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Tassad opinnaytetyossa tutkittiin vaikuttajamarkkinoinnin vaikutusta second hand
-muodin suosioon. Tutkimusongelmana oli, miten vaikuttajamarkkinointi
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suhtautumista second-hand -muotia kohtaan. Tutkimuksen tavoitteena oli
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Tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu kolmesta teemasta, joita ovat
second hand -muoti, vaikuttajamarkkinointi ja ostokdyttaytyminen. Teoreettinen
viitekehys luo pohjan tutkimuksen teorialuvuille.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd Z-sukupolven kiinnostus second hand -muotia
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In this thesis, the impact of influencer marketing on the popularity of second-hand
fashion was studied. The research problem was how influencer marketing in social
media has shaped the attitude of Generation Z towards second-hand fashion over
the past years. The aim of the study was to find out the reasons for the sudden
popularity of second hand fashion.
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1 JOHDANTO

Viime vuosien aikana suhtautuminen second hand -muodin ostamiseen on
muuttunut merkittavasti. Aiemmin jopa hapeallisena pidetty kaytettyjen
vaatteiden ja asusteiden ostaminen on noussut suureen yhtdkkiseen suosioon
erityisesti niin sanotun Z-sukupolven keskuudessa. Second hand -ilmidn suosioon
ovat vaikuttaneet taloudelliset, sosiaaliset ja ekologiset tekijat. Kuluttajat ovat yha
tietoisempia  vaateteollisuuden ymparistovaikutuksista. Jatkuvan uusien
vaatteiden kuluttamisen vastaliikkeeksi onkin kehittynyt hidas muoti, eli slow
fashion, jonka tavoitteena on viahentaa turhaa kuluttamista. Second hand -muodin
avulla vaatteille annetaan toinen mahdollisuus ja halvempien kaytettyjen
vaatteiden ostaminen on my0Os taloudellisesti kannattavaa. Vastuullinen
kuluttaminen ja ekologisuuden merkitys vaateteollisuudessa ovat aiheita, jotka

mietityttdavat monia ja vaikuttavat kuluttajien ostokdyttaytymiseen.

Z-sukupolvi on kasvanut maailmassa, jossa sosiaalisesta mediasta on
muodostunut erdanlainen toinen rinnakkaistodellisuus. Monella paivittdinen
ruutuaika koostuukin somekanavien, kuten TikTokin ja Instagramin selaamisesta
sekd Youtube-videoiden katselusta. Alvarez-Monzoncillon (2023, 134) mukaan
Youtubeen ladataan paivittdin 720 000 tunnin edestad katseltavaa, Instagramiin
julkaistaan joka sekunti noin 1000 kuvaa ja TikTokin miljardista kayttajasta jopa 83
prosenttia julkaisee aktiivisesti videoita kanavaan. Sosiaalisen median kanavat
tarjoavat siis kayttajille jatkuvasti uutta viihdetta ja olemassa olevaa sisaltéa on
mahdotonta kuluttaa loppuun. Videosisdltod ja etenkin TikTokin ja Instagramin
Ilyhyita videoita selaamalla sovelluksissa tulee huomaamatta vietettya aikaa
tuntikausia paivassa. Wittin (2023) mukaan videomuotoinen sisdltd keraa
huomattavasti enemman nayttokertoja kuin tavalliset kuva- ja tekstisisallot ja

erityisesti lyhyiden videoklippien suosio on jatkuvassa nosteessa.

Sosiaalisen median myota maailma on pienentynyt ja ajankohtaiset trendit ja

ilmiot levidvat maailmanlaajuisesti nuorten keskuudessa maantieteellisesta



sijainnista, kulttuurista seka aidinkielesta riippumatta. Sosiaalisen median
vaikuttajilla on suuri merkitys muotitrendien muodostumisessa. Kuluttajat saavat
paljon vaikutteita ja inspiraatiota sosiaalisen median kautta ja vaikuttajien
suosittelemat tuotteet loppuvat usein kauppojen hyllyiltd lyhyessa ajassa.
Kantarin tutkimuksen mukaan jopa 70 prosenttia Z-sukupolveen kuuluvista seuraa

ainakin yhta sosiaalisen median vaikuttajaa. (Alvarez-Monzoncillo 2023, 102.)

1.1 Tutkimuksen tausta ja tavoitteet

Tassad opinnaytetydssa tutkitaan vaikuttajamarkkinoinnin merkitysta second hand
-ilmidén syntymiseen Z-sukupolven nakékulmasta. Tutkimuksen tavoitteena on
tarjota syvallisempda ymmarrysta siitd, miten vaikuttajamarkkinoinnin avulla
voidaan edistda kestavampaa kulutuskulttuuria ja vahvistaa second hand -muodin
suosion kasvua Z-sukupolven keskuudessa. Taman tutkimuksen taustalla on halu
ymmartdd osto- ja  kuluttajakdyttdytymisen  muutoksia sekd  tutkia
vaikuttajamarkkinoinnin  merkitysta Z-sukupolven asenteiden ja arvojen
muovautumiseen. Tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa paremmin
vaikuttajamarkkinoinnin jatkuvasti kasvavaa roolia kuluttajien ostopaatoksiin.
Tutkimuksen avulla halutaan tuoda esiin Z-sukupolven omat nakemykset ja
kokemukset vaikuttajamarkkinoinnin merkityksestda second hand -ilmi6n
muodostumiseen. Tutkimuksen empiria keratdaan kvalitatiivisen, eli laadullisen
tutkimusmenetelman avulla ja aineistonkeruumenetelmdna  kaytetdan

puolistrukturoituja haastatteluja.

Opinnaytetyon rakenne koostuu johdannon lisdksi, kolmesta teorialuvusta,
empirialuvusta, tutkimustulosten analysoinnista sekd johtopadatoksista.
Ensimmaisessa teorialuvussa kasitelldan vaikuttajamarkkinointia ja maaritellaan,
kuka on vaikuttaja. Luvussa perehdytdan myos sosiaalisen mediaan ja erityisesti
Instagramiin, TikTokiin ja Youtubeen vaikuttajamarkkinoinnin kanavina. Toisessa
teorialuvussa syvennytaan second hand -muodin kasitteeseen ja historiaan seka
tutkitaan eri muotoja ostaa ja myyda kdytettyd muotia. Second hand -muotia

kasitelladn trendien ja ajankohtaisten ilmididen kautta sekd ekologisuuden
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nakokulmasta. Lisaksi luvussa avataan second hand -muodin ostopadatodsprosessi.
Kolmannessa, eli viimeisessa teorialuvussa maaritellaan Z-sukupolvi ja sukupolven

valintakriteerit second hand -muodin suhteen.

1.2 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tutkimukselle maaritetaan tyypillisesti tutkimusongelma seka
tutkimuskysymykset, joiden avulla pyritddn selvittdmaan kokonaisvaltainen
vastaus tutkimusongelmaan. Taman tutkimuksen tutkimusongelma on, miten
vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa on viime vuosien aikana muokannut
Z-sukupolven suhtautumista second-hand -muotia kohtaan. Tutkimusongelmasta

on johdettu kolme tutkimuskysymysta:

1. Miten vaikuttajamarkkinointi  sosiaalisessa  mediassa  vaikuttaa
muotitrendien syntymiseen?

2. Mitka tekijat ohjaavat Z-sukupolvea valitsemaan second hand -muodin
perinteisen uuden muodin sijaan?

3. Miten Z-sukupolvi hahmottaa vaikuttajien roolin second hand -trendin

syntymisessa?

Tutkimuskysymysten avulla kartoitetaan, mitka tekijat ovat muokanneet nuorten
aikuisten suhtautumista kdytettyd muotia kohtaan ja miten suuri vaikutus
vaikuttajamarkkinoinnilla sosiaalisessa mediassa on ollut second hand -ilmién
syntymiseen. Sosiaalisen median kanavista tarkastellaan Instagramia, TikTokia ja
Youtubea, jotka ovat talla hetkelld suosituimpia kanavia vaikuttajamarkkinoinnin
toteuttamisessa. Vastaukset tutkimuskysymyksiin selvitetddan opinndytetyon

teoreettisen osuuden, empiriaosuuden ja tutkimustulosten analysoinnin avulla.

1.3 Teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys ja teoreettiset kasitteet luovat tutkimukselle kehyksen ja
tutkimuksen tulokset voidaan perustella teorian avulla. (Vilkka 2021, luku 2).

Taman tutkimuksen teoreettisena aineistona hyddynnetdan alan kirjallisuutta ja
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aiheeseen liittyvia artikkeleita. Teorialahteiden lisaksi tarkea osa tutkimusta on

aiheen jatkuva havainnointi.

Instagram

TikTok
VAIKUTTAJA- (O
MARKKINOINTI TN
Yourube . GRS e
Ajankohtaiset
trendit ja ilmiét
Z-SUKUPOLVEN
SUKUPOLVE SECOND HAND -
TAYTYMINEN e
Ekologisuus
Valinta- .

prosessi

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys.

Teoreettisen viitekehyksen (kuvio 1.) avulla mallinnetaan, mitka ovat tutkimuksen
kasitteet ja avainsanat seka osoitetaan miten tutkimuksessa kaytetyt kasitteet
liittyvat toisiinsa. Teoreettista viitekehystd hyodynnetdan teoriaosuutta
muodostettaessa sekd tutkimusten analysointivaiheessa. Myds haastatteluiden
tueksi rakennetun kyselylomakkeen teemat ja kysymykset pohjautuivat

viitekehykseen.

Tassa tutkimuksessa tutkitaan, miten vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa seka
trendien syntymiseen etta Z-sukupolven ostokayttaytymiseen ja miten trendit ja
ajankohtaiset ilmiét muokkaavat ostokayttaytymista. Tutkimuksen avainsanat
ovat teoreettiseen viitekehykseen (kuvio 1.) kootut vaikuttajamarkkinointi,

second hand -muoti, Z-sukupolvi ja ostokdyttaytyminen.
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2 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Tdssd teorialuvussa avataan vaikuttajamarkkinoinnin kasite sekda maaritellaan
kuka on vaikuttaja. Lisaksi luvussa kaksi tarkastellaan vaikuttajien luotettavuutta
markkinoinnissa.  Sosiaalisen median kanavista perehdytaian TikTokiin,

Instagramiin ja Youtubeen ja erityisesti videomuotoiseen sisaltoon.

2.1 Mita vaikuttajamarkkinointi on?

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan Kilpailu- ja kuluttajaviraston (2019)
mukaan vaikuttajan ja yrityksen valistd sovittua kaupallista yhteistyota.
Vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteena on tuoda nakyvyytta yritykselle tai sen
tarjoamille hyodykkeille vaikuttajan henkilébrandin ja seuraajakunnan avulla ja
kaupallisessa yhteistyossa vaikuttaja saa sovitun rahallisen korvauksen
tekemistaan julkaisuista. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.) Yritykset voivat sopia
yhteistydn toteuttamisesta suoraan vaikuttajan kanssa tai hyodyntaa
vaikuttajamarkkinointitoimistoja, jotka toimivat yhteyshenkil6inad vaikuttajan ja
yrityksen valilla. Vaikuttajamarkkinointia tehddan usein kampanjaluontoisesti ja
jokaisesta yhteistyosta sovitaan vaikuttajan kanssa erikseen. Vaikuttaja voi
kuitenkin toimia myds vyrityksen tai tietyn tuotteen brandilahettilaana, eli
pidempiaikaisena mainoskasvona. Santoran (2023) mukaan vuonna 2024 yritykset
tulevat tekemaan vaikuttajien kanssa mieluummin pidempiaikaisia ja jatkuvia
yhteistoita kertaluontoisten kampanjoiden sijaan. Pidempiaikaiset yhteistyot ovat
hyodyllisempia seka vaikuttajalle etta yritykselle ja tuottavat parempia tuloksia

kuin satunnaiset sponsoroidut julkaisut.

Vaikuttajamarkkinointi luokitellaan maksettuun ja ansaittuun nakyvyyteen.
Maksettu nakyvyys kasittda kaupalliset yhteistyot ja sponsoroinnit, joissa
vaikuttajalle maksetaan yrityksen tai tuotteen mainostamisesta ja myos
ilmaistuotteiden ja -palveluiden antaminen vaikuttajalle nakyvyytta vastaan
luetaan maksetuksi nakyvyydeksi. Ansaittu nakyvyys taas perustuu vaikuttajan tai

tavallisen kuluttajan omaan haluun kertoa seuraajilleen hyvaksi todetuista
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tuotteista tai palveluista ilman sovittua yhteistyota ja korvausta. (Sudha & Sheena
2017.) Yritykset voivat tavoitella ansaittua nakyvyyttad lahettamalla vaikuttajille
PR-lahjoja ilman, ettd vaikuttajia velvoitetaan tekemaan sosiaaliseen mediaan
minkaanlaisia julkaisuja tuotteista. PR-lahjan takana on kuitenkin yrityksen toive
siitd, etta wvaikuttaja paatyisi kokeilemaan tuotetta ja tekisi siita
seuraajakunnalleen positiivisen arvostelun tai julkaisun. PR-lahjojen |ahettaminen
ei ole yritykselle varma mainostamisen keino, mutta se voi tuottaa paljonkin
ansaittua nakyvyytta, jos vaikuttaja haluaa vilpittdémasti jakaa saaduista tuotteista

tietoa seuraajilleen. (Glenister 2021, 72).

Nykydan suuri osa yrityksista on sisallyttanyt vaikuttajamarkkinoinnin osaksi
markkinointistrategiaansa ja vaikuttajamarkkinointia hyodynnetaankin useaan eri
tarkoitukseen, kuten liiketoiminnan uskottavuuden vahvistamiseen, keskustelun
luomiseen brandin ymparilla tai verkko- ja kivijalkakauppojen myynnin
edistamiseen. (Sudha & Sheena 2017). Vaikuttajamarkkinoinnin tulee noudattaa
hyvan tavan mukaisen markkinoinnin ohjeistuksia ja vaikuttajan tekeman
julkaisun tulee olla helposti tunnistettavissa mainokseksi. (Kilpailu- ja
kuluttajavirasto 2019). Kuluttajansuojalain (20.1.1978/38) 2. luvun 4 §:n mukaan
julkaisusta tulee heti kdayda ilmi, etta kyseessa on mainos ja minka yrityksen kanssa

se on toteutettu.

Vaikuttajamarkkinointi on erittdin tehokas ja toimiva markkinoinnin keino, silla
vaikuttajien luoma sisdltd on usein perinteisia  mainoskampanjoita
samaistuttavampaa ja vaikuttajat henkil6inad ovat helposti lahestyttavampia kuin
yritys itsessdaan. Tutkimusten mukaan suuri osa kuluttajista luottaa enemman
vaikuttajien tuottamaan sisaltéon kuin perinteisiin mainoksiin. (Lahtinen, Pulkka,
Karjaluoto & Mero 2022, 115.) Sosiaalisen median vaikuttajat koetaan usein
ystavind tai esikuvina, joiden tyylia halutaan soveltaa esimerkiksi omaan
pukeutumiseen. Samaistuttavien vaikuttajien suosituksiin uskotaan ja suurin osa
muotialan trendeistd saa alkunsa juurikin vaikuttajien toiminnasta. Trendit

leviavat laajasti sosiaalisen median kautta ja vaikuttajien sisalto vaikuttaa siten
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kuluttajien ostopaatoksiin. Vaikuttajamarkkinointi on myods kustannustehokas
markkinoinnin keino ja sen avulla on mahdollista saavuttaa jopa 11 kertaa
enemman tuottoa kuin perinteisten markkinointikeinojen avulla. (Chetioui,

Benlafgih & Lebdaoui 2020).

Vaikuttajamarkkinointi on [ahtokohtaisesti perinteista markkinointia edullisempaa
ja riski mainoksen epdonnistumiseen on pieni. Jos yhteistydhon valitaan
oikeanlainen vaikuttaja, mainoksen avulla tavoitetaan haluttua kohderyhmaa
helpommin ja laajemmin kuin esimerkiksi televisiomainonnan avulla. Backalerin
(2018, 90, 139) mukaan vaikuttajaa ei kannata valita yhteistyohon ainoastaan
suuren seuraajamaaran perusteella, vaan yhteistydn hyodyllisyyden takaamiseksi
tulisi miettia millainen vaikuttaja tavoittaa parhaiten halutun kohderyhman.
Sosiaalisen median julkaisuihin kertyy nopeasti suuria nayttokertamaaria, jotka
vaihtelevat vaikuttajien seuraajamadarastd riippuen. Julkaisujen nayttokerrat
voidaan maksimoida hyédyntamalla maksettua mainontaa, jonka avulla julkaisu

saadaan kohdennettua tarkasti myos halutulle kohderyhmalle.

2.2 Sosiaalisen median vaikuttajat

Vaikuttamisella tarkoitetaan kaikessa yksinkertaisuudessaan vaikuttamista toisen
henkilon mielipiteisiin tai toimintaan, kuten ostokayttaytymiseen. Vaikuttaminen
voi toteutua joko konkreettisen vuorovaikutuksen, eli niin sanotun puskaradion
valitykselld, tai sosiaalisen median kautta. Sosiaalisen median yleistymisen myota
kuka tahansa voi vaikuttaa suureen joukkoon ihmisid jakamalla ajatuksiaan ja
suosituksiaan omissa sosiaalisen median kanavissaan. Nykydan sana vaikuttaja
yhdistetaankin usein sosiaalisen median vaikuttajiin. Sosiaalisen median
vaikuttajista puhuttaessa tarkoitetaan aktiivisesti sosiaalisessa mediassa toimivia
henkiloitd, jotka ovat kerdanneet ympadrilleen vakiintuneen seuraajakunnan.
(Glenister 2021, 16—17.) Backalerin (2018) mukaan vaikuttajilla on mahdollisuus
vaikuttaa muiden ihmisten tekemiseen tai mielipiteisiin omalla toiminnallaan

sosiaalisessa mediassa.
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Sosiaalisen median vaikuttajat voidaan maaritella seuraajamaaran perusteella
joko nano-, mikro-, makro- tai megavaikuttajiksi. (Alvarez-Monzoncillo 2023,
101-102.) Suomessa vaikuttajat luokitellaan mikro- ja makrovaikuttajiin.
Mikrovaikuttajan maaritelma on sosiaalisen median kanavasta riippuen yleensa
alle 10000 seuraajaa ja makrovaikuttajan enemman kuin 10 000 seuraajaa.
Backalerin (2018) mukaan me ihmiset luotamme enemman suosituksiin, jotka
tulevat samaistuttavilta persoonilta. Mikrovaikuttajat koetaan usein
samaistuttavimmiksi, kun taas suosituimpia makrovaikuttajia pidetaan enemman
julkisuuden henkiléinda suuren seuraajamadaran vuoksi. Tasta syysta
mikrovaikuttajien  hyddyntaminen  vaikuttajamarkkinoinnissa  voi  olla
tehokkaampaa, vaikka makrovaikuttajien julkaisut kerdisivatkin enemman
nakyvyytta. Mikrovaikuttajien sitoutumisaste, eli julkaisuiden saamat reaktiot
suhteutettuna  nayttokertoihin, on  Idhtokohtaisesti  suurempi  kuin
makrovaikuttajien. Sitoutumisasteen suuruus viestii vaikuttajan seuraajakunnan
sitoutumisesta ja aktiivisuudesta tdman tuottamaa sosiaalisen median sisaltoa

kohtaan. (Geyser)

2.3 Vaikuttajamarkkinoinnin luotettavuus

Jo ennen sosiaalista mediaa yritykset ovat tehneet erdanlaista
vaikuttajamarkkinointia hyodyntamalla erilaisten tuotteiden mainostamisessa
laulajia, TV-tahtia ja muita koko kansan tuntemia kasvoja. Esimerkiksi joulupukki
on toiminut Coca Colan mainoskasvona jo vuodesta 1931 ldhtien. lhailtujen ja
tunnettujen hahmojen nakyminen markkinoinnissa jaa paremmin kuluttajan
mieleen ja edesauttaa siten ostopdatoksen tekemista. (Glenister, G. 2021, 11.)
Voorveldin  (2019) mukaan sosiaalisen median vaikuttajien tuottama sisalto
koetaan aidoksi ja samaistuttavaksi, joten somevaikuttajat ndhdaan julkisuuden

henkiloitd uskottavampina ja luotettavampina mainoskasvoina.

Vaikuttajan luotettavuus voi karsid, mikali han suosittelee tuotteita, jotka eivat

sovi hanen julkisuuskuvaansa ja arvoihinsa. Lahtisen ym. (2022, 115) mukaan
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vaikuttajayhteistydn onnistumiseksi vaikuttajan henkilébrandin tulee olla linjassa
yrityksen edustamien arvojen kanssa. Kun vaikuttajan henkilébrandi on
vhteensopiva yrityksen kanssa ja yrityksen mainostaminen sulautuu hyvin
vaikuttajan muuhun sisdltéon, puhutaan “brand matchista”. Vaikuttajan
henkilobrandiin sopivat yhteistydona tehdyt julkaisut antavat aidon ja luotettavan
kuvan seka vaikuttajasta ettd mainostettavasta asiasta. Esimerkiksi vaikuttaja,
jonka kanava koostuu padosin pikamuotiketjujen ostostenesittelyvideoista ei olisi
lahtokohtaisesti yhteensopiva vaikuttajayhteistyohon yrityksen kanssa, jonka
tavoitteena on kannustaa ihmisid vastuulliseen kuluttamiseen. Backalerin (2018)
mukaan myds liiallinen yhteistéiden tekeminen vdhentda vaikuttajan
uskottavuutta. Mikali vaikuttaja mainostaa paivittain eri yrityksen tuotteita, sisalto
ei ole enada kuluttajan kannalta luotettavaa. Santoran (2023) mukaan
vaikuttajamarkkinointi on menossa yhd enemman siihen suuntaan, ettd
vaikuttajat suosittelevat seuraajilleen vain ja ainoastaan niitda tuotteita, joiden
takana he voivat seistd taysin. Vaikuttajat eivat halua luoda epdluottamusta
seuraajiaan kohtaan antamalla valheellisia tuotearvosteluita tai suosituksia

palveluista, joita he eivat ole valttamatta edes itse kokeilleet.

Vaikuttajamarkkinoinnin rinnalle uutena markkinoinnin muotona on noussut UGC,
eli user generated content, jolla tarkoitetaan yksinkertaisesti kayttajien luomaa
sisaltoa. (Lahtinen ym. 2022, 115.) UGC:n ideana on tuottaa sisdltdd, jota yritykset
kayttavat omassa markkinoinnissaan esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa tai
verkkosivuilla. Sisadllontuottajan ei tarvitse olla tuhansia seuraajia omaava
vaikuttaja, vaan myo6s tavalliset kuluttajat voivat myyda tekemaansa sisaltoa
yrityksille markkinointikayttoon. Vaikuttajamarkkinoinnin aitoutta
kyseenalaistetaan nykypaivana usein ja vaikuttajien antamia suosituksia kohtaan
saatetaan tulla skeptisiksi. UGC on helppo keino saada kayttdjalahtoista sisaltoa
yrityksen sosiaalisen median kanaviin. UGC nostetaan esiin Indieplacen (2023)
listaamassa vuoden 2024 vaikuttajamarkkinoinnin trendikatsauksessa, jossa
painotetaan erityisesti Z-sukupolven tarvetta nahda vaikuttajilta autenttisempaa

ja inspiroivampaa sisaltda kiiltokuvamaisten julkaisujen sijaan.
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2.4 Vaikuttajamarkkinointi eri sosiaalisen median kanavissa

Komulaisen (2023, luku 4) mukaan sosiaalisen median kanavia kaytetdan talla
hetkelld enemman kuin koskaan ennen. Alvarez-Monzoncillo (2023, luku 7)
toteaa, ettda koronapandemian myo6td sosiaalisen median kanavien merkitys
korostui entisestdaan, koska niiden kautta pidettiin helposti yhteytta ystaviin ja

perheeseen seka seurattiin maailman tapahtumia.

Jokaisella sosiaalisen median kanavalla on omat erikoispiirteensa ja vahvuutensa
vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamiseksi. Monilla vaikuttajilla on tili useammassa
eri sosiaalisen median kanavassa, joita he hyédyntavat eri tarkoituksiin. (Alvarez-
Monzoncillo 2023, 1, 133.) Vaikuttajamarkkinointia voidaan hyodyntaa kaikissa
eri sosiaalisen median kanavissa eri keinoin, mutta erityisesti Instagram, TikTok ja
Youtube ovat vakiintuneita kanavia vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamiseen.
Vaikuttajamarkkinoinnissa oikean sosiaalisen median kanavan valinta on
ensiarvoisen tarkeda yhteistyon onnistumisen kannalta. Kanavaa valittaessa tulee
ottaa huomioon tavoiteltava kohderyhmad, julkaisumuoto seka vaikuttajan
julkaisujen tyyli kyseisessa kanavassa. Aivot prosessoivat videosisalt6a jopa 60 000
kertaa nopeammin kuin tekstimuodossa olevaa sisdltoa, mista johtuen videoiden
suosiminen vaikuttajamarkkinoinnissa on jatkuvassa kasvussa. (Glenister 2021,

49-55, 66—67)

2.4.1 Instagram

Instagram on visuaalinen sosiaalisen median kanava, jossa kayttdjat voivat luoda
ja katsoa sisaltdd kuva- tai videomuodossa. Instagramissa on useita eri
julkaisuvaihtoehtoja: Feed-julkaisut, Reels-videot ja 24 tuntia katsottavissa olevat
Storyt. Katsojan huomio pyritddn herdttdmaan Instagramissa visuaalisten
elementtien, kuten tekstitettyjen videoiden ja ndyttavien kuvasisdltdjen avulla.
Instagram on yksi tarkeimmista vaikuttajamarkkinoinnin kanavista sen laajan

kayttdjakunnan ja algoritmin ansiosta. (Glenister 2021, 49-50)
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Myds Instagramin tekniset ominaisuudet ovat ominaisia vaikuttajayhteistoiden
toteuttamiseen. Sovelluksessa kayttdjat voivat jakaa omiin Instagram-storyihin
Feed-julkaisuja ja storyja, joihin heidat on merkitty, eli tdagatty. Taman
ominaisuuden avulla yritykset voivat jakaa vaikuttajan tekeman julkaisun omalla
Instagram-tilillaan. Feed-julkaisun uudelleenjakamiseen voi hyodyntaa erillisia
sithen tarkoitettuja sovelluksia, joiden avulla julkaisun saa jaettua sellaisenaan
omalle tilille. Erityisesti Reels-videoiden avulla voidaan saavuttaa paljon
nakyvyytta julkaisuille. Glenisterin (2021, 49-51) mukaan yli 200 miljoonaa
ihmista selaa paivittdin Instagramin tutki-syotettd, jonka kautta seurattujen ja

kayttajalle taysin uusien Instagram-tilien Reels-videoita voi katsoa.

Instagramissa on mahdollista tehdda kahden tai useamman kayttdjan
yhteisjulkaisuja collab-toiminnon avulla, jolloin vaikuttajayhteistyossd sama
julkaisu voidaan jakaa seka vaikuttajan, ettd mainostettavan yrityksen Instagram-
tilille. Collab-toimintoa hyodyntamalla tavoitetaan vielakin enemman nakyvyytta
vaikuttajan tekemalle julkaisulle, koska julkaisu nakyy useamman profiilin
yleisélle. Nayttokertojen lisaksi myos reaktioiden maara ja siten sitoutumisaste on
yhteisjulkaisuissa normaalia suurempi, minkd myo6ta Instagramin algoritmi nayttaa

julkaisun yha suuremmalle yleisolle. (Geyser 2024.)

2.4.2 TikTok

TikTok on suosittu sosiaalisen median videokanava erityisesti Z-sukupolven
keskuudessa. Komulaisen (2023) mukaan suomalaiset viettdvat pdivassa noin 92
minuuttia TikTokissa. TikTok-videot voivat saada satoja tuhansia tai jopa miljoonia
ndyttokertoja lyhyessakin ajassa orgaanisesti, eli ilman maksetun mainonnan
hyodyntamista. Sovelluksen For you -sybtteen ja erityisesti uusia kayttdjia
suosivan TikTokin algoritmin ansiosta kenen tahansa video voi levita
maailmanlaajuiseksi ilman, ettd kayttdjalld on entuudestaan paljon seuraajia.

(Komulainen 2023, luku 4.5.) Tasta syysta TikTok on vaikuttajamarkkinoinninkin



19

kannalta loistava kanava, jonka kautta voidaan saavuttaa suuri nakyvyys

pienemmallakin budjetilla tehdylle vaikuttajayhteistyolle.

Glenisterin (2021, 66) mukaan TikTok on sosiaalisen median kanavista uusin
tulokas, jonka kautta monet uudet trendit saavat alkunsa. Sovelluksen algoritmi
oppii nopeasti kayttdjan mielenkiinnonkohteet ja tarjoaa For you -syotteeseen
videoita, jotka todenndkoisesti kiinnostavat katsojaa. (TikTok 2020.) TikTokin
kayttajista 81 prosenttia kayttaa sovellusta loytddkseen uusia tuotteita seka
yrityksida ja joka toinen Z-sukupolven edustaja on valmis ostamaan jotain
TikTokissa nakemaansa. (TikTok for Business 2024.) Tuotearvosteluita ei enaa
lahtokohtaisesti etsitd googlesta, vaan ne katsotaan TikTokista ja jos jokin asia
mietityttad |0ytyy siihen vastaus helposti videomuodossa TikTokista haettaessa.
TikTokin hakuominaisuus on todella kattava ja helppokayttéinen, mista johtuen
haluttu video 16ytyy usein vain muutamaa hakusanaa kadyttamalla. TikTokia
verrataankin usein nuorten uudeksi Googleksi, josta haetaan tietoa muun muassa
yhteiskunnallisista asioista ja tuoreimmista tapahtumista sekd etsitdan
inspiraatiota omaan elamaan. Uutismedian liiton tutkimuksen (2024) mukaan

jopa 49 prosenttia 13—18-vuotiaista seuraa myods uutisia TikTokin kautta.

2.4.3 YouTube

Youtube on Googlen omistuksessa oleva sosiaalisen median videokanava, jota
kdyttda Suomessa noin kolme miljoonaa ihmista. (Komulainen, M. 2023, 177.)
Youtube on talla hetkelld toiseksi suosituin sosiaalisen median kanava heti
Facebookin jalkeen. Kanavan suosio perustuu sen tarjoamiin mahdollisuuksiin.
Youtube on vaikuttajamarkkinoinnin kehittymisen kannalta tarkea kanava, silla se
on mahdollistanut Youtubettajien, eli Youtubeen sisalt0a tuottavien vaikuttajien

syntymisen. (Alvarez-Monzoncillo 2023, 106.)

Yksityishenkilot, yritykset ja organisaatiot voivat luoda oman tilin Youtubeen ja
ladata kanavalleen videoita tai kuluttaa muiden kayttdjien luomaa sisaltoa.

Kanavaa voi kdyttda myos ilman kirjautumista, ja Youtube-videot |6ytyvat helposti
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myos Googlen hakuosion kautta, mistd johtuen videot voivat saavuttaa
merkittavia nadyttokertalukemia aiheesta riippuen. Youtubessa voi seurata eri
sisalléntuottajien kanavia, jolloin seurattujen ihmisten videot nakyvat erillisessa

paikassa. (Ponka 2015, luku 3.4).

Youtubessa sisadnkirjautuneet kayttajat voivat olla vuorovaikutuksessa
vaikuttajien ja sisdllontuottajien kanssa kommentoimalla, tykkdaamalla seka
jakamalla julkaistuja videoita. Videoihin on mahdollista jattaa myods negatiivisena
palautteena alapeukalo, eli dislike, jos videon sisdlto ei miellytd katsojaa. Pitkien
Youtube-videoiden suosio on TikTokin kayton yleistymisen jidlkeen hieman
laskenut, koska ihmiset eivat jaksa keskittya enaa yhta hyvin pidempiin videoihin.
Tahan ongelmaan on kuitenkin kehitetty ratkaisu; Youtuben uusin ominaisuus, eli
shorts -videot ovat lyhyita tarinoita, jotka nakyvat sovelluksen useassa eri osassa.
Shorts-videot nakyvat kanavasta niille tarkoitetussa Shorts-syotteessd,
hakutulosten yhteydessa, etusivulla, tilauksissa ja sisallontuottajan kanavan
etusivulla. (Google Help.) Shorts-videoiden avulla tavoitetaan Instagram Reelsien
tavoin helposti uusia seuraajia, koska lyhyt video voidaan nahda sattumalta
esimerkiksi hakutulosten yhteydessa. Youtube Shorts -videoiden hyddyntaminen

vaikuttajamarkkinoinnissa on kannattavaa suuren nakyvyyden saavuttamiseksi.

2.5 Vaikuttajamarkkinointi ja second hand -muoti

Second hand -verkkokaupoista (ks. luku 3.3) erityisesti Tise on tehnyt paljon
yhteistoita eri vaikuttajien kanssa ja viimeisimpana suurena
vaikuttajamarkkinointikampanjana yritys toteutti pikamuodin vastaisen She Ain’t
-kampanjan, joka  kohdistui  erityisesti  ultrapikamuotiyritys  Sheinin
boikotoimiseen. Kampanjan tavoitteena oli kannustaa vaikuttajia kieltdytymaan
yhteistyosta Sheinin kanssa seka lisata vaikuttajien julkaisujen avulla tietoisuutta
ultrapikamuodin epédekologisuudesta. Tisen tavoitteena on pikamuodin
kuluttamisen vahentamisen lisdaksi saada myds vaikuttajat ymmartamaan, miten
paljon heiddn toiminnallaan on vaikutusta seuraajien ajatuksiin ja

ostokayttaytymiseen. Kampanjan avulla noin 20 000 kuluttajaa ja suuri joukko
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some-vaikuttajia sitoutui vastustamaan pikamuodin kuluttamista. (Tise 2023;

Perttunen, M. 2023)

Back To School

with Tise,'+ WB

2022-8-24 202291 20232127

Mainos @Tise ¥ Meijan Tise- Mainos @tise @ Nain Mainos @Tise @ Tisessd on
profiilissa on nyt myynnissa... helposti myyt vaatteita... ilmainen kuljetus 30.1-12.2,...
¥ viiviandvenla > 900.2K % viiviandvenla >IM ¥ viiviandvenla > 1.2M

Kuvio 2. Viivin ja Venlan vaikuttajayhteistyovideot Tisen kanssa.

Tisen muissa vaikuttajamarkkinointikampanjoissa vaikuttajat esittelevat TikTok-
tai Instagram-julkaisuissaan tuotteita, joita he ovat loytdneet Tisen kautta tai
aikovat myyda omassa profiilissaan. Useimmissa vaikuttajien julkaisuissa on suora
linkki sovellukseen, minka myo6ta kuluttajien on helppo siirtya selaamaan Tisen
tarjontaa. Z-sukupolven keskuudessa suositut sosiaalisen median vaikuttajat Viivi
ja Venla ovat tehneet yhteistyota Tisen kanssa TikTokissa useaan otteeseen ja

jokaisella mainosvideolla on talla hetkelld noin miljoona nayttokertaa (ks. kuvio 2.)

Tisen lisdksi muut second hand -yritykset hyddyntavat samankaltaista
vaikuttajamarkkinointia omassa markkinointistrategiassaan. Monet yritykset
kayttdvat omissa sosiaalisen median kanavissaan UGC-materiaalia, johon
perehdyttiin luvussa 2.3 tarkemmin. Myo6s TikTokissa trendaavat kirpputorien
kiertelyvideot voidaan luokitella kayttdjien luomaksi UGC-materiaaliksi.
Kirpputori- ja second hand -ostostenesittelyvideot kannustavat kuluttajia
tutustumaan videoilla mainittuihin liikkeisiin seka inspiroivat ostamaan second

hand -muotia.
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3 SECOND HAND -MUOTI

Téassa teorialuvussa tarkastellaan, mita termilla second hand -muoti tarkoitetaan
ja miten vastuullista ja ekologista kaytetyn muodin ostaminen todellisuudessa on.
Luvussa kasitelladn myos erilaisia vaihtoehtoja ostaa ja myyda second hand -
muotia.  Viimeisessa  alaluvussa  kuvataan second hand -muodin

ostopaatosprosessi.

3.1 Mitd on second hand -muoti?

Second hand -muodilla tarkoitetaan kaytettyja vaatteita ja asusteita, jotka pois
heittdmisen sijaan myydaan tai lahjoitetaan eteenpain. Kaytettya muotia voidaan
myydda muun muassa kirpputoreilla sekda second hand -myymaldissa tai -
verkkokaupoissa. Second hand -muoti tarjoaa ekologisemman vaihtoehdon uuden

vaatteen ostamiselle ja samalla

Second hand -muodilla on pitkda historia. Se sai alkunsa jo 1200-luvulla, kun
kdytetyt vaatteet olivat haluttua kauppatavaraa muutamissa Euroopan
kaupungeissa. 1900-luvun alussa vaatteiden sarjatuotanto kuitenkin yleistyi ja
second hand -vaatteiden suosio alkoi vadhitellen laskemaan, mista johtuen
kdytettyja vaatteita alettiin viemaan tarpeettomina Afrikan maihin. Toisen
maailmansodan jalkeen second hand -vaatteiden markkinat elpyivat uudestaan,
mutta tekstiiliteollisuuden koneellistumisen my6tda uusien vaatteiden
valmistamisen kustannukset pienenivat ja perinteisen muodin kulutus lahti
kasvuun. Muodin yleistymisen myota second hand -vaatteiden kysyntd vaheni
Euroopan maissa ja tarpeettomaksi jaaneitda kaytettyja vaatteita vietiin
kehitysmaihin. Second hand -muodin kulutus lahti kasvamaan kuitenkin pian
uudestaan, kun vintage-trendi nousi suosioon 1900-luvun loppupuolella, minka
seurauksena suurempiin kaupunkeihin perustettiin second hand -muotiin
erikoistuneita liikkeitd. Second hand -muodin suosio on jatkanut ja jatkaa yha
kasvuaan, koska kuluttajat haluavat |0ytaa edullisia, mutta laadukkaita ja kestavia

vaatteita. (Ethitude 2017).
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Nykypadivan kuluttajista on tullut yha tietoisempia vastuullisesta muodista, eika
kadytettyja vaatteita kohtaan olla yhta kriittisia kuin aiemmin. (Dutra Machado,
Ordovas de Almeida, Bollick & Bragagnolo 2019.) Vastuullisuusajattelun
yleistyessa second hand -muoti nahdaan erityisesti Z-sukupolven keskuudessa
kuluttajaa miellyttdvampana vaihtoehtona kuin pikamuoti. Brocksomin mukaan
second hand -liiketoiminnan arvellaankin yli kolminkertaistuvan vuoteen 2030

mennessa.

3.2 Ekologisuus ja vastuullisuus

Uusien vaatteiden valmistaminen kuluttaa paljon resursseja, kuten vetta,
energiaa, kemikaaleja ja uusiutumattomia luonnonvaroja ja talla hetkella tekstiili-
ja muotiala aiheuttaakin noin 2-10 prosenttia maailmanlaajuisista
kasvihuonekaasupaastoista. (Suomen tekstiili & muoti.) Pikamuodilla kasitteena
tarkoitetaan liiketoimintamallia, joka tarjoaa kuluttajille jatkuvasti uusia ja
ajankohtaisten trendien mukaisia vaatteita. Pikamuodin suosio perustuu
vaatteiden alhaiseen hintatasoon ja helppoon saatavuuteen. Vaatteita ei
suunnitella kestamaan pitkdaan, vaan ne valmistetaan halvimmista materiaaleista
nopealla tuotantotahdilla. (Niinimaki, Peters, Dahlbo, Perry, Rissanen & Gwilt
2020.) Chomskyn (2024) mukaan pikamuodin tuotantoketjua ei voida luokitella
eettiseksi, koska yritykset polkevat tehtaidensa tyontekijoiden oikeuksia
maksamalla darimmaisen pientd palkkaa ja laiminlyémalla tyéturvallisuuden.
Lisdksi osa pikamuotiketjuista hyodyntdd tehtaissaan lapsitydvoimaa.
Pikamuotitehtailla paivat ovat pitkia, tyotahti on kova ja vahvojen kemikaalien

vuoksi tydhon sisdltyy paljon vaaratilanteita.

Viime vuosikymmenien ajan vaatteiden kuluttaminen on ollut jatkuvassa
nousussa, mutta samalla niiden kaytt6ikda on huomattavasti lyhyempi huonon
laadun ja muotitrendien jatkuvan vaihtumisen vuoksi. Vaatteita valmistetaan
enemman kuin niitd ehditdan kayttaa ja suuri osa pikamuodista paatyykin

muutaman kayttokerran jalkeen kirpputoreille tai tekstiilijatteeksi. (Vuorio.)
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Niinimden ym. (2020) mukaan maailmassa syntyy vuosittain 92 miljoonaa tonnia
kaatopaikoille ja poltettavaksi pdatyvaa tekstiilijatettd, mukaanlukien
pikamuotiketjujen tuottamat vaatteet, jotka eivat paady edes myyntiin asti.
Pikamuodin suosiosta huolimatta kuluttajat ovat jatkuvasti yha tietoisempia
muotialan aiheuttamista ymparistovaikutuksista ja pyrkivat vahentamaan niita
muokkaamalla omia kulutustottumuksia ekologisemmiksi esimerkiksi ostamalla
muotia second handina. Kdytettyjen vaatteiden ostaminen ja myyminen pidentaa
vaatteiden elinikda, edistdad kiertotalouden toteutumista ja parhaimmillaan

vdahentaa uusien vaatteiden tuotantoa. (Vuorio).

Eettisen kaupan puolesta ry:n vastuullisuuspaallikké Anniina Nurmi kertoo
Siljamden kirjoittamassa Ylen artikkelissa (2024), ettei second hand -ilmio
kuitenkaan valttamatta vahenna uusien vaatteiden ostamista, vaan saattaa jopa
lisata sita. Vastuullisuusajattelun lisdantymisestd huolimatta kaytettyjen
vaatteiden verkkokaupoista ja kirpputoreilta [6ytyy myds paljon vain muutaman
kerran kaytettyja seka tdysin kayttamattomia pikamuotiliikkeistd ostettuja
vaatteita. Second hand -palveluiden yleistyminen on lisannyt vaatteiden
kierrattamista, mutta samalla kuluttajalle voi muodostua kuva siitd, ettd vaatteita
ei tarvitse kayttaa loppuun, vaan ne on helppo myyda eteenpdin mahdollisesti jo
muutaman kayttokerran jalkeen. Kaytettyjen vaatteiden edullisuus ja kattava
valikoima koukuttavat kuluttajat ostamaan jatkuvasti lisaa, vaikka varsinaista
tarvetta ei olisikaan. Kuluttajat eivat harkitse ostoksia pitkdan silloin kun
taloudellinen menetys ei ole suuri, vaikka vaatetta ei tulisikaan kadytettya kuin
muutaman kerran. Liiallinen kuluttaminen on ymparistélle haitallista, vaikka

kyseessa olisikin second hand -vaate.

Useimmista second hand -verkkokaupoista, joihin perehdytdan tarkemmin
luvussa 3.3, ostetaan ldahinna yksittdisid tuotteita eri myyjiltd, jolloin jokainen
tuote postitetaan yksitellen. Yksittdisten tuotteiden ostaminen second hand -
verkkokaupoista kuormittaa ymparistda ja postikulujen maksaminen tuotteesta

voi jopa kaksinkertaistaa sen myyntihinnan. Osa second hand -verkkokaupoista
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kuitenkin postittaa kaikki tuotteet suoraan varastoltaan ja tuotteet lahetetdaan
yhtend pakettina, mikda vahentaa kuljetuksesta aiheutuneita haittavaikutuksia

ymparistolle.

3.3 Second hand -verkkokaupat

Perinteisten kirpputorien ja kdytetyn tavaran myymiseen suunnattujen
nettisivustojen, kuten Tori.fi lisdksi on viime vuosien aikana kehitetty erityisesti
kdytettyjen  vaatteiden ja  asusteiden kauppaamiseen  kohdistettuja
verkkosivustoja ja mobiilisovelluksia. Tallaisia kdaytetyn muodin verkkokauppoja
ovat muun muassa Zadaa, Tise, Vinted ja Sellpy, joiden kautta kuluttajat voivat
helposti sekda myyda ettd ostaa second hand -muotia. Digitaalisilla alustoilla
toimivat second hand -verkkokaupat ovat tehneet kaytettyjen vaatteiden
myymisesta vaivattomampaa verrattuna perinteisiin kirpputoreihin, joihin
tuotteet pitda viedd konkreettisesti myyntiin. Second hand -verkkokaupat
mahdollistavat kdytetyn muodin ostamisen myos niille, jotka asuvat pienemmilla
paikkakunnilla, joissa konkreettisia second hand -liikkeita tai kirpputoreja ei ole

ollenkaan.

Varsinaisten second hand -verkkokauppojen lisdksi myods esimerkiksi Zalando ja
suomalainen designvaateyritys Marimekko tarjoavat nyt mahdollisuuden ostaa

kaytettyja vaatteita verkkokaupoissaan. Yritysten verkkokaupoista l6ytyy second
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hand -muodille suunnatut omat osiot. Marimekko tarjoaa sivustollaan kuluttajille

mahdollisuuden myyda seka ostaa tuotemerkin vaatteita kaytettyna. (ks. kuvio 3.)

Shop  Sell marimekko pre-loved

Kuvio 3. Kuvakaappaus Marimekon Pre-loved -sivustosta.

3.4 Kivijalkamyymalat

Kaytetyn muodin kasvaneesta suosiosta kertoo myods Second hand -liikkeiden
jatkuva lisddntyminen ja siten suurempi ndakyminen katukuvassa. Nykydan on
useita erilaisia kivijalkaliikkeitd, joissa myydaan kdytettyja vaatteita. Perinteisten
itsepalvelukirpputorien lisdksi erityisesti suuremmissa kaupungeissa kuten
Helsingissa, Tampereella ja Turussa on paljon second hand -muotiin erikoistuneita
liikkeita. Second hand -liikkeet ovat usein perinteisia kirpputoreja huomattavasti
pienempid ja niissé myydaan tarkkaan valikoituja laadukkaita ja hyvakuntoisia
tuotteita. Tuotevalikoimassa voi olla laadukkaista materiaaleista tehtyja

merkkivaatteita, joten Second hand -liikkeiden hintataso on myds kalliimpi.

Suosittu second hand -ketju Relove Second Hand & Café on avannut liikkeitd usean

eri Stockmannin yhteyteen ja lisdksi jopa Helsinki-Vantaan lentoasemalle.
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(Relove.) Second hand -liikkeita loytyy myos kauppakeskuksista ja esimerkiksi
Moody Monday -ketjun myymaloitda on tdlld hetkellda muun muassa Helsingin
kauppakeskus Kampissa ja Mall of Triplassa. Monet second hand -liikkeet ovat
nousseet tietoisuuteen sosiaalisen median kautta, kuten esimerkiksi TikTokissa
suuren suosion tavoittanut Tampereella sijaitseva kirpputori Bueno. Z-sukupolven
suosimia vaatelahjoituksille perustuvia second hand -ketjuja ovat UFF ja Fida.
Lisaksi muita hyvantekevaisyyskirpputoriketjuja ovat Suomen punaisen ristin ja

Pelastusarmeijan kirpputorit.

3.5 Second hand -muodin ostopaatosprosessi

Ostopaatosprosessi (ks. Kuvio 4.) koostuu viidesta vaiheesta, jotka ovat tarpeen
tiedostaminen, vaihtoehtojen vertailu, ostopaatos ja ostokokemuksen jalkeinen
kayttaytyminen, eli kokemusten arviointi. Taydellinen ostopaatosprosessi
kdydaan Ildpi wvain, jos kyseessa on harkitun ostoksen tekeminen.
Rutiiniostotilanteessa, kuten ruokaostosten tekemisessd, kuluttajalla on jo
ennestdan paljon tietoa ostettavasta tuotteesta ja ostoksia tehdaan
rutiininomaisesti. Jonkin verran harkitussa ostossa ostopdatoksen tekemiseen
kdytetddn hieman enemmadan vaivaa ja aikaa, mutta vaihtoehtoja ei pohdita

kovinkaan tarkasti. (Bergstrom & Leppanen 2019, luku 3.2.)

Tarpeen Tiedon Vaihtoehtojen Ostopaatoksen Kokemusten
tiedostaminen etsiminen vertaileminen tekeminen arviointi

Kuvio 4. Ostopaatdsprosessi.

Tadssd opinndytetyossa ostopaatosprosessia tarkastellaan vaikuttajamarkkinoinnin
ja second hand -muodin ndakdkulmasta. Second hand -muodin ostaminen voidaan
yleisesti ottaen luokitella kuluttajasta riippuen harkituksi tai jonkin verran

harkituksi ostopaatokseksi. Joillekin kuluttajille second hand -muodin ostaminen
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voi lukeutua myos rutiiniostotilanteeksi, jos kdytettyjen vaatteiden etsiminen ja

ostaminen kuuluu kuluttajan toistuviin rutiineihin.

Kuluttajan kiinnostus second hand -muotia kohtaan pyritdan herattamaan
vaikuttajamarkkinoinnin avulla. Samaistuttavan tai tyyliesimerkkind toimivan
vaikuttajan suositukset herdttavat katsojassa nopeasti tarpeen hankkia
vastaavanlaisen tuotteen, jota vaikuttaja esittelee julkaisussaan. Second hand -
muodin kohdalla kuluttaja ei valttamatta pysty I0ytamaan itselleen taysin samaa
tuotetta kuin julkaisun tehneelld vaikuttajalla, mutta halu hakeutua esimerkiksi
second hand -verkkokauppaan yhteistydjulkaisun seurauksena kasvaa.
Vaikuttajamarkkinoinnissa julkaisujen aito sisdltd herattdaa kuluttajassa
luottamusta ja vilpittémat suositukset ohjaavat kohti ostopaatosta. Julkaisujen
markkinointimerkinnat voivat luoda osassa kuluttajissa vastareaktion liian
mainosmaista sisdltéa kohtaan, mutta kuitenkin kdytettyja vaatteita esiteltdessa
ideologia ja ajatukset voivat alitajuntaisesti muuttua ja johtaa siten

ostopaatokseen myohemmassa vaiheessa.

Tarpeen tiedostamisen jalkeen kuluttaja siirtyy etsimdan tietoa aiheesta ja
vertailee eri vaihtoehtoja. Vertailtavina kriteereind second hand -muodin
ostopadatosprosessissa ovat esimerkiksi tuotteen hinta, laatu ja myyntialusta.
Myyntialusta vaikuttaa ostopaatokseen siten, ettd esimerkiksi verkkokaupoissa
myytavana olevien tuotteiden ostaminen on kuluttajalle vaivattomampaa kuin
kivijalkamyymalassa vierailu. Vaikuttajat voivat lisdtda sosiaalisen median
julkaisuihinsa linkkeja, jotka ohjaavat kuluttajan helposti ja nopeasti tutustumaan
verkkokauppaan tai mainostettavaan yritykseen tarkemmin. Sopivan tuotteen
oydyttyd kuluttaja muodostaa pdatoksen ja suorittaa ostotoimenpiteen.
Ostokokemuksen jalkeinen kayttaytyminen toteutuu second hand -muotia
ostettaessa tuotteen ja ostokokemuksen arviointina. Useat second hand -
verkkokaupat, kuten Tise ja Zadaa tarjoavat ostajalle mahdollisuuden arvioida

ostamansa tuotteen ja sen myyjan seka tahtiasteikolla ettad sanallisesti.
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4 Z-SUKUPOLVI SECOND HAND -MUODIN KULUTTAJANA

Tassa luvussa madritelldadn Z-sukupolvi ja perehdytdaan kyseisen sukupolven
kuluttajakayttaytymiseen. Lisdksi luvussa 4 kdydaan lapi Z-sukupolven

valintakriteereita second hand -muotia kohtaan.

4.1 Z-sukupolven maaritelma

Baby boomerit, eli vuosina 1946—1964 syntyneet ovat ainut virallisesti maaritelty
sukupolvi. Muiden sukupolvien rajat ovat hdilyvat ja ne voidaan maaritella
Iahteista riippuen eri tavalla. Sukupolvia muokkaavat useat eri tekijat, kuten
esimerkiksi sodat ja talouskriisit. My6s teknologialla ja kulttuuritekij6illa kuten
musiikilla, muodilla, julkisuudenhenkil6illa ja elokuvilla on vaikutusta sukupolvien

ajatusmaailman muovautumiseen. (Dimock 2019; Scholz & Renning 2019, 5).

Z-sukupolvea yhdistdaa maailmanlaajuisesti tietotekniikka, silla sukupolvi on
syntynyt maailmaan, jossa teknologia kehittyy jatkuvasti. Toisin kuin aiempien
sukupolvien kohdalla, teknologia on ollut osa Z-sukupolven elamaa alusta alkaen.
Dimockin tutkimuksen (2019) mukaan Z-sukupolven ja sitda edeltavat vuosina
1981-1996 syntyneet milleniaalit erottaa toisistaan erindiset poliittiset, sosiaaliset
ja taloudelliset tekijat, minka vuoksi sukupolvien valisena rajapyykkina voidaan
pitda vuotta 1996. Tdssa opinnaytetydssa Z-sukupolven maaritelma on vuosina

1997-2012 syntyneet nuoret ja nuoret aikuiset.

Kaikki Z-sukupolven edustajat ovat yksil6itd, joiden maailmankatsomus, arvot ja
kayttaytymismallit saattavat poiketa merkittavastikin toisistaan. Sukupolvea
kuitenkin yhdistda useat eri asiat ja yksi suurimmista yhtenevaisyyksistd on
diginatiivius seka siten aktiivisuus sosiaalisessa mediassa. Z-sukupolvi ei muista
selkedsti aikaa ennen dlypuhelimia, ja puhelin onkin monelle eldman yksi

kulmakivistd, joka on oleellista ottaa mukaan kaikkialle.
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4.2 Valintakriteerit

Gronroosin ja Konttisen artikkelin (2019) mukaan Z-sukupolvi on osoittanut
aiempiin sukupolviin verrattuna erityista kiinnostusta kestavaa kulutusta kohtaan
ja osallistuu aktiivisesti muutostyohon vastuullisempaa tulevaisuutta kohti.
Artikkelissa  nostetaan esiin Z-sukupolveen kuuluva ilmastoaktivisti Greta
Thunberg, joka on omalla toiminnallaan kannustanut muita nuoria tekemaan
arjessa kestavampia valintoja ja toiminut siten merkittavana arvovaikuttajana.

(Grénroos & Konttinen 2019).

Bergstromin ja Leppasen (2019, luku 3.1) mukaan kuluttajan ostokayttaytymiseen
vaikuttavat erilaiset tarpeet ja motiivit. Second hand -muodin valitsemiseen uuden
muodin sijaan motivoivat useat eri tekijat, kuten Z-sukupolven arvomaailma ja
kokemus muodin ekologisuuden, vastuullisuuden, kestavyyden ja eettisyyden
tarkeydesta. Myo6s ympariltd tulevat vaikutteet muokkaavat yksilon
ostokayttaytymista. Asuinpaikkakunnan merkitys on second hand -muodin
ostamisessa yksi merkittava tekija, koska pienien paikkakuntien tarjonta second
hand -muodin suhteen on vahadista. Myos suhtautuminen kaytettya muotia

kohtaan voi olla avoimempaa suurempien kaupunkien katukuvassa.

Yleisimmin second hand -muodin ostamiseen vaikuttaa vaatteiden hinta-
laatusuhde. Seuraavaksi tarkeimpia valintakriteereja ovat suuri valinnanvara ja
vaatteiden ainutlaatuisuus sekd kestdvyys. Lisaksi sopivien vaatteiden etsimisen
jannitys korostuu second hand -muotia ostettaessa, koska myytdvat tuotteet

voivat olla ainoita laatuaan. (Statista 2022)

Kuluttajat ostavat second handina my6s kymmenia vuosia sitten valmistettuja
vintage-vaatteita, jotka ovat usein laadukkaampia ja kestavampia kuin nykyajan
vaatteet. Kestdvyys ja laadukkaat materiaalit ovat second hand -muodin
ostamiseen vaikuttavia tekijoitd. Pukeutumista ja ostokayttdaytymista ohjaa myos
yhteenkuuluvuuden tunne ja halu kuulua joukkoon. Toisaalta second hand -muoti

antaa yksildille vapauden toteuttaa tdysin omaa uniikkia tyylidan ja erottua siten
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valtavaestosta. Kaytettyja ja mahdollisesti jopa vuosikymmenia vanhoja vaatteita
ostamalla kuluttajat voivat varmistua siitd, ettd suurella todennakdisyydella

kenellakaan vastaantulijalla ei ole samaa vaatekappaletta paalla.

Bergstromin ja Leppdsen (2019, luku 3.1) mukaan kuluttajan ostokyky, eli
kaytettavissa oleva varallisuus muokkaa ostokayttaytymista. Z-sukupolvi koostuu
suuren ikahaitarin vuoksi laajasta joukosta eri elamantilanteissa olevia ihmisia.
Matalapalkkaisissa toissa olevilla nuorilla aikuisilla, opiskelijoilla ja lapsilla on
kaytdssa lahtokohtaisesti vahemman varallisuutta kuin  keski-ikdisella
hyvapalkkaisella kuluttajalla. Matala tulotaso voi johtaa joko halvan pikamuodin
ostamiseen tai haluun hankkia vaatteita kdaytettyna. Pikamuodin ostaminen on
usein halvin vaihtoehto ostaa trendikkditd vaatteita, erityisesti jos tietoa
pikamuodin epdekologisuudesta ei ole, tai vaatteiden vastuullisuus ei ole
kuluttajalle tarkeaa. Pikamuotiketjujen vaatteet voivat olla jopa halvempia kuin
kdytetyt vaatteet, mika herattda kuluttajassa kysymyksen siitd, miksi ostaa

kaytetty tuote, kun samalla hinnalla voi saada taysin uuden.

Vaikka Z-sukupolveen mahtuu myds jo liike-eldmdssd menestyneitda ja
vakaavaraisia yksiloita, koostuu sukupolvi tilld hetkelld enimmakseen tyduransa
alkuvaiheessa olevista nuorista aikuisista, opiskelevista nuorista ja esiteineista. Z-
sukupolven motiivina second hand -muodin ostamiseen voi olla tdmanhetkisesta
eldamantilanteesta johtuva taloudellinen tilanne. Dutra Machadon ym. (2019)
mukaan vaatteiden halpa hintataso motivoi kuluttajia ostamaan second hand -
muotia. Pienituloisille kdytettyjen vaatteiden ostaminen voi olla mahdollisuus
hankkia laadukkaita merkkivaatteita, joita ei olisi varaa ostaa uutena. Myos
vastuullisesti valmistettujen perusvaatteiden ostaminen second handina on
edullisempaa ja useita kuluttajia houkuttelee ajatus seka rahan ettd maapallon

sdastamisesta second hand -muodin valitsemisella uuden muodin sijaan.
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5 TUTKIMUSMENETELMAT JA TOTEUTUS

Tutkimuksen pdaamadrana on ratkaista asetettu tutkimusongelma, eli miten
vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa on viime vuosien aikana muokannut
Z-sukupolven suhtautumista second-hand -muotia kohtaan. Tutkimusongelma

pyritdan ratkaisemaan kolmen tutkimuskysymyksen avulla, jotka ovat:

1. Miten vaikuttajamarkkinointi  sosiaalisessa  mediassa  vaikuttaa
muotitrendien syntymiseen?

2. Mitka tekijat ohjaavat Z-sukupolvea valitsemaan second hand -muodin
perinteisen uuden muodin sijaan?

3. Miten Z-sukupolvi hahmottaa vaikuttajien roolin second hand -trendin

syntymisessa?

Tavoite saavutetaan hyédyntamalla erilaisia tutkimusmenetelmia, jotka jaetaan
yleisesti kahteen eri luokkaan: maarallisiin eli kvantitatiivisiin seka laadullisiin eli
kvalitatiivisiin  tutkimusmenetelmiin. Tutkimus voidaan toteuttaa myds
monimenetelmallisena tutkimuksena, jossa kaytetdan seka laadullisia etta

maarallisia tutkimusmenetelmia.

Sopiva  tutkimusmenetelmd  valitaan  tutkimusongelman perusteella.
Tutkimusmenetelman jdalkeen valitaan aineistonkeruumenetelmd, jonka avulla
saadaan kerattya luotettava tutkimusaineisto analysoitavaksi.
Tutkimusmenetelmaén valinnassa on keskeista ottaa huomioon tutkimusongelman
ja -kysymysten lisdksi myoOs tutkimuksen yleiset tavoitteet. Tdssd luvussa
kasitelldadn opinndytetydn empiriaosuutta, kuvataan tutkimusprosessi seka

perustellaan valitut tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmat.
5.1 Tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmat

Merkittavimmat erot kvantitatiivisten ja kvalitatiivisten tutkimusmenetelmien
valilla ovat otannan suuruus seka eridvat aineiston kerdamistavat. Maarallisen

tutkimuksen toteuttamiseen tarvitaan satoja vastaajia, jotta tutkimustulokset
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ovat luotettavia ja yleistettavissa kun taas laadullisessa tutkimuksessa hyva otanta
on usein enintddn 20 haastateltavaa. Liian suuri otanta voi heikentda laadullisen
tutkimuksen reliabiliteettia, eli sen luotettavuutta ja toistettavuutta. (Heikkila

2014, 15.)

Maarallisessa tutkimuksessa aineiston keraamiseksi kaytetdaan useimmiten
standardoitua, eli vakioitua kyselytutkimusta, jossa kaikilta vastaajilta kysytdan
samat kysymykset taysin samalla tavalla esitettyna ja vastaajalle annetaan valmiit
vastausvaihtoehdot. Toisin kuin kvalitatiivisessa tutkimuksessa,
kyselytutkimuksen tutkimustulokset esitetdan usein taulukkomuodossa (Vilkka

2021, luku 4; Kananen 2015, 65.)

Taman opinndytetyon tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvalitatiivinen, eli
laadullinen tutkimus, jonka avulla pyritadn saamaan syvallinen kasitys tietysta
ilmiosta ja selvittdamaan syitd sen taustalla. Laadullinen tutkimusmenetelma
valikoitui, koska tutkittavasta ilmiostd saadaan kattava kokonaiskuva
haastatteluiden avulla, joissa haastateltaville voidaan esittda tarkentavia
lisakysymyksid. Vilkan (2021) mukaan laadullisen tutkimuksen tavoitteena ei ole
taydellisen totuuden selvittdminen tutkittavasta asiasta, vaan pyrkid

ymmartamaan ilmiota syvallisemmin.

Kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin miksi, miten ja millainen kun taas
maarallinen kysymyksiin mikd, missa, paljonko ja kuinka usein. Laadullisen
tutkimuksen tulokset eivat ole yleistettdvissa, toisin kuin maarallisen. (Kananen
2014, 18-19.) Laadullisessa tutkimuksessa yleisimpia aineistonkeruumenetelmia
ovat tutkimushaastattelut, havainnoinnit ja erilaiset dokumentit. Haastattelut
toteutetaan vuorovaikutuksessa haastateltavan kanssa, mikd mahdollistaa
tilanteen havainnoinnin seka tarkentavien kysymysten esittdmisen haastateltavan
vastausten perusteella. Haastattelutilanteiden tavoitteena on tiedon kerdamisen
lisaksi myOs jakaa haastateltavalle lisda tietoa tutkittavasta aiheesta ja vaikuttaa

myonteisesti heidan suhtautumiseensa asiaa kohtaan. (Tuomi & Sarajarvi 2018.)
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Laadulliset tutkimushaastattelumenetelmat jaetaan lomake- ja
teemahaastatteluun sekd avoimeen haastatteluun niiden strukturointiasteen
perusteella. Lomakehaastattelu on haastattelumenetelmista strukturoiduin, eli
jasennellyin. Strukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat ennalta maaritettyja
ja ne esitetdan aina tdysin samassa jarjestyksessa. Puolistrukturoitussa
haastattelussa, josta kdytetddn myos nimitystd teemahaastattelu, kasiteltavat
teemat ovat kaikille haastateltaville samat. Teemahaastattelussa kysymysten
muoto ja esitysjarjestys voivat vaihdella ja haastattelija voi esittda tarkentavia
lisakysymyksia, toisin kuin lomakehaastattelussa. Avoin, eli strukturoimaton
haastattelu on menetelmista haastavin ja vaatii haastattelijalta taitoa pitaytya
aiheessa kuitenkaan johdattelematta haastateltavan vastauksia. Avoimessa
haastattelussa maaritelldan ennalta vain aihe ja haastattelu muistuttaakin
suurimmilta osin  keskustelua, jossa haastateltavan vastaus esitettyyn
kysymykseen maarittda seuraavan kysymyksen. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 43-48;

Tuomi & Sarajarvi 2018.)

5.2 Puolistrukturoitu haastattelu

Taman tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana kaytetdadn teemahaastattelua,
eli puolistrukturoitua haastattelua, jonka tueksi luodaan teoreettiseen
viitekehykseen (ks. kuvio 1) pohjautuva haastattelulomake.
Haastattelukysymykset jaetaan kahden eri teeman alle: sosiaaliseen mediaan ja
vaikuttajamarkkinointiin liittyviin kysymyksiin sekad kysymyksiin second hand -
muodista. Lisdksi haastateltavilta kysytdan taustatiedot, kuten ika, sukupuoli ja
senhetkinen elamantilanne. Jokaiselle haastateltavalle esitetdan samat
kysymykset, mutta haastattelukysymyksia voidaan mukauttaa ja tarkentaa
vastausten perusteella. Haastattelun teemat ja runko pysyvat jokaisen

haastateltavan kohdalla samana.

Tavoitteena on haastatella 15-20 kohderyhmaan, eli Z-sukupolveen kuuluvaa

henkilod maalis-huhtikuun 2024 aikana. Tutkimustulosten laadun varmistamiseksi
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haastateltaviksi valitaan henkil6ita, joille second hand -muoti kasitteena on jo
ennestdan jollain tavalla tuttu. Haastateltavia etsitdadn tutkimuksen toteuttajan
Instagramiin lisatyn storyn (ks. liite 1) kautta. Haastattelut kdydaan jokaisen
kanssa yksitellen Microsoft Teamsin valitykselld, puhelimitse tai mahdollisuuksien
mukaan kasvotusten ja ne nauhoitetaan haastateltavien suostumuksella
tutkimustulosten analysoinnin  helpottamiseksi. Haastateltaville tarjotaan
mahdollisuus saada haastattelukysymykset etukateen tarkasteltaviksi, jolloin
kysymyksiin voi miettid vastauksia jo etukdateen. Tuomen ja Sarajarven (2018)
mukaan tutkimushaastattelun tavoitteena on saada mahdollisimman paljon tietoa
tutkittavasta aiheesta, joten kysymysten lahettaminen etukateen haastateltavalle

voi edesauttaa mahdollisimman kattavien vastausten saavuttamista.

5.3 Haastattelulomake

Haastatteluiden  tueksi  koostettiin  haastattelulomake, jonka avulla
haastatteluiden runko ja teemat pysyvat samana jokaisen haastateltavan
kohdalla. Haastattelulomake (ks. liite 2) koostuu luvussa 5.2 mainituista kahdesta
teemasta seka vastaajan demografisista tiedoista. Tutkimuksen kannalta oleellisia
taustatietoja ovat haastateltavien sukupuoli, ikd ja elamantilanne.
Elamantilanteen kysymiselld selvitetaan vastaajan sosioekonominen asema, eli
onko haastateltava esimerkiksi opiskelija tai tydssakdyva. Haastattelulomake

koostuu 18 kysymyksesta, joista 12 on avoimia kysymyksia.

Sosiaaliseen mediaan ja vaikuttajamarkkinointiin pohjautuvilla kysymyksilla
kartoitetaan haastateltavien sosiaalisen median kaytt6a seka tietamysta
vaikuttajamarkkinoinnista. Tassa osiossa selvitetdan myos, miten haastateltavat
kokevat vaikuttajamarkkinoinnin  muokkaavan heiddn ajatuksiaan ja
ostopaatoksidan. Second hand -muotiin liittyvien kysymysten avulla pyritdaan
luomaan kokonaiskuva haastateltavien suhtautumisesta ja kiinnostuksesta ilmiota
kohtaan. Oletusarvona haastatteluissa on se, ettd second hand -muoti on
jokaiselle haastateltavalle ainakin jollain tavalla tuttu ja mielenkiintoinen aihe.

Kysymysten avulla luodaan kokonaiskuva haastateltavien erilaisista ndkemyksista
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ja kokemuksista second hand -muodista, mikd on olennaista tutkimuksen

syvyyden ja laadun kannalta.
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6 TUTKIMUSTULOKSET JA ANALYSOINTI

Tassa luvussa analysoidaan haastatteluiden avulla kerattyja tutkimustuloksia.
Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja aineistonkeruumenetelmana
kaytettiin  puolistrukturoitua  haastattelua.  Tutkimuksen analysoinnissa
hyodynnettiin sisdllénanalyysid, joka soveltuu muun muassa haastatteluiden ja

kuva- tai tekstisisaltdjen analysoimiseen.

Haastattelut toteutettiin maaliskuun ja huhtikuun 2024 aikana. Haastateltavia
etsittiin Instagram Storyn kautta (ks. liite 1), jonka kautta l6ytyi useita aiheesta
kiinnostuneita vapaaehtoisia. Tutkimuksen tavoitteena oli haastatella 15-20
second hand -muodista kiinnostunutta Z-sukupolven edustajaa ja lopulta
haastateltavia oli yhteensd kymmenen. Haastateltavien vahdiseen maaraan
saattoi vaikuttaa negatiivisesti kanava, jonka kautta haastateltavia etsittiin.
Instagram Story (ks. liite 1) tavoitti yhteensa 480 ihmista, joista vain osa kuului
tavoiteltavaan kohderyhmaan. Myos kynnys osallistua haastatteluun voi olla
monille suuri, mika vaikutti varmasti osaltaan vapaaehtoisten maaraan.
Haastatteluista nelja kaytiin kasvotusten ja kuusi Microsoft Teamsin valityksella.
Kaikki haastattelut nauhoitettiin tutkimustulosten analysoinnin helpottamiseksi ja
lisdksi Teamsin kautta kaydyissa haastatteluissa hyodynnettiin sovelluksen omaa

litterointiominaisuutta, joka muuttaa puheen automaattisesti tekstiksi.

Ennen tutkimuksen toteuttamista oletettiin, ettd kasvokkain kaydyista
haastatteluista saataisiin kattavampia vastauksia, silld haastateltavat voivat kokea
tilanteen luonnollisempana. Kuitenkin seka kasvokkain ettd Teamsin valitykselld
saadut vastaukset olivat yksityiskohtaisia, eikd haastattelutilanteiden valilla ollut

merkittavaa eroa haastattelutavasta riippumatta.

6.1 Demografiset tulokset

Haastatteluiden alussa selvitettiin haastateltavien taustatiedot, eli ikd, sukupuoli

ja senhetkinen elamantilanne. Haastateltavat olivat syntyneet vuosina 1998-2002
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ja heista kuusi oli naisia, kaksi miehia ja kaksi vastasi vaihtoehdon muu / en halua
sanoa. Haastateltavista yksi oli syntynyt vuonna 1999, kolme vuonna 2000, kaksi
vuonna 2001, kolme vuonna 2002 ja yksi vuonna 2005, eli kaikki haastateltavat

olivat taysi-ikaisia.

Haastateltavista viisi oli tyossakayvia, kaksi opiskelijoita ja kolme opiskelijoita,
jotka tekevat lisaksi opintojen ohella t6itd. Kuten luvussa 4.2 mainitaan,
opiskelijoilla ja ty6ttomilla on mahdollisesti kdytéssdaan vahemman varallisuutta
kuin  tyossakayvilla, mika voi vaikuttaa  merkittavasti  kuluttajan
ostokayttaytymiseen. Taman vuoksi oli tutkimuksen kannalta tarkeaa kysya
haastateltavilta heidan eldamantilanteestaan. Tutkimusta toteuttaessa kuitenkin
havaittiin, ettd eri elamantilanteessa olevien haastateltavien kulutustottumukset

eivat poikenneet merkittavasti toisistaan.

6.2 Sosiaalisen median kaytto

Demografisten tietojen jalkeen haastateltaville esitettiin vaikuttajamarkkinointiin
ja sosiaaliseen mediaan liittyvia kysymyksia, joista ensimmaisena kysyttiin, mita
sosiaalisen median kanavia he kayttavat pdivittdin. Vastauksissa eniten esille
nousivat Instagram ja TikTok ja kaikki kymmenen haastateltavaa kertoivatkin
kayttavansa paivittdin ainakin ndita kahta sosiaalisen median kanavaa. Useampi
haastateltava totesi, ettd ajallisesti suurin osa pdivan ruutuajasta kuluu TikTok-

videoita katsellessa.

Kuusi haastateltavista kertoi kayttavansa paivittain TikTokin ja Instagramin lisaksi
Snapchatia, YouTubea ja Facebookia. Nelja haastateltavaa nosti esiin myos
Linkedinin, jota hyédynnetdan ldhinna tyénhakuun ja verkostoitumiseen, mutta
osittain myos tunnettujen vaikuttajien seuraamiseen. Vastauksista kavi ilmi, etta
Facebookia ja Snapchatia kaytetddan ldahinnd omien sosiaalisten suhteiden
ylldpitamiseen, kun taas TikTokissa ja Instagramissa seurataan sosiaalisen median
vaikuttajia seka etsitdan inspiraatiota muun muassa pukeutumiseen, sisustukseen,

ruoanlaittoon ja siivoamiseen.
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6.3 Kokemukset vaikuttajamarkkinoinnista

Haastateltavilta kysyttiin seuraavaksi, millaisia vaikuttajia he seuraavat
sosiaalisessa mediassa seka miten tarkeaa heille on, etta vaikuttajat keskittyvat
julkaisuissaan kestavyyteen tai ekologisuuteen ja vastaukset olivat keskenaan
hyvin samankaltaisia. Kymmenesta haastateltavasta yhdeksan kertoi seuraavansa
sosiaalisessa mediassa paaosin lifestyle- ja muotisisaltod tekevia vaikuttajia.

Muotivaikuttajia seurataan sosiaalisessa mediassa inspiraation saamiseksi.

Kaksi haastateltavaa mainitsi seuraavansa lisaksi myos ruoka- ja sisustusaiheista
sisaltoa tekevia vaikuttajia. Yksi haastateltavista kertoi seuraavansa sosiaalisessa
mediassa lahinna vain viihdetileja ja lisaksi muutamia aktivistivaikuttajia, jotka
ottavat julkaisuissaan kantaa erilaisiin ajankohtaisiin asioihin. My0s toinen
haastateltava nosti esiin ihmisoikeusaktivistit muiden seuraamiensa vaikuttajien
lisdksi. Haastateltavat kertoivat seuraavansa sekd mikro-, ettd makrovaikuttajia ja
vastauksista kavi ilmi, ettei seuraajamaaraan tai tilin suuruuteen kiinniteta niin

paljoa huomiota, kunhan tilin sisdltdé on samaistuttavaa ja mielenkiintoista.

6.4 Ekologisuuden ja kestavyyden merkitys

Vaikka kaikki kymmenen haastateltavaa pitivat ekologisuutta ja kestavyytta
itselleen tarkeina arvoina, useampi heistd nosti esille, ettei heidan mielestaan
vaikuttajien tarvitse valttamatta keskittya tai korostaa naita arvoja julkaisuissaan.
He kuitenkin mainitsivat, ettd jos vaikuttajat rohkaisisivat ylikuluttamista tai

pikamuodin ostamista, se olisi merkittava syy olla seuraamatta kyseisia tileja.

Haastateltavat kokivat ongelmalliseksi myos sen, jos vaikuttajat, joiden
henkilobrandi koostuu vastuullisuudesta, tekisivat yhteistyota Sheinin kaltaisten
pikamuotiketjujen kanssa. Kolme haastateltavista piti erityisen tarkeana sita, etta
vaikuttajat tuovat julkaisuissaan esiin ekologisuutta ja vastuullista kuluttamista.
Yksi haastateltavista kertoi toivovansa sitd, ettd vaikuttajat tekisivat enemman

juuri ekologisuutta ja vastuullisuutta korostavia yhteistdita perinteisten
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kuluttamiseen kannustavien yhteistdiden sijaan, vaikka ne eivat olisi rahallisesti

yhta kannattavia toteuttaa.

6.5 Vaikuttajien luotettavuus

Seuraavana haastateltavilta kysyttiin, miten luotettavina vaikuttajien antamat
suositukset tuotteista tai palveluista koetaan. Vastaukset olivat keskenaan hyvin
vaihtelevia, mihin vaikutti varmasti erilaiset tottumukset sosiaalisen median
kdayton suhteen ja se, minka tyylisia vaikuttajia haastateltavat seuraavat.
Samaistuttavien ja aitojen vaikuttajien antamat suositukset koettiin luotettavina.
Kuusi haastateltavista kertoi, etta vaikuttajayhteistydéna tehtyyn suositukseen on
helpompi uskoa, jos yhteistyd sulautuu hyvin vaikuttajan kanavaan ja muuhun
sisaltoon. Jos vaikuttaja tekisi yhteistyota yrityksen kanssa, joka on saanut paljon
huonoa palautetta toiminnastaan, voisi se vaikuttaa negatiivisesti suhtautumiseen

vaikuttajaa kohtaan.

Yhden haastateltavan mukaan eniten suositusten luotettavuuteen vaikuttaa se,
kuka vaikuttaja on kyseessa ja millaista tuotetta tai palvelua mainoksessa
suositellaan. Neljan haastateltavan mielesta vaikuttajien antamat suositukset
eivat ole luotettavia, jos kyseessa on mainos, koska vaikuttajalle maksettu palkkio
voi vaikuttaa suosituksen aitouteen. Useampi kertoi my0s tasta syysta ohittavansa
mainokset suoraan katsomatta niitd. Nelja haastateltavaa kertoivat luottavansa
vaikuttajien suosituksiin, mikali kyseessa on vapaaehtoisesti annettu arvostelu

tuotteista tai palveluista kaupallisen yhteistyon sijaan.

6.6 Vaikuttajien tekemien yhteistyojulkaisuiden merkitys

Haastateltavilta kysyttiin seuraavana kysymyksend, milloin viimeksi he olivat
ndhneet vaikuttajan tekemaan yhteistyojulkaisun second hand -yrityksen kanssa
ja vaikuttiko kyseinen mainos haluun ostaa second hand -muotia. Kysymyksen
avulla pyrittiin kartoittamaan second hand -muotiin liittyvan

vaikuttajamarkkinoinnin  yleisyytta seka haastateltavien suhtautumista
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mainossisaltdihin, jotka kannustavat kuluttajia tekemaan ostoksia second

handina.

Yhdeksan haastateltavaa oli nahnyt yhden tai useamman vaikuttajan julkaiseman
yhteistyén second hand -yrityksen kanssa viimeisen kahden viikon sisalla
haastattelutilanteesta. Seitseman haastateltavaa oli nahnyt mainoksia TikTokissa
ja kolme Instagramissa ja kaikki mainokset oli tehty yhteistydssa second hand -
verkkokauppojen, kuten Tisen, Zadaan ja Vintedinin kanssa. Yksi haastateltavista
sanoi tormadvansa useammin second hand -yritysten tileilld julkaistuihin UGC-
sisaltoihin, joita kasitelladan myds luvussa 2.3, kuin vaikuttajien omilla tileilla
esiintyviin mainoksiin. Yksi kymmenestd haastateltavasta ei ollut nahnyt
Iahiaikoina yhtdan second hand -yrityksen kanssa tehtya vaikuttajayhteistyota,
mutta vaikuttajien tekemat julkaisut kirpputoreilta ostetuista asukokonaisuuksista

olivat kannustaneet hdnta ostamaan kaytettyja vaatteita

Kuusi haastateltavaa koki mainosten vaikuttaneen positiivisesti heidan haluunsa
ostaa second hand -muotia, kolme kertoi suhtautuneensa mainoksiin neutraalisti
ja yksi haastateltavista koki liilan usein toistuvien mainosten vaikuttavan jopa
negatiivisesti suhtautumiseen mainostettavaa yritystd kohtaan, kun taas osa
kertoi klikkaavansa mainoksiin lisatyista linkeista lahes aina. Haastateltava totesi,
ettd sopiva maara mainoksia vaikuttaa myonteisesti ja voi johtaa siihen, etta
kuluttaja haluaa tutustua mainostettavaan yritykseen lisdd. Yksi mainoksiin
neutraalisti suhtautuneista haastateltavista kertoi, ettd second hand -
verkkokaupat eivat houkuttele hantd samalla tavalla kuin konkreettiset
kirpputorit, mutta jos kyseessa olisi ollut konkreettisen second hand -liikkeen

mainos, se olisi vaikuttanut varmasti positiivisesti.

Mainoksia positiivisena asiana pitdneet haastateltavat painottivat, ettd yleensa
mainokset muistuttavat second hand -verkkokauppojen olemassaolosta ja
saattavat sen seurauksena ohjata katsomaan kyseisen vaikuttajan myymia
tuotteita esimerkiksi Tisessd. Yksi ndistd haastateltavista nosti esiin uutena

markkinoille tulleen second hand -yrityksen, Vintedin mainokset, jotka ovat
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tuoneet kyseisen second hand -verkkokaupan kuluttajien tietoisuuteen ja
kannustaneet tutustumaan sen toimintaan tarkemmin. Mainoksiin lisatyt
alekoodit ja linkit verkkosivuille kannustavat kuluttajaa tutustumaan
mainostettavaan yritykseen tarkemmin. Yksi vastaajista kertoi, etta varsinaiset
vaikuttajien tekemat mainokset eivat ole itsessaan lisainneet hanen kiinnostustaan
second hand -muotia kohtaan, toisin kuin sosiaalisessa mediassa yleisesti
vallitseva ilmapiiri ja suhtautuminen asiaan. Suurin osa haastateltavista korosti
kuitenkin, ettd nimenomaan vaikuttajat ovat kannustaneet heitd tutustumaan

uusiin second hand -vaihtoehtoihin ja harkitsemaan kdytetyn muodin ostamista.

Kaikki haastateltavien nakemat second hand -muotiin liittyvat mainokset olivat
second hand -verkkokauppojen mainoksia. Perinteisia kirpputoreja tai second
hand -kivijalkaliikkeita ei ainakaan saatujen vastausten perusteella mainosteta
yhta paljon kuin verkkokauppoja. Haastateltavien vastausten perusteella voidaan
havaita, ettda second hand -yritykset ovat tehneet vaikuttajayhteistoita

enimmakseen TikTokissa.

6.7 Sosiaalisen median vaikuttajien merkitys trendien muodostumiseen

Kysymyksen ”"Oletko huomannut, etta sosiaalisen median vaikuttajat muokkaisivat
ajatuksiasi ajankohtaisista ilmidista ja trendeistda?” tarkoituksena oli selvittaa
haastateltavien kokemuksia vaikuttajien merkityksesta erilaisten trendien
syntymisessa ja ajankohtaisten ilmididen mukautumisessa. Kymmenesta
haastateltavasta kahdeksan oli havainnut, etta sosiaalisen median vaikuttajilla on
ollut paljon vaikutusta heiddn ajattelutapoihinsa ja suhtautumiseen eri trendeja
kohtaan ja vaikuttajien kautta kuluttajat tulevat tietoisemmiksi tietyista
trendeista. Yksi haastateltavista huomioi, ettd vaikka mainokset eivat suoraan
valttdmatta ohjaa ostamaan second hand -muotia, ne vaikuttavat alitajuntaisesti

suhtautumiseen kaytettya muotia kohtaan

Erds haastateltava kertoi, etta vaikuttajat ovat jossain madrin muokanneet hanen

suhtautumistaan trendeihin ja ajankohtaisiin ilmidihin. Han kuitenkin mainitsi,
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ettda hanen oma tyylinsa pysyy vuodesta toiseen samana eikda muutu trendien
mukana, joten vaihtuvat trendit eivat ole vaikuttaneet siihen. Yksi haastateltava
koki, etta vaikuttajien tekemat mainokset padasiassa tukevat jo olemassa olevia
ajatuksia eivatka niinkdan muokkaa niitd ja esimerkiksi pikamuodin
haittavaikutuksista puhuvat vaikuttajat vain vahvistavat hdnen aiempaa

paatostaan olla ostamatta pikamuotia.

Kuuden haastateltavan vastauksissa korostui, ettd sosiaalisessa mediassa esilla
olevat muotitrendeillda on suuri vaikutus omaan tyyliin ja vaikuttajilta haetaan
inspiraatiota pukeutumiseen. Jos vaikuttajien kanavassa nakyy paljon second hand
-muotia, vaikuttaa se merkittavasti omaan ostokayttaytymiseen. Vastuullisuuden
korostaminen julkaisuissa kannustaa hankkimaan kaytettyja vaatteita uusien
sijaan. Vastauksissa korostui, ettda erityisesti TikTokissa nakyy paljon
muotivaikuttajia, jotka antavat tyylivinkkeja nayttamalla miten erilaisia kaytettyna
ostettuja vaatekappaleita voi stailata. Useammalle haastateltavalle oli myo6s
tarkeaa, minka tyylinen vaikuttaja on. Jos jonkin vaatetrendin ndkee vaikuttajalla,
joka on tyyliltadn ja olemukseltaan samankaltainen kuin itse, se vaikuttaa

positiivisesti omaankin suhtautumiseen.

6.8 Vaikuttajayhteistéiden vaikutus ostopaatoksiin

Seuraavaksi tiedusteltiin, vaikuttavatko sosiaalisen median vaikuttajien mainokset
haastateltavien ostopaatoksiin. Viiden haastateltavan mukaan mainokset
kannustavat heitd ostamaan tuotteita, joita he ovat jo harkinneet jonkin aikaa. Jos
he huomaavat, ettd jokin vaikuttaja kehuu tuotetta, se vahvistaa heidan haluaan
ostaa sen. Vaikuttajien suosituksista voi muodostua my6s valheellinen tarve ostaa

second hand -muotia.

Kaksi haastateltavista totesi, ettd kun vaikuttaja esittelee taysin uuden tuotteen
tai palvelun, se voi rohkaista heitd tutustumaan siihen tarkemmin. Kuitenkin he

tekevat yleensa ensin perusteellista taustatyota itse, ja vaikuttajien julkaisut
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johtavat ostopaatokseen vain silloin, kun he ovat jo aiemmin harkinneet vastaavan

tuotteen ostamista tai tutustumista second hand -yritykseen.

Yksi haastateltava kertoi, etta vaikuttajien tekemat mainokset eivat suoraan johda
ostopaatoksiin, koska vaikuttajien mainostamia tdysin samoja tuotteita ei ole
valttamatta mahdollista 16ytaa kaytettyna. Mainokset ovat kuitenkin ohjanneet

hanta tutustumaan second hand -verkkokauppojen tarjontaan yleisesti.

Yhden haastateltavan mukaan vaikuttajien tekemat mainokset ovat lisdnneet
tietoisuutta eri second hand -muodin vaihtoehdoista ja vaikuttaneet siten siihen,
missa second hand -liikkeissa han tulee vierailtua. Kuitenkin han huomautti,
etteivat ndma mainokset ole suoraan johtaneet varsinaisiin ostopaatoksiin. Han
korosti myos, ettd samastuttavien vaikuttajien mainokset vaikuttavat haneen
enemman, erityisesti kun kyseessa ovat pluskokoiset vaikuttajat antamassa
suosituksia. Tama viittaa siihen, ettda henkilokohtainen samastuminen
vaikuttajaan ja hadnen suosituksiinsa voi vaikuttaa merkittavasti kuluttajien
ostokayttaytymiseen. Kaksi haastateltavaa nosti esiin TikTokissa pinnalla olevat
"En osta vaatteita vuoteen” ja ”Viisi vaatetta vuodessa” -trendit, joiden
tavoitteena on vdhentdd turhaa kuluttamista ja haastaa kulutustottumuksia.

Haastateltavat kertoivat itsekin pyrkivdansa noudattamaan naita haasteita.

6.9 Ostokayttaytyminen ja second hand -muoti

Haastateltavien ostokdyttdaytymista second hand -muotia kohtaan kartoitettiin
kysymalla, kuinka usein he ostavat second hand -muotia ja miltda myyntialustoilta.
Kolme kertoi ostavansa second hand -muotia useamman kerran kuukaudessa, viisi
kerran kuukaudessa ja kaksi muutaman kerran vuodessa. Kaikki haastateltavat
sanoivat maarien vaihtelevan ajankohdan ja tarpeen mukaan. Yksi kertoi
kiertelevansa kirpputoreja viikottain, vaikka ostoksia tuleekin tehtya harvemmin.
Myos kaksi muuta kertoi harkitsevansa tuotteiden ostamista tarkkaan ennen

varsinaista ostopaatosta, vaikka kiertelevatkin kirpputoreja usein.
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Kysymyksen “Mitd myyntialustoja kdytat second hand -muodin ostamiseen?”
vastauksista kay ilmi, ettd second hand -muotia ostetaan vaihtelevasti useilta eri
myyntialustoilta. Haastateltavista kahdeksan mainitsi hyoddyntavansa usein
perinteisia kirpputoreja, joista voi tehda loytdja todella edullisesti, vaikka ne
saattavatkin nayttaytya hieman vanhanaikaisina verrattuna muihin second hand -
myyntialustoihin. Lisdksi seitseman kertoi ostavansa kaytettyja vaatteita second
hand -kivijalkamyymaldista ja viisi haastateltavaa sanoi kayttavansa second hand
-verkkokauppoja. Second hand -verkkokaupat, erityisesti Tise ja Zadaa nahtiin
loistavina vaihtoehtoina niiden helppokayttdisyyden ja vaivattomuuden vuoksi.
Yhdella haastateltavista oli negatiivisia kokemuksia verkkokauppojen

toimivuudesta, mistd johtuen ne ovat jddaneet hanellda vahemmalle kaytolle.

Muutamat haastateltavat nostivat esiin myds hyvantekevaisyyskirpputorit, kuten
UFF ja SPR seka Facebook-kirpputorit. Osa haastateltavista kertoi arvostavansa
mahdollisuutta kokeilla vaatteita ennen ostamista, minka vuoksi he eivat osta
vaatteita second hand -verkkokaupoista. Kukaan haastateltavista ei ollut ostanut
vaatteita nettikauppojen second hand -osioiden kautta, koska niissa epailyttaa se,
ovatko vaatteet oikeasti kaytettyja vai esimerkiksi vain kerran kokeiltuja ja
palautettuja tuotteita. Lisaksi ndita nettikauppojen second hand -osioita pidettiin

lilan kalliina verrattuna muihin kaytettyjen vaatteiden myyntialustoihin.

Haastateltavilta kysyttiin  my6s, myyvatkd he omia ylimaaraiseksi ja
kdayttamattomaksi jaaneita vaatteitaan jollakin myyntialustalla. Jopa seitseman
haastateltavaa kertoi hyoddyntavansd Facebookin marketplacea vaatteiden
myymiseen, vaikka se koettiinkin osittain tyoladana myyntialustana. Kaksi myi
aktiivisesti kaytettyja vaatteita Tisen ja Zadaan vilityksella ja moni mainitsi myos
lahjoittavansa kayttamattomaksi jaaneita vaatteitaan
hyvantekevaisyyskirpputoreille tai laheisille ihmisille. Yksi haastateltavista kertoi
pyrkivansad myds tuunaamaan vaatteita siten, etta niita tulisi kaytettya jatkossakin,

eikad niista tarvitsisi luopua.
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6.10 Suhtautuminen second hand -muotia kohtaan

Haastateltavilta kysyttiin, miten heiddan suhtautumisensa second hand -muotia
kohtaan on muuttunut viime vuosien aikana. Kaikki kymmenen haastateltavaa
kokivat oman suhtautumisensa muuttuneen niin, etta parin viime vuoden aikana
he ovat alkaneet suosimaan enemman second hand -muotia uusien vaatteiden
ostamisen sijaan. Vaatteita ostetaan nykyaan matalemmalla kynnyksella
kdaytettyna, mihin osittain on vaikuttanut second hand -liikkeiden ja -
verkkokauppojen yleistyminen. Haastateltavista seitseman koki sosiaalisen
median vaikuttajien olleen suurin syy suhtautumisen muuttumiseen. Loput kolme
haastateltavaa eivat osanneet maaritelld tarkkaa syyta ajatusmallien muutokselle,
mutta kokivat vaikutteiden tulleen ulkopuolelta niin sosiaalisen median kautta

kuin lahipiirin ja tuttavien suosituksista.

Yksi haastateltavista kertoi: “Innostus second hand muotia kohtaan on syttynyt
vasta ihan viime vuosien aikana vaikuttajamarkkinoinnin ja sosiaalisessa mediassa
vallitsevan ilmapiirin myo6ta, kun ndkee ettda ihmiset oikeasti I0ytavat
kirpputoreilta vaatteita”. Kaksi haastateltavista kertoi myo6s, ettd muuttaminen
suuremmalle paikkakunnalle muutti heidan kasityksensa kdytettyjen vaatteiden
ostamisesta. Pienilla paikkakunnilla kdytettyjen vaatteiden tarjonta oli pient3, eika

kirpputorilta ostettuja vaatteita arvostettu siihen aikaan nuorten keskuudessa.

Yhden haastateltavan mukaan hanen ajatuksensa second hand -muodista eivat ole
muuttuneet radikaalisti, vaan han on lapsesta asti kdynyt ahkerasti kirpputoreilla,
mikd on jaanyt tavaksi siitd lahtien. Han kertoi kuitenkin, ettd nykyaan tulee
ostettua myds aiemmin suositun pikamuodinkin sijaan second hand -muotia, eli
muutosta on senkin suhteen tapahtunut. Monien haastateltavien mukaan ennen
kirpputorilta ostetut vaatteet tuntuivat nololta ulkoapain tulevien mielipiteiden
vuoksi, mutta nykydan ajatusmaailma koetaan painvastaiseksi erityisesti nuorten

keskuudessa.
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Haastateltavilta kysyttiin, ettd ostavatko he mieluummin vaatteita second handina
vai uutena ja kuusi heista kertoi etsivdansa aina ensiksi vaatteita kaytettyna ja
ostavansa vain kaytossa helposti kuluvat vaatteet, kuten tavalliset pitkdhihaiset
paidat ja alusvaatteet uutena. Yksi haastateltavista kertoi, ettd kaytettyna ei
valttamatta vield 16ydy niita tuotteita etenkdan halutussa koossa, mitd han etsii
silla hetkelld, mista johtuen vield suurin osa vaatteista tulee ostettuna uutena.
Yhdeksan kymmenestd haastateltavasta kuitenkin pyrkii ostamaan vaatteita
second handina mikali mahdollista ja yksi haastateltavista kertoikin: ”Pitkaan
seuraamani vaikuttaja jakoi sosiaalisen median kanavassaan etsivdnsa vaatteita
aina ensiksi kdytettyna, ennen kuin paatyy ostamaan mitdan uutena ja siitd ldhtien
olen itsekin pyrkinyt toimimaan samalla tavalla”. Yksi haastateltavista ostaa
vaatteita yhta lailla sekd second handina ettd uutena riippuen siitd, mita etsii ja

minkalainen tarjonta kaytettyjen vaatteiden myymaloissa silla hetkella on.

Haastateltavien vastausten perusteella voidaan todeta, ettd suurin osa Z-
sukupolveen kuuluvista suosii second hand -muodin ostamista uuden muodin
sijaan ja pyrkii sen avulla kuluttamaan vastuullisesti. Haastateltavien vastauksissa
esiin nousivat myos uusien vaatteiden alennusmyynnit, jotka houkuttelevat monia
hankkimaan uusia vaatteita edullisesti, vaikka he ostaisivatkin pdasaantoisesti

kaytettyja vaatteita.

6.11Merkittavimmat syyt ostaa second hand -muotia

Haastateltavilta kysyttiin, mitkd ovat merkittavimmat syyt second hand -muodin
ostamiselle. Kaikki haastateltavat kertoivat tuotteiden hinnan olevan yksi
suurimmista syista sille, miksi he ostavat second hand -muotia. Kuuden
haastateltavan mielesta kaytettyjen vaatteiden hyva laatu on myds merkittava
tekija ja kaytettyja vaatteita ostettaessa on hyva huomioida, ettd jos vaate on vield

loistavassa kunnossa, pysyy se hyvana varmasti jatkossakin. Yksi haastateltavista
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kertoi myos suosivansa ennen 2000-lukua valmistettuja vaatteita, koska ne ovat

usein laadukkaampia kuin uudet vaatteet.

Useammat haastateltavat kertoivat suosivansa second hand -muotia juuri siksi,
ettd laadukkaita merkkivaatteita saa hankittua kaytettyna halvemmalla kuin
uutena. Neljdlle haastateltavalle myds vaatteiden uniikkius ja yksil6llisyys olivat
tarkeita tekijoita. He kertoivat etsivansa kaytettyna harvinaisempia
vaatekappaleita, jotka on saatettu valmistaa jo vuosikymmenia sitten. Kuusi
haastateltavista piti tarkeana sita, etta ostamalla kaytettyja vaatteita, voi pidentaa
niiden elinkaarta ja toimia siten ymparistoystavallisesti. Second hand -muotia
pidettiin ymparistoystavallisend vaihtoehtona myo6s siitd syystd, etta
haastateltavat  pyrkivait  omilla kulutustottumuksillaan ~ vahentamaan

pikamuotiketjujen tukemista.

Kysymyksena oli myds, kokevatko haastateltavat ostavansa second hand -muotia
vain tarpeeseen ja vastausten perusteella suhtautuminen second hand -muodin
ostamiseen vaihtelee tarpeiden ja herateostosten valilld. Suurin osa
haastetaltavista kertoi pyrkivansa ostamaan vain tarpeeseen ja harkitsevansa
ostamista huolellisesti, mutta sortuvansa valilla tekemaan myds herateostoksia,
etenkin jos kaytettynd myytdvat tuotteet ovat edullisia. Kaksi haastateltavaa
kertoi, etta kaytettyja vaatteita tulee ostettua lahes aina herateostoksena, koska
tarkkojen tdasmdaostosten tekeminen second hand -liikkeissd on haastavaa.
Useampi haastateltaa kertoi, ettd vaikuttajien tekemat second hand -aiheiset
julkaisut sosiaalisen median kanaviin saattavat houkutella ostoksille, vaikka

varsinaista tarvetta ei olisikaan.

Kaikki kymmenen haastateltavaa kuitenkin mainitsivat yrittdvansa pitdaa ostamisen
harkittuna. Yksi haastateltavista nosti esimerkiksi UFFin tasarahapdivat, joiden
alhainen hintataso houkuttelee kuluttajia ostamaan kaytettyja vaatteita, joille ei

valttamatta olisi oikeasti tarvetta. Second hand -muodin ostaminen vaihtelee siis
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tarpeiden, herateostosten ja hintatekijéiden mukaan, ja vaikuttajien rooli voi olla

osaltaan luomassa ostamisen tarvetta.

6.12 Ajatukset Z-sukupolven yleisestad suhtautumisesta second hand -muotia

kohtaan

Kaikkien haastateltavien mielestd Z-sukupolven suhtautuminen second hand -
muotia kohtaan on muuttunut merkittavasti viime vuosien aikana varsinkin
sosiaalisen median ja vaikuttajien antaman esimerkin myéta. Myds second hand -
palveluiden yleistyminen suosion my6ta on kasvattanut tuotteiden ostajakuntaa.
Haastateltavien mukaan on yleista, etta nuoret kiertelevat paljon kirpputoreja ja
erityisesti TikTokissa nakyy Z-sukupolven tekemid second hand -ostosten
esittelyvideoita. Useampi haastateltavista kertoi, etta kirpputorien kiertelysta on
tullut normaalia ajanvietetta Z-sukupolven keskuudessa ja ettd nykyddan on
trendikkdaampaa esitelld sosiaalisessa mediassa kdytettyna ostettuja tuotteita
uutena ostettujen sijaan. Haastateltavat kertoivat nadkevansa second hand -
muodin kuluttamisen Z-sukupolven keskuudessa siis uusien vaatteiden ostamista
trendikkdampana. Kaksi haastateltavaa kertoi kuitenkin myds havainneensa
ymparillaan second hand -trendin tuomia varjopuolia, kuten kaytetyn muodin

ylikuluttamista, joka johtuu tuotteiden alhaisesta hintatasosta.

Moni haastateltavista kertoi huomanneensa, etta yleinen ilmapiiri kdytettyjen
vaatteiden ostamiseen on muuttunut erittdin positiiviseksi, eika Z-sukupolvi enaa
hapeile sitd. Yhden haastateltavan mukaan nuoret padsevat second hand -muodin
avulla rohkeasti toteuttamaan omaa tyylidan. Haastateltavat nostivat esille, etta
sosiaalisen median vaikuttajien lisaksi myos lahipiiriin ja kavereihin kuuluvat Z-
sukupolven edustajat kannustavat toisiaan ostamaan vaatteita kaytettyna, mika

omalta osaltaan lisda second hand -trendin suosion vahvistumista.
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6.13 Tulosten yhteenveto

Opinndytetyo toteutettiin kvalitatiivisena, eli laadullisena tutkimuksena, jonka
tavoitteena oli selvittaa mahdollisimman kattavasti, miten vaikuttajamarkkinointi
on muokannut Z-sukupolven suhtautumista second hand -muotia kohtaan.
Tutkimustulosten mukaan sosiaalisessa mediassa esilla olevat henkil6t vaikuttavat
vahvasti muotitrendien syntymiseen ja siihen, mika on ajankohtaista tai suosittua.
Suurin osa haastateltavista koki, etta Z-sukupolven suhtautuminen second hand -
muotia kohtaan on muuttunut merkittavasti viime vuosien aikana. Esille nostettiin
sosiaalisessa mediassa nakyvat trendit ja suosittujen vaikuttajien nayttama
esimerkki. Sosiaalisen median kanavista Instagram ja TikTok ovat suurimmassa
paivittdisessa kaytossa ja erityisesti videomuotoinen sisaltdé on suosittua, kuten

myos luvussa 2.4 mainitaan.

Vaikka haastateltavissa oli niin opiskelijoita, tyossdkayvia kuin tyodssakdyvia
opiskelijoitakin, joiden taloudellinen tilanne voi poiketa toisistaan hyvinkin paljon,
kaikkien haastateltavien vastaukset olivat keskendan hyvin samankaltaisia. Suurin
syy kaytettyjen vaatteiden ostamiseen on niiden hinta-laatusuhde kuluttajan
taloudellisesta tilanteesta riippumatta. Second hand -tuotteiden edullinen
hintataso mahdollistaa laadukkaiden merkkivaatteiden ostamisen

pienemmallakin budjetilla.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd Z-sukupolven suhtautuminen second hand -
muotia kohtaan on muuttunut entista positiivisemmaksi, mikd ilmenee seka
ostokayttaytymisessa ettd asenteissa. Second hand -muodin suosion kasvuun ovat
vaikuttaneet vaikuttavat seka ekologiset ettd taloudelliset tekijat. Z-sukupolven
tietoisuus vaateteollisuuden ympadristovaikutuksista on lisdantynyt
vaikuttajamarkkinoinnin  myo6td, mikd ohjaa etsimdan vastuullisempia
vaihtoehtoja uudelle muodille. Lisdksi second hand -muoti tarjoaa mahdollisuuden
Ioytdaa uniikkeja ja laadukkaita vaatteita edullisesti, mikd vastaa Z-sukupolven

arvostusta yksilollisyytta ja kestavyytta kohtaan. Vastuullisen
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vaikuttajamarkkinoinnin  merkitys korostuu, kun vaikuttajat valitsevat

yhteistyokumppaniksi eettisia ja ekologisia second hand -yrityksia.
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7 JOHTOPAATOKSET

Taman luvun tavoitteena on tiivistdd saadut tutkimustulokset, arvioida
tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia seka esittaa jatkotutkimusehdotuksia.
Tutkimuksen teoriaosuuden ja haastatteluiden avulla kerdatyn empirian
perusteella voidaan paatelld, ettd sosiaalisen median vaikuttajilla on ollut
merkittava rooli muotitrendien syntymiseen ja erityisesti second hand -muodin
suosion kasvuun varsinkin Z-sukupolven keskuudessa. Tutkimuksen avulla
selvitettiin vastaukset tutkimusongelmaan, eli miten vaikuttajamarkkinointi
sosiaalisessa mediassa on viime vuosien aikana muokannut Z-sukupolven
suhtautumista second-hand -muotia kohtaan, seka kolmeen

tutkimuskysymykseen.

Ensimmainen tutkimuskysymys oli, miten vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa
mediassa vaikuttaa muotitrendien syntymiseen. Tutkimustulosten perusteella
voidaan todeta, etta vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa on merkittava
tekija kaikenlaisten trendien muodostumisessa, kuten myds toisessa teorialuvussa
mainitaan. Vaikuttajat tuovat esiin tietynlaisia pukeutumistyyleja, mika tekee
niista trendikkaita ja suosittuja seuraajiensa keskuudessa. Toinen
tutkimuskysymys oli, mitkd tekijat ohjaavat Z-sukupolvea valitsemaan second
hand -muodin perinteisen uuden muodin sijaan. Tutkimuksen empirian ja
teorialuvun 4.2 mukaan Z-sukupolvea ohjaavat second hand -muodin valintaan
erityisesti ekologiset ja taloudelliset tekijat. He ovat tietoisia vaateteollisuuden
ympadristovaikutuksista ja arvostavat vastuullisuutta, minka lisdksi second hand -
muodin edullisuus houkuttelee heita. Lisaksi he arvostavat vaatteiden uniikkiutta

ja kdytettyna ostettujen merkkituotteiden laatua.

Viimeisena tutkimuskysymyksena oli, miten Z-sukupolvi hahmottaa vaikuttajien
roolin second hand -trendin syntymisessa. Haastateltavien vastausten perusteella
Z-sukupolvi ndkee vaikuttajien roolin hyvinkin merkittavana second hand -trendin

muodostumisessa. Vaikuttajat eivat ainoastaan mainosta second hand -muotia,
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vaan myos esittelevat, miten sitd voidaan stailata ja yhdistellda. Heidan
esimerkkinsd rohkaisee seuraajia kokeilemaan ja omaksumaan second hand -
muotia ja heidan suosituksensa koetaan luotettaviksi. Kuten luvussa 6.5 todetaan,
vaikuttajien luotettavuuteen vaikuttaa heidan julkaisujensa aitous seka erityisesti
yhteistoiden toteuttaminen vain vaikuttajan henkilobrandiin sopivien yritysten

kanssa.

7.1 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida sen reliabiliteetin ja validiteetin
perusteella. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten toistettavuutta.
Tutkimus on reliaabeli, jos tutkimusta toistettaessa saadaan samankaltaiset
tulokset riippumatta siitd, kuka tutkimuksen toteuttaa tai missa olosuhteissa se
suoritetaan. Validiteetin avulla arvioidaan, onko tutkimuksessa todella tutkittu

sitd, mita alunperin on luvattu. (Tuomi & Sarajarvi 2018)

Tutkimuksen voidaan todeta olevan validi, koska seka teorian etta empirian avulla
tutkittiin etukdteen tarkkaan rajattua ja maaritettya aihetta. Tutkimuksessa aihe
rajattiin  juuri vaikuttajamarkkinointiin ja second hand -muotiin seka
kohderyhmana Z-sukupolveen. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa
vaikuttajamarkkinoinnin merkitysta second hand -muodin suosioon ja aihetta

tarkasteltiin Z-sukupolven nakékulmasta.

Tutkimuksen voidaan todeta olevan reliaabeli, koska tutkimustulokset olisivat
todennakoisesti samat, jos se toistettaisiin lyhyen ajan kuluttua uudelleen.
Tutkimuksessa haastateltiin  kymmentd Z-sukupolveen kuuluvaa nuorta ja
alkuperdisenda tavoitteena otannan koolle oli 15-20 haastateltavaa.
Haastateltavien maara oli tutkimustulosten luotettavuuden ja yleistettdvyyden
kannalta riittava, mutta suurempi otanta olisi voinut mahdollistaa my6s toisistaan
poikkeavien vastausten saamisen haastattelukysymyksiin. Toisaalta laadullisessa
tutkimuksessa liian suuri otanta voi heikentaa tutkimustulosten luotettavuutta.

Instagramin kautta olisi voinut tulla myos hyvin erilaisia ndkemyksida omaavia
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haastateltavia, mutta kaikkien kymmenen haastateltavan vastaukset olivat
keskendan hyvin samankaltaisia. Tama vahvistaa tutkimuksen luotettavuutta siita,
ettd suuri osa Z-sukupolven edustajista ajattelee samalla tavalla kuin

haastateltavat, vaikka otanta olikin suhteellisen pieni.

7.2 Jatkotutkimusehdotukset

Muotitrendit muuttuvat jatkuvasti, mutta second hand -muodin suosio on ollut
kasvussa jo useamman vuoden ajan, mikd viestii mahdollisuudesta sen
pysyvyyteen. Myos vaikuttajamarkkinointi on koko ajan kehittyva markkinoinnin
ala, jossa vaikuttajien ja yritysten valiset yhteistydét mukautuvat sosiaalisen

median kanavien muutosten seka vallitsevien trendien myota.

Jatkotutkimusehdotuksena  tdlle  tutkimukselle olisi  selvittdd, miten
vaikuttajamarkkinoinnin avulla voitaisiin  my0ds jatkossa tukea kestavaa ja
vastuullista kuluttamista sekd miten vaikuttajien rooli muuttuu second hand -
muodin  kehittyessa. Tutkimuksen voisi toteuttaa myds maarallisena
tutkimuksena, jonka otoskoko olisi suurempi ja vastauksia saataisiin siten
enemman. Suurempi otoskoko mahdollistaisi toisistaan poikkeavampien
vastausten kerddamisen ja siten mahdollisesti viela luotettavammat
tutkimustulokset. Tutkimuksen toimeksiantajana voisi toimia second hand -alalla

vaikuttava yritys.
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LITTEET

Liite 1 — Haastateltavien etsiminen: Instagram Story

MOIKKA!

OOTKO SYNTYNYT VUOSIEN 1997-2012
VALILLA JA KINNOSTUNUT SECOND
HAND -MUODISTA? 't

TEEN TALLA HETKELLA
OPINNAYTETYOTA, JOSSA TUTKITAAN
VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN
MERKITYSTA SECOND HAND -MUODIN
SUOSIOON JA ETSIN Z-SUKUPOLVEEN

KUULUVIA HAASTATELTAVIA (ELI
VUOSINA 1997-2012 SYNTYNEET),
JOILLE SECOND HAND -MUOTI ON

KASITTEENA JOLLAIN TAVALLA TUTTU
JA MIELENKIINTOINEN.

HAASTATTELUT KAYDAAN RENNOLLA
OTTEELLA TEAMSIN VALITYKSELLA TAI
MAHDOLLISUUKSIEN MUKAAN

KASVOTUSTEN. &

LAITA MULLE VIESTIA JOS OLISIT
KINNOSTUNUT TASTA!
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Liite 2 — Haastattelulomake

Opinnaytetydhaastattelu

Haastattelu toteutetaan osana Vaasan ammattikorkeakoulun opinnaytetydona laadittavaa
tutkimusta, jonka aiheena on vaikuttajamarkkinoinnin merkitys second hand -muotitrendin
suosioon. Aihetta tarkastellaan second hand -muodista kiinnostuneiden, Z-sukupolveen kuuluvien
(vuosina 1997-2012 syntyneet) haastateltavien nakokulmasta. Tutkimuksen tavoitteena on
ymmartda osto- ja kuluttajakdyttaytymisen muutoksia sekd tutkia vaikuttajamarkkinoinnin
merkitystd Z-sukupolven suhtautumiseen second hand -muotia kohtaan. Vastaukset kasitellaan

luottamuksellisesti ja haastateltavien henkil6llisyys jaa vain tutkimuksen toteuttajan tietoon.

Demografiset tiedot
1. Sukupuoli
Mies
Nainen
Muu/En halua sanoa

2. Minka ikdinen olet?
Syntymavuosi

3. Mika on tdmdnhetkinen elamiéntilanteesi?
TyOssdkayva

Opiskelija

Tyo6ssakayva opiskelija

Muu, mika?

Sosiaaliseen mediaan ja vaikuttajamarkkinointiin liittyvat kysymykset

4. Mita sosiaalisen median kanavia kaytat paivittain?

Instagram
TikTok
Youtube
Facebook
Snapchat
Muu, mika?

5. Millaisia vaikuttajia seuraat sosiaalisessa mediassa (esim. muoti, lifestyle)? *Avoin
kysymys

6. Miten tarkeda sinulle on, etta vaikuttaja, jota seuraat, keskittyy julkaisuissaan
kestdvyyteen tai ekologisuuteen? *Avoin kysymys

7. Miten luotettavina koet vaikuttajien antamat suositukset tuotteista tai palveluista?
*Avoin kysymys
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8. Milloin viimeksi nait vaikuttajan tekemaan yhteisty6julkaisun second hand -yrityksen
kanssa ja vaikuttiko mainos haluusi ostaa second hand -muotia? *Avoin kysymys

9. Oletko huomannut, ettd sosiaalisen median vaikuttajat muokkaisivat ajatuksiasi
ajankohtaisista ilmidista ja trendeistd? *Avoin kysymys

10. Vaikuttavatko sosiaalisen median vaikuttajien tekemat mainokset ostopaatoksiisi?
*Avoin kysymys

Second hand -muotiin liittyvat kysymykset

11. Kuinka usein ostat second hand -muotia?

Viikoittain

Useamman kerran kuukaudessa
Kerran kuukaudessa

Muutamia kertoja vuodessa
Harvemmin

12. Mitd myyntialustoja kdytat second hand -muodin ostamiseen?

Perinteiset kirpputorit

Second hand -kivijalkamyymalat

Second hand -verkkokaupat, kuten Tise, Sellpy, Zadaa yms.
Nettikauppojen second hand -osiot

Muu, mika?

13. Miten oma suhtautumisesi second hand -muotia kohtaan muuttunut viime vuosien
aikana? *Avoin kysymys

14. Ostatko mieluummin vaatteita second handina vai uutena? *Avoin kysymys

15. Mitka ovat merkittavimmat syyt sille, etta ostat second hand -muotia? (Esimerkiksi
hinta, yksilollisyys, ymparistoystavallisyys) *Avoin kysymys

16. Koetko ostavasi second hand -muotia vain tarpeeseen? *Avoin kysymys

17. Myytké omia kdyttamattomaksi jadneita vaatteitasi jollakin myyntialustalla? *Avoin
kysymys

18. Miten kuvailisit yleisesti Z-sukupolven suhtautumista second hand -muotia kohtaan?
*Avoin kysymys
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