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Tiivistelma - Abstract

Tamdn tutkielman tarkoituksena on tarkastella Z-sukupolven motivaatiota
kestdvaan kulutukseen ja erityisesti verkon kautta tapahtuvaan C2C Second
Hand -kulutukseen. Pyrkimyksend on my0s laajentaa tietdimystd kuluttamisessa
tapahtuvasta transformaatiosta kohti kestdavampdd kuluttamista ja analysoida,
kuinka kestdvyysmurros on vaikuttanut Z-sukupolven kulutustottumuksiin.
Tdssd tutkielmassa hyvinvoinnin parantamiseen tdhtddva transformatiivinen
kuluttajatutkimus sekd kestdvd kuluttaminen yhdistetddn nopeasti markkinaa
kasvattavaan Second Hand -kulutukseen, miké tekee aiheesta ajankohtaisen ja
mielenkiintoisen. Tutkielman kohderyhménd toimii ympdristotietoinen ja
vastuullinen Z-sukupolvi, silli Z-sukupolvi edustaa ldhitulevaisuudessa
suurinta osaa tydikdisistd, minka vuoksi heilld on merkittdva rooli yhteiskunnan
siirtymisessd kohti kestdavampia kulutustottumuksia.

Tutkimus suoritettiin kvalitatiivisena tutkimuksena ja aineisto keréttiin
jarjestamdlld viisi neljan hengen fokusryhméhaastattelua. Tutkimusjoukko
rajattiin vain yhden Second Hand -alustan kéyttdjiin, jotta haastateltavien
vastaukset muodostuvat samasta kokemuksesta.

Tutkimuksen tulosten mukaan kestdva kuluttaminen on merkittdvd osa Z-
sukupolven arvomaailmaa, arkea sekd hyvinvointia, ja Z-sukupolvi pyrkii
aktiivisesti muuttamaan omaa kulutuskdyttdytymistd kestavammaksi.
Motivaatio Second Hand -kulutukseen C2C -sovellusten kautta koostuu Z-
sukupolven keskuudessa taloudellisesta, ideologisesta, kaytannollisestd,
sosiaalisesta ja kestdvyyden motivaatiosta. Tutkielman tulokset korostavat Z-
sukupolven roolia kestdvyysmurroksessa, silld heille kestdvyyden motivaatio on
erityisen merkityksellinen ja he voivat tdten saada muut ihmiset seké yritykset
toimimaan kestivimmin.
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kulutus, Z-sukupolvi

Sdilytyspaikka Jyvéskylan yliopiston kirjasto




SISALLYS

1

JOHDANTO ... 5
1.1 Tutkimuksen taustaa..........ccocoeiiiiiiniiiiiiiiii 5
1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset ............ccccocccicinnnnnne. 7
TEOREETTINEN VITEKEHYS.......c.ccoooiiiiiiiiiiniciicinecece, 8
21 Kestdavyysmurros ja kuluttamisen muutos ...........ccccececvvciniiincnnnnee. 8
21.1 Kestdvyys ja ekologinen kestdvyyskriisi .........cceceevveinieucinncnnne 8

2.1.2 Transformatiivinen kuluttajatutkimus ympaériston ja
ihmiskunnan hyvinvoinnin edistdjana..............cccccceeiciinne. 10
2.1.3 Kestdvd kehitys ja kestava kuluttaminen ... 13
214 Ympadristotietoinen Z-sukupolVi......coccccovecenicnnccncccnncnnnnene. 16
2.2 Second Hand -Kulutus ..........ccccccovieiiiiiinniiiiiicccccceeeene 18
221 Second Hand -kulutus osana kestdavad kuluttamista............... 18
2.2.2 Second Hand -kulutuksen motivaatiot..........c.ccccceueerirennncnene. 21

2.2.3 (C2C-alustat Second Hand -kulutuksen markkinapaikkana... 24

AINEISTO JA MENETELMA .......oouiiiirieriiniieieieeeeie e 27
3.1 Laadullinen fokusryhmdhaastattelu............cccoccoeiinniiinnnicnnnn 27
3.2 AINeiston Kerut........cccccvviiiiiiiiiiniiiiiiiics 29
3.3 SisalloNanalyysi......cccccveiriniiinieiniiiincicce e 32
3.4 Tutkimuksen luotettavuus ... 33
TUTKIMUKSEN TULOKSET........ccocioiiiiiinecceieeeereeee s 34
41 Z-sukupolven nidkemys kestdvastd kuluttamisesta..............cccceueeee. 34
4.2 Z-sukupolven motivaatio Second Hand -kulutukseen....................... 39
421 Taloudellinen motivaatio.........cccccceciviviriiiiiiniiiiiiiicce 39
422 Ideologinen motivaatio ..........ccccveevieuevinieinieinniciniccreeeeene 40
4.2.3 Sosiaalinen motivaatio ... 42
424 Kestavyyden motivaatio ........ccceeiviiiciiiciniiiiiiiiicice 43
4.3 Z-sukupolven motivaatio Second Hand C2C -sovelluksen kayttoon46
43.1 Kaytannollinen motivaatio .........ccceeiviiiciniiiiiiniiiniicne, 46
4.3.2 Ideologinen motivaatio ..........cccceeevieuerineiniecninicinicceeeeene 48
JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTL ....oooreurrerirrireeeeesneieneseessesessssssseenenes 49
51 Teoreettinen kontribuutio ..o 50
5.2 Liikkeenjohdollinen kontribuutio ...........ccccceceiiiiiniiiniiniiiiiie, 52
5.3 Yhteiskunnallinen kontribuutio ... 53

5.4 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset......................... 55



KUVIOT

KUVIO 1 TCR:N PAGPIITTEet ...ttt 12
KUVIO 2 Verkossa tapahtuvan Second Hand -kulutuksen motivaatio.............. 20
KUVIO 3 Customer-to-customer -kaupankaynti...........cccccccveeiviinncnincinecnnnnes 25
KUVIO 4 Z-sukupolven ndkemyksid kestavastd kuluttamisesta........................ 35
KUVIO 5 Z-sukupolven Second Hand -kulutuksen motivaatiotekijit................ 45
KUVIO 6 Z-sukupolven C2C Second Hand -sovellusten kadyton
MOtIVAQIOTEKIJAL ......eviiiiiiiiic s 49
KUVIO 7 Z-sukupolven verkossa tapahtuvan Second Hand -kulutuksen
MOIVAATIO ...t 51
TAULUKOT

TAULUKKO 1 Fokusryhméhaastattelujen kuvaus..........ccccccccoeeinicciinnnccnne. 30

TAULUKKO 2 Fokusryhméhaastattelujen teema-alueet ja kysymykset............ 31



1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Planeettamme karsii kestdvyyskriisistd. Miksi? Useita vuosia ympéari maailman
vallinnut liikakulutuksellinen eldméntyyli on totaalisen kestdméton ja se uhkaa
ihmiskunnan selviytymistd, silld maapallo ei kestd rajattomasti kasvavaa kulu-
tusta (Assadourian, 2010; Sheth ym., 2011). Luonnon tarjoamat monimuotoiset
resurssit ovat yhteiskuntamme hyvinvoinnin tdrkein ldahde, mitd ilman emme voi
eldd, mutta samaan aikaan tuhoamme niitd jatkuvasti (Sitra, 2018).

Kestdvyyskriisin pysdyttamiseksi tarvitsemme koko yhteiskunnan tasoista
jarjestelmien ja toimintatapojen muutosta eli transformaatiota kohti kestavaa yh-
teiskuntaa (Sitra, 2022). Tdhdn on vahvasti kytkoksissad transformatiivinen kulut-
tajatutkimus (transformative consumer research) eli TCR, jolla on merkittava
rooli yhteiskunnan siirtymisessd kohti parempaa ja kestavampdd eldmaéd, jossa
ympdristohaittoja on vahemman (McDonagh ym., 2012). Transformatiivisen ku-
luttajatutkimuksen taustalla on aina jokin perustavanlaatuinen ongelma, ja sen
tavoitteena on parantaa koko ihmiskunnan ja maapallon p&dllisen eldmén eld-
manlaatua ja hyvinvointia kuluttajakeskeisten ndkokulmien kautta (Mick, 2006).

Kuluttamisessa, etenkin nykypdivan kulutusyhteiskunnassa, taytyy ottaa
jatkuvasti huomioon myo6s sen ympaéristoon liittyvat nakokohdat sekéd sosiaali-
sen oikeudenmukaisuuden toteutuminen, minkd vuoksi kestdvan kehityksen ja
kuluttamisen saavuttaminen on timdn vuosikymmenen ja tulevaisuuden suuri
haaste, jota ei voida ohittaa (Liedtke ym., 2013; Sharma ym., 2014). Kestédva ku-
luttaminen on lisddntynyt huomattavasti viime vuosien aikana, mutta edelleen
kestdavan elaméntyylin omaavia ihmisid on hyvin pieni méadrd maapallon vées-
tostd, jonka vuoksi maapallomme kantokyky ei kestd ihmisten nykyisilla kulu-
tustottumuksilla endd kauaa (McDonagh ym., 2012). Nykyisid kulutustottumuk-
sia on muutettava kohti kestavampid ratkaisuja, jotta maapallon kantokyky kes-
tad vield seuraaville sukupolville (Assadourian, 2010).

Tassd tutkielmassa kestdvyyskriisid sekd kuluttamista késitelldan kestavan
kuluttamisen (sustainable consumption) késitteen kautta. Kestdvan kuluttami-
sen késite voidaan tulkita hyvin moninaisesti, mikd on johtanut yleiseen
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ndkemykseen siitd, ettd kyseiselle késitteelle ei ole olemassa yhtd tiettyd mééri-
telmad (Black & Cherrier, 2010). Kestdva kuluttaminen voidaan rinnastaa esimer-
kiksi vastuulliseen, ekologiseen tai vihreddn kuluttamiseen, mitka toimivat usein
my0s toistensa synonyymeina.

Tdssd tutkielmassa kdytetddn kestdvan kuluttamisen késitettd, silld se on
vakiintunut transformatiivisen kuluttajatutkimukseen liittyvien tutkimuksien
piirissd. Kestdva kuluttaminen maééritellddan Luchsin (2011) méaédritelmédn mukaan
kuluttamiseksi, jonka avulla pyritddn optimoimaan kuluttamisen ymparistolliset,
sosiaaliset ja taloudelliset seuraukset, jotta voidaan vastata paremmin ihmiskun-
nan tarpeisiin.

Kestdavan kuluttamisen kasvaessa 16ydetddn jatkuvasti uusia tapoja sen to-
teuttamiseen ja edistdmiseen, mistd yksi on kdytettyjen tavaroiden ostaminen eli
Second Hand -kulutus. Second Hand -tuote voidaan madaritelld Roux ym. (2008)
mukaan tarkoittavan tuotetta, jonka ostaja ei ole sen ensimmadinen omistaja eli
tuote on ostettu kadytettynd. Second Hand -kulutuksen ilmi6 kasvaa kovaa vauh-
tia ja sen suosioon voidaan katsoa vaikuttaneen esimerkiksi vuoden 2008 globaali
finanssikriisi sekd kestdvan kehityksen ja kuluttamisen suuri nousu (Roux ym.,
2008; Ferraro ym., 2016). Pelkastdan Second Hand -muodin markkina-arvon en-
nustetaan kaksinkertaistuvan nykyisestd 36 miljardista 77 miljardiin vuoteen
2025 mennessd (Tan ym., 2022).

Etenkin nuoret ovat nykypdivand hyvin kiinnostuneita kestavastd kulutta-
misesta, mikd on entisestddn lisinnyt myds Second Hand -kulutusta. Hyvin ym-
péristotietoinen ja muutoksia ajava Z-sukupolvi on maapallon hyvinvoinnin
edistdmisessd ja kestdvan kuluttamisen lisddntymisessd avainasemassa. Z-suku-
polvi médritetddn yleisesti tarkoittavan kaikkia vuosien 1995-2010 vilissd synty-
neitd (Seemiller & Clayton, 2019).

Z-sukupolvesta on kasvamassa kansainvélisesti katsottuna suurin kulutta-
jaryhmd, silld jo tdlld hetkelld pelkdstddn Z-sukupolvi edustaa yli 40 % kaikista
Yhdysvaltojen kuluttajista ja vuonna 2030 Z-sukupolvi tulee olemaan yhteiskun-
nan keskeinen tyovoima muodostaen suurimman tyoikdisen sukupolven (Cha-
turvedi ym., 2020; Yamane & Kaneko, 2021). Tamén liséksi Z-sukupolvi suhtau-
tuu aiempia sukupolvia myonteisemmin kestdavaan kuluttamiseen, minka vuoksi
on erittdin tarkedd ymmartdad kyseisen sukupolven kuluttajakdyttaytymistd, kun
mietitddn ratkaisuja kestivimmadn kuluttamisen tavoitteiden saavuttamiseksi
(Yamane & Kaneko, 2021).

Kuluttamista ja siihen liittyvda hyvinvointia on tutkittu monien vuosikym-
menien ajan (Mick ym., 2012). Tamén myo6ta tutkijat ovat myos koko ajan kiin-
nostuneempia ymmartamadn kestdavad kuluttamista ja sitd koskevat tutkimukset
ovat viime vuosina lisddntyneet paljastaen nykyisiin kulutustottumuksiin liitty-
vid ongelmia (Sharma ym., 2014). Tastd huolimatta Second Hand -kulutusta ja
etenkin verkkoalustan kautta tapahtuvaa Second Hand -kulutusta ja siihen joh-
tavia motivaatiotekijoitd on tutkittu hyvin vahan.

Guiot ja Roux (2008, 2010) ovat tutkineet Second Hand -kulutuksen moti-
vaatiota heiddn luoman viitekehyksen kautta, mikad on koostunut kriittisistd, ta-
loudellisista ja harrastuksellisista motivaatiotekijoistd. Ferraro ym. (2016) ovat



tdydentdneet Guiotin ja Rouxin (2008, 2010) aiempaa viitekehysta lisdamalla sii-
hen my6s muodikkuuden motivaation. Aiemmat tutkimukset ovat késitelleet Se-
cond Hand -kulutusta padsdantoisesti kivijalkaliikkeiden ymparistossa. Sitd vas-
toin verkossa tapahtuvan Second Hand -kulutuksen motivaatiota on tutkittu sel-
véasti vdhemmain etenkin Z-sukupolven kontekstissa.

Tdssd tutkielmassa tarkastellaan motivaatiotekijoitd Second Hand -kulu-
tuksen taustalla hyodyntden Padmavathy ym. (2019) luomaa viitekehysta ver-
kossa tapahtuvan Second Hand -kulutuksen motivaatiotekijoistd. Kestdvan ku-
luttamisen nousun myotd on tarkedd tunnistaa kestdavaan kuluttamiseen liittyvan
Second Hand -kulutuksen motivaatiotekijit, jotta tiedetddn, miten kestdvad ku-
luttamista voitaisiin kestdvyyskriisin jatkuessa lisédtd etenkin diginatiiveiksi kut-
daan selvittdd kestdvan kuluttamisen ja etenkin Second Hand -kulutuksen taus-
talla olevia tekijoitd, kuten uskomuksia, eldimédnarvoja sekd asenteita, mika luo
yrityksille arvoa sekd tuottaa tietoa siitd, kuinka kuluttajia voidaan motivoida
kohti kestavampid ratkaisuja (Guiot & Roux, 2010).

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tdamdn tutkielman tarkoituksena on tarkastella Z-sukupolven motivaatiota kes-
tavaan kulutukseen ja erityisesti verkossa tapahtuvaan C2C Second Hand -kulu-
tukseen. Tdhdn tutkimusongelmaan pyritddn vastaamaan kolmen tutkimuskysy-
myksen kautta, jotka on esitetty alla.

1. Millainen merkitys kestivdlld kuluttamisella on Z-sukupolvelle?

2. Miten ja mitkd motivaatiotekijit ohjaavat Z-sukupolvea Second Hand -ku-
lutukseen?

3. Milli tavoin C2C-mobiilisovellukset edistivit Second Hand -kulutusta Z-
sukupolven keskuudessa?

Pyrkimyksend on myos laajentaa tietamystd kuluttamisessa tapahtuvasta
transformaatiosta kohti ekologisempaa, kestdavampdd ja vastuullisempaa kulut-
tamista ja analysoida, kuinka kestdvyysmurros on vaikuttanut Z-sukupolven ku-
lutustottumuksiin. Tutkielmassa keskitytdan kasitteleméan kuluttajien véliseen
kauppaan keskittyvia C2C-alustoja, joten tutkimus ei kata perinteiseen B2C-kau-
pankédyntiin keskittyvid Second Hand -verkkokauppoja. Tutkimuksesta rajataan
pois my0s Facebookin erilaiset kirpputoriryhmait, silld niiden toiminnallisuudet
eroavat merkittavasti tutkimuskohteesta. Tutkimuksen tutkimusjoukko koostuu
yhden ja tietyn C2C Second Hand -sovelluksen kayttdjistd, jotta varmistutaan
siitd, ettd haastatteluissa tutkimusjoukko ymmartaa toisiaan ja ilmapiiri pysyy
mahdollisimman avoimena. Tutkimuskohteeksi on valittu suomalainen Second
Hand -kulutukseen ja Second Hand -tuotteiden myyntiin keskittynyt C2C-sovel-
lus Zadaa, silld Zadaalla on suuri kayttdjakunta Suomen Second Hand -
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markkinoilla. Taten tutkimuksen tutkimusjoukon edustajat ovat Zadaan aktiivi-
sia kayttdjia.

Tutkielmassa keskitytddn valveutuneisiin ja ymparistotietoisiin 21-27-vuo-
tiaisiin Z-sukupolven edustajiin. Aiempien tutkimusten mukaan Second-hand-
kulutus on miesten keskuudessa naisiin verrattuna harvinaisempaa (Cervellon
ym., 2012; Steffen, 2016; Borusiak ym., 2019). Téastd syystd tutkimuksessa keski-
tytddn Z-sukupolvea edustavia naisiin.

Tutkielmassa esitellddn ensin teoreettinen viitekehys, joka koostuu kah-
desta paddluvusta. Ensimmadisessd luvussa taustoitetaan kestdvyyskriisid, trans-
formatiivista kuluttajatutkimusta, kestdvaa kuluttamista sekd Z-sukupolven ku-
lutustottumuksia. Toisessa luvussa késitellddn Second Hand -ilmistd sekad moti-
vaatiota Second Hand -tuotteiden kuluttamiseen ja tarkastellaan C2C-alustoja Se-
cond Hand -markkinapaikkana.

Teoreettisen viitekehyksen jdlkeen esitellddn tutkimusmenetelmdt ja ai-
neisto. Ensimmadiseksi keskitytdan tutkimusmenetelmddn eli laadulliseen fokus-
ryhmadhaastatteluun ja perustellaan kyseisen tutkimusmenetelman valinta. Ta-
man jdlkeen keskitytddn sisdllonanalyysiin ja tutkimuksen luotettavuuteen. Tut-
kimusmenetelmien ja aineiston jidlkeen syvennytddn tarkemmin tutkielman tu-
loksiin. Viimeisend tarkastellaan tutkielman teoreettista, liikkeenjohdollista ja
yhteiskunnallista kontribuutiota sekéd tutkielman rajoituksia ja esitellddn jatko-
tutkimusehdotukset.

2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

2.1 Kestivyysmurros ja kuluttamisen muutos

211 Kestdvyys ja ekologinen kestivyyskriisi

Edessamme on maailmanlaajuinen kestavyyskriisi, silld tédlld hetkelld vahingoi-
tamme luontoa, josta olemme hyvin riippuvaisia, niin pahasti, ettd monet sen
luonnollisista jdrjestelmistd ovat kadytoksemme seurauksena hajoamassa
(Dasgupta, 2021). Biodiversiteetti eli luonnon monimuotoisuus, joka koostuu la-
jlen sisdisestd, lajien vilisestd ja koko ekosysteemin monimuotoisuudesta,
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vdhenee nopeammin kuin koskaan aikaisemmin ihmiskunnan historiassa ja sa-
maan aikaan ihmisten toimet my6s uhkaavat lukuisia lajeja sukupuuttoon (IP-
BES, 2019). Nykyddn ihmiset sekd karja, jota kasvatetaan ihmisten ravinnoksi,
muodostavat 96 % maapallon kaikkien nisdkkdiden massasta (Dasgupta, 2021).

Kestdvyyskriisin edessd ihmiskunnan tdaytyy arvioida luontosuhdetta uu-
destaan, silld vain sen avulla voimme 16ytda pysyvid keinoja ekologisen kriisin
ehkdisemiseen (Sitra, 2021). Kestavyyskriisi ja nykyinen tutkimustieto ovat aut-
taneet ymmartamadn, ettd ihminen on riippuvainen luonnosta ja on titen osa sita
eikd nditd kahta ole koskaan mahdollista erottaa toisistaan (McDonagh ym., 2012;
Sitra, 2021). Kaksi kolmasosaa maailman luonnonvaroista on jo kiaytetty emmeké
voi endd pitdd itsestddnselvyytend maapallon kykyd elattdad tulevia sukupolvia
(Sharma ym., 2014).

Maailmanlaajuisen kestdvyyskriisin kielteiset seuraukset ovat seké valitto-
mid, kuten vedennousu kaupungeissa, ettd pitkdn aikavalin seurauksia, kuten il-
maston lampeneminen (McDonagh ym., 2012). Assadourianin (2010) mukaan ih-
miskunta kayttad tdlla hetkelld jopa kolmanneksen enemman maapallon kapasi-
teettia, kuin mitd todellisesti on kdytettdvissd ja tarkasteltaessa pelkdstdan Yh-
dysvaltoja, Ympdristonsuojeluvirasto on arvioinut, ettd 40 % vesistoistd on liian
saastuneita kalastamiseen tai uintiin (Mick, 2006).

[Imaston lampeneminen, sddn dari-ilmiot ja merenpinnan nousu jattavat jal-
keensd pitkdaikaisia vaikutuksia alueiden asukkaiden eldmddn, elintarviketur-
vaan sekd terveyteen. Namad vaikutukset ndkyvit jo nyt merkittdaviasti ihmisten
toimeentulossa ja elinolosuhteissa, erityisesti koyhimpien alueiden keskuudessa,
ja tulevaisuudessa vaikutukset voimistuvat entisestddn. (Birkmann ym., 2022).
Kestavyyskriisilld ja ilmastonmuutoksella on laaja vaikutus my®6s infrastruktuu-
rin vahingoittumiseen, kuolleisuuden lisddntymiseen, ihmisten muuttoliikkee-
seen sekd jopa mielenterveysongelmien ja eriarvoisuuden kasvuun (Begum ym.,
2022).

Néiden kaikkien seurauksien taustalla ovat syvédn juurtuneet yhteiskun-
nalliset tekijat, kuten ihmiskunnan arvot ja kdyttdytymismallit, tuotanto- ja kulu-
tustottumukset, vdeston kehittyminen, kauppa seka teknologiset innovaatiot (IP-
BES, 2019). Maapallon vikiluku on kaksinkertaistunut vuodesta 1965, maailman-
talous on kasvanut ldhes nelinkertaiseksi ja maailmankauppa on kymmenker-
taistunut (Assadourian, 2010; IPBES, 2019). Taman lisdksi ihmiskunnan kulutus-
tottumukset ja kuluttamisen mé&drd on muuttunut epéterveelle tasolle (Assa-
douarian, 2010). Mikaéli jatkamme tdtd kuluttamisen méadras, kokonaisia ekosys-
teemejd voi romahtaa, mikd on tdlld hetkelld vallitseva todellinen riski
(Dasgupta, 2021).

Luonnolla on kriittinen rooli ruoan, energian ja lddkkeiden sekd monien
muiden materiaalien tuottamisessa, mitkd ovat olennaisia jo ihmisten fyysisen
hyvinvoinnin ylldpitdmisen kannalta (IPBES, 2019). Vaikka ndiden kuluttaminen
on valttdimatontd ihmiskunnan selvidmiseksi ja perustarpeet on tdytettdvd, on
kuluttaminen kuitenkin muuttunut kohti liikakuluttamista, joka puolestaan hei-
kentdd ihmisten hyvinvointia sekd maapallon ekologista hyvinvointia (Assa-
douarian, 2010). Vuonna 2016 vietimme maailman ylikulutuspdivad, jolloin



ihmisten ekologinen jalanjdlki ylitti maapallon biokapasiteetin eli edellytyksen
tuottaa uusiutuvia luonnonvaroja (Sitra, 2018). Useimmissa paikoissa ihmisille
toimitetaan nyt enemmadn ruokaa, energiaa ja materiaaleja kuin koskaan aikai-
semmin ja tama tapahtuu yhd useammin jopa sen kustannuksella, ettd luonto ei
vélttamatta kykene tarjoamaan nditd palveluja endd tulevaisuudessa (IPBES,
2019).

Ymparistoongelmat ja ympaéristokriisi eivit ole vain ympéristomme ongel-
mia, vaan ne ovat sosiaalisia ongelmia, jotka juontavat juurensa ihmisiin seké ih-
misten historiaan ja elinolosuhteisiin (Mcdonagh ym., 2012). Maapallo ei ole enda
kestavilld pohjalla, minkd vuoksi myos kuluttaminen ja ihmisten kulutustottu-
mukset ovat olleet jo monien vuosien ajan muutoksia vaativassa murrosvai-
heessa (Assadourian, 2010).

Kestdvyyskriisi ja ilmastonmuutoksen hidastaminen vaativat suurta muu-
tosta koko yhteiskunnan tasolla, miké tarkoittaa, ettd ihmiskunnan on muutet-
tava kokonaisvaltaisesti kulttuuria, toimintatapoja sekd eldiméntapoja, jotta voi-
daan siirtyd kohti kestdvaad yhteiskuntaa (Sitra, 2021). T4td transformaatiota voi-
daan havainnollistaa useilla eri mddritelmilld, kuten ekologisella jdlleenraken-
nuksella tai kestavyysmurroksella, milld tarkoitetaan véaistamé&tontda muutosta
kohti kokonaisvaltaisesti kestdvdd yhteiskuntaa, joka toimii ilman, ettd maapal-
lon kantokyky ylittyy (Sitra, 2021).

2.1.2 Transformatiivinen kuluttajatutkimus ympariston ja ihmiskunnan hy-
vinvoinnin edistdjana

Kestavyyskriisi ja sen tuomat haasteet, kuten ilmastonmuutos, vaativat transfor-
maatiota eli muutosta, joka muuttaa yhteiskuntaamme entistd kestavammaksi
etenkin kuluttamisen osalta (Sitra, 2018). Kuluttaminen ja kuluttamisen ideologia
ovat aikojen kuluessa levinneet joka puolelle maailmaa, jokaiseen yksiloon, ja ne
ovat saavuttaneet niin uskomattoman mittakaavan, ettd tialld hetkelld elaminen
ja kuluttaminen ovat tiiviimmin riippuvaisia toisistaan kuin koskaan aikaisem-
min ihmiskunnan historiassa (Mick, 2006). Taman myotd kuluttamista ja maapal-
lon paééllistd eldamédnlaatua on tutkittu monien vuosikymmenien ajan, ja niihin
liittyvan tutkimuksen kiinnostuksen kohteet ovat muuttuneet paljon talouden,
tieteen ja koulutuksen kehittyessad (Mick ym., 2012).

Kulutustutkimuksen seura (The Association for Consumer Research, ACR)
aloitti toimintansa vuonna 1969, minki jdlkeen se on noussut yhdeksi suurim-
mista kansainvdlisistd jdrjestoistd, joka tutkii kuluttajakdyttdytymistd ja siihen
liittyvid ongelmia. Kuluttamiseen liittyvien vakavien ongelmien, kuten ympaéris-
tokriisin, pdihteiden kuluttamisen, teknologian ylikuluttamisen sekd erilaisten
sairauksia lisddntyessd tarvitsemme kuluttajatutkimusta nyt enemmaén kuin kos-
kaan (Mick, 2006).

Ajan myotd Kulutustutkimuksen seuran tutkimukset ovat kuitenkin pai-
nottuneet vihemman ja vihemmaén tutkimukseen, joka suoraan hyodyttad ku-
luttajia sekd ympdristod ja niiden hyvinvointia. Kuluttajatutkimuksen piirissa
tutkijat ovat pyrkineet ymmartaméaan esimerkiksi asiakastyytyvdisyyteen, uskol-
lisuuteen sekd palvelumuotoiluun liittyvid tekijoitd, mitkd ovat liikkeenjohdon
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kannalta erittdin merkittdvid, mutta niihin liittyvilld tutkimuksilla on vain vahan
vaikutusta kuluttajien hyvinvointiin (Rosenbaum, 2015). Samaan aikaan uudet
terveystutkimukset ovat lisinneet huolta yhteiskunnan ylikuluttamisesta seka
epdterveellisistd elintarvikkeista, mikd puolestaan on johtanut aktiiviseen kes-
kusteluun materialismista, talouskasvusta sekd ympaériston kestavyydestd ja ndi-
hin liittyvistd tutkimusaukoista kuluttajatutkimuksen saralla. (Mick ym., 2012).

Vaatimuksesta yhdistdd hyvinvointi ja kuluttajatutkimus syntyi David
Mickin toimesta vuonna 2006 Transformatiivinen kuluttajatutkimus (Transfor-
mative Consumer Research) eli TCR, mika julkaisee tutkimuksia, jotka vaikutta-
vat ja parantavat kaikkien kuluttamisen vaikutusalaisten eldmdnlaatua (Mick
ym., 2012), ja ndin ollen tdydentdd tutkimusaukon kuluttajatutkimuksen ja hy-
vinvoinnin yhdistdmiseen (Rosenbaum, 2015).

TCR:n ollessa vield varhaisessa vaiheessa on silld siitd huolimatta vakiintu-
neet ja selkedt tavoitteet (Rosenbaum, 2015). TCR:n taustalla on yleisesti jokin
perustavanlaatuinen ongelma tai mahdollisuus, esimerkiksi ilmastokriisi, ja sen
tavoitteena on edistédd ja kunnioittaa maanpdaallistd elaménlaatua suhteessa ku-
lutuksen vaatimuksiin, mahdollisuuksiin ja vaikutuksiin (Mick, 2006). TCR:st&
tekee ainutlaatuisen myos se, ettd tutkijat ottavat entistd kuluttajakeskeisemman
kannan yhteiskunnan hyvinvoinnin parantamiseksi (Crockett ym., 2013).

TCR:1l4 on tdrked asema yhteiskunnan siirtymisessa kohti parempaa ja kes-
tavampdd eldamad, jossa myos ympadristo voi hyvin (McDonagh ym., 2012). TCR
tukee ajatusta siitd, ettd kysymykseen hyvéstd elamastd on mahdotonta vastata
ilman viittausta henkilokohtaiseen tai kollektiiviseen kuluttajakdyttaytymiseen,
silld ilman perustarpeiden kuluttamista myos eldaméa loppuu (Mick ym., 2012).
Kansainvélisend akateemisena liikkeend TCR on sitoutunut lisdédmééan niin yksit-
tdisten kuluttajien kuin koko yhteiskunnan hyvinvointia ja ndin sen tavoitteena
on saada aikaan myonteisid muutoksia koko yhteiskunnan tasolla (Davis &
Ozanne, 2018). Kun kuluttajat tulevat tietoiseksi ja sitoutuvat kulutuskaytantoi-
hin, jotka saavat heidét itsensd voimaan hyvin, palvelevat ne samalla myos yh-
teiskunnan yhteistd hyvaa (Grénman, 2019).

TCR pohjautuu ajatukseen siitd, ettd nykyiset kuluttajatutkimuksen suun-
taukset eivit riittdavalld tasolla késittele koko ihmiskunnan kannalta merkittavia
ongelmia. Lukemattomat ongelmat uhkaavat jatkuvasti ihmiseldméd, mutta silti
ndiden ongelmien, kuten ilmaston lampenemisen tai koyhyyden, tutkimista pi-
detddn liian suurina aiheina tavanomaisen kuluttajatutkimuksen kontekstissa.
Taman vuoksi kuluttajakeskeisen ajattelun kautta TCR pyrkii korostamaan yh-
teiskunnallista hyvinvointia ndihin suuriin yhteiskunnallisiin ongelmiin perus-
tuen. (Crockett ym., 2013). Mick ym. (2012) ovat madritelleet TCR:n koostuvan
kuudesta padpiirteestd (kuvio 1).
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KUVIO 1 TCR:n padpiirteet

Ensimmadiseksi, TCR:1l4 on normatiivinen tavoite parantaa maapallon ja ih-
miskunnan hyvinvointia eli terveyttd, onnellisuutta sekd vaurautta. Hyvinvoin-
nilla voidaan TCR:n kontekstissa tarkoittaa monipuolisesti esimerkiksi emotio-
naalista, sosiaalista, taloudellista, fyysistd, ymparistollistd tai poliittista hyvin-
vointia ja sen lisddmistd. Hyvinvoinnin maksimoiminen ei kuitenkaan ole mah-
dollista, ellei maapallon hyvinvointia ja muita ihmisid oteta huomioon, minka
vuoksi TCR pyrkii parantamaan hyvinvointia maksimoimalla samanaikaisesti
myds sosiaalista oikeudenmukaisuutta. Myos McDonagh ym. (2012) korostavat,
ettd TCR poikkeaa muista tutkimussuuntauksista sen ainutlaatuisella tarpeella
muuttaa kuluttajien toimintatapoja ja tottumuksia maapallon parhaaksi, ei valt-
tamattd niinkddn ihmisten omaksi eduksensa.

Toiseksi TCR toimii ikddn kuin kattona kaikelle kulutustutkimukselle,
jonka tarkoituksena on vaikuttaa hyvinvointiin ja sen ymmartdmiseen. TCR:n
mukaan kulutustutkimusta tulisi tarkastella eri taustoista ja ndkokulmista, jotta
yhteinen tehtdva hyvinvoinnin parantamisesta onnistuu. Tamé&n vuoksi TCR tu-
kee monipuolisia tutkimusmenetelmid ja analyysitapoja eikd suosi vain yhti tiet-
tyd paradigmaa.

Kolmantena, TCR hyddyntdd teorian ja menetelmien huolellista sovelta-
mista, jotta tutkimuksen tavoitteet saavutetaan. Neljantend seikkana puolestaan
korostuu TCR:n sosiokulttuurinen ja tilannekohtainen konteksti, mika tarkoittaa,
ettd TCR pyrkii tyoskenteleméddn niiden ongelmien parissa, jotka kuluttajat ko-
kevat ahdistaviksi. Ymparistotekijdt ja tilannekohtaisuus puolestaan ovat olen-
nainen osa hyvinvointia, silld hyvinvointi koostuu siitd, millaiset ymparistoteki-
jat sithen vaikuttavat ja missd tilanteessa sitd koetaan eikd nditd ulottuvuuksia
voi taten sulkea pois TCR:n tutkimuksessa.
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Viidentend, TCR tekee ldheistd yhteistyotd kuluttajien ja heiddn sidosryh-
mien kanssa eli TCR toimii ikddn kuin kuluttajien puolestapuhujana tehden mer-
kityksellistd ja tarkoituksenmukaista tutkimusta ja tdten pyrkien luomaan nake-
myksid, jotka johtavat suoraan hyvinvointia tukevaan kdyttdytymiseen. Tiivis
yhteistyd kuluttajien kanssa takaa sen, ettd TCR tutkii kuluttajien kannalta oi-
keita aiheita. Viimeisend pddpiirteend puolestaan ndhddan TCR:n tulosten teho-
kas jakaminen. Sen mukaan tulokset pyritddn jakamaan suoraan sellaisilla padt-
tdjille ja muille tahoille, kenelle tulokset ovat relevantteja, ja jotka pystyvat niitd
tydssddn hyodyntamaan.

TCR:11d on merkittdva rooli olla mukana yhteiskuntaan ja ympéristoon liit-
tyvien suurien kysymysten dédrelld, silld sen tavoitteena on edistdd kestavad ku-
lutusideologiaa nykyisen ekologisen kriisin vallitessa (McDonagh ym., 2012).
McDonagh ym. (2012) mukaan TCR antaa ainutlaatuisia apukeinoja kestdvien
muutosten pohtimiseen sekd kestdvyyden tavoitteen saavuttamiseksi, koska se
tutkii, miten yhteiskunnan muuttaminen kohti kestavampad kuluttamista hyo-
dyttdd molempia, sekd planeettaa, ettd ihmisid. Kestdvyyskriisi aiheuttaa kieltei-
sid seurauksia yksildiden sekd koko monimuotoisuuden hyvinvointiin erittdin
nopeasti ja TCR:n mukaisen kestdvan kulutuskayttdaytymisen avulla on mahdol-
lista parantaa ihmisen hyvinvointia esimerkiksi vahentamalla liikakuluttamista
ja lisdamalla kestdvad kuluttamista, kuten kierrattamistd seka lahjoituksien teke-
mistd (Mick, 2006).

TCR:n tehtdvidnd ja tavoitteena on auttaa kuromaan kuilua, joka vallitsee
kestavan kulutuksen kasitteen ja toteutuvan kestdvan kulutuskdyttdaytymisen vi-
lilld (Luchs ym., 2011), jotta kestdva kuluttaminen ndkyisi mahdollisimman hy-
vin kuluttajien arkipdivéaisessd kdyttaytymisessa. Tallaisilla kestavammilld kulu-
tustottumuksilla on Mick (2006) mukaan mahdollista edistdd ihmisen hyvinvoin-
tia ja parantaa jopa fyysistd terveyttd, sosiaalista oikeudenmukaisuutta seka eko-
logista vakautta. TCR:n avulla pyritddn adaptoimaan kestdvan kuluttamisen ta-
poja kuluttajien arkipdivdiseen elamadn uudistamalla kulutustottumuksia en-
tistd kestavammiksi (Luch ym., 2011).

Kuluttamisella on védistamattd vaikutusta ihmisen ja maapallon hyvinvoin-
tiin, joten hyvinvoinnin parantamiseen tahtddvaa transformatiivista kuluttajatut-
kimusta voidaan hyddyntdd taiméan tutkimuksen kontekstissa tutkittaessa kesta-
vampid tapoja kuluttaa. TCR:n avulla voidaan myos laittaa kdytantoon kulutus-
tottumuksia, jotka auttavat parantamaan maapallon sekd ihmisten olosuhteita.

2.1.3 Kestdvi kehitys ja kestdva kuluttaminen

Transformatiivisen kuluttajatutkimuksen voidaan katsoa olevan kattotermi mo-
nille maapallon ja yhteiskunnan hyvinvointiin vaikuttaville sivuilmioille, joihin
kuuluvat myos kestdvyys (sustainability), kestdava kehitys (sustainable develop-
ment) sekd kestdvd kuluttaminen (sustainable consumption).

Kestdavyyden késite voidaan katsoa saaneen alkunsa jo 1700-luvulla met-
sanhoidon kontekstissa, jolloin korjatun puun maira ei saanut ylittdd uudelleen
kasvavan puun madrad (Geissdoerfer ym., 2017). Nykypdivand kestdvyyden ka-
sitteen voidaan katsoa sisdltavan ymparistollisen, sosiaalisen sekd taloudellisen
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ndkokulman (Sheth ym., 2011; Korhonen ym, 2018). Kestdvyys ilmenee esimer-
kiksi ihmisen harjoittamana toimintana, joka sdilyttdd maapallon ekosysteemien
toimintoja tai ihmisten eldaméantavan muutoksena, joka maksimoi todenndkoisyy-
den sille, ettd elinolot tukevat jatkuvasti turvallisuutta, hyvinvointia ja terveytta
ylldapitdmalld korvaamattomien tavaroiden ja palveluiden tarjontaa (Geissdoer-
fer ym., 2017).

Kestdvyys suomennetaan englannin sanasta sustainability, joka kddnnetdan
usein my0s tarkoittamaan vastuullisuutta. Tamén seurauksena kestdvyyden ja
vastuullisuuden kaisitteitd kdytetddn kirjallisuudessa usein toistensa synonyy-
meina. Vastuullisuus on nykypdivan keskustelussa hyvin yrityskeskeinen késite,
joka liitetddn usein yrityksen arvonmuodostukseen ja yrityksen yhteiskuntavas-
tuuteen (Sitra, 2018). Suomen Elinkeinoeldmé&n Keskusliitto (2022) on madritellyt
vastuullisuuden tarkoittavan ”"Tulevaisuudelle hyvaa bisnestd. Vastuulliset yri-
tykset toimivat mahdollisimman kestédvélld tavalla ja huomioivat sidosryhmien
edut ja odotukset tdhdédten samalla kannattavaan liiketoimintaan.”. Kestavyyden
késite yhdistetdan puolestaan YK:n vuonna 1987 luomaan kestdvan kehityksen
madritelmddn sekd tavoitteisiin. Useasti kestdvyyden késite katsotaan liittyvan
vain ympdristondkokohtiin, mutta nykypdivand kestdvyyden kasitteessd otetaan
huomioon my®os sen taloudellinen ja sosiaalinen ulottuvuus (Sheth ym., 2011),
mikd nakyy myo6s YK:n kestavian kehityksen tavoitteiden monipuolisuudessa.

Kestdva kehitys on noussut ensimmadisiad kertoja esiin Brutlandin komissi-
ossa vuonna 1987, missd on mddritelty kestdva kehitys seuraavanlaisesti: ”kehi-
tys, joka vastaa nykyhetken tarpeisiin vaarantamatta tulevien sukupolvien kykya
tyydyttdd omat tarpeensa" (United Nations, 2022). Dasgupta ym. (2021) mukaan
kestdva kehitys toteutuu, jos sukupolvien vélinen hyvinvointi ei vdhene talous-
kasvun seurauksena. Suomen ymparistoministerio (1995) on puolestaan maarit-
tanyt kestdvan kehityksen tarkoittavan “maailmanlaajuisesti, alueellisesti ja pai-
kallisesti tapahtuvaa jatkuvaa ja ohjattua yhteiskunnallista muutosta, jonka paa-
maéadrand on turvata nykyisille ja tuleville sukupolville hyvéat eldamisen mahdolli-
suudet.”

Vaikka termi kestadva kehitys on alun perin saanut alkunsa ympéristoon liit-
tyvissd nakokulmista, sithen on ajan saatossa liitetty monenlaisia odotuksia yh-
teiskunnan toivottavista edistysaskelista (Morseletto, 2020). Syyskuussa 2015 Yh-
distyneiden Kansakuntien yleiskokous (The United Nations General Assembly)
vahvisti jasenmaiden kestdvad kehitystd koskevan toimintasuunnitelman, jonka
myotd kansakunnat sitoutuivat tdyttdmaan 17 kestdvan kehityksen tavoitetta
(Sustainable Development Goals, SDG) vuoteen 2030 mennessa. Tavoitteet liitty-
vt esimerkiksi koyhyyden ja nildn poistamiseen, terveyteen ja hyvinvointiin,
puhtaan veden tuottamiseen seka kestdvaan asumiseen. (Dasgupta, 2021).

Yksi kestavan kehityksen tavoitteista on kestdvan kulutusmallin luominen,
minkd seurauksena 93 % maailman 250 suurimmasta yrityksestd raportoivat nyt
kestdvyydestd (United Nations, 2018; Dasgupta, 2021). Kestdvyyden tavoitteen
saavuttamiseksi ihmisten kulutustottumuksia tdytyy tarkastella kriittisesti ja
niitd on jatkuvasti uudistettava (McDonagh ym., 2012). Kestavampddn kulutta-
miseen ja tulevaisuuteen suuntaaminen tarkoittaa, ettd lyhyen aikavalin
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hyvinvoinnin tavoittelu tulisi korvata pitkdn aikavélin hyvinvoinnin tavoitte-
lulla, milld on mahdollisuus turvata ihmiskunnan selviytyminen (Assadourian,
2010). Tamédn vuoksi kestdvdn kehityksen ympdrilld oleva keskustelu kdaydaan
usein kestdvan kuluttamisen késitteen ympaérilld (Black & Cherrier, 2010).

Kestdvyyden tavoin myos kestdvad kuluttaminen on ilmiond ja kasitteena
hyvin monitasoinen ja sille 16ytyy tutkimuskirjallisuudessa useita erilaisia méaéa-
ritelmid. Usein kestdvd kuluttaminen rinnastetaan myos vastuulliseen kulutta-
miseen, mitd kdytetddn usein myos synonyymina. Ulusoy ym. (2016) méérittele-
vét vastuullisen kuluttamisen hyvin samalla tavoin kuin kestdavan kuluttamisen,
tarkoittavan kuluttamista, jolla on vdahemman kielteisid tai enemmé&n myonteisia
vaikutuksia ympadristoon, yhteiskuntaan, itseen ja muihin. My6s ympaéristoysta-
véllinen tai ”vihred kuluttaminen” voidaan katsoa olevan osa kestdvan kulutta-
misen kasitettd. Vihredn kulutuksen tavoitteena on maksimoida "vihreiden" tuot-
teiden kdyttoonotto, mikd tarkoittaa tuotteiden kayttod, joiden ymparistojalan-
jalki on mahdollisimman pieni koko niiden elinkaaren aikana, mukaan lukien
tuotantovaihe ja kdyton jdlkeinen vaihe (Sheth ym., 2011).

Blackin ja Cherrierin (2010) mukaan voidaan todeta, ettd kestavan kulutta-
misen késitteelle ei ole olemassa yhtd ja ainutta mddritelmad. Myos kestdvaan
kuluttajaan liittyva terminologia on muuttunut sekd monipuolistunut vuosikym-
menien aikana ja kestdvadan kuluttajiin on viitattu muun muassa termeilld “sosi-
aalisesti tietoiset”, “vihredt kuluttajat” sekd “eettiset kuluttajat” (McDonagh ym.,
2012). Téassd tutkielmassa kestdvad kuluttaminen maédaritellddn Luch ym. (2011)
mukaan tarkoittavan kuluttamista, jossa pyritddan optimoimaan kulutuksen ym-
paristolliset, sosiaaliset ja taloudelliset seuraukset ja jonka avulla voidaan vastata
paremmin sekd nykyisten, ettd tulevien sukupolvien tarpeisiin. Samoin Sharma
ym. (2014) korostavat kestdvan kuluttamisen viittaavan taloudelliseen, sosiaali-
seen ja ympadristolliseen perustaan, jota on tarkasteltava, synkronoitava ja kési-
teltdvd yhteisomme ja planeettamme pitkdn aikavilin elinkelpoisuuden varmis-
tamiseksi.

Kestdvan kuluttamisen toimintamalleihin on vahvasti kytkoksissd myos
kiertotalous (circular economy) sekd jakamistalous (sharing economy). Sitra
(2018) on madritellyt kiertotalouden tarkoittavan kulutusmallia, joka pohjautuu
omistamisen sijaan palveluiden kdyttamiseen sekd materiaalien uudelleen kayt-
tamiseen ja jakamistalouden puolestaan tarkoittavan ajattelutapaa, jossa palve-
luiden ja tavaroiden kdyttdminen on omistamista merkittdvampad. Jakamista-
louden harjoittamista ovat esimerkiksi jaetut toimistotilat, yhteiskdyttoautot
omistamisen sijaan ja tyhjien asuntojen vuokraaminen hotellihuoneiksi, mitka
kaikki vdahentdvat materiaalien tuotannon tarvetta (Korhonen ym., 2018).

Kiertotalouden periaatteiden mukaista on, ettd tuotteita kdytetddn mahdol-
lisimman pitkddn esimerkiksi uudelleen kdyttamisen, Second Hand -kulutuksen
ja kunnostamisen avulla. Kiertotalous kyseenalaistaa perinteistd talouden mallia
ja sen tavoitteena on pidentdd tuotteiden elinkaarta ja minimoida jatteen méaara
(Euroopan Parlamentti, 2015). Geissdoerfer ym. (2017) médrittelevét kiertotalou-
den tarkoittavan uudistuvaa jarjestelmasd, jossa resurssit, jdte ja padstot minimoi-
daan materiaalien ja energian pitkdaikaisen suunnittelun, kunnossapidon,
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korjauksen, uudelleenkdyton ja uudelleenvalmistuksen avulla. Kiertotalouden
katsotaan olevan merkittdva tekija kestdvan kehityksen ja kuluttamisen edista-
misessd ja sen sisdllyttamistd kestdvan kehityksen mukaiseen talouskasvuun
suositellaan vahvasti, silld onnistunut kiertotalous edistdd automaattisesti myos
kestdvadd kehitystda (Korhonen ym., 2018; Morseletto, 2020).

Vaikka paljon on jo tehty kestdavan kuluttamisen saavuttamiseksi, nykyista
taloudellista kehitystd koskevat ennusteet osoittavat edelleen, ettd ilman radikaa-
leja muutoksia luonnonvarojen kdytto jopa lisddantyy tulevina vuosikymmenina
(Liedtke ym., 2013). Tamé&n vuoksi tutkijat ovat koko ajan kiinnostuneempia ym-
martamaan kestdavad kuluttamista. Kestdavad kuluttamista koskeva tutkimus on
viime vuosina osaltaan lisinnyt myo6s nykyisten markkinointi- ja kulutuskaytan-
toihin liittyvien ongelmien selvittamistd sekd suositusten ja analyysien laatimista
niiden ratkaisemiseksi (Sharma ym., 2014).

Nykyisen kulutusmallin ja mé&&dran heikentdessd planeettamme ja ihmisten
hyvinvointia, on siirryttava kohti kulutusmallia, joka rohkaisee kuluttamaan
juuri sen verran, ettd ihmisen hyvinvointi tyydytetdan (Assadourian, 2010). Kes-
tavan kehityksen ja kuluttamisen kasvun myo6td on kuluttajille sekd organisaati-
oille laadittu enndtysmaddra erilaisia sidnnoksid ja lakeja, jotta kulutustottumuk-
set muuttuvat kestavammiksi (McDonagh ym., 2012).

Bahl ym. (2016) mukaan monet kuluttajien kestamattomistd ja tuhlaavista
kayttdaytymismalleista ovat seurausta tavoista, joita voimme muuttaa. Taman
vuoksi kulutustottumuksiin keskittyessa korostetaan paljon kuluttajien vastuuta
ja heiddn kayttaytymisensd taustalla olevia syitd (McDonagh ym., 2012), minkd
seurauksena kuluttajat vaativat myos itse markkinoille yhd enemman kestavéaa
kuluttamista tukevia tuotteita ja merkkejd, vaihtoehtoisia kulutustapoja seka tie-
toa tuotteiden vastuullisuudesta (Luch ym., 2011).

Kestdva kuluttaminen ei kuitenkaan tarkoita pelkastdan kuluttajan valin-
taa vastuullisesti tuotetusta tuotteesta vaan se kattaa myos itse tuotteen lisdksi
sen koko elinkaaren tuotannosta kulutukseen, uudelleenkaytt6on ja lopulliseen
havittamiseen (McDonagh ym., 2012). Tuotteita markkinoitaessa kestavaa kulut-
tamista voidaan edistdd kuluttajien keskuudessa korostamalla esimerkiksi ym-
péristoystavallisten, luonnonmukaisten tai paikallisesti tuotettujen tuotteiden
valintaa (Black & Cherrier, 2010).

Konkreettisesti katseltuna kestdvad kuluttamista ovat erilaiset sosiaaliset
innovaatiot eli rutiininomaiset toimintamallien muutokset, kuten kulutuksen
méadran vihentaminen, tuotteiden elinkaaren pidentdminen tai tuotteiden uudel-
leenkdytto (Liedtke ym., 2013). Tama voi tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd suosi-
taan Second Hand -kulutusta, panostetaan aineettomiin lahjoihin, pidennetaan
tuotteiden kayttoikdd hyvalld huolenpidolla tai kulutetaan kestdavan kehityksen
periaatteiden mukaisesti tuotettuja tuotteita.

214 Ympdristotietoinen Z-sukupolvi

Z-sukupolvi on merkittdvassd asemassa kestdvyyskriisin pysdyttamisessd seka
kestavien kulutusmallien luomisessa, silld Z-sukupolven edustajat eldvat huo-
mattavasti vanhempia sukupolvia kestavamman eldaméntyylin mukaisesti ja he
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edustavat ldhivuosina suurinta osaa tyoikdisistd ja tdten heiddn odotetaan teke-
vdn suuria ponnistuksia, jotta kestdvyyteen liittyvit tavoitteet saavutetaan (Ya-
mane ym., 2021).

Z-sukupolven edustajiksi katsotaan yleisen madritelmdn mukaan kaikki
1995-2010 vélisend aika syntyneet henkiltt (Seemiller & Clayton, 2019). Vuonna
2022 Z-sukupolven edustajat ovat 12-27-vuotiaita. Z-sukupolven edustajat eroa-
vat monella tapaa aiemmista sukupolvista esimerkiksi maailmankuvan ja arvo-
maailman perusteella. Vaikka kaikki saman sukupolven edustajat eivit jaa sa-
moja arvoja, he jakavat kuitenkin yhteisen kokemuksen, joka muokkaa heiddn
maailmankuvaansa. Esimerkiksi Z-sukupolvi jakaa paljon samoja ominaisuuksia
edeltdvan vuonna 1980-1995 syntyneiden edustaman Y-sukupolven eli Milleni-
aalien kanssa, mutta on silti kokonaisuudessaan sukupolvena hyvin erilainen.
(Seemiller & Grace, 2017). Voidaan ajatella, ettd eri sukupolvet ovat aina heiddn
syntymadnsé ja nuoruuden ajan kuva.

Z-sukupolvea motivoi erityisesti muutoksen aikaansaaminen sekd muiden
eldmé&an positiivisesti vaikuttaminen (Seemiller & Clayton, 2019). Z-sukupolvi
on kasvanut dlypuhelimien ja internetin aikakautena, joten he ovat paasseet ka-
siksi suurimpaan tietotulvaan, kuin mikdan muu sukupolvi heidédn idgssddan. Tek-
nologian lisdksi Z-sukupolvea on muokannut epdvakaa talous, sosiaalisen oikeu-
denmukaisuuden liikkeet, kuten Black Lives Matter ja samasukupuolisten avio-
liiton hyvdaksyminen sekd vidkivaltakysymykset, minkd tuoma epdavarmuus on
saanut Z-sukupolven toiveikkaaksi siitd, ettd heilld on voimaa muuttaa koko
maailma (Seemiller & Grace, 2017).

Z-sukupolven kuvaillaankin olevan vanhempia sukupolvia enemmaén sosi-
aalisesti tietoisia sekd ympadristostd valittdvid (Yamane & Kaneko, 2021). Yama-
nen ja Kanekon (2021) mukaan Z-sukupolven kestiviampien asenteiden sekd
kayttdaytymismallien avulla voidaan muuttaa yhteiskuntaa kohti kestdavampia
ratkaisuja. Z-sukupolven merkitys kestdvadn kuluttamiseen korostuu myos
Black ja Cherrierin (2010) ajatuksessa siitd, ettd kestdva kuluttaminen perustuu
ympdristotietoisiin kuluttajiin, jotka tekevit kuluttamiseen liittyvit paatokset sy-
vien arvojensa pohjalta. Z-sukupolven kulutustottumuksissa ja arvomaailmassa
korostuu oman identiteetin ilmaisu sekd kulutuksen liittyvat eettiset huolenai-
heet (Mckinsey & Company, 2018).

Seemillerin ja Gracen (2017) mukaan yli 70 % Z-sukupolveen kuuluvista
opiskelijoista samaistui ominaisuuksiin uskollisuus, huomaavaisuus, paittavai-
syys, myotdatunto, ennakkoluulottomuus ja vastuullisuus, mikad kuvailee hyvin
kyseisen sukupolven arvomaailmaa sekd persoonallisuutta. McKinsey & Com-
panyn (2018) tutkimuksessa koskien Z-sukupolven kulutustottumuksia koros-
tuu, ettd heiddn kuluttamisensa keskiossa on yksilon oman identiteetin toteutta-
minen seké eettiset huolenaiheet.

Z sukupolvi on kuitenkin haasteellinen sukupolvi markkinoinnin nakokul-
masta, silld Z-sukupolven edustajat kadyttaytyvat hyvin eri tavalla verrattuna
muihin kuluttajiin ja he ovat enemman keskittyneitd innovaatioon sekd muutok-
seen (Priporas ym., 2017). Priporas ym. (2017) toteavat Z-sukupolven edustajien
olevan useimmiten korkeasti koulutettuja, dlykkiitd teknologian kanssa sekéd
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luovia, minkd vuoksi heilld on enemmaén voimaa muuttaa ja mullistaa tuotteiden
valmistamista ja kuluttamista koskevia kysymyksid kuin muilla aikaisemmilla
sukupolvilla. Diginatiiveiksi kutsutun Z-sukupolven ostokokemukseen vaikut-
taa paljon ostoympdriston digitaaliset ominaisuudet, minka vuoksi yritysten tu-
lee investoida dlykkddseen teknologiaan tulevaisuudessa pysyékseen kilpailussa
mukana. Tamd tarkoittaa esimerkiksi nopeita transaktioita sekd kaytannolli-
syyttd. (Priporas ym., 2017).

2.2 Second Hand -kulutus

2.21 Second Hand -kulutus osana kestiviai kuluttamista

Yksi kestdavan kulutuksen muodoista on Second Hand -kulutus, joka tarkoittaa,
ettd tuotteen ostajaa ei voida kutsua tuotteen ensimmadiseksi omistajaksi eli tdaten
tuote on ostettu kadytettynd (Roux ym., 2008). Guiot ja Roux (2010) mukaan Se-
cond Hand -kulutus koostuu tuoteulottuvuudesta sekd myyntiulottuvuudesta.
Tuoteulottuvuudella tarkoitetaan, ettd ei osteta uutta vaan suositaan kaytettyé ja
myyntiulottuvuudella puolestaan sitd, ettd kidytetddn ostamiseen perinteisen ka-
navien sijaan erityisid kanavia, kuten esimerkiksi kuluttajien vilistd kauppaa. Se-
cond Hand -kulutus on osa kestdavad kulutusta, silld sen avulla voidaan pidentda
tuotteiden kayttoikdd, vahentdd turhan jatteen méadrdd ja sddstdd maapallon jo
valmiiksi vdhissd olevia resursseja ostamalla uuden sijaan kaytettyjd tuotteita
(Luch ym., 2011).

Second Hand -kulutus on uusi, mutta nopeasti kasvava ilmio (Roux ym.,
2008) ja sen kuluttamisen kasvuun on vaikuttanut useat tekijét, joista Ferraro ym.
(2016) ovat nostaneet etenkin vuoden 2008 globaalin finanssikriisin, kestdvan ke-
hityksen nousun sekd Second Hand -kulutuksen muuttumisen muodikkaaksi.
Finanssikriisin myotd kuluttajat joutuivat sopeutumaan uusiin kulutusmahdolli-
suuksiin rahan ollessa tiukalla ja kestdvan kehityksen korostuessa kulutuksessa
on my0s kestdva muoti noussut kuluttajien keskuudessa suosittuun asemaan.

Se, mikd on aiemmin ollut vain paikallisiin kirpputoreihin kohdistuvaa ku-
luttamista, on nykypédivand Euroopassa sekd Yhdysvalloissa vallitseva trendi,
joka tekee uudelleen myynnista seka kierrdttamisestd sosiaalisesti hyvaksyttavaa
ja jopa trendikédstd (Guiot & Roux, 2010). Aiemmin Second Hand -kulutus yhdis-
tettiin usein alhaiseen varallisuustasoon, mikd puolestaan sai kuluttajat koke-
maan Second Hand -kulutuksen kiusalliseksi ja hapeélliseksi. Second Hand -ku-
lutuksen ilmion kasvu on aiheuttanut selkedn muutoksen kuluttajien asenteissa
Second Hand -kulutusta kohtaan, silld nykypdivama Second Hand -kulutus kat-
sotaan hyvin muodikkaaksi ja kuluttajat ovat omasta Second Hand -kulutuksesta
hyvin ylpeitd. (Ferraro ym., 2016).

Luchs ym. (2011) mukaan monet yritykset ja kuluttajat arvioivat uudelleen
perinteistd kulutuskdyttdytymistd ja kyseenalaistavat yhd enemmaén perinteisid
kasityksid kuluttamisessa, mikd on lisannyt kuluttajien halukkuutta ostaa kay-
tettyjd tuotteita uusien sijaan. Yritykset ja organisaatiot 16ytavit jatkuvasti uusia
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kestavan kulutuksen vaihtoehtoja, jotka tarjoavat kuluttajille my6s muita etuja
kestdavyyden parantamisen lisdksi. Tamdn myotd perinteisten kirpputorien li-
sdksi myos jo olemassa olevat huippumuotiin keskittyvit liikkeet sekd erilaiset
verkkoalustat ovat oppineet tunnistamaan Second Hand -muodin merkityksen
ja arvon, mikd on myos osaltaan vauhdittanut erilaisten Second Hand -tuotteita
myyvien alustojen ja liikkkeiden kasvua (Ferraro ym., 2016).

Nykypdivand Second Hand -markkinat tarjoavat laajan valikoiman tuot-
teita lukuisten eri kanavien kautta, mink& johdosta Second Hand -kulutuksesta
on tullut monille osa arkipdivad (Roux ym., 2008) ja erityisesti monet nuoret saat-
tavat kuluttaa vain Second Hand -tuotteita uusien sijaan. Tamédn myotd Second
Hand -kulutus on nykypdivand vahva perinteisen kuluttamisen kilpailija ja ky-
seenalaistaja, mika tarkoittaa, ettd perinteinen uusien tuotteiden kuluttaminen ei
nykyddn taytd kaikkia kuluttajien odotuksia ja vaatimuksia (Guiot & Roux, 2010).

Téstd on hyvdnd esimerkkind Suomessa suosituksi tullut Second Hand -
muotia myyva Relove, joka on noussut etenkin nuorten naisten keskuudessa hy-
vin trendikkddksi. Relove on onnistunut luomaan Second Hand -liikkeen, joka
on visuaalisesti erittdin miellyttdvd ja ympdristoltdaan hyvin kaunis, minka
vuoksi se on ollut merkittdvissd méaédrin esilld myos eri sosiaalisen median vai-
kuttajien tileilld. Relove on osaltaan ollut mukana muuttamassa myods Suomessa
Second Hand -ostamiseen liittyvid mielikuvia positiivisemmaksi ja tdten kestava
kuluttaminen on lisdantynyt, silld Second Hand -tuotteita on ostettu enemman
uusien tuotteiden sijaan.

Pitkdan Second Hand -kulutus on mielletty nimenomaan paikalliseen osta-
miseen ja sen kuluttaminen on ajateltu pitkalti vain taloudellisen sddston kautta.
Ajan myotd kestdavan kuluttamisen lisddntyessd ja Second Hand -kulutuksen ky-
synndn kasvaessa erilaiset kanavat myydad ja kuluttaa ovat lisddntyneet kivijal-
kaliikkeistd myos verkkoon ja titen myods Second Hand -kulutuksen motivaa-
tiotekijat laajentuneet (Roux & Guiot, 2008). Viime vuosikymmenen aikana syn-
tynyt Second Hand -kulutuksen ilmit on korostunut etenkin niiden kuluttajien
keskuudessa, jotka ovat koko ajan yhd enemmén huolissaan uusien tuotteiden
tuotannon vaikutuksista heidédn terveyteensd, ymparistoonsa ja koko yhteiskun-
taan (Cervellon ym., 2012).

Second Hand -kulutuksen kasvusta huolimatta aihetta ja etenkin kulutta-
jilen motivaatiota Second Hand -kulutukseen verkkoalustan kautta on tutkittu
suhteellisen viahdn. Yleisesti kulutuskdyttaytymiseen liittyvit viitekehykset pyr-
kivat kuvaamaan uusien tuotteiden ostamiseen liittyvid tapoja ja motiiveja, mitka
puolestaan eroavat paljon Second Hand -kulutuksen motiiveista ja tottumuksista
(Roux & Guiot, 2008, 2010; Padmavathy ym., 2019). Roux ja Guiot (2008) méarit-
taviat Second Hand -kulutuksen motivaation tarkoittavan psykologisia sekd ma-
terialistisia motiiveja, jotka saavat ihmiset ostamaan Second Hand -tuotteita. Mo-
tivaation késite tarjoaa taten hyddyllistd tietoa siitd, miksi ihmiset kuluttavat Se-
cond Hand -tuotteita, silld etenkin nuorten kuluttajien suhtautumisesta ja asen-
teista kdytettyjen tuotteiden ostamiseen 16ytyy vain hyvin rajatusti tietoa (Ed-

Hand -kulutukseen vaikuttavia tekijoitd, kuten Z-sukupolven kuluttajien
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toiveita, tarpeita, intohimoja, uskomuksia, eldmdnarvoja, syvddn juurtuneita
asenteita sekd pyrkimyksid (Guiot & Roux, 2010). Vaikka aiempia tutkimuksia
Second Hand -kulutuksen motivaatioon on tehty maéréllisesti vahan, tutkimuk-
set tarjoavat kuitenkin monipuolisesti erilaisia motivaatiotekijoitd Second Hand
-kulutukseen (Ferraro ym., 2016).

Guiot ja Roux (2010) jakavat tutkimuksessaan Second Hand -kulutuksen
motivaation kolmeen eri kategoriaan: taloudellisiin (economic), kriittisiin (criti-
cal) ja harrastuksellisiin (recreational) motivaatiotekijoihin. Ferraro ym. (2016)
ovat puolestaan tutkineet Second Hand -kulutuksen motivaatiota ndiden kolmen
kategorian lisdksi myds muotiin liittyvien motivaatiotekijoiden avulla. Seka
Guiotin ja Rouxin (2010) ja Ferraron ym. (2016) tutkimukset ovat kasitelleet Se-
cond Hand -kulutuksen motivaatiota kivijalkaliikkeiden ymparistossa.

Sitd vastoin Padmavathy ym. (2019) ovat kehittdneet viitekehyksen (Online
Second Hand Shopping Motivation, OSSM) verkossa tapahtuvan Second-Hand
kulutuksen motivaation tarkasteluun (kuvio 2). Viitekehyksen avulla pyritdan
avaamaan tekijoitd, jotka houkuttelevat kuluttajia kdytettyjen tavaroiden mark-
kinoille verkon ympéristdssd. Se auttaa myos laajentamaan tietimystd kulutta-
jien erilaisista tarpeista, jotka kannustavat kuluttajia etsim&ddn vaihtoehtoisia ja
kestavampid kulutusmuotoja uusien tuotteiden kuluttamisen ja perinteisten ka-
navien kdyttamisen sijaan (Roux & Guiot, 2008).

[ Hintaorientoituneisuus ]

( ) Neuvotteluvoima Kriittinen
Taloudellinen _~ kuluttaminen
motivaatio
Verkossa \ J
tapahtuvan s "
Second Hand - Kaytannollinen Hyadyllisyys Helppokéyttdisyys
kulutuksen L motivaatio
motivaatio : \
'dm'_ogi"?" [ Ainutlaatuisuus ] [ Nostalgia ]
motivaatio
o J
[ Luottamus ] [ Turvallisuus ]

KUVIO 2 Verkossa tapahtuvan Second Hand -kulutuksen motivaatio

Tassd tutkielmassa pyritddn selittimadn Second Hand -kulutukseen liitty-
vid motivaatiotekijoitd Padmavathy ym. (2019) luoman viitekehyksen avulla,
joka huomio molemmat, sekd verkossa, ettd kivijalkaliikkeessd tapahtuvan Se-
cond Hand -kulutuksen. Viitekehys koostuu kolmesta eri osa-alueesta, jotka ovat
taloudellinen motivaatio (economic motivation), kdytannollinen motivaatio
(convenience motivation) sekd ideologinen motivaatio (ideological motivation).
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2.2.2 Second Hand -kulutuksen motivaatiot

Padmavathy ym. (2019) kehittaman viitekehyksen yksi ulottuvuus on taloudelli-
nen motivaatio, joka jakautuu kolmeen eri ala-alueeseen. Viitekehyksessd talou-
dellinen motivaatio médrittyy hintaorientoituneisuuden, neuvotteluvoiman ja
kriittisen kuluttamisen kautta. Taloudelliset motivaatiotekijit ovat nousseet
myo6s Second Hand -kulutuksen varhaisimmissa tutkimuksissa, joissa on koros-
tunut taloudellinen etu Second Hand -kulutuksen yhteydessa (Ferraro ym.,
2016). Yleisesti hintaorientoituneisuudella viitataan kuluttajan tapaan selvittaa
tuotteen hinta ennen ostopditostd (Padmavathy ym., 2019).

Second Hand -kulutuksen kontekstissa hintaorientoituneisuudella tarkoite-
taan, ettd kuluttajat ovat motivoituneita ostamaan Second Hand -tuotteita, silld
he tuntevat sddstdviansd rahaa ja voivat ostaa kdytettyjd tuotteita halvemmalla
hinnalla, kuin uusia vastaavia (Padmavathy ym., 2019). Sdadstamiseen liittyvét te-
kijat koskevat tdaten kuluttajien prioriteettien hallintaa, silld kuluttajien on koh-
dennettava varat moniin erilaisiin menoihin, jolloin voi tulla tarve sddstdd esi-
merkiksi muodin ostamisen menoissa, mika puolestaan voi lisdtd Second Hand -
kulutusta (Ferraro ym., 2016).

Taloudellista motivaatiota ja hintatietoisuutta voidaan pitdd osana laajem-
paa ilmiots, silld taloudellinen kdyttdytyminen on osana ihmisen eldmantapaa,
jonka myotd sddstelidgdat kuluttajat pyrkiviat myos tekemddn jarkevampid valin-
toja, kdyttamé&dn resursseja uudelleen sekd pidattdytymddn tarpeettomista han-
kinnoista (Cervellon ym., 2012). Taloudellisten motiivien osalta korostuvat myos
ympdristolliset motiivit tuotteen elinkaaren pidentdmiseen, kierrédtykseen ja uu-
sien vaatteiden kdyton minimoimiseen liittyen (Cervellon ym., 2012). My6s Roux
ja Guiot (2008) korostavat taloudellisen motivaation kuluttaa Second Hand -tuot-
teita olevan kytkoksissd kierrdtyskayttaytymiseen ja Tan ym. (2022) mukaan
useissa aiemmissa tutkimuksissa on havaittu, ettd Second Hand -kulutuksen ja
C2C-alustojen kdyton motiivit ovat merkittdvasti yhteydessa kuluttajien eettisiin
arvoihin.

Taloudellisen motivaation toisella ulottuvuudella, neuvotteluvoimalla, vii-
tataan siihen, ettd kuluttajilla on mahdollisuus neuvotella Second Hand -tuottei-
den hinnasta helpommin, kuin uusia tuotteita ostaessa, jolloin kuluttajat voivat
helpommin ostaa tuotteen juuri silld hinnalla, miké heitd itseddn miellyttaa (Pad-
mavathy ym., 2019). Tamé ndkyy esimerkiksi siten, ettd kuluttajat pyrkivat 16y-
taimdan parhaan mahdollisimman hinnan tuotteelle, mitd he eivdt halua ostaa
uutena suoraan kaupasta (Cervellon ym., 2012).

Taloudellisen motivaation kolmannella ulottuvuudella, kriittiselld kulutta-
misella, puolestaan viitataan siihen, ettd kuluttajat tarkastelevat uutena ostettu-
jen tuotteiden kuluttamista kriittisesti (Padmavathy ym., 2019). Guiot ja Rouxin
(2010) tutkimuksessa tdama nakyi siten, ettd kuluttajat haluavat ottaa etdisyytta
nykypdivan kulutusyhteiskunnasta ja siihen liittyvéastd tuhlaamisesta sekd eh-
kdistd jatteen madran syntymistd. Myos Cervellon ym. (2012) korostavat, ettd yha
useammille kuluttajille Second Hand -ostamisesta on tulossa erddnlainen kapi-
nan muoto tuhlausta ja poisheittokadyttaytymistd edustavaa kulutusyhteiskuntaa
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vastaan. Téten kriittinen motivaatio voidaan ndhda kuluttajien tapana tehda hy-
vad yhteiskunnalle ja ympaéristolle pidentdmalld tuotteiden elinikdé ja vahenta-
malld jatettd (Guiot & Roux, 2010).

Kuluttajat ovat hyvin myo6s hyvin tietoisia siitd, ettd ostamalla Second Hand
-tuotteita he tuntevat saavansa rahoille paremmin vastinetta ja he voivat ostaa
merkkituotteita huomattavasti halvemmalla hinnalla Second Hand -verkkokau-
pasta kuin uutena kaupasta. Kuluttajat voivat myos tuntea, ettd Second Hand -
tuotteita kuluttamalla he p&ddsevit irtaantumaan valtavirrasta eli uusien tuottei-
den markkinoilta moraalisten syiden takia (Ferraro ym., 2016).

Padmavathy ym. (2019) toinen viitekehyksen padulottuvuuksista on kdytin-
nollinen motivaatio ostaa Second Hand -tuotteita verkosta. Kdaytannollinen moti-
vaatio rakentuu kahdesta eri ala-alueesta, jotka ovat hyddyllisyys ja helppokayt-
toisyys. Tamd ulottuvuus liittyy vahvasti Second Hand -kulutukseen verkossa,
silld verrattuna aiempiin tutkimuksiin fyysisten Second Hand -liikkeiden kon-
tekstissa (Guiot ja Roux, 2008 & 2010, Ferraro ym., 2016) on tdmd ulottuvuus
melko uusi ndkokulma Second Hand -kulutuksen yhteydessd. Kaytannollisen
motivaation hyodyllisyydelld ja helppokayttdisyydelld tarkoitetaan verkkoym-
pdriston piirteitd, mitd kuluttajat Second Hand -kulutukseen keskittyvalta alus-
talta toivovat.

Hyodyllisyydelld viitataan siihen, ettd verkon kautta Second Hand -tuottei-
den ostaminen on tehokasta, silld kuluttaja voi helposti vertailla hintoja seka
tehdd ostopddtoksen laajan valikoiman perusteella (Padmavathy ym., 2019). Ki-
vijalkakauppohin verrattuna verkossa tapahtuva Second Hand -kulutus voi ma-
daltaa kynnystd Second Hand -kulutukseen, silld ostaminen on tehty kuluttajalle
helpommaksi, mikd voi puolestaan lisdtd kestdvad kuluttamista tavanomaisen
kuluttamisen rinnalla. Kdytannollisen motivaation toisella ulottuvuudella, help-
pokdyttoisyydelld puolestaan viitataan siihen, ettd Second Hand -kulutuksen
motivaatioon liittyy vahvasti se, kuinka selkedd ja helposti ymmarrettavad ver-
kon kautta Second Hand -tuotteiden ostaminen on. Helppokéyttdisyyden myota
kuluttaminen vaatii vahemman ajatuksellista vaivannakod.

Tan ym. (2022) mukaan kdytannollinen motivaatio Second Hand -tuottei-
den ostamiseen verkossa voi kuitenkin joissakin tapauksissa kannustaa kulutta-
jla ostamaan enemmdn hedonistisia ja tarpeettomia tuotteita, mikd voi puoles-
taan heikentdd kestdvad kuluttamista. Helppokayttdisyyden ja hyodyllisyyden
ulottuvuuksilla on tédstd huolimatta hyvd mahdollisuus lisdtad kestdavaad kulutta-
mista, silld vaikka yleinen kiinnostus kestdvda kulutusta kohtaan kasvaa jatku-
vasti, kuluttajien tyypillisesti myotnteisten, nimenomaisesti kestdavaa kulutusta
koskevien asenteiden ja heiddn todellisen kulutuskayttdaytymisensa vililld on jat-
kuva kuilu (Luchs ym., 2011), mitd teknologian ja tehokkuuden avulla voidaan
kaventaa.

Verkkokaupasta tuotteiden ostaminen on nykypdivand tehty hyvin hel-
poksi, joten Second Hand -kulutuksen ja kestdvan kulutuksen lisdantymiseksi
tama sama tulisi tehdd my6s Second Hand -tuotteita myyville alustoille. Tata kui-
lua voidaan Luchs ym. (2011) mukaan kaventaa etenkin tekemailld Second Hand
-kulutus vdhemmaén kuluttajaa rajoittavaksi ja parantamalla Second Hand -
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kulutuksen yksilotason hyotyjda. Useammat kuluttajat ovat huomanneet jo Se-
cond Hand -kulutuksen kasvavat hyodyt sekd sen, ettd kestdvan kuluttamisen
voi nykypdivdnd tehdd vahemmilld kompromisseilla.

Kolmas Padmavathy ym. (2019) luoman viitekehyksen padulottuvuuksista
on ideologinen motivaatio, joka koostuu neljdstd eri alaulottuvuudesta. Ainutlaa-
tuisuuden alaulottuvuudella viitataan siihen, ettd Second Hand -kulutuksen mo-
tivaatioon vaikuttaa se, kuinka kuluttaja voi Second Hand -tuotteiden avulla il-
maista itseddn paremmin (Padmavathy ym., 2019). Second Hand -tuotteita osta-
malla kuluttaja voi viestid muille esimerkiksi pukeutumisen avulla omaa ainut-
laatuisuuttaan sekd erottautua muista ostamalla normista poikkeavia vaatteita.
Erottautumisella ja samankaltaisuuden valttamiselld tarkoitetaan Cervellon ym.
(2012) mukaan tapaa, jolla yksilo pyrkii palauttamaan yksilollisen identiteettinsa
lopettamalla yleisesti kdytettyjen tuotteiden ostamisen ja kuluttamisen.

Ferraro ym. (2016) tutkimuksessa muodin ja itsensd ilmaisun ulottuvuus
korostui Second Hand -kuluttamisen motivaatiossa, silld jopa 83 % tutkimusjou-
kosta kertoi, ettd muoti on merkittivd motivaatio ostaa Second Hand -tuotteita.
Yleisesti itse ilmaisuun ja muotiin liittyvat motivaatiotekijiat ndhd&dan yhdistetta-
vdn autenttisuuteen, omaperdisyyteen sekd muoti-ilmididen seuraamiseen.
My6s Cervellon ym. (2012) korostavat, ettd henkilokohtaisen tyylin luominen
hankkimalla ainutlaatuisia tai alkuperdisid kulutushyodykkeitd, jotka edustavat
itsed, on yleisin tapa ilmaista yksilollisyyttd tai kuluttajan ainutlaatuista identi-
teettid.

Second Hand -kulutus on viime vuosina vahvasti korostunut myos huip-
pumuodin maailmassa, jossa Second Hand -tuotteista kédytetdan nimed vintage.
Téllaisten tuotteiden hinta on useasti uusia tuotteita korkeampi, silld idn myota
niiden arvon katsotaan nousevan. (Ferraro ym., 2016). Tamd sekoitetaan usein
Second Hand -kulutukseen, silld my06s vintage-esineet voivat olla kdytettyjd. Nai-
den kahden termin eron tekee kuitenkin se, ettd vintage-esineet eivét ole aina
automaattisesti kdytettyjd eivatka kaikki kdytetyt esineet puolestaan vintage-esi-
neitd. (Cervellon ym., 2012). Ferraro ym. (2016) mukaan taloudelliset, hedonisti-
set sekd kestdvyyteen liittyvat motivaatiot ovat edelleen tarkeitd tutkimuskoh-
teita, mutta myos Second Hand -tuotteiden ainutlaatuisuus sekd muodikkuus on
tarked nakokulma tutkia, jotta voidaan saada ajantasainen kasitys Second Hand
-kulutusta.

Nostalgialla puolestaan tarkoitetaan sitd, ettd Second Hand -tuotteet voivat
tuoda kuluttajan mieleen nuoruusvuodet ja tdten Second Hand -vaatteiden ku-
luttaminen voi motivoida kuluttajia enemmaén kuin uuden ostaminen (Padma-
vathy ym.,2019). Cervello ym. (2012) mukaan kuluttajat voivat kuitenkin tuntea
nostalgisia tunteita, vaikka he eiviét olisi itse eldneet kyseisen tuotteen aikakautta,
silld kuluttajat voivat tuntea, ettd Second Hand -tuotteen kautta he padsevit itse
asiassa kokemaan kyseisen aikakauden tunnelmaa. Aikaisemmassa kirjallisuu-
dessa onkin ehdotettu nostalgian erottamista kahteen eri vastetyyppiin: henkil-
kohtaiseen nostalgiaan ja historialliseen nostalgiaan riippuen siitd, onko kulut-
taja eldnyt kyseisen aikakauden aikana (Cervellon ym., 2012). Nostalgialla voi-
daan viitata myos siihen, ettd kuluttaja tuntee Second Hand -tuotteiden olevan
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enemman autenttisia kuin uudet tuotteet. Rouxin ja Guotin (2008) tutkimuksessa
nostalgia on noussut merkittavaksi tekijéksi Second Hand -kuluttamisen moti-
vaatiota tarkasteltaessa.

Luottamuksella viitataan puolestaan siihen, ettd kuluttajan tdytyy tuntea
Second Hand -verkkoalusta luotettavaksi, jotta se on motivoitunut ostamaan sen
kautta tuotteita (Padmavathy ym., 2019). Tama tarkoittaa sitd, ettd alusta tayttaa
kaikki lupauksensa sekd kuluttajan odotukset. My6s turvallisuuden tunne on osa
ideologista motivaatiota. T4lld viitataan siihen, ettd kuluttaja tuntee turvalliseksi
kuluttaa Second Hand -tuotteita, vaikka muut kuluttajat toimivat tuotteiden
myyjind. Turvallisuuden tunteeseen voi vaikuttaa esimerkiksi se, ettd verkko-
alusta antaa turvallisen ja luotettavan kuvan siitd, ettd myyjd on oikea henkilé ja
kuluttaja voi luottaa saavansa tuotteen sellaisena, kuin myyja sitd tarjoaa. Luot-
tamus ja turvallisuus ovat etenkin Second Hand -kulutuksessa tarkeitd, silld kau-
pankdynti kdydaan kuluttajien valilla.

2.2.3 C2C-alustat Second Hand -kulutuksen markkinapaikkana

Teknologialla on suuri merkitys kestdvan kehityksen lisddmisessd sekd Second
Hand -markkinoiden parantamisessa. Tieteellisessd ja poliittisessa keskustelussa
keskitytddn usein teknologisiin innovaatioihin, joiden avulla voidaan saavuttaa
kestavampi kehitys (Liedtke ym., 2013). Samaan aikaan kestdvastd kuluttami-
sesta kiinnostuneet nuoret diginatiivit kuluttavat mieluiten digitaalisten kana-
vien kautta, silld kivijalkakaupat ovat osaltaan véaistyneet verkkokauppamyyn-
nin lisddntyessd ja tehostuessa (Priporas ym., 2017). Tdamd on johtanut siihen, ettd
kuluttajien viliseen kauppaan keskittyvat C2C-verkkoalustat ovat Second Hand
-ostamisen kontekstissa lisddntyneet merkittdvasti ja tulevat lisddntymaéén seu-
raavien vuosien aikana entisestddn (Padmavathy ym., 2019).

Chen ym. (2015) mukaan Customer-to-Customer eli C2C-kauppa viittaa
kaupankayntiin, joka kdydadan kuluttajien vililld (kuvio 3). C2C-alustat liittyvét
vahvasti kestdavdadan kuluttamiseen, silld usein Second Hand -kulutus tapahtuu
C2C-alustan kautta kuluttajien myydessa toisilleen kdytettyjd tuotteita, jotka ei-
vét ole endd heille itselle tarpeellisia (Tan ym., 2022; Wang ym., 2019). C2C-kau-
passa kuluttajat ovat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa myyjind ja asiakkaina,
ja yritys toimii vain liiketoiminnan mahdollistajana tarjoamalla alustan kaupan-
kayntid varten, minka vuoksi kuluttajien vilinen vuorovaikutus sekd kuluttajien
luottamus kéytettdvissd olevaan alustaan on erittdin merkittdvéssa roolissa.
(Chen ym., 2015). Hyvat C2C-alustat tarjoavat tiaten kuluttajille luotettavan pai-
kan myyda tai kuluttaa Second Hand -tuotteita, silld palveluntarjoajana yritys
varmistaa kaupankdynnin turvallisin menetelmin seka antaa kuluttajille mahdol-
lisuuden samalla pidentdd kaytettyjen tuotteiden elinkaarta (Tan ym., 2022).
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Palvelun tarjoaja

Tarjoaa alustan kaupankiynnille

/ N

Myynti

Osto

KUVIO 3 Customer-to-customer -kaupankaynti

Tan ym. (2022) mukaan C2C-alustojen kasvu on ollut nopeaa etenkin Co-
vid19 -pandemian aikana, mikd on ollut merkittdvassad roolissa muokkaamassa
etenkin diginatiivisten nuorten kulutustottumuksia kestivampaddn ja vastuulli-
sempaan suuntaan. Teknologiset innovaatiot ja erilaiset C2C-alustat ovat tédten
epdilemattd tdarked pilari kestdvadn kehitykseen siirtymisessd ja kulutustottu-
musten muuttamisessa, silld niiden kautta Second Hand -kulutus on huomatta-
vasti helpompaa ja tehokkaampaa verrattuna perinteiseen Second Hand -kulu-
tukseen kivijalkakaupoissa (Liedtke ym., 2013; Tan ym., 2022). My®s Sitra (2021)
on nostanut kehittamalleen “Kiertotalouden kiinnostavimmat” listalle yrityksid,
jotka antavat ratkaisuja maailmanlaajuisen kestdvyyskriisin pysadyttdmiseen. Lis-
tassa korostuu vahvasti teknologian ja C2C -alustojen merkitys esimerkiksi vaat-
teiden elinidn pidentdmisessd, havikkiruoan hyodyntdmisessa sekd kaytetyn ta-
varan ostamisessa.

Monet tutkimukset korostavatkin C2C-verkkoalustojen kautta tapahtuvaa
Second Hand -kulutusta osana koko yhteiskunnan muutosta kohti kestdavampaa
kuluttamista sekd maapallon ja ihmiskunnan hyvinvoinnin parantumista (Pad-
mavathy ym., 2019; Ferraro ym., 2016; Tan ym., 2022; Wang ym., 2019). C2C-alus-
tat ovat merkittava tekija edistim&an kuluttamisessa tapahtuvaa muutosta kohti
kestavampaa kuluttamista, silld ostamisen lisdksi ne antavat kuluttajille mahdol-
lisuuden myyda omia tuotteita ilman, ettd heiddn tarvitsee itse etsid potentiaali-
nen ostaja, kuten perinteisessd Second Hand -myynnissd on tapana (Ferraro ym.,
2016). Taten Second Hand -tuotteita on helpommin saatavilla ja niiden kulutta-
minen lisddntyy. Tan ym. (2022) mukaan aiemmissa tutkimuksissa on havaittu,
ettd kuluttajat itse ndakeviat C2C-verkkoalustoilla kdytdvan Second Hand -kau-
pankdynnin osana suurempaa sosiaalista muutosta, jonka my6tad voidaan paran-
taa koko yhteiskunnan hyvinvointia.

Ymparistondkokulmasta katsottuna kaytettyjen C2C Second Hand -alusto-
jen kdytostd saatavan yhteiskunnallisen hy6dyn arvo tahtdd luonnonvarojen sai-
lyttamiseen sekd yhteisollisyyden kehittdmiseen, ja aiemmissa tutkimuksissa on
esimerkiksi havaittu C2C-alustojen Second Hand -kulutuksen edistdneen
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nollahdvikkid, pienentdneen hiilijalanjdlked sekd minimoineen kielteisid ympa-
ristovaikutuksia (Tan ym., 2022; Wang ym., 2019). My®6s Sitra (2018) korostaa,
ettd C2C-kaupankédynnin yleisimmadt syyt ovat kestdvd kuluttaminen, ekologi-
suus sekd alhainen hinta.

Suomessa tunnettuja Second Hand -kulutukseen keskittyvid C2C-alustoja
ovat mm. Tori.fi sekd erilaiset Facebookin kirpputoriryhmit. Pelkéstdan Tori.fiin
kautta suomalaiset rajoittivat 195 000 tonnin edestd hiilidioksidip&astojd verrat-
tuna uuden tavaranhankkimiseen (Sitra, 2021). Tan ym. (2022) mukaan my0s
Suomessa on jo ainakin viisi erilaista pelkdstdan Second Hand -muotia myyvaa
C2C verkkoalustaa, jotka pyrkivét lisddméaan kuluttajien tietoisuutta kestavam-
pien kulutusvalintojen tekemisestd verkon kautta. Téllaisia ovat esimerkiksi Za-
daaja Tise, joista Zadaa on Pohjois-Euroopan johtava Second Hand -muotiin kes-
kittyvd markkinapaikka (Zadaa, 2022). Second Hand -kulutuksen merkitysta kes-
tavyyskriisissd korostaa myds merkkivaatteiden Second Hand -myyntiin keskit-
tyneen markkinapaikka Emmyn sddastamat hiilidioksidipadstot, jotka vastaavat
ldhes 600 suomalaisen vuosittain hankkimien tavaroiden jattamaa hiilijalanjalked
(Sitra, 2021).

Zadaa on vuonna 2016 perustettu suomalainen Second Hand -muodin mo-
biilimarkkinapaikka. Kyseessd on C2C-mobiilialusta, jossa kuluttajat voivat os-
taa ja myydd Second Hand -tuotteita. Zadaa on keskittynyt Second Hand -muo-
tiin, mutta sovelluksen kautta voi ostaa ja myyda myos muita tuotteita, kuten
kirjoja ja elektroniikkaa. Suomalaisldhtdinen sovellus on télld hetkelld kaytetta-
vissd Suomen liséksi Tanskassa sekd Saksassa. Vuoden 2021 aikana Zadaan yli
miljoonan kdyttdjan yhteisé on onnistunut sddstaméén 1700 miljoonaa litraa vetta
sekd vahentamaédn hiilidioksidip&dstojd 1.2 miljoonalla kilolla. (Zadaa, 2022). Za-
daan tavoitteena on tarjota mahdollisimman helppo markkinapaikka Second
Hand -muodin myymiselle sekd ostamiselle, missad kuluttajat voivat vahvistaa
omaa kestdvampadd eldamdntapaansa (Zadaa, 2022).

Zadaan kautta Second Hand -tuotteiden ostaminen on tehty mahdollisim-
man vaivattomaksi, silld ostaminen on yhta helppoa, kuin uusia tuotteita myy-
vien verkkokauppojen kautta. Kuluttaja voi hakea vaatteita kategorioittain, koon
perusteella tai merkin mukaan. Zadaan algoritmi on rakennettu siten, ettd kulut-
tajalle nakyy ensimmdisend hdnen tyylidnsd edustavat vaatteet. Kuluttaja voi
myd0s tallentaa vaatekappaleita myohempdd ostoa varten.

Zadaan helppokayttoisyyden avulla Second Hand -kulutuksesta voidaan
tehdd vaivatonta. Usein esimerkiksi Facebook-ryhmien kautta Second Hand -ku-
lutuksen hankaluudeksi voi muodostua tuotteen noudon tai ldhettdmisen sopi-
minen. Zadaan kautta ostaessa myyja voi ldhettdd tuotteen ilman, ettd hdnen tay-
tyy kysyaé ostajan osoitetietoja ja ostajan ei puolestaan tarvitse tehdd muuta, kuin
odottaa, ettd ldhetys saapuu postipaikkaa.
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3 AINEISTO JA MENETELMA

3.1 Laadullinen fokusryhmaihaastattelu

Tama tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Kvali-
tatiivista tutkimusta maééritellddn usein vertailemalla sitd kvantitatiiviseen eli
maédrdlliseen tutkimukseen, vaikka todellisuudessa ne eivit ole toisiaan poissul-
kevia (Juuti & Puusa, 2020, 73; Kovalainen & Eriksson, 2008, 5). Niiden keskeiset
erot nakyvét kuitenkin niiden aineistoissa sekd tavoitteissa.

Kvantitatiivinen tutkimus on hyvin strukturoitu ja standardoitu tapa kerata
ja analysoida empiiristd tietoa. Kvantitatiivinen tutkimus pitdd yleensa sisdlldan
hypoteesien testaamista ja tilastollista analyysia, kun taas kvalitatiivisella tutki-
muksella on enemmén holistinen ldhestymistapa. (Kovalainen & Eriksson, 2008,
5). Yksinkertaistettuna, kvantitatiivisen tutkimuksen aineisto on numeerinen ja
tavoitteet hypoteesien muodossa. Kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto esitetdan
puolestaan tekstimuodossa ja sen tavoitteet ovat kuvailevia. (Juuti & Puusa, 2020,
73).

Kvalitatiivisen tutkimuksen erityispiirteend verrattuna kvantitatiiviseen
tutkimukseen voidaan ndhda se, ettd se pohjautuu tutkimusjoukon subjektiivi-
siin kokemuksiin, ajatuksiin, tunteisiin ja ndkemyksiin (Juuti & Puusa, 2020, 56).
Sen tavoitteena on tutkia kohdetta mahdollisimman monipuolisesti ja todellista
eldamdd kuvaillen. Tamé&n vuoksi kvalitatiivisessa tutkimuksessa kdytetdan meto-
deja, joissa tutkimusjoukon oma ddni ja ndkdkulmat padseviat mahdollisimman
vapaasti esille esimerkiksi haastattelujen kautta. Tdten laadullisen tutkimukseen
liittyy vahvasti my0s tutkimusjoukon tarkoituksenmukainen valinta sekd niiden
tarkastelu ainutlaatuisena. (Hirsjarvi ym., 2004, 170).

Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen vilisen valinnan pitdisi pe-
rustua sithen, mitd tutkimuksen avulla halutaan tietdd (Kovalainen & Eriksson,
2008, 7). Tassd tutkimuksessa kdytetddan kvalitatiivista ldhestymistapaa, silld siind
korostetaan tutkimusjoukon antamia merkityksid sekd motiiveja, kun taas kvan-
titatiivisessa tutkimuksessa tutkitaan enemmaidn kayttaytymistd (Hirsjarvi &
Hurme, 2008, 22). Tamén tutkimuksen tavoitteena on tutkia kdyttaytymisen taus-
talla olevia motivaatiotekijoitd, minka vuoksi kvalitatiivinen ldhestymistapa so-
pii tutkimukseen parhaiten. Kvalitatiivisen tutkimuksen aineistona voi toimia
esimerkiksi osallistuva havainnointi, kirjoitelmat, pdivékirjat tai haastattelut
(Hirsjarvi & Hurme, 2008, 28). Tassa tutkimuksessa metodiksi valikoitui haastat-
telu, silld se on menetelménd joustava ja sen kautta voidaan saada hyvin esiin
vastausten taustalla olevia motiiveja (Hirsjarvi & Hurme, 2008, 24).

Haastattelu voidaan jarjestdd esimerkiksi lomakehaastatteluna, strukturoi-
mattomana haastatteluna, puolistrukturoituna haastatteluna tai strukturoituna
haastatteluna (Hirsjarvi & Hurme, 2008, 44). Tassd tutkimuksessa haastattelume-
netelmdksi valikoitui puolistrukturoitu haastattelu eli teemahaastattelu, silld
siind haastattelu kohdistetaan ennalta pddtettyihin teemoihin, joista
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keskustellaan eikd niink&dan yksityiskohtaisiin kysymyksiin (Hirsjarvi & Hurme,
2008, 47). Teemahaastattelussa haastattelija pyrkii ohjaamaan haastattelua ilman,
ettd tdysin kontrolloi sitd. Teemahaastattelussa on olennaista, ettd tutkimusjouk-
koa yhdistdd jokin tietty teema tai asia ja, ettd tutkija on perehtynyt tutkimuskoh-
teeseen sekd ymmartdd tutkittavan ilmion. (Juuti & Puusa, 2020, 107). Tassé tut-
kimuksessa haastateltavia yhdistdd se, ettd he edustavat samaa sukupolvea sekd
kuluttavat Second Hand -tuotteita saman sovelluksen kautta.

Tutkimuksen haastattelut toteutettiin ryhméahaastatteluina. Ryhméhaastat-
telun kautta pyritdédn saamaan aikaan keskustelu tutkimusaiheen teemoihin liit-
tyen (Juuti & Puusa, 2020, 110). Haastattelutilanteessa on samanaikaisesti mu-
kana useampi haastateltava, mikd saattaa edistdd sitd, ettd saadaan kerralla ta-
vallista enemman tietoa aiheesta. Ryhmaéssd tapahtuvan vuorovaikutuksen sy-
nergia saa useasti aikaan laajemman ja syvemman tietdimyksen aiheesta, ja ndke-
mysten vertailu ryhméssd puolestaan johtaa suurempaan ymmarrykseen haasta-
teltavien kokemuksista (Carey & Asbury, 2016, 18), minkd vuoksi ryhmahaastat-
telu valikoitui tdmdn tutkimuksen haastattelumetodiksi. Ryhmihaastattelun
etuna ndhddan myos se, ettd haastateltavat voivat innostaa toinen toisiaan puhu-
maan aiheesta yksilohaastattelua laajemmin ja he saavat toisiltaan tukea seka
rohkeutta haastattelutilanteeseen. (Hirsjarvi ym., 2004, 71).

Tutkimuksen aineisto kerittiin tarkemmin ottaen fokusryhméhaastattelu-
jen avulla. Fokusryhmdhaastattelut ovat melko uusi haastattelumenetelms,
mutta sittemmin markkinointitutkimuksissa on aloitettu kayttda laajalti tatd 1a-
hestymistapaa (Carey & Asbury, 2016, 16) ja nykypdivdna fokusryhméahaastatte-
luille on muodostunut jo merkittdva asema kuluttajatutkimuksen piirissd, missa
sitd kdytetddn esimerkiksi kuluttajien asenteiden ja kasitysten tarkastelemiseen
(Kovalainen & Eriksson, 2008, 173).

Fokusryhméahaastattelu on etukdteen haastattelijan toimesta suunniteltu
haastattelutilanne, jonka kautta pyritddan selvittdméan usean henkilon kokemuk-
sia tiettyyn tutkimuskysymykseen vastaten. Fokusryhméahaastattelun tarkoituk-
sena on kerdtd runsaasti yksityiskohtaista tietoa ja yleisesti ne koostuvat puo-
listrukturoidusta haastattelusta, epdvirallisesta ymparistostd, moderaattorista
sekd ohjaavien kysymysten kédyttdmisestd (Carey & Asbury, 2016, 15). Fokusryh-
mahaastattelun ja perinteisen ryhméhaastattelun erona voidaan ndhda sen vuo-
rovaikutuksellisuus, silld fokusryhmé&haastattelussa tutkija on yksittdisten mieli-
piteiden sijaan kiinnostunut siitd, miten haastateltavat rakentavat yhteisia kési-
tyksid aiheesta keskustelun aikana (Kovalainen & Eriksson, 2008, 173). Taméan
vuoksi fokusryhméahaastattelu on erinomainen haastattelumuoto, jos halutaan
saada selville jonkun tietyn ryhmén tai sukupolven nidkemyksid tiettyyn aihee-
seen. Tdssd tutkielmassa pyritddn analysoimaan juuri Z-sukupolven edustajien
nakemyksid, joten fokusryhmaéhaastattelu tuntui hyvin luonnolliselta vaihtoeh-
dolta.

Fokusryhmai on hyva haastattelumenetelmad etenkin, kun tarvitaan selitystd
toiminnan taustalla olevasta prosessista ja syistd sekd asenteista ja uskomuksista
(Carey & Asbury, 2016, 17), minkd vuoksi fokusryhmédhaastattelu valikoitui
myos tamén tutkimuksen menetelmiksi. Fokusryhmihaastattelut antavat
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tutkijalle mahdollisuuden selvittdd, miksi esimerkiksi jokin asia on térked ja mika
siind on tdrkedd kuluttajien ndkokulmasta (Kovalainen & Eriksson, 2008, 174).
Fokusryhmaéhaastattelun etuna ndhdaan se, ettd jos haastattelutilanne on
jdrjestetty niin, ettd osallistujat tuntevat olonsa mukavaksi ja haastattelija on hy-
vin valmistautunut, keskustelu on yleensd hyvin mukaansatempaavaa ja johtaa
tarinoihin, joita ei todenndkoisesti kerrottaisi niin yksityiskohtaisesti muunlai-
sessa haastattelutilanteessa (Carey & Asbury, 2016, 16). Taman vuoksi ryhmit
muodostettiin siten, ettd jokaisen ryhmdn sisdlld haastateltavat tunsivat toisensa
jo etukdteen ja tilanne olisi tdten mahdollisimman turvallinen ja vapaa. My0s
Hirsjdrven, Remeksen ja Sajavaaran (2004, 71) mukaan ryhméhaastatteluiden ti-
lanteessa tulisi olla mahdollisimman homogeeninen tutkimusjoukko, jotta kaikki
haastateltavat ymmartaviat samalla tavalla kysymykset sekd kadytetyt kasitteet.

3.2 Aineiston keruu

Tyypillisesti fokusryhméhaastattelut suoritetaan 4-10 henkilén ryhmissa (Casey
& Krueger, 1994, 77). Tamédn tutkimuksen aineisto keréttiin jarjestamalld viisi nel-
jan hengen fokusryhmihaastattelua. Ryhmdt pidettiin pienend, silld pienessd
ryhméssd saadaan yleensd syvillisempdd tietoa, ja myos moderaattorin on hel-
pompi hallita ryhmé&ddynamiikkaa, kasitelld tietoa ja huomioida jokainen jdsen
(Carey & Asbury, 2016, 29).

Kohderyhmin valikoitumiseen asetettiin tutkimuksen alussa tietyt kritee-
rit, jotta tutkimusjoukko edustaisi tutkimuskohdetta mahdollisimman totuuden-
mukaisesti. Ensin ldhdettiin vertailemaan erilaisia Second Hand -tuotteita myy-
vid C2C-alustoja. Heti alussa rajattiin pois erilaiset Facebook-ryhmit, silld niiden
toiminnallisuus eroaa vahvasti pelkdstdan Second Hand -myyntiin keskittyvista
sovelluksista. Second Hand -myyntiin tarkoitettuja C2C-pohjaisia mobiilisovel-
luksia on Suomessa toiminnassa vain muutama, joista tutkimuksen tarkastelun
kohteeksi valittiin lopulta yksi.

Tutkimuksessa tarkastellaan suomalaista Zadaa-sovellusta, silla huomat-
tiin, ettd sen kayttdjamadra oli Suomessa hyvin laaja. Taméan myo6td yhdeksi kri-
teeriksi tutkimusjoukolle muodostui, ettd he ovat Zadaa-sovelluksen kayttdjid ja
ovat ostaneet Second Hand -tuotteita kyseisen sovelluksen kautta. Toiseksi kri-
teeriksi asetettiin, ettd tutkimusjoukon henkil6t ovat valveutuneita Z-sukupolvea
edustavia nuoria aikuisia (21-27 v.), silld tutkimuksen avulla pyritdan selvitta-
madn juuri kyseisen diginatiiveiksi nimetyn sukupolven motivaatiota Second
Hand -kulutukseen.

Fokusryhmahaastattelujen osallistujat (n=19) pyydettiin tutkimukseen mu-
kaan tiedustelemalla halukkuutta Whatsapp-ryhmékeskustelujen sekd sosiaali-
sen median kautta. Suuri osa haastateltavista oli Jyvaskylan Kauppakorkeakou-
lun opiskelijoita, mutta myds muiden alojen opiskelijoita tai muista aloista val-
mistuneita on edustettuna useassa fokusryhmissd. Fokusryhmiin valikoitui
aluksi 20 henkilvd, mutta yksi haastateltava peruutti osallistumisensa, jonka joh-
dosta yksi fokusryhmistd on muita pienempi.
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Haastattelut jarjestettiin 20.10.-31-10.2022 vélisend aikana. Suurin osa haas-
tatteluista jdrjestettiin fyysisesti paikan pdilld, mutta kaksi haastatteluista jdrjes-
tettiin etdyhteyksilld haastateltavien pitkdn vélimatkan vuoksi. Etdyhteyden
kautta jdrjestettdvat haastattelut pidettiin Google Meets -sovelluksen kautta ja
haastateltavat olivat haastattelussa mukana videokuvan vilitykselld. Haastatte-
lut olivat kaikki kestoltaan noin 45-75 minuutin pituisia. Taulukko 1 kuvaa haas-
tateltavien perustiedot (koulutus ja syntymévuosi) sekd heiddn edustamansa fo-
kusryhmdn ja kyseisen haastatteluryhmén haastattelun keston, ajankohdan seka
toteutusmuodon.

TAULUKKO 1 Fokusryhméhaastattelujen kuvaus

Fokusryhmid & | Haastateltava Koulutus Syntymai- Haastattelun
ajankohta vuosi kesto & muoto
Fokusryhma A Kauppatieteet 1998 58.20
1 B Kauppatieteet 1998
20.10.2022 C Kauppatieteet 1998 (Livehaastattelu)
D Kauppatieteet 1998
Fokusryhma E Liiketalous 2000 52.31
2 F Kasvatustieteet 1996
24.10.2022 G Terveystieteet 1997 (Livehaastattelu)
H Kauppatieteet 1999
Fokusryhma I Kauppatieteet 1998 49.35
3 ] Kauppatieteet 1998
28.10.2022 K Kauppatieteet 1998 (Etéihaastattelu)
L Kauppatieteet 2001
Fokusryhma M Kauppatieteet 1997 1.12.55
4 N Tietojdrjestelmiitie- 1996
29.10.2022 teet (Livehaastattelu)
®) Kauppatieteet 1995
Fokusryhma P Kauppatieteet 1999 1.01.46
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5 Q Kauppatieteet 1999
31.10.2022 R Kauppatieteet 1999 (Etdhaastattelu)
S Kauppatieteet 1998

Haastateltavat muodostavat hyvin homogeenisen ryhmin, silld he ovat
kaikki korkeakoulutettuja ja he ovat syntyneet vuosien 1995-2000 valilla. Haas-
tateltavat ovat kaikki naisia, silld aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd nai-
set ovat aktiivisempia Second Hand -kuluttajia kuin miehet (Cervellon ym., 2012;
Steffen, 2016; Borusiak ym., 2019).

Haastattelutilanteista pyrittiin muodostamaan mahdollisimman rento ja
turvallinen tilanne kaikille osallistujille. Paikan pailld pidettdvit haastattelut jar-
jestettiin kahvihetken merkeissé ja haastateltaville kerrottiin etukiteen, ettd haas-
tattelu voidaan ajatella rentona kahvihetkend ystdvien valilld, jotta keskustelu
olisi mahdollisimman luontevaa ja avointa. Ennen virallista haastatteluosuutta ja
nauhoituksen aloittamista keskusteltiin kuulumisista sekd muista arkipdivan asi-
oista, jotta haastateltavilla olisi my6s haastattelun ajan turvallinen olo tuoda oma
ddni kuuluviin. Haastateltavilta my06s pyydettiin lupa haastattelun nauhoittami-
seen. Haastattelurunko koostui kolmesta eri teema-alueesta, jotka olivat kestava
kuluttaminen, motivaatio Second Hand -kulutukseen sekd motivaatio Second
Hand C2C-sovelluksen kdyttoon. Jokainen teema sisélsi useamman teema-aluee-
seen liittyvan kysymyksen (taulukko 2).

TAULUKKO 2 Fokusryhméhaastattelujen teema-alueet ja kysymykset

Haastattelun teema-alueet Kysymykset

Miti teille tulee mieleen sanasta kestdva kuluttaminen ja mita

Kestdva Kuluttaminen merkityksid se herattaa?

Miten kestdvyys nidkyy teiddn omissa arvoissa?

Miten kestdvd kuluttaminen konkreettisesti nidkyy teiddn

omassa arkipdividisessd elaméssi?

Miksi ostatte Second Hand -tuotteita?

Motivaatio Second Hand - | Mihin Second Hand -ostopdétoksenne perustuvat?
kulutukseen Koetteko taloudellisen ulottuvuuden tai ideologisen ulottuvuu-

den vaikuttavan teiddn Second Hand -kulutuksen motivaati-

oon?

Miksi kaytdtte C2C -alustoja Second Hand -kulutukseen?

Motivaatio Second Hand | Huomaatteko eroavaisuuksia Second Hand -kulutuksen moti-

C2C -sovelluksen vaatiossa C2C-alustojen ja fyysisten kauppojen kautta?
kdyttoon Mitkd ominaisuudet saisivat teidét kayttimaan Second Hand
C2C-sovelluksia entistd enemman?
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Haastattelun alussa haastateltavia pyydettiin kirjoittamaan ylos viisi asiaa,
jotka heilld tulee mieleen sanasta kestdva kuluttaminen. Fyysisesti paikan paalla
pidetyissd haastatteluissa haastateltavat kirjoittivat nima paperille ja etdhaastat-
teluissa haastateltavat kirjasivat asiat puolestaan Google Meets -sovelluksen
Chat-osioon. Tamdn jdlkeen haastateltaville kerrottiin tutkimuksen taustasta eli
kestdavyysmurroksesta, kestdvdstd kuluttamisesta ja Second Hand -kulutuksen
kasvusta sekd siitd, mitd tutkimuksella pyritddn saamaan selville. Johdanto pi-
dettiin lyhyens, silld sen ei haluttu vaikuttavan tutkimuksen tuloksiin tai ohjaa-
van haastateltavien vastauksia. Johdannon avulla pyrittiin antamaan haastatel-
taville selked kuva tutkimuksen tarkoituksesta, jotta he osaavat haastattelun ai-
kana keskittyd haastattelun kannalta olennaisiin seikkoihin.

Johdannon jdlkeen haastattelu eteni teema-alueittain. Teema-alueiden paa-
kysymysten lisdksi haastattelussa kaytettiin apukysymyksid (ks. liite 1), joiden
avulla pyrittiin pitdmddn keskustelu tutkimuksen kannalta oleellisissa aiheissa.
Fokusryhmaihaastattelujen avulla onnistuttiin saamaan aikaan mielenkiintoisia
sekd syvid keskusteluja haastateltavien vililld. My6s ryhméadynamiikka oli kai-
kissa fokusryhmissd oikein onnistunut.

3.3 Sisidllonanalyysi

Tutkimuksen aineisto analysoitiin laadullista sisdllonanalyysia (content analysis)
hyodyntamalld, jonka pyrkimyksend on kuvata kerdttyd aineistoa tiivistamalla
se yleiseen muotoon ja etsien siitd erilaisia merkityksid (Tuomi & Sarajarvi, 2004,
106). Sisdllonanalyysi voidaan suorittaa aineistoldhtoisesti tai teorialdhtoisesti.
Tdssda tutkimuksessa analyysi toteutettiin teorialdhtoisesti eli deduktiivisesti,
silld haastattelurungon taustalla on tietty teoreettinen viitekehys, johon tuloksia
halutaan nojata.

Teorialdhtoinen sisdllonanalyysi etenee analyysirungon muodostamisesta
aina ala- ja yldluokkien muodostamiseen. Analyysirunko pohjautuu aiempaan
teoriaan ja sen sisdlle muodostetaan aineistoldhtoisesti erilaisia kategorioita,
joista muodostuu ensin alaluokat ja sitten yldluokat. Tdlloin aineistosta poimi-
taan juuri ne asiat, jotka kuuluvat analyysirunkoon. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, 95).
Kaytdnnossd teorialdhtoisessd sisdllonanalyysissa muodostetaan haastattelussa
nousseen alkuperdisen ilmaisun pohjalta pelkistetty ilmaus, mitkd kategorioi-
daan teorian mukaisiin alaluokkiin ja edelleen yldluokkiin (Tuomi & Sarajdrvi,
2018, 97).

Aineistoa ldhdettiin analysoimaan litteroimalla haastattelut mahdollisim-
man tarkasti, jonka jdlkeen aineisto luettiin useampaan kertaan ldpi. Taman jal-
keen aineistosta etsittiin yliviivaamalla ja korostamalla tutkimuksen kannalta
merkittavimmat seikat. Aineisto kategorisoitiin tutkielman aiheiden kestdvan
kuluttamisen, Second Hand -kulutuksen motivaatiotekijoiden sekd C2C Second
Hand -sovellusten kadyton motiivitekijoiden perusteella. Jokaiselle aiheelle valit-
tiin oma varikoordinaatti, jonka avulla aineiston oleelliset seikat yliviivattiin. Va-
rikoordinaattien avulla aineisto saatiin jaettua selkedsti jokaisen aihealueen alle.
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Téamaén jdlkeen aineiston analyysi eteni siten, ettd tutkimuksen kannalta
oleellisimmat seikat teemoitettiin aiheiden alle. Apuna kiytettiin Google Sheets
-sovellusta, jossa jokaiselle aiheelle luotiin oma taulukko. Taulukkoon keréttiin
jokaisen aiheen kannalta oleellisimmat seikat fokusryhmittdin jaoteltuna. Nain
aiheiden alle alkoi muodostua pddteemoja sekd alateemoja aiemmin johdetun
teoreettisen viitekehyksen mukaisesti. Taulukon lisdksi analysointivaiheessa
kdytettiin apuna miellekarttoja, joiden avulla pyrittiin mahdollisimman hyvin
hahmottamaan tuloksista muodostuvaa kokonaisuutta sekd selkeyttimddn tu-
loksien raportointijdrjestystd. Lopulta analyysissd 10ytyi kaksi tdysin uutta paa-
teemaa, joita ei ole mainittuna teoreettisessa viitekehyksessa.

3.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksissa tulee aina pyrkid huomioimaan ja mittaamaan tutkimuksen luo-
tettavuutta, mitd voidaan tarkastella monesta eri nikokulmasta. Luotettavuutta
voidaan mitata esimerkiksi tutkimuksen reliabiliteetin sekd validiteetin kautta
(Hirsjéarvi ym., 2004, 216). Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen tulosten tois-
tettavuutta eli tutkimuksen taitoa tuottaa tuloksia, jotka ovat tarkoituksenmukai-
sia eikd sattumanvaraisia (Hirsjdrvi ym., 2004, 216). Kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa luotettavuus arvioidaan koko tutkimusprosessin ajalta, silld kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa tutkija on itse luotettavuuden kannalta merkittdavin tutki-
musviline (Eskola & Suoranta, 1998, 211). Tutkimuksen prosessin ja toteuttami-
sen tarkka kuvaaminen lisdd Hirsjarven ym. (2004, 217) mukaan tutkimuksen
luotettavuutta. Tassd tutkielmassa kaikki tutkimusprosessin vaiheet on avattu
lukijalle ja tulokset sekd haastattelujen kulku on esitetty yksityiskohtaisesti.
Haastattelujen koot, osallistujien taustat sekd haastattelujen kesto on myos rapor-
toitu kattavasti. Tuloksien tueksi myos haastattelujen sitaatteja on raportoitu li-
sddmaddn tutkimuksen luotettavuutta.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkijan ollessa luotettavuuden kannalta
merkittdvin tutkimusvaline on my6s tutkijan objektiivisuus tiedostettava (Eskola
& Suoranta, 1998, 214). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkijan on haastavaa py-
syé tdysin objektiivisena, mutta tutkijan tulisi pyrkid siihen, ettd hdn ei antaisi
omien olettamusten tai tulkintojen vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin. Tadssd tut-
kielmassa aineisto on keréatty fokusryhméhaastattelujen avulla, missa tutkija on
pysynyt keskustelun ulkopuolella ja titen pyrkinyt siihen, ettd ei johdattele haas-
tateltavia tiettyyn suuntaan. My0s analysointivaiheessa on pyritty ottamaan ai-
neisto mahdollisimman laajasti huomioon, jotta tutkijan omat olettamukset eivét
vaikuttaisi sithen, mikd aineistosta paatyy lopulliseen tutkimuksen raportointiin.

My0s aineiston riittdvyys voidaan katsoa osaksi reliabiliteettia. Aineiston
riittdvyyden ehtona voidaan katsoa olevan aineiston saturaatio eli sellaisen pis-
teen saavuttaminen, jonka jdlkeen lisdaineiston kerdaminen ei tuota endd uutta
olennaista tietoa. (Eskola & Suoranta, 1998, 156). Taman tutkielman kohdalla voi-
daan katsoa, ettd kaikkien fokusryhmien kohdalla keskustelu oli hyvin paljon
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samojen seikkojen ympdrilld pyorivad ja saturaatio saavutettiin neljannen fokus-
ryhmdn jalkeen.

Reliabiliteetin lisdksi laadullisessa tutkimuksessa tulee ottaa huomioon
my0s tutkielman validiteetti eli patevyys. Validiteetin avulla mitataan, tukeeko
tutkimusmenetelmd tutkimuksen tarkoitusta (Hirsjarvi ym., 2004, 216). Validi-
teetti voidaan jakaa kahteen osaan, sisdiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Sisdinen
validiteetti pitdd sisdlldan tutkimusmenetelmén sopivuuden seké teorian ja ké-
sitteiden oleellisuuden (Eskola & Suoranta, 1998, 214). Tadssd tutkielmassa teoria
sekd tutkielman kisitteet ovat hyvin sopusoinnussa. Tutkielma rakentuu kesta-
van kulutuksen, transformatiivisen kuluttajatutkimuksen sekd Second Hand -ku-
lutuksen motivaation pohjalle, mistd myos kaikki tutkielman kasitteet sekd ai-
neisto kerddminen kumpuavat. Myos tutkimusmenetelma voidaan katsoa toimi-
neen erittdin hyvin, silld fokusryhméahaastatteluissa syntyneiden keskustelujen
pohjalta saatiin merkittaviad tuloksia Z-sukupolven kestdvastd kuluttamisesta ja
Second Hand -kulutuksen motiiveista. Fokusryhmédhaastattelujen avulla saatiin
esiin my06s uusia ndkokulmia, jotka vahvistivat tutkielman teoreettista kontri-
buutiota.

Ulkoisella validiteetilla viitataan tutkielman aineiston sekd johtopdatosten
pdtevyyteen ja yleistettivyyteen (Eskola & Suoranta, 1998, 214). Taman tutkiel-
man validiteettia lisdsi tutkimusjoukkoon liittyvét tarkat kriteerit. Kaikki haasta-
teltavat kuuluivat Z-sukupolveen sekd kayttivat Second Hand -sovellusta ni-
meltd Zadaa. Ndin mahdollistettiin mahdollisimman homogeeninen tutkimus-
joukko, joka koostui Second Hand -kulutusta harrastavista valveutuneista 21-27-
vuotiaista Z-sukupolven edustajista.

4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Z-sukupolven nikemys kestdvistd kuluttamisesta

Haastateltavat antoivat hyvin moninaisia merkityksia kestdvaille kuluttamiselle
(kuvio 4).
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. Hyvid mieli & P . .
Yritysvastuu y Muutos Sosiaalinen Identiteetti

omatunto paine
o Vihred Epditsekkyys
Sosiaalinen Luonto Ekologisuus Laatu
vastuu Ahdistus
Védhempi Ymprists
miari Kestivi Kierriitys
Maapallo kuluttaminen Palvelut
Trendi Second Hand
o Eldmintapa
Nykyaikaisuus Suunnitelmallisuus Vastuullisuus  Tietoisuus

KUVIO 4 Z-sukupolven ndkemyksid kestdvastd kuluttamisesta

Eniten kestdvd kuluttaminen yhdistettiin laatuun, ekologisuuteen, kierra-
tykseen, Second Hand -kulutukseen, vastuullisuuteen, suunnitelmallisuuteen, li-
sddntyneeseen tietoisuuteen, vdhempddn kulutukseen, trendikkyyteen seka
luontoon. Kestdvadn kulutukseen yhdistettiin myos sosiaalinen paine sekd ah-
distus. Kaikissa fokusryhmissd nousi hyvin samanlaisia ajatuksia puhuttaessa
kestavéastd kuluttamisesta, mutta fokusryhmien vililld ndhtiin my6s eroavai-
suuksia.

Yhtend suurimpana teemana kestdvadn kuluttamiseen liittyen nousi sen
trendikkyys, nykyaikaisuus sekd siihen liittyvdn tietoisuuden lisddntyminen.
Melkein kaikki haastateltavat kokivat, ettd heidan kiinnostus kestivaian kulutta-
miseen on lisddntynyt viimeisten vuosien aikana merkittavasti. Tahdn on vaikut-
tanut mm. tietoisuuden lisdéntyminen ja se, ettd kestdavésta kuluttamisesta puhu-
taan julkisuudessa huomattavasti enemméan kuin aiemmin. Moni haastatelta-
vista koki my®s, ettd he eivit ole aiemmin ajatelleet kestdvyyttd juuri ollenkaan
kulutuspdatosten yhteydessd, mikad on nakynyt liikakulutuksellisena elaméntyy-
ling, jolloin kulutus on mielletty enemmaénkin harrastukseksi kuin tarpeeseen os-
toksi. Miettiessddn aikaa taaksepdin suurin osa haastateltavista ahdistui ajatuk-
sesta, ettd kuluttaminen olisi yhtd kestdiméatontd kuin aiemmin.

”On enemmin tietoisuutta vaan omasta kuluttamisesta ja siiti et se on oikeesti iso
ongelma et kuluttaa niin paljon. Jos mietin vaikka 10 vuotta sitten niin mietin aina
vaan siltd kannalta et oho mun rahat loppu, mut en mi ikind miettiny siltd kannalta
et mind niinkun yhteiskunnan jasenend kulutan liikaa ja se on ongelma et ei siitd
ollu tietosuutta sillon.” H2.

”"Ehki sillein tulee sellanen ahdistus jo miettii tosi pitkille tai litkaa ja huomaa
omassa, vaikka vaatteiden ostossa et aina osti uuden paidan tyyliin joka viikonlo-
pulle ja nyt ihan ahistaa ja tulee kylmaét vareet, kun miettii.” H1.

Vaikka haastateltavien tietoisuus on lisddntynyt viimeisten vuosien aikana,
kokivat he silti, ettd heiddn on edelleen hyvin hankalaa maaritelld kestavaa ku-
luttamista. Haastateltavat kokivat kestdvian kuluttamisen méiritelmian hanka-
laksi, silld se on hyvin laaja ilmit, ja se vaikuttaa moneen asiaan myos
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kuluttamisen ulkopuolella. Haastateltavat maédarittelivat kestdvdda kuluttamista
esimerkiksi ympariston, vastuullisuuden, ekologisuuden, maapallon hyvinvoin-
nin sekd luonnon hyvinvoinnin mielleyhtymien kautta. Haastateltavat kokivat
ndiden kaikkien linkittyvan toisiinsa ja he kokivat ndiden kaikkien vaikuttavan
kestavaan kulutukseen.

“Kestdva kuluttaminen on sitd harkitsemista ja sit kun oot tehny sen paatoksen ni
se vastuullisuus tulee siind et, miten se tuote on tehty.” H5.

”On tosi vaikeeta madaritelld et miti kestidvyys tai kestivi kuluttaminen on. Aatel-
laan sellasta pitkdikdisyyttd ja et se on kestdvidd siind mielessd et tulevat sukupol-
vet ei kérsi, jos kulutan t&td asiaa.” H5.

Kestdvyyden maddrittelemisen haastavuudesta huolimatta haastateltavat
kuitenkin kokivat, ettd kestdvyys ohjaa paljon heiddn omaa kulutuskayttayty-
mistd eikd sitd voi olla sivuuttamatta ostopditosten yhteydessa.

”Se on asia, mitid on pakko miettid nykypadivani et sitd ei voi vaan sillein sivuuttaa.
Ja ettd jokainen on vihintdidn kuullu siiti ja joku omatunto varmaan kaikilla kol-
kuttaa, vaikka sen pattdis jattdd silleen huomioimatta, mut ei oo ainakaan voinu
menni ohi se asia.” H1.

Suurin osa haastateltavien ajatuksista kestdavad kuluttamista kohtaan olivat
positiivisia ja he yhdistivat kestdvdan kuluttamiseen vahvasti hyvan mielen sekd
hyvan omatunnon tuntemuksia. Kestdva kuluttaminen yhdistettiin myo6s hyvaan
ja toiveikkaaseen tunteeseen tulevaisuutta ja jalkipolvia kohtaan.

"Ylipadtaan mitd herdttdd mussa niin positiivisia fiiliksid ja hyvid tunteita tulevai-
suutta kohtaan et ennddn parempaan suuntaan.” H2.

Positiivisten ajatusten lisdksi kestdvadan kuluttamiseen liitettiin myos nega-
tiivisia tuntemuksia. Tietoisuuden lisddntyessd on haastateltavien mukaan myos
kestavan kuluttamiseen liittyva ahdistus lisddantynyt. Kestdvaan kuluttamiseen
liittyvdan ahdistukseen haastateltavilla oli hyvin erilaisia ndkokulmia. Osalla
haastateltavista ahdistuksen tunne sai heidit kuluttamaan entistd kestavaimmin,
kun taas toisilla ahdistus aiheutti lamaantumisen sekd entistd alemman motivaa-
tion kuluttaa kestavéasti. Kestdavaan kuluttamiseen liittyvan ahdistuksen katsot-
tiin johtuvan esimerkiksi tiedon liiallisesta maarasta tai siitd, ettd kestdavaan ku-
lutukseen liittyen on julkisuudessa hyvin ristiriitaista tietoa.

”Sit kun sitd miettii liikaa niin mulla oikeesti pdi rdjihtad, kun se tieto miti niist
haluis niin sit4 ei valttiméttad aina ole saatavilla.” H2.

”Se tuntuu liian uuvuttavalta et olin aikasemmin paljon tiukempi. Se on vihin
sama, kun koronan kanssa et aluks oli jotenkin tosi hereilld ja sit vaan vdhdn niin-
kun visy siihen.” H5.

My0s tunne siitd, ettd yksittdisen ihmisen teoilla on hyvin pieni vaikutus
koko maapallon hyvinvointiin, vaikutti osalla haastateltavista negatiivisesti na-
kemykseen kestavastd kuluttamisesta. Toisaalta osalla haastateltavista oman
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kulutuskayttdaytymisen vaikutus motivoi kestdvaan kuluttamiseen ja siitd saa
voimaa ajatukseen, ettd jos yksi ihminen tekee kestdvampid valintoja kulutuk-
sessa, niin on silld myos positiivinen vaikutus muiden ihmisten kulutustottu-
muksiin.

”Vililla voi tulla tastd koko kestdvyyshommasta ja varsinkin kulutuksesta sellanen
niinkun, ett4 jos siitd koittaa lukea enemmén ja enemman niin saattaa tulla sella-
nen et miks tihin kannattaa ees laittaa aikaa, kun huomaa miten pieni se oma vai-
kutus on. Et miten ma voin oikeesti tehdé jotain asialle, jos meiddn maa ei oo ra-
kennettu kestidvasti?” H2.

”“Ma4 vaan mietin et, jos mé teen tin ni mitd, jos kaikki muutkin tekee sen pienen
pienen paatoksen et siitd tulee sit se massavoima.” H2.

Suuri osa haastateltavista myos korosti yritysten ja yhteiskunnan vastuuta,
jotta kestdava kuluttaminen voidaan tehdd helpommaksi kaikille kuluttajille. Hei-
dédn mielestddn kestdvan kuluttamisen ei tulisi olla kuluttajien oman paatoksen
vastuulla, ja he toivoivat yrityksiltd enemmdn vastuunottoa kestdvaan kulutuk-
seen liittyen, silld kuluttajien kokema vastuu tuntui haastateltavista liian ras-
kaalta taakalta.

"M ajattelen et ne pditokset pitda tulle ylemmaltd tasolta ja ne rakenteet pitda olla
sellasia et on helppo valita se kestdavampi valinta ja niin kauan, kun se ei oo help-
poo nii on turha syyttda yksittdisid ihmisia.” H2.”

“Yritysvastuu et se helpottais ihan sikana, jos ei tarvis kdyda nditd omia pdan si-
sdisid keskusteluja.” H4.

Myo6s Second Hand -kulutus, laatu, mddréllisesti vahempi kulutus sekd
suunnitelmallisuus nousivat kaikkien fokusryhmien kesken médariteltdessa kes-
tavad kuluttamista. Nama seikat voidaan ndhdd haastateltavien konkreettisina
toimina harjoittaa kestdvaa kuluttamista. Kaikilla haastateltavilla kestava kulut-
taminen korostui kaikista vaatteiden ja muodin kulutuksessa, silld usein vaattei-
den kohdalla materiaalit ovat tuttuja, jonka myotd kestdvésti tuotetun vaatteen
valitseminen on helpompaa kuin esimerkiksi elektroniikan kulutuksen kohdalla.

”Kestdvia kuluttaminen nikyy et on joku tavara tai tuote mitid kaytit pitkdan tai jos
ei tarvi ostaa uutena. Ja sellanen kauppojen kiertely ja pakonomainen 16ytdminen
on ihan kauheeta mun mielestd et se viahentdd mun hyvinvointia.” H1.

”Vaatteissa helpompi tehi ne kestidvit valinnat, kun tietdd et mitd on ostamas kun
taas sit joku elektroniikka tai kosmetiikka ni ei oikeesti tieda eikd ymmarra et mita
sit kannattais ostaa.” H1

Suurin osa haastateltavista nosti esiin myts maaéréllisesti vdhemmaén kulu-
tuksen sekd tarpeeseen ostamisen osana kestdvdd kulutusta. Haastateltavat ker-
toivat, ettd he ovat aiemmin ostaneet paljon esimerkiksi pikamuotia ja kulutus
on ndhty ikdan kuin harrastuksena. Tietoisuuden lisddntyessa haastateltavat kui-
tenkin kokevat liikakulutuksellisen eldméntyylin nykypdivanad ahdistavaksi.
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”"Ennen shoppailemaan meneminen oli semmoinen tekeminen ja harrastus, kun
nyt tuntuu et kaikilla on joku lista hankinnoista et ei tehdd heriteostoksia tai sit
mennddn tyyliin kirpparikierroksille.” H3.

Second Hand -kulutus nousi esiin jokaisen fokusryhmén kohdalla konk-
reettisena toimena harjoittaa kestavaad kuluttamista. Second Hand -kulutus koet-
tiin helpoksi kestdvan kulutuksen toimintatavaksi, silld monesti uutena ostettu-
jen tuotteiden harkintaan joudutaan kerdamaan huomattavasti enemman tietoa
tuotteen materiaaleista sekd tuotantotavoista. Second Hand -kulutus koettiin
puolestaan helpoksi, silld haastateltavat kokivat Second Hand -kulutuksen lidh-
tokohtaisesti aina kestavammadksi valinnaksi kuin uuden tuotteen oston.

"Et tietdd ja haluis aina valita sen kestdvin vaihtoehdon mut se ei aina vaan oo
mahdollista tai ei vaan oo rahaa niin sithen se second hand on hyvi, jos ei muuten
voi tehdd sitd kestdvampad valintaa.” H2.

Konkreettiset tavat harjoittaa kestavad kuluttamista eivét kuitenkaan rajoit-
tuneet haastateltavien kohdalla pelkdstddn ostopddtoksiin vaan suurin osa haas-
tateltavista korosti kestdvyyden merkitystd koko tuotteen elinkaaren ajalta. Tama
nakyi siten, ettd haastateltavat kertoivat kierrdttamisen, korjaamisen ja lainaami-
sen osaksi heiddn omaa kestdvaa kulutuskdyttaytymista.

”Se ei vaan rajotu siihen ostamiseen et huolehdin my®6s kierratyksesta” H4.

Kaikkien haastateltavien kohdalla kestdva kuluttaminen on osa arkipdivag,
mutta usea haastateltavista koki, ettd kestdvan kuluttamisen ideologian ja kayt-
taytymisen vdlilld on edelleen eroa, mikd johtuu kestdvan kulutuksen vaikeu-
desta. Suuri osa haastateltavista kuitenkin kertoi, ettd tavoittelee kestdavampaa
elaméntyylid ja yrittdd aktiivisesti mennd sitd kohden.

”"Huomaa et vaikka kuluttaa paljon kestivammin ni siini on vield pieni kuilu et ite
en ainakaan ota hirveesti selville et vaikka ostan vastuulliselta merkiltd et onks se
oikeesti sit kuitenkaan vastuullinen?” H3.

"Et tottakai pyrkii siihen, ettd omat valinnat ois mahdollisimman kestivii ja hy-
viks meille kaikille ettd mi en henkilokohtasesti ainakaan jaksa tehdd mun ela-
maéstd liian vaikeeta ton asian ympérilld et mé niinkun jokaista valintaa harmitte-
lisin jotenkin tosi silleen omantunnon tuskissa.” H2.

Kestdavan kulutuksen ajatuksen sekd kadyttdytymisen vélinen ero kasvaa
haastateltavien mukaan kiireisen eldméantyylin kautta. Usea haastateltava korosti,
ettd oman hyvinvoinnin ollessa alhaisemmalla tasolla tai kiireisen arjen ollessa
mielelle stressaavaa on todenndkdisempdd, ettd kestdava kuluttaminen unohtuu
tai ainakin vahentyy. IlImion taustalla vaikuttaa se, ettd stressaavan arjen keskellad
haastateltavilla ei ole tarpeeksi henkisid voimavaroja ja tdten kestdavan kulutta-
misen vaativa ajatustyo ja vaihtoehtojen vertaileminen jad vahemmalle.

”Jos on tosi loppu niinkun muutenkin omassa eldmassa et ei oo jaksamista miettii
nyt tatdkin aspektii sit omassa eldméassa.” H2.
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Osa haastateltavista myds koki kestdvan kulutuksen tarkeammaéksi kuin
muut haastateltavat. Tama nékyi siten, ettd tdllaiset haastateltavat kokivat hyvin
vahvasti, ettd kestdva kuluttaminen on suuri osa heidédn identiteettid ja elaméan-
tapaa. He kokivat, ettd kestdvd kuluttaminen on ldsnd heiddn kaikissa eldamédn
osa-alueissa eivitkd he mieti kestdavida kulutusta niin aktiivisesti, silld he kokevat
sen tulevan jo automaattisesti mukaan kaikkeen heiddn toimintaan.

”Iso osa nykyistd omaa identiteettia ehki jopa sellasella tasolla et ei endi ajattele
et joku ois hyva teko vaan siitd on tullu osa identiteettid et on niinkun helpompi
eldd omien arvojen mukaan.” H4.

Kaikki haastateltavat kuitenkin kokivat kestdvan kuluttamisen merkityk-
sen nousseen heiddn eldmadssd viimeisten vuosien ajan ja he myos uskoivat sen
muodostuvan tulevaisuudessa vield merkityksellisemmaksi.

4.2 Z-sukupolven motivaatio Second Hand -kulutukseen

421 Taloudellinen motivaatio

Taloudellinen motivaatio nousi esiin kaikissa fokusryhmissa ja se oli usean haas-
tateltavan kohdalla suurin tai ainakin yksi suurimmista motivaatiotekijoistd Se-
cond Hand -kulutukseen. Taloudellinen motivaatio nédkyi esimerkiksi edullisen
hinnan, rahoille saatavan paremman vastineen, pienemman taloudellisen riskin
sekd kriittisen motivaation kautta.

Second Hand -tuotteiden edullisempi hinta verrattuna uusien tuotteiden
hintaan motivoi selkeésti kaikkia fokusryhmid Second Hand -kulutukseen. Moni
haastateltava kertoi, ettd tarkistaa aina uutta hankintaa tehdessdin, jos tuote 16y-
tyisi Second Hand C2C -sovelluksesta edullisemmalla hinnalla.

”Se et se on halvempi. Raha aika usein ratkaisee.” H3.

”Raha ja halvempi hinta ajaa aika paljon.” H2.

Taloudellinen motivaatio ja edullisempi hinta ndkyivét kaikissa fokusryh-
missd kuitenkin eniten siten, ettd haastateltavat kokivat saavansa parempaa vas-
tinetta rahoilleen Second Hand -kulutuksen kautta. Moni haastateltava koki, etta
haluaisi kuluttaa laadukkaita ja kestédvasti tuotettuja vaatteita, mutta niiden kor-
keamman hinnan vuoksi pystyy ostamaan niitd vain kdytettynd halvemmalla
hinnalla. Haastateltavat kokivat, ettd he laittavat rahan mieluummin laadukkai-
siin ja kestdviin Second Hand -tuotteisiin, silld he saavat ne samalla hinnalla kuin
vdahemman laadukkaat uutena ostetut tuotteet. Sama niakyi myos merkkivaattei-
den kontekstissa.

“Haluis aina valita sen kestdvan vaihtoehdon mut se ei aina vaan oo mahdollista
tai ei vaan oo rahaa niin siihen se second hand on hyv4, jos ei muuten voi tehda
sitd kestdavampadd valintaa.” H3.
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”Ma34 en ikini ostais titd merkkitakkia uutena mut kun saan sen kiytettyni jonkun
merkittomédn tuotteen hinnalla ni kyl md mielummin laitan sen saman rahan
niinku merkkituotteeseen.” H1.

Vaikka edullinen hinta ohjaa vahvasti suurinta osaa haastateltavista Second
Hand -kulutukseen olivat he sitd mieltd, ettd he kuluttaisivat Second Hand -tuot-
teita myos tilanteessa, jossa rahaa kulutukseen kaytettdviksi olisi enemman.
Haastateltavat kokivat myos, ettd mikéli rahaa olisi enemmaén nousisi Second
Hand -kulutuksen rinnalle myos kestédvien ja kotimaisten tuotteiden kuluttami-
nen uutena.

”Mut vaikka ois rahaa nyt kdyttda enemman ni kyl mi ehdottomasti silti kuluttai-
sin second handia mut ehki siihen rinnalle nousis just sellanen et olis rahaa ostaa
oikeasti laadukkaita ja kestdvasti tuotettuja ja kierrdtysmateriaaleista tehtyja tuot-
teita my0s uutena.” H2.

”Mun puolesta ei tarvi tehdi mitdian uutta mut sit jos kukaan ei kuluta uutena niitd
oikeesti kestdvid tuotteita niin sit ne yritykset ei pérjdd ja sit sithen kdrkeen nousee
taas ne pikamuotimyymalat.” H2.

Taloudellinen motivaatio koettiin myos pienemmaén taloudellisen riskin
kautta, silld usea haastateltava koki, ettd edullisemman hinnan sekd jo valmiiksi
kaytetyn tuotteen vuoksi Second Hand -ostosten kohdalla taloudellinen riski on
pienempi kuin uutena ostettaessa.

”Se tavallaan poistaa riskeji et, kun alotin lumilautailun ni ostin kamat kiytettyna,
kun en ollu viel sata varma et kdytdnko niitd niin paljon ni siind oli vahemmaén
riskitekijoitd ostaa ne kdytettynd” H5.

Second Hand -kulutuksen my6t4 haastateltavat myos kokivat, ettd raha me-
nee parempaan osoitteeseen kuin ostaessa uutena. Taloudelliseen motivaatioon
kuuluva kriittinen motivaatio nakyi siten, ettd haastateltavat laittavat mieluum-
min rahaa Second Hand -tuotteisiin sen sijaan, ettd tukisivat esimerkiksi pika-
muotimyymaloita.

"Tuntuu et raha menee oikeeseen osoitteeseen haluu omalla kulutuksella vaikut-
taa.” H4.

”Kyl md Zadaassta ensisijaisesti koitan etsii jotain laadukkaita tuotteita, kun pika-
muotii ni sit tietdd mihin se raha menee.” H1.

Kriittisen motivaation kautta haastateltavat kokivat, ettd voivat oman ra-
han kédyton avulla vaikuttaa yhteiskunnallisiin seikkoihin sekéa edistdd kestavaa
kuluttamista.

4.2.2 Ideologinen motivaatio

Ideologinen motivaatio ndkyi myos vahvasti kaikissa fokusryhmissa. Ideologi-
nen motivaatio nousi esiin esimerkiksi uniikkiuden, ainutlaatuisuuden, Second
Hand -tuotteiden tarinan, paremman valikoiman sekd mielihyvan tunteen kautta.
Suuri osa haastateltavista korosti Second Hand -tuotteiden uniikkiutta ja
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ainutlaatuisuutta. Haastateltavat kokivat, ettd Second Hand -tuotteet erottuvat
helpommin valtavirrasta, kun kaupassa myytavit uudet tuotteet. Tdtd ajatusta
edisti haastateltavien mukaan se, ettd Second Hand -tuotteita myydaan yksittai-
sind kappaleina eikd massoina, jolloin yksi tuote tuntuu paljon erityisemmalta
verrattuna esimerkiksi uusien tuotteiden verkkokauppoihin, missa tuotteita on
tarjolla monessa eri koossa ja varissa.

”Se et sd 1oydit sen yvhen tuotteen ja siitd on se yks koko ja se on sillein uniikki ja
sit jos se sopii sun omaan tyyliin ni se tuntuu sillein arvokkaammalta ja merkityk-
sellisemméltd et siind on joku tarina ja tarkotus.” H5.

”Kyl md esim ostin viime viikolla yhden paidan kéytettynd mitd en oo kelldan
muulla ndhny eikd sitd ois 16ytany mistdan muualta.” HI.

Haastateltavat kokivat myos, ettd Second Hand -tuotteilla on aivan erilai-
nen tarina taustalla kuin uusilla tuotteilla. Useita haastateltavia viehdtti ajatus
siitd, ettd Second Hand -tuote on ollut aiemmin jonkun toisen henkilén omistuk-
sessa ja se pddsee oston myotd jatkamaan tarinaansa.

"Pakko myontidd et mua kiehtoo ajatuksena se, et se on ollu jonkun muun ja se ei
endd tarvi sitd niin méd padsen antaa sille uuden eldmén et sellanen kiertokulku.”
H5.

”“Mun mielestid yks ajatus on se et jokaisella tavaralla on oikeesti se joku spessu
tarkoitus. Mun tavaroilla tai vaatteilla voin aina kertoo jonkun tarinan ja ne ei oo
aina vaan et tdd on joku H&M:n paita.” H2.

Kaikissa fokusryhmissd nousi esiin my6s Second Hand -tuotteiden vali-
koima. Monen haastateltavan mukaan Second Hand -tuotteissa on parempi vali-
koima, silld uutena ostaessa myymaéloissd ja verkkokaupoissa on yleensi tarjolla
vain sen hetken trendituotteita, kun taas Second Hand -valikoima edustaa mon-
taa eri aikakautta seka tyylid. Tamé on johtanut siihen, ettd usean haastateltavan
mukaan on helpompi toteuttaa omaa tyylid ja ilmaista itseddn Second Hand -ku-
lutuksen kautta. Oman tyylin toteuttaminen Second Hand -kulutuksen kautta
nakyi kuitenkin kaikista vahvimpana sellaisilla haastateltavilla, joille oma tyyli
on merkittdva tapa ilmaista omaa persoonaa.

"Paddsee enemmain just toteuttamaan omaa tyylid, kun kaupoissa on just sen hetken
muotia vaan myynnissé ja second handina on muiden aikakausien vaatteita.” H3.

“Musta tuntuu et on pystyny vahan laajentaa omaa tyylia.” H4.

Laajan valikoiman rinnalla samaan aikaan myos ajatus tietynlaisesta vali-
koiman rajallisuudesta motivoi haastateltavia. Second Hand -liikkeiden ja sovel-
luksien madrdn ollessa vield suhteellisen rajallinen, kokivat useat haastateltavista,
ettd niiden keskuudessa on helpompi navigoida verrattuna esimerkiksi uusia
tuotteita markkinoiviin satoihin eri myymaloihin ja verkkokauppoihin.

”Ja sit samaan aikaan se rajallisuus et, jos haluu vaikka ostaa sandaalit kesiks ni
jos sd lahet ostaa niitd uutena ni joku miljoona nettikauppaa kaytava lapi mut sit
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jos ostaa ne kdytettyni ni niit on siel Zadaassa sillein et sen méaran pystyy hallitsee
ja kaikki on samas paikassa. Et normi nettikaupoissa uutena ostaminen on jotenkin
liikaa.” HI.

Ideologinen motivaatio kiteytyi haastateltavilla mielihyvan tunteeseen.
Haastateltavat kokivat, ettd Second Hand -tuotteiden ollessa ainutlaatuisia ja va-
likoiman rajallista on mielihyvd myos suurempi, kun juuri oikeanlainen Second
Hand -tuote 16ytyy. Haastateltavat kokivat, ettd hyvan Second Hand -tuotteen
16ytdminen tuntuu tdten palkitsevammalta.

"Kaytettynd kokee ehottomasti ihan erilaista mielihyvaa siitd ostamisesta. Et siel
on taustalla just se ajatus et ylipditdan loytds jonkun hyvin 16ydan kiytettyni ja
se on just sulle hyva. Et se on edullinen valinta ja sit hyvéaksi myds maapallolle ja
sit se on jarkeva valinta.” H2.

”Sit se on niin siisti fiilis, kun 16ytdd jonkun hyvan 16ydon kéytettyna.” H3.

”Sit siitd saa jotain ihan uskomatonta tyydytysti, jos sd 16ydit sen kidytettyni. Jos
mad vaikka tarviin jonkun tietyn jutun ja l6ydén sen netistd kdytettyna ja vield hy-
villd hinnalla.” H1

Hyvéa Second Hand -16yt6 saa haastateltavien mukaan onnistumisen tun-
teen, joka on tdysin erilainen kuin uutena ostaessa. Tahdn vaikuttaa haastatelta-
vien mukaan osaltaan myos se, ettd kulutus tuntuu kestdvammailtd ja yksittdisen
tuotteen eteen joutuu kdyttdimaan enemmadn vaivaa kuin uutta tuotetta etsiessa.

4.2.3 Sosiaalinen motivaatio

Kolmantena motivaatioteemana fokusryhmissa nousi esiin sosiaalinen motivaa-
tio. Haastateltavat kuvailivat sosiaalista motivaatiota esimerkiksi sosiaalisen pai-
neen, yhteenkuuluvuuden tunteen sekd Second Hand -kulutuksen trendikkyy-
den kautta. Sosiaalisessa motivaatiossa ulkopuoliset tekijdt motivoivat haastatel-
tavia Second Hand -kulutukseen.

Sosiaalinen paine nousi esiin kaikissa fokusryhmissd. Haastateltavien mu-
kaan ulkoinen paine Second Hand -kulutukseen on kasvanut viime vuosina mer-
kittavésti. Sosiaalinen paine nédkyi vahvimmin siten, ettd haastateltavat saattavat
kokevat vahvaa hdpedn tunnetta ostaessaan tuotteita uutena tai kuluttaessaan
esimerkiksi pikamuotia. Haastateltavien mukaan sosiaalinen paine kumpuaa eri-
tyisesti omasta tuttavapiiristd sekd sosiaalisen median kautta. Sosiaalisessa me-
diassa, julkisuudessa sekd ystavépiirissd lisddntynyt tietoisuus sekd keskustelu
Second Hand -kulutukseen ympdrilld on kasvanut, jonka my6td myos haastatel-
tavat kokevat painetta Second Hand -kulutusta kohtaan.

”Se on kyl mielenkiintosta miten seura muuttaa niin paljon tdtd omaa suhtautu-
mista.” H5.

”Kyl mulla on parempi fiilis kertoo jollekkin et mistd joku vaate on, jos se on se-
cond hand.” H1.

“Ympdriston paine et kyl mua vililld nolottaa et mitdhédn ihmiset ajattelee, kun méa
tuun tadltd pikamuotipaikasta et ite on tullu tietosemmaks.” H3.

42



Sosiaalinen motivaatio ndhtiin haastateltavien kesken myos erdédnlaisena
status symbolina. Second Hand -kulutuksen myotd osalle haastateltavista syntyi
tunne siitd, ettd on sosiaalisesti hyvaksyttavampi yhteiskunnan jdsen Second
Hand -kulutuksen myota.

”Siitd tulee myos sellanen et olen parempi ihminen et miettii joitakin asioita sit
niiden lasien ldpi et se motiivi ei tuu aina susta itsestd vaan et mi haluun olla til-
lanen ihminen ja siks toimin téllein.” H5.

Sosiaalinen paine on haastateltavien mukaan kasvanut Second Hand -ku-
lutuksen tullessa muodikkaaksi ja sen muuttuessa trendikkéadksi ilmioksi. Suuri
osa haastateltavista kertoi, ettd aiemmin Second Hand -kulutus on ollut kulutta-
misen muoto, josta on kerrottu ystdville hieman hépeillen. Nykypdivand Second
Hand -kulutus on niin trendikéstd, ettd esimerkiksi hyvid Second Hand -16ydok-
sid tehneitd henkiloitd ihaillaan ystdvéapiirien keskuudessa.

”Siitd on puhuttu niin paljon et maailma tuhoutuu ja sen seurauksena siitd on tullu
sellanen trendi mut siis onhan second handina ostaminen nyt tosi trendikisti ja
on se tosi trendikistd, sanoo et tdd on second handii koska sillo 10 vuotta sitten se
oli tosi noloo.” H1

Sosiaalinen motivaatio ndkyi myods yhteenkuuluvuuden tunteena. Haasta-
teltavien mukaan heiddn sosiaalinen ymparistonsd koostuu paljolti valveutu-
neista nuorista aikuisista, jolloin Second Hand -kulutus on osa ystdvapiirin arkea
ja siitd puhutaan paljon.

”Se on sellanen eldmintapa mistd voidaan kavereiden kanssa puhua ja miti voi-
daan fiilistelld et ehka se on sellanen osa kaveripiirin kulttuuria ja sellanen yhteen-
kuuluvuuden tunne.” H4.

Haastateltavat kertoivat, ettd ilman Second Hand -kuluttamista he voisivat
tuntea itsensd ulkopuoliseksi. Tdten haastateltavat tuntevat suurempaa yhteen-
kuuluvuuden tunnetta, kun he kuluttavat Second Hand -tuotteita.

4.24 Kestivyyden motivaatio

Viimeisend motivaatioteemana nousi kestdvyyden motivaatio. Kestdvyys nousi
fokusryhmissd esiin niin vahvana, ettd my0s se pddtettiin jakaa omaksi pditee-
kiksi merkityksellisyyden tunteena, parempana omatuntona, kapinallisuutena
pikamuotia vastaan sekd kestavamman laadun kautta. Haastateltavat kokivat,
ettd Second Hand -kulutus on ennen kaikkea erittdin helppo keino toteuttaa kes-
tavad kuluttamista.

”Sekin ois vaihtoehto et aina kun ostais uutena, niin tutkis ne kaikki materiaalit
mut musta, tuntuu et se on aina helpointa vaan et jos on kéytetty ni se on jo heti
kestavampi vaihtoehto et se on ehké se mikéa ohjaa sithen.” H4.
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Haastateltavat kokivat Second Hand -kulutuksen kautta merkityksellisyy-
den tunnetta. Useat haastateltavat kokivat, ettd Second Hand -kulutuksen kautta
he voivat toimia yhteiskunnan hyvéksi ja vahentdd yhteiskunnan kulutusmaaras,
mikd johtaa merkityksellisyyden tunteeseen. Merkityksellisyyden tunteen voi-
daan katsoa olevan my®0s osa sosiaalista yhteenkuuluvuutta.

”Kyl mul on motivaatiotekija myos et ite tietdd et saa itelleen sellasta merkityksel-
lisyyden tunnetta et tdd on nyt sillein kestavaa.” H3.

”"Meilla on tdillda maapallolla ihan hirveesti tavaraa ja se idea siitd et mun ei tarvi
ostaa uutta ja mua varten ei tarvi teettdd uutta. ” H2.

Haastateltavat my6s kokivat parempaa omatuntoa kestdvistd valinnoista,
silld he ovat niin tietoisia kestdvan kuluttamisen merkityksestd. Taten myos Se-
cond Hand -kulutuksesta haastateltavat saavat paremman henkisen olon kuin
uutena ostamisesta.

“Huono omatunto on nii paljon pienempi, ku ostaa kdytettyna.” H3.

Omatunto ndkyi my0s siten, ettd useat haastateltavat kertoivat, ettd kokevat
nykyisessd kulutusyhteiskunnassa myos itse tarvetta kulutukselle ja uudelle ma-
terialle, mutta kokevat Second Hand -kulutuksen nykypdivand korvaavan hyvin
uusien tuotteiden hankinnan.

”Git se et kylld mullekkin on halu jollekkin uudelle mut et se uutena ostaminen ei
oo kovin kestava.” H5

Useissa fokusryhmissd nousi paremman omatunnon kontekstissa esiin
my0s Second Hand -kulutuksen kompleksisuus. Haastateltavat pyrkivit kyseen-
alaistamaan omaa motivaatiota kuluttaa Second Hand -tuotteita kestdvyyden na-
kokulmasta, silld usea haastateltava myos tiedosti Second Hand -kulutuksen ole-
van myos kuluttamista, vaikka se onkin kestavampi tapa kuluttaa.

”Ja sit perustelee itelleen jonkun ostamisen et tdd on hyva ostos, kun tdd on kay-
tetty mut sit jos sd et sitd oikeesti tarvii ni eihdn se sit oo kestavaa.” H1.

”Oon myos kyseenalaistanu sitd et se on vilillid sellanen tekosyy et sen varjolla
pystyy olemaan vastuullinen mut sit oikeesti antaa itelleen porsaanreikid kuluttaa.”
H5.

Second Hand -kulutus voidaan my6s ndhdé ikddn kuin kapinallisuutena
pikamuotia vastaan. Osa haastateltavista toivoi, ettd heiddn oman Second Hand
-kulutuksen my6ta myos muut alkaisivat kuluttaa enemmén Second Hand -tuot-
teita uusien tuotteiden sijaan. Haastateltavat kuitenkin tiedostivat, ettd esimer-
kiksi pikamuotimyymaéloiden lopettaminen vaatisi hyvin paljon enemmén kuin
vain heiddn oman kulutuskayttaytymisen muutoksen. Kuitenkin ajatus tésta mo-
tivoi heitd Second Hand -kulutukseen.

”Et jos 16ytdd jonkun tuotteen mité tarvii ni second handina ni onhan se aina yks
tuote vihemmaén minka ostaa uutena.” H1.
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”"Mulla on niin kunnianhimonen ajatus sielld taustalla et mi ostan ni kaikki muut-
kin alkais ostaa second handia ja sit ne kaikki pikamuotimyymalit vaan kaatuu.”
H2.

Kestdvyyden motivaatio voidaan ndhdd myds kestdavampien tuotteiden
kautta. Useat haastateltavat korostivat Second Hand -tuotteiden laatua ja niiden
pidempadd elinkaarta motivaationa kuluttaa Second Hand -tuotteita. He uskoivat,
ettd mikali tuote on kestdnyt hyvanad aiemman omistajan kdytdssd, on myos to-
denndkoistd, ettd se tulee kestdimadn hyvand myos heilla.

”Sit jos nikee Zadaassa kuvia et joku tuote on kestidny hyvin ni tulee sellanen olo
et nyt kun ma ostan ton ni kyl se mullakin kestda tosi hyvin.” H1.

”Sit myos ajattomuus et ite tietdi et, jos tdd on kiytetty ja joskus x maira aikaa sit
ollu tyylissd ja méd tykkaan siitd vield nyt, niin on todenndkosempdd et se on kes-
tdva ostos.” Hb.

Yhteenvetona voidaan nidhdi, ettdi Second Hand -kulutuksen motivaa-
tiotekijat koostuivat taloudellisesta motivaatiosta, ideologisesta motivaatiosta,
sosiaalisesta motivaatiosta sekd kestdvyyden motivaatiosta (kuvio 5).

Rahoille Edullinen Uniikkius
vastinetta hinta Mielihyva Valikoima
Taloudellinen Ideologinen
Kriittisyys ptiyasly motivaatio s inutlaatuisuus
Second Hand -
kulutuksen
_ motivaatiotekijat
Trendikkyys
Sosiaalinen Kestivyyden Parempi
motivaatio motivaatio omatunto
Sosiaalinen
paine 4 .
Yhteenkuuluvuus Kiertokulku Merkityksellisyys

KUVIO 5 Z-sukupolven Second Hand -kulutuksen motivaatiotekijét

Namad neljda motivaatioteemaa nousivat vahvana kaikissa fokusryhmissa.
Osalla haastateltavista korostui muut motivaatiotekijdt toisia haastateltavia
enemmadn, mutta neljd motivaatioteemaa toimivat hyvana tiivistelména kaikkien
fokusryhmien yhteisistd mietteista.
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4.3 Z-sukupolven motivaatio Second Hand C2C -sovelluksen
kiyttoon

4.3.1 Kaytinnollinen motivaatio

Tutkielman tuloksien perusteella Z-sukupolven motivaatio Second Hand -kulu-
tukseen koostuu taloudellisesta, ideologisesta, sosiaalisesta sekd kestdvyyden
motivaatiosta. Tuloksissa nousi esille my6s motivaatiotekijoitd, jotka liittyvat yk-
sinddn Second Hand C2C-sovelluksen toiminnallisuuteen. Namé& motivaatioteki-
jat koostuivat kdytannollisestd ja ideologisesta motivaatiosta.

Kaytdannollinen motivaatio nékyi fokusryhmissd suurimpana motivaa-
tiotekijand kuluttaa Second Hand -tuotteita C2C-sovellusalusta Zadaan kautta.
Kéytannollinen motivaatio ilmeni erityisesti sovelluksen helppokayttdisyytend
ja tehokkuutena. Haastateltavat kokivat myos, ettd Zadaa antaa heille mahdolli-
suuden olla suunnitelmallinen Second Hand -kulutuksen kontekstissa.

Kaikissa fokusryhmissd nousi esiin Zadaan helppokayttoisyys ja vaivatto-
muus, joka ohjaa haastateltavia Second Hand -kulutuksen pariin. Usea haastatel-
tavista myos kertoivat, ettd ennen sovelluksen olemassaoloa he eivit olleet ku-
luttaneet ollenkaan Second Hand -tuotteita, silld he ovat kokeneet Second Hand
-kulutuksen hyvin raskaaksi ja vaivalloiseksi. Zadaa on tdten saanut heidat ku-
luttamaan kestdvammin.

“Mun suurin syy on helppous. Sielld on mys helppo myyda ite omia vaatteita
eteenpdin.” H5

Moni haastateltava nosti esiin my0s sen, ettd Zadaata voi kdyttdd missd vain
eikd heiddn tarvitse ldhted kiertdméan fyysisiin liikkeisiin, mikd on ennen sovel-
luksia ollut ollut valttamattomyys Second Hand -kulutuksessa.

”Nettishoppailun periaate ylipditidn et ei tarvi endd menni second handia kulut-
tamaan sinne myymaloihin et tdytyis koluta l&pi niitd kirppiksid, kun se on tosi
tosi puuduttavaa ja raskasta. “H2.

”S4 voit sohvalta katsoa et mitd 10ytyy niin ehdottomasti se helppous siind.” H3.

Sovelluksen helppokéyttoisyys ja tehokkuus korostui myos siind, ettd Za-
daan kautta ostaessa haastateltavien ei tarvitse kommunikoida lainkaan tuotteen
myyjan kanssa ja postitus sekd tuotteen nouto hoituu helposti, jopa helpommin
kuin monen perinteisen verkkokaupan kautta.

“Mun mielestd on tosi tyoldstd kommunikoida tuntemattomien ihmisten kanssa.”
H5.

”Se helpottaa sitd et se yritys on siind vilissd, ku muuten siind on nii paljon sd&t66.”
H1.
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Zadaan helppokéyttoisyys nousi esiin myos siten, ettd haastateltavat koki-
vat Zadaan korvanneen monella tapaa perinteiset verkkokaupat. Useat haasta-
teltavat kertoivat, ettd aina kun he tarvitsevat jonkun uuden asian tai jos he 16y-
tavat uusien tuotteiden verkkokaupasta jotain tarvitsemaansa kdyvit he ensin
tarkistamassa, jos tuote 16ytyisi Zadaasta.

"Kaytan Zadaata sillon kun tieddn sen brandin tosi hyvin et tieddn mitd oon osta-
massa et haluun sieltd sen sit vaan sen takii et se on kédytetty tai halvempi.” H1.

Suurin osa haastateltavista myos korosti Zadaan mahdollistamaa suunni-
telmallisuutta Second Hand -kulutukseen. Perinteisiin kirpputoreihin tai Face-
book -kierrdtysryhmiin verrattuna Zadaassa on mahdollisuus tallentaa mieleisia
tuotteita ja palata ndihin myshemmin. Tama vdhentdd haastateltavien mukaan
heréteostoksia, silld usein perinteisilld kirpputoreilla tuotteen ostaa impulsiivi-
semmin, silld haastateltaville syntyy tunne siitd, ettd tuote ei véalttamatta ole liik-
keessd endd seuraavalla kdyntikerralla. Taten kirpputoreilla kuluttaminen on
enemman harrastus kuin tarpeeseen ostamista.

”Jos keksin et tarvitsen jotain ni kyl mi ekana aina katon Zadaasta et en mi enidi
lihe selaamaan muita nettikauppoja. Sit tallennan sen ja harkitsen yleensi pari
viikkoo ja tunnustelen et haluunks tdn oikeesti et en osta sillei et tdd on kiva ja
ostetaan.” H1.

Suunnitelmallisuus ndkyy haastateltavien mukaan myos siten, ettd Za-
daassa on mahdollista etsid juuri tiettyd tuotetta tai tiettyd merkkid, mika ei pe-
rinteisilld kirpputoreilla ole mahdollista. Tdma mahdollistaa sen, ettd haastatel-
tavat voivat etsid Zadaasta tiettyjd tarvitsemiaan tuotteita ja tdten kuluttaminen
on systemaattisempaa.

"Ja sit ehkd muuttunu senkin puolesta ennen se oli vihin sellasta et, jos 16ytda
jotain sattumalta mut nyt voi silleen et jos haluun ostaa vaikka laadukkaan neuleen
ni sit sd voit niinku hakee sitd just sillein noista apeista ja sit voit 16ytdd sen mitd
suoraan haluat. "H3.

“Sieltd voi tehd tietosia ostosia hakusanojen kautta et se on miljoona kertaa hel-
pompaa.” H2

Usea fokusryhméa myos pohti ja kyseenalaista omaa ostokayttaytymistaan
sekd sitd, saattaako sovelluksen helppous myos kédédntya kestavaa kuluttamista
vastaan.

”Sit entiid et kddntyyks se joskus sillein vastaan et, kun ihmiset tietd4 et on nyky-
44n niin helppo myydi et sit ihmiset ostaa lisidi ja sit ne vaan aattelee et ne voi
myyda sen kirpparil jos ne ei oo hyvii ja sit siit saattaa tulla tommonen kierre lo-
pulta” H1.

”"Mai oon miettiny et onks nididen sovellusten yleistyminen lisdnny huoletonta os-
tokdyttaytymistd et, kun jos ostaa jotain ja se ei ookkaan hyvé niin voi olla vaan et
saan tan helposti myytyd eteenpdin” H5
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Haastateltavat kuitenkin korostivat, ettd sovelluksen helppous on iso vai-
kuttaja Second Hand -kulutuksen kasvuun ja ilman sovelluksen helppoutta haas-
tateltavat saattaisivat kuluttaa enemmaén uusia tuotteita.

”Sen pitiis ldhtokohtasesti olla yhtid helppoa, kun pikamuodin ostaminen et saa-
tais kuluttajat ostamaan vaan Second Handina.” H4.

Haastateltavat toivoivatkin, ettd Second Hand -kulutus jatkaisi kehitty-
mistd entistd helpommaksi, jotta uusien tuotteiden kuluttaminen voisi heidan
kohdallaan viistyé tulevaisuudessa tdysin Second Hand -kulutuksen kasvaessa.

4.3.2 Ideologinen motivaatio

Ideologinen motivaatio ndkyi fokusryhmissd sekd Second Hand -kulutuksen
kontekstissa, ettd Second Hand C2C -sovellusten kdyton kontekstissa. C2C-so-
velluksen Zadaan kdyton motivaatiotekijand ideologinen motivaatio nékyi tur-
vallisuuden sekd luottamuksen tunteen kautta. Turvallisuus ndkyi siten, ettd
suurin osa haastateltavista koki Zadaan olevan turvallinen Second Hand -kulu-
tuksen markkinapaikka. Turvallisuus korostui etenkin taloudellisen turvan
kautta, silld Zadaan vakuutuksen avulla huijauksilta valtytdan. Turvallisuuden
tunne on madaltanut haastateltavien kynnystd ostaa Second Hand -tuotteita.

”Kun siind on se yritys vilissd niin jos ostaa jotain ja se myyja huijaa ni siindhin
on se turva. On siind enemmén turvaa et, jos jotain kdy niin saat sun rahat takasin.”
H4.

"Tuo turvallisuuden tunnetta, kun vertaa jos ostaa esimerkiks jostain Facebook
Marketplacesta niin sillon se kynnys on paljon korkeempi kun tiytyy kommuni-
koida niin paljon niiden myyjien kanssa ja taytyy riskeerata et jos se tuote ei tuuk-
kaan tai jos se on huijari.” H2.

Turvallisuuden tunne ilmeni my6s sen kautta, ettd Zadaassa haastatelta-
vien ei tarvitse antaa omia osoitetietoja eteenpédin tuntemattomilla ihmisille, silld
Zadaa hoitaa osoitetietojen hallinoinnin.

”Sun ei tarvi erikseen sopii sen myyjin kanssa mitdin et ei tarvi antaa osotetitoja
kellekdan random ihmisille. Et sitd ongelmaa ei oo et tarvis antaa mitddn henkilo-
tietoja.” H2.

”Ei tarvi antaa mitdin osotetietoja kellekiddn eiki se oo sillee et henkilokohtasesti
tapaa sitd myyjdd et se tuntuu sellaselta verkkokauppashoppailulta eikd kenelta-
kddn muulta ostamista.” H1.

Muutama haastateltava korosti myos turvallisuuden vaikuttavan Zadaan
valikoimaan, silld varastamisen riskin poistuessa he kokevat Zadaasta 16ytyvan
laadukkaampia vaatteita.

”Zadaassa myydaan my0s paljon laadukkaampia vaatteita, kun ei oo riskié varas-
tamiselle.” H5.
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Turvallisuuden lisdksi haastateltavat kokivat luottamuksen tunteen lisda-
vdn motivaatiota Second Hand -kulutukseen Zadaan kautta. Luottamus nakyi
yleisend luottamuksena kotimaista sovellusta kohtaan. Haastateltavat kokivat
myds, ettd on helpompaa luottaa yritykseen kuin suoraan muihin kuluttajiin.

”Et ei tarvi luottaa sithen toiseen henkil66n, kun siin& on se yritys vélissd.” H2

”Jos ostaisin merkkilaukun netisti ni en uskaltais ostaa sitd suoraan toiselta kulut-
tajalta, kun mulla on sit luottavaisempi olo et joku tunnettu yritys on siind taus-
talla.” H1

Yhteenvetona voidaan nidhdd, ettd C2C Second Hand -sovellusten kdyton
motivaatiotekijdt koostuivat ideologisesta motivaatiosta ja kdytannollisestd mo-
tivaatiosta (kuvio 6).

Luottamus Helppokayttsisyys
. C2C Second Hand -
Ideologinen s b4t
otivantio sovellusten kiyton KaYtﬂ:}m“tli“en Tehokkuus
motivaatiotekijit motivaatio
Turvallisuus
Suunnitelmallisuus

KUVIO 6 Z-sukupolven C2C Second Hand -sovellusten kdyton motivaatiotekijét

Né&ma kaksi teemaa nousivat vahvasti kaikissa fokusryhmissa ja usea haas-
tateltavista koki, etti Second Hand -kulutusta varten luodut C2C-sovellukset
ovat lisinneet heiddn Second Hand -kulutusta tai niiden my6td he ovat jopa ko-
konaan aloittaneet Second Hand -kulutuksen.

5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI
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5.1 Teoreettinen kontribuutio

Tamdn tutkielman tarkoituksena oli tarkastella Z-sukupolven motivaatiota kes-
tavaan kulutukseen ja erityisesti verkossa tapahtuvaan C2C Second Hand -kulu-
tukseen. Ensimmadisen tutkimuskysymyksen tarkoituksena oli analysoida, mil-
laisia merkityksid Z-sukupolvi antaa kestdville kulutukselle. Tutkielman tulos-
ten perusteella Z-sukupolven edustajat kokivat kestdvan kuluttamisen Luch ym.
(2011) mééritelman mukaiseksi kuluttamiseksi, jossa pyritddn optimoimaan ym-
pdristolliset, sosiaaliset ja taloudelliset seuraukset ja jonka avulla voidaan vastata
paremmin sekd nykyisten, ettd tulevien sukupolvien tarpeisiin. Kestavan kulut-
tamisen maédritelmédn moninaisuuden (Black & Cherrier, 2010) myotd myos Z-
sukupolven edustajat yhdistivdt synonyymin omaisesti kestdvan kuluttamisen
vihreyteen, ekologisuuteen ja vastuullisuuteen.

Tutkielman tulokset tukevat TCR:n ajatusta siitd, ettd hyva elama koostuu
vdistamattd myos kollektiivisesta ja henkilokohtaisesta kulutuskayttdaytymisesta
(Mick ym., 2012), silld Z-sukupolven edustajat kokivat kestdvan kuluttamisen
vahvasti osaksi heiddn arvomaailmaa ja hyvinvoinnin muodostumista. TCR:n
mukaan panostaminen yhteiseen hyvaan saa aikaan myonteisid tunteita (Grén-
man, 2019), mikd ndkyi Z-sukupolven edustajissa kestdvan kulutuksen myota
syntyneend mielihyvanad sekd merkityksellisyyden tunteina. TCR:n ajatuksen
mukaisesti Z-sukupolvi koki kestdvan kulutuksen keinona muuttaa maapallo
paremmaksi paikaksi eikd niinkdan heidan henkilokohtaiseksi eduksi (McDo-
nagh ym., 2012).

Konkretian tasolla kestdvdd kuluttamista on esimerkiksi kulutuksen maa-
ran vihentaminen, tuotteiden elinkaaren pidentdminen tai tuotteiden uudelleen-
kaytto (Liedtke ym., 2013). Z-sukupolven edustajat kokivat, ettd nama kestavan
kuluttamisen keinot ovat olennainen osa heiddn kulutuskayttaytymista. Erityi-
sesti kiertotalous nousi merkittdavand kestdvdan kuluttamiseen liittyvand seik-
kana, silld Z-sukupolven edustajat arvostivat yhd enemman kulutusmallia, joka
pohjautuu materiaalien uudelleen kdyttamiseen eikd niinkdan uuden ostamiseen
(Sitra, 2018). He kokivat, ettd he kuluttavat Second Hand -tuotteita aina kun sii-
hen on mahdollisuus.

Toisen tutkimuskysymyksen avulla pyrittiin tarkastelemaan motivaa-
tiotekijoitd, jotka ohjaavat Z-sukupolven Second Hand -kulutukseen. Tamin tut-
kimuskysymyksen analyysin pohjana kaytettiin Padmavathy ym. (2019) luomaa
viitekehystd verkossa tapahtuvan Second Hand -kulutuksen motivaatiosta.
Kaikki viitekehyksen mukaiset motivaatiotekijdt nousivat esiin Z-sukupolven
keskuudessa. Padmavathy ym. (2019) viitekehyksen motivaatiotekijoiden lisdksi
tutkielmasta nousi Z-sukupolven toimesta kaksi uutta motivaatiotekijdd, sosiaa-
linen motivaatio sekd kestdvyyden motivaatio (kuvio 7).
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KUVIO 7 Z-sukupolven verkossa tapahtuvan Second Hand -kulutuksen motivaatio

Padmavathy ym. (2019) viitekehyksen taloudellisen motivaation osa-alu-
eista eniten nousivat hintaorientoituneisuus seki kriittinen motivaatio, mutta
neuvotteluvoima ei juurikaan lisdnnyt Z-sukupolven motivaatiota Second Hand
-kulutukseen. Hintaorientoituneisuus nékyi erityisesti Second Hand -tuotteiden
edullisemman hinnan kautta, mutta toisin kuin aiemmassa viitekehyksessd, ra-
halle saatava vastine nousi edullista hintaa korkeammalle. Z-sukupolven edus-
tajat motivoituivat Second Hand -kulutukseen erityisesti sen vuoksi, ettd he saa-
vat sen avulla laadukkaampia ja kestavampid tuotteita edullisemmalla hinnalla.
Pelkkéd edullinen hinta ei yksinddn niinkddn motivoi Z-sukupolven edustajia.

Padmavathy ym. (2019) viitekehyksen kriittinen motivaatio nousi Z-suku-
vaatiotekijdksi, kestdvyyden motivaatioksi. Kestdvyyden motivaatio ndkyi mer-
kityksellisyyden tunteena, parempana omatuntona sekd kiertokulun arvostami-
sena. Tutkielman tulosten mukaan Z-sukupolvi kokee kestdvyyden motivaation
hyvin merkittdvaksi ja kestivyyden motivaatio voi mennd Padmavathy ym.
(2019) viitekehyksestd poiketen taloudellisen motivaation edelle.

Ideologinen motivaatio puolestaan nikyi Z-sukupolven kohdalla uniikkiu-
den, ainutlaatuisuuden sekd mielihyvan tunteen kautta. Z-sukupolven edustajat
kokivat, ettd Second Hand -kulutuksen my6téd he saavat suurempaa mielihyvaa
ja merkityksellisyyden tunnetta, kuin uusia tuotteita ostaessa. Kulutustottumuk-
set, jotka saavat Z-sukupolven itsensd voimaan hyvin, palvelevat samalla my0s
yhteiskunnan yhteistd hyvda (Grénman, 2019). Tdaten Z-sukupolvi ajaa TCR:n
mukaista siirtymdd massamarkkinoinnin valta-ajatuksesta kohti uniikkiuden ja
ainutlaatuisuuden arvostamista, jotta liikakulutuksellinen eldméntyyli voitaisiin
muuttaa kestavammaksi (Mick ym. 2012, McDonagh ym., 2012).

My®6s sosiaalinen motivaatio nousi uutena motivaatiotekijana viitekehyk-
seen ndhden. Sosiaalinen motivaatio ndkyi erityisesti sosiaalisena paineena Se-
cond Hand -kulutukseen sekd Second Hand -kulutuksen trendikkyytend ja sen
harjoittamisen tuomana yhteenkuuluvuuden tunteena. Tutkielman tulosten pe-
rusteella Z-sukupolven asenne Second Hand -kulutukseen on muuttunut huo-
mattavan paljon viime vuosina, mikd tukee Ferraro ym. (2016) ja Guiot & Roux
(2010) ajatusta Second Hand -kulutuksen megatrendiydestd, joka muokannut ku-
luttajien asenteita Second Hand -kulutusta kohtaan siten, ettd nykypdivana on
sosiaalisesti hyvaksyttavampdd kuluttaa Second Hand -tuotteita kuin olla
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kuluttamatta niitd. Z-sukupolven keskuudessa kiertotalous on muuttunut tren-
diksi, jota ei endd voi sivuuttaa omassa arkipdivdisessd eldaméssd. Tamd voidaan
nahdéa hyvin positiivisena trending, silld kiertotalouden rakentamisessa kulutta-
jat ja heiddn asenteet ovat erittdin merkittdvassa roolissa, jotta muutosta saadaan
aikaan my®ds yritysten ja yhteiskunnan tasolla (Sitra, 2018).

5.2 Liikkeenjohdollinen kontribuutio

Tutkielman tulokset antavat hyvan kuvan siitd, millaisista seikoista Z-sukupol-
ven motivaatio kestavaan kulutukseen ja Second Hand -kulutukseen koostuu. Z-
sukupolvi suhtautuu aiempia sukupolvia myonteisemmin kestdavadn kuluttami-
seen (Yamane & Kaneko, 2021), mink& vuoksi on erityisen tarkedd ymmartda ky-
seisen sukupolven kuluttajakdyttaytymistd, kun mietitddn ratkaisuja kestavam-
mén kuluttamisen tavoitteiden saavuttamiseksi. Tutkielman tulosten avulla voi-
daan myo0s esittdd kaytannon johtopadtoksiad siitd, kuinka Second Hand -kulu-
tusta voitaisiin lisdtd Z-sukupolven keskuudessa uusien tuotteiden kulutukseen
verrattuna.

Kolmannen tutkimuskysymyksen tarkoituksena oli analysoida, milld ta-
voin C2C-mobiilisovellukset edistdvidt Second Hand -kulutusta Z-sukupolven
keskuudessa. Tutkielman tulosten perusteella Padmavathy ym. (2019) mukaisen
viitekehyksen kdytannollinen ja ideologinen ulottuvuus nousivat haastateltavien
keskuudessa motivaatioksi Second Hand -kulutukseen C2C-sovellusten kautta.

Kéaytannollinen motivaatio nakyi erityisesti helppokayttoisyytend, sovel-
luksen tehokkuutena sekd kulutuksen suunnitelmallisuuden kautta. Z-sukupol-
ven edustajat arvostivat ennen kaikkea C2C-sovellusten myotéd tullutta muutosta,
jonka myotd myos Second Hand -kulutus voi olla vaivatonta. Tamdn muutoksen
myotd useat haastateltavista olivat alkaneet kuluttaa Second Hand -tuotteita, jos
he eivit olleet jo aiemmin nédin tehneet. C2C -sovellukset ovat tdten merkittdavassa
asemassa yhteiskunnan muutoksessa kohti kiertotaloutta. Tamd muutos edellyt-
2018). Yritysten ja toimijoiden tdytyy pystyd tarjoamaan diginatiiviksi kutsutulle
Z-sukupolvelle kestdvan kuluttamisen vaihtoehtoja verkossa helposti, jotta inno-
vaatioita arvostava ja digiajan aikana varttunut Z-sukupolvi niitd hyddyntdisi
(Priporas ym., 2017).

Tutkimuksen tulosten myotd Z-sukupolven edustajat ovat Second Hand
C2C-sovellusten myotd alkaneet korvata perinteisid verkkokauppoja kulutta-
malla Second Hand -tuotteita ja he kokivat, ettd aikovat tehdd ndin myos jatkossa,
mikili Second Hand -kuluttamisesta pyritddn jatkuvasti tekemédn yhta helppoa
kuin uusien tuotteiden kuluttamisesta. Kestavyys on Z-sukupolvelle tdrked arvo
ja tutkielman tulosten mukaan Z-sukupolvi kuluttaa Second Hand -tuotteita aina
kun sithen on mahdollisuus. He kuitenkin toivoivat, ettid Second Hand -kulutuk-
sen helppous laajenisi myos muihin kategorioihin muodin kulutuksen lisdksi,
silld he kokivat, ettd sen myotd he voisivat laajentaa Second Hand -kulutusta
kaikkiin kulutustuotteisiin.
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Second Hand -sovellusten mahdollistaman kategorisoinnin, hakutoiminto-
jen ja helpon tilauksen myotd Z-sukupolven edustajat kokivat, ettd he ovat voi-
neet tehdd Second Hand -kulutuksesta suunnitelmallista ja ndin voivat ostaa
myds Second Hand -tuotteita oikeasti tarpeeseen, silld ennen sovelluksia on Se-
cond Hand -kuluttaminen ollut enemmaén harrastuksellista. My6s kestavyys oli
teema, joka nousi vahvasti Z-sukupolven keskuudessa ja tulosten mukaan Z-su-
kupolvi arvosti kestdvid tuotteita ja materiaaleja esimerkiksi enemmaén kuin tuot-
teen merkkid. Kestdvyydestd on tullut monelle yritykselle timan myotd myynti-
valtti, minkd vuoksi kestdvid tuotteita markkinoidaan jatkuvasti enemman. Esi-
merkiksi suomalainen vaatealan yritys Pure Waste sekd Keskon omat merkit, ku-
ten Pirkka-tuotteet ovat ndistd hyvid esimerkkejd. Kyseisten tuotteiden keskiossa
on merkin sijaan tuotteiden kestdavyys, mitd kuluttajat, erityisesti Z-sukupolvi,
arvostaa jatkuvasti enemméan. N&in ollen voidaan katsoa, ettd myods Second
Hand -sovellusten valikoimasta tulisi 16ytyd entistd enemmaén kestdvid vaihtoeh-
toja.

Ideologinen motivaatio nidkyi puolestaan sovelluksen turvallisuuden sekd
luottamuksen kautta. Z-sukupolven edustajat kokivat, ettd kuluttaminen Second
Hand C2C-sovellusten kautta on turvallisempaa ja vaivattomampaa kuin suo-
raan muilta kuluttajilta ostaminen, minké& vuoksi he suosivat C2C-sovelluksia Se-
cond Hand -tuotteiden kuluttamisessa. Tamé&n vuoksi he toivoivatkin, ettd en-
tistd useampi yritys toisi kuluttajille mahdollisuuden Second Hand -tuotteiden
ostamiseen.

5.3 Yhteiskunnallinen kontribuutio

Tutkielman pyrkimyksend oli my0s laajentaa tietdmystd kuluttamisessa tapahtu-
vasta transformaatiosta kohti kestdvampad kuluttamista ja tarkastella, kuinka
kestdvyysmurros on vaikuttanut Z-sukupolven kulutustottumuksiin. Tutkiel-
man tulosten ja aiempien tutkimusten (Seemiller & Clayton, 2019) mukaan Z-
sukupolvi eroaa selkedsti muista sukupolvista kestdvan kuluttamisen suhteen,
silld Z-sukupolvi priorisoi kestdavyyden hyvin korkealle. Voidaan ndhdd, ettd Z-
sukupolvi toimii suunnanndyttdjand heidan jalkeldisille, jotka tulevat luultavasti
eroamaan vield enemmaéan vanhemmista sukupolvista, jos he menevit Z-suku-
polven jalanjalkia.

Kulutustottumuksien muuttaminen on vélttaméatontd, jotta maapallon kan-
tokyky kestdd vield seuraaville sukupolville (Assadourian, 2010). Tamén tutkiel-
man tulosten mukaan tdmad ajatus motivoi Z-sukupolvea kuluttamaan kestdvam-
min, silld he ajattelevat oman hyvinvoinnin lisdksi paljon myds muiden sekéa
maapallon hyvinvointia (Seemiller & Clayton, 2019). Tulosten perusteella Z-su-
kupolven kulutustottumukset ovat menossa jatkuvasti kestavamp&an suuntaan,
ja muutos kulutustottumuksissa on tietoisuuden lisddntyessa ollut merkittava. Z-
sukupolven edustajat kokivat, ettd kestdvan kuluttamisen ja Second Hand -kulu-
tuksen kautta he voivat toimia yhteiskunnan hyvéksi ja vahentdad yhteiskunnan
kulutusmaééaradd ja toimia merkittdvana tekijand yhteiskunnallisessa hyvéssa.
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Positiivisten tunteiden ja merkityksellisyyden lisdksi kestdvaan kuluttami-
seen yhdistyi myos paljon ahdistusta ja stressid. Kestavampiin kulutustottumuk-
siin keskittyessd nostetaan paljon esille kuluttajien omaa vastuuta (McDonagh
ym., 2012), mika tutkimusjoukon mukaan osaltaan lisdd kestdavaan kuluttamiseen
liittyvad ahdistusta. Vaikka yhteiskunta on asettanut yrityksille ja toimijoille eri-
laisia sdadoksid kestdavan kuluttamisen edistamisestd (McDonagh ym., 2012) toi-
voivat Z-sukupolven edustajat kuitenkin yhteiskunnalta ja yrityksiltd enemmaén
vastuunottoa, silld kuluttajien kokema vastuu maapallon hyvinvoinnista tuntuu
hyvin suurelta taakalta.

Kuluttamisessa my0s pienilld arjen teoilla on merkitystd maapallon hyvin-
vointiin (Sharma ym., 2014). Tutkielman tulosten mukaan Z-sukupolven edusta-
jat kokivat heiddn omat pienet arkipdivdiset kestdvad kuluttamista edistavét toi-
met merkitykselliseksi, mutta ajoittain he kokivat, ettd ymparistoahdistus ja yh-
teiskunnan asettama paine vaikuttaa myo6s negatiivisesti heiddn kestéviin kulu-
tustottumuksiin. Liiallisen paineen ja ahdistuksen alla Z-sukupolven edustajat
kokivat, ettd heiddn omilla teoillaan ei ole suurta merkitystd, ellei muut yhteis-
kunnan jasenet my0s kuluta yhtd kestavasti. Z-sukupolvi toivoi ndkevansd oman
kulutuskdyttdaytymisen konkreettisia hyotyjd yhteiskunnan tasolla, jotta he tun-
tisivat kestdvan kuluttamisen palkitsevaksi.

Z-sukupolvi ndhdddn vastuullisena ja muutoksia aikaansaavana sukupol-
vena (Seemiller & Clayton, 2019) ja heiddn muihin sukupolviin verrattuna kesta-
vampid asenteita ja kdyttdytymismalleja tdytyy hyodyntdd yhteiskunnan siirty-
essd kohti kestavampédd kuluttamista (Yamane & Kaneko, 2021). Tutkimusten tu-
losten perusteella voidaan huomata, ettd Z-sukupolvi on kasvanut erilaisessa
ympadristdssd kestdvyysmurroksen ja ilmastonmuutoksen vallitessa, mika on joh-
tanut siihen, ettd heille kestdavyyden motivaatio on tarkeampi kuin muut kulu-
tuskdyttaytymisen motivaatiotekijadt. Tutkielman tulokset korostavat Z-sukupol-
ven tdarkedd asemaa siirtyessd kohti kestivimpdd yhteiskuntaa, silld tuloksien
mukaan Z-sukupolven edustajat kokivat, ettd heiddn omilla teoilla voi olla vai-
kutus my6s muiden ihmisten kulutustottumuksiin ja tdta kautta myos koko yh-
teiskunnan hyvinvointiin.

Z-sukupolvi voi toimia suunnanndyttdjand luoden muutosvoimaa kohti
kestavdd kuluttamista. Z-sukupolvea tarvitaan erityisesti kestavyysmurroksen
aikana, silld kulutuksen muutos perustuu ennen kaikkea Z-sukupolven kaltaisiin
ympdristotietoisiin kuluttajiin, jotka tekevat kuluttamiseen liittyvét paatokset sy-
vien arvojensa pohjalta (Black ja Cherrier, 2010). Tdten Z-sukupolvella on mah-
dollisuus muuttaa ihmiskunnan arvomaailmaa ja ajattelutapaa. Maailmassa val-
litseva kestdvyysmurros vaatii transformaatiota (Assadourian, 2010) ja Z-suku-
polvella on mahdollisuus johtaa yhteiskunta tavoitteeseen hyvésta ja kestavasta
elamastd sekd ihmisille, ettd koko maapallolle.
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54 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Taman tutkielman tarkoituksena oli syventya Z-sukupolven ndkemyksiin ja mo-
tivaatioon kestdvad kulutusta ja Second Hand -kulutusta kohtaan. Tutkielma ra-
jattiin tietoisesti koskemaan Z-sukupolvea, silld kyseistd aihetta on tutkittu rajal-
lisesti etenkin tiettyjen sukupolvien kontekstissa (Edbring ym., 2016). Tutkiel-
man aineiston otoskoko saavutti saturaation, joten voidaan katsoa aineiston ol-
leen riittdvan kokoinen tutkimuksen suorittamiseen. Yleistettavyyden tasolla ai-
neiston otoskoko on kuitenkin hyvin rajallinen, mutta tutkielman kéytettdvissa
olevilla resursseilla ei ollut mydskdan mahdollisuutta tutkia aihetta siten, ettd tu-
lokset olisivat hyvin yleistettdvassa muodossa. Viidelld fokusryhmalld saturaatio
kuitenkin saavutettiin, silld fokusryhmilld oli hyvin samanlaisia ajatuksia ja ryh-
mit késittelivat aihetta hyvin samojen ndkokulmien kautta, vaikka ryhmien va-
lillda huomattiin my0s eroavaisuuksia.

Tutkimusjoukko oli my6s taustoiltaan hyvin homogeeninen, silld kaikki
haastateltavat olivat yliopisto-opiskelijoita tai yliopistosta valmistuneita Z-suku-
polven edustajia. Tutkimusjoukon edustaessa Z-sukupolvea olivat haastateltavat
myo0s idltddn hyvin homogeeninen joukko, silld he edustivat Z-sukupolven van-
hempaa pdita (21-27-v.). Tulokset olisivat tdten voineet olla erilaiset, jos tutki-
musjoukko olisi edustanut nuorempia Z-sukupolven edustajia. Tamé&n rajalli-
suuden vuoksi tutkimustuloksia ei voida yleistdd koko Z-sukupolven tasolle.

Kulutustottumuksista ja etenkin kestdvistd kulutustottumuksista puhutta-
essa on myos huomioitava, ettd haastateltavien ndkemykset saattavat erota hei-
dédn todellisesta kulutuskadyttdytymisestddn. Etenkin ryhmédhaastattelun tilan-
teessa muiden ndkemykset saattavat vaikuttaa haastateltavan omiin kertomuk-
siin. Etenkin kestdvéstd kuluttamisesta puhuttaessa saattaa haastateltava koros-
taa omia kestdvan kulutuksen toteutustapoja, mikéli muut haastateltavat kerto-
vat kestdvyyden vaikuttavan paljon heiddn omaan kuluttamiseen.

Jatkotutkimusehdotuksena olisi mielenkiintoista tehdi vertailevaa tutki-
musta siitd, kuinka eri sukupolvien ndkemykset kestdavastd kuluttamisesta seka
heiddn motivaatiotekijdt Second Hand -kulutukseen eroavat. Tdten esimerkiksi
milleniaalien sekd Z-sukupolven kestadvida kulutustottumuksia vertaillessa voisi
nousta paljon uusia ndkokulmia aiheesta. Tamén tutkielman keskittyessd Z-su-
kupolven vanhempaan ikdryhmaéén olisi myos mielenkiintoista vertailla heidan
ja nuorempien Z-sukupolven edustajien ndkemyksid aiheesta.

Taman tutkielman tulokset korostivat Z-sukupolven vastuullisuutta, joten
olisi mielenkiintoista tutkia nuorempia Z-sukupolven edustajia ja tulevia Alfa-
sukupolven edustajia ja tarkastella, kuinka paljon heiddn maailmankatsomus ja
arvomaailma eroavat Z-sukupolvea enemmaén vanhemmista sukupolvista. Tule-
vaisuuden sukupolvien tarkastelu on tdrkedd etenkin kestdvyysmurroksen ai-
kana, silld vain siten voimme saada tietoa siitd, kuinka tulevaisuuden sukupolvet
voivat muuttaa maailmaa kestavammaksi paikaksi.

Tutkielman tuloksissa nousi paljon esiin Z-sukupolven arvostus ennen
kaikkea kestdvdd kuluttamista ja kestdavid kulutustapoja kohtaan. Taméan myota
olisi mielenkiintoista selvittdd Z-sukupolven motivaatiotekijoitd muiden
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kestavien kulutustapojen, esimerkiksi jakamistalouden tai uusien kestévaésti val-
mistettujen tuotteiden kulutuksen kontekstissa. Kestdvan kulutuksen laajentu-
minen ja kehittyminen osaksi kulutuksen kaikkia osa-alueita on valttaimatonta,
minkd vuoksi esimerkiksi jakamistalouden motivaatiosta voisi saada erittdin
merkittavid tutkimustuloksia.
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LIITE

Liite 1: Fokusryhmédhaastattelujen runko teemoittain

Kestivi kuluttaminen

Kirjoittakaa ylos viisi seikkaa, jotka tulevat mieleen sanasta kestdva kuluttami-
nen.

Mitd ajatuksia kestdva kuluttaminen herattaa?

Miten kestdva kuluttaminen ndkyy konkreettisesti teiddn omassa arjessa?
Kulutatteko nykypdivéana kestavammin kuin aiemmin? Mistd uskotte, ettd tama
muutos johtuu?

Miten kestdvyys nidkyy teiddn omissa arvoissa?

Miten kestdvyys linkittyy teiddn omaan hyvinvointiin?

Motivaatio Second Hand -kulutukseen

Miksi ostatte Second Hand -tuotteita uusien sijaan?

Miten raha ja taloudellinen aspekti vaikuttavat motivaatioon?

Koetteko, ettd tuotteiden ainutlaatuisuus vaikuttaa motivaatioon?

Milla tavoin kestdvyys vaikuttaa Second Hand -kulutukseen?

Huomaatteko eroja Second Hand -tuotteiden ja uusien tuotteiden kuluttami-
sessa?

Mihin Second Hand -ostopditos perustuu tai mikéd sen ratkaisee?

Motivaatio C2C Second Hand-sovellusten kayttoon

Mitkd ominaisuudet ovat saaneet teiddt kuluttamaan Zadaan kautta?
Minkélaisia piirteitd arvostatte Zadaassa?

Kuinka sovelluksen kaytannollisyys vaikuttaa teiddn Second Hand -kulutuksen
motivaatioon?
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