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Opinnaytetydssa tutkittiin mita tulee ottaa huomioon, kun perustetaan second hand -vaat-
teita myyva verkkokauppa. Yhteistydyritys Recci keraa ja kierrattaa kaytettya tekstiilia tar-
koituksenaan edesauttaa tekstiilien kiertotaloutta Suomessa. Yrityksella on kaksi second

hand -vaatteita myyvaa liikettd Helsingissa ja tarkoitus avata tulevaisuudessa myds verk-
kokauppa.

Tutkimusmenetelmina olivat vertaileva benchmarking-tutkimus seké kyselytutkimus.
Benchmarking-tutkimuksessa havainnoitiin muita jo olemassa olevia kierratystekstiileja
myyvia verkkokauppoja seka suuria kansainvalisestikin toimivia verkkokauppoja. Tutkittuja
second hand -vaatteita myyvia verkkokauppoja lahestyttiin myos sahkopostikyselylla. Ha-
vainnoista selviaa, miten verkkokaupan keskeiset elementit toimivat tutkituissa verkkokau-
poissa. Tutkimuksen toisessa osassa tehtiin asiakaskysely e-lomakkeen muodossa. Linkki
kyselyyn julkaistiin Reccin Facebook ja Instagram-tileilla. Vastauksia tuli 116 kpl ja niiden
perusteella analysoitiin potentiaalisten verkkokauppaostajien kasityksia tekstiilien kiertota-
louden ideasta ja verkkokaupasta.

Tutkimuksen perusteella tehtiin yritykselle ehdotuksia siitd, mitd kannattaa ottaa huomioon
perustettaessa second hand -vaatteita myyva verkkokauppa. Johtopaatoksena voitiin to-
deta, ettd Reccin mahdollisesti perustamaan verkkokauppaan olisi saatava suuri valikoima
vaatteita. Uudenlaisena osana voisi verkkokauppa myyda myoés vaateliikkeiden ja -merk-
kien outlet -varastoja. Kiertotalousviestinta on hyva olla mukana kaikessa viestinnassa ja
yrityksen valitsemilla sosiaalisen median kanavilla tulisi julkaista sisaltéa saannollisesti.
Poistotekstiili ja tekstiilien kiertotalous -kasitteiden avaaminen kuluttajille on oleellista vies-
tinnassa. Tieto lisda ymmarrysta ja ohjaa kuluttajien valintoja haluttuun suuntaan.

Avainsanat Tekstiilien kiertotalous, verkkoviestinta, verkkokauppa, second
hand -vaate, poistotekstiili
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In this thesis, the mission of the task was to look at opportunities to promote Recci's opera-
tions in the form of e-commerce. The work involved the creation of e-commerce and took
into account the challenges of selling specifically used clothes online. The aim of the thesis
was also to create a clear visual image of the circular economy of the textiles and Recci's
involvement in it. The purpose of the image is to quickly clarify Recci's responsible and
well-meaning basic function for both its customers and employees. Once the concept has
taken its place it could be used in both stores and online communication with the idea of a
circular economy of textiles to the customers.

Existing online stores were observed in the research section. A separate observation study
was conducted for four online stores selling second hand clothes as well as for four inter-
nationally active or otherwise large online stores. Investigated second-hand clothes on-line
businesses were also approached by a questionnaire. Recci's customers were examined
by an e-form questionnaire. The responses were based on consumer information on recy-
cled knowledge, issues affecting buyout, and experiences and ideas about online shop-

ping.

As a conclusion, it could be said that a large selection of clothing should be available to
Recci's new online store. As a novel part, the online store could also sell brands’ outlet
stores. Information of recycling is important to include in all communications. The content
of the social media channels chosen by the company should be published on a regular ba-
sis. Opening up of the terms removable textile and textiles circular economy to consumers
is essential for communication. Knowledge enhances understanding and guides consumer
choices in the desired direction.

Keywords Textiles circular economy, webcommunication, e-commerce,
second hand textile, recycling textile
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1 Johdanto

Tekstiilien kierron ja vastuullisen kuluttamisen katsotaan olevan tavoiteltavissa oleva ja
toivottava malli kuluttaa ja pydrittda taloutta entistéd ymparistdystavallisemmin ja kesta-
van kehityksen mukaisesti. Niin yksildiden kuin yritysten pitadisi omaksua tama ajattelu,
jotta kiertotalouden malli Iahtisi vauhtiin. Tassa tydssa selvitetdan, mita on tapahduttava,
ennen kuin ihmisten kaytdksesta ja ostotottumuksista tulee kiertotaloutta tukevia, ja mi-
ten ihmisiin voisi vaikuttaa, jotta uusi ajattelun ja kuluttamisen malli siirtyy ajatuksista

teoiksi.

Opinnaytetydssa tutkitaan, mitd on otettava huomioon, kun tavoitteena on Suomen pa-
ras second hand -tekstiilien verkkokauppa. Kehittamistydssa tutkitaan, mika olisi paras
tapa myyda second hand -vaatteita verkossa ja vaikuttaa samalla nakyvyydella kulutta-
jiin siten, etta lisdantynyt ymmarrys tekstiilien kiertotaloudesta tukisi second hand -vaa-

tekauppaa ja vastuullista kuluttamista.

Opinnaytetydn teoriaosuudessa kasitellaan kiertotaloutta, verkkovaikuttamista ja verk-
kokauppaa. Benchmarking-tutkimuksen avulla kerdan tietoa havainnoimalla samanlais-
ten toimijoiden jo olemassa olevia tapoja tehdad kauppaa second hand -tuotteilla ver-
kossa. Tutkimus on jo olemassa olevien second hand -vaateverkkokauppojen vertailua.
Benchmark—tutkimus pohjaa vertaistoimijoiden havainnointiin. Tutkimusosassa kdydaan
lapi my6s havainnoiduille verkkokaupoille tehdyt kysymykset ja saadut vastaukset. Ta-
man lisdksi Reccin asiakkaille on tehty kysely, jonka perusteella selvitetdan talla hetkella
olemassa olevaa suhtautumista kiertotalouteen ja second hand -vaatteita myyvaan verk-

kokauppaan.

Lopputuloksena analysoidaan havainnoinnin perusteella millaisiin asioihin Reccin kan-
nattaisi verkkokaupassaan panostaa. Tekstiilien kiertotalous-kasitteesta laaditaan yksin-
kertaistettu havainnekuva, jonka avulla asiakas ymmartaa tekstiilien kiertotalouden
idean ja Reccin osallisuuden toiminnassa. Kuvaa on tarkoitus kayttda myymalassa ja
verkossa edistamaan kiertotalousviestintda. Osoittamalla Reccin paikan kiertotalousket-
jussa, asiakkaat havaitsevat tekevansa vastuullisia ostoksia asioidessaan Recci-myy-

malassa tai verkkokaupassa.

y—

ﬂl\Z;ropolia



ANALYYSI

johtopaatokset

TUTKITAAN l
SECOND HAND - —_—

KUVIO
ehdotus
TEKSTIILIEN
VERKKOKAUPAN
MAHDOLLISUUKSIA
/ \ re C C | ? TEKSTIILIEN KIERTOTALOUS
4
VERKKOKAUPPA?
BENCMARKING KYSELY VERKKOVIESTINTA
KYSELY tutkimus kasitteet
kehittamistehtava
METODIT TEORIA

Kuvio 1. Visuaalinen viitekehys.

Visuaalinen viitekehys havainnollistaa kuviossa 1., kuinka kehittdmistehtavana olevaa
Reccin verkkokauppaa on lahestytty tutkimuksellisesti. Tydssa kasitelldan teoriana teks-
tiilien kiertotaloutta seka verkkoviestintda. Tasta luodaan teoriaa selkeyttava kuvio kay-
tettdvaksi yrityksen viestintdan. Tutkimusosassa tehddan benchmarking-tutkimusta
verkkokaupoille, seka lahestytdan kyselylld Reccin kohderyhm&a. Naiden tutkimusten
tuloksia analysoidaan ja esitetdan johtopaatdksia. Nain kertyneiden havaintojen on tar-

koitus auttaa yrityksen pohtiessa verkkokaupan perustamista.

2 Recci

Recci aloittanut toimintaansa 2015 perustamalla second hand -vaatemyymalan Helsin-
gin Unioninkadulle. Toinen myymala on avattu kesalla 2016 Helsinginkadulle. Recci ot-
taa vastaan kuluttajien tekstiileja, kenkia ja laukkuja. Myoés huonokuntoiset ja rikkinaiset
tekstiilit kayvat kerdykseen. Tavoitteenaan silld on olla osa tekstiilien kiertoa Suomessa.
Toimintaa rahoitetaan myymalla lahjoitettuja tekstiileja kahdessa myymalassa Helsin-
gissa. Recci on ollut mukana monessa tekstiilien kiertotalouteen tahtaavassa hank-
keessa. Talla hetkelld on meneillaén Telaketju-hanke, jossa Recci on ottanut roolin teks-
tiilin kerdajana. Recci haluaa vakuuttaa hyvalla tahdolla ja konstailemattomuudellaan.
y
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Heilld on ollut suunnitelmissa kahden oman second hand -myymalansa lisaksi perustaa
Suomen paras verkkokauppa myymaan uudelleen kaytettavia vaatteita kuluttajille. Recci
organisoi myds laajaa tekstiilinkerayslaatikoiden verkostoa ympari Suomea, jotta kulut-
tajien poistotekstiilit saadaan talteen eika jatelaatikkoon. Poistotekstiilit saatetaan nain
osaksi tekstiilien kiertotaloutta. Kerayksen jalkeen poistotekstiilit Iajitellaan ja toimitetaan
jatkokayttéon ja ndin Recci on osa tata tulevaa tyépaikkojakin aikaansaavaa kiertota-
lousketjua. Talla hetkella tekstiilit toimitetaan Keski-Eurooppaan, koska Suomessa ei
toistaiseksi ole vastaavan luokan tekstiilijalostamoa materiaalin uudelleen hyddyntami-

selle.

Suomen Tekstiili ja Muoti ry julkisti 24.1.2017 raportin, jossa muutama suomalainen teks-
tiilialan yritys kertoo osallisuudestaan tekstiilien kiertotalouteen tahtaavasta toiminnas-

taan. Yksi esitellyista yrityksistd on Recci. Julkaisussa kuvaillaan yritysta seuraavasti:

Recci on tekstiilikierratykseen erikoistunut yritys, joka haluaa olla rakentamassa Suomeen
poistotekstiilien kierratysjarjestelmaa. Kiertdessaan materiaalit tuottavat lisdarvoa niin yri-
tyksille kuin yhteiskunnalle. Recci vastaanottaa yritysten vanhojen sesonkien tuotteita ja
kuluttajien kaytdsta poistamia tekstiileja. (Kuvaja, S ym. 2017, 33.)

2.1 Tulevaisuuden tavoitteet

Reccilla on talla hetkella kaksi second hand -vaatemyymalaa Helsingissa. Isompi myy-
mala sijaitsee lahelld keskustaa Unioninkadulla ja toinen vaatemyymala sijaitsee Kalli-
ossa. Molemmissa myymaldissa otetaan vastaan ihmisten kaytosta poistamia vaatteita
ja asusteita. Toisin kuin moni muu kierratysmyymala Recci vastaanottaa myds rikkinaisia
ja huonokuntoisia tekstiileja. Hyvakuntoiset vaatteet se myy eteenpain liiketiloissaan.
Huonokuntoiset tekstiilit puolestaan viedaan Hollantiin, Saksaan tai Puolaan, missa ne
talla hetkella edelleen kasitellaan ja jalostetetaan mm. autoteollisuuden sisatilamateriaa-

leiksi ja eristeiksi.

Suomen Tekstiili ja Muoti ry:n julkaisussa Reccin toimitusjohtaja Juha-Matti Kykkanen
kuvailee yrityksensa tulevaisuutta seuraavasti: "Haluamme vieda tekstiilikierratysta harp-
pauksen eteenpdin. Entistd tehokkaampi tekstiilikierratys loisi myds uusia tydpaikkoja.”
Recci on innostunut kiertotalouden luomista yhteistydmahdollisuuksista. Kykkanen ha-
luaa tarjota yrityksen asiantuntemusta my®és niille, joille tekstiilien kierratys on uusi asia.
(Kuvaja, S ym. 2017, 33.)

Recci toimii myods yhteistydkumppanina muille tekstiilialan yrityksille. Se vastaanottaa

naiden myymattd jaaneitd tuotteita ja tarjoaa esimerkiksi mahdollisuuden perustaa
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Reccin myymaldan oman shop-in-shopin malli- ja ylijgdmatuotteiden myymiseksi. (Ku-
vaja ym. 2017, 33.)

Recci lupaa Suomen Tekstiili ja Muoti yhdistyksen julkaisussa my&s aloittaa laajamittai-
sen poistotekstiilien keruun tuomalla tekstiileille omia kerayslaatikkoja. Tavoitteena on
yksinkertaistaa ja tehostaa kuluttajien poistotekstiilikerayksen mahdollisuuksia. Kerayk-
seen kay myds rikkindiset tekstiilit. (Kuvaja ym. 2017, 33) Tavoitteena yritykselld on
my0ds avata verkkokauppa vaatteiden suoramyynnin tehostamiseksi sekd nakyvyyden

parantamiseksi.

2.2 Verkkokaupan perustaminen

Recci yrityksen ehdotuksesta lahdettiin opinnaytetydssa tutkimaan, mita tulisi ottaa huo-
mioon perustettaessa juuri talle brandille sopivaa verkkokauppaa. Periaatteessa verkko-
kauppa-alustan valinta ja myytavat tuotteet riittavat verkkokauppabisneksen aloittami-
selle. Opinnaytety6ssd annetaan kuitenkin tutkimuksen keinoin ehdotus parhaista ta-
voista Iahted myymaan second hand -vaatteita verkoissa, yrityksen omista |&htokohdista

kasin.

Ensimmaisissa keskusteluissa yrityksen toimitusjohtajan kanssa pohdittiin heti kaytan-
ndn jarjestelyitd. Mikd osa myymalatilasta olisi verkkokaupan kdytdssa ja missa tulevat
vaatekuvaukset suoritetaan? Taustan valinta, kuvausvalot ja varastotilan hahmottelu
aloittivat konkreettisen suunnittelun. Teoreettisemmat suunnitelmat sekd ehdotukset sel-

vidvat opinnaytetyosta.

3 Tutkimusmenetelmat

Kyseessa on empiirinen tutkimus. Se tarkoittaa, etta tutkimustulokset saadaan teke-
malla konkreettisia havaintoja tutkimuskohteesta ja analysoimalla sekad mittaamalla
sitd. Tutkimusmenetelmana kaytetdan seka benchmarking—havainnointia, etta kyselylo-
maketta. Nain ollen tutkimus on monimenetelmainen. Survey-tutkimuksen lahtdkohdat
ovat maarallisessa tutkimuksessa. Survey—tutkimus maaritelldan niin, etta strategian
lahtdékohtana on tiettyjen tapahtumien, ilmididen ja ominaisuuksien yleisyyden, esiinty-
misen, vuorovaikutuksen tai jakautumisen selvittdminen. Tutkimuksen tulokset pyritdan
yleistdmaan jostain otoksesta koko kaytettyyn perusjoukkoon. Kaytetyista kyselymene-

telmista riippuen aineistoja voidaan kuitenkin analysoida joko laadullisesti tai maaralli-
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sesti. Asiakaskyselylla haetaan isomman joukon mielipiteita tutkittavista asioista. Johto-
paatokset analysoidaan kyselysta I6ydetyn perusjoukon mukaan. (Jyvaskylan yliopisto
2015.)

3.1 Benchmarking

Benchmarking-arviointi tarkoittaa vertaamista tai vertailua. Se on olemassa olevan arvi-
ointia ja avointa kiinnostusta siihen, miten toiset tekevat ja toimivat. Benchmarking on
oppimista yhdessa toisilta organisaatioilta. Benchmarking—arvioinnin voi katsoa olevan
rakentava tapa kyseenalaistaa ia prosesseja ja menettelyja. Se edellyttda halua paran-

taa jatkuvasti omaa toimintaa. (Karjalainen)

Suomen kielesta ei 16ydy benchmarking-kasitteelle yleista ja kayttdkelpoista kdannosta.
Termina on eri yhteyksissa kaytetty esimerkiksi vertailua, vertailevaa arviointia, parhai-

den kaytanteiden etsimista ja vertailuanalyysia.

Benchmarking eli vertailuanalyysi siis tarkoittaa, ettd yrityksen omaa toimintaa halutaan
verrata toisten yritysten saman kaltaiseen toimintaan. Vertailukohteiksi pyritdan valitse-
maan parhaimmat toimintatavat omaavia yrityksid. Benchmarking-tutkimuksen avulla
opitaan toisilta yrityksiltd toimintamalleja ja samalla voidaan kyseenalaistaa omaa toi-
mintaa. Se on jatkuvaa oman yrityksen tyétapojen ja prosessien tehokkuuden seka laa-
dun ja tuottavuuden vertailua parhaiden yritysten vastaaviin. Benchmarking aloitetaan
valitsemalla parhaiten tarkoitukseen soveltuvat vertailukohteet. Tavoitteena on 16ytaa
yhdessa toimivimmat mallit. Benchmarking-havainnoinnin tehtdvana on koota virikkeita
ymparistdsta. Inspiraation saaminen muualta samanlaisista tilanteista edistaa yrityksen
omaa ajattelua ja saa sen ideoimaan luovasti. Usein keksitdan parannusehdotuksia,
jotka eivat olisi muuten tulleet mieleen. Benchmarking rohkaisee oppimaan ja hyddyn-

tdmaan opittua monella tapaa. (Karl6f ym. 2003, 38-39.)

Tassa tapauksessa tavoitteena oli 16ytdad parhaita todettuja verkkokauppakaytantdja
vaatteiden second hand -verkkokauppaan. Vaikka verkkokaupan yleiset mallit patevat,
kaytettyjen vaatteiden myyminen tuo joitain omia lisdhaasteita verkkokauppakaytantoi-
hin. Kun tavoitteena oli perustaa Suomen paras second hand -vaatteita myyva verkko-
kauppa, oli tarkoituksenmukaista 1dhted tutkimaan ensin, mita on jo tehty. Kilpailija-ana-

lyysistd tdma benchmarking-tutkimus eroaa siten, ettd havainnoinnin lisdksi mukaan va-
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lituille verkkokauppiaille tehtiin myds kysely. Havainnoinnin seka kyselyn perusteella teh-
tiin ehdotus tutkimuksessa esille tulleista parhaista tavoista Iahtea toteuttamaan second
hand -vaatteiden kauppaa verkossa. Nain ollen myds tutkimukseen mukaan valikoidut

verkkokauppiaat halutessaan hyoétyvat tutkimuksen esille tuomista kaytanteista.

3.2 Kysely

Yksi tapa kerata aineistoa on kysely. Tutki ja Kirjoita -teoksessa kerrotaan, kuinka ky-
sely onkin survey—tutkimuksen keskeinen menetelma. Surveylla tarkoitetaan kyselya,
haastattelua tai havainnointia, jossa kohteena on tietty perusjoukoksi katsottu otos ja
joita tutkitaan jarjestelmallisesti samanlaisin kysymyksin. Aineisto, joka kerataan sur-
vey-tutkimuksen avulla, kasitelldaan yleensa kvantitatiivisesti. (Hirsjarvi ym. 2015,189-
190.)

Kyselyn etuna pidetaan sita, etta tuloksia voidaan saada laajalta joukolta ja kysymyksia
voi olla useita. Kyselyyn liitetddn myo6s heikkouksia. Kyselyihin ei valttamatta vastata
vakavasti ja niiden tuottama teoriapohja on usein vaatimatonta. Hyvan lomakkeen laati-
minen vaatii aikaa ja taitoa. Silti kyselyyn vastaamattomuus voi nousta suureksi. (Hirs-
jarviym. 2015,191.)

Tutkimuksessa kaytettiin kahta kyselya. Toinen kysely oli havainnoiduille verkkokau-
poille lahetetty sahkoposti, joka sisalsi tarkentavia kysymyksia kaytettyjen vaatteiden
verkkokauppaamiseen liittyvista haasteista. Kysely |ahetettiin verkkokauppojen sivuilta
I6ytyneisiin sdhkdpostiosoitteisiin, ja vastauksia pyrittiin saamaan vield uudella sahko-

postilla, soitolla tai tekstiviestimuistutuksella.

Tutkimuksen sahkdisen lomakekyselyn kohderyhmaksi valittiin Reccin asiakkaat.
Nama ajateltiin 16ytyvan yrityksen Facebook seka Instagram-tileja seuraavien keskuu-
desta. Nain pyrittiin tavoittamaan vastaajia ympari Suomea. Etukateen ei pystytty arvi-
oimaan, kuinka monta vastausta ldhdetddn hakemaan. Facebook-seuraajia Reccilla oli
kyselyn lahettamishetkellda 3451 kpl. Kysely tehtiin e-lomake muotoon. Se jaoteltiin kol-
meen paaotsikkoon, jotka olivat vastaajan tiedot, kiertotalous seka verkkokauppa. Ky-
symykset olivat padasiassa monivalintakysymyksia. Vastauksia kalasteltiin lupauksella

arpoa vastaajien kesken lahjakortti liikkeeseen.
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4 Tekstiilien kiertotalous

Kaikki lahtee luonnosta. Luonnonvaroja tarvitaan seka materiaalin raaka-aineeksi etta
prosessien kayttdman energian luomiseksi. Puhtaan veden kulutus on yksi suurimpia
haasteita tekstiilin prosessoinnissa. Tuotteen suunnittelun tulisi lahtea todellisesta tar-
peesta ja tuotteen elinkaari tulisi olla ajateltuna loppuun saakka jo ideoinnin alkuvai-
heessa. Lisaksi tarpeettomia prosesseja tulisi karsia. Tuotteen muodostukseen tarvitta-
van tyon tulisi olla Iapindkyvaa ja selvitettavissa, niin etta tuotteen lopullinen maksaja, eli

kuluttaja voisi halutessaan tehda eettisen valinnan ostaessaan valmiin tydn tuloksen.

Kun suunnittelu, tuotanto ja kuljetus on hoidettu vastuullisesti, jaa jaljelle yksilén vastuu
tuotteen kaytosta. Hankinnan tulisi olla yksildlle riittadvan tarkea, jotta sen arvostus lisaisi
tuotteen kayttéikaa ja motivoisi yllapitdmaan sekd mahdollisesti korjaamaan tuotetta sen
kuluessa. Kun yksilé on valmis lopulta luopumaan tuotteesta, sen voi mahdollisesti viela
kierrattaa uudelle kuluttajalle tai sitten saattaa eteenpain taholle, joka ottaa vastuun tuot-
teen raaka-aineiden uudelleen kaytdsta. Materiaalin tulisi olla uudelleen muokattavissa
raaka-aineeksi ja uudeksi tuotteeksi. Nain toimii kiertotalous. Talldin havikki ja luonnon-

varojen turha kulutus minimoidaan.

Ymparistdkeskuksen vuonna 2015 teettamassa tutkimuksessa kerrotaan, kuinka tekstii-
lien tuotantoketjut kuormittavat ymparistdd monella tavalla. Esimerkiksi puuvillan vilje-
lyyn tarvitaan runsaasti vettd. Keinokastelu kuluttaa runsaasti sahk6a. Kiinassa sdhkd
tuotetaan paaasiallisesti kivihiilella, mista syntyy ilmastonmuutosta kiihdyttavia kasvihuo-
nekaasupaastoja. Puuvillan viljelyssa ja tekstiilituotannon eri vaiheissa kaytetadan paljon
erilaisia ymparistdlle haitallisia kemikaaleja, kuten torjunta-aineita, vareja, veden- ja lian
hylkimiseen tarkoitettuja aineita, pinnoitteita ja palonestoaineita. Osa kemikaaleista pois-
tuu tekstiilien valmistusprosessin aikana valmistettavasta tuotteesta kokonaan. Osasta
voi j88da jddmia markkinoille paatyvaan tuotteeseen. Tekstiilien pesusta voi kulkeutua
haitallisia aineita vesistoihin, sillda puhdistuksellakaan ei kaikkia haitta-aineita saada pois-
tettua. (Dahlbo ym. 2015, 8.)

Hyvin toteutetun kierratyksen on tarkoitus vahentaa uusien tekstiilien tuotantoa seka ke-
mikaalien, energian ja veden kayttda tekstiilien tuotannossa. Tatakin tehokkaampi keino
ymparistdn kuormituksen vahentamiseksi on tekstiilien uusiokayttd. Huonolaatuisten ja
lyhytikaisten vaatteiden uudelleenkayttdpotentiaali on kuitenkin heikko. (Dahlbo ym.

2015, 9.)
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4.1 Kiertotalous

Kiertotalous on julkisessa keskustelussa melko uusi termi. Kiertotaloutta esitelldaan val-
tioneuvoston teettdmassa raportissa, jossa asiantuntijat yhdessa luovat katsausta ole-
massa olevaan tilanteeseen ja hahmottelevat tilanteen kehittymista 2030 vuoteen men-
nessa. Raportista kdy ilmi, kuinka ihmiskunnan kasvava energian ja raaka-aineiden ku-
lutus ja tuotantoprosessit ovat johtaneet meidat tilanteeseen, jossa maapallon kantoky-
vyn rajat ovat ylittyneet esimerkiksi luonnon monimuotoisuuden osalta. limastonmuutos
uhkaa tulevaisuuden elinolosuhteita. Samaan aikaa on ndkyvissa, kuinka tulevaisuu-
dessa tulee olemaan pulaa luonnonvaroista. Tilanteeseen ajautumisen syyksi ajatellaan
nykyista talousjarjestelmaa. Nykyista tapaa kuluttaa ja pyorittaa taloutta kutsutaan line-
aariseksi. Lineaarinen eli janamainen suora talous perustuu siihen, ettad otetaan, kulute-
taan ja havitetdan. Tama on mahdollistettu tuottamalla runsaasti materiaaleja ja ener-
giaa, jotka ovat vield helposti saatavilla. Taloudessa on aikaansaatu tilanne, ettd kulut-
taminen on hyve, ja runsas kulutus edesauttaa taloutta. Tdman kaltainen talousjarjes-
telma ei pysty vastaamaan kestavan kehityksen haasteeseen. Hyvinvoinnin ja talouden-
kasvun tulisi tulevaisuudessa kytkeytya irti luonnonvarojen kestamattomasta kaytdsta ja

haitallisista ymparistdvaikutuksista. (Seppala ym. 2016, 10.)

Luonnonvarojen kasittelyyn liittyy lukuisia vaiheita, jotka aiheuttavat erilaisia haitallisia
vaikutuksia ymparistolle. Luonnonvarojen prosessointi erilaisiksi materiaaleiksi kuormit-
taa maapalloa. Jatteeksi paatyvat materiaalivirrat tuovat kustannuksia kaikille yhteiskun-
nan osapuolille. Kansalaiset, yritykset ja hallinto kuormittuvat suurista maarista jatteita.
Lisaksi on arvioitu, ettd tarpeeton tuontimateriaali, joka kuluttaa jatteena kotimaata, olisi

saatava vahenemaan. (Seppala ym.2016, 11.)

Valtioneuvoston teettdmassa raportissa todetaan, kuinka kiertotalouden perimmaisen
tarkoituksen voi pelkistaa ajatukseen, missa taloudessa kaytetdan uudelleen raaka-ai-
neet ja tuotteet mahdollisimman kauan niin, ettd niiden arvo sailyisi mahdollisimman
pitkdan. Mitéd paremmin materiaalihavikin vahentdminen onnistuu, sitd paremmin toteu-
tuisivat ekologisetkin tavoitteet. Nykyista talousjarjestelmaa on kuvattu lineaariseksi. Se
on perustunut "ota, valmista, havitd” —ajatukseen. Kiertotalous merkitsee selkeda muu-

tosta tdhan. (Seppala ym. 2016, 10.)

Polttoon tai kaatopaikalle paatyvat materiaalivirrat ovat poissa materiaalien kierrosta.

Tatad hukkamateriaalia tulisi kiertotalousajattelun mukaan vahentaa. Tiedetaan yleisesti,
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ettd teknisten materiaalien palauttaminen takaisin kiertoon on energiatehokkaampi vaih-
toehto, kuin polttaminen ja uusien materiaalien prosessointi neitseellisistd raaka-ai-

neista. Lisdksi silld vdhennetdan kasvihuonekaasupaastoja. (Seppala ym. 2016, 12.)

Kiertotalouden tarkoituksena on siirtdd elinkaarensa lopussa olevat tavarat uudelleen
prosessoitaviksi. Sen on tarkoitus sulkea materiaali- ja energiakiertoja teollisissa systee-
meissa. Naiden lisaksi minimoidaan jatteiden syntyminen. Kiertotalous tarjoaa uudenlai-
sen taloudellisen logiikan, jossa uusien tavaroiden valmistuksen sijasta huomio kiinnit-
tyykin ratkaisujen tarjontaan. Tavaroita voidaan myyda osana palvelua. Esimerkkeja tal-
laisista palveluista ovat erilaiset vuokraus, ja liisausmallit. Perinteisessa tuotanto-kulu-
tusjarjestelmassa taytyy tapahtua suuria muutoksia siirryttdessa kohti kiertotaloutta. Mo-
nia uudelleenjarjestelyja on tehtava aina tuotesuunnittelusta jatehuoltoon. (Seppala ym.
2016, 13.)

4.2 Tekstiilien kiertotalous Suomessa

Suomen ymparistdministerion vuonna 2015 teettdman selvityksen mukaan maailman
tekstiilikuitujen tuotantomaarat kasvavat jatkuvasti. Tekstiilien uudelleen kayton ja teks-
tiilijatteen kierratyksen tehostamiseen perehtyneessa raportissa kerrotaan, ettd vuonna
2014 polyesterin ja puuvillan tuotantomaara oli noin 65 miljoonaa tonnia. Vuoteen 2020
maaran arvioidaan kasvavan noin 90 miljoonaan tonniin. Samaan aikaan tuotettujen
tekstiilien laadun arvioidaan heikentyneen ja tekstiilien hinnat ovat laskeneet. Kulutta-
jien tottumukset ovat kehittyneet ikdvdan suuntaan ymparistdon kannalta siten, etta
vaatteita hankitaan jopa kerran kaytettavaksi. Raportin mukaan Suomessa kodintekstii-
leitd ja vaatteita ostetaan noin 70 000 tonnia vuodessa. Se tekee 13 kilogrammaa asu-
kasta kohden vuodessa. Jatelaitosten seurantaan seka hyvantekevaisyysjarjestojen
kerayslukuihin perustuvien arvioiden mukaan vuosittain hankitaan ja poistetaan lahes
yhta paljon tekstiileja. Sellaisenaan uudelleenkayttdon sopivia tekstiilejja lahjoitetaan
hyvantekevaisyyteen runsas viidennes poistetun tekstiiin maarasta. Paaosa naista
paatyy uudelleenkayttéon kotimaassa tai ulkomailla. Ymparistéministerion tutkimuksen
perusteella arvioidaan, etta vaikka tekstiilijatteen osuus yhdyskuntien sekajatteessa on
ollut kasvussa 2000-luvun loppupuolella, voi vallitsevan kehityksen suunta muuttua vih-
reiden arvojen ja kertakayttokulttuuria hyljeksivien asenteiden vahvistumisen myota.
Roskan lisdantymiseen on vaikuttanut esimerkiksi vaatteiden edullinen hinta ja helppo
saatavuus. Muodin nopea vaihtuvuus vanhentaa vaatteita ennen aikojaan ja entista no-

peammin. Kertakayttékulttuurin kasvu myds tekstiilialalla on osaltaan aikaansaanut
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tekstiilijatemaarien kasvua 2000-luvulla. Koska tekstiilijatetta ei jatelain mukaan tois-
taiseksi kerata erikseen, sen hyddyntaminen materiaalina jaa vahaiseksi. Pienet eko-
design-yritykset tekevat vanhoista vaatteista uusia ja mekaanista tekstiilin kierratysta

tekee Suomessa talla hetkella yksi yritys. (Dahlbo ym. 2015, 8.)

Aiemmissa selvityksissa on havaittu, ettd suurimmat ongelmat tekstiilien kierratyksen
edistamisessa liittyy materiaalin kerdykseen. On todettu haastavaksi aikaansaada tar-
peeksi tasalaatuista ja suurta materiaalivirtaa. Keratyn tekstiilin maaran pitaa olla riitta-
van suurta, jotta kalliit investoinnit kierratysteknologioihin Suomen sisalla kannattaisi-
vat. (Dahlbo ym. 2015, 11.)

Kotitalouksien tekstiilijate on yhdyskuntajatetta ja nain ollen kunnan vastuulla. Muulle
poistotekstiilille jarjestavat erilliskeraysta vakiintuneesti esimerkiksi useat hyvante-
kevaisyysjarjestot, kuten esimerkiksi Fida, Pelastusarmeija, Suomen Punainen Risti
(SPR) ja U-landshjalp fran Folk till Folk i Finland (UFF). Kotitalouksissa kaytdsta pois-
tetut tekstiilit, jotka eivat ole jatetta kelpaavat naihin erilliskerayksiin. Kerayspisteet si-
jaitsevat useimmiten kuntien jatelaitosten ekopisteissa. Naihin kerayspisteisiin saa pe-
rinteisesti tuoda vain ehjaa, puhdasta ja kayttéon kelpaavaa tekstiilia. Toiminta on
vuosi vuodelta laajentunut. On laskettu, ettda vuonna 2014 suurimman toimijan, UFF:n
kerays oli 276 paikkakunnalla noin 5,3 miljoonan suomalaisen ulottuvissa. Kerayksella
saatiin talteen 12,1 miljoonaa kilogrammaa tekstiilia. Jyvaskylan seudulla Jyvaskylan
katuldhetyksen toimesta on aiemmin keratty myds rikkinaista tekstiilia kotitaloustekstii-
lien seassa. Dafecorin Jyvaskylan toimipaikka hyddyntaa tekstiilijatteen mekaanisessa
kierratysprosessissa, missa tekstiilit ensin revitdan ja puristetaan sitten erilaisiksi tuot-

teiksi kuten esimerkiksi alusmatoiksi parketille. (Dahlbo ym. 2015, 11)

Recci on vuoden 2017 alusta jarjestanyt kerayslaatikoitaan eri puolille Suomea. Heidan
Seppala-myymaldiden kanssa tekema yhteisty6 on laajentanut keraysta kattamaan jo
suurta osaa Suomesta. Naihin Reccin laatikoihin on totutusta poiketen mahdollista

tuoda my®ds rikkinadiset ja huonokuntoiset tekstiilit.

Naissa kerayksissa talteen saadut ja sellaisenaan uudelleenkayttéon kelpaavat tekstiilit
ohjautuvat myyntiin kotimaassa keraajien omissa myyntipisteissa tai myymaldissa, kirp-
putoreilla ja nettikaupoissa. Tiedetaan, ettd suuri osa hyvantekevaisyysjarjestdjen

keraamista vaatteista viedaan ulkomaille. Osa toimitetaan Suomessa Dafecor nimi-
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selle yritykselld, joka on ainoa tekstiilijatteen mekaanista kierratysta tekeva yritys Suo-
messa. Dafecorille tulee kaytésta poistettua tekstiilid myds mm. pesuloista ja teollisuu-
delta. Teollisuuden tekstiiliylijagdma on yleensa tasalaatuisempia kuin kotitalouksista

saatava materiaali ja siten teollisuuden poistotekstiilia on paljon helpompi hyddyntaa.

Suomen Tekstiili ja Muoti yhdistyksen tuoreen julkaisun mukaan Suomessa kaytosta
poistetaan vuosittain noin 70 miljoonaa kiloa tekstiilid. Suurin osa tastd maarasta
hyédynnetaan talla hetkelld polttamalla ja varastoialla tasta saatava energia. Tasta pois-
totekstiilimaarasta valtaosa olisi uudelleen hyédynnettavissa materiaalina. Kiertotalou-
dessa materiaalit hyddynnetaan moneen kertaan, mika pienentaa raaka- ainekustannuk-
sia, mahdollistaa uudenlaiset ansaitsemistavat ja sdastdaa luonnonvaroja. (Kuvaja, S
ym.2017, 33)

Kiertotalouden liiketoimintamalleissa tuotteiden elinkaarta voidaan pidentaa esimerkiksi
palveluiden, kuten vuokrauksen ja second hand-kaupan avulla. Lisédksi materiaaleja voi
hyédyntda muiden tuotteiden valmistuksessa tai kuituja kierrattda uusien tuotteiden
raaka-aineeksi joko mekaanisten tai kemiallisten menetelmien avulla. Monet yritykset

hyédyntavat kiertotalouden eri toimintamalleja rinnakkain. (Kuvaja, S ym.2017, 33.)

Tekstiilien kierratykseen kehitetdan jatkuvasti uusia ratkaisuja. Teollisuuslaitosten tuo-
tantojatteen, esimerkiksi leikkuuylijgamien, hydédyntadminen on yleensa helpompaa, silla
materiaali on tasalaatuista ja sitd saadaan kerralla suuria maaria. Kuluttajilta jaava teks-
tiilijate puolestaan sisaltda hyvin erilaisia tuotteita ja materiaalisekoituksia juhlamekoista
lakanoihin ja ulkoiluvaatteisiin, ja ne on lajiteltava ennen hyédyntamista. (Kuvaja, S
ym.2017, 33.)

Yhdyskuntajatteen kokonaismaarastd Suomessa tekstiilijatteen osuudeksi on laskettu
noin 5-8 prosenttia. Kierratetyn tekstiilimateriaalin hyédyntdmisessa on bisnespotentiaa-
lia, silld kierratetyt tekstiilit soveltuvat esimerkiksi huonekaluteollisuuden pehmustema-
teriaalien tai rakentamisen eristamistuotteiden raaka-aineeksi. Muualla Euroopassa mm.
autoteollisuus hyddyntaa poistotekstiileista tehtyja tuotteita. Matka takaisin vaatteeksi on
kuitenkin pitka, silla Suomesta puuttuu talla hetkella tekstiilien kuitutuotantoa. (Kuvaja, S
ym.2017, 33.)

Suomen itsenaisyyden juhlarahasto Sitra julkaisi 2016 tavoitteensa, jotka tahtaavat
Suomen kiertotalouden tehokkaaseen kehitykseen monilla teollisuuden aloilla. (Sitra
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2016) Kierrolla karkeen —julkaisussa tekstiiliteollisuus oli yksi mainituista potentiaali-
sista kiertotalouden edelldkavijahankkeista. Niinpa rahoitusta tekstiilien kiertotalouden
edistamiseen tahtaaville hankkeille on I6ytynyt. Yksi tallainen tallakin hetkelld kayn-
nissa oleva hanke on nimeltaan Telaketju. Telaketju-hanke on suuri ja perusteellinen,
avoin ja hyvin eteneva hanke, jossa mukana on monia todellisia toimijoita. Alla oleva
kuva on Telaketjuhankkeen visuaalinen malli meneilldan olevasta toiminnasta ja suun-

nitelmista tekstiilien kiertotalouden parissa.

Poikkialaista
yhteistyota

Hallitsematon vienti ;’ ‘\ - TUtk'mus.Ja
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Kuvio 2. Telaketju—hankkeen visualisointi tekstiilien kiertotaloudesta (Knuutila, limonen,
Heikkila. 2017).

Teknologian tutkimuskeskus VTT on valittu koordinoimaan tekstiilikiertotaloutta kehitta-
vassa Telaketju-hankkeessa sen yhta osaa. Tama VTT:n koordinoima hankeosuus on
saanut rahoitusta 2,3 miljoonaa euroa. VTT kertoo tiedotteessaan osallisuudestaan me-
neilldan olevaan hankkeessa. Poistotekstiilin teollinen hyddyntaminen edellyttaa sita,
etta erilaisille kuiduille luodaan laaja lajittelu- ja keraysverkosto. Kuitujen lajittelu on yksi

haaste. Tavoitteena on 16ytaa yrityksia, jotka haluavat 1ahted mukaan kehittdmaan kier-
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totaloudesta kannattavaa liiketoimintaa. Tekstiilien kiertotalouteen liittyy monenlaista toi-
mintaa, jota on eritelty kuviossa 2. Telaketju-hankkeen tehtavana on luoda toimijoiden
kesken ekosysteemi, joka nostaa tekstiilikiertotalouden Suomessa uudelle tasolle. Yri-
tykset ja muut toimijat saavat mahdollisuuden olla mukana kaynnistdmassa kannattavaa
liketoimintaa tekstiilien kiertotalouden saralla. Telaketju on rahoittajia ja erilaisia toimi-
joita yhdistava kokonaisuus. Tekesin lisaksi rahoittajina toimivat tutkimusorganisaatiot ja
hankkeeseen osallistuvat yritykset seka ymparistoministerié. Tarkoituksena on, etta
hankkeen aikana yritykset kehittaisivat omaa liiketoimintaansa joko palveluliiketoiminnan
kehittdmisen, materiaaliteknologian tai materiaalien kierrdtyksen avulla. (Heikkila, P
2017.)

VTT:n koordinoima Tekes-hankeosuus koostuu yritysten tutkimus- ja kehitysprojekteista
seka niitd tukevista julkisista tutkimushankkeista. Tekes-hankeosuuden kokonaisbudijetti
vuosille 2017-2018 on noin 2,32 miljoonaa euroa, josta tutkimusosapuolien osuus on
noin puolet. Tekes osuuden tutkimuskumppaneita ovat VTT, Turun ammattikorkeakoulu
ja Lahden ammattikorkeakoulu. Siihen osallistuu yrityksia seka omilla projekteilla etta
omalla tydépanoksella. Mukana ovat ainakin Pure Waste Textiles, Touchpoint, Soften,
Recci, Tramel, Remeo, Finlayson, Lounais-Suomen Jatehuolto, Paptic, SOL Pesulapal-
velut Oy, MJV Sahko, Infinited Fiber Company ja Ari llmakunnas Oy. (Knuutila, llmonen,
Heikkila. 2017.)

4.3 Tekstiilien kiertotalouden toimijoita

Vaatteiden kierratys tuo usein ihmisille ensimmaiseksi mieleen kivijalkamyymalat, jotka
myyvat yksittaisten kuluttajien kaytdstaan poistamia vaatteita. Digitalisaation mydta eri-
laiset verkkokirpputorit ovat laajentaneet vaatteiden uusiokayttdbisnesta. Puhutaan ver-
taiskaupasta, jolla tarkoitetaan kuluttajien valistd kaupankayntia verkossa. Talous-
elama-lehden artikkelissa Tampereen yliopiston palvelujen ja kaupan professori Hannu
Saarijarvi arvelee, ettei vertaiskaupan kasvun taustalla ole pelkdstdan kasvava hintatie-
toisuus vaan taustalla vaikuttavat myos ekologisuuden ja ymparistétietoisuuden mega-
trendit (Saarijarvi 2016). Facebookista 16ytyy useita alueellisesti seka muulla tavalla
kohderyhman mukaan rajattuja kirpputoriryhmia. Huutonet ja tori.fi tarjoavat alustana
vaylan yksildiden valiseen kaytettyjen tuotteiden kaupantekoon. Viime vuosina on li-
saantynyt myds pelkkien second hand -vaatteiden verkkomyynti. Alalla on Suomen si-

sallakin useita toimijoita. On jo olemassa pelkastdan mobiilisti kaytettadva appi kaytetyn
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vaatteen myymiseen ja ostamiseen. Tdman perusteella voisi olettaa, vaatteen uusio-

kaytolle on kysyntaa.

My6s vaatetusalan yritykset ovat Iahteneet kehittamaan toimintaansa kiertotalouden
suuntaan. Tahan kuuluu entistd selvempi vastuullisen tuottamisen lapinakyvyys. Vas-
tuullisuudesta on syntymassa vaatetusteollisuudessakin kilpailuetu. Yrityksen vaate-
mallistot suunnitellaan kaytettadvaksi mahdollisimman pitkaan. Jotkut liikkkeet tarjoavat
asujaan vuokrattavaksi tai tarjoavat korjauspalveluita pitkittddkseen luomansa tuotteen
elinkaarta. Yha enemman vaatevalmistajat ovat valmiita ottamaan takaisin asiakkaan jo
kayttamia tuotteita. Nain yritys itse vastaa tuotteen vastuullisesta loppukaytdsta ja sen

mahdollisesta saattamisesta kiertoon.

Kiertotalouden malliin kuuluu myés uusien tuotteiden valmistuksen korvaaminen erilai-
silla palveluilla. Erilaiset vuokraus- ja korjauspalvelut vastaisivat tekstiilialalla neitseel-
listen materiaalien kaytén vahentamisen tarpeeseen. Juhla-asujen vuokrauksen rin-
nalle on tullut jo vaihtoehtoja vuokrata bisnesasuja tai designvaatteita, joita voi kayttaa
ja palauttaa. Nain sailyy uutuudenviehatys kuluttajalla, mutta tekstiilit eivat jaa yksildi-

den huoleksi kaappiin, kun vaatteen viehatys loppuu

Kun tekstiili ei ole enda uusiokayttdon soveltuvaa, eli se ei mene kaupaksi toisille kulut-
tajille tai ole muokattavissa suoraan toisiksi malleiksi ja sitd kautta uusiksi tuotteiksi, jaa
jaljelle vaihtoehto tuottaa poistomateriaalista uutta raaka-ainetta. Puhtaasta puuvillasta
on talla hetkelld mahdollista valmistaa uutta kangasta. Se tapahtuu mekaanisesti repi-
malla kuitu takaisin osiin ja kehrédmalla ndin aikaansaadusta massasta uutta lankaa.
Kovasti tehdaan t6itda myos kemiallisen raaka-ainekierron puolella. Tavoitteena olisi
saada aikaan prosessi, jossa liuottamalla tekstiilikuitua saadaan aikaan osaksi synteet-
tista kuitua. Tasta prosessista on jo aikaansaatu joitain tuloksia, mutta se ei ole viela

valmis laajamittaiseen kayttéén Suomessa.

Aiemmin mainitun Dafecorin lisaksi poistotekstiilia kierrattavia suomalaisia yrityksia on
mm. Globe Hope ja Remake, jotka ovat ekodesign-yrityksia ja kayttavat kierratettyja ja
ylij@dmamateriaaleja uusien tuotteidensa valmistuksessa. Muita tekstiilijatteen
kierratyksen parissa toimivia kotimaisia yrityksia ovat Pure Waste Textiles ,Touch Point

seka lukuisat ompelijat ja kasityodlaiset. (Dahlbo ym. 2015, 12.)
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Taulukko 1. Suomessa toimivia, kaytdsta poistettujen tekstiilien kerayksen, uudel-

leenkayton ja kierratyksen parissa toimivia organisaatioita ja yrityksia. (Dahlbo ym.

2015, 12.)

Yritys

Fida International

Pelastusarmeija
Suomen Punainen
Risti

UFF
Kierratys-
set

keskuk-

Texvex

Dafecor Oy
Jyvéaskylan
tulahetys

Globe Hope Oy

ka-

Touchpoint
Lukuisat pienet
ecodesign  -yrityk-

set, esim. Mereija ja
Remake Ekodesign
Oy

Pure Waste Texti-
les

SavetheC
Hennes & Mauritz

Martela

Erilaiset hankkeet

Yhdistykset kuten
Suomen poistoteks-
tiilit ry, Martat

Varsinainen toiminta

Lahetys- ja kehitysyhteistyd
Hyvantekevaisyys
Kansainvalinen apu
Kehitysyhteisty6

Jatteen synnyn ehkaisy

Kuntien (ja muiden organi-
saatioiden) pajatoiminta
Forssassa, Humppilassa,
Hameenlinnassa Kuurojen
Palvelusaatio, Loimaalla (ra-
portin kirjoitushetkelld)

Uusiotuotteet

Katuldhetys

Ecodesign, uusiotuotteet
Ecodesign, tyOvaat- teet, yri-

tyslahjat

Ecodesign, ompelimo, Kirp-
putori

Teollisuuden ylijadma- teks-
tiilin kierratys tekstiiliksi

Laukkujen valmistus
Vaateliike, muotiala
Huonekalujen valmistus
Kokeiluhankkeet erityisryh-
mille, opiskelijoiden ja yritys-
ten yhteisty6- hankkeet

Neuvonta, koulutus, erilaiset
selvitykset

Tekstii-
lien
kerays
X

X

x

Esi-
kasit-
tely

Raaka-
aineen
valitys/
myynti

X
X

X

Mekaaninen
kasittely

Eco- de-
sign

Tuote-
myynti/  |Neu-
tuote- ke-vonta
hitys
(x)
(x)
X
X
X
X
X
X
X
X
y =
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Taulukko 1. on ymparistdministerién vuonna 2015 teettdmasta raportista, ja siina eritel-

Id&n Suomen tekstiilien kiertotalouden parissa toimijoita (Dahlbo ym. 2015, 13).

Taman jalkeen myds muilla ketjuvaateliikkeilla on ollut poistotekstiilinkerays-kampan-
joita. Kun vie poistotekstiileja likkeeseen, saa siita hyvasta itselleen alennuskupongin-
kyseiseen liikkkeeseen. Finlayson toteutti mittavan kampanjan kerddmalla vanhoja laka-
noita vuonna 2016. Keratystd materiaalista valmistettiin résymattoja (Koski & Kaakinen
2016). Talla hetkella Finlayson keraa vanhoja farkkuja ja kertoo valmistamansa kera-

tystd materiaalista uutta kuitua ja lopputuloksena pyyhkeita. (Finlayson 2017.)

4.4 Kuvio tekstiilien kiertotaloudesta

Yksi osa tata kehittdmistehtdvaa oli luoda selked kuva tekstiilien kiertotaloudesta. Tar-
koituksena oli, ettéd luotua kuvaa voisi kayttaa yrityksen verkkoviestinnassa sekad myy-
maldissa selkeyttdmassa verrattain uutta kiertotalouden kasitettd. Kuvan avulla toivo-
taan, ettd asiakkaille valittyy yhdella silmayksella koko tekstiilien elinkaari. Tata tyota
varten tehdyssd kuviossa pyrittiin samalla esittdamaan yrityksen paikka ja toimiminen

osana tekstiilien kiertotaloutta.

Kiertotaloudesta ja tekstiilien kiertotaloudesta on viime vuosina laadittu monia kuvioita.
Moninaisen alueen kuvaaminen yksinkertaisesti ja helppolukuisesti on aina haastavaa.
Kuvion visuaalisen ilmeen toteutuksessa on auttanut graafinen suunnittelija Maija Savi-

jarvi.

y

p
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NEITSEELLINEN TUOTANTO JAKELU

® T T * T
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KIERRATETTY KAYTTO POLTTO
RAAKA-AINE = Tekstiili- ENERGIAKSI

@ & jate %
4 \ 4

PROSESSOINTI POISTO
UUDEKSI Kierratys- TEKSTIILI- Kaytto- SECOND HAND
RAAKA-AINEEKSI kelpoinen KERAYS kuntoinen -LIIKKEET
tekstiili tekstiili
@ recci recci

Kuvio 3. Tekstiilien kiertotalous Suomessa ja Reccin paikka tekstiilien kierrossa.

Kiertotalous-ympyra on avattuna kuviossa 3. yksilon ndkékulmasta. Reccin paikka Suo-
men tekstiilin kiertokulussa on havainnollistettu kuviossa liittamalla yrityksen logo teks-

tillien kiertotalouden vaiheisiin.

Kierto lahtee kuviossa 3. raaka-aineista. Raaka-aine nayttda kuvassa lahtevan maapal-
losta. Sillda halutaan ilmaista, kuinka kaikkien tuotteiden, joita elamassamme tarvit-

semme, raaka-aineet ovat lahtdisin maapallosta, luonnosta.
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Tuotteen suunnittelussa tulee ottaa huomioon luonnonvaroja mahdollisimman vahan ra-
sittavat materiaalit ja prosessit. Tuotteen suunnittelun tulee Iahtea siita, ettd suunnitelta-

valle tuotteelle on aito tarve.

Tuotanto seuraa tuotteen suunnittelua. Materiaalien ja resurssien tehokas kayttd on
suunniteltavissa. Eettinen tuotanto ottaa huomioon niin luonnonvarat, prosessien aikai-
sen luonnon saastamisen ja saastumisen minimoinnin. Tuotantoprosessissa on huomi-
oitava myoés tyon kuormittavuus ja pidettava huoli, ettd vaadittava tyd tehdaan kaikkien

oikeuksia noudattaen.

Jakelu seuraa tuotantoa. Kuljetukset pyritdan minimoimaan. Logistiikka on suunniteltava
niin, ettd turhat kuljetukset jaavat pois. Kiertotalouden hengen mukainen kuljetus on
mahdollisimman lyhyt. Tuotannon pitaisi kaytdnndssa aina sijaita lahella ostajaa eli tuot-
teen kayttajaa. Pakkausmateriaalin vahentadminen ja uudelleenkayttd ovat myds oleelli-

sia huomioitavia seikkoja.

Kaytto on tuotteen tekemisen tarkoitus. Tuote suunnitellaan tarkoituksenmukaisesti kay-
tettavaksi. Monikayttdisyys ja yhdisteltdvyys niin tilanteiden kuin vaikka muiden vaate-
kappaleiden kanssa lisda tuotteen kayttdmahdollisuuksia ja ndin myods kayttdikaa. Tuot-
teen tulisi olla suunniteltu kaytettdvaksi siten, ettd sen hoito on ymparistdystavallisesti

mahdollista. My6s korjaus ja kustomointimahdollisuudet lisddvat tuotteen kaytettavyytta.

Loppukasittely on tuotteen ensisijaisen kaytdn jalkeista kayttéa. Lineaarisen talouden
mallissa tallaista vaihtoehtoa ei ole varsinaisesti huomioitu. Kiertotaloudessa tdma on
varsinaisen kierron idea. Tuotteen on oltava kierratettavissa joko sellaisenaan takaisin
jatkokayttéon, esim. toiselle kuluttajalle. Tuotteen voi myds valittdd second hand -myy-

maldiden kautta laajempaan jakoon toisille kuluttajille.

Varsinaisen kayton jalkeinen kaytté on uuden kiertotalousmallin perusta. Vanhasta tuot-
teesta on tarkoitus prosessoida raaka-ainetta uudelle tuotteelle. Nain kierto sulkeutuu.
Tallaisessa mallissa varsinaista jatettd muodostuu vahan. Suomessa jatelaki kieltda or-
gaanisen jatteen viemisen kaatopaikalle. Mikali tuote ei kelpaa uudelleenprosessointiin,
eika sitd ole mahdollista hajottaa uuden raaka-aineen materiaaliksi, se voidaan havittaa

polttamalla ja poltosta saatava energia voidaan ottaa talteen.
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Tarkoituksena oli tehdd selkea kuvallinen esitys tekstiilien kiertotalous-kasitteesta, jotta
Reccin asiakkaat saisivat tietoa vahvistamaan mielikuvaansa vastuullisesta ostosta.
Recci voi kayttda kuvaa niin myymalassaan, kuin sdhkdisessa viestinnassaan lisddmaan
kuluttajien tietoisuutta kiertotaloudesta seka samalla Reccin osallisuudesta Suomen si-

saisen tekstiilien kierron karjessa.

Kuviossa 3. on kaytetty termeja poistotekstiili seka tekstiilijate selkeasti erilldan toisis-
taan. Poistotekstiililla tarkoitetaan kuluttajan kaytostaan poistamaa vaatetta tai muuta
tekstiilituotetta. Poistotekstiili voi olla kulunutta tai rikkoutunutta materiaalia. Se voidaan
kuitenkin viela hyédyntda kerdyksen jalkeen uusiomateriaalituotannossa. Tekstiilijate
tarkoittaa kayttékelvotonta tuotetta, jonka paikka on jatekerayksessa ja sitéd kautta pol-
tettuna saadaan siitdkin energia viela talteen. Tekstiilijatettd on esimerkiksi homeinen tai
likainen tekstiili. Naita kahta termia ei pida sekoittaa toisiinsa. Vaikka Recci keraakin ku-

luttajien kaytostaan poistamia tekstiileja, se ei ole jatteita keraava yritys.

5 Verkkokauppa

Verkkokauppa tarkoittaa kauppatapahtumaa, jossa tuotteet ovat nahtavilla ja tilatta-
vissa internetissa. Verkkokauppa on sahkdista kaupankayntia. Sen merkitys on voi-
makkaassa kasvussa Verkkokauppa vahentaa kaupankaynnin kustannuksia, koska
osa kauppiaan aiemmin tekemasta tydsta siirretdan asiakkaalle. Ostaja valikoi halua-
mansa tuotteen omalla koneellaan ja maksaa laskun. Kauppiaan tehtavaksi jaa laittaa
tuote myytavaksi verkkoon ja toimittaa tilattu tuote asiakkaalle. Lisaksi verkkokaupalla
on muitakin etuja myyjalle. Pienemmatkin asiakasryhmat on helppo tavoittaa kustan-
nustehokkaasti verkkokaupan ansiosta. Verkkokaupan ansiosta tuotteita voidaan tar-
jota vuorokauden ympari, eika siitd koidu lisdkustannuksia. My6s markkinointikustan-
nukset voivat laskea. Markkinointia voi kohdistaa asiakkaalle henkilokohtaisemmin, kun
asiakkaan ostohistoria rekisterdityy verkkokauppaan. Verkkokaupan asiakkaat ovat
erdanlainen yhteisd. Yhteison kasvua kannattaa tukea ja sen voimaa voi hyddyn-
tda.Uusia asiakkaita on mahdollista hankkia yhteisén tuella ja palvelukustannukset voi-
vat laskea. (Paloheimo 2009, 193, 205-207.)

Internet mahdollistaa kuluttajan siirtymisen kilpailevaan nettikauppaan vain yhdella klik-
kauksella. Siksi on erittain tarkeaa, ettei kuluttajan ostopaatdksen tiella ole esteita.
Koska asiakkaiden taidot Internetissa vaihtelevat, on verkkokaupassa asioimisen ol-

tava yksinkertaista ja verkkokaupan kaytén mahdollisimman helppoa. (Lahtinen 2013,
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113.) Hyvan verkkokaupan edellytyksia on, ettéd verkkokaupasta 16ytaa etsimansa tuot-
teen helposti. Asiakkaan on kyettava I6ytdmaan tuote, osattava tehda tilaus ja maksaa
tuote. Ostettavan tuotteen olisi myds oltava mahdollisimman houkutteleva. Kokonai-
suudessaan ostokokemuksen olisi oltava mahdollisimman miellyttava ja helppo, jotta

asiakas palaisi kauppaan uudelleen. (Engberg ym. 2013, 31.)

Helpon kaytettavyyden liséksi verkkokaupan tulisi tarjota kuluttajalle palvelua, jota Kivi-
jalkakaupasta ei saa. Tallaisia palveluita voi olla esimerkiksi tarkempi tieto ostettavasta
tuotteesta, hintavertailu tai rajaton verkkokaupan aukioloaika. Tarkempi tuotetieto on
erittain tarkeaa verkkokaupalle, koska sen avulla verkkokauppa pystyy kilpailemaan ki-
vijalkakauppoja vastaan. Verkkokauppaa suunniteltaessa onkin tarkeda panostaa tuot-
teen tietoihin ja kayttdkokemuksiin seka esimerkiksi kayttéturvallisuuteen. Hinta on
myo6s merkittdvassa osassa verkkokaupassa asioidessa. Muita lisdarvoja kuluttajalle
ovat esimerkiksi ostopaineen puuttuminen, tieto tuotteen saatavuudesta seka lyhyt vali-
matka ostoksille. (Vehmas 2008, 52-53.)

ULKOASU
LAJITTELU Verkkokauppa
VALIKOT
TUOTEKUVAUS TILAAMINEN
KUVAT
Klik
I—p
MAKSAMINEN
TOIMITUS ARVIOT
Kuvio 4. Verkkokaupan keskeiset elementit kuvana
-
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Kuviossa 4. havainnollistetaan verkkokaupan keskeisia elementteja niille jo tavaksi muo-
dostuneilla paikoillaan. Jotta ostajan ei tarvitse kayttda aikaa eika energiaa osatakseen
lukea uutta verkkokauppaa, on hyva pitaytya rakenteellisesti jo totutuissa raameissa

verkkokaupan perustydkalujen suhteen

Seuraavassa taulukossa 2. on tilastokeskuksen laatiman tutkimuksen pohjalta esitetty,
kuinka yleistd on 16-89 —vuotiaiden suomalaisten internetin kayttd. Taulukossa 2. 16ytyy

myds tieto siitd, kuinka moni tutkituista on tehnyt ostoksia verkkokaupasta.

Taulukko 2. Tieto- ja viestintatekniikan kayttd (Tilastokeskus. 2016).

2013 2014 2015 2016

% 16-89-vuotiaista

Internetin kayttajat 85 86 86 88
Internetia useasti paivassa kayttavat 61 64 67 72
Alypuhelin omassa kaytéssa 56 63 69 72
Verkkokaupasta viimeisen 3 kuukauden aikana ostaneet 44 48 45 62

Taulukosta 2. Nahdaan, etta vuodesta 2013 lahtien viimeisten kolmen kuukauden aikana
verkkokaupasta ostaneiden tai tilanneiden 16—89-vuotiaiden osuus on kasvanut run-
saasti. Internetin kayttdé on taulukon mukaan pysynyt lahes yhta suosittuna, mutta kayt-
toaika on kasvanut. Alypuhelimien kayttd on lisdantynyt tutkitulla ajanjaksolla huomatta-
vasti. Jo vuonna 2013 oli yli puolella (56 %) tutkituista 16-89—vuotiaista kaytdssaan aly-

puhelin. Vuonna 2016 alypuhelinta kaytti jo 72 % tutkituista.

Eniten uusia ostajia tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan verkkokaupat ovat saaneet
35—-44-vuotiaista. Nuoremmat ikdryhméat ovat tottuneita verkko-ostajia ja ostavat jo rutii-
ninomaisesti verkkokaupasta. Vanhemmat ikdryhmat ostavat verkosta useimmiten lipun
tapahtumaan, lomamatkan tai muita harvemmin toistuvia asioita. Arkisemmat ostokset

vanhemmat ihmiset tekevat yha kivijalkakaupoissa. (Tilastokeskus 2016.)

Tilastokeskuksen internetsivuilta 16ytyvan tiedon mukaan verkkokaupan viisi suosituinta

tuoteryhmaa ovat pysyneet jo monia vuosia samoina. Naiden tuoteryhmien ostajamaarat
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ovat myds jatkuvasti kasvaneet. Suosituimmat tuoteryhmat ovat pysyneet samassa jar-
jestyksessakin vuosia. Tosin juuri vaatteiden ja kenkien ostajamaarat kasvavat nopeasti,
erityisesti naisten ansiosta. Tilaston mukaan lahes puolet 16—74-vuotiasta naisista osti
vaatteita tai kenkia Internetin kautta. 75-89-vuotiaista naisista vain 2 % teki vaateostok-

sia Internetissa. (Tilastokeskus 2016.)

Tilastokeskuksen vuonna 2016 julkistamista taulukoista voi paatella verkko-ostamisen
suosion kasvaneen mitattuna ajanjaksona kaikissa tutkituissa tuoteryhmissa. Vaattei-
den ja kenkien verkko-ostojen suosio on kasvanut tutkimuksen viimeisemmassa ajan-
jaksossa suhteessa enemman, kuin ostot muissa tuoteryhmissa samassa ajanjak-
sossa. Majoituspalveluiden ja matkalippujen jalkeen vaatteita ja kenkia ostetaan tutki-
muksen mukaan verkosta eniten. (Tilastokeskus 2016) Vaikka vaatteen sovittaminen ei
onnistu ennen tilaamista ja vari seka tuntu jaavat verkkokaupoissa vaikeasti tarkastel-
taviksi, ovat kuluttajat silti Iahtenee tilaamaan vaatteita verkkokaupoista yllattavan pal-

jon. Palautukset kuormittavat tosin vaatteiden verkkokauppaa.

Kaupan liitto julkaisi 15.3.2017 selvityksen, jonka nimi on "Digitaalinen kauppa —kulutta-
jien verkko-ostokset koti- ja ulkomailta.” Siitd kay ilmi, ettd etenkin naisten vaatteet ja
asusteet seka kengat ovat eniten verkosta ostettavien joukossa. Naista ostoista myds
suuri osa lahetetdan ulkomailta. TAman lisaksi naisten kengat ja asusteet olivat mobii-
liostojen karjessa yhdessa ruoka ja alkoholi —ostojen kanssa. (Kaupanliitto. 2017)

Vaatekauppa verkossa siis kannattaa ja on kasvamassa. Kuluttajat ovat tottuneet tilaa-

maan asioita verkosta kotiin.

5.1 Verkkokaupan perustaminen

Verkkokaupan perustamisen haasteita voivat olla esimerkiksi kustannukset, tietoturva,
asiakaspalvelu ja tekninen osaaminen. Verkkokauppiaat voivat ndhda kustannukset
ongelmana. Pienilld yrityksilla voi olla haasteellista sijoittaa suuria summia uuteen tek-
nologiaan. Verkkoakauppaa perustaessa kustannuksia tulee esimerkiksi maksutapa- ja
toimitussopimuksista, verkkotunnuksen rekisterdinnista, yllapitokustannuksista seka
henkildstdn kouluttamisesta. Tekninen osaaminen voi olla ongelma osalle yrityksista.
Jos henkiléstdlla ei ole tarvittavaa osaamista verkkokauppaohjelmistoon tai palveluun
littyen, on hankittava osaaminen ulkopuolelta. Teknisen tietotaidon puuttuessa voidaan
usein osa tai koko tekninen puoli ulkoistaa ulkopuoliselle toimittajalle. Asiakaspalvelu

koetaan haasteena, silla myds verkkokaupassa asiakkaat vaativat henkildkohtaista pal-
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velua. Asiakkaan pitda saada palvelua, johon on totuttu asioidessa kivijalkamyyma-
I6issa. (Halti 2015, 36-38.) Liikesuhteiden luominen asiakkaiden kanssa verkossa
saattaa olla haasteellista, koska kommunikointi verkossa on erilaista ja poikkeaa kivijal-

kakaupassa tapahtuvasta kommunikoinnista asiakkaiden ja myyjan valilla.

Digital Altituden (2016) Internetissé julkaiseman artikkelin mukaan verkkokauppojen
suurimpia haasteita vuonna 2016 ovat ongelmat liikkesuhteiden luomisessa asiakkaiden
kanssa, puutteelliset tietotekniset taidot, verkossa tapahtuva markkinointi, turvallisuus

ja bisnesmallien rajoittuneisuus verkossa.

Lahtinen painottaa Verkkokaupan kasikirjassaan, ettd verkkokauppiaan tulisi panostaa
markkinointiin. Verkkokaupalla ei voi edistda myyntia kaupan sijainnilla, kuten kivijalka-
kauppa. Verkkokauppaa tulee siis markkinoida, jotta asiakkaat I16ytaisivat perille verk-
kokauppaan. Verkkokauppiaaksi aikovan tulisi ennen verkkokaupan perustamista poh-
tia, miten kauppaa markkinoidaan, ja miten kaikki kustannukset pysyisivat kohtuullisina.
Kohderyhman maarittdminen on markkinointisuunnitelman perusta. Kohderyhman
maarittelyn avulla voidaan markkinoida verkkokauppaa potentiaalisille asiakkaille kus-
tannustehokkaasti. (Lahtinen 2013, 31- 32.)

Mobiililaitteiden tarkeys verkkomyynnin kanavana on nopeassa kasvussa. Ihmiset
kayttavat mobiililaitteitaan jo useasti paivan aikana. Tutkimusten mukaan jo kolmannes
kaikista maailman ihmisista omistaa alypuhelimen. Nyt on aika hyédyntaa mobiililait-
teita verkkokaupan markkinoinnissa. Verkkokaupan kehityksen suunta nayttaa kehitty-
van pain yha kasvavia mobiiliostoja. Mobiililaitteella kdytavaa asiointia verkkokaupassa
kutsutaan mobiilikaupankaynniksi. M-commerce tarkoittaa mobiiliverkkokauppaa.
Vaikka mobiilikaupankaynti on vasta alkutekijdissaan, silla nahdaan olevan tulevaisuu-

dessa suuri merkitys verkkoliiketoiminnalle. (Haltia 2016, 23.)

Verkkokaupasta ostamisen tulee olla asiakkaalle mahdollisimman helppoa. Verkkokau-
pasta toiseen siirtyminen on helppoa ja todennakoistakin, jos ostotapahtuma ei etene
sujuvasti. Verkkokaupassa vierailleet voidaan jaotella neljaan eri rynmaan verkkosivus-
tolla kdyntinsa tavoitteen perusteella. Jotkut ovat tutkimassa tuoteryhmia tai selaa-
massa verkkokauppoja uusien ideoiden toivossa. Osa verkkokauppavierailijoista etsii
edullisimpia hintoja ja neljannelld ryhmalla on mielessaan etsimansa tuote. Verkkokau-
pan pitaisi luoda hyva asiakaskokemus kaikille naille potentiaalisille asiakkaillensa.
(Lahtinen 2013, 113.)
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Verkkokauppaohjelmisto jakautuu edustaan ja taustaan. Edusta on verkkokaupan asi-
akkaalle nakyva osa. Tausta on verkkokaupan kauppiaalle ndkyva osa. Taustajarjes-
telman avulla kauppias hoitaa verkkokaupan yllapitoon liittyvia tehtavia, kuten tuottei-

den lisdamista ja tilausten kasittelya. (Lahtinen 2013, 251-252.)

Jotta voidaan valita yritykselle sopiva tapa toteuttaa verkkokauppa, on ensin pereh-
dyttava tarjolla oleviin teknisiin ratkaisuihin. Verkkokaupan toteuttamiseen on useita eri-
laisia teknisid vaihtoehtoja, kuten pilvipalvelu, webhotelli, itse ylldpidettava fyysinen tai
virtuaalinen palvelin. Pilvipalveluja kaytettdessa ostetaan yhden tietyn palvelimen si-

jasta resursseja useiden palvelimien muodostamasta pilvesta.

SaaS-palvelussa (Software as a Service) palveluntoimittaja on asentanut verkkokaup-
paohjelmiston valmiiksi palvelimelle ja verkkokauppiaan tehtavaksi jaa maaritella verk-
kokaupan ulkoasu ja asetukset seka lisata tuotteet. SaaS-palvelussa verkkokauppias
pystyy muokkaamaan vain niitd verkkokaupan ominaisuuksia, joita palvelu tukee. Uu-
sien ominaisuuksien, esimerkiksi uuden maksutavan, lisddminen ei valttdmatta onnistu.
(Lahtinen 2013, 257-258.) Eri pilvipalveluvaihtoehdoista SaaS vaatii verkkokauppiaalta
vahiten teknistd osaamista. Verkkokauppa sijaitsee tdssa mallissa fyysisesti palvelun-

tarjoajan palvelimella ja sita kaytetdan Internetin valityksella.

Verkkokauppaohjelmisto voidaan integroida yrityksen muihin jarjestelmiin. Yleisimmat
yhdistelmat ovat liittda verkkokauppa maksujarjestelmiin, kuten verkkopankkiin, PayPa-
liin, varastonhallinta-, kassa-, toiminnanohjaus-, logistiikkapalveluiden tai tavarantoimit-

tajien jarjestelmiin. (Lahtinen 2013, 252.)

Perustettaessa verkkokauppaa tarvitsee huolehtia myds siita, tarvitaanko uusia tyénte-
kijoita hallitsemaan verkkokaupan kaikkia osa-alueita. Verkkokaupan tekninen puoli on
valmiille alustoille vuokratuissa verkkokaupoissa hoidossa. Useat verkkokauppapalvelun
tarjoajat varmistavat kuukausimaksulla sen, ettd kauppa pysyy pystyssa 24 tuntia vuo-
rokaudessa. Taman lisaksi verkkokaupan yllapitoon kuuluu tuotteiden lisays verkko-
kauppaan. Kuvaus, kuvanmuokkaus, kuvanlisdys seka tuotekuvausten Kkirjoittaminen
kuuluvat verkkokaupan tuotehallintaan. Verkkokaupan sisédlldstd vastaaminen on yksi
osa-alue. Tahan voi ajatella kuuluvan yleisilmeen liséksi erilaisten kampanjoiden suun-
nittelun ja toteutuksen. Tilausten vastaanottaminen ja asiakaspalvelu ovat oleellinen

osa-alue verkkokaupassa. Mahdollisiin kysymyksiin pitaa vastata mahdollisimman nope-
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asti. Chat-palvelut ovat lisdantyneet ja ne ovat usein ulkoistettuja palveluita. Myds tilauk-
set pitda pakata ja postittaa hetimmiten. Reklamaatiot tulee hoitaa asiallisesti ja pa-
lautetta ottaa vastaan, jotta toiminta kehittyisi. Verkkokaupan markkinointia pidetaan
ehka suurimpana puutteena tdman hetken suomalaisissa verkkokaupoissa. Mainoksien
ja markkinoiden suunnittelu ja toteutus voidaan myods ulkoistaa markkinointiin keskitty-
neelle yritykselle. Mainonnan suunnittelu ja toteutus vievat oman aikansa hakukoneopti-

mointeineen. Verkkokaupan yllapito koostuu monenlaisista tehtavista.

51.1 Ulkoasu

Verkkokaupan tulisi erottua muista ja olla ulkonddltdan brandin mukainen. Vakiintu-
neista verkkokauppojen kaytanteista ulkoasun suhteen ei kannata poiketa. Navigoin-
tielementit on hyva pitda totutunlaisina. Verkkokaupan etusivulta tulee selvita, mita kau-
pasta voi ostaa. (Lahtinen 2013, 118-133.) Verkkokaupan ulkoasun tulisi olla yksinker-
tainen ja kaikkien tuotekategorioiden tulisi sijaita sivuston ylareunassa. (Lahtinen 2013,
117-118.)

Sivustoa suunnitellessa ensimmaiseksi on mietittdva sivuston ulkoasu ja onko sivusto
tarkoitettu isoille tietokonenaytdille vai mobiililaitteille. Mobiililaitteet vaativat erilaisia
ratkaisuja, joten seuraavat suositukset koskevat ainoastaan suurille naytéille suunnitel-
tavia sivustoja. (Lahtinen 2013, 118.) Usein yksinkertainen sivusto mielletaan tyy-
likkdaksi ja ammattitaidolla tehdyksi. Vaikka verkkosivun ulkoasun tulee tukea yrityksen
imagoa ja persoonallisuutta ja brandia, kannattaa usein valita perinteisempi ulkoasu si-
vustolle. Verkkokaupassa asioivat asiakkaat todennakoisesti vierailevat lukuisilla muil-
lakin sivuilla, joten on luontevampaa, etta verkkosivustot noudattavat samaa linjaa.
(Lahtinen 2013, 118.) Toisaalta tallainen sivusto saattaa helposti hukkua muiden sivus-
tojen sekaan. Jos sivuston ulkoasuksi valitaan erikoisempi ratkaisu, saattaa se antaa

sivustolle ndkyvyytta. Toisaalta se saattaa vdhentda kavijamaaria. (Vehmas 2008, 58.)

Yleensa ostetuilla verkkokaupparatkaisuilla on vakiintunut ulkoasu. Ulkoasu koostuu
neljasta elementista. Sivuston ulkoasu sisaltaa ylapalkin, sivupalkit, alapalkin seka si-
vun keskella olevan sisaltélaatikon. Usein ylapalkki sisaltda yrityksen logon, mainoksen
ja hakukentat. Ylapalkkiin on myds hyva sisallyttéda linkki verkkokaupan etusivulle. Si-
vuvalikot sisdltavat usein valikot tuoteryhmiin, erilaisia linkkeja tai listauksen myydyim-
mista tuotteista. Lahes poikkeuksetta ostoskori on sijoitettu oikean ylapalkin sivukul-
maan. Jos verkkokaupan ulkoasusta halutaan jattaa sivupalkkeja pois, on suositeltavaa
poistaa oikeanpuoleinen palkki. Vasemman reunan palkki on vakiinnuttanut asemansa
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verkkokaupoissa ja se lisda asiakkaan kayttdmukavuutta. Alapalkki sisaltaa yrityksen
yhteystiedot ja mahdollisesti tietoa maksutavoista. Verkkokaupan sivustolla on hyva
olla my@s linkki toimitusehtoihin, rekisteriselosteeseen seka linkki asiakaspalveluun.
(Lahtinen 2013, 114-116.)

Yhteystiedot tulee kirjoittaa jokaiselle sivulle verkkokaupassa. Jos verkkokauppaan li-
sataan usein kysytyt kysymykset, se laskee huomattavasti asiakaskyselyiden maaraa.
Toimitukseen, virheellisiin tuotteisiin, palautuksiin ja asiakaspalveluun liittyvat tiedot tu-
lee 16ytya helposti. Hakutoimintoihin kannattaa kiinnittda huomiota verkkokaupassa.
Hakumahdollisuuden olisi syyta olla mahdollisimman monipuolinen. Tuotesivulle on
mahdollista lisata toiminto, joka nayttda asiakkaalle mitd muut ostajat ovat hankkineet
kyseisen tuotteen kanssa. Jokaiselle verkkokaupan sivulle on mahdollista lisata painik-
keita, jotka houkuttelevat johonkin toimintaan verkkokaupassa. Alennuksia tai erikoildy-
téja voi houkutella ostamaan yhdella napin painalluksella. Verkkokaupan toimintaa ja
tuloksia seurataan erilaisten analyysiohjelmien avulla. Verkkokaupan luotettavuutta voi-
daan lisata laittamalla sivuille tietoa yrityksesta. Sivuilta pitaisi [0ytya vahintaan viralli-
sen nimi, yhteystiedot seka yrityksen y-tunnus. Verkkokaupan luotettavuutta lisda, jos
sivuilta I0ytyvat lakisdateinen rekisteriseloste, myyntiehdot ja muut toimitukseen ja ti-
laukseen liittyvat tiedot. Luotettavuuden lisdamiseksi sivuilla on syyta tarjota luotettavat
ja kattavat maksutavat seka huolehtia sivun tietoturvasta. Verkkokaupassa ei saa olla
mitdan vanhentunutta sisaltdéa, vaan sen pitda olla aina ajan tasalla. Verkkokaupalle
voidaan my6s hankkia luotettavuustunnus. Verkkokaupalleen voi saada luotettavuus-
tunnuksen, jos kauppa tayttaa tietyt minimiehdot. Lahtisen mukaan tunnuksen voi
hankkia esimerkiksi Verkkoteollisuus ry:It. (Lahtinen 2013, 62—-67.)

5.1.2 Valikot ja ryhmittely

Tuotteet olisi hyva ryhmitelld alan verkkokauppojen yleisen tavan mukaan. Tuoteryh-
mien nimien tulee olla kuvaavia. Tuotelistaussivulla pitda tuotteesta olla nakyvilla kuvai-
leva nimi, hinta ja kuva. Kuvan yhteydessa mainitaan, jos tuotetta on saatavana eri
vareissa tai eri ominaisuuksilla. Tuotelistaussivulta tulee myods selvita tuotteen keskei-
simmat ominaisuudet ja myos tuotteen sen hetkiset saatavuustiedot. Tuotteiden selaa-
misen pitdad sujua helposti. Tuotteet on hyva pystya lajittelemaan sen tarkeimpien omi-
naisuuksien mukaan. Vaatteita ostettaessa etenkin hinnan ja koon mukaan lajittelusta

on asiakkaille suurta hyotya.
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Tuotesivut ovat keskeinen osa verkkokaupassa tehtyyn kaupankayntia. Tuotesivujen
perusteella asiakas tekee ostopaatdksen tuotteesta. Kivijalkakaupassa asiakas voi kos-
kea ja tutkia tuotetta, mutta verkkokaupassa asiakkaan on luotettava tuotteesta annet-
tuihin tietoihin. Siksi tuotteesta on oltava tarpeeksi tarkka kuvaus, jotta ostopaatds olisi
asiakkaalle helppo. Tuotteiden ryhmittely on tarkeaa verkkosivuston helpon
kaytettdvyyden vuoksi. Suositelluin jako noudattaa ryhmittelyn vakiintuneita kaytantdja.
Sivuston tuoteryhmat tulisi olla jaoteltu mahdollisimman selkedsti. Lahtisen (2013, 119)
mukaan jako on epaonnistunut, jos tuotteet voidaan ryhmitelld useampaan tuote-
ryhmaan. Jos tuotteita on vahan, kannattaa ne liittda osaksi jotain toista tuoteryhmaa.
Toimivia ryhmia ovat esimerkiksi erilaiset kategoriat ja tuotemerkit. Myynnissa olemat-
tomia tuotteita ei kannata esitella. Tuotelistaussivulla esitelldan valikoimiin kuuluvat
tuotekategoriat. Tuotelistaussivulla tulee olla nimi, joka kuvaa myytavaa kategoriaa,
kuva josta myytdvan tuotteen pystyy tunnistamaan seka tuotteen hinta, saatavuus, tie-
dot ja ominaisuudet. Sivustolla tulee olla my6s mahdollisuus jarjestelld tuotteita niiden
ominaisuuksien perusteella. Verkkokaupan tarjonnan ollessa suuri tarvitsee kayttaa
myo6s tuoteryhmasivua. Verkkokaupan tarjonnan ollessa suppea voidaan tyytya
pelkkaan tuotelistaussivuun. Tuotteiden onnistunut ryhmittely seka kattavat tuoteku-
vaukset lisdavat asiakastyytyvaisyytta ja mahdolliset palautukset vahenevat. (Lahtinen
2013, 119-124.)

51.3 Kuvat

Asiakas tekee ostopaatdksensa verkkokaupan tuotesivun perusteella. Siksi on tarkeas,
etta juuri tuotesivulta I6ytyy riittdvan katttava kuvaus tuotteesta. Tuotteesta tulee 16ytya
kuva, mielellddn useampi. Kuvaa pitaisi olla mahdollista halutessaan suurentaa ja tar-

kastella lahempaa. Tuotteiden havainnollistamisen apuna voidaan kayttda myos video-
kuvaa. Kuvia voi olla monesta eri suunnasta. Tuotteen yksityiskohdista voi joissakin ta-

pauksissa olla erillinen kuva. (Lahtinen 2013, 118-133.)

Yhtenainen kuvamateriaali antaa ammattimaisen kuvan verkkokaupasta. Kuvien taus-
tan tulee olla rauhallinen, jotta itse tuote korostuu. Valon suuntaaminen sivusta eika
edesta, luo kuvaan kolmiulotteista vaikutelmaa. Kuvat kannattaa tallentaa mahdollisim-
man suurina tiedostoina ja antaa verkkokauppaohjelman muuttaa tallennuskoko sopi-
vaksi. Kuvan tai kuvien tarkeytta verkkokaupassa ei kannata aliarvioida. Merkittava syy
ostamatta jattdmiselle on asiakkaan epaluulo, etta tuote nayttaa erilaiselta luonnossa.
(Vehmas 2008, 168.)
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Tuote on helpommin tunnistettavissa, kun siitd voidaan nahda visuaalisesti kuva.
Pelkka tekstillinen tuotekuvaus ei riita tuotteen tunnistamiseen. Verkkokaupassa
kaytettavien kuvien tulee olla hyvalaatuisia ja niissa oleva tuote tulisi esitelld jokaisesta
kulmasta. Vaatteiden osalta on tarkeaa, etta vaate on kuvattu eldvan mallin paalla.
Verkkokaupan tuotekuvissa tulisi olla myds mahdollisuus suurentaa kuvia myods sen ta-
kia, etta tuotteen yksityiskohdat kuten esimerkiksi materiaali tulee hyvin esille. (Lahti-
nen 2013, 144-150.)

Vaatteiden kuvaamiseen verkkokauppaan on kehitetty myés mallinukke, jota kutsutaan
nimella invisible/ghost mannequin. Tallaisen mallinuken paalle puettuna vaate on mah-
dollista esittda kolmiulotteisena, kuin puettuna Iapindkyvan vartalon paalle. Ghost man-
nequin —nuken lisdksi tarvitaan vaatteesta vahintaan kaksi kuvaa ja muutama kuvanka-
sittelyohjelmalla tehtdvd muutos. My&s perinteisen mallinuken paalla kuvatut vaatteet
on mahdollista kuvankasittelylld aikaansaada kolmiulotteisiksi ilman nakyvaa nukkevar-
taloa, mutta haamumannekiini on kehitelty nopeuttamaan kuvankasittelya siten, etta

muutoksia kuvaan tarvitsee tehda vahemman.

5.1.4 Tuotekuvaukset ja tuotehaku

Tuotesivulta pitaa selvita, onko tuote saatavilla. Tuotekuvauksessa selviaa tuotteen
vari, yksityiskohdat, materiaalit, koko ja pesuohjeet. Mahdollisen linkin kokotaulukkoon

voi my0s lisata tuotekuvauksen yhteyteen. (Lahtinen 2013, 118—-133.)

Verkkokaupassa tuotekuvaukset kuuluvat olennaisesti sivuston sisaltéén. Tuotteen
varitys on kuvan lisdksi hyva mainita myos tuotekuvauksen yhteydessa. Varien kuvailu
on hyva pitaa yksinkertaisena. Verkkokaupan asiakkaan on helpompi ymmartaa punai-
sen varin kuin roosan merkitys. Mikali verkkokaupalla on valikoimissaan samaa tuotetta
useissa eri vareissa, tulisi jokaisesta tuotteen varista I10ytya kuva seka tuotekuvaus.
(Lahtinen 2013, 129-131.)

Asiakkaan kokema kayttdmukavuus lisdantyy merkittdvasta, jos verkkokauppasivus-
tolla on kaytettavissa tuotteiden hakutoiminto. Jotta asiakas voi ostaa tuotteen, on
hanen ensin |6ydettdva se tuotevalikoimasta. Hakutoiminnon merkitys korostuu mita
laajempi tuotevalikoima verkko- kaupalla on. Tyypillisesti verkkokauppojen kayttama
hakutoiminto on rajattu verkkokaupan tuotteisiin, mutta haun tulisi tuottaa tuloksia myos
verkkokaupan yhteystietoja haettaessa. Hakukentta sijoitetaan lahes poikkeuksetta
verkkokauppasivuston oikeaan ylakulmaan. Hakukenttd on yksinkertaisuudessaan
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tyhja palkki jonka toimintoa kuvaa viereinen nappi "etsi” tai "hae”. Hakutoiminnon tulisi
olla riittdvan alykds ymmartamaan erilaisia hakusanoja. Hakukentan tulisi tunnistaa esi-
merkiksi seka kirjain- etta tuotehaut. Hyva hakutoiminto osaa korjata esimerkiksi kirjoi-
tusvirheita tai vastaavasti tarjoaa valittémasti hakuvaihtoehtoja hakutermia kirjoitetta-
essa. Hakukentan merkkien pituus voi vaihdella myytavien tuotteiden mukaan mutta
riittdva oletuspituus on noin 30 merkkid. Asiakkaat harvoin ymmartavat monimutkaisia
hakutoimintoja, joten monimutkaisia hakusanoja tulisi valttaa. Jotta hakutoiminto olisi
toimiva, olisi hakutulosten olla loogisia. Hakusanoja seuraamalla voidaan parantaa
verkkosivuston hakutoimintoa vastaamaan hakutoimintoa tuotekuvauksiin. (Lahtinen
2013, 144-150.)

5.1.5 Tilaaminen

Asiakkaan aloittaessa tilaamaan tuotetta, tulisi tilausprosessin olla mahdollisimman
helppo, looginen ja luotettava. Jos tuotetta tilaava asiakas kohtaa tilausprosessissa
vastoinkdymisia, todenndkdisesti tuote jaa tilaamatta. Valitettavasti tdma vaikuttaa suo-
raan verkkokauppatoiminnan liikevaihtoon. Ostamisen prosessi alkaa ostoskorista, jo-
hon asiakas on siirtdnyt valitsemansa tuotteet ostoa varten. Ostoprosessi jatkuu
yleensa kirjautumalla verkkokauppaan. Taman jalkeen kirjataan toimitusosoite. Toimi-
tustietoja kysyttaessa jotkut verkkokaupat kysyvat turhia tietoja kuten syntymaaikaa.
Tallaisten tietojen tallentaminen tulisi jattda pois tilausprosessin yksinkertaistamiseksi.
Olennaista toimitusosoitelomakkeen taytdssa on myds lomakkeen tietojen tallentumi-
nen virhetilanteissa, jotta asiakkaan ei tarvitse kirjata tietoja uudelleen. Lomakkeen
kayttdbmukavuutta lisdad myos tietokenttien riittdva pituus. Lomakkeen tulisi myos
hyvaksya tietojen erilainen tallentaminen. Esimerkiksi lomakkeen tulee hyvaksya puhe-
linnumero sen kaikissa kirjoitusmuodoissa. Lomakkeen virheellinen taytto tulee ilmaista
selkeasti. Kaytetyin virhemerkki virheilmoituksissa on punainen teksti, jotta ilmoitus olisi
asiakkaalle mahdollisimman selked. Toimitusosoitteen jattdmisen jalkeen valitaan toi-
mitus- sekad maksutapa, vahvistetaan tilaus ja siirrytddan maksamaan tuotteita. Tyypilli-
sesti maksutapahtuma tapahtuu maksunvalittdjan kautta verkkopankkiin. Usein tilaus-
prosessin loppuun lisataan kiitos tilauksesta. Kiitossivu onkin paras paikka mainoksille,
joilla halutaan saada lisamyyntia. Ostokseensa tyytyvainen asiakas on altis ehdotuk-
sille lisdostoista. Kaiken kaikkiaan koko prosessin tulisi olla looginen ja ennustettava.
On tarkeda, ettd asiakas tietdad misséa vaiheessa tilausprosessia on menossa ja miten
prosessi etenee. (Lahtinen 2013, 138-144.)
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Tuotteen siirtdminen ostoskoriin on verkkokaupan myynnin kannalta tarkein vaihe.
Taman vaiheen olisi oltava mahdollisimman helppo ja yksinkertainen ostajalle. Ostos-
koriin lisdamisen toimintonappain tulisi erottua ja olla helposti havaittavissa. On erityi-
sen tarkeaa ettd asiakas ymmartaa ostoskorin sisallon seka tuotteen siirtymisen ostos-
koriin. Useille verkkokaupoille on tyypillistd nayttda ostoskorisivu, jolloin asiakas ei voi
erehtya sivustosta. Mikali ostoskorisivun jalkeen asiakas siirretdan takaisin tuotesivulle,
on sivustolla oltava selkea merkinta tuotteen siirtymisesta ostoskoriin. Ostoskorin tulee
olla muokattavissa asiakkaan toiveiden mukaisesti koko prosessin ajan. Ostoskorissa
on my6s hyva nakya valittujen tuotteiden tarkeimmat tiedot, kuten koot, varit, kappa-
lemaarat ja hinnat. (Lahtinen 2013, 136-139.)

51.6 Maksaminen

Maksutavat ovat osa verkkokaupan toimintaa. Asiakkaalla taytyy olla mahdollisuus va-
lita itselleen sopiva tapa maksaa ostoksensa. Kun asiakas on saanut verkkokaupassa
ostoskorinsa tayteen, han valitsee seuraavaksi toimitustavan. Sen jalkeen on vuorossa

maksutavan valitseminen.

Verkkokaupan yllapitajllda on mahdollista valita kaksi tapaa toteuttaa maksuliikennetta.
Yksi mahdollisuus on tehda sopimus pankin kanssa ja hoitaa maksuliikenne sita kautta.
Toinen suosittu mahdollisuus on kayttdd maksupalveluja tarjoavia yrityksid. Maksuvalit-
tajat tarjoavat yhdelld sopimuksella kaikkien pankkien verkkomaksut. Maksuvalittajien
kayttd on yleista ja tunnetuimmat palvelun tarjoajat lisdavat luotettavuutta seka asiak-
kaalle ettd helpottavat samalla verkkokauppiaan ty6ta. (Lahtinen 2013, 273-274). Esi-
merkkeja verkkomaksujen valittajista: PayPal, Paytrail, Checkout, Klarna, Everyday.
(Lahtinen 2015).

5.2.7 Toimitus

Verkkokaupassa tilauksen yhteydessa on asiakkaan hyva saada tietoonsa tuotteen ar-
vioitu saapumisaika. Valitettavan usein verkkokaupat nayttavat tuotteen saatavuustie-
dot vasta sen jalkeen, kun tuote on lisatty ostoskoriin, jolloin tiedot tulevat asiakkaan
kannalta lilan mydhaan. Yksinkertaisimmillaan tuotteet ovat jaoteltu tuotteisiin jotka
ovat heti saatavilla, tuotteisiin jotka saadaan tilaamalla tai niihin, joita ei saa tilattua ol-
lenkaan. Jos tuotetta ei ole saatavilla valittdmasti, on asiakkaalle kerrottava tuotteen

odotettavissa oleva toimitusaika. (Lahtinen 2013, 132.)
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Monipuoliset ja hyvat toimitustavat ovat osa hyvaa asiakaspalvelua ja voivat olla kilpai-
luetu. Yksi asiakas arvostaa mahdollisimman edullista toimitusta. Toinen taas haluaa
saada tuotteet suoraan perille asti toimitettuna. Joku hakisi pakettinsa ennemmin pos-
tista ja joku toinen taas I&himma&std Matkahuollon toimipisteesta. Postin pakettiauto-

maatti kasvattaa myds koko ajan suosiotaan. (Nippala 2017.)

51.7 Arviot

Tuotteiden arvioiminen ja arvostelu on myds mahdollista verkkokaupassa. Verkkokaup-
paan voi my0s lisata kohdan, jossa asiakkaat paasevat lukemaan toisten mielipiteita
tuotteista ja palvelusta. Inmisten luottamus kauppaan ja verkkokaupan tuotteisiin voi
lisdantya arvostelujen avulla. (Lahtinen 2013, 118-133.) Verkkokauppojen tuotearvos-
telut auttavat muita mahdollisia tuoteostajia saamaan todellisen kuvan ostettavasta
tuotteesta. Samalla tuotearvostelut voivat auttaa verkkokauppayrittdjagéd ymmartdmaan
uutta tuotteistaan ja arvioimaan tuotevalikoiman sisaltdéa seka kohdistamaan markki-
nointia niiden avulla. Positiiviset tuotearvostelut lisdavat ostajan luottamusta verkko-
kauppaan ja kasvattavat samalla myyntia. Negatiiviset arvostelut taas puolestaan
lisdavat riskia menettaa tuotemyyntia. Toisaalta verkkokauppa, joka uskaltaa avoimesti
nayttdd myos negatiiviset arviot, ndyttda ostajan silmissa luotettavalta. Negatiivisilla ar-
vioilla voidaan my®s valttaa turhat tuotepalautukset. Nain ollen tuotearvostelujen julki-
nen nakyvyys tuo verkkokaupalle huomattavasti enemman etuja kuin haittoja. Tuotear-
vostelujen merkitys verkkokaupassa on siis suuri. Silti tuotearvostelun mahdollisuuden
kayttda ainoastaan pieni maara verkkokaupan asiakkaista. Siksi tuotearvioinnin tulisi
olla asiakkaalle mahdollisimman helppoa ilman pakollista sisdankirjautumista verkko-
kauppaan. Kirjautumisen helppouden lisddmiseksi on suositeltavaa kayttaa esimerkiksi
Facebookin yhteiséliitannaista. Asiakkaat jotka ovat jo kirjautuneet Facebookiin, voivat
kommentoida tuotetta suoraan. (Lahtinen 2013, 133-135.) Erilaiset sosiaaliset mediat
ovatkin tehokkaita tiedotusvalineita. Siksi on erityisen tarkeda kuunnella tuotearvoste-
luja sekd kommentteja verkkokauppaan liittyen. Sosiaalisissa medioissa tuotearvoste-
lujen sekd kommenttien avulla voidaan nostaa yrityksen imagoa seka parantaa asia-

kaspalvelua. (Engberg ym. 2013, 44.)
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6 Vaikuttaminen verkossa

Verkossa vaikuttamisen voi katsoa olevan tiedottamisen ja markkinoinnin sekoitusta.
Verkkovaikuttamisen etiikasta keskustellaan. Internetin verkoissa voi saada onnistues-
saan nopeasti nakyvyytta laajalti. Sen takia verkossa kirjoitettu sana tai naytetty kuva tai
video voi olla voimakas viesti. Ainakin se tavoittaa laajempia joukkoja kuin muut kalliim-
mat tiedotusvalineet. Tiedetaan, ettd verkossa voidaan vaikuttaa eparehellisin keinoin.
Medianlukutaitoa opetetaan jo alakouluissa. Voi olla vaikea nopeasti erottaa oikeaa ja
valeuutista. Joillekin bloggaajille maksetaan tuotteita kehuvista kommenteista. Toiset
esittelevat tuotteita omasta halustaan. Voi olla vaikea erottaa, mikd on maksettu mainos,
mika aito kayttajakokemus. Totuuden I6ytaminen verkosta voi olla haastavaa, mutta vai-

kuttamiselle on hyvat mahdollisuudet.

Tassa tydssa ajatellaan lahtdkohtaisesti, etta tekstiilien kiertotalouden mallissa esitelty
tapa ajatella ja kuluttaa on vasta saavuttamassa laajemman huomion ja tatd kautta
useimmat suomalaiset eivat vield tiedosta sen hyvia puolia ja mahdollisuuksia. Taustalla
Reccin viestinndssa on siis ajatus tuoda tata kiertotalouden mallin mukaista tapaa kulut-
taa ihmisten ajatuksiin ja ajatuksista tekoihin. Uuden kuluttamisen mallin jalkauduttua,
Reccin second hand -vaatteiden myynti on entistd helpompaa ja tuotteet entistd halu-
tumpia. Tavoitteena on viestid Reccin brandin ja mahdollisen uuden verkkokaupan li-
saksi myoOs perustana tekstiilien kiertotaloudesta. Tama on kasitteena uusi ja tavoittee-
naan ohjaa ihmisten kaytdsta on syyta ottaa selvaa, miten ihmisten kaytdkseen ja tapaan

toimia voi vaikuttaa.

6.1 Vaikuttamisen maaritelma

Ihmisen kaytdksen on mahdollista muuttua sen jalkeen, kun I6ydetaan tapa, jolla muut-
taa yksilon ajattelua. Kun ihminen kohtaa uuden asian, han Pattersonin (2008) mukaan
punnitsee mielessaan kahta asiaa. Ensimmaiseksi mietitdan, kannattaako tama ajatus
ja onko se sen arvoinen, toiseksi mietitddn osaanko tai voinko tehda taman. Ajatellaan
siis osataanko tdma asia, ja ollaanko motivoituneita toteuttamaan kyseista asiaa. Nama
kaksi asiaa taytyy mahdollistaa henkildkohtaisella tasolla, sosiaalisella ja rakenteellisella

tasolla, ennen kuin kaytdés muuttuu. (Patterson 2008, 63).
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Vaikuttaja-kirjassa kehotetaan jakamaan paatavoite ja tekemaan suunnitelmasta minita-
voitteita. Kun tavoitteet ovat selkeita, konkreettisia ja pilkottu osiin, ne tuottavat parem-

min onnistumisen tunteita. (Patterson 2008, 126).

Innovaattori-yksildiksi kutsutaan ihmisia, jotka tarttuvat herkasti uusiin tapoihin ja ajatuk-
siin ja alkavat toteuttaa niitd omassa eldmassaan. Suurin osa ei lAhde matkimaan esiku-
vien tai innovaattori-yksildiden tapaa toimia. Vaikkakin tallaiset yksilot ovat alykkaita ja
helposti uuteen sopeutuvia, ovat he liian outoja ja eroavat paljon valtavirran yksildista.
Heihin on vaikea samaistua. Jos yhteisdsta 16ytyy ihmisia, joihin luotetaan ja jotka ovat
muuten aikaansa seuraavia ja miellyttavia, heita Iahdetdan matkimaan helpommin. Heita
kutsutaan aikaisiksi omaksujiksi ja he ovat mielipidevaikuttajia. Kun tallaiset "esikuvayk-
silét” alkavat muuttaa kaytéstaan, muuttavat muutkin kaytéstdan helpommin. (Patterson
2008, 148).

Phil Erwin (2005, 126) kuvailee asenteiden vaikuttamista tutkivassa kirjassaan viidella
vaiheella, kuinka viestin on tarkoitus kulkea asenteen muuttumiseksi. 1. Huomion kiin-
nittdminen viestiin. 2. Viestin ymmartadminen. 3. Viestin hyvaksyminen. 4. Viestin muis-

taminen ja 5. Tuloksena syntyva toiminta. (Erwin 2005, 126).

Viestin kulkemiseen liittyy monia vaiheita, joita tulee ottaa huomioon. N&ita ovat esimer-
kiksi viestin lahteen vaikutukset. Taman lisaksi lopputulokseen, eli asennemuutokseen
vaikuttaa viestin uskottavuus. Viestin viehattavyys on mydés yksi merkitseva tekija. Suos-
tuttelun perustekijoiksi Erwinin kirjassa tiivistetaan lahde, viesti, yleisd ja valineet, joilla
suostutteluviesti toteutetaan (Erwin 2005, 126). Lahteen yhteydessa tarkastellaan viestin
lahettdjan uskottavuutta seka viehattavyytta. Viestin rakenne, sisaltd ja jasentely ovat
sen vaikutuksen kannalta olennaisia. Kohdeyleisén ominaisuudet ovat vuorovaikutuk-
sessa lahteiden ja viestitekijoiden kanssa. Naita kohdeyleisén ominaisuuksia ovat mm.
alykkyys, itsetunto ja vallitsevat asenteet. Jotta suostutteluviestintd olisi tehokasta, on

otettava huomioon kaikkia naita tekij6ita. (Erwin 2005, 126).

6.2 Verkkoviestinnan kanavia

Yleisimpia verkkoviestinnan kanavia ovat Facebook, Instagram, sdhkdposti, Snapchat,
Youtube, internetsivut, blogit ja omalla tavallaan myds verkkokaupat. Facebook tarjoaa
kayttgjilleen ilmaisen kayttdjasivun ja mahdollisuuden kerata seuraajia lisaksi ostetta-

vaa mainostilaa. Instagramiin voi perustaa tilin yhta lailla ilmaiseksi ja julkaista kuvaa ja
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tekstia seuraajilleen niin usein kuin hyvaksi katsoo. Taman lisaksi on maksamalla mah-
dollista nostaa julkaisujaan myds laajemman seuraajakunnan nahtaville. Snapchat on
nuorison suosima viesteja ja kuvia valittava palvelu. Snapchatin sisalté saa olla huolit-
telemattomampaa kuin esimerkiksi Facebookissa tai Instagramissa. Snapchatin hyoty
yrityksille perustuu yksittaisten henkildiden kanssa tehtyihin sopimuksiin, joissa paljon
seurattu yksil6 tuo esiin toivottua tuotetta omalla tilildan. Sahkoépostimarkkinoinnilla voi-
daan informoida esimerkiksi kanta-asiakkaita. Sahkdpostin avulla pystytdan kohdenta-
maan markkinointia ja yllapitdm&an asiakassuhteita. Youtube suosio perustuu joko
suosiota ja katsojia hankkineiden tubettajien kanssa tehtyihin yhteistydsopimuksiin tai
mainostilan ostoihin. Internetin kotisivut toimivat edelleen informaation lahteena, ja eri-
laisin hakusanoin on mahdollista ohjata yksil6t kotisivuilleen tai verkkokauppaan. Haku-
sanoille on myés mahdollista ostaa nostoja esim. Googlelta. Hyvin suosittua on tehda
mainosmielessa yhteistydta bloggaajien kanssa. Blogien kirjoittajien julkaisuja ja teks-

teja seurataan laajalti.

Tarkeaa on 16ytaa sellainen kanava, jota oman yrityksen kohderyhma kayttaa. Snap-
chat esimerkiksi on nykyiselldan profiloitunut nuorempien henkildiden viestintaan. Blo-
geja on monenlaisia, ja jokaisella on oma seuraajakuntansa. Kun 16ytaa kohderyh-
maansa sopivan seuraajakunnan, on katsojien mielenkiinto mahdollinen ja onnistunut

viestintad saavuttaa yleisdn. Viestinta voi talldin olla todella reaaliaikaista ja tehokasta.

6.3 Vaikuttajat

Dagmar—mainostoimiston uutiskirjeessd 16.2.2017 julkaistussa artikkelissa Karoliina
Masalin kertoo vaikuttajamarkkinoinnin olevan yksi vuoden puhutuimmista ilmidista.
Vaikuttaminen on kyky muuttaa ajattelua tai kayttaytymista. Vaikuttajamarkkinointi on
kohderyhmalle merkityksellisen henkilén kayttamista brandiviestin kuljettajana.
Tavoitteena on luoda vaikuttajan kanssa avoin ja vuorovaikutteinen suhde, jossa vai-
kuttaja toimii siltana brandin ja sitd kiinnostavan kohderyhman valilla. Vaikuttajan [&het-
tdmana viestiin latautuu vaikuttavuutta ja uskottavuutta. Luotettavan tahon mielipiteella
on voimaa, silla 84 % kuluttajista kokee luottavansa siihen muita lahteitd enemman.
(Masalin 2017.)

Perinteisten mainoskanavien ja markkinointitempausten liséksi on lahdetty tutkimaan ja
kokeilemaan entistd enemman vaikuttamista suuriin joukkoihin yksittaisten ihmisten
kautta. Kasvottoman markkinointikoneiston esille tuoma asia, ei ole niin koskettava, kun
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yleisesti tiedetdan, miten mainoksilla yritetddn vaikuttaa ja tuoda tuotetta tarpeelliseksi
keksityin keinoin. Paljon koskettavampaa on, jos joku yksittainen henkilé kokee asian tai
tuotteen toimivaksi ja henkildkohtaiseksi itselleenkin sopivaksi. Henkildn ei tarvitse olla
edes ystava, kunhan han on perusluotettava henkild. Viela enemman huomiota tuotteelle
saa, jos henkilékohtaista positiivista arviointia tuotteesta tekee joku valmiiksi tunnettu
persoona. lIhmisten henkildkohtaisen eldman seuraaminen ja kiinnostavuus on lisdanty-
nyt. Televisiosta seurataan tosi-tv—ohjelmia ja ihmiset julkaisevat itsestdan ja elamas-
tdan kuvia ja tiedotuksia julkisesti ndhtaviksi Internetissa. Tavallinen eldma ja vertaisryh-

mat esittaytyvat sosiaalisessa mediassa.

Lehtimainosten sijaan kannattaa markkinointimielessa keskittya vaikuttajiin. Yksinkertai-
simmillaan vaikuttaja voi olla kuka tahansa asiakas. Niinpa asiakaspalvelun tarkeys ko-
rostuu tassa ajassa. Asiakas voi julkaista kuvaa ja yrityksen nimea omasta ajatuksestaan
saadessaan onnistunutta asiakaspalvelua tai saadessaan huonon kokemuksen. Jokai-
nen asiakaskohtaaminen on mahdollisuus jakaa eteenpain brandin arvoja, ajatuksia ja
palveluasennetta. Yksittaisen asiakkaan kokemukset voi myds pyytaa jakamaan sosiaa-
lisessa mediassa. #Recci ja kuva voidaan pyytaa jakamaan vailla palkkioita. Nain jokai-

sesta asiakkaasta voi tulla yritykselle tarkea vaikuttaja.

Naiden arjen vaikuttajien lisaksi voi houkutella mukaan ndkyvyyskampanjaan myos blog-
gareita. Varsinkin kierratyksesta ja ekologisesta elamasta kiinnostuneita blogin kirjoittajia
saattaisi kiinnosta tehda kirjoituksia tekstiilin kiertotaloudesta ja neuvoa seuraajiaan se-
cond hand —muodin aarreaittaan Recci —liikkeisiin tai verkkokauppaan. Naista bloggaa-
jista tulisi etsia juuri ne yksilét, jotka ovat Iahella yrityksen omaa kohderyhmaa ja nain
helposti samaistuttavia. Myds nuorison suosimista youtubettajista, jotka julkaisevat ku-
vaamiaan videopatkia omilla youtube -kanavillaan, voisi |0ytya yksil6ita, joiden arvot koh-
taisivat yrityksen arvot. Tallaisia edellakavijoita voisi pyytda kertomaan julkaisuissaan
jotain Reccista. Nuorille edullinen vaate yhdistettynd maailman pelastamiseen tahtaa-
vaan kiertotalous-kasitteeseen voisi olla todella kiinnostava aihe. Tiedon valittdminen

nuorten omia kanavia pitkin on tarkeaa.

Ensimmainen askel kohti onnistunutta vaikuttajamarkkinointia on oman kohderyhman
kartoittaminen ja tunteminen: Mitad he haluavat, mita arvostavat ja keita vaikuttajia seu-
raavat? Sen jalkeen etsitdan sopivat vaikuttajat. Tahan vaiheeseen kannattaa varata
aikaa. (Masalin 2017.)
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7 Tutkimus

Tutkittaviksi verkkokaupoiksi valikoitui Suomessa jonkin aikaa toimineet second hand —
tekstiileja myyvat nelja verkkokauppaa. Ensimmaisena havainnoitiin pitkaan alalla toi-
mineen UFF:n verkkokauppaa. Toisena havainnoitavana oli Kierratyskeskuksen verk-
kokauppa, jossa myydaan vaatteiden lisdksi myds muuta tavaraa. Emmy on viime ai-
koina kasvanut verkkokauppa, joka painottaa valikoimissaan merkkivaatteita ja on aloit-
tanut tdnd vuonna yhteistydn Stockmann -tavaratalon kanssa. Rekki on tamperelainen

kierratysvaatenettikauppa. Samankaltainen nimi Recci-likkeen kanssa on sattumaa.

Havainnointikohteiksi valittiin kaksitoista eri kohtaa verkkokaupoissa. Nama ovat ulko-
asu, lajittelu, kuvat, tuotekuvaus, kuntoluokitus, tiedot yrityksesta, hintahaitari, myyta-
vien tuotteiden maara, toimitusmaksu, toimitusaika, maksutapa seka kiertotalousvies-

tinta.

Havainnot on kirjattu yl6s sanallisesti, jonka jalkeen kukin kohta on luokiteltu numeroilla
1-3. Tama perustuu tutkijan omaan vaikutelmaan. Numeron yksi sai, jos havainnoitu
kohta oli tutkijan mielestd keskivertoa heikompi ja numero kolme kirjattiin, jos havain-
noitu kohta vaikutti oikein hyvalta. Numeron kaksi sai, jos kohta ei vaikuttanut erityisen
huonolta tai hyvalta. Nain saatiin taulukoitavat arvot, joiden perusteella voidaan analy-

soida, onko kierratystekstiileja myyvilla kaupoilla jotain yhteisia piirteita.

Havainnoinnin lisaksi tutkittuihin verkkokauppoihin lahetettiin kysely sahképostilla.
Viestissa kerrottiin tasta tutkimuksesta ja siita, ettd tydhoén on havainnoitu myds heidan
verkkokauppojaan. Kysymysten oli tarkoitus avata second hand -verkkokaupan kaup-
piaspuolen haasteita ja yleista tilannetta. Neljasta tutkitusta yksi vastasi kaikkiin kysy-
myksiin. Yksi ilmoitti, ettd verkkokauppa on lopettamassa ja kahteen ei useiden yritys-

ten jalkeen saatu yhteytta.

7.1 Second hand —vaatteita myyvien verkkokauppojen benchmarking

Verkkokauppojen vertailuun valituista 12 kohdasta tehdyt muistiinpanot pisteytettiin as-
teikolla 1-3. Taulukko on tehty helpottamaan yleiskuvan saamista arvioinnin lopputulok-
sesta. Taulukossa kaikkien havainnoitujen verkkokauppojen saamat tulokset on laitettu
perakkain yhteen janaan, ja niitd arvioidaan yhtena joukkona. Erot eri verkkokauppojen
valilld on nahtavilld janassa varikoodein. Jokaisella tutkitulla kaupalla on oma varinsa
taulukossa.
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Taulukko 3. Second hand -vaatteita myyvien verkkokauppojen benchmarking-havain-

nointia.

Second hand vaatteita myyvat verkkokaupat

Kiertotalousviestinta [ I NEIEIGIGIGIGEGEGEGEEE
Maksutapa I

Toimitusaika N
Toimitusmaksu I
Tuotteiden lkm I

Hintahaitari [ NG
Yrityskuvaus I -
Kuntoluokitus NI
Tuotekuvaus NN

Kuvat I
Lajittelu I
Ulkoasu I

8 10 12 14
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BUFF ®Emmy ®Kierratyskeskus ®Rekki

Taulukossa 3. on yhdistettyna havaintoja neljasta eri verkkokaupasta, jotka kaikki myy-
vat kaytettyja vaatteita. Kuvat ovat saaneet vahiten pisteita, joten niihin naytetdan kiin-
nittdvan vahiten huomiota kierratettyja vaatteita myytaessa sahkoisesti. Tama vaikuttaa
hieman ristiriitaiselta, silla kuvat ovat tarkein peruste, milla vaatetta voi sahkdisesti esi-
tella. Kuvat ja tuotekuvaukset yhdessa luovat ostajalle mielikuvan myytavasta tuotteesta.
Mikali mielikuva ei tdsmaa, voi asiakas palauttaa tuotteen herkemmin. Tasta koituu verk-

kokaupalle aina kustannuksia.

Eniten pisteitd havainnoinnissa ndméa verkkokaupat ovat saaneet kohdista maksutapa

seka hintahaitari. Maksutavat ovat helposti ymmarrettavat, koska lahes kaikki verkko-
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kaupat kayttavat maksupalveluja tarjoavia yrityksia, joiden kautta saa helposti ja luotet-
tavasti valittua esimerkiksi verkkomaksun tai laskun. Maksutavat ovat verkkokaupoissa
usein yhtenevia, eivatkd aiheuta paanvaivaa. Hintahaitarilla tarkoitetaan tdssa sita,
kuinka paljon erihintaisia tuotteita verkkokaupasta 16ytyy. Kaikissa havainnoiduissa verk-
kokaupoissa oli saatavilla seka todella edullisia, ettd mahdollisesti my6s hinnakkaampia
tuotteita. Tama kuuluu asiaan, kun kyse on kierratetyista vaatteista. Viela toistaiseksi

kierratettyjen vaatteiden hinnan oletetaan olevan alhainen.

Seuraavaksi parhaiten tutkitut verkkokaupat parjasivat kohdassa yrityskuvaus. Kaikki
verkkokaupat olivat suhteellisen uusia, ja ajan hengenmukaisesti yrityksen tarina oli 10y-
dettavissa myds verkkokaupasta. Ulkoasu, lajittelu, tuotteiden lukumaara ja kiertotalous-
viestinta jakoivat seuraavaksi parhaat pisteet. Kaikista kaupoista 16ytyivat nama elemen-

tit ja vield paremmin kuin vaatimattomasti.

Tuotteiden lukumaara ja kiertotalousviestintd parjasivat verkkokauppojen vertailun yh-
teispisteytyksessa seuraavaksi parhaiten. Verkkokaupassa tuotteiden lukumaara on etu.
Second hand -verkkokaupassa se on ehdoton edellytys. Jokainen tuote on uniikki. Koska
yhta tuotetta on myytavana vain yksi kappale, on verkkokaupan yllapito ja tuotteiden
myyntiin laittaminen aivan erilainen prosessi kuin verkkokaupoissa, jossa samaa tuotetta
I6ytyy eri vareissa ja erikokoisena paljon. Yksi kuva, tuotekuvailuineen, tehdaan yhta
kenties hyvinkin edullista tuotetta varten. Myds toimituskulujen takia olisi ostajalle edulli-
sinta |I0ytaa samasta verkkokaupasta useampi tuote. Nain yhteen toimitukseen saataisiin
samalla vaivalla ja ehkd my6s samalla hinnalla useampi ostos. Tdma mahdollistuu vain,
jos verkkokaupassa on runsaasti tuotteita myytavana. Kiertotalousviestinta oli esilla kai-
kissa tutkituissa verkkokaupoissa jotenkin. Sanaa kiertotalous ei valttdméattd kayteta,

mutta asia valittyy muuten.

Toimitusmaksu ja toimitusaika-kohdat aiheuttivat hiukan hajontaa ja saivat kaikkineen
hieman alhaisemmat pisteet. Taman saattoi aiheuttaa toimitusmaksujen sekavuus. Teh-
dessa vahaisia ostoksia edullisen hinnan ajatuksella, on ikava joutua pohtimaan, ylitta-

vatko toimitusmaksut kenties itse tuotteen hinnan.

Kuntoluokitus on merkittava asia ostettaessa kaytettyja tuotteita. Aina ei voida olettaa,
ettd vaatteet olisivat uutta vastaavassa kunnossa. Se voitaisiin helpoiten tuoda esille

kuntoluokituksen kautta. Yhdessa tutkitussa verkkokaupassa tama oli havainnollistettu

A
O —

l

Metropolia



39

innovatiivisesti antamalla vaatteelle tahtia sen arvioidun kunnon mukaan. Yhden tahden
vaate on arvatenkin erilaisessa kunnossa kuin viiden tdhden vaate. Tallainen visuaalinen
mielikuva ohjaa valintaa tekevaa ostajaa helposti ja rehellisesti. Tuotteen aito kunto on
tuotava esille, jotta kuormittavilta palautuksilta valtytdan. Toinen merkittava asia vaat-
teen verkkomyynnissa on asiantunteva tuotekuvaus. Tama kohta ei kuitenkaan saanut
merkittdvid pisteitd benchmark-tutkimuksessa. Vain yksi verkkokauppa neljasta oli on-

nistunut tuotekuvauksissa todella hyvin.

7.2 Kysely verkkokaupoille

Havainnoiduille second hand -verkkokaupoille Iahetettiin sdhkoépostikysely. Kopio sdh-
kopostiviestista on liitteena (liite 1.). Sdhkdpostiosoitteet 16ytyivat verkkokauppojen tie-
doista. Posti ei siis valttamattd mennyt verkkokauppojen johtoportaalle vaan se saattoi
jaada asiakaspalvelutasolle, tai jopa pelkastaan toimituksista vastaaville henkildille.
Sahkopostiviestissa kerrottiin, ettd opinnaytetyéta varten on havainnoitu second hand -
vaatteita myyvia verkkokauppoja. Viestissa toivottiin vastauksia seitsemaan kysymyk-
seen, koskien heidan verkkokauppaansa. Viestissa luvattiin kertoa tutkimuksen tulok-
sista myos heille ja toivottiin, ettd tutkimuksen tulokset auttaisivat yhta lailla kaikkia se-
cond hand -vaatteita myyvia verkkokauppoja. Kyse oli kuitenkin tavallaan kilpailijalle
tehtavasta tutkimuksesta, ja se saattoi vahentaa innokkuutta vastata kysymyksiin. Vii-
kon sisalla saatiin yksi vastaus viestiin. Kaikkiin kysymyksiin oli vastattu huolella. Muis-
tuttamalla kyselysta seuraavan viikon sisalla, saatiin vastaus toiselta verkkokaupalta.

Kaksi verkkokauppaa jattivat vastaamatta sahkdpostikyselyyn.

Kyselyihin vastaamattomuus yllatti. Toisaalta se voi kertoa siita, etta kilpailevalle verk-
kokaupan perustajalle ei haluta tuhlata aikaa eika jakaa vinkkeja. Yksi kauppa ilmoitti
lopettavansa verkkokaupan, koska tilanne varastotilojen kanssa oli hankala ja myynti ei
muutenkaan ollut tuottoisaa. Kyselyjen perusteella tutkitut verkkokaupat eivat vaikutta-
neet menestyijilta, vaikka ulkoasu ja havainnointi kertoivat niiden olevan uusia ja hie-
noja. Totuus tietenkin on, etta vaikka verkkokauppa olisi kuinka hieno ja toimiva, on
asiakkaiden myos Idydettava sinne. Markkinointiin ja mainontaan onkin ilmeisesti pa-
nostettava yllattavan paljon. Yksi tutkituista verkkokaupoista vastasi kysymyksiin nope-
asti. Heilla tuntui menevan hyvin, ja he olivat myds valmiita tekemaan yhteistydta mui-
den kiertotaloustoimijoiden kanssa. Toinen vastaaja kertoi vastauksessaan, ettei katso
kyselyn olevan heille ajankohtainen, koska he ovat lopettamassa second hand -vaate

kerdys- ja myyntitoimintansa ohessa pydritettya verkkokauppaa. Verkkokauppa ei ollut
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suuressa osassa heidan liiketoimintaansa, ja varastotiloihin liittyvat haasteet olivat

syyna verkkokaupan lopettamiseen.

7.3 Kansainvalisten verkkokauppojen benchmarking

Vertailun vuoksi tutkimuksessa havainnoitiin myds suuria kansainvalisestikin toimivia
verkkokauppoja. Naiden valikoimat, asiakasmaarat ja liikevaihto ovat isoja, joten kaytan-
ndn toimivuudenkin on oltava hyvin testattua. Benchmarking-havainnoinnissa kiinnitettiin
huomiota samoihin asioihin kuin second hand -vaatteita myyvien verkkokauppojen ha-
vainnoinnissakin. Havainnoinnin ulkopuolelle jatettiin kuitenkin tuotteen kuntoluokitus

seka kiertotalousviestinta.

Vertailuun valittiin talla hetkilld suosituimpia ja eniten kaytettyja verkkokauppoja.
Wish on kiinalainen verkkokauppa-alusta, joka on kehitetty mobiilisovellukseksi ja toimii
myo6s suomeksi. Eri toimijat myyvat tuotteitaan Wishin kautta. Wish vastaa kaupan ylla-

pidosta, ulkoasusta ja markkinoinnista.

Ebay on kansainvalinen yritys, jonka kautta kuka tahansa palveluun rekisterditynyt voi
kaupata tai huutokaupata tuotteitaan ebay.com —alustalla kansainvalisesti. Ebay ei ole
kaytettavissd suomen kielelld, vaan sita voi kayttda esimerkiksi englanniksi. Ebay on yh-

dysvaltalainen kauppayhtié. Havainnointiin valittiin kaupan vaatteita myyva osuus.

Zalando on saksalainen yritys, joka on erikoistunut kenkien ja vaatteiden myyntiin ver-
kossa. Sen vahvuutena on valtava valikoima tuotteita. Zalando toimii Euroopan sisalla,

myo&s suomen kielella.

Verkkokauppa.com on tietotekniikan, kodinkoneiden ja viihde-elektroniikan vahittais-
myyja, jolla on Internetissa olevan verkkokaupan lisdksi kolme myymalda Suomessa.
Vaikka Verkkokauppa.com ei myykaan vaatteita, se otettiin vertailuun, koska se on Suo-

men tunnetuin ja eniten vierailtu verkkokauppa.
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Taulukko 4. Suurien verkkokauppojen benchmarking-vertailun tulokset

Suuret verkkokaupat

Toimitusaika I
Toimitusmaksu I
Tuotteiden Ikm | e
Hintahaitari I
Yrityskuvaus
Maksutapa
Tuotekuvaus I ——
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Taulukossa 4. nakyy jonkin verran eroja havainnoitujen kohtien valilla. Koska suuret kan-
sainvaliset verkkokaupat toimittavat tuotteensa usein EU-alueen ulkopuolelta, kestaa pa-
ketin tulo asiakkaalle verrattain kauan. Toimitusaika jai yhteisvertailussakin kaikkein hei-
kommaksi, vaikka suomalainen verkkokauppa.com oli tadssakin kohdassa mukana tay-
silla pisteilld nopean toimituksensa ansiosta. Tama tosin johtunee siita, ettd Verkko-
kauppa.com on tutkituista ainoa suomalainen verkkokauppa ja toimittaa tuotteitaan Suo-

men sisalle.

Toimitusmaksu seka tuotekuvaus olivat seuraavaksi heikommin menestyneet kohdat
vertailussa. Tuotekuvaukset jaivat kiinalaisten toimittajien osalta usein muutamiksi ha-
kusanoiksi ja tuotteen kuvaus jai varsinaisen kuvan ohella muiden asiakkaiden arvioiden

varaan.
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Kuvat, lajittelu, yrityskuvaus, hintahaitari sekd maksutapa olivat kaikissa vertailluissa
verkkokaupoissa kohtuullisia. Ulkoasu oli kaikissa selkea ja hyva. Vain Ebay ei saanut
vertailussa ulkoasusta taysia pisteitd. Tuotevalikoima oli sen sijaan kaikissa tutkituissa

kaupoissa taysien pisteiden arvoinen.

Huomattavaa on, etta vertailussa seka Zalando, ettad Verkkokauppa.com saivat kaikista
paitsi yhdesta arvioiduista kohdasta taydet pisteet. Tallaiset verkkokauppajatit ovat vuo-
sien saatossa kehittdneet toimintaansa eivatkd suotta ole edellakavijdiden maineessa

alalla.

7.4 Kysely Reccin asiakkaille

Linkki e-kyselyyn (liite 2.) julkaistiin Reccin Facebook seka Instagram-tileilld. Sosiaalisen
median seuraajia houkutetiin vastaamaan kertomalla vastaajien kesken arvottavasta
lahjakortista. Ajatuksena oli tavoittaa Recci-bréndin tuntevia ja asiakkaina kayneita tai

muuten kohderyhmaan kuuluvia ihmisia eri puolilta Suomea.

Lomakkeella kysyttiin mm. vastaajan ikaa ja asuinpaikkakuntaa. Kiertotalous-osiossa ta-
voitteena oli kartoittaa, kuinka hyvin ihmiset tietavat mitd tekstiilien kiertotaloudella tar-
koitetaan. Samalla hahmotettiin ihmisten vaatteen ostoon liittdmia arvoja ja perusteita.
Verkkokauppa-osiossa tiedusteltiin, onko verkko-ostaminen tuttua. Kysyttiin myds erik-
seen mielipiteitd second hand -verkko-oston mahdollisuudesta ja tapahtuisiko oma osto

mieluiten puhelimella vai koneella.

Reccilla oli kyselyn julkaisuhetkelld 3451 seuraajaa Facebookissa ja 369 seuraajaa In-
stagramissa. Linkki e-lomakekyselyyn laitettiin paivityskuvan yhteyteen 12.4.2017. Sa-
man paivan aikana kyselyyn vastasi 90 ihmista. Oli odotettua, ettd kyselyyn vastataan
parin paivan aikana. Koska kyselylinkki oli sosiaalisen median julkaisun yhteydessa, pai-
vitys hukkuu kayttéjen saamaan viestitulvaan ja vanhenee nain ollen nopeasti. Kysely oli

kuitenkin julkinen viikon ajan ja vastauksia tuli yhteensa 116kpl.
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7.4.1 Vastaajien tiedot

Selvasti suurin osa vastanneista oli 18-49 —vuotiaita. Vain yksi vastaaja oli alle 17-vuo-
tias ja yksi yli 70-vuotias. Tama selittynee silld, etta kysely tehtiin Facebookin ja Instagra-
min linkkien kautta. Suurin osa vastanneista oli helsinkildisid. Reccin molemmat myyma-
1t sijaitsevat talla hetkelld Helsingissa. Reccin tekstiilien kerdyslaatikoita on saatu ym-
pari Suomea vasta tutkimuksen teon aikaan. Reccin seuraajista siis suuri osa on var-
masti padkaupunkiseudulta. Jonkin verran vastauksia tuli myés muualta Suomesta. Ku-

viossa 5. kartta kertoo vastausten maantieteellisesta sijainnista.
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Kuvio 5. S8hkodiseen kyselyyn vastanneet asuinpaikkakunnan mukaan Suomen kartalle

sijoitettuna.

Paaasiassa vastanneet ovat padkaupunkiseudulta. 66,35 % vastanneista kertoi asuin-
paikkakunnakseen Helsingin. Kuviosta 5. Nahdaan kyselyyn vastanneiden asuvan Ia-
hinna paakaupunkiseudulla. Joidenkin kysymysten kohdalla olisi ollut mielenkiintoista
tietdd, onko asuinpaikkakunnalla merkitysta vastauksiin. Otanta ilman paakaupunkiseu-
tua jaisi kuitenkin hyvin pieneksi, eikd vastaukset siten varmasti antaisi oikeaa kuvaa

tilanteesta.
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Yli puolet vastanneista olivat tydssakayvia (54,7 %), seuraavaksi eniten vastanneiden
ryhmassa oli opiskelijoita (23,08 %). Kolmanneksi suurimpana ryhmana olivat tyéttémat
(9,4 %), seké he, jotka valitsivat kohdan "muu” (9,4 %). Kolme vastanneista kertoi ole-

vansa elédkkeelld (2,56 %).

7.4.2 Kiertotalous

Kyselyssa tiedusteltiin, kuinka tuttu termi kiertotalous on. Vaihtoehdon “en tieda mita
kiertotalous tarkoittaa” valitsi 11,11 % prosenttia vastanneista. Suurin osa nain vastan-
neista vastasi myéhemmin lomakkeella, etta toivoisi lisda tietoa kestavan kuluttamisen
vaihtoehdoista tuotteen valmistajalta, esimerkiksi mainoksissa. Vain yksi vastanneista
oli sita mielta, ettei lisda tietoa kestavan kuluttamisen vaihtoehdoista tarvita, vaikka kie-
rotalous termina ei olekaan tuttu. Lahes puolet kyselyyn (46,55 %) vastanneista kertoi
edistdvansa valinnoillaan kiertotaloutta. Kyselyyn vastanneiden voitiin olettaa olevan
kierratyshenkisia, silld Recci on profiloitunut second hand -vaatteita myyvaksi ja keraa-
vaksi liikkeeksi, ja koska linkki kyselylomakkeeseen julkaistiin Reccin Facebook ja In-
stagram-julkaisun yhteydessa, voidaan olettaa, ettd lahes kaikki kyselyyn vastanneet
ovat Reccin seuraajia sosiaalisessa mediassa. 15,52 % vastanneista valitsi, ettad on lu-
kenut aiheesta kiertotalous. 25,86 % vastanneista valitsi kyselysta kohdan, etta on kuul-

lut sanan kiertotalous.

Taulukko 5. Kuinka hyvin seuraavat vaittamat sopivat sinuun vaatteen ostajana? Vas-

tauksien suhteellinen jakauma on nakyvissa taulukossa prosenttilukuina.

Sopii hyvin Sopii jonkin ver- | Sopii huonosti En osaa sanoa
ran
Saastavainen 43,97 % 49,14 % 6,03 % 0,86 %
Trendikas 6,90 % 57,76 % 31,03 % 4,31 %
Vastuullinen ku- | 31,03 % 55,17 % 12,07 % 1,72 %
luttaja
Tietoinen ympa- | 57,39 % 33,04 % 8,70 % 0,87 %
ristoystavalli-
sistd mahdolli-
suuksista kulut-
taa
Ostan hetken 8,70 % 48,70 % 42,61 % -
mielijohteesta
y =
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Vastaajia pyydettiin arvioimaan kuinka hyvin erilaiset vaittamat sopivat heihin vaatteen
ostajana. Kuten taulukosta 5. voidaan nahda, vastaajat kuvailivat itsedan saastavaisiksi.
Sopii jonkin verran tai hyvin vastasi yhteensa 93,11 % kyselyyn vastanneista. Vastaajat
kuvailivat vastaavasti itsedan myos tietoisiksi ymparistdystavallisistd mahdollisuuksista
kuluttaa seka vastuullisiksi kuluttajiksi. Vain harva kuvaili itsedan hyvin trendikkdaksi
vaateostoissaan. Sen sijaan sana trendikas sopi jonkin verran suurimman osan mieliku-
vaan itsestaan vaatteen ostajana. 31,30 % vastanneista oli sitd mielta, ettd sana trendi-
kés sopii heihin vaatteen ostajana huonosti. Selkeasti hetken mielijohteesta ostajia oli
vastanneiden joukossa vahan. Hetken mielijohteesta ostaminen sopi vastaajiin jonkin
verran 48,70 % tai huonosti 42,61 %. Suuri osa eli 42,61 % vastanneista kertoi kohdan

"ostan hetken mielijohteesta” sopivan huonosti itseensa.

Taulukko 6. Kuinka paljon seuraavat seikat vaikuttavat vaatteen ostopaatdkseesi?

Vastauksien suhteellinen jakauma on ilmoitettu taulukossa prosentteina.

Paljon Jonkin verran | Vahan Ei vaikuta
Hinta 57,76 % 39,66 % 2,59 %
Kayttotarkoitus 79,31 % 18,10 % 2,59 %
Materiaali 55,17 % 38,79 % 6,03 %
Vaatteen laatu 54,78 % 42,61 % 2,61 %
Mukavuus 68,97 % 31,03 %
Kierratettavyys 27,83 % 46,09 % 15,65 % 10,43 %
Vastuullinen val- | 25,00 % 56,90 % 14,66 % 3,45 %
mistus
Design/ulkondké | 65,22 % 30,43 % 2,61 % 1,74 %
Merkki 4,31 % 31,03 % 36,21 % 28,45 %

Kysyttaessa vaatteen ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoita, nousi muutama seikka sel-
vasti tarkeimmaksi tdssa joukossa. Taulukosta 6. Nahdaan, ettd selvasti suurin osa,
79,31 %, kertoi vaatteen kayttdtarkoituksen vaikuttavan paljon ostopaatdkseen. Kukaan
ei valinnut kohtaa “ei vaikuta”, kun kyseessa oli vaatteen kayttétarkoitus ostopaatdkseen
vaikuttavana tekijana. Muut ostopaatokseen jollain tavalla kaikkien vastanneiden mie-
lesta vaikuttavat kohdat olivat hinta, materiaali, vaatteen laatu sekd mukavuus. Kaytto-
tarkoituksen jalkeen seuraavaksi merkittdvin tekija oli tutkimuksen mukaan mukavuus.
Kaikki vastaajat olivat sitd mielta, etta juuri mukavuus —tekija vaikuttaa heidan ostopaa-
tokseensa paljon tai jonkin verran. Kolmanneksi tarkeimmaksi ostopaatdkseen vaikutta-
vaksi tekijaksi nousi hinta. Yli puolet vastanneista, 57,76 %, kertoi sen vaikuttavan osto-

paatdkseen paljon. Vahiten ostopaatokseen kerrottiin vaikuttavan vaatteen merkin.
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28,45 % vastanneista kertoi, ettei merkki vaikuta heidan ostopaatokseen ollenkaan. Vain
4.31 % vastanneista kertoi merkin vaikuttavan paljon. Vaatteen vastuullinen valmistus
kiinnostaa, ja 81,90 % vastanneista kertoo sen vaikuttavan ostopaatokseen paljon tai
jonkin verran. Vaatteen kierratettavyys oli myds vastaajien keskuudessa tarkea seikka
hankittaessa vaatetta. 27,83 % vastanneista kertoi vaatteen kierratettavyyden vaikutta-
van paljon ostopaatokseen. Toisaalta moni, 26,08 % vastanneista ilmoitti, ettd vaatteen

kierratettavyys vaikuttaa heidan ostopaatdkseen vain vahan tai ei ollenkaan.

Kysyttdessa tarvitaanko mielestasi lisda tietoa kestavan kuluttamisen vaihtoehdoista,
vain yksi vastaaja valitsi vaihtoehdon “ei tarvita”. Tahan kysymyksessa oli mahdollista
valita useampi annetuista vastausvaihtoehdoista. Muutoin vastaukset jakaantuivat
melko tasaisesti annettujen vastausvaihtoehtojen valille. Suosituimmaksi nousi kohta,
jossa tietoa saisi suoraan tuotteen valmistajalta, esimerkiksi mainosten kautta. 89,66 %
vastaajista toivoi niin. Seuraavaksi eniten, 78,45 %, tietoa toivottiin jaettavaksi sosiaali-
sessa mediassa, esimerkiksi Facebookissa ja Instagramissa. 74,14 % vastanneista va-
litsi kohdan, jossa tietoa voisi saada ostotapahtuman yhteydessa. 68,1 % vastaajista

toivoi lisda tietoa myos lehdissa ja televisiossa.

7.4.3 Verkkokauppa

12,93 % kyselyyn vastanneista ei ole tilannut vaatteita mistdan verkkokaupasta. Suurin
osa kuitenkin on tilannut verkkokaupasta, ja melkein puolet vastaajista taas kertoo kayt-
tavansa kansainvalisia verkkokauppoja. Kaytetyn vaatteen oli ostanut verkkokaupasta
9,48 % vastanneista. Lahes puolet heistd, jotka olivat tilanneet second hand —vaatteen
verkkokaupasta asuivat muualla kuin Helsingissa. Vaikka kyselyyn vastanneista 60,34
% oli helsinkilaisia, suhteessa suurempi osa muualla kuin Helsingissa asuvista oli kokeil-
lut second hand —verkkokauppaa. Verkkokaupan suosio voi perustua myos siihen, etta
asuinpaikkakunnalla ei ole enaa merkitysta vaatteen ostossa. Mista vaan paasee Inter-

netiin, voi tilata vaatteen pakettina kotiin.

Vaikka verkko-ostokset olivat tuttuja selvasti suurimmalle osalle vastanneista, vain va-
han yli puolet kertoivat tutustuneensa second hand -vaatteiden verkkomyymalaan. 41,38
% vastanneista kertoi, ettei ole vieraillut second hand -vaatteita myyvassa verkkokau-
passa. Kyselyssa he, ketka olivat tutustuneen second hand -vaatteiden verkkokaup-

paan, arvioivat valikoiman enemman suppeaksi, kuin riittdvaksi tai runsaaksi.
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Taulukko 7. Miten paljon seuraavat asiat vaikuttaisivat kaytetyn vaatteen ostoon verkko-

kaupasta?

Vastaukset on ilmoitettu taulukossa suhteellisen jakauman mukaan prosenttilukuina.

Paljon Jonkin verran | Vdhan Ei vaikuta
Hinta 60 % 38,26 % 0,87 % 0,87 %
Toimituskulut | 59,13 % 35,65 % 4,35 % 0,87 %
Toimitustapa | 26,96 % 48,70 % 19,13 % 5,22 %
Merkki 9,65 % 35,09 % 35,09 % 20,18 %
Kuva ja tuote- | 86,09 % 13,91 % - -
kuvaus
Laatu 74,78 % 24,35 % 0,87 % -
Materiaali 54,78 % 40,87 % 4,35 % -

Kysyttaessa ajatuksia kaytetyn vaatteen ostoon verkkokaupasta, nousi merkittdvim-

maksi seikaksi vaatteen kuva ja tuotekuvaus. Taulukon 7. perusteella 86,09 % vastan-

neista kertoi, ettd se merkitsee paljon. Kuvan ja tuotekuvauksen voi katsoa olevan sel-

vasti tarkein kohta vaatteen ostopaatoksiin verkkokaupasta, koska kukaan tadhan kyse-

lyyn vastanneista ei valinnut kyselyssd kohtaa, ettd se merkitsisi vahan tai ei ollenkaan.

Kuten kuviossa 5. nakyy, kaikki vastaukset sijoittuvat kohtiin "paljon” tai "jonkin verran”.

Kuvien ja tuotekuvausten tarkeytta kysyttaessa mielipiteet vaikutuksesta eivat jakaantu-

neet juuri lainkaan.
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10. Miten paljon seuraavat asiat vaikuttaisivat kaytetyn vaatteen ostoon
verkkokaupasta?
Kuva ja tuotekuvaus

Vastausten suhteellinen jakauma

M Paljon
O Jonkin verran

Kuvio 5. Miten paljon kuva ja tuotekuvaus vaikuttavat kaytetyn vaatteen ostoon verkko-

kaupasta?

Seuraavaksi tarkein kohta oli kyselyn tulosten mukaan laatu. Kaytetyn vaatteen laatu ja
verkkokauppa ovat haastava yhdistelma. Tuotekuvauksiin on talldin satsattava tekstiili-
tietoa mahdollisimman laajasti. Tuotekuvauksia kirjoittavan on oltava asiantuntija niin
tekstiilien materiaalin tuntemisessa kuin suunnittelun ja kaavoituksen ymmartajana, jotta
asiantuntevat ilmaisut ja vaatteen ominaisuudet saavat lukijalle mahdollisimman tarkan
kuvan vaatteen laadusta. Laatua pystyy myds nopeasti arvioimaan, jos verkkokaupassa
otetaan kayttéon kuntoluokitus. Talldin asiakas pystyy nopeasti siimaykselld rajaamaan
minka tyyppista vaatteen laatua ja kuntoa on hakemassa. Kuviosta 6. On eritelty, kuinka
vaatteen hinta ja toimituskulut merkitsivat paljon yli puolelle vastanneista. Myos materi-
aali oli tarkea ostokriteeri. Vahiten kyselyn tulosten perusteella vaikuttaa vaatteen merkki

ja paketin toimitustapa.
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10. Miten paljon seuraavat asiat vaikuttaisivat kaytetyn vaatteen ostoon
verkkokaupasta?
Laatu

Vastausten suhteellinen jakauma

B Paljon
O Jonkin verran
[SRVEUEY]

Kuvio 6. Laadun vaikutus kaytetyn vaatteen ostoon verkkokaupasta.

Viimeisena kyselylomakkeella kysyttiin kayttaisikd mieluiten verkko-ostoksiin puhelinso-
vellusta, internetselainta vai molempia. Vaihtoehtona oli my6s kohta "en ostaisi vaatteita
verkkokaupasta”. 6,03 % vastanneista valitsi, ettei ostaisi vaateostoksiaan verkkokau-
pasta. Koska tassa kyselyn kohdassa sai valita vain yhden vaihtoehdon, sai kohta "mo-
lempia” eniten valintoja. 48,28 % vastanneista kayttaisi verkko-ostoihin seka alypuhe-
linta, etta internetselainta. Pelkan puhelinsovellusvaihtoehdon valitsi vain 12,93 % vas-
tanneista. Internetselaimen avulla ostaisi mieluiten 37,93 % vastanneista. Vaikka mobii-
liostojen maaran on huomattu olevan kasvussa, voi tuotekuvien pienuus olla ongelmal-
lista juuri vaatteiden ostamisessa. Kuvat olivat tdmankin tutkimuksen mukaan tarkein
seikka vaatteen verkko-ostoissa. Selvemman kuvan vaatteen ominaisuuksista saa isom-

malla ruudulla nayttdpaatteella.

7.4.4 Paatelmat

Kyselyssa vahvistui mielikuva, ettd Reccin ystavat ja asiakkaat pitavat itsedan vastuulli-
sina kuluttajina. Yllattavaa oli, etta kayttétarkoituksen jalkeen vaatteen mukavuus oli sel-
vasti tarkedmpi tekija vaatteen ostossa kuin esimerkiksi hinta. Vaatteen merkki ei ollut
tdssa kohderyhmassa tarkea asia, eika vaikuttanut kovin paljon vaatteiden ostopaatok-

siin. Verkkokaupassa olisi siis tdrkeda kuvailla vaatteen tuntua ja muotoa riittdvan hyvin,
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jotta mitat ja mielikuva tdsmaisivat, ja ostajat saisivat etsimidan mukavia vaatteita. Ma-
teriaalin ja vaatteen muotojen kuvailu verkkokaupassa on tarkeda myds siksi, etta vaat-
teen taytyy olla kayttétarkoitukseen sopiva. Hinta oli vaatteen ostossa vasta kolmanneksi
tarkeinta. Second hand -vaatteesta ollaan valmiita maksamaan, jos kayttétarkoitus, mu-
kavuus seka mielikuva ja todellisuus kohtaavat. Aina ei etsitd edullisinta vaan kayttétar-
koitukseen sopivaa vastuullista ostosta. Hinnoissa voi jopa ottaa huomioon, ettéd second

hand -ostos on erityisen vastuullinen.

Vaikka vastaajat kuvailivat itsedan vastuullisiksi kuluttajiksi, sailyi hetken mielijohteesta
ostaminen silti heidan vaatteen ostamista kuvailemissa ominaisuuksissaan. Tama ker-
tonee siita, ettd ostoksia halutaan tehda edelleen myds huviksi, vaikka toivotaan vastuul-
listen ostojen vahentavan kuluttamista. Nain ollen second hand -vaatteen myynti voi tulla
viemaan osan neitseellisten materiaalien vaatteiden myynnista. Kierratetyn vaatteen voi
ostaa hyvalla omallatunnolla hetken mielijohteesta ja sailya silti vastuullisena kulutta-

jana.

Kuviin ja tuotekuvauksiin kannattaa panostaa vaatteen verkkomyynnissa. Tuotekuvaus-
ten asiantuntijuus on helpoin vakuus siita, ettd asiakas saa mita on ajatellut tilaavansa,
ja nain myds kuormittavilta asiakaspalautuksilta valtytaan. Tekstiilialan asiantuntijuutta
tulisi kayttda verkkokaupan tuotekuvausten ja kuvien yhteydessa. Tarkoituksenmukaista
olisi, etta vaikka kyseessa olisi kaytettykin vaate, tulisi suunnittelija tarkoittamat asiat na-
kya tai nayttaa loppukuluttajalle. Suunnittelun ja kaavoituksen asiat jaavat turhan usein
nakymatta, jos myyja ei kivijalkakaupassakaan ole tietoinen niista. Verkkokaupassa asiat
on helppo saada esille tekstein, ja niista kiinnostuneilla kuluttajilla on talléin mahdollista
tehda valintojaan, jotka perustuvat mahdollisimman tarkkaan tietoon. Materiaalit ja niiden
ominaisuudet ovat tarkeita jo vaatteen kayttotarkoitustakin ajatellen. Nama materiaaliva-
linnat voisi avata mahdollisia kayttdtarkoituksia ajatellen tuotekuvausteksteihin. Laadun
tuntu ja varien kuvailu jaa verkkokaupassa myos tekstein kirjoitettavaksi. Aina ei ole ta-
keita toistaako asiakkaan kayttama tekniikka varit samalla lailla, mita laadukkaimpiinkin
kuviin on ajateltu. Kuntoluokitus nayttda olevan tarkoituksen mukainen ja asiakasta hel-
pottava osuus, kun verkossa myydaan kaytettyja vaatteita. Tutkimuksen tekemisen het-
kellda kyselyn perusteella second hand -vaatteita myymien verkkokauppojen valikoima
vaikutti suppealta. Kaytettyjen vaatteiden verkkokaupassa valikoimien tulisi olla mahdol-
lisimman isot, jotta mahdolliset samanaikaisostot vahentaisivat pakollisia toimituskuluja

eivatka yksittaistilaukset suotta nostaisi kaytetyn vaatteen verkko-oston lopullista hintaa.
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8 Kehitysehdotukset

Pelkka verkkokauppa second hand -tekstiileille voi olla liiketaloudellisesti huono ajatus.
Second hand -tekstiilia on totuttu ostamaan matalan hinnan takia, ja verkkokauppaan
liitetyt pakolliset toimitusmaksut moninkertaistavat edullisimpien tuotteiden ostohintaa.
Merkkivaatteet ovat asia erikseen. Merkkivaatteet ja todella hyvakuntoiset klassikko-
vaatteet ovat sopivia tuotteita verkkokauppaan. Mukaan samaan toimitukseen on tie-
tenkin mahdollista valita myds edullisia 16yt6ja. Second hand -vaatteiden verkkokaup-
poja on jo Suomessakin olemassa, joten kilpailua I6ytyy. Jotta erottuu houkuttavuudel-
laan ja saisi ansaittua kuluttajan huomion, on keksittava jotain erityista. Yksi vaihtoehto
olisi pyytaa verkkokauppaan second hand —vaatteiden lisaksi vaatemerkkien tai -liikkei-
den tuotteita. Niita kayttdamattdémia ja myymattémia vaatteita, jotka ovat jadneet edelli-
sistd sesongeista tai eivat ole jostain syysta paatyneet oikeaan myyntiin. Nain verkko-
kauppa profiloituisi monipuolisemmaksi, mutta kuitenkin ekologiseksi vaihtoehdoksi.

Saman katon alta I6ytaisi uutta ja vanhaa ja ennen kaikkea erityista.

8.1 Recci-verkkokauppa

Koska ihmiset viettavat aikaa alypuhelimillaan selaten myo6s verkkokauppoja osittain
ajankuluksi, on jarkevaa luoda verkkokauppa, joka toimii mahdollisimman sujuvasti mo-
biililaitteilla. Reccin verkkokaupassa voisi selailla kauniita kuvia ja kivoja tuotekuvauksia
ajankuluksi ja iloksi, vailla varsinaista tarkoitusta tehda ostoksia. Jos silmiin osuukin
tédssa yhteydessa jotain kiinnostavaa, ihmisen perustarve hankkia jotain uutta tyydyttyy
viela ekologisen oston siunauksella. Jos selaamalla kuvavirtaa |6ytyy joku sopiva vaate,
sen voi edullisesti ja hyvin helposti tilata kotiin. Valikoiden pitda toimia sitten, ettd etsies-
saan tarpeeseen jotain tiettyad kokoa, varia ja mallia, ohjelma 16ytda hakusanoilla tai va-
likoista oikeat tuotteet. Koska kuvat ja tuotekuvaukset nousivat tutkimuksen mukaan tar-
keiksi verkkokaupassa, niihin on panostettava etenkin etusivulla. Etusivun tuoteryhmiin
tai muutoin fiiliskuviksi ladatut tunnelmakuvat tekevat ensivaikutelman verkkoselaajalle.
Usein nama ensimmaiset kaksi sekuntia verkkokaupan etusivulla saavat aikaan vaiku-
telman, jonka perusteella mahdollinen asiakas paattaa kiinnostuiko selailemaan lisaa,
vai etsiikdé seuraavan verkkokaupan etusivun viihdykkeeksi. Etsitty tuote I16ytyy Interne-
tistd varmasti. Valinnat mistd tuote ostetaan, tehdadan usein vaikutelman ja hyvan tun-
nelman ansiosta. Tasta syysta verkkokaupan on syyta erottua jo etusivulla edukseen.

Vaikka verkkokauppa myisi kaytettyja vaatteita, ei verkkokaupan olemuksen tarvitse olla
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kaytetyn ndkdinen. Tassa kohtaa pikemminkin visuaalisten ammattilaisten kanssa toteu-
tettu kauppa juuri second hand -myynnin erityisyydet huomioon ottaen voisi luoda vaiku-

tuksen osaavasta toimijasta tekstiilien kiertotalouden karjessa.

Tutkimuksen perusteella suositaan verkkokauppasovellusta, joka toimii myés mobiilait-
teilla helposti selattavasti. Esimerkiksi kahdella rivilla |18hes loputtomasti tuotteita esitte-
leva sivu toimisi mobiililaitteella vaatteiden kuvia selaaville. Helppo hakutoiminto on edel-
Iytys toimivalle verkkokaupalle. Inmiset ovat tottuneet kdyttdméaan verkkohakua, ja olet-
tavat ettd hakutoiminnolla 16ytyy etsitty tuote. Selkeat valikot helpottavat selailua. Valikot

tulee 16ytya heti etusivulta.

Verkkokaupan perustamiseen on useita mahdollisuuksia ja useita palveluntarjoajia. Yh-
teistyoyritys Reccilld on kaytdssa Elisan kassajarjestelma ja Elisalla on tarjolla myds
verkkokauppa-alustoja seka valmiita verkkokauppapohjia kuukausimaksulla yllapidetta-
vaksi. Erilaisista vaihtoehdoista voi valita sopivan verkkokauppa-alustasovelluksen |a-
hinna sen mukaan, kuinka monta tuotetta haluaa verkkokauppaan ladata myyntiin. Tama

Elisan vaihtoehto oli tutkimuksen alkuvaiheessa yritykselle mieluisin vaihtoehto.

Kuvien pitaisi olla myyvia ja innostavia. Yhtenainen tausta ja tapa kuvata luo ammatti-
maista ja asiantuntevaa seka luotettavaa kuvaa yrityksesta. Tuotekuvausten tarkkuus
vahentaa asiakaspalautuksia ja ndin myds kustannuksia. Tuotekuvausten hauskuus yl-
lapitad verkkokaupassa viihtymista. Tutkimuksessa nousi esiin, etta varsinkin kaytettya
vaatetta ostaessa tarkat kuvaukset tuotteen laadusta ja materiaalista ovat erityisen tar-
keitd. Tuotteen tiedot ja tuntu on osattava kuvata mahdollisimman tarkasti tuotteen ku-
van yhteyteen. Myds tuotteen hoito-ohjeet ja pesumerkinndt on hyvd mainita tuoteku-

vauksessa.

Benchmark-havainnoinnissa esille tullut kuntoluokitus on hyva tapa kuvailla kaytettya
vaatetta ostajalle. Tarkoituksena on, etta ostaja tietdd mahdollisimman tarkasti, mita on
ostamassa. Asteikko vaatteen kunnon maarittdmiseksi on jo visuaalisestikin selkea ja
nopea tapa havainnoida vaatetta. Asteikko voi olla yrityksen imagoon sopiva itse keksitty

tai esimerkiksi perinteisempi tahti-arvosteluasteikko.
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Reaaliaikainen chat, eli suora keskustelumahdollisuus viestein yrityksen edustajan
kanssa, lisda ongelmatilanteissa luotettavuutta ja sujuvuutta. Mikali kysymyksiin vasta-
taan nopeasti, lisdantyy luotettavuus ja kokonaisvaltainen asiakaspalvelukokemus, mika

muuten jaa verkkokaupoissa vahaiseksi.

Alennukset ja erilaiset nostot erikoistuotteissa lisdavat kiinnostavuutta. Tuotekuviin lisa-
tyt merkinnat, kuten esimerkiksi "loytd!”, auttavat asiakasta nopeisiin paatoksiin. Etusi-

vun ja kuvavirran pitaa olla alati paivittyvaa.

Verkkokaupan ulkoasun olisi oltava mahdollisimman yksinkertainen, visuaalisia virik-
keitd unohtamatta. Verkkokaupan yleisia normeja on hyva noudattaa asettelussa, jotta
asiakkaat |6ytavat perustoiminnot ilman vaivaa tai suurta etsimista. Visuaalisesti tulisi
noudattaa samaa vari- ja muotokieltd kuin yrityksen muussa viestinnassa. Tavoitteena
olisi, ettd kaytettavat fontit, varit ja rajaukset pysyisivat samoina kuin Reccin liikkeessa,
kerayslaatikoissa seka kotisivuilla. Nain yllapidetaan selkeaa ja luotettavaa kuvaa yri-

tyksesta seka vahvistetaan Recci-brandia.

Koska kyseessa on edullista vaatetta myyva verkkokauppa, on asiakkaan kannalta toi-
vottavaa, ettd samoilla toimituskuluilla 16ytyisi mahdollisimman laajasti tuotteita. Ei
tunnu jarkevalta ostaa tuotetta, jos toimituskulut ovat suuremmat kuin itse tuotteen
hinta. Nain ollen second hand -verkkokaupan valikoiman tulee olla mahdollisimman
laaja. Tuotteita on hyva olla esilla satoja: Mitd enemman, sitéd parempi. Nain asiakas
saattaa 16ytdd samaan pakettiin toimitettavaksi useamman tuotteen, jolloin toimitusku-

lut jakaantuvat tuotteiden kesken suhteessa pienemmiksi.

Koska verkkokaupassa on paljon yksittaisia tuotteita, tulee valikoiden olla todella hyvin
suunniteltu. Niiden pitda toimia my®ds ristiin. Eri hakutoiminnoilla pitda nakya helposti
lajiteltuna tuotteita huolimatta niiden alkuperaisesta lajittelusta. Valikot sesongin mu-
kaan, vareittain tai muutoin poikkeavasti silloin talldin ovat omiaan inspiroimaan asia-

kasta.

Perusvalikot voisivat olla: lapset, miehet, naiset, ja sesonkivalikko. Sesonkivalikkoon
vaihdeltaisi eri teemoja. Naita teemoja olisi esimerkiksi: juhlaan, lampimat, rooliasut,
lahjaksi, keltaiset, punaiset, kimallusta, rannalle, vintage seka trendien mukaiset seson-

git tai muut nostot.
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Perusvalikoiden alle on hyva lajitella vaatteet tarpeeksi moneen alaluokkaan. Alle on

laadittu ehdotus alaluokittelusta.

Lapset: vauvat, ulkovaatteet, takit, housut, sortsit, pitkahihaiset, lyhythihaiset, mekot,

hameet, kengat

Naiset: takit, housut, sortsit, jakut, hameet, mekot, tunikat, neuleet, pitkahihaiset, lyhyt-

hihaiset, topit, treenivaatteet, talviulkoiluun, juhlaan, kengat.

Miehet: takit, housut, puvut, sortsit, kauluspaidat, pitkahihaiset, neuleet, t-paidat, tree-

nivaatteet, talviulkoiluun, juhlaan, kengat.

Sesonki: syksy 2017, pikkujoulut, sportit jne.

Outlet: Seppala, yms.

Kierratysvaatekaupat myyvat perinteisesti vintagea. Vintagella tarkoitetaan menneiden
vuosikymmenien vaatteiden hyvin sailyneitd klassikkomalleja. Olisi kuitenkin mahdol-
lista lajitella vaatteita myos ajan trendien, tai vaikkapa tulevien trendien mukaan. Savyt,
materiaalit ja mallit toistuvat tietyin valiajoin. Trendiraportit ovat 16ydettavissa ja kierra-

tysvaatteista voisi valikoida otoksen esimerkiksi tulevaan sesonkiin.

Taman lisaksi valikoimaa voisi taydentaa 16ytamalla yhteiskumppaneita suomalaisista
vaateliikkeista tai suomalaisista vaatemerkeista. Outletit kiinnostavat maailmallakin.
Kierratysteemaan sopivasti voisi samassa verkkokaupassa alla myyda joidenkin merk-
kien tai vaateliikkeiden outlet-tuotteita. Eri syistd myymatta jaadneet vaatteet olisivat
kaupan kiertotalousteeman mukaisesti mahdollisimman pitkaan ostettavissa. Kulutta-
jalle outlet-myynti luo vain mielikuvaa edullisista merkkivaatteista. Talla valikoimalisalla
verkkokauppa saisi vaihtelua kaytettyjen vaatteiden kokoelmaan. Nain kaupassa olisi

myytavana myds kayttamattomia vaatteita.

Vaikka kuvat ovat tekstiiliverkkokaupan eniten tuotteesta kertova kohta, on syyta muis-
taa ja ettd second hand —tekstiilit ovat kaytettya tekstiilia. Sita tosiasiaa ei kannata pei-
tella liiaksi, silld muuten kuva ja todellisuus eivat valttamatta vastaa toisiaan ja ikavat

palautukset kuormittavat verkkokaupan toimintaa.

Koska jokainen verkkokauppaan ladattava kuva vastaa vain yhta tuotetta, ei ole jarke-

vaa laittaa kuvaan liikaa aikaa ja vaivaa. Koska kuva kuitenkin on tarkein ja ndkyvin
y_
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osa myytavaa tuotetta, olisi tdhan ristiriitaan keksittdva mahdollisimman hyva kompro-
missi. Tarkeda on, ettd vaatteen vari toistuisi mahdollisimman realistisesti kuvassa ja
mittasuhteet on mahdollisuuksien mukaan havainnollistettu, mutta kuvankasittely mark-

kinointimielessa ei ole tarpeen.

Tuotteen valokuvaukseen tulee jarjestaa paikka ja selkeat sdannét. Nopeinta kuvaus
on henkarilla roikkumassa. Tuotteen tulee olla silitetty ja valot kohdistettuna valmiiksi
kuvauspaikalla. Mikali vaate on nopeasti puettavissa voi kolmiulotteisuutta korostaa ku-
vaamalla vaatetta mallinuken paalla. Sopivan kokoisen vartalon tai nuken paalle puet-
tuna vaate on aina edustavimmillaan. Second hand -vaatteen ollessa uniikki niin mallil-
taan kuin kooltaan, ei ole kuitenkaan tarpeellista hankkia kuvausta varten kaiken kokoi-
sia malleja tai mallinukkeja. Kuva tulisi aina ottaa edesta ja takaa. Myds kuva sivulta
on tarked etenkin, jos kyseessa on esimerkiksi kengat. Yksityiskohdat voi kuvat erik-
seen. Verkkokaupassa kuvassa tulisi olla mahdollisuus suurentaa kuvaa. Tuotteesta on

aina hyva olla useampi kuva.

Tuotekuvauksissa tulisi pyrkia kuvailemaan laajasti ja mahdollisimman tarkasti tekstiilin
ulottuvuuksia, materiaaleja, varimaailmaa, tuntua ja alkuperaa. Tuotekuvauksen yhtey-
dessa voi ehdottaa mahdollista kayttétarkoitusta ja luoda totuudenmukaista, mutta kiin-
nostavaa mielikuvaa tuotteesta. Vaatteen koon sopivuus on haaste eri tuotemerkkeja
myyvien verkkokauppojen kohdalla. Kaytetyissa vaatteissa eri mallit ja eri aikoina kay-
tetyt kokotaulukot sekd mallien tarkoituksenmukaiset valjyydet tekevat koon luokitte-
lusta erityisen haastavaa. Jos asiakkaalle kuitenkin sopii, ettd koko on hyva silloin kun
se mahtuu paalle, riittda ettd koon luokittelussa kaytetaan lappuun merkityn koon li-
sdksi muutamaa perusmittaa ilmoitettuna senttimetrein. Tallaisia mittoja ovat erityisesti
venymattdmissa kankaissa vyoétarénymparys, lantion ymparys, lahkeen sisapituus, rin-

nanymparys seka hihan pituus.

Tilaamisen tulisi onnistua mahdollisimman vahin klikkauksin. Koska kyseessa on paa-
osin hyvin edullisia tuotteita myyva verkkokauppa, tulee asiakkaalle antaa riittavasti tie-
toa siita, ettd useamman tuotteen samanaikainen osto on toimitusmaksujen takia kan-

nattavaa.

Eras vaihtoehto on ehdottaa asiakkaalle heti etusivulla tuotteita, joissa ei ole toimitus-

maksua. Nama olisivat tuotteita, jotka ostohinnaltaan kattaisivat maksut.
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Maksupalveluita tarjoava yhtié on verkkokaupoissa yleinen ja luo ostajalle tutun ja tur-
vallisen kuvan yrityksesta. Maksupalvelun tarjoajien kautta ostajan on mahdollista mak-

saa ostos heti verkkopankissa tai myéhemmin laskulla.

Muiden asiakkaiden tekemat arviot tulisi ndkya verkkokaupassa. Luotettavauutta lisda-
vat kayttadjakokemukset rohkaisevat verkkotilaajaa ostoksiin. Verkkokauppa-alustan tar-
joajia on suomessa runsaasti. Tallaiset kuukausimaksulliset palveluntarjoajat ovat hyva
vaihtoehto silloin, kun kauppaa kokeillaan, tai jos kaytéssa on jo joku tuotteenhallinta- tai

kassajarjestelma, johon verkkokauppapalvelun voi integroida.

Yhtena vaihtoehtona on suunnitella ammattilaisten avulla tdysin oma verkkokauppa tay-
sin omiin tarpeisiin soveltuvaksi. Tama on aloitusmaksuiltaan kuitenkin huomattavasti
hinnakkaampaa ja tarvitsee kayttgjiltdéan enemman osaamista kuin verkkokauppapalve-
luita alustallaan tarjoavat vaihtoehdot. Toisaalta ammattilaisten avulla saa alusta asti
omiin tarpeisiinsa rakennetun verkkokaupan, jonka muunneltavuus niin visuaalisesti kuin
toiminnallisesti on aivan eri luokkaa kuin mallipohjille laadituissa verkkokaupoissa. Pit-
kaaikaisessa kaytdssa omiin tarpeisiin rakennettu ja ammattimaisesti ajan hengessa to-
teutettu verkkokauppa voi olla liikketoiminnan kannalta tehokkaampi vaihtoehto. Ainakin,
jos alusta asti tietdd millaisen verkkokaupan ja millaisia tuotteita verkkokaupan tulee si-
saltda, on mahdollisuudet lahtea toteuttamaan oman nakdista palvelua ammattilaisten
tukemana. Jos mielikuvat verkkokaupan toiminnasta ovat viela hataria tai kehittymassa,

valmiit verkkokauppapohjat soveltuvat talldin parhaiten.

8.2 Verkkoviestinnan suunnitelma Reccille

Yrityksella on jo kdytdssdan Facebook ja Instagram. Nama kaksi suosittua sosiaalisen
median kanavaa ovat tehokkaita ja tarkoituksenmukaisesti valittuja. Seka yrityksen,
ettd ndiden sosiaalisen median kanavien kohderyhmat tdsmaavat. Verkkokaupan
my6td toimintaa naissa valituissa palveluissa tulisi tehostaa entisestaan. Viikoittain ja
mahdollisuuksien mukaan paivittdinkin voi tuoda verkkokaupan kuulumisia nékyville
kummassakin mediassa. Aina julkaisun yhteydessa tulee olla linkki kauppaan, missa
esiteltdvaan asiaan pystyy halutessaan tutustumaan tarkemmin. Julkaisuja voi ajatella
kuulumisina, tiedottamisena tai markkinointina. Kaikki ndma aikaansaavat nakyvyytta ja
pitavat brandin toivotulla tavalla esilla. Kaytettaessa sosiaalista mediaa, nakyvyys on

yrityksen omissa kasissa.
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Tarkeda on myds kasvattaa seuraajakuntaa seka Facebookissa, etta Instagramissa.
Se onnistuu esimerkiksi Instagramissa seuraamalla itse henkiléita, joiden olettaisi ole-
van kiinnostuneita niin kiertotaloudesta kuin pukeutumisesta. Lisdamalla julkaistuihin
kuviin useita #merkintdja, saa myds nakyvyytta Instagramissa. Seuraajien kuvien jul-
kaiseminen yrityksen julkaisussa on myds hyva lisa. Talla seuraaja saa nakyvyytta ja
hyvan mielen, ja yritys kivan julkaisun. Toisen kuvan julkaisuun pitda kuitenkin aina ky-

sya lupa, ja kuvan alkuperaisen julkaisija on syyta nakya uudelleenjulkaisussa.

Julkaisu vahintadan kerran viikossa pitda brandin mielessa. Lisdantynyt tapa esittaa
vaateita liikkuvassa kuvassa, kiinnittdd myos huomiota pysahtynyttad kuvaa tarkemmin.
Hyvan mielen fiiliskuvat ovat suositeltavampia kuin pelkdstaan informatiiviset kuvat.
Joitakin verkkokaupan tai myymalan vaatteita voisi kuvata mallin paalla mainosmaisesti
kuvaa muokaten, jolloin sailyisi mielikuva ammattimaisesta vaateliikkeesta. Hyva tapa
olisi ottaa julkaisu tavoitteeksi aina viikon alussa seka lopussa. Jokaiseen julkaisuun
tulee liittada linkki verkkokauppaan. Julkaisuksi riittda esimerkiksi kuva verkkokaupan

tuotteesta, mikali muita uutisia ei ole.

Facebook ja Instagram ovat molemmat kanavia, jotka mahdollistavat myds vuoropuhe-
lun seuraajien kesken. Mahdollisuus kommentoida julkaisuja tuo uudenlaista haastetta
markkinointiin. Ennen sosiaalisen median aikaa ei ollut mahdollista antaa nain suoraa
ja nakyvaa palautetta yritykselle. Yrityksen julkaisujen on oltava rehellisia ja l1apinaky-
via. Mahdollisiin kommentteihin on pyrittava vastaamaan mahdollisimman nopeasti ja
omalle tyylilleen uskollisena. Hyvan hengen sailyttaminen kirjoitetussa keskustelussa ja

kyky vastaanottaa kritiikkid ovat tallaisen asiakaspalvelun 1dhtdkohtia.

Kuten vaikuttamisen perusteissa todettiin, on suuren joukon ihmisia helppo lahted mu-
kaan mielipiteisiin, jos joku edelldkavija esittdd asian ensin. Tallainen edellakavija on
usein karismaattinen ihmistyyppi, johon on kuitenkin helppo samaistua. Nykyaan mark-
kinoinnissa kaytetddn omien sosiaalisen median kanavien lisdksi bloggareita. Naille
omia tekstejdan Internetissa julkaiseville tdman ajan edellakavijéille voi lahettaa tuotteita
tai pyytdd maksua vastaan tutustumaan tuotteeseen. Suosituilla blogien kirjoittajilla on
paljon seuraajia ja siten heidan kirjoittamilla teksteillddn saa nakyvyyttd myos testissa
oleville tuotteille. Taman lisdksi myoés monilla artisteilla on paljon seuraajia Instagram tai
Facebook-tileilladn. Heidan julkaisemansa #Recci tai kuva tuo paljon nakyvyytta. Pitaa
vain valita kohderyhmaan sopiva henkild, jonka seuraajat ovat lahella yrityksen kohde-
ryhmaa.
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Haasteena on, ettd parhaitenkaan toimiva verkkokauppa ei toimi, mikali sinne ei saada
ohjattua tarpeeksi kavijoita. Markkinointia ja nakyvyytta pitda ajatella ja kehittda jatku-

vasti.

9 Johtopaatokset

Kehittdmistehtavan haasteena opinnaytetydssa oli tarkastella mahdollisuuksia edistaa
yrityksen toimintaa verkkokaupan perustamisen muodossa. Yrityksen tavoitteena on jat-
kossa avata Suomen paras verkkokauppa second hand -tekstiileille. Tutkimuksellisesti
aihetta kasiteltiin laajasti, ottaen huomioon yrityksen arvot ja perehtymalla taustalla vai-
kuttaviin kasitteisiin. Verkkokaupan perustamisessa huomioon otettavia seikkoja kaytiin
lapi teoreettisesti sekd tutkimuksellisesti. Lopputuloksena saatiin aikaan visuaalinen
malli tekstiilien kiertotalouskasitteen avaamiseksi asiakkaille. Tata kuviota (kuvio 3.) yri-
tys voi kayttaa jatkossa viestinndssaan. Second hand -verkkokaupan perustamiseen |0y-

dettiin tutkimuksessa kohtia, joita on hyva ottaa huomioon.

Second hand -vaatteita myyva verkkokauppa on liiketoiminnan kannalta haasteellinen.
Myytavat tuotteet ovat uniikkeja ja myyntihinnaltaan matalia. Palautukset voivat kuormit-
taa kaupankayntia. Verkkokaupan kulut niin perustamisvaiheessa kuin yllapitovaiheessa
seka varastotilojen vuokrat on otettava huomioon alusta saakka. Tekninen puoli, kuvaus
seka tuotekuvaustekstit, toimitukset ja asiakaspalvelu vaativat paljon ty6ta ja asiantun-
tevaa osaamista. Toisaalta verkkokauppa lisda yrityksen ndkyvyytta, jos markkinointitoi-
met ohjaavat asiakkaat 16ytamaan verkkokauppaan. Reccin mahdollisesti perustamaan
uuteen verkkokauppaan olisi saatava suuri valikoima vaatteita. Uudenlaisena osana
voisi verkkokauppa myyda myds merkkien outlet—varastoja. Visuaalisesti verkkokaupan

tulisi olla seka viihdyttava, etta tuoda esille selkeasti yrityksen vastuullisia arvoja.

Kiertotalousviestintd on hyva olla mukana kaikessa yrityksen viestinnassa. Sosiaalisen
median julkaisut tulisi olla sdanndllisia. Kaiken toiminnan on oltava selkeaa ja lapinaky-
vaa. Tekstiilien kiertotalouden lanseeraaminen ja jalkauttaminen kuluttajien toimintaan
kestad, mutta on mahdollista systemaattisen viestinnan myo6ta. Mahdollinen yhteistyd

sosiaalisessa mediassa seurattujen henkildiden kanssa parantaa huomattavasti yrityk-
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sen ndkyvyyttd. Poistotekstiili ja tekstiilien kiertotalous —k&sitteiden avaaminen kulutta-
jille on oleellista viestinnassa. Tieto lisda ymmarrysta ja ohjaa kuluttajien valintoja halut-

tuun suuntaan.

Benchmark-tutkimus ja tassa ty6ssa tehdyt havainnot ovat subjektiivisia tutkimuksen te-
kijan havaintoja. Havainnoinnin avuksi laadittu numeroarviointi perustuu tutkimuksen te-
kijan omiin mielipiteisiin. Benchmark-tutkimuksesta pystyy saamaan yleiskuvaa verkko-
kaupan tilanteesta, mutta ei kuitenkaan kovin konkreettisia neuvoja uuden verkkokaupan
kaytannon toimiin. On hyva, ettd tutkimuksessa havainnoitiin juuri saman alan verkko-
kauppoja. Kaytettyjen vaatteiden myynti verkossa eroaa kuitenkin aika paljon uusia vaat-
teita myyvistd kaupoista. Benchmark-tutkimuksen toisessa osassa havainnoitiin hyvin
jopa kansainvaliset rajat ylittavia verkkokauppoja. Havainnointia painotettiin verkkokau-

pan visuaalisuuteen ja peruselementteihin ostajan nakékulmasta.

Second hand -vaatteita myyville verkkokaupoille |dhetettin my6s taydentava kysely.
Tama ei kuitenkaan vastannut odotuksia. Kysely oli ehka liian ylimalkainen ja sité ei osoi-
tettu selkeasti verkkokaupan bréandista vastaaville tahoille. Vain yksi neljasta verkkokau-
pasta vastasi kyselyyn heti. Toinen vastaus saatiin, mutta siina kerrottiin verkkokaupan

olevan lopettamassa toimintaansa.

Kyselytutkimukseen saatiin yllattdvan paljon vastauksia. Reccin asiakkaat osoittautuivat
ajatuksiltaan vastuullisiksi kuluttajiksi. Tutkimuksen hydty toimeksiantajalle oli I&hinna
tiedossa olevien seikkojen vahvistamista. Verkkokaupan perustamiseen liittyy riskeja,
jotka ovat nyt tutkimuksenkin kautta todettu. Kiertotalouden kasitteen ymmartaminen tu-
lee viemaan aikaa, mutta edellakavijdiden ja tehokkaan viestinnan avulla uusi ajattelu-
malli ja tapa kuluttaa tulee saavuttamaan suuretkin joukot. Tutkimukseen tehty kaavio

auttaa yhteistydyritysta viestimaan osallisuudestaan tekstiilien kierron edesauttajana.

Jatkotutkimuksena voisi seurata kuinka ihmisten kasitys tekstiilien kiertotaloudesta
muuttuu seuraavien vuosien aikana. Alkaako uusien vaatteiden osto vahentya ajan tie-
toisuuden myo6ta ja miten ihmiset kokevat onnistuneensa vaatteidensa kierratyksessa?
Reccin verkkokaupan markkinointi ja kehitys olisivat myds mielenkiintoisia tutkimuksen

aiheita.

A
O —

l

Metropolia



60

Tulevaisuus nayttda miten tekstiilien kiertotalouden kasite levida kuluttajien keskuuteen
ja alkaako kestavan kehityksen idea nakya kuluttamisessa. Mielenkiintoista olisi verrata
pidemmalla aikavalilla neitseellisten materiaalien ostoa verrattuna kaytetyn materiaalin
ostoihin. Myds poistotekstiilien vuosittaiset maarat kiinnostavat varmasti monia. Mielen-
kiintoista olisi seurata kuinka paljon ja minkalaista tekstiilid Reccin jalkauttamiin kerays-
laatikoihin alkaa kertya. Olemme uusien tekstiilien kiertoon liittyvien liiketoimintojen aa-
relld. Pian nahdaan, I1ahteekd tekstiilien kierto Suomessa pydrimaan odotetusti ja millai-

sia toimivia innovaatioita talla alueella saamme tulevana vuosina nahda.
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Liitteet

Liite 1

Sahkopostikysely havainnoiduille second hand —vaatteita myyville verkkokaupoille

Mari Nilsson sent a message
Hei!

Teen ylemman ammattikorkeakoulun (Vestonomi yamk, Metropolia) opinnay-
tetyota aiheesta tekstiilien kiertotalousviestinta ja second hand -verkko-
kauppa. Lopputyoni tarkoitus kehittaa meille kaikille tarkeaa toimialuetta. Yh-
teistyOyrityksena on tekstiilien kiertotaloutta edistava yritys Recci. Toivon, etta
kehittamistutkimuksesta tulee olemaan hyodtya myds teidan yrityksellenne.
Teen tydohdn mm. vertailututkimusta Suomen second hand tekstiileitd myyvista
verkkokaupoista, tavoitteena 16ytaa mahdollisimman toimivia ja kayttajaysta-
vallisia muotoja myyda second hand -vaatteita verkossa.

Olen tutkinut second hand- verkkokauppoja, teidan kauppanne mukaan lukien,
asiakkaan nakokulmasta ja nyt olisi todella arvokasta saada tutkimukseen
myos verkkokauppiaiden nakdkulmaa. Jos teilta likenee muutama minuutti ai-
kaa vastata naihin kysymyksiin, lupaan lahettaa teille halutessanne tulokset
valmiin tydn muodossa myéhemmin.

Kiitos jo etukateen!

Yhteistyoterveisin,
Mari Nilsson

1. Kauanko second hand- verkkokauppanne on ollut toiminnassa?

2. Millainen on kohderyhmanne tai asiakaskuntanne?

3. Mika on yllattanyt verkkokaupassa?

4. Mika kuormittaa eniten?

5. Toivoisitteko yhteistydta muiden tekstiilien kiertotaloustoimijoiden kanssa?
Millaista yhteistyota?

6. Millaisena naette second hand -vaatteiden nettikaupan tulevaisuuden?

7. Muuta mainittavaa?

Suuri kiitos ajasta ja ajatuksista!l
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Liite 2. E-lomake kysely Reccin Facebook — ja Instagram —seuraajille

Kysely 2017
Vastaaminen kestad pari minuuttia.

Kysely toteutetaan osana Metropolia Ammattikorkeakoulun Vestonomi (ylempi AMK) opinndytety6ta.
Vastauksia ei késitelld yksittain, eiké henkilotietoja tallenneta tai liitetd vastauksiin.

Vastanneiden kesken arvomme lahjakortin Recci -liikkeeseen.

Kiitos jo etukéateen, vastauksesi on meille tarkea!

Vastaajan tiedot

~ alle 10 -vuotias
10-17 -vuotias
18-29 -vuotias
~ 30-49 -vuotias
~ 50-70 -vuotias
yli 70 -vuotias

opiskelija
~ toissd
) tydétén
~ eldkkeelld
~ muu

w

. Asuinpaikkakunta

Kiertotalous

4. Onko termi KIERTOTALOUS tuttu?

~ Olen kuullut sanan

~ Olen lukenut aiheesta

~ Edistén valinnoillani kiertotaloutta

~ En tiedd mité kiertotalous tarkoittaa
Valitse yksi kohta

5. Kuinka hyvin seuraavat vaittdmat sopivat sinuun vaatteiden ostajana?
sopii hyvin  sopii jonkin verran  sopii huonosti  en osaa sanoa

Saastavainen ) ) ) )

Trendikés

Vastuullinen kuluttaja

Tietoinen ympéristdystévallisistd mahdollisuuksista

Ostan hetken mielijohteesta

in

6. Kuinka paljon seuraaat seikat vaikuttavat vaatteen ostopaatok
Paljon  Jonkin verran  Vdhén Ei vaikuta

Hinta ) ) ) )

Kayttétarkoitus

Materiaali

Vaatteen laatu

Mukavuus

Kierratettavyys

Vastuullinen valmistus

Design/ulkonékd

Merkki

Metropolia



7. Tarvitaanko mielestési lisdd tietoa kestévén kuluttamisen vaihtoehdoista?

| Tietoa ostotapahtuman yhteydessa
~ Lehdissé ja tvissd
~ Somessa, esimerkiksi facebook ja instagram
~ Tuotteen valmistajalta, esim mainoksissa
~ Eitarvita
Valitse 1-4 kohtaa

Liite 2
2(2)

Verkkokauppa

—8. Oletko tilannut vaatteen jostain verkkokaupasta?

~ Olen tilannut
~ Kéytan kansainvélisid verkkokauppoja
~ Olen tilannut second hand -vaatteita verkkokaupasta
~ Enole tilannut
Valitse enintddn 3 kohtaa

—9. Olen tutustunut second hand -vaatteita myyvaan verkkokauppaan

1 Olen, valikoima on vaikuttanut riittavalta
| Olen, valikoima on vaikuttanut runsaalta
~ Olen, valikoima on vaikuttanut suppealta
~ Enole

Paljon  Jonkinverran  Vdhan  Eivaikuta
Hinta ) ) ) )
Toimituskulut )
Toimitustapa
Merkki ) ) )
Kuva ja tuotekuvaus
Laatu

Materiaali

~10. Miten paljon seuraavat asiat vaikuttaisivat kdytetyn vaatteen ostoon verkkokaupasta?

—11. Kéyttdisitké mieluiten verkko-ostoksiin?

"~ Puhelinsovellusta

~ Internetselainta

~ Molempia

"~ En ostaisi vaatteita verkkokaupasta
Valitse yksi kohta

Kiitos ajasta ja ajatuksistal

Yhteystietosi, jos haluat osallistua
lahjakorttiarvontaan (nimi ja
sahkdpostiosoite tai
puhelinnumero)

Tietojen lahetys

Tallenna

Jatithan yhteystiedot arvontaa varten.
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