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Z-sukupolvi on kuluttajaryhmd, joka tunnetaan ymparistotietoisuudestaan ja arvojensa mukai-
sesta kuluttamisesta. Tama pro gradu -tutkielma tarkastelee Z-sukupolven kuluttajakayttayty-
mista kaytettyjen vaatteiden markkinoilla. Tutkimuksen ldhtokohtana ovat kaytettyjen vaattei-
den kulutuksen kasvava suosio, muotiteollisuuden kestamattomyys seka nouseva kiinnostus
ekologista ja vastuullista kulutusta kohtaan. Tavoitteena on rakentaa ymmarrysta siita, miten Z-
sukupolven taysi-ikaiset kuluttajat suhtautuvat kaytettyjen vaatteiden ostamiseen, mitka motii-
vit ohjaavat heita ostamaan kaytettyja vaatteita ja verrata tuloksia aiempaan tutkimukseen.

Tutkimuksessa hyodynnetdan laadullista tutkimusotetta, ja aineisto kerdtaan puolistrukturoitu-
jen haastattelujen avulla. Haastatteluissa kahdeksan Z-sukupolven taysi-ikdista edustajaa kertoo
heidan kokemuksistaan ja mielipiteistaan koskien kaytettyjen vaatteiden ostamista. Aineisto
analysoidaan teemoittelun avulla, jonka kautta pyritdaan tunnistamaan kyseiseen kulutukseen
suhtautuminen ja keskeiset kulutuspaatoksiin vaikuttavat motiivit. Tama analyysimenetelma
mahdollistaa seka yksilollisten etta yhteiskunnallisten nakékulmien syvallisen tarkastelun.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettda Z-sukupolven suhtautuminen kaytettyjen vaatteiden os-
tamiseen on paaasiassa positiivista, monimuotoista ja perustuu taloudellisiin, hedonistisiin, kriit-
tisiin ja henkilokohtaisiin motiiveihin. Parempi saatavuus, erityisesti miesten osalta, lisda osallis-
tumista markkinoilla. Z-sukupolvi pitaa kaytettyja vaatteita edullisena, vastuullisena ja trendik-
kaana vaihtoehtona, ja he hankkivat niita aktiivisesti seka digitaalisten alustojen etta fyysisten
second hand -liikkeiden kautta. Ostomotiivit jakautuvat neljaan kategoriaan: taloudellisiin, he-
donistisiin, kriittisiin ja henkilékohtaisiin. Taloudellisiin motiiveihin kuuluvat edullisuus ja opis-
kelijoiden rajalliset resurssit. Hedonistisiin motiiveihin liittyvat [6ytamisen ilo ja nostalgiset tun-
teet. Kriittisiin motiiveihin sisaltyvat ymparistovastuullisuus ja eettiset valinnat. Henkil6kohtai-
set motiivit puolestaan korostavat yhteisollisyytta, itseilmaisua ja halua erottautua massasta.
Vaikka kaytettyihin vaatteisiin liittyvat asenteet ovat padaosin positiivisia, tutkimus tuo myds
esiin kuluttajien huolia liittyen vaatteiden hygieenisyyteen ja ostoturvallisuuteen. Kokonaisuu-
dessaan Z-sukupolven kulutuskayttaytyminen ilmentda vahvaa ymparisto- ja taloustietoisuutta
seka pyrkimysta ilmaista persoonallisuutta ja erottautua valtavirrasta.

Tutkimuksen perusteella voidaan paatelld, ettd Z-sukupolven arvomaailma ja kulutustottumuk-
set muodostavat merkittavan muutoksen perinteisiin kuluttajakayttaytymismalleihin nahden.
Kaytettyjen vaatteiden markkinoiden kasvu heijastaa laajempaa siirtymaa kohti kestavampaa
kulutusta ja kriittista suhtautumista pikamuotia kohtaan. Yritysten, jotka haluavat menestya
talla sektorilla, tulee vastata Z-sukupolven kuluttajien toiveisiin esimerkiksi panostamalla ela-
myksellisiin ostokokemuksiin sekd ymparistévastuullisuudesta viestimiseen.
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1 Johdanto

Vaatteiden avulla meilla on mahdollisuus muun muassa ilmaista itsedamme, olla
sosiaalisesti hyvaksyttavid, kohentaa mielialaamme ja piristdda ulkondakéamme. Viime
vuosikymmenien aikana lisddntyneesta vatteiden kuluttamisesta on kuitenkin
aiheutunut merkittavia yhteiskunnallisia ongelmia, kuten negatiivisia
ympadristovaikutuksia seka vaate- ja tekstiiliteollisuuden tydntekijoiden hyvaksikayttoa
(Laitala & Klepp, 2017; Saha ja muut, 2021). Tekstiili- ja vaateteollisuus onkin toisiksi
saastuttavin teollisuudenala oljyn jdlkeen ja sen osuus maailmanlaajuisista
kasvihuonekaasupaastoista on jopa 10 % (Saha ja muut, 2021). Niinimden ja muiden
(2020) mukaan vaatteiden tuotanto aiheuttaa 8-10% kaikista teollisuuden
hiilidioksidipaastoistda sekda noin 20% jatevesipdastoistd, jotka johtuvat tekstiilien
vdarjdyksesta ja viimeistelystd. He lisddvat, ettd vaatteiden tuotannosta syntyy yli 92

miljoonaa tonnia jatetta vuodessa.

Pikamuoti edistdada vaatteiden ylikulutusta tuottamalla nopeasti trendien mukaisia
vaatteita, mikd puolestaan tuottaa valtavia maaria jatetta (Liu ja muut, 2023). Kuluttajien
tietoisuus vaateteollisuuden ymparistéongelmista on kuitenkin kasvanut erityisesti nuo-
rempien sukupolvien keskuudessa (Kapferer & Michaut-Denizeau, 2020; Paco ja muut,
2021). Zhang ja muut (2021) ovat havainneet, ettd kuluttajat, jotka ovat tietoisia kesta-
mattdman muodin negatiivisista vaikutuksista, kuluttavat epatodenndkdisemmin pika-

muotia ja suosivat kestavampia vaatteiden kulutuksen muotoja.

Vastauksena pikamuodin aiheuttamiin merkittaviin ymparistdongelmiin vaateteollisuus
onkin viimeisen viiden vuoden aikana nopeasti siirtynyt kohti kiertotalouden talousmal-
lia (Charnley ja muut, 2022). Sahan ja muiden (2021) mukaan kiertotalouden avulla py-
ritddn estamaan resurssien ehtyminen seka sulkemaan energia- ja materiaalikiertoja. He
lisddvat, etta kiertotalous edistaa kestavaa kehitysta mikro- ja makrotasoilla. Kuluttajien
ostomieltymyksissa ja -kdyttaytymisessa nakyy nykyisin kysynta niin kestavammille kuin
vastuullisemmille vaihtoehdoille (Lin & Chen, 2022; McCoy ja muut, 2021). Granskog ja

muut (2020) havaitsivat, etta kuluttajien sitoutuminen kestavyyteen syventyi entisestdaan



COVID-19-kriisin aikana, mika nakyy esimerkiksi kierrattamisen sekda ymparistoystavalli-
sempien tuotteiden kuluttamisen lisdantymisend. Kaytettyjen tuotteiden markkina kas-

vaakin globaalisti hurjaa tahtia (Shin ja muut, 2023).

Kuluttajien huolet ympariston hyvinvoinnista seka kiertotalouden yleistyminen on tuo-
nut mukanaan kdytettyjen vaatteiden kuluttamisen ilmién, joka on viime vuosina saavut-
tanut nopeasti kasvavaa suosiota (Koay ja muut, 2022; Pago ja muut, 2021). My0ds kiin-
nostus retro- ja vintage-vaatteita kohtaan on osakseen kasvattanut suosiota kaytettyja
vaatteita kohtaan (Pago ja muut, 2021). Suomessa S-ryhman asiakasomistajilla teetetyn
kyselyn mukaan yha useampi suomalainen tahtoo tehda kestavia valintoja vaateostok-
sissaan (HOK-Elanto, 2024). Kyselyyn vastasi 1227 henkil6a, joista 62 % on ostanut kay-
tettyja vaatteita ja perati 40 % aikoo ostaa niita tulevaisuudessa enemman. Kasvaneesta
suosiosta viestii myos jatkuva uusien second hand -liikkeiden ja -osastojen avaaminen
esimerkiksi Helsinki-Vantaan lentokentalle, kauppakeskuksiin seka johtaviin tavarataloi-
hin, kuten Sokokselle ja Stockmannille (HOK-Elanto, 2024; Toivanen, 2023; Welling,
2022).

Kaytetyn vaatteen kuluttaminen on vastuullisuusteko, silla se pidentda vaatteen elinikaa
ja vahentaa nain ollen syntyvan jatteen maaraa (Liu ja muut, 2023). Kaytettyja vaatteita
voidaan ostaa esimerkiksi internetistd, second hand -liikkeista, mobiilisovelluksista tai
tuttavilta. Kdytettyjen vaatteiden ostaminen ja myyminen on saavuttanut merkittavaa
suosiota viime vuosina erityisesti nuorten kuluttajien keskuudessa, jotka ovat kiinnostu-
neita ymparistoystavallisyydesta, kestavammasta kuluttamisesta ja muodin kohtuuhin-
taisuudesta (HOK-Elanto, 2024; Liu ja muut, 2023; Paco ja muut, 2021). Vaikka kuluttajien
kiinnostus kdytettyja vaatteita kohtaan on kasvanut, empiirista tutkimusta kuluttajien
motiiveista hankkia kaytettyja vaatteita on tehty vasta melko vahan ja ymmarrys aiheesta
on vahaista (Corbos ja muut, 2023; Koay ja muut, 2022; Manley ja muut, 2023; Wang ja
muut, 2022).

Osassa aiemmista tutkimuksista vaditetdadn, ettd nuoremmat sukupolvet ostavat

esimerkiksi kestdavan kulutuksen motivoimana enemman kadytettyja vaatteita kuin



vanhemmat sukupolvet (Dieuwertje de Wagenaar ja muut, 2022; Paco ja muut, 2021; Xu
ja muut, 2014). Kestavyyden arvot ndyttdvat vaikuttavan myos nuorten kuluttajien iden-
titeettiin, ja kdytettyjen vaatteiden ostaminen voi olla tapa ilmaista itsedadn seka osallis-
tua sosiaaliseen muutokseen (Styvén ja Mariani, 2020). Toisaalta osassa tutkimuksista
vditetdan, ettei kuluttajan sukupolvella ole merkitysta kdytettyjen vaatteiden ostamiselle
(Cervellon ja muut, 2012; Styvén ja Mariani, 2020; Lin & Chen, 2022). Tama tutkimus
pyrkii edistamaan edella mainittujen ristiriitojen ratkaisemista tulevassa tutkimuksessa
lisadamalla tietoa suomalaisten Z-sukupolvien taysi-ikdisten kuluttajien kaytettyjen vaat-

teiden ostamistottumuksista.

Kaytettyja vaatteita koskevan kulutuskayttaytymisen ymmartaminen on tarkeda esimer-
kiksi siksi, etta sen avulla voidaan tarjota arvokkaita havaintoja yritysten liikkeenjohdoille
ja markkinoinnin ammattilaisille. Ostomotiivien tunnistaminen tarjoaa tarkean perustan
kuluttajien tarpeiden ymmartamiseksi ja kohdemarkkinoiden segmentoimiseksi (Jin &
Kim, 2003). Kun kuluttajien suhtautumista ja motiiveja ymmarretdaan, on eri tahojen
mahdollista raataléida markkinointia seka tuotetarjontaa havaittujen seikkojen mukaan.
Ymmartamalla vaatteiden kuluttamisen taustalla olevia motiiveja voidaan auttaa teks-
tiili- ja vaateteollisuutta kannustamaan kuluttajia kohti kestdavampaa kulutuskayttayty-

mistd (Manley ja muut, 2023).

Francis & Hoefel (2018) toteavat, ettad eri sukupolvien joukosta vastuullista ja kestdvaa
kuluttamista johtavat nuoren Z-sukupolven kuluttajat. He lisddvat, etta tahan sukupol-
veen kuuluvat vuonna 1995-2010 syntyneet henkilot. Sukupolveen kuuluvat syntyma-
vuodet vaihtelevat hieman lahteen perusteella. Vuonna 2024 taysi-ikdiseksi (18 vuotta
tayttanyt) lasketaan 1995-2006 valilla syntyneet henkilot (Francis & Hoefel, 2018).
McCoy ja muut (2021) esittavat, ettd kyseinen sukupolvi vauhdittaa merkittavasti vahit-
taiskaupan kasvua ja vaikuttaa huomattavasti talouteen. Pelkdstdaan Yhdysvalloissa Z-su-
kupolven ostovoima on yhteensd noin 150 miljardia dollaria (Manley ja muut, 2023).
Jotta voidaan paremmin ymmartaa kdytettyjen vaatteiden markkinaa ja niiden kulutta-

misen lisdantymistd, on tutkittava kuluttajien suhtautumista ja motiiveja ostopaatdsten



taustalla. Tama tutkimus pyrkii lisddmaan ymmarrysta siita, miten kestavyysasioissa joh-
tava z-sukupolvi suhtautuu kadytettyjen vaatteiden ostamiseen ja millaiset motiivit vai-

kuttavat kuluttamisen taustalla.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet seka tutkimusaukon perustelu

Taman tutkimuksen tarkoituksena on rakentaa ymmarrysta siitd, miten Z-sukupolven
tdysi-ikdiset (syntynyt 1995-2006) kuluttajat suhtautuvat kdytettyjen vaatteiden
ostamiseen. Tarkoituksena on lisdksi rakentaa ymmarrysta siita, millaisia motiiveja kéy-
tettyjen vaatteiden kuluttamisen taustalla on Z-sukupolven téysi-ikdisten (syntynyt
1995-2006) kuluttajien keskuudessa. Lopuksi vertaillaan ndistd asioista rakennettua ym-
mdrrysté aiempaan aiheesta tehtyyn tutkimukseen. Toisin sanoen tutkimuksessa tarkas-
tellaan, miten kuluttajat suhtautuvat kdytettyjen vaatteiden ostamiseen, mika motivoi
kuluttajan ostamaan kdytetyn vaatteen ja miten nadista saadut tulokset eroavat verrat-

tuna aiempaan tutkimukseen.

Empiirista tutkimusta kuluttajien motiiveista hankkia kdytettyja vaatteita on tehty vasta
vahan (Corbos ja muut, 2023; Koay ja muut, 2022; Manley ja muut, 2023; Wang ja muut,
2022), mika luo tutkimusaukon ja viestii aiheen lisatutkimuksen tarpeesta. Erityisesti Z-
sukupolven motiiveja kdytettyjen vaatteiden kuluttamiseen liittyen on tutkittu melko va-
han, mutta tutkimus on lisddntynyt viimeisen kahden vuoden sisalld (Herjanto ja muut,
2024; Liu ja muut, 2023). Kuluttajakayttaytymista kaytettyjen vaatteiden ostamisen taus-
talla on tarkeaa tutkia, silld sen avulla voidaan ymmartaa kuluttajien suhtautumista, os-
tomotiiveja ja mieltymyksid. Tutkimuksesta saatujen tietojen pohjalta voidaan esimer-
kiksi luoda strategioita kestavamman muodin kuluttamisen lisaamiseksi ja second hand
-alalla toimivien yritysten toiminnan edistamiseksi. Tutkimalla aihetta voidaan myds
mahdollisesti tuoda esiin haasteita, jotka estavat kdytettyjen vaatteiden kuluttamisen

omaksumista (Corbos ja muut, 2023; Manley ja muut 2023).

Tutkimuksen tarkoituksen pohjalta muodostetaan kaksi tutkimusongelmaa:



Tutkimusongelma 1: Miten Z-sukupolven tdysi-ikdiset (syntynyt 1995-2006) kuluttajat

suhtautuvat kadytettyjen vaatteiden ostamiseen?

Tutkimusongelma 2: Mitka motiivit saavat taysi-ikdiset (syntynyt 1995-2006) Z-suku-

polven kuluttajat ostamaan kaytettyja vaatteita?

Tutkimusongelman pohjalta muodostetaan nelja tavoitetta, joiden avulla tutkimuksen
tarkoitus pyritdan saavuttamaan. Tutkimuksen ensimmdisend tavoitteena selvittaa ylei-
sesti, miten kuluttajat suhtautuvat kaytettyjen vaatteiden ostamiseen ja mitkda motiivit
saavat kuluttajat ostamaan kdytettyja vaatteita. Ensimmaiseen tavoitteeseen pdastaan

perehtymalla aiheesta aikaisemmin tehtyihin tutkimuksiin ja kirjallisuuteen.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on muodostaa teoreettinen viitekehys kaytettyjen vaat-
teiden kuluttamiseen vaikuttavista motiiveista aiemman tutkimuksen pohjalta. Tutki-
mukselle luodaan teoreettinen viitekehys, joka muodostuu teoriassa kasitellyista keskei-
simmista asioista ja osoittaa niiden valiset yhteydet. Teoreettinen viitekehys toimii poh-

jana empiiriselle aineistonhankinnalle.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on selvittdaa miten Z-sukupolven taysi-ikdiset (syn-
tynyt 1995-2006) kuluttajat suhtautuvat kaytettyjen vaatteiden ostamiseen ja verrata

sita aiemmassa tutkimuksessa ilmenneeseen kuluttajien suhtautumiseen.

Tutkimuksen neljéintend tavoitteena on tunnistaa, millaisia motiiveja kaytettyjen vaattei-
den kuluttamisen taustalla on Z-sukupolven taysi-ikdisten (syntynyt 1995-2006) kulutta-

jien keskuudessa ja vertaa niitd aiemmassa tutkimuksessa ilmenneisiin motiiveihin.

Kolmanteen ja neljanteen tavoitteeseen saadaan vastaus tutkimuksen empiirisessa osi-

0ssa, jossa analysoidaan puolistrukturoitujen haastatteluiden avulla tutkimukseen osal-
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listuneiden Z-sukupolvea edustavien tdysi-ikdisten henkildiden ndakemyksia. Haastatte-
luista saadut vastaukset analysoidaan sisallonanalyysin avulla ja vastauksia verrataan

aiemmin muodostettuun viitekehykseen ja tutkimukseen.

1.2 Tutkimusote ja lahestymistapa

Tutkimus hyddyntaa kvalitatiivista eli laadullista tutkimusotetta, mika mahdollistaa
kokonaisvaltaisen ja syvadllisen ymmarryksen saavuttamisen tutkittavasta ilmiosta
(Hirsjarvi ja muut, 2009, s. 161). Laadullisen tutkimuksen avulla voidaan tulkita seka
ymmartda tutkittavan kohteen monimutkaisia merkityksia seka toimintaa ja se korostaa
osallistujien ndakokulmia (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 5). Laadullisen tutkimuksen
tavoitteena on l6ytaa tai paljastaa tosiasioita sen sijaan, etta pyrittdisiin todentamaan
olemassa olevia vaittamia (Hirsjarvi ja muut, 2009, s. 161). Koska tama tutkimus pyrkii
ymmadrtdamaan sitd, mitkda motiivit vaikuttavat kdytettyjen vaatteiden kuluttamiseen Z-
sukupolven keskuudessa, on laadullinen tutkimusote erityisen sopiva kaytettavaksi tassa

tutkimuksessa.

Tutkimuksen tieteenfilosofinen l|ahestymistapa puolestaan on fenomenologis-
hermeneuttinen, mika Laineen (2018, osa 1.) mukaan tarkoittaa keskittymista ihmisten
kokemusten ja ndiden kokemusten merkitysten tutkimiseen. Han tarkentaa, etta
fenomenologia pyrkii paljastamaan kokemusten oleellisia merkityksid, kun taas
hermeneutiikka keskittyy tulkinnan ja ymmarryksen rakentumiseen. Tuomi ja Sarajarvi
(2018, luku 1.) sen sijaan toteavat, ettd fenomenologia ja hermeneutiikka voidaan yhdis-
taa, jolloin puhutaan fenomenologis-hermeneuttisesta tutkimuksesta. He lisdavat, etta

tallaisessa tutkimuksessa keskitytdaan jo tunnetun asian tiedetyksi tekemiseen.

Tassa tutkimuksessa empiirisen aineiston kerdaamiseen kdytetadan puolistrukturoituja
teemahastatteluita. Haastattelut mahdollistavat tutkittavan aiheen syvallisen kasittelyn
ja esimerkiksi osallistujien kokemusten seka itsetietoisuuden ymmartamisen. (Tuomi &

Sarajarvi, 2018, luku 3.). Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa teemat ovat
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etukdteen tiedossa, mutta kysymysten tarkkaa muotoilua ja jarjestysta ei etukdteen
madritella (Hirsjarvi ja muut, 2009, s. 208). Tassa tutkimuksessa haastattelun nelja
teemaa ovat taloudelliset-, hedonistiset, kriittiset- ja henkilékohtaiset motiivit. Tuomi ja
Sarajarvi (2018, luku 3.) toteavat, ettd puolistrukturoidun haastattelun kdyttaminen sopii
erinomaisesti fenomenologiseen tutkimukseen, silla se antaa haastateltaville
mahdollisuuden ilmaista kokemuksiaan ja ndkemyksidaan, mika tukee merkityksellisten

tulkintojen muodostamista.

Koska tutkimuksen tavoitteena on parantaa ymmarrysta tutkittavasta aiheesta ja aineis-
ton luonteena on haastattelu, kdytetdaan apuna laadullista analyysia ja paatelmien tekoa
(Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 119-122). Analyysi suoritetaan sisallénanalyysin mene-
telmalld, jonka tavoitteena on eritelld aineiston merkityksia ja muodostaa kattava kuva
tutkittavasta ilmiosta. Sisallonanalyysin kayttaminen soveltuu kirjallisessa muodossa ole-
vaan aineistoon ja mahdollistaa haastatteluiden systemaattisen analysoinnin. Aineisto
jarjestetaan informatiiviseen muotoon kdymalla lapi loogisen paattelyn ja tulkinnan vai-
heet, jossa aineisto jaetaan ensin osiin seka kasitteellistetdadn, ja taman jdlkeen siita ra-
kennetaan looginen kokonaisuus. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 4.). Aineistoa analysoi-
daan teemoittelun avulla ja [ahestymistapa tutkimukseen on abduktiivinen eli teoriaoh-
jaava, joka tarkoittaa aineistosta nousseiden asioiden seka aiemman teoriatiedon hyo-
dyntdmista samankaltaisuuksien sekd eroavaisuuksien tunnistamisessa (Puusa ja muut,

2020, luku 9.).

1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tassa alaluvussa tuodaan esiin tutkimuksen rakenne ja rajaukset. Lisaksi tutkimuksen ra-

kenne havainnollistetaan kuviossa 1.

Tutkimus koostuu kuudesta paaluvusta. Ensimmdisessé pddluvussa eli johdannossa kay-
daan lapi tutkimuksen aihetta ja perustellaan sen ajankohtaisuus seka tarve. Luvussa esi-
tetaan tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet seka tutkimusote ja Iahestymistapa. Lisaksi lu-

kijalle selvennetaan tutkimuksen rakenne ja rajaukset seka keskeiset kasitteet.
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Tutkimuksen toinen pddluku késittelee teoriaa. Teorialuvussa tutustutaan aiheesta aikai-
semmin tehtyihin tutkimuksiin ja kirjallisuuteen seka luodaan tutkimuksen teoreettinen

viitekehys.

Kolmannessa pddluvussa syvennytddn tutkimuksen metodologisiin valintoihin. Luvussa
esitellaan aineiston keradamisprosessi seka tulkinnan vaiheet. Lisdaksi pohditaan tutkimuk-

sen luotettavuutta ja eettisyytta.

Neljéinnessd pddluvussa analysoidaan ja tulkitaan tutkimuksen empiirinen aineisto. Ta-
man jalkeen tullaan tutkimuksen viimeiseen pddlukuun eli johtopdéitoksiin. Tassa luvussa
tiivistetadan tutkimuksen huomiot, kdydaan lapi tutkimuksen keskeisia tuloksia ja ratkais-
taan varsinainen tutkimusongelma. Lisaksi luvussa annetaan liikkeenjohtoa hyddyttavat
kehitysehdotukset. Lopuksi kdydaan lapi tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdo-

tukset.
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Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne.

Tama tutkimus on rajattu kasittelemaan kaytettyjen vaatteiden kuluttamista, johon sy-
vennytdan kuluttajan ja taman suhtautumisen seka motiivien nakdkulmasta. Kaytettyjen
vaatteiden kuluttamiseen suhtautumista ja sen motiiveja tutkitaan Suomessa asuvien Z-
sukupolven taysi-ikdisten (syntynyt 1995-2006) kuluttajien ndkokulmasta. Tutkimuk-
sessa keskitytdaan pelkastaan kaytettyihin vaatteisiin eli sellaisiin vaatteisiin, jotka kayte-
tadn uudelleen samassa tarkoituksessa, jota varten ne on suunniteltu. Pois rajautuvat
toisin sanoen sellaiset vaatteet, jotka eivat ole aiemmin olleet toisella kuluttajalla
kaytdssa, minka jalkeen ne siirtyvat muuttumattomina seuraavalle kuluttajalle. Tydssa
ei keskitytda kierratysmateriaaleista valmistettuihin vaatteisiin eikd vaatteiden
myymiseen, vuokraamiseen, jakamiseen, vaihtamiseen tai lahjoittamiseen. Tydssa ei
my0Oskaan kasitella erikseen sitd, miksi kuluttaja ei halua ostaa kaytettyja vaatteita. Tyo
rajataan lisaksi rahalla tapahtuvaan kuluttamiseen eli kuluttaja ostaa kdytetyn vaatteen

itselleen mieluisasta lahteestd, kuten second hand -liikkeesta tai ystavalta. Kaytetyn
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vaatteen kulutuskanavaa ei rajata eli tutkimuksessa haastateltu kuluttaja on voinut

ostaa kdytetyn vaatteen itse paattamastaan lahteesta.

1.4 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Tassa alaluvussa esitetaan tutkimuksen keskeisten kasitteiden maaritelmat. Kasitteiden

ymmartaminen helpottaa tutkimuksen tulkintaa ja ymmartamista.

Kestdva kehitys
Maaritelma, joka pitaa sisalladn resurssien kestavan kaytdn ja ihmisten toiminnan ympa-
ristovaikutukset (WCED, 1987). Kadytettyjen vaatteiden ostaminen liittyy vahvasti kesta-

van kehityksen periaatteisiin.

Kiertotalous

Kiertotaloudella tarkoitetaan talousjdrjestelmaa, joka pyrkii minimoimaan jatteet ja
resurssien kdytdn optimoimalla tuotteiden elinkaaren seka hyddyntamalla niiden
uudelleenkayttod, kierratystda ja korjaamista (EMF, 2015). Tamad on vastakohta
lineaariselle taloudelle, jossa resurssit kulutetaan ja heitetddn pois. Kaytettyjen
vaatteiden ostaminen ja kierratys ovat keskeinen osa kiertotalouden periaatteita, koska
ne vahentavat uusien raaka-aineiden tarvetta ja pidentavat tuotteiden elinikda (Stahel,

2016).

Kaytetyt vaatteet

Kaytetyt vaatteet tarkoittavat vaatteita, jotka ovat olleet aiemmin omistuksessa ja
kaytdssa, mutta ne myydaan tai lahjoitetaan edelleen muiden kdyttoon (Laitala & Klepp,
2018). Kaytettyjen vaatteiden markkinat ovat kasvaneet viime vuosina ekologisten ja
taloudellisten tekijoiden vuoksi ja ne tarjoavat kuluttajille vaihtoehdon perinteisen
vahittdismyynnin sijaan (Bick ja muut, 2018). Kaytetyt vaatteet liittyvat kierratykseen ja
uudelleenkdyttéon ja ne ovat keskeinen osa vastuullista kulutusta sekda kestavaa

kehitysta (Bick ja muut, 2018; Laitala & Klepp, 2018).
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Motiivit

Motiivit viittaavat syihin, jotka ohjaavat kuluttajien paatoksentekoa. Guiot ja Roux (2010)
esittavat, etta motiivit voivat olla psykologisia tai materiaalisia tekijoita, jotka vaikuttavat
kuluttajan valintoihin. Kadytettyjen vaatteiden kohdalla ndama motiivit voivat olla
taloudellisia (esim. halvemmat hinnat), kriittisid (esim. ekologinen ja eettinen
vastuullisuus), hedonistisia (esim. aarteenmetsastyksen tunne) tai henkilokohtaisia
(esim. itseilmaisu). Laitala ja Klepp (2018) toteavat, ettd motiivit selittdvat, miksi

kuluttajat valitsevat kdytetyn vaatteen uuden sijasta.

Taloudelliset motiivit

Taloudelliset motiivit viittaavat siihen, etta kuluttajat hakevat edullisempia vaihtoehtoja
ostamalla kaytettyja vaatteita (Cervellon ja muut, 2012). Tama voi johtua esimerkiksi
hintaherkkyydesta, sadstavaisyydesta tai halusta hankkia arvokkaampia merkkivaatteita
alennettuun hintaan. Taloudelliset motiivit voivat liittya paitsi rahan sadastamiseen myos
haluun saada enemman vastinetta rahalle, kuten korkealaatuisempia tai kestavampia

tuotteita.

Hedonistiset motiivit

Hedonistiset motiivit liittyvat kuluttajan henkilékohtaisiin tuntemuksiin ja kokemuksiin
kaytettyjen vaatteiden ostamisesta (Guiot & Roux, 2010). Hedonistinen tarve on niin sub-
jektiivinen kuin kokemuksellinen ja hedonistiseen tarpeeseen vastaavalta tuotteelta
odotetaan esimerkiksi iloa sekd jannitysta (Solomon ja muut, 2016, s.202). Esimerkiksi

ostamisen tuoma ilo tai aarteenmetsastyksen tunne ovat hedonistisia motiiveja.

Kriittiset motiivit

Kriittiset motiivit kertovat kuluttajien kriittisestd suhtautumisesta kyseessa olevaa asiaa
kohtaan. Esimerkiksi eettiset ja ekologiset syyt ostaa kdytettyja vaatteita ovat kriittisia
motiiveja (Guiot & Roux, 2010). Kuluttajat, joille vastuullisuus, ympariston hyvinvointi ja

materiaalisen vylikulutuksen valttdminen ovat tarkeitd, voivat kokea kaytettyjen
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vaatteiden ostamisen keinona vahentda ekologista jalanjdlkedaan seka edistaa kestavaa

kehitystd (Guiot & Roux, 2010; Machado ja muut, 2019).

Henkilokohtaiset motiivit

Henkilokohtaiset motiivit voivat olla esimerkiksi halu erottua joukosta tai ilmaista omaa
tyylia ainutlaatuisilla ja uniikeilla vaatevalinnoilla. Styvén ja Mariani (2020) korostavat,
ettd kuluttajan identiteetti ja itseilmaisu voivat ohjata kdytettyjen vaatteiden hankintaa,
jolloin vaatteiden persoonallisuus seka yksil6llisyys korostuvat. Heidan tutkimuksessaan
todetaan, etta tallaiset motiivit ovat erityisen merkittavia nuorten kuluttajien, kuten Z-
sukupolven, keskuudessa, koska nama arvostavat ainutlaatuisuutta ja omaperdisyytta

muodissaan seka kulutustottumuksissaan.

Z-sukupolvi
Kasite viittaa sukupolveen, joka on syntynyt vuosina 1995-2010. Tama sukupolvi on kas-
vanut digitaalisessa maailmassa ja tunnetaan usein ekologisesti seka eettisesti tietoisena

kuluttajaryhmana (Francis & Hoefel, 2018).
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2 Kaytettyjen vaatteiden kuluttaminen

Tassa luvussa esitetddn ja tutkitaan aiempaa tutkimuskirjallisuutta koskien kuluttajien
suhtautumista ja motiiveja ostaa kdytettyja vaatteita. Lisdksi luodaan ndiden pohjalta
teoreettinen viitekehys. Ndin ollen vastataan tutkimuksen ensimmadiseen ja toiseen
tavoitteeseen. Ensimmadisessd alaluvussa kasitelladn kuluttajien suhtautumista
kdytettyjen vaatteiden kuluttamiseen. Toisessa alaluvussa maaritelladn ostomotiivi.
Kolmannessa alaluvussa pohditaan kdytettyjen tuotteiden ja vaatteiden kulutukseen
vaikuttavia motiiveja. Lisdksi luvussa kdydaan lapi Z-sukupolven kaytettyjen vaatteiden

ostamiseen vaikuttavat motiivit. Neljannessa alaluvussa luodaan teoreettinen viitekehys.

2.1 Kuluttajien suhtautuminen

Viime vuosikymmenena kuluttajien ymmarrys pikamuodin negatiivisista seurauksista on
lisddntynyt ja nama ovat alkaneet ostaa kdytettyjd vaatteita (Ferraro ja muut, 2016;
Zhang ja muut 2021). Globaali kdytettyjen vaatteiden markkina onkin kasvanut jatkuvasti
viime vuosina (Koay ja muut, 2022; Liu ja muut, 2023; Ogel, 2022). Erityisesti nuoret
kuluttajat eri puolilla maailmaa suosivat kestavampaa ja ymparistoystavallisempaa
muotia ja kiytettyjen vaatteiden ostamista (Corbos ja muut, 2023; Ogel, 2022).
Kdytettyja vaatteita voi ostaa esimerkiksi second hand -liikkeistd, vintage-liikkeista,
verkkokaupoista, mobiilisovelluksista, sosiaalisen median ryhmista ja tutuilta ihmisilta.
Kaytettyjen vaatteiden ostaminen voidaan maadritelld siten, etta vaihtotavat ja -paikat

eroavat uusien vaatteiden hankitatavoista ja -paikoista (Guiot & Roux, 2010).

Kaytettyjen vaatteiden markkinan nopeaa kasvua voidaan osittain selittaa silla, etta
kysynta ja tarjonta kasvavat, koska kuluttajia kiinnostaa erityisesti kdytettyjen vaatteiden
edullinen hinta ja mahdollisuus tienata rahaa myymalld kaytettyja vaatteita (Gopa-
lakrishnan ja Matthews, 2018). Markkinan kasvuun on vaikuttanut myos kestdvyyteen
liittyvan tietoisuuden lisaantyminen. Monilla kuluttajilla on nykyaan entista vahvempi

halu osallistua ymparistonsuojeluun, ja he tunnistavat kdytettyjen vaatteiden ostamisen
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keinona vahentda tekstiilijatettd seka ylikulutusta (Laitala & Klepp, 2018). Kaytettyjen
vaatteiden globaalin markkinakoon arvioidaankin saavuttavan 80 miljardia dollaria vuo-
teen 2029 mennessa (ThredUp, 2020). Tutkijat ovat ehdottaneet, ettd kdytettyjen
vaatteiden ostaminen on tehokas keino minimoimaan liiaallista resurssien kayttoa,

ja muut, 2019).

Aiemmassa tutkimuskirjallisuudessa on todettu, ettd kuluttajien aikomukseen ostaa kay-
tettyja vaatteita vaikuttaa heidan positiivinen asenteensa kaytettyja vaatteita kohtaan
(Seo & Kim, 2019; Syahrivar ja muut, 2023). Kestavan kehityksen arvot ja ymparistoysta-
vallisyys ovat nousseet entista tarkeammiksi tekijoiksi kuluttajien tehdessa ostopaatok-
sid ja tama trendi on erityisesti havaittavissa nuorempien sukupolvien keskuudessa (Cor-
bos ja muut, 2023; Ogel, 2022). Lisaksi Pagon ja muiden (2021) mukaan myés kuluttajien
tietoisuus aiheesta sekd heidan ystaviensa ostokdyttaytyminen vaikuttavat kaytettyjen
vaatteiden ostoaikomukseen. Tassa tutkimuksessa saadaan lisdtietoa siitda miten Z-
sukupolven tdysi-ikdiset kuluttajat kokevat kestdavyyden ja ymparistoystavallisyyden

vaikuttavan heidan kaytettyjen vaatteiden ostopaatoksiinsa.

Eri sukupolvien kuluttajilla on erilaisia kestavan kuluttamisen kayttaytymismalleja, jotka
johtuvat esimerkiksi eri kulttuureista ja ihmisten erilaisista elinoloista seka ymparistoista
(Lin & Chen, 2022; Syahrivar ja muut, 2023; Xu ja muut, 2014). Dieuwertje de Wagenaar
ja muut (2022) esittavat, etta eri valtioiden valilla kuluttajien kadytettyjen vaatteiden os-
tokdyttaytymista voidaan mitata tutkimalla ndiden vaatekappien sisaltda. Tutkimuksessa
selvitettiin kansainvalisesti, kuinka moni kuluttajien omistamista vaatteista on hankittu
kaytettyna. Tutkimuksessa kavi esimerkiksi ilmi, etta ranskalaisilla, espanjalaisilla ja intia-
laisilla kuluttajilla on keskimadarin vdhemman kdytettyna hankittuja vaatteita kuin alan-
komaalaisilla, amerikkalaisilla tai isobritannialaisilla kuluttajilla. Lisaksi tulokset osoitta-
vat, ettd keskimaadrin 17 % kuluttajan vaatekaapin sisallésta koostuu kaytetyista vaat-
teista. Luvun todetaan kasvaneen aiempiin tutkimuksiin verrattuna, mita selitetdan esi-

merkiksi viime vuosina tapahtuneella kdytettyjen vaatteiden markkinan kasvulla.
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Kaytettyjen vaatteiden markkinoilla on useita toisistaan selvasti erotettavia
kuluttajasegmentteja (Corbos ja muut, 2023; Gwozdz ja muut, 2017; Zaman ja muut,
2019). Kuluttajasegmentit vaihtelevat tehdyn tutkimuksen mukaan. Esimerkiksi Corbos
ja muut (2023) esittdvat, ettd nama segmentit eroavat toisistaan kuluttajien
kulutustottumusten, kuten kaytettyjen vaatteiden ostotiheyden, idn, tulotason, valitun
kulutuskanavan ja ostomotiivien perusteella. He lisddvat, etta ndin ollen kdytettyjen
vaatteiden markkinalla toimivia kuluttajia ei voida yksinkertaistaa yhdeksi
kuluttajasegmentiksi eikd pelkastaan yhden motiivitekijan perusteella. Sen sijaan useat
motiivit ja tekijat vaikuttavat kuluttajan ostopadtdkseen. Segmentointi ja markkinan
kompleksisuuden ymmartaminen onkin tarkeda, jotta yritykset voivat kehittaa
tehokkaampia markkinointistrategioita ja vastata eri kuluttajasegmenttien moninaisiin
tarpeisiin (Corbos ja muut, 2023). Tama tutkimus rakentaa ymmarrysta suomalaisen Z-
sukupolven tdysi-ikdisen kuluttajasegmentin tarpeista ja mieltymyksista koskien

kdytettyjen vaatteiden kuluttamista.

2.2 Motivaatio, motiivit, utilitarismi ja hedonismi

Motivaatioteorioiden mukaan ihmisen kdyttdaytymisen ydinajuri on identiteettiin perus-
tuva motivaatio (Oyserman, 2009). Motivaatio viittaa siis prosesseihin, jotka saavat ih-
miset kayttaytymadn niin kuin he tekevat. Psykologisesta ndakdkulmasta tarkasteltuna
motivaatio tapahtuu, kun herda tarve, jonka kuluttaja haluaa tyydyttaa. Kun tarve on
aktivoitunut, syntyy jannitystila, joka ajaa kuluttajan yrittamaan tarpeen vahentamista

tai poistamista (Solomon ja muut, 2016, s. 91).

Solomon ja muut (2016, s. 202) toteavat, etta ihmiset ovat motivoituneita tyydyttimddén
joko utilitaristisia tai hedonistisia tarpeita. He lisdavat, etta utilitaristisiin tarpeisiin vas-
taavat tuotteet korostavat rationaalisia, objektiivisia ja konkreettisia ominaisuuksia. Sen
sijaan sana hedonismi juontaa juurensa kreikkalaisesta sanasta "hedone", joka tarkoittaa

"nautintoa, iloa tai riemua" (O’Shaughnessy & O’Shaughnessy, 2002). Solomon ja muut
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(2016, s. 202) esittavat, etta hedonistinen tarve on subjektiivinen ja kokemuksellinen. He
lisddvat, ettd hedonistiseen tarpeeseen vastaavalta tuotteelta odotetaan esimerkiksi iloa,
jannitysta tai tyydytysta fantasiointiin. Nyky-yhteiskunnassa on koitettu kannustaa

massakulutusta popularisoimalla hedonistisia elamantapoja (Syahrivar ja muut, 2023).

Motiivit sen sijaan voivat olla maarattyja yksittaiselle kdyttaytymiselle tai ne voivat olla
yleisempia, kuten normit tai arvot (Schwartz, 1977). Motiivit vaikuttavat kuluttajan os-
topadtokseen (Guiot & Roux, 2010). Perinteiset kuluttajakayttaytymisen ldhestymistavat
keskittyvat tuotteiden kykyyn tyydyttaa utilitaristisia motiiveja, mutta myds hedonistiset

motiivit ndyttelevat avainroolia useissa ostopaatoksissa (Solomon ja muut, 2016, s. 30).

Jin ja Kim (2003) toteavat, ettd ostomotiivi voidaan maaritella kayttdytymisen ajurina,
joka tuo kuluttajan markkinapaikalle sisdisten tarpeidensa tyydyttamiseksi. Kuluttajilla
on monenlaisia henkilokohtaisia ja sosiaalisia motiiveja tuotteiden ostamiseen liittyen
(Tauber, 1972). Kuluttajat tekevat ostoksia henkil6kohtaisten motiivien, kuten mielialan
muuttamisen, aistimuksista nauttimisen, halujen ratkaisemisen, roolinsa tayttamisen tai
uusien trendien oppimisen seka sosiaalisten motiivien, kuten sosiaalisten kokemusten,
vertaisryhmien kanssa kommunikoinnin, tinkimisesta nauttimisen, statuksen tai vallan
tunteen mukaan. Westbrook ja Black (1985) toteavat ostomotiivien olevan
hyodyllisyyden, roolisuorituksen, neuvottelun, valinnan optimoinnin,
yhteenkuuluvuuden tunteen, vallan ja arsykkeiden. He esittavat, etta vahvat ostomotiivit
luovat kuluttajassa positiivisia tunteita ja tyytyvaisyytta seka vaikuttavat taman

valitsemaan kulutuskanavaan seka -mieltymyksiin.

2.3 Kuluttamiseen vaikuttavat motiivit

Aiemmassa tutkimuskirjallisuudessa on monesti tutkittu erikseen yleisesti kdytettyjen
tuotteiden ostamiseen vaikuttavia motiiveja seka tarkemmin kdytettyjen vaatteiden
ostamiseen vaikuttavia motiiveja. Useissa tutkimuksissa kdytetyt vaatteet ovat olleet yksi

osa tutkimuksessa kasiteltyja tuotekategorioita, mutta samassa tutkimuksessa on
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saatettu kasitellda myds muita kdytettyjen tuotteiden tuotekategorioita. Koska kaytetyt
vaatteet voidaan mukaanlukea myds kdytettyjen tuotteiden kategoriaan, tuodaan tdssa
alaluvussa esiin erikseen kuluttamiseen vaikuttavat motiivit ndissa kahdessa eri
tuotekategoriassa. Kaytettyjen vaatteiden ostomotiiveista on tehty rajallisesti
tutkimuksia ja erityisen rajallista se on juuri Z-sukupolven nakdkulmasta. Ndin ollen
tahan teorialukuun nahtiin tarpeelliseksi sisdllyttada motiiveja my6s tutkimuksista, joissa
on kasitelty yleisesti kdytettyja tuotteita. Koska nama kaksi tuotekategoriaa ovat
voimakkaasti yhteydessa toisiinsa, voidaan kaytettyjen tuotteiden ostamiseen

vaikuttavia motiiveja siten rinnastaa myos kdytettyjen vaatteiden ostamiseen.

2.3.1 Kaytettyjen tuotteiden ostamiseen vaikuttavat motiivit

Kaytettyjen tuotteiden ostamiseen liittyvat motiivit viittaavat psykologisiin ja
materiaalisiin motiiveihin, mitkda saavat kuluttajan suuntautumaan kohti kyseista
markkinaa (Guiot & Roux, 2010). Kaytettyjen tuotteiden ostomotiiveja kasittelevissa
tutkimuksissa kasitelldaan tyypillisesti taloudellisia ja hedonistisia motiiveja (Roux &
Guiot, 2008; Williams, 2003). Kaytettyjen tuotteiden ostaminen ei kuitenkaan rajoitu
pelkastdaan taloudellisiin syihin missdaan yhteiskunnan tuloluokassa (Shin ja muut, 2023;

Turunen & Leipdmaa-Leskinen, 2015; Williams, 2003).

Guiot ja Rouxin (2010) tekeman tutkimuksen perusteella kuluttajien motiivit ostaa
kdytettyja tuotteita voidaan jakaa neljaan ylakategoriaan ja motiivit neljdantoista
ulottuvuuteen. Ensimmainen yldkategoria on kriittiset motiivit, joka sisaltaa motiiveista
perinteisten kulutuskanavien valttamisen, eettiset ja ekologiset ulottuvuudet seka
proystailyn valttamisen. Toinen kategoria eli tuotteisiin liittyvdt eldmykselliset motiivit
pitad sisalladn uniikkiuden, nostalgisuudesta nauttimisen, itseilmaisun ja sopivuuden
tunteen. Kulutuskanavaan liittyviit eldmykselliset motiivit ovat kolmas kategoria, joka
sisaltaa sosiaalisen kontaktin, positiiviset arsykkeet sekd aarteenmetsastyksen tunteen.
Neljas eli viimeinen kategoria taloudelliset motiivit sisaltaa halun maksaa vahemman,

edullisen hinnan etsinnan, [6yt6jen tekemisen ja edullisen hinnan tyydyttdavan tunteen.
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Padmavathy ja muut (2019) sen sijaan havaitsivat, ettd internetin valityksella
tapahtuvassa kdytettyjen tuotteiden ostamisessa motiivit voidaan jakaa kolmeen
ylakategoriaan, jotka ovat taloudelliset motiivit, mukavuuden motiivit sekéd ideologiset
motiivit. Kulutukseen vaikuttavia motiiveja ovat hintaherkkyys, arvostus edullisille
bréndituotteille, Ibytdjen tekeminen, uniikkius, nostalgia ja kulutuskanavan
helppokdyttoisyys, luottamus sekd turvallisuus. He lisadvat, ettda motiiveilla on
positiivinen korrelaatio kuluttajien suhtautumiseen kaytettyjen tuotteiden ostamista

kohtaan ja aikomukseen ostaa tuotteita uudelleen.

2.3.2 Kaytettyjen vaatteiden ostamiseen vaikuttavat motiivit

Laitala ja Klepp (2018) toteavat, ettad kdytettyjen vaatteiden kontekstissa motiivi on syy,
jonka takia kuluttaja hankkii kdytettyja vaatteita. Aiemmassa tutkimuskirjallisuudessa on
esitetty vaihtelevia motiiveja kdytettyjen vaatteiden ostamiselle. Esimerkiksi Syahrivar ja
muut (2023) esittavat, ettda hedonismi ja ympdristésyyllisyys ovat positiivisia motiiveja
kdytettyjen vaatteiden ostamiselle. Hedonismin motivoimana kuluttaja esim. ajattelee
kdytettyjen vaatteiden ostamisen olevan hauskaa, jénnittévdd tai hdn pitdd aarteenmet-
sdstyksen tunteesta. Syahrivar ja muut (2023) lisdavat, etta kuluttajat, jotka kokevat vaa-
tekulutuksensa vahingoittavan ymparist6d, todennakoisesti tuntevat ymparistosyylli-
syyttad ja ovat ndin ollen motivoituneita toimimaan ymparistoystavallisemmalla tavalla.
Kaytettyjen vaatteiden ostamisen todetaan vahentdvan kuluttamisesta aiheutuvaa syyl-

lisyyden tunnetta.

Styvén ja Mariani (2020) toteavat, etta kuluttajat kasittavat kaytettyjen vaatteiden kulut-
tamisen olevan kestavampi tapa kuluttaa vaatteita. He lisdavat, etta kaytettyjen vaattei-
den ostamisesta saatava kestdvdmmdn kuluttamisen tunne ja perinteisten kulutuska-
navien vdlttdminen motivoivat kuluttajia. Myds Pago ja muut (2021) korostavat kestd-
vdmmdn kuluttamisen tunteen olevan suuresti kuluttajiin vaikuttava motiivi kaytettyja
vaatteita ostaessa. Samoin Syahrivar ja muut (2023) toteavat, ettd ihmiset kuluttavat kay-

tettyja vaatteita vdlttddkseen perinteisid kulutuskanavia.
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Zaman ja muut (2019) sen sijaan toteavat, etta sddstdvdisyys, trendikkyys, ekologisuus,
materialismin vdilttédminen, nostalgia ja muotitietoisuus motivoivat kuluttajia ostamaan
kdytettyja vaatteita. Tarkedana motivoivana tekijana kaytettyja vaatteita ostavat kuluttajat
pitavat myos sitd, ettd vaatteet ovat uniikkeja ja sellaisia, joita ei ole muilla kuluttajilla

(HOK-Elanto, 2024; Paco ja muut, 2021; Stancu ja muut, 2020).

Machado ja muut (2019) esittavat, etta kaytettyjen vaatteiden kuluttamiseen vaikuttavia
motiiveja ovat henkil6kohtaiset, taloudelliset, ympdiristoon liittyviéit sekd kriittiset ja eet-
tiset syyt. Henkilokohtaisia syita ovat halu erottua joukosta, aarteenmetsdstyksen tunne,
nostalgia ja sosiaaliset suhteet. Taloudellisia syita ovat edullisten léyt6jen tekeminen ja
vaatteiden laatu sekd kestévyys. Ymparistosyyt sen sijaan kattaa kestdvdmmdin kulutta-
misen. Kriittinen syy on esim. perinteisten kulutuskanavien vdlttiminen. Myos Sorensen
ja Jorgensen (2019) korostavat samoja motiiveja eli kestdvdmpdd kuluttamista,

vaatteiden laatua ja edullisuutta sekd aarteenmetsdstyksen tunnetta.

Styvén ja Mariani (2020) korostavat tutkimuksessaan taloudellisten motiivien vaikutta-
van kaytettyjen vaatteiden kuluttamiseen. Tutkimuksessa kasiteltiin kdytettyjen vaattei-
den ostamista verkosta. Taloudellisiin motiiveihin sisaltyvat esimerkiksi edullinen hinta
ja mahdollisuus hankkia uniikkeja seké arvostettujen brdndien vaatteita edullisempaan
hintaan. Taloudelliset motiivit korostuvat myos Cervellonin ja muiden (2012) tutkimuk-
sessa. Naitd motiiveja he mainitsevat olevan sadstavaisyyden ja edullisten |oyt6jen teke-
misen. Stancu ja muut (2020) esittavat, etta taloudelliset syyt ja henkilékohtaiset hyGdyt
motivoivat kuluttajia ostamaan kadytettyja vaatteita. Heidan tutkimuksessaan tarkempia
yksittaisia motiiveja ovat rahan sddstdminen, vaatteiden omaperdisyys ja muista

ihmisistd erottuminen.

HOK-Elannon (2024) tekeman kuluttajakyselyn perusteella kdytettyja vaatteita ostetaan
Suomessa erityisesti edullisen hinnan ja vastuullisuuden takia. Myos vaatteiden uniikkius

ja hyvé hinta-laatu-suhde motivoivat kuluttajia. Kaytettyja vaatteita ostavat erityisesti
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alle 35-vuotiaat sekd naiset ja niiden ostamista pidetdan normaalina, vastuullisena seka
jarkevand. Myos pieni osa kuluttajista haluaa erottua muista ihmisista ostamalla kyseisia
vaatteita. Kuluttajista Iahes 60:lle % on yhdentekevaa se tietdavatkd muut heidan kaytta-

van kdytettyja vaatteita. Tama viestii siitd, etta kulutusmuoto on yha yleisempi ja hyvak-

sytympi.

2.3.3 Z-sukupolven kaytettyjen vaatteiden ostamiseen vaikuttavat motiivit

Z-sukupolvi, eli vuosina 1995-2010 syntyneet henkil6t, eroaa aiemmista sukupolvista,
mit4 tulee kdytettyjen vaatteiden ostotottumuksiin (Herjanto ja muut, 2024; Ogel, 2022).
Talle sukupolvelle keskeisia tekijoita heidan ostopaatoksissaan ovat ymparistdtietoisuus,
vastuullisuus ja kestdavan kehityksen arvot. Z-sukupolvi ndkee kdytettyjen vaatteiden
ostamisen ekologisena ja vastuullisena tekona, joka auttaa vahentamaan tekstiilijatetta
seka pidentdmaan tuotteiden elinkaarta (Gopalakrishnan & Matthews, 2018; Sorensen
& Jorgensen, 2019). Kyseinen sukupolvi suosii digitaalisia jalleenmyyntialustoja, kuten
Vintedia ja Depopia, jotka tarjoavat laajan valikoiman vintage- ja uniikkeja vaatteita

(Wang ja muut, 2022).

Z-sukupolven kuluttajat haluavat toimia vastuullisesti ja valttdaa pikamuodin negatiivisia
vaikutuksia ympadristoon (Herjanto ja muut, 2024). Z-sukupolvi on tietoinen
vaateteollisuuden ymparistovaikutuksista ja pyrkii 16ytdamaan vaihtoehtoisia tapoja
kuluttaa muotia ilman haitallisia ymparistévaikutuksia (Gopalakrishnan & Matthews,
2018; Herjanto ja muut, 2024). HOK-Elannon (2024) tekemdan kuluttajakyselyn
perusteella kaytettyja vaatteita ostavat erityisesti alle 35-vuotiaat, jotka nakevat sen
vastuullisena ja jarkevana valintana. Z-sukupolvi ei koe hdapeda kdytettyjen vaatteiden
ostamisesta, vaan se on heille osa arkea ja heijastaa heidan tietoisia valintojaan kohti

kestavdmpaa muotikulutusta (Herjanto ja muut 2024; HOK-Elanto, 2024).

Styvén ja Mariani (2020) toteavat, ettd taloudelliset motiivit, kuten sdastdminen ja

mahdollisuus 16ytda merkkivaatteita edullisemmin, ovat tarkeita Z-sukupolvelle
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kdytettyjen vaatteiden ostamisessa. Paco ja muut (2021) sen sijaan mainitsevat rahan-
puutteen olevan merkittava motiivi. Wang ja muiden (2022) mukaan Kiinassa Z-sukupolvi
puolestaan kokee kaytettyjen vaatteiden ostamisen aarteenmetsastyksenad, eikd heita
motivoi niinkaadn taloudelliset syyt tai kestdva kuluttaminen. Herjanto ja muut (2024)
vaittavat kuitenkin, ettd vaikka taloudelliset motiivit, kuten saastavaisyys ja edullisuus,
ovat tarkeita Z-sukupolvelle, ekologiset tekijat ja ympadristotietoisuus ovat niitdkin tarke-

ampia motiiveja kaytettyjen vaatteiden ostamisessa.

Vastuullisuuden ohella halu erottua muista ja ilmaista persoonallisuutta ovat merkittavia
motiiveja Z-sukupolven ostopaatoksissa (Herjanto ja muut, 2024; Wang ja muut, 2022;
Ogel, 2022). Kaytettyjen vaatteiden uniikkius ja mahdollisuus ilmaista yksilollista tyylia
ovat tdlle sukupolvelle merkittavia motiiveja kdytettyjen vaatteiden ostamisessa. Her-
janto ja muut (2024) korostavat myds, ettd trendikkyys ja materialismi ovat osa Z-suku-

polven kdytettyjen vaatteiden ostomotiiveja.

Herjanto ja muut (2024) tuovat esiin, ettd Z-sukupolvea motivoi kdytettyjen vaatteiden
ostamiseen myds erityistilaisuudet, kuten haat tai valmistujaiset, joihin on mahdollista
|6ytaa laadukkaita ja uniikkeja vaatteita edullisesti. Ogelin (2022) mukaan monet Z-
sukupolven edustajat pitavat kdytettyjen vaatteiden ostamista aarteenmetsdstyksend,
jossa korostuvat 16ytdjen tekemisen ilo ja spontaani hankinta. Lisdksi hanen mukaansa
uutuuden viehatys, asenne kyseista kulutusta kohtaan seka subjektiiviset normit ovat
motiiveja. Z-sukupolvi on tutkimusten mukaan vahemman huolissaan kaytettyjen
vaatteiden hygieniasta, mikd madaltaa kynnystd ostamiselle (Herjanto ja muut, 2024;

Wang ja muut, 2022).

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Z-sukupolven kdytettyjen vaatteiden ostomotiivit
yhdistavat ekologisia, taloudellisia ja esteettisia tekijoitd (Herjanto ja muut, 2024; Wang
ja muut, 2022). Tama sukupolvi arvostaa mahdollisuutta tehda ymparistoystavallisia

valintoja, sddstaa rahaa ja I6ytdaa yksilollisia, uniikkeja vaatteita. Digitaaliset
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jalleenmyyntialustat ovat merkittavassa roolissa heiddn ostokdyttaytymisessaan, silla ne

tarjoavat helpon ja trendikkaan tavan hankkia kdytettyja vaatteita.

2.4 Teoreettinen viitekehys

Tassa alaluvussa yhdistetdadan aiemmissa tutkimuksissa ilmenneet kaytettyjen tuotteiden
ja vaatteiden ostamiseen vaikuttavat motiivit, minka pohjalta luodaan taman tutkimuk-
sen viitekehys. Motiivit luokitellaan yldkategorioihin niiden samankaltaisten luonteiden
perusteella. Motiivien yldkategoriat luodaan soveltamalla ja selkeyttamalla aiemmissa
tutkimuksissa kaytettyja ylakategorioita. Motiivien ja ylakategorioiden luokittelu, luomi-
nen ja soveltaminen tapahtuu aiempien tutkimusten pohjalta, jotka mainitaan seuraa-

vien kappaleiden lahdeviitteissa.

Taloudelliset motiivit keskittyvat kdytettyjen vaatteiden taloudellisiin etuihin ja sdasto-
mahdollisuuksiin. Aiemmissa tutkimuksissa ilmenneet taloudelliset motiivit ovat: edulli-
suus, hintaherkkyys, hyvé hinta-laatu-suhde, 16ytéjen tekeminen, mahdollisuus hankkia
arvostettujen bréndien vaatteita edullisempaan hintaan, rahan puute, sddstdvdisyys, ta-
loudellinen paine, vaatteiden kestdvyys ja vaatteiden laatu (Cervellon ja muut, 2012;
Guiot & Roux, 2010; Herjanto ja muut, 2024; HOK-Elanto, 2024; Machado ja muut, 2019;
Padmavathy ja muut, 2019; Pago ja muut, 2021; Sorensen & Jorgensen, 2019; Stancu ja

muut, 2020; Styvén & Mariani, 2020; Zaman ja muut, 2019; Ogel, 2022).

Hedonistiset motiivit sen sijaan liittyvat kdytettyjen vaatteiden ostamisen tarjoamiin
henkilokohtaisiin nautintoihin ja eldamyksiin. Hedonistiset motiivit ovat: ostamisen haus-
kuus ja jdnnittdvyys, aarteenmetsdstyksen tunne, nostalgisuudesta nauttiminen, sopi-
vuuden tunne, materialismi, positiiviset drsykkeet ja uutuuden viehdtys (Guiot & Roux,
2010; Herjanto ja muut, 2024; Machado ja muut, 2019; Padmavathy ja muut, 2019; So-
rensen & Jorgensen, 2019; Syahrivar ja muut, 2023; Wang ja muut, 2022; Zaman ja muut,

2019; Ogel, 2022).
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Kriittiset motiivit korostavat eettisia ja ekologisia nakdkohtia kaytettyjen vaatteiden ku-
lutuksessa. Kriittiset motiivit ovat eettisyys, ekologisuus, materialismin vdélttédminen, pe-
rinteisten kulutuskanavien vdlttdminen, proystdilyn vdlttdminen, tunne kestdvimmdstd
kuluttamisesta, vastuullisuus ja ympdristésyyllisyys (Gopalakrishnan & Matthews, 2018;
Guiot & Roux, 2010; Herjanto ja muut, 2024; HOK-Elanto, 2024; Machado ja muut, 2019;
Paco ja muut, 2021; Sorensen & Jorgensen, 2019; Styvén & Mariani, 2020; Syahrivar ja
muut, 2023; Zaman ja muut, 2019; C)gel, 2022).

Henkilokohtaiset motiivit liittyvat yksilollisiin tekijéihin ja henkilokohtaisiin mieltymyk-
siin. Henkilokohtaiset motiivit ovat asenne kéytettyjen vaatteiden kuluttamista kohtaan,
halu erottua joukosta, itseilmaisu, kulutuskanavan helppokdyttdisyys, luottamus ja tur-
vallisuus, muotitietoisuus, ostaminen erityistilaisuuksia varten, positiivinen asenne kdy-
tettyjen vaatteiden hygieniaa kohtaan, yhteiséllisyys, subjektiiviset normit, trendikkyys,
vaatteiden omaperdisyys, vaatteiden uniikkius ja vintage-muodin etsiminen (Guiot &
Roux, 2010; Herjanto ja muut, 2024; HOK-Elanto, 2024; Machado ja muut, 2019; Padma-
vathy ja muut, 2019; Pago ja muut, 2021; Stancu ja muut, 2020; Styvén & Mariani, 2020;
Wang ja muut, 2024; Zaman ja muut, 2019; C)gel, 2022).
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Taloudelliset

edullisuus, hintaherkkyys, hyva hinta-
laatu-suhde, l6ytojen tekeminen,
D mahdollisuus hankkia arvostettujen
é brandien vaatteita edullisempaan
hintaan, rahan puute, saastavaisyys,
taloudellinen paine, vaatteiden
kestavyys ja vaatteiden laatu

Hedonistiset

ostamisen hauskuus ja jannittavyys,
aarteenmetsastyksen tunne,

_l—’ nostalgisuudesta nauttiminen,

sopivuuden tunne, materialismi,

Kaytettyjen positiiviset arsykkeet ja uutuuden
vaatteiden ja viehatys

tuotteiden

ostamiseen Kriittiset

vaikuttavat motiivit _ , o
eettisyys, ekologisuus, materialismin

i’ vélttaminen, perinteisten
kulutuskanavien valttaminen,
proystailyn valttaminen, tunne

kestavammasta kuluttamisesta,
vastuullisuus ja ymparistosyyllisyys

Henkilokohtaiset

asenne kaytettyjen vaatteiden kuluttamista
kohtaan, halu erottua joukosta, itseilmaisu,
kulutuskanavan helppokayttoisyys, luottamus ja
turvallisuus, muotitietoisuus, ostaminen
\_ erityistilaisuuksia varten, positiivinen asenne
. kaytettyjen vaatteiden hygieniaa kohtaan,
subjektiiviset normit, trendikkyys, vaatteiden
omaperaisyys, vaatteiden uniikkius, vintage-muodin
etsiminen ja yhteisollisyys

Kuvio 2. Viitekehys: Kdytettyjen vaatteiden ja tuotteiden ostamiseen vaikuttavat motiivit.

(Cervellon ja muut, 2012; Guiot & Roux, 2010; Herjanto ja muut, 2024; HOK-Elanto, 2024;
Machado ja muut, 2019; Padmavathy ja muut, 2019; Paco ja muut, 2021; Sorensen & Jorgensen,
2019; Stancu ja muut, 2020; Styvén & Mariani, 2020; Syahrivar ja muut, 2023; Wang ja muut,
2022; Zaman ja muut, 2019; Ogel, 2022)



29

3 Metodologia

Tassa luvussa esitellaan tarkemmin tutkimuksen metodologiset valinnat. Kappaleessa sy-
vennytdan tutkimuksen empiirisessa osassa kaytettyihin menetelmiin ja perustellaan nii-
den valinta. Ensin avataan laadullista tutkimusmenetelmaa ja fenomenologis-herme-
neuttista tutkimusotetta, jonka jalkeen esitelladan teemahaastattelu aineistonkeruume-
netelmana ja perustellaan, miksi se soveltuu tahan tutkimukseen. Taman jalkeen kerro-
taan tutkimuksen toteutuksesta eli siitd, miten aineisto hankittiin teemahaastatteluilla
ja data analysoitiin sisdallonanalyysilla. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja

eettisyytta.

3.1 Tutkimusmenetelman kuvaus ja metodologiset valinnat

Tama tutkimus toteutetaan kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalld, jonka tavoitteena on
|6ytaa tai paljastaa tosiasioita sen sijaan, etta pyrittdisiin todentamaan olemassa olevia
vaitteitd (Hirsjarvi ja muut, 2009, s. 161). Tuomen ja Sarajarven mukaan (2018, luku 1.)
kvalitatiivisen tutkimuksen avulla pyritddan ymmartamaan ilmidita, kuvaamaan
tapahtumia ja antamaan niille teoreettisesti mielekkaita tulkintoja. Taman tutkimuksen
tarkoituksena on selvittdd miten Z-sukupolven tdysi-ikdiset kuluttajat suhtautuvat
kdytettyjen vaatteiden ostamiseen ja mitka motiivit saavat heidat ostamaan niitd, joten

kvalitatiivinen lahestymistapa soveltuu erinomaisesti taman ilmidn tutkimiseen.

Tutkimuksessa sovelletaan fenomenologis-hermeneuttista ldhestymistapaa, joka
pohjautuu fenomenologian ja hermeneutiikan tutkimusperinteisiin (Tuomi & Sarajarvi,
2018, luku 1.). Fenomenologia keskittyy ihmisten kokemusten ja niiden merkitysten
tarkasteluun, kun taas hermeneutiikassa painottuu ymmartaminen ja tulkinta (Tuomi &
Sarajarvi, 2018, luku 1.). Tama lahestymistapa valittiin, koska sen avulla voidaan keskittya

Z-sukupolven kokemuksiin ja niihin liittyvien merkitysten syvalliseen tulkintaan.
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Fenomenologis-hermeneuttisen ldhestymistavan mukaisesti todellisuuden ndahdaan
olevan subjektiivinen ja ihmisten kokemusten heijastavan heiddan omaa todellisuuttaan
(Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 1.). Tassa tutkimuksessa keskitytdan erityisesti siihen,
miten Z-sukupolven tdysi-ikdiset henkilot kokevat kdytettyjen vaatteiden kuluttamisen ja
mitd motiiveja seka merkityksia he siihen liittavat. Tutkimuksen avulla pyritdan tuomaan
esiin itsestddan selviksi muodostuneet tottumukset, jotka vaikuttavat heidan

ostopaatoksiinsa ja kuluttajakdyttaytymiseensa (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 1.).

Hermeneuttinen keha on keskeinen osa hermeneuttista [ahestymistapaa, silld sen avulla
aineistoa  analysoidaan ja  tulkitaan  vuorovaikutuksessa  tutkijan  omien
ennakkokasitysten kanssa (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 35). Prosessi on jatkuvaa ja
syventdvaa, jossa tulkinnat tarkentuvat ja muuttuvat tutkimuksen edetessa. Aineistoa
analysoidaan teoriasidonnaisesti, mikd tarkoittaa, ettd tutkimusprosessissa liikutaan
teoreettisten ja aineistolahtoisten |dhestymistapojen valilla (Tuomi & Sarajarvi, 2018,

luku 4.).

3.2 Teemahaastattelu aineistonkeruumenetelmana

Haastattelu ndhdaan usein kdytanndllisena tapana tuottaa tietoa, jota ei ole julkaistu ja
se soveltuu hyvin myds ihmisten kokemusten ja ndakékulmien tutkimiseen (Eriksson &
Kovalainen, 2016, s. 92—-93). Haastattelun etuna on sen joustavuus, silla haastattelija voi
tarvittaessa selventda kysymyksid, korjata vaadrinkdsityksia ja kdyda keskustelua

haastateltavan kanssa (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 3.).

Tassa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmana kdytetadan teemahaastatteluja.
Teemahaastattelut rakentuvat etukateen maariteltyjen keskeisten teemojen ymparille,
joiden mukaisesti haastattelut etenevat. Ndiden teemojen lisaksi haastatteluissa
kasitelladn teemoihin liittyvia tarkentavia kysymyksia (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 3.).
Valittujen teemojen ja niihin liittyvien kysymysten avulla voidaan kerdata kattavaa

aineistoa tutkittavasta aiheesta, mika tukee tutkimuksen tavoitteiden saavuttamista.
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Taman tutkimuksen teemahaastatteluun valitut teemat muodostettiin teorialuvun ja eri-
tyisesti luvussa 2.4 esitellyn teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Haastatteluiden nelja
teemaa ovat: (1) taloudelliset motiivit, (2) hedonistiset motiivit, (3) kriittiset motiivit
ja (4) henkilokohtaiset motiivit. Teemojen avulla kartoitetaan niiden nimien mukaisesti
luonteeltaan samankaltaisia motiiveja. Ylakategoriat myos helpottavat haastateltavia ai-
heen jasentamisessa ja ymmartamisessd. Teemat valittiin tukemaan tutkimuksen tavoit-
teita, ja niiden avulla pyrittiin saamaan kattava kasitys kuluttajien asenteista ja kdyttdy-

tymisesta eri nakokulmista. Teemahaastattelun runko on esitelty liitteessa 1.

Haastattelut ovat puolistrukturoituja, mika tarkoittaa, etta niiden teemat on suunniteltu
etukdteen, mutta kysymysten sanamuodot ja jarjestys voivat vaihdella haastatteluiden
valilla (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 95). Puolistrukturoidut haastattelut ovat
luonteeltaan epavirallisia ja keskustelullisia. Tutkijan on tarkeada varmistaa, etta kaikki
asetetut teemat kasitellaan perusteellisesti. Lisaksi tutkija on valmistautunut esittamaan
mahdollisia lisakysymyksia, joiden avulla voidaan saada syvallisempia vastauksia ja tuoda
esiin uusia aiheita. Tallaiset sekundaariset kysymykset antavat tutkijalle mahdollisuuden
jatkaa keskustelua ja haastateltava voi tarkentaa vastauksiaan (Eriksson & Kovalainen,

2016, s. 95-97).

Haastattelujen |3hestymistapana toimii emotionalismi ja konstruktivismi, joiden
keskidssa ovat haastateltavien subjektiiviset kokemukset. Tassa lahestymistavassa ei
keskityta pelkastaan faktoihin, vaan ihmisten kasityksiin, ymmarryksiin, nakemyksiin ja
tunteisiin (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 92-93). Koska tutkimuksessa keskitytdan
kuluttajien kokemuksiin ja nakékulmiin liittyen suhtautumiseen seka kulutusmotiiveihin,
puolistrukturoitu ~ teemahaastattelu on  luonnollinen valinta  tutkimuksen

aineistonkeruumenetelmaksi.
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3.3 Haastattelujen toteutus

Fenomenologisen ajattelutavan mukaan jokaisella ihmisella on yksiléllinen suhde erilai-
siin asioihin, mika voi vaikuttaa myos heidan kokemuksiinsa (Laine, 2018, osa 1.). Tama
ilmenee erityisesti haastatteluiden osioissa, joissa kasitellddan haastateltavien taustatie-
toja ja heidan kokemuksiaan kdytettyjen vaatteiden ostamisesta. Esimerkiksi henkilon
tuttavapiirin negatiivinen suhtautuminen kaytettyjen vaatteiden ostamiseen voi vaikut-

taa hanen henkilokohtaisiin kokemuksiinsa kdytettyjen vaatteiden ostamisesta.

Haastatteluja toteutettiin kahdeksan kappaletta. Haastateltavat rekrytoitiin hyddyntdaen
tutkijan omia verkostoja seka sosiaalisen median kanavia. Haastateltaville kerrottiin etu-
kdteen, ettda tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa, millaisia motiiveja kadytettyjen
vaatteiden kulutuksen taustalla on Z-sukupolven tdysi-ikdisten kuluttajien joukossa ja mi-
ten nama suhtautuvat kyseiseen kulutusmuotoon. Haastattelut toteutettiin heina-elo-
kuun 2024 aikana seka kasvotusten ettad etdyhteyksin Zoomin valityksella. Haastateltavat
saivat itse valita pidettiinkd haastattelu heidan vai haastattelijan kotona. Nain pyrittiin
takaamaan rauhallinen ymparistd, jossa haastateltavat pystyivat keskustelemaan va-

paasti haastattelun teemoista.

Haastateltavien anonymiteetin takaamiseksi heille annettiin koodit haastattelujarjestyk-
sen mukaisesti, eli ensimmainen haastateltava nimettiin H1:ksi, toinen H2:ksi ja niin
edelleen. Taustatiedot, kuten ikd, sukupuoli ja ammatti esitetddn taulukossa 1. Haastat-
telut nauhoitettiin puhelimen sovelluksella, minka jalkeen ne litteroitiin tekodlyn avulla.
Tekodlyn kdyttdon haastateltavilta pyydettiin suostumus. Litteroitua aineistoa kertyi yh-
teensa 82 sivua. Haastattelujen kesto vaihteli 40 minuutin ja yhden tunnin valillg, ja nii-
den yhteenlaskettu kesto oli noin 6 tuntia ja 30 minuuttia. Taulukossa 1 esitetdaan haas-
tattelujen maara, ajankohdat, toteutustavat seka kestot. Ensimmaiset haastattelut toi-

mivat pilotteina, joiden perusteella haastattelurunkoa paranneltiin.
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Haastatel- Ikd | Suku- Ammatti Kesto Haastattelun paiva-
tava puoli maara

28 | Mies TyOssakayva | 50 min 17.7.2024
H1 opiskelija
H2 25 | Nainen Opiskelija 60 min 23.7.2024
H3 24 | Nainen Opiskelija 40 min 31.7.2024
H4 18 | Nainen Opiskelija 60 min 23.7.2024
H5 26 | Mies TyOssakdyva | 40 min 6.8.2024
H6 19 | Nainen Opiskelija 50 min 14.8.2024
H7 22 | Mies Opiskelija 40 min 15.8.2024
H8 18 | Nainen | Tyossakdyva | 40 min 20.8.2024

Taulukko 1. Haastateltavien taustatiedot.

Haastateltavien valinnassa hyddynnettiin harkinnanvaraista otantaa ja otantamenetel-
mana kdytettiin eliittiotantaa. Eliittiotannassa pyritdan valitsemaan henkildita, joiden
oletetaan tarjoavan parasta tietoa tutkittavasta ilmiosta (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku
3.). Valintakriteerina oli, ettd haastateltavan tuli olla syntynyt vuosina 1995-2006, olla
taysi-ikdinen ja talla tuli olla kokemusta kdytettyjen vaatteiden ostamisesta. Haastatelta-
vat valittiin harkinnanvaraisesti ennalta maariteltyjen kriteerien mukaisesti, jotta voitiin
taata, etta he olivat sopivia tarjoamaan tutkimukseen tarvittavan kattavan ja relevantin

aineiston.

Aineiston riittavyytta arvioitiin saturaatioperiaatteen avulla. Saturaatio tarkoittaa, etta
aineistonkeruu lopetetaan aineiston alettua toistaa itseddn (Tuomi & Sarajarvi, 2018,
luku 3.). Tall6in haastateltavat eivat enda tuo tutkimukseen uutta sisaltda. Saturaatiosta
puhutaan, kun esimerkiksi tietty teema esiintyy aineistossa vahintaan kahdesti. Teema-

haastatteluissa saturaation voi yleensa havaita tiettyjen teemojen toistuvana sisaltona.
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3.4 Aineiston analyysi

Tassa tutkimuksessa aineiston analysoinnissa hyddynnettiin laadullista sisdllénanalyysia,
joka on yleinen lahestymistapa laadullisen tutkimusaineiston kasittelyyn (Tuomi & Sara-
jarvi, 2018, luku 4.). Sisallénanalyysi on tekstianalyysia, jonka avulla pyritdan muodosta-
maan tiivistetty ja yleinen kuvaus tutkittavasta ilmidsta. Taman menetelman vahvuutena
on sen joustavuus ja soveltuvuus monenlaisten dokumenttien, kuten haastattelujen ja
artikkeleiden, analysointiin. Laadullinen sisalldnanalyysi eroaa perinteisesta sisallénana-
lyysista siten, ettd sen keskidssa on datan sisdltd sekd mita siind sanotaan ja tehdaan
(Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 120). Mielenkiinto kiinnittyy erityisesti datan kontekstu-
aaliseen merkitykseen ja siihen, miten ja miksi asioita sanotaan ja tehdaan tietylla tavalla.
Tama lahestymistapa korostaa pyrkimysta lisata ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta sen

varsinaisessa kontekstissa.

Tutkimuksen |dhestymistapaa voidaan luonnehtia teoriaohjaavaksi analyysiksi (Tuomi &
Sarajarvi, 2018, luku 4.). Teoriaohjaavassa analyysissa aikaisempi tieto ohjaa ja auttaa
analyysia, mutta analyysiyksikot valitaan aineistosta. Tama lahestymistapa sijoittuu puh-
taan aineistolahtdisen ja teorialdhtdisen analyysin vdlimaastoon. Tutkimuksessa hyddyn-
nettiin olemassa olevaa teoriaa, eli aiemmissa tutkimuksissa ilmenneita kaytettyjen tuot-
teiden ja vaatteiden ostamiseen vaikuttavia motiiveja, mutta samalla pyrittiin sdilytta-

maan avoimuus aineistosta nouseville uusille ndkdokulmille.

Analyysin ensimmaisessa vaiheessa tutkija perehtyi huolellisesti litteroituun haastatte-
luaineistoon. Aineistoa luettiin useaan kertaan kokonaiskuvan muodostamiseksi. Taman
jalkeen siirryttiin systemaattisempaan analyysiin, jossa hyddynnettiin koodausta ja kate-
gorisointia (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 123). Koodausyksikdina toimivat sanat, lau-
seet ja laajemmat teemat. Aineiston koodauksessa hyddynnettiin ensin viitekehyksen
motiivien mukaisia  kategorioita: taloudelliset-, hedonistiset, kriittiset- ja
henkilokohtaiset motiivit. Naiden kategorioiden avulla aineistosta etsittiin ja varikoodat-

tiin relevantteja ilmauksia sen mukaan, mita motiivien elementtia ne edustivat (Tuomi &
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Sarajarvi, 2018, luku 4.). Esimerkiksi taloudelliset motiivit kategoriaan sisallytettiin viit-
taukset rahan sadastamisestad, kdytettyjen vaatteiden edullisuudesta ja opiskelijoiden ra-
jallisista taloudellisista resursseista. Koodausprosessin edetessa tutkija voi havaita tar-
peen uusille kategorioille, joten on suositeltavaa sdilyttaa avoin ja joustava lahestymis-
tapa kategorioiden muodostamiseen sekd muokkaamiseen (Eriksson & Kovalainen, 2016,
s. 124). Koodauksen edetessa kategorioita tarkasteltiin kriittisesti ja niitd muokattiin tar-
vittaessa. Tutkija kiinnitti huomiota siihen, etta kategoriat eivat menneet liiaksi paallek-

kdin ja ettd niihin sijoittui sopiva maara aineistoa.

Analyysin viimeisessa vaiheessa koodattu aineisto ryhmiteltiin laajemmiksi teemoiksi
tutkimuksen tavoitteiden mukaan (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 4.). Teemoittelun tar-
koituksena on pilkkoa ja ryhmitelld aineistoa erilaisten aihepiirien mukaan. Tassa vai-
heessa etsittiin erityisesti yhtaldisyyksiad ja eroavaisuuksia eri motiivien ja teemojen va-
lilld. Teemoittelun avulla pyritdan tulkitsemaan aineistoa syvallisemmin, [6ytamaan yh-
teyksia eri teemojen valilla ja muodostamaan kokonaiskuva tutkittavasta ilmiosta (Laine,
2018, osa 1.). Tulkinnassa otettiin huomioon fenomenologis-hermeneuttinen lahesty-

mistapa, joka korostaa todellisuuden subjektiivisuutta ja tutkijan tulkinnallista roolia.

Analyysiprosessin aikana tutkija palasi sdadanndéllisesti alkuperdiseen aineistoon varmis-
taakseen tulkintojen paikkansapitdavyyden. Aineistosta poimittiin lisdksi kuvaavia sitaat-
teja tukemaan analyysia ja eldvoittamaan tulososiota (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 4.).
Kyseiset sitaatit toimivat konkreettisina esimerkkeind haastateltavien nakemyksista ja
kokemuksista. Tdma monivaiheinen analyysiprosessi mahdollisti aineiston systemaatti-
sen kasittelyn ja tulkinnan. Analyysi auttoi vastaamaan tutkimuksen tavoitteisiin, jotka
liittyivat ymmarryksen rakentamiseen siita, miten Z-sukupolven tdysi-ikdiset kuluttajat
suhtautuvat kdytettyjen vaatteiden ostamiseen ja mitka motiivit saavat heidat ostamaan
niitd. Analyysin tuloksena muodostui kattava ymmarrys tutkittavasta ilmiosta, joka esi-

telladn yksityiskohtaisemmin tutkimuksen tulososiossa.
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3.5 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi on olennainen osa tutkimusprosessia. Laadullisen
tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella useasta ndkokulmasta, kuten uskotta-
vuuden, siirrettavyyden, kdyttovarmuuden ja vahvistettavuuden kautta (Eriksson & Ko-

valainen, 2016, s. 308).

Uskottavuuden nakokulmasta on tarkeaa, etta tutkija on perehtynyt aiheeseen ja aineis-
toa on keratty riittavasti vaitteiden tukemiseksi (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 309).
Tassa tutkimuksessa uskottavuutta on pyritty vahvistamaan perehtymalla huolellisesti
aiempiin tutkimuksiin aiheesta ennen aineistonkeruun aloittamista. Teoreettinen viite-
kehys muodostettiin kattavan kirjallisuuskatsauksen pohjalta, mika loi vankan perustan
empiirisen osuuden toteuttamiselle. Aineiston riittavyys varmistettiin noudattamalla sa-
turaation periaatetta, eli haastatteluja jatkettiin, kunnes uudet haastattelut eivat enaa
tuottaneet merkittdvaa uutta tietoa tutkimuksen tavoitteiden kannalta (Tuomi & Sara-

jarvi, 2018, luku 3.).

Siirrettdavyyden osalta on oleellista osoittaa yhteys oman tutkimuksen ja aiempien tutki-
musten valilla (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 308). Tassa tutkimuksessa on pyritty luo-
maan selkeita yhteyksia aiempiin tutkimuksiin, joiden aiheena on Z-sukupolven kulutus-
kdyttdytyminen ja kdytettyjen vaatteiden kuluttaminen. Tuloksia on vertailtu aiempiin
|6ydoksiin, jotta lukija voi arvioida tutkimuksen siirrettavyytta ja yleistettavyytta muihin

konteksteihin.

Kayttovarmuuden nakokulmasta on tarkeaa, etta tutkimusprosessi on looginen, jaljitet-
tavissa ja hyvin dokumentoitu (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 308). Tassa tutkimuksessa
on pyritty kuvaamaan tutkimusprosessin eri vaiheet mahdollisimman tarkasti ja la-
pinakyvasti. Tutkimus eteni johdonmukaisesti tutkimuksen tarkoituksen ja tavoitteiden
asettamisesta teoreettisen viitekehyksen luomiseen ja edelleen empiirisen aineiston ke-
ruuseen ja analysointiin. Aineistonkeruu- ja analyysiprosessi on kuvattu yksityiskohtai-

sesti, jotta lukija voi ymmartaa, miten tutkimustuloksiin on paadytty.
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Vahvistettavuuden osalta on olennaista, etta tutkimuksen data ja siita tehdyt tulkinnat
eivat ole vain tutkijan mielikuvituksen tuotetta (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 309).
Tassa tutkimuksessa vahvistettavuutta on pyritty parantamaan kayttamalla runsaasti ai-
neistoesimerkkeja tulosten raportoinnissa. Nama esimerkit havainnollistavat analyysia
lukijalle ja toimivat tulkintojen tukena. Lisaksi tutkimustulokset on pyritty yhdistdmaan

selkedsti aiempaan teoriaan ja tutkimustietoon.

On tarkeda ottaa huomioon, ettd tutkijan oma tausta ja ymmarrys vaikuttavat vaista-
matta tutkimuksen tulkintaan (Laine, 2018, osa 1.). Tassa tutkimuksessa tutkijan oma
kokemus Z-sukupolven edustajana ja kdytettyjen vaatteiden kuluttajana on voinut vai-
kuttaa aineiston tulkintaan ja ymmartamiseen. Tama on pyritty ottamaan huomioon

koko tutkimusprosessin ajan suhtautumalla tulkintoihin kriittisesti.

Tutkimuksen eettisyyden osalta on noudatettu hyvaa tieteellista kdytdantda, johon kuuluu
rehellisyys, yleinen huolellisuus ja tarkkuus tutkimustydssa, tulosten tallentamisessa ja
esittamisessa seka tutkimusten ja niiden tulosten arvioinnissa (Tutkimuseettinen neu-
vottelukunta (TENK), 2023). Tutkimuksessa on kunnioitettu haastateltavien itsemaaraa-
misoikeutta ja yksityisyytta (Vuori, 2021). Haastateltavat ovat osallistuneet tutkimukseen
vapaaehtoisesti ja heille on annettu riittavasti tietoa tutkimuksesta ennen osallistumis-
padtostd. Haastateltavien anonymiteetti on varmistettu, eika yksittdisia vastaajia voi tun-
nistaa tutkimusraportista. Tutkimuksessa on lisaksi noudatettu asianmukaisia viittaus-
kdytantdja, jotta muiden tutkijoiden ty6 ja saavutukset on tuotu esiin asianmukaisella
tavalla (Tutkimuseettinen neuvottelukunta (TENK), 2023). Tama kunnioittaa aiempaa tut-

kimusta ja mahdollistaa lukijalle alkuperadisten Iahteiden tarkistamisen.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd tassa tutkimuksessa on pyritty varmistamaan luotet-
tavuus ja eettisyys usein eri keinoin. Tutkimusprosessi on kuvattu lapindkyvasti, aineiston

keruussa sekd analyysissa on noudatettu huolellisuutta ja tulkinnat on perusteltu katta-
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vasti. Tutkimuksen rajoitukset on tuotu esiin, ja jatkotutkimusehdotukset tarjoavat suun-
taviivoja tulevalle tutkimukselle Z-sukupolven kaytettyjen vaatteiden kulutuksen motii-

veista.
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4 Tulokset

Tassa luvussa esitellaan empiirisesta tutkimuksesta saadut tulokset ja vastataan ndin ol-
len tutkimuksen kolmanteen ja neljanteen tavoitteeseen. Ensimmaisena kasitelldan ylei-
selld tasolla haastateltujen kuluttajien suhtautumista kdytettyjen vaatteiden ostamiseen,
jonka jalkeen kasitelldaan sisallédnanalyysin avulla tunnistettuja kdytettyjen vaatteiden os-
tamista ohjaavia motiiveja. Taman jalkeen tuloksia verrataan viitekehykseen, joka muo-
dostettiin aiempien tutkimusten pohjalta. Lopuksi esitetaan yhteenveto empiirisen ai-

neiston tuloksista.

4.1 Kuluttajien suhtautuminen kaytettyjen vaatteiden ostamiseen

Haastattelujen perusteella kuluttajien suhtautuminen kdytettyihin vaatteisiin on
monimuotoista ja siihen vaikuttavat useat tekijat, kuten taloudelliset, eettiset ja
henkilokohtaiset sekd yhteiskunnalliset syyt ja kokemukset. Myds medialla on

vaikutuksensa ihmisten kasityksiin ja suhtautumiseen.

Jokainen kahdeksasta tdssa tutkimuksessa haastatellusta taysi-ikdisistd Z-sukupolven
kuluttajasta suhtautuu kaytettyjen vaatteiden ostamiseen pddosin positiivisesti.
Haastateltavien mukaan heidan suhtautumisensa kdytettyja vaatteita kohtaan on
myodnteistynyt viime aikoina. Kaytettyjen vaatteiden ostamisen nahddian olevan
taloudellisesti  jarkevaa, trendikdstd, sosiaalisesti hyvaksyttyd, persoonallista,
ympadristotietoista, vastuullista ja nautinnollista. Haastatellut kdyttavat ostamiseen
eniten digialustoja (Tori.fi, Zadaa, Tise, Sellpy, Vinted ja Facebook ryhmat) ja fyysisia
second hand -liikkeitd. Pieni osa (H4 & H7) ostaa kdytettyjd vaatteita pelkdstdan

fyysisista second hand -liikkeista.

Haastateltavat tunnistavat myo6s selvia suhtautumiseroja oman ja vanhempien
sukupolvien valilla kaytettyjen vaatteiden ostamisessa. Haastatteluissa nousi esiin se,

ettd Z-sukupolvi suhtautuu kaytettyjen vaatteiden ostamiseen huomattavasti
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avoimemmin ja hyvaksyvammin kuin vanhemmat sukupolvet, jotka saattoivat nahda
kdytetyt vaatteet enemman stigmatisoituna vaihtoehtona. Esimerkiksi yksi haastateltava
(H4, nainen, 18) totesi: "Mun mummi ei ole koskaan edes harkinnut kdytettyjen
vaatteiden ostamista ja vahan ihmetellyt, kun ma ostan niitd. Mun ikdiset taas ndkee sen
taysin normaalina ja jopa trendikkaana". Tama viittaa siihen, etta Z-sukupolvi on onnis-
tunut sisallyttdamaan kaytettyjen vaatteiden ostamisen osaksi omaa identiteettidan ja
tyyliaan, mika tekee niiden ostamisesta sosiaalisesti hyvaksyttdavaa ja jopa trendikasta.
Haastateltavat korostivat, etta kdytettyjen vaatteiden hankkiminen tarjoaa heille mah-
dollisuuden ilmaista tyyliaan ja persoonallisuuttaan, kun taas vanhemmat sukupolvet

saattavat suosia uusia vaatteita.

Vaikka suhtautuminen on pddosin positiivista, kahdessa haastatteluista nousee esiin
kriittista ja pohtivaa suhtautumista kdytettyjen vaatteiden ostamisen turvallisuutta ja
luotettavutta seka ostoympadristoa kohtaan. Esimerkiksi yksi haastateltavista (H4, nainen,
18) kertoo ostavansa kaytettyja vaatteita vain fyysisista second hand -liikkeista
varmistaakseen vaatteiden hygieenisyyden ja ostomukavuuden:

“Turvallisuus ja luotettavuus on téirkeetdi siksi, ettd en halua ostaa vaatteita, joissa
on esim. luteita. Miellyttévd ympdiristé on myés térked, koska en halua olla tungok-
sessa, rivivdlien pitdd olla tilavat, musiikkia taustalla ja vaatepdytien siistejd. Vaat-
teiden puhtaus ja hygieenisyys on mulle tdrkeetd ja kirppiksilld pystyy tunnustele-
maan ja katsomaan vaatteita toisin kuin netissé.”

Toinen haastateltava (H1, mies, 28) sen sijaan pohtii kdytettyjen vaatteiden ostamisen
epavarmuus- ja turvallisuusaspekteja:

”Kéytetyissé vaatteissa on enemmdn epdvarmuutta niiden kunnon suhteen ja vaat-
teen saaminen rahojen maksamisen jdlkeen ei ole aina téysin varmaa ilman tur-
vattuja kauppoja. Myds oma turvallisuus face-to-face kaupoissa mietityttdd. Oon
kuullut juttuja ryostoistd ja pahoinpitelyistd uutisista. Digimaailmasta mun mie-
lestd turvallisempaa ja mukavampaa ostaa.”

Haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd kuluttajien suhtautuminen kaytettyjen
vaatteiden ostamiseen on linjassa aiemman tutkimuksen kanssa. Haastatteluissa ilmeni,
ettd Z-sukupolven kuluttajat pitavat kaytettyjen vaatteiden ostamista trendikkdana ja

vastuullisena vaihtoehtona, mikd heijastaa viime vuosina tapahtunutta tietoisuuden
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lisddntymistd pikamuodin ympadristovaikutuksista (Ferraro ja muut, 2016; Zhang ja
muut, 2021). Erityisesti nuorten kuluttajien keskuudessa kestavyysnakdkulmat ja halu
vahentdad ympadristokuormitusta ovat lisddntyneet, ja tdma on johtanut kdytettyjen
vaatteiden markkinan jatkuvaan kasvuun (Koay ja muut, 2022; Liu ja muut, 2023; Ogel,
2022). Z-sukupolven haastateltavat mainitsevatkin, ettd he kdyttdvat ostamiseen
aktiivisesti erilaisia kanavia, kuten digialustoja ja fyysisia myymaloita, mika viestii

kaytettyjen vaatteiden markkinan laajentumisesta (Gopalakrishnan ja Matthews, 2018).

Aiemmissa tutkimuksissa on todettu, ettd kuluttajien aikomukseen ostaa kaytettyja
vaatteita vaikuttaa heidadn positiivinen asenteensa kyseista kulutusta kohtaan (Seo &
Kim, 2019; Syahrivar ja muut, 2023). Z-sukupolven haastateltavien myonteinen asenne
kdytettyja vaatteita kohtaan nakyy heiddn ostopaatdksissaan ja valinnoissaan, mika voi
osaltaan johtua heidan tietoisuudestaan ymparistdasioita kohtaan ja halustaan tukea
kestdvaa kehitysta (Corbos ja muut, 2023; Ogel, 2022). Haastattelujen perusteella Z-
sukupolvi tunnistaa kdytettyjen vaatteiden ostamisen erityisesti keinona vahentaa
tekstiilijatetta ja resurssien kulutusta, mika vahvistaa aiempien tutkimusten havaintoja

nuorempien sukupolvien ymparistotietoisuudesta (Laitala & Klepp, 2018).

Aiemmissa tutkimuksissa on lisdksi korostettu, ettd nuorten kuluttajien identiteetti seka
sosiaalinen ymparistd vaikuttavat heidan ostokdyttaytymiseensda ja Z-sukupolven
kohdalla tama ilmio ilmenee erityisesti kaytettyjen vaatteiden ostamisen kontekstissa
(Styvén ja Mariani, 2020). Haastatteluiden perusteella todetaan, ettd Z-sukupolven
kuluttajat kokevat kdytettyjen vaatteiden ostamisen seka itsensa ilmaisemisena etta
yhteisollisenad aktiviteettina. Esimerkiksi yksi haastateltava (H7, mies, 22) kuvailee
mieltymyksidgan ndin: “Haluan nayttaa erilaiselta kuin muut, enkd vain sekoittua
massaan”. Toinen haastateltava kuvailee ajatuksiaan (H4, nainen, 18) sen sijaan ndin:
“Mulla on tapana menna yhdessa ystavien kanssa kirppiksille shoppailemaan ja vietta-
maan aikaa ja ostamaan vaatteita, joita ei oo muilla”. Kaytettyjen vaatteiden ostaminen
toimii siis keinona edistaa kestavaa kehitysta sekd samalla vahvistaa sosiaalisia suhteita

ja omaa identiteettia.
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Taman tutkimuksen mukaan Z-sukupolven kuluttajien suhtautumisessa on kuitenkin
joitakin pienia eroja verrattuna aiempiin tutkimuksiin. Aiemmassa tutkimuksessa on
havaittu, ettd nuoremmat sukupolvet ostavat enemman kdytettyja vaatteita kestavan
kulutuksen motivoimana (Dieuwertje de Wagenaar ja muut, 2022; Pago ja muut, 2021;
Xu ja muut, 2014). Taman korostuessa Z-sukupolven haastateltavien keskuudessa
samalla korostuu kuitenkin  myds huoli kdytettyjen vaatteiden ostamisen
turvallisuudesta ja luotettavuudesta. Vaikka ymparistotietoisuus on lisaantynyt,
kuluttajien ostokdyttaytymisessa on edelleen esteitd, kuten epavarmuus kaytettyjen

vaatteiden hygieenisyydesta ja turvallisuudesta.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Z-sukupolven tdysi-ikdisten haastateltavien
suhtautuminen kaytettyjen vaatteiden ostamiseen on paaosin positiivista ja myonteista,
mutta siihen liittyy myos kriittisia ndakokulmia turvallisuuden ja luotettavuuden osalta.
Tama on tarkea lisdys aiempaan tutkimuskirjallisuuteen, joka on keskittynyt Idhinna
positiivisten asenteiden ja kestdavyysarvojen tutkimiseen. Haastattelut osoittavat, etta Z-
sukupolven kuluttajien kokemukset sekda huolet ovat monimuotoisia ja ne heijastavat

nykyista yhteiskunnallista keskustelua kdytettyjen vaatteiden ostamisesta.

4.2 Kaytettyjen vaatteiden ostamista ohjaavat motiivit

Tutkimuksessa toteutettujen haastatteluiden perusteella voitiin huomata, ettda Z-
sukupolven tadysi-ikdisilla kuluttajilla on useita erilaisia motiiveja kdytettyjen vaatteiden
ostamiselle. Haastatteluiden vastaukset teemoiteltiin ja jaettiin neljadan paateemaan,
jotka ovat: taloudelliset motiivit, hedonistiset motiivit, kriittiset motiivit ja
henkilékohtaiset motiivit. Seuraavissa alaluvuissa syvennytdaan motiiveihin tarkemmin

neljan eri teeman perusteella.
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4.2.1 Taloudelliset motiivit

Taloudelliset motiivit nousivat haastatteluissa selkedsti merkittavimmaksi syyksi
kdytettyjen vaatteiden hankinnalle. Erityisesti Z-sukupolven kuluttajille, joille
taloudelliset realiteetit, kuten opiskelijan tiukka budjetti tai tyduran alkuvaiheen
taloudellinen epdvarmuus, muodostavat merkittdvan osan kulutuspdatoksista.
Kaytettyjen vaatteiden ostaminen tarjoaakin mahdollisuuden yhdistaa saastaminen ja
tyyli toisiinsa. Kaytetyt vaatteet ovat monille nuorille aikuisille keino hankkia laadukkaita
vaatteita ja merkkivaatteita huomattavasti edullisemmin kuin ostamalla vastaavia

uusina.

Edullisuus ja taloudellisten resurssien rajallisuus olivat lasna useissa haastatteluissa,
mika korostaa kdytettyjen vaatteiden ostopdatdsten taustalla olevia taloudellisia
tekijoita. Kuusi kahdeksasta haastateltavasta mainitsi, ettd vaatteiden edullisuus on
merkittava syy niiden ostamiselle. Kuten yksi haastateltavista (H6, nainen, 19) totesi:
"Kdytettyjen vaatteiden ostaminen on jarkevaa erityisesti silloin, kun en halua maksaa
tayttd hintaa uudesta tuotteesta". Tama heijastelee myo6s laajempaa Z-sukupolven
asennoitumista vastuulliseen kulutukseen, jossa hinnan ohella korostuvat muut arvot,
kuten ympadristoystavallisyys ja eettisyys. Nuorten aikuisten ja opiskelijoiden
kulutustottumuksia ohjaavat vahvasti taloudelliset realiteetit, ja heiddan nakdkulmastaan
kdytettyjen vaatteiden hankinta tarjoaa kdytdannoéllisen ja budjettiystavallisen

vaihtoehdon uusille tuotteille.

Haastateltavat toivat esiin erityisesti hinnan merkityksen kadytettyjen vaatteiden
ostomotiivina. Taloudellinen sddsté oli keskeinen tekija, jonka vuoksi moni valitsi
kdytettyja vaatteita. Kuten eras haastateltava (H2, nainen, 25) ilmaisi: “Suurin syy miksi
ostan vaatteita kdytettyna on hinta. Opiskelijana ei ole hirveadsti rahaa kaytettdvissa,
joten koitan kuluttaa saadsteliddsti”. Tama nakemys heijastelee laajempaa ilmi6ta, jossa
nuoret aikuiset joutuvat tekemaan taloudellisia kompromisseja ja I6ytdamaan

kustannustehokkaita ratkaisuja jokapaivaisiin kulutuspaatoksiinsa.
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Monille haastateltaville merkkituotteiden ja laadukkaiden vaatteiden ostaminen
kdytettyna on keino yhdistaa taloudellisuus ja tyyli. Koska uusien merkkivaatteiden osta-
minen voi olla nuorille kuluttajille taloudellisesti lilan kallista, kdytettyjen brandivaattei-
den hankinta tarjoaa heille mahdollisuuden saada laadukkaita tuotteita huomattavasti
edullisempaan hintaan. Yksi haastateltava kuvasi kokemustaan ndin: "Kaupassa nain
kivan tuotteen ja se |0ytyi huomattavasti halvemmalla Tori.fistda" (H1, mies, 28). Tama
kuvastaa yleista trendid, jossa nuoret kuluttajat arvostavat laatua, mutta eivdt ole

valttamatta valmiita maksamaan taytta hintaa uusista tuotteista.

Haastattelujen perusteella taloudelliset motiivit ovat erittdin keskeisessa asemassa Z-
sukupolven kaytettyjen vaatteiden ostopdatoksissa. Nuoret aikuiset ja erityisesti
opiskelijat, joiden taloudelliset resurssit ovat rajalliset, arvostavat kdytettyjen vaatteiden
tarjoamaa sdadastomahdollisuutta seka mahdollisuutta hankkia laadukkaita vaatteita ja
merkkivaatteita edullisemmin. Tama tekee kdytettyjen vaatteiden ostamisesta paitsi ta-
loudellisesti jarkevaa, myos sopivaa heidan elamantilanteeseensa.

4.2.2 Hedonistiset motiivit

Hedonistiset motiivit korostuvat voimakkaasti Z-sukupolven kaytettyjen vaatteiden
ostokdyttaytymisessda. Naitd motiiveja ohjaavat vahvasti tunne-eldamykset, kuten
|6ytamisen ilo, jannitys ja nostalgian herattamat muistot. Useat haastateltavat (H2, H3,
H6, H7, H8) kuvailivat ostokokemuksiaan aarteenmetsastyksend, missa itse prosessi on
yhta nautinnollinen kuin lopputulos. Heiddan mukaansa kdytettyjen vaatteiden etsiminen
voi olla jannittavaa ja tuoda mielihyvaa, erityisesti silloin, kun he onnistuvat tekemaan
ainutlaatuisia ja edullisia [6yt6ja. Muutaman haastateltavan (H2, nainen, 25 & H7, mies,
22) mukaan tama aarteenmetsdstys tuo iloa erityisesti silloin, kun [6ytaa harvinaisia tai

laadukkaita vaatteita huomattavasti uutta edullisempaan hintaan.

Myds ostamisen tuottama ilo ja yllatyksellisyys nousivat vahvasti esiin haastatteluissa.
Erds haastateltava (H2, nainen, 25) kuvasi, kuinka kokee iloa erityisesti silloin, kun second
hand -liikkeesta onnistuu |6ytamaan jotakin odottamatonta ennen muita: “Muistan, kun

kotini [ahettyvilla oli pieni kirpputori, ja tein paljon hyvia |0yt6ja. Kavin sielld joka paiva
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koulun jalkeen, jotta ehtisin I6ytdamaan parhaat vaatteet ennen muita”. Tama kokemus
korostaa, kuinka ostokokemus voi olla yksiléllinen ja vedota tunteisiin, mikd motivoi

jatkamaan kaytettyjen vaatteiden etsimista.

Muutama haastateltava korosti lisdksi kdytettyjen vaatteiden ostamiseen liittyvaa
nostalgiaa ja menneisyyden muistojen herattamistd, erityisesti vintage-vaatteiden
kohdalla. Haastateltavat (H1, mies, 28 & H5, mies, 26) kokivat erityistd yhteytta
menneisiin aikakausiin ja kertomuksiin, joita vintage-vaatteet symboloivat. Vintage-
vaatteiden ostaminen on heiddan mukaansa tapa kokea uudelleen tiettyja muistoja tai

ilmaista persoonallisuutta ainutlaatuisten vaatteiden kautta.

Vaikka fyysisten second hand -liikkeiden vaatteiden selaaminen tuottaa monelle iloa,
digitaalisten alustojen kdytté on yha suositumpaa kdytettyjen vaatteiden ostamisessa.
Moni haastateltava (H1, H2, H3, H6, H7) mainitsi, ettd nettikirpputorit ja sovellukset ovat
tehneet ostokokemuksesta hel[pomman ja nopeamman. Esimerkiksi yksi haastateltavista
(H2, nainen, 25) kuvasi asiaa nain: "Fyysisilla kivijalkakirppiksillda selaaminen vie liikaa
aikaa, minka takia tykkdan shoppailla kdytetyt vaatteet netista tai sovelluksista".
Digitaalisten alustojen kdyttéonotto on vdhentdanyt spontaanien 16ytojen tekemista,
mutta vastaavasti tuonut mukanaan valikoiman laajentumisen ja ostamisen helppouden.
Tama palvelee erityisesti niitd, jotka haluavat ostoprosessin olevan mahdollisimman

helppo ja sddstaa aikaa.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd hedonistiset motiivit ovat keskeisessd asemassa
kdytettyjen vaatteiden ostamisessa. Haastateltavat korostivat I6ytdamisen iloa, nostalgian
herattamaa mielihyvaa seka ostokokemuksen jannittavyytta ja henkilokohtaisuutta.
Kaytettyjen vaatteiden ostaminen on siis enemman kuin pelkka taloudellinen paatds —
se on emotionaalinen ja itseilmaisuun liittyva kokemus, joka heijastaa kuluttajan persoo-

nallisia arvoja ja mieltymyksia.
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4.2.3 Kriittiset motiivit

Kriittiset motiivit liittyvat vahvasti eettisiin ja ekologisiin ndakékohtiin, ja nama teemat
olivat keskeisessa roolissa haastateltavien kdytettyjen vaatteiden ostopdatoksissa.
Seitsemdn kahdeksasta haastateltavasta piti ekologisuutta merkittavana syyna
kdytettyjen vaatteiden ostamiselle, ja heiddan vastauksensa ja kulutustottumuksensa
heijastavat halua osallistua ymparistonsuojeluun seka jatteiden vahentamiseen. Tama
ajattelutapa ilmentaa kriittista suhtautumista kulutukseen, ja Z-sukupolvi erottuukin
suuremmalla ymparisto- ja eettisten kysymysten tietoisuudellaan aiemmista sukupol-

vista.

Ekologiset ja eettiset motiivit nousivat vahvasti esiin haastatteluissa, joissa vastaajat
ilmaisivat selkean pyrkimyksen vahentda henkilokohtaista ymparistokuormitusta. Useat
haastateltavat kokivat kadytettyjen vaatteiden valinnan osana laajempaa kestdavaa
kulutusta, jossa muotiteollisuuden ekologiset ongelmat voidaan osittain ratkaista. Yksi
haastatelluista (H6, nainen, 19) kuvasi tatd prosessia seuraavasti: "Vaatteet paatyvat
kiertoon, ja ndin ollen ei tehtdisi turhaan uusia, eikd haaskata luonnonvaroja".
Haastateltava korostaa siis kiertotalouden merkitystda ja tuotteiden elinkaaren
jatkamisen ekologisia etuja. Samalla vaatteen elinkaaren pidentaminen nahtiin
keskeisena ratkaisuna ymparistokuormituksen vahentamiseksi, kuten erds haastateltava
(H3, nainen, 24) totesi: “Ajattelen, ettd kdytetyn vaatteen elinidan pidentdminen on
ekologista ja parempi ymparistolle kuin se, ettd ostaisin uuden toiselta puolelta
maapalloa raahatun vaatteen”. Moni vastaaja kertoi olevansa vahvasti sitoutunut
luonnonvarojen sddstamiseen ja jatteiden vdhentamiseen, mikda olikin tarkea
ostopaatoksia ohjaava tekija. Esimerkiksi yksi haastateltava (H8, nainen, 18) totesi:
"Jatteen vahentdaminen ja kestdvyys ovat todella tdrkeitd tekijoita vaatteiden

ostopaatoksissani.

Kriittiset motiivit eivat kuitenkaan rajoittuneet vain ekologisiin nakdkulmiin, vaan ne
kasittivdat myds laajemmin eettisid valintoja. Useat haastateltavat nakivat kadytettyjen

vaatteiden hankinnan keinona vastustaa pikamuodin vaikutuksia ja sen luomia sosiaalisia
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ja ympdristollisia ongelmia. Muutama haastateltava mainitsi pyrkivdnsa eettisiin
kulutusvalintoihin, mutta heidan ostokdyttdytymisensa ei kuitenkaan aina tdysin
vastannut nditd arvoja. Esimerkiksi toinen naistd haastateltavista (H8, nainen, 18) kertoi
ostavansa myds pikamuotia kdytettynd, mika tuo esiin eettisten periaatteiden ja
kdytanndn ostokayttaytymisen valisia jannitteita: "Ostan kdytettya pikamuotia, koska se

on tosi halpaa, vaikka tiedan sen olevan ristiriidassa ekologisten arvojeni kanssa".

Kriittiset motiivit, erityisesti ekologiset ja eettiset syyt, ovat keskeisia kaytettyjen
vaatteiden hankinnassa. Z-sukupolvi on vahvasti sitoutunut ymparistévastuullisuuteen ja
haluaa toimia kuluttajina tavalla, joka edistdd kestdavaa kehitystd ja luonnonvarojen
sadstamistd. Tama heijastaa laajempaa tietoisuutta ekologisista ja eettisista haasteista,

vaikka kdaytannon valinnoissa saattaa ilmeta ristiriitoja ndaiden arvojen toteuttamisessa.

4.2.4 Henkilokohtaiset motiivit

Henkilokohtaiset motiivit kdytettyjen vaatteiden ostamisessa heijastavat kuluttajien
asenteiden muutoksia ja yksilollisia tarpeita. Haastateltavien mukaan heidan
suhtautumisensa kdytettyja vaatteita kohtaan on myonteistynyt viime aikoina. Monet
mainitsivat, ettd kdytettyjen vaatteiden saatavuus on parantunut merkittavasti, mika

tekee niiden hankinnasta helpompaa ja houkuttelevampaa (H1, H2, H3, H5, H6).

Yksi keskeinen henkilokohtainen motiivi on halu l6ytda uniikkeja ja persoonallisia
vaatteita, jotka erottavat kuluttajat massasta. Haastateltavat korostivat, etta kaytettyjen
vaatteiden ostaminen tarjoaa heille mahdollisuuden rakentaa omaa tyylidan ja tehda
muotivalintoja, jotka heijastavat heidan identiteettidadan. Esimerkiksi yksi haastateltavista
(H7, mies, 22) totesi ndin: "Haluan nayttaa erilaiselta kuin muut enka vain sekoittua
massaan". Lisdksi haastatteluissa korostui yhteisollisyyden ja sosiaalisen kontaktin mer-
kitys osana ostokokemusta. Monet haastateltavat, kuten H4 (nainen, 18), mainitsivat

kdyvansa kirpputoreilla ystaviensa kanssa shoppailemassa ja viettdmassa aikaa yhdessa.
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Kaytettyjen vaatteiden ostaminen toimii siis samanaikaisesti yksilollisen ilmaisun kei-
nona sekd sosiaalisten suhteiden vahvistajana tarjoamalla yhteisida kokemuksia, jotka

ovat nuorille kuluttajille tarkeita.

Yksi haastateltava (H1, mies, 28) kuvasi asenteidensa muutosta: "Saatavuus on kasvanut
miehille, mikd on ollut yksi isoimmista kynnyskysymyksista aiemmin ostaa kaytettyja
vaatteita". Tama viestii siitd, ettd miesten kaytettyjen vaatteiden valikoima on
laajentunut. Toinen haastateltava (H3, nainen, 24) totesi, ettd hanen
ostokdyttdaytymisensda on muuttunut harkitsevammaksi: "Nykydan kulutan niin, etta
maksan mieluummin enemman, jotta saan mieleisen ja hyvanlaatuisen vaatteen." Tama
sen sijaan osoittaa, ettd kuluttajat ovat valmiita maksamaan enemman saadakseen

ainutlaatuisia ja laadukkaita vaatteita.

Voidaan todeta, ettda henkil6kohtaiset motiivit, kuten asenteiden muutokset ja halu
|6ytaa ainutlaatuisia vaatteita, ovat keskeisia tekijoita Z-sukupolven kuluttajien
ostopaatoksissa. Z-sukupolvi ei ainoastaan hyvaksy kdytettyjen vaatteiden ostamista,
vaan he myo6s arvostavat mahdollisuutta ilmaista itseddn ja erottua massasta taman
kautta. Tama kehitys kuvastaa laajempia kulttuurisia ja sosiaalisia muutoksia, jotka

vaikuttavat kulutustottumuksiin seka asenteisiin eri sukupolvien valilla.

4.3 Tuloksien vertaaminen viitekehykseen

Aiemmin tutkimuksessa luotu viitekehys koostuu taloudellisista, hedonistisista, kriitti-
sistd ja henkilokohtaisista motiiveista, ja tutkimuksen empiiriset tulokset jaettiin vastaa-
viin kategorioihin. Seuraavaksi analysoidaan, miten tutkimuksen tulokset peilaavat viite-

kehykseen ja miten ne mahdollisesti taydentavat aiempaa tutkimusta tai eroavat siita.
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4.3.1 Taloudelliset motiivit verrattuna viitekehykseen

Tutkimuksen tuloksissa taloudelliset motiivit osoittautuivat keskeisiksi kaytettyjen
vaatteiden ostamisessa Z-sukupolven taysi-ikdisten kuluttajien keskuudessa. Haastatellut
korostivat vahvasti vaatteiden edullisuutta ja mahdollisuutta hankkia laadukkaita
tuotteita huomattavasti halvemmalla kuin uusina. Tdama on linjassa viitekehyksen
taloudellisten motiivien kanssa, jossa korostettiin hintaherkkyyttd, saastavaisyytta ja
mahdollisuutta l0ytda merkkivaatteita edullisemmalla hinnalla (Cervellon ja muut, 2012;
Guiot & Roux, 2010; Paco ja muut, 2021; Styvén & Mariani, 2020). Haastattelut
vahvistavat viitekehyksessa esitetyn nakemyksen siitd, etta nuorille aikuisille ja erityisesti
opiskelijoille taloudelliset realiteetit ovat merkittava tekija ostopaatoksissa. Esimerkiksi
useiden haastateltavien maininta tiukasta budjetista tukee aiempaa tutkimusta, jonka
mukaan taloudellinen paine ja edullisuus ovat ratkaisevia motiiveja (Herjanto ja muut,

2024; Zaman ja muut, 2019).

Vaikka tutkimuksessa taloudelliset motiivit ovat merkittavia, Z-sukupolven kuluttajien
motivaatiot ovat monipuolisempia kuin aiempi viitekehys antaa ymmartaa. Aiemmissa
tutkimuksissa taloudelliset motiivit, kuten edullisuus ja hintaherkkyys, olivat ensisijaisia,
mutta tassa tutkimuksessa nousi esiin myds sosiaalinen hyvaksynta ja trendikkyys, jotka
vaikuttavat nuorten ostopadatdksiin (Cervellon ja muut, 2012; Guiot & Roux, 2010).
Haastateltavien asenteet osoittavat, ettd he eivat vain etsi edullisia vaihtoehtoja, vaan
myos kokevat kadytettyjen vaatteiden ostamisen osana muotitietoista ja sosiaalisesti

hyvaksyttavaa kulutuskayttaytymista.

Tutkimuksen tulokset tuovat esiin myds erilaisten motiivikategorioiden yhdistamisen,
kuten edullisten kadytettyjen vaatteiden yhdistamisen vastuulliseen kulutukseen. Useat
haastateltavat mainitsivat, etta he eivat ainoastaan pyri saastamaan rahaa, vaan myods
vahentdamaan ymparistokuormitusta, mika viittaa kriittisten ja taloudellisten motiivien
yhdistymiseen. Tama havainto laajentaa viitekehysta osoittamalla, etta taloudelliset ja
ymparistolliset syyt voivat toimia kadytettyjen vaatteiden ostamisessa rinnakkain

motivaation ldhteina.
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4.3.2 Hedonistiset motiivit verrattuna viitekehykseen

Tutkimuksen tuloksissa hedonistiset motiivit, kuten ostamisen hauskuus ja
aarteenmetsastyksen tunne, nousivat vahvasti esiin, mika on linjassa viitekehyksen
kanssa (Guiot & Roux, 2010; Machado ja muut, 2019; Padmavathy ja muut, 2019).
Haastatellut kuvailivat ostokokemuksiaan aarteenmetsastyksend, mika viittaa siihen,
ettd he nauttivat kdytettyjen vaatteiden etsimisesta ja |0ytamisestd. Tama havainto
heijastelee aiempien tutkimusten l6ytoja siitd, ettd ostokokemuksen emotionaalinen
aspekti on tarkea hedonististen motiivien ilmentyma (Syahrivar ja muut, 2023; Zaman ja

muut, 2019).

Haastatteluissa nousi esiin lisdksi nostalgian merkitys, joka on aikaisemmissa
tutkimuksissa tunnistettu hedonistinen motiivi (Wang ja muut, 2022). Nostalgian
herattamat tunteet ja muistot vaikuttavat ostokokemukseen, mika vahvistaa kasitysta
siitd, ettd menneisyyden arvot sekd muistot voivat olla tarkeitd motiiveja kaytettyjen
vaatteiden ostamisessa (Herjanto ja muut, 2024). Esimerkiksi yksi haastateltava kuvasi
ostokokemustaan kirpputorilta I6ytamisen ilona ja onnistumisena. Tama tukee kasitysta

siitd, ettd ostoprosessin yllatyksellisyys tuottaa iloa ja lisdd ostamisen nautinnollisuutta.

Hedonististen motiivien osalta tulokset korostavat tunteita ja elamyksia, jotka liittyvat
kdytettyjen vaatteiden ostamiseen. Aiemmissa tutkimuksissa (Guiot & Roux, 2010;
Sorensen & Jorgensen, 2019) on mainittu tallaisia hedonistisia motiiveja, kuten
ostamisen hauskuus ja uutuuden viehatys. Tassa tutkimuksessa Z-sukupolven kuluttajat
korostavat kuitenkin erityisesti aarteenmetsastyksen iloa ja nostalgisia kokemuksia.
Tama viestii siitd, etta nuoret kuluttajat nauttivat ostamisprosessista itsessaan, eivatka
vain lopputuloksesta. Tama havainto ei ole ollut yhta voimakkaasti esilla aiemmissa

tutkimuksissa.
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4.3.3 Kriittiset motiivit verrattuna viitekehykseen

Tutkimuksen tuloksissa kriittiset motiivit, kuten ekologisuus, eettisyys ja vastuullisuus,
nousivat esiin nuorten Z-sukupolven kuluttajien keskuudessa. Tama havainto on
yhtenevdinen viitekehyksen kanssa (Guiot & Roux, 2010; Pago ja muut, 2021; Syahrivar
ja muut, 2023). Haastatellut korostivat ymparistotietoisuuden ja kestavan kuluttamisen
tarkeyttd, ja monet mainitsivat, ettd kdytettyjen vaatteiden ostaminen on heiddn
keinonsa osallistua ymparistoystavalliseen kulutukseen. Tama vahvistaa aiempien
tutkimusten havaintoja siitd, ettda nuoret sukupolvet ovat erityisen tietoisia
ympadristoasioista ja pyrkivat vdhentdamaan omaa ymparistdjalanjadlkedan (Koay ja muut,

2022; Laitala & Klepp, 2018).

Tulokset osoittavat lisaksi, etta kriittiset motiivit eivdt rajoitu ainoastaan
ymparistotietoisuuteen, vaan niihin liittyy myos huoli kdytettyjen vaatteiden ostamisen
turvallisuudesta ja luotettavuudesta. Tama havainto tuo uuden nadkdkulman
viitekehykseen. Aiempien tutkimuksien mukaan (Herjanto ja muut, 2024; Wang ja muut,
2022) Z-sukupolvi on vdhemman huolissaan kadytettyjen vaatteiden hygieniasta, mika
onkin ristiriidassa tassa tutkimuksessa esiin nousseen tiedon kanssa. Haastatteluissa
kuluttajien keskuudessa nousi esiin huoli hygieniasta ja ostoymparistdjen
turvallisuudesta, erityisesti digialustoilla. Tama viittaa siihen, etta kriittiset motiivit voivat

yhdistya kdytanndn huolenaiheisiin, jotka vaikuttavat kuluttajien ostokdyttaytymiseen.

Kriittiset motiivit, kuten eettisyys ja ekologisuus, ovat tarkea osa Z-sukupolven
kuluttajien paatoksentekoa. Vaikka aiempi viitekehys viittaa ndihin havaintoihin, Z-
sukupolven haastateltavien kohdalla ilmenee my6s huoli kaytettyjen vaatteiden
hygienisyydesta ja turvallisuudesta, mika ei ollut juuri esilla aiemmissa tutkimuksissa
(Gopalakrishnan & Matthews, 2018; Ogel, 2022). TAma huolenaihe osoittaa, etti
ymparistotietoisuuden kasvaessa myos kuluttajien vaatimukset kdytettyjen vaatteiden

ostamiselle ovat muuttuneet.
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4.3.4 Henkilokohtaiset motiivit verrattuna viitekehykseen

Tutkimuksen tuloksissa henkil6kohtaiset motiivit, kuten itseilmaisu ja halu erottua
joukosta, nousivat selkedsti esiin. Useat haastateltavat mainitsivat, ettd he haluavat
ostaa kdytettyja vaatteita, koska ndma tarjoavat heille mahdollisuuden erottua massasta
ja ilmaista omaa persoonallisuuttaan. Tama havainto vastaa tdysin viitekehyksessa
esitettyja henkilokohtaisia motiiveja (Guiot & Roux, 2010; Machado ja muut, 2019;
Styvén & Mariani, 2020). Yksi haastateltavista totesi suoraan, ettda han haluaa nayttaa
erilaiselta kuin muut, mikd heijastaa viitekehyksesta ilmennytta kasitysta siita, etta

kdytettyjen vaatteiden ostaminen voi toimia yksildllisen identiteetin ilmaisuna.

Haastatteluissa nousi lisdksi esiin yhteisollisyyden ja sosiaalisen kontaktin merkitys, jotka
ovat myos viitekehyksessa osa henkilokohtaisia motiiveja. Haastateltavat kertoivat usein
ostavansa vaatteita ystdvien kanssa, mika koetaan miellyttavaksi ja nautinnolliseksi
kokemukseksi. Tama vahvistaa kasitysta siitd, etta kdytettyjen vaatteiden ostaminen voi
olla sosiaalinen ja yhteiséllinen kokemus (Guiot & Roux, 2010; Machado ja muut, 2019;

Styvén & Mariani, 2020; Wang ja muut, 2024).

Lopuksi on syytda huomioida, etta henkilokohtaisten motiivien merkitys nadyttaa
vahvistuneen Z-sukupolven kuluttajien keskuudessa. Vaikka viitekehyksessa mainitaan
yksil6lliset tekijat, kuten itseilmaisu ja muotitietoisuus, haastattelut paljastavat
syvemman yhteyden sosiaaliseen kontekstiin. Z-sukupolven kuluttajat eivat ainoastaan
halua erottua joukosta, vaan myds jakaa ostokokemuksiaan ystavien kanssa, mika tuo
sosiaalisen ulottuvuuden mukaan henkilékohtaisiin motiiveihin (Styvén & Mariani,

2020).

4.4 Yhteenveto empiirisen aineiston tuloksista

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd Z-sukupolven suhtautuminen kdytettyjen vaattei-

den ostamiseen on moniulotteista, ja siihen vaikuttavat sekd positiiviset etta kriittiset
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nakoékulmat. Z-sukupolvi pitaa kdytettyjen vaatteiden hankkimista trendikkdand, talou-
dellisesti jarkevana ja vastuullisena valintana. Tama asenne heijastaa kasvavaa tietoi-
suutta ymparistdvastuullisuudesta, erityisesti pikamuodin ymparistovaikutuksista, mika
puolestaan on lisdnnyt kdytettyjen vaatteiden markkinoiden suosiota (Ferraro ja muut,
2016; Koay ja muut, 2022; Ogel, 2022). Haastateltavat kertoivat kayttdvinsa kiytettyjen
vaatteiden ostamiseen aktiivisesti seka digitaalisia alustoja etta fyysisia second hand -

myymaléitd, mika viestii kulutustavan vakiintumisesta nuorten keskuudessa.

Tulokset ovat linjassa aiempien tutkimusten kanssa, joissa on havaittu kuluttajien asen-
teiden vahva vaikutus aikomuksiin ostaa kdytettyja vaatteita (Seo & Kim, 2019; Syahrivar
ja muut, 2023). Z-sukupolven myodnteinen suhtautuminen kadytettyihin vaatteisiin perus-
tuu osaltaan lisdantyneeseen ymparistotietoisuuteen, joka selittdaa heidan ostopaatoksi-
aan. Ymparistotietoisuuden lisaksi tutkimuksessa nousi esiin kuluttajien halu ilmentaa
omaa identiteettid ja erottautua massasta. Kdytettyjen vaatteiden ostaminen nahtiin
samanaikaisesti yksilollisen ilmaisun keinona ja ystavien keskeisen yhteisollisyyden

vahvistamisena.

Vaikka kaytettyjen vaatteiden ostamista kohtaan havaittiin padosin positiivisia asenteita,
tutkimuksessa ilmeni myos kriittisia ndkemyksia, erityisesti liittyen ostamisen turvalli-
suuteen ja luotettavuuteen. Muutamat haastateltavat ilmensivat huolia kdytettyjen
vaatteiden hygieenisyyteen ja ostotapahtumien turvallisuuteen liittyen, mika viittaa sii-
hen, etta tietyt esteet vaikuttavat edelleen kuluttajien ostopaatdksiin. Tama antaa arvo-
kasta lisatietoa aiheesta tehtyyn aiempaan tutkimukseen, joka on keskittynyt padasiassa

positiivisiin nakdkulmiin ja kestavyysarvoihin.

Tutkimuksessa kdytettyjen vaatteiden ostomotiivit jaettiin neljaan paateemaan: talou-
delliset, hedonistiset, kriittiset ja henkilokohtaiset motiivit. Taloudelliset motiivit, kuten
opiskelijoiden rajalliset resurssit ja merkkivaatteiden edullinen hankkiminen, nousivat

esiin keskeisina syind kdytettyjen vaatteiden ostamiselle. Kuusi kahdeksasta haastatelta-
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vasta korosti edullisuutta tarkeimpana syyna, mika vahvistaa nuorten aikuisten talou-
dellisten realiteettien merkitysta ostopaatoksissa. Aiemmat tutkimukset ovat myos to-

denneet taloudellisten tekijoiden olevan keskidssa nuorten kuluttajien paatdksenteossa.

Hedonistiset motiivit, kuten loytamisen ilo, ilmensivat kuluttajien emotionaalista yh-
teytta kdytettyjen vaatteiden ostamiseen. Haastateltavat korostivat erityisesti aarteen-
metsastyksen iloa ja nostalgisia kokemuksia, mika viestii siitd, ettd nuoret kuluttajat
nauttivat ostamisprosessista itsessaan, eivatka vain lopputuloksesta. Tama havainto
poikkeaa aiemmista tutkimuksista (Guiot & Roux, 2010; Sorensen & Jorgensen, 2019),
joissa hedonistiset motiivit keskittyivat enemman ostamisen hauskuuteen ja uutuuden
viehatykseen. Lisaksi digitaalisten alustojen suosio korostui, kun haastateltavat kertoi-
vat arvostavansa verkkoalustojen helppoutta ja nopeutta verrattuna perinteisiin second

hand -liikkeisiin.

Kriittiset motiivit, kuten ymparistovastuullisuus ja eettiset valinnat, olivat myds merkit-
tavassa roolissa kuluttajien keskuudessa. Seitseman kahdeksasta haastateltavasta piti
ekologisuutta tarkedna syyna kaytettyjen vaatteiden ostamiselle, mika tukee aiempia
tutkimuksia nuorten kuluttajien lisddntyneesta ympadristotietoisuudesta (Laitala & Klepp,
2018; Corbos ja muut, 2023). Z-sukupolvi on sitoutunut vahentdmaan henkilokohtaista
ympadristokuormitustaan. Kdytettyjen vaatteiden ostaminen nahdaankin keinona tukea

kestavaa kehitysta ja vastustaa pikamuodin negatiivisia vaikutuksia.

Henkil6kohtaiset motiivit, kuten itseilmaisu ja halu erottua massasta, olivat keskeisia
syita kdytettyjen vaatteiden ostamisessa. Haastateltavat korostivat, etta kdytettyjen vaat-
teiden valinta mahdollistaa ainutlaatuisen tyylin, joka erottuu valtavirrasta. Tama tukee
aikaisempia tutkimuksia, jotka korostavat yksil6llisyyden ja persoonallisuuden merki-
tysta ostopaatoksissa (Guiot & Roux, 2010; Machado ja muut, 2019). Aiemmassa tutki-
muksessa on noussut lisaksi esiin sosiaalisen yhteisollisyyden merkitys kaytettyja vaat-

teita ostaessa (Guiot & Roux, 2010; Machado ja muut, 2019; Styvén & Mariani, 2020;
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Wang ja muut, 2024). Tassa tutkimuksessa tama nakokulma kuitenkin laajeni, kun haas-
tateltavat kertoivat yhdistavansa henkilékohtaisen itseilmaisun sosiaaliseen yhteisélli-
syyteen. Toisin sanoen Z-sukupolvelle kdytettyjen vaatteiden ostaminen ei ole vain tapa
ilmaista itsedaan, vaan samanaikaisesti myo6s yhteisollinen kokemus, jossa ostoksia teh-

daan ystavien kanssa ja jaetaan yhdessa koettuja hetkia.

Z-sukupolven kaytettyjen vaatteiden ostomotiivit ovat monimuotoisempia ja rikkaampia
kuin tutkimuksessa luotu viitekehys antoi ymmartaa. Tutkimuksessa toteutetuissa haas-
tatteluissa taloudellisten, hedonististen, kriittisten ja henkil6kohtaisten motiivien merki-
tys kulutuskayttaytymiseen ilmenee vahvasti. Tulokset korostavat ndiden motiivien
valisia yhteyksia, mutta myos uusia ulottuvuuksia, kuten itseilmaisun ja yhteisollisyyden
valistd yhteytta. Z-sukupolven kuluttajat suhtautuvat kdytettyihin vaatteisiin
mydnteisesti, ja heidan ostokdyttdaytymistadn ohjaavat erityisesti taloudelliset hy6dyt,
ostamisen ilo seka tietoisuus ekologisista ja eettisista kysymyksista. Samalla esiin nous-
seet huolet turvallisuudesta ja hygieenisyydesta osoittavat, etta kuluttajien ostokdyttady-
tymisessa on edelleen haasteita. Z-sukupolven taysi-ikdiset henkildt ovat erittdin merkit-
tava kuluttajaryhma kaytettyjen vaatteiden markkinoilla. Tutkimuksen tulokset tarjoavat
arvokasta tietoa tuleville tutkimuksille seka kaytettyjen vaatteiden yrityksille ja myyjille,

jotka voivat hyédyntaa 16ydoksia tuotteiden ja ostoymparistdjen kehittamisessa.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitelladn tutkimuksen johtopaatokset, jotka on johdettu tutkimuksen tu-
loksista. Lisaksi kasitelladan liikkeenjohdollisia kehitysehdotuksia ja miten niita voitaisiin
hyddyntaa kdytannossa. Lopuksi tarkastellaan tutkimuksen rajoitteita seka esitetaan jat-

kotutkimusehdotuksia.

5.1 Tutkimuksen tuloksista tehdyt johtopaatokset

Tutkimuksen tulokset kertovat, ettd Z-sukupolven kuluttajat suhtautuvat kaytettyjen
vaatteiden ostamiseen positiivisesti ja nakevat taman monitasoisena ilmiona. Kyseinen
sukupolvi kokee kaytettyjen vaatteiden ostamisen taloudellisesti jarkevana,
ymparistoystavallisend ja samalla mahdollisuutena ilmentad omaa yksildllisyyttaan.
Nama havainnot tukevat aiempaa tutkimusta, joka osoittaa taloudellisten realiteettien,
ekologisen tietoisuuden ja henkilokohtaisen itseilmaisun olevan keskeisia tekijoita
kdytettyjen vaatteiden ostamisessa (Ferraro ja muut, 2016; Koay ja muut, 2022; Styvén

& Mariani, 2020).

Taloudelliset motiivit ovat erittdin keskeisia kaytettyjen vaatteiden hankinnassa. Nuoret
aikuiset ja erityisesti opiskelijat painottavat edullisuutta sekd mahdollisuutta hankkia
merkkivaatteita alennettuun hintaan. Tama viittaa siihen, ettd kdytettyjen vaatteiden
markkinat vastaavat nuorten kuluttajien taloudellisiin paineisiin. Nain on havaittu myos

aiemmassa tutkimuksessa (Laitala & Klepp, 2018).

Hedonistiset motiivit, kuten ostamisen tuoma ilo, yllatysten ja I0ytéjen mahdollisuus
sekda nostalgian tunne, ovat tdrkeda osa Z-sukupolven ostokokemusta. Ostaminen
nahdaan erddnlaisena aarteenmetsastyksend, mika tekee kaytettyjen vaatteiden
hankinnasta ainutlaatuisen ja eldamyksellisen kokemuksen. Tama korostaa nuorten kulut-
tajien emotionaalista yhteyttd ostamiseen, silld he nauttivat ostamisprosessista itses-

saan, eivatka keskity ainoastaan lopputulokseen. Taman tutkimuksen tulokset eroavat
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aiemmista tutkimuksista (Guiot & Roux, 2010; Sorensen & Jorgensen, 2019), joissa he-
donistiset motiivit painottuvat enemman ostamisen hauskuuteen ja uutuuden viehatyk-
seen. Lisaksi digitaalisten alustojen suosio korostui hedonististen motiivien osalta, silla
Z-sukupolvi arvostaa verkkoalustojen helppoutta ja nopeutta perinteisiin second hand -

liikkeisiin verrattuna.

Kriittiset motiivit, erityisesti ymparistovastuullisuus ja eettiset valinnat, ovat olennainen
osa  Z-sukupolven  ostopdatoksia.  Kuluttajat ovat tietoisia  pikamuodin
ympadristovaikutuksista ja kokevat, ettd kdytettyjen vaatteiden ostaminen on
konkreettinen tapa osallistua kestavaan kulutukseen. Tama havainto vahvistaa aiempaa
tutkimusta, jossa Z-sukupolven kuluttajien ymparistotietoisuus on noussut merkittavaksi

ostopaatoksia ohjaavaksi tekijaksi (Corbos ja muut, 2023; Laitala & Klepp, 2018).

Henkil6kohtaiset motiivit, kuten itseilmaisu ja halu erottautua massasta, korostuvat Z-
sukupolven joukossa. Kaytettyjen vaatteiden hankinnan koetaan mahdollistavan
ainutlaatuisen tyylin luomisen, mika vahvistaa aiempien tutkimusten havaintoja
yksil6llisyyden merkityksestd nuorten kuluttajien keskuudessa (Guiot & Roux, 2010).
Aiemmassa tutkimuksessa on noussut lisdaksi esiin sosiaalisen yhteisollisyyden merkitys
kaytettyja vaatteita ostaessa (Guiot & Roux, 2010; Machado ja muut, 2019; Styvén &
Mariani, 2020; Wang ja muut, 2024). Tastd hieman poiketen tdssa tutkimuksessa
havaittiin, etta kaytettyjen vaatteiden ostaminen on henkil6kohtaisen itseilmaisun keino,
mutta myds samanaikaisesti sosiaalinen kokemus, joka yhdistaa yksilot sekd ryhmat
yhteisollisyyden kautta. Monet haastateltavat kertovatkin nauttivansa ystavien kanssa

tehdysta ostoskokemuksesta ja samalla identiteettinsa vahvistamisesta.

Tama tutkimus tarjoaa merkittavaa tietoa Z-sukupolven suhtautumisesta kdytettyja vaat-
teita kohtaan ja kertoo heidan kulutustottumuksistaan ja sen taustalla vaikuttavista mo-
tiiveista. Lisdksi saadaan tietoa kaytettyjen vaatteiden markkinoiden kehittymisesta. Tut-
kimus osoittaa, ettd taloudelliset, hedonistiset, kriittiset ja henkil6kohtaiset motiivit

muodostavat monitasoisen kokonaisuuden, jota ohjaavat myds sosiaalinen hyvaksynta,
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digitaalinen kaupankaynti ja itseilmaisun seka yhteisollisyyden kokemus. Ndiden motii-
vien ja haasteiden ymmartaminen on keskeista, kun yritykset pyrkivat kehittdmaan kay-

tettyjen vaatteiden markkinoita seka vastaamaan Z-sukupolven tarpeisiin ja odotuksiin.

5.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Tutkimuksen tulokset tarjoavat useita liikkeenjohdollisia kehitysehdotuksia, joita
voidaan hyddyntaa kdytettyjen vaatteiden markkinoilla toimivien yritysten strategioissa.
Ehdotusten avulla voidaan mahdollisesti tulevaisuudessa lisata kdytettyjen vaatteiden

menekkia seka ohjata kuluttajia siirtymaan kohti kestavampaa kulutuskayttaytymista.

Ensimmadisena kehitysehdotuksena yritykset voivat houkutella hintatietoisia Z-
sukupolven kuluttajia ostamaan kaytettyja vaatteita korostamalla niiden ostamisesta
koituvia taloudellisia hyotyja, kuten merkkivaatteiden edullisia hintoja. Tama voidaan
tehda esimerkiksi kampanjoilla, jotka alleviivaavat ostamisen kustannustehokkuutta ja

rahan saastamismahdollisuutta.

Yritysten tulisi lisdksi keskittya ostokokemuksen elamyksellisyyteen, koska hedonistiset
motiivit, kuten I6ytamisen ilo ja ostamisen nautinto, ovat tarkeitd tekijoita Z-
sukupolvelle. Tama voitaisiin toteuttaa esimerkiksi konseptoimalla aarteenmetsastys
ostokokemukseksi ja korostamalla tuotteiden ainutlaatuisuutta niin fyysisissa liikkeissa

kuin digitaalisilla alustoilla.

Z-sukupolvi arvostaa erityisesti digitaalisten alustojen helppoutta ja nopeutta kaytetty-
jen vaatteiden ostamisessa. Yritysten tulisikin panostaa kayttadjaystavallisiin, elamyksel-
lisiin ja visuaalisesti houkutteleviin digitaalisiin alustoihin. Digitaaliset alustat, jotka on
rakennettu sujuvaa selailua ja tuotteiden I6ytamista varten, voivat tukea Z-sukupolven
kokemusta aarteenmetsastyksesta ja siten lisata ostosprosessin houkuttelevuutta. Suo-
siteltavaa olisi myds kehittaa alustoille ominaisuuksia, jotka tuovat esiin kaytettyihin

vaatteisiin liittyvat nostalgiset ja ainutlaatuiset piirteet, silla nama ovat Z-sukupolvelle
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tarkeita hedonistisia motiiveja. Lisdksi digitaalisten alustojen tehokas hakutoiminto ja
personointimahdollisuudet voisivat helpottaa yksildllisten 16ytdjen tekemista ja tarjota
raataloityja suosituksia, mika tehostaa kayttajakokemusta ja sitouttaa asiakkaita pidem-

malla aikavalilla.

Yritysten tulisi my6s panostaa ymparistévastuullisuudesta ja eettisyydesta
viestimiseen, silla Z-sukupolvi arvostaa ekologisia valintoja seka vastuullista kulutusta.
Ymparistoystavallisyytta voidaan korostaa esimerkiksi tuotteiden alkuperasta kertovilla
tarinoilla ja tuomalla esiin, miten kaytettyjen vaatteiden ostaminen vahentaa

ymparistokuormitusta.

Lisaksi yritysten tulisi huomioida turvallisuuden ja luotettavuuden merkitys, erityisesti
digitaalisilla alustoilla. Kuluttajien huoli tuotteiden hygienisyydesta ja ostotapahtumien
turvallisuudesta osoittaa, ettd luotettavuuteen liittyvat kysymykset ovat merkittava
ostokdyttaytymiseen vaikuttava tekija. Tama voidaan ratkaista esittamalld selkeat
hygieniatiedot tuotteista ja luomalla kuluttajalle turvallinen sekd luotettava

ostoymparisto.

5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Vaikka tutkimus tarjoaa kattavan katsauksen Z-sukupolven kdytettyjen vaatteiden
ostomotiiveihin, silla on joitakin rajoituksia. Ensinndkin tutkimus keskittyy padosin
tiettyyn ikdryhmadan ja maantieteelliseen alueeseen, mika saattaa rajoittaa tulosten
yleistettavyytta. Laajemmat tutkimukset, jotka kattavat erilaisia ikaryhmia ja
kulttuurikonteksteja, voisivat tarjota syvdllisempda ymmarrysta Z-sukupolven

kulutustottumuksista.

Toiseksi tutkimuksessa kaytetty laadullinen aineisto eli haastattelut tarjoaa arvokasta
tietoa kuluttajien ndkemyksista ja motiiveista, mutta maarallinen tutkimus voisi

taydentaa nadita havaintoja entisestddn. Laajempaan maadrdlliseen tutkimukseen
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perustuva data mahdollistaisi esimerkiksi syvallisempien tilastollisten analyysien

tekemisen, mika voisi vahvistaa ja laajentaa laadullisen tutkimuksen havaintoja.

Jatkotutkimuksissa olisi syyta keskittya digitaalisten alustojen merkitykseen kaytettyjen
vaatteiden ostamisessa. Digitaalisten kauppapaikkojen ja sosiaalisen median rooli on
kasvanut ja niiden vaikutusta Z-sukupolven ostokdyttaytymiseen olisi hyddyllista tutkia
tarkemmin. Lisaksi jatkotutkimuksissa voitaisiin tarkastella, miten turvallisuus- ja
hygieniakysymykset vaikuttavat kuluttajien paatoksentekoon kaytettyjen vaatteiden
markkinoilla. Tama on erityisen tarkeda, silla kuluttajien luottamus ja

turvallisuudentunne voivat merkittavasti vaikuttaa markkinoiden kehitykseen.

Lopuksi jatkotutkimuksissa voitaisiin tarkastella, miten kaytettyjen vaatteiden
saatavuuden kasvu miesten vaatteissa vaikuttaa sukupuolten vdliseen
kulutuskayttaytymiseen. Yksi haastateltavista mainitsi, ettd viime vuosina miesten
kdytettyjen vaatteiden valikoima on laajentunut merkittavasti, mika on lisannyt hanen
kiinnostustaan ostaa kdytettyja vaatteita. Tulevaisuudessa olisi hyodyllista tutkia
sukupuolten mahdollisia eroja ja yhtdldisyyksia kdytettyjen vaatteiden ostomotiiveissa
seka asenteissa. Tallainen tarkastelu voisi tarjota syvallisempda ymmarrysta siita, miten
erilaiset kuluttajaryhmat reagoivat markkinoiden muutoksiin ja miten sukupuoli
vaikuttaa kulutuskayttdaytymiseen. Tama avaisi mahdollisuuksia kehittda kohdennettuja

strategioita ja tarjontaa eri kuluttajasegmenteille.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Taustatiedot

1. Suostutko siihen, ettd haastattelu tallennetaan? Tallennetta ei kdytetd muuhun
kuin tutkimustarkoitukseen.
2. Suostutko siihen, etta haastattelun litteroinnissa hyddynnetdan tekoalya?

3. k&, sukupuoli, ammatti/opiskelija, asuinpaikka?

Kiytettyjen vaatteiden ostaminen

4. Oletko ostanut kdytettyja vaatteita viimeisen 6 kuukauden aikana?
5. Kuinka usein ostat kdytettyja vaatteita ja mistd yleensa ostat niita?

6. Mitka ovat tarkeimmat syyt, miksi ostat kaytettyja vaatteita?

Teema 1: Taloudelliset motiivit

7. Ovatko taloudelliset syyt, kuten hinta ja sadstavaisyys, vaikuttaneet siihen, etta
ostat kdytettyja vaatteita?
8. Ostatko merkkivaatteita kaytettyna hinnan takia? Jos kylld, anna esimerkki tilan-

teesta.

Teema 2: Hedonistiset motiivit

9. Mitd tunteita kdytettyjen vaatteiden ostaminen herattaa sinussa?

10. Tuntuuko kaytettyjen vaatteiden ostaminen mielestdsi aarteenmetsdstykselta?
Jos kylla, voitko kuvailla miksi olet tuntenut niin ja onko se ollut mielestasi hyva
asia?

11. Ovatko nostalgia tai muistot vaikuttaneet kdytettyjen vaatteiden ostopdatok-

siisi? Jos kylla, miksi?
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Teema 3: Kriittiset motiivit

12. Kuinka tarkeind pidat eettisia ja ekologisia syita kdytettyjen vaatteiden
ostopaatoksissasi? Mikali pidat niita tarkeind, mitka eettiset ja ekologiset motiivit

ohjaavat ostopaatoksidsi?

Teema 4: Henkilokohtaiset motiivit

13. Onko asenteesi kaytettyja vaatteita kohtaan muuttunut viime aikoina? Jos kylla,
niin miten?

14. Kuinka tarkeaa sinulle on I6ytaa uniikkeja ja omaperaisid vaatteita ja ohjaako
tama valintojasi?

15. Ostatko kaytettyja vaatteita muodin ja trendien perusteella?

16. Kuinka tarkeaa sinulle on, etta kdytettyjen vaatteiden ostaminen on turvallista,
luotettavaa ja tapahtuu miellyttavassa ymparistossa? Jos tarkeaa, niin miksi?

17. Ostatko kaytettyja vaatteita joitakin erityistilaisuuksia varten? Jos kylld, niin mita
tilaisuuksia varten?

18. Ostatko kaytettyja vaatteita vintage-muodin I6ytdamisen takia?

Yhteenveto

19. Mitka ovat sinulle tarkeimmat syyt ja motiivit kdytettyjen vaatteiden ostamiselle?

20. Miten Z-sukupolven kuluttajat eroavat mielestdsi muista sukupolvista kaytetty-
jen vaatteiden ostamisessa?

21. Onko haastattelun loppuun vield jotain kysyttavaa, lisattavaa tai asioita, joita ha-

luaisit tuoda esiin?



