-]
EgE“
s -
Haaga-Helia

Second hand -muodin ympaéristévastuullinen markkinointi

Victoria Turunen

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu
Amk-opinnaytetyo

2021

Johdon assistenttityon ja kielten koulutusohjelma




Tilvistelma

Tekija

Victoria Turunen

Tutkinto

Johdon assistenttityon ja kielten koulutusohjelma
Raportin/Opinnaytety6n nimi

Second hand -muodin ymparistévastuullinen markkinointi
Sivu- ja liitesivumaara

30+5

Muotiteollisuus kuormittaa maapalloa jatkuvasti, jonka takia vastuullisuuden huomioon ot-
tamien alalla on yha tarkeampé&é. Second hand -muodin suosio nousee kuluttajien vastuul-
lisemman ostokayttaytymisen lisdantyessa.

Opinnaytetydn tavoite oli tarkastella ymparistdévastuun merkitystd Second hand -brandien
muotimarkkinoinnissa. Aihe rajattiin kasittelem&an erityisesti naisten vaatteita seké some-
markkinointia. Tutkimuksessa tarkasteltiin kolmen suomalaisen Second hand -brandin
markkinointia. Tutkimuskysymykset liittyivat ymparistomarkkinointiin, sosiaalisen median
hyodyntamiseen markkinoinnissa ja kuluttajien halukkuuteen ostaa kierratettya muotia.

Tutkimusmenetelma oli kuvaileva kirjallisuuskatsaus. Opinnaytetydssa kaytettiin myos ha-
vainnointia ja analysointia sosiaalisen median markkinoinnin tarkastelussa. Aineisto on ke-
ratty 18.8. — 9.11.2021. Suurin osa aineistosta kerattiin HHFinna tietokannasta, mutta ai-
neistoa kerattiin myos verkosta.

Tutkimuksen tuloksista kay ilmi, etté jo itsessdan vastuulliset Second hand -brandit painot-
tavat vastuullisuutta ja ymparistbvastuuta myods markkinoinnissaan. Sosiaalisessa medi-
assa viestitaan eri tavoin kierratetyn muodin vastuullisuudesta ja pyritaan lisaamaan kulut-
tajien tietoisuutta aiheeseen liittyen. Ympadristévastuu nékyy esimerkiksi brandien some-
kampanjoissa. Lisaantynyt tietoisuus pikamuodin haitoista ja mahdollisuus saada merkki-
vaatteita halvemmalla saa yha useammat, etenkin naispuoliset, kuluttajat ostamaan Se-
cond hand -vaatteita.

Vastuullisuutta ja ymparistovastuuta tulisi lisatéa muotiteollisuuden kaikessa toiminnassa.
Vaikka vastuullisuus ja vaatteiden kierrdtys on yleistymassa, niin pikamuodin suosio ja siitd
aiheutuvat ymparistohaitat lisdéntyvat. Vastuullisen vaikuttajamarkkinoinnin ja kuluttajien
tietoisuuden lisaaminen voisi vieda muotiteollisuutta vastuullisempaan suuntaan.

Asiasanat
Second hand, ymparistdvastuu, sosiaalinen media, muotimarkkinointi
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1 Johdanto

Elamme aikaa, jossa vastuullisuus ja etenkin ymparistovastuu, tulisi ottaa huomioon seka
olla my6s edellytys alojen ja yritysten toimintatavassa. Muotiala on talla hetkella yksi maa-
ilman suurimmista paastoja tuottavista aloista (Suomen tekstiili ja muoti c.a.a). Tutkimuk-
sessa perehdytaan siihen, milla tavalla ympéristévastuu nakyy Second hand -brandien
naisten vaatteiden muotimarkkinoinnissa. Tarkastelun kohteena ovat sosiaalisen median
markkinointikanavat Facebook ja Instagram seka yritysten kotisivut. Ty0 rajautuu kasitte-
lemaan etenkin naisten muotia ja naisille suunnattuja yrityksid. Opinnaytetydssa tarkastel-
laan kolmen suomalaisen Second hand -brandin markkinointia. Tarkastelun kohteiksi on
valittu Zadaa, Relove ja Rekki.

Aihe syntyi kilnnostuksesta muotia ja muotimarkkinointia kohtaan. Ymparistovastuu on
ajankohtainen, ja maapallon tulevaisuuden kannalta tarkea asia, ja siksi tydssa tarkastel-
laan muotimarkkinointia tasta nakokulmasta. Vastuullisesta muotimarkkinoinnista ja Se-
cond hand -muodista I6ytyy paljon tutkimuksia, mutta ndiden kahden yhdistelmasta ei niin-
kaan. Second hand -brandit ovat jo itsessaan vastuullisia, mutta tuleeko se selvasti esiin
myo6s markkinoinnissa. Naisten vaatteet ovat muotialan keskipiste, jota markkinoidaan

paljon sosiaalisen median avulla.

Vastuullisuus ja ymparistovastuu ovat ajankohtaisia asioita, joista keskustellaan paljon ja
monet pyrkivat tekeméén vastuullisempia valintoja. Vastuullisuus jaetaan yleisesti kol-
meen eri osa-alueeseen: sosiaalinen, ekologinen ja taloudellinen vastuu (SeAMK 2021).
Opinnaytetydssa keskitytddn padosin ekologiseen, eli ymparistovastuuseen. Kierratyskult-
tuurin suosio nousee jatkuvasti ja erityisesti muotialalla kuluttajat ostavat paljon kaytet-
tyn&. Vastuullisuus on enemman esilla kuin aikaisemmin. Sosiaalisessa mediassa tulee
vastaan vaikuttajia, jotka mainostavat Second hand -brandien kautta hankittuja vaatteita.
Kuluttajat myyvat omia kaytettyja vaatteitaan, sen sijaan, etta vaatekappaleet jaisivat

kaappiin lojumaan tai heitettaisiin roskiin.

Opinnaytetydssa avataan ensin tutkimusmenetelmaa, eli kirjallisuuskatsausta lahteiden
avulla ja perehdytaan kirjallisuuskatsauksen eri tyyppeihin. Seuraavassa luvussa alkaa
kirjallisuuskatsaus ja siind kaydaan yleisesti lapi vastuullisuutta muotialalla. Kyseisessa
luvussa syvennytadn myos enemman ymparistévastuuseen seka muodin markkinointiin
sosiaalisessa mediassa. Luvussa 4 perehdytaan Second hand- muotiin ja muutamaan
suomalaiseen Second hand -brandiin. Viimeisessa luvussa kasitellaan tutkimuksen toteu-

tusta ja se sisaltdd myos yhteenvedon seka pohdintaa tutkimuksesta.



Tyon tavoitteena on tarkastella ymparistdvastuun merkitystd Second hand -brandien muo-
timarkkinoinnissa. Kuinka tarkastelun kohteeksi valitsemat brandit ottavat ymparistovas-

tuun huomioon ja valittyyko se kuluttajille.

Tutkimus keskittyy kolmeen tutkimuskysymykseen ja ne ovat:

e Miten ymparistdasiat nakyvat Second hand -brandien markkinoinnissa?

¢ Milla tavalla sosiaalista mediaa hyédynnetaan Second hand -brandien markkinoin-
nissa?

¢ Mika saa kuluttajan ostamaan Second hand -vaatteita?
Tutkimus on kuvaileva kirjallisuuskatsaus, jossa syvennytaan laajasti aiheen eri osa-aluei-

siin kirjallisten lahteiden kautta. Lisaksi tutkimuksessa havainnoidaan ja analysoidaan
suomalaisten Second hand -brandien mainontaa sosiaalisessa mediassa.



2 Tutkimusmenetelma: Kirjallisuuskatsaus

Kirjallisuuskatsaus voi toimia apuna tietyn kysymyksen vastaamiseen. Aineistona toimii jo
olemassa olevat tiedot, johonkin tiettyyn aiheeseen liittyen. (Jyvaskylan ammattikorkea-

koulu.) Syyt kirjallisuuskatsauksen tekemiseen voivat olla:

- Kehittaa teoriaa, joka on jo olemassa

- Olemassa olevan teorian arviointi

- Tietyn aiheen kokonaiskuvan syventaminen
- Ongelmien tunnistaminen

- Tietyn teorian kuvaaminen historiallisesti

(Salminen 2011, 3.) Tama opinnaytetyd on toteutettu kirjallisuuskatsauksena, koska tar-
koituksena on olemassa olevan kirjallisuuden ja aineiston avulla selvittda vastuullisuuden

nakyvyys kierratetyn muodin markkinoinnissa.

Kirjallisuuskatsaus voi olla osa opinnaytety6ta ja sitd on mahdollista kayttaa tydssa apuna
hahmottamaan aiheen kokonaiskuvaa. Muita kirjallisuuskatsauksen muotoja ovat artikkelit
seka esitelmat. Kaikissa muodoissa paatarkoituksena on tutkia tiettyd, jo tiedossa olevaa
iimiéta, analyyttisesti. Opinnaytety6ssa voi kirjallisuuskatsauksen avulla selvittda kuinka
paljon, milla tavalla ja millaisesta nakékulmasta aihetta on jo aikaisemmin tutkittu. Teoria-
osuus, joka syntyy systemaattisesta tiedonhausta, kuuluu kaikkiin opinnaytetéihin riippu-
matta tutkimusmenetelmasta. Teoriaosuus on kirjallisuuskatsaus, johon sisaltyy méaaritel-
mat tyon keskeisista kasitteista seka kuvaus opinnaytetyon yhteydesta aikaisempiin tutki-

muksiin. (Jyvaskylan ammattikorkeakoulu s.a.)

Suunniteltaessa kirjallisuuskatsausta, kasiteanalyysi voi kdsitekartan avulla selkeyttaa ko-
konaisuutta. Kasitekartasta 16ytyy hyodyllistd hakusanastoa, jota voi katsauksessa yhdis-
tella eri tavoin ja se helpottaa systemaattista tiedonhakua. Kirjallisuuskatsaukseen kuuluu
kolme paatyyppia: kuvaileva kirjallisuuskatsaus, systemaattinen kirjallisuuskatsaus ja

maarallinen tai laadullinen meta-analyysi. (Jyvaskylan ammattikorkeakoulu s.a.)

2.1 Kuvaileva kirjallisuuskatsaus

Kuvaileva kirjallisuuskatsaus, jota kutsutaan myds traditionaaliseksi kirjallisuuskat-
saukseksi, kuuluu kaytetyimpiin kirjallisuuskatsaus tyyppeihin. Siina tarkastellaan aihetta
yleisemmalla tasolla ja rajat sekd saannot ovat joustavampia. Katsauksessa voidaan kayt-
téd isoja aineistoja ja aineistoa valitessa, ei tarvitse huomioida erilaisia metodisia saan-
t6ja. Systemaattiseen ja meta-analyysiin verrattuna tutkimuskysymykset eivat ole yhta

tarkkoja ja yksityiskohtaisia kuvailevassa kirjallisuuskatsauksessa. (Salminen 2011, 6.)



Kuvailevassa katsauksessa on myds kaksi erottuvaa variaatiota, jotka ovat narratiivinen
seka integroiva katsaus. Narratiivinen katsaus on menetelmd, jota kautta voidaan tutkia
aihetta laajasti ja se on kirjallisuuskatsauksen metodeista kevyin muoto. Yleensé narratii-
vista katsausta kayteta&n kuvailemaan aiheen menneisyytta ja kehityskaarta. Narratiivi-
sessa katsauksessa tavoitteena on saada selkea lopputulos. Narratiivisen katsauksen
muoto voi olla yleiskatsaus, toimituksellinen tai kommentoiva. Yleiskatsaus on tavallisin ja
aineistollisesti laajin muoto. Yleiskatsauksen paatarkoitus on tehda tiivistelma jo olemassa
olevista tutkimuksista. Toimituksellisen katsauksen aineisto on hyvin tiivis, koska my6s
itse kirjallisuuskatsaus on lyhyempi versio. Kommentoivien katsausten tarkoitus on herat-
taa mielipiteitd ja siina tulee esiin tyon kirjoittajan omaa kadenjalkea. (Salminen 2011, 7—
8.)

Monipuolisen tuloksen saamiseksi voidaan kayttaa integroivaa katsausmuotoa. Tama me-
netelmé antaa mahdollisuuden |6ytaa uutta tietoa, aikaisemmin tutkitusta ilmiostéa ja saada
aiheen kirjallisuudesta laajempi kokonaiskuva. (Salminen 2011, 8.) Integroivalla kirjalli-
suuskatsauksella on samanlaisia piirteita kuin systemaattisessa seka narratiivisessa kat-
sauksessa. Katsauksessa on mahdollista yhdistaa teoreettista ja kokemusperaista kirjalli-
suutta tai kayttdd vain yhtéa edella mainituista kirjallisuusmuodoista. (Jyvaskylan ammatti-
korkeakoulu s.a.)

2.2 Systemaattinen kirjallisuuskatsaus

Systemaattisessa kirjallisuuskatsauksessa tarkoituksena on laatia yhteenveto aiheeseen
liittyvista aikaisemmin tehdyista tutkimuksista. Katsauksessa tutkitaan keskustelua ja etsi-
taan katsaukseen parhaiten sopivia tieteellisia tutkimuksia seka tuloksia. Aineistoa kera-
téaan laajasti ja niista valitaan keskeisimmat asiat, jotka yhdistetdan historiallisen seka
oman tiedealan ndktkulmasta katsauksessa. Tiivistettyjen aineistojen avulla voidaan pe-
rustella juuri kyseisen tutkimuksen tarkeytta. Jos halutaan I6ytaa jostakin aiheesta uutta
tutkittavaa, tietoaukkoja voi l6ytyd systemaattisen katsauksen avulla. Tarkeimpia asioita
tassa kirjallisuuskatsausmuodossa on muun muassa tutkimuskysymyksen vastauksen
I[dytaminen, selvittaa aikaisempien tutkimusten tasoa ja laatia konkreettinen yhteenveto

aiheeseen liittyvista tutkimuksista. (Salminen 2011, 9-10.)

Systemaattiselle kirjallisuuskatsaukselle on olemassa selked malli, joka siséltaa katsauk-
sen prosessin eri vaiheet. Tata mallia kutsutaan "Finkin malliksi”. Prosessi alkaa paatta-
malla katsauksen tutkimuskysymys. Seuraavaksi valitaan aiheeseen liittyvat l&hteet, joita
halutaan kayttda tutkimuksessa. Kun lahteet on valittu, valitaan sopivat hakutermit helpot-
tamaan oikean materiaalin I6ytamista. Kaytdnnon rajaukset tapahtuvat neljannessa vai-

heessa. Tassa vaiheessa valitaan hakutuloksien kriteerit eli minka kielista materiaalia



haetaan ja miltd vuodelta. Seuraavassa vaiheessa kaydaan lapi materiaaleja ja valitaan
niista laadukkaimmat vaihtoehdot. Katsaus tapahtuu prosessin kuudennessa vaiheessa.
Viimeisessa vaiheessa tehdaan synteesi saaduista tuloksista. Eli analysoidaan tuloksia ja
tutkimustarvetta seké varmistetaan tutkimuksen laatu. Synteesi voidaan tehda kuvaile-
vana katsauksena tai meta-analyysina. (Salminen 2011, 10-11.)

2.3 Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen meta-analyysi

Meta-analyysit jaetaan kvalitatiivisiin ja kvantitatiivisiin meta-analyyseihin. Analyyseja voi
my0s kutsua laadullisiksi tai maarallisiksi meta-analyyseiksi. Kvalitatiivisesta meta-analyy-
sista on kaksi eri versiota, metayhteenveto sekéd metasynteesi. Versiot eroavat toisistaan
siten, ettd yhteenveto on yksityiskohtaisempi kuin synteesi. Metayhteenvedossa on sa-
moja piirteitd kuin kvantitatiivisessa meta-analyysissa ja metasynteesilla on systemaatti-

sen kirjallisuuskatsauksen kanssa yhtaldisyyksia. (Salminen 2011, 12.)

Metasynteesia voi kayttaa, jos halutaan saada tuloksista tulkitsevampia ja kuvailevampia,
kun taas metayhteenveto antaa matemaattisemman ja maarallisemman tuloksen (Jyvas-
kylan ammattikorkeakoulu). Laadullisessa metasynteesissa kootaan tulokset eri tutkimuk-
sista, jotka kasittelevat samaa aihetta. Tarkoitus on siis analysoida aikaisemmista tutki-
muksista saatuja tuloksia. Metayhteenvedossa supistetaan myds tutkittavaan aiheeseen
liittyvaa materiaalia, mutta lahestymistapa on enemman maarallinen kuin metasyntee-
sissd, vaikka onkin kyse laadullisesta tutkimuksesta. Metayhteenvedossa tutkimus on laa-

dullinen mutta menetelmat maarallisia. (Salminen 2011, 12-13.)

Kvantitatiivinen meta-analyysi on meta-analyyseista tavallisempi. Se on myds menetel-
mallisesti haastavin kaikista kirjallisuuskatsauksen tyypeista. Tarkoitus on koota yhteen
maarallisia tutkimuksia ja tehda johtopaatoksia tilastotieteellisesti. (Salminen 2011, 14.)
Kvantitatiivisen meta-analyysin tekemiseksi katsaus pitdisi tehda systemoidusti ja saman-
laista tutkimusaineoista aiheesta tulisi olla riittavasti. (Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.)
Isoimpia syita tehda kvantitatiivinen meta-analyysi on se, ettéd se mahdollistaa matemaatti-
sen tuloksen saamista laajasta aineistosta, ja tAma vahvistaa myds tutkimuksen luotetta-
vuutta. (Salminen 2011, 14.)



3 Muotimarkkinointi ja vastuullisuus

3.1 Vastuullisuus ja markkinointi muotialalla

Muotiteollisuus on monimutkainen ala, jonka ominaisuuksiin kuuluu piensarjavalmistus,
likevaihdon nopea kasvu ja monipuolinen tuotevalikoima, joka toimitetaan rikkindisen ja
nopeasti muuttuvan toimitusketjun kautta maailmalle. 1990-luvun puolivélista lahtien ja
kansainvalista tekstiilikauppaa koskevan sopimuksen (MFA) seké kauppakiintididen pois-
tamisen jalkeen, globaalinen tuotanto on lisaantynyt, ja nopeammat muotisyklit ovat laske-
neet tuotteiden hintoja, mutta samalla kasvattaneet tuotantotasoa ja siitd aiheutuvia ympa-
ristvaikutuksia. (Black 2012, 9.)

Markkinointi on térked osa bréandia, koska sen kautta yritys on yhteydessa asiakkaisiin.
Modernin markkinoinnin kummisedéaksi tituleerattu professori Philip Kotlerin mukaan mark-
kinointi on seka tiedetta etta taidetta ja yksi trkeimmista asioista yrityksen toiminnassa.
(Posner 2011 luku 2.2.) Markkinoinnin avulla yritys viestii tuotteistaan tai palveluistaan ku-
luttajille ja kohderyhmille. Muotialan yrityksille on tarkeintd, etta asiakkaat ovat tyytyvaisia
ja pysyvat uskollisina. Kuluttajien tarpeet kohdataan trendikkailla, kestavilla vaatteilla,
jotka ovat helppohoitoisia, tuntuvat mukavalta paalla seké joissa on hintalaatu suhde koh-
dillaan. Nama tarpeet tulisi ottaa huomioon myos yrityksen markkinoinnissa. (Ramesh
Babu & Arunraj 2019, 21-22.)

Muotimarkkinointi eroaa muusta markkinoinnista, siten, ettd muoti ja muotiala muuttuu jat-
kuvasti, jonka takia muutos on olennainen osa myds muotimarkkinointia (Ramesh Babu &
Arunraj 2019, 24). Muotialan muutokseen vaikuttavat tekijat ovat kestava kehitys, uudet
tutkimukset, kehittyvat liikketoimintamallit, digitalisaatio sek& alan kansainvalistyminen
(Suomen tekstiili & muoti s.a.b). Markkinoinnissa on tarkeda ottaa huomioon kuluttajien eri
tarpeet ja vaatimukset, ja I6ytda niihin sopivat lAhestymistavat. Muotisuunnittelijoiden olisi
hyvéa osata lahestyd ongelmia miettimatta aika- tai kustannusrajoituksia, jotta tekeminen
pysyisi luovana, mutta markkinoijien tulisi ymmartaa tuotekehityksen laadulliset ndkokul-
mat ja suunnittelun esteettisen ulottuvuuden. Markkinointi perustuu markkinointimixiin,
jonka avulla vastataan kuluttajan tarpeisiin. Markkinointimix kasittelee tuotetta, hintaa,

mainontaa ja paikkaa. (Ramesh Babu & Arunraj 2019, 24-34.)

Nykyaan vastuullisuus on osa jokaista alaa ja varsinkin muotialaa. Muotiala koostuu mo-
nesta eri toimijoista, joiden yhteistytn tuloksena tekstiilituotteet syntyvat. Vastuullisuus pi-
taisi ottaa huomioon tuotteen elinkaaren kaikissa vaiheissa. (Suomen tekstiili & muoti
s.a.c.) Tuotteen elinkaareen kuuluu viisi vaihetta, jotka ovat suunnittelu, valmistus, jakelu,

kaytto ja elinkaaren loppu. Suunnitteluvaiheessa suunnitellaan mallisto seka paatetaan



kankaat ja viimeistyskasittely. Vastuullisessa suunnittelussa tulisi ottaa huomioon luon-
nonvarat, jotka tullaan kayttamaan tekstiilikuidun valmistuksessa, kuten ymparistoa kuor-
mittavat jatteet ja pa&stot seka maa-ainekset, vesi, energia ja kemikaalit. Kaikki kuidut,
riippumatta siitd ovat ne luonnonkuituja vai ei, kuormittavat ymparistda. Jotta suunnittelu
olisi vastuullista tulisi valita kierratettavia materiaaleja, jotka ovat laadukkaita seka pitka-
kestoisia. (Vuurran 2020.) Valmistusprosessin vastuullisuuteen vaikuttaa millaisessa pai-
kassa tuote valmistetaan ja millaiset ovat valmistajien tydolosuhteet. My6s prosessin eko-
logisuus, kaytetyt materiaalit ja valmiin tuotteen kierratettavyys vaikuttavat siihen miten
vastuullista valmistus on. (Fashion Finland 2018.) Jakelu on mukana monessa tuotteen
elinkaaren vaiheessa. Jakeluun liittyy esimerkiksi kankaiden kuljetus tuotantoon seka tuot-
teen toimitus kuluttajalle. Kuluttaja on iso osa tuotteen elinkaarta ja vastuullisuutta. Elin-
kaari pitenee ja vaatteiden kayttokerrat lisdantyvat ostamalla laadukkaita vaatteita. Kulut-
tajat paattavat mista ja millaisia vaatteita he ostavat. Myds se kuinka vastuullisesti vaat-
teita huolletaan, riippuu kuluttajasta. Kuluttajan vastuulla on mydés kierrattaa vaate, sen si-

jaan etta se heitetdan roskiin. (Vuurran 2020.)

Muotialalla tuotantoketjut ovat maailmanlaajuisia ja kestavat yleensa kauan. Suomessa on
jonkun verran viela tuotannollista toimintaa, mutta taalla liketoiminta keskittyy paaasiassa
myyntiin ja markkinointiin liittyvaan johtamiseen seka tuotteiden kehitykseen ja suunnitte-
luun seka niiden hankintaan. Muotialalla tuotteiden suunnittelu- ja valmistusprosessi, elin-
kaari seka johtaminen tulisi olla vastuullista. Suunnitteluvaiheessa tulisi tehdé vastuullisia
materiaalivalintoja ja suunnitella kestavét pesu- ja hoitotavat valmiille tuotteelle. Selkean
ja vastuullisen kaavoituksen tekeminen voi vahentaa tekstiilijatteen syntymista ja lisata
tuotteen kierratettavyytta. Kierratyksen kautta tuotteen elinkaari pitenee. (Suomen tekstiili

& muoti s.a.c.)

Yrityksen toimintaa luokitellaan vastuulliseksi, silloin kun se on lapindkyvaa. Tama tarkoit-
taa, etta yritykset ovat tietoisia tuotteidensa tuotantoketjun kaikista vaiheista seka sisallyt-
tavat nama tiedot yrityksen ja kuluttajien sek& muiden sidosryhmien valiseen viestintaan.
Brandien tulisi valita yhteistybkumppaninsa vastuullisesti lapindkyvyyden yllapitamiseksi.
(Suomen tekstiili & muoti s.a.c.) Edistykselliset yritykset ovat innoittaneet muotialaa vas-
tuullisempaan suuntaan ja sité kautta muut muotialan yritykset ovat alkaneet huomioi-
maan sosiaalista vastuuta toimintatavoissaan ja pyrkivat kasittelem&én eettisyyteen, ym-

paristdoon ja sosiaaliseen oikeudenmukaisuuteen liittyvid kysymyksia. (Black 2012, 139.)



3.2 Ymparistévastuu muotialalla

Ympaéristdvastuu on nykyaan yksi tarkeimmista asioista, mitd muotialalla tulisi ottaa huo-
mioon. Tekstiili- ja muotiala tuottaa arvioidusti kaksi prosenttia koko maapallon kasvihuo-
nepaastoista ja on siksi yksi eniten maapalloa kuormittavista aloista. Vaatteiden tuotannon
kasvaessa ja yhden vaatteen kayttGajan lyhentyessa, paastot lisaantyvat ja kuormittavat
maapalloa koko ajan enemman. Materiaalien tuotannon ja vaatteiden valmistuksen lisaksi,
paastdja tulee myos jatkuvasta kuljetuksesta seka vaatteiden pesemisestd, kuivauksesta
ja silityksesta. Kaikki tdma kuluttaa suuria maéria energiaa, uusiutumattomia luonnonva-

roja, kemikaaleja ja paljon vettd. (Suomen tekstiili & muoti s.a.a.)

Muotijatteen maara lisdéntyy muotisyklien nopeutuessa, kulutuksen kasvaessa seka hin-
tojen laskiessa. Koska trendit vaihtuvat jatkuvasti, vaatteen kayttoiasta tulee lyhyt, mika
on erittdin epataloudellista. Lyhyiden muotisyklien kautta, vaatteiden laatu ja arvo laskee.
Muotijatteiden uusiokayttd on alkanut yleistyméén ja sen avulla muotiteollisuus pystyy
saatelemaan jatteita, palauttamaan hyodyllisia materiaaleja tuotantoon seka saastamaan
alkuperdisia resursseja. Kuidunviljely, tekstiilien varjays ja jakelu seka synteesi kuluttavat
talla hetkella valtavan maaran vetta ja energiaa muotiteollisuudessa. Vahennysten on ol-
tava massiivisia, jotta ne vaikuttaisivat tarpeeksi hiilen vahentamiseen ja energiankulutuk-
seen. (Black 2012, 207.)

Muotialalla on selvasti alettu keskittymaan ymparistdvastuuseen ja myos kuluttajat ovat
alkaneet tekeméan vastuullisempia valintoja. Tuotteiden ja vaatteiden valmistuksessa
kaytetaan enemman ekologisia- ja kierratysmateriaaleja seka myods ekologisia valmistus-

menetelmid. (Suomen tekstiili & muoti s.a.a.)

3.2.1 Valmistajan vastuu

Muotialan valmistajat ovat nykydan tietoisia ymparistdystavallisimmista kuiduista ja kesta-
vista tekstiiliratkaisuista, mutta suunnittelijoiden ja tuotantotiimin taméanhetkinen isoin
haaste on loytaa tapoja sitoutua kestaviin strategioihin suunnittelu- ja tuotantoprosessissa.
Maailmanlaajuiseen muotituotantoon kuuluu lukuisia brandeja, valmistajia ja vahittais-
kauppiaita, jotka tuottavat tuotteita tietyille osa-alueille ja markkinatasoille. Vaikka muoti-
alalla on laajat osa-alueet, yritys toimii tyypillisesti yhden osa-alueen sisélla, jotka keskitty-
vat naisten, miesten tai lasten vaatteisiin. Tuotteen kehityksen tulisi tayttaa tietyt kriteerit,
jotka maaraytyvat tekijoiden kuten hintapisteen, materiaalin laadun, valmistus- ja tuotanto-
maarien perusteella. Ongelmana on miten muotisuunnittelija saa taytettya tuotantoproses-
sin kriteerit ja samalla tehty& prosessista vastuullista. (Gwilt & Rissanen 2011, 57—-60.)
Vastuullisten muotibrandien tulisi ottaa huomioon toiminnassaan paremmat palkat ja tyos-

kentely olosuhteet tyontekijdille, ja materiaalien pitaisi olla kestavasti seka vastuullisesti



valmistettua. Laadukkaasti valmistetut tuotteet ovat pitkaikaisia, mika lopuksi nostaa tuot-
teen myyntihintaa. (Moorhouse 2020.) IVALO on suomalainen vastuullisen muodin kaup-
papaikka, joka myy pelkéstaan vastuullisesti valmistettuja vaatteita. Yritys auttaa kuluttajia
Idytamaan vastuullisempia valintoja. Kaikki IVALOsta I0ytyvat muotibrandit ovat sitoutu-
neet antamaan tietoa vaatteiden tuotannosta, suunnitteluprosessista, kaytettyjen materi-
aalien alkuperésta, varjayksesta ja jakelusta. (Fashion Finland 2019.) Laadukas ja vas-
tuullisesti valmistettu musta t-paita (Kuva 1) muotibrandiltda KAIKO maksaa IVALON mark-
kinapaikalla melkein 55 euroa. Pikamuotiketju H&Mn vastaavanlainen musta t-paita (Kuva
2) maksaa seitseman euroa. Tama kertoo miten suuri hintaero voi olla pikamuotivaatteen

ja laadullisen vaatteen valilla.

THE T-SHIRT BLACK
KAIKO

€54,90

The T-shirt on skarppi t-paita, jossa on suora ja rennohko
malli. The T-shirt on valmistettu laadukkaasta, mukavan
paksusta ja napakasta puuvillatrikoosta. Paidassa on pyorea
paantie, ja helman pituus on noin lantiomittainen. Laadukas t-
paita kestaa kulutusta ja on ajattoman mallinsa ansiosta yksi
vaatekaapin kulmakivista.

® 100% luomupuuvilla, interlock
e XS-XL
e Valmistettu Portugalissa

KOON VALINTA

Malli on 165 cm pitka ja hanella on paallaan koko XS. Kayta koon
valinnan apuna mittataulukkoa.

KOKO, TYYLI JAISTUVUUS R4

ALKUPERAMAA RZ

TOIMITUKSET v

KOKO

MR

Kuva 1. Vastuullisesti valmistettu t-paita (IVALO s.a).
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= #M L Q Qe

Suoramallinen T-paita pehmeai
puuvillatrikoota. Pyored
ribbiresorillinen piintie ja hieman
madalletut olkapait.

Koko — Malli on 175cm/5'9" ja kéyttad kokoa M
Materiaalit — Puuvilla 100%

Tuotenumero — 0963662002

Koon tarkkuus Perustuen 36 ARVOSTELUIHIN
o

Pieni Taydellinen Iso

Puuvillainen T-paita 699 €

Valitse koko b4 B LISAA

Kuva 2. Pikamuotiketjun t-paita (H&M s.a).

On vaikeaa saada vaatteiden valmistuksesta kestavad, ja se on yksi monimutkaisimmista
haasteista muotialalla. Suunnittelijoilla on suurin vastuu tuotteista tulevista ympéristovai-
kutuksista, koska jopa yli 80 prosenttia tuotteen ymparistdvaikutuksista tapahtuu jo suun-
nitteluvaiheessa. Vastuu ei ole kuitenkaan pelkéastaan muotisuunnittelijoilla, vaan myds
kaikilla muilla toimintaketjun sidosryhmilla. (Moorhouse 2020.) Jotta muotisuunnittelusta
tulisi kestavampaa, suunnittelijoiden ymmarrys kestavistd muotisuunnittelu strategioista
pitaisi lisdantya, kestavat suunnittelustrategiat pitdisi yhdistaa valmistusprosessiin ja suun-
nittelijoiden pitaisi keskittya enemman tuotteen elinkaareen jo suunnitteluvaiheessa. (Gwilt
& Rissanen 2011, 67-70.)

3.2.2 Myyja & vahittaiskauppa

Kestavassa kehityksessé on kyse yrityksen taloudellisesta, sosiaalisesta ja ymparistolli-

sesta vastuusta ja yrityksen tulisi keksid, miten nama otetaan huomioon yrityksen toimin-
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nassa. Myyjien vastuulla on tarjota kuluttajille enemman vastuullisia vaihtoehtoja tuotevali-
koimassaan ja samalla tulisi ottaa huomioon kuluttajien omat nédkemykset kestavista tuot-
teista. Jotta kuluttajia saataisiin ostamaan vastuullisempia vaatteita, vahittaiskauppiaiden
pitda rikkoa ennakkoluulot ja skeptisyys kestavasti tuotettuja tuotteita kohtaan. Suurim-
malla osalla kuluttajista ei ole tarpeeksi tietoa vastuullisuudesta muatiin liittyen, ja siksi
myds myyjien viestinta pitaisi olla vastuullisempaa. (Hill & Lee 2015.)

Kestavia tuotteita voi myos olla vaikeampi l0ytaa, kuin vastuuttomasti valmistettuja tuot-
teita, ja niiden valilla huomaa usein eroja laadussa, tyylissa seké hintatasossa. Monille on
tarkea l6ytdd omaan tyyliinsa sopivia vaatteita, ja vaikka kuluttajat olisivat vastuullisten va-
lintojen kannalla, niin ostopaattkseen vaikuttaa yleensa enemman tuotteiden hinta, tyyli ja
miten se istuu paalla. Myymalla mahdollisimman samanlaisia ja hintaisia vastuullisesti val-
mistettuja vaatteita, kuin vastuuttomasti valmistettuja, myo6s kuluttajien seka yrityksien toi-
minnasta tulisi vastuullisempaa. Myyijien vastuuseen kuuluu, etta kestavia vaatteita on hel-
posti saatavilla seké millainen vaikutus tuotteilla on lapindkyvaan muotiin. (Hill & Lee
2015.)

Ymparistoystavallisessd myynnissa tuotteilla on mahdollisimman vahan kuormittava, tai
positiivinen vaikutus ymparistéén. Useimmat myyjat ja vahittdiskaupat pyrkivat tekemaan
enemman vihreitd valintoja ymparistovastuun tayttamiseksi. Vihreiden tuotteiden myynti ja
ymparistoystavalliset toimet kuuluvat ymparistéystavalliseen myyntiin. Vahittaiskauppiaat
eivat enaa ole vain tuotteiden myyijia vaan nykyaan myos kuuntelevat ja toteuttavat kulut-
tajien toiveita. Lisddmalla tuotevalikoimaan ympaéristoystavallisempéa muotia, ja poista-
malla valikoimasta ympéristéa enemman kuormittavat tuotteet, myyjat voivat muuttaa ku-
luttajien ostokayttaytymista ymparistoystavallisempééan suuntaan. (Lee, Choi, Youn & Lee
2012.)

Monet muotiliikkeet ovat tarjoavat nykya&n kuluttajille mahdollisuuden kierrattaa vaatteita
osana vastuullisempaa toimintaa. Kaytetyt vaatteet palautetaan liikkeeseen, jotka sitten
joko myydaan eteenpéin toiselle kuluttajalle tai kaytetaan kierratysmateriaalina. Dafecor
Oy on talla hetkella Suomen ainoa teollisuusyritys, joka tuottaa eristeita seka taytemateri-
aaleja hyodyntamalla kaytettyjd huonokuntoisia tekstiilejd. Suurin osa Suomen kierratys-
tekstiileista toimitetaan Keski-Eurooppaan. Stockmann on esimerkki yrityksesta, joka kier-
rattd& muotia. Yritys tekee yhteistyo6ta Emmy -verkkokaupan kanssa ja kierrattaa sita
kautta kaytettyja merkkivaatteita. H&M on vuodesta 2013 ottanut vastaan kaytettyja teks-
tiileja ja nykyaan tekstiilikeraysta on kaikissa myymaldissd Suomessa. KappAhlin toimin-

taan kuuluu myds tekstiilikerays. (Kaupan liitto 2017.)
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Suomesta halutaan tehda yksi EU:n kierratyskeskittymista, eli niin sanottu "kierratyshubi”.
Hubit tulisivat Suomen lisaksi neljaan eri EU-maahan. Kiinnostusta kierratyshubeja koh-
taan ovat osoittaneet Belgia, Italia, Saksa sek& Espanja. Keskittymien tarkoituksena on
lisata tekstiillien uusiokayttda ja hyddyntdd mahdollisimman suuri osa kaytetyistéa tekstii-
leista. Tekstiilien hyotykayttd on EU-alueella talla hetkella vahaista ja siksi halutaan jasen-
maiden yhteistydn seka toimivan jarjestelman avulla lisatd kierratysmateriaalin uusiokayt-
t6a. Suomi on edellakavija, kun kyseessa on tekstiilien kiertotalous ja siksi myos sopiva
paikka keskittymalle. Paimioon on tulossa jalostuslaitos seka pilottilinjasto poistotekstiileja
varten, ja nama lisddvat Suomen sopivuutta EU:n kierratyshubiksi. Eurooppaan tulisi
my0s tuhansia uusia tydpaikkoja keskittymien mukana. Suomeen uusia tyopaikkoja tulisi
arvioidusti noin 1 400. (STT Info 2020.)

3.2.3 Kuluttajat

Monet muodin kuluttajat ovat epatietosia siitd, mita vastuullinen muoti oikeasti tarkoitta,
vaikka muotialan vastuullisuuteen liittyvat ongelmat ovat tiedossa (Fashion Finland 2019).
Second hand -muodin ja kaytettyjen vaatteiden kaupankaynnin suosio on noussut viime
vuosien aikana. Tama johtuu siita, etta kuluttajista on tullut tietoisempia vastuullisuudesta,
ja kaytettyja vaatteita kohtaan ei olla en&a yhta kriittisia kuin aikaisemmin. (Dutra
Machado, Ordovas de Almeida, Bollick & Bragagnolo 2019.) Vaikka kuluttajien huolenai-
heisiin kuuluisivat eettiset asiat ja ymparistbasiat, niin se ei valttamatta peilaudu heidan
ostokayttaytymiseensd, asenne ja kayttaytymien ovat usein ristiriidassa (Vehmas, Rau-
daskoski, Heikkil&, Harlin & Mensonen 2018).

Kuluttajat vaikuttavat merkittavasti vastuullisuuteen muotialalla ja valtaa on enemman,
kuin mita kuvitellaan. Ostaessaan vaatteita, kuluttajat osallistuvat paatoksilladn onnistu-
neisiin myynteihin. Nama paatdkset voivat vieda muotia kokonaisuudessaan kestavam-
paan suuntaan. Pikamuoti on taynna houkuttelevia tarjouksia, joille ei pitéisi antaa periksi,
ja sen sijaan tulisi suosia laadukkaita vaatteita. Muotisuunnittelija Bruno Pietersin mukaan
muotialan vastuullisuuteen liittyviin ongelmiin on paljon ratkaisuja, mutta kuluttajat eivat
huomioi niitd. Muotisuunnittelija Vivienne Westwoodin motto: "Buy less, choose well,
make it last” kuvaa hyvin vastuullista ajattelutapaa. (Kéhrer & Schaffrin 2016, 8, 29.) Ku-
luttajien vastuulla on myds vaatteiden ympéaristoystavallinen kasittely, eli peseminen, seka

mit& tuotteelle tapahtuu, kun sitd ei enaéa kayteta (Black 2012, 215).

Kuluttajat voidaan saada ostamaan kierrétettya muotia asianmukaisen viestinnan avulla.
Muotialalla viestinnasta kay harvoin ilmi, millainen vaikutus ostokayttaytymisell&a on ympa-
riston ndkodkulmasta. Useimmilla kuluttajilla ei ole tietoa vaatteen valmistuksesta, tai mitk&

ovat tekokuitujen ja puuvillatuotannon ymparistovaikutukset, ja tdméa uskotaan johtuvan
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medianékyvyyden puutteesta. Korkealaatuisiin vaatteisiin ja "vastinetta rahalle” -ajatteluta-
paan liittyvan viestinnan tulisi lisdantya. (Vehmas ym. 2018.)

3.3 Muotimarkkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on yksi tehokkaimmista markkinointimenetelmista kuluttajien saavutta-
miseksi. Yleisia markkinointiin kaytettavia alustoja ovat Instagram, Facebook, Twitter seka
suureen suosioon noussut TikTok. Instagram kuuluu télla hetkella vaikuttavimpiin muoti-
markkinoinnin alustoihin, joka kattaa 50 prosenttia muotiin liittyvista julkaisuista kaikilla so-
siaalisen median alustoilla. (Sponder Testa, Bakhshian & Eike 2021.) Mediateknologian
jatkuvan kehityksen ohessa sosiaalisesta mediasta on tulossa olennainen osa muodin ku-
luttajia. Se auttaa myods edistamaan muotimarkkinointia antamalla luovan mainosvaih-
toedon, mahdollisuuden liiketoiminnan kehittdamiseen ja parantamalla yhteyksia seka asia-

kaspalvelua kuluttajien kanssa. (Kim & Kim 2020.)

Sosiaalisella medialla on ollut suuri vaikutus muodin mainontaan ja kulutukseen, ja se on
my0s vaikuttanut muotisuunnitteluun. Some on antanut mahdollisuuden monelle omatoi-

miselle muotisuunnittelijan urasta haaveilevalle, alustan saada nékyvyytta omalle brandil-
leen. (Hsiao, Wang, Wang & Kao 2019.)

3.3.1 Vastuullinen markkinointi somessa

Sosiaalinen media ja kestava kehitys ovat menestyvan muotiliiketoiminnan ja -hallinnon
valtavirta (Kim & Kim 2020). Brandien muuttaessa toimintaansa kestdvampaan suuntaan,
monet kayttavat sosiaalista mediaa viestidkseen aikeistaan kuluttajille. Somekanavien
kautta yritykset voivat olla suoraan yhteydessa kuluttajiin ja kuluttajat paasevat antamaan
palautetta tykkaamalld, kommentoimalla ja jakamalla siséltda. Sosiaalinen media toimii
yrityksille alustana, jota kautta yritys pystyy valittamaan vastuullisia viesteja. (Sponder
Testa ym. 2021.) Kuluttajien vuorovaikutuksen, ihmissuhteiden ja verkostoitumisen kautta
brandit pystyvéat paremmin edistimaan mainontaansa kestavaan kehitykseen liittyen. Es-
teita kuluttajien vastuulliselle kayttaytymiselle ovat usein kiinnostuksen puute, riittamaton
tieto ja skeptinen asenne, mutta hyvan somemarkkinoinnin avulla nama esteet on mahdol-
lista murtaa. Kuluttajat ovat erityisen vastaanottavia sosiaalisessa mediassa ja siksi muo-
tibrandien tulisi hyddynt&a vastaanottavaisuuden jakamalla vastuullisia ja ekologisia mai-

noksia alustoillaan. (Kong, Witmaier & Ko 2020.)

Vastuullisessa markkinoinnissa on ymmarrettava kuluttajan kasitys kestavaan kehitykseen
liittyen. Ymparistovastuullinen markkinointi tulisi k&sittdd energian saastoda, sailyttamista,
ymparistoystavallisyytta, vihreda tuotantoa, orgaanisia materiaaleja seké kierratysta. Vas-

tuullisella markkinoinnilla voi kasvattaa kuluttajien luottamusta vastuullisiin tuotteisiin ja
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luoda positiivista asennetta brandia kohtaan. Silloin kun tuotteet vastaavat kuluttajalle tar-
keitd ymparistotarpeita, myos myonteiset ostotarkoitukset lisdantyvat. (Kong ym. 2020.)
Vastuullisuuden nakyvyys voi vaihdella markkinoinnissa riippuen siitd, keskittyyko brandi
erityisesti kestavaan kehitykseen vai onko se vain osa brandin ydinviestia (Sponder Testa
ym. 2021).

Sosiaalista mediaa on tutkittu olevan vaikuttava apuvéline kestavyyskysymyksiin liittyvan
tiedon levittamiseksi. Kestavyyden lisddminen standardinmukaiseen markkinointiviestin-
taan voisi normalisoida aiheeseen liittyvia kasitteita. Lisaksi on tutkittu sosiaalisen median

vaikuttajien vaikuttavan kuluttajien kestavyystietoisuuteen. (Sponder Testa ym. 2021.)

3.3.2 Vaikuttajat

Sosiaalisen median kehityksen mukana, vaikuttajat ovat nousseet osaksi muotialaa. Suo-
situt vaikuttajat, joilla on monta seuraajaa pystyvat teoillaan ja mielipiteilladn vaikuttamaan
kuluttajien mielipiteisiin ja ostopaatoksiin. Vaikuttajaien avulla brandit pystyvéat markkinoi-
maan tuotteitaan ja saamaan laajaa nakyvyytta eri sosiaalisen median kanavilla. Yha use-
Siudikiené 2019.) Kuluttajat kayttavat yleisesti sosiaalista mediaa saadakseen vaikuttajien
mielipiteita joistakin tuotteista ja inspiraatiota muotiin liittyen. Vaikuttajamarkkinoinnin odo-
tetaan kasvavan tulevaisuudessa, sosiaalisen median nousevan suosion ohessa. Yrityk-
set voisivat ymmartéaa paremmin kohderyhmaansa muotivaikuttajien kautta. Muotivaikutta-
jat eroavat muista vaikuttajista siten, ettd heidan sisaltonsa koostuu paadasiassa muotiin
liittyvista asioista ja vaikuttavat kuluttajien muodin kulutukseen. Muotibrandit tekevat usein
vaatesuunnittelijoiden ja suosittujen vaikuttajien valisia yhteist6ita, jotka usein nostattavat
kuluttajien kiinnostusta vaatteita kohtaan. (Shin & Lee 2021.) On tutkittu, etta vaikuttaja-
markkinoinnilla on mahdollista tuottaa 11 kertaa enemman sijoitetun pddoman tuottoa ver-

rattuna muihin perinteisiin markkinointikanaviin (Chetioui, Benlafgih & Lebdaoui 2020).

Instagram on yksi yleisimmista vaikuttajamarkkinoinnin kanavista. On todettu, ettd markki-
nointi Instagramissa todennakagisesti houkuttelee kuluttajia paremmin kuin perinteinen me-
diamainonta. Kuluttajat saavat sosiaalisen median kautta tunteen laheisesta suhteesta
suosikki vaikuttajaansa. Joillakin kuluttajilla on kuitenkin myés skeptinen asenne vaikutta-
jia kohtaan, koska aina ei ole selvaa onko vaikuttajan mainostama tuote oikeasti niin hyva
kuin annetaan uskoa, vai onko raha ainoa motivaatio vaikuttajan markkinointiin. Taman
takia brandien tulisi tutkia ja valita tarkasti vaikuttajat, joita haluavat kayttaa markkinoinnis-
saan. Vaikuttajien tulisi my6s tehda yhteisty6téa brandien kanssa, jotka ovat luontevia ja
uskottavia heidan omille seuraajille. Tata kautta yhteisty0 antaa positiivisia vaikutuksia

seka brandeille ettd vaikuttajille. (Belanche, Casalo, Flavian & Ibafiez-Sanchez 2021.)
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Useimmat muotitrendit syntyvéat muotivaikuttajien kautta. Trendit saavat laajaa nakyvyytta
sosiaalisessa mediassa ja vaikuttavat kuluttajien ostop&atoksiin. Muotivaikuttajien vaiku-
tus kuluttajiin on niin merkittéava, koska moni kokee somepersoonat ystavina tai assistent-
teina. Vaikuttajiin on helpompi samaistua ja tuntea yhteisyytta, kuin esimerkiksi julkisuu-
den henkil6ihin. (Chetioui ym. 2020.)

Yksi kansainvélisesti suosituimmista muotivaikuttajista Instagramissa on talla hetkell& bra-
silialainen Camila Coelho (JD Institute of Fashion Technology 2021). Coelholla on talla
hetkella Instagramissa yli yhdeksan miljoonaa seuraajaa. Suomalainen vaikuttaja ja so-
mepersoona Alexa Dagmar, tekee paljon yhteistoita eri muotibrandien kanssa In-

stagramissa, jossa hanella on talla hetkella yli 60 tuhatta seuraajaa.
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4 Second hand -muoti

4.1 Mitdon Second hand -muoti?

Second hand -muodissa on kyse muodin kierrattamisesta. Kun esimerkiksi vaatekappale
on jaanyt pieneksi tai sille ei ole tullut kayttdd, se annetaan eteenpdéin sen sijaan, etta hei-
tettaisiin pois. Kaytettyjen vaatteiden ostamien on ympadristén kannalta vastuullisempaa,
kuin uusien vaatteiden ostaminen. Second hand -muoti on usein myds taloudellisempi
vaihtoehto, koska sitd myydaan yleisesti halvemmalla, vaikka kyseessa olisi taysin kaytta-
matdn vaatekappale. Halvat hinnat ja tiettyjen tai ainutlaatuisten tuotteiden I6ytaminen voi-
vat motivoida kuluttajia ostamaan second hand -muotia. Myds kaytetyt merkkituotteet ja

luksusbrandien tuotteet voivat toimia motivaattoreina. (Dutra Machado ym. 2019.)

Second hand -muotia myyvia yrityksia 16ytyy paljon ympari maailmaa. Liiketoimintaan kuu-
luu laaja valikoima vahittaiskauppoja, kuten esimerkiksi kirpputoreja ja erilaisia jalleen-
myyntiliikkeitd ja niin sanottuja konsignaatiokauppoja. Konsignaatiokaupoissa omistaja an-
taa erdn vaatteita myytavaksi kauppaan ja saa myéhemmin kaupalta 60—40 prosenttia
myyntihinnasta. Kaupoissa keskitytaan hyvanlaatuisiin tuotteisiin ja toiminta seka ulko-
nako on yleensa samantapaista kuin "tavallisissa” vaatemyymaldissa, siistia ja jarjestel-
mallista. Jalleenmyyntiliikkeissa eri omistajat myyvéat vaatteensa liikkeelle ja liike myy tuot-
teet omille asiakkailleen. Kirpputorit ovat yleisesti hyvantekevaisyysorganisaatioiden yll&-
pitamia jalleenmyyntipisteitd. Kirpputorit eivat valttamatta ole jarjestelmallisia ja tuotevali-
koima voi olla hyvin laaja, eika tuotteen valttamatta ole jarjestetty kategorioittain myyma-
lassa. (Gopalakrishnan & Matthews 2018.)

4.1.1 Alku jasuosio

Vaatteiden elinkaari on ajan myota kutistunut yha enemman ja enemman. Entisaikoina
yhta vaatetta saatettiin kayttd&d monia vuosikymmenia. Myéhemmin vaatteita alettiin anta-
maan eteenpain esimerkiksi perheenjasenille tai alaisille. Renessanssin aikana palvelijat
myivat isanniltd saamia vaatteita naapurikylien talonpojille, eli toimivat jalleenmyyjind
omistajan ja ostajan valilla. Sarjatuotannon lisdantyessa vaatetuotanto kasvoi, vaatteita
ostettiin enemman ja tuotteiden kayttoika lyheni. Muodin nopeatempoisen muutoksen ta-
kia vaatteista tuli helposti saatavia ja kuluttajat ostivat koko ajan lisda uusia vaatteita van-
hojen tilalle. Kuluneet vaatteet hylattiin tai vaihdetiin ja sitd kautta vaatteiden kierratys
yleistyi. Kaytettyja vaatteita alettiin myymaan kaupoissa 1900-luvun alussa ja monet maa-
ilmaa kiertavat yrittajahenkiset ratti- ja roskakauppiaat kuljettivat kaytettyja vaatteita uusille
omistajille. (Spreadable Media s.a.) Maailmansotien aikana kaytettyja vaatteita myytiin
muun muassa Afrikkaan ja sité kautta huomattiin kaytettyjen vaatteiden jalleenmyynnin

kannattavuus. 1970-luvulta l&htien muodista on tullut monipuolisempaa ja on muodostunut
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monia erialisia tyyleja. Second hand -vaatteet ovat antaneet mahdollisuuden uniikin ja yk-
siléllisemman tyylin ilmaisuun. 2000-luvulla Second hand -muoti ja "vintage” -kulttuuri on
lisdantynyt uusien tyylien myota. Kaytettyjen vaatteiden vahittaiskauppa on kasvanut, kun
arvostus sité kohtaan on lisdantynyt. Sita on nahty esimerkiksi isojen muotisuunnittelijoi-
den kokoelmissa sekéd myds suosituilla huutokappasivuilla. (Love to know s.a.)

Kierratetyn muodin suosio kasvaa ja Second hand -liikkeet yleistyvat jatkuvasti. Monet ku-
luttajat ovat ihastuneet "vintage” -trendiin, mutta myos tuotteiden laatu vetaa kuluttajia
puoleensa. (Ethitude 2017.) Second hand -muodin suosio on Internetin aikakaudella kas-
vanut merkittavasti varsinkin "Gen Z”, eli Z-sukupolven keskuudessa. Nuoret ovat aina ol-
leet populaarikulttuurin kohderyhmaa ja nykyaén nuoriso on internettrendien perustajia.

(Holr Magazine s.a.)

Suosion mukana on perustettu erilaisia kierratetyn muodin jalleenmyynti sivustoja seka
sovelluksia. Yksi suosituimmista Second hand -myynnin sivustoista on talla hetkella Si-
mon Beckemanin perustama Depop (Kuva 3). Depop -sovelluksella on noin 30 miljoonaa
kayttajad ympari maailmaa ja se on kymmeneksi suosituin muodin jalleenmyynti sivusto
Z-sukupolven keskuudessa. Tama sukupolvi ei kuitenkaan kayta sovellusta pelkastaan
paastddkseen eroon vanhoista vaatteistaan, vaan useat kayttavat vaatteita avuksi henki-
I6kohtaisen brandin luomiseksi. Nuorten keskuudessa on myg¢s suosittua kayttaa kalliita ja
trendikkaita vaatteita tietyiltd merkeilta, ja Depopin kaltaiset sovellukset antavat mahdolli-
suuden I0ytaa sellaisia vaatteita halvempaan hintaan. Second hand -muodin jélleenmyynti
sivustoja lI6ytyy monenlaisia ja esimerkiksi myés H&M -vaateketjulla on oma kaytettyjen
vaatteiden jalleenmyyntisivusto, Sellpy. Second hand -vaateteollisuuden arvon odotetaan
jopa kolminkertaistuva 2030 mennessa ja on tutkittu, etta vuonna 2019, second hand -

muoti kasvoi 21 kertaa nopeammin verrattuna massatuotantoon. (Holr Magazine s.a.)

Mahdollisesti suurin syy kierratetyn muodin nousevaan suosioon on vastuullinen ajattelu-
tapa. Kuluttajien lisdantynyt tietoisuus muotiteollisuuden yhteiskunnallisista- ja ymparisto-
vaikutuksista vaatii yrityksilta parannusta vastuullisuuteen liittyen. Second hand -vaattei-

den ostaminen estda suuren méaaran vaatteita joutumasta kaatopaikalle ja niiden myymi-

nen voi pitkittaa vaatteen elinkaarta monella lisavuodella. (Holr Magazine s.a.)
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Kuva 3. Kuvakaappaus Depop -sovelluksen etusivulta.

4.1.2 Naisten Second hand

Vuoden 2019 daVinci Paments:in kyselyn mukaan, 52 prosenttia naisista ostavat tuotteita
Second hand -sivustoilta, ja naista 41 prosenttia ostavat kaytettyja vaatteita. Tama osoit-
taa, ettda Second hand -vaatteiden ostamisesta on tullut naisille luonnollisempaa, kuin mita
se on ollut aiemmin. Eniten naiset ostavat kierratettyja merkkivaatteita. (eMarketer 2019.)
Naiset ovat muodin suurimpia kuluttajia ja he pitavéat usein huolta omasta imagostaan.
Vaatteet ovat yksi tehokkaimmista tavoista tuoda esille omaa imagoaan, ja Second hand -
vaatteet mahdollistavat pikamuotia paremmin henkilokohtaisen ja uniikin imagon esille
tuomista. Useille naisille myds sosiaalisen vastuu vaikuttaa merkittavasti ostopaatoksiin.
Naisten halu ostaa Second hand -vaatteita liittyy usein myos taloudellisuuteen. Joissakin
perheissa nainen ottaa vastuun koko perheen vaatehankinnoista ja silloin Second hand
tarjoaa mahdollisuuden ostaa ison maaran trendikkaita vaatteita, halvemmalla hinnalla.
(Charbonneau 2008, 48-61.)
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4.1.3 Luksusmerkit

Second hand -muodin suosion kasvaessa luksusbrandien suosio laskee. Tama on summa
siitd, etta kuluttajien ostokayttaytyminen muuttuu ja uusien vaatteiden hintoja pidetdan
liilan kalliina suhteessa laatuun. Sen sijaan kierratetyt luksusvaatteet houkuttelevat kulutta-
jia, koska se antaa mahdollisuuden saada laadukkaita merkkivaatteita halvemmalla. (Kes-
sous & Valette-Florence 2019.)

"Second hand” ja "vintage” sekoitetaan usein keskenaan, vaikka niilla on selva ero. Vin-
tage -vaatteet ovat uniikkeja tuotteita menneiltd vuosikymmenilta, joiden arvo voi nousta
ajan kuluessa. Vintage -tuotteet eivat myoskaan valttamatta ole kaytettyja. Second hand -
tuotteet sen sijaan sisaistaa kaikki vaatteet, jotka ovat entuudestaan omistettuja ja/tai kay-
tettyja. Second hand -vaatteiden hinta seka taloudellisuus motivoi yleensa kuluttajia osta-
maan Kierratettyd muotia. Kuluttajien arvioidessa luksusbrandien arvoa verkkokirpputo-
reilla, ne yleensa keskittyvat tuotteen laatuun ominaisuuksien ja kunnon perusteella ja hin-
taan verrattuna uuteen kappaleeseen. Kuluttajat keskittyvat myos tuotteen ikdan, saata-
vuuteen, missa tuote on tehty, ostettu ja kuka on kayttanyt. Lisaksi kuluttajat ovat yleensa

tarkkoja tuotteen aitoudesta. (Kessous & Valette-Florence 2019.)

Merkittavat tekijat, jotka saavat kuluttajat ostamaan kierratettya luksusmuotia ovat muun
muassa ekologisuus ja vastuullisuus, halvempi hinta, tunnepitoisuus ja ainutlaatuisuus
(Kessous & Valette-Florence 2019). Turusen ja Pdyryn (2019) tutkimuksen mukaan kulut-
tajat ostavat Second hand -luksustuotteita saadakseen hyvaa laatua ja moni jopa suosii
kaytettyja luksusvaatteita uusien sijaan. Kuluttajat, jotka haluavat ostaa tietyn brandin
tuotteita, ostavat tuotteen kierratettynd uuden sijaan, usein halvemman hinnan takia. Jot-
kut luksusbrandien tuotteet on myds todettu paranevan ajan kuluessa. Muatitietoiset kulut-
tajat ostavat kierratettya, ja erityisesti vintage -muotia l6ytaddkseen harvinaisia kappaleita,
joilla saa aikaan ainutlaatuisia kokonaisuuksia. Second hand -liikkeistd on my6s mahdol-
lista I6ytdd vanhemman version ajankohtaisista muotitrendeista. Ostaessaan kierratettyja

luksusvaatteita, monet kuluttajat ottavat huomioon myos tuotteen jalleenmyyntiarvon.

4.2 Second hand -kuluttajat

Second hand -muotia myyvat likkeet ovat aina vastuullisempi vaihtoehto, verrattuna pika-
muotia myyviin liikkeisiin, koska kierratetyt vaatteet pidentavat tuotteen elamaa. Kun oste-
taan second hand -vaatteita, se mielletddn usein vastuulliseksi kuluttamiseksi. (Sorensen

& Johnson Jorgensen 2019.)
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Kierratettyjen vaatteiden kauppa on kasvanut paljon viime vuosien aikana ja sitda myydaan
seka kivijalkamyymaldissa etta verkossa. Millenniaalit, myos Y-sukupolvena tunnetut, os-
tavat eniten Second hand -muotia, koska heill& on suurin halu sovittaa tyylinsa henkilo-
kohtaisiin arvoihin vastuullisuuteen liittyen. On todettu, ettd nuoremmat sukupolvet ottavat
enemman huomioon ymparistéasiat ja ovat avoimempia uusille asioille. Vaatevalintoihin
vaikuttavat usein tuotteen ympaéristollinen ja sosiaalinen tausta. Nuoremmat sukupolvet
tiedustavat muotialan kestavyyteen liittyvat haasteet ja ovat motivoituneita parantamaan
tilannetta kuluttamalla vastuullisemmin, mutta kaikilla ei ole varaa maksaa laadullisem-
masta vaatteesta, vaikka haluaisi. Tasta syysta millenniaalit ovat myds pikamuodin kohde-
ryhmaa. Vaikka arvot olisivat vastuullisen muodin puolella, monet ostavat pikamuotia,
koska se on halpaa ja sopii nuorempien sukupolvien budjettiin. Pikamuodin yritykset kui-
tenkin saavat paineistusta Y-sukupolvelta muuttamaan toimintaansa vastuullisemmaksi.

(Sorensen & Johnson Jorgensen 2019.)

4.3 Ymparistovastuun nakyvyys suomalaisten brandien markkinoinnissa

My6s Suomessa brandit ovat alkaneet huomioimaan yha enemman muotialan vastuulli-
suuteen liittyvat ongelmat, ja sitd kautta on syntynyt monia suomalaisia Second hand -
muotia myyvia yrityksia. Kierratyskulttuuri on nakynyt Suomessa jo kauan, mutta viimeis-
ten vuosien aikana vaatteiden kierrattamisestéa on tullut yha suositumpaa. (Good News
from Finland 2021.) Suomen Tekstilli & Muoti ry:n tutkimuksen mukaan second hand -
vaatteiden ostaminen on Suomessa uusi ilmio, jonka suosio on kasvussa. Kahdeksan pro-
senttia suomalaisten kayttamasta rahasta vaateostoksiin, menee Second hand -liikkeisiin
ja nettikauppoihin. Nama olivat myts kolmanneksi suosituin vaatteiden hankinta paikka
naisille. Tutkimuksen mukaan ilmasto- ja ymparistdasiat vaikuttavat joka kolmanteen suo-
malaisen kuluttajan ostokayttaytymiseen ja sen takia suomalaiset muotibrandit haluavat

ohjata toimintaa vastuullisempaan suuntaan. (Suomen tekstiili & muoti 2020.)

Ympaéaristomarkkinointi on osa vastuullismarkkinointia, joka kuuluu yritysvastuuseen. Ym-
paristomarkkinoinnissa tuodaan esille milla tavalla tuote tai palvelu on hyva ymparistén
kannalta itsessdan ja muihin vastaaviin tuotteisiin verrattuna. Ymparistovastuullisessa
markkinointiviestinnassa pyritddn vakuuttamaan kuluttaja tuotteen ekologisuudesta ja sité
kautta suostutella tekema&an ostopaatos. Viestinn&n kautta on myds tarkeda lisata kulutta-
jien tietoisuutta, koska pahimmassa tapauksessa tietoisuuden puuttuminen saattaa vaikut-
taa vastuullisten tuotteiden myyntiin negatiivisesti. (Harmaala & Jallinoja 2012 luku 6.1,
6.4.)



21

Seuraavissa alaluvuissa perehdytaan kolmeen suomalaiseen Second hand -brandiin ja
niiden ymparistomarkkinointiin. Tarkastelun kohteiksi on valittu Zadaa, Relove ja Rekki.

4.3.1 Brandit

Second hand -ilmién myo6ta, Suomeen on perustettu paljon uusia Second hand -bréndeja.
Kierratettyja vaatteita on mahdollista ostaa seka kivijalkamyymaldissa, ettd netissa. Za-
daa, Relove ja Rekki ovat esimerkkejd suomalaisista Second hand -bréndeista erilaisilla
toimintatavoilla. Rekki on Second hand -vaatteita myyva verkkopalvelu. Zadaa on myds
verkkopalvelu, mutta kaupankéaynti tapahtuu mobiilisovelluksen avulla. Relove sen sijaan
on kivijalkaliike, jonka myymaloita sijaitsee eri puolilla Helsingin keskustaa. (Rekk s.a.;
Good News from Finland 2021; Relove s.a.)

Rekki on verkkokauppa, jossa voi myyda ja ostaa kaytettyja vaatteita. Rekin tydntekijat
laittavat myyntiin hyvékuntoiset kierratetyt vaatteet ja verkkokaupan valikoima vaihtuu kol-
mesti viikossa. Verkkokaupasta l168ytyy paljon kuluttajien arvostamia brandeja (Rekki.)
Talla hetkella Rekki toimii Suomessa ja Baltian maissa. Yrityksella on suunnitelmissa laa-
jentaa toimintaansa ja tavoitteena on tulevaisuudessa olla Euroopan johtavin Second
hand -muotia myyva verkkokauppa. Ajankohtaisen suunnitelman mukaan Rekilla olisi vuo-
teen 2022 mennessa myyntia viidessa eri maassa ja asiakkaita yli kymmenesséa EU:n
maassa. (Good News from Finland 2021.) Rekki haluaa missionsa mukaan vaikuttaa il-
mastonmuutokseen ja muotialan ymparistovaikutuksiin pidentamalla vaatteen elinikaa, ja
he pyrkivat motivoimaan kuluttajia tekemaan vastuullisempia ostopaatoksia tarjoamalla

laadukkaita kierratettyja vaatteita (Rekki s.a.).

Zadaa on mobiilisovellus, jonka on lanseerannut, vuonna 2015 perustettu, suomalainen
Digital Fabric Oy. Zadaassa yksityishenkild voi laittaa myyntiin vaatteita ja asusteita ja
myyda niita katevasti sovelluksen sisalla turvallisesti. Postitus myyjalta ostajalle tapahtuu
Zadaa Packagen avulla ja sovellus pidattaa ostajan maksaman rahan, kunnes paketti on
saapunut perille. Zadaa sovelluksen pystyy lataamaan ilmaiseksi omalle alylaitteelle ja se
toimii Suomen liséksi, my6ds Tanskassa ja Saksassa. (Asunta 2021.) Mobiilisovelluksen
algoritmien avulla on mahdollista 16ytaa profiileja, jotka myyvét itselle sopivan kokoisia ja
tietyn tyylisia vaatteita. Zadaan toimitusjohtajan ja perustajan liro Kormin mukaan sovellus
perustettiin, koska haluttiin luoda palvelu, jonka avulla kuluttajat ostaisivat ja myisivat

enemman kierratettyja vaatteita. (Good News from Finland 2021.)

Relove on Noora Hautakankaan vuonna 2016 perustama Second hand- liikke, jonka voi
I0yta& Helsingin Stockmann-tavaratalosta, To6l0sta ja Fredrikinkadulta. Kaikkien liikkei-

den yhteydessa on mygds kahvila. Lisaksi yrityksell&a on myds verkkokauppa. Relove on
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paikka missa brandin missio on tehda Second hand-tuotteiden kaupankaynnista vaiva-
tonta. Valikoimassa suositaan lahituotettua ja ymparistoystavallisempia vaihtoehtoja.
Relovella halutaan vahvasti ohjata ja inspiroida kuluttajia vastuullisempaan suuntaan kor-
keatasoisen Second hand-konseptin avulla. Relove haluaa tarjota kuluttajille elamyksia ja
olon kiireettomyydesté. (Relove s.a.)

4.3.2 Sosiaalinen media

Rekki haluaa markkinoinnillaan poistaa ennakkoluulot ja vanhanaikaiset k&sitykset kirppu-
toreista ja tehd& Second hand -vaatteiden ostamisesta samanvertaista kuin uusien. He ei-
vat esimerkiksi puhu verkkopalvelustaan kirpputorina. Kierratettyjen vaatteiden markki-
nointiin tarvitaan luovempaa otetta. (LindI6f 8.4.2020.) Rekki tekee markkinointia monilla
eri sosiaalisen median kanavilla. Brandia on mahdollista seurata Facebookissa, In-
stagramissa, Twitterissa ja YouTubessa. Facebookissa yritys julkaisee asuinspiraatioku-
via verkkokaupan tuotteista, esittelee saatavilla olevia vaatteita Facebook -liveissa seka
kehottaa asiakkaita linkkien ja alennuksien kautta ostoksille. Joissakin péaivityksissa koros-
teteen myos ekologisuutta, esimerkiksi: ” Loyda ekologiset second hand -aarteet nopealla
toimituksella”. Instagramissa kuvajulkaisut ovat kaikki hyvin samantyylisia, padasiassa ku-
via asukokonaisuuksista. Instagram -kanavalta 16ytyy my6s paljon erilaisia videojulkaisuja,
joissa esimerkiksi annetaan tietoa Rekista, tuotekasittelyprosessista, myynnista ja inspiroi-
daan erilaisilla asuilla seka trendeilla. Rekin Instagram -tarinoista [6ytyy myos asiakkaiden
palautteita. YouTube kanavalta I0ytyy vastauksia videomuodossa yleisimpiin kysymyksiin
seka video siitd, miksi Second handiin ja Rekkiin kannattaa sijoittaa. Videolla otetaan vah-

vasti esille vastuulliset ja ympéaristoystavalliset nakokulmat.

Rekki kayttad myos some -markkinoinnissaan inspiroivia hashtageja, kuten esimerkiksi
#luonnonmateriaali, koska se on monelle Rekin kuluttajalle tarkea kriteeri vaatteiden os-
tossa (Lindlof 8.4.2021). Monesta Rekin Instagram -kuvista 16ytyy #vastuullinenkulutus,

"hidasmuoti”, "kierratysmuoti” ja "vastuullisuus”.

Zadaa kayttaa Instagramia, Facebookia, LinkedInia ja Twitteria somemarkkinoinnissaan.
Instagramissa yritys julkaisee paljon asiakkaiden kuvia, joissa ndkyy Zadaasta ostettuja
vaatteita. Profiilin julkaisuissa kaytetaan inspiroiva hashtageja, kuten #preloved, #oldisthe-
newnew, #minimalism ja #secondhandfashion. Zadaa tekee paljon yhteisty6téa sosiaalisen
median vaikuttajien kanssa Instagramissa, ja vaikuttajille on myds omat sivustot mobiiliso-
velluksessa. Zadaan Instagram -kampanja #oldisthenewnew, kehottaa kayttdjia ottamaan
kuvan tai videon Zadaasta ostetusta tuotteesta ja lishdmaan siihen kyseisen hashtagin.
Osallistumalla kampanjaan kayttajat saavat ilmaisen toimituksen yritykselta. Zadaa on

mya0s julkaissut vastuullisesti inspiroivia kuvia Instagramissa (Kuva 4).
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— @ ) zadaa_app - Seurataan

A throwback to Zadaa's 2020
@ zadaa_app It's the time of the week

again at which we like to share another
amazing fact with you! We were looking
into the amount of carbon emissions
that was saved from shopping
secondhand in our platform. 1,2 million
kilos! Yes, that's the number! Swipe
through the post to find out what that
number really means. #wearezadaa @@

Every year, global emissions
from textile production
are equivalent to

1 . 2 BI l lIO N #sustainability #saveCO2 #savetheplanet
#bethechange #secondhandshopping
#secondhandapp #preloved #thrifted
#fashion #bethechange

#secondhandsimplified

Find out how much we saved by
{/|X)7/ buying secondhand on Zadaa

n publicgiftgene We are working with

Qv W

@ lets_level_up ja muut tykkasvat

Kuva 4. Kuvakaappaus Zadaan Instagram -sivuilta. Esimerkki Zadaan vastuullisuutta ka-

sittelevasta viestinnasta. (Instagram 2021.)

Facebookia kaytetaan mainostamaan ja jakamaan Zadaa-blogin julkaisuja, jotka monesti
kasittelevat kestavaa kulutusta ja ekologisuutta. Yksi blogikirjoitus kasittelee esimerkiksi
suosituimpia vastuullisia brandeja Zadaassa vuonna 2020 ja Facebook -julkaisussa lukee
"Tiesithan, ettda Zadaassa myydaan useita brandeja, jotka ovat sitoutuneet noudattamaan
kestavan kulutuksen periaatetta?”. Facebook -sivulla on myds julkaisuja siitd, etta yritys

on nimetty Global Startup Awards -kilpailuun ja kehotetaan kuluttajia &anestamaan.

Zadaa on myo6s osa #circularmonday -tietokantaa. Tietokannasta l6ytyy yrityksia ympaéri
maailmaa, jotka myyvat kierrétettya muotia ja helpottaa vastuullisia kuluttajia 16ytamaan
uusia Second hand -brandeja. Joka vuosi, Black Fridayta edeltavdnd maanantaina on Cir-
cular Monday. Silloin suurin osa tietokannan yrityksista tarjoavat asiakkailleen alennuksia
tuotteista ja yllyttavat asiakkaita julkaisemaan kuvia sosiaalisessa mediassa kayttaen
hashtagia "circularmonday”, kierratetyn muodin nakyvyyden lisdamiseksi. Tietokantaan

kuuluvat yritykset eivét osallistu Black Friday -tarjouksiin. (#circularmonday s.a.)

Relove kayttdd myos Instagramia seka Facebookia somemarkkinoinnissaan. Instagram -
sivu on tyyliltdan luova ja kuvat sopivat yhteen. Kuvat ovat inspiroivia ja siséltavat vaat-
teita, ruokaa, sitaatteja seka monia erilaisia yksityiskohtia. Instagram tililla on myos jarjes-
tetty liveja, joissa vastaillaan kysymyksiin ja keskustellaan kierréatetyista vaatteista. In-
stagram -tarinoihin on koottu esimerkiksi verkkokaupan aarteita ja asiakkaiden jakamia
julkaisuja, joissa ndkyy Reloven tuotteita. "Relove lessons” -tarinoissa on inspiroivia kuvia

ja teksteja vastuulliseen kuluttamiseen (Kuva 5) seka brandin missioon ja visioon liittyen.
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@ Relove Lessons 91w Il g e

Muotimaailma ei ole koskaan ollut
samanlaisessa murroksessa kuin nyt, ja
tama on taysin tiedostavien kuluttajien
ansiota. Pysythén siis uskollisena omille

arvoillesi, ja vaadit tietoa seka
lapinakyvyytta myos tulevaisuudessa.

Tulevaisuuden vaatekaappi sisaltaa
ihania second hand -l6ytsjd, ajattomia
"investment piece" -vaatekappaleita
seka ekologista ja innovatiivista
designia.

Kiitos kun luit - olet upea!

Reply to relovelifestyle... V

Kuva 5. Kuvakaappaus Reloven Instagram -sivuilta. Esimerkki Reloven vastuullista kulut-

tamista kasittelevasta viestinnasta. (Instagram 2020.)

Relove kayttdd Facebookia markkinointiin samalla tavalla kuin Instagramia ja molempiin
julkaistaan samoja paivityksia. Yhdessa julkaisussa on vanhanaikainen kuva, jossa nai-
nen puhuu puhelimessa ja kuvatekstina on "Your conscious is calling — time to shop res-
ponsibly”, eli kehotetaan ostamaan vastuullisesti. Relove tekee my6s yhteistditd muiden
yritysten ja henkildiden kanssa. Electrolux ja Relove ovat tehneet yhteisen Shipped fresh
kampanjan. Vastuullisen kampanjan tarkoituksena on motivoida vastapestyjen ja huollet-

tujen second hand -vaatteiden avulla kuluttajia tekemé&én vastuullisempia ostopaatoksia.

4.3.3 Kotisivut

Rekin kotisivut ovat verkkokauppa -tyyliset ja asettelu muistuttaa paljon pikamuoti -brén-

dien verkkosivuja. Naisten, miesten ja lasten vaatteet ovat jaoteltu erikseen eri kategorioi-
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hin ja asettamalla hiiren esimerkiksi "Naiset” -palkin kohdalle, esille tulee kaikki naisten-

vaatteiden alakategoriat. Kotisivujen ylapalkista [0ytyy myo6s: "Loppuale”, "Inspiroidu”, Os-
tajalle”, "Myyjalle”, "Rekki” ja "Blogi”. Verkkokaupan etusivulla pyorii erilaisia mainoksia,
joiden tarkoitus on inspiroida ostamaan ja myymaan vaatteita Rekissé. Yhdessé mainok-
sessa lukee "Laadukkaat second hand -10ydot syksyyn! Tee vastuulliset ostokset laajasta
valikoimastamme. Uutuuksia kolmesti viikossa!” ja tekstin alapuolella on linkit, jotka johta-
vat naisten, miesten ja lasten vaatteisiin. Mainoksessa korostetaan laatua sek& vastuulli-
suutta. Seuraavassa kuvassa lukee "Myy helposti, toimi ekologisesti” ja tassa mainok-

sessa tulee myos esille ymparistévastuu.

Naisten vaatteet ovat jaoteltu moneen alakategoriaan, joka helpottaa tiettyjen vaatteiden
l[6ytamista. Tuotteiden kohdalla lukee tuotteen koko, mitat, vari, kuntoluokka ja materiaali.
Materiaaleista ei kuitenkaan 18ydy tarkkoja prosenttimaaria. Rekin blogissa kirjoitetaan
muun muassa muotiin ja Second hand -muotiin liittyvista asioista, muotivinkeistéa ja Rekin
toiminnasta. Blogin kategoriat ovat: "Inspis”, "Opas”, "Rekki”, "Yleinen”. Blogissa ei keski-
tyta erityisesti vastuullisuuteen tai ymparistévastuuseen, mutta esimerkiksi "Inspis” kate-
goriassa loytyy julkaisu: "Vieraskyna: Vaatelainaus osaksi pukeutumista”, ja siina vaate-
vuokraamoyrittdja kertoo omia ndkemyksidan vastuullisesta muodista. Kotisivuilla naisten-

vaatteet ovat enemman esilla, kuin miesten ja lasten vaatteet.

Zadaan kotisivuilla painotetaan etusivulla Second hand -vaatteiden osto- ja myyntiproses-
sin helppoutta Zadaa -sovelluksen avulla. Kotisivuilla on mahdollista my6s tarkastella
myynnissa olevia vaatteita, mutta ostaminen ja myyminen tapahtuu vain mobiilisovelluk-

LRI 1)

sessa. Ylapalkista l6ytyy: "Haku”, "Meista”,

Blogi”, "Ty0paikat” ja "Tuki”. Blogista I0ytyy
julkaisuja kategorioissa "Pinnalla”, "Haastattelut”, "Kampanjat” ja "Zadaa -vinkit’. Zadaan
kotisivut I16ytyy myds tanskaksi seka saksaksi. Blogissa on paljon vastuullisuuteen ja ym-
paristdvastuuseen liittyvia julkaisuja kuten esimerkiksi: "Miten Zadaassa myyminen auttaa
planeettaamme”. Kotisivuilla keskitytaan eniten naisten vaatteiden markkinointiin, koska
suurin 0sa myynnissa olevista vaatteita on naisten vaatteita. Zadaassa myydaan myos
vauvojen ja lasten vaatteita. Blogissa 16ytyy my6s julkaisu "Keta seurata Instagramissa —
siséltoa syksyyn!”, jossa luetellaan muutamia Instagram -vaikuttajia, jotka nostavat esille

second hand -muotia profiilissaan.

Reloven kotisivut ovat selkeat ja tyyli on siisti seka yhtendinen. Heti etusivulla on kuva,
jossa lukee "Koska kierrattaminen on kaunista. Alempana lukee kolme tekstié otsikoilla:
"Vastuullinen”, "Lemped” ja "Edellakavija”. Teksti vastuullisuudesta tuo esille asian tér-
keytta brandin toiminnassa. Relovea kuvaillaan edellékavijaksi, joka tarkoittaa brandille:
"asiakkaiden kuuntelemista, tietoisuuden seka lapinakyvyyden lisdamista ja kierratyksen

kauneuden korostamista”. Kotisivujen ylapalkissa on "Meistd” -kategoria ja sen alta [0ytyy
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tietoa brandin tarinasta, missiosta ja visiosta seka vastuullisuudesta. Vastuullisuus -koh-
dassa lukee yrityksen vastuullisuudesta, mukaan lukien ympéristévastuusta ja sosiaali-
sesta vastuusta. Reloven Missio & Visio -kohdassa tulee myds vahvasti esiin vastuulli-

suus ja halu inspiroida kuluttajien ostokayttaytymista vastuullisempaan suuntaan.

Kotisivujen yhteydessa on myds yrityksen verkkokauppa. Verkkokaupassa myydaan seka
naisten etta miesten vaatteita, mutta niita ei ole eroteltu erillisiin kategorioihin. Valtaosa
myynnissa olevista vaatteista ovat naisten vaatteita. Blogissa on télla hetkella nelja julkai-

sua. Julkaisut kasittelevat ajankohtaisia tietoja yrityksesté ja sen tapahtumista.
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5 Pohdinta

5.1 Yhteenveto

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tarkastella Second hand -brandien vastuullista muoti-
markkinointia ja selvittad ymparistovastuun nakyvyytta brandien markkinoinnissa seka sen
valittymista kuluttajille. Tutkimuksessa keskityttiin erityisesti somemarkkinointiin ja naisten
vaatteisiin. Ymparistovastuuta muotialalla tarkasteltiin valmistajan, myyjan ja vahittaiskau-
pan seka kuluttajan nakokulmasta. Tutkimuksessa vertailtiin kolmen suomalaisen Second

hand -brandin markkinointia.

Vastuullisuuden ja ymparistdvastuun tarkeys muotialalla lisdantyy jatkuvasti. Noin 2 pro-
senttia koko maapallon kasvihuonepaastoista syntyy tekstiili- ja muotialan toiminnasta, ja
siksi ymparistOasiat pitéisi ottaa huomioon muotialan kaikessa toiminnassa, myés markki-
noinnissa. Muotialan jatkuvan muutoksen my6téa, myds muotimarkkinointi muuttuu ja yksi
muutoksista on kestava kehitys. Markkinoinnin avulla yrityksilla on mahdollisuus lisata ku-
luttajien tietoisuutta ympéaristovastuusta seka ohjata ostokayttaytymista vastuullisempaan
ja kestdvampaan suuntaan. Monet yritykset kayttadvat markkinoinnissaan sosiaalista me-
diaa seka sosiaalisen median vaikuttajia. Ymparistévastuullisessa markkinoinnissa vies-
tinn&n tulisi kasitella ymparistdasioita ja kestavaa kuluttamista, seka lisata kuluttajien tie-

toisuutta ymparistoystavallisestd muodista.

Second hand -brandit ovat jo itsessaan vastuullisia, koska kyse on vaatteiden kierrattami-
sestd. Suomalaiset Second hand -brandit Zadaa, Relove ja Rekki painottavat kaikki jolla-

kin tapaa ymparistévastuuta markkinoinnissaan (Taulukko 1). Kaikilta brandeilta 16ytyy ko-
tisivuilta ja sosiaalisesta mediasta ympéristovastuuseen seka vastuulliseen kuluttamiseen
littyvaa mainontaa. Zadaan kotisivujen ja somekanavien lisdksi ymparistdvastuu tulee pal-
jon esille my6s kotisivuilta 16ytyvan blogin julkaisuissa. Relovella ja Rekilla on myés blogit,
mutta julkaisuissa ei juurikaan kasitella vastuullisuutta tai ympéaristévastuuta. Reloven koti-

sivuilla painotetaan paljon vastuullisuuden merkitystéa yrityksen toiminnassa.

Bréndit hytdyntavat sosiaalista mediaa muun muassa viestiakseen vastuullisuudesta. Za-
daa ja Rekki kayttavat julkaisuissaan vastuullisuuteen ja ymparistévastuuseen liittyvia
hashtageja, ja Reloven kanavilta 16ytyy inspiroivia vastuullisia teksteja. Zadaa ja Relove
kayttavat myos vaikuttajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa. Lisaksi erilaiset vastuulli-
set kampanjat ovat osa brandien somemarkkinointia. Brandit ovat sosiaalisen median
kautta vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa ja esimerkiksi Rekki ja Relove ovat pitdneet

livelahetyksia kanavillaan, jossa vastailevat kuluttajien ja seuraajien kysymyeksiin.
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Ymparistovastuu nakyy kaikkien kolmen brandin muotimarkkinoinnissa tasapuolisesti.

Néakyvyys vaihtelee osa-alueittain, mutta seka sosiaalisessa mediassa etta kotisivuilla ym-

paristovastuu ja vastuullisuus huomioidaan. Kaikki hyodyntavéat sosiaalista mediaa mark-

kinointistrategiassaan. Alla olevassa taulukossa verrataan vielad brandeja osa-alueittain

(Taulukko 1).

Taulukko 1. Suomalaisten Second hand -brandien markkinoinnin vertailu.

hotetaan vas-
tuullisempaan
kuluttamiseen

Zadaa RekKki Relove
valikoima - Naisten ja - Naisten, mies- - Vaatteet ja
lastenvaatteet ten ja lasten asusteet
ja asusteet vaatteet ja
asusteet
kohderyhméa - Naiset - Naiset - Naiset
- Miehet - Miehet
- Lapset
myyntikanavat - Mohbiilisovel- - Verkkokauppa - Kivijalkamyy-
lus malat
- Verkkokauppa
some-kanavat - Instagram - Instagram - Instagram
- Facebook - Facebook - Facebook
- LinkedIn - YouTube
- Twitter - Twitter
mainonnan tee- - Ymparist6- - Kierratetyn - Kierratetty
mat vastuu muodin_m_o— muoti '
- Second hand dernisointi - Vastuullisuus
-vaatteiden - Asuinspiraatio - Vuorovaikutus
osto- ja - Vastuullisuus kuluttajien
myyntiproses- - Asiakkaiden kanssa
sin helppous kokemukset - Yhteistyot
- Yhteistyot - Ekologisuus - Inspiraatio
- Kierratetty
muoti
esimerkkeja - Loytyy #circu- - Kayttaa vas- - Shipped fresh
: larmonday tuullisia -kampanja yh-
vastuullisuu- . A
tietokannasta hashtageja teistydssa
desta (tietokanta julkaisuissaan Electroluxin
Second hand sosiaalisessa kanssa, tarkoi-
-muotia myy- mediassa, tuksena moti-
ville yrityk- esimerkiksi: voida kulutta-
sille) ja osal- #luonnonma- jia tekemaan
listuu Circular teriaali ja vastuullisem-
Monday -pai- #vastuullinen- pia ostopaa-
vaan, jolloin kulutus toksia.
kuluttajia ke-

Kuluttajat voidaan saada ostamaan Second hand -muotia oikeanlaisella viestinnalla. Vies-

tinnalla on mahdollista lisété kuluttajien tietoisuutta vastuullisesta muodista ja motivoida

kaytettyjen vaatteiden ostamiseen. Mita helpommin kierratettyd muotia on saatavilla sita
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enemman kuluttajat ostavat sitd. Nykyaan kierrétettyd muotia voi helposti selata ja ostaa
verkon kautta, joka lisdd Second hand -muodin suosiota. My6s vaikuttajat ovat lisdnneet
kuluttajien kestavyystietoisuutta ja halua ostaa kierratettyja vaatteita. Useat naiset suosi-
vat nykydan Second hand -vaatteita uusien sijaan, etenkin luksus- ja merkkivaatteita. Se-
cond hand -muoti antaa kuluttajille mahdollisuuden |6ytaa kalliin tai harvinaisen vaatteen
halvemmalla. Vastuullisuus ja ymparistovastuu vaikuttavat koko ajan yh& enemman kulut-
tajien ostopaatoksiin ja siksi moni valitsee kierratetyn laadukkaan vaatteen, uuden halvan
sijaan. Kuluttajien tietoisuuden lisdantyessa yritysten tulisi keskittyd enemman vastuulli-

suuteen kaikessa toiminnassaan, myds markkinoinnissa.

5.2 Suositukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimus osoittaa, etta ymparistévastuun merkitys kasvaa jatkuvasti muotialalla ja siksi
my6s Second hand -bréandien olisi hyva keskittyd aiheeseen entistd enemman markkinoin-
nissaan, lisatakseen kuluttajien tietoisuutta. Vaikka monet kuluttajat suosivat Kierratettya
muotia ja tekevat vastuullisia vaateostoksia, niin pikamuoti on yha suuressa suosiossa ja
kuormittaa maapalloa jatkuvasti. Second hand -brandien tulisi markkinoinnissaan ja toi-
minnassaan korostaa kierratetyn vaatteen ostamisen positiivisia puolia. Vastuullisuutta pi-
taisi lisata my6s muissa muotialan yrityksien toiminnassa. Useammat yritykset voisivat ot-
taa vastaan omia vaatteitaan kierratysta varten. Vaikuttajilla on suuri vaikutus seuraajiinsa
ja siksi Second hand -brandien olisi hyva lisata vaikuttajamarkkinointia markkinointistrate-

giassaan.

Tassa opinnaytetydssa aihe rajautui ymparistovastuun nakyvyyteen Second hand -bran-
dien somemarkkinoinnissa. Jatkotutkimusehdotus voisi olla tutkimus siité, milla tavalla

vastuullisuus nékyy second hand -brandien toiminnassa.

5.3 Arviointi

Opinnaytetydssa olen pyrkinyt kayttamaan mahdollisimman luotettavia lahteita ja siksi
suuri osa lahteista ovat kirjoja seka tutkimuksia. Olen kayttanyt myds erilaisia verkkosivus-
toja seka artikkeleita aineistoa varten. Sopivia lahteita oli enimmakseen helppo l6ytaa,
koska vastuullinen muoti seké kiertotalous ovat ajankohtaisia aiheita. Yritin mahdollisim-
man paljon valttaa yli kymmenen vuotta vanhojen lahteiden kaytt6d, mutta tutkimus sisal-
taé mydos yksittaisid vanhempia lahteita, mitka eivat valttamatta ole yhta ajantasaisia ja
luotettavia kuin uudemmat lahteet. Oli helppo |10ytéaé lahteitd kirjaston kokoelmista, etsi-
malla opinnadytetydn aiheeseen liittyvilla hakusanoilla. Tutkimuksen aihetta kéasittelevia kir-
jalahteita 16ytyi suhteellisen paljon, mutta kaytin enemman aikaisempia tutkimuksia lah-

teind, koska suurin osa niista olivat uusimpia kuin kirjaléhteet.
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Opinnaytetytn tavoitteena oli tutkia ymparistovastuun nakyvyytta Second hand -bréandien
sosiaalisen median markkinoinnissa, ja tutkimusongelmaan seké tutkimuskysymyksiin
sain vastaukset seka lahteista etté vertailemalla kolmea suomalaista Second hand -muo-
din yritysta. Brandien somekanavat ja kotisivut antoivat vastaukset ymparistévastuun na-
kyvyyteen markkinoinnissa. Lahteiden kautta sain selville miksi kuluttajat ostavat kierratet-
tya muotia.

Opinnaytetyosta oli ensin tarkoitus tulla tutkimuksellinen opinnadytetyd, asiantuntijahaastat-
teluilla. Jouduin kuitenkin vaihtamaan toteuttamistapaa prosessin aikana, ajanpuutteen
vuoksi. Haastattelujen jarjestamisessa kesti liilan pitkaan ja siksi tutkimusmenetelma piti
vaihtaa, jotta saisin opinnaytety6n valmiiksi aikataulujen puitteissa. Tutkimuksellisen opin-

naytetydn onnistumiseksi haastattelujarjestelyt olisi pitanyt aloittaa aikaisemmin.

Tutkimusta tehdessa olen oppinut paljon téarkeita asioita liittyen muotialan vastuullisuuteen
liittyviin ongelmiin ja ymmartanyt kuinka paljon muotiteollisuus jatkuvasti kuormittaa ympa-
ristbd. Oma ajattelutapani muodin kulutusta kohtaan on muuttunut ja haluan yrittda ohjata
omaa ostokayttaytymistani vastuullisempaan suuntaan sekad ostaa enemman kierratettyja
vaatteita. Koen, ettéd olen saanut opinnaytetyéprosessista paljon irti ja uskon, ettd oppimis-
tani asioista voi olla hyotyd myos tulevaisuudessa. Muotimarkkinointi oli osa opinnayte-
tyoni aihetta, koska haluaisin tydskennelld joskus muotimarkkinoinnin parissa. Tutkimuk-

sen kautta opin, kuinka suuri merkitys markkinoinnilla on muotialalla.

Vastuullisesta muodista ja ymparistomarkkinoinnista 16ytyy paljon tutkimuksia, mutta muo-
tiala muuttuu jatkuvasti ja vastuullisuuden tarkeys lisdantyy. Siksi halusin tehda tutkimuk-
sen valitsemaani aiheeseen liittyen. Toivottavasti opinnaytetydni auttaa kiinnostuneita pe-

rehtymaan aiheeseen.
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