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Abstract

The aim of the research was to find out how small and medium-sized clothing companies
forecast fashion trends and how the trends should be forecasted so that the forecasting
would be as useful as possible for the company. In other words, the research examined
which trend forecasting methods are the most functional. In addition, the aim was to find
out how the trend and fashion products are divided in companies’ product selections and
examine if the product selection has an effect on the used forecasting methods.

The research was executed by using the qualitative research method. The data was col-
lected by using themed interviews and the collected data was analyzed by content analysis.
There were six interviewees in total and the interviews were executed as phone interviews.

The research revealed that trend forecasting, and trends’ pervasive following is seen essen-
tial in the fashion field. In addition to fashion trends, observing of social trends was consid-
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1 Johdanto

Muodin trendien ennustaminen on ollut tarkea ala jo useiden vuosikymmenien ajan.
Ennustaminen on muuttunut ajan myo6ta paljon, ja siitad on tullut vuosi vuodelta aina

vain haastavampaa. Trendit muuttuvat koko ajan monipuolisemmiksi, ja useat erilai-

set trendit kehittyvat samanaikaisesti, minka takia trendien tunnistaminen on vaike-

ampaa. Muodin sykli myos lyhenee koko ajan, joten lyhyimmat trendit saattavat kes-
taa vain muutamia viikkoja, mika hankaloittaa ennustamista. Trendien ennustaminen
onkin erittdin tarkeaa, jotta tuotteiden kehitysta osataan kohdistaa oikeaan suun-

taan. (Kim, Fiore & Kim 2011, 66.)

Taman tutkimuksen aiheena on muodin trendien ennustaminen pk-yrityksissa. Tutki-
muksen tavoitteena on selvittaa, miten muodin trendeja kannattaisi vaateyrityksissa
ennustaa, jotta ennustamisesta olisi mahdollisimman paljon hyotya yrityksen toimin-
nan kannalta. Toisin sanoen selvitetaan sitd, mitka trendien ennustusmenetelmat

ovat kaikkein toimivimpia.

Opinndytety6 koostuu teoria- ja tutkimusosioista. Tama tutkimus toteutetaan laadul-
lisena tutkimuksena. Toisessa luvussa kasitelldan laadullisen tutkimuksen paapiir-
teitd. On oleellista ymmartda muodin elinkaaren, muodin suunnan ja uusien trendien
hyvaksymisen merkitys, jotta trendeja voidaan ennustaa. Kolmannessa luvussa kasi-
tellddn naita trendien ennustamisen kannalta tarkeita tekijoita seka itse trendien en-
nustamista ja yleisimpia trendien ennustusmenetelmia. Luvuissa 4—6 kdaydaan lapi
itse tutkimusta ja sen tuloksia, tutkimuksesta saatuja johtopaatoksia seka pohdintaa

aiheesta.

Muodin trendien ennustamisesta ei ole tehty paljoa aikaisempia tutkimuksia opin-
ndytetdina. Theseus antaa 63 hakutulosta etsittdessa hakulauseella “muodin tren-
dien ennustaminen”. Yksikdan ndista opinnaytetoista ei kuitenkaan kasittele aihetta
trendien ennustusmenetelmien toimivuuden nakékulmasta. Aihe ei siis ole kovinkaan
yleinen. Opinnaytet6iden lisaksi muodin trendien ennustamisesta ei juurikaan 16ydy

tutkimuksia suomeksi, mutta englanniksi aihetta on kasitelty enemman.



2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

IIman tutkimusongelmaa tieteellista tutkimusta ei pystyta tekemaan. Tutkimuson-
gelma ohjaa koko tutkimusprosessia, joten ongelman maaritteleminen huolellisesti ja
tarkasti seka sen rajaaminen on erittain tarkeaa tutkimuksen onnistumisen kannalta.
(Kananen 2015, 45.) Tutkimusongelma esitetddn usein kysymyksen muodossa tutki-
muskysymyksend. Tama helpottaa tutkimusongelman ratkaisun 16ytamista, silla kysy-
myksiin vastaaminen on helpompaa kuin itse kaytannon ongelmaan. (Kananen 2015,
55.) Tassa tutkimuksessa halutaan selvittaa, miten muotialan pk-yritykset ennustavat
muodin trendeja ja kuinka toimivia kdaytdssa olevat ennustamisen menetelmat ovat.
Muotialan yrityksilla tassa tarkoitetaan vaateliikkeitd, jotka myyvat tuotteitaan kulut-
tajille. Tutkimuksessa pyritaan myos selvittamaan, onko valikoimalla vaikutusta tren-

dien ennustamiseen. Tassad opinndytetyodssa tutkimusongelma on

e Mitka trendien ennustusmenetelmat ovat pk-yrityksissa kaikkein toimivim-

pia?

Ylla mainittu toimii paakysymyksena ja taman lisaksi on maaritelty seuraavat alakysy-

mykset, jotka auttavat selvittamaan paakysymysta:

e Mika on trendi- ja muotituotteiden osuus yritysten valikoimassa?

e Mika merkitys valikoimalla on kdytettyihin ennustusmenetelmiin?

Tutkimuksen aihe valikoitui paljolti mielenkiinnon mukaan. Aiheen valinnassa huomi-
oitiin myO0s se, ettd aihe perustuu tutkijan paaaineopintoihin eli muotiliiketoimintaan.
Taman lisdksi aiheen valintaan vaikuttivat tutkittavan ilmion ajankohtaisuus seka tut-
kimuksen vahaisyys. Tutkimus haluttiin tehda ajankohtaisesta ilmiostd, josta ei ole

paljoa aikaisempaa tutkimustietoa.



2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmat voidaan yleisesti jakaa kahteen lahestymistapaan: kvalitatiivi-
seen ja kvantitatiiviseen tutkimukseen. Vaihtoehtona on myds kadyttaa ndiden kah-
den tutkimusotteen yhdistelmaa, jota kutsutaan monimenetelmaiseksi tutki-

mukseksi. Taman tyon tutkimusotteena kaytetdan kvalitatiivista tutkimusta.

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus perustuu sanoihin ja lauseisiin. Sita apuna
kdyttden pyritdan saamaan tuloksia ilman tilastollisia menetelmia tai muita maaralli-
sia menettelytapoja toisin kuin kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa, joka
pohjautuu nimenomaan tilastoihin ja lukuihin. (Kananen 2017, 35.) Kvalitatiivinen
tutkimus ei myoskaan pyri yleistamaan toisin kuin kvantitatiivinen tutkimus, vaan
kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritddan saamaan kasitys ilmidsta ja vastaus kysymyk-
seen: "Mista tdssa ilmidssa on kyse?” (Kananen 2017, 32.) Kvalitatiivinen tutkimus so-

veltuu tutkimusmenetelmaksi seuraavanlaisissa tilanteissa:

e ilmiOsta ei ole aiempaa tietoa

e ilmiosta halutaan saada syvallista tietoa
e ilmidsta halutaan tarkka kuvaus

e uusia teorioita ja hypoteeseja luodessa

e kaytettdessa triangulaatiota eli monimenetelmaista tutkimusotetta (Kananen
2015, 70-71).
Taman tyon tutkimusotteena kadytetaan kvalitatiivista tutkimusta, silla se soveltuu
tutkimusmenetelmaksi kaikkein parhaiten. Tutkimuksessa pyritdan saamaan syval-
lista tietoa ja tarkka kuvaus ilmiosta. Tutkimuksessa keskitytddan myos tutkittavien na-
kékulmiin ja nakemyksiin ja tutkittavasta ilmiosta on tarkoituksena saada perinpoh-
jainen ymmarrys. Kanasen (2017, 33—-34) mukaan nama kaikki ovat kvalitatiiviselle

tutkimukselle ominaisia piirteita.

Aineistonkeruumenetelma
Aineistonkeruumenetelmalla tarkoitetaan nimenmukaisesti sitd menetelmas, jolla

tutkimuksen aineisto keratdan. Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmiin



kuuluvat haastattelut, kyselyt, havainnointi seka erilaiset dokumentit. (Tuomi & Sara-
jarvi 2009, 71.) Tassa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmana kaytetaan haastat-

telua.

Silloin kun halutaan saada syvallista tai laaja-alaista tietoa tai tutkitaan kayttayty-
mistd, mielipiteita tai jotakin aihealuetta, josta ei ole paljoa olemassa olevaa tietoa,
on haastattelu sopivin aineistonkeruumenetelma. Myos tutkimuksessa, jossa tutki-
taan mennytta tai tulevaa, on haastattelu ainoa soveltuva laadullisen tutkimuksen
menetelmd. (Kananen 2015, 143.) Haastattelu on hyvin joustava menetelma, silla
haastattelija voi esimerkiksi oikaista vaarinkasityksia ja tehda uusia kysymyksia, mi-
kali tarvetta ilmenee. Joustavuus onkin hyva etu, mikali kayttaa aineistonkeruumene-
telmana haastattelua. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 73.) Tassa tutkimuksessa tutkitaan
sitd, miten yritykset ennustavat trendeja. Kyseessa on siis yritysten toimintatapojen
tutkiminen, eli tutkitaan mennytta: Miten yritykset ovat tdhan asti ennustaneet tren-
deja? Menneen tutkimisessa ei ole muita laadullisen tutkimuksen menetelmia mitka
soveltuisivat tutkimuksen tekoon kuin haastattelu (Kananen 2015, 143). Havainnoin-
nissa nimenmukaisesti havainnoidaan tutkittavaa ilmiéta (Kananen 2015, 81). Ha-
vainnointi soveltuu kaytettavaksi silloin, kun tutkitaan kayttaytymista, vuorovaiku-
tusta tai tietoa halutaan saada reaaliaikaisesti aidosta ymparistosta (Kananen 2015,
133). Pelkdstdan havainnoimalla ei ilmiosta saataisi irti mitaan, silld sen tutkimiseen
tarvitaan keskustelemalla saatavaa yksityiskohtaista ja syvallista tietoa, mita ei ha-
vainnoimalla saa. Dokumenteilla tarkoitetaan kaikkia valmiiksi olemassa olevia aineis-
toja, kuten teksteja, videoita, kuvia tai danitteita, jotka liittyvat tutkittavaan ilmioon

(Kananen 2015, 81).

Haastatteluita on useita erilaisia. Niitd voidaan luokitella kysymystyypin mukaan tee-
mahaastatteluksi, syvahaastatteluksi tai lomakehaastatteluksi seka osallistujamaaran
mukaan yksilo- tai ryhnméahaastatteluksi. (Kananen 2017, 88.) Haastattelu voi olla joko
strukturoimaton, strukturoitu tai puolistrukturoitu. Strukturoidussa haastattelussa
(lomakehaastattelu) haastateltavat vastaavat kyselylomakkeeseen, jonka kysymykset
ovat kaikille samat, kysymykset esitetdadan samassa jarjestyksessa ja kysymyksille on

valmiit vastausvaihtoehdot. Strukturoidussa haastattelussa tutkittavasta ilmiosta ei



saada niin syvéllisesti ja laaja-alaista tietoa kuin strukturoimattomassa ja puolistruk-
turoidussa haastattelussa. Strukturoimaton haastattelu muistuttaa enemmankin ta-
vallista keskustelua kuin haastattelua. Haastattelussa ei ole valmiita kysymyksia, vaan
haastattelu etenee hyvin vapaasti haastateltavan ehdoilla eika haastattelun kulkua
suunnitella etukateen. Strukturoimattomasta haastattelusta kdaytetaan myos muun
muassa nimityksia avoin haastattelu ja syvahaastattelu. Puolistrukturoitu haastattelu
sijoittuu niin sanotusti strukturoidun ja strukturoimattoman haastattelun valiin. Puo-
listrukturoidussa haastattelussa kysymysten jarjestysta voidaan muuttaa, eika kaikilta
haastateltavilta tarvitse kysya tismalleen samoja kysymyksia. Suurin osa kysymyksista
on kuitenkin samoja kaikille haastateltaville. Puolistrukturoitu haastattelu soveltuu
kaytettavaksi silloin, kun haastateltavilta halutaan saada syvallisempaa tietoa tie-
tyista etukateen paatetyista asioista. Puolistrukturoidusta haastattelusta kdytetaan

my0s usein nimitystd teemahaastattelu. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Teemahaastattelu koostuu eri teemoista, joita haastattelussa kasitellaan. Teemojen
avulla pyritddan ymmartamaan kasiteltavaa ilmiota mahdollisimman monipuolisesti
eri kulmista. Oikeiden teemojen valitseminen on erittdin tarkeaa, jotta haastattelusta
saadaan kasiteltavan ilmion kannalta oikeanlaista tietoa. Teemojen tulisi kasittaa
kaikki oleelliset osa-alueet, jotka ilmi6on kuuluvat. Teemahaastattelu etenee siten,
ettd siirrytaan yksittdisten teemojen sisalla yleisista asioista aina yksityiskohtaisem-
piin asioihin. Teemahaastattelussa kysymykset ovat avoimia, eli vastaaminen edellyt-
taa selittamista omin sanoin. Haastattelussa tulee huomioida eettisyys. Esimerkiksi
johdattelevien kysymysten kayttd on epdeettista, silla tamankaltaisissa kysymyksissa
haastattelija ohjaa vastaajaa tiettyyn haluttuun suuntaan, jolloin vastausta ei voida
pitda luotettavana. On myos epdeettistd, mikali haastattelussa ei kasitella kaikkia il-
midn osa-alueita, vaan ilmiota rajataan. Talldin teemat eivat kata koko tutkittavaa il-
miotd, eika tutkimuksen tuloksia voida pitda totuudenmukaisina. (Kananen 2015,

149-152.)

Tassa tutkimuksessa kdytetdan teemahaastattelua eli puolistrukturoitua haastatte-

lua, silla haastattelussa halutaan saada nimenomaan tarkkaa ja syvallisempaa tietoa



tietyista asioista, joka vaatii etukdteen maariteltyja kysymyksia ja vastauksia haasta-
teltavilta omin sanoin. Strukturoidulla haastattelulla tietoa tutkittavasta ilmiosta ei
saataisi tarpeeksi, kun taas strukturoimaton haastattelu on muodoltaan liian vapaa,
jotta vastauksia saataisiin juuri haluamiin kysymyksiin, joten ndma haastattelumene-
telmat eivat sovellu tahan tutkimukseen. Haastattelut toteutetaan yksilohaastatte-

luina.

Haastateltavien valinta

Haastateltaviksi tulee valita sellaiset henkil6t, joihin tutkittava ilmid liittyy, ja jotka
ovat keskeisid sen kannalta (Kananen 2015, 145). Koska halutaan saada tietoa muo-
tialan yritysten trendien ennustamisesta kaytanndssa, on selkeda, etta haastatelta-
viksi valitaan muotialan yritysten henkildita, jotka ovat yrityksissa vastuussa trendien
ennustamisesta. Koska nakdkulmana on tutkia aihetta pk-yritysten ndakékulmasta, va-
litaan haastateltaviksi luontaisesti pk-yritysten edustajia. Haastateltaviksi pyritdan
[6ytamaan suurempien, kuin yhden hengen yritysten edustajia, silla pienemmissa yri-
tyksissa on todennakoisempaa, ettei trendeja ennusteta niin tarkkaan. Tallgin riskina
on se, etta tutkimus jaa lilan suppeaksi. Pk-yrityksiksi maaritellaan yritykset, joiden
henkilostomaara on alle 250 henkild3, ja vuosiliikevaihto on enintdan 50 miljoonaa
euroa, tai taseen loppusumma on enintaan 43 miljoonaa euroa. Tarkemmin maaritel-
tyna pieneksi yritykseksi maaritellaan yritys, jonka palveluksessa toimii alle 50 tyon-
tekijaa ja jonka vuosiliikevaihto tai taseen loppusumma on enintddan 10 miljoonaa eu-
roa. Mikroyrityksessa tyoskentelee alle 10 tyontekijda, ja vuosiliikevaihto tai taseen
loppusumma on enintdaan 2 miljoonaa euroa. (Viikon kysymys: Miten mikro- ja pk-yri-
tys madritellaan? 2018.) Haastateltaviksi valitaan siis yrityksia, jotka sijoittuvat tdman

pk-yrityksien maaritelman sisapuolelle.

Haastateltavien maara riippuu paljolti tutkimuksen tarkoituksesta. Yksi yleisesti kay-
tetty mittari, jonka avulla voidaan maaritelld haastateltavien maara, on saturaatio.
Saturaatiolla tarkoitetaan sita, ettd haastatteluissa saadut vastaukset rupeavat toista-
maan itseaan, eikd uutta haastateltavaa haastattelemalla saada enda uutta olen-
naista tietoa ilmidsta. Kun ndin tapahtuu, on haastateltavia tarpeeksi. Talloin tutkijan

tulee itse pystya tunnistamaan, milloin haastattelut tulisi lopettaa ja milloin aineistoa



on saatu tarpeeksi, jotta niistd pystytdan saamaan merkittavia tuloksia. (Hirsjarvi &
Hurme 2015, 58—60.) Haastateltavien maaraa ei siis etukateen voida paattaa. Joiden-
kin tutkimusten mukaan sopivaksi maaraksi on osoittautunut 12—15 haastateltavaa.
Maara kuitenkin riippuu paljolti tutkimuksen luonteesta ja tutkimusongelmasta, jo-
ten haastateltavien maaraa ei ole suositeltavaa paattaa etukateen. (Kananen 2015,
146.) Opinndytetyon kaltaisessa tutkimuksessa resurssit eivat valttamatta kuitenkaan

riita siihen, etta haastatteluita jatkettaisiin saturaatioon asti.

Aineiston kasittely ja analysointi

Aineiston kasittely koostuu eri vaiheista. Aivan ensimmaisena keratty aineisto yhteis-
mitallistetaan. Tama tarkoittaa erimuotoisten aineistojen muuttamista yhteen ja sa-
maan muotoon. Haastatteluiden daninauhoitteet puretaan tekstimuotoon eli litteroi-
daan. (Kananen 2017, 134.) Tama siis tarkoittaa kaytannossa sita, etta tutkija kuunte-
lee daninauhoitetta ja kirjoittaa siina kuulemansa yl6s. Litteroinnille on olemassa use-
ampia eri tasoja, jotka maaritellaan litteroinnin tarkkuudella. Naita ovat propositiota-
son litterointi, yleiskielinen litterointi seka sanatarkka litterointi. Propositiotasoisella
litteroinnilla tarkoitetaan sitd, etta aineistosta kirjoitetaan ylos vain sen tarkein si-
salto eli ydinsisalto. Yleiskielisella litteroinnilla tarkoitetaan tekstin muuttamista kirja-
kielelle, jolloin puhekielen sekda murteen ilmaisut poistetaan. Sanatarkassa litteroin-
nissa kaikki, mika aineistossa tulee esille, kirjataan sanatarkasti yl6s, myos dannah-
dykset. (Kananen 2017, 134-135.) Tassa tutkimuksessa kaytetaadn yleiskielista litte-
rointia. Se soveltuu kaytettavaksi kaikkein parhaiten, silla tutkimuksen kohteena on
itse haastattelun sisdlto, joten puhekielen ja murteen ilmaisuilla ja jokaisen dannah-
dyksen kirjaamisella ylos ei ole merkitysta tutkimuksen kannalta. Mikali tutkimuksen
tarkastelun kohteena olisi haastateltavan kayttama kieli, olisi sanatarkka litterointi

ainoa sovelias litteroinnin keino.

Litteroinnin jalkeen tekstiksi muutettua aineistoa analysoidaan lukemalla useaan ot-
teeseen, jotta sisdltdoa pystytdan hahmottamaan paremmin. Taman jalkeen vaiheena
on koodaus. Koodaamisella tarkoitetaan aineistoon tehtavia jasentelevida merkintoja
ja luokittelua. Se ei ole valttamatontd, mutta helpottaa aineiston kasittelya, silla sen

avulla pystytadn aineistosta Ioytamaan tietyt tekstikohdat nopeammin, kuin ilman



minkaadnlaisia merkintdja. Koodaamalla voidaan esimerkiksi merkita samankaltaisia
asioita kasittelevat kohdat tietylla tavalla, joka helpottaa analysointia. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006.) Tassa tutkimuksessa kdytetdaan koodausta apuna ai-

neiston analysoinnissa.

Taman jalkeen vaiheena on aineiston luokittelu ja teemoittelu. Luokittelussa aineis-
toa lajitellaan erilaisiin luokkiin. Teemoittelussa aineistoa luokitellaan painottaen eri
teemoja. Luokittelu ja teemoittelu voivatkin olla melko samankaltaisia. Molemmissa
kyse on kuitenkin aineiston pilkkomisesta pienempiin osiin ja ryhmittelysta erilaisten
aiheiden mukaan. Seuraavana vaiheena on aineiston tyypittely. Talla tarkoitetaan ai-
neiston ryhmittamista tiettyihin tyyppeihin. Tyypittelyn tarkoituksena on 16ytaa tiet-
tyjen teemojen sisalta samankaltaisia nakemyksia, jotka voidaan koostaa yhdeksi
tyyppiesimerkiksi. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 93.) Tekstiaineistoa voidaan analysoida
myo6s hyodyntamalla analysointiohjelmia, kuten taulukkolaskenta-, tekstinkasittely-
tai tietokantaohjelmia. (Kananen 2015, 162—-163.) Taman jalkeen aineistoa on hel-
pompi tiivistaa ja luokitella erilaisiin aihekokonaisuuksiin eli toisin sanoen segmen-
toida. (Kananen 2015, 166.) Tassa tutkimuksessa aineisto on ryhmitelty teemoittelua
apuna kayttaen, silld se on looginen tapa kadytettavaksi, kun aineistonkeruumenetel-

mana kaytetadan teemahaastattelua.

Aineistoa analysoidaan laadullisessa tutkimuksessa perinteisesti sisdllonanalyysin
avulla ja ndin tehddan myos tassa tutkimuksessa. Analysointi voidaan tehda joko ai-
neistoldahtodisesti, teorialdhtdisesti tai ndiden kahden yhdistelmana. Aineistolahtoi-
sella tulkinnalla tarkoitetaan sitd, ettd aineiston analysointi perustuu kokonaan ai-
neistoon. Teorialahtdisessa tulkinnassa aineistoa verrataan teoriaan, jolloin aineis-
tosta etsitddn teorian olettamia kasitteita. (Kananen 2015, 171.) Tassa tutkimuksessa

aineiston tulkinta toteutetaan aineistolahtoisesti.

Tutkimuksen luotettavuus

Luotettavuuskysymykset tulee huomioida jo heti tutkimuksen alkuvaiheessa, silla nii-
den avulla pystytdan varmistamaan, etta tutkimustulosten luotettavuuden kannalta
on tehty kaikki asiat oikein. Tieteellisen tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan va-

liditeetin ja reliabiliteetin avulla ja niilla pyritaan siihen, ettad saadut tutkimustulokset
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ovat oikeita ja luotettavia. Validiteelitta tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta eli sitad,
etta tutkitaan tutkittavan ilmién kannalta oikeita asioita. Reliabiliteetilla puolestaan
tarkoitetaan tutkimustulosten pysyvyytta, eli mikali tutkimusta toistetaan, sen tulok-
set pysyvat samoina. Luotettavuustarkastelu eli tutkimusprosessin eri vaiheissa teh-
tyjen ratkaisujen analysointi ja valittujen ratkaisujen perusteleminen ovat tarkea osa
tutkimusta ja sen luotettavuutta. Luotettavuuskriteerit vaihtelevat tutkimusotteit-
tain, eli kvantitatiivisessa ja kvalitatiivisessa tutkimuksessa on eroja luotettavuuden
kriteeristoissa. (Kananen 2015, 342—-344.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa luotetta-
vuuskriteerit ovat yleisesti informantin vahvistus, vahvistettavuus, arvioitavuus, tul-
kinnan ristiriidattomuus, saturaatio seka aikaisemmat tutkimukset (Kananen 2017,
176). Tassa tutkimuksessa luotettavuuden varmistamiseksi kaytetdaan luotettavuus-
tarkastelua, informantin vahvistusta, vahvistettavuutta, arvioitavuutta ja saturaa-

tiota.

Informantin vahvistuksella tarkoitetaan sita, etta tutkimuksessa keratysta aineistosta
tutkijan tekemat tulkinnat ja tutkimustulokset todennetaan oikeiksi. Tutkimuksessa,
jossa on kaytetty tiedonkeruumenetelmana teemahaastattelua, on todentaminen
kaikkein yksinkertaisinta toteuttaa siten, etta aineisto ja tutkijan siita tekemat tulkin-
nat luetutetaan tutkimuksessa haastatellulla henkil6lld. Nadin pystytaan varmista-

maan, ettei ole tullut vaarinymmarryksia, ja tutkija on ymmartanyt haastateltavan sa

nomiset siten, kuin han on tarkoittanut. (Kananen 2017, 177.)

Vahvistettavuutta voidaan varmistaa siten, etta kerdtaan tietoa eri ldhteista ja verra-
taan ldhteistd saatavaa tietoa keskendan tutkien, ovatko tulokset yhtalaisia tai toisi-
aan tukevia. Eri lahteiden tietoa voidaan myds verrata omiin tulkintoihin etsien sa-
mankaltaisuuksia. Monildhteisyyden hyddyntaminen lisda luotettavuutta, kun tutkija

etsii lahteista tukea omille tulkinnoilleen ja vaittamilleen. (Kananen 2017, 177-178.)

Arvioitavuus eli tydon dokumentaatio on perustana luotettavuustarkastelulle, joten
kaikki tutkimusprosessin vaiheet tulee dokumentoida tarkasti. Ilman riittavaa doku-
mentointia tehtyjen ratkaisujen oikeellisuutta on mahdotonta arvioida. Kaikkien teh-
tyjen valintojen ja ratkaisujen perusteleminen on tarkeaa. Se lisaa myos kirjoittajan

uskottavuutta. (Kananen 2017, 176.)
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Tulkinnan ristiriidattomuus on kyseessa silloin, kun kaksi tutkijaa paatyvat samaan
lopputulokseen, eli kirjoittajan johtopaatokset ovat samoja kuin toisen tutkijan. Tal-

|6in voidaan puhua myos sisdisesta validiteetista. (Kananen 2017, 179.)

Havaintoyksikadita tulisi ottaa tutkittavaksi niin kauan, kun niista saadaan uutta tietoa.
Tarkkaa maaraa ei siis etukateen voida tietaa. Silloin kun tieto rupeaa toistamaan it-
seddn, puhutaan saturaatiosta, toisin sanoen kylladntymispisteesta. Tama on hyva
keino vahvistaa tutkimuksen luotettavuutta. (Kananen 2017, 179.) Aikaisempia tutki-
muksia voidaan my6s hyddyntaa, ja niiden avulla voidaan vahvistaa omia saatuja tut-

kimustuloksia, mikali tuloksissa on yhtaldisyyksia (Kananen 2017, 179).

3 Muodin trendien ennakointi

3.1 Trendija muoti

Trendi ja muoti ovat kasitteitd, jotka voivat usein menna sekaisin keskenaan, vaikka
ne todellisuudessa tarkoittavatkin eri asioita. Trendilla tarkoitetaan liiketta tai yleista
suuntaa, jota kohti liikutaan (Carr & Hopkins Newell 2014, 58). Trendit ilmaisevat
my0s kuluttajien nousevia tarpeita, haluja ja toiveita (Brannon 2010, 4). Trendit eivat
liity vain vaatteisiin ja muotiteollisuuteen, vaan ne ovat lasna kaikilla teollisuuden
aloilla. Trendit voivat myos olla esimerkiksi poliittisia, taloudellisia tai kulttuurisia, tai
ne voivat olla tapoja tehda asioita. Muodin trendit ovat kaikkein lyhytkestoisimpia
verrattaessa muiden alojen trendeihin. Ne kestdavat muutamasta viikosta muutamaan
kuukauteen eli vaihtuvat todella tiuhaan tahtiin. (Kim, Fiore & Kim 2011, 49.) Trendit
eivat koskaan ilmesty taysin yllattaen, vaikka niin voidaan usein luulla. Sen sijaan ne
kehittyvat loogisesti syntyen sosiaalisen muutoksen tai kulttuurisen suuntauksen
myo6ta. Trendit ovat aina ihmisten luomia. (Vejlgraad n.d; Brannon 2010, 60.) Uudet
trendit syntyvat, kun aikaisemmat trendit rupeavat olemaan valtavirtaa, tai kun tietty
ilmio on ollut esilld jo useampia vuosia ja ihmiset kaipaavat jotakin uutta (Vejlgaard

2008, 27).
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Muoti on monimutkainen ilmi6. Kuten trendi, ei muotikaan rajoitu pelkdstaan vaate-
teollisuuteen, vaan se on lasna myds muilla aloilla, kuten esimerkiksi arkkitehtuurissa
ja teknologiakehityksessa. Muoti ei valttamatta mydskaan rajoitu mihinkaan tiettyyn
ryhmaan, kulttuuriin tai aikakauteen, vaan se voi olla my6s maailmanlaajuinen.

(Brannon 2010, 14-15.)

Muoti on aina lasna, mutta se muuttuu ja kehittyy ajan kuluessa aina nykyiseen ai-
kaan sopivammaksi. Muoti on vakaa ja pitkdaikainen, ja se vaikuttaa yhteiskuntaan
useita vuosia tai jopa vuosikymmenia. Trendi taas on lyhytkestoinen, eikd se muutu,

vaan haviaa nopeasti vaihtuen aivan uuteen trendiin. (Kaushik 2011.)

3.2 Muodin evoluutio

Trendien ennustamisen historiaa

Muodin ennustaminen kehittyi vakavasti otettavaksi alaksi toisen maailmansodan jal-
keen. Tavat, joilla ennusteiden informaatio hankitaan, kootaan ja hyédynnetaan,
ovat muuttuneet ajan myo6ta paljon. 1960-luvulta Idhtien massamarkkinointi laajeni,
mista johtuen kuluttajien sivistyneisyys kasvoi. Taman my6ta myods muodin trendeja
ruvettiin ldhestymaan moninaisemmasta ndakokulmasta. (McKelvey & Munslow 2008,

1.)

Ennustajien tyo oli toisen maailmansodan jalkeen paljon yksinkertaisempaa ja ennus-
taminen oli helpompaa kuin nykypaivana, silla markkinat liikkuivat paljon hitaampaa
tahtia ja niilla vallitsi yksi trendi kerrallaan (McKelvey & Munslow 2008, 1). Ennustus-
yritykset pystyivatkin tekemaan voittoa tunnistamalla vain yhden vallitsevan paatren-
din (Kim ym. 2011, 66). Ennustusyritykset tekivat ennusteista teemoja ja tarinoita,
jotka kuvasivat ajan hitaasti liikkuvia trendeja. Teemat olivat todella klassisia ja yksin-
kertaisia, joista esimerkkeind muun muassa merellinen, geometrinen ja kukikas
teema. My0s varit olivat yksinkertaisesti lajiteltu neutraaleihin, keskisavyihin ja tum-
miin ja kirkkaisiin savyihin. Ennustajat kerasivat ennusteinformaation kirjoihin, jotka
sisalsivat seka visuaalista etta kosketeltavissa olevaa materiaalia. (McKelvey & Muns-

low 2008, 1.)
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Myds muodin liikkeen suunta on muuttunut ajan kuluessa. Ennen trendit saivat al-
kunsa muotisuunnittelijoiden nakemyksista, ja heilta otettiin vinkkeja pukeutumi-
seen. Nykyaan muotisuunnittelijatkin hakevat inspiraatiota luomuksiinsa katumuo-
dista ja alakulttuureista. Roolit ovat siis kddntyneet painvastaiseksi. (McKelvey &

Munslow 2008, 1.)

Ajan kuluessa tuotteiden valikoimat ovat ruvenneet laajenemaan ja trendien tahti
kiihtymaan, joten ennustamisesta on tullut koko ajan haastavampaa. Kun internet
saapui maailmalle, se mullisti trendiennustamisen alan kokonaan. Se mahdollisti yri-
tysten julkaista ennusteita asiakkailleen paljon nopeammalla tavalla. Trendiennusta-
jat rupesivat keskittymaan suuriin muodin kaupunkeihin raportoiden globaaleista

trendien 16ydoksista. (McKelvey & Munslow 2008, 1.)

Erityisena haasteena tulee myos olemaan kuluttajien lisddntyva tiedonsaanti interne-
tin kautta. Internet pursuaa jo nyt tietoa muodista ja trendeistd, ja informaation
maara tulee tulevaisuudessa vain lisdadantymaan, mika mahdollistaa sen, etta kuka ta-

hansa pystyy analysoimaan trendeja. (Kim ym. 2011, 66.)

Muodin elinkaari

Muodin elinkaari koostuu perinteisesti neljasta vaiheesta: esittelysta, kasvusta, hui-
pusta ja laskusta (ks. kuvio 1) (Donnellan 2014, 121). Muodin elinkaaresta voidaan
myos kayttaa termia "muodin syklit”. Muodin elinkaarella voidaan kuvata elinian li-

saksi myds muodin hyvaksyntaa (Frings 2010, 64).
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Hyvéksynta
(myyntimaaralla mitattuna)
L 3

» Aika
Esittely Kasvu Huippu Lasku Hylkééminen

Kuvio 1. Muodin elinkaari (Frings 2010, 64, muokattu)

Esittelyvaiheessa (introduction stage) muoti esitelldadn ensimmaista kertaa markki-
noilla, ja se rupeaa saamaan hyvaksyntda. Sitd on saatavilla erittdin rajoitetusti ja se
on hinnaltaan kallista. Kasvuvaiheessa (growth stage) muoti rupeaa levidmaan nope-
asti, ja saataville tulee alempien hintaluokkien kopioita alkuperaisista tuotteista.
(Donnellan 2014, 121.) Muoti rupeaa olemaan nakyvilla yha enemman ja enemman,
ja sen suosio kuluttajien keskuudessa kasvaa, minkd myota myos kilpailu kovenee.
Huippuvaihe (peak/maturity stage) on kaikkein pitkdkestoisin muodin elinkaaren vai-
heista. Siina kilpailu kovenee ja hinnat laskevat entistd enemman, jotta tuote pysyy
vetovoimaisena massamarkkinoilla. Laskuvaiheessa (decline stage) tyyli rupeaa me-
nettamaan suosiotaan, silla kuluttajat rupeavat kyllastymaan siihen ja kaipaavat sen
tilalle jo jotakin uutta. Tyylin myynti rupeaa véhenemaan nopeasti, ja tyyli menee
pois muodista antaen tilaa uusille tyyleille. (Kim ym. 2011, 10-11.) Trendien ennusta-
mista varten muodin elinkaaren ymmartaminen on tarkeaa. Tulee tietda missa elin-
kaaren vaiheessa muoti on, jotta osataan tehda liiketoiminnan kannalta oikeita ja kil-

pailukykyisia paatoksia seuraavaa syklin vaihetta varten. (Levitt 1965.)

Muodin elinkaari voi vaihdella kestoltaan ja hyvaksymisasteeltaan, ja naiden pohjalta
tyyleja voidaan luokitella klassikoiksi, trendeiksi ja villityksiksi (Kim ym. 2011, 3). Villi-

tykset ovat tyylejd, jotka ovat erittdin lyhytkestoisia. Ne nousevat suosioon erittain



15

nopeasti ja niiden suosio laskee viela nopeammin. Klassikot saattavat nousta suosi-
tuiksi melko hitaasti, mutta saavutettuaan huippunsa ne ovat pitkdakestoisia. Ne ovat
yleensa muotoilultaan selkeita ja yksinkertaisia, minka takia ne eivat vanhene niin
nopeasti. Klassisia tyyleja ovat esimerkiksi blazerit, farkut ja poolokauluspaidat. (Nix-
Rice 2014, 154-155.) Klassikot ovat yleensa erittain laajasti hyvaksyttyja eri sosiaali-
sissa ryhmissd, kun taas villitysten hyvaksynta rajautuu usein vain muutamiin tiettyi-
hin sosiaalisiin ryhmiin. Villitysten ja klassikoiden valiin sijoittuvat trendit. Ne ovat pi-
dempikestoisia kuin villitykset, mutta lyhyempikestoisia kuin klassikot. Trendien hy-
vaksynta elinkaaren alussa on hidasta, mutta se nousee yhtakkia nopeasti saavuttaen
huippunsa. Elinkaaren lopussa hyvaksynta laskee vahitellen. Trendien hyvaksynta on

melko laajaa, ja se ulottuu useampiin sosiaalisiin ryhmiin. (Kim ym. 2011, 3—4.)

Muodin suunta

Muodin trendien ennustamista varten on tarkedd ymmartaa, mista muodin uudet
ideat eli innovaatiot ovat [ahtoisin, miten ne levidvat ja ketka toimivat muodin suun-
nannayttdjina. Tata varten on olemassa pohjimmiltaan kolme teoriaa, jotka selittavat
muodin suuntaa ja ne ovat trickle-down-teoria, trickle-up-teoria seka trickle-across

teoria. (Kim ym. 2011, 11.)

Trickle-down-teoriassa muoti liikkuu eliittiluokasta ja muotisuunnittelijoilta alaspain
alempiin luokkiin, ja teorialle ominaista on eliitin halu erilaistua ja alempien luokkien
halu imitoida eliittia (Brannon 2010, 87). Talla tarkoitetaan kdytdanndssa sita, etta uu-
det tyylit ovat kalliita ja vain varakkaammilla henkil6illd on niihin varaa. Kun erittdin
nakyvat julkiset henkilot kayttavat tyyleja, ne tulevat kuitenkin useimpien kuluttajien
tietoisuuteen esimerkiksi median kautta. Tyyleja ruvetaan kopioimaan ja niista ruve-
taan valmistamaan halvempien hintaluokkien versioita, ja lopulta tyylit ovat kaikkien
saatavilla. (Frings 2010, 70-71.) Varakkaammat henkil6t jattavat tyylin ensimmaisena
taakseen ja pyrkivat etsimaan uutta sailyttadkseen erilaistumisensa (Brannon 2010,

89).

Trickle-up-teoria on niin sanotusti trickle-down-teorian vastakohta, silla siind muoti
liilkkuu kdanteisesti alhaalta ylospain. Alemman statuksen henkil6t ja alakulttuurit toi-

mivat muodin inspiraationa korkeamman statuksen henkildille, kuten julkisuuden
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henkildille, muotisuunnittelijoille ja muille muodin vaikutusvaltaisille henkilGille.
Tassa teoriassa katumuoti on erittdin tarkea lahde uusille muodin ideoille ja muodin

muutokselle. (Brannon 2010, 93-94.)

Trickle-across-teoriassa muoti liikkuu vaakasuunnassa luokkien poikki. Muoti ei siis
liiku eri luokkien valilla, kuten aiemmin esitetyissa teorioissa, vaan se liikkuu poikit-
tain oman luokan sisalla. (Brannon 2010, 89.) Uusien tyylien ldhteina toimivat muo-

din vaikutusvaltaiset henkil6t sosiaalisten luokkien sisalla (Kim ym. 2011, 13).

Uusien trendien hyvaksyminen

Sosiologi Everett Rogers on kehittanyt malleja, jotka kuvaavat uusien innovaatioiden
hyvaksyntaa kategorioittain kuluttajien keskuudessa. Alkuperdinen malli voidaan ja-
kaa viiteen hyvaksyttavyyden kategoriaan: uudistajiin (innovators), aikaisiin hyvaksy-
jiin (early adopters), aikaiseen enemmistdon (early majority), mydhaiseen enemmis-
toon (late majority) ja viivastelijoihin (laggards). (Rogers 1983, 246.) Mallin havain-
nollistamiseen kaytetdadn innovaation levidmisen kayraa (ks. kuvio 2). Vaikka ensim-
mainen malli on ilmestynyt jo vuonna 1962, se on yha ajankohtainen ja useiden tren-

diennustajien kaytossa (Raymond 2010, 18).

Hyvéksyjien mééra
r

m— m— . > Aika
Uudistajat  Aikaiset  Aikainen enemmists ~ My®hainen Vilvastelijat
2,5% hyvaksyjét 34% enemmistd 16%
13.5% 34%

Kuvio 2. Innovaation leviamisen kayra (Rogers 1983, 247, muokattu)
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Uudistajat ovat ensimmadisia uuden idean hyvaksyjia ja sen kdyttoonottajia, joten he
vastaavat uuden idean kehityksesta ja esittelemisesta. Heidan prosenttiosuutensa
kaikista innovaation hyvaksyjista on erittain pieni (2,5 %). Uudistajille ominaista on

rohkeus ja halukkuus kokeilla uutta. (Rogers 1983, 246 ja 248.)

Aikaiset hyvaksyjat ovat seuraavia uuden idean hyvaksyjia, ja heiddn maaransa kai-
kista innovaation hyvaksyjistd on myos melko pieni (13,5 %). He toimivat niin sano-
tusti roolimalleina monille ihmisille, ja ennen uuden idean hyvaksymista ja kayttéon-
ottoa monet tarkastelevat ensin naita henkil6ita. Heilta kysytdan usein neuvoa ja tie-
toa uusista innovaatioista ja heidan vinkkeja arvostetaan ja niihin luotetaan. Heilld on

siis paljon vaikutusvaltaa. (Rogers 1983, 246 ja 249.)

Aikaisella enemmistdlla ei ole samanlaista johtoasemaa ja vaikutusvaltaa uusien ide-
oiden suunnan nayttamisessa, kuten uudistajilla ja aikaisilla hyvaksyjilld, mutta he
erittdin mielellddn seuraavat niitd. Ominaista on, etta he tarvitsevat hieman harkinta-
aikaa ennen uuden idean hyvaksymista. (Rogers 1983, 249.) He haluavat ensin
nahda, miten uusi idea toimii aikaisilla hyvaksyijilld, ennen kuin rupeavat itse kaytta-
maan sitd (Raymond 2010, 20). Aikainen enemmisto kattaa noin kolmanneksen

(34 %) kaikista uuden innovaation hyvaksyjista (Rogers 1983, 246).

Myobhdinen enemmist6 on skeptinen uusia ideoita kohtaan ja hyvaksyy ne vasta sit-
ten, kun ldhes kaikki muutkin ovat jo hyvaksyneet. Usein kaveriporukoiden, ikdisten
ja kollegoiden painostus on tekija, joka johtaa innovaation hyvaksymiseen. He halua-
vat olla varmoja uuden idean toimivuudesta ennen sen kayttamista. (Rogers 1983,
249-250.) Myds myohadisen enemmistdn osuus kaikista innovaation hyvaksyjista on

noin kolmanneksen (34 %) (Rogers 1983, 246).

Viivastelijat hyvaksyvat innovaatiot kaikkein hitaimmin ja viimeisena. Heidan osuus
kaikista hyvaksyjista on 16 prosenttia. He ovat melko konservatiivisia ja epailevaisia
uusia innovaatioita kohtaan ja he arvostavat enemman perinteisyytta. Kun viivasteli-
jat lopulta tarttuvat innovaatioon, uudistajat ovat jo siirtyneet seuraavaan innovaati-
oon. Viivastelijat haluavatkin olla taysin varmoja, ettei innovaatio tule epdonnistu-

maan, ennen kuin he rupeavat kayttamaan sita. (Rogers 1983, 250.)
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Uudistajia ja aikaisia hyvaksyjia voidaan pitdada muodin muutoksen edustajina, koska
he hyvaksyvat uuden innovaation niin aikaisessa vaiheessa seka vaikuttavat paljon
sen kayttéonottoon. Aikaista ja myohaistda enemmistoa seka viivastelijéita voidaan

pitdd muodin seuraajina. (Kim ym. 2011, 39.)

Miten nama eri ryhmat tulisi sitten ottaa huomioon trendeja ennustaessa? Ennusta-
jan olisi kannattavaa keskittya paaasiassa uudistajien ja aikaisten hyvaksyjien tunnis-
tamiseen, silla he tunnistavat trendeja niiden aikaisimmassa vaiheessa seka vaikutta-
vat kaikkein eniten niiden levidmiseen mydhaisempien hyvaksyjien keskuudessa
(Raymond 2010, 18 ja 20). Aikaisen enemmistdn seuranta on myds tarkeas, silla he
ovat tiiviisti yhteydessa myohdiseen enemmistoon. Tarkkailemalla aikaista enemmis-
toa pystytaan helpommin maarittelemaan, mitka ideat tulevat olemaan suosittuja
myo6hdisen enemmiston keskuudessa seka pystytddan paremmin myos analysoimaan,
mikali trendi tulee mahdollisesti olemaan kannattava pidemmalla aikavalilla. (Ray-
mond 2010, 20.) My6haisen enemmiston toimintaa kannattaa tarkkailla, silld sen
avulla saadaan paremmin selville, milloin trendi tulee menemaan pois muodista.
Trendin tullessa hyvaksytyksi kaikille my6haiseen enemmisté6n kuuluville, on melko
varmaa, ettei se tule kestamaan enda kauan. Kun vitkastelijat hyvaksyvat trendin, on
se merkki siita, etta trendi on elinkaarensa lopussa, ja uudistajat sekda mahdollisesti

myo0s aikaiset hyvaksyjat ovat jo uusien trendien parissa. (Raymond 2010, 26.)

3.3 Trendien ennustaminen

Trendien ennustamisella tarkoitetaan tulevaisuuden trendien ennakoimista, ja sen
tarkoituksena on ennakoida kuluttajien tulevaisuuden mieltymyksia (Kennedy, Banis
Stoehrer & Calderin 2013, 126; Brannon 2010, 30). Ennustamisessa pyritddn tunnista-
maan kuluttajien kayttaytymisessd, asenteissa ja elamantavoissa tapahtuvia muutok-
sia ja kuvioita, silla niiden kautta pystytdan ennakoimaan suuntaa, jota kohti markki-
nat liikkuvat (Raymond 2010, 12; Kennedy ym. 2013, 126). Oleellista on my6s ym-
martaa syyt muutoksille, jotta trendeja pystytdan ymmartamaan (Raymond 2010,
34). Muodin muutoksen merkkeja etsitdan kaikkialta ymparistosta (Kim ym. 2011,

18).
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Trendien ennustamisessa ei ainoastaan tutkita tulevaa, vaan myds nykyista ja men-
nytta, joiden tarkastelu on valttamatonta. Mikali ei ymmarreta kuluttajien aikaisem-
pia, ja taman hetken mieltymyksia ja tarpeita, on tulevaisuutta mahdotonta enna-
koida. Oikea ajoitus trendien ennustamisessa on myos elintarkeaa. Mikali oikea
trendi esitellaan liian aikaisin, eivatka kuluttajat ole vield valmiita hyvaksymaan sit3,

tulee se koitumaan tappioksi. (Kim ym. 2011, 63.)

Monet, erityisesti suuremmat yritykset turvautuvat nykypaivana trendien ennustami-
sessa trendiennustusorganisaatioiden palveluihin. Useat yritykset kuitenkin tekevat
ennustamista myos itsendisesti. Erityisesti pienemmat yritykset, joilla ei valttamatta
ole varaa tallaisiin palveluihin, silla ne ovat melko kalliita. (Kim ym. 2011, 18; Go-

worek 2007, 32.)

Ennusteen kehittamisen vaiheet

Aivan ensimmaisena tulee tunnistaa oleelliset tiedot edeltavista trendeista ja teh-
dyista ennusteista. Taman jalkeen tulee maaritelld, mitka asiat ovat aiheuttaneet
muutoksen aikaisempina kausina. Seuraavaksi tdsmennetdan, miten aikaisemmin
tehdyt ennusteet eroavat oikeasta kayttaytymisesta eli kuinka hyvin ennusteet ovat
toteutuneet. Taman jalkeen maaritetdan ne tekijat, joiden uskotaan vaikuttavan
trendeihin tulevaisuudessa. Tahan kaytetdaan apuna ennustamisen tyokaluja ja mene-
telmid. Ennustetta tulee seurata jatkuvasti, jotta mahdollisia suurempia poikkeamia
odotuksista pystytaan perustelemaan. Mikali tarpeellista, voidaan ennusteeseen

tehda korjauksia. (Akhil 2015, 15.)

Muodin ennustamisen prosessi

Muodin ennustamisen prosessi koostuu kolmesta elementista: ymparistosta, markki-
noista ja tuotteesta (ks. kuvio 3). Ymparistolla tarkoitetaan nykyisten ja lahitulevai-
suuden trendien seka pidempi aikaisten trendien kartoittamista. Trendit voivat olla

sosiaalisia, kulttuurisia, taloudellisia, poliittisia tai demograafisia. (Kim ym. 2011, 46.)
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Markkinat

Kuluttajatutkimus | Kilpailija-analyysi | Myyntitulokset

Tutkimusprosessin vaiheet

1. Tietoisuus ja havainnointi
2. Informaation etsiminen ja keradminen
3. Analysointi
4. Tulkinta
5. Synteesi

Ympdristo )

Tuote

Nykyiset ja

lahitulevaisuuden trendit

Pidempiaikaiset trendit

Tuotteen evoluutio | Tulevaisuuden tuote
(vari, tyyli, kangas)

Sosiaaliset trendit
Kulttuuriset trendit
Taloudelliset trendit
Poliittiset trendit
Demografiset trendit

Kuvio 3. Muodin ennustamisen prosessi (Kim ym. 2011, 48, muokattu)

Markkinoilla tarkoitetaan markkinatutkimusta, jossa syvennytaan kuluttajiin, kilpaili-

joihin ja myyntituloksiin. On tarkeda ymmartaa oman kohdemarkkinan kuluttajia ja

heidan demografisia tekijoita, elamantyyleja, asenteita ja kayttaytymista seka arvoja,

silld ne voivat vaihdella hyvinkin paljon eri markkinoilla. Kilpailevien yritysten toimin-

taa tulee myos tarkkailla. Edellisten kausien myyntihistorian analysointi auttaa tun-

nistamaan yrityksen myyntitrendeja. Nousevat myynnit viittaavat tietysti siihen, etta

tyylien adoptointi on nousussa, kun taas laskevat myynnit viittaavat siihen, etta tyy-

lien huippuvaihe kuluttajien hyvaksynndssa on jo ohitettu. (Kim ym. 2011, 48.)

Tuotteella tarkoitetaan itse tuotteeseen kohdistuvia asioita. Tuotteen evoluution

analysoiminen on olennaista, jotta voidaan ennakoida seuraavia tulevia trendeja. Ta-

man jalkeen etsitdan useista eri ldhteistd muun muassa vareihin, tyyleihin ja kankai-

siin liittyvia trendeja. Ymparisto, markkinat ja tuote liittyvat kaikki vahvasti keske-

ndan toisiinsa. (Kim ym. 2011, 48—49.) Kuviossa 3. tata ilmentavat kaksisuuntaiset

nuolet.
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Tutkimusprosessin vaiheet naille jokaiselle elementille ovat tietoisuus ja havain-
nointi, informaation etsiminen ja sen keraaminen, analysointi, tulkinta ja synteesi

(Kim ym. 2011, 49).

3.4 Trendien ennustusmenetelmat

Zeitgeistin havainnointi

Zeitgeist on saksaa, ja silla tarkoitetaan tietyn ajanjakson vallitsevaa kulttuurista ilma-
piirid. Siita kaytetdan myos termia ”spirit of the times”, eli ajan henki. (Brannon 2010,
13.) Markkinoinnin professori Paul Nystrom on jakanut ajan henkeen vaikuttavat te-
kijat viiteen osa-alueeseen: hallitsevat tapahtumat, hallitsevat ihanteet, hallitsevat
sosiaaliset ryhmat, hallitsevat asenteet ja hallitseva teknologia. Ajan hengella on
suuri vaikutus muotiin ja siihen, miten ihmiset pukeutuvat. Voidaankin sanoa, etta
muoti heijastaa ajan henkea. Ajan henki selittdaa, miksi tietty tyyli liittyy juuri tiettyyn

aikakauteen ja on tullut silloin suosituksi. (Reilly 2014, 80-81.)

Trendiennustajan tulisi siis tarkkailla ndita viitta osa aluetta, ja kartoittaa ajan hen-
ked, koska silla on suuri vaikutus muodin luonteeseen ja sen suuntaan. Hallitsevia ta-
pahtumia voivat olla merkittavat tapahtumat kuten esimerkiksi sodat, terroristihyok-
kaykset ja lamat. Myds suuret kansainvaliset tapahtumat kuuluvat hallitseviin tapah-
tumiin. Esimerkiksi olympialaisten my6ta voi nousta urheiluvaatteiden trendeja ku-
luttajien keskuuteen. Tarkeita kansainvalisia tapahtumia ovat myd6s palkintogaalat,
jotka ovat taynna julkisuuden henkil6ita pukeutuneena muotiluomuksiin. Hallitsevat
tapahtumat voivat myos olla satunnaisia ja ennalta arvaamattomia. (Brannon 2010,

16-17.)

Hallitsevien ihanteiden seuraaminen on tarkeaa. Talla hetkella ne liittyvat paljolti
muun muassa monikulttuurisuuteen, ymparistoystavallisyyteen, naisten ja miesten
tasa-arvoon. (Brannon 2010, 17.) Kauneusihanteet ovat myds olennainen osa ihan-
teita ja ne muuttuvat jatkuvasti. Viimevuosien aikana alkaneen fitness-buumin myoéta
kuntosalilla kdyminen nousi trendikkaaksi. Taman myota naisten vartaloihanteeksi

nousi lihaksikas, kiintea ja terve vartalo, ja ihanne vallitsee tanakin paivana. (Hosie
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2018.) Hallitseviin sosiaalisiin ryhmiin kuuluvat rikkaat, vallan ja johtoaseman omaa-
vat henkilot. Nykypaivana erityisesti julkisuuden henkil6illa, ”julkkiksilla”, on todella
paljon vaikutusvaltaa. He vaikuttavat hyvin paljon siihen, miten ihmiset pukeutuvat.

(Brannon 2010, 17 ja 19.)

Ajan hallitsevan asenteen tarkkaileminen on olennaista. Dominoivana asenteena voi
esimerkiksi olla halu sulautua joukkoon, jolloin muodin vauhti hidastuu. Vaikeiden ai-
kojen, kuten esimerkiksi laman myo6ta ihmisilla on usein halu mukautumiseen. Kun
ihmisilla taas on halu erilaistua, muoteja syntyy paljon ja niiden vauhti on nopeaa.
(Brannon 2010, 19.) Hallitseva teknologia on myds olennainen osa ajan henkea. Ny-
kypdivana teknologia on iso osa jokapdivaista elamaamme. Teknologia vaikuttaa

my0s paljon muodin tuottamiseen. (Brannon 2010, 19.)

Ennustajien tehtavana on ymmartdaa muodin muutoksen prosessia, tutkia sen kehi-
tysta ja tunnistaa kuvioita. Ajan hengen seuraamisessa tulee erityisesti kiinnittaa
huomiota uusiin tyyleihin eri aloilla, silla useimmiten trendi vaikuttaa moneen alaan
yhta aikaa. Lisdksi tulee kiinnittad huomiota median sisaltoon ja erityisesti mediassa
esiintyviin julkisuuden henkil6ihin, seka tapahtumiin, ihanteisiin, sosiaalisiin ryhmiin,
asenteisiin ja teknologiaan, jotka kuvaavat ajan henkea. Pienikin muutos naissa teki-

jOissa toimii tulevaisuuden suunnanndyttajana. (Brannon 2010, 21.)

Skenaariomenetelma

Skenaariosuunnittelu on menetelma, jossa rakennetaan mahdollisia tulevaisuuksia,
eli hypoteettisia tilanteita siitd, mita tulevaisuudessa saattaisi tapahtua. Skenaa-
riosuunnittelu vaatii luovaa ajattelua, silla sen tarkoituksena on miettia useita erilai-
sia mahdollisia tulevaisuuksia sen sijaan, etta keskityttaisiin vain yhteen tarkkaan tu-
levaisuudennakymaan. (Peterson, Cumming & Carpenter 2003, 359.) Muodin tren-
deja ennustettaessa skenaarioita rakennettaisiin siis tulevaisuuden mahdollisista
trendeista. Tarkeaa on, etta skenaarioita rakentaessa otetaan huomioon useita en-
nustettavaan muuttujaan, eli trendeja ennustettaessa trendiin, vaikuttavia tekijoita

(Roxburgh 2009).
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Skenaarioita voidaan jakaa utopia-, dystopia- ja business as usual -skenaarioihin. Uto-
pia-skenaariolla tarkoitetaan parasta mahdollista tulevaisuutta, Dystopia-skenaariolla
pdinvastaisesti huonointa mahdollista tulevaisuutta, ja business as usual-skenaariolla
tarkoitetaan sitd, etta elama jatkuu samankaltaisena kuin se on tallakin hetkell3, il-
man suurempia muutoksia. Skenaarioita voidaan jakaa myds sen mukaan, kuinka to-
denndkoisia ja toivottuja ne ovat. Niita voitaisiin ryhmitelld esimerkiksi mahdolliseksi,
todennakdiseksi ja toivotuksi tulevaisuudeksi. (Hiltunen 2012, 143.) Skenaarioita olisi
hyva luoda vahintdan nelja erilaista, sisadltden utopia-, dystopia- ja business as usual-
skenaariot seka yhden niiden lisaksi. Niista tulisi lopulta valita lopputulos, joka vaikut-

taa siltd, ettd se tulee tapahtumaan kaikkein todennakdisimmin. (Roxburgh 2009.)

Skenaariomenetelma on hyoédyllinen, silla se auttaa avaamaan silmia tulevaisuuden
mahdollisuuksille ja useammille vaihtoehdoille, joita muuten ei valttamatta tulisi aja-
telleeksi. Sitd apuna kayttamalla pystytdan myos helpommin varautumaan riskeihin,
eli mahdollisiin negatiivisiin lopputuloksiin. (Hiltunen 2012, 150.) Skenaariomene-
telma voidaan toteuttaa usealla eri tavalla, ja sen prosessi voi koostua esimerkiksi

seuraavista vaiheista:

1. aiheen ja sen ajanjakson maaritteleminen
2. nykytilanteen ja merkittdvien muutosajureiden kartoittaminen

3. olennaisimpien muutosajureiden valitseminen ja vaihtoehtoisten tulevai-
suuksien luominen

4. parhaiden 3-5 skenaarion valitseminen ja kirjoittaminen tarinamuotoon

5. skenaarioiden vaikutuksen arviointi yrityksen paatdksenteon kannalta
(Vuorinen 2013, 80-82).

Heikot signaalit

Heikot signaalit ovat useimmiten vasta aluillaan olevia ja heikosti nakyvia ilmioita,
joilla ei ole selvasti tunnistettavaa menneisyytts, silla niita ei ole ollut aikaisemmin
olemassa tai ne ovat olleet merkityksettomia. Heikkojen signaalien havaitseminen ja

hahmottaminen ovatkin tasta syysta haastavaa. (Vuorinen 2013, 87; Mannermaa
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2004, 113.) Heikko signaali ei vield itsessdan ole trendi, mutta se voi mahdollisesti ke-
hittya sellaiseksi (Mannermaa 2004, 113). Trendeja ennustaessa heikkojen signaalien
kartoittaminen on erittdin hyodyllista, silla niiden avulla saadaan informaatiota tule-

vaisuuden mahdollisista muutoksista. Heikkoja signaaleja kokoamalla ja yhdistamalla

pystytdaan ennakoimaan tulevien trendien syntymista. (Hiltunen, 82.)

Pelkastaan yksi heikko signaali ei juurikaan vield kerro tulevaisuudesta. Heikkoja sig-
naaleja tulisi kerata paljon, ja niita yhdistelemalla tunnistaa nousevia ilmigita. Kun
heikkoja signaaleja on keratty tarpeeksi, voidaan niiden joukosta |6ytaa samankaltai-
suuksia, joiden pohjalta signaaleja voidaan lajitella trendiryhmiksi. Trendiryhmia ana-
lysoimalla pystytadan ryhmistd muodostamaan yksittaisia trendeja. Heikkojen signaa-
lien myo6ta I6ytyneita trendeja voidaan hyodyntaa esimerkiksi skenaariomenetelmaa
kayttaessa skenaarioiden muodostamisessa. (Hiltunen, 103.) Heikkojen signaalien
I6ytamisen kannalta on valttdamatonta, ettd on ennakkoluuloton ja avoin uusille asi-
oille, silla muuten oleellisia signaaleita on mahdotonta |6ytaa, eika niiden etsiminen

ole hyddyllista. (Silvan 2006, 14).

Coolhunting

Coolhuntingilla tarkoitetaan “coolien” trendien ja muodin suunnannayttdjien eli
trendsetterien 16ytamista ymparistéa havainnoimalla (Gloor & Cooper, 7-8). Cool-
hunterit etsivat trendeja esimerkiksi kaduilta, ostoskeskuksista ja muodikkaista yo-
kerhoista, tarkkaillen “cooleja” henkil6ita, joiden myota uusi trendi voisi lahtea levia-
maan myos valtavirtaan (Furchgott 1998). He keskittavat huomionsa etenkin nuoriso-
kulttuureihin ja niiden trendeihin (Deneke 2017). Coolhunterit kiinnittavat erityisesti
huomiota aikaisiin hyvaksyjiin, silla heidan kautta ihmiset paaasiassa vakuuttuvat uu-

sien trendien hyvaksymisesta ja kayttamisesta (Gloor & Cooper, 63).

Trendianalyysiyritykset ovat kritisoineet coolhuntingia, silla sen toteuttaminen ei
edellyta tarkempaa analyysia siitd, miksi tietty tuote tai trendi on “cool” (Furchgott
1998). Pelkastadn coolhunting-menetelmaa kayttamalla ei trendien ennustamista

voidakaan pitda kovin luotettavana, mutta sitd voidaan kadyttaa trendien ennustami-
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sen yhtena osana (Nuutinen 2004, 44). Jotta coolhunting-tekniikkaa pystyy ymmarta-
maan paremmin, tulee ymmartaa miten innovaatiot levidavat ja miten niita hyvaksy-

tdan eri yhteisoissa (Gloor & Cooper, 12).

Toimintaympariston muutosten tarkastelu

Toimintaympariston muutosten tarkastelulla (eng. environmental scanning) tarkoite-
taan ymparistossa tapahtuvien muutosten systemaattista tarkastelua ja ymmarta-
mista (Rubin 2004). Tarkastelu auttaa tunnistamaan omalle yritykselle olennaisia po-
tentiaalisia mahdollisuuksia ja haasteita, seka todennakoisia tulevaisuuden kehityksia
(Conway 2013, 2). Muutosten tarkastelun myota keratty informaatio auttaakin yri-

tysta suunnittelemaan omaa tulevaisuuden suuntaa (Abels 2002, 17).

Muodin trendien ennustamisessa toimintaymparistén muutosten tarkastelu koostuu
muodin, kuluttajien, sosiaalisten ja taloudellisten trendien, sekd markkinointiympa-
ristdn muutosten kartoittamisesta (Brannon 2010, 10). Muodin tarkastelulla (fashion
scan) pyritdan pysymaan ajan tasalla muodista seuraamalla jatkuvasti uusimpia muo-
din uutisia, jotta voidaan huomata kasvavia elamantapa- ja muotitrendeja. On ole-
massa useita eri lahteita, joiden avulla kartoitusta voidaan tehda, kuten esimerkiksi
matkustelemalla muodin pdadkaupunkeihin ja muihin trendikkaisiin paikkoihin seka
tutkimalla painettuja- ja verkkolahteita sekd broadcast-lahetyksia. (Brannon 2010,

10.)

Kuluttajien tarkastelun (consumer scan) avulla pyritddn ymmartamaan kuluttajien
mieltymyksid ja kdyttaytymista paremmin, jotta osataan tarjota heille oikeanlaisia
tuotteita. Taman kannalta on erityisen tarkeaa maaritella yrityksen kohderyhmit, eli
ryhmat ihmisia, joille yrityksen tuotteet tai palvelut soveltuvat kaikkein parhaiten.

Tasta ryhmittelystd voidaan kdyttaa termia asiakassegmentointi. (Brannon 2010, 11.)

Kuluttajia voidaan segmentoida demografisten, psykologisten ja maantieteellisen te-
kijoiden perusteella. Demografiset tekijat ovat yksiléiden ominaisuuksia, jotka pysty-

taan selvittdmaan, analysoimaan ja mittaamaan suhteellisen helposti. Demografisia
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tekijoita kutsutaan myos taustatekijoiksi, vaestotekijoiksi ja koviksi tiedoiksi. Tar-
keimpia tekijoita ovat muun muassa ika, sukupuoli, siviilisaaty, perhetilanne ja per-

heen koko, tulot, ammatti, koulutus ja kieli. (Bergstrom & Leppanen 2015, 83.)

Psykologisilla tekijoilla, eli sisaisilla tekijoilla tarkoitetaan yksilon henkilokohtaisia tar-
peita, tapoja ja asenteita. Psykologisten tekijoéiden tunnistaminen on huomattavasti

haastavampaa, kuin demografisten tekijoiden. (Bergstrom & Leppanen 2015, 83.)

Maantieteellisessa segmentoinnissa asiakasryhmia jaotellaan heidan maantieteelli-
sen sijainnin perusteella. Ajatuksena maantieteellisessa segmentoinnissa on se, etta
samalla alueella asuvilla ihmisilla on samoja kiinnostuksen kohteita, mieltymyksia,

tarpeita ja haluja, jotka eroavat toisistaan eri alueilla. (Strydom 2004, 65-66.)

Segmentoinnin lisaksi kuluttajien kartoitukseen hyva keino on asiakasprofiilien teke-
minen, eli asiakasprofilointi. Silla tarkoitetaan lyhytta ja tarkempaa kuvailua yrityk-
selle tyypillisesta asiakastyypistd, jolle yrityksen tuotteet on kohdistettu, eli toisin sa-
noen se on kuvaus kohdeasiakkaasta. Asiakasprofiileissa voidaan hyédyntaa demo-
graafista, psykologista ja maantieteellistd segmentointia, ja niista kerattya tietoa.
(Goworek 2007, 162.) Asiakasprofiilien tekeminen auttaa paremmin samaistumaan
asiakkaisiin, ja ymmartamaan heille tarkeita asioita (Bergstrom & Leppanen 2015,

182).

Asiakkaista pystytdadn saaman tietoa kuluttajatutkimuksen avulla. Sen tekemisessa
voidaan kadyttaa seka kvantitatiivista, eli maarallista tutkimusmenetelmaa, etta kvali-
tatiivista, eli laadullista tutkimusmenetelmaa. Kvalitatiivisia menetelmia ovat esimer-
kiksi erilaiset haastattelut ja havainnointi ja kvantitatiivisia menetelmia ovat muun
muassa erilaiset kyselyt, kuten lomake- ja internetkyselyt. (Schiffman, Kanuk & Han-

sen 2012, 20.)

kun yritykselld on asiantuntemusta uusimmista muodin trendeistd muodin tarkaste-
lun myota, seka kuluttajien mieltymyksista ja kayttaytymisesta kuluttajien tarkaste-

lun myota, pystyy se ndista saatua informaatiota keskendan yhdistamalla paremmin
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ennakoimaan, mitd seuraavaksi tulee todennakodisimmin tapahtumaan, joka helpot-
taa my0s yrityksen paatoksenteossa. Tama muodin ja kuluttajien tarkastelun yhdista-

minen on ldhtékohtana muodin analyysille. (Brannon 2010, 11.)

Sosiaalisten ja taloudellisten trendien kartoittaminen on myds oleellinen osa toimin-
taympariston tarkastelua. Muodin ennustamiseen tarvitaan laajaa tietamysta kult-
tuurisista, taloudellisista ja teknologisista ilmidista, jotka muuttavat liiketoimintaym-
parist6a ja vaikuttavat kuluttajien ostokayttaytymiseen ja mieltymyksiin (Brannon
2010, 12). Nama sosiaaliset ja taloudelliset trendit voivat olla mittakaavaltaan erittdin
suuria, vaikuttaen laajasti yhteiskuntaan ja tulevaisuuden suuntaan, jolloin niita kut-

sutaan megatrendeiksi (Brannon 2010, 12; Leijala 2018, 106).

Trendianalyysi tutkii ndissa kaikissa edella mainituissa, eli muodissa, kuluttajien ela-
mantavoissa ja kulttuurissa tapahtuvia muutoksia, ja niiden vuorovaikutusta keske-
naan. Yhdistamalla naita kaikkia, voidaan tunnistaa lyhyen ja pitkan aikavalin tren-

deja. (Brannon 2010, 12.)

Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysilla tarkoitetaan kilpailevien yritysten tarkkailemista saannéllisesti, ja
sen tarkoituksena on tuottaa yritykselle kilpailuetua (Brannon 2010, 339). Trendien-
nusteiden yhdistaminen kilpailija-analyysista saatuun tietoon auttaa liiketoiminnan
kannalta parempien paatosten tekemisessd, silla analyysin avulla pystytaan kehitta-

maan parempi nakemys markkinaymparistosta seka trendeista (Brannon 2010, 349).

Tarkeaa on tarkkailla seka nykyisia, etta potentiaalisia kilpailijoita ja heidan liikkei-
taan, ja ymmartaa heidan heikkouksia ja vahvuuksia, jotta pystytdan varmistamaan
oman liiketoiminnan selviytyminen nykyajan erittdin kilpailevilla markkinoilla (Bran-
non 2010, 339; Haden 2015). Olennaista on myods tunnistaa seka suorat kilpailijat,
ettd epdsuorat kilpailijat. Suorilla kilpailijoilla tarkoitetaan kilpailevia yrityksia, jotka
myyvdat samoja tuotteita samalla alueella. Epdsuorilla kilpailijoilla taas tarkoitetaan
kilpailijoita, jotka myyvat vaihtoehtoisia tuotteita. (Kim ym. 2011, 83.) Kilpailijoista

voidaan hankkia tietoa esimerkiksi vierailemalla heidan liikkeissdan, seuraamalla
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heita sosiaalisessa mediassa, seka etsimallad heista tietoa heidan omilta verkkosivus-

toiltaan ja muualta internetista (Frison 2016).

Kilpailija-analyysin tekeminen on tarkeaa kaikenkokoisille yrityksille. Keskikokoiset
vaateyritykset hyotyvat kilpailija-analyysista, silla se auttaa yllapitamaan nykyista
asemaa, seka tutkimaan uusia mahdollisuuksia ja uhkia markkinoilla. Pienille ja vasta
aloittaville yrityksille kilpailija-analyysin tekeminen on erityisen tarkeaa, silla ne tar-
vitsevat informaatiota kilpailijoista suunnitellakseen liiketoiminnastaan kestavaa.
(Brannon 2010, 350.) Pienet yritykset ovat kaikkein haavoittuvaisimpia kilpailulle, eri-

tyisesti uusien yritysten saapuessa samoille markkinoille (Haden 2015).

Myyntihistoria

Edellisten kausien myyntihistoria sisdltaa paljon hyodyllista informaatiota tulevaisuu-
den myynnin ja trendien ennustamisen kannalta (Goworek 2007, 44). Niita tuleekin
analysoida jatkuvasti, jotta pystytaan tunnistamaan myyntitrendeja ja niiden kehitty-
mista. Nousevat myynnin tarkoittavat sita, etta tyyleja hyvaksytaan kuluttajien kes-
kuudessa koko ajan enemman. Laskevat myynnit taas viittaavat siihen, etta tyyli on jo
ohittanut huippukohtansa. (Kim ym. 2011, 48; Frings 2010, 92.) Tutkimalla myyntihis-
toriaa, pystytaankin arvioimaan sitd, missa kuluttajien hyvaksynnan vaiheessa tyyli
on. Mikali vaatteen myynti on ollut heikkoa, on tarkeaa |6ytaa sille syyt, jotta samalta

ongelmalta pystytdan valttymaan tulevaisuudessa (Goworek 2007, 45).

Jotta myynteja pystytdan ennustamaan, tarvitaan seka sisdista dataa (myyntihisto-
ria), ettd ulkoista dataa (tietoa taloudellisesta, poliittisesta ja kulttuurisesta tilasta),
joka on olennaista yrityksen markkinoiden kannalta (Brannon 2010, 311). Aikaisem-
paa myyntihistoriaa voidaan tarkastella esimerkiksi aikasarja-analyysin avulla tai kor-
relaation ja regression tekniikoilla. Aikasarja-analyysia kdyttamalla voidaan tunnistaa
myyntihistoriassa toistuvia trendeja ja kuvioita, joiden pohjalta on helpompaa kehit-
taa tulevaisuuden ennusteita. (Kim ym. 2011, 87.) Tekniikka on hyddyllinen, silld se
poimii muutokset nopeasti (Brannon 2010, 319). Korrelaatio- ja regressiotekniikoiden
avulla pystytadn tarkastelemaan muuttujien valisid suhteita eli sitd, miten muutos yh-
dessa muuttujassa vaikuttaa toiseen muuttujaan, kuten esimerkiksi markkinointikam-

panjan tai jonkin taloudellisen muutoksen vaikutus myyntimaariin (Kim ym. 2011,
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87-88; Brannon 2010, 312 ja 314). Korrelaatio- ja regressiotekniikoissa vahvuutena
on se, ettd ne ottavat ulkoiset tekijat huomioon. Heikkoutena taas on se, etteivat ne
huomaa muutoksia nopeasti, silla ne tarvitsevat sita varten paljon dataa. Ne eivat
myoOskaan pysty tunnistamaan trendeja, niin kuin aikasarja-analyysi. (Brannon 2010,
319.) Aikasarja-analyysi, seka korrelaatio- ja regressiotekniikat ovat molemmat kvan-
titatiivisia tekniikoita, silla niissa kdytetdaan apuna numeraalisia arvoja (Kim ym. 2011,
88). Apuna voidaan kayttaa myos kvalitatiivisia tekniikoita, ja niiden avulla pystytaan
hienosdadatamaan ja tarkentamaan kvantitatiivisista tekniikoista johdettuja ennusteita

(Brannon 2010, 319).

Myynnin ennustaminen on suhteellisen helppoa, mikali tuotteella on pitka elinkaari
ja myynti on vakaata. Muotituotteet ovat kuitenkin yksia kaikkein epavakaimmista
tuotteista, ja nilden myyntia on erityisen vaikeaa ennustaa. Ne ovat erittdin kausi-
luonteisia ja niiden elinkaaret ovat lyhyita. Mikali myynninennustamisessa on tehty
virheitd, nakyy se hinnanalennuksina (markdown) ja varaston loppumisena
(stockout). Hinnanalennuksiin paadytaan silloin, kun jaljelle on jaanyt ylimaaraisia
tuotteita niiden myyntikauden jalkeen, eika niitd enda saada kaupaksi, jolloin joudu-
taan turvautumaan alennettuihin hintoihin, vaikka se toisikin tappiota. Varaston lop-
puminen tapahtuu silloin, kun suosittuja tuotteita ei ole varastossa silloin, kun kulut-

tajat niitad haluaisivat, joka johtaa myynnin menettamiseen. (Brannon 2010, 307.)

Jotta ennustamisen tarkkuutta pystytaan parantamaan, on hyva verrata todellisia
myynteja ja niista tehtyja myyntiennusteita toisiinsa. Mikali erot ndiden valilla ovat
huomattavia, on tarkeda osata selittdd ympariston tilan muutosten perusteella, mista
ne johtuvat. Tama auttaa ymmartamaan ymparistollisten tekijoiden vaikutusta myyn-
tiin. (Brannon 2010, 308.) Kun tutkitaan ymparistollisten tekijoiden vaikutusta ennus-

teeseen, saadaan niistd myds varmempia ja tarkempia (Brannon 2010, 319).

Cultural Brailling
Cultural brailling on amerikkalaisen trendiennustaja Faith Popcornin luoma termi. Se
on trendien ennustamisen tekniikka, jonka avulla pyritaan havaitsemaan ja seuraa-

maan muutoksia siind, miten kuluttajat eldavat. (Raymond 2010, 36.) Ideana teknii-
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kassa on, etta pyritdan mahdollisimman hyvin imemaan tietoa ymparodivasta maail-
masta kaikkien aistien avulla, ja olemalla erittdin tarkkaavainen ja valpas uusille asi-
oille. Tulee my6s olla valmis omaksumaan sellaisiakin asioita, jotka voivat vaikuttaa
ensin oudoilta. Tekniikkaan kuuluu myos sellaisten asioiden seuraaminen, jotka eivat
valttamatta ole omaa alaa, eivatka ole niin kiinnostavia. Ymparist6a tulee tutkia avoi-
min mielin ilman ennakkoluuloja. (Raymond 2010, 36.) Jotta trendeja pystytdaan ym-

martamaan, tulee osata vastata seuraaviin kysymyksiin:

e Kuka trendin on aloittanut?

e Mika trendi on?

e Mista trendi on Idhtdisin?

e Miksi trendi ilmestyy juuri nyt?

e Milloin trendi on huomattu ensimmaisen kerran? (Raymond 2010, 36 ja 41).

Cultural brailling-metodologiassa seurataan jatkuvasti mita maailmalla tapahtuu
kayttamalla avuksi kaikkia mahdollisia lahteita, kuten esimerkiksi lukemalla aikakaus-
lehtid, sanomalehtia ja kirjoja, katsomalla televisiota ja elokuvia, ja kokeilemalla tren-
dikkaita ravintoloita. (Diamond 1993). Merkkeja muutoksesta pyritdan [6ytamaan
kaikkialta: eri maista, eri aloilta, eri ammateista ja eri yhteisodista (Raymond 2010,

36).

Poikkikulttuurinen analyysi

Poikkikulttuurisessa analyysissa tutkitaan seka kulttuureita, etta teollisuuden eri sek-
toreita. Analyysin ajatuksena on, ettd trendi, joka on tunnistettu yhdella teollisuuden
sektorilla, alkaa ilmaantumaan myds toiselle, eri sektorille. Esimerkiksi jokin tietty il-
mid voitaisiin ensin huomata arkkitehtuurissa, ja pian sen voidaan tunnistaa esiinty-

van myos vaateteollisuudessa. Poikkikulttuurisella analyysilla nimenomaan tarkoite-

taan tallaista trendin alalta toiselle -liikkumista, ja tdman liikkeen tunnistamista. Kun

tallainen liike tapahtuu, kertoo se siitd, ettd trendi tulee olemaan pitkadaikainen ja

erittdin vaikutusvaltainen. (Raymond 2010, 44.)

Tunnistaakseen téllaisia trendeja, trendiennustajat kdyttavat apuna paivittain useita

lahteitd, kuten sanomalehtia, aikakauslehtia, kirjoja, verkkosivuja, sosiaalista mediaa,
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elokuvia, televisio-ohjelmia ja radio-ohjelmia. Lisdksi he voivat vierailla messuilla ja
nayttelyissa, joissa esitelladn eri alojen innovaatioita ja trendeja. Oleellista on, etta
ennustaja etsii tietoa laajasta maarasta eri lahteita, jotka kattavat useita eri aloja.

(Raymond 2010,44 ja 47.)

Poikkikulttuurinen analyysi on hyodyllinen, silla sen avulla kerataan paljon tietoa eri
aloilta ja kulttuurista, mika auttaa myos ymmartamaan missa ne menevat talla het-
kelld, ja milta ne tulee nayttamaan tulevaisuudessa. Se myds auttaa tunnistamaan ja
ymmartdmaan uusia asioita ja niiden kehittymista, seka havaitsemaan kuvioita, jotka

ovat osana suurempaa muutosta. (Raymond 2010, 47.)

4 Tutkimustulokset

4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimus toteutettiin haastattelemalla vaateliikkeiden sisddanostajia. Haastateltaviksi
valittiin muotialan pk-yrityksien eli mikroyrityksien, pienien yrityksien seka keskisuu-

rien yrityksien edustajia.

Haastatteluissa kdytettiin pohjana kaikille samaa teemahaastattelurunkoa (liite 1),
mutta kysymysten jarjestys ja muotoilu hieman vaihteli eri haastatteluissa. Haastatel-
tavia oli yhteensa kuusi, ja kaikki haastattelut toteutettiin puhelinhaastatteluina.
Haastattelut nauhoitettiin puhelimeen ladattavan ACR-puhelutallennin -sovelluksen
avulla. Haastattelut olivat kestoltaan 23—-37 minuuttia pitkia, ja ne toteutettiin maa-

lis—huhtikuussa 2019.

Taulukkoon 1 on koottu haastateltavien taustatiedot. Haastateltavilta kysyttiin hei-
dan ammattinimiketta ja tyonkuvaa seka yrityksen liikevaihtoa ja henkiléstomaaraa.
Haastateltavista yrityksistad kaksi kuuluivat mikroyrityksiin, kolme pieniin yrityksiin ja

yksi keskisuuriin yrityksiin.
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Haastattelun

Ammattinimike |Liikevaihto |Henkilostd |kesto Paivamaara
Haastattelu 1 Toimitusjohtaja 0,95 milj. € 10 27 min 21.3.2019
Haastattelu 2 Ostaja 3 milj. € 14 37 min 29.3.2019
Haastattelu 3 Ostaja 4 milj. € 12 23 min 11.4.2019
Haastattelu 4 Ostojohtaja 8 milj. € 55-56 32 min 11.4.2019
Haastattelu 5 Toimitusjohtaja 1,5 milj. € 2 29 min 12.4.2019
Haastattelu 6 Toimitusjohtaja 0,75 milj. € 4 24 min 17.4.2019

4.2 Trendien ennustaminen

Yhtena haastattelun paateemana oli trendien ennustamisen prosessi, jonka tarkoi-

tuksena oli kartoittaa yritysten nykyisia trendien ennustuskeinoja. Ennustamisen pro-

sessin alateemoja ovat tuote, ymparisto seka markkinat. Tuote-alateemassa kasitel-

[aan tuotteen evoluution analysoimista muodin elinkaaren avulla. Taman lisaksi kes-

kitytaan trendien tiedonhankinnan lahteisiin, seka asioihin, joihin trendien ennusta-

misessa kiinnitetaan huomiota. Ymparist6-alateemassa keskitytaan ympariston tren-

dien kartoittamiseen. Markkinat-alateemassa kasitellaan kuluttajien, kilpailijoiden ja

myyntituloksien suhdetta ennustamiseen. Kuviossa 4 on esitettynd paateema seka

sen alle jakautuneet alateemat. Nadihin tutustutaan tarkemmin tassa luvussa.

Kuvio 4. Luvun 4.2. teemakaavio

Ennustamisen

prosessi

Tuote

Ymparisto

Markkinat
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Tuote

Haastateltavilta kysyttiin, mita heidan mielestdaan trendien ennustaminen tarkoittaa.
Termin merkitys oli kaikille I1ahes sama. Nelja vastaajista kuvaili sen olevan nousevien
trendien havaitsemista. Trendien ennustamisen kuvailtiin olevan myos aktiivista ha-

vainnointia, trendien seuraamista, yhteiskunnan tapahtumien seuraamista, kaupalli-
suuden ennustamista seka arvan heittoa. Haastateltavat luonnehtivat trendien en-

nustamista muun muassa nain:

Se tarkottaa sitd, ettd katsotaan ympdirille niitd ehkd jopa hiljaisia
merkkejd, mitkd ndyttdvét minkd tyyppiset asiat rupee vaatetrendeissdé
nousemaan. (Haastattelu 3)

No se tarkottaa sitd, ettd pyritéiéin pysymddn ajassa mukana ja harras-
tetaan sellasta hyvin aktiivista havainnointia aina sieltd trendin esitte-
lystd catwalkilta aina sinne kuluttajan kdytékseen asti. -- kaikki ne vai-
heet siind vdlissé on hyvin merkittévié sen kannalta et, miten hyvin me
pystytddn arvioimaan, et mikd sielt on nyt sitte tulossa seuraavaksi.
(Haastattelu 2)

Mun mielest se on ehkd semmost et seuraa laajalla skaalalla, et mitdé
yhteiskunnassa tapahtuu ja ehké semmost haistelua ja ehkd arvailua
mydskin véihén, ettd sit jos joku ilmié alkaa putkahtelemaan monesta
eri paikasta. (Haastattelu 1)

Haastateltavilta kysyttiin, huomioivatko he muodin elinkaaren eri vaiheet toiminnas-
saan, ja mikali huomioivat, niin milla tavalla. Kaikki haastateltavista huomioivat muo-
din elinkaaren eri vaiheet, ja pyrkivat ennakoimaan, missa elinkaaren vaiheessa
muoti milloinkin menee. Tdman ennakointia tehtiin muun muassa myynteja seuraa-
malla, jonka otti esille kaksi haastateltavista. Kaksi haastateltavista nosti esille jatku-
van asiakasrajapinnassa ja myymalassa toimimisen, joka on auttanut helpommin ja
nopeammin huomaamaan, missa muodin elinkaaren vaiheessa milloinkin mennaan.
Asiakasrajapinnassa toimimista kuvailtiin muodin elinkaarten eri vaiheiden huomaa-

misen kannalta seuraavanlaisesti:
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Sité md oon aina miettiny, et se on meidédn ehdoton vahvuus et Helsin-
gissd, jos mietitddn kilpailijoita ihan niinku tavaratalo taholla, niin
Stocka on ihan iso tekijé, niin miten me pystytddn olee siind mielessd
vahvempia, et meilld ei siséiéinostaja ole vaan sisédnostaja, vaan sisddn-
ostaja on paljonki tuotevalikoiman kans tekemisissé pdivittéin ja néikee
miten se liikkuu rekistd tai on liikkumatta rekistd, et tieddimme ja kuul-
laan myés samalla et mitd asiakkaat sen liséks mitd meil jo on, toivoo.
(Haastattelu 2)

Ku me ollaan itte téissé toimimassa, ollaan tdadlld tavallaan asiakaspin-
nassa koko ajan, ni se ndkyy ehkd nopeempaa (missd elinkaaren vai-
heessa muoti menee), ku esimerkiks jos ois pelkkd sisddnostaja. -- md
aina hdmmidistelen, ku Stockmann tulee sisdénostoille, niin kuinka eri ta-
valla ne ostaa, kun muut kauppiaat, koska niil ei todellakaan oo sit sitd
kosketuspintaa siind sieltd lattialta, etté ne seuraa ehkd liikaa sitte vaan
myyntilukuja, ettd sit sieltd saattaa jadddd moni herkku ostamatta.
(Haastattelu 6)

Tarkeana pidettiin, ettd osataan reagoida nopeasti, kun huomataan trendin synty-
neen ja lahteneen kasvuun. Yksi haastateltavista totesi, etta tahan pystytaan jatku-
valla tarkkailulla ja seuraamalla ihmisia, blogeja ja lehtia, kiinnittden huomiota muun

muassa vareihin ja brandeihin.

Kasvu- ja huippuvaiheet koettiin tarkeimmiksi vaiheiksi, joissa padstaan hydotymaan
tuotteesta kaikkein eniten. Kasvuvaihe koettiin paaasiassa parhaimmaksi vaiheeksi
ruveta myymaan tuotteita. Kaksi haastateltavista kertoi rupeavansa myymaan tuot-
teita niiden kasvuvaiheessa ja toiset kaksi sanoivat ottavansa tuotteita jo muodin
esittelyvaiheessa, mutta pienissa maarin, padpainon ollen kasvuvaiheessa. Yksi haas-
tateltavista sanoi pyrkivdansa olemaan mahdollisimman aikaisessa vaiheessa mukana,
mutta koki siihen ehtimisen valilla haastavaksi ilmididen todella nopean ilmenemisen
takia, jolloin ennustaminen tarpeeksi nopeasti on haastavaa. Jo esittelyvaiheessa mu-
kaan tulemista perusteltiin siten, etta haluttiin tarjota trendikkaita tuotteita aikaisille
trendien seuraajille, ja nahtiin tarkeaksi, ettd myos talle kohderyhmalle on tarjotta-
vaa. Syyna oli myos se, ettd haluttiin vaikuttaa trenditietoiselta tarjoajalta. Yksi haas-
tateltavista perusteli syyta olla tulematta mukaan jo esittelyvaiheessa silla, etta suu-
rin osa ihmisista ostaa vaatteita vasta myohemmissa vaiheissa. Yksi haastateltavista

ei osannut tarkalleen vastata, missa elinkaaren vaiheessa tuotteita heilla ruvetaan



35

myymaan, perustellen asiaa silld, etta tuotteet ostetaan niin aikaisin (puoli vuotta en-
nen niiden myyntid), jolloin on vaikea tietdaa, mihin elinkaaren vaiheeseen myynti

osuu.

Haastateltavilta tiedusteltiin, mista he etsivat tietoa trendeista. Yhteiseksi lahteeksi
viidelld vastaajista nousi sosiaalinen media ja sen eri kanavat. Tarkemmin Instagram
ja somevaikuttajat mainittiin kahden haastattelun yhteydessa, kuten myds blogit.
Kaksi vastaajista kertoi etsivansa tietoa myods lehdista, ja toinen vastaajista kertoi tar-
kemmin lukevansa trendilehtia seka trendiennustelehtia ja kirjoja, jotka ilmestyvat jo
1-2 vuotta ennen itse trendien ajankohtaa. Yksi haastateltavista ilmoitti etsivansa
tietoa trendeistd myds WGSN-, The Business of Fashion- ja TrendWatching-trenditie-
topankeista. Kaksi vastaajista ilmaisi tarkkailevansa myds katukuvaa, ja toinen kertoi
tarkemmin seuraavansa sitd, miten ihmiset pukeutuvat Suomessa ja maailmalla, eri-
tyisesti nuorison keskuudessa. Kyseinen haastateltava kertoi myos tarkkailevansa iso-
jen myymaloiden valikoimia ulkomailla. My6s yleisesti maailman tapahtumien ja ajan
ilmididen seuraaminen nousi esille kahdessa haastattelussa. Lisaksi messut mainittiin
yhden haastattelun yhteydessa seka foorumit, joissa kasitelldan vastuullista muotia.
Yksi haastateltavista kuvaili trendien tiedon etsimisen kautta saadun tiedon hyodylli-

syytta seuraavanlaisesti:

Ku sd rupeet niité omia sisddnostoja tekemddn, ni sit sé oot jo tehny sité
pohjatyétd tavallaan, et sit sielld siséidnostovaiheessa huomaat, ettd
hei, ettd tddhd onki se juttu, mikd néky sielld ja tdd on tulossa. (Haas-
tattelu 6)

Haastateltavilta kyseltiin myds, mihin he kiinnittavat huomiota trendeja ennustetta-
essa. Suurin osa vastaajista sanoi kiinnittavansa huomiota vareihin seka vaatteiden
tyyliin ja muotoihin. Yksi haastateltavista sanoi kiinnittavansa huomiota myds siihen,
mitkd merkit rupeavat nousemaan suosioon. Kolme haastateltavista kertoi myos tut-
kivansa sitd, miten kukin trendi sopii juuri suomalaisten kayttéon ja onko trendi juuri
omalle yritykselle sopiva. Kaksi haastateltavaa kertoi kiinnittdvansd huomiota myds

trendien uusiutumisen sykliin, silld usein aikaisemmat trendit nousevat uudestaan
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trendeiksi tietyn ajan kuluessa. Yksi vastaajista kertoi kiinnittavansa erityisesti huo-
miota vastuullisuuteen, kuten esimerkiksi siihen, minkalaisia uusia luonnonmukaisia

materiaaleja on kehitteilla.

Maksullisia tyokaluja apuna trendien ennustamisessa kaytti vain yksi vastaajista. Tyo-
kaluihin kuuluivat maksulliset trendiennustelehdet ja kirjat seka kotimaiset etta ulko-
maiset ammattilehdet. Vastaajan mielesta ulkomaisista lehdistd saa enemman irti, ja
niista han poimii tarkeimmat ja merkittavat artikkelit. Yksi vastaajista perusteli vas-

taustaan olla ottamatta tyokaluja kaytt66n seuraavasti:

Oon tutkinu niitd (tyékaluja), mut md koen ehkd silleen, ettd jos me ol-
tais valmistava yritys, ni ehdottomasti ottasin maksulliset tyékalut kdyt-
téon, mutta kun me ostetaan muiden valmiiksi analysoimia tuotteita,
niin me ei pystytd vaikuttaa niin paljon siihen valikoimaan, ni sen takia
ei olla otettu kdytt66n niitd. (Haastattelu 3)

Ymparisto

Kaikki haastateltavista ottivat huomioon myds muitakin kuin vain muodin trendeja,
0sa suuremmassa ja osa pienemmassa mittakaavassa. Nelja haastateltavista kertoi
kartoittavansa yhteiskunnallisia trendeja laajemmin. Esimerkiksi yksi haastateltavista
kertoi kartoittavansa niin sosiaalisia, kulttuurisia kuin taloudellisiakin trendeja. Yksi
haastateltavista oli myos sitda mielta, etta suurin osa muodin trendeista syntyy yhteis-
kunnallisesta liikehdinnastad, josta esimerkkeina feminismi ja ekologisuus, jotka naky-
vat vahvasti muodissa. Ekologisuus tarkedana taman hetken trendina nousikin esille

neljassa haastattelussa.

Markkinat

Haastateltavat yritykset olivat erilaisia keskenaan, kohderyhman osalta. Osalla koh-
deryhman ikahaitari oli laajempi ja siihen kuului lahes kaiken ikaiset, ja osalla kohde-
ryhma oli maaritelty iallisesti tarkemmin. Trendien hyvaksyminen termina oli lahes
kaikille tuttu. Haastateltavilta kysyttiin, mille trendien hyvdaksymisen ryhmille heidan
tuotteensa on suunnattu. Lahes kaikilla tuotteet oli suunnattu useammalle, kuin vain

vhdelle trendien hyvaksymisen ryhmalle. Pdaasiassa kohderyhmana olivat aikaiset
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hyvaksyjat yhdessa aikaisen enemmistdn kanssa. Kaikki haastateltavat mainitsivat ai-
kaiset hyvaksyjat kohderyhmakseen, ja viisi heista mainitsi myos aikaisen enemmis-
ton kohderyhmakseen. Kahdella haastateltavalla padpaino oli myoés myéhdisessa

enemmistossa.

Osa vastaajista kaytti kuluttajatutkimusta ja kilpailija-analyysia trendien ennustami-
sen apuna. Kuluttajatutkimusta yksi vastaajista kertoi tekevansa aktiivisemmin,
kolme silloin tall6in ja kaksi ei tee ollenkaan. Yksi vastaajista kertoi esimerkiksi asia-
kaskyselysta, jonka tulosten perusteella valikoimiin otettiin mukaan uusia merkkeja.
Viisi haastateltavista sanoi tekevansa kilpailija-analyysia, joista kaksi tekee sita usein
ja kolme silloin talldin. Yksi vastaajista sanoi tekevadnsa jatkuvaa kilpailija-analyysia

apuna ennakoimisessa kuvaillen sita nain:

Jos tulee uus toimija, jolla on sitte hyvin samantyyppistd merkkivalikoi-
maa, ku meillé, ni kannattaako meicéin sitte pudottaa liian samankalta-
sia merkkejé pois ja ottaa sitten jotain muuta tilalle. -- Ja sit liséiks kato-
taan referenssianalyysii kanssa ndisté yrityksistd, et esimerkiks seura-
taan Ruotsin vastaavan tyyppisii muotibrdndimyymdléité, kun meillé
on, nii seurataan niitd ja katotaan millasii merkkejé he nostavat vali-
koimiinsa. (Haastattelu 3)

Suurin osa haastateltavista kertoi hydédyntavansa edellisten kausien myyntituloksia
tulevaisuuden trendeja ennustettaessa. Haastatteluissa nousi esiin, ettd myyntitulos-
ten avulla pystytdan muun muassa arvioimaan tuotteen jatkuvuutta, pystytdaan nake-
maan, kun joku trendi on laskussa tai nousussa. Vertaamalla mennytta ja nykyista
keskendan pystytadn arvioimaan, mita tulevaisuudessa tehddan. Viisi vastaajista ker-
toi budjetoivansa ostoja edellisten myyntitulosten perusteella. Yksi heista kuitenkin
kommentoi asiaa siten, etteivat edelliset myynnit ja tulevaisuuden trendien ennusta-
minen mene kasi kddessa, vaikka he edellisten kausien myyntituloksia kayttavatkin
apuna budjetoinnissa, eli vaikka he myyntituloksia hyodyntavatkin, niin eivat sindnsa
trendien ennustamisen apuna. Yksi haastateltavista kaytti myyntituloksia apunaan
selkedsti enemman kuin muut kdyttden sisddnostoilla mm. analyysiraporttia, joka si-

saltaa malliston sisalla eri tuoteryhmien kannattavuusluvut, ja sitd apuna kdyttdaen
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han tutkii, missa mallisto on parhaimmillaan. Lisaksi han kdyttdaa apunaan lapimyyn-
teja sekda monia muita lukuja apuna ostoilla. Haastateltava kuvaili myyntitulosten

hy6dyntamista seuraavanlaisesti:

Md valmistaudun jokaiseen ostoon ndiden lukujen kautta, ettd en mee
koskaan silld tavalla, etten tietdis missd se on ollu hyvd ja missé huo-
nompi, jotta md pystyn suuntaamaan sitten niité ostoja mahdollisim-
man oikein ja kannattavasti (Haastattelu 4)

4.3 Valikoima

Tassa luvussa paateemana on valikoima ja tata paateemaa kasitelladn kolmen alatee-
man kautta. Ndita alateemoja ovat trendi- ja muotituotteiden osuus valikoimissa, va-
likoiman merkitys kaytettyihin ennustusmenetelmiin seka valikoimaan vaikuttavat te-
kijat. Naihin alateemoihin tutustutaan tarkemmin tassa luvussa. Taulukkoon 5 on

koottu tata lukua kuvaava teemakaavio.

Valikoima
Trend!- ja Valikoiman merkitys Valikoimaan vaikuttavat
muotituotteiden osuus kaytettyihin tekijat
valikoimissa ennustusmenetelmiin

Kuvio 5. Luvun 4.3. teemakaavio

Trendi -ja muotituotteiden osuus valikoimissa
Haastateltavilta kysyttiin muotituotteiden ja trendituotteiden osuutta ja jaottumista

heidan valikoimissaan (kts. taulukko 2). Luvut ovat arvioituja maaria.
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Taulukko 2. Trendi- ja muotituotteiden osuus valikoimasta

Trendituotteet | Muotituotteet
Haastattelu 1 10% 90 %
Haastattelu 2 50 % 50 %
Haastattelu 3 30% 30%
Haastattelu 4 5% 95 %
Haastattelu 5 65 % 35%
Haastattelu 6 40 % 60 %

Kuten taulukosta ndkee, erot haastateltavien valilla ovat suuria, ja osalla valikoima
koostuu padasiassa muotituotteista, kun taas osalla myos trendituotteet ovat todella
merkittava osa valikoimaa. Suurimmat erot ovat haastattelun 4 ja haastattelun 5 va-
lill3, joista toisessa trendituotteiden maara on vain noin 5 prosenttia valikoimasta,
kun taas toisessa se on jopa noin 65 prosenttia. Muut haastateltavista sijoittuivat nai-
den kahden valiin. Haastattelu 3. haastateltava koki, ettd heidan valikoimastaan 30
prosenttia ovat trendituotteita, 30 prosenttia muotituotteita ja 40 prosenttia vakiin-
tuneempia trendituotteita, joita ei voi kuitenkaan viela laskea muotituotteiksi. Tata
40 prosentin osuutta ei ole merkitty taulukkoon, jonka takia trendi- ja muotituottei-
den yhteenlasketuksi maaraksi ei taulukossa tule 100 prosenttia, kuten muilla haas-

tateltavilla. Valikoiman jaottumista perusteltiin muun muassa seuraavanlaisesti:

Syy on se, ettd trendituotteilla tehdddn sitd, varsinkin nykymaailmassa
ni, silld tehdddin sitd liikevaihtoa, elikkad sillé sité tavallaan rahaa tulee
sisééin, kun taas muotitavaralla sé pysyt, se ei muutu niin paljon, et se
on semmonen hyvé pohja, mutta jos sé vaan niilld eldt, niin nuorille sé
et pdrjdd, ja jos sd vaan trendeilld eldt, ni, no nousukausina sul menee
hyvin ja laskukausina sé meet konkkaan, eli pitdd olla sekd etté véihdén.
(Haastattelu 5)

Enemmdn et se niinku volyymiki tulee ehkd sit semmosist pidempiaika-
sist klassikoist ja sit se tavallaan se asiakasryhmd ja ehkd tédéd meidn
koko ideologia tukee sitd, ettd koitetaan I6ytdd semmosia pitkdaikasia
ja monikdyttdsid tuotteita, mutta kyl sinne sekaan tarvitaan (trendituot-
teita) sitte, et se ei niinku hirveen tylsiks kdy. (Haastattelu 1)
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Valikoiman merkitys kaytettyihin ennustusmenetelmiin

Aineiston perusteella vertailtiin, onko trendien ennustusmenetelmissa eroja, jos pai-
nopiste valikoimassa on trendituotteissa tai muotituotteissa. Taman havainnollista-
miseksi on muodostettu taulukko 3, johon on koottu haastatteluittain trendien en-

nustusmenetelmat suhteessa valikoimaan.

Taulukko 3. Trendien ennustusmenetelmat suhteessa valikoimaan

Valikoima
Trendi- Muoti-
tuotteet tuotteet | Trendien ennustusmenetelmat

Haastattelu 65% 35% sosiaalinen media, muodin nettisivut, Suomen markkinoi-

5. den huomioiminen, yhteiskunnallisten trendien huomioi-
minen, kuluttajatutkimus, kilpailija-analyysi

Haastattelu 50% 50% sosiaalinen media, trendien uusiutumisen syklin huomioi-

2. minen, Suomen markkinoiden huomioiminen, myyntitu-
lokset, yhteiskunnallisten trendien seuraaminen

Haastattelu 40% 60% lehdet, sosiaalinen media, trendien uusiutumisen syklin

6. huomioiminen, yhteiskunnallisten trendien seuraaminen,
myyntitulokset

Haastattelu 30% 30% Trenditietopankit, sosiaalinen media, messut, katukuva,

3. kuluttajatutkimus, kilpailija-analyysi, myyntitulokset, yh-
teiskunnallisten trendien seuraaminen

Haastattelu 10% 90% sosiaalinen media, yhteiskunnallisten trendien kartoitta-

1. minen, kuluttajatutkimus, kilpailija-analyysi, myyntitulok-
set

Haastattelu 5% 95% trendiennustelehdet- ja kirjat, trendilehdet, ammattileh-

4, det, yhteiskunnallisten ilmididen seuraaminen, jatkuva
maailman ja ihmisten seuraaminen, katukuva, isoissa
myymalodissa vierailu ulkomailla, Suomen markkinoiden
huomioiminen, kuluttajatutkimus, kilpailija-analyysi,
myyntitulokset
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Taulukko on lajiteltu siten, etta ylimpana on yritys, jossa trendituotteiden osuus vali-
koimasta on kaikkein suurin (65 %), ja alimpana yritys, jossa trendituotteiden osuus
valikoimasta on kaikkein pienin (5 %). Taulukon trendien ennustusmenetelmat koos-
tuvat aikaisemmin kasitellyistd muodin trendien seuraamisen keinoista, sekd muista
ennustusmenetelmista. Kuten taulukosta voidaan nahda, ei valikoimalla ole vaiku-
tusta trendien ennustusmenetelmiin. Kaikki haastateltavat kokivat trendien ennusta-
misen valttamattomaksi talla alalla, eikd ennustamista koettu vahemman tarkeaksi,
vaikka valikoiman painopisteena eivat olisikaan trendituotteet. Yksi haastateltavista

kuvaili trendien ennustamisen hyddyllisyytta seuraavanlaisesti:

...elinehto, muuten me ei oltais tddlla. Kyl meidén on pakko yrittdd vaan
pysyd hyvdssd ajan jdnteessd kiinni koko ajan ja seurata, ettéd mitd ta-
pahtuu. Se on meiddn alan pakkohomma. (Haastattelu 2)

Valikoimaan vaikuttavat tekijat

Haastateltavilta kysyttiin, mitka asiat vaikuttavat heilla siihen, mita tuotteita otetaan
valikoimiin. Vastaukset vaihtelivat haastateltavien valilla jonkin verran. Kaikilla tdhan
vaikuttivat kuitenkin useammat tekijat samanaikaisesti. Puolet vastaajista kertoi nou-
sevien trendien ja ajankohtaisuuden olevan vaikuttavana tekijana. Tuotteen ulko-
naollda on myos merkitysta, minka puolet vastaajista nosti esille. Kaksi vastaajista ker-
toi aikaisempien sesonkien myyntien vaikuttavan siihen, mita valikoimiin valitaan.
My0s tuotteiden laatu seka sopivuus omalle kohderyhmalle nousivat vaikuttaviksi te-
kijoiksi kahdella haastateltavalla. Yksittdisia vaikuttavia tekijoita olivat myos tuottei-

den ajattomuus, hinta, vastuullisuus seka ekologisuus.

4.4 Trendien ennustusmenetelmien toimivuus

Kolmantena paateemana on trendien ennustusmenetelmien toimivuus. Tata tarkas-
teltiin koetun ennustamisen keinojen toimivuuden kautta. Taman lisaksi tarkasteltiin,

mikali trendeja on aikaisemmin ennustettu eri tavalla kuin nykyaan. Paateemaa tut-
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kittiin my6s ennustamisen onnistumisten ja kehityskohteiden seka trendien ajoituk-

sessa onnistumisen kautta. Taman lisaksi tarkasteltiin trendien ennustamisen haas-

teita. Trendien ennustusmenetelmien toimivuutta paateemana, seka naita ylla mai-

nittuja alateemoja kuvaa kuvio 6. Tdssa luvussa syvennytdaan naihin alateemoihin tar-

kemmin.

Trendien

ennustusmenetelmien

toimivuus

Ennustamisen
keinojen koettu
toimivuus

Trendien
ennustaminen
ennen ja nyt

Ennustamisen
onnistumiset &
kehityskohteet

Kuvio 6. Luvun 4.4. teemakaavio

Koettu ennustamisen keinojen toimivuus

Trendien
ajoituksessa
onnistuminen

Trendien
ennustamisen
haasteet

Haastateltavilta kysyttiin, miten heidan kayttamansa trendien ennustusmenetelmat

ovat heidan omasta mielestaan toimineet. Kaikkien mielesta ne ovat toimineet melko

hyvin. Kaikki olivat my6s samaa mielta siita, etta koskaan ei voi osua tdysin oikeaan,

vaan valilla tulee virhearviointeja, koska ennustaminen perustuu niin paljolti intuiti-

oon. Yksi haastateltavista kuvaili ennustamista néin:

Sd et koskaa tiid satavarmasti, se on vaa semmonen tuntuma, ja sité sé
et pysty milléén digitaalisella jérjestelmdllé etukdteen ennustamaan,
koska se ei perustu menneeseen ja toteutuneeseen, vaan se perustuu
siihen intuitioon. (Haastattelu 4)

Yksi haastateltavista kertoi, ettd virhearvioinnin sattuessa, heilld on mahdollisuus

vaihtaa ja palauttaa ostamiaan tuotteita takaisin paamiehilleen, jolloin riski ei ole niin

suuri. Yksi vastaajista piti trendien ennustamisessa onnistumisen kannalta térkedna
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sitd, etta tietdd, missa trendi menee sen elinkaarella, ja osaa liittaa nykytilan arvioin-
nin ennustamiseen. Vastaaja oli myos sita meilta, etta edellisten kausien myyntien
analysointi on vahvin ennustamisen muoto, mutta nykypadivana yha enenevissa maa-
rin sosiaalisen median seuraaminen myos vaikuttaa ennustamiseen. Kaksi haastatel-
tavista mainitsi tarkeaksi tyokaluksi sen, etta heidan yrityksissaan ostajat ovat vah-
vasti lasnda myymaloissa, jonka kautta saadaan paljon hyddyllista tietoa. Yksi vastaa-
jista kommentoi, etta ennustaminen edellyttaa useiden kanavien seuraamista yhta

aikaa.

Trendien ennustaminen ennen ja nyt

Haastateltavilta kysyttiin, mikali he ovat aikaisemmin ennustaneet trendeja eri ta-
valla. Kaksi vastaajista sanoi, etteivat ole muuttaneet ennustamisen keinoja. Nelja
vastaajista nostivat esille sen, etta kayttavat sosiaalista mediaa apuna ennustami-
seen, mihin ei ole aikaisemmin ollut mahdollisuutta. Kaksi haastateltavista mainitsi
myo0s, ettd ennen sosiaalista mediaa ennustamisessa turvauduttiin lahinna muotileh-
tiin. Yksi haastateltavista kertoi, ettd ennustamisessa on ennen kiinnitetty enemman
huomiota menneeseen kuin tulevaisuuteen, ja etta nykyaan ennustaminen perustuu
enemman arvailuun kuin aikaisemmin, jolloin ennustaminen on perustunut enem-

man faktiseen myyntitietoon.

Ennustamisen onnistumiset ja kehityskohteet
Haastateltavilta kysyttiin myds, ettd missa he kokevat onnistuneensa hyvin ennusta-
misesta puhuttaessa. Vastaukset olivat kaikilla aivan erilaisia. Onnistumisiksi koettiin

seuraavat asiat:

e menneisyyteen perustuvien raporttien tulkitseminen

e katumuodissa onnistuminen: myyddaan omia brandeja, jolloin kilpaillaan suu-
rien brandien kanssa, ja on parjatty todella hyvin

e onnistuminen ehedn kokonaisuuden luomisessa myymalaan, jolloin brandien
tuotteet sopivat hyvin yhdisteltaviksi keskendan

e toimiminen vastuullisen muodin parissa, koska jo 10 vuotta sitten onnistuttiin
ennustamaan, ettd vastuullisuudesta tulee iso juttu

e varien ennustamisessa onnistuminen



44

e ajoituksessa onnistuminen

e kaupanteossa onnistuminen, koska kauppa kay

Haastateltavilta kysyttiin myds, missa he kokevat olevan kehittdmisen varaa. myos
tahan vastaukset olivat kaikilla melko erilaisia. Yksi vastaajista ei osannut sanoa,
missa olisi kehitettdvaa, koska nakee ennustamisen perustuvan niin paljolti trendien
analysointiin ja soveltamiseen omille markkinoille. Kehittamisen kohteina nahtiin

seuraavat asiat:

e hiljaisten signaalien huomaaminen ja niiden kautta ennustaminen

e ostoprosessin tarkempi suunnitteleminen tdsmaamaan mahdollisimman hy-
vin tulevaan kauteen, ongelmana ajan puute

e tiedon maaran lisdannyttya kaikesta vastuullisesta muodista saatavilla ole-
vasta tiedosta nousevien asioiden |6ytaminen

e valikoiman laajentaminen naisellisten vaatteiden osalta

e uuden juhla-asu toimittajan I6ytaminen

Trendien ajoituksessa onnistuminen

Yhtena kysymyksena oli trendien ajoituksessa onnistuminen. Kokemusta siita, etta
trendia olisi esitelty lilan myohaan, ei juurikaan ollut. Kaikilla haastateltavilla oli kui-
tenkin kokemusta siita, etta trendia olisi esitelty kuluttajille liian aikaisin. Yksi haasta-
teltavista kertoi [ahteneensa trendiin mukaan heti sen ilmestyttya maailmalla, vaikka
se ei vield todellisuudessa ollutkaan ajankohtainen Suomessa. Yhdellad vastaajalla liian
aikaiseen esittelyyn oli syyna se, etta oli luotettu liikaa oman agentin mielipiteeseen,
joka toimi eri markkinoilla Ruotsissa, jossa muoti oli paljon Suomea edella. Haastatel-
tava totesi, etta talloin olisi pitdnyt luottaa enemman omaan vaistoon, ja siihen, etta
tuntee omat markkinat paremmin. Yksi haastateltavista kertoi, ettd haasteena on se,
ettd annetaan omien mieltymysten liikaa vaikuttaa paatdksentekoon, jolloin lahde-
taan liian aikaisin trendiin mukaan, vaikka se ei kuluttajien keskuudessa olisikaan

vield ajankohtainen.
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Kaksi haastateltavista mainitsi, etta trendin liian aikaisin esittelya ei kuitenkaan kady
nykyaan niin usein, koska kuluttajat ovat nykypaivana tietoisempia ajankohtaisista ja
tulevista trendeista. Mikali tuotteen ajoituksessa oli oltu liikkeella liian aikaisin, mai-
nitsi kaksi haastateltavista reagoivansa tilanteeseen antamalla trendille aikaa, ja kat-
somalla, mikali se toimisi paremmin seuraavalla kaudella. Molemmat painottivat sit3,

ettei tuotetta kannata laittaa alennukseen, mikali se ei heti myy.

Trendien ajoituksessa nahtiin haasteena nykyaan se, etta usein maailmanlaajuiset
trendit eivat rantaudu ollenkaan Suomeen, jota voi olla hankala ennakoida. Syyna ta-
han ovat esimerkiksi erilaiset kulttuuri ja ilmasto-olosuhteet, jotka yksi haastatelta-
vista nosti esille. Yksi haastateltavista kuvaili trendien ajoituksessa epdaonnistumiseen

reagoimista nain:

Jokaisen tdmmésen trendin kohdalla, joka ei oo vield IGhteny, ni téytyy
aina analysoida, ettd oltiinko siind liian aikasin vai eiks tdd trendi vaan
ylipddtddn sovi meiddn markkinalle. On paljon sika téydellisii trendei,
jotka ei sit vaan ehké meiddn kultuuriin tai ilmasto-olosuhteisiin sovi, eli
sen analysoiminen, ettd kokeillaanko vield, jatketaanko tditd trendid, vai
lopetetaankos se, niin siihen reagoiminen on aika tdrkeetd. (Haastattelu
3)

Yhdella haastateltavista oli kokemusta myds siita, ettei trendiin valttamatta ole mah-
dollisuutta padsta mukaan ollenkaan, mikali se perustuu taysin tiettyyn brandiin tai
brandin tiettyyn tuotteeseen, silld haastateltavalla yritykselld on omat tuotemerkit,
eika se myy muita brandeja. Talloin trendeja, jotka perustuvat taysin tiettyihin bran-

deihin, ei pystyta kopioimaan ollenkaan.

Trendien ennustamisen haasteet

Haastateltavilta kysyttiin heidan mielipidettdan suurimmista trendien ennustamisen
haasteista. Kaikki haastateltavista olivat samaa mielta siitd, ettd haastavaa trendien
ennustamisessa on |0ytda ne trendit, jotka tulevat lyomaan lapi. Puolet haastatelta-
vista nostivat esille sen, ettd vaikka trendi olisi suosittu muualla maailmalla, tuleeko
se olemaan sitd Suomessa. Taman ennakoimista pidettiin haasteellisena, silld usein

suositut trendit eivat valttamatta ollenkaan rantaudu Suomeen. Yksi haastateltavista
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kuvaili Suomen ja muiden maiden eroja trendeissa myds hieman toisesta nakokul-

masta seuraavanlaisesti:

Vaikka jotku printti tuotteet, mitké on Suomessa tosi kova juttu ja on
paljon suomalaisii brdndei, jotka tekee printti-trikoojuttuja, nii eihd sel-
lasia oo ollenkaan, siis et ne on tddilld tosi iso juttu, mut ei ne oo Euroo-
pas ollenkaan, ni ku menee messuille, ni ei kelldid oo semmosia, etté ta-
vallaan on niin oma erityislaatunen ehkd tdd Suomen muotikenttd.
(Haastattelu 1)

Trendien nopea syntyminen ja muuttuminen koettiin myo6s haasteelliseksi ja nelja
haastateltavista kertoi, ettd tdman myo6ta trendiin mukaan ehtiminen voi olla haasta-
vaa. Kaksi haastateltavista nosti syyksi tahan muun muassa tuotteiden valmistuspro-
sessien pitkan keston, jolloin lyhytaikaisempi trendi saattaa menna ohi, ennen kuin

tuotetta saadaan myyntiin.

Kaksi haastateltavista kokivat haasteeksi myos tuotteiden vaikean saatavuuden, mi-
kali trendi nousee merkittavaksi kesken kauden, silla tuotevalmistajalla ei valttamatta
ole riittavasti tuotteita, koska ei ole itsekdan pystynyt reagoimaan nopeasti noussee-
seen trendiin. Talloin tuotetta ei valttamatta saa ollenkaan lisaa. Yksi vastaajista poh-
tikin, etta taytyy uskaltaa ostaa tuotetta heti alkuun riittavasti, mikali se on nouse-

massa tarkeaksi.

5 Johtopaatokset

Johtopaatosten tarkoituksena on vastata tutkimuksen tutkimuskysymykseen. Tutki-
muksen tavoitteena oli selvittda, miten pienet ja keskisuuret vaateliikkeet ennustavat
muodin trendeja, ja miten trendeja kannattaisi ennustaa, jotta ennustamisesta olisi
mahdollisimman paljon hyotya yrityksen toiminnan kannalta. Taman lisdksi haluttiin
selvittda trendi- ja muotituotteiden jaottumista yritysten valikoimissa, seka tutkia
onko valikoimalla vaikutusta kdytettyihin ennustusmenetelmiin. Tdssa luvussa tarkas-

tellaan tutkimustulosten perusteella saatuja johtopaatoksia.
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Trendien ennustaminen

Tutkimuksessa selvisi, etta kaikki haastateltavat huomioivat muodin elinkaaren eri
vaiheet toiminnassaan. Sita, missa elinkaaren vaiheessa muoti milloinkin menee, py-
ritddn arvioimaan mm. myynteja seuraamalla, jatkuvalla ympariston ja muodin tark-
kailulla, seka ihmisten seuraamisella. Myos jatkuva tyoskentely asiakasrajapinnassa ja
myymalassa tuotteiden parissa koettiin auttavan huomaamaan, missa muodin elin-
kaaren vaiheessa milloinkin menndan. Mikaan yksi tietty tapa tunnistaa elinkaaren
vaiheita ei siis noussut ylitse muiden, vain tunnistamiseen kaytettiin useita eri tapoja.
Liiketoiminnan kannalta kaikkein tarkeimmiksi elinkaaren vaiheiksi koettiin kasvu- ja
huippuvaiheet, silla niissa paastiin tuotteista hydtymaan myynnin kannalta kaikkein
eniten. Kasvuvaihe koettiin parhaimmaksi vaiheeksi ruveta myymaan tuotteita. Tar-
kedna pidettiin sitd, ettd osataan reagoida nopeasti, kun trendi syntyy ja lahtee kas-

vuun.

Tutkimuksessa ilmeni, etta haastateltavat kokivat, ettei trendeja yrityksissa niinkaan
ennustettu millaan tietyilla ennustusmenetelmilla, vaan ennustamisessa tukeuduttiin
pddasiassa aktiiviseen trendien seuraamiseen. Tarkeimmiksi |ahteiksi, joista tietoa
trendeista etsittiin, olivat sosiaalinen media ja sen eri kanavat, seka sielld esiintyvat
merkittavat muotiin vaikuttavat henkil6t. Sosiaalinen media nousi tutkimuksessa sel-
keasti ylitse muiden. Myos trendilehtia ja trendiennustelehtia kaytettiin jonkin verran
ennustamiseen, mutta niiden kaytto on kuitenkin vahentynyt sosiaalisen median kay-
ton yleistymisen myotad. Maksullisia tyokaluja ei koettu niin tarkeiksi, ja vain yksi

haastateltavista kdytti niitd apuna trendien ennustamisessa.

Haastatteluiden perusteella voidaan todeta, ettd trendeja ennustettaessa yritysten
on tarkeda kiinnittaa huomiota vareihin, vaatteiden tyyleihin seka vaatteiden muotoi-
hin. Tdman lisdksi on tarkeaa analysoida kutakin nousevaa trendia erikseen, ja miet-
tid miten ne soveltuvat juuri suomalaisten kayttoon ja omalle yritykselle. Usein maa-
ilmanlaajuiset trendit saattavat tulla ajankohtaisiksi Suomessa paljon muita maita
myohemmin, tai ne eivat valttamatta rantaudu Suomeen koskaan, joten kaikkiin

trendeihin ei kannata heti I1ahted mukaan, vaan tulee miettia niiden soveltuvuutta
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juuri omilla markkinoilla. Esimerkiksi ilmaston koettiin vaikuttavan paljon siihen, mil-
laiset trendit Suomessa nousevat suosituiksi, joten se on hyva ottaa ennustaessa

huomioon.

Tutkimuksessa selvisi, ettd muodin uusista trendeista etsittiin tietoa seuraamalla
alempia seka ylempia luokkia, kuten seuraamalla katumuotia, julkisuuden henkil6ita,
sekd muotisuunnittelijoita. Taman perusteella voidaan siis sanoa, etta seka trickle-
down-teoria, etta trickle-up teoria koettiin vallitseviksi muodin suunnan teorioiksi.
Tutkimuksen mukaan muoti voi siis liikkua useammasta eri suunnasta samanaikai-
sesti. Trendien ennustamista varten on siis hyva tarkkailla molempia, seka alakulttuu-
reja etta korkeampia luokkia, silla tutkimuksen perusteella muodin suunnannaytta-

jind toimivat nama molemmat.

Tutkimuksessa selvisi, etta kaikki haastateltavat ottivat muodin trendien lisaksi huo-
mioon myds yhteiskunnalliset trendit, silla niiden koettiin vaikuttavat muodin tren-
deihin. Osa koki naiden trendien huomioimisen tarkeammaksi, ja kartoitti trendeja
laajemmin ja tarkemmin, ja osa taas ei pitdanyt kartoittamista yhta tarkeana, ottaen
ne huomioon pienemmassa mittakaavassa. Esimerkiksi taman hetken yhtena tar-
kedna trendina pidettiin ekologisuutta, joka nakyy niin muodissa, kuin muillakin

aloilla.

Tutkimuksen mukaan aikaisempien myyntitulosten hyodyntaminen tulevaisuuden
ennustamisen apuna koetaan tarkeaksi, silla sen avulla pystytdaan paremmin arvioi-
maan, mitd tulevaisuudessa kannattaa tehda. Aikaisempia myyntituloksia pystytaan
hyédyntamaan tulevaisuuden ennustamisessa monin eri tavoin. Edellisten kausien
myynteja kdytetaan erityisesti apuna tulevien ostojen budjetoinnissa. Edellisten
myyntien perusteella pysytaan laskemaan esimerkiksi kannattavuuslukuja ja Ia-
pimyyntilukuja, joita voidaan hyddyntaa tulevaisuutta suunnitellessa. Aikaisempia
myyntituloksia vertaamalla nykyisiin tuloksiin pystytdan myos nakemaan, kun jokin

trendi on nousussa tai laskussa.
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Vaikka haastateltavat eivat mielestdaan kayttaneet mitdan trendien ennustusmenetel-
mia, oli trendien seuraamisessa kuitenkin paljon piirteitd toimintaymparistén muu-
tosten tarkastelun ennustusmenetelmasta. Muodin trendien ennustamisessa toimin-
taympariston muutosten tarkastelu koostuu Brannonin (2010, 10) mukaan muodin,
kuluttajien, sosiaalisten ja taloudellisten trendien, seka markkinointiympariston muu-
tosten kartoittamisesta. Kaikki haastateltavista kartoittavat muodin muutoksia seu-
raamalla jatkuvasti muodin trendeja usein eri keinoin. Kuluttajia tarkasteltiin oman
kohderyhman ja trendien hyvaksymisen ryhmien kautta, sekd osa on tehnyt myds ku-
luttajatutkimuksia. Suurin osa haastateltavista kartoitti myos sosiaalisia trendeja, ku-
ten kulttuurillisia ja yhteiskunnallisia trendeja. Markkinointiympariston muutoksia
kaikki kartoittivat kilpailija-analyysin avulla. Taman perusteella voidaan siis todeta,
ettd toimintaympariston muutosten tarkastelu selkeasti ilmenee haastateltavien

trendien ennustamisessa.

Valikoima

Trendi- ja muotituotteiden osuudet valikoimissa vaihtelivat paljon. Osalla paapaino
oli trendituotteissa trendituotteiden osuuden ollen enimmilldan noin 65% valikoi-
masta. Osalla padpaino oli taas muotituotteissa, ja trendituotteiden maara oli vain

vahainen 5-10 % valikoimasta.

Kaytettyja trendien ennustusmenetelmia verrattiin suhteessa valikoimaan, jotta saa-
taisiin selville, onko ennustamisen keinoissa eroja valikoiman paadpainon ollessa tren-
dituotteissa tai muotituotteissa. Valikoimien erot eivat vaikuttaneet siihen, etté tren-
deja olisi ennustettu eri tavalla. Valikoiman rakenteesta riippumatta kaikki kokivat
trendien ennustaminen elintarkeaksi, vaikka valikoiman painopisteena eivat olleet-

kaan trendituotteet.

Valikoimiin valittaviin tuotteisiin vaikutti mm. trendit ja ajankohtaisuus, sesonkien
myynnit seka tuotteiden sopivuus omalle kohderyhmalle. Taman lisaksi vaikuttivat

itse tuotteeseen kohdistuvat tekijat kuten tuotteiden laatu, hinta ja ajattomuus.
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Trendien ennustusmenetelmien toimivuus

Haastateltavat kokivat kdyttamansa ennustamisen keinot toimiviksi, eivatka koke-
neet, etta omia ennustamisen tapoja tarvitsisi juurikaan muuttaa. Muutamia yksittai-
sid kehittamiskohteita ilmeni, kuten hiljaisten signaalien huomaaminen ja niiden
kautta ennustaminen, seka ostoprosessin tarkempi suunnitteleminen tasmaamaan

mahdollisimman hyvin tulevaan kauteen.

Muodin trendien ennustaminen koettiin haastavaksi. Suurimmiksi haasteiksi koettiin
muun muassa lapilyévien trendien |I6ytaminen. Alueellisten erojen koettiin vaikutta-
vat tahan suuresti, silla usein muualla maailmalla suositut trendit eivat valttamatta
nouse suosituiksi Suomessa koskaan, tai ne saattavat tulla tinne huomattavasti jal-
jessa. Tutkimuksessa selvisi, ettd myods trendien ajoituksessa onnistuminen on haas-
tavaa. Yleisin ongelma ajoituksessa on se, etta trendia esitellaan kuluttajille liian ai-
kaisin. Tdma on kuitenkin vahentynyt, silld kuluttajat ovat koko ajan tietoisempia tu-
levista trendeista lisaantyneet tiedonsaannin ansiosta. Tarkeaa olisi, ettei anna
omien mieltymysten vaikuttaa liikaa paatoksentekoon, vaan osaisi katsoa tuotteita
kuluttajien nakokulmasta. Mikali kay niin, etta on lahtenyt trendiin mukaan liian ai-
kaisin, on hyva antaa trendille hieman aikaa, ja katsoa mikali se toimisi paremmin
my6hemmin. Trendien ajoituksessa on haasteena myds se, etta lyhytaikaisiin tren-
deihin keretdan mukaan ennen niiden paattymista, silla tuotteiden valmistusproses-
sit voivat olla pitkdkestoisia, ja tuotteet tulisi ostaa mahdollisesti noin puoli vuotta
ennen niiden myyntia. Trendit syntyvat ja muuttuvat myods nykyadan nopeammin, joka
tekee trendeihin mukaan ehtimisesta haastavampaa. Haasteeksi koettiin myos tuote-
valmistajien reagointikyky trendin ilmaantuessa kesken kauden. Valmistajat eivat
valttamatta pysty reagoimaan nousevaan kysyntdan ollenkaan kesken sesongin, silla
se yllattdaa myos heidat, eika tuotteita talloin ole valttamatta ollenkaan saatavilla ke-

nellekaan, vaikka kysynta olisi suuri.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd ennustamisessa ei voida koskaan
osua taysin oikeaan, vaan aina tulee virhearviointeja. Ennustaminen on paljolti intui-

tiopohjaista, eika pelkkien lukujen avulla voida ennustaa.
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6 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli saada selville minkalaiset muodin trendien ennustami-
sen keinot ovat kaikkein toimivimpia. Tutkimuksessa selvitettiin myds sitd, onko vali-
koimalla merkitysta kaytettyihin trendien ennustusmenetelmiin. Tavoitteissa onnis-

tuttiin, ja tutkimusongelmaan I6ydettiin vastaus.

Trendien ennustaminen koettiin valttamattomaksi osaksi yritysten toimintaa, jotta
alalla voidaan parjata. Trendien ennustamisen keinoista tarkeimmiksi koettiin muo-
din trendien laaja-alainen seuraaminen, sekd myos muiden yhteiskunnallisten tren-
dien ja ilmididen kartoittaminen. Taman lisaksi edellisten myyntitulosten analysoimi-
nen koettiin tarkedksi ennustamisen keinoksi. Myds Goworek (2007) on todennut,
etta edellisten kausien myyntihistorian analysoiminen on hyddyllista tulevaisuuden

myynnin ja trendien ennustamisen kannalta.

Tutkimuksen perusteella voidaan paatella, etta yritysten on kannattavampaa ennus-
taa trendeja kdyttdaen apuna useampia ennustamisen keinoja, kuin vain yhta. Esimer-
kiksi trendien seuraamiseen perustuva ennustaminen pohjautuu paljolti vain omaan
intuitioon. Hy6dyntamalla taman lisdaksi myos aikaisempia myyntituloksia, pystytaan
ennustamista pohjaamaan myos faktiseen tietoon, jolloin voisi olettaa trendien en-

nustamisen olevan toimivampaa.

Tutkimuksen perusteella valikoimien erot eivat vaikuttaneet kaytettyihin trendien
ennustusmenetelmiin. Kaytetyt ennustusmenetelmat olivat kaikilla haastateltavilla
melko samankaltaisia riippumatta siita, onko valikoiman pdapaino trendituotteissa

tai muotituotteissa.

Kimin yms. (2011, 48) mukaan muodin ennustamisen prosessi koostuu kolmesta osa-
alueesta: tuotteesta, ymparistosta ja markkinoista. Tutkimus tukee tata vaittamaa,
silld trendien ennustaminen haastateltavissa yrityksissa perustui vahvasti itse tuot-
teeseen liittyviin asioihin (mm. vaatteiden varit, tyylit ja muodot), ympéristdn tren-
dien kartoittamiseen (mm. yhteiskunnalliset trendit) seka markkinoihin kohdistuviin

asioihin (mm. myyntitulokset, kilpailija-analyysi ja kohderyhman maaritteleminen).
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Haastateltavat eivat valttamatta itse kokeneet kayttavansa mitaan tiettyja ennustus-
menetelmid, vaan trendien ennustaminen perustui heidan mukaansa paaasiassa ak-
tiiviseen trendien seuraamiseen eri keinoin. Trendien ennustusmenetelmat perustu-
vat kuitenkin padasiassa trendien aktiiviseen seuraamiseen. Esimerkiksi Zeitgeistin
havainnoinnissa keskitytaan ajan henkeen vaikuttavien tekijéiden seuraamiseen hal-
litsevien tapahtumien, ihanteiden, sosiaalisten ryhmien, asenteiden ja teknologian
kautta, silla nama kaikki vaikuttavat myds muotiin (Reilly 2014, 80-81). Toimintaym-
pariston muutosten tarkastelu -menetelmassa keskitytdan nimenmukaisesti ymparis-
tossa tapahtuvien muutosten tarkasteluun, joka koostuu muodin, kuluttajien, sosiaa-
listen ja taloudellisten trendien, sekd markkinointiympariston muutosten kartoittami-
sesta (Brannon 2010, 10). Heikkojen signaalien kartoittaminen ennustusmenetel-
mana perustuu vasta aluillaan olevien heikosti ndkyvien ilmididen havaitsemiseen ja
niiden kokoamiseen. Vuorinen 2013, 87; Mannermaa 2004, 113). Coolhunting-mene-
telmassa havainnoidaan “cooleja” trendeja ja muodin suunnannayttdjia ymparistoa
havainnoimalla keskittyen erityisesti nuorisokulttuureihin ja niiden trendeihin (Gloor
& Cooper, 7-8; Deneke 2017). Naiden lisaksi myos cultural brailling ja poikkikulttuuri-
nen analyysi perustuvat vahvasti ympariston havainnointiin. Nama kaikki ennustus-
menetelmat perustuvatkin nimenomaan trendien aktiiviseen seuraamiseen eri kei-
noin. Vaikka haastateltavat eivat kokeneetkaan kayttavansa mitdan tiettyja trendien
ennustamismenetelmia, oli niissa paljon piirteita naistd menetelmista, erityisesti toi-
mintaympariston muutosten tarkastelu -menetelmasta, kuten tutkimustuloksista ja

johtopaatoksista voidaan nahda.

Levittin (1965) mukaan trendien ennustamista varten on tarkeaa tietda missa elin-
kaaren vaiheessa muoti milloinkin menee, jotta osataan tehda liiketoiminnan kan-
nalta oikeita paatoksia seuraavaa elinkaaren vaihetta varten. (Levitt 1965.) Tutkimuk-
sen tulokset my0ds puoltavat tatd ajatusta, silla kaikki haastateltavista huomioivat
muodin elinkaaren eri vaiheet, ja pyrkivat ennakoimaan, missa elinkaaren vaiheessa

muoti milloinkin menee.

Tutkimuksessa ilmeni, etta vastaajat kayttavat trendien ennustamisessa apuna muun

muassa myyntihistoriaa ja kilpailija-analyysia. Taman lisaksi kuluttajien mieltymyksia
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ja tarpeita pyrittiin ymmartamaan asiakastutkimusten avulla, seka toimimalla asia-
kasrajapinnassa. Nadissa kaikissa tutkitaan mennytta ja nykyista, jonka avulla pyritaan
ennustamaan tulevaa. Tutkimuksen tulokset ovatkin linjassa Kimin ym. (2011, 63)
kanssa, jonka mukaan trendien ennustamisessa on tulevan lisaksi valttamatonta tut-

kia my0ds nykyista ja mennytta, jotta tulevaisuutta pystytaan ennustamaan.

Tutkimuksen mukaan trendien ennustaminen koetaan erittdin haastavaksi ja ja koe-
taan, etta ennustamiseen liittyy useita eri haasteita, kuten muun muassa oman mark-
kinan kannalta oleellisten trendien I6ytaminen, seka trendeihin mukaan ehtiminen.
Brannonin (2010, 307) mukaan muotituotteet ovatkin yksi kaikkein epavakaimmista
tuotteista niiden lyhyen elinkaaren ja kausiluonteisuuden takia, jonka myota niiden

myyntia on erittdin vaikeaa ennustaa.

Tutkimus toimii niin sanottuna trendiennustamisen oppaana pienemmille tai vasta
aloittaville vaateyrityksille, jotka eivat valttamatta tieda kovin paljoa trendien ennus-
tamisesta. Taman tutkimuksen avulla voidaan saada kdaytannon tietoa siita, mita kaik-
kea trendeja ennustaessa tulee ottaa huomioon, miten trendeja kannattaisi ennus-
taa, ja mita ennustamismenetelmia kannattaa kayttaa, jotta trendien ennustamisesta
olisi mahdollisimman paljon hyotya liiketoiminnan kannalta. Taman lisaksi tutkimuk-
sessa kasitelldaan ennustamisen suurimpia haasteita, jotta myds niihin pystyttaisiin

reagoimaan helpommin.

Tutkimuksen luotettavuus

Kanasen (2015, 342—-343) mukaan tutkimuksen luotettavuuden varmistamiseksi on
tarkead, etta luotettavuuskysymykset huomioidaan jo tutkimuksen alkuvaiheessa.
Nain on tehty myos tassa tutkimuksessa ja luotettavuuskysymyksiin on perehdytty jo

etukateen.

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma osoittautui tutkimukseen sopivaksi valinnaksi. Ky-
seinen tutkimusmenetelma valittiin, silla tutkittavasta ilmiosta haluttiin saada syval-

lista tietoa ja tutkimuksessa keskityttiin tutkittavien nakemyksiin koskien tutkittavaa
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ilmiota. Taman kaltaisessa tutkimuksessa ei kvantitatiivinen menetelma olisi soveltu-
nut kaytettavaksi, silla tutkittavasta ilmidsta ei olisi saatu sen avulla tutkimuksen kan-

nalta oleellista tietoa.

Teemahaastattelu osoittautui myos sopivaksi aineistonkeruumenetelmaksi, silla sen
avulla saatiin tutkimuksen kannalta oikeanlaista tietoa. Tutkimuksen suunnitteluvai-
heessa pohdittiin, mikali lomakehaastattelu avoimin vastauksin olisi sopinut aineis-
tonkeruumenetelmaksi. Lopulta paadyttiin siihen tulokseen, etta kyselylomakkeen
avulla tieto saattaisi jaada liilan suppeaksi, joten menetelmaksi valikoitui teemahaas-
tattelu. Teemahaastattelussa etuna oli myds menetelman joustavuus ja mahdollisuus
oikaista vaarinkasityksia seka tarkentaa kysymyksia tarvittaessa haastattelun aikana.

Tama lisaa myos tutkimuksen luotettavuutta.

Tutkimusta varten tuli haastatella pienia ja keskisuuria vaateyrityksia, ja alkuun oike-
anlaisten haastateltavien [6ytaminen tuntui vaikealta. Sahkopostitse otettiin yhteytta
27 yritykseen, joista kuusi saatiin haastateltaviksi. Kanasen (2015, 146) mukaan tutki-
muksissa haastateltavien maaran tulisi perustua saturaatioon, ja sopiva maara on
yleensa noin 12-15 haastateltavaa. Tassa tutkimuksessa resurssit eivat kuitenkaan
riittdneet siihen, ettd haastateltavia olisi saatu ndin monta. Tutkimuksessa osa tie-
dosta rupesi saturoitumaan eli toistamaan itsedan, mutta osassa kylladantymispistee-
seen ei paasty. Mikali haastatteluita olisi pystytty pitdmadan enemman, lisdisi se myos
tutkimuksen luotettavuutta. Toisaalta tutkimuksesta saaduissa tuloksissa oli paljon
yhtalaisyyksia muissa tutkimuksissa saatuihin tuloksiin, joka Kanasen (2017, 179) mu-

kaan vahvistaa my6s omia saatuja tuloksia.

Luotettavuuden varmistamiseksi teemahaastattelurunko suunniteltiin mahdollisim-
man huolellisesti ja siten, etta siitad saatavan aineiston avulla pystytdan vastaamaan
tutkimuskysymykseen. Jokainen haastattelu perustui samaan teemahaastattelurun-
koon. Jokainen haastattelu my6s nauhoitettiin ja litteroitiin. Litteroinnin jalkeen ai-
neisto koodattiin alleviivaamalla eri varein, jotta aineistoa pystyttaisiin kasittelemaan
helpommin. Tdman jalkeen aineistoa luokiteltiin ja teemoiteltiin ryhmitellen aineis-

toa erilaisten aiheiden mukaan. Samalla kiinnitettiin huomiota aineistosta I16ytyviin
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samankaltaisuuksiin ja eroavaisuuksiin. Aineiston koodaaminen, luokittelu ja tee-
moittelu auttoivat huomattavasti |6ytamaan aineistosta tutkimuksen kannalta oleelli-

sia asioita, joka helpotti my06s aineiston tiivistamista.

Tassa tutkimuksessa luotettavuuden varmistamiseksi kdytettiin luotettavuustarkaste-
lua, informantin vahvistusta, vahvistettavuutta, dokumentaatiota ja saturaatiota.
Haastatteluista saadut tulokset luetutettiin haastatelluilla henkildilla, jolloin pystyt-
tiin varmistamaan, ettei ole tullut vaarinymmarryksia ja tutkimustulokset pystyttiin
todentamaan oikeiksi (informantin vahvistus). Vahvistettavuus varmistettiin keraa-
malla tietoa eri [ahteista ja vertaamalla saatua tietoa toisiinsa. Lahteet tukivat toinen
toisiaan. Keratyista lahteista saatua tietoa verrattiin myos omiin tulkintoihin, ja niissa
oli myos paljon yhtalaisyyksia. Tyon tarkkaan dokumentointiin on myds kiinnitetty
tarkasti huomiota ja kaikki tutkimusprosessiin liittyvat aineistot on sailytetty. Luotet-

tavuuden lisaamiseksi tehtyja valintoja ja ratkaisuja on myos pyritty perustelemaan.

Trendien ennustamisesta ja ennustusmenetelmia on tutkittu melko vahan. Suomeksi
oleellista muotia koskevaa teoriakirjallisuutta ja tutkimusta ei ollut juuri ollenkaan,

joten teoreettisessa viitekehyksessa kaytettiin padasiassa kansainvalisia lahteita.

Jatkotutkimusehdotukset

Muodin trendien ennustaminen on ajankohtainen teema, silla Kimin yms. (2011, 66)
mukaan se muuttuu koko ajan haastavammaksi muodin syklin lyhentyessa, trendien
muuttuessa monipuolisemmiksi ja useiden trendien kehittyessa samanaikaisesti.
Trendien ennustaminen koettiinkin tutkimuksessa elintarkedksi, jotta muodin alalla

voidaan parjata.

Aiheesta ei ollut kovin paljoa aikaisempia tutkimuksia. Aihe tarjoaakin hyvin mahdol-
lisuuksia jatkotutkimuksille. Aihetta kannattaisi tutkia esimerkiksi vaatteiden valmis-
tajien nakokulmasta, silla valmistajat [ahestyvat trendien ennustamista todennakai-

sesti yksityiskohtaisempien ennustusmenetelmien avulla.

Tassa tutkimuksessa on keskitytty pienten ja keskisuurten yritysten nakdkulmaan
trendien ennustamisesta. Suuremmat yritykset usein tukeutuvat ennustamisessa

enemman lukuihin, joten suurien yritysten nakdkulmasta voitaisiin saada myds aivan
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erilaisia tuloksia. Ennustusmenetelmien toimivuutta voitaisiin tutkia myos trendien

ennustamisen ammattilaisten eli trendiennusteorganisaatioiden nakdkulmasta.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelurunko

Taustatiedot

henkilostomaara
liikevaihto
haastateltavan tydonkuva

Valikoima

Mista tuotteista valikoimanne koostuu?
Kenelle tuotteenne on suunnattu (kohderyhma)?
Ihmiset hyvaksyvat uusia trendeja eri vaiheissa. Trendien hyvaksymisen ryh-
mat ovat seuraavat: trendin luojat, aikaiset trendien hyvaksyjat, aikainen
enemmistd, myohdinen enemmisto ja viivastelijat. Mille ryhmalle tuotteenne
ovat suunnattu? / Millaisia muodin kuluttajia asiakkaanne ovat?
Mitka asiat vaikuttavat siihen, mita tuotteita valitsette valikoimaanne?
Trendituotteet ovat lyhytaikaisia, nopeasti vaihtuvia tuotteita, jotka haviavat
nopeasti vaihtuen uusiin trendeihin. Muotituotteet ovat pitkaaikaisia klassisia
tuotteita, jotka pysyvat vuodesta toiseen lahes samoina, kehittyen ajan myota
nykyhetkeen sopivammaksi.

o Sisaltaako valikoimanne trendituotteita?

o Kuinka suuri osa valikoimastanne koostuu trendituotteista ja kuinka

suuri osa muotituotteista? Miksi valikoima jaottuu juuri talla tavalla?

Muodin elinkaari koostuu neljasta eri vaiheesta: esittelysta, kasvusta, hui-
pusta ja laskusta. Huomioitteko nama eri vaiheet toiminnassanne? Mikali
huomioitte, niin miten toimitte muodin elinkaaren eri vaiheissa?
Minkalaiset tuotteet myyvat yleisesti ottaen parhaiten ja mitkd huonoiten?

Trendien ennustamisen keinot

Mitad mielestanne trendien ennustaminen tarkoittaa?

Ennustatteko trendeja? Mikali ennustatte, niin miten?

Minkalaista tietoa saatte kdyttamalla kyseista ennustusmenetelmaa? Mita
hyotya saadusta tiedosta on?

Mista etsitte tietoa tulevista trendeista? Miten pyritte pysymaan ajan tasalla
trendeista?

Mité asioita tutkitte trendeja ennustettaessa? Mihin/keihin kiinnitatte huo-
miota?

Kartoitatteko muodin trendien lisdksi muita trendeja? (esim. sosiaalisia, kult-
tuurisia, taloudellisia, poliittisia, demografisia trendeja)

Teetteko kuluttajatutkimusta tai kilpailija-analyysia, josta saatavaa tietoa hyo-
dynnétte trendien ennustamisessa? Miten hyodynnatte saatavaa tietoa?
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Hyoédynnatteko tulevaisuuden trendien ennustamisessa edellisten kausien
myyntituloksia? Jos hyddynnatte, niin miten?
Kaytatteko jonkinlaisia tydkaluja trendien ennustamisessa?

Ennustamismenetelmien toimivuus

Miten kayttamanne ennustusmenetelmat ovat toimineet?

Oletteko kayttaneet aiemmin toisenlaisia ennustamisen keinoja? Jos olette,
niin mita? Mika sai teidat vaihtamaan menetelmaa?

Miten aikaisemmin tehdyt ennusteet ovat eronneet oikeasta kayttaytymi-
sesta eli kuinka hyvin ennusteet ovat toteutuneet?

Missa on onnistuttu erittdin hyvin? Missa on kehitettavaa?

Miten ennustamisen prosessia voitaisiin kehittaa?

Miten olette onnistuneet trendien ajoituksessa? Onko kokemusta siita, etta
trendid olisi esitelty liian aikaisin tai myohaan? Mita tasta seurasi/miten rea-
goitte tilanteeseen?

Kuinka hyodylliseksi koette trendien ennustamisen?

Ennustamisen haasteet

Mitka asiat koette suurimmiksi haasteiksi trendien ennustamisessa?



