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TIIVISTELMA

Opinnaytetydssa tarkastellaan suomalaista muoti- ja vaatetusalaa. Huoli alan
yleisesta arvostuksesta, tydpaikoista ja tulevaisuudesta toimii keskeisena teemana
analyysille ja yhteistoiminnallisille kdytannon kokeiluille.

Muoti- ja vaatetusalan kompleksisuus ja moniulotteisuus haastavat kartoittamaan
alaa ja sen ongelmia useammasta eri ndkékulmasta. Huomion kohteena ovat mm.
pukeutumiseen vaikuttavat kulttuurisidonnaiset tekijat, alan sirpaleisuus ja
organisaatiokulttuuri. Alan ristiriitaisuutta liséda vaateteollisuuden ymparistolle
aiheuttamat ongelmat niin valmistuksessa, logistiikassa kuin kierratyksessakin.

Haasteita alan kannattavuudelle asettavat Suomen kapeat markkinat ja paineet
kansainvalistymiselle. Liséksi jalostusarvon kasvaminen eli arvonlisdys on jaanyt
matalaksi. Kdytannossa suomalaiset myyvat vaatteita halvalla, ja kerdamatta jaanyt
kate kertautuu alan alhaisissa palkoissa ja arvostuksessa, puuttuvissa tyopaikoissa,
matalissa investoinneissa ja vaikeasti saatavassa rahoituksessa. Vertailukohteina
toimivat kokoluokiltaan Suomea vastaavat Ruotsi ja Tanska, jotka osaavat
taidokkaan konseptirakentamisen ja jalostusarvon kerdaamisen vaatealalla.



Ratkaisua suomalaisen vaatetusalan tulevaisuuteen etsitdan kansainvalisista
esimerkeistd, yhteistoiminnallisuudesta, monialaisuudesta, teknologiasta,
globalisaatiosta ja kestavasta kehityksesta. Ala kaipaa kipeasti uutta valuuttaa, niin
kannattavan liiketoiminnan, rahoituksen ja pdaoman kuin luovuuden,
innovaatioiden, vahvan koulutuksen ja ammattitaidon muodossa. Muutos on
mahdollisuus ja kilpailuetu, johon tulisi suhtautua avoimesti ja reagoida nopeasti.
Huominen muotoillaan tanaan.

Yhteissuunnittelun mahdollisuuksia ratkaista alan toimintatapoihin liittyvia
ongelmia ja tulevaisuushaasteita kokeiltiin kdytéannossa kolmessa erillisessa
tyOpajassa. Tyopajojen avulla pyrittiin konkretisoimaan yhteistoiminnallisuus, seka
sitouttamaan erilaisia sidosryhmia.

ASIASANAT: Vaatetusala, muotiala, muoti, pukeutumiskulttuuri,
yhteistoiminnallisuus, yhteissuunnittelu, tyopajat, H&M, Zara, joukkoistaminen,
brandit, innovaatiot, luovuus, kestava kehitys, tuotekehitys, kiertotalous,
organisaatiot, megatrendit
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ABSTRACT

This thesis analyses the current state and future trends of the fashion and
clothing industry in Finland. The overlying theme for the dissertation is concern
for the general lack of appreciation of the industry, decline in number of jobs and
future development trends. These themes were used as a basis for the analysis
and practical experiment on cooperative learning.

The complexity of the fashion and clothing industry has lent itself to explore the
subject from multiple different perspectives. The thesis investigates cultural
influences, diversity and organizational culture within the industry. The
controversial challenges include environmental awareness, logistic issues and
recycling.

One of the major challenges within the fashion industry in Finland is limited
profitability due to the small domestic market, which increases pressure for
international expansion. Furthermore the objective for adding value has
remained lower than expected. As a concrete example for diminishing industry
appreciation is increasing sales of cheap clothes, which reflects directly on the
profit margin and thus lower salaries. The consequence for this is difficulties in
securing funding, low level of investment and reduction in number of jobs.

As part of the analysis, the Finnish fashion and clothing industry is compared to
similar size foreign markets such as Sweden and Denmark. These countries were



chosen, because they have a track record in skilful concept planning and adding
value.

The solutions for the future development of the Finnish fashion and clothes
industry is found in global success stories, the importance of diversification, use
of technological innovations, globalization and sustainable development. It was
concluded that the industry needs international investment, business
development and innovation. This should be supported by investment in
education and professional development. The proposed changes should be
seen as an opportunity and a competitive advantage, which should be embraced
and acted upon with the principle of: "tomorrow is made today".

After research into the current literature and current trends in the fashion
industry, a practical exercise was set up. This took the form of three workshops.
Furthermore the aim of the workshops was to increase cooperative involvement
and find possible strategies for future challenges.

KEYWORDS: clothing industry, fashion, participatory design, co- design,
workshops, H&M, Zara, crowdsourcing, brands, innovations, sustainability,
product development, circular economy, organisations, mega trends
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1. JOHDANTO

Millainen on kéasityksesi suomalaisesta muodista? Tiedatké mika on
kansainvéalisesti tunnetuin suomalainen vaatebréndi? Kuinka monta Suomessa
suunniteltua vaatetta olet ostanut viimeisen vuoden aikana?

Suomessa vaatteita tarvitaan monenlaiseen sadhan. Nelja vuodenaikaa luo
haasteita pukeutumiselle, mutta toisaalta myos avaa mahdollisuuksia
suomalaiselle vaatetusalalle. Suomessa on 5,4 milj. kuluttajaa, jotka tarvitsevat
talvella lamminta, sateella ja tuulella suojaavaa ja lampimalla kevytta ja
hengittavaa. Marjastamme, sienestdmme, harrastamme ja mokkeilemme. Lisaksi
tarvitaan vield erilaisia vaatteita sosiaalisiin tilanteisiin kuten kouluun, toimistoon
ja juhliin, seka harrastuksiin kuten liikuntaan. Myds eri kuluttajaryhmat vaativat
omanlaisiaan lahestymistapoja valikoimaan.

Olosuhteisiin mukautuneina me suomalaiset olemme jarkevia kuluttajia ja
kaytannollisyys menee usein muodin edelle. Ulos mennaan saassa kuin saassa.
Lilkenne sujuu ja kaupat, koulut ja virastot pysyvat auki viimalla, tuiskulla, seka
pakkasella. 80-luvulla otimme avosylin vastaan kepeat ja monikayttoiset
tuultapitavat ulkoilupuvut, jotka helpottivat lilkkkumista ja olivat mukavia paalla.
Sitten tuli Gore-Tex, kalvolliset ja teipatut tuotteet, jotka suorastaan rajayttivat
suomalaisen ulkoilumuodin. Nykyaan golf ja sauvakavely sujuvat
kaatosateessakin. Maailmalla ihaillaan suomalaisia lapsia, jotka saavat rauhassa
telmia sohjossa ja latékoissa vedenpitavissa kokohaalareissaan. Meilla hyisella
saalla ei nay paljaskinttuisia koululaisia niin kuin Britanniassa. Suomessa
olemmekin oikeita sddpukeutumisen asiantuntijoita.

Vaativien sdaolosuhteiden lisaksi meilla on uniikki historia ja sijainti. Olemme
mystinen, rohkea kansa idan ja lannen valissa. Meilla on rikas luonto, puhdas ilma,
revontulet, Lapin taika ja omaleimainen muotoilukulttuuri. Kun tahan viela liséa
korkean koulutuksen ja huipputeknologian, voisi kuvitella, ettd menestystarinoita
vaatealalla riittda. Meilta |6ytyy arktisen ilmanalan tuomaa uskottavuutta,
tietotaitoa ja tarinoita kerrottavana.



Naistd mahtavista lahtékohdista huolimatta suomalainen vaateteollisuus ei ole
onnistunut pukemaan itseaan kartalle. Pdinvastoin Suomessa vaatetusalan
toimijoiden maara on supistunut 90-luvun lamasta lahtien ja samaan aikaan
vaatteiden tuonti ulkomailta on merkittavasti kasvanut (Lille, 2010, 5).
Suomalaisten yritysten vaatteiden vienti on pienta, vuonna 2014 yhteensa vain
323 milj. €. Vertailukohteena vaatteita tuotiin 1 420 milj. € (Tullihallitus,
ulkomaankauppatilastot/SITC). Eniten vaatteita viedaan Venajalle 32%.

1.1. TAUSTAA

Suomessa taman hetkinen talouden alamaki puree erityisesti naisten
laadukkaaseen pukeutumiseen. Naisten ostohalukkuus nakyy edullisempina ja
vahaisempina ostoksina. Tyottomyyden kasvu vaikuttaa suoraan kuluttamiseen
(Laurila A-L., 8.12.2015).

Suomalainen kulutti kuitenkin vuonna 2012 noin 50 prosenttia enemman kuin
vuonna 1985 (Tilastokeskus). Suurin kulutusera oli asuminen, jonka
muutosprosentti oli 53. Vuoden 2006 jalkeen kulutuksen muutos on ollut vahaista
hitaan talouskasvun vuoksi, vaikka teoriassa kulutukseen olisi ollut varaa. Usko
talouden elpymiseen on ollut heikko. Kulutuksen sijaan kotitaloudet ovat
arvostaneet vaurauden kasvattamista tai saastamista. Ehka juuri tasta syysta
vaatteiden ja kenkien kulutuskasvun muutosprosentti on vain 2. Suomen
markkinat ovat yksindan niin pienet, etté kansainvalinen lilketoiminta on elinehto.

Muodilla on Suomessa uskottavuusongelma. Kulttuurissamme sita pidetaan
edelleen pinnallisena ja turhana ilmiona. Asenteet ovat tiukassa, vaatteista
puhutaan vahattelevasti ratteina, jopa alan sisalla. Vanha kansa tietaa, etta vain
rumat ne vaatteillaan koreilee, ja me nuoremmat olemme kuulleet muodin orjista
ja uhreista. Yksiselitteisesti muotia seuraavia ihmisia pidetaan turhamaisina ja
jopa typerina. Halutaan muistuttaa, ettd on maailmassa toki paljon tarkeampiakin
asioita. Suurissa kulttuurimaissa kuten Ranskassa ja Italiassa muoti on kuitenkin
merkittava osa kulttuuria ja kansantaloutta. Myos Ruotsissa ja Tanskassa
ihmetellaan miksei suomalainen muoti nouse.

Suomi on ollut kdyha maa ja pukeutumiskulttuuri on varsin nuorta. Pukeutuminen
on ollut pitkdan pakon sanelemaa kun pulaa on ollut kaikesta. Tarinat puuttesta ja
kdyhyydesta ovat vahva osa suomalaista sankarimyyttia ja olemme kaikki kuulleet
tarinan niista yksista talvikengista joilla iso sisarusparvi joutui vuorottelemaan
koulussa. Isodidin nuoruudesta linnajuhliin on kayty kansantaloudellisesti, mutta



my0ds kulttuurillisesti pitka matka. Suomen itsenaisyyspaivan vastaanotto
presidentinlinnassa on vuoden merkittavin julkinen pukeutumisjuhla ja se seka
tyollistaa, ettéd antaa nakyvyytté muotialan ammattilaisille. Juhlan luonne sallii
pienen tuhlailun, mutta arvostuksen todellinen aste paljastuu juhlien jalkeisesta
uutisoinnista, joka on usein armotonta, tokerda ja ilkkuvaa.

Valtamedian ja muodin suhde hakee muotoaan. Aliarvostus, mutta toisaalta myo6s
vieraannuttava mystifiointi eivat kumpikaan tee oikeutta muoti- ja vaatealan
hienojakoiselle kompleksisuudelle. Ritva Koskennurmi-Sivosen mukaan “muoti on
taiteen kaltainen esteettisen toiminnan kenttd” (Koskennurmi-Sivonen, 2003,
134-135). Eikd suomalainen vaate- ja muotisuunnittelu siis vihdoinkin ansaitsisi
rentoa, ammattimaista ja helposti pureksittavaa muodin ja pukeutumiskulttuurin
uutisointia?

1.1.1. SUOMALAISEN PUKEUTUMISKULTTUURIN LYHYT HISTORIA

Jotta ymmartaisimme paremmin omaa ristiriitaista suhdettamme pukeutumiseen
on palattava ajassa hieman taaksepain. Radiossa esitetty Aikamatka arkeen:
Pukeutumisen historia (2012) valottaa hyvin lyhytta historiaamme pukeutumiseen.
Voisi jopa tulkita, ettd pukeutumiskulttuuri, monivivahteisempana kuin kylmyytta
ja kuumuutta vastaan suojaavana vartalon verhona, alkoi valtavaeston
keskuudessa Suomessa vasta 1960- luvulla.

Sota-aika suomalaisessa pukeutumishistoriassa oli luonnollisesti poikkeusaikaa.
Saannostely, kaytannollisyys ja itse tekeminen sanelivat pukeutumisen. Sodan
jalkeen kotona tehtiin puolet vaatteista, mutta 60-luvun puolivélissa enaa joka
kymmenes. Valmisvaatteita oli vaikea saada, joten vaatteita teetettiin. Maailmalta
kantautunut pop-musiikki mullisti kertaheitolla pukeutumisen ja muodin.
Lanseerattiin nuorisomuoti ja sen symboliksi nousseet minihameet.
Samankaltainen pukeutuminen eri sosiaalikerroksissa haivytti myos luokkaeroja.
Pukeutumisella viestittiin poliittisesta nakemyksesta tai kuuluttiin johonkin
alakulttuuriin. Kaukaisessa Suomessakin imettiin vaikutteita Englannista ja
Lontoon Carnaby Streetin alueelta.

Seuraava suuri mullistus koettiin 80-luvulla. Elintaso nousi kohisten ja 70-luvun

arkisuus vaihtui lennosta kiiltavaan, neoniin ja sahkonsiniseen. Muodikkaita
ostoksia voitiin tehda esimerkiksi Seppélassa ja Mic Macissa.
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1990-luvulta lahtien kansainvaliset vaateketjut alkoivat olla kiinnostuneita
Suomesta. Ensimmaisena avasi liikkeensa Lindex vuonna 1987. Suomalaisille jo
ennestaan tuttu H&M seurasi vasta vuonna 1997. Siihen asti “henkkamaukkaa” oli
haettu innokkaasti Tukholmasta. Vanavedesséa Ruotsin kautta rantautuivat Tie Rack
ja Dressmann. Suomi kansainvalistyi, Suomeen tuli maahanmuuttajia ja
suomalaiset matkustelivat enemman. Suomalaisten kiinnostus kansainvaliseen
muotiin herasi.

1.1.2. KETJUUNTUMINEN

Laajassa ja harvaan asutussa maassa kuten Suomi, kaupan alalla on ominaista
ketjuuntuminen seka hankinnan ja logistiikan keskittyminen (www.pty.fi).
Keskeisin tavoite ketjuliiketoiminnalle on yritysyhteistoiminnan kautta luotu
yksittaista yritysta parempi menestys. Ketjuuntumisen kautta tavoitellaan
keskittdmiseen ja suureen volyymiin perustuvia markkinointi-, osto- ja
tuotantoetuja.

Pohjoismaiset pukeutumiskaupan ketjut ovat olleet erityisen menestyvia
kansainvalisessa laajenemisessa ja monet niista ovat vakiinnuttaneet asemansa
myds Suomessa. Laajenevalle ketjulle Suomi on ollut maantieteellisesti
luonnollinen siirtyma. Pohjoismaiden sisalla on paljon yhtalaisyyksia yritysten
toimintaperiaatteista ja- kdytannoista tyyliin ja kokomerkintoihin. Yhtena
kannustimena Suomeen laajenemisessa on saattanut toimia myds Venajan
laheisyys. Suomen kautta Vendjan ja Baltian maiden markkinoille laajeneminen
kay vaivattomammin kuin muualta Pohjoismaista.

Penetroituminen uudelle markkina-alueelle vaatii ponnisteluja ketjukonseptin
kanssa. Ketjukonseptin avulla maaritetaan, miten ketjuliiketoimintaa toteutetaan
kussakin maassa. Kohderyhman selkeys on ketjutoiminnassa oleellista. Ketjun
brandi- imagon, tuotteiden, hintatason, viestinnan, myymaldiden ja
henkilokunnan taytyy puhutella kohderyhmaa. Ulkomaiset ketjut tulevat
Suomeen haastajina, joiden tulee olla parempia, halutumpia ja
kilpailukykyisempia kuin markkinoilla osuuksiaan pitavat kotimaiset ketjut.
Vahvuuksia ovat voimakas taustaorganisaatio, seka hyvin hiottu kansainvalinen
toimintamalli. Kotimaiset ketjuorganisaatiot ovat usein kansainvalisia kilpailijoita
jaykempia ja hitaampia niin toimintastrategioissaan kuin paatoksenteossaan
(Saastamoinen, 2002, 420).
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Suomesta on [6ytynyt kysyntaa kansainvalisille ketjuille, ja Suomen
markkinatilanteessa on ollut tilaa uusille toimijoille. Kuluttajat ovat ottaneet
innoissaan ulkomaiset ketjut vastaan. Eritoten ruotsalaisten taitama seksikas ja
tunteisiin vetoava mainonta yhdistettyna saatavuuteen, ajanhenkisyyteen ja
edullisuuteen puhuttelee erityisesti nuoria kuluttajia. Kansainvaliset ketjut
haukkaavat luonnollisesti siivun kotimaisilta toimijoilta, mutta kotimaiset toimijat
eivat ole pystyneet haastamaan riittavasti ulkomaalaisia kilpailijoitaan.
Sporttikauppaa on viime vuosina ravistellut mm. Stadiumin ja XXL-ketjun nopea
markkinaosuuden kasvu.

1.1.3. KETJULIKETOIMINTAMALLI

Ketjuliiketoimintamalli voi olla horisontaalinen tai vertikaalinen. Horisontaalisessa
mallissa liiketyyppikohtaisesti samanlaiset kauppiaat toimivat yhdessa.
Vertikaalisessa ketjuliiketoimintamallissa toimintoja on integroitu pidemmalle,
kun kaikkien kauppiaiden ohjaus, tuotteiden hankinta ja logistiikka suoritetaan
keskitetysti (Mitronen, 2002, 168-170). Vertikaalisen integraation avulla
esimerkiksi toimitusketjusta saadaan tehokkaampi (Barnes & Lea- Greenwood,
2006), mika nopeuttaa tavarantoimitusta.

Vertikaalisesti integroitu malli on pukeutumiskaupan ketjuille tavanomainen,
mutta kyseisen mallin sisalléd on toteutuseroja. Espanjalainen Zara-ketju on hyva
esimerkki vertikaalisesti integroidusta pukeutumiskaupan ketjusta (Barnes & Lea-
Greenwood, 2006). Zara hallitsee jakelukanavansa lahes kokonaan vaatteiden
suunnittelusta tuottamiseen ja kuljettamiseen. Zaran omistamat tehtaat
mahdollistavat valikoiman jatkuvan uudistamisen ja nopeat toimitukset.
Ruotsalaisella kilpailijalla Hennes & Mauritzilla ei ole omia tehtaita, mika pidentaa
tuotteiden toimitusaikaa tehtaasta myymalsihin (Mauno, 2011).

Ketjuliiketoimintamalli ei ole pelkastédan kustannustehokkuuden parantamista.
Keskeisend menestyksen lahtokohtana on vahva ja houkutteleva konsepti, joka
mahdollistaa hyvan myynnin kehityksen.

1.2. MARKETTIKANSA

Suomalaisten voimakas markettimyonteisyys on poikkeuksellista koko lantisessa
Euroopassa. Urheilutekstiilien jakelijana Prisma saavutti Suomessa vuonna 2014
toisen sijan (SGI- Europe,10.8.2015). My6s S-ryhman marketkaupan
valikoimajohtajan Ilkka Alarotu uskoo hypermarkettien tulevaisuuteen. "Ndemme,
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ettd vaikeassa taloustilanteessa tarvitaan uudistumista ja rohkeita panostuksia.
Vahemman nynnyilya, enemman pilketta silmakulmaan. Haluamme tarjota
asiakkaillemme piristysta trendikkaiden, laadukkaiden ja edullisten tuotteiden
muodossa”, Alarotu toteaa (Penttinen, 26.9.2015).

Vaatteiden laatu on huonontunut tasaisesti 2000- luvun alusta Idhtien. Niin halvat
kuin hintavatkin vaatebrandit ovat hoksanneet, etta laatua heikentamalla
sdastetaan tuotekustannuksissa ja saadaan ihmiset ostamaan enemman (Yle
uutiset 7.8.2015). Historia peilaa kulutustottumuksissamme viela tanakin paivana.
Meidéat on kasvatettu kuluttamaan saastavaisesti ja arvostamaan enemman
maaraa kuin laatua. Ei olla valmiita maksamaan kivijalkaliikkeiden tunnelmasta,
laadukkaista mallistoista ja hyvasta palvelusta, vaan valitaan ostopaikaksi
kansainvalinen verkkokauppa tai marketti, koska uskotaan tuotteiden olevan
siella puolta halvempia. Halutaan rahoille konkreettista vastinetta. Oletusarvona
on kyllastya tuotteeseen ennen sen kayttéian loppumista ja ostaa sitten toinen
edullisen poisheitetyn tilalle.

Ostokayttaytymiselld on monitahoiset vaikutukset mm. tydllisyyteen ja
kaupunkisuunnitteluun. Suomen ymparistokeskuksen selvityksen mukaan kaupan
kasvu keskustan ulkopuolella on jo vienyt vahittaiskaupan tyopaikkoja eri
kaupungeissa. Kaupunkiseutujen keskustojen ymparille on muodostunut lahes
pelkadstdan kaupan ja autoilun varassa toimivia alueita, joihin kaupan kasvu on
2000-luvulla suuntautunut. Tama on heikentanyt kaupunkien keskustojen asemaa
vahittaiskaupassa. Viime vuosina myos perinteisesti keskustoissa sijainneet
erikoisliikkeet, kuten vaate-, kirja- ja urheilukaupat, ovat alkaneet hakeutua
keskustojen ulkopuolisille kaupan alueille (Keskisuomalainen, 28.4.2014). [Imio
on valitettava ja edustaa kyseenalaista ja kestavan kehityksen vastaista
kaupunkisuunnittelua.

1.3. LOYHA HIRSI

Suomessa vaatetusalalla vuoden 1985 jalkeen alan synnyttama arvonlisdys on
kdytannossa katkeamatta pienentynyt. Hinnan perassa juoksevien kuluttajien
lisaksi vaatealan arvonlisayksen laskusta voidaan syyttéa niin kaupan alaa kuin
luutunutta ajattelua vaateteollisuudessakin. Karrikoiden voisi sanoa, etta
suomalaisen vaateteollisuuden prosessi-innovointi viimeisen kahdenkymmenen
vuoden aikana on paaasiallisesti koskenut kustannustehokkuuden maksimointia
ja tuotannon ja tyopaikkojen siirtoa Suomesta edullisempiin valmistusmaihin.
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Vaatealalla yleinen toimintatapa on sesonkiajattelu: vuodessa lanseerataan kaksi
mallistoa, jotka jakautuvat vuodenaikojen mukaan kevat/kesa ja syksy/talvi.
Useimmiten mallistot suunnitellaan tuotannollisista aikatauluista johtuen jo kahta
vuotta aiemmin. Tama asettaa suuria haasteita niin tuotteen ulkonaoélle,
kayttotarkoitukselle, materiaalille, vareille kuin tyon laadulle ja logistiikallekin.
Jotta mallisto nayttaisi ajanhenkiseltd, on vaatesuunnittelijan oltava kyvykas
ennakoimaan trendien kehitysta ja tulkitsemaan heikkoja signaaleja. Luottamusta
ja kykya visioida tulevaa vaaditaan toki myds tuotetiimilta ja koko yritykselt3,
koska aikaansa edella olevia tuotteita voi olla vaikea ymmartaa.

Vaateteollisuus ottaakin tietoisesti poikkeuksellisen suuria riskeja esim. taysin
ennalta arvaamattomien sadolosuhteiden suhteen. Jatkuva sopeutuminen
ymparistéon on yritystoiminnan peruste, mutta vaateteollisuuden
tuotantoprosessiin on vaikeaa jalkikdateen puuttua kun materaalit ja tehtaan
kapasiteetti on varattu jo vuotta aiemmin. Valmistaminen eritoten Kiinassa on
téna paivana hidasta, kankeaa, laadullisesti ja logistisesti haastavaa. Lisaksi
dollarin kurssi, nousevat palkka- ja materiaalikustannukset seka tuotantominimien
nousu hankaloittavat tuottamista Kiinassa.

My6s kaupan toivoisi haastavan enemman sesonkiajattelua. Kaupan kannalta
sesonkiajattelu on siind mielessa nurinkurista, etta talven ale alkaa usein
tammikuussa, jolloin talven paasesonki alkaa. Samoin kesaale alkaa heti
juhannuksen jalkeen jolloin olisi otollinen aika tehda lomahankintoja. Kun
kuluttajat totutetaan alemyynteihin ei normaalihintaisten tuotteiden osto
houkuttele. Alemyynnissa kaupan kate jaa normaalia alhaisemmaksi, joten
kauppa pyrkii varmistamaan liikevaihtoa alhaisilla siséanostohinnoilla. Tiukoiksi
puristettuihin hintapisteisiin paastaan valmistamalla tuote entista edullisemmin,
halvasta materiaalista ja yksinkertaisilla leikkauksilla. Lopulta ollaan kierteess3,
jossa brandin kilpailukyky menetetdan kustannustehokkuudelle.

Jalostusarvon kannalta toimintatapa on suomalaiselle vaatebrandille

ongelmallista. Brandi on riippuvainen kaupasta, ja kauppa sanelee
toimintaehdot. Tilannetta voisi kuvailla |6yhassa hirressa roikkumiseksi.

1.4. SUOMALAISEN VAATEALAN NYKYTILANNE

Suomalaisen vaatetusalan yleiseen arvostukseen vaikuttaa varmasti
kulttuurisidonnaiset tekijat. Ala on rakennettu taysin nollasta sodan jalkeen.
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Pukeutumisesta, ja varsinkin nayttavasta pukeutumisesta, tuli sosiaalisesti
hyvaksyttya vasta 80-luvun nousukaudella. Ongelmia on tuonut Venajan kaupan
kaatuminen, Suomen syrjainen sijainti, nopeat trendivaihtelut, yritysten
kaatuminen niin rahan puutteeseen kuin osaamattomuuteenkin (Lille, 2010,15).

Vaatetusala on kaynyt suuria rakennemuutoksia viimeisten vuosikymmenien
aikana niin Suomessa kuin muualla maailmassa. Suomi ei ole vuosiin voinut
kilpailla kustannusperusteisella tuotannolla, mutta myos tekstiilialan
materiaalihankinnat tehdaan paaosin ulkomailta. Suomalaisten ostamat vaatteet
tehdaan paaosin Aasian niin sanotuissa riskimaissa. Riskimaat ovat BSCI-
jarjestelman luokittelemia maita joihin kuuluvat mm. Kiina, Intia, Bangladesh,
Venaja, Romania ja Ukraina. Kiina on tuottajamaista suurin (www.eetti.fi). Miltei
kaikki raaka-aineiden ja valituotteiden tuotanto on loppunut Suomesta. Suomen
tekstiiliala ty6llistéa noin kolme prosenttia koko teollisuuden tyévoimasta ja
tuottaa lahes kaksi prosenttia sen arvonlisayksesta.

Lisdksi tuotteista ei osata viestia kansainvalisella tasolla ja houkuttelevasti.
Tuotteista kommunikoidessa pitdisi enemman hyoddyntaa konseptuaalista
maisemaa. Viestintd on usein liian tuotelahtoista ja ratkaisukeskeista (Lille, 2010,
14). Kun mennaan tuote edelld, unohdetaan tarina, jatkumo ja kokonaisuuden
rakentaminen. Peilataan historiaan, eika uskalleta ottaa riskeja. Unohdetaan sekin,
ettei se, mista tulemme ole yhta oleellista kuin se mita tarjoamme ja millaisen
tarinan kerromme. Esimerkkina italialainen Napapijri, jonka konsepti kestaa
fyysisen etaisyyden maapallon pohjois- ja eteldosissa sijaitseville kahdelle
leveyspiirille.

Pienesta koostaan huolimatta suomalainen vaatetusala on muuta teollisuutta
kannattavampaa. Yllattavaa kylla suomalaisen tekstiiliteollisuuden kannattavuus
on myds koko maailman karkea. Tama johtuu osittain suhteellisen alhaisista
tyovoimakustannuksista, jotka ovat yksi merkittava kilpailutekija globaalissa
toiminnassa. Nayttdaa myds siltd, etté valmistava tekstiiliteollisuus olisi siirtymassa
tuotantokeskeisesta mallista kohti korkeamman arvonlisdayksen toimintaa, jossa
tekninen edellakavijyys ja vahvojen brandien tuoma kilpailuetu korostuvat.
Toiveita tulevaisuuteen luo myds alan perustutkimus, joka vaikuttaa olevan
kilpailukykyisté (Tahvanainen ja Pajarinen, 124-125).

1.4.1. VAATESUUNNITTELIJAN ROOLI MURROKSESSA

Kaikki vaatesuunnittelijat eivat ole jarjestaytyneita ja kuulu alan liittoihin. Alan
hajanaisuuden vuoksi on vaikeaa arvoida kuinka monta vaatesuunnittelijaa toimii
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suunnittelijakoulutustaan vastaavassa tyossa. Suomen tekstiili & muoti arvioi, etta
vaatetusalalla ansaitsi elantonsa vuonna 2013 n. 3500 henkea. Suomessa
vaatetusala tyollistaa lahinna asiantuntija- ja johtotehtavissa. Naita ovat
suunnittelu- ja kehitystyd, seka myynti ja markkinointi. Tuotannollinen ty6 on
siirtynyt edullisempiin maihin, paaasiassa Kiinaan, ja karsinut yli 50% alan
tyOpaikoista viimeisen kahdenkymmenen vuoden aikana. Pirstaloituneisuutta
pahentaa vaatetusalan kaksijakoisuus perinteiseen vaateteollisuuteen ja
luovempaan muotiteollisuuteen.

Vaatesuunnittelijoina tyoskennellakseen vastavalmistuneet joutuvat usein
perustamaan oman yrityksen. Tama johtuu siitd, etta tekstiili- ja
vaatetusteollisuuden yritysten lukumaara Suomessa on todella pieni suhteessa
alan opiskelijoihin ndhden, eivatka uudet muotialan yritykset kasva tyollistaviksi
toimijoiksi ilman yleistéd asennemuutosta ja yritysten toimintaedellytysten
kehittamista (Lille, 2010, 14). Nuoria innovatiivisia yrityksia on perustettu
viimeisen kymmenen vuoden aikana, erityisesti Uudenmaan alueelle.
Paasaantoisesti uudet yritykset ovat suunnittelijavetoisia mikro- tai pienyrityksia
(Lille, 2010, 5). Tasta huolimatta ala kiinnostaa nuoria, ja se on myds heidan
keskuudessaan arvostettu. Alan oppilaitoksiin otetaan siséan n. 10% hakeneista
(Aalto ja Lapin yliopisto 2014).

Alan tilanne Suomessa lienee vakavampi, kuin yleisesti on haluttu myontaa, koska
talla hetkella alalle valmistuvilla ei ole riittavia edellytyksia kannattavaan
liiketoimintaan pelkan koulutuksen pohjalta. Suunnittelijoiden tulisikin jo
opintojen aikana kasvattaa talous- ja markkinointiosaamista, hakea kokemusta
ulkomailta ja eri yrityksista. Markkinoinnin osuus on minimaalista myos
muotoilijakoulutuksessa, vaikka markkinoinnin rooli tuotelanseerauksessa
yleisdmaarasta riippumatta on merkittava. Lahtokohtaisesti tuotesuunnittelija
joutuu myymaan ideansa mm. yrityksille, asiakkaille, myynnille ja markkinoinnille.
Parjatakseen yrittdjana tai tydelamassa vaatesuunnittelijalla taytyy olla
monipuolinen, rautainen ammattitaito.

Konkreettisesti vaatealan arvostus nakyy palkoissa, jotka ovat Suomessa
tydmaaraan, erityisosaamiseen ja vastuuseen nahden todella huonot. Palkkaerot
nakyvat selkeasti myos kovien ja pehmeiden tuotteiden muotoilun valilla.
Toisaalta nuorten suunnittelijoiden esilldolo on varmasti nostanut alan yleista
arvostusta (Lille, 2010, 15). Suunnittelija ei kuitenkaan ela pelkalla medialla ja
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esillaololla. Osa julkisuudessa paljon huomiota saaneista suunnittelijoista elaa
verotietojen mukaan varsin niukoilla vuosituloilla.

Organisaatiorakenne suomalaisissa vaatealan yrityksissa kertoo myos designin
arvostuksesta. Painoarvo on siirtynyt myynnin ja tuotannon asiantuntijoille. Hyvin
harvassa yrityksessa on tdna paivana panostettu designjohtajaan tai -osastoon,
joka ammattitaitoisesti ja maaratietoisesti rakentaisi brandin linjaa ja
uskottavuutta. Yhtena luovuutta ja tuotekehitysta jarruttavana tekijana on
hierarkinen yrityskulttuuri, josta puuttuu painoarvoltaan tarkeat designin puolesta
puhujat ja luovat ammattilaiset. Kokeneiden suunnittelijoiden kohtelu ja alan
olematon palkkakehitys kertovat myos osaltaan epaluottamuksesta suunnittelijan
tyota kohtaan.

Hyvin pitkalle edelld mainituista syistd moni suomalainen nuori vaatesuunnittelija
hakeutuu téihin ulkomaille. Tuula Vattulainen (5.10.2015, HS) kirjoittaa, etta
koulutetut nuoret ovat hyvin kiinnostuneita muuttamaan ulkomaille.
Maastamuuton uskotaan jatkuvan yhtad voimakkaana myos tulevaisuudessa.
Vuonna 2014 maasta muutti 15 500, joista 10 000 oli Suomen kansalaisia. Suurin
osa muuttajista muuttaa toisiin Euroopan maihin, he ovat ty6ikaisia ja heilla on
yleensa korkeampi koulutustaso. Voi vain toivoa, etteivat koulutetut nuoret katoa
maailmalle, vaan saamme arvokasta kansainvalista tietotaitoa paluumuuttajien
mukana.

1.4.2. ALAN PIRSTALOITUMINEN

Ala on talla hetkella pirstaloitunut perinteisiin teollisiin yrityksiin ja lukuisiin
luovan alan pienyrittajiin. Suomessa toimivia muoti-, tekstiili- tai vaatetusalan
erilaisia yrityksia, suunnittelijoita, edunvalvonta- ja toimialajarjestdja tai
koulutusorganisaatiota ei ole yhdistetty minkaan yhteisen toimijan tai
kattojarjeston alle kuten mm. Ruotsissa Moderadetin (Swedish Fashion Council)
alaisuuteen. Tyovalineet yritystoiminnan kehittdmiseen uusille luovan alan
toimijoille ovat kaytannossa samat kuin perinteikkaille teollisuusyrityksille.
Luovien alojen yrittdjyytta tuetaan strategiatasolla, mutta yleinen asenne
muotiteollisuutta kohtaan on hyvin skeptinen (Lille, 2010, 5). Pienet muotialan
design-yritykset ovat valiinputoajia, joita ei osata riittavasti tukea. Alan kriteerit
luodaan usein perinteisten mallien pohjalta, eika uusia ideoita ja innovaatioita
eteenpain vieden. Luovien alojen toiminnasta ja yrittémisesta ei viela tiedeta
tarpeeksi (Lille, 2010, 5).
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Suomessa toimiva Teollisuustaiteen Liitto Ornamo on muotoilijoiden ja
taideteollisten taiteilijoiden ammatillinen jarjesto ja jakaa nain ollen resurssinsa
koko muotoilukentalle. Yhdistys toimii kuitenkin jasentensa edunvalvojana ja alan
asiantuntijana. Tavoitteena on nostaa esiin muotoilijoiden ammattitaitoa ja
edistda jasenten verkottumista. Ornamoon kuuluu yli 2 000 jasenta. He toimivat
teollisen muotoilun, tekstiili-, vaatetus- ja huonekalusuunnittelun,
sisustusarkkitehtuurin, taidekasityon ja taiteen aloilla (www.ornamo.fi).

Yrittajia palvelevan Suomen tekstiili & muoti ry:n (ent. Tekstiili- ja
vaatetusteollisuus Finatex ry) tehtéava on parantaa tekstiili- ja vaatetusalan
yritysten toimintaedellytyksia, saada Suomeen lisda alan yrityksia, innovatiivisia
tuotteita, seka uusia tyopaikkoja. Finatexiin kuuluu 130 jasenta ja se edustaa
kaikkia yrityskokoja (www.stjm.fi). Suomen tekstiili & muoti ry ei ole edes alan
sisalla kovin tunnettu, ja pystyy vain rajallisesti tarjoamaan pienyrittajien
kansainvalisyyshaasteissa.

1.5. SUOMI-TANSKA-RUOTSI-MAAOTTELU

Pohjoismaista Tanska ja Ruotsi ovat tietysti kokonsa ja sijaintinsa puolesta
luonnollisia vertailukohteita, mutta mielenkiintoisia niista tekee maiden suuri
menestys etenkin muoti- ja vaatetusalan kuluttajamarkkinoilla.

Ruotsalainen muoti on maan nopeimmin kasvava vientituote. Vuonna 2014
muodin vienti kasvoi 17.3%, kolme kertaa enemman kuin mikddn muu
teollisuuden ala. Laskuissa ei ollut mukana H&M. Mika sitten tekee ruotsalaisesta
muodista niin menestyvan? Skandinaavinen puhdaslinjainen, pelkistetty ja ajaton
ulkonako yhdistettyna funktionaalisuuteen. Kaupallinen ja hillitty ulkonaké takaa,
etta tuotteet ovat naytoksen jalkeen valmiita kaupan hyllylle. On myds
ymmarretty kehittaa tuotekategorioita joissa on vahemman kilpailua. Tiger of
Sweden, Filippa K, J. Lindeberg ja Whyred ovat olleet erityisen merkittavia
miesten muodin pioneereja. Hyva tarjonta on lisdnnyt kysyntda ja innostusta
miesten muotiin ( Szmydke, 12.2.2015).

Ruotsissa tekstiiliala on Suomea kehityksessa ajallisesti edelld. Ruotsalaiset
siirsivat tuotantoaan ulkomaille Suomea aiemmin, ja kayttivat viela 1990- luvulla
suomalaisia alihankkijoita (Tahvanainen & Pajarinen, 2014, 83-84). Puhuttaessa
muodista ja vahvoista brandeistd nousevatkin useimmiten ruotsalaiset esimerkit
keskusteluihin mukaan. Yksi silmiinpistavimmista eroista meidén ja naapurin
valilla vaikuttaisi olevan nopeus reagoida. Ruotsalaiset merkit kansainvalistyvat ja
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saavat yrityksensa kasvamaan huomattavasti suomalaisia nopeammin (Lille,
2010,13). Ruotsissa on my0s jo pitkaan tehty maaratietoista tyota luovien alojen
muotiyritysten toimintaedellytysten parantamiseksi. Siella on jo lahes
vuosikymmen sitten ymmarretty, ettéd luomalla yhteistd ymmarrysta kaikille
luoville toimialoille parannetaan niiden toimintaedellytyksia ja -mahdollisuuksia.
Ruotsalaisessa luovien alojen maaritelmassa muoti on listattuna omana alanaan
muiden luovien alojen joukossa (Nielsén, 2008, 17).

Ruotsalaiset organisaatiot ovatkin loistavia markkinointi- ja
alihankintaorganisaatioita kun suomalaiset perustavat usein toimintansa
valmistusorganisaatioon. Ruotsissa osataan kayttaa myos tehokkaasti hyvaksi
verkostoja ja yhteistybkumppaneita, ja kansainvalistymishankkeita tuetaan
taloudellisesti ja poliittisesti. Ruotsin kruununprinsessa Victoria on kayttanyt
tarkeissa juhlatilaisuuksissa H&M:Ita hankittuja asuja ja prinsessa Madeleine on
suosittu kunniavieras uusien ketjumyymaldiden avajaisissa. Esimerkin
kannustamina ruotsalaiset kannattavat mielellaan kotimaisia brandeja.

Maiden valiset erot tulevat esiin jo opiskeluvaiheessa. Ruotsissa opiskelijoille
painotetaan yhteistyota eri ammattilaisten kanssa, yhden ihmisen ei tarvitse osata
kaikkea. Alan ehdoton etu naapurimaassa valmistuvien opiskelijoiden kannalta
on kuitenkin se, etta valittavana on useita vaihtoehtoja harjoittelu- ja tyopaikoiksi.
Valmistuttuaan ruotsalaissuunnittelijat saavat toita isoista vaatefirmoista ja
nakevat siten miten bisnes toimii. Ruotsissa puhutaankin jopa "H&M-
korkeakoulusta”. Kokemus alalta on ehdoton kilpailuetu mahdollista omaa yritysta
perustaessa (Lille, 2010,14). Kun Ruotsissa suunnittelija perustaa yrityksen, se
tehdaan yhdessa markkinoinnista ja myynnista vastaavien henkildiden kanssa.
Pienimuotoisen taiteen sijaan Ruotsissa tehdaan rahaa ja tyollistetadn muita.
Ruotsissa muoti- ja designtuotteet ovat osana luovien alojen tuotantoa, joilla
lisaksi nahdaan olevan suuri vientipotentiaali. Myds muoti- ja designertuotteet
ovat monistettavia ja teolliseen tuotantomalliin pohjautuvia. Mita suuremmassa
maarin tuotteet ovat monistettavia ja mita suurempi vetovoima niilla on, sita
suurempi on myds tuotteiden vientipotentiaali (Nielsén 2008, 48). Ruotsalaiset
osaavat myos kommunikoida vaatteista ja muodista; vaatteet sinallaan voivat olla
hyvannakoisia ja muodikkaita, mutta kommunikaatio perustuu biologisempiin
asioihin, kuten seksualiteettiin ja vertaisuuteen. Ruotsalaiset ovat ymmartaneet
nostaa mentaliteetteihin ja psykologisiin asioihin liittyvat seikat karkeen, kun taas
Suomessa usein tuote laitetaan karkeen ja muihin asioihin keskitytaan jalkikateen
(Lille, 2010, 14).
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Koko alan kannalta yksi Ruotsin merkittavimpia kilpailuetuja on jo aimmin
mainittu vuodesta 1979 toiminut Moderadet on muoti- ja tekstiilialan
yhteisty6foorumi ja erdanlainen kattojarjesto, joka perustettiin alun perin
jasenjarjestoksi, mutta on ollut vuodesta 1991 lahtien osakeyhtiomuotoinen. Sen
tehtavana on erilaisten projektien kautta pyrkia kehittémaan ruotsalaista
muotialaa niin Ruotsissa kuin ulkomailla. Se my&s analysoi muodin kehitysta ja
tuottaa erilaisia trendiennusteita, raportteja ja seminaareja jotka ovat sen
paaasiallinen tulonldhde. Muodin toimijat kaipaisivat myés Suomeen omaa
muodin etujarjestda. Muotineuvosto-nimella kulkevat jarjestot toimivat paitsi
keskusteluareenoina myos edunajajina (Semkina,16.6.2013). Moderadetin
tarkoitus on my06s yhteisty6ssa alan eri tahojen kanssa vaikuttaa poliittisiin
instansseihin luovien alojen toimintaedellytysten kehittémiseksi. Sen palveluihin
kuuluu myds raataloityjen konsultointien jarjestamista erikokoisille yrityksille.
Moderadet vastaa myds Stockholm Fashion Week:n koordinoimisesta
(www.svenskamoderadet.se).

Tanskan kirkkain ansio vaatealalla on jalostusarvon kasvatus, ja nain alalle luotu
houkutteleva palkkataso. Tunnettuja tanskalaisia brandeja taas ovat mm. Sand,
Birger & Mikkelsen, Bruuns Bazaar, Hummel ja Selected. Brandays tuottaa
korkeamman arvonlisdayksen tuotteita, joista voi pyytaa korkeampaa hintaa. Tama
heijastuu suoraan tyontekijakohtaiseen tuottavuuteen, joka on Tanskassa 50%
korkeampi kuin Suomessa. Kun tyontekijoiden tuottavuus on korkeampi, voidaan
tyontekijoille maksaa korkeampaa palkkaa ja palkat ovatkin Tanskassa 70%
korkeammat kuin Suomessa. Voisi sanoa, etta Tanska myy kultaa, Suomi multaa.
Korkea palkkataso syo kuitenkin tanskalaista kannattavuutta ja vertailussa
Suomen tekstiiliala selviaa kilpailijaansa kannattavampana (Pajarinen
&Tahvanainen, 2014, 74-75).
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2.VALUUTTAA VAATEALALLE

Muotiteollisuudessa maailmalla liikkuu suuria rahoja. Muoti- ja tekstiiliteollisuus
on maailman kolmanneksi suurin teollisuudenala ja sen vuotuinen liikevaihto on
noin 370 miljardia euroa (Orava, 2012, 9). Voisiko Suomen seuraava Nokia |0ytya
muoti- ja vaatetusalalta?

Alan kilpailu on kovaa ja toimijoita on paljon. Suomen markkinat ovat kapeat ja
kuten edella mainittiin, lilkketoiminnan edellytyksena on kansainvalisyys. Nykyiset
rahoitusmallit eivat tue pienyritysten kansainvalistymispyrkimyksia. Kiinnostavan
tarinan, tehokkaan markkinointistrategian ja viestinnan suunnitteleminen ja
toteuttaminen vaativat taitoa, aikaa ja resursseja (Lille, 2010, 6). Vaatetus- ja
muotiteollisuuden potentiaalia ei Suomessa taysin ymmarreta. Suomessa
vaatealan arvostus on vertailumaiden alapuolella ja alan matalasta arvostuksesta
kielii sekin, etta moni yrittaja kokee, etta rahoitusta on vaikea hankkia (Lille, 2010,
15).

Suomessa vaatetusala on kasitetty hyvin pitkdan perinteisen mallin mukaan
tekstiili- ja vaatetusteollisuutena. Nykyaikaisempaa termia muotiteollisuus ei ole
Suomessa vielda omaksuttu samassa maarin kuin muissa maissa. Tekstiili- ja
vaatetusteollisuus keskittyy usein teknisiin tuotteisiin ja perinteisiin
tuotantoprosesseihin, kun taas muotiteollisuuden ydin on uuden aineettoman
arvon luomisessa, mielikuvien ja elamysten markkinoinnissa seka uusien ja
innovatiivisten jakeluteiden kehittamisessa (Lille, 2010, 5).

Alan hajanaisuus tuo sekavan, monimutkaisen ja vaikeasti hallittavan imagon.
Suomesta puuttuu yhd muodin voimakas etujarjestd. Suomessa toimivat
Muotikaupan liitto ja Finatex eivat tarjoa konkreettista apua mm. vientiin liittyvissa
kiemuroissa.

Uskottavuuden ja vakuuttavuuden eteen voitaisiin Suomessakin tehda lisaa toita.
Suomessa vaatesuunnittelijat toimivat yleensa yksin, ja heidan pitaisi olla
moniosaajia. Markkinoinnin osuus opetusohjelmassa on riittaméatonta. Kaikki
suunnittelijat eivat ole yhta taitavia myyjia kuin suunnittelijoita. Tarvittaisiin
muodin markkinoinnin ammattilaisia. Ruotsalaiseen malliin toimivan tiimin, johon
suunnittelijan lisdksi kuuluisi liiketalouden ja markkinoinnin osaaja, olisi helpompi
saada rahoitusta. Talloin suunnittelija voisi myos keskittya omaan
ydinosaamiseensa -tuottaa kilpailukykyista ja kiinnostavaa designia.
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2.1. YHTEISRAHOITUS JAYRITYSENKELIT

Uudet teknologiat ovat avanneet uudenlaisia keinoja hankkia start up -rahoitusta.
Rahoittaminen tapahtuu keskenaan verkostuvien ihmisten kautta, yleensa
internetin valityksella. Maailman suurin joukkorahoitusalusta on vuonna 2009
perustettu Kickstarter (https://www.kickstarter.com). Joukkorahoitus tiivistaa
sanonnan “joukossa on voimaa”. Kickstarterin avulla on keratty 956 miljoonaa

dollaria. Suomen ensimmaiseen vastikepohjaiseen joukkorahoitukseen
keskittynyt alusta on mesenaatti.me. Vastikepohjaisuus tarkoittaa, ettei rahoittaja

voi saada vastikeeksi rahaa, vaan tuotteita tai palveluita. Mesenaatin avulla on
rahoitettu levyntekoprojekteja, julkaistu lehtia ja jarjestetty tapahtumia.
Vastikepohjaisessa joukkorahoituksessa rahoittajia ohjaakin usein
henkilokohtainen sympatia. Millainen olisi riittavan vahva liikeidea suomalaiselle
muoti- ja vaatetusalan joukkorahoitushankkeelle?

Mielenkiintoinen esimerkki yhteisrahoitusohjelmasta vaatealalla on

australialainen Stagelabel (https://www.stagelabel.com), joka palvelee erityisesti
nuoria suunnittelijoita. Verkkosivun avulla suunnittelijat voivat kartoittaa kysyntaa
ideoilleen ennen tuotannon aloittamista ja rekisterdityneet kayttajat voivat tukea
suosikkejaan. Stagelabel perustettiin vuonna 2013, ja on rahoituksen
mahdollistamana paassyt hiljattain kannattavaksi.

Suomessa ja Ruotsissa toimiva kasvuyrityskiihdyttamo Royal Majestics tekee
uraauurtavaa tyota suomalaisten muoti- ja vapaa-ajan konseptien
rahoittamisessa. Sijoittajina on perustajien lisaksi suomalaisia perheyrityksi3,
yksityisia sijoittajia seka valtion sijoitusyhtio Finnvera. Yhtio sai vuonna 2012
tekstiili- ja vaateteollisuus Finatexin myontaman palkinnon vuoden muotiteosta.
Yritys etsii pitkaaikaisia yrityskumppaneita ja toimitusjohtaja Henri Kulvikin
mukaan talla vuosikymmenella aloitetut ponnistelut voivat tehda Suomesta
kahdessakymmenessa vuodessa yhden maailman johtavista muoti- ja
muotoilutoimijoista. Talla hetkellad brandeina ovat Pelago, Aalto, Klaus
Haapaniemi ja Galagowear (http://www.royalmajestics.com/brands/). Italialaisen

muotitalon Sixty Groupin perustaja Renato Rossi sanoo, etta tavoitteena on
|6ytéa Suomesta ainakin yksi sadan miljoonan euron muotihanke kuluvan
vuosikymmenen aikana (Padomasijoittajat |0ysivat suomalaisen muotialan-
ensimmainen sijoitus korumuotoiluun, 22.10.2013 Suomen kuvalehti).

Yritysenkelit ovat henkil6itd, jotka haluavat tukea aloittelevaa yritystoimintaa
aidosti, mutta odottavat saavansa investoinneilleen my6s vastinetta. Yritysenkeli
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tarjoaa paaoman lisédksi ammattitaitonsa ja kontaktiverkostonsa yrityksen
kayttoon (Forrest, 22.6.2014). Jotta enkelin ja yrityksen intressit kohtaavat, on
tarkeaa, ettd osapuolet sopivat toisilleen.

Suomessa toimii BusinessAngels.fi-palvelun jonka missiona on I6ytaa
kasvuyrityksille sijoittajia yritystoiminnan seuraavan tason saavuttamiseksi. Talla
hetkella yritysenkelia etsii ainakin yksi yritystoimintaansa aloitteleva vaatebrandi
(http://www.businessangels.fi/sijoituskohteet.html).

2.2. KONKREETTISET MENESTYSTARINAT

Suomalaisen vaateteollisuuden kultakausi ajoittunee 1970-luvulta 1990-luvun
alkuun. Nykyaan kotimaisen muodin menestyjiksi voisi mainita yksittaisia
suunnittelijoita.

Suomalaisia vaatesuunnittelijoita on tydskennellyt ja tyoskentelee merkittavissa
muotitaloissa maailmalla. Uusia suomalaisia vaatemerkkeja tunnetaan kuitenkin
ulkomailla huonosti, lukuun ottamatta menestynytté Samujia, Ivana Helsinkia,
seka Daniel Palilloa.

Samu-Jussi Koski on suomalainen vaatesuunnittelija seka Samujin perustaja ja
luova johtaja. Vuonna 2009 perustetun Samuijin liikevaihto vuonna 2013 oli 1,6
milj. €. Samuiji tyollistaa 11 ihmista ja silla on 60 jalleenmyyjaa eri puolilla
maailmaa. Erityisen hyvid markkina-alueita ovat Japani, Yhdysvallat ja Vengja.
Samuijilla on uskottavuutta, silla Samujilla on kymmenen sijoittajaa takanaan.
Heista yli puolet ovat ulkomaalaisia. Samuji on saanut myos Tekesin tukea
toiminnalleen (Poppdnen, 02.12.2014).

Samuijin kaltaiset yritykset toimivat muille suunnittelijoille hyvina esimerkkeina
siitd, miten positiiviset mahdollisuudet suomalaisella muodilla voi olla maailmalla.
Samuijin menestys konkretisoi sijoittajille, ettd muodinkin kohdalla rahoittaminen
kannattaa ja tuottaa tuloksia.

lvana Helsinki on ainoa skandinaavinen yritys joka on valittu Pariisin muotiviikon
paanaytoksiin ja New Yorkin muotiviikkojen viralliseen naytoskalenteriin
(www.ivanahelsinki.com). Liikevaihto vuonna 2014 oli Samujin tasoa eli 1,25 mil;.

€. lvana Helsingin perusti vuonna 1998 suunnittelija Paola Suhonen yhdessa
markkinoinnista vastaavan siskonsa Pirjo Suhosen kanssa. Roolijako on toiminut
hyvin, ja yritys on hy6tynyt molempien osapuolten ydinosaamisesta.
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Daniel Palillon vaatesuunnittelu-ura on ainakin toistaiseksi katkolla. Kahdeksan
vuoden ajan Palillon muotiluomukset saivat runsaasti kansainvalista nakyvyytta.
Tuotteita nahtiin mm. Lady Gagan paalla. Mies lopetti uransa kun se ei hanen
omien sanojensa mukaan enaa tuonut luovaa tyydytysta (Typpo, 9.2.2015).

Merkittavaa on, etta kansainvalisesti tunnettujen suomalaisten brandien maara on
suppea ja tunnettuudestaan huolimatta lilketoiminta on kansainvalisella tasolla
nappikauppaa. Suomessa design-yritykset saavuttavat tietyn tason ja jaavat
sinnittelemaan siihen. Syyna voi olla rahoitus, yrityksen suunnittelijavetoisuus tai
taitamattomuus vieda yritystoimintaa seuraavalle tasolle. Sijoitusten kasvaessa
my0s riskit kasvavat ja paatosten tulisi olla oikeita. Liikevoitolla voidaan luoda
seuraava mallisto, mutta lisatyovoimaan, markkinointiin ja brandaamiseen ei jaa
enaa rahaa. Ruotsalaiset taas nimenomaan uskovat bréanddaamiseen, ja se puree
kuluttajiin. Siité todisteena on liuta kansainvalisesti menestyvia ruotsalaisia
bréandej3, joiden lilkevaihdon yhteydessa ei enda puhuta miljoonista vaan
kymmenista ja sadoista miljoonista euroista. Kun menestystarinoita |6ytyy,
ilmestyy my6s rahoittajia. Yksi kiitos ruotsalaisen muoti- ja vaateteollisuuden
vireydesta kuuluu varmasti Hennes & Mauritzille. Yritys on toiminut hyvana
menestysmallina koko alalle, ja lisannyt omalta osaltaan my&s alan arvostusta ja
ammattitaitoa Ruotsissa.

2.2.1. H&M

H&M Hennes & Mauritz AB on varmasti suomalaisten parhaimmin tuntema
ruotsalainen vahittaiskaupan konserni. Konsernin perustaja Erling Persson sai
vuonna 1947 idean vaatemyymalaketjusta, jonka tulos perustuisi suurien
tuotanto- ja myyntimaarien mahdollistamiin alhaisiin hintoihin. Yhtion strategia oli
siis alun alkaenkin kasvaa ja kansainvalistya (www.abouthm.com).

H&M korostaa lilkepaikan merkitysta. Kaikki lilkkeet sijaisevat tarkeimmilla
ostosalueilla. Liikeideana onkin tarjota téman paivan muotia nopeasti ja edullisilla
hinnoilla. Valikoiman nopea vaihtuvuus vaatii mys nopean logistiikan. H&M on
hionut toiminnan niin notkeaksi, ettd myymatta jaaneet tuotteet voidaan nopeasti
siirtdd maasta toiseen, jos tuotteen uskotaan menestyvan paremmin toisella
markkina-alueella.

Nostaakseen profiiliaan tavanomaisesta halpavaateketjusta H&M on tehnyt
yhteisty6ta monien huippusuunnittelijoiden kuten Karl Lagerfeldin, Stella
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McCartneyn ja Versacen kanssa. Vuosittain H&M julkistaa yhden designer-
malliston, joka myydaan kasista.

Lisdtékseen volyymia ja tavoittaakseen uusia kuluttajaryhmia yritys on
lanseerannut liudan muita menestyvia vaatemerkkeja kuten Monki, Weekday,
Cheap Monday ja Other Stories. COS (Collection of Styles) on suora vastaus
H&M:n tarjoaman kertakayttomuodin arvostelijoille. Graafisuus, geometria ja
moderni minimalismi ovat innoittajina tuotteille, jotka kestavat laadullisesti ja
ulkonadllisesti sesongista toiseen. COS ei ole pelkka kauppa, vaan elamantyyli
(Walker, 11.6.2012). Arvio on aika hieno saavutus pikamuodin lanseeraajalta.

2.2.2. ZARA

Maailmalta 10ytyy toki muitakin kuin ruotsalaisia menestystarinoita. Espanjalainen
Zara-vaatetusketju on talla hetkelld maailman suurin muodin vahittdiskauppias.
Kiinan sijaan Zara tilaa tuotantonsa lahialueelta: kotimaasta, Portugalista ja
Marokosta. Syyna ei ole edullisempi hinta vaan ldhituotannon takaama kilpailuetu
nopeaan reagointiin toimituksissa ja trendeissa. Integroidun organisaation ja
|ahialuetuotannon ansiosta Zara pystyy vastaamaan uusiin muotisuuntauksiin
jopa alle kahdessa viikossa, seka taydentamaan valikoimaa alle kahdessa
vuorokaudessa milla tahansa markkina-alueella.

Zaran yritysmalli on jo itsessdaan innovatiivinen. Brandi ei yrita tuputtaa omien
suunnitelijoiden ideoimaa mallistoa kuluttajille, vaan iskee jo olemassa olevaan
muoti-innostukseen, ja tarjoaa juuri sitd, mita ostajat haluavat. Zara on oivaltanut,
etteivat aidot trendit istu perinteisiin vaateteollisuuden sanelemiin neljan
vuodenajan kalenterikuukausien mallistovaihteluihin. Zara pyrkii sopeuttamaan
mallistonsa paikallisten suuntausten tai vaikkapa séaennusteiden mukaan
vuodenajasta rippumatta. Organisaatiossa valta ja vastuu myytavista
vaatekappaleista on ruohonjuuritasolla. Myymaloiden paalliksilla on autonomia
paattaa oman lilkkeensa tuotevalikoimasta paakonttorin sanelun sijaan. Hyvaan
lopputulokseen antaa lisémotivaatiota tuottoon sidottu bonus-jarjestelma.

Zara valmistaa vain pienia eria. Sdanndstelyn tavoitteena on herattaa kuluttajissa
tietoisuus tietyn mallin niukkuudesta ja saada asiakas tuntemaan, etta kasilla on
ainutlaatuinen ostotilanne (Tiessalo, 2013). Pienesta tuotantoerasta Zaralla jaa
myymatta alle 10% kun alan keskiarvo vaihtelee 15- 20% valilla. (SITRA,
13.9.2015, 58)
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Zara kayttaa mainontaan 0,3% vuosikustannuksistaan alan keskiarvon ollessa
3-4%. (SITRA, 13.9.2015, 58) Mainonnan sijaa Zara sijoittaa omiin
myymalakiinteistoihinsa. New Yorkista ostettu 324 miljoonaa dollaria maksanut
rakennus 666 Fifth Avenuelta oli aikanaan kallein koskaan myyty rakennus
Manhattanilla. Sijainnin ja rakennuksen historiallisuuden tai merkittavyyden lisaksi
Zara haluaa fyysisesti sijoittua lahelle luksus-bréandeja kuten Gucci, Chanel tai
Hermes. Myymalan sijainti antaa kuluttajalle samankaltaisen elamyksen kuin
luksusliikkeessa asiointi silla erotuksella, ettéd ostoksiin on varaa. Tama puhuttelee
kuluttajaa vakuuttavammin kuin mikaan perinteinen mainonta (Thompson, 13.11.
2012).

2.2.3. NIKE JA ADIDAS

Urheilutekstiileissa Nike ja Adidas johtavat valmistusvallankumousta (SGI-Europe,
19.10.2015). Funktionaalisissa tuotteissa uusien innovaatioiden tiuha lanseeraus
on ollut perusteltua. Tasta syysta urheiluvaatevalmistajat ovatkin osanneet
hyodyntaa uutta teknologiaa nopeimmin ja tehokkaimmin.

Nike julkisti investoijilleen avanneensa lokakuussa Advanced Product Creation
Center -nimella toimivan tuotekehityskeskuksen, jossa suunnittelijat, insin606rit,
materiaalitutkijat ja tuotekehittelijat voivat vuorovaikutuksessa tuottaa uusia
innovaatioita. Tyotavan toivotaan myos lyhentdvan tuotelanseerausaikaa
konseptista tuotteeksi. Tiloissa voi tuottaa myos pienia nopeita eria
prototyypeiksi ja mallisarjoiksi. Samaan aikaan Nike tiedotti myds monialaisesta
yhteistyOsta animaatioihin erikoistuneen Pixarin, elokuvastudio Dream Worksin ja
teknologiayritys Novan kanssa. Nike on my&s allekirjoittanut 26 miljoonan
dollarin konsultointisopimuksen Flextronicsin kanssa jakeluketjun ja valmistuksen
osalta koskien kuluttajaelektroniikkaa ja ladketietellisia laitteita.

Adidas puolestaan julkisti avoimen lahdekoodin yhteistyosta Materialisen kanssa,
joka on 3D-printtauksen pioneereja. Tavoitteena on pystya tuottamaan
asiakkaiden erilaisiin tarpeisiin raataloitya tukea ja vaimennusta juoksukenkiin.
Kaytanndssa asiakas voi menna kauppaan, juosta hetken juoksumatolla.
Tallennetun tiedon avulla saadaan hahmotettua jalan muoto ja painopisteet.
Kustomoitu kenka voitaisiin valmistaa myymalassa tai jopa asiakkaan kotona.
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2.3. UUDET BRANDIUSKOVAISET

Kestavan kehityksen myota arvot eettisyys, ekologisuus ja lapindkyvyys nousevat
muutosvoimiksi, jotka koskettavat kaikkea teollista toimintaa tulevaisuudessa.
Uusien hankintojen toivotaan lisdavan elaman laatua ja yrityksiltéd vaaditaan
enemman vastuullisuutta. Toisaalta suuryritykset kehittavat toimintaansa lahinna
voimassa olevan lainsdadannon ja kansainvalisesti hyvaksyttyjen kaytanteiden
puitteissa.

Vaitoskirjassaan From Disposable to Sustainable (Niinimaki, 2011) Kirsi Niinimaki
kasittelee tekstiilien ja vaatteiden suunnittelun ja kulutuksen monimutkaista
suhdetta. Kulutuskayttayminen on tullut kestamattomaksi tekstiilien ja vaatteiden
valmistusvoluumien kasvaessa. Syyna kasvavaan kuluttamiseen on kulutuksen
moninaiset merkitykset kuluttajalle. Lansimaiset kuluttajat ovat hyvin
ymparistotietoisia ja eettisesti tiedostavia, mutta asenteet eivat kohtaa
kulutuskayttaytymisen kanssa. Kuluttajat eivat halua tehda eettisesti oikeita
valintoja, jos se tarkoittaa korkeampia hintoja, huonompaa laatua tai se vaikeuttaa
ostoksien tekoa. Tuotekiintymys ja -tyytyvaisyys antavat lahtékohdan
pitkakestoisempaan tuotteen kayttoikaan ja siten kestavampaan kulutukseen.
Kuluttajan toiveet, halut, asenteet ja arvot vaikuttavat kuluttamiseen. Niinimaen
tutkimuksen mukaan kuluttamiseen liittyy paljon positiivisia ja palkitsevia tunteita,
eika kuluttaja halua tuntea kuluttamisestaan syyllisyytta. Sen sijaan han toivoo
voivansa tehda ekotehokkaita, eettisia ja kestavia kulutuspaatoksia
mahdollisimman helposti. Tutkimuksen mukaan enemmist6 kuluttajista kokee
omat arvonsa eettisind, mutta yksittaiselle kuluttajalle annetun vallan ja vastuun
liian suurena.

2.4. TEKNOLOGIAN HYODYNTAMINEN

Internet tulee olemaan tulevaisuudessa tarkea valine ja se kannattaisi hyodyntaa
vahvasti. Verkkokaupan suosio vaatteiden ja asusteiden myynnissa on ollut
kasvava. Jostain syysta myytti suomalaisten huonosta verkko-osaamisesta elaa
vahvasti. Taloussanomien artikkeli (R&mo, 7.6.2014) kertoo, etté vain yksi sadasta
ruotsalaisesta online-ostajasta on asioinut suomalaisessa verkkokaupassa.
Suomalaiset sen sijaan asioivat ruotsalaisissa verkkokaupassa usein.
Suomalaisten muotiostoksiin liittyvien hakujen karjessa olivat vuoden 2013
alkupuolella ulkomaiset verkkokaupat, kuten Asos, Brandos, Bubbleroom, Cubus
ja Ellos, kertoo Google. Nama kaikki ovat ulkomaisia verkkokauppoja. Top 20 -
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listalle mahtui vain kolme suomalaista brandia: Lindex, Marimekko ja Seppala
(Pitkdnen,15.3.2014).

Ruotsalaisille kansainvélistyminen ja siirtyminen verkkoon ovat olleet luontainen
osa bisnesta. Yksi kilpailuetu ruotsalaisiin verkkokauppoihin verrattuna tuntuu
suomalaisilla kuitenkin olevan. Venélaisen shoppailuturismin innoittamina moni
luo katseensa Venajalle. Itanaapurissa kasvu on verkkokaupan kattojarjeston
Ecommerce Europen tietojen mukaan Euroopan nopeinta.

Tulevaisuustutkija llkka Halavan mukaan Venajan markkinoilla kilpailuetua tuo
l&dheinen sijainti, joka helpottaa logistiikkaa. Venajalla toimivat suomalaisyritykset
ovat venalaisille myds entuudestaan tuttuja. Verkkokaupankaynti on Venajalla
kuitenkin luonteeltaan erilaista. Venalaiset kuluttavat mieluiten kateista, koska
luottokortit ovat Venajalla kalliita.

Verkkokauppa on mahdollisuus pienemmille valmistajille. Sité kautta voi myyda
tehokkaasti, jos tuote on tarpeeksi kiinnostava ja hallitsee omaperaisen
viestinnan. Tarkempaa sovitusta vaativat tuotteet asettavat kuitenkin haasteita
sahkoisen kaupan kasvulle. Uuden teknologian myotéa myds naihin haasteisiin
|Oytyy ratkaisuja, kun vaatteiden virtuaalisen sovittamisen sovellukset kehittyvat ja
yleistyvat (Lille, 2010, 18).

Digitalisoituminen auttaa my0ds vastuullisen asiakaskunnan laajenemisessa.
Yhteisvastuulliset tempaukset kuten Vaatevallankumous korostavat vastuullisen
kuluttamisen yhteisollisyytta ja auttavat kuluttajaa kiinnittamaan huomiota
vaatteisiin ja niiden alkuperaan. Verkosta |oytyy myos paljon ryhmia kuten
nettikirpputoreja ja Siivouspaiva, jotka aktivoivat kaatopaikalle viennin sijaan
kierrattamaan.

Vaateketju H&M on hyva esimerkki siitd, kuinka asiakkaat, julkisuus ja erilaiset
verkostot vaikuttavat yritysten toimintaan. Kansalaisjarjestojen kampanjat seka
kuluttajaboikotit aiheuttivat sen, etta yritys herasi kehittamaan toimintaansa
eettisempaan suuntaan. Kuluttajaboikottien innoittamana H&M lanseerasi
kestavaa designia tarjoavan ja nopeaa vauhtia laajenevan COS-ketjun. Nopea
reagointi on taannut sen, ettd H&M on vuonna 2015 edelleen yksi
menestyneimmista vaateketjuista, mutta myo6s ainakin ulkoisesti, kestavan
kehityksen vaatealan edellakavijoista.

28



2.5. JARKI JA TUNTEET

Kéytannon sanelemien seikkojen lisdaksi pukeutuminen on ilmiéna hyvin
moniulotteista ja me kaikki kdytamme ja tarvitsemme vaatteita. Tarpeen lisaksi
pukeutumisella on my&s esteettinen ja kommunikatiivinen ulottuvuus. Vaikka
vaatekaappi pursuaa erilaisia vaihtoehtoja, saattaa tuntua, ettei olisi mitéan paalle
pantavaa.

Kuningaskuluttajan (11.2.2015) toteuttaman vaatehaasteen tuloksesta kavi ilmi,
ettd kun mukaan otetaan kaikki vaatteet: alusvaatteet, ulkovaatteet, sukat, hanskat
ja hatut, me suomalaiset omistamme keskimaarin 300 kpl erilaisia pukineita.
Joukkoon mahtuu niin kayttévaatteita, kuin harvoin tai ei koskaan kaytettyja
virheostoksia ja nostalgiavaatteita, joita ei niiden korkean tunnearvon vuoksi voi
heittda pois.

Pursuilevien vaatekaappien aika saattaa olla kohta ohi. Edellakavijat ovat alkaneet
kuratoida vaatekaappinsa. Uutta luksusta on se, ettd kaikki vaatteet mahtuvat
yhdelle rekille, ja henkareiden valiin jaa tilaa. Japanilaisen Marie Kondon
lanseeraama Project 333 vaatekaappiprojekti on ollut menestys. Kolmen
kuukauden ajaksi valitaan 33 vaatetta ja asustetta, loput kiikutetaan sailoon.
Kolmen kuukauden jalkeen on aika paivittaa puvusto ja valita 33 seuraavaa
vaatetta ja asustetta. Kondon mukaan kun vaihtoehtoja on liikaa, pukeutumisesta
tulee vaikeaa ja osa vaatteista katoaa vaatekaappiin. Luulemme ratkaisevamme
ongelman uusilla vaatteilla, mutta tosiasiassa pahennamme tilannetta. Uudet
vaatteet lisdavat kaaosta ja erilaiten vaihtoehtojen maaraa. Kuratoitu vaatekaappi
voi tuoda ratkaisun, kunhan sellaisen onnistuu kokoamaan.

Vaitoskirjassaan “From disposable to Sustainable” Kirsi Niinimaki selvitti
parjaavansa kolme kuukautta 38:lla vaatekappaleella. Nykyisenlainen
kertakayttokulttuuri ei Niinimaen mukaan voi enda kauaa jatkua. Niinimaen
tutkimuksessa kayttajan positiiviset tunteet tuotetta kohtaan tarjoavat
mahdollisuuden pidempaan tuotesitoutumiseen ja -kiintymykseen, jolloin
tuotetta arvostetaan ja hoidetaan paremmin. Tunnearvo, mm. erilaiset positiiviset
muistot tai vahva tunneside valmistajaan (kasityo) pidentavat tuotteen elinkaarta.
Kestavan kehityksen kannalta on tarkeaa ottaa myos tuotesuunnittelun osaksi
tulevaisuuteen suuntautuva, pitkdkestoiseen tuotetyytyvaisyyteen tahtaava
arvosuunnittelu.
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3. LUOVUUS JA INNOVOINTI

Vaatetusalan lisaksi monet perinteiset toimialat ovat talla hetkella vaikeuksissa.
Suomella on haasteena I6ytaa uusi suunta innovaatiopolitiikalle niin kansallisesti
kuin alueellisesti. Luova talous ja kulttuuri tarjoavat yhden mahdollisuuden uusille
avauksille suomalaisen innovaatiotoiminnan vahvistamisessa.

Tulevaisuuteen tahtaava innovatiivinen tuotekehitys, jossa tarkoituksena on
tuottaa uusia lilketoimintaprosesseja, tuotteita ja palvelukonsepteja vaatii
monialaista tietdmysta ja taitoja. Yhteistoiminnallinen innovaatiotoiminta on
noussut esiin hyvana vaihtoehtona johtaa liiketoiminnallisia innovaatioita.

Muotoilun ja designin tuoma lisdarvo, tai se miten tuotteista viestitaan, jaa meilla
vield perinteisten teollisten arvojen varjoon. Korkeakulttuurin kontekstissa
muotoilu sijoitetaan taiteen ja kasityon valimaastoon. Liiketaloudellisessa
ajattelussa muotoilulla puolestaan ajatellaan olevan yhteyksia markkinointiin,
soveltavaan tutkimukseen ja innovaatioihin (Falin, 2011, 15).

3.1. KILPAILUETUA INNOVAATIOISTA

Innovaatio-sana on perua latinankielisten sanojen yhdistelmasta INNO+VATION,
joka tarkoittaa uusien ideoiden ja liilkkeen esittelya.

"Innovaatio ei synny prosessin tai organisaation kautta, ne syntyvét yksilon kautta.
Na&ita yksiloitd on saatava johtamaan suuria hankkeita.”- Marco Steinberg, Director
of Strategic Design, SITRA

Teollisen tyon siirtyessa halvemman tuotannon maihin, nousevat luovuus ja
innovaatio-osaaminen keskeisiksi kilpailutekijoiksi. Palvelutuotannon ja -
innovaatioiden vahvistamiselle on erityista tarvetta, silla ne voivat vastata myds
ilmastonmuutoksen ja kestavan kehityksen tuomiin haasteisiin tavaroiden
kulutuksen laskiessa. Innovaatiot syntyvat inhimillisen osaamisen tuloksena, ja yha
useammin erilaisissa yhdessa tekemisen prosesseissa. Tama edellyttda parempaa
itsemme ja toistemme seka yhteisten arvojen ja merkitysten tunnistamista
(Suntola & Matilainen, 2013, 5).

Innovointia on vanhan tarkastelu uudesta ndkékulmasta, jo tiedetyn, koetun ja eri
alojen ideoiden yhdistely tuoreella tavalla. Innovaatiot voivat olla uusia tuotteita
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tai tuote- ja palveluyhdistelmia tai jopa liiketoimintastrategiaa, -malleja ja -
prosesseja edellisten tuottamiseen ja markkinointiin. Liséksi innovaatiot
yhdistetdan yleensa halukkuuteen ottaa riskeja, hyvaksya suuri maara
epamaaraisyytta ja epavarmuutta, laatikon ulkopuolelta ajattelemista ja intohimoa
ajaa uusia ideoita lapi loppuun asti (Stamm, 2004, 11).

Vaatetusalalla innovaatioita tuottavat yritykset ovat olleet harvemmassa kuin
muilla teollisuuden aloilla. Tekstiilialalla yritykset ovat tehneet tuotteita enemman
prosessi- ja organisaatioinnovaatioita ja alan yritysten kilpailuetu perustuu
merkittavassa maarin kustannustehokkuuteen. Kdytdnnossa suomalaisen
vaatealan kustannustehokkaat innovaatiot koskevat tuotannon ja tyépaikkojen
siirtymista edullisempiin maihin. Sen sijaan markkinoinnilliset uudistusponnistelut
ovat jadneet yllattden muuta teollisuutta merkittavasti heikommiksi.
Vaatevalmistajien tarkeimmat kilpaetutekijat olisivat kuitenkin mielikuvien
luominen ja erottuminen kilpailijoista. Alan kilpailukyvyn kehittamiseksi olisikin
tarkeaa panostaa tuote- ja markkinointi-innovaatioihin kustannuslahtsisen
ajatusmallin sijasta (Tahvanainen & Pajarinen, 2014, 92-97,).

Mika voi olla syyna suomalaisen vaatealan luutuneisiin ja polyttyneisiin
ajatusmalleihin? Uuden luomiseen tarvitaan aina uuden opiskelua, tietoa,
notkeaa ajattelukykya, rohkeutta ja vahvaa visiota tulevaisuudesta. Kokemus ja
erikoistuminen ohjaavat meita tiettyihin olettamuksiin ja ajattelun malleihin.
Luopuminen vanhasta ja turvallisesta voi tuntua epamukavalta. On helpompaa ja
tehokkaampaa ajatella laatikon sisalla (Stefik - Stefik 2005, 11). Yritykset, jotka
ovat hyvin homogeenisia ja ne, jotka eivat ymmarra monialaisen ja erilaisia
ihmisia sisaltavan tyoyhteison johtamisen vaatimuksia eivat onnistu korjaamaan
moninaisuuden eduista syntyvaan tuottoa. Monialainen tietdmys tuottaa
enemman ja erilaista valmistelua, polkuja ja kokemusta prosessille ja sita voi
kayttaa erilaisiin yhdistelmiin.

Monialaisessa lahestymistavassa on kyse lilan ohuiden siivujen muodostumisen
valttamisesta. Tallainen ohuiden siivujen termi tulee psykologisesta
tutkimuksesta, jossa on todettu, etta ihmisilla on taipumusta vetaa
johtopaatoksia tilanteista ja ihmisista hyvin ohuisiin kokemuksen siivuihin
perustuen (http://www.cph127.com/cph127/design_process/index.html).
Esimerkiksi markkinointi tai tuotanto ovat vain yksi siivu liiketoiminnan

mahdollisuuksista; kulttuuriset erot ja maailmanlaajuinen tietdmys ovat myos yha
enemman osa liiketoimintaosaamista. Moninaisesta kulttuurisesta taustasta
tulevat tydryhmien jasenet, erilaisia mielen malleja omaavat jasenet, erilainen
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kokemustausta ja toiminnan osaaminen tuottavat innovatiivisempia tuotteita ja
palveluja. Onnistunut tuotteen lanseeraus oikeaan osuvan tiedon avulla vaatii
monialaisen tiedon kautta saavutettavia oikeita lahtokohtia.

3.2. ORGANISAATION MERKITYS LUOVUUDELLE

“It doesn't make sense to hire smart people and tell them what to do; we hire
smart people so they can tell us what to do.” - Steve Jobs, yksi tietotekniikkayhtio
Applen perustajista, visionaéri ja keksija

Kirjassa Luovan luokan esiinmarssi Richard Florida esitti teesin, jonka mukaan
ihmisten luovuus on talouden perusvoimavara (Florida, 2005). Floridan mukaan
talouskasvu riippuu kolmesta T:st3, jotka ovat Teknologia, Talenttius ja Toleranssi.
Kyky keksia uusia ideoita ja entista parempia toimintatapoja nostaa tuottavuutta
ja elintasoa. Luovat prosessit menestyvat paikoissa, jotka tarjoavat kattavan
ekosysteemin, joka ruokkii ja tukee luovuutta ja kanavoi sen innovaatioiksi, uusiksi
yrityksiksi ja lopulta talouskasvuksi ja elintason nousuksi (Florida, 2005, 28).
Florida on soveltanut tutkimusmenetelmaansa myods valtioiden vertailuun
(Florida&Tingali, 2004). Tutkimuksen mukaan luovuusindeksin kymmenen
karkimaan joukossa ovat kaikki kolme aiemmin vertailussa mukana ollutta maata:
Ruotsi, Tanska ja Suomi. Floridan mukaan Suomen pitaisi siis ainakin teoriassa
pystya sopeutumaan jatkuvaan muutokseen, luoda uusia ratkaisumalleja,
prosesseja, innovaatioita ja menestysta.

Millainen on sitten luovuutta ruokkiva ymparist6? Jalkikateen paljastuneiden
tietojen mukaan sellainen ei ainakaan ollut teknologiajatti Nokia. Timo Vuori ja
Quy Huyn tutkivat tunteiden ja ilmapiirin vaikutusta organisaation toimintaan ja
sita kautta suorituskykyyn artikkelissaan Distributed Attention and Shared
Emotions in the Innovation Process: How Nokia Lost the Smartphone Battle
(2015). Tutkimuksessa paljastui, ettd Nokiassa tiedon liikkumisen ja siten
innovaatioiden tielle tuli pelon ilmapiiri. Organisaation rakenteista johtunut
huomion keskittyminen eri asioihin eri ryhmissa seka tarinat ylimpien johtajien
agressiivisesta kaytoksesta aiheuttivat keskijohdossa pelkoa ylinta johtoa
kohtaan. Tama sai heidat salaamaan ikavia asioita, mika taas esti tarvittavien
korjausaskelten ottamisen.

Nokian yrityskulttuuri voi olla dariesimerkki korkeahierarkisesta ja jahmeasta

yrityskultturista, mutta tuo konkreettisesti esiin kollektiivisen asiantuntijatyon
haasteita. Matalan hierarkian yrityksessa vastuu jakautuu tasaisesti jokaiselle
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tyontekijalle, joka motivoi hyviin tydsuorituksiin. Inmiset ovat lahella toisiaan, eivat
pelkastaan konkreettisesti. Tyoskentely lahietaisyydelta takaa sen, etta
informaatio liikkkuu, mutta se my6s I6yhentaa valtasuhteita. Luottamus ja avoin
yrityskulttuuri luovat ilmapiirin jossa jokaisen panos on merkityksellinen.
Tyonantajan ja tyontekijan etu on yhteinen eika vastakkainasettelua synny.
Tunnettuja matalan hierarkian organisaatioita ovat mm. Google, sekad suomalaiset
Supercell, Vincit ja Valve.

Supercellin menetysta voidaan kokonaan tai ainakin suurelta osin pitaa
organisaatioinnovaation ansiona. Idea lyhykaisyydessaan oli koota organisaatio
samalla periaatteella kuin urheilujoukkue. Supercell on omien sanojensa mukaan
palkannut jokaiseen positioon ylivertaisimman ammattilaisen, ja sen jalkeen
luonut toimintaan optimaalisen ympariston, jossa lahjakkuudet voivat antaa
parhaan mahdollisen panoksensa. Kaikki muu, tulostavoitteet mukaan lukien
tulee kakkosena. Yrityksessa tyoskennellaan pienissa soluissa (cell), joissa
jokainen jasen tyoskentelee intohimoisesti. Supercellin mukaan tiimien koon
kasvu aiheuttaisi tyota hidastavia prosesseja, byrokratiaa ja politiikkaa ja tyo ei
olisi enaa niin hauskaa. Kaikki solut ovat itsenaisia ja vastuussa omasta
etenemisestaan. Organisaatiomalli on optimoitu nopeuteen ja intohimoon, ei
kontrollin yllapitamiseen (http://supercell.com/en/our-story/). Tulokset puhuvat

puolestaan, yrityksen liikevaihto vuonna 2014 oli 1.5 miljardia euroa
(Lappalainen, 24.3.2015).

Kauppalehden (20.1.2015) artikkelin mukaan innovaatio on kuin onnellisuus, se
ei synny pakottamalla. Inmista ei voi maarata tyytyvaiseksi tai kdaskea keksimaan
uutta menestystuotetta. Innovaatiot ovat tulevaisuudessa suomalaisen
yhteiskunnan ja yritysten elinehto. Olemme mukana globaalissa kilpailussa, jossa
aina joku jossain tekee halvemmalla. Meidan ainoa mahdollisuutemme on tehda
jotain uutta ja parempaa. Perinteiset kasitykset tutkijankammioon sulkeutuvasta
Pelle Pelottomasta voi myos unohtaa. Innovaatiot eivat synny tyhjiossa, vaan ne
vaativat keskusteluja, verkostoitumista ja kontakteja muihin ihmisiin. Yhteistyo
vaatii kuitenkin aina avoimmuutta, luottamusta ja taitoja, ja on harvoin
ongelmatonta. Monialaisessa yhteisty6ssa ongelmat kiteytetdan usein yhteisen
kielen puutteeksi, kun tosiasiassa on kyse vaikeudesta sovittaa yhteen erilaisia
ajattelumalleja (Launis, 1997, 129). Kuten Nokian tapauksessa,
yhteistoiminnallisuutta voi myds vaikeuttaa emotionaalinen ilmapiiri,
valtahierarkiat seka kielellinen, toiminnallinen tai kognitiivinen epasymmetria

( Parviainen,167-173). Asiantuntijuuteen kuuluu siis kyky ymmartaa erilaisten
yhteistyokumppaneiden ajatusmaailmaa, taustoja, toimintaymparistoa ja
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motiiveja. Parhaimmillaan muotoilun asiantuntijuutta voi siis hyodyntaa ryhman
tai verkoston erilaisia nakokulmia sitovana positiona, jossa muotoiltava objekti voi
toimia yhteistd paamaaraa konkretisoivana ja arvositoumuksia esille tuovana
kohteena (Launis, 1997, 131).

3.2.1. TUOTEKEHITYS

Tuotekehityksen tarkeytté osana liilketoimintaa korostaa yritysten
toimintaympariston jatkuva muutos. Esimerkiksi kestava kehityksen painoarvon
nousu lilketoiminnassa pakottaa yritykset muokkaamaan toimintojaan
vastuullisemmiksi. Myos markkina-alueen ja teknologian kehittyminen luo
paineita tuotekehityksen mukana pysymiselle.

Tuotekehitysty6 voi olla asiakas-, markkina- tai teknologialahtoista.
Asiakaslahtoisyyden ja teknologian yhteensoveltaminen toimii menestyksekkaan
innovoinnin edellytyksena (Tidd, 2005, 76). Tuotekehitysprosessissa kaikki sen
osa-alueet on hallittava, jotta uudella tuotteella voidaan menestya. Jos prosessia
ei ole johdettu huolellisesti, tuotekehityksessa vallitsee suuri maara
epavarmuutta, eika tuote ja kysynta valttamatta kohtaa. Kyky nahda asiat laajasti
ja tulevaisuuspainotteisesti on keskeisessa roolissa onnistuneessa
tuotekehitystyossa.

Markkinalahtoisessa tuotekehityksessa kaytetaan termia markkinavetoisuus (eng.
market pull) eli markkinatutkimuksien kautta kartoitetaan asiakkaiden tarpeet ja
halut seka kysynta ja sita kautta kehitetdan uusi tuote. Jos uusi tuote kehitetdan
uuden teknologian lapimurron kautta, puhutaan termista teknologian tyonto
(eng. technology push).

Muotoilijan rooli on keskeinen tuotekehitystydssa. Perinteisesti tuotekehitys on
kohdistunut valmistettaviin esineisiin tai tuotteisiin, nykyaan sanaa kaytetaan
my&s ohjelmistoista, palvelutuotteista, rahamarkkinoiden instrumenteista ja jopa
julkisista palveluista. Tuotekehityksen tavoitteena on tuottaa nopeasti ja
taloudellisesti uusia, asiakkaiden tarpeet tayttavia, markkinoilla kilpailukykyisia
tuotteita. Kadytannossa kehitystyd saattaa tapahtua rutiininomaisena
liukuhihnatyona tiukkojen aikataulujen puitteissa. Prosessin onnistumista
edesauttaa mahdollisuus kattavaan taustatydhdn samoin kuin organisaatio jossa
on avoin kommunikointi- ja informaatiokulttuuri.
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Petra Falin (2011, 154-155) pohtii vaitoskirjassaan Praktinen diffuusio muotoilijan
roolia ja muotoilua palveluna. Muotoilija ei tee Idhtokohtaisesti tuotteita itselleen,
omien arvostustensa ohjaamana vaan pyrkii ilmentamaan asiakkaan, brandin tai
tuotanto-organisaation edustamia arvoja (Falin, 2011, 154). Kyky nahda
muotoiluobjektiin liittyvat tarpeet useilla eri tasoilla ja useista eri nakdkulmista on
oleellista muotoilun asiantuntijuuden rakentumisessa. Muotoilun asiantuntijuutta
tarvitaan, kun pyritdan sovittamaan yhteen luova muotoilu, kaupan ja
markkinoiden tavoitteet, yrityksen arvot seka kayttajien tarpeet (Falin, 2011, 155).

Aiemmin muotoilun asiantuntijuutta on maaritelty edistyneena kyvykkyytena
muotoilussa. Falinin mukaan (2011, 155) muotoilun asiantuntijaidentiteetti ei
kuitenkaan edellytd muotoilijuutta, vaan sitoutuu itsenaiseen, muotoilun
kdytantojen moninaistumisen myota kehittyneeseen tietointensiiviseen
tehtavakenttaan.

3.3. TULEVAISUUDEN KOLME MEGATRENDIA

Tulevaisuuden kehitystd on mahdollisuus kuvata ja analysoida eri yleisyystasoilla
olevien trendien kautta. Megatrendit kuvastavat yleisimpia ja vahvimpia
globaaleja suuntauksia. Vaikutusvaltaisimmat trendit ovat hyodyllisia
innovaatioprosessin tyovalineitéd jatkuvasti muuttuvassa maailmassa. Niiden avulla
voidaan ennakoida tulevien muutoksien tuomia mahdollisuuksia ja uhkia, ja
kohdentaa liilketoiminnan resursseja oikeisiin kohteisiin. Trendit voivat kuvata
muutoksia muun muassa jokapaivaisissa asioissa, kulutuksessa, yhteiskunnassa,
teknologiassa ja terveydessa.

3.3.1. TEKNOLOGIAN KEHITTYMINEN

Teknologian kehitys on niin tuotteiden kuin valmistusjarjestelmien saralla yksi
merkittavimmista megatrendeistd, mutta harvalle tulee ensimmaiseksi mieleen
kankaat. Suomi tekee huippututkimusta kestavaa kehitysta tukevien
biomateriaalien kanssa, joka voi tarjota Suomen tekstiiliteollisuudelle aivan
uudenlaisia mahdollisuuksia. Suomalaisen vaatetusalan tulevaisuus on kuitenkin
pitkalti kiinni siitd, miten notkeasti yritykset omaksuvat maailmanlaajuiset
kehityssuuntaukset, megatrendit, omakseen. Mahdollinen kilpailuetu tulisi
tehokkaasti hyodyntaa alan tulevaisuuden varmistamiseksi.

Puuvillan valmistus kuluttaa raskaasti vesivaroja ja vaatii torjunta-aineita. Muun
muassa tasta syysta viskoosin, lyocellin ja muiden selluloosapohjaisten tekstiilien
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kysyntd maailmalla kasvaa. Selluloosa on uudistuva raaka-aine, jonka riittavyys
materiaalikdytossa on hyvin taattu. Tekstiileissa kaytetaan puupohjaista
selluloosaa vain noin 6 prosenttia. Arvion mukaan 15 vuoden kuluttua maara
voidaan nostaa 30 prosenttiin. Marimekko esitteli kevaalla 2014 loncell-kuidusta
vaatteen, joka markanakin on vahvempaa kuin puuvilla. (Tahvanainen & Pajarinen,
2014, 116) Onnistuessaan teknologia saattaa mullistaa koko
tekstiilituotantoprosessin ja tarjota merkittavia kasvumahdollisuuksia
suomalaisille tekstiili- ja koneenvalmistusaloille. Ymparistoystavallisten tekstiilien
kysynta kohentaa myds metsayhtididen tulevaisuuden nakymia. Jos Suomessa
onnistuttaisiin valmistamaan kankaita samantyyppisella kalustolla kuin paperia on
tuotettu, se olisi huima askel. Koko tekstiiliteollisuuden tuotantoprosesssi lyhenisi.

Eras tulevaisuudessa siintava mahdollisuus piilee kolmiulotteisen
tulostusteknologian kehittymiseen. Menetelmalld on jo tulostettu toimivia
sisdelimig, aseita ja rakennuksia. Tekstiilien osalta teknologiaan liittyy viela
haasteita. Tulostetut kankaat eivat ole viela tarpeeksi joustavia, eivatka laskostu
riittévan hyvin. (Tahvanainen & Pajarinen, 2014, 118) Hollantilaisen muotitaiteilijan
Iris van Herpenin haute-couture asut ovat ehka tunnetuimpia 3D-tulosteisia
muotiluomuksia. Myds Adidas on tutkinut ahkerasti 3D-mahdollisuuksia mm.
laukuissa ja kengissa. Adidaksen lokakuussa 2015 lanseerattu Futurecraft-kengan
prototyyppi mahdollistaa asiakkaan jalan mukaisen mittatilaustyon. Asiakkaan
jalka skannataan ja kenkd muotoillaan jalkaa taydellisesti tukevaksi ja sopivaksi
(3dprintingindustry.com).

Alytekstiilit ovat pian kaupallistamiskelpoisessa kehitysvaiheessa.
Faasimuutoskangas siirtaa ihmisen tuottaman [ammon iholta kankaaseen. Kun
tarvitaan viilennysta, lampo varastoituu kankaaseen ja vapauttaa sen takaisin
iholle kun iho viilenee. Yhdysvalloissa on kehitetty varia vaihtavia haivetekstiileja.
Talla hetkella keksintd on vain armeijan kaytossa, mutta esimerkiksi
metsastysvaatteet olisivat luontainen siviilisovellus haivekankaille. (Tahvanainen &
Pajarinen, 2014, 118-120,)

Tamperelaisen Lymedin ladkinnalliset tukitekstiilit auttavat arpihoidossa,
turvotushoidossa, plastiikkakirurgisten leikkausten jalkihoidossa, seka autististen
ja CP-vammaisten tukivaatteina. Yrityksen uusin aluevaltaus on huipputekniset
urheiluvaatteet, jotka ehkaisevat mm. urheiluvammoja. (www.lymed.fi)
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3.3.2. MUUTTUVA OSTOVOIMA JA KULUTTAMINEN

Toinen megatrendi on kehittyvien talouksien ostovoiman- ja kdyttaytymisen
muutokset. Kehittyvien talouksien kuten Kiinan ja Intian vaestoprofiilien
muutokset tuovat mukanaan mahdollisuuksia monelle tekstiiliteollisuuden
sektorille. Aiempaa ostovoimaisemman ja hintatietoisemman keskiluokan
kasvaessa ihmiset muuttavat kulutustottumuksiaan. Esimerkiksi kohtuuhintaisten
harraste ja vapaa-ajanvaatteiden kysynta tullee kasvamaan merkittavasti.
(Tahvanainen & Pajarinen, 2014,120). Vuonna 2014 Kiina ohitti Yhdysvallat ja on
nyt maailman suurin talous (Talouselama, 4.12.2014).

3.3.3. KESTAVA KEHITYS

Kolmas megatrendi on kestava kehitys. Puuvillan kasvattaminen tekstiilien raaka-
aineena vaatii paljon vetta, myrkkyja ja pinta-alaa. WWF for Naturen mukaan
yhden puuvillakilogramman tuottamiseen tarvitaan yli 20 000 litraa vetta.
Oljypohjaisten tekstiilien ongelma taas on, ettei materiaali maadu. (Tahvanainen
& Pajarinen, 2014, 121)

Jokainen pohjoismaalainen heittéda pois 10-25 kiloa vaatteita ja tekstiileja
vuodessa. Keskimaarin 80% poisheitetyista vaatteista on sellaisia, joiden
kayttoajasta olisi viela 75 % jaljella (Orava, 2012, s.9). Vuoden 2016 jalkeen
tekstiileja ei voida enaa vieda kaatopaikoille. Se tarkoittaa sita, etta
tekstiilituottajat, kaupat ja kunnat joutuvat kehittamaan viela hyvin alkeellisia
kierratysprosessejaan tekstiilituotteille.

Kiertotalous on talouden uusi malli, jossa tavoitteena on valmistaa ja tuottaa
tuotteita jotka pysyvat kierrossa, ainakin materiaalitasolla. Kiertotalous pyrkii siis
minimoimaan teollisuudessa syntyvan jatteen niin valmistuksessa kuin
lopputuotteessa. Sitran selvityksen mukaan kiertotalous on Suomelle 1,5- 2,5
miljardin euron arvonlisdyksen kokoinen mahdollisuus. Vaatetusalan pilotteja
kiertotaloudessa tekevat mm. Filippa K. ja Marimekko, jotka keraavat ja myyvat
uudelleen omien brandiensa hyvakuntoisia ja vahan kaytettyja vaatteita. Nurmen
ja Nopsan vaatelainaamot olivat mielenkiintoisia kokeiluja, jotka vaativat
toimiakseen suurempaa kuluttajavolyymia. Uudenlaiseen
kuluttajakayttaytymiseen vaaditaan vield enemman tiedostavuutta ja
asennekoulutusta. Lainatun tai kierratetyn vaatteen kaytto voi olla viela sukupolvi-
tai status-kysymys. Vastuullinen kuluttaminen on kuitenkin tulevaisuudessa ainoa
vaihtoehto.
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4. LUOVA YHTEISSUUNNITTELU

Yritykset ja palvelujen tuottajat haluavat yha useammin ottaa
ammattisuunnittelijoiden ohella my6s kayttdjat mukaan tuotteiden ja palvelujen
suunnitteluun. Vaatesuunnittelussa kayttajalahtoisyys on luonnollinen osa
tuotesuunnittelua ja aina vahvasti [asna suunnitteluprosessin jokaisessa vaiheessa
riippumatta siitd paatyyko tuote massatuotantoon, vai tehdaanko tuote
tilauksesta mittatilaustyona. Esimerkiksi kestavyytta ja toimivuutta vaativia
urheilutekstiileja testataan urheilijoilla ja lajiharrastajilla ennen tuotannon
aloittamista. Testaamalla pyritaén eliminoimaan tuotteista kaikki suoritusta
haittaavat tekijat kuten toimimaton materiaali tai leikkaus. Tuotteita ja
materiaaleja myos kulutustestataan, jotta tuotteet kestavat pesua ja toimivat
luotettavasti suoritustilanteessa. Mittatilausty6ta kayttavat muun muassa
juhlapukeutujat ja erikoisvartaloiset, esimerkiksi lyhyet ihmiset, jotka eivat |0yda
sopivia valmisvaatteita. Erityisiin hetkiin tarkoitetut vaatteet kuten hadpuvut
suunnitellaan usein laheisessa yhteistydssa kayttdjan kanssa.

4.1. JOUKKOISTAMINEN

Joukkoistaminen (engl. crowdsourcing) ei ole uusi ilmid. Joukkoistaminen on
yksinkertaisimmillaan yhdessa tekemista esim. talkoovoimin.

Joukkoistamisen rooli korostui vuosituhannen vaihteessa. Internet mahdollisti
nopean tiedon etsimisen ja jakamisen. James Surowiecki yleisti kasityksen
kollektiivisesta alykkyydesta kirjassaan “The Wisdom of the Crowds” (2004). Han
osoitti, ettd joukot ovat usein viisaampia kuin yksilot -tiettyjen olosuhteiden
vallitessa. Nakokulmien eroa, ryhman yksildiden itsenaisyyttd, paikallisen
tietdmyksen laajentamista, eri nakemysten ja mielipiteiden hedelmoittamista ja
integroimista tarvitaan tallaiseen viisauteen paasemiseksi. Joukkoistamisen avulla
voidaan ratkoa hajautetusti ongelmia kollektiivista dlya ja osaamista hyodyntaen.
Samalla méaarite asiantuntijuudesta avartuu. Laadukkaita ratkaisuja voidaan saada
my0&s harrastelijoilta. Joukon yksittdisten henkildiden tekemat virheet
peruuntuvat keskiarvon laskemisen prosessissa. Jokaisen henkilén arvaus omaa
kaksi komponenttia: tietoa ja erehdyksia. Jos erehdykset saadaan poistettua, jaa
tieto jaljelle.

Korkealaatuiseen lopputulokseen on joukkoistamisen avulla mahdollisuus paasta
hyvin kustannustehokkaasti ja nopeasti, silla on yleista, ettei joukkoistamisessa
tehtya tyota korvata taloudellisesti. Osallistuminen itsessaan saatetaan kokea
riittévan merkitykselliseksi ja palkitsevaksi tai mahdollisesti vain kaikkein
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laadukkaimmat ehdotukset palkitaan. Digitalisoituminen on edelleen
edesauttanut joukkoistamisessa aikaansaadun hyodyn keraamista. Kannettavilla
alylaitteilla voi jakaa kuvia, videoita ja tekstia reaaliajassa verkkoon. Tavallisilla
ihmisilla on mahdollisuus hankkia vélineita, joihin aiemmin ei edes ammattilaisilla
ollut varaa. Tekijanoikeus suojaa luovan tyon tulosta, mutta tulkinta saattaa
vaihdella.

Crowdsourcing-projekteissa osallistujien keskindinen tasa-arvo,
oikeudenmukaisuus ja luottamus on kyettava yllapitamaan. Naiden
yhteisollisyytta luovien ja sailyttavien arvojen yllapitaminen onnistuu saannaillg,
joiden tulee olla kaikkien tiedossa. Yrityksen on luotava luottamus itsedan
kohtaan samoin kuin asiakkaiden luottamus toisiaan kohtaan. Avoimen
innovaatiotoiminnan isana pidetaan Eric von Hippelia (http://evhippel.mit.edu).

4.2. OSALLISTAVA SUUNNITTELU

Osallistuminen ja osallistaminen on tarkeaa yhteisen paamaaran ja positiivisen ja
mutkattoman yhteistoiminnan takaamiseksi. Asiantuntijuuden, kokemuksen ja
tiedon arvostaminen, lapinakyys ja tasa-arvoinen suhtautuminen kaikkiin
organisaation jaseniin ennaltaehkaisisi monta solmua myos tyopaikoilla.

Osallistava suunnittelu syntyi 1970-luvulla osana skandinaavista
tyopaikkademokratialiikettd. Demokraattisessa yhteiskunnassa tyontekijoilla tulee
olla oikeus vaikuttaa tyopaikkaansa ja myos siella kaytettaviin teknologisiin
tyokaluihin. Jotta tdma onnistuisi, taytyy heidan osallistua suunnitteluun (http://
cpsr.org/issues/pd/).

Nykyaan painopisteen siirryttya tydymparistoista suunnitteluun tyontekija-
kasitteen sijaan on alettu puhua kayttajista. Osallistavaa suunnitteluprosessia
onkin hyddynnetty mm. kaupunkisuunnittelussa, arkkitehtuurissa,
palvelumuotoilussa, graafisessa suunnittelussa, tuotesuunnittelussa, jopa
|adketieteessa. Osallistavassa suunnittelussa (engl. participatory design) otetaan
kehittamistoimintaan mukaan asiakkaita, tyontekijoita ja sidosryhmien edustajia.
Osallistuminen voi tapahtua innovaatioprosessin useassa eri vaiheessa. Niita ovat
ongelman ja ratkaisumallien maarittely, kehitysty6 ja ehdotettujen ratkaisujen
arvioiminen.

Kaikki hyvat ideat eivat tule oman yrityksen sisélta ja kaikkia ideoita ei valttamatta
tarvitse kehittda edelleen omassa yrityksessa. Avoin innovaatio -termin iséd Henry
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Chesbrough, kertoo kirjassaan “Open Innovation: The New Imperative for
Creating and Profiting from Technology” (2003) kuinka yritykset ovat siirtyneet
niin sanotusta suljetusta innovaatioprosessista kohti avoimempaa
innovaatiotapaa. Toisten osapuolten mukaantulo uusien tuotteiden ja
teknologioiden kehitykseen voi olla suuri lisdarvo. Yhteistyota voi tehda
esimerkiksi muiden alan yritysten, toimittajien, yliopistojen ja tietenkin
loppukayttajien kanssa.

4.3. YHTEISTOIMINNALLISUUS KAYTANNOSSA

Monialaisuus ja yhteistoiminnallisuus on monen innovaation perusta.
Soveltaminen, lainaaminen, modifioiminen ja pilkkominen muilta aloilta keratyista
kokemuksista voi toimia ratkaisevana tekijana johonkin uuteen. Erilaiset uudet
toimintamallit voisivat elavoittdad myos suomalaista muoti- ja vaatetusalaa, ja
ennen kaikkea tarjota oppia, uusia tyopaikkoja, verkostoja ja ideoita nuorille ja
vanhoille suunnittelijoille. Mahdollisuuksia on jopa tulevaisuuden vaatetusalan
organisaatioille. Teknologia-aloilla suosittuja ovat olleet avoimet hack ja fablab -
nimilla kutsutut tydpajat. Voisiko vastaava toiminta olla mahdollista my&s
vaatealalla Suomessa? Ehka jopa jonkinlaisena tehdasyhteistyona jossa
ratkottaisiin kiertotalouden haasteita?

Hacklab (sanasta hacker suom. ohjelmoija, tunnettu myos nimityksilla
hackerspace, hackspace, hacklab ja makerspace) on fyysinen tila, jossa tieteests,
teknologiasta ja digitaalisesta taiteesta kiinnostuneet voivat tavata, viettaa aikaa
yhdessa ja tehda yhteistyota. Ensimmaisen hacklabin perusti ryhma ohjelmoijia
Saksassa 1990-luvun puolivalissa, josta se levisi Yhdysvaltoihin 2007
amerikkalaisten ohjelmoijien mukana. Hakkerikommuuni voidaan nahda
avoimena yhteisollisena laboratoriona, konepajana, tydpajana ja/tai studiona
jossa kaikki iasta, syntyperasta ja varakkuudesta riippumatta voivat tavata seka
jakaa resursseja ja osaamista liittyen kaikenlaiseen rakenteluun tai
valmistamiseen/korjaamiseen (O’Brian, 24.10.2008). Kayttotarkoituksen
monimuotoisuudesta johtuen hacklabeja on alettu kutsua my6s makerspace
(make engl. tehda) nimellad ja Suomessa puhutaan myds kaupunkiverstaista.
Perinteiset hacklabit keskittyvat elektroniikkaan ja ohjelmointiin kun taas

makerspace esiintyy suurelle yleis6lle avoimempana ja tarjoaa tydpajoja myos
lapsille (Cavalcanti, 22.5.2013).

Pariisissa sijaitseva Hall Couture toimii hacklab-periaatteella, mutta on
erikoistunut muoti- ja vaatetusalaan. Tyopajan perustaja Alice Gras pyrki Hall
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Couturen avulla auttamaan erityisesti nuoria vaatesuunnittelijoita. Hanen
tarkoituksenaan oli luoda tila, jossa muoti ja nousevat trendit voivat sekoittua
yhdessa teknologian, tydpajojen ja kestavan innovoinnin kanssa. TyOpaja antaa
tietoa my0ds tulevaisuuden haasteista, eettisyydesta, kestavasta kehityksests,
taloudesta, juridiikasta ja nousevista keksinndista. Suunnittelijoilla on
mahdollisuus tydskennelld yhdessa taiteilijoiden ja teknologian asiantuntijoiden
kanssa ja |6ytaa uudenlaisia prosesseja ja poikkitieteellisia lahestymistapoja.
Kayttajat uskovat, ettad oikein hyodynnettyna teknologia palvelee paikallista
taloutta ja ihmisig, ja tarjoaa vision toimialasta joka tarjoaa mahtavia
yhteistydmahdollisuuksia. (www.hallcouture.com)

Istanbulissa toimiva kollektiivi KimuUlatif (www.kumulatif.org) fokusoi omien

sanojensa mukaan enemman prosessiin kuin lopputuotteeseen. Kimilatif on
avoimeen lahdekoodiin, demokraattisuuteen ja osallistavaan suunnitteluun
tukeutuva yhteiso, joka pyrkii maarittamaan suunnitteluprosessin kollektiiviseksi
kokemukseksi. Puolen vuoden valein Kimdlatif jarjestaa avoimia design-
tyOpajoja, joissa samanhenkiset suunnittelijat, valmistajat, asiantuntijat ja
opiskelijat voivat kohdata ja tydskennelld yhdessa. Tyopajoissa tutkitaan erilaisia
case-esimerkkeja, kuten massa- ja uniikkituotannon valiin jadvia mahdollisuuksia.
Tyopajan lopuksi pidetaan seminaari, jossa on mahdollisuus jakaa ja arvioida
kokemusta. Syntyneista tuotteista muodostuu Kimdulatif-mallisto.

Fablab (fabrication laboratory suom. valmistuslaboratorio) on tydpaja, jossa voi
3D-tulostaa, laserleikata ja jyrsia erilaisia materiaaleja. Koneiden kayttd on usein
ilmaista, mutta materiaalikustannukset joutuu jokainen itse huolehtimaan. Fablab
tarjoaa kayttajille opastuksen koneiden ja tyokalujen kaytt6on. Tyopajoja sijaitsee
Hollannissa, Intiassa, Japanissa ja Suomessa. Fablab-verkoston jasenet auttavat
toisiaan tyOprosesseissa jakamalla tietoa omista prosesseistaan avoimen sisallon
(open content) periaatteen mukaisesti. Esimmainen Suomessa avattu Fablab oli
Aalto Fablab 2012 (Arts. aalto.fi).

TechShop on fablabien inspiroima kaupallinen toimija Yhdysvalloissa.
Jasenmaksua vastaan saa mahdollisuuden kayttdaa ammattilaisten tyovalineita

prototyyppien tai pientuotannon valmistamiseen (Ehn, Nilsson, Topgaard 2014,
110).

Yhdysvaltalainen Artisan’s Asylum on kiinnostava esimerkki kdsitydmuotoiluun
keskittyneesta tyopajasta, jossa ammattimaisilla tyovalineilla voidaan tuottaa
pienia eria tuotteita. Tyopajassa saa myos monimuotoista opetusta.
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5. YHTEISTOIMINNALLISET TYOPAJAT

TyOpajat toimivat kdytannon esimerkkeina yhteistoiminnallisesta
ongelmanratkaisusta, joilla pyritdén ratkomaan vaatetusalan haasteita uudella
tavalla. Molemmissa ty6pajoissa lahtokohtana oli jonkinlainen tien paa tai
kriisiytyminen, jonka analysointia ja purkamista kokeiltiin tyopajan avulla.
Tarkoituksena oli myods [6ytaa vaihtoehtoisia tydtapoja ideoimiseen ja ajatusten
demokraattiseen kerdamiseen.

Vaatetusalan tyopajat jarjestettiin kahdelle toimintatavoiltaan ja liikeidealtaan
erilaiselle yritykselle. Yrityksena Raiski on perinteinen, hintaldhtdinen ja
toimintatavoiltaan vakiintunut vaatetusalan brandi. Raiski ostaa materiaalit ja
valmistuksen paaasiallisesti Kiinasta. Jakelu tapahtuu ketjuliikkeiden kautta.
Nurmi on Suomessa vastuullisen muodin pioneereja ja lahtokohdat ovat
ideologiset. Tunnettuudesta ja vahvasta liikeideasta huolimatta yritys kamppailee
samojen ongelmien kanssa kuin monet muut alan pienyritykset. Rahoituksen
saaminen on ollut haasteellista ja sunnittelija on joutunut |dhes yksin vastaamaan
koko yritystoiminnasta. Nurmi valmistuttaa tuotteensa lahialueella. Nurmi pyrkii
pois sesonkiajattelusta niin, ettd samaa tuotetta voitaisiin myyda useampia
sesonkeja, jolloin myds tuotteet lahtokohtaisesti ostettaisiin pidempi kayttoika
mielessa.

5.1. RAISKI, TREND SPOTTINGIIN SUUNTAUTUVA TYOPAJA

Raiski-tuotemerkki ostettiin 1983 tdydentamaan Haltin lajivalikoimaa. Raiski ol
aktiivilaskija Raimo Zweygbergin vuonna 1977 “hiihtajalta hiihtajalle” kehitetty
tuotemerkki. Tuolloin Raiski oli talon teknisesti korkeatasoisin hiihtobrandi ennen
Halti-brandin nousua ykkostilalle. Suomen alppimaajoukkueen kanssa tehdysta
yhteistyosta tunnettu Halti on ollut Ingman Groupin tytaryhtié vuodesta 2012
(http://content.halti.fi/pages/meidan-historia). Tandan Raiski-mallisto on

ajanhenkinen, urbaani ja katu-uskottava tuotebrandi, jonka kohderyhmana ovat
naiset ja miehet. R+, eli muodokkaammille tarkoitettu mitoitus on Raiskin
vahvuus. Brandilld on kovat kasvutavoitteet. Vuonna 2014 liikevaihto oli noin 4
milj. €.
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TARKOITUS:

Tyopajan lahtokohtana oli Raiski-tuotetiimin ja markkinoinnista vastaavan osaston
osallistaminen suunnittelutydkalujen luomiseen sesonkiin kevat/kesa 2017. Kaikki
nelja tyOpajaan osallistujaa toimivat brandin kannalta tarkeissa rooleissa, joko
myynnin (Area sales manager), markkinoinnin (Marketing coordinator) tai
tuotannon tehtavissa (Category manager ja Production coordinator).

Tarve kayda tiiviimpaa dialogia suunnittelun eri vaiheissa suunnittelijan kanssa tuli
alunperin tiimilta. Suunnittelijan mielesta aiempikin tuotekehitystyo oli
yhteistoiminnallista ja yrityksen strategian mukaista. Ratkaisuna
nakemysongelmaan suunnittelija ehdotti osallistavaa ideatydpajaa, jotta
yhteistoiminta tulisi konkreettisin keinoin nakyvaksi, ja kaikki tiimin jasenet
voisivat demokraattisesti ja tasa-arvoisesti tuntea sitoutuneisuutta malliston
suunnitteluun.

Tyopaja jarjestettiin 6.8.2015
TOTEUTUS:

|deatyOpajaan varattiin aikaa yksi iltapaiva. Suunnittelija toimi fasilitoijana, eika
osallistunut itse tydpajaan muussa kuin neutraalin avustajan roolissa. Suunnittelija
ei arvioinut paivan kulkua tai lopputulosta ennen paivan paatteeksi tehtya
yhteenvetoa. lltapaivan tavoitteena oli tuottaa mallistokohtaiset mood boardit
sovitussa aikataulussa.

Jo work shopin alussa kavi hyvin selvaksi, etta toimintamalli koettiin mielekkaaksi.
Kaikki suhtautuivat iltapaivéan avoimin ja innostunein mielin. Ryhma koostui
ulospainsuuntautuneemmista ja hiljaisemmista osallistujista. Tyoskentelytavaksi
oli valittu yksilosuoritus, jotta jokaisella olisi tasavertainen mahdollisuus vaikuttaa.
Materiaali koostui yli 4000 kuvasta, jotka oli taltioitu kevaan ideamatkoilta
(Koopenhamina, Miinchen, Hong Kong, Shenzhen ja Friedrichshafen), seka
WGSN:n kuvamateriaalista. Kuvia oli tarkoitus valita kuvaamaan malliston eri
teemoja. Ensimmaisten teemojen kuvat valikoituivat hitaammin, mutta puolessa
valissa toiminta muuttui itseohjautuvaksi ja aikataulu kurottiin kiinni.
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TEHTAVA 1

Yksilotehtava:
Valitse 10 parhaimmin sopivaa kuvaa/ teemaa ja kiinnitd moodboardiin,
aikaa n.15min/ teema

TEHTAVA 2

Yksilétehtava:
Yhteenveto ja stilisointi
Poista 2-3 kuvaa/ teema

TEHTAVA 3

Yhdessa:
Yhteenveto ja fokuspisteiden huomiointi

LOPPUTULOS:

Tyopaja osoittautui hyodylliseksi ja hedelmalliseksi. Aikataulu piti ja
lopputuloksen taso ylitti odotukset. Kuviin oli tarkoituksellisesti valittu myds
tuotekuvia tummaihoisten mallien paalla ja myds nama kuvat |6ysivat tiensa
boordeihin. Kiinnostavaa oli, miten samantyyppiset ideat alkoivat kerdantya
tiettyihin teemoihin ja kuinka rohkeasti trendikkaita ja monikulttuurillisesti kuvia
valittiin. Vaikka suunnittelija pyrki tarjoamaan mahdollisimman kattavan
valikoiman erilaisia teemoja, on mahdollista, etta alitajunta vaikutti jonkin verran
materiaalin laatuun ja koostumukseen. Oli yllattavaa kuinka selkeasti ja nopeasti
kaikki osallistujat hahmottivat mallistojen ytimet, ja pystyivat [6ytamaan ja
poimimaan itselleen mieluisat kuvat kuvamassasta. Tyoskentely oli tiivista ja
tehokasta. Teemojen stilisointi selkeytti lopputulosta entisestaan. Kuvien poisto
vaikutti armolliselta tavalta teravoittaa sisaltoa. Kukaan ei ottanut omien kuvien
poistoa henkilokohtaisena tappiona. Hyva lopputulos tuntui itsessaan tarkealta ja
arvokkaalta. Lopputuloksen laadukkuutta edesauttoi osallistujien syvallinen
tietdmys trendeista, brandista, kilpailijoista, myyntihistoriasta ja malliston
osioiden sisallostd, seka sitoutuneisuus brandin tulevaan menestykseen.

KONKREETTINEN HYOTY:
TyOpaja saasti suunnittelijan aikaa rajaamistyon ja moodboardien koostamisen

osalta. Aikaa meni work shopin jarjestamiseen ja esivalmisteluihin, mutta se toi
osaltaan myds virkistavaa vaihtelua rutiininomaiseen ja yksinaiseen
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suunnittelutydhon. Valikoituneet kuvat olivat inspiroivia ja innostavia, ja
vahintaankin yhtda uudennakdisia kuin jos suunnittelija olisi koostanut boordit itse.
Aikaa saastyi myds siing, ettei suunnittelijan tarvinnut perustella valintoja enaa
tiimille. Koko tiimi oli jo valmiiksi sitoutunut ideoihin ja odotti innokkaasti
ensimmaisia luonnoksia yhdessa luodun materiaalin pohjalta. Yhdesséa ideoituun
mallistoon suhtauduttiin jo siis |ahtokohtaisesti positiivisesti ja innostuneesti, joka

tarttui nopeasti koko organisaatioon.
Kuvat:Heidi Hasunen
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5.2. NURMI CLOTHING 1.0, SWOT-analyysi lahtotilanteen kartoittamiseksi,
ideariihi unelmabrandin muotoiluun

Lahtelainen vuonna 2010 perustettu Nurmi luo vaatteita ja asusteita, joissa
heidan mukaansa yhdistyy pohjoismainen minimalismi, ajaton design ja
kokonaisvaltainen vastuullisuus. Brandin térkeimpia arvoja ovat koko toiminnan
ajan olleet ekologisuus, eettisyys ja yritystoiminnan lapinakyvyys. Brandi on
saanut paljon huomiota vaatetus- ja tekstiilialalla yhtena vastuullisuuden
edellakavijoista, mutta nakyvyydesta huolimatta kannattavuus on jaanyt heikoksi.
Liikevaihto vuonna 2014 oli n. 80 000 euroa. Syksylla 2015 Nurmi otti aikalisan ja
uudelleenarvioi konseptinsa. Haussa on mm. ulkopuolinen rahoitus, jonka avulla
yritystoimintaa olisi tarkoitus kehittaa kilpailukykyisemmalle tasolle.
Tulevaisuudessa Nurmi ei halua olla pelkastaan kestavan kehityksen
puolestapuhuja, vaan myo6s yhteiskunnallisesti kantaaottava, onnellisuutta ja
kokonaisvaltaista hyvinvointia lisddva brandi. Jatkossa Nurmi kyseenalaistaa kaikki
perinteiset vaatetusalan toimintamallit markkinoinnista myyntikanaviin. Nurmi
haluaa laajentaa kohderyhmaansa ja tarjota sesongista riippumattomia mallistoja,
jotka kilpailevat myos erikoismarkkinoiden ulkopuolella.

HAASTATTELU JA SWOT-ANALYYSI 9.10.2015

Tyopaja 1, SWOT-analyysi Nurmi-brandin kanssa tydskenteleville henkildille jarjestettiin 9.10.

Ensimmaisen tapaamisen tarkoitus oli kartoittaa NURMI CLOTHING -bréndin uudelleen
konseptoinnin problematiikkaa ja kirkastaa brandin visio.

TARKOITUS:

Neljalle Nurmi Clothing sidosryhmaan kuuluvalle jasenelle tehtiin SWOT-analyysi,
jonka tulkinnan avulla oli tarkoitus kapseloida brandin ydin. Analyysin suorittivat
yrityksen perustaja, kaksi tyoharjoittelijaa ja Ladecin kasvu- ja kehityspalveluista
vastaava henkild, joka on mahdollisesti mukana myos tulevassa liiketoiminnassa.

TOTEUTUS:

Analyysi suoritettiin suljetulla lippuaanestyksella jotta vastaukset olisivat
mahdollisimman avoimia ja rehellisia.
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Toisena tehtavana oli maaritella millainen olisi unelmabrandi. Tamakin kysely

suoritettiin suljettuna.

Tapaamisessa keskusteltiin myods yhteisesti yritystoiminnan tulevaisuuden
paamaarista ja analysoitiin vallitsevaa markkinatilannetta. Tilanne koettiin
tallaisenaan haastavaksi ja paine ulkopuoliselle rahoitukselle seka yritystoiminnan

uudistamiselle oli kova.

LOPPUTULOS:

a.) SWOT-analyysin tulos. Korostetut sanat esiintyivat useammin kuin kerran.

VASTUULLISUUS

TESTATUT ARVOKETJUT
ASIANTUNTIJUUS

ANNIINA

POSITIIVINEN BRANDI- IMAGO
LAATU

SELKEYS

AJANKOHTAISUUS

HAJUTON JA MAUTON MIELIKUVA
HUONO KANNATTAVUUS
MALLISTON LAAJUUS
PIENIYRITYS

RAHOITUS

TUOTE

MUODIKKUUS

KEHITTYMINEN KANNATTAVAKSI
KASVU

AJANKOHTAISUUS

UUTUUS

TULEVAISUUDEN TOIMIJA
VASTUULLISUUS
MARKKINAMURROS

TALOUDELLINEN TILANNE
SUPPEA ASIAKASKUNTA
PIENIYRITYS
HINTAKILPAILU
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b.) Unelmabrandi

AIDOSTI VASTUULLINEN
LAADUKAS

ROHKEA

TYYLIKAS
ONNELLISUUTTA LISAAVA
HYVAA LISAAVA
KLASSINEN

IMARTELEVA
INHIMILLINEN
EMPAATTINEN
ESIMERKILLINEN
INSPIROIVA

RAJOJA RIKKOVA
YHTEISTOIMINNALLINEN
HYVA DESIGN

PARAS ASIAKASPALVELU
KANNATTAVA

VOIMA VAATE/LUOTTOVAATE
KASVUYRITYS

KONKREETTISET HYODYT:

Tyopajan avulla haluttiin tehda objektiivinen kartoitus ja vahvistus jo aiemmin
tiedettyjen tosiasioiden tueksi. Osaltaan analysointi oli sparrausta vaikeassa
tilanteessa, mutta auttoi myos riitin omaisesti murroksen hyvaksymisessa, vanhan
hyvastelyssa ja katseen siirtémisessa uuteen. Piilevana ajatuksena oli ryhman
yhteishengen kohotus ja yhteinen sitoutuminen NURMI 2.0 hankkeeseen.

5.2.1.NURMI 2.0 TIME OUT, vapaamuotoinen tydpaja tukijoille
Tirra 28.11.2015
TARKOITUS:

TIME OUT -juhlat oli Nurmi 1.0 hautajaiset yhtalailla kuin katseiden siirto
tulevaisuuteen. Paikan paalle saapuneille suunnatun tehtavan tarkoituksena oli
kartoittaa NURMI CLOTHING -brandin suhdetta kuluttajiin, bloggareihin ja
seuraajiin. Vapaamuotoisesti esilla olevan “tyopajan” tehtava oli tiedottaa
seuraavasta askeleesta ja se oli samalla konkreettinen ele, ettad brandia tehdaan
tulevaisuudessakin yhdessa: kayttajalahtoisesti, [apinakyvasti ja vastuullisesti.
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TOTEUTUS:

Rennon juhlapaikan Tirran hengessa luovuttiin lomaketyyppisista rasti ruutuun -
kyselyista. Tirraan asetettiin esille boordi, johon paikalla olleet kutsuvieraat saivat
kirjoittaa terveisensa mustilla tusseilla.

LOPPUTULOS:

Boordiin piirtdminen ja kirjoittaminen oli illan aikana suosittua. Boordi toimi
osallistujille ohjelmanumerona ja muistutuksena siité miksi oli kokoonnuttu
paikalle.

KONKREETTINEN HYQOTY:

Asiatasolla saalis jaa ehka vahaiseksi. Tukijat suhtautuivat Nurmen tarinaan
kuitenkin empaattisesti ja kannustavasti. Kuluttajien sitoutus sujui siis jollain
asteella. Osaltaan boordi oli markkinointitempaus Nurmi 2.0 -hanketta ajatellen.
Ehka bileista ja boordista jaa muistijalki, jonka my6ta Nurmi 2.0 otetaan aikanaan
vield lampimammin vastaan.
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Kuvat: Anniina Nurmi
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6. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Suomalaiset ovat jarkevia kuluttajia, ja kdyttavat rahaa pukeutumiseen
saastavaisesti. Ostokset tehdaan usein hintalahtoisesti valittamatta tuotteen
laadusta, alkuperasta tai suunnittelumaasta. Taantuma on entisestaan hiljentényt
pukeutumiskauppaa. Suosittuja ostopaikkoja ovat ketjuliikkeet ja marketit.
Suhtautuminen muotiin ja pukeutumiseen on ristiriitaista, ja se nakyy muoti- ja
vaatetusalan arvostuksessa.

Vaatteiden laatu on yleisesti heikentynyt, ja vaatteista on tullut
kertakayttoisempia. Halpojen vaatteiden helppo saatavuus ja laatuongelmat
vaikuttavat suoraan kuluttaja-asenteisiin. Vaatteita ostellaan kevyin perustein, eika
niitd arvosteta, huolleta tai hoideta. Vaatteet joutuvat liilan usein ennen kayttoian
loppumista tekstiilijatteeksi. Kuluttajien tietoisuuden kasvaessa trendi on
kuitenkin pikkuhiljaa muuttumassa. Minimalistinen vaatekaappi voi olla
tulevaisuuden luksusta. Peruspuvuston kunnossa oleminen saastaa aikaa, vie
vahemman tilaa ja helpottaa elamaa. Pitkaaikaisen ja toimivan vaatekaapin
yksittaisten tuotteiden tulisi kestaa silmaa ja kulutusta, ja se tulee ottaa huomioon
myOs vaatteen ostossa, suunnittelussa ja valmistuksessa. Vaatekaappien
"kuratointi” voi tarjota tydmahdollisuuksia pukeutumisen asiantuntijoille, jotka
auttavat vaatekaapin siivoamisessa, ja minimalistisen, mutta persoonallisen ja
kayttéjalleen rakkaan garderobin kokoamisessa. Kulutuskayttaytymisessa on
mahdollisuus yhdistaa jarki, seka tunteet.

Kestavan kehityksen mukaiset strategiat ovat tulevaisuudessa vahva kilpailuetu,
mahdollisesti jopa standardi. Vastuulliseen kuluttamiseen ohjaaminen on
ensisijaisesti yritysten tehtava. Kuluttajalle vastuullinen kuluttaminen tulisi tehda
mahdollisimman helpoksi, silla kuluttaja ei halua tuntea syyllisyytta tai nahda
vaivaa ostotilanteissa. Riskimaissa teettaminen, erilaiset ymparistomerkit ja
sertifikaatit ovat tavalliselle kuluttajalle vaikeita ymmartaa. Yritysten harjoittama
viherpesu sekoittaa tilannetta entisestéaan. Vaatteisiin tulisikin luoda
ekologisuuden ja eettisyyden standardi, jonka avulla kuluttaja saa helposti
informaatiota, ja kykenee tekemaan nopeita tuotevertailuja. Vaatetusala tulee
kaipaamaan yrityksiin kestavan kehityksen ammattilaisia, jotka voivat
ammattitaitoisesti ja maaratietoisesti luoda strategioita tuotannon
vastuullistamiselle ja kiertotalouden hyédyntamiselle osana lilketoimintaa.
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Oikeanlaisella markkinoinnilla kestéva kehitys auttaa myds vaatteista saatavan
jalostusarvon kasvattamisessa.

Kiertotalouden tuomat haasteet ja mahdollisuudet tulisi tarkkaan huomioida
vaatetusalan yritysten liiketoiminnassa. Suomessa elda vahva kirpputori- ja
kierratyskauppakulttuuri, joka tukisi eri brandeihin erikoistuneiden kaytettyjen
tuotteiden jalleenmyyjia. Toimintaan voisi yhdistaa tuunaus- ja
modifiointipalveluita. Tee se itse -trendi on laajentunut ja Fab Lab -tyopajan ideaa
voisi lainata vaatealalle. Tydpajoissa voisi maksua vastaan saada ohjausta, seka
kayttoonsa tilan ja tyovalineita. Tyopajassa olisi mahdollista huoltaa, printata ja
muokata valmisvaatteita, tai valmistaa uusia tuotteita. Monialaisuutta
hyodyntamalla tuotteisiin voitaisiin lisata vaikka “alykkyytta”. Tyopaja
mahdollistaisi pienten sarjojen tuotantoa, ja toimisi loistavana alustana
verkostoitumiseen, ja esimerkiksi erilaisten liikeideoiden kokeiluun. Tydsali voisi
toimia kuntosaliperiaatteella, jolloin jokaisella jasenella olisi kulkukortti ja vapaa
liikkuvuus tyopajalle.

Vaatetusalan organisaatioissa luovuutta tulisi kasitella monitasoisempana
ongelmanratkaisun valineend, jonka avulla voi synnyttda uusia innovaatioita:
tuotteita tai tuote- ja palveluyhdistelmia tai jopa liilketoimintastrategiaa, -malleja
ja -prosesseja edellisten tuottamiseen ja markkinointiin. Organisaatioiden tulisi
ymmartaa, etta luovuuden ruokkiminen on kilpailuetu, jonka tuotto kerataan
pidemmassa kaaressa kuin nopeina pikavoittoina. Vaatetusalan tulisi hyodyntaa
nopeammin globaalit trendit, monialaisuus ja uuden teknologian luomat
mahdollisuudet. Uutta kasvupotentiaalia tarjoavat mm. erilaiset funktionaaliset ja
ymparistoystavalliset materiaalit, digitalisoituminen ja personointi.
Markkinointiin seka tuote- ja innovaatiokehitykseen tulisi investoida enemman ja
Suomessakin tulisi ymmartaa, etta tuotteiden ja ideoiden bréandays parantaa
houkuttelevuutta ja tuotteesta saatavaa jalostusarvoa. Yritysten notkeus kehittaa
houkuttelevia tuotteita erilaisiin markkinatilanteisiin ja toimintaymparistoihin on
liiketoiminnan kannattavuutta ajatellen elintarkeda. Menestyvat
tuotelanseeraukset vaativat valtavasti tietoa ja taustaty6ta, ja tuotekehitys
itsessadan vaatii epavarmuuden sietokykya. Jotta muotoilu saisi tasa-arvoisen
puolestapuhujan tuotekehitystyo tulisi nahda yrityksen kannalta arvokkaana
erikoisosaamisena, ja olla samanarvoista tuotannon, myynnin ja markkinoinnin
kanssa.

Ammattitaitoinen ja koulutettu henkilosto tulisi nahda yrityksen tarkeimpana
voimavarana, ei kustannuserana. Vaatetusalan yrityksissa tulisi myds arvioida
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millainen organisaatiomalli palvelisi luovaa ty6ta, ja miten tydilmapiiri
sailytettaisiin kannustavana, tasa- arvoisena, avoimena, motivoivana ja
yhteistoiminnalisuutta tukevana.

Suomessa vaatetusalalta puuttuu menestystarinat, jotka vaikuttavat suoraan alan
uskottavuuteen ja rahoitukseen. Menestyvien yritysten vahaisyys vaikuttaa koko
alan hyvinvointiin, tydpaikkoihin ja koulutukseen. Vaatetusalalla pitaisi
tehokkaammin hakea synergiaetuja erityisesti yksin kamppailevien pienten
design- ja muotialan yritysten valille. Ainakin markkinoinnissa ja
kansainvalistymishankkeissa talldisesta yhteistoiminnasllisuudesta olisi etua.
Voisiko pienyrittdjilla toimia ketjutyyppinen toimintamalli, missa esimerkiksi kaikki
vastuullisesti vaatteita tuottavat yritykset pyrkisivat yhdistamaan
materiaalihankinnat, tuotannon, myynnin ja markkinoinnin? Tavoitteena olisi
vahentaa pienten suunnittelijavetoisten yritysten omaa tyotaakkaa, madaltaa
tuotehintoja, kasvattaa volyymia, parantaa jakelua ja saada suurempaa nakyvyytta
niin kotimaassa kuin kansainvalisestikin. Kuuluminen ketjuun olisi jo itsessaan
vastuullisuuden ja laadun tae, ja rahoituksen saaminen yhdessa voisi olla
helpompaa.

VASTUULLISTEN VAATEBRANDIEN KETJULIKETOIMINTAMALLI:

TUOTANTO

SUUNNITTELIJAVETOISET PIENYRITYKSET

MYYNTI
MARKKINOINTI
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