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ieti vaatekaappisi siséltod. Omistatko
paidan, jossa on kissan kuva? Oletko har-
kinnut hankkivasi Louis Vuittonin tai
Célinen kasilaukun tai takin, jossa on
karvasomiste?

Tyyli-ideat, joita saattaisit helposti luulla omiksesi,
eivat ole juolahtaneet mieleesi siita syysté, etta rakastat
kissanpentuja tai tarvitset palavasti uuden veskan. Himosi
johtuu siité, etta kissaprintti myy Aasiassa kuin haka, rik-
kaat Moskovassa tahtovat kulkea turkiksissa ja LVMH-
muotitalon bisnesstrategia on saanut massat himoitse-
maan Louis Vuittonin laukkuja.

Halusi takana on siis muotikoneisto, jonka toimintaan
ovat muotiteollisuuden alkuajoista lahtien vaikuttaneet
niin markkinatalous, yhteiskunnalliset tapahtumat kuin
ajan henkikin. Mutta viimeisen parinkymmenen vuoden
aikana jotakin uutta ja suurta on tapahtunut. Mekanismit,
joilla trendit syntyvét, ovat muuttuneet radikaalisti - ja se
nakyy myds sinun vaatekaapissasi.

LUKSUSTAVARATALOISTA JATTIOSTAREILLE

Viela parikymmenta vuotta sitten New Yorkin Barneysin,
Pariisin Le Bon Marchén ja Lontoon Harrodsin kaltaisten
luksustavaratalojen pomot kertasivat muotiviikkojen jal-
keen naytosten antia kokouksissaan Ritz-hotellien kabi-
neteissa ja paattivat, mita tavallisille kuluttajille aletaan
kaupata. He siis paattivat, mista naytoksissa nédhdyista
vaatteista ja asusteista tehddan trendeja. Tuolloin muoti-
naytoksiin kutsuttiin vain harvat. Kuvat asuista julkaistiin
viiveella tarkeimmissa muotilehdiss4, ja niista ne levisivat
muualle. Muoti oli kallista ja paikallista kasity6té4, jota va-
rakkaat ostivat, eika sitd saanut misté vain.

Yha naytoslavojen lookit leviavat tavallisille kulutta-
jille niin, etta vaateketjut, kuten Top Shop, Zara ja H&M,
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tekevét niistd omat, halvat versionsa. Mutta nyt sykli on
nopeampi ja valta yha enemmaén kuluttajalla: tuotantoon
péaatyy se, mistd me tykkdamme. Koska kuka tahansa voi
katsoa muotinédytokset suorana ldhetyksena omalta naytol-
taan, valmistajien huomion herattavéat ne naytoslookit, jot-
ka keraavét sosiaalisessa mediassa eniten tykkayksia. Muo-
din kulutus taas on muuttanut putiikeista nettikauppoihin,
massa-outletteihin ja jattiostoskeskuksiin ympéri maailmaa.

Yksi muotilehdessé tai blogissa julkaistu kuva vaattees-
ta oikean julkkiksen paall4 riitta4, ja kuluttajat juoksevat
ostamaan sen loppuun. Tarkeintd muotimerkeille onkin,
etté tuotteet loytyvit kaupasta heti naytosten jalkeen ja
ovat periaatteessa kenen tahansa saatavilla.

KESKIOSSA LAUKUT

[t-laukkuilmi6 on hyvéa esimerkki muotimerkkien bisnes-
strategian muutoksista.

Muotibréandit alkoivat keskittdd paukkunsa asustei-
siin 1990-luvulla. Silloin moneen perheyrityksena pyori-
vaan muotitaloon palkattiin bisnesosaajia, jotka alkoivat
suunnitella, miten merkki tekisi enemmaén voittoa. Bisnes-
johtajat, kuten Louis Vuittonin omistavan LVMH-muoti-
talon pomo Bernard Arnault, keksivit, ettd asusteissa
on kaupallista potentiaalia. Laukuissa ja lompakoissa ei
tarvinnut miettia leikkauksia ja kokotaulukoita, ja mik&a
parasta, ne olivat suuren ja jatkuvasti vaurastuvan keski-
luokan ostettavissa. Laukkuja oli helpompi uudistaa kuin
parfyymejé, joilla brandit noihin aikoihin yleensa kaarivéat
suuret myyntivoitot, ja laukkujen tuotto oli yli kymmen-
kertainen niiden tuotantokustannuksiin verrattuna.

Laukuista tuli nopeasti monen muotitalon ykkostuote.
Niité ilmestyi julkkisten kéasivarsille ja muotilehtien lahi-
kuviin. Seuraus oli se, etta vaatekaappimme téayttyivat lau-
kuista. It-laukuista tuli hankinta, jota varten alettiin sias-
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tad, mutta odotellessa kelpasivat muutkin laukut.

Laukkuhulluus vaikutti myos luksuskauppojen ilmee-
seen. 1980-luvun muotiputiikit kristallikruunuineen vaih-
tuivat nykyisiin monikerroksisiin tavarataloihin, joiden hyl-
lyilla notkuu laukkuja, aurinkolaseja, lompakoita, huiveja ja
muita pikkutuotteita - himottavia asusteita aitiopaikalla
keskitason kuluttajia ja turisteja varten.

[Imio johti sithen, ettd meita alettiin puhutella uudella
tavalla: Jos et voi ostaa monen tuhannen euron mekkoa, ei
se mitéan. Parilla satasella saat nahkalompakon ja osasesi
elamast4, jota merkki edustaa.

IMAGOA OSTAMASSA

Muodin painopiste onkin siirtynyt konkreettisista tuot-
teista yha enemman siihen, mité ne edustavat. Sen niakee
esimerkiksi, kun vilkaisee katuvilindssa ohikulkijoiden jal-
koja. Joitakin vuosia sitten varikkaat lenkkarit valtasivat
kadut meilla Suomessakin. Siihen saakka niité oli nakynyt
julkkisten jaloissa - suunnitellusti. Muotimerkit nimittéin
toivovat, ettd kun kuluttaja ndkee tuotteen tunnetun ihmi-
sen ylla, myonteiset mielikuvat julkkiksesta yhtyvéat mieli-
kuvaan tuotteesta, vaikka niisté lenkkareista.

Viime vuosina muoti on henkilditynyt yh& voimakkaam-
min, ja trendeja synnyttavét nyt jopa yksittaisten ihmisten
asuvalinnat. Nin on kdynyt Céline-muotitaloa luotsaavan
Phoebe Philon vaatteiden kanssa. Juuri Philo aloitti koko
lenkkaritrendin esiintymélla Pariisin muotiviikoilla maa-
liskuussa 2010 Adidaksen Stan Smith -ysariklassikoissa.
Maaliskuussa 2013 han poseerasi Yhdysvaltain Vogues-
sa Nike Air Maxeissa. Sen jalkeen hénet on bongattu myos
New Balance -lenkkareissa. Kuvat Philosta lenkkareineen
levisivét kulovalkean lailla, ja kun lenkkarit ilmestyivat viela
Rihannan, Kanye Westin ja Heidi Klumin kaltaisten julk-
kisten jalkoihin, jattitrendi oli valmis.

Taustalla oli tosin téssakin tapauksessa koneisto - eika
se, ettd julkkikset valitsisivat itse ylleen esimerkiksi lenkka-
reita, joista sattuvat pitdméaén. Muotimerkit nimittain ldhet-
tavat julkkiksille tuotelahjoja, kutsuvat heita kekkereihin,
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maksavat matkat naytoksiin ja kosiskelevat téhtien stailis-
teja. Julkkikset puolestaan poseeraavat kiitokseksi kuvaajil-
le, paatyvat muotikuviin ja sita kautta vaatteet heidan ylladn
jaavat kytemaan meidén tavallisten kuluttajien mieleen.
Henkil6ityminen nakyy myos tuotteiden suunnittelussa,
kun merkit nimeéavat laukkunsa julkkisten mukaan.
Hermes oli tassé edellakavija: vuonna 1977 muotitalo nimesi
1930-luvulla suunnitellun klassikkolaukkunsa Kellyksi Grace
Kellyn mukaan ja teki nelja vuotta myéohemmin oman laukun
Jane Birkinille. Nyt nimikkolaukkuja on muillakin: on Mul-
berryn Alexa-laukku malli-juontaja Alexa Chungin mukaan
jaMarc Jacobsin Stam-laukku malli Jessica Stamin mukaan.

UUTTA IDANKAUPPAA

Mietipa tata: melkein puolet yli 127 miljoonasta japanilaises-
ta omistaa jonkun Louis Vuittonin tuotteen.

Sen lisdksi, ettd ostamme vaatteita yh4 useammin sen in-
noittamana, kenen péalla ne on nahty, muutos on tapahtu-
nut my®os siina, ketkd muotia ostavat. Muotimarkkinat ovat
siirtyneet itdén - Japanin ohella Kiinaan, Ven4jélle ja Intiaan
-javaikutukset nidkee vaatekaupoissa meisté jokainen.

Juuri varakkaan japanilaisen keskiluokan maku, tyyli
ja tapa matkustaa ovat vuosituhannen vaihteesta alkaen
vaikuttaneet muotimerkkien tuotteisiin ja markkinoin-
tiin. Kaikista maailman luksustuotteista noin 20 prosent-
tia myydéan Japanissa ja 30 prosenttia japanilaisille turis-
teille ulkomailla.

Myynti kasvaa myo6s Kiinassa - sielté tulee jo nyt neljan-
nes Pradan ja puolet Burberryn liikevoitoista. Kasvavilla
markkinoilla toimiminen on voittoisaa, kun tuotteet, jotka
myydééan kiinalaisille, my6s tehdéan Kiinassa, edullisesti. Kii-
nassa valmistetaan muun muassa Célinen Macadam-nahka-
laukut, Pradan nahkatuotteet ja Armani Jeansin farkut ja
t-paidat.

Koska vauraat japanilaiset ja kiinalaiset ostavat muotia ja
luksusta eurooppalaisia enemmén, heihin kannattaa satsata,
ja se nikyy suoraan suunnittelussa. Aasian vaikutusta on
esimerkiksi se, etté kauppojen rekeilla notkuu nyt kaulaan

Ldahteet: mediatutkija Annamari Véinskd Turun yliopistosta, Dana Thomasin kirja Deluxe - How Luxury Lost its Luster ja Ma-
ria MacKinney-Valentinin tutkielma On The Nature of Trends: A Study of Trend Mechanisms in Contemporary Fashion.

asti napitettavia kauluspaitoja, vekkihameita ja pienia, sie-
via villatakkeja. Ne ovat saaneet innoituksensa aasialaisesta
koulupukukulttuurista.

Aasia oli asialla my6s, kun minimalistisista vaatteistaan
tunnettu Victoria Beckham esitteli vuoden 2012 kevéan ja
kesén mallistossaan printtimekon, joka oli tdynna kissoja.
Kissamekko myytiin hetkessé loppuun - Aasiaan. Siellé kissa
tuo tunnetusti onnea.

Beckhamin jalanjéljissd myo6s esimerkiksi Miu Miu teki
kissaprinttivaatteita, ja ympyra sulkeutui, kun Miley Cyru-
sin kaltaiset julkkikset poseerasivat kuvaajille kissapaidois-
saan ja muotilehdet intoilivat perédkanaa uudesta trendisté.

Muotitalojen kannattaa katsoa itdén, silla siella raha liik-
kuu. Kiinalaisten lisdksi myos venéléisten ja intialaisten mil-
jonadrien maaré on lisdéntynyt, Qatarissa asuu miljonaéreja
tiheimmin maailmassa, ja muotimerkit ottavat yhd enemmaén
my0s rikkaiden tyylin huomioon. Siksi islamilaiseen kulttuu-
riin istuvat, sééret peittédvéat maksihameet nousivat kevaalla
2012 suursuosioon ja statement-korutrendi otti potkua ara-
bialaisesta ja intialaisesta korukulttuurista. Ja vaikka Stel-
la McCartneyn kaltaiset suunnittelijat tekevéat muotia ilman
turkista, suurin osa muotimerkeisté toi vuonna 2014 catwal-
keille turkiksia ja turkisyksityiskohtia, koska niille on idass&
kysyntéa. Pelkastaan Dubaissa on yli 200 turkisliikett4, joi-
hin venélaiset matkustavat ostoksille.

AJAN HENGESSA

Tuli innostus muotiin mistd ilmansuunnasta tahansa, jot-
ta vaatteesta tulisi trendikés kaikkialla, ajan hengen taytyy
olla otollinen. Syyskuun 11. paivén iskujen aikaan vuonna
2001 kaynnissa olivat New Yorkin muotiviikot, ja seuraavan
sesongin mallistot olivat joko jykevan armeijahenkisia tai
romanttisen valkoisia - ja ne menivét kaupaksi.

Vuonna 2008 puhkesi talouskriisi, ja kun asiat ympé-
rilla ovat epavarmoja, ihmisten on helppo katsoa omaan
napaansa ja keskittyd omaan hyvinvointiinsa. Se nakyy
nykytrendeissa, jotka painottavat mukavuudenhalua, ur-
heilullisuutta ja rentoa meininkia.
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Rentouden arvostus on taustalla my6s siing, etté vaate-
kaapeissamme on ldjittain strech-kankaisia pillifarkkuja.
Pillifarkut kehiteltiin massatuotteeksi, koska naiset halu-
sivat housut, joissa voi menné niin t6ihin kuin juhliinkin,
niin kuin muodikkaissa lenkkitossuissakin.

YKSILOLLISYYDESTA MASSAAN

Mita kaapeistamme 16ytyy tulevaisuudessa? Vaatteilla on
aina rakennettu identiteettid, ja siind missa nayttava lauk-
ku, statement-koru ja vaikka kissapaita olivat kantajalleen
alun perin keino erottua muista, muututtuaan trendikkaik-
si niiden yksil6llinen voima katosi. Ja nykyéén voima katoaa
yhé nopeammin, koska trendit vaihtuvat kiihtyvéll4 tahdilla.

Vastalauseena télle nosteessa onkin viime aikoina ollut
normcoreksi nimetty trendi, jonka mukaan kaikkein tren-
dikkéainté on sulautua joukkoon - olla kuin kaikki muutkin.
Normcoren vuoksi meidén on tehnyt nyt mieli hankkia ta-
vallisia vaatteita ja asusteita, kuten klassiset Birkenstock-
sandaalit tai Leviksen 501-farkut. GAP jopa mainostaa
vaatteitaan sloganilla Dress normal. Normcore osoittaa,
ettd se, mika on in, voi samaan aikaan olla out: keski-
ikaisen naisen ylla Birkenstockit luokitellaan mauttomiksi
terveyssandaaleiksi, mutta muotibloggaajan paalla ne
muuttuvatkin trendikkaiksi.

En&ai ei ole yhtd muotia, vaan liuta erilaisia trendejé elda
rinnakkain - ehké pian trendejé ei ole olemassa enaé lain-
kaan. Joka tapauksessa ne tulevat muuttamaan muotoaan.

Muutoksesta on merkkeja ilmassa jo nyt. Muotitalot
ovat alkaneet suunnata katseensa muidenkin kuin pukeu-
tumistrendien suuntaan. Cara Delevingnen ja Pharrell
Williamsin yhteisen Chanel-musiikkivideon jalkeen nayt-
telija Marion Cotillard lauloi Metronomy-yhtyeen kans-
sa Diorin syksyn 2014 malliston videolla. Myos nykytaide
valjastettiin osaksi muotibrandi&, kun lokakuun lopussa
LVMH-muotitalo avasi Fondation Louis Vuitton -taidekes-
kuksen Pariisiin.

Kun trendit menettéavat merkitystaén ja liilkkkuvat aree-
nalta toiselle, vaatekaappisi voi pian nayttaa milté vain. ©®



