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Vaikuttajamarkkinointi on yksi suosituimmista markkinoinnin muodoista. Yritykset hyodyntavat
vaikuttajamarkkinointia tuotteidensa mainostamiseen sen tehokkuuden takia.
Vaikuttajamarkkinointia hyddynnetaan paljon my6s pikamuodin mainonnassa. Pikamuodin
kulutus on kasvussa ja pikamuotiketjut tuovat uusia mallistoja valikoimiinsa nopeammalla
tahdilla kuin koskaan aikaisemmin. Milleniaaleilla sukupolvena on yksi isoimmista ostovoimista.
Vaikuttajamarkkinointi ja pikamuoti vaikuttavat milleniaalien kulutuskayttaytymiseen ja heidan
suuren ostovoimansa takia tutkijat ovat kiinnostuneita heidan suhtautumisestaan pikamuodin
mainontaan vaikuttajamarkkinoinnin avulla. Tata tutkimusta taustoittaa ristiriita kuluttajien
tekojen ja aatteiden valilla. Kuluttajien kayttaytymisesta on havaittavassa muutosta
vastuullisempaan suuntaan, mutta silti pikamuodin kulutus lisdantyy jatkuvasti. Taman
tutkimuksen tarkoituksena onkin selvittaa, millainen rooli vaikuttajamarkkinoinnilla on
milleniaalikuluttajien pikamuodin kulutuksessa.

Tutkimuksen teoriaosuudessa tarkastellaan aikaisempia tutkimuksia ja teoriaa
vaikuttajamarkkinoinnista, pikamuodista ja milleniaalikuluttajista. Teorian perusteella
muodostetaan teoreettinen viitekehys milleniaalien kohtaamista ristiriidoista
vaikuttajamarkkinoinnin ja pikamuodin kuluttajina. Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena
tutkimuksena kolmen ryhmakeskustelun kautta, jossa yhdeks&a tarkasteluun valikoitunutta
milleniaalia haastatellaan tutkimuksen aihealueeseen liittyen virikkeitd hyodyntden. Aineisto
analysoidaan sisalldnanalyysin keinoin.

Tutkimuksen tuloksista muodostettiin teemoittelun avulla kolme milleniaalikuluttajatyyppia,
jotka kuvastavat milleniaalien eri suhtautumistapoja pikamuotiin, vaikuttajamarkkinointiin seka
niiden kuluttamiseen. Loydettyjen milleniaalikuluttajatyyppien avulla pystyttiin tunnistamaan
erilaisia suhtautumistapoja sukupolven sisilld pikamuodin mainontaan
vaikuttajamarkkinoinnissa seka sen vaikutuksiin pikamuodin kulutuksessa.

Loydetyt milleniaalikuluttajatyypit tuovat esiin markkinoinnin kannalta hyédyllista tietoa
milleniaaleista kuluttajina seka heidan tavoistaan kuluttaa pikamuotia vaikuttajamarkkinoinnin
perusteella. Vaikuttajamarkkinoinnin kaytté pikamuodin mainostuksessa voidaan ndhda
tehokkaana tapana markkinoida tuotteita milleniaalikuluttajille. Vaikuttajien seka pikamuotia
mainostavien yritysten tulisi kuitenkin milleniaalikuluttajien kohdalla kiinnittaa erityista
huomiota sukupolven trendiherkkyyteen seka vaikuttajan uskottavuuteen suhteessa
mainostettavaan tuotteeseen. Lisiksi yritysten tulisi ottaa huomioon erilaiset
milleniaalikuluttajatyypit, jotta he osaavat kohdistaa markkinointinsa heidan tuotteidensa
kannalta oikeille kuluttajille.

AVAINSANAT: milleniaali, milleniaalikuluttaja, pikamuoti, vaikuttajamarkkinointi,
vaikuttaja
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1 Johdanto

Viime vuosina vaikuttajamarkkinointi on ollut ndkyva trendi markkinoinnissa.
Sosiaalisen median nousukauden aikana vaikuttajamarkkinointi on saanut suotuisan
alustan kasvulle. Koska sosiaalinen media ja vaikuttajamarkkinointi ovat molemmat
suuria ilmiditd markkinoinnin alalla tdna paivana, on niilla myds vaikutus kuluttajien
kulutuskaytant6ihin. Hamaldinen (2016) kuvailee, ettd kuluttajien suhtautuminen
positiivisesti sosiaalisessa mediassa mainostettaviin tuotteisiin on kasvattanut yritysten
halukkuutta panostaa vaikuttajamarkkinointiin kasvavassa maarin. Vaikka vaikuttajien
kaytté markkinoinnissa on lisdantynyt, tieteelliset tutkimukset vaikuttajamarkkinoinnin

hyodyista eri konteksteissa ovat viela rajallisia.

Sukupolvena suuren ostovoiman omaamisesta johtuen on tarkeda tutkia etenkin
milleniaalikuluttajien asenteita, motiiveja ja tunteita suhteessa sosiaalisessa mediassa
kaytettavaan vaikuttajamarkkinointiin (Chatzigeorgiou, 2017). Milleniaalilla tarkoitetaan
Y-sukupolveen kuuluvaa henkil6a eli 1980-2000 vuosina syntyneita, jotka ovat noin 22-
42-vuotiaita (Junker ja muut, 2016). Boltonin ja muiden (2013) mukaan tutkijat ovat
kiinnostuneita Y-sukupolven sosiaalisen median kadytosta, koska sen avulla saatetaan
pystya ennustamaan miten ihmiset tulevat kayttaytymaan tulevaisuudessa. On arvioitu,
ettd jopa n. 75 % maailmanlaajuisesta tyovoimasta on milleniaaleja vuoteen 2025
mennessa (Hall, 2017). Vaikuttajat yhdistetdan usein milleniaaleihin esimerkiksi
vaatetus-, kosmetiikka- ja luksusmatkailukategorioissa (Campbell & Farrell, 2020).
Chatzigeorgioun (2017) mukaan markkinointiteollisuuden on sopeuduttava nopeasti
milleniaalien sosiaalisen median kayttaytymiseen, silld heilld on suurin ostovoima.
Solomonin (2013) mukaan ostovoima vaikuttaa kuluttajien ostokayttaytymiseen

kuluttajien attribuuteista eniten.

Pikamuoti on yksi suurimmista kulutuskohteista milleniaalikuluttajien keskuudessa.
Kasitteelld viitataan edullisiin, massatuotettuihin vaatteisiin, jotka usein jaljittelevat
tamanhetkisia isojen muotitalojen luomia muotitrendejid (Ozdamar Ertekin & Atik,

2015, s.55). Niinistdon (2019) mukaan vaatteiden tuotanto on kaksinkertaistunut 2000-



luvun aikana ja vaatteiden keskimaariinen kaytt6ikd on pienentynyt ldhes puoleen.
Tana paivana vaatekauppojen tuotteita uusitaan usein ja monet muotiketjut lisdavat
uusia tuotteita valikoimiinsa jopa paivittdin. Viime vuosina muotiteollisuus on saanut
runsaasti kritiikkia sosiaalisten ja ymparistoasioiden vahaisestd huomioinnista, mika on
nostanut etenkin pikamuodin ei-taloudelliset kustannukset globaalille julkiselle

alustalle. (Niinim&ki ja muut, 2020.)

Kuluttajien tietoisuuden kasvaessa muotiteollisuuden epaeettisyydestd ja sen
aiheuttamista ymparistbongelmista, myods Instagram kayttijien toiminnasta on
nahtavissa, etta kayttajat tukevat entistd enemman ymparistoystavallisempia yrityksia.
Instagram-trendeistd voidaan havaita kuluttajien kehittyvdd ymmarrystd ympariston
suojelusta sekd vastuullisesta kuluttamisesta. Suomalaiset kayttivit vuonna 2019
sosiaalisessa mediassa kaytettavasta ajastaan alustakohtaisesti 57 % Instagramia. Tama
osoittaa, ettd vaikka Instagramia on pidetty nuorison keskuudessa hyvin suosittuna
alustana, on se ajansaatossa saavuttanut myos vanhempien ikdpolvien suosion.
(Suomen Digimarkkinointi, 2020.) Instagram on yksi ladatuimmista mobiilisovelluksista
yli miljardilla aktiivisella kayttdjallaan. Tasta johtuen monet brandit perustavat tileja
yrittden hyotya Instagramin korkeasta sitoutumisasteesta. Erityisesti muotibrandit
pitavat tasta sosiaalisen verkostoitumisen alustasta sen hyoddyllisyyden vuoksi, samoin
kuin vaikuttajia, joiden maineeseen liittyy muotiasiantuntemusta. (Belance ja muut,

2021.)

Ristiriita kuluttajien kayttaytymisessd voidaan nahda vastuullisen ajattelun ja heidan
kuluttamisensa valilla. Toisaalta Instagram-trendeistd pystytadan ndkemaan kuluttajien
kasvava ymmarrys vastuullista kuluttamista kohtaan, ja toisaalta pikamuodin kulutus
Suomessa lisdantyy vuosi vuodelta ja pikamuotia mainostetaan sosiaalisessa mediassa
paivittdin. Tassd tutkimuksessa syvennymme vaikuttajamarkkinoinnin rooliin
Suomalaisten  milleniaalikuluttajien  pikamuodin  kulutuksessa.  Mikd  rooli

vaikuttajamarkkinoinnilla on kohderyhman pikamuodin kulutuksessa? Minkalainen



suhtautuminen milleniaalikuluttajilla  on vaikuttajamarkkinointia ja pikamuotia

kohtaan?

Vaikuttajamarkkinointia, pikamuodin kulutusta seka milleniaalikuluttajien
kulutuskaytanteita on tutkittu yksittaisin ilmiéina ja aihealueina paljon (kts. Schouten
ja muut, 2020; Ordun, 2015; Moreno ja muut, 2017; Belance, 2021). Google Scholar
haut hakusanoilla vaikuttajamarkkinointi, milleniaali ja pikamuoti osoittavat, etta
tutkimuksia, joissa syvennytadn keskittymaan vaikuttajamarkkinoinnin rooliin
pikamuodin kulutuksessa, rajaten sen vaikutukset milleniaalikuluttajiin, on kuitenkin
rajallisesti etenkin Suomessa. Tasta johtuen tutkimuksen aihe vastaa tutkimusaukkoon,

johon aikaisemmat tutkimukset eivat ole suoraan vastanneet.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia, millainen rooli vaikuttajamarkkinoinnilla on
Suomalaisten  milleniaalikuluttajien  pikamuodin  kulutuksessa.  Tutkimuksessa
syvennytaan aiheeseen tarkemmin etenkin Instagramissa tapahtuvan
vaikuttajamarkkinoinnin kautta. Tutkimuksen pyrkimyksend on selvittda, miten
kohderyhmand milleniaalikuluttajat kokevat vaikuttajamarkkinoinnin merkityksen
pikamuodin kulutuksessa ja miten he suhtautuvat siihen. Tutkimuksen tarkoitusta

lahestytaan kolmen tavoitteen kautta:

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena luoda viitekehys milleniaaleista pikamuodin
kuluttajina ja vaikuttajamarkkinoinnin vastaanottajina. Tavoitteeseen paastaan
tarkastelemalla aiempia  tutkimuksia sekd teoriaa liittyen  pikamuotiin,

vaikuttajamarkkinointiin ja milleniaaleihin kuluttajina.

Toisena tavoitteena on tunnistaa, miten milleniaalikuluttajat suhtautuvat
vaikuttajamarkkinointiin -~ pikamuodin  markkinoinnissa.  Tavoitetta |dhestytaan

laadullisen tutkimuksen keinoin ryhmakeskustelun avulla. Aineistona kaytetaan kolmea



ryhmakeskustelua. Ryhmakeskustelujen virikkeena kaytetdan suomalaisten vaikuttajien
Instagram postauksia sekad Ilvana Helsingin perustajan Paola Suhosen kommentointia
vaikuttajamarkkinoinnista ja sosiaalisesta mediasta. Ryhmakeskustelun osallistujat

valikoituvat heidan seuraamiensa vaikuttajien perusteella.

Kolmantena tavoitteena on selvittda, millaisia milleniaalikuluttajatyyppejd on
havaittavissa suhteessa vaikuttajamarkkinointiin ja pikamuodin kulutukseen. Kolmas
tavoite saavutetaan yhdistamalld tutkimuksen teoreettinen Vviitekehys seka
ryhmakeskusteluista saatu aineisto. Yhdistamalla tutkimuksen aineistot selvitetdan,
miten kuluttajat suhtautuvat vaikuttajamarkkinointiin ja pikamuotiin. Aineistojen
yhdistamisen avulla selvitetddan myo6s millaisia ajatuksia vaikuttajamarkkinointi ja

pikamuodin kulutus herattavat milleniaalikuluttajissa.

1.2 Tutkimusote

Tutkielman tutkimusote on kvalitatiivinen eli laadullinen. Laadullinen tutkimus
valikoitui tutkielman tutkimusotteeksi, silld sille ominaista on jasentelemattéman ja
luonnollisen aineiston suosiminen. Lisdksi laadulliselle tutkimukselle on ominaista
asianosaisten omien merkitysten ja tulkintojen korostaminen. Laadullisen tutkimuksen
kohteena olevat ihmiset ovat avainasemassa tutkittavan aiheen luomissa merkityksissa
sekd niiden ymmartamisessid. (Kallinen & Kinnunen, 2019.) Tutkielma pyrkii
ymmartdmaan milleniaalikuluttajien suhtautumista vaikuttajamarkkinointiin ja sen
rooliin heidan pikamuodin kulutuksessaan. Tarkoituksena on perehtya kuluttajien
suhtautumiseen, eikd niinkdan tarkastella kuluttajien pikamuodin kulutusta
ulkopuolelta katsottuna. Tutkimus toteutetaan siis kuluttajien nakoékulmasta

fenomenologishermeneuttisen tutkimusstrategian kautta.

Tutkielman aineistona kaytetdan kolmea ryhmakeskustelua, joissa aihetta ldhestytaan
tutkimuksen teoriaosuuden pohjalta tehdyn haastattelurungon kautta. Aineiston avulla

selvitetdan, miten kuluttajat suhtautuvat Instagramissa tapahtuvaan pikamuodin
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mainontaan seka sen kulutukseen. Ryhmakeskustelut on toteutettu yhteensa yhdeksan
kohderyhmaan kuuluvan milleniaalin kanssa. Keskusteluiden yhdeksan osallistujaa on
poimittu mukavuusotannalla, jotta osallistujien kohderyhmaan kuuluminen seka
seuraamat vaikuttajat voidaan taata. Ensimmaisen ryhman osallistujat seuraavat
aktiivisesti Martina Aitolehted, toisen keskustelun osallistujat Linda Juholaa ja
kolmannen Sara Sieppida. Ryhmakeskustelujen osallistujat ovat valikoitu heidan
seuraamiensa vaikuttajien perusteella, ja kunkin ryhmakeskustelun virikkeena
kdytetaan seuratun vaikuttajan Instagram postauksia sekad lvana Helsingin perustajan
Paola Suhosen kommentointia koskien sosiaalista mediaa ja vaikuttajamarkkinointia.
Virikkeiden tarkoituksena on syventaa keskustelua aiheesta ryhmalaisten keskuudessa.
Vaikuttajat, joita haastateltavat seuraavat valikoituivat virikkeiksi  heidan
seuraajamadrien sekd markkinoimien tuotteiden pohjalta. Kaikki kolme mainostavat

aktiivisesti pikamuotia Instagram tileillaan.

Keskusteluiden avulla pyritdan pureutumaan tarkemmin kuluttajien suhtautumiseen
vaikuttajamarkkinointia ja pikamuotia kohtaan. Aineistonkeruussa kaytetyilla
tarkentavilla kysymyksilla pyritddn saamaan sellaisia nakdkulmia esiin, joita
tutkimuksen teoriaosuudesta ei noussut. Tarkoituksena on myo6s saada ymmarrys
kohderyhman pikamuodin kulutuksesta sekd selvittdd millaisia suhtautumistapoja
vaikuttajamarkkinointi heilld on pikamuotia ja vaikuttajamarkkinointia kohtaan.
Tavoitteena on tunnistaa keskusteluiden pohjalta erilaisia milleniaalikuluttajatyyppeja
ja luoda ymmarrysta eri tyyppien nakemyksistd ja suhtautumisesta aihealuetta

kohtaan.

Aineisto pyritdan analysoimaan sisallonanalyysin keinoin. Sisallonanalyysi valikoitui
tutkimuksen analysointimuodoksi, koska sitd voi kayttdaa niin kirjoitettujen tekstien,
haastattelujen kuin nauhoitetun puheen analysointiin. Sen avulla voidaan tunnistaa ja
dokumentoida  yksiléiden, pienryhmien tai suurten ja  monimuotoisten
kulttuuriryhmien asenteita, ndakemyksia ja kiinnostuksen kohteita. Sisallénanalyysin

tarkoituksena on analysoida kohderyhman ryhmakeskusteluja ja avoimia kysymyksia
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kvalitatiivisen tiedon saavuttamiseksi tutkittavasta aiheesta. Sisallénanalyysin avulla
saaduista tuloksista muodostetaan tutkimuksen johtopdatokset. (Drisko & Maschi,

2016.)

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus rakentuu viidesta paaluvusta ja niiden alaluvuista. Ensimmaisessa paaluvussa
lukija johdatetaan tutkittavaan aiheeseen sekd perustellaan aihevalinta. Luvussa

esitetdan tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet, tutkimusote seka tutkimuksen rakenne.

Tutkimuksen toinen luku muodostaa tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen. Luvussa
syvennytaan aiempiin tutkimuksiin sekad teoriaan liittyen vaikuttajamarkkinointiin,
milleniaaleihin sekd pikamuotiin. Teorian pohjalta on rakennettu tutkimuksen
teoreettinen viitekehys milleniaaleista vaikuttajamarkkinoinnin ja pikamuodin

kuluttajina. Viitekehyksen avulla saavutetaan tutkimuksen ensimmainen tavoite.

Tutkimuksen kolmas paaluku esittelee tutkimuksen metodologiset valinnat. Luvussa
esitellaan valittu lahestymistapa ja aineistonkeruumenetelmd, seka tarkastellaan
aineiston hankinta ja analysointitapaa. Lopuksi metodologia luvussa tarkastellaan

tutkimuksen luotettavuutta.

Neljannessa luvussa esitetdan kootusti tutkimuksen aineiston analysointi ja tulokset.
Aineiston pohjalta tehdyn teemoittelun ja tyypittelyn kautta esitetdan loydetyt
milleniaalikuluttajatyypit. Teoreettinen viitekehys yhdistetdan tutkimuksesta saatuihin
tuloksiin ja kaydaan lapi tutkimuksen loydokset ja tulokset. Tulosten ja tyypittelyn

avulla saavutetaan vastaus tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen.

Tutkimuksen viidennessa luvussa kdydaan lapi kootusti tutkimuksen johtopaatokset ja

keskeisemmat tulokset, sekd kaydaan lapi liikkeenjohdolliset sekd yhteiskunnalliset
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kehitysehdotukset. =~ Taman  lisdksi  kasitelldan  tutkimuksen rajoituksia ja

jatkotutkimusehdotuksia.
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2 Vaikuttajamarkkinointi ja pikamuoti osana milleniaalien

kulutustottumuksia

Tassa luvussa syvennytaan aiempaan kirjallisuuteen ja tutkimuksiin liittyen tutkimuksen
aihealueeseen. Teorialuvun tarkoituksena on vastata tutkielman ensimmaiseen
tavoitteeseen, eli luoda tutkielman teoreettinen viitekehys. Taman tutkielman
teorialuku muodostuu neljastd alaluvusta. Ensimmainen alaluku kasittelee
vaikuttajamarkkinointia sen toimintaperiaatteiden, tehokkuuden sekd haasteiden
kautta. Toinen alaluku kasittelee pikamuotia ilmiona seka kuluttajien suhtautumista
pikamuotiin. Lisaksi luvussa kasitelldan pikamuotia sosiaalisessa mediassa. Kolmas
alaluku kasittelee tutkimuksen kohderyhmaa milleniaaleja. Luvussa kasitellaan
milleniaalien maaritelmaa seka milleniaalien kulutustottumuksia. Neljas alaluku sisaltaa
tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen milleniaaleista vaikuttajamarkkinoinnin ja

pikamuodin kuluttajina.

2.1 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinoinnilla  tarkoitetaan  markkinointimuotoa, jossa vaikuttajat
mainostavat brandien tai yritysten tarjontaa omilla sosiaalisen median sivuillaan.
Vaikuttajat edustavat uutta mielipidejohtajien luokkaa, joiden asema on jossain
julkisuuden henkildiden ja ystavien viliss3, ja joka on syntynyt sosiaalisen median
mahdollisuuksien lisdantyessa. Vaikka vaikuttajat yhdistetdan usein milleniaaleihin
esimerkiksi  vaatetus-, kosmetiikka-  ja luksusmatkailukategorioissa,  on
vaikuttajamarkkinointi kasvattanut viime vuosina suosiotaan myds monissa muissa eri
ikdryhmissa ja tuotekategorioissa. Vaikuttaakin siltd, ettd vaikuttajamarkkinointia
pystyy hyodyntamaan ldhes minkd tahansa aiheen ympaérille, jolle on olemassa
kuluttajayleis6. (Campbell & Farrell, 2020). Pellisen (2021) mukaan Suomessa
vaikuttajien kanavissaan tekeman vaikuttajamarkkinoinnin maira oli noin 27,9

miljoonaa euroa vuonna 2020. Yritykset maksavat vaikuttajille korvauksen joko rahalla
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tai luontaiseduilla, kuten ilmaisilla tuotteilla, palveluilla, matkoilla tai kokemuksilla
(Campbell & Farrell, 2020).

2.1.1 Vaikuttajamarkkinoinnin toimintaperiaatteet

Vaikuttajamarkkinoinnin perustana on, ettd vaikuttajat houkuttelevat maailmalla jopa
miljoonia seuraajia jakamalla heidan paivittdisestd elamastaan sisidltdéa Instagramin ja
YouTuben kaltaisille alustoille. Vaikuttajien sosiaalisen median alustat keskittyvat
yleensa jonkin tietyn kiinnostuksen kohteen ymparille kuten muoti, lifestyle, kauneus
tai terveys. (Schouten ja muut, 2020, s.259). Yritykset kayttavat vaikuttajamarkkinointia
vyhd useammin mainostaakseen tuotteitaan ja palveluitaan sekd kasvattaakseen
brandiensa tunnettavuutta (Schouten ja muut, 2020, s. 259). Myés vaikuttajat hyotyvat
brandien kanssa tyoskentelystd ja vaikuttajamarkkinointi on soittautunut erittiin
hyodylliseksi seka sosiaalisen median vaikuttajille itselleen ettd brandeille (Reinikainen

ja muut, 2020).

Tutkimusten mukaan, kuluttajat suhtautuvat vaikuttajamarkkinointiin positiivisesti ja
vaikuttajat eivat ainoastaan endi vaikuta suoraan kuluttajien ostopaatoksiin, vaan
kuluttajat pitavat vaikuttajamarkkinointia luotettavampana tietoldhteena verrattuna
perinteiseen markkinointiin (Schouten ja muut, 2020, s.260). Riihinen (2020) toteaa,
ettd vaikuttajamarkkinointi on tehokkaampi tapa markkinoida, kuin perinteinen
markkinointi siksi, ettd kuluttajat liittavat mainostettavat hyédykkeet heille luotettavan

hahmon, eli vaikuttajan, henkil6kohtaiseen tarinaan.

Markkinoinnin lahestymiskeinoista vaikuttajamarkkinointi on kasvattanut suosiotaan
osittain siksi, ettd suuret jalleenmyyjat sekd ymmartavat ettd tukevat sita
markkinointikeinona. Tama johtuu siita, ettd vaikuttajamarkkinointi toimii ratkaisuna
kuluttajien yleisimpien myynnin esteiden kumoamisessa ja kiinnittdd huomion niihin
henkil6ihin, jotka vaikuttavat suoraan kuluttajien paatoksentekoon. (Brown & Hayes,

2008.)
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Koska vaikuttajat voidaan nadhda ystavina, brandit voivat hyddyntdda naitd ldheisia
yhteyksia houkuttelemalla vaikuttajia mainostamaan tarjontaansa kuluttajille, jotka jo
omaksuvat naiden vaikuttajien nakemykset. Etenkin muotibrandit ovat omaksuneet
vaikuttajien kayton markkinoinnissaan. Erilaiset kaupalliset yhteisty6t ja mainokset
vaikuttajien toteuttamana eri muotibrandien kanssa ovat yleistyneet viime vuosina

sosiaalisessa mediassa. (Belance ja muut, 2021.)

Markkinoijille yksi vaikuttajan tarkeimmistd komponenteista on heidan yleisdnsa.
Vaikuttajayleis6 koostuu joukosta kuluttajia, jotka seuraavat vaikuttajan sosiaalisen
median sisaltda aktiivisesti. Vaikuttajayleis6 tarjoaa arvoa markkinoijille tarjoamalla
orgaanista kattavuutta, erityistd kohdistusta ja lisattyd huomiota. Toinen vaikuttajien
komponentti on heidan roolinsa kannattajina. Vaikuttajat toimivat viiteryhmana
kuluttajille, joihin he voivat kohdistaa pyrkimystd, tietoa tai kiintymysvetoisuutta.

(Campbell & Farrell, 2020.)

Yritysten, jotka kayttdvat vaikuttajamarkkinointia on tunnistettava ja luokiteltava
kyseiset vaikuttajat omilla markkinoillaan. Tama ei ole usein yksinkertaista toteuttaa,
silla ei ole olemassa valmista listaa tiettyjen markkinoiden vaikuttajista. Yritykset
kohtaavatkin haasteita oikeiden vaikuttajien valinnoissa oman yrityksensa tuotteiden
tai palveluiden markkinointiin, silld sama vaikuttaja saattaa olla my6s markkinan sisalla

hyodyllinen toiselle yritykselle mutta ei toiselle. (Brown & Hayes, 2008.)

Tassa tutkimuksessa keskitymme suomalaisiin vaikuttajiin, jotka voidaan luokitella
makro- ja mikrovaikuttajiksi. Makrovaikuttajat ovat vaikuttajia, jotka eivat ole viela
saaneet maailman laajuista julkisuutta, mutta ovat silti erittdin menestyneita
vaikuttajamarkkinoinnin parissa. Makrovaikuttajaksi voidaan luokitella vaikuttajat, joilla
on seuraajia 100 000 ja miljoonan valilla. Makrovaikuttajat saavuttavat vahvan
sitoutumisasteen ja voivat valjastaa seuraajansa huomattavaan brandin nakyvyyteen,
mutta silti he saavat tyypillisesti alhaisemman hinnan postausta kohti verrattuna mega-

ja julkkisvaikuttajiin. Makrovaikuttajat voivat siten tarjota brandeille hyvan-hintalaatu -
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suhteen. Mikrovaikuttajat taas ovat tarpeeksi menestyvia tehddkseen wuran
vaikuttajana, mutta he ovat pienempia kuin makrovaikuttajat sekad mittakaavaltaan etta
laajuudeltaan. Heidan yleisénsa on yleensa paikallistunut maantieteelliseen sijaintiinsa,
ja suurin osa heidan tuloistaan tulee affiliate-link-ohjelmista tai satunnaisista
kumppanuuksista tuotemerkkien kanssa. Sisadllontuotanto onkin vaikuttajan roolin

nakyvin osa. (Campbell & Farrell, 2020.)

Vaikuttajista on tulossa julkkiksia omilla oikeuksillaan; heidat usein tunnistetaan ja
l[ahestytaan kadulla, ja heitd ihaillaan heidan tyylinsa ja mielipiteidensa vuoksi. Monet
kuluttajat virittyvat paivittdin katsomaan vaikuttajia, joita he pitavat viihteen ja
inspiraation ldhteena. Koska mainoksilla on suuremmat mahdollisuudet menestya, kun
kuluttajat pitavat niitd viihdyttavina, vaikuttajamarkkinointi on mainostajille
mahdollisuus tavoittaa sitoutuneita ja vastaanottavaisia yleiso6ja. (Campbell & Farrell,

2020.)

2.1.2 Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus

Yha useampi akateeminen tutkimus tutkii vaikuttajamarkkinoinnin etuja ja prosesseja
sekd sen vaikutusta kuluttajien suhtautumiseen eri brindeja, tuotteita ja yrityksia
kohtaan. Vaikuttajat vaikuttavat positiivisesti kuluttajien ostoaikeisiin vaikuttajien
alustoillaan mainostamiin tuotteisiin ja brandeihin. Etenkin muotibrandeja kasittelevat
blogikirjoitukset ja postaukset eri alustoilla saattavat johtaa parempaan
brandiasenteeseen ja  lisddntyneeseen  ostoaikeeseen  verrattuna  muihin

markkinointimuotoihin. (Schouten ja muut, 2020, s.260.)

Mita henkilokohtaisempi tarina johon mainos liittyy, sitd tehokkaampaa markkinointi
on. Mainostajien etsiessd uusia tapoja vaikuttaa perinteisen markkinoinnin
ulkopuolella, yhd useammat julkisuudessa tyoskentelevat henkilot tydskentelevat
samalla myds somevaikuttamisen kentdlld. (Riihinen, 2020.) Perinteisempien

julkisuuden henkildiden kuten artistien kaytté6én markkinoinnissa suhtaudutaan usein
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kriittisemmin kuin vaikuttajien kaytt6één markkinoinnissa. Tutkimukset osoittavat, etta
kuluttajat arvioivat todennakadisesti positiivisesti heidan uskottavana pitdmien ihmisten
suosittelemia brandeja ja tuotteita (Schouten ja muut, 2020, s. 261). Schoutenin ja
muiden (2020, s.271) tekem3 tutkimus vahvistaa, ettd vaikuttajien suositukset
tuotteista ovat tehokkaampia tuotteiden tarkoituksen osalta, kuin sellaisten mainosten,

joissa esiintyy muunlainen julkisuuden henkilo.

Kuluttajien positiivinen suhtautuminen vaikuttajamarkkinointiin johtuu siita, etta
kuluttajien ja vaikuttajien valilla on luottamussuhde ja kuluttajat kokevat samaistuvansa
vaikuttajiin. Schoutenin ja muiden (2020, s.259) mukaan vaikuttajien kasvaneen
suosion syyna on se, ettd vaikuttajat ovat onnistuneet brandiaimaian itsensa
asiantuntijoiksi eri sosiaalisen median alustoilla. Myds Reinikaisen ja muiden (2020)
mukaan sosiaalinen ja fyysinen vetovoima, luotettavuus, samankaltaisuus,
asiantuntemus, kyky rakentaa kuvitteellisia suhteita seuraajien kanssa, seka vaikuttajan

koettu aitous vaikuttavat vaikuttajien suosioon ja uskottavuuteen eniten.

Samankaltaisuuden ja julkisuuden henkilén tai vaikuttajan tietamisen tunne, joka
syntyy median kaytostd, on asia, johon useimmat ihmiset ainakin samaistuvat
anekdoottisesta nidkokulmasta. Tama niin sanottu parasosiaalisen vuorovaikutuksen
kdsite on ollut olemassa viestinndssa ja mediatutkimusta useiden vuosikymmenien
ajan. (Giles, 2010.) Parasosiaaliset vuorovaikutukset ovat kuvitteellisia suhteita
mediaesiintyjiin, jotka alkavat viettamalla aikaa esiintyjan kanssa median kulutuksen
kautta ja joille on ominaista havaittu suhteen kehittyminen esiintyjaan ja esiintyjan
hyvad tunteminen. (Reinikainen ja muut, 2020.) Koska vaikuttajien ndhd3in olevan
"tavallisia ihmisid", kuluttajat kokevat vaikuttajien kanssa samankaltaisuutta.
Schoutenin ja muiden (2020, s. 273-274) mukaan havaittu samankaltaisuus ja toivottu
identifiointi valittavat suhdetta kuluttajatyypin ja asenteen Vvalilla mainokseen,
tuotteeseen ja ostoaikeeseen. He jatkavat, ettd muotituotteiden markkinointi voi antaa
kuluttajalle mahdollisuuden tuntea samankaltaisuutta enemman kuin esimerkiksi

kauneustuotteiden markkinointi. TAam3 samankaltaisuuden tuntemus voi niin ikdan
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johtaa korkeampaan ostoaikeeseen. Schoutenin ja muiden (2020, s.273-274) mukaan
kun suositeltu tuote ei saa kuluttajaa tuntemaan itsednsd samankaltaiseksi kuin
vaikuttaja, tuotteiden suosittelu ei ole yhta tehokasta kuin silloin, kun suositeltu tuote
saa kuluttajan tuntemaan itsensa vaikuttajan kanssa samanlaiseksi. He toteavat, etta
kuluttajat voivat muotituotteiden ostamisen myo6ta kokea olevansa yhta muodikkaita
kuin vaikuttaja, kun taas kosmetiikkatuotteiden kohdalla kuluttajat voivat ajatella, etta

he eivat tule yhta kauniiksi kuin vaikuttaja kdyttamalla samaa kosmetiikkatuotetta.

Naiset kuluttajina ovat alttiimpia kopioimaan vaikuttajien tyylid ja taipuvaisempia
ostamaan tavaroita, jotka tulevat heille tunnetuiksi heidan pitdmien julkisuuden
henkildiden tai vaikuttajien kautta. (Djafarova & Rushworth, 2017, s.5-6.) Taman
kaltaisen hyvaksynnan hakemisen ja ostoalttiuden hyodyntaminen
vaikuttajamarkkinoinnissa on tarkoitus lisdtd arvoa tuotemerkille, tuotteelle tai
palvelun tarjoajille. My6s Schoutenin ja muiden (2020, s.274) tutkimus osoittaa, ett3
kuluttajat samaistuivat enemman vaikuttajiin kuin muihin julkisuuden henkil6ihin,
tuntevat olevansa samankaltaisempia vaikuttajien kuin julkisuuden henkiléiden kanssa

ja luottavat vaikuttajiin enemman kuin muihin julkisuuden henkil6ihin.

2.1.3 Vaikuttajamarkkinoinnin haasteet

Vaikka vaikuttajamarkkinointi voidaan nahda olevan hyvin tehokas tapa markkinoida,
on vaikuttajamarkkinoinnissakin omat haasteensa. Riihisen (2020) mukaan
vaikuttajamarkkinoinnin alkuaikoina seuraajat eivat suhtautuneet vaikuttajien tekemiin
mainoksiin yksiselitteisen positiivisesti. Kaupallisten yhteistéiden ja mainoksien nahtiin
rikkovan aitoutta, johon vaikuttajien sisallon vetovoima perustui. Han jatkaa, etta
kysymys on jokseenkin myds sukupolvieroista: Nuoremmat ovat tottuneet sosiaalisen
median kaupallisuuteen, kun taas vanhemmat sukupolvet saattavat suhtautua
kriittisemmin uusiin markkinointimuotoihin. Suhtautuminen vaikuttajamarkkinoinnin

lisdksi myds pikamuotiin riippuu paljon kuluttajan iasta.
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Vaikuttajamarkkinointi kohtaa my6s haasteita liittyen vaikuttajien uskottavuuteen.
Kuluttajien tuntiessa vaikuttajat paremmin ovat he myos skeptisempia epaaitojen
vaikuttajien markkinointikampanjoiden suhteen. Vaikuttajamarkkinoinnin aitouden
lisdksi yritysten on tunnistettava epaeettisid vaikuttajia, jotka vaarentavat
seuraajamaariaan seka kuluttajien sitoutumisasteita. Yritysten on tana paivana valittava
vaikuttajansa hyvin perusteellisesti, jotta he 16ytavat sopivan vaikuttajan tuotteelleen
seka oikeanlaisen yhteistybkampanjan, joka on yhdenmukainen seka vaikuttajan etta

yrityksen tuotteen brandin kanssa. (Belance ja muut, 2021.)

Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuudesta huolimatta, Schoutenin ja muiden (2020,
s.271) tekema tutkimus osoittaa, ettd vaikuttajamarkkinoinnilla ei nahty olevan
vaikutusta kuluttajien asenteen muuttumiseen mainosta tai mainostettavaa tuotetta
kohtaan. Vaikka tutkimuksen osallistujat ostavatkin todenndkdéisemmin tuotteita
vaikuttajalta, he eivat pida vaikuttajien mainoksista ja vaikuttajien mainostamista

tuotteista enemman kuin muunlaisten julkisuuden henkil6iden mainoksista.

2.2 Pikamuoti

Kasite pikamuoti viittaa massatuotettuihin vaatteisiin, jotka ovat edullisia
kustannukseltaan ja jotka usein jaljittelevat tamanhetkisia luksusmuotitrendeja
(Ozdamar Ertekin & Atik, 2015, s.55). Ozdamar Ertekin ja Atik (2015, s.54) toteavat,
kuinka aikaisemmin kalliina pidettyja tuotteita, jotka oli suunniteltu kestdmaan ja joita
voitiin  korjata ja muuttaa tarpeen mukaan, on sittemmin alettu pit3da
kertakayttotuotteena, jonka laatuun ja ammattitaitoon on kiinnitetty vain vahan
huomiota. Ennen vaatteet eivat olleet ainoastaan kulutushyddyke, vaan niiden oli
tarkoitus kestda aikaa. Kuluttajien suhtautumiseen vaatteita kohtaan on vaikuttanut
moni tekija. Esimerkiksi Ozdamar Ertekinin ja Atikin (2015, s. 54) mukaan erityisesti
nuoremmilla  kuluttajilla  ympéari maailmaa on hyvin vdhdn tietotaitoa
kotiompelemisesta ja vaatteiden korjaamisesta. He jatkavat, ettd tdma on asenne, joka

on muuttunut viimeisen 60 vuoden aikana merkittavasti, silla viela 1960-luvulla
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kotiompelu ja vaatteiden korjauskdytannot olivat hyvin laajalle levinneitad taitoja.
Seuraavassa alaluvussa tarkastellaan pikamuotia ilmiéna, kuluttajien suhtautumista

pikamuotiin seka sita, miten pikamuoti ndkyy sosiaalisessa mediassa.

2.2.1 Pikamuoti ilmiona

Tana paivana yksi isoimmista vaatimuksista kuluttajilla muotia kohtaan on nopeus.
Tama nopeuden vaade on yksi tarkeimmistd muotiteollisuuden ominaisuuksista tana
pdivana. Taman seurauksena, muodin kiertokulku on tippunut kolmesta-kahdeksaan
viikkoon, ja pikamuotiketjujen mallistot vaihtuvat kahden-kolmen viikon vilein.
(Ozdamar Ertekin & Atikin, 2015, s.55.) Tama tarkoittaa, ettd pikamuotiketjut tarjoavat
keskimaarin 20 erilaista mallistoa vuosittain. My6s Joy ja muut (2020, s. 55) toteavat,
ettd pikamuodin alhaiset hinnat tekevat siitd hyodykkeen, joka on ldhes kaikkien
vhteiskuntaluokkien ulottuvilla. He jatkavat, ettd muodin saatavuuden nopeus vetoaa
moniin kuluttajiin, ja muuttuvat mallistot, suuret valikoimat ja limited edition mallistot
tekevat pikamuodista tdna péaivanad houkuttelevan kulutuskohteen. Pikamuoti
perustuukin toistuvaan kulutukseen ja impulssiostoksiin, mika synnyttaa kiireellisyyden

tunteen ostamisen yhteydessa (Niinimaki ja muut, 2020).

Vaikka nykyinen muotijarjestelma on edullinen ja trendiherkka kuluttajille ja kannattava
erityisesti suurille jalleenmyyjille, se herittdd paljon eettisia kysymyksia. Muodin
nopeus ei sindnsa ole epaeettista tai ymparistolle haitallista, vaan ongelma syntyy sen
tuotannon nopeudesta ja ostajien sekd myyjien ahneudesta (Joy ja muut, 2020, s.55.)
Pikamuoti saastuttaa maailmanlaajuisesti enemman kuin lento- ja laivaliikenne
yhteensa. Saastuttamisen syynd on se, ettd pikamuodin kierrdttdminen ei ole
taloudellisesti kannattavaa suurille tuottajille ja jalleenmyyijille. (Asikainen, 2018.) Rapin
(2020) tuo esiin, etta teollisuusalana pikamuodin osuus globaaleista paastoistd on
toiseksi suurin oljyteollisuuden jalkeen. Pikamuodin ymparistohaittojen yksi
suurimmista saastuttavista tekijoista on vaate- ja tekstiilijate. Hiilamon (2019) mukaan

suomalaisille kertyy keskivertoisesti noin 17 kiloa vaate- ja tekstiilijatettd vuosittain.
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Laajasti  julkisuuteen tulleista ymparistévaikutuksista huolimatta pikamuoti
teollisuusalana jatkaa kasvuaan pikamuodin kasvavan suosion vuoksi (Niinimaki ja

muut, 2020).

Nykyistd muotiteollisuutta ohjaa nopeus, muutos, vanhentuminen ja kertakayttoiset
trendit. Naitd muotiteollisuuden ajureita pystytdan kuitenkin uudelleen ohjaamaan
vastuullisempaan suuntaan. Kuluttajien tulisi edistdd vahemman kulutuslahtoisia
elamantapoja elamanlaadun parantamiseksi seka kulutuksen hyotyjen ja kustannusten
huomioon ottamiseksi. Tama haastaisi vahvasti yhteiskuntamme tamanhetkisen
kulutuslahtdisen hallitsevan sosiaalisen paradigman. Taman hallitsevan paradigman
muutos vaatisi kuitenkin instituutioiden muutosta ja uhrauksia seka kuluttajilta etta
pikamuodin tuottajilta. (Ozdamar Ertekin & Atek, 2015, s.53-54.) Myds H&M (2020)
vastuullisuusraportissa toistuu ajatus siita, kuinka tana paivana teollisuuden kohtaamat
haasteet seka ilmastokriisi ovat liian suuria yhden yrityksen ratkaistavaksi. Kuluttajien
vastuuta etenkin pikamuodin ympaéristohaittojen vahentimisessa ei voi vahatella.
Gwozdzin ja muiden (2017, s. 1-2) mukaan kuluttajien tulisi tutkia miten tihedan
tahtiin, kuinka ja millaisista materiaaleista valmistettuja vaatteita he ostavat. Heidan
mukaansa kuluttajat vaikuttavat myos tuotteen kierrdtykseen ja kuinka pitkdan sita
kdytetadan. Niin sanottu hidas muoti onkin noussut vaihtoehtoisena markkinana

pikamuodin rinnalle.

Slow fashion on tana paivana nahtavissa kuluttajien muuttuneina kulutuskaytanteina.
Ertekin ja Atek (2015, s.58) tuovat esiin, kuinka monet kuluttajat tana paivana ostavat
vihemman mutta arvokkaampia tuotteita. He jatkavat, ettd hidas suunnittelu
mahdollistaa rikkaamman vuorovaikutuksen ja vahvempia siteitd suunnittelijoiden,
tuottajien, vaatteiden ja kayttdjien valilla. Lisaksi vaatteiden uusiokdyttdé ja
korjauskadytanteet ovat nostaneet suosiotaan viime aikoina. Kaytettyjen vaatteiden
myynnin on ennustettu kaksinkertaistuvan seuraavan viiden vuoden aikana (TredUp,
2021). My6s Suomeen on viime vuosina avattu kirpputoreja ja vintage-myymaloita.

Pienempien liikkeiden lisdksi myos isommat tavaratalot kuten Stockmann myyvat
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second hand vaatteita yhteistydssa Relove second hand-shopin kautta (Haapala, 2022).
Kuluttajille haasteen luo se, ettei kaytettyja vaatteita myyvien liikkeiden laajaa
valikoimaa l6ydy kaikkialla Suomesta, vaan se painottuu suurempiin kaupunkeihin.
(Rapin, 2020.) Myos pikamuotiketjut ovat lanseeranneet second hand-liikkeitd ja
vaatelainaamoja. Esimerkiksi H&M Group on lanseerannut palvelun, joka mahdollistaa
vaatteiden vuokrauksen H&M Groupin eri tuotemerkeilta. Palvelu on otettu kaytt6on
Kiinassa, jossa se rajoittuu tuotemerkkiin COS. Myo6s Tukholman lippulaivamyymalasta
on mahdollisuus vuokrata Conscious Exclusive malliston tuotteita (Kaupan liitto, 2020).
Pientuotannon, perinteisten kasityotekniikoiden, paikallisten materiaalien ja
markkinoiden hitaan kulttuurin sanasto, joka on osoittautunut ruoassa menestyneeksi,
tarjoaa Fletcherin (2015) mukaan yhdenlaisen ratkaisun pikamuodin ongelmiin. Taman
kaltainen muutos haastaisi hanen mukaansa pikamuodin massatuottamisen ja nopean

kulutuksen tyylin.

2.2.2 Pikamuotiin suhtautuminen

Vaatteiden ostamiseen suhtautumisessa on tapahtunut my6s suuria muutoksia
viimeisen 20 vuoden aikana. 2000-luvun alussa pikamuotiketjujen yleistyessa voitiin
ndhdad halvemmalla ostaminen tyylikkdana. Kuluttajien lisdantyva tietoisuus
pikamuodin epaeettisyydestd on johtanut siihen, ettd halpoja vaatteita ja niiden
ostamista ei ndhda enai tyylikkdana. Samaan aikaan jalleenmyyjat ja kuluttajat

kuitenkin omistavat enemman vaatteita, kuin koskaan aikaisemmin. (Hiilamo, 2019.)

Suomalaisen tyon liiton (2019) tekeman tutkimuksen mukaan, suomalaiset nuoret
haluavat ostaa kotimaisia ja vastuullisesti tuotettuja tuotteita. Vastuullisuus ja
ympariston suojelu tulevat tutkimuksen mukaan nakymaan yha vahvemmin kuluttajien
ostopaatoksissa tulevaisuudessa. Tutkimus osoittaa, ettd nuoremmat sukupolvet ovat
paljon kriittisempia tuotteiden ja tuotemerkkien luomia brandimielikuvia kohtaan kuin

vanhemmat sukupolvet. Hahto (2020) tuo esiin artikkelissaan, ettd kuluttajat kokevat
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hyvaksyntaa kulutuksestaan silloin, kun kulutus kohdistetaan kotimaisiin, vastuullisesti

tuotettuihin vaatteisiin, kun taas pikamuodin kulutusta ei pideta hyvaksyttavana.

Pikamuotiin suhtautumisessa voidaan myds nahda sukupuolieroja. Suomalaisen tyon
liton (2019) tekeman tutkimuksen mukaan, naiset kokevat vastuullisuuden ja
ymparistoystavallisyyden vaikuttavan heidan ostopaatoksiinsd useammin kuin miehet.
MyGs Djafarovan ja Rushworthin (2017, s.5-6) tutkimuksen mukaan irrationaalisten ja
impulssiostosten uskotaan tyydyttiavan sosiaalisen hyvdksynnan ja arvostuksen
tarvetta, ja niitd pidetaan nautinnollisempina ostopaatoksina kuin tarkemmin harkittuja
ostopaatoksia. Tutkimuksen mukaan naiset ovat alttiimpia talle sosiaaliselle

vaikutukselle kuin miehet.

Rapinin (2020) mukaan, pikamuoti on mahdollistanut kuluttajille tavan kuulua
joukkoon. Koska vaatteet luovat ensivaikutelman, pystyy niiden avulla vaikuttamaan
muiden ndkemykseen itsestd, sosiaalisesta statuksesta sekd yhteenkuuluvuudesta.
Hiilamon (2019) mukaan, vaatteilla rakennetaan identiteettid ja toisaalta niiden
ostamisella saatetaan myds hakea tunne-elamyksia. Han jatkaa, ettd tutkimuksien
mukaan edullisten vaatteiden ostaminen aiheuttaa osassa kuluttajia hyvan olon

tunnepiikin.

2.2.3 Pikamuoti sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median kasvun my6ta on syntynyt tuhansia nettiuutisryhmia ja online chat
huoneita, jotka vaikuttajat kuluttajien ostopaatosiin. Tama on ollut hyodyllistda myos
tiettyja yrityksia ja brandeja kohtaan, silla mikali suuri joukko online-kayttdjia suhtautuu
positiivisesti  tiettyja brandeja kohtaan, kasvattaa se brandien uskottavuutta.
Sosiaalisen median eri kanavat ja keskustelupalstat vaikuttavat kuluttajien

paatoksentekomallin jokaiseen eri vaiheeseen. (Elram & Steiner, 2015.)



24

Sosiaalisen median kasvun myota "muotitietoinen” henkild on nopeammin tietoinen
uusista muotitrendeista ja tyyleistd, jonka vuoksi myds pikamuotiketjut hyodyntavat eri
sosiaalisen median alustoja markkinoinnissaan. Sosiaalisessa mediassa monet suositut
kanavat heijastelevat viimeisimpia vaatetrendeja ja houkuttelevat kuluttajaa tekemaan
nopeita ostopaatoksia (Versus, 2021). Myods erilaiset alennuskampanjat seka

alennuskoodit ovat yleistyneet paljon viime vuosina sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalisen median kasvun my6td myds pikamuotiketjujen verkkokaupat ovat
kasvattaneet suosiotaan. Yksi syy vaatealan koventuneeseen kilpailuun on markkinoille
tulleet lukuisat verkkokaupat, jotka ovat entisestddn kasvattaneet saatavilla olevien
vaatteiden tarjontaa. Nettishoppailun tuoman helppouden ja nopeuden my6ta brandit
tuottavat jatkuvasti enemman vaatemallistoja. (Niinimaki ja muut, 2020.)
Verkkokauppojen suosiosta kertoo esimerkiksi verkkokauppa Zalandon liikevaihdon 15
% kasvu vuosien 2018-2019 aikana (Hiilamo, 2019). Monet pikamuotiketjut
linkittavatkin verkkokauppojen tuotetiedot sosiaalisen median julkaisuihin, jolloin
kuluttajat voivat nappia painamalla paastd ketjujen sosiaalisen median alustoilta

suoraan verkkokauppaan tekemaan oston.

2.3 Milleniaalit

Tassa  alaluvussa  kasitelldaan  milleniaaleja, heiddan  maarittelydan  seka
kulutustottumuksia. Alaluku on jaettu kahteen eri alalukuun, joista ensimmaisessa
kasitelladn milleniaalien maarittelyd ja syvennytdan tarkemmin milleniaalien eri
ominaisuuksiin  sukupolvena. Toisessa alaluvussa  kasitellddan  milleniaalien

kulutustottumuksia seka tarkastellaan milleniaaleja kuluttajina.
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2.3.1 Milleniaalien maarittely

Jokaisella sukupolvella on omat ominaisuutensa. Maailman muutokset ovat
vaikuttaneet heihin ja painvastoin eri sukupolvet ovat muuttaneet maailmaa. (Ordun,
2015.) Termi millenniaali tarkoittaa ihmisi3, jotka ovat saavuttaneet aikuisuuden noin
2000-luvulla. Tarkka rajaus milleniaali-sukupolven iille vaihtelee |dhteesta toiseen.
Esimerkiksi Lee ja Kotler (2016) maarittelevat milleniaalit vuosina 1980-2000
syntyneisiin, kun taas Omar (2016) maarittelee milleniaaleiksi vuosina 1981-1990
luvun puolivalissa syntyneet. (Moreno ja muut, 2017). Tassa tutkimuksessa kdytamme
Junkerin ja muiden (2016) kayttdmaa rajausta, jossa milleniaaleiksi luokitellaan vuosina
1980-2000 syntyneet. Y-sukupolvi on ensimmadinen sukupolvi, joka ei tarvitse
auktoriteettia paastikseen kasiksi tietoihin, mikd on johtanut ainutlaatuiseen ja
edistyneeseen  tyontekijoiden  joukkoon.  Milleniaalit ovat ensimmainen
maailmanlaajuinen sukupolvi, joka yhdistda Internetin ja sosiaalisen median. (Ordun,

2015.)

Sukupolvena milleniaalit ovat kuluttajina trenditietoisia ja kokeilunhaluisia.
Milleniaaleille arvomaailman jakaminen heiddn suosimien yritysten kanssa on heille
tarkeda, ja sen takia heidan sitouttamisensa voi olla markkinoijan nakékulmasta
haastavaa. Milleniaaleille tarkeitd arvoja ovat vastuullisuus ja ympaériston suojelu. (A-
lehdet, 2020.) Milleniaali sukupolvi on kasvanut teknologian kehityksen kanssa,
Internetin, mobiiliviestinndn ja sosiaalisen median kehittyessd osaksi heidan
jokapaivaistd elamainsi. (Junker ja muut, 2016.) Heitd luonnehditaankin hyvin
sopeutuneiksi teknologian kayttdjiksi, joka heijastuu heidan jokapaivaisessa
elama3ssaan, arvoissaan, elamankokemuksissaan, motivaatioissaan ja
ostokayttaytymiseensa. (Moreno ja muut, 2017.) Milleniaaleille nama teknologiset
innovaatiot ovat merkitykseltdan enemman kuin ainoastaan tiedon ja viihteen ldhde, ja

modernin teknologian kaytto erottaa heidat aikaisemmista sukupolvista (Ordun, 2015).

Milleniaaleista tehdyn kirjallisuuden tarkastelu viittaa siihen, ettd millenniaalit

"haluavat kaiken" ja "haluavat sen nyt", hyvan palkan ja edut, nopean etenemisen, tyon
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ja perhe-elaman tasapainon, mielenkiintoisen ja haastavan tyon seka haluavat antaa
panoksensa yhteiskunnallisesti. Tama juontaa juurensa milleniaalien nuoruuteen, jossa

kannustava kasvatus nosti suosiotaan. (Ordun, 2015.)

2.3.2 Milleniaalien kulutustottumukset

Milleniaalikuluttajien ikdhaarukan jakautuessa moniin eri aikakausiin aina 80-luvulta
90-luvun loppuun, on heidan kulutuskadytantojansa tarkastellessa otettava huomioon
mihin sukupolven ikdhaarukkaan tarkasteltava kuluttaja tai ryhma sijoittuu.
Milleniaalien ikdhaarukan alkupaa, vuosina 1980-1985 syntyneet, ovat eldneet
lapsuutensa sellaisena aikana, kun pikamuotiketjut eivat vield olleet rantautuneet
suomeen. Esimerkiksi H&M avasi ensimmaiset liikkkeensd Suomeen vuonna 1997
(Backgren, 2021). Tama tarkoittaa, ettd milleniaalien ikdhaarukan loppu pa&ssa vuosina
1995-2000 syntyneet milleniaalit eivat valttamattad muista aikaa, jolloin pikamuotia ei
olisi myyty Suomessa. Tama on vaikuttanut paljon my6s milleniaali-ikaryhman sisalla
kulutuskaytantoihin ja siihen, miten kulutukseen suhtaudutaan. Milleniaali sukupolven
alkupaa on elanyt hyvin erilaisessa kulutuksen maailmassa ja yhteiskunnassa kuin
milleniaalien loppupda (Moreno ja muut, 2017). Milleniaaleista seuraava sukupolvi,
joka kattaa vuonna 2000-2015 syntyneet, muodostavat Z-sukupolven (Tallholm, 2021).
Z-sukupolvelle ominaista on tukeutua enemmaéan vaikuttajiin kuin perinteiseen
markkinointiin, ja valtaosa heistd on tehnyt ostopaitoksen jostain tuotteesta
vaikuttajamarkkinoinnin tai sosiaalisen median vaikuttajan suosituksesta. Tahdan on
vaikuttanut myos se, ettd he ovat ensimmainen sukupolvi, jotka eivat tunne maailmaa
ennen alypuhelimia ja nettid. (A-lehdet, 2020.) Milleniaalit, jotka ovat syntyneet 1990-
luvun puolen valin jalkeen voidaankin ndhdd enemman samankaltaisuutta Z-

sukupolven kulutuskaytanndissa ja arvoissa suhteessa vanhempiin ikaluokkiin.

Milleniaalikuluttajilla on my6s hyvin ainutlaatuinen asenne brandeihin. Useimpien
milleniaalien merkkiuskollisuuden puute johtuu mahdollisesti siita, ettd he joutuivat

kasvaessaan alttiiksi useammille erilaisille mainonnan muodoille ja kampanjoille. He
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ovat brandiuskoisia ainoastaan silloin kun he luottavat brandiin. (Ordun, 2015.)
Trendien suosiminen on milleniaalikuluttajien kulutuskaytanteista kaikkein erottuvin.
Sosiaalinen media vaikuttaa heidan ostopaatoksiinsd enemman kuin minkdan muun
sukupolven. Ordunin (2015) mukaan, milleniaalit saattavat luottaa seuraamiensa

vaikuttajien suosituksiin jopa enemman kuin omien ystaviensa suosituksiin.

Hahto (2021) kuvailee milleniaalikuluttajien olevan keskiluokkaisia, koulutettuja ja
kulutuskriittisia ~ ihmisid. Han jatkaa, ettd milleniaalikuluttajat viestittavat
vastuullisuutta, mutta toisaalta heidan kulutustaan ohjaa pyrkimys pukeutua
ajankohtaisesti, viimeisimpien trendien mukaisesti. Milleniaalikuluttajien aatteiden ja
tekojen vililla voidaan nahda ristiriita. Kuluttajat viestittavat vastuullisuutta ja ovat
kulutuskriittisia, mutta heidan pyrkimyksensa eivat tue tati. Tama on nahtavissa
kulutuksen lisdantymisessa. Karvinen (2019) kuvailee artikkelissaan, ettd suurin osa
suomalaisista  haluaisi tehdd  muutoksen  ostoskdyttaytymiseensd, mutta
ajatusmaailmasta tekoihin siirtyminen ndhdaan haastavana. Myds Ozdamar Ertekin ja
Atek (2015, s.53-54) toteavat, ettd kulutuslahtoisen ajattelutavan muuttaminen vaatii
kuluttajilta uhrauksia, joita kuluttajat enenevissd maarin eivat ole olleet viela valmiita
tekemaan. Milleniaalien ostokdyttaytymisessd on kuitenkin n3htdvissd muutos
vastuullisempaan suuntaan. ThredUp:in (2021) jalleenmyyntiraportin mukaan, yli 40 %
milleniaali ja Z-sukupolven kuluttajista ovat ostaneet kaytettyja vaatteita viimeisen 12

kuukauden aikana.

Milleniaalit valitsevat ja kuluttavat tuotteita, jotka auttavat heitd maarittelemaan, keita
he ovat, mikd on heille tarke3da ja mitd he arvostavat elamassa. He myos ilmaisevat
pukeutumisellaan omaa persoonallisuuttaan tai imagoaan. Milleniaalikuluttajat
omaavat tietdmystad vahittdiskauppiaiden, tuotteiden ja tuotemerkkien uusimmista
trendeista, mielikuvista ja maineesta ja hyodyntavat tatd tietdmysta tullakseen

asiantuntijoiksi tai johtajiksi vertaistensa keskuudessa. (Ordun, 2015.)
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2.4 Milleniaalit pikamuodin ja vaikuttajamarkkinoinnin kuluttajina

Tassa luvussa kootaan yhteen teoriaosuudessa kasitellyt kasitteet ja vastataan
tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen luomalla viitekehys milleniaaleista
pikamuodin kuluttajina ja vaikuttajamarkkinoinnin vastaanottajina. Teoreettinen
viitekehys rakentuu kasittelemalla milleniaalien suhtautumista vaikuttajamarkkinointiin
ja pikamuotiin. Tutkimuksen keskeisind kasitteind ovat vaikuttajamarkkinointi,

pikamuoti sekd milleniaalikuluttajat.

Tutkimuksen teorian perusteella rakentuu pohja sille, ettd kuluttajat suhtautuvat
paaosin vaikuttajamarkkinointiin positiivisesti. Teorian perusteella voidaan todeta, ett3
vaikuttajamarkkinoinnilla on jokseenkin suuri vaikutus kuluttajien kulutukseen. Tahan
isona syyna voidaan teorian pohjalta ndhda olevan samankaltaisuuden tuntemus
(Schouten ja muut, 2020). Vaikuttajamarkkinointiin - myds suhtaudutaan
positiivisemmin  kuin  perinteiseen markkinointiin.  Vaikuttajamarkkinointi  on
tehokkaampaa kuin perinteinen markkinointi, ja sen pohjalta tehdaan useammin
ostopaatoksia kuin perinteisen markkinoinnin pohjalta (Riihinen, 2020). My6és
milleniaalien suhtautuminen vaikuttajamarkkinointiin on positiivista.  Etenkin
nuoremmat sukupolven edustajat ovat tottuneet sosiaalisen median kaupallisuuteen.
Nuoremmat sukupolven edustajat myos tukeutuvat vaikuttajamarkkinointiin enemman
ja tekevat useammin ostop&datoksia vaikuttajamarkkinoinnin perusteella (A-Lehdet,

2020).

Teoriasta on tulkittavissa, ettd tana paivana kuluttajat suhtautuvat pikamuotiin on
kriittisesti. Vastuullisuus ja ympariston suojelu ovat nakyvid teemoja tanid paivana
kuluttajien vaatimuksissa (Hahto, 2021). Vaikka kuluttajat suhtautuvat pikamuotiin
kriittisesti, monet kuluttajat eivit ole olleet valmiita uhraamaan omia
kulutuskaytanteitdan pikamuodin eettisyys ongelmista ja ymparistéhaitoista huolimatta
(Karvinen, 2019). Pikamuodin kuluttaminen Suomessa on kasvussa, ja uusia
pikamuotiketjuja tuodaan ja avataan suomeen. Vastuullisuus ja ymparistén suojelu

tulevat kuitenkin Suomalaisen tyon liiton (2019) tekeman tutkimuksen mukaan
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nakymain yha vahvemmin kuluttajien ostopaatoksissa tulevaisuudessa. Koska
milleniaalit voidaan nahda trenditietoisina kuluttajina, joille vastuullisuus ja ympariston
suojelu on tarkeas, voidaan nahda, ettd he suhtautuvat sukupolvena pikamuotiin
kriittisesti. (A-Lehdet, 2020.) Suhtautuminen pikamuotiin riippuu kuitenkin paljon
milleniaalin idsta. Nuoremmat sukupolvet ovat paljon kriittisempia pikamuotia kohtaan
kuin vanhemmat sukupolvet (Riihinen, 2020). Milleniaalien kulutuskaytinteistd on
kuitenkin nahtavissa, ettei kriittinen suhtautuminen pikamuotia kohtaan estd heita
kuluttamasta sitd. Milleniaalikuluttajien kulutuskaytanteissa on kuitenkin nahtavissa
muutosta vastuullisempaan suuntaan, ja etenkin kaytettyjen vaatteiden ostamisen on

nahty lisdantyvan viime vuosina (ThredUp, 2021).

Milleniaalikuluttajat kohtaavat paljon ristiriitoja vaikuttajamarkkinoinnin seka pika-
muodin kulutuksessa (ks kuvio 1). Toisaalta pikamuoti mahdollistaa kuluttajille tavan
kuulua joukkoon (Rapin, 2020), kun taas toisaalta pikamuodin kulutusta ei pideta
hyvaksyttavana (Hahto, 2021). Milleniaalikuluttajat viestittavat vastuullisuutta, mutta
toisaalta heidan kulutustaan ohjaa pyrkimys pukeutua trendikkaasti ja kuulua joukkoon
(Hahto, 2021). Vaikuttajilla voidaan n&hdd olevan suuri vaikutus kuluttajien
ostopaatoksiin (Schouten ja muut, 2020). Tastd johtuen vaikuttajamarkkinoinnin rooli

milleniaalien pikamuodin kulutuksessa on jokseenkin suuri.
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Kuvio 1. Milleniaalit pikamuodin kuluttajina ja vaikuttajamarkkinoinnin vastaanottajina

1

Teorian myo6ta voidaan todeta, ettd vaikuttajien markkinoimilla tuotteilla pystytaan
vaikuttamaan ihmisten suhtautumiseen eri tuotteita ja brandeja kohtaan suhteellisen
paljon. Tasta johtuen vaikuttajat, jotka markkinoivat eettisempia tuotteita, saattavat
muuttaa seuraajiensa suhtautumista pikamuotia kohtaan kriittisemmaksi, kun taas
pikamuotia mainostavat vaikuttajat saattavat saada aikaan seuraajiensa pikamuodin
kulutuksen lisdantymista. Tassa tutkimuksessa keskitymme tarkastelemaan vaikuttajia,
jotka mainostavat pikamuotia aktiivisesti Instagram tileilldan. Kuvio 1 havainnollistaa
milleniaalikuluttajia yhtend joukkona, mutta tutkimuksen empiriassa tarkastellaan
taman lisdksi myods millaisia eroja milleniaalikuluttajissa on havaittavissa aineiston

pohjalta tunnistettujen kuluttajatyyppien kautta.
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Tutkielman seuraavassa luvussa kasitelladn tutkimuksen metodologisia valintoja ja
esitellaan valittu |3hestymistapa ja aineistonkeruumenetelma, sekd syvennytdan

tarkemmin kerattyyn aineistoon ja aineiston hankintatapoihin.
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3 Metodologia

Tassa luvussa tarkastellaan ldhemmin tutkielman metodologisia valintoja.  Luku
jakautuu viiteen eri alalukuun. Ensimmaisessa alaluvussa perehdytaan tutkielman
tutkimusotteeseen ja valittuun tutkimusstrategiaan. Toisessa alaluvussa kasitellaan
ryhmakeskustelua aineistonkeruumenetelmiana ja perustellaan sen valintaa. Kolmas
kappale kasittelee tutkimusaineiston hankintaa ja kappaleessa avataan, miten
tutkimuksen aineisto on kaytannossa keratty. Neljds kappale kasittelee aineiston
analyysia. Alaluvussa kasitellddn tutkimuksen aineiston analysointiin kaytettya

sisdllénanalyysia. Viimeisessa alaluvussa pohditaan tutkimuksen luotettavuutta.

3.1 Laadullinen tutkimus ja fenomenologishermeneuttinen

lahestymistapa

Tutkielman tutkimusote on laadullinen. Laadullinen tutkimus valikoitui tutkielman
tutkimusotteeksi, koska tutkimusotteena sille on ominaista asianosaisten omien
merkitysten ja tulkintojen korostaminen. Laadullisen tutkimuksen kohteena olevat
ihmiset ovat avainasemassa tutkittavan aiheen luomissa merkityksissd sekd niiden
ymmartamisessa. (Kallinen & Kinnunen, 2019.) Tutkielma pyrkii ymmartamaan
kohderyhman kuluttajien suhtautumista vaikuttajamarkkinointiin ja sen rooliin heidan
pikamuodin kulutuksessaan. Tarkoituksena on perehtya kuluttajien suhtautumiseen ja
ajatuksiin aihealueesta, eikd niinkdan tarkastella kuluttajien pikamuodin kulutusta

ulkopuolelta katsottuna.

Tutkimusstrategiana tutkimuksessa kaytettiin fenomenologishermeneuttista
lahestymistapaa. Fenomenologinen ldhestymistapa painottuu tarkastelemaan muiden
ihmisten kokemusta ja ymmarryksen muodostumista heidan kokemustensa kautta ja
taman avulla tutkittavasta aiheesta pyritaan l6ytamaan sen keskeisimmat piirteet.
(Koppa, 2015.) Hermeneuttiseen tutkimukseen taas kuuluu, ettd tutkija kysyy

tutkittavilta seka tutkitulta aineistolta kysymyksia ja taman lisdksi vertailee, suhteuttaa
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ja peilaa tutkimuskohdetta erilaisiin laajempiin yhteyksiin (Himeenaho & Koskinen-
Koivunen, 2014). Aineiston analyysin periaatteena fenomenologishermeneuttisessa
tutkimusstrategiassa on, ettei analyysissa olla  kiinnostuneita  niinkdan
ryhmakeskustelussa tai haastatteluissa kaytetyistda yksittdisistda sanoista tai
aanenpainoista, vaan enemmankin keskustelusta nousevista mielellisistd merkityksista.
Ndiden merkitysten ja kokemusten tulkintojen kautta on tarkoitus muodostaa
merkityssuhteita ja merkityskokonaisuuksia. Taman jalkeen esiin nousseen tulkinnat on

tarkoitus yhdistaa teoreettiseen viitekehykseen. (Vilkka, 2011.)

Tassa tutkimuksessa etsittiin seka tunnistettiin erilaisia kuluttajatyyppeja milleniaaleista
pikamuodin ja vaikuttajamarkkinoinnin kuluttajina. Tama toteutettiin analysoimalla
keratty aineisto molempia tutkimusstrategioita hyddyntden, tarkastelemalla
milleniaaleja ensin heidan omien kokemusten kautta ja sen jalkeen yhdistamalla keratty

aineisto teoreettiseen viitekehykseen.

3.2 Ryhmakeskustelu aineistonkeruumenetelmana

Tassa tutkielmassa aineistonkeruumenetelmana kaytettiin ensisijaisesti
puolistrukturoituja ryhmakeskusteluita. Ryhmakeskustelujen virikkeend hyédynnettiin
myds kolmen eri vaikuttajan sosiaalisen median postauksia sekd lvana Helsingin
perustajan Paola Suhosen kommentointia liittyen vaikuttajamarkkinointiin ja
sosiaaliseen mediaan (lite 1). Ryhméakeskustelu on yksi haastattelun muodoista.
Haastattelu on yleinen tapa tuottaa tutkimusaineistoja ja sen tavoitteena on tuottaa
tietoa tutkittavasta aiheesta seka tuottaa aineistoa tutkimusongelmaan vastaamiseksi.

(Hyvérinen ja muut, 2017.)

Tassa tutkimuksessa aineistonkeruu menetelmanad kaytettiin  puolistrukturoituja
ryhmakeskusteluja, koska vyksittdisen tutkittavan henkilén sijaan tutkimuksessa
mielenkiinnon kohteena on kohderyhman mielenkiinnon kohteet, vuorovaikutuksen

eteneminen sekd mielipiteiden sovittelu ja ilmaisu tutkittavasta aihealueesta.
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Ryhmakeskustelu haastattelun muodoista sopii hyvin tilanteissa, jossa tutkittava ilmio
ei ole niin henkilokohtainen. Ryhmakeskustelussa haastattelijan rooli on toimia
enemmankin  keskustelun rohkaisijana, ja tutkijan rooli poikkeaa taten
yksilohaastatteluiden tutkijan roolista. (kts. Pietil3, 2017.)

Tutkimuksen ryhmakeskustelussa voidaan nahda myos virikehaastattelun piirteits, silla
keskusteluiden virikkeend hyddynnettiin  kolmen sosiaalisen media vaikuttajan
julkaisuja seka Ivana Helsingin perustajan Paola Suhosen kommentointia sosiaalisesta
mediasta ja vaikuttajamarkkinoinnista. Virikkeiden tarkoitus on tarjota johtolanka kohti
tutkittavaa aihetta ja synnyttdd sellaista keskustelua aiheesta, jota keskusteluun

osallistujat eivat muuten valttamatta ottaisi esille keskusteluissaan (Térronen, 2017).

Taman tutkielman ryhmakeskustelun haastattelurunko (liite 1) rakennettiin teorialuvun
kasittelemien aiheiden pohjalta viiden eri teeman kautta. Nama teemat olivat
vaikuttajamarkkinointi, pikamuoti, milleniaalit kuluttajina, vaikuttajien postaukset seka
Ivana Helsinki. Haastattelurungosta |6ytyy ryhmakeskustelun virikkeend kaytetyt
sosiaalisen median julkaisut kunkin vaikuttajan osalta. Virikkeitd kaytettiin
ryhmakeskustelujen  kahtena viimeisena teemana syventamaan keskustelua

keskustelluista aiheesta entisestaan.

3.3 Tutkimusaineiston hankinta

Tutkielmassa tarkasteltavien henkildiden tuli olla suomalaisia milleniaaleja, jotka
seuraavat aktiivisesti sosiaalisessa mediassa vahintdan yhta kolmesta tutkimukseen
rajatuista vaikuttajista. Nama kriteerit tayttavat henkilot valikoituivat tutkimukseen
ensisijaisesti mukavuusotannalla, jotta henkildiden ika seka kunkin seuraama vaikuttaja
voitiin varmistaa. Ryhmakeskusteluihin osallistuvia henkil6itd valittiin  yhdeksan
henkil6a, joista muodostettiin kolme eri ryhmakeskustelua. Ryhmakeskustelun
osallistujat jaettiin ndihin kolmeen ryhmaan heiddn seuraamiensa vaikuttajien
perusteella. Ensimmaisen ryhmakeskustelun kolme osallistujaa seuraavat aktiivisesti

sosiaalisessa mediassa Martina Aitolehted (Keskustelu A), toisen ryhméakeskustelun
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kolme osallistujaa seuraavat sosiaalisessa mediassa aktiivisesti Linda Juholaa
(Keskustelu B) ja kolmannen ryhmakeskustelun kolme osallistujaa seuraavat
sosiaalisessa mediassa aktiivisesti Sara Sieppia (Keskustelu C). Yhdeksasta osallistujasta
kaksi oli miehida ja seitseman naisia. Heidan ikdjakaumansa oli 22-33 vuotta.
Osallistujista kaksi ovat opiskelijoita ja seitseman ty6elamassa. Osallistujien asuinalueet
jakautuivat Eteld ja Keski-Suomeen. Keskusteluihin osallistuneiden iat, sukupuolet,

asuinalueet seka tyonimikkeet keskusteluittain [6ytyvat taulukosta 1.

Taulukko 1. Tietoja ryhmakeskusteluihin osallistuneista

A Osallistuja 1 22 Nainen Turku Opiskelija

A Osallistuja 2 27 Nainen Tampere Rahoitusneuvoja

A Osallistuja 3 29 Mies Tampere Asiakasneuvoja

B Osallistuja 4 33 Nainen Helsinki Tiedonhallinnan suunnittelija
B Osallistuja 5 30 Nainen Tampere Asuntokoordinaattori

B Osallistuja & 26 Nainen Tampere Markkinointi vastaava

C Osallistuja 7 28 Nainen Tampere Ratkaisuasiantuntija

C Osallistuja 8 30 Mies Tampere Hallipaallikkd

C Osallistuja 9 22 Nainen Iyvaskyld Opiskelija

Ryhmakeskustelut toteutettiin maalis- ja huhtikuussa 2022. Kaikki kolme keskustelua
toteutettiin  kasvotusten toteutettuina keskusteluina. Keskustelut toteutettiin
haastattelijan kotona Tampereella, jotta keskusteluiden ymparisto6 olisi mahdollisimman
rento. Ryhmakeskustelun aikana osallistujille tarjottiin  kahvia ja teeta.
Ryhmakeskustelujen kesto vaihteli 50 minuutista 1h 15 minuuttiin. Ryhmakeskustelut
etenivat haastattelurungon (liite 1) mukaisesti. Kaiken kaikkiaan litteroitua tekstia
muodostui noin 70 sivun edestd. Taulukossa 2 tuodaan esiin ryhmakeskustelujen

ajankohdat seka kestot.
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Taulukko 2. Ryhmakeskustelujen ajankohdat ja kestot

Keskustelu A 8.4.2022 55 min
Keskustelu B 0.4.2022 1h 15 min
Keskustelu C 31.3.2022 50 min

Kaikki keskustelut nauhoitettiin ja puhe litteroitiin aineiston analysoimista varten.
Tutkielman tuloksien Iluettavuuden parantamiseksi tutkielmassa esiintyvista
lainauksista poistettiin joitakin usein toistuvia sisdllon kannalta merkityksettomia

taytesanoja.

3.4 Aineiston analyysi

Tutkimuksen aineisto analysoidaan sisillénanalyysin keinoin. Sisdllonanalyysi valikoitui
tutkimuksen analysoinnin keinoksi, koska sitd voi kayttaa niin kirjoitettujen tekstien,
haastattelujen kuin nauhoitetun puheen analysointiin. Sisallénanalyysin avulla voidaan
tunnistaa ja dokumentoida yksiléiden, pienryhmien tai suurten ja monimuotoisten
kulttuuriryhmien asenteita, nikemyksia ja kiinnostuksen kohteita. (Drisko & Maschi,
2016.) Tarkoituksena on analysoida kohderyhman ryhméakeskusteluja kvalitatiivisen

tiedon saavuttamiseksi tutkittavasta aiheesta.

Tutkimuksen ryhmakeskusteluista saadun aineiston sisdllonanalyysissd aineistosta
pyrittiin tunnistamaan tutkittavan aiheen kannalta olennaiset aiheet teemoittelun
kautta. Teemoittelun avulla aineistosta pyritddn nostamaan esiin tutkimuksen
aihealueen kannalta keskeisia asiakokonaisuuksia ja niiden kautta tunnistettavia
tyypillisid piirteitd. (Juhila, 2017.) Teemoittelun jalkeen aineisto tyypiteltiin eri
milleniaalikuluttajatyyppien |6ytamiseksi. Tyypittelyssd ideana on, ettd aineistosta
pyritddn kokoamaan tyypilliset asiat ja tiivistamaian ne havainnollisiin tyyppeihin

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006).
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3.5 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan kiinnittyvyyden,
siirrettdvyyden, uskottavuuden ja vahvistettavuuden kautta (Eriksson & Kovalainen,

2016, s. 305, 307-308).

Tutkimuksen kiinnittyvyydelld tarkoitetaan sit3, ettd tutkijalla on velvollisuus tuoda
esiin lukijalle tutkimuksen etenemisen eri vaiheet, jotta voidaan taata, etta
tutkimuksen eri prosessit ovat edenneet loogisesti ja se on jiljiteltdvissa ja
dokumentoitu (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 308). Tutkimuksen kiinnittyvyys pyrittiin
varmistamaan tutkimusprosessin johdonmukaisella etenemiselld ensin tutustumalla
vaikuttajamarkkinoinnin, milleniaalikuluttajien ja pikamuodin teoriaan, jonka kautta
rajattiin mielenkiintoinen ja ajankohtainen nakokulma. Taman jalkeen asetettiin
tutkimuksen tarkoitus ja tavoite sekd valittiin metodologiset valinnat. Tutkimuksen
teoreettinen viitekehys sekd ryhmakeskustelujen runko tehtiin teorialukuun
pohjautuen, jonka jadlkeen edettiin keskusteluiden toteuttamiseen sekd niiden
tulkintaan sisallénanalyysin keinoin. Tutkimuksen aineiston hankintaan liittyvat toimet
on avattu kattavasti tutkielman metodologia luvussa. Tutkimuksen aihe on pysynyt lapi
kirjoitusprosessin samanlaisena, vaikka tutkimuksen tarkoitusta, tavoitteita seka
lahestymistapaa muokattiin prosessin edetessa. Kiinnittyvyyden kannalta tirkeda on
myos se, ettad tutkimuksen ryhmakeskustelu aineistot ovat tallessa seka danitiedostona

etta litteroituna tekstina.

Tutkimuksen siirrettdvyydelld tarkoitetaan sit3, ettd tutkija pystyy osoittamaan oman
seka aikaisempien tutkimusten yhtenevaisyyksia ja tuomaan ne esiin lukijalle (Eriksson
& Kovalainen, 2016, s. 308). Tutkimuksen siirrettavyys pyrittiin takaamaan yhdistamalla
tutkimuksen tulosten ja aiempien tutkimusten ja teorian yhdistavat tekijat.
Ryhmakeskusteluiden haastattelurunko koottiin teorialuvun pohjalta, ja tastd johtuen
haastatteluissa nousi esiin myo6s teorialuvussa kasiteltyjen aikaisempien tutkimusten
esiin tuomia nakokulmia. Tutkimuksen siirrettavyydella tarkoitetaan myo6s tutkimuksen

yleistettavyytta. Tutkielman siirrettavyyden kannalta tutkijan on otettava huomion
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kuvaako keratty aineisto valittua kohderyhmaa kokonaisvaltaisesti. Tutkielman
varauksena voidaankin pitd3 sitd, ettd mukavuusotannan avulla valitut yhdeksan
milleniaalia eivat valttamattd kuvasta kaikkia Suomalaisia milleniaaleja keskusteluun
osallistuneiden milleniaalien maaran takia. Mukavuusotannalla valikoidut osallistujat
kuvaavat tutkimusaihetta kuitenkin suhteellisen kokonaisvaltaisesti, silla osa
osallistujista voitiin ndhda olevan hyvin kiinnostuneita muodista ja/tai sosiaalisesta
mediasta, kun taas osa osallistujista voitiin ndhda olevan vihemman aihealueesta
kiinnostuneita. = Ryhmakeskustelun  aineistosta  oli  tunnistettavissa erilaisia
kuluttajatyyppeja, joka myoskin viittaa siihen, ettd mukavuusotannalla valikoidut,
ryhmat on onnistuttu kokoamaan siten ettd milleniaalien suhtautumisissa

vaikuttajamarkkinointia ja pikamuotia kohtaan on eroavaisuuksia.

Tutkimuksen uskottavuudella tarkoitetaan sitd, kuinka perehtynyt tutkija on
tutkimusaiheeseen sekd onko keratty aineisto tarpeeksi kattava esitettyjen vaitteiden
tukemiselle. Tutkimuksen uskottavuuteen liittyy vahvasti myos se, voisivatko muut
tutkijat tehda kerdtyn aineiston pohjalta samankaltaisia 10ydoksid ja johtopaatoksia.
(Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 308.) Tutkielman uskottavuuteen vaikutti positiivisesti
se, ettd vaikuttajamarkkinointiin liittyvien tietojen karttuminen on tapahtunut pitkalla
aikavalilla lapi tutkijan opintojen. Lahdeaineistojen laajamittaisen |apikdaynnin
perusteella laadittiin myods tutkimuksen aineistonkeruussa kaytetty ryhmakeskustelun
runko, jonka alustava suunnitelma annettiin tutkielman ohjaajalle kommentoitavaksi
ennen ryhmakeskustelujen toteuttamista. Aineistosta nousi esiin samoja aiheita ja
mielipiteita kaikissa kolmessa keskustelussa, jonka takia voidaan ainakin osittain puhua

saturaation syntymisesta mika puolestaan parantaa tutkimuksen uskottavuutta.

Vahvistettavuudella tarkoitetaan sitd, ettd onko keratty aineisto ja niiden pohjalta
esitetyt tulokset ja I6ydokset yhdistetty tutkimusaineistoon helposti ymmarrettavalla
tavalla (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 308). Vahvistettavuutta, mutta osittain myo6s

uskottavuuden kannalta luotettavuutta pyrittiin parantamaan esittamalla aineistosta



39

sitaatteja tarkeimpiin tuloksiin liittyen. Lainauksia esitettiin kaikista haastatteluista,

mika osoittaa sen, etta tulkinnat tehtiin laajamittaisesti koko aineiston perusteella.

Tutkimuksen eettisyys pyrittiin  varmistamaan silla, ettd ryhmakeskusteluihin
osallistuminen perustui mukavuusotannan ansiosta tdysin vapaaehtoisuuteen.
Tutkielman teossa pyrittiin noudattamaan hyvia tieteellisida kdytanteita lapi kirjoitus
prosessin. Na&itd kaytanteitd ovat muun muassa ldhteiden asiaankuuluva
merkitsemistapa. Lisdksi eettisyys pyrittiin varmistamaan silla, ettd tutkimukseen
osallistuminen perustui vapaaehtoisuuteen ja kaikille haastatteluihin osallistuneille
henkildille annettiin  mahdollisuus esiintya tutkielmassa anonyymisti. Muutenkin
tutkielman teossa pyrittiin noudattamaan hyvia tieteellisid kaytant6ja, mika nakyi
esimerkiksi l[ahteiden asiaankuuluvalla merkitsemistavalla. Nain tulosten takana oleville

tutkijoille osoitettiin heille kuuluva kunnia.
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4 Milleniaalien suhtautuminen vaikuttajamarkkinointiin ja

pikamuotiin

Tutkielman tulososio on jaettu teorialuvun mukaisiin teema-alueisiin, joita ovat
vaikuttajamarkkinointi, pikamuoti ja milleniaalikuluttajat. Tulososion ensimmaisessa
alaluvussa tarkastellaan milleniaalien suhtautumista vaikuttajamarkkinointiin aineistoa
hyddyntaen. Tulososion toisessa alaluvussa tarkastellaan milleniaalien suhtautumista
pikamuotiin ja sen kulutukseen. Kolmannessa alaluvussa tarkastellaan milleniaalien

branditietoisuutta seka trendi uskollisuutta.

Kohderyhmana milleniaalit osoittautui mielenkiintoiseksi tarkastelun kohteeksi
tutkielman aiheen kannalta, silla sukupolvena heidan suhtautumisessaan ja
mielipiteissaan koskien vaikuttajamarkkinointia ja pikamuotia on nahtavissa ristiriitoja
omien kulutusvalintojen sekd vastuullisuuden valilla. Aineiston pohjalta pystyttiin
teemoittelun kautta tunnistamaan kolme erilaista milleniaalikuluttajatyyppia. Kaikilla
kolmella tunnistetuista tyypeistd oli havaittavissa jonkinlainen ristiriitaisuus oman
kuluttamisen ja vastuullisuuden valilla. Nama kolme kuluttajatyyppida on esitelty

tulososion viimeisessa eli neljannessa alaluvussa.

4.1 Milleniaalien suhtautuminen vaikuttajamarkkinointiin

Milleniaalien suhtautumista vaikuttajamarkkinointiin kasitelldan aineiston pohjalta
neljan eri teeman kautta (kuvio 2). Nama nelja l6ydettya teemaa ovat vaikuttajat
julkisuuden henkil6ina, vaikuttajamarkkinointi suhteessa perinteiseen markkinointiin,

vaikuttajamarkkinoinnin luotettavuus seka vaikuttajamarkkinointi ja ostopaatokset.
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Vaikuttajammarkkinointi

suhteessa perinteiseen
markkinointiin

Vaikuttajat julkisuuden
henkilina

Vaikuttajamarkkinoinnin Vaikuttajamarkkinointi
luotettavuus ja ostopaatokset

Kuvio 2. Loydetyt teemat milleniaalien suhtautumisesta vaikuttajamarkkinointiin

Vaikuttajamarkkinointi on suosittu tapa markkinoida tana paivana. Suuren suosionsa
vuoksi, vaikuttajamarkkinointi on myo6s isossa osassa kuluttajien paivittdistad elamaa.

Tama nousi esiin my6s ryhmakeskusteluista.

”Isossa osassa koska sitd ndkee kaikkialla instagramissa ja Tiktokissa ja Snapissa
ja kaikissa sovelluksissa mitda itella on.” (Keskustelu B, Nainen, 33)

Vaikuttajamarkkinoinnin nakyvyys nousi esiin kantavana teemana lapi keskusteluiden.
Voidaankin todeta, ettd vaikuttajamarkkinointi on hyvin nakyva osa markkinointia ja
my6s kuluttajat kiinnittavat tahan nakyvyyteen huomioita. Lisdksi esille nostettiin, etta
vaikuttajamarkkinointi ulottuu tana paivana myos sosiaalisen median ulkopuolelle

vaikuttajien saavuttaessa julkisuudenhenkil6n kaltaisia piirteita.

"Ja musta tuntuu etse on nykyadn jo ulottunut somen ulkopuolellekkin koska
niistd on tullut jo sellasia julkkiksia, ettd ndkee kaikissa tv mainoksissa ja muissa.”
(Keskustelu B, Nainen, 30)
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Seuraavassa alaluvussa keskitytddan aineiston ja teorian avulla tarkastelemaan
milleniaalien suhtautumista vaikuttajamarkkinointia kohtaan vaikuttajat julkisuuden

henkiloina teeman kautta.

4.1.1 Vaikuttajat julkisuuden henkil6ina

Keskusteluissa nousi esiin, ettd vaikuttajat saatetaan tanad paivana ndhdad enemman

julkisuuden henkil6ina kuin tavallisina ihmisina.

”Suomalaisista monet koen julkkiksina isommista vaikuttajista mut sit tdlldset
pienemmdn tiktokkaajat ja muut nii emmd nyt semmosia koe julkkiksiks.”
(Keskustelu B, Nainen, 30)

"Siis kaikki noi Martinat ja tommoset Kira Kososet jotka on tehnyt tota jo niin
pitkddn ja kenelld on paljon seuraajia niin kylld ne kokee enemmdn julkkiksina,
koska kyllghdn ne tuolla lehtien kansissakin on.” (Keskustelu A, Nainen, 27)

Vaikuttajien kanssa voidaan kuitenkin kokea enemman samankaltaisuuden tunnetta
kuin perinteisempien julkisuuden henkildiden kuten artistien kanssa. Aiempien
tutkimusten mukaan, vaikuttajamarkkinointi on tehokkaampi tapa markkinoida, kuin
perinteinen markkinointi siksi, ettd kuluttajat liittdvat mainostettavat hyodykkeet heille
luotettavan hahmon, eli vaikuttajan, henkil6kohtaiseen tarinaan (Riihinen, 2020).
Talléin  vaikuttaja koetaan luotettavammaksi henkiloksi kuin niin  sanotusti
tavanomaisemman  julkisuuden  henkilon  kaytté  vaikuttajamarkkinoinnissa.

Keskusteluissa esiin nousseet mielipiteet ja ajatukset tukivat tata vaitetta.

”[...] siis sillain ne tuntuu kaverillisemmalta ettd kun ne jakaa kaikkia stooreja
kuitenki jostain peruseldmdstd enemman kun sellaset muut julkkikset sillain niin-
ku jotkut artistit tai muut.” (Keskustelu B, Nainen, 26)

Koska kuluttajat nadkevat vaikuttajat kuitenkin helposti [dhestyttavampana kuin
perinteiset julkisuuden henkil6t, voidaan n3hd3a, ettd vaikuttajamarkkinointi on

tehokkaampaa kuin perinteinen markkinointi.
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4.1.2 Vaikuttajamarkkinointi verrattuna perinteiseen markkinointiin

Keskusteluissa vaikuttajamarkkinoinnista verrattuna perinteiseen markkinointiin, nousi
esiin vahvana teemana vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus, ja se, ettd kuluttajat

mieltavat sen parempana tapana markkinoida.

"No ihan pelkdstadn silla ettei oo tienny jostain brédndeistd ja sitten saanu sitd
kautta tietdd ja sitten itekkin ostanut ja ehkd just ajatellu ettd se brdndi on sen
takia mielenkiintosempi ja et ei olis vélttdmdtta kiinnittdny huomioo edes koko
bréndiin ellei olis kuullu siitd sen vaikuttajan kautta.” (Keskustelu A, Mies, 29)

“Nii kyl se varmasti on tehokkaampaa ja just ainaki ite tekee myds paljon
enemmdn ostopaddatoksid vaikuttajien perusteella ku niinku vertaa johki telkkarista
tuleviin mainoksiin tai muihin tai et jotenki nykyddn mieltéd sen perinteisemmdn
markkinoinnin sillain just niinku erilaiseks kun vaikuttajamarkkinointi et ehka
niilld just haetaan vdhdn eri kohderyhmddkin tai ku eihdn meijdn ikdset ees endd
kato paljoo telkkaria tai lue lehtiG ja ma ainaki miellan ne sillain tietteko
perinteisiks markkinointikeinoiks." (Keskustelu C, Nainen, 22)

Tama vahvistaa teoriaosuudessa esiin  nousseen viittaman siitd, etta
vaikuttajamarkkinointi  saattaa johtaa parempaan brandiasenteeseensa ja
lisddntyneeseen ostoaikeeseen verrattuna muihin markkinointimuotoihin (Schouten ja

muut, 2020, 5.260).

" [...] ainaki itelld herattad kiinnostusta jos ne mainostaa jotain tiettyd brdndid tai
merkkid nii kyl se herdttdaa kiinnostusta sitd kohtaan ja sit sitd kautta tulee
mentya sen yrityksen tai tuotteen niinku sivuille sitte esimerkiks helpommin.”
(Keskustelu A, Mies, 29)

Toisaalta vaikuttajat voivat vaikuttaa my6s negatiivisesti kuluttajien suhtautumiseen eri
brandeja ja tuotteita kohtaan. Tama viestittaa, ettd kuluttajat luottavat suhteellisen

paljon vaikuttajien mielipiteisiin tiettyja tuotteita ja brandeja kohtaan.

” No semmosii ehka ettd on saattanu harkita ostaa jotain ja sit jos joku vaikuttaja
on sanonu et ei oo hyva niin sitte sen on jattdnykkin ostamatta.” (Keskustelu C,
Mies, 30)
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”[...] itelld on kyl vaikuttanu paljon sillain sekda negatiivisesti ettd positiivisesti et
just jos vaikuttaja on vaikka testannu jotain tuotetta ja tekee siitd vaikka jonku
stoorin niin sit niinku ainaki itellé vaikuttaa tosi paljon et tykkddksne siita
tuotteesta vai ei et en makdadn sitd osta jos ne ei tykkdd ja sit taas saatan ostaa
jos ne tykkdd et paljon sillain vaikuttaa.” (Keskustelu C, Nainen, 28)

Ryhmakeskusteluissa nousikin esiin suhteellisen laajaa keskustelua vaikuttajien
luotettavuudesta.  Seuraavassa alaluvussa  kasitelldadan  vaikuttajamarkkinoinnin

luotettavuutta ryhmakeskusteluissa nousseiden kommenttien kautta.

4.1.3 Vaikuttajamarkkinoinnin luotettavuus

Keskustelujen pohjalta voidaan nahda, etta vaikuttajiin halutaan luottaa, etenkin niihin

vaikuttajiin, joita itse seuraa.

"Md taas haluun uskoo et ne ketd md seuraan niin aika paljon ddneen just aika
paljon sanoo et he ei Idhe mihinkadn mitd he ei ite oikeesti suosittelis niin sit md
ehkd vdhdn hyvduskosenakin aina uskon et ne ei valttamdttd rahan perdssa
mainosta jotain juttuja vaikka todellisuudessa tilanne voi olla ihan toinen.”
(Keskustelu B, Nainen, 33)

Yhdenmukaisuus vaikuttajien yhteistoissa voitiin myds nahda luottamusta herattavana
piirteend, kun taas ei brandin mukainen mainonta vaikuttajalta voitiin nahda

epaluottamusta herattavana tekijana.

"Kylhdn sen niinku siitd huomaa ettd onko joku mainos niinku linjassa niiden
muiden yhteistdiden kanssa et ne on tavallaan sit myos ite uskollisia tiettyja
yrityksid kohtaan ja sit myos aika hyva sellanen et jotkut vaikka kuinka monet
suomalaiset vaikuttajat on saanu vaikka rahaa Tanrevelin mainostamisesta mut
sit just joku alexa on ollu sillain et ihan suoraan et heidan mielestddn tad on ihan
surkee.” (Keskustelu C, Nainen, 28)

"No ehka just sellanen et jos joku vaikuttaja tekee jotain nettikasino juttuja nii
tulee sellanen et ne tekee sen vaan rahan takia." (Keskustelu A, Mies, 29)
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Lisaksi epaluottamusta keskustelujen perusteella herattda vaikuttajien ilmaiseksi

saamiensa tuotteiden kierratys.

"Juu ja jonkun Uinon uskottavuus meni mulla siind ku se alko myymddn niité
ilmaseks saatuja kamoja joillekki nuorille seuraajilleen hirveellag hinnalla."
(Keskustelu B, Nainen, 26)

Toisaalta luotettavuuden nahtiin olevan sidoksissa myds vaikuttajan suosioon.
Keskusteluissa nousi esiin ajatus siitd, ettd mikali vaikuttajat omaavat miljoonia
seuraajia ja ovat saavuttaneet taman myo6tad mittavan rahallisen omaisuuden, eivat he

mainosta sellaisia tuotteita, joista he eivat oikeasti pida.

”Mut sit just jotkut on ostanu sen ihan omalla rahalla ostanu ja kertoo ettd on
tosi huono tuote ja sit se on niin ristiriitasta ettd Sara Sieppi tai jotkut isot
vaikuttajat ulkomailla niinku joku Janni Deler kehuu sitd ja kdyttad sitd vaikka ne
ei varmastikkaan tarvii ylimddrdsta rahaa niinku joku Kenzas ja Janni joilla on
miljoona seuraajaa mut sit tollasissa md oon myés just miettiny sitd ettd ei kaikki
tuotteet toimi kaikilla samalla tavalla.” (Keskustelu A, Nainen, 27)

Keskusteluun vaikuttajamarkkinoinnin luotettavuudesta ja uskottavuudesta liittyi
vahvasti keskustelun virikkeend kadytetyt lvana Helsingin perustajan Paola Suhosen
kommentit koskien vaikuttajamarkkinointia ja vaikuttajia. lvana Helsingin poistuminen
sosiaalisesta mediasta seka negatiiviset kommentit vaikuttajia ja
vaikuttajamarkkinointia kohtaan herattivat erimielisyytta esitettyjen kommenttien

kanssa keskusteluissa.

"Emmakaa allekirjota koska vaikka esim vaikuttaja ammattiin ei oo mitaan
koulutusta niin ne on kuitenki ite kasvattanut osta itelleen ammatin ja opetellu
kaiken ite ja on somen ammattilaisia ja en ehkd ndd etté markkinointi enda siirtyy
mihinkddn  perinteisiin - kanaviin ~ kun  kaikki  yritykset on niin  ton
somemarkkinoinnin puolesta ihan vaan niinku ndkyvyydenkin ja rahan ja kaiken
takia niin se on jddddkseen.” (Keskustelu B, Nainen, 33)

Vaikuttajamarkkinointi nahtiin keskusteluiden perusteella siis modernina ja toisaalta
myoOs pysyvana tapana markkinoida, eivatkd osallistujat samaistuneet esitettyihin

kommentteihin lainkaan.
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” Ja mun mielestd on ihan mielenkiintonen toi ajatus ettd kun ei oo koulutusta niin
se ei olis muka oikee ammatti vaikka oikeestihan monet yrittdjat esimerkiks ei
todellakaan oo kouluttautunu sille alalle et eks nekaan sitten oo uskottavia.”
(Keskustelu A, Nainen, 29)

Ryhmakeskusteluissa kaytetyn virikkeen myo6ta osallistujien kesken syntyi keskustelua
myds siitd, miten vanhemmat sukupolvet eivat valttamatta sisdista kaikkea mita

vaikuttajan tyo pitaa sisallaan.

"Nii ehkd jotenkin se ettd kun varsinki vanhemmat ihmiset on ehka aika
tietdmdttémia siitd mitd kaikkee se pitdd sisdllddn et just kun nehdn on yrittdjid
ammatiltaan eikd vaikuttajia nii se jotenki unohtuu monilta et ne pyodrittdd
kirjanpitoo ja laskutusta ja kaikkee siing missa muutki yrittajét. ” (Keskustelu C,
Nainen, 22)

Keskustelusta voitiin paatelld, ettd osallistujat kokevat vaikuttajien tyon niin sanotusti
oikeana tyona, ja taman myota myos heidan arvostuksensa vaikuttajia kohtaan saattaa

olla suurempi verrattuna vanhempiin sukupolviin.

4.1.4 Vaikuttajamarkkinointi ja ostopaatokset

Vaikuttajamarkkinoinnin perusteella tehtavistd ostopaatdksistd nousi esiin kolme
erilaista tapaa suhtautua vaikuttajamarkkinoinnin perusteella tehtaviin ostopaatoksiin

(kuvio 3).
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Vaikuttajamarkkinointi

ja ostopaatokset
Tyylin kopiointi Alennuskoodit
osotpaatdksen ostopaatdksen
taustalla taustalla

Ei vaikutusta
ostopdatdkseen

Kuvio 3. Kolme erilaista suhtautumistapaa vaikuttajamarkkinointiin ja ostopaatoksiin

Aineiston pohjalta pystyttiin havainnoimaan, ettd jotkut osallistujista perustavat
ostopaatoksensd vaikuttajien jakamiin alennuskoodeihin  yhteistydjulkaisuiden

vhteydessa.

”[...] se on ehkd jopa monta kertaa vdhdn huonoki ku joka kerta ku on nykyddn
tilaamassa jotain niin ettii jotain alekoodeja ja muita et vaikka se ale ei yleensd
oo ku jonku 10 prossaa mut silti on sillain no nyt saa 3€ alennusta niin pitad
ostaa.” (Keskustelu A, Nainen, 27)

”[...] jos tulee joku hyva (alekoodi) niin kylld sen saattaa niinku kdyttaa ja sen
takia ostaa.” (Keskustelu B, Nainen, 26)

Toiset taas kokevat haluavansa kopioida vaikuttajan tyylia ja pohjaavat
ostopaatoksensa vahvasti siihen, ettd he haluavat pukeutua samankaltaisiin vaatteisiin

kuin heidan seuraama vaikuttaja.

”Nii kylldhdn siitd inspiroituu.” (Keskustelu C, Nainen, 28)

"Tuli my6s mieleen ettd sit just ku ndkee niitd kaikkia vaatteita ja laukkuja niin
monella eri tavalla puettuna et just vaikka joku laukku nii kun ne postaa kuvia
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aina eri asujen kaa ja eri tilanteista ja tdllei nii se on ihan erilailla vaikuttaa ku
joku yksittdinen mainos jossain lehdessa esimerkiks vaikka en kylla lehtid lue
mutta you know.” (Keskustelu B, Nainen, 30)

Kolmantena tyyppind pystyttiin tunnistamaan sellaiset kuluttajat, jotka eivat koe

tekevansa lopullisia ostopaatoksia vaikuttajamarkkinoinnin perusteella laisinkaan.

"En varmaan ihan lopullista ostopddtdstd oo tehny mutta just niinku jokkut tuot-
teet herdttdd enemmadn kiinnostusta sitte sillain jos joku on sitd somessa markki-
noinu." (Keskustelu C, Mies, 30)

Keskusteluiden pohjalta voidaan todeta, ettd miehet tekevat harvemmin ostopaatoksia
vaikuttajamarkkinointiin perustuen kuin naiset. Lisdksi keskusteluista oli havaittavissa,
ettd miespuoliset osallistujat eivat myoskdan ota vaikutteita vaikuttajien

pukeutumisesta yhta paljon, kun naisosallistujat.

"Ei herdatd mitadn tai md ehka ajattelen sillain et kaikki matkii kaikkia
nykypdivdnd nii ehkd se on viahdn semmosta nykyaikaa vaan.” (Keskustelu A,
Mies, 29)

Tama saattaa johtua osittain siitd, ettd miespuolisia vaikuttajia on suhteessa
huomattavasti vihemman kuin naispuolisia vaikuttajia. Etenkin pikamuotia mainostavia
mies puolisia vaikuttajia [6ytyy hyvin vahdn Suomesta verrattaessa naispuolisiin

vaikuttajiin.

"Vaikuttais mullaki varmasti enemman tollaset ei vaan nyt tuu mieleen itelld
mitddn tollasta vaikuttajaa tai brdndid mihin olis vaikuttanu mut jos just
kuvitellaan et joku sellanen ketd seuraisin sanoo just sillain jostain tuotteesta et
taa ei oo toimiva nii kyl sitd uskoo jotenki helposti.” (Keskustelu C, Mies, 30)
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4.2 Milleniaalien suhtautuminen pikamuotiin ja sen kulutukseen

Aineistoa koskien milleniaalien suhtautumista pikamuotiin ja sen kulutukseen lahdettiin
tarkastelemaan kahden eri 16ydetyn teeman kautta (kuvio 4). NAama teemat ovat hinta

vastaan vastuullisuus seka pikamuoti vastaan slow fashion.

Hinta vs. Pikamuoti vs. slow
vastuullisuus fashion

Kuvio 4. Loydetyt teemat milleniaalien suhtautumisessa pikamuotiin

Milleniaalikuluttajat viestittavat vastuullisuutta, mutta toisaalta heidan kulutustaan
ohjaa pyrkimys pukeutua ajankohtaisesti, viimeisimpien trendien mukaisesti (Hahto,

2021).

"[...] meiddn ikdset kylla kayttaa pari kertaa ja ostaa uuden mut ehkd tdd on
sellanen sukupolvi juttu koska md esimerkiks meillé tdissa huomaan et
vanhemmat ihmiset kdyttdd samoja vaatteita ja mulla on aina eri vaatteet pddalléd
kun sen jotenkin on ajatellu meiddn ikdsten keskuudessa sellasena normina et
pitda olla joka pdivd eri vaatteet pddlla.” (Keskustelu A, Nainen, 27)

Toistuvana teemana kaikissa kolmessa ryhmakeskustelussa oli, ettd pikamuotia

kulutetaan verrattain paljon, vaikka siitd podetaankin huonoa omaa tuntoa.

"Joo vdhdn télldnen ristiriitanen ettd haluais ostaa vastuullisemmin mut sit ei
ehkd aina niinku budjetti riitd ja sitten just ku ndkee kaikkia noita asioita esim
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sielld somessa nii kylhan niita vaan on niinku pakko ostaa.” (Keskustelu C, Nainen,
28)

Seuraavassa alaluvussa tarkastellaan hieman tarkemmin ryhmakeskusteluissa esiin

nousseita ajatuksia vaatteiden hinnasta suhteessa vastuullisuuteen.

4.2.1 Hinta vastaan vastuullisuus

Teorialuvun perusteella, milleniaalien ostokayttdaytymisessd on nahtavissd muutos
vastuullisempaan suuntaan. Keskusteluista nousi kuitenkin esiin, ettd kukaan

keskusteluun osallistuneista ei kokenut kuluttavansa kovinkaan vastuullisesti.

"En valitettavasti, tai no md haluaisin muuttua ja oon aina vililla yrittanykkin
mutta sitten tuun aina siihen loppu tulemaan ettei ehkd niinku riita toi raha ettd
joo no toki se pitais varmaan saada riittdmadan silld ettei osta kun kerran
vuodessa jonku asian mutta siing kohtaa ma en oo kyl valmis luopumaan"
(Keskustelu B, Nainen, 30)

Toisaalta keskusteluista nousi myds esiin ajatus siitd, ettd myds vastuullisuus saatettiin
nahda itsekkdana tekona silloin kun vastuullisempi valinta on tehty omia tarpeita

ajatellen.

"Itekki jos on miettiny tatd vastuullisuus hommaa niin on miettiny sitd sillain
omalta kannalta et haluu vaan kestdvammdan vaatteen enka sillain etta parannan
tdssd nyt maailmaa et ehkd vdhdn tallein itsekds ldhestymistapa mutku eihan sita
sillain tajua niitd kaikkia vaikutuksia" (Keskustelu A, Nainen, 27)

Havaintojen perusteella voidaan todeta, ettd milleniaalit ovat hyvinkin tietoisia
pikamuodin epaeettisyydesta ja kokevat, ettd heidan tulisi olla vastuullisempia, mutta
heidan kulutuskayttaytymisensd ei tue naitd havaintoja. Yhtena selityksena tille
keskusteluissa nousi esiin vastuullisuuden hinta sekd vastuullisesti tuotettujen

vaatteiden laatu.



51

"Varsinkin just jotkut farkut ettd jos sd saat kahel kympil H&M:std versus et sd
maksat kak sataa jostain paremmista kun neki menee kuitenki huonoon
kuntoon." (Keskustelu C, Nainen, 26)

"Mulla on ainakin se et on niin monta kertaa joutunu pettyyn niihin kalliisiin tuot-
teisiin et just jotkut neuleet niin ei ookkaan sit niin hyva kuitenkaa." (Keskustelu A,
Nainen, 22)

Keskusteluissa nousi esiin myos keskustelua siitd, miten kalliita tuotteita pidetdaan au-
tomaattisesti vastuullisina valintoina, vaikka todellisuudessa tuotteiden valmistusta tai

alkuperaa ei valttamatta pidettaisi vastuullisena tarkemmin tutkittuna.

"Mut toisaalta tdssd myds ehkd se ettd onko joku Balenciagakaan yhtddn sen
vastuullisempi merkki kun tollaset jotka vaan mielletddn usein pikamuodiks et ka-
sittdidkseni Balenciagakaan ei mitenkadan oo sellanen slow fashion brdndi"
(Keskustelu B, Nainen, 26)

Vastuullisuus siis usein yhdistetdan kalliisiin tuotteisiin, niiden oletetun kestavyyden

vuoksi.

"Onhan se vdhdn niin et md ainaki ite miellan kalliimmat brdndit ja merkit just
silleen ikuisiks ja sen takia vastuullisiks vaikka ne ei valttamdttd oo just mitenkddn
vastuullisesti valmistettuja." (Keskustelu A, Nainen, 27)

Keskusteluissa nousi esiin my6s ajatus siitd, ettd omat halut laitetaan usein
vastuullisuuden edelle, jolloin maard korvaa laadun ja tdhan vaikuttaa oleellisesti

tuotteen hinta.

”Ja ehkd mulla on just se et jos ma saan silld kahella sataa sen yhen bleiserin niin
mielummin ostan yhen bleiserin jostain pikamuotiketjusta monessa eri vdrissd
samalla hinnalla.” (Keskustelu C, Nainen, 22)

4.2.2 Pikamuoti vastaan slow fashion

Keskusteluista nousi esiin, ettd termina slow fashionin maaritelma ei ollut osallistujille

kovin tuttu.
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”No musta jopa tuntuu et se on mulle vahdn vieras termi sillain ku puhutaan aina
vaan pikamuodista.” (Keskustelu A, Nainen, 27)

Vaikka termin maaritelma oli monille osallistujille epaselva, nousi keskusteluissa esiin
slow fashionin tarkeimmat piirteet esiin, joka viestittda milleniaalien tietoisuutta termin

takana olevia aatteita kohtaan.

”Emmadkadn osaa sanoo tarkkaa oikeeta mddritelmdada mutta itelld siitd nyt tulee
sellanen mieleen ettd ei tuu koko ajan niitd uusia mallistoja viikottain uusia
rdtteja kauppaan vaan ettd on tyyliin ne pari mallistoo vuodessa niitdkin tehddn
aika sellanen rajallinen madrd ettd.” (Keskustelu C, Nainen, 28)

Suurin osa suomalaisista haluaisi tehdd muutoksen ostoskayttdaytymiseensd, mutta
ajatusmaailmasta tekoihin siirtyminen ndhdaan haastavana. Myods Ozdamar Ertekin ja
Atek (2015, s.53-54) toteavat, ettd kulutuslahtdisen ajattelutavan muuttaminen vaatii
kuluttajilta uhrauksia, joita kuluttajat enenevissa maarin eivat ole olleet vield valmiita
tekemaan. Sama teema nousi esiin keskusteluissa, kysyttdessa olisivatko osallistujat
valmiita tekemaan muutoksia kulutuskadytantoihinsd vaihtaen pikamuotituotteiden

ostamisen enemman slow fashion tuotteiden kulutukseen.

"En valitettavasti, tai no md haluaisin muuttua ja oon aina vilillg yrittanykkin
mutta sitten tuun aina siihen loppu tulemaan ettei ehkd niinku riité toi raha ettd
joo no toki se pitais varmaan saada riittdmadan silld ettei osta kun kerran
vuodessa jonku asian mutta siind kohtaa md en oo kyl valmis luopumaan.”
(Keskustelu B, Nainen, 30)

Vastuullisuus siis usein yhdistetaan kalliisiin tuotteisiin ja tata kautta myos slow fashion
yritykset mielletddn hintavammaksi. Kalliimpien brandien ja merkkien kohdalla
keskusteluissa kuitenkin nousi esiin myos tuotteiden jalleenmyyntiarvo; tuote voidaan

nahda slow fashionina koska se kestaa aikaa.
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"Mut jos vaikka joku laukku ei olis vastuullisesti tuotettu mut se on mulla
kdytdssa 10 vuotta ja sit myyn sen eteenpdin vintagena niin kyl ma piddn sitd
sillain vastuullisena kuluttamisena.” (Keskustelu A, Nainen, 22)

4.3 Milleniaalien branditietoisuus ja trendien seuraaminen

Milleniaalien branditietoisuudesta ja trendien seuraamisesta on tunnistettavissa kaksi
eri teemaa. Nama teemat ovat branditietoisuuden muodot seka trendien seuraamisen

muodot.

Kuvio 5. Milleniaalien trenditietoisuuden ja trendien seuraamisen I6ydetyt teemat

Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan nam3 kaksi l0ydettyd teemaa kerattya aineistoa

hyoédyntaen.

4.3.1 Branditietoisuuden muodot

Kuten teorialuvussakin jo tuotiin esiin, milleniaalikuluttajilla on hyvin ainutlaatuinen
asenne brandeihin. Milleniaalien kasvuymparistd, jossa he ovat altistuneet erilaisille
markkinoinnin muodoille ja kampanjoille on tutkimusten mukaan saattanut vaikuttaa
heidan merkkiuskollisuutensa puutteeseen (Ordun, 2015). Brandiuskottomuus tai

pikemminkin brandiuskollisuuden puute nousi esiin myos keskusteluissa.



54

"Kyl md urheilu vaatteissa sillain voisko sanoo ehka suosin Niken ja Addun
vaatteita mut sit taas nii jos sen silleen miettii niin en ma sillain kylla kuitenkaan
ehka uskollinen kummallekkaan oo.” (Keskustelu A, Mies, 29)

Keskusteluissa nousi esiin ajatus siitd, ettd vanhemmat sukupolvet ovat ainakin

nakyvammin merkkiuskollisia kuin milleniaalit.

“Ja ehkd just vanhemmat sukupolvet saattaa olla enemmdn bréandiuskollisia et
jotkut burberry mummot tai ihmiset jotka vuoraa kotinsa marimekkoon et just jo-
ku meijan aitikin on tosi sillain ihonhoidossa ja sellasissa tosi merkkiuskollinen.”
(Keskustelu B, Nainen, 26)

Keskusteluissa oli kuitenkin tunnistettavissa tiettyja merkkeja tai brandeja, joita
milleniaalit tietyissad tuotteissa suosivat. Huomioitavaa oli myos keskustelu siita, etta

milleniaalit ostavat tuotteensa sieltd mika tuote miellyttaa heita ulkoisesti eniten.

"Mut ehkd sen suhteen vdhdn et jos Idhtee ettiin jotain just bleiserid niin kyl sitd
ekana menee just Zaraan mut ei sit kuitenkaan ehka tee ostopadtostd sen merkin
takia." (Keskustelu C, Nainen, 28)

4.3.2 Trendien suosimisen muodot

Trendien suosiminen on milleniaalikuluttajien kulutuskaytanteistd kaikkein erottuvin.
Sosiaalinen media vaikuttaa heiddan ostopaatoksiinsd enemman kuin minkdan muun
sukupolven. Ordunin (2015) mukaan, milleniaalit saattavat luottaa seuraamiensa
vaikuttajien suosituksiin  jopa enemman kuin omien ystidviensd suosituksiin.
Keskusteluista oli ndhtavissa, etta trendiherkkyys liitettiin myds slow fashion tuotteiden
ajattomuuteen, ja kyseenalaistettiin tuotteiden ajattomuutta ja trendiherkkyytta.
Osana trendiherkkyytta keskusteluissa nousi esiin myds teoriassa esiin tuotu joukkoon

kuulumisen tunne.

”Koska sita vois just ajatella ettd musta bleiseri on ajaton mut kun ei valttamdattd
ole, se voi muuttua se malli esim niinku joku trenssi on hyvad esimerkki trenssit on
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ollu aina mut on niidenki tyyli muuttunu ja muuttuu edelleen on lyhyitd on pitkid
ja puoli pitkia on tiukkaa on I6ysaa et niinku ton takia ei usein uskalla ostaa jotain
kallista koska luultavasti viiden vuoden pddsta siitd ei enaa tykkdd tai okei ei edes
kahen vuoden padsta.” (Keskustelu B, Nainen, 30)

”Ja ehka osittain noi vaikuttajat on vaikuttanu mulla just paljon siihen et kun niillG
on jotain niin kaikki ndkee sen ja kaikki haluaa sen ja sit tulee sosiaalinen paine et
mullaki pitaa olla nyt just tollanen takki ku muillakin on ja jos mulla ei oo niin sit
md oon jotenkin out.” (Keskustelu A, Nainen, 27)

Trenditietoisuuteen sekd trendien suosimiseen liittyy vahvasti myos milleniaaleille
tarked joukkoon kuulumisen tunne. Vaikuttajien tyylien kopiointia voidaan pit3a

joukkoon kuulumisen tai samankaltaisuuden tavoittelemisena.

"Mulla on kyl niin etta vaikutun paljon enemmdn vaikuttajista ku just kavereista
tai sillain niinku vaikuttajien tyylistd just ja tollanen et haluu kopioida.”
(Keskustelu B, Nainen, 33)

”Ja sit ainaki mulla jos ndkee tietteké just jotain laukkuja niillé ja tdllein niin tulee
vield enemmdn tietteké sellanen himo et maa haluan ton kun toi on niin hieno
kun se koko ajan ndkyy sielld jossain somessa niin kylse vaikuttaa.” (Keskustelu C,
Nainen, 28)

Toisaalta vaikuttajien tyylin kopioinnissa oli nadhtdvissd myds eridvid mielipiteita

keskusteluissa etenkin miespuolisten osallistujien osalta.

"Ei herdatd mitddn tai md ehkd ajattelen sillain et kaikki matkii kaikkia
nykypdivind nii ehkd se on vdhdn semmosta nykyaikaa vaan." (Keskustelu C,
Mies, 30)

Huomioitavaa my6s oli, ettd trendiherkkyys liitettiin myds vastuullisuuteen.
Keskusteluissa nousi esiin ajatus siita, ettd vastuulliset pitkdan kestavat tuotteet eivat
valttdmatta ole tdmanhetkisten trendien mukaisia, ja tastd johtuen kuluttajat eivat

suosi vastuullista.



56

" Ja toi trendiherkkyys liittyy just paljon siihen et onks sit valmis panostaan niihin
vastuullisiin vaatteisiin jos se ei sit ookkaan trendikds endd ens talvena tai ens
syksyna tai ens kesdnd" (Keskustelu B, Nainen, 30)

4.4 Havaitut milleniaalikuluttajatyypit

Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuksista milleniaalien pikamuodin ostopaatoksiin oli
|6ydettavissa kolme erilaista kuluttajatyyppid, jotka tekevat tai jattavat ostopaatoksensa
vaikuttajamarkkinoinnin perusteella eri syista. Keskusteluista nousi esiin tyyppi, joka
tekee ostopaatoksensa vaikuttajien jakamien alennuskoodien perusteella. Toisena
tyyppind oli havaittavissa matkija tyyppi, joka perusti ostopaatoksensd taysin
kuluttajien tyylin ihailuun ja sitd kautta tyylin kopiointiin. Kolmantena tyyppina oli
tunnistettavissa ne milleniaalit, jotka kokevat, etteivat tee lopullisia ostopaatoksia ikina
vaikuttajamarkkinoinnin pohjalta, vaan heidan ostopaatoksiinsa vaikuttaa muut tekijat,
kuten vastuullisuus. Vaikuttajamarkkinointiin liittyvissd keskusteluissa oli my6s
havaittavissa, ettd osa kuluttajista suhtautuu vaikuttajamarkkinointiin positiivisemmin
kuin toiset. Keskusteluista nousi esiin, etta vaikka kaikki osallistujat seuraavat valikoituja

vaikuttajia, toiset seurasivat heita paljon intensiivisemmin kuin toiset.

Vastuullisuus kysymyksissa keskusteluista nousi esiin vahvasti erilaiset suhtautumistavat
koskien pikamuodin ja vaikuttajien vastuullisuutta. Keskusteluiden pohjalta oli
tunnistettavissa, ettd suurin osa keskusteluun osallistuneista tiedostaa pikamuodin
vastuuttomuuden. Osallistujista muutamat osoittivat kuitenkin vahvempaa ymmarrysta
vastuullisuudesta sekd sen vaikutuksista globaalisti. Lisaksi ndma yksilét olivat myds
koittamisen asteella pyrkineet kuluttamaan vastuullisemmin. He myos kokivat huonoa
omaa tuntoa pikamuodin kuluttamisesta. Keskusteluista oli tunnistettavissa myos
kuluttajatyyppi, joka ei valitd pikamuodin haittavaikutuksista. Nama kuluttajat
tiedostavat pikamuodin haitat mutta kokevat omien halujensa ja tarpeidensa kuten
trenditietoisuuden ja vaatteiden halpuuden menevan vastuullisuuden edelle.
Kolmantena  kuluttajatyyppind  vastuullisuus  keskusteluissa  oli  nahtavissa

kuluttajatyyppi, joka on ndiden kahden edelld mainitun valimaastossa. Havaittu
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kuluttajatyyppi tiedostaa pikamuodin haittavaikutukset paremmin kuin edellinen tyyppi
ja suhtautuu my6s vaikuttajamarkkinointiin  paljon kriittisemmin. Seuraavissa

alaluvuissa kootaan yhteen I16ydetyt milleniaalikuluttajatyypit.

4.4.1 Vilma Vaikutukselle altis

Vilma Vaikutukselle altis seuraa trendeja ja vaikuttajia aktiivisesti eikd valita
kulutuksensa vastuullisuudesta. Han kuluttaa pikamuotia huoletta omien tarpeidensa
tyydyttamiseen ollakseen trendikds ja kokeakseen vahvaa joukkoon kuulumisen
tunnetta. Joukkoon kuulumisen tunteen saavuttamiseksi, Vilma Vaikutukselle alttiille
tarkeintd on pukeutua tamanhetkisten trendien mukaisesti. Hanelle vaikuttajien
seuraaminen on erityisen tarkeas, ja han kokeekin tuntevansa seuraamansa vaikuttajat

heidan aktiivisesta seuraamisestansa johtuen.

4.4.2 Tiia Taloudellinen

Tiia Taloudellinen seuraa vaikuttajia, jotta hdn saa ostettua vaikuttajien mainostamia
tuotteita halvalla etukuponkeja ja alennuskoodeja hyddyntien. Tiia Taloudellinen ei
ajattele kuluttaessaan vastuullisuutta vaan miettii  kuluttaessaan tuotteiden
taloudellista jarkevyyttad. Tastd johtuen Tiia Taloudellinen saattaa paatya ostamaan
vastuullisia tuotteita niiden kestavyyden takia. Tiia Taloudelliselle tarkeintd on
vaatteiden hyva hinta-laatu-suhde. Tiia Taloudellinen kuitenkin tiedostaa pikamuodin
haitat ja miettii kuluttaessaan valilla my6s tuotteiden vastuullisuutta. Tiia Taloudellinen

suhtautuu myds vaikuttajamarkkinontiin varauksella.

4.4.3 Veera Vastuullinen

Veera Vastuullinen ei tee kulutuksessaan paatoksia vaikuttajamarkkinoinnin perusteella

lainkaan, vaan pitdd kulutuksessaan tarkeimpana vastuullisuutta. Han kokee huonoa
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omaa tuntoa kuluttaessaan pikamuotia ja ymmartda pikamuodin haitat. Veera
Vastuulliselle vastuullisten tuotteiden hinta ei ole ongelma, vaan han ajattelee tuotteita
ostaessaan koko tuotteen elinkaarta ja vaikutuksia globaalilla tasolla. Veera
Vastuullinen myos kierrattda vaatteensa vastuullisesti, ja ostaa paljon tuotteita myos

kaytettyna.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa kdydaan lapi tutkielman keskeisimmat tulokset ja johtopaatdsien
perusteella laaditut liikkeenjohdolliset ja yhteiskunnalliset kehitysehdotukset.
Viimeinen alaluku  kasittelee  tutkimuksen rajoituksia  sekd  tutkimuksen

jatkotutkimusehdotuksia.

5.1 Keskeisimmat tulokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia, millainen rooli vaikuttajamarkkinoinnilla
on Suomalaisten milleniaalikuluttajien pikamuodin kulutuksessa. Tutkimuksessa
tarkasteltiin etenkin Instagramissa tapahtuvaa vaikuttajamarkkinointia ja pikamuodin
mainostusta. Tutkimuksen pyrkimyksend oli selvittdad, miten kohderyhmana
milleniaalikuluttajat  kokevat vaikuttajamarkkinoinnin  vaikutukset pikamuodin

kulutuksessa. Tutkimuksen tarkoitusta lahestyttiin kolmen tavoitteen kautta.

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena oli luoda viitekehys milleniaaleista pikamuodin
kuluttajina ja vaikuttajamarkkinoinnin  vastaanottajina. Vaikuttajamarkkinointia
lahestyttiin luvussa sen maaritelman seka tehokkuuden kautta. Pikamuotia tarkasteltiin
ilmidéna ja luvussa kasiteltiin kuluttajien suhtautumista pikamuotiin seka sitd, miten
pikamuoti ndkyy sosiaalisessa mediassa. Milleniaaleja tarkasteltiin milleniaalien
maaritelman seka heidan kulutustottumustensa kautta. Teorialuvun lopussa vastattiin
tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen ja luotiin viitekehys milleniaaleista
pikamuodin kuluttajina ja vaikuttajamarkkinoinnin vastaanottajina. Teoreettisessa
viitekehyksessa tuotiin esiin teorian pohjalta tunnistettuja milleniaalien kohtaamia

ristiriitoja suhteessa vaikuttajamarkkinointiin ja pikamuotiin.

Tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen vastattiin tutkielman empiirisessa
osiossa, joka toteutettiin kvalitatiivisin tutkimusmenetelmin

aineistonkeruumenetelmanad ryhmakeskustelu. Tutkimuksen toisena tavoitteena oli
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tunnistaa, miten milleniaalikuluttajat suhtautuvat vaikuttajamarkkinointiin pikamuodin
mainonnassa. Tavoitetta lahestyttiin keratyn aineiston pohjalta teemoittelemalla kukin
aihealue. Milleniaalien suhtautumisessa vaikuttajamarkkinointiin ja pikamuotiin oli
havaittavissa ristiriitaisuutta. Toisaalta milleniaalikuluttajat haluavat kuluttaa
vastuullisesti, mutta omat aatteet tai taloudelliset nahdain tulevan vastuullisuuden
edelle. Lisaksi suhtautumisessa oli nahtavissa paljon eroavaisuuksia ryhmakeskusteluun
osallistuneiden kesken. Toiset vaikuttuvat vaikuttajamarkkinoinnista enemman kuin
toiset, ja toiset taas pitdvat tuotteiden ja muodin vastuullisuutta tarkedmpana kuin

toiset.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli selvittda, millaisia milleniaalikuluttajatyyppeja
on havaittavissa suhteessa vaikuttajamarkkinointiin ja pikamuodin kulutukseen.
Aineiston teemoittelun kautta I0ydettyja milleniaalikuluttajatyyppeja kasitellaan
tulosluvun neljannessa alaluvussa. Loydetyt milleniaalikuluttajatyypit rakentuivat sen

perusteella, mitka asiat heita kuluttamisessa ja vaikuttajamarkkinoinnissa motivoivat.

5.2 Liikkeenjohdolliset ja yhteiskunnalliset kehitysehdotukset

Koska tutkielman tarkoituksena oli selvittdd, miten vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa
milleniaalikuluttajien pikamuodin kulutukseen, tahtasi tutkielma muodostamaan
vaikuttajamarkkinointia hyddyntdvien pikamuotiyritysten sekad toisaalta myo6s slow
fashionia myyvien yritysten liikkeenjohtoa hyodyttidvan tiedon muodostumiseen

kohderyhmana milleniaalikuluttajista.

Tutkielman teoreettinen viitekehys tuo esiin vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuden seka
tuo esiin milleniaalikuluttajien kohtaamia ristiriitoja pikamuodin kulutuksen ja
markkinoinnin parissa. Liikkeenjohdon kannalta erityisen tirkeda on l6ytaa omalle
tuotteelleen sopiva ja uskottava vaikuttaja, ja toisaalta myds 16ytda oikeanlainen
kohderyhma mainostettavalle tuotteelle. Vaikuttajamarkkinointia suunnitellessa

tulisikin olla hyvin selvilld, minkd sukupolven edustajien kanssa mainostettavan
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tuotteen arvot kohtaavat ja minkad sukupolvien kanssa saatettaisiin ndhda tuotteen
arvojen ja kuluttajan valilla ristiriitaa. Milleniaalikuluttajien kohdalla yritysten tulee olla
hyvin valppaita tdmanhetkisista trendeist3, silla milleniaalit sukupolvena ovat hyvin
trendiherkkia kuluttajia. Sukupolvena heidan kohdallaan kannattaa myds muistaa, etta
vaikka vastuullisuus saattaa ndkya heidan arvoissansa nimellisesti, he eivat valttamatta

sukupolvena kuluta naiden arvojen mukaisesti (Hahto, 2021).

Vaikuttajamarkkinointi voidaan nahda hyvin tehokkaana tapana markkinoida
pikamuotia etenkin milleniaalikuluttajille, silla milleniaalien ollessa trenditietoisia
kuluttajia pikamuotiketjut pystyvat vastaamaan tarjonnallaan milleniaalien tarpeisiin.
Tutkimuksen ryhmakeskusteluista voidaan ndhda, ettd etenkin milleniaalisukupolven
naiset tekevat ostopaatoksia seuraamiensa vaikuttajien perusteella. Huomioitavaa on,
ettd tamankaltainen vaikutus saattaisi toimia myos vastuullisempien tuotteiden
kohdalla. Kaiken kaikkiaan voidaankin siis todeta, ettd vaikuttajamarkkinointi on hyvin
tehokas tapa markkinoida ldhes mitd tahansa tuotteita milleniaalikuluttajille, silla

monet heista tekevat ostopaatoksia herkasti sen perusteella.

Tutkimuksen empiirisessa osiossa toteutettujen ryhmakeskusteluiden perusteella
voidaan nahda, ettd milleniaalikuluttajien ajatukset vaikuttajamarkkinoinnista ja
pikamuodista vastaavat tutkielman teoriaosuudessa esiin tuotuja aiheita. Suurimpana
eroavaisuutena teoriaosuuden ja empirian Vvalilla voidaan n3dhda vaikuttajien
luotettavuus. Tietynlainen sisdltd vaikuttajan sosiaalisen median kanavilla seka
vaikuttajien ilmaiseksi saamien tuotteiden kierratys saattavat romuttaa luotettavana
pidetyn vaikuttajan uskottavuutta kuluttajien silmissa. Taman perusteella voidaankin
todeta, ettd liikkeenjohdon tulisi keskittyda kayttamaan markkinoinnissaan sellaisia
vaikuttajia, jotka ovat jo pitkdan noudattaneet samanlaista kaavaa kaupallisissa
yhteistdissdan. Toisaalta voidaan my0ds todeta, ettd liikkeenjohdon tulisi kiinnittaa
huomiota myos siihen, miten heidan palkkaamat vaikuttajat kierrattavat heille annetut

tuotteet.
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Aineiston pohjalta |6ydetyt kolme milleniaalikuluttajatyyppia osoittavat, etta
milleniaalien suhtautuminen vaikuttajamarkkinointiin ja pikamuotiin vaihtelee paljon
sukupolven sisalla. Liikkeenjohdon kannalta tarkeda on tunnistaa oma asiakaskuntansa
ja heille tyypilliset arvot ja piirteet. Pikamuotituotteiden mainostuksen kohdalla
liikkeenjohdon on kiinnitettava erityistd huomiota siihen, ettd heilld on oikeanlainen

kohderyhma vastaanottavana osapuolena.

Vaikka milleniaalien kulutuskaytanteiden ja aatteiden valilla suhteessa vastuullisuuteen
voidaan nahda ristiriita, tulisi vastuullisuus kysymykset ottaa sekd yhteiskunnallisesti
etta liikkeenjohdollisesti huomioon, etenkin epaeettisten tuotteiden mainostuksessa.
Koska tulevat sukupolvet ovat entistd valveutuneempia etenkin pikamuodin
epaeettisyydesta, tulisi pikamuotiketjujen sekd muiden epéaeettisia tuotteita myyvien
yritysten pohtia tarkkaan tulevaisuuden markkinointiaan sekd tuotteidensa
vastuullisuutta. Vastuullisuus teemana tulee tulevien sukupolvien myota kasvattamaan
suosiotaan enenevissa maarin, ja yritysten seka yhteiskunnan tulisi valmistautua tahan

muutokseen.

5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen osalta haastavaksi osoittautui hydédynnettavien vaikuttajien valikoiminen
sekd ryhmakeskusteluihin osallistuvien 16ytdminen siten, ettd milleniaalien iat
kattaisivat paapiirteittdin koko sukupolven ikdhaarukan. Vaikka suurempi otanta olisi
mahdollisesti tarjonnut laajemman kuvan kuluttajien kokemuksista ja nakemyksista
vaikuttajamarkkinointiin ja pikamuotiin, antoivat toteutetut kolme ryhmakeskustelua
yvhdeksalla osallistujalla kuitenkin kokonaisvaltaisen kuvan tutkittavasta aihealueesta.
Ryhmakeskusteluissa nousi esiin myds keskustelusta toiseen samoja aiheita ja
mielipiteitd, jonka takia voidaan ainakin osittain puhua saturaation syntymisesta, joka

puolestaan todentaa tutkimuksen luotettavuutta.
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Alueellisten  rajoitusten  poistamiseksi samankaltaisen tutkimuksen pystyisi
toteuttamaan my6s videoryhmapuhelun muodossa. Talléin tutkimukseen olisi
helpompi saada osallistujia ympari Suomen. Toisaalta ryhmakeskusteluissa saavutettu
rento ilmapiiri ei valttdmattd olisi mahdollista videoneuvottelujen muodossa, joka
saattaisi johtaa keskusteluiden suppeampaan aineistoon.

Lisdksi samankaltainen tutkimus pystyttdisiin toteuttamaan my6s laajemmalla
otannalla, esimerkiksi kasvattamalla virikkeena kaytettavien vaikuttajien maaraa. Talloin

saatettaisiin saada paremmin tietoa my6s suhtautumisesta tiettyja vaikuttajia kohtaan.

Tieto milleniaalikuluttajien suhtautumisesta vaikuttajia, vaikuttajamarkkinointia,
pikamuotia ja pikamuodin kulutusta kohtaan tarjoaa vyrityksille tietoa siitd, miten
vaikuttajamarkkinointia tulisi hyédyntaa pikamuodin mainonnassa ja vastavuoroisesti,
miten mahdollisesti slow fashion tuotteita kannattaisi markkinoida vaikuttajien kautta,
jotta kuluttajien kiinnostus niitd kohtaan lisdantyisi. Tutkimuksen nikoékulmaa voisi
tulevaisuudessa keskittaakin enemman slow fashion tuotteiden markkinointiin, eli

ottaa painvastaisen kulutuskohteen tarkasteltavaksi.
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Liitteet

Liite 1 Ryhmakeskustelun runko.

Teema 1: Vaikuttajamarkkinointi

Mika on teidan kokemuksenne vaikuttajamarkkinoinnista?

Naettekd vaikuttajat enemman julkkiksina vai ystavina?

Entad koetteko samankaltaisuuden tunnetta vaikuttajiin enemman kuin julkkiksiin? Milla

tavoin?

Miten naette vaikuttajamarkkinoinnin suhteessa perinteiseen markkinointiin?

Oletteko kokeneet vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttaneet teidan mielikuviinne tai

suhtautumiseen tiettyja brandeja kohtaan? Milla tavoin?
Oletteko tehneet ostopaatoksia vaikuttajamarkkinoinnin pohjalta?

Enta vaikuttajien tyylin kopiointi? Miten naette taman?

Teema 2: Pikamuoti

Millainen on suhteenne pikamuotiin?

Millaisia muistoja teilla on pikamuodista lapsuudestanne?

Mita ajatuksia pikamuodin kertakayttoisyys teissa herattaa?
Naettekd  vaatteet enemman  kertakadyttotuotteena  vai
kulutushyodykkeena?

Miten koette pikamuodin eettisyyden?

Miten kierratatte vaatteita?

Mita ajatuksia teissa herattaa termina slow fashion?

pidempiaikaisena

Vastuullisuuden nakokulmasta, koetteko etta olisitte valmiita muuttamaan omia

kulutuskaytanteitanne?

Miten koette pikamuodin trendiherkkyyden? Mita ajatuksia tama teissa herattaa?



71

Teema 3: Milleniaalit kuluttajina

Koetteko brandiuskollisuutta?

Kivijalkaliikkeet vs online shop; kertokaa mietteitanne tasta?

Mika on kokemuksenne vaikuttajien mainostamasta pikamuodista?

Miten suhtaudutte vaikuttajamarkkinoinnin mainostamiin pikamuotituotteisiin?
Koetteko vaikuttajilla olevan vaikutusta kulutukseenne?

Koetteko vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavan teidan ostopaatéksiinne? Milla tavoin?

Mita ajatuksia teissa herattaa vaikuttajien uskottavuus?

Teema 4: Vaikuttajien postaukset

Seuraavaksi tarkastelemme hieman teidan seuraamanne vaikuttajan postauksia seka

niiden herattdmia ajatuksia

Millaisia tuntemuksia tama postaus teissa herattaa?
Entd kommentit, mitd ajatuksia nama teissa herattda?
Entd tdma postaus?

Entd mitd nama kommentit teille viestittavat?

Mia ajatuksia teissa herattaa tamankaltaiset postaukset?
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@ lindajuhola « Seurataan Jo

¢ i‘ Y\ lindajuhola green will forever be one of my absolute favourite
colors. W hesitated first about getting this blazer though
since | rarely wear color but this one makes me want to go green
everyday!! it's from @zara
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ﬁ’ focusgdt Fabulous @ ©
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@ annnaelisabeth such a beautiful pop!§ o

24 vk 1tykkdys Vastaa

——  Néyta vastaukset (1)

ﬁ heinihelena &* o

24 vk 1tykkdys Vastaa

miss.girly.geek It's beautiful 2® And suits you so well! V)

Qv W

ﬁy@ ellaeskelinen ja 2 939 muuta tykkaavat
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(©) Lisas kommentti...

‘Eﬁ

lindajuhola + Seurataan P

a elisa_annamari Mulla oli vuosi sitten todella samamtyylinen o
Mangosta mutta myin sen jostain syysta eteenpain.. nyt
pitda ehka napata toi Zarasta 4rer

24 vk 1tykkdys Vastaa
—— Niyta vastaukset (1)

'J nataliekristova Love this blazer & o
24 vk 1tykkdys Vastaa

——  Niyta vastaukset (1)

@ merja.markkula Onneksi on olemassa muutakin varia kuin o
musta. Vihrea!

24 vk 1tykkiys Vastaa

o ninapih| ereses ]

24 vk 1tykkdys Vastaa

havanancy < WA —

Qv W

aﬁ:-l) ellaeskelinen ja 2 939 muuta tykkaavat

2. MARRASKUUTA 202

© Lisaa kommenti..

Kuva 2. Linda Juholan julkaisu Zaran bleiserista. (@lindajuhola, 2021, marraskuun 9.)
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lindajuhola + Seurataan

lindajuhola Been living in shorts & sandals for the whole summer

and I'm hoping to continue like this a couple of weeks more.
Please weather please..

36 vk

carolineebo Fiiin

36 vk 1tykkdys Vastaa

kalle.sand @lindajuhocla Hej! Jag heter Kalle! Jag skriver om
Fine Dining restauranger och gillar mat! Stort matintresse!
Det ar haftigt att folja dig! Jag skulle bli valdigt glad och
tacksam om du skulle félja mig pa Instagram! Tacksam for

svart sl o

Med vanlig halsning, Kalle.

36 vk Vastaa

christellasdiary So stylishe®

36 vk 1tykkdys Vastaa

QY

°” hennamantyharju ja 3 564 muuta tykkaavat

zarahome : - 17. ELOKUUTA 2021
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@ Lisdd kommentti...

lindajuhola + Seurataan

—— Nayta vastaukset (1)
lauravilp aseres
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——  Niyta vastaukset (1)
sofiaruutu 4reses

36vk 1tykkdys Vastaa

——  Niyta vastaukset (1)
brunette.en.vogue Love this look
36 vk 1tykkd#ys Vastaa

——  Nayta vastaukset (1)

nora_styled_ My fav street style girl

36k 1tykkéys Vastaa

Qv

0” hennamantyharju ja 3 564 muuta tykkaavat

17, ELOKUUTA 2021

@ Lisdaa kommentti...

Kuva 4. Linda Juholan asukuva. (@lindajuhola, 2021, elokuun 17.)
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o martinaaitolehtiofficial & « Seuraa
Maksettu kumppanuus kayttajan houseofbrandon_official ka...
3vk Vastaa

8 i_porissa Upeat kuvat - - “upea malli - =%

3vk Vastaa

houseofbrandon_official 4re
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& msaaranen Oot upea Lrarer

3vk Vastaa

u henrikkoivunen YYYPPF
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@ boldandbeauty88 @martinaaitolehtiofficial %"
el

3vk Vastaa

t. lainefanny ja 1 489 muuta tykkaavat

3. HUHTIKUUTA

@ Lisdd kommentti...

Kuva 5. Martina Aitolehden yhteistyojulkaisu House of Brandonin kanssa.
(@martinaaitolehtiofficial, 2022, huhtikuun 3.)

| o martinaaitolehtiofficial & + Seuraa
Maksettu kumppanuus kayttajan houseofbrandon_official ka...

@ martinaaitolehtiofficial £ mainos || @houseofbrandon_official
A Stoorin puolella mun huhtikuun asuvalinnat. Kevat tulee tyypit
Hyddynna MID SEASON SALE -20% alennus kaikesta.

#ad #houseofbrandon
3vk

:ﬁ"{ tiinzini Siis niin upea nainen!
3vk Vastaa

% kairekullas Upea%®
-

3vk Vastaa

‘] vilmavaakanainen Cool%®®

3vk Vastaa

'. lainefanny ja 1 489 muuta tykkaavat

3. HUHTIKUUTA

@ Lisdd kommentti...

Kuva 6. Martina Aitolehden yhteistydjulkaisu House of Brandonin kanssa.
(@martinaaitolehtiofficial, 2022, huhtikuun 3.)

.
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Qv W
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martinaaitolehtiofficial % - Seuraa
Maksettu kumppanuus

martinaaitolehtiofficial € mainos || @superdry

T4mé tekninen ja super cool juoksusetti nyt @hullutpaivat
HULLUN HALVALLA!

On aika laittaa lenkkarit jalkaan ja suunnata lenkkipolulle, silld
mika olisikaan sen parempi tapa nauttia néista kauniista
keviisista saista.

Stoorin puolella lisaa tuotteistal

#ad #superdry #hullutpaivat

Muokattu - 4 vk

hannaemililaa 4

4vk Vastaa
kairekullas %%

4 vk Vastaa

Qv

934 tykkaysta

30. MAALISKUUTA

@ Lisdd kommentti...

Kuva 7. Martina Aitolehden yhteistyojulkaisu Stockmannin Hullujen Paivien kanssa.
(@martinaaitolehtiofficial, 2022, maaliskuun 10.)

SUPERDRY

martinaaitolehtiofficial & + Seuraa
Maksettu kumppanuus

kevdisistd saista.

Stoorin puolella lisaa tuotteistal
#ad #superdry #hullutpaivat
Muokattu - 4 vk
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Kuva 8. Martina Aitolehden yhteistydjulkaisu Stockmannin Hullujen Paivien kanssa.
(@martinaaitolehtiofficial, 2022, maaliskuun 10.)

@ sarasieppi - Seuraa “ee

sarasieppi kaupallinen yhteistyo: @icaniwill Just se mood, ku
katein aamul ikkunasta ulos ja nain siel jonku Ienkillé':‘! Vedin
peitot korville ja olin sillee, et elama on valintoja taynna.
Tiesittekd muuten, et jos laittaa treenivaatteet paalle niin
silloinhan on ollu jo pucliks jumppaamas!

mun koodilla: SARA25 kaikki normaalihintaiset @icaniwill
tuotteet -25% X,
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‘ jussi.hietamies b her o
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Qv W

:j_:j) lindrooss ja 10 361 muuta tykkaavat

17. HELMIKUUTA

@ Lisa&d kommentti...

Kuva 9. Sara Siepin yhteistydjulkaisu ICANIWILL kanssa. (@sarasieppi, 2022, helmikuun 17.)

@ sarasieppi + Seuraa e

(D sarasieppi kaupallinen yhteistys: @bubbleroom Silmat kii leikisti
Pariisissa! Niin ikava kaupunkilomial Sais istahtaa kahvilaan
viinille keskella paivaa, kavella maaratietoisesti ilman
maaranpaata kilometreja ja vaan ihastella niin kauan, kun on taas
uuden ravintolan aika. Mut on sitd huomisessakin seikkailua, kun
ei tiedd onko talvi, kevat vai sademetsd ilman metsaa

‘Asuun linkit stooreissa ja 10% alekoodi 'SARA’ @bubblercom
werkkokaupassa

vk

% teo_know Blonde Megan fox o

5vk Vastaa

. bellaciaoparturikampaamo ¢Wh/%/h% o

8vk Vastaa
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Qv W

‘j‘, jennytuulikki ja 7 996 muuta tykkaavat

24. HELMIKUUTA

(@ Lisas kommentti...
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Kuva 10. Sara Siepin yhteisty6julkaisu Bubble Room verkkokaupan kanssa. (@sarasieppi, 2022,
helmikuun 24.)

@ sarasieppi « Seuraa

purpurfi Taa kylld kertoo hyvin sen miten irti todellisuudesta
nama some bimbot eldvat.

9vk 6tykkdystd Vastaa
——  Niyti vastaukset (1)

r 454
% hantte63 % o

9vk Vastaa

kristapeltovirta Ihana tai look wree V)

9vk Vastaa

%& vambolar Beautiful! gsesss o

9vk Vastaa

O lehtimakireima tsaserererevwne SO G000 0T o

Lovely

9vk 2tykkaystda Vastaa

Qv W

@ﬁ‘ jennytuulikki ja 7 996 muuta tykkaavat

24 HELMIKUUTA

(2 Lissa kommenti...

Kuva 11. Sara Siepin yhteistyojulkaisu Bubble Room verkkokaupan kanssa. (@sarasieppi, 2022,
helmikuun 24.)

Teema 5: lvana Helsinki
Lopuksi haluaisin keskustella teidan mietteistinne Ivana Helsingin poistumisesta

somesta. Oletteko tietoisia tastd aiheesta?

Tassa muutama kommentti lvana Helsingin perustajalta Paola Suhoselta:

"En enaa pysty allekirjoittamaan sosiaalisen median maailman arvoja, toimintamalleja
enkd sosiaalisen median taustalla toimivien yritysten nakemyksia tai tulevaisuuden
visioita. On siis aika ldhted ja jatkaa seikkailuja kohti uuteen aikaan, uusien tuulien

matkassa”

"Influensserikulttuuri on minulle hyvin vieras, se ei perustu ammattiosaamiseen, vaan

on hyvin mututuntumalla huutelua ja itsensa influensseriksi julistamista” Han myo6s
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veikkasi, ettd tulevaisuudessa influensserina olo voidaan mieltda jopa noloksi. (lltalehti,

23.3.2022. https://www.iltalehti.fi/muoti/a/52532232-22a9-4c15-9a52-72f1773b7825)

Mita ajatuksia timankaltainen kommentti teissa herattaa?

Saattaisiko tidmankaltainen viestittda pikamuodin ja vaikuttajamarkkinoinnin

vastaisuutta?
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Liite 2. Kuvien lahdeluettelo.

Tutkimuksen ryhmakeskusteluissa kaytetyt visuaaliset esimerkit vaikuttajien

julkaisuista:

Kuva 1.

Linda Juhola [@lindajuhola]. (2021, 9. marraskuuta). Linda Juholan julkaisu Zaran blei-

serista. Noudettu 2022-04-03 osoitteesta

https://www.instagram.com/p/CWEA1GatbMz/

Kuva 2.

Linda Juhola [@lindajuhola]. (2021, 9. marraskuuta). Linda Juholan julkaisu Zaran

bleiserista. Noudettu 2022-04-03 osoitteesta

https://www.instagram.com/p/CWEA1GatbMz/

Kuva 3.

Linda Juhola [@lindajuhola]. (2021, 17. elokuuta). Linda Juholan asukuva. Noudettu
2022-04-03 osoitteesta https://www.instagram.com/p/CSqofcqNQzQ/

Kuva 4.

Linda Juhola [@lindajuhola]. (2021, 17. elokuuta). Linda Juholan asukuva. Noudettu
2022-04-03 osoitteesta https://www.instagram.com/p/CSqofcqgNQzQ/

Kuva 5.


https://www.instagram.com/p/CWEA1GatbMz/
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Martina Aitolehti [@martinaaitolehtiofficial]. (2022, 3. huhtikuuta). Martina Aitolehden
yhteisty6julkaisu House of Brandonin kanssa. Noudettu 2022-04-06 osoitteesta

https://www.instagram.com/p/Cb4fF-vKM3d/

Kuva 6.

Martina Aitolehti [@martinaaitolehtiofficial]. (2022, 3. huhtikuuta). Martina Aitolehden
yhteistydjulkaisu House of Brandonin kanssa. Noudettu 2022-04-06 osoitteesta
https://www.instagram.com/p/Cb4fF-vKM3d/

Kuva 7.

Martina Aitolehti [@martinaaitolehtiofficial]. (2022, 10. maaliskuuta). Martina Aito-

lehden yhteistyojulkaisu Stockmannin Hullujen Paivien kanssa. Noudettu 2022-04-06

osoitteesta https://www.instagram.com/p/CbuOghi1qYPj/

Kuva 8.
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06 osoitteesta https://www.instagram.com/p/CbuOgh1qYPj/

Kuva 9.

Sara Sieppi [@sarasieppi]. (2022, 17. helmikuuta). Sara Siepin yhteistydjulkaisu

ICANIWILL kanssa. Noudettu 2022-03-29 osoitteesta

https://www.instagram.com/p/CaFRdG4s1PM/

Kuva 10.
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Sara Sieppi [@sarasieppi]. (2022, 24.helmikuuta). Yhteistyojulkaisu Bubble Room
verkkokaupan kanssa. Noudettu 2022-03-29 osoitteesta
https://www.instagram.com/p/CaXfqTgsNd9/

Kuva 11.
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