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Verkkokaupat ovat yleistyneet vahittaiskauppamuotona ja muokanneet kaupankaynnin
mekanismeja. Nykyaan vahittaiskauppa ei ole enaa paikallista, vaan kilpailu tapahtuu kan-
sainvalisilla markkinoilla. Myoskdan maantieteelliset rajat eivat enda esta asiakkaita etsi-
masta tarpeitaan tayttavia tuotteita.

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda onko verkkokaupan kasvu vaikuttanut muo-
din trendien etenemiseen ja siirtymiseen eri trendiryhmasta toiseen. Tutkimuksen lahto-
kohtana oli ymmartaa ketka ovat verkkokauppojen asiakkaita seka heidan vaikutuksensa
trendien leviamiseen.

Opinnaytetydn teoriaosuus koostuu verkkokauppojen tilastoista seké erilaisista aiheeseen
liittyvista tutkimuksista ja artikkeleista. Trendien etenemista tutkimuksessa havainnollistet-
tiin Henrik Vejlgaardin kehittamalla trendien etenemistd kuvaavalla timanttimallilla. Tutki-
muksessa otettiin myos kantaa kasitteisiin muotivillitys, muoti ja klassikko, seka pohdittiin
verkkokauppojen vaikutusta naihin.

Tutkimukseen sisaltyi myos kaksi teemahaastattelua, jotka tehtiin trendien parissa tyos-
kenteleville asiantuntijoille. Haastatteluista saatuja tietoja hyddynnettiin tukemaan teoriaa
ja vahvistamaan johtopaatoksia.

Tutkimustulosten perusteella todettiin muodin ja trendien seuraamisen helpottuneen huo-
mattavasti Internetin my6ta. Verkkokaupat ovat tuoneet tuotteet kaikkien ulottuville, joka on
johtanut siihen, etta trendien eteenpain siirtyminen on nopeutunut eri trendiryhmalta toisel-
le ja muotivillityksien maara on kasvanut.
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E-commerce has become more common in retail and it has shaped the trading mecha-
nisms. Nowadays retail trade is no longer local; competition takes place in the international
markets and in addition, geographical boundaries no longer prevent customers seeking for
products to meet their needs.

The aim of this thesis was to determine whether the growth of e-commerce has had an
impact on fashion trends and to transition from different trend groups to another. The start-
ing point of the research was to understand who the customers for online retailers are —
influence on the trends and the way they spread.

The theoretical part is formed from online retailers’ statistics among a variety of related
studies and articles. Diamond Shaped Trend Model developed by Henrik Vejlgaard illus-
trated trends transition in study. The study also comments concepts e.g. fad, fashion and
classic, and the impact of these to e-commerce.

Two theme interviews were carried out to support the theoretical part and to confirm con-
clusions. Interviewed persons work closely with trends and are experts on their fields.

Based on the results found in the study, we can state that the Internet has enormously
eased the fashion and trends follow-up. Online stores have brought products to everyone’s
reach, which has accelerated the speed of trends transition from a trend group to another
and increased the amount of fads.

Keywords E-commerce, Fashion, Trend
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1 Johdanto

Verkkokaupat ovat yleistyneet vahittdiskauppamuotona ja muokanneet kaupankaynnin
mekanismeja. Nykyaan vahittdiskauppa ei ole enda paikallista, vaan kilpailu tapahtuu
kansainvalisilla markkinoilla. Myoskaan maantieteelliset rajat eivat enaa esta asiakkaita

etsimasta tarpeitaan tayttavia tuotteita.

Vuonna 2012 verkkokaupan arvo Suomessa oli kokonaisuudessaan noin 9,7 miljardia
euroa, josta palvelujen osuus oli 57 % (5,5 miljardia euroa), tavarakauppa 42 % (4,0
miljardia euroa, josta vahittdiskaupan arvo 3,0 miljardia euroa) ja digitaalinen sisaltd
1% (97 miljoonaa euroa). Ulkomaalaisten verkkokauppojen osuus verkkokaupan arvos-
ta oli 15 % (1,5 miljardia euroa) (Boxeberg 2013, AG).

Suomessa vuoden 2013 ensimmaisella puolikkaalla mittavimmat kasvuluvut suurim-
missa tuoteryhmissa olivat rahoituksessa ja pukeutumisessa. Vahittaiskauppa kasvoi

kaiken kaikkiaan Iahes 9 %, ostomaaran ollessa 1,5 miljardia euroa (TNS 2013).

Suomalaiset ovat vield moniin muihin Pohjoismaihin verrattaessa jaljessa verkkokaup-
pojen kulutuskayttaytymisessa. Nets Verkkokauppa Pohjoismaissa 2013 -tutkimuksen
mukaan suomalaisista Internetkayttajistd vain 45 prosenttia teki verkko-ostoksia, kun
vastaavasti Norjassa luku oli 59, Ruotsissa 55 ja Tanskassa 49 prosenttia (Luottokun-
ta, 2013).

Verkkokaupan uskotaan tulevaisuudessa hallitsevan vahittaiskauppaa ja nain siirtavan
kivijalassa tapahtuvaa kaupankayntia sahkoisesti verkkokaupassa tapahtuvaksi.
Stockmann Groupin toimitusjohtaja Hannu Penttila arvioikin Helsingin Sanomien haas-
tattelussa, ettd 10 prosenttia vahittdiskaupan myynnista voi tulevaisuudessa tulla verk-
kokaupasta (Tikkala & Karttunen 2013, B5).

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd onko verkkokaupan kasvu vaikuttanut

muodin trendien etenemiseen ja siirtymiseen eri trendiryhmasta toiseen.

Tutkimuksessani kaytan seuraavia kasitteita, jotka on hyva selventad ymmartadkseen

opinnaytetyon tutkimuspohjia ja paatelmien syntya.



Trendi on tunnistettavissa olevia yhtenaisyyksia eri tietolahteissa liittyen tyyliin, yksi-
tyiskohtiin tai muihin ulkonakoon liittyviin ominaisuuksiin ja rakentaen tietoisuutta tasta
uudesta ilmeesta seka kiihdyttden kysyntaa kuluttajien keskuudessa (Brannon 2000,
416).

Muotivirtaus on sosiaalinen diffuusio, jossa uusi trendi on hyvaksytty jossakin/joissain
kuluttajaryhmissa (Solomon, Bamossy, Askegaard 2002, 487). Muotivirtaus usein kasi-
tetdan ilmiodksi, joka nousee yhtakkia suosioon ja johon moni ihminen haluaa osallistua

(Oxford Dictionaries).

Verkkokauppa (ts. sahkéinen kauppa, elektroninen kauppa, online-kauppa, nettikaup-
pa, eCommerce) tuotteiden ja/tai palveluiden myyntiin tai palveluun keskittyvaa toimin-
taa tietoverkossa, jossa maksaminen ja ostaminen tapahtuu sahkoisesti (Kuuse-
la&Neilimo 2010, 136-137).

Monikanavainen kauppa tarjoaa asiakkaille vahintaan kaksi eri myyntikanavaa, esi-
merkiksi myymala, katalogi, verkkokauppa, mobiilikauppa tai/ja interaktiivinen televisio
(Kivilahti, 2012).

Muotivillitys (fad) on lyhyt kestoinen trendi, joka ilmestymisen jalkeen saavuttaa no-
peasti ndkyvyyden ja hyvaksynnan pienen kuluttajaryhman sisalla. Muotivillitys myos

haviaa nopeasti, silla se ei tue laajempaa elamantapa muutoksia. (Brannon 2000, 409.)

Muoti (fashion) on tyyli, joka on suosittu ja hyvaksytty laajemman kuluttajakunnan ja

yleisén keskuudessa (Brannon 2000, 409).

Klassikko (classic) on tyyli tai tuote, joka esittelyn jalkeen saavuttaa nakyvyyden, luo
useita ostoksia tai/ja korvaavia ostoksia saavuttaen laajalle levinneen hyvaksynnan,

joka jatkuu pitkan aikajakson (Brannon 2000, 406).

1.1 Viitekehys, tutkimusmenetelmat ja tavoitteet

Opinnaytetydn Iahtdkohtana on tarkastella, mitd verkkokauppojen yleistyminen ja sen
myotd maantieteellisten rajojen ja naiden luomien rajoitusten poistuminen merkitsee
muoti-ilmidille. Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, kuinka globalisoituminen vaate-

bisneksessa tulee vaikuttamaan trendeihin, niiden kiertokulkuun ja etenemiseen.



Tutkimuksen hypoteettinen |&htdkohta oli, etta verkkokaupat ovat nopeuttaneet seka
muodin kiertokulkua etta siirtymista trendisettereiltd eteenpain valtavaestolle. Tutki-
muksessa lahdettiin myos kartoittamaan, kuinka verkkokauppa on vaikuttanut kasit-
teisiin muotivillitys, muoti ja klassikko. Tutkimuksen edetessa syntyi vahva uskomus,
ettd muotivillitykset ovat lisdantyneet verkkokaupan tuoman uuden ja sijainnista riippu-
mattoman ostomahdollisuuden my6ta, jonka vuoksi nama kasitteet otettiin tutkimuk-
seen mukaan. Tutkimuksen mukaan hypoteesit osoittautuivat oikeiksi ja nain ollen tut-
kimuksen avulla pystyttiin toteamaan verkkokaupoilla olevan vaikutus trendien leviami-

seen ja kasvattaneen muotivillityksien osuutta markkinoilla.

Tutkimuksen pohjana oli tarkoitus kayttaa tietoa suomalaisten ostokayttaytymisesta
verkossa ja vertailla asiakasryhmista saatavia tietoja tutkijoiden luomiin trendien ete-
nemiskarttoihin. Tavoitteena oli luoda kuva verkkokauppojen asiakkaiden sijainnista

trendien etenemismallissa ja arvioida sen vaikutusta trendien etenemiseen.

Ongelmaksi muodostui kuitenkin verkkokauppojen asiakkaiden julkisen tiedon vahai-
syys ja puutteellisuus. Taman vuoksi paadyttiin tutkimuksen luotettavuuden lisaami-

seksi haastattelemaan trendien kanssa tekemisissa olevia alan asiantuntijoita.

Opinnaytetydn tavoitteena oli ymmartaa ketka ovat verkkokauppojen asiakkaita seka
heidan vaikutuksensa trendien leviamisessa. Trendit etenevat hyvin pitkalti ennustet-
tavan kaavan mukaisesti ja tutkimuksen tavoitteena olikin selvittda ovatko verkkokaup-
pojen asiakkaat (esimerkiksi) trendin luojia, valtavdest6a vai mydhaisid omaksujia.
Verkkokauppojen globaalisuusasetelmaa on tarkennettu kuviossa 1. — trendit voidaan
luoda missa pain maailmaa tahansa ja myyda verkkokaupan kautta minne pain maail-

maa tahansa kuluttajille.
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Kuvio 1. Trendien levidaminen verkkokauppojen myé6ta

Tutkimus on kvalitatiivinen ja tutkimusote toiminta-analyyttinen. Kvalitatiivisen tutki-
muksen eli laadullisen tutkimuksen pyrkimyksena on ymmartaa tutkittavaa ilmiota seka
selvittda sen merkitys ja tarkoitus (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 1997, 131-132). Toimin-
ta-analyyttisen tutkimuksen keskeinen tavoite on tutkittavan ilmion kokonaisvaltainen ja

syvallinen ymmartaminen (Metodix)..

Tutkimuksen teoriaosuus koostuu verkkokauppojen tilastoista seka erilaisista aihee-
seen liittyvista tutkimuksista ja artikkeleista. Trendien etenemistd tutkimuksessa ha-
vainnollistettiin Herik Vejlgaardin kehittamalla timanttimallilla (kuvio 2), jonka pohjautuu
Everett Rogersin 1960-luvulla kehittdmaan innovaation leviamiskayraan (Diffusion of
Innovation) (Raymond 2010, 21;24). Timanttimalli valittiin sen tarkkojen muotiin liittyvi-

en piirteiden vuoksi ja ndin ollen se palvelee parhaiten tutkimuksen tarkoitusta.

Teoriaosuuden tueksi suoritettiin teemahaastattelut. Teemahaastattelu tarkoittaa, etta
aihepiirit ja teemat ovat tiedossa, mutta keskustelu haastattelutilanteessa etenee va-
paammin kuin lomake-/strukturoidussa haastattelussa (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara
1997, 204-205). Haastatteluista saatua tietoa hyddynnettiin tukemaan teoriaa ja vahvis-
tamaan johtopaatoksia. Haastattelun vaiheista on tarkemmin jaljempana kappaleessa
5.



1.2 Aiheen rajaus ja aikaisemmat tutkimukset aiheesta

Aiheen laajuuden ja monen trendien etenemiseen vaikuttavan tekijan vuoksi tutkimus
rajattiin kasittelemaan vain verkkokauppojen vaikutusta trendien etenemiseen. Tutki-
muksessa ei oteta tarkemmin kantaa kuluttajien kulutuskayttaytymiseen tai niissa ta-
pahtuneisiin muutoksiin, eikd myoskaan tarkemmin paneuduta kuluttajan ostokayttay-
tymiseen ja siihen liittyviin kognitiivisiin dissonansseihin — tuotteen ostopaatbkseen
liittyviin valintoihin ja naiden seurauksiin. Tutkimuksessa ei my6skaan huomioida onko
trendien nopeutuminen vaikuttanut verkkokaupan kasvuun, vaikka tama nakokulma on

myos hyva tiedostaa.

Tutkimuksessa sivutaan Internetin vaikutusta trendien levidamiseen, mutta tarkemmin
tahan ei paneuduta. Internetin vaikutus trendien ja muotivirtauksien leviamiseen tulee
kuitenkin tiedostaa - Internetin avulla ihnmiset voivat etaisyyksista huolimatta kommuni-
koida reaaliaikaisesti, sekd mainonta ettd markkinointi tavoittaa samanaikaisesti Inter-
netin avulla miljoonia ihmisia sijainnista valittamatta. Tulee myds muistaa, ettd ilman

Internetin luomaa verkostoa ei verkkokauppaa olisi.

Tietous Internetissa kasvaa jatkuvasti, paivittdin yli 1.5 miljardia ihmistad eri puolilta
maailmaa eri etnisista, sosiaalisista, seksuaalisista ja luokkataustoista ovat online, kes-
kustelevat, tekevat yhteisty6ta, yhdistyvat, vaihtavat ja jakavat ajatuksia, tietoutta, asi-
oita, ja lisdavat jo nyt l6ytyvaa tietoa Internetissd (Raymond 2010, 113). Sosiaalisella
medialla onkin suuri vaikutus trendien leviamiseen ja verkkokaupan kasvuun. Sosiaali-
sen median vaikutus rajataan kuitenkin taman tutkimuksen ulkopuolelle, eikd sen tuo-

mia vaikutuksia huomioida.

Aihe on hyvin ajankohtainen ja jatkuvan muutoksen seka kehityksen kohteena. Verk-
kokauppa, kuten vahittaiskauppa yleisesti on altis taloudensuhdanteille ja elintasossa
tapahtuville muutoksille. Teknologia ja uudet innovaatiot muokkaavat jatkuvasti verkon

mahdollistamia kaupankayntimekanismeja ja palveluja.

Verkkokauppojen vaikutusta muodin kiertokulkuun ja trendien etenemiseen ei ole ai-
kaisemmin tutkittu. Aihe on uusi ja vaikuttaa, etta eri osa-alueilla ja tuoteryhmissa verk-
kokaupan kasvu ja potentiaali on vasta viimeisen vuosikymmenen aikana huomattu.
Yritykset ovat alkaneet panostaa verkkokaupan mahdollisuuksiin aivan eri tavoin kuin

aikaisemmin.



Tutkimuksia sosiaalisen median vaikutuksista trendeihin ja muotiin on puolestaan tehty
muun muassa seuraavia: Maria Laakso — Muoti- ja lifestyleblogien vaikutus kulutus-
kayttaytymiseen (2013 — Vaasan ammattikorkeakoulu); Elina Perttula — Min&, muoti ja
Media (2013 — Satakunnan ammattikorkeakoulu); Elina Noppari; Mikko Hautakangas —
Kovaa ty6ta olla mina — Muotibloggaajat mediamarkkinoilla (2012 — Tampereen yliopis-
to). Mielenkiintoinen tutkimus on myés Suvi Mandelinin tekema maisterivaiheen opin-
naytetyd Aalto yliopistoon aiheena "Kuluttajan asenteet, ajatukset, normit ja kayttayty-
minen verkkokaupassa”. Myos verkkokaupan mahdollisuuksiin ja tulevaisuuden naky-

miin on otettu kantaa monissa artikkeleissa.

1.3  Tutkimuskysymykset

Tutkimusta lahdettiin rakentamaan tutkimuskysymysten kautta. Paakysymys oli: Mika
on verkkokauppojen rooli trendien kiertokulussa vaatetusalalla? Vastausta varten |ah-
dettiin aluksi etsimdan tietoa, ketka asioivat verkossa seka ostavat vaate- ja jal-
kinetuoteryhmien tuotteita. Muodintrendien etenemisen selvittdmiseksi, l1ahdettiin tutki-
maan minkalaiset kuluttajat vaikuttavat trendien etenemiseen. Yhdistamallda nama kaksi

alakysymysta ja niiden tulokset paastiin kasittelemaan paakysymysta.

1.4  Arvio tuloksista ja hyddyntamisesta

Tyon edetessa tutkimuksen luotettavuuden uhkaksi alkoi muodostua verkkokaupoista
saatavan tiedon niukkuus. Tutkimuksen luotettavuutta pystyttiin kuitenkin lisaamaan
haastattelemalla trendien ja muotialan asiantuntijoita ja johtajia. Pohdinta ja johtopaa-
tokset verkkokauppojen vaikutuksesta trendien kiertokulkuun ja siirtymiseen tehtiin
yhdistamalla saatavissa olevien lahteiden ja verkkokauppojen tilastojen tiedot haasta-
teltavilta saatuihin tietoihin. On kuitenkin hyva muistaa, ettd verkkokauppa ja kaupan-
kaynti muuttuu ja kehittyy tallda hetkelld varsin nopealla tahdilla, seka teknologia ja
verkkokaupan mahdollistavat palvelut edistyvat koko ajan. Ihmisten kulutustottumukset
ja vaatimukset verkkokauppaa kohtaan myds muuttuvat, eika tilanteen arvioimista ja

ennustettavuutta ei ole helpottanut mydskaan taloustilanteiden vaihtelut viime vuosina.

Tama tutkimus tukee ja syventaa tietoutta trendien etenemisesta eri sosiaali- ja viite-

ryhmissa, verkkokauppaa ja sen vaikutusta trendien leviamiseen, ja nain ollen soveltuu



hyvin ammattikorkeakoulun muotoilijatutkinnon (suuntauksena vaatesuunnittelu) loppu-

tydksi.



2 Verkkokauppa kaupankaynnissa

Verkko-ostamisen lisaantyminen on maailmanlaajuinen trendi ja monikanavaisuudesta
onkin tullut vallitseva kehityssuunta vahittaiskaupan alalla — yritykset yhdistavat kivijal-
kakauppaan sahkdistd kauppaa ja perinteista katalogimyyntia. Monikanavaisuus mah-
dollistaa yrityksille eri kanavien ainutlaatuiset edut, seka kasvattaa samalla asiakkaiden
hyétyja tarjoamalla vaihtoehtoja perinteiselle kaupankaynnille (Zentes, Morschett &
Schramm-Klein 2011, 81-82). Hannu Kuusela ja Kari Neilimo toteavatkin, ettd sahkaoi-
nen kauppa (eCommerce) ja sahkdinen liiketoiminta (eBusiness) ovat laajoja kasitteita

ja kaupan toimintaa nyt jo syvasti vaikuttavia tekijoita (2010, 158).

Sahkoéinen kauppa on luonut myés uusille ja pienemmille yrityksille tilaisuuden ponnis-
taa esille. Evelyn L. Brannon toteaakin, etta yrittgjille ja pienille vaatealan yrityksille
Internetkauppa on tuonut mahdollisuuden nakyvyyteen, silla se voi nayttaa yhta koke-
neelta, hienostuneelta ja luoda samanlaisen kuvan itsestaan verkkoon, kuin suurempi-
kin yritys (2000, 230). Onkin todettu, ettd pienet jalleenmyyjat laajenevat suurempia
toimittajia nopeammin Internetissd (OC&C Strategy Consultants 2013). Nain voidaan-
kin todeta, ettd Internetin myo6ta kirjo vaatealalla on kasvanut ja toimittajien maara li-

saantynyt.

Seuraavissa kappaleissa kasittelen verkkokauppojen asiakkaita — keitd he ovat ja mihin
sosiaalisiin viiteryhmiin he kuuluvat. Kasittelen myds minkalaisia tuotteita verkkokau-
pasta ostetaan ja kuinka suuri osuus vaate- ja jalkinekauppa on koko verkkokaupasta.

Lisaksi selvitan verkkokauppojen kansainvalistymista ja sen tulevaisuuden nakymia.

2.1 Verkkokauppojen asiakkaat

Internetin yleistyessa ja kulutustottumusten muuttuessa myo6s verkkokauppojen asia-
kaskunta on laajentunut. Paatdksenteon tueksi nykypaivana jopa 80 % kuluttajista etsii
tietoa verkosta seka tutustuu tuotteeseen ennen ostopaatdsta ja pelkastddn Suomessa
tehdaan paivan aikana yli miljoona vaatteisiin/asusteisiin liittyvaa Google-hakua (Puro
2013, 5-6).

Verkkokauppojen asiakkaat ovat usein myds Internetia aktiivisesti muutenkin kayttavia

henkil6ita (Stat 2013). Suomalaista 16-74-vuotiaista 90 % on raportoitu Internetin kayt-



tajiksi, kun taas samaan ikdryhmaan kuuluvista suomalaisista 75 % osti vuoden 2012
aikana jonkin tuotteen tai palvelun verkkokaupasta (Tilastokeskus 2013). TNS Gallupin
Digital-yksikon johtajan Ville Wikstromin mukaan myOs elakeikaiset ovat innostuneet
nettikaupan mahdollisuuksista, vaikka nuoret ovatkin viela aktiivisimpia verkkokauppo-
jen asiakkaita (TNS 2013). (Taulukko 1.)

Taulukko 1. Internetin kautta tilauksia tai ostoja tehneet 2004-2013 (Tilastokeskus, 2014)
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Vaikka verkkokauppojen asiakasmaarat ovat kasvaneet huimasti viime vuosina —
vuonna 2004 asiakasmaaraksi raportointiin 20 %, kun vuonna 2012 vastaava maara oli
45 %, on kasvu kuitenkin hyvin epatasainen EU-maiden sisalla. Internetostokset ja
Internetin kayttd ovat alhaisia tietyissa kuluttajaryhmissa, kuten vanhemman ikaluokan
ihmisten, alhaisen koulutustason seka alhaisen tulon omaavien ja joissain maissa

maaseudulla asuvien kesken. (Euroopan komissio 2013, 4)

Euroopan komissio julkaisi heinakuussa 2013 tiedot eurooppalaisten kuluttajien osto-
kayttaytymisesta verkossa. Tutkimuksen mukaan 25-34 -vuotiaat ostavat todennakai-
semmin (61 %) tuotteita ja palveluita verkkokaupasta. Seuraavaksi todennakdisemmin
ostavat alle 25-vuotiaat (55 %) ja 35-44-vuotiaat (54 %). Vahiten verkkokaupassa os-
toksia tekevat ovat 55-64-vuotiaat (31 %) ja 65-74-vuotiaat (17 %). Tutkimuksesta sel-
vida myos, ettd mitd korkeampi koulutustaso on, sita todenndkdisemmin Internetissa
tehdaan ostoksia — 22 % joilla ei ole koulutusta tai alhainen koulutustaso ovat ostaneet
verkosta, kun vastaavasti keskitasoisen koulutuksen omaavat ostivat yli kaksi kertaa

enemman ja korkeasti koulutetut yli kolme kertaa enemman (69 %).
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Tuloilla on my&s suuri vaikutus verkossa ostamiseen — vain 25 % alhaisen tulon omaa-
vista talouksissa tehtiin Internetostoksia, kun vastaava luku korkean tuloluokan talouk-
sissa oli yli puolet. Todenndkdisemmin myds tydssakayvat (56 %) ja opiskelijat (54 %)
ostavat verkosta, kun taas tyottomat (31 %) ja eldkkeelld olevat tai muuten ei-
aktiivisten henkildiden todennakdisyys ostamiseen on vain 23 %. (Taulukko 2.) (Euro-

pean Commission 2013, 14.)

Taulukko 2.  Sosio-demograafiset erot verkko-ostamisessa, EU-27 (%-osuus vaestosta, joka
on ostanut tuotteita tai palveluita Internetistd viimeisen 12 kuukauden aikana)
(Eurostat Community Survey on ICT usage in households and by individuals.
2012 (isoc_ec_ibuy))

When did you last buy or order goods or services for private use over the Internet?

Total

Female
Male

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

No or low education
Medium education
High education

1st quartile income household
2nd quartile income household
3rd quartile income household
4th quartile income household

Densely populated area
Intermediate urbanised area
Sparsely populated area

Retired and other inactive

Employees, self-employed, family workers
Students

Unemployed

80

Luottamus verkkokauppoja kohtaa kulkee kasikddessa ostokayttaytymisen kanssa.
Valkokaulus-tyontekijat (59 %) ja yrittajat (56 %) ovat enemman luottavaisia verkko-
ostamiseen, kuin sinikauluksiset-tyontekijat (47 %) ja ty6ttdmat (37 %). Sama trendi on
my0ds nahtavissa eri ikdryhmissa, silld 15-24-vuotiaat (62 %) ja 25-39-vuotiaat (63 %)

kokevat verkko-ostamisen turvalliseksi, kun taas vain 50 % 40-54-vuotiaista ja 28 % yli
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55-vuotiaista luottavat verkkokauppoihin. Korkeasti koulutetuista 54 % ja vield opiskeli-
joista 64% uskoo verkkokauppojen turvallisuuteen enemman, kuin keskitason (44 %)

tai matalan (23 %) koulutuksen omaavat. (European Commission 2013, 18.)

2.2 Verkkokauppojen tuotteet

Helmikuussa 2013 loma- ja vapaa-ajan matkailu kattoi 36 % (€ 163 M) koko suomalais-
ten verkkokauppaostoksista vaatteiden ja jalkineiden myynnin tullessa seuraavana 14
prosentin osuudella (€ 50 M) (Nets 2013, 33). Suosituimmat verkkokaupasta saatavat
tuotteet eivat lukeudu valttamattomyystarvikkeisiin, jonka vuoksi taloudelliset suhdan-
teet nakyvat herkemmin verkkokaupassa. Vaate- ja jalkinekaupat kuitenkin kilpailevat
kivijalkakauppojen kanssa samoilla markkinoilla ja kuluttajat usein vertailevat hintoja,
jonka vuoksi talouden suhdanteet eivat niin voimakkaasti ndy naissa tuoteryhmissa.
Vaatteet ja jalkineet ovatkin kasvattaneet osuuttaan, kun muiden tavara-alueiden osto

on tasaantunut edellisvuosiin verrattuna. (Tilastokeskus 2013.)

Taulukossa 3 on vertailtu 5 ostetuinta tuoteryhmaa kolmessa eri aikajaksossa (2009,
2011, 2013) ja kahdessa eri ikdryhmassa (16-44; 45-74). Veikkaus- ja muissa rahape-
leissa ero ikaryhmien valilla ei ole niin suuri, kuin muissa tuoteryhmissa, joissa 16-44 -
vuotiaat ostavat melkein kaksinkertaisesti enemman, kuin vanhempi ikaryhma. Huomi-
oitavaa on kuitenkin jatkuva kasvu vanhemman ikaryhman ostokayttaytymisessa, kun

vuorostaan 16-44 -vuotiaiden ostokayttaytymisessa on havaittavissa taantumaa.

Taulukko 3.  Kuluttajaverkkokaupan viisi ostetuinta tuoteryhméaa 2009, 2011, 2013. (Tilasto-
keskus, 2014)

%-0suus viestista

Ma;oituspalvelut?
Matkaliput ja muut matkailupalvelu? : '

Padsyliput konsertteihin tai vastaaviin

Vaatteet ja kengat

Veildauksen tai muun yritdesen rahapelit !

0 10 20 30 40 50 60 70
= 16-44, 2013 W 16-44, 2011 = 16-44, 2009
m45-74 2013 m45-74 2011 =45-74, 2009
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2.3 Kansainvalistyminen verkko-ostamisessa

"On tehty tutkimuksia, ettd suomalaisten vaate- ja kenkamerkkien klikkailuista yli
80 % osuu ulkomaalaisten omistuksissa oleville sivuille. Noin 60 % ostoksista
tehdaan ulkomaalaisten Internetyritysten kautta. Eli totta kai, jollei suomalaiset
kauppiaat, kaupat ja ketjut ala myymaan Suomesta, niin tietysti silloin ostokset
valuvat ulkomaille. Eli heidan on pakko, heidan olisi jo pitanyt hypata tahan mu-
kaan. Talla hetkelld ikava kylla siis vaatteita ja kenkid ostetaan enemman ulko-
maalaisista verkkokaupoista. Ongelmana siind on myds, etteivat kuluttajat tieda
ovatko verkkokaupat suomalaisia vai ulkomaalaisia, kun sivut ovat suomeksi, niin
ajatellaan sen silloin my6s olevan Suomesta. Ulkomaalaiset yritykset ovat ym-
martaneet sen, ettd kun sivut laitetaan omalla kielelld, niin ihmisille tulee mieliku-
va, ettd tdma on suomalainen ja voin luottaa tdhan.” (Haastateltava 2)

Kauppojen liiketoiminnot kansainvalistyvat yhd enemman, joka nakyy kustannustehok-
kuuden ja volyymietujen hyédyntamisena prosesseissa ja hankinnoissa (Kuusela, Nei-
limo 2010, 18). Kansainvaliset markkinapaikat sekoittavat ja hdmartavat maiden rajoja,
samat tai vahintdan hyvin samanlaiset vaatteet ja trendit kiertdvat ympari maailmaa
(Kaiser 1998, 551). Verkkokauppa tarjoaa uusia mahdollisuuksia tuotteiden markki-
noinnille ja kustannusten hallinnalle, sekd mahdollistaa markkina-alueiden rajattomuu-
den. Verkkokauppa myos mahdollistaa sitoutuvan paaoman alenemisen, toisin sanoen
paaoman kierron tehostumisen ja tehokkaamman logistiikan ja infrastruktuurin. (Kuuse-
la, Neilimo 2010, 139.)

Suomen markkinoita voimalla ovat vallanneet suuret ylikansalliset yritykset, jotka ovat
kotimaisen verkkokaupan pahimpia kilpailijoita (Talvitie 2014). Suomalaiset kuluttajat
asioivatkin ulkomaalaisissa verkkokaupoissa kotimaisten sijaan useammin ja Googlen
johtajan Matt Brittin mukaan Googlen mainoksista 80-90 % tapauksissa suomalaiset
valitsevat ulkomaisen verkkokaupan (Vilkas 2013). Ulkomaalaiset verkkokaupat pysty-
vat kilpailemaan valikoimissa ja hinnoissa suomalaisia verkkokauppoja vastaan. Verk-
kokaupassa asioidessa my0s toimijan alkuperamaa voi hamartya, eika kuluttaja aina
tieda onko takana suomalainen vai ulkomaalainen verkkokauppa — sivut kun voivat olla

suomeksi, vaikka toimija olisi ulkomaalainen.

Tilauskaytantd on myos tehty helpoksi Euroopan Unionin maissa, silla EU:n myota ve-
roa ei tarvitse maksaa tuotteista, jotka tulevat toisesta EU:n tulli- ja veroalueelta, joka
helpottaa tuotteiden ostamista ja palauttamista. Muista maista ostetuista tuotteista tu-
lee maksaa tarvittaessa tullimaksua, arvonlisdveroa ja valmisteveroa (mm. tupakka,
virvoitusjuomat), jotka maaraytyvat tuotteiden ja maaran mukaan. Palauttaessasi tuot-

teita EU:n tulli- ja veroalueiden ulkopuolisiin maihin tulee myos tehda vienti-ilmoitus ja



13

jos olet lopullisesti palauttamassa tuotteita, tulee hakea tullinpalautushakemusta varten
vientipaatos. (Tulli 2013.)

Kansainvaliset toimitukset ovat yleistyneet verkkokaupoissa, mutta kaikki verkkokaup-
payritykset eivat viela toimita tilauksia ulkomaille tai ovat rajanneet toimitusmaat. Yha
enenevammassa maarin kuitenkin yritykset laajentavat toimituksiaan ympari maailmaa
ja uskon tdman lisdantyvan jatkossakin — koventunut kilpailutilanne markkinoilla vaatii

yrityksilta toimia saavuttaakseen kaikki potentiaaliset asiakkaat.

2.4 Haasteet vaate- ja jalkinemarkkinoilla verkkokaupassa

"Ongelmana juuri verkkokaupoissa vaate- ja kenkdpuolella on, ettei siella talla
hetkella tehda tulosta, liikevaihto on iso, mutta esimerkiksi Zalandolla liiketulos
on negatiivinen — tulos menee koko ajan negatiiviselle johtuen palautuksista. Ta-
té voisi kuvata sanomalla, ettd sovituskoppi on siirtynyt kotiin — tilaat useampia
tuotteita, esimerkiksi taysin samat farkut kolmea eri kokoa, koska et tiedd mika
niistd on sinulle sopiva, ja kokeiltuasi, l1&8hetat kaksi takaisin. Taman takia palau-
tusprosentti on koko ajan suuri. Yleisesti monet verkkokaupat sanovat, ettd pos-
timaksut ovat ilmaisia, totuus kuitenkin on, ettei mitdan pystyta ilmaiseksi lahet-
tdmaan ja tdman takia tehdaan miinusta. Tama on juuri ongelmana vaate- ja
kenkapuolella, silla esimerkiksi tilattaessa tietokoneen tai kahvinkeittimen verkos-
ta, tiedat mita saat. Vaatteissa on aina ettet tieda kuinka esimerkiksi mekko istuu
vartalotyypillesi. Meista jokainen on joskus nahnyt ihanan mekon ja kokeillut sita
ja kauhistellut sitten miltd nayttda. Vaatteissa on myos materiaali, haluamme ko-
keilla tuntuuko se hyvalta, jota ei verkossa pystyta tekemaan. Tai kengét, joista
monesti ajatellaan, etta todella kivat, mutta sitten ne eivat vain istukaan jalallesi.
Internetista tilattaessa palautus on helppoa. Vaate on kuitenkin aika henkil6koh-
tainen juttu, haluat, ettd se istuu, on hyvan tuntuinen ja niin edelleen. Se ele-
mentti siitd kokeilusta jaa Internetin my6ta pois ja tdman takia palautetaan pal-
jon.” (Haastateltava 2)

Vaatteiden ja kenkien markkinoilla haasteita tuo juuri haastateltava 2:n kuvailema sovit-
taminen ja tuotteiden sopivuus. Palautusmaarat vaihtelevat verkkokaupassa tuoteryh-
mittain ja suurin se on juuri pukeutumisessa, jossa erilaisten arvioiden mukaan 30-50
prosenttia tuotteista palautetaan. Toimituskustannukset ovat iso osa verkkokauppojen
kuluista. Suomessa astuu 13. kesakuuta 2014 voimaan laki, joka sallii verkkokaupoille
palautuksista koituvien kulujen perimisen asiakkailta. Kilpailu markkinoilla on kuitenkin
kova, jonka vuoksi harva yritys on kertonut ottavansa tdman kayttéén (Tammilehto
2013). Vaikka toimituksista ja palautuksista koituu kustannuksia, niin se voi nostaa os-

toprosenttia niin paljon, ettd ilmaisuus kdy kannattavaksi (Talvitie 2014).
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Taulukossa 4 on esitetty %-osuus vaestosta, jotka ovat ostaneet ja palauttaneet vaat-
teita ja kenkia viimeisen 12 kuukauden aikana. Palautusprosentti on naisilla paljon suu-
rempi miehiin verrattuna kummassakin ikaryhmassa. Lahde ei kuitenkaan tarkemmin
erottele onko ostokset ja palautukset laskettu tuotteiden vai kertojen mukaan, jolla voi

olla suuri vaikutus palautusprosenttiin.

Taulukko 4.  Vaatteita ja kenkia viimeisen 12 kk aikana Internetin kautta ostaneet ja palautta-
neet 2013. (Tilastokeskus, 2014)

16-44-vuotiaat 45-74-vuotiaat
Ostaneet 12 kk | Palauttaneet Ostaneet 12 kk | Palauttaneet
R R
aikana 12 kk aikana o) aikana 12 kk aikana o)
5 5
© ©
%-osuus vaestosta & %-osuus vaestosta &
Naiset 65 36 55 26 12 46
Miehet 36 9 25 12 3 25
Kaikki 50 22 44 19 8 42

2.5 Yhteenveto verkkokaupasta

Tulevaisuuden nakymat verkkokaupan osalta eivat perustu verkko-ostamisen kasvun
yleistymiseen, vaan enemman ostofrekvenssissa tapahtuvaan muutokseen ja ostetta-
vien tuoteryhmien kirjon kasvuun (TNS 2013). Euroopan komission tutkimusten pohjal-
ta eurooppalaisten kulutuskayttaytymisestd voidaankin todeta, ettd nuoret, hyvin toi-
meentulevat ja korkeasti koulutetut ovat verkkokauppojen suurimpia kayttajia, mutta
myos vanhempi sukupolvi on l6ytamassa verkkokaupan ja ovat kuluttajakuntana li-

saantymassa.

Vaate- ja jalkinetuoteryhmassa haasteita tuo tuotteiden vaatima sovittaminen, josta
johtuen palautusprosentti on suurempi kuin muissa verkkokaupan tuoteryhmissa. Vaik-
kakin laki tulee sallimaan yrityksille palautuksista koituvien maksujen perimisen, on
hyvin epatodennékaista, etta yritykset lahtevat tata perimaan markkinoilla vallitsevasta
kovasta kilpailutilanteesta johtuen. Palautusprosentin pienentamiseen eteen kuitenkin
yritykset tekevat jatkuvasti tyota. Tulevaisuudessa teknologian kehittymisen myo6ta tata
varmasti pystytaan alentamaan erilaisin sovellutuksin ja ohjelmin, joista esimerkkina
toimii jo markkinoille esitelty Me-Ality Size-matching-asema. Se skannaa kehosi ja eh-
dottaa juuri sinulle sopivia tuotteita. (Klinefelter 2013.)
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Vaate- ja jalkineryhmissa on tarkeata tuotteiden tietojen paikkaansa pitavyys, yksityis-
kohtaisuus ja tarkkuus seka ohjeet kuinka mitata ja 16ytaa oikea koko. Naihin tuleekin
verkkokauppayrityksien panostaa, jotta kuluttaja pystyy mahdollisimman tarkkaan jo

etukateen varmistamaan sopivuuden ja nain ollen pienentamaan palautusmaaraa.

Kansainvalisten verkkokauppaostosten osuus on kasvanut ja trendin uskotaan myos
jatkuvan. Iso-Britanniassa uskotaan kansainvalisen verkkokaupan kasvavan vuoteen
2020 mennessa 28 miljardiin puntaan (32,8 miljardiin euroon) ja olevan nédin 40 % koko
Iso-Britannian verkkokauppamyynnistd (OC&C Strategy Consultants 2013). Kuitenkin
huomioitavaa on kuluttajien epavarmuus ja luottamattomuus maiden valissa ostoksissa
— vain kolmasosa eurooppalaisista verkkokauppa-asiakkaista tuntee turvalliseksi ulko-

mailta ostamisen (Euroopan Komissio 2013, 4).

Haastateltava 2 muistuttaakin, ettd verkossa asioidessa on huomioitava, ettei aina tie-
detd mistd maasta tuote tulee. Tuotetta ostaessa kannattaa myds maalaisjarki pitaa
mukana, silla markkinoilla liikkuu usein vaarennoksia — halvan merkkituotteen nahdes-
sa kannattaisi varoituskellojen soida ja pohtia tuotteen mahdollista aitoutta. (Haastatel-

tava 2.)
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3 Trendien siirtyminen eteenpain trendiryhmissa

Trendeille ominaista on liikkkuminen ennustettavissa olevissa kaavoissa ja aikajaksois-
sa (Solomon, Bamossy & Askegaard 2002, 493). Trendi syntyy, kun henkil6 tai henkil6t
tavalla tai toisella luovat jotain uutta, mutta itse trendin yleistyminen vaatii monen erilai-
sen ryhman toimintaa (Vejlgaard 2008, 1). Trendien ennustaminen on ympariston tark-
kailemista ja huomioista (Rehn & Lindkvist 2013, 9), varsinkin henkiléiden, jotka luovat
uutta tai ovat tekemisissd uusien suuntausten kanssa (Vejlgaard 2008, 27). Vaateva-
linnat ilmaisevat persoonallisuutta ja yksilollisyyttd, mutta samalla kuvaavat julkista
puolta, kuinka henkild sopii eri tilanteenteisiin ja vastaa muiden asettamiin odotuksiin
(Brannon 2000, 4).

Seuraavaksi tutkitaan Henrik Vejlgaardin luomaa trendien etenemista kuvaavaa timant-
timallia. Kappaleessa kasitelladn myos eroja muotivillityksen, muodin ja klassikon valil-
14, jotta asiayhteyteen liittyva kokonaiskuva esilla olevista trendeista ja niiden etenemi-
sista saataisiin muodostettua paatoksien tueksi. Jaliempana kappaleessa kasitelldan

myos trendien leviamista ja siihen vaikuttavia tekijoita.

3.1  Timantinmuotoinen trendimalli

Timantinmuotoinen trendimalli (The Diamond-Shaped Trend Model) on Henrik Vejl-
gaardin kehittdama trendien etenemistd kuvaava malli. Vejlgaard on trendi sosiologi,
han kirjoittaa muoti- ja design-lehtiin aiheita muodista, ostamisesta ja kuluttajakayttay-
tymisesta. (Raymond 2010, 21). Trendien syntymista ja siirtymistd eteenpain timantti-
mallissa Vejlgaard on selventanyt eri trendiryhmilla, jotka koostuvat samaan profiiliin
kuuluvasta monesta eri henkildsta. Han on jakanut trendiryhméat seitsemaan — trendien
luojat, suunnannayttajat, seuraajat, varhaiset omaksujat, valtavaestd, myodhaiset omak-
sujat seka konservatiivit (kuvio 2.). Seuraavaksi kasitelladn naitéd ryhmia, minkalaisista
henkilbista/ryhmista he koostuvat ja mikd heidan vaikutus on trendeihin ja naiden ete-

nemiseen.

Trendien luojat (Trend creators) ovat pieni ryhma innovatiivisia ja kekseliditd henkil6ita,
jotka luovat uuden tyylin, trendin tai suuntauksen, jotka suunnannayttdjat omaksuvat
(Vejlgaard 2008, 63-65). Suunnannayttajat (trendsetters) ovat avoimia uusille asioille ja

suuntauksille, seka innokkaita ja uskaliaita kokeilemaan uusia trendejd ensimmaisten
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joukossa ennen muita. Heille trendin vaihdokset on positiivinen asia, kun se tapahtuu
tasaisin valiajoin (Vejlgaard 2008, 71). Vejlgaardin mukaan enemmistd suunnannaytta-
jistd kuuluu seuraaviin ryhmiin: nuoriso (The Young), suunnittelijat (Designers), artistit
(Artists), varakkaat henkildét (Wealthy people), julkisuudenhenkilét (Celebrities), homo-
miehet (Gay men) seka tyylitietoiset alakulttuurien edustajat (Style-conscious subcultu-
res). Yhden tai useamman naista ryhmistd hyvaksyessa uuden tyylin, on suurennakoi-
sempaa, etta tyylista tulee trendi (Vejlgaard 2008, 57). Maslown tarvehierarkia toimii
myds trendien ohjaamisena ja Veljgaard toteaakin rikkaiden ollessa tarvehierarkialla
korkealla on heidan kohteensa esteettisten tarpeiden maarittely eldaméssa (Veljgaard
2008, 43).

Trendien seuraajat (Trend followers) sananmukaisesti seuraavat suunnannayttajia —
heille ominaista on, etta heidan on taytynyt nahda muiden kaytéssa trendi, ennen kuin
itse uskaltavat ottaa uuden muodin kayttoon. He ovat hyvin avoimia ja kokeilun halui-
sia, mutta ovat kuitenkin varauksellisia ja tarkkoja, ettd heiddn omaksuma suuntaus on
tulossa trendiksi (Vejlgaard 2008, 71).

Varhaiset omaksujat (Early mainstreamers) omaksuvat trendin juuri ennen valtavirtaa
(Mainstreamers) ja ovat ndin hieman avoimempia uusille trendeille, mutta kuitenkin
varauksellisia — heidan on tullut ndhda monen ihmisen pitavan tai kayttavan trendia,
ennen omaa kayttoonottoa. Valtavirta yleisesti ostaa ja omaksuu trendin, kun kaikki
tekevat nain ja heitd kuvaakin Vejlgaardin mukaan hyvin sanonta: "Ald ole ensimmaéi-
nen kokeilemassa uutta, alaka viimeinen jattdamassa vanhaa”. Myohaiset omaksujat
(Late mainstreamers) ovat henkildita, jotka ovat yleisesti ottaen pari kautta jaljessa ja

ovat hyvin varauksellisia uusien trendien kayttdédnoton kanssa (Vejlgaard 2008, 71-71)

Viimeisind Vejlgaardin timanttimallissa tulevat konservatiivit (Conervatives), jotka ovat
kaikista skeptisimpia uusien trendien suhteen, eivatkd halua minkaanlaisia muutoksia,
ja paatyvat vain uuteen, kun heidan vanhaa ei ole enaa tarjolla. (Vejlgaard 2008, 72).
Trendit eivat kuitenkaan aina tavoita kaikkia ja jotkin ryhmat eivat vain halua kokea
muutosta (esim. Amish), naistd Vejlgaard kayttdd nimitystéd anti-innovaattorit (Vejl-
gaard 2008, 65).
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A Trend creators

Trendsetters 5%

Trend followers 10%

Early mainstreamers 20%

¥ Mainstreamers 40%

Late mainstreamers 15%

. Conservatives 10%

Anti-innovators

Kuvio 2. Timantinmuotoinen trendimalli (Vejlgaard 2008, 64)

3.2 Muotivillitys, muoti ja klassikko

Muodista puhuessa kaytetdan usein termeja muotivillitys, muoti ja klassikko. Muotivilli-
tys yleisesti ottaen mielletdan lyhytkestoiseksi, pientd osaa kuluttajakunnasta kosketta-
vaksi ilman suurempaa menestystad ja tuomatta sen suurempaa muutosta. (Brannon
2000, 52-53; Vejlgaard 2008, 12). Muoti on tuettu elamantapamuutoksilla ja tuo selvasti
pitempikestoisia hyotyja kuluttajille ja on rinnakkain muiden muutoksien kanssa. Mita
enemman uutuus on muokattavissa ja omaksuttavissa, sitd suuremmalla todennakai-
syydelld se on muoti, silld sen voi omaksua suurempi kuluttajakunta. (Brannon 2000,
334.)

Muodin etenemisessa voidaan nahda kaava - ensimmaisena tapahtuu keksintd, muo-
din ollessa kyseessa, jokin uusi trendi. Trendi sitten nousee pinnalle ja kiihtyy ja saa-

vuttaa yleisen omaksumisen tason, jonka jalkeen trendi |&htee siirtymaan pois ja van-
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henee. Trendisetterit omaksuvat trendin syklin aikaisessa vaiheessa, jonka jalkeen
trendien seuraajat ja varhaiset omaksujat omaksuvat trendin ja edesauttavat trendin
leviamista. Massakuluttajat omaksuvat tyylin yleisen omaksumisen tasolla ja myohaiset

omaksujat kun trendi on jo siirtymassa pois. (Brannon 2000, 41-42.)

Muotivillityksen ja muodin eroa on vaikea valilla havaita. Muotivillityksen, muodin ja
klassikon elamankaarta on havainnollistettu kuviossa 3., josta ilmenee muoativillityksen
lyhytkestoisuus muotiin ja klassikkoon verrattuna. Vejlgaard on my6s havainnollistanut
muotivillityksen vaikutusta timantinmallisessa kaaviossaan — Vejlgaardin mukaan muo-
tivillitys usein koskettaa vain timantin huippua, jattaen nain valtavaeston muotivillityksi-

en ulkopuolelle (kuvio 4.).

A MUOQOTI
(FASHION)

KLASSIKKO
(CLASSIC

MUOTIVILLITYS
(FAD)

OMAKSUJIEN MAARA

AIKA

Kuvio 3. Muotivillitys, muoti ja klassikko (mukailtu Brannon 2000, 26)
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Trend creators Typical reach of a
seasonal fashion fad
Trendsetters

Trend followers

Early mainstreamers

/ Mainstreamers

Late mainstreamers

Conservatives

Anti-innovators

Kuvio 4. Muotivillityksen tyypillinen saavuttaminen (Vejlgaard 2008, 154)

Yritykset tekevat tulosta lyhytkestoisilla muotivillityksilla ja pitempikestoisilla trendeilla.
(Brannon 2000, 334). Muotivillitykset ovat usein myds voimakkaasti markkinoituja ja
nakyvat nain aikakausi- ja muotilehdissa sek& mainoksissa (Vejlgaard 2008, 12). Tuot-
teiden ollessa kaikkien saatavilla ja halvemmalla, on muotivillitysten maara myos li-
saantynyt.

"Materiaalit, vaatteet ja naiden tekeminen on halventunut, jonka vuoksi niitd on
helpompi ostaa. Ennen farkkuihin sinulla saattoi menna kuukauden palkka, ei ko-
vin monia pystytty ostamaan. Nykyaan kun ndma ovat halvempia, pystyt osta-
maan useammin. Ja vield katsoessa trendimaailmaa, niin useinhan trendeja teh-
daan pienilla jutuilla, esimerkiksi tietynlaiset huivit, tuubit tulevat kaikkien kaulaan
tai se on tietynlainen pipo. Nama eivat olekaan niin hirvean isoja ja kalliita juttuja,
vaan semmoisia, joihin kaikilla on periaatteessa varaa ja kaikki pystyvat lahte-
maan mukaan. Tammadiset ovat ehka lisdantyneet. Ja kun se on halvempaa, niin
pystyt seuraamaan ja ostamaan naitd tuotteita enemman kuin ennen vanhaan
pystyit.” (Haastateltava 2)

Haastateltava 2 toteaa kuitenkin, ettd muotivillitysten perassa juokseva joukko on hyvin
pieni marginaali koko kuluttajakunnasta — ehka kuitenkin danekkain ja nakyvin. (Haas-

tateltava 2).



21

3.3 Trendien levidaminen

Trendien leviaminen on vuosien saatossa kokenut valtaisia muutoksia, niin matkustuk-
sen yleistymisen, kuin Internetin myota. Uusien matkustustapojen syntyminen ja yleis-
tyminen ovat nopeuttaneet trendien leviamista (Vejlgaard 2008, 196); ihmiset matkus-
tavat paljon enemman kuin ennen ja matkustaminen onkin kasvanut 50 prosenttia vuo-
desta 1978 vuoteen 2011 (Vejlgaard 2008, 199).

Yleisesti ottaen, uutuuksien ja trendien hyvaksymiseen vaikuttaa ja hyvaksymista hel-
pottaa jos se on huomiota herattava, selvasti parempi vaihtoehto, kuin muut vastaavat,
helppo ymmartaa, vaivaton kokeilla ja yhteneva kuluttajan arvomaailman kanssa.
Trendien etenemisprosessi sisaltda monia yksilollisia paatoksia ja jokaisessa tapauk-
sessa yksilo paattda hyvaksya tai kieltdytya esitetystd uutuudesta. Kuinka kuluttaja
tekee paatoksen omaksumisesta henkilokohtaisella tasolla vaikuttaa kuinka kuluttaja

iimaisee itsensa muille ja kuinka muut reagoivat paatdkseen. (Brannon 2000, 40-41.)

Trendien etenemiset vaihtelevat tuoteryhmittain. Vejlgaardin tutkimusten mukaan kos-
metiikkatrendin leviaminen kestda 1-2 vuotta, vaatteiden ja asusteiden 2-3 vuotta, si-
sustus 5-7 vuotta ja urheiluvalineiden 6-8 vuotta suunnannayttdjiltd valtavaestolle. Jotta
trendi kulkee timantti-mallissa karjesta alas (trendin seuraajat — mydhaiset omaksujat)
on kesto trendeilla pitempi: kosmetiikka 3-5 vuotta, vaatteet ja asusteet 7-10 vuotta,
sisustus 12-18 vuotta ja urheiluvalineet 15-20 vuotta. Myds hinnalla on merkitys trendin
leviamiseen ja onkin todettu, ettd halpoihin tuotekategorioihin kuuluvat tuotteet siirtyvat

eteenpéin nopeammin (Vejlgaard 2008, 155-157).

Medialla on suuri vaikutus trendiprosessissa — jokapaivaisessa elamassamme tor-
maamme ihmisiin, jotka kayttavat vaatteita elokuvissa, mainoksissa, televisiosarjoissa,
uutisissa ja musiikkivideoissa. Mediasta on tullut suurin vaikuttaja sosiaalisessa yhteis-
kunnassa ja maarittelee miké on oikein, hyvaksyttavaa, haluttavaa ja muodikasta. (Kai-
ser 1998, 559). Internetin my6ta, Vejlgaardin mukaan prosessi ei sindnsa kuitenkaan
ole muuttunut. Internetin laajuuden vuoksi sitd kayttava ei pysty kaikkea tietoutta kasit-
tamaan tai lukemaan, jonka vuoksi kayttajien sivut ovat valikoituneet. Aikakausilehtien
ja sanomalehtien levikit ovat nykypaivana jo hyvin globaaleja ja niitd pystytaan tilaa-
maan minne pain maailmaan tahansa. Aikakausilehden lukija altistuu melkeinpa kaikel-

le tiedolle, joka lehdessa on esitetty, hanesta riippumatta, kun taas Internetin kayttaja
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altistuu vain tiedolle, jotka han on valinnut. Internet mahdollistaa kuitenkin tiedon le-

vidmisen maailmanlaajuisesti ja nopeammin kuin aikakausilehti. (Vejlgaard 2008, 200.)

Trendien leviaminen vaatii jonkinlaisen havainnoinnin tai arsykkeen. Maan koon vaiku-
tus trendin levidmiseen ja nopeuteen tulee ottaa huomioon, silla Vejlgaard on todennut
levidmisen olevan nopeampaa pienissa homogeenisissa maissa, kuin isoimmissa hete-
rogeenisissa maissa (2008, 152). Suurissa metropolin alueissa on usein my6s useampi
suunnannayttaja (trend setter), joka edesauttaa trendin leviamista trendien seuraajien

ja valtavirran kayttdon (Vejlgaard 2008, 117).

Timanttimallia voi kayttdd pohjana arvioidessa markkinatilannetta missa tilanteessa
vain ja vertikaalisesti voi aikapohjaa kayttad seuraamaan aikaa kuinka nopeasti eri
ihmiset tai kuluttajat omaksuvat uuden tyylin tai trendin. Normaalin nopeuden tiedostet-
tua, voidaan arvioida kuinka nopeasti uusi trendi saavuttaa, esimerkiksi valtavirran.
(Vejlgaard 2008, 152.) Siirtymaprosessi on nopeampi timantin yldosassa, kuin alhaalla,
jossa ihmiset ovat paljon vastahakoisempia muutokselle (Vejlgaard 2008, 157). Huo-
mioitavaa on, ettd trendiprosessi ei rajoitu maantieteellisesti, vaan voi olla maailman-
laajuinen (Vejlgaard 2008, 163).

3.4 Yhteenveto trendeista

Mitd mielletdaan trendiksi vaihtelee niin kuluttajaryhmittain, kuin maantieteellisesti.
Trendit ovat usein hiljaista tietoa ja ero muotivillityksen ja trendin valilla voi olla valtaisa,

mutta ei aina taysin yksiselitteisesti ja helposti maariteltavissa.

Muoti on myos tullut eri tavalla eri-ikdisten ihmisten ulottuville ja yhteiskunnassa ylei-
semmaksi, trendien seuraaminen ei enda ole nuorison etuoikeus, vaan myds muut
ikaryhmat ovat alkaneet seurata niita.

"Muodin seuraaminen oli ennen vain nuorten juttu, eivatka keski-ikaiset sita niin
seuranneet, kun puhutaan kymmenisté vuosista taaksepain. Mutta nyt myos kes-
ki-ikaiset ovat alkaneet seuraamaan trendeja ja muotia. Viisi-kuusikymppiset seu-
raavat nykyaan ihan samalla tavalla, jonka vuoksi luulen, ettd on lisdantynyt
(Vejlgaardin timanttimallin kérkiosa). Tietysti huippu ei varmasti kovin levea ole,
mutta sanotaan, ettd tdma on kasvanut ja se johtuu taysin siita, ettd ikdrakenne
ja meidan ajatusmaailma myos sielld keski-ikaisilla on muuttunut. Ei katsota pa-
halla, jos kuusi-seitsemankymppiset vetavat pillifarkut jalkaan. Tammd&inen muu-
tos on tapahtunut yhteiskunnassa ja se varmasti vaikuttaa tuolla.” (Haastateltava
2)
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Tarkeata on muistaa trendien laajakirjo ja ylituotanto — kaikkia trendeja eivat edes kai-
kista innokkaimmat trendien seuraajat pysty omaksumaan. Jotkin keksinnot ja tyylit
voivat myds olla lilan darimmaisia (mm. kiellettyja, raikeitd, poikkeavia tai eivat ole
mahdollisia massatuotantoon), jotta naista tulisi trendi maailmanlaajuisesti. Vejlgaard

muistuttaakin, ettd muotivillityksid on yhta paljon kuin trendeja (2008, 148).

"Sanotaan, ettd rajaaminen on se ongelma. Kun saamme trendikatsaukset, niin
siellahan on tietoa niin paljon, ettd rajaaminen mistd kasataan, on ongelma. Ja
totta kai, kun katsoo trenditoimistojen tekemia trendi-ennusteita, ym. niin kylldhan
sielld on aika paljon heittoja, eli ei mene niin, etta justiinsa kaikki osaavat ennus-
taa sen saman. Hajontaa siis on ja meidan tehtavana on kerata ja I0ytda saman-
laisuudet. Sanotaan, etta tietoa on niin paljon, ettd meidan tehtdva on enemman-
kin pistda sitd kasaan, silla jos se kaikki l&vaytettaisiin kauppiaille, niin nehan
saattaisi olla siihen hukkumassa. Se on ehka juuri netin ongelma, etta sielld on
tietoa niin jumalattomasti, ettd mista 16ytaa ne rajat.” (Haastateltava 2)
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4 Kaupankaynti trendien leviamisessa

Muoti ei ole pieni liiketoiminta maailman taloudessa. Vuonna 2009 vaate- ja jalkinekulu-
tus oli noin 370 miljardia euroa ja 5,3 prosenttia koko talouksien kulutuksesta Euroopan
Unionin maissa, ja keskimaarainen muotiin kaytetty rahamaara oli 700 € asukasta koh-
den. (Fashion United). Ostamisella ja kaupankaynnilla on tarkea rooli trendien leviami-
sessd, silla trendin levidminen vaatii usein jonkinlaista kaupankayntia. Vaatetukseen
littyvia tuotteita kayttavat yha enenevassa maarin henkilét maailmanlaajuisesti, joilla

on varaa niihin ja mahdollisuus paasta kasiksi (Kaiser 1998, 555).

Vejlgaardin tutkiessa timanttimallia, han huomasin ostokayttdytymisen ollessa rinnas-
tettavissa mihin luokkaan mallissa henkildé kuului. Suunnannayttdjien (trend setters)
osuus muihin ryhmiin verrattaessa muotituotteissa oli suurin (Vejlgaard 2008, 151).
Trendien suunnannayttajat ovatkin nain ollen hyvin vaikutusvaltaisia ja heilld on suuri
vaikutus kaupankayntiin ja tavaramerkkeihin (Vejlgaard 2008, 172). Vejlgaard on to-
dennut, etta timanttimallin ostokayttamista voi verrata V-muotoisella linjalla, joka edus-

taa maarallisesti ostamisen runsautta (kuvio 5.).

Trend creators

Trendsetters

Trend followers

Early mainstreamers

/ Mainstreamers

Late mainstreamers

Conservatives

Anti-innovators

Kuvio 5. Ostokayttaytymista kuvaava V-linja (Vejlgaard 2008, 153)
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Sesongit ja vuoden ajat vaihtelevat maittain ja vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Ana
Nuutisen mukaan suunnitteluprosessi on jatkuva ja sesonkien raja on epaselva, muoti-
vuoden sesongeille on tyypillistd paallekkaisyys (2004, 149). Sesonkien rajat ovatkin
heikentyneet ja vain suuret muotitalot pitdvat enda kiinni neljasta sesongista, kevat,
kesa, syksy ja talvi. Ostot tapahtuvat kuitenkin edelleen sykleissd, kun monet fast-
fashion talot toimittavat vaatteita jatkuvasti vaihtuvalla konseptilla. llmasto ja vuoden-

ajat seka maalle tyypilliset juhlajaksot nakyvat kuitenkin ostokayttaytymisessa.

Massakommunikointi ja massatuotanto nopeutti muoti-ideoiden siirtymista naytodksista
kauppoihin, mutta muodin muutos ei taysin riipu teknisesta ja mekaanisesta kehityk-
sesta, vaan ihmiset ovat valmiita ja halukkaita siind maarin muutokseen, ettd muutok-
sesta on tullut tuottoisaa (Brannon 2000, 87). Nopeudesta on tullut kilpailuvaltti varsin-
kin fast-fashion-ketjuissa. Zara onkin suuresti vaikuttanut tdhan optimoimalla toimitus-
ketjujaan, jonka tuloksena Zaran toimitus suunnittelusta kaupan hylylle maailmanlaajui-
sesti kestaa 15 paivaa. (Zentes, Morchett, Schramm-Klein 2011, 118.) Jalleenmyyjat
kontrolloivat uutuuksien saapumista markkinoille — suunnittelijat ja valmistajat tarjoavat
monia uutuuksia kaudelle, joista jalleenmyyjat valitsevat tuotteet heiddn myymaldihin
(Brannon 2000, 45). Jalleenmyyjille myds trendien oikea-aikainen esilla olo on tarkeaa,
eikd heidan kannata pitda esilld vanhanaikaisia tuotteita, jottei yrityksen imago karsi ja

saa nayttdmaan vanhanaikaiselta (Nuutinen 2004, 90).

Internetin ja teknologian my6téa on trendien levidminen maailmanlaajuisesti helpottunut.
Verkkokauppa ei ole vain muotivillityksien leviamisen kentta, vaan myos klassikot ja
muoti ovat hyotyneet verkkokauppojen syntymisesta. Haastateltava 2 totesikin haastat-
telussa, ettd ennen esimerkiksi klassikkojakkuja, joista olet pitanyt 50-luvulta lahtien et
saanut kuin tietyistd maista ja paikoista, mutta verkkokaupan myo6ta myds naiden saa-

minen on helpottunut ja ovat nykyaan kaikkien ulottuvilla (Haastateltava 2).
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5 Haastattelut

Lahteistd tehtyjen havaintojen ja teoreettisen viitekehyksen tueksi ja avuksi suoritin
haastattelut trendien parissa tydskenteleville henkildille. Haastateltaville l1ahetettiin run-
ko haastatteluaiheesta ja alustavat kysymykset (liite 1.), joiden pohjalta haastatteluja
lahdettiin toteuttamaan. Haastatteluja ei analysoitu erikseen tutkimuksessa, silla kysy-
mysten pohjalta haastattelut kulkivat hyvin vapaasti ja avoimesti, tarkempi analysointi
nain ollen oli hyvin hankalaa. Haastattelun tuloksia kaytetdan tutkimuksessa sitaatteina

ja tiedon lahteina tukemaan teoriaa ja johtopaatoksia.

5.1 Haastattelu 1

Haastattelu suoritettiin Lasipalatsin kahvilassa Helsingin keskustassa 6.2.2014. Haas-

tatteluun oli varattu 1 tunti ja se pystyttiin toteuttamaan sovitussa ajassa.

Haastateltava 1 totesi haastattelun aluksi, ettd han toimii trendien ennustamisessa hy-
vin alkupaassa, eikd han pysty tarkkaan sanomaan kuinka verkkokauppa on vaikutta-
nut juuri kuluttajien kayttaytymiseen tai kuinka se nakyy kuluttajille. Hanella oli kuitenkin
nakemyksia kuinka Internet on yleisesti muuttanut trendien ennustamista ja trendien
kanssa tyoskentelemista. Haastattelu oli todella mielenkiintoinen ja antoisa, vaikkakin

tutkimuksen kannalta hyddyllista ja aiheeseen liittyvaa tietoutta sivuttiin vain vahan.

5.2 Haastattelu 2

Haastattelu suoritettiin haastateltavan toimistossa Helsingin keskustassa 19.2.2014.
Haastatteluun oli varattu 1 tunti ja se myods pystyttiin toteuttamaan sovitussa aikatau-
lussa. Haastattelu toteutettiin hyvin avoimesti ja vapaasti, eikd kysymyslistaa tarkkaan
noudatettu, silla keskustelu 1ahti hyvin likkumaan eri kysymysten ymparilla. Haastatte-
lusta oli valtavasti hyotya tutkimuksen kannalta ja hanen kommenttejaan kaytettiinkin

laajasti tyossa.
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6 Yhteenveto ja johtopaatokset

Lopputydn tavoitteena oli tutkia onko verkkokauppojen yleistymisella vaikutuksia muo-
din trendien leviamiseen ja kiertokulkuun. Tassa kappaleessa keskitytaan pohtimaan

tutkimuksen tuloksia, luotettavuutta ja mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

Verkkokauppojen asiakkaat koostuvat padasiassa nuorista, korkeasti koulutetuista ja
hyvin toimeentulevista henkildista. Lisaksi tutkimuksissa oli nahtavissa, ettd verkko-
kaupan ulkopuolelle jaavat maaseudulla ja syrjaisemmilla alueilla asuvat henkilot. Naita
tietoja yhdistettdessa Vejlgaardin timanttimalliin, on oletettavaa, ettd verkkokauppojen

asiakkaiden joukossa on suunnannayttajia ja varhaisia omaksuijia.

Haastatteluissa niin haastateltava 1 kuin 2 totesivat Internetin mahdollistaneen trendien
seuraamisen sijainnista riippumatta. Nain ollen voimmekin todeta, ettd Internetin yleis-
tyminen on nopeuttanut uusien trendien omaksumista ja siirtymista suunnannayttajilta
varhaisille omaksuijille ja valtavirralle. Verkkokauppa on ostomahdollisuudellaan viela
lisannyt ja mahdollistanut naiden etenemisen.

"No sanotaan, ettei pelkastdan verkkokauppa, vaan Internet on yleisesti muutta-
nut sitd, se on jo isoin muutos, mistd kaikki on lahtenyt liikkeelle. Tiedon siirto
paikasta toiseen on nopeutunut aivan valtavasti, et ole enaa juuri sidottuna
omaan alueeseesi, omaan paikallislehteen, taikka kansalliseen mediaan, vaan
voit yhdelld klikkauksella lukea mitd tapahtuu New Yorkissa ja seuraavalla klik-
kauksella mité tapahtuu Hong Kongissa ja mita taalla. Se tiedon siirto Internetis-
sa on vaikuttanut todella paljon, ensinnakin kauppiaat toki, he saavat enemman
tietoa, mutta kuluttajat — he pystyvat etsimaan tietoa todella helposti ja nédkemaan
mitd muualla tapahtuu.” (Haastateltava 2)

Verkkokaupoilla on myos ollut vaikutusta muotivillityksiin ja naiden ilmenemiseen. In-
ternet on mahdollistanut muotivillitysten nakyvyyden ja reaaliaikaisen seurannan, kun
taas verkkokauppa on mahdollistanut ndiden ostamisen paikasta tai maasta riippumat-
ta. Onkin siis todettavissa, ettd verkkokauppa on lisannyt muotivillityksia.

"On, on, (muotivillityksié) tarjolla enemman ja me tieddmme niistd enemman, ei
pelkastaan verkkokauppa, vaan verkko mahdollistaa sen. Jos joku tulee in-jutuksi
jossain Jenkeissa, niin tiedat sen puolen tunnin sisdlla Suomessa. Tieto liikkkuu
niin nopeasti ja verkkokauppa mahdollistaa sen, ettd pystyt hankkimaan sen tuot-
teen, jollei niitd myyda kuin siellda New Yorkissa. Eli totta kai se (verkkokauppa)
on vaikuttanut siihen.” (Haastateltava 2)

Muotialalla on myods tapahtunut muutoksia viimeisten vuosikymmenten aikana ja ns.
fast fashion on syntynyt — enda muotitaloilla ei ole neljad mallistoa (syksy; talvi; kevat;
kesd), vaan he tuottavat mallistoja jatkuvasti ja tuotteet liikkeissa uudistuvat nopeam-
min (Vejlgaard 2008, 196).
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"Tietylla tavalla hammentaa, kun kauppiaat ovat tottuneet siihen, ettd he ostavat
kevat, kesa, syksy, talvi-mallistot yhdessa, se on ollut se perinteisin tapa. Ja nyt
tdma on ruvennut muuttumaan. Ennen tiedettiin, ettd messut ovat aina tiettyyn
aikaan vuodesta, mutta messujen on nyt taytynyt ruveta aikaistamaan ja aikais-
tamaan niita. Eli messujen merkitys on vaihtunut, koska koko ajan tulee uutta ja
niiden pitaisi yrittdd eldd siind. Sanotaan, ettd talld hetkelld kentallda tapahtuu
enemman kuin 10 vuotta sitten, milloin oli hyvin maarattya, ettd ostot tapahtuvat
elokuussa seuraavalle talvelle ja sitten taas kevaalla seuraavalle ja niin edelleen.
Tiedettiin missd mennaan, kun nyt on hieman haussa — milloin ne messut on,
milloin minun pitaisi ostaa, olenko jo liian my6hassa? Tama tuo semmoista epa-
varmuutta kauppiaan puolelle.” (Haastateltava 2)

Trendien luominen ja ennustaminen on muuttunut myds vuosien saatossa ja Internetin
myota. Mika on trendia ja mikd muodissa ei ole enaa tiettyjen henkildiden tai yritysten
maariteltavissa.

” Nykyaan ei sinansa ole mitdan rajoituksia, kuka tahansa voi laittaa nettiin mita
vain infoa. Tassa siis on sellainen "ongelma”, miten suunnittelija, joka hakee tie-
toa netista voi olla varma mihin se tieto sielld perustuu. Kuka tahansa voi kehitel-
I trendit ja antaa nimia niille, keratéa kollaasina kuvamateriaalia — tdméa on lopu-
tonvirta, eikd ole mitdan aartd. Tama on tullut villiksi. Sehan voi todella johtaa
harhaan, jos joku tekee paatdksia sen pohjalta.” (Haastateltava 1)

"Kuka tahansa voi tehda trendia. Sanotaan, ettd isojen muotitalojen yksinoikeus
trendien tekemiseen on katoamassa, kuka tahansa bloggaaja voi tehda trendeja.
Ja kenesta tahansa, vaikka ei olisi mitenk&an tahan alaan sidottu, olisi vain kiin-
nostunut siita, saattaa tulla kuuluisampi, kuin jostain muotisuunnittelijasta. Ennen
oli rajat hyvin tarkasti sidottu, oli isot muotitalot, mitka alkoivat suunnittelemaan ja
suunnittelijat, vaatevalmistajat saivat maaritelld sen mikéd on hot, mika on se in-
juttu talla hetkella. Nyt sitd maarittelee suunnattoman suuri joukko ihmisia, jotka
saattaa olla siis ihan toiselta alalta olevia, mutta ovat vain kiinnostuneita siita.
Tietynlainen yksinoikeus niille tietyille trendien ja muodin méaarittelemiseen on
haviamassa.” (Haastateltava 2)

Tutkimuksessa paastiin annettuihin tavoitteisiin ja asetetut hypoteesit pystyttiin todis-
tamaan oikeiksi. Ty on ollut hyvin mielenkiintoinen ja tuonut paljon uusia ndkdkulmia
trendeihin ja verkossa asiointiin. Tutkimus tuki ja lisasi jo saatua tietoa vaatesuunnitte-
lun koulutusohjelmassa ja lopputuloksena voi todeta taman auttaneen saavuttamaan
tyolle asetut opetuspohjaiset tavoitteet. Tyon aikana on ollut myés mahdollisuus tutus-
tua kymmeniin verkkokauppaan liittyviin artikkeleihin, mika on antanut paljon uutta

tietoa. Tosin vain harvassa niista on ollut tutkimuksen kannalta hyodyllista tietoa.

Tulevaisuus verkkokaupan osalta on avoin "mahdollisuus”. Se, mité teknologian kehit-
tymisen myota pystytdan kuluttajalle tarjoamaan, tulee muuttamaan kaupankaynnin-

mekanismeja ja vaatimuksia kaupankayntiin.

Monta asiaa jouduttiin rajaamaan tutkimuksen ulkopuolelle, joten tutkimusta voitaisiin-

kin jatkaa moneen eri suuntaan ja syventda jo esitettyja asioita. Henkilokohtaiseksi
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kiinnostuksen kohteeksi erityisesti nousi se, kuinka verkkokauppojen lisdantyminen on
vaikuttanut ostajien, sisdanostajien ja erilaisten agentuurien tyéhon. Verkkokauppojen
asiakkaat eivat valttamatta ole samoja, kuin kivijalkakaupassa asioivat, tuleeko tama
huomioida tulevaisuudessa tai tulevaisuuden trendeissa ja sisdanostamisessa on mie-

lenkiintoinen pohdinnan kohde.

Tutkimuksen hypoteettinen asetelma osoittautui tutkimuksessa oikeaksi ja voidaankin
todeta, etta Internet ja verkkokauppa ovat nopeuttaneet trendien leviamista. Muodin ja
trendien seuraaminen on helpottunut ja verkkokaupan tuoman ostomahdollisuuden
myota tuotteet ovat nykyaan kaikkien ulottuvilla. Tdma on johtanut siihen, ettd muotivil-
lityksien maara on kasvanut. Trendien suunnannayttdjien ja erityisesti trendien seuraa-
jien ja varhaisten omaksujien maara on Vejlgaardin timanttimallin yldosassa mielestani
hieman myos kasvanut, silla trendien ja muotivirtauksien seuraaminen on helpottunut
huomattavasti Internetin myoéta. Uskon kuitenkin vahvasti, etta talla hetkella elamme
hyvin huipussa trendien etenemisessa, tietynlainen saturaatioaste ollaan saavutettu,
eika trendien eteneminen enda nopeudu tasta, varsinkaan vallitsevassa talouden taan-
tumavaiheessa.

"En tieda voiko enaa hirveasti nopeutua, eihdn me vaatteitakaan tarvita loputonta
maaraa. Vaikka niitd tulisi joka paiva uusia, niin kylla ihmisille tulee se raja, etta
mulla on nyt kylld aika paljon naité vaatteita. Eli en oikein siihen usko (ettd ne
nopeutuu).” (Haastateltava 2)
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Haastattelukysymykset

1. Onko viime aikoina tapahtunut trendien etenemisessa muutoksia, joita olisi nahtavis-
sa?
2. Ovatko kuluttajat tulleet tietoisimmiksi trendeista?
3. Onko nahtavissa, etta trendit siirtyisivat nopeammin eteenpain?
4. Verkkokauppojen vaikutus muotimaailmassa — nahdaanko verkkokauppa uhkana
vai/tai mahdollisuutena trendien kanssa ty6skenneltdessa?
5. Nakyyko verkkokauppojen lisdantyminen ja tuleminen trendeissa?
6. Koetko verkkokauppojen mahdollisesti nopeuttavan/nopeuttaneen trendien eteen-
pain siirtymista?
7. Onko verkkokauppa muuttanut vaateteollisuutta/-alaa/-vahittaiskauppaa?
8. Onko nahtavissd muutoksia tulevaisuudessa trendien etenemisessa, joihin verkko-
kauppa tulisi vaikuttamaan?
9. Muotivillitykset, muoti, klassikot (fads, fashion, classics):

* Onko naissa tapahtunut muutosta?

* Onko nahtavissa, ettd verkkokauppa olisi voimakkaammin tuonut naiden eroja

esiin?

» Tai mahdollisesti "laajentanut” jotain naista?
10. Puhuttaessa esim. Henrik Vejlgaardin Timantti-mallista (The Diamond-Trend mo-
del) tai Innovaatiokdyrasta (The Diffusion of Innovation) — onko nahtavissa, etta "etu-
paan” ryhmissa (Innovators, Trend creators, Trend setters, Trend followers) olisi tapah-
tunut kasvua, ts. ndma ryhmat olisivat kasvaneet, kun mahdollisuus tuotteisiin ja naky-

vyyteen on lisdantynyt Internetin ja verkkokaupan myo6ta?



