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Tiivistelma

Tutkimus tehtiin Suomen second-hand markkinoiden trendeist3, joista talla hetkelld olemassa oleva tieto
on usein melko hajallaan olevaa ja sen vuoksi sen tarkasteleminen voi olla haastavaa. Tutkimuksessa pyrit-
tiin kokoamaan mahdollisimman kattavasti tietoa second-hand markkinoiden trendeista yhteen paikaan,
jolloin kokonaiskuvan tarkasteleminen helpottuu. Tutkimuksen tarkoituksena oli pyrkia selvittdmaan mita
trendeja second-hand markkinoilla on havaittavissa, mita trendeja on ollut aiemmin havaittavissa, mista
trendeissa havaittava muutos johtuu seka mita hyotya trendien ymmartamisesta on. Samalla saadaan myo6s
kattavampaa kuvaa itse second-hand markkinoista.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, jonka aineistonhankintamenetelméana kaytettiin tee-
mahaastattelua. Tutkimusaineisto muodostui kuudesta eri haastattelusta, joissa haastateltavina oli kuuden
eri verkkokauppaa hyodyntavan yrityksen second-hand alan ammattilainen. Naistd kuudesta alan ammatti-
laisesta osa oli yrittdjia ja osa oli alan yrityksissa tyoskentelevid muita henkil6ita. Haastatteluun osallistui
yrityksia ympari Suomea. Analyysimenetelmana tutkimuksessa kaytettiin teemoittelua.

Tuloksista nousi esille, ettd trendien ymmartamisesta on useita erilaisia hyotyja second-hand alan yrityk-
sille. Hyvalla trendien ymmartamiselld on suora vaikutus yritysten liikketoiminnan tehostamiseen ja liikevaih-
don kasvattamiseen. Trendien ymmartaminen auttaa varautumaan ja huomaamaan tapahtuvia muutoksia
ajoissa. Tulosten perusteella trendien muutoksella vaikutti olevan vahva yhteys niiden saamaan nakyvyy-
teen. Tuloksista nousi esiin laajemmista second-hand trendeista mm. digitalisaatio, alan suosion kasvu seka
tietoisuuden lisddntyminen ympariston ja tavaroiden osalta. Second-hand markkinoiden kuluttajat suosivat
helppoutta, vaivattomuutta ja kdytannollisyytta. Sisustuspuolen trendeista suosittiin ajattomuutta, kotimai-
suutta, Pohjoismaisia tyyleja ja luonnollisuutta. Tavaroiden osalta suosittuja tuotteita olivat mm. 50-60-
luvun huonekalut, suomalainen varillinen lasi, design valaisimet ja osa 90-luvun vaatteista.

Trendien ymmartdminen tehostaa yrityksen toimintaa, silla niitd ymmartamalla osataan tarjota asiakkaille
sitd, mitad he todella haluavat. Osataan myds itse valttda huonosti myyvien tavaroiden potentiaaliset haitta-
vaikutukset. Nakyvyys lisda trendien mahdollisuutta kasvattaa suosiotaan. Mitd useampi ihminen nikee
esilla olevan trendin, niin sitd useampi voi ottaa sen omaan kaytt6onsa. Alan suosion kasvu kertoo, etta ih-
miset ovat oppineet arvostamaan ja suosimaan second-hand tavaroita. Tuloksista esiin nousseet suositut
tavarat vaikuttaisivat olevan markkinoilla esilla olevia trendeja, silla niille 16ytyi tukea useista eri [ahteista.
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Abstract

The thesis is about Finland’s second-hand market trends of which the information currently available is of-
ten quite scattered and can therefore be challenging to look for. In the thesis the objective was to gather
information from second-hand trends into one place as comprehensive as possible, so that getting the big
picture form the trends would be easier. The aim of the thesis was to find out which trends can be seen in
the second-hand market, what trends there have been before, what causes the trends to change and what
are the benefits of understanding the trends.

The study was conducted as qualitative research. The research material was obtained by conducting the-
matic interviews. Six different second-hand professional from six different companies were interviewed, to
obtain the research material. The interviewees were either entrepreneur or some other company employ-
ees. The companies in which the interviewees are working are located around Finland. The analysis method
used in the research was thematic analysis.

According to the results there are many benefits from understanding the trends. Good understanding of
the trends helps companies to increase their efficiency and revenues. Also, good understanding of the
trends can help the companies to better prepare for upcoming changes and even benefit from them by de-
tecting changes in trends ahead of time. The study shows that there were some noticeable connections be-
tween the changing trends and the publicity which they get. The research results reveled some larger
trends in the second-hand market which were digitalization, growing popularity of second-hand, growing
awareness of environmental benefits and product awareness. The consumers appear to appreciate easi-
ness and practicality while trading second-hand items. Popular trends in interior design were timelessness,
domesticity, Nordic styles and naturality. Some of the popular items that came up in the interviews were
furniture’s from the 50s and 60s, Finnish colored class, design lamps and some 90s clothing.

If companies understand trends, then they know what their customers are looking for to buy. Also, compa-
nies can avoid buying items that won’t sell very well and thus avoid the negative effects of buying and sell-
ing wrong kind of items. The publicity can help trends to grow in popularity because the more people see
them, the better changes there are that more people are starting to follow those trends. The growing pop-
ularity of second-hand market shows that people have started to appreciate and favor second-hand items.
Lastly, the results of the study support the popularity of the items mentioned before.

Keywords/tags (subjects)
Second-hand market, second-hand trends, used items, web shop

Miscellaneous (Confidential information)



Sisalté

1 Johdanto.........eeeeeceecnnnne 6
2 Tutkimusasetelma.......ccocceruecersuecnnene 8
2.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet........cccoiiiieici e 9
2.2 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset ...........c..eeeeiiiiiiiiiieee e, 10
2.3 Tutkimusote ja tutkimusmenetelmMat ..........ccooovviiiviiiiiiiiee e 13
2.3.1  Aineistonkeruumenetelma ........cooueiiiiiiiiiiiieee e 14
2.3.2  Aineiston analyysimenetelma ... 20

2.4 LUOTEETEAVUUS ettt ettt ettt e st e s bt e e et e e s it e et e e eabeeenee 22
3  Second-hand markkinat w27
3.1 Second-hand markkinoiden toimijat.........ccccccoerviiviiiiiiiiiie e 28
3.1.1 Second-hand verkkokaupat...........ccooooiiiiiiiiiiie e 29
3.1.2 MoNiKanNavaiNeN KQUPPA .....uveeeeeeeeieiiiiiiieee e ettt eeeeecetrrree e e e e e e eeeaarareaeeaeeeeas 31

3.2 Second-hand markkinoiden kuluttajat..........coooooimiiiiiiiiiiiii e, 35
4  Second-hand markkinoiden tavarat 37
5 Second-hand trendit ja ilmiot 41
5.1 Merkittavimmat second-hand alaan vaikuttavat megatrendit...........cccovveeeiiiiiiiiinnnnen. 43
5.2 Kotimaisia second-hand markkinoiden trendeja..........cccooovuvveeiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeree, 48
6  Tutkimustulokset........cc.cceevueeuerenncnnes 53
6.1  ANalyySivain@en KUVAUS ........ccoooiiiiiiciiie e et e e e e 53
6.2 Yritykset ja alan ammattilaiSet.......cooovvveiiiiiiiii e 57
e TV LY 4 4 (o] & VT o] o T E RO 58
6.3.1  Tietoa verkkokaupoista ja verkkokaupan tukena olevista lisapalveluista............. 58
6.3.2  Verkkokaupan tukena olevat muut kanavat ...........cccecviiiiiiiiiiiiciiee e, 59
6.3.3  Verkkokaupan hyOdyt...........ooeioiiiiieiie et e e 60
6.3.4  Verkkokaupan haasteet........ccoouveeeiiiiiiiii e 61

6.4 ASIAKKAT ... sttt e e 61
6.4.1 Ostavat ja myyvat asiakkaat seka asiakkaiden sijainti.........ccccevvvvveviiiieiiiiiinnnnnen. 61
6.4.2  Tavaroiden ostamisen ja MyYMISEN SYYt.......ceeeiieiieiiiiiieeeeeeeeeeeeiiireeeee e 63

6.5 Trendit Ja ilmMIOT......oooi it 64
6.5.1  Trendien ymmartamisen hyodyt ja SEUraaminen .......cccccceeeveveeviiveeeeeeeeieeieeeeen. 64
6.5.2  Trendien MUULOKSEN SYYE ..o 66
6.5.3  Trendien MUULOKSEN NOPEUS........eviiiiiiiiieieieee et 68

6.5.4  Trendeissa tapahtuvien muutoksien merkit.........coooevvveiiiiiiiiiiiee e, 68



6.5.5 Trendeissd havaitut MUUTOKSET ........ooviiiiiiiieeeee ettt 70

6.5.6  Nykyisin esilla olevat laajemmat trendit ..........cocooiiiiiiiiiecc e, 72
6.6 TAVATAT ..ottt et ettt et st e bt et e bt e steenreeeas 74
6.6.1  Trendikkdat vUOSIKYMMENEL .......ovviiiiiieee e 74
6.6.2  Trendikk3at Tavarat.......ccouii i 74
6.6.3 Epatrendikkaat tavarat ..........eeeeiiiiieiiieeee e 76
6.6.4  Voimistuvat ja hiipuvat tavaratrendit..............cccccooevvviniiiiiii e, 77
7  Tulosten johtopaatokset w79
7.1 Nakemykset kotimaan second-hand markkinoista.........cccoeevveeiiiiiiiniiiieee e, 79
7.2  Trendien muutos second-hand markkinoilla ja niiden ymmartamisen hyodyt.............. 84
7.3 Second-hand markkinoilla havaittavissa olevat trendit..........cccccooceriiiniiiiiincniienee, 89
7.3.1  Aiemmin esilld olleet [aajemmat trendit.........c..ccoovvvviiveiiiiiiiiie e, 89
7.3.2 Nykyisin esilld olevat laajemmat trendit ..........cccovvveeiiiiiiiiiiieee 90
7.3.3  SUOSITUL taVvaratrendit.........coooiiiiiiiieieeee e 93
7.3.4 Epdsuositut tavaratrendit..........coooeiiiiiiei e 95
8 Pohdinta........ccccueeeinricnnnne. 97
8.1 TULKIMUSPIOSESSI..uuvvvviiiiieiieiteeeeeee ettt e et e e e e e ee e e e e e e eeneabaeeeeeeeeeeeennnes 97
8.2 Oleellisimmat tutkimuSTUIOKSET ......ccuiiiiiiiiiiiii e 98
8.3 Luotettavuuden ja eettisyyden arvioiminen .........cooccovvieeieiiiiicicieeeee e 103
8.4  Jatkotutkimuksen @iN@et .........cc.coiiiiiiiiiii e 107
LANTEET .uecneeieiiieiiiiittciticntinnessecsticssesssesssesssesssnsssssssessssessssssssssssassssessssssssssssassssasssssssasss 108
LIEEEOE eeeiiieiciiiinitrinitrenitttensteicssnetcsnnecsstesssnscssssssssnessssnessssssssssssssssnssssssssssssssssssssssnsssnsassanss 121
Liite 1. Teemahaastattelurunko ...........c.cooiiiiiiiii e 121
Taulukot

Taulukko 1. Teemoittelun teemMataUIUKKO .......... e 56



1 Johdanto

Tutkimus valikoitui koskemaan second-hand markkinoita, sillda second-hand on talla hetkelld aihe-
alueena erittdin ajankohtainen seka paljon esilla oleva, minka markkinat ovat viimeisimpien vuo-
sien aikana kokeneet merkittavaa kasvua, niin suosion kuin markkina-arvonkin osalta. (Appelgren
2019; Clausen, Blattel-Mink, Erdmann & Henseling 2010, 1811; Yli 70 prosenttia kotitalouksista os-
tanut tavaraa kirpputoreilta 2020; Salo 2020). Second-hand tavaroilla kdytava kauppa on valtavir-
taistunut nopeasti kuluttajien ja eri toimialojen yrityksien keskuudessa, eika second-hand tavaroi-
den kauppaa yhdistetd enaa vain tiettyihin ihmisryhmiin ja ikdluokkiin. (Appelgren 2019). Second-
hand markkinoilla alan yrittdjat ja kuluttajat ovat toistensa kanssa jatkuvasti vuorovaikutuksessa
keskenaan, vaikuttaen yhdessa muiden markkinoiden toimijoiden kanssa markkinoilla esiintyviin

trendeihin ja ilmidihin. (Hiltunen 2017, 27-29; Appelgren 2019; Haaksluoto 2020b).

Alan suosion kasvu on luonut alan yrittdjille paljon uusia mahdollisuuksia harjoittaa erilaisia liike-
toiminnan muotoja monissa eri asiakaskohtaamisen kanavissa. (Verhoef, Kannan & Inman 2015,
174-175.) Kuluttajille alan markkinat puolestaan tarjoavat monia kdytannon hyotyja heidan kay-
dessdan kauppaa second-hand markkinoilla muiden kuluttajien seka alan markkinoiden yrityksien
kanssa. Se myds tarjoaa kuluttajille ja yrityksille mahdollisuuden harjoittaa kestavampaa kulutta-
mista ja kaupankayntid. (Clausen ym. 2010, 1812, 1828.) Second-hand markkinoilla esiintyy paljon
erilaisia ja erikokoisia trendeja, jotka vaikuttavat second-hand markkinoiden yrityksien ja kulutta-
jien toimintaan seka ilmenevat sielld tapahtuvana muutoksena. Trendeja seuraamalla ja ymmarta-
malla alan yritykset ja ammattilaiset pystyvat paremmin pysymaan ajan hermoilla esimerkiksi ku-
luttajien haluamista tuotteista ja markkinoilla tapahtuvista trendien muutoksista, joiden avulla

yritykset pystyvat mukauttamaan ja kehittamaan omaa toimintaansa. (Hiltunen 2017, 37, 56-57.)

Second-hand markkinoista on olemassa valmiita tutkimuksia kuten Clausenin ja muiden (2010,
1810-1830) Contribution of Online Trading of Used Goods to Resource Efficiency: An Empirical
Study of eBay Users, mutta Suomen second-hand markkinoiden ja markkinoiden trendien osalta
ndita tutkimuksia ei ole tehty vield kovin suurta maaraa. Kotimaan trendeistad on olemassa melko
paljon tietoa, mutta tieto on usein hajallaan erilaisissa pienemman koon lahteissa, minka vuoksi
niiden hyddyntaminen ja kokonaiskuvan saaminen voi olla haastavaa. Tasta ilmeni tarve kattavaan
tiedon kokoamiseen second-hand markkinoista ja sen trendeista. Tutkimuksen aiheena on Second-
hand markkinoiden trendit alan kotimaisten verkkokauppaa hyédyntavien yrityksien nakdkul-

masta, ja tutkimuksen tarkoituksen on koota hajallaan olevaa tietoa mahdollisimman kattavasti



yhteen paikkaan. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdaa mita trendeja on havaittavissa second-
hand markkinoilla, mitd on aiemmin ollut havaittavissa ja mista niissa havaittavissa oleva muutos
johtuu seka mita hyotya trendien ymmartamisesta on. Tutkimuksen yhteydessa tarkastellaan

myo0s itse second-hand markkinoita kattavamman kokonaiskuvan saamiseksi.

Tutkimuksen aihe valikoitui koskemaan second-hand alan verkkokaupallisia yrityksia seka niissa
tyoskentelevien alan ammattilaisten nakemyksia second-hand alasta, koska aihetta piti rajata jol-
lain tavalla, mika ei vaikuttaisi olennaisesti tutkimuksen tarkoitukseen ja tavoitteisiin. Trendien
suurta maaraa pyrittiin rajaamaan kaikista olennaisimpiin, eli havaittavissa oleviin trendeihin, silla
kaikkia erilaisia ja eri kokoisia trendeja ei ole mielekasta alkaa tutkimaan tai lukijoiden alkaa luke-
maan. Alan ammattilaisten havaitsemat asiat trendeista vaikuttavat heidan tyohonsa eniten, joten
niiden joukosta todennakaoisesti myos 16ytyy tutkimukselle olennaisimmat ja mielekkdaimmat asiat.
Tutkimuksen tuomat hyédyt kohdentuvat paaasiallisesti second-hand alan ammattilaisille ja yrityk-
sille, jotka voivat kayttda tutkimuksessa esiinnoussutta tietoutta second-hand alan trendeista pa-

rantamaan omaa ymmarrystaan ja yritystensa liiketoimintaa (Higham 2009, 33).

Tutkimus toteutetaan laadullisena tutkimuksena, jossa teemahaastatteluiden avulla hankittua tut-
kimusaineistoa tuetaan muilla tieteelliseen tutkimukseen sopivilla lahteilla, jotka muodostavat tut-
kimuksen tietopohjan. Tietopohja kattaa yleiselld tasolla second-hand alan markkinat yritysten,
kuluttajien, tavaroiden seka trendien ja ilmididen osalta. Tutkimusaineisto hankitaan suorittamalla
5-8 kappaletta, n. 45-60 minuutin mittaisia teemahaastatteluita alan verkkokauppaa hyodynta-
vien yrityksien ammattilaisille. Haastateltavia haetaan eri second-hand alan yrityksista kattavuu-
den takaamiseksi. Haastateltaviksi pyritddn saamaan edustajia osto- ja myyntiliikkeista, huonekalu-
liilkkeista, vaateliikkeistd, antikvariaattiliikkeista seka lahjoitustavaraliikkeista. Aineiston analyysiin

kaytetaan teemoittelua ja sen apuna koodausta, joka ennen haastattelut tullaan litteroimaan.

Second-hand markkinat eivat ole itsestaan aiheena mitenkaan uusi keksintd, vaan kyseinen mark-
kina-alue on ollut olemassa jo vuosisatoja. (Borusiak, Szymkowiak, Horska, Raszka & Zelichowska
2020). Taman vuoksi nyt tapahtuva second-hand markkinoiden seka niiden yrityksien ja tavaroiden
nopea suosion kasvu, tarjoavat mielenkiintoisen mahdollisuuden perehtya alalla esiintyviin tren-
deihin ja niiden muutoksen taustalla vaikuttaviin tekijoihin. Kuten Higham (2009, 17) kirjoitti kirjas-

saan jo yli 10 vuotta sitten, etta tieto trendeista on nykydan tarkeampaa kuin koskaan ennen.



2 Tutkimusasetelma

Jokaisessa tutkimuksessa pitaa olla selkea tutkimusasetelma, josta selvida tutkimuksen taustat
seka kuvaus tutkimusongelman ratkaisuun kaytettavista menetelmista. Tutkimusasetelma pitaa
siis sisallaan mm. tutkimusongelman, tutkimuskysymykset, tutkimusotteen, tutkimuksessa kaytet-
tavat aineistonkeruu- ja analyysimenetelmat seka kuvauksen tutkimuksen kohteesta ja tietoa siit3,
miten tutkimuksen luotettavuus varmistetaan. (Kananen 2017, 21.) Tutkimusasetelman avoimuus
ja tutkimusprosessin esittaminen lapindakyvasti helpottavat myos tutkimuksen luotettavuuden arvi-

ointia. (Valli & Aaltola 2015, 84).

Second-hand markkinoiden trendit alan kotimaisten verkkokauppojen nakékulmasta valikoitui tut-
kimuksen aiheeksi osittain, johtuen alan suosion ja trendikkyyden kasvusta, mutta myds siksi, etta
Suomen second-hand alasta tehtyjen tutkimusten maara ei ole vield kovin suuri. Tutkimuksen
suunnittelun vaiheen aikana ei mydskaan 16ytynyt etsinnan yhteydessa muita tutkimuksia, jotka
olisivat keskittyneet tutkimaan pdapainolla Suomen second-hand markkinoiden trendeja. Second-
hand ei ole kuitenkaan tutkimusten kohteena mitenkdan uusi tai vahan tutkittu ja tarkasteltu aihe,
silla second-hand alasta on jo olemassa monia tutkimuksia ja teksteja, kuten hyvana esimerkkina
Appelgrenin (2019) History as business: Changing dynamics of retailing in Gotenburg’s second-
hand market, jo aiemmin mainittu Clauseninin ja muiden (2010, 1810-1830) Contribution of On-
line Trading of Used Goods to Resource Efficiency: An Empirical Study of eBay Users tai Yrj6lan,
Hokkasen ja Saarijarven (2021) A typology of second-hand business models. Se miksi aiheessa pu-
hutaan kotimaisten verkkokauppaa hyodyntavien yrityksien ndakdkulmasta eika vain kotimaisten
yritysten nakékulmasta, johtuu siitd, etta verkkokaupallisten yritysten markkina-alue on laajempi
kuin esimerkiksi pelkkien kivijalkaliikkeiden toimialue. (Hallavo 2013, 53). N&in toimilla pyritaan
saamaan laadukkaampaa ja kattavampaa tietoa tutkittavasta aiheesta, silla verkkokaupallisten yri-
tysten toimintaan ei niiden fyysinen sijainti vaikuta niin merkittavasti, kuin mita kivijalkaliikkeiden

toimintaan. Se on myos tapa rajata aihetta.

Tutkimus tullaan suorittamaan suomalaisilla second-hand alan verkkokauppaa hyodyntavilla yri-
tyksilla, eli tutkimukseen mukaan valittujen yritysten paavaatimuksena on omistaa toiminnassa
oleva verkkokauppa, jonka kautta yritykset myyvat tuotteita. Tutkimukseen mukaan valittavien yri-
tysten pitda toimia myos paasaantoisesti Suomessa, joten tutkimukseen pyritdan ottamaan mu-
kaan pelkadstaan kotimaisia second-hand yrityksia, joilla on kdytossa suomalainen y-tunnus. Yritys-

ten fyysisella sijainnilla ei ole taman tutkimuksen osalta rajoituksia. Myoskaan se, etta yrityksilla
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olisi sivuliikkeita ulkomailla tai, etta yritykset myisivat tavaroita Suomen lisdksi ulkomaille, eivat ole

esteina tutkimukseen mukaan ottamiselle.

Tutkimuksessa tullaan tarkastelemaan tutkimuksen tavoitteiden lisdksi naiden yritysten verkko-
kauppoja, asiakkaita, yrityksissa myytavia tavaroita seka yrityksessda mukana olevien henkildiden
mielipiteitd second-hand alasta. Talla tavoin tutkimukseen saadaan kattavampi kuva jokaisesta tut-
kimukseen mukaan osallistuvasta yrityksesta. Kattavamman kuvan avulla aineistoa on helpompi
analysoida ja tulkita, kun ensin ymmarretdaan paremmin yritysten toiminnan taustalla vaikuttavia
tekijoita. Esimerkiksi yritysten ika ja kdytossa olevien verkkokauppojen ik, voivat vaikuttaa haas-
tatteluista saataviin tuloksiin. Tutkimuksessa ovat avainasemassa kotimaisten second-hand liikkei-
den yrittdjien seka yrityksien toiminnassa mukana olevien muiden tyontekijoiden nakokulmat, ko-
kemukset ja henkilokohtaiset tiedot aiheesta, joita tuetaan lopussa muilla tutkimukseen sopivilla

tietolahteilld, antaen yhdessa luotettavampaa ja uskottavampaa tietoa tutkittavasta aiheesta.

2.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Kotimaisista second-hand markkinoiden trendeista kertovaa tietoa on olemassa, mutta se on usein
hajautunut moniin erillisiin, paasiallisesti pienempiin lahteisiin, kuten verkkosivuilla oleviin uutisiin.
Taman vuoksi tiedon saaminen aiheesta voi olla ty6lasta ja aikaa vievaa, niin alan ammattilaisille
kuin muillekin second-hand alasta kiinnostuneille henkildille. Tutkimuksen tarkoituksena on koota
yhteen mahdollisimman kattava kokonaisuus tietoa Suomen second-hand markkinoiden tren-
deistd, yhdistamalla jo olemassa olevia tietolahteita alan ammattilaisten omaamiin henkilokohtai-
siin tietoihin, kokemuksiin ja nakemyksiin second-hand alasta. Tutkimuksen tavoitteena on selvit-
taa mita trendeja esiintyy second-hand markkinoilla, mita trendeja on aiemmin ollut havaittavissa
ja mista markkinoilla tapahtuva trendien muutos johtuu seka mita hyotya second-hand markkinoi-
den trendien ymmartamisesta on alan verkkokauppaa hyodyntaville yrityksille. Tutkimuksen tulok-
sena selvidda mm. se, ettd minkalaisia tavaroita ihmiset ostavat talla hetkell erilaisista second-

hand liikkeista, eli mika tavara kay kaupaksi second-hand markkinoilla.

Tutkimusta voi hyodyntda second-hand alan ammattilaiset sekda muut alasta kiinnostuneet henki-
|6t, jotka haluavat itselleen lisaa tietoa alan makkinoilla esiintyvista trendeista. Paaasiallisesti tutki-
muksen hyodyt ovat kuitenkin suunnattu alan yrityksille ja niiden ammattilaisille. Trendeista saa-
tava tieto voi auttaa yrityksia [6ytamaan ja kehittdmaan itselleen uusia tuotteita ja palveluita seka

tarjota apua esim. oman liiketoiminta strategian suunnitteluun ja paivittdmiseen, niin kuin myos
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vahvistaa alan ammattilaisten jo itse huomaamia hiljaisia signaaleja trendien seuraavasta suun-
nankehityksesta. (Hiltunen 2017, 66—67). Tutkimuksesta saatava tieto trendeista voi auttaa yrityk-
sia [6ytamaan omiin valikoimiinsa uusia kaupaksi kayvia ja ihmisten etsimia tavaroita seka tavara-
ryhmia. Lisaksi tutkimus tarjoaa tietoa my6s muista alan markkinoilla havaittavista trendeista
tavaroiden ohella, niin kuin myds tietoa trendeissa tapahtuvien muutoksien syista. Tutkimuksen
avulla alan yrittajat voivat saada itselleen kokonaisvaltaisemman kuvan Suomen second-hand
markkinoiden trendeistd, mika voi puolestaan auttaa heita parantamaan ja yllapitamaan oman yri-
tyksensa liiketoimintaa, kasvattaen nain oman yrityksensa kannattavuutta sekd omaa tietouttaan

second-hand markkinoista.

2.2 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Jokaisen tieteellisen tutkimuksen taustalla pitda olla jonkin ongelma, silla ilman ongelmaa ei voi
syntya tieteellista tutkimusta. Tutkimusongelmalla tarkoitetaan sitd, minka perusteella tutkimuk-
sen tutkimusaihetta rajataan, mita tutkitaan ja mihin suuntaan tutkimusta ruvetaan viemaan. Tut-
kimusongelma ohjaa siis koko tutkimuksen kulkua, ja siina tiivistyy tutkimuksen tarkoitus ja tavoit-
teet. (Kananen 2017, 56-57.) Tutkimusongelman maarittaminen voi olla kuitenkin vaikeampaa
kuin sen ratkaiseminen, ja lopullisen tutkimusongelman rajaaminen vaatii tutkimuksen tekijalta
osaamista. (Hirsjarvi, Remes & Sajasvaara 2013, 125). Osaamisen lisdksi tutkimusongelman onnis-
tunut rajaus vaatii tutkimuksen tekijaltd aiheeseen perehtymista ja tutkimuksen aiheeseen liitty-
van aineiston kerdadmista tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen seka aikaa. (Kananen 2017,
56-57). Lopullisen tutkimusongelman rajausta hankaloittaa myos se, etta tutkimusongelma saat-

taa vield muuttua ja tarkentua matkanvarrella, kun tutkimustyo etenee. (Hirsjarvi ym. 2013, 126).

Tutkimusaiheen rajaus tutkimusongelman avulla on valttamatonta, silla ilman huolellista tutkimus-
ongelman rajausta koko tutkimus saattaa menna pieleen, jos tutkimusongelmaa rajataan liikaa tai
lilan vahan. Liiallinen rajaus saattaa johtaa tutkimuksen irtaantumiseen halutusta aiheesta ja tutki-
muksen tyrehtymiseen, kun taas liian vahainen rajaus saattaa johtaa puolestaan siihen, etta itse
aiheesta tulee liian pinnallinen ja vaikeasti hallittava. (Kananen 2017, 57). Liian laajan ja huonosti
rajatun aiheen seurauksena tiedon hankinnasta tulee vaikeampaa, ja saatuja tuloksia on hanka-
lampi analysoida seka tulkita. (Kananen 2017, 59). Kun tutkimusongelmaa rajataan ja mietitaan,
olisi hyva pohtia, ettd kuinka tarkasti sen nimead, miten sen jasentelee sekd miten siitad saisi mah-

dollisimman selvasti ymmarrettavan. (Hirsjarvi ym. 2013, 124).
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Kun tutkimukseen pohdittiin tutkimusongelmaa, tutkimuksen aiheesta ”Second-hand markkinoi-
den trendit alan kotimaisten verkkokauppaa hyddyntavien yrityksien nakokulmasta”, niin ensin tuli
miettia milla tavoin tutkimusongelman saisi vastaamaan aihetta, ja miten siita ei tulisi liian laaja.
Second-hand alan markkinoilla on eri kokoisia ja erilaisia trendeja todella suuri maara, ja yhdessa
tutkimuksessa niita kaikkia ei voida mitenkaan tutkia jarkevalla tavalla, silla aineiston kerdaminen
kaikista olisi todella haastavaa seka aikaa vievaa. Todennakodisesti myo6s tutkimuksen laatu heiken-
tyisi, jos kaikki pienimmatkin ja eparelevanteimmatkin trendit yritettdisiin ottaa huomioon. Koska
kuitenkin tutkimuksen tarkoituksena on koota mahdollisimman kattavasti tietoa kotimaan second-
hand markkinoiden trendeista, niin aiheeseen piti valita jokin sopiva ndakdkulma. Jotta tutkimus
olisi merkityksellinen ja tuottaisi uutta hyodyllista tietoa second-hand markkinoiden trendeista,
paatettiin tutkimusongelman avulla rajata trendien maaraa ottamalla mukaan alan ammattilaisten
nakokulma siita, mitka trendit ovat heidan mielestaan merkityksellisia ja mihin trendeihin he ovat

tormanneet tydssaan. Tutkimusongelma rajautui lopulta muotoon:

e Kotimaisten second-hand markkinoiden trendien selvittaminen alan verkkokauppaa

hyoédyntavien yrityksien toiminnassa mukana olevien ammattilaisten nakékulmasta.

Tutkimusongelman laatimisen ja rajaamisen jalkeen vuoroon tulee tutkimuskysymysten miettimi-
nen ja laatiminen. Tutkimuskysymykset ovat kysymyksia, jotka johdetaan tutkimusongelmasta.
Tutkimuskysymykset ohjaavat tutkimuksen kulkua seka tutkimuksen aineiston keruuta, minka li-
saksi niihin vastaaminen antaa ratkaisun itse tutkimusongelmaan. Ne toimivat parhaimmillaan
myo6s runkona itse tutkimukselle. Tutkimusongelmien tueksi voidaan tarvita valilla apukysymyksia,
joilla pyritdan tukemaan laajempia tutkimuskysymyksia. Se minkalaisia tutkimuskysymyksia tutki-
musongelmasta johdetaan maaraa sen, millaiset vastaukset keratylla aineistolla saadaan. Tutki-
muskysymysten miettiminen ja laatiminen on tehtava huolellisesti, jotta keratysta aineistosta saa-

duilla vastauksilla pystytaan ratkaisemaan tutkimusongelma. (Kananen 2017, 60-61.)

Tutkimuskysymyksen laatiminen riippuu sen hetkisesta tutkimusongelmasta seka tutkittavasta il-
midstd. On siis luonnollista, ettd molemmat vaikuttavat esitettaviin tutkimuskysymyksiin. Kysymys-
ten laatimiseen vaikuttaa tutkittavan ilmion osalta se, mitd aiheesta tiedetdan. Onko se entuudes-
taan tunnettu ja tutkittu vai ei? Tutkimuskysymykset voidaan jakaa neljdan eri tyyppiin, jotka ovat
mita-, miten-, miksi- ja paljonko-kysymyksia. Naista jokainen tuottaa itselleen ominaisen kysymys-
tyypin, joilla saadaan eri ilmidihin ja tutkimuskysymyksiin sopivia vastauksia. (Kananen 2017, 62.)

Mita-kysymykselld voidaan selvittdaa esim. mista jokin asia johtuu tai mitka ovat tiettyjen ilmididen
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taustatekijoita. Kysymysta kaytetaan uusien ilmididen tutkimiseen. Miten-kysymyksella voidaan
selvittaa asioiden riippuvuus suhteita, eli miten jokin asia vaikuttaa muihin asioihin, ja miten asiat
vaikuttavat ilmioon. Naita kysymyksia kaytetaan tunnettujen ilmididen tutkimisessa. Miksi-kysy-
mys tuottaa syyn tapahtuneeseen asiaan, mutta se voidaan esittda myos mita-kysymyksen muo-
dossa. Paljonko-kysymykset ovat maarakysymyksia, ja ne tulevat mita kysymysten jalkeen, ja anta-

vat nimensa mukaisia madriin liittyvia vastauksia. (Kananen 2017, 62-64.)

Second-hand markkinoita seka siella esiintyvia trendeja ja ilmidita on jo aiemmin tutkittu, joten
tutkittava aihe ei ole entuudestaan tuntematon eika tutkimaton. Kuitenkin Suomen second-hand
markkinoita ja sielld esiintyvia trendeja ei olla tutkittu vield kovin kattavasti, joten aihe on sinallaan
my0s jollain tasolla uusi. Suomen second-hand markkinoista ja trendeista on olemassa tutkimuk-
seen sopivaa materiaalia esimerkiksi eri uutisten muodoissa, mutta tieto on paaasiallisesti hyvin
hajallaan olevaa. Tutkimuskysymyksiin saa kuitenkin tukea seka aineistosta, ettd olemassa olevista
tutkimukseen kayvista lahteista. Tutkimuskysymyksilld halutaan selvittda mahdollisimman katta-
vasti, mita trendeja esiintyy kotimaan second-hand markkinoilla. Jotta nama saataisiin selville, vaa-
tii se tietamysta second-hand markkinoista, jossa ovat kuluttajat, yritykset ja tavarat keskeisissa
rooleissa. Trendeja ei voi ymmartaa, ellei ymmarra itse alaa ja alan markkinoita. Jotta pystyttaisiin
selvittdvaan mita trendeja alan markkinoilla esiintyy, on myos tutkittava mita trendeja sielld on
aiemmin ollut havaittavissa, eli on tutkittava tapahtunutta muutosta. Muutosta pitaa tutkia, jotta
ymmarrettaisiin miksi ja miten trendit ovat muuttuneet tai eivat ole muuttuneet. Tutkimuksen
kannalta on myo6s olennaista selvittaa, mita hyotya trendien ymmartamisesta on alan ammattilai-
sille heidan tyonsa kannalta, koska niita tutkitaan heidan nakokulmastaan. Tutkimuskysymykset

muotoutuivat tutkittavan aiheen ja tutkimusongelman pohjalta seuraaviksi:

e Millaiset ovat Suomen second-hand markkinat alan verkkokauppaa hyédyntavien yrityksien
nakokulmasta?

o Minkalaisia verkkokauppaa hyddyntavia second-hand yrityksia on markkinoilla?
o Minkalainen asiakaskunta on verkkokauppaa hyddyntavilla second-hand yrityksilla?

o Mita tavaroita verkkokauppaa hyodyntavat second-hand yritykset myyvat markki-
noilla?

e Mitd hyotya second-hand trendien ymmartamisesta on alan verkkokauppaa hyddyntaville
yrityksille?

o Mista trendien muutos johtuu second-hand markkinoilla alan verkkokauppaa hyddyntavien
yrityksien nakokulmasta?

e Mita trendeja on nyt havaittavissa second-hand markkinoilla alan verkkokauppaa hyédyn-
tavien yrityksien nakdkulmasta?
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2.3 Tutkimusote ja tutkimusmenetelmit

Tutkimukselle sopivan tutkimusotteen valinta riippuu tutkimusongelmasta, silla tutkimusote pitaa
sisallaan tutkimusmenetelmat, joilla tutkimusongelma ratkaistaan. Tutkimusote pitaa sisallaan ai-
neiston kerdamisen, analysoinnin ja luotettavuuden varmistamisen menetelmat. Yleensa kaytetta-
vat tutkimusotteet jakautuvat kvalitatiiviseen ja kvantitatiiviseen tutkimusotteeseen. Kvalitatiivi-
nen tarkoittaa laadullista tutkimusotetta ja kvantitatiivinen tarkoittaa maarallista tutkimusotetta.
(Kananen 2017, 37—-39.) Pohdittaessa sitd, ettd tuleeko tutkimus toteuttaa laadullisena tutkimuk-
sena vai maarallisena tutkimuksena, on ensin hyva tiedostaa niiden erot. Laadullista tutkimusta
kaytettaan yleensa silloin, kun tutkittavaa ilmiéta ei tunne. Siita ei esimerkiksi ole valmiita teori-
oita, jotka selittdisivat mista tutkittavassa ilmidssa on kyse. Laadullisessa tutkimuksessa pyritdaan
siis ymmartamaan tutkittavaa ilmiéta, kuvaamaan sita seka saamaan siita syvallisempaa tietoa.
(Kananen 2017, 32—-33.) Laadullisessa tutkimuksessa pyritaan kokonaisvaltaiseen tiedon hankin-
taan ja siina suositaan ihmisia tiedon lahteina esim. haastatteluiden kautta ja aineistosta pyritaan

|oytamaan jotain yllattavaa. (Hirsjarvi ym. 2013, 164).

Maarallista tutkimusta puolestaan kaytetdan silloin, kun halutaan tutkia jotain tunnettua ilmiota.
Maarallisissa tutkimuksissa asetetaan myos laadullisesta tutkimuksesta poiketen tutkimuksen
alussa tutkimushypoteesi, jonka lisaksi maarallinen tutkimus vaatii tarkemmat tutkimuskysymyk-
set, jotta esimerkiksi lomakekyselyt onnistuisivat. Nama erot johtuvat juuri aiheen tunnettavuu-
desta. (Kananen 2017, 32, 33, 35—-36.) Keratyn aineiston pitaa soveltua maaralliseen ja numeeri-
seen mittaamiseen. Maarallisessa tutkimuksessa maaritelladn myods tarkat koehenkil6t ja otannan
koot. Saadut aineistoja tutkitaan ja esitelldan tilastollisilla menetelmilla kuten taulukoilla. (Hirsjarvi
ym. 2013, 140.) Voidaankin hyvin tiivistaa, etta kvalitatiivista tutkimusta on kaikki muu, mika ei ole

kvantitatiivista tutkimusta. (Kananen 2017, 36).

Tutkimukseen valikoitui kvalitatiivinen tutkimusote, eli laadullinen tutkimusote, johtuen juuri tut-
kittavan ilmion vahaisestd tuntemuksesta. (Kananen 2017, 33). lImidn tuntemus on vahainen,
koska kotimaisia second-hand alan markkinoita ja alan markkinoiden trendeja ei ole aiemmin tut-
kittu erityisen paljon, joten siitd ei ole olemassa monia tieteellisia tutkimuksia tai muita tutkimuk-
seen kayvia aineistoja, lukuun ottamatta monia aiheeseen liittyvia yksittaisia uutisartikkeleita.

Koska aihe on suhteellisen vahan tunnettu, niin se vaikeuttaa kvantitatiivisen tutkimuksen, eli
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maarallisen tutkimuksen tekemista huomattavasti, silla tutkittavasta ilmiosta ei pystyttaisi laati-
maan maarallisessa tutkimuksessa tarvittavia tarkkoja aineistonkeruukysymyksia tai laatimaan tut-
kimuksen alussa tutkimushypoteesia, eika nain ollen hankkimaan tarvittavaa aineistoa. (Kananen
2017, 32-33, 35). Koska laadullinen tutkimus tarjoaa paremmat mahdollisuudet kuvailla tutkitta-
vaa ilmiota seka kerata syvallisempaa tietoa ilmidsta, tutkimukseen mukaan valituilta henkil6ilta,
niin tutkimuksen tutkimusotteeksi on luontevaa valita laadullinen tutkimusote. (Kananen 2017,

33))

Tutkimuksen kannalta hyodyt ilmenevat mahdollisuutena mm. suorittaa tutkimus joustavasti ai-
dossa ymparistossa, kerata aineistoa suoraan joustavista vuorovaikutustilanteista second-hand
alan ammattilaisilta, saada tutkimukseen paremmin esiin alan ammattilaisten nakdokulmia, 16ytaa
syvallista tietoa suoraan itse valitulta kohdejoukolta sekd mukauttaa tutkimuksen suunnitelmia
tarpeen vaatiessa. (Hirsjarvi ym. 2013, 164). Laadullisen tutkimuksen tekemista tukee myos se,
ettd tutkimusongelmasta johdetut tutkimuskysymykset ovat kaikki mita-kysymyksia. (Kananen
2017, 63). Laadullisen tutkimuksen isoin kysymys on ”Mista ilmidssa on kyse?”. Tutkimuksessa py-
ritdan selvittdmaan esimerkiksi, ettd mita trendeja Suomen second-hand markkinoilla on nyt ha-
vaittavissa, kayttamalla hyodyksi alan verkkokauppaa hyédyntavien yritysten toiminnassa mukana

olevien ammattilaisten nakokulmia tutkittavasta ilmidsta. (Kananen 2017, 32.)

2.3.1 Aineistonkeruumenetelma

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi maaraytyi laadullisen tutkimukseen hyvin soveltuva ja
yleisesti kdytetty teemahaastattelu, joka on tyyliltdan puolistrukturoitu haastattelumenetelma.
(Hirsjarvi & Hurme 2000, 47; Kananen 2017, 88—89). Teemahaastattelu on menetelma, jossa on
tutkittavasta ilmiosta etukateen laadittuja teemoja ja ndihin teemoihin sopivia tarkentavia haas-
tattelukysymyksia. Naiden teemojen ja kysymysten pohjalta haastattelut suoritetaan tutkimuk-
seen mukaan valituille kohderyhman jasenille, eli ne muodostavat haastattelun pohjarungon. Tee-
mahaastattelu on puolistrukturoitu aineistonkeruumenetelma, silla vaikka teemat ja teemoja
tarkentavat kysymykset muodostavat haastatteluun pohjarungon, niin esim. kaikille haastatelta-
ville ei ole pakko esittaa kaikkia kysymyksia, eika kysymyksia tarvitse esittdda myoskaan kaikille aina

samassa jarjestyksessa tai samassa sanamuodossa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75.)

Teemahaastattelun teemat ovat erindisia tutkittavan ilmion pohjalta laadittuja aihealueita, jotka
sisaltavat niita tarkentavia haastattelukysymyksia. Teemojen ja teemoja tarkentavien haastattelu-

kysymysten avulla keratylla aineistolla pyritaan vastaamaan tutkimusongelmaan ja -kysymyksiin.
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(Tuomi & Sarajarvi 2009, 75; Kananen 2017, 61, 95). Valitut teemat perustuvat lahes aina tutki-
muksen viitekehykseen, eli tutkittavasta ilmiosta jo tiedettyyn tietoon, kuten aiempiin aiheesta
tehtyihin tutkimuksiin. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75, 155; Hirsjarvi & Hurme 2000, 66). Teemoista
pyritddn saamaan haastattelun yhteydessa tarkempaa tietoa, erilaisilla kysymyksilld. (Kananen
2017, 98-99; Tuomi & Sarajarvi 2009, 75). Nama teemahaastattelun kysymykset tulee olla muo-
doltaan avoimia kysymyksia, jotta haastateltavilta henkil6ita saataisiin lopputuloksena heidan
omat nakemyksensa kasiteltavista teemoista. Avoimien kysymyksien vahvuus on juuri siing, etta
ne tuottavat laajemmin tietoa kasiteltdvista aihealueista. Avoimien kysymyksien tueksi voidaan
laatia yksityiskohtaisempia kysymyksia, jos halutaan tarkempaa tietoa tutkittavista asioista. Myos
jatkokysymyksia on hyva esittda haastattelutilanteessa avoimien kysymyksien jalkeen, silla jatkoky-
symyksilla voidaan syventya tarkemmin haastatteluissa esiin nouseviin uusiin asioihin, ja niilla voi-
daan varmistaa, ettei haastatteluista saatu aineisto jaa liian pintapuoleiseksi. (Kananen 2017, 98—

99.)

Teemahaastattelu valittiin tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi, silla teemahaastattelut ko-
rostavat ihmisten omia tulkintoja asioista (Tuomi & Sarajarvi, 2009, 75). Koska tutkimuksessa pyri-
taan hyodyntamaan ja selvittamaan tutkimukseen osallistuvien eri second-hand alan yrityksissa
tyoskentelevien ammattilaisten henkilokohtaisia kokemuksia ja tietoutta aiheesta, niin teemahaas-
tattelu on tahan hyvin soveltuva menetelma. Teemahaastattelun etukateen asetetuilla teemoilla,
avoimien ja niita tarkentavien kysymyksien seka jatkokysymyksien avulla, second-hand markkinoi-
den trendeistd saadaan mahdollisimman kattavasti tietoa alan ammattilaisilta, koska teemahaas-
tattelun sallimalla joustavalla kysymysten esittelytavalla pystytdaan perehtymaan haluttuihin aihe-
alueisiin tarpeeksi syvallisesti eri tilanteiden mukaan. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75; Kananen 2017,
98-99). Tutkimus soveltuu myos teemahaastatteluun, silla tutkittavasta ilmiosta, eli second-hand
markkinoista ja trendeistd, on olemassa jo monia tieteellisia lahteita, vaikka itse Suomen second-
hand markkinoista ja trendien osalta tallaisia lahteita on olemassa vield vahanlaisesti. Aiempien
tutkimusten ja muiden tutkimukseen soveltuvien ldhteiden pohjalta laaditaan teoreettinen viiteke-
hys, minka pohjalta teemahaastatteluun soveltuvat teemat voidaan laatia ja ilmiéta ruveta tutki-

maan. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75, 155; Hirsjarvi & Hurme 2000, 66.)

Tutkimuksen kannalta on luontevaa jakaa tutkittava ilmié teemoihin uuden tiedon lI6ytamiseksi,
silla ymmartaakseen second-hand markkinoiden trendeja alan verkkokauppaa hyodyntéavien yri-

tyksien nakokulmasta, on myos tutkittava ja ymmarrettava itse second-hand yrityksia. On myos
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hyva perehtya second-hand trendien olemassaoloon vaikuttaviin tekijoihin, jotta pystytdaan tutki-
maan second-hand markkinoiden trendeja, joita haastatteluun osallistuvat yrityksien ammattilai-
set nostavat esille. Tutkimuksen aiheeseen ja kirjallisuuteen perehtymisen jalkeen tutkimuksen
teemahaastatteluun valittiin teemat, joiden avulla pyritaan tutkimaan second-hand markkinoiden
verkkokaupallisia yrityksia seka niiden esiin nostamia trendeja ja syita trendien olemassaolon taus-
talla. Valituilla teemoilla pyritdan saamaan kattava kuva second-hand trendeista, yrityksista, yritys-
ten asiakkaista ja tavaroista. Erilaisissa second-hand yrityksissa havaitut trendit riippuvat myos
siitd mita yritykset myyvat, joten myéhemmin haastateltavien yritysten valisiin eroihin tulee kiin-
nittda huomiota. Joku yritys voi keskittya myymaan kaytettyja huonekaluja, kun taas toinen voi
keskittyd myymaan lasiesineitd, minka vuoksi myds haastatteluista esiin nousevat trendit voivat
olla hyvinkin erilaisia. Tutkimusaineiston laadun ja riittavan kattavan kuvan saamiseksi ilman, etta
aineiston maara kasvaisi tutkimuksen kannalta liian suureksi, tutkimukseen valittiin seuraavat paa-

teemat:

o Verkkokauppa
o Asiakkaat
o Trendit ja ilmiot

o Tavarat

Verkkokauppa teemassa kasitellaan yleiselld tasolla second-hand yritysten verkkokauppaa ja verk-
kokaupan tukena olevia muita asiakaskohtaamisen kanavia, jolloin saadaan taustatietoa myds
haastateltavista yrityksista. Tutkimuksen kannalta on hyva tietaa, ettda minkalaisista yrityksien
verkkokaupoista on kyse ja miten muita asiakaskohtaamisen kanavia kaytettaan, joiden kautta ta-
varoita myydaan. Asiakkaat teemassa kasitellaan verkkokaupallisten yritysten asiakaskuntaa, jotta
saataisiin parempaa kuvaa yrityksen tavaroita ostavista ja yrityksille myyvista henkil6ista. Nain pys-
tytdan mahdollisesti yhdistelemaan esim. [6ydettyja trendeja asiakkaisiin ja saamaan kuvaa tren-
dien olemassaolon syista. Trendit ja ilmiot teemassa puolestaan tullaan kasitteleman trendien hyo-
tyja alan yrityksille, trendien muutosta ja minkalaisia trendeja markkinoilla on havaittavissa.
Tavarat teemassa tarkastellaan yrityksen myymia tavaroita, silld tavaroiden joukosta voi loytya
myo0s trendeja seka syita siihen miksi jostakin tavarasta tulee tai ei tule trendikas. Tarkemmat

teema haastattelukysymykset |6ytyvat tutkimuksen lopusta. (Liite 1. 124).
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Itse teemahaastattelut tullaan toteuttamaan kahden keskeisina haastattelutilanteina sitd mukaan,
kun haastatteluun l6ydetdaan mukaan haluavia second-hand yrityksia. Yrityksia tullaan lahesty-
maan sahkopostiviesteilld, joissa kysytdaan yritysten halukkuutta osallistua haastatteluun ja kerro-
taan, etta millainen haastattelu tulee olemaan sekd miten haastatteluista kerdtaan aineistoa.
Haastattelut tullaan suorittamaan etahaastatteluina, silla haastatteluun voi osallistua yrityksia ym-
pari Suomea. Etdhaastattelut voidaan pitaa Teamsin, Zoomin tai puhelimenvalitykselld, jolloin
haastattelut voidaan myds paremmin nauhoittaa myohemmin tehtavia analyyseja varten. Haastat-
teluiden kesto tulee olemaan n. 45—-60 minuuttia, mutta tarpeen vaatiessa aikaa voidaan muuttaa,
mikali se kdy haastateltaville. Haastatteluiden alussa tullaan kertaamaan sahkdposteissa lapikay-

tyja asioita seka kaydaan hieman lapi muita yleisia asioita haastatteluista.

Tutkimuksen kohderyhma ja haastateltavien maara riippuu siitd, millaista aineistoa tutkimukseen
halutaan kerata ja mihin silla pyritaan. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 58). Tutkimuksen kohderyhmaksi
olisi laadullisen tutkimuksen kannalta hyva valita henkilita, jotka tietavat aiheesta mahdollisim-
man paljon ja joilla olisi kokemusta aiheesta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 85). Laadullisen tutkimuk-
sen teemahaastatteluun osallistuvien maaraa ei voida maaritelld tarkasti, silld ei voida sanoa tar-
kasti, milloin aineistoa on riittavasti. Erds keino maaritella osallistujien riittdva maara, on aineiston
saturaatio, eli kun haastatteluista keratysta aineistosta ei nouse esiin endaa mitaan uutta. Tassakin
on omat ongelmansa, silla esim. joku toinen voi huomata aineistosta uusia asioita, siind missa toi-
nen ei. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 60.) Myos kaytettadvissa olevat resurssit, kuten aika kannattaa
huomioida. Suuren aineiston kerdamisessa ja analysoimisessa kestda kauemmin kuin pienem-

massa aineistossa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 85.)

Aineistoa varten pyritdan aiheesta suorittamaan 5-8 kappaletta teemahaastatteluja erilaisilla se-
cond-hand liikkeilla. Jokaiselle yritykselle tullaan suorittamaan yksi haastattelu, jolla saadaan kun-
kin yrityksen alan ammattilaisen nakdkulma second-hand trendeista ja markkinoista. Eli tutkimuk-
seen olisi tarkoitus saada osallistumaan n. 5—8 kappaletta erilaisia verkkokaupallisia second-hand
yrityksia, jotka ovat erikoistuneet myymaan, ostamaan tai vastaanottamaan paaasiallisesti myos
keskenaan erilaisia tavaroita/tavararyhmia. Mukaan haluttuja second-hand yrityksia ovat osto- ja
myynti-, vaate-, huonekalu- ja antikvariaattiliikkeet seka lahjoitustavara second-hand liikkeet,
joista jokaista edustajaa pyritddan saamaan mukaan yhdesta kahteen kappaletta aineiston laadun ja
laajuuden parantamiseksi, mutta myos niin, ettd aineistosta olisi |0ydettavissa yhtalaisyyksia. Laaja
kohderyhma on tarpeen, silla tutkimuksen tarkoituksena on koota mahdollisimman kattavasti tie-

toa second-hand markkinoiden trendeista.
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Edelld mainitut viisi eri yrityskategoriaa on katsottu kattavan riittavan suuren osan verkkokaupalli-
sista second-hand yrityksista, joita Suomen markkinoilla esiintyy. Lisdksi nama yritykset soveltuvat
parhaiten tutkimukseen, joko niiden laajojen tuotevalikoimien, jotka sisaltavat paljon erilaisia tuot-
teita, tai yrityksissa myytavien tavaroiden suosion takia esim. juuri vaatteisiin tai huonekaluihin
erikoistuneet liikkeet. Tarkemmat rajaus perusteet tulevat tekstissa hieman alempana. Tutkimuk-
sesta on rajattu pois levy-, antiikkiliikkeet seka postimerkki- ja kolikkoliikkeet, niin kuin myds muut
vastaavat yritykset, jotka ovat erikoistuneet toimimaan hyvin pienilld markkina-alueilla, silla nai-
den yrityksien asiakaskunnat ovat oletetusti melko pienet. Pois on rajattu myds yrityksia niiden

myymien tavaroiden vahaisen suosion takia.

Rajauksesta on jatetty ndin ollen pois esimerkiksi antiikkiin erikoistuneet yritykset, koska antiikki-
esineiden suosio on ollut Suomessa yleisella tasolla laskussa. (Holopainen 2018; Korpelainen 2016;
Rosvall 2016a; Naakka 2019). Kirpputorit olivat aluksi myos kiinnostuksen kohteina haastatteluille,
mutta ne jouduttiin jattdmaan pois, koska verkkokaupallisia kirpputoreja, missa yritykset myyvat
verkossa asiakkaidensa puolesta ndiden tavaroita ovat Suomessa viela harvassa. Tutkimuksen tar-
koituksen kannalta ei ole jarkevaa ottaa mukaan yrityksia, joista saatavat aineistot eivat todenna-
koisesti olisi tutkimukseen soveltuvia, vaan jarkevampaa on valita mukaan yrityksia, joista saa to-
denndkdisesti eniten tutkimuksen kannalta olennaisia tutkimustuloksia, jotta saataisiin

hahmoteltua tutkittavaa ilmiéta paremmin isommassa kuvassa.

Osto- ja myyntiliikkeet valitaan mukaan, koska ne ostavat erikokoisia tavaraeria aina kokonaisista
kuolinpesista yksittdisiin esineisiin, joten ne myds myyvat laajasti asiakkailleen tavaraa laidasta lai-
taan. Tutkimuksessa tarkoitetaan osto- ja myyntiliikkeilla second-hand yrityksia, jotka ostavat laa-
jasti erilaisia tavaroita laidasta laitaan esim. antiikkia, elektroniikkaa, taidetta, huonekaluja, design
esineitd, vintage tavaroita, retro tavaroita, harrastusvalineita seka muuta kodinirtaimistoa ilman
mitaan sen tarkempia rajoituksia. (Valila 2020; Poyhtari 2020; Herme 2019.) Eri yritysten verkko-
kauppojen tarkastelun jalkeen, etta liikkeesta riippuen valikoimat voivat vaihdella. Jotkut voivat
keskittya ostamaan pelkdstdan pienempaa tavaraa, jattden huonekalut pois. Joku toinen liike saat-
taa puolestaan keskittya enemman kerailytavaroihin kuten lasiin ja posliiniin. Eli maaritelman si-
salle tutkimuksessa rajautuu kaikki sekalaista tavaraa myyvat yritykset, jotka eivdat mene selviin yri-

tyskategorioihin, kuten esim. second-hand vaate- tai huonekaluliikkeisiin.

Second-hand huonekalu- ja vaateliikkeet valitaan mukaan tutkimukseen, silld kaikilla on omissa ko-

deissaan huonekaluja ja vaatteita. Myos uutisissa on puhuttu esimerkiksi second-hand vaatteiden
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suosion kasvusta, kuinka niitd ostetaan jatkuvasti enemman ja niita myyvia uusia yrityksia peruste-
taan jatkuvasti. (Eromaki 2021; Kaytetyista tavaroista on tullut suosittuja joululahjoja 2019; Nii-
nistd 2019a; Ekologisuus on vintage-muodin ykkdsjuttu 2021). Huonekaluliikkeet otetaan tutki-
mukseen mukaan osittain vaateliikkeiden tavoin suosiota osoittavien uutisten perusteella, joissa
nakyi huonekaluista |6ytyvan monia ihmisia kiinnostavia esineita, vaikka niista loytyy myos paljon
ihmisia kiinnostamattomiakin esineita. (Tiittanen 2021; Naakka 2019; Perkkio 2021; Trendikas koti
on kuin mummonmakki — ndin syntyi Asuntomessujen ihana retrokoti 2018). Huonekalut liikkeet
saattavat myyda myos valaisimia, joista myos |6ytyi suosiota osoittavia uutisia. (LOytyyko sinulta
naita valaisimia? Ullakolla tai kellarissa voi lymyilla tuhansien eurojen aarre — ”"Menevat heti kau-

paksi” 2021; Koskinen 2021).

Antikvariaattiliikkeet valittiin mukaan sen vuoksi, koska myds ne myyvat kirjojen lisaksi myos suh-
teellisen kattavasti erilaista pienempaa sekalaista tavaraa. Osa niiden myymista tavaroista, kuten
kirjat myds vaikuttaisivat vield kiinnostavan ihmisia, vaikka niiden yleinen suosio ndyttaisi olevan
laskussa. (Tervo 2019; Korhonen & Virranniemi 2018; Yli 70 prosenttia kotitalouksista ostanut ta-
varaa kirpputoreilta 2020.) Antikvariaattiliikkeiden maara on pienentynyt ja niiden toiminta on
hankaloitunut, mutta verkkokaupalliset antikvariaatti liikkeet parjaavat viela markkinoilla. (Korho-
nen & Virranniemi 2018; Varjonen 2021). Nama yritykset myyvat lahteiden ja erilaisten verkko-
kauppojen tarkastelun perusteella paasaantodisesti erilaista kirjallisuutta ja lehtia, mutta myos elo-
kuvia, valokuvia, postikortteja, vinyylilevyja ja muuta epamaaraista pienempaa materiaalia.

(Kangassalo 2015; Varjonen 2021).

Lahjoitustavaraa myyvat second-hand liikkeet valittiin mukaan, koska osto- ja myyntiliikkeiden ta-
voin, my6s ne myyvat paljon erilaista tavaraa laidasta laitaan. Lahjoitusten kautta myymalaan saa-
puu paljon erilaista ylijaamatavaraa, joita ihmiset eivat itse tarvitse. Lahjoitustavaraa myyviin yri-
tyksiin lukeutuu tutkimuksessa kierratyskeskukset ja muut hyvantekevaisyysjarjestot, jotka myyvat
eteenpain heille lahjoitettuja tavaroita. (Kaytetyista tavaroista on tullut suosittuja joululahjoja
2019; Vainamo 2021; Perkkio 2021.) Lahjoitustavaraa myyvien yrityksien suosiosta |oytyi myos
merkkeja uutisista. (Toisen lahjoitus on toisen aarre — naita. astioita kierratyskeskuksista metsaste-

tadn eniten: “Ne eivat yleensa ehdi kauaa hyllyssa olla” 2022; Perkki6 2021.)

Yritysten koolla tai henkiloston maaralla ei ole sindnsa tutkimuksen kannalta merkitysta, mutta
laadun takaamiseksi tutkimukseen pyritdaan ottamaan mukaan yrityksia, joiden verkkokaupat ovat

aktiivisen ja paivitetyn nakoisia. Verkkokaupoissa olisi hyva olla myynnissa mahdollisimman paljon
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erilaisia tuotteita, jolloin myds itse yritykset saavat luultavasti enemman seka laadukkaampaa tie-
toa trendeista. Tietenkin myynnissa olevien tuotteiden maara vaihtelee eri yritysten valilla, silla
esimerkiksi second-hand huonekaluja myyvien yrityksien sivulla on todennakoisesti vahemman
tuotteita myynnissa, kuin osto- ja myyntiliikkeen sivuilla, koska huonekalut vievat enemman saily-

tystilaa yrityksilta verrattuna kodin pienempaan irtaimistoon.

Haastateltavien yrityksien maara asettui valille 5-8 kappaletta, koska ei voida olla taysin varmoja
siita, etta kuinka moni yritys haluaa osallistua mukaan 45—-60 minuutin mittaiseen haastatteluun,
johon tehdadan lahestyminen sahkopostilla. Tutkimuksessa pitda ottaa huomioon kaytossa olevat
resurssit seka aika, mita vaaditaan esim. aineistojen keraamiseen, kasittelemiseen ja analysoimi-
seen. Riittdvan maaran yrityksia haastatteluihin mukaan saamiseksi voidaan joutua lahettamaan
kymmenia sahkoposteja, lahettamaan niita useissa eri kierroksissa ja sopia haastattelut eri mittais-
ten aikojen paahan, joten suuren aineiston keraamiseen voi menna kauan aika. Yksi haastattelu
yritysta kohti on tutkimuksen laajuuteen ja tavoitteisiin nahden riittava, silla laajuuden takaa-
miseksi on haastatteluja hyva pitaa mieluummin monelle eri yritykselle sen sijaan, etta yhdelle yri-
tykselle tehtdisiin monta haastattelua. Aineisto saattaisi jaada liian suppeaksi, jos haastattelut suo-

ritettaisiin vain muutaman yrityksen sisalla.

Voi myos olla, etta kaikista halutuista viidesta yritystyypista ei saada haluttua maaraa osallistujia
mukaan, jos tallainen tilanne meinaa kayda, niin silloin tutkimukseen pyritdan ottamaan mukaan
useampi kappale jotakin toista yritystyyppia, jolloin aineistoon saadaan kuitenkin tarvittavaa laa-
juutta ja syvyytta, vaikka jotakin jouduttaisiin jattamaan pois. Verkkokaupallisia second-hand yri-
tyksia on myo0s rajallinen maara, joista osallistuvat haastatteluun ne, jotka haluavat. Jos kdaydaan
kaikki saman tyypin yritykset lapi, eikd kukaan anna myontavaa vastausta, niin silloin ei ole jarke-
vaa yrittad saada naita yrityksia pakolla mukaan. My6s haastatteluista saatujen aineistojen muok-
kaaminen tekstimuotoon analyysia varten, eli litteroiminen vie pitkien haastattelujen kohdalla pal-

jon aikaa ennen kuin aineistoa padstdaan analysoimaan. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 138).

2.3.2 Aineiston analyysimenetelma

Aineiston analysoiminen alkaa aineiston litteroimisella, silla teemahaastattelujen jalkeen aineisto
tulee olemaan nauhoitettujen danitiedostojen muodossa. Aineiston litteroimisessa muutetaan laa-
jat dani- ja videotiedostot helpommin kasiteltdvaan tekstimuotoon, silla pitkistd nauhoitteista on

vaikea tehda niiden alkuperaisessd muodossa pdatelmia. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 138.) Litterointi
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on tutkimuksen hitaimpia tydvaiheita, ja sen nopeuteen vaikuttaa litteroinnissa kdytettava litte-
rointitarkkuus, eli miten tarkkaan danitiedosto muutetaan tekstimuotoon. Litterointiin kdytettavia
tasoja on kolme, jotka ovat sanatarkkalitterointi, yleiskielinen litterointi jaa propositiotason litte-
rointi. Naista sanatarkkalitterointi on tarkin, mutta tyoldin ja proposition taso on nopein, mutta
epatarkin. Sanatarkassa litteroinnissa pyritdaan kirjaamaan yl6s jokainen kaytetty sana ja kaikki
aannahdyksetkin. Yleiskielisessa litteroinnissa teksti muutetaan kirjakielelle, poistaen kaikki murre-
ja puhekielenilmaukset. Propositiossa kirjataan pelkdstdaan sanoman ydinsisalto talteen. (Kananen
2017, 134-135.) Tutkimuksessa tullaan litteroimaan hankitut aineistot Wordin tekstinkasittelyoh-
jelman avulla, joka myos helpottaa myéhemmassa vaiheessa tapahtuvaa aineistojen kasittelya ja
lajittelua. Litteroimisen tasoksi tutkimuksessa kdytetdaan sanatarkkaalitterointia, jotta tutkimuk-
sesta tulisi mahdollisimman autenttinen ja haastateltavien kertomat asiat voitaisiin kuvailla tar-
kasti. (Kananen 2017, 134—-135). Sanatarkalla litteroinnilla saadaan lisattya aineiston tarkkuutta, ja

lisattya ndin analyysin laatua, koska aineistojen virhetulkintojen maara pienenee.

Koska aineiston koko tulee olemaan suuri, johtuen haastattelujen tavoitellusta 5—8 kappaleen
maarasta seka jokaisen ndiden haastattelujen tavoite pituuden ollessa n. 45—60 minuuttia, niin ai-
neiston kokoa on tiivistettava litteroinnin jalkeen. Tutkimuksen aineiston kokoa tullaan tiivista-
maan koodaamalla, jotta aineiston analysoiminen sujuisi helpommin, kuin tiivistamattoman litte-
roidun aineiston pohjalta tehty analyysi. Koodauksessa tullaan siis selkeyttamaan ja tiivistamaan
aineistoa ennen varsinaista analyysid. Koodaukseen kaytettavia tapoja on monia, silld siind on kyse
vain tekniikasta, jolla aineistoa lahdetaan tiivistamaan paremmin ymmarrettavdan muotoon. Koo-
daus voidaan suorittaa esim. taulukoinnilla, Wordin kommenttitoiminnolla tai muulla kvalitatiivi-
sen aineistoon soveltuvalla tietokoneohjelmalla. (Kananen 136-137.) Koodaamisessa kaytetyilla
koodimerkeillad jasennellaan tutkimusta. Ne toimivat lisaksi muistiinpanoina, apuvalineina tekstin
kuvailuun ja erdanlaisina kirjanmerkkeina tekstin eri kohdille, joten niiden kayttaminen selkeyttaa
analyysin tekoa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 92.) Tutkimuksen koodaus tullaan suorittamaan Wordin
tekstinkasittelyohjelman kommenttiosiolla, silla se tuntuu luontevalle jatkumolle, koska my®os ai-
neistot tullaan litteroimaan samaa ohjelmaa kayttamalla. Koodauksessa pitaa olla kuitenkin tark-
kana, ettei sen yhteydessa vaikuteta aineiston laatuun esim. muokkaamalla tiivistysten yhteydessa

haluttujen kohtien sisdltdjen merkitysta. (Kananen 2017, 137).

Varsinaisessa analyysissa tullaan tutkimuksessa kdyttamaan teemoittelua analyysimenetelmana,
joka soveltuu hyvin teemahaastatteluiden teemojen ja teemoista saatujen tuloksien analysoimi-

seen. Teemoittelussa painotetaan niita asioita, mita haastatteluissa kustakin teemasta sanotaan
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haastateltavien toimesta. Sen avulla haastatteluista saatua aineistoa voidaan pilkkoa ja jasennelld
erilaisten aiheiden mukaan, ja etsid teemahaastattelun ennalta laadittujen teemojen sisalta lisaa
erilasia teemoja, joita voidaan kayttaa analyysin tekemisessa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 93.) Tee-
moittelun tavoitteena on tutkia ja [6ytda yhtenevaisyyksia eri aineistojen, eli tassa tilanteessa
haastattelujen valilta, joita on tehty. Yhtenevaisyyksia pystytdaan etsimaan myos yhden aineiston
sisalta kerrallaan, mika voi sopia hyvin tdahan tutkimukseen, jos jotain kohderyhman yritystyyppia
saadaan vain yksi mukaan. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 173.) Talléin second-hand trendeista ja tutkit-
tavasta ilmiosta pystytdan saamaan tietoa ilman, etta tarvitsee valttamatta vertailla esim. antikva-
riaattiliikkeessa myytyja tavaroita huonekaluliikkeissa myytyihin tavaroihin. Analyyseissa esiin nou-
sevat teemat pohjautuvat tutkijan tulkintoihin haastateltavien kertomista asioista, silla harvoin
ihmiset esittavat puheessa asioita taysin samalla tavalla. Talla tavoin yhtenevaisyyksien |6ytyminen
on helpompaa ja saatua aineistoa voidaan jarjestella tehokkaammin. (Hirsjarvi & Hurme 2000,

173).

Sen jalkeen, kun tutkimusaineisto on litteroitu ja aineistosta on koodausta apuna kayttaen teemoi-
teltu selkedsti esiin teemoja, niin kaikista litteroiduista haastatteluista siirretddan samoja teemoja
koskevat kohdat jarjestelmallisesti yhteen Word tiedostoon. Talla tavoin eri aineistoissa esiintyvia
teemoja on helpompi analysoida keskenaan, kun samasta asiasta kertovat kohdat on jaoteltu yh-
teen. Haastatteluiden aineistoissa esiintyvien teemoja on helpompi analysoida, kun aluksi on tehty
huolellinen pohjatyo aineiston tiivistamisen ja jaottelun suhteen. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 141-
142.) Kun tutkimuksen aineistoja siirretdan ja yhdistellaan tarkempaa analyysia varten, on erityi-
sen tarkedaa merkita nakyviin jokaisen eri aineiston toisistaan erottavat tunnistetiedot, jotta aineis-
tot eivat mene sekaisin. Jalkikdteen on darimmaisen tyolasta ruveta selvittdamaan, mika kohta on
otettu mistakin aineistosta. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 141-142.) Tarkat tunnistetiedot pysyvat vain

tutkijan omassa kdytossa haastateltavien anonymiteetin suojelemiseksi.

2.4 Luotettavuus

Jokaisesta tehtdvasta tutkimuksesta olisi pyrittava tekemaan mahdollisimman luotettava, jotta tut-
kimustulokset olisivat luotettavia. Tutkimuksen luotettavuus saavutetaan suunnitelmallisuudella.
Tieteellisten tutkimusten luotettavuusmittarit ovat kehitetty kvantitatiivisista tutkimuksista, ja ne
pohjautuvat luonnontieteisiin. Luonnontieteissa tutkimuksen kohteet eivat opi tai muutu tutki-

musprosessin takia, toisin kuin ihmiset. Kun ihmisten toimintaa, kdyttaytymista ja ajattelua tutki-
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taan, niin tutkimustilanteet pysyvat harvoin samoina. (Kananen 2017, 173.) Tasta johtuen laadulli-
nen tutkimus on siind mielessa erikoinen tutkimuksen muoto, etta kyseisen tutkimuksen piirista ei
l6ydy yhtenevaa kasitysta tutkimuksen luotettavuuteen liittyvista kysymyksista, joten useissa laa-
dullista tutkimusta kasittelevissa oppaissa luotettavuuden tarkastelut voivat olla erilaisia. (Tuomi &
Sarajdrvi 2009, 134). Nain ollen kirjoittajan on vain valittava jokin ndista lahteista, jonka pohjalta
luotettavuutta ruvetaan tarkastelemaan. Tehtdvat ratkaisut on perusteltava hyvin. (Kananen 2017,

173.)

Tutkimuksen luotettavuutta tullaan tutkimaan metodikirjallisuuden tutkimusmenetelmien avulla,
jossa luotettavuutta kasitellaan validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Validiteetti tarkoittaa, etta tut-
kimuksessa on tutkittu sitd, mitd on luvattu. Reliabiliteetti tarkoittaa puolestaan tulosten toistetta-
vuutta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 136.) Reliabiliteetin toistettavuus tarkoittaa sita, etta jos tutkimus
uusitaan, niin saadaanko samasta tutkimuksesta samat tulokset, kuin ensimmaisella kerralla. Vali-
diteetti liittyy tutkimuksen suunnitteluun ja siihen, etta tutkimuksen aineisto analysoidaan oikein.
(Kananen 2017, 175-176.) Vaikka nama kaksi ovat hyvin yleisia tutkimusten luotettavuusmitta-
reita, niin myos naiden kayttoa laadullisessa tutkimuksessa on kritisoitu, silld ne ovat tulleet maa-
rallisen tutkimuksen piireista ja, koska kasitteind ne vastaisivat vain maarallisen tutkimuksen tar-
peita. (Kananen 2017, 175; Tuomi & Sarajarvi 2009, 136). Laadullisen tutkimuksen piireissa

kasitteista on kerennyt muodostumaan jo monia erilaisia tulkintoja. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 137).

Tutkimuksen validiteettia voidaan vahvistaa kuvailemalla mahdollisimman tarkasti tutkimuksen
toteuttamisen eri vaiheita, kertomalla mitd menetelmia kaytetdaan seka mita naissa vaiheissa ta-
pahtuu mahdollisimman selvasti ja totuudenmukaisesti. (Hirsjarvi ym. 2013, 232; Kananen 2017,
175). Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden kannalta on tarkedaa huomioida tutkimuksessa mu-
kana olleet henkil6t, paikat ja tapahtumat, niin kuin my&s kuvata miten ne vaikuttavat aineiston
tuottamisen olosuhteisiin seka aineiston analyysiin. Esim. haastatteluiden osalta tulee kuvailla itse
haastattelutilannetta, niiden ajallista kestoa ja mukana olleita henkil6ita. (Hirsjarvi ym. 2013, 232.)
Tutkimuksen validiteettia pyritdaan lisddmaan kertomalla ja kuvailemalla asken mainitulla tavalla
mahdollisimman avoimesti seka kattavasti tutkimuksen eri vaiheita ja kdytettavia menetelmia.
My0s tehtyja valintoja pyritdan perustelemaan hyvin. Ennen varsinaisen tutkimuksen aloittamista
perehdyttiin tutkittavasta aiheesta entuudestaan olemassa oleviin tietoldhteisiin, kuten aiempiin
tutkimuksiin ja uutisartikkeleihin. Tama auttoi omalta osaltaan liséamaan tietoutta tutkittavasta

aiheesta.
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Tutkimuksen kohderyhmaksi pyrittiin valitsemaan kattavasti erilaisia second-hand yrityksia, jotta
tutkimukseen pystyttaisiin saamaan riittavasti tutkimusaineistoa laadun takaamiseksi. Toisaalta,
jotta tutkittavasta aiheesta ei tulisi liian laaja ja kerattavan aineiston laatu heikentyisi, niin tutki-
muksen kohderyhmaa myds rajattiin. Tutkimuksen kohderyhmasta rajattiin pois yrityksia niiden
myymien tuotteiden rajallisen asiakaskunnan seka myytavien tuotteiden yleisen suosion laskun
vuoksi, ja ndita valintoja pyrittiin perustelemaan. Kohderyhman rajaukseen vaikutti tutkimukseen
kaytettavissa olevat resurssit seka aika, silla laajan aiheen vuoksi ei ole kannattavaa yrittaa tutkia
kaikkea. Tutkimukseen pyritddan saamaan vahintdan viisi ja enintaan kahdeksan haastattelua, jotta
aineisto olisi riittdvan laaja. Laadun takaamiseksi yritetdan haastatteluja suorittaa ennemmin kah-
deksan kuin viisi kappaletta, ja jokaiselle halutulle yritystyypille pyritdan pitimaan haastatteluja
vhdesta kahteen kappaletta eri yrityksille, jotta aineistosta olisi helpompi [6ytaa teemoitetulla yh-
tenevaisyyksia ja eroja. Osa yrityksista myy keskenaan samanlaisia tavaroita, mika helpottaa haas-
tatteluissa esiin nousseiden asioiden vertailua sekda kompensoi jonkin verran puutteita, jos haas-

tatteluiden maara jaa pieneksi.

Luotettavuuden takaamiseksi teemahaastatteluihin pyritdan ensisijaisesti saamaan mukaan yrityk-
sia, joilla on hyvat ja kattavat verkkokaupat, ja joiden tuotevalikoimien koot olisivat laajat, koska
kotisivuilla olevien tuotteiden maara todennakdisesti vaikuttaa myds myytavien tuotteiden maa-
raan, ja ndin ollen yritysten saamaan tiedon maaraan tutkittavasta aiheesta. Kuitenkin tutkimuk-
sessa voidaan lahestyd myos pienempien verkkokauppojen omaavia yrityksia, joiden tuotevalikoi-
mat eivat ole niin laajat, silla myods naissa yrityksissa tyoskentelevilla henkil6illa voi olla kattava
maara tietoutta tutkittavasta aiheesta. Talla tavoin pyritdan myds turvaamaan tutkimuksen haas-

tattelujen maaraa, mikali haastateltavien maara uhkaa jaada pieneksi.

Kohderyhman yrityksista teemahaastatteluun mukaan osallistuvat henkil6t tulevat olemaan alan
ammattilaisia, jotka ovat yritysten toiminnassa mukana yrittdjan tai muussa asemassa toimivan
tyontekijan roolissa. Joten oletettavaa on, ettd nama henkilot tietavat kattavasti second-hand
markkinoista ja sen trendeistd. Alan ammattilaisilta saatujen aineistojen laatua parantaa myos se,
ettd kohderyhman yritysten lahestyminen suoritetaan sahkopostilla. Haastatteluun osallistuminen
on vapaaehtoista, joten mydskaan lahetettyihin sdhkoposteihin ei ole tarvetta vastata. Talloin to-
denndkoisyys sille, ettd vapaaehtoisiin haastatteluihin osallistuu vain aiheesta tietavia henkildita,
on suurempi, koska mukaan tuskin osallistuu henkil6ita, joilla ei ole tutkimuksen aiheesta mitdan
sanottavaa. Haastattelusta kieltaytymiselle tai viestiin vastaamattomuudella voi olla muitakin

syita, kuten tyon kiireellisyys tai sahkopostin joutuminen roskapostiin. Saatavan aineiston maaran
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ja samalla tutkimustulosten luotettavuuden takaamiseksi, on varauduttava ldhestymaan sahkopos-
teilla monia yrityksia, mika voi pidentda tutkimuksen kestoa. Sdhkdpostiviesteista pyritaan teke-
maan tiiviita, mutta informatiivisia. Sahkopostiviesteissa tullaa kertomaan mm. kuka tutkimusta
tekee, mita varten sita tehdaan, mika on sen aihe, miten tutkimuksen tiedonkeruu suoritetaan

seka se, etta keratyt aineistot pysyvat anonyymeina.

Teemahaastatteluiden laadun takaamiseksi avoimet haastattelukysymykset yritetdaan laatia vastaa-
maan tutkimuksessa kaytettyja paateemoja tavalla, jolla saataisiin haastateltavilta tutkimuksen
kannalta olennaista tietoa. Aiheen laajuuden vuoksi haastattelukysymyksia ja niihin liittyvia apuky-
symyksia on laadittu jokaisesta teemasta useita kappaleita, jotta saataisiin kattava maara tietoa
teemoista. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 184.) Tutkimuksessa kaytettavat avoimet haastattelukysymyk-
set ja paateemat pyritaan laittamaan haastattelurunkoon loogiseen jarjestykseen, jotta haastatel-
tavien olisi helpompi vastailla kysymyksiin, ja jotta haastattelun kulku tuntuisi jarkevalle. Haastat-
telujen laadun parantamiseksi haastatteluja varten varataan aikaa n. 45—-60 minuuttia, jotta

haastattelut saataisiin suoritettua rauhassa ja kaikki tarvittavat kysymykset kysyttya.

Teemahaastattelujen alussa pyritdan testaamaan kaytettavat valineet, jotka vaaditaan etdhaastat-
telujen pitamiseen kuten aani ja nauhoitusvalineet, jotta haastattelut saadaan luotettavasti tal-
teen. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 184). Varsinaisen haastatteluosion alussa kerrotaan itse haastatte-
lusta hieman lisda seka kerrataan haastattelun kannalta tarkeimmat asiat, joista osa mainittiin jo
sahkopostien yhteydessa. Haastattelun alussa kerrotaan teemahaastattelun keskeisimmat teemat,
joihin haastattelun kysymykset keskittyvat. Haastattelutilanteessa pyritdaan keskittymaan siihen
mita haastateltavat kertovat, ja ndiden kertomusten pohjalta ohjata haastattelun kulkua seka esit-
taa tarvittaessa syventavia kysymyksia esiin nousseista asioista, jotta haastatteluista |6ydettdisiin

tutkittavasta aiheesta uutta tietoa.

Laadullisen tutkimuksen reliabiliteetin arvioimista, eli toistettavuutta, hankaloittaa tutkimuksen
muuttuva luonne. Koska tutkimuksessa tutkitaan second-hand markkinoiden trendeja alan am-
mattilaisten ndkokulmista, on suuri todennakaoisyys, etta tutkimustulokset muuttuvat. Etenkin sil-
loin, jos tutkimusta yritetdan toistaa pidemman ajan jalkeen. (Hirsjarvi ja Hurme 2000, 186.) Ole-
massa olevat trendit muuttuvat koko ajan, joskus nopeammin joskus hitaammin, mutta tama
muutos vaikuttaa tutkimuksen toistettavuuteen. (Hiltunen. 2017, 57). Myo6s haastatteluihin osallis-
tuvien henkildiden ndakokulmat ja kertomat asiat voivat muuttua, mikali naita haastateltaisiin

useita kertoja. Esiin voisi nousta uusia asioita tai jotkin aiemmin mainitut asiat eivat valttamatta
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nousisi endad uudestaan esiin. Haastateltavien asioiden esittelytapa, ja tutkijan tulkinnat naista ker-
rotuista asioista voivat myods muuttua, jos tutkimuksen tekisi kokokaan toinen henkild. (Hirsjarvi ja

Hurme 2000, 186.)

Tutkimuksen toistettavuutta on siis tutkimuksen osalta vaikea, ellei jopa mahdotonta taysin var-
mistaa. Sita voidaan kuitenkin parantaa. Tutkimukseen valitut metodit ja tutkimuksen vaiheet pyri-
tdan avaamaan kattavasti, ja tehtyja valintoja yritetdan aina perustella. Tall6in on paremmat mah-
dollisuudet yrittaa toistaa tutkimusta ainakin jossain maarin samankaltaisista |lahtoasetelmista.
Tutkimukseen on valittu toisiaan hyvin tukevat tutkimusmenetelmat aineistonkeruuseen ja -ana-
lyysiin. Haastatteluiden osalta toistettavuus on myos vaikea varmistaa. Ennen haastatteluita kai-
kille pyritaan laittamaan samanlaiset tiedot sisadltavat yhteydenotto sahkopostiviestit. Varsinaisien
haastatteluiden alussa yritetdaan ottaa haastattelutilanteen rauhallisesti luoden mukava haastat-
telu ilmapiiri, kertoa itse haastattelusta hieman lisaa ja testata kaikki valineet, jotta tulokset saatai-
siin ylos mahdollisimman luotettavasti. Haastattelut nauhoitetaan, litteroidaan ja teemoitellaan
hyédyntaen koodausta, jotta dokumentoinnilla voidaan osoittaa, miten tutkimustuloksiin on paa-

dytty.
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3 Second-hand markkinat

Second-hand alan markkinat ja kdytettyjen tavaroiden ostamisesta ja myymisesta on tehty tutki-
muksia jo 80-luvulla, ja ala on ollut olemassa jo 1400-luvulta lahtien, joten kyseessa ei todellakaan
ole uusi ilmio. (Borusiak ym. 2020; Yrj6lda ym. 2021). Second-hand markkinoilla tarkoitetaan alaa,
jossa kaydaan paaasiallisesti kauppaa jo vahintaan kertaalleen kaytdssa olleilla tai ostetuilla tava-
roilla, joita valitetdan eteenpdin uudelleen kaytettaviksi muille henkilGille, pidentden nain tuottei-
den elinkaaria. Nain voi tapahtua joko kuluttajien kesken myymalla tai lahjoittamalla tavaroita suo-
raan seuraaville kayttajille tai apuna voi myos vilillisesti kdayttaa alalla toimivia yrityksia. Nama
yritykset ostavat tai ottavat ilmaiseksi vastaan kaytettyja tavaroita, jonka jalkeen ne myyvat tai
lahjoittavat hankkimiaan tavaroita eteenpain seuraaville kayttajille. (Yrjola ym. 2021; Appelgren &
Bohlin 2015, 13, 39.) Tavaroita voidaan myds lainata tai vuokrata uudelleen kaytettaviksi. (Bohlin

2019; Appelgren & Bohlin 2015, 151).

Alan markkinat rakentuvat paaasiallisesti B2B, B2C ja C2C markkinoiden muodoista, joiden kau-
pankadyntipaikkoja on seka verkossa etta fyysisissa sijainneissa. Verkossa olevat kauppapaikat ra-
kentuvat yritysten ja jarjestojen kotisivuista seka kuluttajille ja yrityksille yllapidetyista virtuaali-
kauppapaikoista. Naissa kaupankaynnin kanavissa kuluttajat ja yritykset voivat kdyda kauppaa
keskenaan. (Yrjola ym. 2021; Clausen ym. 2010, 1811.) Hyvia esimerkkeja paljon kadytetyista se-
cond-hand tavaroiden verkkokauppapaikoista ovat kansainvalinen eBay sekda Suomessa mm.
Tori.fi, Huuto.net seka Facebookin erindiset kaupparyhmat. (Rouhiainen 2016; Clausen ym. 2010,

1811).

Verkossa second-hand tavaroiden kauppaaminen ja ostaminen on noussut varsin huomattaviin ko-
koluokkiin. Vuonna 2018 Yhdysvalloissa 65 % amerikkalaisista oli kdyttanyt verkossa sijaitsevia
kauppapaikkoja ostaakseen kaytettyja tavaroita, ja vuonna 2016 yli 20 % eurooppalaisista oli osta-
nut ja myynyt kaytettyja tavaroita verkossa. (Yrjéla ym. 2021.) Suomessa vuonna 2019 oli n. 45 %
kotitalouksista ostanut verkossa olevilta kirpputoreilta tavaraa ja n. 30 % myynyt niissa tavaraa.
Myos kotimaisilla perinteisilla kirpputoreilla kdydaan second-hand alan kauppaa huomattavissa
maarin. Vuonna 2019 perinteisilta kirpputoreilta oli n. 60 % kotitalouksista ostanut ja 30 % myynyt
second-hand tavaroita. Yhteensa siis n. 70 % kotitalouksista oli ostanut ja n. 55 % oli myynyt kay-
tettyja tavaroita perinteisilla ja/tai verkossa olevilla kirpputoreilla vuoden 2019 aikana. (Yli 70 pro-
senttia kotitalouksista ostanut tavaraa kirpputoreilta 2020.) Vuosien 2014-2015 aikana kuluttajien

valista kaytettyjen tavaroiden kauppaa kaytiin kaikilla kotimaisilla verkkokauppapaikoilla n. 500
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miljoonalla eurolla. Summa sisdltaa tavaroiden ostamiset ja niiden myymiset. Selvityksessa oli mu-
kana kaikki tavallisimmat tavararyhmat (huonekalut, harrastusvalineet, vaatteet jne.). Jos mukaan
laskettaisiin viela moottoriajoneuvot, niin summa nousisi n. 1,4 miljardiin euroon. Joten mistaan

pienistd summista ja kuluttajien maarista ei todellakaan ole kyse. (Hara 2015.)

Second-hand markkinoiden suosio on kasvanut yleisella tasolla varsin merkittavasti lyhyen ajan si-
salld, niin verkossa kuin perinteisillakin kauppapaikoilla. (Yrjolda ym. 2021, Appelgren & Bohlin
2015, 151; Kaytetyista tavaroista on tullut suosittuja joululahjoja 2019). Esimerkiksi Yle uutisoi
vuonna 2009, kuinka Suomessa second-hand muoti kasvattaa suosiotaan laman ja second-handin
ekologisuuden vuoksi (Jussila 2009). Vuonna 2021 Yle puolestaan uutisoi, kuinka kirpputoreja seka
kdytetyn tavaran kauppoja perustetaan nopeaan tahtiin mm. Helsinkiin (Eromaki 2021). Tata se-
cond-hand markkinoiden muutosta ovat avittaneet monet eri seikat ja trendit kuten teknologian
kehitys, kaupungistuminen seka muutos tyotavoissa ja kuluttajakayttaytymisessa, niin kuin myos
ymparistéhuolet seka digitalisoituminen. Naistda muutoksista Internetin yleistyminen on yksi mer-
kittavimmista asioista, mika on vaikuttanut second-hand alan markkinoiden seka sen suosion kas-

vuun. (Yrjola ym. 2021.)

Second-handin suosion kasvu ei kuitenkaan ole valttamatta pelkastaan positiivista, vaan silla voi
olla myds negatiivisia vaikutuksia esim. ihmisten kulutuskayttaytymiseen. Yle uutisoi siitd, kuinka
second-handin suosion kasvulla voi olla kuluttamista kiihdyttavia vaikutuksia. Kun vanhoista tava-
roista on helppoa paasta eroon, niin sen jalkeen vanhojen tavaroiden tilalle on myds helpompaa
hankkia uusia tavaroita, silla esim. huonon omatunnon poteminen voi vahentya laittamalla omia
vanhoja tavaroita kiertoon ennen uusien ostamista tilalle. (Niinisté 2020.) Second-handin suosion
kasvu ei myoskaan vaikuta kaikkiin alalla toimiviin yrityksiin samalla tavalla, silla esim. kirjoja ja
lehtida myyvat antikvariaattiliikkeet ovat alkaneet kdyda Suomessa harvinaisiksi. Jaljella olevat ovat
joutuneet laajentamaan valikoimaansa pysyakseen toiminnassa, silla ihmiset eivat lue enaa niin
paljon kuin ennen ja, koska kirjoja saa nykyaan edullisesti muualtakin. (Korhonen & Virranniemi

2018; Varjonen 2021.)

3.1 Second-hand markkinoiden toimijat

Second-hand alalla toimii monia erilaisia ja eri kokoisia yrityksia, jotka jakautuvat karkeasti voittoa
tavoitteleviin ja voittoa tavoittelemattomiin yrityksiin. Ne voivat toimia verkossa, kivijalkaliikkeina,
ndiden kahden yhdistelmana tai jossakin muussa muodossa. Yritykset ostavat, myyvat, valittavat

eteenpadin ja lahjoittavat tavaraa kuluttajille seka toisille yrityksille. Kaikille naille yrityksille yhteista
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on second-hand alan markkinoilla toimiminen, joko kokonaan tai osittain. Second-hand alalta 16y-
tyy mm. kirpputoreja, huutokauppoja, osto- ja myyntiliikkeita, hyvantekevaisyys yrityksia, kierra-
tyskeskuksista, ja panttilainaamoista. Naiden lisaksi alalla on paljon erikoistuneita liikkeita, jotka
ostavat vain tiettyja tavaroita tai tavararyhmia. Tallaisia liikkeitd ovat mm. antikvariaattiliikkeet,
levykaupat, huonekaluliikkeet, arvohuutokaupat, vaateliikkeet. (Appelgren 2019; Kertakadyttokult-

tuuri nakyy kierratyskeskuksissa 2010.)

Alalla parjatakseen second-hand yritykset kayttavat monia erilaisia asiakaskohtaamisen kanavia
hyodykseen tavoitellessaan uusia asiakkaita, ja lisatdkseen omaa nakyvyytta markkinoilla, niin kuin
my0s ostaakseen ja myydakseen tuotteita. (Verhoef ym. 2015, 175-176). Erilaisilla ja eri alueilla
toimivilla yrityksilla voi olla erilasia tarpeita omille kanavilleen, joita yritykset kdyttavat toiminnas-
saan, eika toisella hyvin toimiva menetelma valttamatta toimi toisella niin hyvin. Jotkin menetel-
mat voisivat puolestaan toimia yhta hyvin kaikilla yrityksilla. Erilaisia asiakaskohtaamisen kanavia
on olemassa monia mm. verkkokaupat, kivijalkaliikkeet, sosiaalinen media, muu media. Verkko-
kaupat ovat yritystoiminnassa keskeisessa roolissa, jos sellaiset I6ytyvat, mutta muitakaan kanavia

ei saa unohtaa, silla ne antavat erittdin tarkeaa tukea verkkokaupalle. (Hallavo 2013, 23, 27.)

3.1.1 Second-hand verkkokaupat

Verkkokaupat, eli sahkdisen kaupankaynnin alustat, alkoivat yleistymaan 2000-luvun alkupuolella
ja vakiinnuttivat oman asemansa hyvana liiketoiminta- ja ostokanavana 2010-luvun alussa. Joten
verkkokaupat ovat vielakin melko tuore ilmié isommassa markkinakuvassa (Hallavo 2013, 19, 21).
Verkkokauppojen edellytyksena on, ettd koko ostoprosessi voidaan suorittaa verkon valityksella
sahkoisesti, aina tuotteiden I6ytamisesta tuotteen ostamiseen asti. (Vehmas 2008, 4). Second-
hand markkinoiden yrityksille verkkokaupat ovat myds yhta hyodyllisia ja toimivat yleisella tasolla
samalla tavalla, kuin kaikille muillekin eri alojen yrityksille. Joten, jos halutaan ymmartaa mita hyo-
tya verkkokaupoista on second-hand alalla, niin ensin on ymmarrettava verkkokauppojen yleiset
hyodyt ja kdyttoperiaatteet alasta riippumatta. On myos hyva pitda mielessa asia, joka kay ilmi Yr-
j6lan ja muiden artikkelista. Eli se, etta second-hand markkinoiden yritykset pyrkivat myymaan
hankkimiaan tavaroita ja tarjoamaan palveluitaan asiakkailleen, niin kuin myods ostamaan lisaa ta-
varaa verkkokauppojensa ja -sivujensa avulla. Kaytettya tavaraa myydaan second-hand liikkeiden
omien verkkosivujen kautta B2C ja B2B asiakkaille, ja joissakin tapauksissa C2C myyntidkin harjoi-

tetaan yrityksien yllapitamien verkkosivujen vilityksella. (Yrjola ym. 2021.)
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Valtaosa second-hand markkinoiden asiakaskunnasta muodostuu kuluttajista, jotka kayvatkin ak-
tiivisesti kaytetyn tavaran kauppaa. (Yli 70 prosenttia kotitalouksista ostanut tavaraa kirpputoreilta
2020). Asiaa ilmentada hyvin myds Suomen suurimpien kadytetyn tavaran kaupankayntialustojen
joukkoon lukeutuvan Tori.fi -sivuston tiedot, jossa kadytiin vuoden 2019 aikana n. 330 miljoonaa
kertaa seka kauppoja tehtiin vuoden 2020 aikana vajaat 5 miljoonaa kappaletta. (3,4 miljoonaa
suomalaista kay Torissa kuukausittain n.d; Salo 2020.) Tutkimisen paapaino second-hand markki-
noiden yritysten verkkokauppojen osalta tuleekin painottua kuluttajien kanssa tehtavaan kaup-
paan, silla kuluttajat ovat yritysten padasiallinen kohderyhma. Tama perustuu siihen, etta kulutta-
jia on yksinkertaisesti paljon enemman kuin mita yrityksia on. (Yritysten lukumaarat

kaupparekisterissa n.d; Syntyvyys kdantyi lievdaan nousuun vuonna 2020 2021).

Nykyisin asiakkaat asioivat yritysten verkkosivuilla ja verkkokaupoissa melkein aina, kun he rupea-
vat tekemaan ostopaatosta. Teknologia kehityksen myota erilaisten sahkoisten asiointipalveluiden
ja kanavien kaytto on tullut osaksi melkein jokaisen ihmisen arkea. Asiakkaan ostoprosessi ldhtee
usein myo6s verkon kautta liikkeelle, oli kyseessa sitten sahkdisestd mainonnasta tai omasta tar-
peesta. Verkkokaupat tarjoavat monenlaista hyotya niitd omistaville yrityksille sekad naiden yritys-
ten asiakkaille B2C liiketoiminnassa. (Hallavo 2013, 22—-23.) Asiakkaat pystyvat tutustumaan tava-
roihin ja vertailla hintoja sekéa asioida verkossa helposti ja vaivattomasti. Verkon kautta asiakas
pystyy myos tilaamaan ostopaatdksen tekemisen jalkeen tavaroita suoraan kotiin tai kodin lahelle
ilman, ettd hanen tarvitsisi edes lahted kdaymaan paikanpaalle liikkeisiin. (Hallavo 2013, 23-25;
Vehmas 2008, 10.) Ostamisen helppouden takaamiseksi yritykset pyrkivat tarjoamaan monipuoli-
sesti tavaroiden toimituksia, joko oman yrityksen kautta tai kdyttamalla ulkoisia palveluita (Hallavo
2013, 52). Suurimpia ulkoisia toimijoita Suomessa ovat mm. Posti ja Matkahuolto (Traficom posti-
markkinaselvitys 2019 2020, 18). Yritykset voivat myyda ja asiakkaat voivat ostaa tavaroita ympari
vuorokauden kellon ajasta riippumatta, silla verkkokaupat eivat mene kiinni fyysisten liikkeiden
lailla esim. viikonloppuisin tai juhlapyhina. (Hallavo 2013, 52, 54; Havumaki & Jaranka 2014, 39).
Verkkokaupat pystyvat tarjoamaan myds monipuolisia maksutapoja asiakkaille, mika helpottaa os-

toprosessia. (Hallavo 2013, 52).

Yrityksille verkkokauppa tarjoaa mahdollisuuden laajentaa omaa markkina-aluetta ja tavoittaa
suuremman maaran potentiaalisia asiakkaita, kuin mita pelkkalla kivijalkaliike pystyisi tavoitta-
maan. (Hallavo 2013, 53; Hiltunen 2017, 117.) Nakyvyyden paranemisen lisdksi, myos markkinoin-

tia voi tehda laajemmin, edullisemmin ja tarkemmin haluamilleen kohderyhmille verkossa, jos vain
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tietda mita tekee. Tarkempi markkinointi ja edukkuus liittyvat toisiinsa, silla jos tietda oman kohde-
ryhman ja heidan kdyttamat kanavat, niin kustannustehokkuus ja potentiaalisten asiakkaiden ta-
voittamisen maarat nousevat markkinoinnissa. Verkkokaupat ja -sivut mahdollistavat myds kayt-
taja tietojen kerdamisen, jonka avulla yritykset pystyvat tekemaan tarvittaessa muutoksia
markkinointiin ja verkkosivuilleen. (Hallavo 2013, 54-55). Verkkosivuilla on myds kaupan kaynnin
lisdksi toinen mahtava puoli. Se tarjoaa hyvan alustan asiakkaiden ja yritysten valiseen kommuni-
kointiin ja keskusteluun, jonka avulla yrittdja voi esim. laajentaa tuotevalikoimaa, etsia tiettyja ha-
luttuja tuotteita tai lisata verkkosivujen luotettavuutta nayttamalla muiden asiakkaiden antamia

arvosteluja tuotteista seka itse yrityksesta. (Hallavo 2013, 25, 55-56).

Verkkokaupan ja -sivujen kdyttamisesta syntyy myos haasteita, jotka menestydkseen pitaa pystya
ratkaisemaan ja ottamaan huomioon mahdollisimman hyvin. Kuinka varmistetaan verkkokaupan
menestyminen ja miten erotutaan olemassa olevista kilpailijoista? Miten tavoitetaan halutut asiak-
kaat omalla markkina-alueella ja miten he |6ytavat yrityksen ja yrityksen verkkosivut? Mihin yrityk-
sen kannattaisi suunnata markkinointi? (Hallavo 2013, 26, 53-55). Naiden lisdksi pitdad myos miet-
tia miten verkkosivut ja -kauppa suunnitellaan, jotta asiointi sujuisi mahdollisimman sujuvasti ja
asiakkaat palaisivat kdayttamaan sivuja jatkossakin (Hallavo 2013, 52, 55; Vehmas 2008, 52-53.)
Nama kaikki asiat ovat vain osa niistd haasteista, joita ratkomalla varmistetaan verkkokaupan
elossa pysyminen (Vehmas 2008, 232). Tama vaatii yrittajilta taitoa ja halua ymmartaa verkkokau-
pan ja -sivujen toimintaa sekd omaa asiakaskuntaa. (Hallavo 2013, 78—79.) Vaikka verkkosivujen ja
-kaupan kayttamisessa on haasteita, niin niista saatavat hyodyt ovat kuitenkin vaivan arvoisia. Ku-
ten Hallavo (2013, 19) kirjassaan sanoi ”Se on valttamaton asiakaskohtaamisen kanava maail-
massa, jossa seka kuluttajat etta yritysostajat tekevat ostopaatoksidan verkossa.” Samaan lausee-
seen yhtyvat myods Havumaki ja Jaranka (2014, 103), joiden mukaan ”Jos et |0ydy verkosta, et ole

olemassa.”

3.1.2 Monikanavainen kauppa

Second-hand alan toimijoille verkkokauppa on tarkea ja erittdin hyodyllinen liiketoimintakanava,
mutta alalla ei pelkalld verkkokaupalla parjaa niin hyvin kuin olisi mahdollista. Hallavon mukaan
menestyva yritys vaatii monien eri palvelukanavien yhdistamista yhdeksi kokonaisuudeksi. Tata
kokonaisuutta kutsutaan monikanavaiseksi kaupaksi, jossa pyritddn ottamaan huomioon eri asiak-
kaiden tarpeet, mita syntyy ostoprosessin eri vaiheissa. Verkkokauppa on vain yksi asiakaskohtaa-

misen kanava, jota ei voi erottaa tai kehittaa erilladn muista kanavista. (Hallavo 2013, 22-23.)
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Tama johtuu siitd, ettd asiakkaat ovat siirtyneet toimimaan useissa eri kanavissa, joten myos yri-

tysten tulisi pyrkia toimimaan useissa eri kanavissa. (Havumaki & Jaranka 2014, 102).

Monikanavainen kokonaisuus muodostuu verkkokaupoista, kivijalkaliikkeista, sosiaalisesta medi-
asta, muusta mediasta, mainonnan eri muodoista, erilaisista asiakkaiden kayttamista laitteista, ha-
kukoneista, yrityksen tarjoamista palveluista yms. Eli lyhykdisyydessaan kaikista kanavista, joissa
yritysten ja asiakkaiden valisia kohtaamisia tapahtuu. (Hallavo 2013, 23, 28; Havumaki & Jaranka
2014, 102, 104; Verhoef ym. 2015, 174-175.) Yritysten tulisi pyrkid luomaan mahdollisimman ehea
kanavakokonaisuus asiakkailleen, silla naiden pitdisi pystya siirtymaan eri kanavien valilla vaivatto-
masti ja asioimaan niissa sujuvasti. (Hallavo 2013, 24). Eri kanavien yleinen kohtaamispiste on yri-
tysten verkkokauppa, johon asiakkaita pyritdan ohjaamaan eri kanavilta asioimaan. Verkkokauppa
toimii kaikkien asiointikanavien keskitssa, johon yhdistyy kaikki pienemmat ja erilliset asiointika-

navat. (Hallavo 2013, 27-28, 30).

Verkkokauppojen kasvun myota kivijalkaliikkeiden suosio on ollut vahenemaan pain. Esim. Yhdys-
valloissa verkkokauppa jatti Amazon vie kasvavissa maarin osan kuluttajien markkinoille kaytta-
mista varoista, vahentdaen samalla kavijamaaria muiden toimijoiden kivijalkaliikkeista. Moni onkin
ruvennut kyseenalaistamaan, etta onko kivijalkaliikkeistd enda edes hyotya yrityksille (Corkery
2017.) Isot jalleenmyyja nimet ovat joutuneet sulkemaan satoja liikkeitd ympari Yhdysvaltoja, ja
ndiden joukossa on mm. Suomessakin hyvin tunnettu ja jo nyt toimintansa lopettanut Toys “R” Us.
(Kuukkanen 2018; Corkery 2017). Ongelmana on ollut mm. asiakkaiden saaminen kdaymaan kivijal-
kaliikkeissa, silla verkkoon siirtyneen kulutuksen takia, asiakkaiden ei ole enda pakko lahtea kay-
maan yrityksissa paikan paalla. Kaikesta huolimatta moni yritys siltikin panostaa viela kivijalkaliik-
keisiin seka avaa uusia myymaloita. Tallaisia ovat esimerkiksi isot jalleen myyntiketjut kuten Target
ja Walmart, jotka yhdistavat kivijalkaliikkeidensa toimintaa omien verkkokauppojensa kanssa.
(Corkery 2017.) Myos Amazon itse osti vuonna 2017 460 kivijalkaliiketta sen Whole Foods oston
yhteydessa. Kivijalkaliikkeilla on selvastikin viela oma paikkansa maailman taloudessa, ja etenkin

verkkokauppojen tukena olemisessa. (Corkery 2017; Hirsch 2018.)

Myds second-hand markkinoilla on kivijalkaliikkeiden maara vahentynyt. Second-hand markkinoi-
den ailahtelevuudesta johtuva uusien liikkeiden syntyminen ja lopettaminen, omistajien vaihtumi-
nen, liikkeiden uudelleen sijoittuminen seka liikkeiden liiketoiminnan siirtdminen pelkdstdaan verk-

koon ovat vain eraita naista syista. Kivijalkaliikkeet lopettavat toimintaansa siitakin huolimatta,
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ettd second-hand markkinat ovat vain kasvattaneet suosiotaan. Appelgrenin vuoden 2019 artikke-
lissa, joka kertoo Goteborin second-hand markkinoista, kdy hyvin ilmi kivijalkaliikkeiden maaran
muuttuminen vajaassa 15 vuodessa. Tarkastelun aikavali oli 2003-2014, ja siina kadytettiin vuoden
2003 opasta (Gamla grejer i Goteborg — en guide till antikt och second hand) kartoittaessa alkupe-
raisten yritysten maara vuonna 2014. Vuonna 2003 alkuperaisia kivijalkaliikkeita oli oppaassa n.
120 kappaletta, joista vuonna 2014 oli jaljelld enda 50. Iso osa lopettaneista liikkeista oli yksityi-
sessa omistuksessa olleita huonekaluihin, sisustustuotteisiin seka antiikkiin keskittyneita second-
hand yrityksia. Parhaiten selvinneita yrityksia olivat hyvantekevaisyysliikkeet, joista lahes kaikki al-
kuperaisista liikkeista oli vield toiminnassa 15 vuoden jalkeen. Syiksi Appelgren (2019) esitti hyvan-
tekevaisyysliikkeiden takana toimivat isommat voittoa tavoittelemattomat jarjestot, liikkeiden yh-
distymiset toisiinsa, muut rakenteelliset muutokset, julkisesti tuetut tyémarkkinaohjelmat seka

tavaroiden verovapaa myyminen.

Vuoden 2014 tehdyssa kartoituksessa l0ytyi 88 kappaletta second-hand alan kivijalkaliikkeitd, jossa
mukana oli alkuperaiset selvinneet seka myohemmin perustetut uudet liikkeet. Naista liikkeista oli
alle kolmen vuoden paasta toiminnassa enaa 78 liiketta, ja nekin 10 lopettanutta liiketta oli huone-
kaluihin ja sisustukseen keskittyneita yrityksia. Kannattaa myds pitda mielessa, ettei tarkastelussa
ndy vuonna 2003 tehdyn oppaan ja myohemmin tehtyjen tarkasteluiden vilissa aloittaneita ja jo
lopettaneita liikkeita. Alan kivijalkaliikkeet joutuvat toimimaan jatkuvan muutoksen keskella ja
naita liikkeita yllapitavat toimijat ovat joutuneet mukauttamaan toimintaansa kulloisenakin het-
kena vallitsevien olosuhteiden mukaan. Olemassa olevien kivijalkaliikkeiden maarat ovat vahenty-
neet, mutta on myds monia yrityksia, jotka niitd haluavat vield pitdaa osana liiketoimintaa. (Appel-

gren 2019.)

Suomessakin on monia second-hand yrityksia, jotka haluavat pitaa ja perustaa oman kivijalkaliik-
keen osaksi liiketoimintaa. (Varjonen 2021; Talastera 2021; Eromaki 2021). Yle uutisoi vuonna
2021 kivijalkaliikkeiden maaran kasvusta, ja kuinka ne esimerkiksi korvaavat lopettaneita uusia
vaatteita myyvia liikkeita kadunvarsilta. Etenkin kaytettyja vaatteita myyvien kirpputorien maarat
ovat olleet kasvussa viime vuosien aikana. Esim. Uff avasi kaksi uutta liikettd Tampereelle vuonna
2020, Relove avasi Stockmannin tiloihin uuden kirpputorin ja Almost New avasi miehille tarkoite-
tun myymalan Helsinkiin. Myds Helsingin Runeberginkadulta 16ytyy jo nelja second-hand liiketta
parin korttelin alueelta. Second-hand alan kivijalkaliikkeiden maarissa on uutisten perusteella ndh-
tavissa jonkin verran kasvu suuntaista muutosta. (Eromaki 2021.) Syita kivijalkaliikkeiden suosimi-

seen on monia, kuten yrityksen uskottavuuden kasvu, tavaroiden myyntiin ostamisen helppous,
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asiakkaiden kokonaisvaltaiset kokemukset (I6ytdmisenilo, tuoksut, danet...), hyva tuki verkkokau-
palle, tavaroiden esille saaminen mm. vaatteet, tyoyhteiso seka liikkeiden toimiminen tavaroiden

noutopaikkana. (Varjonen 2021; Talastera 2021; Tervo 2019; Havumaki & Jaranka 2014, 105.)

Muita etenkin B2C verkkokauppaa tukevia asiakaskohtaamisen kanavia pitaa hyddyntaa yritystoi-
minnassa. Mita enemman on kanavia, niin sitd enemman yrityksen nakyvyys ja uskottavuus para-
nee. Pelkdstdan olemassa olevien kanavien maara yksistaan ei riita takaamaan nakyvyytta ja me-
nestystd, vaan uutta ajankohtaista sisaltoa pitaa myos tuottaa ja paivittaa tasaisin valiajoin, jotta
valtettdisiin hyodyllisten kanavien naivettyminen. (Havumaki & Jaranka 2014, 103, 105-106, 111.)
Tallaista sisaltoa voi olla esim. suoramarkkinointi lehti-ilmoitusten ja sahkdpostien muodossa tai
mediamarkkinointi televisiossa, radiossa seka verkossa mm. hakukoneoptimoinnin ja sosiaalisen
median muodoissa. Etenkin sosiaalisen median kanaviin paivitettavat videot, asiakkaiden antamat
palautteet, tuotelistat, yritysta koskevat ajankohtaiset informaatiot kuten alennukset, uudet tuo-
teryhmat, tapahtumat jne., tarjoavat hyvia mahdollisuuksia asiakaskohtaamisiin ja yrityksen naky-
vyyden yllapitamiseen. (Havumaki & Jaranka 2014, 103-104, 107, 111-112; Mallin & Finkle 2007,
1, 10; Vehmas 2008, 192, 201, 205-206.)

Sosiaalisenmedian kanavat tarjoavat sisallon tuotannon lisaksi mahdollisuuden asiakkaiden ja yri-
tysten valiseen avoimeen keskusteluun, palautteen antamiseen yrityksen toiminnasta ja sen tar-
joamista tuotteista seka asiakaspalveluun, mutta se vaatii yritykselta nopeutta ja valmiutta kasi-
telld myods mahdollisia ongelmatilanteita lapindkyvasti. Avain asemassa on hyva asiakaspalvelu,
jota voidaan tarjota kuluttajille sosiaalisen median lisaksi myos yrityksen omilla verkkosivuilla mm.
palautelomakkeiden, sahkdpostien ja puheliminen valitykselld. (Havumaki & Jaranka 2014, 109—
113.) Yritysten olisi hyva selvittdad missa kanavissa heidan asiakkaansa liikkuvat, ja miten heidan
huomionsa saadaan naissa kanavissa kiinnitettya siten, etta asiakkaat paatyisivat yrityksen yllapita-
miin palvelukanaviin ja aina lopulta asiakkaaksi asti. Koska asiakkaat liikkuvat monissa erilaisissa
kanavissa ja eri asiakkailla on erilaisia tarpeita, on yrityksien pyrittava vastaamaan naihin tarpeisiin
muodostamalla ehea asiakaskohtaamiskanavien kokonaisuus. Verkkosivut ja verkkokauppa ovat
yrityksille, jopa tarkeimmat vaatimukset nykypaivana, mutta on hyva muistaa myds muiden kana-

vien tarpeellisuus liiketoiminnalle ja erilaisille kuluttajille. (Hallavo 2013, 22-26.)
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3.2 Second-hand markkinoiden kuluttajat

Second-hand markkinoiden kuluttajilla tarkoitetaan henkildita, joiden rooli ei ole toimia pelkastaan
tuotteiden ja palveluiden ostajina, vaan myds niiden aktiivisina myyjina. Kuluttajien rooli markki-
noilla, missa he toimivat eri ajan kohtina, riippuu kunkin kuluttajan tarpeista, luonteesta seka
muista heidan toimintaansa ohjaavista taustasyista. (Yrj6lda ym. 2021). Second-hand markkinoilla
kauppaa kayvia kuluttajia 16ytyy laajasti eri sosiodemografisista ryhmista, mika kay ilmi vuonna
2010 tehdysta, eBay-kayttdjiin kohdistetusta tutkimuksesta. Tutkimuksen mukaan kaiken ikadiset,
koulutustaustaiset, siviilisaatyiset ja eri varallisuusluokissa olevat ihmiset kayvat kauppaa kayte-
tyilla tavaroilla, vaikka ryhmien valilta |6ytyy toki eroja. Esim. joissain ikdryhmista kaydaan kaup-
paa enemman kuin toisissa. Kuluttajat eivat myoskaan kdy enaa kauppaa paaasiallisesti pelkastaan
alan yritysten kanssa, vaan nykyaan he kdyvat paljon kauppaa myos keskenaan erilaisten verkko-
alustojen, yritysten ja tapahtumien kautta. (Clausen ym. 2010, 1811-1813.) C2C kaupan koko ja
suosio onkin kasvanut viimevuosien aikana nopeasti, joka ilmenee siihen soveltuvien verkkoalusto-
jen, kuten amerikkalaisen eBayn ja kotimaisen Tori.fi-sivuston, suosion kasvuissa. (Clausen ym.
2010, 1811; 3,4 miljoonaa suomalaista kdy Torissa kuukausittain n.d). Asian taustalla vaikuttaa
verkkopohjaisten kaupankayntialustojen yleistyminen, mika avasi ovet kuluttajien valiseen kaupan

kayntiin. (Clausen ym. 2010, 1811).

Kaupankadyntialustojen yleistyminen on vaikuttanut myos kuluttajien rooleihin markkinoilla. Se ei
kuitenkaan ole ainoa asia, mika vaikuttaa kuluttajien rooleihin ja haluun kdayda kauppaa second-
hand markkinoilla tiettyna ajan hetkena. (Clausen ym. 2010, 1811.) Syyt jakautuvat usein ymparis-
tollisiin seka kaytanndllisiin syihin. Ymparistollisissa syissa taustalla vaikuttaa halu toimia ymparis-
toystavallisella tavalla, mika tukee kestdvaa kulutusta ja kehitysta. (Clausen ym. 2010, 1811-1812;
Hokkanen, & Saarijarvi 2021.) Kuitenkaan ymparistoystavalliset syyt eivat ole kaikilla kuluttajilla
laheskadan aina paasyyna suosia second-hand tavaroiden kauppaa, vaikka he olisivatkin ymparisto-
tietoisia seka kestavan kehityksen kannalla ajatuksissaan ja kdytannon toimissaan. eBay tutkimuk-
sen mukaan kuluttajien syyt suosia second-hand tavaroiden kauppaa olisivat vahvasti linkitettyina
kdytanndllisiin syihin, joita mainittiin olevan mm. lisdtilan saaminen, tarpeettomista tavaroista

eroon paaseminen seka taloudelliset hyodyt. (Clausen ym. 2010, 1811-1812.)

Kuluttajien rooleihin vaikuttaa myos heidan kuluttaja tyyppinsa, joiden kulutustottumukset jaettiin

vuoden 2010 tehdyssa eBay-tutkimuksessa viiteen eri rynmaan. Ndiden ryhmien kulutustottumuk-
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set heijastavat kuluttajien kayttaytymiseen second-hand markkinoilla sekd maarittelevat tarkem-
min syitd minka takia mikakin ryhma ostaa tai ei osta kaytettyja tavaroita. Ryhmat jaettiin seuraa-
vasti: hintasuuntautuneet kaytettyjen tavaroiden ostajat, kaytetyn tavaran skeptikot, verkossa os-
tajat, ymparistosuuntautuneet kdytettyjen tavaroiden ostajat sekd ns. “ammattikuluttajat”.
Hintasuuntautuneet kaytettyjen tavaroiden ostajat ostavat second-hand markkinoilta tavaroita,
joihin heilla ei normaalisti olisi muuten varaa. Heidan paasyynsa ostaa kaytettyja tavaroita on siis
rahan saastaminen, eli jo aiemmin mainitut taloudelliset motivaatiot. Taman ryhman jasenet osta-
vat verkosta seka kivijalkaliikkeista kaytettyja tavaroita, ja valilla myos jalleenmyyvat niitd. Kaytet-
tyjen tavaroiden skeptikot puolestaan eivat osta juurikaan kadytettyja tuotteita, vaan suosivat pain-
vastoin uusien tuotteiden ostamista. He sdilyttavat ostamiaan tuotteita, joita eivat enaa kayts,
kotiensa kellareissa ja ullakoilla. He myds ajattelevat itselleen tarpeettomien kaytettyjen tavaroi-
den myymisen olevan erittdin tyolasta, ja niista saatavien hintojen olevan erittdin alhaisia. (Clau-

sen ym. 2010, 1820-1821.)

Verkossa ostajat ostavat padasiallisesti second-hand tavaroita nimensa mukaisesti verkosta, mutta
harvakseltaan my0os kivijalkaliikkeistd. He suosivat verkossa ostamista sen katevyyden seka verkon
tarjoamien mahdollisuuden takia 16ytaa jotain harvinaisempaa. Tama ryhma skeptikoiden tapaan
ei juurikaan myy ostamiaan tuotteita, silla hekin pitavat sita liian ty6laana. Ymparistosuuntautu-
neet kaytettyjen tavaroiden ostajat ovat ainoa ryhma, johon kuuluvat henkilot ostavat second-
hand tavaroita puhtaasti ymparistollisista syista. He pyrkivat ostamaan ja myymaan tavaroita mah-
dollisimman ymparistoystavallisesti esim. suosimalla lyhyita valimatkoja, ostamalla ymparistoysta-
vallisid tuotteita (kestavia ja pitkan elinkaaren omaavia), kayttamalla ilmastoneutraaleja kuljetus-
palveluita seka yleisesti ottaen maksaa korkeampia hintoja ymparistoystavallisistad tuotteista ja
palveluista. He suosivat kivijalkaliikkeitda enemman kuin verkossa ostamista. He eivat mydskadan
juuri jalleenmyy ostamiaan tuotteita, silla he eivat kdayta hankkimiaan tavaroita kovin saastelidasti
jalleenmyynti mielessa. Viimeinen ryhma, eli ammattikuluttajat ovat ryhma, joka jalleenmyy osta-
miaan tuotteita paljon. He pitdavat huolta ostamistaan tavaroista jalleenmyynti mielessa, saadak-
seen niistd hyvan hinnan viela myéhemminkin. Heitd ei myoskaan haittaa nahda vaivaa tavaroita
myydessdan. Kun he ostavat tavaroita, joko uusia tai kdytettyja, he suosivat molempien kohdalla

korkeaa laatua. (Clausen ym. 2010, 1821-1822.)
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4 Second-hand markkinoiden tavarat

Second-hand markkinoilla kiertda monenlaista tavaraa, joka vaihtaa omistajaa ostamalla, myy-
malla ja lahjoittamalla (Bohlin 2019). Tavara voi paatya uudelleen kiertoon monista eri syista, joi-
hin usein liittyy muuttuvat eldmantilanteet ja -vaiheet (Lovatt 2015, 14). Osa tavaroista voi myos
kdyda tarpeettomiksi uudemman esineen tilalle hankkimisen, ajan puutteen tai kaytén vahyyden
takia (Bohlin 2019). Muuttojen yhteydessa saatetaan myods myyda pois omia tavaroita esim. huo-
nekaluja, joita ei haluta kuljettaa paikasta toiseen tai ne eivat mahdu uuteen asuntoon. Hyvana
esimerkkind on muutto omasta kodista vanhainkotiin. Toinen paljon tavaroita second-hand mark-
kinoille kerralla tuova tilanne voi olla kuolinpesien tyhjentaminen, kun joku suvun jasen tai ystava
kuolee, niin pitdaa heidan tavaransa kayda lapi ja myyda. Tilan puutteen vuoksi kaikki kuolinpesien
tavarat eivat valttamatta enaa mahdu muiden perillisten omiin asuntoihin, sielld jo olemassa ole-
vien omien tavaroiden vuoksi, ja siksi niita pitda usein myyda eteenpadin (Lovatt 2015, 14-15, 17—

18.)

Muita tilanteita, joissa kdytettyja tavaroita voi paatya markkinoille ovat yritysten ja muiden laitos-
ten tyhjennys myynnit. Esimerkiksi koulujen ja yritysten lopettamisen / konkurssien yhteydessa voi
koko koulun tai yritysten irtaimisto paatya huutokaupattavaksi kerralla. (Siirila & Palomaki 2014;
Erkko 2009.) Kaikkia edella mainittuja tilanteita yhdistaa Lovattin, Bohlinin ja Ylen uutisten teks-
teissa yksi ajatus, tavaroita ei haluta vain heittaa pois, vaan ne halutaan laittaa uudelleen kiertoon
(Lovatt 2015, 15; Bohlin 2019). Ihmiset haluavat hoitaa itselleen tarpeettomat tavarat eteenpain
vastuullisesti, silla sen koetaan heijastavan henkil6iden omia moraaleja seka arvoja. Monet halua-
vat my0ds nayttda ndin hyvaa esimerkkia omille lapsilleen, joiden toivotaan toimivan samalla tavalla
omissa eldmissaan. (Lovatt 2015, 15.) Lisaksi kdyttokelpoisten tavaroiden eteenpdin myyminen on
hyvaksi omalle taloudelle, silla tavaroiden eteenpdin myyminen esim. huutokauppaamalla auttaa

saamaan omaisuudesta reilun hinnan.

Bohlin ja Lovatt nostavat teksteissdan esille ihmisten ja tavaroiden valiset tunnesiteet, jotka osal-
taan vaikuttavat tavaroiden kasittelyyn ja second-hand markkinoilla kiertdmiseen. Tavaroita koh-
taan tunnetut tunteet voivat olla hyvin voimakkaita, niin positiivisessa kuin negatiivisessakin mie-
lessa. Tunteet vaikuttavat ihmisten osto- ja myyntikdyttdaytymiseen, ollen nain tarkedssa asemassa,
kun halutaan ymmartaa second-hand markkinoita paremmin. Tavarat eivat ole aina vain pelkkia
tavaroita, vaan ajan myo6ta osa tavaroista voi muodostua olemaan ihmisille rakkaita, korvaamatto-

mia, tarkeitd. Nama esineet, joihin ihmisilla alkaa muodostumaan tunnesiteitd, saattavat usein olla
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yhdistettyina tiettyihin muistoihin tai ajankohtiin henkildiden eldmissa. Tallaiset tavarat ovat usein
uniikkeja, omaavat luonnetta tai niilla ajatellaan olevan sielu, mutta kaikkia tavaroita kohtaan ei
tietenkdan muodostu tunnesiteita. Tallaiset tavarat ovat usein massatuotettuja, ja niita kohtaan ei
padse muodostumaan niin helposti tunnesidettd, koska niiltd puuttuu “oma persoona” (Bohlin
2019; Lovatt 2015, 17—-20.) Tahan voi osaltaan vaikuttaa kertakdyttokulttuuri, missa tuotteiden
elinian lyheneminen ja jatkuva uusien tuotteiden kehittaminen vahentavat ajan myoéta syntyvan

tunnesiteen muodostumista. (Cooper 2005, 52-53).

Tavaroita myydessa ja eteenpadin laittaessa, tunteet voivat vaikeuttaa merkittavasti tavaroista luo-
pumista, mutta vastaavasti estaa niiden poistamista pysyvasti kierrosta esim. havittamalla tava-
roita kaatopaikoille. (Lovatt 2015, 21-22). Lovatt kertoo artikkelissaan kotien tavaroiden lapikay-
misestd, joka on seurausta esim. laheisten ihmisten kuolemasta, muutoista vanhainkoteihin tai
muista henkildiden omista tarpeista pienentaa omaa omaisuuttaan. Naissa tilanteissa omaiset jou-
tuvat tyhjentdamaan omien ldheistensa asuntoja ja miettimaan mitad heidan tavaroilleen tehtaisiin.
Ihmiset varastoivat valilla valtaviakin maaria tavaroita vuosikymmenten aikana, jolloin koteihin
kerkeda kertymaan paljon muistoja herattdvia tavaroita aina laheisten lapsuudesta asti. Osa ndista
tavaroista pidetaan rahallisen arvon seka tunne- ja kdayttéarvon vuoksi, mutta siltikin yli jaa tava-
raa, mitda kukaan muu omainen ei tarvitse. Tassa vaiheessa tavarat siirtyvat joko kaatopaikalle tai
second-hand markkinoille erindisten kanavien kautta (Lovatt 2015, 14-20.) Ihmiset tuntevat saa-
vansa asioihin erdanlaisen paatoksen, kun he tietdvat tavaroiden paasevan uudelleen hyvaan kayt-

toon, ja saaden sanoa hyvilla mielin hyvasti vanhoille tavaroilleen. (Bohlin 2019).

Myds Bohlin kirjoitti artikkeleissaan esineiden ja ihmisten valilla olevien tunnesiteiden olemassa-
olosta, mutta hanen artikkelissaan kasiteltiin myds esineiden ostamista, pelkdan luopumisen sijaan.
Kuten tavaroista luopumisessa, niin myos tavaroiden hankkimisessa ovat tunteet vahvasti mukana,
kun tehddan paatoksia tavaroiden hankinnasta. Ostajat ja myyjat keskustelevat keskendan tava-
roista, joista ollaan tekemassa kauppaa, ja ostajat pyrkivat vastaamaan myyjien kertomuksiin tava-
roista esim. kertomalla itse mihin tai miten he aikovat kyseisia esineita kdyttaa. Tavaroita ostetta-
essa, ostaja saa mukanaan myds tarinoita ja tietoa tavaroista tai mahdollisuuden kuvitella mita
kaikkea tavarat ovat kerenneet ndkemaan elamansa aikana. Tavarat kertovat myos edellisista
omistajista, ja siitd mista he ovat itse joskus tykdnneet. Second-hand tavaroihin liittyy paljon mie-
lenkiintoa, jota ajan saatossa kertyvat tarinat vahvistavat, kuitenkin omien tavaroiden siirtyminen

uusille ostajille saattaa katkaista tavaroihin syntyneet kiintymyksen tai ainakin heikentaa sita huo-
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mattavasti. Uudet omistajat eivat siis ole valttamatta, niin kiintyneita tavaroihin kuin mita alkupe-
rainen omistaja oli, joten ne saatetaan laittaa uudelleen kiertoon myds varsin nopeasti vailla sen

ihmeempia tunteiluja. (Bohlin 2019.)

Second-hand markkinoilla liikkuu Suomessa tavaraa laidasta laitaan, aina arkisista tavaroista, har-
rastus, keraily ja kalliisiin luksustavaroihin asti (Yli 70 prosenttia kotitalouksista ostanut tavaraa
kirpputoreilta 2020; Nieminen & Sormunen 2020; Salo 2022). Kaupaksi siis kdy oikeastaan tavarat
kuin tavarat, joilla on edes jotain jalleen kdyttdarvoa. Esimerkiksi Tori.fi sivuston tekeman kysely-
tutkimuksen perusteella vuoden 2021 syksyn ja 2022 alkutalven aikana ihmiset kayvat erityisen
paljon kauppaa lasten tavaroilla, joissa on mukana lastenvaatteita, kenkia, pelejs, leluja, lasten rat-
taita ja turvaistuimia. Lasten vaatteista etsitdan eniten merkki vaatteita kuten Reimaa, Metsolaa ja
Gugguuta, ja lelujen puolelta kaupaksi kdy Legot seka Schleichit. My6s kaynnissa olevan talven se-
sonkituotteet kayvat kaupaksi, kuten sukset ja luistimet ja muut talviliikuntavalineet. (Salo 2022.)
Lasten tavaroiden ja sesonkituotteiden lisdksi Tilastokeskuksen vuoden 2019 tietojen mukaan ylei-
simpia second-hand tavaroita, joilla kaytiin kauppaa second-hand markkinoilla, olivat aikuisten
vaatteet ja kengat seka kirjat, lehdet, huonekalut, astiat ja erilaiset sisustusesineet. (Yli 70 prosent-

tia kotitalouksista ostanut tavaraa kirpputoreilta 2020).

Suomessa etenkin second-hand vaatteet ja muut asusteet kiinnostavat suurta yleis64, ja vaattei-
siin erikoistuneita second-hand liikkeita avataankin aktiiviseen tahtiin. Second-hand vaatteita oste-
taan paljon, ja Kaupan liiton tekeman tutkimuksen mukaan jopa 23 prosenttia 18—64-vuotiaista
osti second-hand vaatteita vuonna 2020. Erityisen suosittuja ovat hieman kalliimmat merkkivaat-
teet seka luksusmerkit, kuten Guccit, Chanelit seka pohjoismaiset vaatemerkit, mutta kaikenlaiset
siisti, puhtaat ja ehjat vaatteet kayvat kaupaksi. (Eromaki 2021.) Myos vintage vaatteet ja asusteet
kiinnostavat ihmisia, silla vaatteiden ekologisuus, persoonallisuus ja kestavat materiaalit miellytta-
vat ihmisia. Tallaisia vaatteita ovat esim. 90-luvun collegepaidat, Tommy Hilfgerin ja Ralph Laure-
nin urheiluvaatteet seka vanhat nahkatakit ja villasta valmistetut vaateet (Ekologisuus on vintage-
muodin ykkosjuttu 2021; Miten tunnistaa laadukkaat vanhat vaatteet? Vintage-yrittaja antaa hel-
pot vinkit |0ytojen tekoon: “Logot ja pesulaput on hyva tutkia” 2020.) Muun muassa Vaatteiden
lisdksi suomalaiset ostavat myos muita luksustavaroita second-handina, kuten kalliita kelloja seka
Chanelin ja Louis Vuittonin kasilaukkuja, joiden hinnat voivat vaihdella sadoista euroista tuhansiin

euroihin. (Nieminen & Sormunen 2020).
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Keraily puolelta kaupaksi ovat kdyneet Idhivuosien aikana hyvin erilasiset kotimaiset astiat, uniikit
esineet seka erindiset vintage ja retro tavarat. Vintage tavaroilla tarkoitetaan yleensa 1920-1990-
luvun tavaroita. (Aulasmaa 2019). Vintage voi myos kuvata menneen ajan tavaroita, kuten muuta-
man kymmenen vuoden ikdisid esineitd, kun taas retrolla tarkoitetaan vanhaa muistuttavaa tuo-
tetta, joka voi olla my6s uusi. (Holopainen 2018). Haluttujen tuotteiden seasta on I6ytynyt mm.
vanhoja peltipurkkeja, peltileluja, rottinkikalusteita, teak huonekaluja seka Arabian, Finelin ja litta-
lan tuotantoa. Arabian muumimukit, harvinaisemmat maitokannut ja retrokoristeiset astiat seka
Finelin retrokuvioiset emalit, ovat olleet kerailijoita kiinnostavaa esineistda. (Hirvasnoro 2017;
Herme 2019; Aulasmaa 2019.) Astioiden ja uniikkien esineiden lisaksi, jopa vintage vaatteet ovat
kerdilyn kohteita, mutta toisaalta tama ei yllata, sillda ihmiset keradilevat mita erikoisimpiakin asioita
aina leipapussin sulkijoista puukkoihin (Nieminen & Sormunen 2020; Nordqvist & Sundstrom
2020). Keradilijat etsivatkin erityisesti harvinaisia ja hyvakuntoisia tavaroita, joissa ei mielelldan saisi
olla paljon kolhuja taikka kulumaa. Siistikuntoisista tuotteista maksetaan myoés enemman kuin kol-
huisista ja kuluneista, silla hyvakuntoisia yksil6ita on saatavilla vahemman, ja ndin ollen ne ovat

harvinaisempia. (Hirvasnoro 2017; Herme 2019.)

Hyva kunto, ika ja harvinaisuus eivat kuitenkaan ole ainoita asioita, mitka vaikuttavat tavaroiden
haluttavuuteen ja kiinnostavuuteen. Esimerkiksi kuuluisa suunnittelija, mahdollinen tavaran arvon
nousu tulevaisuudessa sijoitus nakokulmasta seka tavaran trendikkyyden kasvu voivat myds vai-
kuttaa tavaroiden haluttavuuteen ja kiinnostavuuteen. Tama patee niin kerailijéihin ja kerailytava-
roihin, kuin myds muihin kuluttajiin ja second-hand tavaroihin. (Aulasmaa 2019.) Etenkin second-
hand alan trendikkyyden kasvu on lisannyt kiinnostusta koko second-hand markkinoita kohtaan,
josta ostetaan kaytettyja tavaroita entistd enemman. (Appelgren & Bohlin 2015, 4; Yli 70 prosent-
tia kotitalouksista ostanut tavaraa kirpputoreilta 2020). Seuraavassa kappaleessa tullaankin pereh-
tymaan tarkemmin second-hand alan trendeihin ja seka syihin siitd, miksi second-hand tuotteiden
suosio on kasvanut, niin kuin myds tekijoihin mitka vaikuttavat trendien syntymiseen ja poistumi-

seen markkinoilta.
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5 Second-hand trendit ja ilmiot

Maailman muuttuminen ja kehittyminen ovat omalta osaltaan auttaneet second-hand alan kehit-
tymista ja sen tarjoamien mahdollisuuksien paremmin valjastamista kaupalliseen kayttoon. (Yrjola
ym. 2021). Nyt ja tulevaisuudessa vaikuttavissa muutoksissa seka kehityksissa, ovat trendit vah-
vasti mukana maarittelemdssa suuntia, mihin maailma seka second-hand ala kehittyy. (Hiltunen
2017, 37). Trendin maéritelma vaihtelee hieman siitd, missa asia yhteydessa sita tarkastellaan.
Muodissa se voi tarkoittaa uusinta tyylia ja mediasuunnittelijalle se voi tarkoittaa uutta median ku-
lutuksen suunta. (Higham 2009, 14). Hiltunen (2017, 56) kirjoitti kirjassaan "Mita tulevaisuuden
asiakas haluaa”, etta trendi on suunta, johon jokin asia kehittyy tai muuttuu, tai trendi voi tarkoit-
taa myos yleista kehitysta ja muutosta ihmisten kayttaytymisessa. Higham (2009, 14-15) kirjoitti
kirjassaan "The Next Big Thing”, etta trendi on yleinen liikkeen suunta, vallitseva suunta, tilastolli-
sesti havaittava yleinen suunta tai nykyinen tyylisuunta. Hiltunen (2017, 57) kirjoitti my0s, etta
trendit ovat menneiden tapahtumien suuntauksia, joita kaytetdan tulevaisuuden tarkastelun tyo-
kaluina, silla trendisuuntaukset voivat jatkua samanlaisina tulevaisuudessakin. Tutkimuksen kan-
nalta ndista merkittavimmat ovat Hiltusen (2017, 56) trendien kehityksen suunta ja muutos ihmis-
ten kayttaytymisessa seka Highamin (2009, 14—-15) trendin vallitseva suunta ja nykyinen
tyylisuunta. Tutkimuksessa pyritdan tutkimaan mm. trendien muutosta ja second-hand markki-

noilla esilla olevia suosittuja trendeja, joihin esim. kuluttajat vaikuttavat suuresti.

Muutokset trendeissa eivat tapahdu nopeasti, vaan niiden syntymiseen ja kuolemiseen voi menna
hyvinkin pitka aika. Osa niista voi pysya pidemman aikaa pinnalla ja osa puolestaan lyhyemman
aikaa. Vaikka jonkin muutoksen tai kehityksen suunta vaikuttaisikin olevan pysyva, ei niiden suun-
nista tai pysyvyydesta voi kuitenkaan olla koskaan tdysin varma. (Hiltunen 2017, 57.) Trendit voivat
olla nousevia tai laskevia, jossa muutoksen suunta voi riippua tarkastelun aikavalista. Pidemmalla
aikavalilla jokin trendi voi olla kasvuluonteinen kuten Suomen autokannan tilastollinen kehitys
vuosien 1940-2015 valisena aikana, mutta samaa asiaa tarkasteltaessa lyhyemmalta aikavalilta

esim. vuoden ajalta, trendi voikin vaikuttaa olevan laskusuuntainen. (Hiltunen 2017, 57-59.)

Kayttdjamaarien kasvu tai vaheneminen kertoo yleensa sen, onko trendi kasvava vai vaheneva.
Tastd hyvana esimerkkina toimii muotialan trendit, joissa jonkin vaatekappaleen kayttajamaara
kertoo sen, onko kyseinen vaatteen kohdalla trendi suuntautunut yl6spain vai alaspain. Aina asiat

eivat ole trendien kohdalla kuitenkaan pelkdstaan nain mustavalkoisia, silla vaikka jokin asia olisi
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leimattu trendikkaaksi, niin se ei kuitenkaan valttamatta aina tarkoita kyseisen asian olevan suo-
sittu. Tama johtuu siita, etta kaikki trendit eivat ole “luonnollisia”, vaan osa trendeista on keinote-
koisesti luotuja. (Hiltunen 2017, 59-61.) Uusia trendeja voi syntya muutoksien seurauksena esim.
teknologiassa, taloudessa, yhteiskunnassa, ymparistdasioissa, politiikassa tai lainsdadanndssa, niin
kuin myo6s kuluttajakayttaytymisessa tai arvoissa. Trendien syntymiseen ei tarvita isoja muutoksia
yhteiskunnassa, vaan osa trendeista saa alkunsa esim. erilaisista lehdistd, TV-ohjelmista, blogeista
tai sosiaalisen media kanavista, joissa jokin asia onnistuu kiinnittamaan tarpeeksi ison ihmisjoukon
huomion. Jokin yksittdinen esine voi siis nousta trendikkaaksi, vaikka yksittaisen sisustussuunnitte-

lijan tekeman sosiaalisen media julkaisun takia. (Appelgren 2019.)

Monesti kaikille trendeille, niin markkinoilta poistuneille kuin sielld vallitsevillekin trendeille, 6ytyy
omat vastatrendit, joita voi yllapitdaa esim. pieni pdinvastoin toimiva ja ajateltava ihmisryhma.
Vaikka valilla vastatrendit jaavat hyvin pieniksi, niin joskus ne kuitenkin voivat kasvaa alkuperaisia
trendeja voimakkaimmiksi ja syrjayttaa niita. Esimerkiksi vastatrendien ansiosta jo kuolleiksi luu-
dut trendit voivat nousta uudelleen takaisin suosioon. Eli, jos jokin trendi alkaa kasvamaan ole-
massa olevaa trendia voimakkaammaksi, niin se voi syrjayttaa sen jossain vaiheessa. Vastakkaisten
trendien lisaksi, jotkin trendit esiintyvat pareittain. Naista trendipareista Hiltunen mainitsi kirjas-
saan mm. helppoa, halpaa ja heti seka hyvaa tekevan kuluttajan. Se mitka trendit nousevat tai las-
kevat, riippuu ihmisten arvoista, lainsdaadannoista, muista trendeista, eri toimialoista jne. (Hiltunen

2017, 61-63.)

On olemassa monia erilaisia trendeja kuten kuluttajatrendit ja muotitrendit. On myés monen eri
kokoluokan trendeja ja eri tasoisia trendeja, joissa paatrendilla on omia alatrendeja. (Hiltunen.
2047, 57, 59, 61.) Isoimmat trendit, eli megatrendit ovat suuria globaaleja muutossuuntia, jotka
ovat usein olleet olemassa useita vuosia ja joiden uskotaan vaikuttavan vahvasti n. 5-10 vuoden
ajan tai pidempaankin. Ne ohjaavat ja nakyvat ihmisten jokapaivaisissa elamissa sekda maarittele-
vat vahvasti nykyhetkea ja tulevien vuosien tapahtumia. Nykyisin hyvin tunnettuja megatrendeja
ovat mm. vaestdnkasvu, vaeston ikdantyminen, globalisaatio, ilmastonmuutos, digitalisaatio ja tek-
nologian kehittyminen. (Hiltunen 2017, 37.) Yleisesti ottaen trendit ovat kuitenkin paikallisempia ja
pienempia kooltaan seka suosioltaan, kuin megatrendit. Ne eivat myoskaan vaikuta niin pitkdan
kuin megatrendit, vaan ovat idltdan usein paljon lyhyt kestoisempia. (Hiltunen 2017, 61). Erilaisia
trendeja syntyy ja kuolee jatkuvalla tahdilla second-hand markkinoilla, johtuen alan muutokseen
taipuvasta luonteesta. Ei ole mydskaan epatavallista, etta jo kerran markkinoilta poistunut ja kuol-

leeksi luultu trendi nousisi uudestaan suosioon. (Appelgren 2019.)
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Second-hand alan kannalta olennaisimmat trendit ovat digitalisaatio, teknologian kehittyminen,
kaupankaynnin siirtyminen kasvavissa maariin verkkoon (B2B, B2C ja C2C), vélimatkojen lyhenty-
minen, kulutuskayttaytymisen muutokset, kuluttajien mielipiteiden muutokset second-hand tuot-
teita kohtaan seka kasvava ymparistotietoisuuden lisdantyminen. (Yrjola ym. 2021.) Kaikki edella
mainitut trendit ovat megatrendeja, joiden ala- ja ylatasoilla on useita muita trendeja (Hiltunen
2017, 37, 61). Trendien ymmartaminen, ajan tasalla pysyminen sekd ennakoiminen ovat yrityksien
toiminnan kannalta tarkeassa roolissa, eika trendien hyodyntamista minkaan yrityksen toimin-
nassa tule vaheksya. Hiltunen kirjoittikin kirjassaan, ettd moni yritys olisi valmis maksamaan suuria
summia, jos ne saisivat ennalta tietoonsa mita kuluttajat tulisivat kuluttamaan tulevaisuudessa.
Niiden avulla yritykset voivat valttaa uhkia, minimoida negatiivisia vaikutuksia, 16ytaa uusia liiketoi-
minta mahdollisuuksia, arvioida eri ilmididen/trendien kestoa sekd muokata omia liiketoiminta-
malleja ja tarjoamiaan palveluja. (Hiltunen 2017, 15, 213—-215.) Higham (2009, 33) kertoi, etta
muutoksen ei tarvitse olla huono asia, vaan trendit voivat tarjota loistavia uusia mahdollisuuksia,

joita ymmartamalla voidaan lisata merkittavasti oman yrityksen myyntia ja kilpailuetua.

5.1 Merkittavimmiit second-hand alaan vaikuttavat megatrendit

Second-hand markkinoiden ja niiden suosion kasvuun ovat vaikuttaneet monet trendit, joiden an-
siosta ihmiset ovat valmiimpia ja halukkaampia ostamaan second-hand tavaroita enemman kuin
aikaisemmin. (Farrant, Olsen, & Wangel 2010; Yrj6la ym. 2019). Alan markkinoilla on trendeja, joi-
den koko vaihtelee suurista globaalisti vaikuttavista trendeista, aina pienempiin paikallisesti vai-
kuttaviin trendeihin, joiden suosiota voi yllapitaa esim. vain pienet vannoutuneet harrastelija piirit.
Taman vuoksi eri trendeilld on suuria eroja olemassaolon pituuden ja suosion laajuudessa, eivatka
kaikki yksittaiset trendit tule koskaan saavuttamaan suuren koko luokan suosiota taikka tietoi-
suutta. (Hiltunen 2017, 61.) Ndin ollen on lahes mahdotonta kirjoittaa kaikista second-hand mark-
kinoiden vallitsevista trendeista yksityiskohtaisesti, eika se olisi edes viisasta, joten tassa kappa-

leessa keskitytaan alan markkinoiden kannalta yleisimpiin seka merkittavimpiin trendeihin.

Tutkimuksen edeltavissa kappaleissa on jo osa ndista merkittavimmista trendeista olleet esilla suo-
rasti tai epasuorasti, ja tdssa kappaleessa pyritaan tiivistamaan tekstia niiden osalta. Esimerkiksi
yritysten verkkoon siirtyminen on jo ollut aiemmin esill3, joten sitd ei tulla kasittelem&aan uudes-
taan kovin tarkasti. Appelgren (2019) tekstista kdy ilmi, etta trendit ovat olennainen osa second-

hand alan markkinoita ja ne vaikuttavat markkinoiden kuluttajien seka yritysten toimintaan. Hanen
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tekstistdadan ilmenee myds, etta kuluttajat vaikuttavat vahvasti trendien syntymiseen, niiden ole-
massa olemiseen seka poistumiseen markkinoilta, mika nakyy hyvin mm. nopeammin vaihtuvien
trendien kohdalla. (Appelgren 2019). My6s Hiltunen (2017, 28) tukee kuluttajien olevan osana

muutosta, joka nakyy muutoksen alkuvaiheessa ja loppuvaiheessa kayttdjamaarina.

Ensimmaisen second-hand alaankin merkittavasti vaikuttaneet trendit ovat teknologian kehittymi-
nen, ja sen myota tullut digitalisaatio. (Yrjola ym. 2021; Hiltunen 2017, 50-52.) Hiltusen kirjassa
digitalisaatio maaritellaan tapahtumaksi, jossa kaikki digitalisoitavissa oleva teknologia digitalisoi-
daan ja yhdistetdaan ihmisten jokapaivaisiin elamiin. Teknologian kehittymisen ja digitalisaation
myo6ta kuluttajien ja yritysten toiminta on muuttunut merkittavasti, kun palveluita, tuotteita ja tie-
toa muutetaan ja siirretdan jatkuvasti suurissa maarin sahkdiseen muotoon. Enemmistolla ihmi-
sista on my0s helppo ja nopea paadsy ymparivuorokauden verkkoon tietokoneiden, mobiililaittei-
den ja muun verkkoon kytkettavan elektroniikan avulla. (Hiltunen 2017, 50-51.) GSMA jarjeston,
joka edustaa maailmanlaajuisesti yli 400 operaattori yritysta ja ndiden etuja, julkaisemasta rapor-
tista kdy ilmi, ettd vuonna 2019 maailmanlaajuisesti mobiiliverkossa oli yli 5 miljardia kayttajaa

(The Mobile Economy 2020, 2020).

Taman seurauksena kuluttajien kdyttaytyminen, maksumuodot, tydelama, arki ja infrastruktuuri
ovat muuttuneet ja siirtyneet toimimaan digitaalisen maailmaan. (Hiltunen 2017, 50-51.) Digitali-
saatio on myos omalta osaltaan edistanyt ja jopa mahdollistanut kestavan kiertotalouden jatkuvan
kehittymisen kohti tehokkaampaa ja kestavampaa tavaroiden ja materiaalinen kuluttamista seka
uudelleen hyédyntamista. Digitalisaatio mahdollistaa ratkaisuja yrityksien tehokkuuden, jatteiden
kasittelyn, tuotteiden elinidan pidentamisen ja kaupankayntikulujen minimoimisen osalta, jotka
kayttoon otettaessa edistavat kestdavan kiertotalouden kehittymista. Digitalisaatio tarjoaa yrityk-
sille mahdollisuuden hyédyntaa dataa mm. tuotteiden sijainnin seuraamiseen reaaliajassa, jolloin
tuotteiden eldmankaaren paatyttaessa niitd on helpompi ohjata kunnostukseen, kierratykseen

seka materiaalien uudelleen hyédyntamiseen. (Antikainen, Uusitalo, & Kivikyt6-Reponen 2018.)

Teknologian kehittymisen ja digitalisaation rinnalla seka suuresti niiden ansiosta, myos globalisaa-
tio ndyttelee merkittavaa roolia tiedon, tavaroiden, trendien, kaupankadynnin, ihmisten sekd mo-
nen muun asian kansainvalisten rajojen ylitse levidmisessa maailman laajuisesti. Teknologia mah-
dollistaa sujuvan liikkkumisen mm. lentokoneilla ja internetin kautta kaikki tieto leviaa

ymparimaailmaan nopeasti. Globalisaatio on lisdnnyt ihmisten varallisuutta ja tietoisuutta maail-
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man tapahtumista. Tapahtuneet kehityksen my&ta myds kulutus ja kaupungistuminen ovat kasva-
neet voimakkaasti. Kaupungistumisen mukana ihmisten varallisuus kasvaa, kun ihmisille on tarjolla
enemman toita. Lisaksi tuottavuus ja infrastruktuuri on parempaa. Kasvaneen varallisuuden ansi-
osta kulutus on kasvanut merkittavasti, ja esimerkiksi 2000-luvun alkupuolella suomalaisten kulu-
tus oli kasvanut nelinkertaiseksi sitten 1960-Ivl. Ihmiset ostavat valttamattomyyksien lisaksi myds
paljon vapaa-aikaan tarkoitettuja tavaroita kuten harrastevalineita, viihdetuotteita ja erilaisia pal-

veluja. (Hiltunen 2013, 40-43.)

Yritykset ovat puolestaan siirtdneet teknologia ja digitalisaation myota toimintaansa yha kasva-
vissa maarin verkkoon, mukaan lukien second-hand alan yritykset. Second-hand alan yrityksiin
muutos on vaikuttanut positiivisesti, silla uudet ja pienen kokoluokan toimijat pystyvat aloitta-
maan ja yllapitamaan omaa toimintaansa verkossa ilman, etta tarvitsee huolehtia suurista kustan-
nuksista heti yritysta perustettaessa. Esimerkiksi, nykyaan ei valttamatta tarvitse ostaa yrityksille
fyysisia liiketoimintatiloja, jonka lisdksi kustannukset tarvittavan tietotaidon hankkimiseen seka
yrityksen maksuliikenteen jarjestamiseen ovat merkittavasti vahentyneet yrityksien toimiessa ver-
kossa. (Yrjola ym. 2021.) Second-hand asiakkaat 16ytdavat myos pienemmatkin alan toimijat parem-
min verkonvalityksellad seka pystyvat asioimaan yritysten kanssa ymparivuorokauden, mikali yrityk-

siltd loytyy vain oma verkkokauppa tai edes verkkosivut. (Hallavo 2013, 52.)

Teknologian kehittyminen ja digitalisaatio ovat vaikuttaneet B2C kaupan lisdksi myos kuluttajien
véliseen kaupankayntiin, eli vertaiskauppaan. Vertaiskaupalla (C2C) tarkoitetaan kuluttajien valista
arvonlisaverotonta kaupan kayntia, jota kdaydaan verkossa erinaisilla kaupankayntialustoilla seka
perinteisilla kauppapaikoilla. Vertaiskaupan suosio ja arvo ovat kasvaneet digitalisaation myota
merkittavasti kaikissa C2C kaupankayntikanavissa. (Valimaki 2016; Salo 2019.) Kauppaliiton ja
Tampereen yliopiston yhteisty6ssa teetetysta tutkimuksesta kay ilmi, etta vertaiskaupan arvo oli
Suomessa vuosien 2014-2015 aikana n. 480 miljoonaa euroa, josta verkossa kdydyn kaupan osuus
oli lahes 80 %, eli n. 370 miljoonaa euroa. Tutkimuksessa mukaan vertaiskaupan vuosittaisen kas-
vun arvellaan olevan 5-10 % luokkaa (Kaytetyt tavarat vaihtavat omistajaa yhda enemman verkossa

2018; Hara 2015; Salo 2019.)

Verkossa C2C kauppaa kdydaan erilaisissa huutokaupoissa sekd myyntipalstoilla, joita usein yllapi-
taa jokin yritys. Suomen suosituimmat kuluttajien kdayttamat vertaisverkkokaupat ovat Huuto.net,
Tori.fi, Facebook - ryhmat ja Nettiauto.com. (Rouhiainen 2020.) Perinteisissa paikoissa C2C kaup-

paa kdydaan puolestaan erilaisissa myyjaisissa, huutokaupoissa seka ulko- ja sisdkirpputoreilla,
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joissa osassa toimii yritykset valikdatena. Hyvid esimerkkeja tallaisista paikoista ovat mm. autotalli-,
perdkontti- ja koulumyyjdiset, niin kuin myos talon tyhjennys myynnit seka pihakirpputorit. (Appel-

gren 2019.)

Kuluttajakayttaytymisessa on tapahtunut lyhyen ajan sisalld iso muutos positiivisempaan suuntaan
2000-luvun alun jalkeen. Kuluttajat eivat ole aina suosineet second-hand tavaroita, vaan kaytetty-
jen tavaroiden ostaminen yhdistettiin ihan hetki sitten vielda kdyhyyteen ja vahavaraisuuteen. Nyt
jo neljasosa kuluttajista toivoo esim. mahdollisuutta ostaa kaytettya tavaraa uuden sijaan kau-
poista (Niinistd 2020). Ihmiset ovat oppineet kuitenkin ymmartamaan, ettd heidan kulutusratkai-
suillaan on vaikutusta ymparistoon, joka nakyy etenkin nuorten keskuudessa. Nuorten asenteet
kdytettyja tavaroita kohtaan ovat padsaantoisesti positiivisia ja kdytos ymparistoystavallisempas,
silla he eivat ole joutuneet kokeneet niin paljon esim. kdyhyytta ja huonoja olosuhteita, mita heita
vanhemmat ikdluokat ovat kokeneet. Myo6s nuorten ika vaikuttaa asiaan, silla he joutuvat elamaan

pidempaddn maapallolla, joten sen tulevaisuus koskettaa heita enemman. (Borusiak ym. 2020.)

Nykyaan kuluttajat suosivat kaytettyja tavaroita, ja ihmiset tarkastelevat kaytettyja vaihtoehtoja
ennen kuin rupeavat harkitsemaan uuden tavaran ostamista vanhan tilalle. (Borusiak ym. 2020;
Kaytetyista tavaroista on tullut suosittuja joululahjoja 2019). Asenteiden muutoksesta kertoo myds
sekin, ettd ihmiset eivat hanki tavaroita pelkdstdan omaan kayttoonsa, vaan kaytettyja tavaroita
hankitaan my6s yha enemman lahjoiksi. Suurinta osaa suomalaisista ei nykyaan enaa haittaisi
hankkia kaytettyja tavaroita joululahjaksi. Ylen vuoden 2019 uutisvideosta selviaa, etta jo n. 85 %
puoltaa ajatusta second-hand joululahjoista, ja alle 10 % suomalaisista haittaisi saada joululahjaksi

jotain kaytettya. (Kaytetyista tavaroista on tullut suosittuja joululahjoja 2019.)

lImasto- ja ympadristdasiat ovat vaikuttaneet omalta osaltaan second-hand alan suosion kasvuun
seka kaytettyjen tavaroiden ostamiseen- ja myymiseen. ihmisten kasvanut huoli ja tietoisuuden
lisdantyminen kulutusyhteiskunnan haitallisista vaikutuksista ymparistolle ja ilmastolle, ovat edis-
taneet ihmisten halukkuutta miettia paivittaisia kulutusratkaisujaan. Tama nakyy second-hand
markkinoiden suosion kasvussa, silld ihmiset ovat alkaneet tiedostaa kaytetyn tavaran hyodynta-
misen, kierrattamisen seka jatteiden vahentamisen olevan hyva keino pienentaa rasitusta ymparis-
tolle. (Bohlin 2019; Niinist6 2019a.) Bohlin (2019) kertoi artikkelissaan Ruotsin hallituksen sano-
neen, ettd tavaroiden uudelleen kdyttaminen hyodyttaa kestavaa elamantyylia ja ymparistoa

enemman kuin uusien tavaroiden ostaminen. 80- ja 90-luvuilla globalisaation myo6ta uusien tava-
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roiden ostaminen, kuluttaminen ja pois heittdminen kasvoivat, silla globalisaation my6ta tavaroi-
den hankkiminen kavi helpommaksi ja halvemmaksi kuin ennen. Ihmisten halu kuluttaa juontaa
juurensa kuitenkin jo 50-60-luvulta, jolloin maailman markkinat rupesivat avautumaan globaalisti,

sddntelyjen poistuessa markkinoilta. (Cooper 2005, 62; Appelgren & Bohlin 2015, 3.)

Kuluttaminen ja nykyisin vallitseva kertakayttokulttuuri hyodyttavat taloutta ja talouskasvua ym-
pari maailman, mutta jatkuva kasvu taloudessa ja kulutuksessa eivat ole ympariston kannalta kes-
tavia. Tuotantoon kaytettavat resurssit ovat rajalliset, eika halvalla jo uutena ostettujen tavaroiden
kayttoika ole pitka. (Cooper 2005, 52-53.) Hyvana esimerkkina tallaisesta kertakayttokulttuurista
toimii pikamuoti, joka on luonut lyhytkestoisen kertakdayttomuotitrendin, jossa tyylit vaihtuvat no-
peasti uusiin, aiheuttaen samalla erittdin paljon negatiivisia ymparistovaikutuksia. (Borusiak ym.
2020). Tavaroiden lyhyt kdyttdika yhdistettyna uusien tavaroiden halpoihin hintoihin aiheuttaa
kasvavaa kulutusta ja ymparistokuormitusta. Uusien tavaroiden halvat hinnat ovat aiheuttaneet
osaltaan myds sen, ettd vanhojen tavaroiden korjaaminen ja kunnostaminen ei ole enaa kovin kan-
nattavaa, silla korjaustoimenpide maksaa usein lahes yhta paljon, ellei jopa enemman, kuin uuden

ostaminen. (Cooper 2005, 60.)

Kestavakehitys, eli peruselamanlaadun tarpeet tayttava kuluttaminen ja palveluiden kdyttaminen,
mitka eivat vaaranna tulevien sukupolvien tarpeita, on tarkea vastapaino kulutuksen tayteisissa
kulttuureissa. Kestavan kehityksen mukainen kuluttaminen on kuitenkin vaikeaa saavuttaa ilman
merkittavia ponnisteluja. (Cooper 2005, 52—-53.) Nama ponnistelut kulutustottumuksien muutta-
misessa kestavampaan suuntaan ovat kuitenkin todella tarkeita ja erittdin kiireellisia, silla suurim-
mat uhat ja haasteet ymparistélle, ilmastolle ja ihmiskunnalle aiheutuvat juuri jatkuvasti kasva-
vasta kulutuksesta, energian, tavaroiden ja palveluiden muodoissa. Tavaroiden osalta muutos
kuluttajakayttaytymisessa tulisikin koskea entistd enemman second-hand tavaroiden suosimista

ostopaatoksia tehdessa. (Borusiak ym. 2020.)

Second-hand tavaroiden ostamisen lisdksi yhta tarkeaa roolia tavaroiden elinian pidentamiseksi
nayttelee myos kaytettyjen tavaroiden myyminen ja lahjoittaminen. Kun kunnossa olevia, mutta
itselle turhia tavaroita ei heiteta suoraan kayton jalkeen pois, vaan ne laitetaan eteenpdin second-
hand markkinoille, niin ndin toimimalla valtetdan aiheuttamasta turhaa vahinkoa ymparistolle ja
ilmastolle. Jos itse estda tavaroiden uudelleen kaytt66n paatymiset heittamalla niita pois, vaikka
muut olisivat voineet niita tarvita ja hankkia myos kaytettyina, niin tdma voi aiheuttaa tilanteita,

joissa tarvitsijat mahdollisesti joutuvat ostamaan tarvitsemansa esineet turhaan uutena. Uuden
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tavaran valmistaminen, kulkeminen kaupan hyllylle ja sielta ostajan kotiin asti kuluttavat paljon
luonnonvaroja seka aiheuttaa paastoja. Raaka-aineita pitda kasvattaa, |0ytaa seka jalostaa. Tuot-
teet pitda valmistaa, pakata, varastoida mahdollisesti useaan kertaan ja kuljettaa ennen kaytt6on-
ottoa. Lopulta tuotteet paatyvat kayttoon, jonka jalkeen ne lopulta poistuvat kdytdsta kokonaan
tai kierratyksen kautta uudelleen hyodynnettaviksi. Tata prosessia ei tarvitsisi ihan niin usein aina
aloittaa alusta, jos tarpeettomat tavarat paatyisivat second-hand markkinoiden kautta jatkokayt-
toon niita tarvitseville henkildille. Nain tuotteiden eliniat saisivat lisapituutta. (Clausen ym. 2010,

1811; Farrant ym. 2010.)

5.2 Kotimaisia second-hand markkinoiden trendeja

Globaalien megatrendien lisaksi myds Suomen omilla second-hand markkinoilla on ollut nahtavilla
vuosien varrella useita pienemman koko luokan trendeja, jotka ovat saattaneet keskittya vain tiet-
tyihin tavaroihin tai kokonaisiin tavararyhmiin. (Herme 2020; Kaytetyista tavaroista on tullut suo-
sittuja joululahjoja 2019). Trendeja on syntynyt, poistunut ja uudelleen ilmestynyt alan markki-
noille, ja jokaisella trendilld on tai on ollut oma olemassaolon pituus. (Hiltunen 2017, 61.) Kaikki
Suomessa alkunsa saaneet trendit eivat myodskaan jaa aina elamaan pelkastdaan paikallisesti maan
rajojen sisdapuolelle, vaan jotkin ndista trendeista ovat levinneet myds maan rajojen ulkopuolelle.
Nain on esimerkiksi kaynyt muumimukeille, Artekin huonekaluille ja jopa ryijyille seka vakoille.
Kiinnostusta on ilmennyt mm. Japanista, Amerikasta seka Iso-Britanniasta. (Kaski 2013; Rasi 20223;
Rosvall 2016b.) Jo pelkastadn kotimaisten trendien vaihtuvuus ja niiden suuri lukumaara aiheutta-
vat sen, etta kaikkia Suomessa alkunsa saaneita trendeja on erittdin haastavaa nostaa esille jarke-
valla tavalla, joten kotimaisista second-hand markkinoiden trendeista tullaan nostamaan paaasial-

lisesti esille niitd, jotka ovat olleet esilla mm. kotimaan uutisissa.

Suomessa on ollut havaittavissa second-hand tuotteita suosivia trendeja kuluttajien lisdksi useissa
eri yrityksissa. Monet eri toimialojen suomalaiset yritykset ovat ottaneet omiin valikoimiinsa uu-
sien tuotteiden ohella myyntiin second-hand tuotteita, joita myydadan naiden yrityksien verkko- ja
kivijalkaliikkeissa. Hyvia esimerkkeja tallaisista yrityksista ovat astiajatti littala, muotoiluyhtio Ar-
tek, Marimekko seka pelkdstaan armeijan ylijgdmatavaraa myyva Varusteleka. (Krooks 2013; Par-
viala 2016; Rask 2019; Niinistd 2020; Haaksluoto 2020b.) littala on ottanut kdytt66n oman Vin-
tage-palvelunsa, jossa asiakkaat voivat myyda heille omia kdytettyja astioitaan lahjakortteja

vastaan. Vintage-palvelussa littala ottaa vastaan oman tuotantonsa lisdksi Arabian tuotantoa. Kiin-
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nostusta palvelua kohtaan on |6ytynyt, niin suomalaisten kuin ulkomaalaisten turistienkin keskuu-
dessa, niin paljon, ettd jo vuonna 2019 sanottiin palvelun laajentuvan kaikkiin Suomessa sijaitse-
viin littalan myymaloéihin. (Rask 2019.) Vuonna 2020 lltalehti uutisoi, ettda Marimekko ottaa kayt-
toon vintage-aarteita myyvan verkkokaupan, jossa aluksi myydaan second-handina Marimekon
harvinaisempia tuotteita. Naita tuotteita Marimekko hankkii myyntiin yhteistydkumppaniensa
kautta. Tama ei ole ollut Marimekon ensimmainen liiketoimintamalli, jossa he ovat myynet se-
cond-hand tuotteita. He ovat aiemmin myynet omia second-hand tuotteitaan muutamissa pop-up-

liikkeissa. (Haaksluoto 2020b.)

Suomen second-hand markkinoilla on ollut havaittavissa suosiossa tapahtuvaa muutosta eri aika-
kausien aikana valmistettujen esineiden valilla. Esimerkiksi viela 1990-2000-lukujen taitteessa oli
30-40-lukujen aikaiset esineet suosittuja, kuten Arabian Fasaani, kesdakukka ja maisema -sarjojen
astiat. Kuitenkin, kun aika vierahti hieman eteenpadin, niin 50—-60-lukujen aikaiset esineet rupesivat
kasvattamaan suosiotaan, joista ollaan nyt siirtymdssa hiljalleen kohti 70-luvun esineist6a. (Herme
2019.) Myo6skaan 30-40-lukuja vanhemmat tuotteet eivat ole erityisen suosittuja enaa, silla esim.
1800-luvun ja 1900-luvun alun aikaisia antiikkihuonekaluja ja hopea esineita saa hankittua itsel-
leen todella edullisesti. (Korpelainen 2016; Rinta-Tassi 2018; Naakka 2019). Naiden lisdaksi epatren-
dikkaita esineita ovat mm. vanhat Singerin ompelukoneet, puukuoriset seindkellot, kupariesineet,
kultareunuksiset astiat, niin kuin myods 20-luvun aikaiset taide-esineet, jotka eivat enaa kelpaa
etenkaan nuorille. (Mattila 2018; Herme 2019; Rosvall 2016a). Epatrendikkaita tavaroita [0ytyy
myo6s 60-90-luvuilta. Arabian Kalevala vuosilautaset, joita valmistettiin vuosina 1976—-1999, eivat
ole enaa haluttuja tana paivana synkkyytensa takia. Myoskaan Arabian 60—70-luvun aikaiset Kare-
lia ja Pirtti sarjan astiat eivat ole talld hetkella erityisen suosittuja, silla niita liikkkuu paljon. (Han-

nula 2017.)

Poikkeuksiakin toki loytyy, kuten juuri aiemmin kappaleessa mainitut antiikkiset vakat tai ryijyt,
joista etenkin ryijyjen suosio on ruvennut kasvamaan huomattavasti ja kiinnostuta riittaa naiden
osalta aina 1900-luvun alun aikaisiin ryijyihin, siind missa vakkojen suosio jai enemminkin vain pie-
nimuotoisen trendin tasolle. (Rosvall 2016b; N&ita vintage-esineitd suomalaiset himoavat juuri nyt
— katso maistiaiset erikoislehdesta 2021). Myds epatrendikkaista tavararyhmistd, kuten esimerkiksi
Arabian 30—40-lukujen tuotannon esineistd, ovat harvinaisemmat esineet vieldkin kysyttyja, vaikka
niiden hinnat ovatkin tippuneet alaspéin. Hyvid esimerkkeja tallaisista esineistd ovat mm. Arabian

Papukaija ja irtopaakissa maitokannut (Mattila 2018; Hannula 2017; Herme 2019.) Epatrendikkaat
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esineet voivat nousta taas trendikkaammiksi, mikali kysynta tiettyja esineita kohtaan alkaa hiipu-
misen taas jalkeen voimistumaan uudestaan, niin kuin Helsingin Uutisten uutisen mukaan on jois-
sain maarin kaynyt esim. Arabian maitokannuille. Niiden hinnat eivat ole tosin nousseet kysynnan
kasvun myota entisiin lukemiin. (Herme 2019.) My6s aiemmin epdsuositut 70-80-luvun Humppilan
lasiesineet ovat alkaneet taas kiinnostamaan ihmisia, vaikka aiemmin ne olivat erittdin epatrendik-

kaita rumuutensa takia. (Rasi 2021a).

Suosittuja trendeja ihmisten keskuudessa ovat olleet etenkin 50-60-lukujen ja jo monet 70-luvun
esineet, mutta valtavirran ulkopuolella on my6s ollut muutamia isompia poikkeuksia 1980-2000-
luvuilta. Kotimainen taidelasi, posliini, design huonekalut, vaatteet, lelut seka kaytto-, sisustus- ja
kerdilyesineet sisaltavat kaikki trendikkaita esineita, jotka kiinnostavat suomalaisia ja jopa joitain
ulkomaalaisia. Mukana I6ytyy esineita aina yksittaiskappaleista kokonaisiin suunnittelijoiden teke-
miin tavararyhmiin. (Naita vintage-esineita suomalaiset himoavat juuri nyt — katso maistiaiset eri-
koislehdestad 2021; Hannula 2017; Poyhtari 2020; Trendikas koti on kuin mummonmaokki — nadin
syntyi Asuntomessujen ihana retrokoti 2018.) Talla hetkella trendikkdimpien suomalaisten design
suunnittelijoiden listalta I16ytyy mm. Kaj Franck, Raija Uosikkinen, Birger Kaipiainen, Tove Slotte,
Oiva Toikka, Helena Tynell, Saara Hopea, llmari Tapiovaara, Yrj6 Kukkapuro, Alvar Aalto, Paavo Ty-
nell sekd monia muita nimimiehia, joiden tuotanto kiinnostaa ihmisia lasin, posliinin, huonekalujen
ja valaisimien puolelta. (Hannula 2017; Naakka 2019; N&ita vintage-esineitd suomalaiset himoavat

juuri nyt — katso maistiaiset erikoislehdesta 2021; Rasi 2022a; Mattila 2014).

Lasi- ja posliiniesineiden puolelta ihmisia kiinnostaa 50—70-lukujen aikana tehdyista tuotteista mo-
net eri design- ja kayttoesineet. Taide- ja kdyttdlasin puolelta mm. Kaj Franckin, Saara Hopean,
Timo Sarpanevan, Nanny Stillin, Helena Tynellin, Oiva Toikan, Tamara Aladinin ja Tapio Wirkkalan
tuotannot kiinnostavat yleis63, ja naita lasiesineita ovat valmistaneet Nuutajarven, Riihimaen ja
littalan, Karhulan, Kumelan ja Humppilan lasitehtaat. Varillinen lasi on ollut trendikdsta, mutta
kirkkaat ja ruskean variset lasiesineet puolestaan eivat. (Valila 2020; Virolainen 2021b; Knuuttila
2020.) Ihmisia kiinnostavat monet eri lasisarjat seka yksittadiset signeeratut lasiesineet. Grapponia,
Flindari, Kleopatra ja Nappyla lasit ovat vain yksittdisia esimerkkeja lasisarjoista, jotka kiinnostavat
ihmisia. (Virolainen 2021b.) Joidenkin sarjojen kiinnostus nousee ja toisien laskee. Talla hetkella
esimerkiksi aiemmin paljon keratyn Harlekiini lasisarjan kiinnostus on ollut laskussa. (Lagstrom
2022.) Harvinaisemman taidelasin puolelta ihmisia kiinnostaa signeerattu lasi, jota tarjoavat mm.
Tapio Wirkkalan, Timo Sarpanevan seka Oiva Toikan taidelasiesineet, kuten Toikan linnut ja vuosi-

kuutiot seka Wirkkalan ja Sarpanevan Veninit. (Knuuttila 2020).
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Keramiikan puolelta Arabian astioiden trendikkyys, etenkin vanhempien tuotantojen puolelta, on
ollut yleisella tasolla hiipuvaa viime vuosien aikana, mutta poikkeuksiakin l0ytyy. Esimerkiksi Ara-
bian 60—70-luvun tuotannon varikkaat puhalluskoristeiset kahvikupit ovat suosittuja. Suosittuja
sarjoja ovat mm. Arabian Faenza ja Krookus. (Mattila 2018; Herme 2019; Valila 2020; Hannula
2017.) Hyvin kaupaksi kday myds Arabian figuurit, Pomona-sarja, kukkaruukut seka tietenkin Muu-
mimukit (Valild 2020; Hannula 2017; Naita vintage-esineitd suomalaiset himoavat juuri nyt — katso
maistiaiset erikoislehdesta 2021). Naista tunnetuimpia monelle ovat juuri Muumimukit, joita ke-
raili Suomessa vuonna 2021 aktiivisesti vield 200 000—300 000 tuhatta ihmista. (Naita vintage-esi-
neitd suomalaiset himoavat juuri nyt — katso maistiaiset erikoislehdesta 2021). Halutuimpia muu-
mimukeja ovat 90-luvun aikana tehdyt mukit, vuoden 2004 Fazerin erikoismuki, vuoden 2005

Muumipeikko unelmoi seka kausimukit. (Virolainen 2021a; Kaski 2013).

Muita trendikkaita Arabian sarjoja 60—80-luvuilta ovat Koralli, Flora ja Ruija, jotka kiinnostavat ih-
misia ulkomaita myo6ten esim. Ruotsissa ja Japanissa, ja joiden eri kokoisten sarjojen hinnat nouse-
vat parhaimmillaan tuhansiin euroihin. (Rasi 2021b; Naakka 2021). Suosion kasvua kuvaa hyvin
esim. Arabian Koralli astiaston kohdalla tapahtunut hintojen nousu, jossa astioiden hinnat ovat vii-
sin kertaistuneet n. viiden vuoden aikana. (Naakka 2021). Arabian lisaksi Suomessa keramiikka
tuotteita on valmistanut myés mm. Kupittaan Saven tehdas, jonka toiminta loppui vuonna 1969.
Kupittaan saven tuotteet olivat pitkaan erittain suosittuja, mutta suosion jalkeen niiden trendin
suosio alkoi hiipua ja Kupittaan saven tuotteita sai pitkdan halvalla. Nyt kuitenkin trendi on alkanut
taas voimistua, etenkin 50-60-lukujen mustavalkoisen Kupittaan saven tuotannon osalta. Viivako-
risteiset ja selkeat linjat ovat ndiden tuotteiden osalta kysyttyja. (Heino 2021.) Suosiota ovat alka-

neet kasvattamaan myos Kupittaan Saven figuurit. (Naakka 2021).

Moni 50-60-luvun trendikkdista huonekaluista kuuluu Alvar Aallon suunnittelemiin Artekin huone-
kaluihin. Naista Artekin tuotteista suosittuja ovat mm. monet tuolit, poydat, jakkarat, tarjoiluvau-
nut, (Naakka 2019, Tiittanen 2021.) Myds limari Tapiovaaran ja Yrjo Kukkapuron suunnittelemat
huonekalut kiinnostavat ihmisid. Naista esille voi nostaa Yrjo Kukkapuron Ateljee sohvat ja limari
Tapiovaaran Fanett pinnatuolit. (Tiittanen 2021; Naakka 2019.) Myd6s muut 50-60 ja jo osa 70-lu-
vun aikaisista huonekaluista menee hyvin kaupaksi, kuten rottinki-, tiikki- ja koivuhuonekalut.
(Tiittanen 2021; Naakka 2019; N&ita vintage-esineitd suomalaiset himoavat juuri nyt — katso mais-
tiaiset erikoislehdesta 2021.) Valaisimien puolelta ihmisia kiinnostaa Paavo Tynellin, Lisa Johansso-

nin ja llmari Tapiovaaran suunnittelemat valaisimet, joista erityisesti Paavo Tynellin valaisimet ovat
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kerdilijoiden suuressa suosiossa aina ulkomaita asti. (Koskinen 2021; Loytyyko sinulta naita valai-
simia? Ullakolla tai kellarissa voi lymyilla tuhansien eurojen aarre —”Menevat heti kaupaksi” 2021;

Rosvall 2016a).

Vaatteiden ja asusteiden osalta suomalaisia kiinnostaa talla hetkella monet erilaiset merkit, joista
Ioytyy kotimaisia seka ulkomaalaisia merkkeja. Suomalaisista second-hand vaatteista ihmisia kiin-
nostaa Marimekko, Vuokko ja Minna Parikan tuotannot. Ulkomaalaisista merkeista Adidas, Nike,
Gant, Peak yms. Suosituimmat Tori.fi hakusanat viittaavat ihmisia kiinnostavan erityisesti erilaiset
mekot, takit, kengat ja vintage vaatteet. (Norokorpi 2020.) Hyvdana esimerkkind suomalaisen desig-
nin noususta second-hand vaatemarkkinoilla toimii Marimekko, jonka trendikkyys on kasvanut no-
peasti kaiken ikdisten suomalaisten keskuudessa. Marimekko, joka vietti vuonna 2021 70-vuotis
juhliaan, on ollut vuoden 2021 suosituin hakukohde Tori.fi:ssa, silla sita haettiin perati 700 000
kertaa yhden kuukauden aikana. Marimekon asusteet kiinnostavat aina vintagesta uudempiin
tuotteisiin. Suosituimpia ovat Marimekon vanhat mekot, Unikko-kuosi, Rakkauskirje, Jokapoika-
paita, Tasaraita, Kiosk-mallisto seka laukut ja kangaskassit. Suosiota voi selittaa osin Marimekon
ajattomuus ja tuotteiden kestavyys, jotka mahdollistavat parhaimmillaan usean sukupolven kayt-
tdvan samoja asusteita. (Haaksluoto 2020a). Muiden kuin Marimekon tuotteista, ovat myds jotkin
muut asusteet muodostuneet vakisuosikeiksi suomalaisten keskuudessa, kuten trenssitakit ja Dr.
Martensin maiharit. (Norokorpi 2020). My0s jo aiemmin tekstissda mainitut luksusmerkit kuten
mm. Chanelin ja Louis Vuittonin laukut kdyvat kaytettyina hyvin kaupaksi. (Nieminen & Sormunen

2020).

Nykyaan tuntuukin olevan oleellista, etta vanhatkin second-hand tavarat halutaan ottaa kayttéon,
eikd esim. astioita laiteta ostamisen jalkeen vain vitriinien perukoille poélyttymaan. (Rask 2019). Ta-
man vuoksi tavaroiden kannalta on edukasta, jos ne ovat hyvakuntoisia. Mita parempi kunto sen
parempi. Ihmiset eivat myoskdan enaa halua ostaa juurikaan esim. isokokoisia astiastoja, vaan en-
neminkin yksittaisia astioita taydentamaan jo omiin olemassa oleviin astiastoja, joista on ehka ha-
jonnut jokin kappale tai sarjasta puuttuu muuten vain yksittdisia esineita. (Herme 2019; Vaara-
niemi 2015.) Se mika yhtena vuonna on epatrendikasta voi nousta erittdin trendikkaaksi
myohemmin, silld suosio saattaa hypata 1-2 sukupolven yli, ennen kuin esineet nousevat uudes-

taan trendikkaiksi. (Naakka 2021).
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6 Tutkimustulokset

Tutkimuksen haastatteluihin osallistui kuusi eri second-hand yritysta, joista kustakin haastateltiin
yhta alan ammattilaista. Yrityksista kolme oli osto- ja myyntiliikkeitd, kaksi oli huonekaluliikkeita ja
yksi oli lahjoitustavaraliike. Tutkimukseen ei valitettavasti saatu mukaan kaikkia haluttuja kohde-
ryhman yrityksia, vaan tutkimuksesta puuttumaan jdivat second-hand vaateliikkeet ja antikvariaat-
tiliikkeet, vaikka myos useita naiden kategorioiden yrityksia lahestyttiin sahkopostiviesteilla. Tasta
johtuen myds nadiden yritysten tarjoamat nakokulmat jaivat saamatta. Tama kaventaa tutkimuksen
tarjoamaa nakymaa second-hand alasta ja sen trendeista jonkin verran, mutta muilta haastattelui-
hin osallistuneilta yrityksilta saatiin kuitenkin ainakin jonkin verran korvaavaa nakemysta esim.
vaate- ja kirjatrendeista. Muutamilta haastatteluun osallistuneilta yrityksilta l16ytyi myos niita hei-
dan valikoimistaan. Aineisto kerattiin haastatteluiden avulla aikavalillda marraskuu 2021 — maalis-

kuu 2022 vilisena aikana.

6.1 Analyysivaiheen kuvaus

Tutkimuksessa analysoitiin kuutta eri haastattelua, joista lyhin kesti n. 35 minuuttia ja pisin kesti n.
1 h 8 minuuttia. Haastatteluista viisi oli suoritettu Teamsilla ja yksi puhelinhaastatteluna, joka nau-
hoitettiin suoraan puhelun aikana tietokoneelle. Aineiston analyysin tekeminen aloitettiin ensin
litteroimalla kaikki haastattelujen danitiedostot tekstimuotoon kayttden sanatarkkaa litterointia.
Litteroituihin aineistoihin lisattiin jokaiselle ominaiset tunnistetiedot, jotta eri tiedostot erotettai-
siin toisistaan. Jokaiseen haastatteluun merkittiin kaikkien puheenvuorojen kohdalle omat aikalei-
mat seka jokaiselle kuudelle haastateltavalle annettiin heidan puhevuorojen kohdalle omat eri va-
reilld olevat osittaiset tunnistetiedot. Litterointien jalkeen aineisto luettiin kokonaan lapi, jonka
yhteydessa tehtiin jo alustavaa analyysia ja kartoitettiin koodauksessa kaytettavia koodimerkkeja
erilaisille tunnistetuille paa- ja alateemoille. Koodauksen avulla tehtyyn teemoitteluun kaytettiin
Word tekstinkasittelyohjelman tarjoamaa kommenttitoimintoa, joka soveltui laajankin aineiston
analyysiin. Se myos mahdollisti erilaisten huomioiden yloskirjaamisen sitd mukaa, kun aineistoa

luettiin lapi.

Varsinaisen aineiston teemoittelun yhteydessa myos koodausmerkit ja alateemat tarkentuivat lo-
pulliseen muotoon sitd mukaa, kun aineistoja kaytiin lavitse. Jokaiselle eri teemalle oli omat koo-

dit, joiden avulla pystyttiin erottamaan aineistosta ne kohdat, joissa haastateltava puhui tietysta
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teemasta. Sen jdlkeen, kun kaikki aineistot oltiin teemoiteltu Wordin kommenttitoimintoa kayt-
taen, kaikki eri teemoja koskevat kohdat koottiin yhteen erilliseen Word tiedostoon kopioimalla ja
liittamalla. Jotta aineistoista poimitut vastaukset eivat olisi menneet sekaisin, niin eri teemojen
kohdat jarjesteltiin omien teemoista kertovien otsikoiden alle seka eri teemat laitettiin eri sivuille.
Tassa yhteydessa myos annettuja vastauksia muotoiltiin ja pyrittiin tiivistamaan helpommin luetta-
vaan muotoon ilman, etta niiden sisaltda olisi muutettu. Mahdollisten ongelmatilanteiden takia
myo0s alkuperaisten litterointien aikaleimat ja osittaiset tunnistetiedot liitettiin mukaan jokaiseen

eri vastauskohtaan alkuperdisten vastausten jaljittamisen helpottamiseksi.

Aineistosta l0oydetyt paateema muistuttivat paljon aineiston kerdamiseen kaytettya teemahaastat-
telurunkoa, eika varsinaisia uusia laajempia tai tutkimuksen kannalta olennaisia paateemoja nous-
sut esille. Vaikka tutkimukseen soveltuvia uusia paateemoja ei noussut esille, niin on hyva mainita
erads selva teema, joka nousi useissa eri haastatteluissa esille. Tama paateemaksikin kayva oli yri-
tyksien ulkomaille tekema kauppa, jossa oli havaittavissa teemoja ulkomaan asiakkaissa ja ulko-
mailla suosituista trendeissa, mutta tutkimuksen keskittyessa kotimaan second-hand markkinoi-
hin, tdma teema oli rajattava pois. Ndin ollen varsinaiset paateemat pysyivat samoina, eli
"verkkokauppa”, "asiakkaat”, “trendit” ja ”ilmiot seka tavarat”. Myos l6ydetyt alateemat muistut-
tivat melko vahvasti teemahaastatteluissa kdytettyja haastattelukysymyksia, vaikka joitain haastat-
telukysymyksista poikkeavia uusia alateemoja analyysin yhteydessa loytyikin, niin myés nama uu-

det |0ydetyt alateemat liittyivat melko suorasti teehaastattelun kysymyksiin.

Koska haastatteluun ei saatu mukaan kaikkia haluttuja kohderyhman yrityksia, niin tutkimusaineis-
tosta esiin nousseet teemat, etenkin tavaratrendien osalta, painottuivat padasaantoisesti huoneka-
luihin, osto- ja myyntiliikkeiden tuotteisiin sekd osto- ja myyntiliikkeiden kanssa hyvin samankaltai-
sia tuotteita tarjoavan lahjoitustavaraliikkeen tuotteisiin. Tutkimuksen padpainon ollessa
trendeissa, oli luonnollista, ettd haastatteluissa kaytetyista kahdesta paateemasta nousi esille eni-
ten tutkimustuloksia. Nama paateemat olivat “trendit ja ilmiot” seka “tavarat”. Kaikki tutkimustu-
loksissa ilmenneistd alateemoista eivat nousseet esille yhta vahvasti keskenaan, vaan osa alatee-

moista nousi selvasti muita enemman esille.

Teemoittelun yhteydessa ilmeni useissa eri kohdissa, ettd osa teemoista meni toistensa kanssa
paallekkain, johtuen niiden aiheiden vahvasta yhteen linkittymisesta. Tallaisia teemoja olivat mm.

alateemat "trendeissa havaitut muutokset” ja “nykyisin esilld olevat laajemmat trendit”, koska
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muutoksesta puhuttaessa niista on helppo kertoa samassa yhteydessa, etta miten asiat ovat nykyi-
sin verrattuna aiempaan. Eli asioista kerronta saattaa sisaltda samaan aikaan nykyhetken ja tapah-
tuneet muutoksen. Taman vuoksi oli myos katevaa, etta Wordin kommenttitoiminnolla pystyi
merkkaamaan useita eri koodeja samaan kohtaan, niin kuin myds merkkaamaan niitd avaavia
kommentteja. Tutkimusaineiston teemoittelun yhteydessa |oydetyt alateemat seka jo haastattelun
yhteydessa kaytetyt paateemat koottiin sivulla 55 olevaan taulukkoon (Taulukko 1.), mista ndkee

padteemojen alle muodostuneen alateemojen jaottelun.

Samaa jaottelua tullaan myos kayttamaan tutkimustulosten esittamisjarjestyksena, silla alapuolella
oleva jarjestys vaikutti loogiselle tutkimustulosten esittamiseksi. Jarjestys muodostaa loogisen jat-
kumon eri pdateemojen valille. Pdateemat toimivat omina aiheen otsikoina ja pdateemojen alatee-
moista on osittain muodostettu naille alaotsikoina. Tutkimustuloksien esittamisen ja tulkitsemisen
helpottamiseksi alateemojen sisalle on jaoteltu pienempia aihealueita mm. tavaratrendien osalta.
Tavaratrendeissa on esim. trendikkaat tavarat jaoteltu vaatteisiin, huonekaluihin ja muihin tavaroi-
hin. Tutkimustuloksissa tullaan tarkastelemaan itse haastateltuja yrityksia ja alan ammattilaisia,
yritysten verkkokauppoja, yritysten asiakaskuntaa seka trendeja ja ilmidita, joita alan ammattilai-
set tunnistavat markkinoilla, trendien ymmartamisen hyo6tyja, trendien muutosta, niin kuin myoés
yritysten myymia tavaroita ja tavaratrendeja. Tutkimustuloksissa pyritdadn l0ytamaan yhtenevai-

syyksia ja eroja alan ammattilaisten haastatteluissa antamien vastauksien pohjalta.

Esitettavat tutkimustulokset pohjautuvat tutkijan ndkemyksiin siitd, mitka tutkimusaineistossa
esiin nousseista haastattelijoiden antamista vastauksista ja vastauksissa ilmenneista aiheista seka
ilmidista ovat tutkimuksen tavoitteiden ja tarkoituksen kannalta olennaisimpia ja tarkeimpia. Ta-
man vuoksi tutkijalla on paljon vastuuta aineiston tulkinnassa ja tutkimustulosten kirjoittamisessa,
minka vuoksi tutkimustuloksia ja tulkintoja aiheesta pyritdan avaamaan ja perustelemaan mahdol-
lisimman hyvin. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 151.) Tutkimustuloksia auki kirjoittaessa suoraan aineis-
tosta ei enda nosteta esille, ettd kuka haastateltava on sanonut mitdakin missakin kohtaa tai, etta
kuka on tyoskennellyt missakin yrityksessd, jotta haastateltavien anonymiteetti pystyttaisiin tur-
vaamaan. Tuloksissa alan ammattilaisista puhutaan kdyttden termia haastateltava, johtuen alan
ammattilaisten pitkadsta kirjoitus muodosta. Nain pyritdan selkeyttdamaan tulosten lukemista ja tul-

kintaa.



Taulukko 1. Teemoittelun teemataulukko
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6.2 Yritykset ja alan ammattilaiset

Tutkimustulosten alkuun kaydaan lyhyesti lapi hieman haastatteluista esiin nousseita perustietoja
yrityksista ja haastateltavista, ennen varsinaisten teemojen kasittelya. Haastatteluihin mukaan
osallistuneista yrityksista kolme oli osto- ja myyntiliikkeitd, kaksi oli huonekaluliikkeita ja yksi oli
lahjoitustavara second-hand liike. Mukaan osallistui yrityksia ympari Suomea, eika yksikaan ollut
samasta kaupungista. Yrityksien tarkempia sijainteja ei tulla avaamaan, mutta mukaan osallistu-
neita yrityksia oli Suomea kuvaavasta kartasta katsoen Jyvaskylan tasan pohjois- ja eteldpuolella.
Yrityksista nelja oli perustettu alle 10 vuoden sisalla ja yksi oli perustettu reilusti yli 10 vuotta sit-
ten. Kahden yrityksen ikd ei noussut esille haastatteluista, joten toisen yrityksen idn selvittamiseen
kaytettiin apuna Kauppalehden yrityshakua. (Kauppalehti n.d). Toisen yrityksen ikaa ei saatu sel-

ville.

Nuorimmat yritykset olivat toimineet alalla vasta joitakin vuosia. Yritysten tarkkoja perustamisvuo-
sia ei myoskaan mainita, silla niiden perusteella on mahdollista tunnistaa yritys. Suurimmalla osalla
yrityksista oli verkkokaupan lisaksi kaytossa kivijalkaliike tai kivijalkaliikkeita lukuun ottamatta yhta
yritysta. Parilla osto- ja myyntiliikkeella oli oman kivijalkamyymalan ohella myos kirpputoripuoli
kdytdssa omassa liiketoimintamallissaan. Huonekaluyritysten valikoimiin kuului erilaisia huoneka-
luja, mutta myods mm. valaisimia. Osto- ja myyntiliikkeiden seka lahjoitustavaraliikkeen valikoimiin
kuului esim. erindistd vanhempaa sisustamistavaraa, antiikkia, kerdilytavaraa, designia ja muita ar-
votuotteita sekda muuta kayttétavaraa. Padasaantoisesti tavaraa kulkeutui yrityksien valikoimiin suo-
raan kuluttajilta tehtyjen ostojen kautta, mutta lahjoitustavaraliikkeen osalta tavaroiden lahjoituk-

silla.

Haastatteluihin osallistuneista second-hand alan ammattilaisista kolme siis tyoskentelivat osto- ja
myyntiliikkeissa, kaksi huonekaluliikkeissa ja yksi lahjoitustavaraliikkeessa. Heidan asemansa yri-
tyksien toiminnassa seka etenkin second-hand alasta kertyneiden kokemusten maarat vaihtelivat
keskenaan suhteellisen paljon. Haastateltavista nelja toimi yrittdjina ja loput kaksi tyoskentelivat
yrityksissa muissa vastuutehtavissa, jotka sisalsivat mm. toisella vastuuta verkkokaupasta ja toi-
sella vastuuta tuotepuolesta. Heidan tyokokemustensa pituudet vaihtelivat keskendan melko suu-
resti, n. 1,5 vuodesta ja yli 25 vuoteen. Viliin sijoittuvien tyokokemuksien pituudet olivat noin suu-

rin piirtein 2, 3; 5,5 sekd 10 vuotta. Kuitenkin ainakin osalla heista oli alasta kertynyttd kokemusta
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paljon pidemmaltakin ajalta esim. harrastusten kautta tai johtuen muusta yleisesta mielenkiin-
nosta alaa kohtaan. Erds haastateltava kertoi harrastaneessa alaa melkein koko eldmansa ajan.

Heita kaikkia yhdisti mielenkiinto second-hand alaa kohtaan.

Haastattelun alussa kysyttaessa haastateltavilta minkalainen second-hand ala on Suomessa, niin
he kuvailivat second-hand alaa kasvavaksi, padivan trendiksi, todella hyvaksi seka kovaa kiinnos-
tusta herattavaksi. Erds haastateltava kertoi, kuinka toimijoita tulee alalle jatkuvasti lisaa ja toinen
kertoi alan ndkymien olevan omasta mielestaan ihan terveet. Kysyttdessa haastateltavilta, etta
onko kaytettyjen tavaroiden ostaminen pelkastdan positiivista, niin enemmiston mielesta se oli
pelkastaan positiivista. Kaksi haastateltavista |0ysi siitd my0os jotain negatiivista, mutta piti sita kui-
tenkin padsaantoisesti positiivisena asiana. Toisen esille nostama negatiivinen nakdkulma liittyi
kaytetyn tavaran loppumiseen, jos kukaan ei ostaisi uutta. Toisen haastateltavan nakékulma puo-
lestaan liittyi siihen, ettd antaako olemassa olevat second-hand tavaroiden kanavat ja niiden tar-
joamat mahdollisuudet kierrattda vanhoja tavaroita eteenpain, niin jonkin asteisen oikeutuksen
ihmisille hankkia uutta tavaraa vanhan tilalle, koska omat vanhat tavarat voi aina myyda tai lahjoit-
taa eteenpadin. Kuitenkin kaikkien haastateltavan mielesta second-hand tavaroiden ostamisesta
[6ytyy monia hyvia puolia, jonka vuoksi niita kannattaa ostaa. Muutamat naista esiin nostetuista
asioista olivat esim. ekologisuus, kestavakehitys, hyédyt ihmiskunnalle ja uuden eldman antami-

nen kayttokelpoiselle tavalle.

6.3 Verkkokauppa
6.3.1 Tietoa verkkokaupoista ja verkkokaupan tukena olevista lisédpalveluista

Yritysten verkkokauppojen kaytto6notto paiva oli joillakin yrityksilla sama, milloin itse yritys oli pe-
rustettu ja loput oli perustanut verkkokauppansa vasta myohemmassa vaiheessa kivijalkaliikkeen
ohelle. Mukana oli myds yritys, joka oli perustanut kivijalkaliikkeen vasta verkkokaupan jalkeen.
Haastateltavien yritysten verkkokaupat ovat olleet kdytossa n. vuodesta viiteen vuoteen, joten ky-
seiset verkkokaupat ovat idltaan suhteellisen nuoria, joista eras oli viela hieman kehitysvaiheessa.
Yhden verkkokaupan hoitaminen oli jatetty hieman taka-alalle muihin myyntikanaviin nahden.
Verkkokaupan perustamisen syiden taustalla vaikutti halu saada laajempi markkina-alue, mutta

myos korona ilmeni perustamisen syissa.
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Verkkokauppojen ohella yritykset tarjosivat erilaisia lisdpalveluja asiakkailleen. Eri yrityksista 16ytyi
tavaran postituspalveluja asiakkaille ndiden ostaessa yrityksilta tavaroita. Naihin lukeutui tavalli-
nen postituspalvelu esim. Postin ja Matkahuollon muodossa seka yrityksien itsensa tarjoamia tai
yrityksien logistiikka kumppanien avulla tuotettuja kuljetuspalveluita esim. huonekalujen myynnin
yhteyteen. Verkkokauppaan liittyvissa lisdpalveluissa oli myos yhdella yrityksista tarjolla tavaroi-
den noutopalvelu suoraan asiakkaiden kotoa. Yksi yrityksista kertoi myos tarjoavansa tavaroiden

ostamisen yhteydessa joustavana maksutapana laskutusta asiakkailleen.

6.3.2 Verkkokaupan tukena olevat muut kanavat

Tutkimukseen mukaan osallistuneilla yrityksilla oli verkkokauppojen ja kivijalkaliikkeiden lisaksi
myo6s muita asiakaskohtaamisen kanavia kaytossa, joiden avulla yritykset ovat lisanneet omaa na-
kyvyyttansa second-hand markkinoilla. Kaytdssa olleita muita myyntikanavia yrityksilla oli mm.
Tori.fi, Huutokaupat.com seka sosiaalisen median kanavia, joista nousi esille Instagram seka Face-
book. Ainakin yksi yrityksista otti myos itse suoraan yhteytta potentiaalisiin asiakkaisiinsa, kun
myyntiin oli tullut jotain mahdollisesti heita kiinnostavaa. Eri yritysten kdyttamat kanavien yhdis-
telmat vaihtelivat joiltain osin toisistaan. Markkinointia ja nakyvyyden lisaamista oli monella yrityk-
sellda myos niissa kahdessa edelld mainituissa somekanavassa. Naiden lisdksi pari yritysta kertoi
kayttavansa Googlessa tapahtuvaa mainontaa, kuten hakuavainsanamainontaa. Myos Tori.fi nousi
markkinointikanava esille yhden haastateltavan toimesta. Perinteista lehtimainontaa oli kdytossa

kahdella yrityksella niiden ldhialueilla, joista toinen kaytti sitd tavaroiden ostokanavana.

Monikanavaisuuden hyotyja yrityksille ilmeni monia. Kivijalkojen yleisimmat mainitut hyodyt yri-
tyksille liittyivat pienemman ja halvemman tavaran myyntiin. Kivijalkaliikkeiden kautta pystyy myy-
maan helposti paljon sellaista tavaraa, mita ei kannata laittaa verkkokauppaan myyntiin hintansa
puolesta, eikd taten kayttaa turhaan tyOaikaa seka varoja tuotteen verkkokauppaan laittamisessa.
Kivijalkaliikkeen kautta pystytddan myymaan halvempaa peruskdyttotavaraa esim. vaatteita, ko-
riste-esineita ja astioita. Kivijalkaliike tarjoaa lisaksi ndkyvyytta etenkin, jos se sijaitsee keskeiselld
paikalla, jonka vuoksi asiakkaat paasevat asioimaan niihin vaivattomasti seka tekemaan ostoksia,

niin yritysten ldhialueilta kuin pidemmankin matkan paasta.

Erds haastateltava kertoi myos kivijalkaliikkeen tuovan uskottavuutta yrityksen toimintaan ja, etta
sinne pystytdan tuomaan tavaraa. Toinen haastateltava kertoi kivijalkaliikkeen toimivan hyllytilana
verkkokaupan tuotteille. Muiden kanavien héydyiksi mainittiin esimerkiksi, ettd Facebook ohjaa

asiakkaita yrityksen verkkosivuille tai, etta Instagram saa paljon enemman huomioita ja siella kay
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verkkokauppaa enemman ihmisia. Suuremman kavijamaaran ansiosta tavarat kayvat Instagramin
kautta verkkokauppaa nopeammin kaupaksi. Yhdestad haastattelusta kavi ilmi, etta kayttamalla
muita myyntikanavia yrityksen omien myyntikanavien lisdksi, voidaan myyda sellaista tavaraa,
mika ei muutoin soveltuisi oman yrityksen valikoimiin. Ostopuolella erds haastateltava kertoi kayt-
tavansa perinteista lehtimainontaa ostaessaan tavaroita, koska vanhempi vaest6 tykkaa lukea leh-

tid, ja koska heilta 16ytyy yrityksen valikoimaan sopivaa tavaraa.

Laheskaan aina verkkokauppa ei ollut suurin myyntikanava yrityksille, eli kanava, josta ostetaan
eniten tavaraa. Kahdella yrityksella verkkokauppa oli suurin myyntikana, kolmella se oli kivijalka-
liike ja yhdella se oli joko Instagram tai kivijalkaliike, mutta haastateltava ei osannut aivan varmaksi
sanoa kumpi olisi suurempi, silla niiden kautta myytyjen tuotteiden maarat olivat niin [ahekkain
toisiaan. Koronan takia, eras haastateltavista kertoi yrityksien ovien olevan kiinni, joten eniten
myyntia tapahtui Tori.fi:n kautta, mutta normaalisti myyntia on tapahtunut eniten kivijalkaliikkeen

kautta, joten tuloksiin kirjattiin sen vuoksi suurimman myyntikanavan olevan kivijalkaliike.

6.3.3 Verkkokaupan hyodyt

Vaikka verkkokauppa ei olekaan kaikille yrityksille suurin myyntikanava, niin haastateltavista viisi
henkil6ad kuudesta piti sita itselleen hyodyllisena, ja josta I6ytyy paljon hyvia puolia. Osittain verk-
kokauppojen hyodyt nakyivat verkkokauppojen perustamisen syiden taustalla. Naista useimmin
mainitut syyt olivat siis laajemman markkina alueen saaminen seka korona. Verkkokaupan perus-
tamisen myo6ta yritysten markkina alueet ovat laajentuneet useilla yrityksilla aina Suomen rajojen
ulkopuolelle asti. Toinen vahvasti esiin noussut hyoty oli verkkokaupan tuoma lisanakyvyys verkko-
kauppaa hyodyntavalle yritykselle, jonka vuoksi yrityksen tunnettavuus paranee, koska nykyaan
ihmiset hakevat paljon tietoa verkosta. Erdan haastateltavan mielesta, jos yritys ei ole verkossa,

niin se on vahan sama asia kuin, etta yritysta ei olisi olemassa.

Verkkokauppa toimii yritykselle myds nayteikkunana, joka lisaa tuotteiden nakyvyytta, auttaen
nain yrityksen tarjoamia tuotteita menemaan paremmin kaupaksi. Viimeinen useasti esille noussut
hyoty liittyi verkkokauppoihin laitettavien tavaroiden myymiseen. Siind missa kivijaloissa kannat-
taa myyda enemman halvempaa perustavaraa, niin verkkokauppaan kannattaa laittaa myyntiin
kalliimpaa arvotavaraa. Arvotavarat saavat verkossa suuremman nakyvyyden, jolloin ne voivat
menna siella kivijalkaliikettd paremmin kaupaksi. Kivijalan kautta ei kaikki halututkaan tavarat

mene aina kaupaksi.
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6.3.4 Verkkokaupan haasteet

Verkkokaupan haasteista nousi haastateltavien vastauksista vahvasti esille oikeastaan vain yksi
aihe, joka liittyi yksilotuotteiden myynnista aiheutuviin erilaisiin haasteisiin. Aiheeseen liittyvia
haasteita nousi esille kahden osto- ja myyntiliikkeen seka lahjoitustavara liikkeen puolelta, jotka
myyvat paljon pienemman kokoluokan tavaraa. Koska kadytettyja tavaroita ostaessa ja myydessa
on usein kyseessa yksittaisista tavaroista, jotka voivat olla kokonaan uniikkejakin, niin niiden myy-
minen verkkokaupan kautta synnyttda usein paljon lisatyota verrattuna kivijalkaan. Erds haastatel-
tavista kertoi, etta yhden tuotteen saaminen verkkokauppaan myyntiin on n. 15 minuutin mittai-
nen tyo, ja tuo aika sisaltaa pelkan tuotekortin tekemisen verkkokauppaan. Taman lisdaksi myyntia
varten tuote pitaa kuvata seka siita pitda mahdollisesti etsia viela lisatietoa, eli selvittdaa mika se on
ja kirjoittaa tiedot tuotekuvaukseen. Lopuksi tuotteelle pitda keksia vield jarkeva hinta. Usean
tuotteen lisadminen verkkokauppaan myyntiin voi vieda siis todella paljon paivittdisesta tyoajasta.
Tama vaikeuttaa halvempien tuotteiden lisaamista verkkokaupan puolelle myyntiin kannattavalla

tavalla.

Toinen ilmennyt ongelma liittyi yksil6tuotteen myynnissa pitdmiseen monessa eri kanavassa sa-
man aikaisesti, minka johdosta asiakas ei valttamatta aina saa haluamaansa tavaraa, jos joku toi-
nen on sen jo kerennyt ostamaan toista myyntikanavaa kayttaen esim. kivijalkaliikkeesta, jos ei ole
kdytossa jarjestelmas, joka ottaisi tuotteet pois myynnistd saman aikaisesti kaikista kanavista. Li-
saksi tavaroiden pitaminen kivijalkaliikkeessa ja esim. verkkokaupassa samanaikaisesti voi aiheut-
taa ongelmia tavaroiden sdilyttamisen suhteen, eli miten myyja varmistaa loytavansa verkkokau-
pan kautta ostetun tuotteen myymalasta, jossa asiakkaat voivat liikutella esineita esim. eri hyllyjen
valilla. Lopuksi yhden haastateltavan puheesta nousi esille haaste liittyen asiakkaille tarjolla oleviin
yksilotuotteisiin. Kun kyseessa on usein yksilotuotteista, niin samasta tuotteesta on harvoin tar-

jolla esim. eri varivariantteja, jolloin asiakas ei pysty ostamaan itselleen mieleista tavaraa.

6.4 Asiakkaat

6.4.1 Ostavat ja myyvat asiakkaat seka asiakkaiden sijainti

Aineistosta nousi selvasti esille se, ettd valtaosa kaikkien haastateltavien yritysten kotimaan asiak-
kaista oli yksityishenkil6ita. Satunnaisesti myos yritykset voivat tehda ostoja, joista yhtena esi-
merkkinad mainittiin keikkafirmat, jotka ostivat vuokra-asuntoihin tydmiehilleen tarvikkeita. Erdan

yrityksen kohdalla my0s turistit nousivat asiakkaina esille useaan otteeseen. Aineistosta nousi
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myo0s esille, ettd yritysten asiakkaiden keskuudessa oli selvasti havaittavissa erilaisia ika- ja varalli-
suusluokkia, jotka ostavat erityyppista tavaraa. Yrityksien asiakkaina on ihmisia laidasta laitaan.

Paaasiallisten asiakkaiden ikaryhma, joka nousi esille useaan kertaan kaikissa haastattelujen yritys
kategorioissa, oli keski-ikdinen nainen. Tdma ikdryhma ostaa nimenomaan arvokkaampaa tavaraa
kuten design huonekaluja ja kotimaista taidelasia. Tata arvokkaampaa tavaraa ostavien naisten

ikdvuodet sijoittuvat aineiston perusteella paaasiallisesti n. 30-60 vuoden ikdhaarukkaan. Tata ar-
vokkaampaa tavaraa ostavat henkilot kuuluvat yleensa hyvin toimeentulevaan ja keskiluokkaiseen

vaestoon. Myos keski-ikaisia miehia oli havaittavissa samassa ryhmassa asiakkaiden joukosta.

Toinen ikdaryhma, mika erottui aineistosta, olivat nuoret, usein opiskelija ikdiset henkilot. Tama ika-
ryhma erottui etenkin osto- ja myyntiliikkeiden osalta, joiden liiketoimintaan kuului kirpputori.
Etenkin nuoret aikuiset erottuivat naiden kahden yrityksen kirpputori asiakkuuksien seasta, mutta
myo6s huonekaluliikkeissa oli havaittavissa samankaltaisia ikdaluokkia asiakkaiden seasta. Tama ika-
luokka kuuluu yleensa pienempaan varallisuusluokkaan, joka ostaa edullisempaa tavaraa. Vield
yksi ryhma nousi ikdluokkien osalta hieman esille osto- ja myyntiliikkeiden kohdalta. Tama ryhma
oli elakeldiset, joita opiskelijoiden ja nuorien aikuisten tapaan asioi kirpputorillisissa osto- ja myyn-
tiliikkeissa. Eras haastateltavista kertoi myos elakeldisten voivan kuulua pienempaan varallisuus

luokkaan, mikali elake on jaanyt pieneksi.

Kaikkien yrityskategorioiden puolelta tavaraa myyvien ja lahjoitustavara liikkkeen tapauksessa lah-
joittavien asiakkaiden puolelta erottui erityisesti vanhempi viaesto. Taman vaeston ikdluokka ai-
neiston perusteella asettui keski-idan ja sitda vanhemman vaeston puolelle, koska vanhemmalle va-
estélle on usein kerennyt kertymaan enemman ylimaaraista tavaraa kuin, mitd nuoremmalle
vaestolle. Tietenkin myds myyvien asiakkaiden seasta 16ytyi henkildita ihan laidasta laitaan. Yrityk-
sien asiakkaiden sijainnissa ilmeni aineistosta kotimaan osalta pari selvaa yhtaldisyytta. Ensinnakin,
jos yrityksilla oli kaytossa kivijalkaliike, niin asiakkaita saapui luontaisesti yrityksen ldhialueilta ja
joskus kauempaakin ostamaan kivijalkaliikkeista tavaraa. Postin kautta myydyissa tavaroissa ja asi-
akkaiden sijainneissa nakyi yhtaldisyytta padkaupunkiseudun suunnalle, jossa asuu eniten ihmisia.
Yksittdisista haastatteluista esiin nousi osto- ja myyntiliikkeiden kohdalta my6s Lappi ja Oulu alu-

eina, jonne yritykset ovat myyneet paljon tavaraa.
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6.4.2 Tavaroiden ostamisen ja myymisen syyt

Aineistosta nousi esille my06s paljon syitd, minka takia asiakkaat ostavat ja myyvat second-hand ta-
varoita. Ostamisen puolelta kaytannon syihin liittyvista asioista mainittiin useaan otteeseen se-
cond-hand tavaroiden edullisempi hinta uusiin tavaroihin verrattuna, jonka johdosta second-hand
liikkeista ostetaan perustavaraa arjen tarpeisiin. Perustavaroista esimerkkina olivat mikrot, kausi-
vaatteet tai luistimet lapsille. Toinen esille noussut kaytannon syy oli se, etta kaikkia tavaroita ei
enaa saa ostettua uutena kaupasta, jolloin ne pitdad ostaa second-handina. Jos vanha tavara on rik-

koutunut esim. kahvikuppi, niin silloin astian voi joutua korvaavan ostamalla sen second-handina.

Viimeisena kaytannon syista nousi esille vanhojen tavaroiden laadukkuus, silla ne on tehty kesta-
maan. Second-hand tavaraa ostetaan myos kdaytannoén syiden lisaksi monista muista syista, kuten
ekologisuuden takia. Talléin saadaan hyva mieli, kun on tehty tavaroiden osalta hyvia valintoja. Ai-
neistosta oli my0Os havaittavissa second-handin ostamisen syyna olevan nostalgisuuden tunne. Eli,
jos itsella on ollut tai on muuten nahnyt omassa lapsuudessa jokin esineen, niin se saatetaan ha-
luta ostaa takaisin itselle myohemmalla ialla. Tallaisia esineitad on voinut ndhda esim. mummo-
lassa. Viimeinen esille noussut asia liittyi muiden ihmisten vaikutukseen, jonka vuoksi ihmiset osta-
vat kdytettya tavaraa. Eli seurataan, mitd muut ostavat ja sitten ostetaan itse perassa niitd samoja
asioita. Tama havainnollistui aineistossa seuraavasti. Kun ihminen nakee kaverin tai jonkun muun
henkilon ostaneen tavaraa esim. sosiaalisessa mediassa, niin han voi myos itse haluta ostaa sa-

moja esineitd. Tama syy nousi vahvasti esille aineistosta.

Tavaroiden myymisen puolelta l0ytyi myos kdaytannon syita, minka takia ihmiset myyvat tavaraa
second-hand liikkeille ja lahjoitustavaraliikkeen puolella lahjoittavat tavaraa. Yksi usein esille nous-
sut syy ilmeni, kun yritykset puhuivat ostavansa kuolinpesista tavaraa. Tama yleinen syy, minka ta-
kia tavaraa myydaan, johtuu jonkun henkilén kuolemasta. Tall6in tdman omistamia tavaroita paa-
tyy second-hand liikkeille. Edeltavaan syyhyn osittain liittyen myds tilanpuute oli yksi esiin
nousseista syistd. Tavaraa ei haluta enda hankkia lisaa, koska monella sitad alkaa olemaan liikaa. Esi-
merkiksi omien vanhempien kuolinpesan tavaroita laitetaan eteenpain second-hand liikkeille tilan

puutteen vuoksi.

Myds muuttaminen nousi syyksi laittaa tavaraa eteenpdin. Kun ihminen muuttaa isommasta asun-
nosta pienempaan, niin siind yhteydessa saatetaan luopua osasta tavaroista, jos uudessa asun-
nossa ei ole tilaa kaikille tavaroille. Tavaroita ruvetaan tarjoamaan ja myymaan second-hand liik-

keille siina vaiheessa, kun niita ei enaa itse haluta. Syista nousi esiin tavaroihin kyllastyminen tai



64

niiden epatrendikkyys. Viimeisimpana syyna esille nousi helppous. Second-hand liikkeille on
helppo myyda tavaraa, jos ei itse esimerkiksi kerked myymaan omia tavaroitaan esim. kiireen
vuoksi tai, jos myytavasta tavarasta on itse vaikea paasta eroon. Tallaisia tavaroita voi olla esimer-

kiksi isommat huonekalut.

6.5 Trendit ja ilmiot
6.5.1 Trendien ymmartimisen hyoddyt ja seuraaminen

Second-hand trendien ymmartaminen oli jokaisen haastateltavan mielesta tarkeaa. Tama nakyi
myo0s aineistoon saaduissa vastauksissa. Vastauksista 16ytyi paljon erilaisia syitd, miksi trendien
ymmartaminen ja seuraaminen on tarkeaa seka hyodyllista. Haastattelujen aineiston perusteella
trendien ymmartamisen hyodyt nayttavat ensisijaisesti ilmenevan tiedon ja tietamyksen mukana
tulevan osasaamisen muodossa. Ne vaikuttavat mm. tavaroiden ostamiseen ja myymiseen. Tieto
trendeista auttaa yrityksia hankkimaan myyntiin sellaisia tavaroita, jotka menevat hyvin kaupaksi
ja valttdamaan huonosti kaupaksi kdyvia tavaroita. Lisaksi ne yritykset, jotka ostavat tavaroita itsel-
leen myyntiin pystyvat tiedon avulla maksamaan tavaroista sellaisia hintoja, jonka jalkeenkin tava-
rat pystytdan myymaan eteenpain yrityksille jarkevilla hinnoilla. Suosituista tavaroista voidaan

maksaa enemman ja vdahemman suosituista tavaroista vahemman.

Haastateltavien mukaan kaikkia yritysten hankkimia tavaroita ei kannata edes yrittaa laittaa myyn-
tiin. Talléin on vaarana, etta tavarat jaavat seisomaan yritysten varastoihin ja liiketilojen hyllyille.
Jos myymatta jaanytta tavaraa alkaa kertymaan liikaa ilman, etta sitd osataan karsia pois heti
alussa, niin on vaarana, etta myymalan olemus rupeaa muuttumaan epasiistiksi. Erds haastateltava
kertoi, kuinka oli joutunut myymaan varastoihin kertynytta tavaraa melkein hintaan mihin ta-
hansa, koska tavaroita ei juurikaan karsittu kuolinpesien ostojen jalkeen. Tavaroista oli varastoitu
myos vaikeastikin myytavia tavaroita. Jonkin verran haastatteluissa nousi esille myds sesonki tuot-
teita, joita kannattaa laittaa varastoon, ja myyda niita silloin, kun ne kdyvat kaupaksi. Aineistosta
kavi ilmi, ettd ainakin yhdessa yrityksessa sailytaan tuotteita, jotka vaikuttaisivat olevan tulossa ta-
kaisin suosioon. Tosin niitdkdan ei pideta loputtomiin sdilossa. Trendien ymmartamisen avulla voi-

daan siis muokata oman myymalan valikoimaa, siella myytavien tuotteiden osalta.

Haastateltavien mukaan, jos yrityksen valikoimassa on tuotteita, jotka kiinnostavat asiakkaita, niin
siind vaiheessa myos kauppa kdy paremmin. Kun tavaroita pystytddan myymaan nopealla tahdilla

asiakkaille, niin se puolestaan mahdollistaa uuden tavaran ottamisen jo myytyjen tavaroiden tilalle



65

sitd mukaa, kun tilaa vapautuu lisaa. Tavarat eivatka myoskaan jaa varastoiden peralle pyérimaan,
aiheuttaen turhia tulojen menetyksia ja kuluja viemalla tilaa tavaroilta, jotka menisivat paremmin
kaupaksi. Jos huonosti myyvia tuotteita laitetaan verkkokauppaan myyntiin, ja ne seisovat varas-
toissa tai hyllyilla pitkdan tai pahimmillaan ne eivdat mene kaupaksi ollenkaan, niin kaikki tuotteen
myyntiin laittamisesta aiheutuneet tyétunnit voivat menna hukkaan. Aineisosta ilmeni myos, etta
on tarkedaa ymmartad, minka kanavan kautta tiettyja tavaroita kannattaa yrittaa myyda. Vaikka ta-
vara olisi trendikas, niin se ei siltikdan valttamatta mene kaikkien myyntikanavien kautta kaupaksi.
On siis tarkeaa tunnistaa myyko tavaran esim. kivijalasta, verkkokaupasta vai jotakin muuta kana-
vaa pitkin. Kun trendeja ymmarretaan hyvin, niin todennakaoisesti talloin myds kauppa kady suju-

vammin ja liikkevaihto paranee.

Myynnin paranemisen lisaksi aineistosta ilmeni, etta valilla trendit paasevat yllattamaan alalla toi-
mivia henkildita, eika niiden tuloa valttamatta huomata ajoissa. Aineistossa mainittiin myos, etta
valilla trendikkaitakin tavaroita heitetdan epahuomiossa pois. Nain oli kdynyt erdalle haastatelta-
vista, minka vuoksi han oli paatynyt viemaan rottinkikalusteita kaatopaikalle hieman sen jalkeen,
kun ihmiset niita halusivat ruveta ostamaan. Trendien ajoissa tunnistamisella pystyy siis vahenta-

maan kysyttyjen tuotteiden pois roskiin joutumista, mikali trendit tunnistettaisiin ajoissa.

Haastateltavat my0s itse seuraavat second-hand alan trendejd. Naidenkin osalta 16ytyi samankal-
taisuuksia keskenaan. Eniten nousi esille sosiaalisen median seuraaminen, ja sielta erilaisten ryh-
mien ja julkaisujen seuraaminen Facebookissa ja Instagramissa. Mainittiin mm. kanavat, joissa ku-
luttajat julkaisevat kuvia omistaa kodeistaan, sosiaalisen median vaikuttajat ja Facebookin erilaiset
alan keskusteluryhmat. Moni haastateltavista seuraa, mita heidan omat asiakkaansa etsivat ja ha-
luavat esim. keskustelemalla ndiden kanssa ja kyselemalld, mita tavaroita he etsivat. Eras kertoi
my0s seuraavansa asiakkaidensa verkkokaupassa kayttamia hakusanoja, jonka avulla saadaan
ajankohtaista tietoa siita, mita asiakkaat etsivat. Aiemmin mainitun asiakkaiden kanssa keskustele-
misen lisaksi, keskusteluja kaytiin myods erdaan yrityksen sisalla oman tyoyhteison kanssa esim. pa-
laverien yhteydessd, jolloin eri asioista kiinnostuneet ihmiset pystyvat jakamaan omaa tietoaan
keskendan toistensa kanssa. Muita vdahemman esille nousseita asioita olivat tavaroiden hintakehi-

tyksien seuraaminen ja erilaisten lehtien lukeminen.
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6.5.2 Trendien muutoksen syyt

Trendeissa tapahtuvia muutoksia selittavia tekijoita 16ytyi aineistosta runsaasti, jotka osittain liit-
tyivat myos toisiinsa. Aineistosta nousi esille vahvasti se, ettd ihmiset monesti ottavat vaikutteita
muilta ihmisilta tehdessaan kulutuspaatoksia, oli kyseessa sitten heidan lahipiirissaan olevasta
henkilosta tai julkisuuden henkildsta. Uusi trendit voi syntya ja lahtea leviamaan, mikali ne ovat
padsseet esille nakyvalle paikalle. Talta osin netti nousi aineistosta esille vahvasti. Se vaikuttaa to-
della merkittavasti olemassa oleviin trendeihin, ja niissa tapahtuviin muutoksiin. Se on lisannyt ih-
misten tietoisuutta, mahdollistanut verkossa tapahtuvan kaupankaynnin seka lisannyt second-

hand markkinoiden ja second-hand tuotteiden nakyvyytta esim. sosiaalisen median avulla.

Tutkimusaineistossa sosiaalinen media ja sen eri kanavat, joista ihmiset ottavat paljon vaikutteita,
olivat myos itsestdan esilla vahvasti. Varsinkin Instagram ja Facebook mainittiin usein, missa taval-
liset ihmiset jakavat sisdltoa esim. omista sisustusratkaisuistaan. Erds haastateltava nosti esille esi-
merkin sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta kokemusten jakamisesta, jossa han mainitsi Hakolan
sohvat. Niista ihmiset ovat kuulleet paljon hyvaa sosiaalisessa mediassa ja se on edistanyt niiden
myyntid. Osittain sosiaalisen median yhteyteen liittyen aineistossa oli mainittu myos julkisuuden
henkil6t, muodin suunnan nayttajat ja influencerit, jotka vaikuttavat omalta osaltaan uusien tren-
dien syntymiseen. Julkisuuden henkildiden puolelta nousi esiin useita kertoja myoés Huutokauppa-
keisari, jonka ohjelman on tuonut uusia henkil6ita second-hand markkinoille ja lisdnnyt alan suo-
siota. Aineistossa mainittiin my0ds televisio-ohjelmien suotuisa vaikutus uusiin trendeihin
muutoinkin, kuin vain Huutokauppakeisarin ohjelmaan liittyen. Yksi nakyvyydelld uusia trendeja
synnyttava osa-alue oli aineiston perusteella erilaiset lehdet. Lehtien osalta mainittiin sisustusleh-
det, second-hand alasta kertovat lehdet ja naistenlehdet. Sisustuslehdista mainittiin erdassa haas-

tattelussa Avotakka.

Uusi trendi voi lahtea syntymaan myds, kun joku keksii jotain uutta. Oivalletaan, vaikka jollekin jo
olemassa olevallekin tavaralle jokin uusi kdyttotarkoitus, jonka vuoksi sen suosio rupeaa kasva-
maan. Tallaisessa tilanteessa on myos hyodyllista, mikali se saa tarpeeksi nakyvyytta esimerkiksi
juuri sosiaalisen median kautta. Erds haastateltava kaytti esimerkkina raastimia, joita ruvettiin ky-
symaan, koska niista pystyi tekemaan hienoja valaisimia. Tavaroiden kysynta voi myds kasvaa ian
myo6ta. Aineistossa oli esilld, ettd ihmisilla on taipumusta ostaa tavaroita, joita he ovat ndhneet
omassa lapsuudessa. Jos riittdvdan moni ihminen rupeaa ostamaan samanlaisia tavaroita, voi niiden

tavaroiden trendikkyys lisdantya.
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Tietoisuuden lisadntyminen sekda muuttunut suhtautuminen second-hand markkinoita ja niiden
tavaroita kohtaan, ovat myos vaikuttaneet trendien muutokseen. Aineiston perusteella ihmisten
tietoisuus on lisaantynyt ekologisuuden ja omien kulutustottumuksien osalta. My®és tietoisuus se-
cond-hand tavaroiden arvosta on lisdantynyt esim. aiemmin mainitun netin takia. Tietoisuuden li-
saantyminen on omalta osaltaan auttanut kasvattamaan itse second-hand markkinoiden ja mark-
kinoilla olevien tavaroiden trendikkyytta, kun kuluttajat ovat yha tietoisempia oman kulutuksensa
vaikutuksista. He esimerkiksi tunnistavat paremmin suosittuja second-hand markkinoiden tava-
roita sellaisiin tormatessaan. Aineistossa esiin noussut muuttunut suhtautuminen alaa kohti voi
olla itsessaan seuraus tietoisuuden lisddantymisestd, mutta muuttuneen suhtautumisen myota, se-
cond-hand markkinoiden trendikkyys on vain vahvistunut. Eras esimerkki merkki tasta, mika esiin-
tyi aineistossa, oli muuttunut suhtautuminen kirpputoreja kohtaan. Aiemmin oli noloa kayda kirp-
putoreilla, koska niita pidettiin vahavaraisten kauppana, mutta nyt se on muuttunut kokonaan

toiseen suuntaan.

Aineistosta l0ytyi paljon viitteita siitd, etta ihmisten asuntojen koot olisivat vaikuttaneet siihen,
mita tavaroita ihmiset ostavat omiin asuntoihin. Aineistossa oli my0ds havaittavissa, ettd ihmisten
asuntojen keskimaaraiset koot ovat muuttuneet nykypaivana pienemmiksi ja monilla ihmisilla on
jo niin paljon tavaraa entuudestaan, etta ne vaikuttavat siihen, mita ihmiset pystyvat asuntoihinsa
ostamaan. Nama vaikuttavat myds siihen, etta minkalaiset tavarat voivat ja myds muuttuvatkin
trendikkaiksi ja mitka eivat. Jos olosuhteen suosivat esim. pienempia tavaroita, niin on mahdol-
lista, ettd isommat tavarat muuttuvat helpommin epatrendikkaiksi ja suositut trendit syntyvat pie-
nempien tavaroiden joukosta. Aineistossa oli my6s merkkeja siita, ettd muilta aloilta siirtyisi vii-
veelld trendeja second-hand markkinoiden puolelle. Tallaisista aloista erds haastateltava mainitsi
teollisuuden ja kaupanalan. Toinen haastateltava kertoi seuraavansa muitakin, kuin second-hand
kauppoja. Se, mikad on uutena suosittua, niin on todennakaoisesti myos second-hand markkinoilla

suosittua, kunhan se sinne asti kerkeaa siirtyman.

Selkeaa syyta siihen, miksi second-hand markkinoilla aiemmin esilla olleet trendit muuttuvat epa-
trendikkaiksi ja eivat ole enda esilla sen jalkeen niin vahvasti kuin ennen, ei esiintynyt aineistossa
yhté selkedsti kuin se, miksi uusia trendeja syntyy markkinoille. Aiemmin mainittujen asuntojen
kokojen pienentymisien ja ihmisilla jo olemassa olevien tavaroiden maaran lisaksi, aineistossa oli
havaittavissa tavaroihin kyllastymista. Kun tarpeeksi monella ja monessa paikassa rupeaa olemaan
esilla esim. trendin mukaisia tavaroita, niin trendi alkaa menettamaan suosiotaan. Erdat haastatel-

tavat kertoivat lisaksi, etta trendien kierto yksinkertaisesti vain kuuluu alaan.
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6.5.3 Trendien muutoksen nopeus

Aineistosta ei noussut esille trendien muutoksien nopeudesta juuri minkaan trendin kohdalta laa-
joja yhtenevia linjoja siita, ettd milla nopeudella tai missa ajassa tietyt aiheet tai asiat olisivat sel-
vasti muuttuneet trendikkaiksi tai epatrendikkaiksi. Joidenkin asioiden osalta pystyi kuitenkin teke-
maan suuntaa antavia havaintoja, joissa eri haastateltavat puhuivat osittain saman tyylisista
asioista. Yleensa niissa kohdissa ei tosin puhuttu kayttaen taysin samanlaisia aikaa kuvaavia ter-
meja tai aikavaleja. Ainoa selvemmin esille noussut asia, mista pystyy esittamaan konkreettisen
aikakehyksen, koski itse second-hand alan kokemaa muutosta. Second-hand alan muutoksesta
nousi esille kahden pisimpaan alalla toimineen henkilon toimesta, etta n. 10-20 vuotta sitten alkoi
nakymaan ensimmaisia merkkeja alan trendikkyyden kasvamisesta aina siihen pisteeseen asti,
mita se on tana paivana. Myos kolmanneksi pisimpaan alalla mukana ollut henkild kertoi, etta nyt
ei ole vield kulunut kauankaan aikaa siitd, kun esim. kdytettyja tavaroita ei pystynyt vield anta-

maan lahjaksi samalla tavalla, kuin mita niita nykyaan pystyy antamaan.

Sisustuksesta puhuttaessa oli esilla, kuinka sieltd puolelta I16ytyy monia nopeasti muuttuvia tren-
deja, jonka yhteydessa nostettiin esille boho-tyyli, rottinki huonekalut seka seindkoristeiksi tarkoi-
tetut Kalevala vuosilautaset. Suomalaisen lasin kohdalta oli havaittavissa aineistosta jonkin verran
pidempiaikaista ja lyhyemman ajan sisalla tapahtunutta trendikkyyden kasvua. Yksi haastatelta-
vista kertoi, kuinka varillinen lasi on tana paivana suositumpaa, mita se oli 20 vuotta sitten. Toinen
haastateltava puolestaan mainitsi, etta kuinka suomalaisessa taidelasissa on tapahtunut havaitta-
vaa hintatason nousua parin vuoden sisall3, ja sen trendissa ei ole havaittavissa hiipumisen merk-
keja. Vaatteiden puolelta oli aineistossa esilla pikamuoti ja vaatteet, joiden kohdalla trendit tulee

ja menee nopealla tahdilla, minka vuoksi esimerkiksi kirpputoreille kertyy paljon vaatteita.

6.5.4 Trendeissa tapahtuvien muutoksien merkit

Kun jokin asia muuttuu trendikkaaksi tai epatrendikkaaksi, niin muutoksen alkaessa on havaitta-
vissa usein erilaisia merkkeja, mitka voivat viitata alkavaan muutokseen tai jo tapahtuneeseen
muutokseen. Jos jokin asia esim. tyylisuunta tai tavara, joka on aiemmin ollut suosittu ja trendikas
alkaa muuttumaan epatrendikkadksi, niin seuraavat asiat voivat kertoa kyseisestd muutoksesta
alan yrityksille. Ensimmainen selva merkki, mika saattaa kertoa hiipuvasta trendista, nakyy tavaroi-

den myyntiaikojen pidentymiselld. Aiemmin nopeasti kaupaksi menevaa tavaraa rupeaa kerty-
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maan varastoihin ja myymaldan, eika se enaa liikku niin nopeasti ulos kuin ennen. Tahan asiaan liit-
tyen myos tavaran laskevat hinnat voivat kertoa muutoksen alkaneen. Konkreettisesti tama voi il-
meta yrityksissa, kun niissa huomataan, etta tuotteiden hintoja joudutaan laskemaan, jotta ne me-
nisivat kaupaksi ja liikkuisivat ulos myymaldsta. Joskus voi tulla tilanne vastaan, etta tavarat eivat
liilku oikein millaan hinnalla. Sen lisaksi, etta tavarat eivat enaa liiku niin hyvin kuin ennen, niin hii-
puvien trendien tavaroita saatetaan ruveta tarjoamaan aiempaa enemman myyntiin, koska niita ei

enaa itse haluta.

Seuraava vahva merkki yrityksille hiipuvasta trendista saattaa olla se, kun aiemmin suuressa ky-
synnassa olleita tai paljon kysyttyja trendikkaita tavaroita ei enaa kysytakaan niin aktiivisesti tai
enaa lainkaan. Kysynnan hiipuminen voi ilmeta esim. juttelemalla asiakkaiden kanssa tai seuraa-
malla saapuvien tuotekyselyiden maara, joita aineiston perusteella haastateltavat yritykset vaikut-
tavat saavan melko paljon. Viimeinen aineistosta esille noussut mahdollisen alkavan muutoksen
merkki oli yleisyys. Jos aletaan huomaamaan, etta tavaroita alkaa olemaan nakyvilla paljon ihmis-
ten kodeissa, kaupoissa ja kuluttajien kayttamilla second-hand myyntipaikoilla, voi silloin olla hyvat

mahdollisuudet, ettd trendi alkaa vaistymaan.

Voimistuvien trendien puolella, olipa kyseessa jonkun vanhan trendin uusi tuleminen tai kokonaan
uusi suosiotaan kasvattavaa trendi, niin oli osittain havaittavissa hiipuvien trendien kanssa melko
samankaltaisia asioita. Tosin nama merkit ovat pain vastaisia verrattuna hiipuviin trendeihin. Sa-
mankaltaisuuksien lisdksi ilmeni myds taysin uusia merkkeja. Ensimmainen paljon aineistosta esiin
noussut asia oli tavaroiden lyhyet myyntiajat. Tavaroita ruvetaan ostamaan nopeammin myyntiin
laittamisen jalkeen kuin ennen ja niitd menee kaupaksi ilman, etta niiden olisi oltavat edes miten-
kadan nakyvasti esilld yrityksen myyntikanavissa. Toinen trendin voimistumisen merkki voi olla kas-
vava asiakkaiden kiinnostus tavaroita kohtaan. Jos yritykset rupeavat huomaamaan, etta jotakin
ruvetaan kysymaan aktiivisemmin eri kanavia pitkin, niin se saattaa olla vahva merkki trendikkyy-
den kasvusta. Myos verkkokauppojen kasvavat hakusanat tiettyjen esineiden kohdalta voivat mer-
kita tuotteiden osalta niiden voimistuvaa trendia. Taman lisaksi voimistuvan trendin merkki voi

olla se, ettd aiemmin paljon tarjottua tuotetta ei tarjotakaan enaa yrityksille niin paljon.

Vahvasti nousi myos esille se, ettd mikali tavaroita rupeaa nakymaan erilaisissa median kanavissa
enemman, niin se voi myos kertoa tavaran kysynnan kasvusta. Tassa kohtaa esiintyvyyden lisaan-
tymisella ei tarkoiteta hiipuvien trendien kohdalla mainittua tavaroiden yleistymistd, mika on nah-

tavilla trendien suosion loppupuolella, vaan trendien suosion alkupaassa tapahtuvaa esiintyvyyden
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lisdantymista. Eli sitd, kun kasvavasti esille nousevia esim. tavaroita ei ole vield kovin monella, eika
niita esiinny yleisesti kaikilla. Jos huomataan esimerkiksi julkisuuden henkil6illd, sosiaalisessa me-
diassa, televisio-ohjelmissa tai lehdissa koko ajan enemman esiintyvia toimintamalleja, tyyleja tai

tavaroita, niin se voi olla hyva merkki trendikkyyden kasvusta.

6.5.5 Trendeissd havaitut muutokset

Jo aiemmissa kappaleissa on sivutettu joitain tapahtuneiksi havaittuja muutoksia, kun on puhuttu
esimerkiksi trendeissa tapahtuvien muutoksien syista tai merkeista, niin seuraavaksi niita seka
muita havaittuja muutoksia kasitellaan tarkemmin. Tassa kappaleessa kasitelladn muutoksia Ia-
hinna siitd nakdkulmasta, ettd mika ei ole enda trendikasta laajemmassa kuvassa, eli mita asioita ei
ole enaa esilla second-hand markkinoilla, jotka ovat olleet aiemmin vaikuttaneet alan markkinoilla.
Seuraavassa kappaleessa kasitellaan puolestaan tarkemmin nykyisin esilld olevia trendeja samalla
tavalla isompaa kuvaa ajatellen. Joissain kohdissa havaitut muutokset ilmenevat nykyisin esilld ole-
vien trendien kautta, silla muutos ja nykyhetkella esilla olevat trendit ovat vahvasti yhteydessa toi-

siinsa. Tavaratrendien kohdalla perehdytdaan tarkemmin my®os yksittaisiin trendeihin.

Ensimmainen asia, mika ilmeni aineiston perusteella ei liity varsinaisesti mihinkdaan tapahtunee-
seen muutokseen, vaan yleisesti tapahtuvan muutoksen laatuun, joka on hyva nostaa esille puhut-
taessa muutoksista. Ennen tutkimusta oli ollut tutkijan kasityksena, etta second-hand markkinoi-
den trendit saattaisivat havitad kokonaan markkinoilta, mutta aineiston perusteella asia ei
kuitenkaan nayttaisi olevan nain. Trendeissa tapahtuva muutos, jossa esim. aiemmin trendikas tyy-
lisuunta rupeaa hiipumaan, ja tuntuu havidavan kokonaan nakyvistd, ei poistuisikaan missaan vai-
heessa kokonaan, vaan se saattaakin jaada markkinoille elamaan poissa suuren yleison katseilta.
Sielta ndama trendit voivat nousta uudestaan esille myohemmin jopa vuosikymmenten paasta. Tal-
laisesta oli nahtavissa merkkeja esim. takaisin tulevien vuosikymmenten kohdalla, kuten 80-luvun

esiin nousemisessa tai tavaroiden kohdalla Kalevala vuosilautasissa.

Varsinaisissa muutoksissa on havaittavissa, etta second-hand markkinoiden suosion on muuttunut
merkittavasti. Sita ei pideta enda entisen kaltaisena, vain vahavaraisille suunnattuna nuhjuisena
liilketoimintana, jossa esim. kirpputoreille yritettiin menné ostoksille hieman salassa muiden kat-
seilta. Ennen second-hand tavaroiden ostaminen oli siis liitettavissa vahvasti koyhyyteen ja vaha-
varaisuuteen, jota ostavilla henkil6illa ei ollut varaa ostaa tavaroita uutena. Aineistosta oli myos

havaittavissa, etta aiemmin ihmisten tietoisuus ei ole ollut ihan, niin hyvalla tasolla ekologisuuden,
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ymparistoystavallisyyden ja kestavan kehityksen osalta. Myds tuotetietoisuus oli aiemmin huo-

nompaa esim. tavaroiden hintojen kohdalla, eikd arvokkaita tavaroita osattu tunnistaa niin hyvin.

Aiemmin markkinoilla on ollut my&s havaittavissa se, etta sisustuksessa ja kdayttoesineiden puolella
suosittiin koristeellisuutta, tyylikkyytta ja myos tavaroiden epakaytannollisia kokoja ja muotoja.
Tama oli ollut nakyvissa esim. antiikki huonekalujen, taiteen ja osan vanhojen astioiden kohdalla.
Vanhoista antiikkihuonekaluista 16ytyy esimerkiksi koristeellisia pdydanjalkoja tai satoja kiloja pai-
navia ja monen metrin mittaisia seka korkuisia taytta puuta olevia huonekaluja. Taiteessa nakyi
kultaisia ja prameita taulunkehyksia. Astioiden puolelta aineistosta eras haastateltava mainitsi
myo6s Arabian pienet kahvikupit, joita jossain valissa oli viela monilla kaytdssa. Muuta tyylin puo-
lelta, mika oli hyvinkin suosittua ja monien haastateltavien mielesta selvasti nakyvilla oli valkoisen
varin suosiminen sisustuksessa. Erds haastateltavista kaytti taman kohdalta termia “kiiltovalkea
Ikea”, jossa on nahtavissa trendikkyyden suosiossa tapahtuvaa heikkenevaa muutosta. Myos aiem-
min mainitun boho-tyylin osalta on jo tapahtunut muutos, eika se ole enaa kovin trendikas tyyli

kaytettavaksi sisutukseen.

Muu selva muutos, mika aineistosta nousi esille, oli etta suurien kokoelmia kerdaminen ei ole enda
trendikasta. Aiemmin ihmiset kerailivat suuria maaria haluamiaan esineitd, joiden osalta aineis-
tossa kaytettiin esimerkkeina talon varaston seinille asti ulottuvaa taulukokoelmaa, kokonaisen
seindn tayttavaa isoa puukkokokoelmaa tai suurta kupariesineiden kokoelmaa. Tallaisten kokoel-
mien kerddaminen on muuttunut epatrendikkdaksi. Tahan asiaan osittain liittyen oli myos nahta-
vissa merkkeja siitd, etta ennen suomalaiset ostivat paljon my6s peruskdyttotavaraa alan liikkeista.
Yksi haastateltava kertoi, kuinka aikoinaan he olivat kdyneet ostamassa Ruotsista tavaraa Suo-
meen myyntiin, ja kuinka melkein kaikki menivat kaupaksi, kunhan hinta oli tarpeeksi edullinen.

Enda nain ei ole.

Viimeinen esille noussut asia liittyen second-hand markkinoiden trendien muutokseen viime vuo-
sien ajalta oli korona. Tama aiheutti muutaman vuoden aikavalillda muutosta alan markkinoille,
joka aineiston perusteella vaikutti kuluttajakayttaytymiseen second-hand alallakin merkittavasti
sen pahimpina aikoina. Koronan seurauksena osa haastateltavista kertoi, etta heilla oli paatetty
perustaa tdman vuoksi verkkokauppa. Koronan seurauksena second-hand markkinoiden kivijalka-
liikkeiden asiakasmaarat vahenivat, kun asiakkaat eivat enda kayneet liikkeissa. Yksi haastatelta-
vista kertoi myds, kuinka korona on vaikuttanut ainakin ihmisten haluun sisustaa omia kotejaan

koronan aikana kertyneillad ylimaaraisilla varoilla.
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6.5.6 Nykyisin esilla olevat laajemmat trendit

Nyt, kun on perehdytty trendeissa aiemmin havaittuihin ja tapahtuneisiin muutoksiin, niin seuraa-
vaksi perehdytaan, ettad mita nykyisia trendeja keratysta aineistosta haastattelujen perusteella il-
meni. Osa nykyisista trendeista on kdanteisia aiemmin havaituille muutoksille, mutta selkeyden
vuoksi my0s niita kasitellaan tarkemmin. Aiemmin epasuosiossa ollut second-hand ala on kokenut
vuosien saatossa suuren muutoksen, minka johdosta sen trendikkyys ja kokonaisvaltainen suosio
on kasvanut merkittavasti siitd, mita se oli joskus ennen. Nykydan second-hand liikkeissa kay ihmi-
sia kaikista varallisuusluokista. Alan liikkeista voi |6ytaa taysin kayttamattémia tai jopa uusia tuot-
teita mm. vaatteita. Nykyaan voi myos antaa aiempaa helpommin second-hand tavaroita lahjaksi
muille. Second-hand alan yritykset ovat parin haastateltavan mukaan vakiinnuttaneet asemansa

muiden tavallisten kauppojen rinnalla.

Nykyaan ihmiset ovat myo6s paljon tietoisempia second-hand tavaroiden ymparistéhyodyista, kes-
tavasta kehityksestd, ekologisuudesta ja omien kulutustottumuksien vaikutuksista kuin ennen.
Tama ilmenee mm. siing, ettd nykydan ihmiset ovat aiempaa kiinnostuneempia tietdmaan, etta
mista heidan ostamansa tavarat ovat peraisin. Yha useampi suosii lahella valmistettuja tavaroita
myo6s second-handin puolella. Tietoisuuden lisdantyminen nakyi myos kasvaneena tuotetietoisuu-
den lisdantymisena, ja nykydaan ihmiset ovat paljon tietoisempia tuotteiden hinnoista ja halutta-
vuudesta. Erdan haastateltavan mukaan tama nakyy heilla siind, etta kuolinpesista ei enaa |oyda,

niin paljon arvokkaita esineita, mita aikaisemmin on loytanyt.

Second-hand alan trendien joukosta nousi esille myds useita viitteita siihen, ettd ihmiset suosivat
helppoutta ja vaivattomuutta myydessaan omia vanhoja tavaroitaan tai ostaessaan itselleen se-
cond-hand tavaroita alojen liikkeista. Eras haastateltava kertoi syyna olevan ihmisten kiireyden ja
helpomman elaman tavan haluamisen. Esimerkiksi isoja huonekaluja on paljon helpompi myyda
alan liikkeisiin, varsinkin jos yritykset tulevat ne itse noutamaan kotoa. Sama patee myd6s ostaessa,
mikali niille saa jarjestettya kuljetuksen kotiovelle. Kotiin on myds helpompi tehda herateostoksia,
jotka ovat kooltaan pienia, eivatka vie paljon tilaa asunnoista. Myds kivijalkaliikkeiden keskeinen
sijainti nousi esille, silla keskeisella paikalla sijaitseviin yrityksiin voi tulla asioimaan kavellen, eika

tarvitse valttamatta omistaa autoa.

Helppouden ja vaivattomuuden lisdksi aineistosta erottui myos ihmisten suosivan nykyaan kaytan-
nollisyytta ostamissaan tavaroissa enemman, kuin koristeellisuutta ja epakaytannollisia tyyliratkai-

suja. Ihmiset suosivat nykydan paljon pienia tavaroita, jotka mahtuvat helposti omiin koteihin.
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Poikkeuksiakin 16ytyy, mikali se tarkoittaa parempaa kaytanndllisyytta. Erds haastateltava antoi
esimerkin kahvikupeista, joissa kaytettiin aiemmin pienikokoisia kahvikuppeja, mutta nykyaan kay-
tetdan huomattavasti isompi kokoisia mukeja. Isompiin mukeihin mahtuu enemman kahvia ilman,

ettd tarvitsee kdyda hakemassa santsikuppeja.

Tyylin ja sisustuksen osalta nousi esille useita eri trendeja. Tana paivana monet ihmiset tykkaavat
sekoittaa omissa kodeissa uutta ja vanhaa tyylia sekaisin, koska ihmiset haluavat hyddyntaa myos
vanhoja tavaroita omissa sisustusratkaisuissaan. Kaksi haastateltavista kutsui tata vintage tyyliksi /
sisustamiseksi. Ihmiset, kuten erds haastateltavistakin, tykkdaavat nykydaan myos tuunata ja kunnos-
taa itselleen ostamiaan vanhoja tavaroita. Tall6in niista pystytaan muokkaamaan sellaisia kuin itse
haluaa. Second-hand tavaroiden osalta myos laatu ja kestdvyys oli vahvasti aineistossa esilla, joka
ilmeni paaasiallisesti huonekaluista puhuttaessa, mutta myds vanhojen vaatteiden osalta. Van-
hoista second-hand tavaroista, etenkin pohjoismaissa ja kotimaassa tehdyista |oytyy paljon laaduk-
kaita ja kestavia esineita, joissa on kaytetty laadukkaita materiaaleja. Materiaalien osalta esille
nousi koko puuta olevat huonekalut, laadukkaat kankaat ja nahat. Laadun ja kestavyyden takia
myo6s hieman kuluneempiakin huonekaluja pystytadan kunnostamaan uudelleen ja ne voivat kestaa

vuosikymmenten ajan.

Laadun ja kestavyyden lisaksi nykyaan suositaan my06s ajatonta tyylia ja siroutta ainakin, mita tulee
second-hand huonekaluihin. Ajatonta tyylia tarjoaa monet Pohjoismaissa hyvin tunnetut suunnit-
telijat kuten suomalainen Alvar Aalto ja tanskalainen Arne Jacobsen. Huonekalujen puolelta nousi
myos esille, ettd aiemman kokovalkoisen tyylin ohelle olisi myds luonnollisuutta mukaileva trendi
kasvussa esim. koivun varin osalta. Huonekalujen lisaksi my&s muissa tavaroissa on havaittavissa
se, ettd ihmiset pitdvat kotimaisia tuotteita ja suunnittelijoita suuressa arvossa, ja sen takia niiden
joukosta l6ytyy monia trendikkaita tavaroita. Esimerkiksi kotimaisen lasin osalta [6ytyy monia ha-
luttuja esineita keraily- ja kayttolasin puolelta, joiden osalta voidaan nostaa suunnittelijoiden puo-
lelta ainakin Sarpanevan, Wirkkalan, Aallon ja Gunnel Nymanin tuotantoa. Kotimaisuuden suosimi-

nen nakyy myds vaatteiden puolella.
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6.6 Tavarat

6.6.1 Trendikkaat vuosikymmenet

Kun aineistoa analysoitiin ja etsittiin tavaroiden osalta yhtenevaisyyksia seka eroja eri haastattelu-
aineistojen valilla, niin aineistosta alkoi erottumaan erilaisia vuosikymmenia. Niitd mainittiin eten-
kin tavaroista puhumisen yhteydessa. Erilaisien suosittujen vuosikymmenten osalta rupesi erottu-
maan yhtenevaisyyksia esim. huonekalujen, mutta myds muidenkin tavaroiden kohdalta.
Huonekalujen osalta varsinkin 50-luvun ja 60-luvun aikaisista huonekaluista |6ytyy paljon vieldkin
haluttuja huonekaluja, joilla ihmiset tykkaavat sisustaa. Erds haastateltava sanoi, ettd 50-luvun ai-

kaisien huonekalujen suosio on koko ajan kasvamaan pain.

Astioiden osalta nousi pariin kertaan esille 70-luvun ja 80-luvun alun ajalle sijoittuvat astiat, joista
erds haastateltava mainitsi tietyt Arabian astioiden mallit. Heikosti aineistosta nousi esille samassa
yhteydessa toisen haastateltavan toimesta 60-luvun Arabian astioiden mallit. Suomalaisen lasin
puolelta mainittiin kertaalleen myds 50—-60-luvun seka 30-luvun tuotantoa. Vaatteiden puolelta
nousi jo hieman vahvemmin esille 90-luvun aikaiset vaatteet. Lisaksi koko 90-luku nousi heikosti
esille. Tuloksia lukiessa pitaa kuitenkin muistaa, ettd naidenkin vuosikymmenten aikaisten tavara-

ryhmien sisalto 10ytyy todennakoisesti myos epatrendikkaita tavaroita.

6.6.2 Trendikkaat tavarat

Aineiston pohjalta I6ytyi monia eri trendikkaita tavaroita ja tavararyhmid, jotka tutkimuksen yhtey-
dessa jaettiin muihin tavaroihin, huonekaluihin ja vaatteisiin. Ne myds tullaan esittamaan tadssa jar-
jestyksessa. Vaatteiden osalta ei tosin saatu kerattya ihan hirveasti aineistoa. Ensimmaisend isona
tavara ryhmana nousi todella vahvasti esille kotimainen lasi. Lasinosalta erityisesti varillinen lasi
mainittiin lukuisia kertoja. Aineiston perusteella se on talla hetkella todella trendikasta. Haluttuja
ovat niin taide-, kerdily- kuin kayttolasikin. Melkein kaikkien vanhojen lasitehtaiden tuotanto on
kysyttya, joista aineistossa nostettiin esille Riihimaen, Karhulan seka littalan lasitehtaat. Aineis-
tosta nousi myo0s esille, etta kirkaslasi ei ole enda niin suosittua kuin mita se on joskus ollut, mutta
ettd sieltakin puolelta |6ytyy etsittyja esineitd. Niistda mainittiin Wirkkalan, Sarpanevan ja Nymanin
tuotannon esineet, kuten Sarpanevan Festivo kynttilanjalat. Myds Aallon Aaltovaasit 30-luvulta

kerrottiin olevan suosittuja.

Lasiesineiden lisaksi myoOs kotimaisesta posliinista |6ytyy trendikkaitd esineitd. Posliinin osalta mai-

nittiin nimelta Arabian posliinitehdas ja sen laajat tuotannot. Arabian posliinin osalta trendikkaat
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esineet tuntuivat sijoittuvan 60—70-luvun tuotantoihin, mutta myds 80-luvun alun tuotannosta
mainittiin |0ytyvan ihmisia kiinnostavia astioita. Erds haastateltava kertoi retrohenkista suosituista
tavaroista puhuessaan myos Arabian kahvikupin. Toinen haastateltavista mainitsi Arabian Ruska
astiaston 70-luvulta, kun hanelta kysyttiin, ettd mita tavaroita ihmiset hakevat heidan verkkokau-

pastaan.

My®ds valaisimien kerrottiin olevan ihmisten keskuudessa suosittuja talla hetkella. Naista korostui
etenkin Paavo Tynellin design valaisimet useita kertoja, jonka kohdalta hintojen kerrottiin nous-
seen todella rajusti. Paavo Tynellin lamppujen kuvailtiin olevan myo6s ykkdstuote naina paivina.
Myds muut design valaisimien mainittiin olevan kysyttaja tana paivana, kuten Alvar Aallon valaisi-
met. Aineistosta nousi myos esille, ettd vanhat ryijyt ovat trendikkaita tana paivana, joista mainit-
tiin 60-luvun ryijyt. Parina viimeisena asiana, joita nousi esille muista tavararyhmasta naiden lisaksi
viela esille, olivat vinyylilevyt, joita kysytaan tana paivana seka militaria. Militaria osalta taytyy kui-
tenkin tarkentaa sen verran, etta tata kerailee hyvin marginaalinen ryhma, mutta joka vaikuttaisi

olevan aktiivinen oman keradilynsa suhteen.

Huonekalujen osalta 50—60-luvun kotimaiset ja muiden Pohjoismaiden tuotantojen huonekalut
ovat aineiston perusteella tilla hetkellad todella trendikkaita. Pohjoismaisista huonekalujen osalta
mainittiin esim. tanskalaisen suunnittelijan Arne Jacobsenin tuotanto. Huonekalujen osalta suosi-
ossa vaikuttivat olevan myos koko puuta olevat seka ajattomat, ei niin suuret ja koristeelliset huo-
nekalut. Vahvimmin esille nousi kotimaisen suunnittelijan Alvar Aallon suunnittelemat Artekin
huonekalut, joista haastateltavat nostivat esille esim. jakkarat, tuolit ja hyllyt. Taman lisdksi myos
tiikki huonekalut 50-60-luvulta kerrottiin olevan haluttuja. My®6s rottinki kalusteet nousivat esille,
vaikkakin ndma eivat ole enaa ihan niin haluttuja. Naista nousi kuitenkin trendikkdina esille esim.
Venetsia tuolit. Viimeisena useammin kuin kerran aineistossa mainituista huonekaluista nousi
esille 50-luvun liinavaatekaappi. Kerran mainituista mutta, vastausten perusteella suositun oloi-
sista huonekaluista nousi esille Ikean huonekalut, keinutuolit, vanhat kukkatelineet seka pyoreat
isot ruokapoydat, jotka kuulemma tekevat kauppansa. Kukkatelineista haastateltava kertoi, etta

niitd menisi enemmankin kaupaksi, kunhan niita vain saisi myyntiin.

Vaatteiden osalta suosittuja tuntuivat olevan muiden tavaroiden tapaan menneiden vuosikym-
menten, erityisesti 90-luvun vaatteet. Naista vaatteista nousi esille isot topatut nahkatakit, joita

kuulemma kysytaan. Erityisesti naisten vaatteiden osalta tuntuu riittdvan kysyntad, jos puhutaan



76

laadukkaammista vaatteista. Kotimaisuus nakyy myos vaatteissa ja muissa tekstiileissa, silla Mari-
mekko mainittiin useita kertoja eri haastateltavien toimesta. Myd6s Vallila ja kdytetyt kengat nousi-
vat molemmat kertaalleen esiin, jotka kuulemma liikkuvat hyvin. Kaikkien tavaroiden kohdalta

nousi esille se, ettd niiden pitaa olla ehjia ja siisteja, jolloin ne kdyvat parhaiten kaupaksi.

6.6.3 Epatrendikkaat tavarat

Trendikkdiden tavaroiden tavoin myos epatrendikkaat tavarat olivat aluksi jaoteltuna samankaltai-
siin kolmeen kategoriaan, eli muut tavarat, huonekalut ja vaatteet. Vaatekategorian kohdalla ei
noussut esille kovin montaa asiaa, niin sen vuoksi ne yhdistetaan muihin tavaroihin. Epatrendikkai-
den tavaroiden osalta ei noussut aineistosta, niin paljon mainintoja kuin mita trendikkaitten tava-
roiden osalta. Kuitenkin my6s ndiden osalta [6ytyi yhtenevida mainintoja. Tavaroita, jotka eivat
mene hyvin kaupaksi ovat rikkindiset ja huonokuntoiset, mika nakyy kaikissa yrityskategorioissa.
My0s tavalliset perustavarat kuten koristesala ja ulkomaalaiset astiat eivdt meinaa menna kovin
hyvin kaupaksi. Erds haastateltava kertoi, ettei ottaisi ulkomaalaisia astioita myyntiin, vaikka saisi
niita ilmaiseksi. Suomalaisen lasin puoleltakin l0ytyy epatrendikkaita esineitd, joita yhdistaa epa-
suositut varit. Naista mainittiin isommalla linjalla kirkaslasi, mutta erds haastateltava nosti esille
myo0s ruskea varin olevan epatrendikasta. Lisaksi Humppilan lasi nousi esiin puhuttaessa epatren-

dikkaista esineista.

Lasin lisdksi posliinin puolelta nostettiin esille, ettd Arabian tuotannossa on epatrendikkaita asti-
oita. Naista mainittiin peruslautaset, kahvikupit ja kastikekannut, jotka eivat meinaa liikkua oikein
milldan hinnalla. Joidenkin kahvikuppien epatrendikkyys saattaa selittya niiden pienen koon takia,
minka eras haastateltava nosti esille. Astioiden kohdalta nousi esille my6s seindlautasten epatren-
dikkyys, joita on joskus kerailty ja kaytetty kodin sisustuksessa. Hyvana esimerkkina aineiston pe-
rusteella voisi nostaa esille Arabian Kalevala vuosilautaset, joiden suosio on tosin vaihdellut paljon-
kin vuosien aikana, mutta joiden suosio vaikuttaisi yleisella tasolla laskeneen ainakin Suomessa.
Seinalla roikkuvista esineista nousi esille myos vanhoilla prameilla kultaisilla kehyksilla kehystetyt
taulut seka oljyvarimaalaukset ylipaataan, jotka eivat ole téana pdivana enaa suosiossa. Ainoita
poikkeuksia ovat tunnettujen taiteilijoiden taulut, kuten llja Repinin maalaukset. Vaatteiden puo-
lelta epatrendikkaita ja huonosti liikkuvia tavaroita olivat kaikki perusvaatteet, joita |6ytyy esimer-

kiksi pikamuodin puolelta, ja joita kirpputorit ovat pullollaan.
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Epatrendikkadiden huonekalujen puolella nousi esille epakaytanndlliset, rumat, huonolaatuiset ja jo
uutena halpoina myydyt seka massatuotantona valmistetut huonekalut. Halpojen ja massatuotet-
tujen huonekalujen joukossa saattavat olla kuitenkin Ikean huonekalut poikkeuksena, joille aineis-
ton perusteella vaikuttaisi olevan ainakin toistaiseksi menekkia myods second-handina. Huonekalu-
jen materiaalin osalta nousi esiin vahvasti lastulevy, josta valmistetut huonekalut ovat tana
pdivana todella epatrendikkaita. Myos huonekalujen iso koko ei ole eduksi, vaan isot ja raskaat
huonekalut, jotka vievat paljon tilaa asunnoista, ovat nykyisten trendien mittapuulla epatrendik-
kaita. Naista nousi esimerkkeind monta sataa kiloa painavat barokkikaapit tai monta metria leveat
senkit, jotka vaativat parhaimmillaan kokonaisen seinan asunnosta. Myos isot ruokaryhmat mainit-

tiin hankalasti myytaviksi.

Isoja ja painavia huonekaluja kuten juuri barokkityylisia huonekaluja on esiintynyt antiikin aikai-
sissa huonekaluissa. Antiikkihuonekalut ylipdataan ovat aineiston perusteella epatrendikkaita, joita
ostaa vain spesifi ostajakunta. Tama saattaa osin johtua myds niiden liian tyylitellysta ulkomuo-
dosta. Aineistossa mainittiin mm. barokki-, kustavilais- ja rokokootyyliset huonekalut, joista erityi-
sen epadsuosittuja mainittiin olevan nojatuolit, ruokapoydat ja ruokatuolit. Jotkin sailytyskalusteet
saattavat menna kuulemma naistakin vahan paremmin kaupaksi, kuten lipastot, senkit ja kaapit.
Tieto on hieman ristiriidassa esim. dsken mainittujen isokokoisten barokkikaappien ja senkkien
kanssa. Yleisella tasolla antiikki ei vaikuta olevan kuitenkaan tana paivana trendikasta. Tyylihuone-
kalujen puolelta nousi esille antiikkihuonekalujen lisaksi myds vanhat Kruunukalusteen valmista-
mat huonekalut, jotka ovat epakaytannollisia, silla niita on epamukava kayttaa. Muita haastattelui-
den yhteydessa esiin nousseita ja kertaalleen mainittuja epatrendikkaita huonekaluja olivat 70-
luvun ja 90-luvun kirjahyllyt seka 80-luvun huonekalut kokonaisuudessaan. My6s metalliset lasi-

poydat mainittiin tavaroiksi, jotka eivat mene kaupaksi.

6.6.4 Voimistuvat ja hiipuvat tavaratrendit

Aineistoa analysoitaessa oli my6s havaittavissa tavaratrendeja, joiden suunta on alkamassa muut-
tumaan second-hand markkinoilla. Eli joko voimistumaan tai hiipumaan. Naista juuri mitkaan eivat
nousseet erityisen vahvasti esille, vaan olivat Iahinna yhden tai kahden haastateltavan huomaamia
asioita, jotka mahdollisesti saattavat ruveta muuttumaan second-hand markkinoilla. Tama johtuu
siitd, ettd alan markkinoiden seuraavaksi tulevia trendeja on hankala-arvioida varmuudella etuka-

teen, vaikka niista olisikin joitain muutoksen merkkeja havaittavissa. Voimistuvien trendien osalta
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esilldolo mahdollisesti kasvaa ja hiipuvien trendien osalta esilldolo mahdollisesti puolestaan vahe-
nee. Taytyy kuitenkin viela painottaa, etta voimistuvien ja hiipuvien trendien osalta seuraavat tu-

lokset ovat vain arveluja, eivatka mitenkaan varmoja tulevia tapahtumia.

Jo aiemmin paljon esilla olleen suomalaisen lasin osalta on havaittavissa, etta trendi voi tulla pysy-
maan tai jopa vahvistumaan siitd, mita se talla hetkella on. Suomalaisen lasin puolelta oli havaitta-
vissa, etta Humppilan lasia olisi alettu kyselemadan aiempaa enemman, vaikka se onkin talla het-
kella vield suhteellisen epatrendikasta ja halpaa. Erds haastateltava kertoi, kuinka Humppila on
alkanut nostamaan paataan arvostuksen suhteen. Naissakdan kaikkia vareja ei ole alettu kysele-
maan. Vaatteiden osalta nostetaan esiin vield 90-luvun vaatteet, silld aineistosta sai sellaisen kasi-
tyksen, etta se olisi saattanut alkaa muuttumaan trendikkddmmaksi ihan ldhiaikoina, mutta ei olisi
vain vield kunnolla esilla. Myos kenkien osalta vaikuttasi olevan tapahtumassa hieman yleisempi
suunnanmuutos trendikkdammaksi, ainakin mita tulee niiden ostamiseen second-hand liikkeista,

silld niitakin myydaan ainakin eradssa haastattelun yrityksessa enemman, kuin aiemmin.

Sitten aineistossa oli havaittavissa, ettad Kalevala korut olisivat rupeamassa kasvattamaan suosio-
taan, ja niitd kuulemma menee tasaiseen tahtiin. Vaatteiden ja korujen lisdksi myos seindkellot ja
pahkakalusteet ovat ruvenneet nayttamaan pienia suosion kasvun merkkeja. Seindkellot eivat va-
han aikaan liikkuneet ollenkaan, mutta nyt niita taas jo menee hieman enemman. My6s mielipi-
teita jakaneita pahkakalusteita on myyty nuorille Helsingin suuntaan, joista mainittiin esim. pah-
kasta valmistettu poyta. Aineistosta nousi viela yksi tuoteryhma, joka voisi mahdollisesti alkaa
voimistumaan myéhemmin. Tama tuoteryhma oli C-kasetit, joita asiakkaat ovat alkaneet kysele-

maan yhdesta haastattelussa mukana olleesta yrityksesta.

Heikentyvien tavaratrendien osalta aineistosta oli havaittavissa huonekaluista kaksi trendia. Nama
trendit ovat rottinkikalusteet seka Artek, jotka olisivat alkamassa nayttaa hiipumisen merkkeja. Ar-
tekin osalta vaitetta pystytaan myos hieman tukemaan. Aineistosta oli havaittavissa, etta se on ol-
lut pidempaan todella suosittua. Se on myynyt nopeasti ja sitd on kaytetty paljon sisustuksessa.
Nyt tuotteiden osalta on aineistosta hieman havaittavissa myyntiaikojen pidentymista. Rottinki ka-
lusteiden trendi tuli aineiston perusteella todella voimakkaasti ja nopeasti, joten sen osalta esiintyi
myo6s hieman epailyja, ettad sen trendikkyys myos vahenisi yhta nopeasti muutamia harvinaisempia
tuotteita lukuun ottamatta. Naiden lisaksi my6s kirjallisuus on nayttanyt jo paljonkin heikkenemi-
sen merkkejd, mutta tutkimuksessa se on laitettu tdhan kohtaa tuloksia, koska kirjojen osalta myos

kerrottiin, etta niitd kuitenkin myydaan vield paljon yrityksista ulos, vaikka hinnat ovatkin alhaiset.
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7 Tulosten johtopaatokset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, ettd mita trendeja esiintyy second-hand markkinoilla, mita
trendeja siella on aiemmin ollut havaittavissa ja kuvata mista markkinoilla olevien trendien muutos
johtuu, niin kuin my0s selvittda mita hyotya second-hand markkinoiden trendien ymmartamisesta
on alan yrityksille. Tavoitteiden lisaksi tutkimuksessa perehdyttiin myos haastateltavien yrityksien
verkkokauppoihin ja muihin asiakaskohtaamisen kanaviin seka yrityksien asiakkaihin ja yrityksien
myymiin tavaroihin, koska ne joko vaikuttavat markkinoiden trendeihin tai ilmentavat niita. Varsin-
kin tavarat ovat suoraan trendien etukentdssa, mista oli havaittavissa merkkeja tuloksissakin. Joh-
topaatoksissa kasitellaan yrityksia ja niiden verkkokauppoihin liittyvia asioita seka asiakkaita tiivis-
tetymmin tarkeimmiksi katsottujen tavaroiden osalta. Vaikka ne ovat olennaisia osia second-hand
markkinoita ja liittyvat trendeihin, niin kaikki niiden osalta keratyt tutkimustulokset eivat ilmenta-
neet kovin vahvasti eri trendeja tai ne eivat liittyneet olennaisesti tutkimusongelmaan. Nain pyri-

tadan myos rajoittamaan tutkimuksen pituutta.

Johtopaatoksissa tullaan vastaamaan tutkimuskysymyksiin, jotka ovat jaettuna eri otsikoiden alle
ja niiden avulla ratkaisemaan itse tutkimusongelma. Lisdksi esitettyja johtopaatoksia tullaan tuke-
maan jo olemassa olevilla teorioilla tutkimuksen viitekehykseen. (Kananen 2017, 61.) Hieman poi-
keten tutkimuskysymysten jarjestyksesta second-hand markkinoiden tavaroita kasittelevat johto-
paatokset tullaan esittdamaan suurimmaksi osaksi viimeisen otsikon alla, kohdassa ”Second-hand
markkinoilla havaittavissa olevat trendit”. Tama siksi, ettd verkkokauppaa hyddyntavien yrityksien
myymat tavarat ja tavaratrendit ovat melkein yksi ja sama asia, koska yritykset padsaantoisesti
pyrkivat ottamaan myyntiin tavaroita, jotka menevat kaupaksi. Kuitenkin tavaroita kasitelldan pin-
tapuolisesti myOs samassa kappaleessa, kuin verkkokauppaa hyodyntavia yrityksia ja niiden asiak-

kaita. Muuten johtopadatokset esitetadan normaalisti tutkimuskysymyksien mukaisesti.

7.1 Niakemykset kotimaan second-hand markkinoista

Second-hand markkinat koostuvat suurimmaksi osaksi yrityksista, kuluttajista ja sielld myytavista
tavaroista, jotka ovat keskenadn vuorovaikutuksissa toistensa kanssa (Higham 2009, 9). Joten, kun
halutaan tietda millaiset ovat Suomen second-hand markkinat, niin on myos hyva tietda millaisia
yrityksia, asiakkaita ja tavaroita alan markkinoilta |6ytyy. Tutkimuksessa tarkastellaan tassa kappa-
leessa tavaroita yleisella tasolla. Myytaviin tavaroihin saa lisatarkennuksia myéhemmassa vai-

heessa tulevien tavaratrendien kohdalla, silla sielld esiintyvat trendit perustuvat haastatteluissa
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esiin nousseisiin, osin yrityksien itsensa myymiin tavaroihin. Tassa kappaleessa annetaan vastaus
ensimmaiseen tutkimuskysymykseen, jonka saamiseksi on vastattava alakysymyksiin, joissa kasi-

telladn second-hand markkinoiden osia:

e Millaiset ovat Suomen second-hand markkinat alan verkkokauppaa hyédyntavien yrityksien

nakokulmasta?

o Minkalaisia verkkokauppaa hyddyntavia second-hand yrityksia on markkinoilla?
o Minkalainen asiakaskunta on verkkokauppaa hyddyntavilla second-hand yrityksilla?
o Mita tavaroita verkkokauppaa hyédyntavat second-hand yritykset myyvat markki-

noilla?

Tutkimukseen osallistuneet yritykset edustivat second-hand osto- ja myyntiliikkeita, huonekaluliik-
keitd ja lahjoitustavaraliikkeita. Yrityksien valikoimiin kuului paasaantoéisesti huonekaluyritysten
kohdalla valikoimiin erilaisia huonekaluja ja valaisimia. Osto- ja myyntiliikkeiden seka lahjoitustava-
raliikkeen valikoimiin kuului vanhempaa sisustamistavaraa, antiikkia, kerailytavaraa, designia ja
muita arvotuotteita, kdyttotavaraa seka muita sekalaisia tuotteita. Osalla nadista yrityksista oli sel-
via eroja toimintatavoissa, johtuen niiden erilaisista liiketoimintamalleista. Siind missa toiset yri-
tykset hankkivat itse tavaroita myyntiin ostamalla, niin osa yrityksista joutuu myos luottamaan sii-
hen mita heille tuodaan myyntiin. Myds yritysten tarjoamat tuotevalikoimat eroavat jonkin verran
toisistaan. Siind missa huonekaluliikkeet myyvat enimmakseen isoja huonekaluja, niin osto- ja
myyntiliikkeet seka lahjoitustavaraliike myyvat myos paljon muutakin, yleenséa keskiarvolta pie-
nempaa tavaraa, mutta ainakin myo6s osa naistakin myyvat huonekaluja. Kaikilla yrityksilla on kui-
tenkin yhteista se, etta niilla on oma verkkokauppa kaytossa ja, ettd ne myyvat second-hand tava-

raa asiakkailleen.

Yritysten verkkokaupat, olivat idltaan padasiallisesti suhteellisen nuoria (n. vuodesta viiteen vuo-
teen). Niita oli perustettu tasaisesti yritystoiminnan eri vaiheissa, osa heti toimintansa alussa ja
osa myOhemmassa vaiheessa kivijalan tueksi. Yritysten verkkokauppojen nuoret idt johtuvat osin
yritysten omasta nuoresta idsta, mutta joillakin yrityksilla ei ollut aiemmin tuntuvaa tarvetta pe-
rustaa verkkokauppaa ennen koronan tuloa. Tuloksisista nousi myos esille yksi merkittavasti verk-
kokauppaa parantava lisapalveluiden ryhma. Kyseessa olivat erilaisiin tarpeisiin soveltuvat tavaroi-

den postitus- ja kuljetuspalvelut, joita yritykset tarjoavat asiakkailleen paaasiallisesti tuotteiden
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ostamisen yhteydessa. Havumaki ja Jaranka (2014, 117) toivat esiin kirjassaan, ettd toimivalla lo-
gistiikalla on merkittava rooli osana verkkokaupan toimintaa. Taten voi sanoa, etta toimivan logis-

tiikan arvo oli ymmarretty yrityksissa.

Hallavo (2015, 21-22) puhui kirjassaan, kuinka eri palvelukanavien tulisi muodostaa asiakkaille
ehea kokonaisuus yhdessa verkkokaupan kanssa, eli yrityksien tulisi hyddyntaa monikanavaista
kauppaa asiakkaidensa ostoprosessin tukena. Hallavo (2015, 32) myds kirjoitti, etta yritysten tay-
tyy olla Iasna niissa kanavissa, joissa yrityksen kohderyhmaa liikkuu. Tutkimustuloksista nousi
esille, etta second-hand markkinoiden verkkokaupallisilla second-hand liikkeilla oli suurimmalla
osalla kaytossa verkkokaupan ohella kivijalkaliike seka muita erilaisia asiakaskohtaamisen kanavia,
jotka vaihtelivat yrityskotaisesti. Naistd mainittakoon sosiaalisen median kanavat, muut erilliset
kaupankayntialustat, Googlessa tapahtuva mainonta ja perinteinen printti. Tutkimustulokset il-
mentavat, etta yritykset ovat tunnistaneet monikanavaisuuden hyodyt. Lisdksi se, etta yritykset
kayttavat keskenadn hieman toisistaan poikkeavia kanavia kertoo myds sen, ettd ne ovat tunnista-
neet itselleen sopivia kanavia, missa heidan kannattaa olla esilla ja tehda kauppaa, jotta he saisivat
mahdollisimman paljon asiakkaita. Tosin tarpeet voivat muuttua tai yritykset voivat [6ytaa myo-

hemmin vield paremmin sopivia kanavia.

Monikanavaisuuden hy6tyjen ymmartamista ilmentada sekin, etta haastateltavat puhuivat eri kana-
vien sopivan eri tuotteille kuten, etta verkkokauppa sopii arvokkaammille ja kivijalka edukkaam-
mille tavaroille mm. johtuen myyntitapojen tyomaarasta, mutta myos tuotteiden myyntiin tarvit-
tavasta nakyvyydesta. Hallavo (2015, 53, 55) mainitsi kirjassaan verkkokaupan tarjoavan
laajemman markkina-alueen, jonka avulla voidaan myyda kivijalkaa paremmin haastavia tuotteita
ja tukea kivijalkojen toimintaa. Vehmas (2008, 28, 40) puolestaan kertoi verkkokauppojen soveltu-
van bulkkituotteille ja kuinka sinne ei edes kannata laittaa kaikkia tuotteita myyntiin, vaan enne-
minkin myyda kattavasti hyvin rajattua valikoimaa. Nama ovat linjassa tutkimustulosten kanssa,
joissa puhuttiin kalliiden tavaroiden sopimisesta verkkokauppaan paremmin ja halvempien tava-

roiden sopivan kivijalkaan.

Yritys voi siis menestya pelkalla verkkokaupalla, jos se myy lahinna kalliimpaa tavaraa, mutta muu-
toin voidaan tarvita myos esim. kivijalkaliiketta kaupankadynnin tehostamiseen, jonka kautta voi

myyda massoittain halvempaa tavaraa ja jattaa verkkokaupan kautta myytavaksi kattavammin ar-
vokkaampia tuotteita. Myos suurimman myyntikanavan vaihtelu yrityksien valilla selittyy osin mo-

nikanavaisuuden ymmartamisell3, silla yritysten myydessa lahinna kalliimpaa tavaraa on tavallaan
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luonnollista, etta ne suosivat verkkokauppaa. Suurimpaan myyntikanavaa vaikuttaa myos tulok-
sissa esiintyvat verkkokaupan ika seka yrityksen kivijalkaliikkeiden sijainti ja niiden maarat. Jos liike
on keskeisella paikalla, niin sielld voi hyvin kdayda asiakkaita verkkokauppaa enemman. Keskeisen
sijainnin tarkeys ilmenee esimerkiksi MTV:n uutisesta ja Ylen uutisessa, joissa nakyy sijainnin tar-
keys, jos asiakkaita ei ole syyta asioida kivijalkaliikkeiden lahelld, niin silloin asiakkaiden maara pie-
nenee. (Helsingin keskusta ammottaa tyhjyyttaan — kivijalkaliikkeidenkauppiaat kaipaavat matkaili-

joita: "Turistien osuus oli puolet myynnista 2021; Varjonen 2021).

Tutkimustuloksissa ilmeni, ettd second-hand markkinoiden yritysten asiakkaat ovat paasaantoi-
sesti yksityishenkil6ita lukuun ottamatta satunnaisia yritysasiakkaita. Yritysten asiakkaina oli myo6s
kaiken ikaisia henkil6itda monesta eri varallisuusluokasta, mutta asiakkaiden seasta nousi esille
my06s pdaasiallisia asiakasryhmia, joista erottui selvasti keski-ikdiset naiset ja nuoret usein opiskeli-
jaikdiset henkilot seka hieman myos elakeldiset. Keski-ikdiset naiset olivat tulosten perusteella n.
30-60-vuotiaita ja hyvin toimeentulevia. He ostivat erityisesti arvokkaampaa tavaraa. Nuoret ai-
kuiset ja elakeldiset erottuivat etenkin osto- ja myyntiliikkeista, joilla oli kirpputori yrityksensa yh-
teydessa. He kuuluvat yleensa pienempaan varallisuusluokkaan. N&ita tutkimustuloksia tukee
Clausenin ja muiden (2010, 1812) tekema eBay tutkimus, jossa puhutaan erilaisista kulutustottu-
muksista ian, koulutustason, sukupuolen, siviilisdadyn seka tulojen mukaan. Tutkimus nosti esille,
etta keskimaarainen ika, jossa ostetaan ja myydaan second-hand tuotteita, olisi 36 ikdvuoden koh-
dalla. Tutkimuksen mukaan myds n. 30 % ostajista olisi 19—25 vuoden ikdluokassa. N. 35 % olisi.

puolestaan 26-35 ikaryhman tienomilla. (Clausen ym. 2010, 1812-1813.)

Myds Turun sanomien uutinen suomalaisten sisustusmausta nostaa esiin sisustajatyypit, joista
nousee esiin keski-ikaset ja nuoret naiset. (Luottonen 2018). My0s Iltalehti uutisoi, etta tyypillinen
vertaiskauppaa kdyva suomalainen on tavallisimmin 31-62-vuotias nainen. (Kemppi 2020). Tilasto-
keskuksen mukaan Suomen keski-ika olisi hieman paalle 40-ikdvuoden (Nieminen 2004). Eldkelais-
ten asioimista second-hand liikkeissa pienituloisuuden johdosta tukee puolestaan Ylen uutiset,
joista toisessa kerrotaan Suomessa olleen jo vuonna 2015 n. 180 000 pienituloista elakeldista
(Stromberg 2017) ja toisessa kerrottiin, etta erityisesti eldkeldiset vierailevat Kotkaan perustetulla
ilmaiskirpputorilla (Grekula 2017). Nain ollen tutkimustulokset tukevat ainakin osittain jo olemassa
olevan teoriaa paaasiallisista second-hand asiakasryhmista, minka erot tulosten valilla voivat joh-
tua mm. eBay tutkimuksen teon ajankohdasta tai siitd, ettd tutkimusta ei ole tehty pelkastdan Suo-
men markkinoilta. Tulosten perusteella voi myos sanoa, ettd second-hand yritysten asiakkaina on

kaiken ikaisia henkil6itd ja monesta eri varallisuusluokasta. Lovatt (2015) kertoi tekstissaan, kuinka
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ihmisille kertyy eldman aikana suuret maarat tavaraa, jotka jadvat omaisten huolehdittavaksi, kun
laheisista aika jattaa. Tutkimustuloksissa ilmeni, kuinka myyjien puolelta erottui vanhempaa vaes-
toa keski-ikaisista ylospain, koska heille on usein kertynyt enemman tavaraa kuin nuorille. Tutki-

mustulokset siis puoltavat jo olemassa olevaa teoriaa paaasiallista henkildista, jotka myyvat yrityk-

sille tavaraa.

EBay tutkimuksessa mainittiin viisi erilaiset kuluttajatyyppia, jotka ilmenevat kuluttajien second-
hand kulutustottumuksissa. Nama olivat hintasuuntautuneet kdytettyjen tavaroiden ostajat, kayte-
tyn tavaran skeptikot, verkossa ostajat, ymparistosuuntautuneet kadytettyjen tavaroiden ostajat ja
ammattikuluttajat. (Clausen ym. 2010 1820-1821.) Tutkimuksessa esiin nousi naista kolmesta hin-
tasuuntautuneet kaytettyjen tavaroiden ostajat, verkossa ostajat sekd ymparistosuuntautuneet
kaytettyjen tavaroiden ostajat, jotka ilmenivat niissa syissa, miksi asiakkaat ostavat kaytettyja tava-
roita. Hintasuuntautuneet kaytettyjen tavaroiden ostajat nousivat esille, kun tutkimuksesta ilmeni,
ettd asiakkaat osatavat second-hand tavaroita, koska ne ovat edullisempia ostaa. Verkossa ostajat
erottuovat siind mielessa, etta kun yritykset myyvat usein verkkokauppojen kautta kalliimpia tava-
roita, niin verkkokaupoissa asioivat ostajat ovat usein myds varakkaampia. Ymparistosuuntautu-
neet kaytettyjen tavaroiden ostajat nousivat esille, kun tuloksista nousi esiin ekologiset syyt, joi-

den vuoksi kaytettyja tavaroita ostetaan.

Clausenin ja muiden (2010, 1812) mukaan kaytettyjen tavaroiden ostaminen ja myyminen johtuu
harvemmin ekologisista syistd, vaan se johtuisi enemman kaytannollisista syista. Tutkimustulok-
sissa nousi esille, ettd second-hand tavaroiden ostamisen takana on usein kaytannon syita kuten
halvempi hinta tai, ettd haluamiaan tavaroita ei aina saa enaa kaupasta uutena. Myds myymisen
puolella ilmeni, etta tavaraa myydaan second-hand liikkeille, koska esim. omaisten kuolinpesien
tavarat eivat mahdu omaan asuntoon tai omat tavarat eivat mahdu uuteen pienempaan asuntoon
muuton jalkeen. IImeni my0s, etta tavaroita myyddan alan yrityksille, kun niista halutaan itse

padsta eroon. Yrityksille myyminen on myo6s helppoa.

Tutkimustuloksista 10ytyi lisdksi toisenlaisia syita suosia second-hand tavaroita. Tutkimustuloksista
nousi esiin ekologisia syita seka ihmisten tunteisiin liittyvia syitd, minka takia second-hand tava-
roita ostetaan. Kun ihminen tekee ekologisen valinnan, niin han saattaa saada siitd hyvan mielen.
Lisaksi oli havaittavissa nostalgisia syita, joidenka takia osa ihmisista haluaa ostaa omasta lapsuu-

desta tuttuja tavaroita itselleen myohemmalld ialla. Bohlin (2019) toi esille tekstissaan, ettd kay-
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tettyjen tavaroiden kierrattaminen nahdaan jatkuvasti tarkeampana keinona vahennettdessa jat-
teiden maaraa ja resurssien sadstamistd, ja kuinka ihmiset kiintyvat pitkdn aikaa omistamiinsa ta-
varoihin mm. niihin liittyvien muistojen takia. Myos lltalehti oli uutisoinut kuinka ihmiset haluavat
ostaa lapsuudestaan tuttuja esineitd, silla ne yhdistetdan lapsuuden hyviin tuntemuksiin. (Péyhtari

2020).

Second-hand markkinoilta 10ytyy siis monia erilaisia yrityksia, joilla on kdytdssa omille yrityksilleen
parhaimmillaan useita erilaisia asiakaskohtaamisen kanavia seka niista tehtyja yhdistelmia. Nailla
yrityksilla on myds asiakkaina erilaisia asiakasryhmien edustajia seka erilaisia kuluttajatyyppeja,
joilta loytyy erilaisia syita tavaroiden ostamiseen ja myymiseen second-hand markkinoilta. Syyt
voivat vaihdella kaytannollisista syistda ymparistollisiin syihin. Taima kertoo sen, ettad second-hand
markkinoille ja erilaisille second-hand tavaroille on Suomessakin paljon kysyntaa. Myds monille se-
cond-hand yrityksille ja asiakaskohtaamisen kanaville on tarvetta, koska kuluttajilla on runsaasti
erilaisia tarpeita ostaessaan, myydessaan ja lahjoittaessaan second-hand tavaroita. Tama kaikki
sopii hyvin kuvaan, jonka haastateltavat second-hand alan ammattilaiset antoivat Suomen second-
hand markkinoista, kun he kuvailivat alaa kasvavaksi, padivan trendiksi ja todella kovaa kiinnostusta

herattavaksi.

7.2 Trendien muutos second-hand markkinoilla ja niiden ymmiértimisen hyo-
dyt

Tutkimuksessa tutkitaan second-hand markkinoiden trendeja alan ammattilaisten ndkokulmista,
joten siksi tutkimuksen kannalta on hyva selvittda mita hyotya trendien ymmartamisesta voisi olla
heille. Tama lisaa myos tutkimuksen kayttéarvoa alan yrityksille, koska ne saavat selvia esimerk-
keja trendien hyodyista. Trendien muutos on olennainen osa trendeja ja niiden ymmartamista. Jos
ymmartaa trendien muutosta voi tunnistaa ja huomata paremmin myds ensimmaisia muutoksien
merkkeja. Markkinoilla tapahtuu jatkuvaa muutosta, jonka vuoksi sitd on tarkeda ymmartaa.

(Higham 2009, 33). Tassa kappaleessa tullaan vastaamaan tutkimuskysymyksiin:

e Mita hyotya second-hand trendien ymmartamisesta on alan verkkokauppaa hyédyntaville
yrityksille?

e Mistd trendien muutos johtuu second-hand markkinoilla alan verkkokauppaa hyédyntavien

yrityksien nakoékulmasta?
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Highamin (2009, 33) kirjasta kay ilmi, kuinka trendien ymmartaminen on tarkeaa ja miten niitda ym-
martamalld voidaan pysya ajan tasalla siitd, mita asiakkaat etsivat. Hiltunen (2017, 64-66) toi kir-
jassaan ilmi, kuinka heikkoja signaaleja tulkitsemalla ja niita yhdistelemalla voidaan pystya enna-
koimaan uusia nousevia ilmidita seka varautumaan niihin jo varhaisissa vaiheissa, jonka vuoksi
avoimuus ympariston signaaleille on tarkeaa. Higham (2009, 33) kirjoitti kirjassaan, etta trendeja
ymmartamalla voidaan kasvattaa oman yrityksen myyntia ja tuottoja. Hiltusen (2017, 66) mukaan
trendien avulla voidaan myds kehittaa uusia tuotteita ja palveluita. Han toi myos esille, etta tren-
dien avulla voidaan muokata ja kehittda oman yrityksen tuotteita ja palveluita vastaamaan parem-

min kuluttajatarpeita. (Hiltunen 2017, 216).

Tutkimustuloksista kay ilmi, ettd jokainen haastateltavista piti trendien ymmartamista tarkeana.
Trendien ymmartamisen hyodyista nousi esille mm. ymmarrys siitd mita asiakkaat haluavat ostaa
ja mita he eivat halua ostaa. Tuloksista ilmeni myds, etta trendien ymmartamisen avulla tavaroista
osataan maksaa jarkevia hintoja, ja pystytdan muokkaamaan oman yrityksen valikoimaa ottamalla
myyntiin tuotteita, jotka eivat jaa seisomaan varastoihin ja yrityksen hyllyihin. Ne auttavat myos
varastoimaan tuotteita ennakkoon, jos on merkkeja siitd, ettd joku trendi voisi nousta lahitulevai-
suudessa suosioon. Ndin ollen ymmartamisella voidaan myos valttaa heittamasta pois tuotteita,
jotka saattava olla nousemassa suosituiksi. Tuloksista kavi ilmi, ettd trendien ymmartaminen aut-
taa yrityksia parantamaan omaa liikevaihtoa ja tehostamaan toimintaansa. Trendeja ymmarta-
malla pystytdaan myds suunnittelemaan paremmin, mihin asiakaskohtaamisen kanavaan tuotteet

kannattaa laittaa myyntiin.

Kuten tuloksista kay ilmi, niin erilaisten trendien ymmartamiselld on lukuisia hyotyja, jotka vaikut-
tavat suoraan yrityksen menestymiseen alan markkinoilla. Jos osataan tarjota omille asiakkailleen
heidan haluamiaan tuotteita oikeissa kanavissa, niin se vaikuttaa suoraan yritysten tekemaan tu-
lokseen myytyjen tuotteiden kautta. Eli kauppa kdy paremmin, kun ymmarretdaan mika myy ja
mika ei myy. Uusien tulossa olevien trendien ajoissa huomaaminen voi auttaa yrityksia varautu-
maan trendeihin ajoissa ja hankkimaan tuotteita ennakkoon varastoihin, eika niita tarvitse enaa
trendin yleistyttya ruveta etsimaan ja maksamaan niista suosion kasvaessa kovempia hintoja. Tun-
nistamalla trendeja, niin esilla olevia kuin tuleviakin, voidaan myos valttaa havittamasta turhaan
hyvia ja haluttuja tuotteita, jotka olisivat menneet kaupaksi silla hetkelld, vaikka ne eivat olisikaan

menneet kaupaksi aiemmin.
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Hiltunen kertoo kirjassaan trendienmuutoksesta yksilon kohdalla, ettd muutos alkaa, kun henkil®
saa itselleen tiedon uudesta innovaatiosta esim. joltakin toiselta henkildlta. Alussa henkil6 ei tieda
innovaatiosta vield sen tarkempia yksityiskohtia. Taman jalkeen henkil6 voi kiinnostua siita ja alkaa
pohtimaan, etta sopisiko se itselleen. Jos se sopii, niin henkild voi ottaa sen itselleen kokeiluun ja
parhaimmassa tapauksessa ottaa sen kayttoon. Se, etta trendit tulevat ihmisten tietoisuuteen vaa-
tii yleensa jonkun, joka on keksinyt jotain uutta tai joka on muuten vain niita ensimmaisia innovaa-
tioiden kayttoonottajia. Jos nama henkildt ovat julkisuuden henkildita tai muissa avain asemissa
olevia henkil6ita, joita seurataan ja arvostetaan paljon, niin uudet trendit voivat lahtea valtavirtais-
tumaan. (Hiltunen 2017, 28-29.) Digitalisaation myota melkein kaikki tieto on siirtynyt nettiin,
josta pystytdan helposti hakemaan tietoa erilaisilla laiteilla ymparivuorokauden ja melkein mista
pain tahansa maailmaa. Myo6s ihmisten arkielama on siirtynyt laajalti nettiin. (Hiltunen 2017, 51.)
Ihmisset jakavat mm. sosiaalisessa mediassa omia kdyttokokemuksiaan ja tuotearvosteluitaan
muiden nahtaville, josta toiset ihmiset kayvat niita katsomassa. (Jaranka & Havumaki 2014, 44.)
Appelgren (2019) mainitsee tekstissadan myos lehdet, televisio-ohjelmat ja blogit, joissa jaetaan ja

valitetaan tietoa.

Tutkimustuloksissa nousi esille, etta second-hand markkinoilla ihmiset ottavat vahvasti vaikutteita
muilta ihmisiltd tehdessaan kulutuspaatoksia. Vaikutteita saadaan omissa lahipiireissdan olevilta
ihmisilta, julkisuuden henkildilta, muodin suunnannayttdjilta ja influencereilta. Trendit voivat lah-
ted valtavirtaistumaan, mikali ne paasevat tarpeeksi nakyvalle paikalle, joita seurataan paljon. N&-
kyvyyteen liittyen aineistosta nousi netti vahvasti esille tekijana, joka mahdollistaa erilaisten sisal-
tojen jakamisen esim. sosiaalisen median kanaville, kuten Instagramiin ja Facebookiin. Netin avulla
tavalliset ihmiset, julkisuuden henkilot seka muut paljon ndakyvyytta saavat henkilét pystyvat mm.
jakamaan kuvia omista sisustusratkaisuistaan ja kertomaan omia kayttékokemuksia hyvaksi havait-
semistaan tavaroista toisille ihmisille. Tutkimustuloksista nousi esille myds muita paikkoja, joissa
asiat voivat paasta nakyvalle paikalle. Tuloksista ilmeni, etta televisio-ohjelmat seka erilaiset leh-
det, kuten sisustuslehdet voivat synnyttda uusia trendeja nakyvyyden kautta. Tuloksissa mainittiin
myo6s uusien trendien syntyminen uuden keksimisen kautta, jossa joku esimerkiksi keksii jollekin

vanhalle tavaralle uuden kayttotarkoituksen.

Voidaan siis todeta, etta uusien trendien markkinoille tuleminen ja niiden syntyminen saavat to-
della usein alkunsa nakyvyydesta. Mitd nakyvammalle paikalle, jokin asia padsee, niin sita parem-

mat mahdollisuudet silla on muuttua suosituksi. Jos tarpeeksi moni ihminen kokee trendin alussa
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hyvaksi ja ottaa sen omaan kdyttdéon, niin parhaimmillaan koko ajan useampi ihminen seuraa pe-
rastd, ja trendi voi valtavirtaistua. Eli markkinoilla tapahtuu talléin muutosta uusien trendien syr-
jayttdessa vanhoja trendeja. Trendeja voi syntya ja yleistya monin eri tavoin, eika ole ainoastaan

yhta tai kahta kanavaa tai henkil6a, mista ja kenen toimesta muutos voi lahtea kayntiin. Eikd nadin

ollen ole vain tiettyja kanavia, joita kannattaisi seurata uusia mahdollisia trendeja havaitakseen.

Hiltunen tuo ilmi kirjassaan, ettd trendien muutos ei tapahdu hetkessa, silla trendit eivat kuole tai
synny hetkessa. Trendien kehittyminen voi vieda pitkanaikaa, silla niiden pitaa levita ihmisten kes-
kuudessa. Ne voivat myo6s pysya hyvinkin pitkan aikaa valtavirtana. Viikossa tapahtunut isompi
trendin muutos on ddarimmaisen harvinaista. (Hiltunen 2017, 56.) Tutkimustuloksissa oli havaitta-
vissa yksi pidemman ajan trendi, joka liittyi second-hand alan suosion muutokseen, joka oli alkanut
haastateltavien mielesta havaittavasti muuttua n. 10—20 vuotta sitten, josta se muuttui taman pai-
van suosion tasolle. Taman muutoksen oli havainnut myds Appelgren (2019), joka tutki Ruotsin
Goteborgin second-hand alaa 15 vuoden ajalta aloittaen tutkimuksen 2000-luvun alkupuolella, jo-
ten tutkimustulokset vaikuttaisivat melko yhtenevilta. Tuloksista ilmenee myds, etta nopeasti
muuttuvia trendeja 16ytyy sisustuspuolelta, mutta tuloksissa ei saatu tarkempaa tietoa niista. Vaat-
teiden puolelta nousi esiin pikamuoti, jossa trendeja tulee ja menee nopealla vauhdilla. Borusiakin
ja muiden (2020) tutkimus tukee tuloksia lyhytikdisten vaatetrendien ja muiden lyhytikaisten tyy-
lien nopeasti tapahtuvista muutoksista, kun he puhuvat kertakayttokulttuurista. Second-hand alan
trendikkyyden kasvu on vienyt pidemman aikaa kuin esimerkiksi sisustustrendeissa tai pikamuo-
dissa tapahtuneet muutokset, mika johtuu second-hand markkinoiden suuresta koosta. Sen valta-
virtaistumiseen ymmarrettavasti kuluu pidemman aikaa kuin, mita pienemman luokan sisustus-
trendeilla tai pikamuodilla voi kulua, jotka saattavat korvaantua uusilla sitd mukaa, kun niita

keksitaan tai, jos vanhat trendit tulevat takaisin.

Kun trendit alkavat muuttumaan, niin muutoksen alkaessa on havaittavissa yleensa jotain merk-
keja. Hiltunen tuo ilmi kirjassaan, kuinka muutoksia edeltda heikot signaalit, jotka voivat olla arki-
pdivaisia havaintoja mm. lehtijuttuja, huhuja, twiittauksia tai melkein mita vaan. Niiden havain-
noiminen voi olla haastavaa, eika niista voi varmuudella sanoa ovatko ne relevantteja vai eivat.
Yksittdiselld heikolla signaalilla ei ole juuri arvoa, mutta jos niitd alkaa ndkymaan enemman erilai-
sissa kanavissa, niin se voi olla merkki alkavasta muutoksesta. (Hiltunen 2017, 64—66.) Tutkimustu-
loksissa ilmenee, etta hiipuvilla ja voimistuvilla trendeilld on tiettyja merkkeja, jotka voivat enna-
koida alkavaa tai jo tapahtuvaa muutosta. Kun tavaratrendit alkavat hiipumaan, niin ne voivat

ilmeta seuraavilla tavoilla. Tavaran myyntiajat rupeavat pitenemaan, tavaroita alkaa kertymaan
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varastoihin ja niiden hintaa joudutaan alkaa laskemaan. Tavaroita saatetaan ruveta myds tarjoa-
maan aiempaa enemman myyntiin tai, ettd aiemmin paljon kysyttyja tavaroita ei enda kysyta niin
paljon. Hiipuminen voi alkaa myos, kun tavaroita tai tiettya tyylia alkaa olemaan esilla vahan kaik-

kialla, eika sita sen takia haluta ostaa.

Tulosten perusteella voimistuvan trendin merkkeja voivat olla puolestaan lyhentyneet myyntiajat,
tavaroita aletaan kysymaan aiempaa enemman, verkkokauppahakujen maara kasvaa tietyn tava-
ran kohdalla tai, etta tavaroita ei tuoda enaa niin usein myyntiin. Trendi voi olla myds voimistu-
massa, jos uusia tavaroita tai jonkin aikaa poissa muodista olleita esineita alkaa olemaan enem-
man esilla esim. sosiaalisessa mediassa, jossa niita ei ole ollut aiemmin viela paljon nahtavilla.
Trendeista voi olla tarjolla paljon erilaisia signaaleja, mitka voivat merkita hiipuvan tai voimistuvan
muutoksen alkua, mutta haasteena on huomata niiden signaalit ajoissa. Haastavaa on se, etta ne
eivat aina esiinny samoissa paikoissa tai samaan aikaan, eivatka kaikki signaalit ole relevantteja.
Niiden havaitseminen on kuitenkin mahdollista seuraamalla aktiivisesti eri kanavia, joissa voisi

esiintya omalle yritykselle relevantteja esineita.

Trendeissa tapahtuvat muutokset voivat saada alkunsa useaa eri kautta ja erilaisten ihmisten toi-
mesta. Trendi voi olla jo kerran markkinoilla nahty tai kokonaan uusi innovaatio, minka joku on
keksinyt, ja josta on jaettu esim. kuvia sosiaaliseen mediaan, josta se on lahtenyt netin avulla levia-
maan. Trendien muutoksien nopeudet eivat ole myoskaan laheskaan aina yhden mukaiset, vaan
trendien muutoksen nopeus voi olla hidasta tai nopeampaa, johtuen muuttuvien asioiden laajuu-
desta. Trendien muutoksilla on my6s monia erilaisia merkkeja, mitka voivat kertoa muutoksen al-
kavan tai jo alkaneen. Trendien muutos voi olla voimistuvaa tai hiipuvaa. Kaikilla nailla on joitain
vhdistavia tekijoita. Trendien muutos ja nopeus vaikuttaisivat olevan riippuvaisia osin nakyvyy-
desta. Mita nakyvammalle paikalle ne paasevat, niin sitd helpommin ja nopeammin ne voivat alkaa
muuttumaan suositummiksi. Trendien ensimmaiset muutoksien merkit voivat myos olla juuri pal-
jon nakyvyytta saavilla kanavilla, kuten sosiaalisessa mediassa tai televisio-ohjelmassa, josta ihmi-
set voivat ruveta ottamaan niitd omaan kayttéonsa. Trendien muutos voi olla usean sattuman

sarja, johon kuluttajilla ja yrityksilla on vaikuttavia tekijoita.
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7.3 Second-hand markKkinoilla havaittavissa olevat trendit

Second-hand markkinoilla esilla olevat trendit ovat trendeissa tapahtuneiden muutoksien seurauk-
sia, jotka ovat lahteneet levidmaan. (Hiltunen 2017, 27). Taman vuoksi ennen Suomen second-
hand markkinoiden esillad oleviin trendeihin perehtymista, kdydaan lavitse aiemmin havaittuja
trendeja. Ndin saadaan tdydennettya nykyisin havaittavissa olevien trendien ldhtokohtia, koska
osa muutoksista liittyy laheisesti ndihin nykyisin havaittavissa oleviin trendeihin. Tavaratrendien
osalta kdydaan lopussa lavitse suosittujen tavaratrendien lisdaksi myds, mita epatrendikkaita tava-
roita markkinoilta l6ytyy, koska niissdkin oli havaittavissa aiemmin suosiossa olleita tavaroita. Epa-
trendikkdiden tavaroiden tietdminen saattaa auttaa myds trendikkdiden tavaroiden parempaa ym-

martamistd. Tassa kappaleessa tullaan vastaamaan siis viimeiseen tutkimuskysymykseen, joka on:

e Mita trendeja on nyt havaittavissa second-hand markkinoilla alan verkkokauppaa hyo-

dyntavien yrityksien nakokulmasta?

7.3.1 Aiemmin esillad olleet laajemmat trendit

Naista aikaisemmin esilld olleista trendeista perehdytaan second-hand markkinoiden aiempaa
epasuosioon kappaleessa ”Nykyisin esilla olevat laajemmat trendit”, koska siina tapahtunut muu-
tos on loogisempi tuoda esille nykytilanteen yhteydessa. Aiemmin oli havaittavissa, etta sisutuk-
sessa ja kayttoesineissa suosittiin koristeellisuutta, tyylikkyytta ja nykyaan epakaytannolliseksi lu-
ettavia tavaroiden kokoja ja muotoja. Tama kay ilmi esimerkiksi Ylen uutisesta (Holopainen 2018),
jossa kirjoitetaan, kuinka vahan yli 20-vuotta sitten asiakkaita viela kiinnosti satavuotiaat ju-
gendtyyliset huonekalut ja 1700-luvun koristeleikkaukset, jotka jadavat nykyisin lahinna varaston
peralld. Myos naita tallaisia epakaytannollisia ja koristeellisia esineita tarjoavien liikkeiden maaran
on vahentynyt, joka kertoo tapahtuneesta muutoksesta. (Holopainen, 2018). Myds toinen Ylen uu-
tinen uutisoi, kuinka 1800-luvun toisen puoliskon esineet, kuten huonekalut ovat halventuneet
hintansa puolesta. (Korpelainen 2016). Ylen lisdksi lltalehti uutisoi samasta aiheesta, jonka uuti-

sessa kerrottiin, ettd antiikki ei ole suosiossa. (Naakka 2019).

Epakaytannollisten kokojen suosion laskua ilmentavat myos llta-Sanomien ja Ylen uutiset seka
MTV uutisten artikkeli, joissa kerrotaan, kuinka isoille huonekaluille esim. kirjahyllyille ja toimisto-
poydille ei ole enda nykyisin kysyntaa, eika niitd oteta vastaan kierratyskeskuksissa. (Rasi 2018; Na-
veri 2015; Toisen lahjoitus on toisen aarre — ndita. astioita kierratyskeskuksista metsastetdan eni-

ten: ”"Ne eivat yleensa ehdi kauaa hyllyssa olla” 2022). Helsingin uutisissa nostettiin esille
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epakaytanndlliset vanhat kultareunuksiset kupit, joita ihmiset eivat halua, koska niita ei voi pesta
astianpesukoneessa. (Herme 2019). Edella esitetyt lahteet tukevat siis ilmenneita tutkimustuloksia
aiemmin havaittujen trendien osalta. Ihmisten suosimat sisustustyylit ovat muuttuneet pois aiem-
mista koristeellisista ja nykypadivana epakdytanndllisista tavaroiden kokoluokista. Koristeellistenta-
varoiden esim. antiikkisen Jugendin kayttaminen sisustuksessa on korvaantunut uudemmilla sisus-
tustrendeilld. Ihmisten tarpeet ovat muuttuneet, eika heilla ole enda tarvetta nykypaivana esim.
suurille epakaytanndllisille hyllyille tai poydille. Taman vuoksi niita tarjotaan kierratyskeskuksille,

mutta nekdadn eivat ota niita vastaan, kun ne eivat kdy enaa hyvin kaupaksi.

Toinen tutkimustuloksien perusteella havaittu muutos koski kerdilya. Nykyaan ihmiset eivat enaa
kerdile kovin paljon isoja kokoelmia, joihin he yrittdisivat saada mahdollisimman paljon saman kal-
taisia esineita. Aineistossa mainittiin esimerkkeina puukko- ja taulukokoelmat. Tutkimuksen tieto-
pohjan osalta tai verkosta etsimisen jalkeen ei l0ytynyt tata tietoa tukevia lahteita kuin yksi. Tama
oli llta-Sanomien uutinen (Rasi 2019), jossa kerrottiin, ettd nykyisin tavaroita hankitaan sisustusta
varten, eika niinkaan kerailya varten. Se ei kuitenkaan tarkoita, etta tama ei olisi totta. Laajoja ko-
koelmia koskevissa uutisissa oli yleensa vanhemman ikdpolven henkild, joilla on ollut tilaa ja aikaa
kerailla laajoja kokoelmia. Antiikki & Design lehden uutisessa esitetty laaja 450 ryijyn kokoelma
(Priha 2016), Ylen uutisessa esiintynyt 10 000 esineen taide- ja antiikkikokoelma (Rosvall 2021),
Ylen uutisessa myos esiintynyt n. 1200kpl Rolling Stonesin levykokoelma (Leiwo & Haavisto 2021)
tai Kokkola-lehdessa esiintynyt 2000 kappaleen vanhojen pastillirasioiden kokoelman omistajat
(Koivusalo 2018) olivat kaikki vanhempaa ikdpolvea. Tutkimustulokset eivat siis tietolahteiden pe-
rusteella nadyttaisi vahvasti tukevan vaitetta kerdilyn kohdalta. Toisaalta se, etta ei l0ytynyt lah-
teitd, joissa olisi kerrottu nuorempien ja keski-ikdisten kerailevan laajoja kokoelmia, voi viitata tu-

losten olevan myos oikeassa.

7.3.2 Nykyisin esilla olevat laajemmat trendit

Yrjola ja muut (2021) kertoivat tekstissaan, kuinka kuluttajien arvot, ajattelutavat ja kayttaytymi-
nen ovat muuttaneet kulutustottumuksia second-hand tuotteiden osalta. Minka johdosta kaytet-
tyjen tavaroiden ostamisesta ja myymisesta on tullut verkossa suosittu ja hyvaksytty tapa, jota ku-
luttajien ymparistotietoisuus voi yha edistdad. Tama muutos ilmenee myds tutkimustuloksista,
missd kerrotaan, kuinka aiemmin epasuosiossa ollut second-hand ala on kokenut vuosien saatossa

suuren muutoksen trendikkyyden ja kokonaisvaltaisen suosion kasvussa. Kuluttajat ovat nykyaan
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aiempaa tietoisempia second-hand tavaroiden ymparistohyodyista, kestavasta kehitykset, ekologi-
suudesta ja omien kulutustottumuksien vaikutuksista. Tama kertoo sen, etta ihmiset ovat oppi-
neet arvostamaan ja suosimaan kaytettyja tavaroita aiempaa enemman. He myds ymmartavat,
ettd kaikkia tavaroita ei tarvitse eikd edes tulekaan ostaa aina uutena, koska se kuormittaa ympa-

ristoa.

Hiltunen (2017, 51) puhuu kirjassaan, kuinka digitalisaatio on vaikuttanut kuluttajakdyttaytymi-
seen vieden kaiken verkkoon, jonka seurauksena esim. tiedon hakeminen on nopeaa ja onnistuu
ympadrivuorokauden. Tutkimustuloksista nousi esille, kuinka kuluttajien tuotetietoisuus on lisdaan-
tynyt second-hand tavaroiden osalta, koska yritykset eivat enaa I6yda, niin paljon arvokkaita esi-
neita tyhjentdessaan esim. kuolinpesia. Tama aiheuttaa yrityksille sen, etta heille kulkeutuu paa-
asiallisesti tavallisempaa tavaraa myyntiin tai, etta heille tarjotaan haluttuja tavaroita, mutta
korkeampaan hintaan, koska ihmisten on nykyaan helppoa etsia tuotteista tietoja ja hintoja ver-

kosta.

Ylen uutisessa ja Ebay tukimuksessa esitettiin, etta kuluttajat suosisivat vastuullista kuluttamista
myos, koska se tarjoaa monia kdaytannon hyotyja, kuten halvempaa hintaa. (Degerman 2017; Clau-
sen ym. 2010, 1812). Ylen ja MTV:n uutisissa puolestaan kerrotaan joidenkin kuluttajien ostavan
esimerkiksi sisustus-, remontointi- ja rakennustuotteita hinta, laadukkuus ja kdaytanndllisyys edella.
(Tutkimus: Suomalaisten ymparistotietoisuus kodin hankinnoissa nousussa 2014; Kallunki 2018).
Hallavon (2013, 52-54) kirjasta ilmenee, kuinka asiakkaat suosivat helppoutta ja vaivattomuutta
esim. asioidessaan verkkokaupassa, vertaillessaan tuotteiden hintoja ja tehdessaan sielta tilauksia.
Havumaki ja Jaranka (2014, 116) tuovat esiin kirjassaan toimivan logistiikan tarkeyden verkkokau-
poista tilaamisen yhteydessa. Tutkimuksen tutkimustuloksissa oli my6s havaittavissa, ettd ihmiset

suosivat kaytannollisyytta, helppoutta ja vaivattomuutta.

Niista ilmeni, ettd nykyaan kuluttajat suosivat vaivattomuutta ja helppoutta myydessaan seka os-
taessaan second-hand tavaroita. Yrityksille on nopeampaa myyda omia tavaroita, kuin ruveta itse
kauppaamaan niita arjen kiireiden keskelld. Tama varsinkin, jos yritykset hakevat tuotteet suoraan
kotoa. Tasta syysta yrityksien olisi jarkevaa tarjota asiakkaille mahdollisimman kattavia logistiikka
palveluja, koska talloin asiakkaat voivat ostaa ja myyda helpommin myos isompia tuotteita, koska
niille ei itse tarvitse hankkia kuljetuksia. Kaikilla ei ole mydskdaan omaa autoa kdytdssa, jonka avulla

tuotteita pystyttaisiin itse kuljettamaan. Tutkimustuloksista korostui lisdksi, ettad kuluttajat suosi-
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vat kdytannollisyytta tehdessadan ostoksia second-hand markkinoilta. Tama ilmeni mm. pienem-
pien esineiden suosimisessa tai, ettd halutaan ostaa mieluummin isompia kahvimukeja kuin pienia
kahvikuppeja. Kaytannollisyys kulutuspaatoksissa johtaa usein myds kestavimpiin ratkaisuihin
myo6s ympariston kannalta, koska kaytannolliset tavarat ovat yleensa kestavia ja pitkaikaisia. Kay-
tannollisyys yhdistettyna helppouden ja vaivattomuuden kanssa voi johtua ihmisten lisaantyvasta
mukavuuden haluisuudesta ja arjen kiireellisyydesta, jotka vaikuttavat heidan tekemiin paatoksiin

second-hand markkinoilla.

Clausen ja muut (2010, 1813) kirjoittivat jo tuon aikaisessa tekstissdan, ettd korkeamman laadun
tuotteet vaikuttavat jatkuvasti haluttavimmilta, koska lyhytikaiset tavarat aiheuttavat sita, etta ha-
lutaan ostaa laadukkaampia tuotteita ja merkkeja. Cooper (2005, 60) tekstistad ilmenee, kuinka ta-
varat kestivat ennen pidempaa toisin kuin monet nykyiset, jo uutena halvalla myydyt tavarat.
Myos tutkimustuloksissa ilmeni, etta laadukkaampia tuotteita suositaan niiden pitkaikaisyyden
vuoksi. Tdma nakyi mm. vaatteissa ja huonekaluissa. Vanhoja vintage tavaroita halutaan kayttaa
osana omaa sisustusta, sekoittaen uutta ja vanhaa keskendan. Tama liittyy osin tuloksissa esiin-
nousseen tavaroiden tuunaamiseen, silla vanhoja laadukkaita vintage esineitd pystytaan kunnosta-
maan ja muokkaamaan omaan sisustukseen paremmin sopivaksi. Tama etenkin huonekaluissa.
Vanhojen tavaroiden tuumauksesta on saattanut tulla jopa pieni buumi Suomessa (Zitting 2021).
Vanhoista second-hand tavaroista [6ytyy paljon laadukkaita ja pitkdikaisia tuotteita, minka takia
niitd suositaan. Niitd pystytaan uudelleen kunnostamaan ja kayttamaan monin eri tarkoituksin.
Sama ei voi sanoa jo uutena halvalla myydyista ja lyhytikdisista tuotteista. Ei siis ihme, etta sisus-

tukseen sopivia vanhoja second-hand tavaroita hankitaan.

Tutkimustuloksista nousi vahvasti esille, etta sisustuksessa suositaan ajatonta tyylia ja siroutta,
joita tarjoavat mm. Pohjoismaiden kuuluisimpiin suunnittelijoihin kuuluvat Alvar Aalto ja tanskalai-
nen Arne Jacobsen seka heidan tuotteensa. Tama sisustuksen trendi on ollut myds uutisissa pi-
demman aikaa esilla (Skandinaavisen tyylin elementit 2015; Lietsala 2018; Knuuttila 2022.) Myds
muita kotimaisia suunnittelijoita ja heidan tuotteitaan pidetdan Suomessa suuressa arvossa Aallon
lisdksi, joista tutkimustuloksista mainittakoon Wirkkala ja Sarpaneva kotimainen lasi. My6s nama
suunnittelijat ja heidan tuotteitaan on ollut esilld uutisissa. (Knuuttila 2020; Virolainen 2021b). Tu-
loksista kdy myds ilmi, ettd sisustuksessa suositaan luonnollisuutta ja vaaleita vareja kuten koivun
luonnollinen véri. Aiemmin koteja sisustettiin paljon kokovalkoisella tyylilld, mutta haastateltavien
mukaan se on nyt alkamassa vaistymaan ja tilalle on tullut enemman luonnollisia vareja, kuten

juuri mainittu koivu. My6s kokovalkoisen sisustustyylin vaihtumisesta muihin tyyleihin on ollut
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merkkeja uutisissa, joten tutkimustulokset vahvistavat, etta trendeissa on alkanut tapahtumaan

muutosta (Rasi 2022b; Kiviniemi 2019; Puukka 2018).

7.3.3 Suositut tavaratrendit

Tavaroiden osalta tutkimustuloksissa esiinnousseet trendikkaat vuosikymmenet olivat paaasialli-
sesti huonekalujen osalta 50-60-lukujen aikaisissa tavaroissa, niin kuin myds suomalaisella lasilla.
Tuloksia tukee huonekalujen osalta eri lehtien uutiset kuten Seurakuntalaisen, Ylen ja lltalehden
uutiset, joissa kerrotaan 50—-60-lukujen aikaisten huonekalujen liikkuvan hyvin. (Tiitta 2021;
Naakka 2019; Aulasmaa 2019). Poikkeuksiakin 16ytyy, kuten Alvar aallon 30-luvulla suunnitellut
jakkarat, jotka menevat yha kaupaksi. (Naakka 2019). Myo6s 50—60-luvun suomalaisen lasin tren-
dikkyydelle 16ytyy vahvistusta Ylen ja llta-Sanomien uutisista. (Aulasmaa 2019; Virolainen 2021b;
Knuuttila 2020). Lasin puoleltakin 16ytyy tuloksista poikkeavuus, sillda myds osa 70-luvun lasiesi-
neistd ovat trendikkaitd, kuten Wirkkalan 70-luvun taidelasi. (Virolainen 2021b; Valila 2020). Tulos-
ten poikkeavuudet etenkin lasin kohdalla johtuvat todennakoisesti siita, etta ainoastaan yksi haas-
tateltava puhui vuosikymmenista lasin osalta. Teoria kuitenkin tukee suurimmalta osin saatuja
tuloksia, joten kyseiset vuosikymmenet ovat vieldkin trendikkaita ainakin huonekalujen ja lasin

kohdalta second-hand markkinoilla

Arabian posliinin osalta suosituimmat vuosikymmenet vaikuttivat ajoittuvan 70-80-lukujen vaih-
teisiin. Nama vuosikymmenet |6ytyvat myos Arabian suosituista vuosikymmenista kertovissa uu-
tisartikkeleissa mm. Ilta-Sanomien uutisista, joissa mainitaan tiettyjen 60—-80-lukujen kayttdastei-
den olevan suosittuja, jossa 80-luvun astioista oli mainittu 80-luvun alkupaan astia. (Heino 2021,
Rasi 2021b; Naakka 2021). Poikkeuksia trendikkyydessa uutisten mukaan esiintyy silla kaikki ara-
bian astiat, eivat ole ainakaan hinnan perusteella kysyttyja, kuten uutisessa esiin noussut Arabian
Ruska sarja. (Heino 2021). Kotimaan trendikkyyden osalta voi tuloksia vaaristaa Arabian astioiden
kohdalla se, etta niitd myydaan paljon myo6s ulkomaille (Heino 2021; Rasi 2021b). Tutkimustulokset
ovat kuitenkin olemassa olevien lahteiden kanssa samoilla linjoilla Arabian astioiden trendikkdiden
vuosikymmenten kohdalla, joten nuo vuosikymmenet ja niiden vaihteet ovat yha trendikkaita.
Vaatteiden osalta tuloksista nousi esille 90-luku, josta |6ytaa suosittuja vaatteita. Tatdkin tulosta
tukee Ilta-Sanomien ja Ylen uutiset (Heino 2021; Ekologisuus on vintage-muodin ykkdsjuttu 2021).
Tutkimustulokset ovat yhtenevia edeltdvan vuoden uutisten kanssa suosituista 90-luvun vaat-

teista, joten myds tdma trendi on vield voimissaan.
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Turun Sanomien uutisten mukaan erityisesti kotimainen varillinen kaytto ja designlasi kiinnostaa
talla hetkelld kuluttajia, oikeastaan kaikista kotimaan lasitehtaista. (Valila 2020). My0os llta-Sano-
mien uutiset tukevat varillisen lasin suosiota. (Virolainen 2021b). Tahan samaan tulokseen yhtyy
my0s tutkimustulokset, joissa painotettiin vahvasti kotimaisen varillisen lasin tamanhetkista tren-
dikkyytta. Mainittiin myds, etta melkein kaikkien tehtaiden tuotanto kiinnostaa. Joten tama trendi
on talla hetkelld todella elinvoimainen. Valaisimien osalta tuloksista ilmeni vahvasti, etta Paavo Ty-
nellin suunnittelemat design valaisimet ovat talla hetkella hyvin trendikkaita, mutta myds muut
design valaisimet kuten Alvar Aallon suunnittelemat valaisimet ovat haluttuja. Ylen uutisista |6ytyi
vahvistus designvalaisimien trendikkyydelle (Koskinen 2021; Loytyyko sinulta naita valaisimia? Ul-
lakolla tai kellarissa voi lymyilla tuhansien eurojen aarre — ”Menevat heti kaupaksi” 2021) My0s
valaisimien kohdalla trendit ovat elinvoimaisia, ja valaisimet ovat haluttuja, ja niiden trendikkyytta

tukevat eri lahteet.

Huonekalujen puolelta vahvasti esille nousseita trendikkaita tavaroita olivat tulosten perusteella
Artekin huonekalut, kuten jakkarat, tuolit ja hyllyt. Ndiden trendikkyydelle |6ytyi todella paljon tu-
kea erilaisista uutislahteista, kuten lltalehdesta, Ilta-Sanomista ja MTV uutisista (Naakka 2019;
Naita vintage-esineitd suomalaiset himoavat juuri nyt — katso maistiaiset erikoislehdesta 2021;
Rasi 2022a; Rasi 2022b.) Artek on siis vieldakin suurimmalta osin trendikasta kuluttajien keskuu-
dessa, ja sen tuotteille riittaa kysyntaa ainakin toistaiseksi. Tutkimustuloksista nousi esille myos
rottinki huonekalut, joiden trendi ei ollut tulosten perusteella enda ihan niin voimissaan, mutta
josta loytyi vield kysyttadja huonekaluja kuten Venetsia tuolit. Rottinki kalusteiden trendikkyydelle
|6ytyi uutisista tukea. (Niinistd 2019b; Aulasmaa 2019; Tiittanen 2021.), mutta tdma trendi on voi-
nut ruveta jo hiipumaan. Viimeinen trendikkdiden huonekalujen yhteydessa esiin noussut huone-
kalu oli liinavaatekaappi, joka mainittiin haastateltavien toimesta muutaman kerran. lltalehden uu-
tinen vahvistaa, ettd myos liinavaatekaapit, etenkin koivunvariset ovat talla hetkella haluttuja.
(Naita vintage-esineita suomalaiset himoavat juuri nyt — katso maistiaiset erikoislehdestd 2021.)
Tutkimustulokset olivat padosin yhtenevat kaikkien edella mainittujen lahteiden kanssa, joten
edelld esitettyja huonekaluja voi harkita ottavansa oman yrityksensa valikoimiin myyntiin, mutta
rottinkihuonekaluja ehka hieman varauksella. Tavarat vaikuttaisivat siis olevan vielakin trendik-

kaita talla hetkella.

Vaatteiden puolelta tutkimustuloksista ilmeni, ettd menneiden vuosikymmenten vaatteista osa on

trendikkaita, erityisesti tietyt 90-luvun naisten vaatteet. Sieltd esiin nousi topatut nahkatakit.
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Aiemmin esiin tuodut uutiset puuoltavat tata tutkimustulosta. (Heino 2021; Ekologisuus on vin-
tage-muodin ykkdsjuttu 2021). Erona on, etta sielld ei mainita kyseista nahkatakkia. Vaatteiden
osalta suosittiin myds kotimaisuutta, ja etenkin Marimekon vaatteet ja tekstiilit nousivat esille.
Marimekon suosiota puoltaa vahvasti lltalehden uutiset, joissa kerrotaan, ettd vanhan Marimekon
suosio rajahti. (Haaksluoto 2020a; Haaksluoto 2020b.) Vaatteiden osalta tutkimustulokset myos
vaikuttaisivat tukevan paasaantoisesti niiden trendikkyyttd, vaikka 90-luvun vaatteista ei saatu

useita kdaytannon esimerkkeja siitd, mita vaatteita kuluttajat niista suosivat.

7.3.4 Epadsuositut tavaratrendit

Haastatelluiden pohjalta I0ytyi monia epatrendikkaita second-hand tavaroita, joista tutkimustulok-
siin saatiin koottua seuraavat. Tuloksista ilmeni, etta melkein kaikki rikkindiset ja huonokuntoiset
tavarat, etenkin perustavarat, niin ne eivat kelpaa kenellekdan. Myoskaan perustavarasta itsestaan
ei myy kovin hyvin mm. ulkomaalaiset astiat, koristesadla tai perusvaatteet Suomalaisen lasin osalta
epatrendikkaita esineita loytyy kirkkaista lasiesineista ja ruskeista lasiesineista, silla suomalaiset
haluavat ostaa ennen kaikkea varillista lasia. Turun Sanomien uutisessa kerrotaan myds, etta kirk-
kaat ja ruskeat lasiesineet myydaan viimeisena. (Valila 2020). Tutkimustulokset todentavat Turun

Sanomien tekstin, ja ndin ollen voidaan sanoa kirkkaan ja ruskean lasin olevan epatrendikkaita.

Arabian astioiden puolelta I16ytyi my6s epatrendikkaita tuotteita, joista mainittiin peruslautaset,
kahvikupit ja kastikekannut. Lansivaylan uutisen mukaan nyt ei ole oikean aika kaupata vanhoja
kultareunuksisia astioita, koska niitd ei saa laitettua pesukoneeseen tai mikroon (Herme 2019).
Ylen uutisessa puolestaan sanotaan, ettei pienia kahvikuppeja enaa kaytettd muuta kuin juhlissa
(Leiwo 2017). My0s Arabian Kalevala vuosilautaset nousivat esille epatrendikkaina. Tata tukee llta-
Sanomien uutinen, jossa puhutaan suosituista ja epasuosituista Arabian astioista. (Heinola 2021).
Tutkimustulokset vaikuttaisivat myos tukevan sitd, ettei Arabian Kalevala vuosilautaset ole trendik-
kaita. Tutkimusaineiston perusteella isot vanhat kultaisilla kehyksilla olevat taulut ja 6ljyvarimaa-
laukset ylipaataan eivat ole trendikkaita nykyaan. Tama kay hyvin ilmi myos Ylen uutisesta "Wan-
zel Hagelsta: Design on tdman ajan trendi — 1920-luvun taide ei kelpaa nuorille.” (Rosvall 2016).
Ainoita tauluja, joita kannattaa ostaa ovat kuuluisimpien taiteilijoiden tekemat taulut, mutta muu-

ten kannattaa harkita haluaako niitd ostaa omaan yritykseen myytavaksi.

llta-Sanomien uutisesta kay ilmi, ettd isot huonekalut eivat kdy kaupaksi, eika niita oteta vastaan

edes kierratyskeskuksiin niiden kokonsa takia. (Rasi 2018.) Ylen uutisten mukaan mydskaan antiikki
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huonekalut eivat mene enda hyvin kaupaksi, vaan asiakkaat ostavat mieluummin jopa lastulevy-
huonekaluja. (Holopainen 2018; Rosvall 2016a.) Tutkimustuloksissa kdy ilmi, etta antiikki huoneka-
luja ei haluta ostaa, eika myoskaan isoja huonekaluja, silla ne eivat ole trendikkaita. Lastulevyn
osalta uutinen oli vahan yllattava, ettd myos ne kdyvat kaupaksi, vaikka haastateltavat eivat niita
itse juuri halunneet ottaa omiin valikoimiinsa myyntiin. Tutkimustulokset olivat osittaisessa lin-
jassa uutisten kanssa, ja ainut poikkeus oli se, etta kuluttajat ostavat ilmeisesti joitain lastulevy-
huonekaluja. Vaikka niita ostettiin enemman kuin antiikkihuonekaluja, niin se ei valttamatta tar-

koita, ettd niitda menisi kuitenkaan isommassa kuvassa hyvin kaupaksi.

Second-hand markkinoilla on talla hetkella todella suuri maara erilaisia trendeja aina laajemmista
suosituista ja epasuosituista trendeista aina yksitaisiin suosittuihin ja epasuosittuihin tavaratren-
deihin. Jotkut trendeista ovat olleet jo pidemman aikaa markkinoilla, ja osa on ollut vasta muuta-
man vuoden. Second-hand markkinat itsessaan ovat talla hetkelld todella trendikkaat, eika alan
markkinoiden suosiossa ollut havaittavissa hiipumisen merkkeja. Ihmisten tietoisuus on lisddantynyt
ympadriston ja tuotteiden kohdalta, johon havaittavissa oleva digitalisaation trendi on omalta osal-
taan vaikuttanut. Kuluttajat suosivat talla hetkella kdytannollisyytta, helppoutta, vaivattomuutta
seka laatua kdydessdan kauppaa second-hand markkinoilla, niin tavaroiden kuin palveluidenkin
osalta. Ihmiset suosivat sisustuksessa kotimaisuutta, Pohjoismaisuutta, ajattomuutta seka luonnol-
lisuutta hankkiessaan itselleen erilaisia sisustus-, keradily, - ja kayttétavaroita. Nykyisin esilla olevien
ja aiemmin esilla olleiden trendien valilla oli havaittavissa kehityksen suuntaa, jossa esimerkiksi
aiemmin second-hand alan markkinat eivat olleet kovin suosittuja. Ennen suosittiin erilaisia tyyleja
sisustuksessa ja kayttotavaroiden kohdalla, jotka ovat nyt vaistyneet talla hetkelld havaittavissa
olevien trendien tieltd. Tulevaisuudessa tilanne voi muuttua. Osa aiemmin esilla olleista trendeista
ja nyt epatrendikkaista tavaroista voivat jossain valissa tulla uudestaan esille syrjayttaen joitain ny-
kyisin esilla olevista trendeista. Tilalle saattaa tulla myds kokonaan uusia trendej3, silla muutosta

tapahtuu jatkuvasti.
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8 Pohdinta

8.1 Tutkimusprosessi

Tutkimusprosessi alkoi tutustumalla kirjallisuuteen, tutkimukseen sopiviin muihin tutkimuksiin
seka muihin lahteisiin, jotka olivat tassa tapauksessa suurelta osin erilaisia uutisartikkeleita. Jonka
jalkeen alkoi teoriapohjan kirjoittaminen. Tutkimusprosessia ei toteutettu oikeassa jarjestyksessa,
vaan tietoperustankirjoittamisen aikana tuli laadittua teemahaastattelurunko ja ruvettiin etsimaan
jo haastateltavia yrityksia, vaikka tutkimusasetelmaa ei ollut kirjoitettu vield. Ainoa yloskirjoitettu
suunnitelma oli opinndytetydn suunnitelmavaiheessa kirjoitettu opinnaytetydésuunnitelma. Tama
rupesi aiheuttamaan ongelmia tutkimukseen siina vaiheessa, kun teoreettista viitekehysta ruvet-

tiin kirjoittamaan auki, kun haastattelut oli jo pidetty.

Ongelmia ilmeni valitun aiheen ja kdaytetyn teemahaastattelurungon laajuudessa, koska alun ra-
jauksissa ei ollut otettu huomioon kaikkia aiheen laajuuteen vaikuttavia tekijoita. Tasta seurasi se,
ettd keratty tutkimusaineisto oli todella suurikokoinen ja hidas tydstaa, joka aiheutti omalta osal-
taan aikatauluhaasteita. Aikatauluun vaikutti myos se, ettd aineistot kerattiin hitaasti marraskuu
2021 — maaliskuu 2022 valisena aikana, johtuen osin haastatteluun suostuvien yrityksien tavoitta-
misen haasteista. Ongelmia ilmeni myds jonkin verran lopullisen tutkimusongelman ja lopullisten
tutkimuskysymysten asettelussa. Se, etta tutkimusasetelmaa ei laadittu heti alussa aiheutti myos

paljon turhaa tyota, kun joitain tydvaiheita piti kdyda uudestaan lapi.

Tutkimuksen pelastava tekija oli se, etta tutkija oli suorittanut hieman samankaltaisen, mutta pal-
jon pienemman mittakaavan tutkimuksen opinnaytety6ta edeltavalla Kehittamis- ja tutkimustoi-
minnan kurssilla, jonka vuoksi kdytettavat aineistonkeruu- ja analyysimenetelmat olivat entuudes-
taan tuttuja, eivatka ne aiheuttaneet yhteensopivuusongelmia. Myos kaytettavien
teemahaastattelu kysymysten muodot olivat selkeitd. Tama korvasi omalta osaltaan tutkimuksen

alun suunnitelmallisuuden puutetta.

Tutkimukseen oli tarkoitus saada suoritettua 5—8 kappaletta teemahaastatteluja kohderyhman vii-
delle erilaiselle second-hand yritykselle. Kaikkia mukaan haluttuja kohderyhman yrityksia ei saatu
osallistumaan haastatteluihin, vaan puuttumaan jaivat second-hand antikvariaattiliikkeet seka vaa-
teliikkeet. Tama aiheutti sen, etta kaikista halutuista kohderyhman yrityksista ja niiden tuotteista
ei saatu kattavasti tietoa, vaikka osa muista yrityksista tarjosi osittain samanlaisia tuotteita. Kun

tietoperusta ja tutkimusasetelma oli saatu lopulta kirjoitettua sekd teemahaastattelut pidettys,
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alkoi teemahaastattelujen lopullinen litterointi, koodaus ja tulosten analyysi teemoittelun avulla.
Tulosten auki kirjaamisen jalkeen tuli johtopaatdsten vuoro. Laajan aineiston tulosten kirjaaminen
ja johtopaatdsten tekeminen olivat ty6laita tehda, ja vaikuttivat tulosten kasittelyn tarkkuuteen,
hankaloittivat tutkimuksen rajaamista seka vaikuttivat opinndytetyon poikkeavan suureen kokoon.
Tutkimuksen rajauksen ongelmat ilmenivat joissain kohdissa, kun tutkimuskysymyksiin vastaami-
senkin jdlkeen jai joitain kohtia keratyista tuloksista, joille ei lopulta I6ytynyt kovin paljon kayttoa,

vaikka sinallaan liittyivatkin aiheeseen.

8.2 Oleellisimmat tutkimustulokset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda mita trendeja second-hand markkinoilla esiintyy, mita tren-
deja siella on ollut aiemmin havaittavissa, mista markkinoiden trendien muutos johtuu seka mita
hyotya markkinoiden trendien ymmartamisesta on alan verkkokauppaa hyodyntaville yrityksille.
Lisaksi tutkimuksessa perehdyttiin myos verkkokaupallisiin second-hand yrityksiin, niiden asiakkai-
siin ja yritysten myymiin tavaroihin. Second-hand markkinoilla esilla olevien trendien ymmarta-
miseksi oli olennaista perehtya itse second-hand alan markkinoihin, jotka sisaltavat, yritykset, ku-
luttajat ja siellda myytadvat tavarat. Olennaista oli myds ymmartaa, minka hyotya trendien
ymmartamisestd on, jotta tutkimuksen tarkeys selkeytyisi ja tyon lukijat ymmartaisivat aiheen
merkityksen. Jotta ymmarrettaisiin nykyisin havaittavissa olevia trendeja, niin on tarkeaa selvittaa
miksi juuri ndma trendit ovat esilla, eli oli myos tutkittava trendien muutosta. Tima auttaa ymmar-
tdmaan trendeissa tapahtunutta suunnanmuutosta seka havaitsemaan merkkeja tulevista muutok-
sista. Koska Suomen second-hand markkinoita ja niiden trendeja ei ole tutkittu kovinkaan paljoa
tai ainakaan samasta aiheesta tehtyja tutkimuksia ei juuri I6ydetty, niin vertailu aiempiin tutkimuk-

siin oli silta osin ajoittain haastavaa.

Se, ettd haastateltavissa yrityksissa oli eri asiakaskohtaamisen kanavia perustettu ja yhdistelty eri
tavoilla, sopii hyvin siihen kuvaan, mita Verhoef ja muut kertovat tieteellisessa artikkelissaan moni-
kanavaisuudesta. Artikkelista ilmenee lisdksi, kuinka tarkedad on muodostaa nykypaivana eri kana-
vista koostuvia yhtenaisia kanavakokonaisuuksia, joissa on verkkokauppa sekad muita kanavia kay-
tossa. (Verhoef ym. 2015, 174-175) Haastateltavien yrityksien kohdalta nousi esille se, ettd
tutkimuksen kaikki yritykset olivat monikanavaisia yrityksia, jotka hyédynsivat monia erilasia kana-
via osana omaa liiketoimintaansa. Yritykset tukivat verkkokauppojen toimintaa kivijalkaliikkeilla tai
muilla asiakaskohtaamisenkanavilla kuten sosiaalisella medialla. Tama vaikutti patevan myos toisin

pain, eli yritykset tukivat verkkokaupoilla ja muilla kanavilla kivijalkaliikkeidensa toimintaa, silla
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verkkokaupat eivat olleet aina yritysten suurimmat myyntikanavat. Tama nakyy my®os siina, etta
yrityksilla oli monia erilaisia yhdistelmia asiakaskohtaamisen kanavista esim. kivijalkaliikkeita oli
perustettu ennen ja jalkeen itse varsinaisen verkkokaupan kayttoonottoa. Se osoittaa myds sen,

ettd ei ole vain yhta oikeaa ratkaisua asiakaskohtaamiskanavien kokonaisuudelle.

Niin verkkokaupoille, kivijalkaliikkeille seka muille ilmenneille kanaville I16ytyi useita hyotyja, miksi
niitd kannattaa kayttaa ja kehittaa yhdessa. Erilaiset kanavat taydentavat yrityksen asiakaskohtaa-
misen kanavien kokonaisuutta, lisddavat nakyvyytta ja tehostavat erilaisten tavaroiden myyntia. On-
gelmat erilaisten kanavien kokonaisuudessa tai pelkdastaan yhden tai kahden kanavan kayttami-
sessa voi aiheuttaa sen, ettd asiakas ei [0yda yritysta ja sen tarjoamaa. Vaikka verkkokauppa
tarjoaa jo yksin useita etuja yrityksille, kuten laajemmat markkina-alueet ja lisaa nakyvyytta, niin
pelkalla verkkokaupalla ei kuitenkaan parjaa kovin hyvin. Monikanavaisuus oli padosin hallussa kai-
killa haastattelun yrityksilla, ja osassa ilmeni vain pienia puutteita, mika saattaa johtua esim. ty6-

voiman vahaisyydesta, tyGajan priorisoinnista tai verkkokauppojen ja yrityksien nuoresta iasta.

Second-hand markkinoiden asiakkaiden kohdalta tarkein tutkimustulos koski yrityksien asiakkai-
den paaasiallisia sosiodemografisia ryhmia, joista kaksi merkittavinta ryhmaa, jotka erottuivat, oli-
vat keski-ikdiset hyvin toimeentulevat naiset seka usein opiskelijaikdiset pienituloiset nuoret. Tut-
kimuksesta oli my0Os havaittavissa eri kuluttajatyyppeja, joista ilmeni hinta- ja
ympadristésuuntautuneet kdytettyjen tavaroiden ostajat seka verkossa ostajat. Keski-ikaiset varak-
kaammat naiset erottuivat etenkin arvokkaampien tavaroiden ostamisen osalta, minka takana voi
olla heidan intonsa esim. sisustaa kotejaan kalliimmilla design tavaroilla ja tehda ekologisempia
paatoksid. Nuoret taas erottuivat todennakoisesti siksi, ettd second-hand tavarat ovat usein uusia

edukkaampia ja samalla voi tehda ymparistoystavallisia ratkaisuja.

Clausenin ja muiden (2010, 1812) eBay tutkimus vastaa tuloksiensa puolesta edelld mainittuja so-
siodemografisia ryhmia melko tarkasti, vaikka jonkin verran esiintyy myos poikkeamia mm. ika-
luokissa. Tutkimuksen kuluttajatyypeista ilmenee myds naissa kahdessa paaasiakasryhmassa mai-
nitut hinta- ja ymparistésuuntautuneet kuluttajatyypit. Syyna saattaa olla juuri se, etta
kdaytannonratkaisuihin yhdistyy mahdollisuus tehda ymparistoystavallisia ratkaisuja. Verkossa osta-
jat puolestaan nousivat esille hieman epasuorasti verkkokauppojen kautta ostettavien kalliimpien
tuotteiden osalta, koska usein arvokkaammat tavarat laitetaan verkkoon myyntiin. My6s osasta
Clausenin ja muiden (2010, 1820-1821) mainitsemista kuluttajatyypeista oli havaittavissa selvia

merkkeja, joten tutkimusten tulokset ovat niiltd osin samankaltaisia.
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Trendien ymmartamisen hyotyjen kohdalta esiin nousseet keskeisimmat tulokset liittyivat niiden
tietotaitoon. Kun trendeja ymmarretdan, niin ne auttavat tehostamaan yrityksen liiketoimintaa
tietotaidon muodossa. Niitda ymmartamalla tiedetadan mita tavaroita kannattaa ostaa ja milla hin-
nalla. Tieto auttaa karsimaan pois ne tavarat mita ei kannata yrittda myyda ja sailyttamaan ne
tuotteet, joilla voi olla lahitulevaisuudessa arvoa, ja nain valtetaan myds ongelmat varastojen
kanssa. Tietotaidon asialla pitdisi saada my0ds asiakasmaaria kohoamaan, kun heille osataan tarjota
heidan haluamiaan tuotteita. Ongelmia tietotaidon yllapitamisessa varsinkin uusien trendien
osalta voi aiheuttaa se, ettd tietoa pitda osata |0ytaa laajasta skaalasta eri kanavia ja sieltd viela
tulkita oikein muutoksen signaaleja, joka esimerkiksi pienille muutaman henkilon yrityksille saattaa
olla ajallisesti haastavaa muiden téiden ohella. Nama tulokset sopivat hyvin siihen teoriaan, mita
Hiltunen (2017, 64—-66, 216) kirjoittaa kirjassaan trendien ymmartamisen hyodyistda mm. mahdolli-

suudella ennakoida ja varautua muutoksiin ajoissa seka kehittaa yritysten tuotteita ja palveluita.

Trendien muutoksen kohdalta keskeisimmat tutkimustulokset koskivat muutoksen syita, jotka
merkitsevat muutoksen alkua. Muutoksen alkamisen osalta paasyyksi uusien trendien syntymiseen
tai vanhojen uudelleen voimistumiseen oli yhteys nakyvyyteen, eli mita nakyvammalle paikalle jo-
kin asia paasee (some, lehdet jne.), niin sitd parempi mahdollisuus silld on valtavirtaistua. Appel-
gren (2019) kirjoitti artikkelissaan second-hand markkinoiden suosion muutoksesta ja kuinka mm.
televisio-ohjelmissa, lehdissa ja netin blogeissa kerrottiin second-handin suosiosta, jotka ilmenivat
myos tutkimustuloksissa, etta niiden kautta trendeja syntyy ja kasvattavat suosiotaan. Trendien
valtavirtaistuminen ei ole tosin pelkastaan nakyvyydesta kiinni, vaan se myo6s vaatii sen, ettd ihmi-
set kokevat asiat itselleen sopiviksi. Eivatka kaikki asiat muutu suosituiksi trendeiksi, vaikka olisi-

vatkin esill3, jos kukaan ei halua niita edes seurata.

Second-hand markkinoilta 16ytyi monia erilaisia trendeja, joita second-hand alan ammattilaiset oli-
vat havainneet. Isoimmat havaittavissa olevat megatrendit koskivat digitalisaatiota, second-hand
alan trendikkyytta ja ihmisten tietoisuuden lisddantymista ekologisuuden, kestavan kehityksen ja
tuotetietoisuuden osalta. Trendeissa oli havaittavissa suoraa linkittymista toisiinsa, silla digitalisaa-
tion myota on myds ihmisten tietoisuus ruvennut lisddntymaan ekologisuuden, kestavan kehityk-
sen seka tuotetietouden osalta, silla nykyaan tietoon on todella helppoa paasta kasiksi. Tietoisuu-
den ja ekologisuuden myota myos second-hand markkinoiden suosio on kasvanut merkittavasti,
vaikka toki ndiden edelld mainittujen trendien osalta on myds varmasti monia muitakin asioita,
mitka niihin vaikuttavat. Nama ovat kuitenkin eraita merkittavimpia asioita, jotka ovat nostaneet

second-handin trendikkyytta ylospain.
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Hiltunen (2017, 50-51) kertoi kirjassaan, kuinka digitalisaation megatrendi on vaikuttanut ihmisten
kykyyn paasta verkkoon kiinni helposti ymparivuorokauden. Bohlin (2019) puolestaan esitti artik-
kelissaan, kuinka kertakayttotuotteiden ideologia on jatkuvasti muuttanut suuntaa kohti kesta-
vampaa ja ymparistoystavallisempaa kulutusta kasvavalla vauhdilla, ja ndin alkanut suosimaan ta-
varoiden uudelleen kayttda. Nain ollen tutkimuksen teoriapohja tukee tuloksia. Second-hand alan
trendikkyyden kasvusta ja second-hand vaatteiden ekologisuudesta puhuttiin myds erdan toisen
AMK-tasoisen opinndytetyon tietopohjassa ja johdannossa, jossa tutkittiin second-hand liikkeiden

vaikuttavaa markkinointia. (Eskola 2021, 1, 19-21).

Tutkimuksen tuloksissa oli havaittavissa kuluttajatrendeissa helppouden ja vaivattomuuden suosi-
mista ostaessa ja myydessa second-hand tavaroita. Myo6s kaytannollisyys korostui kuluttajatren-
dien osalta, joka nakyy tehtadvissa kulutuspaatoksissa, jolloin asiakkaat tekevat ostopaatoksia tuot-
teiden hinnan, laadun ja kaytannollisyyden perusteella. Tutkimustulosten perusteella vaikuttaisikin
sille, ettd ihmiset ovat mukavuuden haluisia ja arvostavat nopeutta sekd heidan elamiaan helpot-
tavia palveluita arjen kiireiden keskella. Talloin aikaa jaa enemman elaman muille osa-aluille. |h-
misten kaytannon ratkaisujen suosiminen, helppous ja mukavuuden suosimista arjen kiireiden kes-
kella tukee myds Clausenin ja muiden (2010, 1814, 1820-1821) tutkimus, jossa ilmenee ihmisten

suosivan juuri verkosta ostamista edellda mainittujen syiden takia.

Sisustuksessa oli selvia trendeja, joissa suosittiin talla hetkelld ajattomuutta, siroutta ja Pohjois-
maisia sisustustyyleja seka hyvin tunnettuja suunnittelijoita. Myds luonnollisuus korostui sisustuk-
sessa, jossa suosittiin luonnollisia ja vaaleita vareja. Ndiden osalta sisustustrendeissa oli havaitta-
vissa, ettd suomalaiset suosivat tyyleissa kotimaisuutta seka kotimaisten tyylien kaltaisia muiden
Pohjoismaiden sisustussuuntia. Tama todennakdisesti siksi, koska ne sopivat paremmin yhteen,
kuin mita esim. Eteld-Euroopan tyylien kanssa. Siroutta ja ajattomuutta puolestaan saatetaan suo-
sia, koska vanhatkin tavarat sopivat moniin eri paikkoihin hyvin yhteen myoés kodin uudempienkin
tavaroiden kanssa. Luonnollisuus on myos hyvin ymmarrettava sisustustrendi, koska suomalaisille
luonto on tarkea, niin sitd on silloin mukava katsella myds omassa kodissa. Esim. Vihtarin (2019,
33, 79) Pro gradu -tutkielmassa nousi esille mm. tietopohjassa juuri puu sisustusmateriaalina, ja
kuinka se on suosittua suomalaisten keskuudessa mm. kotimaisuuden, ajattomuuden ja luonnolli-

suuden takia.

Tavaratrendeissa oli havaittavissa suosittuja vuosikymmenia, joista esilla olivat huonekalujen

osalta erityisesti 50—-60-luvut. Samoille vuosikymmenille ajoittui myos kotimaisen lasin suosittuja
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esineita. Arabia posliinin osalta 60—80-luvut nousivat vahan vahvemmin esille, mutta ndma vuosi-
kymmenet pitdvat sisallaan myos epatrendikkaita tuotteita, jotka eivat ole hirveasti esilla. Vaat-
teista korostui 90-luvun tietyt tuotteet, jotka olivat suosiossa. Tavaratrendien osalta oli esilla to-
della huomattavasti varillinen kotimainen lasi melkein kaikkien kotimaan lasitehtaiden tuotannon
osalta. Myos design valaisimet ovat trendikkaita, ja niista etenkin Paavo Tynellin valaisimet. Huo-
nekalujen puolelta nousi esille suosituista trendeissa Artekin erilaiset tuotteet ja tiikki. Myos rot-
tinki oli viela havaittavissa trendikkaiden huonekalujen joukossa ja viimeisena esiin nousi liinavaa-
tekaapit. Viimeiseksi myds vaatteiden joukosta erottui selkeasti kotimaisuus ja etenkin Marimekon

vaatteet, mutta nousi esille myds 90-luvun topattu nahkatakki.

Tassa olivat trendit, jotka tutkimuksen aikana nousi merkittavasti esille. Melkein kaikilla edelld
mainituilla tavaroilla on se yhteista, etta ne ovat joko laadukkaita, kotimaisia tai Pohjoismaisia ta-
varoita, tai ne ovat samaan aikaan useampaa edelld mainituista kolmesta ominaisuudesta. On siis
selvasti havaittavissa, etta ihmiset suosivat laadukkaita ja [ahelld valmistettuja tuotteita, vaikka ne
eivat olisikaan uusia. Menneiden vuosikymmenten tavaroiden seasta |6ytyy monia tyylikkaita, ha-
luttuja ja moneen eri tarkoitukseen seka kotiin kdyvia tavaroita. Koska Suomen second-hand mark-
kinoita ei ole tutkittu kovin paljon, varsinkaan tavaratrendien osalta, niin aiempia tutkimuksia ai-
heesta ei juurikaan l16ytynyt. Sen takia trendien osalta tutkimustuloksia verrataan osin aiheesta

|6ydettaviin muihin lahteisiin.

Tavara trendien osalta tietopohjassa kdytettiin useita erilaisia lahteitd, joissa edelld puhuttuja asi-
oita ilmeni myos tutkimuksen tuloksissa, joten my6s ne tukevat kaikkia edellda mainittuja tavara-
trendeja, vaikka paaasiallisesti ne olivatkin sekundaarisia lahteita. Selkeyden vuoksi teoriaan yhdis-
taminen tehtiin tavaroiden osalta vasta edelld puhuttujen asioiden jalkeen. 90-luvun vaatteiden
suosion osalta samaa sanottiin myo6s useissa eri uutisissa (Ekologisuus on vintage-muodin ykkos-
juttu 2021; Miten tunnistaa laadukkaat vanhat vaatteet? Vintage-yrittaja antaa helpot vinkit 16yt6-
jen tekoon: ”Logot ja pesulaput on hyva tutkia” 2020.). Marimekon suosiosta puhuttiin llta-Sano-
mien ja lltalehden uutisissa. (Norokorpi 2020; Haaksluoto 2020b). 50—60-luvun aikaisista
huonekaluista kuten Artekista, tiikkista ja rottingista puhuttiin eri uutisartikkeleissa, joita kaytettiin
tietopohjassa. (N&itd vintage-esineitd suomalaiset himoavat juuri nyt — katso maistiaiset erikoisleh-
destd 2021; Tiittanen 2021; Naakka 2019). Myds Paavo Tynellin valaisimista sekd muista puhuttiin
tietopohjan eri uutisissa. (Koskinen 2021; Loytyyko sinulta nditad valaisimia? Ullakolla tai kellarissa
voi lymyilld tuhansien eurojen aarre — “Menevat heti kaupaksi” 2021; Rosvall 2016a). Kotimaisen

lasin suosiosta on puolestaan puhuttu mm. Turun Sanomissa ja lltalehdessa (Knuuttila 2020; Valila
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2020). Arabian suosituista 60—80-luvun astioista puhuttiin esim. Helsingin uutisissa ja Ilta-Sano-

missa. (Mattila 2018; Herme 2019; Hannula 2017; Rasi 2021b).

Tutkimuksesta ei varsinaisesti ilmennyt mitaan uutta merkittavaa tietoa, mita ei |oytyisi esim. jos-
tain jo julkaistuista uutisartikkelista tai tutkimuksista. Kuitenkin tutkimus on siind mielessa uusi,
ettd aiemmin vahanlaisesti tutkituista kotimaan second-hand markkinoiden trendeista, ei ole juuri
aikaisemmin koottu yhta kattavasti tietoa yhdeksi kokonaisuudeksi. Nykyinen tieto kotimaan tren-
deistd, etenkin tavaratrendien osalta, oli tutkijan omien havaintojen perusteella todella hajanaista
ja tietoa joutui kerdadmaan useista sekundaarisista lahteistd, jotta saatiin tuettua alan ammattilais-
ten esittamia vaitteita ja kertomia ndakemyksia aiheesta. Aineistoon tuli tutkimuksen tekemisen ai-
kana perehdyttya todella kattavasti ja tutkimuksessa onnistuuttiin kdyttamaan todella suuri maara
erilaisia lahteita, joilla tehtya tutkimusta ja saatuja tuloksia pystyttiin tukemaan. Laadittuihin tutki-
muskysymyksiin saatiin my0s vastaukset, joten tavoitteet saavutettiin niiden osalta. Tutkimuson-
gelmaan saatiin vastaus tutkimuskysymysten avulla ja tyon tavoitteisiin paastiin. Tutkimuksen tu-
loksena saatiin kerattya kattava maara tietoa Suomen second-hand markkinoista, markkinoiden
trendeistd, trendien muutoksista ja trendien hyddyistad, vaikka kaikkia haluttuja kohderyhman yri-
tyksia ei saatukaan tutkimukseen mukaan. Tutkimuksen lopputuloksena syntyi kattava katsaus ko-

timaisten second-hand markkinoiden trendeista ja niihin vaikuttavista tekijoista.

8.3 Luotettavuuden ja eettisyyden arvioiminen

Laadullisen tutkimuksessa luotettavuutta voidaan parantaa suunnitelmallisuudella ja paneutu-
malla laadun valvontaan. Tutkimuksen luotettavuutta voi myos parantaa dokumentaatiolla, jonka
avulla tutkimuksen erivaiheita voidaan tarkastella jalkikdateen. (Kananen 2017, 173.) Laadullisen
tutkimuksen validiteettia voidaan parantaa kuvailemalla mahdollisimman huolellisesti tutkimuksen
eri vaiheita ja kdyttamalla tutkimukseen soveltuvia tutkimusmenetelmia. (Hirsjarvi ym. 2013, 231
232). Luotettavuus paranee myos, jos aineiston avulla paastaan saturaation Kananen 2017, 176).
Aineiston analyysin osalta tutkimuksen tulosten luotettavuutta voi lisata tukemalla saatuja tuloksia
jo olemassa oleviin ldhteisiin. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 190.) Laadullisen tutkimuksen luotettavuu-
den arvioiminen on arvion varaista verrattuna maaralliseen tutkimukseen, koska laadullisessa tut-

kimuksessa ei luotettavuutta voida arvioida yhta tarkasti. (Kananen 2017, 179.)

Tutkimuksen alussa ja tutkimuksen teon aikana oli tutkijan mielessa suhteellisen selkea yleiskuva,

mita tutkimuksen aikana tullaan tekemaan sen erilaisissa vaiheissa, joka vaikutti osaltaan siihen,
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minka takia tutkimuksen tutkimusasetelma kirjoitettiin vasta tutkimuksen aineistonkeruun alkami-
sen jalkeen. Heti alussa oli suhteellisen selvaa se, miten tutkimuksen tietopohja tulisi kirjoittaa ja
minkalaisia lahteita siihen kaytettaisiin. Myos kaytettavat tutkimusmenetelmat olivat heti alussa
tiedossa, johtuen aiemmin tehdysta hieman samankaltaisesta Kehittamis- ja tutkimustoiminnan
kurssille tehdysta pienoistutkimuksesta. Tama auttoi parantamaan tutkimuksen suunnitelmalli-
suutta ja validiutta. Suunnitelmallisuus ei kuitenkaan ollut, niin hyvaa kuin se olisi voinut olla, silla
jos tutkimusasetelma olisi laadittu ja kirjoitettu heti alussa, olisi se ehdottomasti auttanut paranta-
maan tutkimuksen validiutta. Alun parempi suunnitelmallisuus olisi todenndkoisesti auttanut ra-
jaamaan lopullisen tutkimuksen kokoa pienemmaksi seka rajaamaan asioita, joihin tutkimuksen
aikana olisi keskitytty. Taman tutkimuksen laajuus heikentda ainakin joiltain osin tulosten luotetta-
vuutta, silla kaikkiin aiheisiin ei pystytty keskittymaan niin tarkasti kuin olisi haluttu, johtuen juuri

tutkittavien asioiden maarasta ja niiden laajuudesta.

Tutkimuksessa kaytettavat tutkimusmenetelmat sopivat tutkimukseen ja tutkimustulosten selvit-
tamiseen hyvin, koska tutkimuksen aiheessa tutkittiin ihmisten omia nakemyksia eri aiheista, niin
haastattelut olivat luonteva valinta tutkimukseen. Koska tutkimuksessa pyrittiin l0ytdamaan myos
yhtenevaisyyksia eri haastattelujen valilla, niin teemahaastattelu oli luontainen valinta tutkimuk-
seen. Analyysimenetelmaksi valikoitui teemoittelu, johtuen osin teemahaastattelusta, mutta myos
koska se sopi hyvin yhtenevaisyyksien tarkasteluun eri aineistojen valilla. Kaytetyt menetelmat so-
pivat tutkimukseen, eli ne lisdavat tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimusmenetelmien osalta tu-
loksia heikensi teemahaastattelussa kaytetty runko, koska se sisalsi turhan monta kysymysta, ja
sielta olisi voinut ainakin yhden kysymyksen jattaa pois ”“Mita tapahtuu tavaroille, joita ette saa
myytya?”, joka meni osittain tutkittavien aiheiden sivuun. Paasaantoisesti kysymykset sopivat kui-

tenkin tutkittaviin aiheisiin.

Tutkimuksen eri vaiheita pyrittiin kuvaamaan ja selittdmaan mahdollisimman hyvin, jotta aihee-
seen perehtymattomatkin pystyisivat ymmartamaan tutkimuksen kulun ja sen aikana tehtyja rat-
kaisuja esim. aineiston keruun ja aineiston analyysien osalta. Tama siksi, jotta tutkimuksen luotet-
tavuus paranisi, silla tarkalla eri vaiheiden kuvaamisella ymmarretdadan paremmin
tutkimusprosessia seka sitd, miten saatuihin tutkimustuloksiin on paasty. Tutkimuksen kohderyh-
masta ei saatu kaikkia haluttuja yrityksid mukaan (second-hand vaate- ja antikvariaattiliikkeitd),
mika omalta osaltaan vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin luotettavuutta heikentavasti, silla saatujen

tulosten maara kapeni.
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Tehtyjen haastattelujen maara ja laajuus olivat riittavia muiden kohderyhman yritysten kohdalla,
silla ne myivat osin samanlaista tavaraa keskenaan ja aineistoissa nousi monia samoja asioita esiin.
Johtuen kuitenkin trendien suuresta maarasta ja yrityksien erilaisuudesta, niin aineiston saturaatio
jai jokseenkin vahaiseksi, vaikka monia samoja asioita nousi myo6s useasti esille. Saturaation osit-
taista puutetta pyrittiin korvaamaan vajanaisissa kohdissa seka muutoinkin useilla lahteilla. Haas-
tatellut yritykset ja alan ammattilaiset antoivat omilta osiltaan kokonaiskuvassa riittavan hyvia ja
laadukkaita vastauksia, joka paransi tulosten luotettavuutta. Valilla esim. heidan viela lyhyt tyoko-
kemuksensa tai yritysten seka yritysten verkkokaupan nuori-ika vaikuttivat pidemman aikavalin
tarkasteluun, mika joissain kohdissa vaikutti saatuihin tuloksiin heikentavasti. Tata tosin kompen-
soi se, ettd ainakin osa oli harrastanut tai ollut muuten kiinnostunut alasta, jo ennen alla alkanutta

tyouraa.

Haastattelujen alussa laitteet testattiin, jolloin kaikki aineistot saatiin kerralla talteen, mika paransi
luotettavuutta. Validiutta heikentaa tosin se, etta mikin volyymi oli jaanyt todella kovalle, joka il-
meni aina silloin talléin kohonneena danen painona. Haastattelijan kokemattomuus ilmeni myds
haastatetuissa, joka aiheutti esim. ajoittaista paallekkain puhumista. Haastateltaville olisi voinut
jakaa ennakkoon myés haastattelun kysymysrungon, jolloin he olisivat voineet varautua tilantee-
seen paremmin ja antaa viela laadukkaampia vastauksia. Saadut tutkimusaineistot dokumentoitiin
huolellisesti, ja eri valivaiheet aineiston kasittelyssa tallennettiin erikseen. Tama yhdessa sanatar-
kan litteroinnin, aikaleimojen ja tunnistetietojen kanssa parantaa luotettavuutta, kun myéhemmin
pystyy todentamaan miten ja mista kohdalta eri haastattelujen tulokset ovat saatu. Aineistoa tii-
vistdessa sanatarkasta litteroinnista helpommin luottavaan muotoon, pyrittiin olemaan huolellisia,
jotta sisallon merkitys ei muuttuisi. Tuloksia auki kirjoittaessa tdma my0s auttoi tarvittaessa l6yta-
maan litteroinneista ne kohdat, josta kyseinen tulos oli saatu, joten my6s tulosten luotettavuus
parani. Tutkimuksen luotettavuus on edeltavat kohdat huomioiden kohtuullisen hyva. Siita [6ytyi

paljon luotettavuutta heikentavia asioita, mutta myds useita luotettavuutta parantavia asioita.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen pysyvyytta ja toistettavuutta, eli saadaanko samat tulok-
set, jos tutkimus toistetaan. Myos tdma on laadullisessa tutkimuksessa haastavampaa kuin maaral-
lisessa tutkimuksessa johtuen mm. tarkkojen tarkastelu menetelmien vahdisyydesta. (Kananen
2017, 175.) Laadullisen tutkimuksen luonteesta johtuen tutkimuksen tadsmallinen toistettavuus ja
samojen tuloksien saaminen on hankalaa esim. johtuen ajallisesta muutoksesta (Hirsjarvi &

Hurme 2000, 186). Tutkimuksen toistettavuus heikkenee taman tutkimuksen kohdalla ajallisesti,
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koska trendit ovat jatkuvassa muutoksessa. Jotkin tutkimustulosten trendit voivat olla vield vuo-
sienkin paadsta esilla yhta vahvasti, mutta jotkut voivat olla myds lyhytikaisia ja hiipua. Lisdksi, jos
sama tutkimus suoritettaisiin samoille haastateltaville pidemman ajan jalkeen, niin heidan koke-
muksensa seka yrityksien ja yrityksien kdytdssa olevien verkkokauppojen idt ovat kasvaneet, jonka
lisaksi myos nakemykset ovat todennakoisesti muuttuneet tutkimuksen aiheista. Tall6in he voivat
kertoa hyvinkin erilaisia asioita, joita ovat havainneet ja ymmartaneet ajan kuluessa. Tutkimuksen
toistettavuutta pyrittiin parantamaan eri vaiheiden, tehtyjen ratkaisujen ja valittujen menetelmien
tarkalla kuvaamisella seka aineiston hyvalla dokumentaatiolla, mista selvida tutkimuksen ja aineis-
ton kasittelyn eri vaiheet, niin kuin myds mista kohdista haastatteluja aineiston eri kohdat |6yty-

vat.

Tutkimuksen eettisyys pyrittiin varmistamaan tekemalla tutkimus kayttdaen hyvan tieteellisen kay-
tannon mukaisia tapoja. Tutkimuksessa pyrittiin tuomaan esiin mahdollisimman avoimesti sen te-
kemisen aikana tapahtuneita virheitd, ja miten ne vaikuttivat mm. tutkimuksen luotettavuuteen.
Tutkimuksen aikana pyrittiin olemaan alun virheiden ilmenemisen jalkeen mahdollisimman huolel-
linen ja tarkka siind, miten tutkimus toteutettiin loppuun. Vaikka heti tutkimuksen alussa tapahtui
virhe tutkimuksen teon oikeaoppisessa jarjestyksessa, niin tutkimuksen eri vaiheita ja menetelmia
kuitenkin pohdittiin ajatusten tasolla ja kirjoitettiin ylos opinnaytetydn tutkimussuunnitelmassa.
Kaikkia tutkimuksen eri vaiheita pyrittiin kuvaamaan avoimesti ja perustelemaan tutkimukseen va-

littuja tutkimusmenetelmia.

Tutkimuksen eettisyyden toteutuminen varmistetaan noudattamalla hyvia tieteellisia tutkimus

kaytanteita, joita mm. rehellisyys, tarkkuus, tehtyjen valintojen perusteleminen, lahteiden ja lah-

deviitteiden kayttaminen seka tutkimuksen eettinen toteuttaminen, suunnitteleminen ja tallenta
minen. Nadiden lisaksi on myds hyva muistaa tietoturva ja haastateltavien yksityisyyden suojaami-
nen. (Kananen 2017, 190.) Tutkimukseen kirjoitettiin kattava teoreettinen viitekehys, jossa

kaytettiin lukuisia |ahteita. Tutkimustuloksia pyrittiin tukemaan myds useilla lIahteilld, jotta niiden
luotettavuus lisddntyisi. Lahteet kirjattiin Iahdeluetteloon ja niihin pyrittiin viittaamaan aina teks-
tissa asiaan kuuluvalla tavalla. Tutkimuksen luonteesta johtuen siind jouduttiin kdyttamaan paljon

sekundaarisia lahteita, jolloin niitd pyrittiin kdyttamaan paljon, josta kertoo suuri [ahteiden méaara.

Keratyt haastattelut ja niista tehdyt litteroinnit sdilytettiin turvallisessa paikassa salasanalla suoja-
tussa tietokoneessa ja varmuuskopiot verkossa paikassa, joka on myos suojattu salasanalla ja ny-

kyisin myos erilliselld varmistuksella. Haastateltaviin ja heidan yrityksiinsa viittaavat tunnistetiedot
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jatettiin lopullisesta tutkimuksesta pois mm. nimet ja yrityksen nimet. Nailla keinoin heiddn ano-
nymiteettiddn pyritddn suojaamaan mahdollisimman hyvin. Haastateltaville kerrottiin tutkimuksen
alussa mihin ja miten heidan antamiaan haastatteluja kaytetaan mm. mainittiin, etta haastattelut
nauhoitetaan tutkimusta varten. Tutkimuksen hyvaksymisen jalkeen heiddan antamat haastattelut

poistetaan tietokannasta, kunhan varmistuu, etta tutkimus on mennyt hyvaksytysti lapi.

8.4 Jatkotutkimuksen aiheet

Tutkimuksen tekemisen aikana nousi esiin useita erilaisia jatkotutkimukseen soveltuvia aiheita, joi-
hin pystyisi perehtymaan tarkemmin, kuin mita tassa tutkimuksessa oli mahdollista. Second-hand
ala on pelkastdaan Suomessa, niin suuri kokonaisuus, etta siita pystyttaisiin tekemaan paljon erilai-
sia tutkimuksia eri nakokulmista. Tutkimuksen aiheen laajuuden takia suurimpaan osaan siina
esiintyvista padaihealueista kuten second-hand verkkokaupoista, asiakkaista, trendeista ja ilmi-
Oista seka tavaroista pystyisi tekemaan omia tutkimuksia, jotka keskittyisivat pelkastdaan niihin. On
myo6s mahdollista, ettd padaihealueiden osa-alueista pystyisi tekemaan omia tarkempia tutkimuk-

sia esimerkiksi pelkdstdaan trendien muutoksen syista tai kivijalkaliikkeissa kdyvista asiakkaista.

Tutkimusaineistosta nousi myos esille, etta kotimaan second-hand liikkeet myyvat paljon tavaraa
my0s ulkomaille, kuten Japaniin. Tama voisi olla kiinnostava uusi tutkimuksen aihe mm. yrityksille,
ja sita voisi tarkastella esimerkiksi second-hand tavaroiden osalta. Tutkimuksessa voisi selvittaa,
mita tavaroita ja mihin tarkoitukseen ulkomaalaiset niitd ostavat. Tutkimus voitaisiin toteuttaa
myos verkkokaupan hyodyista kotimaisille second-hand liikkeille tai kuinka verkkokaupat auttavat
edistdmaan ulkomaan ja kotimaan kauppaa. Voisi myos tutkia pelkdstaan osto- ja myyntiliikkeita
tai huonekaluliikkeitd, joissa voisi verrata verkkokaupallisten ja verkkokaupattomien yritysten
trendikkaimpia tavaroita, ja sita l10ytyyko niiden valilta jotain eroja. Mahdollisuuksia jatkotutkimuk-

sille on siis runsaasti.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelurunko

(kysymys) = paakysymysta auttavia apukysymyksia, jos vastauksen kanssa on haasteita.

Muut a. ja b. = alakysymyksia

Yleiset kysymykset: Yritys ja yrittdja
1) Kuka olette ja mita yrityksenne tekee?
a. Kuuluuko yritykseen kivijalkaliiketta?
2) Kuinka kauan olette tyoskennelleet second-hand alalla?
a. Minkalainen second-hand ala on Suomessa?
Teema 1: Verkkokauppa
3) Milloin otitte kayttoon verkkokauppanne?
4) Miksi perustitte verkkokaupan?
5) Minkalaista hyotya verkkokauppa teille tarjoaa?
a. Enta kivijalkaliike? (jos sellainen on)
6) Onko verkkokaupan kaytto tuonut haasteita yritystoimintaan?
7) Miten tulisitte nykydan toimeen ilman verkkokauppaa?
8) Kaytattekd muita myyntikanavia verkkokauppanne ja liikkeenne lisaksi, mita?
a. (Fyysiset liikkeet?)
b. (Muut verkkosivut?)
9) Mita lisapalveluita teiltad l10ytyy verkkokaupan ohesta?
a. (Tavaroiden toimitus?)
b. (Tavaroiden nouto?)

c. (Tavaroiden arviointipalvelut?)

10) Minka myyntikanavan kautta teiltd ostetaan eniten tavaroita?
a. Paljonko verkkokaupan kautta?

Teema 2: Asiakkaat

11) Ketkd muodostavat teidan asiakaskuntanne?
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a. (Kuluttajat?)

b. (Yritykset?)
c. (Molemmat?)

12) Minka ikaiset ostavat nykyisin eniten kadytettyja tavaroita?
a. Enta myyvat?
13) Erottuuko jokin ikaryhma tai ihmisjoukko erityisesti asiakkaistanne?
14) Arvioikaa mihin varallisuusluokkaan asiakkaanne paaasiallisesti kuuluvat?

15) Missa teidan asiakkaanne sijaitsevat/asuvat?
a. Erottuuko jokin alue asiakasmaaraltaan, jos erottuu niin mika?

Teema 3: Trendit ja ilmiot

16) Onko second-hand trendien ymmartaminen tarkeaa alalla, jos on niin miksi?

17) Miten trendien ymmartaminen ja niiden seuraaminen voi auttaa liiketoimintaa?

18) Miten te itse seuraatte alan trendeja?

19) Minka takia ihmiset ostavat nykyisin kadytettyja tavaroita?

20) Onko kuluttajakayttaytymisessa tapahtunut muutosta verrattuna aikaisempaan?

21) Minka takia alalla havaittavissa trendeissa tapahtuu muutosta?
a. (Minka takia alalle syntyy trendeja, enta poistuu?)

22) Minkalaisia trendeja on havaittavissa talla hetkella kdytettyjen tavaroiden markkinoilla?
a. (Myynnissa ja ostamisessa?)

23) Minkalaisia trendeja on ollut aiemmin havaittavissa?
a. Onko ne havinneet jo kokonaan markkinoilta?

24) Mista tunnistaa hiipuvan trendin?
a. Enta voimistuvan?

25) Minka uskotte olleen suurin muutoksentuoja alan markkinoilla tdhdn paivddn mennessa?

26) Onko kaytettyjen tavaroiden ostaminen pelkastaan positiivista?

Teema 4: Tavarat
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27) Minkalaiset tavarat kayvat talla hetkella hyvin kaupaksi?
a. Mitka eivat kay hyvin kaupaksi?
b. Onko joidenkin tavaroiden suosio muuttunut?

28) Onko mitaan kestosuosikkeja?

a. (Design-, keraily-, kaytto-, harrastus- tai vuodenaikaistuotteissa?)
29) Onko tavaroita, jotka menevat kaupaksi vain tietylle asiakasryhmalle?
30) Minkalaiset tavarat kasvattavat yleensa suosiota ajan myota?

a. Mitka ei?

31) Mita tapahtuu tavaroille, joita ette saa myytya?
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