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Tiivistelma

Tassa opinnaytetydssa kartoitetaan suomalaisen design-
vetoisen muotialan ja sielld toimivien yritysten nykytilannetta
ja tulevaisuuden nakymia erilaisten haasteiden seka onnis-
tumisten kautta. Tutkimus sisaltaa ajankohtaista, koottua tie-
toa kotimaisesta vaatetus- ja tekstiilialasta.

Tutkimuksen teoriaosassa kasitelladn tulevaisuuden tutki-
musta ja sen alalajia trenditutkimusta. Tutkimuksen lahesty-
mistapa on laadullinen, ja aineistoa kerattiin yrityksiltd sah-
koiselld kyselylla sekd teemahaastatteluilla. Lisaksi tutkittiin
laajasti alan tilastoja sekd& muita alan tutkimuksia ja raport-
teja.

Opinnaytetydn tavoitteena on herattdd keskustelua ja koota
yhteen tietoa, joka auttaisi kotimaisen muotialan eteenpain
kehittdmisessa. Tutkimustuloksissa tuodaan esille yritysten
kasvun haasteita, jotka liittyvat esimerkiksi kansainvalisty-
miseen ja rahoitukseen.

Tutkimuksen pohjalta opinndytetydn yhteistydyritys IVALO
suunnittelee julkaisevansa Suomi-muodin tilasta kertovan
raportin, jonka materiaalina kaytetaan opinnaytetyohon kerat-
tya aineistoa.

Avainsanat

Trenditutkimus, vaatetus- ja muotiala, tulevaisuudentutkimus,
designala

y

/ I(/thropolia




Abstract

Author Anne Lindberg
Title Finnish fashion industry research project for IVALO
Number of Pages 42 pages + 3 appendices
Date 10.5.2017
Master's Degree | Master’s Degree in Fashion and Clothing
Programme in Fashion
and Clothing
Instructors Ulle Liesvirta, Master of Education, MEd
Ida Nyrhinen, IVALO Brand & Marketing Manager

The purpose of this thesis was to explore the Finnish fashion industry and the design com-
panies operating there. The study consists of current knowledge about the industry from
the companies’ point of view and it also includes different statistical information.

The research was conducted with a qualitative method and the theoretical framework fo-
cused on was future research and trend research.

The study material was collected from the selected companies by half-structured theme
interviews and an electronic free-form questionnaire and also other studies and statistics
were used. The topics included the following aspects: the companies’ strengths, weak-
nesses, future plans and how they followed trends.

The objective of this thesis was to spark up discussion and to gather information that
would benefit the whole Finnish fashion industry. The research results point out the growth
related challenges of businesses, for example international competition and funding. The-
sis partner company IVALO is planning to publish a report later this year that will feature
and further use the information presented in this thesis.
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1 Johdanto

Kotimaisten design-orientoituneiden muotiyritysten menestyminen kiristyvassa kan-
sainvalisessa kilpailussa on elinehto suomalaisen muotialan kehittymiselle. Toimiala on
jo pitkaan ollut murroksessa ja sen lukuisista haasteista on puhuttu paljon. Pienia on-
nistumisen pilkahduksia on alalla nakynyt, mutta paljon ty6td vaaditaan, jotta voidaan
puhua ylpeasti kansainvalisesti menestyvasta suomalaisesta muotialasta. Haasteita
ovat olleet muun muassa talouden taantuma, vanhentuneet toimintamallit sek& mark-
kinoinnin ja brandayksen puute. Toisaalta voidaan ajatella, ettd muutos on télle alalle
hyvin tyypillista, ja kussakin ajassa on ollut omat haasteensa. Tassa opinnaytetydssa
halusin haasteita unohtamatta tutkia etenkin kotimaisen muotialan tulevaisuuden mah-

dollisuuksia.

Uudenlaisten toimintamallien kartoittaminen seka alan nykytilan tutkiminen tuntui kiin-
nostavalta 1ahtokohdalta opinnaytetyolleni. Kuluttajien kayttaytymisen muutokset glo-
baalissa mittakaavassa ovat alkaneet nakya konkreettisesti muotikaupassa ja alalla on
kaynnissa iso rakennemuutos. YksilOllisia tuotteita ja kestdvampaa muotia haluavien
asiakkaiden maara on alkanut kasvaa, mutta samalla muotikauppa on yha keskit-
tyneempaa ja ketjuuntuneempaa. Uudenlaisien konseptien kehittymiselle on ollut sel-
ked tilaus ja nain ollen pienille muotimerkeille on muodostunut mahdollisuus kasvaa ja

I0ytaa uusia toimintatapoja.

Erityisesti digitaalinen kehitys on tuonut merkittavia uudenlaisia mahdollisuuksia muoti-
kaupan tekemiseen, josta yhteistyoyritykseni Ivalo on yksi esimerkki. Yrityksen mobiili-
sovellus on aivan uudenlainen konsepti jolla voidaan vastata kuluttajien muuttuviin tar-
peisiin. Opinnaytetydni aihe valikoitui IVALOnN ideasta ja halusta tutkia ja kehittda suo-
malaista muotialaa. Yhtend lvalon kantavana ajatuksena onkin pienten kotimaisten

muotimerkkien eteenpain vieminen ja markkinointi.

Opinnaytetyoni tarjoaa havaintoja suomalaisesta muodista ja muotikaupasta etenkin
siella toimivien yritysten nakokulmasta seka ajankohtaisen katsauksen alan tilastoihin.
Teoriaosassa keskityn paaosin trenditutkimukseen ja sen taustalla olevaan tulevaisuu-
den tutkimuksen tieteenalaan ja esittelen lyhyesti kasitteen trendi eri iimenemismuoto-

ja.



Tassa laadullisessa tutkimuksessa kartoitetaan haastattelujen ja sahkoisen kyselyn
avulla suomalalaisten design-orientoituneiden muotiyritysten haasteita ja onnistumisia
seka nakemyksia alan tulevaisuuden kehityksesta. Aineistoa on my0s keratty tuoreista
alan tilastoista, julkaisuista ja tutkimuksista. Alla olevassa taulukossa on avattu opin-

naytetydn kannalta keskeisia kasitteita. (Taulukko 1.)

Taulukko 1. Keskeisia kasitteita

Brandi Tavaramerkin  ymparille  muodostunut
(Brand) maine / mielikuva. Selkeésti tunnistettava

ja edustaa yritysta tai tuotetta.

Mobiilisovellus, mobiiliaplikaatio Koodattu ohjelmisto joka toimii mobiililait-
(Mobile application software) teilla.

Digitalisaatio Digitaalisten teknologioiden yleistyminen
(Digitalization) arkielaman toiminnoissa.
Monikanavaisuus Saman viestin, sisallén tai palvelun tar-
(Multichannel) joamista eri valineilla eri kanavissa ja me-

dioissa.

Startup-yritys Nuori kasvuhakuinen yritys, joka viela ei
(Startup company) valttamatta tuota voittoa, vaan olennainen

piirre on nopean kasvun tavoittelu.

Mobiiliverkkokauppa Kaupankaynti joka tapahtuu mobiililaittei-

(M-commerce) den valityksella.




Opinnaytetydn tavoitteena on tuoda koottua tietoa etenkin muodin ammattilaisille seka
kaikille suomalaisesta muodista ja sen tulevaisuudesta kiinnostuneille. Toivon taman
tutkimuksen tuovan esille uusia ajatuksia, luovan keskustelua ja tarkentavan jo ole-

massa olevia kasityksia.

2 Tutkimuksen tausta

Kun aloin etsia yhteistyOyritysta opinnaytetyolleni kriteereinani olivat yrityksen kiinnos-
tavuus ja se, etta yhteisty0 toisi itselleni uutta tietoa ja osaamista tulevaisuutta ajatel-
len. Aiempi tydkokemukseni muodista on liittynyt ketjuliikkeen tuotepuolen suunnittelu-
tehtaviin, ja halusin laajentaa osaamistani seka oppia uutta tietoa liittyen uudentyyppi-
siin muotialan toimintamalleihin ja konsepteihin. Otin yhteyttd IVALOon kun huomasin
mediasta heidan onnistuneen sovelluslanseerauksensa lokakuussa 2016. Erilaiset mo-
biilisovellukset ovat olleet kiinnostukseni kohteena ja niiden luomat mahdollisuudet
myos ammatillisessa mielessa ovat kiehtoneet. Aihealue tuntui todella uuden tutkimi-
selta, sekd ajatus lahted tekemaan yhteisty6ta mobiili- ja teknologia alan startup-
yrityksen kanssa perinteisten vaatetusalan yritysten sijaan tuntui mielenkiintoiselta.
Myds IVALO oli kiinnostunut yhteisty6std kanssani heti alusta asti, koska minulla oli
kokemusta muotialasta, muodista ja tuotteista, joiden ymparilla koko sovelluksen idea
pyorii. IVALON kauppa-alustalla on mukana merkittdva osa keskeisista suomalaisista
muotibrandeista, joten tdma oli myds mielenkiintoinen asia yhteisty6ta ajatellen. Yhteis-
tyoprojektin myota voisin ottaa tutkimuskohteiksi laajasti eri yrityksia ja paasta haastat-

telemaan ja tapaamaan heidan edustajiaan.

Aluksi ajattelin IVALOnN tarjoavan aihetta, joka olisi konkreettisemmin liittynyt heidan
omaan ydintoimintaansa ja itse mobiiliaplikaatioon, mutta olin iloisesti yllattynyt heidan
missiostaan yleisesti edistdd suomalaista muodin ekosysteemia ja halustaan edistaa
pienten suomalaisten muotiyritysten toimintaa ja kansainvalistymista laajemminkin.
Otin heidan tarjoamansa tutkimusprojektin ilolla vastaan, koska aihe kiinnosti minua
itseanikin ja koin aiheen olevan sen verran laaja ettd saisin siita helposti muokattua

oman nakoiseni kokonaisuuden, ja voisin keskittyd minua kiinnostaviin teemoihin.



2.1 Yhteistydyritys [VALO

IVALO on muodin ja digitaalisuuden yhdistava startup-yritys jonka taustalla on Pearl &
Starr Enterprices Oy ja toimitusjohtaja Matti Lamminsalo (lvalo 2017).

IVALOn liikeidea on mobiilisovellus, joka tarjoaa kayttdjaystavallisen tavan selata ja
ostaa eri muotibréndien tuotteita. IVALOnN ostosovellusta voidaan kayttaa alypuhelimilla
tai tabletilla eika IVALOIla ole perinteista verkkokauppaa, vaan palvelu toimii pelkas-
tdan mobiililaitteilla. Sovelluksen idea on yhdistda suomalaisen suunnittelijat ja kulutta-

jat uudella, digitaalisella ja sosiaalisella tavalla (Niipola 2017).

Sitd mukaan kun mobiilikaupankaynti kasvaa, myos korkealaatuisten sovellusten ky-
synté ja tarjonta kasvaa. Yhteistydyritykseni IVALO (kuvio 1.) on lahtenyt mukaan t&-
han uuteen ja kasvavaan kenttaan kehittamalla oman mielenkiintoisen konseptinsa,

jonka avulla myyda ja markkinoida muotia.

\///\\ LO

Kuvio 1. IVALOnN logo (IVALO 2017)

Lokakuussa 2016 lanseerattu sovellus on menestynyt Suomessa hyvin ja se nousi lan-
seerausviikolla Suomen ladatuimmaksi muotisovellukseksi ohittaen esimerkiksi Zalan-
don ja H&M:n vastaavat ostosovellukset. Apple myds nosti IVALOn oman sovellus-
kauppansa suosittelulistalle. Toimitusjohtaja Matti Lamminsalon antaman haastattelun
mukaan IVALOn myynti on kasvanut 20 prosenttia joka kuukausi lanseerauksen jal-
keen. Sovelluksen kautta on talla hetkella mahdollista ostaa naisten vaatteita, kenkia ja
koruja tarkoitus on laajentaa valikoimaa myos jatkossa lasten ja miesten tuotteisiin.
(Niipola 2017.)

IVALO tarjoaa yrityksille markkinoidun kauppa-alustan, jolle itsenaiset suunnittelijat ja
muotibrandit voivat laittaa tuotteitansa myyntiin. Liiketoimintamalli on kansainvalisesti-

kin uniikki, silla Ivalolla ei ole omaa varastoa vaan kuluttajat ostavat kaikki tuotteet suo-



raan brandeiltd. IVALONn mobiiliaplikaation kautta myyminen on muotimerkeille vaiva-
tonta ja mukanaolo on ilmaista, IVALO ottaa ainoastaan myydyista tuotteista pienen
komission. ldea on samantyyppinen kuin verkkokauppa Alibaballa, jolla ei ole omia
myymaloita eika varastoja, mutta joka on talla hetkella yksi merkittavimpia kauppapaik-
koja koko maailmassa. Taman tyyppiset uudenlaiset bisnestoimintamallit ovat mullista-

neet monen toimialan, esimerkkind matkailualalta on vaikkapa Airbnb.

IVALONn toimintaperiaate on monille kuluttajille tuttu muun muassa Tinder-
treffisovelluksesta. Tuotteita selataan pyyhkimalld vasemmalle ja osto tapahtuu pyyh-

kaisemalla oikealle. (Kuvio 2.)

Swipe
left to see more,
right to purchase

Make purchases
in four easy steps

IVALO

Buy now
BUY THIS PRODUCT
Step 1. Select size
e
Liisa Riski
M HUOVUTETTU VILLATAKKI

Eeyy,
SE Dregs KANELIN VARISSA

uuuuuuuuuuuuu MOOMIN be.

381 € + Postal fee: 12.00 €

a8 | |
Ao %0 zﬁ\

Kuvio 2. IVALO-myyntisovelluksen kayttd (IVALO 2017)

Kohderyhmakseen IVALO maarittelee urbaanit, yksildllisyytta ja laatua arvostavat nai-
set. Aluksi kohderyhma arvioitiin noin 30-vuotiaiksi, mutta sovelluksen kayttajatietojen
mukaan ostoja ovat tehneet paljon myds nelja-viisikymppiset naiset (Piitulainen-
Ramsay 2016).



IVALOn tavoite on tuoda nousevat muotisuunnittelijat ja brandit esille, ja tukea nuorta
muotoilua sekd sekd auttaa yrityksia kansainvalistymisen haasteissa. IVALOssa on

talla hetkelld mukana vajaa sata suomalaista brandia. (Kuvio 3.)

TERHI

IvanaHelsinki

@
ARELA z

POLKKI
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mMOoIimol

nofielst ’//[:[]ST(] NCQ]K| TELAKKA®
| —
VIONA BLU WWOOLLFF CO. - Humbugi @ KASPERI
EVAKAS
VAMAAA M (aVIQTTO LOTTA LARISSA

Kuvio 3. IVALOssa mukana olevia brandeja (IVALO2017)

Mukana olevat muotibrandit voivat itse hallinnoida mita tuotteita [IVALOssa on tarjolla ja
mihin hintaan. Sovelluksen kautta voidaan esimerkiksi myyda pienia eria, jopa tilauk-
sesta tehtavia tuotteita tai tarjota rajattu valikoima merkin suosituimpia tuotteita. IVA-
LOssa on myds myyty vain mobiilisovelluksesta saatavia eksklusiivisia malleja, tasta
esimerkkind on Vimma vaatemerkin huhtikuussa 2017 tarjoama erikoisvaritys heidan
supersuositusta lettikuvioidusta trikoohousustaan tai Lovian yksinoikeudella IVALOssa

myytava laukkumallisto (Niipola 2017; Korpilaakso 2017).

Toukokuussa 2017 IVALOn on tarkoitus lanseerata sovelluksensa kansainvalisille
markkinoille. Suomi on toiminut tarkeana testimarkkinana ja tahtadqimessa on olla maa-
ilman suurin nouseva muodin sosiaalinen kauppapaikka vuoteen 2020 mennessa.
Kansainvalistymisprosessi on kaynnissa ja tavoitteena on, etta loppuvuodesta 2017

mukana olisi jo 1500 kansainvalistd muotibrandia. Tuleva lanseeraus avaa myo6s kan-



sainvalisten markkinoiden mahdollisuudet mukana oleville suomalaismerkeille. (Niipola
2017; Oksanen 2017; Sangwan 2017.)

Sovelluksen bisnesmallia kehitetdan koko ajan ja mobiilikokemus on paljon muutakin
kuin vain tuotteiden selaamista. Sovellukseen ollaan lisddmassa sosiaalista sisaltda ja

ostamista helpottavia virtuaalisovitus mahdollisuuksia. (Piitulainen-Ramsay 2016.)

IVALON taustalla on ydintiimin jonka muodostaa viisi henkil6a. Liséksi heilld on neu-
vonantajina ja sijoittajina muun muassa Aalto-yliopiston johtamiskoulun Aalto EE:n toi-
mitusjohtaja ja professori Pekka Mattila, sijoittaja ja The English Tearoom Ab:n toimi-
tusjohtaja Eduard Paulig seka padomasijoitusyritys Bocapia pyorittava Julianna Bor-
sos. Muotialaa edustaa lvana Helsingin markkinointijohtaja Pirjo Suhonen. IVALOn
tulevaisuuden suunnitelma on kunnianhimoinen: olla maailman johtava palvelu yksit-
taisten muotisuunnittelijoiden tuotteiden myynnissa. (Oksanen 2017; Piitulainen-
Ramsay 2016.)

2.2 Kehittamistehtavan tavoite

Opinnaytetyon tavoitteena on kerata IVALOIlle tarke&da informaatiota muodin toimialasta
ja siella toimivista yrityksista. Toivon, ettd kerddmani tiedon avulla IVALO saisi lisatie-
toa alalla tapahtuvista muutoksista ja nain pystyvan jatkossa kehittymaan toimialan
vaatimalla tavalla, ja auttaisi heitd toimintansa kehittamisessa ja vastaamaan alan

muuttuviin tekijoihin tulevaisuudessa.

Tutkimuksessani perehdyn suomalaiseen muotialaan ja sen kohtaamiin haasteisiin
seka tulevaisuuden suunnitelmiin etenkin pienten design-vetoisten yrityksien nakokul-
masta. Selvitin millaisia haasteita alan toimijat kohtaavat ja mihin suuntaan he toimin-
taansa kehittdvat. Tutkimuksessani selvitin myos suomalaisten muotialan yritysten mie-
likuvia alan yleisesta ja oman yrityksen taloudellisesta kehityksesta seka selvitin heidan

nakemyksiaan alalla ilmenevista trendeista.

Tutkimukseni tavoitteena oli tutkittavan kohteen ymmartaminen ja sen tulkitseminen
seka pyrkimykseni tyoskentelyssani suhteuttaa oma aikaisempi kokemukseni alasta

uuteen tietoon, ja tuoda sita kautta niille merkityksia ja tarvittaessa korjata omia kasi-



tyksiani. Toivoisin tydskentelyni olevan eraanlaista vuoropuhelua, jossa aikaisempi

kokemukseni olisi hyddyksi, mutta samalla myds oppisin uutta.

IVALOn tahtotilana on vakiinnuttaa brandinsd asema suomalaisen muodin puolestapu-
hujana ja suunnannayttajana. He ovat yrityksena nuori, mutta miettivat hyvin tarkasti
missa haluavat olla viiden vuoden paasta. Toimeksiannon lahtékohtana oli ettd IVALO
halusi alkaa julkaisemaan vuosittaista raporttia, josta |16ytyisi koottua tietoa suomalai-
sesta muotialasta. L&hdimme yhdessa IVALOn kanssa miettimaan millainen tdma jul-
kaisu voisi olla, mita tietoa se sisaltaisi ja millaisin keinoin tietoa hankittaisiin. Opinnay-
tetydhoni keratty materiaali ja tutkimustulokset muodostaisivat mahdollisesti taman

julkaisun sisallon, jonka julkaisuajankohta tulisi olemaan alustavasti syksylla 2017.

IVALON vuosittaisessa julkaisussa halutaan vaikuttaa pienten suomalaisten muoti-
merkkien nakyvyyteen, ja koota heidan tarinoitaan sekd nakemyksiaan siitd, missa
suomalainen muotiala menee, mitkd ovat sen ongelmakohtia ja mihin suuntaan he na-
kevat alan toiminnan suuntaavan. Julkaisussa halutaan tuoda esille IVALOssa mukana
olevien brandien onnistumisia ja haasteita sekd koota ajankohtaista tietoa laajemmin
alasta esimerkiksi erilaisten lukujen ja tilastojen avulla. Valmis julkaisu on tarkoitus ja-
kaa IVALOn toimesta alalla oleville muotialan vaikuttajille ja IVALOssa mukana olevien

yritysten kayttoon. (Kuvio 4.)

VAL O keradminen
Informaation Vi

jakaminy Julkaisu
\ Brandit,

suunnittelijat

Yleiso,
Kuluttajat

................

Kuvio 4. Visuaalinen viitekehys



2.3 Muotiala toimialana

Tutkimukseni kohteena on kotimainen design-vetoinen muotiala ja sielld toimivat itse-
naiset yritykset ja suunnittelijat. Tassa osiossa luon yleiskatsauksen tutkimukseni viite-
kehykseen, eli siihen toimintaymparistéon jolla yhteistydyritykseni IVALO toimii ja johon

tutkimukseni suuntautuu.

Perinteisesti suomalainen vaatetusala on totuttu nakemaan osana tekstiiili- ja vaatete-
ollisuutta, eikd niinkdadn osana luovaa design-alaa. Nykypaivana design-puolen koe-
taan olevan hyvin oleellisena osana muotialaa, koska juuri sen koetaan olevan tarkea
kilpailuetu suhteessa muihin toimijoihin. Valikoimaa ja kilpailua on talla hetkelld alalla
niin paljon, ettd erottautuminen on monien pienempien yritysten tarkein strategia kilpai-

lussa isoja kaupallisia jatteja vastaan. (Lille, 2010.)

Suomalainen tekstiili- ja muotiala on hyvin sirpaloitunut, ja koostuu enimmakseen
pienehkdistad yrityksistd. Suomen tekstiili & muodin kokoamien tilastojen mukaan alalla
toimivia yrityksia oli vuonna 2015 yhteensd 3600 jotka toimivat muun muassa
vaatteiden ja tekstiilien valmistuksen tai muodin kaupan parissa (kuvio 5). Vahittais ja

tukkukaupan osuus alan yrtyksista on miltei 70%.

1 Tekstillien ja vaatteiden valmistus

690
5 Tekstiil- ja
vaatehuolto
2 Muu tekstiili- ja muotialazn littyva . 130 8%
valmistus

2 Muu tekstiili-
ja muotialaan
liittyva
valmistus
4%

3 Tekstiilin ja muedin tukkukauppa _ 910
4 Tekstiilin ja muodin vahittaiskauppa _ 1610 41’”““’

5 Tekstiili- ja vaatehuolto - 300 a

0 500 1000 1500 20
Yritysten maara

Kuvio 5. Tekstiili ja vaatetusalan yritysten lukumaara Suomessa 2015. (Tilastokeskus, Suomen

tekstiili & muodin mukaan.)
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Huomionarvoista on ettd vaikka alalla toimii iso maara yrityksia silti pieni osa naista
yrityksista tekee suurimman osan liikevoitosta. Yli 10 henkea tyollistavien yritysten
osuus koko yritysmaarasta oli keskimaarin 9%, nadma yritykset tuottivat 1dhes 60% alan
koko liikkevaihdosta (Taulukko 1).

Taulukko 1. Yli 10 henkil6a tyollistavien yritysten osuus tekstiili- ja muotialan yritysten maarasta

ja liikevaihdosta 2015. (Tilastokeskus, Suomen tekstiili & muodin mukaan 2017.)

70%
60% 58%
50%
40%
30%
20%

10% 9%

Yli 10 henkilda tyollistavien yritystenYli 10 henkiloa tyollistavien yritysten
osuus yrityksista osuus liikevaihdosta

Monet muotialalla toimivista yrityksista ovat suunnittelijoiden itsensa perustamia yhden
tai kahden hengen yrityksia, ja vain harvat ovat pystyneet kasvattamaan toimintaansa
suuremmaksi ja palkkaamaan lisad henkilost6a eri tehtaviin ja tatd kautta laajentaa

toimintaansa (Lille, 2010).

Muoti-ala eroaa joiltain ominaispiirteiltdan muista suurista teollisista toimialoista etenkin
sen nopeasyklisyyden seka vaihtuvien mallistojen tarpeen osalta. Estetiikkaan perustu-
valle markkinoille on tyypillistd epavarmuus seka jatkuva tarve uusiutua. Myds mieliku-
villa ja kommunikoinnilla on suuri vaikutus alan yritysten toimintaan, kun monilla muilla
aloilla on totuttu keskittymaan tuoteominaisuuksiin. Omaperaisyys ja vahva erottautu-

minen ovatkin avainasemassa muotialalla menestymiseen. Suomessa on perinteisesti
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totuttu erottautumaan teknisilla ominaisuuksilla, mutta kansainvalisessa kilpailussa on

noussut tarkeaksi juuri mielikuvat ja erilaisten eldmysten tuottaminen. (Lille, 2010.)

Designalalla aloittaville uusille yrityksille haasteita luovat erityisesti alussa tarvittava
rahoitus seka tuotannon kaynnistamisen vaatima paaoma. Myos kansainvalisen toi-
minnan avaaminen vaatii huomattavia investointeja ja ajallisia resursseja. Pohjoismais-
sa kotimarkkinat ovat pienia, jolloin laajeneminen kansainvalisille markkinoille on ainoa

tapa kasvattaa toimintaa. (Lille, 2010.)

Suomen tekstiili- ja vaateviennin arvo oli Suomen tekstiili- ja muodin kerddmaan yh-
teenvedon mukaan 650 milj. € vuonna 2016. Vuodesta 2013 alkanut viennin lasku
nayttaisi vihdoin pysahtyneen ja eniten Suomesta viedaan ulkomaille vaatteita ja tekni-
sia tekstiileja. Huomioitavaa on Venajan kaupan arvon nopea lasku viime vuosina, talla
hetkelld suurimmat vientimaat ovat Ruotsi, Saksa ja Venaja vasta kolmantena. (Kuvio.
6)

Tekstiili ja muoti yhteensa, suurimmat vientimaat
2016, yhteensa 650 milj. €

Muut yhteensa
25 %
Puola
2%
Alankomaat
3%
Iso-Britannia
3 % Ranska
4% Norja ¥=2
4% UsA
4%

Kuvio 6. Suurimmat tekstiilin ja muodin vietimaat 2016. (Tullin ulkomaankauppa tilastot,

Suomen tekstiili & muodin mukaan.)
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Myds tekstiili- ja vaatevalmistuksen osalta kotimaan myynti on ollut pitkdan vaikeuksis-
sa, mutta tuoreimpien tilastokeskuksen lukujen mukaan myynnissa on merkkeja hie-
noisesta elpymisesta ja tekstiilien kotimaan myynti, seka vienti on kehittyneet positiivi-

sesti verrattuna edelliseen pariin vuoteen. (Taulukko 2.)

Taulukko 2. Liikevaihdon, kotimaan myynnin ja viennin muutos % 11/2016-01/2017, (Tilastoke-

skuksen tilastosta, Suomen tekstiili & muodin mukaan.)

Tekstillien valmistus / likevainto
Tekstiilien vaimistus / kotimaan myynti
Tekstiilien valmistus / vienti
Vaatteiden valmistus I‘ likevainhto

Vaatteiden valmistus / kotimaan myynti

Vaatteiden valmistus / vienti 151
Koko teollisuus keskimaarin { liikevaihto ‘ ‘ 7.7
Koko teollisuus keskimaarin / kotimaan myynti ‘ ‘ 94
Koko teollisuus keskimé‘éirin [ vienti 1 6.6
-20 - 20 40 6,0 80 10,0 120 140 16,0

Kokonaisuudessa vaatekaupan arvo oli Suomessa 2718 Milj. Euroa vuonna 2015, josta
suurin osa on suurten monikansallisten brandien hallussa ja loppuosasta taistelevat
pienet kotimaiset merkit. Vaatekaupan arvon alamaki alkoi 2013 jolloin arvo laski 2,3
prosenttia ja lasku voimistui seuraavina vuosina. (Kankaanp&a 2017.) Myds vaatteiden
ja jalkineiden hinnat laskivat ndina vuosina, joka johtui lahinna lisdantyneista alennus-
myynneistad ja pidentyneistd alennusmyyntiajoista (Niemisté 2015). Ainoana ryhmana
naind vuosina osuuttaan on onnistunut kasvattamaan miesten muoti, joka on kymme-
nessa vuodessa kasvanut yli viidella prosenttiyksikdllda nykyiseen noin 29% koko muo-

tialasta. (Kuvio 7.)
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Vaatekaupan arvo Suomessa vuosina 2009-2015 Vaatekulutus per henkilo

Miljoonaa euroa Keskimaarin
v.2014

n
2984 3008 3 6 3045 Euroa

2880
2718

Vaatekaupan jakautuminen

Vuonna 2015, %
15,9
Lasten ja vauvojen vaatteet
294
Miesten vaatteet

— 54,7

Naisten vaatteet

2844
Muutos

2009 2010 20m 2012 2013 2014 2015 LAHDE: TEKSTIILI- JAMUOTIALAT TMA

Kuvio 7. Vaateala Suomessa (tekstiili- ja muotialat 2016.)

Tekstiili ja muotialojen toimitusjohtaja (Kankaanpaa 2017) kertoo ettd miesten muodin
kasvu seka kulutuksen hienoinen muutos kalliimpien tuotteiden ostamisen suuntaan,
enteilisi kulutuslaman vihdoinkin olevan paattymassa. Kuluvana vuonna 2017 muoti-

kaupan odotetaankin kasvavan vajaa 2 prosenttia.

Myos viimeisimman Elinkeinoelaman keskusliiton toimialakatsauksen mukaan tekstiili-
ja vaateteollisuuden suhdanteet ovat kdantymassa parempaan, vaikka tamanhetkinen
tilanne onkin vield keskimaaraistd heikompi. Selvitykseen vastanneet alan yritykset
kertoivat, etta niiden tuotanto on ollut nousussa alkuvuonna ja sen myos odotetaan
kasvavan loppuvuotta kohden. My6s vastaajayritysten henkilostomaara on kasvanut

hieman viime vuodesta ja odotettavasti kasvaa entisestaan. (Kuvio 8.)
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Suhdanteet Henkilosto ja
u antee ® _as
henkilostoodotus
100 80
Saldo, kausitasoitus
80 60
Saldo B Tiauskanta , -
80 Suhcarnensiymat Hendaton maans
40 — Subdannetianne 40 Mok ibstoodotus
20 2
0 | ! 0
-20 .20
<o BREEARNN"Y |
L ) -40
-60 ’
-80 60
-100 -80
2013 2014 2015 2016 2017 2013 2014 2015 2016 2017

Kuvio 8. Suhdannebarometri toukokuu 2017, toimialakatsaus tekstiili- ja vaateteollisuus. (Elin-

keinoelaman keskusiliitto.)

2.4 Monikanavainen muotikauppa

Muotialaan ovat jo pidempaan vaikuttaneet megatrendit kuten ekologisuus ja vastuulli-
suus, ja talla hetkelld nousevat trendit kuten kiertotalous, lahituotanto seka vertais-
kauppa. Digitalisaatio on yksi tulevaisuudessa muotialaan merkittdvasti vaikuttava me-
gatrendi. Sitran selvityksen mukaan meneilldan onkin siirtymakausi, jonka merkittavyys
on samaa luokkaa kuin teollisen vallankumouksen tai sahkon kayttdéonoton merkitys oli

aikoinaan yhteiskunnalle (Kiiski-Kataja, 2016).

Liikkuvuuden ja monimuotoisen mediankdyton seurauksena kuluttajien kulutustottu-
mukset ovat muuttuneet, ja nilden ennakoiminen on entista tarkedmpaa. Monikanavai-
suuden termi on ollut kaytossa jo pitkdan ja silla tarkoitetaan kaikkia niita kanavia jotka
ovat kaytdssa yritysten ja asiakkaiden valisessa vuorovaikutuksessa. Harva yritys toimii
enda yksikanavaisesti vaan vuorovaikutus tapahtuu useiden eri kanavienkautta. (Kuvio
9.)
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Social media

(FB, Twitter, Pinterest...) Mobile

Customer

Traditional channels

Online (mail, phone, face to face...)

Kuvio 9. Monikanavainen kauppa (Delorme 2014)

Yritysten menestykselle on tarkeaa olla siellda missa asiakaskin on. Perinteinen offline-
vuorovaikutuskanava kuten kivijalkakauppa on saanut rinnalleen digitalisaation my6ta
lukuisia muita tapoja tavoittaa asiakas, kuten verkkokauppa ja sosiaalinen media. Mo-
biliteetin yhdistyminen verkkokauppaan on saanut monikanavaisuuden uuteen kukois-
tukseen. Nykypaivana kauppa yhdistyykin kaikkien kanaviensa kautta yhdeksi suureksi
palveluksi, joka on aina asiakkaan kaytettavissa laitteesta ja paikasta riippumatta.
(Kivilahti 2012.)

Zalandon pohjoismaiden johtajan Kenneth Melchiorin mukaan vaikka verkkokaupan
osuus kasvaa jatkuvasti on silti jopa 90% tuotteista edelleen saatavissa ainoastaan
kivijalkakaupoista. Zalandolla on meneillaan mielenkiintoinen pilottihanke tahan liitty-
en, jossa he ovat lahteneet miettimaan vahittaiskauppaa uudella tavalla. He tarjoavat
verkkokauppa-alustansa pienten yrittgjien kayttoon, jolloin he voivat toimittaa Zalandon
kautta tilattuja tuotteita suoraan omista myymaldistddn. Tama voi olla yksi ratkaisu
pienten yritysten haasteisiin luoda omaa toimivaa verkkokauppaa ja pienentaa teknolo-
giainvestointeja. Pilottihanke on kdynnissd Saksassa ja Zalando nédkee konseptin toi-

mivan myds mahdollisesti Suomessa lahi tulevaisuudessa. (Zalando 2016.)

Mobiiliverkkokauppa on kasvava osa monikanavaista muotikauppaa. Mobiililaitteet ovat

merkittava osa jokapaivaista arkeamme ja ne myods muokkaavat kuluttajien ostotottu-
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muksia. Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan yli 90% 16-44 vuotiaista suomalaisista

kayttaa jo internetyhteyttd matkapuhelimellaan (Taulukko 3).

Taulukko 3. Langattoman internetyhteyden kayttd matkapuhelimella muualla kuin kotona tai

ty6paikalla 2016, %-osuus vaestdsta. Tilastokeskuksen mukaan.

16-24v
25-34v
35-44v
45-54v
55-64v
65-74v
75-89v

Matkapuhelimella Matkapuhelimella

(kaikki

yhteystyypit)

%-osuus vaestosta
93
93
92
75
53
27

6

matkapuhelinverkon

kautta

89
90
89
72
50
26

Matkapuhelimella
julkisen WLAN:n
kautta

45
43
45
35
19

Alypuhelin onkin syrjayttamassa tietokoneen nettipalvelujen kaytdssa, mika lisda myds

korkealaatuisten sovellusten kysyntaa. Digitalisoituminen luo uusia mahdollisuuksia

tavoittaa asiakkaita ja olla heidan kanssa vuorovaikutuksessa. Mobiililaite on Iahella

kayttadjaa ja aina mukana joten se tekee kohtaamisesta henkilbkohtaisempaa. (Dal-
berg-Krajevski 2015; Kivilahti 2015).

Monikanavaisuus on etenkin nuorten asiakkaiden suosiossa, ja nuoret kuluttajat ovat

ottaneet mobiilin omakseen. E-marketerin tekeman tutkimuksen mukaan milleniaalit eli

vuosina 1980-2000 syntyneet kuluttajat hakevat mobiililaitteilla ennen kaikkea tuote- ja
hintatietoja. (Taulukko 4.)
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Taulukko 4. Milleniaalien ostamiseen liittyvat suosituimmat toiminnot. (Solitan raportti, eMarke-
ter 2016, Arhinlahden 2016 mukaan)

Alypuhelin  Tietokone Tabletti
Hintojen vertallu/tarkastaminen 67% 62% 54%
Alennusten selailu 64 % 55% 44%
Arvostelujen lukeminen 52% - 45%
Tuotetietojen lukeminen 48 % 55% 43 %
Tuotteen saatavuuden tarkastaminen 47 % 51% 43 %
Ostaminen 40 % 65% 41%
Bréndin verkkosivuston selaaminen - 49 % 50%

Milenigolien ostamiseen littyvat suositwimmat toiminnot @ eMarketer

Tiedonhaun lisaksi kasvava trendi on verkko-ostosten tekeminen mobiililaitteilla vaik-
kakin Suomi laahaa tilastojen hannilld Pohjoismaisessa vertailussa. Ruotsalaiset esi-
merkiksi tekevat ostoksia puhelimella miltei kaksi kertaa enemman kuin suomalaiset
(Kuvio 10.)

35

&

N -

JUN -

RUOTSI TANSKA NORJA SUOMI

Kuvio 10. Tehnyt Verkko-ostoksia viimeisen kuukauden aikana alypuhelimella. (PostNord
2017.)
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Tuotteiden ostaminen kannykoailld kuitenkin kasvaa huimaa vuosivauhtia ja talla hetkel-
& 51 prosenttia verkkokauppojen liikenteesta tulee jo mobiililaitteista kun tietokoneiden

osuus on 40 prosenttia ja tablettien 9 prosenttia (Mdller 2016).

3 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tassa teoriaosassa kayn lapi laadullisen tutkimuksen teoriaa, seka siina kaytettavan
analysoinnin teoriaa. Tutkimukseni analysoitava aineisto koostuu sahkoisesta kyselys-
ta, haastatteluista ja erilaisista dokumentaarisista aineistoista kuten tilastoista ja muista
tutkimuksista. Opinnaytetydn teoriapohjan kannalta oli myds tarkeda perehtya tulevai-
suuden tutkimukseen ja sen alalajiin trenditutkimukseen, johon viitekehys pohjautuu.
Tutkimukseni ei kuitenkaan ole tieteellista tulevaisuuden tutkimusta, vaan enemmankin
erilaisten nakokulmien ja ilmididen kokoamista kiinnostavaksi kokonaisuudeksi. Tassa

teoriaosassa kaydaan lapi muun muassa kasitteet trendi, ennakointi ja monitorointi.

3.1 Laadullinen tutkimus

Tutkimuksen toteuttamistavaksi valitsin laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen, koska
tutkimuksen kohde on monimutkainen kokonaisuus ja koin saavani parhaiten asiasta
tietoa valittujen asiantuntijoiden ajatusten ja kokemusten kautta. Tyypillisid laadullisen
tutkimuksen aineistoja ovat erilaiset haastattelut. Kvalitatiivisella tutkimuksella voidaan
tarkoittaa useita eri tutkimuskaytantoja, joille kaikille on yhteistd aineistondkdokulma
(Metsdmuuronen 2002, 177.)

Laadullinen tutkimustyyppi eroaa maarallisesta tutkimuksesta muun muassa siina, etta
pyritddn ymmartamaan tutkittavaa ilmiotd merkityksien ja tarkoituksien kautta ilman
ennalta maarattya hypoteesia. Tutkittavaa kohdetta tutkitaan ikdan kuin puolueettoman
ulkopuolisen tarkastelijan silmin. Tutkijalle tdm& menetelma antaa vapautta tutkimuk-
sen joustavaan suunnitteluun ja toteuttamiseen. (Metsdmuuronen 2002, Jarvenpaa
2006.) Metsamuuronen (2002, 177) tuo esille kuviossa 11. kvalitatiivisen ja kvantitatii-

visen tutkimuksen eroja.
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LAADULLINEN TUTKIMUS MAARALLINEN TUTKIMUS

- yleensa haastatellaan valittuja - haastattelut perustuvat yleensa

yksilita satunnaisotokseen

- haastattelun perusmuoto on avoin - tutkimuksessa kriittisid pisteitd, joiden jalkeen
kysymys tai teema ei voi enaa palata edeltdviin vaiheisiin

- ei kriittisia pisteita, tulkinta - tutkimukseen kuuluu aina numeraalinen
jakautuu koko tutkimusprosessin havaintomatriisi, johon aineisto on tiivistetty
ajalle - oleellista on aineiston totuudellisuus

- aineiston totuudellisuudella ei ole

merkitysta

Kuvio 11. Laadullisen ja maarallisen tutkimuksen eroja (Metsdmuuronen 2002, 177.)

3.2 Analysointimenetelmat

Ojasalon ym. (2014) mukaan laadullisen tutkimuksen analysointi rakentuu eri paavai-
heista, joita ovat aineiston kerddminen, pelkistdminen ja toistuvien ilmididen tunnista-
minen. Kriittinen tarkastelu kuuluu olennaisesti jokaiseen vaiheeseen, mika vahentaa

tuloksissa mahdollisesti esiintyvia virheita. (kuvio 12.)

Tulkinta,
ulottuvuuksien
nimeaminen

Aineistossa
Aineiston toistuvien Kriittinen
pelkistaminen rakenteiden tarkastelu

tunnistaminen

Aineiston
keraaminen
ja valmistelu

Kuvio 12. Laadullisen analysoinnin paavaiheita. (Ojasalo ym. 2014, 138)
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Laadullisen tutkimuksen perinteinen analyysimenetelma on sisallénanalyysi. Sisallon-
analyysissa pyritddn tunnistamaan ja analysoimaan tekstin merkityksid kuvaamalla
aineistoa sanallisesti. Aineiston kasittely on loogista paattelya, jossa eri merkityksia
puretaan osiin ja jalleen kootaan yhteen. Analyysin tarkoituksena on tuottaa uutta tietoa
tutkittavasta aiheesta, seka aineiston selkiyttdaminen tiivistamalla, silti kadottamatta tai

muuttamatta sen sisaltdmaa informaatiota. (Eskola & Suoranta 2005, 137.)

Luokittelussa aineisto jaetaan eri luokkiin ja niiden esiintymiskertoja lasketaan aineis-
tossa. Tulokset voidaan esittda esimerkiksi taulukkona. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 93.)
Kuviossa 13. On avattu piirroksella haastatteluaineiston analyysin vaiheita Hirsjarvi &

Hurmeen (2000) mukaan.

1. Luenta Yhteyksien loytédminen

Aineisto ; Raportointi

2. Luokittelu

Kuvio 13. Haastatteluaineiston analyysin vaiheet (Hirsjarvi & Hurme 2000, 144) mukaillen.

3.3 Tulevaisuudentutkimus trenditutkimuksen taustalla

Mannermaan (1999) mukaan tulevaisuudentutkimuksessa pyritdan tarkastelemaan
tutkimusaineistoa monitieteisestd nakdkulmasta. Se ei ole tieteenala, mutta se on tie-
teellinen tutkimusala, jolla on sille ominaiset piirteensa ja patevyysalueensa. Tulevai-
suuden tutkimuksessa ei yriteta ennustaa tulevaisuuden tapahtumia, vaan sen avulla
pyritdan vaikuttamaan nykyhetkessa tehtaviin paatdksiin. (Mannermaa 1999, 21-21.)

Tulevaisuutta ei pystytd sananmukaisesti ennustamaan vaan kysymys on tulevaisuu-
den ymmartamisesta, tutkimisesta ja rakentamisesta. Tulevaisuudentutkimus on haas-
tavaa johtuen sen avoimuudesta ja monista eri vaihtoehdoista, siksi sitd myds usein
kyseenalaistetaan tieteenalana. Yksi tapa lahestya onkin tutkia juurikin todennakoisia

ja mahdollisia tulevaisuuksia ja pyrkia toiminnassa niiden toteutumiseen. (Bell 1997,



21

42.) Hiltusen (2012, 75-76) mukaan tulevaisuudentutkimukseen liittyy esimerkiksi kasit-

teet ennakointi, trendi ja heikot signaalit joita avaan hieman tulevissa kappaleissa.

Kiihtyvassd muutossyklissd ennakoinnista on tullut entistda monimutkaisempaa, mutta
sitékin tarkedmpaa alan yritysten kilpailukyvyn sailyttdmiseksi. Muodin parissa tyosken-
televat ovat tottuneet etsimaan tietoa ja ennustamaan tulevien sesonkien trendeja tai
miettimaan, mika on oletettu tuotteen kysynta ja sen pohjalta tilausmaara. Toimintaym-
paristd muuttuu nykyaan nopeammin kuin koskaan. muutosvauhti on niin nopea, etta
on valttamatonta ennakoida kehityksen suuntaa ja nain yrittda varautua siihen.
Ennakointia kasitteena ei mielletd niin tieteelliseksi kuin tulevaisuudentutkimusta, ja
monesti yritykset puhuvatkin mieluummin ennakoinnista kuin tulevaisuuden ennustami-
sesta. Ennakoinnilla ajallisesti tarkoitetaan yleensa pitkan aikavalin nakokulmaa, esi-
merkiksi Millettin (2006,44) mukaan aikaikkuna merkittdvien muutoksien tapahtumiselle
on noin kymmenen vuotta. Alle viiden vuoden paahan ulottuvaa ennakointia han pitaa
lyhytnakoisena, kun taas yli kymmenen vuoden paahan tapahtuvaa ennakointia liian
vaikeana. Ennakointi ei kuitenkaan ole synonyymi ennustamiselle, vaikka termit usein
sekoitetaankin toisiinsa. Hiltusen (2012, 17-18) mukaan tulevaisuutta emme pysty en-
nustamaan, mutta voimme ennakoida sita tulevaisuusajattelun avulla eli hahmottele-
malla erilaisia skenaarioita siita miltd mahdollinen tulevaisuus tulee nayttamaan. Hiltu-
sen mukaan haasteita tulevaisuuden ennakointiin tuo etenkin muutosnopeus ja sen
suunnan arviointi. Tarkead on myos pystya erittelemaan asiat, jotka pysyvat muuttu-
mattomina. (Hiltunen 2012, 22.)

Ennakoinnissa yksi ympariston tarkkailuun perustuva perusluokittelu on nimeltdan
STEEP. Téassa jaottelussa muutokset jaetaan yhteiskunnallisiin (S, Social), teknologi-
siin (T, Technological), taloudellisiin (E, Economic), ymparistédn ( E, Environment) liit-
tyviin seka poliittisiin (P, Political) (Hiltunen 2012, 23). Tulevaisuuden systemaattinen
ennustaminen sen eri ilmidineen ja trendeineen kuuluu olennaisesti muotibisneksen
ytimeen. Muotitrendit ja niiden ennakoiminen aloitettiin isommassa mittakaavassa toi-
sen maailmansodan jalkeen, kun vaateteollisuus alkoi kasvaa ja kehittya. (Nuutinen
2004,97).
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3.4 Trendit

Sanan "trendi” maaritteleminen tuli tarkedksi heti tydn alkumetreilld, koska silld on usei-
ta merkityksia eri yhteyksissd. Muodin parissa tyoskennelleend on silla useimmiten
tarkoitettu juuri muotiin liittyvaa trendisuuntausta eli muoti-ilmiéta, mutta sanaa kayte-
tdan myds puhuttaessa suuremmista yleismaailmallisista kokonaisuuksista ja niiden
kehityksesta. Se voi itse asiassa olla minkd tahansa yhteiskunnallisesti tarkean asian
kehitykseen viittaava termi. Se voi olla asia, joka vaikuttaa kulttuurin, yhteiskunnan tai
vaikkapa bisneksen suuntaan ja kehitykseen. Trendit ovat hyvin laaja-alaisia siind mie-

lessa, etta ne voivat liittyvat kaikkiin elamanalueisiin.

Trenditietoisuus on erittdin tarkedssa roolissa yritysmaailmassa monestakin syysta.
Alan trendien seuraaminen on valttamatonta jotta pystyttaisiin ennakoimaan tulevaa ja
pitamaan kilpailukykya ylla, sekd kartoittamaan olemassa olevia ja tulevia riskeja ja
muokata toimintamalleja tdman mukaan. Yrityksille on tarkedd ymmartaa asiakkaita
syvemmalla tasolla ja pystya vastaamaan heidan muuttuviin tarpeisiinsa. Trendien seu-
raaminen onkin oiva tapa saada uusia bisnesideoita ja kehittdd toimintaa kannatta-

vammaksi, niin tdssa hetkessa kuin tulevaisuudessakin. (Sutevski 2010.)

Sana trendi on vanha ja alunperin sitd kayttivat Idhinnd matemaatikot ja analyytikot
kuvatessaan muutoksia matemaattisissa tilastoissa (Raymond 2010,14). Trendi kasit-
teend on sivistyssanankirjan mukaan lyhyesti kehityssuunta. Tilastokeskuksen maari-
telman mukaan se tarkoittaa pitkdn aikavalin kehitysta aikasarjassa, josta on poistettu

satunnaiset vaihtelut, kuten kausivaihtelut.

Suunnittelijoille trendi tarkoittaa yleisesti tuoteuutuuksia ja niiden kehityssuuntia, joista
hiljaiset signaalit antavat ensimerkkeja. (Kuvio 14.) Muotitrendit ja tietoisuus niistéd on
olennainen osa koko vaateteollisuutta ja kaupallinen muoti pyoriikin pitkalti taman asian

ymparilla.
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= helkko signaali

< ) = trendi

Kuvio 14. Trendit ja heikot signaalit (Hiltunen 2012)

Muotitrendilld voidaan tarkoittaa esimerkiksi trenditoimistojen luomia kaupallisia trende-
ja, joista analyytikot ovat keranneet trenditietoa ja tulkinneet nain tulevaisuutta muodil-
lisesti (Nuutinen 2004, 96). Taman lisédksi on olemassa myds esimerkiksi kuluttajien
luomat trendit, jotka saattavat saada alkunsa edelldkavijoiden halusta tehda asioita
uudella tavalla ja leviavat sitten suuremmille massoille. Hiltusen (2012) mukaan kartoit-
tamalla naita heikkoja signaaleja on mahdollista kartoittaa tulevaisuuden vahvoja tren-

deja.

Pienemmassa mittakaavassa muotitrendina voidaan puhua pinnalle noussutta suunta-
usta vaatteen siluetissa, materiaalissa tai varissa. Tallaiset trendit ovat suhteellisen
helposti ennustettavissa tutkimalla nykyhetkea ja vallitsevia heikkoja signaaleja. Sano-
taankin, etta trendi on luonteeltaan ennustettavissa oleva kehityssuunta joka muodos-
tuu useammasta heikosta signaalista. Hiltunen maaritteleekin trendin seuraavasti:
“trendi kertoo lahimenneisyydestd ja tdssa hetkessa nakyvastd muutoksen suunnasta,

joka voi jatkua samana tulevaisuudessakin” (Hiltunen 2012,94).

3.5 Trenditutkimus

Trenditutkimus on tulevaisuudentutkimuksen alalaji, jonka kiinnostavuus on kasvussa.
Trenditutkimuksessa keskitytdan ennustettaviin ilmidihin ja niista tehtyihin havaintoihin.

Tapoja tehda trenditutkimusta on esimerkiksi laadulliset havainnot ja ilmion sanallinen
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tai visuaalinen kuvaus. Tutkimusta voidaan myds tehda kvalitatiivisena tai kvantitatiivi-

sena aikasarjatutkimuksena. (Anttila 2006,406)

Trendien analysointi on osa menetelmakokonaisuutta jota kutsutaan monitoroinniksi.
Se on metodologinen lahestymistapa, joka tutkii trendeja silloin, kun ne tapahtuvat tai
heti sen jalkeen. (Bell 1997, 296.) Monitoroinnin avulla saadaan tietdmystad halutusta
asiasta, vaikkapa kulutustottumuksista ja toimialan tilasta. Tama tieto auttaa varautu-

maan tuleviin muutoksiin hyvissa ajoin. (Rubin 2017.)

4 Aineiston keraaminen

Opinnaytetydni on pitkalti olemassa olevien ilmididen ja kehityssuuntien tutkimista. La-
hestyin tutkittavaa aihetta syventymalla jo olemassa oleviin vaatetusta ja muotialaa
kasittelevin tutkimuksiin, tilastoihin, ja julkaisuihin. Olen téssa tutkimuksessa pyrkinyt
kayttdmaan useita eri aineistonkerdysmenetelmia, jotka tukisivat toisiaan. Muun muas-
sa Hirsjarven ja Hurmen (2000,38) mukaan eri menetelmien yhdistamisella on mahdol-
lisuus saada laajempia nakokulmia ja lisata tutkimuksen luotettavuutta. Kerasin doku-
mentaarisen aineiston lisdksi tietoa tutkittavasta aiheesta yrityksilta sahkodisen kysely-

lomakkeen avulla seka asiantuntijahaastattelujen avulla.

Tutkimukseni taustaksi tutustuin esimerkiksi Sitran toimintaan ja julkaisuihin, kuten Sit-
ran megatrendit 2016 raporttiin (Kiiski-Kataja, 2016). Sitran missio on lakiin kirjoitettu
velvollisuus edistaa suomalaisen yhteiskunnan ja talouden tasapainoa ja hahmottaa
tulevaisuuden kehityssuuntia. Vuosittainen megatrendiraportti on kattava tietopaketti,
joka kokoaa yhteen ilmidita ja nakokulmia, jotka talla hetkella vaikuttavat yhteiskun-
taamme. (Sitra 2017).

Kirsi Lillen (2010) tekema selvitys muoti- ja designalan hyédyntdmattémista voimava-
roista ja potentiaalista oli tarkeana pohjatutkimuksena tyolleni. Tevallako tulevaisuu-
teen selvityksessa muun muassa haettiin oppia suomalaisen muotialan ongelmakohtiin
naapurimaastamme Ruotsista. Kaiken kaikkiaan Lillen selvitys oli I6ytadmistani tutki-

muksista ehdottomasti kattavin kokonaisuus kotimaisen muotialan ongelmakohdista.
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Tutustuin myos digitaalisen puolen ja etenkin mobiilikauppaan liittyviin tutkimuksiin ja
selvityksiin. Arhi Kivilahden (2015) Solitalle tekema laaja tutkimus kaupan trendeista ja
tulevaisuudesta toimi tietopohjana digitalisaation vaikutuksista erikoiskauppaan, johon

muoti yhtena osana kuuluu.

Erilaisia tilastoja tutkiessa suurena apuna oli Suomen tekstiili ja muodin kokoamat yh-
teenvedot alan tilastoista. Kavin lapi myos esimerkiksi Tilastokeskuksen, Elinkeinoela-
man keskusliiton, Muotikaupan liiton ja eri yritysten tarjoamia tilastoja ja julkaisuja, jotka

liittyivat aiheeseen.

Tutkimukseni koostuu erilisistad toisiaan tukevista aineistoista ja jalkikateen arvioin ai-

neistojen merkityksen lopputyélleni. (Kuvio 15.)

Kuvio 15. Aineiston muodostuminen ja eri aineistojen painoarvot prosentteina.

4.1 Sahkdinen kysely

Yhtena aineiston keraystapana kaytin sahkoista kyselya, jonka kohderyhmana oli lva-
lossa mukana olevat muotiyritykset. Kyselyn kysymysten muotoilussa sovelsin tulevai-
suusbarometri menetelmaa, jonka koin sopivaksi kun tarkoituksena oli laajemmin tutkia
isompaa kokonaisuutta ja tassa tapauksessa laajemmin koko suomalaista muodin toi-
mialaa. Tulevaisuusbarometri on menetelma, jonka avulla tarkastellaan asiantuntijoi-
den arvioita jonkin ilmion kehityksesta, muutoksista ja niiden aiheuttamista tulevaisuus-
vaikutuksista (Anttila, 2006, 398). Kyseiselld menetelmalld voidaan tuottaa aineistoa,
jonka avulla pystytddn pohtimaan ja keskustelemaan tutkittavan aihealueen tulevai-

suuden nakymista, vaikkei sen avulla saadakaan mitdan tarkkaa ennustetta tulevai-
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suudesta. Kyseessa on siis eraanlaista trendiaineistoa, joka ei anna mitaan tarkkaa
ennustetta alan tulevaisuudesta vaan tuottaa mielenkiintoista referenssiaineistoa jos-

tain laajemmasta kokonaisuudesta (Mannermaa, M.1999,144).

Kyselyn tarkoituksena oli yleisella tasolla kartoittaa suomalaisen muotialan nykytilaa ja
tulevaisuuden nakymia. Kysely alkoi muutamilla taustatiedoilla, joilla kartoitin yritysten
kokoluokkaa, henkiloston maaraa ja toimintavuosia. Tarkemmin kysyttiin esimerkiksi
kansainvalistymissuunnitelmista, tulevaisuuden merkittavista kilpailutekijoistad ja taman
hetken tarkeimpia myynti- ja markkinointikanavia. Lyhyesti myos kartoitettiin miten ja
mista yritykset seuraavat trendeja, ja vaikuttavatko ne kuinka paljon tuleviin mallistoi-
hin.

Kyselyn toteutin Eduix Oy:n ohjelmistosovelluksella nimeltd E-lomake, ja kysely (liite 3.)
l&hetettiin Ivalon viikkokirjeen mukana noin 90 yritykselle maaliskuun 2017 alussa. Ky-
selyn annettiin vastausaikaa reilu kolme viikkoa. Vastausaikana yrityksia aktivoitiin
osallistumaan kyselyyn Ivalon toimesta kaksi kertaa ja lopulta vastauksia saatiin yh-

teensa 20 yritykselta.

Sahkoisissa kyselyissa haasteina ovat yleisesti muun muassa vastauskato, joka voi
johtua vastaajien tavoittamattomuudesta, osallistumisaktiivisuudesta tai vaikkapa kyse-
lylomakkeen ulkomuodosta ja kysymystenasettelusta. (Laaksonen, Matikainen, Tikka
2013, 90,93) Ivalon kautta sain yhden palautteen, ettd erds yritys ei ollut lomaketekni-
sista syista saanut palautettua kyselya, ja muutama haastattelemani yritys epaili lvalon
uutiskirjeen joutuneen roskapostikansioon, tai sita ei oltu osattu kohdistaa oikealle hen-
kilolle. Osa yrityksista oli varmasti vain liian kiireisia, tai he eivat olleet kiinnostuneita

osallistumaan kyselyyn.

4.2 Asiantuntijahaastattelut

Haastattelujen etuja tiedonkerddmistapana on muun muassa joustavuus, silla tietoja
voidaan syventaa esittamalla selventavia kysymyksia tai voidaan pyytda perusteluja
mielipiteille. Haastattelut ovatkin hyva tapa saada aineistoa, kun tutkittava aihe on mo-
nitahoinen eika ennalta tiedetd mihin suuntaan vastaukset lahtevat. (Hirsjarvi & Hurme
2000, 35) Kvalitatiivisen tutkimuksen tutkimusmenetelmistd aineistonkeruuta varten

valikoitui puolistrukturoitu teemahaastattelu.



27

Teemahaastattelu on luonteeltaan vapaamuotoinen keskustelutilanne, joka etenee
keskeisid ennalta pohdittuja teemoja seuraillen. Valitut teemat voidaan kirjata ylos luet-
telona ja niita tarkentaa erilaisin kasittein ja ala-teemoin. Haastattelutilanteessa teemo-
ja tarkennetaan vapaasti muotoilluilla kysymyksilla ja tutkijan lisaksi tutkittava voi toimia
teemojen tarkentajana. Valittujen teemojen tulisi olla mahdollisimman val;jia, jotta kes-

kustelu etenisi luontevasti. (Hirsjarvi & Hurme 2015.)

Haastattelurunko (liite 1.) jakautui kolmeen laajempaan teemaan joiden alla oli erilaisia
alateemoja, jotka muodostuivat muistisanoista tai kysymysaiheista. Haastattelurungon
avulla pystyin muotoilemaan lisdkysymyksia haastattelun edetessa. Pyrin paaasiassa
kysymaan samoista aiheista samassa jarjestyksessa, mutta haastattelutilanteet saivat
edeta vapaasti, ja jokainen haastattelu muotoutui omaksi kokonaisuudekseen niin asi-

oiden kasittelemisjarjestyksen kuin esitettyjen kysymystenkin suhteen.

Haastatteluilla halusin selvittda yritysten mietteitd alasta oman yrityksen nakdkulmasta
onnistumisien ja haasteiden kautta, seka kartoittaa yleisemmin heidan nakemyksidan
koko kotimaisesta muotialasta ja sen tulevaisuudennakymista. Yhtena haastattelun
teemana oli miten yritykset lahestyvat trendeja ja miten se nakyy mallistojen tekemi-

sessa.

Lahetin kymmenen haastattelupyyntéa (liite 2.) sahkdpostitse, joihin myodntavasti vas-
tasi 3 yritysta. Asiantuntijahaastattelujen saaminen oli haastavaa, koska ajankohta oli
iimeisen Kkiireista usealle yritykselle ja sainkin useita kieltdytymisia tai séhkodposti-
kyselyyni ei vastattu ollenkaan. Haastateltavat valitsin Ivalon edustamien yritysten jou-
kosta niin, ettd ne edustaisivat alaa mahdollisimman laajasti tuotevalikoiman, koon ja
yrityksen ian suhteen, myds brandin mielenkiintoisuudella oli vaikutusta asiaan. Lopulta
haastatteluun suostuneista yrityksista suurin osa toimikin asusteiden parissa. Haasta-

teltavat olivat kaikki yrityksen perustajia ja kaksi myos mallistojen suunnittelijoita.

Puolistrukturoidut haastattelut suoritettiin Helsingin alueella maalis-huhtikuussa 2017.

Aikaa kuhunkin haastatteluun olin etukateen pyytanyt varaamaan noin tunnin. Haastat-
telun avuksi laadin kysymysrungon, jota mukailin haastattelun edetess3, ja esitin lisa-
kysymyksia, jos niita tuli vastausten perusteella mieleen. Haastattelut tallennettiin ko-
konaisuudessaan alypuhelimen aanentallennus toiminnolla. Haastateltavat olivat tietoi-

sia haastattelun aihealueista ja osalle lahetin pyynnosta kysymysrungon ennakkoval-



28

mistautumista varten. Alla olevassa taulukossa listattuna haastateltavien yritysten taus-
tatietoja. (Taulukko 5.)

Taulukko 5. Haastateltujen yritysten taustatietoja

Vakituisen | Yrityksen Viimeisin | Seuraajat Ulkomaan

henkildston | perustamis | Jjikevaihto | Instagram/ |kaupan

Ll LAl facebook osuus
Yritys 1 1-2 2011 130 000€ 3000/2100 40%
Yritys 2 3-4 2014 35 000€ 1200/1800 30%
Yritys 3 5-6 2006 800 000€  2850/16900 10%

5 Analysointi ja tutkimustulosten esittely

5.1 Sahkdisen kyselyn analysointi

Sahkdisen kyselyn lopulliseksi vastausprosentiksi tuli 23,3 prosenttiyksikkdd, joka jai
mielestani valitettavan alhaiseksi. Vastanneista yrityksista yli puolet oli toiminut alle 4

vuotta (kuvio 16).

Yrityksen toimintavuodet

S

N

o

Alle 2 vuotta 2-4 vuotta 4-9 vuotta 10 vuotta tai enemman

Kuvio 16. Vastanneiden yrityksien toimintavuodet
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Eniten vastauksia tuli alle 2 vuotta toimineilta pieniltd 1-2 hengen yrityksiltd, muutama

vastanneista yrityksista oli toiminut alalla jo yli kymmenen vuotta. (Kuvio 17.)

Vakituisen henkildstén maara

14
11
7
4
i
1-2 henkiléa 3-4 henkild6a 5-6 henkilda 11-15 henkil6a

Kuvio 17. Vastanneiden yrityksien vakituisen henkiléstén maara

Yritysten tarjoamat tuotealueet painottuivat eniten asusteisiin, joista korut olivat selke-
asti isoimmin edustettu tuoteryhma. Téma on myods Ivalon statistikan mukaan eniten
kaupaksi kayva tuoteryhma (Piitulainen-Ramsay 2016). Tama selittyy osaksi silla, etta
korut eivat vaadi sovitusta ja niiden hinnat ovat suhteellisen edullisia verrattuna muihin
tuoteryhmiin. Vasta seuraavaksi isoimpana ryhmana tuli naisten vaatetus, joka on kai-

ken kaikkiaan koko muotialan tarkein ja suurin toimialue. (Kuvio 18.)
Yrityksen tuotealueet

@® Korut

@ Naistenvaatteet

@ Muut asusteet
Miestenvaatteet

® Laukut

@ Lastenvaatteet

Kuvio 18. Vastanneiden yrityksien tarjoamat tuotealueet ja osuus prosentteina.
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Asusteiden ja naisten vaatetuksen jalkeen seuraavana yritysten tarjoama tuoteryhma
on miestenvaatteet, vaikkei tdma tuotealue viela lvalon tarjoamaan valikoimaan kuulu-
kaan. Miesten vaatteiden osuus koko muotikaupasta on noin neljdnnes ja miesten
muodin kaupan piristymisestd on uutisoitu viimeaikoina. Ivalo suunnitteleekin myo6s
miesten tuotteiden ottamista mukaan myyntivalikoimaan, mikd on naiden tietojen va-

lossa hyvin perusteltua.

Kansainvalisyys oli yksi kyselyn teema-alueista ja vastanneiden yritysten ulkomailta
tulevan liikevaihdon osuus vaihteli 0-80 prosenttiyksikdn valilld. Suurin osa vastanneis-
ta oli vield kansainvalistymisessa alkutekijdissa ja heidan liikevaihdostaan alle 10% tuli
talld hetkelld ulkomaille suuntautuvasta kaupasta. Kysyttdessa tulevaisuuden suunni-
telmista nousi esille keskittyminen ulkomaan markkinoihin kolmanneksi tarkeimmaksi
strategiaksi kaikkien vastanneiden kesken. Tarkeimmat tdman hetkiset ulkomaiset

markkina-alueet olivat kyselyn mukaan Ruotsi, USA, Saksa ja Englanti. (Kuvio 19.)

Tarkeimmat ulkomaiset markkina-alueet

® Ruotsi
® USA
@ Saksa
Englanti
® Tanska
® Ranska
® Japani
Italia
Sveitsi
Dubai
® Venija
©® Kanada
©® Tsekki
Korea

Kuvio 19. Vastanneiden yritysten tarkeimmat ulkomaiset markkina-alueet talla hetkella. Aania
saaneiden maiden osuus ilmoitettu prosentteina.
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Potentiaalisia uusia markkina-alueita kysyttdessa kiinnostaviksi kohdemaiksi nousivat
Japani, USA, Kiina ja Saksa, jotka ovat perinteisesti merkittdvan suuria muotimarkkina-

alueita. (Kuvio 20.)

Potentiaaliset uudet markkina-alueet

@ Japani
©® USA
© Kiina
) Saksa
® Tanska
® Ranska
® Englanti
@ Ruotsi
@ Australia
 Korea
® Viro

Kuvio 20. Vastanneiden yritysten potentiaaliset uudet markkina-alueet tulevaisuudessa. Aénia
saaneiden maiden osuus ilmoitettu prosentteina.

Yritysten tarkeimmiksi myyntikanaviksi listattiin erilaiset pop-up myymalat ja tapahtu-

mat, jalleenmyyjat kotimaassa seka oma verkkokauppa (kuvio 21).

Tarkeimmat myyntikanavat

@ Pop-up myymalat ja tapahtumat
© Jalleenmyyjat Suomessa

@ Oma verkkokauppa

@ Oma myymaéla

® Myyntitilit, myymala kollektiivit
® Jilleenmyynti verkkokaupoissa

Kuvio 21. Yritysten tarkeimmat myyntikanavat.



32

Yritysten tarkeimmat kilpailutekijat tulevaisuudessa olivat kyselyn mukaan keskittymi-
nen kansainvalisille markkinoille, panostaminen markkinointiin sekd panostaminen
omaleimaiseen tyyliin valtatrendien sijasta. My6s ekologisuus ja kestavan kehityksen
periaatteet koettiin tarkeiksi, kuten myds erikoistuminen tuotteiden laadukkuuteen ja
I&hituotantoon. Huomioitavaa oli, etta vaihtoehto tarjota kansainvalisen tason uusimpia

trendeja ei saanut yrityksiltd yhtdan aanta. (Kuvio 22.)

Tarkeimmat kilpailutekijat
tulevaisuudessa

@ Panostaminen omaleimaiseen tyyliin
Panostaminen markkinointiin

Keskittyminen kansainvalisiin markkinoihin
Ekologisuus ja kestavankehityksen periaatteet
Erikoistuminen tuotteiden laadukkuuteen
Panostaminen lahituotantoon

Designiin panostaminen

Yhteistyon lisddminen avainasiakkaiden kanssa
Verkostoituminen muiden toimijoiden kanssa
Keskittyminen Suomen markkinoihin
Erikoistuminen tiettyyn kapeaan tuoteryhmaan
Kustannustehokkuuden lisddminen

Kuvio 22. Yritysten tarkeimmat kilpailutekijat tulevaisuudessa.

5.2 Asiantuntijahaastattelujen analysointi

Asiantuntijahaastatteluja toteutettiin yhteensa 3 kappaletta ja aloitin analysoinnin litte-
roimalla haastattelujen aanitiedostot puhtaaksi kirjoitetuiksi muistiinpanoiksi. Taman
jalkeen jasentelin ja tarkastelin teksteja ja poistin toistoja ja epaolennaisia osioita. Aloi-
tin aineiston prosessoimisen lukemalla haastattelut 1&pi ja alleviivaamalla tarkeiksi ko-

kemiani kohtia.

Hirsjarvi & Hurmeen mukaan varsinainen analyysi merkitsee tiivistamista, luokittelua ja
narratiivin etsimista (Hirsjarvi & Hurme 2000, 137). Haastattelutekstid oli runsaasti,

mika teki analyysivaiheesta sekd mielenkiintoista ettd haastavaa. Aloitin analysoinnin
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ryhmittelemalla aineistoja eri teemojen alle ja loin niista aiheryhmia, seka tein ajatuksis-
tani muistiinpanoja tulkitsemista varten. Pyrin analysoimaan ja tulkitsemaan teksteja
ryhmittelyn ja merkityksien tiivistdamisen avulla. Nama tuntuivat sopivilta metodeilta ot-
taen huomioon haastattelun rakenteen ja my6s tutkimuksen luotettavuuden nakokan-

nalta.

Esiin nousevia teemoja lahdin muodostamaan etsimalla haastateltavien vastauksista
yhtenevia ja toistuvia piirteita. Kun teemat tuntuivat I6ytyneen etsin kustakin haastatte-
lusta kohdat, jossa puhuttiin kyseisesta asiasta. Taman jalkeen viela etsin tietyn tyyppi-
siad vastauksia, joka mahdollisti ristiriitaisuuksien huomaamisen vastauksista. Mielesta-
ni tallaisella jaottelun avulla oli helppo lahted analysoimaan saatua aineistoa. Tarkeiksi

nousseita aiheita havainnollistan kuviossa 23.

) RAHOITUS
KANSAINVALISYYS -vaihtoehdot
-kohdemaat -haasteet
-keinot
-tuki
-ohjelmat KASVU

-palkkaus

KONSEPTI -resurssit

-ekologisuus -markkinointi

-sesongittomuus
-persoonallisuus

Kuvio 23. Haastatteluaineiston avaintekijéitd ryhmiteltyna

Kansainvalisen viennin merkityksen tarkeys nousi esille kaikissa haastatteluissa, ja
kaikilla haastateltavilla yrityksilla oli kasvutavoitteita kansainvaliseen kaupan suhteen.
Kansainvalisille markkinoille paasy koettiin yrityksissa merkittavaksi onnistumiseksi.

Kaiken kaikkiaan uusille markkinoille paasy ja siella pysyminen koettiin yhdeksi yritys-
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toiminnan isoimmista haasteista. Kaikki haastateltavat yritykset olivat jo alusta asti tah-
danneet myds kansainvalisille markkinoille, mutta monet olemassa olevat vientimaat
olivat valikoituneet sattumien kautta. Haastateltavilla yrityksilla etenkin USA ja Aasia
nousi tarkeimmiksi alueiksi joihin viennin kanssa tahdataan tai joissa toimintaa halu-

taan vakiinnuttaa.

Messujen roolin vaylana kansainvalisille markkinoille koettiin menettaneen merkitys-
tdan. Messuilla kylla kaydaan edelleen jonkun verran, mutta hyodyt eivat valttamatta
ole riittdvan suuria suhteessa korkeisiin kuluihin. Hankalaksi koettiin esimerkiksi 16ytaa
omalle brandille sopivimmat messut, joissa erottuisi edukseen ja Ioytaisi potentiaali-
simmat ostajat. Alaan liittyvat murrokset nakyvat myds messujen toiminnassa. Vasta-
uksissa nousi esille, ettd monet messut ovat menettaneet merkitystaan tai niiden kay-
tannot ovat muuttuneet. Koettiin myos, etta pelkastdan messuilla kdyminen ei riita vaan
kohdemaassa olisi hyva olla muutenkin nakyvyytta ja siella pitaisi aktiivisesti markki-
noida brandia seka tavata asiakkaita lapi vuoden. Suomesta kasin se on monelle pie-
nelle yritykselle vaikeaa ja monesti nahtiin tarpeelliseksi maakohtaisen edustajan ole-

massaolo, joka pitaisi kauppasuhteita aktiivisesti ylla.

Kaikki haastateltavat olivat olleet mukana erilaisissa tuetuissa kansainvalistymishank-
keissa. Esimerkiksi Finpron kasvuohjelmat tulivat esille kaikissa haastatteluissa. Oh-
jelmiin suhtauduttiin positiivisesti ja niista oli saatu konkreettista apua esimerkiksi kan-
sainvalisten nayttelytilojen (showroom) muodossa. Kritiikkid sai esimerkiksi ohjelmien
sopivuus juuri omaan kansainvalistymissuunnitelmaan ja vallalla oleva Kiina keskei-
syys, joka markkinana koettiin esimerkiksi kielen takia hankalaksi toimia ja pitda ylla

ilman tukiohjelmien apua.

Kaikki haastateltavat toivat esiin rahoitukseen liittyvia ajatuksia kysyttdessa kasvu
suunnitelmista tulevaisuudessa. Monet yritykset yrittdvat kansainvalistya ja kasvattaa
toimintaansa orgaanisesti, mutta rahoituksella koettiin olevan tarkea rooli kansainvali-
sen lapimurron saavuttamisessa ja ylipdansa toiminnan kasvattamisessa. Monet me-
nestyneet suomalaisyritykset ovat saaneet rahoitusta kansainvalistymiseensa. Samoja
rahoituksia hakevat lukuisat hyvin erilaiset yritykset, ja rahoittajat pitaisi saada vakuu-
tettua yrityksen potentiaalista, mutta myds yrityksen keulahahmon persoonalla ja va-
kuuttavuudella koettiin olevan vaikutusta rahoituksen saamiseen. Jos yrityksella ei ole
markkinointipuolen vahvaa kokemusta, saattoi rahoituksen hakeminen ja saaminen

osoittautua haastavaksi. Monissa pienissa yrityksissd osaaminen keskittyy enemman
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tuotesuunnitteluun ja designiin kuin markkinointipuoleen. Muotibisneksesta kiinnostu-
neita ja kokemusta omaavia rahoittajia todettiin olevan Suomessa vahan, ja nain ollen

oikeanlaisen rahoituskumppanin l6ytaminen koettiin haastavaksi.

Toisaalta mainittiin myos rahoituksen saattavan sitovan yritysta lilkkaa ja aiheuttavan
ylimaaraisia paineita liian nopeaan kasvuun, esimerkiksi tuotteen kustannuksella yri-
tyksen ideologian vastaisesti. Luovat yrittgjat kuitenkin haluavat monesti pitda langat
omissa kasissaan, eivatkd antaa rahoittajien kasvutavoitteiden muuttaa tai hairita omaa

visiotaan ja yrityksen taustalla olevaa ideologiaa.

Seka onnistumisissa, ettd haasteissa nousi esille uusien tydntekijoiden palkkaus. Hen-
kilbkunnan palkkaamista pidettiin kansainvalisen kaupan rinnalla yhtend isoimpana
onnistumisena. Yritykset, jotka eivat viela olleet tata tavoitetta saavuttaneet mainitsivat
sen olevan yksi isoimmista tavoitteistaan. Lisahenkiloston palkkaus nousi yhdeksi
avaintekijoista kasvutavoitteiden saavuttamisessa. Yrityksille lisdvaen palkkaaminen ei
ole itsestaanselvyys, vaikka toiminta olisi jo vakiintunut. Monet yritykset kamppailevat
juuri tdman ongelman kanssa paastakseen toiminnassaan sille tasolle, ettd uusia ihmi-
siad uskalletaan palkata. Kommenteissa tuli esille, etta on hyvin yleista etteivat yritykset
uskalla ottaa tata askelta, mikd osaltaan rajoittaa toiminnan kasvua ja kansainvalisty-
mista. Myos sopivan henkilon I0ytymisessa voi olla haasteita; pienessa yrityksessa
tyontekijan olisi hyva olla monitaituri ja myds henkildkohtaisen kemian pitdisi toimia

saumattomasti yrittajien ja tyontekijoiden valilla.

Mallistoista ja sesongeista keskusteltaessa nousi yrityksilla yhteneva mielipide siita,
ettd uusien mallien tekemista ja mallistoja harkitaan entistd tarkemmin. Pienehkojen
yritysten ei kannata tehda laajoja mallistoja, koska yritykset ovat huomanneet suurim-
man osan tuloksesta syntyvan pienestd osasta malleja. Mallistoista halutaan tehda
jatkossa yha harkitumpia, ja vdhentaa niiden tarvetta jatkuvasti uusiutua sesongista
toiseen. Jatkuvan uuden tuottamisen sijaan halutaan keskittyd sesongista toiseen jat-
kuvien mallien suunnittelua. Tamantyyppisella toimintamallilla pyritddn luomaan niin
sanottuja klassikkomalleja ja tatd kautta on myos mahdollista vahentaa ylituotantoa ja
tarvetta alennusmyynteihin sesongin lopussa. Klassikkomallien syntymista pidettiin
tarkeana niin brandin tunnistettavuuden, kuin myos ekologisemman toiminnan kannal-
ta. Naita sesongista toiseen jatkuvia tuotteita pystyttaisiin edelleen muuntelemaan vari-
en ja materiaalien puolesta seka paivittamaan tulevissa mallistoissa. Tama ajatusmalli

tukee laajemmin kestavan muodin tekemisen ajatusta, jota kaikki haastateltavat tuntui-
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vat kannattavan. Pikamuoti (fast fashion) ideologiaa kritisoitiin, ja nahtiin positiivisena
kehityksena, ettd asiakkaat ovat alkaneet kyllastya pikamuodin ideologiaan ja arvosta-
vat ajattomampaa designia. Klassisuudesta on tullut omalla tavallaan kuluttajien kes-

ken trendikasta.

6 Loppupaatelmat

6.1 Yhteenveto ja johtopaatokset

Kansainvalistyminen on monen muotibrandin tavoitteena ja sen saavuttamiseksi teh-
daan yrityksissa aktiivisesti t6itd. Kansainvalisten markkinoiden merkitys ja niille paa-
syn tarkeys korostui kaikessa aineistossa. Kaikilla yrityksilld oli halu jossain maarin
kasvattaa kansainvalistd kauppaa, mutta kansainvalistymisessa kohdatut ongelmat ja

yritysten kansainvalistymisstrategiat vaihtelivat jonkin verran.

Rahoituksen niukkuus oli yksi suurimmista kansainvalisille markkinoille paasyn esteis-
ta. Myods ulkomaisilla markkinoilla pysyminen vaatii yrityksilta jatkuvaa pitkajanteista
tyoskentelya, joka sitoo paljon resursseja. Rahoituksen haasteet pyorivat edelleen sa-
mojen ongelmien ymparilla kuin jo vuonna 2010 Lillen vaate- ja tekstiili alaa koskevas-
sa selvityksessa nostetaan esille. Alaa vaivaa uskonpuute rahoituspuolelta, eikd muo-

tialasta kokemusta omaavia sijoittajia ole edelleenkaan riittavasti tarjolla.

On hienoa huomata, ettd Suomessa on otettu kuitenkin askeleita muotialan yritysten
uudentyyppiseen tukemiseen, esimerkkina tasta on niin sanottu mentorointimalli, jossa
alan kokeneet asiantuntijat neuvovat aloittelevia yrittajia esimerkiksi markkinointi- tai
kansainvalisyysasioissa. Monille pienille yrityksille tallainen konkreettinen apu on var-
masti erittain hyodyllista, vaikkei rahoitusta olisikaan saatavilla. Aineistoista nousi esille
myos, ettd pienten suomalaisten muotimerkkien kansainvalistyminen tapahtuu viela
usein sattumien tai onnenkantamoisten avulla. Tassa kuviossa etenkin yritysten asen-
teilla ja saadulla tuella on merkitysta. Kansainvalisille markkinoille paasy edellyttda

yrityksiltd niin selkeitd pdamaaria ja tavoitteita, kuin myés enemman tukea ymparilta.

Oli my6s ilahduttavaa huomata, ettéd verkostoituminen on otettu kayttéén aikaisempaa
rohkeammin, eivatka yritykset pelkda tehda yhteistyéta muiden yrittdjien kanssa. Muo-

tialan yrityksissa on rohkeasti [ahdetty etsimaan erilaisia synergiaetuja muiden brandi-
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en kanssa toimimisesta. Erilaisia verkostoitumisprojekteja ja kansainvalisyysohjelmia
on jo kiitettavasti tarjolla, ja esimerkiksi kaikki haastatellut yritykset olivat olleet mukana
Finpron kasvuohjelmissa. Nykyinen Finpron toimintamalli keskittyy kuitenkin auttamaan
isompia yritysryhmiad yksittaisten brandien sijaan. Tamantyyppinen yhteistoimintamalli
ei valttdmatta sovi kaikille mukana oleville yrityksille, vaan ohjelmia tulisi raataléida
enemman yritysten yksilollisten tarpeiden mukaan. Tama on tietenkin resurssikysymys,
mutta tulisi huomioida ettd design-alan yritykset ovat yleensa hyvin uniikkeja niin toi-
mintamallin, konseptin kuin kohderyhmankin suhteen, eivatkd samat lainalaisuudet

valttamatta toimi kuten muilla teollisilla liiketoiminnan aloilla.

Vaikka haastatteluissa tuli esille, ettd messujen merkitys on pienentynyt menneista
vuosista, nousivat ne silti kaikissa aineistoissa edelleen yhdeksi tarkeimmista markki-
nointikanavista ja vaylistd paasta uusille kansainvalisille markkinoille. Monille yrittajille
messujen kustannukset nousevat ylitsepaasemattomiksi, ja messuille osallistumista
harkitaan todella tarkkaan. Suomessa tukea voi hakea messumaksuihin jos samoille
messuille on 1dhddssa isompi joukko yrittajia. Messujen koko ajan hajaantuessa ja yri-
tysten kohdemaiden laajan skaalan takia tama ei monesti kuitenkaan toimi. Esimerkiksi
Saksassa valtio tukee yksittaisten yritysten messuille osallistumista paljon kattavam-
min, jolloin paikalliset muotiyritykset paasevat riskittotmammin kokeilemaan siipiaan

heille sopivimmille kansainvalisille markkinoille.

Aineistoissa tuli selkeasti esille Aasian kiinnostavuus markkinana, ja myds monet ta-
man hetkiset kansainvalistymisohjelmat keskittyvat juuri tdhan markkina-alueeseen.
Vastauksista kuitenkin ilmeni, etta muotialan yritysten kohdemarkkinoiden skaala on
hyvin laaja ja myds muiden markkinoiden kanssa tarvittaisiin apua. Monille tutkimuk-
seen osallistuneille yrityksille USA ja Saksan markkinat nousivat erittain tarkeiksi, eika
niitd saisikaan unohtaa kaiken Aasia-keskeisyyden tiimellyksessa. Huomioitavaa oli
myds Venajan poissaolo yritysten vastauksista. Sitd ei mainittu olemassa olevissa
markkinoissa, eika mydskaan potentiaalisia uusia markkina-alueita listattaessa. Venéaja
on kuitenkin valtava lahimarkkina, jonka osuus Suomen tekstiili- ja vaateviennin yleisis-
sa tilastoissa edelleenkin varsin korkea. Vaikkakin Venajan merkitys on laskenut huo-
mattavasti sen huippuvuosista, on niissakin markkinoissa ollut merkkeja elpymisesta.
Pohdin mahtaako suomalaisten yrittajien mielikuva Venajan markkinoista olla vaaristy-
nyt, sillda suomalaisuus ja skandinaavisuus ovat kyseisilla markkinoilla talla hetkella
kiinnostavia. Venajaa ei kannattaisi kondemaana unohtaa, vaikka se onkin markkinana

talla hetkella vaativa.
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Sahkoisessa kyselyssa sekd etenkin haastatteluissa tuli esille yritysten pieni koko ja
haasteet kasvattaa henkilokuntaa. Tyontekijoiden palkkaaminen koetaan edelleen erit-
tain isoksi riskiksi ja tama hidastaa, tai jopa estaa yritysten kasvamista tyonantajayri-
tyksiksi. Ilmié on tuttu Suomessa laajemminkin ja on havaittavissa myos tilastollisesti,
silld ani harva aloitteleva yritys pystyy palkkaamaan henkilokuntaa ensimmaisten kol-
men toimintavuotensa aikana. Vaikka asia on tiedostettu ja esimerkiksi hallitus on pit-
kaan pyrkinyt tehostamaan yrittajyyspolitikkaa ja poistamaan tarpeetonta byrokratiaa,
on yritysten toimintaa hidastavien lakien ja normien purku hidasta ja asian parissa var-
masti painitaan viela pitkddn. Suomen tulisi nyt olla rohkeasti mukana uudistamassa
toimintalinjojaan, ja nain kotimaisella muotialalla olisi hyvat mahdollisuudet paasta kiin-

ni kasvuun ja laajentaa toimintaansa kansainvalisesti.

Yhteenvetona molemmissa aineistoissa esiintyi samoja ajatuksia yritysten halusta pa-
nostaa omaleimaiseen tyyliin suurimpana kilpailuetuna verrattuna kansainvalisiin kilpai-
lijoihin. Yksi suurista haasteista kotimaisille muotiyrityksille tulee olemaan erottautumi-
nen muusta tarjonnasta ja kuinka voittaa asiakkaiden huomio kilpailun kiristyessa. Ylei-
sesti tuntuu, ettd suomalainen muotiala on vihdoinkin I6ytamassa vahvuutensa kan-
sainvalisessa kilpailussa. Naitd vahvuuksia ovat esimerkiksi yritysten vahva ideologia,
kestavan kehityksen toimintamallit, seka pienina toimijoina mahdollisuus nopeaan rea-
gointiin. TNS gallupin analyysin mukaan suomalaisten kuluttajien asenteet ovat muut-
tuneet yksildllisyytta korostaviksi, ja moni kuluttaja haluaakin hankkia persoonallisem-
paa pukeutumista massatuotteiden sijaan. Brandeiltd odotetaan myos kasvavassa
maarin vastuullisuutta ja suomalaisten ymparistdasenteet ovatkin nousussa monen
vuoden jalkeen. Huomioitavaa on myoskin kuluttajien kasvava kiinnostus paikallisuu-
teen ja lahituotantoon. (Frosterus 2016). Tutkimusaineisto kertoi yrityksien hienosti
huomioivan kaikki ndma tilastollisesti keskeiset kuluttajatrendit. Pieniltd ja keskisuurilta
brandeiltad tarvittaisiin kuitenkin nyt vielda enemman innovatiivisuutta hyddyntaa juuri
nama voimistuvat trendit omaksi edukseen kilpailussa suuria monikansallisia brandeja

vastaan.

Persoonalliseen ja omaleimaiseen tyylin panostamisen lisdksi on huomattavissa suun-
taus joka tadhtaa mallistojen sesongittomuuteen. Monet suunnittelijat ovatkin luopumas-
sa jatkuvan uuden suunnittelun pakosta ja mieluummin panostavan vahempiin malli-
maariin ja aikaa kestavien tuotteiden kehittelyyn. Myds kuluttajat ovat alkaneen pikku-

hiljaa herddmaan ja osaavat myds arvostaa ajattomampaa muotia alati vaihtuvien pin-
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tatrendien sijasta. Pienten yritysten paine jatkuvan uuden tuottamiseen nayttaisi siis
hieman hellittaneen ja trendittomyydesta on tullut tervetullut uusi nouseva trendi. Ta-
loudellisesta seka ekologiselta ngkokulmasta tama tuntuu jarkevalta ja positiiviselta

kehityssuunnalta.

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen aineistot eivat koskaan ole yhta luotettavasti analysoitavissa
kuin maarallisen tutkimuksen tulokset. Tama johtuu siita, etta laadullinen tutkimuspro-
sessi perustuu pitkalti tutkijan paatelmiin, joita ohjaavat intuitio, jarkeilykyky ja luokitte-
lutaidot (Metsdmuuronen 2010, 214). Tamantyyppinen tutkimus mahdollistaa virhepaa-
telmien olemassaolon mahdollisuuden. Hirsjarven ym. (2009) mukaan tutkija, tutkittava
ja lukija tulkitsevat tutkimusta aina omalla tavallaan ja tuloksista voi aina syntya tulkin-

taerimielisyyksia ottaen huomioon kuka aineistoa tarkastelee.

Haastatellut ja kyselyyn osallistuneet asiantuntijat ovat kertoneet oman subjektiivisen
nakemyksen kysymistani asioista ja he ovat kertoneet oman nédkemyksensa asiasta.
Koska tutkimani toimintaymparistd on monimutkainen muuttuva kokonaisuus, ovat na-

kemyserot luonnollisia.

Olen tassa tutkimuksessa pyrkinyt kayttdmaan useita eri aineistonkeruumenetelmia ja
tulokset ovat paaosin tukeneet toisiaan. Seka haastattelujen, ettéd kyselyn tulokset oli-
vat yhtenevaisia mika puoltaa tutkimuksen luotettavuutta. Eri menetelmien yhdistami-
sella onkin mahdollisuus saada laajempia nakokulmia ja lisata tutkimuksen luotetta-
vuutta (Hirsjarvi & Hurme 2000, 38).

Sahkodisen kyselyn ja haastattelujen maara jai melko suppeaksi, mutta toisaalta mo-
lempien tutkimusmenetelmien vastaukset tukivat toisiaan. Pyrin myos analysoidessa
tarkastelemaan kerattya aineistoa mahdollisimman objektiivisesti ja tuomaan esiin kasi-
teltyja ilmidita tutkittavien nakokulmasta sekd tuomaan esille heidan nakdkantansa.
Pyrin myds avaamaan analysointi prosessia mahdollisimman tarkasti, jotta lukija pysyi-

si mukana suoritetuista vaiheista ja koko analyysiprosessista.
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Haastattelut olivat tutkimuksen mielenkiintoisinta antia, ja niita olisi ollut mielenkiintoista
suorittaa enemmankin. Sanotaan, ettad aineisto voidaan katsoa riittdvaksi, kun haastat-
teluiden anti alkaa toistaa itsedan (Hirsjarvi ym. 2010, 182.) Tama toisaalta toteutui,
silla haastateltavien yritysten mielipiteet kasitellyistéd teemoista olivat yllattdvan saman-
kaltaisia, mutta olisi ollut mielenkiintoista haastatella yrityksia enemmankin ja l0ytaa

myo0s erilaisia katsontakantoja.

6.3 Jatkosuunnitelmat

Opinnaytetydni on vain yksi pieni osa alan tarvitsemaa pitkajanteista analyysia ja tutki-
musta. Toivon, ettd tdma materiaali osaltaan herattaisi keskustelua alan nykytilasta ja
sitd kautta auttaisi sen eteenpain viemisessa ja kehittdmisessa. Taman tutkimuksen
I&htokohtana oli kerata IVALOIlle aineistoa, jonka pohjalta voidaan koota alan tilasta ja
trendeistd kertova julkaisu. IVALON suunnitelmissa on tehdé julkaistavasta raportista
vuosittain paivittyva infopaketti alan ammattilaisten kayttéén. Toivon, ettd tdman opin-
naytetydn materiaali toimii 1dhtdkohtana ja alkuselvityksena IVALOnN ideoimalle julkai-

sulle Suomi-muodin tilasta.

6.4 Pohdinta

Alan jatkuva uusiutuminen on tarpeellista ja vallitsevia kaytanteitd ja vanhoja ajatus-
malleja tulisi jatkuvasti pyrkia tarkastelemaan kriittisesti ja uudistamaan tarvittaessa.
Yksi tulevaisuuden suurista haasteista talla alalla on kotimaisen muotialan elinvoimai-
suus ja kannattavuus, joten se ei tutkimuskohteena voisi olla tarkeampi. Ymmarrys
muoti- ja designalan potentiaalia kohtaan on tuntuu yleisesti kasvaneen ja on tutkimus-
aineistoihin perehtyessa ollut positiivista huomata kuinka ala on Iahtenyt kehittymaan

positiivisempaan suuntaan.

Taman tutkimuksen tavoitteena oli kerata tuoretta tietoa kotimaisesta design-vetoisesta
muotikaupan alasta ja tutkia siind toimivien yritysten ajatuksia pyrkien ymmartamaan
millaisessa toimintaymparistdssa he toimivat. Toivon, etta tassa opinnayteyodssani pys-
tyn valittdmaan tutkimuksen toimeksiantajalle IVALOIle ajankohtaista ja kiinnostavaa

tietoa alasta, jolla he toimivat. On ollut positiivista huomata, etta alalla aistittavissa ole-
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va positiivisuus on alkanut heijastumaan tilastoissa ja yrittajien mielialoissa. Mielestani
tutkimustuloksissa on nahtavilla viitteitd muutoksista, jotka voivat vaikuttaa positiivisesti
muotialan kehitykseen tulevaisuudessa. Tama antaa pohjaa jatkotutkimuksille ja toivon,

etta tydni voi osaltaan toimia uuden tiedon pohjana.

Kansainvalinen kauppa lisaa jatkuvasti osuuttaan markkinoista ja sen tuomat mahdolli-
suudet ovat avainasemassa suomalaisen muotialan tulevaisuudelle. Kansainvalistymi-
sen haasteisiin on alettu I6ytam&an ratkaisuja ja tuloksia syntyy pikkuhiljaa. Tama kehi-
tyssuunta onkin osaltaan ollut syyna esimerkiksi IVALOnN kaltaisen uudenlaisen digi-
taalisen konseptin kehittymiselle. Uudenlaiset myyntikanavat ja konseptit ovat nouse-
massa perinteisten rinnalle ja tulevaisuudessa ndemmekin varmasti kasvavassa maa-
rin Ivalon kaltaisia uudenlaisia toimintamalleja. Digitalisaatio tulee vaistamatta mullis-
tamaan muotibisnesta jatkossakin ja uudet muotiin liittyvat mobiilisovellukset ovat vain
yksi askel tdssa kehityksessa. Nykyaikainen kuluttaja haluaa, ettd hanen yksildllisiin
tarpeisiinsa vastataan, mik& antaakin alalla toimiville mahdollisuuden menestya erikois-
tumisen avulla. Vaikka uudenlaiset osto- ja toimintakonseptit ovatkin viela isommassa
mittakaavassa aika huomaamattomia, on kiinnostus niitd kohtaan varmasti nousevaa.
Uuden teknologian ja lvalon kaltaisten innovaatioiden avulla voidaankin 16ytaa ratkaisu-
ja suomalaisen muotikentan kansainvalistymishaasteisiin ja ainakin helpottaa olemassa
olevia kasvun hidasteita. Kun kuluttajakayttaytyminen muuttuu yha monikanavaisem-
maksi, on uusille innovaatioille ja tavoille tehda kauppaa tullut tilaus. Parhaiten menes-
tyvat ne yritykset, jotka pystyvat yhdistamaan eri vaylat vaikuttaa asiakkaaseen ja vah-
vistamaan brandidnsa kattavasti eri kanavien avulla niin koti-, kuin kansainvalisillakin

markkinoilla.

Opinnaytetydn teko on ollut kokonaisuudessaan erittéin kehittdva prosessi. Olen paas-
syt hiomaan tarkeitd taitoja ja tekemaan mielenkiintoisia haastatteluja. Olen oppinut
paljon tiedonkeruusta seka kerrannut tieteellisen tekstin tuottamisen perusteita. Ym-
marrykseni alasta on kasvanut ja olen pystynyt paivittdmaan aikaisempaa kokemustani
tuoreella tiedolla. Taman opinnaytetydn tarkeimpana antina pidankin oman vaate-
tusalan asiantuntijuuteni kehittymista uuden tiedon ja laajentuneen katsontakannan
avulla. Huomaan motivaationi ja kiinnostukseni alaan lisaantyneen uuden tiedon myo6-
ta, ja on ollut erittain inspiroivaa haastatella yrittgjia ja tutustua alalla menestyviin uu-

dentyyppisin konsepteihin.
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Liite 1. Haastattelurunko

Haastattelujen teemarunko

YRITYKSESTA

- Suurimmat onnistumiset ja tdman hetkiset vahvuudet

- Yrityksen tulevaisuuden tavoitteet

- Haasteet ja kehitysalueet yritystoiminnassa

- Toiminnan kulmakivet, millaisia keinot ovat olleet teille hyvia tarinanne eteenpain

- Tarina ja asiakkaalle viestiminen

ALAN NYKYTILA JA TULEVAISUUS (Itsenéiset suomalaiset design merkit)
- Alan yleiset onnistumiset ja valopilkut

- Alan yleiset haasteet ja sudenkuopat

- Suhdanteet ja ennusteet

- Mielenkiintoiset ilmi6t ja brandit

- Verkostoituminen

KANSAINVALISYYS
- Ulkomaankauppa

- Kilpailu

TRENDIT
- Inspiraatio

- Mallistot
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Liite 2. Haastattelupyynto

Hei,

Etsin asiantuntijoita haastateltaviksi lopputy6tani varten, jonka teen yhteistyossa IVALON
kanssa. Tutkimuksessani kartoitetaan suomalaisen muotikaupan nykytilannetta, siind
iimenevia trendeja ja haasteita. Aineiston pohjalta on tarkoitus tehda vuosittain
julkaistava raportti Suomi-muodin tilasta alan ammattilaisten kayttdon. Teen lopputyoni
littyen ylempaan vaatetusalan AMK-tutkintoon Metropoliassa ja lopullinen raportti
julkaistaan IVALOnN toimesta mydhemmin tana vuonna.

Haluaisin teidan yrityksenne mukaan tutkimukseeni ja antamaan oman panoksenne
suomalaisen muotikentan kehittamiseksi. Haastatteluihin osallistuneille toimitan
yhteenvedon tutkimuksestani pian haastattelujen jalkeen. Toivoisin sen olevan teille
ajatuksia herattava ja hyddyllista tietoa sisaltava paketti alasta jolla toimimme.

Toivoisin saavani teilta (yrityksen edustaja, suunnittelija tms.) haastattelun (kesto n.1h)
mahdollisimman pian tai miten aikatauluihinne sopii.

Haastattelu voidaan toteuttaa tapaamisella tai puhelinhaastatteluna. Toimitan kysymysten
aihealueet ja teemat teille etukateen, jotta voitte valmistautua, mutta tarkoitus on tehda
haastattelut rennosti ja keskittya teille tarkeisiin aihealueisiin.

Alkataulunne on varmasti hyvin tiivis mutta toivoisin etta teilta loytyisi pieni hetki aikaa
jakaa ajatuksianne, auttaisitte valmistumisessani, seka

olisitte mukana kehittamassa meille kaikille tarkeaa toimialaa.

Ystavallisin terveisin

Anne Lindberg
Vestonomi YAMK Metropolia
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Liite 3. Sahkoinen kysely

Linkki sdhkdiseen kyselyyn lahetettiin lvalon edustamille yrityksille.

Jotta tutkimus hyodyttaisi meille kaikille tarkeaa toimialaa, pyytaisimme teita vastaamaan tahan kyselyyn 31.3 mennessa.

Kysely Suomalaisille suunnittelijoille ja muotibrandeille

Ivalo haluaa kartoittaa Suomalaisen muotialan nykytilaa ja tulevaisuuden nak)

Taustatiedot

Yritys
Yhteyshenkilo

Vakituisen henkiloston maara 1-2 henkildd

uinka monta vuotta yritys on ollut toiminnassa?

) Alle 2 vuotta
(7] 2-4 vuotta
(7] 4-8 vuotta
[ yli 10 vuotta

Viimeisimman tilinpaatoksen
mukainen liikevaihto? ?

—Yrityksen toimiala

[T Naistenvaatteet
) Lastenvaatteet

[T Miestenvaatteet
) Kengat

) Laukut

[T Korut

7] Muut asusteet

Kansainvalisyys

Arvioikaa kuinka suuri osuus (%)  yalitse vaihtoehdoista
liikevaihdostanne tulee
ulkomailta?

Brandinne kolme tarkeinta markkina-aluetta/kohdemaata ulkomailla?



Brandinne kolme uutta potentiaalista markkina-aluetta/kohdemaata ulkomailla?

Trendit

Liite 3
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istd poimitte ja seuraatte tulevia trendeja? (3 tarkeintd) 7

Muotiviikkojen naytokset

Katumuoti

Tietyt muotivaikuttajat, blogaajat tms.
Kaupalliset trendiennusteet
Seuraamalla tiettyja brandeja

Alan julkaisut ja lehdet

O0O0000

Jostain muualta, mista?

uinka paljon vallitsevat/tulevat trendit vaikuttavat mallistoihinne?

7] Ei ollenkaan
Vihan

jonkin verran
paljon
erittain paljon

O000

Markkinointi

—Mitka ovat tarkeimmat myyntikanavanne? (valitse 3-5kpl) ?

Oma verkkokauppa

Oma myymala

Pop-up myymalat ja tapahtumat
Jalleenmyynti verkkokaupoissa
Myyntitilit, myymalakollektiivit
[C) Jalleenmyyjat Suomessa

[ Jalleenmyyjat ulkomailla

00000

Joku muu myyntikanava,mika?

—Tarkeimmat markkinointikanavanne? (Valitse 3-5kpl) 7

Instagram
Facebook

messut/tapahtumat

Blogiyhteystyot
Uutiskirjeet/sahkoposti

Puskaradio

Omat nettisivut ja/tai verkkokauppa

0000000

Joku muu
markkinoitikanava,mika?

Seuraajamaaranne Instagramissa’
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—Mitka ovat yrityksenne tarkeimmat kilpailutekijat tulevaisuudessa? (Valitse max 5 tirkeintd) ?

Keskittyminen Suomen markkinoihin

Keskittyminen kansainvilisille markkinoille

[C) Erikoistuminen tuotteiden laadukkuuteen

"] Erikoistuminen tiettyyn kapeaan tuoteryhmaan

] Tuotevalikoiman laajentaminen

) Uusiin tuoteryhmiin panostaminen

[0 Laadun kehittaminen

) Verkostoituminen muiden toimijoiden kanssa

) Panostaminen ennakointiin ja tuleviin trendeihin

) Suunnitteluun ja designiin panostaminen

) Yhteistyonlisaaminen avainasiakkaiden kanssa

) Keskittyminen ekologisiin ja kestavankehityksen mukaisiin tuotteisiin
[C] Panostaminen lahituotantoon

) Panostaminen markkinointiin

(71 Kustannustehokkuuden lisaaminen

[7) Tarjoamalla kansainvalisentason uusimpia trendeja

) Panostaminen omaleimaiseen tyyliin valtatrendien sijasta

Joku muu kilpailutekija, mika?

—Miten hyodylliseksi olette kokeneen Ivalon kautta saadun markkinoinnin?

(7] En ollenkaan
Vahan

Jonkin verran
Paljon
Erittain paljon

0000

nko Ivalo mielestanne auttanut teita kansainvalistymisessa?’

Kylla
Ei
En osaa sanoa

000

Tietojen lahetys

Tallenna

Kiitos ajastasi!



