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Tybssa kartoitettiin suomalaisten muotialan yritysten kansainvalistymismahdollisuuksia.
Johdannossa selvitettiin, miksi kartoitus on ajankohtainen ja mik& on suomalaisen muodin
tila talla hetkelld. Vastauksia naihin kysymyksiin etsittiin asiantuntijoiden lausunnoista, ja
vertaamalla Suomen muoti- ja tekstiilialan vientid Ruotsin ja Tanskan vastaavaan. Joh-
dannossa esiteltiin syita, joiden takia Suomi ei ole viela saavuttanut yhtad merkittdvaa kan-
sainvalistd menestysta kuin naapurimaansa.

Tyon tarkoituksena oli selvittaa, mita asioita yritysten tulisi huomioida omassa liikketoimin-
nassaan saavuttaakseen menestystd myos Suomen rajojen ulkopuolella. Ensimmaiseksi
selvitettiin, mitkd megatrendit vaikuttavat muoti- ja tekstiilialaan seuraavan 5-10 vuoden
aikana. Miten yritysten tulisi varautua naihin trendeihin ja ottaa ne osaksi omaa liiketoimin-
taansa. Tyossa kartoitettiin myos brandia, asiakassegmentointia ja tuotevalikoimaa. Miten
nama tekijat vaikuttivat yritysten menestykseen. Viimeisessa osiossa kaytiin lapi yritysten
rahoitusmahdollisuuksia. Rahoitus on ollut yksi karkiteema, kun on keskusteltu suomalai-
sen muotialan tulevaisuudesta.

Kartoitus tehtiin paaasiassa olemassa olevan aineiston pohjalta. Tydssa analysoitiin kan-
sainvalistd menestysta saavuttaneita, erikokoisia suomalaisia muotialan yrityksia, ja peilat-
tiin niiden toimintaa asiantuntijoiden lausuntoihin. Oman arvokkaan lisan tyéhoén toi sijoitta-
ja Henri Kulvikin haastattelu liittyen muotialan yritysten rahoittamiseen. Rahoituksesta oli
vaikea saada tietoa pelkastaan yrityksia analysoimalla, jolloin haastattelu selvensi tilannet-
ta. Tyon varsinainen tutkimuskysymys oli, mita asioita yrityksen tulee ottaa huomioon saa-
vuttaakseen kansainvalistd menestysta. Analysoitavat yritykset olivat keskendan erilaisia,
ja tyossa pyrittiin esittelemaan mahdollisimman kattavasti yritysten tekemia ratkaisuja.
Tassa hyodynnettiin yritysten antamia haastatteluita eri asialehtiin.

Tyo oli samanaikaisesti myos ajankohtainen katsaus suomalaiseen muotiosaamiseen ja
kannanotto suomalaisen muotialan puolesta. Tyossa esiteltiin myos paljon asiantuntijoiden
nakemyksia suomalaisesta muotialasta. Nakemykset olivat monelta osin hyvin yhtenevat
yritysten toimintaan nahden, ja ne toivat selkean vastauksen tutkimuskysymykseen. Yritys-
ten toimintaa ohjasivat monet megatrendit, ja yritykset olivat myos ottaneet huomioon asi-
antuntijoiden esiintuomia nakemyksia brandayksen ja asiakassegmentoinnin tarkeydesta.

Avainsanat Muoti, kansainvalisyys, megatrendit, brandi, rahoitus.
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This study looked into the internationalization opportunities of Finnish fashion companies.
The introduction explained why the study is topical and what the current state of Finnish
fashion is. The answers to these questions were sought in the opinions of experts, and by
comparing Finnish exports in the fashion and textile sector with those in Sweden and
Denmark. The introduction presented the reasons why Finland has not yet achieved as
significant international success as its neighboring countries.

The purpose of the study was to find out what companies should take into account in their
own business in order to achieve success outside Finland as well. The first was to find out
which megatrends will affect the fashion and textile industry over the next 5-10 years. How
companies should prepare for these trends and incorporate them into their own business.
The study also mapped the brand, customer segmentation and product range. How these
factors affected the success of companies. The last section reviewed the financing oppor-
tunities for companies. Funding has been one of the top themes when discussing the fu-
ture of the Finnish fashion industry.

The study was made mainly on the published information. Next, the study moved to explor-
ing the Finnish fashion expertise and statements on behalf of the Finnish fashion industry.
An interview with investor Henri Kulvik related on the financing of fashion companies
brought a valuable addition to the work. It was difficult to get information about financing
only by analyzing the companies, so the interview clarified the situation. The research
question of the study was: “What things company needs to consider in order to achieve
international success?” The companies to be analyzed were different from each other, and
the aim of the work was to present the solutions made by the companies as comprehen-
sively as possible. Interviews given by companies to various magazines were used.

At the same time, the work was a topical overview of Finnish fashion expertise and a
statement on behalf of the Finnish fashion industry. The work also presented a lot of ex-
perts' views on the Finnish fashion industry. The views were in many respects very similar
to those of the companies, and they provided a clear answer to the research question. The
companies were driven by many megatrends, and the companies had also taken into ac-
count the views expressed by experts on the importance of branding and customer seg-
mentation.
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1 Johdanto

Taman tyon tarkoituksena on kartoittaa suomalaisten muotialan yritysten kansainvalis-
tymismahdollisuuksia. Ensimmaiseksi selvitetdan, mitkd megatrendit vaikuttavat muoti-
ja tekstiilialaan seuraavan 5-10 vuoden aikana. Erityisesti keskitytaan vastuullisuuden
ja kiertotalouden teemoihin, koska ne ovat nousseet paateemoiksi monissa artikkeleis-
sa ja yhteiskunnallisessa keskustelussa. Tyodssa kartoitetaan myos brandin, asiakas-
segmentoinnin ja yritysten tuotevalikoiman merkitystd kansainvalisen menestyksen
kannalta. Viimeisena kasitellaan rahoitusta, joka on ollut karkiteema puhuttaessa suo-
malaisten muotialan yritysten kansainvalistymismahdollisuuksista. Opinnaytetyd rajau-

tuu koskemaan muoti- ja vaatetusalan kuluttajabrandeja.

Tietoperustan opinnaytetydlle muodostavat paaosin suomalaiset muotialan asiantunti-
ja-artikkelit. Kyseessa on laadullinen tutkimus, joka on toteutettu olemassa olevan tie-
don pohjalta. Tydssa analysoidaan viitta suomalaista muotialan yritysta. Analyyseissa
hyddynnetaan yrityksista tehtyja haastatteluita. Rahoituksen osalta tydhon haastateltiin
Royal Majestics Helsinki Oy:n toimitusjohtaja Henri Kulvikia. Royal Majestics sijoittaa
muoti- ja designalan yrityksiin ja pyrkii aktiivisesti kehittamaan sijoituskohteita yhdessa
yritysten kanssa. Esimerkkeina naista yrityksista ovat Aalto International ja Vyner Arti-
cles, nama esitellaan tarkemmin tassa opinnaytetydssa. Kulvik on toiminut muotialan

padomasijoittajana taysipaivaisesti vuodesta 2012 Iahtien.

Suomalaisten muotialan yritysten kansainvalistyminen on aiheena erittdin ajankohtai-
nen, koska muoti on ollut viime aikoina paljon esilla eri keskusteluissa. Yksi syy tahan
on vuonna 2019 Aalto-yliopistossa julkaistu selvitys, "How to Stimulate Growth in the
Fashion and Lifestyle Industry — A Finnish Perspective”. Selvityksesta ilmenee, millai-
sia haasteita suomalaiset muotialan yritykset kohtaavat matkalla kohti kansainvalisia
markkinoita. Selvitysta oli tekemassa monialainen tiimi, joka koostui muoti-, teknologia-
ja rahoitusalan ammattilaisista. Selvitysta varten haastateltiin myds liki 50 suomalaista

ja ulkomaalaista muotialan ammattilaista. (Enqgvist ym. 2019.)

Muodin kansainvalistymismahdollisuuksiin vaikuttavat myos monet muut tekijat, kuten
teoreettisen muotialan opetuksen- ja tutkimustyon puute seka muotialan yleinen arvos-
tus Suomessa (Sorjamaa 2016). Nain toteaa Aalto-yliopiston muodintutkimuksen pro-
fessorina vuodesta 2017 toiminut Annamari Vanska. Muodin asiantuntija ja toimittaja

Jani Niipola kirjoittaa Kauppalehden artikkelissa, miten Ruotsi ja Tanska ovat tehneet



luovasta alasta yhden kulmakiven talouskasvulleen. Han mainitsee, ettd vaikka Suo-
messa luovan alan osaaminen ei viela ndy vientieuroina, on meilla paljon potentiaalia.
Tama potentiaali tunnustetaan myés maamme korkeimmalla tasolla. Suomen hallitus-
ohjelmaan on kirjattu tavoite luovien alojen tydpaikkojen lisdamisesta, sen osuuden
kasvattamisesta bruttokansantuotteessa ja tyontekijoiden tyOskentelyedellytysten pa-
rantamisesta. (Niipola 2019a.) Kyseessa on siis merkittdva ja odotettu kannanotto

Suomen hallitukselta.

Professori Vanska toteaa myos, ettd Suomessa muotiteollisuus on kehittynyt eri tavalla
kuin esimerkiksi Ruotsissa, jossa muotiteollisuudella on paljon pidempi historia. Siella
toiminta on ollut kansainvalistd jo 1900-luvulta lahtien. Ruotsissa valtio myds investoi
enemman muotiin kuin Suomessa. (Jokimies & Pirkkalainen 2016.) Tasta kirjoitti jo
vuonna 2006 Turun Sanomat otsikolla: "Ruotsissa haetaan vaateteollisuuteen piristys-
ruisketta valtion avulla”. Ruotsin valtion teettaman selvityksen johtopaatds oli, etta pie-
net designiin perustuvat yritykset eivat saa minkaanlaista valtiollista tukea. Muotisuun-
nittelijat jaavat vaikeaan valikateen suurten ketjujen sanellessa markkinoita. Ongelma-
na oli my0s se, ettei Ruotsin valtiollinen elinkeinojarjestd Nutek nahnyt muotia kulttuuri-
sena ilmiona ja suunnittelijat eivat vastaavasti ymmartaneet vaatealan kaupallisia ehto-
ja. Selvityksen mukaan yhteiskunta voisi osallistua verovaroin muun muassa vaate-
suunnittelun koulutuksen tehostamiseen. Pienia toimijoita tulisi my6s tukea rahoituk-
sessa, markkinoinnissa ja valmistustasolla. Lisaksi olisi rakennettava jarjestelma, joka

ohjaisi tukivaroja nuorille nakyvyytta saaneille muotisuunnittelijoille. (Roiha 2006.)

Professori Vanska ei usko, ettd muotiala kehittyy Suomessakaan, jos muodin yhteis-
kunnallista merkitystd ei ymmarreta. Muotialan taloudellinen vaikutus maailmanlaajui-
sesti on merkittava, se on maailman kolmanneksi suurin teollisuuden ala ja muodostaa
noin nelja prosenttia maailman bruttokansantuotteesta. Silld on myds merkittava tyollis-
tava vaikutus. Vanska toteaa, ettd Suomi on hukannut valtavan vientipotentiaalin, kos-
ka se ei ole panostanut tarpeeksi muotialaan. Koulutus on tarkea perusta sille, miten
muotia ymmarretaan, ja vasta ymmarryksen myota syntyy bisnestd. Han muistuttaa
my0Os verkostojen tarkeydestd. Suomessa on paljon pienid brandeja, jotka pyorivat
suunnittelijan ymparilld. Suomeen tarvittaisiin lisda seka kaupallista ettéd brandi osaa-
mista. Kaikessa Suomen ei kuitenkaan kannata ottaa mallia Ruotsista. Ruotsi on me-
nestynyt massamuoti yrityksilla, jotka tuottavat mahdollisimman paljon mahdollisimman
halvalla. Tietoisuus on kasvanut, ja voittoa ei voida enda tuottaa hinnalla milla hyvansa.

Teknologia mahdollistaa innovatiivisemman ja humaanimman tavan tyoskennella myos



muotialalla, t4hdn osaamiseen Suomen tulee keskittyd Vanskan mukaan. (Sorjamaa
2016).

Suomessa on erittain lahjakkaita vaatesuunnittelijoita, jotka tydskentelevat lukuisissa
kansainvalisissa huippumuotitaloissa. Erityisesti Aalto-yliopiston muotisuunnittelun kou-
lutusohjelman opiskelijat saavat paljon kiitosta maailmalla. Arvostettu Business of
Fashion -julkaisu listasi vuoden 2019 parhaat muotiin keskittyvat oppilaitokset, jossa
Aalto-yliopisto valittiin maailman parhaaksi muotisuunnittelun oppilaitokseksi (BoF
2019). Aalto-yliopiston opiskelijat ovat saavuttaneet menestysta kansainvalisissa kilpai-
luissa jo useana vuonna, ja herattaneet kiinnostusta maailmalla. Opinnaytetydssa kes-
kitytaan erityisesti kartoittamaan sita, mitd muita asioita suunnittelun lisaksi yrityksen
on otettava huomioon saavuttaakseen menestystda myds Suomen rajojen ulkopuolella.
Tutkimuskysymys, johon kartoituksella haetaan vastausta on: Mita asioita muotialan
yrityksen tulee ottaa huomioon saavuttaakseen kansainvalistd menestysta, ja miten
hyvin analysoitavat yritykset ovat naitd asioita ottaneet huomioon omassa toiminnas-

saan?

2 Megatrendit

Suomen Tekstiili & Muoti ry:n Fab-lehden verkkojulkaisu kysyi eri alojen suomalaisilta
asiantuntijoilta, mitk& asiat muuttavat tekstiili- ja muotialaa eniten seuraavan 5-10 vuo-
den aikana, ja miten naihin muutoksiin voi varautua. Esille nousi nelja isoa megatren-
dia, jotka ovat vastuullisuus, kiertotalous, digitaalisuus ja muuttuva kansainvalinen
kentta. (Fablehti.fi 2018a.) Naista trendeista erityisesti vastuullisuus ja kiertotalous ovat
teemoja, jotka myds professori Vanska nostaa esille omissa lausunnoissaan suurimpi-
na muutoksina, joita muotiteollisuus tulee kohtaamaan tulevaisuudessa. (Sorjamaa
2016.)

2.1 Vastuullisuus

Muotiteollisuudessa yritysten edellytetdan toimivan niin eettisesti kuin ekologisestikin
vastuullisesti. Se on osa yritysten liiketoimintaa, hyvaa johtamista ja riskienhallintaa. Se
kattaa niin materiaalivalinnat, tuotteen kierratettavyyden kuin esimerkiksi tyontekijoiden
tydolosuhteet. (Stjim 2020a.) Vastuullisuus linkittyy vahvasti yrityksen arvoihin. Pukeu-
tumisella jokainen viestii ymparistéon niitd arvoja ja valintoja, joita me kuluttajina teh-

daan. Naitd suomalaisten muotitoimijoiden kannattaisi nostaa yha vahvemmin esille ja



naiden varaan yritysten tulisi rakentaa identiteettiaan. Nama ovat arvoja, jotka puhutte-
levat kuluttajia globaalisti. Esimerkkina tasta Helsinki Marketingin toimitusjohtaja Laura
Aalto nostaa Marimekon, jonka identiteetti ja tarina itsendisestd seka tasa-arvoisesta
naisesta puhuttelee nyt myos Japanissa, jossa perinteinen maailma on vahvasti mur-
roksessa. Tokion-vierailullaan han naki Marimekon kuoseissa kulkevia naisia kaikkialla.
(Fablehti.fi 2019a.) Japanilaisten mieltymys suomalaisbrandiin saa vahvistusta Mari-
mekon verkkosivuilta, jossa Aasian ja Tyynenmeren alue mainitaan sen toiseksi suu-
rimmaksi markkina-alueeksi. Japani on myynnillisesti tdman markkina-alueen selvasti

vahvin maa. (Marimekko 2020).

Muotia ei ole aiemmin arvostettu Suomessa, jolloin on syntynyt virheellinen kasitys
siitd, ettei muodilla ole yhteiskunnallista merkitysta. Nain toteaa professori Vanska, han
muistuttaa, ettd muoti vaikuttaa kuitenkin kaikkialla, se on osa jokaisen henkilokohtais-
ta imagoa ja sen valta ulottuu aina poliittiseen jarjestelmaan asti. Silla, mitd me laitam-
me paalle, on aina symbolinen merkitys. Pukeutumisella ihminen tekee valinnan ja
osallistuu muotiteollisuuteen, sen ulkopuolelle astuminen ei ole yksinkertaisesti mah-
dollista. (Sorjamaa 2016.)

Vastuullisuuden tarkeyden nostaa esille myds Formal Fridayn luova johtaja seka Turon
paasuunnittelija Teemu Muurimaki. Hanen mukaansa laatu ja vaatteen kayttdika nou-
sevat maaraaviksi tekijoiksi trendikkyyden sijaan. Han vertaa muotiteollisuutta ruokate-
ollisuuteen, jossa luomuruoka on vaikuttanut kuluttajien ostokayttdytymiseen. (Fableh-
ti.fi 2018a.) Urbaani, rento ja luonnonlaheinen, ovat teemoja, jotka puhuttelevat laajasti
nykypaivan kuluttajia ympari maailmaa (Fablehti.fi 2019a). Professori Vanska yhtyy
nakemyksiin vastuullisesta muodista ja toteaa, ettd suomalaisten yritysten kannattaa
investoida eettiseen ja ekologiseen muotiin. Hdn uskoo Muurimaen tavoin lahituotan-

non ideologiaan my®s muotialalla. (Jokimies & Pirkkalainen 2016.)

Lapuan Kankureiden toimitusjohtaja Esko Hjelt mainitsee, ettd brandien on jatkossa
pystyttava entista kattavammin kertomaan tuotteen koko valmistusprosessi. Seija Luk-
kala Globe Hope -yrityksesta kokee, etta tulevaisuudessa vastuullisuus tulee olemaan
yha merkityksellisempi Kilpailutekija. Yritystoiminnan globaaleja vaikutuksia tutkivan
yhdistyksen, Finnwatchin, toimitusjohtaja Sonja Vartiala vie ndkemyksensa viela pi-
demmalle. Han toteaa, etta tulevaisuudessa kuluttajat odottavat yritysten ratkaisevan

yhteiskunnassa olevia isoja ongelmia, ja vasta tata kautta yritykset pystyvat saavutta-



maan voittoa. Kuluttajat eivat halua olla tekemisessa yritysten kanssa, jotka eivat jaa

heidan arvomaailmaansa. (Fablehti.fi 2018a.)

2.2 Kiertotalous

Valveutuneet kuluttajat etsivat yhd enemman tuotteita, jotka kuormittavat ymparistda ja
iimastoa mahdollisimman vahan. Kiertotalouden mukaisissa tuotteissa raaka-aineet
ovat kierratettyja ja tulevaisuudessa ne tulevat mullistamaan koko tekstiiliteollisuuden,
uskoo Mari Pantsar, Sitran Hiilineutraali kiertotalous -teeman johtaja. Rahoituspalvelui-
ta ja varainhoitoa tarjoavan suomalaisen poérssiyhtio Taalerin toimitusjohtaja Tero Luo-
ma uskoo, ettd tekstiilimateriaalien kierratys tulee muuttumaan radikaalisti eli polttami-
sen sijaan keksitaan parempia tapoja kierrattaa ja kasitella kaytosta poistettuja tekstiile-
ja. Papu Design -brandin perustaja ja paasuunnittelija Anna Kurkela uskoo, etta erilai-
set vaatteisiin liittyvat palvelut, kuten vuokraus ja huoltopalvelut lisdantyvat. Tuotteiden

kayttéian pidentaminen on kiertotalousajattelun mukaista. (Fablehti.fi 2018a.)

Suomen Tekstiili & Muoti ry nimeada kiertotalouden edistdmisen yhdeksi strategisista
painopistealueista. Suomessa poistetaan kaytdstd noin 70 miljoonaa kiloa tekstiilia,
josta valtaosa on kuluttajilta syntyvaa poistotekstiilia. Suomen Tekstiili & Muoti ry:n
vastuullisuuden ja kiertotalouden johtava asiantuntija Satumaija Maki penda materiaa-
lien tehokkaampaa hyddyntamista tuotesuunnittelussa seka tuotteen elinkaarta piden-
tavien palveluiden kehittamista. Jatehierarkian mukaan ensisijaisen tavoitteen tulisi
aina olla tuotteen sailyttdaminen mahdollisimman pitkaan alkuperadisessa kayttotarkoi-
tuksessa. Jatehierarkia on EU-lainsaadannon mukainen 5-portainen jatehuollon etusi-
jajarjestys. Uuden jatelain nojalla annettavalla jateasetuksella on saadetty muun muas-

sa eri jatteiden kierratys- ja hyodyntamistavoitteista.

Suomessa tyd- ja elinkeinoministerid myontaa avustuksia kiertotalouden hankkeisiin
(Eskola 2020). Aalto-yliopiston professori Pirjo Kaaridinen uskoo, ettd uusiutuvat raaka-
aineet, materiaalien jarkeva kierto ja ymparistovaikutusten minimointi ovat asioita, joi-
hin kaikkien yritysten tulisi kiinnittdd huomiota. VTT:n tutkimusprofessori Ali Harlin
muistuttaa, ettd tekstiilijatteen erilliskerdys mahdollistuu vuonna 2025. (Fablehti.fi
2018a.) Monet suomalaiset yritykset ovat jo pitkdan satsanneet laatuun ja kestaviin
materiaaleihin, joilla tuotteiden elinkaarta halutaan pidentdd. Suomessa syntyy myos

uusia, merkittavia tekstiili-innovaatioita, joissa kaytetaan uutta kierratysmenetelmiin



soveltuvaa teknologiaa. Nama uudet innovaatiot ovat keskidssa, kun koko muotialan

ymparistdhaasteita ratkotaan. (Stjm 2020b.)

2.3 Digitaalisuus

Muotialaa konsultoiva Sara Kappelmark johtaa Tukholmassa konsulttitalo McKinseyn
pohjoismaista vaatteiden, muodin ja luksuksen tutkimusyksikkda. Kappelmark nostaa
globaalin tiedonsiirron maaran kasvun yhdeksi muutosankkuriksi muodin vahittaiskau-
passa, joka on kaksinkertaistunut vuosien 2015-2018 aikana, ja sen odotetaan yha
tuplaantuvan. Tama mahdollistaa sen, etta startup-yrityksetkin voivat saavuttaa nope-
asti globaalin asiakaskunnan sosiaalisen median ja verkkokaupan avulla. Toisaalta
tama vaatii kivijalkamyymalailta jotain uutta, niiden on pystyttava tarjoamaan elamyksia
ja kohtaamisia, joita verkkokaupat eivat pysty mahdollistamaan. (Fablehti.fi 2018b.)
Digitaalisuuteen vaikuttaa myds sosiaalinen media, jota yritykset hyddyntavat yha
enemman saadakseen tietoa asiakkaidensa mielipiteista ja testatakseen uusia tuottei-
taan. (Burns, Mullet & Bryant 2016, 132-133). Novitan toimitusjohtaja Daniela Yrjo-
Koskinen uskoo, etta kivijalkamyymalat toimivat tulevaisuudessa yrityksen showroo-

meina ja elamyspaikkoina (Fablehti.fi 2018a).

Vaatemerkki Reiman toimitusjohtaja Elina Bjorklund muistuttaa, ettei digitaalisuus tar-
koita vain verkkokauppaa tai nettisivuja. Digitalisaation pitaa ulottua koko toimitusket-
juun ja lapinakyvyyteen. Nain paatoksia pystytaan tekemaan entistd tehokkaammin
dataa hyvaksi kayttden. Tama taas vaatii tuotantoprosessien uudelleenajattelua. No-
peammin tuotetuilla ja pienemmilla tuotantoerilla on kasvava kysynta, talloin tuotanto
pystyy adaptoimaan itseaan kysynnan muuttuessa, toteaa Aalto International -

muotibrandin perustaja ja paasuunnittelija Tuomas Merikoski. (Fablehti.fi 2018a.)

Muotialaa konsultoiva Kappelmark muistuttaa kuitenkin, etteivat muotibrandit voi unoh-
taa isoja alustoja. Niiden on lahestulkoon pakko tehda yhteisty6ta myds isojen kauppa-
paikkojen kanssa. Yhdysvalloissa jopa 55 prosenttia kuluttajista aloittavat tuotehaun
Amazonista. Myds personointi on otettava Kappelmarkin mukaan huomioon, koska han
uskoo myos aitouden ja yksilOllisyyden nousevan hallitseviksi trendeiksi. Naihin tren-

deihin voidaan myds kayttda data-analysointia apuna. (Fablehti.fi 2018b.)



2.4 Muuttuva kansainvalinen kentta

Vaatteiden kulutuksen on ennustettu kasvavan yli 60 prosenttia vuoteen 2030 mennes-
sa. Tama johtuu maailman vaestomaaran kasvusta ja erityisesti vaurastuvasta keski-
luokasta Aasiassa ja Intiassa. Samanaikaisesti tavaran liikkumista rajoitetaan ja maa-
ilman vapaan kaupan pelisdantéja uudistetaan. Kansanedustaja Tytti Tuppurainen
(nyk. Eurooppa- ja omistajaohjausministeri), penaakin edistyksellisid kauppasopimuk-
sia, joilla raivataan kaikki kaupan esteet, koska tekstiili- ja muotialalla menestyminen

vaatii avointa maailman taloutta. (Fablehti.fi 2018a.)

Vesa Luhtanen, Luhta Sportswear Companyn toimitusjohtaja uskoo, ettd erityisesti
Euroopan maiden kulutuskysyntd homogenisoituu. Tama avaa markkinoita kansainva-
lisille toimijoille. Bisnesenkeli ja Grannenfelt Finance Oy:n partneri Jaakko Salminen
uskoo vahvasti, ettd Aasian vaikutus tulee olemaan voimakkaampi kuin nyt osataan
edes aavistaa. Han suosittelee vaatesuunnittelijoita perehtymaan Aasian trendeihin ja
tapoihin. Tulevaisuudessa yritysten kannattaisi hanen mukaansa suunnitella vaatemal-

listonsa suoraan Aasian markkinoille. (Fablehti.fi 2018a.)

3 Asiakassegmentointi

Segmentoinnilla pyritddn kohdentamaan yrityksen markkinointi ja myyntitoimenpiteet
oikealle kohderyhmalle yrityksen kannalta. Ymmartaa, kenelle tuotteita tehdaan ja tun-
nistaa asiakkaiden tarpeet seka maaritella tarkasti yrityksen asiakasprofiili. Tahan maa-
rittelyyn liittyy demografisia tekijoita, kuten ikd, sukupuoli ja koulutus. Maantieteellisia
tekijoita, joita ovat muun muassa ilmasto, asumismuoto ja asuinpaikka. Edella mainittu-
jen lisaksi yritykset kiinnittdvat huomiota myo6s psykografisiin tekijéihin. Niihin kuuluvat
asiakkaiden elamantyyli, kiinnostuksen kohteet ja harrastukset seka arvot ja asenteet.
Asiakkaiden ostokayttaytyminen tulee ottaa myds huomioon asiakasprofiilien luomises-
sa. Yritysten tulisi pohtia tehdaanko tuotteita esimerkiksi brandiuskollisille vai hintatie-
toisille asiakkaille. (Posner 2015, 107-111.)

Mielenkiintoisen nakdokulman muotiteollisuuteen luo Z-sukupolvi, jolla viitataan 2000-
luvun alussa syntyneeseen sukupolveen. Taman sukupolven on todettu toivovan bran-
deiltd kantaaottavuutta ja toiminnan lapindkyvyytta. limastoaktivisti Greta Thunbergin
johdolla he taistelevat ilmastonmuutosta vastaan. Pukeutumisellaan he haluavat tuoda

persoonaa esille, ja internet-sukupolvena he ovat tottuneet jakamaan verkossa paljon



eri asioita ja mielipiteitd. Vaatteiden kierratys second hand -myymaldiden kautta on
talle sukupolvelle itsestdanselvyys ja saastelidisyys hyve. Luksus ei valttamatta tarkoita
heille samaa kuin aiemmille sukupolville. Heille brandit ovat kuin ystavia, joilta he odot-
tavat vuoropuhelua muun muassa sosiaalisessa mediassa. Vaikka heitd on kutsuttu
jopa brandifanaatikoiksi, he ovat myos valmiita antamaan kritiikkia, jos he kokevat yri-

tysten toiminnan teenndiseksi. (Fablehti.fi 2020.)

Z-sukupolvelle oletusarvoja ovat myos rotujen ja sukupuolten valinen tasa-arvo seka
monimuotoisuus. Nama asiat puhuttavat talla hetkelld monia yrityksia. Unisex-mallistot
ja niiden markkinointi luovat uusia haasteita monille toimijoille. Trendit syntyvat myos
entistd useammin sosiaalisen median kanavissa, kuten Instagramissa, YouTubessa ja
erityisesti nuorten suosimassa Tiktokissa. Mikrotrendeja syntyy seka kuolee nopeasti,
ja téssa vauhdissa on yritysten vaikea pysya. (Fablehti.fi 2020.) Muodin vaikutusvaltai-
simpiin henkildihin kuuluva Voguen toimittaja Suzy Menkes on nostanut unisex-
mallistot esille artikkeleissaan, sukupuolineutraaliin suunnitteluun merkkien tulisi hanen

mielestaan kiinnittaa erityisesti huomiota tulevaisuudessa.

Asiakassegmentoinnin tarkeydesta luennoi myds Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulun
tybelamaprofessori Pekka Mattila. Han toteaa, ettd ilman kuluttajaa ei ole brandia.
Eldmme asiakkaan valtakautta (engl. the age of the customer). Valtakautta, joka on
hanen mukaansa tullut jaddakseen. Yritysten tulee reagoida nopeasti annettuun palaut-
teeseen, vaikka kyseessa olisi vain yhden asiakkaan mielipide. Sosiaalinen media on
helpottanut julkisen kritiikin antamista. Esimerkkind pieleen menneesta reagoinnista on
Lululemon nimisen yrityksen vastaus asiakaspalautteeseensa. Muutamat Lululemonin
asiakkaat olivat valittaneet, ettd brandin joogavaatteiden saumat pettavat kaytossa ja
kankaat ovat liilan ohuita. Yrityksen perustaja Chip Wilson vastasi, ettei heidan tuottei-
taan ole tarkoitettukaan lihaville ihmisille. Kommentti alkoi leviamaan sosiaalisessa

mediassa ja maksoi yritykselle lopulta yli 80 miljoonaa dollaria. (Fablehti.fi 2019b.)

Tydelamaprofessori Mattila kuitenkin huomauttaa, ettd vaikka asiakkailla nykydan on
enemman valtaa, on yritysten tarkeda tunnistaa ydinkohderyhmansa. Kaikkia ei voi,
eika pida miellyttda. Polarisoivuus on suoranaisesti elinehto brandille, sen taytyykin
herattaa ristiriitaisia tunteita, koska muutoin yrityksen olisi vaikea erottua. Mattilan mie-
lesta sitoutuneet asiakkaat ovat huomattavasti arvokkaampia kuin isot massat. On vii-
saampaa tavoitella kahta prosenttia omasta segmentistd kuin 80 prosenttia kaikista.
(Fablehti.fi 2019b.)



4 Brandi

Professori Vanska toteaa, ettd muoti on mielikuva mainontaa, muodin taytyy olla mieli-
kuvitusta, eika liian kdytannonlaheistd. Suomessa hanen mukaansa vaivaa tietynlainen
objektiivikeskeisyys eli yritykset ovat lilan keskittyneitd tuomaan vain konkreettista tuo-
tetta esille. (Jokimies & Pirkkalainen 2016.) Brandilld on nykyaan yha suurempi merki-
tys tuotteiden markkinoinnissa. Pelkkd hyvin tehty tuote ei enaa riitd. Brandayksella
tuotteeseen luodaan lisdarvoa ja erilaistetaan se kilpailijoista. Brandayksen pioneeri
Walter Landor on todennut, etta tuotteet valmistetaan tehtaissa, mutta brandit syntyvat
ihmisten mielissa. (Posner 2015, 139-145)

Henri Kulvikin ohella Royal Majesticsilla omistajana ja neuvonantajana toimii myos Pel-
le Aldestam, joka on seurannut ruotsalaista muotimaailmaa jo 90-luvulta Iahtien. Han
kokee, ettd ruotsalaiset osaavat brandaamisen ja markkinoinnin paljon suomalaisia
paremmin. Hanen mielipiteeseensa yhtyy Aalto-yliopiston dosentti, branditutkija ja
Brand Audit Groupin toimitusjohtaja Kirsti Lindberg-Repo. Hanen mielestaan brandin
rakennus on kolmivaiheinen prosessi. Ensimmaisessa vaiheessa syntyy innovaatioita
sekd uusia tapoja tehda asioita, ja toisessa vaiheessa naitd innovaatiota 1ahdetaan
soveltamaan tuotantoon. Nama vaiheet suomalaisilla muotialan tekij6illa on hallinnas-
sa. Ongelma syntyy viimeisessd, kolmannessa vaiheessa, jossa on tarkoitus saavuttaa
premium-arvoa. Linberg-Repo toteaa karrikoidusti, etta suomalainen on torppari, joka
tuusaa yksin ja ylpedna omassa torpassaan, han ei tarvitse apua. Han on tyytyvainen,
jos joku tykkaa lopputuloksesta. Ruotsalainen puolestaan tekee bisnessuunnitelman,
luo tavoitteet, saa sijoitusrahaa markkinointiin ja tekee yhteistyota jopa kilpailijoiden
kanssa. (Salmi 2018.)

Yhdysvaltain entinen Suomen-suurlahettilas, menestynyt sijoittaja ja liikemies Bruce
Oreck kertoo omia ajatuksiaan brandayksesta. Han kokee, etta vaatteet ovat tarina, ne
edustavat aina jotain. Ja se mita ne edustavat, pitaisi pystya kertomaan. Hanen mieles-
tdan on tarkeampaa rakentaa jotain, joka on arvokkaampaa ja mielekkdampaa kuin
tuote itse. Talla han tarkoittaa tarinaa. Tata tarinaa yrityksen pitda kertoa yha uudes-
taan, koko ajan ja ikuisesti. Esimerkkind han kayttdd Coca Colaa, vaikka ldhestulkoon
kaikki tuntevat tuotteen, taytyy sen silti kertoa tarinaansa yha uudelleen ja uudelleen.
Hanen mielestddn Suomesta ei puutu hyvia tarinoita vaan ainoastaan hyvia tarinanker-

tojia. Tarinan ei pitaisi olla yrityksen historiikki tai faktapohjainen tilinteko perustamisko-



10

kouksesta, vaan hyva tarina on lyhyt, vahva ja se jaa kuuntelijoiden mieleen. (Fableh-
ti.fi 2018c.)

5 Tuotevalikoima

Aalto-yliopiston selvityksessa nousi esille kysymys, jota monet aloittelevat yritykset
pohtivat: Miten pystyy erottautumaan kilpailijoista alalla, jolla on erittain paljon toimijoi-
ta? Pitaisikd keskittyd muutamiin karkituotteisiin vai suunnitella heti useampia tuotteita
kasittava laajempi mallisto? Selvityksesta kay ilmi, miten yksittaisilla karkituotteilla kat-
sotaan olevan paremmat mahdollisuudet erottautua kilpailijoista. Keskittamalla yritykset
pystyvat valjastamaan kaikki toiminnot vain yksittaisiin tuotteisiin. Nama tuotteet voivat
myOhemmin toimia yrityksen kasvun kiihdyttajind. Menestyessdan ne mahdollistavat

tuoteportfolion laajentamisen. (Enqvist ym. 2019, 8.)

Sweethearts of the Rodeo on Isossa-Britanniassa perustettu merkki, jonka ovat suunni-
telleet Vanessa Gillingham ja Charlotte Pilcher. Heilld on takanaan pitkd ura muotialal-
la. He tapasivat toisensa ensimmaista kertaa vuonna 1995 tydskennellessdan Vogue-
lehdessa. Naiden vuosien aikana he ovat oppineet tuntemaan alaa ja ymmartavat, mita
asiakkaat haluavat. Sweethearts of the Rodeo on brandi, jonka ajatuksena on valmis-
taa naisille kenkia tavalla, joka on lahempana miesten kenkasuunnittelun ideologiaa.
Miehet eivat kayta tai omista niin monia pareja kenkia kuin naiset. Miehilla kengat vas-
taavat pitkalti heidan muuta tyylidédn. He omistavat muutaman parin, joita he vaihtele-
vat. Gillingham ja Pilcher huomasivat, ettd my6s naiset kaipaavat vastaavaa, eli muu-
taman parin kaytannollisia kenkia, joissa ei tarvitse miettia trendeja ja jotka sopivat mo-
niin eri tilaisuuksiin. Kengat ovat erittain laadukkaita ja ne on valmistettu kasityona
Toscanassa pienessa perheyrityksessa, joka on perustettu jo vuonna 1895. Tuotteiden
koko valmistusprosessi on kerrottu hyvin lapinakyvasti merkin kotisivuilla. (Cook 2019 ;
Sweethearts of the Rodeo 2020.)

Gilligham ja Pilcher kertovat Financial Timesin artikkelissa strategiastaan keskittaa
yksittaisiin karkituotteisiin, tata strategiaa he pitavat nousevana trendina erityisesti luk-
sustuotteiden markkinoilla. Yritys ei mydskaan aio kayttda aggressiivista sosiaalisen
median mainontaa tuotteidensa markkinointiin, eikd se ei aio tehda yhteistyota sosiaa-
lisen median vaikuttajien ja bloggareiden kanssa. Se luottaa luonnolliseen kasvuun.
Taman lisaksi he ovat valinneet, etteivat he aio kayttaa tuotteissaan nakyvia logoja.

Tallda he haluavat erottautua markkinoilla, joilla yleensa nakyva logo on myyntivaltti.
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Net-a-Porter-verkkokaupan edustaja Libby Page kertoo, etta yhdella selkealla ja hyvin
tehdylla tuotteella brandin on helpompi saavuttaa asiakkaiden luottamus. Merkit palaa-
vat juurilleen, eivatka valmista kaikkea kengistd mekkoihin ja kodintuotteisiin vaan kes-
kittyvat yhteen tuotekategoriaan. Gilligham ja Pilcher eivat mydskaan aio laittaa tuottei-
taan alennusmyyntiin, jolloin asiakkaat seka jalleenmyyjat voivat luottaa, etta ne pysy-
vat tuotannossa sesongista toiseen. He uskovat, etta talla saavutetaan luottamusta niin

jalleenmyyijien kuin asiakkaidenkin keskuudessa. (Cook 2019.)

6 Rahoitus

Aalto-yliopistolle tehdyn selvityksen mukaan nyt on erinomainen mahdollisuus k&antaa
rahoittajien katseet kohti design-vetoisia kuluttajabrandeja. Selvityksessa muotialan
ammattilaiset kartoittivat yhdessa teknologia- ja rahoitusalan ammattilaisten kanssa
muoti- ja lifestylealojen kasvun ja rahoituksen resepteja. Verkkokauppa ja uudet digi-
taaliset ratkaisut helpottavat markkinoille paasyn kynnysta ja madaltavat kustannuksia
esimerkiksi jakelu- ja toimitusketjuissa. Uudet innovaatiot ja palvelukonseptit mullista-

vat alaa liiketoimintamallien ja vastuullisuuden nakékulmasta. (Fablehti.fi 2019c.)

Elinkeinoeldman keskusliiton yrittdjyysasiantuntija Tuuli Makeld ja Marimekon Global
Project Leadina seka Creative Brand Managerina toimiva Suvi-Elina Enqvist listaavat
asioita, joita yritysten tulisi ottaa huomioon rahoituksen saamiseksi. Naistd he nostavat
esille uudenlaiset liiketoimintamallit, verkostoitumisen yli toimialarajojen, vallitsevien

megatrendien huomioimisen ja rahoittajien huolellisen valitsemisen. (Fablehti.fi 2019c.)

6.1 Royal Majestics

Yksi merkittdvimmista suomaismuodin sijoittajista on Royal Majestics -padomarahaston
Henri Kulvik. Han on sijoittanut suomalaiseen muotiin jo vuosikausia. (Niipola 2018a.)
Royal Majestics valittiin tyo- ja elinkeinoministerion Vigo-ohjelmaan, jonka tarkoitukse-
na oli saada kaynnistettya rahasto, joka pyrkii toimimaan operatiivisesti kohdeyritysten
perustajien rinnalla. Sen tavoitteena on 16ytda ainakin yksi suomalainen 100 miljoonan
euron muotihanke tdman vuosikymmenen aikana. (marmai 2013.) Heikki Salosen Vy-
ner Articles ja Tuomas Merikosken Aalto International ovat esimerkkeja yrityksista,
joihin Kulvik on sijoittanut. Han on ollut myés mukana muun muassa Heikki Salosen
Pitti Uomon Guest National Finland -messuosastolla Firenzessa. Han kokee, etta sijoit-

tajan taytyy olla valmis tekemaan muutakin kuin vain istumaan hallituksessa. Vuonna
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2014 han aloitti yhteistyon Merikosken Aalto International -brandin kanssa ja kertoi
vuonna 2018 ilmestyneessa haastattelussa, ettd investointisuunnitelmista riippuen,
ensi vuonna olisi mahdollista saavuttaa voitollinen vuosi. Muotialaan erikoistunut toimit-
taja Niipola toteaa artikkelissaan, ettd tama kiteyttaa hyvin muotialan haasteen monille

sijoittajille. Tyd on pitkajanteista ja pikavoittoja ei ole luvassa. (Niipola 2018a.)

Kulvik toteaa opinnaytetyota varten tehdyssa haastattelussa, ettd hanen mielenkiinton-
sa sijoittajana heraa, jos muotialan yrityksella on taustallaan tiimi, jossa on kansainva-
listd kokemusta ja suhteita muotialalle. Saavuttaakseen kansainvalistd menestysta
muotiyrityksen tiimissa tulisi olla osaamista niin rahoituksesta, tuotannosta, designista,
myynnista kuin markkinoinnista. Ajoitus on myods tarkead. Kulvik muistuttaa kuitenkin,
ettd menestykseen tarvitaan aina myds ripaus onnea. Han rohkaiseekin suunnittelijoita
ja yrityksia yrittamaan sinnikkaasti, vaikka epaonnistumisia tulisi. Kulvik toivoisi myos,
ettd hanen ja Royal Majesticsin lisaksi tulisi muitakin tahoja, jotka keskittyisivat nimen-

omaan sijoittamaan suomalaiseen muatiin ja designiin.

Puhuttaessa sijoittamisesta esille nousee myds termi impact investment, joka tarkoittaa
vaikuttavuussijoittamista, jolla tavoitellaan tuoton lisdksi yhteiskunnallisia vaikutuksia
niin ymparistd kuin sosiaali- ja terveysongelmien ratkaisuun (Karttunen 2013). Tama
puhuttelee erittdin paljon Kulvikia, joka on sijoittanut ensimmaisena yksityishenkiléna
rahaa julkisen talouden ongelmien ehkaisyyn. Tama rahoitusmalli tunnetaan Iyhenteel-
& SIB (engl. social impact bond). Tassad mallissa esimerkiksi kunta hakee rahoitusta
ongelman ennaltaehkaisyyn, esimerkiksi toimintaan, joka auttaisi ongelmaperheiden
lapsia ja nuoria. Yhteiskunnalliseen hyvaan sijoittamisen hankkeen alulle panija Suo-

messa on Sitra ja se on edistanyt sitd vuodesta 2014 lahtien. (Hautamaki 2016.)

6.1.1 Aalto International

Tuomas Merikoski perusti Aalto International -naistenvaatemerkin vuonna 2014 Parii-
siin. Tata ennen han tydskenteli vuosien ajan huippumuotitaloissa Givenchylla ja Louis
Vuittonilla. Merikoski sanoo tekevansa suomalaisuudesta ammentavaa kansainvalista
muotia. Suomalaisuus nakyy usein jo kokoelmien nimissa, esimerkiksi vuoden 2019
syksy-talvi mallisto oli nimeltdan Finlaand ja vuoden 2016 syksy-talvi mallisto puoles-
taan nimeltd Hellsinki, jossa oli vaikutteita saamelaisesta kulttuurista. Hanelle suoma-
laisuus ei kuitenkaan tarkoita vaaleaa ihoa, sinisia silmia tai tiettya yhteiskunnallista

asemaa ja koulutusta. Inspiraationa han on kayttanyt muun muassa muumeja ja suo-
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malaisia taiteilijoita. Han on sitoutunut suunnittelijana ymparistoasioihin ja 16ytdd myos
inspiraatiota ympardivasta luonnosta ja sen hauraudesta. Han ilmaisee muodin kautta
omaa identiteettiddn ja arvomaailmaansa. Han kokee, ettd muoti on tapa, jota kautta

voi vastustaa sortoa ja pakotettua standardointia. (Bachelet 2019.)

Merikoski on menestynyt hyvin kansainvalisissa kilpailuissa ja kokee, etta kilpailume-
nestyksen luoma nakyvyys on tuonut menestysta myos liikketoimintaan. Merikoski pitaa
luovuuden ja kaupallisuuden tasapainottamista yhtena tarkeimmista tehtavistaan. Han
on todennut liiketoiminnan olevan pakollista, jos haluaa luoda jotain ei-taloudellisessa
mielessa arvokasta. (Bachalet 2019 ; Bennes 2017.) Suunnittelun taytyy olla bisnesta,
jotta toiminta voi jatkua. (Erkko 2017.) Finlaand-muotindytoksen aikana vieraat pystyi-
vat ostamaan naytoksessa olevia tuotteita. Kyseessa on "see now, buy now” -konsepti,
jota Merikoski halusi kokeilla, mutta koki ettei muotiteollisuus ole siihen vield valmis.
(Bachalet 2019 ; Bennes 2017.) Merikosken Aalto International on ruotsalaisen Acne-
merkin ohella ainoa pohjoismaalainen merkki Pariisin muotiviikkojen ykkdsohjelmistos-

sa.

Merikoski kokee sosiaalisen median erittain tarkeaksi tyOkaluksi, joka mahdollistaa
muun muassa suunnittelijoiden ja asiakkaiden valisen viestinnan. Han luo brandilleen
vahvaa ja erottuvaa identiteettia ja DNA:ta. Suomalaisuus on térkea osa brandia. Suo-
malaisuudessa yhdistyvat pimeys ja melankolia tietynlaiseen kepeyteen, vapauteen ja
pelottomuuteen. Suomi on Merikosken mukaan kunnioituksen ja rehellisyyden malliop-

pilas, mutta myds Pohjoismaiden nuori kapinallinen. (Bachelet 2019 ; Bennes 2017.)

Merikosken on vienyt huipulle suomalainen sisu, rajoja rikkova asenne ja kova halu
menna maailmalle. Han mainitsee, ettei ole koskaan mennyt sieltd, mista aita on mata-
lin. Menestys vaatii raakaa ty6ta ja mitdan ei saa ilmaiseksi. Aalto International on no-
teerattu monissa johtavissa kansainvalisissa muotijulkaisuissa. Merikoski kokee, etta
muotiteollisuudessa jyllaava skandi-buumi tulisi hyddyntda ja viedd Suomi muodin
maailmankartalle. Tahan tarvitaan osaamista niin kaupallisuuden, kommunikoinnin kuin
markkinoinnin saralla, pelkka luovuus ei riita. Mallistojen taytyy olla kaytettavia, ele-
gantteja, korkealaatuisia ja myds sen nakaisia, toisin sanoen tarpeeksi kaupallisia pu-
hutellakseen kuluttajia kansainvalisesti. Han kokee oman menestyksensa olevan juuri
mallistojen kaytettavyys. Kansainvalisyyden tulisi hanen mielestdan olla I&htokohta
muotibisneksessa ja tatd han toivoisi niin valtion kuin sijoittajienkin tukevan. (Haaks-
luoto 2017.)
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6.1.2 Vyner Articles

Vyner Articles on Heikki Salosen vuonna 2018 perustama miestenvaatemerkki. Salo-
nen kuuluu Suomen menestyneimpiin suunnittelijoihin ja han on tydskennellyt aiemmin
muodin huippumerkeilld, kuten Dieselilla. Han tydskentelee edelleen oman merkkinsa
ohella huippubrandi MM6 Maison Margielalla luovana johtajana. Vyner Articles on saa-
nut nimensa hanen Lontoossa sijaitsevan kotikatunsa mukaan. (Borrelli-Persson 2020.)
Merkki on inspiroitunut muusikoista ja taiteilijoista. Han saa paljon ideoita luovien alojen
ihmisten vaatetuksesta eri vuosikymmeniltd sekd myds vanhoista tyovaatteista. Han
sanoo tekevansad mallistojaan varten taustaty6ta ja tutkivansa erilaisia ilmioita, mutta
haluaa sen nakyvan mallistoissa hallitusti, eika niin, ettd tuote on ladattu ideologialla.

Tuotteessa nakyy enemminkin asenne tai tunnelma kuin suora viesti.

Salosella oli aiemmin omaa nimeaan kantava vaatemerkki, mutta han ei ole koskaan
pitanyt siitd, ettd oma nimi nakyy vaatteiden niskalapuissa. Han kokee, ettd mallistot
ovat yhteisty6ta ja niihin vaikuttaa moni ihminen. Heikki Salonen -mallistoon meni myds
enemman rahaa kuin se tuotti. Han haluaa nyt tehda saavutettavampia vaatteita isom-
malle muodin kentalle. Vyner Articles perustuu siihen, ettd jokainen kayttda merkin
tuotteita omalla tyylilldan. Salonen mieltaakin itsensa kasityolaiseksi, joka yrittaa tehda
parhaan mahdollisen tyon asiakkaalle. Han kokee olevansa palveluammatissa, jossa
tarkeintad on kayttaja. (Ahtela 2018.) Muodin asiantuntija ja toimittaja Jani Niipola mai-
nitsee kirjoituksessaan Vyner Articlesin malliston huivit, joissa on kuvattuna Salosen
luova keskus eli hdnen toimistonsa Lontoon Vyner Streetilla. Nain tuotteissa nakyy

myds yrityksen tarina. (Niipola 2018b.)

Salonen kokee muodin samaan aikaan sekd mahtavana ettd kammottavana asiana.
Han painii jatkuvasti sen kanssa, onko oikein tuottaa jatkuvasti lisdd materiaalia tahan
maailmaan. Vaatteet tehdaan luonnonmukaisista ja kierratetyistd materiaaleista niin
pitkalti kuin se on mahdollista. Niiden karki on kestava tuote ja hyva design. Suunnitteli-
jan tyon lisaksi han myos opettaa arvostetussa Royal College of Artissa vaatesuunnit-

telua. Koulu sijaitsee Salosen nykyisessa kotikaupungissa Lontoossa. (Ahtela 2018.)

Salonen kokee myds sosiaalisen median tarkeana yhteytena yrityksen ja heidan tuot-
teistaan kiinnostuneiden valilla. Nain keskustelu ei kulje vain yrityksen ja sisdanostajien
kautta, vaan yrityksella on yhteys suoraan heidan tuotteistaan kiinnostuneisiin kulutta-
jiin. (Ahtela 2018.)
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6.2 Enkelisijoittajat

Reidar Wasenius johtaa Finnish Business Angels Networkia, enkelisijoittajien omaa
verkostoa. Han listaa Fab-lehden artikkelissa asioita, jotka saavat sijoittajien kiinnos-
tuksen syttymaan. Ensimmaisena han mainitsee, ettad alan on hyva olla entuudestaan
tuttu sijoittajalle. Sijoittajat ovat myds itse usein yrittdjataustaisia, jolloin sijoittajat hake-
vat yrittdjahenkisyytta. Lahjakkaiden ja kunnianhimoisten ihmisten kanssa on hanen
mukaansa ilo tydskennella. (Fablehti.fi 2019b.) Myds Kulvik perdankuuluttaa suunnitte-
lijoilta yrittajyyttd, han huomauttaa, etta sijoittajia kiinnostavat toimiva yritys, jossa pe-

rusasiat ovat kunnossa (Niipola 2018a).

Seuraavaksi Wasenius nostaa esille, ettd palvelun tai tuotteen taytyy olla skaalautuva,
jotta siita voi tulla iso bisnes. Sijoittajat katsovat asioita pitkalle tulevaisuuteen ja mietti-
vat, miten yritys pystyy kehittymaan pitkalla aikavalilla. My6s Wasenius nostaa esille
impact investmentin. llman tata nakokulmaa han kokee, ettd sijoittajat voisivat laittaa
rahansa Kiinteistdihin tai metsiin. Tama olisi helpompi ja tuottoisampi ratkaisu. Han
muistuttaa kuitenkin, ettd impact investment ei ole hyvantekevaisyytta. Viimeisimpana
han listaa, etta sijoittajat etsivat usein myos itselleen uusia nakodpiireja ja elamyksia.
Tama tapahtuu yleensa siind vaiheessa, kun ensin on sijoitettu jo omaan alaan ja sijoit-
taja aloittavat etsimdan mahdollisuuksia yhteissijoittamiseen. Tassa yhdistetaan tieta-

mysta toisten sijoittajien kanssa. (Fablehti.fi 2019b.)

Muodin verkkokauppa IVALO.COM on kerannyt esimerkiksi padomarahoitusta yksityis-
sijoittajilta miljoonan euron edesta ja sen tukijoukkoihin kuuluvat muun muassa Rovios-
ta tunnettu Peter Vesterbacka yhdessd muiden liike-elaman konkareiden kanssa.
Suomalaiseen muoatiin sijoittavat myés muun muassa Planvest, joka on maailman joh-
tavan hammashoitolaitevalmistaja Planmecan omistajaperhe Kyostildiden sijoitusyhtio.
Kun yritys menestyy ja saa tuekseen rahoittajia, kasvavat sen mahdollisuudet saada
myos lisarahoitusta. Marimekon hallituksen puheenjohtaja Mika Ihamuotila sekd kuva-
taiteilija ja tuottaja Sophia Ehnrooth ovat esimerkiksi sijoittaneet suomalaisiin muotialan
yrityksiin. Eri rahoitusmuotoja kasittelevassa Suomen Tekstiili & Muoti ry:n artikkelissa
nousee esille, miten tarkeaa on, etta sijoittajalla ja yrityksella on yhdensuuntaiset tavoit-
teet (Eskola 2020.)



16

6.3 Joukkorahoitus

Joukkorahoitus on yksi rahoituksen muoto, joka on viime aikoina yleistynyt myds muo-
tialan yrityksissad. Se on voimakkaasti edenneen digitalisaation ja kehittyneen teknolo-
gian mahdollistama vaihtoehtoinen rahoitusmuoto. Sitd voidaan pitdd yhtend suurim-
mista viimeaikaisista mullistuksista rahoitusmarkkinoilla. Se toimii niin kutsutussa kol-
mikantasuhteessa, jossa osapuolina ovat rahoituksen hakija eli joukkorahoitusta hake-
va yritys, palvelualusta eli joukkorahoituksen valittaja seka sijoittajat, jotka voivat olla
luonnollisia henkildita tai oikeushenkildita eli esimerkiksi yrityksia. Joukkorahoitus so-
veltuu erityisesti startup-yritysten ja toimintansa alkuvaiheessa olevien yritysten rahoi-
tusmuodoksi. Joukkorahoitus jakautuu lahjoitusmuotoiseen, hydédykemuotoiseen, ver-
taislainaus ja lainamuotoiseen seka sijoitusmuotoiseen joukkorahoitukseen. (Kallio &
Vuola 2018.)

Suomessa toimii useita palvelualustoja, joiden kautta yritykset voivat hakea joukkora-
hoitusta. Suomen suurin vastikkeellisessa joukkorahoituskampanjassa keratty summa
on ollut muotiyritys Samuijin joukkorahoituskampanja, jossa se sai kerattyd rahoitusta
noin 205 000 euroa. Kyseessa oli hyddykemuotoinen joukkorahoituskampanja, jossa
Samujia pystyi tukemaan erisuuruisilla vastike-paketeilla. Paketit olivat arvoltaan 25-5
000 euroa. Esimerkiksi Samuiji talks special 150 euron -paketti sisalsi lipun Kadmp Gar-
denissa pidettyyn tilaisuuteen sekd Samuji Friends -kangaskassin. (Mesenaatti 2020.)
Myds ulkomaisista muotialan yrityksistd muun muassa portugalilainen Farfetch ja ruot-
salainen NA-KD ovat saaneet kasvuunsa vauhtia joukkorahoituksen avulla (Eskola
2020).

6.4 Julkiset tuet ja lainat

Suomessa ELY-keskukset eli elinkeino-, liikenne- ja ymparistokeskukset hoitavat valti-
onhallinnon alueellisia toimeenpano- ja kehittdmistehtavia. Business Finland auttaa
yrityksia kansainvalistymaan seka tukee ja rahoittaa innovaatioita. Nama tahot vastaa-
vat paaosin julkisista tuista, avustuksista ja kehityslainoista muotialalla. Kansainvalisty-
va pk-yritys voi hankkia tarjotuilla rahoitusmuodoilla muun muassa asiantuntijapalvelui-
ta, tavaramerkkeja koskevia selvityksia tai esimerkiksi kayttaa niita kiertotalouteen pe-
rustuvien toimintamallien kehittamiseen. Business Finland tarjoaa myds Market Explo-
rer -rahoitusta, jonka avulla yritys pystyy etsimaan tuotteelleen, palvelulleen tai liiketoi-

mintamallilleen uusia markkinoita ulkomailta. Avustus on 50 prosenttia kokonaiskus-
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tannuksista, ollen enimmilladn kuitenkin 10 000 euroa. Business Finlandin Tempo-
rahoitus on tarkoitettu kansainvaliseen kasvuun tahtaaville yrityksille. Exhibition Explo-
rer -avustus puolestaan tukee messumatkoja, jos tapahtumaan osallistuu vahintaan
neljd suomalaista yritystd. Business Finlandin Venture Capital ja pdaomasijoitusyhtio
Tesi (Suomen teollisuussijoitus Oy) vastaavat muun muassa julkisista lainoista seka

paaomasijoituksista. (Eskola 2020.)

Finnverasta voi saada my0s rahoitusta yritystoiminnan alkuun, kasvuun ja kansainva-
listymiseen sekd myos riskeiltéd suojautumiseen. Finnvera on Suomen valtion omistama
erityisrahoitusyhtio, jonka tehtdvana on taydentaa rahoitusmarkkinoita. Myos vientita-
kuut, takaukset pankkilainoille, raaka-aineostot ja toimitusten vakuudet kuuluvat Finn-

veran eri rahoitus- ja tukimuotoihin. (Eskola 2020.)

7 Tyon toteutus

Tybssa analysoidaan viitta erikokoista suomalaista muotialan yritystd olemassa olevan
aineiston perusteella. Tyon tietoperustan muodostavat paaosin muoti- ja kaupallisena-
lan asialehdissa olevat artikkelit, joissa kaydaan lapi opinnaytetyohon liittyvia aihealuei-
ta. Aalto-yliopiston selvitys ja muodin markkinointia kasittelevat kirjat seka toimitusjoh-
taja ja ammattisijoittaja Kulvikilta saatu asiantuntijahaastattelu tukevat artikkeleista ke-
rattya tietoperustaa. Tyd oli alun perin tarkoitus toteuttaa puolistrukturoiduilla teema-
haastatteluilla, mutta maailmalla valitsevan koronapandemian takia haastatteluista luo-
vuttiin. Pandemia ja siita johtuvat rajoitukset vaikuttavat merkittdvasti monien eri alojen
yritysten toimintaan. Tyon tekijana tein paatdksen olla pyytamatta yrityksilta haastatte-

luita vallitsevassa tilanteessa.

7.1 Menetelmat ja aineiston keruu

Menetelmana kaytetaan laadullista tutkimusta, joka tehdaan olemassa olevan aineiston
pohjalta. Yleisimmat aineistonkeruumenetelmat laadullisessa tutkimuksessa ovat haas-
tattelu, kysely, havainnointi ja erilaisista dokumenteista keratty tieto. Naita menetelmia
voidaan kayttaa yhdistellen tai yksittain, riippuen kartoitettavasta ongelmasta, ja kartoi-

tukseen kaytettavista resursseista. (Tuomi & Sarajarvi 2017.)

Tassa tydssa yhdistettiin olemassa olevan tiedon analysointi ja asiantuntijahaastattelu.

Haastattelulla selvennettiin yhta tydén osa-aluetta eli rahoitusta. Olemassa oleva aineis-
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to kattoi muotialaan erikoistuneiden lehtien ja toimittajien artikkeleita seka yritysten

verkkosivut. Naista etsittiin tietoa, joka kasitteli kartoituksessa lapikaytyja aihepiireja.

Tyon tarkoituksena oli tarkastella, miten yritykset kertovat omasta toiminnastaan ja
kansainvalistymistavoitteistaan. Opinnaytety6hdn valittiin keskendadn mahdollisimman
erilaisia yrityksia. Ainoa ehto oli, etta niista 16ytyy tydhon tarvittavaa tietoa ja niita oli

haastateltu Iahivuosina eli vuosina 2017-2020.

7.2 Analysoitavat yritykset

Rens on vuonna 2018 perustettu yritys, joka suunnittelee ja valmistaa vedenpitavia
ekolenkkareita. Kaytetyistd kahvinporoista ja kierratysmuovista valmistettujen lenkka-
reiden kehitys alkoi vuonna 2017 ja ennakkomyyntiin ne tulivat kesakuussa 2019. Ren-

sin perustivat vietnamilaistaustaiset yrittdjat Jesse Tran ja Son Chu. (Pietarila 2019.)

Makia Clothing (jatkossa kaytetdan nimea Makia) on lumilautailupiireistd tutun Joni
Malmin perustama vaatetusalan yritys. Makia aloitti vuonna 2001 miestenvaatteilla,
mutta on laajentanut sittemmin naisten- ja lastenvaatteisiin seka asusteisiin. Makian

tuotteita on myynnissa kivijalka- ja nettikaupoissa ympari maailmaa. (Makia 2020.)

Nomen Nescio on latinaa ja tarkoittaa nimea (nomen) ja en tiedd (nescio). Nomen
Nescio on Helsingissa vuonna 2012 perustettu vaatetusalan yritys, joka edustaa suku-
puolineutraalia, unisex, suunnittelua. Se on minimalistista tyylisuuntausta ilmentava

merkki, jonka malliston kaikki vaatteet ovat mustia. (Pentikainen 2018.)

éN Hats on New Yorkissa syntynyt suomalainen hattubrandi, jonka suunnittelijana toi-
mii vaatesuunnittelijakin tunnettu Hanna Sarén, joka valmistaa hatut kasityéna Helsin-

gissa. Yritys perustettiin alkukesalla 2016. (Rantala 2019.)

Myssyfarmi on Pdytyan Vistolan kylassa toimiva villamyssy-yritys, jonka tuotteita kuto-
vat paikalliset mummot paikallisten luomulampaiden villasta. Myssyfarmi-brandi syntyi
vuonna 2009 ja sen takana ovat Janne Rauhansuu yhdessa vaimonsa Anna Rauhan-

suun kanssa. (Eskola 2019.)
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8 Tulokset

Tutkimuskysymyksena kartoituksessa oli: Mita asioita muotialan yrityksen tulee ottaa
huomioon saavuttaakseen kansainvalistd menestysta, ja miten hyvin analysoitavat yri-

tykset ovat naita asioita ottaneet huomioon omassa toiminnassaan?

8.1 Rens

Rens toi kesalla 2019 Kickstarter joukkorahoituspalveluun ekolenkkarit. Kampanjassa
se sai tilauksia 69 maahan yli puolen miljoonan euron arvosta. Tama tekee siita yhden
parhaiten menestyneimman suomalaisyrityksen Kickstarterissa. Tukijoikseen Rens sai
myds joukon Suomen nimekkaimpid bisnesenkeleitd. Mukaan 1ahti muun muassa Su-
percellin perustaja ja toimitusjohtaja llkka Paananen sekd Catchbox-startupin perusta-

jatiimi Pyry Taanila, Timo Kauppila ja Mikelis Studers. (Pietarila 2019.)

Rensin perustajakaksikolla, Tranilla ja Chulla, on aikaisempaa kokemusta muotialalla
toimimisesta. Tran ja Chu perustivat vuonna 2016 Aalto-yliopiston yrittajyystapahtu-
massa yhdessa kahden muun yhtidkumppanin kanssa FactoryFinderin. Yrityksen tar-
koituksena oli yhdistaa pienet lansimaiset muotibrandit Viethamin vaatetehtaisiin. Liike-
toiminta ei ollut menestys, mutta toi tarkeitd suhteita kansainvaliseen tekstiiliteollisuu-
teen. Chu on tyéskennellyt tdman lisdksi myos saksalaisella muodin verkkokauppajatti
Zalandolla ja toimii nyt Rensin markkinointijohtajana. Tran ja Chu suhtautuvat kumpikin
intohimoisesti muotiin ja erityisesti lenkkareihin. Ekologisten lenkkareiden kehityksen
he aloittivat syksylla 2017. Lenkkarit on valmistettu materiaalista, joka syntyy, kun kor-
keassa lampdtilassa puhdistettu kahvinporomassa sekoitetaan muovipulloista saata-
vaan kierratysmuoviin. Tasta kehratdan lankaa, joka on ominaisuuksiltaan antibaktee-
rista ja hajua vahentavaa. Yhteen kenkapariin kuluu 300 grammaa kahvinporoja ja
kuuden juomapullon verran kierratysmuovia. Materiaalia ja lopputuotetta on kehitetty

yhdessa Taiwanilaisen tehtaan kanssa. (Pietarila 2019.)

Rens sijoittui vuonna 2018 toiseksi Suomen Climate Launchpadin ymparistdinnovaa-
tiokilpailussa. Tarina "kahvikenkien” ymparilla on levinnyt ympari sosiaalista mediaa,
niistéd on kirjoittanut muun muassa Maailman talousfoorumi miljoonille sosiaalisen me-
dian seuraajilleen. Kengista kiinnostuivat ja niitd kehuivat myos korkean tason YK-
johtajat ja hashtag-merkin kehittdja Chris Messina, joka innostui kenkiin painetuista

hashtag-logoista. Tran ja Chu kertovat haastattelussa, ettd seuraava askel on |6ytaa
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kumppaneita, joiden avulla kengat saadaan isojen massojen ostettaviksi Yhdysvaltoihin
ja Eurooppaan. He haluavat luoda nuorelle sukupolvelle luodun kansainvalisen eko-

brandin, jonka ensimmainen tuote ekolenkkarit ovat. (Pietarila 2019.)

Rens kertoo verkkosivuillaan Our story -osiossa, mistd sen toiminta alkoi ja milloin.
Sivustolla nostetaan esille perustaja kaksikon rakkaus lenkkareihin ja tavoitteeseen
suunnitella ekolenkkarit, joita heidan kaltaisensa lenkkarifanit haluavat oikeasti kayttaa.
Ekologisuus, kestava kehitys ja kiertotalous ovat teemoja, jotka nousevat selkeasti esil-
le heti verkkosivuille tultaessa. Sivusto on kaytettavissa vain englanniksi, ja sen yhtey-
dessa on yrityksen verkkokauppa. Sivustolla on myds Blog-osio, jossa kerrotaan yrityk-

sen saavutuksista. (Rens 2020.)

Arvostettu, Yhdysvaltalainen talouslehti Forbes nosti Rensin Tranin ja Chun vuoden
2020 ”30 under 30” -listalleen. Forbes mainitsee, ettd kaksikko valmistaa kierratetyista
kahvinpuruista lenkkareita, joita kuluttajat ovat ostaneet jo yli 100 maassa. (Wilson &

Coyne.)

8.2 Makia

Makian slogan "Through the rough seas” on tarked osa brandin DNA:ta. Hietalahden
telakat Helsingin Punavuoressa ja siniharmaat merelliset maisemat viestivat kuluttajille,
mista Makia on kotoisin. Mainoskuvat ovat samat kaikissa Makian liikkeissa ja myynti-
kanavissa ympari maailmaa. Tunnistettava nimi ja logo, joka esiintyy kaikissa sen tuot-
teissa, on myos tarked osa Makian brandia. Vaikka sen juuret ovat vahvasti lumilautai-
lu- ja skeittikulttuurissa, on sen tyyli vuosien varrella muuttunut ja selkiytynyt yha voi-

makkaammin pohjoismaalaiseen, minimalistiseen tyylisuuntaan. (Fablehti.fi 2018c.)

Toinen vahva osa brandia ja Makian tarinaa on vastuullisuus. Makia sanoo ei kerta-
kayttokulttuurille, joka ndkyy muun muassa yhteistyéna Pure Waste, WeReSpinDye ja
RePack kaltaisten kierratykseen ja kestdavaan kehitykseen erikoistuneiden yritysten
kanssa. Makia lopetti my6s alennusmyynnit ja sulki kivijalkamyymalansa seka netti-
kauppansa Black Fridayn ajaksi. Nama toimenpiteet vahvistavat brandin imagoa kulu-
tushysteriaa vastustavana yrityksena, jonka tuotteet ovat laadukkaita ja kestavat aikaa.
(Makia 2020 ; Fablehti.fi 2018c.)
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Makia on satsannut vuonna 2019 entista enemman vastuullisuuteen ja asettanut tavoit-
teekseen, ettd vuoteen 2025 mennessa 75 prosenttia sen tuotteista olisi valmistettu
EPM (engl. environmentally preferred materials) eli ympariston kannalta suotuisimmista
materiaaleista. Kevaan 2020 mallistossa jo 60 prosenttia on valmistettu EPM materiaa-
leista. Makian luova johtaja Totti Nyberg korostaa, ettd vastuullisuus on valinta ja se ei
tule ilmaiseksi. Yritys on siirtynyt kayttdmaan luomupuuvillaa ja kierratettyja materiaale-
ja. Se lahjoittaa myds rahaa eettisyyttad ja ekologisuutta tukeviin hyvantekevaisyysjar-
jestoihin. (Niipola 2020.)

Makian tarina nakyy sen mainoskuvissa ja mallistoa esittelevissa look bookeissa. Kos-
ka Makia tahtaa voimakkaasti ulkomaan markkinoille, haluaa se korostaa, etta sen tyyli
on globaalia, eika pohjoismaalaisuus tarkoita pelkkia sinisia silmia ja vaaleita hiuksia.
Makia myontaa, etta valilla se on ollut eksyksissa ja ajautunut vaarille raiteille. Makian
luova johtaja Nyberg kertoo Fab-lehden artikkelissa, miten Makia palasi juurilleen, karsi
mallistoaan seka nosti Helsingin takaisin yrityksen tarinan keskioon. Brandille rakennet-
tiin uusi strategia, mika on itse asiassa sama, joka se oli yritysta perustettaessa. Vas-
tuullisuuteen liittyvat arvot nousevat esille Makian verkkosivuilla, josta 16ytyy myos yri-
tyksen verkkokauppa. Makian lippulaiva myymala sijaitsee Helsingin Lasipalatsissa.
(Fablehti.fi 2018c ; Makia 2020.)

8.3 Nomen Nescio

Nomen Nescion vaatteissa ei ole nakyvia logoja, ja osa sen mallistosta on pysyvaa, el
samat vaatteet sailyvat sesongista toiseen. Sen kankaat ja materiaalit ovat Euroopasta,
jossa ne ovat eettisesti ja ekologisesti tuotettuja. Vaatteet valmistetaan samoja arvoja

noudattaen Virossa. (Nomen Nescio 2020.)

Muotiteollisuudessa Nomen Nescio edustaa niin sanottua slow fashionia, joka on vas-
taveto vallallaan olevalle fast fashionille, jossa vaatteen tai trendin kiertokulku on hyvin
lyhyt. Slow fashion on ilmid, joka nivoutuu tiivisti yhteen kestavan kehityksen, eettisyy-
den ja ekologisuuden kanssa. Nama arvot muodostavat Nomen Nesciolle suunnittelun
ytimen. Niina Leskinen, toinen merkin perustajista ja suunnittelijoista, kommentoi suun-
nittelufilosofiaansa Helsinki Design Weekille. Han kokee, ettd malliston suunnittelu Iah-
tee liikkeelle vapauden, ilon ja rauhan kautta. Minimalistisessa suunnittelussa hahmo
eli vaatteen kayttdja korostuu ja materiaalien seka yksityiskohtien painoarvo kasvaa.
(Pentikainen 2018.)
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Sukupuolineutraalius edustaa Niina Leskiselle sekd hanen puolisolleen, merkin toiselle
perustajalle ja suunnittelijalle, Timo Leskiselle myds sukupuolten valista tasa-arvoa. Se
ottaa kantaa vanhoillisia ja konservatiivisia arvoja vastaan, jotka maarittavat sukupuo-
len edelleen vain mieheksi ja naiseksi. Nomen Nescion sukupuolineutraalia ajatteluta-
paa korostaa tapa tehda vaatteita, joissa ei ole ulkoisia, sisaanrakennettuja tai paalle
liimattuja sukupuoleen viittaavia elementteja. Vaatteita suunnitellaan ensisijaisesti ih-

misille, joita miellyttda pelkistetty tyyli seka laadukkaat tuotteet. (Pentikdinen 2018.)

Kauppalehden Optiogaala (2019) kuvaa Nomen Nesciota tinkimattéman ideologiseksi
yritykseksi, joka tekee aatteellisia vaatteita kaltaisilleen kuluttajille. Yrityksen markki-
noinnista vastaava Minttu Vesala uskoo, ettd samalla tavalla ajattelevia ihmisid on
myds maailmalla. Nama ihmiset yritys haluaa tavoittaa omalla tavallaan ja rakentaa
globaalia yhteis6a yhdessa heidan kanssaan. Nomen Nescion -tiimi uskoo, etta yhtei-
solliset ja inhimilliset brandit parjaavat tulevaisuudessa alati muuttuvilla markkinoilla,
kaikkien yritysten tulisi toimia rehellisesti ja Iapinakyvasti. Nomen Nescio etsii kasvua
kansainvalisiltd markkinoilta ja tuotekehityksesta, ndiden saavuttamiseen tarvitaan oi-
kea ajankohta ja oikeat kumppanit. Nomen Nesciolla (2020) on verkkosivuillaan verk-
kokauppa ja yritykselld on myos lippulaiva myymala Helsingissa Fredrikinkadulla seka
toinen myymala Kadmp Gardenissa Helsingin keskustassa. Yrityksen arvot nakyvat hy-

vin sen verkkosivuilla ja About-osiossa on kerrottu sen tarina lyhyesti.

8.4 éN Hats

Hanna Sarénin perustaman hattu-merkin éN Hatsin ensimmainen erd moderneja huo-
pahattuja lanseerattiin design-like TRE:ssd, muotikauppa Beamissa ja The Men -
miestenvaateliikkeessa. Hatut olivat menestys ja ne myytiin loppuun muutamassa pai-
vassa. Vuodesta 2018 yrityksessa on ollut mukana yrityksen perustajan ja suunnitteli-
jan Hanna Sarénin mies Jussi Tillikka, joka hoitaa yrityksen markkinointia ja toimii paa-
asiassa myymalassa, jonka he avasivat suomalaisen muodin kauppakeskittyma Kamp
Gardeniin. éN Hats lanseerasi myos elokuussa 2018 enhats.com-verkkosivun ja avasi-
vat hattutehtaan Korkeavuorenkadulle Helsinkiin, missd Sarén muotoilee ja tydstaa
hatut. Paivan paatteeksi han vie valmiit hatut polkupyoralla myymalaan tai nettiin myyn-
tiin ja loput tukkukauppaan. Hattuja valmistuu paivittain tarpeen mukaan, joskus jopa

monta tusinaa. (Rantala 2019.)
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éN Hats on esimerkki muotibrandista, joka menestyy yhdella harkitulla tuotteella. Sarén
nakee, ettd hattuihin saadaan variaatiota sesonginmukaisilla vareilla tai lierin leveytta
tai kruunun eli hatun keskiosan korkeutta vaihtamalla. Hatun materiaaleina kaytetaan
villaa, agavea seka puukuitua ja vehnda. Sarén mieltda itsensad nykyaan brand mana-
ger -kasityOlaiseksi, kun vaatesuunnittelijana han koki tydnkuvansa olevan enemman
osana teollisuuden prosessia. Nyt han saa pitda koko tuotteen arvoketjun omissa ka-
sissaan. Aiemmin han on ainoastaan piirtanyt mallit, jotka muut ovat valmistaneet. Nyt
han valmistaa kaiken itse muutaman apulaisen kanssa. Tuote syntyy melko lyhyessa
ajassa ja asiakkaat pystyvat halutessaan vaikuttamaan valmiiseen lopputulokseen.
(Rantala 2019 ; Rinne 2020.)

Vuonna 2019 yritys aloitti verkostoitumisen Pariisiin, New Yorkiin ja Hollywoodiin. Kan-
sainvalistyminen on I&htenyt hyvin kayntiin ja kauppa kdy. Suomessa ja verkkokaupas-
sa asiakkaat ovat Sarénin mukaan paaosin vield suomalaisia. Verkkokaupassa éN
Hats on satsannut laadukkaisiin tuotekuviin, koska asustemuoti on erityisen kilpailtu
kentta. Vastoin kuin monet muut muotibrandit, én Hats ei halua tehda yhteisty6td muo-
tibloggaajien ja -vaikuttajien kanssa nakyvyyden saavuttamiseksi. Jo yritysta perustet-
taessa Sarén teki yhdessd miehensa kanssa paatdksen, etteivat he Iahde tekemaan
aggressiivista sosiaalisen median markkinointia ja voimakasta brandaysta. Yritys luot-
taa, ettd ostajat omaehtoisesti esiintyvat omissa sosiaalisen median kanavissaan hattu
paassaan, jos nain haluavat. He luottavat hyvaan tuotteeseen ja luonnolliseen kas-
vuun. Ensimmaisen kerran Sarénin suunnittelema hattu nakyi suomalaisen Gloria-
naistenlehden kannessa jo ennen kuin brandi oli varsinaisesti perustettu. Tasta lahti
likkeelle hiljainen viesti brandista ja tuotteesta. Tama oli Sarénin mielesta alku heidan

yritykselleen. (Rantala 2019.)

Kansainvalistymisestd Sarén kertoo Helsingin Sanomien haastattelussa. Han mainit-
see, ettd englantilainen Conran Shop on tehnyt éN Hatsille ison olkihattutilauksen.
Sarén on esitellyt hattujaan myds en.is.me-nimisen taideprojektinsa jalkeen Kiinan
muotimedialle Shangaissa. (Rinne 2020.) éN Hatsin (2020) verkkosivuilla on yrityksen
verkkokauppa ja About-osiosta 10ytyy tarina brandin takaa. Verkkosivuilla nousevat
esille vastuullisuuteen ja kestavaan kehitykseen nojaavat arvot seka henkilokohtainen
palvelu, jolloin hatun voi tuoda jopa Sarén itse polkupyo6rallddn suoraan asiakkaan
ovelle. Yritys viestii sivuillaan olevansa helposti lahestyttava ja antaa asiakkailleen

mahdollisuuden vuorovaikutukseen yrityksen kanssa.
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8.5 Myssyfarmi

Myssyfarmin kohdalla aluksi oli kyse vain harrastuksesta, mutta vuonna 2015 yrityksen
perustaja pariskunta Rauhansuut alkoivat tosissaan kehittamaan kansainvalista bran-
dia. Anna Rauhansuu tyoskenteli aiemmin markkinointialalla ja naki potentiaalia mie-
hensa harrastustoiminnassa, ja yhdessa he alkoivat kehittda myssyistd maailman luo-
kan brandia. Myssyjen kutojiksi he pyysivat paikallisia elakelaisia, joiden joukosta I6ytyi
paljon halukkaita. Nykyaan yritys tyollistdad osa-aikaisesti 40 elékeldisrouvaa ja luomu-
villaa ostetaan 17 luonnonmukaiselta lammastilalta. Jokaisessa myssyssa lukee sen
tekijan nimi. (Eskola 2019.)

Myssyfarmi sai joulukuussa 2015 ELY-keskuksen avustuksen kansainvalistymista var-
ten. Yritys avasi viennin Berliinin muotiviikoilla vuonna 2016. Jo seuraavana vuonna
jalleenmyyijistd 90 prosenttia oli ulkomailla 12 eri maassa. Sen tarkein yksittainen
myyntikanava on verkkokauppa. Vuoden 2018 tilikaudella puolet sen liikevaihdosta tuli
verkkokaupasta ja toinen puoli jalleenmyynnista seka yritysasiakkailta. Yritys hakee
suurinta kasvua verkkokaupasta, mutta Rauhansuut kokevat, ettd myds jalleenmyyjijilla
on tarkea rooli tuotteiden jakelussa ja brandin rakentamisessa. He puhuvat markkina-
lasnaolosta, joka vaatii sekd verkkokauppaa etta jalleenmyyntia. Kivijalkakauppa tukee

brandia ja tuo siihen kokemuksellisen ulottuvuuden. (Eskola 2019.)

Verkkokauppa-asiakkaita hankitaan maailmanlaajuisesti sosiaalisen median avulla,
jossa yhteistydlla sosiaalisen median vaikuttajien kanssa on suuri merkitys. Myssyfar-
min perustajat Rauhansuut nakevat taman kustannustehokkaana tapana markkinoida
tuotteita juuri oikealle kohderyhmalle. Sosiaalisen median kautta yritys saa myds kulut-
tajilta tarkeaa palautetta. Yhteisty6ta Myssyfarmi on tehnyt muun muassa maajouk-
kuehiihtaja Johanna Matintalon ja nayttelija Lauri Tilkasen kanssa. Verkkokauppa on
kasvanut viimeisen kahden tilikauden aikana 200 prosentin vuosivauhtia. Viiden vuo-
den aikana Rauhansuut uskovat, ettd 90 prosenttia myynnistd muodostuu verkkokau-
pasta. Tuotteita myydaan talla hetkella 16 eri maassa 90 liikkkeessa. Sen paamarkkinoi-
ta ovat Japani, Korea, Suomi ja Sveitsi. Sen liikevaihto on kasvanut useita kymmenia

prosentteja viime tilakausien aikana. (Eskola 2019.)

Yrityksella on taustallaan myds onnistunut joukkorahoitus kampanja, jonka se toteutti
Invesdorin kautta. Se saavutti maksimitavoitteensa jo ennen kampanjan paattymista.

Hankittua padomaa on tarkoitus kayttaa yrityksen kasvuun. Yritys on laskenut, etta se
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pystyy kasvamaan Suomessa nykyisella konseptilla noin 40 miljoonan euron liikevaih-
toon asti. Rauhansuut pohtivat franchise-toimintatapaa Yhdysvaltojen markkinoille tai
laheisimmillekin markkinoille, kuten Ruotsiin. Tata he perustelevat silla, ettd monissa
maissa suurin osa kotimaisesta villasta poltetaan tai heitetdan pois. Lukemaksi on arvi-
oitu jopa 75 prosenttia. Villan tydstaminen on raskas prosessi, joka vaatii resursseja.
Kysynta ja tarjonta eivat kohtaa. (Eskola 2019.) Franchise-toiminnalla jokainen maa

voisi hyddyntaa oman maansa villantuotantoa.

Vuonna 2018 Myssyfarmi voitti kansainvalisen Creative Business Cup -kilpailun, jossa
palkitaan huipulle tdhtaavia innovatiivisia bisnesideoita. Se voitti palkinnon startup-
yrittdjien sarjassa, jossa oli osallistujia 64 eri maasta. Se on palkittu my6s vuonna 2019
Vuoden Huiput -gaalassa teksti-kategoriassa branditekstistaan “It's not cool. It's
warm.”. (Eskola 2019.)

Myssyjen ja myos muiden mallistoon kuuluvien oheistuotteiden langan kehraa Pirtin
Kehradamo, joka myds pesee villan, jonka Myssyfarmin tyontekijat varjaavat kasin. Var-
jaysprosessi on myrkyton ja kaikki vari kiinnittyy lankaan. Tama tukee osaltaan yrityk-
sen brandimielikuvaa vastuullisena toimijana. (Eskola 2019.) Myssyfarmin (2020) verk-
kosivuilla on yrityksen tarina, joka vastaa pitkalti yrityksen historiaa. Sivuilta 16ytyy
verkkokauppa, jossa myydaan myssyjen ja muiden asusteiden lisaksi ruokatuotteita,
joita valmistetaan maatilalla. Poytyan Vistolan kyla ja maatilalahtdisyys on vahvasti
esilla sivuilla ja se on iso osa yrityksen brandia. Sivusto on suomeksi, englanniksi ja

saksaksi.

9 Johtopaatokset

Analysoitavat yritykset ovat ottaneet asiantuntijoiden esittelemat megatrendit huomioon
hyvin laajasti yritystoiminnassaan. Selkeéasti vastuullisuus, erityisesti ekologisuus, nousi
esille kaikkien yritysten kohdalla. llmastonmuutos ja sen ymparilla kayty keskustelu on
varmasti vaikuttanut paljon yritysten toimintaan seka valintoihin. Kiertotalous oli myos
teema, joka nékyi monien yritysten toiminnassa. Analysoitavan aineiston pohjalta eetti-
set arvot jaivat hieman vahemmalle huomiolle. Analysoitavat yritykset eivat viestineet
eettisyydestad yhta selkeasti kuin ekologisuudesta. Sijoittajien ndkdkulmasta vastuulli-
suuteen liittyvat teemat ja arvot ovat tarkeitd. Royal Majesticsin Kulvik ja Finnish Bu-

siness Angels Networkia johtava Wasenius nostivat molemmat esille impact invest-
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mentin. Niin sijoittavat kuin kuluttajatkin haluavat yritysten ratkovan ymparistollisia ja

sosiaalisia haasteita seka edistdvan muutosta kohti vastuullisempaa kulutusta.

Professori Vanskan nakemykset pukeutumisen symbolisesta merkityksestd nakyvat
erityisesti Nomen Nescion arvoissa. Naitd arvoja ovat muun muassa tasa-arvo ja yh-
denvertaisuus. Z-sukupolven unisex ajattelu vastaa myos taysin Nomen Nescion na-
kemyksia ja brandia kokonaisuudessaan. Vaatesuunnittelija Teemu Muurim&en esiin
tuoman vaatteiden kayttéian ja laadun korostumisen jakavat kaikki yritykset. Analysoi-
tavilla yrityksilla oli mallistoissaan muun muassa tuotteita, jotka ovat tuotannossa se-
songista toiseen. Yritykset tuovat esille laadukkaat materiaalit, jotka ovat kestavia ja
tuotettu eettisesti ja ekologisesti. Lapuan Kankureiden toimitusjohtajan Esko Hjelint
mainitsema lapinakyvyys koko tuotantoprosessissa vastaa kaikkien esimerkki yritysten
nakemyksia omassa yritystoiminnassaan, mutta taman osoittaminen toteen on hanka-
laa. Tekstiiliteollisuudessa tuotantoketjut ovat yleensa pitkia ja globaaleja. Yritysten
tarkeimpia vastuullisuuteen liittyvia paatoksia ovatkin niiden yhteistybkumppaneiden

valinta.

Kaikissa analysoitavissa yrityksissa nousi esille digitalisaation tarjoamat mahdollisuu-
det. Erityisesti Myssyfarmi painotti muotialaa konsultoivan Kappelmarkin tavoin verkko-
kaupan tarkeytta ja sosiaalista mediaa. Sarénin éN Hats ndkee saman potentiaalin kuin
Aalto International -muotimerkin Merikoski, pienemmilla tuotantoerilla pystyy vastaa-
maan kysyntdan paremmin ja adaptoimaan itseaan kysynnan muuttuessa. Isoilla alus-
toilla, kuten saksalaisella muotijatti Zalandolla on myynnissa esimerkiksi Makian tuottei-
ta. Analysoitavan aineiston pohjalta Rens voisi olla toinen, joka haluaa paasta myyntiin
mahdollisimman globaaleille alustoille, koska se mainitsee haluavansa tuotteet isojen

massojen ostettavaksi Eurooppaan ja Yhdysvaltoihin.

Kaikista analysoitavista yrityksista Rens on vienyt kiertotalouteen liittyvan ajattelun
kaikkein pisimmalla. Rensin innovatiivinen ekolenkkari on kerannyt kiitosta ympari
maailmaa jatteiden kayttdmisestd hyddyksi lenkkareidensa materiaaleina. Myssyfarmi
tyostaa myos lampaanvillaa tuotteidensa materiaaliksi. Lampaanvilla paatyy usein havi-
tettavaksi, koska sen tydstd on aikaa vievaa ja kallista. Myssyfarmin tuotteissa se paa-
tyy hyotykayttdon. Makia mainitsee my0s kayttavansa kierratettavia materiaaleja osas-

sa sen tuotteissa.
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Jokainen esimerkki yritys tavoittelee kansainvalistd menestysta. Ainoastaan Myssyfar-
mi mainitsee, ettd sen paamarkkina-alueita ovat muun muassa Japani ja Korea. éN
Hats mainitsi Helsingin Sanomien haastattelussa Kiinan markkinat, jonne yritys pyrkii
tulevaisuudessa. Osa esimerkki yrityksistd mainitsi erikseen myos erityisesti Yhdysval-
tojen ja Euroopan markkinat. Tama ei siis taysin vastaa asiantuntijoiden nakemyksia,
joiden mukaan yritysten kannattaisi panostaa tulevaisuudessa hyvinkin voimakkaasti

vain Aasian markkinoille.

Sijoittaja ja likemies Oreckin ajatukset brandayksesta ja tarinasta yrityksen takana to-
teutuvat hyvin Makian kohdalla. Makialla on selkea tarina ja slogan taustallaan. Tata
viestia se on kertonut jo vuosia ja se on hyvin selked. Nomen Nesciolla on myos selkea

tarina, jonka ymparille brandi rakentuu.

éN Hats, Rens ja Myssyfarmi ovat selkeasti aloittaneet toimintansa yhdelld karkituot-
teella. Rensin perustajat Tran ja Chu toivat esille, ettei yritys aio jaada yhteen tuottee-
seen vaan ekolenkkarit ovat vasta niiden ensimmainen tuote. Aalto-yliopistoon tehdys-
sa selvityksessa mainitaan nimenomaan, etta yritys voi aloittaa yhdella karkituotteella,

jonka kautta se pystyy tulevaisuudessa laajentamaan uusiin tuotteisiin.

Sweethearts of the Rodeo -merkin perustajat Gilligham ja Pilcher tuovat esille saman
ajatuksen kuin éN Hatsin Sarén eli kumpikaan naistd kahdesta yrityksesta ei halua
kayttda aggressiivista sosiaalisen median mainontaa ja vaikuttajamarkkinointia. Tama
on mielenkiintoinen nakdkulma. Monet muotialan yritykset vannovat juuri tallaiseen

sosiaalisen median mainontaan ja markkinointiin.

Myssyfarmi ja Rens olivat onnistuneet saavuttamaan tavoittelemansa summan joukko-
rahoituksen avulla sekd Rens on saanut taakseen liike-elamassa menestyneita sijoitta-
jia. Aalto-yliopiston selvityksessa kay ilmi, etta sijoittajat ovat kiinnostuneita muotialas-
ta, mutta kohtaavatko sijoittajat ja yritykset? Wasenius mainitsee, ettd sijoittajat yleensa
sijoittavat yrityksiin, jotka toimivat heille tutulla alalla. Vasta, kun he ovat sijoittaneet
omaan alaansa voi sijoittaja etsid mahdollisuuksia yhteissijoittamiseen. Tydssa kay

ilmi, ettd muotialaa tuntevia sijoittajia on vahan Suomessa.

Erilaisia tukimuotoja on selkeasti paljon tarjolla, mutta hyddyttavatkdo ne muotialan yri-
tyksia. Myssyfarmi kertoi artikkelissa saaneensa ELY-keskukselta tukea kansainvalis-

tymiseen. Heraa kysymys, kuinka yleistd tama on, etta ELY-keskus tai esimerkiksi Bu-
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siness Forum todella tukevat muotialan yrityksia. Miten tukia haetaan, ja onko yrityksilla
tarpeeksi tietoa kaikista tukimuodoista. Johdannossa kaytiin I&pi Ruotsin tilannetta
2000-luvun alussa. Turun Sanomien artikkelissa Ruotsin valtion teettdma selvitys nosti
esille juuri naitd kysymyksia. Kohtaavatko valtion tarjoamat tukimuodot muotialan yri-
tykset, ja ovatko nama riittavia erityisesti aloittelevien yritysten kannalta. Selvityksessa
tultiin siihen johtopaatokseen, ettd ne eivat olleet riittdvid. Vastaavanlaista selvitysta
tulisi pohtia mydés Suomessa. Kaiken taustalla on kuitenkin hyvad muistaa professori
Vanskan lausunnot muotialan ymmarryksesta ja arvostuksesta Suomessa. Lisaamalla
tietamysta, olisi yrityksillakin varmasti paremmat mahdollisuudet saada rahoitusta ja

tukea toiminnalleen.

9.1 Tyon luotettavuuden ja patevyyden arviointi

Pohdittaessa laadullisen tutkimuksen luotettavuutta nousee esille kysymykset totuu-
desta ja objektiivisuudesta. Tarkasteltaessa, minka tahansa tutkimuksen tai selvityksen
objektiivisuutta on hyva erottaa toisistaan havaintojen luotettavuus ja puolueettomuus.
Tahan liittyy esimerkiksi tutkimuksen tai selvityksen tekijan omat kokemukset, ika, su-
kupuoli tai muu vastaava seikka. Nama seikat saattavat vaikuttaa siihen, miten han
havainnoi selvitettdvia asioita. Laadullisessa tutkimuksessa on vaistamatonta, etta
edelld mainitut asiat vaikuttavat, koska tekija on selvityksen luoja ja tulkitsija. (Tuomi &
Sarajarvi 2017.)

Tama kartoitus on tehty olemassa olevan tiedon pohjalta. Yrityksistd on etsitty artikke-
leita, joissa niitd haastatellaan niiden omasta yritystoiminnasta. Artikkeleiksi on valittu
sellaisten lehtien ja toimittajien haastatteluita, jotka tuntevat muotialan. Artikkelit ovat
olleet luotettavia ja kattavia. Taman lisaksi on kartoitettu analysoitavien yritysten verk-
kosivuja, erityisesti huomiota on kiinnitetty siihen, mitad ja miten, yritys kertoo omasta

toiminnasta, brandista ja arvoista.

Ty6 on tekijan subjektiivinen nakemys vallitsevan tiedon pohjalta. On luonnollista, ettei
kaikista yrityksista 16ytynyt samoja tietoja, joten asioiden vertaaminen ei ole mahdollis-
ta. Tyossa pyritaan olla tekematta liian pitkdlle menevia johtopaatoksia asioista, joiden
kokonaistilannetta tekija ei voi tietda. Tydssa on pyritty kayttdmaan useiden eri alojen

asiantuntijoiden nakemyksia, jotta kokonaisuudesta tulisi mahdollisimman kattava.
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9.2 Mahdolliset jatkotutkimusehdotukset

Jatkotutkimusta tulisi tehda edelleen eri rahoitusmuodoista ja muotialaan sijoittamises-
ta. Miten muotialan yritykset ja eri rahoitusta tarjoavat tahot saataisiin kohtaamaan.
Turun Sanomien artikkelissa Ruotsin valtion teettdma selvitys nosti esille juuri rahoituk-
seen liittyvia kysymyksia. Kohtaavatko valtion tarjoamat tukimuodot muotialan yritykset,
ja ovatko nama riittavia erityisesti aloittelevien yritysten kannalta. Selvityksessa tultiin
siihen johtopaatokseen, ettd ne eivat olleet riittavia. Vastaavanlaisen selvityksen tar-

peellisuutta voisi pohtia myés Suomessa.

Professori Vanskan ja muiden muotialan asiantuntijoiden ammattitaitoa seka perehty-
neisyyttd pitaisi kuunnella. Muotialan kaupallista koulutusta tulisi lisata ja alaan tulisi
investoida enemman. Muodin valtava potentiaali pitaisi tunnistaa ja kehittad muodista
seka luovasta alasta yksi Suomen talouskasvun kulmakivista, kuten Ruotsissa ja Tans-

kassa on jo tehty. Naista asioista tulisi tehda myos jatkotutkimusta.

Mielenkiintoisena asiana esiin nousi myos sosiaalisen median mainonta. Heraa kysy-
mys, ovatko kuluttajat jo kyllastyneet jatkuvaan tuotetulvaan, jota monet sosiaalisen
median tilit tarjoavat. Muutamat yritykset kieltaytyivat jo kokonaan panostamasta juuri
tallaiseen aggressiiviseen vaikuttajamarkkinointiin. Tama on mielenkiintoinen nakokul-

ma, jota tulisi tutkia enemman erityisesti muodin saralta.
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Liite 1. Asiantuntijahaastattelun kysymykset

Yleista

1. Kuka olet ja mik& on taustasi muotialalla?

2. Mika sai sinut sijoittamaan suomalaiseen muotiin? Mihin suomalaisiin muotialan yri-

tyksiin olet sijoittanut?

3. Mitad Royal Majestics tekee?

Sijoittaminen

4. Mitd muotialan yritykselta vaaditaan, etta se herattadd mielenkiintosi?

5. Muotiteollisuus on kolmanneksi suurin teollisuudenala maailmassa, miksi se ei kiin-

nosta suomalaisia sijoittajia? Onko kyse alan arvostuksesta Suomessa?

6. Kuinka paljon impact investment eli vaikuttavuussijoittaminen puhuttelee sinua sijoit-

tajana?

Muotialan yritykset Suomessa

7. Ovatko suomalaiset muotialan yritykset liian suunnitteluvetoisia?

8. Mitd muotialan yritykseltd vaaditaan, etta se pystyisi saavuttamaan kansainvalista

menestysta?

9. Mika / mitka ovat talla hetkellda Suomen potentiaalisimmat / mielenkiintoisimmat muo-

tialan yritykset?

Muotiala Suomessa

10. Miten suomalaista muodin kenttaa tulisi kehittda, ettd se tulevaisuudessa nakyisi

vientieuroina Suomessa?
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11. Puuttuuko Suomelta bisnes- ja brandiosaamista muotialalta?

12. Pitaisiké Suomen valtion tukea enemman suomalaista muotialaa / yrityksia?

Muut rahoitusmallit

13. Joukkorahoitus on yleistynyt my6s muotialan yrityksissa, mitd mieltad olet tasta ra-

hoitusmuodosta?

14. Business Finland, ELY-keskukset ja esimerkiksi Finnvera tarjoavat erilaisia tukia,
avustuksia ja kehityslainoja myds muotialan yrityksille, miten helppo muotialan yrityk-
sen on naitd saada? Kokemuksesi mukaan, tietdvatko yritykset tarpeeksi naista rahoi-

tus- ja tukimuodoista?

15. Onko jotain, mita haluaisit viela lisata tai sanoa liittyen muotialan sijoittamiseen

Suomessa?



