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IERTOTALOUS ON LAUREASSA yksi tarkeitd kestavan kehityksen strategian painopisteita. Kier-
totalouden tavoitteena on talous, joka toimii ekologisten reunaehtojen piirissa. Kiertotalous- ja
palveluliiketoiminta-tutkimusohjelman alla toimii useita hankkeita, jotka tutkivat ja kehittavat
jotakin kiertotalouden osa-aluetta. Baltic2Hand-hanke keskittyy erityisesti tekstiilien kiertotalo-

uteen ja sen liiketoimintamahdollisuuksiin.

TEKSTIILIALA ON MERKITTAVA PAASTOLAHDE

Tekstiiliala on globaalisti yksi merkittdvimmista liiketoiminta-aloista. Se vastaa laajudeltaan maailman seitse-
manneksi suurinta talousmahtia (Penttila ja Varamaki 2023). Tekstiiliala on myds yksi kaikkien saastuttavim-
mista liiketoiminta-aloista, silld se kiihdyttaa luontokatoa, tuottaa hiilidioksidipaastoja, kdyttaa suuria maaria
makeaa vetta ja tuottaa kemikaalipddstojd ymparistdon (Cornell, Hayha ja Palm 2021.)

Kuluttajien ostokayttaytymisella on suoria vaikutuksia tekstiiliteollisuuteen, silld runsas kulutus yllapitaa
kestamatonta liiketoimintaa. Imastonmuutoksen kannalta kestdvd méara ostaa uusia vaatteita olisi viisi
vaatetta vuodessa (Coscieme ym. 2022). Suomalaiset kuitenkin ostavat keskimaarin 38 vaatekappaletta vuo-
dessa (Suomen tekstiili- ja muoti 2022).

Ymmarrys kuluttajien motiiveista ja haasteista tuo tekstiilialan yrityksille mahdollisuuksia kehittda vusia
kestavampia liiketoimintamalleja, jotka auttavat vaatteiden elinkaaren pidentdmisessa. Secondhandin lisaksi
tekstiilien elinkaarta voivat pidentaa esimerkiksi korjauspalvelut, vuokrauspalvelut ja vaatteiden valmistus
niin, ettd ne kestavat korjausta ja uudelleenkayttod (Penttild ja Varamaki 2023). Kuluttajien kdyttaytymisen

muutos on keskeista ndiden uusien kiertotalouden palveluiden syntymisessa (Cornell, Hayha ja Palm 2021).
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Baltic2Hand -hankkeen (2023-2026) tavoitteena on edistda tekstiilien uudelleenkdyttoa ja vahentaa teks-
tiilijatetta kehittamalla kiertotalouden liiketoimintamalleja, palveluita ja muita ratkaisuja. Hanke toimii
Suomessa, Virossa, Latviassa ja Ruotsissa. Lisdksi tavoitteena on ymmartaa kuluttajien kdyttaytymista
secondhand-tekstiilien markkinoilla, jotta heitd voidaan kannustaa kestavampaan kulutuskayttaytymiseen.
Tata varten osana Baltic2Hand —hankkeen palvelumuotoiluprosessia tekstiilialan yrityksille kehitettiin ku-
luttajapersoonia, jotka pohjautuvat laadulliseen tutkimukseen. Persoonat tarjoavat yrityksille konkreettisen

tydkalun kestdvamman lilketoiminnan kehittamiseen kuluttajien tarpeista kasin.

SECONDHAND-TEKSTIILIEN KULUTTAJATUTKIMUS

Baltic2Hand-hankkeessa tutkittiin kdytettyjen tekstiilien kulutusta ohjaavavia tekijoitd ja esteita (Kuvaz).
Tutkimukseen siséltyi 29 haastattelua syksylld 2023, joissa haastateltiin secondhandin kayttajia ja henkildits,
jotka eivat kdyta secondhandia. Haastatteluja toteutettiin Suomessa 20, Virossa 3 Latviassa 3 ja Ruotsissa 3.
Osan haastatteluista tekivat hanketiimin jasenet, osan suomalainen tutkimusyhtio Crowst OY. Haastateltavat
olivat aikuisia. Tutkimustiedon luokittelussa sovellettiin temaattista analyysid (Braun, Clarke 2006).

Haastatteluaineiston perusteella secondhand-vaatteiden kulutuksen motivaatiotekijat ja esteet katego-
risoitiin kolmeen ryhmaan: tuotteeseen liittyvat, palveluun liittyvét ja yhteiskuntaan liittyvat. Tuotteeseen
liittyvia motivaatiotekijoita olivat edullisuus verrattuna uusiin tuotteisiin, hinta-laatusuhde, tarvittavien
tekstiilien helppo saatavuus ja mahdollisuus tehda uniikkeja 10yt6ja. Palveluun liittyvia motivaatiotekijoita
olivat modernit, valoisat ja siistit liiketilat, secondhand-kauppojen laheisyys tai mahdollisuus ostaa vaatteita
verkossa sekd helppo ja hauska ostokokemus, johon liittyi sosiaalista ajanviettoa. Yhteiskuntaan liittyvia
motivaatiotekijoita olivat vihred arvomaailma, secondhandin trendikkyys erityisesti nuorille ja lapsiperheille
seka vaatteiden hankkiminen erityistilaisuuksiin. Secondhand-vaatteita ostetaan joskus impulsiivisesti, jos
valikoimasta 16ytyy jotain kiinnostavaa.

Tuotteiseen liittyvid esteitd olivat kohtuuttoman korkeaksi koettu hinta, huono laatu ja epdvarmuus siitd,
onko koko oikea tai vastaako kuva tuotetta, vaikeudet I10ytaa oikean kokoisia ja istuvia vaatteita, second-
hand-valikoiman rajoittuneisuus ja hygieniakysymykset. Palveluun liittyvid esteita olivat vanhanaikainen ja
epadsiisti liiketila, “kirppiksen” haju, hankala ostoprosessi, palautusoikeuden puute ja mahdollisuus joutua
petetyksi kaytettyjen tuotteiden markkinapaikoilla verkossa. Yhteiskuntaan liittyvia esteita olivat kaytettyihin
vaatteisiin liittyva stigma, ja sekin, etteivat kaikki miehet valttamatta koe secondhand-tuotteita omikseen.
Joissain tapauksissa kuluttajat eivédt halunneet ostaa edes secondhand-tuotteita, koska kokivat ettd nekin

lisadvat ylikulutusta.




Motivaatiotekijiat secondhand-kulutukseen:

Tuote:

Palvelu:

Yhteiskunta:

Alhainen hinta
Hyva hinta-laatusuhde

Modernit liiketilat
Secondhand-kauppojen

Vihrea arvomaailma
Secondhand-tuotteiden

Laatu, aitous, kestavyys laheisyys trendikkyys
Tuotteiden saatavuus Helppo/hauska Impulsiivinen ostaminen
(koko, materiaalit, ostokokemus Tuotteita erityistilan-
istuvuus) teisiin

Yksil6llisyys ja
itseilmaisu
Secondhand-kulutuksen esteet:
Tuote: Palvelu: Yhteiskunta:
Liian korkea hinta Epasiisti/pahanhajuinen Ylikulutus
Huono laatu/kunto liiketila Stigma

Epavarmuus tuotteesta
Kokoa/istuvaa vaatetta
vaikea |6ytaa
Hygieenisyys
Riittdma&ton valinnan-
vara

Ostamisen tyolays
Ei postitus/palautus-
mahdollisuutta
Petokset

Sukupuolittuneet
kulutustottumukset

Kuva 1. Gurova 2024. Kdytettyjen vaatteiden ostamisen esteet ja motivaatiotekijdit.
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PERSOONAKORTTI PALVELUMUOTOILUN MENETELMANA

Baltic2Hand-hankkeen laadullisessa tutkimuksessa hyddynnettiin persoonakortteja, joka on yksi palvelu-
muotoilussa usein kdytetyimmistd visuaalisen kiteyttdamisen menetelmista. Persoona on arkkityyppi tietyn
ryhmén yhteisistd ominaisuuksista, eika se siis kuvasta yksittdista ihmista (Goodwin 2009, 229). Persoonia
voi rakentaa ryhmittelemalla tutkimustiedosta esimerkiksi asiakkaiden kdyttaytymismalleja ja mielenkiinnon
kohteita (Stickdorn 2021.).

Goodwin (2009, 229) kertoo, ettad persoonakorttien tavoitteena on auttaa ymmartamaan, mika merkitys
eri tutkimusmenetelmien kautta keratylla tiedolla on. Persoonat auttavat jasentdamaan runsastakin tietomaa-
rdd helposti muistettavassa ja houkuttelevassa muodossa. Persoonakorttien kautta kuluttajien tarpeet on
helppo ymmartaa ja viestid (Goodwin 2009, 229), silld persoonat ovat samaistuttavia tiivistyksia tutkimusda-
tasta. Persoonien tehokkuus perustuu ihmismielen toimintaan, silld luokittelu on ihmismielen perustoiminto
(Goodwin 2009, 234).

Persoonakorttien avulla palvelun kehittdmiskohteiden tunnistaminen on helpompaa, kun palvelun nyky-
tilaa voi verrata erilaisten persoonien odotuksiin ja toiveisiin. Persoonakortit tuovat empaattisen ndkékulman

asiakaskokemuksen tarkasteluun (Stickdorn ym. 2018, 41).

SECONDHAND-TEKSTIILIEN KULUTTAJAPERSOONAT

Tutkimusdata luokiteltiin aluksi secondhand-tekstiilien kdyttoasteen perusteella. Siita luotiin ensimmaiset
persoonaluonnokset. Taman jalkeen haastattelujen suorat lainaukset kiteytettiin tarkeimmiksi havainnoiksi,
jotka luokiteltiin Miro Assist-tekodlyn avulla. Palvelumuotoilijat tarkistivat ja viimeistelivdt tekodlyn alustavan
luokittelun, joka toimi pohjana persoonakorttien rakentamiselle. Lopputuloksena muodostui kolme kulutta-

japersoonaa:



Persoonallinen pukeutuja

Persoonalliselle pukeutujalle (kuva 2) ekologisuus on térked arvo, joka ohjaa hanen kulutuspaatoksiaan vaa-
tekaupoillakin. Han onkin tottunut secondhand-tekstiilien kuluttaja, jolle itseilmaisu vaatteiden kautta on
térkeaa ja jolle ostotapahtuma secondhand-maailmassa on usein jannittdva sosiaalinen eldmys. Han voisi
ostaa ja myydd secondhand-tekstiileja vielakin enemman, jos juuri tiettyjen tuotteiden I6ytaminen olisi ny-

kyista helpompaa.

lnterreg -5:1':..-"-.._ bOlTlehQr‘ld

Comtral Waic wegramme

Individualisti rastodon mians S
- Wzatizet, jotha mehdollistzvat oman
ainutlastuisen tyylin ja omisn arvojen dmaiswn.
- Heluga LOytE3 vastteits, jollla on tarina ja/tai
Jjoihin on tunneside.
- Heluea positiivisen ja misleenpainuvan
ostokokemukisan.

“Tuntuy, ettd ansaitsen vaatteet, kun
nden vaivaa ldyt3akseni ne”

Havainnot

- Westuullisuus on yksi tirkeimmists osto-
hriteereistd, mutta estas jeskus myds brindefa,
jotke eivat profiloidu vastuullisweden kautta.

Kayttaytyminen
- Dstea vaatteita muutaman kerran vuodessa.
- Myy ja lahjaittas veatteita aktiivisesti.
0 - Distes unifkkeja vaatieia, vintages ja vastteits
0 erinoistilaisuuksiing, mutts myts arkiveatiaita,
- Do walmiz kEyttEmasn eikas ja enarpias

vaatekaapista st ioamises
kayte ttyl d Vaa tt e [I d Hms:‘k::::::;:::;lleiden selailu yhdessa

ystEvien kanssa.
- Sujuva kyttokokemus verkhokaupessa.
- aarrejahti: mahdollisuus 15ytE3 jotain
inutlaatuista ja jEnnittévad.
- Veatteet, joilla on hyva jElleenmyynitiarvo,

hestivyys ja laatu
Vastuullisuus
R ; Voisi ostaa/myyd3 enemman kytettyjs
Foiires " @ ke vaalieita, jos:
i - Tietynlaisten vaatteiden laytéminen olisi
Brandi hu:;ma.
i S - Dstokokemus olisi luotettavampi.
Eitirked |
itrkez @) i i, - Vaattziden Lsstu ja kestEuys olisi parempl
Halukkuus k3y1133 digitaalisia kanavia i@} Esteet
; ‘ ' et 5 - Huijatuksi tulem rhko-ostaksilla,
Hsteta @ ok “\_/" Mielenkiintoinen konsapti " yda atsimainaa vestetta,
o . . Vaatteiden vaibtopaive: - Kaytattyjen vaatteiden L2atu on Liian alhainen
Uusien vaatteiden ostaminen e ; Mahdolizuus 139125 lmaiseksi Piki‘:;ufdin e
Harvoin . ' vundessa!d il uniikkejz vaattzita. - Kaytettyjen vaatteiden hinnat ovat liian korkeat
lagtuun nahden,
Hinta - Hintalappujen puute.
Matalz | s 1 | Horkes

Kuva 2. Persoonakortti Persoonallinen pukeutuja.
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Klassinen pukeutuja

Klassinen pukeutuja (kuva 3) arvostaa tiettyja brandejd ja ajatonta tyylid. Secondhand- vaatteita hén ei juuri-
kaan kaytg, silla niihin liittyy mielikuva ikavasta hajusta ja hygienian puutteesta eika ajatus siita, etta kayttaa
muiden vanhoja vaatteita houkuta. Han arvostaa ekologisuutta, mutta se ei johda juuri kdytannon tekoihin.
Toisaalta Klassinen pukeutuja pitda huolta vaatteistaan ja ihannoi minimalistista vaatekaappia, jonka kaikki

elementit sopivat yhteen. Han saattaisi ostaa enemman secondhand-vaatteita, jos niiden palauttaminen olisi

helpompaa.

nterreg [l S balricZhand

et ai Ivegamne.

Perinteinen pukeutuja vaattodonmisrs e

p l vaatteiden maira - Haluza ostan tyylikkdita jo hywén
*Haluaisin, ettd ihmiset alkaisivat tzas pukeutua hienoihin, mukaviin i magamgiimleua. i
|2 tyylikkdisiin vaatteisiin kuten ennen vanhaan. Yaatizet alivat silloin et
kalliimpia ja ihmiset pitivat niistd parempaa huelta” ! Havainnet

- Mainokset ja hyvat tarjouksst vaikuttavat
*® |
" i

ostopdatoksssn.

- Kayttds sovellusta, joka tarjosa slennuksiz
tietyistd brandeistd.

- Arvastas vastuullisuutta, mutta subtautuy
kiytettyjen vastteiden ostamiseen melko
negatiivisesti.

yrtdytyminan
- On ostanut joitskin kiytettyja vasttsita,
mutts se ei tunnu "omalta jutulta®.

L]
0 - (stza vastteita. joiden tuotemerkki on
(4] nakyvasti esilld

- Ostaa usein uusia vaatteita,

vaatekaapista My uesitets ayisiyes. niyises

= 13 H - Tekes joskus herateostaksia,
kaytettyja vaatteita o u et v o
on kayttanyt.
Hyv3 ostokokemus:
- Sujuve kayttokokemus verkkokaupoissa,
esimerkiksi ostoksen nopes toimitus.
- Houkutielevat ja misllytiavat Liketilat
- Hyvien tarjousten ja wusien klassista makua

Vastuullisuus edustavien vaatteiden [Gytdminen.
Matala . Korkes - Kaupat, joissa vasttest an jErjestetty siististi.
Brindi Voisi ostaa/myydd enemman

P o kiytettyja vaatteita, jos:
i @ TErkea o ~Vzantsilla olisi pelautuzokeus j2 tekuu

A e - . ¢ ongelmatilanteisza,
Halukkuus kayit3a digitaalisia kanavia i v - Oikean koan, vrin ja merkin |dytiminen olisi
Matala & Korkes i, Mialenkiintoinen kansepti helppoz.
X ; E = HKepselivaat it Estest
Uusien vaatteiden ostaminen B ) Rajattu kokoelma lempivastteits - Kiytatyt vaatteet tuntuvat apahygisenisiltd ja
o : | Usena kertoja vEhentEd kulutusts ja tekee niis=d on epémiellyttava haj.
undesse pukeutumisesta helppoa. - on vaikea suodatias vaatteita

Hinta warin, koan, merkin yms. mukaan.

i - Verkkokaupan kuvat eivat vastas todellisuutta.
Horkea .  Mztala - Weatteiden myyminen verkossa vie aikas.

Kuva 3. Persoonakortti Klassinen pukeutuja.
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Mukavuudentavoittelija

Mukavuudentavoittelija (kuva 4) tietdd kyll3, ettd ekologisuus on térkeda ja secondhand vaatteita “pitdisi”
ostaa enemman. Kaytannossa han kuitenkin painottaa usein ostamisen helppoutta ja paatyy siksi ostamaan
vaatteita uusina osin myds hyvan hinta-laatusuhteen vuoksi. Uusia vaatteita ostamalla vélttyy myos oikean
koon etsimisen tuskailuilta. Lapsilleen hdn ostaa useammin secondhand-vaatteita. Hanen tulisi ostettua

secondhand-vaatteita enemman, jos sopivia kauppoja olisi Idhempéna ja jos online-ostosten teko helpompaa.

interreg [l baltic2hand

ot Raic wsgriTS

Mukavuudentavoittelija

“Tykkaan
jajotka n

Y
al

l

33 mit3 tahansa vaatteita, jotka voin ost
vat hyvalt3 ja tuntuvat mukavalta p

<

aa helposti,
~

Uusien ja kaytettyjen
vaatteiden maira

N

v | ]
10-30%
vaatekaapista
kaytettyja vaatteita

“Tieddn, etta minun pit3isi
kiinnittdd enemman huomiota

Motivaatiot

- Waivaton vaattziden ostaminen, mutta myos
g lzatu jz hinta.

- Dztas veatteita tarpeeseen.

Havainnot

| an pesitivinen asia,

mutta ei vElttamdanta.

- fhsilEllinen tyyli on tirkedmpad kuin mucdin
SEUFABMINEN.

- Dztae joskus vahille kiytdlle jaévid vaatteita
alennuskampanjoiden seursusksensa.

Kayttaytyminan

- Oztas kéytettyid vaatteitz ensisijaisest lapsille.

- Kayttda verkkokeuppojs lihinng vaibtoehtojen
tuthimizeen ja hintojen wertailuun.

- Suosil tisthyjd luotettaving pitémidan brandeja.

Hyva nstokokemus:

- Kun |8y1aa mukavia ja lazdukksita vaatteita

- Katevalld sijainnilla olevat kaupat, joisss
ostokokemus limittyy omeen elamaan
seumatiomasti,

- Mahdollisuus sovittaa vaatteita ennen
ostamista.

- Selkedt palautuskaytannot.

Veisi ostaa/myyd3 enemmain kiytettyjd
vaatteita, jos:

Vastuullisuus vaatteideni _"?""“_“MF""- - Sosiaalinen paine vastuulliseen ostamizzen
karstst ® Kories mutta sopivien kdytettyjen kesyaisi o
vaatteiden m on - Rirpputorien imagoa parannettaisiin,
Brandi vaikeaa." esimerkiksi kehittamslla myymalatilojs.
i - Huijstuksi tulemnisen tai epasiistien vaatteiden
Eitérkea [ Tarked saamisen riski véhenisi
why - Verkkoksupoista ostaminen olisi helpormpea.
Syitad dinitaalisi i = A~ ja verkkokaupoissa olisi paremmat Lajittelu- ja
Halukkuus k3yitd3 digitaalisia kanavia _@ r e kgl suedatustoiminnet.
sk _ Mielenkiintoinen konsepti
Moaln . fafiea — “Tupperware™-tyyliset kutsut Esmoll o . Nl
: : p = ki jen ide izsksi - Pl t kaytetyt vaattest ovat kallita
Uusien vaatteiden ostaminen m:.‘mj t tarjoavat helpon ja ek niiden ulkondks misllyté.
Harvoin [} Usaita kertoja mahdollisuuden ostaa vaatteita - Kaytettyjen vastteiden kauppojen
wundesss man hodin reuhasss. negativinen image.
Hinta - Kaytettyjen vastieiden kaupat ovat hankalan
matkan pagssa.
Matale &® Forkea - Kaytetyistd vaatteista puuttuvat pesushjest

Kuva 4. Persoonakortti Mukavuudentavoittelija.

2 kokolaput, tai ne owat vaErE.

167




168

Sitra on profiloinut suomalaisten kuluttajien ndkemyksiad suhteessa kestdvaan kehitykseen (Huumo ym.
2019). Selvityksessa merkittaviksi motivaatiotekijoiksi nousivat mm. Pitkdikaisyys ja kestavyys, tarve ja kay-
tannollisyys ja ajansadst6. Nama teemat nousivat esiin Mukavuudentavoittelija-persoonassa, joka perustuikin
etupaadssa suomalaisten kuluttajien haastatteluihin.

Penttilan ja Varam&den mukaan (2023) secondhandin ostajilla on myds erilaisia tapoja ostaa: toiset pyrki-
vat 16ytamaan pitkaikaisia ja laadukkaita vaatteita, toiset taas ostelevat impulsiivisesti ja paljon. Baltic2Hand
—hankkeen tutkimusdatassa tallaiset impulsiiviset ostelijat eivdt nousseet esiin kovin voimakkaasti, mutta
Persoonallinen pukeutuja -persoonassa oli havaittavissa, ettd secondhand-vaatteiden edullinen hinta ja osta-
misen eldamyksellisyys olivat tarkeitd motivaatiotekijoita.

Muuten Baltic2Hand-hankkeen kuluttajaprofiileissa oli kiinnostavaa, ettd kuluttajat pitavat kestavaa ke-
hityst& keskeisend arvona vaatehankinnoissaan. Oli kuitenkin selvag, etta eri profiileja edustavat kuluttajat to-
teuttavat tatd arvovalintaa eri tavoin: toiset olivat kiinnostuneempia secondhandin ostamisesta, toisille taas
kestavat valinnat toteutuivat enemman laadukkaiden vaatteiden ostamisen kautta. Mukavuus ja helppous
vaateostoksilla vei helposti etusijan. Oli myds huomattavaa, etta kuluttajilla on edelleen kasityksia second-
hand-vaatteista likaisina ja pahanhajuisina, ja niiden ostaminen mielletddn epamaaraisten kirppiskasojen
penkomiseksi.

Kuluttajapersoonat tarjoavat erilaisia syotteita yritysten kehittdmistyohon. Esimerkiksi Mukavuuden-
tavoittelija -persoonaa voisi palvella parhaiten, jos secondhand-vaatteiden ostaminen olisi mahdollisimman
vaivatonta ja sopivia kokoja olisi saataville. Klassinen pukeutuja arvostaisi siisteja ja laadukkaita second-
hand-vaatteita. Persoonallinen pukeutuja puolestaan haluaisi ostoksille elamyksellisyyttd ja mahdollisuuksia
hyviin 18ytoihin. Miten yritykset voisivat vastata ndihin tarpeisiin kehittamalla vusia palveluita? Vaateteol-
lisuuden muuttamiseen kestdvaan suuntaan tarvitaan yrityksia, joita kiinnostaa luoda uusia kestavia tapoja
tyydyttaa ihmisten tarpeita pukeutumiseen liittyen: oli kyseessa sitten funktionaaliset, itseilmaisuun tai

joukkoon kuulumiseen liittyvat tarpeet
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