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Tiivistelma

Taman tutkielman tarkoitus on tarkastella Z-sukupolven edustajien second-hand-muodin ku-
luttamista. Second-hand-muodin markkinat kasvavat merkittdvaa vauhtia ja erityisesti nuorten
kuluttajien rooli on tdssd kasvussa suuri. Kaytettyjen vaatteiden markkinoiden kasvu on yksi
varteenotettava tapa vastata muotialan eettiseen ja ymparistolliseen kestiméattomyyteen, jonka
huipentumana voidaan néhdé pikamuoti. On siis tirkedd ymmértdd, miten Z-sukupolvi kuluttaa
second-hand-muotia, jotta sitd voidaan tarjota tavalla, joka kannustaa erityisesti nuoria kulut-
tajia hankkimaan osan vaatteistaan kaytettyna.

Z-sukupolven second-hand-muodin kuluttamiseen on tydssi perehdytty second-hand-muodin
hankkimiseen kéytettdvien kanavien sekd second-hand-vaatteiden kuluttamisen taustalla vai-
kuttavien motiivien kautta. Lisdksi, jotta Z-sukupolven edustajien second-hand-muodin kulut-
tamista ymmarrettdisiin kokonaisvaltaisemmin, késiteltiin tutkielmassa my6s muodin kulutta-
misen tasoja, second-handin ominaisuuksia kulutustuotteena seké Z-sukupolven ominaisuuksia
kuluttajina. Tutkimusaiheeseen syvennyttiin ensin teoreettisen kirjallisuuskatsauksen kautta,
jonka pohjalta suoritettiin tutkimuksen empiirinen osuus. Empiirinen osuus toteutettiin fokus-
ryhméhaastatteluina, joihin osallistuneet keréttiin lumipallo-otannalla. Tutkittavat olivat se-
cond-hand-muotia kuluttavia, Z-sukupolveen kuuluvia yliopisto-opiskelijoita.

Tutkimustuloksien perusteella Z-sukupolven edustajat kuluttavat second-hand-muotia pitkalti
kahdesta merkittdviastd syystd. Ensinndkin se on linjassa heididn henkildkohtaisten arvojensa
kanssa ja toisekseen se on edullista. Second-hand-muoti sallii Z-sukupolven edustajille kulut-
tamisen ilman, ettd he kokevat vaatteiden ostamisesta huonoa omatuntoa. Tutkimuksessa kavi
myos ilmi, ettd teknologiasuuntautuneisuudestaan huolimatta Z-sukupolvi suosi kivijalkaliik-
keitd ennemmin kuin verkkokaupoista ostamista. Second-hand-muotia hankittiin erityisesti toi-
silta kuluttajilta kirpputorien, mutta myds sosiaalisen median kautta.
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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus tutkielman aiheeseen

Vaatealan merkittivyydestd maailmantalouden mittakaavassa on puhuttu jo vuosikym-
menid (Finnish Textile and Fashion 2018). Muotiteollisuus vastaa merkittavéstd osasta
maailman taloudellista tuotantoa ja se on ollut jo pitkdén yksi eniten tyollistdvistd teolli-
suuden aloista (Ciarniené & Vienazindiené 2014, 64). Taloudellisen merkittivyyden li-
saksi myds muotiteollisuuden haitallinen vaikutus ympéristlle on sen kokoon ndhden
merkittdvd. Muotiala on yksin vastuussa 20 prosentista kaikesta maailman jitevedesti ja
10 prosentista maailmanlaajuisista hiilidioksidipaéstoistd. Se on yksindén suurempi hiili-
dioksidipéastdjen aiheuttaja kuin kaikki kansainvéliset lennot tai laivaliikenne yhteensa.
Lisdksi vaatteiden valmistamiseen paljon kdytettyd raaka-ainetta puuvillaa viljellessi
kiytetddn neljdsosa kaikista maailman hyonteismyrkyistd. (UNECE 2018.)

Vaatetuotannon ja etenkin vaatteiden kulutuksen méard on huomattavissa myos Suo-
messa. Keskimédrdinen summa, jonka suomalainen kdyttid kenkiin ja vaatteisiin vuoden
aikana on yli kaksinkertaistunut aikavalilld vuodesta 1975 vuoteen 2017. Nykyédéin suo-
malainen ostaa keskimiirin vaatteita ja kenkid vuoden aikana noin 870 eurolla, eli jo
pelkdstddn Suomessa vaatteisiin ja kenkiin kdytetddn vuositasolla 1dhes 5 miljardia euroa.
(Finnish Textile and Fashion 2018.)

Vaatetuotannon valtavaksi paisunutta kokoa on mahdollista selittdd muutamalla te-
kijalla. Ensinndkin vaatteita kdytetddn nykyadn keskiméairin lyhyempi aika kuin ennen.
Viimeisen 20 vuoden aikana vaatteiden kayttoikd on lyhentynyt kolmanneksen entises-
taan. (Stym.fi/uutiset 15.8.2019.) Toisekseen muodin syklit ovat nopeutuneet huomatta-
vasti ja vastatessaan nopeutumisen myo6td kasvaneeseen kysyntdén sekd tavoitellessaan
suurempia voittoja jotkut muotialan toimijoista ovat ottaneet kdyttoonsad ympaéristolle ja
yhteiskunnalle erittdin haitallisia toiminta- ja valmistusmenetelmid (McNeill ja Moore
2015, 212).

Syynéd ja seurauksena muodin nopeutuneisiin sykleihin voidaan néhdad pikamuoti.
Termilld “pikamuoti” viitataan halpoihin vaatemallistoihin, jotka usein imitoivat luksus-
muodin ajankohtaisia trendejd. Nykypdivand pukeutumisen trendit ja muoti-ilmidt vaih-
tuvat kuitenkin nopeasti, syrjdyttden sen miké vield eilen saattoi olla muodissa. (Joy ym.
2012, 273.) Esimerkiksi suuren pikamuotiketjun Zaran vaatteet on suunniteltu kestdmééan
vain noin 10 kdyttokertaa, minka jélkeen ne joko hajoavat kédyttokelvottomiksi tai ovat jo

pois muodista (Pearlson ym. 2015, 40). Pikamuoti mahdollistaa erityisesti nuorille
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kuluttajille tarpeiden tiayttimisen tarjoamalla luksusmuotia imitoivia vaatteita edullisesti.
Pikamuoti voidaankin nopean vaihtuvuutensa ja alhaisten hintojensa vuoksi ndhdd ympé-
riston kannalta kestdmattoména. (Joy ym. 2012, 273.)

Sen lisdksi, ettd vaatteiden valmistaminen kuormittaa ympéristod, joissain maissa
jopa 40 % ostetuista vaatteista ei koskaan tule kdytetyksi (The World Bank, 2019). Vaikka
vaatteita tai niiden materiaaleja voitaisiin uusiokdyttda, silti noin 85 % tekstiileistd padtyy
kaatopaikoille tai ne hévitetddn polttamalla (UNFCC, 2018). Juuri vaatteiden elinkaarta
pidentdmaélld olisi mahdollista leikata muotiteollisuudesta aiheutuvia paastoja olisi kui-
tenkin helppo leikata. Tekstiiliteollisuudesta aiheutuvia hiilidioksidipddstdjd voitaisiin
vahentdd 44 %, mikali vaatteiden kayttoika kaksinkertaistuisi. (Stjm.fi/uutiset 15.8.2019.)

Tilanne ei kuitenkaan ole maapallon kannalta tiysin toivoton. McKinsey ja Business
of Fashion (2019) ilmoittivat raportissaan uskovansa, ettid kdytettyjen vaatteiden osuus
kuluttajien vaatekaapeissa tulee jatkossa kasvamaan entisestdén ja yhdysvaltalainen kdy-
tettyjen vaatteiden verkkokauppa ThredUp (2019) taas ennustaa second-handin myynti-
méiirien ohittavan pikamuodin Yhdysvalloissa vuoteen 2028 mennessd. ThredUpin ar-
vion mukaan erityisesti nuoret kuluttajat ovat merkittava tekiji tdssd muutoksessa ja 18—
37-vuotiaat ovat kaikista nopeimmin kasvava kdytettyjd vaatteita kuluttava ryhma. Hei-
dén midransa kasvaa yli 2,5-kertaisesti verrattuna muihin ikéryhmiin.

Etenkin tdhidn merkittdvadn kuluttajaryhmidn kuuluvat 18-25-vuotiaat, jotka edus-
tavat sukupolvea Z, eroavat kulutuskayttdytymiseltdéin aikaisemmista sukupolvista mer-
kittdvisti esimerkiksi luontaisella teknologian kdyt6lldén (Jain ym. 2014, 18—-19; Puiu
2016, 68.). Z-sukupolvelle on kirjallisuudessa useita méaritelmié, mutta sithen kuuluvina
pidetddn 90-luvun puolivilin ja vuoden 2010 vélissd syntyneitd henkil6itd (Seemiller &
Grace 2016, 6; Bassiouni & Hackley 2014, 114; Brown 2020). Z-sukupolven kulutusta
ohjaavat erityisesti heiddn merkittidvind pitdménsi arvot, heidén lapsuudestaan asti saata-
villa olleen teknologian kaytté kuluttamisessa sekd heididn kasvaessaan ldsndolleiden vai-
keiden taloudellisten aikojen mukanaan tuoma hintatietoisuus (Topic & Mitchell 2019,
11; Wood 2013, 1-3). Ndma ominaisuudet tekevit Z-sukupolvesta erityisen kiinnostavan
kuluttajaryhmén tutkittaessa second-hand-vaatteiden hankintaa, siithen kiytettyji kanavia

sekd motiiveja, jotka vaikuttavat ostopédétdsten taustalla second-handia hankittaessa.
1.2 Tutkielman tarkoitus ja osaongelmat

Tédmin tutkielman tarkoitus on tarkastella Z-sukupolven edustajien second-hand-muodin
kuluttamista. Nuorten kuluttajien merkitys second-hand-vaatteiden markkinoille on mer-

kittdava ja siksi tutkimus pyrkii fokusryhmédhaastattelujen kautta valottamaan erityisesti



suomalaisten Z-sukupolveen kuuluvien nuorten tapoja ja syitd hankkia ja kuluttaa second-
hand-vaatteita. Tutkielman tarkoitus voidaan jakaa viiteen osaongelmaan, joihin pyritdén
vastaamaan seké aikaisemman kirjallisuuden ettd empiirisen tutkimuksen avulla. Tutkiel-

man tarkoitus on jaettu osaongelmiin seuraavasti:

1. Mitkd ovat muodin kuluttamisen tasot?
Mita ovat second-hand-vaatteiden ominaisuudet kulutustuotteina?
Mité kanavia kdytetddn second-hand-muodin hankkimiseen Suomessa?

Mitké motiivit ohjaavat second-hand-muodin kulutusta?

A

Mité ovat Z-sukupolven erityispiirteet kuluttajina?

Historiallisesti katsottuna on vain vihan tutkimuksia, jotka kisittavit kdytettyjen (second-
hand) tuotteiden ostamista siitd huolimatta, etti kiytettynd ostamisella on pitkét perinteet
Euroopassa ja second-hand-tuotteiden markkinat kasvavat vauhdilla jatkuvasti (Guiot &
Roux 2010, 356). Aikaisemmin second-hand-muotia tutkittaessa ei olla keskitytty varsi-
naisesti mihinkddn tarkkaan kohde- tai ikdryhmédan. Lisdksi Suomessa tutkimus on kes-
kittynyt joko tiettyyn second-hand-muodin osa-alueeseen, kuten kdytettyna ostettuun luk-
sukseen tai tietyn kanavan kautta tapahtuvaan ostamiseen ja myymiseen. Tdma tutkimus
pyrkii valaisemaan Z-sukupolven (vuosina 1995-2010 syntyneet) motiiveja kuluttaa se-
cond-hand-muotia.

Vasta uudemmassa tutkimuksessa (ks. Guiot & Roux 2010; Cervellon ym. 2012; Tu-
runen & Leipdmaa-Leskinen 2015) on todettu, ettd taloudellisten ja ympéristollisten syi-
den liséksi on myds muita motiiveja kuluttaa second-hand-muotia. Nykyéén erityisesti,
kun second-hand-vaatteiden suosio on merkittédvissa nosteessa, on kuluttajatutkimuksen
kannalta oleellista ymmartdd myos muita kdytetyn muodin kuluttamiseen liittyvid motii-
veja sekd kanavia, joiden kautta second-hand-muotia hankitaan.

Ensimmadisen osaongelman kautta pyritdén tutustumaan tarkemmin muodin kulutta-
miseen yleisesti, silld second-hand-muodin kuluttamisen ymmartdmistd varten on ym-
marrettdvd myos muodin kuluttamista. Tdssd osaongelmassa luodaan aikaisemman kir-
jallisuuden avulla pohjaa ymmarrykselle siitd, milld perusteilla muotia kulutetaan. Tut-
kielman empiirisessd osuudessa selvitetdédn tutkittavien preferenssejd muodin kuluttami-
sen suhteen.

Toinen osaongelma pyrkii luomaan tarkempaa ymmaérrysté siithen, millaisia second-
hand-vaatteet ovat kulutustuotteina. Tutkielman teoriaosuudessa perehdytdén second-

hand- ja vintage-vaatteiden ominaisuuksiin niiden kulutuksen kannalta. Empiirisessa
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osuudessa pyritdédn selvittiméadn, miten tutkittavat ymmartiavét second-handin ja vintagen
késitteind ja vaikuttavatko ne tutkittavien ostopédatoksiin.

Tutkimuksen kolmas osaongelma keskittyy second-hand-vaatteiden ostokanaviin.
Teoriaosuudessa kanavia tarkastellaan Suomen second-hand-markkinoiden kontekstissa.
Empiirisessd osuudessa pyritddn selvittdmidn, mitd kanavia tutkittavat suosivat ostaes-
saan second-hand-vaatteita ja miksi.

Neljdnnessd osaongelmassa pyritddn ymmartiméén, mitkd ovat vaikuttavat motiivit
second-hand-vaatteiden kuluttamisen taustalla. Teoriaosuudessa perehdytdén aikaisem-
massa kirjallisuudessa 16ytyneisiin motiiveihin kuluttaa second-hand-vaatteita. Neljan-
teen osaongelmaan liittyvédssd empiirisessd osuudessa selvitetddn tutkittavien second-
hand-vaatteiden kuluttamiseen liittyvid motiiveja.

Viides osaongelma kisittelee Z-sukupolvea kuluttajina. Teoreettisessa osuudessa yri-
tetddn muodostaa kuvaa Z-sukupolven edustajasta kuluttajana ja ymmértda niita tekijoité,
jotka vaikuttavat Z-sukupolven kuluttamiseen. Empiirisessi osuudessa taas késitelldin Z-
sukupolvea kuluttajana méérittavia tekijoitd second-hand-muodin kuluttamisen konteks-
tissa.

Tutkimusta voidaan pitdd merkityksellisend, silld second-hand-vaatteiden markkinat
kasvavat jatkuvasti. Z-sukupolven edustajat ovat kuluttajina tarkedssd asemassa markki-
noiden kasvua ajatellen ja siten on tarkedd ymmaértdad heiddn second-hand-muodin kulut-
tamisen taustalla vaikuttavia tekijoitd. Tutkimuksen pyritddn 10ytdmién keinoja, joilla
esimerkiksi second-hand-muotia myyvit verkkokaupat ja liikkeet voivat kehittdd omaa

markkinointiaan ja ymmartdd yhtd merkittivistd kuluttajaryhmistddn paremmin.
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2 MUODIN KULUTTAMINEN, SECOND-HAND JA SUKUPOLVI
Z

Katsauksessa tutkielman aihepiirejd kasittelevddn aikaisempaan kirjallisuuteen pyritdén
luomaan kattava kuva aikaisemmasta tutkimuksesta ja siten rakentamaan pohja tutkiel-
man empiiriselle osuudelle. Tdmén tutkielman kirjallisuuskatsauksessa perehdytdin sii-
hen, miten muotia kulutetaan, miten second-handia kulutetaan sekd mitké tekijat méérit-
televit sukupolvea Z kuluttajana. Ndita aiheita tarkemmin ymmaértamélld voidaan luotet-

tavasti tutkia Z-sukupolven second-hand-muodin kuluttamista.
2.1 Muodin kuluttaminen

Muotia voidaan todennékoisesti kattavimmin kuvailla tietyn tyylisiksi vaatteiksi ja asus-
teiksi, joita tietyt ihmisjoukot pitdvét ylldén tiettynd ajanjaksona. Vaatteiden ja asusteiden
tyylit vaihtelevat huomattavasti esimerkiksi eri puolilla maailmaa, eri hintaluokissa ja eri
ajanjaksoina. Muotiala itsessdédn pitdd sisélldén kaikenlaisten ja -hintaisten vaatekappa-
leiden suunnittelun, tuottamisen, jakelun, markkinoinnin, jalleenmyynnin, mainonnan ja
promootion kalliista luksusvaatteista tavallisiin, jokapiivdiseen kayttoon tarkoitettuihin
vaatteisiin. (Ciarniené & Vienazindiené 2014, 63—64.)

Viime aikoina etenkin vaatteiden hankkimisen suhteen tarveharkintainen ostaminen
on pitkalti korvautunut ajanvietteelliselld shoppailulla. Nykyistd muodin kulutuskulttuu-
ria on maaritellyt yltdkylldisyys ja sitd on ohjannut pikamuoti. (Armstrong ym. 2016,
417-418.) Termilld “pikamuoti” viitataan halpoihin vaatemallistoihin, jotka imitoivat sen
hetkisid luksusmuodin uusimpia trendejd. Pikamuoti auttaa erityisesti nuorille kuluttajia,
joiden ostovoima ei riitd valttdmatta todellisen luksusmuodin kuluttamiseen, tayttaméain
tarpeensa nykyisessd luksusmuodin ohjaamassa vaateteollisuuden maailmassa. Nykyis-
ten muotiin liittyvien trendien ja ilmididen syklit ovat kiithtyneet ja ne nopeasti ohittavat
ja tekevit tarpeettomaksi ja epdhaluttavaksi sen, miké vasta eilen oli muodissa. (Joy ym.
2012, 273.) Tdhén intensiiviseen vaatteiden hankinnan kulttuuriin liittyy merkittdva var-
jopuoli. Vaatteiden tuotanto on niin ympaéristolle kuin yhteiskunnallekin usein haitallista.
Kun kuluttajat hankkivat vaatteita nopeampaan tahtiin kuin koskaan ennen, ovat loppu-
tuloksena saasteet, ihmisoikeuksia polkeva tuotanto sekd muut yhteiskunnalliset ongel-
mat. (Armstrong ym. 2016, 418.)

Edulliset ja heikkolaatuiset vaatteet houkuttelevat erityisesti nuoria ikdryhmid (Arm-

strong ym. 2016, 418) ja vaikka nuoret kuluttajat saattavat tiedostaa vaateteollisuuden



12

haitallisuuden ympdristolle, ei tiedostaminen valttdmaétti vility eteenpdin kulutuskayttay-
tymiseen asti. Joy ym. (2012, 280) huomasivat tutkimuksessaan sen, ettd kuluttajat sekd
Hong Kongissa ettd Kanadassa olivat selvisti valveutuneita kuluttamisensa ympéristolli-
sistd vaikutuksista, mutta eivit kuitenkaan ottaneet nditd vaikutuksia huomioon kulutta-
essaan itse muotia. My0s alan sisdltd tulevat pyrkimykset vaatteiden kuluttamisen vahen-
tamiseksi saattavat kohdata vastustusta, silld ne voivat vaikuttaa haitallisilta muotialan ja
jatkuvan talouskasvun kannalta (Armstrong ym. 2016, 418).

Muoti itsessddn heijastaa jatkuvaa muutosta estetiikassa, taloudessa, politiikassa,
kulttuurissa ja sosiaalisessa kanssakdymisessd. Yksilot ja yhteiskunta kayttavét ja kulut-
tavat muotia viestidkseen muille omasta henkilokohtaisesta maustaan sekd eldméantyylis-
taan. (Ciarniené & Vienazindiené 2014, 64.) Armstrong ym. (2016, 422) jakavatkin ku-
lutuskayttdytymisen takana olevat tekijit kolmeen kategoriaan: yksilollisiin, sosiaalisiin
ja kulttuurillisiin. Kaikki kolme kategoriaa ovat oleellisia vaatteiden kuluttamisen kan-
nalta. Hieman samaan tapaan McNeill ja Moore (2015, 212) luokittelevat muodin kulut-
tajat kolmeen ryhmaién: Itsekeskeisiin kuluttajiin (’Self”), jotka keskittyvét omiin he-
donistisiin tarpeisiinsa, sosiaalisiin kuluttajiin (”Social”), jotka keskittyvét omaan sosiaa-
liseen kuvaansa sekd uhrautuviin kuluttajiin (”Sacrifice”), jotka pyrkivdt minimoimaan
oman vaikutuksensa maailmaan kuluttamalla esimerkiksi vihemmaén tai ymparistoysta-

vallisemmin.
2.1.1 Yksilotaso

Yksilotasolla kuluttajat kuluttavat tuotteita ja palveluita tdyttdékseen luontaiset ja muu-
alta omaksutut tarpeensa. Luontaiset tarpeet, joihin viitataan myos fysiologisina tarpeina,
ovat selviytymisen kannalta ihmiselle tirkeitd. Luontaisia tarpeita ovat esimerkiksi vesi,
ruoka ja suoja. Vaatteiden kuluttamiseen liittyvit luontaiset tarpeet taas ovat esimerkiksi
vaatteiden tarjoama lamp0 ja suoja luonnonoloilta. Muualta omaksutut tarpeet taas ovat
yleisesti ottaen psykologisia ja ne opitaan kulttuurin kautta. Muualta omaksuttuja tarpeita,
jotka liittyvét vaatteiden kuluttamiseen, ovat esimerkiksi ajanvietteellisia tai liittyvit it-
seilmaisuun. (Armstrong ym. 2016, 422.) Ndiden muualta omaksuttujen tarpeiden ta-
pauksessa yksilotason voidaan ndhda olevan jossain méérin paéllekkdinen seuraavaksi
esiteltdvien sosiaalisen ja kulttuurillisen tason kanssa. Kuluttajilla onkin tarve luoda muo-
din kautta yksilollinen identiteetti, joka on hyvéksyttivd myds sosiaalisten normien ra-
joissa (McNeill & Moore 2015, 212).

McNeillin ja Mooren (2015, 217) tunnistamista kolmesta kuluttajaryhmaésté eri-

tyisesti itsekeskeiset kuluttajat (Self”) olivat hyva esimerkki darimmilldén yksilotasolla
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muotia kuluttavista henkildistd. He pyrkivét ldhtokohtaisesti tdyttimédin vain hedonistiset
tarpeensa ja kuluttivat 1dhinné vain itse hankinnan vuoksi. Itsekeskeiset kuluttajat kulut-
tivat vaatteita yleensd hinnan ja nopean vaihtuvuuden perusteella.

McNeill ja Moore (2015, 217) tunnistivat tutkimuksessaan my0s yksildité, jotka suh-
tautuivat itse kuluttamiseen negatiivisesti (”Sacrifice). He nikivét kuluttamisen 1&hinni
vain luonnollisten tarpeiden tdyttdmisend ja pyrkivit kuluttamaan mahdollisimman kes-
tdvasti. Tahdn joukkoon kuuluvat kuluttajat suosivat kdytettyjen vaatteiden ostamista.
Rochan ym. (2005, 388) mukaan yksil6tasolla tapahtuvaan muodin kuluttamiseen liitty-
vt arvot ovat erityisen tirkeitd vanhemmille muodin kuluttajille. Erityisesti iéltdan van-
hemmat muodin kuluttajat haluavat tuotteiden heijastavan heidén arvojaan sen sijaan, ettd

he joutuisivat tekemédn kompromisseja arvopohjansa kanssa.
2.1.2  Sosiaalinen taso

Kuluttaminen ndhddan nykyéaén merkittdvana, helppona ja sosiaalisesti hyvéiksyttyna ta-
pana viettdd aikaa. Etenkin shoppailu on my0s sosiaalinen aktiviteetti, jota voidaan to-
teuttaa yhdessd ystivien ja perheen kanssa. (Horvath & Adigiizel 2017, 300.) Vaikka joi-
denkin hyddykkeiden kuluttaminen on vélttimatontd, on yhteiskunnan kehittyessa kulut-
tamisesta tullut vahitellen sosiaaliseen statukseen, valtaan ja luokkaan liittyva aktiviteetti.
Léansimaissa sosiaaliseen luokkaan liittyvd kuluttaminen ohjaa monia vaatteiden hankki-
miseen liittyvid tekijoitd. Esimerkiksi tiettyihin vaatemerkkeihin ja -bréndeihin ja niiden
kayttamiseen liittyy statusta ja arvovaltaa. Pukeutuminen ja siithen liittyvé sosiaalinen sta-
tus ohjaavat yhteiskunnan eri ryhmien kéytosté ja jopa lapset omaksuvat jo nuorena yh-
teiskunnalta pukeutumiseen ja sosiaaliseen statukseen liittyvét normit. (Armstrong ym.
2016, 422.)

Sosiaalisen statuksen ja arvovallan osoittamisen liséksi kuluttamista ohjaa sosiaali-
sella tasolla myos individualismi. Thmisilld on luontainen halu erottautua muista etenkin
tiettyjen asioiden suhteen. Esimerkiksi henkilokohtaisempien asioiden, kuten musiikki-
maun tai hiustyylin suhteen tarve erottautua muista on korkeampi. Erottautuminen muista
tapahtuu usein valintojen avulla ja ihmiset omaksuvat tyyleja ja makuja, jotka erottavat
heidit muista. Thmiset myos hylkddvét tiettyja tyyleja ja makuja, mikéli lilan monet tai
heididn mielestdén vadranlaiset ihmiset ovat omaksuneet samoja makuja. (Berger & Heath
2007, 121.) Monille kuluttajille oman identiteetin rakentaminen on tirkedi ja usein tarve
olla muodikas ohittaa esimerkiksi tarpeen tehda eettisii tai kestdvid valintoja. Sosiaalisten

kuluttajien (”Social”’) mielestd on todella tirkedd, miten muut ihmiset heidét ndkevit ja
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he pyrkivitkin muokkaamaan omaa ulkoista kuvaansa muodin avulla. (McNeill & Moore
2015, 212). Vaikka ihmiset tarvitsevat kengit suojellakseen jalkojaan, sosiaaliset tekijét
saavat kuluttajat ostamaan vaatekaapin tidydelti kalliita luksuskenkid. Vaikka kengit tayt-
tavat kuluttajien utilitaristisia tarpeita, jo kuluttajien omistamien kenkien méaara ja haluk-
kuus maksaa premium-hintoja kengistd tukevat argumenttia siitd, ettd kuluttaminen on
sosiaalinen prosessi. (Armstrong ym. 2016, 422.)

Individualismin ja sosiaalisen statuksen liséksi my0s joukkoon kuulumisen tarve oh-
jaa kuluttajien valintoja sosiaalisella tasolla. Vaikka ihmiset haluavat erottautua muista ja
rakentaa identiteettiddn tekemaélld esimerkiksi kulutukseen liittyvid valintoja, Berger ja
Heath (2007, 125) huomasivat tutkimuksessaan, ettd mikili valinta erottautua muista tut-
kittavista tehtiin julkisesti, halusivat koehenkil6t samaistua pienen ryhmin sijaan keski-
kokoiseen joukkoon. Monet tutkittavista saattoivat siis haluta vélttd4 joko suureen mas-

saan tai vihemmist66n kuulumiseen, mikéli heidédn piti tehdé valintansa julkisesti.
2.1.3 Kulttuurillinen taso

Kulttuurilla on merkittdva rooli kuluttajakiyttdytymisessd, silld se on oleellinen osa jo-
kaisen henkilokohtaista tapaa tarkastella maailmaa. Esimerkiksi altistuminen uusille kult-
tuureille muokkaa usein yksilon kuluttajakdyttaytymistd. (Chalattas & Harper 2007, 352.)
Kuluttaminen itsessdén onkin erottamattomasti yhteydessa kulttuuriin ja kulttuurillisiin
merkityksiin (Lee & Son 2017, 209). Kuluttaminen on symbolista kdyttdytymistd, jota
osittain ohjaa kuluttajien halu viestid omia ominaisuuksiaan tuotteiden kautta. Kuluttajat
hankkivat tuotteita edustamaan itsedén ja sitd, mitd he haluaisivat olla, silld kulttuurin
kautta tuotteisiin liittyy sosiaalisesti rakentuneita merkityksid. Kuluttajat kuluttavat vaat-
teita jatkuvasti, koska nithin yhdistyy kulttuurillisia merkityksié ja koska niiden kautta on
mahdollista viestid henkilokohtaisia mielenkiinnonkohteita ja mielipiteitd, sekd esimer-
kiksi uskontoa tai sukupuolta. (Armstrong ym. 2016, 422—423.)

Erilaiset tavat pukeutua liitetddn usein myds erilaisiin alakulttuureihin. Alakulttuu-
rien tyylejd saattavat méadritelld muoti-ilmi6t, brandit ja vérit, mutta myds niiden edusta-
jien suhtautuminen edelld mainittuihin. Eri alakulttuureissa suhtautuminen pukeutumi-
seen vaihtelee ja joissain pukeutuminen yhdistyy vahvasti esimerkiksi tehtéviin aktivi-
teettethin. Nédin ollen motoristit tai roolipelaajat eivit aina ole pukeutuneet ajovaatteisiin
tai roolihahmonsa pukuun, vaan pukeutuminen on yhteydessd vahvasti myos itse tilan-
teeseen. Etenkin alakulttuureihin vasta tutustuneille tai niitd kohtaan kiinnostusta osoitta-

ville alakulttuuriin liitettdva pukeutuminen onkin usein helpoin tapa tuntea kuuluvansa
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joukkoon. Alakulttuureihin titviimmin kuuluvat henkil6t taas pyrkivét luomaan vaatteista

tavan kuvastaa ideoitaan ja itsedén henkiloni. (Shmelev 2020, 140-141.)
2.2 Second-hand-vaatteet kulutustuotteina

Kéytettyjen vaatteiden markkinat ovat kasvaneet huomattavasti 1990-luvun alusta kulut-
tajien, sijoittajien ja jdlleenmyyjien kiinnostuksen kasvun vuoksi ja timi on taas johtanut
second-hand- ja vintage-kauppojen sekd kirpputorien mairén kasvuun. Varsinaista kay-
tettyjen tuotteiden markkinoiden kokoa on vaikea arvioida tarkkaan, silld sithen kuuluvat
myos yksityisten kuluttajien myymat tuotteet, mutta sen arvioidaan olevan useiden mil-
jardien kokoinen ja yksi nopeimmin kasvavista kaupan aloista. Erityisesti vaihdantaa
mahdollistavien alustojen digitalisaatio on muokannut kdytettyjen tuotteiden markkinoita
ja kannustanut erityisesti kuluttajia myyméén vaatteitaan. (Turunen ym. 2017, 12.)

Rouxin ja Guiotin (2008, 66) méiritelmé kiytettyjen tuotteiden ostamisesta (engl.
second-hand buying) on alan kirjallisuudessa yleisesti kdytossd. Heiddn mukaansa “’kay-
tettyjen tuotteiden ostaminen on aikaisemmin kéytossa olleiden asioiden hankintaa eri-
tyisin tavoin ja erityisistd paikoista”. Machado ym. (2019, 383) toteavat, ettd second-
hand-tuotteiden markkinat eroavat tavallisten hyddykkeiden markkinoista siiné, ettd se-
cond-hand-tuotteiden kuluttajat ovat usein sekd myyjid ettd ostajia.

Turunen ja Leipdmaa-Leskinen (2015, 59) jaottelevat usein kdytettynd omistajaa
vaihtavat tuotteet kolmeen kategoriaan: second-handiin, vintageen ja kerdilyharvinai-
suuksiin. Tdtd jaottelua on mahdollista hyddyntdd my6s ominaisuuksiltaan keskenddn
eroavien kiytettyjen vaatteiden luokittelemiseksi. Alla olevaan taulukkoon 1 on havain-
nollistettu erot second-hand-vaatteiden, vintage-vaatteiden ja kerdilyharvinaisuuksien vi-

lilla.
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Taulukko 1 Second-hand- ja vintage-vaatteiden seki keriilyharvinaisuuksien omi-
naisuudet (mukaillen Turunen & Leipimaa-Leskinen 2015, 59)

Second-hand-vaatteet Vintage-vaatteet Kerdilyharvinaisuudet
e Aikaisemmin e Aikaisemmin omis- e Aikaisemmin omistet-
omistettuja ja kaytet- tettuja, mutta eivét tuja
tyja valttaimatta kaytet- e Hankitaan usein vain
e Rahallinen arvo tyja omistusta, ei niinkidin
alhainen verrattuna e Edustavat tietyn ai- kayttod varten
uuteen kakauden tyylid e Erityistd psykologista
e Hinta paésyy han- e Arvo linkittyy ikdén, arvoa keriilijélle
kintaan, liittyy myds aikakauteen ja kun-
usein kestdvadn ku- toon
lutukseen

Turusen ja Leipdmaa-Leskisen (2015, 59) mukaan ero second-handin ja vintagen vé-
lilld on se, ettd second-hand-vaatteita on kéytetty aikaisemmin, kun taas vintage-vaatteet
eivit ole vilttimattd aina kaytettyjd. Lisdksi vintage-vaatteet edustavat jotain tiettyi ai-
kakautta ja tyylid. Second-hand-vaatteiden rahallinen arvo on uusiin vaatteisiin verrattuna
alhainen ja hinta onkin paésyy niiden hankintaan. Usein second-hand-vaatteiden hankki-
miseen liittyvidt myods pyrkimykset ja motiivit kuluttaa kestévisti. Kerdilyharvinaisuudet
eroavat second-handista ja vintagesta merkittavasti kuluttamistarkoituksellaan, silld niitd
el valttdmattd hankita lainkaan kayttdmistarkoituksiin, vaan niiden ostamista méérittelee
1dhinnd vain halu omistaa tuote.

My6s Seo ja Kim (2019, 301) tekevét eron second-hand-muodin ja vintage-muodin
vilille. He toteavat second-hand-muodin viittaavan kevyesti kiytettyihin vaatteisiin, joita
myydéédn halvemmilla hinnoilla. Vintage-muodin he taas erottavat second-hand-muodista
médrittelemalld sen viittaamaan autenttiseen ja harvinaiseen tyyliin, joka liittyy tiettyyn
ajanjaksoon tai muoti-ilmioon. Cervellon ym. (2012, 958) mukaan kuitenkin usein se-
cond-hand- ja vintage-vaatteita hankitaan samoista paikoista, kuten verkossa toimivilta
kauppapaikoilta. Télloin kuluttajat tekevét harvoin niiden vilille eroa.

Koska second-hand-tuotteet ovat olleet aikaisemmin jonkun muun kiytdssé ja omis-
tuksessa, ne eivit valttdiméttd ole endd tdysin virheettomissd kunnossa. Tamén vuoksi
niiden hinta on myds usein alhaisempi kuin uusien tuotteiden. Vintage-tuotteiden koh-
dalla alhaisempi hinta ei kuitenkaan vélttdmattd pidd paikkaansa. (Sthvonen & Turunen
2016, 287.) Retro- ja vintage-tuotteet, kuten my0s ajattomat klassikot pitdvét arvonsa ajan
kuluessa, kun taas pikamuotituotteet menevit nopeammin pois muodista (Sihvonen &

Turunen 2016, 292).
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Aikaisemmin oli yleistd, ettd vaatekappaleen hinta putosi ainakin puoleen alkuperii-
sestddn, kun se myytiin kdytettynd eteenpdin. Nykyéan kuitenkin etenkin korkealaatuisten
kaytettyjen vaatteiden markkinoilla kuluttajat ndkevét hankinnat investointeina ja arvos-
tavat ajattomia vaatekappaleita. Ndma vaatteet pitdvit arvonsa, kun taas halvat pika-
muotiketjujen vaatteet ndhdddn enemmin kertakdyttoisind hyddykkeind. (Sihvonen &

Turunen 2016, 289.)
2.3 Second-hand-markkinat Suomessa

Second-hand-tuotteiden ja erityisesti second-hand-muodin markkinat kasvavat jatkuvasti.
(Sihvonen & Turunen 2016, 285.) Tampereen yliopistossa 2018 tehdyn tutkimuksen mu-
kaan kéaytettyjen tavaroiden markkinat kasvavat Suomessa 5—10 prosentin vuosivauhdilla
(Marmai.fi 28.1.2020). Yhdysvaltalainen kéytettyjen vaatteiden verkkokauppa ThredUp
ennusti vuoden 2019 raportissaan (ThredUp.com/resale) kiytettyjen vaatteiden maail-
manlaajuisten markkinoiden tuplaantuvan seuraavan viiden vuoden aikana. Alla olevasta
kuviosta 1 on ndhtivissd havainnollistaminen kanavista, jotka muodostavat suomalaisen

second-hand-muodin markkinat.

B2C C2C

ﬂecond-hand- ja vintage-

~

Kirpputorit, joissa kulut-

kaupat . . cae ae .
hjoituksille perustuvat taja itse myyjand (esim.
OFFLINE La ]011.,1 - P . ekt
kaupat ja kirpputorit

Itsepalvelukirpputorit
(esim. UFF ja Fida) P PP

Sovellukset (esim. De-

Second-hand-verkkokau- pop ja Zadaa)
ONLINE pat (esim. Rekki ja Verkkosivut (esim.
Emmy) Huuto.net ja Tori.fi)
Instagram-kaupat Sosiaalinen media (esim.
k Facebook) j
Kuvio 1 Kanavat hankkia second-hand-vaatteita Suomessa

Suomessa second-hand- ja vintage-vaatteita on mahdollista hankkia useista eri kanavista
niin verkosta kuin esimerkiksi kivijalkaliikkeisté. Erityisesti verkon kautta tapahtuva se-
cond-hand-muodin myynti on kasvanut viimeisten vuosien aikana, oli kyse sitten yrityk-
seltd kuluttajalle (B2C) tai kuluttajalta kuluttajalle (C2C) tapahtuvasta myynnisti. (Sihvo-
nen & Turunen 2016, 285.)
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2.3.1 Yritysten ja kuluttajien vélinen kauppa (B2C)

Kaéytettyjen vaatteiden markkinat ovat kasvaneet merkittavésti. Kolmen viime vuoden ai-
kana kéytettyjen vaatteiden markkinat ovat kasvaneet 21 kertaa nopeammin kuin uusien
vaatteiden. Yhdysvaltalaisen kdytettyjen vaatteiden verkkokaupan ThreadUpin selvitys
ennustaa, ettd kdytettyjen vaatteiden markkinat ohittavat pikamuodin markkinat koossa
jo 2020-luvun aikana. (Marmai.fi 28.1.2020.)

Lahjoituksien avulla toimivat, etenkin kéytettyja vaatteita myyvit kirpputorit ja kau-
pat (engl. thrift store tai thrift shop) ovat merkittdva osa suomalaista kdytettyjen vaattei-
den markkinaa. Usein suuri osa niiden tuotoista ohjataan hyvintekevéisyyteen. Lahjoi-
tuksille perustuvat kirpputorit ja kaupat ovat myds maailmanlaajuisesti merkittdva osa
kéytettyjen vaatteiden markkinoita, silld ne muodostavat yli 70 prosenttia kaikista kiytet-
tyjen vaatteiden kaupoista. (Park ym. 2019, 58) Suomessa lahjoituksien avulla toimii esi-
merkiksi second-hand-kauppa UFF. UFFilla on 21 myyméldd Suomessa ja niiden vali-
koimat koostuvat lahjoituksina saaduista second-hand- ja vintage-vaatteista. UFF kerdd
lahjoitukset vaatekerdyslaatikoiden avulla, joihin ihmiset voivat jittda ehjid ja puhtaita
vaatteita. (UFF 2019.) UFFin kaltaiset kaupat ja kirpputorit voidaan ndhda myos kierra-
tystapana, silli ne ottavat vastaan tuotteita lahjoittajilta ja myyvét ne eteenpdin kuluttajille
(Montgomery & Mitchell 2014, 1). Kéytettyjen vaatteiden ostamisesta etenkin lahjoituk-
sille perustuvista kaupoista erityistd tekee esimerkiksi se, ettd olevien tuotteiden maarit
ja laatu ovat vaihtelevia ja erityisen rajallisia (Seo & Kim 2019, 301). Aikaisemmin kiy-
tettyjen vaatteiden liikkeet ovat olleet kuluttajille paikka tehda 16yt6jd edullisesti, mutta
useat, etenkin lahjoituksille perustuvat kéytettyjen vaatteiden liikkeet ovat alkaneet
myyda erityisesti merkkivaatteita kalliimmilla hinnoilla, silld niiden kysyntd on kasvanut
(Machado ym. 2019, 388.)

Kiytettyjen vaatteiden ostamisen suosion kasvaessa, my0ds verkkokaupoille on auen-
nut uusia litketoimintamahdollisuuksia (Padmavathy ym. 2019, 19). Kdytetyn vaatteiden
kaupan siirtymistd verkkoon on siten osiltaan edesauttanut myds lahjoituksille perustu-
vien kauppojen ja kirpputorien kasvanut suosio (Park ym. 2019, 58). Esimerkiksi suoma-
laisen, kéytettyjd vaatteita myyvén verkkokaupan Emmyn myynti on kolminkertaistunut
joka vuosi vuosina 2015-2019. (Maailman kuvalehti 27.05.2019) Samalla alalla toimivan
toisen suomalaisen verkkokaupan Rekin litkevaihto kasvoi vuoden 2017 aikana 777,5
prosenttia (Aamulehti 04.03.2020). Perinteisten verkkokauppojen lisdksi myds sosiaali-
sen median alustassa Instagramissa tapahtuu nykyién second-hand- ja vintage-vaatteiden

ostoa ja myyntid. Instagram on tuonut etenkin pienille vintage-liikkeille mahdollisuuden
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esitelld myymidén tuotteita, mutta sinne on syntynyt myds kauppoja, jotka toimivat vain

alustalla, ilman fyysistd myymaélaa.
2.3.2 Kuluttajien vilinen kauppa (C2C)

Suomessa kirpputorit ovat 2010-luvulta l&htien kasvattaneet suosiotaan. Niistd on tullut
ndyttdytymispaikkoja esimerkiksi muotibloggareille ja nykyaéin kirpputorille saattaa jou-
tua jopa jonottamaan. Kirpputorikulttuuri on muotoutunut Suomessa nykyiseen muo-
toonsa 1980-luvulla, jolloin Helsingin Hietalahteen syntyi kirpputori. Aiemmin kirppu-
torit olivat Suomessa pitkélti hyvéintekevaisyyttd. (HS 12.9.2015.)

Perinteisten kirpputorien rinnalle teknologinen kehitys on kuitenkin tuonut vaihtoeh-
toja toteuttaa kuluttajien vélistd kaupankdyntid. Nykyddn useat keskendin kilpailevat
alustat tarjoavat kuluttajille mahdollisuuksia myyd4 ja ostaa hyodykkeitd verkossa (Pad-
mavathy ym. 2019, 29). Etenkin kuluttajien vélisti kaupankédyntid mahdollistavia alustoja
ovat esimerkiksi sovellukset kuten Depop ja Zadaa, verkkosivut kuten Huuto.net ja Tori.fi
sekd sosiaalisesta mediasta etenkin Facebookissa toimivat osto- ja myyntiryhmét sekéd
Facebookin oma kaupankdynnin alusta, Facebook Marketplace. Yrjolan ym. (2017, 312)
mukaan kuluttajien vélinen verkossa tapahtuva vaihdanta onkin yleinen ja omaksuttu il-
mid suomalaisten kuluttajien keskuudessa.

Verkossa tapahtuva kéytettyjen tavaroiden kuluttajien vilinen kaupankéynti on Suo-
messa melko keskittynyttd. Yrjoldn ym. (2017, 308) tutkimuksessa ldhes 80 prosenttia
kéytettyjen tavaroiden kuluttajien vilisistd, verkossa toimivista markkinoista tapahtui
Suomessa verkkosivustojen Huuto.netin ja Tori.fi:n sekd sosiaalisen median alustan, Fa-
cebookin myyntiryhmien kautta. Huuto.net on kuluttajien vilinen kauppapaikka, joka pe-
rustuu huutokaupalle, kun taas Tori.fi:ssé kuluttajat voivat selata ilmoituksia, joissa tuot-
teille on kiinteét hinnat. Kuluttajien vélistd vaihdantaa mahdollistavien verkkosivujen li-
sdksi Facebookin kirpputoriryhmét ovat olleet yksi merkittdava tekijd kuluttajien vélisen
myynnin lisddntymisessd Suomessa (Sihvonen & Turunen 2016, 285). Erityisesti nuoret
naiset kdyttivét sosiaalisen median kanavia tehdesséén kiytettyjen tuotteiden hankintoja.
(Yrjola ym. 2017, 308)

Teknologinen kehitys on helpottanut myos kuluttajien vilistd vaihdantaa ja tehnyt
second-hand-kuluttamisen mahdolliseksi myds dlypuhelinsovelluksien vilitykselld. Za-
daa on dlypuhelinsovelluksen kautta toimiva kuluttajien vélinen kauppapaikka, jossa tuot-
teet vaihtavat pakettipalvelun kautta ldhetettyind omistajaa. Kuluttajat valitsevat kuvien

perusteella tuotteet, ostavat ne sovelluksen kautta ja tuotteiden myyjét ldhettévit ne
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ostajille. Néin yritys itse toimii vain alustana kuluttajien véliselle vaihdannalle. (Zadaa
2020) Myos dlypuhelinsovellus ja verkkosivu Depop toimii samalla tavalla kuluttajien
vélisend kauppapaikkana kuin Zadaa. Kumpikaan alustoista ei itse varastoi tuotteita, vaan
ne toimivat ensisijaisesti vain kauppapaikkana ja kommunikoinnin vélineend. (Depop
2020; Zadaa 2020.)

Kuluttajien vilisillda markkinoilla ostotapahtumassa on aina myds mukana epivar-
muutta. Kuluttajan on arvioitava esimerkiksi sitéd, voiko hén luottaa myyjéén tai sitd, onko
ostettava tuote aito. (Sihvonen & Turunen 2016, 286.) Kuluttajien vélistd kaupankdyntiad
helpottavat alustat pyrkivdt vahentimain titd epadvarmuutta ja edesauttamaan kaupan-
kayntid suojaamalla kayttdjidén huijauksien varalta ja turvaamalla maksutapahtumat. Esi-
merkiksi rahat saattavat siirtyé ostotapahtumassa myyjille vasta sitten, kun ostaja on kui-

tannut tuotteen vastaanotetuksi. (Zadaa 2020; Depop 2020.)
2.4 Motiivit kuluttaa second-hand-muotia

Motivaatiolla ostaa second-hand-tuotteita tarkoitetaan psykologisia ja materiaalisia mo-
tiiveja, jotka ohjaavat kuluttajia kohti second-hand-tuotteita ja/tai -kanavia (Guiot &
Roux 2010, 357). Kéytettyjen vaatteiden ostamisen takana olevia motiiveja on tutkittu
aikaisemmin l&hinnd hedonististen ja utilitarististen motiivien kautta. Tutkimuksessaan
Bardhi ja Arnould (2005, 225) nakivét tavaroiden kéytettynd ostamisessa taloudellisen
aspektin yhdistyvén hedonistiseen aspektiin, jolloin kdytettyjen tavaroiden ostaminen si-
saltdd piirteitd molemmista motiiveista ostaa. Alla olevassa kuviossa 2 on havainnollis-

tettu kdytettyjen vaatteiden ostamista.

Taloudellinen ostaminen

Kaytettyjen vaatteiden osta-

minen

Hedonistinen ostaminen

Kuvio 2 Kiytettyjen vaatteiden ostaminen (Bardhi & Arnould 2005, 225)

Kuten kuviosta 2 on ndhtivissd, Bardhin ja Arnouldin (2005, 225) mukaan kéytetty-

jen vaatteiden ostaminen sijoittuu taloudellisen ostamisen ja hedonistisen ostamisen
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viliin sisdltden ominaisuuksia molemmista motiiveista ostaa. Bardhi ja Arnould (2005,
225-232) puhuvat taloudellisesta ostamisesta “’sddstaviisyytend” (engl. thrift) ja hedonis-
tisesta shoppailusta ”herkkuna” tai ”palkintona” (engl. treat). Sddstdvaisyys on kokonais-
valtainen tavoite, joka ohjaa kdytettyjen vaatteiden ostamista ja siihen liittyvit yhta lailla
sekd taloudelliset ettd ympéristolliset ulottuvuudet. Néihin ulottuvuuksiin kuuluvat esi-
merkiksi taloudelliset sdstot, jatteen vélttiminen, nykyisten resurssien huolellinen hal-
litseminen ja tuotteiden kayttdidn pidentiminen. Myds Seo ja Kim (2019, 308) totesivat
kuluttajien asenteiden ympaéristod kohtaan vaikuttavan second-hand-vaatteiden kulutta-
miseen. Heiddn tutkimuksensa mukaan kuluttajat, jotka ovat huolissaan ympéaristosti suh-
tautuvat positiivisemmin second-hand-vaatteiden ostamiseen. Myds Yrjold ym. (2017,
312) tunnistavat sdéstdvaisyyden osana kiytettyjen tavaroiden hankkimista, silld tavaroi-
den ostamisessa kdytettynd yhdistyvit mahdollisuus hankkia hyvélaatuisia tuotteita edul-
lisesti sekd ympéristolliset motivaatiot.

Vaikka aikaisemmassa kirjallisuudessa esiin tulleet motiivit hankkia ja kuluttaa kay-
tettyjd vaatteita ovat selkeisti painottuneet taloudellisiin seké ekologisiin ja eettisiin mo-
titveihin (esim. Carrigan ym. 2013; Joung & Park-Poaps 2013; Cervellon ym. 2012 ja
Guiot & Roux 2010), kirjallisuudesta 10ytyy kuitenkin myds motiiveja, jotka eivét liity
taloudellisuuteen tai kestdvyyteen. Niditd motiiveja ovat esimerkiksi uniikkius ja itseil-
maisu (esim. Cervellon ym. 2012; Guiot & Roux 2010; Turunen & Leipdmaa-Leskinen
2015). Uudemman kirjallisuuden mukaan kuluttajat, jotka ostavat kiytettyjd vaatteita et-
sivit muutakin kuin edullisia hintoja. Useille kdytettynd ostaminen tarjoaa mahdollisuu-
den ilmaista itseddn, jannitystd liittyen l0ytdjen tekemiseen ja hyvdd oloa siitd, ettd he
vihentdvit ympéristolle aiheutuvia vaikutuksia ostamalla kéytettyjé vaatteita, jotka saat-
taisivat muuten paityd kaatopaikalle (Turunen ym. 2017, 12). Alla 16ytyvéain taulukkoon
2 on listattu aikaisemmassa kirjallisuudessa esiintyneitd motiiveja hankkia second-hand-

vaatteita.
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Taulukko 2 Kiytettyjen vaatteiden ja tavaroiden ostamiseen liitetyt motiivit aikai-
semmassa kirjallisuudessa

Motiivi Tutkija(t)

Hinta Carrigan ym. (2013); Joung & Park-Poaps (2013); Cervellon
ym. (2012); Guiot ja Roux (2010); Bardhi & Arnould
(2005); Yrjolda ym. (2017); Turunen & Leipamaa-Leskinen
(2015); Turunen ym. (2017)

Ekologisuus ja eettisyys Carrigan ym. (2013); Joung & Park-Poaps (2013); Cervellon
ym. (2012); Guiot & Roux (2010); Bardhi & Arnould
(2005); Yrjolda ym. (2017); Turunen & Leipadmaa-Leskinen
(2015); Seo & Kim (2019); Turunen ym. (2017)

Nostalgia Cervellon ym. (2012); Guiot & Roux (2010)

Uniikkius Cervellon ym. (2012); Guiot & Roux (2010); Turunen &
Leipdmaa-Leskinen (2015); Turunen ym. (2017); Ferraro
ym. (2015)

Muodikkuus Cervellon ym. (2012); Guiot & Roux (2010); Ferraro ym.
(2015)

Itseilmaisu Guiot & Roux (2010); Turunen & Leipdmaa-Leskinen
(2015); Turunen ym. (2017); Ferraro ym. (2015)

Sosiaalinen kontakti Guiot & Roux (2010); Padmavathy ym. (2019)

Aarteenmetsdstys (“thrill of | Carrigan ym. (2013); Guiot & Roux (2010); Bardhi & Ar-
the hunt”) nould (2005); Turunen ym. (2017)

Kuten taulukosta 2 on nihtévissd, monet etenkin uudemmassa kirjallisuudessa tun-
nistetuista motiiveista kuluttaa kiytettyjd vaatteita ovat myds yhtd lailla motiiveja kulut-
taa muuta muotia. On siis huomion arvoista, ettd endi kdytettyjen vaatteiden kuluttaminen
el ole sidoksissa vain Bardhin ja Arnouldin (2005) nimedméén sddstaviisyyteen, eli ym-
paristollisiin tai taloudellisiin motiiveihin, vaan second-hand-muodin kuluttamiseen yh-
distetddn esimerkiksi myds hedonistisen ostamisen motiiveja, kuten itseilmaisullisia,
muodikkuuteen ja uniikkiuteen liittyvid motiiveja (ks. Guiot & Roux 2010, Cervellon ym.
2012).

Teorian ulkopuolella ei ole kuitenkaan mielekésté tehdé jyrkkid rajauksia motiivien
vilille etenkdédn séddstaviisyys-hedonismi-akselilla, silld motiivit saattavat olla paillek-

kiisid ja liittyd toisiinsa. Bardhin ja Arnouldin (2005, 232) tutkimuksen mukaan
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esimerkiksi sddstavaisyyteen pyrkiminen (engl. pursuit of thrift) voi olla osa hedonistista
ostokokemusta, jos kuluttaja tuntee hedonistista mielihyvaa siité, ettd kuluttaa sddstavii-
sesti. Ndenndisesti taloudellinen ja sddstavaisyyteen tdhtddva ostaminen voi siis kédytetty-
jen vaatteiden kontekstissa olla todellisuudessa hedonistista ostamista, jossa kuluttaja voi
toteuttaa itsedédn ja jahdata yllityksellisyyttd sekd odottamatonta ilman, ettd kuitenkaan
kokisi huonoa omatuntoa hedonistisesta kulutuskiyttdytymisestd. Kiytettyjen vaatteiden
ostaminen toimii tidssé tapauksessa kuluttajalle ikdén kuin tekosyyna toteuttaa hedonisti-
sia ostamisen tarpeita ja oikeuttaa sddstdvaisyyden vastaista toimintaa itselleen.

My6s Guiotin ja Rouxin (2010, 360) merkittéva kédytettyjen vaatteiden hankkimiseen
liittyva tutkimus jakoi hieman Bardhin ja Arnouldin (2005) sdistaviisyys-hedonismi-ja-
ottelua mukaillen motiivit kolmeen luokkaan: taloudelliset motiivit (engl. economic mo-
tivations), kriittiset motiivit (engl. critical motives) sekd hedonistiset ja ajanvietteelliset
motiivit (engl. hedonic and recreational motives). Alla olevassa kuviossa 3 motiivit ja

niiden luokittelut ovat havainnollistettuina.
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Taloudelliset
motivit

Hinnan
oikeuttava rooli

Etdisyys
jarjestelmadin

Eettisyysja
Kriittiset ymparistoystavillisyys
motiivit

Aarteenmetsistys

Hedonistisetja
ajanvietteelliset
motiivit

Sosiaalinen
kontakt

Nostalgia

Kuvio 3 Motiivit ostaa kiytettyja vaatteita (mukaillen Guiot & Roux 2010,
360)

Guiotin ja Rouxin (2010, 360) kéytettyjen vaatteiden ostomotiiveissa kolme pddmotiivi-
luokkaa: taloudelliset, kriittiset sekd hedonistiset ja ajanvietteelliset motiivit. Motiiviluo-
kat pitdvét taas siséllddn useita motiiveja. Taloudellisiin motiiveihin sisdltyvét reilu hinta
sekd hinnan oikeuttava rooli. Kriittisiin motiiveihin sisdltyvét etdisyys jirjestelmédn sekd
eettisyys ja ympdristoystavillisyys. Hedonistisiin ja ajanvietteellisiin motiiveihin sisdlty-
vit aarteenmetsdstys, uniikkius, sosiaalinen kontakti sekd nostalgia.

Taloudelliset motiivit ovat kiistatta merkittivd motiiviluokka, silld second-hand-
vaatteiden kuluttamista koskevassa kirjallisuudessa alhaisia hintoja ja sdédstavaisyytta pi-
detddn yhtend merkittdvand motiivina second-handin kuluttamiselle (ks. Bardhi & Ar-
nould 2005, Guiot & Roux 2010, Cervellon ym. 2012). Hinnan oikeuttava rooli tarkoittaa,
ettd vaatteiden hankkiminen kaytettynd auttaa kuluttajia tiyttdimain vaatetuksen ostami-
seen liittyvét tarpeensa ilman, ettd heiddn taytyy karsia muita menojaan (Guiot & Roux

2010, 360). Myos yksi ostokdyttdytymistd kéytettyjen vaatteiden kontekstissa
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madrittelevd taloudellisiin motiiveihin liittyvé tekija, etenkin luksusmuotia kéytettyné os-
tettaessa, on mahdollisuus tuotteen uudelleenmyyntiin. Mahdollisuus tuotteen uudelleen
myynnille voi johtaa siihen, ettd kuluttaja saattaa toimia impulsiivisesti ostojensa suhteen,
silld ajattelee tuotteen sdilyttdvan hintansa vield jatkossakin. Impulsiivisuutta saattaa li-
sdtd myds helppojen jilleenmyyntikanavien olemassaolo. Ndin kuluttaja ei koe tuotteen
ostamiseen liittyvén riskid ja saattaa toimia pienemmaélld harkinta-ajalla. (Turunen &
Poyry 2019, 554.)

Vaikka perinteisesti juuri taloudelliset motiivit ovat olleet second-hand-vaatteiden
ostomotiiveja késittelevidn tutkimuksen keskiossd, Seon ja Kimin (2019, 308) tutkimuk-
sessa yhteyttd uskomuksilla ja asenteilla sddstivdisyytti kohtaan ei 16ydetty olevan vai-
kutusta kuluttajien asenteisiin second-hand-vaatteiden hankkimista kohtaan. Taméi 10y-
dos heijastaa mahdollisesti meneilldén olevaa muutosta second-hand-tuotteiden kulutta-
misessa. Muutos saattaa johtua siité, ettd aikaisemmista second-hand-tuotteiden kulutta-
misen motiiveista poiketen kasvava tietoisuus ympéristbongelmista ja kiinnostus hyvan-
tekevéisyyttd kohtaan ovat ohittaneet halpojen hintojen merkityksen second-handia ostet-
taessa. Lisdksi pikamuotia on mahdollista ostaa nykydan halvalla, joten halpa hinta ei ole
endd valttdimatta niin merkittiva tekiji second-hand-kulutuksen kannalta.

Kriittisiin motiiveihin lukeutuvat Guiotin ja Rouxin (2010, 360) mukaan etdisyys jir-
jestelméén sekd eettisyys ja ympdristoystavillisyys. Etenkin eettisyys ja ympéristoysta-
villisyys ovat olleet aikaisemmassa kirjallisuudessa vahvasti esilld motiiveina second-
hand-vaatteiden hankinnalle (ks. Bardh & Arnould 2005, Guiot & Roux 2010, Cervellon
ym. 2012). Etdisyydella jérjestelmiin tarkoitetaan kuluttajan halua vélttaa perinteisia jal-
leenmyyntikanavia, kuten esimerkiksi tavarataloja. Perinteisten jidlleenmyyntikanavien
vilttely saa joissain kuluttajissa aikaan vahvistuneen tunteen siitd, ettd on itse paitinta-
vallassa omasta kuluttamisestaan. (Guiot & Roux 2010, 359.)

Hedonistisiin ja ajanvietteellisiin motiiveihin sisdltyvédt Guiotin ja Rouxin (2010,
360) mukaan aarteenmetséstys, uniikkius, sosiaalinen kontakti sekd nostalgian tunne.
Aarteenmetsdstys ja sosiaalinen kontakti liittyvdt useimmiten paikkaan tai kanavaan,
josta kdytettyjd vaatteita ostetaan. Mahdollisuus perehtyd valikoimaan ja selailla tuotteita
sekd yllatyksellisyys ovat erottamattomia osia aarteenmetsdstys-motiivia. Sosiaalinen
kontakti tarkoittaa tdssd tapauksessa kontaktia esimerkiksi second-hand-kaupan myyjdén,
joka valottaa tuotteen menneisyytté tai merkitysti. Sosiaalinen kontakti voi vahvistaa os-
tajan tunnesidettd ostettavaan tuotteeseen merkittévisti.

Uniikkiudella Guiot ja Roux (2010, 358-359) tarkoittavat sitd, ettd kuluttajalla on

mahdollisuus 10ytdd kiytettynd tuotteita, joita muilla ei ole. Uniikkien tuotteiden avulla
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kuluttajan on mahdollisuus erottautua muista ja tdtd mahdollisuutta eivit tuo esimerkiksi
kaupasta ostetut vaatteet, silld ne ovat myos muiden saatavilla. Nostalgian tunteella Guiot
ja Roux (2010, 358-359) taas tarkoittavat sitd, ettd jotkut kuluttajat ovat kiintyneiti van-
hoihin tuotteisiin uusien sijaan. Nostalgia saattaa heréttdd joissain muistoja entisistd
ajoista tai vaikkapa lapsuudesta, jotka taas johtavat esimerkiksi vaatteiden hankkimiseen
kéytettyind.

Motiivit hankkia second-hand-vaatteita eivit ole kuitenkaan aina selkeésti toisistaan
erotettavia erillisid kokonaisuuksia. Machado ym. (2019, 387) tunnistavat motiiviluok-
kien paillekkéisyyden. Esimerkiksi kéytettyjen vaatteiden litkkeissd myytdvien vaattei-
den laatu on usein parempaa kuin nykyéin tuotetun pikamuodin. Téstd syysté vaatteiden
laatu, joka voidaan ndhda taloudellisena tekijana, yhdistyy kriittiseen ja eettiseen kulut-
tamiseen, silld korkealaatuisten second-hand-vaatteiden ostaminen on tapa pidentéa tuot-
teiden kéyttoikéa ja hyldtd perinteinen tuotantoketju.

Aikaisemmin esiin tulleiden Guiotin ja Rouxin (2010, 360) lisdksi myos Machado
ym. (2019, 385) tunnistavat taloudelliset, kriittiset sekd hedonistiset ja ajanvietteelliset
motiivit hankkia kdytettyjd vaatteita. My0s Turunen ja Leipdmaa-Leskinen (2015, 60)
16ysivit tutkimuksessaan hintaan, ekologisuuteen, uniikkiuteen ja itseilmaisuun liittyvid
motiiveja, vaikka heiddn tutkimuksensa liittyi kdytettyjen luksustuotteiden ja etenkin
laukkujen hankintaan pelkkien vaatteiden sijaan.

Ferraro ym. (2015, 263—-264) taas tunnistavat Guiotin ja Rouxin (2010) kolmen mo-
tiiviluokan lisdksi vield second-hand-vaatteiden ostamisen muutoksiin liittyvin neljannen
luokan: muotiin liittyvat motiivit (engl. Fashion Motivations). Muotiin liittyvat motiivit
ovat yhteydessd esimerkiksi autenttisuuteen ja uniikkiuteen, jotka ovat my0ds osa hedonis-
tisia ja ajanvietteellisid motiiveja (Guiot & Roux 2010, 360), mutta erityisesti ne koskevat
tiettyjen trendien seuraamista, henkilokohtaisen ja uniikin tyylin luomista ja massamuo-
din vilttelyd. (Ferraro ym. 2015, 264.)

Cervellon ym. (2012, 965-970) tekevit tutkimuksessaan selvdn rajauksen vintage-
vaatteiden ja kéytettyjen vaatteiden hankinnan takana olevien motiivien vilille. Vintage-
vaatteiden hankintaan liittyvit pddmotiivit ovat nostalgia ja muotitietoisuus, kun taas kiy-
tettyjen vaatteiden hankinnan takana olevat motiivit olivat enemmin sidoksissa taloudel-
lisiin ja ympdristollisiin syihin. Ympéristollinen valveutuneisuus ei ole kuitenkaan suora
tekijd, jonka perusteella kuluttajat ostaisivat vintagea tai second-handia, vaan se vaikuttaa
kuluttajakdyttdytymiseen osana loytdjen tekemisen motiivia.

Nostalgia, eli menneen ikdvointi on vintage-vaatteita hankkiessa Cervellon ym.

(2012, 970) mukaan toinen kahdesta pddamotiivista. Nostalgian tunteen kokemiseen ei
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vaikuta kuitenkaan kokijan ikd. Siis my0s kuluttajat, jotka eivét ole eléneet kyseisen vaa-
tekappaleen aikakaudella, voivat kokea nostalgian tunnetta vaatetta kohtaan. Vintage-
vaatteiden ostaminen voidaan siis ndhda erddnlaisena kunnianosoituksena entisaikojen
kulttuuriperinnélle. Nostalgia vaikuttaa myos vintage- ja second-hand-vaatteiden etsimi-
seen ja ostamiseen liittyvain aarteenmetsistys-motiiviin.

Toinen pddmotiivi vintage-vaateiden kuluttamiselle on muotitietoisuus. Muotitietoi-
suus vaikuttaa vintagen kuluttamiseen sekd suoraan ettd epidsuorasti. Cervellon ym.
(2012, 970) mukaan kuitenkin hieman ristiriitaisesti ne kuluttajat, jotka olivat kiinnostu-
neita muodista ja ostivat vintage-vaatteita, eivit kuitenkaan nauttineet erityisesti uniik-

kien vaatteiden etsimisestd ja 10ytojen tekemisesta.
2.5 Sukupolvi Z kuluttajana

Vaikka méiirittely vaihtelee hieman ldhteen mukaan ja tiysin vakiintunutta ja yhtenéisti
madritelmad ei 16ytynyt ldhdeaineistosta, ”Sukupolvi Z” viittaa yleisesti ottaen vuosina
1995-2010 syntyneisiin henkil6ihin (Seemiller & Grace 2016, 6; Bassiouni & Hackley
2014, 114; Brown 2020). Tutkielmaa tehdessd Z-sukupolven edustajat olivat siis idltdén
noin 10-25-vuotiaita. Sukupolvea Z edeltdd kolme merkittdvad sukupolvea. Baby Boo-
merit ovat syntyneet vuosien 1946 ja 1964 vililld. Baby Boomerien jédlkeinen sukupolvi
X taas on syntynyt vuosina 1965-1980. Y -sukupolvi, jota kutsutaan myds milleniaaleiksi,
on syntynyt 1980-luvun alusta 1990-luvun puoliviliin asti. (Puiu 2016, 67)
Z-sukupolvea pidetddn luovana sukupolvena, jolla on omat preferenssinsé, ideansa
ja kdytoksensd verrattuna vanhempiin sukupolviin. He ostavat erilaisia tuotteita, kulutta-
vat erilaisia palveluita ja teknologialla on suuri vaikutus heihin. (Jain ym. 2014, 18-19;
Puiu 2016, 68.) Kuluttajina Z-sukupolvella on ollut aina markkinoilla paljon enemmén
vaihtoehtoja tuotteiden suhteen kuin edeltijilldén, joten he tekevit vahvasti valintoja pe-
rustuen tuotteiden muotoiluun ja ulkoasuun (Wood 2013, 1). He pyrkivit myos tekojen
ja valintojensa kautta mielihyvén tunteeseen (Jain ym. 2014, 18-19). Wood (2013, 1-3)
on midritellyt neljd trendid, jotka ohjaavat Z-sukupolven kuluttamista: 1) innovaatio, 2)
vaivattomuus, 3) turvallisuus ja 4) eskapismi. Ndmai trendit ja Z-sukupolvea késitteleva
aikaisempi kirjallisuus huomioon ottaen Z-sukupolvi kuluttajana voidaan aikaisemman
kirjallisuuden perusteella (ks. Wood 2013; Seemiller & Grace 2016; Puiu 2016; Topic &
Mitchell 2019) yksinkertaistetusti kuvata kolmen sitd méairittelevdn ominaisuuden kautta:

arvojen merkityksen, hintatietoisuuden ja teknologian kayton.
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2.5.1 Arvot

Kuluttamisessa Z-sukupolven edustajille on tarkedd, ettd ostettavan tuotteen tai kulutet-
tavan palvelun arvot ovat linjassa heiddn omien arvojensa kanssa (Topic & Mitchell 2019,
11). Aikaisempiin sukupolviin verrattuna Z-sukupolvea motivoivat erilaiset asiat. Rahaa
ei pidetd suurena motivaattorina Z-sukupolvelle, vaan ihmissuhteet ja mahdollisuudet
tydskennelld jotain heille tirkedd padmaidraa kohti motivoivat titd nuorta sukupolvea huo-
mattavasti enemmaén. Esimerkiksi maapallon pelastaminen sen tuholta on jatkuva osa Z-
sukupolven nuorten paivittdistd tietoisuutta. (Seemiller & Grace 2016, 16, 119) Z-suku-
polvelle kuluttajina on tirkedd myos kokea tunnetta, ettd he kuluttajina voivat valinnoil-
laan vaikuttaa my0s ympéardivddn yhteisoon ja yhteiskuntaan. Siksi onkin tirkedd, ettd
yritykset ja organisaatiot, jotka pyrkivét vaikuttamaan Z-sukupolveen, tekevit asioita yh-
teison ja yhteiskunnan hyvéksi. Yrityksen yhteiskuntavastuullisella toiminnalla saattaa
olla siis Z-sukupolven kuluttajille yhtd suuri merkitys kuin itse yrityksen valmistamalla
tuotteella. (Puiu 2016, 68.) Toisaalta vaikka Z-sukupolven edustajat huolehtivat muista
ihmisistd ja yhteiskunnallisista ongelmista, heidin toimintaansa ei kuitenkaan ohjaa mui-

den hyviksyntd. (Seemiller & Grace 2016, 16, 119)
2.5.2 Hintatietoisuus

Kuten vanhempansa, myos sukupolvi Z on kasvanut taloudellisesti haastavina aikoina
(Wood 2013, 2). Maailmantaloudellisesti vaikeat tilanteet, joissa Z-sukupolven edustajat
ovat jo tdhidn mennessi elidneet, linkittyvit vahvasti siithen, ettd Z-sukupolven kuluttajat
ovat hintatietoisia (Topic & Mitchell 2019, 11). Hintaa pidetdénkin tdrkeimpéna Z-suku-
polven kulutusvalintoihin vaikuttavana yksittdisend tekijand. Z-sukupolven edustajat ei-
vit kuitenkaan valitse tuotteita vain halvimman hinnan perusteella, vaan pyrkivit 10yta-
méién eniten arvoa rahalleen esimerkiksi hyvén hinta-laatu-suhteen ja heille paljon tarjoa-
van arvolupauksen kautta. (Hyken 2020)

Y-sukupolven kuluttajilla kuvaillaan olevan oikeutettu asenne ja korkeat vaatimuk-
set elintasosta ja mukavuudesta. Sukupolvea Z taas pidetdin enemmaén kdytannollisend ja
niukkuuskeskeisempidnd. Sukupolven Z edustajat ovat tarkempia siitd, mihin rahansa
kayttavat. Tama saattaa heijastua taas siihen, ettd Z-sukupolven kuluttajat ovat hyvin
brinditietoisia, mutta eivdt niinkddn brandiuskollisia. (Wood 2013, 2.) Tuotteen luksus-
status ei ole Z-sukupolven edustajille niin merkityksellinen verrattuna aikaisempaan su-

kupolveen. (Topic & Mitchell 2019, 11.)
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2.5.3 Teknologia

Kolmas Z-sukupolvea vahvasti miéritteleva tekija on sen ldheinen ja saumaton suhde
teknologiaan. Se on sukupolvista ensimméinen, joka on kasvanut dlylaitteiden ympé-
roiménd. Toisin kuin aikaisemmilla sukupolvilla, Z-sukupolvella on ollut lapsesta asti
kiytossddn laajasti viestintdteknologiaa. (Southgate 2017, 227; Bassiouni & Hackley
2014, 116.) Z-sukupolven kasvaessa teknologia ja laitteet, kuten matkapuhelimet ja sosi-
aalisen median alustat ovat ottaneet valtavia harppauksia (Wood 2013, 1). Heilld on ys-
tévid, joihin he ovat tutustuneet vain verkon vilityksella ja joihin he ovat yhteydessa dly-
puhelinten, sosiaalisen median ja pikaviestimien kautta. (Jain ym. 2014, 18.)

Kuluttamisen suhteen Z-sukupolvi on nuori, teknologiasuuntautunut kuluttajaryhma.
Z-sukupolven kuluttajat ostavat aikaisempiin sukupolviin verrattuna erilaisia tuotteita ja
palveluita ja teknologialla on suuri vaikutus heihin. Z-sukupolveen kuuluvat kiyttivit
luontaisesti dlypuhelinta ja muita saatavilla olevia teknologioita ostaakseen tuotteita esi-
merkiksi verkkokaupoista. (Priporas ym. 2017, 378; Puiu 2016, 68.) Z-sukupolvi on tot-
tunut nopeasti saataville tuleviin, uusiin innovaatioihin, mutta myds toisaalta siithen, etti
vanhoista tuotteista tulee nopeasti tarpeettomia. He ndkevit jatkuvan innovaation itses-
tddnselvyytend, toisin kuin esimerkiksi heiddn vanhempansa ja isovanhempansa ja ovat
valmiita kuluttamaan rahaa herkésti juuri uusiin innovaatioihin. (Wood 2013, 1.)

Teknologiaan liittyy vahvasti my6s kaksi muuta Woodin (2013, 1-2) mainitsemista
Z-sukupolvea kuluttajana méérittelevistd tekijoistd, vaivattomuus ja eskapismi. Jo aikai-
semmat sukupolvet X ja Y ovat tottuneet esimerkiksi valmistuotteisiin, kuten valmisate-
rioihin ja niiden tuomaan helppouteen sekid vaivattomuuteen, joten vaivattomuuden siir-
tymistd my0s osaksi Z-sukupolven kuluttamista voidaan pitdé ldhes itsestddnselvyytena.
Toisaalta vaikka esimerkiksi ruoan toimituspalvelut sekd verkkokaupasta kulutushyddyk-
keiden kotiovelle tilaaminen tuntuvat helpoilta ja luonnollisilta asioilta Z-sukupolvelle,
saattavat ne aiheuttaa vanhemmissa sukupolvissa vieroksuntaa. (Wood 2013, 2.)

My®ds toinen Woodin (2013, 3) mainitsemista, Z-sukupolven kuluttamista maéritté-
visté trendeisti, eskapismi eli todellisuuden pakoilu linkittyy teknologiaan. Teknologinen
kehitys on mahdollistanut eskapistisen kdyttdytymisen lisddntymisen huomattavasti. Esi-
merkiksi ympéri vuorokauden saatavilla oleva sosiaalinen media, entisti realistisemmat
videopelit ja virtuaalimaailmat seké jatkuvasti mukana kulkevat élylaitteet luovat jatku-
vasti tilaisuuksia eskapismiin. Sosiaalinen media vaikuttaa vahvasti kuluttamiseen mai-
noksiensa ja mahdollisuuksien ostaa suoraa sen kautta, esimerkiksi verkkokauppojen Fa-

cebook- ja Instagram-sivuilta.
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2.6 Teoreettinen viitekehys

Alta 16ytyvédn kuvioon on kerdtty tutkimuksen teoreettisen osuuden padpiirteet. Teoreet-
tisen kirjallisuuskatsauksen aiheiden ja tutkielman rakenteen perusteella keskeisimmaét
teorian osa-alueet muodostavat teoreettisen viitekehyksen synteesin kuvion. Tutkimuk-
sen teoreettisen viitekehyksen synteesid on hyddynnetty tutkielman empiiristd osuutta

suunnitellessa ja haastattelujen kysymykset pohjautuvat pitkalti teoreettisen viitekehyk-

sen synteesiin.

Online/
Offline

Hedonistiset ja
ajanvietteelliset

Taloudelliset

Motiivit Kanavat

Second-hand-vaatteiden
kuluttaminen

Kuvio 4 Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen synteesi

Kuten kuviosta on nédhtivissd, second-hand-vaatteiden ostamiseen vaikuttavat 1ahtokoh-
taisesti kaksi pddtekijdd: motiivit ostaa vaatteita kaytettyind sekd kanavat, joiden kautta
kiytettyjd vaatteita hankitaan. Kdytettyjen vaatteiden ostomotiivit voidaan jakaa Guiotin
ja Rouxin (2010, 360) mukaan karkeasti kolmeen luokkaan: taloudellisiin, kriittisiin seka
hedonistisiin ja ajanvietteellisiin motiiveihin. Motiiveilla, kuten esimerkiksi hedonististen
ja ajanvietteellisten motiivien alle lukeutuvalla aarteiden metséstykselld voi taas olla
my0s yhteys siithen, mitd kanavia kuluttajat suosivat hankkiessaan vaatteita kdytettyina.
Second-hand-vaatteiden hankkimiseen kéytetyt kanavat voidaan luokitella padpiirteittdin

B2C- ja C2C- seka online- ja offline-kanaviin.
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3 METODOLOGIA

Metodologialuvussa esitellddn tutkielmaan kuuluvan empiirisen tutkimuksen toteuttami-
seen liittyvid elementteji ja valintoja. Tassé tutkielmassa tarkoituksena oli perehtyi tar-
kemmin Z-sukupolven edustajien tapoihin kuluttaa second-hand-muotia, joten empiirisen
tutkimuksen metodiksi valittiin laadullinen tutkimus. Laadullisista tutkimusstrategioista
paddyttiin ilmidn luonteen vuoksi haastattelututkimukseen ja tarkemmin fokusryhmaé-

haastatteluihin.
3.1 Laadullinen tutkimus

Tutkimuksella on aina jokin tarkoitus tai tehtdva. Tutkimuksen tarkoitus ohjaa valintoja,
joita tehddén tutkimusstrategian suhteen. Tarkoitusta kuvaillaan yleensi neljédn eri piir-
teen avulla: kartoittava, selittdvé, kuvaileva ja ennustava tutkimus. (Hirsjarvi ym. 2015,
137-138.) Tamén tutkielman tarkoituksena on tarkastella, miten Z-sukupolven edustajat
kuluttavat second-hand-muotia, joten tutkimuksen tarkoitus voidaan téssd tapauksessa
ndhdi kartoittavana. Tutkimusmetodiksi valikoitui tutkimuksen luonteen vuoksi laadulli-
nen tutkimus. Tutkimusmetodi koostuu seké kdytdnnon operaatioista, joiden avulla voi-
daan tuottaa havaintoja ettd sddnndistd, jotka méadrittelevét sen, miten havaintoja voidaan
analysoida ja tulkita. Tutkimusmetodin tulee lisdksi olla yhteensopiva tutkielman tarkoi-
tuksen ja teoreettisen viitekehyksen kanssa. Viitekehys médrittdd aineiston, joka soveltuu
tutkimukseen ja sen, miten sitd analysoidaan. (Alasuutari 2011.) Suuren otannan sijaan
tissd tutkimuksessa haluttiin perehtyd tarkemmin yksiléiden yksittdisiin motiiveihin ja
mielipiteisiin liittyen second-hand-muodin kuluttamiseen ja siten muodostaa monipuoli-
nen kuva asioista, jotka vaikuttavat Z-sukupolven second-hand-muodin kuluttamiseen.
Laadulliselle analyysille onkin tyypillistd, ettd tutkimusaineistoa késitelldén usein koko-
naisuutena ja ettd aineisto, jota kerdtdan, mahdollistaisi mahdollisimman monenlaista tar-
kastelua (Alasuutari 2011).

Laadullinen tutkimus mahdollistaa sosiaalisten prosessien, kiytdntdjen ja ilmididen
kuvailun ja analyysin. Sen liséksi laadullinen tutkimus tarjoaa tutkijalle mahdollisuuden
ymmartdd yksityiskohtaisesti, kuinka tutkittavat ymmartavit nuo prosessit, kiytdnnot ja
1lmidt omassa eldmédssddn ja sosiaalisessa ymparistossddn, omien kokemuksiensa kautta.
Kuvailevien kysymyksien avulla yritetddn kuvata sosiaalisia ilmidité ja tutkittavien ko-
kemuksia, ndkemyksid, kidytdntdjd niin monipuolisesti, kuin on mahdollista. Siksi laadul-
linen tutkimus voidaan ndhdé oleellisena tydkaluna sosiaalisten asioiden ja ongelmien

tutkinnassa. (Koch ym. 2014, 132—-134.) Téssd tutkimuksessa pyritddn ymmartimain



32
tarkemmin kéytettyjen kanavien ja taustalla vaikuttavien motiivien kautta, miten Z-suku-
polven edustajat kuluttavat second-hand-muotia. Siksi laadullinen tutkimus on télle tut-

kimukselle selvésti sopivin vaihtoehto.
3.2 Aineiston keriaminen

Tutkimusstrategiaksi tutkimukseen valikoitui haastattelututkimus, silld tutkimus on luon-
teeltaan objektiivinen ja se tdhtdd ymmirrykseen Z-sukupolven kuluttajien motiiveista
kuluttaa second-hand-vaatteita. Haastattelun etuna voidaan pitd joustavuutta. Tutkija voi
tarvittaessa toistaa kysymyksen, tehda kéytettyd sanamuotoa selvemmaéksi, korjata mah-
dollisia védrinkdsityksid sekd olla jatkuvassa vuorovaikutuksessa haastateltavan kanssa.
Tutkija voi myos esittdd kysymykset haluamassaan jarjestyksessd. (Tuomi & Sarajérvi
2018.) Joustavuuden vuoksi haastattelututkimus soveltuu kuluttamisen takana olevien
motiivien selvittdmiseksi.

Tutkimuksessa toteutettava haastattelu on luonteeltaan teemahaastattelu. Teema-
haastattelua varten on valittu etukdteen tutkimuksen kannalta keskeiset teemat. Tutkimus-
strategiana teemahaastattelun etuna voidaan muiden haastattelujen tavoin pitda sitd, etti
kysymyksiéd voidaan tarkentaa ja syventdd vastauksien perusteella. Teemahaastattelussa
nostetaan esille haastateltavien tulkintoja asioista sekd heidén asioille antamia merkityk-
sid ja sitd, miten merkitykset syntyvit vuorovaikutuksessa. (Tuomi & Sarajérvi 2018.)

Téassd tutkimuksessa teemahaastattelut suoritettiin ryhméhaastatteluina ja vield
tarkemmin fokusryhmihaastatteluina. Ryhméhaastatteluja pidetddan moniin erilaisiin ta-
pauksiin sopivana haastattelumenetelména, jolla voidaan saada monipuolista tietoa tut-
kittavasta 1lmidsté ja sen suosio onkin kasvanut viime aikoina. Se voidaan ndhdéa suhteel-
lisen vapaamuotoisena keskusteluna, jossa haastateltavat kommentoivat asioita ja tekevit
myos itse huomioita. Ryhméhaastattelussa haastattelija puhuu usein osallistujille yhtéai-
kaisesti, mutta hinelld on samalla mahdollisuus esittdd kysymyksid my0s yksittdisille

haastateltavilla. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 61.)
3.2.1 Lumipallo-otanta

Haastatteluihin olisi Hirsjdrven ym. (2009, 16) mukaan syyti valita henkil6itd, jotka ovat
kokeneita tutkimusaiheen suhteen. Etenkin fokusryhmédhaastatteluissa haastateltavat ovat
tarkasti valittuja, usein alan asiantuntijoita tai henkil6itd, joiden mielipiteilld ja asenteilla
on tutkittavan ilmion kannalta vaikutusta (Hirsjarvi & Hurme 2011, 62). Jotta haastatte-
luihin saatiin valittua mahdollisimman hyvin aiheeseen perehtyneitd henkil6itd, toteutet-

tiin haastateltavien valinta lumipallo-otantamenetelmédlld. Lumipallo-otanta (engl.
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Snowball Sampling Method) perustuu tutkittavien l0ytdmiseen muiden tutkittavien
avulla. Siini jo 10ydetyt tutkittavat auttavat tutkijaa [0ytdmaan lisdd tutkimukseen sovel-
tuvia henkil6itd ehdottamalla heitd esimerkiksi ystivistd tai [dhipiiristddn. Ndin tutkimuk-
seen soveltuvien henkildiden mééréd kasvaa vierivan lumipallon lailla. (Cohen & Arieli
2011, 424.) Lumipallo-otantaa pidetddn yhtend tehokkaimmista tavoista saavuttaa ihmis-
ryhmid, joita muuten olisi vaikea tavoittaa (Cohen & Arieli 2011, 427.).

Tutkimuksen haastateltavien valintaa varten hyddynnettiin lumipallo-otannan mu-
kaisesti jo olemassa olevia kontakteja yliopistoilla sekd heidén ystavapiirejddn, jotta riit-
tavd maara tutkimukseen sopivia henkiloité saatiin keréttyd. Tutkimukseen valittujen hen-
kiloiden kriteerejd olivat Z-sukupolveen kuuluminen, mielenkiinto second-hand- ja vin-
tage-vaatteita kohtaan sekd yliopistossa opiskeleminen. Z-sukupolveen kuuluvaksi kirjal-
lisuus yleisimmin médrittelee vuosina 1995-2010 syntyneet, joten hieman tarkemman ra-
jauksen vuoksi tutkimukseen potentiaalisesti osallistuvat rajattiin Z-sukupolveen kuulu-
misen liséksi myds yliopisto-opiskelijoihin. Tutkimukseen osallistui opiskelijoita Turun,
Tampereen ja Jyviskylédn yliopistoista sekd Aalto-yliopistosta. Tutkimuksen tapauksessa
riittdviksi mielenkiinnoksi second-hand- ja vintage-vaatteita kohtaan laskettiin se, ettd
henkil6 on ostanut viimeisen puolen vuoden aikana enemmin kuin yhden vaatekappaleen

kaytettyné.
3.2.2 Fokusryhméihaastattelu

Fokusryhméhaastattelu perustuu epiviralliseen keskusteluun sen osallistujien vililla.
Keskustelu keskittyy tutkijan valitsemaan aiheeseen, jota tutkija pyrkii analysoimaan yk-
sityiskohtaisesti. (Acocella 2012, 1126.) Fokusryhméhaastatteluissa tutkimukseen valit-
tavat henkil6t valitaan usein heidén tarkoituksenmukaisuutensa perusteella sen sijaan, ettd
otoksesta yritettdisiin saada mahdollisimman edustava (Lederman 1990, 117). Téssé tut-
kimuksessa ostomotiivien 10ytdmiseksi ja Z-sukupolven kuluttajien kuluttajakdyttayty-
misen ymmartdmiseksi oli oleellista, ettd tutkittavilla oli kokemusta tutkimusaiheesta.
Siksi otoksesta ei tarkoituksenmukaisesti yritetty saada mahdollisimman edustavaa, vaan
sen sijaan mahdollisimman kéyttokelpoista.

Fokusryhmahaastatteluissa usein haastattelija kysyy pieneltd ryhmalta yksiloitd jou-
kon avoimia kysymyksid. Haastattelija voi kayttdd yhtd kysymyspatteristoa useamman
ryhmin kanssa, jotta eri ryhmien antamia vastauksia ja tuloksia voidaan vertailla keske-
ndédn. Kysyttivit kysymykset voivat olla enemmaén tai vihemmén standardoituja riippuen

tutkijan tarpeista. (Gunter 2000.) Haastattelutilanteessa keskustelun moderaattori pyrkii



34

luomaan vapaata keskindistd keskustelua ja samalla osallistamaan vihemmaéan &ineen
paisseitd osallistujia, ohjaamaan ryhmén tarvittaessa uuden teeman pariin ja tekeméin
itse haastattelutilanteesta mahdollisimman miellyttivén, rennon ja mukavan (Hirsjarvi &
Hurme 2011, 62). Téssé tutkimuksessa sekd haastattelijana ettd moderaattorina toimivat
tutkija itse.

Fokusryhmihaastattelujen ja ryhmédhaastattelujen vélinen merkittdva ero on se, etté
fokusryhmihaastatteluissa haastattelija pyrkii kannustamaan osallistujia myds keskindi-
seen kanssakdymiseen ja siihen, ettd osallistujat vastaisivat myos toistensa kysymyksiin
ja kommentoisivat toistensa vastauksia. Ndin ollen fokusryhméhaastattelussa suoranais-
ten vastausten lisdksi haastattelijan on kiinnitettdva huomiota myds siithen, miten haasta-
teltavat reagoivat toistensa kommentteihin ja vastauksiin seké kysymyksiin. (Kovalainen
& Eriksson 2008, 173) Yksi haastavimmista haastattelijan tehtdvistd onkin hallita enem-
min ddnekkiitd ja dominoivia osallistujia ja samalla koettaa aktivoida ja kannustaa pas-
siivisempia ryhmén jdsenid. Kaikki tima tulee tehdi niin, ettd keskusteluun osallistuvat,
enemmén dominoivat henkil6t eivit tunne oloaan nolatuksi tai sulkeudu tdysin keskuste-
lusta ulos. (Gunter 2000.)

Usein tutkijat kayttdvdat menetelméd, jota kutsutaan laajennetuksi fokusryhmiksi
(engl. extended focus group). Laajennetussa fokusryhméssa osallistujat vastaavat kysy-
myksiin kirjallisesti jo ennen varsinaista haastattelua. Kysymykset siséltivét yleisesti ai-
heita, joista tullaan ryhméhaastattelun aikana keskustelemaan. Néin ne voivat auttaa niin
osallistujia kuin haastattelijaakin. Kysymykset mahdollistavat osallistujille sen, ettd he
voivat miettid omaa ndkokantaansa ja mielipiteitddn jo ennen ryhmaissi tapahtuvaa kes-
kustelua. Tiedot, jota saadaan néistd ennen ryhmikeskustelua tapahtuvista kyselyistd voi-
vat auttaa haastattelijaa saamaan esiin niin véhemmiston kuin enemmistonkin mielipi-

teitd. (Gunter 2000.)
3.2.3 Haastattelut

Tutkimuksen haastattelut toteutettiin neljan henkilon yhtéaikaisina, laajennettuina fokus-
ryhméhaastatteluina. Haastatteluihin liittyi laajennetun fokusryhméhaastattelun mukai-
sesti joukko etukiteiskysymyksid, joihin haastateltavat vastasivat kirjallisesti. Kysymys-
ten tarkoituksena oli heréttdd haastateltavissa ajatuksia keskusteltavaan aiheeseen, jotta
itse keskustelu fokusryhmissa olisi sujuvampaa. Kirjalliset kysymykset haastateltavat sai-
vat noin vuorokauden ennen varsinaista haastattelua.

Suomessa ja maailmanlaajuisesti tutkimuksen aikaan vallitsevan koronaviruspande-

mian vuoksi haastattelut toteutettiin poikkeuksellisesti etdnd. Tdma mahdollisti sen, ettd
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haastateltavia voitiin kerétd tutkimukseen maantieteellisesti laajemmalta alueelta ilman,
ettd esimerkiksi matkustamiseen jouduttiin kiyttamaan kohtuuttomasti resursseja. Kaikki
haastattelut toteutettiin eténa tietokoneen vilitykselld niin, ettd haastattelija itse oli sijoit-
tunut Helsinkiin ja muut haastateltavat padsidintoisesti asuinpaikkakunnilleen. Etdna ta-
pahtuvaa haastattelua varten hyddynnettiin Googlen ilmaista Hangouts-palvelua, jota
haastatteluun osallistuvien oli mahdollista kayttdé joko selaimen kautta tietokoneella tai
esimerkiksi dlypuhelimella. Haastattelujen tallentamiseen kéytettiin Windowsin omaa
ndytonkaappaustoimintoa sekd Open Broadcaster Software -ohjelmaa. Ensimmaéiseni ai-
kajérjestyksessd haastatellun fokusryhmén kohdalla (Fokusryhmé 2: Samuli, Linda,
Lotta, Miika) haastattelu jouduttiin toistamaan sen vuoksi, ettd tictokoneen tallennusoh-
jelma oli jattdnyt haastateltavien dénet tallentamatta.

Haastattelut olivat kestoltaan noin 30—60 minuuttia fokusryhmésta riippuen. Haas-
tattelut pyrittiin pitiméan suhteellisen lyhytkestoisina, mutta mik&li haastateltavilla oli
keskusteltavaa ja kerrottavaa aiheesta, ei puheenvuorojen pituutta tai miiraa pyritty haas-
tattelussa rajoittamaan. Néin mahdollistettiin mahdollisimman rento ja keskusteleva il-
mapiiri haastatteluun. Haastatteluja analysoidessa on otettava huomioon kuitenkin se, ettd
etdnd suoritettavassa haastattelussa voi olla haastavampi saada vapaasti soljuvaa keskus-
telua aikaiseksi, silld jo kaytettdva vélineisto ja puheenvuorojen vaihtuminen eivit edisté
sujuvaa keskustelua. Etdnd tapahtuvassa keskustelussa pienen viiveen vuoksi vastaajat
saattavat puhua helposti péddllekkiin, joten usein puheenvuorojen vélissd saattoi olla pi-
dempikin tauko tdméan vélttimiseksi. Lisdksi analyysissa tulee ottaa se huomioon, ettéd
haastatteluissa osallistujat eivét pitdneet web-kameroitaan pddlld, vaan keskustelu tapah-
tui pelkdstddn puheella.

Haastateltavia tarkasteltaessa tulee ottaa huomioon se, ettd haastateltavat olivat paa-
saantoisesti sukupuoleltaan naisia ja vain yhteen fokusryhmaéén saatiin osallistujiksi myos
miehid. Jo alkuvaiheessa haastateltavien kerddmisti tormattiin ongelmaan, jossa haastat-
teluun osallistumaan kiinnostuneet olivat 1&hinnd vain naisia ja tdmé painottunut suku-
puolijakauma on syyti ottaa huomioon tutkimuksen tuloksia analysoitaessa. Ndin pienen
otannan perusteella on mahdotonta sanoa, heijastaako osallistujien sukupuolijakauma
myos sitd, kuinka eri sukupuolet kuluttavat kiytettyjd vaatteita Suomessa, silld on hyvin
mahdollista, ettd jakauman télld tavoin muodostuminen tdssé tutkimuksessa on vain sat-
tumaa.

Alla olevaan taulukkoon 4 on kerétty fokusryhméhaastatteluihin osallistuneiden ni-
met, syntymavuodet, sukupuoli. Néiden lisdksi taulukkoon on merkitty tapahtuneiden

haastattelujen kestot.
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Taulukko 3 Haastateltavat

Haastateltava | Syntymivuosi | Opiskeltava ala Haastattelun kesto
Fokusryhma 1 52:42
Sara 1995 | Kauppatieteet
7.10.2020
Tiina 1995 | Yhteiskuntatutkimus
Aino 1997 | Sosiaalipsykologia
Kaisa 1996 | Yhteiskuntatutkimus
Fokusryhmi 2 40:33
Samuli 1996 | Yhteiskuntatieteet
14.10.2020
Linda 1996 | Yhteiskuntatieteet
Miika 1995 | Yhteiskuntatieteet
Lotta 1996 | Yhteiskuntatieteet
Fokusryhma 3 59:53
Elena 1996 | Kauppatieteet
14.10.2020
Venla 1996 | Kauppatieteet
lines 1996 | Kauppatieteet
Olivia 1996 | Filosofia
Fokusryhma 4 45:19
Ilona 1995 | Biologia
26.10.2020
Sofia 1995 | Kauppatieteet
Vilma 1996 | Yhteiskuntatutkimus
Kira 1996 | Kauppatieteet

Kuten taulukosta on ndhtdvissé, on haastateltavien joukko i1édltdén ja sukupuoleltaan suh-

teellinen homogeeninen. Kuitenkin esimerkiksi haastateltavien opiskelemat alat vaihteli-

vat huomattavasti, miké todennédkoisesti saattoi vaikuttaa osiltaan myds tutkimuksen tu-

loksiin. Kirjallisuus méadrittelee Z-sukupolveen kuulumisen syntymavuosiksi noin vuodet
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1995-2010, mutta koska haastateltavien valintakriteereihin kuului myos yliopistossa
opiskeleminen, rajoittuu vastaajien ikd Z-sukupolven vanhempaan péadhén. Kaikki vas-
tanneet olivat ylittdneet tdysi-ikdisyyden rajan.

Haastattelut tallennettiin osallistujien suostumuksella videomuodossa. Haastattelut
litteroitiin mahdollisimman nopeasti haastattelujen jilkeen sanatarkasti, mutta hieman
epdjohdonmukaisia lauserakenteita ja toistoja muotoillen itse analyysin helpottamiseksi.
Tutkimuksen tulosluvussa kéytetyt lainaukset on muutettu sanatarkkojen lainausten si-

jaan puhekielisiksi luettavuuden helpottamiseksi.
3.2.4 Tutkimuskysymysten operationalisointi

Haastattelujen avulla tutkimuksessa on tarkoitus kerétd aineisto, josta voidaan tehdé luo-
tettavasti tulkintoja ja pdédtelmid. Tutkielman tarkoitus on tarkastella Z-sukupolven edus-
tajien second-hand-muodin kuluttamista ja tdma tarkoitus pyritdén tayttdmiin vastaa-
malla tarkoituksesta johdettuihin osaongelmiin. Operationalisointitaulukkoon on koottu
tutkielman keskeisimmaét késitteet: sen tarkoitus, osaongelmat, teoreettinen viitekehys ja
empiirisessd osuudessa keskusteltavat asiat. Taulukosta 3 kiy siis ilmi, miten tutkielman

tarkoitus jakautuu osaongelmiin ja miten teoria yhdistyy empiiriseen tutkimukseen.
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Taulukko 4 Operationalisointitaulukko

Tutkielman tarkoitus

Osaongelma

Teoreettinen
viitekehys

Keskusteluteemat/-kysymykset

Tutkielman tarkoitus on
tarkastella Z-sukupolven
edustajien second-hand-
muodin kuluttamista.

1. Mitd ovat muodin
kuluttamisen tasot?

Muodin kuluttami-
sen tasot: yksilo-,
sosiaalinen ja kult-
tuurillinen taso
Luku 2.1

Milld perusteella valitset vaat-
teita?

2. Mitd ovat second-
hand-vaatteiden omi-
naisuudet  kulutus-
tuotteina?

Vintagen ja se-
cond-handin maa-
ritelmét
Luku 2.2

Miten vintage” ja ”second-hand”
mielestdsi eroavat vaatteiden kon-
tekstissa?

Vaikuttavaako vaatteen vintage-
status ostopéétokseesi?

3. Mitd kanavia kay-
tetddn second-hand-
muodin  hankkimi-
seen Suomessa?

Online- ja offline-
kanavat

B2C- ja C2C-kana-
vat

Luku 2.3

Mitd kanavia kaytdt hankkiessasi
second-hand-vaatteita?

Suositko ennemmin verkosta, ki-
vijalkaliikkeistd, vai muilta kulut-
tajilta ostamista? Miksi?

4. Mitkd motiivit oh-
jaavat second-hand-
muodin kulutusta?

Taloudellinen osta-
minen, hedonisti-
nen ostaminen. os-
tomotiivit

Luku 2.4

Miksi ostat vaatteita kaytettyind?

5. Mitd ovat z-suku-
polven erityispiirteet
kuluttajina?

Arvot,hinta, tekno-
logia
Luku 2.5

Koetko ostavasi muotia arvojesi
mukaisesti?

Vaikuttaako hinta siithen, ettd os-
tat vaatteita kdytettyind?

Onko teknologinen kehitys lisén-
nyt sinulla vaatteiden ostamista
kaytettyna?

Operationalisointitaulukon perusteella haastatteluille muodostettiin runko. Haastattelut

etenivit teemoittain, tutkielman osaongelmia mukaillen. Ndin haastatteluja oli helppo ja-

sennelld ja ndin my0s haastateltavien keskustelua oli vaivattomampaa ohjailla aiheiden ja

teemojen vililld. Jotkin teemoista toivat hieman keskenddn piéllekkdisid vastauksia,

mutta pitkélti haastattelut pysyivit hyvin jisenneltyind. Operationalisointitaulukkoa hyd-

dynnettiin my06s haastatteluihin liittyvien etukéteiskysymysten muodostamiseen. Etuké-

teiskysymykset liittyivét haastattelun teemoihin ja ne ldhetettiin sdhkopostitse haastatel-

taville noin vuorokausi ennen haastattelua. Etukéteiskysymyksid hyddynnettiin heratta-

médn haastateltavissa ajatuksia haastattelun teemoihin liittyen ja siten saamaan
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kattavampia ja harkitumpia vastauksia etenkin laajoihin kokonaisuuksiin liittyen. Haas-
tattelun tapaan myds etukéteiskysymysten rakenne oli muodostettu osaongelmista johdet-
tujen teemojen ympdérille. Néin etukiteiskysymykset ja haastattelu olivat teemarakenteel-
taan keskenddn hyvin samankaltaiset. Tdlld pyrittiin herdttiméén ajatuksia haastatelta-

vissa tasaisesti kaikkiin haastattelun teemoihin liittyen ennen varsinaista haastattelua.
3.3 Aineiston analysointi

Tutkimuksessa kéytettdva aineisto kerittiin tallentamalla ja analysointia varten aineisto
litteroitiin sanatarkasti. Haastattelut tehtiin etdné internetin valitykselld, tietokoneiden ja
dlypuhelimien avulla ja haastatteluiden tallennus tapahtui tietokoneen niyttéa kaappaa-
vien ohjelmien avulla. Litteroitujen haastattelutallenteiden liséksi tutkimuksessa kiytet-
tdvdin aineistoon sisdltyivit myos kirjallisesti tehtyjen etukdteiskysymysten vastaukset.
Néin ollen tutkittavilta henkil6iltd saatiin suullisen aineiston lisdksi myos kirjallisia vas-
tauksia.

Niin haastattelu kuin etukiteiskysymyksetkin jakautuivat viiteen teemaan tutkielman
rakenteen mukaan. Teemojen pohjalta saatuja vastauksia ja kédytyéd keskustelua pyrittiin
analysoimaan niissé toistuneiden asioiden ja ilmididen osalta. Keskustelussa ja vastauk-
sissa esiintyneitd teemoja pyrittiin analyysissd peilaamaan vastaavasti kirjallisuuskat-
sauksessa vastaavien teemojen kohdalla esiintyneisiin asioihin ja ilmidihin. Analyysin
helpottamista varten haastatteluja analysoitiin teemoittelemalla haastattelun viiden tee-
man mukaan.

Analyysi tutkimuksessa on sisdllonanalyysid, jota voidaan pitdd laadullisen tutki-
muksen perusanalyysimenetelménd ja viljana teoreettisena kehyksend, joka on mahdol-
lista liittdd erilaisiin analyysikokonaisuuksiin. Tarkemmin haastatteluista ja etukiteisky-
selystd saatu aineisto analysoitiin teemoittelemalla. Teemoittelu on aineiston jarjesté-
mistd niin, ettd painotetaan niitd asioita, mitd kustakin teemasta on sanottu, eli aineisto
ositetaan ja ryhmitelldédn erilaisten aihepiirien mukaan. Teemoittelu oli luonnollinen va-
linta tutkimuksen analyysimenetelméksi, silld haastattelujen ja etukéteiskyselyn lisdksi
myds muu tutkielma jakautuu vahvasti teemakokonaisuuksiksi. Koska tutkielma ja haas-
tattelut on jo valmiiksi jaettu teemakokonaisuuksiksi, on teemoittelu myos helpoin tapa
lahestyd aineiston analysointia. (Tuomi & Sarajirvi 2018.)

Tutkimuksen tuloksia analysoitaessa on hyva ottaa huomioon tutkimuksen otantame-
netelmi. Silld tutkimuksen otanta toteutettiin lumipallomenetelmélld, jolla haastatelta-

vien kautta pyrittiin 16ytdmdén lisdd sopivia haastateltavia, oli esimerkiksi otannan
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sukupuolijakauma painottunut vahvasti. Vahva painottuneisuus naisosallistujiin voi ker-
toa siitd, etti naiset kertovat avoimemmin hankkivansa vaatteitaan kéytettyind. Toisaalta

ndin pienelld otannalla timi jaa vain spekuloinniksi.
3.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Kaikessa tehdyssa tutkimuksessa pyritddn arvioimaan tutkimuksen luotettavuutta. Luo-
tettavuuden arviointiin voidaan tutkimuksesta riippuen erilaisia tutkimus- ja mittausta-
poja. Tutkimuksen luotettavuutta on perinteisesti arvioitu sen reliaabeliuden seké validiu-
den nidkokulmasta. (Hirsjarvi ym. 2015, 231.)

Reliaabelius tarkoittaa tutkimuksen mittaustulosten toistettavuutta, eli sen kykyé an-
taa tuloksia jotka eivit ole vain sattumanvaraisia. Reliaabelius voidaan todeta toistamalla
tutkimus uudestaan ja mikéli tulokset ovat samat tutkimuskerrasta riippumatta, niin etti
muut muuttujat kuten tutkittava henkild pysyvét samana, voidaan tutkimuksen todeta ole-
van reliaabeli. Validius taas tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelmén kykyé mitata sité,
mitd on tarkoituskin. (Hirsjarvi ym. 2015, 231.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa reliaabeliuden ja validiuden termeja pyritdan valtta-
méiin, silld ne kytkeytyvét vahvasti kvantitatiiviseen tutkimukseen. Kuitenkin myds kva-
litatiivisen tutkimuksen luotettavuus on syytd kyetd osoittamaan. Laadullista tutkimusta
kisitellessd luotettavuutta nostaa se, ettd tutkija on selostanut tarkasti sen, kuinka tutki-
mus toteutetaan jokaisessa sen vaiheessa. Selostuksessa on syytd ottaa huomioon esimer-
kiksi aineiston tuottamiseen vaikuttaneet olosuhteet kuten haastattelujen paikat, aika ja
haastatteluissa tehdyt mahdolliset virhetulkinnat. (Hirsjérvi ym. 2015, 232.)

Kuten Hirsjarvi ym. (2015, 232) aikaisemmin totesivat, ei kvalitatiivisen tutkimuk-
sen luotettavuutta ole mielekéstd arvioida vain reliabiliteetin ja validiteetin perusteella.
Lincoln ja Guba (1985, 300) kehittivét kvalitatiivisten tutkimuksen luotettavuuden arvi-
ointiin omat kriteerinsi. Heiddn mukaansa perinteinen luotettavuuden arviointi tulisi kva-
litatiivisen tutkimuksen tapauksessa korvata uskottavuudella (engl. credibility), siirrettd-
vyydelld (engl. transferability), riippuvuudella (engl. dependability) ja vahvistettavuu-
della (engl. confirmability). Ndin voidaan arvioida kvalitatiivista tutkimusta paremmin.

Uskottavien tuloksien todennédkdisyyttd on Lincolnin ja Guban (1985, 300-305)
mukaan mahdollista lisdtd kolmella toimintatavalla: pidennetylld yhteydelld, (engl. pro-
longed engagement), sinnikkéaélla tarkkailulla (engl. persistent observation) ja triangulaa-
tiolla (engl. triangulation). Tutkijan pitda olla siis riittdvén perehtynyt tutkimaansa aihee-
seen ja ymmartda sitd, pyrkid tarkkailussaan ottamaan huomioon merkitykselliset asiat ja

suodattamaan merkityksettomat ja pyrkid kerddméédn dataa samasta asiasta eri ldhteiden
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kautta. Tdssd tutkimuksessa tutkija oli itse perehtynyt oman harrastuneisuuden kautta ai-
heeseen, valitsemaan kerdtysti datasta oleellisen seké ennakkokysymysten ja haastattelu-
jen kautta saamaan samasta aiheesta dataa useamman ldahteen kautta.

Siirrettdvyys, eli tutkimustulosten patevyys toisessa ymparistdssa tai kontekstissa on
Lincolnin ja Guban (1985, 316-318) mukaan suoraan vaikeaa kvalitatiiviselle tutkimuk-
selle, mutta tutkijan tulee kerétd dataa, jonka perusteella on mahdollista arvioida, ovatko
tulokset siirrettdvid. Riippuvuuden tarkoitus taas on minimoida ulkoista vaihtelua aiheut-
tavat tekijit, joka onnistuu tarkalla dokumentoinnilla ja raportoinnilla I&pi tutkimuksen.
Siirrettdvyys ja riippuvuus vaativat siis tarkan dokumentoinnin avulla keréttyi laadukasta
dataa. Téhdn on tutkimuksessa pyritty litteroimalla haastattelut sanatarkasti ja kerddamalla
ennakkokysymysten vastaukset kirjallisena.

Vahvistettavuus liittyy Lincolnin ja Guban (1985, 318-324) mukaan siithen, ovatko
16ydokset liitettdvissa keréttyyn dataan, ovatko tehdyt tulkinnat loogisia ja olisiko niille
myds muita, yhtd patevid vaihtoehtoja. Vahvistettavuuden varmistamiseen liittyy my0s
negatiivisen todistusaineiston huomioiminen, eli tietyn kerdtyn datan puuttumisen vaiku-
tus tehtyihin johtopaétoksiin. Tutkimuksen 16yddksien tulee siis perustua kerétylle aineis-
tolle ja siitéd tehtyjen johtopaitdksien ja tulkintojen tulee yhti lailla olla loogisesti perus-
teltavissa kerdtyn datan perusteella. Tassé tutkimuksessa 16yddkset olivat perusteltavissa
aikaisemman kirjallisuuden avulla ja uudet havainnot olivat perusteltu kerétyn datan pe-

rusteella.
3.5 Tutkielman eettisyys

Tieteellisen tutkimuksen on mahdollista olla eettisesti hyvaksyttavaa ja luotettavaa seka
sen tulokset voivat olla uskottavia vain, jos tutkimus on tehty kuten hyva tieteellinen kéy-
tantd edellyttdd (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2012). Tétd tutkimusta tehdessid on
noudatettu parhaiden mahdollisten kykyjen mukaan tiedeyhteison tunnustamia toiminta-
tapoja eli rehellisyyttd, yleistd huolellisuutta ja tarkkuutta tutkimustydssé, tulosten tallen-
tamisessa ja niiden esittdmisessd sekd tutkimusten ja niiden tulosten arvioinnissa. Lépi
tutkielman muiden tutkijoiden tyShon on viitattu asianmukaisesti ja niille on annettu nii-
den ansaitsema arvo.

Tata tutkimusta tehdessd on myds sovellettu tieteellisen tutkimuksen kriteerien mu-
kaisia ja eettisesti kestdvid tiedonhankinta-, tutkimus- ja arviointimenetelmia. Tutkimus
on suunniteltu ja toteutettu ja raportointi seka siitd syntyneet tietoaineistot on tallennettu

tieteelliselle tiedolle asetettujen vaatimusten edellyttamélld tavalla. Tutkimuksen data
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kerittiin tallentamalla sdhkoisesti tietoturvalliseen sijaintiin ja sen litterointi toteutettiin
sanatarkasti mahdollisimman pian haastattelun jélkeen.

Tutkimukseen osallistuvat ovat antaneet suostumuksensa tietojensa kdyttimiseen.
Tutkittavien anonymiteettia ei purettu tarpeettomasti, silld he esiintyivit tutkimuksessa
vain etunimillddn, syntymévuosillaan ja opiskeltavilla aloilla. Lisdksi haastattelujen yh-
teydessa tutkittaville annettiin mahdollisuus esiintyé tuloksissa tdysin anonyymisti. Li-
saksi tutkimukseen liittyvid henkilokohtaisia tietoja ei tulla sdilyttimaén pidempain kuin

on tutkimuksen kannalta tarkoituksenmukaista.



43

4 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksessa tarkasteltiin Z-sukupolven edustajien second-hand-muodin kuluttamista.
Tarkastelu toteutettiin neljan fokusryhméhaastattelun seka niihin liittyvien ennakkokysy-
mysten avulla. Ennen haastattelua haastateltavilta oli pyydetty kirjallisesti vastauksia
haastattelun teemoihin liittyviin kysymyksiin. Ennakkokysymykset 1dhetettiin haastatel-
taville noin vuorokausi ennen haastatteluta ja niiden oli tarkoitus heréttéé haastateltavissa
ajatuksia liittyen fokusryhméhaastattelun aiheisiin seké keriti haastattelutulosten rinnalle
tietoa, jota olisi vain haastattelemalla vaikea saada. Ennakkokysymykset ovat 16ydetta-
vissd tutkimuksen liitteistd. Itse fokusryhmédhaastattelut toteutettiin neljin hengen ryh-
missd etdnd internetin vélitykselld ja ne vaihtelivat kestoltaan noin 30—60 minuutin vé-

lill4.
4.1 Muodin kuluttaminen

Haastatteluiden ensimmaistd teemaa, muodin kuluttamista késiteltiin Armstrongin ym.
(2016, 422) esittelemin kolmen tason kautta: yksildllisen, sosiaalisen ja kulttuurillisen
tason. Teemaan liittyvissd ennakkokysymyksissd esitetyt viittdmét liittyivét ndihin kol-
meen tasoon, yksi jokaista kohden. Haastateltavat vastasivat vdittdmiin Likertin asteikolla
(tdysin samaa mieltd — ldhes samaa mieltd — ei samaa eika eri mieltd — osittain eri mielta
— tdysin eri mieltd).

Yksilolliseen tasoon liittyi viittdma “Ostan ensisijaisesti vaatteita, jotka tuntuvat mu-
kavalta padlld.”. Armstrongin ym. (2016, 422) mukaan yksilolliseen tasoon liittyvét fy-
siologiset sekd muualta omaksutut tarpeet. Muualta omaksutut tarpeet ovat usein paéllek-
kéisid sosiaalisen ja kulttuurillisen tason kanssa, joten viittimassé keskityttiin fysiologi-
siin tarpeisiin. Vaatteiden tarjoaman suojan sijaan fysiologisia tarpeita tutkittiin muka-
vuuden kannalta. Suurin osa haastateltavista vastasi vdittiméén vaihtoehdoilla “’tdysin sa-
maa mieltd” tai ’ldhes samaa mieltd”. Vaatteiden mukavuus koettiin siis tirkeédksi kritee-
riksi ostopaitoksien suhteen.

Sosiaaliseen tasoon liittyi viittdima “Ostan samankaltaisia vaatteita, kuin joita olen
ndhnyt esimerkiksi ystdvieni péélla tai sosiaalisessa mediassa.”. Armstrongin ym. (2016,
422) mukaan sosiaalinen status ja tiettyyn sosiaaliseen luokkaan kuuluminen ohjaa pu-
keutumista ldnsimaissa usein jo lapsesta asti. Bergerin ja Heathin (2007, 125) mukaan
thmisten pukeutumista ohjaavat seki tarve erottautua muista ja luoda oma yksildllinen
tyylin, mutta toisaalta myos tarve kuulua joukkoon. Viittdmalla kartoitettiin haastatelta-

vien omaa kokemusta siitd, kuinka he kokevat saavansa vaikutteita ystdviltddn ja
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sosiaalisesta mediasta. Samalla valotettiin hieman sitd, kuinka paljon haastateltavat ha-
luavat mahdollisesti erottautua ystdvistddn ja ympdrillddn nikemistd ihmisistd pukeutu-
misellaan. Téssd viittimassd ndkyi vastauksien suhteen jo hieman enemmin hajontaa,
silld hyvin harva vastasi endd “tdysin samaa mieltd” ja vastaukset jakautuivat pitkélti
vaihtoehtojen ”ldhes samaa mieltd” ja “osittain eri mieltd” vilille, kuitenkin niin etti use-
ampi valitsi vaihtoehdon ”ldhes samaa mieltd”

Kulttuurilliseen tasoon taas liitettiin vaittdmi “Ostan vaatteita, jotka ovat ostohet-
kelld muodissa.”. Muotiin yksi merkittavisti vaikuttavista tekijoistd on kulttuuri (Ciar-
niené¢ & Vienazindien¢ 2014, 64) ja kulttuurillisen tason kohdalla haluttiin tietd4 haasta-
teltavien henkilokohtaisesta suhteesta vaatteiden kuluttamiseen muodin mukaan. Muoti
on laajasti ymmarrettiva kokonaisuus, joten jokaisen haastateltavan oli mahdollista ym-
mirtdd se omalta ndkokannaltaan. Vastaukset tdhédn véittdmain jakautuivat tasaisemmin
pitkin asteikkoa kuin muissa viittdmissa ja valintoja 10ytyi jokaisesta vaihtoehdosta.

Fokusryhmihaastattelun ensimmaéisessd osiossa keskusteltiin siitd, milld perusteella
haastateltavat ostavat vaatteita ja kriteereistd, jotka vaikuttavat haastateltavien valintoihin
vaatteita kulutettaessa. Jatkokysymyksend tiedusteltiin haastateltavilta myds sitéd, kuinka
usein he hankkivat vaatteita. Fokusryhméhaastattelun ensimmadisessd osiossa ei tehty
vield eroa kdytettyjen ja uusien vaatteiden kuluttamisen vilille.

Armstrongin ym. (2016, 417-418) mukaan vaatteiden tarveharkintainen ostaminen
on nykyaén korvautunut pitkélti ajanvietteelliselld shoppailulla. Kuitenkin haastatteluissa
useat haastateltavista mainitsivat erikseen erityisesti sen, ettd ostavat nykydin vaatteita

harvoin ja enimmékseen vain tarpeeseen.

”Ensin varmaan kiinnittdd siind vaatteessa huomiota siihen, ettd onko mulla herdn-
nyt ennestddn joku tarve johonkin vai onko se vaate, jonka haluaisin vain esteettisesti
miellyttivd. Pyrin ostamaan silld tavoin, ettd yleensd ennen ostoa mietin kuinka moni-

puolisesti vaatetta voi kdyttdd ja yhdistelld.” — Elena (fokusryhmd 3)

Jotkut haastateltavista kertoivat myds vuodenajan vaikuttavan merkittdvésti vaattei-
den ostamiseen. Haastateltavat kertoivat ostavansa enemmén vaatteita esimerkiksi keséi-
sin. Venla mainitsi huomaavansa tarpeen joidenkin vaatteiden ostamiseen sddolojen

muuttumisen kautta.

”"No mulla riippuu hirvedsti. Kesdlld ostan [vaatteita] enemmdn kun menee kanssa

enemmdn. Ehkd noin viisi—seitsemdn kertaa vuodessa.” — Vilma (Fokusryhmd 4)
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“"Mulla menee kylld tdysin kausissa. Esimerkiksi saatan vaikka kesdn alussa ostaa
kahden viikon aikana vihdn enemmdn, mutta en osta sitten loppukesdn aikana mitddn.
Sama syksylld. Se menee aika kausittain. Vihdn kun sddolot muuttuvat, niin tajuan ettd
mulla ei ole mitddn syksyneuletta. Tai ettd vaikka tarvitsisin talvikengdt ja sitten rupeen

etsimddn siihen sesonkiin niitd.” — Venla (fokusryhmd 3)

Osa haastateltavista mainitsi my0s vahentédneensd vaatteiden lukumairillistd osta-

mista ja ostamiskertoja viimeisten vuosien aikana.

"Mulla on kylld vihentynyt [vaatteiden ostaminen] viime vuosina ihan tosi paljon.
Sanoisin ettd 3-4 kertaan vuodessa. Tai pyrin ostamaan ldihes ainoastaan tarpeeseen.
Tietty on poikkeustapauksia, ettd en niin orjallisesti noudata sitd, mutta ettd 3-4 kertaa

vuodessa on omalla kohdalla arvio siitd.” — llona (fokusryhmd 4)

Jotkut haastateltavista mainitsivat vaatteiden ostamiseen liittyen myos sen, ettd var-

sinainen shoppailu ajanvietteend olisi vahentynyt heidin kohdallaan.

”Oon vihentdnyt tosi paljon sellaista, ettd menisin vaan kauppoihin katselemaan,
ettd mikd olisi kivaa ja mikd kiinnostaa. Et silloin kun meen verkkokauppaan tai fyysiseen

kauppaan niin tieddn mitd oon hakemassa.” — Venla (fokusryhmd 3)

Armstrongin ym. (2016, 428) mukaan edulliset ja heikkolaatuiset vaatteet houkutte-
levat erityisesti nuoria kuluttajia. Joyn ym. (2012, 273) mukaan pikamuoti auttaa erityi-
sesti nuoria kuluttajia tdyttdmadn tarpeensa, silld nuorilla ei vélttimatta ole varaa kuluttaa
luksusmuotia. Haastateltavat suhtautuivat kuitenkin pikamuotiin negatiivisesti. Pika-
muotiketjut mainittiin erityisesti siind yhteydessd, kun keskusteltiin siitd minkad vuoksi

joku vaate saattaisi jddda ostamatta.

”...ainakin itse yritdn paljon vilttdd kaikkea pikamuotia, ettd ldhtokohtaisestikin py-

)

rin olemaan menemdittd H&M.:lle ja ostamaan sieltd.” — lines (fokusryhmd 3)
Haastateltavista suurin osa kertoi pyrkivénsa kiinnittdiméan materiaaleihin huomiota,
kun he ostavat vaatteita. Tédssd tapauksessa siis Armstrongin ym. (2016, 428) viite siita,

ettd heikkolaatuiset ja edulliset vaatteet houkuttelisivat nuoria kuluttajia, ei saanut tukea
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haastateltavien kommenteista. Haastateltavat mainitsivat hyvien materiaalien valitsemi-

sen liséksi erityisesti vélttdvinsd huonoja ja heikkolaatuisen tuntuisia materiaaleja.

“"Mulla on ehkd se, ettd yritin katsoa aina materiaalit, et ne on kestdvid, ettd en osta
mitddn massatavaroina tuotettuja trikoovaatteita. Esimerkiksi en H&M tai sen tyyppisid.

Sellaisia laadukkaampia, koska niistd on valmis maksamaan kuitenkin vihdn enemmdn.’

— Tiina (fokusryhmd 1)

Aino jatkoi Tiinan ajatusta ja totesi, ettd nykyddn materiaalit ovat hédnelle tdrkein

kriteeri vaatetta valitessa.

”Joo mulla on toi sama, ettd ennen materiaalit eivit olleet ehkd niin tarkeitd, mutta
nykyddn on kylld huomannut sen vaikuttavan tosi paljon vaatteen kestdivyyteen, ettd mistd
se on valmistettu. Niin ne materiaalit on ehkd nykydcdn ykkoskriteeri. Ettd on valmis mak-
samaan sekd uutena ettd kdytettynd enemmdn, jos on vaikka luonnonmateriaaleja kdy-

tetty.” — Aino (fokusryhmd 1)

Miika mainitsi my0s sen, ettd mikéli vaatemerkilld on huonolaatuisen valmistajan
maine, ei hin my0dskddn hanki merkin vaatteita silld oletuksella, ettd ne eivét tule pysy-
méén hyvind kiytossd. Myos Kaisa oli Miikan kanssa samoilla linjoilla puhuessaan heik-

kolaatuisia vaatteita myyvien ketjujen valttimisesta.

”...Jos on tietynlainen maine jollakin vaatemerkilld niin siitd tietdd tai ainakin olet-

taa, ettd timd ei tule kauheasti kestamdcdn.” — Miika (fokusryhmd 2)

”...ehkd kun on tottunut siihen, ettd esim. tiettyjen vaateketjujen vaatteet ei kestd
hirveen kauaa ihan kokemuksen pohjalta niin niitd sitten aina vdililld enemmdn tai vd-

hemmdn tietoisesti vilttid.” — Kaisa (fokusryhmd 1)

Vaikka kirjallisuudessa tuotiin vahvasti esille sosiaalisen statuksen liittymisté vaat-
teiden kuluttamiseen sekd individualismin merkitysté vaatteiden ja muodin kuluttamiselle
(Berger & Heath 2007, 121; Armstrong ym. 2016, 422; Mcneill & Moore 2015, 212), ei
haastateltavista kukaan kuitenkaan nostanut néitd teemoja esiin keskusteltaessa kritee-
reistd vaatteiden valitsemiselle. Kukaan haastateltavista ei maininnut esimerkiksi omaa

tyylid tai identiteettid kriteerind valita vaatteita. Vaatteiden ulkonékod ei kuitenkaan
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tdysin sivuutettu keskusteluissa, silld osa haastateltavista mainitsi vaatteiden ulkonddn
kriteeriksi valinnalle. On toki myds mahdollista, ettd haastateltavat olettivat vaatteiden
ulkondon ja niiden olemisen osa omaa tyylid olevan automaattisesti kriteeri valinnalle,

joten niitd ei koettu tdrkeédksi mainita endi erikseen.

”Ensiksi katon sitd miltd se ndyttdd ja jos kiinnostaa ulkondollisesti niin sitten katon

>

sitd hintaa. Sen jdilkeen testaan ja jos on mukava niin todenndkdisesti lihtee mukaan.” —

Miika (fokusryhmd 2)

Miika mainitsi ulkondon lisdksi tiarkedksi kriteeriksi my0s vaatteen hinnan. Hinta tu-
likin esiin useilla haastateltavilla joko ensimmaiisena tai toisena kriteerind, joka vaikuttaa
vaatteen ostamiseen. Tdhén voi vaikuttaa my0s haastateltavien taloudellinen asema yli-
opisto-opiskelijoina, jolloin heilld ei vélttamétté ole kdytettavissddn merkittavia taloudel-

lisia resursseja.

”...ehkd just riippuu tilanteesta, ettd mikd merkkaa eniten. Mutta ensisijaisesti se et
miltd se vaate nayttdd, ettd kiinnostaako ldhtokohtaisesti ja sitten vihdn tilanteesta riip-
puen se hinta. Et jos on ihan joku pakko saada, niin sitten pistdid vaikka vihdn lainaa
palamaan, mutta lihtokohtaisesti pyrkii ostamaan edullisia vaatteita.” — Linda (fokus-

ryhmd 2)

”...myos se on aika iso tekijd, kun opiskelee niin se hinta siind. Et kylld sekin motivoi,

jos se hinta on hyvdssd suhteessa sen tuotteen kanssa.” — Kaisa (fokusryhmd 1)

Haastateltavat kokivat kuluttavansa muotia ldhtokohtaisesti melko utilitaristisin pe-
rustein. Haastattelutilanteessa vastauksista eivit tulleet niinkdén esille sosiaaliset tai kult-
tuurilliset perusteet muodin kuluttamiseen, vaan haastateltavat itse kokivat kuluttavansa
enemman jarkisyistd. Kuitenkin ennakkokysymysten vastaukset toivat esiin sen, ettd
useat haastateltavista hankkivat vaatteita, joita ndkevét ymparilldédn ja osa haastateltavista

koki ostavansa vaatteita jotka ovat juuri silld hetkelld muodissa.
4.2 Second-hand-vaatteet kulutustuotteina

Fokusryhmihaastattelun toisessa osiossa keskusteltiin second-handista ja vintagesta sekd

niiden ominaisuuksista vaatteiden kontekstissa. Haastateltavat keskustelivat myds siitd,
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vaikuttaako vaatteen vintage-status ostopditokseen vai ei. Teemaan liittyvissa etukéteen
kysytyissd kysymyksissé pyydettiin listaamaan 1-3 asiaa, jotka sana “vintage” tuo mie-
leen ja vastaavasti myos 1-3 asiaa jotka sana ”second-hand” tuo mieleen. Sanaan “vin-
tage” useimmat haastateltavat liittivdt esimerkiksi vanhan idn, arvokkuuden, laadun ja
tyylikkyyden. Ominaisuudet “kéytetty” sekd “eettinen” esiintyivét useilla haastateltavista
jossain muodossa molempien sanojen kohdalla. Vintageen ei liitetty etukdteiskysymyk-
sissd ekologisuutta, kun taas second-handin kohdalla se esiintyi. Second-handiin liitettiin
lisdksi jossain muodossa esimerkiksi kierrétys, edullinen hinta seka kirpputorit.

Turusen ja Leipamaa-Leskisen (2015, 59) mukaan second-hand-vaatteet ovat ra-
halliselta arvoltaan usein alempia kuin vintage-vaatteet ja niiden kriteeriksi riittda se, ettd
vaatetta on kéytetty. Haastateltavien keskuudessa vallitsikin yleisesti konsensus siitd, ettd
second-hand-vaatteet ovat halvempia ja ne voivat kidytdnndssa olla mitd vaan kéytettyja
vaatteita. Kaikki haastateltavat osasivat myds tehdéd jonkinlaisen eron second-hand- ja
vintage-vaatteiden vilille. Fokusryhmihaastatteluissa second-hand-vaatteet yhdistettiin
enemmaénkin kirpputoreilta hankittaviksi, kun taas vintage-vaatteita pidettiin enemmaén

vintage-liikkeisiin kuuluvina.

”Ehkd just jos etsii jotain spessuu juttua niin sitten ajattelee et joku vintage-16yto saattais
olla se mitd hakee. Sitten jos taas hakee jotain perus-juttua niin silloin ehkd menisin to-
denndikéisimmin vaan just second-hand-liikkeeseen tai kirppikselle. Et se ehkd siind jo
kun on tekemdssd ostopddtostd vaikuttaa et kumpaa ldhtee etsimddn.” — Kira (fokus-

ryhmd 4)

Siitd huolimatta, ettd kaikki haastateltavat vaikuttivat tekevén jonkin eron vintage- ja se-
cond-hand-vaatteiden vilille, ei eron tekeminen ollut kuitenkaan niin yksiselitteistd. Ka-
sitteet ovat ldhelld toisiaan ja Cervellon ym. (2012, 958) mukaan kuluttajat eivat valtta-
mattéd tee eroa second-handin ja vintagen vilille, mikili he hankkivat niitd samasta pai-

kasta.

”Tdd oli tosi vaikea. Huomasin ettd assosioi jotenkin samoihin sanoihin. Mutta ainut mitd
mulla tuli mieleen mistd ne jotenkin eroaa on, ettd vintage on jotenkin vanhaa. Et second-
handia voi periaatteessa olla eilenkin ostettu paita, jos joku pddittdd ettd en haluakkaan
sitd ja vie johonkin kirpparille. Sehdn on silloin second-handia mutta en ehkd vintageksi
sitd kuitenkaan vield kutsuisi. Mutta kieltdmdittd tosi limittyvdt kdsitteet. ” — Olivia (fokus-

ryhmd 3)
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Lisdksi Venla toi esiin sen, ettd second-hand kuulostaa termind vield arvokkaammalta
kuin se, ettd puhuttaisiin vain kéytetyistd vaatteista. Tédssa tapauksessa suomen kieli on
merkityksellisessd asemassa, silld termit ’kaytetty vaate” ja ”second-hand-vaate” saatta-
vat luoda erilaisia mielleyhtymié vastaajien mielessi. Téassé tutkielmassa kuitenkin ter-

meja kdytetidédn toistensa synonyymeina.

“Md yhdistin second-handin jotenkin eri jutuksi kuin kirppiskama. Vaikka periaatteessa
varmaan kirppiskamakin on second-handia, mutta mulle second-hand on jotenkin kura-
toidumpaa, kuin se ettd md menisin johonkin itsepalvelukirpputorille. Tai jotenkin md
nden second-hand-myymdldt niin ettd niissd vihdn valikoidaan joskus mitd niissd myy-
ddidn. Md tieddn et se termi tai miten se mddritellddn se ei ole, mutta mulle se jotenkin

edustaa kuratoidumpaa.” — Venla (fokusryhmd 3)

Vaikka haastatteluissa ja niihin liittyvisséd etukiteiskysymyksissd saatiin vastauksia laa-
jalla skaalalla, vintage-vaatteet muista kiytetyistd vaatteista erottavista tekijoistd kolme
nousi ylitse muiden: laatu, hinta ja ikd. Samuli vertasi vintage-vaatteita luksukseen juuri
siitd syystd, ettd ne ovat hieman kalliimpia ja parempilaatuisia. Samuli mainitsi erotta-
vaksi tekijdksi myds sen, ettd vintage-vaatteet saattavat olla joltain tietyltd vuosikymme-

nelta.

"Vintage on mun mielestd kirppisvaatteiden luksustuotteita. Tietyt merkit ja ne on ehkd
vdhdn kalliimpia ja paremman laatuisia ja ne saattaa olla joltain tietyltd vuosikymme-

neltd. Se erottaa ehkd second-hand-vaatteesta.” — Samuli (fokusryhmd 2)

Lotta jatkoi titd ajatusta siitd, ettd korkea laatu tekee vintagesta luksuksen kaltaista. Lotta
yhdisti vintageen myds muodikkuuden, kun taas second-handiin hén liitti kierrdttdmisen.
“Joo mulla tulee kanssa vintagesta mieleen just laatu, vihdn semmoista luksusta. Olin
ite ainakin mydés kirjoittanut siihen etukdteiskyselyyn sanan muoti. En tiedd miksi se tulee
vahvemmin vintagesta mieleen kuin second-hand-vaatteista. Second-handin yhdistdd

enemmdn kierrdtykseen. Vihdn niin kuin kaikenlaista vaatteiden eteenpdin myymistd.” —

Lotta (fokusryhmd 2)
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Lisdksi myos useat muut haastateltavista yhdistivét vintagen juuri tiettyyn aikakauteen tai

tietyn aikakauden tyyliin.

“"Mulle ehkd vintagea on, ettd se edustaa jotain tiettyd aikakautta tai esimerkiksi jonkun
tietyn aikakauden tyylid tai sitten just jonkun muotisuunnittelijan, vaikka etappia niiden

uralla.” — Elena (fokusryhmd 3)

“"Mun mielestd ehkd second-handia voi olla mikd tahansa vaate. Second-handia on myds,
jos ostaa kirpputorilta H&M:n edellisen kauden vaatteen, mutta sitten taas vintage on
tietty vuosikymmenmddrd, mitd en muista, ettd lasketaan vintageksi. Ehkd siind on vihdn
tarkemmat laatumddritelmdt et mikd vois olla vintagea ja mikd taas ei.” — Sara (fokus-

ryhmd 1)

”[vintage-vaatteet] on ehkd enemmdn ikonisia vaatekappaleita. Tietynlaisia kerdilytuot-
teita vaatteiden ulkopuolellakin. Md ndkisin et niihin liittyy tietty nostalgia, et ne on jol-

lain tasolla arvokkaampia, kun taas mikd vaan sopii second-hand-tuotteeksi.” — Kaisa

(fokusryhmd 1)

Kaisan lisdksi myos monet muut haastateltavat nikivit vintage-vaatteisiin liittyvan rahal-
lisen arvokkuuden ja korkeamman hinnan.

“Just et vintage-vaatteet voi olla enemmdn aarteita. Ja just niitd mitkd nimenomaan ihan
tdhdn pdivddn asti sdilynyt hyvdnd ja ne on ehkd mielenkiintoisempia ja erilaisempii kuin
second-hand. Joka just voi olla sellaista vastaavaa mitd tdilld hetkelld l6ytyy vaikka kau-
poista tai uutena. Tai sitten ihan omastakin kaapista. Vintaget on spesiaalimpia loytojd

ja arvokkaampia.” — Sofia (fokusryhmd 4)

”...musta tuntuu et vintageen liittyy vihdn sellainen retrohenkisyys. Se on usein myés
vdhdn hintavampaa kuin mikd tahansa second-hand-vaate. Ne on vihdn arvokkaampia

vleensd tai ainakin oman kokemuksen mukaan.” — Aino (fokusryhmd 1)

Ainon lisdksi myods Miika mainitsi liittdvénsd vintageen retrohenkisyyden. Toisin kuin
muut haastateltavat, Miika taas ei ollut aikaisemmin yhdistinyt vintagea kaytettyihin,

vaan sen sijaan uusiin vaatteisiin, jotka ovat tyyliltddn retrohenkisia.
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tse en sindnsd vintagea ole aikaisemmin liittinyt kdytettyyn tai kirpputoriin. Enemmdn
oon mieltinyt, ettd se on retrokamaa, tyyliin Carlingsit ja timmoset liikkeet. Et enemmdn

vhdistinyt niihin enkd kdytettyihin vaatteisiin. ” — Miika (fokusryhmd 2)

Toinen vintageen ja second-handiin kulutustuotteina liittyva keskustelunaihe oli, vaikut-
taako haastateltavien ostopéétoksiin kiytettyjen vaatteiden kohdalla se, onko vaate vinta-
gea vai ei. Osa haastateltavista kertoi vaatteen vintage-statuksen vaikuttavan jonkin ver-
ran ostopaatokseen, mutta osalle silld ei taas ollut varsinaisesti merkitystd. Kukaan haas-
tateltavista ei pitinyt erityisen tarkeénd kriteerind vaatteen ostamiselle sitd, ettd se oli sta-

tukseltaan vintagea.

... en tiedd et onko se kynnyskysymys et onko se vaate just mddritelty jotenkin vintageksi
vai ei. Et enemmdn siind kohtaa sitten vaikuttaa se et pitddko siitd vaatteesta ja kaikki

muut kriteerit.” — lines (fokusryhmd 3)

Cervellon ym. (2012, 958) mukaan kuluttajien on usein vaikea tehdi eroa second-handin
ja vintagen vilille, silld niitd myydddn samoissa paikoissa. Lotta totesikin, ettd vaatteen
vintage-statuksen arvioiminen on itsessddn jo haastavaa, jolloin se ei vaikuta myoskiin

ostopdatokseen.

"En usko, ettd mulla [vaatteen vintage-status| vaikuttaa hirvedsti. Jos vaikka on joku
kéytetty vaate ja harkitsen sen ostamista, niin en usko et silld olis hirvedsti vaikutusta,
ettd onkse vintagea vai ei. En md osaa sitd ehkd niin hyvin arvioida, niin en usko ettd se

vaikuttaa kauheasti.” — Lotta (fokusryhmd 2)

Vaikka vaatteen vintage-status ei suoranaisesti ollut syy hankkia vaatetta, kokivat jotkut

haastateltavista sen positiiviseksi liséksi tuotteen arvoon.

"Kylld md tunnistan pari ostosta ettd oon UFFista [6ytdnyt jonkun tosi hienon paidan ja
tajunnut sen jdilkeen et se on jostain 30-luvulta ja se on ndin hienossa kunnossa ja niin
cool. Sit md oon tosi iloinen siitd. Mutta ei se oo sillee ettd oisin mennyt etsimddn sinne
Jjotain hienoa vintage-tuotetta, vaan satuin vaan tykkddamddn siitd paidasta ja et se sopi
sithen mitd olin silloin etsimdssd. Ja sitten se oli vaan positiivinen ylldtys, ettd se oli jo-

tenkin arvokas.” — Olivia (fokusryhmd 3)
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Useat haastateltavista kertoivat ostavansa vintage-vaatteen matalammalla kynnyksella,
erityisesti, jos se oli halpa. Haastateltavat kertoivat myo0s, ettd kynnysti ostaa vintage-
vaate laskee se, ettd se on mahdollista myydd myos eteenpiin, vaikka se ei olisikaan so-
piva itselle. Kuten Sihvonen ja Turunen (2016, 289) mainitsivat tutkimuksessaan, myds
haastateltavien keskuudessa vintage-vaatteet néhtiin siis jossain mairin myos sijoituksena

niiden arvokkuuden vuoksi.

”...on tullut ostettua juttuja, jotka on lihtokohtaisesti ollut kivoja muutenkin, mutta jos
on vihdn jddnyt miettimddn sitd et onko tdmd ihan mun tyylinen, on saattanut kuitenkin
ostaa sen tuotteen jos se on ollut hyvin hintainen. Vihdn niin kuin ettd tdmd on arvokas
tuotteena, ettd voin antaa tamdn vaikka mun siskolle tai myydd kaverille. Ettd on ndhnyt
sen vaatteen itsessddn arvokkaana, ettd se kannattaa ottaa mukaan ja siitd voi olla iloa

jollekin muulle jos se ei itselle sovikaan.” — Linda (fokusryhmd 2)

“Ne ei ole vilttimdttd sellaisia mitd ostaisin muuten tai ettd ne tulee herdteostoksina kun
niitd tulee vastaan. Et jos niitd tulee vastaan niin yleensd kylld ostan. Et jos ldhtee hyvdnd
loytond ja hyvilld hinnalla niin kylld ne yleensd ldhtevit mukaan. Just silld ajatuksella,
ettd se tuote on arvokas ja silld on arvoa enemmdn kuin normaaleilla second-hand-tuot-

teilla.” — Kaisa (fokusryhmd 1)

Tiina lisdsi vaatteen arvoon vield sen mahdollisen jilleenmyyntiarvon, jolla on mer-
kitystd siind tilanteessa, jos vaate ei esimerkiksi ole sopiva. Tdméi on linjassa Turusen ja
Poyryn (2019, 554) havaintojen kanssa, silld heiddn mukaansa juuri mahdollisuus tuot-
teen jdlleenmyynnille voi johtaa impulsiiviseen ostamiseen, silld kuluttaja ajattelee tuot-
teen sdilyttdvin hintansa myos myohemmin. Kuluttaja ei siis pidé tuotteen ostamista vélt-

tamatta riskina.

VEi vdlttamdttd mitddn sen tyylistd mitd itse etsisi tai mitd itse ostaisi kaupasta. Mutta
jos se tulee vintage-rekilld vastaan niin voi ostaa sen silld periaatteella ettd ei haittaa

’

vaikka ei kdytd kun sen voi myydd eteenpdin, vaikka se ei sopisikaan omiin vaatteisiin.’

— Tiina (fokusryhmd 1)
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4.3 Kanavat hankkia second-hand-muotia

Haastatteluiden kolmannessa teemassa késiteltiin kanavia, joiden kautta second-hand-
vaatteita hankitaan. Suomessa erityisesti verkon kautta tapahtuva second-hand-muodin
myynti on kasvanut viime vuosien aikana (Sihvonen & Turunen 2016, 285). Suomessa
perinteisesti kirpputorit ovat olleet suosittu tapa hankkia kdytettyd tavaraa muilta kulut-
tajilta (HS 12.9.2015), mutta teknologisen kehityksen edetessi kuluttajille on tullut mui-
takin vaihtoehtoja, kuten verkossa toimivia alustoja, jotka mahdollistavat keskindisen
kaupankdynnin (Padmavathy ym. 2019, 29).

Tamén teeman etukéteiskysymyksilla pyrittiin herdttiméén haastateltavissa ajatuksia
liittyen heiddn kiyttdmiinsd ostokanaviin. Teemaan liittyen esitettiin kaksi etukéteisky-
symystd: "Mitkd kanavia olet kdyttanyt hankkiessasi second-hand-vaatteita?” johon haas-
tateltavien oli mahdollista vastata avoimesti sekd ”Suositko ennemmin verkkokaupoista,
muilta kuluttajilta vai kivijalkaliikkeistd ostamista?” johon taas haastateltavien tuli valita
yksi kolmesta vaihtoehdosta. Kysymyksen haastateltavien aikaisemmin kayttdmistd ka-
navista ajateltiin mahdollisesti saavan aikaan laajoja ja luettelomaisia vastauksia, joten se
koettiin tarpeelliseksi kysya haastateltavilta my0s kirjallisessa muodossa ennen itse fo-
kusryhméhaastattelua. Lahes kaikki haastateltavat olivat ensimmaisen etukateiskysymyk-
sen vastausten mukaan ostaneet vaatteita kdytettyina verkon kautta joko verkkokaupoista,
Tori.fi-sivustolta, sosiaalisen median kautta Facebookista tai Instagramista tai sovelluk-
sista kuten Zadaa. Lisdksi kaikki haastateltavat kertoivat ostaneensa second-hand-vaat-
teita kivijalkaliikkeistd, kuten itsepalvelukirpputoreilta, UFFilta sekd second-hand- ja
vintage-liikkeistd. Toisessa etukéteiskysymyksessa taas tiedusteltiin haastateltavien pre-
ferenssejd ostokanavan suhteen. Yhtd haastateltavaa lukuun ottamatta kaikki haastatelta-
vat kertoivat suosivansa kivijalkaliikkeitd yli muiden vaihtoehtojen.

Myo6s fokusryhméhaastatteluissa jatkettiin keskustelua ostokanavista ja mahdolli-
sista syistd suosia tiettyjd kanavia ylitse muiden. Haastateltavista ldhes kaikki suosivat
ensisijaisesti kivijalassa toimivia liikkeité ja osa haastateltavista osti kdytetyt vaatteensa
vain kirpputoreilta. Tdssd tapauksessa kivijalkaliikkeiksi laskettiin joko yritykset, jotka
myyviat second-hand-muotia fyysisestd sijainnista tai esimerkiksi fyysisestd sijainnista
toimivat muut toimijat, kuten kirpputorit, jotka toimivat kuluttajien vélisen kaupan mah-
dollistajina. Kivijalkaliikkeissd oli haastateltavien mukaan joitain etuja, jotka tekivit

niistd ylivertaisia verrattuna muihin ostokanaviin.
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"Ainakin itse tykkddn kivijalkakaupoista second-hand-shoppailussa eniten. Ehkd just sen
takia, kun sitten pystyy sovittaan ja mallaileen, kun taas jossain nettisivuilla tai apeissa
el valttimdttd saa ihan kunnollista kuvaa siitd tuotteesta ja palautusoikeudet voi olla vi-
hdn niin ja ndin. Varsinkin siis vaatteiden kanssa, ehkd laukkujen kanssa ei oo niin sama
Juttu. Ja sitten just jostain vihdn vanhemmista vaatteista ei ikind tiedd miten ne koot me-

’

nee, niin tykkddn kylld eniten ihan kivijalkaliikkeistd.” — lines (fokusryhmd 3)
Vaatteiden sovittaminen oli erittdin tirkedd monelle haastateltavalle esimerkiksi sen
vuoksi, ettd second-hand-vaatteiden kokotiedot eivit aina vastaa tdysin vaatteen oikeaa

kokoa.

“"Mulle on tosi tdrkedd et miltd se vaate tuntuu pddlld, ettd istuuko se, niin musta tuntuu
et siind tulee aina vaan hutiostos, jos ostaa Facebookista. Mulla on tosi tirkedd ettd saa
sovittaa, niin sen takii tykkddn mennd kivijalkaliikkeisiin enemmdn.” — Vilma (fokus-

ryhmd 4)

Yr1joldn ym. (2017, 308) tutkimuksessa Suomessa ldhes 80 prosenttia kuluttajien va-
lisistd kdytetyn tavaran kaupoista tapahtui Huuto.netin, Tori.fin ja Facebookin kautta.
Tassé tutkimuksessa haastateltavista vain muutama mainitsi Tori.fin nimeltd ja Huuto.ne-
tid el maininnut kukaan. Sosiaalinen media ja etenkin myds Sihvosen ja Turusen (2016,
285) mainitsemat Facebookin kirpputoriryhmat olivat haastateltavien suosiossa verkossa
tapahtuvan vaihdannan suhteen. Kuten my6s Yrj6ld ym. (2017, 308) huomioivat, erityi-
sesti nuoret naiset, joista timén tutkimuksen fokusryhmit kiytdnnosséa koostuivat, kéyt-
tivét sosiaalisen median kanavia hyddykseen hankkiessaan kaytettyjd tuotteita. Sosiaali-
sesta mediasta second-hand-vaatteiden hankinta jakoi kuitenkin haastateltavien mielipi-
teitd. Esimerkiksi Venla kertoi jopa fanittavansa muutamaa Facebook-kirpputoriryhmaa.
“Md oon Facebook-kirppari — Kallio kierrdttid, Kamppi kierrdttdd -fani. Rakastan sitd
tunnetta, kun voitan kaikki muut ihmiset siind av yv -kisassa. Oon tehnyt nyt kesdn aikana
ihan sika hyvid loytojd ja nyt Facebookin algoritmi alkaa palkitsemaan siitd ja ndyttd-
mdcdn noita kaikkia Kallio kierrdttdd -postauksia heti kun ne tulee sinne, eikd vaikka kol-

men pdivdn jilkeen.” — Venla (fokusryhmd 3)

Samuli taas kertoi tekevdnsd parempia 16yt6ja sosiaalisen median kautta, silld sielld on

helpompi etenkin miehend juuri 10ytid vaatteita.
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... somessa voi jopa ehkd helpommin [6ytdd niitd hienoja asioita, koska ne ei ole vilttd-

’

mdttd sielld naistenvaatteiden takana piilossa ja ndikee suoraan sen tuotteen.” — Samuli

(fokusryhmd 2)

Osa haastateltavista eivét piténeet sosiaalisesta mediasta kdytettyjen vaatteiden kauppa-
paikkana, vaan suosivat mieluummin muita kanavia. Miika ja Lotta pitivdt molemmat
epamiellyttdvina erityisesti tilannetta, jossa tavara vaihtaa omistajaa.

... somen kautta jos ostaa niin pitdd siind toisen kuolaavan katseen alla koittaa sitd
vaatekappaletta niin se on sellainen paineistettu tilanne ja md en siitd tykkdd. Muutenkin
somessa se on sellainen nopeuskilpailu hienojen vaatteiden kanssa.” — Miika (fokus-

ryhmd 2)

"Ehkd liikkeessd kdyminen on tietylld tavalla just rauhallisempaa ja helpompaa. Vaikka
pitddkin ldhtee pois kotoa, niin vois ajatella et apit ja noi on helpompia kun voi vaan
ostaa kotoa. Mutta sitten kun se tavara vaihtuu niin se sovittaminen ja muu on erilaista
kun se myyjd on siind. Jotenkin siind on se, kun se toinen néikee vaivaa vaikka tuoda sen

tuotteen, niin on ehkd hankalampi endd kieltdytyd vaikka se vaate ei olisikaan niin hyvd.”

— Lotta (fokusryhmd 2)

My6s Linda liitti sosiaalisesta mediasta ostamiseen stressin ja kiireen, jotka johtuvat vaat-

teiden osto-oikeudesta kilpailemisesta.

”...someen liittyy se stressi ja kiire ja ei itse oikein halua omaan ostokokemukseen liittdid
sellaista. Harvemmin ehkd tulee myoskdidn sellaisia vaatteita, joista haluaa lihted kilpai-

lemaan.” — Linda (fokusryhmd 2)

Jotkut haastateltavista, jotka suosivat mieluummin kivijalkaliikkeitd pitivdt sosiaalista

mediaa jopa hankalana.

”...mulla just jotkut verkkosivut ei ole ihan ykkosvaihtoehtoja. Et just Tori.fi tai vastaa-
vista en ole koskaan ostanut enkd ehkd ldihtisi etsimddn. Ja Facebook on kanssa sama,

ettd joskus sieltd ostin tosi paljon, mutta nyt just toi ettd ei pysty sovittamaan ja kaikki se
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rumba ja hankaluus mitd siihen liittyy, ei tdlld hetkelld tunnu endd kivalta.” — Sara (fo-

kusryhmd 1)

"Et sen [vaivan] takia en oo itse noihin Facebook-kirpparihommiin ldhtenyt. Oon kuullut
tosi paljon kokemuksia siitd et se on kauhea tyomaa ja tyéldstd suurimmaksi osaksi niin

en oo sieltd edes lihtenyt sitten kokeilemaan sen takia.” — Ilona (fokusryhmd 4)

Vaikka markkinoilla on useita dlypuhelinsovelluksia, joiden tarkoitus on mahdollistaa
kuluttajien vélistd vaihdantaa, eivét haastateltavat maininneet kdyttdneensda muita sovel-
luksia kuin suomalaista Zadaata. Zadaan mainitsi kuitenkin useampi haastateltava. On
mahdollista, ettd haastateltavat eivét olleet edes tietoisia muista kuluttajan vilistd vaih-
dantaa mahdollistavista sovelluksista.

Sihvonen ja Turunen (2016, 286) puhuvat kuluttajien vélisilld markkinoilla val-
litsevasta epdvarmuudesta, mutta haastateltavat eivit ottaneet tatd puheeksi. Kukaan esi-
merkiksi sosiaalisen median kautta vaatteita hankkineista ei maininnut epdvarmuuteen
liittyvid tekijoitd. Ainoastaan Elena mainitsi epdvarmuuteen liittyen sen, ettd hdnen kéyt-
tdmassddn verkkopalvelussa on mukana aitoustarkistus, jolla varmistetaan, ettd myytévit
tuotteet eivit ole kopioita. Verkosta ostamiseen liittyvien riskien koettiin yhdistyvian 14-

hinni tuotteen sopivaan kokoon ja hyvééin kuntoon.

”Oon md ostanut Vestieristikin housut. Toki oli aika riski ja jdnnitin hirvedsti, mutta
noissa on kuitenkin ollut aika hyvd pyytdd vaikka mittoja ja ettd niihin myyjiin saa jonkun
kontaktin. Emmyssd ei saa, mutta sielld voi kysyy Emmyltd “middle manina”. Mutta esi-
merkiksi jos aikoo ostaa jotain brdndejd tai vaikka vintage-laukun Vestieristd, niin siind
on se turva ettd sielld on se aitous- ja kuntotarkastus ammattilaisen taholta.” — Elena

(fokusryhmd 3)
4.4 Motiivit kuluttaa second-hand-muotia

Haastatteluiden neljds teema késitteli second-hand-vaatteiden ostamista ja ostomotiiveja
niiden takana. Ennakkokysymyksend tihdn teemaan liittyen haastateltavilta tiedusteltiin,
miksi he ostavat vaatteita juuri kdytettynd. Sama kysymys esitettiin haastateltaville myos
fokusryhmihaastattelussa. Mahdollisten vastausten oletettiin olevan laajoja ja monisyi-
sid, joten koettiin tarpeelliseksi kysyd haastateltavien motiiveista kuluttaa second-hand-
vaatteita my0s etukéteen. Lihes kaikkien haastateltavien vastaukset etukiteiskysymyk-

seen sisdlsivdt ekologisuuteen ja ympdiriston suojeluun liittyvid sekd hintaan liittyvid
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asioita. Haastateltavien etukiteen annetut kirjalliset vastaukset olivat hyvin pitkalti tdysin
samat, kuin mitd he antoivat haastattelutilanteissakin.

Bardhi ja Arnould (2005, 225-232) puhuvat kdytettyjen vaatteiden ostamisesta
taloudellisen ostamisen ja hedonistisen shoppailun viliin jddvénd ilmioné, joka sisdltda
ominaisuuksia molemmista motiiveista ostaa. He puhuvat taloudellisesta ostamisesta
myds sddstiaviisyytend. Sdastiviisyys kasittdd taloudellisia ja ympéristollisid ulottuvuuk-
sia, joiden sisddn kuuluvat esimerkiksi taloudelliset sddstot, ylimddrdisen jétteen valtta-
minen, resurssien sddstiminen ja tuotteiden kayttéidn pidentiminen. Useat haastatelta-
vista mainitsivatkin juuri sddstdvéisyyteen liittyvid motivaatioita ensimmaisend kertoes-
saan omista motivaatioistaan kéytettyjen vaatteiden ostamiseen. Haastateltavien puheissa
juuri etenkin sddstivaisyyden ja hedonistisen kulutuskdyttdytymisen yhdistymista pidet-
tiin hyvéna syyna hankkia vaatteita nimenomaan kéytettynd. Turusen ym. (2017, 12) mu-
kaan yksi syy ostaa vaatteita kdytettyind on hyvan olon kokeminen siitd, ettd on mukana
viahentdméassd ympdristolle aiheutuvia vaikutuksia. Haastateltavat kertoivatkin kirsivinsa

huonosta omatunnosta, joka johtuu vaatteiden tarpeettomasti uutena ostamisesta.

”...nykyddn mulla tulee vihdn huono omatunto jos ostan ns. tarpeettomasti vaatteita uu-
sina. Kun just kirpputorit ja muut kanavat on tdynnd hyvdkuntoisia second-hand-vaat-
teita, niin omassa eldmdssd tulee vihdn huonoa omatuntoa. Se ohjaa sitten vdihdn sinne

kdytettyjen vaatteiden pariin.” — Illona (fokusryhmd 4)

“"Mutta sitten ehkd tosi tdrked [syy ostaa vaatteita kdytettynd] on kanssa se, ettd mulla
tulee nykydidn huono omatunto kun ostaa uutena. Olin ennen sellainen, ettd shoppailin
ihan dlyttomdsti ja uutena. Ja kylld edelleen ostan vaatteita uutena, mutta oon yrittinyt
siirtyd siihen, ettd pddsddntoisesti ostan just kdytettynd. Sen takia ettd on just ehjid ja

hyvid ja kivoja vaatteita ja ettd se on jarkevimpdd ja ekologisempaa ostaa kdytettynd.’

— Kira (fokusryhmd 4)

Toiset haastateltavista taas muotoilivat kdytettyjen vaatteiden ostamisesta saatavan hyvin
omantunnon tunteen olevan motivaattori ostaa vaatteita kaytettyind. Kdytettyni ostami-
nen mahdollisti haastateltavien mukaan heille tietynlaisen kulutuskéyttdytymisen yllapi-

tdmisen ilman, ettd se kuluttaa litkaa ympériston ja yksilon resursseja.

”...siitd tulee hyvd fiilis, kun tekee hyvdn loydon. Md oon aika vieraantunut muutenkin

siitd et menisin johonkin vaatekauppoihin paitsi ihan spesiaalitapauksissa, joissa tarvii
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Jjotain tai tiettyjen vaatekappaleiden kohdalla ehkd. Mutta kéytettynd on muutenkin paljon
edullisempaa ja ympdristélle parempaa ja siitd saa hyvin mielen. Ja voi ihan hyvissd
mielin kuluttaa ja joku saa siitd vield rahaakin, kun kirpparilla ostat tuotteen. Se on kiva
kun se kannustaa ihmisid muutenkin kierrdttdmddn ja kestivddn kehitykseen.” — Kaisa

(fokusryhmd 1)

Yrj6lan ym. (2017, 312) mukaan sddstdviisyys on osa kiytettyjen tavaroiden hankki-
mista, silld kdytettynd ostamisessa ympaéristolliset motivaatiot yhdistyvédt mahdollisuu-
teen saada hyvilaatuisia tuotteita edullisesti. Useat haastateltavista mainitsivatkin syyksi
ostaa vaatteita kdytettyind juuri sen, ettd sama vaate on mahdollista saada edullisemmin
kéytettynd kuin uutena. Venlalla aikaisempaan teemaan liittyvd hyvinolontunne liittyi

juuri siihen, ettd tekee hyvin 16ydon juuri kdytettyna.

”...oon huomannut ettd saan siitd ithan tuplahyvdn ja voittajafiiliksen kun teen jonkun
tosi hyvdn loydon halvalla ja mulla ei tule sitd huonoa omatuntoa, ettd kuluttaisi maail-
man tai luonnon resursseja tai muita siihen et haluisin jonkun uuden vaatekappaleen.
Tuntuu ettd saan siitd jotkut megakiksit sithen verrattuna kuin ettd tekisi jonkun hyvdn

[6ydon uutena. - Venla (fokusryhmd 3)

Sofia mainitsi vield erikseen sen, ettd ennen uuden vaatteen hankintaa hin katsoo, olisiko

vaatetta mahdollista saada jostain kdytettyna.

”...kun harkitsen uuden vaatteen ostamista, niin katon eka ettd loytyisiko sellaista se-
cond-handina. Selailen paljon jotain nettikauppoja ja Zadaata ja jotain muuta. Ja mie-
luiten just ostaisin kdytettynd koska piddn sitd vaihtoehtoo vastuullisempana sekd ympd-

riston kannalta ettd eettisessd mielessd.” — Sofia (fokusryhmd 4)

Guiotin ja Rouxin (2010, 360) kiytettyjen vaatteiden ostomotiivit jakautuvat kolmeen
pailuokkaan, joista ensimmaiinen on taloudelliset motiivit. Taloudelliset motiivit ovat kir-
jallisuudessa merkittavd motiiviluokka ja my0s useat haastateltavista mainitsivat edulli-

suuden ja alhaiset hinnat syyksi ostaa vaatteita kdytettyina.

“Varmaan hinta on se keskeisin...”" — Miika (fokusryhmd 2)



59

Guiot ja Roux (2010, 360) késittelevit taloudellisten motiivien sisdlld myos hinnan oi-
keuttavaa roolia motiivina ostaa kéytettyja vaatteita. Hinnan oikeuttavalla roolilla tarkoi-
tetaan, ettd vaatteiden ostaminen kdytettynd auttaa kuluttajia tdyttdméaan kulutustarpeensa

ilman, ettd heidin tarvitsee tinkid muista menoista.

“Hinta ja se ympdristoystdavillisyys, ettd kun ostaa kdytetyn vaatteen se mahdollistaa tie-
tynlaisen kulutuskdyttiytymisen toteuttamisen edelleen, vaikka on opiskelija ja vaikka on
maailmantuska. Kun ostaa kdytettynd niin sithen on varaa ja myés kokee, ettd se on pa-

rempi vaihtoehto sille ketjuvaatteelle.” — Linda (fokusryhmd 2)

Kuten jo aikaisemmin on mainittu, Turusen ja Poyryn (2019, 554) mukaan yksi taloudel-
lisiin motiiveihin liittyva tekijd on kuluttajan mahdollisuus tuotteen uudelleenmyyntiin.
Kun tuote on mahdollista myyda eteenpiin, saattaa se lisitd impulsiivisten ostojen méa-
rad. Télloin kuluttajan ei valttdmatta tarvitse harkita ostosta niin pitkéén tai ostoon ei lii-
tetd niin suurta riskid. Jotkut haastateltavista mainitsivat sen, ettd saattavat pohtia jo os-
totapahtuman aikana sité, kuinka tuotteen voi antaa tai myyda eteenpdin, mikéli se ei ole

sopiva itselle.

“Itselld on kanssa ettd miettii tosi paljon tai ainakin jossain mddrin sellaista "resale va-
luee”. Than siltd varalta ettd jos nyt sattuu ettd ostan, mutta en koekaan sitd sen oston
Jdlkeen kuitenkaan 100% tai jotenkin kylldstyn tai mitd nyt ikind. Et saanko sitd eteenpdin

helposti niin sekin kdy kylld mielessd.” — Elena (fokusryhmd 3)

Seo ja Kim (2019, 308) eivit 16ytdneet tutkimuksessa sddstiviisyyttd kohtaan olevilla
asenteille olevan merkitystd kdytettyjen vaatteiden hankkimiseen liittyviin asenteisiin. He
totesivat, ettd halpa hinta ei ole vilttdmatta endé niin merkittiva tekijd second-handin os-
tamisen kannalta, vaan tietoisuus ympdristdongelmista ja kiinnostus hyvintekeviisyytta
kohtaan ovat merkittdvampid syitd. Tdma tuli osittain ilmi my0s haastatteluissa. Haasta-
teltavista kukaan ei maininnut halpaa hintaa ainoaksi syyksi ostaa vaatteita kdytettyind,
vaan esimerkiksi ympéristolliset arvot tai uniikkien 16ytdjen tekeminen mainittiin edulli-

suuden ohella.

“Ja sama mikd tdssd on tullut jo monta kertaa esiin, ettd se superhyvd fiilis mikd tulee

siitd kun loytdd jonkun ihanan vaatteen joka on kirppikseltd. Ettd joku on jo kdyttinyt sitd



60
ja silld vaatteella on jo tarina. Ja ei tarvitse maksaa siitd niin paljon kuin mitd joutuisi

uutena maksamaan.” — Sara (fokusryhmd 1)

Guiotin ja Rouxin (2010, 360) toinen motiiviluokka oli kriittiset motiivit. Niihin kuuluvat
etdisyys jarjestelmddn sekd eettisyys ja ympdristoystivéllisyys. Etdisyydelld jéarjestel-
méén tarkoitetaan sité, ettd valttdmalld perinteisié jélleenmyyntikanavia saa kuluttaja it-
selleen tunteen siitd, ettd on itse pdétintivallassa. Haastateltavat eivit varsinaisesti puhu-
neet tdstd motiivista, mutta muutama mainitsi etenkin pikamuotiketjujen vélttimisen nii-

den huonon laadun tai ongelmallisten tuotantomenetelmien vuoksi.

"Mutta mydés tosi tdrkednd on toi eettinen aspekti, ettd yrittdd vdilttid pikamuotimyymd-
loitd ympdristosyistd sekd ihmisoikeussyistd, kun niiden tuotanto aiheuttaa kuitenkin aika

paljon haittoja.” — Aino (fokusryhmd 1)

Etdisyyteen liittyen Kaisa otti puheeksi sen, ettd kirpputoreilla asiointi kannustaa ihmisia
kierrattdmain. Tdémén voidaan ndhdid myods kuuluvan etdisyys jirjestelmédén -motivaati-
oon kuuluvaksi.

“Ja voi ihan hyvissd mielin kuluttaa ja joku saa siitd vield rahaakin kun kirpparilla ostat
tuotteen. Se on kiva kun se kannustaa ihmisid muutenkin kierrdttimdidin ja kestdvdidn ke-

hitykseen.” — Kaisa (fokusryhmd 1)

Toinen kriittisiin motiiveihin kuuluva kokonaisuus, ymparistoystavillisyys ja eettisyys
olivat pinnalla keskusteluissa jokaisessa fokusryhmaéssd. Second-hand-vaatteiden kulut-
tamisen néhtiin sddstdvin ympdriston resursseja ja olevan yleisesti eettisesti hyvaksytta-
vdd. Second-hand-vaatteiden ostamista perusteltiin myds ithmisoikeuksien kannalta hy-
vind valintana. Lahes jokainen haastateltava mainitsi jonkun ympéristoon tai eettisyyteen
liittyvdn motiivin kuluttaa second-hand-vaatteita, muiden motiivien ohella. Usein ekolo-

giset ja eettiset syyt olivat haastateltavien ensimmadisend mainitsema motiivi.

”...oma arvomaailma suosii kestdvdd kehitystd ja ympdriston suojeluarvoja niin siks md

koen et kdytettyjen vaatteiden ostaminen on linjassa tin kanssa.” — Tiina (fokusryhmd 1)

“No ainakin itselld on pddsyy just se et ekologisempi. Muutenkin eldmdssd haluun vd-

’

hentdd turhaa kulutusta.” — lines (fokusryhmd 3)
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“Joo olin kirjoittanut kanssa et eettiset syyt on mulla ihan kdrjessd ja minkd takii mulla

on ldhtenyt liikkeelle.” — Olivia (fokusryhmd 3)

Sofia mainitsi erikseen sen, ettd ennen uusien vaatteiden ostamista hin katsoo, oli-
siko vaatetta mahdollisesti saatavana kdytettynd. Hin mainitsi syyksi tdlle erityisesti vas-

tuullisuuden.

”...kun harkitsen uuden vaatteen ostamista, niin katon eka et 16ytyisiko sellaista se-
cond-handina. Selailen paljon nettikauppoja ja Zadaata ja jotain muuta. Ja sitten mielui-
ten just ostaisin kdytettynd koska piddn sitd vaihtoehtoa vastuullisempana sekd ympdris-

ton kannalta ettd eettisessd mielessd.” — Sofia (fokusryhmd 4)

Kolmas Guiotin ja Rouxin (2010, 360) erottelema motiiviluokka on hedonistiset ja
ajanvietteelliset motiivit. Niihin sisdltyvét aarteenmetséstys, uniikkius, sosiaalinen kon-
takti sekd nostalgian tunne. Hedonistisista ja ajanvietteellisistd motiiveista selkeésti eni-
ten haastatteluissa esiin nousi uniikkius motiivina hankkia second-hand-vaatteita. Uniik-

kiudesta puhuttiin my0s vaatteiden ainutlaatuisuutena seké persoonallisuutena.

”...second-handina voi loytdd paljon siistimpid ja jotain vihdn erikoisempia ja unii-
kimpia juttuja kun mitd [6ytdisi ehkd ihan perus kaupasta ja mitd saattaisi olla kaikilla
kéytossd.” — lines (fokusryhmd 3)

”... vaatteiden omaperdsyys kiehtoo siind, ettd siitd tulee ihan erilainen fiilis, kun
loytdd jotain hyvdd jostain kirpparilta. Tietysti koska se on pienen etsimisen takana myos

Jja se on vaatekappale mitd tuskin toisella tulee vastaan ihan heti.” — Olivia (fokusryhmd

3)

Vaikka sosiaalinen kontakti Guiotin ja Rouxin (2010, 360) tapauksessa tarkoittaa 14-
hinné ostohetkeen liittyvdd kontaktia, mainitsi Elena uniikkiuden ja harvinaisuuden li-

sdksi kdytettyjen vaatteiden olevan hyvid keskustelunavaajia.

”Uniikkius ja harvinaisuus ovat myos jotenkin kivoja. Tiettyjen ihmisten kanssa ne

ovat myos hyvid keskustelun avaajia. Tai et kaikki ei vdilitd mutta jos on jotain muodista
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Jja suunnittelusta kiinnostuneita ihmisid, joiden kanssa kohtaa, niin ne ovat tosi kivoja

keskusteluja.” — Elena (fokusryhmd 3)

Vaikka Guiot ja Rouxin (2010, 360) lisdksi my0s Cervellon ym. (2012, 965-970)
mainitsivat nostalgian tunteen ostomotiiviksi erityisesti vintage-vaatteiden kohdalla, ei-
vit haastateltavat maininneet nostalgiaa keskusteluissa laisinkaan. Elenan lisdksi kukaan
haastateltavista ei viitannut myoskéén sosiaaliseen kontaktiin, joka liittyy second-hand-
vaatteiden hankkimiseen. Hedonistisiin ja ajanvietteellisiin motiiveihin kuuluva aarteen-
metséstys taas oli haastateltavien keskusteluissa ldsnd. Aarteenmetsdstykseen Guiotin ja
Rouxin (2010, 360) mukaan erottamattomasti liittyvdt mahdollisuus perehtyéd valikoi-
maan seki selailla sitd ja yllatyksellisyys olivat monelle haastateltavalle second-hand-

vaatteiden ostamisen lisdksi esimerkiksi syy vierailla juuri kirpputoreilla.

“"Mulla oli se, ettd sen kdytetyn vaatteen ostamisessa on aina se ylldityksellisyys. Har-
voin menen etsimddn mitddn, mutta jos loyddn jotain tosi kivaa ja persoonallista niin siitd
tulee hyvi fiilis pitkdksi aikaa. Ja se on ihan eri fiilis kuin mitd tulee, jos ostaa uutena.”

— Tiina (fokusryhmd 1)

”...sitten voi kanssa loytyd jotain erilaisia juttuja, mitd ei vdlttamdttd uutena loytyisi.
Just jotain vintage-loytdjd. Se on kanssa motivaattori ostaa kdytettynd.” — Sofia (fokus-

ryhmd 4)

Guiotin ja Rouxin (2010, 360) kolmen motiiviluokan liséksi Ferraro ym. (2015, 263—
264) tunnistivat muotiin liittyvat motiivit, jotka uniikkiuden lisdksi kasittivdt myds tren-
dien seuraamisen, massamuodin viélttelyn sekd henkilokohtaisen ja uniikin tyylin luomi-
sen. Haastateltavat mainitsivat second-hand-vaatteiden mukanaan tuoman uniikkiuden
sekd massamuodin vélttimisen, mutta kiytettyihin vaatteisiin liittyvad trendikkyytta ku-
kaan haastateltavista ei varsinaisesti ottanut puheeksi. Samuli mainitsi sen, ettd kaytetyilla

vaatteilla on helpompi toteuttaa itsedén.

“Jotenkin tuntuu, ettd itsensd toteuttaminen onnistuu kirppisvaatteilla paremmin

kuin uusilla.” — Samuli (fokusryhmd 2)
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4.5 Z-sukupolven edustajat kuluttajina

Haastattelujen viides teema késitteli Z-sukupolven edustajia kuluttajina. Z-sukupolven
madritelma vaihtelee hieman ldhteesté riippuen, mutta silld viitataan yleisesti kirjallisuu-
dessa noin 1990-luvun puolivilin ja vuoden 2010 vélissd syntyneisiin henkil6ihin (Bas-
siouni & Hackley 2014, 114; Seemiller & Grace 2016, 6; Brown 2020). Kaikki haastatel-
tavat olivat syntyneet vuonna 1995 tai myShemmin, joten he kuuluivat kaikki tdimén maé-
ritelmén perusteella Z-sukupolveen. Aikaisemman kirjallisuuden (ks. Wood 2013; See-
miller & Grace 2016; Puiu 2016; Topic & Mitchell 2019) perusteella tehdyn synteesin
mukaan Z-sukupolvea kuluttajana méérittelevit kolme tekijad: arvojen merkitys, tekno-
logian kéyttod seké hintatietoisuus.

Ennakkokysymyksend haastattelun viimeiselle teemalle toimi tarkoituksella laa-
jaksi ja avoimeksi jétetty kysymys “Mitkad ovat sinulle tirkeitd arvoja eliméssdsi?”. En-
nakkokysymykseen tuli vastauksia hyvin monipuolisesti ja sen tarkoituksena oli 1&hinna
herittda ajatuksia ennen haastattelua liittyen haastateltavien omiin arvoihin. Ennakkoky-
symykselld pyrittiin luomaan haastateltaville suuripiirteinen kuva omista arvoista, jotta
itse haastattelutilanteessa arvoihin liittyvdin kysymykseen ei olisi niin haastavaa vastata.

Haastattelutilanteessa keskusteltavat aiheet liittyivit arvoihin, hintaan seka tekno-
logiaan. Puiun (2016, 68) mukaan Z-sukupolven edustajille on tirkedd kokea tunnetta
siitd, ettd he voivat vaikuttaa heitd ympéroivddn yhteisoon ja yhteiskuntaan. Topicin ja
Mitchellin (2019, 11) mukaan Z-sukupolven kuluttajille on tirkedd, ettd ostettavan tuot-
teen tai palvelun arvot kohtaavat kuluttajan omien arvojen kanssa. Haastateltavilta kysyt-
tiin, kuluttavatko he muotia mielestdén arvojensa mukaisesti. Kysymys oli haastava ja
useimmilla haastateltavilla kestikin hetki, ennen kuin he vastasivat. Useimmat haastatel-
tavat kokivat, ettd heiddn muodin kuluttamisensa on ainakin jossain méadrin ristiriidassa

heidén arvojensa kanssa.

”...parhaani yritdn tietysti eldd omien arvojeni mukaan, mutta se on helpommin sanottu
kuin tehty. Vaikka olen hyvin vahvasti naisten oikeuksien puolestapuhuja, niin kuitenkin
kaikki me varmasti tiedetddn, ettd muotiteollisuudessa on paljon epdkohtia nimenomaan
naisten oikeuksien kohdalla. Niin ne ovat aina jossain ristiriidassa kaikessa kuluttami-

sessa muodin lisdksikin. ” — Olivia (fokusryhmd 3)

” No, se [omien arvojen mukaan muodin kuluttaminen] on sellainen mihin pyrkii pitkdlti,

mutta kun on just itsekin ollut vaatekaupassa toissd niin ei se aina onnistu, se niiltd
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houkutuksilta vdlttyminen. Mutta harvemmin tulee mentyd ketjuliikkeisiin ollenkaan, et
ldhinnd kdy vaan kirppareilla. Siltd kantilta kokee, ettd pyrkii toteuttamaan omia arvoja,
mutta ei se than aina onnistu kuitenkaan. Ja siitd saattaa kylld monesti kokee aika huonoa

omatuntoa.” — Linda (fokusryhmd 2)

Useat haastateltavista kokivat myds muodin kuluttamisen tulleen ldhemmaéksi heidén

omia arvojaan verrattuna aikaisempaan.

”...musta tuntuu et sekin on kehittynyt tdssd, ettd jos vertaa vaikka itseddn 16-vuotiaana
versus nyt. Niin et vaikka silloin oli periaatteessa samat arvot, niin se kulutus oli paljon
enemmdn ja varsinkin vaatteiden kulutus oli ristiriidassa omien arvojen kanssa. Ettd nyt
on pddssyt vihdn parempaan suuntaan sen suhteen. Ja ainakin tiedostaa et missd vois

tehdd paremmin.” — lines (fokusryhmd 3)

"Mcikin olen enemmcdin ja enemmdn linjassa niiden omien arvojen kanssa sen suhteen ettd
miten haluaa kuluttaa ja kuinka paljon. Yleensd ostan kaiken kirpparilta, mutta ettd miten

paljon sieltd ostaa. Silld tavalla oon aika tyytyviinen siihen et en ihan liikaa osta.” —

Kaisa (fokusryhmd 1)

Jotkut haastateltavista arvioivat taas kuluttavansa muotia ldhes omien arvojensa mukai-
sesti. Kukaan ei kuitenkaan sanonut muodin kuluttamisen olevan tdysin linjassa omien
arvojen kanssa. [lona mainitsi vield lisdksi sen, ettd haluaa valinnoillaan vaikuttaa asioi-
hin. Tdm& on Puiun (2016, 68) mukaan erittdin tirkedd juuri Z-sukupolven edustajille

heidin kuluttaessaan tuotteita ja palveluita.

"Kylld silld tavalla koen tosi pitkdlti kuluttavani omien arvojeni mukaisesti. Ettd jotenkin
lapsuudenkodista oon omaksunut sen ajattelutavan, ettd tarpeeseen ostetaan ja se on sdi-
lynyt itselld tinne omaan eldmddn aika hyvin. Osaan erottaa sen, ettd jos nden kaupassa
jonkun tosi hienon paidan tai mitd ikind ja mulla tulee halu ostaa se, niin osaa vihdn
keskustella itsensd kanssa siitd ettd onko mulla oikeasti tarvetta sille vai pystynko eld-
mddn ilman sitd vaatetta. Ja aika usein pystyn. En nyt tietenkddn eld tdssd tdydellisesti

Jja en myoskddn halua soimata itseeni litkaa, jos vihdn lipsuu niistd omista periaatteista.’

— llona (fokusryhmd 4)
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Toinen viidennen teeman kysymys taas liittyi hintaan ja hinnan merkitykseen haastatel-
tavien kéytettyjen vaatteiden ostokdyttdytymiseen. Kysymys oli muotoiltu niin, etté haas-
tateltavilta tiedusteltiin vaikuttaako hinta siithen, ettd he ostavat vaatteita nimenomaan
kaytettynd. Hintaa pidetddnkin tdrkeimpénd yksittdisend tekijand, joka vaikuttaa Z-suku-
polven kuluttajien ostovalintoihin. TAma ei valttdmatta kuitenkaan tarkoita alimman mah-
dollisen hinnan metsastdmistd, vaan mahdollisimman suuren arvon saamista edullisesti.
(Hyken 2020.) Haastateltavista kaikki pitivét hintaa ainakin yhtend vaatteiden kéytettyna

ostamiseen vaikuttavista tekijoista.

“Joo [hinta] vaikuttaa. Ehdottomasti. Se ei ole se ainut asia mikd vaikuttaa, mutta kylld
se on yksi vaikuttava tekijd siind. Ja jostain vintage-jutuista oon kanssa valmis maksaan

enemmdn. Tai miettii hintaa siindkin et mistd on valmis maksaan.” — Kira (fokusryhmd

4)

”[Hinta] vaikuttaa [vaatteiden kdytettynd ostamiseen] paljon ja on mddrittavd tekijd.” —

Olivia (fokusryhmd 3)

Muista haastateltavista poiketen Sofia taas kertoi ensisijaisesti kiinnittivénsd huomiota

vaatteen laatuun ja kuntoon sekd siihen, millaiseksi arvioi sen mahdollisen kdyttoidn.

“"No mulla [hinta] ei [vaikuta] ehkd niinkddn, et ennemmin se missd kunnossa ja minkd
laatuinen vaate on. Ja et mitd ennustan sen kdyttoidksi itselleni. Ehkd se vaikuttaa ensi-

sijaisesti ennemmin kuin hinta.” — Sofia (fokusryhmd 4)

Woodin (2013, 2) mukaan Z-sukupolven kuluttajat ovat aikaisempaa Y -sukupolvea tar-
kempia siitd, mihin rahansa kéyttiavat. Z-sukupolvea pidetddn myds kdytannollisempana
ja niukkuuskeskeisempdnd kuin Y-sukupolven edustajia. Monet haastateltavista ker-
toivatkin pyrkivinsd pitimdin vaatekaappinsa kompaktin kokoisena, joka taas vdhentdd
kuluttamista. Haastateltavista useat mainitsivat hinnan yhteydessd myds sen, ettd kirppu-
toreilta ja kdytettynd on mahdollista saada juuri laadukkaita ja hyvistd materiaaleista val-

mistettuja vaatteita edullisemmin kuin uutena ostettaessa.

“"Mullakin on toi hinta kylld aika iso osa. Kun on opiskelija niin ei ole hirvedsti rahaa

kéytettivind ja sitten kun haluaa ostaa hyvin materiaalisia, laadukkaita tuotteita niin
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>

saa ostettua niitd huomattavasti halvemmalla kuin kaupasta uusia.” — Tiina (fokusryhmd

iy

Aino lisdsi my0s sen, ettd eettisesti valmistetut vaatteet pienemmista liikkeistd ovat kal-

liita opiskelijabudjetille.

“Joo mulla on kanssa sama, ettd hinta on tosi merkittivd tekijd siind miksi ostaa kdytet-
tynd. Ei ole vaan yksinkertaisesti opiskelijana varaa ostaa véihdn kalliimmista pikkupu-
titkeista, jotka on eettisid. Mutta toki kylld md oon kirppareilla valmis laittaan muutamia
kymppejdkin tuotteeseen, josta tieddn ettd on tosi pitkdikdinen ja ettd oon etsinyt sem-

moista pitkddn.” — Aino (fokusryhmd 1)

Kolmas Z-sukupolven kuluttajia kirjallisuuden mukaan mééritteleva tekiji on heiddn suh-
teensa teknologiaan. Z-sukupolven ja teknologian vélinen suhde on saumaton ja se on
ensimmadinen sukupolvista, joka on kasvanut &lylaitteiden ympardiméind. (Southgate
2017, 227; Bassiouni & Hackley 2014, 116.) Fokusryhméhaastatteluissa haastateltavien
suhde teknologian kéyttdon second-hand-muotia hankkiessa tuli esiin vahvasti esimer-
kiksi ostamiseen kdytettdvistd kanavista keskusteltaessa, mutta haastattelun viimeisessi
osiossa haastateltavilta kysyttiin, kokevatko he, ettd uusi teknologia kuten dlypuhelimet
ja sovellukset ovat lisdnneet heilld vaatteiden ostamista nimenomaan kéytettynd. Osa
haastateltavista koki, ettd teknologinen kehitys on suoraan lisdnnyt vaatteiden ostamista
kaytettynd. Lisddntynyt kdytettynd ostaminen yhdistettiin erityisesti helppouteen, jota ke-
hittynyt teknologia on tuonut mukanaan. Teknologian mukanaan tuoma vaivattomuus on-

kin Woodin (2013, 1) mukaan yksi Z-sukupolven kuluttajille keskeinen tekijé.

"Yhdessd vaiheessa kdytin tosi paljonkin Facebook-kirppiksid ja Zadaata ja nditd, koska
se oli vaan niin ihanan helppoa, et pysty kotona vaan selailemaan kuvia. Ehdottomasti se

helppous teki siitd, ettd tuli ostettua useammin.” — Sara (fokusryhmd 1)

”...mutta se et etsii jotain tiettyd, niin sitd on niin helppo etsid just jostain apista tai
Facebookista. Kun taas ennen en ois taas vilttimdttd. Kun nyt mulla oli talvitakki etsin-
ndssd niin en tiedd olisinko md mennyt etsimddn sitd vdlttamdttd kirppikseltd ensisijai-

sesti ennen.” — Kira (fokusryhmd 4)
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Sofia toi esiin myds sen, ettd teknologian kehityksen myoté kéytettyjd vaatteita ostaessa

ei ole sidoksissa endd vain fyysisiin ostopaikkoihin.

"Mdkin oon kotoisin pienemmdltd paikkakunnalta, niin ei rajoitu endd siihen et mitd
oman kotipaikan kirpputoreilta 16ytyy. Vaan ettd on laajemman alueen second-handit

kdytettdvissd tai saatavilla.” — Sofia (fokusryhmd 4)

Haastateltavista osa koki teknologian vaikuttavan myds vélillisesti esimerkiksi sosiaali-
sen median kautta. Sosiaalinen media on ympéri vuorokauden saatavilla ja Z-sukupolvea
kuluttajana mééritteleva todellisuuden pakoilu liittyy etenkin sosiaaliseen mediaan vah-
vasti (Wood 2013, 3). Jatkuvan altistumisen esimerkiksi trendeille ja vaikuttajien julkai-

semalle kuvamateriaalille koettiin vaikuttavan myods omiin ostopédétoksiin.

“Kun somessa ndkee niin paljon, ettd mikd on nyt muodissa ja mitd kaikkia trendejd on
ja 1G-feediin tulee joka pdivd kymmenid vaikuttajien kuvia, vaikka ei seuraisikaan. Md
uskon et se alitajuisesti vaikuttaa et néikee niitd trendejd et mikd nyt on in. Ja on ite sitten
ettd “aa vitsi toi nayttdad kivalta mdkin haluisin” ja sitten ldhtee selaamaan nettikirppik-

sid tai menee paikan pddlle.” — Aino (fokusryhmd 1)

Sara nosti esille myds sen, ettd sosiaalisen median kautta second-hand-vaatteista ja kirp-
putoreista on tullut suosittuja ja vaatteiden ostaminen kédytettynd on nykyaidn huomatta-

vasti hyvéiksytympéd kuin aikaisemmin.

"Ehkd tietylld tavalla somen yleisyys on vaikuttanut siihen, ettd second-hand-vaatteet ja
kirpparilla kdyminen on nykydcdn tosi cool. Muistaa joskus nuorempana, ettd oli tosi epd-
ookoo ostaa vaatteita kiytettynd. Ettd se oli sillee “wou toi on kummallista”. Mutta taas
nyt tosi paljon ihmiset somettaakin siitd. Ettd siitd on tullut somen kautta cooli juttu ja

hyviksyttivdid ostaa.” — Sara (fokusryhmd 1)

lines taas koki, ettd madrillisesti vaatteiden ostaminen kéytettyna ei ole hédnelld lisdénty-

nyt, mutta teknologia on tuonut mukanaan eri tapoja kuluttaa.

"Ehkd saman verran kulutan second-handia, mutta nyt on vaan eri tapoja loytdd niitd ja
ostaa niitd. Ettd en tiedd toiko se [teknologinen kehitys] niin merkittdvdd kasvua.” — lines

(fokusryhmd 3)
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Jo aikaisemmin ostokanavien kohdalla osa haastateltavista mainitsi, ettd ei pidd esimer-
kiksi sosiaalisen median tai verkkokauppojen kiyttdmisestd second-hand-vaatteiden han-
kinnassa. Ndma samat haastateltavat eivét luonnollisesti kokeneet teknologisella kehityk-
selld olleen merkitystd heiddn second-hand-vaatteiden hankintatapoihinsa. Esimerkiksi

Lotta kuitenkin mainitsi, ettd kdyttdd sovelluksia ja nettid selailuun enemmaén.

”[teknologinen kehitys] ei ole lisinnyt ostamista. Tulee varmasti noista apeista ja netin
kautta katsottua enemmdn ja selailtua mitd on tarjolla, mutta en usko ettd vaikuttaisi os-

tamiseen enenevissd mddrin.” — Lotta (fokusryhmd 2)

Useimmat haastateltavista kokivat kuluttavansa entistd paremmin arvojensa mukai-
sesti, mutta silti monet kertoivat ristiriitaisista tunteista liittyen omiin arvoihin ja muodin
kuluttamiseen. Henkilokohtaiset arvot olivat kuitenkin monella haastateltavalla yhtey-
dessd motiiveihin kuluttaa second-hand-muotia. Arvojen liséksi hinta oli 1dhes kaikille
haastateltavista merkittdvd syy hankkia vaatteita kdytettynd. Teknologian merkitys se-
cond-hand-vaatteiden hankkimisessa taas ei ollut haastateltaville kovinkaan suuri, silld
Useimmat suosivat kivijalkaliikkeitd ostaessaan vaatteita kdytettynd. Muutamat kuitenkin
kertoivat teknologian vaikuttavan vaatteiden selailun médrdén tai vélillisesti luovan tar-

peita esimerkiksi sosiaalisen median kautta.
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5 JOHTOPAATOKSET

Johtopéatosluvussa pyritddn osaongelmien avulla vastaamaan tutkielman tarkoitukseen.
Luvussa tuodaan esille my0s empiirisen tutkimuksen tuloksena saatuja havaintoja ja huo-
mioita suhteessa aikaisempaan teoriaan. Johtopaétdsluvun lopuksi tuodaan esille tutkiel-
man rajoituksia, annetaan tutkimuksen tulosten perusteella suosituksia litkkeenjohdolle

sekd esitellddn mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia.
5.1 Johtopiitokset osaongelmittain

Tédmain tutkielman tarkoitus oli tarkastella Z-sukupolven edustajien second-hand-muodin

kuluttamista. Tutkielman tarkoitus jaettiin osaongelmiin seuraavasti:

1. Mitd ovat muodin kuluttamisen tasot?
Mité ovat second-hand-vaatteiden ominaisuudet kulutustuotteina?
Miti kanavia kéytetdén second-hand-muodin hankkimiseen Suomessa?

Mitkd motiivit ohjaavat second-hand-muodin kulutusta?

w»ok w N

Mitd ovat z-sukupolven erityispiirteet kuluttajina?

Tutkimuksen osaongelmiin syvennyttiin aikaisemman kirjallisuuden avulla, jonka li-
saksi tietoa kerdttiin suorittamalla empiirinen tutkimus. Tutkimus oli laadullinen ja sen
tutkimusmenetelménd toimi fokusryhméhaastattelu. Lumipallo-otannan avulla keréttiin
16 haastateltavaa, jotka jaettiin neljdén fokusryhmiin. Haastattelujen lisdksi tutkittavat

vastasivat lyhyisiin ennakkokysymyksiin kirjallisesti ennen varsinaisia haastatteluja.
5.1.1 Muodin kuluttaminen

Ensimmadisen osaongelman tarkoitus oli perehtyd tarkemmin muodin kuluttamiseen ylei-
sesti. Tutkielmassa muodin kuluttamista tutkittiin 1ahinnd yksilotason, sosiaalisen tason
sekd kulttuurillisen tason (Armstrong 2016) kautta. Ennakkokysymyksien perusteella
useat haastateltavista suosivat mukavuutta vaatevalinnoissaan, mutta he ottivat myds vai-
kutteita ymparistostién ja ystaviltddn. Muodin mukaan jossain méérin koki kuluttavansa
noin puolet haastateltavista.

Pikamuodin kuluttaminen, joka on vahvasti esilla kirjallisuudessa etenkin nuorten
muodin kuluttamisen yhteydessi, ei taas ndkynyt laisinkaan haastateltavien vastauksissa.

Téhén voi olla useampikin syy. Ensinnékin tieteellinen kirjallisuus tulee yleensd hieman



70

peridssé todellisuutta ja on mahdollista, ettd etenkin muodin suhteen, jossa trendit ovat jo
saattaneet vaihtua julkaisuhetkelld, ei pikamuodin kuluttaminen ole endé trendikésté
nuorten keskuudessa, vaikka kirjallisuus niin indikoisikin. Toisekseen, tutkimukseen va-
litut henkil6t kuluttavat jo 1dhtokohtaisesti ainakin osan vaatteistaan kaytettyné, joten hei-
dédn kulutustottumuksensa muodin suhteen saattavat olla hieman erilaiset kuin keskiver-
ron saman ikdisen muodin kuluttajan. Korkeakoulutus ja opiskeltava ala saattavat myos
vaikuttaa haastateltavien tapaan kuluttaa muotia.

Muodin kulutus haastateltavien itsensd mukaan oli heille hyvin pitkalti utilitaris-
tista. Armstrongin (2016, 417—418) esiin tuoman hedonistisen shoppailun sijaan haasta-
teltavat kertoivat ostavansa tarpeeseen ja useat haastateltavista mainitsivat esimerkiksi
materiaalit merkittaviksi tekijaksi ostopddtosten kannalta. Useat haastateltavista kertoi-
vat kuluttavansa ylipditddn vihemmain vaatteita; myds korona-ajalla saattaa olla vaiku-
tusta asiaan ainakin taloudellisen epdvarmuuden tuojana.

Sosiaalista statusta, omaa tyylié tai individualismin merkitysti eivét haastateltavat
maininneet syyksi, jonka perusteella he hankkisivat vaatteita, vaikka kirjallisuudessa
(Berger & Heath 2007, 121; Armstrong ym. 2016, 422; McNeill & Moore 2015, 212)
niiden merkitystd muodin kuluttamisessa pidettiin merkittdvana. On toki hyvin mahdol-
lista, etti haastateltavat pitivit itsestddnselvyytend, ettd vaatteita ostetaan omaan tyyliin
sopivaksi ja siksi eivit tuoneet nditéd esille muodin kuluttamisesta puhuttaessa. Kuitenkin
myOhemmin haastatteluissa second-hand-muodin ostomotiiveista keskusteltaessa niita
aiheita sivuttiin. On hyvd huomioida my®0s se, ettd ennakkokysymysten vastauksissa tuli
esiin se, ettd useat haastateltavista hankkivat vaatteita, joita he nikevit ymparillddn ja
jotka ovat muodissa, joten tdysin utilitaristisin perustein haastateltavat eivét vaatteitaan

hanki.
5.1.2 Second-hand-vaatteet kulutustuotteina

Toisen osaongelman tarkoitus oli luoda tarkempaa ymmaérrysta siithen, millaisia ominai-
suuksia second-hand-vaatteilla on kulutustuotteina ja miten second-hand-vaatteet eroavat
vintage-vaatteista. Tutkimuksessa selvitettiin myds haastatteluiden avulla, miten tutkitta-
vat kisittavit second-handin ja vintagen seka sitd, vaikuttavatko second-hand ja vintage
kisitteind tutkittavien varsinaisiin ostopédétoksiin.

Turunen ja Leipdmaa-Leskinen (2015, 59) ovat tehneet kédytettynid omistajaa vaih-
tavien tuotteiden jaottelusta kolmijakoisen. He jakavat tuotteet kolmeen eri kategoriaan:

second-handiin, vintageen sekd kerdilyharvinaisuuksiin. Téssi tutkielmassa jaottelusta on
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hy6dynnetty vaatteiden kohdalla kategorioista second-handia ja vintagea, silld kerdily-
harvinaisuuksia hankitaan usein vain omistusta, eiké niink&édn varsinaista kayttod varten.

Etukéteiskysymysten vastauksissa haastateltavat listasivat asioita, joita sanat
”vintage ja ’second-hand” heille tuovat mieleen. Turusen ja Leipdmaa-Leskisen (2015,
59) mukaan second-hand-vaatteiden rahallinen arvo on uusiin vaatteisiin verrattuna al-
hainen ja hinta on paisyy vaatteiden hankkimiseen second-handina. Kestdvé kuluttami-
nen on my0s heiddn mukaansa syy kuluttaa second-hand-vaatteita. Myos Seo ja Kim
(2019, 301) tunnistivat halvemman hinnan osaksi second-hand-muotia. Haastateltavien
vastauksissa second-handiin liitettiin ekologisuus, kierrdtys, edullinen hinta seka kirppu-
torit. My0s itse haastatteluissa second-hand-vaatteisiin liitettiin samoja ominaisuuksia ja
haastateltavat nékivét second-handin Turusen ja Leipdmaa-Leskisen (2015, 59) tavoin
edullisena ja kestdvind vaihtoehtona.

Turunen ja Leipdmaa-Leskinen (2015, 59) miirittelivét vintagen edustamaan jo-
tain tiettyd aikakautta ja tyylid. Myos Seo ja Kim (2019, 301) erottavat vintagen second-
handista liittdmélld sen aikakauteen tai muoti-ilmioon. Lisdksi Sihvosen ja Turusen
(2016, 287) mukaan toisin kuin second-hand-tuotteet, vintage-tuotteet eivit valttimétta
ole halvempia kuin uudet. Haastateltavista kaikki tekivétkin eron second-handin ja vinta-
gen vilille. Vintageen yhdistettiin laatu, iké ja tietty aikakausi sekd korkeampi hinta.
Haastateltavista jotkut nikivét vintage-vaatteet Sihvosen ja Turusen (2016, 289) tavoin
investointeina niiden rahallisen arvokkuuden vuoksi.

Vaikka tutkimuksessa haastateltavat nikivét second-handin halvempana ja jopa
hieman arvottomampana vaihtoehtona vintagen rinnalla ja second-handia saatettiin jopa
rinnastaa kdytettynd myytiviin pikamuotiketjujen vaatteisiin, oli mielenkiintoista huo-
mata, ettd second-hand-vaatteita pidettiin arvottomina vain vintageen verrattaessa. Tutki-
musta varten valitut henkil6t kuluttivat jo ldhtokohtaisesti osan vaatteistaan kaytettyina
ja vastaavanlaisia, jopa negatiivisia ominaisuuksia ei kdytettyihin vaatteisiin liitetty haas-
tatteluiden muissa osuuksissa.

Haastattelussa tiedusteltiin tutkittavilta my0s sitd, vaikuttaako vaatteen vintage-
status heiddn ostopddtoksiinséd kaytettyja vaatteita ostettaessa. Vain hyvin pienelle osalle
haastateltavista vintage-statuksella oli minkdadnlaista merkitysti. On mielenkiintoista
huomata, kuinka helposti vintage eroteltiin second-handista, mutta kuitenkaan ostop&é-
toksissd vaatteen vintage-statuksen ei koettu olevan merkityksellinen. Osasyyné voi olla
muutaman haastateltavan seké kirjallisuudessa Cervellon ym. (2012, 958) mainitsema
vaikeus erottaa second-hand- ja vintage-vaatteita toisistaan, erityisesti jos niitd myydain

samassa paikassa.
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5.1.3 Kanavat hankkia second-hand-muotia

Kolmannessa osaongelmassa keskityttiin second-hand-vaatteiden ostokanaviin ja Suo-
men second-hand-muodin markkinoihin. Tutkittavilta henkil6iltd tiedusteltiin fokusryh-
mahaastatteluissa ja ennakkokysymyksissd, mitd kanavia he suosivat ostaessaan second-
hand-muotia ja miksi he suosivat juuri tiettyjd kanavia. Ennakkokysymyksissa tiedustel-
tiin my0s, suosivatko haastateltavat mieluiten kivijalkaa, muilta kuluttajilta verkosta os-
tamista tai verkkokauppoja.

Kéytettyjen vaatteiden markkinat Suomessa voidaan jakaa nelikenttddn, jossa
madrittelevat tekijit ovat verkon kautta tai kivijalassa toimiminen seké se, onko kanava
tarkoitettu kuluttajien vélistd vaihdantaa varten vai toimiiko se yrityksen ja kuluttajien
valilla. Erityisesti verkon kautta tapahtuva second-hand-muodin myynti on kasvanut Suo-
messa viimeisten vuosien aikana (Sihvonen & Turunen 2016, 285) ja se on yleinen ja
omaksuttu ilmi6 suomalaisten keskuudessa (Yrjold ym. 2017, 312), mutta my0s fyysiset
kirpputorit ovat kasvattaneet suosiotaan 2010-luvun aikana (HS 12.9.2015).

Ennakkokyselyn perusteella saatiin selville, ettd kaikki haastateltavat suosivat ki-
vijalkaliikkeitd ensisijaisesti ennen muilta kuluttajilta tai yrityksiltd verkon kautta osta-
mista. Erityisesti sovittamisen mahdollisuus ja kiireeton tunnelma olivat syité, jotka sai-
vat tutkittavat suosimaan kivijalkaa second-hand-muotia ostettaessa. Useat haastatelta-
vista mainitsivatkin haastatteluissa erityisesti kirpputorit paikoiksi, joista hankkivat se-
cond-hand-muotia. On mahdollista, ettd fyysiset sijainnit ja kirpputorit olivat haastatelta-
vien suosikkeja, silld he asuivat kaikki yliopistokaupungeissa, joissa kivijalkaliikkeiden
ja kirpputorien valikoima on l1dhtokohtaisesti hyvéa. Pienilld paikkakunnilla asuvien pre-
ferenssit olisivat voineet olla ensisijaisten ostokanavien suosimisen suhteen hyvinkin eri-
laisia. Kirpputorien suosioon saattaa vaikuttaa myods muutaman haastatellun esiin nos-
tama ajatus siité, ettd varsinaiset vintage- ja second-hand-liikkeet ovat hinnoiltaan kal-
liimpia. On mahdollista siis, ettd myds opiskelijoilla kiytettdvisséd olevat varat vaikuttavat
kirpputorin valintaan ensisijaiseksi ostopaikaksi. Tdémén tutkimuksen tapauksessa kivi-
jalkaliikkeisiin kuuluivat kaikki fyysisessé sijainnissa toimivat liikkeet seka kirpputorit.
On erittdin mielenkiintoista, ettd huolimatta Z-sukupolven erottamattomasta suhteesta
teknologiaan ja sen vaikutuksesta sukupolven muuhun kuluttamiseen, second-hand-muo-
din kohdalla tutkittavat kuitenkin suosivat kivijalkaliikkeitd verkon kautta tapahtuvan os-
tamisen yli. On toki mahdollista, ettd todellisia kulutusméirié ja -paikkoja tutkimalla saa-

taisiin erilaista kuvaa tutkittavien todellisesta ostokdyttdytymisesta.
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Kirpputorien liséksi tutkittavat kertoivat ostavansa second-hand-vaatteita muilta
kuluttajilta verkon ja erityisesti sosiaalisen median kautta. Kuluttajien vilistd vaihdantaa
mahdollistavista alustoista haastatteluissa erityisesti Facebook nousi esiin. Useat haasta-
teltavista kertoivat kdyttdneensd Facebookia ja sen kirpputoriryhmid second-hand-vaat-
teiden ostamiseen. Kun katsotaan haastateltavien ikéd ja sukupuolta, voidaan todeta, ettd
saadut tulokset ovat linjassa Yrjoldn ym. (2017, 308) kanssa, joiden mukaan erityisesti
nuoret naiset tekivit kdytettyjen tuotteiden hankintoja sosiaalisen median kautta.

On huomion arvoista, ettd sosiaalinen media my0s jakoi mielipiteitd haastatelta-
vien kesken. Osa piti sosiaalista mediaa vaivalloisena ja jopa epamiellyttivani paikkana
ostaa second-hand-vaatteita. Haastateltavia héiritsi kiireen tunne, sosiaaliseen mediaan
liittyvé vaivalloisuus ja jotkut mainitsivat itse kohtaamisen myyjan kanssa ja mahdollisen
sovittamisen paikan paélla epamiellyttaviksi.

Y1j6lan ym. (2017, 308) tutkimuksessa paljon kdytettyjen tuotteiden vaihdantaa
tapahtui verkossa toimivilla kauppapaikoilla, Huuto.netissé ja Tori.fissd. mutta tdssi tut-
kimuksessa haastateltavista vain yksi toi esiin ostaneensa second-hand-vaatteita Tori.fi:n
kautta. Tdmé saattaa johtua siitd, ettd ndmi kauppapaikat ovat erikoistuneet enemmaén
muiden tavaroiden kuin vaatteiden vaihdantaan tai ettd niitd hyddyntavét erilaiset demo-

grafiat kuin mihin tdhén tutkimukseen osallistuneet henkil6t kuuluivat.
5.1.4 Motiivit kuluttaa second-hand-muotia

Neljis osaongelma keskittyi second-hand-muodin kuluttamiseen liittyviin motiiveihin.
Tutkimuksen avulla verrattiin tutkittavien henkildiden ostomotiiveja aikaisemmassa ai-
hepiiriin liittyvissé kirjallisuudessa esiintyneisiin. Guiotin ja Rouxin (2010, 357) mukaan
motivaatioilla ostaa second-hand-tuotteita tarkoitetaan psykologisia ja materiaalisia mo-
tiiveja, jotka ohjaavat kuluttajia kohti second-hand-tuotteita ja/tai -kanavia.
Tutkielmassa second-hand-muodin ostomotiiveja késiteltiin Bardhin ja Arnouldin
(2005) sekd Guiotin ja Rouxin (2010) tutkimuksien kautta. Bardhin ja Arnouldin (2005,
225) mukaan kéaytettyjen vaatteiden ostaminen sijoittuu taloudellisen ostamisen ja he-
donistisen ostamisen viliin, sisdltden piirteitd molemmista syistd ostaa. Heiddn mukaansa
taloudellinen ostaminen, jota he kutsuvat myos sdastiviisyydeksi, sisdltdd varsinaisten
rahallisten sdéstojen lisdksi my0Os yliméérdisen jatteen vélttdmistd, resurssien sddstod ja
tuotteiden kéyttdidn pidentdmistd. Guiotin ja Rouxin (2010, 360) mukaan motiivit ostaa
second-hand-vaatteita voidaan jakaa kolmeen pédédluokkaan: taloudellisiin, kriittisiin seka

hedonistisiin ja ajanvietteellisiin motiiveihin.
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Haastatteluissa tuli ilmi, ettd Bardhin ja Arnouldin (2005) tutkimuksen tuloksia
mukaillen, useilla tutkittavilla kdytettynd ostaminen on juuri sddstdvéisyyden ja hedonis-
tisten kulutushalujen yhteensovittamista ja niiden vélilld tasapainoilua. Haastateltavat
kertoivat omatunnon pysyvén puhtaana, kun ostaa kdytettyna ja talloin myos hieman méa-
réllisesti suurempi vaatteiden kuluttaminen on mahdollista. Kulutuskéyttdytyminen muo-
din suhteen ei ole siis tdysin muuttunut, mutta vaatteiden ostaminen kéiytettynd on mah-
dollistanut sen tiedostavammillekin kuluttajille. Syynd omatunnon liittymisen vaatteiden
kuluttamiseen saattaa olla kuluttajien ja etenkin nuorten kuluttajien jatkuvasti kasvava
tietoisuus esimerkiksi pikamuotiketjujen kestdméattomistd menettelytavoista ja niihin liit-
tyvésti yhteiskunnallisesta keskustelusta.

Sadstivaisyyden keskidssd on hinta ja Yrjolédn ym. (2017, 312) mukaan tavaroiden
kédytettynd ostamisessa yhdistyvét ympéristolliset motivaatiot ja mahdollisuus saada hy-
vélaatuisia tuotteita edullisesti. Myds Guiotin ja Rouxin (2010, 360) kolmesta motiivi-
luokasta yksi oli taloudelliset motiivit. Hinta olikin haastateltaville hyvin keskeinen syy
ostaa vaatteita juuri kdytettyind. Seo ja Kim (2019, 308) eivét pitdneet hintaa enii niin
merkittdvand motiivina hankkia second-hand-muotia, mutta haastateltavista suurin osa
mainitsi hinnan jossain yhteydessé osana syitd, joiden vuoksi he ostavat vaatteita kéytet-
tyind. Osa haastateltavista mainitsi kdytettyni ostamisen tavaksi saada tiettyja vaatteita
edullisempaan hintaan kuin uutena, kun taas osa mainitsi vain yleisesti halvemman hin-
nan vaikuttavan ostopéddtokseen. On kuitenkin huomion arvoista, ettd haastateltavista ku-
kaan ei maininnut hintaa ainoaksi syyksi kuluttaa second-hand-muotia, vaan sen ohella
mainittiin aina myds muita motiiveja.

Guiotin ja Rouxin (2010, 360) toinen motiiviluokka, kriittiset motiivit pitdé sisil-
ld4n etdisyyden jdrjestelméidn sekd eettisyyden ja ymparistoystavillisyyden. Erityisesti
eettiset ja ympadristoystédvilliset syyt olivat vahvasti esilld haastatteluissa. Yleensi ekolo-
giset ja eettiset motiivit olivat haastateltavien ensimmaiseksi mainitsemia. Z-sukupolven
kuluttajille arvot ovat merkittdvé osa kuluttamista (Topic & Mitchell 2019, 11) ja se tuli
haastatteluissa juuri ekologisten ja eettisten motiivien kautta esille. Ihmisoikeusarvot ja
ympéristdn suojeluun liittyvit syyt koettiin tdrkeiksi motiiveiksi kuluttaa second-hand-
muotia. Téltd osin tutkimus mukaili Seon ja Kimin (2019, 308) tutkimuksen tuloksia,
joissa esimerkiksi ympdristolliset syyt nousivat hinnan ohi second-hand-vaatteita kulutet-
taessa. My®0s tutkittavien koulutustaustalla saattaa olla vaikutusta sithen, ettd ympéristol-
liset ja eettiset syyt nousivat huomattavasti enemmaén esille kuin mitk&én muut motiivit.

Guiotin ja Rouxin (2010, 360) kolmannesta motiiviluokasta, hedonistisista ja

ajanvietteellisistd motiiveista aarteenmetsastys ja uniikkius nousivat tutkimuksessa esille.
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Nostalgian tunne ja sosiaalinen kontakti taas eivit oikeastaan lainkaan. Useat haastatel-
tavat kertoivat ostavansa second-hand-muotia juuri siksi, ettd heilld on mahdollisuus il-
maista itseddn sen avulla, silld vaatteet ovat usein uniikkeja ja persoonallisempia. Aar-
teenmetsédstys motiivina sisdltdd Guiotin ja Rouxin (2010, 360) mahdollisuuden perehtya
valikoimaan ja selailla sitd sekd yllatyksellisyyden siitd, mitd on mahdollista 16ytd4. Mo-
nelle haastateltavalle juuri aarteenmetséstykseen liittyvit ominaisuudet olivat erottama-
ton osa kirpputoreilla kdymisen kokemusta. Useat haastateltavat mainitsivat myds sen,
ettd verkon kautta on mahdollista selata valikoimaa helposti, mutta kukaan ei varsinaisesti
ottanut puheeksi my0s verkon valikoimaan liittyvéa yllatyksellisyyttd. Yllatyksellisyys
oli ehki haastateltaville enemmaén késinkosketeltavaan valikoimaan yhdistettdva ominai-

suus.
5.1.5 Z-sukupolvi kuluttajina

Viidennessd osaongelmassa pyrittiin muodostamaan kuvaa Z-sukupolven edustajasta ku-
luttajana ja vertaillaan teoriassa esiin tulleita ominaisuuksia tutkittavien tapoihin kuluttaa
second-hand-muotia. Z-sukupolveen viitataan yleisesti kirjallisuudessa noin 1990-luvun
puolivélin ja vuoden 2010 vilissd syntyneisiin henkildihin (Seemiller & Grace 2016, 6;
Bassiouni & Hackley 2014, 114; Brown 2020). Z—sukupolvi eroaa kulutuskdyttaytymi-
seltddn aikaisemmista sukupolvista ja he kuluttavat erilaisia tuotteita ja palveluita kuin
aikaisemmat sukupolvet (Jain ym. 2014, 18-19; Puiu 2016, 68.) Teoriaosuudessa aikai-
semman kirjallisuuden (ks. Wood 2013; Seemiller & Grace 2016; Puiu 2016; Topic &
Mitchell 2019) perusteella tehdyn synteesin mukaan Z-sukupolven kuluttamista méérit-
televit kolme tekijdé: arvojen merkitys, hintatietoisuus seké teknologian kaytto.
Z-sukupolven edustajille on tirkedd, ettd kulutettaessa tuotteen tai palvelun arvot
ovat linjassa heidén omien arvojensa kanssa (Topic & Mitchell 2019, 11). Haastatteluissa
tuli vahvasti esiin se, etté tutkittavat pyrkivét kuluttamaan arvojensa mukaisesti. Kulutta-
minen ja erityisesti muodin kuluttaminen tiysin omia arvoja vastaavasti koettiin kuiten-
kin haastavaksi, todennékoisesti siksi ettd muotiteollisuudessa olevat epékohdat ovat
nousseet viime vuosina vahvasti esiin ja ovat nyt selkedmmin myos haastateltavien tie-
dossa. Haastateltavat kokivat, ettd heiddn muodin kuluttamisensa on tullut ldhemmaéksi
heididn omia henkilokohtaisia arvojaan, mutta useat kertoivat ristiriidasta omien arvojen
ja kulutusvalintojen viélilld. Kukaan haastateltavista ei kertonut muodin kuluttamisensa
olevan tdysin linjassa oman arvomaailman kanssa. Haastateltavat suhtautuivatkin jopa

hieman ylléttévasti itsekriittisesti omaan muodin kuluttamiseensa.
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Toinen Z-sukupolvea kuluttajana miéritteleva tekiji on hintatietoisuus. Taloudel-
lisesti haastavat maailmantilanteet, jotka ovat olleet lasnd Z-sukupolven kasvaessa vai-
kuttavat siihen, ettd he ovat kuluttajina hintatietoisia (Wood 2013, 2; Topic & Mitchell
2019, 11) Hinta onkin Z-sukupolven edustajien tiarkein yksittdinen kulutusvalintoihin vai-
kuttava tekija (Hyken 2020). Haastattelussa tutkittavilta kysyttiin, vaikuttaako hinta sii-
hen, ettd he ostavat vaatteita kdytettyind. Vastauksissa haastateltavat kertoivat piadosin
hinnan vaikuttavan merkittavésti siithen, ettd he hankkivat vaatteita kiytettyini. Vaikka
hinta ei ollut ainoa tekijd, sen koettiin vaikuttavan kulutukseen paljon. Vaikka Z-suku-
polven edustajat ovat tarkkoja siitd, mihin rahansa kéyttévét, ei hinta tarkoita heille kui-
tenkaan automaattisesti alhaisinta mahdollista hintaa (Wood 2013, 2; Hyken 2020). Tét4
mahdollisimman hyvén hinta-laatusuhteen tavoittelua mukaili se, ettd haastateltavat ker-
toivat kéytettynd ostamisen mahdollistavan laadun ostamisen my0s opiskelijana, jolloin
kéytettdvissd oleva budjetti on alhaisempi kuin muilla kuluttajilla.

Kolmas Z-sukupolven kuluttamista vahvasti ohjaava tekiji on teknologian kaytto. Z-
sukupolvi on kasvanut dlylaitteiden ympéar6iména ja heilld on ollut lapsuudesta asti kay-
tossadn laaja skaala viestintdteknologiaa (Southgate 2017, 227; Bassiouni & Hackley
2014, 116.) Haastatteluissa tutkittavilta kysyttiin teknologian kehityksen vaikutuksesta
sithen, kuinka paljon he hankkivat vaatteita kdytettyind. Niilld haastateltavilla, jotka ko-
kivat kéytettynd ostamisen lisdéntyneen, yhdistivét sen pitkdlti vaivattomuuteen. Tdma
tukee Woodin (2013, 1) ndkemysti siitd, ettd teknologian mukanaan tuoma vaivattomuus
on keskeinen tekija Z-sukupolven kuluttajille. Myo6s toinen Woodin (2013, 3) esiin tuoma
teknologiaan liittyva tekijd, todellisuuden pakoilu tuli esille haastatteluissa sosiaalisen
median kautta. Haastateltavista osa koki, ettd jatkuva sosiaalisen median kautta tapahtu-
vat trendeille, joihin tdssd tapauksessa vaatteiden hankkiminen second-handina kuuluu,
altistuminen vaikuttaa second-hand-muodin kulutuksen lisddntymiseen. Vaikka teknolo-
ginen kehitys on kirjallisuuden mukaan merkittdva Z-sukupolven kulutusta mééritteleva
tekijd, osa haastateltavista ei kuitenkaan kokenut, ettd teknologinen kehitys olisi vaikut-
tanut heidin kulutuskdyttdytymiseensd second-handin suhteen. Kuten jo aikaisemmin tuli
esille, vaikka monet olivat ostaneet second-hand-muotia verkon kautta, l1dhes kaikki haas-
tateltavista suosivat ensisijaisesti kivijalkaa ostokanavanaan. On mahdollista, ettd second-
hand-vaatteiden ominaisuudet kulutustuotteena, kuten suuresti vaihtelevat kokomerkin-
nét ja vaatteiden kunto, saavat kuluttajat suosimaan muita kuin verkon viélitykselld toimi-

via vaylid.



77
5.2 Tieteellinen kontribuutio

Tédmin tutkielman tarkoituksena oli perehtyi siihen, kuinka Z-sukupolven edustajat ku-
luttavat second-hand-muotia. Empiirisen tutkimuksen avulla pyrittiin tarkemmin ymmaér-
tdméaan Z-sukupolven edustajien motiiveja, tapoja ja kanavia kuluttaa second-hand-muo-
tia. Tutkimus on uutuusarvoltaan merkittéva, silld aikaisempaa tutkimusta juuri Z-suku-
polven second-hand-muodin kuluttamisesta ei ole tehty. Melko vasta tdysi-ikdiseksi tul-
leena sukupolvena Z-sukupolven kuluttamista on tutkittu ylipddtdan suhteellisen vdhin.

Tutkimus on merkityksellinen, silld second-hand-vaatteiden osuus kulutetuista vaat-
teista kasvaa jatkuvasti ja sen myynnin arvioidaan jopa ohittavan pikamuodin myynti
kymmenen seuraavan vuoden kuluessa. Erityisesti nuoret kuluttajat ovat merkitykselli-
sessd roolissa muodin kuluttamisen murroksessa ja second-handin kasvavan osuuden suh-
teen (ThredUp 2019). Silld vaateala ja siihen liittyvé tuotanto ovat haitallisia yhteiskun-
nalle ja ympéristolle (UNECE 2018), on tirked ymmaértad, mikd motivoi ja ohjaa nuoria
kuluttajia kuluttamaan second-hand-muotia. Ndin on mahdollista ohjata nuoria kuluttajia
tekeméédn vastuullisempia valintoja. Tutkimus on merkityksellinen my6s second-hand-
muodin parissa toimiville yrityksille, silld sen avulla on mahdollista ymmairtdd paremmin
Z-sukupolvea second-hand-muodin kuluttajana.

Tutkielman tieteellistd kontribuutiota ja siitd saatuja havaintoja on havainnollistettu
liittdmalla ne aikaisemmin esiteltyyn teoreettiseen viitekehykseen. Kuvion avulla on hel-
pompi hahmottaa, mitd havaintoja fokusryhmihaastattelujen avulla saatiin aikaiseksi ja
miten ne sijoittuvat aikaisemman kirjallisuuden suhteen. Kuviossa on lihavoitu niitd mo-
tiiveja ja kanavatyyppejd, jotka kuvasivat erityisesti Z-sukupolven edustajien second-

hand-muodin kuluttamista.
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kuluttaminen

Kuvio 5 Tutkimuksen tieteellinen kontribuutio

Kuten kuviosta 5 on huomattavissa, motiiveista erityisesti kriittiset ja taloudelliset motii-
vit nousivat tutkimuksen perusteella merkittdviin rooleihin Z-sukupolven edustajien se-
cond-hand-muodin kuluttamisessa. Motiivit ovat hyvin linjassa Z-sukupolven edustajien
kuluttamiseen yleisesti liitettdvien ominaisuuksien, arvojen suuren merkityksen ja hinta-
tietoisuuden kanssa. Ndméd Z-sukupolven kuluttajiin liitettdvdt ominaisuudet heijastuvat
tutkimuksen yleisen kuluttamisen lisdksi myds second-hand-muodin kuluttamiseen.
Toinen merkittdva tutkimuksessa esille tullut ilmid liittyi Z-sukupolven kayttimiin
kanavin. Aikaisemman kirjallisuuden perusteella Z-sukupolvi on hyvin teknologiasuun-
tautunut ja kasvanut teknologian seki teknologisen kehityksen ympéardiména (Southgate
2017, 227; Bassiouni & Hackley 2014, 116.). Tutkimuksessa tuli kuitenkin esille, etti
second-hand-muotia hankittaessa verkosta ostaminen ei ole Z-sukupolven edustajien en-
sisijainen vaihtoehto. Second-hand-vaatteiden ominaisuuksien, kuten vaatteen kunnon ja
vaihtelevien kokostandardien vuoksi seki 16yt6jen tekemisen ilosta Z-sukupolven edus-
tajat suosivat second-hand-muotia hankkiessaan kivijalkaliikkeitd, mutta myds muita ku-

luttajilta ostamista mahdollistavia kanavia, kuten sosiaalista mediaa.
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5.3 Suositukset liikkkeenjohdolle

Tutkielman empiirisen osuuden perusteella muodostettiin kuvaa Z-sukupolven edusta-
jista second-hand-muodin kuluttajina. Tutkimuksessa pyrittiin ymmartimaan Z-sukupol-
ven kuluttajien suhtautumista second-hand-muotiin, sen suosimia ostokanavia sekd mo-
tiiveja, jotka vaikuttavat Z-sukupolven ostokdyttdytymiseen second-hand-muodin suh-
teen. Tutkimuksessa saatujen tulosten perusteella on mahdollista esittdd litkkeenjohdolle
suosituksia siitd, miten Z-sukupolvelle on mahdollista myyda second-hand-muotia mah-
dollisimman hyvin tuloksin ja tietoa siitd, minkélaisia elementteji Z-sukupolven edustajat
arvostavat kuluttaessaan second-hand-muotia. Tutkimuksen perusteella Z-sukupolven

edustajien second-hand-muodin kuluttamista kuvaavat seuraavat tekijét:

e Second-hand-vaatteiden ominaisuuksien vuoksi Z-sukupolven edustajat suosivat
teknologiasuuntautuneisuudestaan huolimatta kivijalkaa ostokanavana

e Hinta seki ekologiset ja eettiset syyt ovat Z-sukupolven edustajille merkittdvim-
pid motiiveja ostaa vaatteita second-handina

e Second-hand-muodin kuluttaminen mahdollistaa Z-sukupolven edustajille muo-
din kuluttamisen ilman huonoa omatuntoa, joka muuten saattaisi syntyd vaattei-

den kuluttamisesta

Tutkimustulosten nojalla voidaan todeta, ettd second-hand-muotia kuluttavat Z-su-
kupolven edustajat kuluttavat vaatteita melko utilitaristisin perustein, mutta kuitenkin to-
teuttaakseen samalla hedonistisia kulutustarpeita. Koska utilitaristiset motiivit ohjaavat
paljon Z-sukupolven second-hand-muodin kuluttamista, on heille tirkedd, ettd vaatteiden
materiaalit ovat hyvid ja ettd vaatteet ovat oikean kokoisia. Jotta etenkin verkossa toimi-
vat jalleenmyyjét ja palveluiden tarjoajat pystyvét houkuttelemaan Z-sukupolven edusta-
jia kéyttdjikseen, heiddn tulee onnistua ratkaisemaan epdvarmuutta luovat tekijat kuten
vaivalloisuus ja second-hand-muodille tyypilliset vaihtelevat koot. Hyvét sovitus-, mit-
taus- ja palautusmahdollisuudet voivat ratkaista osittain nditd ongelmia, tosin esimerkiksi

palautuskdytdntdjen on oltava houkuteltavia myds ymparistotietoisille kuluttajille.
5.4 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tamai tutkielma pyrki perehtymiin Z-sukupolven edustajien tapoihin ja syihin kuluttaa
second-hand-muotia. Second-hand-muodin kuluttamista on tutkittu aikaisemmin rajoite-

tusti ja sitd ei aikaisemmin olla tutkittu tietyn ikdryhmaén tai sukupolven kontekstissa.
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Naéin ollen tutkielmalla on uutuusarvoa, mutta my0s toisaalta kaytettdvissd olleiden re-
surssien ja valitun tutkimusmetodin puitteissa ei ollut mahdollista eikd edes mielekédstéd
tehdd aiheesta tutkimusta laajasti ja mahdollinen yleistettavyys etusijalla.

Neljan fokusryhméhaastattelun ja niihin liittyvien etukéteiskysymysten avulla oli
mahdollista kerati riittdva aineisto, jotta voitiin todeta aineiston olleen riittdvén saturoi-
tunut. Saturaatio voitiin havaita siten, ettd eri fokusryhmien haastateltavilla oli riittdvésti
keskendiin samanlaisia nikemyksié ja mielipiteitd. Saavutetusta saturaatiosta huolimatta
otoskoko oli kuitenkin pieni. Lisdksi otos oli taustatekijoiltdan melko homogeeninen, silld
se sisdlsi vain yliopisto-opiskelijoita Suomesta. Tédssa tapauksessa myods kulttuurillinen
konteksti oli hyvin samankaltainen tutkittavien osalta ja heiddn ajatusmaailmansa olivat
todennikoisesti suhteellisen samanlaisia. Lumipallo-otannalla kokoon keritty otanta oli
my0s sukupuolijakaumaltaan painottunut.

Vaikka kaikki haastateltavat olivat Z-sukupolven edustajia, olivat he iéltdén painot-
tuneet kuitenkin Z-sukupolven vanhempaan padhin. Niin ollen tutkimuksessa ei saatu
kattavaa otosta koko Z-sukupolvesta, vaan tulokset saattaisivat erota, mikili myds 2000-
luvulla syntyneitd olisi osallistunut tutkimukseen. Pienen otannan ja homogeenisen tut-
kittavien joukon vuoksi tutkimuksen tuloksia ei voida yleistdd koskemaan koko Z-suku-
polvea.

Kulutustottumuksista keskusteltaessa on myds hyva pitdd mielessd, ettd tutkittavien
henkilokohtainen nidkemys ei vélttdméttd vastaa aina todellista kulutuskdyttiytymista.
Haastattelutilanteissa vallitsevat asenteet saattavat my0s vaikuttaa, jolloin haastateltavat
saattavat myotdilld helposti muita osallistujia. Etenkin tdssad tutkimuksessa saattoi olla
haasteellista vastaajien ldhtokohtaisesti positiiviset asenteet esimerkiksi eettisid ja ympéa-
ristbongelmia kohtaan. Lisdksi tdssd tutkimuksessa tutkittiin vain henkilditd, jotka jo 14h-
tokohtaisesti kuluttavat second-hand-muotia. Téstd syysté tutkittavien asenteet ja nike-
mykset second-hand-muotia kohtaan saattavat erota huomattavasti sellaisten Z-sukupol-
ven edustajien asenteista ja ndkemyksisté, jotka eivit kuluta second-hand-muotia tai ku-
luttavat sitd satunnaisesti. Jatkotutkimusehdotuksena voitaisiinkin pitii sitd, miten Z-su-
kupolven edustajat, jotka eivit kuluta second-hand-muotia tai kuluttavat sitd satunnai-
sesti, suhtautuvat second-hand-muotiin. Taémaén liséksi jatkotutkimusta olisi hyva tehda
siitd, miten todellisuudessa Z-sukupolven edustajat kuluttavat second-hand-muotia ja ver-
rata sitd vallitseviin asenteisiin sekd mahdollisesti laajempaa tutkimusta siitd, kuinka Z-

sukupolven edustajat kokevat verkosta ostamisen second-hand-muodin suhteen.
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6 YHTEENVETO

Tédmin tutkielman tarkoitus oli tarkastella Z-sukupolven edustajien second-hand-muodin
kuluttamista. Nuorten kuluttajien merkitys jatkuvasti kasvaville second-hand-vaatteiden
markkinoille on merkittdva ja siksi tutkimus pyrki fokusryhmihaastattelujen avulla lisda-
madn ymmarrysta erityisesti suomalaisten Z-sukupolvea edustavien nuorten tavoista seka
syistd hankkia ja kuluttaa second-hand-vaatteita. Tutkielman tarkoitus voitiin jakaa vii-
teen osaongelmaan, joihin pyrittiin vastaamaan seké aikaisemman kirjallisuuden ettd em-
piirisen tutkimuksen avulla. Tutkimuksen tarkoitukseen pyrittiin vastaamaan seuraavien

viiden osaongelman avulla:

1. Mitd ovat muodin kuluttamisen tasot?
Mité ovat second-hand-vaatteiden ominaisuudet kulutustuotteina?
Mitd kanavia kéytetdén second-hand-muodin hankkimiseen Suomessa?

Mitkd motiivit ohjaavat second-hand-muodin kulutusta?

A

Mité ovat Z-sukupolven erityispiirteet kuluttajina?

Tutkielman teoreettisessa osuudessa, luvussa 2, perehdyttiin tarkemmin osaongelmia
mukaillen muodin kuluttamiseen, second-hand-muodin ominaisuuksiin erityisesti suh-
teessa vintageen, second-hand-muodin hankkimiseen kéytettdviin kanaviin, motiiveihin,
jotka ohjaavat second-hand-muodin kuluttamista sekd Z-sukupolveen kuluttajana. Tut-
kielman teoriaosuuden ldhteind kiytettiin ldhinni tieteellisid artikkeleja ja julkaisuja,
mutta erityisesti vihemmaén tutkitun Z-sukupolven, mutta myds suomalaisten second-
hand-markkinoiden vuoksi ajankohtaisia verkossa julkaistuja artikkeleita sekd sanoma-
lehdissé julkaistuja uutisia.

Second-hand-muodin kuluttamisesta sekd Z-sukupolvesta kuluttajana pyrittiin luo-
maan kokonaisvaltainen ymmairrys perehtymadlld tutkielman teoreettisessa osuudessa
muodin kuluttamiseen, second-hand-muodin kuluttamiseen sekéd Z-sukupolveen kulutta-
jana. Muodin kuluttamista tarkasteltiin muodin kuluttamisen tasojen — yksilétason, sosi-
aalisen tason ja kulttuurillisen tason kautta. Second-handia kulutustuotteena taas tarkas-
teltiin sen ominaisuuksien perusteella, mutta myos vertaamalla sitd vintageen, joka on
ominaisuuksiltaan etenkin vaatteiden kontekstissa suhteellisen 1dhelld second-handia. Se-
cond-hand-muodin hankkimisessa kdytettyihin kanaviin perehdyttiin teoreettisessa osuu-

dessa 1dhinnd vain Suomen markkinoiden kontekstissa. Second-hand-muodin
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ostomotiiveihin syvennyttiin tarkastelemalla Bardhin ja Arnouldin (2005) sekd Guiotin
ja Rouxin (2010) julkaisuissa esiintyneiden motiivien lisdksi myos tuoreempien tieteel-
listen artikkelien siséltdmiin motiiveihin. Z-sukupolven kuluttajaan perehdyttiin kolmen
sukupolven edustajia méirittelevdn ominaisuuden — arvojen, hintatietoisuuden ja tekno-
logiasuuntautuneisuuden kautta.

Tutkielman empiirinen osuus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Tutkimusmene-
telméksi valikoitui fokusryhmihaastattelut, joihin valittiin lumipallo-otannalla yhteensi
16 osallistujaa. Osallistujat jaettiin neljddn erilliseen neljan hengen fokusryhméén. Ennen
varsinaisia haastatteluja tutkittavia orientoitiin haastattelujen aihepiireihin ennakkokysy-
myksilld. Ennakkokysymyksien avulla oli my6s mahdollista saada kattavampia vastauk-
sia laajempiin ja avoimempiin kysymyksiin, kuin miti haastattelutilanteessa olisi valtti-
mittd saatu. Fokusryhmihaastattelut oli jaettu osaongelmien mukaan viiteen eri teemaan.
Fokusryhméhaastattelut pidettiin vallitsevan koronaviruspandemian vuoksi etdnd
Googlen Hangouts-palvelun kautta.

Tutkimuksesta saadut tulokset mukailivat pitkélti aikaisempaa kirjallisuutta. Haasta-
teltavat kuluttivat muotia pitkélti utilitaristisin perustein kiinnittden huomiota vaatteiden
laatuun ja materiaaleihin seké todelliseen tarpeeseen. Haastateltavat erottivat vintage-
vaatteet ja second-hand-vaatteet selvésti toisistaan ominaisuuksiltaan, mutta eivit kuiten-
kaan kokeneet, ettd vintage-status vaikuttaisi varsinaisesti heiddn ostopaitoksiinsad. Ka-
navina haastateltavat suosivat hieman yllattdvasti Z-sukupolvelle merkittdvan teknolo-
giasuuntautuneisuuden sijaan kivijalkaliikkeitd. Muilta kuluttajilta ostaminen oli selvisti
merkittdvimpi tapa hankkia second-hand-muotia seké verkosta ettéd fyysisesti toimivista
litkkeistd. Z-sukupolvelle tyypilliset ominaisuudet kuten arvojen mukaan kuluttaminen
sekd hintatietoisuus taas nidkyivdt ostomotiiveissa selvésti esimerkiksi eettisten ja ympa-
ristdarvojen merkityksessa.

Tutkielman avulla kyettiin muodostamaan kuvaa Z-sukupolven edustajista second-
hand-muodin kuluttajina. Saatujen tuloksien perusteella kyetddn ymmaértdméaan parem-
min Z-sukupolven second-hand-muodin kuluttamisen taustalla vaikuttavia tekijoiti ja si-
ten suunnittelemaan palveluita sekd second-hand-muodin jdlleenmyyntid sellaiseksi, ettd
se palvelee paremmin Z-sukupolvea. Tutkielman lopuksi annettiin myds ehdotuksia jat-

kotutkimukselle.
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LIITTEET

LIITE 1 Laajennetun fokusryhmihaastattelun etukiiteen Kkysytyt
Kysymykset

Nimi:
Syntymavuosi:
Sukupuoli:

Yliopisto ja opiskeltava ala:

Kysymys 1
Tummenna vaihtoehto, joka tuntuu sopivimmalta
1) Ostan ensisijaisesti vaatteita, jotka tuntuvat mukavalta paalla.

Téysin samaa mieltd — l1dhes samaa mieltd — ei samaa eiké eri mieltd — osittain eri mieltd — téysin

eri mieltd

2) Ostan samankaltaisia vaatteita, kuin joita olen ndhnyt esimerkiksi ystévieni paélla tai so-

siaalisessa mediassa.

Taysin samaa mieltid — lihes samaa mieltd — ei samaa eiké eri mieltd — osittain eri mieltd — tiysin

eri mielté
3) Ostan vaatteita, jotka ovat ostohetkelld muodissa.

Téysin samaa mieltd — 1dhes samaa mieltd — ei samaa eiké eri mieltd — osittain eri mielti — tdysin

eri mieltd
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Kysymys 2

Kirjoita vastauksesi kysymyksen alle

1) Mitké 1-3 asiaa sana “vintage” tuo mieleesi?

2) Mitké 1-3 asiaa sana ”second-hand” tuo mieleesi?

Kysymys 3

Kohta 1: Kirjoita vastauksesi kysymyksen alle

Kohta 2: Tummenna sopivin vastausvaihtoehto

1) Mité kanavia olet kéyttéinyt hankkiessasi second-hand-vaatteita?

2) Suositko ennemmin verkkokaupoista, muilta kuluttajilta vai kivijalkaliikkeistd osta-

mista?

Vaihtoehto 1: Suosin verkkokauppoja (esim. Rekki ja Emmy)

Vaihtoehto 2: Suosin muilta kuluttajilta ostamista (esim. Depop, Zadaa, Grailed)

Vaihtoehto 3: Suosin kivijalkaliikkeité (esim. UFF, itsepalvelukirpputorit, second-hand-

ja vintageliikkeet)



Kysymys 4

Kirjoita vastauksesi kysymyksen alle

Miksi ostat vaatteita juuri kdytettyini?

Kysymys 5

Kirjoita vastauksesi kysymyksen alle

Mitka ovat sinulle tarkeitd arvoja eldamésséisi?
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