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kuva-analyysia, joiden avulla tarkastellaan yrityksen muoti- ja home fashion —tuotteita

ja niiden valista jatkumoa.
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kohderyhméasiakkaan. =~ Kohderyhmaasiakkaan tarkalla — madrittelylla  saadaan

sidosteisuus lifestyle- ja home fashion -mallistojen valille.

Liiketoimintasuunnitelma- sek& muotialan erityispiirteet —osioissa pohditaan
kaupallisuuden ja luovuuden yhdistamistd sekd sen merkitystd menestyvassa
liiketoiminnassa. Tutkimukseni lopussa on taiteellinen osuus, jossa esitellddn oman
Hidden Star —mallistoni suunnittelun vaiheet. Samalla pohditaan oman lifestyle-
ajattelun rakentumista ja kuinka se nékyy suunnittelussa. Tutkimukseni tarkoituksena
on antaa nékodkulmia, ohjeita ja esimerkkeja siitd, mitd aloittavan muotialan yrittgjan

tulisi huomioida sek& kuinka omaa suunnitteluaan voi kehittaa kohti lifestyle-ajattelua.
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1 JOHDANTO

Muodin maailma on laaja-alainen ja inspiroiva ympdristd, jossa asiat muuttuvat
jatkuvasti. Nykyaan muotitalot ovat laajentaneet tarjontaansa vaatetusmuodin lisaksi
my0s kokonaisvaltaisempaan lifestyle-ajatteluun. Muotitalot eivat tarjoa pelkastaan
vaatteita, asusteita ja hajuvesid, vaan my0s kodinsisustussarjoja. Tallgin yritys voi
tarjota asiakkailleen kokonaisvaltaisempaa lifestyle-tarjontaa ja jatkaa vaatteissa luotua
tyylid kodinsisustukseen, kuten huonekalu- ja tekstiilituotteisiin. Lifestyle-ajattelussa
innoituksen l&hteitani ovat kansainvaliset muotitalot kuten Ralph Lauren, Versace ja
Armani, joiden home fashion -mallistot vastaavat hyvin muotitalojen vaatemallistojen

tyylia.

Tutkimukseni tavoitteena on kiteyttad, kuinka muotitalot kuten Ralph Lauren ja Versace
ovat luoneet kokonaisvaltaisen lifestyle-ajattelunsa ja home fashion -mallistot. Tamén
pohjalta voin kehittdd tulevan yritykseni yhtendista visuaalista ilmetté ja tuotannollista
tyylid kohti omaa lifestyle-ajattelua. Innoitukseni lifestyle-konseptiin on lahtdisin laaja-
alaisesta  kiinnostuksestani luoviin aloihin, kuten taiteeseen ja muotoiluun.
Vaatesuunnittelun opintojeni liséksi tydskentelen kuvittajana, kampaajana ja
meikkaajana, sekd olen toissa elokuvatuotanto- ja levitysyhtidssa suunnittelijana.
Opintojeni jalkeen tarkoitukseni on perustaa oma yritys, joka tarjoaa asiakkaille muotia

ja lifestyle-tuotteita. Tatd varten olen tehnyt sivuaineen opintoni yrittajyysopinnoissa.

Lifetyle—yrityksen toiminta-ajatuksena on kansainvélisen konseptin mukaan tarjota
pukeutumistyylin liséksi sisustustuotteita, joita kutsutaan kansainvalisilla markkinoilla
home fashion -mallistoiksi. Suuntautuminen lifestyle-markkinoille perustuu siihen, ett4
yritys voi tarjota asiakkaalle kokonaisvaltaisen tarjonnan haluttuun eldmantyyliin ja
elinymparistdon sopivia tuotteita. Olen kiinnostunut laajasti kansainvélisestd muodista,
ja etenkin italialainen ja ranskalainen suunnittelu ovat vaikuttaneet omaan tyyliini.

Suunnittelijana minua kiinnostaa tuoda esille skandinaavisia ja lappilaisia vaikutteita.



Skandinaavisessa eldméntavassa on jotain raikasta ja viehattavéd, jota tahdon yhdistaa

kansainvalisen tyylin rinnalle.

Tutkimukseni tarkoitus on luoda yhtendinen lifestyle-konsepti, joka maarittaa
tarjottavien tuotteiden tyylin ja sitoo ne teemallisesti ja visuaalisesti yhtendiseksi. Pro
gradu- tutkielmani siséltaa taiteellisen osuuden, jonka lopputuloksena esitellddn oma
mallistoni. Malliston ja tutkimuksessa saatujen tuloksien pohjalta voin pohtia, mika on
oman tulevan lifestyle-yritykseni DNA ja kuinka vaatemalliston pohjalta kehitetdén
yrityksen lifestyle-ajattelua kohti home fashion -mallistoa. Tutkimukseni ndkokulmana
on sek& yrittajyyslahtdinen ettd vaatetussuunnittelija-lahtdinen ja tutkimuksen yhtena
tavoitteena onkin hyddyntad naiden lahtokohtien fuusiota. samalla osallistun siihen
jatkuvasti kéaytavaan keskusteluun, jossa pohditaan kaupallisuuden ja luovuuden

suhdetta vaatetusalan kontekstissa.



2 TUTKIMUSASETELMA

Tarkoituksena on tutkia lifestyle-késitetta osana muotimaailmaa ja sité, kuinka sellainen
luodaan. Tutkimuksessani kartoitan lifestyle-ajattelun kehittymistd sekd sitd, kuinka
lifestyle ajattelu ilmenee design yrityksen toiminnassa, tuotteissa ja palveluissa.
Tutkimuskohteinani ovat kansainvaliset muotitalot Ralph Lauren ja Versace, koska
niilld on Kkattavaa lifestyle-ajattelua ja laajat home fashion -mallistot. Yksilon
elaméntyylilla tarkoitetaan tassd tutkimuksessa tapaa, jolla yksilo eldd ja suhtautuu

elaméansa. Tutkimusmenetelminé kéytetddn laadullista tutkimusta ja kuva-analyysia.

2.1 Tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, kuinka lifestyle-ajattelua hygdyntdmalla voidaan
laajentaa yrityksen tuotantoa home fashion -puolelle. Tatd tarkoitusta varten
tutkimuksessa tarkastellaan muotialan yrityksia, joilla on oma selked lifestyle-ajattelu
sekd home fashion -tuotteita. Tarkastelun perusteella luodaan toimintamalleja joita
hyodytdan oman lifestyle-yrityksen perustaksi. Liiketoimintasuunnitelma-osiossa
kerrotaan tulevan yritykseni kehityssuunnitelmasta. Muotialan erityispiirteitd—osioissa
kootaan yhteen muodin ammattilaisten ja yrittdjien ohjeita ja esimerkkeja siitd, mitéa
uuden aloittavan yrittdjan tulisi huomioida. Na&itd asioita otetaan huomioon oman
mallistoni suunnitteluprosessissa ja yrityksen lifestyle-ajattelun kehittdmisessa.
Tutkimukseni tavoitteena on luoda omaan tyyliini perustuva vaatemallisto ja
tutkimuksen perusteella pohtia, kuinka siitd voidaan edetd kohti kokonaisvaltaista
lifestyle-ajattelua ja home fashion -malliston luomista. Tarkoitukseni on kehittdd omaa
lifestyle-konseptia, jolla on vahvat skandinaaviset juuret ja edellytykset menestya seka
kasvattaa toimintaansa myos kansainvalisilla markkinoilla. Tutkimusta varten
kerddmaéni tiedot voivat jatkossa auttaa myods muita lifestyle-ajattelusta ja home fashion-

tuotannon kehittamisesta kiinnostuneita.



2.2 Tutkimuskirjallisuus ja aineisto

Muotialan yritt4jyyttd koskevassa kirjallisuudessa on painotettu alan erityispiirteiden
tuntemusta, siitd ndkokulmasta, mitd aloittavan yrittdjan tulisi ottaa huomioon. Mary
Gehlarin kirjoittama The Fashion Designer Survival Guide: Start and Run Your Own
Fashion Business esittelee ongelmia, joita ei esimerkiksi koulutuksessa voida ottaa yhté
lagjasti huomioon yrittdjan ndkokulmasta. Muotialan yrityskirjallisuutta 10ytyy paljon
yhdysvaltalaisten ja englantilaisten tuottamana. Suomalaisia uusien muotialan yrittajien
esimerkkeja on péaaasiallisesti I0ydetty suomalaisten muotilehtien, kuten Ellen ja
Olivian haastatteluista. Esimerkiksi Olivia-lehdessa julkaistu artikkeli ”Mitd puen
huomenna pé&alle? Suomalaisesta muotibisneksestd puuttuu bisnes. Mutta ei kauan”—

artikkeli sisélsi haastatteluja ja nékdkulmia tamanhetkiseen kehitykseen.

Liséksi tutkimuksessa kaytetddn useita internet-artikkeleita, joilla on pystytty
tdydentdmaan monipuolisemmin painettua materiaalia. Tutkimuksessa on kaytetty
kuva-analyysimateriaalia pé&aasiallisesti yritysten omilta internetnettisivuilta ja
mainosmateriaaleista. Talléin huomioidaan yrityksen itsensa valittama lifestyle-
markkinointi. Tutkimukseen valitut vaatetus- ja home fashion -mainoskuvat ovat
tarkoituksella valittu niin, ettd niissa ei esitetd saman vuoden mallistoja. Tarkoituksena
on tutkia kaiken tuotannon pohjalta I0ytyvaa lifestyle-ajattelua, ei pelkéstdén

mallistojen vuosittaisia mahdollisesti yhtenevia teemoja.

Taiteellinen osuus sisaltdd oman suunnitteluprosessini kuvauksen malliston ideoinnista
valmiiseen mallistoon. Taiteellinen osio sisaltdd suunnittelun vaiheet ja niihin kuuluvat
luonnokset, prosessikuvat ja valmiit tunnelmakuvat. Lisdksi se sisaltdd valmiit
muotikuvat mallistosta, jolloin voidaan tutkia koko prosessia, ideasta valmiiseen
mallistoon. Taméan pohjalta voidaan maaritelld oman muoti- ja design-yrityksen DNA:ta
ja lifestyle-agjattelun kehittdmistd. Oman osansa tutkimusaineistoa muodostavat
Laurenin ja Versacen muoti- ja home- kuvien kuva-analyysilla analysoidut
tutkimustulokset, jotka antavat viitteitd vaate-mallistojen ja home-malliston suhteesta

lifestyle-ajattelun kehittdmiseksi.



2.3 Laadullinen tutkimus

Tutkimukseni edustaa kvalitatiivista tutkimusta, jossa pyritddn ymmartdamaan
tutkittavaa lifestyle-ilmi6td muodin maailmassa. Tarkoitus on saada kokonaisvaltainen
ja syvempi kasitys lifestyle-ajattelusta ja sen rakentumisesta. Tutkimuksessa
perehdytddn lifestylen valittamiin ajatuksiin, tunteisiin ja vaikuttimiin. (Hirsjarvi 1995,
174, 201.) Tarkoitus on l6ytdd yhtenevia elementtejd vaatetus- ja home fashion -
tuotteista. Tutkimuksen avulla pyritd&dn 16ytamééan uusia ndkokulmia (Eskola 1998,19.)
ja oppia miten suunnittelija pystyy siirtdmé&an oman tyylinsé vaatetusmuodista lifestyle-
ajatteluun ja home fashion -mallistoihin. Tutkimuksen tarkoitus on saada tuloksia,

joiden perusteella voidaan laajentaa omaa suunnittelua ja tyylid uusille osa-alueille.

Laadullisessa tutkimuksessa ei ole yleensa hypoteesia (Eskola 1998,19.) Tutkimukseni
ennakko-oletuksena kuitenkin on, ettd vaatetusmuodin ja home fashion -mallistojen
yhdistavd tekijd on suunnittelija ja h&nen mieltymyksensa ja tyylinsad. Téassa
tutkimuksessa ei kuitenkaan tutkita lifestyle-gjattelua suunnittelijan persoonan
nakokulmasta vaan tarkastelemalla tdmé&n luomia tuotteita sekd tekemé&lld huomioita

niiden valisestd suhteesta.

2.4 Kuva-analyysi

Tutkimusmenetelmané kéytetddn kuva-analyysia, kun tarkastellaan yrityksen muoti- ja
home fashion —tuotteita seka sitd, kuinka niiden vélinen jatkumo on saatu aikaiseksi.
Tutkin kuva-analyysin kautta muotitalojen kahta eri tuotealuetta, vaatteita ja
kodinsisustusta, jotka yrityksen omalla lifestyle-ajattelulla voidaan liittdd osaksi
muotitalojen konseptia. Selkeimmin lifestyle-ajattelu nikyy vaate- ja home fashion -
tuotteista otetuissa markkinointikuvissa, joissa itse tuotteen lisaksi nékyy yrityksen

markkinoima haluttava elaméntapa.

Kuvien analysoinnissa kdytdn Semiootikko Roland Barthesin kehittdmad koodistoa
(Barthes 1990. 17-20). Viiden semioottisen koodin avulla on alun perin analysoitu
sanallista tekstid, mutta menetelma tarjoaa mahdollisuuksia myds esimerkiksi mainosten

analysointiin. Barthesin koodistoa on kaytetty media-alalla esimerkiksi TV-mainosten


http://fi.wikipedia.org/wiki/Ajattelu
http://fi.wikipedia.org/wiki/Tunne

analysoimiseen. (Blom 1999.) Téalléin koodien avulla on voitu valottaa erilaisia tasoja,
joilla mainos puhuttelee katsojan kulttuurintuntemusta. (Putilin 2001.) Koodisto
soveltuu myos vaate- ja home fashion —tuotteita markkinoivien kuvien analysoimiseen,

kuvissa on lasné yrityksen rakennettu lifestyle-ajattelu eri tasoineen.

1) Seeminen koodi

Sana Seemi tarkoittaa yksityiskohtaa. Seemien luentaa ohjaavat katsojan kulttuurinen
tietdmys, ja omat kokemukset. Seemisella koodilla luodaan ensimmaéinen mielikuva
asiasta ja annetaan viitteitda tapahtuman luonteesta. Seeminen koodi kéaynnistaa
merkinantoprosessin, ja koodissa keskeisid ovat semiotiikassa kaytetyt denotaation seké
konnotaation ké&sitteet. Denotaatiolla tarkoitetaan kuvan merkityksen muodostumista
sen ilmeisistd merkityksistd. Konnotaatio muodostuu katsojan kohteeseen liittdmien
subjektiivisten tuntemuksien seka kulttuuristen arvojen pohjalta. (Blom 1999, 211-214;

Viestintatieteiden yliopistoverkosto 2013.)

2) Hermeneuttinen koodi

Koodin osia ovat tarinan dynamiikan rakentuminen, valokuvan sommitelmalliset
elementit, jannite ja kdainteet. (Zaitsev 2012, 27.) Hermeneuttinen koodi asettaa
mainoksissa tuotteen toimijaksi. Hermeneuttisen koodin osat yll&pitavat kerronnallista
jannitystd ja koodi luo odotuksen tunnetta. Jos kuvassa ei ole nahtavilla ratkaisua,
tulkitsija jaa vaille vastausta tai etsimaan vaihtoehtoista tulkintaa. (Blom 1999, 214-
216.)

3) Toiminnan koodi

Toiminnan koodin avulla tutkitaan sitd, mitd kuvassa tapahtuu ja kuinka kuvan toiminta
muodostuu kokonaisuudeksi. Toiminnan koodi ilmaisee tapahtumien aikajarjestysta ja
sen avulla voidaan hahmottaa toiminnan logiikka ja tulos. Liséksi koodilla voidaan

tutkia toiminnan vaikutuksia ja seurauksia. (Blom 1999, 216-218.)

4) Symbolinen koodi

Symbolisen koodit muodostavat vastakohtaparien kautta kuvan symbolirakenteen.
Symbolit eivat merkitse kaikille samoja asioita (Blom 1999, 219-221.) Katsoja osaa



kuitenkin sijoittaa ne kulttuurituntemuksensa kautta. Esimerkiksi musta vari symbolisoi
kuolemaa, tuskaa, sairautta ja murhetta, kun taas valkoinen vari eldmég, terveytta ja
viattomuutta. (Putilin 2001.) Eri kulttuureissa varien ja symbolien merkitys vaihtelee,

mika on otettava huomioon tulosten yleispatevyydessa.
5) Referenssikoodi

Referenssikoodi yhdistad kaikki edelld mainitut koodit. Kulttuuriset kaytantomme ovat
opettaneet meitd lukemaan koodeja. Kaikki koodit ovat kulttuurisia, mutta joidenkin
kuvien siséltd viittaa suoraan kulttuurisiin jarjestelmiin ja sisaltdihin, joiden
yhtymakohdat 16ytyvat esimerkiksi tieteestd, historiasta, uskonnosta tai kirjallisuudesta.
Koodi vastaa termi& intertekstuaalisuus, jossa kuva saa tulkinnallisen syvyytensd sen
perusteella, kuinka se viittaa kasill4 olevan kuvan ulkopuolisiin kulttuurijérjestelmiin.

IIman kulttuurisidonnaista taustaa, niitd on vaikea ymmartaa. (Blom 1999, 221-224.)

Seemistd koodistoa kéytetadn kuvien analysoinnissa menetelmalla, jota Darja Zaitsev
kaytti Pro gradu —tutkielmassaan ”Miehet hameissa. Vaatekuvien maskuliinisuuden
representaatio”. Toiminnan koodin ja Hermeneuttisen koodin avulla voidaan tarkastella
kuvan tarinallisuutta, eli mitd kuvassa tapahtuu ja miksi. Seemisen koodin avulla
voidaan havaita kuvien keskeisimmat merkitsijat (seemit) ja mitd ne merkitsevat
denotatiivisella ja konnotatiivisella tasolla ja taulukoida ne. Na&itd yksittdisia
merkitsijoitda voidaan sijoittaa vastakohtapareiksi kuvan symbolikoodin kautta.
Lukemalla kuvien referenssikoodia voidaan selvittdd kuinka kuvat viittaavat itsensa
ulkopuolisiin jarjestelmiin. (Zaitsev 2012, 27,57,61. ) Muoti- ja home fashion -kuvia
voidaan tarkastella ndiden merkitsijoiden ja koodien mukaisesti ja vertailla kuinka

paljon yhtenevia tekijoita 10ytyy.

Kuva-analyysin avulla syvennytddn kuvien antamiin kulttuurisiin viesteihin ja
analysoidaan, miten samanlaisia merkityksia yhdistden voidaan liittdd muotityyli
ympardivaan maailmaan, sielld oleviin esineisiin ja tavaroihin lifestyle-ajattelun kautta.
Muotitalon vaatteissa nakyy tyyli, jonka pohjalle on voitu rakentaa suurempaa lifestyle-
kokonaisuutta. Home fashion -linjojen kuvissa nakyy, kuinka muotivaatteissa nakyvéa
tyyli ja haluttu lifestyle-ajattelu on siirretty home fashion -tuotteisiin. Koodistoa

kéytetdan analysoidessa vaate- ja home fashion -kuvissa nakyvia yhdistavia elementteja.



Kuva-analyysiin on valittu Ralph Laurenin ja Versacen muotitalot, joilla on kattavat
muoti- ja home fashion -mallistot. Kyseinen kuva-analyysimalli on valittu
tutkimusvalineeksi, koska sill4 voidaan analysoida muoti- ja home fashion -kuvia seka

vertailla néin saatuja tuloksia keskenaan.



3 LIFESTYLE

Lifestyle—termilld kuvataan sitd, miten ihminen el&a. Elamantapa heijastaa yksilon
asenteita, arvoja ja maailmankuvaa. Se pitdd sisdlladdn mm. sosiaaliset suhteet,
kulutuksen, viihteen ja pukeutumisen. IThminen kerda luonnostaan ymparilleen asioita,
esineitd ja symboliikkaa, jotka kertovat hdnen omasta persoonastaan. Esineiden,
pukeutumisen ja oman ulkoisen olomuodon kautta ihminen voi heijastaa omaa
persoonaansa muille. Identiteetti on tarina, jota kerromme itsestdimme tai ryhmasta
johon kuulumme. Se kertoo todellisista ja kuvitelluista mittasuhteista. (Spaargaren
2000, 50-75; Tseélon 2010 b, 151.)

Elamantyylia selittdvat useat eri tekijat, jotka eivat ole riippumattomia tai toisiaan
poissulkevia. Yksilon ostokayttdytymista selittavia tekijoitda voidaan tutkia
kartoittamalla demografisia tekijoita seké& kovien ettd pehmeiden tietojen nédkokulmasta.
Pehmeét tiedot sisaltavat psykologisia ja sosiaalisia tekijoitd. Kovat arvot tarkoittavat
esimerkiksi yksilon ikad, sukupuolta, tuloja, ammattia tai koulutusta. (Bergstrém 2001,
75.) Brandayksellad voidaan selittdd miksi kuluttajat valitsevat jonkun tuotteen toisen
sijaan. Ihmiset valitsevat mielelladn jotain, mika on heille tuttua. Kun kuluttuja on
tyytyvéinen bréndin tuotteisiin he ostavat niitd helpommin my0ds jatkossa ja heisté voi
tulla merkin vakio asiakkaita. Brandaykselld kuluttajalle voidaan antaa varmuus
tuotteen tasosta. Muotitalot kuten Chanel, Dior, Marc Jacobs ja Prada tavoittelevat
brandaykselld mielikuvaa laadukkaasta sekd varmasta tyylin edellakavijasta. (Burke
2008, 87.)

3.1 Lifestyle-ajattelu muodin maailmassa

Brandaysté pidetdan yhtena tarkednd osana markkinointisuunnitelmaa. Yrityksen nimi,

tuotteiden nimet ja tavaramerkki, eli logo ovat osa brandaystda. Guccin "G ja Louis
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Vuittonin "LV" ovat kansainvélisesti tunnettuja logoja ja statussymboleja, jotka viestivéat
luksusta ja glamouria. (Burke 2008, 87.) Sarjatuotannon alettua 1960- luvulla
tavaramerkistd, eli logosta tuli itsendinen myyntikeino. Sarjatuotannon ansiosta tuotteet
levisivat ympéri maailmaan ja logoista asiakkaat pystyivét tunnistamaan tavaramerkin.
Tavaramerkkiéd kaytetddn yleisesti kaikessa, mitd muotiyritys tuottaa, vaikka kaikilla
tuotteilla olisi eri suunnittelija. Tavaramerkin avulla myydaan vaatteiden ja asusteiden
lisaksi kosmetiikkaa ja home fashion -tuotteita. (Seeling 1999, 9, 493.)

1980- luvulla tavaramerkkien suosio ja markkinointiosastojen merkitys menestyksessé
vahvistui ja suunnittelijoiden suosio ja myynti voitiin taata markkinoinnilla.
Yhdysvaltalaiset suunnittelijat ymmarsivat tdman ensimmaisind ja Calvin Klein ja
Ralph Lauren nousivat 1980-luvulla menestykseen. (Seeling 1999, 9, 493.) Kuluttajan
sosioekonominen luokka eli tausta, kulttuuri, koulutus vaikuttavat siihen onko kuluttaja
kiinnostunut bréndisté vai ei. Liséksi vaikuttaa se, onko kuluttaja muodin seuraaja vai
muodin edellakévija. Namé asiat vaikuttavat siihen, miten kuluttaja ymmartaa brandin
markkinointiviestin tuotteesta ja kuinka nopeasti tdmd omaksuu uuden trendin.
Tavoiteltu assosiaatio tuotteesta on laadukkuus, muodikkuus, lifestylen sopivuus tai
jotain, mink& kuluttaja kokee uniikiksi. Positiivinen assosiaatio on avainasemassa
brandayksessa. (Burke 2008, 87; Scully 2012, 95.)

Yksilon iké& ja sukupuoli sekd ammatti voivat selittdd erilaisia tarpeita ja motiiveja
ostokayttaytymiselle. Demografisilla tekijoilla ei voida kuitenkaan selittdd, miksi ostajat
valitsevat useista eri vaihtoehdoista juuri tietyn tuotteen tai miksi heista tulee
merkkiuskollisia. Talléin syy voidaan 16ytaa tutkimalla pehmeité tietoja demografisten
tekijoiden lisaksi. (Bergstrom 2001, 75.) Pehmedt tiedot ovat vaikeammin mitattavissa
tai selitettdvissd, kuin demografiset tekijat. Psykologisia tekijoitd ovat yksilon
elaméantyylin ja ostokdyttdytymiseen heijastuvat henkilokohtaiset piirteet, kuten
persoonalliset tarpeet, tavat, kyvyt ja toimintamuodot. Psykologisia tekijoita ei voida
tdysin erottaa sosiaalisista tekijoista, silla yksilon kéyttdytyminen muovautuu
keskindisessd vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. (Bergstrom 2001, 75;
Woodward 2007, 4.)

Sosiaalinen vuorovaikutus vaikuttaa siihen, miten naiset rakentavat identiteettidan

omalla pukeutumisellaan. Naisen persoonallinen estetiikka muodostuu sosiaalisen
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elamén ja henkilokohtaisten mieltymysten jatkuvan kehittymisen kautta. ldentiteetin
muodostuminen vaatteiden kautta on tasapainottelua siitd, kuinka naiset nayttaytyvét
toisille verrattuna siihen, kuinka he itse kokevat oman ulkondkdnsa. Kun naiset
lajittelevat vaatteitaan, voidaan sanoa, ettd kuvainnollisesti he jarjestelevét elamaénsa ja
elaméankokemuksiaan, jotta voisivat paremmin tuntea itsensd ja oman nykyisen
identiteettinsd. (Woodward 2007, 2, 6, 12.)

Ennen ikd maaritti enemmén pukeutumista. Nykyédan sitd madarittdd henkilon oma
lifestyle. Viisikymmentdvuotias voi pukeutua nahkaiseen minimekkoon, jos se sopii
hénen persoonaansa ja elaméantyyliinsd. Se mika on soveliasta toiselle, ei kuitenkaan
sovi kaikille. 18n mukaan pukeutumiseen vaikuttavat enemman oma persoona ja
lifestyle, kuin mitkddn yleiset pukeutumissddnnot. 1an ja kokemuksen myoéta pystyy
my06s maédrittelemddn paremmin oman tyylinsd, mik& parhaiten pukee omaa vartaloa,
sopii persoonaan ja lifestyleen. Kiinnostuksen kohteet, kulttuuri ja taloudellinen asema

maarittavat lifestyle-ajattelua. (Alfano 2013.)

Markkinasegmentti ja hinnoittelu méaérittelevat brandid, mutta sen identiteetin, eli
brandin DNA:n méaérittely vaatii enemman. Brandin DNA rakentuu siitd, millaisia ovat
sen erottautumiskyky, uutuusarvo sekd ominaisuudet verrattuna muihin kilpailijoihin.
Kuluttajat tuntevat useita tuotemerkkejd, mutta brandin valintaperuste ja lojaalius sita
kohtaan syntyvét kuluttajan omien tarpeiden ja elamantyylin kautta. (Scully 2012, 24.)
Muotitalon mallistoista pitdd olla jatkuvuutta ja 16ytya se, mitd markkinointimaailma
kutsuu bréandin DNA:ksi. Jatkuvuus on yksi vaikeimpia asioita séilyttdd, mutta kun sen
ymmartad on helpompi laajentaa tarjottavaa valikoimaa esimerkiksi kenkiin ja
sisustukseen. (Gehlar 2008, 60-61, 65.)

3.2 Ralph Lauren

Amerikkalainen muotisuunnittelija Ralph Lauren (synt.1939) on home fashion -
ajattelun vision&ari. Bronxissa syntynyt vendjanjuutalainen Lauren aloitti uransa vuonna
1967 valmistamalla solmioita. Jo silloin hédnelld oli ajatus jostain suuremmasta,
kokonaisvaltaisesta lifestyle-ajattelusta. (Lauren 2011 a; Seeling 1999, 593. ) Vuonna
1983 Lauren oli ensimméinen muotisuunnittelija, joka lanseerasi home fashion -

malliston. Home fashion -kokoelma oli Laurenin ndkemys siitd, kuinka h&n haluaisi
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eldd. Han loi mielikuvan taydellisestd kodista, jollaisessa ihmiset voisivat haluta elaa.
(Lauren 2011 b.)

Lauren suunnittelee vain sellaista mista itse pitdd. Han on todennut, ettei pida muodista,
vaan ajattomista vaatteista. (Seeling 1999, 593.) Laurenilla ei ole vaatetussuunnittelijan
koulutusta, eiké& han piirra itse kokoelmiaan. Perinteisen suunnittelutyon sijaan han luo
unelmia ja mielikuvia, joihin mallistot pohjautuvat. Polo Ralph Lauren -merkin viehatys
perustuu Laurenin mielikuvitusmaailmaan, jossa kohtaavat Afrikan safarit, Villi Lansi,
herrasmiesten glamour ja vanhan ajan Englanti. (Iverson 2010, 74.) Lauren yhdistelee
historiallisia vaikutteita, klassista muotia ja glamouria tavalla, jossa nakyy yhdysvaltain
kulttuuriperintd. Vaikutteita otetaan esimerkiksi lannenelokuvien sankareista. Laurenin
jalostamaa cowboy-tyylid hapsunahkatakkeineen ja saappaineen pidetddn aidoimpana
American lookina. Toinen Laurenin jalostama tyyli on englantilaisen maaseutuaatelin
elaméntapa. Tahan Yhdysvaltain valkoisen yléluokan ihailemaan tyyliin kuuluvat
tweed-takit ja hienostunut perhe-eldma. Laurenin estetiikka pohjautuukin paljolti

sosiaaliseen statukseen. (Seeling 1999, 593.)

1980-luvun  tunnetuissa  mainoskampanjoissa Lauren kaytti taitavasti
mielikuvamarkkinointia. Mainoskuvissa useat saman suvun sukupolvet viettivat vapaa-
aikaa maatilalla nayttden onnellisilta ja varakkailta. Onnistuneen kampanjan jalkeen
poolonpelaajaa esittdvasta logostaan tunnettua Laurenia alettiin nimittdd taitavaksi
amerikkalaisen sportswearin markkinoijaksi. 1990-luvulla Ralph Lauren nousi
markkinoinnin ansiosta suosituksi myds Euroopassa. Hanen ajaton, keskiluokkainen
maaseutukartanotyylinsd myi hyvin ja Ralph Lauren -merkistd kasvoi 1990-luvulla
suuri muoti-imperiumi.  (Seeling 1999, 487- 488, 555, 593.) Lauren hallitsee
jatkuvuuden séilyttdmisen vaate- ja home fashion -mallistoissa. Han on kertonut samaa
tarinaa yli 40 vuoden ajan jokaisella tuotteellaan. (Gehlar 2008, 60- 61, 65.) Vuonna
2010 Ralph Laurenin muotitalon arvo oli New Yorkin porssissa 13 miljardia. (Iverson
2010, 74.)

3.3 Home fashion -mallistot

Elinympériston luominen on samankaltaista kuin oman pukeutumistyylin luominen,
silla myos silloin etsitddn inspiraatiota persoonalliseen tyyliin. Jotta elaméantyyli nékyy
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kodissa, tulee sen ilmentdmiseen Kkiinnittdd huomiota. (Zoe 2007,128-130.)
Muotitalojen tarjoamat home fashion -mallistot jatkavat yrityksen lifestyle-ajattelua
pidemmélle tarjoten asiakkaalle mahdollisuuden sisustaa kotiaan. Home fashion —
mallistot ovat suunnittelijan mielikuvaa taydellisesta kodista, jossa ihmiset voisivat
haluta el&&. Yrityksesta riippuen tarjonta voi olla hyvinkin laajaa tai sitten on keskitytty
esimerkiksi tekstiilituotteisiin. (Lauren 2011 b.)

Ranskalaisen korkeamman ompelutaidon, haute couturen edustajan Paul Poiretin (1879-
1944) voidaan sanoa olleen ensimmaisié suunnittelijoita, jotka kehittivat oman lifestyle-
brandin. Poiret oli ensimméinen designer, joka jatti esteettisen jalkensd kaikkeen
asustesuunnittelusta sisustussuunnitteluun. Han oli myds ensimmadinen, joka kehitti
oman parfyymin. Kesti 80 vuotta ennen kuin muut suunnittelijat alkoivat noudattaa
hanen esimerkki&an. 1990-luvulla Ralph Lauren, Donna karan, Calvin Klein ja Gucci
esittelivat muodin rinnalla kaikkea kodinsisustustarvikkeista tuoksukynttiloihin.
(Seeling 1999, 15,28,32 ; Gunn 2012,59) Nykyéén useilla muotitaloilla, kuten Fendill,

Armanilla ja Missonilla on home fashion —mallistoja.

Rosita Missoni johtaa vuonna 1953 perustettua Missonin sisustusbrandid. Rosita
suunnitteli aiemmin Missonin naistenvaatteiden paamallistoa, kunnes Angela-tyttaresta
tuli malliston péasuunnittelija. Jaatydan pois vaatesuunnittelusta Rosita kehitti
seitseméan vuoden ajan Missonin home fashion -linjaa, joka julkaistiin vuonna 2004.
Pitk&an suunnittelussa olleet kodintuotteet, -tekstiilit ja huonekalut nayttivat silta, kuin
ne olisivat olleet aina olemassa ja mallisto oli menestys. Vuonna 2009 Missoni brandi
perusti myds oman Missoni-hotellin Edingburghiin ja nykyddn mm. Kuwaitissa ja
Omanissa on omat hotellit. Valmisteilla on myds Missoni-konseptiliikkeiden ketju.
Rosita kertoo rakastaneensa sisustamista jo lapsesta asti. Missonin mukaan kodin tulee
heréttdd tunteita ja uteliaisuutta kauniilla sekd epéatavallisilla esineilld. (Alfhan 2012,
110-11.)

3.4 Lifestyle-muoti Suomessa — Case: Marimekko

Lifestyle-konsepti on Suomessa vield vdhemmén tunnettua. Marimekko edustaa
kansainvalisen lifestyle-konseptin esimerkkia Suomessa. Marimekolla on lifestyle-
ajattelua ja home fashion -mallistoja, jotka pohjautuvat yrityksen runsaaseen
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printtimaailmaan. Suomalaisista yrityksistd Marimekko on l&himpénd kansainvalista

lifestyle—ajattelua, silla sen tuotteissa on vahva suomalainen identiteetti.

Marimekko on Armi Ratian vuonna 1951 perustama tekstiili- ja designyritys.
Marimekko on tunnettu painokankaistaan, jotka luovat yrityksen uniikin ilmeen ja ovat
maédritelleet sen tuotantoa alusta asti. Mallistojen ja teemojen jatkuvuus ovat osa
Marimekko-konseptin keskeisid ominaisuuksia. Kaikissa tuoteryhmissd on useita
pitkddn myynnissd olleita klassikkotuotteita, joista tehdd&n uusia variaatioita
esimerkiksi tuomalla niitd markkinoille uusissa vareissd. Marimekko-tuotteet voivat
olla osa ihmisten arkea iastd riippumatta. Jo pienet lapset puetaan unikko- ja
tasaraitakuosiin. Yli 40 vuotta sitten suunniteltua tasaraitatrikookuosia on myyty eri
vaatteissa ja vareissa yli 14 miljoonaa kappaletta. Jotkut tuotteet ovat olleet tuotannossa
keskeytyksetta yli 50 vuotta, kuten Jokapoika—paita. Jokapoika-paita oli alun perin
suunniteltu pojille, mutta siitd tuli unisex-malli ja Marimekko-lifestylen symboli. (Aav
2012, 19,45.85; Heikkila 2011.)

Marimekon historia on ollut tasapainoilua design- ja muotituotteiden valill&.
Marimekon painetut kankaat tekivat muodin ammattialaisiin suurimman vaikutuksen,
mutta tekstiiliyrityksessa huomattiin pian, ettd se tarvitsee vaatteiden tuotantoa
paastakseen ihmisten tietoisuuteen. Armi Ratian bisnesidea ja markkinointistrategia
ovat olleet avaintekijoitd Marimekon kansainvalisessa menestyksessé. (Aav 2012, 20 .)
Marimekkoa johtaa télla hetkell& pankki-alalta siirtynyt Mika lhamuotila, joka jatkaa
yrityksen kehittamistd. Marimekko pyrkii parhaillaan kansainvalistymaan voimakkaasti
ja tahtdimend on saavuttaa maailmalla vahva asema painokankaiden suunnittelussa.
Yhtion tavoitteena on kasvaa ja menestyd kansainvalisesti identiteetiltddn vahvana,

suomalaisena designyrityksend. (Marimekko 2011a, Marimekko 2011b.)

Boheemi imago, joka Marimekkoon on liitetty juontaa juurensa Armi Ratian
taiteellisesta suuntautumisesta ja yrityksen &alykk&astd asiakaskunnasta. lhamuotilan
vaihduttua johtoon suunnittelijakanta vaihdettiin ja asiakaskohderyhmét nuorentuivat,
mikd on johtanut epavarmuuteen markkinoilla. Yrityksen johdon uusi linja
suunnittelussa sek& yrityksen imagossa ovat tehneet Marimekosta mielikuvallisesti
vaikeamman asiakkaille. Markkinoinnissaan kestdvan kehityksen arvoja korostava

Marimekko ei myoskadn ole en&dé etiikkaimagoltaan aivan ongelmaton. Armi Ratian
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ajoista lahtien yrityksen toimintaa ovat ohjanneet eettiset arvot. Yhtid on kotimaisen
tuotannon vahentyesséd joutunut kuitenkin turvautumaan yha enemmaén alihankintaan,
mika on johtanut siihen, ettd osa tuotteista saattaa tulla ns. hikipajoista. Ongelma on
vaatetusalalla yleinen, silla valmistusketjun levitessd ei pystytd endd valvomaan
kaikkien alihankkijoiden ja ndiden alihankkijoiden tuotantolaitosten ty6oloja ja tapoja.
(Aav 2012, 37; Marimekko 2011a ; Korhonen P 2010.)

Armi Ratian ajatuksena oli luoda yritys, joka olisi osa ihmisten elaméa ja
elinymparistod. Marimekko edusti elamalle avointa elintapaa, josta 1960—luvulla kasvoi
oma Marimekko-ideologia. Marimekko edusti tasa-arvoa ja uudenlaista vapautta.
Yhteiskunnallisesti suuntautunut “Maritytté” koki itsensd kaupunkilaiseksi, mutta
rakasti silti luontoa. Porvooseen rakennettu Marikyld ja sen kokeelliset rakennukset
olivat Ratian unelma. Armi Ratialle ei riittdnyt vain vaate ja tekstiili muoti, vaan hén
halusi myos rakentaa taloja ja huonekaluja. Han néki asumisen ja huonekalujen olevan
tulevaisuudessa tarkeampia kuin vaatteet. Samalla tavoin kuin hén néki vaatteissa
turhia yksityiskohtia, kuten napit ja laskokset, voisi myods rakennuksista tehda
yksinkertaisempia. Nykyadn Marimekko tarjoaa muodin lisaksi myds home fashion -
tuotteita, kuten tekstiili- ja sisustustuotteita seka astiastoja. (Aav 2012 , 20, 38, 85; 120;
Thesslund 2007, 28;)

Armi Ratian muotoilema ajatus on yhad ajankohtainen. Marimekossa luodaan tyylid,
joka kiteyttad ajanhengen. Marimekko on kansallinen ja kansainvélinen, perinteinen ja
moderni, luonnonlaheinen ja urbaani. Marimekossa halutaan tarjota esteettisia
elamyksia kaikenikéisten ihmisten elaméaéan. Marimekko on suomalaisuuden symboli ja
sitd pidetddn yhtd tunnistettavan suomalaisena kuin ruisleipdd ja saunaa. Marimekko
edustaa yksilollistd muotikulttuuria ja lifestyle-ajattelua, joka vangitsee kuluttajien
mielenkiinnon ympari maailmaa. (Marimekko 2011a; Marimekko 2011b; Aav 2012 15-
16.)
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4 DESIGN-JALIFESTYLE -YRITYKSEN
LITKETOIMINTASUUNNITELMA

Lifestyle-ajattelun rinnalla tulee myds muodin bisnespuoli. Jos yrityksen bisnes ajattelu
ei ole kunnossa on vaikea luoda yritystd, jolla on edellytykset menestya. Kilpailijoiden
kartoituksella voidaan tehd& yritystoimintaa hyddyttavia péatelmia ottamalla oppia jo
menestyneistd. Onnistumiseen ei riitd vain hyvin luotu tyyli, vaan myos se kuinka

hoitaa koko yritystoiminnan.

4.1 Yritysidea ja yrittdjan ominaisuudet

Muotialan yritykseni liikeidea on tarjota vaatteiden lisdksi kodinsisustustuotteita.
Talloin yritys ei pida sisallaan vain pukeutumistyyliin sidottua lifestyle—ajattelua, vaan
esimerkiksi home fashion -malliston avulla jatketaan yrityksen lifestyle—ajattelua
pidemmalle tarjoamalla asiakkaalle sisustustuotteita. Yritykselld tulee olemaan omat
valmisvaate- ja asustesarjat. Lifestyle-ajattelu antaa yritykselle mahdollisuuden
laajentaa hallitusti toimintaansa kodinsisustukseen ja erilaisiin tuotekokonaisuuksiin
vaatteiden lisdksi. Asiakkaita ovat jalleenmyyjéliikkeet sekd yksityisasiakkaat

Suomessa ja ulkomailla.

Yritystoiminnan edellytyksend yrittajalla on oltava tiettyja taitoja ja ominaisuuksia.
Omaan luontaisen kiinnostuksen luoviin aloihin ja minulla on laaja-alainen tyokokemus
muodin, kauneuspalveluiden, kuvataiteen ja elokuvien alueilta. Harrastukseni,
kiinnostuksen kohteeni ja tyoni tukevat tosiaan ja ammatillista kehittymistani.
Vaatesuunnittelun opinnot seka jatkuva tiedonhankinta antavat edellytyksid ymmartaa
alan toimintaa. Keskityn pééasiassa vaatemallistojen suunnitteluun, mutta teen
tarvittaessa myos kaavoitusta sekd prototyyppi- ja uniikkivaatteiden valmistusta.
Erikoisosaamistani ovat turkis- ja neulevaatteet. Vahvuuksiani ovat paatoksentekokyky,

itsendinen tyodskentely, tuloshakuisuus, tiedonhankintakyky ja ominaisuuksieni jatkuva
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kehittdminen. Teen jatkuvasti itsendista tyotd ja paatoksia, joista kannan vastuuta. En
yritd omaksua kaikkea Kkerralla vaan rakennan osa-alueittain vahvaa pohjaa
ammattitaidolliselle kehittymiselleni. Olen pitkdjanteinen ja teen kauaskantoisia

suunnitelmia.

Heikkouksiani ovat ajankayton heikko organisointi ja asioiden tarkeysjarjestykseen
asettaminen. Ty0ssd uupuminen on vaarana, koska luonteenpiirteisiini kuuluu
perfektionismi. Pitdisi opetella valikoimaan projektit sen mukaisesti, ettd oma
ajankaytto olisi jarkevissa suhteissa. Tarvitsen lisdd liiketaloudellista osaamista seka
kielitaitoa kansainvélistd kauppaa ajatellen. T&t4 osa-aluetta voin kehittéé rekrytoimalla

yritykseeni ihmisia, joilla on kokemusta ja koulutusta naihin osa-alueisiin.

4.2 Asiakkaat, markkinat ja kilpailijat

Yrityksen tuotteiden ja palveluiden padasiallisena kohderyhménd ovat keski- ja
hyvatuloiset 25 -55 -vuotiaat naiset, joilla on hyva koulutus ja ammatti. Tuotteet on
suunnattu muodista ja tyylistd kiinnostuneille asiakkaille, jotka arvostavat tuotteiden
persoonallisuutta ja ndin ymmartavét tuotteet pitkékestoisiksi sijoituksiksi. lIsoissa
kaupungeissa, kuten Helsingissd, Tampereella, Turussa ja Oulussa on yksittaisia
liikkeitd ja aluekeskittymid, joista voi l0ytdd kokonaistarjonnan puolesta lifestyle-
tuotteita tai -palveluita. Monet design-alan yritykset ovat Helsingissd, jossa on oma
suunnittelijoiden keskittyma DESIGN DISTRICT HELSINKI. Designkortteli kokoaa
yhteen luovien alojen toimijat ja asiakkaiden on helppo 10ytad kaikki samalta alueelta.
Design District Helsinki — alueella sijaitsevat mm. merkkien Katri/n, IVANAhelsinki,
Hanna Sarén, Lumi on 14, Marimekko, My o My, ja Nanso. Esimerkiksi Katri/n merkki
on suomen ensimmaisen Suomalaisen Muodin Huipulle -ohjelmasarjan voittajan Katri
Niskasen liike. (Design District Helsinki 2011.)

Pienemmilldkin paikkakunnilla voi olla asiakkaita, mutta talléin keskeistd on l0ytaa
oikeat jalleenmyyjaliikkeet. Yritysasiakkaat koostuvat padasiassa muoti- ja sisustusalan
jalleenmyyjaliikkeistd ja My o My:n Kkaltaisista lifestyle-konseptiliikkeistd. Oman
yritykseni muut asiakkaat koostuvat elokuva-alan tuotantoyhtidistd. Talléin tarjotaan

mm. puvustus- maskeeraus- ja lavastussuunnittelua.
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Alusta pitden on tarkeda lahted hakemaan kasvua myos ulkomaan markkinoilta.
Ulkomailla kyse on shop-in-shop-liikkeistd, jalleenmyyjista seka internet-myynnista.
Alussa kohdemaita olisivat muut Pohjoismaat ja Euroopan maat. Suomen markkinoilla
ydinkilpailijoitani ovat IVANAhelsinki, Minna Parikka ja My o My, koska heilla on
samankaltaista lifestyle-ajattelua ja tuotantoa. Namé kaikki yritykset sijaitsevat Etel&-

Suomessa ja Helsingissd, mitka olisivat myds oman yritykseni péaéasiallista markkina-

aluetta.

KILPAILIJA SIAINTI | ASUSTEET | MUOTI | SISUSTUS | KAUNEUS | MUU
Minna Parikka Helsinki X X
Tiia Vanhatapio Helsinki X X
IVANAnhelsinki Helsinki X X X
My o My Helsinki X X X X X
Globe Hope Nummela X X X

Kuvio 1. Muoti- ja Lifestyle-alan ydinkilpailijoiden tuotteiden ja palveluiden vertailu.
Norvanto 2012.

IVANAhelsinki on Taideteollisesta korkeakoulusta valmistuneen vaatesuunnittelija
Paola Suhosen yhdessa sisarensa Pirjo Suhosen (KTM) kanssa perustama yritys.
IVANAnhelsinki valmistaa naisten, miesten ja lasten vaatteita. Valikoimassa on myds
asusteita, kodintekstiilejad ja sisustustarvikkeita. Eettisyys, yksilollisyys sek& taiteen,
muotoilun ja muodin yhdistdminen ovat IVANAhelsingin perusarvoja. Suhonen ei
tahdo luoda muotia vaan tyylid, jota ei ole tehty halvaksi trendimuodiksi.
IVANAnhelsingin tuotteet ja niiden kayttajat mielletddn urbaaneiksi ja boheemeiksi.
Asiakaskunta Suomessa ja maailmalla muodostuu  kolmesta  pairyhmasta:
muotiorientoituneista,  muotoilu-orientoituneista  sek& eettisistd  nakokulmista
kiinnostuneista ekokuluttajista. (STT 2010; Arvonen P. 2008)

IVANAnhelsingin tuotteet valmistetaan Suomessa. Yrityksen toimintaa johdetaan
Arabianrannan liiketilasta, jossa tydskentelee kymmenkunta tyontekijédd vaatteiden

valmistusprosessissa. IVANAhelsingin  tuotteita valmistaa myds parikymmenté
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ammattilaista eri puolella Suomea. (Arvonen P. 2008.) Kansainvalisyys on vélttdmaton
edellytys menestykselle. Suomessa valmistetuista tuotteista 80 % meneekin vientiin.
Tuotteita myydddn 20 maassa. IVANAhelsinki on ensimmaéinen pohjoismainen
vaatemerkki, joka on esiintynyt Pariisin muotimessujen paésarjassa huippumerkkien,
kuten Chanel, Dior ja Stella McCartneyn kanssa. (Helsingin sanomat 2008; Virtanen
2007; Arvonen P. 2008.)

My o My on lifestyle-liike, joka vastaa ulkomaisia esikuviaan Italiassa ja Ranskassa.
Yritys on helsinkildisen ekonomi avioparin Pauliina ja Perttu Louhiluodon perustama
konseptilitke ketju. Paaliikkeen lisdksi My o My ketjuun kuuluu myos erilliset
naistenvaate- ja miestenvaate liikkeet. Liike myy padasiassa ulkomaisten valmistajien
tuotteita, jolloin yritys itsessaan keskittyy jalleenmyyntiin. My o My:lla ei ole omia
tuotteita eika mallistoja. (OtavaMedia 2008a, Elle 2012, 68.) Nykypdaivana tuotteen
ylellisyyteen liittyy olennaisena osana myds elamyksellinen ostoskokemus. My o My on
lifestyle-konseptiliike, joka on luotu “one stop shop” idealla kiireiselle, estetiikkaa ja
erilaisuutta arvostavalle naiselle. Louhiluoto kutsuu liikettd my6s “destination storeksi”,
jossa voi kayda ihastelemassa ilman ostospakkoa. My o My -konseptin visuaalisesta
ilmeestd vastasivat Vuoden Huiput -gaalassa Vuoden Junioriksi palkittu graafikko
Sanna Paananen ja kansainvélisen suunnittelutoimisto Kokoro & Moin designer Linda
Linko. Maailmalla My o Myn Kkaltaisia lifestyle-liikkeitd on esimerkiksi Corso Como
Milanossa, Colette Pariisissa, Dover Street Market Lontoossa ja Normann
Copenhagenin lippulaivamyyméla Kédpenhaminan Osterbrossa. Yritysidea saatiin kun
huomattiin  Helsingistd puuttuvan vastaavan Kaltaisia Lifestyle-alan yrityksia.
(OtavaMedia 2008a; Taponen S. 2008.)

My o My:n valikoima painottuu kansainvaliseen naisten muotiin, jonka rinnalla on
koruja, asusteita, sisustustuotteita ja designesineitd. Yritys on keskittynyt ns. new luxury
-merkkeihin karsien pois kaikkein kalleimmat merkit. Yrityksen vahvuuksina ovat
riippumattomuus suunnittelusta ja sen kustannuksista. Pystytdan keskittymadan vain
haluttujen tuotteiden jalleenmyyntiin, jolloin riskit ovat pienemmét. Vahvuuksina ovat
laajat merkkiedustukset sekd elamyksellinen lifestyle-ajattelu liiketilan visualisoinnissa
ja tuotteiden valinnassa. Yrityksen heikkoutena on lifestyle-konseptien heikko
tunnettuus Suomessa. Yrityksen liikkeeseen astumiskynnys voi olla korkea yrityksen

vahvan design-imagon vuoksi. (OtavaMedia 2008a.)
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Tila Vanhatapio on Helsingin taideteollisesta korkeakoulusta valmistunut
vaatesuunnittelija, joka on voittanut Kultaisen Vaatepuu -palkinnon. Vanhatapio on
keskittynyt cocktail-pukuihin ja juhlamuotiin. Hanell& on ollut useita eri mallistoja,
kuten vauvanvaate- ja hddmallistot ja mittatilausty6t. Vanhatapio on myos laajentanut
tarjontaansa laukkuihin. (Vanhatapio 2011.) Rockabilly ja rock'n'roll -bandissa
vaikuttaneena Vanhatapion suunnittelu huokuu menneen ajan tunnelmaa, teatraalisuutta
ja dramatiikkaa. Vanhatapion vaatteiden viehatys on siind, ettd korostavat vartalon
muotoja. Vanhatapio onkin saanut lempinimen ”“Queen of Cocktail Dress”.
Vanhatapion suosituimpia malleja on ollut musta silkkinen Mamie-cocktailmekko, on
osa Classic-mallistoa. Asustemalliston pitkékarvaisesta lampaantaljasta tehty Fjeld—
laukun hinta on noin 600 euroa. (Vanhatapio 2011a; Vanhatapio 2011b; MTV3 2010.)

Vanhatapion vaatteita myydaan Yhdysvaltojen lisdksi Japanissa, Singaporessa ja
Euroopassa. Vanhatapion vaatteita ovat kayttdneet mm. burleskitaiteilija Dita Von
Teese seka nayttelijat Katie Holmes ja Drew Barrymore. Suunnittelijalle timénkaltainen
huomio on térkedda luodessa kansainvalistd kiinnostusta. Yrityksen heikkoutena on
padomarahoituksen puute, jolloin yrityksen kehitys on vaarassa pysahtyd, kun ei ole
resursseja  kasvuun ja kehitykseen. (MTV3 2010)Vaatesuunnittelun lisaksi
Vanhatapiolla on Mixed Breed suunnittelutoimisto yhdesséd graafikko Miika Saksin
kanssa. Yhdessd he ovat tehneet Seppaldlle Hornblende vaate- asuste- ja kosmetiikka
malliston pakkaussuunnittelusta lahtien. VVanhatapio tahtoo ylitt44 rajoja ja paésta eroon
pelkasta muotisuunnittelijan nimikkeesta. Tall4 hetkelld Vanhatapio keskittyy muihin
projekteihin ja hioo Vanhatapio-brandidan ja sen yritysstrategiaa. Mallistot tulevat
muuttumaan rohkeampaan suuntaan, mutta tavaramerkiksi muodostuneet pikkumekot
eivat katoa. (Voutilainen 2012 79.)

Minna Parikka on brittildisestd muotikoulusta valmistunut kenk&suunnittelija, joka
perusti vuonna 2005 oman yrityksen Suomessa. Liiketoiminnan perustana on kenkien
suunnittelu ja jalleenmyynti. Parikka on tarjonnut kenkien liséksi sesongeittain muitakin
asustetuotteita, kuten laukkuja ja késineitd. Liséksi hénell& on ollut neulevaatemallisto
ja silkkihuiveja. Tuotteita myydaan 15 maassa, mutta Minna Parikka- konseptiliike on
ainoastaan Suomessa. (Minna Parikka 2011a; Jensen 2009 33.)Parikka kuvailee
kenkiensd oletettua kaytt4jaéd itsevarmaksi, persoonalliseksi ja kokeilevaksi naiseksi,

joka pukeutuu naisellisesti, eika ota itseddn liilan vakavasti ja suhtautuu
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pukeutumiseensa pilke silmékulmassa. Parikka kertoo olleensa aina viehattynyt
vahvoista naisista. (Parikka 2011a; Parikka 2011b; Jensen 2009 33.)

Kenkasuunnittelijana pitad tietdd tarkkaan mitd brand management tarkoittaa:
tuotemerkin rakentamista ja yll&pitdmistd. Parikka haluaa rakentaa kengistdan
kansainvélisen brandin. Sydénkenkd on Parikan myydyin malli ja sitd saa erikorkuisilla
koroilla ja materiaaleilla ja vareilld. (Jensen 2009 33-34.) Parikan kengat maksavat
mallista riippuen noin 200-400 euroa ja niitd voi ostaa liikkeestd, internetista ja
jalleenmyyjiltd. Parikan luomuksia on esitelty ulkomaisissa lehdissé kuten VVogue, Elle,
Marie Claire ja Harper's Bazaar. Kansainvalinen julkisuus ja kauppa ovat
avainasemassa,  silld  liiketoiminnan  heikkoutena  ovat  kenkien  Kalliit

valmistuskustannukset ja Suomessa pienet markkinat. (Parikka 2011a; Parikka 2011 c.)

Globe Hope on vaatesuunnittelija Seija Lukkalan perustama yritys, joka keskittyy
tuottamaan kaikki omat tuotteensa teollisuuden ylijadmamateriaaleista. Globe Hope
valmistaa laajaa vaate- ja asustemallistoaan pdadosin Kkierratysmateriaaleista ja
tekstiiliteollisuuden ylijaddmékankaista. Yrityksen imago on néin ollen vahvasti
ympéristoystavallinen ja yritys on saanut positiivista median huomiota toiminnastaan.
Globe Hope kehittyi Seija Lukkalan halusta luoda ekologisia ja laadukkaita tuotteita
kestavaad kehitystd arvostavalle kayttdjakunnalle. Globe Hope -tuotteet on valmistettu
Kierratetyistd sairaalatekstiileistd, armeijavarusteista, ty0asuista, mainoslakanoista,
teollisuuden ylijadmistd ja kuluttajien kierrattamista tekstiileistd seka ekologisesti
viljellystd puuvillasta. Uudelleenleikattuina, -ommeltuina, -vérjattyina ja -painettuina
Globe Hope -vaatteet ja asusteet antavat materiaalille uuden elaméan. Glope Hopen
tuotteiden hinnat vaihtelevat 100 euron molemmin puolin sijoittuen kohtuuhintaiseksi
designiksi. (Globehope 2011a; Globehope 2011b.)

Globe Hopen tuotteet valmistetaan Suomessa ja Virossa. Omien mallistojensa lisaksi
Globe Hope tekee projekteja yhteistydkumppaneidensa kanssa, esimerkiksi WWF ja
SPR. Viime vuosina Globe Hope on kasvattanut suosiotaan myds ekologisten
imagotuotteiden valmistajana ja tehnyt tyotad lukuisten eri yritysten kanssa, joista
esimerkkind Nokia ja Finnair. (Globe Hope 2011a; Globehope 2011b.)
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4.3 Liikeidea ja toiminta-ajatus

Yrityksen liikeidea on omien muoti- ja home fashion -tuotteiden suunnittelu ja myynti.
Asiakkaita ovat jalleenmyyjat seké yksityisasiakkaat Suomessa ja ulkomailla. Lisatuloja
yritys hankkii omalla Internet-myynnilldan seka muilla yksityisasiakkaille suunnatuilla
tuotteilla ja palveluilla. Muotialan yritykset tarjoavat Suomessa yleensa vaatteita ja
asusteita sekd jonkin verran sisustustuotteita. Oma muotialan yritykseni tarjoaa
perinteisten tuotteiden rinnalla kodinsisustussarjoja. Lifestyle-lahtdisen tuotevalikoiman
kautta yritykseni tarjoaa muihin suomalaisiin muotiyrityksiin nahden normaalia
suurempaa mahdollisuutta asiakkaan oman eldmantyylin  ja elinympariston
suunnitteluun sek& vahvistamiseen. Asiakas voisi ostaa yrityksestd normaalin
ostotapahtuman mukaisesti esimerkiksi pelkdn jakkupuvun. Mikéli asiakas pitad
yrityksen tyylistd, hén voi valita yrityksen tuottamia huonekaluja ja sisustustuotteita,

jotka jatkavat vaatemallistojen tyylisuuntia kodinsisustuksessa.

Perustettava yritys on muodoltaan osakeyhtid ja se toimisi Suomessa. Yrityksen
toimipiste sijaitsee Sotkamossa, josta kasin johdetaan yrityksen toimintaa. Yrityksen
tuleva liiketila tulee kuitenkin olla suuremmassa kaupungissa, jossa on enemmaén
potentiaalisia asiakkaita ja yhteistyOverkostoja. Hyviéd sijaintipaikkoja ovat esim.
Helsingin design-liikkeisiin keskittyneet alueet ja kadut, joissa k&y jo valmiiksi
potentiaalista asiakaskuntaa. Alusta pitden téhdatadn myods pohjoismaisille ja
kansainvélisille markkinoille. Yrityksen tarjonta on saatavilla internetissa, jossa ovat
yrityksen verkkosivut ja —kauppa, sek& jalleenmyyjien kautta. Omaan liiketilaan

investoidaan vasta toiminnan vakiintuessa.

Yrityksen tuotteet ovat erilaisia tuotekokonaisuuksia, joista asiakas voi valita
haluamansa laajuisen kokonaisuuden. Yritys voi ottaa jalleenmyyntiin myds muiden
merkkien tuotteita. TallGin tuotteet tdydentévat haluttua lifestyle-valikoimaa. Tallaisia
tuotteita ovat esimerkiksi korut ja keramiikkatuotteet, jotka eivat kuulu yrityksen omaan
tuotantolinjaan. Tarkoituksena on kasvattaa yritystd vaihe vaiheelta lifestyle—
yritykseksi, joka tarjoaa laajasti omia tuotteitaan muodin ja home fashionin alueilla.
Aluksi yritykselle tulee omat valmisvaate- ja asustesarjat naisille. Tilauksesta yritys
valmistaa my0s uniikkipukuja. Alkuvaiheessa yrityksen tarjoamat home fashion -
tuotteet ovat kodintekstiileitd. Yrityksen toiminta pyritddn saamaan vaiheittain
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kannattavaksi, jolloin tulorahoituksen avulla voidaan my6hemmin riskitttmammin

lisata tarjottavia tuotekokonaisuuksia, kuten huonekaluja.

4.4 Tuotanto, logistiikka ja seuranta

Muotialan lifestyle-yritykseni visiona on, ettd yritys on vuonna 2018 vakavarainen, ja
silld on eri mallistoja, kuten asuste ja juhlapukumallisto. Liikevaihto tulisi olemaan
300 000 euroa vuodessa. Tamd mahdollistetaan keskittymallda omien tuotteiden
suunnitteluun  ja  valmistuttamiseen sekd tarjoamalla niistd tuotantosarjoja
jalleenmyyjille Suomessa ja ulkomailla. Valmistusmateriaaleja hankitaan alussa
Suomessa toimivilta yrityksiltd, kuten Helsingissa sijaitsevalta Nahkapaikka-liikkeelta,
joka pystyy omien kontaktiensa kautta tilaamaan ulkomailta helpommin eri
nahkalaatuja. Heiltd saa my0s suoraan eri turkislaatuja, kuten kettua, minkkia ja kania.
Liséksi saatavilla on myos turkisteollisuuden ylijadmépaloja, jotka soveltuvat hyvin
tuotteisiini. Valmistajia pyritddn loytamaan ensisijaisesti Suomesta ja Virosta seka
muualta Euroopasta, koska arvostan eettistd ja laadukasta pientuotantoa. Tuotteita
pyritddn saamaan myyntiin Etel4-Suomen kasvukeskuksiin sekd Pohjoisen
matkailukeskuksiin.
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5> MUOTIALAN ERITYISPIIRTEET

Chanelin paasuunnittelijana parhaiten tunnettu Karl Lagerfeld on todennut, ettd muoti
on jotain mita puetaan péélle. Vaatteiden tulee myyda, silla muoti ei ole mitdan ilman
kaupankéyntid. Muoti on bisnestd, jossa valmistetaan ja myydaan vaatteita ja asusteita.
Suunnittelija ei esittele Runway-naytoksissa sitd, kuinka luova hén on. Suunnittelijan
pitad kyetd tasapainoilemaan kaupallisuuden ja luovuuden valilla, silla toinen
mahdollistaa toisen. (Gehlar 2008, 1.) Menestyminen muotialalla vaatii kovaa tyoté,
kurinalaisuutta, pitkdjanteisyytta ja intohimoa. New Yorkin investointipankin Financon
puheenjohtaja Gilbert Harris toteaa, ettd vain alle yksi prosentti aloittavista
vaatesuunnitteluyrityksista selvidéd. John Galliano ja Michael Kors ovat vain muutamia
niistd lukuisista suunnittelijoista, jotka ovat tehneet konkurssin ja aloittaneet kaiken
alusta. Suunnittelijat voivat ottaa oppia toisilta, mutta jokaisen on Ifydettdvd oma

tiensd, silld ei ole olemassa yhté tiettyd kaavaa menestykseen. (Gehlar 2008, 2-3.)

Uusista vaatesuunnittelijoista on tullut vuosi vuodelta kysytympid. Kuluttajat ovat
vasyneitd suurten brandien samankaltaiseen tarjontaan ja etsivat jotain uudenlaista
erottuakseen joukosta. Ympéri maailman muotialan jarjestot jarjestavat kilpailuja ja
tarjoavat taloudellista tukea loytadkseen alalle uusia nimid. Kasvava kiinnostus ja
uusien lahjakkuuksien tukeminen on saanut kaupat ja lehdet kilpailemaan
aggressiivisesti siitd, kuka loytaa ensiksi parhaan uuden suunnittelijan. Kiinnostus on
kasvanut niin suureksi, ettd jopa Tosi TV -ohjelmissa seurataan muodin huipulle
pyrkivid  suunnittelijalupauksia.  Lisdksi internet on mahdollistanut  uusien
muotimerkkien ja niiden suunnittelijoiden nakyvyyden ja saatavuuden kaikkialle
maailmaan. (Gehlar 2008, 1.)

On houkuttelevaa, mutta vaarallista antaa periksi muotimaailman palvonnalle ja
epérealistisille odotuksille. Media ja ostajat aiheuttavat suunnittelijoille ylimaaraista
painetta tulla heti suosituiksi. Kuten Saks Fifth Avenuen myymalapééallikké Ron Frasch

asian toteaa, niin alan teollisuudella on suuntaus ylimarkkinoida niitd, jotka ovat
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nousevia tahtid. Tdméan vuoksi ala voi tuhota uuden kyvyn jopa nopeammin kuin tdmé
itse kykenisi. (Gehlar 2008, 1-2.) Marimekon taiteelliseksi johtajaksi asti noussut Samu-
Jussi Koski toimi virassaan vain alle vuoden ennen kuin irtisanoutui tydstdan vuonna
2009 tyduupumuksen vuoksi. (Leivoniemi 2010, 29- 32.) Kilpailu on koventunut yha
uusien halutessa osansa muotialan menestyksesté, kun julkisuuden henkil6t, kuten Kate
Moss ja Victoria Beckham ovat ryhtyneet vaatesuunnittelijoiksi. Laulajatdhdet kuten
Beyonce, Gwen Stefani ja Jennifer Lopez ovat julkaisseet omat menestyksekkaat
mallistonsa. (Gehlar 2008, 1; Iverson 20120, 71.) Lisaksi suuret bréndit jatkavat
kasvamistaan, tavaratalot vahvistuvat ja Fast fashion —ketjut, kuten H&M, Topshop ja
Primark vaativat osansa muodin markkinoista. Fast fashion -ketjuista kuluttajat saavat
nopeasti vaatteiden catwalk- ja katumuotitrendit kaupalliseen muotoon jalostettuna.
(Scully 2012, 86.)

Suomessakin on herédnnyt halu paastda muodin huipulle ja ymmarretty, ettd se ei tapahdu
ilman apua. Suomeen on perustettu yrityskiihdyttdamé Royal Majestic, jonka visiona on
yhdessa pohjoismaisten bisnesosaajien ja asiantuntijoiden kanssa teollistaa suomalainen
muoti ja vied& se ulkomaille. Royal Majesticin perustajan Johannes Savolaisen mukaan
Suomessa on paljon lahjakkuutta, mutta yritykset tarvitsevat bisnesosaajia avukseen.
(Lehtiniemi 2012b, 49.) Aalto-yliopistossa on jo jarjestetty tyopajamuotoista Fashion
marketing -kurssia. Lisdksi Aalto-yliopiston Center for Enterpreneurership (ACE) —
keskuksella on oma Fashion Business Program. Tekstiili- ja vaatetusteollisuus Ry
Finatexin johtaja Satu Mehtald toivoo, ettd Aalto-yliopistoon perustettaisiin pian myods
muotibisneksen professuuri, jotta alalle saataisiin kaupallista- ja markkinointiosaamista,
sekd muotibisneksen menestymistd tukevaa tutkimusta. Finatex on jo alkanut kehittaa
rahoittajien kanssa alalle sopivia rahoitusmalleja sekd jarjestanyt konkreettisen
tapaamismahdollisuuden muodintekijoiden ja potentiaalisten rahoittajien kesken.
(Lehtiniemi 2012 b, 49-50 ; ACE 2012.) Tahan asti muodin tukemiseen kieltaytyvésti
suhtautunut Teknologian ja innovaatioiden kehittdamiskeskus Tekes on myds
kiinnostunut muotibisneksen mahdollisuuksista. Tekesiin on palkattu design-osaajia
insindorien rinnalle. On huomattu, ettd perinteisen raaka-aineiden ja tavaroiden
tuottamisen rinnalla Suomessa voidaan tehd& bisnestd myds muodilla ja muotoilulla.
(Lehtiniemi 2012 b, 50-51.)
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5.1 Tuotesuunnittelu

”Kuka on asiakkaasi” on yksi tirkeimpid kysymyksid, johon suunnittelijan on
vastattava. Kohderyhmdaasiakas tulee aina pitdd mielessa malliston suunnitellussa.
Kokoelman jokaisen tuotteen tulee sopia maariteltyyn lifestyle-ajatteluun, jolla tuotteita
myydé&éan. Suunnittelijat kdyttdvat usein muusaa apuna joka inspiroi suunnittelijaa ja
auttaa hantd keskittym&an luomaan tuotteita haluttuun lifestyle-ajatteluun. Kuuluisia
muusia ovat esimerkiksi Amanda Harlech, joka inspiroi Karl Lagerfeldia ja Sofia
Coppola, joka on Marc Jacobsin muusa. Moni suunnittelija on myos itse itsensd muusa
ja heidan suunnittelunsa perustuu heiddan omaan makuunsa ja tyyliinsa. Kaikkea ei voi
tarjota kaikille, siksi yritysten tulee erikoistua. (Gehlar M. 2008, 59-60.)
Vaatesuunnittelijalle on tarkedd eldd hetkessa ja seurata oman aikansa
populaarikulttuuria. Suunnittelijan on tarked ymmartad, minkélainen on hénen oma
persoonansa, omat kiinnostuksen kohteet ja nakokulma maailmaan. Muotisuunnittelija
ilmaisee ty0dssddn ajan henked. Parhaiten menestyvdt suunnittelijat usein myods
ympéroivét itsensa muilla luovien alojen ammattilaisilla. (lverson 2010, 77, 79.)

Vuonna 2010 perustetun R/H-vaatemerkin suunnittelijat Hanna Riiheldinen ja Emilia
Hermesniemi hakevat ideoita aktiivisesti. ldea voi l&hted Kkirjoista, elokuvista,
musiikista, luonnosta tai vaikka taidendyttelystd. (Lehtiniemi 2012, 42-43.) Yhé&
suurempi osa suunnittelijoista ei seuraa aktiivisesti trendeja, jotta ne eivat vaikuttaisi
lilkaa suunnitteluun. Sisddnostajat, muotilehdet ja asiakkaat kuitenkin seuraavat
trendejd, ja siksi myods suunnittelijan tulee ottaa ne huomioon. Muotimaailma kulkee
sykleind ja tietoisuus siitd, mihin trendit ovat muuttumassa auttaa suunnittelijaa
Ioytamaan oikeaan aikaa yh& uusia mahdollisuuksia vastata nousevaan kysyntaan
omalla uniikilla tavallaan. Trendi taytyy ajatella omalle kohderyhmélle ja sopivaksi,
silld kausittain vaihtuvaa muotia enemman vaikutusta on merkin yleiselld lifestyle-
ajattelulla. (Gehlar 2008, 63-64.)

Entistd Marimekon Taiteellista johtajaa ja nykyisin oman Samuji-merkin suunnittelijaa
Samu-Jussi Koskea pidetddn suunnittelijana, joka ei kopioi ketddn ja onnistuu aina
ensimmadisten joukossa loytamé&én parhaat ideat. (Thesslund 2007, 28.) Vaatteista
rakkaimmat” on Samuji-merkin filosofiaan kuuluva ajatus. yritys tuottaa laadukkaita ja
aikaa kestavia luottovaatteita, kuten laadukkaita neuleita ja kauluspaitoja. Koski haki
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rahallista tukea mallistolleen, mutta Tekes ja Finnvera kieltaytyivat. Valtion virastojen
viesti oli, etteivat ne tue muotibisnestd. Samuji on kokonaan perustettu Kosken omilla
séastoilla ja lainarahalla. Investointi kuitenkin kannatti silla, minimalistisia asuja
valmistava Samuji valittiin ensimmaisen mallistonsa jalkeen vuoden tulokkaaksi Elle
Style Awards- gaalassa 2010. (Suokko 2012, 53-54; Nuotio 2011, 25.)

Onnistuneen kokoelman luomiseen on muutama ohje. Kokoelman tulee olla hyvin
rajattu, sopivan kokoinen, sen osien tulee olla balanssissa keskendén ja siina taytyy
nakya kohderyhma. Malliston pitédé olla yhtendinen kokonaisuus, jossa jokainen osa
toimii yksin ja erikseen ja niitd voidaan yhdistelld keskenddn. Liian monta tyylia
samassa mallistossa sekoittaa mielikuvaa brandistd. Teema on hyva tapa sitoa
mallistokokonaisuus yhtendiseksi. Edesmennyt Alexander McQueen kaytti paljon
teemoja ottaen vaikutteita Skotlannin ylamailta Transylvaniaan asti. Suunnittelijan on
usein vaikea nahda, miké asu ei toimi lopullisessa kokonaisuudessa. Siksi yrityksessa on
hyva olla esimerkiksi markkinointiin erikoistunut luottohenkild, joka auttaa malliston
kokoamisessa. Tarkasti suunniteltu kokoelma on vaikuttavampi ja myos
tuloksellisempi, silld kulut voidaan pitd4d paremmin hallinnassa. (Gehlar 2008, 64-
653;Seivewright 2007,38.)

Riiheldinen ja Hermesniemi ovat jakaneet tyonsa eri vastuualueisiin. Hermesniemi
suunnittelee yrityksen printtejé ja Riiheldinen siluetteja. Lopulliset mallit he tyostavat
yhdessa. Suunnittelijat voivat hioa yhdessa satoja malleja, ennen kuin malliston teema
ja lopullinen kokonaisuus on valittu. Kaiken pitdd nayttdd R/H:lta, eli vaateilta, joita
voidaan pitdd aamusta iltaan. Se mitd kuluttaja voisi haluta ostaa, on tarkea
mallistokokonaisuuden Kriteeri. R/H:n  Mickey-mekot ja -paidat ovat olleet
ensimmaisestd mallistosta asti yrityksen tavaramerkkejd. Mickey-vaatteissa on rintojen
kohdalla Mikki Hiiren korvien muotoiset kuviot. (Lehtiniemi 2012, 43.)

Mallistosuunnittelussa tehddan usein se virhe, ettd keskitytadan liian moneen tuotteeseen,
kun tehokkaampaa olisi keskittyd luomaan niin sanottu nimikkotuote, josta suunnittelija
tunnetaan kaikkialla. Se voi olla paita, takki tai housumalli, jota voidaan vuodesta
toiseen varioida vaihtamalla vérid, materiaaleja ja yksityiskohtia. Suunnittelijan varien
kayttd ja omat nimikkovarit auttavat myos erottautumisessa. Miuccia Pradan, Dries Van

Noten ja Marnin suunnittelija Consuelo Castiglioni ovat vaikuttaneet siihen kuinka
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kédytdamme nykyaan véreja. ( Scully 2012, 114.) Suunnittelemisessa kannattaa keskittya
omalle vahvuusalueelle esimerkiksi iltapukuihin tai cocktailpukuihin ja erottua siten
muista suunnittelijoista. Monta muotialan menestystarinaa on syntynyt yhden ainoan
tuotteen ymparille. (Gehlar 2008, 65) Diane VVon Furstenbergin kietaisumekko esiteltiin
ensimmaisen kerran vuonna 1973 ja ikonista mekkoa valmistetaan yha uusissa

kuoseissa jokaiseen sesonkiin. (Saukkola 2012, 76-77.)

5.2 Materiaalit

Valmistusmateriaalit ovat tarked osa suunnitteluprosessia ja materiaalit voivat olla
innoittamassa koko malliston syntyd. Oikeiden materiaalien valitseminen oikeisiin
tuotteisiin vaatii kokemusta ja kangaslaatujen tuntemusta. Suunnittelijan on hyva
perehtyd laajasti eri kuituihin, kangaslaatuihin seka niiden ominaisuuksiin ja
viimeistelyihin. Oikean kankaan valitseminen on téarkedd lopullisen vaatteen
onnistumisen kannalta. Kankaan paino ja kasiteltavyys vaikuttaa sithen miten materiaali
kayttaytyy vartalolla. Se valitaanko kevyt silkki kangas vai raskaampi villakangas
vaikuttaa paljon vaatteen siluettiin. (Gehlar 2008, 68; Seivewright 2007, 108.)

Suomen ensimmadisen Muodinhuipulle ohjelman voittaja Katri Niskanen kertoo
suunnitteluprosessinsa alkavan usein materiaaleista. Omaa nimeddn kantavan yrityksen
perustaneen Niskasen vaatteissa tunnusomaista on, ettd kankaat kietoutuvat pehmeina
kerroksina kantajansa ymparille. Vaikutelman aikaansaamiseksi Niskanen muotoilee
monet asuistaan suoraan mallinuken paélle. Han arvostaa hyvin laskeutuvia kankaita,
kuten silkkisatiinia ja sifonkia. Osa suunnittelun palkitsevuutta on se, kun oppii
tuntemaan kangasmateriaalin kayttaytymistd ja se, kuinka kankaat laskeutuvat ja
toimivat vaatteissa halutulla tavalla. (Suokko 2010, 56-57.)

Tekstiili- ja kangasmessuilla ovat edustettuina tekstiilitehtaat, kangasvalmistajat ja
kangasagentit. Messuilla esitellddn kangasvaihtoehdot ja uusimmat laadut, vérit ja
trendit. Tekstiili- ja kangasmessuista tunnetuin on Pariisissa jarjestettdva Premier
Vision. Messut ovat hyva paikka tilata ja tutustua materiaaleihin, mutta pienemmat
brandit jaavat valitettavasti tilaajina aina isompien yrityksien varjoon. Tehdas voi

ilmoittaa, ettd suunnittelijan haluama kangas on myyty yksinoikeudella suuremmalle
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yritykselle. (Gehlar 2008, 79.) Pienella yrityksella oikean kankaan valitseminen on yhta
paljon bisnestd kuin esteettistd valintaa. Materiaalien hankintapaikkojen I0ytdmien
materiaalimessujen ulkopuolelta, minimitilausmaarien tavoittaminen ja budjetti
tuottavat ongelmia. (Burke 2008, 112-113; Gehlar 2008, 68-70.) R/H- merkin
perustamisen aikaan Riiheldinen soitti I14pi kaikki kangasvalmistajat. Minimitilaus
saattoi olla tuhat tai jopa viisi tuhatta metrid kangasmetrin hinnan ollessa jopa 25 euroa.
llman isompaa alkupddomaa olisi vaikeaa tehda kaupallista mallistoa ja R/H:ssa

mallisto kuluja maksetaan lainarahoituksella. (Lehtiniemi 2012, 43.)

Tehtailla on kaksi hintaa samalle materiaaleille, nayte- ja valmistusmateriaalihinnat.
Néytemateriaaleja suunnittelijat ostavat yleensd mallikappaleita varten ja niiden hinnat
ovat 20- 50 prosenttia kalliimmat pienien tilausmaarien vuoksi. Valmistuskankaiden
hinta on pienempi suurten minimitilausméaérien vuoksi. Tehtaiden kanssa voi neuvotella
ja yrittdd paastd sopuun minimitilausmaérasta maksamalla esimerkiksi suurempaa
metrihintaa. Yksi vaihtoehto on myds ostaa pelkastdan tehtaiden naytemateriaaleja,
jolloin metrihinta on korkeampi, mutta minimitilausmaéara pienempi. (Gehlar 2008, 69-
70.)

Laadukas kangas ei yksistdan takaa hintaa ja laatua vaan myds hyva viimeistely on
tarkedd. Laatu on yhdistelméa kasityotd, materiaaleja ja tuotteen viimeistelya. Vaatteiden
hintaluokan ja laadun tulee sdilya vuodesta toiseen samassa kategoriassa. Erityisesti
laadukkaiden nahkamateriaalien kanssa voidaan tehda paljon virheitd valmistuksessa ja
viimeistelyssa. Huonosti tarkoitukseen sopivaa valmistusmateriaalia ei pelasta saumojen
kaunis huolittelukaan ja kauniisti kaavoitettu vaate voi menna hukkaan halvan kankaan
vuoksi. Hinta tulee pitdad koko ajan mielessa, silld se vaikuttaa siihen, kuinka paljon
aikaa ja materiaaleja kuhunkin tuotteeseen voi kéyttaa. (Gehlar 2008, 65-66, 69-74.)

Tarkein neuvo materiaalihankinnoissa on olla luova. Monilla eurooppalaisilla tehtailla
on kalliimpia couture-kankaita, joita voi korkean hinnat vuoksi ostaa my6s pienempia
maarid. Vaihtoehtona on myo6s kysyd, mitd varastokankaita tehtaalla on tai kysya
kauden lopussa ylijadmakankaiden ostamista. Yksi vaihtoehto on myds kankaiden
varjadminen, jolloin yrityksen tarvitse ostaa tarvitsemaansa kangasta vain valkoisena.
Vérjayksessa tarvitaan kuitenkin asiantuntijapalveluita. Kankaiden osto kannattaa

rajoittaa vain muutamaan ja tilata vasta sitten kun on varma siitd mité tarvitsee. Asujen
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materiaalikustannuksen pitéa olla jarkeva ja pysyéa budjetissa. Ostajien tulee tietdd, mité
merkiltd odottaa, silld hinta on osa mallistojen jatkuvuutta ja samalla muotiyrityksen
DNA —ketjua. (Gehlar 2008, 69-74.)

5.3 Vaatteiden ja tuotteiden valmistus

Tuotannon jérjestdminen on pienyrittajalle haastavaa. Isoissa yrityksissé on erikseen
tuotantopééllikkd, mutta pienyrityksessa sen tyon tekee yleensd suunnittelija itse.
Suunnittelijan tulee hallinnoida kaikkia vaiheita kankaiden tilaamisesta ensimmadisiin
kaavoihin ja mallikappaleisiin. Liséksi aloittava yrittaja hoitaa usein myds myynnin itse
ja valvoo sen jdlkeen tuotteiden valmistamisen sekd tilauksien toimituksen.
Aikatauluttaminen ja siind pysyminen on Kriittisen tarke&d, silla muodissa kaudet
menevat paallekkdin. Syksyn tilauksia toimittaessa tulee jo tehdd kevaan
mallikappaleita. Tuotannon jarjestaminen vie paljon aikaa suunnittelutyolta ja siksi
suositellaankin, ettd ennen yrityksen toiminnan varsinaista alkua olisi hyva suunnitella
valmiiksi jo kahdesta kolmeen mallistoa. My6s tuotannon tulee olla jérjestetty ennen
kuin yritys alkaa ottaa vastaan tilauksia. (Gehlar 2008, 84-85, 96.)

Yrityksen nimikkotuotteiksi nousevat monesti tuotteet, joissa on hyva kaavoitus.
Kaavoittajan kayttdminen on kallista, mutta se s&astdd monilta ongelmista. Onnistunut
kaavoitus on hyvan tuotteen perusta, silla istuvuus on yksi vaatteen tarkeimmista
ominaisuuksista. Jos vaate ei istu, se ei myy. Suunnittelijan kannattaa kaavoittaa itse
vain siind tapauksessa, ettd todella osaa. Muutoin tuotteiden korjailu voi tulla kalliiksi.
Jotkin tehtaat kieltdytyvét ottamasta tuotantoon suunnittelijoiden itse tekemié kaavoja,
sill4 ne aiheuttavat mahdollisten virheiden vuoksi ongelmia aikatauluissa. Suunnittelijan

on kuitenkin hyva omata perustaidot kaavoittamisesta. (Gehlar 2008, 87-88.)

R/H-merkin vaatteet valmistetaan Virossa. Kustannukset olisivat alhaisemmat, jos
valmistusmaaksi olisi valittu Bangladesh tai Moldova. Suunnittelijat ovat olleet valmiita
tinkimé&én vaatteiden katteesta, jotta varmistuisivat siitd, kuinka vaatteet valmistetaan.
Hermesniemi ja Riiheldinen vierailivat Tallinnan tehtaalla tekemé&ssa korjaukset
vaatteiden mallikappaleisiin ennen tuotannon aloittamista. (Lehtiniemi 2012, 47.)
Mallikappaleet ovat kalliita valmistaa, silld tehtaat pyytdvat mallikappaleista jopa puolet
korkeampaa hintaa, kuin lopullisesta tuotantohinnasta. Mallikappaleiden hintaan
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vaikuttavat kaavojen kappalemé&érat, tuotteen monimutkaisuus ja yksityiskohtien maara.
Ensimmaéisestd mallikappaleesta tehd&an hinta-arviot ja voidaan p&attdd, mitka mallit
lopulta tulevat tuotantoon. Ensimmaiset mallikappaleet ovat Kriittisid& myynnin kannalta
ja niitd kannattaa tehda kahdet. Talloin tuotteita voidaan jakaa myynnin edustajille ja
pressikappaleiksi. (Gehlar 2008, 91- 94.)

Suomalaiset valmistajat eivét vield usko Suomi-muodin uuteen nousuun. Kotimaan
valmistuksesta kiinnostuneelle Samu-Jussi Koskelle valmistajien vastaus oli kieltava.
Koneita ei edes kannata kaynnistédé pienten tilausten vuoksi. Koski ihmetteleekin onko
kenelldk&dan pienelld muotialan yrittajalla Suomessa varaa aloittaa tuotantoa suurella
volyymilla. Koski vastustaa halpamaissa tehtdvad tuotantoa, mutta sek&an ei
vakuuttanut kotimaisia tehtaita. Ekologisuus, laatu ja eettisyys ovat Kosken mukaan
Samujin kolme tarkeintd arvoa. Tdman vuoksi Samuji—merkin vaatteiden valmistajat
valittiin lopulta Virosta ja Italiasta, sillda EU-alueella tyontekijoiden oloja turvaavat
tarkat saannokset. ( Nuotio 2011, 25.)

Tuotannon jarjestdmisen ongelmat eivat kuitenkaan koske pelkastdan kotimaan
tuotantoa, silla yleisestikin tehtaat suhtautuvat uusiin suunnittelijoihin varauksella.
Vaatteiden valmistus on sitd kalliimpaa, mitd pienempié erid vaatteita valmistetaan.
Korjattavia ongelmia on enemman, kuten tuotteille sopimattomat kangasvalinnat ja
virheet kaavoissa. Monet tehtaista eivat katso lisatyomaaraa vaivan arvoiseksi. Talléin
pienen yrityksen kannattaa kuitenkin neuvotella vakuuttaen, ettd jatkossa tilaukset ovat
suurempia tai tarjoamalla esimerkiksi suurempaa valmistushintaa tai ottamalla riskilla

isomman minimitilausmaaran. (Gehlar 2008, 96- 99.)

Ulkomainen valmistus vaatii jatkuvaa laadun kontrollointi ja yhteydenpitoa.
Ulkomainen valmistus sisaltdd myos paljon riskejd. Kenkasuunnittelija Minna Parikan
yritys Parikka shoes joutui ongelmiin espanjalaisen tehtaan toiminnan vuoksi.
Espanjalainen kenk&valmistajan kohdalla vaikeudet alkoivat toisen malliston kohdalla,
kun tehdas ilmoitti toimitusten venyvén, vakuuttaen kuitenkin valmistuksen olevan
hyvéssa vauhdissa. Totuus selvisi vasta toimituspdivand, jolloin tehtaan johto myonsi,
ettei yhtddn kenkdd oltu edes aloitettu valmistamaan. Parikka lahti Espanjaan ja etsi
uuden valmistajan seuraavalla viikolla. Syysmallisto saapui suomessa kauppoihin vasta
joulukuussa. (Jensen 2009,34; Gehlar 2008,114- 15.)
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5.4 Myynti muotimaailmassa

Yksi suurimmista haasteista on 16ytad balanssi kaupallisuuden ja luovuuden valille. Osa
vaatteista tehd&an herattdmaan muotilehtien kiinnostus ja markkinoimaan koko muuta
mallistoa ja yritystd. Uudet suunnittelijat yrittavéat helposti olla liiankin uniikkeja ja
unohtavat todellisuuden ja sen, etta vaatteiden tulee olla myyvid. Malliston
nayttdvimmat luomukset saavat helpommin lehdiston huomiota, mutta niiden
valmistuskustannukset ovat korkeammat, eivatka sovellu niin hyvin kuluttajamyyntiin.
Suunnittelija ei voi olla huomioimatta, sitd mita jalleenmyyjét ja asiakkaat sanovat
ostamistaan vaatteista. (Gehlar 2008, 66-67; lverson 2010, 77.)

Yrityksen ensimallistoa on vaikeaa saada kauppojen hyllyille ja korkean profiilin design
putiikkeihin. Sisddnostajat etsivéat uusia muotimerkkeja, joilla on edellytyksid menestya
jalleenmyyjaliikkeissé. Sisdénostajien ja suunnittelijoiden suhde on térked silla se voi
olla avain menestyksekkadseen uraan. Lontoolaisen Browns —tavaratalon sisdanostaja
Joan Burstein osti aikanaan koko John Gallianon Lopputydmalliston. Sisaanostajat
voivat ndin vaikuttaa tuntemattomien suunnittelijoiden esille paasyyn. (Renfrew 2009,
30.) Esimerkiksi New Yorkin muotiviikkojen yhteydessa jarjestettavillai D&A — eli
Designers and Agents -messuilla liikkeiden sisddnostajat kayvét etsiméssa uusia
mielenkiintoisia merkkeja valikoimiinsa. Nailla messuilla esimerkiksi Samu-Jussi Koski
edusti Samujin esikoismallistoa, joka p&asi D&A messujen kautta Bird- putiikki ketjun
valikoimiin. Stockmannin valikoimiin Samuji p&asi soittamalla sisadnostajalle, joka
tutustui mallistoon ja otti sen myyntiin. Nykydan Samuji-merkkid myy eteenpain kaksi

freelancer tyontekijaa. (Nuotio 2011, 26.)

My o My muotiliikkeiden omistaja ja sisddnostaja Pauliina Louhiluoto kiertaa
liikkeitd&n varten muotiviikot ja muotitalojen showroomit selaten 1api muotitalojen
uudet mallistot. Louhiluoto saattaa ottaa tuhansia valokuvia suosikkituotteistaan, silla
valikoimaa on paljon. Hienot mallistot kuitenkin erottuvat joukosta. Louhiluoto etsii
vaatteita, joissa aikaa kestavat leikkaukset yhdistyvat trendikkaaseen varin, materiaaliin
tai yksityiskohtaan. Se millaisia vaatteissa naiset viihtyvdt on tarkedd ja siind
myymalapaéallikoiden asiakastuntemus auttaa. Liséksi Louhiluoto seuraa muotia
internetistd ja kuuntelee ulkomaisten sisadnostajien havaintoja muodista. Muodin

tuntemuksen ja intuition avulla liikkeisiin valitaan sadoista tuhansista vaatteista ne
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muutamat suomeen myyntiin tulevat. (Elle 2012, 68-69.) Louhiluoto tekee jokaisen
sesongin jalkeen mustan listan tuotteista jotka eivdt myy. Listan tuotteet koostuvat
tuotteista, jotka loytdvat ostajansa vasta 70 prosentin alennuksella. Talla tavoin hén
muistaa olla ostamatta endd vastaavia tuotteita. Sisddnostajana hanen havaintojaan on,
ettd Suomessa huonosti myyvié tuotteita ovat kiiltavépintaiset ja royhelGiset vaatteet.
Hyvin myyvia puolestaan ovat painokuosikoristeiset ja mustat vaatteet. (Elle 2012, 68-
69.)

Pressi- ja myyntipaketit ovat tarkeitd. Niissa tarkeda on olla luova ja editoida huolella
esiteltdvd materiaali. Look bookin avulla suunnittelija esittelee kauppojen sisaanostajille
malliston perusilmeen ja tunnelman. Look bookiin valitut mallit, ymparisto ja asetelma
ja stailaus vaikuttavat malliston esittelyyn. (Burke 2008, 90-91; Gehlar 2008,124- 134.)
Look book voidaan toteuttaa kalliisti tai R/H -merkin suunnittelijoiden tavalla, jolloin
hyodynnettiin alan suhteita ja ystdvaverkostoa. Kun rahaa ei ole, on yksi R/H:n
suunnittelijoiden tarkeimpia vahvuuksia ollut oma positiivinen asenne ja se, etta tuntee
oikeat ihmiset. (Lehtiniemi 2012, 43.) Vuosi 2012 oli ensimmainen vuosi, jolloin myds
agentuurit myivat R/H:ta. Fuku- agentuuri Pohjoismaissa ja International Playground -
agentuuri Yhdysvalloissa. Agentuurien ty0 oli kuitenkin vaikeaa ilman esiteltavaa
vaatetta, kun osa mallikappaleista oli New Yorkissa ja osa Kodpenhaminassa. Tamén
vuoksi vaatteista jouduttiin teettdmaan toiset kalliit mallikappaleet. Ennen agentuureja
suunnittelijat olivat tehneet kaiken kaytdnnon myynnin itse. Kéytdnngssa myyminen
saattoi tarkoittaa jopa kymmenid puheluja liikkeeseen, ennen kuin sisadnostajat
suostuivat ottamaan R/H:n tuotteita myyntiin. Talla tavoin R/H: n ensimmainen mallisto

paasi myos My o My:n valikoimiin. (Lehtiniemi 2012, 47.)

R/H:n suunnittelijat osallistuivat Kédpenhaminan Vuoden 2012 muotiviikoille. R/H-
mallistoa esiteltiin sisdanostajille Forum-messuhallissa yhdessd muiden suomalaisten
merkkien kanssa kuten Marimekko ja Samuji. Yhteensa syys/talvi malliston
myyntiaikaa on kymmenen viikkoa. Sesonkien nopea tempo tuli R/H:n suunnittelijoille
yllatyksend silla Aalto yliopiston opinnoissa ei mainittu mitadn tallaisista asioista.
(Lehtiniemi 2012, 45.) R/H:n myynnistd sekd printti- ja kuosisuunnittelusta vastaava
Hermesniemi tuokin uusien suunnittelijoiden koulutukseen yrittdjan nékokulmaa

toimiessaan opettajana yksityisen Helsinki Design Schoolin koulutusohjelmissa. R/H:n
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mallistojen suunnittelusta ja designista vastaava Riiheldinen opettaa myods Helsinki
Design Schoolissa. (Helsinki Design School 2013.)

Yrityskiihdyttdmo6 Royal Majecticsin mukaan suomalainen design on erinomaista, mutta
yrityksiltd puuttuu perusyritysosaamista ja siksi budjetointi sekd myyntiosaaminen ovat
heikkoa. Royal Majesticin perustajan Johannes Savolaisen ajatus on keratd lupaavien
design-tiimien ympérille verkosto, joka neuvottelee esimerkiksi kansainvélisista
jakelusopimuksista. Tulevaisuudessa Royal Majestic voisi hoitaa esimerkiksi
farkkumerkin myyntiin JC- ketjun liikkeisiin. (Lehtiniemi 2012 b, 49.) Suunnittelijan
tulee ymmart&é bisneksen teon perusasiat ja erityisesti se, miten bisneksessa pysytaéan
mukana. Aloittavat yritykset kaatuvat usein riittdmattomaan bisnesosaamiseen. Monet
menestyneimmistd suunnittelijoista, kuten Yves Saint Laurent ja Giorgio Armani
perustivat yrityksensé yhdessd bisnesosaajan kanssa. Tdm& mahdollistaa yrityksessa
selkeét roolit, ja suunnittelija voi keskittyd paremmin tyéhonsa. (Renfrew 2009, 31;
Iverson 2010, 77.)

5.5 Mediat ja myynninedistaminen

Muoti muuttuu jatkuvasti ja suunnittelijoiden odotetaan keksivdn jotain uutta ja
mullistavaa jokaiseen sesonkiin. Perinteen mukaan muotitalot esittelevédt kokoelmansa
kauden naytosaikataulun mukaan jokaisessa muodin padkaupungissa. Kevat/kesé ja
syksy /talvi naytokset esitetdan viikon mittaisina jaksoina, joiden tarkoitus on herattaa
lehdiston ja ostajien Kiinnostusta. Suuret muotitalot kayttdvat néitd naytoksia
muotiviikkojen naytoksiaan enemmaénkin brandinsa markkinointiin. Varsinainen myynti
tapahtuu pienemmissd kohderyhmaasiakkaille tarkoitetuissa salonkindytoksissd ja
nayttelyissé. (Renfrew 2009, 32-33; Seivewright 2007, 14.)

Yhé useammat suunnittelijat valitsevat kuitenkin toisenlaisen tavan esitella mallistonsa.
Nykydan mallistot voidaan esitelld internetissda online-tilassa tai ndyttdd mallistosta
tehtyd videoinstallaatiota perinteisen catwalk-naytoksen sijaan. Myds suuret muotitalot,
kuten Chanel ovat alkaneet hakea uudenlaista ilmettd muotindytoksiin. Chanelin
kevat/kesd 2010 muotindytoksessd naytdslava oli muutettu maaseututarinaksi, jossa
laudoista, ja kukka-koristeista muotoiltu navetta seisoi keskelld valtavaa heindsuopaa.

Yllattavan spektaakkelin keskelld esiintyi Pop tahti Lily Allen. Chanelin ndytoksessa
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mallit esiintyivat kuitenkin vain koristeellisella lavalla. Brittildinen muotiopiskelija
Charlotte Waite muutti oman lopputyomallistonsa esityksen ajatukselliseksi
tarinalliseksi, joka symboloi viktoriaanisen ajan lapsien ja keijukaisten kautta lapsuuden
leikkien iloa ja kritisoiden nykyajan liian aikaisin aikuiseksi kasvamista. (Renfrew
2009, 32-33; Tseélon 2010 a, 136.)

Vaikka odotamme nédkevamme jatkuvasti uutta catwalk-naytoksissa, tulevat ideat usein
katumuodista tai ne ovat uudelleen kierrétettyja. Vari- ja tyylitrendit kulkevat sykleina
ja ne myo6s heijastavat kuluttajien halua jéljitelld julkisuuden henkil6ita tai haluttua
elaméntyylia. Jatkuvasti muuttuvat vari- ja muotitrendit eivat nouse ja laske vain siksi,
ettd suunnittelijat paattdvat ajan olevan oikea, vaan siksi, ettda kuluttajat kyllastyvét
nopeasti ja tahtovat jotain uutta. (Scully 2012, 95.) 2000-luvun alussa alkanut kiinnostus
katumuotiin ja ihmisten halu omistaa jotain ylellisia arkikdyton luksustuotteita nakyvét
katukuvassa. Vuosina 2000-2002 alkanutta trendid kutsutaan nimelld Experimental
Prestige ja se kuuluu isompaan jo vuonna 1997 alkaneeseen Micromega Luxury-
trendiaaltoon. Trendin viimeisin askel oli vuosina 2007-2009 syntynyt Deluxe Mashup -
ilmi6 johon kuuluu statustuotteiden esiintuominen. Luksusmateriaalit ja muodin ikonit
ovat nyt tavallistenkin ihmisten saatavilla. Erityisen hallitseva td&mé trendi on ollut
kehittyvilla markkinoilla. (Future Consep Lab 2012,131.)

Viimeisen viidentoista vuoden aikana maailmasta on tullut enemmén henkilokeskeista.
Paparazzit seuraavat julkisuuden henkilGitd kaikkialle ja kuvat levidvat laajalti eri
medioissa. Taméan on huomattu olevan hyvéa tapa markkinoida muotia. Vuonna 2008
perustettu Lontoolainen Oswald Helgason -muotimerkki tuli kuuluisaksi lahes yhdessa
paivassa, kun kaksi katumuotikuvaajien ja muotitoimittajien suosiossa olevaa venalaista
tyyli-ikonia Miroslava Duma ja Anya Ziourova pukeutuivat lahes identtisiin Ostwald
Helgasonin villapaita- ja hameyhdistelmiin mennessdédn Chanelin Haute Couture -
naytokseen. Paras yksittdinen teko myynnin edistamiseksi voi joskus olla tuotteen
hinnan laskeminen. Ostwald Helgason teki aluksi mallistoja suurten muotiyritysten
tyyliin, mutta eivat parjanneet Kkilpailussa. Alan asiantuntijan neuvon mukaan he
laskivat tuotteidensa hintaa. Talléin heidan urheilullisuutta ja couturea yhdistavat
tuotteensa tulivat nuoremman kohderyhmén saatavilla. Tuloksena oli laaja internet-

julkisuus ja myynnin kasvu. Moda Operandin taiteellinen johtaja Taylor Tomasi Hill
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kuuli merkistd ja teki siitd kansainvalisesti tunnetun ottamalla sen oman nettikaupan
valikoimaan. (Mower 2013,176)

Suuretkin muotitalot kuten Armani, Valentino ja YSL tekevét yhteisty6ta julkisuuden
henkildiden ja heidan stailistiensa kanssa. Julkisuuden henkildiden avulla
markkinoidaan usein myos seuraavan kauden tuotteita. Saadakseen tuotteita haluamansa
henkilon ylle, suunnittelijoiden on hyva luoda kontakteja stailisteihin. Yksi
tunnetuimmista stailaajista on Rachel Zoe, joka stailaa mm. Hollywood- nayttelijoita.
Zoe tekee tiivistd yhteistyotd eri luksusbrandien kanssa ja mentoroi nuoria
suunnittelijoita. Muotisuunnittelijat ovat myds saaneet paljon positiivista nakyvyytta
Zoen omassa reality tv- sarjassa “The Rachel Zoe Project”. Vuonna 2008 alkaneesta
sarjasta on ilmestynyt viisi tuotantokautta. Rachel Zoe on ollut myés luomassa kasitetta
street style, sill& han oli yksi ensimmaisista stailisteista, jotka valittivat siitd, mitd hénen
asiakkaansa pukivat edustustilaisuuksien ulkopuolella. (lverson 2010, 123-125;
Blasberg 2012; Rachel Zoe 2013.)

Muotisuunnittelija on julkinen persoona ja edustaa omaa bréndidaan kaikkialla minne
meneekin. Suunnittelijan tulee ilmentdd sitd huolella luotua imagoa, joka on
tuotemerkin ydin. (Iverson 2010, 76.) Zoella on oma tunnistettava lifestyle-ajattelu,
josta hdn kertoo vuonna 2007 julkaistussa kirjassaan “Style A To Zoe: The Art of
Fashion, Beauty and Everything Glamour” antaen lukijoille neuvoja. Hénen lifestyle-
viestinsd on “Life is a-red carpet”, ei tarvitse olla julkisuuden henkil6 tehdidkseen
elaméstadan glamouria ja kaunista. Kirja ja reality tv- sarja ilmestyivét aikaan jolloin
Everyday star -trendi oli maailman laajuisesti merkittdva trendi. Kuluttajat tahtoivat
pukeutua red carpet —tyyliin, johon kuuluivat myds julkisuuden henkiléiden suosimat
asusteet, kuten suuret aurinkolasit, meikki ja hiustyylit. Tyyli levisi laajalle eri
ikaluokissa. Zoen tydsta ja boheemin glamourista tyylistd tuli laajalti tunnettu ja se on
auttanut hantd oman brandin laajentamisessa vaatemallisto- ja asustesuunnitteluun.
(Rachel Zoe 2013; Zoe 2007, 2,44; Future Consep Lab 2012,130.)
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5.6 Ole rohkea

Muotibisnes on  epdvarma  ala, jossa vain  muutamat aloittavista
vaatesuunnitteluyrityksistd selvidvat. Menestyminen muotialalla vaatii kovaa tyotd,
kurinalaisuutta, pitkgjanteisyytta ja intohimoa. Ennen R/H:ta Hermesniemi tyoskenteli
Berliinilaisessa Agency V pr- toimistossa ja siella han oppi, ettd kansainvélistenkin
brandien asenne ratkaisee enemman, kuin mallisto tai raha. Monet kansainvéliset
merkit, kuten Henrik Vibskov ja Stine Goya ovat aloittaneet talkoovoimin. (Lehtiniemi
2012, 45 ; Helsinki Desing School 2013) Pahimmillaan vaaditaan myo6s kestdvyytta ja
rohkeutta nousta ylos vield konkurssin jalkeenkin. Sen sijaan, etté piiloutuisi ja vaihtaisi
alaa, tulee katsoa omiin vahvuuksiin, jotka alun perinkin vaikuttivat menestyksen
syntyyn. Menestyksen tekijoitd ovat voineet olla vahvat perustaidot luonnostelussa ja
kuosittelussa, materiaalitietdmys, raatélointi tai kaavoitus. Se ettd suunnittelija osaa
siirtd4 tasokuvan kaavaksi ja siitd kuositella valmiin vaatteen on taito. Suunnittelijasta
pitdd loytyd samaa kestavyyttd ja ratkaisujen tekokykyéd kuin huippu-urheilijoista.
Kestavyys ja ratkaisujen tekokyky ovat niitd ominaisuuksia, jotka erottavat parhaat

muiden joukosta. (Iverson 2010, 77.)

Lukuisat suunnittelijat ovat tehneet konkurssin ja aloittaneet kaiken alusta. Hanna Safen
muotibrandi karsi maailmantalouden kriisistd ja teki konkurssin helmikuussa 20009.
Talouden taantuman aikana vienti Japaniin ja Yhdysvaltoihin oli vaikeaa ja laman
pelossa yhteistyokumppanit vetdytyivdt jo sovituista projekteista. Tehtaat ja
tavarantoimittajat onneksi joustivat ja Safen sai lisdd ompelu- ja maksuaikaa. Kahteen
vuoteen suunnittelija ei pitdnyt lomia vaan jaksoi uskoa omaan yritykseensa.
Konkurssin jalkeen Safen maksoi velkansa pois kehittdamalld uusia bisnesmuotoja, kuten
couture-henkisen Ateliér- ja Hanna Safen vintage -mallistot. Muotimaailmassa on aina
varauduttava yllattdviin tilanteisiin. Kovista kokemuksista huolimatta Safen katsoo silti
luottavaisesti tulevaisuuteen ja haluaa tehdé jatkossa kansainvélistd muotia ja mallistoja

entistd isommassa mittakaavassa. (Elle 2012 b. 72- 75.)
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6 KUVA-ANALYYSI

Kuva-analyysiin olen valinnut Ralph Laurenin ja Versacen -muotitalot, joilla on
kattavat muoti- ja home fashion -mallistot. Lifestyle-ajattelu nakyy tuotteista otetuissa

markkinointikuvissa, joissa itse tuotteen liséksi ndkyy haluttava elamantapa.

6.1 Ralph Laurenin vaatetuskuvan analysointi

Ensimmainen analysoitava kuva (kuval.) on Ralph Laurenin Syksyn 2012 malliston
vaatteesta otettu mainoskuva. Kuva on l6ydetty Beautiful shopping -sivustolta, jonne on
koottu Ralph Laurenin syksyn 2012 mainoskampanjan kuvat. Ralph Lauren syksy 2012
-malliston mainoskuvassa yhdistyvat glamour, menneen ajan ihannointi ja
ylaluokkainen elaméntyyli maaseutukartanossa. Valitsin mainoskuvien sarjasta kuvan,
jossa poytadan nojaava malli on puettu tummansiniseen paljettimekkoon,

turkiskaulukseen ja korvakoruihin.
Toiminta ja tarinan dynamiikka

Kuvan toiminnassa ja tarinassa on odottava tunnelataus ja hienostunut ilmapiiri.
Mainoskuvassa malli on puolittain kaintyneena kohti kameraa nojaten samalla
lipastoon. Malli heijastuu puolittain lipaston ylla olevasta peilistd. Malli on yhta aikaa
rennon ja odottavan oloinen, ikdan kuin han olisi valmistautumassa juhliin. Juhliin
valmistautumisesta kertovat paljettimekko, turkiskaulus, mallin kampaus ja meikki.
Malli on kuvassa elegantti ja rennon itsevarma. Kultaiset koristelut ja tapetin siniset
kuvioinnit ja tumma puu luovat vaikutelmaa satoja vuosia vanhasta sukukartanosta.
Kuvan tausta on hienostuneen varikylldinen ja tdynna murrettuja ruskean, sinisen ja
kullan savyjé. Lipasto, peili ja tapetti henkivdt vanhan ajan hienostunutta, ylellista
ilmapiirid ja aikaa kestdvda laatua. Kaikki kuvassa kertoo varakkuudesta ja
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pysyvyydestd, ikddn kuin kuvassa olisi rikkaan suvun perijatar valmistautumassa
edustustilaisuuteen. Kuvassa on aidon eletyn hetken tuntua.

- —- -

Kuva 1. Ralph Lauren syksy 2012 -malliston mainoskuva. (Beautiful shopping 2013.)
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Seemit

Jokaisesta analysoitavasta kuvasta on koottu taulukko, jossa nakyvat kuvan seemit ja
niistd nousevat konnotaatiot. Denotatiivisella tasolla kuvassa on lipastoon nojaava

nainen, joka on pukeutunut tummansiniseen mekkoon, turkispuuhkaan ja korvakoruihin.

Seemi Konnotaatio
graafinen, kaksiolkaimellinen paljettimekko juhlavuus, modernius, charleston tytot
mekon tummansininen vari ajattomuus, konservatiivisuus
mekon graafiset viivat ja modernius, taide

epasymmetrinen helma

mekon kimaltava paljettipinta juhlavuus, keveys,

musta turkiskaulus varakkuus, asema, laatu,

riippuvat korvakorut elegantti, hillitty

tummanruskea tukka ja ponin-héntdkampaus tyttdmainen, siisti

mallin hoikka, tyttdmainen olemus nuoruus, kauneus

Huoliteltu ja kevyt meikki terveys, nuoruus, viattomuus, huolettomuus

Taulukko 2. Ralph Lauren syksy 2012 -malliston mainoskuvan seemeja ja

konnotaatioita.

Ralph Lauren syksy 2012 -malliston mainoskuva antaa elegantin ja vauraan vaikutelma.
Graafinen ja epdsymmetrinen paljettimekko tuo mieleen charleston tytot. Herkan
tyttobméinen malli  ja  tummansininen  paljettikangas  antavat  kuitenkin
konservatiivisemman vivahteen, jolloin asu on kokonaisuutena hyvéksyttdvampi
hienolle naiselle. Mallin kaulassa oleva turkiskaulus viestii laadusta ja ylellisyydestd,
johon yleensa vain rikkailla on vara. Riippuvat korvakorut ovat elegantit ja tdydentavét
ilmettd hillitysti. Kuvan malli on nuori, kaunis ja viattoman oloinen. Mallin eleet ja
katse ovat elegantit, kuten hyvan tapakasvatuksen saaneella ylaluokan tyt6lla.
Yksinkertainen poninhantd kampaus lisd&d viattoman ja huolettoman oloista

vaikutelmaa.
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Kuvan symbolirakenne ja kulttuuriset jarjestelmat

Kuvan vastakohtapari on mallin ja asun valinen ristiriitaisuus. Mekko tuo mieleen 1920-
luvun Charleston asut. Charleston mekko oli yksinkertainen, kahden ohuen olkaimen
kannattelema toppimainen mekko. Mekoissa kaytettiin l&pikuultavia kankaita, joissa
mm. lasihelmet peittivat alastomuutta. Kuvan malli ei kuitenkaan vastaa androgyynia
Charleston tyttod, jolla oli lyhyt tukka, tummaksi meikatut silmat ja tumman punaiset
huulet. Malli vastaa 1910-luvun pikkutyttémaista kauneusihannetta, jolloin meikin
haluttiin olevan luonnollinen. Laurenin estetiikka pohjautuu paljolti sosiaaliseen
statukseen. Mainoskuva viestii tapaa, jolla nuori perijatar voisi yhdistdd moderniutta ja
vapautta viestivan vaatteen luonnolliseen ja ylaluokkaisen hienostuneeseen olemukseen.
Talléin han on yhtd aikaa nuorekas ja vapaa, mutta viestii samalla arvokkuutta. (Seeling
2001,79,85-91, 123, 593.)

6.2 Ralph Laurenin home fashion -kuvan analysointi

Toinen analysoitava kuva (kuva 2) on Ralph Laurenin Syksyn 2011 One Fifth home
fahion- mallistosta otettu makuuhuonekokonaisuuden markkinointikuva. Kuva on
Ioydetty Ralph Lauren Home nettisivuilta ja se on home fashion -malliston
esittelykuvia. Valitsin One Fifth home fahion- mallistosta mainoskuvan, joka esittaa

makuuhuonekokonaisuutta. (Ralph Lauren Home 2013.)

Toiminta ja tarinan dynamiikka

Kuvan toiminnassa ja tarinassa on ylellisyyttd ja nautinnonhalua. Mainoskuvassa on
kuvattu makuuhuone, jossa kullan ja mustan variset tyynyt lepdévat mustalla
samettivuoteella ja kreikkalaistyyppisellda divaanilla on ylellinen turkispeitto. Suuret
Afrikka-tyyliset lamput sijoittuvat yopoydille. Seinalla on taidevalokuva, jossa on
alaston hahmo. Seinélld oleva taulu kuvaa alastonta ihmistd ja se tuo huoneeseen
nautinnon ja estottomuuden tuntua. Sohvalla lepddva musta turkispeitto viestii
varallisuutta, johon vain harvoilla on varaa. Tunnelma on ylellinen ja elegantti.
Materiaalien ylellinen laatu ja huonekokonaisuuden viimeistelty ilme viestii
varakkuudesta, jossa ei tarvitse miettid yksittaisen tuotteen hintaa, vaan ainoastaan

haluttua sisustuskokonaisuutta ja ilmettd. Kaikki kuvassa kertoo rohkeasta tyylista ja
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luonnollisesta ylellisyydestd, kuin kuvassa olisi rikkaan kosmopoliitti perheen
kaupunkiasunto Manhattanin kattohuoneistossa.

St aes AR geee tteteeattaA St taa s ant taat e ne

Kuva 2. Ralph Lauren Home fashion -Syksy 2011 One Fifth -kokoelman

makuuhuonesisustus (Ralph Lauren Home 2011.)
Seemit
Denotatiivisella tasolla kuvassa on makuuhuonekokonaisuus, jossa on parisanky.

Kuvassa on kullan ja mustan vérisia tyynyja seka musta sangyn péivapeitto ja mustalla
divaanilla lepadva turkispeitto.
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Seemi Konnotaatio

Musta puinen sénky, Ajaton, pehmeys, elegantti, maskuliinisuus
Mustat yopoydéat tyylikés, siisti

Musta Samettinen pdivépeitto rauhallinen, pehmeé

graafiset kultaiset ja mustat koristetyynyt ylellinen, pehmeé

Musta divaani kreikka, mukavuus, ylellisyys

Alaston taulu Intiimi, nautinnonhalu, tyylikkyys, sarmikkyys
Musta turkispeitto Varakkuus, perinttkalleus

Valko ruskeat lamput Afrikka, matkustelu

kultainen tapetti aurinkoinen, valoisa, feminiininen

Taulukko 3. Ralph Laurenin home Syksyn 2011 mainoskuvan seemeja ja niista

nousevia konnotaatioita.

Ralph Lauren syksy 2011 - One Fifth home fahion- mainoskuva antaa kuvan ylellisest
ja kansainvélisesta tyylistd. Sisustuksen keskipiste on mustaa puuta oleva parisanky,
joka antaa maskuliinisen vaikutelman. Sitd peittdva samettinen paivépeitto luo
rauhallisen kokonaisuuden, jossa voi levata pdivan toista ja keskittyd nauttimaan
olostaan. Esineistossa on tyylillisesti viittauksia Afrikkaan ja Kreikkaan, jotka luovat
kansainvélistd vaikutelmaa. Divaanilla lep&éavé turkispeitto kertoo vauraudesta, johon
vain harvoilla on varaa, ja sen voi ajatella olevan perintdkalleus. Kultaiset ja mustat
tyynyt viestivat ylellisestd mukavuudesta ja tyylitajusta. Huonekokonaisuuden sitoo
yhteen kullanvérinen tapetti, joka on vahvasti feminiininen. Seinalla on intiimi, mutta
tyylikds alastonkuva, joka tuo kokonaisuuteen sopivasti sirmédéd. One Fifth -mallisto on
sekoitus maskuliinista ja feminiinista sisustustyylid, jossa tyylikds musta saa lampoa

kultaisista materiaaleista ja pehmeydesté.

Symbolirakenne ja kulttuuriset jarjestelmat

Mainoskuvassa on ylellinen ja pdallisin puolin harmoninen sisustuskokonaisuus.
Maskuliinisuus ja feminiinisyys ovat vahvasti erikseen esilla, mikd luo kuvaan
ristiriitaisen pohjavireen. Tama johtaa ajatukseen selkedsti maéritellyista rooleista ja
luokkayhteiskunnasta. Miestd edustavat vahvat mustat kalusteet, kuten iso sénky ja
naista kultainen tapetti, joka valaisee koko huoneen. One Fifth -nimi tuo mieleen

kyseisen kadun ja sen vylelliset pilvenpiirtdjat sekd 1950-luvun. Sota-aikojen jalkeen
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vallitsi maailmanlaajuinen eheytymisen tarve. EIdman haluttiin jalleen olevan sellaista,
missa miehen ja naisen roolit ovat madritelty selkedsti. Mies yksinvaltiaana ja elattdjana
sekd nainen talon valtiattarena. 1950-luku oli myds materialismin vuosikymmen, jolloin
kaikki halusivat paasta osallisiksi hyvinvoinnista. Noustakseen yhteiskuntaluokissa
korkeammalle, ihmisten tuli noudattaa hyvan maun ohjenuoria. Yhteiskunnassa vallitsi
tdméan vuoksi hyvdn maun epétoivoinen tavoittelu, jossa rikkaat rikkoivat ohjeita
pysyakseen uusrikkaiden edelld. Maakuuhuone-kokonaisuus viestii sitd, kuinka rooli- ja
luokkaeroihin liittyvét ristiriidat voidaan peittad ulkoiseen harmoniaan. (Seeling 2001,
236-240.)

6.3 Ralph Laurenin vaatetus- ja home fashion -kuvien vertailu

Néissa vaatetus- ja home fashion —kuvista vilittyy Yhdysvaltain valkoisen yléluokan
ihailema tyyli, johon kuuluu hienostunut perhe-eldmé ja vauraus. Laurenin estetiikka
pohjautuu paljolti sosiaaliseen statukseen ja menneen ajan ihannointiin. Vaate- ja home
fashion —kuvien teemat liittyvat eldméntapaan, aikakausiin ja ihanteisiin. Esimerkiksi
1950-luvun mieleen tuovassa home fashion -kuvassa miehen ja naisen roolit ovat
selkeitd. Vaatetuskuvassa puolestaan on 1910- ja 1920 —lukujen vaikutteita, joissa
naiskuva koki suuren murroksen. Vaatetuskuvassa luodaan vaikutelmaa satoja vuosia
vanhasta sukukartanosta, jonka hienostuneet yksityiskohdat henkivat vanhan ajan
ylellistd ilmapiiria ja aikaa kestdvaa laatua. Vaatetuskuvan malli edustaa nuoruuden,
kauneuden ja ylaluokkaisen elamantavan ihannointia. Vaatetuskuvassa nékyvat 1920-
luvun Charleston-vaikutteet antavat sarmé&& viestien tavasta, jolla nykyajan nuori
perijatar voi olla osa modernia nykypdivaa ja mennytta aikaa. Home fashion -kuvassa
puolestaan on vylellinen ja harmoninen sisustuskokonaisuus, jossa miesta edustavat
vahvat mustat kalusteet, kuten iso sanky ja naista kultainen tapetti, joka valaisee koko
huoneen. Lauren luo mielikuvia tavoiteltavista rooli- ja ihannemalleista, joihin ihmiset
voivat samaistua. Tarjotaan mielikuvaa kodista, joissa ihmiset voisivat haluta elédé ja
vaatteista, joilla voidaan viestida ihmisen statusta ja asemaa. Kuvien kautta annetaan
esimerkkejd, kuinka voidaan tuoda esiin varakkuutta ja asemaa rikkomatta hyvan maun

rajoja.
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6.4 Versacen vaatetuskuvan analysointi

Kolmas analysoitava kuva (Kuva 3) on Versacen kevat/keséd 2013 -ateljee malliston
asusta otettu naytdskuva. Kuva on l6ydetty Versacen omilta nettisuvilta VVercase.com,
jossa se on osa ateljeekokoelman markkinointikuvia. Valitsin ndytdskuvien sarjasta
kuvan, jossa malli on pukeutunut kullanhohtoiseen jakkuun, lapindkyviin korkokenkiin

ja vihreisiin korvakoruihin.

Kuva 3. Atelier Versace spring summer 2013 -malliston asu. (Versace 2013.)
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Toiminta ja tarinan dynamiikka

Kuvan toiminta ja tarina on staattista, mutta ylellistd. Naytoskuvassa malli poseeraa
kameralle ja yleisolle toinen ké&si lantiolle nostettuna ja toinen jalka koukistettuna.
Asento kiinnittdd huomion vaatteeseen, jolloin malli j&a taka-alalle. Kuvan asu on
uskaliaasti uurrettu kullanhohtoinen ja graafinen jakku. Mallilla on jalassaan futuristiset,
lapindkyvat korkokengat. liséksi asuun kuuluvat vihred/musta graafiset korvakorut.
Tumma silmémeikki ja taakse vedetty kampaus antavat vaikutelmaa yodeldmasta
loputtomasti jatkuvine juhlineen. Kuvan tausta on ylellinen ja graafinen. Catwalk-
alueen kaide on vanhanajan glamouria kultakoukeroineen. Moderni ja graafinen musta
valkoinen lattia tasapainottaa yltakyllaistd kokonaisuutta. Kuva viestii uskaliaasta,
nautinnonhaluisesta ja luksustuotteiden tayttdmasta elamantyylistd. Kuvan malli on kuin

y0t ja paivét juhliva Jet Set -kaunotar.

Seemit

Denotatiivisella tasolla kuvassa on nainen puettuna pitkdan kultaiseen jakkuun,

lapin&kyviin korkokenkiin ja vihred/mustiin korvakoruihin.

Seemi Konnotaatio
Pitkd metallimainen jakku Nayttava, haarniskamainen, futuristisuus, 80-luku
jakun kultainen vari glamour, luksus
jakun syvaan uurrettu kaula-aukko ja provokatiivinen, taidokas, keséinen
lyhyt helma
mekon kimaltava metallimainen pinta luksus, haarniska, barbarella-elokuva
lapindkyvét korkokengét keséinen, futuristinen,
vihred/mustat riippuvat korvakorut keséinen, graafinen, moderni, hillitty
Taakse kammattu vesikampaus keséinen, sankaritar
mallin laiha, naisellinen olemus nuoruus, kauneus, estottomuus
Tumma graafinen silmémeikki, vaaleat huulet kissamainen, glamour, night clubs

Taulukko 4. Atelier Versace spring summer 2013 -—mallisto kuvan seemeja ja

konnotaatioita.
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Atelier Versace Spring Summer 2013 -malliston ndyttdvd asu on provokatiivinen ja
taidokas.  Jakun graafinen, kullanhohtoinen ja metallimainen pinta tuovat mieleen
haarniskamaisuuden ja sitd kautta futuristisen sankarittaren, kuten Jane Fonda
Barbarella-kulttielokuvassa. Né&yttdva asu on kuin bisnesversio Barbarellan
elokuvapuvustuksesta. Futuristiset l&pindkyvdad muovia olevat korkokengat tukevat
entisestaan tieteisleffamaista vaikutelmaa. Tumma silmameikki ja taakse vedetty
vesikampaus lisdavét sankaritarvaikutelmaa. Graafiset vihred/mustat korvakorut ovat
tyylikkaat ja hillityt. Ne sitovat asun mielikuvallisesti enemmén nykypéivaan.
Asukokonaisuus on yhtd aikaa taidokas ja taiteellinen kokonaisuus, mutta helposti

puettavan muotonsa vuoksi se on myds kaupallinen.

Kuvan symbolirakenne ja kulttuuriset jarjestelmat

Kuvan ristiriidan muodostaa perinteisesti bisnespukuna tunnettu jakku, joka on saanut
kultaisen haarniskamaisen suomupinnan. Sankaritarmainen jakku tuomieleen 1980-
luvun, jolloin syntyi késite power look. Power look —jakku oli kunnianhimon ja
maaréatietoisuuden symboli. 1980-luvun Power look uniformu oli kaksirivinen puku,
jossa oli vahvaksi topatut hartiat. Niitd ei td4ssd Versacen asussa ndhdd, mutta 1980-luku
oli myos ylettoman kulutushysterian aikaa, johon kullanhohtoinen materiaali viittaa.
1980-luvun sukupolvi oli 1960-luvulla nuoruuttaan elaneiden suurten iké&luokkien
lapsia. Toisin kuin vanhemmilleen, uudelle ikaluokalle oli tirkedd ansaita nopeasti
paljon rahaa vélittdméatta moraalisista, poliittisista tai uskonnollista ongelmista. Rahat
mya0s tuhlattiin nopeasti ylelliseen elamaéan. 1980-luvun kulttisarja Miami Vice tarjosi
hiekkarantoja, popmusiikkia, cocktaileja, kokaiinia. Myds naiset olivat vahitellen
alkaneet paasta miesten rinnalla porssi- ja muille aloille. Naiset pukeutuivat power
lookiin siind miss& miehetkin. Levon sijasta shoppailtiin ja lyhyet suhteet sek& estoton
seksi syrjayttivat pitkd aikaisen parisuhteen. Versacen asukokonaisuudessa perinteinen
jakku heijastaa koko kulutushysteriaa kultaisessa ulkokuoressaan. (Seeling 1999, 487-
493,530)

6.5 Versacen home fashion -kuvan analysointi

Neljds analysoitava kuva (Kuva 4) on otettu Versace Home collection 2012 -

olohuoneryhmastd Milanon Design Weekilld&. Kuva on loydetty Minimalisti-blogista,
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jonka artikkelissa oli esilld vuoden 2012 home fashion —mallisto. Kaikki kuvassa
nakyvat tuotteet kuuluvat mallistoon. Valitsin mallistosta mainoskuvan, jossa on
olohuonekokonaisuus jossa sinisen ja keltaisen sévyt sekoittuvat renessanssi kuvioihin

ja muotoihin. (Minimalisti 2013.)

Kuva 4. Versace Home collection 2012 —olohuoneryhma Milanon Design Weekilla.
(Minimalisti 2013.)

Toiminta ja tarinan dynamiikka

Kuvan toiminta ja tarina on varikyllaista ja yksityiskohtaista. Sisustuksen keskipiste on
huomiota herattdva kullankeltainen ja voimakkaasti kuvioitu sohvapdytd. Sohvapdydéan
alla oleva matto jatkaa voimakasta vari- ja kuvioteemaa. Yhdessa ne luovat vaikuttavan
kokonaisuuden, jota koko muu sisustus ympar6i harmonisena kokonaisuutena. Ylellisen
pehmeét valkoisena hohtavat sohvat keventdvéat kokonaisuutta. Liséksi seinustalla on
ylellisi& tuoleja ja poytd, jossa on renessanssimaisia kaaria. Kuvan yllattavin elementti
on seindlld oleva erikoislaatuinen aurinkolaseja esittdvd taideteosmainen peili.
Sisustuskokonaisuuden sitoo yhteen seinien ja lattian ylellinen s&hkdnsininen vari.
Tassd huoneessa varikylldisyys ja muotojen moderni, renessanssimainen ote kutsuvat

nautiskelemaan rikkaudesta ja tyylistd. Huone on mielikuvituksellinen pala paratiisia ja
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ikuista kes&é. Paikka, jonne voi tuoda suuret juhlat ja joissa kaikki viihtyvat. Kaikki
kuvassa kertoo rohkeasta ja itse varmasta tyylistd, jossa juhlat ja auringonpaiste eivét
koskaan lopu. Home fashion -kuvassa on suurten juhlien tuntua ja silti myds tavallisen
arkipéivan vylellista tuntumaa, jolloin talon omistaja voi rauhassa levata ja nauttia

elamaésta.

Seemit

Denotatiivisella tasolla kuvassa on nainen puettuna pitkaan kultaiseen jakkuun. Kuvassa

on valkomusta graafinen lattia, kullan ja mustan savyinen kaide.

Seemi Konnotaatio
Kelta/musta kuvio sohvapdyté kesdinen, renessanssi, elegantti
keltamusta kuvio matto ylellinen, pehmed, renessanssi
pantteri ja renessanssikuvioiset jalkarahit Taideteos, ylellinen
Hopeiset sohvat futuristisuus, pehmeys
kuvioidut sohvatyynyt Pehmeys, ylellisyys, mukavuus
Aurinkolasi peili taideteos, filmitdhdet, supermallit, kesa
valkoiset tuolit renessanssi, modernia
kultainen sivupoyta renessanssi, moderni, herkka
S&hkdn sininen seind energinen, tasapainottava, itsevarma
S&hkdn sininen kokolattiamatto pehmeys, energinen

Taulukko. Versace Home collection 2012 —olohuoneryhmdakuvan seemejé ja

konnotaatioita.

Versacen vuoden 2012 home fashion —mallisto on vérikyllainen ja energinen
kokonaisuus. Seinélld olevat suuret aurinkolasit ovat kuin taideteos, joka viittaa
filmitahtiin ja supermalleihin, jotka ovat suurten juhlien itseoikeutettuja tahtia. Versace
on yhta aikaa ylitsevuotavan estoton ja ylenpalttinen ja silti siind on harmoniaa seka
taiteenomaista hallittua kauneutta. Esimerkiksi varikylldisen olohuonekokonaisuuden
sitoo yhteen s&hkonsininen seind ja kokolattiamatto. Se tuo energisyyttd klassisen
mallisiin huonekaluihin ja kirjaviin printteihin, jotka ovat nayttavasti Kirjailtu
renessanssityyliin. Keskiosséd on voimakkaasti kuvioitu keltamusta olohuoneen poyta,

joka seisoo suurella keltamustalla olohuoneen matolla. Jalkarahit ovat kuin
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tilataideteoksia, joissa renessanssityylinen Kkirjailu sekoittuu villiin pantterilookin.
Kultaiset ja mustat tyynyt ovat ylellisen kauniita ja pehmeitd. Kuvassa on villid ja
varikasta energisyyttd ja hienostunutta tyylitajua. Kokonaisuus ei syyllisty

mauttomuuteen, vaan siind on itsevarman ihmisen ndkemysta.

Kuvan symbolirakenne ja kulttuuriset jarjestelmat

Kuvan ristiriidan muodostavat huonekalujen ja tekstiilien renessanssimaiset kaaret ja
kuviot seka seinalla oleva modernin aurinkolasipeili. Aurinkolasit tuovat mieleen
filmitahdet ja 1980-luvun supermallit. Supermallit olivat ilmion& Giannin Versacen
luomuksia, silld han alkoi ensimmaisend kiinnittdd malleja yksinoikeussopimuksilla,
mika aiheutti suunnittelijoissa valtavaa tarjouskilpailua. Supermallien paalla kuvattuina
vaatteet saivat paljon julkisuutta edustaen muotitalon imagoa. Naomi Campbell, Linda
Evangelista ja Cindy Crawford ja muut supermallit olivat aikansa suuria tahtid, josta tuli
naisellisuuden sekd menestyksen symboli ja ruumiillistuma. Supermallien aikakausi
loppui 1990-luvun alussa, kun Supermallit jattivat lopulta varjoonsa mainostamat
tuotteensa ja olivat tunnetumpia kuin filmitdhdet. Versacen olohuonekokonaisuudessa
taide luo hienostuneen vivahteen kaiken ylenpalttisuuden vastapainoksi. Versacea
kiinnostivat baletti, teatteri, ja ooppera joiden hienostuneisuutta on néhtavilla
olohuonekokonaisuudessa. Versace yhdisti muotoja renessanssista ja barokista
futurismiin, eikd peldannyt mink&énlaisia materiaaliyhdistelmid. (Seeling 1999, 530,
541) Juuri se tekee olohuonekokonaisuudesta mielenkiintoisen, silla se on yltakyllainen

jasilti hallittu kokonaisuus.

6.6 Versacen vaatetus- ja home fashion -kuvien vertailu

Analysoitavissa kuvissa vaatetus ja home fashion -mainoskuvissa nékyy Versacelle
tyypillinen tapa kayttdd paljon kirkkaita vérejd, luksusmateriaaleja ja uskaliaita
leikkauksia ja linjoja. Vaatetus- ja home fashion -kuvien toiminta ja tarina viestivat
uskaliaasta sekd& nautinnonhaluisesta luksustuotteiden tayttdméasta elamantyylista. Silti
niissé on mukana hienostuneisuutta, joka viittaa taiteentuntemukseen ja hyvéén
makuun. Ylenpalttinen vérien kdytto ja erilaisten muotojen ja kuvioiden yhdistdminen
on tunnusomaista Versacea. Gianni Versace kuvaili tyyliddn vaistonvaraiseksi, jossa

katsotaan aina tulevaisuuteen, mika antaa tyylille my6s sen futuristisen vivahteen.
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Gianni Versace perusti yrityksensa vuonna 1978 ja oli yksi 1980-luvun suurista nimista.
Aurinkolasipeilistda mieleen tulevat supermallit, jotka olivat yksi syy Versacen
menestykseen. Vaatekuvan asu on uskaliaasti uurrettu kullanhohtoinen ja graafinen
jakkumekko. Kuvan malli on kuin yo6t ja péivat juhliva Jet Set -kaunotar, jonka Kkoti
voisi olla kuten home fashion kuvassakin. Vaatetus- ja home fashion -kuvat ilmentévat
molemmat taidokasta ylellisyyttd, jossa on viittauksia menneeseen, nykyiseen ja
tulevaa. Kuvien symbolirakenne ja kulttuuriset jérjestelmét ristiriidan muodostaa
renessanssista ja barokista tuttujen muotojen yhdistdaminen moderniin ja futuristiseen
ilmeeseen ja elamaan. Tyyli on ominaista Versacea, siind on hienostunut vivahde kaiken
ylenpalttisuuden vastapainoksi. Giannin sisar ja muusa Donatella otti yrityksen
johtoonsa Giannin traagisen kuoleman jélkeen. Giannin vaikutus nakyy yha siind, miten
langat johtavat takaisin hdnen luomaansa tyyliin. Giannin luoma lifestyle-ajattelu
kukoistaa Donatellan johdossa edelleenkin. (Seeling 1999, 487-493, 530, 541)
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7/ HIDDEN STAR -MALLISTON
SUUNNITTELUPROSESSI

Lifestyle-yrityksen DNA:n rakentaminen pohjautuu vaatemallistoon ja siitd johdettuun
lifestyle-ajatteluun. Jotta vaatemalliston rinnalle voidaan kehittdd vaatteiden liséksi
muuta tarjottavaa, tulee ensin hahmottaa vaatetuslinjaan selked nakemys. Tall6in
ajatusta voidaan jalostaa pidemmaélle ja tarjota asiakkaille kokonaisvaltaisempaa
lifestyle-tarjontaa, kuten kodinsisustustuotteita. Lifestyle-ajattelussa omia innoitukseni
lahteitani ovat Ralph Lauren ja Versace, joiden Home-mallistot vastaavat muotitalojen
vaatemallistojen tyylid. Suunniteltavasta mallistosta tulisi 16ytdd Brandin DNA:n
rakennusosaset, joiden avulla voidaan laajentaa vaatetussuunnittelusta kohti lifestyle-

ajattelua.

Lifestyle-ajattelun kehittamisen rinnalla kulkevat koko ajan myés muodin kaupalliset
haasteet. Ilman kaupallista ajattelua on vaikeaa luoda menestyvaa lifestyle-konseptia.
Chanelin pa&asuunnittelijana tunnettu Karl Lagerfeldin onkin todennut, ettd muoti on
jotain, mitd puetaan paalle. Sen tarkoituksena on myyda. Muoti on bisnesté ja se pitda
ottaa huomioon malliston suunnittelussa, jossa tahdatdén vahvasti tulevaisuuteen ja

mallistojen jatkuvuuteen. Suunnittelijan pitaa osata yhdistaa luovuutta ja kaupallisuutta.

Ajatus malliston koosta vaihteli aluksi 6 - 9 asukokonaisuuden vélill&. Pa&tin lopullisen
malliston kokoonpanon vasta kuultuani naytoksen teeman ja sijaintipaikan. Design
Weekin teemana vuonna 2013 oli Arctic lives. Taiteiden tiedekunnan naytoksen nimi
oli Lumo- ja motion -sanojen yhdistamisesta syntynyt sanaleikki Lumotion. N&ytos
jarjestettiin museo- ja tiedekeskus Arktikumin pihamaalle rakennetussa tunnelmallisessa

lumimaassa.
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7.1 Ideointi

Hidden Star -mallisto sai alkunsa Award Winner -seminaarissa Sagafurs Design
Centerissd Tanskassa. Seminaari sisalsi viiden paivan koulutuksen ja tyoskentelyn
Design Centerin péaaturkkurin Per Reinkilden ohjauksessa. Jokainen opiskelija sai valita
ideoita tyoskentelyynsé liki kahden tuhannen turkisompelundytteen joukosta. Omaa
valintaprosessiani helpotti jo Remix-kilpailun voittotydssa syntynyt ajatus turkiksen ja
neuleen yhdistdmisesta sek& ajatus oman brandin rakentamisesta. Valitsin valkoista ja
mustaa minkkid seka tekniikan, jossa nahat kasitelladn neulottavaksi langaksi.
Intensiivikurssin lopputuloksena syntyi nelja tekniikkakokeilua, joista kolme oli

minkkia ja yksi kettua. Kaikki naytteet ovat késin neulottuja.

Kuva 5. Tekniikkanaytteitéa

Hain tekniikkakokeiluissa ajatonta mutta persoonallista ilmettd, joka toimisi malliston
suunnittelun pohjana ja myos heijastelisi haluttua lifestyle-ajattelua. Ajatus pehmeyden
ja graafisuuden yhdistamisestda syntyi mustavalkoisten neuletekniikkakokeilujen
tuloksena. Toinen mallistoa ja lifestyle-ajattelua varten saamistani ideoista oli malliston
teema, joka syntyi intensiivisen tyGskentelyn lomassa. Design Center sijaitsee
Tanskassa, kauniilla ja rauhallisella maaseudulla, mutta se on vilkas kansainvalinen
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paikka. Huomasin viikon aikana, ettd Suomi ja Lappi koettiin eksoottisena maana. Pidin
ajatuksesta sekoittaa luontoa ja urbaania kaupunkielamaa kesken&an. Mallistossani
katumuoti lahtee luontoon. Se on sekoitus arktista Lapin luontoa ja talvea sekoitettuna
Milanon ja New Yorkin katumuotivaikutteisiin. Tama ajattelumalli soveltuisi hyvin

my06s home fashion -malliston mielikuviin ja lifestyle-ajatteluun.

Malliston teema tiivistyi talviseen kaupunkimaisemaan ja ihmisten tayttdmaén
puistokatuun. Icy City -tyonimen saanut moodboard on kuva kuvitteellisen
suurkaupungin kiireisesta aamusta, jossa naiset kiiruhtavat uuteen paivaan. Kaupungin
graafiset linjat sekoittuvat puistojen pehmeisiin muotoihin ja lumiseen usvaan.
Suunnittelijana inspiroidun tarinasta mallistojen takana ja teen keraamisténi ideakuvista
tarinallisia kuvakollaaseja. Kerddn kuvia ja seuraan uusinta muotia blogeista ja
muotisivustoilta, silla niissa nakyvat uusimmat muotivirtaukset ja kiinnostavimmat
persoonat. Street Style aesthethic, Vogue ja WeloveFur ovat eniten kayttamiéni
sivustoja. Moodboordissa nakyy ideaali kohderyhmaéni, eli uranaiset. Ajatukseni
malliston mielikuvanaisesta on itsevarma, eteerinen ja naisellinen. Icy City -

moodboardissa korostuu my6s halu erilaiseen talvipukeutumiseen. Mielikuvani

talvipukeutumisesta on kerroksellista, graafista ja pehmeé&a.

Kuva 6. Icy City —Moodboard.
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Moodboardin kokoaminen on yksi suunnitteluprosessin tarkeimmistd vaiheistani, silla
mielikuvat ovat minulle térked tyovéline. Tarinalliset Moodboardit sopivat myds
lifestyle-ajattelun hahmottamiseen, silld ne siséltdvat myds kohderyhmadasiakkaan
mieltymykset elamisestd, asumisesta ja tyon tekemisestd. Mielikuvien valittdminen ja

tarinankerronta ovat yksi muotiyritykseni DNA-ketjun osa.

7.2 Materiaalit ja varikartta

Materiaali- ja varivalinnat olivat keskeisessdé o0sassa suunnitteluprosessiani.
Suunnittelijana inspiroidun materiaaleista ja teen paljon materiaalikokeiluja 16ytaakseni
parhaat yhdistelmét ja tekniikat. Kaytdn suunnittelussani paljon eri turkis- ja
neulemateriaaleja. Molempia materiaaleja yhdistdd ekologinen ndkokulma, silla
kummastakaan ei synny juuri hukkamateriaalia. Neuleet voidaan neuloa suoraan
muotoon ja turkiksesta voidaan kéyttaa eri tekniikoiden avulla pienimmatkin palaset.
Erilaiset neule- ja kangasmateriaalit antavat paljon mahdollisuuksia turkislaatujen
monipuoliseen yhdistelyyn. Vaatteista saadaan keveitd ja joustavia neuleosia lisdamalla.
Liséksi neuleet ja turkikset ovat ajattomia ja pitkdikdaisia tuotteita. Materiaalien ja
tekniikoiden monipuolisuus takaa, ettd tuotteiden suunnitteluun on helppo yhdistaa

viimeisimpida trendejé ja ajatonta muotoilua.

Budjetointi ja siind pysyminen on tdrkedd, mutta vaikeaa. Malliston
valmistusmateriaalien hankinta oli jatkuvaa tasapainoilua budjetin kanssa. Néayttavia
catwalk-asuja ~ varten  tarvitaan my0s  nayttdvia  materiaaleja.  Asujen
materiaalikustannuksen tuli olla jarkevid ja rajoittua muutamaan materiaaliin.
Vaatteiden hintaluokan tulisi my6ds sdilyd vuodesta toiseen samassa kategoriassa.
Kuluttajan tulee tietdd mitd odottaa brandiltd, ja siksi tietyn hinta-laatusuhteen
yllapitdaminen on tarkeda. Tarkasti suunniteltu materiaalikokoelma on vaikuttavampi ja
tuloksellisempi, silla kulut voidaan pitdéd paremmin hallinnassa. Valitsin taiteellisen
nakokulman mukaan kalleimmat materiaalit ns. markkinointikappaleisiin, jotka
markkinoivat muuta mallistoa ja lifestyle-ajattelua. Kohtuulliset materiaalikustannukset

valitsin puolestaan niihin asuihin, joissa kaupallisuus ja k&ytannéllisyys korostuvat.

Design Centerissd paasin kayttdmaan kettua ja minkkid, jotka ovat hintaluokaltaan
arvokkaita turkiksia. Vuonna 2013 myytyjen yksittdisten Saga®-minkinnahkojen
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keskihinta oli huutokaupassa 75 euroa ja Saga®-ketunnahkojen 172 euroa.
Jalleenmyyjilta nahkojen yksittaiskappaleiden hinta on vield suurempi. Korkean hinnan
vuoksi kehitetddn jatkuvasti tekniikoita, joissa turkista voidaan kayttdd vdhemman.
Esimerkiksi rei’itystekniikan avulla pystytdén vihentdmaéaén tarvittavan turkiksen mééra,
silla reikien avulla turkiksesta tulee joustava ja se venyy suuremmalle alueelle. Tall6in
asusta tulee myos keveampi. Turkista on myos mahdollista kierréttad taysin erilaiseksi
tuotteeksi, jolloin se on ekologista ja eettistd muotia. Hyvin hoidettu turkis sailyy hyvin
ja sen ikad on vaikea arvioida muutoin kuin vaatteen muodin mukaan. Kierratetty
materiaali soveltuu pienempiin asusteisiin, kuten sdarystimiin ja takkien kauluksiin sek&
jatkossa sisustustuotteisiin, kuten tyynyihin. Hidden Star —mallistossa on kéytetty

kettuturkista lahinna kauluksissa seké osa on ollut uutta ja osa Kierrétettya turkista.

Materiaalivalintojen ja hintavertailujen myota paadyin kayttdmaan suurimmaksi osaksi
erilaisia lammasturkiksia. Lammasturkiksen hintaluokka pysyy vield nuoren
suunnittelijan ulottuvilla, ja sitd voidaan kayttaa jarkevasti myos tulevissa mallistoissa.
Lammasturkista on saatavilla pitka- ja lyhytkarvaisina ja eri asteittain kihartuvina, joten
se antaa suunnitteluun mielenkiintoisia mahdollisuuksia. Lammasturkis myos sopii
hyvin yhteen neulemateriaalien kanssa ja tuki ndin pehmeén ja graafisen yleisilmeen
syntymistd. Hidden Star -mallistossani on kéaytetty jalleenmyyjilta ostettuja
lampaantaljoja, joissa hinta oli 40-70 euroa vuodalta. Lisaksi on kéytetty kierratettya

lammasturkista.

Alun perin Hidden Star -malliston vérikartta sisélsi mustan ja valkoisen lisdksi myos
sinistd ja ruskeaa. Varivalinnat vahenivat lopulta pelkkddn mustaan ja valkoiseen.
Pelkistetty varimaailma myaos tuki graafista yleisilmettd. Kéytén véreja suunnittelussani
harkiten, silla olen suunnittelijana tarkka siit, ettd varin savyn pitad olla juuri oikea.
Pohtiessani oman lifestyle-ajatteluni kehittdmistd huomasin, ettd vaikka Versacen vérien
ja kuvioiden kéyttdé on kaunista, niin se ei olisi luonnollista minulle suunnittelijana.
Jokaisen pitdd I0ytdd oma tapansa ja ndkemyksensé. Pidan yksinkertaisen tyylikkéaista
vareistd ja linjoista, mutta tasapainotan sitd materiaalien pehmeydella ja runsaudella.
Samalla tavoin toimin kodinsisustuksessa. Pidan luonnonmateriaaleista ja pehmeistéa
pinnoista yhdistettyna jylhiin graafisiin ja tummiin huonekaluihin. Vérit, materiaalit ja

muodot ovat yhté térkeitd vaatetus- ja home fashion -malliston suunnittelussa.
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7.3 Luonnosteluprosessi

Vaatesuunnittelupiirrokset ovat térkeitd, sill4 ne ovat visuaalisia tietopankkeja kaikesta,
mita suunnittelija on ajatellut. Vaatesuunnittelupiirrokset, varsinkin luonnokset,
paljastavat inspiraation lahteet ja sen, mitd on haluttu siséllyttdd vaatteisiin.
Suunnittelupiirtdminen on jaettu eri vaiheisiin. Ensimmadiseksi tulevat alkuluonnokset,
joissa haetaan vaatteen muotoa. Muotoa hakevista luonnoksista valitaan parhaat ideat ja
aletaan kehittad niitad eteenpéin. Kehitetyistd malleista valitaan parhaiten mallistoon
sopivat ja ne viimeistelladn lopullisiksi tunnelmakuviksi. Tunnelmakuvien pohjalta
valmistetaan tydohjeet, joihin kuuluvat tasokuvat edestd ja takaa sekd mahdolliset

lisdohjeet.

7.3.1 Muodon etsiminen

Vaatteen muotoa ja siluettia etsiesséd luonnokseni ovat nopeita, usein mustekynalla
tehtyja viivapiirroksia, joissa korostuvat vain olennaiset linjat. Luonnoksia
tarkastelemalla voi 16ytaa yllattaviakin itsedén kiinnostavia asioita. Niin kavi tdméankin
malliston kohdalla. Yllattavia 16ydoksia olivat 1980-luvun vaikutteet, kuten isot hartiat.
1980-luvun powerlook-pukeutuminen oli vaikuttamassa useisiin luonnoksiini, ja isot

hartiat tuntuivat hyvélta ajatukselta, silla ne toivat ndyttavyytta asuihin.

Muoto- ja siluettiluonnoksista paasivat jatkoon kuvassa (Liite 1.) nakyvéat luonnokset.
Luonnoksista mielenkiintoisimmin korostuivat jo moodboardissa nakyvat suuret
kaulukset, leveat hartiat ja pitkat helmat seka erilaiset sulkamaiset pinnat. Luonnoksissa
korostuvat my0ds vyotaron ja sdérien esiin tuominen sekd graafisen selke&t, mutta
pehmedt linjat. Yhteen mallistoon ei kannata sekoittaa lilan monta teemaa, silla
kokonaisuus on silloin epamaéardinen. Jotkin ideat toimivat hyvin uniikkivaatteessa,
mutta saattavat sotkea malliston yhtendisyyttd. Alkuluonnoksista suosikkejani olivat

numero 2 ja 4. Niista oli myos eniten erilaisia muunnoksia tarkentavissa luonnoksissa.
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7.3.2 Tarkentavat luonnokset

Tarkentavia luonnoksia piirran kuvataidetaustani vuoksi huolella, silla huolella
piirtdaminen on minulle inspiroivaa. Keskityn piirtdessani vaatteeseen, tunnelman
valittamiseen ja kohderyhmdasiakkaaseen. Luonnostellessani  ajattelen  usein
katumuotiblogien néyttavid kaunottaria, jotka yhdistavat catwalk-asuja arkipdivan
pukeutumiseen tehden siitd itsensd nakoistd. Ranskan Voguen pé&toimittaja
Emmanuelle Alt, sekd vendldinen tyyli-ikoni Elena Perminova ovat hyvié esimerkkejé,
siitd miten kayttajan ialla ei ole end niin suurta merkitystd. Nama itsevarmat ja
omaperdiset naiset kantavat vaatteensa tyylilla ja luovat trendeja. Heidan kaltaistaan
huoletonta ja eleganttia ilmetté yritan tavoittaa asukokonaisuuksissani ja niita kantavissa

naisissa.

Mallistosuunnittelussa on helppoa ajautua liian suureen tuotekokonaisuuteen. Hidden
Star -mallistoa varten luonnostelluista vaatteista osa karsiutui pois vasta loppusuoralla.
Etenkin neulevaatteita, kuten paitoja, tunikoita ja mekkoja oli tarkentavissa
luonnoksissa paljon. Lopulliseen mallistoon tuli vain neulehousut. Kuvissa (Kuvat 7 —
13) nakyvat vaatteet, jotka olivat viimeisessd vaiheessa ehdolla. Valintaani ohjasi
vaatteen muodon ja siluetin mielenkiintoisuus. Tarkeda oli myos se, kuinka
monipuolisesti voisin yhdistelld materiaaleja kussakin asukokonaisuuksissa ja miten
asut muodostavat parhaan kokonaisuuden. Erilaiset sdarystimet ja késineet syntyivat
myos tarkentavan luonnostelun aikana, silla tahdoin tuoda tasapainoisuutta ja pienia

yksityiskohtia harteikkaisiin asuihin.

Kokoelman tulee olla hyvin rajattu ja sopivan kokoinen. Kaikkien osien tulee olla
balanssissa keskendan ja mallistosta taytyy nakya kohderyhma. Lopulta péaadyin
tuotannollisista syista neljaan asukokonaisuuteen. Tehokkainta on keskittyd olennaiseen
ja tehdd tiivis, toimiva kokonaisuus. Té&ssd vaiheessa jouduin luopumaan
asukokonaisuudesta numero 1 (Kuva 7), joka oli yksi suosikeistani alkuluonnoksissa.
Maksimekon ja lyhyen neule/turkisjakun yhdistelma tarjoaa paljon mahdollisuuksia
yhdistdd néyttavasti katu- ja catwalk-muotia, mutta se ei sopinut kokonaisuuteen.
Valitsin asunumerot 3, 4, 5 ja 7, koska ne yhdessd muodostivat tasapainoisen ja

mielenkiintoisen kokonaisuuden.
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Kuva 7. Asunumero 1.
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Kuva 8. Asunumero 2.
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Kuva 9. Asunumero 3.



Kuva 10. Asunumero 4.
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Kuva 11. Asunumero 5.
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Kuva 12. Asunumero 6.
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Kuva 13. Asunumero 7.
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7.3.3 Tunnelmakuvat

Digitaalinen kasittely on itselleni parhaiten sopiva véline tunnelmakuvien luomisessa.
Omassa prosessissani tarkentavat luonnokset siirtyvat sellaisenaan jalkikéasittelyyn.
Digitaalisessa muodossa kuvia voidaan vérittaa ja niihin voidaan lisata erilaisia kuoseja
helpommin kuin kasin piirtdessd. Se myods saastdd rahaa, kun voi kokeilla, minka
tyylistd materiaalintuntua halutaan asuihin. Samoin eri varisdvyjen testaaminen on
vaivattomampaa, silld kokeilut eivat tuhoa alkuperéistd kuvaa. Eri véliversioita
tallentamalla on myos helppo vertailla eri mahdollisuuksia keskendéan. Talla tavoin voi
jatkossakin kehittdd omia nimikkotuotteita, kun ndhdaan mitka tuotteet menestyvat. Eri
versioista ndkee, kuinka eri tavoin sama vaate voidaan siirtdd uuteen kauteen ja kehittada

niistd “’klassikkotuotteita”.

Winter-neuleasu muotoutui monen valivaiheen kautta (Liiteet 2-3). Alkuperdinen
luonnos esitti asua, jossa on neuletakki yhdistettynd kangashousuihin. Asu osoittautui
kuvankasittelyssd hyvin muuntautuvaksi, joten tallensin siitd lukuisia valiversioita,
joista jokainen olisi voinut olla toimiva asukokonaisuus. Valiversioista versio 3 (Liite 3)
oli oma suosikkini, mutta ulkoilmanaytoksen vuoksi valitsin version 4 (Kuva 17).
Winter-asukokonaisuuden kaltaista ilmettd tahdon jalostaa jatkossakin, silla se on

ulkovaatekokonaisuus, joka ei ole perinteista toppatakkipukeutumista.

Night Sky —iltapuku koki myds monta vélivaihetta kuvankasittelyn aikana (Liiteet 4-5).
lltapuvusta on harmaa, valkoinen ja musta versio. Versio 2 (Liite 4) oli pitk&an
suosikkini, mutta ajattelin sen olevan liian kesdinen talvindytokseen. Ulkon&dytoksen
vuoksi oli varauduttava kylmaan, joten hartioille tarvittaisiin jotain lammiketta.
Vaaleasta mekosta tuli kuitenkin hdapuvunoloinen, kuten version 3 (Liite 5) ilmestynyt
haakimppu osoittaa. Naistd syistd paadyin lopulta mustaan juhlapukuun versiossa 4
(Kuva 14).
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Kuva 14. Hidden star -mallisto: Night Sky.
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Kuva 15. Hidden star -mallisto: Raven.
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Kuva 16. Hidden star -mallisto: Snowflake.
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Kuva 17. Hidden star -mallisto: Winter
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7.3.4 Tyoohjeet ja valmistus

Tunnelmakuvien liséksi kaikista asukokonaisuuksista tehtiin jurya ja valmistusta varten
tasokuvat. Jokainen asukokonaisuus on esitelty edesta ja takaa yhtend kokonaisuutena
(Liite 6). Kaavoitin ja valmistin malliston asut itse. Ainoastaan neulehansikkaat ja
séarystimet on tilattu neulojalta. Suunnittelijalla on hyvé olla perustiedot ja taidot, mutta
jatkossa aion ulkoistaa mallistojen tuotannon. Keskityn itse jatkossa suunnitteluun ja
valmistuksessa prototyyppikappaleisiin ja uniikkeihin asuihin. Tallgin valmistusaika ja

kustannukset ovat jarkevassé suhteessa seké suunnittelutyélle jaa enemmaén aikaa.

Valmistuksen organisointi ja aikataulutus ovat olleet tarkeitd oppimiskokemuksia, joista
on hyo6tya yritystoiminnan aloittamisessa. Hidden Star -malliston vaatteet on ajateltu
prototyyppikappaleiksi mahdollisesti  tuotantoon tulevista vaatteista. Neljaan
asukokonaisuuteen tiivistetty mallisto on muutettavissa myos kaupalliseen muotoon.
Tallgin vaihtaisin joitakin materiaaleja halvempiin. Vaihtamalla k&sin neulotut
materiaalit teollisesti valmistettuihin neulemateriaaleihin, saataisiin vaatteiden
valmistuskustannukset kannattavalle tasolle. Lisaksi muuttaisin jonkin verran
kaavoituksia ja mittasuhteita esimerkiksi olkapdiden leveydessd, jolloin mallit olisivat

myyvempid myos arkipdivan pukeutumisessa.

Vaatteet muuttuivat jonkin verran alkuperdisista suunnittelukuvista. Useimmiten
muutos johtui valmistusmateriaalista. Esimerkiksi Winter-takin kauluksen yldosa
muutettiin, koska alkuperdinen suunnitelma olisi vaatinut liian Kkallista investointia
kettuturkikseen. Ta&llgin pystyttiin - pysymé&&n mallistoon varatussa budjetissa.
Vastapainoksi, rintamus ja hartiat tulivat lammasturkista, joka oli edullisempaa, mutta
silti toimivaa. Raven-asu tehtiin lopulta kokonaan lammasturkiksesta. Alun perin asun
piti olla kaulusta ja helmaa lukuun ottamatta neuletta, mutta lammasturkis toimi niin
hyvin, ettd alkuperdinen suunnitelma Korvattiin toteutuksen kannalta paremmalla

ratkaisulla.
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Kuva 18. Hidden Star -mallisto Arktikumin Kamina-nayttelyssa.

7.4 Hidden Star: valmis mallisto

Malliston nimi Hidden Star tulee siit4, ettd kaupungin valoissa ei voi nahda
téhtitaivasta. Sen voi ngdhda vain luonnon keskelld. On kauneutta, jota ei voi kokea
suurkaupungin keskelld. Hidden Star -malliston neljdssd asukokonaisuudessa on
suurkaupungin nopeatempoista tunnelmaa, luonnon elementteja, kuten lumihiutaleita ja
tahtitaivasta. Kasittelin talvista Lumotion-naytdsteemaa ja Design Centerista saamiani
ideoita tavalla, joka tahtd4d oman lifestyle-ajattelun luomiseen. Mallistoni kohderyhmé&a
ovat itsevarmat naiset ja minulle tarkeda on, ettd mallistoissani yhdistyvat arkip&ivaan
realiteetit sekd juhlan tuntu. Naisellisuuden esiin tuominen on minulle suunnittelijana

tyypillistd, ja siitd esimerkkind ovat vyotaron ja sadrien korostaminen.
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Kuva 19. Winter-asun takki. Mallina Anniina Koivuaho.

Malliston suunnittelussa on kéytetty tekniikoita, joilla saadaan uudenlaisia trendikkéité,
mutta ajattomia ratkaisuja. Esimerkiksi hartioiden ja helman neulososat saivat
innoituksensa  Design  Centerissa ~ nékemistani  kerroksittain  kasitellyista
tekniikkanaytteistd. Turkiskaitaleiden véliin oli liitetty muita materiaaleja, jolloin
vaikutelmasta tulee kevedn porrastettu. Saman vaikutelman saa aikaiseksi
neulelangoilla, kun neulotaan vaihteleviksi osioiksi sileitd ja hdytyvélankoja. Tallainen

tekniikkalahtdinen ideointi kuuluu jatkossakin omaan prosessiini.

Winter-asuun kuuluneet neulehousut ovat oma suosikkini mallistosta. Housut ovat
kasinneulottua merinovillaa ja polyesteri-lankaa. Oikeilla materiaalivalinnoilla on saatu
lampimat talvitoppahousut, joita voi kéyttdd monenlaisissa tilanteissa. Tarjottavaan
tyyliin lisatyt erikoiset elementit tekevat tuotteista ja tarjotusta lifestylesta
mielenkiintoista. Winter-asukokonaisuudessa lumituiskusta innoituksena saaneet
lankakuvioinnit toistuvat eri tavoin takissa ja housuissa. Luonnosta otettuja elementteja

voi hyodyntaa vaatteiden liséksi esim. sisustustekstiileissé.
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Kuva 20. Winter-asukokonaisuus. Mallina Anniina Koivuaho.
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Lammasturkiksen k&yttdé antoi Raven-asukokonaisuudessa neuleen sijaan enemman
mahdollisuuksia ja asuun tuli Art Deco -ilmettd. Asu sai talloin my6s enemmén
katumuotiblogeista tuttua suurkaupungin tunnelmaa, jossa rohkeita asuja yhdistellaan
arkipdivan keskelldkin. Itselleni on tarkedd kaytdnnollisyyden ja nayttavyyden
yhdistdaminen. Kaupallisuuden ja taiteellisuuden balanssin I0ytaminen vie aikaa, mutta

Raven-asukokonaisuus toimii arjessa ja juhlassa.

=
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Kuva 21. Raven-asukokonaisuus. Mallina Maiju Ylitalo.

Saarystimet ovat lyhytkarvaista ja kiharaa lammasturkista. Liivissa on yhdistetty pitka-
ja lyhytkarvaisia laatuja. Hihat jaivat kokonaan pois, silla ne saivat asun nayttdmaan
raskaalta. Asun vaikutelma oli tehokkaampi ja naisellisempi, kun asuun tuli vain

pitkavartiset neulehansikkaat. Talléin myos hartiat ja vyotéaro tulivat paremmin esille.
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Kuva 22. Raven-asukokonaisuus. Mallina Maiju Ylitalo.

Kuva 23. Night Sky —asukokonaisuus. Mallina Laura Sofia Vaara.
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Eettinen ja ekologinen muoti ovat nykypéivana paljon esilld. Night Sky -iltapuku sai
valmistuksessa uuden ulottuvuuden. Hartioille suunniteltu lammasturkkibolero alkoi
tuntua liian raskaalta kevyelle paljettipinnalle. Asia ratkaistiin kayttdmalla mustaa
kettupuuhkaa, jonka materiaali on Kierrétettya turkista. Alun perin iltapuvun yldosan
piti olla hapsumainen. Hapsupinnan pohjaksi oli tarkoitus tulla paljettikangas, joka
hohtaisi neule- ja turkishapsujen lomasta. Paljettiylaosa kuitenkin néytti itsessadn
valmiilta kokonaisuudelta, joten asu paatettiin pitdd yksinkertaisempana. Hapsut olivat
mukana ensimmaisistd muotoa hakevista luonnoksista asti, mutta joskus ideoista on

luovuttava, jos toinen vaihtoehto on kokonaisuuden kannalta toimivampi.

" T —

Kuva 24. Night Sky —asukokonaisuus. Mallina Laura Sofia Vaara.
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Kuva 25. Snowflake. Mallina Christina Alexander.

Kuva 26. Snowflake. Mallina Christina Alexander.
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Snowflake—asukokonaisuudessa kettu- ja lammasturkis sopivat yllattdvan hyvin yhteen.
Namé ratkaisut I0ytyivat materiaali- ja tekniikkakokeilujen avulla. Olin aluksi
epéilevdinen lammas- ja kettuturkiksen yhteensopivuudesta, mutta tutkittuani asiaa
turkista kasittelevistd muotiblogeista, kuten WeLoveFur.com -sivustolta, huomasin, etta
ne sopivat varsin kauniisti yhteen. Turkista kdytetadn nykyadn monipuolisesti sekoittaen
materiaaleja ja tekniikoita. Yhdessa neulepinnan kanssa ne muodostivat herkén
kokonaisuuden. Snowflake-asun kettukaulus on kierratettyé turkista. Snowflake-asu on
puhdas ja hauraan kaunis. Selkdosan lammasturkiksesta tehdyt olkapaat muodostavat

enkelinsiipi-kuvion.

Kuva 27. Hidden Star -mallisto.

Lifestyle-ajattelu on mukana kaikessa mika littyy Hidden Star -mallistoon. Visuaalinen
ilme mallien valinnasta, stailaukseen ja ndaytosmusiikkiin ovat yhteydessa toisiinsa.
Naytosmusiikkina oli Coldplayn kappale Every Tear Drop Is A Waterfall. Kappale
itsessddn on energinen ja eldmén myonteinen, kuten Icy City —moodboardin uuteen
paivaan herdava suurkaupunki. Lumotion-muotindytosta varten Arktikumin pihamaalle

rakennettu lumiveistosmaailma eldd muotikuvien taustalla kuin luminen kaupunki.
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8 JOHTOPAATOKSET

Tutkimukseni tarkoitus oli luoda yhtendinen lifestyle-konsepti, joka maarittaa
tarjottavien tuotteiden tyylin ja sitoo ne teemallisesti ja visuaalisesti yhtendiseksi. Pro
gradu -tutkielmani sisalta taiteellisen osuuden, jonka lopputuloksena esittelin oman
mallistoni. Malliston ja tutkimuksessa saatujen tuloksien pohjalta pystyin pohtimaan,
mikda on oman tulevan lifestyle-yritykseni DNA ja kuinka vaatemalliston pohjalta
kehitetdan yrityksen lifestyle-ajattelua kohti home fashion -mallistoa. Tutkimukseni
nakokulma on sekd yrittdjyyslahtdinen ettd vaatetussuunnittelija-lahtdinen ja
tutkimuksen yhtend tavoitteena oli hyédyntdd ndiden lahtokohtien fuusiota. Samalla
otan osaa siihen jatkuvasti kaytavaan keskusteluun, jossa pohditaan kaupallisuuden ja

luovuuden suhdetta vaatetusalan kontekstissa.

Pro Gradu -tydssani keskityin tutkimaan, kuinka lifestyle-ajattelua voidaan kehittaa.
Suunnittelijan mallistoista pitd4 olla jatkuvuutta ja 10ytya se, mitd markkinointimaailma
kutsuu brandin DNA:ksi. Kuva-analyysin avulla tehtiin johtopaatoksia siitd, mitka ovat
yhdistavia tekijoitd vaatteessa ja home fashion —tuotteissa, ja pohdittiin sitda kautta

yleista lifestyle-ajattelua sek& sen muodostumista.

Ensiolettamukseni oli, ettd vaatetus- ja home fashion -mallistojen yhtenevéa tekija on
suunnittelija ja hanen tyylinsd. Ralph Laurenin ja Versacen vaatetus- ja home fashion —
kuvien kuva-analyysilla pystyi toteamaan, ettd ensiolettamukseni oli oikea, sill4
suunnittelijan oma lifestyle-ajattelu vaikuttaa merkittavasti suunniteltuihin tuotteisiin.
Kuva-analyysin avulla tein havainnon, ettd kohderyhmadasiakas tulee olla méariteltyna
tarkasti. Téarkein huomio lifestyle-ajattelun luomisessa on kohderyhméasiakkaan
merkitys. Vaate- ja home fashion —mallistojen valilla oli selked sidosteisuus, jossa malli

ja ymparistd sopivat saumattomasti yhteen. Laurenin ja Versacen mainoskuvissa on

81



rikasta kuvakerrontaa ja tarinallisuutta, jotka viestivdt monin eri ulottuvuuksiin

lifestyle-ajattelusta.

Ralph Lauren on sanonut, ettd han luo vain sellaista, misté itse pitdd ja kodin, jossa
haluaisi itse asua. Lifestyle-ajatteluun kuuluva home fashion -mallisto on luonnollinen
jatkumo vaatetussuunnittelulle. Laurenin mainoskuvissa nakyy ylellinen eldmd, jossa
kauniit ihmiset pitavat laadukkaita tuotteita. Laurenin vaatetus- ja home fashion —
kuvista voi huomata ristiriitaisen pohjavireen, koskien yhteiskuntaa ja luokkaeroja.
Kuvissa on selkedd ylaluokkaisuutta ja hyvan maun madritelmas, jota seuraamalla
asiakas on lahempéna tavoiteltavaa elamétyylia.

Mallistosuunnittelu ja oma lifestyle-ajattelun luominen seka niiden analyyttinen
tarkastelu toivat myos yllattdvia havaintoja. Hidden Star —mallistoni kautta pystyin
toteamaan, ettd omat henkilokohtaiset kiinnostukseni kohteet ja mieltymykseni
valittyvét suunnitteluuni myds tiedostamatta. Vasta ulkopuolelta tulleiden huomioiden
myota olen pystynyt tarkastelemaan omia tuotoksiani objektiivisemmin seké 16ytdmaan
niiden vaikuttimia. Monet Hidden Star —malliston asut ovat saaneet selkeé&sti vaikutteita

elokuva- ja sarjakuvamaailmoista, kuten supersankareista.

Kuva 28. Barbarella-elokuvan puvustusta. Joyce P.
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Analysoidessani Versacen kultaista jakkua huomasin, ettd se muistutti Barbarella-
elokuvan puvustusta. Hidden Star -mallistoni asuissa on yhtenevéisyyttd Barbarella-
elokuvan puvustuksen kanssa. Se kuinka suunnittelija tulkitsee eri asioita ja liittda niita
kulttuurihistoriaan, riippuu suunnittelijan omasta kokemusmaailmasta ja historiasta. Itse

toimin elokuva-alalla, minka voi todeta vaikuttavan selkeasti suunnitteluuni.

Lifestyle-ajattelun rinnalla kulkee my6s muodin talouspuoli. Onnistumiseen ei riita vain
hyva suunnittelu, vaan olennaista on myds se, kuinka yritystoiminta hoidetaan. Jos
yrityksen talousajattelu ei ole kunnossa, on vaikea luoda taloudellisesti menestyvaa
yritystd. Muotialan erityispiirteitd -osiossa on esitetty asioita, joiden kautta on helpompi
ymmartad, miksi mallistoa ei ole kannattavaa tehda vain taiteellisista lahtékohdista.
Esimerkiksi materiaalien ja tuotteiden karsinta on helpompaa, kun on suunnitellut

budjetin, jossa pitaytyy.

Hidden Star —mallistoni tie kaupalliseen tehdasvalmisteiseen mallistoon on vield pitké.
Hidden Star on markkinointimallisto, jossa on kaupallisen malliston tyylillinen perusta.
Laajempi kaupallinen kokonaisuus vaatii pddomaa ja tuotantoverkoston. Jos haluaa
saada omat mallistonsa suuremman yleison tietoisuuteen pitd4 osata markkinoida omaa
lifestyle-ajatteluaan ja tuotteitaan. Tuotteet tulee saada markkinoille parhaalla tavalla ja
se vie aikaa. Rosita Missoni kehitti home fashion -tuotteitaan seitsemén vuotta, mika

kuvastaa alan haastavuutta.

Hidden Star -talvimalliston luonnosteluprosessi toi mukanaan ajatuksia nayttavasta ja
naisellisesta talvipukeutumisesta. Perinteisen toppapuvun sijasta halusin suunnitella
neule- ja turkistakkeja seka liiveja. Rovaniemi Design Weekilla jarjestettya Lumotion-
muotindytostd varten vaatteiden tuli olla lisdksi ndyttavid. Ei ole turhaan sanottu, ettd
uudet suunnittelijat yrittavat helposti olla liiankin uniikkeja ja unohtavat todellisuuden.
llman taustatutkimusta kaupallisen brandin rakentamisesta olisin  suunnitellut
taiteellisemman malliston. Sen sijaan pyrin l6ytamaan balanssin taiteellisuuden ja
kaupallisuuden vélille. Osa vaatteista tehtiin herdttdmaan kiinnostusta ja ndin
markkinoimaan koko muuta mallistoa ja tulevaa yritystd. Vaatteiden tulee olla myyvié,
valmistuskelpoisia ja sopia muullekin kuin mallivartalolle. Malliston néyttdvimmat
luomukset saavat helpommin huomiota, mutta niiden valmistuskustannukset ovat

korkeammat, eivatka sovellu yht& hyvin kuluttajamyyntiin.
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Lifestyle-ajattelun luomista varten pohdin paljon tarkemmin taustavaikuttimiani ja pyrin
ottamaan mukaan elementtejd, jotka mielessdni hahmottuvat myds suuremmiksi
kodinsisustusteemoiksi. Siksi suurkaupungin ja raikkaan luonnon yhdistdminen toimii

vaatetuksessa ja home fashion -tuotteissa, koska se tarjoaa monipuolisesti virikkeitéa.

Toivon ettd, Pro Gradu -tutkimuksestani on hyodtyd muillekin lifestyle-ajattelusta ja
sellaisen rakentamisesta kiinnostuneille. Etenkin kaupallisuuden ja luovuuden
yhdistdminen ei ole helppoa ja se vaatii aikaa onnistuakseen. Pelkastaan kaupallinen
lahtokohta ei olisi itselleni kiinnostava, silla se karsisi silloin liikaa luovia ratkaisuja,
jotka ovat kuitenkin kokonaisvaltaisen lifestylen ja bréndin rakentamisen kannalta
olennaisia. Pelkastadn taiteellinen lahtokohta ei toimi suunnittelussani, silld vaatteiden
kaytettdvyys on minulle tarkedd. Oman nakemyksen kehittyminen ja vaatemallistoista
pohjansa saavan lifestyle-ajattelun luominen vievat aikaa. Oikotietd ei ole olemassa,
vaan kaikki rakentuu suunnittelullisesti vahvalle pohjalle ja selkeélle ndkemykselle

siitd, mitd halutaan tehdé ja kenelle tuote on tarkoitettu.
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