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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon tavoitteena on kehittaa pohjaa opiskelijan tulevalle yritykselle. Ty&ssa
kdaydaan lapi kestavyytta vaateteollisuuden ja pukeutumisen nakdkulmasta seka
asiakasarvokarttaa ja joitakin osia liiketoimintamallin kartasta. Tuloksena syntyy arvolupaus
kestavyyskeskeiselle ateljé-yritykselle seka selvitysta Vaasan alueen kilpailusta ja profilointia
mahdollisesta tulevasta asiakasryhmasta. Tyo tehdadan opiskelijan omaan tarpeeseen ja sen

on tarkoitus auttaa viemaan yritysideaa lahemmaksi toteutumista.

Tarkoituksena on toteuttaa vertailuanalyysi Vaasan alueella toimivista ompelupalvelua
tarjoavista yrityksista ja selvittaa mahdollista kilpailuetua. My6s asiakasryhmaa seka heidan
asenteitaan vaateteollisuutta ja kestavaa kehitysta kohtaan on tarkoitus kartoittaa

sahkopostin ja sosiaalisen median valityksella levitettavan nettikyselyn avulla.

Yrittdjyys on muotoutunut opintojen aikana jatkuvasti houkuttelevammaksi
mahdollisuudeksi, mista idea opinnaytetyodlle lopulta syntyikin. Yrityksen lahtéideana on
kestavampi pukeutuminen ja vaatteiden elinidan pidentaminen. Ajatuksena on tarjota
uniikkeja tuotteita kierratysmateriaaleista, korjausompelua ja upcycling-palvelua perinto- ja

muille tunnearvoa omaaville tekstiileille.

1.1 Kasitteiden maarittely

Arvolupaus = "Yrityksen lupaus arvosta, jonka sen tuote ja/tai palvelu tuottaa asiakkaalle”

(Venalainen, 2022).

Asiakasarvokartta eli Value Proposition Canvas = Arvolupauksen hahmottamista ja

suunnittelua helpottava tydkalu (Strategyzer, n.d.-b).

Liiketoimintamallin kartta eli Business Model Canvas = Liiketoimintamallin hahmottamista ja

suunnittelua helpottava tyokalu (Strategyzer, n.d.-a).



Upcycling = Arvon lisdamista vanhalle tuotteelle tai materiaalille. Paivittamisen (upgrade) ja

kierrattamisen (recycle) valimuoto. (Wegener, 2016, s.181)

Vertailuanalyysi = Oman liiketoiminnan vertaamista kilpailijoihin. Sen tarkoituksena on
kehittada omaa liiketoimintaa kyseenalaistamalla omia kaytantoja ja oppimalla alan

menestyviltad osaajilta. (Meltwater, 2021)

1.2 Kysymyksenasettelu ja aiheen rajaus

Paakysymykseksi muotoutui, mika on kyseisen kestavyyskeskeisen ateljé-yrityksen
arvolupaus. Alakysymyksina puolestaan ovat, millainen kilpailu Vaasassa on ja mikad on

yrityksen kilpailuetu, seka millainen on mahdollinen asiakasryhma.

Yrityksen konseptoinnissa hyédynnetdan liiketoimintamallin karttaa ja opinnaytetyossa
keskitytaan kaavion osuuksiin arvolupauksesta, asiakassuhteesta ja asiakasryhmasta. Muihin
osiin kyseisesta kaaviosta ei tassa opinnaytetydssa perehdyta, jotta kokonaisuuden laajuus
pysyy maaratyissa mitoissa. MyOs asiakasarvokarttaa ja teoriaa sen taustalla hydodynnetaan

yrityksen arvolupauksen muotoilussa.

Vaikka pienet yritykset toimivatkin nykyaan laajasti internetin ja postitoimitusten avulla,
rajataan opinndytety6ssa vertailuanalyysi vain Vaasan alueelle ja aihetta pohditaan

paikallisesti. Kysely toteutetaan suomeksi, joka myds puolestaan rajaa vastaajia.

1.3 Tavoitteet ja aineistonhankinta

Tavoitteena on laatia kdyttdkelpoinen ja houkutteleva arvolupaus kyselyn avulla keratyn
kuluttajatiedon pohjalta niin, etta siitd tulee mahdollisimman asiakasystavallinen. Kysely
toteutetaan Forms-ohjelman kautta ja sita levitetdan koulun sahkopostilla seka opiskelijan
omilla some-kanavilla. Tavoitteena kyselyn jakamisessa on myos levittda tietoa tulevasta
yrityksesta ja taten herattaa mielenkiintoa vastaajien keskuudessa. Kyselyn avulla myos
selvitetdaan kulutustottumuksia, arvoja ja kiinnostusta, jonka toivotaan auttavan yrityksen

kehittamisessa opinndytetyon ulkopuolella.



Vertailuanalyysi toteutetaan havainnoimalla ja vertailemalla keskendan Vaasan kilpailevia
ompeluyrityksia. Tarkoituksena on alueen kilpailutilanteen lisaksi selvittaa parhaita
toimintamenetelmia ja miettida mahdollista kilpailuetua. Tietoa kestavyydesta ja
vaateteollisuuden haitoista, seka taustaa asiakkaiden suhteesta kestavyyteen haetaan

tutkimuksista, kirjallisuudesta ja muista ajankohtaisista ldhteista.

1.4 \Viitekehys

Yritysidea perustuu kestavaan kehitykseen, joka on monien pienten valintojen summa.
Viitekehyksessa (kuva 1.) juuret kuvastavat kestavaa kehitysta ja sitd, miten monet
pieneltakin vaikuttavat asiat luovat yhdessa isomman kokonaisuuden. Tyon tuloksena
syntyva arvolupaus on kuvattu viitekehyksessa versona, jonka moneen haarautuvaan
juurakkoon on kirjattu kyseisen yrityksen kannalta tarkeimmat kestavaa kehitysta edistavat

keinot.

Verson ymparilla pyorivat taivaankappaleet puolestaan kuvastavat ulkopuolisia lahteit3,
jotka kaikki vaikuttavat arvolupauksen ja itse yrityksen muotoutumiseen. Aurinko esittaa
kirjallisuutta, johon sisaltyy myods kaikki tyossa hyodynnettavat artikkelit ja tutkimukset.
Naista lahteista saadun tiedon avulla yritys, ja sen asiakkailleen lupaama arvo, kehittyy
parempaan ja kestdvampaan suuntaan, kuten verso kasvaa kohti aurinkoa. Vertailuanalyysi
on esitetty kuuna, silla kilpailu asettaa yritykselle my06s rajoja. Asiakkaat on tietenkin kuvattu

taivasta koristavina tahtina, joita kohti pienikin verso kurkottaa.



Kuva 1. Viitekehys
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1.5 Prosessikaavio

Prosessi aloitetaan perehtymalld kestavaan pukeutumiseen sekd pikamuodin aiheuttamiin
ymparistohaittoihin keskittyviin tutkimuksiin ja artikkeleihin. Taman ohella haetaan tietoa
motivaatioprofiileista ja kestavasta kuluttamisesta, seka perehdytaan liiketoimintamallin ja

asiakasarvon karttoihin ja teoriaan kyseisten kaavioiden taustalla. Nama tiedot



mahdollistavat yrityksen toiminnan viemisen kestavampaan suuntaan ja asiakaskyselyn

tulosten analysoinnin paremmin myds motivaation nakdkulmasta.

Benchmarking eli vertailuanalyysi toteutetaan silla aikaa, kun kyselyyn keratdaan vastauksia.
Se tapahtuu havainnoimalla Vaasan alueella ompelupalvelua tarjoavia yrityksia ja
vertailemalla ndiden tuotteita ja palveluita omiin suunnitelmiin. Tavoitteena on selvittaa
parhaita toimintatapoja ja oman yrityksen mahdollista kilpailuetua. Kysely laaditaan
mahdollisen asiakaskunnan selvittamista varten, ja sita levitetdan sahkopostilla ja sosiaalisen
median kanavissa. Kyselyn tulokset analysoidaan ja niiden pohjalta tehdaan

asiakasprofilointia.

Edelld mainittuun pohjautuen yritykselle muotoillaan arvolupaus, joka parhaiten vastaa
saatuja tuloksia. Pohdintaa kaaviossa (kuva 2.) kuvastavat mehildiset, silla kuten ne

lentelevat ympariinsa, niin myos pohdintaa tapahtuu prosessin jokaisessa vaiheessa.

Kuva 2. Prosessikaavio




2 KESTAVA KEHITYS JA PUKEUTUMINEN

Kestavan kehityksen maailmanlaajuista edistamista varten tehty globaali toimintaohjelma
Agenda2030 laadittiin YK:ssa vuonna 2015. Sen tavoitteena on eriarvoisuuden ja
luonnonvarojen ylikulutuksen vahentaminen globaalilla tasolla. Agenda2030:n sisaltamat 17
tavoitetta, jotka ovat kuvattuna alla, on tarkoitus saavuttaa vuoteen 2030 mennessa.

(Valtioneuvoston kanslia, n.d.-a)

Tama opinndytetyo ja sen pohjalta nouseva yritys tekevat osansa 12. tavoitteen eli

vastuullisen kuluttamisen edistamiseksi sen seuraavien osa-alueiden kohdalla:

"Tavoite 12.5: Vahentda vuoteen 2030 mennessa merkittavasti jatteiden syntymista

ennaltaehkaisyn, kierratyksen ja uudelleenkayton keinoin” (Valtioneuvoston kanslia, n.d.-b).

"Tavoite 12.8: Varmistaa vuoteen 2030 mennessa, etta kestavasta kehityksesta ja luontoa

suosivista eldmantavoista ollaan tietoisia kaikkialla” (Valtioneuvoston kanslia, n.d.-b).

Kierratysmateriaalien kaytto ja upcycling-menetelma arvon lisaamiseksi vanhoille tuotteille
vastaavat ennaltaehkdisevaan jatteen vahentamiseen. Eri kanavilla, kuten sosiaalisessa
mediassa, levitettavat julkaisut kestavammasta pukeutumisesta levittavat tietoutta aiheesta

kannustaen lukijoita parempien valintojen aarelle.



Kuva 3. Agenda2030 tavoitteet (Valtioneuvoston kanslia, n.d.-a)
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2.1 Lyhyesti vaateteollisuuden ymparistohaitoista

Maapallon asukasluvun ollessa jatkuvassa nousussa on resurssien kestamattomyydesta, ja
ympariston saastumisesta tullut vakava ongelma. Vaateteollisuudesta on tullut yksi
suurimmista saastuttajista pikamuodin suosion kasvaessa ja Niinimaki (n.d.) kertoo
vaatetuotannon kasvaneen 400 % viimeisen 25 vuoden aikana. Vaateteollisuuden
kasvihuonekaasupadstot ylittavat jopa lentojen ja rahtilaivojen yhdistetyt paastot Ellen

MacArthur Foundation (2017) raportoi.

Jokainen vaihe vaatteen valmistuksessa kuluttaa luonnonvaroja ja tuottaa paastoja veteen,
maaperaan tai ilmaan. Vaatetuotannon pitkat logistiset ketjut tuottavat hurjia maaria
paastoja suuren energiankulutuksen lisaksi. Pikamuoti tuotetaan paaosin Aasiassa, josta
tuotteet lahetetdaan ympari maailmaa. Vaatteen valmistuksen eri vaiheet usein tuotetaan eri
paikoissa, jonka seurauksena vaate on voinut jo matkustaa ympari maailmaa, ennen kuin se
on edes paassyt myyntiin. Nettiostaminen vaikuttaa suuresti tdhan ongelmaan. limainen
palautusoikeus saa ihmiset tilaamaan ja palauttamaan tuotteita matalalla kynnyksella.

Palautuksen jalkeen vaatteet saatetaan jopa havittaa. (Niinimaki, n.d.)



Hinnat tallotaan mahdollisimman alhaisiksi, jotta vaatteita ostettaisiin paljon. Taman
mahdollistaa tyontekijéiden riisto. Vaatteet ovatkin jo niin halpoja, etta ne nahdaan jopa

kertakayttotavarana. (Marquis, 2021)

Halpa vaate onkin todellisuudessa uskomattoman kallis. Pikamuotia ostaessa se vain onkin
joku muu, joka joutuu maksamaan hinnan. On myo6s hyva muistaa, etta joskus uusi vaate
maksaa enemman kuin vain rahaa. Vaate maksaa aikaa ja energiaa, kun joutuu jarjestamaan
jo valmiiksi pikamuotia tayteen ahdettuun vaatekaappiin tilaa uusille ostoksillesi. My&s

vaatteen peseminen, silittdminen, huoltaminen ja korjaaminen vie aikaa. (Norms, 2022)

Vaatteiden nykyinen tuotanto-, jakelu- ja kdyttomalli on lahes taysin lineaarinen. Suuria
maaria uusiutumattomia luonnonvaroja kaytetaan vaatteiden tuottamiseen, jotka ovat
padosin kaytossa vain lyhyen aikaa. Taman jalkeen materiaali joutuu kaatopaikalle tai se
poltetaan. On arvioitu, ettd yli puolet tuotetusta pikamuodista havitetdaan alle vuoden sisalla.

(Ellen MacArthur Foundation, 2017)

Polyesteri on tekstiilikuiduista eniten tuotettu, ja sen tuotantomaara on yli puolet kaikista
tekstiilikuiduista. Tama on ympariston kannalta huono asia, silla polyesterin raaka-aineet
saadaan ymparist0a saastuttavasta oljytuotannosta. Tallaisia muovipohjaisia vaatteita

pestessa irtoaa mikromuovia, joka paatyy vesistoihin. (Niinimaki, n.d.)

Vaateteollisuus aiheuttaa haittoja ympariston jatkeena myos ihmisille. Haitalliset kemikaalit
vaikuttavat niin tekstiilien parissa tyoskentelevien, kuin vaatteiden kayttajienkin terveyteen,
kertoo Ellen MacArthur Foundation (2017). Nahan tuotannossa tydskentelevat teurastajat
turvautuvat usein alkoholiin ja huumeisiin tyonsa henkisen taakan seurauksena
(collectivefashionjustice, 2022). Vaateteollisuudessa tyontekijoille harvoin maksetaan

palkkaa, jolla he pystyisivat elamaan ja tyoolosuhteet ovat usein vaarallisia ja tunnit pitkia.

2.2 Kestava pukeutuminen

Vuonna 2007 Kate Fletcher inspiroitui “slow food” -liikkeesta, joka korostaa vastuullista

kuluttamista. Niinpa han perusti pikamuodin vasta-aatteeksi slow fashion-, eli hitaan muodin



lilkkeen. Slow fashion korostaa kestavyyttad, eettisyytta ja yritysten vastuuta. Nama arvot
toteutuvat materiaalivalintojen, valmistusmenetelmien ja eettisen hankinnan kautta.
Tyontekijoille maksetaan parempaa palkkaa ja heilld on paremmat tyoolot, kuin pikamuodin
tuotantoketjun puolella. Nama kaytannot pidentavat vaatteen kayttoikaa niin kestavyyden
kuin trendienkin kannalta, silla slow fashion -muoti pohjautuu usein ajattomampiin
siluetteihin. Laatu ja eettisyys nostavat vaatteen hintaa ja halpa pikamuoti paatyy siksi

edelleen helposti ymparistotietoisenkin kuluttajan ostoskoriin. (Brewer, 2019)

Vaatteen elinikaa voidaan pidentaa materiaalin huoltamisella ja rikkoutuneen
vaatekappaleen korjaamisella, seka pieneksi jadneen tai muuten huonosti sopivan vaatteen
lahjoittamisella tai myymisella eteenpadin. Myo6s vaatteiden lainaaminen ja vaihtaminen,
vaikkapa kavereiden kesken, on hyva ja taloudellinen keino ongelman ratkaisemiseksi. Ellen
MacArthur Foundation (2017) toteaa, ettd vaatteiden tuotantomalli pitdisi muuttaa

lineaarisesta ympyraksi ja ylimaaraisen tuotannon maaraa tulisi vahentaa.

Vaatteen elinikd omassa vaatekaapissa pitenee my6s harkituilla valinnoilla. Halpa pikamuoti
houkuttelee kuluttajia impulssiostamiseen ja tunnetason ostopaatoksiin, toteaa Niinimaki
(n.d.), jonka seurauksena tulee mukaan napattua helposti sellaisia tuotteita, joista ei
valttamatta niin pida tai joka ei valttamatta edes istu kovin hyvin. Tdman seurauksena vaate

jaa helposti vain vaatekaapin taytteeksi.

Kun vaatteesta maksaa enemman, tulee ostosta yleensa harkittua tarkemmin. Samalla on
todennakoisempaa, etta tuote on niin materiaaliltaan kuin tydnjaljeltaankin laadukkaampi,
ja siita tulee pidettya parempaa huolta. Tallaisten harkittujen valintojen seurauksena

hutiostokset ja se tunne, etta ei ole mitaan puettavaa helposti vahenevat.

3 VERTAILUANALYYSI

Vertailuanalyysi tarkoittaa oman toiminnan vertaamista alan kilpailijoihin. Sen tavoitteena
on tunnistaa vahvuuksia ja heikkouksia toimintamalleissa, jonka pohjalta voidaan ottaa
kayttoon parhaaksi todetut menetelmat. Vertailuanalyysi on tehokas tyokalu liiketoiminnan

kehittamiseen alalla kuin alalla. (Meltwater, 2021)
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Vaasan alueen ompelupalvelua tarjoavia yrityksia vertailtiin laadullisella benchmarking -
menetelmalld, jolloin havainnot nimetaan ja luokitellaan sanallisesti. Tulokset kirjattiin Exel-
taulukkoon (kuva 4). Yritykset on merkitty anonyymisti aakkosittain hyvan tieteellisen
kdaytannon nimissa. Vertailun tuloksena selvisi, etta Vaasassa on yllattavan vahan alan
harjoittajia ja naista viidesta kaksi (C ja E) toimivat sivutoimisena. Tama kertoo selkeasti
kysynnan vahaisyydesta seudulla. Kolmella yritykselld on kivijalkamyymala, tosin yhdesta
naista (D) oli vaikea |6ytaa minkaanlaista tietoa, joka sai miettimaan, onko yritys enaa
aktiivinen. Kaikilla yrityksilla on omat nettisivut, joka lisdd ammattimaista kuvaa ja yrityksen

uskottavuutta.

Kuva 4. Vaasan alueen ompeluyritysten vertailu

YRITYS
KORJAUSOMPELU
MITTATILAUS
UPCYCLING

OMAT TUOTTEET

EKOLOGISUUS
MAINITTU
MYYMALA
NETTISIVUT
VERKKOKAUPPA
INSTAGRAM
FACEBOOK

MUU SOME
HINTA

)
scrunchies huonekaluille
minimalistic /

scandi

minimalistic /
trikoo

koirille

zero waste /
lapinakyvyys
Vv
v
v
aktiivinen aktiivinen
epasaannollista
pinterest

aktiivinen harvoin

50€/h
MUUTA 'sisustustekstiilit / keskittyy verhoiluun /

sivutoiminen

myy kankaita kotiompelija
vanhempi

kohderyhma /

visuaalisesti

myy kankaita &
vaatehuollon
tarvikkeita /

ammattimainen

ulkondko vanhhanaikainen

v

harvoin
harvoin

vaikea  verhoilu/
loytaa

tietoa /
onko

sivu-
toiminen

WEE]

olemassa?

Yritys A on selkedsti alueen johtava osaaja. Heilla on selked ja yhtendinen tyyli niin

myymalassa, nettisivuilla, kuin some-kanavillakin. A on myds yrityksista ainoa, jolla on

verkkokauppa. Somen saannoéllinen paivitys saa asiakkaat pysymaan kiinnostuneina ja

samalla yrityksen kanava pysyy algoritmissa ”pinnalla”, jolloin on todenndkoisempaa, etta
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kanavaa suositellaan uusille seuraajille. Muiden yritysten verkkosivut olivat vanhanaikaisen
nakaoisia ja sosiaalisen median paivittaminen sattumanvaraista. Kaikki yritykset tarjosivat
korjaus- ja mittatilausompelua. A, B ja E mainitsivat ekologisuuden, nadista A kertoi siita
tuotekohtaisesti enemman. A ja B myyvat myos kankaita ja A:n valikoimasta [6ytyy erilaisia

tarvikkeita vaatehuoltoon. Yritykset B ja E tarjoavat padasiassa verhoilupalvelua.

A yrityksella on oma vaatemallisto, joka on tyyliltaan minimalistinen ja skandinaavinen.
Suunnittelussa on kiinnitetty huomiota modulaarisuuteen ja ajattomiin siluetteihin.
Materiaaleina he kayttavat joko Tencel-sekoitekangasta tai pellavaa. Tencelin alkuperasta ja
valmistuksesta |oytyy lisdtietoa nettikaupasta ja pellava on oeko-tex standardoitua. He my0s
valmistavat “scrunchie” hiusdonitseja ompelimon ylijadmakankaasta. A on yrityksista ainoa,
jolla on hinnasto nettisivuillaan ja vertailutaulukkoon merkitty 50 €/h on ompelutéiden

hinta. Muokkaukset ja korjaukset on taulukossa hinnoiteltu erikseen.

B yritys mainostaa itsedadan ompelimo-verhoomona, mutta nettisivujen perusteella verhoilu
on selkeasti etusijalla. Upcycling on mainittu huonekalujen osalta ja ekologisuudesta
puhutaan vaatteiden korjaamisen ja muokkaamisen suhteen. Omina tuotteina heilta |6ytyy
koirille talutushihnoja ja omalla tekstilla saatavia kaulapantoja. B-yritykselld on myymala,
mutta muuton jaljiltd nettisivuille on jadnyt vanhat osoitetiedot. Facebook-sivuilta, joita he
paivittavat harvakseltaan, nykyinen osoite kuitenkin 16ytyy. Yritys myy myos kankaita ja
mainostaakin kangasvalikoimansa olevan Pohjanmaan suurin. Tatakin saattaa epailla

vanhaksi tiedoksi, silla alueella on my6s Eurokangas.

C-yritys toimii sivutoimisena kotiompelimosta kasin. Yritys tarjoaa mittatilaustdiden ja
korjausompelun lisdaksi my6s sisustussuunnittelua ja -ompelua. Omat tuotteet yrityksella
ovat pdadasiassa yksinkertaisen mallisia trikoomekkoja, joissa kuosit ja varit ovat pddosassa.
Muita tuotteita on lasten trikoopaidat, laukut ja kassit, pellavamekot ja sisustustekstiilit.
Instagramissa C on todella aktiivinen ja uusia paivityksia tehddan noin 1-3 kertaa viikossa.
Facebookissa paivityksien teko on epasdaanndllisempaa. Valilla niita on useampi viikossa ja
valilla voi jaada kuukausikin valista. Vertailtavista yrityksista C on ainoa, jolla on ndiden
kahden some-kanavan lisdksi vield kolmas: Pinterest. Yrityksen nettisivut ovat hyvin

pienimuotoiset ja ne kertovat napakasti kaiken tarpeellisen.
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D-yrityksesta ei [6ytynyt juurikaan tietoa, silla heilld ei ole sosiaalisen median kanavia, joilta
saisi ajankohtaista tietoa yrityksesta. Yrityksen nettisivun osoite oli hamaava ja sen
I6ytaminen vaati etsimista. Nettisivuilla oli lyhyesti kerrottu yrityksen palveluista, joita ovat
mittatilaustyona vaatteet ja kodin tekstiilit seka korjausompelu. Nettisivulla kerrotut
yhteystiedot ovat vanhat, mutta Google-haulla |6ytaa ajankohtaiset tiedot. limeisesti yritys
on tanakin paivana toiminnassa. Heilla mahtaa olla vakiintunut asiakaskunta, kun

mainostaminen on jatetty huomiotta.

E-yritys on B:n tavoin keskittynyt paaasiassa verhoiluun, mutta tekee myods ompelutoita.
Nettisivuilla mainitaan kestava kehitys ohimennen ylijadmakankaiden kayton suhteen.
Yrityksen Facebook sivua on paivitetty viimeksi vuonna 2019 ja Instagramia paivitetdaan

suurin piirtein parin kuukauden valein. Yritys E toimii sivutoimisena.

Kilpailuetua miettiessa somemarkkinointi tarjoaa lupaavia mahdollisuuksia. Vaasan seudulla
ei kovin monella tekijalla ollut aktiivisia sosiaalisen median kanavia, joten siihen
panostamalla voisi helposti erottua joukosta. Alueella ei my6skaan ole alan yritysta, jonka
kohderyhmana olisivat nuoret aikuiset. Pdinvastoin vanhanaikaisen nakoiset logot ja
nettisivut, sekd somekanavien uupumisen uskoisi tydontdvan nuorempaa kansaa pois

yrityksen palveluiden aarelta.

4 KYSELY

Kysely on yksi haastattelun muoto, jonka avulla keratdaan kayttajatietoa kvantitatiivisin eli
maarallisin menetelmin. Tama tarkoittaa sitd, ettd hankittua aineistoa voidaan kasitella
tilastollisin menetelmin eli numeroina. Kyselyn tavoitteena on [6ytda yleistettadvissa olevaa
tietoa ja nimensa mukaisesti maarallisen tutkimuksen onnistuminen edellyttaa
mahdollisimman suurta maaraa vastauksia. Kyselya kaytetdaan esimerkiksi
yhteiskuntatieteellisissa tutkimuksissa, palautemittauksissa sekad asenteiden kartoituksessa.

(Vehkalahti, 2019, ss. 11-13)

Kysymysten muotoilu voi vaaristda saatuja tuloksia ja siksi kyselyn pitaa olla asenteeltaan

neutraali. Kysymykset taytyy muotoilla niin, ettei niista tule tulkinnanvaraisia vaan kaikki
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ymmartavat kysymyksen samoin. (Floyd ym., 2009, s. 376) Esimerkiksi kestavyydesta
puhuminen vaatteiden yhteydessa on mahdollista tulkita joko ymparistdystavallisyydeksi tai

materiaalien ja saumojen lujuudeksi.

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa asenteita, arvoja ja mielipiteita tekstiiliteollisuutta
kohtaan, millaisia kulutustottumuksia mahdollisilla tulevilla asiakkailla on, sekd mita seikkoja
he pitavat tarkeana pukeutumisessa ja pienen yrityksen arvolupauksessa. Kysely toteutettiin
Microsoft Forms -ohjelmalla ja sita levitettiin opiskelijan omilla some-kanavilla Facebookissa
ja Instagramissa, seka koulun sahkopostin valitykselld. Taman seurauksena suurin osa
kyselyyn vastanneista ovat todenndkoisesti joko tuttuja tai saman alan opiskelijoita, joka

saattaa vaadrentaa kyselyn tuloksia.

Kyselyyn vastasi yhteensa 86 henkil6d, mutta jotkut heista eivat vastanneet kaikkiin
kysymyksiin. Vastaajien keski-ika oli 29 vuotta ja eniten vastauksia saatiin nuorilta aikuisilta,
jotka tulevatkin todenndkdisesti olemaan yrityksen tarkein kohderyhma. Reilu 70 % kyselyyn
osallistuneista oli alle 30-vuotiaita. Vastaajista suurin osa, jopa 72 % oli naisia. Miehia oli

noin neljasosa, eli 24 % ja muunsukupuolisia 4 % vastaajista.

Kuva 5. Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma

SUKUPUOLI

mies, 24 %

nainen, 72 %

Kyselyn perusteella suurin osa ihmisista ostaa vaatteita joko parin kuukauden valein (52 %)
tai pari kertaa vuodessa (42 %). Kolme prosenttia vastaajista ostaa vaatteita pari kertaa
kuukaudessa ja yksi prosentti jopa viikoittain. Kaksi prosenttia vastanneista ostaa vaatteita

kerran vuodessa tai harvemmin.
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Kuva 6. Kyselyyn vastanneiden ostotottumukset

KUINKA USEIN OSTAT VAATTEITA?

harvemmin pari kertaa kuussa

LIS 1

viikoittain
pari kertaa 1%
vuodessa
42 %

parin kk valein
52%

Todenndkdisin syy uusien vaatteiden ostamiselle oli vastaajien keskuudessa vaatteen
rikkoutuminen tai oman koon muuttuminen, ja tdman vaihtoehdon valitsi 42 % vastaajista.
Tama oli vastausvaihtoehdoista kestavin valinta ja sen valitsi Iahes puolet vastaajista. Tama
voi kertoa kahdesta asiasta, ihmisten asenteiden muutoksesta vaatteita ja kuluttamista
kohtaan seka talouden heikosta tilanteesta. Toiseksi yleisin syy vaatteiden ostamiselle oli
”oman tyylin muuttuminen / kokeilunhaluisuus”, jonka valitsi 27 % vastaajista. Loput
vastasivat seuraavasti: “vuodenajan vaihtuminen” 14 %, "juhlat / muut erityistilaisuudet” 11

% ja "kyllastyminen omistamiini vaatteisiin” 5 %.

Vain yksi prosentti kertoi ostavansa uusia vaatteita muodin seuraamisen perusteella, jonka
voisi vaittaa olevan vastausvaihtoehdoista kuluttavin trendien tihean vaihtumistahdin
vuoksi. Diantari (2021, s. 25) kertoo pikamuotiyritysten tuottavan jopa 52 mallistoa
vuodessa, eli uusi mallisto kerran viikossa, jolloin muodin seuraaminen ei ole milldan tapaa

kestavaa.
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Kuva 7. Kyselyyn vastanneiden ostosyyt

MIKA ON SINULLE TODENNAKOISIN SYY UUSIEN
VAATTEIDEN OSTAMISELLE?

juhlat/muut

muodin ‘I. erityistilaisuudet
seuraaminen 11%
1%
kyllastyminen

omistamiini vuodenajan
vaatteisiin vaihtuminen

5% 14 %

vaatteen
rikkoutuminen tai
oman koon oman tyylin
muuttuminen muuttuminen/kokeilun
42 % haluisuus
27 %

Seuraava kysymys koski vaatteiden ostopaikkoja ja se oli avoin kysymys, eli vastaajat saivat
vapaasti kirjoittaa vastauksensa tekstikenttaan. Yksi vastaus sisalsi yleensa useamman kuin
yvhden paikan ostaa vaatteita, joten tassa kysymyksessa prosenttimaarat kertovat
vaateostosten jakautumisesta eri paikkoihin, kun aiemmin on kyseessa ollut vastaajien
jakautuminen. Vastaukset lajiteltiin kategorioittain mainittujen yritysten ja arvojen

perusteella.

Eniten mainintoja kerdsivat vaateliikkeet (27 %). Tahan kategoriaan lajitellut vastaukset
olivat vaateliikkeet ja -kaupat, kivijalkaliikkeet, -myymalat ja -kaupat, ostoskeskukset,

ketjuliikkeet ja nimelta mainitut vaatekaupat, kuten H&M, Dressman ja Sokos.

Toiseksi suurin kategoria oli kirpputori, jonka listasi 24 % vastaajista. Kirpputoriksi lajitellut
vastaukset olivat kirpparit, kirpputorit, kierrdtyskeskukset, vintage- ja second hand -liikkeet,

UFF ja SPR.
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Kuva 8. Kyselyyn vastanneiden yleisimmat vaatteiden ostopaikat

LISTAA, MISTAA YLEENSA OSTAT VAATTEESI.

teen itse vastuullinen || vaihto

2% 2% 2%
urheiluliike
4%
suomalainen
5% vaateliikkeet

: 27 %

marl;etlt pienet yritykset
netista kirpputori
22% 24 %

Kolmanneksi eniten, eli 22 % vaatteista ostetaan netista. Taman kategorian vastaukset
jakautuivat selkeasti vield kolmeen ryhmaan, josta ensimmainen on Zalando (25 %).
Suurimpaan kategoriaan kuuluvat vastaukset olivat “netista, nettikaupoista ja
verkkokaupoista” seka yksittaiset nimelta mainitut yritykset, kuten Ellos ja Boozt, jotka oli
mainittu vain kerran tai pari. Myos ultrapoikamuodin tuottaja Shein oli nimetty kerran. 25 %
nettiostoksista tehddan second hand -sovelluksilla, kuten Zadaa ja Tise, myyntifoorumeilla,

kuten Tori.fi, Facebook kirpputori ja Instagramin myyntitilit, seka muilla nettikirpputoreilla.

Kuva 9. Kyselyyn vastanneiden nettiostosten jakautuminen

NETISTA

second hand -

sovellukset,
muut nettikaupat, 50 % myyntifoorumit, 25 % | zalando, 25 %
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Loput vastauksissa mainitut kategoriat muodostavat yhdessa reilun neljasosan vastaajien
vaateostoksista. Yhdeksan prosenttia vaatteista ostetaan marketeista. Kategorian
vastauksiin lukeutui “normi kaupat”, marketit, tavaratalot, Prisma, Citymarket, Lidl,
Tokmanni ja Halpahalli. Viidessa prosentissa vastauksista oli erikseen mainittu suomalaisuus
tai nimetty suomalainen yritys, kuten Nanso, Riva ja DOPP. Nelja prosenttia vaateostoksista
tapahtuu urheiluliikkeissa, kuten XXL, Stadium tai Intersport, ja kaksi prosenttia vaatteista
tehdaan itse. Toiset kaksi prosenttia vaateostoksista tehddan vastuullisuus mielessa. Naissa
vastauksissa oli mainittuna joko vastuullisuus, kestavyys tai eettisyys. Seuraavat kaksi
prosenttia vastauksista mainitsi pienet yritykset. Myds vaatteiden vaihtaminen ystavien ja
perheen kesken on mainittu kahdessa prosentissa vastauksista. Viimeinen yksi prosentti
koostuu kahdesta vastauksesta, jotka eivat sopineet muihin kategorioihin ja nama olivat

”levykauppa” ja "erikoisliikkeista”.

Kyselyn seuraavassa kohdassa vastaajia pyydettiin kuvailemaan pukeutumistyyliddn vapaasti
avoimeen tekstikenttdadan. Taman kysymyksen tarkoituksena oli selvittdd mahdollisten
asiakkaiden preferensseja tyylia koskien. Tuloksia voitaisiin mahdollisesti kayttaa hyodyksi
esimerkiksi mallistoa suunniteltaessa, jotta se vetoaisi mahdollisimman laajalle yleisélle.
Vastaukset vaihtelivat yhden sanan vastauksista useamman lauseen pohdintaan ja
luetteloihin. Tulosten analysoimiseksi vastauksista napsittiin tyylia kuvaavat sanat ja ne

lajiteltiin omiin ryhmiinsa, jonka jalkeen niista tehtiin vertailua helpottava taulukko.

Vastauksista erottui heti, etta vaatteissa arvostetuin ominaisuus on mukavuus, ja 31 %
kaikista kuvailuista mainitsikin taman ominaisuuden. Kukapa nyt pukeutuisikaan
tarkoituksella epamukaviin vaatteisiin? Rentous korostuu vapaa-ajan pukeutumisessa ja
kotona oleilussa. Toiseksi yleisin kuvailu liittyy myos vaatteiden ominaisuuksiin, ja se on
helppous ja kdaytannollisyys. Naiden kahden tarkeimman ominaisuuden jalkeen tyylista

kerrotaan paaasiassa tyylisuuntauksiin liittyvilla sanoilla.
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Kuva 10. Kyselyyn vastanneiden tyyli

KUVAILISIN TYYLIANL...

leikkisa gootti

ei muodin mukana

tavallinen 2% 2% 2%
3%
rento,
nostalginen, mukavuudenhaluinen
vintage 31%
3%
rock ravakka, rohkea
4% 3%
urheilullinen ;
4% persoonallinen,
itsensd nakoinen
4%
alternative
5% klassinen, siisti,
kasuaali
kokeilunhaluinen, 11% helppo,
vaihteleva kdytannollinen
7% 13 %
yksinkertainen,
pelkistetty
8%

Joillekin my0s varit maarittelevat omaa tyylia. Tyylia kuvailtaessa mainitut varit koottiin

omaan kaavioonsa (alla). Varimaininnoista 43 % oli tummia ja mustia, ja varikkyys mainittiin

yhta monta kertaa, kun taas maanldheiset savyt tayttivat loput 14 %.

Kuva 11. Kyselyyn vastanneiden varijakauma

VARIT

maan-
laheinen,

tumma, 43 % varikds, 43 % 14 %

Suurin osa tyylikuvailuista liittyi vaatteen ominaisuuksiin tai tunnettuihin tyylisuuntauksiin,

kuten aiemmin nahtiin, mutta jotkut harvat kayttivat kuvailevampia sanoja. Nama
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jakautuivat tasan positiivisten ja negatiivisten valilla. Jotkut ovat tyytyvaisia omaan tyyliinsa
ja kokevat sen hienoksi ja hyvaksi, kun taas toiset tuntevat epavarmuutta aiheesta ja

tuntevat olevansa tyylittémia ja tyylinsa tylsia.

Kuva 12. Kyselyyn vastanneiden kokemukset tyylistaan

KOKEMUKSET OMASTA TYYLISTA

hieno, hyva, 50 % tylsa, tyyliton, 50 %

Jotkin tyylikuvailut perustuivat vahvasti sukupuoleen. Tallaisista maininnoista 67 % oli
feminiinisia ja 33 % maskuliinisia. Nama kuvailut olivat kieleltdaan varikkaita. Esimerkiksi
feminiinista tyylia kuvailtiin perinteisten “naisellinen” ja "tyttomainen” lisdksi myos termeilla

"kirjastotati”, “basic bitch” ja “fem-boy” ja maskuliinista “tom-boy” ja "metallijaba”.

Kuva 13. Kyselyyn vastanneiden tyylin sukupuolittuneisuus

SUKUPUOLITTUNEISUUS

feminiininen, 67 % maskuliininen, 33 %

Seuraavassa kohdassa kyselya kartoitetaan ihmisten kiinnostusta pienia yrityksia ja
kasityoldisia kohtaan. Tulokset olivat kannustavia yrityksen perustamista suunnittelevalle,
silld suurin osa vastaajista (59 %) oli kiinnostunut ostamaan pienilta toimijoilta ja vastasi
kysymykseen mydntavasti. 38 % oli jonkin verran kiinnostunut ja vain kolme prosenttia

ilmoitti, ettei ole kiinnostunut.
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Kuva 14. Kyselyyn vastanneiden kiinnostus pienia toimijoita kohtaan

OLETKO KIINNOSTUNUT OSTAMAAN PIENILTA
YRITYKSILTA / KASITYOLAISILTA?

jonkin verran
38 %

en

kylla
y 3%

59 %

Kyselylld kartoitettiin vastaajien vaatekulutustottumusten kestavyyden lisdksi
korjausompelupalvelun tarpeellisuutta. 91 % vastanneista korjaa tai korjauttaa rikki
menneen vaatteensa, kun taas yhdeksan prosenttia ostaa uuden rikkoutuneen tilalle.
Kestavyys vaikuttaa olevan hyvalla pohjalla taman kysymyksen perusteella. Korjausompelu
sen sijaan vaikuttaa olevan melko vahan kaytetty palvelu, ja sitd kertoo kayttavan vain
seitseman prosenttia vastaajista. Suurempi osa ihmisista siis ostaa uuden vaatteen kuin vie

rikkoutuneen ammattilaiselle korjattavaksi.

Kuva 15. Kyselyyn vastanneiden toiminta vaatteen rikkoutuessa

JOS LEMPIVAATTEESI MENEE RIKKI, MITA TEET?

w

Vien korjattavaksi
ammattilaiselle
7%

Ostan uuden
9%

Vien korjattavaksi
sukulaiselle/tutulle
22 %

Korjaan itse
62 %
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Kyselyn seuraavassa kohdassa vastaajien tuli arvioida lueteltujen ominaisuuksien tarkeytta
vaatteissa. Nama ominaisuudet olivat kotimaisuus, ymparistdystavallisyys, laatu,
trendikkyys, eettiset tyoolot, merkki ja omaperaisyys/ainutlaatuisuus. Vaihtoehtoja kunkin
ominaisuuden tarkeydelle oli nelja erittdin tarkedsta ei yhtaan tarkeaan. Vastausvaihtoehtoja
tehtiin tarkoituksella parillinen maara, jotta vastaajat eivat pysty olemaan tdysin neutraaleja.
Laatu koettiin ominaisuuksista selkedsti tarkeimmaksi ja vaatteen merkilla ja trendikkyydelld

oli vahiten merkitysta.

Kuva 16. Kyselyyn vastanneiden mielipiteet eri ominaisuuksien tarkeydesta vaatteessa

KUINKA TARKEITA SEURAAVAT OMINAISUUDET OVAT SINULLE VAATTEISSA?

B erittdin
kotimaisuus I - jonkin verran
M ei niin valia
ymparistoystavallisyys - . M oi yhtsn
laatu N
eettiset tydolot - .
omaperdisyys / ainutlaatuisuus - -
100% 0% 100%

Ominaisuuksien tarkeyden maarittelyn jalkeen kysyttiin valmiudesta maksaa enemman
ndista samaisista ominaisuuksista. Tarkeaksi todetut ja ne, joista oltiin valmiita maksamaan
enemman, kulkivat loogisesti aika lailla kdsi kadessa. Mielenkiintoista oli kuitenkin huomata,
ettd selkedsti suurempi osa oli valmiita maksamaan enemman kotimaisuudesta, kuin kuinka
moni piti sita tarkedna ominaisuutena vaatteessa. Sama oli huomattavissa myos
ymparistoystavallisyyden ja eettisten tyéolojen suhteen, mutta ero ei ndissa ollut yhta

dramaattinen.
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Kuva 17. Kyselyyn vastanneiden valmius maksamaan enemman naista ominaisuuksista

OLETKO VALMIS MAKSAMAAN ENEMMAN SEURAAVISTA OMINAISUUKSISTA
VAATTEISSA?

B mieluusti
[ jonkin verran
B ci mielelldan
B en yhtdan

kotimaisuus
ymparistoystavallisyys
laatu

trendikkyys

eettiset tyoolot

merkki

omaperaisyys / ainutlaatuisuus

100% 0% 100%

Kyselylla haluttiin kartoittaa myos vaateteollisuuden ymparistovaikutusten tuntemusta
vastaajien keskuudessa. Suurin osa kokee tietdvansa niista jonkin verran ja lahes yhta suuri

0sa on varmoja tiedoistaan. Vain seitseman prosenttia vastaajista ei tieda aiheesta.

Kuva 18. Kyselyyn vastanneiden tietoisuus vaateteollisuuden ymparistovaikutuksista

TUNNETKO VAATETEOLLISUUDEN
YMPARISTOVAIKUTUKSIA?

jonkin verran 48 % kylla 45 %

Taman jalkeen vastaajia pyydettiin kirjoittamaan avoimeen tekstikenttdan, mitka asiat
heiddan mielestaan vaikuttavat vaatteen ymparistoystavallisyyteen. Kysymys sai yhteensa 74
vastausta kyselyn 86 osallistujalta. Naista vastauksista nelja oli “en tieda” -tyyppisia
vastauksia. Vastausten laajuus vaihteli yhdesta sanasta, kuten ”saasteet”, useampaan
lauseeseen, ja kaikki mainitut asiat pitivat paikkansa. Useimmiten mainittuja aiheita olivat

muun muassa materiaali, sen valmistus ja alkuperd, kuljetus, valmistusmenetelmat ja
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suunnittelu. Oletettavan suuri osa vastaajista on alan opiskelijoita, joka voi vaaristaa
tuloksia. Alaa opiskelleet ovat kuitenkin luotettava lahde aiheesta kuluttajille ymparillaan, ja
on hienoa huomata, kuinka paljon aiheesta tiedetdan. Viimeisena aiheeseen liittyen
kartoitettiin vield kiinnostusta oppia enemman kestdavaan pukeutumiseen vaikuttavista

asioista. 86 % kyselyyn osallistuneista on kiinnostuneita ja 14 % ei.

Kuva 19. Kyselyyn vastanneiden kiinnostus oppia aiheesta

MINUA KIINNOSTAA OPPIA ENEMMAN KESTAVAAN
PUKEUTUMISEEN VAIKUTTAVISTA ASIOISTA

Kyselyn viimeinen kohta koski suoraan arvolupausta ja se kuului: "Mita sina toivoisit pienen
yrityksen lupaavan tuotteestaan/palvelustaan?”. Tamakin avoin kysymys kerasi 74 vastausta
kyselyn 86 osallistujalta. Eettisyys ja kestavyys nakyivat vastauksissa laajasti. Pienelta
yritykselta kyselyyn vastanneet toivoivat padasiassa lapinakyvyyteen liittyvia asioita, kuten
mista tuotteen hinta koostuu, missa tuotteet valmistetaan ja millaisissa olosuhteissa seka
materiaalien alkuperan kertomista. Muita toiveita vastaajilta tuli muun muassa laatuun ja
tyonjalkeen, hinta-laatu -suhteeseen seka asiakaspalveluun liittyen. Ndita asioita kdydaan

vield tarkemmin lapi kappaleessa 5.3 Arvolupaus.

5 YRITYKSEN KONSEPTOINTI

Hyva liiketoimintamalli on oleellinen kaikille menestyville organisaatioille, oli kyseessa sitten
aloittava yritys tai vanha tekija (Magretta, 2002). Mika sitten on liiketoimintamalli?
Asiantuntijoilla on eridvia kasityksia aiheesta, jonka seurauksena sille on useampia

maaritelmia. Casadesus-Masanell ja Ricart (2011) kertovat artikkelissaan nadistd muutamia:

Drucker: ”Liiketoimintamalli vastaa kysymyksiin: Kuka on asiakkaasi ja mita han arvostaa?

Kuinka tuotat arvoa sopivaan hintaan?”
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Magretta: “Liiketoimintamalli on yrityksen toimintaa selittdva tarina.”

Christensen: ”Liiketoimintamalli koostuu neljasta elementista: arvolupaus asiakkaalle, kaava

tuottojen tekemiseksi, tarkeimmat resurssit ja tarkeimmat prosessit.”

Yksinkertaisimmillaan liiketoimintamalli koostuu johtotason valinnoista ja niiden
seurauksista. Esimerkiksi hinnoittelu (valinta) vaikuttaa myynnin maaraan, joka puolestaan

vaikuttaa yrityksen muihin osa-alueisiin (seuraus). (Casadesus-Masanell & Ricart, 2011)

5.1 Liiketoimintamallin kartta

Business Model Canvas, tai liiketoimintamallin kartta (kuva 20.), on muotoiluajattelun
tyokalu, joka auttaa hahmottamaan yrityksen toimintaan liittyvia osa-alueita
konkreettisemmin. Yrityksen liiketoimintamalli koostuu yhdeksasta osasta, jotka
kartoitetaan kaavion avulla. “Kumppanit” kohtaan listataan yhteistyokumppanit, joita
tarvitaan yrityksen pyorittamiseksi. Toiminnot ovat jokapaivaisia aktiviteetteja, joita
yrityksessa tehdaan. Resurssit tarkoittavat kaikkea sita, mita yrityksen pyorittamiseen
tarvitaan, kuten tietoa, tyontekijoita ja padomaa. Arvolupaus on uniikki jokaiselle yritykselle
ja jokaiselle asiakassegmentille. Se kertoo miten yritys tuottaa arvoa asiakkaalle tuotteillaan
ja palveluillaan. Asiakassuhteet-osiossa kerrotaan, millaista suhdetta asiakkaisiinsa yritys
tavoittelee ja miten asiakassuhteita rakennetaan ja yllapidetdaan. Kanavien kautta tapahtuu
niin vuorovaikutus asiakkaiden kanssa, kuin arvon siirtdminen asiakkaille. Asiakassegmentit
kertovat mitka ovat yrityksen tarkeimmat kohderyhmat. Kulurakenne tarkoittaa yrityksen
menoja, jotka selvidvat kartoittamalla resursseja ja toimintoja, kun taas kassavirta kertoo
mista yritys saa tulonsa. Tassa opinnadytetyossa keskitytaan kaavion osiin arvolupauksesta,

asiakassuhteesta ja asiakasryhmasta. (Business Models Inc, 2022-a)
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Kuva 20. Liiketoimintamallin kartta Osterwalderin malliin perustuen

YNGRV 7F; UNIKKI ARVOLUPAUS @ SIAKAS- | @  ASIAKAS-
SUHTEET | *™ SEGMENTIT

flall RESURSSIT N KANAVAT

% KULURAKENNE (3 KASSAVIRTA

5.1.1 Asiakassegmentit

Asiakkaan ymmartaminen on avaintekija menestyvan liiketoiminnan kehittamisessa, ja siksi
paatoksiin vaikuttavat arvot seka haasteet arkielamassa on olennaista tuntea (Kuudes,
2019). Tiedostava Kuluttaja -tutkimuksessa maariteltyjen Vakaumuksellisten ja
Tinkimattomien kuluttajien voidaan paatella olevan otollisia kohderyhmia. Samoin kuin
kyselyn tuloksissa ja tulevan yrityksen arvoissa, ndissa kahdessa kuluttajaryhmassa korostuu
vastuullisuuden tarkeys. Muita mahdollisia asiakassegmentteja ovat Unelmoijat ja
Itsevaltiaat. Nama kaksi ovat keskivertoa nuorempia ryhmia, heilla korostuu itseilmaisun

tarve ja heihin vetoaa aktiivinen ja visuaalinen somemarkkinointi.

Vakaumuksellisten ja Tinkimattémien elamaa ohjaavat vahvasti arvot. He kokevat
merkityksellisyyden tunteen kasvavan muiden hyvaksi toimiessaan, joka osaltaan selittaa
eettisyyden arvostamista ja sen vaikutusta ostopaatoksiin. Molemmat ryhmat ovat
keskivertoa enemman huolissaan maailman tilasta ja se ohjaa heidan kulutusvalintojaan, ja
he ovat valmiita nakemaan paljonkin vaivaa vastuullisten hankintojen eteen. Hyvinvointi on

molemmille tarkeaa ja he pyrkivat yksinkertaistamaan elamaansa. (Kuudes, 2019)
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Vakaumuksellisilla ympariston etu menee oman mielihyvan edelle. Tahdan ryhmaan kuuluvat
ihmiset uskovat keskivertoa huomattavasti enemman voivansa vaikuttaa omilla
valinnoillaan. "Vastuullisuus luo heiddn eldamaansa merkitystd, mutta toisaalta myds
voimakasta riittdmattomyydentunnetta.” Tahan ryhmaan kuuluvat pyrkivat
saastavaisyyteen, mutta ovat valmiita maksamaan vastuullisesti tuotetuista tuotteista ja
palveluista. Taten he tasapainottelevat edullisuuden ja vastuullisuuden valilla.
Vakaumuksellisista reilusti yli puolet on naisia ja keskivertoa suuremmalla osalla on

korkeakoulututkinto. (Kuudes, 2019)

Tinkimattomille laatu on kaikki kaikessa. He ovat vaativia kuluttajia ja estetiikan arvostajia.
He kokevat merkityksellisyytta itselleen tarkeiden asioiden, ilmididen ja aatteiden tukemisen
kautta, ja kulutusvalinnat ovatkin heille ikaan kuin kannanottoja. He haluavat tehda elamasta
omannakdista. Tinkimattomista vahan yli puolet on naisia, reilu kolmasosa on yli 60-vuotiaita
ja lahes puolet asuu kahdestaan puolisonsa kanssa. He ovat suurilta osin korkeakoulutettuja

ja varakkaita. (Kuudes, 2019)

Unelmoijat ovat uteliaita optimisteja, jotka innostuvat herkasti uusista asioista ja tayttavat
eldamansa nautiskelulla ja kauneudella. Unelmaoijista yli puolet on naisia, reilu kolmasosa on
alle 30-vuotiaita, keskiarvoa suurempi osa on opiskelijoita ja yli puolet asuu vuokralla. Heille
luovuus ja itsensa toteuttaminen on tarkeda. Unelmoija tavoittelee hyvaa omatuntoa pienilla

vastuullisilla valinnoilla ilman, ettd omista nautinnoista tarvitsee tinkia. (Kuudes, 2019)

Itsevaltiaat ovat kunnianhimoinen ryhma ja he haluavat erottua massasta omaa
identiteettidan ilmaisemalla. Heille luovuus ja edellakavijyys on tarkeda ja se ndakyy muun
muassa pukeutumisessa ja sisustuksessa. Shoppailu on heille arjen piristys. Tama ryhma on
tietoinen vastuullisuuskysymyksistd, mutta omat paamaarat ovat etusijalla. Itsevaltiaat on
ryhmistad nuorin, eivatka he arvosta tasaista arkea niin paljon, kuin muut ryhmat. Heista yli
puolet on miehia, lahes puolella on korkeakoulututkinto ja 41 % on alle 30-vuotiaita.

(Kuudes, 2019)
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5.1.2 Asiakassuhteet

Millaista suhdetta asiakkaisiinsa yritys tavoittelee ja miten asiakassuhteita rakennetaan ja
yllapidetaan? Tarkoituksena on olla helposti ldhestyttava ja se onnistuu ystavallisella
asiakaspalvelulla ja kanavilla, joista asiakas |0ytaa helposti yhteystiedot ja muut
tarvitsemansa tiedot. Asiakkaiden luottamuksen rakentaminen on tarkea tavoite, ja sen
saavuttamiseksi yrityksen taytyy olla avoin ja rehellinen myds mahdollisista ongelmista.
Ajatuksena on myds jakaa sosiaalisen median kanavilla asiakkaille esimerkiksi vinkkeja siita,
miten he voivat itse pidentaa vaatteidensa ikaa. Tama voi lisdta uskottavuutta ja
luotettavuutta aiheesta kiinnostuneen yleison silmissa. Pdatavoitteena on vastata asiakkaan
odotuksiin ja ylittaa ne. Tama toteutuu esimerkiksi laittamalla tilausten mukaan jotain pienta
ekstraa, kuten kasin kirjoitetun kiitoskortin ja tarran. Postitettavien tilausten pakkaaminen
kauniisti lisda elamyksellisyytta, mutta siina tulee ottaa huomioon kestavyys ja ylimaaraista

jatetta tulisi valttaa.

5.2 Asiakasarvokartta

Value Proposition Canvas tai asiakasarvokartta on tyokalu, jonka avulla kartoitetaan
asiakkaan tarpeita ja miten yritys voisi niihin vastata. Taman tyokalun tarkoituksena on
auttaa suunnittelemaan tuote, joka menestyy markkinoilla luomalla asiakkaille lisdarvoa.
Asiakasarvokartta koostuu kahdesta osasta: asiakasprofiilista ja arvokartasta, joissa
molemmissa on kolme lohkoa. Oikealla puolella kaaviossa on asiakasprofiili, joka jakautuu
asiakkaan tavoitteisiin, haluihin ja tarpeisiin seka hanen kohtaamiinsa ongelmiin. Arvokartta
pyrkii vastaamaan asiakasprofiilin lohkoihin ja se koostuukin hyétyjen tuottajista, ongelman

ratkaisijoista seka tuotteista ja palveluista. (Strategyzer, n.d.-b)

Kaavion tayttaminen aloitetaan asiakkaan puolelta. Jokaisella asiakassegmentilla on omat
tavoitteensa, halunsa/tarpeensa ja ongelmansa, joten ensimmaisend taytyy maaritella
kohderyhma. Tuotteet ja palvelut suunnitellaan sen pohjalta, ettd ne auttaisivat asiakasta
saavuttamaan tavoitteensa. Nama tavoitteet voivat olla kdytdannollisia, sosiaalisia tai
emotionaalisia. Ongelmat tarkoittavat negatiivisia asioita, joihin asiakas tormaa tavoitteisiin

pyrkiessaan ja ratkaisujen tarkoituksena on auttaa valttamaan niitd. Hyddyn tuottajat



28

pyrkivat vastaamaan asiakkaan haluihin ja tarpeisiin, jotka herdavat tavoitteisiin pyrkiessa.

(Strategyzer, n.d.-b)

Kuva 21. Asiakasarvokartta Osterwalderin malliin perustuen

HYODYN TUOTTAJAT
o RATRAISUT

TUDTTEET & PALVELUT

5.3 Arvolupaus

Arvolupaus, eli yrityksen asiakkaalle tekema lupaus siitd arvosta, jonka sen tuotteet ja
palvelut tuottavat, on yksi tarkea osa brandimarkkinointia. Hyva arvolupaus on helposti
ymmarrettdva ja ytimekas. Se kertoo kenelle tuotteet ja palvelut on suunnattu seka miksi

asiakkaan kannattaa valita kyseinen yritys. (Venaldinen, 2022)

Heino pohti opinndytetydssdan (2018, s. 46) arvolupauksen tarkoitusta yritykselle
mielekkaasti yksinkertaistaen: ”Arvolupauksen ei tarvitse olla ’kiveen hakattu totuus’-- se on
koko toiminnan kannalta tarkea ohjenuora. Yrityksen toiminnan uudistuessa
tulevaisuudessa, on oleellista my6s muokata arvolupausta vastaamaan jalleen uusia

tavoitteita ja nakemyksia”.

Asiakassegmenteista Unelmoijat valikoituivat Idhempaan tarkasteluun arvolupauksen
suhteen, silla he vaikuttavat harkituista kohderyhmista otollisimmalta asiakkaalta. Heidan

tavoitteensa, ongelmansa sekd halunsa ja tarpeensa linjautuivat hyvin kyselyssa saatujen
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vastausten kanssa. Alla on Tiedostava Kuluttaja -tutkimuksessa koottu lista asioista, jotka
vaikuttavat Unelmoijan ostopaatoksiin. Ensimmainen kohta liittyy tunteisiin vetoamiseen.
Tata pyritaan toteuttamaan tarinallisuudella, joka luo asiakkaalle lisdarvoa. Toinen kohta on
inspiroivuus ja itseilmaisun tukeminen. Yritys pyrkii tuottamaan uniikkeja tuotteita ja
ilmaisemaan omaa visiota kokeillen rohkeasti uutta. Kolmannen kohdan elamyksellisyys
toteutetaan asiakkaan odotusten ylittamiselld, esteettisyydella ja tilausten pakkaamiseen
panostamalla. Tuotteissa ja palvelussa yhdistyy seuraavassa kohdassa toivottu vastuullisuus
ja nautinnollisuus, silla se on koko yrityksen pohjimmainen ajatus. Viimeinen kohta liittyy

aktiiviseen osallistumiseen some-kanavilla, joka on yrityksen suurin markkinointitaktiikka.

Kuva 22. Unelmoijat checklist (Kuudes, 2019)

é/ﬂé/ﬂ"'ﬂyif— 17 CHECKLIST
1. 3. o.

Vetoaako Onko se Onko brandi
tuote tai palvelu elamyksellinen? OktI'IVISQiStI Iosnc.erl
tunteisiin? sosiaalisen median

SILOLLISYYS

2 |+ kanavissa?
® L]

Yhdistyykod tuotteessa
tai palvelussa
vastuullisuus ja
nautinnollisuus?

Inspiroiko se,
tukeeko
itseilmaisua?

Alle (kuva 23) on koottu kyselyssa ilmenneet tavoitteet, ongelmat, halut ja toiveet, joihin

asiakkaat toivovat yrityksen vastaavan.



Kuva 23. Kartoitus asiakkaan tarpeista ja miten yritys voisi niihin vastata
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TAVOITTEET

TUOTTEET & PALVELUT

Yksilollisyys, itseilmaisu, kauneus

Uniikit tuotteet, oman vision
toteuttaminen, toiveiden kuuntelu ja
toteutus mahdollisuuksien mukaan

Saada lempivaatteet kestamaan

Korjaus ja muokkauspalvelu, tuotteiden
rakenteet tehty kestamaan kayttoa,
huoltovinkit ja pesuohjeet

Kestavan kehityksen tukeminen

Somekanavilla informoivia postauksia
aiheesta, tuotteita kierratysmateriaaleista,
pientuotanto, muovipohjaisten
materiaalien valttaminen

ONGELMAT

RATKAISUT

Mielihyvan ja vastuullisuuden
vastakkainasettelu

Molemmat samassa paketissa!

Asiakkaana vaikea arvioida vaatteen
eettisyytta ja ekologisuutta

Lapinakyvyys kaikista tuotantovaiheista
(materiaalien alkuperd, tyoolosuhteet)
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Epavarmuus vaatteen huollosta

Selkeat pesu- ja huolto-ohjeet saatavilla,
helposti lahestyttavyys = asiakas uskaltaa
tulla kysymaan

Ymparistovaikutuksilla vetoaminen tuntuu
syyllistavalta

Kannustava nakékulma on motivoivampi

Eldinten oloista ei kerrota ja siksi villapaita
jaa ostamatta

Jos ostetaan eldinperaisia materiaaleja
kuten villaa, eldinten olot ja kohtelu oltava
ensiluokkaista tuotantopaikalla

HALUT & TARPEET

HYODYN TUOTTAJAT

Arjen estetiikka

Kaytannollisia ja mukavia tuotteita
persoonallisella otteella

Laatu

Luonnonmateriaalit, huolellinen tyonjalki

Takuu

Palautus- ja vaihto-oikeus

Vastinetta rahalle

Lapinakyvyys hinnoittelussa = asiakas tietaa
mistd maksaa

Kotimaisuus

Hankinnoissa suositaan kotimaista
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Kauniisti pakatut tilaukset, mukana pienta
Elamyksellisyys, merkityksellisyys, lisdarvo ekstraa kuten tarra ja kiitoskortti,
tarinallisuus

Arvolupaus muotoutuu asiakasarvokartan ja kyselyn tulosten avulla keratysta ja lajitellusta
tiedosta, josta selviaa mahdollisten asiakkaiden huolet, toiveet ja tavoitteet seka miten yritys
suunnittelee niihin vastaavansa. Tuloksissa korostui kestavyys, vastuunkanto, laatu, aitous ja

yksilollisyys, joiden pohjalta arvolupaukseksi muodostui:

Yksilollista pukeutumista kestavyyden kannattajille. Ateljé-palvelut ja tuotteet, joiden

tavoitteena on tehda vastuullisesta pukeutumisesta helppoa ja elamyksellista.

6 ARVIOINTIJA POHDINTA

Opinndytetyon tavoitteina oli kartoittaa kohderyhmaa ja paikallista kilpailua, seka kehittaa
arvolupaus havaintojen pohjalta. Tyolle asettamani tavoitteet saavutettiin, ja sain tyon
kautta kokemusta ja tietoa yrityksen konseptoinnin eri osa-alueista seka arvokasta aineistoa
kohderyhmasta niin kyselyn kuin Kuudennen Tiedostava Kuluttaja -tutkimuksen kautta. Opin
prosessin aikana hyodyntamaan aineistonhakumenetelmia tehokkaammin ja jatkossa osaan

hyodyntaa erilaisia lahteita entistd paremmin.

Koen, etta tdma aihe ei esittele osaamiseni parhaita puolia, mutta tekemisen kautta tunnen
kuitenkin kehittyneeni muissa osa-alueissa. Esimerkiksi tekstin tuottaminen on aina ollut
minulle haastavaa, mutta tyon aikana saatoin kirjoittaa useamman sivullisen asiaa lahes
huomaamatta. Tasta tulee olemaan suuresti hyotya erityisesti some-markkinoinnin osalta.
Aiheeni on tydelamaldhtoinen, vaikka yritys on vield suurilta osin ajatuksen tasolla. Ja vaikka
aiheenvalinta ei ollut kaikista mielekkain, tyosta tulee varmasti olemaan hyotya

tulevaisuudessa.

Kyselya laatiessa oli kysymysten sopivuutta aluksi vaikea hahmottaa, ja niiden puutteet

konkretisoituivat vasta vastauksia kasiteltdessa. Vapaasti kirjoitettavien kysymyksien tuloksia
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oli paljon tyolaampi kasitelld kuin monivalintakysymysten ja niiden purkaminen vei paljon
aikaa. Kylla/ei -tyyppiset kysymykset eivat ole suositeltavia ja olisinkin voinut kirjoittaa
esimerkiksi “Minua kiinnostaa oppia enemman kestavaan pukeutumiseen vaikuttavista
asioista” -kysymyksen muotoon ”“Kuinka kiinnostunut olet oppimaan kestavaan
pukeutumiseen vaikuttavista asioista”. Olen tyytyvdinen kyselystd saamieni vastausten
maaraan, ja se jopa vahan yllatti minut. Uskon, etta ihmiset ovat suurimmilta osin

kiinnostuneet aiheesta, jonka ansiosta he myds mielelldan vastasivat kyselyyni.

Kyselyn tekovaiheessa tuntui hyvalta idealta, tehda vastausvaihtoehtoja tarkoituksella
parillisen maaran vaatteen ominaisuuksia koskevissa kysymyksissa, jotta vastaajat eivat
pystyneet olemaan tdysin neutraaleja. Vastauksia analysoidessa alkoi kuitenkin
mietityttdamaan, ettd mahtoiko se vaaristaa tuloksia. Paatin tehda niin, silla usein jos ei tieda
mita vastata, ei jaksa keskittya tai jos aihe ei kiinnosta, valitaan silloin helposti neutraali
vaihtoehto. Halusin saada tallaiset vastaajat miettimaan omaa kantaansa. Useammassa
avoimessa kysymyksessa jai puuttumaan yli kymmenen vastausta. Jos suunnittelee kyselyn

tekoa, niin suosittelen tekemaan kysymyksista pakollisia.
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Liite 1. Kestdva pukeutuminen ja arvolupaus -kysely

Moikka!
Olen Noora Kojonen ja opiskelen muotoilua Hdmeen ammattikorkeakoulussa. Kirjoitan talla
hetkelld opinndytety6td, jonka aiheena on arvolupaus tulevalle yritykselleni, seka kestava kehitys

pukeutumisen suhteen.

Arvolupaus on yrityksen lupaus arvosta, jonka sen tuote/palvelu

tuottaa asiakkaalle.

Tarvitsen nyt apuasi, silla arvolupauksen maarittamiseksi tarvitaan tietoa ja mielipiteita
mahdollisilta tulevilta asiakkailta. Vastauksesi auttaa hiomaan yrityksen arvolupauksen
mahdollisimman asiakasystavalliseksi, joten nyt on tilaisuutesi vaikuttaa! Aineistoa tarvitaan

mahdollisimman paljon tutkimuksen onnistumiseksi, joten jokainen vastaus on tarkea!

Aikaa kyselyyn vastaamiselle on tammikuun loppuun. Vastaukset keratdaan anonyymisti.

Kysely kestda 5-10 minuuttia.

Suuri kiitos kaikille vastanneille!

1. Ika
2. Sukupuoli
3. Kuinka usein ostat vaatteita?
a) viikoittain
b) pari kertaa kuussa
c) parin kk valein
d) parikertaa vuodessa
e) harvemmin
4. Mika on sinulle todennédkoisin syy uusien vaatteiden ostamiselle?
a) juhlat/muut erityistilaisuudet
b) vuodenajan vaihtuminen

c) kyllastyminen omistamiini vaatteisiin
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d) muodin seuraaminen

e) oman tyylin muuttuminen/kokeilunhaluisuus

f) vaatteen rikkoutuminen tai oman koon muuttuminen
Listaa, mista yleensa ostat vaatteesi.

Kuvailisin tyyliani...

Oletko kiinnostunut ostamaan pienilta yrityksiltd/kasityolaisilta?
a) kylla

b) jonkin verran

c) en

Jos lempi vaatteesi menee rikki, mita teet?

a) Korjaan itse

b) Vien korjattavaksi sukulaiselle/tutulle

c) Vien korjattavaksi ammattilaiselle

d) Ostan uuden

Kuinka tarkeita seuraavat ominaisuudet ovat sinulle vaatteissa?
ERITTAIN / JONKIN VERRAN / EI NIIN VALIA / El YHTAAN
a) Kotimaisuus

b) ymparistoystavallisyys

c) laatu

d) trendikkyys

e) eettiset tyoolot

f) merkki

g) omaperdisyys/ainutlaatuisuus

Oletko valmis maksamaan enemman seuraavista ominaisuuksista vaatteissa?

MIELUUSTI / JONKIN VERRAN / EI MIELELLAAN / EN YHTAAN
a) kotimaisuus
b) ymparistoystavallisyys
c) laatu
d) trendikkyys
e) eettiset tyoolot
f) merkki

g) omaperdisyys/ainutlaatuisuus

Liite1/2
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12.
13.

14.
15.

Liite1/3

. Tunnetko vaateteollisuuden ymparistovaikutuksia?

a) kylla

b) jonkin verran

c) en

Mitka asiat mielestasi vaikuttavat vaatteen ymparistoystavallisyyteen?

Minua kiinnostaa oppia enemman kestavaan pukeutumiseen vaikuttavista asioista.
a) kylla

b) ei

Mita sina toivoisit pienen yrityksen lupaavan tuotteestaan/palvelustaan?

Vapaa sana
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Liite 2. Opinndytetyon aineistonhallintasuunnitelma_Kojonen

Aineistonhallintasuunnitelma

Opinndytetyd: Kestavyyskeskeisen ateljé-yrityksen arvolupaus

Noora Kojonen, kevat 2023

Aineisto

Opinndytetyossa kasitellaan kilpailevien yritysten vertailuanalyysin anonymisoitua aineistoa
seka mahdollisille tuleville asiakkaille suunnatun kyselyn anonyymia vastausmateriaalia.

Vertailuanalyysi toteutettiin joulukuussa 2022 ja kysely suoritettiin tammikuussa 2023.

Tutkimusaineiston tallennus ja sdilytys

Tutkimusaineisto tallennetaan tekijan tietokoneelle ja varmuuskopio ulkoiselle kovalevylle.
Kysely tuloksineen on tallennettuna Microsoft Forms -ohjelmassa. Opinnaytetydjarjestelma
Wihiin tallennetaan itse opinndytety0, jossa tutkimusaineisto on analysoidussa muodossa.
Wihin kautta tyota paadsevat tarkastelemaan opinndytetyon ohjaajat Pirjo Seddiki ja Katri

Hietala.

Arkaluotoiset tiedot

Kyselyn tulokset on vastaanotettu anonymisoituna ja vertailuanalyysin aineisto esitetaan

anonyymisti.

OpinndytetyOaineiston omistajuus

Ty6 on tehty omiin tarpeisiin, eika projektissa ole muita osapuolia. Taten tekijalla on

aineiston omistajuus.
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Aineiston kasittely tyon valmistumisen jdlkeen

Opinnaytetyon valmistuttua kysely tuloksineen poistetaan Forms-ohjelmasta seka tekijan
tietokoneelta. Tekijan kovalevylla kyselyaineistoa sailytetdaan vahintaan vuoden ajan.
Aineistoa voidaan jatkossa hyodyntaa arvolupauksen hiomisessa. Kun aineistolle ei ole enaa

kayttoa, se havitetaan tietoturvallisesti.

Vertailuanalyysin aineistoa ei jatko kayteta. Aineistoa sadilytetaan tietoturvallisesti tekijan
ulkoisella kovalevylld vuoden ajan opinndytetyon hyvaksymispdivastd, jotta tulokset voidaan

varmistaa tarvittaessa. Taman jalkeen aineisto havitetaan turvallisesti.
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