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Vastuullisuus tekstiili- ja
muotialalla -koulutuskokonaisuus

Koulutus on rahoitettu Euroopan unionin elpymis- ja palautumistukivalineella (RRF), joka
on EU:n elpymisvalineen (Next Generation EU) suurin ohjelma. Rahoituksen on

myontanyt Jatkuvan oppimisen ja tyollisyyden palvelukeskus. Palvelukeskus edistaa
tyoikaisten osaamisen kehittamista ja osaavan tydvoiman saatavuutta. Palvelukeskuksen

toimintaa ohjaavat opetus- ja kulttuuriministerio seka tyd- ja elinkeinoministerio.
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Trendi

1. jnk ilm10n kehityksen (méaaratietojen avulla laskettavissa oleva)

suunta, suuntaus.

2.
leitmallinen, nakyva piirre (nykyisessd) muodissa, kdyttdytymisessd tms.

(Kielitoimiston Sanakirja, n.d.)
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- ns.valumailmio
- viittaa ilmioon, jossa muotivirtaukset kulkevat yhteiskunnan ylaluokasta
alaluokkaan (hering)

- muodin arvo vahenee olemattomiin, kun kaikki ovat omaksuneet sen

- ylaluokkien on pakko loytaa ja omaksua uusia muotivirtauksia, jotka alemmat luokat
lopulta omaksuvat myos.

- yksilot ostavat ylellisyystavaroita ja -palveluita osoittaakseen varallisuuttaan
muille. (Thorstein Veblenin "The Theory of the Leisure Class")

- on kayttokelpoinen ennustettaessa muotimuutoksia yhteiskunnassa, jossa
ylaluokka ja alaluokka ovat helposti tunnistettavissa.

(_https://www.investopedia.com/terms/t/trickle-down-effect.asp; Diantari,

2021)


https://www.investopedia.com/terms/t/trickle-down-effect.asp
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- uusi tyyli kulkee horisontaalisesti yhteiskuntaluokkien sisalla

- ryhmasta toiseen tapahtuvan omaksumisen valilla on viive.

- suunnittelijat osoittavat (high-end- ja low-end-valmisvaatteet)

- muotilahteet joukkotiedotusvalineiden ja Internetin kautta.

- Muotiyritykset tuovat myos markkinoille uutta muotia eri hintaluokissa.

- Uusien muotien leviaminen nopeuttavat pikamuodin vahittaismyyjat
(esimerkiksi Zara ja Forever 21) tuomalla markkinoille jaljiteltyja
huippumuodin designtuotteita halvemmalla, muutama viikko muotinaytosten
jalkeen
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Se tarkoittaa, etta tietyt muotisuuntaukset ja lookit alkavat alemman tulotason
ryhmista eli "kaduilta” ja etenevat sitten ylospain yhteiskunnan hierarkiassa.

On sanottu, etta suunnittelija Chanel on yksi muodin leviamisen trickle-up-mallin
suosituimmista kannattajista.

ltse asiassa monet hanen suunnittelemansa vaatteet perustuivat siihen, etta
tyossakayvilla naisilla oli oltava seka toimivia etta mukavia vaatteita.

Khakihousut ja t-paidat ovat kaikki esimerkkeja mukavista ja kaytannollisista
vaatteista, joita alun perin kayttivat tyovaenluokan ihmiset ja jotka nykyaan
hyvaksytaan laajalti muodikkaiksi vapaa-ajan vaatteiksi.

(_https://www.investopedia.com/terms/t/trickle-down-effect.asp



https://www.investopedia.com/terms/t/trickle-down-effect.asp
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*Innovaation ominaisuuksilla on merkittava vaikutus siihen, kuinka nopeasti trendi
syntyy ja leviaa kuluttajaryhmien valilla.
*Rogersin mukaan naita ominaisuuksia on viisi keskeista tekijaa.

1. Hyoty-suhde (Relative Advantage)

*Innovaatio taytyy olla parempi kuin edeltajansa.

2. Yhteensopivuus (Compatibility)

*Innovaatioiden on sovittava kuluttajien olemassa oleviin arvoihin, kokemuksiin ja
tarpeisiin.
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3. Monimutkaisuus (Complexity)
*Innovaatioiden tulee olla helppokayttoisia ja helposti ymmarrettavissa.

4. Kokeiltavuus (Trialability)
eKuluttajien on voitava kokeilla innovaatiota ennen lopullista paatosta.

5. Nakyvyys (Observability)
*Innovaation kayttéonotosta tulee olla nakyvia ja positiivisia seurauksia.

Yhteenveto

*Innovaation leviaminen voi katketa minka tahansa ominaisuuden puutteeseen.

*Yhdenkin ominaisuuden puute voi hidastaa omaksumista.

TAI

*Mita useampi ominaisuus innovaatiossa on, sita laajemmalle ja nopeammin se leviaa.
(Kim et al.,. 2011 adapted from Saren 2013)

TURKU AMK
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kuluttajakategoriat

Johdanto

*Kuluttajakategoriat innovaation omaksumisessa perustuvat Rogersin vuonna 1983
luomaan malliin.

*Malli maarittelee viisi kuluttajakategoriaa innovaation omaksumisprosessin ajallisen
jarjestyksen mukaan.

Kim ym. 2011, Nuutinen 2004
adapted from Saren 2013
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1. Innovaattorit (Innovators)

*Innovaattorit muodostavat 2,5 % kaikista trendin omaksujista.

*He omaksuvat uuden idean ensimmaisina ja saattavat jopa keksia sen.
*He hakevat aktiivisesti tietoa eri alojen uutuuksista.

Innovaattoreiden Ominaisuudet (Rogers, 1983)

*Persoonallisuus:
e Varikkaita, seikkailunhaluisia, akkipikaisia ja rohkeita.
» Kokevat usein olonsa ulkopuoliseksi, vaikkeivat sita olekaan.

Kim ym. 2011, Nuutinen 2004
adapted from Saren 2013
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*Kulutuskayttaytyminen:

Ostavat uusia tuotteita nopeammin ja impulsiivisemmin kuin muut.
* Valmiita maksamaan tayden hinnan uusista tuotteista.

* Eivat ole merkki- tai kauppauskollisia.
*Demografia:

Usein nuoria, hyvin koulutettuja, sosiaalisia ja itsevarmoja.

* Taloudellisesti kykenevia ostamaan innovaatiot tuoreeltaan.
*Sosiaalinen rooli:

* Mielipidejohtajia.

Kim ym. 2011, Nuutinen 2004
adapted from Saren 2013
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Innovaattoreiden Ryhmittely (Donovan, 1980-luku)

*Avantgardistiset innovaattorit:
* Kokeilevat rohkeimmin erilaisia tyyleja.

*Ylelliset innovaattorit:
 Pukeutuvat kalliisiin merkkivaatteisiin.

*Kaytannolliset innovaattorit:
e Tavallisia, erittain muotitietoisia kuluttajia.

Markkinointi
*Monet muotibrandit kohdistavat markkinointinsa innovaattoreihin.

Kim ym. 2011, Nuutinen 2004
adapted from Saren 2013
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Early Adopters)

Johdanto

*Varhaiset omaksujat muodostavat 13,5 % kaikista innovaation omaksuijista.
*He ovat sosiaalisesti aktiivisia ja hyvin verkostoituneita.

Varhaisten Omaksujien Ominaisuudet (Rogers, 1983)

*Sosiaaliset ominaisuudet:
e Qvat aktiivisia ja liikkuvaisia sosiaalisissa verkostoissaan.
* Kokevat olonsa mukavaksi sosiaalisissa ymparistoissa.

*Sosioekonominen asema:
e Suhteellisen korkeassa asemassa sosioekonomisesti.

*Persoonallisuus:
 Alykk&ita, joustavia ja sietdvat epdvarmuutta ja riskeja hyvin.
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Rooli innovaation leviamisessa

*ldeoiden suodattajat:

e Suodattavat innovaattoreilta poimimansa ideat ja tekevat ne helpommin lahestyttaviksi
seuraavalle ryhmalle, varhaiselle enemmistolle.

*Sosiaalinen vaikutus:

* Nauttivat suurempaa kunnioitusta muiden kuluttajien keskuudessa verrattuna innovaattoreihin.
* Toimivat usein ystaviensa pukeutumisneuvojina.

Kim ym. 2011, Nuutinen 2004
adapted from Saren 2013
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Kulutuskayttaytyminen ja mielenkiinnon kohteet

*Monipuolinen kiinnostus:

* \Vaatteet ovat vain yksi osa heidan kokonaisvaltaisesta mielenkiinnosta ymparistoonsa.
*Viestinta:

* Viestivat muotitrendeista seka visuaalisesti etta sanallisesti.
Markkinointi

*Varhaiset omaksujat ovat myds merkittava markkinointikohde muotibrandeille.
Lahteet

Kim ym. 2011, Nuutinen 2004
adapted from Saren 2013
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Early Mainstream)

Johdanto

*Varhainen enemmistd muodostaa 34 % kaikista innovaation omaksujista.
*Tama ryhma harkitsee innovaation ominaisuuksia pidempaan ennen sen
omaksumista.

Varhaisen Enemmiston Ominaisuudet (Rogers, 1983)

*Pohdintaprosessi:

* Pohtivat innovaation hyotyja ja haittoja ennen paatdksentekoa.
*Sosiaaliset ominaisuudet:

e QOvat tasapainoisia ja harkitsevia kuluttajia. Kim ym. 2011, Nuutinen 2004
Vilittdjarooli: adapted from Saren 2013

* Toimivat viestinviejina varhaisten omaksujien ja myohaisen enemmiston valilla.
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Kulutuskayttaytyminen ja Sosiaalinen vaikutus

*Ostopaatoksen vaikutteet:
e Arvostavat ystavien mielipidetta ja tukeutuvat sosiaalisiin verkostoihinsa paatdoksenteossa.

*Asema omaksumisprosessissa:
e Ejvat halua olla ensimmaisia eivatka viimeisia uuden innovaation omaksumisessa.

Markkinointi:
*VVarhainen enemmistd on merkittava kohderyhma markkinointikampanjoissa, koska
heidan omaksumisensa vaikuttaa myohadisen enemmiston paatoksiin.

Kim ym. 2011, Nuutinen 2004
adapted from Saren 2013
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majority)
Johdanto
*Myohdinen enemmistd muodostaa 34 % kaikista innovaation omaksuijista.
*Tama ryhma on skeptinen uusien innovaatioiden suhteen ja omaksuu ne vasta kun
suuri osa ihmisista on jo tehnyt niin.
Myohdisen enemmiston ominaisuudet (Rogers, 1983)
*Skeptisyys:
« Skeptisia innovaatioita kohtaan ja tarvitsevat vakuuttelua omaksuakseen ne.
*Sosiaaliset ominaisuudet:
e Sosiaalinen verkosto on suhteellisen rajallinen.

*Taloudellinen asema:

* Rajalliset tulot, mika tekee heista hintatietoisia ja varovaisia ostajia.
Kim ym. 2011, Nuutinen 2004

adapted from Saren 2013



Myohiinen eﬁ)ﬁﬁﬁ‘fﬁ%p?&'({lte W TURKU AMK

Kulutuskayttaytyminen ja Sosiaalinen Vaikutus

*Omaksumisprosessi:
 Omaksuvat trendit vasta, kun suuri osa ymparistosta on jo tehnyt niin.

*Ostopaatoksen tekijat:
* Heidan taytyy olla vakuuttuneita tuotteen hyodyista ja ominaisuuksista ennen ostopaatosta.
e Tukeutuvat paljon muiden kokemuksiin ja suosituksiin.

Markkinointi:

*Myobhdinen enemmisto vaatii erityista huomiota markkinoinnissa, silla heita on

vakuutettava tuotteen luotettavuudesta ja hyddyista.

Kim ym. 2011, Nuutinen 2004
adapted from Saren 2013
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mainstream)

Vitkastelijoiden ryhma muodostaa 16 % kaikista innovaation omaksujista.
Heidan sosioekonominen statuksensa on suhteellisen alhainen.
Keskimaarainen vahavaraisuus rajoittaa vitkastelijoiden riskinottokykya, joten
he suosivat alennusmyynteja.

Vitkastelijoissa esiintyy myos kauppa- ja merkkiuskollisuutta.

« Vitkastelijat ovat "eristaytyneita kuluttajia”, mahdollisesti ikaantyneita henkiloita, joita
teollisuus ei huomioi mitenkaan

Kim ym. 2011, Nuutinen 2004
adapted from Saren 2013
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