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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa milla tavoin sosiaalinen media
vaikuttaa nuorten aikuisten ostopaatoksiin, kun kyseessa on kaytetty vaate. Taman
liséksi selvitettiin Z-sukupolven kulutustottumukset ja perehdyttiin, miksi kaytetyt
vaatteet ovat kasvava trendi.

Opinnaytety6n teoreettinen viitekehys koostui neljasta paaluvusta, jotka kasittelevat
sosiaalista mediaa, Z-sukupolven kulutustottumuksia, sosiaalisen median vaikutusta
Z-sukupolven ostopaatoksiin ja kaytettyja vaatteita. Ensimmainen paaluku kasittel
sosiaalista media yleisella tasolla. Toinen ja kolmas paaluku kasittelivat Z-
sukupolven ostokayttaytymista ja miten sosiaalinen media on osana
ostopaatosprosessia ja miten se kytkeytyy Z-sukupolven kulutustottumuksiin.
Viimeinen paéluku kasitteli kaytettyja vaatteita-ilmiona ja sitd miksi se on kasvava
trendi nyky-yhteiskunnassa. Tietoperustan l&hteinad kaytettiin mahdollisimman
ajankohtaisia tutkimuskirjallisuutta, tilastoja ja artikkeleita koskien Z-sukupolvea,
sosiaalista mediaa ja kaytettyja vaatteita. Opinnaytetyon selvitysosuudessa
hyddynnettiin kvalitatiivisia eli laadullisia menetelmi&. Haastattelut olivat
teemahaastatteluita ja haastateltaviksi valittiin seitseman 21-27-vuotiasta henkil6a.

Selvityksen perusteella merkittavimmat syyt miksi vaatteita ostettiin kaytettyina, olivat
ekologiset syyt. Muita isoimpia syita olivat trendikkyys ja hinta. Haastateltavat olivat
huolissaan ilmastonmuutoksesta. My6s itsensa ilmaisu koettiin tarkedksi. Kaytetyilla
vaatteilla koettiin mahdollisuutta rakentaa omaa identiteettia samalla ympéaristo
huomioiden. Sosiaalisen median rooli Z-sukupolven ostopaatésprosessissa oli iso ja
sitd hyddynnettiin jokaisessa ostopaatosprosessin vaiheessa.

Selvityksesta saadut tulokset auttavat ymmartamaan, millainen Z-sukupolvi on
kuluttajana ja kuinka se hyddyntaa sosiaalista mediaa ostopaatésprosessin eri
vaiheissa. Tata kohderyhmalahtoista tietoa on esimerkiksi mahdollista hyodyntaa
osana sosiaalisen median markkinoinnin suunnittelua.
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The aim of this thesis was to explore how social media influences young adults'
purchasing decisions when it comes to second-hand products. Additionally, the study
examined the consumption habits of Generation Z and delved into why second-hand
clothing has become a growing trend.

The theoretical framework of the thesis consisted of four main chapters: Social
Media, Generation Z's Consumption Habits, The Influence of Social Media on
Generation Z's Purchasing Decisions, and Second-Hand. The first chapter provided
an overview of social media on a general level. The second and third chapters
focused on Generation Z's purchasing behavior, the role of social media in the
decision-making process, and how it connects to their consumption habits. The final
chapter explored the second-hand phenomenon and why it is a growing trend in
modern society. The theoretical foundation was created using the most current
available research literature, statistics, and articles on Generation Z, social media,
and second-hand.

Qualitative methods were used in the empirical part of the thesis. The interviews
were conducted as theme-based discussions with seven participants aged 21-27.

The findings revealed that the primary reason for purchasing second-hand clothing
was environmental concerns. Other significant factors included trendiness and
affordability. The interviewees expressed concern about climate change while also
emphasizing the importance of self-expression. Second-hand clothing was seen as a
way to build one's identity. Social media played a major role in the purchasing
decision process, being utilized at every stage.

The results provide insights into how Generation Z uses social media during different

phases of the purchasing decision process. This target group-specific information
can, for instance, be used in planning social media marketing strategies.

Keywords: Generation Z, Second Hand, Social Media
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1 Johdanto

1.1 Taustaa

Kestava kulutus ja ymparistotietoisuus ovat nousseet tarkeiksi aiheiksi nyky-
yhteiskunnassa, ja muun muassa kaytettyjen vaatteiden suosion kasvu liittyy
kestavaan elamantapaan. Thredupin julkaiseman raportin mukaan kaytettyjen
vaatteiden ostaminen tulee vahintdan kaksinkertaistumaan vuoteen 2028
mennessa. (Thredup 2023.) Suomen markkinoille on myds saapunut paljon
uusia verkkokauppoja, joiden kautta kaytettyjen vaatteiden myynti ja osto on

tehty-helpoksi.

Sosiaalinen media eli some on nykypaivana relevantti markkinointikeino ja se
on iso osa yritysten likketoimintaa. Samalla se on my6s isossa osassa
kuluttajien elamaa ja vapaa-aikaa. Sosiaalinen media on kuluttajille hyva alusta

etsia tietoa ja tuotteita helposti ja vaivattomasti.

Z-sukupolvi poikkeaa kulutustottumuksiltaan edeltavista sukupolvista. YKksi
merkittavimmista syista tahan on digitalisaatio. Opetushallitus maarittelee
digitalisaation seuraavasti: "Digitalisaatio tarkoittaa laajempaa yhteiskunnallista
muutosta, joka tapahtuu, kun perinteisia analogisia toimintoja ja prosesseja
korvataan digitaalisilla ratkaisuilla ja teknologioilla” (Opetushallitus). Toinen
merkittava tekija on ilmastonmuutos. Z-sukupolvi arvostaa vastuullisuutta ja
eettisyyttd, mika nékyy niin kulutusvalinnoissa kuin heidan odotuksissaan

yrityksia kohtaan. (McKinsey 2023.)

Opinnaytety6n aihe on ajankohtainen ja relevantti, kun otetaan huomioon, miten
ilmastonmuutos liittyy 2020-luvulla kaikkeen. Vaateteollisuus ja pikamuoti ovat
yksi maapalloa kuormittavimmista tekijoista. Vaateteollisuus aiheuttaa vuosittain

10 % maailman hiilidioksidipaastdista. (Bringe 2023.) Ostamalla vaatteet



kaytettyina ja kierrattdmalla ne oikeaoppisesti eteenpain, ovat ne yksi

tehokkaimmista tavoista vahentaa hiilidioksidipaastoja.

1.2 Opinnaytetydn tavoite ja rajaukset

Opinnaytety6n tavoitteena on selvittad, mita kaytettyjen vaatteiden muoti on ja
miksi siitd on tullut vallitseva trendi. Liséksi ty6ssa tutkitaan, mita sosiaalinen
media on ja kuinka paljon se vaikuttaa Z-sukupolven ostopaatoksiin. Tyon
keskeisena tavoitteena on analysoida, miten sosiaalinen media vaikuttaa Z-
sukupolven ostopaatoksiin kaytettyjen vaatteiden kaupassa. Tutkimuksessa
pyritdan ymmartamaan Z-sukupolven kulutustottumuksia ja tarkastelemaan
sosiaalisen median roolia heid&n ostoprosessissaan. Tavoitteena on myos
selvittad, mitka tekijat vaikuttavat kaytettyjen vaatteiden suosioon ja miksi niita
valitaan yha enemman nuorten aikuisten keskuudessa. Ty0 pyrkii vastaamaan

seuraaviin kysymyksiin:

1. Mita sosiaalinen media on ja miten se vaikuttaa ostopaatoksiin?

2. Millaiset ovat Z-sukupolven kulutustottumukset?

3. Mitka tekijat vaikuttavat kaytetyn vaatteen lopulliseen

ostopéaatokseen?

2 Sosiaalinen media

2.1 Yleista sosiaalisesta mediasta

Sosiaalinen media eli some on késitteena suhteellisen tuore, mutta silti nykyaan
hyvin yleisesti kaytetty termi. Sosiaalisen median ensimmaiset elonmerkit
ylettyvat 2000-luvun taitteeseen, jolloin julkaistiin ensimmaisia alustoja kuten
esimerkiksi Six Degrees, Linkedin, MySpace ja Facebook. Kaplan ja Haenlein
(2010, 61) maarittavat sosiaalisen median seuraavasti: "Sosiaalinen media on

ryhma Internet pohjaisia sovelluksia, jotka rakentuvat Web 2.0:n ideologiselle ja



teknologiselle perustalle ja jotka mahdollistavat kayttéjien luoman sisallon
luomisen ja vaihdon”. Perinteisesta joukkoviestinnasta sosiaalinen media
poikkeaa siten, etta kayttajat eivat ole vain vastaanottajan roolissa, vaan
kayttajat voivat tehda asioita, kuten esimerkiksi seurata toisia, tykatéa
julkaisuista, merkita suosikkeja ja kommentoida (Britannica 2024). Sosiaalisen
median keskeisimpina piirtein& voidaankin pitda kayttajien valista
kommunikaatiota ja vuorovaikutusta, sisallén luomista ja sen jakamista seka

verkostoitumista.

Sosiaalista mediaa ovat yleensa kayttaneet aina yksityiset henkilot, mutta
nykypaivana kayttajakunta on laajentunut myaos yrityksiin. Yritykset hyodyntavéat
sosiaalista mediaa toiminnassaan muun muassa markkinoinnin tyékaluna, silla
sen avulla yritysten on mahdollista 10ytd& uusia kuluttajia ja sitouttaa heita.
Uusien asiakkaiden saavuttaminen on tarkeaa, jotta yritystoiminta pysyy
kannattavana. Sosiaalisen median avulla yritysten on mahdollista kohdentaa
tuotteitansa omalle kohderyhmalleen ja kasvattaa myyntia sosiaalisen median

mainonnan avulla. (Hayes 2024.)

Sosiaalinen media on siis tarkead vuorovaikutuksen yllapitaja, joka lisda
luottamausta itse yritykseen ja brandiin. Koska sosiaalinen media elaa
jatkuvasti, on yritystenkin tarke&a pysya ajan hermolla siitd, mista kanavasta se
I6ytda kohderyhmansa. Nain ollen yritysten on helppo saada sosiaalisen
median kautta viestinsa eteenpdin ja keratéa asiakkaita esimerkiksi

verkkokauppaan ja yrityksen verkkosivuille. (Komulainen 2023.)

Edella mainittujen lisdksi on yritysten mahdollista hyddyntaa sosiaalista mediaa
asiakaspalveluun (Hayes 2024). Sosiaalinen media on mahdollistanut
dynaamisemman suhteen yrityksen ja kuluttajan vélille. Siina missa aiemmin
jonotettiin puhelimessa tai lahetettiin séhkoposteja yritykselle, on sosiaalinen
media nykypaivana mahdollistanut sen, ettéa kuluttajan on mahdollista olla
suoraan yhteydessa yritykseen esimerkiksi kommentoimalla, tagaamalla el
lisdamalla tunnisteen postaukseen kayttamalla risuaita-symbolia (=hashtag) tai

lahettamalla suoran viestin yrityksen sometilille. (Shadid 2024.)



2.2 Sosiaalisen median alustat

Sosiaalisen median alustat ovat jaettavissa neljaan: online-yhteisoon,
forumeihin, blogeihin ja sosiaalisiin kanaviin sekd asiakasarvosteluihin (Kotler &
Keller & Chernev 2021, 317). Tassa opinnaytetydssa keskitytaan kéasittelemaan
sosiaalisen median kanavia. Kaytetyimmat sosiaalisen median kanavat tana

paivana ovat Youtube, Facebook, TikTok ja Instagram. (Datareportal 2024.)

Tassa opinnaytetydssa keskitytdan kahteen sosiaalisen median kanavaan, jotka
ovat Instagram ja TikTok. Syy tahan on se, ettd ndma sosiaalisen median
alustat ovat Z-sukupolven kaytetyimmat sosiaalisen median alustat. (Smiley
2024.) Tutkimalla alustoja, joissa suurin kayttajaryhma on sama kuin
opinnaytetyonkin kohderyhma, on mahdollista keréatéa mahdollisimman

tiedottavaa informaatiota.

Kaytetyimmat sosiaalisen median alustat ikaryhmittain

Ikaryhmat
2 18-29
X/TWItter i - 20:39
mm 40-49
50-64

0 20 40 60 80 100 %

Kuvio 1. Kaytetyimmat sosiaalisen median alustat ikaryhmittain (Statista 2023).

Ylla olevassa taulukossa on tarkasteltu sosiaalisen median kayton jakautumista
eri ikaryhmisséa. Taulukosta kay ilmi, ettd TikTok ja Instagram ovat 18—29-
vuotiaiden suosituimmat alustat. Lahes 60 % 18-29-vuotiaista kayttavat



TikTokia. TikTokin kaytto laskee merkittdvasti vanhemmissa ikaryhmissa, mika
osoittaa sen painottuvan vahvasti nuorisokulttuuriin. Instagramia kayttaa lahes
50 % 18-29-vuotiaista. Suomalaisista 36 % kayttaa Instagramia. Instagramin
Kayttgjakunta koostuu suurimmilta osin nuorista aikuisista, tarkemmin 16—24-
vuotiaista, silla 80 % Instagramin kayttdjista on 16—24-vuotaita. (Tilastokeskus
2020.)

2.2.1 Instagram

Instagram on mobiilisovelluksena tunnettu sosiaalisen median alusta, joka on
keskittynyt kuvien ja lyhyiden videoiden jakamiseen. Suomessa Instagram on
suosituin somekanava brandien ja yritysten seuraamiseen. (Komulainen, 149—
150.) Yritysten on helppo mainostaa tuotteitaan tai palveluitaan Instagramissa,
koska se tavoittaa laajan ja aktiivisen kayttajdkunnan visuaalisessa
ymparistdssa, jossa tuotteet ja palvelut voidaan esitella houkuttelevasti. Alusta
tarjoaa tarkat kohdennusmahdollisuudet, monipuoliset mainosmuodot ja
tyokalut sekd mahdollisuuksia orgaaniseen kasvuun ja vaikuttajayhteistyohon,

mik& tekee siitéd tehokkaan markkinointikanavan. (Instagram for Business 2024.)

Tarkea elementti Instagramissa on myds niin sanottu caption, eli vapaasti
suomennettuna saateteksti. Saatetekstissa on mahdollista kirjoittaa itse
julkaisuun liittyvaa tekstia. Toinen oleellinen Instagramin elementti on hashtagit
eli tunnisteet. Hashtag on merkki, jota kaytetdan sosiaalisen median
julkaisuissa avainsanojen tai aiheiden merkitsemiseen. Kun kayttgja lisda
hashtagin sanaan tai lauseeseen (esim. #secondhand), se tekee siita
helpommin Idydettavan ja liittd& sen kyseiseen aiheeseen liittyvien muiden
postausten joukkoon. Hashtagien avulla on siis mahdollista hankkia nakyvyytta.
(Virtanen 2022, 23.) Valitsemalla relevantit hashtagit, yritysten on mahdollista
helposti ja tehokkaasti lisata nakyvyyttansa. Tarinat-osio (eng. stories) on myos
eras Instagramin tavoista julkaista materiaalia. Erona itse julkaisuihin on se, etta
tarinat ovat néhtavissa 24 tunnin ajan. Tarinoista on kuitenkin mahdollista luoda

profiiliin kohokohta, jolloin tarinat ovat koko ajan saatavilla. (Virtanen 2022, 24.)



Instagramissa on mahdollista sitouttaa asiakkaita matalla kynnykselld, silla
esimerkiksi yhteydenotto suoraviestilla on helppoa ja vastausaika on tyypillisesti
lyhyt. Instagramin tarinat, kyselyt ja kommenttiosiot tarjoavat yrityksille
mahdollisuuden vuorovaikutukseen, joka tuntuu asiakkaille valitttmalta ja
henkilokohtaiselta. Liséksi alustalla jaettavat houkuttelevat kuvat ja videot voivat
herattaa asiakkaiden kiinnostuksen ja vahvistaa heidan sitoutumistaan brandiin
(Hayes 2022.)

2.2.2 TikTok

Siind missa Instagram on keskittynyt kuvien jakamiseen, on TikTok puolestaan
suunniteltu alustaksi, jossa jaetaan lyhytvideoita. Tyypillisesti videot ovat noin
15-60 sekunnin mittaisia, mutta nykypaivana on mahdollista tuottaa myos jopa
10 minuutin mittaisia videoita. Itse sisaltd TikTokissa on erittdin monipuolista ja
videoiden aiheet vaihtelevat laidasta laitaan aina tanssivideoista yritysten
rekrytointivideoihin. TikTokissa videoiden leviamismahdollisuus globaaliksi
ilman maksettua mainontaa on mahdollista. (Komulainen 2023, 161, 177)
TikTokilla on todella kehittynyt algoritmi, jonka ansiosta se on kykenevainen
syottdmaan jokaiselle kayttajalle loputtomasti kustomoitua siséltéa, perustuen

siihen, millaisesta sisallosta kayttaja on kiinnostunut (Huang 2022).

Talla hetkella TikTok on yksi nopeimmin kasvavista sosiaalisen median
alustoista. Globaalisti TikTok-kayttajia on yli miljardi, joista noin 1,3 miljoonaa
on suomalaisia. Keskimaarin suomalainen kayttaa aikaansa TikTokiin 92
minuuttia paivassa. On odotettavissa, ettd TikTokin kuluttaja kunta laajentuu
vanhempiin ihmisiin ajan my6té, kuten on kaynyt muidenkin some-alustojen
kanssa. (Liu 2022.)

Vaikka TikTok on ensisijaisesti tunnettu videoiden jakamisesta, on se
muodostunut Z-sukupolven keskuudessa myds tarkeaksi tiedonhakuvaylaksi.
Siind missa vanhemmat sukupolvet ovat tottuneet kayttdmaan Googlea, niin Z-
sukupolven lukeutuvilla ihmisilla Google on vasta sijalla kolme hakuvaihtoehtoja

valittaessa. Nuorista aikuisista 64 % etsisi tietoa TikTokista. (Adobe Express



2024.) Tyypillisesti tietoa etsitdan tietoa esimerkiksi paikallisista kahviloista ja
nahtavyyksista. TikTokiin perustuvan tiedonhaun suosio perustuu
autenttisuuteen, jossa katsojan on mahdollista ndhda konkreettisesti, millainen
hakukohde on. Algoritmin avulla tiedonhaku on kayttajalle helppoa ja
kaytannollista, silla tieto tuodaan kayttajan saataville ilman hakukomentoja.
TikTok-videoiden kommenttiosuudesta kayttdjan on myos helppo lukea
vertaisarviointeja, jotka lopulta taholtaan vaikuttavat kuluttajan paatokseen.
(Huang 2022.)

3 Z-sukupolven kulutustottumukset
3.1 Z-sukupolven maaritelma

Z-sukupolvi sijoittuu milleniaalien ja A-sukupolven valiin. Z-sukupolveen kuuluu
suunnilleen vuosina 1997-2012 syntyneet henkilot Jokaisella sukupolvella on
tiettyja piirteitd seka tapoja ostaa ja kayttaa tavaroita, ja niitd kutsutaan
kulutustottumuksiksi. Kulutustottumukset muuttuvat aina muuttuvan maailman

ja elamantyylin mukana. (Francis & Hoefel 2018.)

Z-sukupolvi arvostaa vastuullisuutta ja ekologisuutta, jotka ovat vastakohtia
edeltavien sukupolvien teemoista, joita ovat muun muassa kapitalismi,
ylikuluttaminen ja materialismi. Muita teemoja, jotka liitetaan Z-sukupolveen
ovat ilmastoahdistus, koronapandemian vaikutukset, seka muuttuvat
taloudelliset trendit. (McKinsey 2023 & Bell 2022.)

Ostoprosessista puhuttaessa, puhutaan vaiheista, jotka kuluttaja kay lapi
ostaessaan tuotetta tai palvelua. Ostoprosessi koostuu viidesta eri vaiheesta,
joita ovat tarpeen tunnistaminen, tiedonhakuvaihe, vaihtoehtojen vertailu,

ostopaatos ja ostopaatoksen jalkeen. (Lucidchart.)

Luvussa 3.1. perehdytddn paremmin siihen, miten Z-sukupolven

kulutuskayttaytyminen seka kulutustottumukset ilmenevat konkreettisesti



ostoprosessin eri vaiheissa. Alla olevassa kuvassa on esitetty

ostopaatosprosessin eri vaiheet.

o VAIHTOEHTOJEN Vertailua tehdaan muutaman

VERTAILU parhaimman vaihtoehdon valilta

Lopullinen paatos tehdaan

Optimaalisessa tilanteesssa asiakas
on tyytyvainen. Jos ei, palataan

o OSTOPAATOKSEN
kohtaan 2.

JALKEEN

Kuvio 2. Ostopaattsprosessi (Kotler & Keller & Chernev 2021).

3.2 Z-sukupolven ostoprosessi

3.2.1 Tarpeen heraaminen

Ostoprosessin ensimmainen vaihe muodostuu siitd, kun kuluttaja havaitsee
tarpeen ja haluaa paikata taman. Tarve voi syntyéa joko ulkoisen tai sisaisen
arsykkeen myota. Sisaisia tarpeita ovat esimerkiksi ihmisen perustarpeet kuten
nalka ja jano. Ulkoisia arsykkeita voi olla esimerkiksi ystavan uusi puhelin tai
ohikulkijan kengat, joista syntyy tarve saada itselle samanlaiset. Kuluttajalle
tarve voi esimerkiksi syntya inspiroitumisesta nahtyaéan tuotteen sosiaalisessa
mediassa, tarpeesta tukea uutta ekologista yritysta tai tuotteen hajoamisen
myo6ta. (Kotler & Keller & Chernev 2021, 92.)

Yli 92 % Z-sukupolven edustajista ovat jollain sosiaalisen median alustalla ja
tasta osasta 70 % kayttdad sosiaalista mediaa enemman kuin kerran paivassa,

38 % kayttaad sosiaalista mediaa useamman kerran tunnissa ja 16 % kayttaa



sosiaalista mediaa lahes alituiseen (Pertiwi & Sumina & Ardi 2022, 204-205).
Sosiaalinen media tarjoaakin alustan, jossa jokainen voi rakentaa sosiaalisesta
mediastaan oman nakoisensd. Taman lisaksi sosiaalinen media mahdollistaa
ilmaista omaa arvomaailmaa ja seurata itseaan kiinnostavia henkilgita ja tileja.
(Benavides & Berenice 2023.) Myo6s ajankohtaisempien trendien seuraaminen on
nykypdivand mahdollista sosiaalisen median avulla (Afterpay 2022). Koska
sosiaalinen media on ndin suuressa roolissa Z-sukupolven jokapaivaisessa
elamassa, on tarpeen heraaminen sosiaalisen median kautta hyvinkin

todennakaista.

Perustuen Wunderman Thompson Intelligencen julkaisemaan raporttiin 77 % Z-
sukupolven edustajista eivat halua itseéan laitettavan boksiin (Wunderman
Thompson Intelligence 2020). Z-sukupolvelle yksildllisyys ja itsensa ilmaisu
ovatkin tarkeita arvoja, ja naita ilmaistaan esimerkiksi pukeutumisella, joten
tarpeen herdaminen tata kautta on myos mahdollista. Ajatukset siitd, milta
‘pitaisi’ nayttaa eivat kuulu Z-sukupolven ajatusmaailmaan ja ne koetaankin
ahdasmieliseksi. Z-sukupolvelle itsensa ilmaisu onkin huomattavasti

tarkedmpaa, kuin mita aikaisemmille sukupolville. (Francis & Hoefel 2018)

Z-sukupolvi, on elanyt my6és maailmassa, jossa koko ajan vaesto tulee
tietoisemmaksi muun muassa sukupuolien moninaisuudesta ja vAhemmistojen
oikeuksista. Arvossa pidetaan esimerkiksi gender-free vaatteita eli vapaasti
suomennettuna sukupuolivapaita vaatteita. Kaytannossa tama tarkoittaa sita,
ettéd vaate sopii jokaiselle sukupuoleen katsomatta, eiké vaatteen perusteella
ole mahdollista tehd& olettamuksia henkilén sukupuolesta. Toisin sanoen
koetaan, etta vaatteilla ei ole sukupuolta ja kuka vaan voi pukea paalleen mita
haluaa ja mika itsesta tuntuu parhaalta. (Afterpay 2022.) Vuonna 2023
Thredupin julkaiseman raportin mukaan itsensa ilmaisua toteutettiin ostamalla
vaateita kaytettyina. Tama on myos yksi paasyy sille miksi Z-sukupolvi ostaa

vaatteensa uusien sijaan kaytettyina. (Thredup 2023.)
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3.2.2 Tiedonhaku

Ostoprosessin toisessa vaiheessa, tiedonhakuvaiheessa, kuluttaja etsii
tarpeeseensa tietoa ja ratkaisuja. Lahteistd, joista tietoa haetaan, on useampia
ja ne ovat jaettavissa neljaan kategoriaan: henkilékohtainen, jolloin tietoa
haetaan esimerkiksi perheelta, ystavilta tai naapurilta. Kaupallinen, johon
lukeutuu mainonta, sahkopostit, nettisivut ja myyjat. Julkinen, joka sisaltaa
puolestaan sosiaalisen median, kuluttajapalautteet, ja ulkomainonnan.
Viimeinen kategoria on kokemuksellinen. Nimensa mukaisesti tassa
kategoriassa tuotetta voidaan esimerkiksi kdytannon tasolla testata tai tutkia. Z-
sukupolvi tyypillisesti hakee tietoa henkilokohtaisista ja julkisista lahteista.
(Kotler & Keller & Chernev 2021, 93.)

Koska Z-sukupolvi on ensimmainen sukupolvi, joka on elanyt taysin
digitalisaation aikana, on internetilla ostoprosessin tiedonhakuvaiheessa suuri
rooli. TAssé ostoprosessin vaiheessa yhdistyy kaksi Z-sukupolven ominaisuutta;
skeptisyys ja diginatiivisuus. Sujuvan internetin kaytén ansiosta, Z-sukupolvi
I6ytda helposti informaatiota yritysten toiminnasta. Tietoa etsitdan muun
muassa Yyritystoiminnasta ja tdssa vaiheessa yrityksen lapinakyvyydella on suuri
painoarvo. Nuoret aikuiset ovatkin paasaantoisesti hyvin tietoisia brandeista ja
niiden taustalla olevista todellisuuksista. (Francis & Hoefel 2018). Perustuen
Edelmanin julkaisemaan raporttiin, 60 % Z-sukupolven edustajista kieltaytyvat
ostamasta vaatteita huonomaineisilta yrityksiltéd sekd myyjilta (Edelman 2022).
Statistan tilasto osoittaa puolestaan sen, ettd Z-sukupolven edustajat ovat
valmiita maksamaan tuotteesta lisdhintaa, jos silld on myodnteinen vaikutus
yhteiskuntaan (Statista 2022). Taman lisdksi Z-sukupolvi arvostaa kiertotaloutta
suuresti ja Z-sukupolvi odottaakin yritysten omaksuvan kiertotalouden
jatekaytannot (Afterpay 2022 & Thredup 2023).

3.2.3 Vaihtoehtojen vertailu

Ostoprosessin kolmannessa vaiheessa kuluttaja vertailee ja arvioi potentiaalisia

vaihtoehtoja. Vertailujen perusteella kuluttaja pyrkii [6ytamaan itselleen
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parhaimman vaihtoehdon. Kun kuluttajalla on tarpeeksi tietoa eri
vaihtoehdoista, on paatds mahdollista tehdéa. Se, miten kuluttaja tulkitsee
vaihtoehtojen hyvia ja huonoja ominaisuuksia, riippuu kuluttajan jo omaksumista
asenteista ja uskomuksista. Télla on suuri vaikutus kuluttajan ostopééattkseen.
(Kotler & Keller & Chernev 2021, 94-95.)

Uskomus kertoo sen, onko jokin totta ja aitoa riippumatta kuitenkaan siita onko
se sitd vai ei. Ihmisilla on lahtokohtaisesti ennakkoasenteita lahes kaikkea
kohtaan, kuten esimerkiksi politikkaan, musiikkiin, vaatteisiin ja ruokaan.
Ennakkoasenteet voivat olla joko myonteisia tai kielteisid. Naméa
ennakkoasenteet luovat kuluttajille erdénlaisen mielentilan, joka ohjailee
kuluttajaa melko johdonmukaisesti melko samanlaisten tuotteiden tai
palveluiden &éarelle. (Kotler & Keller & Chernev 2021, 94-95.)

Z-sukupolvi tekee vertailua muun muassa sosiaalisessa mediassa. Tietoa
etsitddn muun muassa vertaisarvioinneista ja kommenteista. Taman lisaksi
vertailua tehdaan lahipiirin kanssa. Eniten huomiota kiinnitetaan hintaan,
laatuun ja erityisesti yrityksen arvoihin ja vastuullisuuteen. Kuten ostoprosessin
toisessa vaiheessa tuli ilmi, Z-sukupolvi arvostaa yrityksia, jotka toimivat
eettisesti ja ymparistoystavallisesti. Z-sukupolvi kokee tarvetta samaistua
yrityksen arvoihin. Perustuen Afterpayn raporttiin Z-sukupolvi on suvaitsevainen
ja anteeksiantavainen sukupolvi. Afterpayn tuottaman Z-sukupolvi tutkimukseen
perustuen kuusi kymmenesta Z-sukupolveen kuuluvasta henkilosta on valmis
antamaan jo kerran tuomitulle brandille uuden mahdollisuuden, jos yritys on

muuttanut toimintaansa eettisemmaksi ja vastuullisemmaksi. (Afterpay 2022.)

Z-sukupolvi vertailee hintoja ja perustuen McKinseyn artikkeliin Z-sukupolvi on
valmis maksamaan lisdhintaa vaatteista, jotka korostavat heidan
yksil6llisyyttdén ja persoonallisuuttaan. He nakevat muodin keinona rakentaa
identiteettiaan ja valittaa arvojaan, mika tekee ainutlaatuisista ja persoonallisista
vaatteista erityisen houkuttelevia. Lisaksi kaytetyt vaatteet vetoavat heidan
tietoiseen kulutukseensa, silla ne tarjoavat mahdollisuuden erottautua

massatuotannosta ja samalla tukea kestavampaa kulutuskulttuuria. Tama
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yhdistelmé& persoonallisuutta, arvolahtoisyytta ja vastuullisuutta ohjaa vahvasti

Z-sukupolven ostokayttaytymista. (McKinsey 2023.)

3.2.4 Ostopéaatos

Neljas ostoprosessin vaihe on ostopdatds. Tassa vaiheessa kuluttaja tekee
lopullisen paatdksen siitd, minkéa tuotteen han ostaa. Varsinainen
ostotapahtuma on yksinkertainen. Ostotapahtumaan kuuluu ostopaikan
paattaminen ja ostoehdoista, esimerkiksi toimitukseen liittyvista kriteereista
sopiminen. Ostos tehdaan joko kivijalkamyymalassa tai verkkokaupassa. (Kotler
& Keller & Chernev 2021, 96-97.)

Vaikkakin Z-sukupolvi on ensimmaéinen diginatiivi sukupolvi, on kivijalkaliikkeista
ostaminen edelleen suosittua. Afterpayn julkaisemasta raportista kay ilmi, etta
yleisin syy ostaa vaatteita kivijalkamyymal&sta on mahdollisuus paasta
nakemaan tuote konkreettisesti ennen ostopaatoksen tekemista. Tama
mahdollistaa esimerkiksi tuotteen materiaalin tuntemisen ja sovittamisen.
Vaatteen ndkeminen ja sovittaminen avulla kuluttaja saa 100 % varmuuden
tuotteen sopivuudesta, jolloin palautukselta valtytdan. Liikkeestd ostaminen on
myo6s ekologisempaa, silla talléin pakkausmateriaaleja ja kuljetuksista
aiheutuvita paastoja ei aiheudu yhtéa paljon kuin mitéa nettitilauksissa koituisi.
Muita yleisia syita ostaa tuote myymalasta on odotusajan valttdminen ja saada

tuote valittomasti itselle. (Afterpay 2022.)

Z-sukupolvi arvostaa helppoutta ja taten myds nopea toimitus on suuressa
arvossa. Taman liséksi Z-sukupolvi arvostaa yksinkertaista ja monipuolisia
maksuvaihtoehtoja. Monipuoliset maksuvaihtoehdot mahdollistavat sen, ettéa
kauppa kaydaan loppuun saakka. (EY) Helppous Z-sukupolven ostoprosessia
ilmenee kaytadnnon tasolla esimerkiksi CTA-painikkeiden hyddyntamisella. CTA
eli Call-to-action-painike tarkoittaa suoraa linkkia tuotteeseen, jolloin kuluttaja

paasee helposti suoraan ostotapahtumaan. (Kenton 2022.)
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3.2.5 Ostopaatoksen jalkeen

Ostoprosessi ei paaty ostoksen tekemiseen, vaan ostoa seuraa tuotteen
kuluttaminen ja ratkaisun punninta. Ostotapahtuman jalkeen asiakas tyypillisesti
kokee joko negatiivisia tai positiivisia ajatuksia tekeméstaan ostoksesta.
Optimaalisessa tilanteessa asiakas on tyytyvainen tekemaéansa ostokseen ja
tekee todennékaisesti uusinta ostoksen, seka suosittelee tuotetta l&hipiirillensa.
Tyytyméaton kuluttaja puolestaan palauttaa tuotteen ja kertoo
tyytymattomyydestaan lahipiirillensé. (Kotler & Keller & Chernev 2021, 97-98.)
Jos tuote ei tayta kuluttajan tarpeita odotuksien mukaisesti, tulee kuluttajan
siirtyd ostopaatosprosessin toiseen vaiheeseen eli tiedonhakuvaiheeseen
(Lucidchart).

Sosiaalinen media on mahdollistanut sen, ettd endé ei vaadita toisen ihmisen
lasndoloa yhteydenpitoon. Sosiaalisen median avulla ihmiset voivat luoda uusia
ihmissuhteita seka olla yhteydessa lahipiiriinsa. Sosiaalinen media mahdollistaa
myo6s yhteydenpidon niihin ihmisiin, jotka asuvat kaukana eika kasvokkain
tapaaminen ei ole mahdollista. (Benavides & Berenice 2023, 1-2.) Tasta
johtuen myds ostokokemuksen jakaminen on nykypaivana helppoa ja tavallista
Z-sukupolvelle. Olipa kokemus positiivinen tai negatiivinen, on se nopeasti
jaettu eteenpain lahipiirille. Nain ollen monen yrityksen toiminta on nopeasti
suurenkin yleison tiedossa. (Afterpay 2022.) Alla olevaan taulukkoon on koottu
luvussa 3.2. kaydyt Z-sukupolven ostoprosessin eri vaiheet ja konkreettisia
esimerkkeja siita, miten kulutustottumukset ilmenevét kaytannon tasolla eri

ostopaatosprosessin vaiheissa.
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Kuvio 3. Z-sukupolven kulutustottumukset osana ostopaatésprosessia.

4 Sosiaalisen median vaikutus Z-sukupolven ostopéaatékseen

Lahes 80 % sukupolvi Z edustajista ovat ostaneet jonkin tuotteen, jonka ovat
nahneet sosiaalisessa mediassa (Stackla 2019). On my@s todettu, etta Z-
sukupolvi on todennékdisin sukupolvi, joka tekee ostoksen sosiaalisen median
kautta. Tietoa tuotteista haetaan myo6s ensisijaisesti sosiaalisesta mediasta,

kuin esimerkiksi Googlen hakukoneesta. (Koetsier 2024.)

Pymnts (2023) tuottaman tutkimukseen perustuen 68 % Z-sukupolveen
lukeutuvista kuluttajista etsivat tietoa sosiaalisesta mediasta ja 22 % naista
paatyivat tekemaan ostoksen. Kun taas esimerkiksi X-sukupolven edustajista
tietoa tuotteista on etsinyt 29,20 %. X-sukupolveen kuuluvat henkil6t, jotka ovat
syntyneet aikavalilla 1965-1980. Suurista ikaluokista vain noin 10 % on etsinyt
tietoa tuotteista internetistd. Ero on huomattava Z-sukupolveen. Suuriin
ikaluokkiin kuuluvat henkilot ovat syntyneet vuosinal946—-1964. Milleniaalien
(s.1981-1995) ja Z-sukupolven vélilla ei ole havaittavissa suurta eroa. voidaan
selittda silla, ettd ikderoa ei nailla henkildilla ole merkittavéasti. Molemmat
ikaluokat ovat elaneet suurimman osan elamastaan myaos digitalisaation aikana.

Instagram ja TikTok on todettu omaavan suurimman vaikutuksen kuluttajan
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ostopaatokseen. (Pymnts 2023.) Alla olevassa kaaviossa nama luvut ovat viela

havainnollistettu.

Z sukupoh
Milleniaait
X-sukupolv

Suuret ikaluokat

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00% 80.00%

| Etsinyt tuotteesta tietoa netista Tehnyt ostoksen

Kuvio 4. Kuluttajat, jotka ovat etsineet tietoa netisté ja paatyneet tekemaan
ostoksen (Pymnts 2023.)

4.1 Sosiaalinen media tarpeiden herattajana

Mainonnalla pyritddn herattdméaan kuluttajassa tarve, jolloin henkild paatyy
tekemaan ostoksen (Sanoma 2024). Sosiaalisen median markkinointi on
digimarkinoinnin muoto, josta puhutaan silloin, kun mainonnassa kaytetaan eri
sosiaalisen median alustoja, esimerkiksi Instagramia tai TikTokia. Tehokas

some-markkinointi vaatii selkeda suunnitelmaa ja strategiointia. (Baluch 2024.)

Sosiaalisella medialla ja sosiaalisen median markkinoinnilla on siis selkea
vaikutus ostoprosessin ensimmaisessa vaiheessa. Kun kuluttaja havaitsee
jonkin tuotteen sosiaalisessa mediassa, heraa helposti tarve saada se itselle.
Myds uutiskirjeiden vastaanottaminen ja hakukonemainonta ovat merkittavia

tarpeenherattelijoitad. (Barysevich 2020.)
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Sosiaalista mediaa kaytetddn myos inspiraation lahteena ja on todettu, etta Z-
sukupolvi on ryhma, johon voidaan voimakkaasti vaikuttaa. TikTokista ja
Instagramista on tullut TV:n rinnalla suosittuja viihteenléahteitd Z-sukupolven
keskuudessa. On tutkittu, etta etenkin muotimarkkinoinnilla on mahdollista
tuottaa kuluttajissa positiivisia tunteita, mika puolestaan johtaa useasti

todelliseen myyntiin. (Poinski 2023.)

Vaikuttajamarkkinointi on myoés yksi markkinoinnin muoto, jolla pyritdéan
vaikuttamaan kuluttajaan. Vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttajat ja yritykset
tekevat yhteisty6ta. Yhteistydssa tavoitteena on muun muassa kasvattaa
yrityksen tuotteen tai palvelun myyntia. (KKV 2019.) 72 % Y — ja Z- sukupolven
edustajista seuraavat jotakin sosiaalisen median vaikuttajaa. Kuluttajat saavat
inspiraatiota ja vaikutteita kiinnostavilta henkil6ilta, jolloin tarve saada tuote

itselle heraa. (Indieplace 2023.)

4.2 Tiedonhaku sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media vaikuttaa ostopaatdsprosessin toiseen vaiheeseen, silla Z-
sukupolvi on siirtynyt perinteisimmista tiedonhakutavoista sosiaalisen median
pariin. Pymnts (2023) tuottaman tutkimukseen perustuen 68 % Z-sukupolveen
kuuluvista kuluttajista hakevat tietoa sosiaalisesta mediasta. (Pymnts 2023.)
Sosiaalinen media tarjoaa siis kattavan tietoperustan hakukohteille. On my6s
tutkittu, ettd 54 % kuluttajista, etsii tietoa brandeista sosiaalisen median kautta.
Talla pyritaan saavuttamaan mahdollisimman ajankohtaista ja samalla

luotettavaa tietoa brandista. (Kurio 2023.)

Poiketen aikaisemmista sukupolvista, Z-sukupolvea voidaan pitaa visuaalisena
oppijana (McKinsey 2023). Siina missa edeltavét sukupolvet ovat etsineet tietoa
tekstin muodossa, on Z-sukupolvi kilnnostunut enemmaén videon muodossa
esitetysta informaatiosta. Tata voidaan selittaa silla, ettéa Z-sukupolvi on
ensimmainen sukupolvi, joka on eléanyt taysin digitalisaation vaikutuksen
alaisena, joten tiedonhaku tekstimuotoisista lahteistd on vahentynyt. (Dilek
2022.)
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Sosiaalisen median tiedonhaun kdantdépuolena on mahdollisen vaaran tiedon
esiintyminen. Koska sosiaalinen media tarjoaa lataamisoikeuden kaikille
kayttajille, on valheellisen tiedon maara internetissa kasvanut merkittavasti.
Tama vaikeuttaa kuluttajan kykya erottaa oikea tieto vaarasta. (Micich & Cross
2022.)

4.3 Sosiaalisen median merkitys vaihtoehtojen vertailussa

Sosiaalisella medialla on vaikutusta ostopaatoksessa erityisesti vaihtoehtojen
vertailussa, silla se tarjoaa kuluttajille helpon paasyn erilaisiin tietoléhteisiin.
Kuluttaja voi tutkia tuotteita ja palveluita suoraan brandien profiileista, vertailla
muiden kayttajien arvosteluja ja kokemuksia seka seurata vaikuttajien
suosituksia, jotka usein toimivat tarkeana paatoksenteon tukena. Lisaksi
alustojen hakutoiminnot ja algoritmit tarjoavat kayttajille kohdennettua sisaltoa,
joka voi esitella uusia vaihtoehtoja ja helpottaa paatoksentekoa entisestaan.
(Barysevhic 2020.)

Vaihtoehtoja vertaillessa kuluttajan on mahdollista etsia muiden kuluttajien
kirjoittamia arvosteluja. Sosiaalisessa mediassa on helppo ottaa selvaa, mita
mieltéa kanssakuluttajat ovat tuotteesta tai palvelusta. Kuluttajien mielesta on
tarkeaa, etta tyytyvaisyyttaan pystyy arvostelemaan asteikolla yhdesta viiteen.
Arvostelut ovat asiakkaan ostopaatoksessa yksi merkittdvimmista tekijoista.
(Northwestern.) Onkin todistettu, etta 81 % kuluttajista paatyvat heti ostamaan
tuotteen, jos kuluttajan ystava on sosiaalisessa mediassa antanut tuotteesta

hyvat arvostelut. (Socialmediatoday 2015.)

On tutkittu, ettd WOM-viestinnalla on suuri vaikutus vaihtoehtoja vertaillessa.
WOM eli Word of mouth kattaa erilaisen viestinnan, jota tapahtuu suullisesti ja
epéavirallisesti. Puheenaiheina on yleensa etenkin kulutustuotteet. Nykypaivana
WOM on levinnyt myds sosiaaliseen mediaan, jossa kuluttajat jakavat

kokemuksiaan ostoksistaan. (Humm 2024.) On tutkittu, ettd jopa 71 %
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kuluttajista tekee ostopaatoksen perustuen muiden tekemiin arvosteluihin.
(Barysevich 2020.)

4.4 Ostopaatos ja sosiaalisen median rooli

Koska Z-sukupolvi arvostaa vaivattomuutta, on yritysten hyddyntamat call-to-
action-painikkeet sosiaalisessa mediassa tehokas keino helpottaa ostopaatosta.
Call-to-action-painike tarkoittaa suoraa linkkia tuotteeseen tai palveluun tai
esimerkiksi uutiskirjeen tilaamiseen, jonka avulla kuluttaja helpommin tekee
ostoksen. Kaytannon tasolla CTA on havaittavissa esimerkiksi Instagramin
tarinat- osuudessa linkkipainikkeiden muodossa; "Tilaa tasta”. (Kenton 2022.)
Ostamisen helppous koetaan niin tarkeaksi, etté jos ostotapahtuma on tehty
vaikeaksi, saattaa se vaikuttaa negatiivisesti ostopaatokseen ja pahimmassa
tapauksessa koko ostopaatods peruuntua. Esimerkkeja negatiivisten tunteiden
herattgjia ovat muun muassa lilan monivaiheinen maksuvaihe, epaselvyydet

hinnoissa ja maksutapojen vahaisyys. (Lianattech 2023.)

Sosiaalisen median kautta markkinoitavat alennusmyynnit ja tarjouskampanjat
lisdavat myos todennékaoisyytta kuluttajien ostopaatdoksen tekoon. Jos kuluttaja
on harkinnut tuotteen ostoa, mutta ei ole sitd ostanut, on esimerkiksi
alennuskoodilla mahdollista nopeuttaa ostopaatosta. On myds todettu, etté
alennuksilla ja tarjouksilla on mahdollista vaikuttaa jo kielteisen paatéksen
tehneeseen kuluttajaan ja tdten saada kuluttaja sittenkin ostamaan tuote.
(Suryani & Syafarudin 2021.)

4.5 Asiakaskokemuksen jakaminen ja palaute sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on osana my®s ostoprosessin viimeisessa vaiheessa. Koska
60 % Z-sukupolven kuuluvista henkildista kayttaa sosiaalista mediaa, on oston
jalkeen mahdollista ilmaista tunteitansa ja kokemuksiansa tehdystaan
ostoksesta ystaville ja muille kuluttajille. Mielipide tai arvostelu on mahdollista
jattda esimerkiksi verkkokaupan sivuille, josta muiden kuluttajien on myos
mahdollista paasta nakemaan se. Arvostelun jattaminen voi omalla tahollaan

vaikuttaa taas muihin kuluttajien ostopaatoksen tekoon. Tama osaltansa
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vaikuttaa taas seuraavien potentiaalisten asiakkaiden mielikuviin ja paatoksen
tekoon. (Bolt 2022.)

Wom-markkinoinnilla on suuri vaikutus kuluttajien ostopaattksessa. Tata
selittda se, ettd kuluttajat luottavat eniten kanssakuluttajien mielipiteeseen.
Parhaassa tapauksessa positiivinen ostokokemus heijastuu uuteen ostokseen,
uusiin asiakkaisiin ja brandin tunnettuuden kasvuun. (Whitler 2014; Saran
2024.)

Vaikka optimaalinen lopputulema ostopaatdsprosessissa on se, etta kuluttaja
on tyytyvainen ostokseensa, on myds painvastainen lopputulema mahdollinen
kuluttajan ostokokemuksessa. Negatiiviset tunteet voivat huonoimmassa
tapauksessa johtaa tuotteen palatukseen. Taman liséksi todennékoisyys
negatiiviseen palautteeseen, brandin luotettavuuden heikkenemiseen ja

asiakaskatoon kasvaa. (Saran 2024.)

5 Kaytetyt vaatteet

5.1 Kaytetyt vaatteet lyhyesti

Tana paivana vaatteiden jalleenmyynti kukoistaa maailmanlaajuisesti ja yha
useammat vaateliikkeet ja jalleenmyyjat ovat alkaneet suosimaan kestavampia
ratkaisuja liikketoiminnoissaan. (WGSN 2024; Thredup 2023.) Kaytetyiksi
vaatteiksi maaritelladn ne vaatteet, jotka on kierratetty hyvakuntoisina ja
laadukkaina uudelleenkayttta varten eli kuluttaja ostaa vaatteet uusien sijaan
kaytettyind. On tarkeaa, ettd vaatteet kierratetaan laadukkaina ja
hyvéakuntoisina, jolloin niiden arvo sailyy. (Ellen Macarthur Foundation.)
Kierrattamalla vaatteet voidaan hyddyntaa uudelleen, mika osaltaan hidastaa
pikamuodin nopeatempoista kulutuskierrettéd (Ro 2020.) Ostamalla ja
kayttamalla kierratettyja vaatteita, on ihmisten mahdollista pudottaa maapallon

hiilidioksidipaastoja 25 % (World economic forum 2021).
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5.2 Kaytetyt vaatteet 2020-luvulla

Second hand on nykypaivana suuri hallitseva trendi ja muoti-ilmio, jonka
odotetaan yha vain kasvavan tulevaisuudessa. Thredupin (2024) julkaiseman
raportin mukaan kaytettyjen vaatteiden myynti tulee vahintaan
kaksinkertaistumaan vuoteen 2028 mennessa. Vuoteen 2028 mennessa
oletetaan myds globaalien kaytettyjen vaatteiden markkinoiden kasvavan kolme
kertaa nopeammin kuin globaalien uusien vaatteiden markkinat. Nopeaa
kasvua voidaan selittda silla, ettd mita useampi ihminen ostaa vaatteita
kaytettyina ja kierrattaa jo kaytdssa olleita vaatteita eteenpain, sitd enemman
taysin uusien vaatteiden ostaminen vahenee ja kaytettyjen vaatteiden kulutus
kasvaa. Perustuen Thredupin (2024) julkaisemaan raporttiin vuodelta 2024 52

% kuluttajista ostivat tuotteita kaytettyna. (Thredup 2024.)

Kaytettyjen vaatteiden suosio on perustunut positiivisiin vaikutuksiin mité tulee
ympéaristoon, mutta myos taloudella on suuri merkitys. Pienituloiset ihmiset ovat
olleet aina suurin kuluttajaryhma kaytettyjen vaatteiden alhaisen hinnan vuoksi.
(Dahlhoff 2023.) Suuri osa Z-sukupolven edustajasta lukeutuu pientuloisiin.
Sukupolvi Z:ta onkin saastavainen sukupolvi ja 68 % on kayttanyt jonkinlaista
budjetointityokalua talouden hallinnassa. (WGSN 2024.)

Kaytettyjen vaatteiden edullisuus tukee Z-sukupolven arvomaailmaa, etta
taloutta. Hallitsevan talouskriisin aikana, alhaisesti hinnoitellut vaatteet
mahdollistavat kuluttajille uusien vaatteiden hankinnan, vahemmalla ympéariston
kuormituksella. Vaatteiden ostaminen kaytettyna mahdollistaa myos
arvokkaiden luksusbrandien ostamisen, sill& niiden hinta on alhaisempi
kaytettyna ostettuna kuin uutena. (Thredup 2023.) Taten myos vaatteiden
myynti koetaan tarkeaksi. Samalla kun vaatteita on mahdollista ostaa
edullisesti, niitd myds myydaan paljon. Thredupin julkaiseman Resale 2024
raportin mukaan 25 % kuluttajista myy vaatteita tienatakseen lisaa rahaa.
(Thredup 2024)
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5.3 Pikamuoti ja Z-sukupolven arvomaailma

Nykyaan vaateteollisuus ja pikamuoti ovat yhdessa yksi suurimmista maapalloa
kuormittavista teollisuudenaloista, ja sen tuotantomaéarét ovat tuplaantuneet
vuodesta 2000 (World Economic Forum 2021). Pikamuoti tarkoittaa
massatuotantona nopeasti ja halvalla tuotettuja vaatteita, joiden mallistot
vaihtuvat jatkuvasti ja laatu on usein heikkoa (Lang 2023). Nykypaivana 85 %
vaatteista paatyy kaatopaikoille. Pikamuodin nopeat trendimuutokset ovat yksi
suurimmista tekstiilijatteen syista. Pikamuotiketjut tuovat markkinoille uusia
tuotteita useita kertoja kuukaudessa, mika kiihdyttaa jatteen kertymista. Pois
heitettyjen tekstiilien hajoaminen kaatopaikoilla kestaa lahes 200 vuotta, ja
hajotessaan ne vapauttavat maaperaan ja pohjaveteen myrkyllisia kemikaaleja
ja variaineita. Lisaksi hajoamisprosessi tuottaa kasvihuonekaasuja, jotka
kiihdyttavat ilmaston lampenemista. (Roadrunner 2021.) Koska pikamuoti
perustuu trendien nopeaan muutokseen ja tuotteiden lyhyeen elinkaareen, on
se Z-sukupolvelle ongelmatekija. Z-sukupolvi haluaa vahentaa kulutusta ja elaa
kestdvammin, joten ndma arvot ovat pikamuotiteollisuutta vastaan. (Afterpay
2022.)

Siina missa Z-sukupolvi arvostaa uniikkiutta ja omaperaisyytta (Wunderman
Thompson Intelligence 2020) ei vaatteiden massatuotanto ja pikamuoti taten
sovi Z-sukupolven arvomaailmaan, silla laadukkaita ja eettisia merkkeja ja
yrityksi& suositaan. (Stifel 2023). Jalleenmyynnista etsitdénkin laadukkaiden
merkkien tuotteita, kuten esimerkiksi Thredupin julkaisemasta raportista kay
ilmi; vastuullisena merkkina tunnettu Patagonia on yksi ostetuimmista merkeista
kaytettyjen vaatteiden listalla. Nain second hand -vaatteet antavat Z-
sukupolvelle vaihtoehdon, joka sopii heidan arvomaailmaansa ja tukee
ymparistoystavallista kulutusta. (Thredup 2024.) Kirpputoreilta etsitdan myos
ainutlaatuisa ja omaperdisia vaatekappaleita, joiden avulla voi ilmaista omaa
persoonallisuuttaan. Suuret tuotantoerat, joissa tuotetaan yhta vaatekappaletta
iSO erd, ei vastaa Z-sukupolven kasitysta uniikeista vaatekappaleista. On
tarkeaa, ettda omat vaatteet ovat yksilollisia, eikéa jokaisella ole mahdollisuutta

ostaa samaa. (McKinsey 2023.)
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5.4 Vaateteollisuuden ymparistdhaitat ja Z-sukupolven ilmastoahdistus

Vaateteollisuus saastuttaa pahasti vesistdja mikromuovilla. Kun vaatteet on
tehty keinotekoisista materiaaleista, kuten esimerkiksi polyesterista tai
nylonista, vapautuu niistd pestdessa mikromuoveja. Vaikka osa mikromuoveista
on suodatettavissa, paatyy silti osa haitallisista aineista maaperaan, silla
jateveden suodattamatta jattamatta liejua kaytetaan maaperan lannoitukseen.

Tata kautta ne paatyvat lopulta myds osaksi ravintoketjua. (Cho 2021.)

Koska suurin osa vaatteista tehdaan puuvillasta, joudutaan vetta myos
kuluttamaan paljon puuvillan kuivan kasvuymparistdn takia. Vaateteollisuus
onkin myds maailman toiseksi suurin vedenkuluttaja. Vuodessa vettéa kuluu 79
biljoonaa kuutiometria vetta. (World economic forum 2021.) Pelkastaan yhden t-
paidan tuottamiseen vaaditaan arviolta 2 700 litraa vetta, joka vastaa yhden
ihmisen veden tarvetta 2,5 vuoden ajalta (Decathlon). Puolestaan yksien
farkkujen valmistamiseen vaaditaan 7 500-10 000 litraa vettd. M&aaréa on lahes

sama kuin yhden ihmisen 10 vuoden veden tarve. (Ro 2020.)

Pikamuotiteollisuus kasvattaa myos huomattavasti maapallon
hiilidioksidipaastoja. Toimitusketjussa aiheutuu paljon co2-paastoja, jotka
ensimmaiset syntyvat vaatteiden kuljettamisesta tehtaalta
vahittaismyyntiliikkeisiin. Taman jalkeen seuraava vaihe on vaatteen siirtyminen
liikkeesta asiakkaalle joko nettitilauksena tai fyysisené ostotapahtumana
vaateliikkeessa. Nama ovat tyypilliset toimitusketjun vaiheet, mutta naiden
jalkeen on mahdollista, ettd toimitusketju jatkuu vaatteen poisheittamisen myoté

ja se kuljetetaan esimerkiksi kaatopaikalle. (Dilonardo 2024.)

Siind missa Z-sukupolvi kokee ymparistdahdistusta ja huolta tulevaisuudesta,
on kaytettyjen vaatteiden osto yksi keino ehkéistéa seka ilmastonmuutosta ja
pienentaa hiilijalanjalkea, mutta myds kasitella omia ajatuksia ja tunteita. 68 %
suomalaisista kokee huolta ilmaston muutoksesta. (Dagmar Insights 2024.)
Ymparistdahdistuksesta puhutaan silloin kun ymparistdasioista koetaan

ahdistusta ja huolta. Kuten esimerkiksi ilmaston [ampenemisesta.
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Ymparistdahdistus on kasvava globaali kansanterveyshuoli, jota voidaan
selittéa muun muassa silla, ettd ilmastoahdistusta kokevat eniten lapset ja
nuoret aikuiset. (Medrxiv 2023.)

6 Selvitys sosiaalisen median vaikutuksista Z-sukupolven
ostopaatoksiin

6.1 Selvityksessa kaytetty menetelma

Tama opinnaytetyd on tutkimustyyppinen opinnaytety0, jonka tavoitteena on
tuottaa tietoa paatoksenteon pohjaksi. Empiirisella tutkimuksella pyritdan
saamaan ratkaisu tutkimusongelmaan, jossa tutkimustulokset saadaan
tekemalla konkreettisia havaintoja tutkimuskohteesta ja analysoimalla niitéa
(Koppa 2021).

Opinnaytety6n selvitysosuudessa kaytetdan laadullisia menetelmia. Laadullinen
menetelma valittiin tdhan opinnaytetython sen vuoksi, ettéa sen avulla on
mahdollista ymmartda haastateltavaa ja haastateltavan ajatuksia
kokonaisvaltaisesti. Haastattelu on yleisesti hyva tiedonhankintamenetelma,
kun tavoitteena on saada tietoa henkilGiden arvoista, asenteista, kokemuksista
ja havainnoista. Opinnaytetyon haastattelut ovat teemahaastatteluita.
Teemahaastatteluiden avulla pyritdan saamaan tutkimuskysymyksiin ja

ongelmaan mahdollisimman kattavaa informaatiota (Koppa 2021).

Teemahaastatteluilla tarkoitetaan haastatteluita, jotka liittyvat tiettyihin aiheisiin,
teemoihin tai kysymyksiin. Teemahaastattelu ei etene kaavamaisesti tarkkojen
kysymysten mukaisesti, kuten tyypilliset haastattelut, vaan tiettyjen ennalta
paatettyjen teemoihin kohdentuen. Haastattelutilanne on keskustelunomainen
tilanne, jossa keskustellaan ennalta sovituista teemoista. Siksi onkin tarkeaa,
ettd aihepiiriin syvennytaan ja perehdytaan. Myods haastateltavien valitsemiseen
tulee suunnitella perusteellisesti, silla on tarkeaa, ettéd vastaajina toimii sellaiset
henkil6t, joilta odotetaan saatavan parhaiten aineistoja haastattelun teemojen
tiimoilta. (Koppa 2021.)
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Laadullisen datan analysointi ei seuraa yhta kiinteaéd menetelméaéa, mutta sen
tavoitteena on syvallinen ymmarrys tutkitusta asiasta. Kvalitatiivisen analyysin
alkuvaiheessa kaytetaan menetelmia kuten koodaamista, teemoittelua ja
tyypittelya, jotka auttavat jasentdmaan aineistoa ja rakentamaan kokonaiskuvaa

haastatteluista saaduista materiaaleista. (Koppa 2021.)

Aineiston analysointi voi tapahtua lukemalla, katsomalla tai kuuntelemalla. Sen
tavoitteena on loytaa tarkeimmat avaintekijat selvityksen kannalta. Litterointi,
jossa aanitetty puhe kirjoitetaan tekstiksi, sailyttdd haastattelun tunnelman ja
savyt. Mutta koska litterointi on ty6las prosessi, on tarkeinta keskittya teemojen
kannalta merkittavimpiin kommentteihin, ja litteroida niitéa tarkemmin kuin
kommentteja, jotka ovat aineiston kannalta turhia. Turhiksi kommenteiksi

lukeutuu esimerkiksi puheessa ilmaantuvat taytesanat. (Koppa 2021.)

6.2 Selvityksen toteutus

Taman opinnaytetyon teemahaastatteluun valittiin seitsemé&n 20-27-vuotiasta
henkil6d. Rajaukseen vaikutti se, ettéa taman ikdiset edustavat Z-sukupolvea.
Taten oli mahdollista kerata mahdollisimman totuudenmukaista tietoa

teoriapohjan tueksi.

Haastattelujen tarkoituksena oli selvittdd, miten sosiaalinen media vaikuttaa
kaytettyjen vaatteiden kauppaan. Taman lisaksi selvitettiin haastateltavien
arvomaailmaa ja sosiaalisen median kayton méaaraad. Haastattelukysymyksia
(Liite 1) luotiin 13 ja ne tehtiin tietoperustan pohjalta. Kysymykset laadittiin siten,

ettd niiden avulla saataisiin syvempaa ymmarrysta tutkittavasta aiheesta.

Haastattelut jarjestettiin syksyn 2024 aikana. Haastattelut kaytiin seka
etayhteydella ettd kasvotusten. Etayhteydella jarjestettyihin haastatteluihin syy
oli se, etta haastateltu asui joko eri valtiossa tai eri kaupungissa.
Haastattelukysymykset ryhmiteltiin neljadn eri kategoriaan. Kategoriat

kasittelivat sosiaalisen median kayton maaraa, ostokayttaytymista, arvoja ja
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asenteita seka tulevaisuuden nakymia. Kategorisoinnin avulla oli mahdollista
edeta haastattelussa johdonmukaisesti. Haastattelut litteroitiin
haastattelutilaisuuden jalkeen sanelutytkalua hyddyntaen. Litteroinnissa
hyodynnettiin varikoodausta. Varikoodaus mahdollisti merkitysten ja yhteyksien
selkeamman havaitsemisen, jonka ansiosta analyysista tuli intuitiivisempaa ja
visuaalisesti havainnollisempaa. Litteroinnin jalkeen tulokset analysoitiin ja
niiden perusteella tehtiin johtopaéatelmia opinnaytetydhén. Alla olevassa
kuvassa on havainnollistettu teemahaastattelun eteneminen tulosten

analysointiin saakka.

TULOSTEN
SUUNNITTELU TOTEUTUS
KOONTI
Haastattelulo- Johdatus . o
Iomakkgen haastatteluun ja Litterointi

luonti iimapiirin luonti

Haastateltavien Tulosten
; H |

valinta aastattelun toteutus analysointi

Haastatteluiden

kalenterointi

Kuvio 5. Haastattelujen vaiheet.

6.3 Opinnaytetyon selvityksen tulokset

6.3.1 Sosiaalisen median kaytosta

Tassé opinnaytetydssa haastattelun ensimmaiset kysymykset kasittelivat ikaa ja
sosiaalisen median kayttod. Kysymalla haastatellun ikaa varmistettiin, etta
haastateltu kuuluu Z-sukupolveen. Haastatelluista kaikki muut olivat viela

opiskelijoita, paitsi haastatellut 1 ja 7.



Lisaksi haastattelussa kysyttiin, milla sosiaalisen median alustalla haastateltu
kayttaa eniten aikaa ja kuinka paljon tAmé& on ajallisesti viikko tasolla.
Kaytetyimmat sosiaalisen median alustat olivat Tiktok ja Instagram. Viidella
haastatelluista kaytetyin sosiaalisen median alusta oli Tiktok ja kahdella
Instagram. Kuudella haastatellulla kaytetyimman sosiaalisen median alustan
ruutuaika oli 7-12 tuntia viikkossa. Yhdella haastatelluista kaytetyimman

sosiaalisen median alustan ruutuaika oli noin nelja tuntia viikossa.

Taulukkoon kuusi on koottu haastateltavien perustiedot.
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IKA KAYTETYIN SOME- RUUTUAIKA
ALUSTA VIIKKOTASOLLA/H
HAASTATELTAVA 1 21 Tiktok 10
HAASTATELTAVA 2 23 Tlktok 8
HAASTATELTAVA 3 25 Tiktok 4
HAASTATELTAVA 4 26 Tlktok 11
HAASTATELTAVA 5 26 Tiktok i
HAASTATELTAVA 6 26 Instagram 11
HAASTATELTAVA 7 27 Instagram 12

Kuvio 6. Perustietotaulukko.

Edella mainittujen kysymysten lisdksi haastatelluilta kysyttiin, kuinka usein he
nakevat kaytettyja vaatteita koskevaan somesisaltoon. Nelja haastatelluista
vastasivat ndkevansa kyseenomaista sisaltdoa paivittain. Haastateltu 1 vastasi

nakevansa kaytettyja vaatteita koskevaa sisaltd useamman kerran péaivassa:

"Hmmm paivittain. Tisen mainoksii tulee aika paljon. ehka noin kolme
kertaa paivassa”

Haastateltu 1
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Loput kolme haastatelluista sanoivat ndkevansa kaytettyihin vaatteisiin liittyva
siséltoa joka toinen paiva. Haastateltu 4 pohti hetken ja vastasi lopulta

seuraavasti:

“ma sanoisin et melkee paivittain, jossei paivittain nii joka toinen paiva. Ja
ne on just sellasii, et joku henkild on kayny kirppistelee ja sit se nayttaa
mit& se on ostanut. et enemma semmosii ku ite mainoksii.”

Haastateltu 4

6.3.2 Haastateltujen ostokayttaytyminen

Haastattelun toisessa osassa kartoitettiin haastateltujen ostokayttaytymista.
Ensimmaisené kysyttiin, ostaako haastateltu vaatteensa yleensa myymalasta
vai verkkokaupasta. Jokainen haastatteluun vastanneista ostaa vaatteita seka
myymalasta ettd verkkokaupasta. Viisi vastaajista sanoi ostavansa myymalasta.
Tata perusteltiin silla, etta kyseenomaisen haastatellut ostavat vaatteensa
kierratettyiné ja taten kiertelevat kirpputoreja. Taman lisdksi myymaloita
perusteltiin silla, etté vaatetta on mahdollista sovittaa. Haastateltu 6 perusteli
kivijalasta ostamista sovittamisen mahdollisuuden liséksi elamyksellisyyden

aspektista.

"Ehké siiné on se ku siin on sellainen elamys sen mukana, etta sa
meet sinne vahan niinku seikkailemaan, plaraat niita rekkeja ja
sitten s& et oikein tieda mita sielta l10ytyy ja sitten just uffiin tulee
vaikka niité uusia mallistoja, niin ettéd se on yksi sellaisista
ajanvietteista”

Haastateltu 6

Haastateltu 7 oli ainut, joka vastasi ostavansa ensisijaisesti nettikirpputoreilta ja
mainitsi selaavansa eniten Vinted-nimista nettikirpputoria. Vastaustansa
haastateltu 7 perusteli silla, etta netistd on mahdollista heti nahda valikoima ja
saatavuus. Kaupoissa kiertely tarpeen vaatiessa on lilan hidasta ja netista

|oytaé tarvitsemansa nopeasti ja helposti.
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Seuraavassa kysymyksessa haastateltavilta kysyttiin tekijoitd, jotka saavat
harkitsemaan kaytettyjen vaatteiden ostoa. Haastatteluvastauksista havaittiin
kolme keskeisinta syyté ja ne olivat ekologisuus, raha seka uniikkius ja itsensa
ilmaisu. Kuusi vastaajista vastasi suurimmaksi syyksi ekologisuuden.
Haastateltu 6 koki muun muassa ylikulutuksen ja muotijatteen maaran
ahdistavana. Kuusi vastaajista vastasi my¢s alhaisen hinnan vaikuttavan
ostopaatoksentekoon. Haastateltu 4 esimerkiksi sanoi, etta jotkin kaytetyt
vaatteet hinnoitellaan joskus lilan korkeaksi, ja ostos jaa joskus tekemétta. Nelja

haastateltavista vastasi l0ytavansa uniikimpia, ‘mageempia”, ’oman tyylisia” ja

sellaisia vaatteita mita ketjuliikkeistéa ei 16ydy.

TRENDIKKYYS

ITSENSA ILMAISU EETTISYYS

EKOLOGISUUS

MUOTIJATE
UNIIKKIUS

HINTA

Kuvio 7. Suurimmat haastatteluissa ilmenneet syyt, miksi tuotteita ostetaan
kierratettyina.

Kolmantena kysymyksena kysyttiin, onko haastateltu tehnyt suoraan
sosiaalisen median perusteella ostopaatoksen. Kysymys koettiin hieman
hankalana, ja kolme vastasi sen vaikuttavan mahdollisesti epasuorasti. Naista
jokainen sanoivat hakevansa inspiraatiota TikTokista. Haastateltu 3 oli ainut,

joka vastasi kysymykseen mydntavasti. Loput vastaajista vastasivat kieltavasti.
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Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin kokevatko he, etta sosiaalisella medialla
on vaikutusta ostopaattksessa. Kuusi vastaajista vastasi myontavasti ja
sanoivat hakevansa inspiraatiota sosiaalisesta mediasta. Toiset sosiaalisen
median kayttajat ja vaikuttajat koettiin inspiroivina. Haastateltu 6 vastasi

kieltdvasti eikd kokenut sosiaalisen median liemmin vaikuttavan.

Seitseméas kysymys kasitteli ostoprosessin eri vaiheita ja sita, miten
haastateltavat hytdyntavat sosiaalista mediaa sen eri vaiheissa. Kuusi
vastaajista vastasi, etta tarve heréaé sosiaalisesta mediasta ja sita selaillessa.
Jokainen vastaajista kayttavat sosiaalista mediaa tiedonhankintaan. Tietoa
etsitaéan muun muassa mahdollisista kirpputoreista, joissa voisi kayda ostoksilla.
Tietoa etsitaan myos spesifisti itse tuotteesta, jos on tarkkaan tiedossa, etta on
jonkin tietyn tuotteen ostamassa. Haastateltu 7 kaytti esimerkkina kenkia, jotka
oli ostanut hetki sitten. Haastateltu 4 sen sijaan kayttaa sosiaalista mediaa
silloin, kun haluaa tietda milloin kirpputoriketju Uffin tasarahapaivét on.
Tasarahapaivat ovat noin viikonmittainen alennusmyynti, joka ajoittuu aina
valikoimien vaihtojen vélille. Talldin valikoimaa myydaan erittain edullisesti aina
noin 10 eurosta yhteen euroon ja hinta tippuu aina parin paivan valein. Kaksi
haastateltavista tekivat hinta vertailua. Haastateltu 3 sanoi, etta korkea hinta
vaikuttaa kielteisesti ostopaatokseen. Viisi haastateltavista sanoivat
ostopaatoksen jalkeen jakavansa kokemuksia kavereillensa sosiaalisen median

kautta.

6.3.3 Arvot ja asenteet

Opinnaytety6n haastattelun kolmannessa osassa haastatelluilta kysyttiin
kaytettyjen vaatteiden ostamiseen liittyvista arvoista ja asenteista. Talla
osuudella pyrittiin selvittdm&an vastaajien henkilokohtaista arvomaailmaa ja
nakemyksia ja merkityksellisyytta kaytetyista vaatteista Ensimmaisena kysyttiin,
millaisina haastateltava nakee vaatteet ja kokeeko han, etta sosiaalisella
medialla on tahan vaikutusta. Jokainen haastateltu sanoi kaytettyjen vaatteiden
olevan trendikkaitad. Kuusi seitsemasta kaytti kaytettyja vaatteita kuvaillessaan

sanaa "cool”. Kaytettyjen vaatteiden uskottiin myos olevan kestavampia kuin
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pikamuotiketju liikkeesta ostetut vaatteet. Haastateltu 6 mainitsi, etta kaytettyna
on mahdollista I0ytaa uniikkeja ja ainutlaatuisia 16ytdja, ja haastateltu 6 ol
tehnyt yhden parhaista ostoksistaan taten. Haastatellut 7 ja 3 olivat sen lisaksi,
ettd kaytetyt vaateet ovat trendikkaitd myds sitd mielta, etta se viestittaa
kuluttajien ndkemyksia ja arvomaailmaa seka tietdmysta maailmantilanteesta.
Taten he olivat sitd mielta, ettd ihmiset, jotka kuluttavat vaatteita kaytettyna ovat

fiksuja ja itsetietietoisia.

”...Ja sitjust et on niiku tosi tietosii vaik ilmastonmuutoksesta et
tykkaa kayttaa kaytettyja ja ylikuluttamisest ja tollasest. et mun
mielesta ne nayttaa fiksuilta ja niiku itsetietosilta ja trendikkailta
ihmisilta, jotka kayttaa kaytettyja vaatteita.”

Haastateltu 7

Kolme haastateltavista kokivat yleisten asenteiden muuttuneen kaytettyja
vaatteita kohtaan. Vastauksissa tuli ilmi, miten haastateltujen lapsuudessa
kirpputoreilla kaynti koettiin nolona ja kdyhyyden merkkina ja jos perhe sattui

kuluttamaan kaytettyja vaatteita aiheutti se hapeaa ja vaivaantuneisuutta.

"Hmmmm no ehk pienempan mul oli sellanen kasitys, kosk me
kaytii perheen kesken tosi paljon kirppareil, et mua niiku havetti
kertoo et mun vaatteet oli kirpparilt, mut 66 nykyaan must vaa
tuntuu et se on tapa ja et se alkaa vaa yleistymaan tai tidtsa se ei
00 enaa mikaa juttu tai et se on coolimpaa ku se on vastuullista.”

Haastateltu 1

Kun taas nykypéaivana kaytettyjen vaatteiden ostamisesta koetaan taysin

painvastaisia tunteita.

Kaikki haastatellut olivat yhtd mielta siita, ettd sosiaalinen media vaikuttaa
vahvasti siihen, millainen mielikuva kierratetyista vaatteista syntyy. Sosiaalisen
median esittaessa kaytetyt vaatteet trendikkaina, koettiin etta silla, on suora

vaikutus heiddn omaan nakemykseensa. Lisaksi haastatellut toivat esiin, etta
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kun somevaikuttajat kayttavat ja suosivat kierratettyja vaatteita, vaikuttaa se
positiivisesti myos tavallisten kuluttajien asenteisiin ja lisd& heidan

kiinnostustaan kaytettyjen vaatteiden muotiin.

Yhdeksas kysymys kasitteli yksilollisyytta ja sita, kuinka tarkeana haastateltavat
pitavat yksilollisyyttd pukeutumisessaan ja kokevatko he, etta kaytettyjen
vaatteiden ostaminen auttaa ilmaisemaan omaa persoonallisuuttaan. Jokainen
vastaajista pitivat yksilollisyytta arvossa. Vastauksissa oli vaihtelevuutta. Nelja
haastatelluista sanoi, etta kuluttamalla kaytettyja vaatteita on mahdollista
ilmaista omaa persoonallisuuttaan. Kaksi vastaajista oli sitd mielta, etta

yksilollisyys on tarkeaa ja hieno juttu, mutta pukeutuvat silti melko "tavallisesti”.

Haastateltu 2 mainitsi, ettd héanella on ystaviensa kanssa samankaltainen
pukeutumistyyli, mutta samalla jokainen ostaa vaatteensa lahtokohtaisesti
kierratettyna. Taman vuoksi kaveriporukka ei keskenaan nayta samalta, silla
vaatteita ei ole ostettu pikamuotiketjusta, vaan jokainen vaatekappale on
ainutlaatuinen ja taman takia jokainen nayttda omaperaisemmalta ja juuri taman

saa aikaan kaytettyjen vaatteiden kulutus.

Seuraavana haastateltavilta tiedusteltiin, mita haastatellut ajattelevat hyvista
kaytettyjen vaatteiden l0yddistd. Haastatelluilta kysyttiin millaisia tunteita heill&a
heraa loytaessaan hyvan vaatteen kirpputorilta. Jokainen haastateltu koki vain
positiivisia kokemuksia ja tuntemuksia. Tunteita kuvailemaan kaytettiin muun

muassa fraaseja "voittajafiilis”, "ai ettd mika ilon paiv

~"

ylitsepursuava ilo” ja

"materialismionnellisuus”.

Haastatellut 1, 3 ja 4 mainitsivat tunteiden olevan parhaita silloin kun jotakin
tuotetta on etsinyt kauan ja l0ydettyaan sen viimeinkin kaytettyna, on tunteet
erittdin hyvid. Haastateltu 3 mainitsi myos tunteiden olevan erityisen hyvia
silloin, kun on jonkin tietyn tuotteen tarpeessa ja tarvetta vastaavan tuotteen
loytaa heti kierratettyna. Haastateltu 1 mainitsi myo6s tuotteen edullinen hinta
tuottaa tyytyvaisyyttad. Haastateltu 2 mainitsi hyvan olon tunteen lahtokohdaksi

ekoteon ja tiedon siita, ettd muilla ei ole samanlaista tuotetta.
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11. kysymys kasitteli haastateltavien ndkemyksia sosiaalisesta mediasta ja sen
vaikutuksesta muihin ihmisiin. Haastateltavilta tiedusteltiin, kokevatko he
sosiaalisen median vaikuttavan ihmisten ajattelutapaan liittyen kaytettyihin
vaatteisiin. Kaikki haastatellut olivat yhta mielta siita, etta sosiaalisella medialla

on merkittava rooli ihmisten ajatusmaailman muovaantumisessa.

Vastauksissa korostui muun muassa, etta sosiaalinen media lisaa tietoisuutta
kaytetyista vaatteista ja tekee niiden kuluttajista nakyvia. Esimerkiksi
vaikuttajamarkkinointi nahtiin tehokkaana keinona tuoda esiin, ketka naita
vaatteita kayttavat. Taman avulla kierratettyjen vaatteiden mainetta voidaan
parantaa ja muokata myonteisemmaksi ja pitkalla aika valilla yha yleisemmaksi

trendiksi.

”.. ja somel on kyl vaikutusta, koska esim. vaikuttajat nayttaa et ne
on kayny kirppareilla nii sit tavalliset’ ihmiset vaikuttuu siita.”

Haastateltu 6

Vaikuttajamarkkinoinnin liséksi vastauksissa tuli ilmi, ettéd kohdennetulla
mainonnallakin koettiin olevan vahva vaikutus siihen, miten kaytetyt vaatteet
nahdaan. Haastateltu 6 pohti, etta mitd enemman néakee mainoksia samasta
asiasta, sitd enemman se vaikuttaa ja alitajuntaisesti ajatusmallitkin muuttuvat

ja muovaantuvat.

6.3.4 Tulevaisuuden ndkymat

Viimeinen teemoiteltu haastattelun osa-alue oli tulevaisuus. Haastatelluilta
kysyttiin ajatuksia tulevaisuuden nakokulmasta ja miltd haastateltavien mielesta
kaytettyjen vaatteiden tulevaisuus tulee nayttamaan. Taman osan ensimmainen
kysymyksessa kysyttiin, uskooko haastateltava, ettd sosiaalisen median
merkitys kaytettyjen vaatteiden markkinoilla tulee kasvamaan tulevaisuudessa.
Kuusi haastatelluista olivat selkedasti sita mielta, etta tulee kasvamaan. Yhdelle

vastaajista kysymys oli hieman hankala ja sité joutui pohtimaan hetken aikaa.
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Haastateltu tuli lopulta aatokseen, etta kyll&a jossain maarin, mutta ei ollut yhta

vahvasti samaa mielta kuin kanssa haastateltunsa.

Haastatellut 3 ja 5 olivat samaa mielta siita, etta kun nykyajan lapset kasvavat
jatkuvasti internetin ja sosiaalisen median alaisena tulee sosiaalinen media
vakisinkin vaikuttamaan ihmisten ajatusmalleihin. TAméan lisaksi nykyajan lapset
ja nuoret aikuiset ovat saaneet peruskoulussa opetusta ilmastonmuutoksesta,
jolloin he ovat tietoisempia muuttuvasta maailmasta verrattuna edeltgjiinsa. Ja
kun sukupolvi Z seka Sukupolvi A (henkil6t, jotka ovat syntyneet vuosina 2010—
2024, lukeutuvat muodostavat A-sukupolven) vuosien kuluessa kasvavat
yleistyvd naméa omaksutut ajattelumallit ja samalla suurien ik&luokkien
ajattelumallit halvenevat maailman kiertokulun kaydessa. Naiden faktojen
pohjalta haastatellut 3 ja 5 olivat sitd mieltd, etta sosiaalisella medialla tulee
tulevaisuudessa olemaan rooli enenevissd maarin kaytettyjen vaatteiden

markkinoilla.

Haastateltu 3 uskoi ymparistotietoisuuden kasvaessa myods kysynnan
vastuullisimpia elintapoja kohtaan lisaantyvan ja tata kautta kaytettyjen
vaatteiden markkinapaikka markkinoilla laajenevan. Haastateltu 5 oli sama

mielta kuin haastateltu 3 avasi ajatuksiaan seuraavasti:

"Kylla uskon. koska tél hetkel yha nuoremmat on sellain
ymparistotietosia ja samalla ihan sika diginatiivei tai u know ja
sitteku ne alkaa kasvamaan niin taa ajattelutapa laajeneelyleistyy ja
sitte kun suuret ikaluokat pienenee nii sit ajattelumallit muuttuu
vakisinki vaestdssa. Ja sitku meia ikaset ja meit nuoremmat kayttaa
ja selaa somee nii tottakai markkinat sit vastaa taha parhaiten
kykynsa mukaan tiiakko ja alkaa mainostaa somes jnejne.. Nii eiks
se 00 iha loogista et nda kulkee vaha niiku kasikadessa tai sillai”

Haastateltu 3

Taman lisaksi vastauksissa nostettiin esille, etta yhteiskunnan ja markkinoiden

ajateltiin olevan viela aika alussa koskien sosiaalista mediaa ja kaytettyjen
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vaatteiden markkinoita. Haastatellut 1 ja 3 olivat sitd mielta, etta
tulevaisuudessa tullaan nakemaan yha enemman uusia alustoja, jolla
kaytettyjen vaatteiden kauppaa on mahdollista luoda ja kasvattaa. Haastateltu 7
uskoi my@s sosiaalisen median markkinoinnin ja digimarkkinoinnin olevan viela
aika alkutekijoissaan, ja uskoi naiden kasvavan viela seka menevan ohi

perinteisistd markkinoinnin keinoista.

Haastattelun viimeinen kysymyksella kartutettiin haastateltujen nakemyksia
siitd, miten sosiaalista mediaa olisi mahdollista kehittdd tukemaan kaytettyjen
vaatteiden kauppaa yha entisestaan. Vastauksissa oli jonkin verran hajontaa.
Nelja haastatelluista oli sitd mieltd, etta vaikuttajamarkkinoinnin avulla
kehittdminen olisi tehokasta. Vastausta perusteltin muun muassa silla, etta se
koettiin tehokkaimmaksi markkinoinnin keinoksi. Moni vaateketju tekee nyky&aan
paljon vaikuttaja yhteistditd, joten miksei sama ilmid voisi laajentua myos
kaytettyja vaatteita myyviin liikkeisiin. Haastateltu 2 ajatteli
vaikuttajamarkkinoinnin lisddvan kuluttajien tietoisuutta ja samalla poistavan
stigmaa kaytettyjen vaatteiden ymparilta. Haastateltu 4 mainitsi my6s
mikrovaikuttajien tehokkuuden. Mikrovaikuttajat ovat vaikuttajia, joilla on viela
suhteellisen pieni yleisd. Puhutaan esimerkiksi 1000 ihmisen mé&arasta.
Haastatellun mielestd mikrovaikuttajien arkiset videot siitd, mitéa 16yt6ja on

tehnyt, vaikuttaa omaan ostokayttaytymiseen yllattavankin paljon.

Haastateltu 5 pohti, etta ketjuliikkeet voisivat laajentaa liiketoimintaansa siihen,
ettd alkaisivat vastaanottamaan omia vaatteitansa asiakkailtaan ja myymaan
hyvakuntoisia vaatekappaleita kierratettyind. Talla tavoin kierratettyja vaatteiden
saatavuutta lisattaisiin ja samalla kynnys ostaa kierratettyna laskisi. Haastateltu

1 pohti myds, etta erilaisilla kampanjoilla voisi vaikuttaa kuluttajiin.

Haastatellut 3 ja 4 olivat sitéd mieltd, etta jo olemassa olevia sovelluksia voisi
kehittdd entistd paremmaksi ja sujuvammaksi tai vastaavasti julkaista kokonaan
jotain uusia alustoja, joilla myyminen ja ostaminen olisi mahdollisimman

vaivatonta. Haastateltu 3 lisasi, etta sosiaalisen median markkinoinnin avulla
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kaytettyjen vaatteiden kauppaa voisi edistaa ja kehittaa, mutta ei osannut

eritella sen tarkemmin, etta mita tama kaytannossa tarkoittaisi.

Haastateltu 7 pohti, etta luvuilla olisi mahdollista vaikuttaa kuluttajiin ja perusteli
tata silla, etté oston yhteydessa tulisi lukuja, jossa informoidaan kuluttajaa siita,
kuinka paljon han saasti hiilidioksidipaastoissa ostaessaan tuotteen kaytettyna.
Luvut voisivat vedota ihmisten tunteisiin ja tata kautta vaikuttaa siihen, etta

uusien tuotteiden ostaminen vahentyisi.

Vaikka vastauksissa oli jonkin verran vaihtelevuutta, suurin osa vastauksista
littyi sosiaalisen median markkinoinnin hyddyntamiseen. Voidaan siis todeta,
ettd Z-sukupolven ostopaatokseen vaikuttaa eniten sosiaalisen median kautta
nahty sisaltdé. Tama heijastaa paitsi markkinoinnin merkitysta
kuluttajavaikuttamisessa, myos sita, etta sosiaalisen median kaytté on

luonteeltaan kaupallistunut ja linkittynyt arvoihin, identiteettiin ja elamantapaan.

6.4 Johtopaatokset

Opinnaytety6n luvussa 2.2.2. ilmaistiin, ettéd nuori aikuinen viettaa paivassa noin
1,5 tuntia ajastansa selaten TikTokia. Haastattelujen myo6ta tuli ilmi, etta aikaa
sosiaalisessa mediassa kaytetadn keskimaaraisesti noin 1h 20 minuuttia
paivassa. Kaytetyimmat sosiaalisen median alustat olivat TikTok ja Instagram.
kaytettyjen vaatteisiin liittyvaan sisaltoon térmattiin lahes paivittain.
Haastatteluissa kavi myos ilmi, ettd lahes jokainen vastaajista vastasivat
saavansa inspiraatiota sosiaalisen median kautta. Sosiaalinen media koettiin
my0ds suurena tarpeen herattdjana. Kuten 3.2.1. luvussa todettiin myds, kun
sosiaalinen media on suuressa roolissa Z-sukupolven jokapéivaisessa
elamassa, on tarpeen heradminen sosiaalisen median kautta hyvinkin
todennékoista. Paivittdinen altistuminen second hand-siséllolle sosiaalisessa
mediassa normalisoi second hand-vaatteiden kulutusta ja samalla muuttaa

vaatteiden mainetta positiivisempaan suuntaan.
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Z-sukupolven edustaja on sosiaalinen, ymparistotietoinen ja diginatiivinen.
Toisin sanoen Z-sukupolvelle on ominaista halu ilmaista ainutlaatuisuutta, joka
nakyy esimerkiksi juuri second hand -vaatteiden suosimisena ja aktiivisena
sosiaalisen median kayttajana. Lisaksi ymparistotietoisuus vaikuttaa
kulutustottumuksiin, mika juontuu heidéan tietoisuudestaan
ilmastonmuutoksesta. Nama piirteet muodostavat kokonaiskuvan Z-sukupolven
arvoista ja kulutuskayttaytymista.

Tama puolestaan korostaa sosiaalisen median potentiaalia
markkinointikanavana. Toisin sanoen, kun sosiaalinen media toimii
ensisijaisena kanavana, josta kuluttajat etsivat tietoa ja jossa kuluttajat saavat
tietoa kaytetyista vaatteista ja niiden tarjonnasta, korostuu yrityksen
siséllontuoton tarkeys. Yritysten tulisi taten kiinnittd& huomiota siihen, etta

siséltoa tuotetaan suunnitelmallisesti ja brandin mukaisesti.

Vaikka Z-sukupolvi on diginatiivinen, on myymaldistéa ostaminen yh& suosittua,
koska vaatteiden sovituksen mahdollisuutta pidetadn suuressa arvossa.
Haastatteluissa kavi ilmi, etté suurin osa haastatelluista ostaa vaatteensa
myymaloista, silla sovittaminen on tadten mahdollista. Toinen suurin tekija
perustuen haastatteluista saatuihin vastauksiin oli elamys ja mahdollisuus

paéasta katsomaan tarjontaa paikan péaalle.

Z-sukupolvi arvostaa kivijalkamyymalo6ita, koska ne liittyvat heidan sosiaaliseen
ja yhteisdlliseen luonteeseensa. Samat havainnot tulivat ilmi myés teorialuvussa
3.2.4., jossa kasiteltiin kivijalkamyymalbdiden suosiota. Ostaminen nadhdaan
paitsi kaytannon toimintana myos sosiaalisena ja esteettisend kokemuksena.
Mahdollisuus viettaa aikaa ystavien kanssa ja tehda ainutlaatuisia 16yt6ja
korostavat myymalaympariston roolia elamyksellisena ja yhteisdllisena tilana,
joka houkuttelee Z-sukupolvea. Se, etté kivijalkamyymalo6ita suositaan niiden
tarjoaman "selailevan" kokemuksen vuoksi, osoittaa se myos ostamisen olevan
enemman kuin pelkka transaktio. Kaytettyja vaatteita myyvien liikkeiden tulisikin
kiinnittdd huomiota myymaloiden esteettisyyteen. Sosiaalisessa mediassa

korostuu esteettisyys, ja kun somesisalto ja itse myymala ovat visuaalisesti
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viehattavid, vastaa se myds visuaalisen sukupolven tarpeisiin ja samalla luoden

brandille lisdarvoa.

Sosiaalista mediaa hyédynnettiin siis jokaisessa ostoprosessin vaiheessa jollain
tasolla, joka tuli ilmi seké teorialuvussa 3.2. etté haastatteluissa.
Hyoddyntaminen osoittaa sen, ettéd se on keskeisessa roolissa kuluttajien
ostopolun muodostumisessa. Tama viittaa puolestaan siihen, ettd sosiaalinen
media on enemman kuin vain markkinointityokalu tai alusta, johon jaetaan
siséltdd vapaa-ajan hetkista. Sosiaalinen media on integroitunut osaksi Z-
sukupolven kulutuskayttaytymista, joka muokkaa tapaa, jolla sukupolvi se tekee

ostopaatoksia ja jakavat ostokokemuksiaan.

Kaytettyjen vaatteiden asema trendi-ilmiéna vahvistui myos haastatteluissa,
joissa kaikki vastaajat korostivat niiden trendikkyytta. Kuten my6s opinnaytety6n
luvussa 5.2. on ilmaistu; kaytettyjen vaatteiden muoti on talla hetkella kasvussa
ja voi hyvin. Tama viittaa siihen, etta kaytetyt vaatteet eivat ole vain kestavan
kulutuksen valinta, vaan myds osa nuorten identiteettia ja tyylid ilmentavaa
muotikulttuuria. Haastattelut ja teoriat osoittavat, ettd sukupolven
kulutustottumukset ovat muuttaneet ja tulevat muuttamaan jatkossa kaytettyjen
vaatteiden mainetta trendikkddmmaksi. Taman lisédksi ne eivat ole en&a vain
tietyn alaryhman valinta, vaan niista on tullut osa valtavirran muotia. Kaytettyjen
vaatteiden kulutusta voidaan pitda "uutena normaalina”. Lukujen 3.2.1. ja 5.3.
ettd haastattelujen perusteella kaytetyista vaatteista on tullut ilmi6, joka yhdistaa
ekologisuuden, persoonallisuuden ja trendikkyyden. Tama muuttaa kasityksia
siitd, mita pidetaan tyylikkaana ja hyvaksyttavana kulutuskayttaytymisena.
Vaikka trendit ovat melko nopeasti muuttuva kasite antaa kaytettyjen vaatteiden
arvopohja, kuten ekologisuus ja yksilollisyys, niille pitkan aikavalin potentiaalia.

Trendi voi siis kehittya pysyvaksi osaksi kulutuskulttuuria.
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7 Paatanto

Tassa luvussa pohditaan opinaytetydn onnistumista ja sita, miten selvitettyja
tuloksia, olisi mahdollista hyddyntaa tulevaisuudessa. Taman opinnaytetyon
tavoitteena oli selvittad, mita sosiaalinen media on, millaiset ovat nuorten
aikuisten kulutustottumukset ja miten sosiaalinen media vaikuttaa Z-sukupolven
ostopé&atoksiin. Liséksi haluttiin selvittdd, mitka tekijat vaikuttavat lopulliseen
ostopaatokseen, kun mietitdan kaytetyn vaatteen ostoa. Opinaytetyon
paakysymyksena oli, miten sosiaalinen media vaikuttaa kaytettyjen vaatteiden

kauppaan Z-sukupolven ostopaatoksissa.

Opinnaytety6 on kokonaisuudessaan yhtendinen kokonaisuus, joka etenee
johdonmukaisesti aina teoriapohjasta selvitysosuuteen. Teoriapohjan rakenne
on rakennettu selkeasti ja luvut on kirjoitettu harkiten ja siten, etta ne tuottavat
tietoa ja vastauksia opinnaytetyon tutkimuskysymyksiin. Opinnaytetyén
validiteetti hyva, silla tydssa onnistuttiin saamaan vastauksia
opinnaytetyonkysymyksiin. Validiteetti iimaisee sen, miten hyvin
opinnaytetydssa kaytetty selvitysmenetelma vastaa kysymyksiin, joihin
opinnaytetyo vastaa. (Tietoarkisto.) Myds opinnaytetydssa kaytetyt lahteet ovat
relevantteja, silla ne ovat julkaistu viime vuosien aikana. Tama minimoi

virheellisten ja vanhentuneiden informaation maaraa.

Opinnaytety6n soveltavaan osaan liittyvat haastattelukysymykset suunniteltiin
huolellisesti, jotta ne olisivat tarkoituksenmukaisia ja mahdollistaisivat
mahdollisimman kattavan tiedon keraamisen tutkimuskysymyksiin
vastaamiseksi. Haastatteluihin valitut kohdehenkil6t ovat olleet Z-sukupolven
edustajia, jonka avulla saatiin opinndyteyon teoriapohjan tueksi arvokasta

informaatiota.

Validiteetin lisdksi opinndytety6n onnistumista tarkastellaan muiden eri
hyvyyskriteereiden kautta. Leininger (1994) listaa laadullisen analyysin
kriteereiksi muun muassa seuraavia: uskottavuus, vahvistettavuus ja saturaatio.

Seuraavaksi tarkastellaan opinaytetydén onnistumista naiden kriteerien kautta.
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Kayttamalla laadullista menetelma saatiin selville arvokkaita vastauksia
teoreettisen viitekehyksen tueksi, silla haastatteluista saadut tulokset olivat
yhdensuuntaisia tietoperustan kanssa. Haastatteluista saatiin selville tekijoita,

jotka vaikuttavat nuorten aikuisten kaytettyjen vaatteiden ostopaatoksiin.

Haastateltavien maara oli riittava, silla aineiston saturaatio toteutui. Saturaation
toteutuessa uutta informaatiota ei endad synny datankeruun myota. Tata
puolestaan voidaan pitdd merkkina siita, etta haastateltavia on otettu riittava

maara-

Huolellisesti tehtyjen haastatteluiden ja kattavan teoriapohjan mydéta
opinnaytetyota voidaan pitdd uskottavana. Opinnaytety0ssa kaytettiin
monipuoliesti lahteita. Tietoa on keratty erilaisista tieteellisista artikkeleista,

tutkimuksista ja tilastoista.

Opinnaytety6n lapinakyvyys on otettu huomioon jokaisessa raportoinnin
vaiheessa. Esitetyt vaitteet ja faktat on tuettu tekstiviitteilla julkaistuun
lahteeseen. Toisin sanoen vaitteiden todenperdaisyys on tarkistettavissa. Kun
opinnaytetydn vaitteiden todenperaisyys on vahvistettavissa, lisaa se
opinnaytetydn uskottavuutta ja tieteellisté arvoa, silla se mahdollistaa sen, etta
muut lukijat voivat arvioida esitettyjen vaitteiden paikkansapitavyytta ja

luotettavuutta.

Tama opinnaytetyd osoittaa, ettéd sosiaalisella medialla on merkittava vaikutus
Z-sukupolven ostopaatoksiin. Liséksi opinnaytetydn haastatteluista kavi ilmi,
ettd sosiaalinen media muokkaa kuluttajien mielikuvia kaytetyista vaatteista,
tehden niistd houkuttelevampia ja hyvaksyttavampia vaihtoehtoja. Tulosten
pohjalta voidaan todeta, etta jatkotutkimuksilla voi lisata aiheen ymmarrysta ja

tarjota lisdarvoa opinnaytetydssa esiin tulleille havainnoille.

Opinnaytety6n tulokset osoittavat, ettd Z-sukupolven somekayttaytyminen luo
mahdollisuuksia kaytettyjen vaatteiden markkinoinnille. Kaytettyja vaatteita
myyvien yritysten tulisi taman takia keskittad sosiaalisen median

markkinointiansa TikTokiin ja Instagramiin, silla ne ovat keskeisimmat alustat Z-
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sukupolven edustajille. Videopohjaiset, trendikkaat ja autenttiset siséllét voisivat
lisata kaytettyjen vaatteiden tunnettuutta. Paivittainen kaytettyja vaatteita
koskevan siséllén nakeminen vaikuttaa positiivisesti asenteisiin ja normalisoi
kaytettyjen vaatteiden kayttda. Markkinoijien kannattaa hyddyntaa naita alustoja
entista strategisemmin tavoittaakseen kuluttajat lyhyessa ajassa ja tehdakseen

kaytettyjen vaatteiden muodista yha houkuttelevampaa.

Yritysten kannattaa my6s optimoida julkaisuajankohtia ja varmistaa, etta sisaltd
herattda huomiota nopeasti ja tehokkaasti. Yritykset voisivat muun muassa
harkita markkinointikampanijoita, joiden teema olisi kaytetyt vaatteet.
Markkinointikampanjoissa yritykset voivat harkita vaikuttajayhteistoita. Luvussa
4.1. todettiin vaikuttajayhteistéiden olevan tehokas markkinoinnin keino. Lisaksi
yritysten tulisi kiinnittad huomiota myymaloidensé esteettisyyteen. Taten
brandin imago pysyy koherenssina kokonaisuutena. Haastatteluista kavi ilmi,
ettéd kaytettyjen vaatteiden suosimisen merkittdvimmat syyt olivat ekologisuus,
edullisuus ja trendikkyys. Naitd samoja seikkoja kasiteltiin tietoperustan
paéaluvussa 3, jossa tarkasteltiin Z-sukupolven kulutustottumuksia. Kaytettyja
vaatteita myyvat yritykset voivat hyddyntaa naita ostopaatoksiin vaikuttavia
tekijoitad kehittaessdan markkinointistrategiaa, joka vetoaa Z-sukupolven
arvoihin ja kulutustottumuksiin. Onnistunut strategia, joka korostaa néaita
elementteja, voi tarjota merkittavia liiketoimintahyotyja ja vahvistaa yrityksen

kilpailuasemaa.
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Liite 1
1(1)

Teemahaastattelukysymykset

1.

Ika?

Sosiaalisen median kayttd

1.
2,

Millé sosiaalisen median alustalla/alustoilla kiytat eniten aikaa?
Kuinka usein kohtaat sisdltdé, joka liittyy second hand -vaatteisiin?

Ostokiyttidytyminen

Ostatko vaatteesi kivijalasta vai netista tilaamalla? Miksi?

Mitka tekijdt saavat sinut harkitsemaan second hand -vaatteiden ostamista?
Oletko joskus tehnyt ostopaidtoksen second hand -vaatteista suoraan sosiaalisen
median perusteella?

Koetho, ettd scsiaalisella medialla on vaikutusta ostopédatoksessa?

Miten hyddynnit somea ostoprosessin eri vaiheissa?

Arvot ja asenteet

Millaisina ndet kdytetyt vaatteet? Onko somella tihan vaikutusta?
Miten tarkednd pidat yksilollisyyttd pukeutumisessa ja koetko, ettd second hand-
vaatteiden ostaminen auttaa ilmaisemaan persoonallisuuttasi?

. Millaisia tunteita koet, kun Wydét hyvan second hand -léydan?
. Koetko, ettd sosiaalinen media vaikuttaa siihen, mitd muut ajattelevat second hand -

vaatteista?

Tulevaisuuden nikymit

12,

13

Uskotko, etta sosiaalisen median merkitys second hand -vaatteiden markkinoilla
kasvaa tulevaisuudessa? Miksi tai miksi ei?

Miten luulet, ettd sosiaalinen media voisi kehittya tukemaan second hand -kauppaa
paremmin?
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