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Opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittdd, miksi second hand on nykypaivana kas-
vussa oleva ilmi6 seka kuinka second hand -liikkeiden tulisi panostaa markkinointiin
menestyakseen entista paremmin. Lisaksi tarkoituksena oli selvittaa kuluttajien mielty-
myksia second hand -liikkeisiin ja kaytettyihin vaatteisiin. Tutkimuksen avulla second
hand -likkeiden on mahdollista saada arvokasta tietoa, jota hyddyntaa liikkeen mark-
kinoinnissa.

Opinnaytetyon teoreettisessa osuudessa kasiteltiin markkinointia sek& second han-
dia. Markkinoinnin teoriassa painotettiin kuluttajalahtdisyytta ja esiteltiin muutamia ku-
luttajalahtdiseen markkinointiin sopivia malleja, joita voisi hyddyntaa yrityksen markki-
nointistrategian tukena. Teoreettinen tieto oli keratty luotettavista lahteista ja ne pe-
rustuivat tieteelliseen kirjallisuuteen, asiantuntijoiden artikkeleihin, verkkojulkaisuihin,
uutisiin seka tilastoihin. Opinnaytetydn empiirinen osuus koostui kvantitatiivisesta tut-
kimusmenetelmasta, jossa oli kvalitatiivisen tutkimusmenetelman piirteitd. Empiiri-
sessa osuudessa toteutettiin tutkimus, jonka aineistoa kerattiin kuluttajille suunnatulla
kyselylomakkeella. Empiirisen osuuden tavoitteena oli selvittda, mita mielta kuluttajat
ovat second hand -liikkeista ja kaytetyista vaatteista, seka millaisia kulutustottumuksia
kohderyhmalla on.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettad vastaajajoukolla on enemman positiivisia kuin ne-
gatiivisia mielikuvia second hand -liikkeista seka kaytetyista vaatteista. Tuloksissa sel-
visi, etta tulevaisuudessa ollaan valmiita suosimaan kaytettyja vaatteita. Mita toden-
nakdisemmin kuluttaja tulee niitd suosimaan, sitd enemman esimerkiksi ymparistoasi-
oilla seka eettisyydella on vaikutusta kaytettyjen vaatteiden ostoon. Vastauksissa ko-
rostui se, ettd hinnalla on suuri merkitys niin second hand -liikkeiden valintaan kuin
myos kaytettyjen vaatteiden ostoon. Lisaksi tulokset osoittivat, ettad sosiaalinen media
on se paikka, josta kuluttajat voi tdna paivana tavoittaa parhaiten.
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The purpose of the thesis was to discover why second hand is a megatrend nowa-
days and how it would be beneficial for the second hand -stores to invest more for the
marketing to gain success. Additionally, the aim was to discover what kind of attitudes
consumers have towards second hand -stores and used clothing. With this infor-
mation, the second hand -stores could develop their marketing.

The theoretical part of the thesis presented the fundamentals of marketing and sec-
ond hand. Marketing theory focused on consumer orientation and in few models suita-
ble for consumer-oriented marketing. Theoretical references were collected from relia-
ble sources based on scientific literature, experts’ articles, online publications, news,
and statistics. The empirical part of the thesis was based on a quantitative research
method but included also features of qualitative research method. The empirical data
was collected by survey made for consumers. The aim was to discover what consum-
ers think about second hand -stores and used clothes, and what kind of consumption
habits they have.

The results of the study showed that the group of respondents has more positive than
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1 Johdanto
1.1 Opinnaytetydn taustaa

Lineaarisen kulutuksen mallista, jossa hyddyke kulkee tuotannosta havitykseen, ollaan hil-
jalleen siirtymassa kiertotalouden malliin. Kiertotalouden mallissa kasite "jate” kaytanndssa
lakkaa olemasta, ja etenkin uudelleenkayton korostuminen kulutustavaroiden keskuudessa
nousee keskioon. (Ellen MacArthur Foundation 2013, 6-7.)

Nykypdaivana second hand -shoppailu on noussut maailmanlaajuiseksi megatrendiksi. Vaat-
teiden uudelleenmyynnissa ollaan siirtymassa ajatuksen tasolta kaytannon toteutukseen.
Yha useampi henkild on kiinnostunut omien vaatteiden uudelleenmyynnista ja keskeisimpia
tekijoitd tahan ovat olleet ymparistonakokulma seka taloudellinen hyéty. (thredUP 2020,
14-15.) Second hand -markkinoiden on ennustettu kasvavan yhteensa noin 129 % vuo-
desta 2019 vuoteen 2024 mennessa (thredUP 2020, 4). Samalla markkinaosuuden on en-
nustettu kaksinkertaistuvan kokonaisvaatemyynnissd kymmenessa vuodessa (thredUP
2020, 22).

Nain ollen second hand -liikkeilld voidaan ndhda potentiaalia liiketoiminnan kasvuun seka
menestykseen. Jotta yrityksen olisi mahdollista onnistua nykypaivan markkinoilla, on hyo-
dynnettava markkinoinnin potentiaali (Lee Yohn 2019). Sopivan markkinointistrategian 16y-
tdminen ja sen kayttéonotto ovat liiketoiminnan kriittisia tekijoita, kun yritystoiminnan halu-

taan menestyvan (Shaw 2012).

Markkinointi on nyky-yhteiskunnassa tarkedmpaa kuin koskaan aikaisemmin ja uusia inno-
vaatioita syntyy jatkuvasti lisaa. Jotta yritys voi saavuttaa tuloja ja voittoja, on innovaatiot
kaupallistettava seka suunnattava markkinoille. Ne eivat kuitenkaan yksin yllapida yrityksen

liketoimintaa, vaan markkinointi tulisi yhdistaa osaksi sita. (Lee Yohn 2019.)

Markkinoinnin rooli on ollut merkittdva analysoitaessa yrityksen liiketoiminnan suoritusky-
kya. Markkinoinnin littdminen liiketoimintaan on antanut paremman kasityksen kilpailuedun
luomisesta seka sen yllapidosta. Vuosien varrella on havaittu markkinoinnin vaikutuksia
suorituskykyyn, ja todettu mitkd markkinointitoimenpiteet ovat siihen vaikuttaneet. (Morgan
2011, 102.) Menestyminen nykyajan markkinoilla riippuu kuitenkin siita, kuinka hyvaksi asi-
akkaiden ja yrityksen vuorovaikutussuhde rakentuu. Tutustumalla asiakkaaseen yrityksen
on mahdollista ymmartda hanen halujaan ja tarpeitaan paremmin. (Ndubisi & Nataraajan
2018, 478.)

Opinnaytetydn aihe on ajankohtainen muun muassa ekologisuuden kasvavan suosion

vuoksi. Muun muassa sen ansiosta second hand -liikkeilld on potentiaalia tehda



liketoiminnastaan entistda menestyksellisempaa. Samalla menestykseen vaikuttaa tana pai-
vana markkinointi, joka on kehittynyt vuosien varrella seka noussut merkittavaksi tekijaksi
yrityksen menestykseen. Opinnaytetydn tarkoituksena on avata sita, kuinka second hand -
likkeiden markkinointiin kannattaa panostaa. On tarkeaa tutkia mitka kaikki tekijat vaikutta-
vat second hand -liikkeiden suosimiseen ja kaytettyjen vaatteiden ostohalukkuuteen. Nain
ollen markkinointia on mahdollista lahtea kehittdmaan kuluttajan haluja ja tarpeita vastaa-

vaan suuntaan.
1.2 Opinnaytetyon tavoite, tutkimuskysymykset ja rajaukset

Opinnaytetydlla pyritddn luomaan arvokasta tietoa, josta second hand -liikkeet voivat hyo-
tya liiketoiminnassaan. Yksi keino second hand -liikkeiden menestykseen on kehittaa yri-
tysten markkinointia. Opinnaytetyon avulla pyritdén vahvistamaan ymmarrystd markkinoin-
nin merkityksesta, etenekin painottamalla kuluttajalahtdistd nakdkulmaa. Opinnaytetyolla
annetaan second hand -liikkeille strategiatason linjauksia, jotka voidaan jalkauttaa myo-

hemmin operatiiviselle tasolle ja lopulta taktiselle.

Opinnaytetyon tavoitteena on kertoa lukijalle, mitd second hand on ja miten se on noussut
suosioon, seka kuinka markkinoinnilla edesautettaisiin second hand -liikkeita liiketoiminnan
kasvussa. Lisaksi tavoitteena on selvittaa kuluttajalahtdiselle markkinoinnille suunnatut toi-
mintamallit, jotka tukisivat yritystd markkinointistrategian kehittdmisessa. Opinnaytety6n
empiirisessd osassa tavoitteena on saada tietoa kuluttajien mielipiteista liittyen second

hand -liikkeisiin ja niiden tarjoamiin kaytettyihin vaatteisiin.
Opinnaytetydn tutkimuskysymyksena on:

¢ Mikad motivoi kuluttajia ostamaan kaytettyja vaatteita ja suosimaan second hand -
liikkeita?

Apukysymyksina ovat:
o Kuinka markkinointiin tulisi panostaa menestyksen kannalta?

e Mitd on second hand ja mitka asiat ovat vaikuttaneet sen suosioon?
1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytety6 koostuu kuudesta paaluvusta. Alla kuviossa 1 havainnollistettu opinnaytetydn

rakenne:



Markkinointi liiketociminnan
menestystekijana

Markkinointia tukevat
tydkalut

Second hand -vaatteet

Kuvio 1. Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyd alkaa johdannolla, jossa lukija saa kasityksen aiheesta seka opinnaytetydn
tavoitteista. Taman jalkeen siirrytdan kasittelemaan markkinointia kuluttajalahtbisesta na-
kékulmasta historiasta nykypaivaan. Kolmannessa paaluvussa kasitelldadn markkinoinnin
tydkaluja ja esitetdan kolme mallia, jotka tukevat yrityksen kuluttajalahtoistd markkinointia.
Neljannessa paaluvussa keskitytdan tarkastelemaan second handia, ja sen suosion kehi-
tysta vuosien varrella seka kehitykseen vaikuttaneita tekijoita. Viides paaluku sisaltaa em-
piirisen tutkimuksen, jossa tavoitteena on selvittaa ja avata lukijalle mitd mieltd kuluttajat
ovat second hand -liikkeista ja kaytetyista vaatteista. Viimeisessa paaluvussa kasitellaan

opinnaytety6ta kokonaisuudessaan.



2 Markkinointi liiketoiminnan menestystekijana
2.1 Markkinoinnin maaritelma

Markkinoinnissa on kyse inhimillisten ja sosiaalisten tarpeiden tunnistamisesta seka niiden
tayttamisesta. Markkinointia voidaan kuvailla kuluttajien tarpeiden tyydyttajana, jota pyri-
taan toteuttamaan yritykselle kannattavalla tavalla. (Kotler & Keller 2016, 27.) Markkinointia
voidaan pitaa yrityksen ajattelutapana ja filosofiana, jonka tulee ohjata organisaation kaikkia
toimintoja ja prosesseja, ihmiset mukaan lukien. Yrityksessa on organisoiduttava sopivalla

tavalla, jotta markkinoinnilla saavutettaisiin tuloksia. (Gronroos & Tillman 2020, 232—-233.)
American Marketing Association (2021) on maaritellyt markkinoinnin seuraavasti:

Markkinointi on toimintaa, joukko instituutioita ja prosesseja, joka Iuo, kommunikoi,

toimittaa ja tarjoaa arvoa kuluttajille, asiakkaille, kumppaneille ja koko yhteiskunnalle.

Vanhan ajattelutavan mukaan markkinointi nahtiin pitkalti vain tuotteiden ja palveluiden
myymisena, mutta uuden ajattelutavan myota markkinoinnissa on siirrytty toimimaan kulut-
tajien mieltymysten ja tarpeiden vastaajana (Conley & Friedenwald-Fishman 2006, 1-2).
Asiakkaiden tuntemusta ja heidan tarpeidensa tunnistamista voidaan pitaa ensimmaisina
tekoina markkinoinnin toteuttamisen suhteen (Puusa ym. 2014, 91). Kuluttajat voidaan
nahda nykypaivana aktiivisena osana yrityksen markkinoinnin kehittamista. Internet on ollut
yhtena suurimpana mahdollistajana kehityksessa, silla mielipiteiden jakaminen tuotteesta
tai palvelusta onnistuu sen valitykselld helposti muille kuluttajille. Lisaksi internet on saanut
aikaan vahvan neuvotteluvoiman kuluttajille, silla kuluttajan on nyt mahdollista vertailla pa-
remmin tuotteita seka palveluita ja sen jalkeen valita itselleen sopivin vaihtoehto. (Conlev &
Friedenwald-Fishman 2006, 1-2.)

Lee Yohnin (2019) mukaan markkinoinnin tehtdvana on auttaa koko organisaation henki-
I6stoa ymmartamaan ulkopuolisen silmin, mita yritys tarjoaa. Markkinoinnin avulla organi-
saation on mahdollista valittaa arvoa asiakkaalle seka selviytya esteista vahvan asiakas-

tuntemuksen avulla.
2.2 Markkinointiajattelun historiaa ja kehitys

Markkinointiajattelu on kehittynyt vuosien varrella ja silld on pyritty selittdmaan yritysten
sekad asiakkaiden kaytéstd markkinoinnin eri tilanteissa. Tieteend markkinoinnin voidaan
nahda syntyneen 1960-luvulla Harvard Business Review’'n artikkelin "Marketing Myopia”
my6ta. Artikkelissa professori Theodore Levitt painottaa, etta liiketoiminnan menestykseen

vaikuttaa eniten kilpailu ja asiakkaiden rooli. (Puusa ym. 2014, 29.)



Ennen markkinoinnin tieteen syntya vallitsevana nakékulmana oli tuotantolahtdinen ajattelu
1850-luvulta 1920-luvulle saakka. Sen mukaan yrityksen tarkein tehtava oli tuottaa tuotteita.
Talloin voitiin puhua "myyjan markkinoista”, jolla tarkoitetaan sita, etta kaikki tuotteet saatiin
myytya ja kilpailua ei juurikaan havaittu, ja nain ollen markkinoinnille ei nahty tarvetta.
(Puusa ym. 2014, 29.)

Myyntisuuntainen vaihe nousi keskioon tuotantolahtdisen vaiheen jalkeen ja kansainvalisen
suosion se saavutti 1920-luvulla. Eurooppaan vaihe rantautui jalkikadessa ja sen ndhdaan
alkaneen vasta toisen maailmansodan jalkeen. Tuotannon automaatiosta johtuen tyopaik-
koja ja samalla myos kuluttajien ostovoima alkoivat vahentya. Tama vaihe oli melko haas-
teellinen yrityksille, silla se lisasi kilpailua ja tuotantomenetelmien tehoa. Markkinoilla voitiin
nahda tarjontaa enemman kuin ostajia; varastot tekivat kasvua ja yrityksille syntyi menek-
kiongelmia. Talldin yrityksilla oli ajatuksena luoda tuote ja myyda se omasta yrityksesta
ulos. Tama ajatus aiheutti sen, etta tuotteita ruvettiin "tyrkyttdmaan” asiakkaille. Tamankal-

taista ajattelutapaa voidaan havaita viela nykypaivana tietyilla yrityksilla. (Puusa ym, 29.)

Kysyntasuuntainen ajattelutapa lahti 1970-luvulta eteenpain ja tasta eteenpain voidaan pu-
hua ostajan markkinoista. Ajattelutapa sai yritykset keskittymaan enemman asiakkaiden
toiveisiin sekd panostamaan oman yritysjohdon ja markkinointitoimien kehittamiseen. Tal-
I6in pyrittiin kehittdmaan eri menetelmia, joilla yritys voisi hyétyd paremman kokonaisuuden
tarjoamisessa seka kilpailukyvyn yllapidossa. (Puusa ym. 2014, 33.) Yksi tunnetuimpia me-
netelmia on ollut 4P-malli, joka tunnetaan myos markkinointimixind. Kasite oli tullut julkisuu-
teen ensimmaisen kerran 1950-luvulla Neil Bordenin esittelemana, josta myohemmin Ed-
mund Jerome McCarthy vuonna 1960 muotoili 4P-kasitteen. (Puusa ym. 2014, 127.) 4P-
mallilla tarkoitetaan taktista markkinoinnin tyokalua, joka koostuu neljastd P-kirjaimesta:
product (tuote), price (hinta), place (paikka) ja promotion (mainoskampanja). Kayttamalla
tata tyokalua yrityksen on mahdollista paasta toteuttamaan markkinointitavoitteitaan. (Kot-
ler ym. 2018, 77.)

Kysyntasuuntaista ajattelutapaa seurasi asiakassuuntautuneisuus. Tama tapa erosi kysyn-
tasuuntaisesta tavasta siten, etta tavoitteena oli tunnistaa asiakkaiden erilaisuus seka kiin-
nittdd huomiota heihin enemman. Keskeisin asia tdssa ajattelutavassa oli kilpailukyvyn ha-
keminen erilaistamisen kautta. Asiakkaat pyrittiin jaottelemaan eri kohderyhmiin seka diffe-
roimaan eli erilaistamaan tuotteita ja palveluita muista kilpailijoista. Asiakkaat ja heidan mie-
lipiteensd nousivat tarkeiksi tekijoiksi, ja tuotteen myyminen tuli vasta sen jalkeen. Nain

ollen yrityksen strategiseen toimintaan yhdistettiin markkinointi. (Puusa ym. 2014, 33.)

Suhdesuuntautunut ajattelutapa alkoi levita 1990-luvulta. Tdman ajattelutavan mukaan oli

kiinnitettdva huomiota asiakassuhteiden hoitoon ja niiden hankintaan. Pyrkimyksena oli



tuottaa arvoa asiakkaalle ja luoda pitkdaikaisia asiakassuhteita. Taman aikana yritykselle
nousi parempi kasitys myos siita, etta yritysten tulisi ymmartaa asiakkaita, ulkoisia sidos-
ryhmia seka yrityksen sisaisia resursseja yhtaaikaisesti ja kokonaisuuden huomioon ottaen,

jotta asiakastarpeita olisi mahdollista tyydyttaa. (Puusa ym. 2014, 33.)
2.3 Vastuullisuus ja yhteisollisyys

Markkinointi on kehittynyt vastuullisempaan suuntaan, joka on noussut yhdeksi uudeksi aja-
tustavaksi (Bergstréom & Leppanen 2018, 14). Vastuullisella yritystoiminnalla (corporate so-
cial responsibility) pyritdan toimimaan sosiaalisten ja ekologisten nakdkulmien mukaisesti
niin omassa liiketoiminnassa kuin eri sidosryhmien kanssa tehdyssa yhteistydssa (Kulutta-
jaliitto 2021).

Yrityksen yhteiskuntavastuuseen kuuluu kokonaisuudessaan taloudellinen vastuu, ympa-
ristdvastuu seka sosiaalinen vastuu. Nailla kolmella osa-alueella pyritdan tekemaan vas-
tuullisempaa ja menestyksellisempaa liiketoimintaa, jolla yllapidetdan oman yrityksen Kil-
pailukykya. Noudattamalla yhteiskuntavastuuta yritys voi parhaimmillaan saada itselleen
esimerkiksi pitkdaikaisia asiakassuhteita ja hyvat tyontekijat. (Kuluttajaliitto 2021.) Markki-
noinnissa vastuullisuutta voi hyddyntaa esimerkiksi siten, etta kehittaa kilpailijoita ymparis-
toystavallisempia tuotteita. Ajattelutavan mukaan markkinoijan tehtavana voidaan pitaa
viestintdd omasta vastuullisesta toiminnastaan, jolla vaikutetaan asiakkaiden ostokayttay-

tymiseen ja saadaan heista vastuullisia toimijoita. (Bergstréom & Leppanen 2018, 14-15.)

Yksisuuntaisesta markkinointitavasta, jossa viestinta on edennyt markkinoijalta asiakkaalle,
on lopulta siirrytty kaksisuuntaiseen viestintdan. Asiakkaita on alettu kannustamaan vuoro-
puheluun ja talla tavalla on pyritty saamaan asiakas osallistumaan yrityksen tarjonnan seka
palvelujen kehittamiseen. Tama on tuonut enemman arvoa asiakkaalle ja lisdnnyt kilpailu-
kykya yritykselle. Asiakkaat ovat tulleet arvokkaiksi yritykselle, silla he ovat mahdollistaneet
yritykselle muun muassa "ilmaista” markkinointia, kun ovat viestineet positiivisista kokemuk-
sistaan yrityksen tuotteesta tai palvelusta erilaisissa verkostoissa ja sosiaalisen median ka-
navissa. Yhteisoissa tehdyn ilmaisen markkinoinnin vaikutus voi olla suurempi kuin makse-
tun mainonnan, silld se on uskottavampaa ja henkilékohtaisempaa. (Bergstrom & Leppanen
2018, 16-17.)

Yhteisollisyys on tuonut mukanaan lisaksi sen, etta yrityksen on mahdollista havaita nega-
tiivista palautetta paremmin ja osallistua negatiivisten ajatusten korjaamiseen. Samalla asi-
akkaat pysyvat aktiivisina markkinoinnin kohteina seka paasevat olemaan osana yrityksen

toiminnan ohjaamista. Markkinointi ei pysy muuttumattomana ja on vaikea ennustaa



tulevaisuutta, jonka vuoksi markkinoijan on tarkea seurata ilmidita aktiivisella otteella ja so-

peutua tapahtumiin. (Bergstrom & Leppanen, 2018, 17.)
2.4 Markkinointi kriittisena tekijana yrityksen liiketoiminnalle

Rahoitus, kirjanpito ja muut toiminnot ovat tarkeitad asioita yrityksen toiminnassa, mutta ne
eivat kuitenkaan vaikuta kysyntaan ja tarjontaan. Markkinoinnilla on arvoa kysynnan ja tar-
jonnan suhteen, kun edelleen kysynnalla ja tarjonnalla on merkitysta yrityksen taloudelli-
seen suorituskykyyn. Taman vuoksi voidaan ndhda, ettd markkinoinnilla on mahdollista

vieda yritys kohti kasvua ja menestysta. (Kotler & Keller 2016, 25.)

Markkinointiviestinta mahdollistaa kysynnan viemalla tiedon kuluttajan tietoisuuteen. Mark-
kinointiviestinta sisaltdd muun muassa tiedotusta ja mainontaa, joiden avulla yritys saa asi-
akkaan tietoiseksi omista palveluistaan ja tuotteistaan. Markkinointiviestinnalla yrityksen on
mahdollista vaikuttaa kuluttajien ostokayttaytymiseen seka ajatuksiin ja nain ollen saada

kasvua omalle liikevaihdolleen. (Santalahti 2021a.)

Markkinoinnilla on voitu ndhda suurta vaikutusta kuluttajien ajatusmaailmaan ja tekoihin.
Esimerkiksi jotkut yritykset ovat onnistuneet vaikuttamaan jopa siihen mitd sydmme ja miten
vietdmme vapaa-aikamme. Markkinoinnilla yritykset pyrkivat vahvasti vaikuttamaan omaan
menestykseen. (Rowley 2006, 2.) On olemassa voittoa tavoittelevia, etta voittoa tavoittele-
mattomia yrityksia, jotka tarvitsevat myds markkinointia eri kriteerein (Akingbola ym. 2019,
87).

2.5 Kuluttajalahtéinen markkinointi

Jotta nykypaivan markkinoilla parjaisi, on nahtava markkinointi kuluttajalahtdisesti. Kulutta-
jat on "voitettava” ja houkuteltava pois muilta kilpailijoilta, jonka jalkeen heidat on sitoutet-
tava luomalla parempaa arvoa. (Kotler ym. 2018, 74.) Asiakkaiden tarpeita voidaan tyydyt-
taa vasta silloin, kun yrityksella on ymmarrys siita, keita heidan asiakkaansa ovat ja mita he
tarvitsevat. Lisaksi yrityksen tulee tietda milla tavalla vastata naihin tarpeisiin niin, etta ne
olisivat sopusoinnussa yrityksen tavoitteiden kanssa. (Nwakanma ym. 2007, 55.) Yrityksen
tulisi ymmartaa, etta jokaiselle asiakkaalle ei voi mainostaa samalla tavalla, vaan on erilais-
tettava toimintaa riippuen tietyn asiakkaan tarpeista ja haluista. Tahan auttaa oikeiden

markkinoiden, asiakassegmenttien seka strategioiden valitseminen. (Kotler ym. 2018, 74.)
251 STP-malli

Asiakkaiden tarpeisiin ja haluihin voidaan vastata ottamalla kayttéén STP-malli strategisen

markkinoinnin suunnittelun tueksi (Natter ym. 2008, 602). STP-malli sisaltdd kolme



tydkalua, jotka ovat segmentointi, targetointi ja positiointi. Markkinointistrategia on mahdol-

lista saada toimivaksi ja tuottavaksi yrityksen noudattaessa STP-mallia. (Puranen 2021a.)

Segmentointi tydkaluna tarjoaa yritykselle mahdollisuuden vahvistaa asiakaskeskeista yri-
tyskulttuuria (Peralahti 2020). Vuosien kuluessa markkinointikonseptia on voitu kehittaa
segmentoinnin avulla. Markkinoiden segmentoimisella tarkoitetaan prosessia, jossa asiak-
kaat jaetaan ryhmiin heidan tarpeidensa perusteella. Ideana on, ettd jakamalla asiakkaat
tiettyihin ryhmiin yrityksen on mahdollista tarjota yhta tuotetta juuri valitulle asiakasryhmalle.
(Nwakanma ym. 2007, 55.) Segmentoimalla asiakkaat organisaatio saa kasityksen siita ke-
nelle tuote tai palvelu suunnataan, ja kuinka juuri tietylle ryhmalle tulisi markkinoida (Pera-
lahti 2020).

Targetoinnilla tarkoitetaan kohdentamista, joka suoritetaan segmentoinnin jalkeen. Organi-
saation tulee tehda strateginen valinta siita, minne halutaan kohdentaa tehokkaasti myynnin
ja markkinoinnin resurssit. Kohdentamisella pyritdan arvioimaan jokaisen segmentin kan-
nattavuutta, ja sen jalkeen valitaan kohderyhma, johon siséallytetdan joko yksi tai useampi
segmentti. Kohdentamisella yrityksen on mahdollista valttda resurssien turhan kayton. (Pu-
ranen 2021a.)

Positioinnilla tarkoitetaan brandin asemointia kuluttajien mieliin sopivaksi, jotta heilld heraisi
positiivisia ajatuksia yrityksen tuotteista tai palveluista. Asemoinnin tarkoituksena on miet-
tia, mika tekee brandista ainutlaatuisen. Voidaan lahtea pohtimaan; mita asiakkaat oikeasti
haluavat seka miten oman tuotteen tai palvelun saisi erilaiseksi kilpailijoihin nahden. Lo-
puksi on tarkeaa pohtia, pystyykd oma yritys varmasti lunastamaan lupauksensa. (Puranen
2021b.)

2.5.2 Asiakastyytyvaisyys

Markkinoinnin tavoitteena on tuottaa asiakkaille arvoa kannattavasti. Jotta yrityksen olisi
mahdollista luoda hyva suhde asiakkaaseen, tulee sen keskittya pitdmaan asiakas tyytyvai-
sena. Tyytyvaiset asiakkaat ostavat yrityksen tuotteita tai palveluita yha uudelleen ja suo-
sittelevat niitd muille, eivatka valita niin paljon muiden tarjoajien tuotteista. (Kotler & Am-
strong 2018, 178.)

Asiakassuhdetta on mahdollista I1ahtea kehittamaan eri asiakastyytyvaisyyskyselyilla. Asi-
akkaille suunnatut kyselyt ovat yrityksen apuna, kun halutaan ymmartaa asiakasta, hanen
tarpeitaan ja halujaan. Nykypaivan kilpailuilla markkinoilla on tarkea olla tietoinen asiakkai-
den mielipiteista ja saada palautetta, jota voidaan hyédyntaa yrityksen markkinointiin. (Sur-
veyMonkey 2021.) Asiakkaiden ollessa tyytyvaisia ja luottavaisia he mahdollisesti sitoutuvat

yritykseen (Grénroos & Tillman 2020, 152). Asiakkaiden ollessa epatyytyvaisia yritykseen



on riski, ettd he siirtyvat yrityksen kilpailijoiden tuotteisiin ja palveluihin ja saattavat jopa

halveksua yritysta muille (Kotler & Amstrong 2018, 31).
2.5.3 Kuluttajakayttaytyminen

Ihminen kuluttajana tekee jatkuvasti ostopaatoksia sen suhteen, mita ostaa joko itselleen
tai perheelleen. Naihin paatdksiin vaikuttavat monet eri tekijat, etenkin psykologiset ja emo-
tionaaliset tekijat. Kuluttajakayttaytymista voidaan kuvata dynaamisena, jolla tarkoitetaan
sitd, ettd kuluttajan mielipiteet ja teot vaihtelevat jatkuvasti. Tahan vaikuttaa pitkalti muut-
tuva ja kehittyva teknologinen ymparistd, mika tuottaa haasteita organisaatioille markkinoin-
tistrategiaa laatiessa. Kun ymparistén kanssa ollaan jatkuvasti vuorovaikutuksessa, voi-
daan kuluttajakayttaytyminen nahda myds interaktiivisena. Markkinoijan on ymmarrettava
brandin ja tuotteiden merkitys kuluttajille seka oltava tietoinen siita, mitka asiat vetavat puo-

leensa ostopaatosta tehdessa. (Puusa ym. 2014, 171-172.)

Kuluttajien ostoprosessi voidaan kuvata viitena eri vaiheena, johon kuuluvat tarpeen tun-
nistaminen, tiedon hankinta, vaihtoehtojen arviointi, paatdksen teko seka loppuarviointi. On
tarkea huomata, etta ostoprosessi ei ole aina nain yksinkertainen vaan se voi vaihdella esi-
merkiksi riippuen kuluttajan persoonallisuudesta ja ymparistétekijdista. Kuvio 2 havainnol-

listaa ostoprosessin mallin:

Tarpeen
tunnistaminen e

Infarmaation ‘
— hankinta —r

Vaihtoshtojen
~. arvioint L o

Paatds |

Hankinnan jalkeinen arviointi

Kuvio 2. Kuluttajan ostopaatdsprosessi (mukaillen Puusa ym. 2014, 173-175)
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Aluksi kuluttaja lahtee tarkastelemaan omia tarpeitaan ja tassa vaiheessa kuluttajan tulee
tunnistaa ongelma. Yrityksella on mahdollista toimia aktiivisena ongelman herattajana mai-
nonnan avulla. Kun tarve on tunnistettu, kuluttaja siirtyy tiedon hankintaan. Tiedon hankinta
voi tapahtua passiivisesti, jolloin kuluttaja keraa tiedostamattomasti tietoa. Tiedon keruu voi
tapahtua myos aktiivisesti, jolloin kuluttaja etsii tietoa kasiinsa itse. Kun riittava tieto on
saatu kerattya, kuluttaja siirtyy arvioimaan sita, kuten vertailemaan vaihtoehtojen tuoteomi-
naisuuksia seka hintoja. Paatos on tehty, kun sopiva vaihtoehto on I6ydetty. Paatoksella
tarkoitetaan joko ostopaatdksen tekemista tai sen perumista. Nain ollen markkinoijalla on
tassa vaiheessa suuri vaikutus pitaa kuluttaja ostoprosessissa mukana, jotta lopputulos olisi
onnistunut molemmin puolin. Ostopaatdksen jalkeen kuluttaja siirtyy arvioimaan ostostaan,
jolloin han saattaa pohtia onko ostopaatds ollut hyva vai ei. Markkinoijan kannattaa olla
yhteydessa kuluttajaan ostoksen jalkeen ja kysyd hanen mielipidettdan ostoksesta seka
vahvistaa tuotteen tai palvelun uskottavuutta, jotta kuluttaja valttaisi negatiiviset ajatukset
omasta ostoksestaan. Yritys voi suorittaa ostoprosessivaiheen jalkeen jalkimarkkinoinnin-
toimenpiteitd ja muistaa asiakasta esimerkiksi kortilla tai [&hettdd kutsun tapahtumaan.
(Puusa ym. 2014, 173-175.)

2.5.4 Ostomotivaatio

Ihmisen kayttaytymiseen vaikuttaa tietty syy eli motiivi ja nailla motiiveilla on vaikutus hyo-
dykkeen valitsemiseen. Ihmisen motiiveihin vaikuttavat muun muassa oma persoonallisuus,
tulot ja tarpeet seka naiden lisaksi tunteilla on merkittava osuus. Yritys, joka tuntee hyvin
asiakkaan ostomotiivit, menestyy parhaiten. (Torvela 2017.) Motivaatiolla pyritaan selitta-
maan ihmisen kayttaytymista, jolla saadaan syy tiettyyn tekoon. Taten voidaan selvittaa,
miksi ihmisella on tietty halu ja tarve tehda tai saada jokin asia. (Elliot 2008, 3—4.) Vuonna
1972 ostomotivaation tarkkailu on noussut keskiédn, kun tietoisuus kuluttajien ostokayttay-
tymisestd on lisdantynyt. Ostomotivaation ymmartaminen voidaan nahda tarkeana osana

markkinoinnin strategian kehittamista. (Wagner & Rudolph 2010, 415.)

Ostopaatokseen vaikuttavia motivaatiotekijoitd voidaan lahted tarkastelemaan Abraham
Maslow'n (1943) tarvehierarkian avulla, joka on kuvattu pyramidin muotoon. Ajatuksena
tassa on, etta tarpeet lahtevat perustarpeista, jonka jalkeen siirrytddn korkeammalle, kun
nama perustarpeet on saatu tyydytettya. Perustarpeina voidaan pitaa fysiologisia tarpeita,
kuten esimerkiksi ruokaa ja nukkumista. Taman jalkeen pyramidissa siirrytaan turvallisuu-
teen liittyviin tarpeisiin, joita voivat olla muun muassa terveys ja varma tyopaikka. Keskita-
solla voidaan nahda tarpeet, jotka liittyvat yhteenkuuluvuuteen eli sosiologisiin tarpeisiin;
rakkaus ja laheiset ihmiset. Taman tason jalkeen on vuorossa arvostus, johon liittyy omat

saavutukset ja molemminpuolinen kunnioitus ihmissuhteissa. Ylimmalla tasolla on itsensa
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toteuttaminen, jolla tarkoitetaan muun muassa kreatiivisuutta, spontaaniutta ja kykya rat-
kaista ongelmia. (Puusa ym. 2014, 176.) Alla kuviossa 3 on esitelty Maslow’n tarvehierar-

kiapyramidi:

ITSENSA
TOTEUTTAMINEN

ARVOSTUS

SOSIOLOGISET TARPEET

TURVALLISUUS

FYSIOLOGISET TARPEET

Kuvio 3. Maslow'n tarvehiearkiapyramidi (mukaillen Puusa ym. 2014, 176)

Jotta yrityksen olisi mahdollista ymmartaa kuluttajien ostokayttaytymista, tulisi heidan tutkia
ostoon vaikuttavia tekijoita. Tassa on tarkea tietaa minkalaisista tuotteista kuluttajat kiinnos-
tuvat; mita he rakastavat ja mita inhoavat. Keskeisimpia kysymyksia yritykselle voisi olla;
miksi, milloin, mista syysta ja kuinka usein kuluttajat ostavat. Tiedon perusteella yrityksella

on paremmat valmiudet lahted suunnittelemaan omaa markkinointiaan. (Clootrack 2021.)

Kuluttajien ymmarrys auttaa yritysta luomaan tehokkaita markkinointikampanjoita. Markki-
nointikampanjat tulisi suunnitella sopivaksi riippuen millainen yrityksen kohderyhma on. Jo-
kaisella kuluttajalla on erilainen ja muuttuva ajatteluprosessi, joka yrityksen tulee ottaa tar-
kasti huomioon markkinointitoimissa. Hyvana esimerkkina kuluttajien mielipiteiden muutok-
siin voisi olla se, etta monet ovat alkaneet suosimaan terveellisempia ja ymparistoystavalli-
sempia vaihtoehtoja. Nain ollen monet yritykset ovat koittaneet muuttaa toimintaansa kulut-
tajien uuden ajattelutavan mukaan. Esimerkiksi pikaruokalayritys McDonalds vaihtoi toimin-
taansa kuluttajalahtdisemmaksi ja toi valikoimaan terveellisid vaihtoehtoja. (Clootrack
2021.)
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2.5.5 Outboundista inbound-markkinointiin

Markkinoijien paatoimena on voitu aikaisemmin nahda tiedon puskeminen asiakkaille
omista tuotteista tai palveluista seka saada heidat ostamaan. Jotta tdma on voitu saavuttaa,
on lahestytty asiakkaita outbound-markkinoinnilla. Outbound-markkinointi tarkoittaa perin-
teistd markkinointia, jolla tavoitetaan kuluttajat esimerkiksi TV-, radio-, printti- ja sdhkdposti
-mainonnan kautta. 20 vuotta sitten, perinteinen markkinointi voitiin nahda tehokkaana ta-
pana tavoittaa asiakkaat. Esimerkiksi sdhkdpostiviestejd oli kannattava laittaa suurelle
maaralle, silla niitd avattiin aktiivisesti. Kun taas nykypaivana tulee paljon roskapostia, joka
on saanut kuluttajat valinpitdmattdmiksi ja vienyt heiddn huomionsa pois. Lisaksi radiomai-
nonnalla voitiin ndhda suurempi vaikutus aikaisemmin, silld ihmiset kuuntelivat paivittain
radiota esimerkiksi automatkoilla ja kotona. Nykypaivana taas moni musiikkipalvelun tuot-
taja, kuten esimerkiksi Spotify on syrjayttanyt radiokuuntelemisen, ja samalla tarjonnut va-

hemman mainoksia kuuntelijoille. (Halligan & Shah 2014, 3—4.)

Kuluttajat ovat yha kyllastyneempia perinteiseen markkinointiin, jonka vuoksi he ovat oppi-
neet taitavasti torjumaan sita. Nain ollen on lahdetty siitymaan outbound-markkinoinnista
kohti inboud-markkinointia. (Halligan & Shah 2014, 5-6.) Inbound-markkinoinnilla tarkoite-
taan markkinointitapaa, jolla pyritddn rakentamaan kestavia suhteita asiakkaisiin. Tavoit-
teena on luoda arvoa asiakkaalle ja tukea hanta jokaisessa eri asiakkuusvaiheessa, jotta
han voisi saavuttaa omat tavoitteensa. (Hubspot 2021.) Inbound-markkinoinnilla halutaan
saada aikaiseksi asiakkaan oma halu hakeutua vuorovaikutukseen yrityksen kanssa seka

hakea asiakkaan suostumusta vastaanottaa markkinointiviesteja. (Pulkka 2021a.)

Inbound-markkinointi on hyva siita, etta siind on ajateltu mainontaa kuluttajan nakdkulmasta
seka toteutettu sitd kuluttajan suostumuksella. Inbound-markkinointia toteutetaan muun
muassa hyddyntaen sosiaalista mediaa ja yrityksen verkkosivuja. Outbound-markkinointi
on hyodyllistd asettaa inboundin tueksi, kun tavoitellaan mahdollisimman laajaa nakyvyytta.
(Junnila 2019.)
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3 Markkinointia tukevat tyokalut
3.1 Markkinoinnin suunnittelu

Yrityksen tavoitteita ja kasvumahdollisuuksia voidaan lahtea pohtimaan markkinointistrate-
gian avulla. Strategiaa voidaan kuvailla joukkona keinoja, joiden avulla yrityksen on mah-
dollista saavuttaa oma paamaara. (Bergstrom & Leppanen 2018, 28.) Missa, miten ja milloin
tulisi kilpailla ovat keskeisimpia kysymyksia pohdittaessa markkinointistrategiaa. Markki-
nointistrategian tulisi perustua yrityksen omaan laadittuun strategiaan. Hyvin laadittu mark-
kinointistrategia auttaa selvittdmaan mihin suuntaan yritys on menossa sekd mihin se ha-

luaa paasta, ja mitka toimenpiteet on otettava kayttéon. (Venermo 2021.)

Markkinointisuunnitelmaa kannattaa kayttaa markkinoinnin tehostamiseen sen jalkeen, kun
markkinointistrategia on laadittu onnistuneesti. Se ohjeistaa yritysta tavoitteiden saavutuk-
sessa tietyin ehdoin. (Venermo 2021.) Markkinointisuunnitelmaan merkitdan ne toimenpi-
teet, jotka on tehtava tavoitteiden saavuttamiseksi tietylla aikavalilla. Naita toimenpiteita voi
olla esimerkiksi markkinointikampanjan luonti tai sosiaalisen median yllapito (Bergstrom &
Leppanen 2018, 29).

3.2 SMART-tavoite

Markkinoinnin tavoitteiden asettamista varten on kehitetty SMART-tavoite niminen tydkalu.
Tavoitteiden saavuttamiseksi on hyva noudattaa SMART-kriteereitd. SMART-kriteerit tayt-
tyvat, kun tavoite on tarkka (specific), mitattava (measurable), saavutettava (attainable),
osuva (relevant) ja aikaan sidottu (timely). (Kovac 2015, 63.) SMART-malli on ensimmaisia
kertoja tullut julki 1981-luvulla, kun George T. Doran julkaisi artikkelin, jossa han esitteli
SMART-tavoitteiden tydkalun ja sen kriteerit (Eby 2019). Tata mallia voi kayttaa markki-

nointistrategian laadinnan tukena (Ruopas 2020).

Ensimmaisella S-kirjaimella tarkoitetaan sita, etta tavoitteen tulisi olla tarpeeksi tarkka. Ta-
ten ei riitd, jos tavoitteena on vain "tulojen kasvu”, vaan se tulee tarkentaa esimerkiksi seu-
raavanlaiseksi, "saada tulot kasvamamaan 10 % edellisvuoteen verrattuna”. (Kovac 2005,
63.) Tarkkuutta maaritellessa on hyva lahtea ajattelemaan syvemmalle, eli esimerkiksi ke-
nen on oltava mukana, jotta tavoite saavutettaisiin tai mita tosiasiassa halutaan saavuttaa.
(Eby 2019.)

Kirjain M kuvastaa mitattavuutta ja talla tarkoitetaan sita, etta tavoitteen tulisi olla mitatta-
vissa selkeasti joko maarallisesti tai laadullisesti (Eby 2019; Kovac 2005, 63). Mittareiden

avulla tavoitteesta voi tehdd konkreettisemman, silld se mahdollistaa edistymisen
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seurannan (Eby 2019). Esimerkiksi yritys voisi mitata asiakkaiden tyytyvaisyytta ja asettaa

tarkan keskiarvon, mita halutaan tavoitella asteikolla 1-5 (Ruopas 2020).

A-kirjaimella tarkoitetaan tavoitteen saavutettavuutta ja talla pyritdan siihen, etta tavoite on
realistinen ja saavutettavissa oleva. Eparealistiset tavoitteet tekevat enemman haittaa kuin
hyotya yritykselle. (Kovac 2005, 63.) Tassa tulisi pohtia kuinka tavoite voidaan saavuttaa ja
onko siihen tarvittavat taidot seka tyokalut. Tavoitteiden saavutettavuuteen vaikuttaa myos

asenne seka se yritys valmis kehittdmaan olemassa olevia taitoja. (Eby 2019.)

R-kirjaimella tarkoitetaan osuvuutta, jolloin tulisi keskittya sellaiseen asiaan, joka on koko
liketoiminnalle hyodyllinen. Uuden tavoitteen tulisi olla sopusoinnussa yrityksen yleisten
tavoitteiden kanssa. Esimerkiksi yrityksen tiimin on mahdollista laatia uusi kulutustuote,
mutta jos yritys on B2B-yritys, jolla ei ole tarvetta laajeta kuluttajamarkkinoille niin tavoite ei
ole relevantti. (Eby 2019.)

Viimeinen kirjain T tarkoittaa sita, etta tavoite on aikaan sidottu ja se tulisi ajoittaa realisti-
selle ajankohdalle. Jos kyseessa on pidempi aika kuten kolme kuukautta, tietyille asioille
olisi hyva asettaa aikaraja (Eby 2019.) Esimerkiksi mikali tavoitellaan tiettya keskiarvoa
asiakastyytyvaisyydelle, olisi hyva asettaa aikaraja, mihin paivaan mennessa tata tavoitel-

laan, jotta tavoitteen suorittaminen ei jatkuisi loputtomiin. (Ruopas 2020.)
3.3 RACE-malli

Kuluttajalahtdiseen markkinointiin yrityksen olisi hyva hyédyntad RACE-mallia (Chaffev &
Smith 2017). RACE-malli on suunnittelutydkalu, jonka tavoitteena on tukea yritysta digitaa-
lisessa markkinoinnissa, verkkosivustoilla seka mobiilisovelluksissa. Malli on asiakaskes-
keinen ja tarjoaa apua asiakkaiden sitouttamiseen. RACE-malli koostuu neljasta vaiheesta,
joita on tavoittaminen (reach), toimiminen (act), konvertointi (convert) ja sitouttaminen (en-

gage). (Chaffey 2020.) Alla oleva kuva 1 havainnollistaa RACE-mallin.
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Define your goals and strategy
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Kuva 1. RACE-malli (Chaffey 2020)

Ensimmaisessa vaiheessa pyritddn saamaan nakyvyytta yritykselle ja levittamaan tietoa
sen brandista, tuotteista ja palveluista hyddyntaen seka perinteista etta digitaalista markki-
nointia. Tietoisuuden levittamiselld halutaan saada lisaa vierailuja esimerkiksi yrityksen
omille verkkosivuille seka sosiaaliseen mediaan. Tietoisuuden levittamista ja nakyvyytta py-
ritdan jatkuvasti maksimoimaan hyddyntaen orgaanista ja maksettua mainontaa. (Chaffey
2020.) Orgaanisella mainonnalla tarkoitetaan yrityksen itse tuottamaa sisaltda kayttamatta

rahaa siihen, esimerkiksi kuvajulkaisut tai artikkelit (Santalahti 2021b.)

Toisessa vaiheessa on tarkoituksena saada asiakas liidiksi eli potentiaaliseksi asiakkaaksi,
ja saada hanet tekemaan tietty toiminto sivustolla. Eli kun asiakas on paassyt ensin esimer-
kiksi yrityksen verkkosivuille, voitaisiin seuraavana tekona pitaa tarkempaa hakua yrityk-
sesta tai sen tuotteesta. Yrityksen olisi hyva maarittaa tavoite talle toimelle esimerkiksi ”li-
satty ostoskoriin” tai "rekisteroditynyt jaseneksi” -toimi. (Chaffey 2020.) Tassa vaiheessa on
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tarkea luoda hyvaa sisaltdéa, joka saa kavijan viettdmaan pidemman ajan sivustolla ja teke-

maan lopulta halutun toiminnon (Pulkka 2021b.)

Kolmannessa vaiheessa tavoitellaan sita, etta asiakas ottaa askeleen kohti ostoksen tekoa.
Tassa vaiheessa halutaan muuttaa potentiaalinen asiakas maksavaksi asiakkaaksi joko
verkkokaupan tai offline-kanavien kautta. (Chaffey 2020.) Haastavaa yritykselle tdssd on
se, ettd ostoprosessi ei aina etene suoraviivaisesti vaan ostopaatdsta voidaan harkita pit-
kaan tai huomio saattaa siirtya ostoksesta muualle. Jos asiakas ei tee haluttua toimenpi-
dettad hanta voidaan lahtea kannustamaan ostoksen tekoon uudelleenmarkkinoinnin avulla.
(Pulkka 2021b.)

Viimeisessa vaiheessa halutaan luoda pitkaaikainen asiakkuussuhde eli saada asiakas va-
kituiseksi ostajaksi. Sitouttamista pyritdan saavuttamaan muun muassa viestinnan ja sah-
kopostien kautta. Sitouttamista voidaan mitata ja silla voidaan selvittaa esimerkiksi ostosten
toistuvuuden maara tai sosiaalisen mediassa tapahtuvan julkaisun jakamisen maaran.
(Chaffey 2020.)

Jotta RACE-mallin nelja vaihetta toimisivat tehokkaasti, olisi hyva lisata jokaiseen niista mit-
taaminen. Digimaailma on mahdollistanut yritysten oman markkinoinnin kehittamisen mit-
taamisen avulla. (Pulkka 2021b.) Mittareita voi kayttaa tehokkaasti muun muassa blogeissa,
nettisivuilla ja somekanavilla ja niiden avulla voidaan seurata esimerkiksi kuluttajakayttay-
tymista, tuottoa seka kustannuksia. Markkinoinnin mittareita I0ytyy useita ja jokainen niista
on luotu mittaamaan eri tavoitteita. Mittaamalla markkinointia saadaan tuloksia, joita voi-
daan analysoida. Tulosten avulla yrityksen on mahdollista saada parempi kasitys muun mu-
assa asiakkaan mieltymyksista ja motivaatiosta sekd havaita milla sosiaalisen median ka-

navilla on eniten potentiaalia. (Komulainen 2018, 356—-357.)
3.4 4C-malli

4C-malli on Bob Lauterbornin kehittdma ajattelutapa kuluttajalahtdiseen markkinointiin (Kot-
ler ym. 2021, 161). Malli koostuu neljasta C-kirjaimesta, joita ovat asiakkaan arvo (customer
value), asiakkaalle koituvat kustannukset (cost to the customer), helppous (convenience) ja
kommunikaatio (communication) (Puusa ym. 2014, 145-146). 4C-malli on saanut alkunsa
1990-luvun alussa ja mallin tarkoituksena on ollut kumota 4P-malli ja korostaa enemman
kuluttajanakodkulmaa (Bergstrom & Leppanen 2018, 127). 4P-mallissa keskitytdan enem-
man yksittaisiin myyntitapahtumiin kuin pitkékestoisiin asiakassuhteisiin. (Puusa ym. 2014,
127). 4C-malli koostuu puolestaan neljasta osa-alueesta, joilla pyritdan ottamaan paremmin

huomioon asiakkaiden tarpeet ja halut (Beebe, 2019).
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4P-malli kuvastaa kuluttajaa rationaalisena toimijana, ja ajattelutapa kuvaa vahvasti ekono-
mistista nakdkulmaa. Asiakaslahtbisyys on nykypaivana entistd vahvemmassa roolissa,
mika on ollut yhtena syyna 4P-mallin kritisointiin. 4C-malli on nahty parempana vaihtoeh-
tona, kun massamarkkinoinnista on lahdetty tavoittelemaan kapeampaa segmenttia eli to-

teuttamaan niche-markkinointia. (Puusa ym 2014, 145.)

Mallin ensimmaisessa kohdassa on siirrytty tuotteen sijasta pohtimaan asiakkaiden haluja
ja tarpeita seka miten yritys pystyisi tyydyttdmaan ne (Puusa ym. 2014, 145). Tuotelahtoi-
sessa ajattelutavassa yritykset puolestaan saattoivat tehda sellaisia asioita, joita asiakkaat
eivat edes halunneet (Hanlon 2020). Yrityksen tulisi ymmartaa asiakkaan todelliset tarpeet

ja lahtea kehittdamaan tuotteita niiden perusteella (Bergstrom & Leppanen 2018, 126).

Toisessa kohdassa tulee pohtia asiakkaalle koituvia kustannuksia sen sijaan, etta pohdit-
taisiin vaan tuotteen hintaa yritykselle koituvien kustannusten nakdkulmasta. Yrityksen tulisi
pohtia myds muita kustannuksia, joita asiakkaalle mahdollisesti aiheutuvat ostoksen takia.
Naita lisdkustannuksia voisivat olla muun muassa ostoksen tekoon kulunut aika ja auton

kayton kustannukset. (Puusa ym. 2014, 145.)

Kolmas C on helppous, jolla korvataan tuotelahtbiseen ajatteluun kuuluvat jakelu ja saata-
vuus. Talla tarkoitetaan sita, etta ostoksen tekeminen alusta loppuun olisi asiakkaalle mah-
dollisimman helppoa ja vaivatonta. Sahkdisia palveluita hyédyntaen voidaan osoittaa asi-
akkaalle helppoutta kaupan sijainnin suhteen. (Puusa ym. 2014, 145.) Verkkokauppa on
hyva esimerkki helppoudelle, silld se mahdollistaa ostoksen tekemisen silloin, kun asiak-

kaalle parhaiten sopiin, jolloin sita ei tarvitse tehda vain tiettyna ajankohtana (Hanlon 2020).

Viimeisend on kommunikaatio, jolla syrjaytetddn markkinointiviestintd (Puusa ym. 2014,
146). Yrityksen tulisi tavoitella pitkdaikaisia asiakassuhteita hyddyntden kaksisuuntaista
kommunikaatiota (Bergstrom & Leppanen 2018, 127). Kommunikaatiolla pyritaan myds vi-
raalimarkkinointiin, jolla tarkoitetaan asiakkaan jakamaa viestia toiselle asiakkaalle. Tata
voidaan nykypaivana havaita sahkadisilla alustoilla. Viraalimarkkinoinnista on hyotya yrityk-
selle, silld sen leviamiseen ei kulu yrityksen resursseja, mutta huonona puolena voidaan

pitaa sita, ettd viestinnan sisaltda ja kohderyhmaa ei voida hallita. (Puusa ym. 2014, 146.)
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4 Second hand -vaatteet

4.1 Yleista second hand -vaatteista

Second hand -vaatteilla tarkoitetaan kaytettyjen, laadukkaina pysyneiden vaatteiden kier-
ratysta uudelleenkayttda varten (Ethitude 2017a). Laadukkuudella second hand -vaatteissa
pyritdan osoittamaan, ettd vaatteet eivat ole kertakayttdisia vaan niitd on mahdollista kayt-

taa uudelleen (Ellen Macarthur Foundation 2017).

Second hand -vaatteiden ostajia on nykypaivana enemman kuin koskaan aikaisemmin.
Vaikka second hand on talla hetkella jo suuressa suosiossa, sen kasvun on ennustettu jat-
kuvan myos tulevaisuudessa. Vaatteiden uudelleenmyynti tuo monia hyotyja kuluttajille ja
muun muassa ymparistoystavallisyys seka taloudellinen nakdkulma nakyvat suurimpina te-
kijoina tassd. Second hand -shoppailu on noussut megatrendiksi etenkin Z-sukupolven
edustajien keskuudessa. Z-sukupolvea on alkanut kiinnostamaan enemman ymparistoys-
tavalliset asiat ja teot, jotka ovat vaikuttavat heidan halukkuuteensa ostaa second hand -
vaatteita. Heidan suosionsa second hand -vaatteita kohtaan on tuonut merkittdvaa kasvua
second hand -liikkeille. (thredUp 2020, 14-16.) Monet kuluttajat haluavat nykypaivana
tehda asioita paremmin, seka tukea kestavaa kehitysta. Kuluttajalle ilmaantuu helposti syyl-
lisyyden tunteita seka hapeada, mikali han valitsee jotakin epakestavaa. (thredUp 2020, 14—
17.)

Ymparistoystavallisyyden lisaksi "vintage” muotivaatteiden suosio on kasvanut, ja niita I0y-
tyy runsaasti second hand -liikkeiden tarjonnasta. Nama kaksi tekijaa toimivat yhdessa hy-
vina houkuttimina ja ovat saaneet aikaan second handin suosimisen. (Brooks 2019, 280.)
Vintage- tai retrotyylisten vaatteiden suosio on saanut alkunsa kuluttajien omasta uteliai-
suudesta. Kuluttajat ovat tutkineet ja saaneet selville, ettd second hand -vaatteet ovat edul-
lisempia ja niiden avulla on mahdollista luoda itsellensa ainutlaatuinen tyyli (Brooks 2019,
282). Vintage-vaatteilla tarkoitetaan 1920—1960-luvun vaatetyylin vaatteita. Vintage-tyylis-
ten vaatteiden suosion ansiosta vaatteiden jalleenmyyntimahdollisuus on lisdantynyt
(Korkko 2020).

4.2 Historia

Second hand -vaatteilla on pitka historia takana. Ennen teollista aikakautta vaatteita oli niu-
kasti saatavilla ja niiden tuottamiseen kului paljon aineellisia resursseja seka tyovoimaa.
Keskiajalla monet vaatteet raataloitiin usein sopimaan tietyille ihmisille ja esimerkiksi vaate
suunniteltiin tietynlaiselle vartalolle. Lisdksi vaatteet tehtiin sellaisiksi, ettd niitd voitaisiin

kayttda monia vuosia, jopa vuosikymmenia. (Shell 2021.) Harvalla oli tuona aikana varaa
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uusiin vaatteisiin ja vaatteet siirtyivat sukupolvelta toiselle. Oli myds tavanomaista, etta ta-
man ajan perheet saattoivat antaa kuluneet vaatteet osana palkanmaksua palvelijoilleen ja

palvelija myi saatua vaatetta viela eteenpain. (Shell 2021).

Second hand -vaatteiden kayttdminen yleistyi muutamissa Euroopan kaupungeissa jo
1200-luvulta Iahtien, ja silla on ollut vaikutusta Euroopan suurimpien kaupunkien kulttuuriin
seka talouteen. Second hand -vaatteiden kauppaaminen oli hyvin yleista tana aikana. Myo6-
hemmin 1800-luvun puolivalissa ja 1900-luvun alussa sarjatuotannolla ja standardimitoituk-
sella tuotettujen vaatteiden noustessa markkinoille, second hand -vaatteet menettivat suo-

sionsa ja niista tuli vientituote Afrikan maihin. (Ethitude 2017a.)

Toisen maailman sodan aikana Eurooppaan syntyi second hand -vaatteiden ja -tavaroiden
markkinoita. Yhtena esimerkkina taman ajan markkinapaikoista voidaan pitaa Resin toria
ltaliassa, jossa alueella liikkuvien yhdysvaltalaissotilaiden varastettuja ja hylattyja tavaroita
seka vaatteita myytiin. Kyseiset markkinapaikat ovat edelleen nykypaivana merkittavia se-

cond hand-markkinoita kansainvalisesti. (Ethitude 2017a.)

Sotien aiheuttamat muuttoliikkeet loivat ihmisille tarpeen saada vaatteita halvalla hinnalla.
Taman johdosta second hand -vaatteiden suosio nousi kasvuun etenkin Pohjois-Ameri-
kassa. Tilanne muuttui vaatteiden puutteista siihen, etta vaatteita alkoi olemaan liikaa.
Tekstiiliteollisuuden koneellistaminen toi valmistuskustannukset hyvinkin alas, jonka joh-
dosta vaatteita vaihdettiin hyvin nopeasti seka niista luovuttiin. Taman muutoksen myota
muoti lahti kasvuun. Second hand -tuotteiden kokonaiskysynta alkoi laskea, mutta kehitys-

maissa sen suosio kasvoi. (Ethitude 2017a.)

1900-luvun lopulla vintage-trendi nousi suosioon, mika sai aikaan second hand -liikkeiden
iimestymisen suurien kaupunkien katukuvaan. Siitd asti tdman tyyliset liikkeet ovat nosta-

neet suosiotaan vuosien varrella. (Ethitude 2017a.)
4.3 Nykypaiva ja tulevaisuuden nakymat

Second hand on tdman paivan muoti-ilmid, ja tulee olemaan tulevaisuudessakin. Second
hand kuuluu kolmen nopeimmin kasvavan vaatesektorin joukkoon yhdessa vuokrauksen ja
tilaamisen kanssa. Second handin on ennustettu valtaavan toiseksi suurimman markkina-
osuuden vaatteiden kokonaismyynnistd vuonna 2029. (thredUp 2020, 22.) Raha on ollut
merkittdvana motivaatiotekijana second handin suosioon, ja tama voidaan huomata etenkin
nyt koronapandemian aikana, kun joidenkin ihmisten taloudellinen tila on heikentynyt (Trot-
ter 2020).
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Miesten osuus second hand -liikkeiden suosimisessa on viela vahainen. Naiset ovat talla
hetkellda dominoimassa kaytettyjen vaatteiden paaasiallisina ostajina, mutta miesten
asenne ja muoti kehittyvat kuitenkin koko ajan. (Harju 2020.) thredUp 2020 raportin sisalta-
man GlobalData:n naisille suunnatun kyselytutkimuksen mukaan naiset ovat alkaneet suo-
simaan entistd enemman second hand -shoppailua. Tutkimustulosten mukaan vuodesta
2016 vuoteen 2019 mennessa on tapahtunut selkeda muutosta. Vuodesta 2016 eteenpain
yha useampi nainen on avoin second hand -shoppailulle. (thredUp 2020.) Kuva 2 havain-

nollistaa tutkimustulokset.

2019 ' 70%
2018 64%
2017 ' { \ : ¢ 52%
2016 ' | 45%

Kuva 2. Prosenttiosuus yli 18-vuotiaista naisista, jotka ovat ostaneet tai ovat avoimia osta-

maan kaytettyja tuotteita tulevaisuudessa (thredUp 2020, 14)

Kaytettyjen vaatteiden myynti voidaan nahda kasvavan pitkalti taloudellisista syista seka
ymparistohaittojen vaikutuksesta. Kuluttajat ovat tulleet tietoisimmiksi pikamuodin aiheutta-
mista ymparistohaitoista, ja osa kuluttajista on nahnyt tavan ansaita rahaa myymalla kay-
tettyja vaatteita eteenpain. Naiden tekijdiden liséksi [6ytyy monia muita tekijoita, jotka ovat
vaikuttaneet second hand -vaatteiden suosioon, kuten nostalgian lisdantyminen ja halu
erottua yksilona. (Chiarelli 2020.)
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4.3.1 Ekologisuus

Vaatteiden ostolla on suuri vaikutus ymparistéon. Mitd enemman pikamuotivaatteita oste-
taan, sitd enemman se kuluttaa luontoamme. Vaatealan tuotanto voidaan ndhda suurena
ymparistokuormituksen aiheuttajana, silld se tuottaa 10 % kaikista ihmiskunnan hiilidioksi-
dipaastdista. (McFall-Johnsen 2019.) Vaikka second hand onkin noussut suosioon, silla ei
ole saatu aikaan vield vaikutusta vaatteiden kokonaistuotannon ja -kulutuksen vahenemi-
seen. Globaali talouskasvu on saanut aikaan vaatetuotannon volyymin kaksinkertaistumi-
sen maailmalla jopa 15 vuodessa. Uusia vaatteita kulutetaan maailmassa vuosittain 80 mil-
jardia kappaletta. Maara on kasvanut 400 % parin vuosikymmenen takaiseen, eika kasvulle
nay loppua. (Hirvonen & Kurki, 2019.) Ekologisella ja vastuullisella second hand -vaatteiden

ostamisella pyritaan tekemaan vastaisku pikamuodille (Volotinen 2020).

Uusien vaatteiden valmistaminen kuluttaa enemman luontoamme kuin laiva- ja lentolii-
kenne yhteensa. Vuosittainen vaatetehtailu tuottaa maapallon kasvihuonepaastoista kym-
menesosan ja taman lisaksi silla on vaikutusta vesistdjen saastumiseen. Pelkastaan Euroo-
passa vaatteita kulutetaan jopa 6,4 miljoonaa tonnia. Kulutukseen vaikuttaa lisaksi vaattei-
den kayttdajan lyheneminen. Vaatteita sailytetdan keskimaarin enada kolme vuotta vaate-
kaapissa. (Hirvonen & Kurki, 2019.) Joidenkin vaatteiden osalta kayttokertoja 16ytyy aino-

astaan seitsemasta kymmeneen kertaan (Ellen MacArthur Foundation 2017).

Nuorempi sukupolvi on yha enemman ollut vaikuttavana tekijana planeettamme hyvinvoin-
nille. He ovat osoittaneet aitoa halua olla mukana muodin kulutukseen liittyvissa asioissa
pitkalla aikavalilla. (thredUp 2020, 2.)

4.3.2 Eettisyys

Eettinen ostaminen on nykypaivana tarkeaa, etenkin kun vaateala tuottaa 10 % maailman
ihmiskunnan hiilidioksidipaastoista. Eettisten vaatteiden I6ytaminen ja ostosten tekeminen
ei ole kuitenkaan aina helppoa. (Sang 2020.) Vaateteollisuudessa yritykset haluavat 16ytaa
mahdollisimman halpoja tuotantoalueita, silla vaatteiden tuottaminen on tyévoimaintensii-
vista. Nain ollen eettiset ongelmat, kuten lapsitydovoiman kayttdé seka ylipitkat tyopaivat li-
saantyvat. (Moilala 2021.) Maailmasta |16ytyy runsaasti muotialan yrityksia, joiden tyénteki-
joita ei kohdella tarpeeksi hyvin; pitkien tyopaivien lisaksi alhainen palkkataso on ongelmal-
lista muotialalla (Clean Clothes Campaign 2021). Etenkin pikamuoti on yksi suurimmista
syista ihmisoikeuksin rikkomiselle kehitysmaissa, kun yha suurempi maara vaatteita tuote-

taan yha pienemmalla budijetilla (Ethitude 2017b).
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Vaatteiden tuotantoprosessin aikana kasiteltavat raaka-aineet voivat aiheuttaa tyontekijoille
terveyshaittoja. Second hand -vaatteilla sen sijaan valtetaan esimerkiksi nama terveyshaitat
tuotteiden ollessa kaytettyja. Second hand -liikkeet ovat yleensa pienia ja toimivat paikalli-
sesti, jolloin myo6s tydntekijoiden palkkojen oikeudenmukaisuus toteutuu useimmin paikal-
lishallinnon valvonnan ansiosta. (Sang 2020.) Tamankaltaiset tydhyvinvointiongelmat liitty-
vat etenkin kehitysmaihin, joissa terveys, turvallisuus, palkkaus, koulutus ja elamanlaatu

eivat ole sdanndsten tasolla (Ethitude 2017b).

Muoti kehittyy nopeasti ja kuluttajia yritetdan jatkuvasti houkutella markkinoimalla uusia
tuotteita seka trendeja. Jatkuva kasvussa oleva kuluttaminen on haitallista lisaten eettisia
ongelmia, kuten epaoikeudenmukaisuutta vaateteollisuuden tyontekijoille seka luonnon
saastuttamista. Vastuullinen toimiminen puolestaan ehkaisee ja vahentaa kyseisia haittoja.
Vastuullisesti voidaan toimia esimerkiksi suosimalla eettisia sertifikaatteja tai ymparisto-
merkkeja sisaltavia vaatteita. Tuunaaminen, lainaaminen seka kierrattdaminen kuuluvat

my0&s vastuulliseen toimintaan. (Moilala 2021.)

4.3.3 Taloudellisuus

Taloudellisuus on noussut yhdeksi tarkedksi second handin suosion tekijaksi. Kuluttajat na-
kevat second handin tarkeana etenkin silloin, kun oma taloudellinen tilanne ei ole hyva.
(thredUp 2020, 9.) Second hand -liikkeiden ansiosta kuluttajan on helppo paasta eroon van-
hoista vaatteista ja saada tilalle enemman vaatteita (thredUp 2020, 15). GlobalData Covid
Survey tutkimuksen mukaan koronalla on ollut vaikutusta ihmisten ajatuksiin suunnatta ela-
mansa taloudellisempaan suuntaan. 80 % vastanneista on halukkaita tekemaan ostoksia
second hand -likkeissa huonon rahatilanteen vuoksi. Lisaksi 79 % haluaa tehda muutoksen
oman rahankdyton suhteen seuraavan vuoden aikana. Kaksi kolmesta ihmisestd, jolle
omien vaatteiden myyminen ei ole tuttua, ovat tasta edespain valmiita myymaan omia vaat-
teitaan. (thredUp 2020, 9.)
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5 Empiirinen tutkimus
5.1 Tutkimusmenetelma ja toteutus

Empiirisella tutkimuksella pyritdan saamaan ratkaisu tutkimusongelmaan, joka luodaan teo-
reettisen tutkimuksen pohjalta (Heikkila 2014, 12). Opinnaytetyon tutkimusongelmana oli
selvittdd mitéd mieltd kuluttajat ovat second hand -liikkeista ja kaytetyista vaatteista. Tama
tieto avaa lukijalle kasityksen kuluttajien mieltymyksista nykypaivana seka antaa tietoa te-
kijoista, joilla on vaikutusta kuluttajien ostopaatoksiin. Saadun tiedon avulla second hand -
likkeiden on mahdollista 1ahtea kehittdmaan omaa markkinointiaan kuluttajalahtdisella ta-

valla.

Opinnaytetydn empiirinen osuus toteutettiin kayttden kvantitatiivista eli maarallista mene-
telmaa. Kvantitatiivisella menetelmalla tarkoitetaan ilmion kuvaamista numeerisen tiedon
pohjalta (Puusa ym. 2014, 87). Jotta kvantitatiivinen tutkimus voidaan toteuttaa, on oltava
riittdvan suuri ja edustava otos. Tutkimuksen tuloksia voidaan nain ollen kuvata numeeris-
ten suureiden avulla, kuten esimerkiksi prosenttiluvuilla. Naita tietoja voidaan havainnollis-
taa eri taulukoilla ja kuvioilla. Tdma tutkimusmenetelma auttaa saamaan selville olemassa

olevan tilanteen, mutta syita sille ei pystyta selvittamaan. (Heikkila 2014, 15.)

Maarallisten kysymysten lisdksi kyselyssa oli muutama avoin kohta, johon vastaajalla oli
mahdollista kommentoida oma mielipiteensa tai lisdyksensa. Nain ollen tutkimus sisaltaa
my0s laadullisen menetelman piirteitd. Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen avulla voi-
daan ymmartaa tutkimuskohteen, esimerkiksi asiakkaan kayttaytymista paremmin ja saada

selville syy, miksi juuri tietynlainen paatds on tehty jonkin asian suhteen (Heikkila 2014, 15.)

Tutkimus toteutettiin Webropol-tyékalua hyddyntaen. Webropol tarjoaa laajasti tiedonkeruu-
menetelmia online-kyselytutkimuksiin ja tydkalua voidaan hyédyntda monissa eri tutkimuk-
sissa (Webropol 2021).

5.2 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena oli saada tietoa siita, mita mieltéa kuluttajat ovat second hand -
liikkeista ja kaytetyista vaatteista. Kyselyssa pyrittiin selvittamaan milla kaikilla tekijoilla on
tai voisi olla vaikutusta niiden suosimiseen. Kyselyn avulla saadaan tietoa, mihin kaikkiin
tekijoihin olisi hyva panostaa markkinoinnissa yrityksen menestyksen kannalta. Kyselyn ta-
voitteena oli saada mahdollisimman laajan kohdejoukon mielipide second hand -liikkeista
seka kaytetyista vaatteista. Kysymykset oli standardisoitu samalla tavalla jokaisen vastaa-

jan kohdalla.
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5.3 Tutkimuksen kohderyhma

Kysely laadittiin teoreettisen osuuden pohjalta ja se suunnattiin suomalaisille kuluttajille.
Kohderyhma tavoitettiin sosiaalisen median Facebookin Lahti-ryhman kautta, joka mahdol-
listi kyselyn jakamisen laajalle joukolle. Lisaksi kysely jaettiin tutkijan omassa LinkedIn-pro-
fiilissa. Tutkimuksen kohderyhmaksi valittin melko laaja joukko, silla tavoitteena oli selvittaa
mahdollisimman monen suomalaisen kuluttajan mielipide second hand -liikkeista seka kay-
tetyista vaatteista. Kuluttajien mielipiteilla on tarkea vaikutus, kun halutaan lahtea toteutta-

maan kuluttajalahtéistd markkinointia, jolla on mahdollista vieda yritys kohti menestysta.
5.4 Tutkimustulokset

Tutkimus koostui yhteensa 17 kysymyksesta (Liite 1) ja kyselyyn vastasi yhteensa 218 suo-
malaista kuluttajaa. Ensimmaisena kysyttiin sukupuolta, jotta olisi mahdollista nadhda vas-
tausmaarien jakautuminen sukupuolten kesken. Naisia vastasi kyselyyn 193 eli 89 %, mie-
hia 22 eli 10 % vastaajista ja kolme henkilda eli 1 % vastanneista vastasi sukupuolensa
olevan muu. Alla olevassa kuviossa 4 havainnollistetaan kyselyyn vastanneiden sukupuoli-

jakauma.

1. Oletko...

1%

10 %

89 %

= Nainen = Mies = Muu

Kuvio 4. Sukupuolijakauma

Toisessa kysymyksessa lahdettiin tarkastelemaan, kuinka usein kuluttajat ostavat uusia
vaatteita. Tulokset osoittivat, etta suurin osa (55 %) vastanneista ostaa uusia vaatteita vuo-
sittain. Kuukausittain vaatteita ostaa 40 % vastanneista, joka oli toiseksi suurin osuus. Har-
vemmin kuin kerran vuodessa (3 %) ja viikoittain (2 %) tapahtuva ostaminen jaivat pieneksi

maaraksi vastanneiden keskuudessa. Lisdksi tarjolla oli vaihtoehto "En koskaan”, jota ei
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valinnut yksikaan vastanneesta, ja tdman vuoksi sita ei esiteta tutkimustuloksen kuviossa.

Kuviossa 5 havainnollistetaan tutkimustulos.

2. Kuinka paljon ostat uusia vaatteita (pois lukien kaytetyt vaatteet)?

3%2%

40 %

55 %

= Viikoittain = Kuukausittain = Vuosittain Harvemmin kuin kerran vuodessa

Kuvio 5 Kuinka usein kuluttajat ostavat uusia vaatteita

Kolmannen kysymyksen tavoitteena oli selvittdd uusien vaatteiden oston sijaan, kuinka
usein kuluttajat ostavat kaytettyja vaatteita. Tulos osoitti, ettd suurin osa vastanneista ostaa
kaytettyja vaatteita joko kuukausittain (35 %) tai vuosittain (34 %). 17 % vastanneista vas-
tasi ostavansa harvemmin kuin kerran vuodessa ja 3 % vastasi ostavansa kaytettyja vaat-
teita viikoittain. Vastaajista 11 % ei osta kaytettyja vaatteita koskaan. Kuvio 6 havainnollis-

taa tutkimustuloksen.
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3. Kuinka usein ostat kaytettyja vaatteita?

3%

1%

o
17 % 359,

34 %
= Viikoittain = Kuukausittain = Vuosittain = Harvemmin kuin kerran vuodessa = En koskaan

Kuvio 6. Kuinka usein kuluttajat ostavat kaytettyja vaatteita

Neljannessa kysymyksessa oli tavoitteena selvittda kuinka paljon suomalaiset kuluttajat
kayttavat rahaa kuukaudessa niin uusien kuin kaytettyjen vaatteiden ostoon. Maara vaihteli
kuluttajien kesken. Lahes puolet (40 %) vastanneista kayttdd kuukauden aikana 20-50 €
vaatteisiin. 26 % kayttda rahaa kuukauden aikana 0-20 €, 22 % kayttaa rahaa kuukauden
aikana 50-100 € ja 10 % kayttda rahaa kuukauden aikana 100-200 €. Vain 2 % vastasi
kayttavansa 200-500 €. Tuloksesta voidaan nahda, ettd vastanneista kukaan ei ole valmis

maksamaan yli 500 € vaatteisiin kuukaudessa. Kuvio 7 havainnollistaa tutkimustuloksen.

4. Kuinka paljon kaytat kokonaisuudessaan rahaa vaatteisiin?

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
0% 0-20 € 20-50 € 50-100 € 100-200 € 20(30 € yli 500 €
= Osuus 26% 40% 23% 10% 2% 0%

Kuvio 7. Keskimaarainen rahan kaytté vaatteisiin kokonaisuudessaan kuukauden aikana
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Viidennessa kysymyksessa selvitettiin, mista kuluttajat ostaisivat mieluiten kaytettyja vaat-
teita. Vaihtoehtoina oli kivijalkaliike, verkkokauppa ja mobiiliappi. Niiden, jotka eivat osta
kaytettyja vaatteita, oli mahdollisuus valita vaihtoehto "en osta kaytettyja vaatteita”. Valta-
osa (70 %) kuluttajista vastasi ostavansa kaytettyja vaatteita mieluiten kivijalkaliikkeesta.
Verkkokaupan valitsi 11 % ja mobiiliapin 8 % vastanneista. Kuviosta 8 voidaan nahda tut-

kimustulos.

5. Mista mieluiten ostat kaytettyja vaatteita?

1%

1%

= Kivijalkaliike = Verkkokauppa Mobiiliappi En osta kaytettyja vaatteita

Kuvio 8 Kuluttajien suosima ostostentekopaikka

Kuudennessa kysymyksessa selvitettiin kuinka paljon ymparistdystavallisyydella, eettisyy-
della, hinnalla seka ainutlaatuisen tyylin luomisella on vaikutusta kuluttajien ostopaatoksiin.
Vastausvaihtoehtoina oli ei ollenkaan, erittdin vahan, melko vahan, melko paljon ja erittain
paljon. Jokaisen annetun vaikutustekijan alle vastaajan oli mahdollista valita naista viidesta

vastausvaihtoehdosta itsellensa sopivin.

Kuten kuviosta 9 nahdaan ymparistdystavallisyys vaikuttaa ostopaatokseen 36 %:lla vas-
tanneista melko paljon. 27 % vastanneista vastasi silld olevan melko vahan vaikutusta.
Muut vastausvaihtoehdot jakautuivat suhteellisen tasaisesti. Suurin osa vastaajista oli vas-
tannut eettisyyden vaikuttavan ostopaatokseen joko melko paljon (33 %) tai melko vahan
(31 %). Muut vastausvaihtoehdot olivat jakautuneet suhteellisen tasaisesti. Hinnan vaikutus
ostopaatdkseen erottui selvasti muista vastausvaihtoehdoista. Suurin osa vastanneista ol
valinnut silla olevan vaikutusta joko melko paljon (47 %) tai erittdin paljon (37 %). Muut
vastausmaarat jaivat alhaisiksi. Ainutlaatuisen tyylin luominen vaikutti ostopaatdkseen suu-

rimalla osalla vastanneista vain melko vahan (36 %). Melko paljon vastausvaihtoehdon
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valitsivat 27 %. Muut vastausmaarat jaivat alle 13 %:n. Kuvio 9 havainnollistaa tutkimustu-

loksen.
6. Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat kaytettyjen vaatteiden
ostopaatoksiisi?
50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
0% -
Ympaéristo- . . Ainutlaatuisen
i Eettisyys Hinta ) -
ystavallisyys tyylin luominen
u Ei ollenkaan 13% 14% 1% 13%
® Erittdin vahan 9% 1% 1% 13%
Melko vahan 27% 31% 13% 36%
Melko paljon 36% 33% 47% 27%
m Erittain paljon 15% 12% 37% 11%

Kuvio 9. Kaytettyjen vaatteiden ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat

Seitsemannella kysymyksella oli tavoitteena selvittaa, kuinka todennakoisesti kuluttajat liit-
tavat kielteisia asioita kaytettyihin vaatteisiin. Kysymys toteutettiin asteikkokysymyksena,
jossa oli mahdollista valita lukujen 1-5 valiltéd todennakdisyys kielteisiin mielikuviin. Luku 1
kuvasi hyvin epatodennakdista ja luku 5 hyvin todennakoistd. Kolmasosa vastanneista oli
vastannut littdvansa kielteisia mielikuvia kaytettyihin vaatteisiin luvulla 1 eli hyvin epatoden-
nakoisesti (30,7 %). Kuviosta 9 voidaan nahda vastausten jakauma ja havaita, etta vas-
tausmaara pienenee sen mukaan mita Idhemmas mennaan vastausvaihtoehtoa 5 eli hyvin
todennakdisesti. Vastanneiden keskiarvoksi taman kysymyksen vastauksille muodostui 2,3.
Taten voidaan paatella, ettd suurimalla osalla ei ole tai on vain vahan kielteisia ndkemyksia
kaytetyista vaatteista. Alla oleva kuvio 10 havainnollistaa tutkimustuloksen ja taulukosta 1

voi nahda vastausten tarkemmat maarat seka keskiarvon.
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7. Kuinka todennékdisesti liitat kaytettyihin vaatteisiin kielteisia asioita kuten
esimerkiksi epahygienisyys, epatrendikkyys tms.?

3=
a7
50 78
25 238
20
k]
16
118
10
55
| ol
a
Hyin 1 2 3 4 B Hypan
epdiodennakoisast indennakssest
Kuvio 10. Todennakdisyys kaytettyjen vaatteiden kielteisyyteen
Alla oleva taulukko 1 esittaa tarkemman vastausmaaran seka keskiarvon.
Yht- | Keski-
1 2 3 4 5 eensa | arvo
Hyvin epatoden- | 67 61 52 26 12 gﬁ‘gﬂ 218 | 2,3
nakoisesti ol e .
nakoisesti
30,7 % 28% | 239% | 119% | 55 %

Taulukko 1. Vastausten yhteismaara ja keskiarvo

Kahdeksannessa kysymyksessa selvitettiin, onko kuluttajilla enemman positiivisia vai ne-
gatiivisia mielikuvia second hand -liikkeista. Vastaajan oli mahdollista valita lukujen 1-5 va-
lilta. 1 kuvasi negatiivisinta ja 5 positiivisinta vastausvaihtoehtoa. Vastaukset jakautuivat
siten, etta valtaosa vastasi omaavansa joko taysin positiivisia (45 %) tai melko positiivisia
(34 %) mielikuvia second hand -liikkeista. Vain 9 % koki omaavansa melko tai taysin nega-
tiivisia mielikuvia. Taulukossa 2 voidaan nahda vastausten keskiarvon olevan 4,1, ja taten
voidaan todeta, ettd suurin osa ajattelee second hand -liikkeista positiivisesti. Kuviossa 11

voidaan nahda tutkimustulos havainnollistettuna.
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8. Onko sinulla enemman positiivisia vai negatiivisia mielikuvia
second hand -liikkeista?

50

45
45
40
35 34
30
% 25
20
15 13
10 8
0 I
Negatiivisia 1 2 3 4 5 Positiivisia

Kuvio 11. Kuluttajien mielikuvat second hand -liikkeista negatiivisesta positiiviseen

Alla olevassa taulukossa 2 voidaan nahda vastausten tarkemmat maarat seka kaikkien vas-

tausten keskiarvo.

Yht- | Keski-
1 2 3 4 5 eensa | arvo
2 17 28 73 98 218 4.1

Negatiivisia Positiivisia

09% | 78% |12,8% | 33,5% | 45 %

Taulukko 2. Vastausten yhteismaara ja keskiarvo

Yhdeksantena kysymyksena oli "Miksi positiivisia/negatiivisia mielikuvia?”, ja se toimi jatko-
kysymyksena edelliselle kysymykselle, jossa kysyttiin, oliko kuluttajalla enemman positiivi-
sia vai negatiivisia mielikuvia second hand -liikkeista. Yhdeksas kysymys oli avoin ja kysy-
mykseen ei ollut pakko vastata. Kaiken kaikkiaan tdhan kysymykseen saatiin vastauksia
yhteensa 118.

Vastanneiden kesken nousi pinnalle enimméakseen positiivisia mielikuvia second hand -liik-
keista. Paatekijoita positiivisille mielikuville olivat ekologisuus, taloudellisuus seka ainutlaa-

tuisten tai erikoisten I0ytojen tekeminen.

Vastauksissa nousi esille monesti se, etta kaytettyjen vaatteiden ostaminen on ymparis-
toystavallisempaa ja kierratysta tulisi suosia planeettamme hyvinvoinnin vuoksi. Ekologi-

suudesta annettiin muun muassa seuraavia kommentteja:
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Vaateteollisuus raiskaa planeettaa niin paljon ja jokaisen tulisi ymmértdd se mahdol-
lisimman pian. Second hand -lilkkeet eivéat ole vain vélittdjana jo kaytetyn tuotteen
Jakelussa joka myydéén uudestaan kéytettédvéaksi, vaan myos helpottaa tuotteen elin-
kaaren jatkumista kierrolla joka muuten pysyisi kdyttémaéttémana henkilblla, joka ei
tuotteesta ole endéa kiinnostunut, vaikka tuotteelle I6ytyisi uusi kéyttéja valittémasti.
Positiivisena asiana on my0s vaatejétteen védhentdminen jonka koen myds erittéin

suurena haittana.

Positiivisia, koska kierréttdminen on aina parempi kuin heittda vaatteita roskiin. Mo-

nella vaatteella on pitké kayttoika!

Véhentéé vaatteiden ympdéristbkuormitusta, edellyttéen, ettéd ostettu kéytetty vaate
korvaa uuden vaatteen ostamisen. Muutoin kdytetyn vaatteen ostaminen on vain nor-

maalia kuluttamista.

Negatiivisia mielikuvia ei ole. Positiivisia mielikuvia siita, ettd kdytettyjen vaatteiden
Jélleenmyynti vdhentaa luonnonvarojen kulutusta ja jéatteen syntya seké tarjoaa mah-

dollisuuden hankkia laadukkaita vaatteita niillekin, joilla ei ole varaa ostaa uutena.

Maailman nykytilanne, etenkin vaateteollisuudessa (ilmastonmuutos, eettisyys) on
saanut nédkemdé&én kéytettyjen vaatteiden oston erittéin positiivisena. Muutos mieliku-
vissa on tapahtunut n. muutaman vuoden sisélla, koska ennen en kéytdnnbssé osta-
nut mitdan kéytettynd, mutta nykyaan pyrin ostamaan kaikki vaatteet kaytettynéa pois

lukien esim. alusvaatteet.

Maailmassa on jo riittdvésti vaatteita meille kaikille. Erilaisten kierrétyskonseptien

soisi vain yleistyvén.

Ympéristoystévéllista, tyylikéstéa, kiertotaloutta-mikéd voisi menné pieleen! Ja viel kai-

ken lisdks halpaa.

Ekologisuuden lisaksi useissa vastauksissa korostui hinta seka erikoisen tyylin luominen.

Kaytettyjen vaatteiden osto ndhdaan halvempana kuin uusien vaatteiden osto, mika on hy-

vaksi etenkin silloin, kun rahaa on niukasti ja halutaan saastaa. Vastauksissa painotettiin

myos, etta kaytetyista vaatteista on mahdollista I0ytaa jotakin ainutlaatuista tai erikoista.

Alla muutamia vastauksia liittyen hintaan ja erikoisen tyylin luomiseen:

Positiivisia:
Vaate tulee halvemmaksi usein, kun vertauksena ostaisi suoraan kaupasta. Annan

vaatteelle uuden mahdollisuuden, sdastan luontoa.
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Teen aina I6ytdjé ja lapsetkin tekee. lhanaa, kun yleensé aina voi hankkia 16ydén,
koska hinta ei ole niin kova. Varsinkin silloin, kun raha on tiukassa. Tosi suuri SGasto.

Sité paitsi inhoan kdydé kaupoissa ja vaatekaupoissa varsinkin.

Olen tehnyt hyvié, joskus uniikkeja 16ytoja second hand-liikkeista ja myoés tienannut

itse rahaa myymélla vaatteitani yms. sellaisissa.

Saa uniikkeja vaatteita edullisesti

Loytyy just sité erikoisempaa, edullisesti.

Ainutlaatuinen tyyli onnistuu vain second hand vaatteiden avulla

Vastaukset eivat kuitenkaan olleet pelkastaan positiivisia vaan liséksi 16ytyi muutamia ne-
gatiivisia kommentteja. Suurimmaksi osaksi nama negatiiviset mielipiteet liittyivat second
hand -likkeiden sekavuuteen ja kaytettyjen vaatteiden epahygieenisyyteen. Alla listattu ne-
gatiivisiin mielikuviin liittyvia vastauksia, jotka nousivat eniten esille vastaajien keskuu-

dessa:
Usein ovat sekavia ja kalustettu vdhén kulahtaneilla kalusteilla / hyllyilla.

En ylipadéataén pida liikkeissé kiertelysté ja tavaroiden penkomisesta, vaan haluaisin

16ytéé esim. oman kokoni vaatteet nopeasti ja helposti.

Tuholaisten siirtymisté vaatteiden mukana tulee mietittya, toki ongelma hoituu esim.

vaatteiden pakastamisella ennen kaytto4a.
Tunkkainen haju ja liikkeen ulkon&ké vaikuttavat

Oma ajatusmallini on jotenkin sitd vastaan, ettad kayttaisin jonkun toisen kéytettyja

vaatteita, vaikka tiedéan etté se olisi kaikinpuolin jarkevaa.

Usein nékee myynnissé rikkindisié ja likaisia vaatteita. Ei sellaisia tee mieli ostaa. En
ole pinnallinen tai tarkka ulkondkdbasioista mutta jotenkin ajatus toisen k&yttdmisté
vaatteista inhottaa. Etenkin jos vaate on likainen. Ostan kylld vuosittain kaytettyja
vaatteita ja etenkin ystdvien kanssa kierrétetdédn vaatteita. Ostettujen kéytettyjen

vaatteiden tulee olla puhtaita ja siisteja, jotta ne lahtevat mukaani

Kymmenennessa kysymyksessa oli tavoitteena selvittdd miten paljon brandimielikuvalla,
yrityksen vastuullisuudella, liikkeen visuaalisuudella, liikkeen tarjonnalla, hintatasolla seka
sijainnilla on vaikutusta second hand -likkeen valintaan. Vastausvaihtoehtoina oli ei ollen-

kaan, erittdin vahan, melko vahan, melko paljon ja erittain paljon.
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Brandimielikuvalla oli vastanneiden kesken suurimmaksi osaksi joko melko paljon (35 %)
tai melko vahan (30 %) vaikutusta. Jopa 14 % vastanneista oli sita mielta, ettd brandimieli-
kuvalla ei ole mitaan vaikutusta second hand -likkeen valintaan. Muut vastausmaarat jaivat
alle 14 %:n. Mielipiteet tassa vaihtelivat melko paljon vastanneiden kesken, mutta suurim-

maksi osaksi voidaan todeta brandimielikuvalla olevan jonkin verran vaikutusta.

40 % vastasi yrityksen vastuullisuudella olevan melko paljon vaikutusta second hand -liik-
keen valintaan. Seuraavaksi nousi esiin "melko vahan” vastausvaihtoehto, joka otti 30 %

osuuden vastauksista. Muut vastausmaarat jakautuivat tasaisesti ja jaivat alle 13 %:n.

Lahes puolet (48 %) vastanneista vastasi liikkeen visuaalisuudella olevan melko paljon vai-
kutusta second hand -liikkeen valintaan. Osan mielesta (23 %) visuaalisuudella on erittain
paljon (23 %) vaikutusta, mutta Idhes samalla maaralla oli valittuna melko vahan (21 %).
Vastausten perusteella voidaan huomata, etta liikkeen visuaalisuudella on kokonaisuudes-

saan melko paljon vaikutusta kuluttajien tehdessa valintaa second hand -liikkeen suhteen.

Kysyttaessa liikkeen tarjonnan tarkeydesta lahes koko vastaajajoukko (95 %) vastasi silla
olevan vaikutusta joko erittdin paljon (50 %) tai melko paljon (45 %). Taten voidaan havaita,
etta liikkeen tarjonnalla on suuri merkitys, kun kuluttaja pohtii missa second hand -liikkeessa

han haluaa ostoksia tehda. Muut lukemat jaivat vahaisiksi (alle 3 %:n).

Hintatasolla voidaan nahda olevan suurimman osan (83 %) mielesta joko melko paljon (50
%) tai erittain paljon (33 %) vaikutusta second hand -liikkeen valintaan. Melko vahan vaiku-

tusta hintatasolla oli 14 %:n mielestd, ja muut lukemat pysyivat alle 3 %:n.

Yli 55 % vastasi sijainnilla olevan joko melko paljon (47 %) tai erittdin paljon (28 %) vaiku-
tusta second hand -liikkeen valintaan. Vastausvaihtoehdon "melko vahan” vastasi 14 % ja

muut vastausmaarat jaivat alle 4 %:n.

Tuloksista voimme nahda liikkkeen tarjonnalla ja hintatasolla olevan eniten vaikutusta se-

cond hand -liikkkeen valintaan. Alla oleva kuvio 12 havainnollistaa koko tutkimustuloksen.
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10. Kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat second hand -liikkeiden
valintaan?

60%
50%
40%

30%

20%
1o I I I

Brandimieli-  Yrityksen Liikkeen Liikkeen

=)
>

K ) . ; ) Hintataso Sijainti

uva vastuullisuus = visuaalisuus tarjonta

m Ei ollenkaan 14% 8% 4% 1% 1% 4%

= Erittdin vahan 10% 9% 4% 1% 3% 2%
Melko vahan 30% 30% 21% 3% 14% 18%
Melko paljon 35% 40% 48% 45% 50% 47%

| Erittdin paljon 11% 13% 23% 50% 33% 28%

Kuvio 12. Second hand -liikkeiden valintaan vaikuttavat tekijat

Kysymyksessa 11 oli tavoitteena selvittaa, saako kuluttaja tarpeeksi tietoa second hand -
likkeista ja niiden tarjonnasta. Vastaukset jakautuivat siten, ettd suurin osa eli 38 % ol
jokseenkin eri mielta ja kolmasosa (31 %) vastanneista oli jokseenkin samaa mieltd asiasta.
17 % vastanneista pysyi neutraaleina ja vastasi "Ei samaa eika eri mieltd”. 8 % vastanneista
vastasi olevansa taysin erimieltd ja vain 6 % taysin samaa mieltd. Kuviossa 13 voidaan

nahda tutkimustulos.
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11. Saan tarpeeksi tietoa second hand -liikkeista ja niiden tarjonnasta?
40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

- B n
0% Jokseenkin eri Ei samaa eikd Jokseenkin Téaysin samaa

mielta eri mielta samaa mielta mielta
m Osuus 8% 38% 17% 31% 7%

Taysin eri mielta

Kuvio 13. Kuluttajien tietoisuus second hand -liikkeista ja niiden tarjonnasta

Kysymyksen 12 tavoitteena oli selvittda, mita kautta kuluttaja kokee saavansa tietoa second
hand -liikkeista seka niiden tarjonnasta. Kysymyksen kohdalla oli mahdollista valita yksi tai
useampi vaihtoehto. Vastausvaihtoehtoihin lukeutui lisdksi "muu, mika?”, johon vastaajan
oli mahdollista kommentoida mistd muualta han kokee saavansa tietoa second hand -liik-
keista ja niiden tarjonnasta. Tulosta katsoessa voidaan havaita, ettd suurin osa vastan-
neista saa tietoa sosiaalisen median ja siella kdydyn keskustelun kautta (76 %), lahipiirilta
tai tuttavilta kokee saavansa tietoa 58 % vastaajista ja yrityksen oman median kautta 48 %.
Arvostelut ym. jaivat melko vahaisiksi vastanneiden keskuudessa (10 %). 6 % oli vastannut
"muu, mika?”, ja vastauksia olivat esimerkiksi googlettamalla, kdymalla liikkeessa tai luke-

malla artikkeleja. Kuvio 14 havainnollistaa tutkimustuloksen.
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12. Mita kautta olet saanut tietoa?
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m Osuus 58% 76% 10% 48% 6%

Kuvio 14. Kuluttajien tiedon saanti second hand -liikkeista ja niiden tarjonnasta

Kysymyksen 13 tavoitteena oli selvittda kuluttajien eniten seuraamaa mediaa. Suurin osa
vastanneista (86 %) vastasi seuraavansa eniten sosiaalista mediaa. Muiden medioiden
seuranta jai talta vastaajajoukolta vahaiseksi (alle 7 %). Kuvio 15 havainnollistaa tutkimus-

tuloksen.

13. Mita mediaa seuraat eniten?

1%4% 7%

2%

86 %

=TV Radio = Sosiaalinen media = S&hképosti = Sanomalehti/aikakausilehti

Kuvio 15. Eniten seurattu media
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Kysymyksessa 14 tiedusteltiin, mita sosiaalisen median kanavia kohderyhmalaiset seuraa-
vat eniten. Vastaajien oli mahdollista valita yksi tai useampi vaihtoehto. Tuloksissa voidaan
nahda vastaajilla olevan vahvimmassa kaytossa Facebook (82 %) seka Instagram (78 %).
Seuraavana nousivat esille melko samanvertaisina Snapchat (28 %) ja TikTok (27 %). Lin-
kedlnilla oli muutamia kayttajia vastanneiden joukossa (18 %) ja Twitterilla vain 6 %. Vaih-
toehtoihin lukeutui myés muu vastaus, johon vastaajan oli mahdollista kommentoida jokin
muu kanava. Vaihtoehtoon "muu, mika?” saatiin selville muun muassa Jodel ja YouTube.

Kuvio 16 havainnollistaa tutkimustuloksen.

14. Mita sosiaalisen median kanavia kaytat eniten?
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Instagram  Facebook TikTok Snapchat LinkedIn TW|tter Muu, mika?
m Osuus 78% 82% 27% 28% 18% 6% 3%

Kuvio 16. Kaytetyimmat sosiaalisen median kanavat

Kysymyksessa 15 kysyttiin sosiaalisen median vaikuttajien seuraamisesta. Tulosten perus-
teella runsaasti yli puolet vastanneista (63 %) seuraa sosiaalisen median vaikuttajia. Loput
vastanneista (37 %) vastasi, ettd he eivat seuraa. Kuvio 17 havainnollistaa tutkimustulok-

sen.
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15. Seuraatko sosiaalisen median vaikuttajia?

37 %

63 %

= Kylld = En

Kuvio 17. Sosiaalisen median vaikuttajien seuraaminen

Kysymyksessa 16 oli tavoitteena selvittéda, kokeeko kuluttaja sosiaalisen median vaikutta-
jilla olleen vaikutusta heidan omaan kiinnostumiseensa jonkin tuotteen suhteen niin, etta
ovat ottaneet tuotteesta lisda selvaa. Voidaan havaita, ettd yli puolet (66 %) vastanneista
kokee vaikuttajilla olevan vaikutusta tuotteesta kiinnostumiseen. 34 % vastanneista koki,
ettad vaikuttajilla ei ole vaikutusta tuotteen kiinnostavuuteen. Kuviossa 18 voidaan nahda

tutkimustulos.

16. Oletko koskaan kuullut somevaikuttajalta tuotteesta, ja sita kautta
kiinnostunut ja ottanut lisda selvaa siita?

66 %

Kylla = En

Kuvio 18. Tuotteesta kiinnostuminen somevaikuttajan ansiosta
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Viimeisessa kysymyksessa 17 haluttiin selvittaa tulevaisuuden nakymia kaytettyjen vaattei-
den ostamisen suhteen. Vastaajien oli mahdollista vastata asteikolla 1-5 kuinka todenna-
koisesti he tulevat ostamaan enemman kaytettyja vaatteita tulevaisuudessa. Luku 1 kuvasi
hyvin epatodennakdista ja luku 5 hyvin todennakdista. Suurin osa vastanneista vastasi suo-
sivansa kaytettyja vaatteita tulevaisuudessa joko lahes tai hyvin todennakdisesti. Vain 12
% vastasi ostavansa joko lahes (6 %) tai hyvin epatodennakdisesti (6 %) kaytettyja vaatteita
tulevaisuudessa. Kokonaisuudessaan voidaan nahda, ettd moni on avoimin mielin siirty-
massa kaytettyjen vaatteiden ostoon tulevaisuudessa. Alla oleva kuvio 19 havainnollistaa

tutkimustuloksen.

17. Kuinka todennakdisesti ostat tulevaisuudessa enemman kaytettyja

vaatteita?
45
42
a0
35
30 24
25
k]
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15
10
a B
5 . .
0
Hyvin | 2 3 4 5 Hyvin
spaiodennakoisest todennakbisest

Kuvio 19. Todennakaisyys kaytettyjen vaatteiden suosimiselle tulevaisuudessa

Alla oleva taulukko 3 esittaa tarkemmat tulokset kysymykselle 17, ja lisaksi nayttaa keskiar-

von.
Yht- | Keski-
1 2 3 4 5 eensa | arvo
Hyvin epatoden- 12 14 40 61 91 Hyvin toden- 218 3,9
nakoisesti nakoisesti
5,5 % 6,4% | 184 % | 28% | 41,7 %

Taulukko 3 Vastausten yhteismaara ja keskiarvo

Taulukossa 3 voidaan ndhda, etta vastaajien keskimaarainen vastaus oli 3,9. Taten voidaan
keskiarvon perusteella havaita, ettd moni vastaajista tulee ostamaan kaytettyja vaatteita

todennakaisesti tulevaisuudessa.
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5.5 Epaaktiiviset ja aktiiviset kaytettyjen vaatteiden ostajat

Jotta tulevaisuuden kulutusta voidaan kaytettyjen vaatteiden osalta ymmartaa, taytyy tar-
kastella tiettyjen tekijoiden merkitysta liittyen kuluttajien kaytettyjen vaatteiden ostopaatodk-
siin. Alla olevasta kuviosta 20 voidaan nahda jokaisen vastaajaryhman (hyvin epatodenna-
kdisestad hyvin todennakdiseen) keskimaarainen vastaus siihen kuinka paljon ymparistdys-
tavallisyys, eettisyys, hinta seka ainutlaatuisen tyylin luominen vaikuttavat kaytettyjen vaat-

teiden ostopaatokseen.

Keskiarvo vastanneiden ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista
perustuen kaytettyjen vaatteiden suosimiseen tuleivaisuudessa

5
4,5
4
3,5
3
Keskiarvo (0-5) 2,5
2
1,5
1
0,5
0
1 Hyvin
epatode Epatode S Hyvin
Todenna todenna
nnakoise nnakoise Neutraah
: ; koisesti koisesti
sti sti
B Ymparistoystavallisyys 2,2 2,4 3 3,3 3,7
m Eettisyys 2.1 2,7 2,8 3,3 3,5
Hinta 3,5 3,9 4 4,2 4,3
Ainutlaatuisen tyylin luominen 2,8 2,4 3 3 3,4
B Ymparistoystavallisyys  mEettisyys Hinta Ainutlaatuisen tyylin luominen

Kuvio 20. Vertailun keskiarvo

Hyvin epatodennakdisesti kaytettyja vaatteita suosivien keskiarvo ymparistoystavallisyy-
dessa oli 2,2. Taten voidaan havaita, ettd ymparistolla on melko vahan vaikutusta talla vas-
taajaryhmalla kaytettyjen vaatteiden ostosten tekemiseen. Eettisyys ja ainutlaatuisen tyylin
luominen pysyivat myds melko vahaisina vaikutustekijoina. Talla vastaajaryhmalla voidaan
nahda hinnalla (keskiarvo 3,5) olevan suurin merkitys sen suhteen ostaisivatko he kaytet-

tyja vaatteita.
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Epatodennakoisesti suosivat eivat koe ymparistdystavallisyydella, eettisyydella ja ainutlaa-
tuisen tyylin luomisella olevan paljoa vaikutusta kaytettyjen vaatteiden ostamiseen. Sen si-
jaan voidaan nahda, etta myds tdma vastaajajoukko pitaa hintaa merkityksellisimpana teki-

jana ostopaatosten suhteen. Hinta sai keskiarvoksi yhteensa 3,9.

Neutraalisti kaytetyista vaatteista ajattelevat pitdvat ymparistoystavallisyytta, eettisyytta ja
ainutlaatuisen tyylin luomista jonkin verran tarkeana kaytettyjen vaatteiden hankkimisen
suhteen. Talla vastaajajoukolla hinta nousi merkittavimmaksi tekijaksi ja keskiarvoksi muo-
dostui 4,0.

Todennakoisesti kaytettyja vaatteita suosivien kesken ymparistoystavallisyydella, eettisyy-
delld ja ainutlaatuisen tyylin luomisella on jonkin verran merkitysta kaytettyjen vaatteiden
ostamiseen. Vahvimpana tekijana nousi tassakin tapauksessa hinta, jolle muodostui kes-

kiarvo 4,2.

Hyvin todennakdisesti kaytettyja vaatteita suosivien keskuudessa voidaan havaita ymparis-
toystavallisyydella ja eettisyydella olevan jo paljon vaikutusta kaytettyjen vaatteiden ostoon.

Hinta oli tallakin vastaajajoukolla merkittavin tekija ja sen keskiarvoksi muodostui 4,3.

Kaiken kaikkiaan voidaan havaita, ettd mita todennakoisimmin kuluttaja suosii kaytettyja
vaatteita tulevaisuudessa, sitd enemman ymparistoystavallisyydella, eettisyydella, hinnalla
seka ainutlaatuisen tyylin luomisella on vaikutusta kaytettyjen vaatteiden ostopaatokseen.
Kuviota 20 tarkastellessa voidaan havaita naiden neljan tekijan vaikuttavan nousujohtei-
sesti ostopaatokseen, riippuen kuinka todennakdisesti kaytettyjen vaatteiden ostamista

suositaan tulevaisuudessa.
5.6 Johtopaatokset

Suurin osa (89 %) tutkimukseen vastanneista henkildistad oli naisia. Kyselylla tavoitettiin
kohderyhma (suomalaiset kuluttajat) sosiaalisen median ryhman kautta, jossa naisia ja mie-
hia 16ytyy suhteellisen sama maara. Nain ollen voidaan paatella naisilla olevan enemman
kiinnostusta kaytettyja vaatteita ja second hand -liikkeitd kohtaan. Teoreettisessa osuu-
dessa oli mainittuna naisten suosivan second handia miehid enemman, joka voidaan ha-

vaita myo6s tdman tutkimuksen kyselyn tuloksista.

Uusia seka kaytettyja vaatteita ostetaan taman vastaajaryhman kesken eniten joko kuukau-
sittain tai vuosittain. Taten voidaan paatella, etta vaatteille 16ytyy paljon kysyntaa. Kysynta

saattaa vaihdella riippuen liikkeen kohderyhmasta.

Keskimaarainen rahan kaytto vaatteisiin kuukaudessa vaihtelee kuluttajien valilla. Eniten

kuluttajat vastasivat kayttdvansa 20-50 € kuukaudessa. 89 % vastauksista sijoittui 0—100
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€:n valille. Tasta voidaan nahda, etta suurin osa vastanneista saattaa suosia niita vaateliik-
keita, joihin heilld on mahdollista suunnata rahaa taman maaran valiltd. Tama ei valttamatta
kuitenkaan tarkoita sita, etta kuluttaja ostaisi monia eri tuotteita, jotka maksavat esimerkiksi
20 € kappaleelta vaan voi olla, ettd tama kuukausittainen rahasumma suunnataan esimer-

kiksi 90 € maksaville farkuille.

Kyselysta selvisi, ettad kuluttajat ostaisivat mieluiten kaytettyja vaatteita kivijalkaliikkeesta
(70 %). Kuluttajat todenndkdisesti haluavat nahda paremmin kaytetyn vaatteen kunnon
sekad miten se istuu paalle, silld kaytetyn vaatteen koko ei valttamatta vastaa alkuperaista.
Muutamia vastaajia I0ytyi lisaksi, jotka suosisivat verkkokauppaa (11 %) tai mobiiliappia (8
%). Talle syyna voisi olla helppous, silla molemmissa vaihtoehdoissa on mahdollista nahda
tuote kuvina seka tilata kokeiltavaksi, joten ostaminen on tehty helpoksi. Lisaksi osan ku-
luttajien kaupungeissa ei ole valttamatta tarpeeksi tarjontaa second hand -liikkkeiden osalta,
joista loytaisi mieluisan ja omantyylisen vaatteen, jonka takia kuluttaja on ajautunut verkko-

kauppa- tai mobiiliappiostoksille.

Kaytettyjen vaatteiden ostopaatoksiin annetuista neljasta tekijasta vaikutti eniten hinta. Hin-
nan merkitys korostuu todennakdisesti sen vuoksi, ettd kaytettyja vaatteita on mahdollista
saada halvemmalla. Vaatteiden halpa hinta ei kuitenkaan aina merkitse sita, etta ne olisivat
epalaadukkaita, jota moni saattaisi kuvitella niiden olevan. Muilla kolmella vaihtoehdolla,
joita olivat ymparistdystavallisyys, eettisyys ja ainutlaatuisen tyylin luominen, ei ollut yhta

merkittavaa vaikutusta ostopaatdkseen.

Kyselysta selvisi, ettd vain todella harvalla on kielteisia mielikuvia kaytetyista vaatteista.
Kielteisiin mielikuviin voi olla vaikutusta esimerkiksi epahygieenisyydella tai pelkastaan uu-
sien vaatteiden oston suosimisella. Suurin osa vastasi kuitenkin liittdvansa epatodennakai-
sesti Kielteisia mielikuvia kaytettyihin vaatteisiin. Nain ollen voidaan todeta, etta suurin osa

voisi mahdollisesti ostaa kaytettyja vaatteita.

Kaytettyjen vaatteiden lisaksi myds second hand -liikkeilla voidaan nahda olevan enemman
positiivisia kuin negatiivisia mielikuvia. Kuluttajien oli mahdollista vastata, miksi heilld on
positiivisia tai negatiivisia mielikuvia. Positiivisissa mielikuvissa pinnalle nousi eniten ympa-
ristonakokulma ja se, etta kierratyksella on todella tarkea rooli luonnon nakokulmasta. Li-
saksi positiivisuuteen viittasi halpa hinta ja 16yt6jen tekeminen. Second hand -liikkeista on
helppo I0ytaa uniikkeja vaatteita, joita ei valttamatta enaa uutena vaatekaupoista saa. Naita
positiivisia tekijoita second hand -likkeen olisi hyva hyodyntaa markkinoinnissa esimerkiksi
korostamalla erikoisia tuotteita mainonnassaan. Yksi muista negatiivisuuteen liittyvista asi-
oista oli second hand -liikkeiden sekavuus. Liikkeiden olisi hyva ottaa tdm& huomioon ja

panostaa esimerkiksi esillepanoon, jotta muun muassa tdma sekavuus valtettaisiin.
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Liikkeen tarjonnalla voidaan nahda hinnan lisaksi olevan suuri vaikutus second hand -liik-
keen valintaan. Nailla kahdella tekijalla on varmasti vaikutusta myés muissa kuin vain vaa-
teliikkeissa. Taman perusteella kuluttaja lahtee tuskin suosimaan sellaista liiketta, missa on
huono tarjonta sekd korkeat hinnat. Sijainnilla nayttda olevan merkitysta naiden kahden li-
saksi, ja tdhan voi vaikuttaa se, etta kuluttaja haluaisi paasta paikan paalle tekemaan os-
toksia. Mita Iahempana liike on, sita todennakéisemmin kuluttaja saattaisi menna sinne.
Sijainti vaikuttaa my0s siten, etta liikkeen sijaitessa esimerkiksi keskustassa muiden palve-
luiden l1ahelld, kuluttajan on helpompi tehda myos muita ostoksia samalla kayntikerralla
seka useampi kuluttaja nakee liikkeen. Liikkeen visuaalisuuteen kannattaa panostaa, silla
se vetaa ohikulkijoita puoleensa. Kuten tuloksista havaittiin, on liikkeen visuaalisuudella va-
lia.

Tiedonsaanti second hand -liikkeista ja niiden tarjonnasta jakautui siten, etta niita, jotka
eivat saa tarpeeksi tietoa, ja jotka saavat tarpeeksi tietoa oli melko sama maara. Vastaaja-
joukko, joka ei koe saavansa tarpeeksi tietoa ei valttamatta edes tieda second hand -liik-
keista ja mita ne ovat. Taman perusteella voidaan paatella, ettd second hand -liikkeiden
markkinointi saattaa olla vield nykypaivana vahaista. Second hand -liikkeiden olisi hyva lah-
tea tutkimaan minka medioiden kautta liikkeiden kohderyhmia voisi tavoittaa parhaiten, ja

suunnata markkinointi oikeille kanaville.

Tutkimustuloksista voidaan havaita, ettd suurin osa vastanneista suosii yleisesti ottaen eni-
ten sosiaalista mediaa (86 %). Vuosien varrella sosiaalinen media on kehittynyt ja samalla
ihmiset alkaneet kayttdmaan sitd enemman. Suosituimmiksi sosiaalisen median kanaviksi
osoittautuivat Instagram ja Facebook. Taman tuloksen my6td markkinointia kannattaisi

suunnata sosiaaliseen mediaan ja etenkin niille kanaville, joita kuluttajat suosivat eniten.

Reilusti yli puolet tutkimukseen vastanneista seuraa sosiaalisen median vaikuttajia (63 %)
ja lahes sama maara (66 %) on sitd mieltd, ettd he ovat kiinnostuneet jostakin tuotteesta
somevaikuttajan kautta. Tdman perusteella markkinointia kannattaisi suunnata vaikuttajan
kautta kuluttajille, silld suurin osa seuraa sosiaalisen median vaikuttajia. Vastaajamaara py-
syi molemmissa samana, mutta muutaman vastaajan kohdalla voidaan todeta, ettd vaikut-
tajilla on ollut heihin vaikutusta, vaikka kyselyn vastaaja ei seuraakaan sosiaalisen median

vaikuttajia.

Todennakaoisyys kaytettyjen vaatteiden ostamiseen on suuri vastanneiden kesken. Vain hy-
vin harva oli sita mielta, etta suosisi kaytettyjen vaatteiden ostamista hyvin epatodennakoi-
sesti. Taten voidaan paatella, etta tulevaisuudessa kaytettyjen vaateiden osto on todenna-

koista.
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5.7 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti on kasite, jolla tarkoitetaan tulosten tarkkuutta seka luotettavuutta (Tilastokes-
kus 2021). Jotta tutkimusta voitaisiin sanoa luotettavaksi, on tehtava toistomittauksia saa-
den samanlaisia tuloksia (Heikkila 2014, 28). Ensimmaisen tutkimuksen tulokset eivat kui-
tenkaan valttdmatta pade toisessa tutkimuksessa johtuen yhteiskuntamme monimuotoisuu-
desta ja vaihtelevuudesta. Luotettavuutta parantaa tarpeeksi suuri otos, korkea vastauspro-

sentti seka oleelliset kysymykset, joilla selvitetdan tutkimusongelma. (Heikkila 2014, 178.)

Taman opinnaytetydn tutkimuksessa tarkasteltiin kuluttajien mielipiteitd second hand -liik-
keista ja niiden tarjoamista kaytetyista vaatteista. Tulosten perusteella ei voida olettaa, etta
jokaisen kuluttajan mielipide pysyisi samana myds tulevaisuudessa. Toinen samanlainen
tutkimus kasvattaisi tutkimuksen luotettavuutta ja samalla antaisi tuloksia, joita voitaisiin
vertailla aikaisempiin tuloksiin. Toinen tutkimus mahdollistaisi tiedon saannin siita, kuinka
kuluttajien mielipiteet ovat vaihtuneet second hand -liikkeiden ja kaytettyjen vaatteiden os-

ton suhteen.

Validiteettia voidaan pitaa mittauksen luotettavuuden toisena ulottuvuutena (Ketokivi 2015,
88). Kasite validiteetti kertoo tutkimuksen patevyydesta mitata sitd mita on tarkoitus mitata
(Tilastokeskus 2021). Tutkimuksen voi todeta olevan validi silloin, kun se antaa oikeita tu-
loksia eika sisalla systemaattisia virheita (Heikkila 2014, 27). Kyselytutkimuksissa kysymys-
ten on oltava hyvin laadittuja, jotta voidaan selvittda ratkaisu tutkimusongelmaan (Heikkila
2014, 177). Tutkijan tulisi muotoilla kyselylomake niin, etta vastaaja ymmartaa mihin hanen

pitdd vastata, ja mitéd kysymyksella oikeasti tarkoitetaan (Vilkka 2015, 70).

Validiteetti huomioitiin tutkimuksessa siten, ettd kysymykset muotoiltiin sopimaan valitulle
kohderyhmalle eli suomalaisille kuluttajille. Kysymykset laadittiin mahdollisimman selkeiksi
ja sopiviksi, jotta jokaisella vastaajalla olisi selkea kuva siitd mihin vastata. Nain ollen tutki-

muksen voidaan todeta olevan validi.
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6 Yhteenveto
6.1 Opinnaytety6 kokonaisuudessaan

Opinnaytetyon tarkoituksena oli avata lukijalle mitd second hand on ja miksi se on nykypai-
vana megatrendi, seka kuinka markkinointiin tulisi panostaa kayttaen kuluttajalahtdista na-
kdkulmaa. Empiirisessa osiossa tavoitteena oli selvittaa kohderyhman mielipiteita liittyen
second hand -liikkeisiin seka kaytettyihin vaatteisiin. Kuluttajien mielipiteiden avulla voidaan
lisata tietoisuutta kuluttajien ostomotiiveista seka -kayttaytymisesta. Naiden kahden tiedon

hyédyntaminen toisi second hand -liikkeille mahdollisuuden markkinoinnin kehittamiseen.

Markkinoinnin on nahty kehittyvan vuosien varrella tuotantolahtdisesta kuluttajalahtdiseen
ajattelutapaan. Kuluttajalahtdisessa ajattelutavassa on lahdetty viemaan markkinointia
suuntaan, jossa kuluttaja otetaan aktiiviseen rooliin ja kuunnellaan hanen halujaan seka
tarpeitaan. Hyddyntamalla erilaisia kuluttajalahtdiseen markkinointiin suunnattuja malleja ja

tyOkaluja, yrityksen on mahdollista kehittda omia markkinointitoimiansa.

Second handilla voidaan katsoa olevan pitka historia takana. Second hand on noussut suo-
situksi nykyaikana, ja sen on ennustettu tekevan kasvua tulevaisuudessa nopeata tahtia.
Valtavaan suosioon on vaikuttanut etenkin ekologinen, eettinen ja taloudellinen nakodkulma.
Ihmisten on nahty kehittyvan vastuullisempaan suuntaan ottamalla huomioon muun mu-
assa ymparistomme nykytila seka ihmisoikeudelliset kysymykset. Rahan kaytolla on puo-
lestaan nahty olevan enemman merkitysta ajanjaksoina, jolloin on mennyt taloudellisesti

huonommin.

Tutkimuksessa toteutettu kysely mahdollisti tiedonsaannin suomalaisten kuluttajien mielipi-
teista liittyen second hand -liikkeisiin ja kaytettyihin vaatteisiin. Tutkimuksen teoreettista ole-
tusta mukaillen myos itse kysely kiinnosti enemman naisia kuin miehia. Naisten osuus vas-
taajista oli dominoiva ja heita oli jopa 89 %. Tuloksista voitiin havaita kuinka paljon tietyilla
tekijoilla, kuten esimerkiksi ymparistdystavallisyydella ja eettisyydella, on merkitysta kulut-
tajien ostopaatoksiin. Tuloksissa nousi esille, ettd suurena merkitystekijana second hand -
likkeiden seka kaytettyjen vaatteiden valintaan oli hinta. Lisdksi tulokset kertoivat, minka
median kautta kuluttajat olisi mahdollista parhaiten tavoittaa. Kaiken kaikkiaan tulokset
osoittivat kuluttajilla olevan eniten positiivisia mielikuvia niin second hand -liikkeista kuin
myoOs kaytetyista vaatteista. Kuluttajien omien kommenttien perusteella ymparistoystavalli-

syydella ja hinnalla on ollut eniten vaikutusta positiivisiin mielikuviin.

Opinnaytetyon avulla lukijan on ollut mahdollista ndhda second hand nousussa olevana

iimiéna seka kuinka markkinoinnin merkitys on korostunut nykyvuosina ja asiakasta on
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lahdetty tarkastelemaan laajemmasta nakdékulmasta. Second hand -like omaa paremmat

mahdollisuudet menestykseen, kun kuluttajalahtéinen markkinointi asetetaan keskioon.
6.2 Jatkotutkimusehdotukset

Teoreettisessa osuudessa seka opinnaytetydn tutkimuksessa voidaan havaita, ettd miesten
kiinnostus second handia kohtaan on vielad vahainen verrattuna naisiin. Miesten kiinnostuk-
sen on ennustettu nousevan tulevaisuudessa. Taten olisi hyva suorittaa toinen tutkimus,
joka olisi suunnattuna ainoastaan miehille, koska tassa opinnaytetydssa suoritetussa tutki-
muksessa miesten otanta jai lilan pieneksi. Miehille suunnatun tutkimuksen my6ta voitaisiin
selvittdad, mitka tekijat vaikuttavat yksiomaan miesten ostopaatoksiin kaytettyjen vaatteiden

suhteen.

Toisena jatkotutkimusehdotuksena on liikekohtaisen markkinointisuunnitelman kehittami-
nen tahan opinnaytetydhon perustuen. Jatkotutkimuksen tarkoituksena olisi selvittaa liik-
keen olemassa olevien seka potentiaalisten asiakkaiden mielipiteita likkeen kehittamista.
Nain ollen, vastata paremmin asiakkaiden haluihin ja tarpeisiin seka tavoittaa laajempi

joukko omia kohderyhmalaisia.
6.3 Eettisyys

Tehdessa tutkimustyota on otettava huomioon tiedeyhteison tunnustamat toimintatavat,
joita ovat yleinen huolellisuus, tarkkuus seka rehellisyys. Naita toimintatapoja tulee noudat-
taa niin ty6ssa kuin tulosten tallentamisessa ja niiden analysoimisessa. Tutkijan on viitat-
tava muiden tutkijoiden téihin ja saavutuksiin asianmukaisella tavalla. (TENK 2020.) Opin-
naytetydssa on noudatettu tiedeyhteisdn tunnustamia toimintatapoja seka kunnioitettu mui-
den tutkijoiden ja asiantuntijoiden t6ita. Lahdemateriaalit on valittu opinnaytetydhon tarkasti

ja ne on merkattu asianmukaisella tavalla.
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Liite 1. Webropol-kyselylomake

Second hand -liikkeet ja kdytetyt vaatteet

1. Oletko...
Mainen
) Mies

Muu

2. Kuinka usein ostat uusia vaatteita (pois lukien kdytetyt vaatteet)?
| Viikottain
) Kuukausittain
Vuosittain
Harvemmin kuin kerran vuodessa

En koskaan

3. Kuinka usein ostat kdytettyja vaatteita?
I Viikottain
Kuukausittain
Vuosittain
Harvernmin kuin kerran vuodessa

En koskaan

4. Kuinka paljon kidytit kokonaisuudessaan rahaa vaatteisiin kuukaudessa?
) 0-20€
20-50 €

50-100 €



100-200 €
() 200-500 €

() yli500€

5. Mista mieluiten ostat kdytettyja vaatteita?
Kivijalkaliike

Verkkokauppa

Mobiiliappi

En osta kaytettyja vaatteita

6. Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat kdytettyjen vaatteiden
ostopaatoksiisi?

Ei Erittain Melko Melko Erittain

ollenkaan vahan vahan paljon paljon
Ymparistoystavallisyys L 2 §
Eettisyys = 2 2 =
Hinta O ® & @

Ainutlaatuisen tyylin ™\ ~ e ) ~
luominen — = - -

7. Kuinka todenndkoisesti liitat kaytettyihin vaatteisiin kielteisia asioita
kuten esimerkiksi epdhygienisyys, epatrendikkyys tms.?

1 2 3 4 5

Hyvin epatodennakéisesti , Hyvin todennakaisesti

8. Onko sinulla enemman positiivisia vai negatiivisia mielikuvia second
hand -liikkeista?



1 2 3 4 5
e e I e = N\ vy
Negatiivisia J W, _J ) / Positiivisia

9. Miksi positiivisia/negatiivisia mielikuvia?

10. Kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat second hand -liikkeiden
valintaan?

Ei ollenkaan Erittdin vahan Melko véhén Melko paljon Erittdin paljon

'S P ™ .--*x —

Brandimielikuva O O @ O C
z 8 N — ~\ — —~
Yrityksen vastuullisuus U W o w, U
Liikkeen visuaalisuus O @, O O C
o — L
. Y T £y Y
Liikkeen tarjonta @, B, W, o /
: —~ — P P Pt
Hintataso W, ) @) ) (L
_ ~ B I ) ()
Sijainti O C O O O

11. Saan tarpeeksi tietoa second hand -liikkeista ja niiden tarjonnasta?
(:j Taysin samaa mielta
C} Jokseenkin samaa mielta
O Ei samaa eika eri mielta
O Jokseenkin eri mielta

"

() Taysin eri mielta

p——_

12. Mitd kautta olet saanut tietoa?

|| Lahipiiri ja tuttavat



| Sosiaalinen media ja siella kayty keskustelu
|| Arvostelut ym.

.| Yrityksen oma media (Instagram, verkkosivut jne.)

| Muu, mika? |

13. Mitd mediaa seuraat eniten?

() Radio
(") Sosiaalinen media
() sahkoposti

L:I Sanomalehti/aikakausilehti

14. Mita sosiaalisen median kanavia kadytat eniten?

Instagram

L1 O

Facebook

TikTok

Snapchat

| []

LinkedIn

Twitter

ngmy

Muu, mika?

15. Seuraatko sosiaalisen median vaikuttajia?

() Kyla

Pl
{ ) En

o



16. Oletko koskaan kuullut somevaikuttajalta tuotteesta, ja sita kautta
kiinnostunut ja ottanut lisda selva3 siita?

() Kylia

) En

17. Kuinka todenndkdisesti ostat tulevaisuudessa enemmadn kaytettyja
vaatteita?

Hyvin epétodennikoisest E L L= g ) Hyvin todennakbisest
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