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Viime aikoina markkinoiden tutkiminen toimijoiden ja sidosryhmien muovaamina
jarjestelmind on muodostanut kasvavan kiinnostuksen kohteen markkinointitieteen
tutkimuksen parissa. Dynaamiset muodin markkinat tarjoavat mielenkiintoisen
kontekstin tamén ilmiodn tutkimiseen. Taman tutkimuksen tarkoituksena on eritella
aktiviteetteja, joita asiantuntijat toteuttavat muotoillessaan muodin markkinoiden
kysyntad ja tarjontaa seka analysoida, miten naiden aktiviteettien avulla voidaan johtaa
markkinoiden muotoutumista.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys jakautuu kahteen osaan. Ensimmaéisessa 0sassa
eritelld&n markkinoita tutkimuksen kohteena ja esitelld&n tutkijan nékemys markkinoista.
Tutkimuksessa markkinoiden konstruktio nahdaan alati muotoutuvana ja markkinoita
ldhestytddn outside-in -ajattelun kautta. Outside-in -ajattelu tarjoaa modernin
ldhestymistavan markkinoiden tutkimiseen asiakaslahtdisestd nakokulmasta ja sita
hyodyntdamalla markkinoita ja asiakkaita voidaan ymmaértdaa kokonaisvaltaisemmin.
Teoreettisen viitekehyksen toisessa osassa tutkitaan markkinoiden muotoutumista
kuluttajien ja asiantuntijoiden ndkdkulmasta.

Kvalitatiivinen aineisto luotiin teemahaastattelua hyddyntden ja tutkimuksen
haastateltavina toimivat kahdeksan muodin vahittadiskaupan asiantuntijaa. Empiirisen
kasittelyn kautta aineistosta tunnistettiin aktiviteetteja, joita asiantuntijat toteuttavat
muotimarkkinoiden kysyntad ja tarjontaa muotoillessaan. Aktiviteettien muodostamaa
kokonaiskuvaa analysoimalla muodostettiin viitekehys markkinoiden muotoutumisen
johtamisesta, jossa outside-in -ajattelulla on keskeinen rooli. Tutkimustulosten
perusteella voidaan todeta, ettd asiantuntijat voivat johtaa muotimarkkinoiden
muotoutumista neljdn johtamisen osa-alueen kautta, jotka pohjautuvat kuuteen
aktiviteettikokonaisuuteen.

Tutkimuksen tuloksilla on kontribuutioarvoa sekd markkinointitieteen ettd kaytannon
liiketoiminnan nékokulmasta. Markkinoiden muotoutumisen johtamisen tutkiminen
tarjoaa uusia oivalluksia siihen, miten erilaiset aktiviteetit voivat muotoilla markkinoita
ja miten ndité aktiviteetteja voidaan johtaa tavoilla, jotka luovat kilpailuetua ja lisdadvat
yritysten suorituskykyd muodin markkinoilla.
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1 JOHDANTO

1.1 Dynaamiset muodin markkinat

Harva teollisuudenala vaatii yrityksid pysymaan yhta ketterind ja varpaillaan kuin
globaali muoti- ja vaateteollisuus. Jo pelkk& nopealiikkeinen muoti luo omat haasteensa
ja ennakkoasetelmansa muodin liiketoiminnalle ja véhittaiskaupalle (Bain & Company
2014). Tasta huolimatta alaa kohtaavat haasteet tuovat mukanaan myods merkittavia
mahdollisuuksia. Globaali vaateteollisuus kasvaa kasvamistaan, ja sen odotetaan
saavuttavan kaksinumeroisen kasvun vuodesta 2014 vuoteen 2020 mennessa. Suurin osa
tastd kasvusta on peréisin kehittyviltd markkinoilta, erityisesti suuren ostovoiman

saavuttaneiden aasialaisten kuluttajien keskuudesta (Bain & Company 2014).

Markkinoiden seuraaminen, uusien liiketoimintaideoiden l0ytdminen ja suunnittelu
muodostavat merkittdvan osan muotialan ja -teollisuuden kaupallisesta liiketoiminnasta.
Muotiala vaatii toimijoilta jatkuvaa hereillda oloa ja tietoisuutta toimintaymparistéssa
tapahtuvista muutoksista ja markkinoiden muuttuvista trendeistd. Muodin ympadrille
muodostuneet markkinat kehittyvat ja muotoutuvat jatkuvasti erilaisten toimijoiden,
kuten muotitalojen, jalleenmyyjien ja asiakasyhteisojen, aktiivisen osallistumisen ja
toiminnan tuloksena (Dolbec & Fisher 2015). Taten dynaamiset muodin markkinat
muodostavat kiehtovan tutkimuskentdn ja -kontekstin, joka ei pysy hetkedkadn
paikallaan.

Viimeaikaiset empiiriset todisteet osoittavat, etta yritysten suorituskykyé seka kasvun etta
kannattavuuden kannalta on selitetty pitkalti sen kautta, milla markkinoilla tai
teollisuudenalalla yritys toimii (Bradley ym. 2013). Strategisessa mielessa taméa
merkitsee usein sitd, ettd vastaaminen kysymykseen “missd me kilpailemme” vaikuttaa
mya0s siihen, miten kysymykseen “miten me kilpailemme” vastataan (Varadarajan 2010).
Markkinointitieteessa pitkdan vallinneen uusklassiseen taloustieteeseen pohjautuvan
nakemyksen mukaisesti markkinat on pitkd&n nahty omavaraisina ja toisistaan
riippumattomina itsendisiné entiteetteind (Araujo, Kellberg & Spencer 2008, 5). Téasté

nékokulmasta poiketen markkinat ndhdaan tassé tutkimuksessa muokattavissa olevina, ja



alati muuttuvina ja muotoutuvina. Tama tarkastelunakékulma tarjoaa mahdollisuuden
markkinoiden muotoutumisen johtamisen tutkimiseen. Markkinoiden muotoutumisen
johtamisen tutkiminen tarjoaa uusia oivalluksia siihen, miten erilaiset aktiviteetit voivat
muotoilla markkinoita ja miten naitd aktiviteetteja voidaan johtaa tavoilla, jotka luovat

Kilpailuetua ja lisadvat yritysten suorituskykya muodin markkinoilla.

1.2 Kuluttajien vahvistuva rooli muodin markkinoilla

Monimutkaisen ja dynaamisen luonteensa vuoksi muodin késitteen madaritteleminen on
haastavaa. Svendsenin (2006, 12) mukaan muoti on mekanismi tai logiikka, joka muun
muassa koskettaa vaatteita. Useat filosofit kategorisoivat muodin yleisena sosiaalisena
mekanismina, kun taas toiset linkitt&vat sen tiiviisti vaatetukseen ja vaatteisiin (Svendsen
2006, 14). Herbert Blumerin (1969) mukaan muotia voidaan ymmartaa ja selittada, koska
muoti perustuu historialliseen jatkuvuuteen. Tastda huolimatta Blumer (1969) tunnisti
markkinoiden muotoutumisen ja kehityksen muodostavan ongelmallisen alueen muodin

tutkimuksessa.

Kulttuurien ja yhteisdjen sisalla syntyy tapoja, sadnnoksia ja arvojarjestelmia, jotka
vaikuttavat muodissa ja pukeutumisessa (Heinonen 2012). Naiden Kkulttuuristen
kategorioiden avulla kuluttajat késittelevat ajatusprosessejaan ymmartddkseen muita
kuluttajia ja heidan pukeutumistaan (Kaiser 1985, 451). Brannon ja Divita (2005, 235)
esittavat, ettei muotia seurata enda kirjaimellisesti; kuluttaja suodattaa muotia ja omaksuu
siitd vain sen osan, joka vastaa parhaiten kuluttajan omia esteettisia mieltymyksia.
Kuluttajien vaatevalintojen kautta voidaan myos identifioida, mihin yhteis6on tai
alakulttuuriin kantaja kuuluu (esim. Elliot & Davies 2006). Arselin ja Thompsonin (2011)
mukaan kuluttajat oppivat kalibroimaan tyylidan sellaisen alan, yhteison tai ryhman

kanssa, johon he kokevat samaistuvansa.

Muodista voidaan olla suunnittelijoiden, toimijoiden, tutkijoiden ja kuluttajien
keskuudessa hyvin erilaista mieltd. Muotitrendit ymmérretddn usein kaupallisten
trenditoimistojen ja analyytikkojen tekemind, luotettavien menetelmien avulla kerattyn4,

analysoituna ja tulkittuna tietona tulevaisuudesta (Nuutinen 2004, 96). Tasta huolimatta



kuluttajat omaavat entista keskeisemmaéan roolin muodin markkinoilla markkinoiden
muotoilijoina ja trendien luojina. Kuluttajien luomat trendit muodostuvat yksilollisen
ilmaisun ja kokeilun kautta (Nuutinen 2004, 96). Lisaksi kuluttajien kayttdytymisen ja
kuluttajien luomien trendien ldéytdminen on entistd helpompaa. Kuluttajien
kayttdytymisen seuraaminen tarjoaa muodin markkinoiden toimijoille mahdollisuuden
valjastaa markkinoilta keratyn tiedon ja asiakasymmarryksen markkinoita ohjaaviksi ja
muotoileviksi toiminnaksi. Kuluttajilla on yhd enemman valtaa muodin markkinoilla ja

tasta syysté kuluttajien rooli markkinoilla on ymmarrettavéa aktiivisena.

1.3 Markkinoiden muotoutumisen johtamisen tutkimuksen merkitys

Pysyadkseen ajan tasalla liiketoiminnan maailmassa tapahtuvista muutoksista
markkinoinnin tulevaisuuden tutkimussuuntausten ja prioriteettien on oltava tarkkoja,
perusteellisia ja relevantteja. Viimeisten vuosikymmenten kuluessa markkinointi on
kaynyt tieteenalana lapi useita muutoksia sen hallitseviin painopisteisiin, ajatteluun ja
kaytantoihin liittyen (Kumar 2015, 1). Jokaisessa tieteenalan kehityskaaren vaiheessa
markkinointi on omaksunut uuden suunnan tuoden esiin olennaisia tutkimusalueita ja

tuottamalla jatkotutkimusta muovaavia oivalluksia.

Kumarin (2015, 4) mukaan téll& hetkelld kehittyvan markkinoinnin paradigman suunta
on selked; markkinointi tulee huomioida oleellisena osana organisaation
paatoksentekokehystd. Tama edellyttad markkinoinnin aktiviteettien integrointia muiden
lilketoiminnan funktioiden kanssa. Markkinoinnin integroiminen liiketoiminnan
funktioihin luo ainutlaatuisia mahdollisuuksia liiketoiminnan kehitykselle ja vahvistaa

markkinoinnin roolia organisaation paatoksenteossa.

Marketing Science Institute (MSI), yksi markkinoinnin tutkimuskentén instituutioista,
julkaisee joka toinen wvuosi listan markkinointitieteen tutkimusprioriteeteista.
Tutkimusprioriteettilistaus nostaa esiin nakemyksid siitd, mitkd aiheet ja teemat ovat
yritysten ja tutkijoiden ndkdkulmasta keskeisimpié tutkimuksen kohteita tilla hetkelld ja
lahitulevaisuudessa. MSI:n tutkimusprioriteettilistaus toimii sysdyksena sellaiseen

tieteelliseen tutkimukseen, joka reflektoi markkinoiden taménhetkisia haasteita



(Marketing Science Institute 2015). MSI:n tutkimusprioriteetit korostavat markkinoiden
muotoutumisen johtamisen merkitystd ja osoittavat, ettd markkinoiden muotoutuminen
on ilmiona seka tieteellisestd ettd liikkeenjohdollisesta nakokulmasta relevantti.
Markkinoilla tapahtuvien muutoksien ymmartdminen vaatii myds ymmarrysta siitd,
miten markkinat muotoutuvat. Lisdksi markkinoiden muotoutumisen johtamiseen

keskittyva tutkimus on vield varsin vahaisté.

MSI nostaa 2014-2016 tutkimusprioriteettilistansa kérkeen ensimmaéisen tason
tutkimusprioriteetiksi asiakkaiden ja asiakaskokemuksen ymmairtdmisen (Marketing
Science Institute 2015). Vaikka tdssd tutkimuksessa tutkitaan markkinoiden
muotoutumisen johtamista asiantuntijandkdkulmasta, tuottaa tutkimus uusia oivalluksia
kuluttajan vahvistuvasta roolista muodin markkinoilla. Asiakkaisiin keskittyva
tutkimusprioriteetti heijastaa sekd asiakkaiden merkittdvad roolia markkinoinnissa etti
sitd, miten kuluttajat ja kuluttajakdyttdytyminen on muuttunut teknologian ja muiden
voimien vaikutuksesta. MSI:n mukaan asiakkaiden ymmaértdminen edellyttdd tdnd
pdivéni sellaisten ndkdkulmien huomioimista, jotka auttavat kehittiméén uusia késitteita,
ideoita ja ajatusmalleja (Marketing Science Institute 2015). Tdmén tutkimuksen
tapauksessa markkinoiden muotoutumisen johtamisen tutkimisella pyritddn vastaamaan

myds tdhdn tutkimusvaatimukseen.

MSI:n kolmannen tason tutkimusprioriteetit keskittyvét tuotteiden, palveluiden ja
markkinoiden innovoimiseen. MSI nostaa yhdeksi tutkimusta ohjaavaksi teemaksi sen,
miten yritykset voivat ennakoida ja adaptoitua toimialan ja markkinoiden muutoksiin
(Marketing Science Institute 2015). Tutkija nakee markkinoiden muotoutumisen
tutkimisen keinona, joka auttaa yrityksid ennakoimaan markkinoilla tapahtuvia
muutoksia. Markkinoiden muotoutumisen johtaminen sen sijaan tarjoaa mahdollisuuden
adaptoitumiseen mutta myds siihen, miten organisaatiot voivat kehittdd omaa

kilpailukykyaan markkinoilla.

Tutkija kokee, ettd markkinoiden muotoutumisen ja sen johtamisen tutkiminen tarjoaa
mahdollisuuden parempaan analyysiin ja valistuneempiin pd&toksiin liikkeenjohtajien

keskuudessa. Taten markkinoiden muotoutumisen johtamisen tutkiminen liittyy



keskeisesti myds Kumarin (2015) esittelemaan uuteen markkinoinnin paradigmaan, silla
markkinoiden muotoutumisen johtamisen tutkimuksen tuottamaa tietoa voidaan kayttaa

hyvéksi markkinoinnin lisdksi myds muuta liiketoimintaa ohjaavana tekijana.

Taman tutkimuksen keskeisten teemojen nékyminen MSI:n tutkimusprioriteeteissa
kuvastaa ja korostaa tutkijan mielesta tutkimusilmion olevan relevantti seka tieteellisesté
ettd litkkeenjohdollisesta ndkokulmasta tarkasteltuna. Markkinoiden muotoutuminen
ilmiona on yrityksille erittdin merkittdva ja ajankohtainen, mutta samanaikaisesti niin
monitahoinen, ettd sen ymmartaminen ja tutkiminen vaativat laajan kokonaisuuden ja
kontekstin vaikutusten huomioimista. Pro gradu -tutkielman laajuus asettaa omat rajansa
tutkimusilmion tarkasteluun. Tastd syystd seuraavassa osiossa paneudutaan tarkemmin
tdman tutkimuksen tarkoitukseen, tutkimuskysymyksiin ja tutkimuksen keskeisimpiin

rajauksiin.

1.4 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Taman tutkimuksen tutkimusilmiond toimii muodin markkinat. Tutkimus fokusoituu
erittelemaan aktiviteetteja, joita asiantuntijat toteuttavat muotoillessaan muodin
markkinoiden kysynta4 ja tarjontaa sekd analysoimaan, miten naiden aktiviteettien avulla
voidaan johtaa markkinoiden muotoutumista. Vaikka muotimarkkinoiden muotoutumista
on tutkittu aikaisemmin (esim. Dolbec & Fischer 2015; Scaraboto & Fischer 2013;
Sandicki & Ger 2010), on tutkimus keskittynyt muodin markkinoiden muotoutumisen
tutkimiseen padsaantoisesti kuluttajien nakokulmasta. Taten on merkityksellista
tarkastella ilmiotad asiantuntijandkdkulmasta ja tutkia millaisilla aktiviteeteilla on
merkitysta muotimarkkinoiden muotoutumisessa ja miten markkinoiden muotoutumista

voidaan johtaa.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on analysoida markkinoiden muotoutumisen
johtamista muodin vahittaiskaupan kontekstissa. Tutkimuksessa Ssyvennytadn
erittelemadn muodin markkinoiden kysynt&a ja tarjontaa muotoilevia aktiviteetteja, ja

néiden aktiviteettien avulla pyritddn analysoimaan tarkemmin sit4, miten markkinoiden
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muotoutumista  voidaan  johtaa.  Tutkimusongelmaa lahestytddn  seuraavien

tutkimuskysymyksien avulla:

1. Mitka aktiviteetit muotoilevat muotimarkkinoiden tarjontaa?
2. Mitka aktiviteetit muotoilevat muotimarkkinoiden kysyntaa?

3. Miten markkinoiden muotoutumista voidaan johtaa?

Markkinoiden muotoutumisen tutkiminen on tarkead, silla se havainnollistaa
nykymarkkinoiden dynamiikkaa muodin véhittéiskaupan kontekstissa. Markkinoiden
dynamiikan ja muotoutumisen ymmartdminen toimii vastaavasti markkinoilla
menestymisen edellytyksend. Analysoimalla ja erittelemalla erilaisia markkinoita
muotoilevia aktiviteetteja markkinoiden muotoutumisen johtaminen hahmottuminen

helpottuu.

Tutkimuksen keskeiset rajaukset muodostuvat markkinoiden muotoutumisen
tutkimisesta muodin  vahittdiskaupan  kontekstissa, muodin  asiantuntijoiden
nakokulmasta. Tutkimus laajentaa aikaisempaa markkinoiden muotoutumisen tutkimusta
muotikaupan ja vahittdismyynnin kontekstissa. Tassa tutkimuksessa keskitytdan
padasiallisesti Kivijalassa tapahtuvaan muodin vahittdiskauppaan, joten verkossa
tapahtuva muodin vahittaiskauppa rajautuu pois. Verkkokaupan rajaaminen tutkimuksen
ulkopuolelle on perusteltua, sill& tutkimuksen asiantuntijat toimivat kivijalassa, jolloin

myaos heidan asiantuntemukseksensa kohdistui paasaantoisesti kivijalkaan.

Markkinoiden muotoutumista tutkitaan muodin vahittaiskaupan asiantuntijoiden
nakokulmasta. Tassd tutkimuksessa muodin asiantuntijat tyoskentelevdt muodin
vahittaiskaupan tarjontapuolella toimien tiivisti tuotteiden suunnittelun, ostojen tai
myynnin parissa. Tutkimukseen osallistuneisiin asiantuntijoihin lukeutuu seka toimijoita,
jotka  tyOskentelevat  véhittdiskaupan  operatiivisella  puolella  myynti- ja
asiakaspalvelutehtdvissa asiakasrajapinnassa, ettd strategisella tasolla tyoskentelevié
toimijoita, jotka vaikuttavat merkittavasti esimerkiksi valikoiman osto- ja
jakelustrategioihin. Taman tutkimuksen tulokset eivat tarjoa yleistettavissd olevaa

tieteellista tietoa vaan pikemminkin tutkimusasetelman kautta kerattyja havaintoja.
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1.5 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen johdantoluvussa esitelldén tutkimuksen aihe ja tutkimuksen kohteena oleva
tutkimusilmio, jonka jalkeen esitellddn ja perustellaan tutkimuksen tarkeys ja
ajankohtaisuus. Taman jélkeen siirrytddn tutkimusongelman, tutkimuskysymysten ja
tutkimukselle asetettujen tavoitteiden avaamiseen. Lopuksi tuodaan esiin tutkimuksen

keskeisimmat rajaukset ja perimmaiset oletukset.

Tutkimuksen toisessa padluvussa siirrytaan erittelemaén tutkimuksen teoreettista taustaa
aikaisempia tutkimuksien valossa. Tutkimuksen teoreettinen osuus koostuu kahdesta
luvusta; ensimmaisessa luvussa esitellddn markkinat tutkimuksen kohteena, jonka jalkeen
paneudutaan tarkemmin markkinoiden muotoutumiseen sek& kuluttajan ettd toimijoiden
nakokulmasta. Tutkimuksen toisen p&aluvun tarkoituksena on taustoittaa tutkimusta seka
luoda alustavaa ymmarrysta tutkimusilmiosta. Aikaisempien tutkimusten reflektoinnin
kautta tutkija pyrkii asemoimaan tutkimuksen markkinoiden muotoutumisen tutkimisen

tutkimuskenttéan seka perustelemaan tutkimuksessa tehtyjé valintoja.

Tutkimuksen kolmannessa pé&éluvussa paneudutaan tutkimuksen metodologisiin
valintoihin. Aluksi esitelladn tutkimuksen tieteenfilosofiset lahtokohdat. Tamén jalkeen
eritellaén tutkimusprosessia ja -strategiaa seka abduktiivinen logiikkaa. Lopuksi kuvataan

aineiston generointia ja tulkintaa.

Tutkimuksen neljannessa paaluvussa keskitytddn tutkimuksen empiiriseen osuuteen.
Aluksi esitelladn ja eritellddn tutkimuksen toiminnan kontekstia tutkimukseen
osallistuneiden asiantuntijoiden ndkdkulmasta. Tamén jalkeen eritelld&n asiantuntijoiden
nakemyksia markkinoiden kysynt&é ja toimintaa muotoilevista aktiviteeteista. Lopuksi
aktiviteettien muodostaman kokonaiskuvan kautta analysoidaan markkinoiden
muotoutumisen johtamista. Tutkimuksen viimeisessa luvussa tuodaan esiin tutkimuksen
pohjalta tehdyt johtopaatokset, kritiikki ja jatkotutkimusmahdollisuudet. Liséksi
eritelldén tutkimuksen kontribuutiota ja merkitysta liike-elamén ndkdkulmasta ja

arvioidaan tutkimuksen laatua.
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2 MARKKINOIDEN MUOTOUTUMISEN TUTKIMINEN

2.1 Markkinat tutkimuksen kohteena

Paradoxically the term market is everywhere and nowhere in our literature.
(Venkatesh ym. 2006, 252)

Vaikka markkinat muodostavatkin hyvin keskeisen tutkimusilmion, ne herattavéat harvoin
laajamittaista keskustelua sekd taloustieteiden (Lie 1997) ettd markkinoinnin parissa
(Araujo 2007). Markkinoinnin ja taloustieteen keskuudessa markkinoiden olemassaoloa
on pidetty pitkadn itsestadnselvyytend; kuvaavana esimerkkind toimii Williamsonin
(1975, 20) sanonta, jonka mukaan: “alussa, oli markkinat”. Ellisin ym. (2010, 228)
mukaan markkinoihin kohdistuvan tutkimuksen rajallisuutta voidaankin selittdd nojaten
oletukseen, jonka mukaan tutkijat ovat pitdneet markkinoita lahtokohtaisesti itsestaan

kehittyvina todellisuuksina.

Markkinoiden kasitteesta ja kasitteellistdmisesté ei keskustella riittavasti, eika vallitsevaa
kasitystd kyseenalaisteta tarpeeksi. Markkinointitieteessa vallitseva nakemys
markkinoista rakentuu usein implisiittisesti uusklassisen taloustieteen luomaan
nakemykseen markkinoista (Buzzell 1999; Johanson & Vahlne 2011; Sheth ym. 1988;
Weitz & Wensley 2002; Mele ym. 2015), jonka mukaan markkinoita tarkastellaan
ostajien ja myyjien valisena vaihdantana (Stigler & Sherwin 1985, 555). Websterin ja
Luschin (2013, 389) mukaan markkinointi tieteenalana kohtaa Kiireellisen tarpeen
tieteenalan  perimmadisten tarkoitusten, premissien ja implisiittisten mallien
uudelleenarviointiin, jotka ovat madritelleet markkinointia tieteenalana viimeisten 50
vuoden ajan. Tutkijoiden mukaan markkinointi on tukeutunut kohtuuttomasti juuri
uusklassisen taloustieteen paradigmaan, jonka perusolettamukset eivat endd kohtaa
riittdvan hyvin nykypaivan markkinoinnin monitahoisten k&ytantojen kanssa (Webster &
Lusch 2013, 389).

Markkinointitieteen alalla vastikdan tapahtunut tutkimusaalto on viestinyt uudistuneesta

kiinnostuksesta markkinoiden tutkimusta kohtaan (Diaz Ruiz 2012, 61) ja useat tutkijat
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ovat esittaneet, ettd markkinoihin kohdistuva kasitys tulisi uudistaa ja uudenlaisen
kasityksen markkinoista tulisi muodostaa yhden markkinoinnin keskeisimmisté
kéasitteistd (Buzzell 1999, 61). Useat tutkijat ovatkin peraankuuluttaneet markkinoinnin ja
markkinoiden uudelleenyhdistamistd (Araujo ym. 2008; 2010; Kjellberg ym. 2012;
Venkatesh & Pefialoza 2006) ja jopa paradigman muutosta markkinoinnin tutkimuksesta
kohti markkinoiden tutkimista (Venkatesh & Pefaloza 2006, 134). Ndmé& vaatimukset
kiinnittdvdt huomion my0s markkinoiden muotoutumiseen ja siihen, Kkuinka
markkinoiden muodostumisen tutkiminen vaatii yha Kkriittisempéa kasitteellista ja
empiirista tutkimusta (Hietanen & Rokka 2015, 1565).

Useat markkinoiden késitteellistamiseen pyrkivét teoriat tunnistavat, etteivat markkinat
ole vain olemassa, vaan ovat pikemminkin alati muotoutuvia ja kehittyvid muodoltaan
(Depeyre & Dumez 2009; Storbacka & Nenonen 2011b; Kjellberg & Helgesson 2006).
Geroskin (1998) mukaan markkinat ovat olemassa, kun yritys tai toimija pystyy
tunnistamaan asiakkaan tarpeen ja tayttdmadn tunnistetun tarpeen tuotannon ja
vaihdannan kautta. Kun yritys on valinnut markkinansa, on se myés tunnistanut, keita se
palvelee ja miten. Tastd ndkdkulmasta tarkasteltuna markkinat ovat sitd, mité
markkinoiden toimijat haluavat niiden olevan. Storbackan ja Nenosen (2012, 184)

mukaan markkinat ovat sellaisia, minkalaiseksi markkinoiden toimijat niitd muokkaavat.

Melen ym. (2015, 101) mukaan tutkijat ovat pyrkineet markkinoiden késitteen
uudelleenméérittelyyn, nostaen esimerkiksi Parasuraman ja Grewalin (2000) ja Jaworskin
(2000) tutkimukset. Parasuramanin ja Grewalin (2000, 10) ndkemyksen mukaan
markkinat koostuvat kahdesta entiteettien muodostamasta joukosta, tuottajista ja
asiakkaista, seka kaikista mahdollisista linkeistd, joita ndiden kahden vélille muodostuu.
Jarowski (2000, 46-47) puolestaan ehdottaa, ettd markkinoiden rakenteella viitataan
pelaajien muodostamaan joukkoon ja rooleihin, joita ndma pelaajat omaksuvat. Nama
késitykset laajentavat uusklassista ndkemystd markkinoista seuraavasti: entiteetit ja
pelaajat laajentavat kasitystd myyjiin ja ostajiin liittyen, ja vaihdata laajentuu koskemaan
mya0s toimijoiden vélisid sidoksia ja kayttdytymista. Parasuraman ja Grewalin (2000) ja
Jaworskin  (2000) tutkimustulokset tarjoavat laajemman késityksen kahdesta
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markkinoiden ulottuvuudesta; markkinoiden rakenteesta ja markkinoiden sisdisista

prosesseista (Mele ym. 2015, 101).

Melen ym. (2015, 102 mukaan tutkijat eivat ota huomioon markkinoiden
kompleksisuutta, joka koostuu useista erilaisista ja toisiinsa liittyvista elementeistd, joita
ei ole saatu vangittua nykyisilla kéasitteilla tai maéaritelmill4&. Markkinat eroavat paitsi
kooltaan, muodoltaan, laajuudeltaan, sijainniltaan ja toimijoiltaan, my6s vaihdannan
kohteena olevien erityyppisten tuotteiden ja palveluiden Kkautta. Tastd syysta
markkinoiden erilaisuutta ja vaihtelevuutta on késiteltava (Mele ym. 2015, 102). Mele
ym. (2015, 101) uskovat, ettd markkinoiden kompleksisuuden vangitseminen vaatiikin
yksittaisia nakokulmia pidemmalle menemista sekd& eri koulukuntien ndkemysten
integroimista. Tdman tutkimuksen ndkemys markkinoista muodostuu Melen ym. (2015)
ehdotuksen pohjalta useampaa nédkokulmaa yhdistelemalld. Tdmén vuoksi seuraavassa
alaluvussa keskitytddn esittelemé&an ja erittelemddn markkinoiden tutkimisen
tutkimustraditioita, joista markkinoita on aikaisemmin l&hestytty ja tutkittu.
Nékokulmien esittelyn ja reflektoinnin pohjalta esitelldan taman tutkimuksen nédkemys

markkinoista.

2.2 Markkinoiden tutkimisen tutkimustraditiot

Diaz Ruiz (2012) on tutkinut markkinakasitteen kehitysta markkinoinnin ja markkinoiden
sosiologian Kirjallisuudessa. Laajan markkinoinnin ja markkinoiden sosiologian
kirjallisuuteen fokusoituneen Kkirjallisuuskatsauksen pohjalta Diaz Ruiz (2012)
muodostaa kuusi markkinakategoriaa, jotka kasittelevét ja nakevat markkinat 1) kauppa-
areenoina, 2) kuluttajana kognitiivisina kehyksind, 3) aloina 4) verkostoina, 5)

performatiivisina kaytantéina seké 6) arvoa luovina jarjestelminé.
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Taulukko 1. Markkinoiden tutkimisen tutkimustraditiot (mukaillen Diaz Ruiz, 2012)

Markkinat
nahdaan

Tutkimusperinne

Paateemat

Esimerkkitutkimuksia

Hintojen
yhdenmukaisuuden
kauppa-areenoina

Kuluttajien
kognitiivisina
kehyksina

Aloina

Verkostoina

Performatiivisina
kaytantoina

Arvoa luovina
jarjestelmina

Uusklassinen
taloustiede

Markkinoinnin
johtamisen
koulukunta

Kulttuurinen
kulutustutkimus
(CCT)

Uusi
institutionaalinen
taloustiede

Markkinoiden
sosiologia —
kenttédanalyysi

IMP

Markkinoiden
sosiologia -
verkostoanalyysi

Markkinoiden
sosiologia —
performatiivisuus

Service Logic

Service-Dominant
logic

Marketing system
school;

Makromarkkinointi

Hintojen yhdenmukaisuus
Yleinen tasapainoteoria

Asiakaslahtoisyys
Potentiaalinen kysynta
Asiakkaiden tarpeet ja halut

Markkinoiden sosiaalinen
konstruoiminen

Kogpnitiiviset kehykset
Merkkijérjestelmat

Instituutiot

S&annot ja konventiot
Rajoitukset
Kollektiivisen toiminnan
rakenteet

Isomorfia

Liiketoiminnan verkostot
Suhteet

Kollektiivisen toiminnan
uppoutuneisuus markkinoilla

Performatiivisuus
Markkinat lopputulemina
Markkinat laskelmoivina
agentuureina
Arvoryhmittymét
Kokoonpanot

Palvelujarjestelmat
Arvon yhteisluominen
Vaihtojérjestelmat
Toimitusjarjestelmét

Cournot (1897)
Smith (1776; 1964)

Kotler (1967)

Andersson & Gatignon
(2005)

Penaloza & Venkatesh
(2006);

Arnould & Thomson (2005)

Loasby (1999);
North (1990)

Fligstein (2001);
Dimaggio & Powell (1983)

Héakansson, Ford, Gadde,
Snehota & Waluszewski
(2009);

Hékansson & Snehota
(2006)

Granovetter (1985, 2005)

Callon (1998); Callon &
Muniesa (2005); Kjellberg &
Helgesson (2006)

Normann (2001);
Normann & Ramirez (1993)

Spohrer Maglio, Bailey &
Gruhl (2007)

Bagozzi (1974);
Layton (2007)
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2.2.1 Markkinat kauppa-areenoina

Adam Smithin kirja ”The Wealth of Nations” vuodelta 1776 nahd&an usein uusklassisen
taloustieteen aikakauden aloittajana. Kirjassaan Smith maarittelee markkinat alustana,
jossa vaihdanta tapahtuu (Smith 1964, 17-18), ja markkinoiden ndhd&&n muodostuvan
markkinoiden kysynnésta ja tarjonnasta (Smith 1964, 381). Smithin ndkemyksen mukaan

markkinat muodostavat itse itsensd, ja ne toimivat nakymattoméan k&den ohjaamina.

Uusklassisesta nakdkulmasta tarkasteltuna markkinat nahdaan kauppa-areenoina, jotka
pyrkivét hintojen yhdenmukaisuuteen (Cournot 1987, 51). Markkinoiden ndhd&an olevan
tasapainotilassa, kun markkinoiden kysyntd ja tarjonta kohtaavat toisensa. Smithin
mukaan markkinat pyrkivat aina tasapainotilaan hinnan toimiessa mukautuvana
elementting, joka muuttuu, kunnes kysynta ja tarjonta kohtaavat jalleen (Smith 1964,
381). Markkinat rakentuvat kolmen oletuksen varaan: 1) markkinat muodostuvat
yksiloistd, joiden mieltymykset ovat rationaaliset, 2) ostajat pyrkivat hyddyn ja myyjéat
tuottojen maksimointiin, 3) markkinoiden osanottajat toimivat itsendisesti taydellisen ja
relevantin tiedon pohjalta (Lie 1997, 342).

2.2.2 Markkinat kuluttajan kognitiivisina kehyksina

Késitys markkinoista muuttui 1960- ja 1970-luvulla markkinoinnin johtamisen
koulukunnan kautta. Markkinoita ei nahty en&é pelkan ndkymattémén kaden ohjaamina
— sen sijaan muodostui kasitys, jonka mukaan tuotteiden tarjontaan pystyttiin myds
vaikuttamaan (Diaz Ruiz 2012, 65). Liikkeenjohdollisen kaannoksen kautta
markkinoiden tutkimustradition fokus kohdistui markkinoilla muodostuvan kysynnén
tutkimiseen; markkinoinnin johtamisen ndkokulmasta markkinoiden kasitteella
viitataankin usein joko olemassa olevaan tai potentiaaliseen kysyntdan (Diaz Ruiz 2012,
65). Kotler (1967, 6) madrittelee markkinat kaikkina niind ihmisind ja

liiketoimintayksikkding, jotka ostavat tai saattavat ostaa tuotteen tai palvelun.

Myos viimeaikaiset tutkimukset ovat omaksuneet tdman perinteisen fokusoitumisen

kysyntédpuoleen. Diaz Ruiz (2012, 65) nostaa markkinoinnin johtamisen
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tutkimusperinteestda esimerkeiksi markkinaorientaation ja markkinoiden luomisen
tutkimustraditiot. Markkinaorientaation tutkimustraditiossa asiakkaita kéytetdan usein
markkinoiden synonyymind (Kirca ym. 2005; Kaur & Gypta 2010). Markkinoiden
luomisen tutkimustraditiossa puolestaan markkinoiden luonti méaaritella&n usein kysyntaa
aikaansaavana toimintana (Darroch & Miles 2011; Andersson & Gatignon 2005).
Markkinoiden luominen nahdaén tuotekehityksen aikaansaamana seurauksena; kun uusi
tuote lanseerataan, ovat myos uudet markkinat syntyneet (Darroch & Miles 2011, 723).
Anderssonin ja Gatignonin (2005, 401) mukaan markkinat syntyvét, kun yritys tunnistaa
piilevdn tarpeen potentiaalisessa kysynnassd ja luo ratkaisun talle kyseenomaiselle

tarpeelle.

Diaz Ruiz (2012, 65) kokee, etté tutkijoiden fokusoitumisen kysyntdan on johdattanut
tutkijat huomioimaan myds kuluttajan nakdkulman ja kasittelemaan kulutukseen liittyvia
kuluttajien kognitiivisia kehyksid. Esimerkkind tasta toimii kulttuurinen kulutustutkimus,
joka keskittyy kulutuksen sosiokulttuurisiin, kokemusperdisiin, symbolisiin ja
ideologisiin  aspekteihin  (Arnould & Thompson 2005, 868). Kulttuurisen
kulutustutkimuksen n&kokulmasta tarkasteltuna markkinat voidaan n&hda sosiaalisina
rakennelmina, jotka valitetddn merkkijarjestelmien kautta (Pefialoza & Venkatesh 2006;
Venkatesh & Pefialoza 2006) Koska markkinat kehittyvat monipuolisten diskursiivisten
muotojen ja materiaalisten kaytantdjen pohjalta, ne eivat ole yleismaailmallisia tai
omavaraisia (Venkatesh & Pefialoza 2006, 147). Venkatesh ja Pefaloza (2006)
l&hestyivat tutkimuksessaan markkinoita muun muassa yhteisonakokulmasta.Heidan
mukaan aikaisempi yhteisondkokulmasta toteutettu tutkimus on keskittynyt lahinna
brandiyhteisojen tutkimiseen (esim. Holt 2004; Mufiiz & O’Guinn 2001). Venkatesh ja
Pefialoza (2006, 145) visioivat seuraavan sukupolven tutkimuksen ylittdvan pelkan
kuluttajien, yritysten ja tuotteiden muodostaman suhteen siirtyen huomioimaan ja
sisallyttaméan tutkimukseen myos kaksinaiset toimijoiden, markkinoijien ja kuluttajien

joukot, jotka toimivat laajempien konfiguraatioiden muodostamilla markkinoilla.
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2.2.3 Markkinat instituutioina

Institutionaalisesta nakokulmasta tarkasteltuna markkinoilla vallitsevat sdadnnot, normit
ja voimat ohjaavat markkinoiden kognitiota ja toimintaa. Toimijat osallistuvat
markkinoiden toimintaan vasta tunnistettuaan markkinoiden auktoritatiiviset sd&nnot,
jotka madrittavat sen, miten markkinoilla tulee toimia ja kéayttaytya (Diaz Ruiz 2012, 67—
68). Markkinat ndhd&an sosiaalisina tiloina, joissa vaihdanta tapahtuu seké virallisten etté
epavirallisten séantdjen sanelemana, ja ndma toimintaa ohjailevat saannét ja normit
vaikuttavat myds markkinoilla muodostuviin suhteisiin (Fligstein & Dauter 2007). Téten
my0s liiketoiminta rakentuu yhteiskunnassa vallitsevien instituutioiden varaan. Yritykset
muodostavat normeja ja sdéntdja muiden toimijoiden kanssa vuorovaikuttamisen sek&
tietoisten paatosten kautta, linjaten ndma sdaannot toimittajiensa sekd asiakkaidensa
kanssa (Loasby 2000).

Institutionaalisen ndkdkulman mukaisesti markkinat eivat ole pelkka keskittymé, jossa
ennalta maaratyt kysynnan ja tarjonnan funktiot kohtaavat stabiilien institutionaalisten
kehysten siséllda. Markkinat muodostavat toimipaikan, jossa kysynnan ja tarjonnan
valiset kietoumat kehittyvat ja uudelleenmuotoutuvat jatkuvasti, ja jonka seurauksena,
institutionaaliset kehykset kehittyvat madrittyvat yha uudelleen (Loasby 2000).
DiMaggion ja Powellin (1983) mukaan yritykset pyrkivat mallintamaan ja muokkaamaan
itseddn markkinoilla menestyksekkddmmin toimivien yritysten mukaisesti. Kun yha
useammat yritykset toimivat markkinoilla samojen institutionaalisten sdantdjen

mukaisesti, auttaa se kaikkia toimijoita markkinoilla.

2.2.4 Markkinat verkostoina

Suhteet vaikuttavat merkittvasti sekd yritysten ettd kuluttajien toimintaan, mik& on
saanut tutkijat Kiinnittdmaan huomionsa my0s sosiaalisten prosessien vérittdmiin
markkinoiden verkostoihin. Verkostoa voidaan kuvata solmukohdista muodostuvana
rakennelmana, jossa solmukohdat liittyvét toisiinsa siteiden avulla (Hakansson ym. 2009,

133). Namé& solmukohdat muodostuvat markkinoiden toimijoista, kuten yrityksista ja
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asiakkaista, ja siteilld viitataan toimijoiden vélille muodostuviin suhteisiin. Verkosto

kehittyy uusien solmukohtien ja solmukohtien valisten siteiden muodostuessa.

Verkostot omaavat omat normit jaetut késitykset siitd, miten toimijoiden tulee toimia
verkoston sisalla. Verkostonakdkulman mukaisesti arvoa ei luoda yritysten rajojen
siséll; sen sijaan arvoa luodaan yhdessa verkoston muiden toimijoiden kanssa (Nenonen
& Storbacka 2010). Taten ndkokulma korostaa kahdenvalisia suhteita pelké&n vaihdannan

sijaan.

2.2.5 Markkinat performatiivisina kaytantéina

Araujon ym. (2008, 5) mukaan markkinat eivat ole universaaleja, muista riippumattomia
ja omavaraisia entiteetteja; pikemminkin markkinat omaksuvat erilaisia muotoja ja
materiaalisia kaytant6ja useiden sosiaalisten kontekstien yli ja ajan kuluessa. Téaten
markkinat ndhd&an sosiaalisesti konstruoituina inhimillisind artefakteina, jonka luovat

tietyssa kontekstissa toimivat toimijat kontekstin sisaisia resursseja yhdistellen.

Markkinakéyténteiden tutkimus perustuu postmoderniin nédkemykseen markkinoista,
joissa sosiaalinen todellisuus ymmérretadn jatkuvana luomisprosessina (Mele & Russo-
Spena 2015). Taman nakemyksen mukaan markkinat ovat sosio-historiallisesti toimivia
instituutioita (Pefialoza & Venkatesh 2006), joita markkinoiden toimijat subjektiivisesti
maadrittavat (Storbacka & Nenonen 2012) ja vuorovaikutteiset toimijat stabiloivat (Rosa
ym. 1999).

Kjellbergin ym. (2012, 221) mukaan markkinoiden syvéllinen ymmartaminen vaatii
systemaattista tutkimusta erilaisista markkinatoiminnoista ja -kaytanteista, ja siitd miten
ne muodostuvat, kehittyvdt ja vaikuttavat markkinoiden muotoutumiseen.
Markkinakéaytanteiden ndkokulma keskittyykin tarkastelemaan sitd, mité toimijat tekevat

erittain yksityiskohtaisella ja konkreettisella tavalla (Kjellberg & Helgesson 2006, 842).
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2.2.6 Markkinat arvoa luovina jarjestelmina

Taman ndkokulman juuret juurtavat vuorovaikutusta ja prosesseja siséltaviin
jarjestelmiin. Tutkimuksessaan Bagozzi (1975) kasitteli markkinoita
vaihdantajarjestelmdén pohjautuvan nakemyksen pohjalta. Vaihdantajarjestelmét
muodostuvat sosiaalisten toimijoiden joukoista, joilla on suhde toisiinsa. Liséksi
vaihdantajarjestelmaén vaikuttavat toimijoiden eksogeeniset ja endogeeniset muuttujat,

jotka myotavaikuttavat toimijoiden kéyttdytymiseen suhteissa.

Layton (2007) tarkasteli Bagozzin (1974) nakemysta verkostonakokulmasta, muodostaen
kasityksen markkinajarjestelméastd. Markkinajérjestelméat ovat yksildiden muodostamia
verkostoja, jossa yksilot ovat linkittyneité toisiinsa joko suorasti tai epasuorasti. Nama
linkittyneiden yksiléiden muodostamat verkostot pyrkivat yhdessa vastaamaan
kuluttajien kysyntédan. Vargo, Maglio ja Akaka (2008) l&hestyvat markkinoita
samankaltaisesta nakokulmasta puhuessaan palvelujérjestelmistd, tuoden tarkastelun

mukaan myos arvon, jonka asiakas kokee saavansa verkoston yhteistoiminnan kautta.

2.2.7 Tutkijan nakemys markkinoista

Markkinoiden tutkimuksen tutkimustraditioiden esittely havainnollistaa, kuinka
moninaisista nakokulmista markkinoiden tutkimusta on l&hestytty. Téstd huolimatta
tutkija  koki, ettd tutkimusilmion syvéllinen ymmarrys vaati  sellaisen
markkinandkemyksen  muodostamista, joka huomioi  sekd  tutkimusilmion
kuluttajavetoisen luonteen ettd asiantuntijandkokulman, josta ilmittad tarkastellaan.
Taman tutkimuksen markkinandkemyksellda on useita liittymakohtia kulttuurisen
kulutustutkimuksen ndkokulmaan, jonka mukaisesti markkinat ndhd&an kuluttajan
kognitiivisina kehyksind. Tastd huolimatta, tutkimuksen nékokulma ei ole taysin kyseisen
nédkokulman mukainen, eikd voikaan olla, sill& tutkimuksessa eritell&4&n asiantuntijoiden
nakemyksia markkinoista. Kuluttajia on kuvattu selvemmin kuin koskaan aktiivisesti
markkinoita muokkaavina toimijoina ja tdmé kuvaus resonoi hyvin myds nakemyksen
kanssa, jonka mukaan markkinat ndhdaan jatkuvasti muotoutuvina (Geiger ym. 2012,

142). Tastd syystd tdma tutkimus asettuu tarkastelemaan muodin markkinoita



21

asiantuntijoiden nédkokulmasta huomioiden samalla kuluttajien ja yhteisdjen keskeisen

rooliin muodin markkinoilla.

Kulttuurisen kulutustutkimuksen muodostaman nékokulman lisaksi tutkija omaksuu
markkinandkemystd muodostaessaan piirteitd markkinakaytantdjen nakékulmasta, silla
kaytantonakokulman huomioiminen helpottaa kysyntdd ja tarjontaa muotoilevien
aktiviteettien tutkimista. Tastd huolimatta on oleellista tuoda esiin, ettd téssé
tutkimuksessa fokusoidutaan tutkimaan kaytantdjen sijaan asiantuntijoiden ndkemyksiin
kysyntaa ja tarjontaa muotoilevista aktiviteeteista ja analysoimaan, miten aktiviteettien
kautta voidaan johtaa markkinoiden muotoutumista. Kysyntaa ja tarjontaa muotoilevat
aktiviteetit ja markkinoiden muotoutumisen johtaminen n&hdd&n tutkimuksessa
markkinoilla tapahtuvana toimintana, joka vaikuttaa markkinoiden dynamiikkaan. Téassa
tutkimuksessa aktiviteeteilla viitataan markkinoilla tapahtuvaan toimintaan, joka voi olla
luonteeltaan jatkuvaa tai hetkellista ja jonka kautta pyritddn muotoilemaan markkinoita
ja johtamaan markkinoiden muutosta. Tamén tutkimuksen tapauksessa aktiviteetteja ei

tarkastella kéytantoteorian puitteissa.

Koska tutkimuksessa kasitellddn  markkinoiden — muotoutumisen  johtamista
asiantuntijanakokulmasta, tutkija omaksuu markkinanédkemystd muodostaessaan piirteita
my6s markkinoinnin johtamisen tutkimustraditiosta. Markkinoinnin johtamisen
koulukunnan tutkimustradition nakemyksen sisallyttdminen on oleellista markkinoiden
muotoutumisen johtamisen kannalta. Té&mé& tutkimus pyrkii néin ollen I0ytamaén
uudenlaisen tasapainon kolmen eri tutkimustradition — kulttuurisen kulutustutkimuksen,

kaytantoteorian ja markkinoiden johtamisen koulukunnan markkinanakemysten — vélilla.

Muodin markkinoilla toimivien yritysten ja asiantuntijoiden tulee huomioida
markkinoilla toimiessaan my6s muut kuin yrityksen omat, sisdiset intressit.
Markkinoiden johtamisen tutkimustraditiosta nouseva outside-in -ajattelu tarjoaa
loogisen kehyksen ja modernin nakdkulman markkinoiden tutkimiseen. Outside-in -
ajattelussa huomio keskittyy yrityksen ulkopuolella sijaitseviin toimijoihin, tietdmykseen
ja resursseihin, kuten asiakkaisiin, toimittajiin ja kilpailijoihin (Atuahene-Gima 1996;
Frambach, Prabhu & Verhallen 2003; Paladino 2007). Inside-out -ajattelutapa ndhdaan
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outside-in -ajattelun vastakohtana, silla inside-out -ajattelu fokusoituu yritysten sisdisiin

resursseihin ja kyvykkyyksiin (Saeed 2015).

Outside-in -ajattelun mukaisesti strategia muodostuu markkinal&htoisesti — yritykset
aloittavat strategian kehittdmisen keskittymaélla ensin markkinoihin ja asiakkaisiin sen
sijaan, etta yritykset lahtisivat kehittdméan strategiaansa keskittymalla ensisijaisesti
organisaation siséisiin kykyihin ja resursseihin. Yrityslahtoinen, yrityksen resursseihin ja
kyvykkyyksiin  keskittyvd  inside-out  -ajattelu  dominoi  useiden  yritysten
strategiankehitysta johtaen usein siihen, ettd asiakasarvon luominen ja yrityksen tulos
ajautuvat entistd kauemmaksi toisistaan (Day & Moorman 2010). Outside-in -ajattelun
mukaan asiakasléhtdinen fokus toimii avaimena yritysten menestykseen (Moorman ym.
2013, 17).

Outside-in -ajattelussa markkinoita tarkastellaan, analysoidaan ja havainnoidaan
asiakkaiden ja markkinoiden n&kokulmasta. Outside-in -ajattelua hyddyntéessé
organisaatiota pyrkivat etsimaén vastauksia muun muassa kysymyksiin, jotka kasittelevét
sitd, miten ja miksi kuluttajat muuttuvat, millaisia tarpeita kuluttajilla on, mita Kilpailijat
tekevat ja mitd yritysten tulee tehdd pdaastdkseen Kkilpailijoidensa edelle. Nama
kysymykset  kehystdvat  asiantuntijoiden  ajattelua ja  ohjaavat toimintaa

asiakaslahtdisempéan suuntaan (Moorman ym. 2013, 17).

Kaytantoteorian
tutkimustraditio

Markkinoinnin Kulttuurisen
johtamisen kulutustutkimuksen
tutkimustraditio tutkimustraditio

Muotimarkkinoiden
muotoutumisen
johtaminen outside-
in -ajattelun
nakokulmasta

Kuvio 1. Tutkimuksen markkinakéasityksen muodostaminen
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Néin ollen tassa tutkimuksessa markkinoita lahestytaan outside-in -ajattelun kautta, jonka
avulla aikaisemmin kasiteltyjen tutkimustraditioiden nakemyksia yhdistetdan. Kuvio 1
kuvastaa sitd, miten tutkimuksen markkinakasitys muotoutuu markkinoinnin johtamisen,
kaytantoteorian ja kulttuurisen kulutustutkimuksen tutkimustraditioiden pohjalta.
Tutkijan ndkemyksen mukaan markkinoiden konstruktio nahdaén alati muotoutuvana;
markkinoiden toimijat, kuten asiantuntijat ja kuluttajat, muotoilevat omalla toiminnallaan
markkinoita.  Outside-in  -gjattelun avulla  huomioidaan seka tutkimuksen
asiantuntijanakokulma ettd kuluttajan keskeinen rooli muodin markkinoilla. Outside-in -
ajattelu  tarjoaa mahdollisuuden markkinoiden tutkimiseen asiakaslédhtoisestéa
nakokulmasta ja sitd hyodyntamalla markkinoita ja asiakkaita voidaan ymmartaa

kokonaisvaltaisemmin.

2.3 Markkinoiden muotoutuminen

Viime aikoina markkinoinnin Kirjallisuuteen on syntynyt monipuolista markkinoiden
syntymiseen, muodostumiseen ja muotoutumiseen keskittyvdd tutkimusta ja
tutkimusaineistoa. T&mé& tutkimusala asettaa sosiaalisesti muodostuneet markkinat
tutkimuksen analyysin ytimeen ja tutkii sitd, miten markkinat syntyvét ja muokkautuvat
markkinoiden toimijoiden monimuotoisten aktiviteettien, toimien ja kaytantojen kautta.
Markkinoiden tutkiminen markkinoiden toimijoiden ja sidosryhmien muovaamina
jarjestelmina ja tietynlaisen sosiaalisen todellisuuden muotoutumina on muodostanut yha
kasvavan kiinnostuksen kohteen muun muassa kulttuuristen kulutustutkijoiden (esim.
Sandicki & Ger 2010; Giesler 2008; Scaraboto & Fischer 2013; Martin & Schouten 2014)
sek&d markkinoinnin johtamisen ja teollisen- ja B2B-markkinoinnin (esim. Araujo,
Kjellberg & Spencer 2008; Storbacka & Nenonen 2012; Mele & Russo-Spena 2015;
Ulkuniemi ym. 2015) parissa.

2.3.1 Kuluttajat ja yhteisot markkinoiden muotoilijoina

Kuluttajista on muovautunut sosiaalisia, aktiivisia ja osallistuvia vuorovaikuttajia.
Vahvistaen kasitysta vallan siirtymisestd organisaatioilta kohti kuluttajaa (Fournier &
Avery 2011; Labrecque ym. 2013) kuluttajat muodostavat suhteita, jotka
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voimaannuttavat, luovat, organisoivat ja hallitsevat yhteisesti kuluttavaa ryhmaa
(Pongsakornrungsilp & Schroeder 2011) seké& yllapitavat ryhmén kollektiivista minuutta
(Turkle 2012). Greenacren ym. (2013, 948) mukaan juuri ndma ihmisten sosiaaliset
suhteet ja -verkostot toimivat kulutuskollektiivien muodostumisen edellytyksena.
Erilaiset kulutuskollektiivit ja -yhteisot puolestaan tarjoavat alustan kuluttajille néiden
suhteiden ja yhteyksien rakentamiseen sek& muiden kuluttajien ettd tuotteiden ja
palveluiden kanssa (Greenacre ym. 2013).

Erityisesti kulttuurisen kulutustutkimuksen parissa tutkijoiden huomio on kiinnittynyt
yhteisoihin ja niiden toiminnan tutkimiseen. Kulutusyhteisdihin keskittyva tutkimus
edustaa yhta kulttuurisen kulutustutkimuksen péadaihepiireistd (Arnold & Thompson
2005, 874) ja on myos liikkeenjohdollisesta nakdkulmasta tarkasteltuna merkittava ilmio
(Cova & Cova 2014, 8). Vaikka kulutusyhteisomuodot muotoutuvatkin kuluttamisen
ympérille, ne néhdain ja madaritellddn kulutusyhteis6tutkimuksessa usein erillising
kokonaisuuksina ilman, ettd niiden Vélisid yhtaldisyyksid tai eroavaisuuksia
huomioitaisiin merkittavasti (Canniford 2011). Tamén johdosta systemaattisen
ymmarryksen muodostaminen Kkulutusyhteisostd on haasteellista (Thomas ym. 2013,
1012). Tdhdn haasteeseen on pyritty vastaamaan kiinnittdmélla huomiota yhteisollisen
kuluttamisen monimuotoisuuteen ja alati kehittyvéddn ja muuttuvaan luonteeseen

(Narvanen, Gummesson & Kuusela 2014).

Yhteisollisyyden merkitys on kasvanut, ja kuluttajat osoittavat olevansa yhteiséllisempié
kuin koskaan aikaisemmin (Badot & Cova 2008, 212). Kulutusyhteisot ovat elintarked
osa modernia kulutusyhteiskuntaa ja markkinointiymparistod (Canniford 2011, 591).
Markkinoilla on  merkittdva  rooli  kulutusyhteiséjen  toiminnassa,  silla
kuluttajakulttuurissa markkinat ovat juuri se paikka, joka tarjoaa alustan yhteisojen ja
yhteisollisyyden syntymiselle ja jossa uudenlaiset yhteisét herddvat henkiin (Ostberg
2007, 93). Yhteis6jen rooli tulee kuitenkin tunnistaa laajemmassa mittakaavassa
markkinoiden nékdkulmasta, sill& sen liséksi ettd markkinat tarjoavat yhteisollisyydelle
alustan, vaikuttavat yhteisot my0s osaltaan markkinoiden dynamiikkaan ja toimivat
my0tévaikuttajina markkinoiden muotoutumisessa (Thomas ym. 2013).
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Kulttuurisen kulutustutkimuksen keskuudessa markkinoiden muotoutumista on tutkittu
kuluttajien nakokulmasta keskittyen siihen, miten kuluttajat voivat vaikuttaa omalla
toiminnallaan markkinoiden muotoutumiseen ja aikaansaamaan muutoksia markkinoilla.
Tutkijat ovat lahestyneet aihetta erilaisten teoreettisten nakokulmien kautta. Scaraboto ja
Fischer (2013) tutkivat institutionaalista teoriaa hyodyntden plus-kokoisia
muotibloggaajia, syrjaytyneita kuluttajia, jotka pyrkivat sekd suurempaan osallisuuteensa
markkinoilla ettd luomaan lisad valinnanvaraa ja tarjontaa valtavirran muotimarkkinoille.
Tutkimuksessaan Sandicki ja Ger (2010) l&hestyvét sen sijaan kuluttajista lahtdisin
olevaa markkinoiden muutosta rinnakkaisten tyylirakenteiden muodostumisen kautta.
Tutkijoiden mukaan kulutuskaytanteill ja eritoten muodilla voi olla térked rooli uusien,
rinnakkaisten tyylirakenteiden syntymisessd. Muoti voi toimia sek& uutena
itseilmaisukeinona ettd uuden habituksen osoittajana. Hunnun personoinnin ja
estetisoimisen kautta Kkuluttajat toistavat ja uudelleentuottavat heidan rinnakkaista
tyylirakennettaan; hunnutetut kuluttajat ja heidan k&ytdnnét muodostivat hunnusta

lopulta litketoimintamahdollisuuden muodin markkinoijille.

Uusi sosiaalisten liikkeiden teoria, New Social Movements Theory (NSM), pyrkii niin
ikaan selittdmaén, miten kuluttajat edistavat markkinoiden muotoutumista ja muutoksia.
NMS-teoreetikot keskittyvat siithen, miten ryhmat sulautuvat yhteen esittddkseen vaitteita
jonkun kéytannon puolesta tai vastaan luodakseen tai muuttaakseen institutionaalisia
jarjestelyja (McCarthy & Zald 1977). Muutoksen puolestapuhujat kehystéavat kielellisesti
omaa identiteettidadn, haluttua muutosta ja muutoksen vastustajia. Esimerkiksi Kozinets
ja Handleman (2004) ovat hyoddyntdneet NMS-teoriaa tutkiessaan antikuluttajien

pyrkimyksid muuttaa globaalien kapitalistien toimintaa.

Yhteisot vaikuttavat ja saavat aikaan toimintaa, jolla on oma merkittava vaikutuksensa
markkinoiden muotoutumiseen. Yhteis6jen ndhddadan muun muassa lisddvan kuluttajien
kiinnostusta bréandejad kohtaan esimerkiksi WOM-viestinndn kautta sek& jarjestamalla
erilaisia tapahtumia, joissa kuluttajat voivat olla vuorovaikutuksessa toistensa kanssa;
kerddmalld huomiota itseensé suuntautuu huomiota myds bréndin ja toimittajan suuntaan
(Néarvanen, Gummesson & Kuusela 2014). Kulutusyhteisdjen ndhdéan myos osallistuvan

markkinointiaktiviteetteihin jakamalla kulutuskokemuksia ja kayttotapoja, luomalla
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WOM-viestintda ja kiinnostusta, seké liséamalld brandin autenttisuutta ja relevanssia

kuluttajien keskuudessa (Narvanen, Gummesson & Kuusela 2014).

2.3.2 Markkinoiden muotoutumisen tutkiminen asiantuntijandkokulmasta

Koska tutkimuksessa keskitytadn erittelem&&n muotimarkkinoiden muotoutumista
asiantuntijanakdkulmasta, on oleellista havainnollistaa myos sitd, miten Kkirjallisuudessa
on kuvattu markkinoiden muotoutumista myo6s muiden toimijoiden kuin loppukéyttajan
tai kuluttajan toimesta. Siitd ldhtien, kun Alderson ja Martin (1965, 123)
peréankuuluttivat teorian kehittdmistd, joka selittaisi markkinoiden toimimista, useita
nakokulmia on kehitetty analysoimaan markkinoiden toimintaa ja kehittymista (Geiger
ym. 2012). Tutkimus on siirtyméssa prosessiperusteisista malleista, jotka selittavét
markkinoiden muutoksia, kohti pyrkimystd ymmartdd syvéllisemmin niit4 prosesseja
sekd sosiokulttuurisia ja -teknisida tekijoita, jotka maédrittelevat markkinoiden

rakentumista ja dynamiikkaa (Geiger ym. 2012; Nenonen ym. 2013).

Flingsten ja Dauter (2007) tunnistavat kolme teoreettista ndkdkulmaa markkinoiden
sosiologian  tutkimiseen, jotka hyodyntédvat verkostoihin, instituutioithin ja
perfomatiivisuuteen liittyvia nakodkulmia teoreettisissa viitekehyksissddn. Hiljattain
tutkijat ovat keskittyneet etenkin performatiivisen nakdékulman tutkimiseen (Andersson
ym. 2008; Kjellberg & Helgesson 2007; Nenonen ym. 2014; Storbacka & Nenonen
2011a, 2011b; Mason ym. 2015) nojaten p&dosin kaytantdteoriaan ja actor-network -
teoriaan (Hietanen & Rokka 2015, 1565). Taéman tutkimussuuntauksen analyyttinen
fokus on markkinoiden muutoksessa, jonka markkinoiden toimijoiden jatkuva
osallistuminen erilaisiin markkinakaytantoihin aikaansaa (Andersson ym. 2008; Araujo
ym. 2008; Kjellberg & Helgesson 2006; Storbacka & Nenonen 2011a).

Myos teollisen markkinoinnin koulukunta on osoittanut kiinnostuksensa markkinoiden
muotoutumisen tutkimista kohtaan. Kyseisen koulukunnan keskuudessa kéayténteiden
kasite muodostaa keskeisen elementin markkinoiden ja markkinoiden muotoutumiseen
liittyvassd keskustelussa. Sosiaalisten tieteiden tutkijat korostavat kaytantdihin

pohjautuvan  ndkokulman  (practice-based  approach, @ PBA)  kontribuutiota
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epistemologisena keinona ilmididen ymmartdmiseen ja késittdmiseen organisaatioiden ja
yhteiskunnan kontekstissa (Bourdieu 1990; Giddens 1984; Cetina, Schatzki & von
Savigny 2005). Kaytantoihin pohjautuvassa nakdkulmassa analyysiyksikké muodostuu
kaytanteiden kentéstd, jossa yhdistyvét seké yksittdiset ja kollektiiviset etta inhimilliset

ja teknologiset ulottuvuudet.

Kjellberg ja Helgesson (2006, 842) kuvaavat markkinoiden muotoutumista toisiinsa
kytkeytyneiden kayténtdsarjojen kautta; vaihdantakdytanteilld viitataan yksittéisiin
transaktioihin, normalisointikayténteilla tarkoitetaan markkinakéayttaytymisen saantojen
jamuotoutumista, ja lopuksi kuvailevilla k&ytanteilla havainnollistetaan tietyn markkinan
struktuuria ja toimintaa. Mele ja Russo-Spena (2015) puolestaan esittelevat
tutkimuksessaan nelja kéaytannettd, jotka muovaavat markkinainnovaatioita. N&ma
kaytanteet muodostuvat sitouttamisen, tutkimisen, hyddyntdmisen ja orkestroinnin

muodostamista kaytannekokonaisuuksista.

Yhdessa markkinoiden toimijat muodostavat toimijoiden
kokoonpanojen/konfiguraatioiden ~ markkinat.  Tastd nakodkulmasta  tutkittuna
markkinoiden toimijoiksi kasitetdan seka inhimilliset ja materiaaliset ettd ’kaikki toimijat
jotka ovat aktiivisia markkinoilla: toimittajat, yritykset, asiakkaat, viranomaiset jne.”
(Storcbacka & Nenonen 2011a, 242). Vaikka markkinakokoonpanot voivat vaikuttaa
suhteellisen vakailta, ne ovat alituisesti vakautumisen, uudelleenvakautumisen,
neuvottelun alaisina (Araujo 2007; Finch & Geiger 2011; Kjellberg & Helgesson 2006;
Martin & Schouten 2014). Taten on suositeltu, ettd tutkimus keskittyisi keskeisten ja
vaikutusvaltaisten toimijoiden tutkimiseen, esimerkiksi niiden, jotka haluavat aktiivisesti
vaikuttaa markkinakokoonpanoihin. Lisaksi aktiivisiin toimijoihin keskittyminen on

oleellista markkinoiden kuvaamisen kannalta (Storbacka & Nenonen 2011a).

Yritysten, jotka haluavat muotoilla ja edistdd markkinoita, tulisi kytkeytya prosesseihin,
joilla pyritddn vaikuttamaan olemassa oleviin markkinakéaytantoihin (Kjellber &
Helgesson 2006). Storbacka ja Nenonen (2011b, 251) kutsuvat titd prosessia
markkinoinnin  késikirjoittamiseksi  (market scripting). Tutkijat luonnehtivat
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markkinoiden késikirjoittamista tietoisina, yhden toimijan harjoittamina aktiviteetteina,

joilla pyritddn muuttamaan olemassa olevaa markkinajarjestelmaa.

Oppiminen on liitetty yrityksen kykyyn kehittdd markkinoita muotoilevia strategioita
(Storbacka & Nenonen 2015). Storbacka ja Nenonen kehittivat viitekehyksen, jossa
kuvataan erilaisia oppimistapoja, -prosesseja ja lopputuloksia seka oppimiskykyja, joita
yritysten on mahdollista hyddyntaa kehittaessdadn markkinoiden muotoiluun ja luomiseen
liittyvid kykyjaan. Storbacka ja Nenonen (2015) kuvaavat tata prosessia markkinoiden
kanssa oppimisena, joka vaatii vastavuoroisia, mukautuvia prosesseja, joihin osallistuvat
useat toimijat verkostossa. Markkinoiden kanssa oppimisen lopputuloksena on
oppimistuloksia, jotka voivat muuttaa markkinoiden ominaisuuksia kuten esimerkiksi
markkinoiden verkostorakenteita, markkinakaytdnt6ja tai markkinoihin liittyvia

tulkintoja.

Se, ettd yksittdiset toimijat ovat harvoin yksin ainoita, jotka haluavat ja pyrkivat
organisoimaan markkinoiden toimintaa, monimutkaistaa markkinoiden johtamisen
ongelmaa. Liséksi, yritysten pyrkimykset toteuttaa muutos tai reagoida muutokseen
kohtaavat muiden toimijoiden samankaltaiset pyrkimykset (Geiger ym. 2012, 144). Tama
korostaa tarvetta outside-in -ajatteluun ja markkinoiden tarkastelemiseen, analysoimiseen
ja havainnoimiseen asiakkaiden nékokulmasta. Outside-in -ajattelu mahdollistaa
Kilpailukyvyn saavuttamisen ennakoimalla markkinoiden vaatimukset Kilpailijoita

aikaisemmin (Day 1994).
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

3.1 Tutkimuksen tieteenfilosofiset lahtokohdat

Tieteellisen tiedon tuottamisen taustalla on aina tieteenfilosofia ja tietyt oletukset tiedon
ja todellisuuden luonteesta (Hunt & Hansen 2010, 11). Tutkimuksen tieteenfilosofisten
ldhtdkohtien hahmottaminen auttaa tutkijaa tutkimuksen kokonaiskuvan ja rakenteen
muodostamisessa. Liséksi tieteenfilosofiset valinnat pohjustavat tutkimusongelman ja
tutkimuskysymysten asettamista ja soveltuvien tutkimusmetodologien ja -strategioiden
valintaa (Eriksson & Kovalainen 2008, 11-12). Ontologia, epistemologia, metodologia,
metodit ja paradigmat ovat sosiaalitieteiden keskeisia tieteenfilosofisia kasitteita
(Eriksson & Kovalainen 2008, 12). Tutkimuksen ontologiset olettamukset heijastavat
tutkimuksen kasitysta todellisuuden luonteesta, kun taas epistemologiset olettamukset
kuvaavat ja tuovat esiin tiedon alkuperaan ja luonteeseen liittyvia rajoituksia (Guba &
Lincoln 1989, 83). Yhdessd nama olettamukset vaikuttavat tutkimuksen metodologisiin
valintoihin (Hunt & Hansen 2010, 111).

Taman tutkimuksen ontologiset olettamukset nojaavat sosiaaliseen konstruktionismiin,
jonka mukaan sosiaalista todellisuutta tuotetaan sosiaalisen vuorovaikutuksen kautta
(Eriksson & Kovalainen 2008, 13-14). Néin ollen, tassa tutkimuksessa todellisuus
ymmarretddn sosiaalisesti konstruoituna, subjektiivisena, kontekstisidonnaisena ja alati
muuttuvana. Tutkimuksen subjektiivisuuteen perustuva ontologia korostaa myos tutkijan
olennaista roolia tiedon tuottamisessa (Eriksson & Kovalainen 2008, 14). Vivien Burr
(2003, 2) madrittelee sosiaalisen konstruktionismin useita erilaisia sosiaalitieteen
lahestymistapoja yhdistelevéksi teoreettiseksi orientaatioksi. Vaikka Burrin (2003)
mukaan sosiaalisen konstruktionismin méaérittely ei ole yksiselitteistd, tunnistaa han nelja
olettamusta, joiden voidaan n&hd& yhdistavén erilaisia sosiaaliseen konstruktionismiin
pohjautuvia lahestymistapoja. Ensiksi, sosiaalinen konstruktionismi suhtautuu kriittisesti
itsestddn selvand pidettyyn tietoon. Toiseksi, historia ja kulttuuri vaikuttavat ja
muotoilevat kasityksidmme, ja siksi ne ovat myos aina relatiivisia, eli suhteellisia. Taten
tutkimus ei voi tuottaa yliajallista, kulttuurin ylittdvaa tietoa. Kolmanneksi, tieto syntyy

sosiaalisissa prosesseissa, jolloin myds totuudeksi muotoutuu se, mika ihmisten valisessa
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vuorovaikutuksessa sellaiseksi tunnistetaan. Neljannen olettamuksen mukaan tieto ja
sosiaalinen toiminta kuuluvat erottomasti yhteen; se, mika hyvaksytd&n kulloinkin
totuudeksi vaikuttaa myds toimintaan (Burr 2003).

Tutkimuksen ontologiset olettamukset liittyvat l&heisesti epistemologisiin olettamuksiin,
ja téstéd johtuen niitd tarkastellaan usein rinnakkain (Eriksson & Kovalainen 2008, 14).
Jarvensivun ja Tornroosin (2010, 101) mukaan konstruktionismi voidaan jakaa kahteen
muotoon: vahvaan ja maltilliseen konstruktionismiin. Vahvan konstruktionismin mukaan
tietoon liittyvat oletukset ovat relatiivisia ja taten myos keskendan samanvertaisia, kun
taas maltillisen konstruktionismin mukaan tietoa voi syntya tietyn yhteison sisalla.
Maltillisen konstruktionismin mukaisesti todellisuus voi olla olemassa, mutta se ei ole
kysymyksend itsessaan relevantti; empiirisen tutkimuksen avulla voidaan 16ytaa joitain
totuuksia, jotka patevat tietylle yhteisolle tietyssa sosiaalisessa kontekstissa edellyttaen,
ettd nditd totuuksia koetellaan ja l&hestytdan Kkriittisesti. Tama tutkimus omaksuu
maltillisen konstruktionismin mukaisen epistemologisen nékokulman, jonka mukaan
tieteellinen tieto tuotetaan osittain, mutta ei kokonaan, sosiaalisen vuorovaikutuksen ja
neuvottelun kautta (Térnroos & Jarvensivu 2010, 101). Maltillisen konstruktionismin
omaksumisen avulla minimoidaan my®6s riski paatya nihilistiseen kantaan (Schwandt
2000, 198).

Reflektoinnin ja jatkuvan tulkinnan prosessissa tutkijalla on merkittdva rooli tassa
tutkimuksessa. Myds maltillisen konstruktionismin nékokulma tunnistaa tutkijan
keskeisen roolin tutkimuksessa. Tutkija vaikuttaa véistamatta tutkimusaineiston luontiin,
silld aineisto luodaan vuorovaikutteisen, konstruktiivisen prosessin kautta yhdessa
tutkimukseen osallistuneiden asiantuntijoiden kanssa (Jarvensivu & Térnroos 2010, 100).
Tutkijan merkittava rooli ja lasndolo tutkimusaineiston luonnissa voidaan n&hda
samanaikaisesti sekd riskind ettd mahdollisuutena. Ilman subjektiivisia tulkintoja ja
tutkijan reflektointia tutkimus ei voi kehittyd (Gummesson 2005), mutta tutkijan ollessa
lahelld tutkimuskohdetta riski subjektiivisen ja aineistolahtoisen tiedon sekoittumisesta
kasvaa (Eriksson & Kovalainen 2008, 58).
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3.2 Tutkimusprosessi ja tutkimusstrategia

Akateemisissa tutkimuksissa on toivottavaa, ettd tutkimusprosessi ja tutkijan
ajatuksenjuoksu on helposti jaljitettdvissa (Gummesson 2005, 321). Etenkin tutkimuksen
luotettavuuden kannalta on olennaista pyrkid tutkimusprosessin ja tulkinnan
rakentumisen yksityiskohtaiseen kuvaukseen. Taman tutkimuksen etenemistd voidaan
havainnollistaa Gummessonin (2005, 313) esitteleman talon rakentamiseen liittyvén
metaforan avulla. Metafora kuvastaa tutkimuksen etenemistd tavalla, jossa uusi tieto
rakentuu olemassa olevan tiedon pé&élle johdattaen tutkimusta kohti tutkimuksen
lopputulosta ja tulkintaa. Gummessonin esittelema tutkimusprosessin muodostama talo

koostuu kellarista, keskikerroksesta ja kattohuoneistosta.

Tutkimusprosessi lahtee liikkeelle kellarista, joka kuvaa tutkimuksen pohjaty6ta.
Tutkimus lahtee liikkeelle talon perustuksista, joka pohjautuu tutkijan tutkimusilmiéon
ja -ongelmaan liittyvadn esiymmarrykseen (Gummesson 2005, 316). Gummessonin
(2005, 312) mukaan tutkimuksen lahtékohdat muodostuvat esiymmarryksen lisdksi myos
tieteellisista paradigmoista ja hiljaisesta tiedosta. Naiden ldhtokohtien tunnistaminen voi
olla haastavaa, mutta tdm& on ominaisuus, joka leimaa l&htokohtaisesti kaikkea
kvalitatiivista tutkimusta (Gummesson 2005, 312). Tutkimuksen aiheenvalinnan taustalla
on tutkijan oma mielenkiinto. Muoti ja muotimarkkinoiden dynaaminen luonne ovat
kiehtoneet tutkijaa jo pitkadn; samanaikaisesti tutkija koki markkinoiden muotoutumisen
erittdin mielenkiintoisena ja haastavana tutkimusilmiona. Aikaisempaan tutkimukseen ja
kirjallisuuteen perehtymisen pohjalta tutkija péatyi keskittymaan markkinoiden

tutkimistraditiossa markkinoiden muotoutumisen tutkimiseen.

Talometaforan keskikerroksiin noustessa siirrytdén tutkimusongelmaa avaavaan aineiston
generointiin ja analysointiin sekd aineiston ja olemassa olevan tiedon reflektointiin.
Tutkimusprosessin aikana tutkija perehtyi tieteelliseen keskusteluun ja muodosti sen
pohjalta tutkimusilmiota hahmottavan teoreettisen viitekehyksen. Tama viitekehys auttoi
tutkijaa jasentdmaén ajattelua ja ymmarrysta markkinoiden muotoutumisesta. Lisaksi
viitekehys auttoi tutkijaa sijoittamaan ja hahmottamaan tieteellisia tutkimuksia osaksi

suurempaa tieteellista keskustelua, mik& ohjasi tutkijaa kohti aineiston pohjalta tehtyja
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johtopaatoksia. Tutkija paatyi kuitenkin hyodyntdmaan tassa tutkimusprosessin vaiheessa
abduktiivista logiikkaa, silla tutkijan valitsemasta nakOkulmasta toteutettu tutkimus
osoittautui vahaiseksi ja tutkija halusi antaa tilaa tutkimusaineistosta esiin nouseville
huomiolle. Aineiston luomisen menetelméksi valittiin teemahaastattelu, koska tutkija
koki teemahaastattelun tarjoavan mahdollisuuden ilmidén monipuoliseen erittelyyn.
Aineisto  analysoitiin  kayttaméalld Spigglen (1994) esittelem&& viitekehysta
siséltéanalyysiin. Analyysin kautta tutkimusaihe muotoutui lopulliseen muotoonsa.
Tuloksena syntyi viitekehys, joka Kkuvasti kysyntdd ja tarjontaa muotoilevien

aktiviteettien avulla markkinoiden muotoutumisen johtamista.

Tutkimus nousee kattohuoneistoon tutkimuksen edetessa kellarin ja keskikerroksen
kautta tutkimuksen tuloksien ja johtopaattksien esittelyyn. Tutkija esitteli tutkimuksensa
tulokset, teoreettisen ja liikkeenjohdollisen kontribuution ja jatkotutkimusmahdollisuudet
tutkimusraportin  muodossa toukokuussa 2016. Tutkimusraportin avulla pyritdén
kuvaamaan sitéd, mitka aktiviteetit muotoilevat muotimarkkinoiden tarjontaa ja kysyntaa,
ja miten muotimarkkinoiden muotoutumista voidaan johtaa. Gummessonin (2005)
korostaa, ettei tutkimuksen kehittyminen lakkaa tutkimuksen kattohuoneiston tuloksien
esittelyyn, sill& tutkimuksen tulokset ovat aina osa tulevaisuuden tutkimusten kellaria,
vieden ja kehittden tutkimusta aina askeleen eteenpain.

Tutkimuksen tutkimusprosessi on rakennettu abduktiivisen tutkimuslogiikan mukaisesti,
silld tutkija halusi antaa empiiriselle aineistolle ja sieltd nouseville havainnoille tilaa.
Nain tutkija pyrki vélttamaan sen, ettei empiriaa muokattu liiaksi olemassa olevaan
teoriaan. Jarvensivun ja Térnroosin (2010) mukaan abduktiivinen tutkimusprosessi sopii
erityisesti maltillisen konstruktionismin omaaviin tutkimuksiin. Abduktiivinen logiikka
yhdistelee elementteja sekd induktiosta ettd deduktiosta ja siind liikutaan jokapdivaisista
tilanteista ja ihmisten niille antamista merkityksistd kasityksiin ja luokituksiin, jotka
luovat pohjan tutkimusilmion ymmartamiselle ja selittdmiselle (Eriksson & Kovalainen
2008, 23). Taméan tutkimuksen tutkimusotetta kuvaa hyvin myds Duboisin ja Gadden
(2002, 35) esittdma ajatus systemaattisesta yhdistdmisestd, jossa teoria ohjaa aineiston
etsimistd ja aineiston 16ydokset uudelleenohjaavat teoreettista viitekehysté.

Abduktiivisessa logiikassa hyodynnetd&n deduktiivisia piirteitd tunnistamalla ja
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kayttdmalla hyvéksi olemassa olevaa teoriaa, mutta samanaikaisesti abduktiivinen
logiikkaa antaa myos tilaa aineistolle mahdollistaen induktiivisen logiikan mukaisen
teorian aineistolahtdisen kehityksen. Abduktiivista logiikkaa hyodyntava tutkija pyrkii
liilkkumaan aktiivisesti empiirisen aineiston ja teorian valilla ja luomaan vuoropuhelua
naiden kahden vélille. Nain tutkija pyrki myds valttdmaan sen, ettei empiriaa muokattu
lilaksi olemassa olevaan teoriaan. Empiirisen aineiston ja teorian vélille muodostuvan
dialogin ansiosta abduktiivinen logiikka mahdollistaa tutkimusilmion syvallisen

ymmartamisen seké teoreettisella ettd empiiriselld tasolla (Dubois & Gatte 2002).

3.3 Aineiston generointi ja tulkinta

Gummessonin (2005, 312) mukaan tutkimusaineiston hankintavaiheessa on
mielekkdadmpéa puhua aineiston generoinnista aineiston keruun sijaan. Sosiaalisessa
kontekstissa aineisto ei muodostu objekteista, joita tutkija kerad; painvastoin aineiston
nahdéddn muotoutuvan tutkijan tulkinnan mukaisesti. Tutkimuksen padasiallisena
aineistongenerointimenetelména toimi puolistrukturoitu haastattelu, eli teemahaastattelu.
Tutkija koki teemahaastattelun tutkimuksen kannalta parhaaksi haastattelumenetelmaksi,
silld teemahaastattelu mahdollistaa tutkijan ennalta maardaamien teema-alueiden
lapikdymisen antaen samalla tilaa haastateltavien vapaalle kerronnalle ja uusien
aihealueiden nousulle keskusteluun (Eriksson & Kovalainen 2006, 82). Tutkimuksen
asiantuntijat valittiin tarkoituksenmukaisesti ja tutkimuksen teemahaastattelut toteutettiin
padosin yksildhaastatteluina. Poikkeuksena toimi yritys Charlien liikkeessé toteutettu
Asiantuntija D:n haastattelu johon yritys Charlien myymal&vastaava Asiantuntija E myos
osallistui. Haastattelutilanteessa asiantuntijoita pyydettiin kertomaan vapaasti omia
nakokulmiaan ja mielipiteitddn tutkijan asettamista haastatteluteemoista. Tutkija pyrki
pitdimaan haastattelutilanteen epadmuodollisena ja avoimena ja kannusti asiantuntijoita
tuomaan rohkeasti ja monipuolisesti esiin haastatteluteemoihin liittyvid ndkemyksiaan.
Asetettuja haastatteluteemoja lahestyttiin erilaisten kysymysten kautta, jotka johdattelivat
asiantuntijoita avaamaan tutkimusilmioon liittyvista kasityksidén eri nékokulmista.
Kaikki haastattelut nauhoitettiin haastateltavien luvalla, ja kuunneltiin ja litteroitiin

mahdollisimman pian haastattelujen jalkeen.
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Taulukko 2. Tutkimushaastatteluihin osallistuneet asiantuntijat

Asiantuntija

Haastatteluaika

Haastattelupaikka

Haastattelun
kesto

Asiantuntija A, Yritt4ja, Myyja  14.01.2015 Yritys Alfa, 130 min
Yritys Alfa Tampere

Asiantuntija B, Myyja 26.01.2015 Tampereen 70 min
Yritys Bravo yliopisto

Asiantuntija C, = Yrittdja 05.02.2015 Yritys Bravo, 90 min
Yritys Bravo Tampere

Asiantuntija D, = Yrittja, 03.02.2015 Yritys Charlie, 60 min
Yritys Charlie | Suunnittelija Tampere

Asiantuntija E, Myymala- 03.02.2015 Yritys Charlie, 80 min
Yritys Bravo vastaava Tampere

Asiantuntija F, = Maajohtaja 18.02.2015 Yritys Delta, 100 min
Yritys Delta Helsinki

Asiantuntija G, Myyntijohtaja 18.03.2015 Yritys Echo, 70 min
Yritys Echo Espoo

Asiantuntija H, = Konsultti 27.03.2015 Helsinki 70min
Tydskenteli

aikaisemmin

yritys Echossa

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston generointi, analyysi ja tulkinta tapahtuvat usein
samanaikaisesti (Gummesson 2005, 312). Myds tasséd tutkimuksessa aineiston analyysi
lahti liikkeelle jo aineiston generointivaiheessa. Tutkija aloitti tutkimuksen alussa
tutkimuspaivékirjan  kirjoittamisen, johon han Kkirjasi tutkimuksen edetessé
haastattelumuistiinpanoja ja -tiivistelmia sek& aineistosta, tieteellisista tutkimuksista ja

teoriasta poimittuja tutkijan mielenkiinnon heréatténeitd havaintoja.
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Aineiston analyysin ensimmainen, tutkimusaineiston hahmottamiseen keskittyva vaihe
alkoi tutkimuspéivékirjan haastatteluyhteenvetojen ja tutkimusaineiston litterointien
lapikaynnilla ja lukemisella, jonka tarkoituksena oli palauttaa mieleen haastattelujen
mielenkiintoisimmat kohdat. Tédmén jalkeen aineistoa ryhdyttiin koodaamaan ja
kategorisoimaan.  Kategorisoinnin avulla litteroidusta haastattelusta  pyrittiin
tunnistamaan yhtenevié asiakokonaisuuksia eli teemoja, luomaan kokonaiskuva keréatysta
aineistosta ja tunnistamaan aineiston hedelméllisimmat teemakokonaisuudet. Alustavan
analysoinnin ja kategorisoinnin tuloksena syntynyt laaja kokonaiskuva aineistosta korosti
aineiston rikkautta ja tarvetta aineiston tarkempaan asemointiin ja rajaukseen. Aineiston
muodostaman kokonaiskuvan pohjalta tutkija padtyi keskittymddn aineistossa
markkinoiden muotoutumisen johtamisen tutkimiseen kysynta ja tarjontaa muotoilevien
aktiviteettien tunnistamisen kautta. Aineiston muodostaman kokonaiskuvan avulla tutkija
muodosti alustavan analyysiviitekehyksen, joka hahmotti aineistosta 16ytyvia kysyntaa ja

tarjontaa muotoilevia aktiviteetteja.

Vertailu muodostaa yhden kvalitatiivisen analyysin kulmakivista. Jatkuvassa vertailussa
aineistoja vertaillaan keskendan toisiin aineistoihin, olemassa oleviin teorioihin ja
aikaisempiin tutkimustuloksiin (Gummesson 2005, 312). Jatkuvan vertailun kautta tutkija
tunnisti - ongelmalliseksi tutkimuksen kuluttajavetoisen tutkimusilmion ja sen
sovittamisen  aikaisempaan  tutkimustietoon.  Aikaisemmissa  tutkimuksissa
kuluttajamarkkinoiden  muotoutumista on tutkittu péasaantdisesti  kuluttajan
nakokulmasta (esim. Giesler 2008; Sandicki & Ger 2010; Scaraboto & Fischer 2013;
Martin & Schouten 2014) hy6édyntden teoreettisia viitekehyksid, jotka rajoittavat

markkinoilla tapahtuvan toiminnan analysoimista tutkijan valitsemasta nakdkulmasta.

Aineiston analysoinnin toisessa vaiheessa aineistoa ryhdyttiin analysoimaan uudelleen
ensimmadisessa analyysivaiheessa muodostuneen analyysiviitekehyksen avulla. Toisessa
vaiheessa tutkija hyodynsi Spigglen (1994) seitseménvaiheista viitekehysta
kvalitatiivisen aineiston tulkintaan, silla tutkija halusi muodostaa syvéllisemman kuvan

tutkittavasta ilmiosta.
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Arnoldin ja Fischerin (1994, 61) mukaan aineiston uudelleentulkinnan my6té tutkijan
kasitys tutkimusilmiostd muuttuu ja kehittyy, mink& seurauksena uusia tulkintoja ja
nakokulmia voi syntyd. Aineistoa tulkitaan yhd uudelleen siirtymalla esiymmaérryksen
muodostumisesta korkeamman ymmarryksen tasoille, ja osakokonaisuuksista edelleen
kohti suurempia kokonaisuuksia (Gummesson 2005, 314-315). Tutkija ryhtyi
kategorisoimaan litteroituja haastattelunauhoja uudelleenkoodausta hyvaksikayttaen.
Kategorisoinnin avulla tutkija tunnisti ja koodasi aineistosta seka yksittéisid sanoja etta
pidempié tekstinpatkid, jotka kuvaavat tai muodostavat ilmitta (Spiggle 1994, 493).
Tassa vaiheessa tutkija pyrki tunnistamaan aineistosta osioita, jotka havainnollistivat
markkinoiden dynamiikkaa sekd markkinoiden kysyntdd ja tarjontaa muotoilevia
aktiviteetteja tarkemmin. Duboisin ja Gadden (2002, 556) mukaan kategorioiden tulisi
nousta aineistosta eikd aineistoa tastd syystd tulisi yrittdd sovittaa oletettuihin tai jo
olemassa oleviin kategorioihin. Vaikka tutkija kayttikin hyvaksi analyysiviitekehysta

aineiston analysoinnissa, pyrittiin aineistolle antamaan tilaa.

Taman jalkeen tutkija ryhtyi abstrahoimaan aineiston koodaamisen ja kategorisoinnin
kautta nousseita teemakokonaisuuksia, eli jakamaan niitd yha laajempiin ja yleisempiin
kategorioihin. Spigglen (1994) viitekehyksen kolmannen vaiheen, aineiston sisdisen
vertailun avulla tutkija pyrki tarkemmin erittelem&én ja tunnistamaan aineiston sisaltamia
yhtaldisyyksia ja eroavaisuuksia. Sisdisen vertailun jalkeen tutkija pyrki loytamaén
aineistosta nousseiden kategorioiden valisia hierarkioita, yhteyksia ja suhteita. Aineiston
analyysin toiseksi viimeisessé vaiheessa tutkija keskittyi iterointiin, eli liikkumaan
aineiston analyysin ja aineiston kerdyksen valilla ja samalla my0s aineiston eri osien ja
niiden muodostaman kokonaisuuksien vélilla. Spigglen (1994) analyysin viimeisessa
vaiheessa pyritdan arvioimaan analyysin osuvuutta ja luotettavuutta etsimalla aineistosta

analyysin vastaisia ja tutkijan kasityksista poikkeavia todisteita (Spiggle 1994, 492-497).

Tulkinnan tarkoituksena on muodostaa kuva ja tuottaa lisdtietoa tutkimuksen kohteena
olevasta ilmidsta. Arnouldin ja Wallendorfin (1994, 501) mukaan tulkinta voidaan nahda
monivaiheisena aineiston ajamana prosessina, jota kesken&an ristedvét eroavaisuudet
jalostavat. Tulkinta muodostuu aina tutkijan omien nakemyksien ja ymmarryksien kautta,

joten tulkintaa ei voida tarkastella erilaisten toimenpiteiden kokonaisuutena (Spiggle
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1994, 497). Tulkinta voidaan nahda onnistuneena silloin, kun se l&dhentelee tilannetta,
jossa tutkimusilmié ndhdaan tutkittavan silmin. Téssd tutkimuksessa tavoitteena on
tuottaa tulkinta markkinoiden kysyntéa ja tarjontaa muotoilevien aktiviteettien, joka on
uskollinen tutkimuksen asiantuntijoiden nékokulmasta ja analysoimaan tata kautta
markkinoiden muotoutumisen johtamista (Moisander & Valtonen 2006, 51).
Tutkimuksessa tunnistetut aktiviteetit ovat osittain paallekkaisia. Tastd syystd taman
tutkimuksen puitteissa on paadytty kuvaamaan aktiviteetteja ja

aktiviteettikokonaisuuksia toisiinsa nahden rinnasteisina ja osittain paallekkaisina.
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4 NAKOKULMIA MUOTIMARKKINOIDEN
MUOTOUTUMISEN JOHTAMISEEN

4.1 Muotimarkkinoiden kuvaus asiantuntijoiden nakokulmasta

Tutkimukseen osallistuneet asiantuntijat painottivat haastatteluissaan
muotimarkkinoiden dynaamisuuden ja muutosten asettamia haasteita markkinoilla
toimimiseen. Tastd syystd on perusteltua eritelld tutkimuksen toiminnan kontekstia,
muodin markkinoita, erillisesti. Toiminnan kontekstin kasittely mahdollistaa rikkaan ja
monitahoisen kuvauksen muodostamisen tutkimusilmidsta. Aineistosta voidaan havaita
teemoja, jotka kuvaavat muodin markkinoita ja joilla on vaikutus markkinoiden
dynamiikkaan. Néin ollen teemojen kasittely tukee kysyntéa ja tarjontaa muotoilevien
aktiviteettien yksityiskohtaisempaa erittelyd. Teemoja erittelemalla voidaan taustoittaa ja
ymmartdd syvéllisemmin Kkysyntdd ja tarjontaa muotoilevia aktiviteetteja seka
markkinoiden muotoutumisen johtamista. Outside-in -agjattelun  ndkokulmasta
tarkasteltuna markkinoilla tapahtuvat muutokset voidaan nahda alkusysayksend, joka
kaynnistdd muutoksen asiantuntijoiden ajattelutavoissa kohti outside-in -strategiaa
(Moorman & Day 2013).

Asiantuntijoiden muotimarkkinoita kohdistuvia havaintoja yhdistdd nakemys

dynaamisista, pirstoutuneista ja monimuotoisista markkinoista.

Vaikka me ollaan nyt kuusi vuotta toimittu [markkinoilla], niin edelleen me
joudutaan oppimaan koko ajan jotain uutta. Ja ala muuttuu, td& on ala mika
ei pysy hetkeakaan paikallaan. (Asiantuntija C)

Pirstaloituminen on ehkd sellaisia asioita jotka isosti kuvaa sita
[markkinoita], tai ehka se menee kautta linjan kuluttajasta siihen miten
koko bisnes toimii. (Asiantuntija H)

Asiantuntijat nakevéat yhtend pirstoutumiseen vaikuttaneena tekijand Kilpailun
lisddntymisen muodin markkinoilla. Kilpailu on lisdnnyt tarjontaa merkittavésti.
Asiantuntija D:n esimerkistd voidaan huomata, kuinka merkittdvia muutoksia suurten

muotiyritysketjujen rantautuminen Suomeen on aiheuttanut.
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Tarjonta on lisdantynyt ihan alyttomasti. H&M on tullut vuonna 1999
Suomeen ja muuttanut kuluttajien kasitysta tosi paljon. On ok nayttaa
muodikkaalta. — — Halpatuotanto ja H&M on muuttanut munkin estetiikka
ja muidenkin estetiikkaa. (Asiantuntija D)

Lisdantynyt kilpailu on muokannut markkinoiden dynamiikkaa ja kiihdyttanyt
markkinoiden rytmid. Muodin syklit ovat nopeutuneet ja lyhentyneet merkittavasti;
mallistoja tuotetaan yha tiheammall& tahdilla ja mallistot ovat muotoutuneet entista
kaupallisempaan suuntaan. Markkinoiden kiihtyneen tahdin johdosta myds trendien,
tuotteiden ja brandien elinkaari on lyhentynyt merkittdvasti. Muodin syklien
nopeutuminen on asettanut haasteita asiantuntijoiden yrityksien toiminnalle ja
vaikuttanut myo6s tarjonnan muotoutumiseen. Markkinoille on tullut kilpailijoita, jotka
pystyvat tuottamaan ja tarjoamaan tuotteet yha nopeammalla tahdilla kuluttajille. Osa
markkinoiden toimijoista on lahtenyt muutokseen mukaan ja suunnannut fokuksensa
markkinoihin muokaten tarjontaansa suuntaan, joka mahdollistaa entistd nopeamman
reagoinnin markkinoiden muutoksiin. Asiantuntija G korostaa, ettd markkinoiden
muuttuneen tahdin my6td myos yrityksen Echo on pystyttdva toimimaan ja reagoimaan

markkinoiden signaaleihin nopeammin.,

— — On tullut niin paljon toimijoita alalle, jotka pystyy tavallaan hyvinkin
Iyhyelld syklilla tuomaan ne trendit ja uudet jutut tuonne myyntilattialle niin
kylla meidankin on oltava nopeampia. (Asiantuntija G)

Asiantuntijat nostavat internetin esiin markkinoiden rakennetta ja koko muodin alaa
mullistaneena tekijana. Internet on tehnyt tiedon saatavuudesta ja jakamisesta entista
helpompaa ja se on myds tuonut markkinoille uusia toimijoita. Asiantuntijat nostavat
yhdeksi esimerkiksi muotibloggaajat, jotka ovat tuoneet muodin entistd lahemmaksi

tavallista kuluttajaa.

Bloggarit on tuoneet ihan uuden aspektin tavallaan koko hommaan. Ihmiset
kiinnostuu, silla se on tietylld tapaa aitoa ja semmoista valiténta se
toiminta. Bloggarithan kertoo hyvin omakohtaisia kokemuksia tavallaan
siitd muodista. (Asiantuntija G)

Useat tutkijat ovat tunnistaneet bloggaajien erityisen roolin muodin markkinoiden
muotoilijoina (esim. McQuarrie et al. 2013; Dolbec & Fisher 2015). Kretzin ja De
Valckin (2010, 313-329) mukaan bloggaajat uudelleenvalittavat brandin ja kuluttajan

valisen suhteen vaikuttaen siten sekd kuluttajien brandivalintoihin ettd ostopaatoksiin.
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Blogien vaikutusvalta on suurta, mikd on heréattdnyt kiinnostusta myo®s yritysten
keskuudessa. Tdma ei ole ihme, silla bloggaajien luoma sisaltd, kuten blogeissa jaetut
suositukset, ovat tehokkaita myos yrityksen nakokulmasta. Tuotenostatukset, suosittelut
jaarviot voivat parhaimmillaan saada aikaan yrityksen myynnin moninkertaistumisen tai
esimerkiksi myyntipiikin blogissa esiintyneelle tuotteelle. Blogien merkitys mediana ja
markkinointikanavana on voimistunut, mikd on osaltaan lisdnnyt myo6s yritysten
kiinnostusta blogeja ja blogimarkkinointia kohtaan. Osittain tasta syysta yritysten
aktiivisesta osallistumisesta blogosféériin ja sen toimintaan on syntynyt strategia, jonka
avulla yritykset luovat ja yllapitavat asiakassuhteitaan verkossa. Dolbec ja Fischer (2015,
1450-1451) esittavatkin, ettd verkkoympadristéon on hiljattain muodostunut muodin
markkinoiden toimintaympariston puitteissa toimiva online-muotiareena, jonka toiminta
keskittyy suosittuihin sosiaalisen median kanaviin ja alustoihin. Sosiaalisesta mediasta

onkin muodostunut merkittava vaikutuskanava muodin markkinoinnin toimijoille.

Sosiaalinen media ja muutenkin internet on lisannyt sitd [kuluttajien]
tietamysta ihan hirveasti, etté siin& mielessa kylla meidankin on pitanyt
muuttaa meidan toimintatapoja. (Asiantuntija G)
Uusien toimijoiden ja toimintaympariston liséksi verkkoymparist® on laajentanut muodin
vahittaiskaupan toimintakenttdd merkittavasti sahkoisen kaupankdynnin kautta.
Sahkoinen kaupankaynti, tunnetummin verkkokauppa, luo omat mahdollisuudet ja
haasteensa muotikaupan asiantuntijoille mutta on samalla osoitus muodin

vahittaiskaupan monimuotoistumisesta.

— — Kivijalan viehétys tietylla tapaa on yha siell& ja on paljon kuluttajia
jotka haluaa kivijalassa asioida, mutta on paljon varsinkin nuorempia
kuluttajia jotka mielellddn asioi verkossa ja tekee sitd vahan niin kuin
harrastuksena. (Asiantuntija G)

Tutkimuksen toiminnan kontekstia eritellessé aineiston hallitsevimmaksi teemaksi
nousee Kkiistatta kuluttaja. Asiantuntijat painottavat nakemyksissaan kuluttajan
muuttunutta roolia. Asiantuntijat ndkevat kuluttajan yhtend markkinoiden muutoksia
ajavana voimana ja liittdvat taten kuluttajan ohjaavaksi tekijaksi markkinoiden
muotoutumisen osalta. Asiantuntijat kokevat kuluttajan itsessddn muuttuneen selkeasti.
Kuluttajista on muovautunut entista aktiivisempia, tietoisempia ja trendikkadmpia. Myos

kirjallisuudessa kuluttajan muuttunut rooli on huomioitu, ja on esitetty, ettd uusi kuluttaja



41

on etenkin aktiivinen, tietdvdinen, vaativa, kanavia vaihtava sekd ennen kaikkea
kokemuksia etsiva (Stuart-Menteth ym. 2006, 415).

Meidan asiakkaat on tdnad paivana hyvin tietoisia. — — Itsekin olen ollut
kaksi vuotta toissa niin se lisaantyy jatkuvasti, ettd jopa miehet mutta
yleensa naiset katsoo ensimmaisend materiaalin, eika esimerkiksi hintaa,
ettd aina katsoo ensin materiaalin ja muuta, niin se on asia johon pyritaan
panostamaan. Ja musta tuntuu, ettd vuosi vuodelta se vaan niin kuin
tarkentuu vield. (Asiantuntija B)

Asiantuntijat kokevat internetin ja sosiaalisen median luoneen edellytykset kuluttajien
tietoisuuden kasvulle. Tietoa on enemman saatavilla ja se on vapaasti kuluttajan

kulutettavissa.

—— Kylla kuluttaja on tietoisempi ja ehka just siksi etta kaikki tieto on heille
kadenulottuvilla. Ne on ne pari klikkausta ja s&d saat ne asiat tietaa.
(Asiantuntija G)

Vastaavasti sekd markkinoihin ettd kuluttajaan kohdistuneet muutokset ovat vaikuttaneet
jamuokanneet kuluttajien kayttaytymista. Lisdéntynyt ja helposti saatavilla oleva tieto on
nopeuttanut muodin kulutussykleja. Kuluttaja voi kohdata uusia muotiin liittyvia viesteja
halutessaan péivittdin tai jopa tunneittain. Asiantuntija H ndkee sahkdisen ja sosiaalisen

median vaikuttaneen huomattavasti kyseiseen kehitykseen.

—— Ennen vanhaan tuli yksi suosikki kuussa ja se kertoi mik& on se juttu ja
mika on in ja nyt tata viestintaa tulee koko ajan. (Asiantuntija H)

Etenkin nuorisomuodin puolella muodin kulutussyklit ovat nopeutuneet ja lyhentyneet

merkittavasti.

Jos ajattelee teini- ja nuorisomuotia, niin nehan on tosi nopeita, koska niita
kayttdd vain se tietty ikdryhma ja ne kuluttaa sen muodin niin kuin
viuhviuhviuh, etté oikeasti, paitaa kaytetaan ehka kerran. (Asiantuntija D)

Asiantuntijoiden  ndkemyksien  mukaan  muodin  pirstoutumisen  johdosta
valtavirtamuodin hahmottamisesta on tullut entistd haasteellisempaa. Asiantuntijat
tuovatkin esiin, ettei trendeja luo enéa pelkéat muotitalot, vaan myos kuluttajat ja yhteisot.
Asiantuntija H nékee yhteyden kuluttajien tietoisuuden ja tietynlaisen muodin ympaérille

muotoutuneen yhteisollisyyden valilla.
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Just téand paivana ehka just tallainen kaiken pirstaloituminen niin sitten se
[trendien synty] voi lahtee aika téllaisen pienenkin ryhman jutusta, niin jos
se onkin sellainen, ettd suuri massa ei koe sitd liian vaikeaksi vaan
sopivaksi niin [trendit] voi lahted [leviamaan] — —. (Asiantuntija H)

— — Niin niill& [trendeilla]on tana paivana parempi mahdollisuus paasta
pinnalle kuin joskus ennen, koska tama tiedon levidminen on niin helppoa
etta tavallaan jostain alakulttuurin jutusta tulee sitten valtavirran juttu.
(Asiantuntija H)

Muodin markkinoilla kuluttajia ei ndhdé enda pelkkana kuluttajamassana. Kuluttajat eivat
myoskddn halua seurata pelkk&& muodin valtavirtaa, mikd on johtanut erilaisia
tyylimieltymyksid edustavien alakulttuurien ja kulutusyhteisdjen syntymiseen.
Muotitutkimuksen suurnimi,

Georg Simmel, painottaa muodin paradoksaalista ja duaalista luonnetta: muoti
mahdollistaa yksilGiden erottautumisen yksilGind, mutta samanaikaisesti muoti ilmentéa
ja liittad yksilot erilaisten ryhmien, alakulttuurien ja yhteisojen jaseniksi (Svendsen 2006,
119-120). Aineistosta nouseekin selkedésti esiin trendien kehittyminen pirstoutumisen
johdosta entistd yksilollisempddn suuntaan ja erilaisten kulutusyhteisjen ja

alakulttuurien omaksumiksi.

— — Tammdinen yleinen tietoisuus asioista ja sitd kautta tdmmdinen
heimoutuminen on mennyt paljon eteenpdin ja tana paivana sellaisia kaiken
kattavia niin kuin yksittaisia tuote- tai brandihitteja ei samalla lailla enda
olekaan. Etta joku on tietylla porukalla ihan megajuttu ja toiset ei tieda siita
mitaan (Asiantuntija H)
Kuluttajiin liittyen aineistosta nousee yhtend laajempana teemana esiin kuluttajien
valtaistuminen; kuluttajalla on entistd enemman vaikutusvaltaa markkinoilla ja heidén
aktiivinen roolinsa arvon yhteisluonnissa ja resurssien integroinnissa tunnistetaan
vahitellen myos markkinoinnin teoriassa (Prahalad & Ramaswamy 2004). Gummesson
ym. (2014, 231) puhuu tdssd yhteydessa roolien uudelleenjaosta, jota valtaistuneet
kuluttajat ovat edistaneet; roolien uudelleenjaon mukaisesti seka kuluttajat etta toimijat
omaksuvat uusia vastuualueita, velvollisuuksia, uskomuksia, kayttdytymismalleja ja
normeja luoden samalla lisdarvoa seka itselleen ettd toisilleen. Muodin markkinoilla
kuluttajien aktiivinen vaikuttaminen markkinoiden muotoutumiseen ilmenee esimerkiksi
siten, ettd kuluttajat inspiroivat entistd enemman uusien trendien syntymistd. Liséksi

tuotteiden ja trendien menestys on entisté riippuvaisempaa siitd, innostuvatko kuluttajat
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trendeistd, tuotteista ja brandeistd. Asiantuntija D nostaa esiin, kuinka kuluttajaan ja
kuluttajakayttdytymiseen kohdistuneiden muutosten nahd&an olevan yhteydessa
kuluttajien kasvaneeseen vaatimustasoon. Kasvanut vaatimustaso asettaa omat

ldhtdkohtansa markkinoiden tarjonnan muotoutumiselle.

Vaatimustaso on kasvanut ei ole enda ihan sama minka nékdinen se [tuote]
on. Harvemmat menevat enda kauppaan niin, ettd minulla on tarve
villapaidalle, tassa on villapaita, mina otan sen. Vaan se on silleen, etta
minkéalainen, ja saatetaan menna kauppaan vaikka ei tiedetd mité tarvitaan
ja sit kaupassa ollaan silleen ettd tamén on hieno otan taman. Ihmiset on
oppinut vaatimaan — ei ehkd laatua, mutta sitd ettd on varaa valita.
(Asiantuntija D)

Kuluttaja voidaankin n&hd& passiivisen, helposti ennakoitavissa olevan jérkiperéisen
henkilon sijaan taysivaltaisena subjektina ja yhteison jasenend, joka muovaa markkinoita
suuntaan, joka muodostaa hanelle yha suurempaa taloudellista, kulttuurista ja ideologista
arvoa (Cova & Dalli 2009, 323). Yritysten ei tulisi kokea kuluttajien valtaistumista
uhkana, silld se tarjoaa runsaasti uusia mahdollisuuksia liiketoiminnan kehitykseen
(Gummesson 2014; Payne ym. 2008). Valtaistuneet kuluttajat pyrkivat nauttimaan
kulutusprosessista mahdollisimman paljon, ja mitd paremmin yritykset tdman
mahdollistavat, sita tyytyvaisempia kuluttajat ovat (Wright ym. 2006). Tuotannon ja
kuluttamisen vélisen rajan hdmartymisen myo6td kuluttaja ei ole enda tuotantoketjun
viimeinen linkki; sen sijaan kuluttajien paikka on aivan kulutus- ja tuotantoprosessien
ytimessa (Firat & Dholakia 2006).

Muodin markkinoiden kontekstin erittely kuvastaa, kuinka hedelmallinen ja
monitahoinen muotimarkkinoiden muotoutumisen tutkimusilmié on. Asiantuntijat
nostavat haastatteluissa esiin useita tekijoita, toimijoita, toimintatapoja ja piirteitd, jotka
madrittelevdt ja muotoilevat muodin markkinoita. Vaikka asiantuntijat méaarittelevat
markkinat omista lahtokohdistaan, aineiston analyysin kautta havaittiin kuluttajien
nousevan toiminnan kontekstia merkittdvimmin maarittavaksi tekijaksi. Kuluttajilla ja
yhteisoilla on yha keskeisempi rooli muodin markkinoilla, mik& korostaa tarvetta
toiminnan suunnitteluun asiakkaan eikd pelké&n yrityksen lahtokohdista kasin.
Asiantuntijoiden asettaessa kuluttajat ja yhteisot toiminnan lahtokohdaksi markkinat
avautuvat asiantuntijoille uudella tavalla, tuoden yrityksille uudenlaisia mahdollisuuksia

kasvuun ja kehitykseen (Day & Moorman 2013).
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4.2 Muotimarkkinoiden tarjontaa muotoilevat aktiviteetit

Muotimarkkinoiden tarjontaa muotoilevat aktiviteetit voidaan jakaa neljdén
aktiviteettikokonaisuuteen, jotka ovat asiakasymmarryksen muodostaminen, kuluttajiin ja
yhteisoihin ~ fokusoituminen, asiakassuhteen luominen ja kulutuskokemuksen
laajentaminen. Taulukko 3 havainnollistaa tarjontaa muotoilevia

aktiviteettikokonaisuuksia ala-aktiviteetteineen.

Taulukko 3. Tarjontaa muotoilevat aktiviteetit

Tutkimusraportin Aktiviteetti Ala-aktiviteetit

luku

4.2.1 Asiakasymmérryksen  Asiakastiedon kerdaminen
muodostaminen Kuluttajien havainnointi ja seuraaminen

Kuluttajien kanssa vuorovaikuttaminen
4.2.2 Kuluttajiin ja Kuluttajien ja yhteisdjen seuraaminen
yhteisihin Kuluttajien ja yhteisojen tarpeiden

fOkUSO|tum|nen tunnistaminen

4.2.3 Asiakassuhteen Asiakaslahtdisyyden omaksuminen

luominen Asiakaspalveluun panostaminen

Asiakassuhteen luominen ja
kehittdminen

Muodin yhteisollisen ulottuvuuden
vahvistaminen

4.2.4 Kulutuskokemuksen  Lisdarvoa luovien tekijoiden
laajentaminen tunnistaminen

Tarinankerronta

Kiinnostavan ja elamyksellisen
kulutuskokemuksen luominen

Tassa tutkimuksessa empiirisen kasittelyn kautta tunnistettuja aktiviteetteja eritelldan
hyvin aineistol&htoisesti, silla tutkimusilmiotd on tutkittu tutkimuksen asettamasta
nédkokulmasta niukasti. Lisdksi on huomioitava, ettd tutkimuksen asetelmasta johtuen
aktiviteettien syvéllinen késittely ei ole mahdollista. Aktiviteetteja eritelldan yleisella
tasolla, mik& edistdd markkinoiden muotoutumisen johtamisen ilmidtasoista

ymmartamista.
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4.2.1 Asiakasymmarryksen muodostaminen

Aineistosta voidaan havaita asiantuntijoiden pyrkimys asiakasymmarryksen
muodostamiseen havainnoimalla ja seuraamalla kuluttajia ja heidan kayttaytymistaan.
Taten aineistosta nousee selkedasti esiin asiakasymmarryksen luominen yhtena tarjontaa
muotoilevana aktiviteettina. Asiantuntijat muodostavat asiakasymmaérrysta eri tavoin,
kuten asiakastietoa kerd&dmalld.  Asiakasrajapinnassa  asiakastietoa kerdtddn
havainnoimalla ja seuraamalla kulutuskayttdytymistd, ja keskustelemalla aktiivisesti
kuluttajien kanssa. Asiakastiedon kerdamisen fokus nayttdd suuntautuvan aineiston
pohjalta kuluttajien ja kulutuskayttdytymisen seuraamiseen — ensisijaisesti kuluttajat

inspiroivat asiantuntijoita tarjonnan muotoilemisessa.

Day (2014, 28) nostaa asiakasymmarryksen luomisen ja muodostamisen adaptiiviseksi
kyvykkyydeksi, joka auttaa yrityksid& sopeutumaan ja reagoimaan nopeammin
markkinoiden muutoksiin. Day (2014) painottaa asiakasymmarryksen luomisessa tarvetta
tarkkaavaiseen markkinaoppimiseen, joka tehostaa asiakasymmarryksen luomista.
Asiakasymmarryksen muodostaminen auttaa asiantuntijoita ennakoimaan markkinoiden
muutoksia ja tunnistamaan myos sellaisia tarpeita kuluttajien keskuudessa, joihin ei ole
viel4d vastattu. Asiakasymmarryksen luominen voidaan tdten ndhdad keinona, joka
mahdollistaa yrityksida toimimaan outside-in -ajattelun mukaisesti ja toteuttamaan
asiakaslahtoista strategiaa (Day & Moorman 2010). Sen sijaan, ettd asiantuntijat
keskittyisivat tarkastelemaan markkinoiden toimintaa, asiakasymmarrys auttaa
asiantuntijoita analysoimaan syvallisemmin markkinoiden trendejd ja muutoksia. Dayn
ja Moormanin (2010) mukaan yritykselle arvokas asiakasymmarrys muodostuu neljasta
ominaisuudesta. Ensinnékin, asiakasymmarryksen tulee muodostaa tarkka kuva
todellisuudesta ja siitd, mitd markkinoilla tapahtuu. Toiseksi, arvokas asiakasymmarrys
ohjaa yrityksen toimintaa ja parhaimmassa tapauksessa inspiroi koko organisaatiota
asiakasléhtoiseen toimintaan. Kolmanneksi, arvokas asiakasymmarrys on ainutlaatuista
ja jotain sellaista, jota kilpailijat eivat tunnista tai ymmaérrd. Lopuksi, arvokasta

asiakasymmarrystd voidaan kayttaa strategian perustana.
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Tutkimukseen osallistuneiden asiantuntijoiden nakemyksia analysoimalla voidaan
havaita, ettd asiakastiedon kerd&minen voi tapahtua niin asiantuntijan, yrittajan,
sisdanostajan kuin myds myyjankin toimesta. Ndin ollen asiakastiedon keruun voidaan
nahda jakautuvan seké strategiselle ettd operatiiviselle tasolle. Strategisella tasolla
asiantuntijat seuraavat myyntilukuja, mutta myds sitd, mista alan vaikuttajat, kuten
muotitoimittajat, muotitalojen edustajat ja suunnittelijat, puhuvat ja miten he pukeutuvat.
Asiantuntija  G:n esimerkki havainnollistaa, kuinka strategisella tasolla kerattya

asiakastietoa hyodynnetdan myos operatiivisella tasolla.

Me seurataan ja meidan myyjat seuraa koko ajan kun ne myy mallistoa niin
ihan globaalia myyntitilannetta. Etta tdma svetari tai tama huppari on
myyty kaikissa maissa, etta tatd on myyty kymmenia tuhansia kappaleita.
Niin kylla sita yleensa sitten suositellaan kaikille suomalaisille asiakkaille,
etté hei tdma koetaan nyt tosi kaupallisena tuotteena. (Asiantuntija G)

Taman lisaksi strategisella tasolla seurataan myo6s asiakasrajapinnassa tapahtuvaa
toimintaa esimerkiksi katumuotia ja tavallisia ihmisid seuraamalla. Bloggaajien ja
blogosfaarin seuraaminen tarjoaa asiantuntijoille tilaisuuden blogeissa kaytavien
keskustelujen ja kehityksen seuraamiseen ja mahdollisuuden reagoida kuluttajien
mielipiteisiin nopeasti (Salmenkivi & Nyman 2007, 151). Asiantuntija G nostaa esiin

bloggaajat trendien luojina.

Tulee trendeja myos silleen, etté joku bloggari saattaa luoda jonkun trendin
ettd nykyaan yllattavistakin tai yllattaviltékin tahoilta voi trendeja syntya.
(Asiantuntija G)
Operatiivisella tasolla asiakastietoa kertyy seké kuluttajien ja myymaldhenkilokunnan
valisissd vuorovaikutustilanteissa etta kuluttajien kulutuskayttdytymisen havainnoinnin
kautta. Vuorovaikutustilanteissa asiantuntijat keskustelevat kuluttajien kanssa ja
kuuntelevat aktiivisesti kuluttajien toiveita esimerkiksi siihen liittyen, millaisia tuotteita

kuluttajat mahdollisesti toivoisivat lisd4 valikoimaan.

Sita dialogia on joka paiva nailla sovituskopeilla. Myyjat juttelee tyyleista
ja vaatteista ja ihmiset kertoo etta ne oli nahnyt jossain netissa tai TVssa
jotain tai jossain tai jonkun paalla jonkun makeen tuotteen ja koittaa
kuvailla sité tyylid ja inspiraatioita mita ne siita sai. (Asiantuntija C)

Meilla se [asiakastieto]tulee tastéd [osoittaa myyjad, joka esittelee
tuotteita]. Tossa sitd meidan omaa dataa keraantyy koko ajan, koko ajan
saadaan sitd palautetta. Sen takia me halutaan myds aina nahda, kun
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asiakkaat sovittaa niita vaatteita ettd vaikka ne sanoisi etta ei taa ei oo hyva
niin me halutaan nahda se — mika siina ei ole hyvaa, etta onko siina liian
tiukka vyotaronauha tietylle vartalotyypille tai eiko se istu jostain kohdasta.
(Asiantuntija C)

Liséksi asiakastietoa kerdtddn sosiaalisesta mediasta, jossa asiantuntijoiden huomio
kiinnittyy esimerkiksi niihin Facebook- ja Instragram-postauksiin, jotka heréttavéat
asiakkaiden huomion. Sosiaalisesta mediasta keratyn asiakastiedon avulla asiantuntijat
pyrkivat hahmottamaan muun muassa kuluttajien muotiin liittyvid intresseja ja sit,

minkalaiset tuotteet ja trendit kuluttajat kokevat kiinnostavina.

Asiakastiedon kerddmisen ja asiakasymmarryksen muodostamisen kautta asiantuntijat
pyrkivat muotoilemaan tarjontaa suuntaan, joka vastaa paremmin kuluttajien tarpeisiin.
Asiantuntijat korostavat, kuinka tarkeda asiakastiedon kerdadminen ja sitd kautta
asiakasymmarryksen muodostaminen on, ja kuinka nditd kumpaakin tulisi hy6dynt&a
jatkuvasti tarjonnan muotoilussa. Asiantuntijoiden tulee pyrkia hahmottamaan ja
tutkimaan kuluttajien tarpeita, ja peilaamaan 16ydoksidan seka nykyiseen etta
suunniteltuun tarjontaan. Lisdksi asiantuntijoiden tulee huomioida tarjontaa
muotoillessaan, sopivatko trendit ja tuotteet kuluttajille ja ovatko kuluttajat ylipaataén

valmiita vastaanottamaan trendit.

Minun taytyy se vaatekin, minun taytyy miettia, etta se ei tule liian aikaisin,
etta tuokin italialainen Piu niin sekin tekee samalla syklilla kun tekee Dolce
Gabbanat ja Pradat ja niilla on samalla alueella tehtaat niin minun taytyy
hyvin kriittisesti katsoa sita mallistoa ostaessa etta se ei ole liian aikaisin
tai se ei ole liian nuorekasta. (Asiantuntija A)

Asiantuntijat pyrkivat reagoimaan kuluttajien toimintaan ja asiakasrajapinnasta keréatty
kokemus ja ymmarrys heijastetaan tarjontaan. Asiantuntija G kertoo kuinka yrityksen
asiakasrajapinnassa tyoskentelevilla ja kuluttajien tarpeet tuntevilla toimijoilla on

mahdollisuus vaikuttaa tarjonnan muotoutumiseen.

Meilla se myyja joka myy esimerkiksi tuohon E>-liikkeeseen niin han on
siella Ex-liikkeessa mukana toissa ja kuuntelee kuluttajien kommentteja ja
saa palautetta niiltd myyjilta, mita siella kysytdan mik& nyt on se, han
seuraa kadulla my6s ihmisia ettd mika se nyt on se juttu mik& meilla pitéisi
olla mutta mitd meiltd ei mahdollisesti 10ydy. Ja sen jalkeen antaa
palautteen tanskaan meidan suunnittelijoille ja ostajille. Tuotteita, jotka
katsotaan tarpeellisiksi niin voidaan nimenomaan lahted sitten ihan siita
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tarpeesta tekemé&an. Etta meilla meidan myyjien vaikutusmahdollisuudet on
tosi isot. Meilla meidan yksittdinen edustaja pystyy aloittamaan tuotteen
jonka han sitten myy omille asiakkailleen. On se tuote sitten mik& tahansa
jonka taméa markkina talla hetkella vaatii. (Asiantuntija G)

Havainnoidessaan kuluttajia ja heidan kayttaytymistaan asiantuntijat pyrkivat luomaan ja
yllapitaméan yhteyden asiakasrajapintaan, jotta tarjontaa voidaan muotoilla ja vahvistaa

suuntaan, joka vastaa paremmin kuluttajien tarpeisiin ja toiveisiin.

Vaikka asiakasymmarryksen luominen ja yllapitdminen edellyttavéat kuluttajien aktiivista
seuraamista ja huomiointia, asiantuntijat kokevat asiakasymmarryksen helpottavan
merkittavasti tarjonnan muotoilua ja muodostavan kilpailuetua. Asiantuntija C painottaa
yrityksen pystyvén palvelemaan ja huomioimaan asiakaskohtaiset tarpeet sitd paremmin,
mitd paremmin yritys oppii tuntemaan asiakkaansa ja heidan tarpeensa. Asiatuntija C
antaa esimerkin siita, miten pitkalle asiakasymmarryksen hyddyntaminen on edennyt

yrityksen Bravo tarjonnan muotoilussa.

Me tunnetaan sekd meidan tuotteet ettd meidan asiakkaat hyvin. Me
puhutaan meidan sisaanostoja tehdessa meidan asiakkaista ihan heidan
nimilla, ettd tavallaan meidan kanta-asiakkaat kategorisoi tietynlaisia
tyyleja taikka mieltymyksia vaatteisiin. (Asiantuntija C)

Asiantuntija G kokee kilpailun lisdéantymisen ja muuttumisen seka uusien toimijoiden

tulemisen markkinoille lisénneen asiakastiedon keraamisen merkitysta entisestaan.

Meidan pitdd reagoida nopeammin ja olla viela enemman siella
aallonharjalla koko ajan ja olla tietoisia siita ettd, mita kuluttaja talla
hetkella haluaa ja pyytaa, tarvitsee. (Asiantuntija G)

Toiminnan kontekstia kasitellessé havaittiin, kuinka selkedsti kuluttajien ja asiakkaiden
rooli on muuttunut. Nain ollen kuluttajien vaikutus tarjontaa muotoileviin aktiviteetteihin
ja tarjonnan muotoutumiseen on merkittava. Asiantuntija H tuo esiin, kuinka kuluttajalla

on viime kadessé valta p&attaa tarjonnan ja trendien menestyksesta.

Mutta sehén on niin ettd vaikka kuinka teollinen tai kaupallinen vayla
uskoisi johonkin trendiin niin etta jos kuluttaja ei ole niihin valmis niin ei
ne kaikki toteudu. (Asiantuntija H)

Kuluttajat omaavat suuren vaikutusvallan muodin markkinoilla, mika korostaa

entisestddn  asiakasymmarryksen  luomisen  merkitystd.  Asiakasymmaérryksen
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muodostaminen on haastavaa ja aikaa vievad, mutta samanaikaisesti asiakasymmarryksen
Imitoiminen on haastavaa yritysten kilpailijoille. N&in ollen asiakasymmaérrys muodostaa
perustan yritysten kilpailuedun muodostumiselle (Day & Moorman 2010).

4.2.2 Kuluttajiin ja yhteisoihin fokusoituminen

Asiakasymmaérryksen muodostaminen ja fokusoituminen ovat tarjontaa muotoilevina
aktiviteetteina hyvin lahelld toisiaan. Siind missa asiakasymmarrys auttaa yrityksia
ymmartamaan asiakkaita ja heidan tarpeitaan syvallisemmalla tasolla, toimii fokusointi
puolestaan aktiviteettina, joka havainnollistaa asiantuntijoiden tekemia kriittisia valintoja
siité, keille asiantuntijat kohdentavat tarjontansa. Asiantuntija F korostaa fokusoinnin ja

kohdentamisen tarkeytta.

— — Se korostuu taas talla hetkelld, ett saa et voi myyda kaikkialla. Sun
pitaa valita ne kanavat, ne jakelukanavat, ja ne heimot mihin sa myyt. — —
Ja kaikille se et voi myyda sun bréndeja. Pita&d myos loytad tammaoinen
selektiivisyys. (Asiantuntija F)
Asiantuntija G kokee kuluttajien jakautuvan muodin markkinoilla kahteen eri ryhmaan.
Ensimmaiseen ryhmdan kuuluvat kuluttajat hakevat laadukkaampia ja korkeamman
hintaluokan tuotteita, joiden laadukkuus ilmenee esimerkiksi materiaalivalintojen tai
tuotteen kestadvyyden kautta. Sen sijaan toiseen ryhmaan kuuluville kuluttajille
ratkaisevana tekijana toimii tuotteen hinta; tdma kuluttajaryhma hakee mahdollisimman
edullista tuotetta ja haluaa ostaa itsenséd iloiseksi” pienemmalld rahasummalla.
Asiantuntija G:n mukaan on olennaista, etté yritys Echo pyrkii huomioimaan kummankin

kuluttajaryhman tarpeet tarjontaa muotoillessaan.

Esimerkiksi Brandilla E1 on nuorille suunnattuja myymaloita ja sitten on
myos hyvin aikuiselle suunnattuja myymaloita, etta tietenkin se valikoima
valikoituu sen mukaan, ettd kenelle se myymald on vahan niin kuin
suunniteltu. (Asiantuntija G)

Asiantuntija G:n esimerkki havainnollistaa aineistosta esiin noussutta huomiota, jonka
mukaan asiantuntijat pyrkivat joko fokusoitumaan massaan tai rajaamaan ja
muotoilemaan tarjontaansa tarkemmin kuluttajien lokaalien tarpeiden mukaan tai
erilaisten yhteisdjen tarpeet huomioon ottaen. Yritys Bravo toimii esimerkkind
yksilollisemmaésta fokusoinnista, jossa yritys keskittyy tarkasti rajatun tarjonnan

muotoilemiseen.
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Me ollaan nimenomaan farkkuliike, siin& me tuodaan itsemme esiin, se on
meidan suurin vahvuus ja siind me ollaan erinomaisia. Me halutaan etta
kun asiakas tulee tdnne sisaan niin se saa heti jonkun kasityksen siita, etta
mika tdma on, mita taaltd mahdollisesti saisi ja se tulee silla ettd mita
kapeempaa juttua tarjotaan sit& helpompi se on ymmartaa. (Asiantuntija C)
Fokusointiin liittyvat valinnat vaativat asiantuntijoilta kuluttajien ja yhteisojen tarpeiden
tuntemista. Kuluttaja tulee tuntea ja hénelle on luotava ja tarjottava jotain sellaista, jota
kuluttaja etsii ja haluaa. Asiantuntija F tuo esiin, kuinka fokuksen puute tarjonnan

muotoilussa voi johtaa kuluttajan h&mmentymiseen.

Se on ollu osittain meidan ongelma etta liian nopeasti ollaan lahdetty
hakemaan uusia juttuja, ettd ollaan tuotu liian paljon virtauksia kun
kuluttajakaan ei pysy kunnolla mukana ja sitten tietysti se, etta miten ollaan
saatu niista kaikista kerrottua. (Asiantuntija F)
Vaikka vallitsevista muotivirtauksista 16ytyy paljon samankaltaisia piirteitd ja trendit
nayttdytyvat lahestulkoon samanlaisina ympdari maailman, aineistosta nousee esiin
toimijoiden fokuksen siirtyminen globaalista nakokulmasta lokaalimpaan nakdkulmaan.
Talléin saman brandin tarjonta voi muotoutua hyvinkin erilaiseksi sijainnista ja
kuluttajien tarpeista riippuen. Asiantuntija G kertoo huomanneensa yrityksen Echo
fokuksen suuntautuneen kansainvalissmmasta ohjauksesta kohti lokaalin tuntemuksen
arvostamista, joka on johtanut tarjonnan muotoilemiseen paikallisten tarpeiden

mukaisesti. Asiantuntija G esimerkki havainnollistaa siirtymaa.

Me ollaan aika selkedsti pyritty maarittdmaan, ettd ketd me halutaan
targetoida ja ketd me halutaan puhutella silla meidan valikoimalla ja sill&
meidan myymalalla. Ja se on hyvin erilaista esimerkiksi Suomessa
brandilla E2 kuin vaikkapa hollannissa brandilla E>. Me ollaan taalla ehka
huomattavasti naisellisempi tallainen nuoren aikuisen naisen vaatebrandi
kun siella ollaan aika paljon sitten nuoremman hyvinkin trendikkaan ja
hyvinkin tallaisen niin kuin ehkd enemman farkkutyton brandi. Etta siina
mielessa just voidaan differoida myds sen brandin sisalté maasta kasin
tavallaan silla tavalla, ettd se palvelee meidan asiakasta parhaalla
mahdollisella tavalla. (Asiantuntija G)

Aineistosta kdy lisaksi ilmi, kuinka asiantuntijoiden fokus on siirtynyt osittain
trenditoimistojen luomista ja méaarittelemista trendeistd yh& enemman yhteisbjen ja
kuluttajien orgaanisesti luomiin ja aikaansaamiin trendeihin ja niiden seuraamiseen.
Asiantuntijoiden tarjontaa muotoilevia aktiviteetteja koskevissa ndkemyksissa korostuu

selkedsti kuluttajien rooli ja vaikutusvalta. Asiantuntija C 16yt44 inspiraation tarjonnan
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muotoutumiseen ennemmin ihmisistd kuin muodin markkinoiden kaupallisilta
toimijoilta.
Okei se [muoti]vaikuttaa meihin ja me ndhdddn se tuolla ja me kulutetaan
niitd medioita, ja saadaan niistd sitd inspiraatioita mutta eniten meitd

inspiroi ihmiset, koska se on totta, se ei 0o kenenkddn kaupallista paatosta.
(Asiantuntija C)

Asiantuntija F tunnistaa muodin kaupallisten toimijoiden ja etenkin trenditalojen
vaikutuksen trendien luojina, mutta kyseenalaistaa nakemyksen trenditalojen
dominoivasta asemasta trendien alkuunpanijoina. Asiantuntija F nostaakin esiin myos

kuluttajat ja kulutusyhteisot trendien luojina.

Trendit voivat syntyd kadulta yllattéen, kun joku laittaa jotain vahan eri
lailla paalle: ettd se voi olla ihan tdmmdinen buff — tdssa on se juttu, josta
se lahtee kasvamaan. (Asiantuntija F)

Muodin pirstoutuneisuus ja kuluttajien jakautuminen erilaisiin kulutusyhteisoihin ja
alakulttuureihin  helpottavat asiantuntijoita tarjonnan muotoilussa. YhteisGihin
fokusoituminen auttaa asiantuntijoita tunnistamaan kulutusyhteisdista nousevat trendit ja
tuomaan ne suuremman yleison tietoisuuteen. Asiantuntija F kokee yhteisot vahvasti

toimintaa ohjaavina tekijoina.

Yhteisollisyys tietyissa kohdissa myds osoittaa minne tama systeemi on
menossa. Kylla siné pystyt aika pitkalti lukemaan, ettd what is the next step.
(Asiantuntija F)

Yhteisot linjaavat suuntaa tarjonnan muotoutumiseen ja yhteisdstd nousevia tarpeita
vastaavan tarjonnan kehitykseen. Kuluttajia ei nahda pelkkina objekteina, joille tuottajat
tuottavat hyodykkeitd ja palveluita, vaan osallistuvina toimijoilta, jotka osallistuvat
tiivisti resurssien integrointiin ja arvon luomiseen (Caru & Cova 2015; Gummesson ym.
2014; Payne & Frow 2008; Vargo & Lusch 2008). Yhteisdilla on merkittdvéa rooli muodin
markkinoilla. Outside-in -agjattelu auttaa asiantuntijoita tunnistamaan markkinoiden
realiteetit, kuten yhteisgjen roolin markkinoiden muotoutumisessa (Moorman & Day
2013, 18).
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4.2.3 Asiakassuhteen luominen

Aineistosta voidaan havaita asiantuntijoiden pyrkimys muokata toimintaansa yha
asiakaslahtdisempéan suuntaan, jossa kuluttajan ja kaupan vélistad suhdetta maaritellaan
my6s  yhteistoiminnallisista  lahtokohdista  pelkkiin  kaupallisiin  l&htékohtiin
keskittymisen sijaan. Asiantuntija F peréankuuluttaa asiakaslahtoisyyden omaksumista
muodin markkinoilla sekd muutosta kohti toimintaa, jossa kuluttaja ja kuluttajan
muuttuvat tarpeet huomioidaan entista kokonaisvaltaisemmin. Asiantuntija F perustelee
muutostarpeen ytimekkéasti; koska kuluttaja on muuttunut, on myds markkinoiden
muututtava. Asiantuntija F:n huomio havainnollistaa hyvin sitd, miksi siirtyminen inside-

out -ajattelusta outside-in -ajatteluun on muodin markkinoilla tarkeda.

Asiakassuhteen luominen ja muodin sosiaalisen ulottuvuuden korostaminen nahdéaén
aktiviteetteina, jotka muotoilevat tarjontaa outside-in -ajattelun mukaisesti kuluttajan
tarpeet huomioiden. Asiantuntijat painottavat, kuinka térkedd asiakassuhteeseen ja
asiakaspalveluun panostaminen on. Asiakaspalvelua ei koeta pelkkéana tuotteen jatkeena
vaan osana yrityksen tarjontaa. Asiakaspalveluun panostamista perustellaan etenkin sillg,

ettd asiakaspalvelu koetaan toimintana, jota kuluttajat arvostavat.

Ihmiset arvostaa palvelua, se on kasittaméattéman kadonnut luonnonvara,
ei pelkastaan Suomessa mutta myos muualla. Meidan palvelu tulee meidén
osaamisen kautta. (Asiantuntija C)

Ne [kuluttajat] maksaa mielellddn siitd enemman, kun ne saa siihen
ystavallisen hyvan palvelun (Asiantuntija H)

Asiantuntija A:n kokemukset myotailevat Asiantuntijoiden C ja H mielipiteita.
Asiantuntija A on luonut yrityksensd konseptin asiantuntevaan asiakaspalveluun
tukeutuen. Han toteaa huomanneensa, ettd asiakaspalveluun keskittyvélla konseptilla on
selkedd kysyntdd hanen asiakaskunnassaan. Lisdksi asiantuntija A kokee, ettd
asiakaspalveluun keskittyville konsepteille on tarve, mutta talld hetkelld kysynta ja

tarjonta eivat kohtaa riittdvan hyvin.

Siis monihan haluaa palvelua. Mulle esimerkiksi yksi asiakas sanoi, etta
han ei osaa ostaa muualta, ettd tdm& koukuttaa. Min& tiedén, ettd
tammaoiselld on tarve koska ihmiset on Kiireisia. Ajattele, jos sind menet
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jonnekin ja joku sanoo, ettéd hei tdma on hyva sulle — se on helkkarin
helpottavaa. (Asiantuntija A)

Asiakaspalvelun kautta kuluttajille pyritddn tarjoamaan vankkaa osaamista ja
asiantuntemusta, ja etenkin naihin osa-alueisiin panostamalla asiakaspalvelulla
rakennetaan sekd luottamusta ettd kuluttajan ja asiantuntijan valistd asiakassuhdetta.
MyoOs yritys Bravo panostaa toiminnassaan henkilokohtaiseen asiakaspalveluun,
asiantuntemukseen ja tuotetietouteen. Asiantuntija C kertoo yrityksen halun auttaa ja

palvella kuluttajia olevan aito.

Kuten mind sanoin, se tulee meilld luonnostaan. Me tykataan naista
tuotteista ja me tykataan naista merkeista. Ja me tykatdan meidan tyosta,
niin se tulee aivan luonnostaan. Plus, me ollaan kiinnostuneita niistéa
meidan asiakkaista. Me myydaan kovaa, mutta tavallaan me myydaén
asiakkaan oman edun mukaisesti. — — Vastaavasti jos se ei ole hyva tuote
niin me pyritdan sitten my6s tuomaan se esille, ettd siind on se
absoluuttinen rehellisyys. (Asiantuntija C)

Aineistoa analysoimalla voidaan havaita, etta vaikka syntynyt asiakassuhde ei valttamatta
ole aina intiimi ja henkil6kohtainen, yritys Bravon tapauksessa kyseinen suhde kehittyy
suuntaan, jossa kuluttajan huomiointi on usein myds myynnillisia tavoitteita tarkedmpaa.
Liséksi yritys pyrkii luomaan kuluttajille lisdarvoa tuomalla henkilékohtaisen
asiakaspalvelun, tuotetiedon ja neuvonnan osaksi yrityksen tarjontaa. Asiantuntija B
tdhdent&d, ettd yrityksen tyo ei lopu siihen, kun kuluttaja on maksanut tuotteen ja lahtenyt
liikkeestd pois. Yrityksen Bravo tavoitteena on jatkaa toité kotikentélld vaikuttaen niihin
valintoihin, joita kuluttaja tekee tuotteita hoitaessaan. Tasta syysta yritys Bravo pyrKii
kertomaan kuluttajille yksityiskohtaiset hoito-ohjeet, jotta tuote pysyisi mahdollisimman

pitk&an hyvéassa kunnossa.

Asiantuntija E kokee yksilollisen asiakaspalvelun mahdollistavan henkil6kohtaisen
asiakassuhteen muodostumisen. Asiantuntija E:n mukaan henkilokohtaisen suhteen
rakentuminen on  kuitenkin  harvoin  mahdollista muodin  vahittéiskaupan
lilketoiminnassa, nostaen puheessaan esille esimerkiksi runsaan tuote- ja
asiakasvolyymin  omaavat nopeatempoiset  muotiketjuliikkeet, joissa tiiviin
asiakassuhteen muodostaminen voi olla haastavaa. Tasta syystd E kokee
henkilokohtaisen asiakaspalvelun ja sen, ettd asiakas saa yrityksen kaupassa asioidessaan

jakamattoman huomion, yhtend yrityksen Charlie kilpailuetuna.



54

Aineiston analyysin kautta voidaan havaita, kuinka asiakaspalvelulla ja
asiakassuhteeseen panostamalla ja sit4 korostamalla pyritdan luomaan yhteenkuuluvuutta
ja tukemaan muodin sosiaalista ulottuvuutta. Covan ja Dallin (2009, 476) mukaan
kollektiivinen  ja  yhteisollinen ulottuvuus muodostaa yhden  positiivisen
kulutuskokemuksen tarkeimmista elementeista. Kuluttajat ovat tyytyvéisia, jos heidat
upotetaan positiiviseen, lampiméén ja sosiaaliseen kontekstiin — kontekstiin, jossa he
tuntevat olonsa tervetulleeksi, turvatuksi ja huomioiduiksi. Yhdistavaksi arvoksi
kutsutaan tuotteen, palvelun tai brandin tarjoamaa arvoa suhteiden linkkien yll&pitoon.
(Cova & Dalli 2009, 476). Kuitenkin tasta nakokulmasta tarkasteltuna kulutuksen
tarjoama sosiaalinen linkki voidaan kokea itse tuotteita ja palveluja tarkedmpana.
Asiantuntija H kokee muodin sosiaalisen ulottuvuuden yhtend muodin vahvuutena, jota

alan toimijoiden tulisi pyrkia hyddyntaméaan ja vahvistamaan.

Min& jotenkin edelleen uskon, ettd nimenomaan talla sosiaalisella
aspektilla ja tammoisella viihtymisella ja ihmisten elaman moninaisuudella
on rooli [ihmisten elaméss&]. Ja muotikaupalla on rooli siina. (Asiantuntija
H)
Asiantuntija G uskoo my6s vahvasti muodin sosiaaliseen ulottuvuuteen ja siihen, etta
sosiaalinen ulottuvuus ja henkilokohtainen asiakaspalvelu houkuttelevat kuluttajan

ostamaan tuotteen muodin kivijalkaliikkeestd verkkokaupassa asioimisen sijaan.

Mina kylla vakaasti silti haluan uskoa siihen, ettd ihminen haluaa sita
palvelua ja haluaa sita toisen ihmisen henkilékohtaista kontaktia ja haluaa
nimenomaan sovittaa sen tuotteen ja ostaa myos siind kohtaa. (Asiantuntija
G)

Asiantuntija C korostaa sitd, kuinka yritys pyrkii toimintansa kautta luomaan lisdarvoa

asiakkaille.

Pyritadn olemaan mielenkiintoinen ja pyritdan olemaan sellainen paikka,
etté asiakas voisi olla ylpea siitd, ettd on ostanut meilté tuotteen, etta se
tuottaisi semmoista lisdarvoa ja halutaan ajatella, etté se tulee meidan
tuotetuntemuksen ja palvelun kautta. (Asiantuntija C)

Asiantuntija C:n esimerkki& analysoimalla asiakaspalvelun luoma lisdarvo voidaan myos
nahda yhtend yhteenkuuluvuuden tunnetta luovana tekijané yrityksen pyrkiessé siihen,

ettéd asiakas voi olla ylped siité, ettd on asioinut yrityksen liikkeessa.
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4.2.4 Kulutuskokemuksen laajentaminen

Asiantuntijat nostavat aineistosta merkittavaksi haasteeksi sen, kuinka kuluttaja tekee
paatdkset ostokanaviin liittyen yha useammin tuotteen eikd kaupan perusteella. Talldin
kiinnostavan tarjonnan muotoilemiseen seké erottautumistekijoiden maéarittelemiseen ja
vahvistamiseen Keskittyvien aktiviteettien merkitys korostuu. Kulutuskokemuksen
lagjentamiseen pyrkivét aktiviteetit nousevatkin yhdeksi tarjontaa muotoilevaksi
aktiviteettikokonaisuudeksi. ~ Asiantuntija H korostaa kuinka merkityksellistd

kulutuskokemukseen panostaminen on kuluttajan nakokulmasta.

Ja tavallaan, uskon siihen, etta kuluttaja valitsee, ettd ma haluan tadman
tuotteen ja sitten se punnitsee, etté hinta kontra ostokokemus, tai tuotteen
saannin nopeus tai jotain muuta. Ostokokemukseen kuitenkin liittyy palvelu
ja niin edelleen. (Asiantuntija H)

Asiantuntijoiden ndkemysten analysoinnin kautta esiin nousee ajatus siitd, kuinka
kuluttajalle halutaan tarjota pelkan tuotteen sijaan moniulotteisempi kulutuskokemus;
tuotetta ei koeta enda pelkkéna tuotteena. Tama moniulotteinen kulutuskokemus
toteutetaan syventamalla kokemusta tuomalla tarjontaan uusia elementtejé. Pefialozan ja
Venkateshin  (2006) mukaan tuotetta voidaan syventdd tunnistamalla tuotteen
merkitysarvo ja kiteyttdmalla se kuluttajaa puhuttelevalla ja osallistavalla tavalla.

Asiantuntijoiden nakemykset kulutuskokemuksen siséllosta ja sen tarkeimmista
painopisteista vaihtelevat. Aineiston erittelyn ja analyysin kautta kulutuskokemusta
madrittaviksi  elementeiksi voidaan kuitenkin nostaa aikaisemmin kasitelty
asiakaspalvelu, asiakassuhde ja muodin sosiaalinen, yhteisollinen ulottuvuus. Liséksi
tarjontaa laajennetaan tarjoamalla kuluttajille jotain  ylimé&éardistd, luomalla
tarinankerronnallista lisdsyvyyttd sekd panostamalla kiinnostavan ja eldmyksellisen
kulutuskokemuksen luomiseen. Asiantuntija F nékee kiinnostavan kulutuskokemuksen

luomisen tarkeédna aktiviteettina, jonka avulla kuluttaja saadaan houkuteltua kauppaan.

Se on ehkda se, mitd meidan pitdd ymmartdd brandin kanssa ja
jakelukanavan kanssa, ettd milla me saadaan ne yhteisot tulemaan sille
lilkkeeseen ja milla me myyddadn enemman tavaraa téyteen hintaan.
(Asiantuntija F)
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Tarinankerronta nousee aineistosta vahvasti esiin aktiviteettina, jonka avulla asiantuntijat
luovat syvyytta tuotteeseen ja lisdarvoa kuluttajalle. Asiantuntijat eivéat halua tarjota
kuluttajalle en&d pelkk&é tuotetta tai logolappua. Sen sijaan kuluttajalle halutaan tarjota
tarina tuotteen takaa. Modernit tuotteet ovat usein monitahoisia ja komplekseja — talléin
tarinat tarjoavat mahdollisuuden informaation yksinkertaiseen ja vakuuttavaan
viestimiseen (Gilliam & Flaherty 2015, 140). Asiantuntija H:n ndkemyksen mukaan
tarinnallisen lisdulottuvuuden luominen voidaan ndhd& valttdmattomyytend, silla

nyky&an myds osa kuluttajista odottaa, ettd tuotteen taustalta 16ytyy tarina.

Tana paivana ihmiset odottaa, etta silla logolapulla on joku tarina etta ei
se riita etta sielta tulee tiettyja tuotteita vuosittain ja siitd muodostat sitten
sen mielikuvan vaan sen ympdérillehdn luodaan erilaista pohinda.
(Asiantuntija H)

Asiantuntija C:n nakemyksia analysoimalla voidaan huomata, kuinka térkean osan

tarinankerronta muodostaa yrityksen Bravo tarjonnasta.

Se on koko lailla kaikki kaikessa — se on sellainen missio meill&, jota me
halutaan koko ajan parantaa, me ei olla ikind tyytyvaisia siihen tasoon.
(Asiantuntija C)

Asiantuntija C:n mukaan yritys Bravo haluaa tarjota ja kertoa tuotteisiin ja brandeihin

liittyvid tarinoita kuluttajille, jotta he saisivat rahoillensa parhaan mahdollisen vastineen.

Maa itse olen sita mieltd, ettd ei nuo ole pelkastaan tuotteita, vaan niilla on
joku syy mink& takia ne on olemassa. Se voi menna niinkin kauas, etta
merkin suunnittelija on istunut New Yorkissa, Brooklynissa kadunkulman
kahvilassa ja katsellut ihmisten tyyleja ja inspiroitunut jostain tyylista tai
yksityiskohdasta vaatteessa ja saanut siitd idean ja lahtenyt tuottamaan
uutta tuotetta tai lainia. Ja sitten ne sourcaa parhaiten sopivan materiaalin
siihen ja kokeilee parhaiten sopivia yksityiskohtia siihen ja siita syntyy tuote
tai kokonainen laini sen merkin alle. (Asiantuntija C)
Kuten asiantuntija C:n esimerkki havainnollistaa, tarinat liittyvat usein siihen, miten tuote
tai bréandi on saanut alkunsa, kuka tuotteen on suunnittelut ja missé tuote on valmistettu.
Tarinat toimivatkin osoituksena ammattitaidosta niiden tuodessa esiin asiantuntijan
tietdmysta alaan ja tuotteisiin liittyen (Gilliam & Flaherty 2015, 140). Tarinankerronta
nahdaan kuluttajalle lisdarvoa luovana aktiviteettina. Asiantuntija E havainnollistaa,
kuinka osa kuluttajista haluaa yh& yksityiskohtaisempaa tietoa tuotteista, niiden

alkuperésta ja valmistuksesta.
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Joo, se on tosi tarkeetd ja taytyy vaan tietad, ettd missa tuote on tehty.
Asiakkaat on aika tietoisia etta sielté saattaa tulla valilla aika vaikeitakin
kysymyksia. Pitaa tietda [tuotteiden alkuperd], se on se uskottavuusasiakin.
Tosi tarkeaa on tietda mista tuotteet tulee, kuka ne on tehnyt, ja kuka ne on
suunnitellut (Asiantuntija E)

Kulutuskokemusta muotoillaan ja siihen tuodaan syvyyttaa tarjoamalla kuluttajille myds
muita liséarvoa luovia tekijoitd kuluttajien tarpeet huomioiden. Asiantuntija F uskoo, etta
kuluttaja saadaan houkuteltua liikkeeseen tarjoamalla kuluttajalle mielekésta siséltoa ja
tarjontaa. Asiantuntija F kokee, ettei kuluttajan mielenkiintoa herétetd enda pelkkien
perinteisten keinojen, kuten kanta-asiakaskorttien, avulla. Asiantuntija F esittda
ratkaisuksi yhteisollisyyden ja yhteisdjen liittdmistda muodin véhittaiskauppojen
toimintaan. Tastd nakokulmasta tarkasteltuna yhteis6t nahdaan yritysten toimintaa

ohjaavina tekijoina ja kulutuskokemusta laajennetaan yhteison tarpeet huomioiden.

Tarjoat sitten jotain, mutta ei sen aina tarvi olla se hinta, s voit tarjota
hyvaa palvelua, s voit tarjota hyvia huoltomahdollisuuksia, s& voit tarjota
niille jotain mita muut ei saakaan, sa voit kertoa uudesta asiasta, koska
yhteisollehan pitéé kertoa myos tarinaa, kuva ei enda auta. (Asiantuntija
F)
Asiantuntija F on vahvasti sitd mieltd, ettd jos muodin vahittdiskauppa ei huolehdi
mielenkiintoisen tarjonnan tarjoamisesta, kuluttaja ostaa tuotteen jostain muulta, kuten
verkkokaupasta. Cannifordin (2011) mukaan toimijat voivat houkutella yhteisojen jasenia
vain, jos he tietdvat, mika on heille relevanttia ja arvokasta. Asiantuntijoiden tulee siis
pyrkid kehittdamddn ja muotoilemaan tarjontaa suuntaan, joka on kuluttajille
merkityksellinen. Asiantuntija A jakaa asiantuntija F:n mielipiteen siitg, ettd kuluttajalle
on tarjottava jotain eksklusiivista, jotta kuluttaja saadaan kiinnostumaan ja asioimaan
kivijalassa. Asiantuntija A nostaa erityisesti esiin verkkokaupan mukana tuomat haasteet

toiminnassa.

Liikkeen pitda pystyd tarjoamaan jotain muuta kuin sitd mitd sa ostaisit
sielté netistd. Pitaa olla jotain minka takia siné sinne liikkeeseen menet. Jos
on huono palvelu niin mit& hittoa saa siella kayt jos sa saat sen saman
kaman tuolta netista. Sun pitda pystya tarjoamaan paljon enemman sitten.
Pitaa tsempata sen liikkeen kanssa. (Asiantuntija A)
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Verkkokauppa on luonut vahittdiskaupoille muutospaineen kehittdd ja muotoilla
toimintaa asiakaslahtdisempadn suuntaan. Asiakassuhteeseen halutaan panostaa ja sita
halutaan kehitta4, jotta kuluttaja saadaan palaamaan kauppaan yhéa uudelleen.

Se pitdd vaan hyvaksya mun mielestd; nettikaupan kanssa me ei pystyta
kilpailemaan valikoiman laajuudesta esimerkiksi isojen
nettikauppatoimijoiden kanssa. Sitten meidan pitaa pystya tarjoamaan sille
kuluttajalle se kokemus, se mahtava ostokokemus, ettd he tulee taas
uudestaan sinne kauppaan. (Asiantuntija G)

Asiantuntija A nostaa elamyksellisyyden  tekijaksi, johon h&n panostaa
kulutuskokemuksen laajentamisessa. Asiantuntija A kokee elamyksellisyyden syntyvan
osittain  visuaalisuudesta; hén keskittyy luomaan kaupastaan visuaalisesti
mielenkiintoisen tuoden esiin kaupan konseptiin ja tarjontaan vahvasti liitoksissa olevia
piirteitd ja elementtejd. Liséksi asiantuntija A pyrkii lisddmaan elamyksellisyytta
tuoksuilla, tarjoamalla italialaista espressoa ja luomalla kauppaan rennon, vapautuneen
ilmapiirin.

Kaikilla tallaisilla voidaan sita elamyksellisyytta lisata, silla ihminen tulee

aika lailla kaikkien sellaisien peraan jo. Etta aah, siella saa sita ihanaa

kahvia. Ne tulee usein tdhan istumaan vahaksi aikaa — sitten vahan aikaa
rupatellaan. (Asiantuntija A)

Tarjoamalla ja vahvistamalla elamyksellisyyttd, asiantuntija asiantuntija A pyrkii
perustelemaan syyn, miksi kuluttajan kannattaa tulla kauppaan ja miksi sielld on mukava
asioida. Asiantuntija A korostaa, ettd muodin véhittaiskaupan toimijoiden tulisikin pohtia
ja punnita tarkkaan omat vahvuutensa, jotka houkuttelevat kuluttajan kauppaan, ja pyrkia
vahvistamaan vahvuuksia entisestddn. Kuluttajalle pitdd pystyd tarjoamaan jotain
sellaista, mitd kuluttajan ei ole mahdollista saada verkkokaupasta. Asiantuntija G
tunnistaa, ettd valikoiman puolesta verkkokauppojen kanssa on turha l&hteé kilpailemaan,
silla kivijalkojen ei ole mahdollista tarjota yhtd laajaa valikoimaa. Erilaistaminen ja

erottautuminen tulee tapahtua jollain muulla tapaa.
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4.3 Muotimarkkinoiden kysyntdd muotoilevat aktiviteetit

Asiantuntijat eivat pysty vaikuttamaan kysynnan syntymiseen suoranaisesti, mutta
erilaisten aktiviteettien avulla asiantuntijat voivat tukea kysynnan muotoutumista.
Outside-in -ajattelun omaksuminen auttaa asiantuntijoita tunnistamaan aktiviteetteja,
joiden avulla kysyntdd voidaan muotoilla. Empiirisen késittelyn kautta aineistosta
tunnistettiin kaksi aktiviteettikokonaisuutta (Taulukko 4), joiden avulla asiantuntijat
muotoilevat muotimarkkinoiden kysyntad. Nama aktiviteettikokonaisuudet muodostuivat
vuorovaikutuksesta kuluttajien kanssa ja kuluttajien osallistamisesta.

Taulukko 4. Kysyntaa muotoilevat aktiviteetit

Tutkimusraportin Aktiviteetti Ala-aktiviteetit

luku

431 Vuorovaikutus Mielenkiintoisen sisallon
kuluttajien kanssa  tarjoaminen

Tarinankerronta

4.3.2 Kuluttajien Yhteisollisten tapahtumien
osallistaminen jarjestaminen

Sosiaalisen median
hyodyntaminen

4.3.1 Vuorovaikutus kuluttajien kanssa

Tavat viestia kuluttajille seka tavat kuluttajan ja asiantuntijan valisen dialogin luomiseen
toimivat esimerkkeind kysynnan muotoiluun keskittyvista aktiviteeteista. Aineiston
pohjalta vuorovaikutuksen ja dialogin luominen voidaankin ndhda aktiviteetteina, jotka

epasuoran vaikutuksensa kautta muotoilevat ja fasilitoivat kysynnén syntymista.

Vuorovaikutukseen liittyvia aktiviteetteja voidaan eritelld osa-alueittain késittelemalla
sitd, mitd, miten ja missa kuluttajille viestitdan. Aloittaen siitd mita kuluttajille viestitaan:
kuluttajille kohdennetaan siséltdd, arsykkeitd, muistutuksia ja suoria kehotuksia.
Asiantuntijoiden luoma sisaltd on vapaasti kuluttajan kéytettavissa. Usein tdmé sisaltd

suunnataan etenkin tiedonjanoisille kuluttajille. Tasté syysta olemassa olevasta sisallésta
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kerrotaankin usein kuluttajille, jotka haluavat syventdd ja kerryttdd brandikohtaista

tietdmystaan.

Sellaisille tyypeille jotka vaikuttavat kiinnostuneilta niin me kerrotaan et
me ollaan itse asiassa tehty tasta postaus, saa voit lukea sieltad lisaa ja
hankkia sielta sita tietoa itsellesi enemman koska on paljon ihmisia jotka ei
halua ostaa vain hyvia farkkuja vaan ne haluavat myos tietaa, ettda mitéa
siella merkin taustalla on. (Asiantuntija B)
Sosiaalisessa mediassa puolestaan asiantuntijat keskittyvat kuluttajien huomion
herattdmiseen erilaisten arsykkeiden ja muistutuksien avulla. Asiantuntija B kertoo
yrityksen pyrkivén tarjoamaan sosiaalisen median kautta kuluttajille erilaisia virikkeita ja
muistuttamaan yrityksen olemassaolosta. Asiantuntija B:n mukaan yrityksen Bravo
osaaminen kyseisella osa-alueella on poikkeuksellisen vahvaa. Asiantuntija B nékeekin
yhteyden sisallon ja virikkeiden tarjoamisen ja kuluttajien kayttdytymisen ja sitd kautta

my0s kysynnan vélilla.

Meille tulee paljon Instagramin kautta asiakkaita, jotka sanoo etta t&4 on
ihana, haluan tan. Tulee paljon kiitosta siitd, ettda laitetaan asukuvia,
asiakkaat saa niista inspiraatiota yhdistelemiseen. (Asiantuntija B)

My®0s asiantuntija E on havainnut yhteyden yrityksen tuottaman sisallon ja kysynnén

valilla.
Varsinkin kun ottaa asukuvia, ja laittaa tuotteen nimen ja merkin ja jos se
on kiinnostava tuote niin sitten ne ihmiset tulee [liikkeeseen]. Ettéa joskus

tulee vaikka sen kuvan perusteella seuraavana paivana sitten. (Asiantuntija
E)

Asiantuntija C kertoo yrityksen Bravo hyodyntévan sosiaalista mediaa aktiivisesti.

Me ollaan hyvin vahvoja sielléd ja pyritdan kehittdmaan niita vahvuuksia
koko ajan. Oikeastaan uusia asiakkaita tulee kahta padkanavaa pitkin
mitk& ovat sosiaalinen media ja word of mouth ja molemmat on valtavan
tarkeitad ja valtavan toimivia meille. (Asiantuntija C)

Asiantuntijoiden ndkemyksien ja kokemuksien analyysin pohjalta tarinankerronta nousee
esiin viestinnallisend ja vuorovaikutteisena aktiviteettina, jota asiantuntijat hyddyntavét
kysyntad muotoillessaan. Aikaisemmin tarjontaa muotoilevia aktiviteetteja kasitellessa
asiantuntijat toivat esiin, kuinka tarinoiden ja tarinankerronnan kautta voidaan luoda

lisdsyvyytta tuotteisiin ja tarjontaan, jolloin ne myos aktivoivat ja puhuttelevat kuluttajaa
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uudella tavalla. Tdman liséksi tarinankerrontaa voidaan kéyttda havainnollistamaan sita,
miten asiantuntijat vuorovaikuttavat kuluttajien kanssa. Sen liséksi, ettd tarinankerronnan
avulla kerrotaan tuotteista ja tarjontaan kuluttajille informaatioita, Vvoidaan
tarinankerrontaa hyodyntéa uskottavuuden luomisessa, suostuttelussa,

yhteisymmarryksen luomisessa ja kiinnostuksen heréattamisessa.

Asiantuntija H korostaa tarinoiden merkitysta kysynnén muotoilussa. Siind missé ennen
vanhaan mainoskuvat saattoivat riittdd uuden bréndin suosion syntymiseen, asiantuntija
H kokee, ettd nykyaan vastaavan mainoskuvan tilalle tarvitaan tarina, jotta tuote tai brandi
saadaan kehitettya ja kuluttajan kiinnostus heradmaéaan. Asiantuntija H havainnollistaa ja
painottaa myos tarinan siséllon merkitysta. Tarina ei voi syntya tyhjasté vaan sen tulee

tukeutua jollain tapaa johonkin konkreettiseen asiaan.

Siin& pitaa olla joku juttu, ettéd miksi joku on téllaiset lIahtenyt kehittdmaan,
mika on ollut se ideologia, se tarve miksi ne on tehty. Etta kylla ma luulen,
etta tdna paivang, jos halutaan saada jotain tuotekokonaisuutta eteenpéin
niin kylla siella pitaa olla tietynlainen tarina. (Asiantuntija H)

Aineistoa analysoimalla voidaan havaita, kuinka asiantuntijat pyrkivat tarinankerronnan
keinoin muotoilemaan kysyntda epéasuorasti kolmella eri tavalla. Tarinnankerronnan
avulla esitetddn vahvoja argumentteja, joiden avulla perustellaan, miksi kuluttaja tarvitsee
tuotteen. Rosa ym. (1999, 65) mukaan suurin osa siitd, mita kuluttajat ja tuottajat tietavat
markkinoista pohjautuu naiden kahden keskendan jakamaan tietoon — ja etenkin
jaettuihin tarinoihin. Tarinankerronnan toimivuutta voidaan perustella sillg, ettd ihmiset
ajattelevat usein ennemmin kerronnallisesti kuin argumentatiivisesti tai esimerkillisesti
(Hiltunen 2002; McKee 2003; Weick 1995, Woodside ym. 2008, 98). Asiantuntija G ja
F nékevat tarinankerronnan tehokkaana keinona, jonka avulla kuluttajalle voidaan

perustella, miksi tamén kuluttajan tulisi hankkia juuri kyseinen tuote itselleen.

Kylla siihen aina ehdottomasti pyritaan, ettd on hyvia argumentteja siihen,
ettd miksi kuluttaja sen tuotteen tarvitsee. Sita pyritdan aina kayttamaan
tietenkin ja kaikelle on syynsa miksi valikoimasta 16ytyy tiettyja tuotteita.
(Asiantuntija G)
Asiantuntija F painottaa, kuinka tarke& tarinan kertominen on ja kuinka muotipuolella
tarinankerrontaa ei ole hyddynnetty tarpeeksi hyvin. Sen sijaan Asiantuntija F on sita

mieltd, ettd kosmetiikkamarkkinoilla tarinankerrontaa on osattu hyodyntaa erittain hyvin.
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Asiantuntija F nostaa esimerkiksi meikkivoiteen ja kasvovoiteen parhaimmat
ominaisuudet yhdistdvan BB-voiteen — kyseisen voiteen ympdrille on osattu rakentaa
bréndi, tarina ja kuluttajille on konkreettisesti kerrottu, miksi kuluttaja tarvitsee ja miksi
kuluttajan tulee ostaa kyseinen kosmetiikkatuote. Asiantuntija F  yhdistéa
tarinankerronnan yhteisdihin ja siihen, miten kysyntdd muotoillaan tarinankerronnan

avulla niin, ettd myds yhteisojen kiinnostus saadaan heradmaan.

Yhteisollisyydessa mina uskon, etta pitaa olla myos se tarina, reason to buy,
ja saada kuluttajan kiinnostumaan asioista — miten saa nayttamaan kasvot
paremmilta, miten ja missa tuote tehty. Se [tarinankerronta] tulee
muuttumaan myés. (Asiantuntija F)
Tarinankerronnan avulla kuluttaja aktivoidaan ajattelemaan tuotetta. Kertomalla tarinoita
tuotteiden taustasta, valmistajista ja suunnittelijoista asiantuntijat yrittavat saada
kuluttajan aktivoitumaan ja ajattelemaan tuotetta ja sen taustaa syvallisemmin.
Tarinankerronnan kautta asiantuntijat pyrkivat myos rakentamaan luottamusta kuluttajan
ja asiantuntijan valille tuomalla esiin tuotteisiin kohdistuvaa asiantuntijuuttaan. Tasta
syysté asiantuntijat A ja C kertovat haluavansa paasta mahdollisimman lahelle tuotteen
alkuperad, jotta he voivat kerryttdd asiantuntijuuttaan ja sitd kautta myos tarjota

kuluttajalle mahdollisimman totuudenmukaista tietoa tuotteisiin ja bréandeihin liittyen.

Ma haluan sen takia kdyda esimerkiksi kenkatehtaalla ja vaatetehtaalla,
ettd min& tavallaan tuon sita tarinaa sen tuotteen taakse. Kun maa kerron
tammosesta kenkafirmasta, se uskottavuus pitéd saada sille asiakkaalle
[valitettyd] ettd minun pitdd kertoa se ettd tamé& on firma joka tekee
kasityona, se on tehnyt pitkaan se tulee alueelta missa on kenkdosaaminen
ollut aina italiassa (Asiantuntija A)

Suuri osa meidan tyoéta on se tarinankertominen, nad on merkit ja tuotteet
on taynnd tarinoita ja sitd me taalla tehdaan. Sen takia on brandeja, on
tarinaa ja on sielua ja ne ihmiset mitka niita tekee, on iso osa sita, sen takia
me tuolla pyritdé&n menema&an mahdollisimman l&helle sité alkulahdetta, ja
niité ihmisia joilla on se paras tietous ja fiilis tarjolla siitd, ettd me saadaan
imettya sitd itseemme ja saadaan vietya sita eteenpain meidan asiakkaille.
(Asiantuntija C)

Tarinankerronnan avulla asiantuntijat korostavat ja tuovat esiin kuluttajalle térkeit
arvoja. Asiantuntijat kokevat kertomusten ja tarinoiden luovan yhteenkuuluvuutta ja
toimivan tehokkaana keinona arvojen kommunikoinnissa. Tarinat ovat vuorovaikutteisia

ja ndin ollen mahdollistavat luonnollisen tavan yhteenkuuluvuuden ja suhteiden
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rakentumiseen (Gilliam & Flaherty 2015, 140). Tarinoiden avulla voidaan esimerkiksi
tuoda esiin hyvéntekevaisyyden tekemistd, kestavéa kehitystd ja ekologisuutta.
Asiantuntija G havainnollistaa yrityksen Echo brandin kampanjaa, jonka avulla pyrittiin

lisadmaan kuluttajien tietoisuutta.

Yks esimerkki nyt ihan niin kuin konkreettinen mik& tuli mieleen niin
kyllahan me kerrottiin hyvinkin laajalti ja haluttiin tuoda tietoisuuteen etta
brandi E; tekee téllaista low impact —denim ajatusta jossa k&ytetdan
mahdollisimman vahan vettd ja luonnonvaroja kun kéasitellaan farkkuja.
Niin kylla me kaikki semmoinen tietenkin kerrotaan kuluttajille.
(Asiantuntija G)

Asiantuntija F kertoo muotimarkkinoihin kohdistuvasta muutospaineesta, joka kohdistuu

tuotteiden valmistustapoihin ja tuotantometodeihin.

Vaateteollisuus on seuraava, jonka pitad muuttua. Siita ei viela hirveasti
puhuta mutta se tulee, tdman paketin pitéda olla 5-10 vuoden sisalla ihan
taysin hanskassa, ei me voida tuottaa enaa tuotteita niin kuin me ollaan
aikaisemmin tuotettu. (Asiantuntija F)

Asiantuntija F korostaa, ettd uudenlaisten tuotantometodien, kestavén kehityksen ja

ekologisuuden vahvistumisen kautta tuotteiden takana oleva tarina vahvistuu.

Silloin sulle tulee jalleen tarina, koska kaikki osaa tehd& mustia takkeja,
mutta jos sa teet sen mustan takin tarinalla ja silla on parempi DNA silla
brandilla ja silla tuotteella niin se on se mikd tulee vaikuttamaan.
(Asiantuntija F)

Firatin ja Dhokalian (1998) mukaan kuluttajat menevéat markkinoille luomaan ja
tuottamaan omaa identiteettiddn. Tuomalla esiin ja korostamalla kuluttajille
merkityksellisid arvoja asiantuntijat tukevat kuluttajien identiteettien rakennustyoté.
Tarinoiden kautta kuluttajalle tarjotaan mahdollisuus kokea olevansa osa samat arvot
jakavaa yhteisod, mika antaa kuluttajalle mahdollisuuden samaistumiseen ja
sitoutumiseen brandin ja tuotteiden kanssa. Tarinoiden jakaminen toimii tarke&na
keinona, jonka kautta yhteison jasenet paasevat kokemaan yhteison kulttuuria (Schau &
Mufiz 2006). Asiantuntija F:n mukaan asiantuntijoiden tulisi huomioida
tarinankerronnan mahdollistava yhteenkuuluvuuden luominen ja hyddyntdd sita

toiminnassa paremmin yhteisolliset tekijat huomioon ottaen.
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Jos ajatellaan juoksemista, me ndhd&aan se jonkin verran suomessa, etta
juokseminenhan on tosi yhteiséllinen asia ja ihmiset haluaa olla mukana
siin& yhteistssa. Ja tdma on se tarinankerronta mika pitaa siihen tarinaan
saada, ettd jos sind menet Tampereelle johonkin urheiluliikkeeseen niin
onko siella joku yhteisollinen ilta, jossa brandi kertoo jostain uudesta
asiasta, hyvassa ymparistdssa sille yhteisolle. (Asiantuntija F)
Asiantuntija G tuo esiin tarinankerronnan voiman; jos brandin tarkoitus on selked ja silla
on vahva tarina takanaan, on sen my6s mahdollista muotoilla markkinoiden kysyntaa.
Asiantuntija G kertoo, kuinka yritys pyrkii viestiméan brandin tarkoituksen ja sen, kenelle

brandi on suunnattu.

— — Sitten sille nimenomaiselle kuluttajalla pyritdédn tarjoamaan ne
uusimmat tuulet ja silla lailla muokkaamaan sité markkinaa. (Asiantuntija
G)

Asiantuntija G:n mukaan yrityksen Echo kyky kyseiseen markkinoiden muotoilemiseen

on vahvempaa tiettyjen brandien kohdalla.

Ja se perustuu taas ehka siihen, etta silla merkill&a on tarpeeksi selkea se
tarina jota se kertoo ja nimenomaan tavallaan se kohderyhmaasettelu osuu
ja uppoaa tavallaan. Brandi E; on siitd musta hyva esimerkki ettd sita
brandia on rakennettu pitkaan ei ehka valttamatta koko ajan tietoisesti vaan
se on rakentunut tassa matkan varrella vahvaksi merkiksi Suomessa joka
on kuluttajan silmissa houkutteleva. (Asiantuntija G)

Tama johdattaa vuorovaikutuksen viimeiseen osa-alueeseen, eli sithen missa kuluttajalle
viestitddn. Asiantuntijoiden mukaan on tarkedd I0ytéda ne oikeat kanavat, joiden kautta
kuluttajat tavoitetaan. Asiantuntijat nostavat sosiaalisen median yhdeksi kanavaksi, joka
kykenee tavoittamaan kuluttajat sielld missa he ovat. Asiantuntija F:n mukaan
tarinankerronnan avulla voidaan vaikuttaa kuluttajiin silloin, kun tarina jaetaan ja

kerrotaan oikeassa paikassa.

Mun mielesté asiat tulee muuttumaan, siihen [kysynnéan muotoutumiseen]
voidaan vaikuttaa, siihen pitda kertoo se tarina, oikeassa ymparistossa
oikeille ihmisille, oikeat ihmiset pitda puhua; kaikki on mahdollista. Mutta
ei enda vanhalla tavalla. Etusivu Helsingin tai Turun Sanomista tai
Aamulehdestd, se ei endd worki. Siihen pitaé saada sisaltoa siihen asiaan.
(Asiantuntija F)

Asiantuntija F:n esimerkissa kiteytyy hyvin se, kuinka vuorovaikutusta suunniteltaessa ja

toteutettaessa tulisi kiinnittdd huomiota jokaiseen viestinndn osa-alueeseen. Lisaksi
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esimerkki korostaa outside-in -ajattelun huomioimisen merkitysta kysynnan muotoilussa;

kysynnan muotoilu vaatii asiakasymmarrysta.

4.3.2 Kuluttajien osallistaminen

Kuluttajien osallistaminen nousee omana kysyntaa muotoilevana
aktiviteettikokonaisuutena aineistosta esiin. Osallistamisen kautta asiantuntijat pyrkivét
luomaan sitoutumista bréndiin, tuotteeseen tai yritykseen. Erilaiset yhteisolliset
tapahtumat, kuten asiakas- ja teemaillat, aktivoivat kuluttajat ajattelemaan tuotetta
uudella tavalla ja tarjoavat kuluttajille mahdollisuuden osallistumiseen ja
vuorovaikutukseen. Kuluttajatutkijat tunnistavat kuluttajien produktiivisen roolin
(Arnould & Thompson 2005), ja kuluttajan ndhd&én osallistuvan erilaisiin produktiivisiin
aktiviteetteihin, kuten uu sien tuoteideoiden kehittdmiseen, word of mouth -
markkinointiin, brandin merkityksen maéarittelyn ja kokemusten jarjestamisen muille
kuluttajille (Cova ym. 2015, 684). Parhaimmillaan kuluttajien osallistuminen voi johtaa
hedelmalliseen yhteistyohon, luoden arvoa kummallekin osapuolelle (Cova & Dalli
2009).

Vaikka asiakasiltojen jarjestdmisen takana ovat usein pé&aasiallisesti kaupalliset ja
myynnilliset intressit, asiantuntijat n&kevéat asiakasillat kuluttajien kannalta
merkityksellisind tapahtumina. Asiakasilloissa kuluttajat, usein kauppojen kanta-
asiakkaat, padsevat tutustumaan eksklusiivisesti tuotevalikoimaan, jolloin heille
esitelladn esimerkiksi uusia tuotteita, trendejd, tulevia yhteistyokampanjoita. Kuluttajia
houkutellaan osallistumaan esimerkiksi tarjoamalla mahdollisuus tutustua uuteen
mallistoon etukédteen ennen muita tai tarjoamalla alennuksia, virvokkeita ja naposteltavaa.
Lisdksi asiakasillat tarjoavat kuluttajille mahdollisuuden vuorovaikutukseen seka
asiantuntijoiden ettd muiden kuluttajien kanssa. Asiantuntija A tuo esiin hanen
asiakkaidensa arvostavan asiakasiltojen luomaa mahdollisuutta sosiaaliseen toimintaan ja

vuorovaikutukseen muiden asiakkaiden kanssa.

Kun sitten on naitéd jotka on mun kavereita ja niista asiakkaista on tullut
hyvia tuttuja keskendan ja niilla on silleen ihan kivaakin ettéa ne paasevat
nadkemaan toisiaan [asiakasilloissa]. Kun onhan sitd kuitenkin paljon
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saman henkisia ja sitten kun ne on taalla oppinut tuntemaan niin onhan se
ihan kiva. (Asiantuntija A)
Tasta syysta asiakas- ja teemaillat voidaankin ndhd&d sosiaalisina, yhteisollisind
tapahtumana, joihin yhteis6 kokoontuu hetkellisesti. Asiakasillat tarjoavat hetkellisen
alustan yhteisollisyyden syntymiselle (Canniford 2011). Muiiizin ja Schaun (2011, 212)

mukaan ilman vuorovaikutusta mahdollistavaa paikka ei voi olla mydskéaéan yhteisoa.

Asiantuntijat korostavat asiakas- ja teemailtojen merkitystd kuluttajien aktivoinnin ja
word of mouth -viestinnan stimuloinnin kannalta. Asiantuntija D:n mukaan iltojen

merkitys word of mouth -viestinnén syntymisessa on merkittava.

Totta kai ne illat on tosi hyvia usein myynnillisesti mutta niista se sana
lahtee [levidmaan] ja sitten tavallaan se nakyvyys tulee sita kautta. Ne on
semmoisia muistutuksia ettd me ollaan taalla. Ja kylla mé&a uskon siihen,
ettéd kun niissa yleensa on sellainen hyva meininki niin sitten se tavallaan
jaa tanne ja leviaa. (Asiantuntija D)

Asiantuntija E tuo esiin esimerkkind asiakasillan, joka aktivoi kuluttajia selkeésti ja keréasi

kuluttajilta positiivista palautetta.

Yksi jai mieleen, meilld oli nokkoskestit. Brandi C, joka on ollut pitkdan
mukavan kanssa, helsinkil&inen tuotemerkki niin heidan kesamallistossaan
oli nokkosesta tehtyja vaatteita ja sitten Asiantuntija D leipo
nokkosmuffinsseja niin se oli tosi hauska ja selkea mielenyhtyma — nyt syon
tassa nokkosmuffinsseja ja sitten voin pukea nokkosmekon paalleni. Se oli
tosi mukava pdiva ja silloin oli tosi paljon ihmisia. Sillon kun on sellainen
selked ja hauska teema niin se toimii kyll& tosi hyvin. Ja sellainen tosi
spessu, ettd missd muualla paadsee kokeilemaan nokkosesta tehtyja
vaatteita, ettd se oli tosi hauska ja semmonen, mikd herdtti ihmisten
mielenkiinnon. (Asiantuntija E)

Asiantuntia E koki kampanjan heréttdneen kuluttajien mielenkiinnon olemalla hieman
erikoisempi. Erikoinen teema herétti kiinnostusta ja sai kuluttajat liikkeelle. Asiantuntija
E epéileekin, ettei tavallisella kampanjalla luultavasti voisi saada aikaan samanlaista

vaikutusta.

Aineistosta nousi esiin myo6s toinen kuluttajien mielenkiinnon heréttanyt tapahtuma,
jonka yritys Bravo toteutti. Asiantuntija C kertoo tapahtuman pohjustavan yrityksen Echo

tarinaa ja tuoden samalla esiin farkun tarinaa.
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Alun perin farkuissa ei ollut pesuja. Ne oli niin sanottua raakadenimia,
taysin tummansinisia ilman mitdan kulutuksia tai yksityiskohtia. Sitten ne
kuluu ajansaatossa. Kaytossa jokaiselle tulee omat yksilolliset jaljet ja
kulumat niihin. Vari lahtee, ja se vari lahtee niista kohdista mista se
jokaisella kaytossa kuluu. Lapsiperheen isalla kuluu polvista kun konttaa
lapsen perassa ja kitaristilla kuluu kitaranliepeesta toiselta puolelta ja
nuuskan kayttajalla kuluu nuuskapurkin rinkula takataskuun ja nain
poispain. Jossain vaiheessa farkkuvalmistajat tajusi etta ei hitto, kulutetaan
naita valmiiksi. Ettd ne on makeen ndkdosia ja sun ei itse tarvi kayttaa kahta
vuotta niita, etté sa saavutat sen tietyn lookin, silleen pesut on syntynyt. Tuo
on se farkun perustarina, mikd me halutaan aina tuoda esille. Me ollaan
myoskin tietylla tapaa denimin sanansaattajia. (Asiantuntija C)

Asiantuntija C:lla on haaveita konseptin kehittdmisen suhteen, ja han pyrKii
tulevaisuudessa sitomaan konseptin tiiviimmin myymal&dén ja siihen hetkeen, kun
kuluttaja ostaa farkut. Taméan kehityskaaren kautta myos kuluttajan osallistuminen
vahvistuu. Tapahtuma aktivoi asiakkaat ajattelemaan farkun tarinaa tuoden samalla esiin
vahvemmin tuotteen tarinallista lisdulottuvuutta. Asiantuntija C:n mukaan tapahtuma

onnistui tassé aktivoinnissa hyvin.

Toi toimii just silleen niin kuin min& odotinkin, ja ehka jopa paremminkin.
Ihmiset totesi ettd aivan, ei ne ole vaan housuja, niilla voi olla tunnearvoa
ja niihin voi liittya muistoja. Ne muistaa ettéd ai noi meni rikki niilla
festareilla ja m& sotkin remontissa nuo housut mutta kuitenkin diggaan
niista. Siella oli paljon meidan housuja ja asiakkaiden housuja. Joko
mageesti kuluneita, tai sellaisia joilla oli muuten vaan suuri tunnearvo.
(Asiantuntija C)

—— Ihmiset kenen kanssa maa juttelin, jotka naki sen [tapahtuman] niin itse
asiassa melkeen jokainen sano etta ei hitto, mulla olisi ollut muuten yhdet,
etté se aktivoi ihmisia ja sai ajattelemaan niita tuotteita. Ja silléa haetaan
sellaista omanlaista jatkumoa [ostokokemukseen]. (Asiantuntija C)

Asiantuntija C:n esimerkki tuo esiin sen, kuinka tarinankerronta aktivoi kuluttajia
osallistumaan ja jakamaan omia, farkkuihin liittyvia tarinoitaan. Bréndikirjallisuus on
tunnistanut tarinankerronnan tehokkaana strategiana ja etenkin sosiaalinen media on
muuntanut kuluttajien roolin passiivisista kuuntelijoista aktiivisiksi osallistujiksi (Sing &
Sonnenburg 2012). Né&in ollen myos aktiivisen osallistujan roolin omaksuneet kuluttajat
jakavat symbolisesti rikkaita tarinoita kulutuskokemuksistaan (Ihaméki 2014; Mufiiz &
Schau 2007; Schau & Mufiz 2006). Jakamalla tarinoitaan kuluttajat osallistavat myds

muita kuluttajia (Singh & Sonnenburg 2012), fasilitoivat sosiaalista koheesiota (Cova &
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Caru 2007; Woodside ym. 2008) ja nain ollen myo6s rakentavat kulutusyhteista
kulttuurisella tavalla (Banet-Weiser 2012; Carah 2014; Holt 2004; Schau & Mufiz 2006).

Asiakasillat ja kampanjat toimivat hyvind esimerkkeind siitd, miten kuluttajien
kiinnostusta voidaan ajoittain lisata. Sen lisaksi, ettd sosiaalisen median kautta kuluttajille
tarjotaan erilaista siséltdd, jonka kautta kuluttajia pyritddn aktivoimaan, toimii
asiantuntijoiden  sosiaalisen mediaan osallistuminen  kysyntdd muotoilevana
aktiviteettina. Sosiaalisen median hyddyntdminen nousee aineistosta vahvasti esiin ja se
toimii selkeand aktiviteettina, jonka avulla kuluttajia aktivoidaan mutta samalla myos

pyritddn osallistamaan toimintaan mukaan.

Ma uskon ehkd enemman siihen osallistamiseen nimenomaan siella
sosiaalisessa mediassa ja nimenomaan sitd kautta saaman se asiakas
kiinnostumaan siitd brandistd ja siitd tuotetarjonnasta, ettd ei ehka
niinkaan tuoda sita sinne myymalaan.( Asiantuntija G)

Kun aikaisemmin puhuin siita, ettd toivotaan asiakkaan olevan ylpea siita

ettéa on kaynyt meilla. Ottaa kuvaa, ehk& postaa omaan someen. On ylpee

siita etta asioi meilla. (Asiantuntija C)
Sosiaalinen media on itsessaan hyvin kuluttaja- ja suhdeorientoitunut mediamuoto, ja sen
rooli on keskeinen yrityksen muodostaessa ja yllapitdessa vuorovaikutteista suhdetta
kuluttajiin (Jahn & Kunz 2012, 354). Yritykset luottavat yhd enemman yhteistydhon
kuluttajien kanssa (Fuchs ym. 2010) ja nakevét kuluttajan aktiivisen roolin keinona
uudelleen lumota heidan kulutuskokemuksensa (Skalen, Pace & Cova 2015, 616).
Asiantuntijat ndkevat tarjonnan muotoilussa kasitellyn laajennetun kulutuskokemuksen
WOM-viestintdd aktivoivana tekijand. Tyytyvéinen kuluttaja on ylped asioidessaan

liikkeissa ja kehuu ja jakaa kokemuksiaan myods kanssakuluttajille.

Kyllg, tehdaan silla tavalla kun meille tulee paljon niita asiakkaita jotka ei
meitd tiedd niin sitten kun ne saa meiltd l&ampimén vastaanoton ja
kaupanpaalle viela laadukkaat vaatteet ja hyvin istuvat farkut ettd tokihan
se vahvistaa sita, ettd halutaan tulla uudestaan. Ja asiakas lahtee
tyytyvaisena sielté pois ja sanoo jollekin muulle, ettd meneppas kaymaan
siellg, sielld on aika kiva meno. (Asiantuntija B)

Empiirisen késittelyn kautta voidaan havaita, ettd myds osallistaminen aktiviteettina
vaatii asiantuntijoilta asiakaslahtoisté lahestymistapaa — asiantuntijoiden on analysoitava
yksityiskohtaisesti sitd, mitka asiat kuluttaja kokee merkityksellisind ja mielenkiintoisina.
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Néin ollen yhteenvetona voidaan todeta, ettd outside-in -ajattelun omaksuminen auttaa

asiantuntijoita tukemaan ja fasilitoimaan kysynnin muodostumista.

4.4 Kohti muotimarkkinoiden muotoutumisen johtamista

4.4.1 Yhteis6jen huomioiminen markkinoiden muotoutumisen johtamisessa

Toiminnan kontekstia, eli muotimarkkinoita, eritellessa kuluttajiin kohdistuneet
muutokset ja yhteisét muodostivat yhden kontekstia hallitsevista teemoista.
Muotimarkkinoilla toimiminen vaatii asiantuntijoita fokusoitumaan kuluttajien tarpeisiin
seké keskittymaan niihin tekijoihin, jotka luovat arvoa asiakkaille, ja sivuuttamaan ne
asiat, jotka eivét sitd tee. Tutkimuksessa havaittiin, kuinka asiantuntijoiden huomio
Kiinnittyi outside-in -ajattelun mukaisesti kysyntdd ja tarjontaa muotoilevien
aktiviteettien kohdalla vahvasti kuluttajiin. Kuluttajien tarpeet ja niiden tunnistaminen
muodostivat lahtokohdan sekd kysyntda ettd tarjontaa muotoilevien aktiviteettien

maarittelyyn.

Yhteisojen keskeinen rooli nousi aineistosta esiin markkinoiden uutena realiteettina;
asiantuntijat tunnistivat ja tiedostivat yhteiséjen roolin ja vaikutusvallan muodin
markkinoiden muotoutumisessa. Nain ollen asiantuntijat muotoilevat tarjontaa suuntaan,
joka huomioi yhteisét ja yhteisdjen tarpeet. Kysyntdd muotoillessaan asiantuntijat
puolestaan luovat mahdollisuuden ja alustan yhteisollisyyden muodostumiselle. Tasta
johtuen kysyntda ja tarjontaa muotoilevien aktiviteettien kautta voidaan myds tukea
yhteisdjen toimintaa. Tutkimuksen empiirisen késittelyn pohjalta tehdyt tulkinnat tukevat
tutkimuksen muodostamaa kasitysta yhteisollisyyden ja yhteisdjen merkityksesta muodin

markkinoiden kontekstissa.

Asiantuntija F nostaa yhteisollisyyden yhdeksi huomionarvoiseksi tekijaksi muodin
vahittdiskaupan kehittdmisessd. Asiantuntija F kokee yhteisollisyydestda puhuttaessa
tarkedksi sen, miten yhteisollisyyttd osataan kéyttdd kaupan toiminnassa hyvaksi ja
kuinka yhteisollisyys saadaan kommunikoitua kuluttajille.
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Yhteisollisyyteen kuuluu my6s uudet kauppatavat, etta silloin puhutaan
sahkdoisista kauppatavoista tai uudenlaisista kaupan myymalgista jne. Se
kaupan rakenne muuttuu ja ma uskon, ettd se yhteisollisyys on kaikkein
tarkeintd huomioida siind kaupan muutoksessa. (Asiantuntija F)

Yhteisollisyyden hyodyntdminen osana yritysten toimintaa vaatii asiantuntijoilta
irrottautumista vanhoista rakenteista ja toimintatavoista. Asiantuntija F mukaan
yhteisOllisyyden hyddyntdminen vaatii toimijoilta yhteiséllista markkinointia ja sitg, etta

kuluttajalle kommunikoidaan ja kuluttaja huomioidaan eri tavalla.

Tutkija kokee outside-in -ajattelun muodostavan yhdistavén liiman kysynnan, tarjonnan
ja toiminnan kontekstin vélille. Lisaksi outside-in -ajattelu auttaa tunnistamaan
markkinoiden uudet realiteetit ja sen, mitd markkinoilla tapahtuu. Aktiviteetit
nayttaytyvat usein rutiininomaisena toimintana. Outside-in -ajattelu voidaan sen sijaan
nahda strategiana, jonka avulla yhdistetddn ja luodaan aktiviteeteista yhtendinen
kokonaisuus. Outside-in -ajattelun nakokulmasta tarkasteltuna asiantuntijoiden kysyntaa
ja tarjontaa muotoilevat aktiviteetit voidaan nahda toimintana, joiden kautta asiantuntijat
johtavat markkinoiden muotoutumista kiinnittden yha enemman huomiota kuluttajien ja

yhteisOjen tarpeisiin.

4.4.2 Markkinoiden muotoutumisen johtamisen osa-alueet

Markkinoihin liittyvat p&atokset eivat endd rajoitu pelk&stddn markkinoiden valintaan
vaan my0s siihen, miten markkinoita muotoillaan ja miten tdtd muotoutumista johdetaan.
Markkinoita voidaan muotoilla niin, ettd ne mahdollistavat merkittdvédn mahdollisuuden
arvon, kasvun ja kannattavuuden luomiseen (Nenonen, Storbacka & Rehl 2014, 1).
Dynaamiset, alati muuttuvat ja kehittyvat markkinat luovat tarpeen jatkuvalle
kehitykselle ja muutokselle. Taten myds kysyntda ja tarjontaa muotoilevat aktiviteetit
ovat dynaamisia ja jatkuvassa muutostilassa. Ne kehittyvéat yrityksen, asiakkaiden ja
yhteison valisesséd vuorovaikutuksessa. Kysyntdd ja tarjontaa muotoilevat aktiviteetit
voidaan n&dhdé toimintana, joiden kautta asiantuntijat pyrkivat muotoilemaan markkinoita
sekd heidan ettd myos kuluttajien kannalta suotuisaan suuntaan. Empiirisesta aineistosta
esiin  nousseiden aktiviteettien avulla voidaan hahmottaa muotimarkkinoiden

muotoutumisen johtamista.
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Markkinoiden muotoutumisen johtaminen voidaan jakaa neljain osa-alueeseen. Ndma
johtamisen osa-alueet tukevat ja ohjaavat kysyntad ja tarjontaa muotoilevia aktiviteetteja
outside-in -ajattelun mukaiseen suuntaan. Asiatuntijoiden voidaan n&hda johtavan
markkinoiden muotoutumista ennakointiin, reagointiin, aktivointiin ja sitouttamiseen

keskittyvien osa-alueiden kautta (ks. taulukko 5).

Markkinoiden kysyntaa ja tarjontaa muotoilevat aktiviteetit ovat osittain paéllekkaisia ja
niilld on selkeésti vaikutusta toisiinsa. Tutkija koki, ettei aktiviteettien valille voida
maadritell& selvid rajoja. Tasta syystd tdman tutkimuksen puitteissa myods markkinoiden
muotoutumisen johtamisen osa-alueet voidaan néhda toisiinsa nahden rinnasteisina ja
osittain paallekkaisind. Tarjontaa muotoillessaan asiantuntijat johtavat markkinoiden
muotoutumista ennakointiin, reagointiin sitouttamiseen keskittyvien
aktiviteettikokonaisuuksien kautta, kun taas markkinoiden kysyntdd muotoillessaan

asiantuntijat johtavat markkinoiden muotoutumista aktivoinnin ja osallistamisen keinoin.

Taulukko 5. Markkinoiden muotoutumisen johtaminen

Aktiviteettikokonaisuus Markkinoiden Johtamisen tavoite

muotoutumisen
johtaminen

4.2.1 Asiakasymmérryksen Ennakoiminen Asiakasymmarryksen
muodostaminen muodostaminen ja tarpeiden
tunnistaminen

4.2.2 Kuluttajiin ja Reagoiminen Yhteisojen tarpeiden

yhteisoihin fokusoiminen tunnistaminen ja niihin
reagoiminen

4.2.3 Asiakassuhteen Sitouttaminen Luottamuksen ja suhteen

luominen rakentaminen

4.2.4 Kulutuskokemuksen Aktivoiminen Kiinnostuksen herattdminen ja

laajentaminen erottautuminen

4.3.1 Vuorovaikutus Aktivoiminen Vuorovaikuttaminen

kuluttajien kanssa kuluttajien kanssa

4.3.2 Kuluttajien Sitouttaminen Kuluttajien toimintaan

osallistaminen osallistaminen ja mobilisointi
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Ennakoiminen muodostaa ensimmaisen markkinoiden muotoutumisen johtamiseen
keskittyvan osa-alueen. Tamén tarjonnan muotoilun johtamiseen keskittyvan osa-alueen
ytimessd on asiakasymmarryksen muodostaminen; asiakkaat ja yhteisot muodostavat
suuntaviivat tarjonnan muotoutumiselle. Ennakoinnin avulla asiantuntijat pyrkivét
tunnistamaan yhteisén ja kuluttajien tarpeet ja muotoilemaan tarjontaa muodostetun
ymmarryksen kautta. Melen ja Russo-Spenan (2015, 5-6) tutkimuksen esittelema
kaytannekokonaisuus kuvastaa hyvin sitd, miten ennakoinnin avulla pyritddn johtamaan
markkinoiden muotoutumista. Tutkimuksessaan Mele ja Russo-Spena (2015) kuvaavat,
kuinka tutkimisen kaytdnnekokonaisuus auttaa toimijoita soveltamaan olemassa olevaa
tietoa ja markkinoiden kautta muodostettua ymmarrystd toiminnassaan. Ennakointi
havainnollistaa, kuinka muodin markkinoiden asiantuntijat voivat laajentaa markkinoihin

liittyvaa tietamystaan ja hyddyntdd muodostettua tietdmysta markkinoiden muotoilussa.

Reagoiminen havainnollistaa toista markkinoiden muotoutumisen johtamisen osa-
aluetta. Tama osa-alue keskittyy yhteisdjen tarpeiden tunnistamiseen ja tunnistettuihin
tarpeisiin reagoimiseen. Melen ja Russo-Spenan (2015, 6) esittelema hyodyntdmisen
kaytannekokonaisuus tuo esiin samankaltaisia piirteita reagoinnin osa-alueeseen liittyen.
Hyddyntdmisen kaytdnnekokonaisuus havainnollistaa eri kontekstien valill4 liikkumista
ja sitd, miten kontekstien valilla olevaa tietoa voidaan kayttdd, yhdistelld ja hy6dyntaa
uusilla tavoilla. Havainnoidessaan yhteisdd, kuluttajia ja heidan kayttaytymistaan
asiantuntijat pyrkivat luomaan ja yllapitaméan yhteyden asiakasrajapintaan, jotta
tarjontaa voidaan muotoilla ja vahvistaa suuntaan, joka vastaa paremmin kuluttajien

tarpeisiin ja toiveisiin.

Kolmas markkinoiden muotoutumisen johtamisen osa-alue, sitouttaminen, kietoutuu
muodin sosiaalisen ulottuvuuden, kulutuskokemuksen luomisen ja kuluttajien
osallistamisen ympérille. Tdma johtamisen osa-alue liittd4 yhteen kysynnén ja tarjonnan
muotoiluun keskittyneitd aktiviteetteja. Sitouttamisen avulla asiantuntijat pyrkivat
rakentamaan luottamusta ja asiakassuhdetta sek& mobilisoimaan ja osallistuttamaan
kuluttajia toimintaan mukaan. Myos Mele ja Russo-Spena (2015, 6) esittelevét
tutkimuksessaan sitouttamisen kdytannekokonaisuuden, jonka avulla tuodaan toimijoita

yhteen, luodaan kollektiivisia nakokulmia ja laajennetaan toimijoiden omaksumia
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rooleja. Sitouttamisen avulla muodin markkinoiden asiantuntijat mobilisoivat kuluttajia
ja yhteispa pitadkseen ylla vahvaa sitoutumista ja vahvistaakseen Kkollektiivisen

yhteisluonnin tuntua.

Aktivoiminen muodostaa viimeisen markkinoiden muotoutumisen johtamisen osa-
alueen. Kuten sitouttaminen, myds aktivoimiseen pyrkivé johtamisen osa-alue yhdistaa
kysynnan ja tarjonnan muotoilun aktiviteetteja kesken&an. Na&in ollen osa-alueen
johtamisen tavoitteena on huomion ja kiinnostuksen herédttdminen ja erottautuminen.
Melen ja Russo-Spenan (2015, 6-7) esittelevat viimeisend kéytdnnekokonaisuutena
orkestroinnin, jonka tavoitteena on kehittaa tutkimisen, hyddyntdmisen ja sitouttamisen
kaytantokokonaisuuksiin liittyvid toimenpiteité ja niiden valista integroimista. Aktivointi
voidaan nahda yhta lailla johtamisen osa-alueena, joka yhdistaa aikaisemmin kasitellyt

johtamisen osa-alueet yhteen.

Johtamisen osa-alueiden erittelyn kautta voidaan havaita, ettd markkinoiden
muotoutumisen johtaminen suuntautuu kuluttajiin  ja kuluttajien muodostamiin
yhteisdihin. Kuluttajiin ja kuluttajakéyttaytymiseen kohdistuneet muutokset ovat
saattaneet asiantuntijat tilanteeseen, joka vaatii yha innovatiivisempia keinoja kuluttajien
ja yhteisGjen johtamiseen. Tutkijoiden keskuudessa on kuitenkin tunnistettu, ettei
kuluttajia ja kuluttajien muodostamia yhteisdja voida johtaa sanan perimmaisessa
merkityksessd (esim. Fournier & Lee 2009; Canniford 2011). Sen sijaan, ettd yritykset
pyrkisivat kontrolloimaan kulutusyhteisoja, tulisi yritysten n&hdad kulutusyhteisot
lilketoimintaa ohjaavina tekijoind (Fournier & Lee 2009, 106), joiden yhteisollista
toimintaa voidaan erilaisten kaytantdjen kautta organisoida, mahdollistaa ja helpottaa
(Fournier & Lee 2009; Schau ym. 2009; Canniford 2011).

Gummessonin (2014, 237) mukaan tdnd paivana markkinointi-orientoitunut toimija ei
johda kuluttajia vaan omaksuu ja tukee markkinoita vuorovaikuttamalla suhteiden
verkostossa; johtamisen ja hallinnoinnin sijaan markkinoinnin tulisi olla innovointia,
aistimista ja seuraamista. Gummessonin (2014) esittdma huomio markkinointiin liittyen
havainnollistaa tutkijan mielestd hyvin myos sitd4, miten markkinoiden muotoutumisen

johtamista tulisi l&hestyd. Markkinoiden muotoutumisen johtaminen ei muodostu
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pelkéstddn aktiviteeteista ja asioiden tekemisestd kuluttajille — markkinoiden
muotoutumisen johtaminen on asioiden tekemista yhdessd kuluttajien ja yhteisojen
kanssa. Tastd nakokulmasta tarkasteltuna asiantuntijasta tulee ikd&n kuin valmentaja,
jonka kayttaytymistd voidaan luonnehtia sekd ohjaamisen ja seuraamisen avulla.
(Gummesson ym. 2014, 237). Skalen, Pace & Covan (2016, 616) mukaan yritysten tulee
luopua johtamisen ja kontrolloinnin mielentilasta ja pyrkida huomioimaan, etteivat
yhteisot toimi pelkkind yrityksen jatkeina. Sen sijaan yhteisot tulisi nahdé pikemminkin
markkinapartnerina, joiden kanssa yrityksen tulee pyrkid toimimaan yhdenvertaiselta
pohjalta. Skalen, Pace ja Cova (2015, 600) nostavat aktiviteettien linjaamisen yhteison
prosessien kanssa huomionarvoiseksi. Canniford (2011) linkittdd kuluttajaheimojen
johtamiseen liittyvét riskit johtajuuteen ja kontrolliin, joten sen sijaan, ettd heimoja

pyrittéisiin suoranaisesti johtamaan, tulisi niiden vierella pyrkia toimimaan
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5 TUTKIMUKSEN PAATELMAT
5.1 Tutkimuksen johtopaatokset

Taman tutkimuksen tavoitteena oli analysoida, miten muotimarkkinoiden muotoutumista
johdetaan. T&té tavoitetta lahestyttiin kolmen tutkimuskysymyksen avulla, jotka olivat
”Mitkd aktiviteetit muotoilevat muotimarkkinoiden tarjontaa?”, “Mitkd aktiviteetit
muotoilevat muotimarkkinoiden kysyntdd?” ja “Miten markkinoiden muotoutumista

voidaan johtaa?”.

Tutkimuksen teoreettisen osuuden tarkoituksena oli taustoittaa tutkimusta ja luoda
alustavaa ymmarrystda markkinoiden muotoutumisen johtamisesta tutkimusilmiona.
Teoreettisen osuuden avulla tutkija pyrki asemoimaan tutkimuksen markkinoiden
muotoutumisen tutkimisen tutkimuskenttddn ja perustelemaan tutkimuksessa tehtyja
valintoja. Tutkimuksen ensimmadisessa teoreettisessa osuudessa eriteltiin markkinoita
tutkimuksen kohteena ja esiteltiin tutkijan ndkemys markkinoista. Keskeisestd
asemastaan huolimatta markkinoiden késitteen merkityksesti ei ole olemassa tieteenalan
sisdistd konsensusta. Tieteenalalla vallitsee edelleen uusklassinen kédsitys markkinoista,
jonka mukaan markkinat ndhddin ostajien ja myyjien vilisen vaihdannan muodostamina
itsendisind entiteetteind, joihin ei voida vaikuttaa. Taémi hallitseva ndkemys rajoittaa
myo6s markkinoiden muotoutumisen tutkimista. Tutkimuksen tieteellinen katsaus korosti,
ettd markkinoiden ja markkinoiden muotoutumiseen tutkimus on heréttianyt kiinnostusta
tieteenalan keskuudessa mutta vaatii edelleen kriittisempédd késitteellistimistd ja

empiiristd tutkimusta.

Tamin tutkimuksen kasitys markkinoista muodostui Melen (2015) ehdotuksen pohjalta
useampaa ndkokulmaa yhdisteleméilld, koska markkinoiden kompleksisen luonteen
vangitseminen vaatii yksittdisid ndkokulmia pidemmélle menemistd. Markkinakésitys
muodostui  kolmen eri  tutkimustradition, kulttuurisen  kulutustutkimuksen,
kaytintoteorian ja markkinoiden johtamisen koulukunnan nidkokulmia yhdistelemailld.
Niamé kolme ndkokulmaa yhdistettiin outside-in -ajattelun avulla, mikd mahdollisti my0s

tutkimusilmion kuluttajavetoisuuden ja asiantuntijandkdkulman huomioimisen.
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Tutkimuksen toinen teoreettinen osuus muodostui markkinoiden muotoutumiseen
keksittyvan kirjallisuuden pohjalta. Kuluttajilla ja yhteisoilla on merkittava rooli muodin
markkinoilla, joten tastd syystd tutkimuksen teoreettisessa osuudessa reflektoitiin
markkinoiden muotoutumista kuluttajien ja yhteiséjen nékokulmasta, jonka jéalkeen

perehdyttiin markkinoiden muotoutumisen tutkimiseen asiantuntijandktkulmasta.

Tutkimusfilosofisesti tdméan tutkimuksen ontologiset olettamukset pohjautuivat
sosiaaliseen konstruktionismiin, jonka mukaan sosiaalinen todellisuus ymmérretaan
sosiaalisesti konstruoituna, subjektiivisena ja kontekstisidonnaisena. Epistemologisesti
tdmé tutkimus omaksui maltillisen konstruktionismin mukaisen n&kokulman. Téten
tieteellinen tieto nadhdd&n muodostuvan osittain, muttei kokonaan sosiaalisen
vuorovaikutuksen kautta. Tutkimuksen aineisto generoitiin teemahaastattelujen avulla

haastatellen kahdeksaa muodin véhittaiskaupan asiantuntijaa.

Ensimmaiseen ja toiseen tutkimuskysymykseen vastattiin erittelemalld ja analysoimalla
empiirisen Kkasittelyn kautta aineistosta nousseita muotimarkkinoiden tarjontaa ja
kysyntdd muotoilevia aktiviteetteja. Téatd ennen tutkija keskittyi erittelemaén toiminnan
kontekstia, eli muotimarkkinoita tutkimukseen osallistuneiden asiantuntijoiden
nakokulmasta. Toiminnan kontekstin erittely mahdollisti rikkaan kuvaksen
muodostamisen tutkimusilmidsta. Aineistosta tunnistettiin muodin markkinoita kuvaavia
teemoja, joilla on keskeinen vaikutus muotimarkkinoiden dynaamikkaan. Naiden
teemojen erittely mahdollisti sek& kysyntaa ja tarjontaa muotoilevien aktiviteettien ettd
markkinoiden muotoutumisen johtamisen taustoittamisen. Toiminnan kontekstin

hallitsivimmaksi teemaksi nousi kuluttaja ja kuluttajiin kohdistuneet muutokset.

Empiirisen kasittelyn kautta tunnistettiin nelja muotimarkkinoiden tarjontaa muotoilevaa
aktiviteettikokonaisuutta, jotka muodostuivat asiakasymmarryksen muodostamisesta,
kuluttajiin ~ ja  yhteis6ihin  fokusoitumisesta, asiakassuhteen  luomisesta ja
kulutuskokemuksen laajentamisesta. Muotimarkkinoiden kysyntdd muotoilevien
aktiviteettien tapauksessa aineston kautta tunnistettiin kaksi aktiviteetttikokoisuutta, jotka
muodostuivat vuorovaikutuksesta kuluttajien kanssa ja kuluttajien osallistamisesta.

Kysyntéén ja tarjontaan muotoilevien aktiviteettien valiset luonne-erot seka yhtalaisyydet
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loivat mielenkiintoisen jannitteen tutkimustulosten valille. Asiantuntijat voivat muotoilla
tarjontaa selkedmmin, kun taas kysyntdd muotoilevien aktiviteettien kautta kysynnan
muotoutumista  voidaan tukea. Tunnistettuja aktiviteetteja  eriteltiin  hyvin
aineistol&htdisesti, silld tutkimusilmiétd on tutkittu tutkimuksen asettamasta
nakokulmasta niukasti. Aktiviteettien erittelyn ja analysoinnin kautta haivaittiin, etta
asiantuntijoiden huomio kiinnittyi kysyntéda ja tarjontaa muotoilevien aktiviteettien
kohdalla outside-in -ajattelun mukaisesti vahvasti kuluttajiin. Lisaksi aineiston erittelyn
kautta esiin nousi yhteisdjen keskeinen rooli markkinoilla; asiantuntijat tunnistivat ja

tiedostivat yhteisojen roolin ja vaikutusvallan muodin markkinoiden muotoutumisessa.

Tutkimuksen viimeiseen tutkimuskysymykseen, eli siithen miten muotimarkkinoiden
muotoutumista johdetaan vastattiin muodostamalla muotimarkkinoiden muotoutumisen
johtamisen viitekehys Kkysyntdd ja tarjontaa muotoilevia aktiviteettien tarkemman
erittelyn kautta. Koska markkinoiden kysyntda ja tarjontaa muotoilevien aktiviteettien
tunnistettiin  olevan osittain paallekkéisia ja t&std syystd myos markkinoiden
muotoutumisen johtamisen osa-alueet voidaan nahda toisiinsa nédhden rinnakaisina ja
paallekkéisind. Markkinoiden muototumisen johtamisen osa-alueet muodostuivat

ennakoinnista, reagoinnista, sitouttamisesta ja aktivioinnista.

Tutkija koki outside-in -ajattelun muodostavan yhdistavan liiman kysynnan, tarjonnan ja
toiminnan kontekstin valille. Lisdksi ouside-in -ajattelun nékokulmasta tarkasteltuna
markkinoita muotoilevat aktiviteetit voidaan ndhdé toimintana, jonka kautta asiantuntijat
johtavat markkinoiden muodostumista suuntaan, jossa Kiinnitetddn yh& enemmén
huomiota  kuluttajien ja  yhteisdjen tarpeisiin.  Yhteisollisyyden  merkitys
kulutusyhteiskunnassa ja markkinoilla on kasvanut — yhtaaltd markkinoilla on merkittava
rooli yhteisfjen toiminnassa ja toisaalta yhteisolla on keskeinen rooli markkinoiden
muovaajina. Asiantuntijoiden on huomioitava yhteisét markkinoiden muotoutumista

johtaessaan.

Kuluttajat ovat omaksuneet aktiivisen roolin muodin markkinoilla. T&m4 tarkoittaa myos
sit4, ettd asiantuntijoiden on omaksuttava uusia taitoja ja kykyja. Markkinoiden

muotoutumista johdettaessa asiantuntijoiden on tunnistettava kuluttajan muuttunut rooli
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ja pohdittava keinoja, joiden kautta kuluttajan mielenkiinto saadaan herétettyd; miten
kuluttajalle voidaan tarjota jotain sellaista, joka puhuttelee kuluttajaa, tuottaa liséarvoa,
tarjoaa merkityksia ja resursseja kuluttajan identiteetin rakennustyohon ja yhteisolliseen

kuluttamiseen.

Né&in ollen markkinoiden muotoutumisen johtamisen ydin on asiakkaiden tarpeiden,
kayttaytymisen ja ndihin vaikuttavien tekijoiden liittyvan tietdmyksen kehittamisessé ja
hyodyntdmisessd. Markkinoiden muotoutumisen johtamisen padmadrand on saattaa
yhteen kysyntdd ja tarjontaa muotoilevat aktiviteetit. Suuntaamalla fokus kuluttajiin
johdetaan paitsi muodin markkinoita mutta myds kuluttajia ja yhteisoja. Mita paremmin
yrityksen tarjonta kohtaa asiakkaiden odotukset, sitd vahvempaan asemaan yritys paasee
markkinoilla. Outside-in -ajattelu tarjoaa modernin nakdkulman markkinoiden
muotoutumisen johtamiseen asiakaslahtdisestda nakokulmasta ja sitd hyodyntamalla
markkinoita ja asiakkaita voidaan ymmartada kokonaisvaltaisemmin. Asiakasléhtdisen
fokuksen ansiosta asiantuntijoiden tietdmys ja tuntemus markkinoista kasvaa.
Yksityiskohtainen markkinoilta kerétty tieto ja ymmarrys mahdollistaa asiantuntijoita
vastaamaan nopeammin ja tdsmallisemmin markkinoiden muutoksiin. Liséksi tiiviin
suhteen ja kumppanuuden kehittdminen kuluttajien kanssa helpottaa epévarmuuden
kasittelyssa ja mahdollistaa asiantuntijoita ottamaan tarvittaessa my6s riskeja
markkinoilla. Markkinoiden muodostamisen johtamisen ymmartaminen johtaa

kokonaisvaltaisempaan analyysiin ja valistuneempiin paatoksiin.

5.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Akateemista tutkimusta arvioidaan perinteisesti kolmen tekijan, validiteetin,
reliabiliteetin ja yleistettdvyyden, avulla (Moisander & Valtonen 2006, 23; Eriksson
Kovalainen 2008, 291). Néiden kasitteiden juuret juontavat kvantitatiivisen tutkimuksen
vaatimuksiin, ja kvalitatiivisissa tutkimuskonteksteissa reliabiliteetin ja validiteetin
kéasitteet jadvat usein tutkimusta ohjaavien periaatteiden tasolle (Koskinen, Alasuutari &
Peltonen 2005, 256). Jos kvalitatiivisen tutkimuksen epistemologiset lahtokohdat
pohjaavat realismiin, ovat reliabiliteetin, validiteetin ja yleistettdvyyden késitteet

kaytannollisia (Eriksson & Kovalainen 2008, 294). Koska tdman tutkimuksen
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tieteenfilosofiset lahtokohdat nojaavat sosiaaliseen ja maltilliseen konstruktionismiin,

tutkija péaatyi kayttamaan luotettavuuden arvioinnissa Lincolnin ja Guban (1985) luomaa

kriteeristdd. Guba ja Lincoln korvaavat reliabiliteetin ja validiteetin k&sitteet neljaan osa-

alueeseen jakautuvalla luotettavuuden késitteella:

1)

2)

3)

Uskottavuus (credibility): Jotta tutkimus on uskottava ja tutkimuksessa olevat
vditteet ovat perusteltuja, on tutkijalla oltava kattava tietdmys tutkimuksen
aihealueesta ja aineisto on oltava riittavasti. Tassa tutkimuksessa uskottavuuteen
on pyritty perehtymélla syvallisesti markkinoiden tutkimuksen eri
tutkimustraditiota kasittelevaan Kirjallisuuteen ja tutkimukseen.
Tutkimusaineiston uskottavuutta vahvistettiin luomalla rikas, ilmiotd kuvaava

aineisto.

Siirrettdvyys (transferability): Guban ja Linconin (1985, 316) mukaan
naturalistisessa tutkimusotteessa tutkimuksen toistettavuus sellaiseen on lahes
mahdotonta. Ta&std huolimatta, tutkijoiden mukaan tutkimuksen rikkaan
kuvauksen kautta tutkimuksen siirrettdvyyttd on mahdollista parantaa. Tassé
tutkimuksessa tutkimuksen siirrettavyyteen on pyritty kuvaamalla tutkimuksen
tutkimusprosessi  ja  kéytetyt  analyysimenetelmdt  mahdollisimman

yksityiskohtaisesti.

Riippuvuus (dependability): Tutkimuksen riippuvuutta arvioitaessa huomio
Kiinnittyy erityisesti tieteellisen tutkimuksen periaatteiden noudattamiseen
(Parkkila ym. 2000) ja metodologiseen ja teoreettiseen lapinakyvyyteen.
Moisanderin ja Valtosen (2006, 27-28) mukaan systemaattinen, tarkka ja
perusteellisesti dokumentoitu tyoskentelytapa voidaan nahdd tutkimuksen
luotettavuutta lisdadvana tekijana. Tutkimuksen lukijan on kyettavé paattelemaén
tutkimuksen pohjalta vaivattomasti, ettd tutkimus on helposti jaljiteltavissa ja
tutkimuksen eri vaiheet on dokumentoitu tarkasti ja ettd koko tutkimusprosessi on
edennyt loogisesti. Tutkimuksessa riippuvuuteen vaikuttavat tekijat on pyritty
varmistamaan lapindkyvad, systemaattista ja huolellista tydskentelytapaa

noudattamalla.
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4) Vahvistettavuus (confirmability): Tutkimuksessa esitetyt vditteet on perusteltava
ja niiden on perustuttava tutkimuksessa esitettyyn aineistoon (Eriksson &
Kovalainen 2009, 292). Tassa tutkimuksessa tehdyt tulkinnat on tehty esitetyn
tutkimusaineiston pohjalta. Liséksi tutkija pyrki tutkimuksen vahvistettavuuteen
tuomalla esiin, ettd ymmartda keskeisen roolinsa aineiston luonnissa ja pyrki
olemaan vaikuttamatta aineistoon painottavasti tutkimuksen tulkinnallisesta
luonteesta huolimatta. Tutkimuksen analyysi on vahvasti aineistolaht6inen ja
tehdyt paédtelmat perustuvat tutkijan omiin valintoihin. Tutkija pyrki l6ytdméén
tutkimuksen empiirisessa osiossa aktiviteetteja havainnollistavia lainauksia
suoraan tutkimusaineistosta. Lainausten perusteella tutkimuksen lukijat voivat
muodostaa kasityksen muodostetusta tutkimusaineistosta ja todisteita aineiston

olemassaolosta (Eriksson & Kovalainen 2008, 294).

Guban ja Lincolnin (1985) luotettavuuden arviointiin perustuvan Kriteeriston lisaksi
tutkija pyrki parantamaan tutkimuksen luotettavuutta triangulaation avulla.
Triangulaatiolla tarkoitetaan erilaisten tutkimusotteiden, menetelmien, aineistojen,
teorioiden ja tutkijoiden yhdistamista (Eriksson & Kovalainen 2008, 293). Tutkimuksen
tutkimusasetelma, vahvasti kuluttajalahtdisen ilmion tutkiminen managerialisesta
nakokulmasta, mahdollisti triangulaation hyddyntdmisen tutkimuksen teoriaosuudessa.
Teoriaosuudessa yhdistellddn ja tuodaan yhteen markkinoiden tutkimuksen

tutkimustraditioita ja niita yhdistelemalla muodostetaan tutkijan késitys markkinoista.

5.3 Tutkimuksen kontribuutio

Tieteellisessa tutkimuksen tuoma kontribuutio ymmarretddn usein uutena tieteellisena
tietona tai nakokulmana. Ladikin ja Stewardin (2008, 162) mukaan tieteellinen
kontribuutio voi muodostua niin teorian, metodin kuin myds kontekstinkin kautta. Liséksi
Ladik ja Steward nostavat esiin yhten& kontribuution tarkean& elementtin yllattavyyden;
jos lukija ei ole yllattynyt tutkimuksen luettuaan, tutkimus ei mitd luultavimmin luo
kontribuutiota (2008, 161). Tassa tutkimuksessa yllattavyyteen pyrittiin eri koulukuntien
valisi4 teorioita yhdistamalla ja tuomalla esiin havaintoja, jotka ovat aikaisemmissa

tutkimuksissa jatetty huomioimatta.
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Tutkimuksen kontribuutiota perustellaan usein myods tutkimusaukon tunnistamisen ja
esittelyn avulla. Kontribuution perusteleminen tutkimusaukon avulla pidetadn kuitenkin
usein riittdmattdmana, silld ne voi olla jatetty tutkimatta syystd. Tutkijan tulee taten
perustella vakuuttavasti miksi tutkimusaukon tutkiminen on térkeéd, eika vain luottaa
siihen, etta tutkimusaukon olemassaolo yksin perustelee tutkimuksen tarkeyden (Ladik &
Stewart 2008, 162). Taman tutkimuksen tarkoituksena oli eritelld ja analysoida
muotimarkkinoiden muotoutumisen johtamista. Tutkija koki aiheen relevanttina, silla
markkinoiden muotoutumisen johtamista on tutkittu niukasti tutkimuksen
asiantuntijanakokulmasta. Tassa tutkimuksessa markkinoiden muotoutumisen johtamista
tutkitaan uudesta, kaytannonldheisemmasta nakokulmasta. Tdmé ndkdkulma korostaa
my0s Kumarin (2015) kasitysta siitd, ettd markkinointi tulee huomioida oleellisena

organisaation paatoksentekokehysté.

Tama tutkimus fokusoitui laajentamaan aikaisempaa markkinoiden muotoutumiseen
keskittyvad tutkimusta analysoimalla muotimarkkinoiden muotoutumisen johtamista
asiantuntijanakokulmasta. Tutkimus loi viitekehyksen markkinoiden muotoutumisen
johtamisesta, jota voidaan hyodyntdd, testata ja kehittdd. Tama tutkimus kontribui
markkinoiden tutkimisen tutkimustraditioon madrittelemalld ja Iluomalla tutkijan
kasityksen markkinoista, jossa aikaisempi tutkimustieto yhdistyy uudella tapaa. Lisaksi
tutkimuksen luoma markkinakasitys resonoi tutkimusilmion ja tutkimuksen asetetun
nakokulman kanssa tarjoten taten vaihtoehtoisen tavan tarkastella ja ldhestyd muodin
markkinoita. Markkinoiden madrittely outside-in -ajattelua hytdyntden tarjoaa uusia
mahdollisuuksia asiakasl&htisen toiminnan hyddyntamiseen.

Vaikka tamén tutkimuksen tulokset ovat luotettavia vain aineiston rajoitteiden sisélla eika
tuloksia voida sellaisenaan yleistdd, tarjoaa tutkimus oivalluksia ké&ytdnnon
liikkeenjohdolle. Ensinnédkin, tdma tutkimus tuo esiin markkinat alati kehittyvina ja
muotoutuvina rakennelmina, joiden muotoutumiseen voidaan vaikuttaa. Samankaltaisen
markkinandkemyksen omaksuminen voi tarjota kaytannon liikkeenjohdolle
mahdollisuuden strategisen ajattelun kehittdmiseen ja virheellisten ajatusmallien
korjaamiseen. Tama tutkimus havainnollistaa, miten markkinoiden maarittely ja

lahestyminen uudesta n&kokulmasta voi tarjota uudenlaisia mahdollisuuksia
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liiketoiminnan kehittdmiseen. Toiseksi, tam& tutkimus auttaa liikkeenjohtoa
ymmartamaan, miten markkinat muotoutuvat ja miten tdtd muotoutumista voidaan johtaa.
Liikkeenjohtajien tulee pyrkia selvittamadn, minkalaiset tekijat vaikuttavat heidén
markkinatilanteen ja asiakkaiden kontekstissa, jotta tdtd tietoa voidaan kayttaa

paatdksenteossa ja toiminnassa hyvaksi.

5.4 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Muuttuvat markkinat luovat jatkuvasti uusia tutkimusaukkoja ja -mahdollisuuksia. Taten
tutkija ndkee muodin markkinoiden muotoutumisen johtamisen mielenkiintoisena ja alati
kehittyvdnd tutkimusilmiond. Pro gradu -tutkielman annetun sivuméarérajoituksen
vuoksi raportissa esitetyt havainnot ovat vain pintaraapaisu markkinoiden muotoutuisen
ilmidon liittyvasta tiedosta. Tastd syysta tdman tutkimuksen tuloksia tulee tarkastella
kriittisesti ja jatkotutkimuksissa tutkimusaineiston rajallisuus tulee poistaa jatkamalla

ilmion kvalitatiivista tutkimusta.

Markkinoiden muotoutumisen johtaminen on ilmiéna hyvin kontekstisidonnainen, ja
johtamisen osa-alueet voivat muotoutua kontekstista riippuen hyvin erilaisiksi.
Testaamalla ja kehittelem&lld tdman tutkimuksen muodostamaa markkinoiden
muotoutumisen johtamisen viitekehysta eri konteksteissa tdman tutkimuksen tuloksia
voitaisiin arvioida ja kehittdd. Tunnistetut johtamistavat voivat toimia vertailukohteina ja
ajattelua tukevina osa-alueina tulevaisuuden tutkimusta varten. Liséksi kysyntaa ja
tarjontaa muotoilevia aktiviteetteja voidaan kayttdd tyokaluna ilmién tutkimiseen
erilaisissa tutkimuskonteksteissa. Tutkijan mielestd olisi mielenkiintoista tutkia
markkinoiden muotoutumisen johtamista myods business to business -kontekstissa
keskittyen siihen, millaisia eroja ja ominaispiirteitad yritys- ja kuluttajamarkkinoiden

valille muodostuu.

Jatkotutkimuksen kannalta hedelmallista olisi my0s tarkastella lahemmin markkinoiden
kysyntéa ja tarjontaa muotoilevia aktiviteetteja. Tassa tutkimuksessa nousi esiin useita
aktiviteetteja, joihin olisi mielenkiintoista paneutua syvallisemmin. Esimerkiksi

tarinankerronta nousi  esiin  aktiviteettina, jonka avulla tarjontaan liittyvaa
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kulutuskokemusta laajennettiin ja kysynndn muotoutumista fasilitoitiin. Tutkijan
mielestd olisi hedelméllistd analysoida syvéllisemmin tarinankerronnan roolia seka

markkinoiden kysynnén ja tarjonnan muotoutumisessa ettd muotoutumisen johtamisessa.

Tutkimuksen teoreettisessa ja empiirisessa osuudessa havaittiin, ettd kuluttajan rooli
markkinoilla on muuttunut merkittavasti. Markkinoiden toimijoiden on huomioitava
tdimd muutos toiminnassaan. Tutkijan mielestd markkinoiden muotoutumisen
johtamiseen liittyvaa tieteellista keskustelua voitaisiin vieda eteenpdin keskittymaélla
siithen, millainen roolin asiantuntijat voivat omaksua markkinoiden muotoutumista

johtaessaan.
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LIITTEET

LIITE 1 Haastatteluita ohjanneet haastatteluteemat ja

esimerkkikysymykset

1. Asiantuntijan tausta

Kerro lyhyesti yrityksen taustasta ja siitd miten yrityksen toiminta on lahtenyt
liikkeelle

Miten kuvailisit rooliasi yrityksen toiminnassa

Kokemukset muotimarkkinoilta ja muodin véhittdiskaupan parissa

2. Muodin markkinat

Nékemyksia siitd, miten muodin markkinat toimivat

Muotimarkkinoiden suurimmat haasteet

Miten muodin markkinat ovat muuttuneet ja mitka asiat ovat vaikuttaneet
t&h&n muutokseen

Muotimarkkinoihin vaikuttavat tekijat, toimijat, muutosvoimat

Miten markkinoiden muutoksiin reagoidaan

Miten muodin véhittaiskaupan toiminta on muuttunut muotimarkkinoiden
muutosten myota

Misté trendit tulee ja kuka ne madrittelee

Miten muotimarkkinoiden kysynta ja tarjonta muotoutuu

Miten pyritte vaikuttamaan kysynnén ja tarjonnan muotoutumiseen

Miten markkina-asemaa pyritdan vahvistamaan, minké&laista toimintaa tdma
vaatii

3. Asiakkaat, kuluttajat, yhteiso

Milla tavoin asiakkaat ja kuluttajat ovat muuttuneet

Miten asiakkaat huomoidaan yrityksen toiminnassa

Minkalainen rooli asiakkailla/kuluttajilla on muodin markkinoilla
Minkalainen rooli yhteisoilla ja yhteisollisyydelld on muodin markkinoilla
Kokemukset yhteisdjen muotoutumisesta ja miten yhteisod kuvataan

Milla tavoin yhteisot vaikuttavat yrityksen ja asiantuntijoiden toimintaan
Milla tavoin pyritte sitouttamaan, mobilisoimaan ja johtamaan
asiakasyhteistja

Minkalaista osaamista yhteisdjen johtaminen vaatii



