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1 Johdanto

Kaytettyjen tuotteiden markkinat ovat kasvaneet viime vuosina huomattavasti ja niiden
myynnista on tullut kokoaikainen ty6 yha useammalle muotia harrastavalle. Osittaisena
syyna kasvuun voidaan pitaa sosiaalisen median vaikutusta, joka on tehnyt vintage-myyjan
ammatista houkuttelevan ja ndkyvan. Kestadvan muodin suosio on kasvanut erityisesti
nuorten sukupolvien keskuudessa. Z-sukupolvi on yha kiinnostuneempi kierratettyjen
tuotteiden ekologisuudesta ja muotiteollisuuden aiheuttamista ymparistdhaitoista. Vintage-
myynti tarjoaa paitsi mahdollisuuden kestavaan kulutukseen, myds houkuttelevan
liiketoimintamallin, joka yhdistaa henkilékohtaisen tyylin, yrittdajyyden vapauden ja

ymparistotietoisuuden. (Duffy, 2023.)

Tama opinnaytetyo kasittelee kaytettyjen tuotteiden jalleenmyyntiin keskittyvan liikeidean
kehittamisté ja sen pilotointia. Ty tutkii miten vintage-tuotteiden kuratointi, myyntikanavien
valinta ja strateginen suunnittelu voivat yhdessa luoda menestyvan liiketoimintamallin.

Opinnaytetydn lopuksi tavoitteena on perustaa oikea yritys.

Teoreettisessa osassa kasitteiden tavoitteena on tarjota kattava ja monipuolinen kuva
yrityksen perustamisprosessista ja sen menestymisen edellytyksista. Liikeidean
kehittdmisessa keskitytddn markkina-analyysiin, brandin rakentamiseen ja
toimintasuunnitelman laatimiseen. Markkinointisuunnitelmassa kasitella&n kohderyhmén
segmentointia ja Kilpailijoiden analyysia. Rahoituksen osuudessa tehdaan taloudellisia
laskelmia. Liiketoiminnan kehittymista ja analysointia kasitellaan pilotointivaiheessa ja
analytiikan avulla. Liiketoiminnan tavoitteiden asettamisessa ja seurannassa hyddynnetdén
OKR-, SMART- ja SWOT-analyyseja.

Opinnaytetyd paattyy johtopaatdksiin ja tulevaisuuden nakymiin, joissa kootaan yhteen tyon

keskeiset havainnot ja esitetaan jatkotoimenpiteita likketoiminnan kehittamiselle.

2 Teoreettiset kasitteet

Teoreettisessa osuudessa kasitellaan opinnaytetydn aiheen kannalta keskeisia kasitteita,
kuten vintage, kuratointi ja liiketoimintasuunnitelma. Liséksi analysoidaan myyntialustojen

erityispiirteitd seka muotoiluajattelua, jonka tavoitteena on auttaa yrityksen visuaalisen



ilmeen luomisessa. Analysoidaan SWOT-, OKR- ja SMART-analyysien tarjopamia tydkaluja

liiketoiminnan suunnittelun ja kehittdmisen tueksi.

2.1 Vintage

"Vintage” -sanan alkuperé juontaa juurensa keskiaikaisesta ranskan kielen sanasta
"vendage”, joka tarkoitti viinin syntymavuotta ja tuotantopaikkaa. Viinit on lajiteltu kautta
aikojen vuosikertojen mukaan ja sen korostaminen lisdé kuluttajien nautintoa ja nostaa
viinien statusta. (Schibik ym., 2022, s. 1830-1855.) Sama patee vintage-muotiin, joka on
kysyttya sen ainutlaatuisuuden ja historiallisen arvon vuoksi. Vintage-tuotteet ovat usein
peraisin tietylta historialliselta ajanjaksolta, yleenséa vahintdan 20 vuotta vanhoja, ja jotka
edustavat tuon ajanjakson tyylid tai muotia. Termid kaytetaan usein erityisesti vaatteiden,
huonekalujen, korujen ja muiden esineiden yhteydessa, jotka ovat nostalgisia tai arvostettuja.

(Merriam-Webster.com Dictionary, n.d.)

Vintage-muotia myyvalle yritykselle tamé késite voi merkitéd mahdollisuutta tarjota
asiakkailleen ainutlaatuisia ja persoonallisia tuotteita, jotka erottuvat massatuotannosta.
Yritys voi keskittya valikoimassaan eri aikakausien ja tyylisuuntien tuotteisiin, jotka
houkuttelevat niin menneiden vuosikymmenten tunnelmasta pitavia asiakkaita kuin niita,
jotka etsivat uniikkeja ja ekologisia vaihtoehtoja. Vintage-muotia myyvalle yritykselle kasite
voi viitata kasitydhon ja laatuun, silla vanhemmat tuotteet saattavat usein olla valmistettuja
kestavimmistd materiaaleista ja huolellisemmin kuin nykypaivan massatuotettu pikamuoti.
Tama antaa yritykselle mahdollisuuden tarjota asiakkailleen pienemmissa erissa

valmistettuja uniikkeja ja personoituja tuotteita.

1960-luku

1960-luvun muoti sai vahvoja vaikutteita aikakautensa sosiaalisista, kulttuurisista ja
poliittisista muutoksista. 1960-luvulla nuoriso alkoi nousta merkittavaksi kuluttajaryhméksi, ja
he alkoivat vaikuttaa muodin suuntauksiin enemman kuin koskaan. Musiikki, elokuvat ja
televisio ohjasivat ihmisten pukeutumistyylia. Myos taide seka design vaikuttivat muodin
suuntauksiin ja 60-luku olikin populaarikulttuurin aikakautta. Teknologian kehittyminen
mahdollisti vaateteollisuudessa uusien materiaalien ja valmistusmenetelmien kayton, joka
nosti esimerkiksi synteettiset kankaat suosioon. (Peacock, 1997.) 1960-luvun isoimpia
muotitrendeja olivat minihameet, graafiset kuviot, a-linjaiset mekot, nilkkurit ja nayttavat
asusteet. (Kawamura, 2005, s. 123-127.)



1970-luku

1970-luvun muoti sai vaikutteita edellisen vuosikymmenen boheemista hippikulttuurista,
diskoilmitsta ja nousevasta naisten vapautusliikkeesta. Se sai inspiraatiota 1930- ja 1940-
lukujen muodista. 1970-luvun muotiin vaikutti myds musiikkimaailma, kuten rock- ja
punkmusiikki. 70-luvun boheemin pukeutumistyylin tunnusmerkkeja olivat diskomuoti, leveét
lahkeet, varikkaat kuviot, minihameet ja pussihihat. (Algoo J. & Saunders N., 2022.)

1980-luku

1980-luvun muotiin vaikuttivat populaarikulttuuri, musiikki ja urheilu. Popmusiikin suosio
kasvoi, ja artistit kuten Madonna ja Prince loivat omia muotitrendejaan, jotka toivat vaikutteita
ihmisten pukeutumiseen. Samoin elokuvat kuten "Flashdance” ja "Fame”, inspiroivat 80-
luvun muotia urheilullisilla ja rennoilla vaatteilla. Liséksi teknologian kehitys ja tietokoneiden
yleistyminen toivat 80-luvun muotiin futuristisia vaatteita, metallin sévyja ja kirkkaita vareja.
80-luvun kasarityylissa korostuivat ylisuuret leikkaukset, neonvarit, keinokuidut,
olkatoppaukset, urheilullisuus ja hapsut. Muoti oli varikkddmpaa kuin koskaan. (Cumming
ym., 2010.)

1990-luku

1990-luvun tyyli korosti valtavaestosta erottautumista ja persoonallisuutta. Se oli aikakausi,
jolloin monet eri tyylisuuntaukset elivat rinnakkain. Grungea eli vaihtoehtorockia edustavat
artistit ja bandit, kuten Nirvana ja Pearl Jam vaikuttivat voimakkaasti kyseisen aikakauden
muotiin. 90-luvun tyylisuuntauksen tunnusmerkkeja ovat flanellipaidat, maiharit,
verkkosukkahousut ja lavistykset. Se vastasi nuorten halua rennompaan ja huolettomaan
pukeutumiseen, mika oli vastareaktio edellisten vuosikymmenten yltékyllaisyydelle. 90-luvun
puolivdlin jalkeen katukuvassa vallitsi myds niin kutsuttu katutyyli, joka sai vaikutteita hiphop-
musiikista. Tama oli osa laajempaa kulttuurillista ilmiota, jossa nuoret pyrkivat ilmaisemaan
identiteettidén ja alkuperdénsa pukeutumisensa kautta. Hip hop -kulttuurin merkittavia

tunnusmerkkeja ovat ylisuuret housut, lenkkitossut, hupparit ja lippalakit. (Steele, 2010.)

2000-luku

2000-luvun muotiin vaikuttivat teknologian nopea kehittyminen ja globalisaatio. Internet alkoi
vaikuttamaan muotitrendeihin ja kuluttajien ostokayttaytymiseen. Verkkokaupat toivat muodin

yh& helpommin saataville. 2000-luvun muodin tunnusmerkkeja olivat matalavyétaréiset



housut, logopaidat, kimaltavat materiaalit, hupparit ja ylisuuret vaatteet. (McDowell, 2013.)
Nykypdaivan muodissa on nahtavilla vaikutteita 2000-luvun alkupuolen muodista ja
valtavaeston keskuudessa sita kutsutaan Y2K-tyyliksi. Havaintojen perusteella osa kaytettya

muotia myyvista liikkeistd on nykypaivana erikoistunut jopa ainoastaan Y2K-muotiin.

2.2 Kuratointi

Kuratointi (eng. curation) tarkoittaa tietyn kokoelman sisallén suodattamista, jarjestamista ja
valikointia, seka esittelemisté kuluttajille. Sen tavoitteena on luoda valikoimasta kuluttajalle
relevanttia, laadukasta ja merkityksellista. Valikoiman kuratointi on paatdsten tekemista ja
projektinhallintaa. Se antaa yritykselle mahdollisuuden vaikuttaa sen imagoon. Kuratointi
vaatii yrittajalta harjaantunutta tuntemusta trendeistd, materiaaleista ja taloudesta. Se on
pitkdjanteinen prosessi ja edellyttaa yrittajalta motivaatiota ja karsivallisyytta. (Rosenbaum,
2011, s. 1-22)

Vintage-alan yritykselle kuratointi voi mahdollistaa persoonallisen ja bréandin mukaisen
valikoiman koostamisen. Kuratoimalla voi olla mahdollista tehd& valikoimasta yhtenaisté ja
haluttua seké kohdeyleis6a puhuttelevaa. Kuratoimalla on mahdollista varmistaa tuotteiden
laadukkuus ja kunto, joka voi puolestaan vahvistaa brandi-imagoa ja asiakastyytyvaisyytta.
Markkinoinnissa tuotteiden kuratoinnin avulla yrityksen on mahdollista kertoa tarinoita

tuotteista, joka voi vedota asiakkaisiin ja lisata tuotteiden tunnearvoa.

2.3 Liiketoimintasuunnitelma

Liiketoimintasuunnitetelman tavoite on auttaa yrittajad hahmottamaan liikeidean
toteuttaminen kaytanngssa. Se voi sisaltda markkinoinnin ja myynnin suunnittelua, tuotannon
resurssien arviointia seka riski-, markkina-, kilpailija- ja kannattavuusanalyysin. Liiketoimintaa
suunnitellessa on olennaista miettid, onko liikeidealla riittavasti potentiaalista asiakaskuntaa.

Liiketoimintasuunnitelma on pakollinen starttirahaa hakiessa. (Yrittajat, n.d. -a.)

Liiketoimintasuunnitelman laatiminen voi auttaa aloittavaa vintage-alan yritysta
hahmottamaan liiketoiminnan kokonaisuuden, asettamaan realistiset tavoitteet ja tekemaéan
suunnitelman niiden toteuttamiseksi. Liiketoimintasuunnitelmassa voi olla relevanttia
maaritella millaisia vintage-tuotteita yritys aikoo myyda ja minkalaisen kohdeyleisén se

haluaa tavoittaa. Liiketoimintasuunnitelman laatiminen voi auttaa yritysta kohdentamaan



hankintojaan ja varmistamaan, etta tarjolla oleva valikoima vastaa kohderyhmén

preferensseja. Vintage-tuotteiden markkinointi voi olla hyvin kohdennettua ja spesifia.

Liiketoimintasuunnitelman avulla yrityksen voi olla mahdollista suunnitella vintage-tuotteiden
hankintaa ja tehokasta varastointia. TAméa voi sisdltaa yhteisty6td muiden toimijoiden kanssa,
kuten vintage-tuotteita myyvien tukkujen. Liiketoimintasuunnitelmassa yrityksen voi olla hyvéa
pohtia palvelun tuomaa arvoa asiakkaan nakdkulmasta. Siihen voivat vaikuttaa, millaista
asiakaspalvelua ja asiakaskokemuksia yritys haluaa tarjota. Kilpailu vintage-tuotteiden
markkinoilla voi paikoitellen olla kovaa ja liiketoimintasuunnitelma saattaa auttaa yritysta
maarittelemaan kilpailuetuaan. Sen avulla yrityksen voi olla mahdollista pohtia uniikkien

tuotteiden tarjoamista, brandin rakentamista ja hintastrategioiden suunnittelua.

2.4 Depop-myyntialusta

Depop on globaalist toimiva sosiaalisen median ja verkkokaupan yhdistava alusta, joka
keskittyy muodin ja vaatteiden ostamiseen ja myyntiin. Kayttajat voivat luoda profiilin, jonka
avulla he voivat myydéa omia vaatteitaan ja tutustua muiden kayttéjien tarjontaan. Depop
tarjoaa kayttajalleen mahdollisuuden luoda visuaalisesti houkuttelevan tuotevalikoiman,
verkostoitua muiden kayttajien kanssa ja tallentaa suosikkituotteitaan. Alusta on suosittu
erityisesti nuorten aikuisten keskuudessa, jotka arvostavat kestavaa muotia ja etsivat
yksil6llisia vaatteita. Depop on luonut oman yhteison, jossa kayttdjat voivat jakaa muoti- ja

tyylivinkkeja seka inspiroida toisiaan. (Depop. n.d. -a.)

Uudelle vintage-alan yritykselle Depop-myyntialusta voi tarjota laajan ja kohdennetun
muodista kiinnostuneen asiakaskunnan, johon vetoaa tarjotut persoonalliset ja uniikit
tuotteet. Sosiaalisen median alustan tavoin toimiva Depop voi luoda yhteiséllisyytté ja tarjota
mahdollisuuden luoda itselle uskollisen seuraajakunnan. Alustalla on mahdollista luoda
yrityksille suunnattu profiili, jossa on mahdollista esitella tuotteita ja kertoa tarinoita
yrityksestd. TAma voi antaa yritykselle mahdollisuuden rakentaa brandia, lisata nakyvyytta ja
verkostoitua. Depop-myyntialustan avulla voi olla mahdollista saastaa aikaa ja kustannuksia,
silla se tarjoaa valmiin intuitiivisen myyntialustan, hoitaa maksuliikenteen ja takaa turvallisen

maksutavan seka ostajalle etta myyjalle.

Yritykselle Depop-myyntialustan kayttd voi aiheuttaa myds riskeja. Depop ottaa tietyn
suuruisen prosenttimaaraisen palkkion jokaisesta myydysté tuotteesta, joten se aiheuttaa
yritykselle kuluja (Depop, n.d. -b). Yrityksen voi olla kannattavaa tehda kustannuslaskelmia

ennen myynnin aloittamista, joiden avulla pyritdén selvittamaan kuinka paljon myynti



kustantaa pitkélla aikajanteelld Depop-myyntialustalla. Palvelussa on laaja valikoima myyijia
ja tuotteita, joten kilpailu voi olla kovaa. Kilpailevat myyjat voivat tarjota samankaltaisia

tuotteita, mika saattaa vaikuttaa yrityksen erottautumiskykyyn ja myyntiin.

2.5 Vinted-myyntialusta

Vinted on online-markkinapaikka, joka mahdollistaa kayttdjien myyda, ostaa ja vaihtaa
kaytettyja vaatteita ja asusteita. Palvelu on suosittu erityisesti Euroopassa ja silla on yli 105
miljoonaa kayttajaa yli 20 eri maassa. Se poistaa kayttajan tarpeen fyysiselle tilalle, kuten
liiketilalle, jossa myyda tuotteita. (Frost, 2024.)

Vinted-myyntialustaa hyddyntamalla potentiaalisen yrityksen voi olla mahdollista tavoittaa jo
olemassa oleva laaja ja monipuolinen asiakaskunta. Myyntialusta vaikuttaa
helppokayttbiselta, jossa myyja voi helposti ladata kuvia tuotteistaan, asettaa hinnan ja lisata
tuotekuvauksen. Tama voi tehda tuotteiden listauksesta ja myynnista vaivatonta ja aikaa

saastavaa.

Vinted-myyntialustan turvallinen maksujarjestelma voi tarjota asiakkaalle helpon tavan
maksaa ostoksensa suoraan palvelun kautta, jonka jalkeen myyja saa maksun suoraan
tililleen ilman ylimaaraisia vaiheita. Vinted tarjoaa ostajalle edulliset postikulut, joka voi lisata
kuluttajan ostomotivaatiota. Myyja saa pitéa koko myymansa tuotteen summan, silla Vinted

ei ota myyjaltd komissioita sovelluksen kautta myydyista tuotteista. (Vinted, n.d. -b.)

Yrityksen myydessa Vinted-myyntialustalla tuotteitaan, kilpailu voi olla kovaa. Kilpailevat
myyjat voivat tarjota samankaltaisia tuotteita, joka vaikeuttaa yrityksen erottumista. Vinted-
palvelussa tuotteiden hinnat voivat olla paikoitellen hyvinkin edullisia ja alustalla on
mahdollista tehda tarjouksia tuotteista. Ostajat voivat siis odottaa saavansa tuotteita alhaisin
hinnoin ja lahettaa tarjouspyynttja ennen ostopaatosta. Vinted on nakyvasti mainostanut
bréndidan erilaisissa kanavissa, joka voi luoda sille ja sen kautta tuotteitaan myyvélle

yritykselle kasvavan asiakaskunnan.

Kaikilla verkkomarkkinapaikoilla on riski joutua petoksen tai huijauksen uhriksi. Tama riski on
tarked tiedostaa, silla myyja voi kohdata erilaisia maksuongelmia tai perattémia palautuksia

myydessaan tuotteitaan ulkoisien palveluntarjoajien alustoilla. (Moisienko, 2020.)



2.6 Muotoiluajattelu

Muotoiluajattelu eli Design Thinking, on ongelmanratkaisun menetelmé. Se korostaa
kayttajakeskeistd lahestymistapaa ja vaiheittaista tyoskentelytapaa. Prosessissa on viisi
vaihetta: Empatia, Maarittele, Ideoi, Prototyyppi ja Testaa. Ensimmaisessa vaiheessa,
Empatiassa, pyritadn ymmartamaan kayttajien tarpeita perusteellisen tutkimuksen avulla.
Tama auttaa asettumaan kayttajien asemaan ja ndkemaan asiat heidan nakdkulmastaan.
Seuraavaksi, Maarittele-vaiheessa, madritellaan ongelmat ja tarpeet, jotka pyritdén
ratkaisemaan. ldeoi-vaiheessa esitetaéan luovia ideoita ratkaisemaan maariteltyja ongelmia.
Prototyyppi-vaiheessa luodaan alustavia malleja tai prototyyppeja ehdotetuista ratkaisuista.
Nama prototyypit ovat alustavia versioita, jotka auttavat testaamaan ja kehittaméaan ideoita.
Lopuksi testataan prototyypit todellisten kayttajien avulla, jolla saadaan palautetta ja
tyokaluja parantamaan ratkaisujaan entisestdan. Muotoiluajattelu painottaa yhteisty6ta,
joustavuutta ja kayttajalahtoista suunnittelua. Sen avulla tiimit voivat lahestyd ongelmia
innovatiivisesti ja I6ytaa luovia ratkaisuja monenlaisiin haasteisiin. Muotoiluajattelu ei ole vain
prosessi, vaan myds ajattelutapa, joka kannustaa oppimiseen, iterointiin ja jatkuvaan

parantamiseen. (Interaction Design Foundation, n.d.)

2.7 SWOT-analyysi

SWOT eli nelikenttaanalyysi on hyddyllinen tydkalu yrityksen strategisessa suunnittelussa ja
se auttaa arvioimaan yrityksen kilpailuasemaa markkinoilla. Analyysin neljd osa-aluetta ovat
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Vahvuudet ja heikkoudet keskittyvat
yrityksen sisdisiin tekijoihin, kun taas mahdollisuudet ja uhat tarkastelevat ulkoisia tekijoita.
Vahvuudet ja mahdollisuudet tarjoavat mahdollisuuksia menestyé, kun taas heikkoudet ja
uhat ovat tekijoita, jotka voivat vaarantaa menestymisen. SWOT-analyysin avulla yritys voi
tunnistaa kilpailuedut, vahvistaa heikkouksiaan, hyédyntaa markkinamahdollisuuksia ja
suojautua mahdollisilta uhilta. T&ma auttaa yritysta tekemaan tietoon perustuvia paatoksia ja

kehittamaan strategioita menestyksekkaaseen liiketoimintaan. (Helms & Nixon, 2022.)

2.8 OKR-analyysi

OKR-malli eli Objectives and Key Results on strateginen johtamismalli, jonka avulla
organisaatio ohjaa ja toteuttaa tavoitteitaan. Lukuisat organisaatiot ympari maailmaa kuten
Disney, Samsung ja Amazon, hyédyntavat OKR-mallia resurssiensa keskittamiseen ja

tavoitteidensa saavuttamiseen. OKR-mallin avulla eri organisaatiotason toimijat voivat nahda



selkeésti asetetut tavoitteet ja mukauttaa omat toimensa tukemaan naité tavoitteita. Mallin
keskeisena periaatteena on avoin keskustelu, joka mahdollistaa yhteisten ja tasavertaisten
tavoitteiden asettamisen. OKR-malli koostuu kahdesta padkomponentista: tavoitteista
(Objectives), jotka méaarittelevat suunnan ja halutun lopputuloksen, ja avaintuloksista (Key
Results), jotka mittaavat edistymista ja varmistavat tavoitteiden toteutumisen. Tavoitteet ovat
spesifeja ja selkedsti maariteltyja padmaaria, joilla on merkittava vaikutus organisaatioon. Ne
tulisi asettaa haastaviksi, mutta saavutettaviksi, ja ne tulee linjata organisaation strategisten
tavoitteiden kanssa. Avaintulokset toimivat mittareina, joilla seurataan tavoitteiden
etenemista ja todennetaan niiden saavuttaminen. OKR-mallin kayttd voi edistaa
tyontekijoiden sitoutumista ja tyytyvaisyyttd. Mallia voidaan soveltaa neljannesvuosittain,
puolivuosittain tai vuosittain organisaation tarpeiden ja tiimin sopimusten mukaisesti.
(Hennigan & Main, 2023.)

2.9 SMART-analyysi

Smart-analyysi on tydkalu, jota kaytetdan yrityksen tavoitteiden asettamisessa ja

liiketoiminnan suunnittelussa. Se auttaa varmistamaan yrityksen tavoitteiden selkeyden,
mitattavuuden, saavutettavuuden, relevanttiuden ja ettd ne ovat aikarajoitettuja. Smart-
analyysi auttaa organisaatiota asettamaan realistisia ja tehokkaita tavoitteita, jotka ovat

linjassa niiden strategisten paaméaarien kanssa. (Rowe & Krystalis, 2018, s. 378-396.)

3 Liikeidea

Liikeidea-osiossa tarkastellaan markkinatilannetta, ymparistévastuuta, yrityksen nimen
valintaa ja visuaalista ilmettd. Markkinatilanneanalyysi osoittaa, etta kaytettyjen vaatteiden
markkinat ovat kasvussa erityisesti Euroopassa. Ymparistovastuullisuus on keskeinen osa
yrityksen arvoja, mikd nékyy liiketoimintamallissa. Yrityksen nimeadmisprosessissa ja
visuaalisen ilmeen luomisessa korostetaan brandin erottuvuutta ja houkuttelevuutta

kohderyhmélle.

3.1 Markkinatilanne

Vintage-vaatteita myyvan yrityksen on tarkeaa ottaa huomioon nykyinen markkinatilanne,
jossa ilmastokriisi ja luontokato ovat keskeisia haasteita. Asiakkaat arvostavat yha enemman
kestavia vaihtoehtoja, ja kiertotalous tarjoaa suomalaisille yrityksille mahdollisuuden kehittaa

liiketoimintaansa ja laajentua uusille markkinoille. Kiertotalouden viisi keskeista



liiketoimintamallia - kiertéavat raaka-aineet, jakamisalustat, tuotepalvelumalli, elinkaaren
pidentdminen ja resurssientalteenotto - mahdollistavat toiminnan tehostamisen ja lisdarvon
luomisen vahemmilla resursseilla. Nykyisen talousjarjestelmén tehottomuudet, kuten
materiaalien kestaméaton kaytto ja tuotteiden lyhyt elinika, tarjoavat mahdollisuuksia lisdarvon
luomiseen kiertotalouden avulla. Yrityksen on valittava itselleen sopiva kiertotalouden
liketoimintamalli ja tunnistettava siihen liittyvat haasteet, kuten uuden osaamisen tarve,
asiakkaiden tottumusten muutos ja ekosysteemin vaatimukset. Kiertotalouden muutoksen
toteuttamiseksi yrityksella on kaksi padvaihtoehtoa: nopea testaus ja validointi seka visio ja
tiekartta. Nama toimenpiteet auttavat vintage-vaatteita myyvaa yritysta hyddyntamaan
kiertotalouden tarjoamia mahdollisuuksia lisdarvon luomiseksi ja kestdvan kasvun
tavoittelemiseksi liiketoiminnassaan. (Suomen itsendisyyden juhlarahasto Sitra & Deloitte,
n.d.)

Suomi on yksi maailman johtavista kaytettyjen tuotteiden markkinoista, ja kiertotalouden
kokonaismarkkinoiden arvioitu koko on noin 895 miljoonaa euroa. Erityisesti C2C-
verkkokauppa on kasvanut merkittavasti vuodesta 2015 lahtien, l&ahes kaksinkertaistuen.
Noin 60 prosenttia suomalaisista on hankkinut kaytettyja tuotteita viimeisen vuoden aikana.
Kaytettyjen tuotteiden kauppa on erityisesti kasvanut muodin alalla, joka on nyt suurin
tuoteryhméa C2C-verkkokaupassa. Kaupan alan RDI-rahoituksen arvion mukaan
kierratyskaupan kokonaisarvo Suomessa on noin 895 miljoonaa euroa, josta noin viidennes
koostuu perinteisten kirpputorien myynnista, toinen viidennes liikkeiden ja verkkokauppojen
myynnisté ja noin 60 prosenttia C2C-verkkokaupasta kuluttajien valilla. Muodin kasvua on
vauhdittanut kilpailun lisdantyminen toisen kdden markkinoilla. (Finnish Commerce
Federation, 2023.)

Suomen kaytettyjen tuotteiden markkinoilla ndkyy monia innovatiivisia lahestymistapoja,
kuten Relove -yrityksen tapa yhdistaa kirpputori, kahvila ja lifestyle-myymala tarjoten
asiakkaille ymparistotietoisen kokemuksen. My6s muut yritykset, kuten PréPorté, tarjoavat
laadukkaita vaihtoehtoja perinteiselle kulutukselle. Lisdksi perinteiset kirpputorit ja
hyvantekevaisyysjarjestot kerddvat kaytettyja vaatteita, ja uudet toimijat, kuten Recci,
hyodyntavat kierratettyja tekstiileja innovatiivisilla tavoilla. Nuoret suosivat vaatevuokraamoja
ja muita vuokrauspalveluita, mika vastaa kasvavaan kiinnostukseen ymparistdasioihin ja

haluun vahentdd muodin teollisuuden ymparistévaikutuksia. (Kudel, 2020.)

ThredUP on kaytettyjen vaatteiden ja asusteiden online-myyntialusta. Sen 12. vuosittaisen
jalleenmyyntiraportin mukaan, kaytettyjen vaatteiden markkinoiden odotetaan lahes

kaksinkertaistuvan vuoteen 2027 mennessa, saavuttaen 350 miljardia dollaria. Tama kasvu
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on kolme kertaa nopeampaa kuin globaalin vaatemarkkinan keskimaarainen kasvu. Vuoteen
2024 mennessa odotetaan, etta 10 % globaalista vaatemarkkinasta koostuu kaytetyista
vaatteista. Jalleenmyynti kokee kiihtyvaa kasvua vuonna 2023, kasvaen 26 %, ja jatkaa
kasvumomenttia vuonna 2024, kasvaen 33 %. 52 % Yhdysvaltain kuluttajista osti kaytettyja
vaatteita vuonna 2022. ThredUP:n raportin mukaan, Z-sukupolvella on vahva vaikutus
online-jalleenmyynnin kasvuun. Sen edustajat ostivat kaytettyja vaatteita viimeisen 12
kuukauden aikana ja tekivat vahintdan yhden ostoksen verkossa, joka on enemman kuin
mikaan muu sukupolvi. Arvo on ostokayttaytymiseen vaikuttava tekija numero 1. 47 % Z-
sukupolvesta kieltaytyy ostamasta ei-kestaviltd vaatebrandeilta ja jalleenmyyijiltd. Kaytettyjen
vaatteiden ostaminen ja kayttdminen uusien sijaan vahentaa hiilidioksidipaastoja keskimaarin
25 %. (ThredUP, 2023.)

Butlerin artikkelin (2023) mukaan kaytettyjen vaatteiden markkinoiden kasvu johtuu useista
tekijoistd, kuten kestavan kulutuksen kasvavasta kysynnasta, tuloeroista, uusien tuotteiden
kohoavista kustannuksista ja ymparistotietoisuuden lisdantymisesta. Monet kuluttajat etsivat
kustannustehokkaita vaihtoehtoja uusille tuotteille saadakseen korkealaatuisia tuotteita
pienemmilla kustannuksilla. Artikkeli kertoo liséksi kierratyksen, uudelleenkayton ja vintage-

muodin kasvavan suosion lisdnneen kaytettyjen tuotteiden markkinapotentiaalia.

Taulukko 1. Viimeisen vuoden aikana kaytettyja tuotteita ostaneet, %.

Sveitsi

Suomi

USA

Ranska
Ruotsi
Alankomaat
Meksiko
Etela-Afrikka
Brasilia
ltalia

Japani



11

Taulukossa on esitelty % 18—64-vuotiaista verkon kayttajista, jotka ovat ostaneet kaytettyja
tuotteita viimeisen vuoden aikana. Noin 60 % suomalaisista osti kaytettyja tuotteita vuoden
aikana. Tama tekee Suomesta yhden maailman johtavista kéytettyjen tuotteiden
markkinoista. (Statista, 2023.)

Taulukko 2. Kaytetyn muodin markkinoiden arvo (EU) vuosina 2017-2025.
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Taulukossa on esitelty kaytetyn muodin markkinoiden arvoa Euroopan unionissa (EU)

vuosina 2017-2025 (miljardia euroa). Kaytetyn muodin markkinoiden ennustetaan kasvavan
rajahdysmaisesti Euroopan unionissa (EU) vuosina 2021-2025. Vuonna 2021 kaytettyjen
muotimarkkinoiden arvo oli 16 mrd. €, ja sen odotetaan lahes kaksinkertaistuvan vuoteen
2025 mennessa. Ennusteiden mukaan jalleenmyynti ylittad perinteisen kirpputori- ja
lahjoitusperiaatteisen kaupan ensimmaisen kerran vuonna 2023, jolloin se tuottaa 11,9 mrd.
€ verrattuna 11,5 mrd. euroon. (Smith, 2023.)

3.2 Ympéristovastuu

Yritysten vastuullisuutta arvioitaessa on tarke&é ottaa huomioon kolme keskeista osa-aluetta:

ymparistovastuullisuus, taloudellinen vastuullisuus ja sosiaalinen vastuullisuus.
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Ympaéristovastuullisuuteen kuuluvat muun muassa hiilijalanjéljen pienentaminen,
ilmastovaikutukset, biodiversiteetin sailyttdminen ja luonnon monimuotoisuuden edistaminen.
Taloudellinen vastuullisuus liittyy esimerkiksi paikalliseen tuotantoon, yrityksen taloudelliseen
vakautta ja verojen maksamiseen. Sosiaaliseen vastuullisuuteen puolestaan kuuluvat
ihmisoikeuksien kunnioittaminen, tydolosuhteiden parantaminen ja palkkausasiat.
(Vyyrylainen, 2023.)

Harmaalan ja Jallinojan (2019) mukaan vaatteita myyvan yrityksen ympéristévastuu kattaa
laajasti yrityksen koko toiminnan ketjun. Tama tarkoittaa, etta yrityksen on huomioitava
ymparistovastuun nakokulma kaikissa liiketoimintansa osa-alueissa, mukaan lukien tuotanto,
logistiikka, myynti ja markkinointi. Ymparistdvastuun kannalta on tarkeaa, etta yritys pyrkii
vahentamaan toimintansa ymparistdvaikutuksia ja edistimaan kestavaa kehitysta.
Ympaéristovastuullinen toiminta voi pitkdlla aikavalilla parantaa yrityksen mainetta, lisata
asiakasuskollisuutta, houkutella uusia sijoittajia ja vahentaa riskeja, kuten saantelyyn liittyvia
kustannuksia ja mainehaittoja. Ymparistovastuu ja liiketoiminnan menestys eivat ole

ristiriidassa keskenaan, vaan ne voivat tukea toisiaan tehokkaasti.

LAB-ammattikorkeakoulun artikkelin (2020) mukaan tekstiili- ja muotiteollisuus on maailman
toiseksi suurin saastuttaja, tuottaen enemman kasvihuonekaasupaastoja kuin lento- ja
laivaliikenne yhteensa. Kuitenkin yli 40 % naista paastdista voitaisiin vahentaé pelkastaan
pidentamalla vaatteiden kayttdikaa ostamalla vain tarpeeseen ja pitdmalla mielesséa vaatteen
hinta per kayttokerta. Yha useammat vaateyritykset korostavat toimivansa vastuullisesti ja
pyrkivat lisddmaan lapinakyvyytta kertomalla kuluttajille, mita vastuullisuus tarkoittaa
kaytanndssa heidan tuotteissaan ja toiminnassaan. Kuluttajilla on mahdollisuus vaikuttaa
ilmastonmuutoksen hillitsemiseen valitsemalla laadukkaita tuotteita ja huoltamalla niita

asianmukaisesti.

Vintage-tuotteiden myynnin voidaan sanoa olevan jo itsessaan kestavaa, koska se voi
edistaa tuotteiden uudelleen kayttda ja vahentaa tarvetta uusien vaatteiden valmistamiseen.
Markkinoinnissa ja myynninedistimisessa voidaan korostaa halua kannustaa kuluttamaan
vastuullisemmin ja kierrattdmaén vanhaa. Vastuullisuutta on mahdollisuus edistaa
kayttamalla kierratettyja tai bioajoavia pakkausmateriaaleja muovipakkausten sijaan.
Hiilijalanjalked on mahdollista pienentaa valitsemalla kuljetus- ja toimitusvaihtoehdot, jotka
ovat mahdollisimman ympaéristoystavallisia ja voidaan myds maksaa ilmastokompensaatiota.
Vintage-tuotteita valikoidessa on mahdollista valita laadukkaista ja kestavistd materiaaleista

valmistettuja tuotteita, seka tukea kotimaista tuotantoa. On myods mahdollista hankkia
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korjausta vaativia tuotteita, jotka reparoidaan ja huolletaan ennen myyntia. Nain voidaan

valttaa niiden paatyminen tekstiilijatteeksi.

Kaytetyn muodin ostamisen eettisyydestad on ollut viime aikoina paljon keskustelua. Anniina
Nurmi kertoo Siltaméaen (2024) artikkelissa, etta kaytettyjen tuotteiden myonteiset vaikutukset
voivat havitd, jos yleinen kulutus kasvaa. Nurmen mukaan, kaytettyjen tuotteiden
markkinoilla voi olla néhtavissa pikamuodin piirteitd, jossa on tarve saada jatkuvasti jotain
uutta. Linda Turunen kertoo artikkelissa, etta erityisesti edulliset hinnat ja eteenpéin

myymisen mahdollisuus houkuttelevat kuluttajia tekemaéan spontaaneja ostoksia.

Korkeammat hinnat vintage-liikkkeessa voivat kuitenkin olla eettisen kulutuksen edistaja ja
auttaa valttdmaan ylikulutusta. Kuratoitu ja tarkkaan harkittu valikoima perinteisia
kirpputoreja korkeammilla hinnoilla voi kannustaa ihmisia harkitsemaan ostoksiaan
pitkdaikaisimpina sijoituksina. Kuluttajat saattavat myds harkita ostoksiaan tarkemmin
impulsiivisien ostopaatdsten sijaan. Vintage-liikkeiden tarjpamat ainutlaatuiset tuotteet voivat
houkutella ihmisia eri tavoin kuin perinteisten kirpputorien edulliset hinnat. Asiakkaan voi olla
mahdollista luottaa tuotteiden laatuun ja saada mahdollisia lisatietoja tuotteista ostamalla ne

vintage-liikkeestd. Palvelun tarjoama lisdarvo voi olla asiakkaalle tarkeda.

3.3 Yrityksen nimi

Yrityksen nimen maarittelyssé on useita ndkokohtia, jotka tulisi ottaa huomioon. Nama
sisaltdvat muun muassa brandayksen, markkinointiin liittyvat seikat, oikeudelliset ndkokohdat
seka kohdeyleisdbn huomioon ottamisen. Yrityksen nimen maarittelyssa on tarke aa valita
nimi, joka on helppo muistaa ja tunnistaa, seké joka kuvastaa yrityksen toimintaa ja arvoja.
Nimi voi olla joko kuvaileva, abstrakti tai jopa keksitty, mutta sen tulisi olla sellainen, etta se
herattaa kiinnostusta ja jaa helposti mieleen. Yrityksen nimen tulisi myos resonoida
kohdeyleison kanssa ja olla sellainen, etta se herattaa positiivisia mielikuvia ja assosiaatioita
yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista. (Johnson, 2020, s. 75-88; Smith, 2019;

Suomen Yritysneuvojat, 2021.)

"Walk-In Closet” on potentiaalinen yrityksen nimi, silla suomeksi se tarkoittaa vaatehuonetta.
Sosiaalisessa mediassa ja myyntialustoilla potentiaalinen nimimerkki on
"walkinclosetvintage”, silla se voi antaa asiakkaalle laajemman ké&sityksen yrityksen
konseptista, ja auttaa asiakkaita ymmartamaan yrityksen tarjoaman valikoiman luonteen.
"Walk-In Closet” -nimi voi viestia laajasta ja monipuolisesta valikoimasta vintage-vaatteita ja

kaytettyd muotia. Ikaan kuin asiakas astuisi sisaan valtavaan vaatehuoneeseen taynna
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mielenkiintoisia 16yt6ja ja kuratoituja vintage-tuotteita. Valikoiman tavoitteena on tarjota myos
eksklusiivisia tuotteita, josta nimen on tarkoitus viestia. Nimi mahdollisesti korostaa vintage-
muodin tarjoamaa mahdollisuutta iimaista omaa persoonaa ja ainutlaatuista tyylia. Sen on
tarkoitus viestid elamyksestd, jossa asiakkaat voivat tutkia ja l0ytaa persoonallisia vintage-
tuotteita samalla tavalla kuin he tutkisivat ainutlaatuista vaatehuonetta. Nimi vaikuttaa
selkealtd, helpolta muistaa ja -kirjoittaa. Se on englanninkielinen, joten se on tulkittu helposti
ymmarrettavaksi ja lausuttavaksi eri kulttuureissa. Sen ei mygskaan haluta rajoittavan
yrityksen mahdollisuuksia laajentua tai muuttaa liikketoimintamallia tulevaisuudessa, joten se
pidetdan helposti muunneltavana, ajankestavana ja soveltuvana mahdollisiin tuleviin

lilketoiminnan muutoksiin.

Yrityksen nimen saatavuuden voi Suomessa tarkistaa Patentti- ja rekisterihallituksen (PRH)
verkkosivuilta. Palvelu on nimeltdan "Yritysten nimien tarkistuspalvelu", jossa voidaan
etukateen tarkistaa, onko suunnitellulle yritykselle mahdollista rekisterdida haluttu nimi.
Hakutulokset paivittyvat kerran paivassa ja ne tulevat eri lahteistd, kuten kaupparekisterista,
saatiorekisterista, tavaramerkkirekisterista ja Maailman henkisen omaisuuden jarjestén
(WIPO) yllapitamasta tavaramerkkirekisterista seka Digi- ja vaestotietoviraston ja
Maanmittauslaitoksen yllapitamista rekistereista. lImoituksen jattamisen jalkeen
kaupparekisterissa tarkistetaan yritysmuodon tunnus, yksilivyys, erottuvuus, sekoitettavuus,
sukunimet sek& muut seikat. Yritysmuodon tunnus on pakollinen toiminimessa, onko nimen

rekisterdinnille esteita. (Patentti- ja rekisterihallitus, n.d.)

Yrityksen nimen tulee olla yksil6llinen ja kuvata yrityksen toimialaa. Nimen tulee erottua
muista toiminimista selkeasti ja olla linjassa PRH:n suositusten kanssa, jotka korostavat
keksinndllisten nimien voimakkaampaa suojaa ja niiden parempaa erottuvuutta. Nimessa
tulee olla ilmaistuna yritysmuoto ja sen tukee olla selkeasti erottuva eikd saa aiheuttaa
sekoitettavuutta muihin samantyyppisiin yrityksiin tai toiminimiin. Nimi ei saa olla yleinen tai
yleisesti kdytetty. (Patentti- ja rekisterihallitus, n.d.) Jos oletetaan, etté tuleva yritys tulee
olemaan toiminimi, sen nimi voisi potentiaalisesti olla Walkincloset Vintage Tmi, joka on
edelld mainitun Patentti ja rekisterihallituksen yritysten nimien tarkistuspalvelun mukaan
vapaana rekisteroitavaksi ja edellisten ohjeiden mukainen. Mydskaan Liikenne- ja
viestintavirasto Traficomin Fi-verkkotunnushaun (2024) perusteella "walkinclosetvintage” -

verkkotunnus ei ole varattu.
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3.4 Visuaalinen ilme

Visuaalinen ilme on erittin merkittava osa verkossa toimivalle vintage-alan yritykselle. Se
vaikuttaa suuresti brandin tunnistettavuuteen, houkuttelevuuteen ja asiakkaiden
sitoutumiseen. Selked ja yhtenevainen visuaalinen presenssi auttaa yritysta erottumaan
kilpailijoistaan ja luomaan vahvan branditunnuksen. Tarkoin harkittu visuaalinen ilme
houkuttelee asiakkaita tutustumaan yritykseen ja kasvattaa asiakkaan halua ostaa yrityksen
tuotteita. Se vahvistaa asiakkaan tunnesidettd ja asiakasuskollisuutta. Visuaalisen ilmeen
avulla yritys voi tehostaa markkinointiviestintaa ja tavoittaa oikean kohdeyleison. Visuaalista
ilmetta suunnitellessa on hyva muistaa, ettéa se heijastaa yrityksen identiteettia ja valuaatiota
seka vaikuttaa brandin maineeseen. Kokonaisuudessaan visuaalisen ilmeen tulisi luoda
asiakkaalle positiivinen ja puoleensavetava kayttajakokemus. (Jones & Williams, 2017, s.
565-580.) Vahvuutena voidaan pitaa kykya visuaaliseen ajatteluun visuaalisen ilmeen
luomisessa. Tavoitteena on luoda jokaiselle asiakkaalle helposti saavutettavissa kuva
yrityksesta.

Prosessi alkoi luomalla logo eli yrityksen identiteettid ja brandia edustava graafinen tunnus.
Logossa kaytetaan pyoreita ja pehmeitd muotoja, jolla vahvistetaan asiakkaan kuvaa
ystavéllisyydesta ja lahestyttavyydesta. Logon graafiseksi elementiksi valikoitui sydan
koristeellisesta ja esteettisesta syysta. Se vahvistaa brandin imagoa myo6tatunnosta,
ystavyydesta ja hyvantahtoisuudesta. Sydan toimii logossa, silla sen saa sijoitettua helposti
joko neliéon, suorakulmioon tai ympyrdan, riippuen missa muodossa sen haluaa esittaa eri
markkinointikanavissa. Sydamen aariviivat ovat ohuet ja se nayttaa kasin piirretylta. Silla

halutaan kuvastaa kotikutoisuutta ja itse tekemisté.

Logon tekstin variksi valikoitui punainen, jolla halutaan kuvastaa valittamista ja syvaa
tunnetta. Varin avulla teksti erottuu selkeésti, sijoitetaan se sitten joko pieneen tai suureen
kehykseen. Punainen véri on henkilokohtaisesti esteettinen ja miellyttava, seka se on
noussut trendivariksi esimerkiksi sosiaalisen median perusteella. Logon tausta on valkoinen,
jolloin se luo voimakkaan kontrastin logoa ymparoivaan tilaan, mika auttaa logoa erottumaan
selkedsti ja kiinnittAma&n huomiota. Se on helppo sovittaa erilaisiin medioihin ja

kayttoymparistoihin seka toimii hyvin painetuissa materiaaleissa ja digitaalisissa alustoissa.

Logoon valikoitui teksti: "Walk-In Closet” (yrityksen nimi) ja "Vintage & 2nd hand” (tarkennus
konseptista). Logon teksti ja yrityksen nimi on helppo muistaa ja tunnistaa. Seka nimi etta

teksti kuvaavat konseptia ja kuvaavat yrityksen toimintaa ja arvoja.
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Kuva 1. Yrityksen graafinen tunnus.
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Kuvassa on esitelty yrityksen graafinen tunnus, joka on toteutettu Adobe lllustratorilla.
(Reiman & Sjostedt, 2024.)



Kuva 2. 2-puoleinen kayntikortti.

walk' In VINTAGE &
9ND HAND Closet

HAND-PICKED TREASURES FROM
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Kuvassa on esitelty yrityksen 2-puoleinen kayntikortti QR-koodilla, joka on toteutettu Adobe
lllustratorilla. (Reiman & Sjostedt, 2024.)

Kuva 3. Yritysesite.

9ND HAND Closet

Heil Olemme Walk-In Closet, helsinkil@inen second
hand- ja vintage-kauppa.

Walk-In Closet on syntynyt rakkaudesta vintageen ja
halusta pidentad tuotteiden elinkaarta.

Olemme erikoistuneet kdytettyyn muotiin ja vintageen.
Kaikki tuotteet on kuratoitu ja valittu kuluttajia varten.
Valikoimamme koostuu vaatteista, asusteista ja
kengistda 70-luvulta 2000-luvun Y2K-muotiin asti. Va-
likoimassa on myds joitakin moderneja tuotteita, jotka
ovat inspiroituneet vintagesta.

Tuotteitamme voit ostaa Vintedistd ja Depopista. Tule-
vaisuudessa tavoitteena perustaa omat verkkosivut ja
kivijalkaliike.

Toivottavasti nautit valikoimastamme yhtd paljon kuin
mekin!
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Kuvassa on esitelty yritysesite, jossa kuvataan yrityksen toiminta, arvot, missiot ja tavoitteet.
Tama on mahdollista esittdd sosiaalisen median kanavissa ja fyysisissa tapahtumissa.
Toteutettu Adobe lllustratorilla. (Reiman & Sjostedt, 2024.)

4 Toimintasuunnitelma

Toimintasuunnitelma-osuudessa kasitellaan tuotekonseptia, tuotteiden kuvausta ja tietojen
esittamista sekd myyntialustojen valintaa ja niiden hyédyntamistéa. Hinnoittelu on maaritelty
kilpailukykyiseksi ja lapindkyvaksi, jotta se vastaa kuluttajien odotuksia. Myyntialustojen
valinnassa on huomioitu niiden kayttajaprofiilit ja toiminnallisuudet, mika optimoi myynnin

onnistumista.

4.1 Tuotekonsepti

On olemassa monia tapoja hankkia jalleenmyytavia vintage-tuotteita. Vintage-tuotteiden
hankkiminen tukkumyynnisté voi olla hyva vaihtoehto vintage-myyjille, jotka haluavat
laajentaa valikoimaansa ja tarjota asiakkaalleen tietyn tyyppisia vaihtoehtoja. Tukkumyynti
keskittyy suurien erien myyntiin kerralla alhaisemmilla hinnoilla. Usein tuotteet on lajiteltu
kategorioittain ja jalleenmyyjalla on mahdollisuus ostaa esimerkiksi tietty maara
collegepaitoja edullisemmin hintaperusteisesti. Tukusta ostettavien tuotteiden kunto ja laatu
voivat vaihdella, joten se on riskialtista. Kaikkia tuotteita ei valttamétta ole esitelty erikseen,

joten jalleenmyyija ei tarkasti tiedd mit& tuotteita han tilaa. (Bas, n.d.)

Vintage-tuotteiden hankkiminen kuratoimalla ne eri liikkeista ja yksityishenkil6iltd antaa
yritykselle mahdollisuuden koostaa monipuolinen ja houkutteleva valikoima. Se mahdollistaa
uniikkien ja erilaisten tuotteiden l6ytamisen eri lahteista, joka saattaa houkutella laajempaa
asiakaskuntaa ja tarjoaa vaihtoehtoja eri tyylisuuntauksia omaaville henkilille. Tuotteiden
hankkiminen eri liikkeista voi olla aikaa vievaa ja se vaatii huolellista suunnittelua ja logistista
hallintaa. Tuotteiden hintataso voi vaihdella eri liikkeiden valilla, joka vaikuttaa
kannattavuuteen ja tuottoihin. Kuratointi vaatii asiantuntemusta ja tarkkuutta, jotta valikoidut
tuotteet tulevat vastaamaan yrityksen laatustandardeja ja asiakkaiden odotuksia. (Fundera,
2021))

Liiketoimintakokeilussa on paadytty toteuttamaan kasin valittu valikoima. Tuotteet hankitaan
kuratoimalla ne eri liikkeista, joiden hintatasossa huomioidaan jalleenmyynnista saatava

kate. Aikaisempi tyokokemus vaateliikkeessa ja kaytetyn muodin kaupassa antavat pohjaa ja
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tietdmysta aiheeseen. Merkki-, laatu- ja materiaalitietimyksesta on hyotya valikoiman
koostamisessa kuratoimalla. Tahan vaihtoehtoon paatymiseen ohjaa halu vaikuttaa brandin
identiteettiin luomalla siitd mahdollisimman personoitu. Tietoisuus vallitsevista trendeista ja
kuluttajien mieltymyksista ohjaa toimintaa. Nain halutaan varmistaa, etta valikoima on
ajankohtainen ja houkutteleva. Halutaan korostaa tuotteiden laadukkuutta ja vahvistaa
kuluttajien luottamusta bréandiin. Kuratoimalla timéa on mahdollista, silla tuotteet valitaan
yksittain massatilauksen sijaan. Perimmaisena tavoitteena on positiivisen
asiakaskokemuksen luominen, asiakkaiden sitouttaminen ja positiivisen brandi-identiteetin

vahvistuminen.

Tuotevalikoiman koostaminen vaatii huolellista suunnittelua ja strategista harkintaa.
Valikoiman suunnittelussa keskeisena nakdkohtana on ymmartaa kohdeyleison tarpeet ja
mieltymykset. Tama saavutetaan markkinatutkimuksen avulla, joka kartoittaa asiakkaiden
odotukset ja toiveet. Kilpailuympériston analysointi on toinen keskeinen nakdkohta.
Kilpailutilanteen ymmartadminen auttaa yritysta erottumaan kilpailijoistaan ja tarjoamaan
ainutlaatuisia arvoehdotuksia asiakkailleen. Tuotteiden elinkaaren hallinta on myds tarkea
osa valikoiman suunnittelua. Yrityksen on otettava huomioon tuotteiden elinkaaret, mukaan
lukien lanseeraus, kasvu, kypsyys ja lasku. Kannattavuuden varmistaminen on olennainen
nakokohta, joka sisaltda kustannusten ja katteiden laskemisen seka myyntiennusteiden
tekemisen. Tama auttaa yritysta tekemaan kannattavia paatoksia valikoiman koostamisessa.
Lisdksi valikoiman tulee tukea yrityksen bréndia ja strategiaa. Tuotteiden valinnassa on
otettava huomioon yrityksen arvot, visio ja pitkan aikavalin tavoitteet. TA&ma auttaa
varmistamaan, ettd valikoima on johdonmukainen ja yhtenainen yrityksen kanssa. (Kotler
ym., 2020, s. 122-129.)



Kuva 4. Aikajana.

MUODIN KEHITYS 1960-LUVUSTA 2000-LUKUUN
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Kuvan aikajanan avulla on esitelty esimerkkituotteita yrityksen valikoimasta, joka tarjoaa
valikoimassaan 1960—2000-luvuilta inspiroitunutta muotia. Siihen on eritelty kustakin
vuosikymmenesta inspiroituneita tuotteita havainnollistamaan, mitd yrityksen valikoima tulee

tarjoamaan. (Reiman, 2024.)

1960-luku: Metalliset vy0t, jotka korostavat vyotarolinjaa ja luovat futuristista ilmetté.
Korkeakauluksiset paidat, jotka heijastelevat modernia tyylia ja elintason kasvua. Varikkaat
sukkahousut, jotka heijastelevat kokeellisuutta ja rohkeutta. Pallo- ja kukkakuvio, jotka tuovat
mukanaan leikkisyytta ja varikkyytta. Napitetut puserot, jotka heijastelevat 60-luvun mod-
tyylia ja retrovaikutteista muotia. Mary Jane -kengat, jotka olivat tyypillisi& 60-luvun naisten

jalkineita ja siséltavat matalan koron ja remmikiinnityksen.

1970-luku: Levedalahkeiset housut, jotka ovat osa boheemia ja rennon tyylikasté ilmetta 70-
luvulla. Paidat graafisilla kuvioilla ja boheemilla tyylilla ilmaisemaan 70-luvun aikakauden
modernia ja leikkisaa estetiikkaa. Cowboy-saappaat kuvioinneilla ja yksityiskohdilla seka
mokkanahkahameet ilmaisemaan 70-luvun boheemia ja maalaisromanttista estetiikkaa.
Nahkaliivit punk- ja rock-vaikutteilla ilmaisemaan 70-luvulla korostunutta rohkeutta ja

itsenaisyytta. Vekkihameet antaen 70-luvun tilavaa ja ilmavaa ilmetta.

1980-luku: Lentgja-malliset nahkatakit antamaan asuun 80-luvun rennon ja rokkaavan
ilmeen. Silkkiset tai satiiniset royhelépuserot 80-luvun romanttisella ja naisellisella iimeella.
Olkatoppauksilla varustetut bleiserit luomaan 80-luvun tyypillistd voimakasta ja maskuliinista
siluettia. 80-luvulle ominaiset Levi’s -merkkiset farkut rennon tyylikk&alla ilmeella. Ajalle
tyypillisella kukonjalkakuvioinnilla varustetut tuotteet tuomaan modernia ja leikkisaa
estetiikkaa. Urbaanit 80-luvulle tyypilliset ylisuuret farkkutakit. Logoilla varustetut

collegepaidat, jotka olivat suosittuja erityisesti nuorten keskuudessa.

1990-luku: Korsettitopit korostaen 90-luvun naisellisuutta. 90-luvulle ominainen vakosametti
korostaen ajalle tyypillista ylellisyytta ja tyylikkyytta. Erityisesti nuorten suosiossa 90-luvulla
olevat pienet t-paidat. 90-luvulle tyypilliset farkkumekot kaytannallisilla elementeilla.

Leopardikuvio edustaen 90-luvulle tyypillistd grunge-tyylia. 90-luvulle tyypilliset polvipituiset

caprihousut.

2000-luku: 2000-luvulle tyypilliset minimittaiset farkkuhameet kapealla ja istuvalla
leikkauksella. Yksi tunnetuin 2000-luvun brandi "Guess”. 2000-luvulle tyypillinen

metallinhohtoinen vari. Tuubitopit, jotka heijastelevat 2000-luvulle tyypillistd nuorekasta ja
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muodikasta ilmetta. Aurinkolasit 2000-luvulle tyypillisilla suurilla ja pyoreilla kehyksilla,

kissamaisella mallilla tai ohuilla metallikehyksilla.

4.2 Tuotteiden kuvaukset ja tiedot

Tuotteiden perusteellinen puhdistaminen ja valmisteleminen ovat erittain tarkeita vaiheita
tuotteiden jalleenmyyntiin keskittyvalle yritykselle, koska ne vaikuttavat suoraan asiakkaan
mielikuvaan tuotteesta ja yrityksesta. Tuotteiden hyva kunto lisda asiakkaan luottamusta
yritykseen, joka voi parantaa myyntia. Puhdistetut ja valmistellut tuotteet voivat houkutella
asiakasta tekemaan ostoksen, koska ne antavat vaikutelman hyvin hoidetusta ja
laadukkaasta tuotteesta. Hyvin valmistellut tuotteet voivat auttaa valttamaan mahdollisia

palautuksia ja parantamaan asiakastyytyvaisyytta. (Hines & Bruce, 2001.)

Tiedostamalla kuinka paljon tuotteen kunto vaikuttaa asiakastyytyvaisyyden lisdksi brandin
imagoon, halutaan varmistaa sen oikeaoppinen valmistelu. Valikoimaan tulevat tuotteet on
puhdistettu, huollettu ja sailytetty oikeaoppisesti. Kuljetuksessa tuotteiden vaurioitumisen
riskit on minimoitu suojaamalla ne hyvin. On haluttu varmistaa, ettd tuotteet nayttavat

tulevissa tuotekuvissa mahdollisimman samoilta kuin luonnossa.

Verkossa myytavien tuotteiden kuvat ovat erityisen tarkeitd, silld ne ovat usein asiakkaan
ensimmainen kosketuspinta tuotteeseen ja vaikuttavat merkittéavasti ostopaatdkseen.
Laadukkaat ja houkuttelevat kuvat houkuttelevat asiakasta tutustumaan tuotteeseen
tarkemmin ja auttavat arvioimaan tuotteen kunnon, varin ja yksityiskohdat. Kuvien tulisi
esittdad tuote mahdollisimman hyvin ja antaa asiakkaalle realistinen kuva tuotteesta. Liséaksi
on tarkeda ottaa kuvia eri kuvakulmista ja tarjota riittavasti yksityiskohtia, jotta asiakkaat

voivat tehda informoituja ostopaatoksia. (Jones ym., 2005, s. 3-19.)

Tuotekuvien luomisen prosessi aloitettiin varaamalla valokuvausstudio Hameen
ammattikorkeakoulun Visamaen kampukselta. Kuvattavaksi oli hankittu yhteensopivia, mutta
erilaisia vaatteita, asusteita ja jalkineita. Haluttu teema kuvattaville tuotteille oli yksinkertainen
ja kaytetty tausta valkoinen, jotta tuotteet paasevat mahdollisimman hyvin esiin kuvissa.
Kontaktoinnin kautta kuvauksiin oli saatu ulkopuolinen malli, jolle tuotteet olivat sopivan
kokoisia. Kuvaukseen kaytetty laite oli puhelimen kamera, jonka laatu sopii verkkoon
laitettavaksi. Kuvauksissa oli mahdollista kayttaa erilaisia kuvausvaloja, joilla saatiin
vaikutettua kuvien laatuun. Tuotekuvia otettiin neliGformaatissa, joka on standardi

useimmissa sosiaalisen median kanavissa.
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Yksittaisista tuotteista koostettiin erilaisia asuvaihtoehtoja, jotta kuluttaja saisi parhaan
mahdollisen kasityksen niiden yhdistelyn mahdollisuuksista. Tuotteet saavat mahdollisuuden
tulla paremmin esille sopivien ja brandia heijastelevien asuvalintojen kautta. Selkeyden
vuoksi, kuvauksissa kaytettiin somisteina vain myytavaksi tulevia tuotteita.
Asukokonaisuuksista otettiin videoita mahdollista jatkokayttdoa varten esimerkiksi erilaisiin
sosiaalisiin medioihin laitettavaksi. Kuvia otettiin eri kuvakulmista, niin etta tuotteet tulivat
mahdollisimman hyvin esiin. Malli oli hyvin omatoiminen, mutta hanta ohjeistettiin
esittelemaan kuvissa esimerkiksi tuotteiden eri yksityiskohtia. Brandin arvoille on tarkeaa,
ettd tuotteiden eri ominaisuudet, kuten materiaali ja mahdolliset tuotevirheet tulevat selkeésti
esiin kuvissa. Kuvien jalkikasittely editointiohjelmilla pideta&n maltillisena, jotta kuvat ovat

mahdollisimman rehellisia ja aitoja.

Kuva 5. Kuvakollaasi.
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Kuvassa on esitelty esimerkkikollaasi yhden asun tuotteiden tuotekuvista. (Reiman, 2024.)

Hines ja Bruce (2001) kasittelevat tuotteiden listauksen eri vaiheita, kuten tuotekuvauksien ja
hinnoittelun merkitystd myyntiprosessissa. He kertovat verkkoon tulevien tuotteiden



25

tuotekuvauksien olevan olennainen osa myyntiprosessia, silla ne valittavat tarkeaa tietoa
asiakkaalle ja vaikuttavat ostopaatdokseen. Tuotekuvauksilla pyritdan kertomaan tuotteen
ominaisuudet, hyddyt ja ainutlaatuisuus seka houkuttelemaan asiakasta tekemaan ostos.
Hyva tuotekuvaus on informatiivinen, houkutteleva ja selked, ja se auttaa asiakasta saamaan
kattavan kasityksen tuotteesta ennen ostopaatosta. Informatiivisessa tuotekuvauksessa on
usein mainittu tuotteen keskeisimmat ominaisuudet, kuten materiaali, koko, véri, mitat ja

erityisominaisuudet.

Kuva 6. Tuotekuvaus.

Home > Womenswear > Outerwear
€45.00
? Size L - Used - Excellent - Other
D Vintage Camel Active jacket. Distressed brown

colour. 41% cotton, 40% polyester, 19% nylon.

Men's size 50 (L).
Pit to pit 60 cm.
Condition 9/10.

Model is 167 cm tall and wears size S-M.

Shipping in EU

-Instant buy in Finland

-If you live abroad, please send us a message
before purchaising to set the right shipping costs
for you.

-Please notice that most of the products are
preloved and might show some signs of wear.
‘We will report any product flaws such as stains,
fading, tears in the product descriptions.

Don't hesitate to contact us if you have any
questions.
show less

® Brown Tan + Cotton, Nylon, Polyester *
Streetwear, Sportswear, Utility, Vintage

Kuvakaappaus sivustolta Depop.com (Depop, 2024), jossa kuva ja teksti (Satu Reiman,
2024).

Kuvassa on esitelty esimerkki yrityksen myyman tuotteen tuotekuvauksesta toteutettuna

Hinesin ja Brucen (2001) antamien ohjeiden mukaisesti. Kuvaus antaa yksityiskohtaiset

tiedot tuotteen hinnasta, kunnosta, materiaalista, mitoista, koosta ja toimitustiedoista.

4.3 Myyntialustojen valinta ja hyédyntaminen

Ulkoisien palveluntarjoajien alustat Vinted ja Depop tarjoavat toimintaansa aloittavalle

yritykselle monia hyétyja. Depop ja Vinted tarjoavat vintage vaatteita myyvalle yritykselle
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laajan potentiaalisen asiakaskunnan ja globaalin nakyvyyden, koska niilla on kayttjia eri

puolilta maailmaa.

Yrityksen toimintakustannukset ovat alhaisemmat, sen kayttaessa néaita online-
markkinapaikkoja. Yritykselld on siis mahdollisuus valttaa fyysisen myymalan tai Tuotteiden
listaus palveluihin on ilmaista. Depop ottaa myyjiltd 10 % suuruisen veloituksen myynnista.
Vinted perii 5 % suuruisen palvelumaksun myynnista ja 0,70 euron kiinte&dn maksun
jokaisesta myynnista. Depop ja Vinted tarjoavat yritykselle mahdollisuuden markkinoida

tuotteitaan visuaalisesti ja houkuttelevasti kuvien ja videoiden avulla.

Ostajalle Depop ja Vinted tarjoavat mahdollisuuden l6ytaa kaytettyja tuotteita eri aikakausilta
ja tyyleista. Palvelut ovat helppokayttdisia, ja tarjoavat interaktiivisen ja visuaalisesti
houkuttelevan kayttokokemuksen. Depop ja Vinted korostavat yhteisollisyytta ja lisdavat
ostokokemuksen sosiaalisuutta. Ostajalla ja myyjalla on mahdollisuus keskustella
keskenaan, jakaa mielipiteita ja saada suosituksia. Ostajilta Depop tavallisesti perii 2.5 %
suuruisen maksun tuotteen hinnasta, joka siséaltaa seka tuotteen hinnan ettd postikulut.
Vinted veloittaa ostajalta 3 % suuruisen maksun tuotteen hinnasta sisaltden postikulut ja

tuotteen hinnan. (Vinted, n.d. -c; Depop, n.d. -b.)

Ulkoisien palveluntarjoajien alustat, Vinted ja Depop madaltavat ostajan ja myyjan riskia
ostaa tai myyda kaytettyja tuotteita tarjoamalla molemmille osapuolille suojauksen. Palvelut
maksavat ostajalle hyvityksen, mikali tilaus ei saavu perille, se saapuu vahingoittuneena tai
se eroaa merkittdvasti kuvauksesta (Vinted, n.d. -a). Myyjalle palvelu tarjoaa suojatun

rahojen siirron, tietosuojan, yrityksen avun ja hyvityskaytannon (Vinted, n.d. -b).

Kuva 7. Myyjaprofiili, Depop.
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walkinclosetvintage
Walk-1
Closct EX KK (Z)

10 sold * Active today

91 Followers 17 Following

WALK-IN CLOSET's shop

2nd hand & vintage shop based in
Helsinki, Fl. Hand-picked treasures from
different eras ww
https://instagram.com/walkinclosetvintage

All Selling Sold Likes Saved Rearrange Move sold items down Manage listings

I‘a

€28.00 €49.00 €25.00

€25.00 €25.00 €22.00 €25.00 €25.00

- N AR T T e

Kuvakaappaus on otettu Depop.com -sivustolta (Depop, 2024). Kuvat ja tekstit: Satu Reiman
(2024).

Kuvassa on esitelty Walk-In Closet -myyjaprofiili Depop-myyntialustalla.
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Kuva 8. Myyjaprofiili, Vinted.

walkinclosetvintage
30 arvostelua

¢/ Muokkaa profiilia

Walk- Invwmee o
IND HAND Closet =t vistetut iedot

Helsinki, Suomi Google
Viimeksi nahty 10 minuuttia sitten Sahkoposti

109 seuraajaa, 0 seurataan

2nd hand & vintage shop based in Helsinki. Hand-picked treasures from different eras ww

Instagram: @walkinclosetvintage
Vaatekaappi
1 Nosta tuotteitasi f')") Esittele vaatekaappiasi
k Nosta a tavoita oikeat ostajat. Tutustu tilastotietaihin L r ‘r“j:";“:";i“\‘r""“'J piasi sopiville ostajille. Hanki seuraajia ja tutust
146 tuotetta Aktiivinen Varattu Piilotettu Luonnokset Myyty

Nosta | ‘ Nosta I ’ Nosta ] I Nosta I l Nosta

Kuvakaappaus on otettu Vinted.fi-sivustolta (Vinted, 2024). Kuvat ja tekstit: Satu Reiman
(2024).

Kuvassa on esitelty Walk-In Closet -myyjaprofiili Depop-myyntialustalla.

4.4 Hinnoittelu

Hinesin ja Brucen (2001) mukaan yrityksen hinnoittelun tulisi olla linjassa brandin imagon ja
kohdeyleison odotusten kanssa. Liian alhainen hinta voi viestia alhaisesta laadusta tai
tuotteen heikosta arvosta, kun taas liian korkea hinta voi madaltaa tuotteen saavutettavuutta
ja houkuttelevuutta asiakkaan nakokulmasta. Brandin tulee maaritella hintastrategiansa
huolellisesti ottaen huomioon markkinaolosuhteet, kilpailutilanne ja tavoitteet. Hinnoittelussa

on otettava huomioon myos tuotteen kustannukset, markkinoiden kysynta ja tarjonta seka
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kilpailijoiden hinnoittelu. Hinnoittelun tulee olla joustavaa ja reagoivaa markkinoiden

muutoksiin.

Yrityksen hinnoittelussa voi kayttad apuna kolmea eri hinnoittelustrategiaa. Yksi yleisimmista
hinnoittelutavoista on kustannuspohjainen hinnoittelu, jossa hinta muodostuu kustannusten
padlle lisattavalla katteella. Vaikka tama malli on helppo ja turvallinen, se saattaa johtaa
siihen, ettd tuotteen tai palvelun todellinen arvo jaa tunnistamatta. Pienelld katteella
hinnoiteltaessa tarvitaan suurempaa myyntimaaraa voiton saavuttamiseksi. Toinen
lahestymistapa on arvopohjainen hinnoittelu, jossa hinta perustuu asiakkaan kokemaan
arvoon. Tama saattaa mahdollistaa korkeamman hinnan, mutta vaatii syvallistd ymmarrysta
asiakkaan tarpeista ja valmiudesta maksaa. Kolmas vaihtoehto on markkinapohjainen
hinnoittelu, jossa hinta maaraytyy markkinoiden ja kilpailijoiden asettaman hintatason
mukaan. Tama taktiikka on hy6dyllinen erityisesti silloin, kun tuotantokustannukset ovat

kilpailukykyiset ja halutaan pysya markkinoiden tasolla. (Yrittajat.fi. (n.d. -b.)

Yrittajat.fi (n.d. -b.) mukaan muita mahdollisia hinnoittelustrategioita ovat
penetraatiohinnoittelu, jolloin uudelle tuotteelle tai palvelulle asetetaan alhainen aloitushinta
markkinaosuuden kasvattamiseksi ja uusien asiakkaiden hankkimiseksi.
Pakettihinnoittelussa taas useita tuotteita tarjotaan pakettina alennettuun hintaan verrattuna
yksittaisten tuotteiden ostoon. Hinnoittelussa voidaan hyddyntaa myds psykologisia
strategioita, jolloin apuna kaytetddn kuluttajien tunteita ja mielikuvia. Tuote voidaan
esimerkiksi hinnoitella muodossa "29 €” sen sijaan, ettd se olisi 30 €. Nain tuotteen hinta

nayttaytyy kuluttajalle edullisempana.

Voidaan siis paatelld, ettd tuotteen hinnoitteluun vaikuttaa moni tekija. Vintage-tuotteiden
hinnoittelussa trenditietoisuus ja kuluttajien mieltymysten tunnistaminen voi olla téarkeaa.
Tuotteen hinta ei valttamatta korreloi sen ian kanssa, vaan vallitsevan trendin. Vallitsevien ja
tulevien trendien tuntemisessa voivat auttaa muotimaailman ja ennusteiden seuraaminen.
Tuotteen kysyntédan voivat vaikuttaa myds tuotteen suunnittelija tai tuotemerkki.
Luonnonkuidut ja laadukkaat materiaalit kuten villa ja silkki, voivat vaikuttaa tuotteen arvoon
nostavasti. Voi olla hyva tutkia, mita tuotteita on paljon markkinoilla ja mita taas
harvinaisemmin. Myds sesonki voi vaikuttaa tuotteen myyntiin ja niita voi olla hyva pohtia
markkina-alueen mukaisesti. Yhteenvetona valikoiman hinnoittelussa halutaan varmistaa,
etta hintataso on kilpailukykyinen mutta tuottava markkinan kilpailun mukaan.
Hankintakustannukset pyritaéan pitamaan riittdvan alhaisina, jotta saavutetaan riittéva

voittomarginaali.
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5 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelmassa keskitytdan kohderyhman segmentointiin, kilpailijakartoitukseen
ja markkinointikokeiluihin. Segmentoinnissa maaritellaan kaksi padasiakassegmenttid, jotka
tavoitetaan kohdennetulla markkinoinnilla ja viestinnélla. Kilpailijakartoituksen avulla pyritdan
tunnistamaan markkinoilla vallitsevan kilpailutilanteen ja erottamaan yrityksen kilpailijoista.
Markkinointikokeilujen tavoitteena on auttaa testaamaan ja optimoimaan

markkinointistrategioita ennen laajempaa kayttéénottoa.

5.1 Kohderyhman segmentointi

Kohderyhméan segmentointi on prosessi, jossa olemassa olevat ja mahdolliset asiakkaat
jaetaan eri kategorioihin heidan ominaisuuksiensa perusteella. Kohderyhman segmentointi
auttaa ymmartamaan paremmin kuluttajan tarpeita, mieltymyksia ja ostokayttaytymista. Sen
avulla yritys voi kohdentaa toimintaansa tiettyyn suuntaan ja loytaa tehokkaita tapoja
tavoittaa haluttu kohderyhma. Yritys voi l0ytaéa keinoja tavoittaa asiakkaat halutulla tavalla
kohderyhm&a segmentoimalla esimerkiksi markkinoimalla tuotetta tai palvelua
kohderyhmalle sopivalla tavalla. Asiakassegmentointi auttaa yritysta keskittymaan, joka

saastaa aikaa ja resursseja. (Nieminen, 2022.)

Heliskosken (2016) mukaan seuraavat kolme keskeistd periaatetta ohjaavat segmentoinnin
kaytannon toteutusta: 1. Segmentoinnin motiivina on selkea tehtava, jonka tarkoituksena on
tunnistaa ja mitoittaa kohderyhma kohderyhma. Sen avulla saavutetaan asetetut tavoitteet.
2. Segmentoinnin tulee kertoa yritykselle, keita asiakkaat ovat ja mita he tarvitsevat. Sen on
oltava niin selkeda, etta se auttaa yritysta tekemaan arkisia paatoksia. 3. Segmentoinnin
kriteerit riippuvat yrityksen tavoitteista, ja ne valitaan siten, ettéa ne erottelevat keskeiset
nakdkulmat asiakkaiden valilla. Esimerkkeja segmentointikriteereista voivat olla asiakkaiden

arvot, kayttaytyminen ja tavoitteet.

Kohderyhm&é on lahdetty segmentoimaan neljalla seuraavalla Ala-Mutkan & Talvelan (2004,

s. 55—-73) esittelemalla segmentointikriteerilla:

Demografiset tekijat, johon kuuluu ika. Asiakkaat segmentoidaan eri ikaryhmiin, esimerkiksi
nuoret aikuiset, keski-ikdiset ja vanhemmat ikaryhmaét. Otetaan huomioon eri ikéryhmien
ostokayttaytyminen ja muotitrendit. Sijainti, jonka avulla segmentoidaan asiakkaat

maantieteellisten alueiden perusteella, kuten asuinmaa, kaupunki- ja maaseutuasukkaat,
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seka alueelliset erot muotitrendeissa ja mieltymyksissa. Koulutus- ja tulotaso huomioidaan
segmentoinnissa, jonka avulla maaritetaan millaisia tuotteita eri tasoja edustavat kuluttajat
arvostavat. Voidaan pohtia kuinka paljon varoja he haluavat kayttaa vintage-tuotteiden

hankkimiseen ja mita tuotteita naille kohderyhmille on mahdollista tarjota.

Psykografiset tekijat, johon kuuluu elamantyyli. Otetaan huomioon asiakkaiden elaméantapa
ja arvot, jotka ohjaavat asiakkaan paatoksentekoa. Asiakas voi arvostaa esimerkiksi
ekologisuutta, yhteisollisyytta ja trendikkyytta. Asiakkaat segmentoidaan persoonallisuuden
mukaan, jossa pohditaan asiakkaan arvoja, mieltymyksia, elamantyylia ja

kayttaytymismalleja. N&in voidaan kohdentaa markkinointistrategioita ja viestintaa.

Kayttadytymiseen perustuvat tekijat, johon lukeutuu ostokayttéaytyminen. Asiakkaat
segmentoidaan ostotottumusten mukaan, kuten saanndélliset versus satunnaiset ostajat,
harkitsevat versus impulsiiviset ostajat ja maksimalistit versus minimalistit. Kayttaytymisessa
pohditaan asiakkaan brandiuskollisuutta. Otetaan huomioon asiakkaiden sitoutuminen
yrityksen brandiin ja toistuvien ostojen maara. Nain voidaan pohtia brandin

viestintastrategiaa ja asiakkaiden palkitsemista.

5.1.1 Ensimmainen asiakassegmentti

Ensimmaiseen valittuun asiakassegmenttiin kuuluvat nuoret, trenditietoiset kuluttajat, jotka
seuraavat aktiivisesti trendeja ja saavat inspiraatiota sosiaalisesta mediasta. Oletetaan, etta
nama kuluttajat haluavat erottua massasta ldytamalla uniikkeja ja persoonallisia tuotteita,
mutta seuraavat valtavirtaa. Erityista kiinnostusta oletetaan olevan 2000-luvun muotiin, kuten

I0ysiin alaosiin, matalaan vydtaroon, printtipaitoihin ja farkkuihin.

Arvioidaan, ettd tama segmentti arvostaa kohtuullista hintatasoa, tuotteiden trendikkyytta ja
erikoisia elementteja. Kilpailun arvioidaan olevan suurta ja kohderyhméaa tavoittelevien
yritysten lukumaaran olevan huomattava. Taman asiakassegmentin tavoittamisen katsotaan

olevan haastavaa ilman tehokasta sosiaalisen median alustojen kayttoa.

Talle kohderyhmadlle sopivia tuotteita voi olla vaikeaa l6ytaa ymparistoystavallisesti ja
vastuullisesti, silla esimerkiksi keinokuidut yleistyivat 2000-luvulla. Etuina tatéd segmenttia
tavoitellessa pidetdén trenditietoisuutta, hyvia sosiaalisen median kayttotaitoja, visuaalisia
taitoja sisallontuotannossa ja mahdollisuutta kustannustehokkuuteen hyddyntamalla

verkkoalustoja tuotteiden myynnissa ja markkinoinnissa.



Torrosen (2015) mukaan erityisesti nuoret aikuiset ovat kiinnostuneita kaytetysta muodista

useista syista, joita muun muassa ovat halu erottua massasta, oman persoonan

ilmaiseminen seka ymparistttietoisuus ja eettisen kuluttamisen merkityksen kasvaminen.

Tasta voidaan tehda se hypoteesi, etté kyseisen asiakassegmentin edustajia on paljon.

Kuva 9. Asiakaspersoona 1.

Veera Sj6

Demografiset tekijat
Age

24,

Location

Helsinki, Suomi.

Family Status

Naimaton.

Education level
Artenomiopiskelija.

+ Add field

Harrastuneisuus

- Tietdmys materiaaleista ja
laadusta.

- Tuntee trendikkaat, klassiset ja
arvostetut merkit, ja niiden
hintatason.

- Vertailee tuotteita eri
myyntialustoilla.

- Kokemus vintage-tuotteiden
myynnista.

Kuvaus

Valmistuva artenomi.
Tybskentelee vintage-liikkeessa.
Harrastaa vaatesuunnittelua,
kasitditd ja kulttuuria.

Kipupisteet

- Vaikeus 16ytaa tiettyja uniikkeja
ja persoonallisia tuotteita
vaivattomasti, jotka ovat seka
massasta erottuvia etta
trendikkaita.

- Haaste 16yt&4 itselleen sopivia
tuotteita itsepalvelukirpputorien
valikoimasta.

Tuotteen tarjoamat hyodyt

- Valikoimassa seké ajattomia
tuotteita ettd trendikkaita
tuotteita.

- Mahdollisuus ostaa turvallisesti
verkosta.

- Laadukkaat kuvat, joka
madaltaa riskid pettymykseen.

Kommunikaatio

Channels

@

Tavoitteet

- Erottua massasta pukeutumisen
ja itseilmaisun kautta.

- Tukea ympéristétietoista ja
vastuullista kuluttamista.

- Tiettyjen vallitsevien trendien
mukaisten tuotteiden lisdaminen
omaan tyyliin.

Ostopaatokseen
vaikuttavat tekijat

- Tuotteen uniikkius ja
persoanallisuus.

- Hinta-laatusuhde.

- Laatu ja istuvuus.

- Merkkitietoisuus.

- Kestévat arvot.

- Myyjan saamat arvostelut.

Brandit ja vaikuttajat

- Miu Miu, Paloma Wool,
Jacquemus, Sandy Liang,
Vivienne Westwood.

- Laravioletta, Reginaanikiy, Vival
Studios.

Sosiaalinen media (Instagram, TikTok). Myyntialustat (Vinted, Depop).

Teemat ja aiheet

Asukuvat, tyyli-inspiraatio, trendikkkyys.

Tyyppi ja muoto

Nopea, kuva ja video, visuaalinen.

+ Add field
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Kuvassa on esitelty ensimmaista asiakassegmenttia edustava asiakaspersoona.

Kuva on toteutettu Canva.com sivustolla (Canva, 2024).

5.1.2 Toinen asiakassegmentti

Toinen asiakassegmentti on laatua arvostavat keski-ikdiset kuluttajat. Oletetaan, ettéa he
etsivat perinteistéa ja ajatonta tyylid olevia tuotteita. Taman segmentin arvellaan arvostavan
hyvia materiaaleja, klassisia leikkauksia, kestavaa muotia ja tuotteiden historiallisuutta.
Etsitdan merkkituotteita ja korkeampaa hintatasoa olevia tuotteita. Valikoiman

luksusbrandien oletetaan kiinnostavan tata segmenttia.

Chevalier & Gutsatz (2012) kertovat, ettd luksustuotteista voi saada suuremman katetuoton
verrattuna muihin vintage-tuotteisiin, joka siten lisaa yrityksen kannattavuutta.
Luksustuotteiden markkinat ovat kilpailtuja ja alttiita muutoksille, joka voi vaikuttaa yrityksen
myyntiin ja kannattavuuteen. Tasta voidaan paatelld, ettéd kohderyhmalle kohdennettuja
tuotteita voi olla haasteellista lI6ytaa kustannustehokkaasti ja aitouden varmistaminen vaatii

eritysta tuntemusta.



Kuva 10. Asiakaspersoona 2.

Taija Tarkka

Demografiset tekijat
Age

38.

Location

Porvoo, Suomi.

Family Status

Naimisissa.

Education level

Rehtori.

+ Add field

Harrastuneisuus

- Ei kokemusta kaytettyjen
tuotteiden hankinnasta.

- Ostaa tavallisesti uutena
laadukkailta brandeilta.

- Tukee mielelladn pienyrittdjia.

- Tietaa milta laadukas materiaali
nayttaa ja tuntuu.

- Haasteita tuotteen aitouden
varmistamisessa.

Kuvaus

Vakituinen tyésuhde rehtorina.
Kiireinen perheellisen arki.
Harrastaa teatterissa kayntia,
museoita ja padelia.

Kipupisteet @

- Vaikeus I0ytaa laadukkaita ja
kestavia tuotteita kdytettyna.

- Ei halua ostaa pelkkia
merkkituotteita, vaan materiaali ja
laatu ovat ensisijaisia asioita.

- Merkkituotteita ostettaessa
vaikeudet varmistaa tuotteiden
aitous ja alkupera.

- Tuotteiden yhdisteleminen
asukokonaisuudeksi.

Tuotteen tarjoamat hyédyt ¢

- Valikoimassa laadukkaita ja
kestavista materiaaleista
valmistettuja tuotteita.

- Merkkituotteiden kunto ja aitous
varmistettu.

- Erityista huolenpitoa vaativille
materiaaleille tarjotaan hoito-
ohjeet.

- Tuotteet yhdistelty
kokonaisuuksiksi, joista jokainen
tuote valikoimassa.

Kommunikaatio

Kanavat

Tavoitteet

- Sijoittaminen tuotteisiin, jotka
sailyttavat arvonsa ja kestavat
aikaa.

- Laadukkaiden ja yhteensopivien
tuotteiden hankkiminen.

- Nuorten yrittéjien tukeminen.

- Omistaa laadukkaita tuotteita,
jotka heijastavat omaa
arvomaailmaa ja tyylia.

Ostopaatokseen
vaikuttavat tekijat

- Henkilokohtainen palvelu.

- Turvallinen maksuliikenne.

- Luotettava ja selkea
verkkokauppa.

- Tuotteen maine ja brandi.

- Hinta-laatusuhde.

- Ostoprosessin helppous.

- Tuotteen laatu, materiaalit ja
valmistusmenetelmat.

Brandit ja vaikuttajat

- Acne Studios, Mulberry, Pierre
Cavallo, Vagabond.

- RivieraVintage, My Milou,
Mimmit sijoittaa.

Sosiaalinen media (Instagram, Facebook). Pop up-tapahtumat.

Teemat ja aiheet

Eksklusiivisuus, pienyrittdjyys, asuideat, materiaalivinkit.

Tyyppi ja muoto

Selkeys, kuva ja teksti, informatiivinen sisalto.

Kuva on toteutettu Canva.com sivustolla (Canva, 2024).

Kuvassa on esitelty toista asiakassegmenttia edustava asiakaspersoona.
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5.2 Kilpailijakartoitus

Kilpailijakartoitus on prosessi, jossa tarkastellaan ja analysoidaan yrityksen kilpailijoiden
toimintaa ja piirteitéd. Kilpailijakartoituksen avulla yritys oppii ymmartamaan paremmin
kilpailutilannettaan markkinoilla ja voi kehittda strategioita, jotka auttavat sita erottumaan
kilpailijoistaan ja tuottamaan tulosta. Kilpailijakartoitus voi sisaltaa informaatiota Kilpailijoiden
tarjoamista tuotteista ja palveluista, hinnoittelusta, asiakaspalvelusta, markkinointikanavista

ja -strategioista seka muista liiketoimintaan liittyvistd nakdkohdista. (Johnson, 2021.)

Kilpailuetu (eng. competitive advantade) on keskeinen kasite liiketaloudessa ja
strategiajohtamisessa. Kasitteelld kuvataan yrityksen kykya saavuttaa ja yllapitaa parempia
tuloksia suhteessa saman toimialan kilpailijoihin. Kilpailuetu voi perustua erilaisiin tekijoihin,
kuten tuotteiden laatuun, asiakaspalveluun, innovaatioihin, brandin maineeseen tai
hinnoitteluun. Yrityksen kilpailuetu on avain sen menestykseen ja kannattavuuteen
markkinoilla. "Yrityksen kilpailuetu pohjautuu asiakkaille tuotettavaan arvoon, joka on

suurempi kuin sen aikaansaamiseen tarvittavat kustannukset”. (Porter, 1980.)

Porterin (1980) lanseeraamat yleisstrategiat tarjoavat yrityksille keinoja kilpailuedun
saavuttamiseksi seka yllapitamiseksi omalla toimialallaan ja naitd yhdistelemalla yritykset

voivat saavuttaa vahvan markkina-aseman seké menestya pitkalla aikavalilla:

1. Kustannusjohtajuus (eng. Cost leadership) perustuu alhaisempien
kokonaiskustannusten tavoitteluun yrityksen omalla toimialalla. Strategian avulla
yritys pyrkii saavuttamaan kilpailuetua tarjopamalla tuotteita tai palveluita kilpailijoita
edullisemmin. Tama voidaan saavuttaa esimerkiksi tuotannon efektiivisyyden,
logistiikan optimoinnin, volyymialennusten hyddyntamisen tai muiden

kustannustehokkuutta parantavien toimenpiteiden avulla.

2. Erottumisen strategiassa (eng. Differentitation) yritys pyrkii tarjoamaan kilpailijoiden
tarjonnasta poikkeavia uniikkeja ja erottuvia tuotteita tai palveluita. Yritys voi pyrkia
strategialla tarjpamaan korkealaatuisia tuotteita, innovatiivisia ratkaisuja, uniikkia

muotoilua tai personoitua asiakaspalvelua.

3. Keskittymiselld (eng. Focus) yritys keskittyy palvelemaan tietylle markkinasegmentille
tai asiakasryhmalle raataloityja tuotteita tai palveluita. Taman tavoitteena on tarjota
kohdennetulle markkinasegmentille uniikkia ja erityista, mika voi olla esimerkiksi

erityistarpeiden huomioimista tai korkealaatuista palvelua. Keskittymisen avulla yritys



36

voi valttya suoralta kilpailulta massamarkkinoilla ja keskittyd omien vahvuuksiensa

hyodyntamiseen rajatummalla alueella.

Kilpailija 1: Vintage Magasinet

Yritykset Vintage Magasinet ja Best from the Past on valittu kilpailijakartoituksessa Walk-In
Closetin kilpailijoiksi, koska niilla on samankaltaisuuksia useilla keskeisilla alueilla. Kaikkien
kolmen yrityksen oletetaan hyddyntavan paaasiallisena markkinointikanavanaan sosiaalista
mediaa ja erityisesti Instagramia, mika tarkoittaa, etta niiden arvioidaan kilpailevan samoista
asiakkaista ja pyrkivan herattdmaan huomiota sosiaalisessa mediassa. Lisaksi oletetaan,
etta kaikki kolme yritystda myyvat tuotteitaan verkkokaupoissa: Vintage Magasinetin kaytossa
ovat verkkokauppa ja Asos Marketplace, Best from the Past kayttda verkkokauppaa ja Walk-
In Closet Vinted- ja Depop-alustoja. Taméa asettaa ne kilpailemaan samoista asiakkaista

verkossa.

Valikoiman osalta kaikkien kolmen yrityksen arvioidaan tarjoavan laajan valikoiman seka
ajattomia ja trendikkaita etta eksklusiivisia tuotteita, joten yritysten valikoimissa ndhdaan
yhtenevaisyyksia. Lisaksi hintatason arvioidaan olevan keskitasoinen, mika tarkoittaa, etta ne
kilpailevat asiakkaista, jotka ovat valmiita maksamaan tietyn hinnan laadukkaista ja
kuratoiduista tuotteista. Brandin osalta kaikkien kolmen yrityksen arvioidaan branddnneen
itsensa trendikkaiksi ja ainutlaatuisiksi, mika houkuttelee asiakkaita, jotka arvostavat kyseista
brandi-identiteettia. Naiden yhtélaisyyksien vuoksi Vintage Magasinet ja Best from the Past
ovat luontevia kilpailijoita Walk-In Closetille. Kilpailijakartoituksen tavoitteena on tunnistaa

nama samankaltaisuudet ja erottua kilpailijoista strategisilla tavoilla.

Vintage Magasinetin verkkosivuilla (n.d.) kerrotaan, ettd yritys on perustettu Fiskarsissa
vuonna 2019 ja se painottaa kestavan muodin arvoja, keskittyen laadukkaisiin ja
minimalistisiin tuotteisiin. Yrityksen valikoima keskittyy vallitseviin trendeihin. Valikoiman
jokainen tuote on k&sin valittu yrityksen perustajan toimesta. Finderin (n.d.) mukaan yhtiolla
oli 12/2022 paattyneella tilikaudella 1 tyontekija. Yritys myy tuotteitaan verkkokaupassaan
seka fyysisessa myymalassa Helsingin Punavuoressa. Verkkokaupan perusteella tuotteiden
hinnat vaihtelevat 25 € - 300 € valilla.

Vintage Magasinet markkinoi yritystdan sosiaalisessa mediassa paamarkkinointikanavanaan
Instagram. Yritys luo esteettista ja selkedaan visuaaliseen teemaan perustuvaa sisaltéa. Se
keskittyy luomaan modernia ja valtavirtaa puhuttelevaa materiaalia. Instagramissa Vintage

Magasinet kertoo tyylivinkkeja ja yhdistelee myymidan tuotteita esteettisiksi
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kokonaisuuksiksi. Yritys hyodyntéa sosiaalisen median markkinoinnin lisaksi
vaikuttajayhteisty6ta. Aloittava vintage-alan yritys voisi hyddyntdd saman kaltaista
markkinointikanavaa, mutta sen markkinointiviestinndsséa voidaan korostaa eri asioita.
Markkinointikanavissa voidaan tuoda esille yrityksen brandille olennaisia asioita, kuten
henkilokohtaista palvelua, helposti lahestyttavyytta ja valikoiman tyylillista monipuolisuutta.
Edella mainittua Porterin erottumisen yleisstrategiaa hyddyntden voidaan pyrkia luomaan
asiakkaiden kanssa henkilokohtainen yhteys ja sitoutuminen esimerkiksi kertomalla tarinaa

yrityksen taustasta, arvoista ja intohimosta.

Vintage Magasinetin fyysisen myymalan lahestymistapa koetaan asiakasystavalliseksi seka
se painottaa rentoa ja valitonta ilmapiiria. Aloittava vintage-alan yritys puolestaan voisi
hyoddyntaa pop up-tapahtumia markkinointi- ja myyntivaylana. Asiakkaita voidaan houkutella
kaymaan tapahtumassa ensiesittelemalla tuotteita ja tarjoamalla rajoitettuja erikoistuotteita,
joita ei ole saatavilla muualla. Tuotteita voidaan kuratoida pop up-tapahtuman teeman
mukaiseksi. Tama voi luoda asiakkaalle eksklusiivista kuvaa brandin tuotteista. Pop up-
tapahtumat voivat olla hyviad vaylia brandin tarinan ja persoonallisuuden esilletuontiin. Niista

voidaan myos oppia kilpailijoiden toimintatavoista ja kehittda erottumisen strategiaa.

Vintage Magasinet koetaan keskittyvan vain tiettyd kohderyhmaa puhutteleviin tuotteisiin, ja
niiden arvioidaan olevan melko saman tyylisia. Myds tuotteiden koot koetaan standardeiksi ja
ne on kuvattu tietyn, usein pienikokoisen mallin paalla. Tuotteiden versatiliteetin katsotaan
olevan vahainen, mik& voidaan tulkita sekd vahvuudeksi etté heikkoudeksi. Aloittava vintage-
alan yritys voisi pyrkia tuotteiden laajempaan soveltuvuuteen eri asiakkaille. Voidaan
kuratoida eri kokoisia ja eri tyylikausien tuotteita suuremmalle asiakaskunnalle. Valikoimaan
voidaan tuoda isompia kokoja, laajempi variskaala ja eri vuosikymmenten tuotteita. Lisaksi
voidaan pyrkia siihen, ettd mahdollisimman moni valikoiman tuotteista olisi keskenaan

yhdisteltavissa, ja tarjota muotikonsultointipalvelua.

Kilpailija 2: Best from the past

Best from the pastin verkkosivujen (n.d.) mukaan yritys on perustettu Turussa vuonna 2020,
jonka jalkeen se on myyty uusille paakaupunkiseutulaisille omistajille vuonna 2023. Yrityksen
edellisilla omistajilla on ollut verkkokaupan lisaksi Turussa sijaitseva fyysinen myymala. Talla
hetkella yrityksen toiminta keskittyy verkkokauppamyyntiin seké pop up-tapahtumiin, mutta
se etsii sopivaa sijaintia kivijalkamyymalalle. Yritys myy vaatteita, asusteita ja kodin tuotteita.

Yritys kertoo, ettd sen keskidssa on aina ollut asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen ja
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henkilokohtainen lahestymistapa. Verkkokaupan perusteella tuotteiden hinnat ovat

keskitasoa ja vaihtelevat 10 € - 100 € valilla.

Best from the pastin nahdaan markkinoivan yritystdédn uusien omistajiensa toimesta
paédasiallisesti sosiaalisessa mediassa. Instagram ndhdaan yrityksen paaasiallisena
markkinointikanavana ja liséksi yritys markkinoi pop up-tapahtumiin osallistumalla. Yrityksen
markkinointityylin koetaan olevan varikas ja energinen. Sosiaalisen median perusteella yritys
pyrkii luomaan positiivista ilmapiiria ja valitAmaan vintagen tuomaa iloa. Yrityksen eri
kanavissa on nahtavilla yrittdjien oman persoonan tuomista esille. Aloittava vintage-alan
yritys voi edella mainittua Porterin differentiaatiostrategiaa hyddyntaen pyrkia luomaan
kohdeyleisda puhutteleva vahva ja erottuva imago. Markkinointiviestinndsséa voidaan
korostaa yrityksen ainutlaatuisia piirteita ja arvoja, seka luoda yritykselle oma persoona. Best
from the pastin varikkaan ja energisen markkinointityylin sijaan brandille voidaan luoda hillitty
ja tyylikds imago. Tuotteet voidaan tuoda esiin selkeasti kayttamalla yhteensopivia teemoja
ja uniikkia muotoilua. Aloittavalle yritykselle voidaan kehittdd mieleenpainuva ja

persoonallinen viesti, jota valitetddn asiakkaalle.

Tuotteiden koot koetaan vaihteleviksi ja ne on kuvattu eri kokoisten mallien paalla. Tuotteet
nahdaan kuitenkin tiettyd asiakaskuntaa puhuttelevia ja suurin osa tuotteista on vanhempien
vuosikymmenten vintagea. Valikoimassa koetaan olevan vahemman nykytrendin mukaisia
tuotteita. Aloittava vintage-alan yritys voi tarjota valikoimassaan laajasti kuratoidussa eri
vuosikymmeniin perustuvassa valikoimassaan lisaksi moderneja vintage-tuotteita. Tahdataan
eri medioiden seuraamiseen, joista pyritdadn keraamaan tietoa tulevista trendeista ja tuomaan
niité edustavia tuotteita ajankohtaisesti valikoimaan. Nain asiakkaan saattaa olla mahdollista

hankkia seka omaa tyyli& edustavia etta valtavirran keskuudessa pinnalla olevia tuotteita.

Porterin (1980) kustannusjohtajuusstrategiaa hyddyntamalla aloittava vintage-alan yritys voi
tarjota kilpailukykyisid hintoja asiakkailleen sailyttaen laadukkaan valikoiman ja
asiakaspalvelun. Hypoteettisesti tama voidaan toteuttaa esimerkiksi hankkimalla tuotteita
erahankintoina, jolloin kuratoidaan isompi maara tuotteita kerralla yhtena erana. Tuotteiden
yksittaisen poiminnan sijaan pyritdan optimoimaan logistiikka ja tuotteiden hankinta.
Esimerkiksi syksykautena voidaan hankkia talvikauteen soveltuvia tuotteita, jolloin ne on
mahdollista saada kustannustehokkaasti. Tuotteet pyritdan varastoimaan ja myymaan

sesongin aikana, jolloin tuotteista on mahdollista saada paras mahdollinen kate.

Toubian ja Stephenin (2013, s. 368—392) mukaan ulkomaiden muotikeskukset, kuten Pariisi,

Milano ja New York, toimivat usein muotitrendien l&hteend, ja naiden trendien levidminen



muihin maihin ja markkinoille voi vieda aikaa. Usein muotialan ammattilaiset, kuten

trendianalyytikot ja suunnittelijat seuraavat huolellisesti ulkomaisten muotinaytdsten ja
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tapahtumien kehitysta ja pyrkivat ennustamaan, mitka trendit resonoivat ulkomailla ennen

Suomea. Hypoteesina tasté voidaan olettaa, etta globaalit pukeutumistrendit saapuvat

Suomeen ulkomaita myéhemmin ja niiden ennustaminen on mahdollista. Esimerkiksi

talvikautena Suomessa myytavaan valikoimaan voidaan hankkia ulkomailla syyskautena

muodissa olevia tuotteita. Talldin on otettu huomioon viive, joka trendin saapumisessa

Suomeen on.

Taulukko 3. Kilpailijavertailu.

Hintataso

Markkinointi Alusta Valikoima (alv.0 %) Brandi

+ Instagram, + Verkkokauppa, Asos : :"“""’ shusius, + Keskihinnat 23.4.2024 + Vallitsevien trendien

« Vaikuttajamarkkinointi, Marketplace, . “mi‘:‘"‘ (1ahtahinnoista) lasnaolo,

* Rajattu kohderyhma. kivijalkaliike. N o Ylaosa: SO€ (17kpl) * Modernius, selkeys,

Rajattu kohd K Lm"::’m“a“‘s‘:l Yiaosa: 50€ (17 Mad
vinta e * Tyylivinkit, inspiraatio. N o Alaosa: 60€ (34) estetiikka, globaali,
g * 2 krt/vko. vallutlsevm trendit, o Mekko: 60€ (17) yhtendisyys,

Magasinet + Englannin kieli. eksklusivisuus. o Kengdt 95€ (7) minimalismi,

* Kertajulkaisu 1
krt/vko.

= N.100 tuotetta.

+ Standardit tuotekoot.

o Takki:150€ (29)

skandinaavinen.
« Nimetén bréndi.

+ Instagram, pop up -

« Verkkokauppa, pop up

« Muoti ja sisustus. Pop

+ Keskihinnat

« Varikkyys, energisyys,

tapahtumat. -tapahtumat up -tapahtumat: Korut. 2342024 positiivisuus, ilo.
dest * Briindimarkkinointi. » Made In Finland, 80- (lhthinnoista) » Persoonabréndi.
Best fl’OI11 the * Massamarkkinainti. luku, varikkyys, kuviot, o Yldosa: 33€ * Henkilékohtaisuus.,
F['Om Dast « Asiakkaan tarpeet, perinteikkyys. (4Tkpl) yhteisdllisyys.
(] henkildkohtaisuus. = N. 200 tuotetta. o Alaosa: 55€ (37) = Ajaton.
o + Suomen kiell. + Satunnaiset o Mekko: 49€ (21)
kertajulkaisut, o Takki: 57€ (33)
* Instagram, * Vinted ja Depop. Pop * Tyylillinen * Keskihinnat * Saavutettavuus,
myyntialustat, pop up up -tapahtumat, monipuolisuus, laaja 2342024 personoitu palvelu.
-tapahtumat Instagram. versatiliteetti (Iahtdhinnoista) = Trendikkyys,
* Sisaltd-, suhde- ja + Globaali ndkyvyys, + Bréndiuskollisuus. o Yidosa: 2T€ asiakaskommunikaatio,
Walk-In kokemusmarkkinointi, alhaisemmat » Lépindkyvyys, (26kpl) Imminhenkisyys.
Closet walk-ln CIoset * Harkittu kokonaisuus, toimintakustannukset, tuotetiedot. o Alaosa: 32€ (1) « Brandin sitouttaminen

inhimillisyys

* Kontaktien luominen.
+ SAdnnbdllisyys.
« Globaali

laaja potentiaalinen
asiakaskunta,
matalammat riskit.

« Valikoiman
harmonisointi.

* Rajoitetut
erikoistuotteet.

o Kengat 36€ (7)
o Takki: 43€ (8)

asiakkaisiin tarinoiden

kautta, yhteisllisyys.
« Arvot, ekologisuus,

muovautumiskyky.

Taulukko on tehty Canva.com sivustolla (Canva, 2024).

Taulukossa on tehty kilpailijavertailu kolmen saman alan yrityksen valilla: Walk-In Closet,

Best from the Past ja Vintage Magasinet. Se on jaettu viiteen eri sarakkeeseen, joissa

kasitelladn kahden eri kilpailijan tapoja toimia suhteessa nimettyyn aloittavaan yritykseen.

Taulukossa on informoitu kolmen yrityksen markkinointitaktiikat, alustat tuotteiden

myynnissa, valikoiman koostuminen ja resonoiminen seka brandimielikuva.

Taulukon yritysten hintatasoa kasittelevassa sarakkeessa jokaisen tuotteen kohdalla on

ilmoitettu arvonlisdveroton yksikkohinta, joka on saatu keraamalla hintatiedot kaikista

valikoimassa olevista tietyn kategorian tuotteista (kappalemaara merkitty sulkuihin), joka

siséltaa eri tuotteiden myyntihinnat kyseisessa kategoriassa. Kaikkien kyseisen kategorian
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tuotteiden yksikkoéhinnat on laskettu yhteen, jonka jalkeen yhteenlaskettu hinta on jaettu
tuotteiden lukumaaralla, jolloin on saatu keskimaarainen yksikkéhinta kunkin kategorian

tuotteelle.

Kilpailijavertailun avulla on pyritty saamaan kattava kuva kilpailijoiden toiminnasta ja oman
yrityksen strategian suunnitteluun tehtavista toimenpiteistéa. Sen avulla pyritdan tunnistamaan
vahvuuksia ja heikkouksia seka ldytamaan mahdollisuuksia, joilla voidaan erottua

markkinoilla ja houkutella asiakkaita.

5.3 Markkinointikokeilu

Toimintaansa aloittavan yrityksen (Walk-In Closet) markkinointisuunnitelmassa keskeisiksi
kanaviksi valitaan Instagram, erilaiset myyntialustat kuten Vinted ja Depop, seka pop up -
tapahtumat. Naiden kanavien avulla pyritddn kattamaan laaja ja monipuolinen asiakaskunta
seka tarjoamaan asiakkaille monipuolisia ostomahdollisuuksia ja kohtaamisia brandin
kanssa. Markkinointistrategia painottuu sisélto-, suhde- ja kokemusmarkkinointiin,
tavoitteena luoda harkittu ja inhimillinen kokonaisuus, joka edistda kontaktien luomista ja

vahvistaa asiakassuhteita.

Instagramia pidetéaén keskeisenad kanavana yrityksen markkinoinnissa, silld se mahdollistaa
visuaalisen siséllén jakamisen ja brandin tarinan kertomisen houkuttelevalla tavalla.
Instagramin avulla voidaan tavoittaa globaali yleisét ja rakentaa bréndiuskollisuutta
sédanndllisen ja houkuttelevan sisallon avulla. Myyntialustat kuten Vinted ja Depop tarjoavat
globaalia nakyvyytta, alhaisemmat toimintakustannukset ja laajan potentiaalisen
asiakaskunnan, mika vahentaa toiminnan riskeja ja mahdollistaa kasvun kansainvalisesti.
Pop up -tapahtumien avulla pyritdan luomaan ainutlaatuisia kokemuksia asiakkaille ja
mahdollistamaan suora vuorovaikutus brandin ja asiakkaiden valilla, mika voi syventaa

asiakassuhteita ja vahvistaa brandiuskollisuutta.

Sisélto-, suhde- ja kokemusmarkkinointi nAhdaan Walk-In Closetin keskeisina
markkinointitaktiikoina. Sisaltdmarkkinoinnin avulla pyritdan luomaan kiinnostavaa ja
arvokasta sisaltod, joka resonoi kohdeyleisén kanssa. Suhdemarkkinoinnissa keskitytadan
pitkaaikaisten asiakassuhteiden rakentamiseen ja yllapitdmiseen, kun taas
kokemusmarkkinoinnin avulla pyritdan luomaan ainutlaatuisia ja mieleenpainuvia

kokemuksia asiakkaille, mika voi lisata brandin arvoa asiakkaiden silmissa.



Yrityksen tuotevalikoiman monipuolisuuteen pyritdan, jotta eri asiakassegmenttien tarpeet
voidaan tayttaa. Valikoima harmonisoidaan, ja tarjolle tuodaan myos rajoitettuja
erikoistuotteita, mika luo eksklusiivisuuden tunnetta ja houkuttelee asiakkaita tekemaan
ostoksia. Hintataso asetetaan kilpailukykyiseksi, esimerkiksi yldosien keskihinnaksi

suunnitellaan 27 €, alaosien 32 €, kenkien 36 € ja takkien 43 €.

Brandin saavutettavuuteen ja personoituun palveluun kiinnitetdan erityistd huomiota, mika
nakyy trendikkéassa ja lampimassa asiakaskommunikaatiossa. Asiakaskommunikaatioon
panostetaan tarinoiden ja yhteisollisyyden kautta, mika voi sitouttaa asiakkaat brandiin.
Brandin arvojen, kuten ekologisuuden ja muovautumiskyvyn, uskotaan olevan tarkeita
nykyajan kuluttajille. Brandin sitouttamisessa hyddynnetaan tarinankerrontaa, joka
mahdollistaa syvemmaéan yhteyden asiakkaiden ja brandin valilla. Asiakkaiden odotetaan
tuntevan itsensa osaksi brandin tarinaa ja yhteisda, mika saattaa lisata heidan
uskollisuuttaan. Lapinakyvyys tuotetiedoissa ja ekologiset arvot vahvistavat asiakkaiden

luottamusta brandiin ja kannustavat vastuulliseen kuluttamiseen.

Yrityksen markkinointisuunnitelma rakentuu monikanavaisen strategian ymparille, jossa
hy6dynnetaan Instagramia, myyntialustoja ja pop up -tapahtumia. Sisaltd-, suhde- ja
kokemusmarkkinoinnin avulla pyritddn luomaan vahvoja asiakassuhteita ja tarjoamaan
ainutlaatuisia asiakaskokemuksia. Valikoiman tyylillinen monipuolisuus ja kilpailukykyiset
hinnat tukevat laajan asiakaskunnan tavoittamista. Brandin arvot, kuten ekologisuus ja
lapindkyvyys, seka trendikas ja lamminhenkinen asiakaskommunikaatio luovat pohjan

vahvalle ja uskolliselle asiakaskunnalle.

6 Rahoitus ja laskelmat

Rahoitus- ja laskelmaosiossa esitetdan kannattavuuslaskelma ja kuukausimyynnin
ennusteet. Kannattavuuslaskelman tavoitteena on osoittaa, etté yritys on taloudellisesti

toteuttamiskelpoinen, ja ennusteet tukevat liiketoiminnan kasvutavoitteita
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6.1 Kannattavuuslaskelma

Taulukko 4. Kannattavuuslaskelma.

Kannattavuuslaskelma

Yrityamuete: Telminimd, Yrittdjid: 1 Kuukausi WVisesl
Tavoltetul os (nettotul otarve) 2 00, 00 € 24 000,00 €
+ lainojen lphennys [lains-aika 3v, m&dra: 10 000) 27800 € 3 336,00 €
= Mettetulot 227800 € 27 336,00 €
+ verof (20 %) 455 60 € 5467 20 €
= Rahol tustarve 273360 € 32 803,20 €
+ lainogan korol 25 00 € 300 00 €
Khyttikatetarve yhteensd 2 758,60 € 33 103,20 €
Hilmtedt bulut
YEL 313585 € 3 TE2 60 €
Yrrrgian rpbiimyyskassamakaul 235 € 508, 20 €
Oma j5 fydntekibiden palkst 000 € 000 €
Tybterveyshuolio 30,00 € 360, 00 €
Visokra 0.00 € 0,00 €
Sahkb + vesi 000 € 000 €
Kirjanpita 5000 € BOD DO €
Markkinointl, mainonts, messwl (& kalkkl myynnin edistéminen 200,00 € 2 400 00 €
Puhalin + netfi 40,00 € 480, 00 €
Ciyedmis fokulut 000 € 000 €
Tolmigfokwul, Dkl 20,00 € 240,00 €
St 000 € B4, 00 €
Kllntedt bulut yhteemnsd 765,90 € B 1940, 80 €
Myyntikatetarve (Kiyttokate + kilntedt kulut) 3 524,50 € 42 294,00 €
+ osfof, mafenaall, sinesl, fanvikkes! 200 00 € 2 400, 00 €
= Llikeval htotarve 3T24,50 € 44 684,00 €
+ arvonlizdveno (24 %) 803 88 € 10 F2E 56 €
Kekonal smyyntl/- ashutustarve 4 618,38 € 55 420,56 €

Laskelma on tehty Zervant.com sivuston Excel-pohjaan (Zervant, 2022).

Taulukossa on esitelty esimerkki yrityksen kannattavuuslaskelmasta. Esimerkissa yrityksen
yritysmuoto on toiminimi ja silla on yksi yrittdja. Laskelma on jaettu eri osioihin, jotka esittavat
yritystoiminnan kuukausittaiset ja vuosittaiset tulot ja menot, joiden avulla pyritdan

ymmartamaan yrityksen taloudellista tilannetta ja kannattavuutta.
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Yrittdjan tavoiteltu nettotulos on 2 278 € kuukaudessa ja 27 336 € vuodessa. 20 prosentin
suuruinen veroprosentti on laskettu Verohallinnon veroprosenttilaskurin (n.d.) avulla, silla sen
mukaan henkildiden ja henkildyhtididen (ky, avoin yhti) verotus on progressiivinen.
Tulostavoite perustuu siihen, etta yrityksen toiminta on kannattavaa ja tarjoaa yrittajalle
riittdvan toimeentulon. Tavoite on asetettu kattamaan yrittajan elinkustannukset ja
varmistamaan riittava elintaso. Nordean yrityslainalaskurin (n.d.) avulla lainan maaréksi on
valittu 10 000 € kolmen vuoden laina-ajalla, jolloin keskim&aréinen lainanlyhennys on 278 €
kuukaudessa 3 % korolla. Tama summa perustuu arvioon yrityksen tarvitsemasta lainasta
sen alkuinvestointeja varten. Lainanhoitokulut on laskettu realistisesti, jotta ne eivat ylita

yrityksen maksukykya.

Yrityksen kiinteisiin kuluihin sisaltyva yrittajan elakevakuutusmaksu on arvioitu Keskindisen
tyoeldkevakuutusyhtio Varman YEL-laskurin (n.d.) avulla. Keskimaarainen kuukausittainen
YEL-maksu olisi taman perusteella 313,55 €/kk ja 3 762,60 €/vuosi, kun otetaan huomioon
aloittavan yrittajan saama 22 % alennus neljan ensimmaisen vuoden ajan. Yrittajan
tyottomyyskassamaksujen suuruus on arvioitu Yrittdjakassa.fi taulukon (n.d.) avulla, jolloin
30 000 euron vuosittaisilla ty6tuloilla jAsenmaksu olisi 42,35 €/kk ja 508,20 €/vuosi. Muut
kiinteat kulut on tehty arviopohjalta. Fyysiseen liiketilaan liittyvia kustannuksia ei ole, silla

yritys toimii verkkoalustoilla.

Myyntikatetarpeeseen (3 524,50 €/kk ja 42 294 €/vuosi) lisatdan ostot, materiaalit, aineet ja
tarvikkeet, joiden summa on arvioitu. Siten paadytdan liikevaihtotarpeeseen, johon lisataan

yleinen arvonlisdverokanta 24 % (Verohallinto, 2020).

Yhteenvetona voidaan todeta, etté taulukko osoittaa yrityksen taloudellisten tavoitteiden ja
kulujen vélisen tasapainon. Pyritddn havainnollistamaan, kuinka paljon tuloja tarvitaan, jotta
kaikki kulut voidaan kattaa ja yrittdja saavuttaa tavoitellun nettotuloksen. Laskelmassa
esitettyjen lukujen valinta perustuu realistisiin arvioihin ja markkinatutkimuksiin, jotka tukevat
kaytettyjen tuotteiden jalleenmyyntiin keskittyvan yrityksen liiketoiminnan suunnittelua ja
kannattavuuden arviointia. Valitut luvut auttavat hahmottamaan yrityksen taloudelliset

vaatimukset ja tarjoavat pohjan strategiselle paattksenteolle.
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6.2 Kuukausimyyntilaskelma

Taulukko 5. Kuukausimyyntilaskelma.

(U Uusyritys
&) keskus
Firma
1.1.2024.31.12.2024

KUUKAUSIMYYNTILASKELMA/ESIMERKKI MYYNTILASKELMASTA

Tuote 1 Tucte 2 € Tuote 3

i 43.00] it
- st 17.20) - kbt
kate 25.80) kate

32.00)
12.80)

i i

5 2[2=[E
olo[s[F[E[E] |2
gls|s[u(s(el |¥

NEEH

B[3(z2[s[E

{1

567.60)
72,00 546,00) 4,00
-378.40|

=
B

& [[z[EHE

HEEH
"SESEEEI[

&[3[z[3[E

4
22
2
i
H

;

Lilkevaihto (ilm. ALV):
Kot
Wyyrtikate yhesnss:
Myyikatetarve tuossumnitel masts
(silrtyy

Erotus prosenteissa 136 %

Laskelma on tehty Uusyrityskeskuksen Excel-pohjaan Uusyrityskeskus, n.d.).

Taulukossa on esitelty esimerkki yrityksen kuukausimyyntilaskelmasta. Laskelma on jaettu
eri osioihin, jotka sisaltavat kuusi eri tuoteryhmaa (Tuote 1 - Tuote 6). Jokaisen tuotteen
kohdalla on ilmoitettu yksikkéhinta, josta on vahennetty tuotteen hankinnasta johtuvat kulut

(hankintahinta, matkakulut ym.), jonka jalkeen on saatu tuotteen myynnistéa saatu kate.

Asiakasryhmat on jaoteltu neljaan eri ryhmaan (Ryhméa A — Ryhma D) tuotteiden myynnissa
kaytettavien kanavien mukaan. Jokaisen tuotteen myynti on laskettu yksikkéhinnan ja
myytyjen yksikéiden maaran perusteella. Kayteyty laskukaava on ilmoitettu taulukossa 3.
Myyntien suuruusluokat on perusteltu siten, mik& osuus yrityksen myynneista tapahtuu eri

kanavien kautta ja arvion kunkin tuoteryhman menekin osuudesta.

Laskelman alaosassa on yhteenveto, joka siséltad kokonaissummat bruttoliikevaihdosta,
kuluista, myyntikatteesta ja myyntikatetarpeesta, joka on siirretty laskelmaan taulukosta 4.

Lopullinen erotus prosenteissa on 13,6.

7 Kehittyminen ja analysointi

Kehittyminen ja analysointi -osiossa pilotoidaan liiketoimintaa ja testataan sen toimivuutta
pop-up tapahtumaan osallistumalla. Liséksi analysoidaan Instagram-profiilin tilastoja ja

analytiikkaa. Pilotoinnin ja analytiikan avulla pyritddn ymmartamaan, miten tapahtumiin
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osallistuminen ja Instagram-analytiikan hyddyntaminen voivat parantaa liiketoimintaa ja

markkinointistrategioita.

7.1 Liiketoiminnan pilotointi

Bakerin ja Grewalin (2020) mukaan, pop-up tapahtumiin osallistumisesta on yritykselle useita
merkittavia hyotyja. Ne tarjoavat tilaisuuden luoda suoria vuorovaikutussuhteita asiakkaiden
kanssa, joka voi lisata asiakastyytyvaisyytta ja vahvistaa asiakassuhteita. Pop up -
tapahtumat ovat hyvia vaylia yrityksen nakyvyyden ja brandin tunnettuuden kasvattamiseen.
Yritykselld on mahdollisuus herattéé kiinnostusta brandié kohtaan suurelle maaralle
potentiaalisia asiakkaita. Pop-up tapahtumat voivat auttaa yritysta erottumaan kilpailijoistaan
ja luomaan ainutlaatuisen ja mielenkiintoisen brandi-imagon. Lisaksi pop-up tapahtumiin
osallistuminen auttaa yritystd keradmaan markkinointi- ja asiakastietoa tapahtumissa
tehtyjen havaintojen perusteella. Nain yrityksella on mahdollisuus kehittda
markkinointistrategioitaan ja kohdentaa tuotteitaan tehokkaammin. Lyhytaikaiset tapahtumat
mahdollistavat yritykselle my6s riskitttmampia kokeiluja uusilla tuotteilla, palveluilla tai
markkinointistrategioilla ennen niiden laajempaa kayttoonottoa. Edellisien syiden perusteella

pop-up tapahtuma valikoitui hyvaksi tavaksi testata liiketoiminnan toimivuutta.

Puotilan Kartanolla 2.3.2024 jarjestettava "Vintage Market” valikoitui osallistuttavaksi pop up-
tapahtumaksi. Design Districtin (n.d.) mukaan tapahtuman tavoitteena on koota yhteen
vintagealan yrittgjia, valikoimia ja asiakkaita vaihtuviin tapahtumatiloihin. Tapahtuman
tavoitteena on esitella kuratoituja vintage- ja second hand -tuotteita alan yrittdjien toimesta.
Tapahtuman konsepti perustuu rentoihin lauantaipaivan tapahtumiin, joihin eri osa-alueisiin
erikoistuneet vintagealan yrittajat voivat osallistua pienilla myyntipisteilla tai poyta- ja
rekkipaikoilla. Vintage Market -tapahtuma jarjestetdaéan ensimmaista kertaa ja Puotilan
Kartano toimii tapahtuman pilottina. Tapahtuma jarjestetaan yhteistyéssa Design District

Helsingin, Vintage Style Events HKI:n, Kartanon Aarrekaapin seka Puotilan kartanon kanssa.

Vintage Market -tapahtuma herétti kiinnostuksen sosiaalisen median kautta. Se puhuttel,
silla se on uusi tapahtumakonsepti, johon osallistuminen voidaan mahdollisesti toteuttaa
matalalla kynnyksella. Tarkkoja kriteereitd tapahtumaan osallistumiseen hyvaksytyksi
tulemiseen ei annettu, joten mahdollisuus osallistumiseen oli olemassa. Kyseinen tapahtuma
koettiin hyvaksi vaylaksi pilotoida konseptia aiemmin kerrottujen pop up -tapahtuman
tuomien hyétyjen vuoksi. Tapahtuman jarjestdjia kontaktoitiin sosiaalisen median kautta

Instagramin yksityisviestilld, jossa esiteltiin konsepti ja motiivi osallistua tapahtumaan.
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Tapahtuman jarjestdjien taholta tuli myonteinen paatds yksityishenkilona tapahtumaan
osallistumisesta. Tavoitteet tapahtumaan osallistumiselle olivat liiketoiminnan potentiaalin
kokeilu ja tiedon kerddminen sen kehittamiseksi. Tapahtumaan osallistumisen avulla
tavoitteena oli myods kasvattaa brandin tunnettuutta ja kokeilla valikoiman toimivuutta seka
myyntipotentiaalia. Yksi tavoitteista oli verkostoitua vintage-alan yrittdjien kanssa ja luoda

uusia kontakteja tulevaisuuden mahdollista liiketoimintaa varten.

Tapahtumaan osallistumiseen aikaa oli kuukauden verran ja se aloitettiin edella mainittujen
tavoitteiden maarittamisella. Tavoitteena oli tuoda esille toimintaansa aloittavan yrityksen
brandia ja luoda siita tunnistettava. Arveltiin, ettd tapahtumalla ei ollut valmista kohdeyleis64,
silla se jarjestettiin ensimmaista kertaa. Siihen osallistuvia yrityksia oli ilmoittautumiseen
mennessa 15 kappaletta, joten niiden perusteella tehtiin pohdintaa mahdollisesta tulevasta
asiakaskunnasta ja minkalaisia kavijoita tapahtumalla oli tarkoituksena tavoittaa.
Osallistuvien yritysten tarjonnassa oli muun muassa 1970-2000-luvun asusteita, kenkia ja
laukkuja, seka vaatteita luonnonmateriaaleista. Lisdksi tapahtumaan osallistujissa oli erilaisia
huonekalujen ja sisustusesineiden myyntiin keskittyvia yrityksia. Tapahtumaan osallistuvien
yritysten kirjo oli laaja ja omasta valikoimasta haluttiin koostaa mahdollisimman monelle
kohderyhmén edustajalle sopiva. Erityisesti keskityttiin aiemmin esiteltyihin kohderyhmien
edustajiin: Nuoret, trenditietoiset kuluttajat ja laatua arvostavat keski-ikdiset asiakkaat, joiden
perusteella valikoima koostettiin. Valikoimasta haluttiin luoda bréndille sopiva monipuolinen
kuva, joten tuotteita valikoitiin jokaisesta kategoriasta sesonki huomioon ottaen. Liséksi

valikoimaan valikoitui oheistuotteita, kuten koruja niiden helpon ostettavuuden vuoksi.
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Kuva 11. Myyntipiste.




Kuvassa on esiteltyna neljan kuvan kollaasi, jossa esilla toimintaansa aloittavan yrityksen

(Walk-In Closet) myyntipiste. Kuvat: Reiman, 2024.

7.2 Instagram-profiilin analytiikka

Kuva 12. Instagram-profiilin analytiikka.
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Kuvassa on esitelty Walk-In Closet Instagram-profiilin (2024) analytiikkaa aikavalilla 24.
tammikuuta 2024—22. huhtikuuta 2024. Kuvassa on kaksi padosaa: “Kattavuus” ja

“Sitoutuminen”.
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Kuva 13. Instagram-profiilin tilastot.
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Kuvassa esitetddn Walk-In Closet: Instagram-profiilin (2024) tilastoja aikavalilla 24.

tammikuuta 2024-22. huhtikuuta 2024. Kuvassa on kaksi padosaa: “Profiili” ja “Seuraajat”.

Profiili-osiossa nakyy, etta profiilin toiminta on 1132, vierailut profiilissa ovat 998 ja ulkoisen

linkin napautukset ovat 134.

Seuraajat-osio tuo ilmi, etté seuraajia on yhteensa 127. Taman osion alla on pylvaskaavio,
joka esittéaa seuraajien aktiivisimmat ajat viikonpaivittéain eri aikoina. Aktiivisimmat ajat ovat
9:00, jolloin toiminta on 69, seuraavaksi 3:00 ja 6:00, jolloin toiminta on 63, ja keskiyd, jolloin

toiminta on 60.

Kattavuus -0sio havainnollistaa, etta tavoitettujen tilien kokonaisméaéra on 1041, josta 85 on
seuraajia ja 956 ei-seuraajia. Suurin osa tavoitetuista tileistd (956/1041) ja sitoutuneista
tileista (60/83) ei seuraa tilia. Tamé&n-osion alla on viisi pienoiskuvaa, jotka esittavat parasta
siséltoa kattavuuden mukaan. Naiden sisaltéjen kattavuus vaihtelee vélilla 184—-273.
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Sitoutuminen-osio kertoo, etté sitoutuneiden tilien kokonaismaara on 83, josta 60 on
seuraajia ja 23 ei-seuraajia Taman osion alla on pylvaskaavioita, jotka osoittavat erilaisten

sisaltotyyppien sitoutumista, mukaan lukien julkaisut, kelat, live-videot, tarinat ja IGTV.

Nama tilastot antavat yleiskuvan Instagram-tilin suorituskyvysta ja sitoutumisesta sisaltoon.
Niiden avulla pystytaan tulkitsemaan, millainen siséltd saavuttaa eniten yleisda ja sitouttaa
seuraajia. Lisaksi ne auttavat ymmartamaan, millainen sisaltd saavuttaa eniten yleiséa ja

milloin seuraajat ovat aktiivisimmillaan.

Johtopaatdksina edellisen analytiikan perusteella, tilin sisallblla on suuri kattavuus, mutta
matala sitoutuminen. Vaikka tavoitettujen tilien maara on suuri (1041), sitoutuneiden tilien
maara on suhteellisen pieni (83). Tama voi viitata siihen, etté sisalto tavoittaa laajan yleison,
mutta vain pieni osa yleisosta sitoutuu sisaltdon aktiivisesti (esim. tykk&aa, kommentoi tai
jakaa). Profiilin toiminta on melko korkea (1132), mutta suurin osa toiminnasta on profiilin
vierailuja (998) eika ulkoisen linkin napautuksia (134). Tama viittaa siihen, etta vaikka
kayttajat vierailevat profiilissa, he eivat valttdmatta siirry ulkoiselle sivustolle. Kehittamisessa
voidaan kayttaa esimerkiksi Call To Action -menetelmaa (CTA), jolla kayttdjid kutsutaan
toimintaan (Carrier M, 2021). Tehdaan linkeista houkuttelevampia ja voidaan lisata
julkaisuihin osta-painike tai linkki. Voidaan myds jarjestaa kilpailuja tai kysya seuraajilta

kysymyksia, joihin vastataan tarinat-osiossa.

Seuraajien ja ei-seuraajien valilla on mittava ero. Suurin osa tavoitetuista tileista (956/1041)
ja sitoutuneista tileista (60/83) ei seuraa tilid. Se voi viitata siihen, etta sisalto levida laajalle
yleisolle, mutta ei sitouta seuraamaan. Tulevaisuudessa tullaan kiinnittdm&an huomiota tilin

mainostamiseen ja mahdollisiin yhteistéihin muiden Instagram-tilien kanssa.

Kattavuuden ja sitoutumisen mukaan julkaisut ja kelat ovat tehokkaimpia siséltotyyppeja.
Taman perusteella valikoimaa esittelevat videomuotoiset sisallét ovat olleet tehokkaimpia
tavoittamaan yleison, joiden tuottamiseen ja kehittdmiseen tullaan keskittymaan. Seuraajien
aktiivisimmat ajat ovat 9:00, 3:00, 6:00 ja keskiyd, jonka mukaan optimoidaan
julkaisuaikataulut. Tullaan analysoimaan tehokkaimpia sisélttja ja pohditaan, miksi ne ovat

olleet tehokkaita. Taman perusteella kehitetdan uutta sisaltda.

8 Liiketoiminnan tavoitteet ja mittarit

Yrityksen visio on sen pitkén aikavalin suunnitelma, joka kuvaa mihin suuntaan ja millaiseksi

yritys haluaa kehittya tulevaisuudessa. Visio antaa suunnan ja paamaaran yrityksen
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toiminnalle. Tavoitteiden avulla yritys voi konkretisoida visiotaan ja asettaa valitavoitteita,
jotka auttavat sen saavuttamisessa. Tavoitteiden tulisi olla konkreettisia, mitattavissa olevia,
realistisia mutta haastavia seka keskenaan sopusoinnussa. Tavoitteiden saavuttamista
seurataan mittareiden avulla, jotka auttavat arvioimaan edistymisté ja tunnistamaan

kehityskohteita (Yrityssuunnittelu, n.d.).

8.1 OKR-analyysi

Ensimmainen tavoite aloittavalle Walk-In Closet -konseptille on yhtendaistaa tuotevalikoimaa
ja luoda siita kuluttajien odotusten mukainen. Tullaan optimoimaan yrityksen tuotevalikoima
vastaamaan kuluttajien tarpeita ja odotuksia seka varmistamaan, etta tuotteet vastaavat
markkinakysyntaan ja myyvat tehokkaasti. Tavoitteen saavuttamista tullaan mittaamaan
analysoimalla markkinatrendeja ja kuluttajakayttaytymista kartoittamalla kuluttajien odotuksia
ja mieltymyksia vintage-tuotteiden suhteen. Tullaan tutkimaan muodin suuntauksia,
ajankohtaisia tyylisyyntauksia ja aikaa kestavia tuotteita. Analysoidaan sosiaalisen median
alustoja ja seurataan muotivaikuttajia, sisallontuottajia ja kestavaan muotiin keskittyvia
profiileja. Tarkastellaan, mitd tuotteita ndissa kanavissa nousee esiin ja miten se vaikuttaa
kuluttajien kayttaytymiseen ja preferensseihin. Kaytetdan A/B-testausta ja vertaillaan kahta
tai useampaa erilaista tuotevaihtoehtoa ja mitataan niiden menekkia. Yhdelle ryhmalle
myydaan A-vaihtoehtoa ja toiselle B-vaihtoehtoa. Nain seurataan kayttajien toimintaa ja
tehdaan vertailua tulosten perusteella. Kokeillaan, kumpi vaihtoehto resonoi parhaiten
kohdeyleisdn kanssa. A/B-testauksen avulla halutaan saada tutkittua tietoa siitd, mika
vaihtoehto toimii parhaiten. Nain minimoidaan riskeja ja varmistetaan, etta uudet valikoimaan
tuotavat tuotteet vastaavat kohdeyleistn tarpeita ja mihin investoidaan seuraavaksi.
Halutaan ymmartaa, mitka tyylit, véarit, kankaat ja minka tyyppiset vintage-tuotteet ovat
suosittuja juuri nyt. TAman perusteella halutaan ohjata tuotevalikoiman kehitysta ja ymmartaa

mitka tuotteet ovat todennakoisesti kysyttyja tulevaisuudessa.

Toisena tavoitteena on tehostaa tuotevalikoiman myyntia ja markkinointia. Halutaan nostaa
konseptin tarjopamien tuotteiden profiilia markkinoilla, kasvattaa myyntia ja kasvattaa
asiakaskuntaa. Reagoidaan markkinoiden muutoksiin, sailyttd& konseptin kilpailukyky ja
menestya muuttuvassa lilkketoimintaymparistossa. Tavoitteen saavuttamiseksi kehitetdan
markkinointikampanjoita, joilla luodaan tuotteille nékyvyytta ja houkuttelevuutta markkinoilla.
Kampanjoita suunnitellaan sosiaalisen median kanavissa, kuten Instagram ja TikTok.
Kampanijat voidaan suunnitella esimerkiksi teemapadiville, kuten juhannus ja vappu. Tallgin

markkinoidaan erityisesti tietyntyyppisia teemaan sopivia tuotteita ja voidaan tarjota
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alennuksia tai erikoistarjouksia viikon ajan tietyista tuoteryhmistéa. Seurataan myyntidataa ja
asiakaspalautetta aktiivisesti ja kohdennetaan tuotevalikoimaa ja markkinointistrategiaa sen
mukaisesti. Dataa seurataan myyntialustojen lisaksi sosiaalisen median kanavissa.
Esimerkiksi Instagram-profiilin k&vijatietoja seurataan analysoimalla mink&lainen sisaltd
tavoittaa ja sitouttaa ihmisié parhaiten. Nain voidaan tehda paatoksia siitd, miten optimoida

myyntia ja markkinointia paremmin.

8.2 SMART-analyysi

Taulukko 6. SMART-analyysi.

SMART GOALS

1.Kasvattaa verkkoalustojen myyntia vuoden aikana 30%:lla.
2.Kasvattaa brandin tunnettuutta Instagramissa nostamalla
seuraajamaara 30%:lla.

SPECIFIC

1.Verkkoalustojen myyntia seurataan kuukausittain, ja
tavoiteltu 30%:n kasvu mitataan vertaamalla nykyista
muyyntia vuoden alkuun.

2.Seuraajamadaraa tarkastellaan kuukausitasolla ja tavoiteltu
30%:n kasvu mitataan vertaamalla nykyista seuraajamaaraa
vuoden alkuun.

MEASURABLE

1.0tetaan huomioon yrityksen alkutilanne ja markkinoiden
potentiaali.

2.Brandilla jo jonkin verran seuraajia olemassa, ja sen
markkinointibudjetti takaa realististen kasvustrategioiden
toteuttamisen.

ACHIEVABLE

1.Kasvattamalla verkkoalustoilla myyntia, yritys voi laajentaa
asiakaskuntaansa ja lisata liikevaihtoaan, mika tukee sen
liiketoimintastrategiaa.

2.Tukee yrityksen strategiaa kasvattamalla sen nakyvyytta,
brandin tunnettuutta ja uusien asiakkaiden houkuttelemista.
Nama seikat edistavat liiketoiminnan kasvua.

RELEVANT

1. Tavoite asetettu vuoden mittaiseksi, jolloin sen edistymista
voidaan seurata ja tarvittaessa muuttaa strategiaa.

2.Tavoitteella aikaraja, jolloin sen saavuttaminen arvioidaan.
Kasvutavoite asetetaan vuoden mittaiseksi, alkaen 1.6.2024.

TIME BOUND
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Taulukko on tehty Canva.com sivustolla (Canva, 2024).

Taulukossa on esitelty SMART-analyysi aloittavalle vintage-alan yritykselle. Ensimmaisena
tavoitteena aloittavalla vintage-alan yrityksella on kasvattaa verkkoalustojen myyntia vuoden
aikana 30 prosentilla. Kauton (2020) mukaan verkkoalustojen myynti on keskeinen osa
nykyaikaista liiketoimintamallia ja niiden kautta tavoitetaan laajempi asiakaskunta seka
luodaan mahdollisuus kasvattaa myyntia skaalautuvasti. Aloittavan vintage-alan yrityksen
tavoitteena on laajentaa markkinoitaan verkossa ja kasvattaa myyntia, joten tima tavoite
tukee suoraan liiketoiminnan strategisia padmaaria. Myynnin kasvua seurataan
kuukausittain, mik&d mahdollistaa tavoitellun kasvun tarkastelun ja arvioinnin. Tavoite on
realistinen, kun otetaan huomioon yrityksen alkutilanne ja markkinoiden potentiaali.
Kasvattamalla verkkoalustojen myyntia, yrityksen odotetaan laajentavan asiakaskuntaansa ja
lisdavan liikevaihtoaan, mika tukee sen liiketoimintastrategiaa. Tavoite on asetettu vuoden

mittaiseksi, jolloin sen edistymistd voidaan seurata ja tarvittaessa muuttaa strategiaa.

Toiseksi tavoitteeksi on valittu brandin tunnettuuden kasvattaminen Instagramissa
nostamalla seuraajamaara 30 prosentilla. Brandstackin (2020) mukaan sosiaalisen median
merkitys brandin rakentamisessa ja asiakassuhteiden luomisessa on nykypdaivan markkinoilla
korvaamaton ja tarjoaa vintage-alan yritykselle potentiaalisen kanavan tavoittaa
kohdeyleisdnsa seka lisata brandin tunnettuutta. Kasvava seuraajamaara Instagramissa voi
johtaa suurempaan nakyvyyteen, sitoutumiseen ja mahdollisiin myyntimahdollisuuksiin.
Seuraajalukuja tarkastellaan kuukausitasolla, jolloin tavoiteltu kasvu voidaan mitata
vertaamalla nykyista seuraajaméaraé vuoden alkuun. Brandilla on jo jonkin verran seuraajia,
mika tekee tavoitellun kasvun saavuttamisesta realistisen markkinointibudijetin avulla.
Kasvattamalla brandin tunnettuutta Instagramissa, yrityksen odotetaan houkuttelevan uusia
asiakkaita ja edistavan liiketoimintansa kasvua. Tavoite on asetettu vuoden mittaiseksi, mika

antaa selkean aikarajan tavoitteen saavuttamiselle ja sen arvioinnille.



8.3 SWOT-analyysi

Taulukko 7. SWOT-analyysi.

SWOT ANALYSIS

STRENGTHS

Monipuolinen valikoima eri
kokoja ja tyyleja.
Asiakaslahtéinen, moderni,
suvaitseva, ainutlaatuinen
Harkittu brandi-imago.
Trenditietoisuus
markkinoinnissa.
Versatiliteetti mallien kaytdssa.
Sosiaaliset taidot verkostojen
luomisessa.

Boksin ulkopuolelta ajattelu.
Luova nakokulma.
Yrittajahenkisyys.

OPPORTUNITIES

Suuri kohdeyleiso.
Verkostoituminen, saman alan
yrittdjien tunteminen.
Tavalliselle kuluttajalle
mahdollinen hintataso.
Intuitiivinen ulkoistettu
kayttoliittyma (Vinted, Depop.),
jossa jo olemassa oleva
asiakaskunta.

Kyky muuttaa visiot teoiksi.

Uutta palvelutarjontaa: Tuotteen

raatalointi asiakkaalle,
kontaktien hyédyntaminen ja
pienyrittdjien tuotteiden tuonti
valikoimaan.
Osallistuminen pop up-
tapahtumiin.

WEAKNESS

Fyysisen liiketilan puute.
Ammattitaidon puute
byrokraattisissa asioissa.

Ei olemassa olevaa verkostoa.
Suuri tydmaara suhteutettuna
tyontekijoiden maaraan.
Alan kilpailun maara.

Ei omaa studiota tuotekuvien
ottamiselle.

Ajan puute.

THREATS

Taloudellinen epavarmuus
vintagealalla.
Kilpailun lisdantyminen.

Muuttuvat kuluttajatottumukset.

Tunnettuus ei kasva riittavasti.
Saavutettavuus.
Ulkoisien myyntialustojen
provisiot.

Uusia myyntiin sopivia tuotteita
ei loydy.

Taulukko on tehty Canva.com sivustolla (Canva, 2024).

Taulukossa on esitelty SWOT-analyysi aloittavalle vintage-alan yritykselle. Vahvuuksiin
lukeutuvat monipuolinen valikoima eri kokoja ja tyyleja, mika voi mahdollistaa laajemman

kohdeyleison tavoittamisen ja asiakkaalle personoitujen vaihtoehtojen tarjoamisen. Lisaksi
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asiakaslahtdinen, moderni ja suvaitseva bréandi-imago sek& trenditietoisuus markkinoinnissa
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voivat luoda vahvan siteen asiakkaisiin ja erottaa yrityksen kilpailijoista. Yrityksen sosiaaliset
taidot verkostoitumisessa voivat tukea liiketoiminnan kasvua ja luoda mahdollisuuksia

yhteistydhén muiden toimijoiden kanssa.

Mahdollisuuksia tarjoavat muun muassa laaja kohdeyleis6, joka voi luoda runsaasti
mahdollisuuksia yritystoiminnan kasvulle. Verkostoituminen saman alan yrittgjien kanssa ja
kontaktit voivat avata uusia mahdollisuuksia markkinointiin ja lilketoiminnan kasvulle. Uusien
palvelujen ja tuotteiden tarjoaminen voi laajentaa asiakaskuntaa ja lisata yrityksen

houkuttelevuutta.

Heikkouksien ja uhkien osalta voi olla hyva kiinnittd& huomiota esimerkiksi fyysisen liiketilan
puutteeseen, ammattitaidon vahaisyyteen byrokraattisissa asioissa seka alan kilpailun
lisddntymiseen ja taloudelliseen epavarmuuteen. Lisdksi muuttuvat kuluttajatottumukset ja

saavutettavuuden haasteet voivat muodostaa uhkia menestykselle ja kehitykselle.

9 Johtopaatokset ja tulevaisuus

Opinnaytetydn tavoitteena oli jalostaa vintage-tuotteita myyvan yrityksen liikeidea
perustamiskelpoiseksi yritykseksi. Tyon aikana suoritettiin kattava analyysi
markkinatilanteesta, potentiaalisista asiakassegmenteista seka kilpailijoista. Liséksi
kehitettiin yritykselle vahva visuaalinen ilme ja markkinointistrategia. Kaytettyjen metodien,
kuten SWOT-, OKR- ja SMART-analyysien, avulla pystyttiin tunnistamaan yrityksen
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Tulokset osoittavat, etta yrityksella on hyva
mahdollisuus menestya, mikali se pystyy hyddyntamaan tunnistetut mahdollisuudet ja

minimoimaan uhat.

Liiketoimintasuunnitelmassa esitetyt kannattavuus- ja kuukausimyyntilaskelmat osoittavat,
ettd yritys voi saavuttaa taloudelliset tavoitteensa realistisilla myyntimaarilla ja
hinnoittelustrategialla. Myyntikanavien valinta, erityisesti Depop- ja Vinted-alustat, vaikuttavat

olevan hyvin linjassa kohderyhmén ostokayttaytymisen kanssa.

Kohderyhman segmentointi toi esille kaksi pdaasiallista asiakassegmenttia, joille markkinointi
tulee kohdentaa. Ensimmainen segmentti koostuu nuorista aikuisista, jotka arvostavat
kestavaa kulutusta ja uniikkeja tuotteita. Toinen segmentti on keski-ikaiset kuluttajat, jotka
etsivat laadukkaita vintage-tuotteita ja ovat valmiita maksamaan niistd enemman. Naiden
segmenttien huomioiminen markkinoinnissa ja tuotetarjonnassa on avainasemassa yrityksen

menestyksen kannalta.
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Toimintasuunnitelmassa kuvattu tuotekonsepti ja tuotteiden kuvaukset korostavat laadun ja
yksityiskohtien merkitysta. Jatkuva tuotekehitys ja asiakkaiden palautteen huomioiminen ovat
keskeisia tekijoita yrityksen kilpailukyvyn sailyttamisessa. Lisaksi visuaalinen ilme, joka on

kehitetty yritykselle, tukee brandin erottumista markkinaoilla.

Yrityksen tulevaisuuden ndkymat ovat lupaavat, mikéli se pystyy sopeutumaan markkinoiden
muutoksiin ja hyodyntamaan teknologisia innovaatioita, kuten digitaalista markkinointia ja
analytiikkaa. Kasvumahdollisuuksia on erityisesti kansainvalisilla markkinoilla, joilla vintage-

tuotteiden kysynta on kasvussa.

Opinnaytetyon johtopaéattksena voidaan todeta, etta vintage-tuotteita myyvalla yrityksella on
hyvat edellytykset menestya markkinoilla, kunhan se pystyy hyddyntamaan analyysien ja
suunnitelmien tarjoamat tiedot tehokkaasti. Tulevaisuudessa yrityksen tulee keskittya
asiakaskokemuksen parantamiseen, jatkuvaan tuotekehitykseen ja tehokkaaseen

markkinointiin saavuttaakseen ja yllapitdédkseen kilpailuetunsa.
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Liite 1. OpinnéaytetyOn aineistonhallintasuunnitelma_Reiman

Tutkimusaineistoni koostuu itse ottamista valokuvista ja omista laskelmistani, kuten
kannattavuuslaskelmista ja kuukausimyyntilaskelmista. Opinnaytetydssa on hyddynnetty
verkosta keréttyja tilastoja taulukoita, kuten Statistan tutkimuksia, joka on lahdeviitattu
tekstiin. Tallennan kaikki kuvat ja laskelmat omalle tietokoneelleni seka pilvipalveluun (One
Drive), josta on automaattiset varmuuskopiot. Lisaksi sailytan kopion HAMKin Wihissa.

Huolehdin tietoturvasta kayttamalla salasanalla suojattuja tiedostoja ja laitteita.

Opinnaytetydssani ei kasitella henkildtietoja tai arkaluonteisia henkildtietoja, eiké
tutkimusaineisto sisalla salassa pidettavaa tietoa. Opinnaytetyoni aineiston ja tulosten
omistajuus kuuluu tekijalle. TAssa tapauksessa ei ole muita osapuolia, joten kaikki oikeudet
jaavat tekijalle. Tutkimusaineistoa saa jatkokayttaa eika siité tarvitse kysya erillista lupaa

tekijalta. Tutkimusaineiston kaytdsta taytyy kuitenkin mainita tyossa.
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