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Millainen on Vaatteet palveluna -malli?

Yksi lupaavista tekstiiliteollisuuden malleista on palveluliiketoimintamalli: tuotteen ostamisen sijasta
kuluttajille tarjotaan esimerkiksi tuotteen lainaus-, jakamis- tai vuokrauspalvelua sekd omistamisen sijaan
lyhytaikaista kokemusta tuotteesta (mm. Belk, 2014; Pedersen ja Netter, 2015; Tukker, 2015).

ggllut;cajille tarjotaan vaatteita seka asusteita palveluna omistamisen sijaan (ks. esim. Pedersen ja Netter,
5).

Mallissa palvelun tarjoava yritys vastaa vaatteen yllapidosta (Armstrong ja Lang, 2013) ja tavoitteena on
optimoida tuotteiden kayttoarvo korkeaksi mahdollisimman pitkaksi ajaksi, samalla kun kulutetaan
mahdollisimman vahan aineellisia resursseja sekad energiaa (Stahel, 2005).

Mallin padideana on siirtya volyymimyynnistd ja alhaisista hinnoista laadukkaampiin ja pitkdkestoisempiin
vaatteisiin, joita voidaan tarjota asiakkaille monta kertaa.

Vaatteet palveluna -malli on levinnyt jo laajalle sen synnyinmaassa USA:ssa, jossa on jo syntynyt useita
malliin keskittyvia yrityksia (esim. Rent The Runway, Nuuly, Haverdash)

Suomessakin toiminta on lisddntynyt muutaman vuoden aikana varsinkin isoimmissa kaupungeissa (mm.
Vaatepuu, Vaaterekki, Mallaamo, Lace & Rose). Naiden lisdaksi monet suuret vaateketjut ovat ottaneet tai
suunnittelemassa laajentaa liiketoimintaansa Vaatteet palveluna -malliin (esim. Filippa K, Houdini).



Miten tehda palvelumallista
houkutteleva?

* Meidan pitaa ymmartaa, miten Vaatteet palveluna -
liiketoimintamallilla voidaan luoda arvoa kuluttajille.

* Ensimmaisena steppina halusimme ymmartaa mallin tuottamia
hyotyja ja uhrauksia kuluttajille, joiden erotuksena asiakasarvo
muodostuu, hydédyntaen asiakasarvokirjallisuuden viitekehysta
(Zeithaml, 1988; Woodall, 2003; Zeithaml ym., 2020).

* Aineisto on keratty Telaketju -hankkeessa toteutetussa
kuluttajatutkimuksessa seka yritystydpajassa.

@



Kuluttajien Kiinnostus
Vaatteet palveluna -
malliin

Kokemuksellisuutta ja sosiaalisia ulottuvuuksia sisaltavat palvelut, kuten
vuokraus ja vaatteiden vaihto-tilaisuudet, houkuttelivat enemman nuorempia
kuluttajia, kun taas tuotetyytyvdisyyttd lisaavat palvelut, kuten korjaus,
kustomointi ja uudelleenvalmistus, houkuttelivat enemman vanhempia kuluttajia
(Armstrong et al 2015)

Kuluttajien positiivinen suhtautuminen vaatteiden vuokraamiseen omistamisen
sijasta, kayton helppous seka muiden arvio palvelusta vaikuttavat kuluttajien
halukuuteen kayttaa palvelua (Becker-Leifhold, 2018; Lee ja Chow, 2020).

Vaatteiden hankkiminen palveluna mahdollistaa myds sellaisten tuotteiden,
kuten luksus- seka merkkituotteiden kokeilemisen, jollaisiin kuluttajilla ei muuten
olisi mahdollisuutta (Catulli ym., 2013).

Toisaalta palvelumalli, jossa vaatteiden omistajuus ei siirry kuluttajalle, ei
valttamatta houkuttele sellaisia kuluttajia, joilla on mieltymys materialismiin seka
vaatteiden omistamiseen, ja jotka luovat vaatteisiin voimakkaan tunnesiteen
(Park ja Armstrong, 2019; Lang ja Joyner Armstrong, 2018; Antikainen ja Lammi
2016).

Kuluttajan nakdkulmasta katsottuna siirtyminen tuotteiden ostamisesta
palvelumalliin edellyttaa melko perusteellisia muutoksia ajattelutavoissa ja
paivittaisissa kaytanndissa (Shove ym., 2012).



Kuluttajille tuotettavan arvon
muodostuminen

Asiakasarvo

Hyodyt Uhraukset
Taloudelliset Taloudelliset

Toiminnalliset Toiminnalliset
Emotionaaliset Emotionaaliset

Sosiaaliset Sosiaaliset

Kuva 1 Asiakasarvoviitekehys (kts esim. Zeithaml 1998; Zeithaml 2020; Rintaméki ja
Kirves 2017; Sweeney ja Soutar 2001; Woodall 2003)




Miten kerasimme tietoa?

Tutkimus toteutettiin kahdessa vaiheessa yhdessa kuluttajien ja yritysten kanssa kevaalla 2020

* Kyselytutkimus

* Tavoitteena selvittaa kuluttajien suhtautumista tekstiilien kierratykseen ja erilaisiin
kiertotalouden liiketoimintamalleihin

* Yhteensa 300 kuluttajaa vastasi verkossa toteutettuun kyselyyn eri puolilta Suomea.
Vastaajista puolet oli miehia ja puolet naisia, ja heidan keski-ikansa oli 40 vuotta. Noin kaksi
kolmesta asui yksin (35%) tai puolison kanssa (32%) ja neljannes oli lapsiperheita (24%).
Lahes puolet vastaajista oli kokopaivatyossa (48%).

* Yritystyopaja

* TyGpajan tavoitteena oli ymmartaa millaisia hyotyja ja uhrauksia liiketoimintamalli tuottaa eri
sidosryhmille ja missa kohdin prosessia nama syntyvadt. Tavoitteena oli myGs antaa yrityksille
konkreettista ja arvokasta tietoa liiketoimintamallin kehittamiseen.

e COVID-19-tilanteen vuoksi verkossa
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Taloudelliset hyodyt

Pienemmat investoinnit
* Asiakkaan ei tarvitse sijoittaa rahaa vaatteiden omistamiseen.

e Kuluttajista 55% piti melko tai erittain tarkeana sita, etta he voivat palvelua kayttamalla valttaa
tuotteiden ostamista.

Virheostoilta valttyminen
* 68% koki taman tarkeaksi tai erittain tarkeaksi ominaisuudeksi palvelussa.

* Virheostosten valttaminen koettiin merkittavaksi eduksi myos tyopajaan osallistuneiden yritysten
keskuudessa.



Kaytannon hyodyt

Pienemmat riskit - vastuu tuotteesta valmistajalla

* Vahentaa taloudellisia riskeja seka kaytannon haittoja liittyen vaatteiden rikkoutumiseen.
Yritysty6pajan osallistujat totesivat, etta yksi mallin eduista asiakkaille on se, etta esimerkiksi
tuotteen rikkoutumisesta syntyva vastuu jaa palvelun tuottajalle.

Palvelun helppous

* 75% kuluttajista piti palvelun helppoutta melko tai erittain tarkeana palvelun kayttéon
vaikuttavista ominaisuuksista.

Vaatteiden laatu, ulkondako, materiaalit ja kestavyys
* 75% kuluttajista piti tuotteiden laatua ja kestavyytta melko tai erittain tarkeana.
Monipuolisuus ja mahdollisuus kokeilla

* Yritysten mukaan Vaatteet palveluna -malli tarjoaa kuluttajille oivan mahdollisuuden kokeilla
uusia tyyleja ja brandeja seka niiden sopivuutta itselle helposti ja riskittomasti

e Kuluttajista 58% piti tata mahdollisuutta tarkeana tai erittain tarkeana




Kaytannon hyodyt (2)

Sailytystilan saasto

. IIE_L_JIujc_’ﬁa\ja ei tarvitse tilaa vaatteiden varastoinnille, mika oli 52% mielesta tdrkea kriteeri palvelun
aytolle.

Palvelun personoitavuus

e Kuluttajista 40% piti palvelun personoitavuutta tarkeana tai erittain tarkeana.

Tietoa vaatteiden ominaisuuksista ja huollosta

* Vaatteet palveluna -malli tarjoaa asiakkaalle tietoa vaatteiden ominaisuuksista ja huollosta.

* YritystyOpajassa mainittiin, etta he tarjoavat asiakkaille tietoa kunkin vaatteen puhdistamisesta ja
asiakkaat vastaavat vuokravaatteiden puhdistamisesta.

Ajan saasto

. Yrithset_ kokivat my0s, ettd Vaatteet palveluna -mallin verkkokauppa sadstda asiakkaan aikaa,
koska asiakas voi pdasta kasiksi suureen maaradn vaatevaihtoehtoja yhdessa paikassa ja vaatteet
voidaan lainata ajasta ja sijainnista riijppumatta.



Emotionaaliset ja sosiaaliset hyodyt

Emotionaaliset

Hyva omatunto ekologisuudesta, statusarvo

Ekologinen vaihtoehto vaatteiden omistamiselle

Asiakas voi olla varma siita, etta vaatteet ovat tehokkaasti kaytossa ja etta niiden kayttoika on pitka, koska ne
on asianmukaisesti huollettu ja korjattu.

Kuluttajalle Vaatteet palveluna -mallin kayttaminen voi antaa positiivisen tunteen ekologisena ja
vastuullisena kuluttajana toimimisesta. Kuluttajat arvostavatkin palvelun ekologisuutta ja vastuullisuutta
(59%) seka kotimaista lahituotantoa (55%).

Sosiaaliset

Yhteisollisyyden tunne ja ajanviete

Osassa Vaatteet palveluna -malleissa on kaytossa jasenmalli, jolloin pidempiaikainen sitoutuminen
palveluntarjoajaan luo tunteen kuulumisesta kuluttajayhteisoon.

Yhteydet muihin asiakkaisiin tai fyysisen myymalan henkilostoon parantavat yhteisollisyyden tunnetta.
Yritysedustajat arvioivat, etta muiden kayttajien suosittelulla voi olla myds positiivinen vaikutus palvelun
kayttoonottoon.

Kuluttajat eivat nahneet yhteisollisyytta yhta positiivisesti, vain 30% kertoi sen olevan erittain tarkea tai
tarkea asia palvelun kaytdssa. 39% kuluttajista piti toisilta kayttajilta saatuja suosituksia tarkeina tai erittain
tarkeina.



Kuluttajien

kokemat haasteet



Taloudelliset & kaytannon haasteet

Taloudelliset uhraukset

Kalliimpaa kuin ostaminen
» Kuluttajista (81%) vastasi, etta liian korkea palvelun hinta vaikuttaa negatiivisesti halukkuuteen kayttaa palvelua.

Kdytéinnén uhraukset

Palvelun kayton tyoldys ja sovittamisen haasteet

e Kuluttajista 73% arvioi, etta liian tyolas palvelun kaytto ja vaivannako vaatteen palautuksesta kayton jalkeen vaikuttavat
negatiivisesti halukkuuteen kayttaa palvelua.

* Epailys vaatteiden huollon toimimattomuudesta aiheutti huolta monille kuluttajille (67%).

* Kuluttajat olivat myos huolissaan siita, etta jos he kayttavat verkkopalvelua, he eivat pysty sovittamaan vaatteita etukateen
(75% mukaan vaikuttaa melko paljon tai paljon).

Vaatii enemman suunnittelua
e Kaytto vaatii enemman suunnittelua kuin omalle vaatekaapille tai [ahimpaan kauppaan meno tuotteen hankkimiseksi

* 56% kuluttajista kuitenkin kertoivat haluavansa tuotteet kayttoonsa heti ja 49% mainitsi, etteivat halua suunnitella
etukateen millaisia vaatteita kayttavat.

Rajoitettu valikoima
* Kuluttajakohtainen tekija: joillekin kuluttajille tama on hyoty, toisille uhraus.

* Erityisesti jasenyysmallissa sopivien vaatteiden puutetta voidaan pitdaa negatiivisena, koska asiakas on sitoutunut palveluun
rahallisesti ja haluaa vastinetta investoinnilleen.

* Kuluttajista 72% oli huolissaan siita, etteivat valttamatta |0yda palvelusta itselleen mieluisia tai sopivia tuotteita.



Emotionaaliset haasteet

Pelko vaatteiden vahingoittumisesta
* Kuluttajista 68% kertoi pelkaavansa tuotteiden kuluvan tai rikkoutuvan omassa kaytossaan.

* Asiakkaan ja toimittajan valille voi syntya haasteita siita, kenen vastuulla on korvata
vahingoittunut tuote.

Pettymys vaatteiden kuntoon tai laatuun

e Kuluttajilla (71%) on huoli kdaytto6n saatavien tuotteiden kunnosta.
Palvelumalli tuntuu oudolta / halu omistaa

* Uusi toimintamalli edellyttaa myos nykyisten kaytantojen ja ajattelutavan merkittavaa muutosta.
* 71% kuluttajista vaatteiden yhteiskaytto tuntuu vieraalta.

* 64% kuluttajista kertoi edelleen haluavansa omistaa vaatteet itse.
Hygieniahuolet

* Vaatteet palveluna -malliin liittyen kuluttajat ovat huolissaan siitd, miten muut kuluttajat ovat
kayttaneet ja pesseet vaatteita ennen heita (76%).



Kiinnostus malliin

Vastaajista 34% erittain tai
melko kiinnostuneita Vaatteet
palveluna -liiketoimintamallista.

"Kuulostaa huippuidealta ja
miksei nditd ole enemmdn?”.

Yritykset puolestaan uskovat
vahvasti Vaatteet palveluna -
mallin tuottavan kuluttajille
ylivertaista arvoa verrattuna
vaatteiden omistamiseen.




Millaista tietoa tarvitaan lisaa? (1)

Seka yritykset etta kuluttajat toivat esille mm. rahan saastomahdollisuuksia, mahdollisuutta
laadukkaisiin tuotteisiin seka mahdollisuutta kokeilla uusia vaatteita riskittomasti.

Kiinnostavia uusia arvonluontimahdollisuuksia ovat esimerkiksi henkilokohtaisten palvelujen ja
vhteisollisyyden lisaaminen seka personointi.

Jakamistalouden hyodyntaminen osana palvelumallia on myos hyodyntamatén mahdollisuus.
Tallaiset liiketoimintaekosysteemit voivat osallistaa vahvasti seka yksittaisia kuluttajia myds
tarjoamaan omia vaatteitaan yritysten lisaksi.

Uusia, ketteria toimijoita tarvitaan, mm. tarjoamaan logistiikkaan seka vaatehuoltoon liittyvia
palveluita.

Talla hetkella monella kuluttajalla on jo kaappi taynna vaatteita, joten palvelulle ei nahda tarvetta
ja se nahdaan kalliina. Palveluiden kayttoonotto saattaakin tapahtua vahitellen askel askeleelta.

Hyvaksyttavyyteen liittyi erilaiset tunteelliset ja sosiaaliset esteet, kuten tamanhetkinen
omistamisen halu tuotteisiin ja se, etta palvelumalli koettiin viela liian vieraaksi ja epamukavaksi,
mika on nakynyt myos aiemmissa tutkimuksissa (esim. Bardhi ja Ekhart, 2012; Catulli, 2012; Lang
2018).



Millaista tietoa tarvitaan lisaa? (2)

* Tarvitaan palvelumallin tunnettuuden lisaantymista kuluttajien keskuudessa.

e Palvelumallin ekologisuus valintana nahtiin selkeana arvona, mika selkeasti on merkittava
positiivinen asia luoden arvoa seka nykyisille etta tulevaisuuden kuluttajille.

* Vaatteet palveluna -malli ei ole Suomessa viela kovinkaan yleinen.

Kuluttajilla on paaasiassa kokemusta vain juhlavaatteiden vuokrauksesta.

Edellytetaan kuluttajilta melko perusteellisia muutoksia ajattelutavoissa ja paivittaisissa
kaytannoissa.

Tavalliset suomalaiset, joita kuluttajakyselyn osallistujat olivat, kokivat Vaatteet palveluna -
mallin viela osin vieraaksi.

Vaatteet palveluna -mallista tarvitaan selkeaa ja nakyvaa viestintaa yritysten suunnasta,
uudenlaista arvonluontia seka edellakavijoita, jotka viitoittavat uudenlaisen palvelumallin
kayttoonottoa

Toisaalta edellakavijat vaikuttavat hyvin kiinnostuneilta ottamaan palvelun kayttéon



Kiitos

Maria.Antikainen@vtt.fi
@MariaAntikainen
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