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Tiivistelmid

Muotitrendien syntymekanismit ovat monelle peruskuluttajalle
h&dmédrdn peitossa. Kuvitellaan, ettd trendit ovat keksittyja
asioita, joilla kuluttajat pyritd&dn saamaan kuluttamaan yhéa
enemmdn. Todellisuudessa kuluttajat eivdt osta mitddn, mitid
eivdt halua. Muotitrendit syntyvdt nimittdin yhteiskunnassa
esiintyvistd asioista ja ilmidistd, ja ne ennakoivat pienid ja
suuria muutoksia erilaisissa yhteisdissa.

Tdmdn opinndytetydon pddtavoitteita on kaksi: Lkuvata muoti-
trendin elinkaarta avaamalla trendien taustamekanismeja, sekd
kirjoittaa aiheesta artikkeli. Opinndytetydn teoriasuudessa
kartoitetaan olennaisimmat k&sitteet, muotitrendien historiaa
sekd erilaisia prsesseja liittyen trendiennustamiseen ja tren-
deihin ylip&ddtddn. Opinndytetydn teoreettinen vitekehys pe-
rustuu tutkimusmateriaaliin sekd alan ammattilaisten teoksiin.
Teoria sivuaa mydés markkinointitutkimuksen periaatteita, mikéd
liittyy l&dheisesti trendiennusta-miseen alana.

Artikkelin tarkoituksena on kertoa muotilehden lukijalle miten
trendit syntyvdt, miten trenditieto vaikuttaa vaatesuunnit-
telijan tyoéhodn, sekd lopuksi millainen valta stailistilla on
tySssddn. Tavoitteena on, ettd lukija saisi hyvdn k&dsityksen
muotiteollisuuden yhdestd erittdin t&drkedstd osa-alueesta, eli
trendeistéd.

Opinndytetydon menetelmind kédytetddn pddasiassa haastattelua.
Jokaisesta artikkelin eri osa-alueesta haastatellaan yhtd tai
kahta ammattilaista, joiden kommenttien pohjalta artikkeli
rakentuu. Lukija voi ndin luottaa saamaansa informaatioon. Ar-
tikkeli kokoaa opinndyteydssd esille nousseet teemat yhteen
tiiviiseen, ja samalla mielenkiintoiseen pakettiin, joka kenen
tahansa on helppo ymmiart&i.
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Abstrakt

De flesta konsumenter har ingen aning om hur modetrender blir
till. Trender anses vara padhittade saker, som ska fa konsumenter
att konsumera mera. I verkligheten kdper konsumenten ingenting
den inte vill. Modetrender blir till pad grund av olika dndringar
och fenomen i samh&dllet, och de speglar situationen i samhdllet.

Malen f6r detta examensarbete dr att Dbeskriva mode-
trendens livscykel med hjdlp av begrepp, och att skri-
va en artikel om &dmnet. Examensarbetets teoridel bestar
av forskningsmaterial och bdcker av olika professionel-
la i branschen. Teorin liknar +till en del marknadsforsk-
ningsteori, eftersom metoderna for trendspaning &r liknande.

Malet med artikeln &r att Dberdtta foér en modetid-
nings l&dsare hur trender blir till, hur trendinforma-
tionen paverkar kl&dddesign -processen, och hurdan makt en
stylist har i sin position. L&saren ska fa en bra dinblick
till en viktig del av modeindustrin, nédmligen trender.

Som metod till examensarbetet har anvdnts dintervju. En
eller tva professionella av varje del av artikeln har
intervjuats, och artikeln har gkrivits utgéende fran
intervjun. Pa det s&dttet kan ldsaren lita pa informationen. Ar-
tikeln samlar ihop teman i examensarbetet till ett kompakt och
samtidigt intressant paket, som vem som helst har 14tt att forsta.

Sprak: Finska Nyckelord: Trender, mode, livscykel
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Summary

The mechanisms behind fashion trends are unknown for most con-
sumers. Most people think that trends are made up by the in-
dustry, and designed to make consumers consume more. In re-
ality consumers do not buy anything they do not want. Fashion
trends come from changes happening in society, which means
that they act as a bridge between the past and the future.

This Bachelor’s thesis has two main goals: to describe the
life cycle of a fashion trend with the help of processes, and
to write an article about the subject. The main part of the
thesis consists of some essential terms, some trend history
and different processes regarding trends and trend forecast-
ing. The theoretical part of the thesis is based on research
made by industry professionals, as well as other publications.

The main idea for the article is to describe to a fashion
magazine reader how fashion trends are born, how trend infor-
mation is used during fashion design, and what kind of power
a stylist has in his or her field of work. For every part of
the article one or two industry professionals have been inter-
viewed. The article sums up the thesis to an interesting read.

Language: Finnish Key words: Trends, fashion, life cycle
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1 JOHDANTO JA TAVOITTEET

»IThmisten tarpeet muuttuvat hitaasti, mut-
ta heiddn mielihalunsa sen sijaan nopeasti,
ja siksi muotia voidaankin muuttaa ja myyda

aina vain l1lis&asa”
(Nuutinen 2004, s. 71).

Thmisten mielihalujen ennakoiminen on trendien-
nustamisen ydin. Mutta mikd on muotitrendi ja miten
se syntyy? Ketkd ja mitk&d asiat vaikuttavat trendien
syntyyn ja miten tieto muuttuu trendin kehittyessid?
Muun muassa ndihin kysymyksiin etsin tdssd opinndyte-
tyossd vastauksia. Tavoitteenani on selvittdd, miten
muotitrendi voi saada alkunsa, ja kenen vaikutukses-
ta. Selvitdn trendin elinkaaren ja siihen vaikuttavat
tekijdt. Kertaan myds lyhyesti muotitrendien histo-
riaa ja kurkistan trendiennustamisen tulevaisuuteen.

Opinndytetydn lopputuotteena kirjoitan artikkelin, jos-
sa tarkastelen muotitrendin elinkaarta trendin synnysté
siihen, kun se stailistin toimesta tuodaan kuluttajan
ndhtdville. Artikkelia varten haastattelen muotialan
ammattilaisia elinkaaren eri vaiheista. Lopullisen ar-
tikkelin pd&dtavoitteena on toimia kiinnostavana Lkat-
sauksena muotitrendien syntyyn ja avata tuttuja muo-
tikdsitteitd hieman pintaa syvemmdltd. Tavoitteena on
myos, ettd artikkeli julkaistaan kotimaisessa
muotilehdessé.
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2 KASITTEET

Tdssd luvussa esittelen aiheeseeni liittyvdt keskeisim-

madt kdsitteet. Termit tyyli,

muoti, trendi, trendien-

nustaja ja trendiennuste sekd stailisti ovat olennaisia
aihealueen kannalta. Lisdksi k&dytdn trendin varhaisesta
vaiheesta termejid innovaatio ja idea, ja sivuan myds ter-

mid muotioikku.

2.1 TyvyLI

Professorit George Sproles ja Leslie
Burns mddrittelivdt sanan zyyplZ7 (eng.
style) wvuonna 1994 seuraavasti:
”tunnusomainen esitystapa, jolle
on tyypillistd useat samankaltaiset
osat ja tekijdt” (Kim, Fiore & Kim
2011, s. 2). Tyylistd

voidaan puhua niin muodis-
sa, arkkitehtuurissa, taiteissa,
musiikissa kuin politiikassakin.
Ndistd esimerkkeind voidaan mainita
vaikkapa funkkis, art deco ja dis-
co. Myds tietyt julkisuudenhen-
kildt ovat luoneet omia tyylejéi,
kuten esimerkiksi Madonna ja Lady
Gaga. Vaikka tyylit ovat joskus
julkisuudenhenkildéiden luomia,
niitd eivdt 1l&hesk&ddn aina muut
imitoi. Tyylistéd voidaan puhua
myods kuvailtaessa tietynlaisia
vaatekappaleita, kuten vekkihametta
tai kyndhametta. (Kim ym. 2011, s. 2)

Muotitrendien tutkija Ana Nuutisen
mukaan tyyli on valinta, jonka yk-
sild tekee vallitsevasta muodista
tai vallitsevista muodeista (Nuuti-
nen 2004, s. 61). Solomonin mukaan
tyyli on yhdistelmd ”persoonallista
ilmaisua ja yhteisdn sd&ntdjd, joi-
hin vallitsevat arvot vaikuttavat”
(Nuutinen 2004, s. 61).
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2.2 MuorTI
Tyylit jd&v&t usein pienten ihmis-
joukkojen huomioimiksi, kun taas

muorZ (eng. fashion) on "tuotteeno-
mainen tyyli tai kdyttdytymismalli,
jonka hetkellisesti omaksuu huomat-
tava mddrd sosiaalisesta piiristéd,
gilld se koetaan yleisesti hyvak-
syttdvdksi tiettyyn aikaan ja
paikkaan” (Kim ym. 2011, s. 2).
Muoti sanana liitet&ddn yleensid
pukeutumiseen, mutta silld voidaan
viitata myds muihin tuoteryhmiin,
ideoihin ja kdyttdytymismalleihin.
Viimeisestd esimerkkind Facebookin
kdyttd. Muoti-ilmidille ominaista
on niiden rajallinen elinik&d: mik&d&n
muoti ei ole ikuista. Muotiin wvai-
kuttavat monet tekij&dt, esimerkkini
tdstd housupuvun trendikkyys aika-
na, jolloin taloustilanne on heikko
ja monet joutuvat hakemaan uusiin
tydpaikkoihin. (Kim ym. 2011, s. 2-3)

Vaatemuoti voidaan jakaa
kohderyhmdstd riippuen kolmeen
ryhmédédn: Auippumvoriin (eng. high
fashion), wmassamvoriziz (eng. mass
fashion) ja gntimvotiin.
Huippumuoti koostuu tyyleistd, jot-
ka rajallinen md&r& innovaattore-
ita (ks luku 4.1) omaksuu ensim-
mdisind. Huippumuotia on yleensid
saatavilla rajallisesti ja

2 KASITTEET
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2 KASITTEET

kalliiseen hintaan, ja sitd luovat
nimenomaan designerbrdndit. Massamu-
oti on yleisemmin n&htyd, edullisempaa
ja rakentaa suurimman osan myynnistéd
muotiteollisuudelle, ja sitd luovat
esimerkiksi ketjuliikkeet. (Kim ym.
2011, s. 3) Antimuoti on yritys erottua
massamuodista, kuten huippumuotikin.
Antimuotia esiintyy eri tavoin, ku-
ten pukeutumisena vaatteisiin, joiden
ei katsota kuuluvan mihink&8n muotiin,
tai muotia seuraavien ihmisten pilk-
kaamisena. Antimuodilla on merkitt&dva
rooli kulttuurissa, silld se synnyttdd
usein uusia suuntauksia ja trendeji.
Antimuotia luovat yksittdiset hen-
kildt. Sosiologian professori Yuniya
Kawamura md&drittelee Nuutisen mukaan
vaatteet Lkaytdnndllisiksi esineiksi,
mutta kokee muodin statussymbolina.
(Nuutinen 2004, s.60, 64)

2.3 TRENDI

Trendilld wviitataan Stonen
yleiseen suuntaukseen tai liikkeeseen.
Trendi on siis suuntaus, joka tietyll&
tyylilld on tietyssd ajassa ja paikas-
sa. Trendi voi Nuutisen mukaan olla
trenditoimistojen  tuottama  kaupal-
linen ja julkinen trendi, muotibrén-
din sisdinen ja puolijulkinen trendi
eri tiimien kayttddn, tai suunnitteli-
jan henkildkohtainen, epdmd&drdinen-
kin ohjenuora, joka yhdistelee omaa
ja kaupallista tulkintaa. Tyyli voi
vaateteollisuudessa k&asittdd vidreji,
materiaaleja ja  asukokonaisuuksia,
asusteita, meikkid ja kampauksen.
Perinteinen muotitrendi on
trenditoimistojen tekemd, analysoitua
tietoa tulevaisuudesta, mutta on myds
kuluttajien tuottamia trendejd.Niissid
korostuu yksildllinen ilmaisu ja kokei-
lu, neovat alatrendeji, jotka saattavat
inspiroida ennustajia ja suunnitteli-
joita. (Nuutinen 2004, s. 20-21, 96)

mukaan

Raymond kuvailee trendi&d sanoilla
halu, mielentila tai idea.

Hidnen mukaansa trendit ovat olennain-
en osa emotionaalista, psykologista
ja fyysistéd mielenmaisemaamme, ja
trendit auttavat meitd ymmArtdmd&n
yhteiskuntaamme. (Raymond 2010, s.
14-15) Trendejid ilmenee muun muassa
kosmetiikassa, kodinsisustuksessa,
autoteollisuudessa, elektroniikas-
sa ja jopa ruokakulttuurissa. Vaate-
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teollisuudessa on elintdrkedd tietdd
mitd kuluttajat haluavat ostaa tule-
vana sesonkina, ja siksi trendeilld ja
niiden ennustamisella on suuri rooli
muodissa. Voidaan puhua myds laajem-
mista trendeistd, jotka ohjaavat ku-
luttajien elintapoja, eli 1lifestyle
-trendeistd. Frings, Stone ja Samples
kuvaavat lifestyle -trendejd siten,
ettd ne rakentuvat usein

esimerkiksi sisustuksen ja
elektroniikan, eli tuoteperheiden
ympdrille. N&it&d tuoteperheitd mark-
kinoidaan tietyille kuluttajaryh-
mille statussymboleina. (Nuutinen
2004, s. 56, 62)

Trendi voi saada alkunsa esimerkik-
si heikkona signaalina, joka viittaa
epdvarmaan ilmiddén. Heikot signaalit
ovat usein yll&attdvid ja toimivat
joskus erddnlaisina muutoksen aloit-
tajina, mik&d saattaa tehdd niistéd
hyvinkin merkityksellisid. Kamppisen
ja Metsdmuurosen mukaan muoti-inno-
vaattorit havaitsevat heikot signaalit
usein helpommin kuin alan ammattilai-
set. Megatrendiksi taas kutsutaan ke-
hityksen suuria linjoja. Megatrendit
koostuvat tulevaisuudentutkija Mika
Mannermaan mukaan useista tavalli-
sista, samankaltaisista trendeistd,
joiden on syytd uskoa pitdvdn asemansa
myds jatkossa. (Nuutinen 2004, s. 20,
22) Esimerkki megatrendistd on yleinen
ldnsimaisen kulttuurin ihailu, joka on
kestdnyt satoja vuosia.

Tdssd opinndytetydssd kdytdn trendin
varhaisesta asteesta myds sanaa inno-
vaatio, idea tai muutos.

Lisdksi muotiin liittyy ldheisesti il-
mid nimeltd mwotioikku (eng. fad).
Muotioikku on lyhytik&dinen tyyli, jos-
ta tulee nopeasti sekd suosittu ettéd
epdsuosittu. Muotioikkuja omaksutaan
Sprolesin ja Burnsin mukaan usein
pienemmissd kuluttajaryhmissd, ja ne
ovat usein ilmidin&d &d&4rimmdisid, ver-
rattuna muihin muoteihin ja tyyleihin.
Tédstd esimerkkind Crocs-kengdt. (Kim
ym. 2011, s. 4) Muotioikku eroaa muis-
ta muodeista myds olemalla vdhemmén
hyvidksytty (Nuutinen 2004, s. 64).
Teknologian aiheuttama muodin syklin
lyhentyminen on lisdnnyt muotioikku-
jen m&ddrdd. Esimerkiksi nuorisomuo-
dissa voi yhden sesongin aikana ha-
vaita useampia muotioikkuja.

2 KASITTEET

2.4 TRENDIENNUSTAJA JUA
TRENDIENNUSTE

Trendiennustaja on Raymondin mukaan
"eldmdntapa-etsivd” (Raymond 2010, =s.
13). Trendiennustaja etsii malleja ja
muutoksia asenteissa, ajattelutavois-
sa, mielipiteissd ja elintavoissa. Hén
hakee poikkeavuuksia 1liittyen kayt-
tdytymiseen, pukeutumiseen tai kommu-
nikointiin. Trendiennustaja hyddynt&dd
sosiologisia, psykologisia sekd etno-
grafisia prosesseja tydssddn. (Ray-
mond 2010, s. 13-14)

Trendiennustaminen on jatkuva luo-
va prosessi, jonka avulla ennakoidaan
tulevien sesonkien trendeji.
Trendiennuste perustuu jéArjestelmdl-
liseen tiedonkeruuseen, johon sisdl-
tyy markkina- ja kuluttajatutkimusta,
havainnointia ja tulkintaa.
Ennusteita k&ytetddn monin tavoin:
markkinoinnissa, tuotesuunnittelussa
ja konseptoinnissa. (Kim ym. 2011, s.
18) Perinteiset trendiennusteet
tehdddn trenditoimistoissa erilaisten
analyytikoiden toimesta, jolloin
kdytossd on erilaisia menetelmid tie-
don kerddmiseen, analysointiin ja tul-
kitsemiseen. Menetelmistd 1lisdd luvus-
sa viisi. Trendipaketit julkaistaan
virtuaalisesti sekd painettuina, ja
esitellddn alojen ammattilaisille
seminaareissa ja workshopeissa.
Trenditutkija Ana Nuutisen mukaan en-
nusteet auttavat valmistajia, jdlleen-
myyjid sekd ostajia tuottamaan ja
hankkimaan muotia, tyylejd ja vérejid,
jotka ovat suosittuja tulevana
sesonkina.” (Nuutinen 2004, s. 96)
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2.5 STAILISTI/ STYLISTI
Stailistin tai stylistin (eng. styl-
ist) tehtdvd on saada henkils/asiakas
ndyttdmddn parhaalta mahdolliselta.
Stailistin moninaisiin ty&tehtdviin
voi kuulua esimerkiksi asukoko-
naisuuksien ja tyylien rakentaminen,
vaatekappaleiden muokkaaminen
sopiviksi tai persoonallisemmiksi,
tai uusien asujen tilaaminen vaatesu-
unnittelijalta. Stailisteja tydsken-
telee yksityisyrittdjiné,
aikakauslehdille, tavarataloille,
erilaisille brdndeille, musiikkiteol-
lisuudessa sekd televisio- ja tuotan-
toyhtidissd. (McLean 2012, s. 8-11)

Muotilehdelle esimerkiksi kuvattavaa
muotijuttua tehdessddn stailisti on
usein vastuussa kuvausvaatteiden ja
asusteiden lainaamisesta,
huoltamisesta sekd palauttamisesta,
aikataulujdrjestelyistd kuvaajan ja
meikkaaja-kampaajan kanssa,
visuaalisesta ilmeestd yhdessd kuvaa-
jan kanssa sekd kokonaisuuden hal-
linnasta. Stailisti tydskentelee usein
yksityisesti, mutta lehteen palkattu
stailisti on samalla lehden
muotitoimittaja (en. fashion editor).
Muotitoimittajalla on olennainen roo-
1i uusien trendien esille nostajana,
silld varteenotettavassa muotileh-
dessd esitelty trendi ohjaa kulutta-
jien ostokdyttdytymistd. Toki kulutta-
ja tekee viime k&dessd itse ratkaisun
mitd ostaa tai ei osta. (Kim ym. 2011,
s. 85)



35 TRENDIENNUSTAMISEN HISTORIAA

Trendi sanana oli 1900-luvun alussa tutumpi termi
taloustieteilijdille, matemaatikoille ja tilastotieteili-
joille kuin vaatesuunnittelijoille. N&md alojensa asian-
tuntijat kayttivdt termid silti hyvin samantyyppisesti
kuin nyky&ddn muotiteollisuudessa, taulukoiden kuvailus-
sa sekd muutosten ennustamisessa. (Raymond 2010, s. 14)
Seuraavaksi kerron lyhyesti trendiennustamisen historiasta
ja esittelen muutamia alan Lkeskeisimpid +toimijoita.

Ensimmdinen varsinainen +trendiennuste +tehtiin vuon-
na 1917 The Color Association of the United States-
in (CAUS) toimesta. CAUS oli perustettu paria vuotta
aiemmin ja on nykyddn yksi maailman suurimmista vari-
markkinointiyhtidistd (Nuutinen 2004, s. 98). Kyseesséd
oli tuolloin vaAriennuste naisten muotiin ja se keskit-
tyi ennustamaan vdrejd ryhmittdin vaatesuunnittelijoil-
le ja stailisteille. Brannonin, McKelveyn ja Munslowin
mukaan massatuotannon synty ja maan eristyminen Pariisin
muotitrendeistd toisen maailmansodan jadlkeen toi 1lisdd
trenditoimistoja Yhdysvaltoihin. (Nuutinen 2004, s. 98)
(www.colorassociation.com) 1960-1luvulle asti muoti ke-
hittyi hitaasti ja se mddriteltiin parempituloisten
toimesta (trickle-down -teoria, 1is&dd luvussa neljd).
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5 TRENDIENNUSTAMISEN HISTORIAA

Muotitrendit olivat yksittdisid ja
trendiennusteet keskittyivdt synteet-
tisiin materiaaleihin. 1960-luvulla
massatuotannon kasvu ja alakulttuurien
lisddntyminen tapahtuivat samanaikai-
sesti. Trendi-sanan k&yttd laajeni
kirjailijoiden, mystikoiden ja so-
siaalitieteilijdiden ansiosta kdsit-
tdm&d&n epdmddrdisempid kulttuuri-
sia tekijoitd, kuten emotionaalisia,
psykologisia ja el&mdntyylimuutoksia,
jotka vaikuttavat esimerkiksi ihmisten
ostokdyttdytymiseen (Raymond 2010, s.
14) .

Nuorisomuoti syntyi, mutta ennusteet
keskittyivdt kuitenkin enimmikseen
miestenmuotiin. 60- ja 70-luvuilla
trendiennustaminen oli nykyistd hel-
pompaa, silld trendiennustajat olivat
1dhinnd reporttereita jotka kuvasivat
ihmisid. (Kim ym. 2011, s. 19)

1963 perustettiin Pantone-yhtid, joka
on kehittdnyt oman systeemin vdrien
tunnistamiseen, valitsemiseen sekéd
niistd viestimiseen. Nyky&d&dn Pantone
toimii digitaalisessa teknologiassa,
graafisessa sekd tekstiili- ja mu-
otiteollisuudessa. (Nuutinen 2004, s.
98) (www.pantone.com)

Samana vuonna perustettiin myds In-
tercolor-vdrineuvosto. Nuutisen mu-
kaan neuvoston jdsenistdéén kuuluu
muodin, muotoilun ja kaupan asian-
tuntijoita eri maista (Nuutin-
en 2004, s. 98). Intercolor tuottaa
vidriennusteita tekstiili- ja vaate-
tusalalle sekd huonekalu-, auto-,
pakkaus- ja kosmetiikkateollisuudelle.
(www.intercolor.nu)

1966 perustettiin Promostyl. T&m&
yhtid aloitti trenditoimistona, joka
julkaisi trendikirjoja, mutta toiminta
on sittemmin laajentunut kokonaisval-
taiseksi konsultoinniksi. Promostyl
tekee asiakkailleen  tuotekonsepte-
ja ja markkinointistrategioita, ollen
ndin edelldkdvijd trendiennustamisen

suhteen. Promostyl toimii niinik&d&dn

tekstiili- ja vaateteollisuudessa,
sekd auto-, televisio-, kéannykkd-,
kello- ja  huonekaluteollisuudessa.

(Nuutinen 2004, s. 98) (www.promostyl.
com)

1970-1uvulla trendiennustaminen
keskittyi kodinsisustukseen (Kim ym.
2011, s. 19). 1970 perustettiin
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Pariisiin trenditoimisto PeclersParis,
joka sekin nyky&ddn tarjoaa ennustei-
den lisdksi br&ndi-konsultaatioita ja
strategista suunnittelua. (Nuutinen
2004, s. 98) (www.peclersparis.com)

1980-1uvulla trendiennusteet keskit-
tyivdt muotiin ja aktiivimuotiin (Kim
ym. 2011, s. 19). Samoihin aikoihin
hollantilainen Lidewij (Li) Edelkoort
perusti Pariisiin Trend Unionin ja
vuonna 1991 Studio Edelkoortin. Ne
toimivat p&d&dasiassa viriennustajina.
Trend Union julkaisee nykyddn kahta
lehted: View on Colour ja Bloom. (Nuu-
tinen 2004, s. 99) (www.edelkoort.com)

Teknologian ja viestinndn kehityksen
ansiosta muoti muuttuu nyky&ddn yhi
nopeutuvaan tahtiin. Trenditoimis-
tot ovat siirtyneet Internetiin, tuo-
den alaa entistd ldhemmds asiakkai-
ta. (Kim ym. 2011, s. 20) 1998 Julian
ja Marc Worth perustivat Worth Global
Style Network -nimisen digitaalisen
ennusteorganisaation (WGSN) .  Yhtid
tuottaa raportteja jopa pdivittdin:
muotindytdksistd, alan tapahtumista
jne. WGSN tuo esille opiskelijoiden
edesottamuksia ja pyrkii edist&dmdidn
kontaktiverkostoja tuottajien ja
suunnittelijoiden wv&1illd. WGSN:114&
tydskentelevdt “trendien haistajat”
raportoivat maailmalta uusista mielen-
kiintoisista kaupoista, suunnitteli-
joista, brédndeistd ja innovaatioista.
(Nuutinen 2004, s. 99) (www.wgsn.com)

Tdmdn pdivdn trenditoimistot tarjoa-
vat asiakkailleen kattavat kuvapankit
eri ldhteistd, ammattilaismateriaalia
messuilta sekd tietoa maailman eri
puolilta Internetin vdlitykselld
(Lynch & Strauss 2007, s. 3). 2003 pe-
rustetulla Stylesightilla on yli 3000
asiakasta (www.stylesight.com, vii-
tattu 3.3.2013). Yhtidlle raportoi yli
100 ennustajaa ja tarkkailijaa 1l&dhes
yhtd monesta eri maasta. Stylesightin
vahvuus on kattava kuvapankki, jonka
avulla asiakkailla on pddsy yli kah-
deksaan miljoonaan kuvaan. Erilaisten
trendiennusteiden 1lisdksi Stylesight
tarjoaa tuotesuunnittelua. (Kim ym.
2011, s. 76) Asiakkaisiin kuuluu es-
panjalainen muotibrdndi Zara joka on
tunnettu nopeasta reagoinnistaan
muotindytdstrendeihin.
(www.stylesight.com)
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ISEN HISTORIAA

LT EDELKOORT

Lidewij (Li) Edelkoort on yksi maail-
man tunnetuimpia trendiennustajia. Hén
syntyi 1950 Wageningenissa, Hollan-
nissa, ja opiskeli vaatesuunnittelua
Arnhemin School of Fine Artsissa.
Uransa trendiennustajana Li aloitti
hollantilaisessa tavaratalossa De Bi-
jenkorf:ssa heti valmistuttuaan. Li
huomasi kykynsd ennustamiseen ja muutti
Pariisiin 1975 tydskennellen sielld it-
sendisend trendiennustajana. MyShemmin
80-luvulla hdn perusti Trend Unionin,
dynaamisen trendiennustusyhteisdén joka
on yhd olemassa. Edelkoort on perusta-
nut myds Studio Edelkoortin 90-luvulla,
sekd kolme alan lehted. Li Edelkoort
ei giis ole pelkdstddn trendiennusta-
ja, vaan tyodskentelee myds julkaisija-
na, ndyttelykuraattorina, kouluttaja-
na ja humanitaarina. H&net on vuosien
varrella palkittu lukuisista saavutuk-
sista, esimerkiksi Ranskan kulttuuri-
ja viestintdministeridn taidepalkin-
nolla vuonna 2008. Vuosina 1999-2008
Edelkoort +toimi puheenjohtajana Ein-
dhovenin Design Academyssa kehittéden
opetussuunnitelmaa.

Edelkoort on pioneerin lailla muokan-
nut trendiennustajan tydnkuvaa. Hén
ennakoi tulevat v&rit, materiaalit
ja konseptit alasta riippuen vuodes-
ta kymmenen vuoden p&d&hdn. Edelkoor-
tin asiakaslistalle kuuluu suuria te-
ollisuudenaloja: auto-, kosmetiikka-,
elintarvike-, muoti- ja paperiteol-
lisuus. Lisdksi hé&nen tiimins& enna-
koivat trendejd Lkodinsisustuksessa,
telekommunikaatiossa ja elektroniik-
ka-aloilla.

2008 Edelkoort ennusti valoisaa tule-
vaisuutta kaikille aloille ja yrityk-
sille, jotka panostavat konsepteissaan
ihmisten hyvinvointiin (well being).
Sen kummemmin asiaa tutkimatta voi to-
deta, ettd pyjamahousut ovat olleet
muotia kesdstd 2012 l&dhtien, samoin
tohvelimalliset kengédt.
Terveysvaikutteisista ”superfoodeista”
ja viherpirteldistd puhutaan jokaisen
lifestyle-lehden sivuilla, ja ruoka-
valion tarkoitus ei ole vain auttaa
jaksamaan, vaan minimoida turvotus-
ta. Liikuntalajien ja kauneushoitojen
mddrd kasvaa jatkuvasti, jotta jokai-
selle 1l6ytyisi jotakin. Voisi sanoa
ettd Edelkoort osui oikeaan.
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“Luomista ei voi tapahtua ilman ennakkotietoa,

ilman designia tuotetta ei ole.’
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Miten uudet innovaatiot syntyv&dt, mistd ne tulevat? Miten
trendit levidvdt eri kuluttajaryhmistd toisiin? N&ihin
kysymyksiin vastauksiksi on kehitetty 1900-luvun aikana
kolme johtavaa, sosiologista mallia. Kukin malli kuvas-
taa aikansa yhteiskunnallista tilaa ja kutakin mallia
on vuorollaan kritisoitu. (Kim ym. 2011, s. 11) Muodin
muutoksen levidmismekanismit ovat Greenwoodin ja Murphyn
mukaan vuorovaikutustapahtumia, jotka kuvaavat uutuuden
etenemistd (Nuutinen 2004, s. 73). Muodin 1levidmisen
mallit ovat:
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TRICKLE-DOWN TEORIA TRICKLE-ACROSS TEORIA TRICKLE-UP TEORIA
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Trickle-down -teoria
Trickle-across -teoria
Trickle-up -teoria
Trickle-down -teorian mukaan innovaa-

tioita tuottavat muotisuunnittelijat
ja eliitti. Malli kehittyi 1900-1lu-

vun alussa sosiologien (mm. Simmel)
toimesta, ja sen mukaan trendit
levidvat yhteiskunnassa alaspdin,
eliitista keskiluokkaan. Malliin
sisdltyy silloisen ajan hengen
mukaan p&ddasiassa kaksi sosioekono-
mista  luokkaa. Levidmismekanismina

toimii dimitointi: alempi luokka ha-
luaa kopioida ylempd&d. Kun alemmat
luokat alkavat muistuttaa yl&dluok-
kaa, kehittdd yldluokka wuuden dinno-
vaation erottuakseen ja tunteakseen
ylemmyyttd. (Kim ym. 2011, s. 12)

Kingin trickle-across -teorian mukaan
innovaatio voi synty&d missd sosioekon-
omisessa luokassa tahansa ja

levitd vaakasuorasti. Teoria kehit-
tyi 1960-luvulla ja sen mukaan luokan
edelldkdvijdt omaksuvat innovaatioita
ja levittdvdt niitd omien verkostojen-
sa sekd viestintdteknologian avulla.
Teoria on l&dheisesti sidoksissa mas-
satuotannon ja halpavaatteiden kehi-
tykseen, silld niiden avulla alemmilla
yhteiskuntaluokilla oli tasavertais-
empi mahdollisuus muotiin. (Nuutinen
2004, s. 75)

Fieldin 1970-1uvulla kehittdmédn
trickle-up -teorian mukaan dinnovaa-
tiot syntyvdt alemmissa sosioekonomi-
sissa luokissa, erityisesti nuorison
keskuudessa, ja 1levidvdt yldspdin.
1960-1uvulla nuoret suunnittelijat
alkoivat ensimmdisind tutkia katumuo-
tia ja inspiroitua tavallisista ihmi-
sistd. (Nuutinen 2004, s. 77)
Raymondin mukaan ostamme uuden tuot-
teen koska piddmme siitd. Tuotteen
omistamisella on kuitenkin myds tietty
sosiaalinen, kulttuurinen tai psykol-
ogisen lisdarvo. Se synnyttdd tunne-
tiloja =saaden kuluttajan tuntemaan
olonsa erilaiseksi, tyylikk&dmmédksi,
iloiseksi tai wvaikka voimakkaaksi.
Tunnetila riippuu paljolti siitd, ke-
nen omistuksessa kuluttaja on tuotteen
aiemmin ndhnyt - tietoisesti tai tie-
dostamatta. (Raymond 2010, s. 17)
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4,1 INNOVAATION

OMAKSUMISPROSESSI
Sosiologit Beal, Rogers ja Bohlen ke-
hittivdt 1957 viisivaiheisen mallin
innovaation omaksumiselle, eli
prosessille jonka mukaan kuluttaja
ensin kiinnostuu jostain tuotteesta ja
lopulta pddtyy kayttdmddn siti.
Innovaatio voi olla tuote, mutta myds
jotain muuta, kuten wuusi harrastus.
Vaiheet seuraavat tiiviisti toisiaan
ja prosessi saattaa edetd erittdin
nopeasti tai erittdin hitaasti.

. Tietoisuus (awareness)
Kuluttaja ei vield tiedd tuot
teesta paljoa, mutta tiedostaa
sen olemassaolon.

. Kiinnostuminen (interest)
Kuluttaja etsii lisdd tietoa
tuotteesta, esimerkiksi Inter
netistd. Alkaa pohtia sopisiko
tuote itselle.

. Arviointi (evaluation)
Kuluttaja kédsittelee tietonsa
tuotteesta ja kuvittelee it
sensd omistamassa sen.

. Kokeilu (trial)
Kuluttaja kokeilee tuotetta.
Saattaa kysyd ystdvien mielipi
dettd tuotteesta, mikd saattaa
mddrdtd innovaation kohtalon.
Seuraava vaihe on siis tapaus
kohtainen.

. Omaksuminen (adoption)
Kuluttaja pitdd tuotteesta ja
pddttdd kayttdd sitd. (Kim ym.
2011, s. 24-25)



4L MUOTITRENDIEN SYNTYMEKANISMIT

4,2 INNOVAATION OMAKSUMISEN KULUTTAJAKATEGORIAT
Innovaation omaksumiseen liittyvdt kuluttajakategoriat
perustuvat Rogersin 1983 luomaan malliin. Niissd mddritel-
lddn tyypillisimpid ominaisuuksia jotka ovat yhteydesséd
kuluttajan nopeuteen omaksua uusia innovaatioita.
Kategorioita on viisi ja ne seuraavat ajallisesti toi-
siaan innovaation omaksumisprosessissa.
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Innovaattorit (innovators)

Innovaattorit muodostavat 2,5 % kaikista trendin omaksujista. He omaksuvat
uuden idean ensimmdisind, saattavat jopa keksid sen, ja hakevat aktiivisesti
tietoa eri alojen uutuuksista. Innovaattorit ovat Rogersin mukaan varikk&ditd,
seikkailunhaluisia, &kkipikaisia, rohkeita persoonia, jotka Lkokevat olonsa
usein hieman ulkopuoliseksi vaikkeivdt sitd olekaan. He ostavat uusia tuottei-
ta nopeammin ja impulsiivisemmin kuin muut, ja ovat valmiita maksamaan uudesta
tuotteesta tdyden hinnan. Innovaattorit eivdt keskimd&drdisesti ole merkki- tai
kauppauskollisia. He ovat usein nuoria, hyvin koulutettuja, sosiaalisia ja it-
sevarmoja. Taloudellisesti heilld on varaa ostaa innovaatiot tuoreeltaan.
Innovaattorit ovat mielipidejohtajia. (Kim ym. 2011, s. 31-32)

Donovan jakoi 1980-luvulla innovaattorit kolmeen ryhmé&é&n:

avantgardistisiin, ylellisiin sekd k&dytdnndllisiin innovaattoreihin. Avant-
gardistiset innovaattorit kokeilevat rohkeimmin erilaisia tyylejid, ylelliset
innovaattorit pukeutuvat kalliisiin merkkivaatteisiin ja k&yt&dnndlliset inno-
vaattorit ovat tavallisia, erittdin muotitietoisia kuluttajia. Moni muotibrédndi
on ottanut innovaattorit markkinointikohteekseen. (Nuutinen 2004, s. 82)
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Varhaiset omaksujat (early adopters)

Varhaisiksi omaksujiksi kutsuttu osuus muodostaa 13,5 % kaikista dinnovaa-
tion omaksujista. He eivdt koe oloaan ulkopuoliseksi laajassa sosiaalisessa
verkostossaan, vaan ovat sosiaalisesti aktiivisia ja 1liikkuvaisia. Varhai-
set omaksujat ovat suhteellisen korkeassa asemassa sosioekonomisesti. He ovat
dlykkditd, luonteeltaan joustavia ja sietdvdt epdvarmuutta ja riskejd hyvin.
Varhaisten omaksujien tehtdvd on suodattaa innovaattoreilta poimimansa ideat
helpommin l&dhestyttdviksi seuraavalle ryhmédlle, varhaiselle enemmistdlle. Var-
haiset omaksujat nauttivat Gordonin mukaan innovaattoreita enemmdn muiden ku-
luttajien kunnioitusta, silld innovaattorien ideat ovat usein hieman erikoisia
enemmistdlle. Varhaiset omaksujat ovatkin usein ystdviensd pukeutumisneuvojia.
(Kim ym. 2011, s. 36)

Nuutisen mukaan vaatteet ovat varhaisille omaksujille vain yksi osa sitd koko-
naisympédristdd, josta he ovat kiinnostuneita. Sekd varhaiset omaksujat ettd
innovaattorit viestivdt muotitrendeistd sekd visuaalisesti ettd sanallisesti.

My6s varhaiset omaksujat ovat markkinointikohde. (Nuutinen 2004, s. 83)
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Varhainen enemmistd (early majority)
Varhainen enemmistd muodostaa jopa 34 % kaikista innovaation omaksujista. He
pohtivat dinnovaation ominaisuuksia jonkin aikaa ennenkuin lopulta omaksuvat
sen. Varhaisen enemmistdn edustajat toimivat innovaation viestinviejind var-
haisten omaksujien ja mydhdisen enemmistén vdlilld. (Kim ym. 2011, s. 39)
Nuutisen mukaan varhaiseen enemmist&édén kuuluvat eivdt halua olla ensimmdisid
eivdtkd viimeisid, ja he arvostavat ystdvien mielipidettd ostaessaan uutta
(Nuutinen 2004, s. 85).
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Mydhdinen enemmistd (late majority)
MyShdinen enemmistd muodostaa myds 34 % kaikista dinnovaation omaksujista.
MyShdisen enemmistdn edustajat ovat skeptisid, heitd tdytyy painostaa omaksu-
maan trendi. He omaksuvat trendin kun muut ovat sen jo tehneet. Heilld on kes-
kimddrdisesti rajalliset tulot, joten heiddn tdytyy olla vakuuttuneita tuotteen
ominaisuuksista ennen ostopddtdstd. Heiddn sosiaalinen verkostonsa on myds
suhteellisen rajallinen. (Kim ym. 2011, s. 39)
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Vitkastelijat (late adopter)

Vitkastelijoiden ryhmd muodostaa 16 % kaikista innovaation omaksujista.
Heiddn sosioekonominen statuksensa on suhteellisen alhainen. Keskimddr&dinen
vdhdvaraisuus rajoittaa vitkastelijoiden riskinottokyky&d, joten he suosivat
alennusmyyntej&d. Vitkastelijoissa esiintyy myds kauppa- ja merkkiuskollisuut-
ta. (Kim ym. 2011, s. 39) Vitkastelijat ovat ”"eristdytyneitd kuluttajia”, mah-
dollisesti ik&ddntyneitd henkilditd, joita teollisuus ei huomioi mitenkd&n (Nu-
utinen 2004, s. 85).
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4L ,3 ITNNOVAATION OMINAISUUKSIEN VAIKUTUS
INNOVAATION OMAKSUMISNOPEUTEEN
Innovaation ominaisuuksilla on selked vaikutus sii-
hen, miten nopeasti trendi syntyy ja levidd kulutta-
jaryhmdstd toiseen. Rogersin mukaan tekijéitd on wviisi.
Ensimmdinen on innovaation  hyodty-suhde verrattuna
edeltdjddn. Eli onko dinnovaatio, yksinkertaistettuna
esimerkiksi 1lippalakki, parempi kuin kdytdssd jo ole-
va, vaikkapa lierihattu? Lis&dksi kuluttaja testaa ide-
an yhteensopivuutta olemassaoleviin arvoihin, menneisiin
kokemuksiin ja nykyisiin tarpeisiin. Loytyykd 1lippa-
lakille sijaa tédmdnhetkisessd tyylissd tai mielenti-
lassa, vai tuntuuko se esimerkiksi liian miehekk&d&d1t&?

Seuraavaksi kuluttaja kyseenalaistaa innovaation moni-
mutkaisuuden. Onko innovaatio helppokdyttdinen tai hel-
posti ymmdrrettdvissd? Sopiiko lippalakki wuseampien
asujen kanssa, vai vain jonkin tietyn? Erittdin t&drked
ominaisuus innovaatiolle on sen kokeiltavuus. Lippalak-
kia on saatava sovittaa. Olennainen ominaisuus on myds
ndkyvyys: onko lippalakin kdyttéonotosta ndkyvid, positii-
visia seurauksia? Huomaavatko ystdvdt lippalakin ja ke-
huvatko he kenties sitd? Innovaation levidminen voi kat-
keta minkd tahansa ominaisuuden puutteeseen, ja yhdenkin
ominaisuuden puute voi hidastaa innovaation omaksumista.
Mitd useampi ominaisuus innovaatiolta 1l6ytyy sitd laa-
jemmalle ja nopeammin se levidd. (Kim ym. 2011, s. 26)
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b,4 MUODIN SYKLI
Kaikilla trendeilld, tyyleilld ja tuotteilla on rajal-
linen elinik&. Tuota elinik&3d kutsutaan muodin sykliksi
tai muodin elinkaareksi. Easey mddritteli syklille nelja
vaihetta vuonna 1995. Ne ovat esittely-, kasvu-, hyvidk-
symis- ja taantumisvaihe.

Esittelyvaiheessa innovaatio esitell&ddn markkinoille ja
sitd on saatavilla erittdin rajallinen m&d&rd. Esittely-
vaihe houkuttelee innovaation omaksuvista kuluttajakate-
gorioista kaikkein pienintéd

ryhmdd, eli innovaattoreita. Kasvuvaiheessa kilpailu al-
kaa lisddntyd ja dinnovaatio saa 1lisdd ndkyvyyttd. Jos
innovaatio on tietty tuote, sen myynti kasvaa rajusti ja
voidaan puhua jo trendistd. Tdm&d vaihe liittyy kiintedsti
kaikista innovaation omaksujista juuri varhaisiin omak-
sujiin. (Kim ym. 2011, s. 10)

Hyvdksymisvaiheessa trendi levidd laajemmalle saavut-
taen varhaisen ja lopulta myds mydhdisen enemmistdn.
Tdmd vaihe on pisin syklissd ja se kiristdd valmistajien
vdlistd kilpailua, mik&d puolestaan laskee hintoja. T&dsséa
vaiheessa voidaan puhua massatuotannosta. (Kim ym. 2011,
s. 10)
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Muodin syklin viimeisessd vaihees-
sa, taantumisessa, trendi ©poistuu
muodista, sen myynti laskee ja myyjat
siirtdvdt viimeiset kappaleet alen-
nusmyyntiin. (Kim ym. 2011, s. 11)
Greenwoodin ja Murphyn mukaan trendin
pddttyminen voi johtua joko sesong-
ittaisista katkoista tai katastro-
feista, vallankumouksista tai muista
poikkeamista (Nuutinen 2004, s. 86).
Sesongittaisella katkolla wviitataan
vuodenaikojen muutoksiin, jolloin
trendi poistuu dilmastosyistd. Tren-
di wvoi kuitenkin palata seuraaval-
la sesongilla entistdkin suurempana.
Erilaiset katastrofit wvoivat joko
venyttdd trendin elinkaarta tai
katkaista sen &killisesti. Esimerkik-
si sodan aiheuttama sosioekonominen
muutos synnyttdisi mahdollisesti ma-
teriaalipulan ja juhlavaatteiden su-
hteellisen tarpeettomuuden. Nuutinen
huomauttaa 1990-luvun laman pit&dneen
minimalismin jamustanvédrinsinnikk&déds-
ti muodissa. (Nuutinen 2004, s. 86-87)
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hyvdksymisvaihe

taantumisvaihe
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Muodin wvallankumouksesta voidaan Ana
Nuutisen mukaan kédyttdd esimerkkind
Christian Diorin New Lookia vuodelta
1947, joka pddtti toisen maailmansodan
aiheuttaman s&dnnéstelyyn pysdhtyneen
tyylikauden (Nuutinen 2004, s. 87).
Massatuotantoa s&dddellddn myds te-
ollisuuden toimesta suunnitellun
vanhanaikaistamisen keinoin. Suun-
niteltu vanhanaikaistaminen on saa-
nut alkunsa Amerikan autoteollisuud-
esta, missd mallivaihtelut pitédvét
kysynndn elossa. Muotiteollisuudelle
tavanomaisinta on trendin suunnitel-
mallinen kuolettaminen tyylipiirtei-
den avulla. Vaikka vaate kestdisi
pidemm&n ajan, se alkaa kuluttajan
silmissd ndyttdd tyylillisesti wvan-
halta ja syrjdytyy. Tdmd aikaansaadaan
esimerkiksi alennusmyynneilld, jolloin
vanhentuneet +tyylit myyd&ddn halvem-
malla, tai vaikkapa sijoittamalla
tuote myymédl&dssé vidhempiarvoiseen
paikkaan. (Nuutinen 2004, s. 88-89)
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Sproles & Burns totesivat 1994 tren-
diennustamisen olevan sekd taidet-
ta ettd tiedettd. Taidetta, silla
ennusteen  tekeminen vaatii  hyvdi
arvostelukykyd, intuitiota ja kokemus-
ta. Tiedettd, silld ennustajan on
hallittava analyyttisid kdsitteitd ja
menetelmid, jotka tekevdt analysoinn-
ista systemaattista. Trendiennustami-
nen on siis tdysin verrattavissa
markkinatutkimuksen tekoon. Ennusta-
jan on ennakoitava muodin muutoksia,
niiden ajankohdat sekd potentiaali-
set omaksujat. (Nuutinen 2004, s. 95)
Keiserin ja Garnerin mukaan muoti-
trendin elinkaari on lyhentynyt te-
knologian ansiosta merkittdvdsti.
Vuonna 1998 elinkaari oli viel&d noin
vuosi, kun se 2003 oli endd muutaman
kuukauden tai wvain viikkoja. Nyky&d&dn
elinkaari saattaa olla vield lyhyempi,
sil18 uusia trendej&d ilmenee viikoit-
tain, tehden trendien ennustamisesta
haasteellisempaa. (Kim ym. 2011, s.
49)

Trendiennustamisen alalla puhutaan
pddasiassa kahdenlaisista ennusteis-
ta: lyhyen ja pitkdn aikavdlin en-
nusteista (short-term ja long-term
forecasting). Lyhyen aikavdlin en-
nuste ennakoi vuoden tai korkeintaan
kahden p&ddhdn, ja sitd kidytetddn en-
nustettaessa uusia tuotteita, védrejid,
tekstiilejd ja tyylejd. Pitkdn aika-
vdlin ennuste tehd&&n viiden tai jopa
kymmenen vuoden p&ddh&dn, eli puhutaan
megatrendeistd. Muotiteollisuudelle
nditd ennusteita tehd&ddn liittyen
tuleviin suuntauksiin erityisesti ma-
teriaaleissa, muotoilussa, tuotannos-
sa ja v&dhittdiskaupassa. Pitkdn ai-
kavdlin ennusteet vaikuttavat muun
muassa yritysten kehitysstrategioi-
hin ja loppujen lopuksi yksittdisten
ihmisten el&dmédntyyleihin. (Kim ym.
2011, s. 49)

Muotiteollisuudessa on Fioren ja Kim-
len mukaan trendien levidmisen kann-
alta kolme olennaista roolia: muodin
kehittdjdt (developers), portinvarti-
jat (gatekeepers) ja promoottorit
(promoters). Muodin kehittdjidt ovat
tuotteen kehittelyssd toimivia ammat-
tilaisia, jotka synnyttdvét,
esittelevdt ja hiovat tuotteen
muotoilua ja vievdt sen lopulta
tuotantoon. Kehittdjid ovat siis
suunnittelijat.
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Muodin portinvartijat ovat ammattilai-
sia, jotka suodattavat tuotetulvaa va-
likoiden kuluttajille tarjottavat uu-
tuudet. Portinvartijoita ovat muodin
sisddnostajat ja muotilehdet. Fioren
mukaan portinvartijoille ei makseta
tuotteiden valitsemisesta. (Kim ym.
2011, s. 72, 84, 90)

Promoottorien rooli on korostaa
portinvartijoiden valikoimia tuottei-
ta ja luoda niille kuluttajien
silmissd lisdarvoa sekd verbaalis-
en ettd visuaalisen viestinndn kei-
noin. Promoottoreita ovat mainosta-
jat ja visuaaliset markkinoijat. (Kim
ym. 2011, s. 72, 84, 90) T&nid pdivédnd
promoottoreiksi voidaan kategorisoida
myds bloggaajat, joiden rooli muotite-
ollisuudessa on voimistunut huomat-
tavasti parin viime vuoden aikana.
Kansainvdlisesti suosituimmilla
muotiblogeilla on jopa miljoonia luki-
joita, joten bloggaajan promotoimilla
tuotteilla on suuri yleisd, ja toisin
sanoen myds vaikutus kaupankdyntiin.

5.1 TRENDIENNUSTAJAN
TYOSKENTELYTAVAT JA
TYOKALUT

Millainen ihminen trendiennustajana
tydskentelee? Mitd hdn tekee, misséd
ja miten?

Trendiennustajan on oltava avoin kai-
kelle. Hinen on Fioren ja Kimlen mu-
kaan tarkkailtava elinympdristdnsé:

. Yhteiskunnallisia tapahtumia
politiikassa ja taloudessa

. Muutoksia vdestdrakenteessa

. Kansallisia ja kansainvdlisid
uutisia

. Urheilu- ja viihdemaailman
tapahtumia

. Taiteita, tieteitd ja teknolo-

gian kehitystid

. Terveydenhuollon tapahtumia
. Uskonnollisia liikahduksia
. Eldmdntapasuuntauksia (Kim ym.

2011, s. 51).
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Trendiennustaja kdyttdsd tydkalui-
naan haastattelua, havainnointia ja
kdsikirjoittamista. Trendiennustaja
saattaa eldd ja tydskennelld jossain
tietyssd paikassa tarkkaillen pienem-
mdn yhteisdn ilmiditd, tai p&dinvastoin
matkustella ympdri maailmaa tarkkail-
len kulttuurisia indikaattoreita,
kuten wuusia asumismuotoja, shoppai-
lumuotoja, muutoksia kuluttajakdyt-
tdytymisessd ja -ryhmissd sekd eri-
laisia julkaisuja. (Kim ym. 2011, =s.
56, 71)

Ennustajat dimevdt tietoa kirjoista,
taiteista, musiikista, elokuvista,
muodista, muotoilusta, arkkitehtuuris-
ta, ravintoloista ja ydkerhoista. He
haastattelevat sosiologeja,psykologe-
ja, taloustieteilijoitd,
tieteilijoitd ja markkinointiasian-
tuntijoita. Ennusteiden tekeminen
vaatii pitk&djédnteistd, jatkuvaa tydtéd
useamman ihmisen tiimiltd. (Kim ym.
2011, s. 56, 71) Raymondin mukaan tren-
diennustajan on ymmdrrettdvd trendid
ja sitd varten hdnen on voitava vasta-
ta viiteen peruskysymykseen:

. Kuka trendin aloitti?

. Mikd sen nimi on?

. Mistd se l&dhti liikkeelle?

. Miksi se ilmenee juuri nyt?

. Milloin se ilmeni ensimmdisen
kerran?

Vastaukset ndihin peruskysymyksiin

méddrittelevdt trendin ja auttavat
asiakkaiden kanssa tydskenneltdesséi.
N&diden peruskysymysten avulla ennusta-
jan on Raymondin mukaan “kuulustelta-
va” maailmaa tauotta. Hyvd ennustaja
seuraa jatkuvasti suurta mddrd&d er-
ilaisia tiedonl&dhteitd, kuten bloge-
ja, uutispalveluita, dinstagramia ja
innovaattoreiden henkildkohtaisia
Twitter-tilejd. Informaatiotulvan on
tultava mahdollisimman erilaisista
ldhteistd, jotta sen laaja-alaisuus on
taattu. Ndin ennustaja pystyy Raymon-
din mukaan poimimaan informaatiosta

toistuvia asioita. Ennustajan on myds
tdrkedd tehdd kulttuurienvdlistd ver-
tailua selvittddkseen esiintyykd in-
novaatiota laajemmaltikin. Jos esiin-
tyy, kyseessd on trendi, josta tulee
mahdollisesti merkityksellinen ja
pitkdikdinen. (Raymond 2010, s. 44)
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5.2 VARIENNUSTAMINEN

Vdrien ennustaminen on Jonesin mukaan
iso liiketoiminnan alue, silld vire-
jéd valmistavalla teollisuudella ei ole
varaa virhearviointeihin. V&driennuste
tehdddn kolmessa vaiheessa. Varhais-
vaihe sisdltdd nykytrendit ja arvi-
oidut kehityssuunnat, joista syntyvat
yleiskatsaukset ovat sovellettavissa
eri teollisuuksiin, kuten Lkosmetiik-
kateollisuuteen. Seuraavaksi tehd&dédn
muodin eri osa-alueiden vdriennus-
teet tdsmennettynd ja mddritellddn ma-

teriaalitrendit. Lis&dksi eritelldédn
naisten, miesten ja lasten muotitren-
dit sekd muodin synteesi: ”muodin eri

osa-alueiden pd&dtrendit, niistd luodut
teemat, pddvdrit, -materiaalit ja

-muodot, sekd detaljit ja asusteet”.
Prosessin viimeisessd vaiheessa teh-
dddn julkinen pdivitys, jolloin tark-
ennetaan vdrejid, materiaaleja ja ku-
oseja. (Nuutinen 2004, s. 97, 100-101)

Vdriennusteen toteuttaminen muodos-
tuu neljéasté tasosta. Ensimmdin-
en taso on vdrikokous, joka tuottaa
pddlinjat toteutuviksi kahden vuoden
kuluttua. Seuraava taso on kahdes-
ti vuodessa jadrjestettdvdt lanka- ja
kangasmessut, joissa esitellddn uudet
vdri-, materiaali- ja kuositrendit.
Kolmannen tason muodostaa kahdesti
vuodessa jdrjestettdvdt muotimessut,
joilla johtavat muotisuunnittelijat
esittelevdt kokoelmiaan. Toteutuksen
viimeinen taso on kansainv&dlinen media,
joka muokkaa muotia ja “hyvdksyy” sen.
Medialla on Easeyn mukaan t&drked roo-
1i, silld se viestii kuluttajille kah-
densuuntaista tietoa: esittelee huip-
pusuunnittelijoiden muotia, mutta myds
katumuotia. (Nuutinen 2004, s. 101)

Kuluttajien vdrimieltymykset ovat pait-
si henkildkohtaisia myds kulttuuri-
gia. Lintonin mukaan eurooppalaiset
trendivdrit, jotka ovat wusein suht-
eellisen tummia ja neutraaleja, tdytyy
muokata puhtaammiksi ja kirkkaammik-
gsi amerikkalaismarkkinoille. Eri kult- .
tuureihin sisdltyvd virien symboliikka TRENDIVARI EMERALD GREEN, ELI
vaikuttaa viriennusteeseen. Lamkin- 3 2 SMARAGDINVIHREA.

sin mukaan vdritrendit ovat suoras- :
sa yhteydessd yhteiskunnan tilaan.
Poliittisten levottomuuksien ja taloud-
ellisen epdvakaisuuden aikana kulutta-
jat hakevat turvaa ja vakautta maanlé&he-
isistd védreistd. (Kim ym. 2011, s. 59)

VARIYHTIO PANTONEN VUODEN 2013
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5.3 TRENDIENNUSTAMISEN PROSESSIKUVAUS ESIMERKEIN
Raymond havainnollistaa trendiennustajan tydskentelyd mallitapauksen keinoin.
Referoin t&dmdn tapauksen vaiheittain, silld sen avulla on helpompi ymmiArt&dd
menetelmid, joita trendiennustaja kayttdd tydssddn. Prosessi alkaa tilanteesta
jossa ennustaja on alkanut aistia ilmassa jonkinlaisen muutoksen, muttei osaa
mddritelld vield mistd on kyse.

. Ennustaja kerdd materiaalia, joka hédnen mielestdidn kuvastaa muutosta:
uusia kirjoja, lehtid, tuoreita raportteja, tutkimuksia, lehtileikkeitd,
kuvia.

. Ennustaja kokoaa materiaalin visuaaliseksi miellekartaksi seinédlle,

voidakseen paremmin tarkastella sitd ja etsid siitd kaavaa tai mallia.

. Kun kaava alkaa hahmottua, ennustaja soveltaa siihen kolmen kerran sdd4ntdé:
Loytyykdé yhden teollisuuden sisdltd kolmea tuotetta, joissa toistuu
aistitun muutoksen tunnusmerkit? LOytyykd tuotteita joistain kolmesta eri
teollisuudesta, kuten muotoilusta, teknologiasta ja vdhittdiskaupasta?

-
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. Mik&1li innovaatio kestdid kolmen kerran s&ddnndn, silld on tulevaisuus.
Ennustaja voi siis koota asiantuntijapaneelin eri alojen
ammattilaisista: psykologeista, taloustieteilijdistd,
markkina-analyytikoista, l&d&dkédreistd jne. Paneeliin tulee
osallistua myds aiheesta etddmmidlld olevia asiantuntijoita, jotka
tuovat erilaisen ndkokulman. N&ditd voivat olla esimerkiksi filosofit,
taiteilijat ja akateemikot.

i
i
i
. |
¢
]
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. Ennustaja kokoaa paneelista syntyneen materiaalin parisivuiseksi
raportiksi joka mddrittelee trendin peruskysymysten pohjalta. Ndin syntyy
trendin runko.

. Ennustaja syvédluotaa trendin ominaisuuksiin haastattelemalla lis&dd
asiantuntijoita ja etsimdlld todisteita trendin olemassaolosta.
Tdssd vaiheessa haastateltavia ovat trendin innovaattorit, varhaiset
omaksujat, muut ennustajat sekd varhainen ja mydh&dinen enemmistd,
joiden avulla ennustaja selvittdd miten pitkdlle trendi mahdollisesti on
jo edennyt.

il gy i,

e P S-S el

. Ennustaja editoi miellekartalla olevasta materiaalista kaiken
epdolennaiseksi kokemansa ja kokoaa jdljellejd&dneen materiaalin
trendikartaksi. Kartta méd&drittelee trendin ja vastaa jdrjestelmdllisesti
peruskysymyksiin. Ennustaja midrittelee mySs mitd trendi merkitsee
yhteiskunnalle ja kulttuurille pitk&dlld aikav&dlilla.

Prosessin pddtteeksi epdmiddrdisestd tuntemuksesta alkunsa saanut muutos
on muovautunut selkedksi trenditiedoksi, jonka asiaan vihkiytym&tdnkin
ymmadrtdd. (Raymond 2010, s. 50-65)
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5.4 CooL HUNTING
Cool hunting on Nuutisen mukaan erds edelldkdvijdanalyysin
muoto. Menetelmd on ollut olemassa 1960-luvun lopul-
ta ja esimerkiksi Li Edelkoort erottaa cool huntingin
varsinaisesta trendiennustamisesta siten, ettd cool
hunterit tarkkailevat jo olemassa olevia asioita, kun
taas trendiennustajat tarkkailevat muutoksen ensioirei-
ta, jotka vaativat analyysid md&drittydkseen innovaatiok-
si. Nuutisen mukaan cool hunterit kulkevat kaduilla, os-
toskeskuksissa, kahviloissa, pubeissa, skeittiradoilla,
urheilusaleissa sekd ydkerhoissa havainnoimassa cooleja
edelldkdvijoitd. Cool hunterit tydskentelevdt epdsdidn-
néllisesti ja epédmetodisesti ja juuri t&dstd syystd me-
netelmdd on kritisoitu epdluotettavaksi. Cool huntingia
voidaan kuitenkin k&yttdd osana tutkimuskokonaisuut-
ta, johon kuuluu muitakin, luotettavampia tutkimuksia.
(Nuutinen 2004, s. 44) (esimerkki: www.coolhunting.com)
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6 TRENDIENNUSTAMISEN TULEVAISUUS

Olennaista tulevaisuuden en-
nustamisessa on menneisyyden
ja nykyhetken tarkastelu,
silld muotitrendit kehittyvéat
yleensd jo olemassa olevis-
ta asioista ja ilmidisté.
Nuutinen +totesi vuonna 2004
toimintatapo-
jen olevan murroksessa. H&n
kirjoitti tuolloin, ettd tyod
on muuttumassa tyylien en-
abstraktien
konseptien luomiseen, jois-
ta maut ja tyylit johdetaan.
Konseptit toimivat teemoina,
joista eri teollisuudenalat
ja suunnittelijat tekevidt
omia sovelluksiaan. (Nuutinen
2004, s. 101, 233)

ennustamisen

nustamisesta

Jandin juuri esimerkiksi tren-
ditoimisto Promostyl nyky&dén
toimii. Myds Kim, Fiore & Kim
korostavat trendiennustamisen
vaikeutumista tulevaisuudes-
sa. Trendien moninaistuminen
ja kuluttajien tasavertainen
pddsy tiedon l&hteelle tekee
melkein kenestd tahansa tren-
diennustajan, joten trendito-
imistojen on tarjottava laa-
jempia palvelukokonaisuuksia
erottuakseen. Heiddn mukaansa
tuotekehitys muuttuu kuiten-
kin niin haastavaan suuntaan,
ettd trendiennustajille on
tilausta tulevaisuudessak-
in. (Kim ym. 2011, s. 66)
Horton puolestaan huomautti
2003, ettd nopeutunut muo-
din sykli tuo joitain tren-
dejd kuluttajien ulottuville
liiankin nopeasti, esimerkik-
si catwalk-kopioiden muodos-
sa. T&dmd saattaa aiheuttaa
trendin kuoleman ennen ai-
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kojaan, jolloin trendi kokee
uuden tulemisen, sekoittaen
trendikarttaa ja vaikeuttaen
ennustajien tydtd. (Nuutinen
2004, s. 102)

Costume-lehden pddtoimittaja
Sanna Sierild ennusti
maaliskuun  p&d&dkirjoitukses-
saan (Costume 3/13, s. 15)
“trendien kuolemaa”. Sieriléd
perusteli kommenttiaan silléi,
ettd 2000-luvun suurin trendi
on yksildéllisyys, ja ettd su-
unnittelijat ovat siirtymédssé
pois sesonkimuodin rajoit-
teista. H&n kirjoitti jopa,
ettd kaytdnndssd muoti ei
endd muutu. Sierildn kommen-
tit ovat linjassa sen kanssa,
ettd muotiteollisuus
suunnitelmallisesti vanhentaa
tyylejd ja kuolettaa trende-
jéd, kuten totesin kuvatessani
muodin syklid luvussa 4.4.
Tyylien vanhentaminenkin saa-
tetaan tulevaisuudessa n&hdé&
tdmdn ajan trendind. Kaikesta
huolimatta asia ei ole niin
yksinkertainen, kuin ettd te-
ollisuus yksin loisi tarpeen
trendeille, silld, kuten
Sierildkin pé&ddkirjoituksensa

lopussa toteaa: ”Mutta vai-
kka voin taas ihastua tuttu-
un, silmdni kaipaavat myss

raikastusta. Siksi on ihanaa
ndhdd myds jotain ihan uutta”
(Costume, 3/2013, s.15).
Muotitrendejia syntyy siis
jatkossakin, silld silmdmme
kaipaavat raikastusta.



/ HAASTATTELUT

Aloitin artikkelin kirjoitusprosessin mddrittelemdllad
artikkelin tavoitteen: termin muotitrendi avaaminen

muotilehden 1lukijalle, ja muotitrendin elinkaaren ku-
vaaminen ennustajalta kuluttajalle. Suunnittelin artik-
kelin rungon muotitrendin elinkaaren kautta. Madarittelin
elinkaarelle kolme vaihetta, joista jokaista edustamaan
valitsin asiantuntijan tai kaksi. Trendin +todellinen
elinkaarihan on tdtd pitempi, kuten olen aiemmin jo ker-
tonut, mutta artikkelissa pddtin keskittyd elinkaareen

joka muodostuu innovaattorin ja varhaisen enemmiston
valille.
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/7 HAASTATTELUT

Ensimmdinen vaihe on muotitrendin
synty ja siihen vaikuttavat

asiat ja ihmiset. T&m&n vaiheen asian-
tuntijaksi mé&drittelin trendiennusta-
jan, ja haastateltaviksi suostuivat
lontoolaisentrenditoimistoTrendstopin
toimitusjohtaja Jaana Jatyri sekéd

helsinkildisen Trendealin toimi-
tusjohtaja Veera Kanerva. Trendeal
edustaa myds trenditoimisto Pro-
mostylid Suomessa, joten molemmat

haastateltavat tarjoavat todellisen
ammattilaisndkdkulman.

Toiseksi vaiheeksi arvioin vaatesu-
unnittelun ja sen, miten ennustettua
trenditietoa kdytetddn tdssd vaihees-
sa. Kuinka paljon trendiennusteet siis
vaikuttavat muotiin, jota kuluttajille
myydddn tulevana sesonkina? T&mdn vai-
heen ammattilaisndkdkulmaksi valitsin
luonnollisesti vaatesuunnittelijan.
Koin alusta alkaen mielenkiintoiseksi
selvittdd, 16ytyisikd teollisen ja oman
brdndinsd omistavan suunnittelijan va-
111148 eroa sen suhteen, miten ennustet-
tua trenditietoa kaytetddn. Selvitédn
myds kdayttdvdtkd molemmat ylip&d&dtddn
trenditietoa suunnitellessaan. T&hé&n
vaiheeseen suostuivat haastatelta-
viksi teollisen suunnittelun edustaja
Anna Huoviala Sepp&dldltd, sekd Minni
f. Ronyan Minni Suova ja Anne Tdrnroos.

Kolmas vaihe on trendin saattaminen
kuluttajan tietoisuuteen. M&drittelin
yhdeksi vaiheen asiantuntijaksi mu-
otilehdelle tydskentelevdn stailistin.
HaastateltavaksisuostuiHennaKoskinen.
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Tavoitteeni oli siis avata muoti-
trendin mekanismeja, mutta asetin
myds toisen, erittdin olennaisen ta-
voitteen. Koin tédrkedksi, ettd ar-
tikkeli julkaistaan kotimaisessa,
muotipainotteisessa lehdessi. O0lin
edellisessd tydharjoittelussani sol-
minut kontakteja Olivia-lehteen, ja
esitellessdni sielld dideaani sain
positiivisen vastaanoton ehdotuksel-
leni, ettd artikkeli julkaistaisiin
Oliviassa. Sovin  toimitusp&ddllikkd
Tia Nikkisen kanssa, ettd Lkeskus-
telemme artikkelista jo varhaises-
sa vaiheessa, siten Tia mielell&ddn
toimii muutenkin, ja ditse kaipa-
sin Lkokemattomana kirjoittajana ha-
nen nédkemystddn, jotta artikkelista
tulisi paras mahdollinen. N&in artik-
kelin alusta alkaen mahdollisuuten-
ani kehittyd kirjoittajana ja siksi
asetin omat tavoitteeni korkealle.

Haastatteluja tehdessdni pohdin pal-
jon artikkelin suuntaa ja sitd, miten
saisin sdilytettyd punaisen langan ai-
heessa, johon sisdltyi paljon ndkdkul-
mia ja mielipiteitd. Halusin tekstistéd
asiapitoistamutta siltihelppolukuista
ja ehdottomasti mielenkiintoista.
Koska mneuvottelin artikkelista sekd
Olivian toimituspddllikdén ettd oman
opinndytetydnohjaajani kanssa,
jai aikataulu haastattelujen to-
teuttamiselle suhteellisen kapeaksi.
Toteutin haastattelut lopulta sekd pu-
helimitse ettd sdhkdpostitse.

/ HAASTATTELUT

/.1 TRENDSTOP, JAANA JATYRI

Jaana Jidtyri on vuonna 2002 perustamansa trenditoimisto Trend-
stopin toimitusjohtaja. Trendstopin toimialoihin kuuluvat tren-
dianalyysit, vdriennusteet, vaate- ja asuste-ennusteet, graafin-
en tuotekehitys sekd tekstiili- ja koristemateriaalien kehitys.
Trendstop tarjoaa myds konsulttipalvelua tukemaan asiakkaiden
tuotekehitystd, sekd trendipaketteja joista 1ldytyy tuoreinta
tietoa liittyen muun muassa vdreihin, materiaaleihin, kauneuteen
ja stailaukseen. Lisdksi yritykselld on tarjota puhelinsovellus
TrendTracker, joka tarjoaa pdivittdistd tietoa kaikille kiinnos-
tuneille. Trendstopin asiakkaisiin kuuluvat muiden muassa Ralph
Lauren, H&M, Topshop ja Chrysler. (www.trendstop.com) L&hetin J&-
tyrille kymmenen kysymystd, joista hdn valitettavasti ehti vastata
vain kahteen.
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SYOTTAAKO MUOTITEOLLISUUS MIELESTASI YHDENMUKAI-
STAVIA TRENDEJA KULUTTAJILLE VAI TARJOTAANKO KULUT-
TAJILLE SITA MITA HE HALUAVAT OSTAA? “MANIPULOIKO”
MUOTITEOLLISUUS KULUTTAJIA VAI PERATI PAINVASTOIN?

“On mielenkiintoista, ettd nykyddn kuluttajalla
on yh& enenevdssd mddrin mahdollisuus manipuloi-
da v&hittdismyyjid. Kuluttajat ovat yhd tietois-
empia trendeistd blogien, puhelin-applikaatioiden,
Internetkauppojen, Twitterin, Pinterestin ja viik-
kolehtien ansiosta, ja heilld on valtaa &&dnestdd
jaloillaan haluamansa tyylin perdssd. Jos jokin ti-
etty liike ei tarjoa trendid, jonka kuluttaja né&aki
lempibloginsa sivuilla, niin kuluttaja etsii toisen
liikkeen jossa trendid myyd&d&n. Kuluttajat eivdt ole
erityisen lojaaleja brédndeille hakiessaan viimei-
simpid trendejd. Trendit syntyvdt ja ovat olemassa
koska yhteiskuntamme haluaa tiettyjd asioita tiet-
tynd aikana.”

KuUKA TANAPAIVANA “MAARAA” MUODIN? VAI ONKO SEL-
LAISTA TAHOA? MITEN TAMA RYHMA VAIKUTTAA KULUTTA-
JIIN? KUKA ON “MUODIN ELIITTI” NYKYAAN?

“Trendiennustaminen on markkinatutkimuksen muo-
to, mik&d tarkoittaa sgitd, ettd perusteellinen in-
novaattoreiden ja varhaisten omaksujien tutkiminen
tarjoaa pilkahduksia mahdollisiin tuleviin massam-
uodin suuntauksiin. Innovaattoreita voivat olla vi-
sionddrisesti ajattelevat Iluovat henkildt, rohk-
easti ajattelevat suunnittelijat, rohkeat bréandit,
luovasti pukeutuvat ihmiset kaduilla, elokuvanteki-
jdt tai kuka tahansa edistyksellisesti ajatteleva.”

“Muodin eliitilla tarkoittanet innovaattorei-
ta, mutta sana eliitti viittaa muodin ja trendien
elitistisyyteen, mitd ne eivdt endd ole. Kuka ta-
hansa voi vapaasti ostaa Martin Margielan ja H&M:n
yhteistydmallistosta jos haluaa. Mielestdni elitis-
min konsepti on vanhentunut, varsinkin kansainv&dlis-
estd muodista puhuttaessa, ja Pariisin, Lontoon, New
Yorkin tai Shanghain n&dkdékulmasta katsottaessa.”
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7.2 TRENDEAL/ PROMOSTYL, VEERA KANERVA
Koska Jaana Jdtyri ehti vastaamaan vain kahteen kysymykseen, koin
tarpeelliseksi syventdd trendiennustajan &&ntd artikkelissani.
Siksi pdddyin ottamaan yhteyttd Trendealin toimitusjohtajaan Veera
Kanervaan. Trendeal on itsessdidn pr- ja viestintdtoimisto, joka
toimii myds kansainvdlisen trenditoimisto Promostylin agenttina
Suomessa. Veera Kanerva on siis Promostylin Suomen edustaja.
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MILLA ERI TAVOIN MUOTITRENDI VOI SYNTYA?

“Muotitrendi syntyy kun yhteiskunnassa joku ilmiod
nousee siihen mittakaavaan, ettd se vaikuttaa myds
pukeutumisen puolella. Trendithdn syntyvdt aina
olemassa olevista asioista ja ilmidistd, jotka ovat
uusia tai muuten ajankohtaisia ja wvastaavat kulut-
tajien sen hetkiseen tarpeeseen jollain tavalla. Tuo
tarve voi esiintyd ihan yleiselld tasolla tai koskea
jotain tiettyd eldmdnaluetta, kuten pukeutumista.
Trendiksi n&méd olemassa olevat uudet asiat tai ilm-
i6t muuttuvat siind vaiheessa, kun niiden wvaikutus
koetaan laajemmin tavallisten kuluttajien joukossa.
Tulevaan kesdédn voisi muotitrendin esimerkiksi nos-
taa graafisen musta/valkoisuuden, Promostyl nosti
sen esiin kesdn 2013 ennusteissaan jo useampi vuosi
sitten ja nythdn sitd nédkyy l&dhes kaikkien vaate-

merkkien tarjonnassa ja markkinoinnissa.”

ONKO OLEMASSA JOKIN TIETTY TAHO, JOKA ERITYISES-
TI VAIKUTTAA MUOTITRENDIEN SYNTYYN? ELI “MAARAAKO”

JOKU TRENDEJA?

"Hyvd kysymys, josta monella on vddrd kadsitys. Ku-
kaan ei md&drdd trendejd. Voidaan ajatella, ettd on
olemassa tietty “edelldkdvijditten” joukko, jotka
omalla valinnoillaan ennakoivat suurten kuluttaja-
massojen toimintaa. Trenditoimistot etsivdt ndité
ilmicitd ja kokoavat niistd selkedt linjat tulevaan.
On tietenkin selvdd, ettd luovat ja nuoret ihmiset
eri aloilla usein keksivdt, 10ytdvdt ja nostavat
esiin kiinnostavia asioita ensimmdisind. Nimekkddt
designerit muotipuolella ovat wusein etulinjassa
omaksumassa tuoreita ajatuksia vaatesuunnitteluun.”

”On kuitenkin t&drkedd huomata, ettd sana trendi
tarkoittaa oikeasti suuntausta. Suuntaukset ovat
yhteiskunnan sis&lld +tapahtuvaa kehitystd, joka
ajankohdasta riippuen vie el&mdid tiettyyn suuntaan.
Nditd suurempia suuntauksia tutkimalla ja tulkit-
semalla saadaan aikaiseksi trendiennusteet, joita
voidaan sitten kohdistaa esimerkiksi pukeutumisen
puolelle. Suomessa sanalla trendi on perinteisesti
ollut aika negatiivinen kaiku, se liitet&d&n vain
pintamuodissa tapahtuviin muutoksiin. Oikeasti n&din
ei tietenkddn ole, vaan pintamuodin muutokset ovat
seurausta suuremmista virtauksista ja niiden tulk-
innasta vaatteiden ulkomuotoon.”

MITEN ARVIOIDAAN, ONKO ILMIO KASVAMASSA MEG-
ATRENDIKSI?

Jos ilmid 1liittyy erilaisiin yhteiskunnallisiin ym.
asioihin se usein antaa sille voimaa kasvaa trendik-
si, jopa megatrendiksi. Esimerkkind voidaan mainita
mm. ekologisuus.”
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MITA TEKNIIKOITA ENNUSTAA KAYTTAA ETSIESSAAN SIG-
NAALEJA MUUTOKSESTA/INNOVAATIOSTA?

"Matkustaminen ja ymp&rilld olevan yhteiskunnan ha-
vainnointi ovat varmasti jokaisella trendien parissa
tyoskentelevdlld ihmiselld t&drkeimmdt apuvdlineet.
Liikkumalla eri alojen luovien ihmisten parissa eri
puolilla maailmaa t&rmd&d jatkuvasti kiinnostaviin
juttuihin. Paljon matkustava pystyy havainnoimaan
ilmidissd tapahtuvat muutokset ja poimimaan niisté
ne joihin uskoo. Tekniikat ovat varmasti jokaisel-
la henkildkohtaiset, ainakin Promostyl’ill&d trendi-
en parissa tydskentelee hyvin monenlaisen taustan,
koulutuksen ja ndkemyksen omaavia ihmisii.

MILLAISENA NAET TRENDIENNUSTAMISEN TULEVAISUUDEN?

(TAHAN LISAYKSENA: COSTUMEN PAATOIMITTAJA ENNUSTI

PAAKIRJOITUKSESSAAN 3/13 TRENDIEN KUOLEMAA. MITA
SANOT TAHAN?)

"Pddtoimittaja ehkd on tarkoittanut, ettd muodin
kaikki suuntaukset on jo ndhty ja ne vain kertautu-
vat mddrdtyin vdliajoin. Itse olen kylld v&hdn eri
mieltd pddtoimittajan kanssa. Muoti tulee aina muut-
tumaan ja eldmd&dn ajassa. Niin kauan kuin maailma
muuttuu ja kehittyy, kehittyvdt myds kuluttajat tar-
peineen ja sitd mydtd myds kulutushyddykkeet, kuten
vaatteet. Muodin puolella n&dhdddn nykyddnkin ses-
onkien vaihtuminen ja trendien omaksuminen varmasti
selkeimmin ja nopeimmin. Globalisaatio ja tuottei-
den ja palveluiden helppo saatavuus ovat vaikutta-
neet markkinoihin joka puolella maailmaa. Kulutta-
jat ovat entistd vaativampia ja pystyvdt aiempaa
helpommin valitsemaan tarjonnasta itselleen sopivat
tuotteet. Jotta yritys pystyy vastaamaan kysyntédén,
on pakko olla askeleen edelld suuria kuluttajamasso-
ja ja siind moni yritys tarvitsee trendiennusteiden
kaltaisia tycdkaluja. Myds kehittyvien markkina-al-
ueiden, kuten Kiinan, eri alojen yritykset ovat jo
pitkddn pyrkineet mukaan kansainvdliseen kilpailuun
ja sielld kysyntdd tydkaluille on erityisen paljon.”

MILLAINEN LUULET, ETTA MAAILMA OLISI ILMAN TRENDI-
ENNUSTAJIA?

»Jdsentymdttomampi. N&m& virtauksethan olisi-
vat kuitenkin olemassa, mutta jokaisen +tuotteita
tai palveluita tarjoavan yrityksen pit&disi koostaa
itse tietonsa siitd, mitd kuluttaja tulee haluamaan
tuotteiltaan tai palveluiltaan tietyn aikaviiveen
jédlkeen. Yritysten omaan henkildkuntaan varmasti
kuuluisi silloin omia tulevaisuutta kartoittavia
henkilditd nykyistd enemmdn. Trenditoimistothan
tarjoavat tydkaluja ihan konkreettiseen luomispro-
sessiin, joiden avulla on helpompi ennakoida mark-
kinoiden tarpeita ja kuluttajien toiveita tulevina
sesonkeina. Kyse ei ole mistddn salatieteestd, vaan
ihan konkreettisista tydkaluista. Tieto on tietysti
kaikille kullanarvoista nykyp&divdndkin.”
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/.3 VAATESUUNNITTELIJA ANNA HUOVIALA
Anna Huoviala on opiskellut Taideteollisessa Korkeakoulussa
ja tydskennellyt Lkokopdivdisend vaatesuunnittelijana vuodesta
2007. Huoviala on tydskennellyt muiden muassa Globe Hopella,
Tiger of Swedenilld, H&M:11&8 sekd Seppdldssd vuodesta 2010 t&hédn
pdivddn. Seppdldlle Huoviala suunnittelee nuorisomallisto Linkid
sekd naisten farkkuja. Huovialalla on siis laaja kokemus ja hédntéi
voidaan kutsua teolliseksi suunnittelijaksi. Esitin hédnelle pu-
helimitse kuusi kysymysté&.
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KAYTATKO JONKINLAISTA TRENDITIETOA SUUNNITELLESSA-
SI? MILLAISTA, JA MISTA SEN OTAT?

Seppdld kdyttdd Stylesightin trendi-informaatiota
ja tilaa myds joitain trendikirjoja. Kédytdn siis
paljon nditd, mutta koen oman ajattelun vdhint&d&nkin
yhtd tdrkedksi. Kaupalliset trendiennusteet tehd&én
nykyddn hieman liian pitk&dlle aikavdlille, joten
omat havainnot pystyy suhteuttamaan paremmin muodin
sykleihin. Olen vuosien varrella oppinut haistama-
an trendejd itsekin, ja esimerkiksi matkustelles-
sani teen kilpailija-analyysid, k&yn nédyttelyisséd
ja tutkailen wuusia tuulia maailmalla. Noin puolet
kdyttdmdstdni dinformaatiosta on kaupallisista en-
nusteista ja puolet omia havaintoja.

MITEN INSPIRAATIO KAYTANNOSSA NAKYY MALLISTOSSASI?

PYSTYTKO KONKREETTISESTI MAARITTELEMAAN MILLAISI-

IN TEKIJOIHIN INSPIRAATIOSTA NOUSEVAT TEEMAT VAAT-
TEISSA VAIKUTTAVAT?

"Nédméd signaalit tarkoittavat eri vaiheissa v&hén eri
asioita, esimerkiksi vdrejd, siluetteja, tuotetyyp-
pejd yms. Materiaaleihin ja vdreihin liittyv&t pidem-
mdn ajan trendit tarkoittavat kdytdnndssd sitd, ettéd
alamme etsimddn kangasvalmistajilta tietynlaisia
uusia materiaaleja tai pyyd&dmme heitd kehittdm&édn
jotain sen tyyppisid (esim hologrammi-pinnoituksia
denimiin ja printtitekniikoihin), jotta voimme yh-
distdd n&m& wuudet laatu- ja tekniikkasuuntaukset
tuotteisiin. VArit ovat vdhdn laajempi liikkuva asia,
jonka kanssa tehdd&dn t6itd ensin isoina kokonaisuuk-
sina ja paletteina koko sesongille, sitten tuote
ja mallistokohtaisesti. Tuotteissa ensin koitetaan
saada kuva siitd, mitkd tuotetyypit ovat isoja tule-
vana sesonkina, ovatko esimerkiksi hameet tdrkedmpid
kuin mekot. Sitten kun tehd&&n tuotteita niin kaikki
ndmd yhdistyvdt, siluetti, materiaali, v&ari, sekd
tietenkin stailaus, joka on tosi tdrked asiakkaalle.
Than konkreettinen esimerkki voisi olla vaikka Lon-
toossa ndkemdni second hand-stailaukset ihmisten
pddlla. Miten esim. ndkemddni “yli-iso farkkuliivi”
-fiilistd saisi tehty&d kaavoituksen kautta hieman
kaupallisemmin ja paremmalla distuvuudella, v&hén
modernimmasta materiaalista uuteen tuotteeseen.

KOETKO TRENDIENNUSTEIDEN KAYTON LUOVUUTTASI RA-
JOITTAVAKSI VAI TUKEVAKSI TEKIJAKSI?

En koe ennusteita rajoittaviksi. Erikoisemmat tren-
dit ovat vaikeampia soveltaa omaan tuotevalikoimaan
tai kohderyhm&d&n, mutta tavallaan on myds haas-
tavaa jos vastaan tulee jotain erikoisempaa, silloin
saatan ihmetelld miksen huomannut sitd itse. Suun-
nittelijana teen analyyttistd valintaa poimiessani
trendejd joiden uskon vetoavan kohderyhm&dni. En su-
unnittelisi sellaista mink& takana en voisi seisté&.
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LUULETKO, ETTA TRENDIT ILMIONA TULEE MUUTTUMAAN
TULEVAISUUDESSA? MITEN JA MIKSI?

Nden yh&d enemmidn suurten trendien pirstaloitumista
yksittdisiksi. Trendit ovat nyky&d&n personoitunei-
ta yksittdisiin ihmisiin, esimerkiksi bloggareihin.
Toisaalta trendien maailmassa tapahtuu jatkuvasti
aaltoliikettd. T&114 hetkelld suuntaus on yksilol-
lisyyteen, seuraavaksi voidaan taas 1liikkua kohti
laajempia trendejd ja suuria teemoja. Uskon, ettéd
tulevaisuudessa yksi megatrendi tulee olemaan ma-
teriaaleissa, mikd ei vdlttdmdttd edes ndy kulut-
tajalle. Esimerkiksi eri tavoin kdsitellyt mate-
riaalit ovat enemmdn teollisuudessa ndkyvd trendi
kuin kuluttajatrendi.

COSTUMEN PAATOIMITTAJA ENNUSTI PAAKIRJOITUKSESSAAN
3/13 "TRENDIEN KUOLEMAA”. OLETKO SAMAA/ERI MIELTA?
MIksI?

En wusko, ettd voidaan suoraviivaisesti ennustaa
trendien kuolemaa. Yksildllisyys on ehkd 2000-luvun
suurin trendi, mutta se p&dtee ldhinnd tietynasteisi-
in muodin sisdpiirildisiin. Peruskuluttaja ei kaipaa
yksildllisyyttd, vaan vastauksen kysymykseen ”miké&
nyt on muotia?”, johon itsekin wvastailen s&d&4nndl-
lisin v&dliajoin. Yksildéllisyys on ehk&d enemmédnkin
muotijournalismin n&dkdkulma muotiin. Koen, ettd sa-
malla kun nyt puhutaan paljon yksildllisyydestd ja
yksittdisistd, muodissa olevista vaatekappaleis-
ta, olen huomannut toisaalta myds laajojen teemojen
paluuta.

ONKO KASITYKSESI SUUNNITTELIJAN TYOSTA MUUTTUNUT
URASI ALKUAJOISTA?

On muuttunut. Kédsitykseni suunnittelijan tydstd on
aina ollut realistinen, mutta muutos opiskeluaiko-
jen ja tydeldmdn v&d1lilld oli silti huomattava. Y1la-
tyin siitd, miten suuren kokonaisuuden hallinnasta
suunnittelijan tydstd on kyse. Lisdksi suunnitteli-
jan on osattavat ajatella kaupallisuutta ja oltava
jatkuvasti ajan tasalla wuusista jutuista. Yksit-
tdisten tuotteiden suunnittelussa péd&dsee syvemmdlle
tyohoén, muuten kyse on kokonaisuuksista, mikd on yhéd
mielestdni todella mielenkiintoista. Ennen mallis-
ton suunnittelu aloitettiin trendin kautta, nyky&édn
painopiste on enemmdn materiaaleissa ja yksittdi-
sissd vaatekappaleissa, joista sitten muodostuu
kokoelma. Myds stailaus on erittdin t&drked osa lop-
putulosta ja sitd, miten kuluttaja ndkee malliston.
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/.4 MINNI F. RONYA
Minni f. Ronya on Anne Tdrnroosinja Minni Suovan 2010 perustama
vaatemerkki. Térnroos ja Suova opiskelivat yhdessid Taideteollises-
sa korkeakoulussa. Minni f. Ronya yhdistelee mielikuvituksellisia
printtejd ja kuoseja miestenvaatteilta lainattuihin malleihin.
Kokonaisuudessa on aistittavissa myds urheilullisia piirteitd.
Minni Suova vastaa merkin piirrosprinteistd ja Anne TOrnroos on
vaateteknikko. Suunnittelutydn he tekevidt yhdessd. Anne Tdérnroos
palkittiin vuonna 2009 Vuoden Nuori Suunnittelija -tittelilli.
(http://www.acolyth.fi/blog/fi/suunnittelijat/minni-f-ronya/)
Halusin haastatella Minni f. Ronyaa vastapainoksi teollisen suun-
nittelijan ndkdkulmalle. Tarkoituksena on korostaa, ettd suunnit-
telijoita on monenlaisia jotka kaikki kdyttdvdt trenditietoa eri
tavoin, vaikuttaen myds osaltaan trendien syntyyn. Haastattelun
aikaan duo tydsti syksy/talvimallistoa 2013-2014. Haastattelin
suunnittelijaduoa puhelimitse.
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MITA SANA TRENDI TEILLE TARKOITTAA?
Minni Suova: ”Trendi on kausikohtainen ilmidé joka
ndkyy tietyissd vdreissd, vaatteissa, tyyleissd,

mallistojen sisdl1l6issd.”

KAYTATTEKO JONKINLAISTA TRENDITIETOA SUUNNITELLES-

SANNE?
Minni Suova: ”Emme varsinaisesti. Luotamme omaan
vaistoomme hakiessamme inspiraatiota. Herkkyys

tuleville trendeille tulee tavallaan siind sivus-
sa, luonnostaan. Seuraamme paljon nettid, lehtid,
blogeja ja katukuvaa - mikroasioita, joista nousee
lopulta yhten&dinen teema. Emme siis tietoisesti hae
trendejd, emme ole trendi- vaan suunnittelijavetoi-
nen merkki. Trendikkyytemme on enemmdnkin sattu-
manvaraista, eikd meitd haittaisi vaikka olisimme
jonkin malliston kanssa vdhemmdn trendikkditd, se
erottaisi meitd entistdkin enemmdn muista. Koska
emme k&ytd kaupallisia trendiennusteita, brédndimme
on yleensd aikaansa edelld, joten mallistoissamme
ndkyvadt trendit ovat usein massatrendejid vasta tule-
vana vuonna.”

MITEN INSPIRAATIO KAYTANNOSSA NAKYY MALLISTOSSA?
PYSTYTTEKO KONKREETTISESTI MAARITTELEMAAN,
MILLAISIIN TEKIJOIHIN
INSPIRAATIOSTA NOUSEVAT TEEMAT VAATTEISSANNE VAI-
KUTTAVAT?

Minni Suova: “Inspiraatio ndkyy védreissd, leik-
kauksissa, siluetissa, materiaalivalinnoissa. Es-
imerkiksi uudessa kevdt-kesd 13 mallistossamme on
merenalaisesta kasvi- ja eldinmaailmasta juontavia
kangasvalintoja: korallin vdrinen paita jossa tek-
stuurinen pinta, kuten koralleissa tai kaloissa,
keltainen takki ja turkoosit shortsit. Hapsut kuin
jostain vesikasvista. Pienid viittauksia siis, mut-
ta ne kulkevat 1ldpi malliston. VArit ovat koko mall-
istossa vahvasti vedenalaisen maailman inspiroimia.
Sporttiset elementit samassa mallistossa: verkot -
kalastus, sukelluspukumainen trikoo - sukeltaminen,
dip-dyed helmat - kahlaaminen vedessd. Silueteissa
volyymia ja muotoja kala-, kasvi- ja sukellusmaail-
moista.

MIKA TULEVA JUTTU/TRENDI KIINNOSTAA TEITA JUURI
NYT?

Minni Suova, Anne TOrnroos: ”"Kdsitydn uudelleen mik-
saaminen odottamattomiin elementteihin. Kdsityodn ar-
vostus on palaamassa, se on pienempien vaatemerkkien
vastaisku massakulttuuriin.”
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MITEN INSPIRAATIO KAYTANNOSSA NAKYY MALLISTOS-
SANNE?
PYSTYTTEKO KONKREETTISESTI MAARITTELEMAAN, MIL-
LAISIIN TEKIJOIHIN
INSPIRAATIOSTA NOUSEVAT TEEMAT VAATTEISSANNE VAI-
KUTTAVAT?

Minni Suova: ”"Inspiraationdkyy vdreissd, leikkauksis-
sa, siluetissa, materiaalivalinnoissa. Esimerkiksi
uudessa kevdt-kesd 13 mallistossamme on merenalaises-
ta kasvi- ja eldinmaailmasta juontavia kangasvalinto-
ja: korallin vdrinen paita jossa tekstuurinen pinta,
kuten koralleissa tai kaloissa, keltainen takki ja
turkoosit shortsit. Hap-
sut kuin jostain vesikasvista. Pienid
viittauksia giis, mutta ne kulkevat l&dpi mallis-
ton. V&rit ovat koko mallistossa vahvasti vede-

nalaisen maailman dinspiroimia. Sporttiset ele-
mentit samassa mallistossa: verkot - kalastus,
sukelluspukumainen trikoo - sukeltaminen, dip-
dyed helmat - kahlaaminen vedessd. Silueteissa

volyymia ja muotoja kala-, kasvi- ja sukellusmaail-
moista.

ONKO KASITYKSENNE SUUNNITTELIJAN TYOSTA MUUTTUNUT
ALKUAJOISTA?

Minni Suova: ”"Itselldni oli ty6std hieman romanttin-
en kuva, ettd suunnittelijana pddsee matkustelemaan
ja tekemddn paljon tydtd josta tykkdd. Ja se kuva
oli kylld oikea. Itse yrityksen pydrittdminen on
teettdnyt enemmidn tydtd kuin alussa ajattelin. Sik-
si suosimmekin nyky&ddn esimerkiksi tydharjoitteli-
joita, joiden avulla on helpompaa keskittyd luovaan
tyohodn. Luovalle tydlle on yksinkertaisesti otetta-
va aikaa.”

Anne Tornroos: ”Yrityksen pydrittdmisen aiheutta-
ma tyomd&drd oli tosiaan ylldtys. T&dssd tydssd on
ndhtédvd kokonaiskuva.”

LUULETKO, ETTA TRENDIT ILMIONA TULEE MUUTTUMAAN
TULEVAISUUDESSA?

Minni Suova: ”En usko. Trendit ovat aikojen alusta
olleet olemassa, ja ne perustuvat ihmisen uutuuden
kaipuuseen. Tietysti toivon, ettd kulutushysteria
helpottuisi pian, silld maapallo ei kestd tdllaista
kuluttamisen mddrdd, mikd nyt on tavallaan “trend-
in&d” Siihen tarvittaisiin disompien merkkien es-
imerkkid, jota kestdvdmmidstd kuluttamisesta tulisi
trendikédstd.”
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/7.5 STAILISTI HENNA KOSKINEN

Henna  Koskinen opiskeli  vaatesuunnittelijaksi  Englannissa,
Winchester School of Artissa. Opintojen aikana Koskinen har-
joitteli Dazed & Confused -lehdelld ja wvalmistuttuaan 1lehdille
kuten Image ja Pap. Vuodet 2000-2004 Henna Koskinen vietti wvuoro-
tellen Lontoossa ja Helsingissd, panostaen stailistin uraansa. T&néd
pdivdnd Koskinen tydskentelee Helsingissd freelance-stailistina
ja nimedd asiakkaikseen Nokian, Stockmannin, Suomen Elle-lehden,
Glorian, Trendin ja Imagen. (www.hennakoskinen.com)

Esitin Henna Koskiselle kysymyksid s&dhkdpostitse.
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MIKSI OLET STAILISTI? ONKO TYO/ALA MIELESTASI
MUUTTUNUT URASI ALKUAJOISTA?

Opiskelin Englannissa vaatesuunnittelijaksi, mutta
jo silloin tydharjoitteluni suuntautui stailaami-
seen, olin assistenttina Dazed & Confused ja Im-
age lehdissd. Tavallaan p&dddyin stailistiksi kuin
huomaamatta, se veti puoleensa. Rakastan tyodtédni,
joka on vaihtelevaa eikd parhaina p&divind tunnu edes
tyo6ltd. Voin yhdist&d&d ty6ssdni muodin lis&dksi monta
muuta rakkauden kohdetta ja dinspiraation 1l&dhdet-
tdni. Tyd sindll&ddn ei ole muuttunut, ehkd stailis-
tin ammatti on tullut tunnetummaksi. Endd minulta ei
kysytd teenkd meikinkin, kuten joskus tapahtui kym-
menen vuotta sitten buukkauksen yhteydess&d. Taloud-
elliset tilanteet tuntuvat +tydssdni aika ajoin,
joskus oltiin rohkeampia sekd muodin ettd mainonnan
suhteen, v&dlilld ollaan varovaisempia ja kaupal-
lisuutta ja helppoutta perddnkuulutetaan.

MIKA ON STAILISTIN TEHTAVA? ONKO STAILISTILLA MIE-
LESTASI MUUTA ROOLIA KUIN IHMISTEN PUKEMINEN?

Heh, jokainen ihminen osaa pukea itsensd, siihen
ei tarvita stailistia. Stailistin tydssd on mon-
ta erilaista pukemista. Esimerkkeind muoti-edito-
rial, muusikon stailaus ja poliitikon staili mai-
noksessa eridvdt paljon toisistaan. Editoriaalissa
on tarkoitus antaa lukijoille ideoita ja fantasi-
oita muodin suhteen, ei katalogi kuvaa asusta jon-
ka jokainen voi pukea suoraan kaupasta péddlleen.
Kauniita vaatteita wupeiden mallien p&ddlld din-
spiroivassa lokaatiossa, unelmia. Stailistin
tehtdvd on mielestdni saada ihmiset innostumaan
muodista, vaatteista ja myds kyseenalaistaa kangistu-
neita kaavoja. Itse rakastan vastakohtia ja sitéd ettei
kaikki ole niin sovinnaista, joskus on hyvd her&dttdd
tunteita jakeskusteluavaikkeiseolisiainapelkdstéddn
positiivista. Yhdessd kuvausten tiimin, johon kuuluu
kuvaaja, meikkaaja, hius stailisti ja malli, kanssa
luodaan maailma joka halutaan v&dlittdd lukijoille.
Kun stailaan artistia +tai henkil6é& omana it-
senddn haluan aina sdilyttdd osan ihmisen omaa
tyylid ja persoonaa, ns. upgreidata omaa tyylid.
Minusta on ik&dvdd n&dhdd b&dndi ja artistiku-
via joista paistaa 1dpi péddlleleikattu tyyli.

ONKO STAILISTIN ROOLI TARKEA MUOTITEOLLISUUDELLE?
ENTA J0OS EI STAILISTEJA OLISI?

Stailistien rooli on vahvistunut suuresti, ottaen
huomioon ettd vield 60-luvulla useissa kuvauksis-
sa ei ollut stailistia vaan mallit kantoivat muka-
naan matkalaukullista kenkid ja koruja, kuten Grace
Coddington kirjassaan kertoo. Stailisteilla on iso
rooli muotiteollisuudessa, se ettd joku laukku on
tietyssd lehdessd, tietylld mallilla tai nédyt-
telij&dlld voi nostaa sen haluttavaksi kuluttajien
silmisséd.
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Stailistien k&denj&dlki ndkyy myds ldhes kaikkien
isojen ndyttelijdiden ja artistien tyyleiss&d. Ilman
stailistejd kaikki olisi ehkd hieman tylsempdi.

KUINKA AKTIIVISESTI SEURAAT MUOTITRENDEJA? NOUDA-
TATKO TRENDEJA TARKASTI TYOSSASI?

Seuraan muotitrendejd aktiivisesti, katson muotiv-
iikkojen ndytdkset ja tieddn kuluvan ja seuraavan
kauden trendit. Noudatanko niit&d, on toinen asia.
Mielestdni tydhdéni kuuluu tietdd kaikki sesongin
trendit vaikka valitsenkin niistd vain murto-osan ja
minulle mieleiset omiin juttuihini. On myds hyddyl-
listd ja tédrkedd ymmdrtdd muodin historiaa taju-
takseen, mistd dinspiraatiot mallistoihin tulevat.
Trendejd eividt mydskddn synnytd pelkdstddn catwalk
mallistot vaan myds musiikki, elokuvat ja muut tait-
een alat. Itse ajattelen editoriaalia aina suurem-
pana kokonaisuutena, tarinana jonka haluan kertoa.

PYSTYYKO STAILISTI SYNNYTTAMAAN TRENDEJA, VAI ONKO
ROOLI ENEMMANKIN VIESTINVALITTAJA?

Stailisti synnyttdd trendejd editoriaalien kaut-
ta. Stailistit pukevat designer- ja ketjumerkkien
vaatteet kuten haluavat, ja luovat yhdistelmill&didn
trendejd jotka eroavat ndytdstrendeistd. Stailis-
tien luomat asut ovat usein ldhempdnd kdyttdjdd kuin
‘head to toe’- look catwalkilta. Myds catwalk -showt
ovat vaikutusvaltaisten stailistien stailaamia.
Nykyddn myds monet stailistit ovat tyyli dikoneja
joita kuvataan juoksemassa ndytdksestd toiseen muo-
tiviikoilla. Kuluttajat lukevat muotilehtid ja ot-
tavat inspiraatiota muotijutuista omaan pukeutumi-
seen sekd tietoisesti ettd tiedostamatta. Hyvilla
stailisteilla on vahva kddenjdlki, joka trendeistéd
huolimatta ndkyy aina.

COSTUMEN PAATOIMITTAJA SANNA SIERILA ENNUSTI
PAAKIRJOITUKSESSAAN 3/13 “TRENDIEN KUOLEMAA”. OL-
ETKO SAMAA MIELTA, VOIKO TRENDIT ILMIONA HAVITA?

Yksildllisyys on ehdottomasti todella suuri trendi,
mutta eivdt trendit voi h&dvitd. 01i yksildn tyyli
mikd ja kuinka yksiléllinen tahansa, tulee inspiraa-
tio siihen aina jostain, ymmdrsi yksild sen tai ei.
Ehkd h&n tietoisesti tai tietdmidttddn kopioi lem-
pibdndiddn tai elokuvan hahmoa, ja ehkd kopioides-
saan tyylinsd Patti Smithiltd hdn ajattelee olevansa
yksildllinen, Patti Smith tuskin kdytti tai kdyttdd
stailistia. Muotitrendej&d on myds niin paljon ses-
onkia kohden, ettd on vaikeaa mddritelld mikd sitten
on yksildllistd, sekd ettei ole pukeutunut siihen
muottiin jota suuret ‘high street’- ketjut tarjoa-
vat? Pukeutuminen ja muoti on ihana asia ja state-
ment jonka jokainen tekee aamulla pukeutuessaan, on
upeaa ettd jokainen voi pukeutua niin kuin haluaa
ilman yhteiskunnan sddtelemid sddntdji!
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/7.6 YHTEENVETO HAASTATTELUISTA
Haastateltavien saaminen oli lopulta helpompaa kuin osa-
sin toivoakaan, mihin saattoi tietysti osaltaan vai-
kuttaa se, ettd artikkeli on tarkoitus julkaista
Oliviassa. Juuri Olivian, ja artikkelin julkaistavuuden
takia tdhtdsin haastatteluissani korkealle, ja pyrin
saamaan todellisten ammattilaisten ndkdkulmia. En halunnut
tinkid +t&dstd missddn vaiheessa. Jaana Jdtyri, Veera
Kanerva, Anna Huoviala ja Minni Suova sekd Anne Tornroos
suostuivat ongelmitta haastateltaviksi. Ainoastaan
stailistin loytdminen osoittautui hankalammaksi.
Henna Koskinen suostui kuitenkin heti, kun hé&neltd ky-
syin.

Olen tyytyvdinen Jaana Jdtyrin ja Veera Kanervan
muodostamaan kontrastiin tyOympadristdjen suhteen,
silld Jdtyri tuo lontoolaisen ndkdkulmaa ja Kanerva hel-
sinkildisen. Anna Huovialan ndkemys trendeistd on koke-
neen, teollispainotteisen suunnittelijan, kun taas Min-
ni f. Ronyan suunnittelijat tekevdt tyotddn toisesta,
suunnittelijaldhtdisemmdstd ndkdkulmasta, ja ovat olleet
alalla lyhyemm&n aikaa. Henna Koskinen on tydskennellyt
sekd ulkomaisille lehdille, ettd nyt Suomessa freelan-
cerina. Hidnen ndkemyksensd on siis laaja ja tyd todella
mielenkiintoista ja monipuolista.

Haastattelumateriaalista nousi esiin paljon mielenkiin-
toisia asioita ja kommentteja, joista kuvastuu haastate-
ltujen kokeneisuus alalta. Artikkelin n&kdkulmasta ma-
teriaalia on todella paljon, joten oli haastavaa pitéda
ndkdkulma rajattuna. Tavoitteenani oli luoda selked kaari
artikkeliin, jotta lukijan on helppo ymmdrt&d&d, millainen
trendien syntyprosessi on, tai ainakin voi olla. Artik-
kelin kirjoitusprosessiin kuuluu, ettd pyyddn tekstistéa
palautetta niin ohjaajaltani, suomenkielenopettajaltani
kuin haastatelluiltakin. Lopuksi l&dhetin siis jutun O1-
ivian toimituspddllikdlle Tia Nikkiselle. Sik&li olen
siis onnellisessa asemassa, ettd tekstini sai palautetta
monelta erilaiselta ammattilaiselta.

Palautetta tulikin jonkin verran. Jaana Jadtyri koki stail-
istin roolista kertovan osuuden hieman epdrelevantiksi,
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ja olisi mielellddn lukenut enemmdn siitd, miten kulut-
tjien mieltymykset syntyvdt ja miten ne ovat ohjail-
tavissa, tietoisesti ja tiedostamatta. Jdtyri kuitenkin
koki artikkelin alkuosan hyvdksi ja mielenkiintoiseksi.

Olivian toimitusp&d&dl1likkd Tia Nikkinen koki positiivisi-
mpana sen, ettd haastateltavat ovat jutussa hyvid. Tek-
stid hdn olisi editoinut reippaasti, ja poistanut kertojan
ddnen, joka antaa jutulle tietynlaisen s&dvyn. Nikkinen
kaipasi tekstiin enemmdn konkretiaa liittyen trendien-
nustajan tyohon. Sitaattien pituutta hdn olisi muokannut,
ja kertonut “peruspuuduttavat” asiat mielenkiintoisemmin
leipdtekstissd. Nikkisen mielestd positiivista on myds
se, ettd asiat etenevdt jutussa loogisesti. Lopulta hén
kuitenkin totesi, ettei jutulle toistaiseksi ole tilaus-
ta Oliviassa.

Palaute oli siis erittdin rakentavaa. 0lin varautunut
siihen, joten koin sen positiivisesti. Olen tyytyvain-
en siihen, ettd rohkeasti tartuin haasteeseen, ja pet-
tynyt, ettei aika riittdnyt hioa artikkelia paremmaksi.
Opin kuitenkin paljon t&mdn kirjoitusprosessin myotéa.
Eniten aikaa vievdksi osuudeksi osoittautui haastate-
ltavien hankkiminen, ja hankalimmaksi vaiheeksi itse
kirjoittaminen sekd palautteen pyytdminen. Uskon, ettéd
ndihin haasteisiin auttaa parhaiten se, ettd jatkan kir-
joittamista ja yritdn kehittyd, vaikka sitten kantapdén
kautta.
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Muotitrendin synty on monimutkainen ja samalla hieman mys-
tinen prosessi. Tekijoitd ja taustavaikuttajia on paljon,
eikd kaikkien vaikutusta pysty tdydellisesti rajaamaan.
Yksi asia vaikuttaa toiseen, tai sitten ei. Trendit ovat
ketjureaktio, joiden lopputulosta ei voi koskaan var-
muudella ennustaa, ja silti kokonainen muotiteollisuus
on niistd riippuvainen. Trendit ovat dilmiditd, jotka
heijastelevat yhteiskuntamme tilaa monista eri ndkdkul-
mista. Trendit voivat nyky&ddn levitd mistd tahansa kult-
tuurista mihin tahansa ik&dluokkaan, mikd osaltaan tekee
maailmastamme avoimemman.

Aloitin opinndytetydprosessini hyvissd ajoin, ku-
takuinkin puoli vuotta etuajassa, silld halusin antaa
aiheen kypsyd rauhassa mielessdni. Se oli oikea p&&atds.
Varsinaisen tydskentelyprosessin aikana olen huomannut,
ettd olen todella tarvinnut kaiken tuon ajan, jotta
pystyin sisdistdmddn aiheeni, enkd sittenkddn voi vadittda
tietdvdni aiheesta ldheskddn kaikkea. Ymmdrrdn kuitenkin
trendien taustaprosesseja paremmin. Ajan kuluessa olen
huomannut pohtivani haluamista k&dsitteend yhd enemmén.
Kukaan tietty taho ei saa minua ostamaan tuotetta, jota
en halua ostaa. On kuitenkin olemassa tuotteita, joita
en ennen ole halunnut ostaa, mutta nyt haluan. Mistd tuo
halu tulee, kuka sen on synnyttdnyt? Siind kysymys, jo-
hon haluan perehtyd jatkossa. Ehkdpd kirjoitan aiheesta
artikkelin.

Artikkelin kirjoittaminen on ollut projektin ehdotto-
masti suurin haaste. Oman &d&nen loytdminen kirjoittajana
on vaikeaa, kun kirjoittaa asiatekstid, jonka haluaisi
julkaistavan aikakauslehdessd. Eikd siis omaa kaytédn-
n6ssd minkddnlaista kokemusta artikkelin kirjoittamises-
ta. Tiedostin t&mdn haasteen jo projektin alussa, ja ha-
lusin ehdottomasti tarttua siihen. Kokisin tydni muuten
puolinaiseksi, silld ilman lukijaa teksti ei voi herdtad
eloon.

Olen tyytvdinen opinndytetychdéni ja sen lopputuottee-
seen. Tdmd opinndytetyd on ehdottomasti valmistanut min-
ua tydeldmdd varten, ja toivon tulevaisuudessa tekevidni
yhtd rohkeita valintoja.
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Muotiteollisuus manipuloi kuluttajia ja aivopesty kansa
syytdd rahansa tavaraan, jota luulee tarvitsevansa.
Eiko niin?

Elina Sarén



oy

len paattinyt selvittdd mita ilmién nimeltd muotitrendi
takaa loytyy. Mista trendit saavat alkunsa? Ovatko ne jonkin
rajatun eliitin madrdamia sattumanvaraisia ansoja, joilla kulut-
tajat saadaan koukuttumaan haluttuun tavaraan ja kuluttamaan
yhd enemmén, jotta bisnes pyorisi? Néin ainakin monet meistd
tuntuvat ajattelevan. Selvitetdanpa.
Otan ihan ensimmdiseksi yhteyttd Jaana Jatyriin, joka perusti
trenditoimisto Trendstopin Lontooseen vuonna 2002 ja joka
toimii nykyisin sen toimitusjohtajana. Jaana, manipuloiko mu-
otiteollisuus kuluttajia trendien avulla, vai tarjoaako se kulutta-
jille yksinkertaisesti sitd, mitd he haluavat ostaa?

)

n mielenkiintoista, ettd kuluttajan on itse asiassa
yhé enenevissd madrin mahdollista manipuloida véhittaiskau-
ppaa. Kuluttajat ovat yha tietoisempia trendeistd blogien, mu-
otilehtien, nettikauppojen ja sosiaalisen median kautta, ja heilld
on tamin vuoksi huomattavasti valtaa danestdd jaloillaan. Jos
jokin tietty liike ei pysty tarjoamaan haluttua trendii, kuluttaja
hakee sen muualta’, sanoo Jatyri. Mutta miten ne trendit oikein
syntyvat? Mistd niita tulee?

“Muotitrendi syntyy, kun yhteiskunnassa jokin ilmi6 nousee sii-
hen mittakaavaan, ettd se vaikuttaa myos pukeutumisen puolel-
la. Trendit syntyvit aina olemassa olevista asioista ja ilmiGist,
jotka ovat ajankohtaisia ja vastaavat kuluttajien senhetkiseen
tarpeeseen jollain tavalla” kertoo Veera Kanerva, kansainvilis-
en trenditoimisto Promostylin Suomen edustaja. ”Kukaan ei siis
madraa trendejd. On olemassa tietty edelldkévijoitten joukko,
joka omalla toiminnallaan ja valinnoillaan ennakoi suurten ku-
luttajamassojen toimintaa. Trenditoimistot etsivit nditd ilmioitd
ja kokoavat niisté selkeit linjat tulevaan?”

Tama tietty edellakévijoitten joukko kuulostaa mielenkiintoi-
selta. Jatyrin mukaan markkinatutkimuksen termein innovaat-
toreiksi kutsuttuja trendien edelldkavijoita ovat monenlaiset
ihmiset. Luovilla aloilla toimivat visiondirit, rohkeat suunnit-
telijat ja rohkeasti itseddn ilmaisevat tavalliset ihmiset. Taiteili-
jat, elokuvantekijat, artistit — kuka tahansa, joka on askeleen
edelld muita ajattelussaan. Peruskuluttajan nidkoékulmasta mu-
oti-innovaattorit ovat siis niitd todella erikoisesti pukeutuvia
tyyppejé, joita tavallaan ihailee ja samalla vihén kauhistelee.
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lemassa olevilla asioilla ja ilmi6illd Kanerva viittaa mit-
tavaan listaan erilaisia yhteiskunnallisia tekij6itd. Kun yleinen
taloustilanne on heikko, kuluttajat panostavat klassisempiin,
ajattomampiin vaatteisiin, jolloin trenditkin ovat hillitympia.
Parempina aikoina trendit ovat ravakampii ja lyhytikdisempia.
Kansainviliset ja poliittiset tapahtumat vaikuttavat osaltaan
muotitrendeihin, esimerkiksi jo pitkddn muodissa olleiden
armeijahenkisten takkien takana ovat Yhdysvaltojen vuosikau-
sia jatkuneet sodat Irakissa ja Afganistanissa. Eldiméntapa- ja
arvomaailmamuutokset nikyvit esimerkiksi luomupuuvillan
trendikkyytena.
Trendeja syntyy siis kaikkialla ja koko ajan, jopa ihan tavallisten
ihmisten toimesta, tiesivit he sitd tai eivit.

euraavaksi haluan tietdd, mitd vaatesuunnittelija tekee
tiedolla, jota trenditoimistot myyvit. Onko hdnen noudatetta-
va sokeasti “ohjeita’, mikali haluaa saada tuotteensa myydyk-
si? Vieddanko muotibisneksessd suunnittelijoita kuin passeji
narussa?
”Suunnittelijan on ajateltava itse”, sanoo Seppélille muun muas-
sa naisten farkkuja suunnitteleva Anna Huoviala. ”Suunnitel-
lessani kdytin paljon kaupallisia trendiennusteita, mutta oma
ajattelu on vdhintddn yhta tirkedd. Trenditietoa pitdd soveltaa
juuri omaan tyohon. Kiytannossd esimerkiksi materiaaleihin
liittyvat pidemmén ajan trendit tarkoittavat sitd, ettd alamme
etsia kangasvalmistajilta tietynlaisia, uusia materiaaleja tai pyy-
ddmme heitd kehittiméén jotain, vaikka hologrammi -pinno-
ituksia farkkukankaaseen. Vérien kanssa tehddan t6itd aluksi
isoina kokonaisuuksina koko sesongille, sitten tuote ja mallis-
tokohtaisesti. Kun mennéin tuotteisiin, pyritddn ensin saamaan
kuva siitd, mitkéd tuotetyypit ovat tulevana sesonkina isompia
kuin toiset, ovatko esimerkiksi hameet tarkeampid kuin mekot?
Lopulta kaikki ndmai yhdistyvat, siluetti, materiaali, vari sek ti-
etenkin stailaus, joka on tosi tarked asiakkaalle”
“Jotkut trendit ovat vaikeampia toteuttaa omaan alueeseen,
joten trenditietoa tutkiessaan on tehtava analyyttistd valintaa.
Sité paitsi, kaupalliset trendiennusteet tehdadn nykyadn hieman
lifan pitkille aikavilille, joten omat, nopeammat havainnot py-
styy suhteuttamaan paremmin muodin lyhyeen elinkaareen”
Tosiaan, muodin elinkaari on kokenut kovia viimeisen kymme-
nen vuoden aikana, ja kiitos siitd kuuluu pédosin Internetille.
Vuonna 1998 muotitrendin elinkaari oli keskimaarin vuosi, kun
se vuonna 2003 oli endd muutama kuukausi tai jopa viikkoja -
tastd paivasta puhumattakaan.
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é M utta takaisin asiaan. Jos kaikki vaatesuunnittelijat kéyt-

taviat samoja trendiennusteita suunnitellessaan, niin eihidn
markkinoilta 16ydy mitdédn uutta, mikéd ei perustuisi ainakin
osaksi johonkin ennalta analysoituun? "Emme kaytd kaupalli-
sia trendiennusteita suunnitellessamme, vaan luotamme vais-
toomme etsiessimme inspiraatiota’, sanovat vaatesuunnittelijat
Minni Suova ja Anne Térnroos Minni f. Ronya -merkin takaa.
”Seuraamme paljon nettid, lehtié, blogeja ja katukuvaa - mikroa-
sioita, joista nousee lopulta yhtendinen teema. Se teema nikyy
malliston vireissa, leikkauksissa, siluetissa ja materiaalivalin-
noissa. Kevit-kesd 2013 -mallistossamme on esimerkiksi mer-
enalaisesta kasvi- ja eldinmaailmasta juontuvia kangasvalintoja,
vesikasvimaisia hapsuja ja erikoisentuntuisesta kankaasta valm-
istettu korallinvérinen paita. Viarit ovat vedenalaisen maailman
inspiroimia. Trendikkyytemme on siis enemménkin sattuman-
varaista, eikd meita haittaisi vaikka olisimme jonkin malliston
kanssa vihemmin trendikkaitd, se erottaisi meitd entistdkin
enemmén muista” Minni f. Ronyan suunnittelijakaksikko toi-
sin sanoen luottaa tdysin omiin visioihinsa suunnitellessaan
mallistojaan. Vaatesuunnittelijoilla on siis valtaa toteuttaa omaa
ndkemystain, toisilla enemman, toisilla vihemman.

ika sitten on stailistin tehtdva? Hehén esittelevit
muotilehtien sivuilla tulevan kauden trendit, kuinka pal-
jon valtaa kuluttajiin heilld oikeastaan on valitessaan ku-
vausvaatteita?
”Stailisti synnyttda trendejd lehdissd ilmestyvien muotijut-
tujen kautta. Stailistien luomat asut ovat usein ldhempana
kayttdjad, kuin muotindytosten pddstd varpaisiin -asut.
Myos muotindytokset ovat vaikutusvaltaisten stailistien
stailaamia. Kuluttajat lukevat muotilehtid ja ottavat in-
spiraatiota muotijutuista omaan pukeutumiseensa seka
tietoisesti ettd tiedostamatta”, sanoo stailisti Henna Koski-
nen.
“Itse seuraan muotitrendejd aktiivisesti, katson muotiv-
iikkojen néytokset ja tieddn kuluvan ja seuraavan kau-
den trendit. Noudatanko niita, onkin sitten toinen asia.
Mielestdni ty6honi kuuluu tietdd kaikki sesongin trendit,
vaikka valitsenkin niistd vain murto-osan omiin kauden
juttuihini. On my6s hyodyllistad ja tirkedd ymmartad mu-
odin historiaa tajutakseen mistd inspiraatiot mallistojen
takana tulevat”
Enté jos ei maailmassa olisi stailisteja?
”Stailisteilla ja julkkiksilla on iso rooli muotiteollisuudes-
sa. Se, ettd joku laukku on tietyssé lehdessd, tietylld malli-
lla tai nayttelijalla, voi nostaa sen haluttavaksi kuluttajien
silmissa. Stailistien kddenjalki ndkyy myos ldhes kaikkien
tunnettujen niyttelijoiden ja artistien tyyleissd. Ilman
stailisteja kaikki olisi siis hieman tylsempaa.”
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yhdessd perustama vaatemerkki.
Suunnittelijat opiskelivat Taidete-
ollisessa Korkeakoulussa ja vastaa-
vat suunnittelusta yhdessa.

perheyrityksen kautta.

Veera Kanerva on kansainvalis-
en trenditoimisto Promostylin
edustaja Suomessa. Lisdksi hin
tyoskentelee pr- ja viestintito-
imisto Trendealin toimitusjohta-
jana Helsingissd. Kanerva on
tyoskennellyt alalla pitkdan,

Anna Huoviala on opiskellut
Taideteollisessa Korkeakoulus-
sa ja tyoskentelee Seppaldlld
vaatesuunnittelijana. Hénen vas-
tuullaan ovat nuorisomallisto Link
sekd naistenosaston farkut. Huovi-
ala on tyoskennellyt suunnittelija-
na vuodesta 2007, muun muassa
Tiger of Swedenilld ja H&M:lla.

o i

3 2

onella ihmiselld on siis ollut nippinsd pelissd, jos

Henna Koskinen on opiskel-
lut vaatesuunnittelua Englan-
nissa, Winchester School of
Artissa. Han on tyoskennellyt
stailistina lehdille, kuten Dazed
& Confused, Image sekd Pap.
Nykydan hin tyoskentelee
freelance-stailistina Helsingiss4.

huomaat ihastuvasi vaikka valkoisiin farkkuihin, vaikka van-
noit etta niin ei koskaan kavisi. Kyse ei kuitenkaan ole minkéan
eliitin asettamista sattumanvaraisista ansoista, mutta bisnek-
sestd ehdottomasti. Ostamme uuden tuotteen ainoastaan, koska
piddmme siité. Ja se, ettd piddmme jostain tuotteesta, on
monimutkaisen prosessin tulosta. Kuten muotitrendien tutkija
Ana Nuutinen on todennut, ihmisten tarpeet muuttuvat hitaas-
ti, mutta heiddn mielihalunsa sen sijaan nopeasti, ja siksi muo-
tia voidaankin muuttaa ja myyda aina vain lisaa.

Raymond, M. (2010). The Trend forecaster’s handbook.
Nuutinen, A. (2004). Edellakavijat: Hiljainen, implisiittinen ja
eksplisiittinen tieto muodin ennustamisessa.

Kim, E., Fiore, A., Kim, H. (2011). Fashion Trends: Analysis and
forecasting
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MUOTITRENDEJA ON PAAASIASSA
KOLMENLAISIA:TRENDITOIMIS-
TOJEN TUOTTAMIA KAUPALLI-
SIA JA JULKISIA TRENDEJA,
MUOTIBRANDIEN SISAISIA JA
PUOLIJULKISIA TRENDEJA
SUUNNITTELUTIIMIEN JA OSTA-
JIEN KAYTTOON, SEKA SUUNNIT-
TELIJOIDEN HENKILOKOHTAT -
SIA INSPIRAATIONLAHTEITA,
ESIMERKIKSI YKSITTAISIA KU-
VIA, JOTKA YHDISTELEVAT
SUUNNITTELIJAN OMAA JA KAU-
PALLISTA TULKINTAA.

MAAILMAN ENSIMMAINEN TRENDI -
ENNUSTE TEHTIIN VUONNA 1917
NAISTEN MUOTIIN, KESKITTYEN
VAREIHIN. ALA NUOKKUI PIT-
KAAN, KUNNES MASSATUOTANNON
KASVU TOISEN MAAILMANSODAN
JALKEEN HERATTI BISNEKSEN.
NUORISOMUODIN SYNTY 1960-LU-
VULLA JA ALAKULTTUURIEN
LISAANTYMINEN 1970-LuVvULLA
VAUHDITTIVAT MASSATRENDIEN
LISAANTYMISTA.

HOLLANTILAISEN TRENDIGURU
L1 EDELKOORTIN MUKAAN VAI-
KEINTA TRENDIENNUSTAMISESSA
ON ENNUSTEEN OIKEA AJOITUS
SEKA TRENDIN ELINIAN ARVI-
OIMINEN. ENNUSTEEN VAARA
AJOITUS VOI KOITUA TODELLA
KALLIIKSI VALMISTAJILLE.

VARIYHTIO PANTONEN VUODEN
VARI 2013 oN EMERALD GREEN,
ELI SMARAGDINVIHREA.

TRENDIKKAAN TUOTTEEN OMIS-
TAMINEN OMAA TIETVYN SO-
SIAALISEN, KULTTUURISEN TAI
PSYKOLOGISEN LISAARVON. SE
SYNNYTTAA TUNNETILOJA SAADEN
KULUTTAJAN TUNTEMAAN OLONSA
ERILAISEKSI, TYYLIKKAAMMAK-
SI, KONSERVATIIVISEKSI,

ILOISEKSI TAI VAIKKA VOIMAK-
KAAKSI. TUNNETILA RIIPPUU
PALJOLTI SIITA, KENEN OMIS-
TUKSESSA KULUTTAJA ON TUOT-
TEEN AIEMMIN NAHNYT - TIE-
TOISESTI TAI TIEDOSTAMATTA.
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