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ABSTRAKTI

Vaateteollisuus on yksi saastuttavimmista teollisuudenaloista. Seka yritykset etta
kuluttajat ovat tottuneet ‘ota-kdytd-heita pois’ -toimintamalliin, joka realisoituu
usein heikkolaatuisen pikamuodin kautta. Alalla tarvitaan radikaali muutos uusiin

kestaviin kiertotalouden liiketoimintamalleihin. Jotta voidaan luoda
menestyksekkaita liiketoimintamalleja, on keskeistéa ymmartaa, miten ndista
uusista liiketoimintamalleista saadaan kuluttajille houkuttelevia. Vaatteet

palveluna -malli on yksi kiertotalouden malleista, jota yritykset ovat alkaneet
toteuttaa. Tdssa tutkimuksessa pyrimme ymmartamaan, millaista arvoa yritykset
tuottavat Vaatteet palveluna -mallilla kuluttajille seka millaisia hyoétyjé ja esteita
kuluttajat kokevat kyseiselle mallille. Aineistomme on koottu kuluttajakyselylld ja
yritysty6pajassa. Tutkimuksessamme rakennetaan viitekehys asiakasarvon
ulottuvuuksista Vaatteet palveluna- mallille. Tutkimus tuottaa konkreettista
ymmarrysta siitd, millaista rahallista, toiminnallista, emotionaalista, sosiaalista
sekda ymparistoon liittyvaa hyotya voidaan kuluttajille Vaatteet palveluna -mallin
avulla tuottaa seka toisaalta millaisia uhrauksia kuluttajat kokevat mallin
valitsemisesta.

Taustaa

Nykyinen taloutemme ja kulutuskdyttaytymisemme ovat johtaneet suuriin
ymparistbhaasteisiin, joita ovat ilmastonmuutos, resurssien riittamattdomyys,
ymparistbn  monimuotoisuuden katoaminen ja saasteiden lisdantyminen.
Kiertotalous ja sen eri ratkaisut ovat yksi tapa, jolla pyritéan vastaamaan naihin
haasteisiin keskittymalla resurssien ja materiaalien tehokkaaseen kayttéon koko
elinkaaren ajan sekd minimoimaan tuotetun jatteen madaréd (Geissdoerfer ym.,
2017; Ghisellini ym., 2016; Merli ym., 2018; Murray ym., 2017). Kiertotalous
nahdaan usein ajurina kestavyydelle (Geissdoerfer ym., 2017), mika tuo vahvasti
myds sosiaalisen nakoékulman painottamisen ymparisté- ja liiketoimintahyotyjen
rinnalle (Manning ym., 2012; Morelli, 2011; Raworth, 2017; Reinecke ym., 2012).

Vaateteollisuus on yksi saastuttavimpia teollisuudenaloja (Niinimdki & Hassi, 2011)

30



Kulutustustkimus.Nyt (15) 1-2/2021 ISSN 1797-2345 (painettu) ISSN 1797-1985 (Verkkolehti)

aiheuttaen merkittavia ymparistévaikutuksia (Roos ym., 2017). Tekstiiliteollisuus
kuluttaa runsaasti energiaa, vettd, kemikaaleja ja uusiutumattomia luonnonvaroja.
Vaatteiden heikko laatu, laskevat hinnat sekd nopeasti muuttuva muoti ovat olleet
keskeisia ajureita vaatteiden kulutuksen jatkuvaan nousuun (Allwood ym., 2006;
Niinimaki & Hassi, 2011). Vaateteollisuudessa tarvitaan merkittdva muutos
nykyisiin totuttuihin liiketoimintamalleihin ja siirtymista sellaisiin malleihin, jotka
edesauttavat siirtymista kestdvampiin kulutustottumuksiin ja nain saastamaan
myds luonnonvaroja (Belk & Llamas, 2012). Yksi lupaavista tekstiiliteollisuuden
malleista on Vaatteet palveluna -liiketoimintamalli, jossa tuotteen ostamisen sijasta
kuluttajille tarjotaan esimerkiksi tuotteen lainaus-, jakamis- tai vuokrauspalvelua
seka omistamisen sijaan lyhytaikaista kokemusta tuotteesta (mm. Belk, 2014;
Tukker, 2015). Kuluttajan nakoékulmasta katsottuna siirtyminen tuotteiden
ostamisesta palvelumalliin edellyttaa melko perusteellisia muutoksia
ajattelutavoissa ja paivittdisissa kaytanndissa. Paivittdiset kuluttajakdytdanteet
muuttuvat usein hitaasti (Shove ym., 2012), ja jotta uusista materiaaleista,
palveluista tai tuotteista tulisi kuluttajille kiinnostavia, niiden taytyy liittyd olemassa
oleviin ajatusmalleihin, ideoihin ja kompetensseihin (Shove ym., 2012; Strasser,
1989). Etenkin kuluttajat, joille ekologinen kulutus on tarkeaa, suhtautuvat
positiivisesti uusiin palveluihin, jotka edesauttavat kestavda kulutusta, mutta se ei
valttdmatta johda siihen, ettd he ottaisivat naita palveluja kayttéénsa (Hamari ym.,
2016). Sellaisten palveluiden hyvaksyminen ndyttdisi olevan nopeampaa, jotka
eivat vaadi dramaattista kdaytanteiden muutosta kuluttajilta (Antikainen ym., 2015).
Lisaksi kuluttajat ovat valmiimpia hankkimaan palveluna sellaisia tuotteita, joita
tarvitsevat harvemmin ja joiden tarve on lyhytaikaista (Edbring ym., 2016).

Jotta kiertotalouden uusista liiketoimintamalleista tulisi houkuttelevia ja kuluttajat
olisivat valmiita ottamaan niitd kayttdodnsa, niiden tulee tarjota ylivertaista arvoa
verrattuna olemassa oleviin ratkaisuihin (Antikainen ym., 2018). Vaatteet palveluna
-mallista tarvitaan lisdd ymmarrysta erityisesti kuluttajan nakékulmasta, koska
mallin tuottamaa arvoa kuluttajille on aiemmin tutkittu verrattain véhan.

Tastd syysta taman tutkimuksen tarkoituksena on ymmartaa, miten Vaatteet
palveluna -liiketoimintamallilla voidaan luoda arvoa kuluttajille. Tutkimuksen
padkysymyksina on ymmartad mallin tuottamia hyoétyja ja uhrauksia kuluttajille,
joiden erotuksena asiakasarvo muodostuu, hyddyntden asiakasarvokirjallisuuden
viitekehysta (Woodall, 2003; Zeithaml, 1988; Zeithaml| ym., 2020). Aineisto on
keratty Telaketju-hankkeessa toteutetussa kuluttajatutkimuksessa seka
yritysty6pajassa.

Kirjallisuuskatsaus

Vaatteiden kestava kuluttaminen

Tekstiiliteollisuus  kuluttaa runsaasti  energiaa, vetts, kemikaaleja ja
uusiutumattomia luonnonvaroja  (Niinimaki ym., 2020). Talld hetkella
muotiliiketoiminnan hallitseva toimintalogiikka perustuu lineaariseen ‘ota-kayta-

31



Kulutustustkimus.Nyt (15) 1-2/2021 ISSN 1797-2345 (painettu) ISSN 1797-1985 (Verkkolehti)

heitéd pois’-toimintamalliin, massatuotantoon ja tuhlaamiseen perustuvaan
pikamuotiin (Pulse of the Fashion Industry, 2017). Nykyiset vaatteiden ja muodin
kulutuskdytannét tuottavat suuren maaran tekstiilijatetta, josta suurin osa
poltetaan, sijoitetaan kaatopaikalle tai vieddaan kehitysmaihin (Niinimaki ym.,
2020), ja vain noin 20 prosenttia vaatteista kdytetaan talla hetkelld uudelleen tai
kierratetdan (Global Footprint Network, 2017). On arvioitu, etta
maailmanlaajuisesti kuluttajat havittédvat jopa 460 miljardia US dollaria (~390
miljardia euroa, 9.9.2020) vuodessa heittamalla pois kayttdkelpoisia vaatteita
(Ellen MacArthurin saatio, 2017).

Uudet vaatteiden kuluttamiseen liittyvat palveluliiketoiminnan mallit ovat
avainasemassa siind, ettd pystytadan vastaamaan nopeasti muuttuviin asiakkaiden
tarpeisiin  sekd muuttamaan  kasitysta vaatteista kestdvina tuotteina
kertakayttdisten sijaan (Ellen MacArthurin saatié, 2017). Uusia kuluttajille
tarjottavia lisaarvopalveluja tarvitaan, ja palvelut olisi luotava yhdessa kuluttajien
kanssa (Vehmas ym., 2018). Kuluttajat ovat valmiita toimimaan vastuullisesti,
mutta vastuulliseen kulutukseen vaikuttaa oleellisesti se, millaista tietoa ja tukea
vastuullisesti toimimisesta on saatavilla seka henkil6kohtaiset arvot ja
mieltymykset (Ritch, 2020). Esimerkiksi kuluttajien motivaatioon hankkia
kaytettyja ns. second-hand vaatteita vaikuttaa mahdollisuus saada hyvalaatuisia
kaytettyja tuotteita sen sijaan ettd he ostaisivat huonolaatuisia uusia tuotteita
(Clausen ym., 2010).

Vaatteet palveluna -malli

Vaatteet palveluna on yksi kestavan kiertotalouden liiketoimintamalleista, jossa
kuluttajille tarjotaan vaatteita seka asusteita palveluna omistamisen sijaan (ks.
esim. Pedersen & Netter, 2015). Mallissa palvelun tarjoava yritys vastaa vaatteen
yllapidosta (Armstrong & Lang, 2013) ja tavoitteena on optimoida tuotteiden
kayttdarvo korkeaksi mahdollisimman pitkdksi ajaksi, samalla kun kulutetaan
mahdollisimman vahan aineellisia resursseja seka energiaa (Stahel, 2005). Mallin
padideana on siirtyd volyymimyynnistd ja alhaisista hinnoista laadukkaampiin ja
pitkdkestoisempiin vaatteisiin, joita voidaan tarjota asiakkaille monta kertaa.
Palvelumallissa vaatteita tarjoava yritys omistaa tuotteen, jolloin sillda on myd&s
kannustin tarjota tuotteita, jotka ovat mahdollisimman materiaali- ja
kustannustehokkaita kertakdyttoisten tuotteiden tarjoamisen sijaan (Annarelli ym.,
2016; Barquet ym., 2016, p.15; Mont, 2002; Tukker, 2015). Nain kuluttajille
voidaan luoda ymparistéllistd arvoa tuotteiden pitkdikdisemman kaytéon kautta
(Zamani ym. 2017). Mallin kautta voidaan tarjota my0Os sosiaalisesti kestavaa
arvoa, koska mallissa suositaan usein vastuullista tuotantoa.

Vaatteet palveluna -malli keskittyy vaatteiden jakamiseen yrityksesta kuluttajille,
mutta myods kuluttajien kesken ja siksi sitéd voidaankin kutsua saatavuuteen
perustuvaksi kulutukseksi, joka tayttaa omien tarpeiden lisdksi myds suuremman
ihmisryhman tarpeet, vdhentaa uusien vaatteiden tuotantoa ja lisda niiden
kayttdastetta (Lang & Joyner Armstrong., 2018). Vaatteet palveluna -mallin
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voidaan myods katsoa kuuluvan yhteiskayttokuluttamiseen (collaborative
consumption) (esim. Belk, 2014; Botsman & Rogers, 2010), joka sisaltaa
vaatteiden jakamisen, vaihdon ja vuokrauksen, ja joka korostaa tuotteiden
uudelleen kayttdéa ja nain myos vahentda tarvetta ostaa uusia tuotteita. Edelleen
Vaatteet palveluna -mallia voidaan kutsua kayttéoikeuspohjaiseksi kuluttamiseksi
(access-based consumption), jolla viitataan sellaisiin transaktioihin, jotka ovat
mahdollisesti markkinavalitteisia ja joissa omistajuutta ei siirretd (Bardhi & Eckhart,
2012).

Vaatteet palveluna -malli on levinnyt jo laajalle sen synnyinmaassa USA:ssa, jossa
on jo syntynyt useita malliin keskittyvia yrityksié (esim. Rent The Runway, Nuuly,
Haverdash) ja Suomessakin toiminta on lisdantynyt muutaman vuoden aikana
varsinkin isoimmissa kaupungeissa (mm. Vaatepuu, Vaaterekki, Mallaamo, Lace &
Rose). Naiden lisaksi monet suuret vaateketjut ovat ottaneet tai suunnittelemassa
laajentaa liiketoimintaansa Vaatteet palveluna -malliin (esim. Filippa K, Houdini).

Kuluttajien kiinnostus Vaatteet palveluna -malliin

Talla hetkella vaatteiden myynti on suureksi osaksi keskittynyt tarjoamaan ns.
pikamuotia, jossa mallistot vaihtuvat nopeasti ja uusia tuotteita pyritédan
myymaan halvalla suurelle kuluttajaryhmalle. Pikamuoti onkin keskittynyt
laadun sijasta maaraan, jotta saataisiin vastattua kuluttajien tunteellisiin
tarpeisiin (Allwood ym., 2006; Niinimaki & Hassi, 2011). Sen sijaan vyksi
palvelupohjaisten liiketoimintamallien tunnistetuista eduista on, ettd niissa
kuluttajien tyylinvaihtotarve voidaan tyydyttaa kestdvalla tavalla (Niinimaki,
2017). Suomessa tehdyssa tutkimuksessa (Armstrong ym., 2015) havaittiin,
ettd kokemuksellisuutta ja sosiaalisia ulottuvuuksia sisdltavat palvelut, kuten
vuokraus ja vaatteiden vaihto-tilaisuudet, houkuttelivat enemman nuorempia
kuluttajia, kun taas tuotetyytyvaisyytta lisaavat palvelut, kuten korjaus,
kustomointi ja uudelleenvalmistus, houkuttelivat enemman vanhempia
kuluttajia.

Viime vuosina vaatteiden yhteiskdyttéon liittyvia tutkimuksia on julkaistu
useampia ja niissda on paaosin pyritty selvittdémaan, millaisia erilaisia
motivaatiotekijoita kuluttajilla on vaatteiden yhteiskayttamiseksi (esim. Borg
ym., 2020; Lang ym., 2020; Lee & Huang, 2020; McNeill & Venter, 2019;
Mukendi & Henninger, 2020; Park & Joyner Armstrong, 2019). Naiden aiempien
tutkimusten mukaan kuluttajien motivaatiota hankkia vaatteita palveluna lisaa
mm. mahdollisuus kestdvaan kulutuskayttaytymiseen ja mahdollisuus valttaa
ylimaaraista ja turhaa kulutusta (Borg, 2020; Lang & Joyner Armstrong, 2018;
Lee & Huang, 2020; McNeill & Venter, 2019; Mukendi & Henninger, 2020;
Pantano & Stylos, 2020)). Myo6s kuluttajien positiivinen suhtautuminen
vaatteiden vyhteiskdaytt6éon omistamisen sijaan, koetaanko palvelun kaytto
helpoksi seka muiden kuluttajien arviot palvelusta vaikuttavat oleellisesti siihen,
kuinka halukkaita kuluttajat ovat tulevaisuudessa hankkimaan vaatteita tallaisen
palvelumallin kautta (Becker-Leifhold, 2018; Borg, 2020; Lang & Joyner
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Armstrong, 2018; Lee & Chow, 2020). Vaatteiden hankkiminen palveluna
mahdollistaa myds parempilaatuisten tuotteiden sekd sellaisten tuotteiden,
kuten Iluksus- seka merkkituotteiden kokeilemisen, jollaisiin kuluttajilla ei
muuten olisi mahdollisuutta (Lang ym., 2020; Pantano & Stylos, 2020).

Aiemmassa kirjallisuudessa liittyen vaatteiden yhteiskdayttédén on myds havaittu,
ettd palvelumalli, jossa vaatteiden omistajuus ei siirry kuluttajalle, ei
valttamattd houkuttele sellaisia kuluttajia, joilla on mieltymys materialismiin
seka vaatteiden omistamiseen, ja jotka Iluovat vaatteisiin voimakkaan
tunnesiteen (Antikainen & Lammi 2016; Lang & Joyner Armstrong, 2018; Park &
Armstrong, 2019). Muita vaatteiden yhteiskdaytén esteitd, joita aiemmissa
tutkimuksissa on noussut esiin, on ollut kuluttajien pelko rahan menetyksestad ja
turhan vaivan nakemisestd (Lang, 2018), kuin myo6s pelko vuokrattavien
vaatteiden hygieniasta ja siitd milléa tavoin aiemmat kayttajat ovat vaatetta
kayttaneet (Baek & Oh, 2021; Lang ym., 2020; Mukendi & Henninger, 2020).

Asiakasarvon maaritelma

Asiakasarvoa on maaritelty ja tutkittu monin tavoin aikaisemmissa
tutkimuksissa ja sen ymmartaminen on laajalti kasitetty olevan keskeinen tekija
liiketoimintamallien houkuttelevuuden kannalta (Eggert & Ulaga, 2002;
Lindgreen & Wynstra, 2005; Ravald & Grénroos, 1996; Woodall, 2003; Zeithaml,
1988). Aikaisemmassa Kkirjallisuudessa asiakasarvon on usein todettu olevan
moniulotteinen kdsite, joka sisdltéda seka aineellisia ettd aineettomia
ulottuvuuksia ja jota on tutkittu positivistisesta, tulkitsevasta seka sosiaalisen
konstruktivismin paradigmojen nakékulmista (Zeithaml ym., 2020). Asiakasarvo
on asiakkaan subjektiivinen kokemus tuotteesta tai palvelusta (Leroi-Werelds
ym. 2014), joka riippuu kontekstista, kuten arvon kokemukseen linkittyvista
tilanteista tai ajankohdasta (Holbrook, 2006). Asiakasarvon kasite on
lahtokohtaisesti suhteellinen, koska sen muodostumiseen vaikuttavat muun
muassa kuluttajien henkilokohtaiset ominaisuudet, preferenssit, aikaisemmat
kokemukset seka odotukset palvelua kohtaan (Woodruff, 1997). Lisdksi
asiakasarvo syntyy vuorovaikutuksessa muiden toimijoiden, kuten palvelun
tuottajan ja muiden kuluttajien kanssa (esim. Vargo & Lusch, 2004; Zeithaml
ym., 2020).

Asiakasarvo muodostuu asiakkaan kokemasta hyotyjen ja uhrausten suhteesta.
Jotta palvelumallista saadaan houkutteleva, on yrityksen tarjottava
asiakkaillensa palvelu, jonka edut ovat suurempia kuin asiakkaiden tekemat
uhraukset (esim. Woodruff, 1997; Zeithaml, 1988). Asiakkaan kokemat
uhraukset voivat olla tuotteeseen tai palveluun liittyvia koettuja riskeja tai
kuluja. Asiakasarvoa on usein tulkittu nakdkulmasta, jossa hyddyt seka
uhraukset muodostavat vastaparit, jolloin asiakasarvon eri ulottuvuudet
heijastavat molempia kokemuksia (esim. Holbrook, 2006; Zeithaml, 1988;
Zeitham!| ym., 2020). Zeithamlin ym. (2020) kirjallisuuskatsauksen mukaan
useissa eri paradigmoja edustavissa asiakasarvon nakemyksissa tunnistetaan
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rationaalisia, kognitiivisia seka emotionaalisia ja sosiaalisia asiakasarvon
ulottuvuuksia. Kontekstuaaliset muutokset, kuten ympdaristéhaasteet ja niihin
linkittyvat uudet liiketoimintamallit, kuten Vaatteet palveluna -malli, voivat
kuitenkin synnyttda uusia asiakasarvon ulottuvuuksia tai linkittyd muihin
asiakasarvon ulottuvuuksiin uusilla tavoilla, joista ei aikaisemman tutkimuksen
perusteella ole riittavasti ymmarrysta (Zeithaml ym., 2020).

Koska tutkimuskohteemme oli kestava palvelu, tutkimuksellisesti kiinnostavaa
oli  selvittéda millaista arvoa ymparistonakékulma tuottaa kuluttajille.
Aikaisempien tutkimusten perusteella ymparistédn liittyvat asiakasarvon
ulottuvuudet voivat linkittya kuluttajan kokemukseen siitd, miten oma toiminta
vaikuttaa muihin kuluttajiin tai yhteiskuntaan (Butler ym., 2016; French &
Gordon, 2015; Holbrook, 2006). Lisdksi ymparistdarvot voivat liittya kuluttajan
mindkuvaan seka statukseen eli ndakemykseen itsestdan ymparistotietoisena
kuluttajana (Butler ym., 2016).

Tutkimuksen viitekehys - Vaatteet palveluna -mallin arvo kuluttajille

Koska aiempaa asiakasarvoa kasittelevaa tutkimusta kestavan liiketoiminnan
Vaatteet palveluna-mallista on verrattain vahan, kdytimme teoreettisen
viitekehyksen alustavana jakona asiakasarvokeskustelussa yleisesti tunnistettuja
ylatason ulottuvuuksia: rationaalisia, kognitiivisia seka emotionaalisia ja
sosiaalisia hyotyja ja uhrauksia (esim. Zeithaml ym., 2020), joiden pohjalta
muokkasimme luokittelua aineiston perusteella. Aineistosta tunnistimme
taloudellisia, toiminnallisia, emotionaalisia, sosiaalisia seka ymparistoon liittyvia
hyoétyja ja uhrauksia, ja ndiden pohjalta muodostimme uuden viitekehyksen
asiakasarvon ulottuvuuksille Vaatteet palveluna-mallin kontekstissa. Lisaksi
tunnistimme aiemman yhteiskayttéén ja  kuluttajapalveluihin liittyvan
kirjallisuuden perusteella viitekehyksemme kanssa yhtenevia hyotyjéd seka
uhrauksia, jotka on esitetty taulukossa 1. Nama havainnot tukivat viitekehyksen
muodostumista. Viitekehyksen rakentumisen ja aineiston valisen suhteen vuoksi
tutkimuksemme ldhestymistapa asiakasarvoon sisadltaa elementteja seka
tulkitsevasta ettd positivistisesta tutkimuksesta (Zeitham!| ym., 2020).
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Taulukko 1. Kuluttajien kokemia hyotyjad ja esteitd liittyen yhteiskdyttoon
(*-merkityt lahteet liittyvat vaatteiden yhteiskayttoon).

Hyiity Liihde
Taloudelliset Borg ym. 2020*%; Edbring ym. 2016;
- rahan sifisté Hamari ym. 2016; Kim & Jin 2020; Lang

mahdollisuus saada kayttionsid
kalliimpia tuotteita
viiliaikainen tuotteiden
omistaminen

ajan siistd

Toiminnalliset

mahdollisuus parempilaatuisiin
tai erikoisempiin tuotteisiin

el tarvetta tuotteen yllipidolle
palvelusta koettu hybty
palvelun helppokivttGisyys
palvelun sopivuus
elimintilanteeseen
varastotilan sifstd

Emotionaaliset

vaihtelun tarve
ainutlaatuisunden tarve
positiivinen suhtautuminen
vhteiskiyttopalveluihin

Sosiaaliset

vhteisbihin kuuluminen
samanlaisen arvomaailman
jakaminen
subjektiivinen/sosiaalinen
normi

Y mpiiristidn liittyviit

kestivi kuluttaminen
resurssien siistiminen

ym. 2020%; Lee & Chow 2020%; Mont
2004; Mont 2016; Mukendi & Henninger
2020*; Mohlmann 2015; Park & Joyner
Armstrong 2019*

Antikainen ym. 2015; Borg ym. 2020%;
Catulli ym. 2013; Cherry & Pidgeon 2018;
Dall Pizzol ym. 2017; Edbring ym. 2016;
Lang ym. 2020*; Lee & Huang 2020%,
Mont 2016; Mohlmann 2015; Pantano &
Stylos 2020%; Rexfelt & Hiort 2009

Becker-Leifhold 2018*; Borg ym. 2020%;
Edbring ym. 2016; Kim & Jin 2020; Lang
& Joyner Armstrong 2018*; Lee & Chow
2020*; McMeill & Venter 2019%; Mont ym.
2016; Rexfelt & Hiort 2009

Becker-Leifhold 2018*; Botsman & Rogers
2010; Edbring ym. 2016; Kim & Jin 2020;

Lang & Joyner Armstrong 2018%; Lee &
Huang 2020%; Méhlmann 2015

Antikainen ym. 2015; Borg ym. 2020%;
Botsman & Rogers 2010; Catulli ym. 2013;
Edbring ym. 2016; Hamari ym. 2016; Kim

= jatteen vihentiminen ja Jin 2020; Lang & Joyner Armstrong
2018*, Lee & Huang 2020*; McNeill &
Wenter 2019*%; Mukendi & Henninger
2020*; MGhlmann, 2015; Pantano & Stylos
2020+

Este Lihde

Taloudelliset Borg ym. 2020%; Cherry & Pidgeon 2018;

- lainausyhteiskiyttd koetaan Edbring ym. 2016; Lang 2018%; Rexfelt &

kalliimmaksi kuin tuotteen
omistaminen

el haluta sitoutua sopimuksiin
{esim. kuukausimaksu)

Hiort 2009; Schmidt ym. 2015

jatkuu
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Taulukko 1 jatkuu

Toiminnalliset

pelko motteen rikkoutumisesta
huoli hygieniasta {(mm. miten
aiemmat kdytiajit ovat tuotetta
kiyttineet)

huoli tuotteen saatavuudesta
silloin kun tarvetta
epitietoisuus palvelun
saatavuudesta

Antikainen ym. 2015; Bardhi & Eckhardt
2012; Becker-Leifhold 2018*; Baek & Oh
2021*; Borg ym. 2020*; Catulli ym. 2013;
Cherry & Pidgeon 2018; Edbring ym. 2016;
Hamari ym. 2016; Lang ym. 2020%;
Mukendi & Henninger 2020%; Rexfelt &
Hiort 2009; Schmidt ym. 2015; Tukker
2015

Tunteelliset

halu omistaa tuote itse

halu omistaa uusi tuote
kokemattomuus
vhteiskiyttGpalveluista

vaatii uudenlaisten kiiytinteiden
oppimista

haluttomuus palauttaa tuote
(kiintymys tuotteeseen)

Borg ym. 2020*; Catulli ym. 2013; Cherry
& Pidgeon 2018: Edbring ym., 2016; Lang
& Joyner Armstrong, 2018%; Lee & Chow
2020%; Mukendi & Henninger 2020%;
Mylan 2015; Rexfelt & Hiort 2009

Sosiaaliset

luottamus muihin kivttdjiin tai
palvelun tarjoajaan

Cherry & Pidgeon 2013; Edbring ym. 2016;
Mukendi & Henninger 2020*

Asiakkaan arvo vaatteet
palveluna-mallissa

Hyodyt

Taloudelliset
Toiminnalliset
Emotionaaliset
Sosiaaliset
Ympdristadn liittyvat

Uhraukset

Taloudelliset

Toiminnalliset

Emotionaaliset
Sosiaaliset

Ympdristédn liittyvat

Kuvio 1. Tutkimuksen viitekehys.
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Metodologia

Tutkimus toteutettiin kahdessa vaiheessa yhdessa kuluttajien ja yritysten kanssa.
Kuluttajatutkimus toteutettiin  Suomessa kevaalla 2020 kyselytutkimuksena.
Tavoitteena oli selvittaa kuluttajien suhtautumista tekstiilien kierratykseen ja
erilaisiin kiertotalouden liiketoimintamalleihin. Yritysty6paja toteutettiin verkossa
COVID-19-tilanteen vuoksi kevaalla 2020. Tydpajan tavoitteena oli ymmartaa
millaisia hyotyja ja uhrauksia liiketoimintamalli tuottaa eri sidosryhmille ja missa
kohdin prosessia ndama syntyvat. Tavoitteena oli myds antaa yrityksille
konkreettista ja arvokasta tietoa liiketoimintamallin kehittadmiseen.

Kuluttajatutkimus

Kyselyssa kuluttajilla oli arvioitavana Vaatteet palveluna -liiketoimintamallin lisaksi
kaksi muuta liiketoimintamallia: Uusia vaatteita kierratyskuidusta ja Kaytetysta
tekstiilistd uusi tuote. Tassa artikkelissa keskitymme vain Vaatteet palveluna
-mallista saatuihin tuloksiin. Malliin liittyvat kysymykset on esitetty liitteessa 1.

Kuluttajat rekrytoitiin rekrytointiyrityksen kautta tiettyjen kriteerien mukaan (ika,
sukupuoli, asuinpaikka, kotitalouden koko, ammattiryhma) siten, ettd saatiin
edustava otos suomalaisista. Yhteensa 300 kuluttajaa vastasi verkossa
toteutettuun kyselyyn eri puolilta Suomea. Vastaajista puolet oli miehia ja puolet
naisia, ja heidan keski-ikédnsa oli 40 vuotta. Noin kaksi kolmesta asui yksin (35%)
tai puolison kanssa (32%) ja neljéannes oli lapsiperheita (24%). Lahes puolet
vastaajista oli kokopaivatydssa (48%).

Kyselyssé kuvattiin ensin Vaatteet palveluna -liiketoimintamalli, minka jalkeen
kuluttajia pyydettiin vastaamaan seitsemaan monivalintakysymykseen. Kuluttajia
pyydettiin arvioimaan, mitka tekijat ovat tarkeitéd harkittaessa tuotteiden
lainaamista, ja mitka tekijat vaikuttavat negatiivisesti halukkuuteen kayttaa
palvelua. Lisdksi lopussa oli avoin kysymys, jossa kuluttajat pystyivat kertomaan
malliin liittyvia ajatuksiaan. On huomioitava, ettd kuluttajat vastasivat ensin
maarallisiin kysymyksiin, mikd on saattanut ohjata my6s avoimeen kysymykseen
vastaamista.

Kyselyyn saadut vastaukset (N=300) koottiin Excel-taulukkoon ja analysoitiin
kayttden kuvailevia tilastollisia menetelmia laskemalla aineistosta prosentuaaliset
lukumaarat eli frekvenssit eri muuttujille. Avoimet vastaukset (N=63) kaytiin
tutkijoiden toimesta lapi, ja artikkeliin nostettiin muutamia sitaatteja, jotka
kuvaavat kuluttajien tamanhetkista kasitystd ja mielikuvaa Vaatteet palveluna
-mallista.

Yritystyopaja

Yritystydpajaan osallistui Telaketju-verkostosta kolme yritysta, jotka halusivat
kehittaa Vaatteet palveluna -liiketoimintaansa. Naista yrityksista yksi toimii jo

38



Kulutustustkimus.Nyt (15) 1-2/2021 ISSN 1797-2345 (painettu) ISSN 1797-1985 (Verkkolehti)

Vaatteet palveluna -mallilla ja kaksi suunnittelee kyseiseen malliin siirtymista
lahitulevaisuudessa. Tassa artikkelissa esitetyt tulokset ja johtopaatdkset
perustuvat paaasiassa ennen tydpajaa annettuihin ennakkotehtdviin ja tydpajassa
tuotettuihin  arvokarttoihin sekd@ tydpajassa nauhoitettuihin keskusteluihin.
Toissijaisena aineistona kaytimme tietoja aikaisemmista yritysten
taustahaastatteluista ja niiden verkkosivuilta.

Jokainen yritys teki ennen tydpajaa ennakkotehtdvan (Liite 2), jossa he ottivat
huomioon mallin tuottamat hyddyt seka uhraukset ottaen huomioon eri
sidosryhmien ndkdkulmia: asiakkaita, ymparistda, yhteiskuntaa ja muita térkeimpia
sidosryhmia. Negatiivisia vaikutuksia luonnehdittiin uhrauksiksi, menetyksiksi tai
ongelmiksi. Lisdksi pyysimme yritysta harkitsemaan sidosryhmiaan ja asettamaan
ne kahteen ryhmaan: 1) tarkeimmat sidosryhmat ja 2) muut sidosryhmat. Yritykset
palauttivat taytetyt mallit ennen tydpajaa. Tassa tutkimuspaperissa keskitymme
vain asiakkaita koskeviin vastauksiin.

Yritys 1 tarjoaa talla hetkella vaatteita palveluna asiakkaille. Yhtid keskittyy
vaatevuokraus-liiketoimintaan kuluttajille. Kaytéssa on jasenyysmalli, jossa
asiakkaat ovat sitoutuneet palveluun tietyn ajan ja kuukausimaksut ovat kaytdssa.
Tuotteet esitellaan digitaalisessa alustassa, mutta vuokrausprosessia varten
tarvitaan vierailuja fyysisiin  myymaldihin. Yritys 2 keskittyy tarjoamaan
ammattimaista tyovaatetusta B2B-ymparistdssa. Vaatteet palveluna -mallia ei talla
hetkella toteuteta, mutta tavoitteena on suunnitella ja toteuttaa palvelumalli
l[dhitulevaisuudessa. Yritys 3 myy tadlld hetkelld tuotteita kuluttajille
kuluttajaedustajaverkoston ja verkkosivujen kautta. Jotkut yrityksen tuotteet ovat
jo muiden yritysten vuokraamiskdytdssd, mutta yhtid pyrkii keskittymaan
enemman myds vuokrausliiketoimintaan itse.

Tybpajan tuotokset analysoitiin NVivo-ohjelmaa hyédyntdaen kayttden hyvaksi
arvonluonnin viitekehystd. Tulokset analysoitiin  ja kategorisoitiin  usealla
iteratiivisella  analyysikierroksella, joiden lopputuloksena syntyivat valitut
ulottuvuudet.

Tulokset

Kyselytutkimuksen perusteella kuluttajien suhtautuminen Vaatteet palveluna
-liiketoimintamalliin  oli hyvinkin vaihtelevaa, silléa o0saa ajatus vaatteiden
lainaamisesta kiinnosti hyvinkin paljon. Kuluttajat esimerkiksi mainitsivat:
"Kuulostaa huippuidealta ja miksei né&itd ole enemmdén?" Jotkut puolestaan
suhtautuivat vaatteiden lainaamiseen epdillen: “En pidéd ajatuksesta. Ostan
kirpputoreilta vaatteita, mutta en osaa ajatella téllaista mallia.”. Vastaajista 34%
oli erittdin tai melko kiinnostuneita Vaatteet palveluna -liiketoimintamallista (ks.
Taulukko 2.). Hienoinen enemmistd vastaajista oli kiinnostunut hankkimaan
vaatteita naisille (35%) tai miehille (30%), kun taas lapsille (26%) ja nuorille
(18%) oltiin vahemman kiinnostuneita hankkimaan vaatteita tallaisen palvelun
kautta. Kysyttdessa kuluttajilta millaisia tuotteita he olisivat kiinnostuneita
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palvelusta hankkimaan, juhlavaatteet olivat eniten kiinnostava tuoteryhma (49%)
kun taas paahineet (21%), liikunta- ja ulkoiluvaatteet (27%) seka asusteet (30%)
olivat vahiten kiinnostavia. Yritykset puolestaan uskovat vahvasti Vaatteet
palveluna -mallin tuottavan kuluttajille ylivertaista arvoa verrattuna vaatteiden
omistamiseen. Yritykset puolestaan uskovat vahvasti Vaatteet palveluna -mallin
tuottavan kuluttajille ylivertaista arvoa verrattuna vaatteiden omistamiseen.

Taulukko 2. Kyselyyn vastanneiden kiinnostus kayttda Vaatteet
palveluna -mallia.

Erintdin - Melko En En En osaa
[%a]  kovinkaan lainkaan  sanoa

[%a] [%f (%]

-
Kuinka kiinnostunut olisit kiyttimiin )

tiillaista vaatepalvelua?
] 28 30 29 7

Taulukko 3. Asiat, jotka kuluttajat kokivat tarkedksi Vaatteet
palveluna -mallin kdytossa.

Mitkd seuraavista asioista tai ominaisuuksista koet tirkeiksi kiyttidiksesi tillaista Vaatteet
palveluna -konseptia?

Erittdin - Melko  Vain Ei En

irked  tdrked vdhdn lainkaan  osaa
[%a] [%]  tdrked  rtdvked  sanoa
%] %] %]

Tuotterden brindi 7 24 26 26 i7
Tuotteiden tuotanto kotimaassa tai lihialueilla 19 36 I7 12 16
Tuotteiden valmistusmateriaali 25 38 17 ] i3
Tuotteiden laadukkuus ja kestivyys 39 33 1a 5 i4
Tuotterden ulkondkd 46 29 8 5 i2
Tuotteiden ekologisuus ja vastuullisuus 23 32 22 & 14
Mahdollisuus saada kiyittton kalliimpia tuotteita kuin 23 31 21 9 i6
jos hankkisin ne itse
Monipuolisuus tuotteiden valinnassa 32 37 I i i4
Mahdollisuus kokeilla ja kiyttid tuotteita. jotka erviit 21 37 18 9 i35
ole itselle tyypillisid
Virheostosten vilttiminen 30 38 I3 5 iq
Palvelun ekologisuus ja vastuullisuus 26 33 19 8 i4
Palvelun helppous (esim. tilaus, toimitus, maksu) 42 33 7 5 i3
Palvelun personoitavuus (esim. suositukset profiilin i6 34 2] I i8
perusteella)
Palvelun hinta 50 26 ] 5 i2
Muut ovat suositelleet palvelua g 30 27 19 i35
Palvelun yhteisdllisyys 6 24 26 30 i4
Palvelua kayttdimélld voin valttdi tuotteiden ostamista i7 38 20 9 15
Palvelua kayttimilld voin safistidd silytystilaa i5 37 22 12 i4
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Tassé kappaleessa on tuotu yhteen kuluttajatutkimuksesta ja yritystydpajasta
saadut tulokset. Vaatteet palveluna -mallin tunnistetut hyodyt ja uhraukset,
sisdltaen seka taloudelliset, toiminnalliset, emotionaaliset ettd sosiaaliset, on koottu
Taulukkoon 4.

Hyodyt

Taloudelliset hyodyt

Pienemmadt investoinnit

Vaatteet palveluna -mallia kaytettdessd asiakkaan ei tarvitse sijoittaa rahaa
vaatteiden omistamiseen. Tama nahtiin sekd yritysten etta kuluttajien
nakodkulmasta merkittavana etuna. Kuluttajista 55% piti melko tai erittdin tarkeana
sitd, ettd he voivat palvelua kayttamalla valttda tuotteiden ostamista. Kuluttajat
mainitsivat mm., ettd “Kyseinen palvelu olisi erittdin hyvd esimerkiksi
kausiluontoisten harrastusten ja harrastustekstiilien kanssa. Usein uudet tuotteet
maksavat jopa satoja euroja ja kuluneiden tuotteiden jélleenmyyntiarvo on vain
muutamia kymppejéa.”

Virheostoilta vélttyminen

Vaatteet palveluna -mallia kadyttamalla kuluttajat voivat valttda virheostosten
tekemista ja heista 68% vastasi kokevansa taman tarkeaksi tai erittdin tarkedksi
ominaisuudeksi palvelussa. Virheostosten valttaminen koettiin merkittavaksi eduksi
myds tydpajaan osallistuneiden yritysten keskuudessa.

Toiminnalliset hyodyt

Pienemmaét riskit - vastuu tuotteesta valmistajalla

Vaatteet palveluna -mallin kdyttaminen vahentda taloudellisia riskeja seka
kaytannon haittoja liittyen vaatteiden rikkoutumiseen. Yritystydpajan osallistujat
totesivat, ettda yksi mallin eduista asiakkaille on se, etta esimerkiksi tuotteen
rikkoutumisesta syntyva vastuu jaa palvelun tuottajalle.

Palvelun helppous

Vaatteet palveluna -mallin etuna on kaytén, eli vaatteiden tilauksen, toimituksen,
maksun ja palautuksen helppous. Tama korostui seka yritysten etta kuluttajien
vastauksissa ja jopa 75% kuluttajista piti palvelun helppoutta melko tai erittdin
tarkeana palvelun kayttédén vaikuttavista ominaisuuksista. Yritystytpajassa
ideoiduissa tulevaisuuden malleissa kuluttaja saattaa saada puhtaan ja ehjan
vaatekappaleen tarvittaessa, tarvitsematta odottaa pesua tai korjausta. Kuluttajille
voidaan luoda arvoa myds tarjoamalla takuu siita, ettd vaatteet kierratetaan
vastuullisella tavalla niiden kayttdian jalkeen.

Vaatteiden laatu
Vaatteet palveluna -mallissa vaatteiden laatu on avainasemassa, silla 72%
kuluttajista piti tuotteiden laatua ja kestavyyttd melko tai erittdin tarkeana. Talla
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hetkellda kuluttajamarkkinoilla huomattava madra saatavilla olevia vaatteita on
heikkolaatuisia, silla yrityksilta puuttuu kannustimia tarjoamaan hyvaa laatua.

Monipuolisuus ja mahdollisuus kokeilla

Yritysten mukaan Vaatteet palveluna -malli tarjoaa kuluttajille oivan
mahdollisuuden kokeilla uusia tyyleja ja brandejé seka niiden sopivuutta itselle
helposti ja riskittomasti. Kuluttajista 58% piti tdta mahdollisuutta tarkeana tai
erittdin tarkeana. Kuluttajat mainitsivatkin ettd “Olisi mukava pé&ésté téllé tavalla
kokeilemaan uusien ja arvokkaampien vaatemerkkien sopivuutta itselle.”

Séilytystilan sdéstoé

Vaatteet palveluna -mallissa kuluttaja ei tarvitse tilaa vaatteiden varastoinnille,
mika oli 52% mielesta tarkea kriteeri palvelun kaytoélle. Yritykset mainitsivat
tydpajassa, etta “kaapin sisdltéd kdytetddn vuokrausmallissa tehokkaammin, kun ei
ole turhia vaatteita".

Palvelun personoitavuus

Yritysty6pajan edustajien mukaan personoitu Vaatteet palveluna -malli voi
tulevaisuudessa ehdottaa valintoja  kuluttajalle hanen henkilékohtaisten
mieltymystensa, mittojensa ja tyylinsa perusteella. Nain ollen palvelun rooli
kasvaisi virtuaaliseksi pukeutumisneuvojaksi tarjoten kokonaisia tyyleja kuluttajille.
Tatd ominaisuutta ei yritykset viela tarjonneet, mutta nakivat siind paljon
arvonluomisen potentiaalia. Kuluttajista 50% piti palvelun personoitavuutta
tarkeana tai erittain tarkeana.

Tietoa vaatteiden ominaisuuksista ja huollosta

Vaatteet palveluna -malli tarjoaa asiakkaalle tietoa vaatteiden ominaisuuksista ja
huollosta. Yritystydpajassa mainittiin, ettd he tarjoavat asiakkaille tietoa kunkin
vaatteen puhdistamisesta ja asiakkaat vastaavat vuokravaatteiden
puhdistamisesta. Taman seurauksena Vaatteet palveluna -mallin voidaan katsoa
opettavan asiakkaille vaatteiden ylldpidosta; asiakkaat voivat oppia huolehtimaan
paremmin omistamistaan vaatteista.

Ajan saasto
Yritykset kokivat myds, ettd Vaatteet palveluna -mallin verkkokauppa saastaa
asiakkaan aikaa, koska asiakas voi padasta kdsiksi suureen maaraan
vaatevaihtoehtoja yhdessa paikassa ja vaatteet voidaan lainata ajasta ja sijainnista
riippumatta.

Emotionaaliset hyodyt

Statusarvo

Vaatteiden esittely verkkopalvelussa tai fyysisessa liikkeessé sekda mahdollisuus
kokeilla vaatteita kaupassa voi inspiroida asiakasta ja antaa uusia ideoita tyyliin tai
elamantyyliin. Verkkopalvelussa nakyvat tarinat ja vaatteiden historia (esim.
milloin, missa ja kenen vaatteita aiemmin kaytettiin, miten tuote valmistettiin)
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voivat lisata kuluttajien kiinnostusta palvelun kdyttéodn. Yritykset mainitsivatkin
eduksi sen ettd "Asiakkaat voivat tehdd ostoksia puhtaalla omallatunnolla.” ja
"Asiakkailla on mahdollisuus kokeilla eri tyylejd ja erottua joukosta positiivisella
tavalla vaatteiden avulla."

Sosiaaliset hyodyt

Yhteiséllisyyden tunne ja ajanviete

Yritysty6pajassa tuli esille, etta osassa Vaatteet palveluna -malleissa on kdytdssa
jasenmalli, jolloin pidempiaikainen sitoutuminen palveluntarjoajaan luo tunteen
kuulumisesta kuluttajayhteisoon. Lisdksi sosiaaliset yhteydet muihin asiakkaisiin tai
fyysisen myymalan henkil6stoon parantavat  yhteiséllisyyden  tunnetta.
Yritysedustajat arvioivat, ettd muiden kayttajien suosittelulla voi olla myds
positiivinen vaikutus palvelun kdyttédonottoon. Yritykset mainitsivatkin ettéd “Me
muodostamme yhteisén, josta asiakkaat haluavat olla osa. He haluavat kuulua
vaikuttajiin tai muodin edelldkévijéihin.” Yritykset mainitsivat myés, ettd liikkeissa
vierailu ja vaatteiden valitseminen voi joillekin asiakkaille olla ylellisyytta,
hemmottelua tai ajanvietettd. Kuluttajat eivat ndhneet vyhteisdllisyytta yhta
positiivisesti, vain 30% kertoi sen olevan erittdin tarked tai tarked asia palvelun
kaytossa. 39% kuluttajista piti toisilta kayttajilta saatuja suosituksia tarkeina tai
erittdin tarkeina.

Ympadristoon liittyvat hyodyt

Hyvd omatunto ekologisuudesta

Vaatteet palveluna -malli luo arvoa kuluttajille tarjoamalla ekologisen vaihtoehdon
vaatteiden omistamiselle. Yritysedustajien mukaan Vaatteet palveluna -mallin
etuna on, etta asiakas voi olla varma siita, etta vaatteet ovat tehokkaasti kaytdssa
ja etta niiden kayttoika on pitkd, koska ne on asianmukaisesti huollettu ja korjattu.
Kuluttajalle Vaatteet palveluna -mallin kayttdminen voi antaa positiivisen tunteen
ekologisena ja vastuullisena kuluttajana toimimisesta. Kuluttajat arvostavatkin
palvelun ekologisuutta ja vastuullisuutta (59%) sekd@ kotimaista l|dhituotantoa
(55%).

Uhraukset

Taloudelliset uhraukset

Kalliimpaa kuin ostaminen

Seka yritykset ettda kuluttajat pohtivat mallin hintaa verrattuna ostamiseen.
Yritykset totesivat, ettd talld hetkelld asiakkaat pitavat Vaatteet palveluna
-mallin  pitkaaikaista jatkuvaa kaytt6éd todenndkoisesti kallimpana kuin
vaatteiden ostamista. My6s enemmistd kuluttajista (81%) vastasi, ettd liian
korkea palvelun hinta vaikuttaa negatiivisesti halukkuuteen kayttaa palvelua.
Lisaksi 64% kuluttajista kertoi edelleen haluavansa omistaa vaatteet itse.
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Toiminnalliset uhraukset

Palvelun kadytén tydldys ja sovittamisen haasteet

Joissakin Vaatteet palveluna -malleissa palvelun kaytté edellyttaa kayntia
fyysisessa myymaldssd, koska vaatteiden jakelupalvelua ei ole saatavilla tai se
ei sovi yrityksen liiketoimintamalliin  (esim. vuokrausprosessi vaatii
henkilokohtaista lasndoloa). N&din ollen asiakkaan kokema vaivannakd palvelun
kaytosta riippuu paljolti myymalan fyysisesta sijainnista ja verkkopalvelun
saatavuudesta. Kuluttajista 73% arvioikin, etta liian tydlas palvelun kayttd ja
vaivannako vaatteen palautuksesta kaytén jalkeen vaikuttavat negatiivisesti
halukkuuteen kayttaa palvelua. Myds epailys vaatteiden huollon
toimimattomuudesta aiheutti huolta monille kuluttajille (67%). Kuluttajat olivat
myo6s huolissaan siita, ettd jos he kayttavat verkkopalvelua, he eivat pysty
sovittamaan vaatteita etukdteen (75% mukaan vaikuttaa melko paljon tai
paljon).

Vaatii enemmaéan suunnittelua

Vaatteet palveluna -mallin kaytté vaatii enemman suunnittelua kuin omalle
vaatekaapille tai Iahimpdan kauppaan meno tuotteen hankkimiseksi. Siksi tata
voidaan pitdaa merkittdvand uhrauksena erityisesti kuluttajille, jotka eivat ole
tottuneet suunnittelemaan vaatetustaan etukdteen. Taman esteen
pienentdmiseksi vaatteita palveluna tarjoavat yritykset keskittyvat parantamaan
prosessiensa tehokkuutta toimittaakseen vaatteet asiakkailleen mahdollisimman
nopeasti. 56% kuluttajista kuitenkin kertoivat haluavansa tuotteet kayttédnsa
heti ja 49% mainitsi, etteivdt halua suunnitella etukdteen millaisia vaatteita
kayttavat.

Rajoitettu valikoima

Vaatteet palveluna -mallissa valikoima on rajoitetumpi kuin monissa
vaatekaupoissa, mika voidaan pitaa uhrauksena joidenkin asiakkaiden
nakoékulmasta. Tama on kuitenkin kuluttajakohtainen tekija: joillekin kuluttajille
tama on hyoéty, toisille uhraus. Erityisesti jasenyysmallissa sopivien vaatteiden
puutetta voidaan pitaa negatiivisena, koska asiakas on sitoutunut palveluun
rahallisesti ja haluaa vastinetta investoinnilleen. Kuluttajista 72% olikin
huolissaan siita, etteivat valttamattd |6yda palvelusta itselleen mieluisia tai
sopivia tuotteita. Yritykset mainitsivat, etta “Tiukkaa tyylia noudattavilla
asiakkailla voi olla haasteita I6ytdéd haluamansa vaatteet. Asiakkaat, jotka ovat
avoimempia kokeilemaan jotain uutta, ovat meille sopivimpia vaatevalikoiman
suhteen." Kuluttajat taas toivat esille huolensa: "Hieman epdilyttdd I6ytyisiké
palvelusta riittdvéan tyylikkéditad ja erikoisia vaatteita”.

Emotionaaliset uhraukset

Pelko vaatteiden vahingoittumisesta
Vaatteet palveluna -mallin kayttdjistd osa saattaa olla huolissaan vaatteiden
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rikkomisesta tai tahraamisesta. Tama tuli esille niin yritysten kuin kuluttajienkin
keskuudessa, ja kuluttajista 68% kertoi pelkdadvansa tuotteiden kuluvan tai
rikkoutuvan omassa kaytdssaan. Asiakkaan ja toimittajan valille voi syntya
haasteita siitda, kenen vastuulla on korvata vahingoittunut tuote.

Pettymys vaatteiden kuntoon tai laatuun

Vaatteet palveluna -mallin kdyttajilla saattaa olla epavarmuutta siita, ovatko
vaatteet uusia vai kaytettyja ja millainen niiden kunto on. Vaatteet palveluna
-mallissa vuokrataan pddasiassa kaytettyja, mutta hyvakuntoisia vaatteita.
Kuluttajilla (71%) on huoli kdyttodn saatavien tuotteiden kunnosta.

Palvelumalli tuntuu oudolta / halu omistaa

Vaatteet palveluna -mallin edut eivat valttamatta ole kuluttajille selvia
tutumpaan uusien vaatteiden ostamis-omistamismalliin verrattuna. Uusi
toimintamalli edellyttda my6s nykyisten kdytantéjen ja ajattelutavan
merkittdvad muutosta. 71% kuluttajista vaatteiden yhteiskdaytté tuntuu
vieraalta.

Hygieniahuolet

Vaatteet palveluna -malliin liittyen kuluttajat ovat huolissaan siitd, miten muut
kuluttajat ovat kayttdneet ja pesseet vaatteita ennen heitda (76%). Osa
kuluttajista epdilee vaatteiden hygieniaa, mika alentaa mallin arvoa heidan
silmissaan. Eras kuluttajista totesi seuraavasti: "En koe kovin miellyttédvdnég
ajatusta, ettd kdyttdisin samoja vaatteita ja asusteita muiden kanssa."

Taulukko 4. Tulokset: Asiakkaan arvo vaatteet palveluna-mallissa.

Asiakkaan arvo vaatteet
palveluna-mallissa

Taloudelliset hyddyt Taloudelliset uhraukset
Pienemmit investoinnit Kalliimpaa kuin ostaminen
Virheostoilta vilttyminen

Toiminnalliset hyodyt

Pienemmit riskit — vastuu tuotteesta valmistajalla
Palvelun helppous

Vaatteiden laatu, ulkondkd, materiaalit ja
kestivyys

Monipuolisuus ja mahdollisuus kokeilla
Sailytystilan sddstd

Palvelun personoitavuus

Tietoa vaatteiden ominaisuuksista ja huollosta

Ajan sddstd Emotionaaliset uhraukset

Emotionaaliset hyddyt Pelko vaatteiden vahingoittamisesta

Statusarvo Pettymys vaatteiden kuntoon / laatuun
Malli tuntuu oudolta / halu omistaa

Sosiaaliset hyddyt Hygleniahuolet

Yhteiséllisyyden tunne ja ajanviete

Ympadristdon liittyvat hyddyt

Hyvi omatunto ekologisuudesta

Toiminnalliset uhraukset

Palvelun kdytdn tydldys ja sovittamisen haasteet
Vaatil enemman suunnittelua

Rajoitettu valikoima
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Keskustelua ja paatelmait

Tieteellinen kontribuutio

Talla hetkelld muoti- ja vaateteollisuus etsii kestavampia ja kiertotalouden mukaisia
ratkaisuja, joista Vaatteet palveluna -malli on yksi lupaavimmista. Aineistomme
sisaltda seka kuluttajien ndkdokulman Vaatteet palveluna -mallista etta yritysten
uskomuksia siita, millaista arvoa he mallilla tuottavat asiakkailleen. Molemmat
osapuolet toivat esille palvelun kaytélld saavutettavat taloudelliset hyédyt mm.
mahdollisuus rahan saastéén, mahdollisuutta kayttaa kalliimpia seka
laadukkaampia tuotteita kuin itse ostaen, sekd mahdollisuutta kokeilla tyylillisesti
erilaisia ja uusia vaatteita riskittomasti. Tamdankaltaisia hyodtyja on noussut esiin
myds aiemmissa tutkimuksissa, joissa vaatteiden yhteiskayttéa ja kuluttajien
motivaatiota palveluiden kayttémiseksi on tutkittu (esim. Borg, 2020; Lang ym.
2020; Lee & Chow, 2020; Mukendi & Henninger, 2020; Park & Joyner Armstrong
2019).

Palvelun hyvéksyttavyyteen liittyi erilaiset tunteelliset ja sosiaaliset esteet, kuten
tamanhetkinen omistamisen halu tuotteisiin ja se, etta palvelumalli koettiin viela
lilan vieraaksi ja epamukavaksi, mikd on nakynyt myds aiemmissa tutkimuksissa
(esim. Bardhi ja Ekhart, 2012; Borg ym., 2020; Catulli, 2012; Lang & Joyner
Armstrong, 2018). Myé6s huoli siitd, miten aiemmat kayttdjat ovat vaatteita
kayttaneet korostui tuloksissa ja tama on myds linjassa aiempien tutkimusten
kanssa (esim. Baek & Oh, 2021; Borg ym., 2020, Catulli ym., 2013) Jotta
tamankaltaiset esteet ylitetadn, tarvitaan palvelumallin tunnettuuden lisdantymista
kuluttajien keskuudessa.

Palvelumallin ekologisuus nahtiin selkednad arvona, mika selkeasti on merkittava
positiivinen asia luoden arvoa sekd nykyisille ettd tulevaisuuden kuluttajille.
Toisaalta vastauksissa nakyivat hyddyt melko kapeasti rajoittuen omaan
mindkuvaan. Yhteiskunnallisempi hyddyn ulottuvuus ymparistdarvoissa ei noussut
tassa esille, mihin syynd saattaa olla vastaajien rajoitettu lukumaara. Ymparistoon
liittyvia uhrauksia ei tunnistettu lainkaan, joka voi kertoa muun muassa siitd, etta
ymparistbarvoja pidetaan lahtokohtaisesti pelkastaan positiivisena tekijana Vaatteet
palveluna -mallissa. Tutkimus antoi viitteita siihen, ettd ymparistdéarvoilla on
potentiaalia nousta merkittdvéksi asiakasarvon lahteeksi kestdvien palveluiden
kontekstissa. Tasta syysta kuten Zeithaml ym. (2020) ehdottaa, erityisen tarkeana
fokusalueena kestavien kiertotalouspalveluiden kohdalla olisi selvittda, syntyykd
uusia arvon ulottuvuuksia liittyen ymparistdéarvoihin ja millainen naiden hierarkia on
verrattuna muihin arvoihin.

Tutkimuksessa brandin merkitys palvelun houkuttelevuudelle ei hieman yllattaen
noussut esille. Brandilla on kuitenkin todettu olevan suuri merkitys kuluttajien
ostopaatoksiin, mitéa olisi mielenkiintoista jatkotutkimuksessa tarkastella
tarkemmin. Edelleen tulokset keskittyivat enemman hydétyihin uhrausten jaadessa
pienemmalle huomiolle. Tama on myaos mielenkiintoinen
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jatkotutkimusmahdollisuus.

Tutkimuksemme oli luonteeltaan kuvaileva, mistd syysta taman perusteella ei voida
ottaa kantaa erilaisten koettujen hyoétyjen ja uhrausten suhteelliseen tarkeyteen
kuluttajille. Seuraavassa vaiheessa olisi tarkeda testata rakennettua viitekehysta
esimerkiksi kvantitatiivisella tutkimuksella laajentaen kansainvaliseen kontekstiin.

Vaatteet palveluna -malli ei ole Suomessa vield kovinkaan yleinen; perinteisten
juhlapukuvuokraamoiden rinnalle on tullut vasta rajallinen maara arkivaatteita ja
muodin palveluja tarjoavia yrityksia. Malli on kuitenkin houkutellut jo joukon
innokkaita kayttdjia, joille on karttunut kokemusta palvelumallin kdytdsta. Ndin
ollen Vaatteet palveluna -mallin kuluttajatutkimus voi tuottaa kiinnostavaa tietoa,
jota voidaan hyddyntaa tutkittaessa kestavien kuluttajapalveluiden arvonluontia
myds muiden kestavien palveluiden osalta.

Liiketoiminnan kehittiamisen nakokulma

Siirtyminen tuotteiden omistamisesta palvelumalliin tai siihen, ettd vaatteiden
vuokraaminen laajentuisi kattamaan arki-, harraste- tai ulkoiluvaatteita, edellyttaa
kuluttajilta melko perusteellisia muutoksia ajattelutavoissa ja paivittdisissa
kaytanndissa. Tavalliset suomalaiset, joita kuluttajakyselyn osallistujat olivat,
kokivat Vaatteet palveluna -mallin vield osin vieraaksi. Vaatteet palveluna -mallista
tarvitaan selkeaa ja nakyvaa viestintda yritysten suunnasta, uudenlaista
arvonluontia sekd edellakavijoita, jotka viitoittavat uudenlaisen palvelumallin
kayttéonottoa. Seka yritysten etta itse kuluttajien vastaukset olivat hyvin
samansuuntaisia, mista syysta taman aineiston perusteella ei voida vetaa
johtopaatdksia painotuseroista. Tama toisaalta indikoi, etta yritystydpajan yritykset
tuntevat jo hyvin asiakkaansa mika luo hyvan pohjan my6s arvon
yhteistuottamiselle ja liiketoiminnan kuluttajalahtdiselle kehittédmiselle.

Toisaalta palveluun liittyvien taloudellisten arvojen ollessa yksi mahdollinen hyéty,
se koettiin myos keskeiseksi palvelun kiinnostavuuden esteeksi. Talla hetkella
yhteiskdyttopalvelut usein koetaan Kkalliiksi ja tuotteen omistamisesta koetaan
enemman hyotya kuin yhteiskaytosta. Lisdksi yhdeksi palvelun kaytdn esteeksi
nousee se, ettd monet kuluttajat kokivat, ettd heilla on jo kaappi tdynna vaatteita,
joten palvelulle ei néhda tarvetta. Tasta syystd palveluiden kayttéonotto saattaakin
tapahtua vahitellen askel askeleelta.

Tulosten  perusteella  kiinnostavia, mutta vield paljon kayttdmattdémia
arvonluontimahdollisuuksia ovat esimerkiksi henkilékohtaisten palvelujen ja
yhteiséllisyyden lisdaminen sekd personointi. Vastauksissa nakyikin valikoimaan
liittyen kaksijakoisuus: osa naki rajoitetun valikoiman esteend, osa piti sita
positiivisena asiana. Personoinnin kautta olisi mahdollisuus ratkaista tilanne siten,
ettd kuluttajille voitaisiin tarjota juuri heille sopivia vaatteita, jolloin sadstyttaisiin
suuren valinnanvaraan liittyvaltéd vaikeudelta, mutta kuitenkin pystyttdisiin
suuremmalla todennakoisyydella tarjoamaan kuluttajaa kiinnostavia vaatteita.
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Jakamistalouden hybédyntédminen osana palvelumallia on viela paljolti
hyédyntamatén mahdollisuus. Téllaiset liiketoimintaekosysteemit voivat osallistaa
vahvasti myoOs yksittaisia kuluttajia osallistumaan vaatteiden tarjoajana. Myos
uusia, ketteria toimijoita tarvitaan, mm. tarjoamaan logistiikkaan seka
vaatehuoltoon liittyvia palveluita.

Kiitokset

Ty6 tehtiin Telaketju 2 -hankkeessa, jota rahoittivat Business Finland,
projektitutkimuskumppanit seka suomalaisten yritysten ja muiden organisaatioiden ryhma.
Kiitokset koko Telaketju2 BF -konsortiolle seka osallistuneille yrityksille ja tutkijoille!
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Liite 1.

Kuluttajakysely

Vaatteet palveluna -liikketoimintamallin arviointi

Lilketoimintamallin kuvaus

Vaatteet palveluna -konseptissa hyvakuntolsia kdytettyjd vaatteita |a asusteita on tarjolla kuluttajille, niin
nalsille, miehille, nuarille kuin lapsillekin Palvelun kayttd vol perustua esimerkiksi madrdaikaiseen
jasemyyteen. Jasenyys mahdollistaa useiden tuotteiden kayton kuukaudessa itselle sopivaksi ajaksi.
Esimerkiksi 30€ jasenyys kattaa tybhdn sopivat housut, kaksi paitaa ja asusteet kuukausittain.
Profiilitietoihin voi tallentaa omat koko- ja tyylitietonsa, jonka perusteella voi saada myds suosituksia.
Palveluun sisdltyy myds korjauspalvelu, joka huolehtil vaattelden kunnosta myds kayton alkana. Vaattelta
viod kdyda sovittamassa ja katselemassa lilkkeessa, tai ne voi tilata verkkopalvelusta kotiin, Kdyttbajan
paatyttya vaatteet voi helposti palauttaa samassa pakkauksessa missd ne toimitettiinkin kotiin tai vieda
lilkkeeseen.

Kysymykset

1. Kuinka kiinnostunut olisit kayttamdan tdllaista vaatepalvelua? (asteikko: Erittdin kilnnostunut - Melko
kilnnostunut - En kovinkaan kiinnostunut - En lainkaan kilnnostunut, En 05aa sanoa)

2. Kenelle olisit kiinnostunut hankkimaan tuottelta vaate palvelusta? (Voit valita useita valhtoehtoja)

a. lapsille
b. nuorille
c.  naisille
d. miehille

3. Mitd vaatteita, asusteita tai muita tekstiileja olisit kiinnostunut hankkimaan tallaisesta palvelusta?
(asteikka: Erittadin kiinnostunut - Melko kilnnostunut - En kovinkaan kilnnostunut - En lainkaan
kilnnostunut, En osaa sanoa)

a. Arki- ja kotivaatteet

Tyd- ja kouluvaatteet

Padllysvaatteet

Likunta- ja ulkolluvaattest

Juhlavaatteet

Asustest (esim. huivit, solmiot ja korut)

Laukut

Padhinest

Kodintekstiilit (esim. verhot ja péytallinat)

Matot

k. Muu, mika?

i ot = L =

—
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4. Mitka seuraavista asioista tai ominalsuuksista koet tarkeiksi kayrtaaksesi tillaista Vaatteet palveluna -
konseptia? (asteikko: Erittdin tdrked - Melko tdrked - Vain vdhdn tarked - Ei lainkaan tarked, En osaa
sanoa)

Tuotteiden brandi
Tuotteiden tuotante kotimaassa tal lahialueilla
Tuotteiden valmistusmateriaali
Tuotteiden laadukkuus ja kestdwyys
Tuotteiden ulkonakd
Tuotteiden ekologisuus ja vastuullisuus
Mahdollisuus saada kdytedon kalliimpia tuotteita kuin jos hankkisin ne itse
Monipuolisuus tuotteiden valinnassa
Mahdollisuus kokeilla ja kdyttad tuotteita, jotka eivat ole itselle tyypillisid
Virheostosten valttdminen
Palvelun ekologisuus ja vastuullisuus
Palvelun helppous (esim. tilaus, toimitus, maksu)
. Palvelun personoitaviuus (esim. suositukset profillin perusteella)
Palvelun hinta
Muut ovat suositelleet palvelua
Palvelun yhtelséllisyys (esim. voorovaikutus mulden kiyttajlen kanssa)
Palvelua kayttamalld voin valttad tuotteiden ostamista
Palvelua kayttamalld voin sadstdd sdilytystilaa
Muu, mika?

praPegTRET TEMsAn TN

5. Mitkad asiat vaikuttavat negatiivisesti halukkuuteesi hankkia vaatteita palveluna? [Vaikuttaa erittain
paljon, vaikuttaa paljon, vaikuttaa jonkin verran, @ vaikuta lainkaan, en osaa sanoa)
Kdyttoon saatavien tuotteiden kunto mietityttdd
Tuotteiden yhteiskdyttd tuntuu vieraalta
Huaoli slita miten edelliset kayrtajdt ovat kdyttdnest ja pessest tuotteita
Pelko tuottelden kulumisesta tal rikkoutumisesta omassa kayrdssani
Tuotteita on rajoitetusti saatavilla [esim. erillisista lilkkeistd, vain tilauksesta, pitka toimitusaika)
En ldyda itselleni mieluisia tuotteita
Tuotteita ei voi kokeilla etuksdteen
Haluan tuotteet heti kayttodni (esim. vaatteiden kotiinkuljetuksen odottelu tai nouto liikkeestd)
Tuotteiden huollon toimimattomuus tai odottelu
En halua suunnitella etukdteen millaisia vaatieita kdytan
Haluan omistaa tuotteet itse
Tuotteet eivit ole erityisen vastuullisia
. Palvelun kaytrd on tyslista
Vaivanndkd palautuksesta kdyton jalkeen
Omistan jo riittavasti vaatteita ja muita tuotteita, joten ei tarvetta palvelulle
Tuotteesta el ole tarpeeksi tietoa saatavilla palvelussa
Palvelun hinta
M, mikd?

NAPOFATFTTIFASMNADN T
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B. Milla tavoin mieluiten maksaisit palvelusta? (Voit valita yhden vaihtoehdon)
a. Kertamaksu
b. Sarjakortti (esim. 10 kerran korttl)
. Kuukausimaksu (sitoutuminen kuukaudeksl kerrallaan)
d. Jasenmaksu (madrdaikainen pidempi sitoutuminen esim. & kk kerrallaan)

7. Aslolsitko mieluummin (Voit valita yhden vaihtoehdon )
a. Liikkeessd
b. Verkkopalvelussa
c. Tilanteesta riippuen liikkeessa ja verkkopalvelussa
d. Enosaasanoa

&. Voit halutessasi vapaasti kuvata palveluna hankittavan vaatteen herdttamia ajatuksia (avoin,
vapaaehtoinen)

Lopuksi voit vield valita vaatteiden hankintamallin, jota hyGdyntiisit mieluiten tulevaisuudessa.

9. Mika seuraavista lilketoimintamalleista houkuttelee sinua eniten vaattelden hankkijana? (Voit valita
yhden valhtoehdon)
a. Uusia vaatteita kierratyskuidusta
b. Kaytetysta tekstiilista uusi tuote
. Vaatteet palveluna
d. Ostan mieluiten second hand -vaatteita
e. Ostan mieluiten vaatteeni taysin uusina
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Liite 2.
. Telaketju arvoverkkotydpaja @
Tekstiilit palveluna ennakkotehtava

= Ajattele kehitettidvaa tekstiilit palveluna liilketoimintamalliasi.
* Pohdi arvoja ja toisaalta negatiivisia vaikutuksia annetuista nakokulmista.

» Tarkasteltavat nakokulmat ovat kuluttaja/asiakas, ympéristd, sosiaalinen
' nakdkulma ja yhteiskunta, seka tarkeimmat sidosryhmat.

] *+ Kirjaa ndkemysesi seuraavalle sivulle.

* Tallenna tiedosto niin, ettd sen nimesta tunnistaa yrityksesi. Tayta pyydetyt
tiedot myds seuraavalle sivulle.

= Lihetd ennakkotehtava tutkijatiimille (yhteystiedot vikalla sivulla) tai
tallenna VTT Teamsiin =* BF hanke tutkimustyd = Files = Tytpaketti 2
Liiketoimintamallit = 2.3 arvoverkkotyd = tekstiilit palveluna

Tayttajan tiedot @

b Yritys: Tamad on Telaketju 2:n ennakkotehtdva
| Tayttajatiimi: tekstiilit palveluna arvoverkkotydpajaan.
' PSivBm&Sra: Taman ennakkotehtavan vastaukset

] kdsitelladn vain Telaketju 2

tutkijatiimissd, eikd niitd jaeta muille

. yrityksille,

i Tarvitset tietoja tyopajaan
osallistuessasi.

i Jos tayttdmisessd on ongelmia, ota
H yhteys Hennaan, Mariaan, Paiviin tai
! Inkaan. Yhteystiedot vikalla sivulla.
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Téyts niin monta sidosryhma4 kuin
yritykselldsi on, copypaste
tekstilaatikoita tarvittaessa lisda.

Arvo ympiristélle Arvo yhteiskunnalle tai Arvo tarkeimmille \
1 Mieti esim. hyotyjs, strategista arvoa, Mieti esim, terveiden ekosysteemien sosiaalisesta niakdkulmasta sidosryhmille
1 lkéyléinnlnil\isté', ml?udellfsla,. ) ylldpito, sdilyttdminen ja palauttaminen. Mieti esim. ihmisoikeuksia, tyoloja, Mieti esim. hydtyja, strategista arvoa,
henkilskehtaista, emotionaalista ja/tai vaikutuksia yhteiskuntaan. kaytannéllistd, taloudellista,
] sosiaalista arvoa. henkilokahtaista, emoticnaalista ja/tai
1| Kirjoita tihin.. Kirjoita tahan.. Kirjoita tahan.. sosiaalista arvoa.
1 Kirjoita tahan..
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1
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1
1
I
1
1
]
! /
1 / \ )
1 " _’/ \\_—/,//
| -

@ Vi
I Menetykset Haitat tai tuhot / Ongelmat -\ Menetykset \
] Esim. rahalliset, aika, panostus, riskit Kirjoita tahan.. Kirjoita tahan.. Esim. rahalliset, aika, panostus, riskit
|| Kirjoita tihan.. Kirjoita tihan..

1
1
]
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