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1 Johdanto
1.1 Tutkimuskysymys

Opinnaytetyd kasittelee vaatetusalan yrityksen tuotteiden uudelleenmyyntitoimintaa.
Tarkoituksena on kehittaa liiketoiminnallisesti kannattava ja kuluttajaa kayttoon kannustava
konsepti toimeksiantajayrityksen tuotteiden uudelleenmyyntiin. Konseptin kehitys on
lahtenyt kahdesta tarpeesta: 1) kuluttajien kasvava kiinnostus second hand -markkinaan ja
2) liiketoimintamahdollisuus laadukkaan tuotteen uudelleenmyynnissa. Opinnadytetydssa on
palvelumuotoilun keinoin tarkoitus havaita sekd konseptin asiakaslahtdiset tarpeet etta
yrityksen liiketoiminnalliset tarpeet. Kuluttajalle konsepti on hyddyllinen, taloudellinen ja

ekologinen, yritykselle naiden lisaksi onnistuessaan likketoiminnallisesti kannattava.

Toimeksiantajayritys opinnaytetyossa on Naisten Pukutehdas Oy. Lahtokohtana on
yrityksen omien tuotteiden myynti, mutta mahdollisuuksia my6s muiden laadukkaiden
tuotteiden uudelleenmyyntiin kartoitetaan. Opinnaytety6ssa teoreettisina viitekehyksina
kaytetaan palvelumuotoilua liketoiminnan kehittamisessa, kiertotalouden
liketoimintamalleja ja mahdollisuuksia, sekd kuluttajien ostokayttaytymista. Liiketoiminnan
nakokulmasta tutkitaan sekd palvelumuotoilua liiketoiminnan kehittdmisessa etta
kiertotalouden liiketoimintamalleja ja mahdollisuuksia. Kuluttajien ostokayttaytymisen
tutkimukseen kaytetdan kayttajatutkimuksen lisaksi toimeksiantajayrityksen omia tilastoja
ja aiempia tutkimuksia, seka tulevaisuuden tutkimuksen tyOkaluja ostokayttdytymisen

suunnan kartoitukseen.

Konseptin kehitystydta varten vertaisarvioidaan toimijoita, joilla on jo vastaavaa palvelua.
Erityisesti prosessia ja kuluttajakompensaatiota tutkitaan. Kyselylla ja haastatteluilla
kartoitetaan potentiaalisten asiakkaiden asennetta ja kiinnostusta palveluun. Kehitystyon
tuloksena on second hand -konseptin palveluprosessi, palvelun kayttdjien
ostomotivaatioprofiilit ja jatkokehityssuunnitelma. Palveluprosessin avulla
toimeksiantajayritys voi suunnitella toimintaa ja kartoittaa prosessin kehitys- ja kipupisteita.
Profiileja toimeksiantajayritys voi hyédyntda tulevaisuudessa palvelun markkinoinnin

kohdentamisen valineena.
1.2 Toimeksiantaja

Naisten Pukutehdas Oy on vuonna 1919 perustettu vaatetusalan yritys, joka on keskittynyt
naisten ja miesten housujen tuotantoon ja myyntiin NP Housukauppa-myymalaketjussa.
Yrityksen kotipaikka on Lahti ja se tyOllistaa reilut 50 ihmista. NP Housukauppoja on 15 eri

puolella Suomea seka ja kuusi “shop-in-shop” -partnerimyymalaa, joista yksi Ruotsissa.



Lisaksi yritykselld on oma verkkokauppa, joka on laajentumassa myds Pohjoismaihin ja
Eurooppaan. Tuotteet suunnitellaan Suomessa ja valmistetaan Virossa, Turkissa ja

Italiassa.

Yritys on erikoistunut tuotekehityksessa housujen mitoitukseen, istuvuuteen, mukavuuteen
ja kestavyyteen, mutta myos asiakkaiden toiveiden huomioimiseen. Talldin voidaan tehda
tuotteita, joita kuluttajat ostavat tarpeeseen ja pitdvat mahdollisimman pitkdan. Yritys
kehittdd jatkuvasti tuotanto- ja myyntitapojaan entistd vastuullisemmiksi. (NP

Housukauppa.)

1.3 Opinnaytetydn prosessi

Opinnaytetydn prosessi kaynnistyi syyskuussa toimeksiantajayrityksen nakemyksesta
second hand -konseptin tarpeellisuudesta. Yritys on jo aloitellut toimintaa yhdessa
myymalassa, mutta konkreettista suunnitelmaa toiminnasta ei oltu tehty eika sitéd oltu
markkinoitu.  Yrityksellda on omat liiketoiminnalliset reunaehtonsa  konseptin
kehittamistydssa ja alustava suunnitelma esimerkiksi digitaalisen teknologian kaytosta
konseptissa. Opinnaytetydn prosessin aikana konseptin kehitysta vieddan myos yrityksen
toimesta eteenpdin ja tdma vaikuttaa osaltaan opinnaytetydn kehityksen suuntaan.

Kuviossa 1. on visualisoitu opinnaytetyon vaiheet ja aikataulu.

Syyskuu Lokakuu Marraskuu Joulukuu Tammikuu Helmikuu Maaliskuu

Toimeksiannon
kirkastus

Taustatutkimustyo

Kirjoittamista ja visualisointia Viimeistely - DL 31.3.

Aiheseminaari 2 i Suunnittelt aari Luonnosseminaari Valmisteluseminaari

Konsepti-

Bechmark X
mallit

Kayttajatutkimus Profiilit

Prosessinkaavion kehitystyo

Yrityksen oma kehitystyo

Kuvio 1. Opinnaytetyon vaiheet ja aikataulu (Grahn 2025)



2 Muotoiluajattelu ja palvelumuotoilu
2.1 Muotoiluajattelu

Tassa luvussa kerrotaan muotoiluajattelun periaatteista, joihin palvelumuotoilu perustuu.
Muotoiluajattelulla tarkoitetaan ihmislahtbistd innovaatioprosessia, jossa pyritdan
yhdistamaan haluttavuus, toteutettavuus ja taloudellinen kannattavuus (Koivisto ym. 2019,
35). Muotoiluajattelun keskeisid periaatteita on Koiviston ym. mukaan kahdeksan.
Ensimmaisend on ihmislahtoisyys, mika tarkoittaa, ettd pyritddn ihmisen syvalliseen ja
empaattiseen ymmarrykseen. Toisena on oikean ongelman ratkaisu, eli selvitetdan ensin
oikea ongelma ja etsitdan vasta sitten oikea ratkaisu. Kolmantena on eksploratiivisuus, mika
tarkoittaa innovatiivista ja kokeilevaa kehitysotetta. Neljantend on iteratiivisuus, eli kyky
kokeilla, arvioida ja palata takaisin, kunnes kehitysvaihe on kohderyhmalle haluttava,
teknisesti toteutettava ja taloudellisesti kannattava. Viidentena on divergetin ja konvergentin
ajattelun vuoropuhelu: muotoilun prosessin eri vaiheissa ajattelua laajennetaan ja luodaan
(divergentti) seka rajataan ja analysoidaan (konvergentti). Kuudentena on protoilu ja
testaus, eli palvelun tai tuotteen testaus yksinkertaisten hahmottelujen avulla.
Seitsemantend on yhteiskehittdminen, mika tarkoittaa, ettd kehitystyotad tehdaan yhdessa
palvelun tai tuotteen loppukayttdjan sekd muiden tahojen kanssa, joihin kehittdminen
vaikuttaa. Kahdeksantena on monialaisuus, eli kehitystyo tiimeiss3, joissa on osaamista ja

katsontakantoja eri ammatillisista nakokulmista. (Koivisto ym. 2019, 37—41.)

Muotoiluajattelua sopii hyvin kuvaamaan brittildisen Design Council’'n vuonna 2005
esittelema tuplatimanttimalli, jossa kehitystyon prosessi kuvataan kahtena perakkaisena
timanttikuviona (kuvio 2). Tuplatimantissa on nelja vaihetta: 16yda, maarita, kehita ja tuota.
Ensimmaisessa timantissa etsitaan oikea ongelma ja maaritelldaan se, toisessa timantissa
kehitetdan ongelmaan ratkaisua. Loytamisen ja kehittamisen vaiheet ovat luonteeltaan
enemman divergentteja eli ideoita tuottavavia, kun taas maarityksen ja kehityksen vaiheet
ovat enemman konvergentteja, eli vaihtoehtoja rajaavia. (Koivisto ym. 2019, 42-43.)
Tuplatimantin eri vaiheita arvioidaan, testataan, muokataan ja toistetaan, kunnes ratkaisu
on kohderyhmalle haluttava, teknisesti toteutettava ja taloudellisesti kannattava (Koivisto
ym. 2029, 38). Alalla kuitenkin yleisesti tunnustetaan, etta jokainen muotoiluprojekti on
omanlaisensa, joten tuplatimanttimallia tai muutakaan prosessikaaviota ei voida pitaa

kaavamaisena ohjeena palvelumuotoilun projektissa.
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Kuvio 2. Muotoiluprosessin tuplatimanttimalli (mukaillen Koivisto ym. 2019, 47)

2.2 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu on muotoiluajatteluun perustuvaa palveluiden ihmislahtdista kehittamista,
jossa palvelun kayttdjan ymmartadminen on kehittdmistyon l&htdkohta. Palvelun tarjoajan on
ymmarrettava kayttajan todelliset motiivit, arvot, tarpeet ja odotukset. Nain kayttajalle
kyetdan luomaan oikeita toiveita ja tarpeita vastaava palvelukokemus, joka ei pohjaudu
oletuksiin. Lahtokohtana ovat aina kayttgjien todelliset ongelmat, jotka saattavat olla
piilevia. (Koivisto ym. 2019, 50.) Kysymalla suoraan kayttajilta heidan tarpeistaan ei yleensa
saada tarpeeksi syvallista tietoa, vaan tarkedmpaa on tutkia ihmisen toimintaa (Tuulaniemi
2011, 73). Syva kayttajaymmarrys perustuu palvelumuotoilun laadullisten menetelmien
monipuoliseen hyddyntamiseen. Niiden avulla paastaan kasiksi todellisiin tarpeisiin ja
ongelmiin, myo6s piileviin. (Koivisto ym. 2019, 50.) Kayttdjaymmarryksen rinnalla
palvelumuotoilun keskeinen ajatus on yhteiskehittdminen, eli palvelun eri osapuolten
osallistaminen suunnitteluprosessiin alusta asti. Yhteiskehittdmisen etuna on kaikkien
osapuolien kuulluksi tuleminen ja nain sitoutuminen lopputulokseen. (Tuulaniemi 2011,
116-117.) Yhteiskehittamisen menetelmat ovat yleensa luonteeltaan kokeilevia ja luovia,

jopa pelillisia ja leikkimielisia. Kun osallistujien luovuutta ruokitaan, l6ydetaan uusia ja



omaperaisia ratkaisuja haasteisiin. (Palvelumuotoilu Palo.) Palvelumuotoiluprosessi on
vahvasti iteratiivinen, eli vaiheita kokeillaan, arvioidaan ja uusitaan, kunnes prosessi on
kohderyhmalle haluttava, teknisesti toteutettava ja taloudellisesti kannattava (Koivisto ym.
2029, 38).

2.3 Palvelumuotoilu liiketoiminnan kehittamisessa

Tassa luvussa kasitellddn, miten palvelumuotoilu tarjoaa yritykselle keinon kehittyd
muuttuvassa  kilpailuymparistdssa  asettamalla  kehitystydn  painopisteen  yha
asiakaslahtdisemmaksi (Koivisto ym. 2019, 48). Yritykset, joilla asiakaslahtbisyys ja
asiakaskokemuksen merkitys ovat strategisena Kkilpailukeinona, péarjdavat parhaiten
meneillddn olevalla ns. asiakkaan aikakaudella (Koivisto ym. 2019, 20). Tana paivana
asiakkaalle on tarjolla yhd enemman vaihtoehtoja ja heilld on yhd enemman valtaa.
Asiakkaan on helppo 16ytaa kilpailevia palveluntarjoajia, tehda naistad vertailuja ja jakaa
kokemuksia. Markkinoilla menestyvat yritykset, jotka ymmartavat syvallisesti asiakkaidensa
tarpeita ja osaavat tuottaa heille haluttuja asiakaskokemuksia. Pelkka brandi ei enaa riita,
jos se ei lunasta annettuja odotuksia: asiakkaiden tulee kokea, ettd yritys kykenee
toistuvasti tuottamaan arvolupauksen mukaisia positiivisia kokemuksia. (Koivisto ym. 2019,
166.) Asiakas ja hanen tarpeensa tulee asettaa aidosti etusijalle ja asiakaskokemusta tulee
johtaa, jotta yritys hallitsee tarjottua asiakaskokemusta ja sen synnyttamia tunnetiloja, seka
ylittdd asiakkaan odotukset. MyOs positiivisen tyontekijakokemuksen merkitys positiivisen
asiakaskokemuksen muodostamisessa tulee ymmartaa. (Koivisto ym. 2019, 22.)
Tulevaisuuden menestyvan yrityksen tulee hallita muutosjohtaminen ja uskaltaa haastaa
nykyisia toimintamalleja (Koivisto ym. 2019, 28). Pelkka palvelumuotoilun hyédyntaminen
ei takaa, etta yritys pystyy tarjoamaan erinomaisia asiakaskokemuksia, vaan koko yrityksen
strategian tulee olla asiakaslahtoinen (Koivisto ym. 2019, 166). Viime kadessa
onnistuminen riippuu siitd, miten ihmiset vyrityksessd suhtautuvat ja sitoutuvat

palvelumuotoilun hyédyntamiseen (Koivisto ym. 2019, 199).

Palvelun tuottamisen edellytys on, etta se on palveluntarjoajalle taloudellisesti kannattavaa.
Palvelumuotoilun periaatteiden mukaan palvelun tulee vastata seka kayttajan tarpeita etta
palveluntarjoajan liiketoiminnallisia tavoitteita. Kehitystyd ilman suoraa yhteytta
liketoimintatavoitteisiin on yritykselle  turhaa  toimintaa, mutta  toisaalta
kunnianhimoisimmallakin  liiketoimintamallilla on iso riski epdonnistua ilman
asiakasnakokulmaa. (Tuulaniemi 2011, 101-103.) Koivisto ym. (2019) on visualisoinut
tarpeideiden ja hyodyn suhteesta projektikiteytyksen (kuvio 3), joka pohjautuu esitettyihin
todellisiin yrityskehitysprojekteihin. Liiketoiminnan kehityksessa palvelumuotoiluprosessin

on tarkoitus 1) tunnistaa uusia arvonluontimahdollisuuksia ja 2) parantaa olemassa olevan



palvelun laatua (Koivisto ym. 2019, 42). Palvelumuotoilua voi hyodyntaa kaikilla yrityksen
tasoilla: strategisella (esimerkiksi visio ja muut ylatason linjaukset), systeemisella
(esimerkiksi standardit ja toimintatavat) ja asiakasrajapinnan tasolla (esimerkiksi yksittaiset

palvelut ja vuorovaikutuspisteet) (Koivisto ym. 2019, 55-56).

HAASTE TAl ONGELMA KEHITETTY RATKAISU

Palvelun tuottajan /\/ Palvelun tuottajan
liiketoiminnalliset @

hyddyt
tavoitteet (

TARVE \ ) HYODYT

Palvelun kayttajien . Palvelun kayttajien

tarpeet \‘/ hy6dyt

Kuvio 3. Projektikiteytys tarpeiden ja hyddyn suhteesta (mukaillen Koivisto ym. 2019, 71)

Palvelumuotoilun liiketoimintahyodyt

Taloudellisesta nakokulmasta tarkastellen palvelumuotoilun liiketoimintahyodyt nakyvat
likevaihdon kasvamisena ja kannattavuuden parantumisena. Tuoton kasvu on seurausta
esimerkiksi asiakkaiden ja heidan ostomaaransa lisaantymisena, kun asiakaskokemus on
parantunut ja suosittelut lisdantyneet. Kustannusten pieneneminen esimerkiksi
tuotantoprosessien  tehostamisen seurauksena taas parantaa kannattavuutta.
Markkinanakokulmasta tarkastellen palvelumuotoilun liiketoimintahyodyt nakyvat
esimerkiksi asiakasuskollisuuden ja markkinaosuuden kasvuna. Asiakkaat ovat
uskollisempia ja sitoutuneempia palveluun. Palvelumuotoilu auttaa yrityksia loytamaan
innovatiivisia uusia palvelu- ja liiketoimintamahdollisuuksia, jotka toimivat kilpailuetuna ja
houkuttelevat uusia asiakasryhmia. Sisdisten prosessien nakodkulmasta palvelumuotoilun
liketoimintahyodyt nakyvat esimerkiksi palvelujen kehittamisen nopeutumisena,
tehostumisena ja epaonnistumisen riskin pienenemisena. Palveluprosessin kaytettavyys ja
saatavuus paranee ja ongelmatilanteet vahenevat. Tyokulttuurin ja osaamisen

nakokulmasta palvelumuotoilun liiketoimintahyodyt nakyvat tyontekijakokemuksen



parantumisena ja toimintamallien seka viestinnan tehostumisena. Nama heijastavat
tydhyvinvointiin ja asiakaslahtdisen kulttuurin vahvistumiseen. (Koivisto ym. 2019, 152-
155.)



3 Second hand -ilmio

3.1 Second hand Suomessa

Tassa luvussa kerrotaan second hand -ilmion nykyhetkesta ja arvio tulevaisuudesta
Suomessa. Suomi on maailman johtavia second hand -ostamisen maita: reilusti yli puolet
suomalaisista on viimeisen vuoden aikana ostanut kaytettyjad tuotteita ja suurimmaksi
tuoteryhmaksi on noussut muoti. Kaupan liiton paaekonomistin Jaana Kurjenojan
tutkimuksen mukaan 46 prosenttia suomalaisista toivoo, ettd kaupat ja verkkokaupat
tarjoaisivat second hand -valikoimaa uusien tuotteiden rinnalla. (Kaupan liitto, 2023.) Z-
sukupolvesta eli 1995-2012 syntyneista jo 64 prosenttia aloittaa ostopolkunsa second
handista erityisesti vaatteita hankkiessa ja maara on noussut edellisestda vuodesta 6
prosenttia (Suomen Tekstiili & Muoti ry. 2023). Konseptilla vastataan kuluttajien kasvavaan
kiinnostukseen second hand -tuotteita kohtaan. Suomen Tekstiili & Muoti ry:n johtava
asiantuntija Emilia Gadda (2023) arvioi, ettd tulevina vuosina jokainen brandi ja
vahittdiskauppa muuttuu uudelleen- tai jalleenmyyjéksi. Vastuullisen vaateteollisuuden
konsultti Anniina Nurmi kertoo, ettd myymalla kaytettya uuden rinnalla yritykset pystyvat
takaamaan tuotteidensa laadun kuluttajille ja nain parhaimmillaan haluavat tehda tuotteista
niin kestavia, etta tuotteista pystyy saamaan tuloa toisen tai kolmannenkin kerran (Yle,
2020).

Second hand -ilmion edut toimeksiantajayritykselle

Suomen Tekstiili ja Muoti Ry (2023) arvioi, ettd vaatteista 66 prosenttia unohtuu kaappeihin.
Naisten Pukutehdas Oy:n myyntitilastojen ja oman havainnointitydn perusteella monilla
kanta-asiakkailla on “housukaappi tdynnd”. Talla tarkoitetaan tassa sita, ettd tuote on niin
kestava ja klassinen, ettd uusia housuja ei ole tarvetta ostaa joka vuosi. Toisaalta kanta-
asiakkaalla saattaa olla niin pitka ostohistoria, ettd housuja on kertynyt kaappiin monta
paria, joista suurin osa ei ole kaytossa, koska koko tai malli on jaanyt vaaraksi. Liiketalouden
kannalta asiakkaita tulisi saada aktivoitua ostamaan. Koska housujen laatua ei ole
tarkoituksenmukaista huonontaa, on Naisten Pukutehdas Oy ideoinut second hand -
konseptia, jolla kaapissa seisova vaatekanta saadaan kiertoon uusille kayttajille ja toisaalta
asiakkaat aktivoituvat ostamaan tuotteita. Vastuullisen liiketoiminnan professori Minna
Halme toteaa, etta vastuullisesti tuotettuja ja laadukkaita tuotteita olisi myds tarkeda saada
edullisten tuotteiden joukkoon, jotta ne eivat olisi vain hyvin toimeentulevien ihmisten
etuoikeus (Yle, 2020). Konseptin my6ta edulliset second hand -tuotteet antavat myds niille

asiakkaille mahdollisuuden ostaa NP Housukaupan tuotteita, joilla ei olisi niihin taloudellista



mahdollisuutta normaalihinnoilla. Nain voidaan myods pitda sitoutettuna kanta-asiakkaat,

joiden taloudellinen tilanne on esimerkiksi hetkellisesti huono.

Emmyn toimitusjohtaja Timo Huhtamaki ja Emilia Gadda toteavat, ettd kiertotalous voi
mahdollistaa kotimaisille brandeille ja koko tekstiiliteollisuudelle uutta nostetta, koska
kiertotaloudessa kotimaisuus on valttia. Huhtamaki kertoo, etta kotimaiset brandit myyvat
ja pitavat hintansa paremmin kuin ulkomaiset. Suomalaiset yritykset ovat aina panostaneet
laatuun ja tuotteet on tehty kestaviksi, jolloin tuotteen arvo sailyy. (Suomen Tekstiili & Muoti
ry. 2023.)

3.2 Second hand -myynnin haasteet

Kaytetyn tavaran myynnissa on myos haasteita. Timo Huhtamaki (2023) kertoo, etta alalta
puuttuvat vield rutiinit ja kannustavat rakenteet. Han nostaa esiin vertauksena pullojen
palautuksen, joka on Suomessa ollut jo pitkdan arkipaivada. Huhtamaki nostaa myos esiin
tuplaverotuksen isona liiketaloudellisena haasteena second hand -myynnissa. Tavaran
myynnista suoritetaan arvonlisaveroa riippumatta siita, onko kysymys uuden vai kaytetyn
tavaran kaupasta. Kauppias ostaa tavaran yksityishenkilolta, jolloin ostohinnasta ei voi
tehda alv-vahennysta. Kun kauppias myy ostamansa kaytetyn tavaran, myyntihinta sisaltaa
piilevana sen arvonlisaveron, joka on sisaltynyt tavaran ostohintaan. (Verohallinto 2023.)
Tuplaverotuksen poisto parantaisi kaytettyjen vaatteiden myyntikatetta ja toiminnasta tulisi
kaupalle kannattavampaa, jolloin second hand -myynti voisi valtavirtaistua (Suomen
Tekstiili & Muoti ry. 2023). Juulia Koskinen toteaa diplomitydssdan, ettd yritykset ja
lainsdatajat ovat ne tahot, jotka luovat raamit uudenlaiselle kuluttamiselle (Koskinen, J.
2023). Kehitettava konsepti lisda osaltaan nakyvyyttd uudenlaiselle liiketoimintamallille,

joka ei vaadi uuden tavaran tuottamista.

Yksi haaste on, etta pikamuoti on asettanut volyymillaan mielikuvan vaatteiden hinnasta
alhaiseksi. Emilia Gadda (2023) sanoo, etta arvomuutos vaatii pikamuotimaailman luoman
ajatus- ja ostotavan haastamista: tavoite on ostaa tarpeeseen, lisata vaatteiden arvostusta
ja olla valmis maksamaan tuotteesta enemman. Esimerkiksi Suomen suurin second hand -
muodin verkkokauppa Emmy listaa tuotteet, joita se on valmis ottamaan myyntiin. (Suomen
Tekstiili & Muoti ry. 2023.) Nama periaatteet pidetdan mielessa myos
toimeksiantajayrityksen konseptin kehityksessa eika sen kautta ole tarkoitus ottaa vastaan
eikd myyda pikamuotia, vaan keskittyd “premium” -tuotteisiin. Huomioitava on kuitenkin
yleinen taloustilanne. Muoti- ja urheilukauppa ry kertoo, ettd hinnan merkitys on kasvanut
entisestdan tarkeimpana ostopaatdkseen vaikuttavana tekijanad taantuman vaikuttaessa

ostovoimaan (Muoti- ja urheilukauppa ry. 2024).
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3.3 Megatrendien merkitys

Sitran megatrendit esittavat tulkinnan globaalien muutosilmididen suunnista. Naita kaytettiin
opinnaytety0ssa tarjoamaan kuvaa laajoista tekstiili- ja vaatetusalalan kehityssuunnista ja
tuomaan esiin korostuvia ilmi6ita. (Sitra). Megatrendikorteista nostettiin esiin viisi korttia
liittyen tekstiili- ja vaatetusalaan ja opinnaytetyon aiheeseen ja naista kiteytettiin paakohdat.
(kuvio 4.) Yritysvastuun laajenemiseen liittyy EU:n tekstiilistrategia, jonka tavoitteena on,
etta kaikki EU:ssa myytavat tekstiilituotteet ovat kestavia, korjattavissa ja kierratettavissa,
seka taloudellisesti kannattavia uudelleenkaytto- ja korjauspalveluja on helposti saatavilla
(Yle, 2022). Sitran megatrendit ja EU:n tekstiilistrategia puoltavat vahvasti

toimeksiantajayrityksen second hand -konseptin kehittdmisen tarkeytta.

Megatrendit tekstiili- ja vaatetusalalla

Kuluttajat vaikuttajina

Kiertotaloudesta tulee vdlttdmdttémyys
Second hand -ilmién voimistuminen

Resurssien uudelleenkaytto ja tuotteiden kayttoian
pidentaminen

Jdtteiden mddrd kasvaa

Tekstiilijatevuoren pienentaminen

Yritysvastuu laajenee

Vauraus keskittyy ja eriarvoisuus kasvaa Kestavyyshaasteiden ratkominen lilkketoiminnallisilla

ratkaisuilla

Tarjontaa erilaisille kuluttajaprofiileille

EU: tekstiilistrategia!

Kuvio 4. Megatrendit tekstiili- ja vaatetusalalla (Grahn 2025)
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4 Kiertotalous
4.1 Kiertotalouden lisdarvo yritykselle

Tassa luvussa kasitellaan kiertotaloutta liiketoiminnan nakokulmasta. Kiertotalous on
talousmalli, jossa ei tuoteta jatkuvasti lisaa tavaroita, vaan hyodynnetaan kaytossa olevien
tuotteiden ja materiaalien arvoa mahdollisimman pitkdan. Mallin avulla puututaan
ilmastonmuutoksen, luontokadon ja luonnonvarojen hupenemisen juurisyihin.
Kiertotalouteen siirtyminen tarkoittaa uutta tapaa ajatella ja hyddyntdd materiaaleja ja
tuotteita. (Sitra 2022, 5.) Yrityksille kiertotalous tarjoaa tyokaluja tuottaa enemman arvoa
vahemmilla resursseilla yhta lailla kuin kannattavaa liiketoimintaa maapallon kantokyvyn
rajoissa. Sijoittajien ja rahoittajien investoinnit suuntautuvat yha enemman kestavasti ja
kiertotalouden mukaisesti toimiviin yrityksiin; kestavasti toimivat yritykset kiinnostavat ja
usein myos suoriutuvat kilpailijoitaan paremmin. (Sitra 2022, 31.) Timo Huhtamaki (2023)
toteaa, ettd kaytetyn tavaran kauppa on tyévoimavaltainen ala ja tulee aina vaatimaan
ihmistyota mika tarkoittaa, etta kun kiertotalous lisaantyy, tyopaikkoja syntyy yha enemman.

Sitra on havainnoinut kiertotalouden lisaarvon tuottoa. (Kuvio 5.)

Yritykselle lisdarvoa kiertotaloudesta

KEHITA BRANDIA VAHENNA KULUJA
« erotu kilpailijoista ¢ lisaa resurssien tuottavuutta - vahemmalla
 lisaa asiakastyytyvaisyytta enemman
e paranna mainetta ja rahoituksen e tunnista uusia kumppaneita
saatavuutta

* houkuttele osaajia

KASVATA TUOTTOA VAHENNA RISKEJA
« |is3a tarjontaa lapi tuotteen elinkaaren * kehita tuotantoketjua ja lisaa resilienssia
palvelulla, uudelleenmyynnilla ja e pienempi riippuvuus
kierratyksella hyodykemarkkinoista
e tavoita uusia asiakkaita e parempi valmius sopeutua saantelyn
¢ myy paremmalla hinnalla muutoksiin

Kuvio 5. Yritykselle lisdarvoa kiertotaloudesta (mukaillen Sitra 2022, 41)
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4.2 Kiertotalouden liiketoimintamallit

Kiertotalouden liiketoimintamalleja on Sitran (2022) mukaan viisi. Yksi on kiertavat raaka-
aineet, esimerkiksi kierratettyjen materiaalien kaytto. Toinen on jakamisalustat, esimerkiksi
tuotteiden vuokraus ja yhteiskayttd. Kolmas on tuote palveluna, esimerkiksi tuotteen
kayttooikeus tuotteen omistamisen sijaan. Neljas on tuotteen elinkaaren pidentaminen,
esimerkiksi korjaus ja uudelleenmyynti. Viides on resurssien talteenotto, esimerkiksi

materiaalin ja valmistettavan tuotteen sivuvirran talteenotto. (Sitra 2022, 47.)

Opinnaytetyossa keskitytaan tekstiili- ja vaatetusalan kiertotalouteen, koska
toimeksiantajayritys toimii talld sektorilla. Tekstiilituotanto aiheuttaa luonnonvarojen
ylikulutusta, vesistdjen pilaantumista, kasvihuonekaasupaastoja ja valtavaa jatekuormaa.
Tekstiiliala oli kolmanneksi suurin syy vesistdjen laadun heikentymiseen ja maankayttoon
vuonna 2020. Maailmanlaajuinen tekstiilikuitujen tuotanto on kasvanut vuoden 2000 58
miljoonasta tonnista vuoden 2020 109 miljoonaan tonniin. Eurooppalaiset kuluttavat
keskimaarin lahes 26 kiloa ja heittdvat pois noin 11 kiloa tekstiileja joka vuosi, joista suurin
osa poltetaan tai vieddan kaatopaikalle. Alle puolet kaytetyistd vaatteista kerataan
uudelleenkayttoa tai kierratysta varten ja vain 1 % kierratetdan uusiksi vaatteiksi. Osana
kiertotalouden toimintasuunnitelmaa Euroopan komissio esitteli vuonna 2022 uuden
tekstiilistrategian, jolla on maara tehda tekstiileistd kestdvampia, korjattavampia,
uudelleenkaytettavampia ja kierratettdvampid, puuttua pikamuotiin ja vauhdittaa alan
innovaatioita. Ongelmaan pyritddn vastaamaan uusilla strategioilla, joihin kuuluu muun
muassa muodin kiertotalouden kehittaminen ja kulutustottumusten ohjaaminen kohti
kestavampia vaihtoehtoja. (Euroopan parlamentti, 2024.) Kiertotalouden
liketoimintamalleissa yhtena korkeimman potentiaalin sektoreiksi lyhyella ja keskipitkalla

aikavalilla on tunnistettu muoti ja tekstiilit (Sitra 2022, 36).

Juulia Koskinen (2023) on diplomitydssaan soveltanut kiertotalouden liiketoimintamallit
erityisesti tekstiili- ja vaatetusalalle neljaan kategoriaan. Ensimmaisena on korjauspalvelu,
jonka avulla voidaan parantaa tuotteen pitkaikaisyytta ja kestavyytta. Toisena on tuotteen
vuokraus, jonka pohjana toimivat jakamistalouteen pohjautuvat mallit. Kolmantena on
tuotteen uudelleenmyynti, jonka pohjana on kerays ja jalleenmyynti. Neljantena on
uudelleenvalmistus, jonka pohjana toimii tuotteen kierratys ja uudelleenkayttd. (Koskinen,
J. 2023.) Kuviossa 6. on peilattu Juulia Koskisen liiketoimintamallit Sitran esittdmiin
liketoimintamalleihin. Kuviossa havainnoidaan, miten tekstiili- ja vaatetusalan mallit

asettuvat yleisiin kiertotalouden liiketoimintamalleihin.
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Kuvio 6. Tekstiili- ja vaatetusalan kiertotalouden liiketoimintamallit peilattuna yleisiin

kiertotalouden liiketoimintamalleihin (Grahn 2025)

Opinnaytetydn konsepti pohjautuu liikketoimintamallina uudelleenmyyntiin. Tarkoitus on
kerata kayttokelpoisia tuotteita kuluttajilta ja laittaa ne uudelleen myyntiin. Suomen Tekstiili
& Muoti ry (2023) toteaa, ettd koko vaatealan paastot laskisivat jopa 44 prosenttia, jos
vaatteiden kayttdokertojen maara kaksinkertaistuisi. Yhdistyksen mukaan kansainvaliset
ennusteet visioivat, ettd vuoteen 2030 mennessa 23 prosenttia maailman muotimarkkinasta
tulee kiertotalouteen perustuvasta liiketoiminnasta. Second hand -markkinan odotetaan
kasvavan globaalisti 15—20 prosenttia per vuosi seuraavan viiden vuoden ajan. Yhdistyksen
johtava asiantuntija Emilia Gadda (2023) arvioi, ettd tulevina vuosina jokainen brandi ja
vahittaiskauppa  muuttuu  uudelleen-  tai  jalleenmyyjéksi. Tahan  peilaten
toimeksiantajayrityksen suunnittelema second hand -konsepti on erittdin ajankohtainen.
Arviota tukee Kaupan liiton paddekonomistin Jaana Kurjenojan ndkemys, jonka mukaan 46
prosenttia suomalaisista toivoo, ettd kaupat ja verkkokaupat tarjoaisivat second hand -
valikoimaa uusien tuotteiden rinnalla (Kaupan liitto, 2023). Myds Juulia Koskisen
diplomitydhon kuuluvan kyselyn mukaan jopa 82 prosenttia vastaajista on taysin samaa
mielta tai jokseenkin samaa mielta siita, ettd olisi kiinnostunut 16ytdmaan yritysten oman
second hand -osaston yritysten kivijalkakaupoista (Koskinen 2023). Timo Huhtamaki (2023)
nostaa esiin, etta kiertotalouden keskittyminen jatteeseen ja uudelleen hyodynnettavaan
materiaaliin on jattanyt vahemmalle huomiolle ihmisten tavarasuhteen, kerran hankittujen

tavaroiden jalleenmyyntimarkkinan ja niiden hinnanmuodostuksen. Han kehottaa
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nakemaan vaatteen investointina ja rakentamaan vaatteen markkinoinnin talle ajatukselle.
Opinnaytetydssa kehitettdva konsepti auttaa kuluttajaa ndkemaan kayttamattémana

seisovan vaatteen tavarana, jolla on jalleenmyyntiarvo.
4.3 Kuluttajien asenne vastuullisuuteen ja kiertotalouteen

Toimeksiantajayritys toteutti kanta-asiakkailleen vastuullisuuskyselyn kevaallda 2024.
Kysely lahetettiin sahkopostitse kaikille kanta-asiakkaille ja vastauksia tuli 1458 kappaletta.
Vastaajista 99 % oli naisia ja 66 % yli 65-vuotiaita, joten suurin osa vastaajista edusti
yrityksen tyypillista asiakasta, mika tarkoittaa, etta kyselyn tulos on relevantti kehitystyon
pohjaksi. (Naisten Pukutehdas 2024.) Tulokseen tosin tulee suhtautua silld nakdékulmalla,
ettd vastuullisuuskyselyyn todenndkdisemmin vastaavat vastuullisuutta arvostavat
asiakkaat kuin he, joille aihe on merkitykseton. Vastuullisuuden merkitys korostui
vastauksissa: 83 % vastaajista pitdd vastuullisuutta melko tarkeana tai erittdin tarkedna
ostaessaan tuotteita tai palveluita. Vastaajista 90 % kierrattaa vaatteensa jollakin tavalla ja
57 % on ostanut second hand -tuotteita, joista selvasti suurimpana tuoteryhmana vaatteet.
Motiivit second hand -tuotteiden ostamiseen olivat 1ahes yhta tasaisesti kierrattdminen,

uniikkien I0ytojen tekeminen ja raha.

Vastuullisuuskyselyssa tiedusteltiin, olisiko vastaaja valmis tuomaan omat vaatteensa
toimeksiantajayritykselle takaisin ja vastaajista 49 % oli valmis toimimaan nain
todennakoisesti tai erittain todennakdisesti. 38 % epardi ja 12 % ei toisi vaatteitaan.
Vastauksista voidaan paatella, ettd suurin osa asiakkaista suhtautuu kehitettavaan

konseptiin vahintaan myonteisesti. (Naisten Pukutehdas 2024.)

Rajoittavia tekijoitad tuli kyselyssd esiin vapaassa kommenttikentdssa. Suurin yksittdinen
rajoite oli yllattava: 25 vastaajaa kayttad vaatteet loppuun, eli uudelleenmyytavaa vaatetta
ei tule. Vastauksissa tosin korostui nimenomaan toimeksiantajayrityksen tuotteen kayttd
loppuun asti. Muita syitd haluttomuudelle ostaa second hand -vaatteita olivat tuotteiden
huono kunto ja epasiisteys, liian kalliiksi mielletty hinta laatuun nahden ja riittavan isojen
kokojen puuttuminen. Myds epahygieenisyys ja esimerkiksi syyhyn ja luteiden pelko
mainittiin useammassa vastauksessa syyksi. Kuitenkin suurempi osa vapaista vastauksista
olivat second hand -toimintaan positiivisesti suhtautuvia kuin negatiivisesti tai
valinpitamattdmasti. Rajoitteiden mainitsijatkin esittivat, ettd ostaisivat kaytettyja vaatteita,
mikali ne ovat hyvakuntoisia, siisteja, edullisia ja kokovalikoima olisi laaja. (Naisten
Pukutehdas 2024.)
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Juulia Koskisen tutkimus

Juulia  Koskinen  (2023) toteutti  diplomityossaan  kyselyn, miten  hanen
toimeksiantajayrityksensd asiakkaat kokevat erilaiset kiertotalouden liiketoimintamallit,
seka millaisia kulutustottumuksia heilla yleisesti on. Tutkimuksen tulos on valittu
opinndytetydon lahdeaineistoksi kolmella perusteella. Ensimmaisend on kyselyn
ajankohtaisuus, koska se on toteutettu kesalla 2023. Toisena perusteena on iso otanta,
koska se on lahetetty hyvin laajalle joukolle. Kolmanneksi se on ldhetetty samalle
kohderyhmalle kuin toimeksiantajayritykselld, eli vaatetusalan yrityksen kanta-asiakkaille.
Vastausten katsotaan olevan siis relevantteja pohjatiedoksi. Kysely lahetettiin 205 000
henkildlle, joka edustaa kyselytutkimuksen perusjoukkoa. Vastauksia saatiin yhteensa 5156
kappaletta ja vastausprosentti oli 2,5 %. Kyselyyn vastanneista suurin osa oli naisia ja
ialtéan 46—-85-vuotiaita. (Koskinen, J. 2023.)

Kyselystd nostettiin esiin tuloksia, jotka ovat oleellisia asiakkaiden ostotottumusten
kartoittamisessa. 56 % vastaajista on jokseenkin samaa mielta ja 33 % taysin samaa mielt3,
ettd ostopaatdsta tehdessa tarkeaa on yrityksen vastuullisuus. 56 % vastaajista ostaa 6—-15
kappaletta vaatetta keskimaarin vuodessa, mukaan lukien uudet ja kaytetyt vaatteet. 46 %
vastaajista on taysin samaa mieltd ja 40 % jokseenkin samaa mielta, ettd voisi ostaa
vaatteen uuden sijasta kaytettynd sekd hyddyntada palveluita, jotka ottavat vastaan ja
myyvat vaatteita, joita ei enda itse kayta. 44 % vastaajista tdysin samaa mielta ja 38 %
jokseenkin samaa mielta, ettd olisi kiinnostunut I6ytamaan yrityksen omien kaytettyjen
vaatteiden myyntiosaston yrityksen kivijalkakaupasta. 72 % vastaajista on taysin samaa
mielta, ettd kierrattda vaatteet joko kirpputorille tai kierratyspisteeseen eikd heitd niita

sekajatteeseen sen jalkeen, kun on paattanyt luopua niista. (Koskinen, J. 2023.)

Nama tutkimukset yhdessd tukevat kasitystd siitd, ettd toimeksiantajayritykselle
kehitettavalla konseptilla on olemassa potentiaalinen asiakaskunta seka nykyisessa kanta-
asiakaskunnassa ettd kuluttajissa ylipaansa. Kuitenkin Muoti- ja urheilukauppa ry:n
kyselytutkimus vuodelta 2024 kertoo, ettd vastuullisuus ei ole merkittava tekija
kulutuspaatoksissad: vain noin 1 prosentti suomalaisista mainitsee jonkun
vastuullisuuskriteerin  tarkeimmaksi ostopaatosta ohjaavaksi tekijaksi (Muoti- ja
urheilukauppa ry. 2024). Tastad voidaan paatelld, ettd vastuullisuuskyselyihin vastaavat
useammin vastuullisuutta arvostavat asiakkaat kuin he, joille aihe on merkitykseton.

Paatelma tulee ottaa huomioon toimeksiantajayrityksen liiketoiminnan suunnittelussa.

Toimeksiantajayrityksessd on aiemmin Kkartoitettu NP Housukaupan tadmanhetkisia
ostajaprofiileja. Profiloinnin perusteena on kaytetty havainnointia, yrityksen henkilokunnan

haastattelua ja yrityksen kanta-asiakastilastoja. Tutkimuksista on ilmennyt, ettd suurin osa
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toimeksiantajayrityksen asiakkaista on yli 60-vuotiaita kivijalkaliikkeessa asioivia
vakioasiakkaita, jotka ostavat 1-2 uudet housut vuodessa. He ovat uskollisia asiakkaita ja
arvostavat seka tuotteiden laatua ettd hyvaa asiakaspalvelua. Tama yhdistettynd Juulia
Koskisen (2023) tutkimuksen tulokseen antaa ymmartaa, etta tasta ika- ja kuluttajaryhmasta
iso osa arvostaa myos vastuullisuutta ja suosisi tuotteen palauttamista kiertoon ja kaytetyn

tuotteen ostoa, jos helposti mahdollista.
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5 Kayttajatutkimus
5.1 Tutkimuksen merkitys

Tutkimus kohderyhman odotuksista, tarpeista ja tavoitteista on palvelumuotoilun keskeinen
menetelma asiakasymmarryksen syventamiseksi. Tutkimukset ovat tarkoituksenmukaista
tiedonhankintaa, eli keratddan materiaalia, jota voidaan suoraan hyodyntaa
suunnittelutydhon. Asiakasymmarrys rakennetaan loppukayttgjan motiiveista, joten
ymmarrystd kasvatetaan tutkimalla loppukayttdjan arkieldman motiiveja ja tarpeita.
Tutkimus voi olla joko maarallistd eli kvantatiivista tai laadullista eli kvalitatiivista.
Maarallisessa tutkimuksessa kaytetdan usein tilastollisia menetelmia ja ne suunnataan
isoille ihmisryhmille, jolloin sen avulla ei saada kattavaa tietoa yksittaistapauksista.
Laadullisella tutkimuksella pyritdadan saamaan kokonaisvaltaisempi ja syvempi kasitys
tutkittavasta ilmiosta, jolloin analyysin paapaino on numeeristen arvioiden sijaan
mielipiteissa, syissd ja seurauksissa. Palvelumuotoilussa maarélliset ja laadulliset
tutkimusmenetelmat tukevat toisiaan, mutta laadulliset menetelmat soveltuvat paremmin
asiakasymmarryksen kasvattamiseen ja saatu tieto on nain suunnittelulle merkittavampaa.
(Tuulaniemi 2011, 142—-144.)

5.2 Kysely

Yhdeksi tutkimusmenetelmaksi valittiin kysely, koska opinnaytetydhdn haluttiin saavuttaa
suurelta joukolta erilaisia kuluttajia tietoa vaatteiden ostotottumuksista. Kyselya jaettiin
LAB-Ammattikorkeakoulun Viva Engage -keskustelu- ja tiedotusalustalla seka
sosiaalisessa mediassa. Kyselyn tarkoituksena oli kartoittaa ostomotiiveja ja arvoja
painottuen kdytetyn vaatteen ostamiseen. Jos vastaaja ei osta koskaan kaytettyja vaatteita,
haneltd kysyttiin suurimpia syita siihen. Lisdksi molemmilta ryhmilta tiedusteltiin vaatteiden
korjauspalveluiden kayttéa seka kiinnostusta lisapalveluihin vaatteiden oston yhteydessa.
Naita kysyttiin, koska toimeksiantajayrityksen on tarkoitus kehittdd myos korjauspalveluja
sekda mahdollisesti muita vaatteisiin ja pukeutumiseen liittyvia lisapalveluja. Kysely

toteutettiin Webropol 3.0 -kysely- ja raportointityokalulla. Kysely oli avoinna nelja viikkoa.
Vastausten analyysi

Vastauksia kyselyyn saatiin 78 kappaletta. Vastaukset purettiin samankaltaisuuskaavioon
ja jaoteltiin erilaisten motiivitekijdiden perusteella. Selvasti eniten vaatteen ostamiseen
motivoi puhdas tarve. Seuraavaksi eniten klassisen kayttovaatteen hankinta ja vaatteen
korkea laatu, vastuullisuus ja kotimaisuus. Vasta neljantena suurin syy oli vaihtelunhalu.

Vaatteita kaytettynd ostaa vastaajista suurin osa, joista taas suurin osa ostaa kaytettyna
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muutamia tuotteita. Toisaalta 1ahes yhta iso osa ostaa kaikki tai l1ahes kaikki kaytettyna.
Kaytetyn tuotteen ostomotiiveista suurin oli ekologiset ja eettiset syyt. Ladhes yhta isoina
syina Ioytojen tekeminen ja yllatyksellisyys, laatutuotteiden hankkiminen edullisemmin ja

taloudelliset syyt.

Huomioitava seikka vastauksissa on, etta selvasti suurin osa vastaajista ei osta ollenkaan
kaytettyja tuotteita verkkokaupasta tai digitaalisilla sovelluksilla ja 1ahes yhta iso osa vain
muutaman tuotteen. Tasta tuloksesta voidaan paatella, etta kivijalkamyymalalld on edelleen
vahva sija ostopaikkana. Toinen kehitettdvan konseptin kannalta huomionarvoinen seikka
vastauksissa on, ettd 80 % vastaajista on valmis maksamaan kaytetysta tuotteesta
enemman, jos se on myymalan toimesta laatutarkastettu ja huollettu ennen myyntiin laittoa.
Kolmas tarked tieto tuotteiden tulevaa hinnoittelua ajatellen on vastaus kysymykseen,
kuinka paljon vastaaja on valmis maksamaan lahtohinnaltaan 100 euron arvoisesta
hyvakuntoisesta ja huolletusta kaytetysta vaatteesta: isoin osa vastaajista (29 %) on valmis
maksamaan tuotteesta 50 euroa, toiseksi suurin osuus (27 %) on valmis maksamaan 30
euroa. Kaikista vastaajista 87 % on valmis maksamaan tuotteesta 30 euroa tai enemman.
Kuluttajat siis vaikuttavat olemaan valmiita maksamaan laadukkaasta kaytetysta tuotteesta

hinnan, jolla on mahdollisuus tuottaa kannattavaa liiketoimintaa.

Kyselyn vastauksia peilattiin Sitran kuluttajamotivaatioprofiileinin (Kuva 1.) ja kestavan
elamantavan motivaatioprofiileihin (Kuva 2.). Naita kaytettin muodostettavien profiilien
pohjana, koska ne todettiin relevanteiksi eika siksi ollut tarkoituksenmukaista muodostaa
profilleja alusta alkaen. Vastaukset kaytiin lapi yksi kerrallaan, jotta vastaaja voitiin
kohdentaa naihin profiileihin. Erityisesti kiinnostivat vastaajan ostomotiivit seké ostaako
vastaaja kaytettyja vaatteita ja kuinka paljon. Lisdksi kdytetyn vaatteen ostosyyt vaikuttivat

valittavaan kategoriaan.
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YHTEENVETO MOTIVAATIOPROFIILEISTA

MUKAVUUDENHALUINEN SEURAILEVA ARJEN IMPULSIIVINEN PERINTEINEN FIILISVIHREA NEUVOKAS
1A SELVIVTVIA HERATEOSTAJA TOLKUN AANI SUUNNANNAYTTAJA ARKIVIHREA
i Hyvin Hiljattain omilleen Taloudellisesti Nuorehko tai keski- Kaksin puolisonsa kanssa  Nuori aikuinen, joka asuu  Mukavasti toimeentuleva,
tyypillinen toimeentuleva mies, muuttanut tai vield heikommassa asemassa ikéiinen, Kiireellisessa i & i pk-seudulla tai muussa korkeasti koulutettu,
profiilin asuu kaupungissa taisen  vanhempiensa luona oleva, issa tai amanti oleva tai asuva, yli i i
edustaja taajamassa kahdestaan asuva nuori aikuinen. Asuu  maaseudulla asuva keski-  nainen. Asuu suuremmassa 60-vuotias mies. kanssa asuva yli 50-vuotias
puolisonsa kanssa. suurehkossa kaupungissa  ikainen mies tai nainen kaupungissa tai sen nainen
tai sen (&hidsss. Lahidssa.
Fiksuun + Mukavuus ja nautinnot  « Helppo elémé . P . 0 4 koettu + Kotimaisuus ja . isuus toimia . K ymi
kuluttamiseen  + Arjen helpottaminen  + Joukkoon kuulumisen  + Sadstaminen ytkmisen Ko Palkaiisunia idiiie Seimsriddng Vahentsminen
motivoivat « Uuden ostaminen e kulutushetkelld « Kauniit ja . i + Hyvi design, laatu ja + Ekologisuus ja
tekijat . o Mulden eeimerikl . Velvattomuus markkinointiviestinta kestavit tavarat kestavyys vastuullisuus
+ Leatu « Ilon tuominen arkeen « Tunne jérkivalinnasta . Yksildllisyys, « Havikin minimointi
. Luksus + Sosiaalinen media + Halpuus (verrattuna ! ' omannalisyys, tyylija _
muihin vierells oleviin « Arjen helpottuminen « Perheen ja dentitestti + Kotimaisuus ja

Edullisuus

. [ _ s Ahivmoarists el
Uudet kokemukset tuotteisiin) Edullisuus ja tarjoukset (&hiympéristdn paikallisuus

+ Suoramnomassa gl i hyvinvointi + Loytamisen o, speksaus . | qac, o kostivyys
elamassa nakyva ilo tai + Helppo kokeilu + Tunnettuusja . Vihredit arvot
hydty perinteisyys ekologisuus * Tunne sitd, ett on
tehnyt oikein
* Helppous (helppo + Helposti arjessa
omaksua ja ymmartas, haveittavat hyddyt + Arvot ja omatunto lsna

helppo kokeilla) valinnoissa vahvasti

Kuva 1. Sitran kuluttajamotivaatioprofiilit (Sitra 2018)

Yhteenveto motivaatioprofiileista

i E ik
't ,Mgfi ‘\% e

lloisen arjen ly ja Tinkiméaton
elamysten metsastaja arvostaja Y 4j vaalija arkivihrea
9% 16 % 7% 21% 14% 17% 16%
Mika motivoi? Ura, menestys, Ei halua hukata Parempi tasapaino Arjen pienet ilot Rutiinit ja Fyysinen ja henkinen Huoli ympiristosti ja
status resursseja TN A ke Hliimiin kurinal hy , terveys I
Uusien asioiden Pysyvyys tuo turvaa, pysyminen rauhoittaminen Rahan sédéstiminen Lahiluonnon merkitys ~ Ahdistus
kokeileminen eikaipaavaihtelua 5, Ajansifstd, arjen Tarvelahtsisyys Kotimaisuus ja
Elam.y kset ja ﬁelld“ koe?_aan Loytamisen ilo helpottaminen Yksinkertaisempi elamé paikallisuus T_asa-arvo 2
nautinto hopotyksend et SO P
A Frecrts N N . Muiden esimerkki P Perinteisyys s A
Itsensi kehittiminen ~ Muiden esimerkki ei . N . Tarjousten
Laatu ja brindit vaikuta L Sy MG loytiminen gD L
Lahiluonnon merkitys
Muista Korosta statusta, Viltd syyllistamista Tee tai p: i helpoksi Korosta Korosta positiivisia Viherpesu ei lennd —
i ityisesti kehitys- ja kologi: tai i iintoinen ja erottuva. (kiyttoo ja aastoja yvinvointi- ja viesti todellisista

alykulmalla. arvoihin vetoamista. kiytto). selkedsti euroina. ter i i i i

Hyédynna vaikuttajia
Luo Korosta itsendisyyttd ~ markkinoinnissa. Tee ratkaisusta arkea  Painota pieni askelia, Tuo esiin etuja Painota laatua,
kokemuksellisuutta.  ja itsendisté eldma. helpottavaa. helposti arkeen osuvia ympiiristélle. kestavyytti ja

Ota tempaukset ja ilmi6t tekoja. pitkiiikaisyytta.
Korosta laatua. Painota i avuksi d Tuo iloa arkeen. Painota laatua,

sadstamisen lisédmisessa. kest 4 j

Luo i i i Hyddynni tarjouksia.
vaihtoehto Avoin kestavyydelle, jos

hinelle on hyvia esimerkkeja,

Jjoita seurata.

Kuva 2. Sitran kestavan elamantavan motivaatioprofiilit (Sitra 2021)

Kyselyn vastauksia purettaessa huomattiin haasteena seka yleisten ostomotiivien etta
kaytetyn vaatteen ostomotiivien kohdalla yksittdisen vastaajan vaihtoehtojen maara. Koska
vastaajalla oli mahdollisuus valita enemman kuin yksi tarkein vaihtoehto, niin vastauksesta
ei kaynyt ilmi, mika oli tarkein motiivi. Tama vaikeutti luokittelua, koska samalla vastaajalla

oli usein keskenaan ristiriitaiset syyt ostamiseen, esimerkiksi “vaatteen korkea laatu,
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vastuullisuus tai kotimaisuus” seka “edullinen hinta”. Samoin monella vastaajalla oli
kaytetyn vaatteen ostosyyn kohdalla esimerkiksi seka “ekologiset ja eettiset syyt” etta
“taloudelliset syyt”. Naissa tapauksissa vastaajan isointa motiivia ei voitu suoraan todeta,
vaan luokittelu tapahtui muiden vastausten perusteella. Esimerkiksi jos vastaaja oli valmis
maksamaan enemman laatutarkastetusta ja huolletusta kaytetystd vaatteesta ja
lahtdéhinnaltaan 100 euron vaatteesta 30 euroa tai enemman, voidaan paatella hanella
olevan laatumotiivit painavampia kuin hintamotiivit. Taman vuoksi vastaukset oli
tarkoituksenmukaista kayda lapi yksitellen eika tarkastella pelkastaan kaikkien vastausten
yhteenvetoa. Vastaajien luokittelua olisi helpottanut myds kysymys, kuinka paljon vastaaja

ostaa vaatteita ylipaansa seka vaatteiden merkitys itseilmaisussa.

Vastausten analysoinnissa kavi ilmi, ettd moni vastaaja ei sellaisenaan sopinut Sitran
profiileihin, joten kun vastaukset oli kayty lapi ensimmaisen kerran, niiden pohjalta
hahmoteltiin uusia profiileja. Toisella analyysikierroksella vastaukset jaoteltiin uudestaan

hahmoteltuihin profiileihin, mika vahvisti profiilien syntymista.
5.3 Haastattelut

Haastattelu on laadullinen tutkimusmenetelma, jonka valittin opinnaytetyohon
taydentamaan kyselylla syntyneita ostajaprofiileja. Haastatteluiden avulla saatiin syvempaa
kayttajaymmarrysta kuluttajien ostomotiiveista. Haastateltavia oli 6 kappaletta ja he olivat
osin itse ilmoittautuneet kyselyn yhteydessa ja osin heidat oli valikoitu sen perusteella, mita
ostajaprofiilia heidan oletettiin olevan. Tavoite oli saada haastatteluihin keskenaan erilaisia
kuluttajia. Osa haastatteluista toteutettiin kasvotusten, osa etédna joko Teamsin kautta tai
puhelimitse. Haastattelu toteutettiin puolistrukturoituna haastatteluna, koska aihe haluttiin
pitda rajattuna, mutta vastaajalle haluttiin antaa mahdollisuus vastata kysymyksiin omin

sanoin.
Vastausten analyysi

Vastauksia  peilattin ~ kyselyn  pohjalta  muodostuneisiin  motivaatioprofiileihin
samankaltaisuuskaaviota valineena kayttaen. Vastauksista vahvistui, ettéd kuluttajat eivat
paasaantoisesti mene vain yhteen profiiliin, mutta kuitenkin jokaiselle haastatellulle 16ytyi jo
hahmotelluista profiileista kategoria. Kuviossa 7. on poimittu haastatteluista suoria
sitaatteja, jotka on valittu motivaationdkdkulmasta. Haastattelujen jalkeen profiileja
hahmoteltiin vield kerran vastaamaan yhtalaisyyksia, joita vastauksista muodostui seka

tiivistettiin kahdeksasta profiilista nelja ostomotivaatioprofiilia.



"Tiedén mitd haluan, haluan ostaa heti, en
halua ndhda vaivaa etsid tuotteita. En halua
kierrella kirppiksilla. Ei siksi etta olisi jotain
kirppiksia vastaan, vaan en ylipaansa tykkaa

“Laatu edelld, ehdottomasti.”

“Ei ole oikein kokemusta [kirpputoreistal,
mutta joskus kun olen kaynyt jotain
katsomassa, niin se fiilis, mika niilla on.
Sellainen tunkkainen.”
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“Ostan kirppikseltd aika huolettomasti, joten
ostan kai tunteella enemman kuin jarjella.
Itelldkin tulee myytyd sitten aika paljon

kirppiksilla, kun vaatteita kertyy liikaa. Ei ne
vaan siellakaan helposti mene kaupaksi, kun
kaikkea on niin paljon.”

kierrelld kaupoissa.”

Haastateltava 3, 38 v.
Haastateltava 1, 68 v.

Haastateltava 5, 36 v.

“Kotimaisuus tai vastuullisuus ei ole
ykkosprioriteetti. Haluaisin tukea suomalaista,
mutta kdytdnnossa ostan sielta mista loydan
kivaa. Mutta en todellakaan tilaa Temusta.
Tuntisin syyllisyyttd.”

"Periaatteessa laatu, koska en halua ostaa
b ia. Yritan I6ytad ko G mitd

tarvin mutta jos en I6ydd, niin joko en osta tai

sadstan ja satsaan kalliimpaan.”

“Md ostan kivan vaatteen kun nden sellaisen.
Se voi olla kirpparillakin tai kaverin vaate
Josta se haluaa eroon. Mut aika paljon ostan
noista ketjuliikkeistd, kun ne vaatteet on mun
mielestd kivoja. Vaikka tuntuu musta vahan
tyhmadlta kun tajuan kotona, etta mulla on jo
melkein samanlainen vaate.”

Haastateltava 4, 48 v.

"Perinteisilla kirppiksilld alkaa helposti
ahdistaa, kun tavara on sekaisin ja pitad
penkoa. Tuntuu, ettd pitad padsta nopeasti
pois. Tavaranpaljous ahdistaa.”

Haastateltava 2, 42 v.
Haastateltava 6, 24 v.

Kuvio 7. Sitaatteja haastatteluista (Grahn 2025)
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6 Benchmark
6.1 Menetelman merkitys

Taustatiedon keraamiseen kaytettiin menetelmana bechmarkingia eli vertaisarviointia, joka
on tutkimus-, havainnointi- ja vertailuty6td tarkoituksena oppia toisten parhaista
kaytanndista (Tuulaniemi 2011, 138). Opinnaytetydssa analysoitiin vastaavia second hand
-palvelukonseptia kehittdneiden yritysten toimintamalleja. Useat erilaisia tuotteita myyvat
yritykset ovat viime vuosina alkaneet lunastaa kuluttajilta omia kaytettyja tuotteitaan, joten
arviointia laajennettiin my6s muihin kuin vaatetusalan yrityksiin, koska toimintatapa on
sama tuotteesta riippumatta. Analysoitavat konseptit olivat Marimekko Pre-loved, Alpa 2nd
Hand, Kekale Second hand, Nanson Uusi Elama ja Emmy-yhteistyd, Partioaitta 2nd hand,
Kalevala Pidetty ja littalan vintage-palvelu. Konsepteista tutkittiin erityisesti prosessi ja

kompensaatiotapa asiakkaalle, seka liiketoimintamalli.
6.2 Tulokset

Vertaisarvioinnin tuloksena erottui kolme toimintatapaa, jolla omien tuotteiden
uudelleenmyyntia harjoitetaan. Nama on visualisoitu kuvioon 8. Toimintamalleja yrityksen

ja asiakkaan kannalta suhteessa voittoon, riskiin ja vaivaan kuvataan kuviossa 9.

Toimintatavassa 1. yritys toimii myyntialustana verkossa ja kuluttaja itse kirjaa tuotteen
verkkokauppaan ja lahettda sen asiakkaalle kauppojen synnyttya. Tuote ja sen omistajuus
pysyy kuluttajalla kauppoihin saakka. Tuotto yritykselle tulee myyntiprovisiosta tai valillisesti
myyntind, mikali kuluttaja ottaa kompensaation lahjakorttina ja ostos ylittaa lahjakortin
summan. Toimintapa on yritykselle riskiton, mutta tuottokaan ei ole suuri. Kuitenkin talla
tavoin yritys saa nakyvyyttd vastuullisena toimijana, joka haluaa tuotteiden paatyvan

kiertoon.

Toimintatavassa 2. yritys lunastaa tuotteen kuluttajalta takaisin. Tuotto tulee tuotteen
uudelleenmyynnista ja valillisesti myyntind, mikali kuluttaja kayttaa kompensaationa saadun
lahjakortin tai ostoedun. Kannattavuutta kuitenkin vahentaa lunastuksen maara ja hintaan
lisattava arvonlisavero. Lisaksi yrityksella on riski, etta tuote jaa myymattomana varastoon.

Kuluttajalle toimintatapa on helppo, mutta kompensaation maaraan ei yleensa voi vaikuttaa.

Toimintatavassa 3. yritys kannustaa kuluttajja myymaan tuotteensa toisen yrityksen
myyntialustalla. Tdma malli ei tuo ensimmaiselle yritykselle tuottoa, ellei kuluttaja ota
myyntivoittoa lahjakorttina yritykseen (ainakin Emmy kannustaa tahan). Yritys kuitenkin saa

nakyvyytta vastuullisena toimijana, joka haluaa tuotteiden paatyvan kiertoon.



1. Yritys asiakkaan myyntialustana

P
+ tuotteen nakyvyys P )

+ parempi voitto vs. vw YRITYS Y
Vintedtms. NS4 e,

__-' + ei riskia

-tyolas e, o +eivaivaa
B -ei isoa voittoa
2. Yritys lunastaa tuotteen kuluttajalta
YRITY
KULUTTAJA 8
(€) + mahdollisuus huoltaa ja
+ helppo \H—” muokata tuotetta
-kiintea (pieni?) A

+ isompi voittomahdollisuus

+ brandinmukainen myyntitapa
-riski tuotteen myymatta
jaamisesta

-tuplaverotus

-kompensaation arvoinen
menetys myynnissa

kompensaatio

3. Kolmas taho myyntialustana

KULUTTAJA

———— LO R > MYYNTIALUSTA
+ myyntialustan tarjoama tel riski?

nakyvyys ~~ + ei tyota

-ei suoraa voittoa

+/- kohtalainen tuotto

Kuvio 8. Kaytetyn tuotteen uudelleenmyynnin toimintamallit (Grahn 2025)
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YRITYS Iso voitto

Pieni riski

Pieni voitto

Iso riski

KULUTTAJA

Pieni vaiva

Iso voitto

Pieni voitto

Iso vaiva
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Kuvio 9. Toimintamallit yrityksen ja asiakkaan kannalta suhteessa voittoon, riskiin ja vaivaan

(Grahn 2025)
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7 Lopputulos
7.1 Prosessisuunnitelma

Palveluprosessin suunnitelma perustuu yleiseen taustatutkimukseen kiertotalouden
liketoimintamalleista, kaytettyja tuotteitaan edelleen myyvien yritysten vertaisanalyysiin ja
toimeksiantajayrityksen omiin kehitteilla oleviin digitaalisiin toimintoihin.
Prosessisuunnitelman visualisointi ja sanallinen kuvaus on nahtavissd liitteessad 3.

Julkisesta opinnaytetydsta palveluprosessin liite jatetdan pois.
7.2 Swot-analyysit

Nelikentta- eli swot-analyysin avulla voidaan nayttda yrityksen sisdiset vahvuudet ja
heikkoudet seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhat (Suomen Riskienhallintayhdistys).
Opinnaytetydhon muodostettiin kaksi swot-analyysia: second hand -toiminta yleisesti seka
uuden konseptin prosessi. Nama katsottiin tarkoituksenmukaiseksi tehda erikseen, koska
ne kasittelevat erilaisia kokonaisuuksia, mutta ovat toiminnan kehityksen kannalta
olennaisia. Prosessin swot-analyysi on nahtavissa liitteessa 4. Liite jatetdan pois

opinndytetyon julkisesta versiosta.

Yleinen analyysi second hand -toiminnan vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista ja
uhkista ndhdaan kuviossa 10. Tahan on peilattu Sitran mallia kiertotalouden lisdarvon
tuotosta opinnaytetyon sivulla 11. Swot-analyysi nayttaa, ettd second hand -konseptilla on
mahdollisuuksia kannattavaan toimintaan, koska seka kuluttajien ostokayttaytyminen etta
tekstiili- ja vaateteollisuuden tulevat strategiset muutokset puoltavat toiminnan kehittymista.
Toisaalta pikamuodin markkinan kasvu, kuluttajien ostovoiman heikentyminen ja kaytetyn
tuotteen verotuksen ennallaan pysyminen voivat seka vahentdaa myyntia ettd myynnin

kannattavuutta.
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POSITIIVISET NEGATIIVISET
Yy R | N\
VAHVUUDET HEIKKOUDET
* |uotettu brandi jo olemassa * onko liiketoiminnallisesti riittavan kannattavaa?
o brandin vastuullisuuskuvan vahvistuminen o |6ytyyko tuotteille kohderyhma?
o brandin nakyvyyden paraneminen o ovatko kuluttajat valmiita maksamaan kaytetysta
SISAISET * myytavaa saatavilla nykyiseltd asiakaskunnalta laatutuotteesta enemman?
o samalla nykyisen asiakaskunnan aktivointi o onko yhteen tuotekategoriaan keskittyminen liian
* uusien asiakasryhmien tavoittaminen ostajia karsivaa?
o vastaaminen second hand -ilmion suosioon

. fn y

| SECOND HAND -
/// TOIMINTA

MAHDOLLISUUDET m

* kasvava markkinaosuus kuluttajien ostokayttaytymisen
muutoksessa --> uudesta tuotteesta kaytettyyn
ULKOISET * kilpailukyky EU:n tekstiilistrategiassa

UHAT \

* ostovoiman heikentyminen

* kaytetyn tuotteen arvonlisaveron pysyminen ennallaan

* kilpailun kasvu

* rajoittavat tai tuottoon vaikuttavat saantelyt EU-tasolla
tai valtakunnallisesti

« riittavan laadukkaiden tuotteiden heikko saatavuus
myyntiin

* pikamuodin markkinan kasvu

L | € 4

Kuvio 10. Swot-analyysi second hand -toiminnasta (Grahn 2025)

7.3 Ostomotivaatioprofiilit ja -persoonat

Kyselyn ja Sitran kuluttajamotivaatioprofileiden sekd kestdvdn eldmantavan
motivaatioprofiileiden pohjalta tuloksista muodostettiin kahdeksan ostomotivaatioprofiilia.
Kuviossa 11. on esitelty profiilit ja niiden osuus kyselytutkimuksen vastauksissa. Kyselyn
vastauksista hahmottui kolme segmenttia: ostaminen tunteella tai jarjella (tai huviksi tai
tarpeeseen), ostaminen kaytettynd tai uutena, ostaminen laatu tai hinta edelld. Naista
muodostettiin jokaiseen profiilin kaavio, joka osoittaa profiilin sijoittumisen naihin

segmentteihin.
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%-osuus kyselyyn vastanneista (78 vastaajaa)

TEHOKAS JARKIOSTAJA 14% KULUTUSKRITTINEN 5% ITSETIETOINEN 4% FILISVIHREA 27%

LAATUTIETOINEN MINIMALISTI 19% PERINTEINEN 9% HUOLETON 3% INNOSTUJA 19%

Kuvio 11. Kahdeksan ostomotivaatioprofiilia (Grahn 2025)

Kyselyn tuloksena syntyneiden kahdeksan profiilin ja syventdvien haastattelujen
perusteella opinnaytetydn lopputulokseen muodostettiin neljd ostomotivaatioprofiilia:
tarvelahtoinen, laatutietoinen, innostuja ja vastuullinen. (kuviot 12. 13. 14. 15))
Tarvelahtoisen suurin motiivi ostamiseen on tarve, mutta ryhmassa on myos korostuneena
edullinen hinta. Laatutietoinen ostaja panostaa ensisijaisesti laatuun, innostuja ostaa iloksi
ja uutuudenviehatykseen. Vastuullinen ostaja valitsee ensisijaisesti kaytetyn tuotteen.
Jokaisessa profiilissa on kuitenkin erilaisia ulottuvuuksia ja harva kyselyyn vastannut tai
haastateltava edustaa puhtaasti yhtad ostajaprofiilia. Profiilien kuvauksiin on hahmoteltu
kaksi erilaista persoonaa, jotka edustavat profiilin yleisimpia kayttajatyyppeja. Persoonia ei
kehitetty pidemmalle, vaan paatettiin kuvata yhdella tai kahdella kuvaavalla lauseella, koska
syvempaa persoonien muodostamista ei tassa vaiheessa kehitystyota katsottu
tarpeelliseksi. Ostajaprofiileja ja niistd muodostettuja persoonia toimeksiantajayritys kayttaa
second hand -konseptin kohderyhman kirkastamiseen, jotta markkinointimateriaali osataan
luoda mahdollisimman kiinnostusta herattavaksi ja kohdentaa mahdollisimman
tavoittavaksi. Profiilien koontiin on peilattu my6s korjausompelu- ja kustomointipalveluja,

joita toimeksiantajayritys on suunnitellut second hand -toiminnan lisaksi.



TARVELAHTOINEN

',/ perinteinen Pertti 70v. « =
“Luotan tuttuihin kauppoihin ja tuotteisiin, enkd 3 Uusi konsepti
I&hde uutuushémpétyksiin mukaan.” g
* moni nykyinen asiakas “perinteisen” profiilia

T = e  tuttu yritys/tuote tulokulmaksi

N letoinen Hannele e a . " "

% aNg%e.s + kuratoitu ja selkea tuotevalikoima mahdollistaa helpon ostamisen

‘Ostan vain tarpeeseen ja haluan ostaa i Sy s
W mahdoliisimman helposti jo edullisesti.” * korjauspalvelu Jarkisyihin vedoten
* hyvan vaatteen kayttoian pidentaminen --> sadstyminen ostosreissulta

Haasteet:
« ostaa tarpeeseen « miksi ostaa kaytetty tai korjauttaa kun uutta saa samaan hintaan/halvemmalla ja
« valitsee tutun, mieluummin edullisen vaihtoehdon helpommin?
* merkilla, brandilla tai vaatteiden viestilla ei ole merkitysta
» eiideologioita, pikemminkin ne arsyttavat
* eitunne syyllisyytta ostaessaan pikamuotia
+ haluaa mahdollisimman helpon ostokokemuksen
* karsastaa kaytettya
* voi ostaa laadukkaampaa kestavyyden vuoksi
) A & g 2 kaytetty uusi
* oletetettuja ostopaikkoja: Prisma, Tokmanni, Dressmann, Lindex A
Tulokulmat:
« helppous 6
* edullisuus
* suoraviivaisuus A
« tuttu ja perinteinen
laadukas edullinen
Lisapalvelut: A
« korjauspalvelu, mutta varauksella (vaiva ja kustannukset)

Kuvio 12. Tarvelahtdisen ostomotivaatio (Grahn 2025. Persoonien kuvat Canva)

LAATUTIETOINEN

klassinen Kirsi SOv. «
“Haluan elémaani Tcrmomca ja laadukkaita, Uusi konsepti
eettisid klassikoita. |
* moni nykyinen asiakas “klassisen” profiilia
itsetietoinen Ilkka 35v. * laatu tulokulmaksi
“Satsaan itseeni ja luksusmerkkeihin ja * mahdollisuus pysya vastuullisuustrendissa mukana, “varaa olla eettinen”
annan sen nakyd.” * korjauspalvelun markkinointi laatu edella

Haasteet:
* karsastaa second handia

« ostaa paaosin tarpeisiin, mutta ne pohjautuvat ylellisyyshakuiseen elamantapaan « “sillisalaattimyymala" turn off

+ bréndi, merkki ja laatu tarkeita

« vastuullisuus trendisyista, ei ekologisista syista

* ei osta pikamuotia laatu- ja imagosyista

* voi ostaa kaytettya, jos laatu- ja kuntokriteerit tayttyvat, mutta lahtokohtaisesti ei
“harrasta kirppareita”

* viestii vaatteilla elamantapaansa

* oletettuja ostopaikkoja: Sokos, Stockmann, Kekale, laatumerkkien omat liikkeet, kaytetty uusi
kuratoidut laatuvaatteiden second hand-myymalat A
Tulokulmat:
« laadukkaita klassikko- ja merkkituotteita
 vastuullisuustrendi A

Usapalvehit A laadukas edullinen
» korjaus ja muodistus ja huolto

« tulokulma: laatuklassikon kayttoian pidentaminen

Kuvio 13. Laatutietoisen ostomotivaatio (Grahn 2025. Persoonien kuvat Canva)



INNOSTUJA

aarteenetsija Anna 45v.

“Parasta on I6ytaa laatutuotteita edullisesti.
Hullut paivat on vuoden kohokohta.” Uusi konsepti

* markkinoi uutena juttuna

'i, huoleton Hilla 25v. . hunting” i innostujalle
t’\ “Harrastan shoppailua ja kulutan aikaa
ostoskeskuksissa.” Haasteet:

« miksi ostaa kaytetty tai korjauttaa kun uutta saa samaan hintaan / halvemmalla
ja helpommin?

« ostaa usein, ei yleensa tarpeeseen '
* vaihtelunhalu

« tykkaa ostamisesta, tekee herateostoksia

« elamyshakuinen ja vaihtelunhaluinen

« ostaa kun I6ytaa kivaa, sama onko uusi vai kaytetty

« Laatuhakuisella innostujalla vastuullisuus voi vaikuttaa ajatuksissa, mutta ei
valttamatta teoissa, etenkin jos vaivaa tai epamukavuutta. Voi tuntea
syyllisyytta ostaessaan pikamuotia.

. L j ei eika tunne pikamuodista syyllisyytta. Kaytetty i
Ostaa edullista.
* oletettuja ostopaikkoja: kaikki A
Tulokulmat:
* uutuus, innostus «
* helppous A
* laatua edullisemmin
« vaikuttajien merkitys; altis markkinoinnille ja vaikutuksille laadukas edullinen

Lisapalvelut:
« korjaus, muodistus ja huolto, mutta varauksella (vaiva vs. uuden hankkimisen
helppous, edullisuus ja ilo)

Kuvio 14. Innostujan ostomotivaatio (Grahn 2025. Persoonien kuvat Canva)

VASTUULLINEN

fiilisvihrea Fanni 30v.
“Kierran kirppareilla etsimassa oman tyylisiani asuja, koska
tykkadn vaihtelusta mutta vastustan pikamuotia.” Uusi konsepti

-  tavoiteltavin kohderyhma
f- * kaikki kolme palvelua uppoaa

kulutuskriittinen Kaisa 40v. « tulevat, kunh: levat tietoisek: I > KKki in ki It;
diicciia Bkl tcvarson Bbdiuar tulevat, kunhan tulevat tietoiseksi myymalasta --> markkinoinnin kannalta

3 hankkia kdytettynd sen vahdan mitd tarvitsen.” helpoin ryhma
Haasteet:
« onko second hand housujen valikoima riittavan vetovoimainen
« ostaa paaosin tarpeeseen, mutta myos etsii 16ytoja houkuttelemaan nuorempia kavijoita?

« pyrkii ostamaan kaytettya ideologian vuoksi, uuden tuotteen pitaa olla

vastuullinen
* jos ostaa pikamuotia kaytettyna, tuntee siita syyllisyytta
« viestii vaatteilla elamantapaansa
« oletettuja ostopaikkoja: kaikki kaytettya myyvat

Tulokulmat: kaytetty uusi
. isuus, eettisyys, paikallisuu: A

* yksilollisyys

* vintage

* laatua, mutta kestavammin ja edullisemmin

« vaikuttajien merkitys A

Lisapalvelut:
« korjaus ja muodistus
« korjaustarvikkeiden myynti A
« vaatteiden huolto
+ kustomointi

laadukas edullinen

Kuvio 15. Vastuullisen ostomotivaatio (Grahn 2025. Persoonien kuvat Canva)
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7.4 Jatkokehityssuunnitelma

Seuraavana vaiheena toimeksiantajayrityksella on konseptin kaytannon kehitystyo
prosessisuunnitelman mukaiseksi ja konseptin testaus. Opinnaytetyon tekemisen aikana
toimeksiantajayritys on avannut pilottimyymalan, jossa on second hand -toimintaa, mutta
aikataulusyista kaytdssa ei ole viela prosessikuvauksessa kehiteltya palvelupolkua. Kevaan
aikana toimintoja kehitetddn ja konseptia on tarkoitus skaalata muualle Suomeen
myymaldiden yhteyteen. Siina vaiheessa palveluprosessin tulee olla suunniteltu ja kehitetty
valmiiksi. Opinnaytetyossa ei kasitelty kannattavuuslaskelmia, joten ne ovat seuraava
tarkea askel digitaalisten toimintojen kehittamisen ohella. Palvelumuotoilun nakdkulmasta
oleellista jatkokehityksessd on, ettd pilottimyymaldn asiakaskunnalle tehdaan
kayttajatutkimusta ja toimintaa muokataan kayttajatutkimukseen perustuen. Digitaalisia
palveluja tulee prototypoida ja testauttaa kayttdjilla, jotta niista tulee mahdollisimman
kayttajaystavallisia ja kayttamaan kannustavia. Tahan viitataan myos opinnaytetyon aiheen
tdsmennyksessa: kannustava ja kannattava second hand -toiminta. Kannattavan second
hand -toiminnan tuottavat kuitenkin ostavat asiakkaat: vaikka toiminnalliset ratkaisut olisi
hiottu kuinka pitkalle ja liiketoiminnallisesti kannattavaksi, ei myyntia tule, ellei ole ostavia
asiakkaita. Pilottimyymalan ostavaa asiakaskuntaa tulee havainnoida ja peilata
muodostettuihin ostomotivaatioprofiileihin. Profiileja voi tarkentaa ja persoonia muodostaa
markkinoinnin kohdentamisen tueksi. Myds tuotteita myytavaksi tuovien asiakkaiden

kayttokokemusta tulee kartoittaa ja tarvittaessa palautteen perusteella kehittaa.

Second hand -tuotteiden verkkomyynnin mahdollisuuksia on jatkossa tarkoitus kartoittaa,
koska digitaalinen teknologia mahdollistaa, etta tuote voi olla samanaikaisesti myynnissa
seka verkossa, ettd myymalassa. Verkkomyynnin haasteena kuitenkin on, ettad tuote on
talléin valokuvattava ja listattava verkkokauppaan ja se tydllistda henkildkuntaa. Vaikka
tuote olisi toimeksiantajayrityksen oma tuote, se voi olla edelliselle kayttajalle muokattu,
jolloin mitat eivat pidd paikkaansa. Tuotetta ei voi verkkokaupassa automaattisesti antaa
second hand -vaihtoehtona uudelle tuotteelle, vaikka se olisi ideaalitilanne kuluttajan
kannalta. Prosessin yritystd koskevien vaiheiden kehittelyyn kannattaa jatkossa kayttaa
yhteiskehittdmisen menetelmiad, esimerkiksi tyOpajaa, jotta kaikki osa-alueet toimisivat

mahdollisimman jouhevasti yhteen.

Jatkokehityssuunnitelman avainkohdat digitaalisen kehitystyon ja kayttajatutkimuksen

kannalta on visualisoitu liitteessa 5. Julkisesta opinnaytetydsta liite jatetaan pois.
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8 Yhteenveto ja reflektio
8.1 Yhteenveto

Opinnaytetydssa kehitettiin - palvelumuotoilun keinoin taloudellisesti kannattavan ja
kuluttajia  kayttamaan kannustavan second hand -toiminnan prosessisuunnitelma
toimeksiantajayrityksen tuotteiden uudelleenmyyntitoimintaan. Suunnitelmaa

hyoédynnetaan palvelun jatkokehityksen tukena.

Taustatutkimuksessa perehdyttiin palvelumuotoiluun liikketoiminnan kehitystydssa, second
hand -ilmiédn ja sen merkitykseen toimeksiantajayritykselle, kiertotalouden
liketoimintamalleihin ja kuluttajien ostokayttadytymiseen. Ostokayttaytymista varten
analysoitiin jo tehtyja tutkimuksia aiheesta. Taustatutkimuksen perusteella havaittiin, etta
kehitettavalle second hand -toiminnalle on sekd tarvetta kuluttajilla ettd tarvetta ja
liketoimintamahdollisuuksia toimeksiantajayrityksella. Vertaisanalyysilla  kartoitettiin
olemassa olevia vastaavia konsepteja keskittyen erityisesti liiketoimintamalliin, ja analyysin
pohjalta tiivistettiin kolme toimintamallia, joista toimeksiantajayritys valitsi jatkokehitettdvan
mallin. Kayttajatutkimuksessa toteutettiin vaatteiden ostotottumuksista kysely, jolla

kartoitettiin kuluttajien ostomotivaatioita. Tutkimusta syvennettiin haastatteluilla.

Valitun second hand -liiketoimintamallin prosessisuunnitelma kehitettiin huomioiden seka
kuluttajan, etta yrityksen prosessit. Yrityksen prosessissa korostettiin kulujen ja tuoton
paikat, jotka ovat oleellisia liiketoiminnallisen kannattavuuden vuoksi. Prosessi avattiin
myos sanallisesti. Toimeksiantajayrityksen oma kehitystyo ja liiketoiminnalliset reunaehdot
maarittivat osaltaan prosessisuunnitelman suuntaa. Sekd yleisestd second hand -
toiminnasta ettd suunnitellusta prosessista kehitettiin swot-analyysit, joita yritys voi kayttaa

jatkokehitystyon tukena.

Kayttajatutkimuksen pohjalta kartoitettiin ostomotivaatioprofiilit, jotka tiivistettiin neljaan
paakategoriaan. Naihin muodostettiin  kuhunkin kaksi suppeaa ostajapersoonaa.
Ostomotivaatioprofiileja kaytetaan seka tuotteita uudelleenmyyntiin tuovan etta kaytettyja
tuotteita ostavan kuluttajan kohderyhman kartoittamiseksi. Osana lopputulosta tehtiin myos
palvelumuotoilun jatkokehityssuunnitelma prosessin eteenpain viemiseksi. Sanallista
suunnitelmaa taydennettiin visualisoidun prosessisuunnitelman versiolla, johon merkittiin

erilaiset kehityksen paikat ehdotettuine menetelmineen.
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8.2 Reflektio

Opinnaytetyon aihe oli minulle erityisen mieluinen, koska minulla on taustaa vaatetusalalta
ja henkildkohtainen kiinnostus second hand -toimintaan. Tein samaan aikaan
toimeksiantajayritykselle opintoihini liittyvaa tyoharjoittelua, joten opinnaytetyon tekeminen
nivoutui osittain harjoittelun aikana minulle annettuihin palvelumuotoilun tyétehtaviin.
Konseptin kehitys eteni yrityksessa samaan aikaan opinnaytetyon etenemisen kanssa,
mikd toi oman mielenkiintoisen lisdnsd prosessin  kulkuun ja nayttaytyi seka
mahdollisuutena ettd haasteena. Mahdollisuutena ja motivaattorina koin, etta
opinndytetydssd paasin tekemaan oikeasti kehitteilld olevaa prosessia eika vain
teoreettisesti tulevaisuudessa ehka toteutettavaa konseptia. Haasteena oli, ettd konsepti
eteni ja muuttui taustalla minun tyostani riippumatta. Muotoiluprosessin ydinta kuitenkin on

suunnitelman muuttuminen etenemisen myota ja muutoksien ndkeminen mahdollisuuksina.

Lopputulos muotoutui painoarvoltaan enemman katsaukseksi kuin kehitystydksi, mutta
koen sen olevan omia ammatillisia vahvuuksiani kuvaavaa. Oivalsin tyon aikana
perusteellisesti tehdyn tutkimuksen merkityksen erityisesti silloin, kun Kkyse on
liketoiminnasta: kallista kehitysprojektia ei voi rakentaa tuntuman varaan. Palvelumuotoilun
merkitysta yritystoiminnassa ei voi liikaa korostaa. Tutkimus- ja muotoilutyon tulos voi olla
my0s se, ettd suunnitteilla olevaa palvelua ei kannata liiketoiminnallisista syista kehittaa,

vaikka se ideana vaikuttaisi kaikin tavoin hyvalta.

Opinnaytetyota tehdessa oivalsin konkreettisesti yhteiskehittamisen merkityksen, koska
itsendisesti toteutettava kehitystyo ilman prosessin eri vaiheisiin linkittyvia oman alueensa
asiantuntijoita on haastavaa. Sain halutessani palautetta ja ehdotuksia, mutta esimerkiksi
prosessisuunnitelman eri  toimintoja on hedelmallisintd  jatkossa  suunnitella
yhteiskehittdmalld. Varsinaista ideointitydtd tassd opinnaytetydéssd ei tehty, vaan
lopputulokset perustuvat taustatutkimukseen, kayttajatutkimukseen, liiketoiminnallisiin

reunaehtoihin ja toimeksiantajayrityksen omaan kehitystyohon.
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Liite 1. Webropol-kysely

Kysely vaatteiden ostotottumuksista. Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

1.1ka ~
alle 20
21-30
31-40
41-50
51-60
61-70

71 tai enemman

2. Sukupuoli *
nainen

mies

muu

en halua vastata

3. Elamantilanne *
tydssakayva tai yrittaja
opiskelija

elakelainen

muu

4. Mika motivoi eniten vaatteen hankintaan? Voit valita 1-3 tarkeinta. *



trendikkaana pysyminen

tietyn merkin ostaminen

edullinen hinta

vaatteen korkea laatu, vastuullisuus tai kotimaisuus

klassisen kayttdvaatteen hankinta (esim. téihin tai "kapselivaatekaappiin")
puhdas tarve vaatteelle

vaihtelunhalu

joku muu, mika?

5. Ostatko vaatteita kaytettyna? *
kylla

en

6. Kuinka suuri keskimaarainen osuus vaatehankinnoistasi on kaytettyja
tuotteita? Alusvaatteita ja sukkia ei huomioida. *

kaikki tai lahes kaikki

reilu puolet

vajaa puolet

muutama tuote

ei ollenkaan

7. Miten ostat mieluiten kaytettyja vaatteita? Valitse yksi tai kaksi joita kaytat
mieluiten. *

perinteinen itsepalvelukirpputori

kierratystavaratalo (esim. Uff, Kontti)

laadukkaisiin tuotteisiin painottuva palveleva second hand -myymala



kaytettyjen tuotteiden verkkokaupat (esim. Sellpy)
digitaaliset sovellukset (esim. Vinted)

Facebookin kirppisryhmat

Tori fi

joku muu, mika?

8. Mika on sinulle suurin syy ostaa vaatteita kaytettyna? Voit valita yhden tai
useamman vaihtoehdon. *

taloudelliset syyt

ekologiset ja eettiset syyt

I6ytdjen tekeminen, yllatyksellisyys

laatutuotteiden hankkiminen edullisemmin

voin ostaa useammin ja enemman kuin uusia vaatteita

joku muu, mika?

9. Kuinka suuren osuuden kaytettyjen vaatteiden ostoksista keskimaarin teet
verkkokaupassa tai digitaalisilla sovelluksilla? *

kaikki tai lahes kaikki

reilu puolet

vajaa puolet

muutama tuote

en ollenkaan

10. Oletko valmis maksamaan kaytetysta tuotteesta enemman, jos se on
myymalan toimesta laatutarkastettu ja huollettu ennen myyntiin laittoa? *

kyll



en

11. Kuvittele kayttovaate, joka maksaa uutena noin 100 euroa. Kuinka paljon
olisit valmis enintdan maksamaan siitd hyvakuntoisena ja puhtaana, kaytettyna
vaatteena? *

10€

20€

30€

40€

50€

60€

muu, mika?

12. Mika olisi sinulle mieluinen palvelu vaatemyynnin yhteydessa? Voit valita
useamman vaihtoehdon. *

korjauspalvelu

korjaustarvikkeiden myynti (napit, vetoketjut, paikat...)

personointipalvelu (brodeeraus, painatus, merkit...)

mahdollisuus vaatteiden muodistukseen tai muuhun luovaan muokkaukseen
vaatteiden huoltopalvelu tai opastus huoltoon

pukeutumisvinkit, stailauspalvelu

joku muu, mika?

en kaipaa lisapalveluita

13. Oletko korjauttanut tai muokkauttanut vaatteitasi korjausompelimossa? *

kyll



en

en, mutta olen kiinnostunut siita

14. Mika on suurin syy, etta et ole korjauttanut tai muokkauttanut vaatteitasi?
Voit ohittaa kysymyksen, jos tama ei kosketa sinua.

ei tarvetta palvelulle

vaikeus I0ytaa palvelua, en tiedd minne veisin

liian korkea hinta

liian korkeat kustannukset suhteessa vaatteen ostohintaan (saan uuden tilalle
edullisemmin tai samalla hinnalla)

korjaan ja muokkaan itse

joku muu, mika?

15. Voit viela jattaa vapaan kommentin taman kyselyn aiheeseen liittyen!

16. Mika on suurin syy, etta et osta vaatteita kaytettyna? Voit valita useamman

syyn. *

en halua pitaa toisen paalla ollutta vaatetta

vaikeus I0ytaa riittdvan laadukasta vaatetta

vaikeus I6ytda omaa kokoa

aiemmat huonot kokemukset

en pida kirpputoreista ja kierratysmyymaloista, enka halua ostaa verkosta sovittamatta
ostan vaatteita tarpeeseen ja haluan 16ytaa tarvitsemani heti

pelko epahygieenisyydesta

muu, mika?



17. Tunnetko syyllisyytta ostaessasi ns. pikamuotia? *
kylla

en

en osaa sanoa, koska en ole varma mita on pikamuoti

en osta koskaan pikamuotia

18. Mika olisi sinulle mieleinen palvelu vaatemyynnin yhteydessa? Voit valita
useamman vaihtoehdon. *

korjauspalvelu

korjaustarvikkeiden myynti (napit, vetoketjut, paikat...)

personointipalvelu (brodeeraus, painatus, merkit...)

mahdollisuus vaatteiden muodistukseen tai muuhun luovaan muokkaukseen
vaatteiden huoltopalvelu tai opastus huoltoon

pukeutumisvinkit, stailauspalvelu

joku muu, mika?

en kaipaa lisapalveluita

19. Oletko korjauttanut tai muokkauttanut vaatteitasi korjausompelimossa? *
kylla
en

en, mutta olen kiinnostunut siita

20. Mika on suurin syy, etta et ole korjauttanut tai muokkauttanut vaatteitasi?
Voit ohittaa kysymyksen, jos tama ei kosketa sinua.
ei tarvetta palvelulle

vaikeus I0ytaa palvelua, en tiedd minne veisin



liian korkea hinta

liian korkeat kustannukset suhteessa vaatteen ostohintaan (saan uuden tilalle
edullisemmin tai samalla hinnalla)

korjaan ja muokkaan itse

joku muu, mika?

21. Voit viela jattaa vapaan kommentin taman kyselyn aiheeseen liittyen!



Liite 2. Haastattelurunko

Onko vaatteiden ostaminen valttdmaton paha vai kiva asia? Asteikolla 1-5 (1 en tykkaa, 5

tosi mieleista)

Kuinka usein ostat vaatteita?
viikoittain

kuukausittain

pari kertaa vuodessa

kerran vuodessa tai harvemmin

Onko merkilla merkitysta?

Koetko ostavasi tunteella vai jarjella? Eli iloksi ja vaihtelunhaluksi vai tarpeeseen?

Ostatko hinta vai laatu edella?

Oletko viimeisen vuoden aikana valinnut tarvitsemasi vaatteen silla perusteella, etta se on

vastuullisesti tuotettu tai kotimainen?

Ostatko kaytettya koskaan?

Ei

miksi?

Minkalaisissa paikoissa kayt vaateostoksilla? Anna pari esimerkkia.

Mita teet vaatteille joita et enaa kayta?



Jos kierratat, minne? Erityisesti kiinnostaa laadukkaat tai merkkivaatteet.

Ostatko kaytettya koskaan?
Kylla

miksi?

Kuinka paljon vaateostoksista on kaytettya?

lahes kaikki, puolet, jokunen...

Minkalaisissa second hand -paikoissa kayt? miksi?
Minkalaisia paikkoja valtat? Mika on turn-off? Esimerkkeja.

Ostatko vain jos tiedat olevan oikeasti hyva vai ostatko kun saa halvalla, vaikka et ole varma

onko vaate ok?

Jaako vaatteita kayttamatta?

Mita teet vaatteille joita et enaa kayta?

Jos kierratat, minne? Erityisesti kiinnostaa laadukkaat tai merkkivaatteet.



