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Digital & Sustainable Fashion Showroomissa
kartoitetaan ja kehitetdan muotialan
digitaalisuuden haasteita ja mahdollisuuksia

Nakokulmia digitaalisuuden nykytilasta muotialalla

LAB-ammattikorkeakoulun Digital & Sustainable Fashion Showroom -hankkeessa on
vuosien 2021-2022 aikana kartoitettu Suomalaisten muoti- ja vaatealan yritysten nyky-
tilaa suhteessa globaaliin digitalisaation kehitykseen. Hankkeen aikana on selvitetty yri-
tysten tarpeita ja kipupisteita liilketoiminnan ja yritysten operatiivisen toiminnan osalta,
seka pyritty loytamaan digitaalisia ratkaisuja naihin solmukohtiin.

Pandemia paljasti monen tekstiili- ja vaatetusalan yrityksen heikon valmistautumisen
uusiin tilanteisiin, sekad nykyisten toimintatapojen jaykkyyden vastata niihin. Yrityksilla
on tarve kehittda toimintaansa suuntaan, joka mahdollistaa kannattavan ja jatkuvan
liilketoiminnan yllattavissa tilanteissa. Tallainen kestava toiminta muun muassa vastaa
ketterammin kuluttajien muuttuviin tapoihin etsia ja saada tietoja yrityksesta, seka sen
tarjoamista tuotteista ja palveluista ensisijaisesti verkossa. Verkkokauppa ja sen digitaa-
liset palvelut, sekd mahdollisuudet kehittyvat nyt kovaa vauhtia. Ostaminen on raataloity
kuluttajan kannalta mahdollisimman vaivattomaksi, helpoksi ja nopeaksi toiminnoksi.
Tehokkuus voi parhaimmillaan sdastaa luonnonvaroja, mutta miten ostamisen helppous
todellisuudessa vaikuttaa kestavyyden nakokulmasta?
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On tiedossa, ettd vaatetusalan kestamaton vauhti tulisi saada tyrehdytettya vastuulli-
suuden ja ilmastonmuutoksen nakokulmasta. Tiuhaan viuhuvat verkkokauppaldhetykset
ovat yritysten myynnin kannalta suotavia, mutta kestavyyden nakokulmasta tulisi kes-
kittyd kohdentamaan myyntia vastaamaan kuluttajien todellisiin tarpeisiin. Tama puoles-
taan voisi vahentdaa myos ymparistoa kuormittavia verkkokauppapalautuksia.

Digitaalisuus ulottuu kuitenkin paljon verkkokauppaa pidemmalle. Geopoliittiset jannit-
teet, inflaatio, ilmastokriisi ja kuluttajien luottamuksen heikkeneminen osoittavat maa-
ilmantalouden olevan epavakaassa tilassa. Muotialan yritykset tarvitsevat huolellista
suunnittelua monien epavarmuustekijoiden selvittamiseksi ja taantumariskien ennakoi-
miseksi, jotka ovat edessd vuonna 2023. (Amed ym. 2022, 21) Digitaalisuus ja virtuaaliset
mahdollisuudet ndhdaan yhtena keskeisena elementtind muutoksessa ketterampaan ja
kestavampaan toimintaan myos yritysten strategisen kehityksen kannalta.

Digitalisaatio on ajamassa muotialaa vahvasti murrokseen, jossa yritysten muuntautu-
miskyky on koetuksella. Kulutuskayttaytyminen muuttaa alati muotoaan jo viime vuo-
sina kaynnistyneiden globaalien kriisienkin my6ta, mutta teknologian ja digitalisaation
mahdollisuudet tuovat omat juonenkaanteensa myos tulevaisuuden kuluttamiseen vaa-
tealalla. Tulevaisuudessa kuluttajilla on mahdollisuus saada aiempaakin personoidumpia
ostokokemuksia, pukeutua digitaaliseen muotiin seka ostaa muotiluomuksia metaversu-
miin luoduille avattarilleen. Digitaalisuuden mahdollisuudet ovat lahes rajattomat, mutta
toisaalta sen tuomilta uhkilta ei myoskaan voi taysin valttya. Tama julkaisu kokoaa yhteen
tiivistetysti keskeisimpia elementteja ja ilmioita Digital & Sustainable Fashion Showroom
-hankkeessa kartoitetusta muoti- ja vaatealan digitaalisuuden nykytilasta.
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Muotialan pandemian kurittama nykytila
uuden globaalin kriisin valossa

Nakokulmia digitaalisuuden nykytilasta muotialalla

Elokuussa 2021 Suomen Tekstiili & Muoti ry (STJM) uutisoi suomalaisten tekstiilialan
yritysten kasvusta. Sen sijaan vaatetusalan yritysten ei viela tuolloin raportoitu palan-
neen pandemiaa edeltavalle tasolle. Siind, missa tekstiilialalla niin vienti kuin kotimaan
liikevaihtokin oli ollut vuoden 2021 ajan nousussa, oli vaatetusalan kehitys ollut vaihte-
levaa. STUM kertoo vaatteiden valmistuksen ja valmistuttamisen liikevaihdon laskeneen
merkittavasti vuonna 2020. Alan nakymien arviointi kovin pitkalle oli jo vuonna 2021
STUM:n asiantuntija Hanne Mikkosen mukaan vaikeaa kehityksen ailahtelevuuden vuoksi.
(Suomen Tekstiili & Muoti 2021a)

Vaatealan elpymisen ailahteluun on vaikuttanut koronakriisin lisdksi my6s ennen pan-
demiaa nousussa olleet verkkokaupan ja monikanavaisuuden kasvu, joiden merkitys on
vain korostunut pandemian edetessa. (Suomen Tekstiili & Muoti 2021a) Lisaksi urheilun
ja vapaa-ajan myymalat ovat pandemiavuosina ottaneet markkinaosuutta muulta vaate-
ja kenkakaupalta. Esimerkiksi jo lahes puolet suomalaisten kengista myydaan urheilun
kivijalka- ja verkkokauppojen kautta. (Muoti- ja urheilukauppa ry 2022)

Suomen Tekstiili & Muoti kokosi Business of Fashionin ja McKinseyn State of Fashion
2022 -raportin suuret linjat seuraavasti: Vuoden 2022 ennustettiin olevan kriittinen
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muotialan kannalta. Raportissa ennakoitiin yritysten tavoitte-
levan elpymista ja kasvua kamppaillessaan saman aikaisesti
olemassa olevien ja uusien haasteiden kanssa.

McKinsey Global Fashion Indexin seuraamista muotialan yrityksista
perati 69 prosenttia teki tappiota vuonna 2021. Alkuvuodesta 2022
koko vuoden globaalin muodin myynnin odotettiin kuitenkin ylitta-
van vuoden 2019 tason 3-8 prosentilla. (Suomen Tekstiili & Muoti
2021b) Jyrkkana vastakohtana vuoden 2022 alussa asetettuihin
odotuksiin ndhden vuoden 2023 suhteen on ennakoitu, etta
monet haasteet vaikuttavat kielteisesti muotialan yritysten liike-
toimintaan ja asiakkaisiin. Business of Fashionin ja McKinseyn
State of Fashion vuoden 2023 tutkimuksessa 84 prosenttia alan
johtajista sanoi odottavansa markkinaolosuhteiden heikkenevan
tai pysyvan ennallaan vuonna 2023. (Amed ym. 2022, 21)

Muoti- ja urheilukauppa ry uutisoi tammikuussa 2022 muoti-
kaupan kasvaneen vuonna 2021 yhteensa kahdeksan prosenttia
noin 3,1 miljardiin euroon. Muodin ja kodintekstiilien kaupan
arvo kasvoi edellistd vuodesta 227 miljoonalla eurolla, mutta oli
alkuvuodesta 2022 silti vield 470 milj. euroa pandemiaa edelta-
vaa tasoa matalammalla. Koronapandemian katsotaan hidasta-
neen muotikaupan elpymista. Vuonna 2021 urheilukauppa kasvoi
10,3 prosenttia yhteensa 1,39 mrd. euroon yksilolajien ja ulkoilun
vetamana. Urheilukaupan myynnin arvo oli jopa 142 miljoonaa
euroa pandemiaa edeltavaa aikaa korkeampi.
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KUVA . Tekstiilien ja vaatteiden valmistuksen liikevaihdon muutos edelliseen vuoteen verrattuna
(Suomen Tekstiili & Muoti 2022, muokannut Mervi Koistinen)
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Loppuvuoden 2021 ajan myos muotikaupan myynti kasvoi paranevaan tahtiin. Vuonna
2021 vaatekauppa kasvoi kaikkiaan 8,7 % ja kenkakauppa 3,8 %. Kodintekstiilien myynti
kasvoi 15 prosenttia, suomalaisten sisustaessaan kotejaan ahkerasti toisena korona-
vuotena. (Muoti ja Urheilukauppa ry 2022a) Muoti ja Urheilukauppa ry uutisoi lokakuus-
sa 2022 korona-ajan myynninsiirtyman painottuneen urheilukaupasta muotikauppaan.
Kuitenkin muotikaupan arvo oli tuolloin jaanyt 6,7 prosenttia koronapandemiaa edeltavan
tason alapuolelle ja urheilukauppa puolestaan oli arvoltaan yhdeksan prosenttia pande-
miaa edeltdvaa ylempéana. (Muoti ja Urheilukauppa ry 2022b)

Juuri kun muotiteollisuus alkoi elpya Covid-19 pandemian aiheuttamasta myllerryksestsg,
vuoden 2022 loppukuukausina naytti makrotaloudellisten ja geopoliittisten olosuhtei-

den heikkeneminen vaikuttaneen alaan raskaasti. Vuosi 2023 otettiin myos muodin alalla
vastaan jannittyneena. Osa muotialan elpymisen valonpilkahduksista hiipui vuoden 2022
edetessa ja Ukrainan sodan alettua helmikuussa. Inflaatio ja geopoliittiset jannitteet ovat
hairinneet muotialan toimitusketjuja ja aiheuttaneet energiakriisin, jonka uskotaan osal-
taan heikentavan muotikauppaa merkittavasti. Vaikean taloudellisen tilanteen vuoksi bran-
dien on tehtdva ahkerasti toitad pysyakseen houkuttelevina kuluttajille. Kuluttajien kayttay-
tyminen vuonna 2023 tulee BoF:n ja McKinseyn State of Fashion 2023 -raportin mukaan
riippumaan kotitalouksien tuloista. Vaikka suurituloiset karsivat vahemman taloudellisista
paineista ja nayttavat todennakoisesti jatkavan luksushyodykkeiden ostamista aiempien
laskusuhdanteiden tapaan, pienituloiset kotitaloudet todennakaisesti vahentavat tai jopa
valttavat kokonaan hankintoja, jotka eivat ole ehdottoman tarpeellisia, kuten vaatteita..
(Amed ym. 2023, 10-11)



Muotialan
nykytila
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Muodin kuluttaminen on murroksessa
— kysyntaa on elamyksellisyydelle ja
personoiduille ostokokemuksille

Nakokulmia digitaalisuuden nykytilasta muotialalla

VTT:n, Suomen Tekstiilin & Muodin ja YIT:n kuluttajille kevaalla 2022 tehdyssa kyselytut-
kimuksessa selvitettiin suomalaisten kuluttamisen muutosta korona-aikana, seka sita,
miten suomalaiset suhtautuvat tulevaisuuteen. Tulosten mukaan neljannes vastaajista
kertoi verkkokauppaostamisensa lisddantyneen ja puolet kertoi hyddyntavansa internetia
ostoksia suunnitellessaan, vaikka lopullinen ostotapahtuma tapahtuisikin kivijalkamyy-
malasta. (Suomen Tekstiili & Muoti 2022b) Kuluttajatrendien ennakointiin keskittynyt
WGSN julkaisi vuonna 2019 NEXT Design Perspectives -ennusteessaan kuusi eldamanta-
paa ja lilketoimintaa ohjaavaa avaintrendia, joista kolme liittyy vahvasti digitalisaatioon.
WGSN'n The Age of Systems -avaintrendin mukaan systeemisuunnittelu tulee ajamaan
tarkeydessaan tuotesuunnittelun edelle. Ennusteeseen liittyy muun muassa siirtyminen
lineaarisista tuotantoketjuista kohti kiertotalouden mukaisia malleja.

Kiinnostavia ja yha ajankohtaisia kuluttamiseen liittyvia ilmioitd ennakoi myés WGSN'n
The End of More -avaintrendi, joka kuvaili ihmisten omistamisen tarpeen muutosta.
Ennusteen mukaan tulevaisuudessa ihmiset tavoittelevat "saavutettavuutta ennen
omistajuutta” (Access over ownership) eli suuren maarédn omistamisen sijaan keskiéon
nousee kuluttajien toiveiden tayttaminen. Toiveiden tayttdminen ei enaa edellyta
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materiaa, vaan se perustuu tunteisiin, kokemuksiin ja tietoon. Ihmisten odotetaan
kuluttamisessaan tavoittelevan laatua maaran sijaan. Tama ennustaa jakamistalouden
nousua kuluttajamarkkinoilla. Kun ostamisessa siirrytaan tuotekeskeisyydesta elamyk-
sellisyyteen ja tata kautta myos asiakkaiden sitouttamiseen, myos digitaalisen kadentai-
don merkitys korostuu yhtena keskeisimmista avaintrendeista. Digitaalinen suunnittelu,
esimerkiksi digitaaliset vaatteet tuovat Z-sukupolvelle ja milleniaaleille uusia mahdolli-
suuksia uutuuden tunteen tavoittamiselle. (Dexigner 2019)

State of Fashion 2022 -raportin mukaan sosiaalisesta mediasta juontavaa sosiaalista
kauppaa kdytetdan saumattoman ostokokemuksen luomiseksi aina tuotteen loytami-
sestd sen ostohetkeen (social shopping). Eri markkinat toimivat eri tavoin, mutta mo-
biilisovellusten maksutavat, live-streamaus, lisatty todellisuus ja muut teknologiat ovat
yritysten tulevaisuutta. (Suomen tekstiili & Muoti 2021b) Business Finlandin Experience
Commerce -ohjelman marraskuussa 2021 jarjestdmassa Tulevaisuuden kauppa -we-
binaarissa esiteltiin viisi kaupankaynnin trendi, joista yksi on Suomessakin yleistynyt
Live Shopping. Business Finlandin ohjelmajohtaja Aija Kalander uskoo Live Shoppingin
tulleen jaddakseen. Live Shoppingit ovat vuorovaikutteisia ja viihteellistettyja tapahtu-
mia, joita esimerkiksi juontavat tunnetut somevaikuttajat. Kalanderin mukaan asiakkaat
haluavat interaktiivisia kokemuksia suosikkibrandiensa kanssa ja odottavat henkilo-
kohtaista palvelua verkko-ostoksilla. Han toteaa, ettd mahdollisuus olla virtuaalisesti
yhteydessa kuluttajiin digitaalisilla alustoilla on muuttanut staattisen verkkokokemuksen
henkilokohtaiseksi vuorovaikutukseksi. (Fashion Finland 2022)
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Olemmeko tulleet siihen pisteeseen, ettd ostaminen sellaise-
naan on liian tylsaa? Siina, missa ennen shoppailu oli suosittu
vapaa-ajan harrastus, on se viimeistaan pandemian myota muo-
toutunut pikaiseksi tapahtumaksi, jossa ostetaan vain tarpeelli-
nen. Toisaalta kaipuu Live Shoppingin kaltaisiin ostotapahtumiin
voi juontaa juurensa myos tavaran maarasta. Valinnanvaikeus
on suuri, kun mahdollisuuksia on niin monia. Etenkin vastuulli-
suusnakokulmasta kuluttajilla on oikeus saada ammattitaitoista
palvelua myd6s verkossa, jotta valinnat ja ostopaatokset kohden-
tuvat oikein.

Interaktiivisuuden lisdksi Business Finland povaa myds osto-
kokemuksen personoinnin olevan haluttua kuluttajien parissa.
Tama tarkoittaa esimerkiksi personoituja tuotesuosituksia,
raataloitya markkinointia ja asiakkaan ostointresseja vastaavia
hakutuloksia.

Personoidun hinnoittelun spekuloidaan olevan myos yksi vastaus
verkkokaupan palautusrumban ratkaisemiseksi: mitd vahemman
palautat, sitd edullisemmin voit ostaa. (Fashion Finland 2022)
Syyskuussa 2021 Business Finlandin, VTT:n ja Suomen Tekstiili

ja Muoti ry:n jarjestamassa Digitalisaatio kestavan tekstiiliteolli-
suuden mahdollistajana -webinaarissa puheenvuoronsa pitdneen
VTT:n professori Ali Harlinin mukaan on tunnistettu tarve perso-
noida kuluttajan kokemus digitalisoimalla teknologiat ja alustat.
Harlin kuvailee digitalisaation olevan ekosysteemin alusta, jonka
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paalle kuluttajakokemus voidaan rakentaa. Tekstiileistd puhuttaessa kuluttajakokemus on
Harlinin mukaan lisdarvon keskeisin asia, josta asiakas on valmis maksamaan yha uudel-
leen. (Harlin 2021)

Tutkimus- ja konsultointiyritys Gartnerin IT-strategioihin erikoistuneen konsultin Marjukka
Muukkosen mukaan hyperpersonointi on yksi suurimmista vahittaiskaupan teknologiat-
rendeista. (Muukkonen 2022) Hyperpersonointi tapahtuu luomalla raataloityja ja kohden-
nettuja kokemuksia datan, analytiikan, tekoalyn ja automaation avulla.

Hyperpersonoinnin avulla yritykset voivat lahettda erittain kontekstisidonnaista viestintaa
tietyille asiakkaille oikeassa paikassa, oikeaan aikaan ja oikean kanavan kautta. Digitaalisen
markkinoinnin kilpailun kehittyessa ja kasvaessa kasvaessa, hyperpersonoitu markkinointi
mahdollistaa asiakkaiden sitouttamisen ja parantaa asiakaskokemusta. Tallaisen strategian
toteuttaminen ei ainoastaan lisda asiakastyytyvaisyytta, vaan myos edistaa brandiuskol-
lisuutta, kulutushalukkuutta ja markkinoinnin yleistd tehokkuutta. (Deloitte 2022)

Personoinnin kentalld datan ndkokulmasta on viime aikoina otettu suuria harppauksia teko-
alyn ja datan prosessoinnin osalta. Muukkonen toteaa, ettd mita enemman S5G-teknologiaa
hyodynnetaan, sitéd parempaa laskentakapasiteettia saadaan esimerkiksi pilviratkaisuissa.
Tama mahdollistaa tarkemman analytiikan, mika puolestaan tarkoittaa parempia tuotesuo-
situksia asiakkaille. (Muukkonen 2022) Keskeinen kysymys hyperpersonoinnissa onkin se,
kaytetaanko sita lopulta vastuullisuuden tarpeisiin vai ennen kaikkea kuluttamisen lisaa-
miseen? Tallaisten teknologiatrendien myotd mahdollisuudet vastuullisempaan kuluttami-
seen ovat kaden ulottuvilla, mutta todellisuus voi olla myos painvastainen.



Hyperpersonointi edistaa
brandiuskollisuutta, kulutushalukkuutta
ja markkinoinnin yleista tehokkuutta.

(Deloitte 2022)
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Yksityisyyden suojaa koskevat sadnnokset ja teknologiset muutokset ovat toisaalta
vahentaneet personoinnin tehokkuutta ja lisinneet digitaalisen markkinoinnin kustannuk-
sia. McKinseyn State of Fashion 2023 -raportin mukaan muotibrandit kayttivat yli kolme
kertaa suuremman summan jokaisen asiakkaan hankkimiseen vuonna 2022 verrattuna
vuoteen 2013. Vaikka yksityisyyden suoja tuo lahitulevaisuudessa uusia haasteita, on
lapinakyvia ja molemminpuolisesti hyodyttavia suhteita asiakkaisiin rakentavilla yrityksilla
hyvat mahdollisuudet saavuttaa merkittavia hyotyja pitkalla aikavalilla. Kaikki asiakkaat
eivat nimittain vastusta tietojensa jakamista: tuoreen kyselyn mukaan yli puolet asiakkais-
ta kertoivat todennakdisemmin jakavansa tietojaan, jos he saisivat vastineeksi jotain — esi-

merkiksi alennuksia, kokovalikoimaneuvontaa tai personoituja tuotesuosituksia. (Amed ym.
2022, 98-102)

Muotikauppa suuntaa verkkoon yha vahvemmin

Nakokulmia digitaalisuuden nykytilasta muotialalla

Muotikauppa menee verkkoon ja muuttaa muotoaan yha no-
peutuvalla vauhdilla. Muotikaupan valumista verkkoon on saatu
todistaa jo muutaman vuoden ajan, mutta pandemia viimeiste-
li verkko-ostamisen réjahdysmaisen kasvun. (Fashion Finland
2022a) Suomen Tekstiili & Muoti uutisoi kesakuussa 2022, etta
globaalista vaatekaupasta on tullut verkkokaupan suurin toimi-
ala. Moni brandi ndkee kasvupotentiaalia kansainvalisilla mark-
kinoilla ja kansainvalinen verkkokauppa voi tarjota nopean reitin
maailmalle. (Suomen Tekstiili & Muoti 2022a). Pandemia kiihdytti



Vaatteiden ja jalkineiden
verkkokaupan kasvu

104 %
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18,9 %
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kaupan siirtymista verkkoon, mutta silti vuonna 2021 vaatteiden
ja jalkineiden verkkokaupan kasvu hidastui 10,4 prosenttiin, kun
vuonna 2020 verkkokauppa kasvoi 18,9 prosenttia. Vuonna 2021
suomalaiset ostivat vaatteita ja kenkia ulkomaisista verkkokau-
poista yli puolella miljardilla eurolla ja Suomesta verkon kautta
126 miljoonalla eurolla. Urheiluvalineiden ulkomainen verkkokaup-
pa sen sijaan supistui ldhes kymmenen prosenttia. (Muoti- ja
urheilukauppa ry 2022a)

Verkkokauppapalautukset kuormittavat merkittavasti ymparis-
toa. Fashion Finlandin mukaan esimerkiksi Zalando postittaa
paivassa puoli miljoonaa pakettia ja vastaanottaa 250 000 palau-
tusta. (Fashion Finland 2022b) Postin vuonna 2019 tekemén verk-
kokaupan ymparistovaikutuksia koskevan selvityksen mukaan
verkkokaupan kuljetusten paastot eivat kuitenkaan merkittavasti
eroa muusta kaupasta. Selvityksen mukaan tuotteiden kuljetus-
reitti valmistusmaasta Suomeen on paapiirteissdan samanlainen
riippumatta siita, ostaako kuluttaja tuotteen verkkokaupasta vai
kivijalasta. (Jadgerhorn 2019)

Lopulta tuotteiden palautukset vahintdankin tuplaavat toimi-
tuksen paastot. Myos toimitustavalla on valia: pikatoimitus
ulkomaisesta verkkokaupasta lentoteitse moninkertaistaa
paastot. (Eetti 2021) YLE:n Spotlight -dokumentin mukaan suo-
malaiset palauttavat joka kolmannen nettikaupasta ostamansa
vaatteen. Osa palautetuista tuotteista matkaa kolmannessa
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maassa sijaitsevan lajittelukeskuksen kautta. Euroopassa verk-
kokauppaostoksia palautetaan vuosittain kolme miljardia. (YLE
Spotlight 2021) VTT:n professori Ali Harlin povaa verkko-osta-
misen murrosta. Harlinin mukaan nettikauppa taytyy keksia
vield kerran uudelleen. Verkkokauppapalautusen hillitseminen
olisi myds olisi myos taloudellisesti kannattavampaa, kuin
edestakainen materiaalivirta. (YLE Tiedeykkonen 2022)

Suomen Tekstiilin & Muodin jarjestamassa Digifoorumissa
15.6.2022 Leevi Parsama totesi puheenvuorossaan personoidun
hinnoittelun parantavan vaatekaupan vastuullisuutta. Parsama
ennakoi Zalando tuovan tamantyyppisen hinnoittelun tulevai-
suudessa osaksi verkkokauppaansa. Verkkokauppapalautukset
eivat kuitenkaan suuresta maarastaan huolimatta ole Zalandolle
ongelma. Parsaman mukaan palautukset "sattuvat kilpailijoi-

hin enemman kuin heihin itseensd”, sillda Zalandon konsepti on
rakennettu kasittelemaan jatkuvaa palautusten tulvaa. Myos
Parsama ennakoi tulevaisuuden verkkokaupassa patevan saan-
nén "mitd vahemman palautat, sen halvemmalla voit ostaa”.
(Parsama 2022) Vastuullisuusongelmaa talla tosin ei todenn&kai-
sesti ratkaista silloin, jos toimintamalli hillitsee palautusten maa-
raa, mutta tarkoittaa samalla lukemattomien verkkokauppaos-
tosten jadmista kayttamattomiksi kuluttajien vaatekaappeihin.

Vastuullisten designtuotteiden verkkokauppa Weecos teetti
vuonna 2020 laajan asiakastutkimuksen, jossa 98 prosenttia
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vastanneista kertoi suosittelevansa Weecosta syynaan se, ettd Weecos tekee selvitystyota
tuotteiden vastuullisuudesta asiakkaan puolesta. Weecosin verkkokaupassa on kaytossa
vastuullisuusleimat, joiden mukaan tuote voi olla esimerkiksi lahelld tuotettu, vegaaninen
tai valmistettu sertifioiduista materiaaleista. Leimojen perusteella asiakas voi arvioida,
vastaako tuote hanen arvojaan. Weecosin toimitusjohtajan Hanna Lusilan mukaan jo-
kainen merkki yllapitda omaa kauppaansa, mika tuo haasteita Weecosin verkkokaupan
logistiikkaan lisaten esimerkiksi postituskuluja asiakkaalle. (Fashion Finland 2021) My6s
vastuullisen muodin verkkokauppa Ivalolla on kaytossaan vastuullisen muodin viitekehys,
jonka avulla se arvioi kauppapaikalle liittyvan brandin vastuullisuuden laht6tason, ja jonka
avulla asiakkaat saavat lapinakyvasti tietoa bréandien vastuullisuudesta. (Ilvalo.com)

Verkkokauppajatti Zalandon maajohtaja Toni Tervilan mukaan mukaan verkkokauppa toi-
mii nykyisin alustana (platform), jolloin markkinapaikka itsessdan muodostuu valikoimal-
laan ja runsaudellaan hakukoneeksi. Zalandon yrityksilla on kaytossdaan Connected Retail
Tool -selainpohjainen tyokalu, jolla ne voivat hallinnoida tilauksia ja tuotteita. Zalandon
Connected Retail -mallissa asiakas ostaa tuotteen Zalandolta ja brandi toimittaa sen
kivijalkamyymalastaan asiakkaalle omissa pakkauksissaan. Zalando vastaa ostoksiin
liittyvasta asiakaspalvelusta ja pitda toimintamallissa edelleen kiinni asiakaslupauksis-
taan: ilmaisista toimituksista ja palautuksista seka 100 paivan palautusoikeudestaan.
Brandiyrityksille koituvat kulut siis tdssakin mallissa yha tuotteiden toimitukseen liittyen,
jolloin Tervilan mukaan verkkokaupan ostotyokalujen kehitykselle on tarvetta.
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Kestavyyden nakokulmasta Zalandon Connected Retail jarkevait-
taa verkkokauppaliikennetta siind suhteessa, etta esimerkiksi
Suomessa ostetut tuotteet voidaan ldhettdd Suomen sisélla, eika
niitd tarvitse lahettaa aina Zalandon keskusvarastolta Saksasta
asti. Zalandossa kehitetaan parhaillaan myds Click and Collect
-toimintoa, jonka avulla asiakas voi ostaa tuotteen ja noutaa sen
itse myymalasta. (Tervild 2022) Zalando vaatii myds kumppaneil-
taan sitoutumista Sustainable Apparel Coalition -jarjeston (SAC)
maarittelemiin vastuullisen toiminnan kriteereihin ja hyodyntaa
dataa kehitystyossaan. Zalando, Sustainable Apparel Coalition
(SAC) ja Higg Co ilmoittivat vuonna 2020 yhteistydstaan, jonka
tavoitteena on nopeuttaa maailmanlaajuisen kestavan kehi-
tyksen standardin kayttoonottoa muotiteollisuudessa. Zalando
on ensimmainen vahittaismyyja, joka kayttda SAC:n paivitettya
versiota Higg Brand & Retail -moduulista (Higg BRM) tehdak-
seen kestavyyden arvioinnin pakolliseksi tuotemerkeille, jotka
myyvat Zalandon alustalla. Osana tata pyrkimysta koko toimialan
laajuiseen muutokseen Zalando keraa vertailukelpoisia kesta-
vyystietoja kumppanibrandeiltdan ymmartaakseen, missa alan
haasteet ovat seka yksilollisesti etta kollektiivisesti. Higg BRM
-tiedot auttavat Zalandoa tunnistamaan trendeja ja tutkimaan,
miten kehittaa ratkaisuja merkityksellisten ja pysyvien parannus-
ten aikaansaamiseksi yhteistyossa kumppanibrandiensa kanssa.
(Sustainable Apparel Coalition 2020)
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muotialan nykyisyyttéa

Nakokulmia digitaalisuuden nykytilasta muotialalla

Fashion Finlandin mukaan koronan myota brandit ovat keskittyneet myymaan tuottei-
taan suoraan kuluttajille jalleenmyyntidaan vahentaen. Taman myota yritysten tuleekin
tuntea asiakkaansa entistda paremmin ja l0ytda uusia kanavia asiakkaiden tavoitta-
miseksi. (Fashion Finland 2022) Pandemian jalkimainingeissa yritysten jakelukanavat
tulee kuitenkin jalleen uudelleenarvioida. Verkkokaupan kasvun normalisoituessa pan-
demia-aikaisen nousukautensa jalkeen, Direct-to-consumer-malli (D2C, eli myynti suo-
raan kuluttajille padosin digitaalisesti) on kuitenkin alkanut vaheta. Pandemia-aikaisten
lilkkumisrajoitusten poistuttua ostajat ovat jalleen pdasseet kauppoihin. Vaikka kulut-
tajat arvostavat yha verkkokauppoja — erityisesti luksussektorilla, jossa D2C -malli ja
kolmansien osapuolien alustojen ennakoidaan jatkossakin kasvavan — kaipaavat ostajat
mydos kivijalkamyymalakokemuksia.

Kasvaakseen brandien taytyy todennakoisesti monipuolistaa kanavavalikoimaansa D2C:n
ohella. (Amed ym. 2022) Monikanavaisuudella (multichannel) ja kaikkikanavaisuudella
(omnichannel) asiakkaat voidaan tavoittaa monipuolisemmin. Monikanavaisuudella tarkoi-
tetaan sit4, etta potentiaalisten ja nykyisten asiakkaiden vuorovaikutus yrityksen kanssa
mahdollistetaan useissa eri kanavissa. Tama helpottaa ostamista ja tarjoaa asiakkaalle
mahdollisuuden asioida siinad kanavassa, mika hanelle tuntuu parhaimmalta.
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Kaikkikanavaisuus puolestaan tarkoittaa yhtenaista asiakaskokemusta kanavasta riip-
pumatta. Se ei ole monikanavaisuutta eli saman sisallon viestimistd useassa kanavas-
sa, vaan yhtenaista viestintaa kanavasta toiseen — digikanavista kivijalkamyymalaan.
Kaikkikanavaisuudella asiakkaalle tarjotaan ennen kaikkea integroitu ostokokemus.
(Suomen digimarkkinointi 2022) Asiakas voi tehda ostoksia hdnelle sopivimmalla tavalla
niin, etta ostokokemus on saumaton. Kaikkikanavaisuus kasittaa asiakkaan datan hal-
linnan ostopolun alkupisteesta paatepisteeseen saakka. Kivijalan ja verkkokaupan seka
ostopolun pirstoutuminen eri laitteille haastaa datanhallintaa. Talloin asiakas, joka on tu-
tustunut tuotteeseen ensin verkossa, mutta paattyy ostamaan sen kivijalasta, saa jatku-
vasti ostamansa tuotteen kohdennettua mainontaa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa,
kun data kivijalan ostotapahtumasta ei siirry verkkoon.

Taman paivan asiakkaat odottavat, ettd brandit ja vahittdiskauppiaat nivovat digitaaliset
ominaisuudet fyysisiin palveluihin, jollaisia ovat esimerkiksi mahdollisuus noutaa tai pa-
lauttaa verkkokaupan tilaukset myymalassa. Brandien tarjoama fyysinen lasnédolo on yha
tarkedmpaa ja innovatiiviset myymalamuodot ovat valttamattomia. (Amid ym. 2022, 72)
Kaikkikanavaisuus on muotialalla jo nykyisyytta esimerkiksi digitaalisten showroomien ja
digitaalisuuden ja kivijalkamyymalan yhdistavien konseptien muodossa.

Tommy Hilfiger perusti jo vuonna 2015 maailman ensimmaisen digitaalisen showroominsa.
(Tommy Hilfiger 2017) Pandemian my6ta brandi suunnitteli kokemuksen uudelleen matkus-
tuskieltojen keskelld muuttamalla aiemman fyysisessa myymalassa toimineen digitaalisen
showroominsa taysin virtuaaliseksi. (Binns 2021) Lontoolainen muotikauppa Browns puo-
lestaan digitalisoi ahkerasti myymaloitaan. (Fashion Finland 2021a) Brownsin tavoitteena
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on digitalisoida luksuskauppaa ja luoda tulevaisuuden muotikaupasta yhdistelma teknolo-
giaa, kosketusnayttoja, alypeleja ja interaktiivisuutta. Asiakkaat voivat sovelluksen kautta
varata henkilokohtaisia shoppailuaikoja, etsia tuotteita ennakkoon, lisata ne toivelistalleen
ja jakaa ne virtuaalisesti henkilokohtaisen ostoneuvojan kanssa, jolla on paasy asiakkaiden
profiileihin. Nain myyjat nakevat asiakkaiden tuotehaut ja mieltymykset voidakseen antaa
personoituja suosituksia. Konseptissa kivijalkamyymala yhdistyy saumattomasti digitaa-
lisuuteen: liikkkeen virtuaalisilla kosketusnaytailld voi sovittaa digitaalisesti ylleen sellaisia
asuja, joita ei ole vield myymalassa. Brownsin omistava muodin verkkokauppa Farfetch on
aiemmin tehnyt yhteisty6td muun muassa Chanelin kanssa kivijalkamyymaloihin tuotujen
alypelien ja teknologiaa hyodyntévien sovitustilojen muodossa. (Fashion Finland 2021b)

Verkkokaupan tyokalut ja virtuaalinen sovittaminen

Nakokulmia digitaalisuuden nykytilasta muotialalla

Tutkimus- ja konsultointiyritys Gartnerin IT-strategioihin erikois-
tuneen konsultin Marjukka Muukkosen mukaan Best Fit -tek-
nologia on yksi suurimmista teknologiatrendeista muotialalla.
Jotkut verkkokaupat ovat lisdnneet sivuilleen lomakkeen tai
kayttajalle mahdollisuuden ottaa ja lisata kuva itsestaan, jotta
yritykset pystyvat suosittelemaan oikean kokoista tai oikean-
mallista vaatetta. Taman tyyppista dataa ei kuitenkaan toistai-
seksi ole laajamittaisesti kdytetty ja tallaisilla parametreilla yri-
tykset pystyvat optimoimaan toimintaansa. Muukkosen mukaan
on ennakoitu, ettd vuoteen 2025 mennessa eurooppalaiset ja
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amerikkalaiset isot vaatealan yritykset ovat pystyneet vahentamaan 30 prosenttia vali-
koimastaan Best Fit -teknologian tarjoaman datan ja sen avulla tapahtuneen valikoiman
optimoinnin perusteella. (Muukkonen 2022)

Virtuaalinen sovittaminen on tehnyt tuloaan jonkin aikaa. Virtuaalisovittamisessa voi-
daan hyodyntada useita eri teknologioita, kuten lisattya todellisuutta eli AR —teknologiaa
(Augmented Reality) ja tekoaly3, jota voidaan kadyttdd hahmontunnistukseen tavoittee-
na mahdollisimman tarkka malli kdyttdjan kehosta. Tassa tapauksessa voidaan puhua
esimerkiksi digitaalisesta mittaamisesta, jolloin tekoalyalgoritmia hyodyntamalla kayt-
tajalle voidaan tarjota sopivia ehdotuksia esimerkiksi vaatteen koon osalta. Perinteisesti
virtuaalisovittamisella tarkoitetaan sita, kun kayttajan mittojen avulla voidaan luoda
kayttajasta mahdollisimman todenmukainen 3D-malli tahan kehitettyjen ohjelmistojen
avulla. 3D-avattaren péaalle voidaan sovittaa vaatteita tai muita puettavia tuotteita. (Berg
& Saari 2022)

Virtuaalisovittamisen yleistymisen ennakoinnissa on kuitenkin huomioitava inhimilliset
tekijat, kuten ihmisten suhtautuminen oman vartalonsa kuvaamiseen. Muodin ja vaattei-
den hankinta on perinteisesti perustunut ajatukseen "fantasiaminasta”, joka ei aina koh-
taa asiakkaan todellisen minan kanssa. Virtuaalimaailmaan siirryttdessa oman vartalon
nakeminen avattarella voi herattaa ristiriitaisia tunteita. Nama tunteet on huomioitava, ja
on muistettava, etta edistyksellisista digitaalisista ratkaisuista huolimatta inhimillisyys
kulkee digitalisaation kehityksen kanssa kasikadessa.
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Ostamisen immersiivisyys viitoittaa
tieta digitaaliselle muodille

Pukeutumiseen liittyvat makuaistia lukuun ottamatta kaikki muut aistimme. Vaatteet nah-
daan kokemuksellisena kulutushyodykkeen3, jotka usein ostetaan hetken mielijohteesta
ja niiden ostamiseen liittyy olennaisesti sosiaalisuus ja viihdyttavyys. (Harlin ym. 2021)

Suomen Tekstiilin ja Muodin Digifoorumissa kesdkuussa 2022 Leevi Parsama listasi
kivijalkamyymalan vahvuuksiksi persoonan, sovittamisen, hypistelyn, sosiaalisuuden ja
elamyksellisyyden. Parsaman mukaan asiakaskokemus on kaiken keskiossa myés di-
gitaalisissa ymparistoissa. Taman paivan kaupankaynnissa korostuvat elamyksellisyys,
kokemuksellisuus ja palvelu — "pelkka alennusprosentti ei enaé riitd". (Parsama 2022).

Haptisuuden ja kokemuksellisuuden lisédminen vaatteiden digitaalisessa myynnissa on
siis olennaista. Liikkuva kuva kasvattaa suosiotaan sosiaalisessa mediassa, mainoksissa,
sivustoilla, blogeissa ja verkkokaupassa. Verkkokaupan design-trendeista liikkuvan kuvan
siirtyminen verkkokauppoihin on kuitenkin vielad lapsenkengissa. Liikkuva kuva voi olla
videon lisdksi nykyisin paljon muutakin, esimerkiksi GIF-animaatiota, 360-kuvia ja staat-
tisen kuvan liikuttamista. Datankehityksen myota liikkuvan kuvan kayttotarkoituksena

on kavijaliikenteen ohjaaminen oikeaan suuntaan verkkosivuilla tai -kaupassa. Erilaisilla
kayttoliittymaa sujuvoittavilla toiminnoilla asiakasta voidaan siis ohjailla ja toisaalta lisata
sivustokaynnin elamyksellisyytta tai parantaa asiakaskokemusta. (Moilanen 2019)

28 Nakokulmia digitaalisuuden nykytilasta muotialalla
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Immersiivisyytta, eli elamyksellisyyttd, pystytddan luomaan myds laajennetun todellisuu-
den (XR, Extended Reality) avulla. Tahan lukeutuu virtuaalinen todellisuus (VR), lisatty to-
dellisuus (AR), haptisuus, hologrammit ja yhéa laajeneva kirjo immersiivisyyden tyodkaluja,
joiden avulla voidaan tehostaa aistejamme. Lopputuloksena syntyy intuitiivisempi suhde
todellisuuden ja virtuaalisten maailmojen valille. (Hannikainen 2022)

Fashion Finlandin mukaan tulevaisuuden kaupankaynnin trendeissa keskeisena kentta-
na tulee toimimaan metaversumi. Vuoden 2021 loppupuolella Facebook muutti nimen-
sd Metaksi. Metan visiona on rakentaa metaversumi, eli digitaalisuuden ja tosieldman
saumaton yhteensulautuminen, jonka keskitssa ovat virtuaalitodellisuuden tydkalut.
Metaversumin toteutumisen on ennustettu vievan vuosia, tai jopa vuosikymmenia.
Kehitys voi kuitenkin olla myods ennustettua nopeampaa, silléa Facebookin tilastojen
mukaan sen tyokaluilla tehdaan jo nyt 80 miljardia lisattyyn todellisuuteen perustuvaa
toimintoa kuukaudessa. Tallaisia ovat esimerkiksi paljon suosiota saavuttaneet filtterit.
Mikali metaversio toteutuu suunnitellusti, Fashion Finland ennakoi sen muuttavan kaup-
paa merkittavasti muun muassa arkipaivaistamalla virtuaaliset tuotteet ja showroomit
hyvinkin nopeasti. (Fashion Finland 2022)

Myos State of Fashion 2022 -raportissa todetaan, ettd nuoria kuluttajia tavoittelevien
muotibrandien pitdisi tutustua metaversumin ja pelialan mahdollisuuksiin, esimerkiksi
digimuotiin ja virtuaalivaatteisiin, uusina yhteisollisyyden rakentamisen ja kaupankayn-
nin muotoina. Etenkin Z-sukupolven edustajat kayttavat valtavasti aikaa videopeleihin.
(Suomen Tekstiili ja Muoti 2021b) Taman myo6ta myos digitaalinen muoti on ottanut
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harppauksia valtavirtaistumisen suhteen. Digitaalisella muodilla
tarkoitetaan virtuaalisessa muodossa olevia vaatekappaleita,
jotka useimmiten ovat olemassa nimenomaan ainoastaan digi-
taalisessa olomuodossa. Tallaisia hyperrealistisia 3D-animoituja
vaatteita kdytetaan virtuaalimaailmoissa ja niiden materiaalit,
struktuurit, saumat ja ompeleet on suunniteltu ja animoitu tar-
kasti (Suomen Tekstiili ja Muoti 2021c).

Virtuaalivaatteita on videopeleissa hyddynnetty jo parin vuosi-
kymmenen ajan, mutta muotialalla digitaaliset vaatteet ovat viela
verrattain uutta. Vuonna 2018 perustetun maailman ensimmaisen
digitaalisen muotitalon, The Fabricantin perustaja Kerry Murphy
povaa digitaalisuuden mullistavan kasityksia tulevaisuuden
muodista siten, etta digitaalinen muoti siirtyy esimerkiksi kaytta-
jan itselleen luoman avattarin kayttéon erilaisille somealustoille.
Murphy luottaa digitaalisen muodin vastaavan hyvin erityisesti
ylituotannon haasteisiin: siind missa fyysisen maailman
muotibrandin tulee tuottaa uusia vaatteita kaikille kayttajille, ovat
asiat digitaalisessa maailmassa toisin. (Mankkinen 2021)

Digitaalisesta 3D-vaatteesta voi tehda myos lisatyn todellisuu-
den AR-filttereitd (Augmented Reality filter), jotka mahdollista-
vat digitaalisten vaatteiden sovittamisen. (Suomen Tekstiili ja

Muoti 2021c) Muun muassa Louis Vuitton ja Amazon hyddynta-
vat verkkokaupassaan tallaisia virtuaalisen sovittamisen tyoka-
luja. Louis Vuittonin Virtual Try-on-palvelu tarjoaa aurinkolasien
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virtuaalisovittamista ja Amazonin puolestaan kenkien sovittamista visuaalisesti pu-
helimen filtterin lapi. (Hannikdinen 2022) Myds Dior on hyddyntanyt AR-teknologiaa
tarjoamalla Virtual Try-on-palvelua sosiaalisen median sovelluksessa Snapchatissa.
Snapchatin kayttajan tarvitsee vain napsauttaa tai skannata QR-koodia sovelluksesta,
valita kokeiltavien kenkien malli ja kameran kautta sovellus visualisoi kengat kayttajalle.
Kengat voi myds tilata suoraan joko sovelluksen kautta tai Diorin nettisivuilta. (Fashion
Network 2020) Filtteriteknologian ollessa olemassa ja jo hyvin laajasti kdytossa eri
sosiaalisen median alustoilla, ennakoidaan sen levidvan luksusmuotitalojen ja muiden
suuryhtioiden kaytostda myds alan pienemmille toimijoille.

Metaversumin osalta voidaan pohtia, miten muotia on mahdollista tuoda virtuaalitodel-
lisuuteen ja missd muodossa. Isot toimijat vield hakevat toimintatapaa, jolla saavuttaa
liilketoiminnallista hyotya metaversumissa. Tasta yksi esimerkki on virtuaalivaatteiden
myynti. Virtuaalivaatteiden ansaintalogiikkaa puoltaa se, etta yritys voi luoda yhden vaat-
teen ja monistaa sitd myyntiin yha uudestaan ja uudestaan. (Muukkonen 2022)

Balenciaga on Pradan ja Thom Brownen ohella ensimmaisten joukossa myymassa digi-
taalista muotia uudessa Metan luomassa kaupassa, josta ihmiset voivat ostaa vaatteita
avattarilleen Instagram-, Facebook- ja Messenger- alustoilla. Metan toimitusjohtaja Mark
Zuckerbergin mukaan tavoitteena on luoda kaikkien ulottuvilla oleva markkinapaikka,
jossa luovat ihmiset voivat suunnitella vaatteita ja myyda niitd. Nuorempien sukupolvien
oletetaan haluavan ilmaista itsedan seka fyysisessa etta digitaalisessa maailmassa. Direct-
to-avatarin, eli tuotteiden myynnin suoraan kuluttajien luomille avattarille, ennakoidaan
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olevan tulevaisuudessa muotibrandeille tarkeda. (McDowell 2022) Muotibrandit havitte-
levat talla hetkelld osaansa digitaalisista pelimaailmoista ja esimerkiksi Gucci on myynyt
digitaalisia asusteitaan Roblox -verkkopelimaailmassa. (Suomen Tekstiili ja Muoti 2021c)

Direct-to-Avatarin (D2A) katsotaan olevan yksi Direct-to-Consumer-kéasitteen (D2C) malli,
koska kuluttajat tekevat paatoksia omien avattariensa osalta. Koska avattaret eivat ole
tuntevia, itsenaisia olentoja, ei ole olemassa sellaista asiaa kuin myyminen digitaalisel-
le itselle erillaan analogisesta itsesta. D2A-mallia pidetaan kuitenkin vield D2C-mallista
erillisend, koska digitaalisen tuotteen toimittamisen logistiikka on paljon yksinkertaisem-
paa kuin fyysisen tuotteen lahettdminen postitse. (McDowell 2019)

Parhaimmillaan digitaalinen muoti voi tyynnyttdd muodinjanoisten sosiaalisen median
kayttajien uutuudentarvetta ja nain ollen vahentda muun muassa pikamuodin kulutusta.
Esimerkiksi Dressx -verkkokauppa myy valokuvan péaalle puettavia digitaalisia vaatteita
ja tarjoaa my0s joitain ilmaisia kokeiluvaatekappaleita. Dressx:n visiona on jakaa fyysisen
muodin luomaa kauneutta ja innostusta digitaalisen muodin kautta. Verkkokauppa ker-
too pyrkivansa tamanhetkisessa kehityksensa vaiheessa osoittamaan, etta jotkin vaat-
teet voivat olla olemassa vain digitaalisina versioina. (Dressx 2022) Digitaalinen muoti

ja metaversumi tarjoavat uudenlaisia tapoja myyda kuluttajille digitaalisia hyodykkeita
useilla eri alustoilla. Jo nyt viidesosa Robloxin pelaajista paivittaa avattariaan paivittain
puhtaasti itseilmaisun vuoksi, vaikka ne eivat tarjoa erityisia lisdominaisuuksia pelillises-
ti. (McDowell 2022)



KUVA 2. Kun Facebook muutti nimensa Metaksi lokakuussa 2021, Meta twiittasi Balenciagalle:
”Hei @Balenciaga, mika on pukukoodi metaversumissa?”. Kuvakaappaus Twitterista.
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Kannattaako siis my6s pienten suomalaisten muotiyritysten rynnatad metaversumiin?
Gartnerin IT-strategiakonsultin Marjukka Muukkosen mukaan taman ei tdssa kohtaa tuli-
si olla pienten yritysten prioriteetti. Pieni yritys, joka kenties kamppailee kassanhallinnan
kanssa ja haluaa toimia varman paalle, voi Muukkosen mukaan hyvin noudattaa fast-fol-
lower-strategiaa, eli seurata ensin mitd muut toimijat tekevat ja mihin suuntaan ilmiot
kehittyvat. Muukkonen kuitenkin korostaa, etta ilmididen kehittymisesta on yritysten
syyté olla tietoinen. (Muukkonen 2022)

Kokonaisvaltainen digitaalisuus on
muotialan kaupankédynnin tulevaisuutta

Nakokulmia digitaalisuuden nykytilasta muotialalla

Suomen Tekstiili ja Muoti toteutti syyskuussa 2022 jasenyri-
tyksilleen digitalisaatiota koskevan kyselyn selvittadkseen
jasenyritystensa toiveita, tarpeita ja asemoitumista digitalisoitu-
miskehityksessa. Yritykset tavoittelevat digitalisaation avulla lii-
ketoiminnan kasvua ja tehostamista. Kyselyn perusteella 63 pro-
senttia yrityksista seuraa kehitystdan ja kertoo hyodyntavansa
seurantaa omassa liiketoiminnassaan. 23 prosenttia mukautuu
kehitykseen, 8 prosenttia mieltda itsensa digitalisaation edella-
kavijaksi ja 6 prosenttia ei pida digikehitysta merkityksellisena
liilketoiminnalleen. Digitalisaatiolla koetaan olevan myos strate-
ginen merkitys: 75 prosenttia vastaajista kertoo huomioineensa



Suomen Tekstiili & Muoti ry:n
jasenyrityksista

75 %

on huomioinut digitalisaation
liiketoimintastrategiassaan

76

on laatinut erillisen
digistrategian
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digitalisaation osana liiketoimintastrategiaansa. Vain kuudella
prosentilla on laadittu erillinen digistrategia. (Suomen Tekstiili &
Muoti 2022c)

Business Finlandin ohjelmajohtajan Aija Kalanderin mukaan
teknologioiden yleistyminen kaupan alalla tulee olemaan glo-
baalin pandemian nakyvimpia vaikutuksia. Viitaten globaalin
markkina- ja kuluttaja-analyysiyritys Euromonitor Internationalin
ennusteisiin, teknologioiden kasvun myo6ta niita voidaan kayttaa
asiakaskokemuksen parantamiseen ja koko kaupan elinkaaren
tehostamiseen. Kalanderin mukaan nyt investoidaan teknolo-
gioihin, jotka parantavat verkkosivustojen suorituskykya seka
tehostavat hakutoimintoja, asiakkaiden sitouttamista ja toimi-
tusketjuja. Lisatyn tai virtuaalitodellisuuden hyédyntamisen
Euromonitor ei arvioi yleistyvan merkittavasti vield seuraavan
viiden vuoden aikana. Applen virtuaalilasien odotettiin tulevan
markkinoille jo vuoden 2022 puolivalissa, mutta lisdtyn todel-
lisuuden laseja saadaan ndilla nakymin odottaa vuoteen 2025.
(Kalander, Fashion Finland 2022)

Muotialan tulee digitalisoitua seuraavan vuosikymmenen aikana
seka selviytydkseen etta kukoistaakseen. Silti vain harvat suu-
rista muotibrandeista ovat tdysin digitalisoineet arvoketjunsa
suunnittelusta myyntiin. Vastatakseen digitaalisen kaupankayn-
nin haasteeseen ja hyodyntaakseen sen tarjoamat mahdollisuu-
det muotialan yritysten on muututtava alusta loppuun. Tama
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vaikuttaa arvoketjun jokaisessa vaiheessa tehtavaan tyohon aina suunnittelusta alkaen.
Kokonaisvaltainen digitaalinen muutos on tehokkain tapa vastata muotialan yritysten
tarkeimpiin prioriteetteihin tulevina vuosina. (Himmerle ym. 2020)

Fashion Finlandin mukaan digitaalisten palveluiden kehittamisen katsotaan olevan edel-
lytys my6s suomalaisten muotiyritysten menestykselle ja kasvulle. (Fashion Finland 2021)
Myds Murphy perdankuuluttaa, ettd muotialan yritysten tulisi jo alkaa varautua digitaalisen
muodin kasvuun esimerkiksi digitalisoimalla mallikappaletuotantoaan. Han huomauttaa,
ettd tama voi olla tarkea askel siina vaiheessa, kun digitaalinen muoti ottaa nopeita harp-
pauksia valtavirtaistuessaan. Kun tuote on kertaalleen mallinnettu digitaalisesti, on se
helppo skaalata digitaalisessa muodossa esille useille eri showroomeille. Tama saastaa
huomattavasti resursseja ja luonnonvaroja, seka antaa yritykselle mahdollisuuden myyda
tuotettaan tulevaisuudessa myos digitaalisesti. (Murphy 2022)

Digitalisoituminen hyodyttaa laaja-alaisesti seka yrityksen vastuullisuuspyrkimyksia etta
tuotteiden markkinointia ja myyntia. Boston Consulting Groupin (BCG) mukaan yritysten
tulisi pyrkia digitalisoitumisellaan luomaan pitkan aikavalin arvoa ennemmin, kuin tah-
data lyhyen aikavalin sdastoihin. BCG:n mukaan yksi digitaalisen transformaation tar-
keimmista eduista on, etta yritykset voivat vahentaa fyysisten mallikappaleiden maaraa
jopa 70 prosenttia, mika auttaa varaamaan tehdaskapasiteettia valmiille tuotteille ja
pienentda alan ymparistojalanjalkea. Digitaalisuus voidaan nahda 3D-suunnittelun li-
saksi myos toisenlaisena suunnittelun tyokaluna: asiakaslahtoisyyden ollessa suunnit-
telun keskioss3, digitaalinen teknologia auttaa tuomaan kuluttajan lAhemmas suun-
nittelijaa. Digitaalisuuden avulla suunnittelijoilla on kaytdssaan dataa suunnittelunsa
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tueksi. (Hammerle ym. 2020) Suomen Tekstiilin ja Muodin jarjestdmassa marraskuun
Digiforumissa Nosh Companyn toimitusjohtaja Hanna Rannila kertoi yrityksen panos-
taneen maaratietoisesti data-arkkitehtuuriin ja datan hyédyntamisen mahdollistaviin
jarjestelmiin. Rannilan mukaan tdma mahdollistaa muun muassa valikoiman seka liike-
toiminnan ohjauksen. Dataa hyodynnetaan nain ollen Noshilla my6s luovassa tyoskente-
lyssa suunnittelun tukena. (Rannila 2022)

Kansainvalisesti tunnetuista muotialan yrityksistd Tommy Hilfiger on jo ilmoittanut
aloittaneensa digitaalisuuden ja 3D-mallinnuksen hyddyntamisen kaikessa suunnittelus-
saan, mallikappaleprosesseissaan ja tuotteidensa B2B-myynnissa. Pysyva suuri uudistus
otettiin kayttoon vuoden 2022 kevatmalliston suunnittelussa, tuotannossa ja myynti-
prosessissa. (McDowell 2019) Teknologian kehittamisen ja kdyttéonoton taustalla on
myo0s tassa tapauksessa mahdollisuus myyda digitaalisia vaatteita kuluttajien avattarille.
Hilfiger tarjoaakin kuluttaja-asiakkailleen mahdollisuutta ostaa seka fyysisen asun etta
digitaalisen version puettavaksi avattarille.

Tommy Hilfiger on todennut muutoksestaan seuraavasti: "Eldmme tdlld hetkelld kah-
den todellisuuden rajapinnalla, jossa fyysinen ja virtuaalinen maailmamme sulautuvat
yhdeksi. Tommy Hilfiger herdittdd virtuaalimaailman henkiin korkealaatuisella muodilla,
johon avatarisi ja sind voitte pukeutua.” (Iris 2022) Mutta millaisiin digitaalisiin ratkaisui-
hin kuluttajat ovat valmiita? Metaversumi, henkilokohtainen avatar, oman kehon digitaa-
linen kaksonen tai virtuaalisen identiteetin ja sen hallinnan tulevaisuudet voivat kuulos-
taa kaukaisilta ja pelottaviltakin erityisesti tietosuojan ja yksityisyyden nakékulmasta,
erityisesti vanhemmalle sukupolvelle.



Digitaalinen siirtyma pyrkii kuitenkin tavoittelemaan nuorta sukupolvea. Tommy Hilfiger
kertoo tavoittelevansa nuorta sukupolvea, joka todennakdisemmin pelaa pelej3, ja luot-
taa heidan uskollisuuteensa kumppanina digitaalisessa ymparistéssa. (Iris 2022) Myos
Kerry Murphy huomauttaa nuoren sukupolven olevan avainasemassa digitaalisen muo-
din valtavirtaistumisessa. Vaikka perinteisesti ajatellaan vaatteiden oston edellyttavan
tuotteiden fyysista hypistelya ja sovittamista, Murphyn mukaan diginatiivi sukupolvi
kokee vaatteiden kuluttamisen tassa suhteessa eri tavoin. Han uskoo sukupolvellisen
muutoksen olevan tarpeeksi vahva mahdollistamaan digitaalisen muodin murroksen.
(Murphy 2022)

Digitaalisuus apuna tuote-elinkaaren
jaljitettavyydessa ja hallinnassa

Vastuullisuus on listattu megatrendiksi ja yrityksille sen katso-
taan olevan tdman paivan menestyksen edellytys ja elinehto.
Vastuullisuuden konkretisoituminen on kuitenkin yha haasteel-
lista erityisesti sen mittaamisen ja seurannan ndakokulmasta.

Ei ole viela taysin yksiselitteistda ymmarrysta siita, millaisina
numeroina tuotteen vastuullisuutta tulisi mitata. Erityisesti
hiilidioksidipaastojen raportoinnin osalta ratkaisuja on toki jo
olemassa, mutta vaatteen tuotantoketjujen ollessa aarimmaisen
kompleksisia, vaaditaan luotettavan vastuullisuustiedon datan-
hallintaan jareampia keinoja. (Muukkonen 2022)
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Digitalisoinnilla on suuri vaikutus lapinakyvyyden varmista-
miseksi aina tuottajalta asiakkaalle saakka. Koko arvoketjun
kattava tekoaly auttaa ennakoimaan ja parantamaan asiakkaan
kokemusta. VTT:n professori Ali Harlinin mukaan Suomella on
kaytossaan tarvittava avainosaaminen, joka avaa ovet myos
kansainvaliseen yhteistyohon. Tata osaamista on muun muassa
suunnittelu, kuvantaminen, digitalisoituminen ja robotiikka seka
lilketoimintamallit. (Harlin 2021)

Tekstiili- ja vaatetusalan globaalien toimintaketjujen lapindkyvyys
voi toteutua esimerkiksi lohkoketjuteknologian avulla. Lohkoketjut
koostuvat internetissa kaytettavista tiedonvalitysprotokollista,
ohjelmointikielista, vertaisverkkoteknologiasta ja julkiseen avai-
meen perustuvasta salausmenetelmasta. Lohkoketjujen keskei-
nen ominaisuus on, etta niiden avulla toteutettu vaihdanta tai
sopimukset dokumentoituvat useisiin toisistaan rijppumattomiin
paikkoihin, jolloin tietoa on kdytdnndssad mahdotonta jalkikateen
huomaamattomasti muuttaa tai vaarentaa. (Rahkola 2019, 5)

Maailman talousfoorumin ennusteen mukaan 10 prosenttia
maailman bruttokansantuotteesta on sidoksissa lohkoketju-
teknologioihin vuonna 2027. Lohkoketjuteknologian etuina ovat
luotettavuus ja tiedon hajauttaminen. Omistajuussuhteita voi
lohkoketjujen avulla vaihtaa ja osoittaa esimerkiksi taiteen omis-
tuksessa. (Tiedeykkonen 2020)
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NFT (non-fungible token) on digitaalinen aitoustodistus, jossa digitaalisen tuotteen omis-
taja merkitaan lohkoketjuun. Kuten fyysisessa taiteessa, teos on kopioitavissa, mutta vain
alkuperainen uniikki teos on arvokas. Sitd voi myyda eteenpdin, ja omistajien nimet jaavat
nakymaan lohkoketjuun. Arvo maaraytyy kysynnan mukaan. (Suomen Tekstiili ja Muoti
2021c) NFT luo Kerry Murphyn mukaan mahdollisuuksia myds brandien tarinallistamiseen
ja tuotteiden arvon lisdamiseen. NFT:n avulla tieto digitaalisen vaatteen edellisestd omis-
tajasta ja kayttokohteesta kulkee vaatteen mukana. NFT mahdollistaa myds digitaalisten
kaksosten (Digital twins) luomisen. Kerry Murphyn mukaan digitaalisen kaksosen avulla
vaatteen matkaa olisi helpompi jaljittaa. (Murphy 2022) Digitaalisella kaksosella tarkoite-
taan esineiden internetissa palvelimella tai pilvessa olevaa anturin tai sensorin digitaalista
vastinetta. (Wikipedia) Esimerkiksi vaatteiden kohdalla digitaalinen kaksonen tarkoittaa
fyysisen vaatteen digitaalista versiota.

YLE:n Tiedeykkonen Podcastissa Ali Harlin toteaa digitaalisuuden liittyvan myos tekstiili-
en kierratykseen, silla digitaalisuuden myota tiedossa on jokaisen tuotantoeran historia.
Digitaalisuuden avulla pystytdan varmistumaan siita, kuinka paljon siihen on kaytetty tuo-
tantoresursseja tai energiaa eri vaiheissa, kuten kuljetuksessa ja koneiden kasittelyssa.
Sen avulla voidaan myos antaa sertifikaatti siitd, mika vaikutus tuotannolla on, eli esimer-
kiksi siitd, kuinka paljon saastetaan kierratysprosessissa verrattuna neitseellisen materi-
aalin prosessiin. (Tiedeykkonen 2022)



Nykyisen bisnesmallin seka halpa- ja
kertakayttoémuodin akilleenkantapéa on, etta
yritetaan puskea tavaraa ihnmisille.

Sen sijaan pitéisi saada ihmisilta sitoumus
Siité, etta he haluavat jotain ja valmistetaan
vain siihen tarpeeseen.

Ali Harlin YLE:n Tiedeykkdnen Podcastissa



Suomen Tekstiili & Muoti ry ja Teknologiateollisuus ry kaynnisti-
vat vuonna 2021 hankkeen, jonka tavoitteena on luoda eri toimi-
aloja ja arvoketjuja palveleva digitaalisen tuotepassin konsepti.
Kehitteilld olevan digitaalisen tuotepassin sisalto liittyy tuotteen
alkuperatiedon kulkeutumiseen ja sailymiseen vaatteessa sen
elinkaaren ajan. Kuluttajat ja yritysten asiakkaat kaipaavat yha
enemman tietoa tuotteista ja niiden alkuperasta. Lisaksi tie-
toa tuotteiden sisaltamista kemikaaleista tarvitaan tuotteiden
elinkaaren loppuvaiheessa turvallisten kierratysvaihtoehtojen
loytamiseksi. Digitaalisen tuotepassin kehittdmista on esitetty
keinona tuotetiedon kerdamiseen ja sen kulkemiseen lapi tuot-
teiden arvoketjun. (Lévon 2021)

Digitaalisuudella on suuri rooli vastuullisuuden ja kiertotalou-
den toteutumisessa vaatealan tuotannon arvoketjun hallinnan
ja lapindkyvyyden kannalta. Digitaalinen tuotepassi pyrkii vas-
taamaan EU Green Deal -ohjelman tavoitteisiin, seka kevaalla
2022 julkaistun EU:n tekstiilistrategian asettamiin saadoksiin.
Digitaalinen tuotepassi voi tarjota yhdenmukaisen ja resurs-
sitehokkaan tavan tuotetiedon vaatimuksiin. (Markkula 2022)
Talla on suuret vaikutukset paitsi vastuullisuusviestinnan, tuo-
tetiedon, lajittelun ja kierratyksen kannalta, mutta myos verk-
kokaupan ja tuotteen myynnin kannalta. Mita tarkemmin tuot-
teesta saadaan tietoa valitettya jo ostovaiheessa, sen paremmin
pystytdan kohdentamaan oikeita tuotteita niita tarvitseville
asiakkaille. (Lévon 2021)
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VTT:n vuoden 2022 Megatrendit -raportissa listattujen seitseman megatrendin jou-
kossa toisena on esitelty digitaalisen talouden muotoutuvan tulevaisuuden normiksi.
Digitaalisten teknologioiden ennakoidaan kiihdyttavan uusien taloudellisen ja teollisuu-
den normeja vaikuttaen kaikkiin yhteiskunnan osiin. Teknologioiden ennakoidaan lisdavan
tuottavuutta ja datan oletetaan olevan keskeinen elementti digitaalisessa taloudessa.
Digitaalisen talouden keskeisimpana seikkana on se, kuka hallinnoi dataa, teknologioita
ja alustoja, kuinka turvallisia ne ovat ja kuka paattaa, mita sisaltod meille naytetaan tai
ei ndyteta. (Kovanen ym. 2022) Digitaalisen talouden my&ta myds yritykset ovat entisté
alttiimpia kyberhyokkayksille ja datan vaarinkaytolle. Yritysten tuleekin huolehtia kyber-
turvastaan (Cyber Resilience) ja myds muotialan on investoitava digiturvaan. (Suomen
Tekstiili ja Muoti 2021b)

Yksi ratkaiseva kysymys on myds digitalisaation myota lisdantyvat kasvihuonepaastot.
Vaikka yksittaiseen internet-hakuun tai sahkopostiviestiin kuluva energia on pieni, kayt-
taa noin 53,6 prosenttia maailman vaestosta nykyaan Internetia. Joidenkin arvioiden
mukaan laitteiden, internetin ja niita tukevien jarjestelmien hiilijalanjalki aiheuttaa noin
3,7 prosenttia maailman kasvihuonepaastoista. Naiden paastojen ennustetaan kaksin-
kertaistuvan vuoteen 2025 mennesséa. Tieto- ja viestintateknologian (ICT) arvioidaan
kuluttavan jopa kymmenesosan maailman sahkdsta ja nain ollen sen hiilijalanjalki on
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suurempi kuin lentoliikenteen. ICT:n avulla voidaan kuitenkin myads hillita ilmaston-
muutosta muun muassa alykkaiden jarjestelmien tehostaessa teollisuuden prosesseja.
(Aalto-yliopisto 2021)

Hiilidioksidipaastoja syntyy yhda enemman esimerkiksi mobiilisovellusten kaytosta,

silla alypuhelinten alati kasvava osuus on jo yli puolet internetin verkkoliikenteesta.
Ekologisen ohjelmistokehityksen avulla voidaan tavoitella mahdollisimman energiata-
loudellisia sovelluksia. (Heikkila & Salonen 2021) Vaateteollisuuden tiedetdan tuottavan
enemman paastoja, kuin laiva- ja lentoliikenteen yhteensa. (Ellen MacArthur 2017) Siksi
digisiirtyman tiimellyksessa on toimialalla kiinnitettava erityistd huomiota sen tuottamiin
ympadristovaikutuksiin. ICT:n avulla ymparistokuormaa voidaan laskea uusien toimintojen
ja toimintamallien myota.

Uhkakuvia muotialan digitaalisuuden myota tuo myds digitalisaation kiihdyttdma no-
peuden sykli. Yle uutisoi maaliskuussa 2022 verkkokauppa Sheinist4, joka on tavoitta-
nut runsain maarin myos suomalaisia nuoria kuluttajia. (Taussi 2022) Ultrapikamuoti,
joka Sheinin tapauksessa perustuu vastuullisena pidettyyn ennakkotilauksen malliin,

ei kuitenkaan ole vastaus vastuullisuusongelmaan, silla kestavyyden ja vastuullisuu-
den nakokulmasta kulutusta tulee ennen kaikkea vahentaa. Marraskuussa 2022 Digital
& Sustainable Fashion Showroom -hankkeen ohjausryhméan kokouksessa jarjestetyssa
tyOpajassa esiin nousi myos ajatus digitaalisen pikamuodin synnysta. Digitaalinen muoti
luo nimittdin myds mahdollisuuksia pika- ja ultrapikamuodin kdynnistamille yha nopeu-
tuville sykleille. Euroopan Unionin laatiman tekstiilistrategian myota pikamuoti voi kui-
tenkin tulevaisuudessa olla historiaa (Frilander 2022). J4amme siis odottamaan, astuuko
digitaalinen muoti pikamuodin saappaisiin ja mihin suuntaan muotialan syklit kehittyvat
globaalien muutosten myota.



Jaa nédhtavaksi, astuuko digitaalinen
muoti pikamuodin saappaisiin ja mihin
suuntaan muotialan syklit kehittyvat
globaalien muutosten myota.

Annariina Ruokamo
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