Vaasan yliopisto

UNIVERSITY OF VAASA

Anna Perttunen

Pikamuodin markkinointi pois muodista

Markkinoinnin viestinnalliset keinot kulutustottumusten kdantamiseksi
kansainvalisesta pikamuodista vastuullisiin kotimaisiin muotibrandeihin

Markkinoinnin akateeminen yksikko
Pro gradu -tutkielma
Markkinoinnin johtamisen koulutusohjelma

Vaasa 2024



VAASAN YLIOPISTO

Markkinoinnin akateeminen yksikko

Tekija: Anna Perttunen

Tutkielman nimi: Pikamuodin markkinointi pois muodista: Markkinoinnin
viestinnalliset keinot kulutustottumusten kaantamiseksi
kansainvalisesta pikamuodista vastuullisiin kotimaisiin
muotibrandeihin

Tutkinto: Kauppatieteiden maisteri

Oppiaine: Markkinoinnin johtaminen

Tyon ohjaaja: Petra Berg

Valmistumisvuosi: 2024 Sivumaara: 87
TIVISTELMA:

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan markkinoinnin viestinnallisia keinoja, joilla pyritaan
muuttamaan kulutustottumuksia kansainvalisestd pikamuodista vastuullisiin  kotimaisiin
muotibrandeihin. Tutkimuksen taustalla on kasvava huoli kotimaisten vastuullisten
muotibrandien ahdingosta seka pikamuodin ymparistovaikutuksista ja eettisistd ongelmista.

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia, milld markkinoinnin viestinnallisilla keinoilla 18-35-
vuotiaiden kulutustottumuksia saadaan kadannettya kansainvalisista pikamuodista vastuullisiin
kotimaisiin muotibrandeihin. Tutkimuksen tarkoituksen ratkaisemisen avuksi on luotu kolme
tutkimustavoitetta. Ensimmaiseksi selvitetdan, miten markkinoinnin viestinnalliset keinot
vaikuttavat kuluttajien vastuullisen muodin kulutustottumuksiin. Toisena tavoitteena on tutkia
mitkd tekijat saisivat 18-35-vuotiaat kuluttajat vaihtamaan pikamuodin kuluttamisen
kotimaisiin vastuullisiin muotibrandeihin. Kolmas tavoite on analysoida mitka markkinoinnin
viestinnalliset keinot tukevat naita tekijoita kohti vastuullisen kotimaisen muodin kuluttamista.

Teoreettinen viitekehys pohjautuu markkinointiviestinnan, kuluttajakayttaytymisen ja
vastuullisen kuluttamisen kirjallisuuteen. Keskeisia kasitteitd ovat keskeiset tekijat muodin
kuluttamisessa, markkinointiviestinnan rooli kulutuskayttaytymisen muokkaamisessa ja
vastuullinen kulutuskayttaytyminen. Tutkimusmenetelmana on kaytetty laadullista tutkimusta,
joka soveltuu hyvin syvallisen ymmarryksen saamiseen kulutuskayttaytymista tukevista
tekijoista ja kokemuksista. Aineisto on keratty teemahaastattelujen avulla ja tutkimukseen
osallistui seitseman 18—-35-vuotiaasta kuluttajaa.

Aineiston analyysi on kaytetty sisallonanalyysid. Analyysin avulla tutkimuksessa on tunnistettu
useita keskeisia teemoja, jotka vaikuttavat kuluttajien kayttaytymiseen. Naihin kuuluvat muun
muassa arvot ja tietoisuus, laatu, sosiaalinen vaikutus seka tunteet ja kognitio. Keskeisimmat
havainnot tutkimuksessa liittyvat siihen, kuinka markkinointiviestinnan avulla voidaan vahvistaa
kuluttajien sitoutumista vastuulliseen kuluttamiseen. Naita markkinointiviestinnan keinoja ovat
esimerkiksi tarinankerronta, visuaalisen viestinnan keinot kuten dokumentit, videot ja kuvat,
konkreettiset esimerkit, tietoisuuden lisadminen ja vaikuttajien hyéodyntaminen

Tutkimuksen johtopaatdkset ja suositukset tarjoavat konkreettisia toimenpiteita yrityksille,
jotka haluavat kehittda markkinointistrategioitaan kohti vastuullisempia kaytantoja. Erityisesti
suositellaan panostamaan viestintdan, joka tukee kuluttajien arvoja ja identiteettia, seka
hyodyntamaan tunteita ja kognitiota vahvistavia keinoja. Ndin voidaan edistdaa kestavampaa
kulutuskayttaytymista ja vahentaa pikamuodin negatiivisia vaikutuksia.
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1 Johdanto

Kotimaiset muotivaatteet lepattavat vastatuulessa. Koronapandemian kolhimat
suomalaiset vastuulliset muotibrandit ovat kohdanneet lisda vaikeuksia, kun talouden
taantuma on hidastanut niiden kaupankdyntidadan. Suomalaisista tekstiilialan yrityksista
6 % ilmoitti uhasta ajautua konkurssiin vuonna 2024 ja jopa 27 % tiedostaa, etta
yritystoiminta pienenee loppuvuoteen 2024 mennessa. Noin 40 % tekstiilialan yrityksista
ilmoitti liikevaihtojen laskeneen verrattuna verrokkiajankohtiin. (Salonen, 2023)
Elinkeinoelaman  keskusliiton toteuttaman suhdannebarometrin  tekstiili- ja
vaateteollisuuden luvut ndyttavat myos synkilta. Tammikuussa 2024 suhdannetilanne
arvioitiin huonoksi suhdanneluvun ollessa -39. Vertailuna vuonna 2021 suhdanneluku oli
+31. Tuotanto on laskussa, tilaustilanne on normaalia heikompi ja kapasiteetti on
vajaakdytossa. (Elinkeinoelaman keskusliitto EK, 2024; Elinkeinoelaman keskusliitto EK,

2021)

Myods mediassa on nostettu viime aikoina usein esiin vastuullisten kotimaisten
muotibrandien ahdinkoa. Esimerkiksi Martikainen (2023) kirjoittaa Ylen artikkelissa,
kuinka kotimaiset vastuulliset brandit ovat vaikeuksissa, ja kuinka useat kotimaiset
muotitoimijat ovat joutuneet lakkauttamaan liiketoimintansa tai pyytamaan kuluttajilta
apua taloudellisiin vaikeuksiin. Ei tarvitse menna kauan ajassa taaksepdin, kun Suomessa
vallitsi kotimaisten vaatemerkkien buumi, mutta nyt maailman laajuisten ongelmien
kuten yleisen taloustilanteen, inflaation, koronapandemian, energian hinnan nousun,
logistiikkakriisin ja raaka-ainepulan my6ta myods useiden kotimaisten muotibrandien

myynti on laskusuhdanteista. (Kérkko, 2023)

Kasvavat kulut ja heikko kysynta ovat nykyisessa markkinatilanteessa suurimpia
haasteita alan yrityksille. Kasvaneet materiaali- ja palkkakustannukset yhdistettyna
kuluttajien ostovoiman heikkenemiseen vaikuttavat niin myyntivolyymeihin kuin

yritysten kannattavuuteen. (Salonen, 2023)



Samanaikaisesti kun kotimaisia vastuullisia muotitoimijoita ajautuu konkurssiin,
pikamuodin kankaat jatkavat myotatuulessa purjehtimista. Sari Taussin (2022)
kirjoittamassa Ylen artikkelissa verkkokaupan asiantuntija Leevi Parsaman arvioi, etta
esimerkiksi ultrapikamuotia edustavan Sheinin verkkosivustoilla vierailee kuukausittain
satojatuhansia suomalaisia. Sivusto onkin tdlla hetkelld maailman eniten kaytetty
nettivaatekauppa, mikd omalta osalta kertoo pikamuodin valtavasta suosiosta (Mary

Hanbury, 2021).

Pikamuoti (engl. fast fashion) on liiketoimintamalli, jossa muotivaatteita tuotetaan
nopeasti ja edullisesti vastaamaan viimeisimpia trendeja. Taman mallin keskeinen piirre
on nopea tuotteiden kierto suunnittelusta myyntiin, mikda mahdollistaa trendien nopean
hydédyntamisen.  Pikamuoti  perustuu  usein  halpoihin  materiaaleihin  ja
tyovoimakustannuksiin, mikd mahdollistaa vaatteiden alhaisen hinnan, mutta voi johtaa
laadun heikkenemiseen ja ymparistdongelmiin. (Ozdamar Ertekin & Atik, 2015, s.55; Bick
ja muut, 2018). Viimeisten 15 vuoden aikana pikamuoti on tuplannut maailmanlaajuisen
vaatetuotannon, mika on tehnyt vaateteollisuudesta yhden pahimmista ympariston
saastuttajista. Vaateteollisuuden vuosittainen hiilijalanjalki ylittda jo maailman
lentoliikenteen ja laivaliikenteen yhteensa. Vaatteet kuormittavat ymparistoa jokaisessa
vaiheessaan, aina raaka-aineiden valmistuksesta tuotteen havittdmiseen saakka.
Pikamuodin levidmisen seurauksena maailmassa havitetddan joka sekunti kuorma-
autollinen vastaava maara vahan kaytettya tekstiilia, joka paatyy joko poltettavaksi tai

kaatopaikalle (Ellen MacArthur Foundation, 2017).

Vaikka ihmiset tuntuvat olevan hyvin tietoisia pikamuodin ongelmallisuudesta ja vaikka
vastuulliset ja kotimaiset vaihtoehdot ovat tarjolla, monet kuluttajat suosivat edelleen
ulkomaisia pikamuotiketjuja (McKinsey & Company, 2023). Suomessa tdysi-ikdinen
kuluttaa keskimaarin noin tuhat euroa vuodessa muotiin. Tama liiketoiminta on mittavaa,
sillda yhteensa muotiin kdytetdaan 5,1 miljardia euroa. (Salonen, 2022) Vaikka kulutus on
suurta, valitettavasti suurin osa rahasta virtaa ulkomaisiin pikamuotiketjuihin.

Tekstiilivirtaraportista kdy ilmi, ettda kaksi kolmasosaa Suomen tekstiilien



kokonaistarjonnasta syntyy tuontituotteista, jonka takia myds Suomen talous on vahvasti
sidottu ulkomaankauppaan. (Dahlbo, H. ja muut, 2019) Tama asettaa haasteen paitsi
kotimaisille muotimerkeille myds yhteiskunnalle eettisen ja ekologisen kuluttamisen

edistamisessa.

Pikamuodin kulttuuri, jossa vaatteita ostetaan ja hylatddn nopeasti, on johtanut
massiiviseen ylikulutukseen ja ympadriston kuormittumiseen. Yhteiskunnallisesti
katsottuna on valttamatonta edistdaa vastuullisempia kulutustapoja, jotta voidaan
vahentdd ymparistovaikutuksia ja edistad kestdavaa kehitysta (Joy ja muut, 2012). Tama
edellyttda paitsi lainsaadanndllisia muutoksia ja yritysten vastuullisuuden lisaamista,
myds kuluttajien tietoisuuden ja kdyttaytymisen muuttamista kohti kestavampaa muotia

(Fletcher, 2014).

Yhteiskunnan eri toimijoiden — kuten hallitusten, yritysten ja kuluttajien — yhteisty® on
avainasemassa kestavan muotikulttuurin luomisessa. Hallitusten asettamat saadokset ja
tavoitteet ohjaavat teollisuutta kohti kestavampia kdytantdja. Samalla yritysten on
otettava vastuu tuotantoketjuistaan ja tarjottava kestavampia vaihtoehtoja kuluttajille.
(McNeill & Moore, 2015) Kesadkuussa 2023 Euroopan parlamentti hyvaksyi
tekstiilistrategian, jonka tavoitteena on saada pikamuoti pois muodista (European
Parliament, 2023). Tutkimuksen ajankohtaisuutta lisddvat myos Euroopan unionin
asettamat hiilineutraalisuus- ja kiertotaloustavoitteet sekd Suomen pyrkimys saavuttaa
hiilineutraali kiertotalousyhteiskunta vuoteen 2035 mennessda. Muotiteollisuuden
padstdjen vahentdaminen ja tekstiilialan hiilineutraaliuden saavuttaminen ovat keskeisia
tavoitteita, jotka edellyttavat merkittavia muutoksia alan toimintatavoissa ja kuluttajien
kayttdytymisessa. Yhteiskunnan ja ympariston kannalta on siis tarkeda |6ytaa keinoja
ohjata kuluttajien asenteita ja valintoja kohti kestavampia vaihtoehtoja muodin saralla.

(Euroopan komissio, 2020; Gadda, 2023)

Myds kuluttajien rooli on kriittinen, silla heidan ostokdyttaytymisensa ohjaa

markkinoiden suuntaa. Tietoisuuden lisdédminen vastuullisen kulutuksen tarkeydesta voi



edistdd muutosta kohti kestdavampia valintoja ja vahentdd pikamuodin negatiivisia
vaikutuksia. (McNeill & Moore, 2015) Kirsi Niinimaki (2010) tutki suomalaisten
kuluttajien valintoja, arvoja ja kiinnostusta eettisesti valmistettuja vaatteita kohtaan.
Tutkimukseen osallistui reilu kaksisataa suomalaista kuluttajaa. Tulokset osoittivat, etta
lahes 94,6 % vastaajista ilmaisi halukkuutensa ostaa laadukkaampia, kestavampia ja
hieman kalliimpia vaatteita tarkoituksenaan vdhentdaa vaatehankintojen ymparistolle
aiheuttamia haittoja. Mielenkiintoista kylld, tdma asenne ei kuitenkaan nayttaydy
suorana toimintana, silla vain 8,9 % vastaajista ilmoitti pitavansa aina mielessaan eettisia
ndkokulmia vaateostoksia tehdessdan (Niinimaki 2010, 156, 161). Tama ristiriita herattaa
kysymyksia siitd, miksi pikamuotia kulutetaan niin paljon, vaikka sen ymparisto- ja
ihmisoikeusvaikutukset ovat laajalti tiedossa. Tilanne aiheuttaa huolta paitsi kotimaisten
brandien kannattavuudesta myds ymparistovaikutuksista. Niinikoski painottaa Helsingin
Sanomien (2023) artikkelissa, etta olisi tarkeda kdyda keskustelua siitd, miten kuluttajia
voitaisiin kannustaa vastuulliseen kulutukseen, erityisesti kun kotimaisten brandien

osuus kokonaiskysynndsta on vain noin kymmenesosa.

Kotimaiset vastuulliset muotibrandit taistelevat pitdadkseen liiketoimintansa kdynnissa,
kuluttajat ovat yha tietoisempia ympadristovaikutuksista ja joka puolella korostetaan
kestavan kulutuksen ja vastuullisen muodin tarkeytta seka sitd, kuinka pikamuoti tulisi
saada pois muodista. Muotia ja kulutuskayttaytymista vastuullisuuden nakdékulmasta on
tutkittu verrattain paljon (ks. esim. Niinimaki, 2010; Kemppainen ja muut, 2020; Iran &
Schrader, 2017), mutta tutkimuksia markkinoinnin viestinnallisista keinoista kotimaisen
vastuullisen muodin kulutukseen pikamuodinsijaan ei juurikaan 16ydy. Tama tutkimus
pyrkiikin vastaamaan tdahan tutkimusaukkoon. Tutkimuksen teoriaa tulkitsemalla ja
empiriaa analysoimalla pyritadn paattelemaan, mita ilmion taustalla on ja miten siihen

voidaan vaikuttaa.

Taman tutkimuksen taustalla on siis muotialan merkittavat muutokset ja niiden
vaikutukset niin kuluttajien kayttaytymiseen kuin brandien liiketoimintaankin.

Pikamuodin suosion kasvu, kotimaisten muotibrandien haasteet ja ymparistdtavoitteet



muodostavat kompleksisen kokonaisuuden, jonka ymmartdminen ja ratkaisujen

|6ytaminen vaativat syvallista tutkimusta ja analyysia.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia, milld markkinoinnin viestinnallisilld keinoilla 18—
35-vuotiaiden kulutustottumuksia saataisiin kdannettya kansainvalisista pikamuodista
vastuullisiin ~ kotimaisiin  muotibrandeihin. Taman tutkimuksen tarkoituksen

ratkaisemisen avuksi on luotu kolme tavoitetta.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa

1. Miten markkinoinnin viestinndlliset keinot vaikuttavat kuluttajien vastuullisen
muodin kulutustottumuksiin?

2. Mitka tekijat saisivat 18-35-vuotiaat kuluttajat vaihtamaan pikamuodin
kuluttamisen kotimaisiin vastuullisiin muotibrandeihin?

3. Mitkd markkinoinnin viestinndlliset keinot tukevat nadita tekijoita kohti

vastuullisen kotimaisen muodin kuluttamista?

Tutkimuksen ensimmainen tavoite on rakentaa teoreettinen viitekehys markkinoinnin
viestinndllisista keinoista ja niiden vaikutuksista kuluttajien kulutustottumuksiin.
Erityisesti tarkastellaan, miten nadita keinoja voidaan soveltaa siirtymassa

kansainvalisesta pikamuodista vastuullisiin kotimaisiin muotibrandeihin.

Toisena tavoitteena on kerdta empiirista tietoa siita, mitka tekijat saisivat 18—35-vuotiaat
kuluttajat  vaihtamaan  pikamuodin  kuluttamisen  kotimaisiin  vastuullisiin
muotibrandeihin. Tama tieto hankitaan teemahaastattelujen avulla. Empiirinen
aineiston avulla saamme lisatietoa siitd, millaisia tekijoita muodin kuluttamisen taustalla
on ja mitkd tekijat mahdollisesti saisi kohderyhmdn vaihtamaan pikamuodin

kuluttamisen kotimaisiin vastuullisiin muotibrandeihin.



Kolmas tavoite on tuoda yrityksille tietoa siitd, mitka markkinoinnin viestinnalliset keinot
tukevat parhaiten 18-35-vuotiaiden kuluttajien siirtymista kohti vastuullista kotimaista
muodin kuluttamista. Tavoite pyritddn saavuttamaan vyhdistamalla teoreettinen
viitekehys ja empiirinen aineisto, ja analysoimalla, miten erilaiset tekijat vaikuttavat
taman kohderyhman paatdksentekoon ja kadyttaytymiseen. Tama sisdltaa selvityksen
siitd, mitka viestinnalliset keinot ovat tehokkaimpia kulutustottumusten muuttamisessa
ja mitd johtopdatoksia tasta voidaan tehda yritysten markkinointiviestinnan

kehittamiseksi.

Tutkimus pyrkii saavuttamaan tavoitteensa systemaattisesti ja kattavasti, hyddyntdaen
seka teoreettista ettd empiiristd Idhestymistapaa. Aineiston analyysissa kdytetdaan
sisdlldnanalyysid, joka mahdollistaa kerdatyn datan jdsentdamisen ja tulkinnan.
Sisdllénanalyysin avulla voidaan tunnistaa keskeiset teemat ja kasitteet, jotka ovat
olennaisia tutkimuskysymysten kannalta. Analyysin tulokset yhdistetdaan teoreettiseen
viitekehykseen, mika laajentaa ymmarrysta siitd, miten markkinoinnin viestinnalliset
keinot voivat vaikuttaa kuluttajien kayttaytymiseen ja ohjata heita kohti vastuullisempia
valintoja. Lopuksi tutkimuksen tuloksia verrataan alkuperdisiin tavoitteisiin ja
tutkimuskysymyksiin. Tama vaihe sisaltaa strategisten suositusten kehittamisen siit3,
miten markkinointia voidaan tehostaa, jotta kuluttajat siirtyisivat pikamuodista
vastuullisempiin  kotimaisiin brandeihin. Tutkimuksen johtopaatdkset tarjoavat
konkreettisia toimenpide-ehdotuksia ja korostavat niitd viestinnallisia keinoja, jotka

osoittautuivat tutkimuksen perusteella tehokkaimmiksi.

18-35-vuotiaat kuluttajat on valittu kohderyhmaksi useista syistd, jotka perustuvat niin
markkinatutkimukseen kuin yleisiin trendeihin ja haasteisiin muotialalla. Tutkimukset
osoittavat, ettd taman ikdryhman kulutustottumukset ovat merkittavia muotialalla.
Heilld on usein suhteellisen hyva ostovoima ja he ovat aktiivisia muodin kuluttajia, jotka
seuraavat trendeja ja ovat kiinnostuneita muotibrandeista. (F-Trend, 2019) Toiseksi 18—
35-vuotiaat kuluttajat ovat myOds yha enenevdssa madrin kiinnostuneita

vastuullisuudesta ja eettisista kysymyksista. He ovat tietoisia ymparistovaikutuksista ja



ihmisoikeusongelmista, jotka liittyvat pikamuotiin, ja ovat valmiita harkitsemaan
vastuullisempia vaihtoehtoja. Ja kolmanneksi koska tdma ikdryhma edustaa
tulevaisuuden potentiaalisia asiakkaita, on tdrkedada ymmartdaa heidan tarpeensa,
mieltymyksensa ja arvonsa muotialalla. Rakentamalla suhteita ja brandi-identiteettia
taman ikaryhman kanssa, yritykset voivat luoda pitkdaikaisia asiakassuhteita ja varmistaa

liiketoiminnan kestavyyden tulevaisuudessa. (Honigman, 2013)

1.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmien valinta ja niiden koostumus perustuvat tutkimuskysymyksiin ja
tutkimuksen tavoitteisiin. Tassa tutkimuksessa paaddyttiin laadulliseen tutkimukseen,
silla se soveltuu erityisen hyvin tilanteisiin, joissa ilmidita halutaan tarkastella niiden

luonnollisessa ymparistdssa ja ymmartaa syvallisesti ihmisten kokemuksia ja ndakemyksia.

Tutkimuksen |3hestymistapana on siis laadullinen tutkimus, jonka avulla pyritdadan
syventymadan markkinoinnin viestinnallisten keinojen vaikutukseen kuluttajien
kulutustottumuksiin ~ 18-35-vuotiaiden ikaryhmadssa. Laadullinen tutkimus on
tutkimusmenetelmd, joka keskittyy ymmartdamaan ilmidita syvallisesti niiden
luonnollisessa  kontekstissa. Se pyrkii ymmartdamaan ilmidita niiden omista
nakokulmistaan, usein kdyttden ei-numeerisia aineistoja, kuten haastatteluja,
havainnointia, tai dokumentteja. Laadullinen tutkimus pyrkii usein kuvailemaan ja tulkita
ilmidita, eika niinkddan mittaamaan niita kvantitatiivisesti. Laadullinen tutkimus tarjoaa
monia etuja. Se voi tarjota syvallista ymmarrysta monimutkaisista ilmidista, mahdollistaa
uusien ndkdkulmien I6ytamisen, ja tuottaa teorioita ja kasitteita, jotka voivat ohjata
jatkotutkimusta. Lisaksi se voi auttaa tutkijoita ymmartamaan ihmisten kayttaytymista,
kulttuuria ja kokemuksia monimutkaisemmalla tavalla kuin kvantitatiiviset menetelmat.
(Juuti & Puusa, 2020) Tutkimuksen paapaino onkin ymmartaa tekijoita, jotka vaikuttava
kuluttajien paatoksiin muotibrandien valinnassa seka selvittdd, miten markkinoinnin
viestinnalliset keinot voivat muokata naita tekijoita ja ohjata kuluttajien kayttaytymista

kohti vastuullisempia valintoja.



Tutkimuksen |ahtokohtana on se, ettd markkinoinnin viestinnalliset keinot voivat
vaikuttaa kuluttajien asenteisiin ja kayttdytymiseen, erityisesti kun kyseessda on
siirtyminen  kansainvdlisesta  pikamuodista kohti  vastuullisempia  kotimaisia
muotibrandeja. Tutkimus pyrkii yhdistamaan teoreettisen viitekehyksen markkinoinnin
viestinnallisistéa keinoista ja kulutuskdyttaytymisen tekijoista empiiriseen aineistoon,
jotta voidaan tunnistaa ne viestinndan keinot, jotka ovat vaikuttavimpia kuluttajien

kayttdytymisen muutoksessa.

Tassa tutkimuksessa aineistonkeruu menetelmadna hyédynnetdaan teemahaastatteluja.
Teemahaastattelu on laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelma, joka keskittyy
tiettyjen teemojen tai aiheiden tutkimiseen (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tassa
menetelmadssa tutkija suunnittelee haastattelukysymykset etukateen tiettyjen teemojen
ympdrille, ja haastattelee tutkimukseen osallistuvat ndiden teemojen pohjalta.
Teemahaastattelu tarjoaa mahdollisuuden syvalliseen keskusteluun ja osallistujien
nakemysten ymmartdmiseen. Teemahaastattelun avulla tutkijat voivat kerata
monipuolista ja syvallista tietoa tutkimusaiheestaan. Osallistujien vdliset erot ja
samankaltaisuudet tulevat usein esiin, mikd mahdollistaa ilmididen monipuolisen
ymmartamisen. Lisdaksi teemahaastattelu tarjoaa mahdollisuuden uusien teemojen ja
nakokulmien esiintuomiseen, mika voi rikastuttaa tutkimusta. (Tuomi & Sarajarvi, 2018)
Teemahaastattelu on tehokas ja joustava aineistonkeruumenetelma tahan tutkimukseen,
sillda se mahdollistaa syvallisen ymmarryksen kuluttajien mielipiteistd, asenteista ja
kokemuksista muotibrandien valinnassa. Haastattelut kohdistetaan seka pikamuotia etta
kotimaisia vastuullisia vaatebrdandeja kuluttaviin, jotta tutkittavaan ilmidéén saadaan

laaja-alainen nakokulma.

Aineiston analyysissa menetelmana kdytetadn sisallénanalyysia. Tama
analyysimenetelma valikoitui tutkimukseen sen monipuolisuuden takia. Tutkimuksessa
kdsitelladn monimutkaisia ilmidita, kuten erilaisten tekijoiden ja markkinoinnin
viestinndllisten keinojen vaikutusta kuluttajien kulutustottumuksiin muotibrandien

valinnassa. Sisdllénanalyysi mahdollistaa monipuolisen aineiston analysoinnin ja
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erilaisten ndkdkulmien huomioon ottamisen. Lisdksi tutkimuksessa pyritddn
selvittdmaan, miten erilaiset markkinoinnin viestinnalliset keinot vaikuttavat kuluttajien
kdyttdytymiseen ja paatdksentekoon. Sisdllonanalyysi auttaa tunnistamaan naita
teemoja ja kasitteitd aineistosta, mikd mahdollistaa niiden syvallisemman
ymmartamisen ja analysoinnin. Sisdlldnanalyysi on erityisen sopiva tahan graduun myoés
siksi, ettd se tarjoaa systemaattisen tavan kasitelld ja tulkita kvalitatiivista aineistoa.
Tutkimuksessa kdytetddn teemahaastatteluja aineistonkeruumenetelmand, mika
tuottaa runsaasti monimuotoista ja syvallista tietoa haastateltavien kokemuksista ja
nakemyksista. Sisallonanalyysi mahdollistaa taman tiedon jasentamisen ja analysoinnin
tavalla, joka tuo esiin aineiston keskeiset teemat ja merkitykset. Ndiden syiden
perusteella sisdllonanalyysi on sopiva ja tehokas menetelma taman tutkimuksen
tavoitteiden saavuttamiseksi ja tutkimuskysymysten selvittamiseksi. (Tuomi & Sarajarvi,

2018)

1.3 Tutkimuksen rakenne

Taman tutkimuksen rakenne on jaettu selkeisiin osiin, jotka tarjoavat systemaattisen
|ahestymistavan tutkimusaiheeseen. Tutkimus rakentuu kuudesta paadluvusta seka
niiden alaluvuista. Ensimmaisessa luvussa esitelldan tutkimuksen tavoitteet ja tarkoitus,
antaen lukijalle kasityksen siita, miksi tutkimus on tehty ja mita silla odotetaan
saavutettavan. Johdantoluvussa kasitelladn myds sitd, miten tutkimus on suoritettu ja

millaisia Iahestymistapoja datan keradamisessa ja analysoinnissa on kdytetty.

Tutkimuksen toinen ja kolmas luku ovat teorialukuja. Toisessa luvussa keskitytdaan
markkinointiviestinnan rooliin vastuullisen muodin kulutuksen edistamisessa. Luvussa
tarkastellaan erilaisia markkinointiviestinnan strategioita, kuten mainontaa ja digitaalista
markkinointia, ja niiden merkitysta vastuullisen muodin markkinoinnissa. Lisdksi
kasitelladn kohderyhman madrittelya ja segmentointia, erityisesti 18—35-vuotiaiden
kuluttajien nakékulmasta, seka pohditaan, miten markkinointiviestinnan keinoin voidaan

edistda vastuullista kulutuskayttaytymista ja vaikuttaa kuluttajien paatoksentekoon.
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Kolmannessa  luvussa  keskitytddan  muodin  kulutuksen  ja  vastuullisen
kulutuskayttaytymisen teemoihin. Luvussa tarkastellaan muodin merkitysta yksilon
identiteetin ja kulttuurisen ilmaisun vadlineena seka tekijoita, jotka vaikuttavat
kulutuskayttaytymiseen muodin valinnassa. Lisdksi analysoidaan vastuullista

kuluttamista ja vastuullisen muodin kuluttajien roolia kestavan kehityksen edistamisessa.

Neljas luku keskittyy tutkimuksen metodologiaan. Luvussa avataan kaytettyja
tutkimusmenetelmia seka esitellddan tutkimuksen toteutusta. Luvussa keskitytddn
kasittelemaan kvalitatiivisen tutkimuksen luonnetta, miksi se on sopiva menetelma juuri

tahan tutkimukseen seka tutkimuksen kdaytannodn toteutusta teemahaastattelujen avulla.

Viidennes luku on varattu tutkimustulosten analysointiin. Tassa luvussa tarkastellaan
saatuja tuloksia ja peilataan niitd teoreettiseen viitekehykseen. Erityisesti keskitytdaan
tekijoéihin muodin kuluttamisen taustalla ja sen kddntamiseen kohti kotimaisia
vastuullisia muotibrandeja sekda markkinoinnin viestinnallisten keinojen vaikutuksiin

kulutustottumusten muokkaamisessa.

Viimeisessa luvussa esitetaan tutkimuksen johtopddtokset. Tassa luvussa tiivistetddn
tutkimuksen keskeiset tulokset ja niiden merkitys alkuperdisiin tutkimuskysymyksiin
nahden. Tassa luvussa yrityksille annetaan konkreettisia toimenpide ehdotuksia siita,
millaisia markkinoinnin viestinnallisia keinoja he voisivat kdyttda saadakseen kuluttajat
vaihtamaan pikamuodin kuluttamisen heidan vastuullisiin kotimaisiin
muotibrandeihinsa. Lisdksi pohditaan tutkimuksen hyddynnettavyyttd, mahdollisia

rajoituksia seka ehdotuksia jatkotutkimukseen.

1.4 Teoreettinen viitekehys

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tutkia, milla markkinoinnin viestinnallisilla keinoilla
18-35-vuotiaiden  kulutustottumuksia  saataisiin  kddannettya  kansainvalisista
pikamuodista vastuullisiin kotimaisiin muotibrandeihin. Tutkimuksen ensimmadinen

tavoite on rakentaa teoreettinen viitekehys, jonka avulla vastataan kysymykseen: Miten
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markkinoinnin viestinnadlliset keinot vaikuttavat kuluttajien vastuullisen muodin

kulutustottumuksiin? Teoreettinen viitekehys on havainnollistettu Kuvassa 1.

Kohderyhma Merkitys
Keinot kulutuskayttaytymisessa
MARKKINOINTI-
VIESTINTA

Vastuullisempi
kulutuskayttdaytyminen
muotiteollisuudessa

Vastuullinen
kuluttaminen

KULUTUSKAYTTAYTYMINEN

- VASTUULLISUUS
SHIFT-viitekehys
Vastuulliset
. muodin kuluttajat
Ohja?\.{at Vastuullinen
tekijat ) )
muotiteollisuus
Muodin
merkitys

Kuva 1: Teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys alkaa markkinointiviestinnan tarkastelulla. Markkinointiviestinta
kasittaa erilaisia viestinnallisia keinoja, jotka vaikuttavat kuluttajien ostopaatdksiin. Naita
keinoja tarvitaan mydhemmin tutkimuksessa, kun luodaan yrityksille ratkaisuja siihen,
mitkd markkinoinnin viestinnalliset keinot parhaiten tukevat kuluttajien siirtymista
vastuullisen kotimaisen muodin kuluttajiksi. Taman lisdaksi on olennaista tutkimuksen

kannalta tarkastella kohderyhman merkitysta. Oikean viestinnan kohdistaminen juuri



13

talle ikaryhmalle on tarkeda, silla heidan kulutustottumustensa muuttaminen on
tutkimuksen keskidssa. Ndin ollen oikeanlaisen markkinointiviestinnan suunnittelu talle
kohderyhmalle auttaa my6s tutkimuksen kolmannen tavoitteen saavuttamisessa. Myds
markkinointiviestinnan  merkitys kulutuskdyttdytymisessa on olennainen osa
viitekehysta, silla sen avulla pyritdadan ymmartamaan, miten viestinnan avulla voidaan
muokata kulutustottumuksia kohti vastuullisempia vaihtoehtoja. Tama osuus tukee
tutkimuksen paatavoitetta, silla ilman ymmarrysta markkinointiviestinnan roolista
kulutuskayttaytymisessa, on vaikeaa suunnitella toimivia viestinndllisia keinoja

kulutustottumusten muuttamiseksi.

Toinen viitekehyksen osa keskittyy vastuullisempaan kulutuskayttaytymiseen
muotiteollisuudessa, jakaen sen kahteen padosaan: kulutuskayttdytymiseen ja
vastuullisuuteen. Nama kaksi osa-aluetta ovat tassa tutkimuksessa osittain limittain, silla
vastuullisuusosiossa kasitelldan seka vastuullista kuluttamista etta vastuullisia muodin
kuluttajia, jotka liittyvat myds kulutuskdyttdytymiseen. Kulutuskdyttdaytymista
tarkastellaan tassa tutkimuksessa SHIFT-viitekehyksen kautta, jota on hyddynnetty myds
teemahaastattelurungon rakentamisessa. SHIFT-mallin avulla pyritddan ymmartamaan,
mitka tekijat vaikuttavat kuluttajien muotibrandivalintoihin ja kulutustottumuksiin
muotiteollisuudessa. Jotta kulutuskdyttdytymisen muutosta nimenomaan muodin
kontekstissa voidaan tutkia tarkemmin, kasitelldadan viitekehyksessa my6s muodin
merkitystd seka brandien valintaa ohjaavia tekijoita. Nama asiat tukevat tutkimuksen
toista tavoitetta, jossa pyritddan selvittamadan, mitkda tekijat saavat 18-35-vuotiaat
kuluttajat  vaihtamaan  pikamuodin  kuluttamisen  kotimaisiin  vastuullisiin

muotibrandeihin.

Vastuullisuus-osuudessa kasitelldadn myds vastuullista muotiteollisuutta taustoituksen
tukena, jonka ymmartaminen on tdrkeda kuluttajakdyttdytymisen taustoituksessa.
Taman avulla voidaan muodostaa kokonaiskuva siitd, millaisia vastuullisia vaihtoehtoja
markkinoilla on ja miten nama vaihtoehdot voidaan tuoda esiin markkinointiviestinnan

keinoin, jotta kuluttajat valitsisivat vastuullisemman vaihtoehdon pikamuodin sijaan.
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2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd muodostaa olennaisen osan ulkoisesta viestinndstda. Sen
tarkoituksena on tiedottaa, vakuuttaa ja pitdaa ylla muistijalkea asiakkaille siitd, mita
tuotteita tai palveluita yritys tarjoaa. Markkinointiviestinta toimii yrityksen ja sen
brandin valittamana danenad, jonka kautta rakennetaan erilaisia vuorovaikutussuhteita
sidosryhmiin. Markkinointiviestinnan kautta valitetaan tieto siitd, kuka tarjoaa, miksi
tarjous on merkittava, miten sita hydédynnetdan, missa se on saatavilla ja milloin sita voi

kayttaa. (Kotler ja muut 2016, s. 630)

Kaytannon esimerkkind markkinointiviestinnasta voidaan mainita suomalainen
vaatebrandi Pure Waste, joka keskittyy vastuullisuuteen. Pure Waste kayttaa
kierratettyja materiaaleja vaatteidensa valmistuksessa ja heidan
markkinointiviestintdansa korostaa tata ekologista nakokulmaa. Heidan kampanjansa
sisaltavat visuaalisesti vahvoja mainoksia sosiaalisessa mediassa ja ulkomainonnassa,
joissa kerrotaan yksityiskohtaisesti tuotantoprosessista ja sen ympadristévaikutuksista.
Lisdksi he hyodyntdavat verkkosivustonsa blogia ja uutiskirjeita kasvattaakseen
tietoisuutta vastuullisesta muotivalinnasta. Tama viestintdstrategia auttaa rakentamaan
luottamusta ja uskollisuutta brandida kohtaan, samalla kun se lisdaa tietoisuutta

ympadristoystavallisista vaihtoehdoista muotiteollisuudessa. (Pure Waste, 2024)

Markkinointiviestinndn tavoitteet vaihtelevat yrityskohtaisesti, mutta yleisesti tavoitteita
ohjaa yritysten luoma markkinointistrategia. Markkinointistrategia on suunnitelma,
jonka yritys laatii saavuttaakseen markkinointitavoitteensa. Se kattaa yrityksen
markkinoinnin keskeiset nakokohdat, mukaan lukien kohdemarkkinoiden valinnan,
markkinointimixin (tuote, hinta, paikka, ja markkinointiviestintd) maarittelyn ja
kilpailuedun  saavuttamiseen tahtadvat toimenpiteet.  Markkinointistrategian
tarkoituksena on ohjata yrityksen markkinointitoimia tehokkaasti ja johdonmukaisesti,
jotta se voi menestya valituilla markkinoilla ja saavuttaa pitkan aikavalin tavoitteensa.
(Kotler & Keller, 2016) Usein markkinointiviestinndan tavoitteena on vaikuttaa

kohdeyleis66n ja edistaa haluttuja toimintoja. Naita toimintoja voivat olla esimerkiksi
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tunnettuuden lisddaminen, asenteiden muuttaminen, haluttujen mielikuvien luominen
tai halutun toiminnan aikaansaaminen asiakkaissa. Tehokas ja suunnitelmallinen
markkinointiviestinta luo edellytykset haluttujen tulosten saavuttamiselle. Lisaksi nama
asetetut tavoitteet muodostavat markkinointiviestinndn kokonaisuuden. (Siukonsaari

1999, 17, 32-22.)

Markkinointiviestinndn strateginen suunnittelu on avainasemassa tehokkaiden viestien
luomisessa ja vadlittamisessd. Se sisdltada asiakassegmenttien analyysin, viestien
raataléinnin kohderyhmille, seka erilaisten viestintakanavien valinnan ja hyddyntamisen.
Menestyksekkdaan markkinointiviestinnan avulla yritys voi saavuttaa kilpailuetua, lisata
brandin tunnettuutta ja rakentaa pitkdkestoisia asiakassuhteita. Tahan liittyvat
viestinnalliset keinot, kuten mainonta, myynninedistaminen, suhdetoiminta ja
henkilokohtainen myyntityd, jotka yhdessda muodostavat kokonaisvaltaisen ja

integroidun markkinointiviestinnan strategian. (McDonald, 1992)

Luku tarjoaa teoreettisen perustan ymmartaa, miten markkinointiviestinta voi vaikuttaa
kuluttajien ostopaatdoksiin ja asenteisiin erityisesti vastuullisen muodin kontekstissa.
Markkinointiviestinnan avulla yritykset voivat tehokkaasti tiedottaa
vastuullisuuskdytannoistaan, vakuuttaa kuluttajia ekologisten valintojen tarkeydesta ja
yllapitaa muistijalkeda brandin vastuullisuudesta. Taman ymmarryksen avulla voidaan
kehittdda  markkinointiviestinnan  strategioita, jotka auttavat muuttamaan
kulutustottumuksia kohti kestavampia ja vastuullisempia valintoja, mika on keskeinen

tavoite tutkimuksessa vastuullisen muodin markkinoinnista.

2.1.1 Markkinoinnin viestinnilliset keinot

Markkinoinnin viestinnalliset keinot ovat keskeinen osa yritysten strategiaa. Nama viestit
vaikuttavat kuluttajien mielikuviin, asenteisiin ja kadyttdytymiseen. (Dahl ja muut, 2015)
Markkinoinnin viestinnalliset keinot muodostavat tarkedan tyokalupakin markkinoijalle

viestittdessa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa (Percy, 2008, s.12). Ndiden
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monien tydkalujen on oltava huolellisesti koordinoituja, jotta valitettava viesti on selkea,

vakuuttava ja johdonmukainen (Fill & Turnbull, 2023, 5.252—-254).

Perinteisessa lahestymistavassa kuusi merkittavaa markkinointiviestinnan keinoa ovat:
digitaalinen markkinointi, mainonta, myynninedistaminen, henkilokohtainen myyntityo,
suhdetoiminta ja suoramarkkinointi (Key & Czaplewski, 2017). Mainonta kattaa kaikki
maksetut, ei-henkilékohtaiset esittelyt ja promootiot, joita sponsoroi tunnistettu tukija.
Myynninedistaminen puolestaan sisaltaa lyhytaikaisia kannustimia tuotteen tai palvelun
ostamiseen tai myyntiin. Henkil6kohtainen myyntity6 tarkoittaa yrityksen myyntitiimin
henkilokohtaista esittelya myynnin lisddmiseksi ja asiakassuhteiden rakentamiseksi.
Suhdetoiminta taas keskittyy hyvien suhteiden luomiseen eri sidosryhmien valilla.
Suhdetoiminnan pyrkimys on luoda hyvaa yrityskuvaa, saada positiivista julkisuutta seka
minimoida negatiivinen julkisuus. Suoramarkkinointi puolestaan sisdltda suoran
yhteydenpidon huolellisesti valittuihin yksittdisiin kuluttajiin. Suoramarkkinointi voi
tapahtua muun muassa suoramainonnan, puhelimen, suoraviivaisen
televisiomainonnan, sahkdpostin, internetin ja muiden vadlineiden avulla. Jokainen nadista
kuudesta kategorioista sisaltaa erityiset markkinointiviestinnan tydkalut, joita kdytetaan

kussakin tilanteessa kuluttajien kanssa viestimiseen. (Isohookana 2007, s. 62—-64)

Mydhemmin markkinointiviestinnan kasite on kuitenkin laajentunut koskemaan myds
yrityksen toiminnan jatkuvaa prosessia. Tdssa prosessissa yhdistetaan erilaisia
kyvykkyyksia paremman suorituskyvyn ja kilpailuedun saavuttamiseksi. (Luxton, Reid &
Mavondo, 2015) Tama prosessi voidaan jakaa useisiin tasoihin, kuten taktiseen
koordinointiin, markkinointiviestinnan uudelleenmaarittelyyn, tietotekniikan
soveltamiseen ja strategiseen integraatioon (Schultz & Schultz, 1998). Ndiden tasojen
kautta yritykset pyrkivat luomaan yhtendisen ja tehokkaan markkinointiviestinnan, joka
keskittyy entistd enemmadn asiakaskeskeiseen ldahestymistapaan asiakasdataa

hyodyntamalld (Luxton, Reid & Mavondo, 2015).
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Markkinointikanavien kasvavan maaran myota yritysten on myds entista tarkedampaa
miettia  huolellisesti, mitda kanavia he kdyttdvat ja miten, saadakseen
markkinointitoimenpiteista parhaan mahdollisen hyddyn. Tama edellyttaa asiakasdatan
tehokasta hyddyntamista markkinoinnissa sekd strategista integraatiota lapi koko
organisaation. Lisdksi yritysten on tdrkedd ymmartad, ettd integroidun
markkinointiviestinnan tavoitteena ei ole vain yksittdisten markkinointitoimien
tuottavuus, vaan ennen kaikkea asiakkaan kokonaisvaltainen ymmarrys ja tyytyvaisyys
yritykseen. Tama edellyttdd organisaatiolta avointa kulttuuria ja kykya sopeutua

jatkuvasti muuttuvaan markkinointiymparistoon. (Schultz & Schultz, 1998)

Onnistunut markkinointiviestintad vaatii usein monenlaisia elementteja, kuten selkeaa
viestintdd, houkuttelevaa visuaalista ilmettd, oikeaa hintaa sekd kohderyhman
huomioon ottamista (Dahl ja muut, 2015). Brandiviestinnan merkitys korostuu erityisesti
vastuullisuuden ndakokulmasta, silla se luo yrityksen ja sen tuotteiden tai palveluiden
imagoa, joka voi vaikuttaa kuluttajien mielikuviin yrityksen vastuullisuudesta ja
eettisyydestd (Keller & Swaminatha, 2020). My6s kohderyhman analyysi on olennainen
osa markkinointiviestintda. Sen avulla yritys voi kohdentaa viestinsa oikein ja tehokkaasti
juuri niille kuluttajaryhmille, joilla on suurin todennakdisyys hyvaksya yrityksen arvot ja

viestinta. (Fill & Turnbul, 2023, 5.7)

Markkinoinnin viestinnallisten keinojen tarkoituksena on siis luoda positiivisia mielikuvia
ja vaikuttaa kuluttajien valintoihin. Tehokas viestintd voi ohjata kuluttajia kohti
vastuullisia muotibrandeja, jotka panostavat ymparistdystavallisiin materiaaleihin,

eettiseen tuotantoon ja kestavaan liiketoimintaan. (Fill & Turnbul, 2023, s. 6-12)

Esimerkkind onnistuneesta markkinointiviestinnan strategiasta voidaan ottaa
kotimainen vaatebrandi Nanso, joka on integroinut vastuullisuuden viestinnan osaksi
koko liiketoimintamalliaan. Nanso on hyddyntanyt digitaalista markkinointia ja
brandiviestintda kertomalla avoimesti tuotteidensa vastuullisesta tuotantoprosessista ja

kdyttdmistdadan ymparistoystavallisista materiaaleista. Yritys painottaa kotimaista
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tuotantoa ja eettisesti kestdvia valintoja markkinointiviestinnassaan, mika vetoaa
erityisesti nuoriin aikuisiin, jotka arvostavat lapinakyvyytta ja eettisyytta. Nanso kayttaa
digitaalisen markkinoinnin lisdksi suhdetoimintaa, kuten vaikuttajamarkkinointia ja
yhteisty6ta vastuullisuusaiheisten tapahtumien ja kampanjoiden kanssa, saavuttaakseen

kohderyhmansa ja luodakseen pitkaaikaisia asiakassuhteita. (Nanso, 2023)

Tama luku tarjoaa teoreettisen ja kdytannon perustan sille, miten markkinointiviestinnan
eri keinoja voidaan integroida ja hyddyntda vastuullisen muodin markkinoinnissa.
Luvussa esitetyt teoriat ja esimerkit auttavat tunnistamaan ne viestinnalliset strategiat,
jotka voivat tehokkaimmin vaikuttaa kuluttajien valintoihin ja edistdaa kestavampien
muotibrandien tunnettuutta ja suosiota. Ndin voidaan kehittaa markkinointikampanjoita,
jotka tukevat vastuullisia arvoja ja auttavat muokkaamaan kulutuskayttaytymista kohti

kestavampia vaihtoehtoja.

2.1.2 Kohderyhma markkinointiviestinndssa

Kohderyhman maadrittely on olennainen osa markkinointiviestintad. Sen tavoitteena on
ymmartaa, keitd potentiaaliset asiakkaat ovat ja mitd he tarvitsevat. Osterlundin ja
Lonngvistin (2014, s.21-22) mukaan segmentointi auttaa kohdistamaan
markkinointiviestinndan oikeille asiakasryhmille oikeissa kanavissa, huomioiden
asiakkaiden demografiset tiedot ja elamantyylin. Kohderyhman maarittely ei kuitenkaan
rajoitu vain demografisten tietojen keraamiseen. On tdrkedada myds ymmartaa
asiakkaiden arvot, asenteet ja kdyttdytymiset, jotta markkinointi voidaan kohdentaa

tehokkaasti oikealle porukalle. (Bergstrom & Leppdnen, 2014)

Kohderyhmdn  madrittelyssa  voidaan kdyttdaa apuna  kohderyhmadanalyysia.
Kohderyhmaanalyysiin sisdltyy syvallisempi kuluttajatuntemus, joka kattaa asiakkaan
ostokdyttaytymisen ja henkilokohtaiset tarpeet. Asiakassegmentoinnin kautta voidaan
maarittad, millaisille asiakasryhmille tietyt palvelut tai tuotteet ovat otollisimpia. Tama
vaatii sekda tarkkaa markkina-analyysia ettda jatkuvaa kohderyhmien tarpeiden

seuraamista ja tunnistamista. Kun asiakassegmentit on tarkkaan maaritelty ja niita



19

arvioidaan jatkuvasti, voidaan markkinointiviestintda suorittaa johdonmukaisesti ja

kustannustehokkaasti. (Bergstrom & Leppanen, 2014)

Isohookanan (2007, luku 4) esittdmassd mallissa kohderyhman maarittelyssa otetaan
huomioon myo6s asiakkaiden motivaatiot ja tarpeet. Asiakaspersoonien luomisen
merkitys korostuu entisestadn, kun viestinndssa halutaan mahdollistaa personoitujen
viestien kohdentaminen (Kananen, 2018). Myds Tuominen (2020) toteaa, etta
ostajapersoonien madrittdminen on avainasemassa, mikali kohderyhmia halutaan

ymmartda syvallisemmin tai heille halutaan kohdentaa relevantteja markkinointiviesteja.

Kohderyhmien syvallinen tuntemus ja ymmartaminen mahdollistaa
markkinointistrategian luomisen, joka sekd tukee yrityksen tavoitteita etta tehostaa
asiakaskohtaamisia. Segmentoinnin ja targetoinnin kautta yritykset voivat erottautua
kilpailijoistaan ja luoda lisdarvoa asiakkailleen personoiduilla sisall6illa ja viestinnalla.
Kohderyhmatarpeiden ymmartaminen ja oikea-aikainen kommunikointi niissa kanavissa,
joita kohderyhma kayttad, ovat keskeisia elementteja menestyksekkadssa
markkinointiviestinndssa. Ymmartamalla ja tunnistamalla kohderyhmien erityispiirteet,
yritys voi suunnata resurssinsa ja markkinointitoimenpiteensa niin, ettd ne tuottavat

maksimaalisen hyddyn seka yritykselle ettd asiakkaalle. (Armstrong ja muut, 2008)

Esimerkkind onnistuneesta kohderyhmadanalyysista voidaan ottaa suomalainen yritys
Globe Hope, joka on erikoistunut ekologisiin ja kierrdtysmateriaaleista valmistettuihin
tuotteisiin. Globe Hope on analysoinut kohderyhmansa — ymparistétietoiset kuluttajat,
jotka arvostavat kierratettyja materiaaleja ja kestdvia valintoja. Yritys hyoddyntaa
kohderyhmatietojaan markkinoinnissa, esimerkiksi korostamalla tuotteidensa ekologisia
ja eettisid arvoja seka tuotantoprosessin ldpindkyvyyttd. Tama auttaa yritysta
erottumaan kilpailijoista ja houkuttelemaan asiakkaita, jotka haluavat tehda vastuullisia

kulutusvalintoja. (Globe Hope, 2024)
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Luku tarjoaa ndkokulman siihen, miten yritykset voivat hyédyntdaa kohderyhman
madrittelya ja analyysia edistadkseen vastuullisen muodin markkinointia. Ymmartamalla
kohderyhmien erityispiirteet ja viestintdkanavat, yritykset voivat suunnata
markkinointiviestintansa tehokkaasti ja luoda lisdarvoa asiakkailleen. Tama on
olennaista, kun pyritddn muuttamaan kulutustottumuksia ja edistdmadan kestdvan

muodin valintoja kuluttajien keskuudessa.

2.1.3 Markkinointiviestinndn merkitys kulutuskayttaytymisessa

Markkinointiviestinndlla on  keskeinen rooli kuluttajien padatoksenteon ja
kulutuskayttaytymisen ohjaamisessa. Viestinndan avulla yritykset voivat valittaa tietoa
tuotteistaan, muokata kuluttajien asenteita sekda vaikuttaa heiddn ostopaatoksiinsa
(Kotler ja muut 2017). Erityisesti vastuullisten kotimaisten muotibrandien kohdalla on
olennaista, etta viestintd korostaa brandien eettisiad ja ekologisia arvoja, silla nykyiset
kulutustrendit — erityisesti 18—35-vuotiaiden keskuudessa — ovat voimakkaasti sidoksissa
arvoperustaiseen kuluttamiseen (Honigman, 2013). Nuoret aikuiset ovat entista
tietoisempia kulutuksensa ympadristévaikutuksista, mutta heitda ohjaavat myos
pikamuodin tarjoamat nopeuden, halpuuden ja vaihtelevuuden edut (McNeill & Moore,

2015).

Markkinointiviestintda voi kdantda kulutuskayttdaytymista vastuullisempaan suuntaan
hydédyntamalla erilaisia strategioita, kuten tunteisiin vetoamista, tarinankerrontaa ja
sosiaalista todistelua. Tunteisiin vetoaminen on erityisen tehokas keino, silla se voi
synnyttda kuluttajissa voimakkaita tunnereaktioita ja muuttaa heiddn asenteitaan
brandia kohtaan. Esimerkiksi vastuullisten muotibrandien markkinointiviestinta voi
korostaa brandin sitoutumista kestavaan kehitykseen ja eettisiin arvoihin, mika voi saada
kuluttajat tuntemaan moraalista velvollisuutta suosia vastuullisia vaihtoehtoja.

(Hollebeek & Macky, 2019)

Tarinankerronta on toinen vaikuttava viestinndllinen keino, jolla voidaan herattaa

kuluttajien mielenkiinto ja lisata brandin houkuttelevuutta. Vastuulliset muotibrandit
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voivat hyédyntaa tarinankerrontaa esimerkiksi kertomalla tuotteidensa alkuperdsta ja
siitd, kuinka ne valmistetaan ekologisesti ja eettisesti kestavin keinoin. Tama voi luoda
kuluttajille tunteen siitd, etta he tekevat merkityksellisen valinnan ostaessaan kotimaisen

tuotteen. (Woodside ja muut, 2008)

Sosiaalinen todistelu eli muiden kuluttajien suositukset ja kokemukset, on erityisen
voimakas markkinointiviestinnan keino nykyaikaisessa digitaalisessa ymparistossa (Aral,
2011). Sosiaalinen media ja vaikuttajamarkkinointi ovat tehokkaita tyodkaluja, joiden
avulla vastuulliset muotibrandit voivat hyddyntda muiden kuluttajien positiivisia
kokemuksia ja suosituksia vaikuttamaan potentiaalisten asiakkaiden valintoihin.
Kuluttajat luottavat usein vertaistensa kokemuksiin enemman kuin brandien suoraan
markkinointiin, joten tdma strategia voi olla keskeinen keino kdaantdaa nuorten

kulutustottumuksia pikamuodista vastuullisempaan suuntaan (Ki & Kim, 2019).

Markkinointiviestinta voi siis merkittavasti vaikuttaa kuluttajien asenteisiin ja toimia
vdlineend, jolla nuorten aikuisten kulutuskdyttdaytymista voidaan ohjata kohti
vastuullisempia vaihtoehtoja. On kuitenkin tarkeda, etta viestintda on aidosti arvoihin
perustuvaa ja resonoi kohderyhmadn kanssa, silla kuluttajat ovat nykydan yha
tietoisempia brandien markkinointistrategioista ja voivat helposti tunnistaa epdaidot

viestit (Holt, 2002).
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3 Vastuullinen kulutuskadyttaytyminen muotiteollisuudessa

Vastuullinen  kulutuskdyttdaytyminen  muotiteollisuudessa on  noussut  yha
keskeisemmaksi aiheeksi nykypdivan yhteiskunnassa, kun ymparistotietoisuus ja eettiset
arvot ohjaavat yhda useampien kulutustottumuksia. Muotiteollisuus on perinteisesti
liitetty ymparistolle ja yhteiskunnalle haitallisiin vaikutuksiin, kuten ylikulutuksesta,
epdeettisista tydolosuhteista ja ympariston kuormituksesta. Tasta syysta onkin tarkeaa
tutkia, miten kuluttajat voivat omalla kayttaytymiselldadn edistdda kestavampaa ja
vastuullisempaa muotiteollisuutta. Seuraavissa luvuissa kasitelldan vastuullista

kuluttamista, vastuullista muotiteollisuutta seka vastuullista muodin kuluttajaa.

3.1 Kuluttajakayttaytyminen

Vastuullisen muodin kuluttamisen edistaminen markkinointiviestinnan keinoin on
monisyinen haaste, joka vaatii ymmarrysta kuluttajakdyttaytymisen psykologisista
tekijoista. SHIFT-malli (Social Influence, Habit formation, Individual self, Feelings and
cognition, Tangibility) tarjoaa kattavan viitekehyksen, jonka avulla voidaan ohjata

kuluttajia kohti kestavampia valintoja. (White ja muut, 2019)

Sosiaalinen vaikutus (Social Influence) on yksi tehokkaimmista keinoista muuttaa
kuluttajien kayttaytymista kohti vastuullisempia valintoja. Sosiaaliset normit, sosiaalinen
identiteetti ja sosiaalinen hyvdksynta vaikuttavat merkittavasti  kuluttajien
padtoksentekoon. Esimerkiksi, kun kuluttajat ndakevat muiden kdyttavan vastuullisesti
tuotettuja vaatteita, he ovat todenndkdisemmin motivoituneita tekemaan samoin.
Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd sosiaaliset normit voivat ohjata kadyttaytymista
monissa kestdvyyteen liittyvissa konteksteissa, kuten energian sddstéssa ja
kierratyksessa. Markkinointiviestinndssa voidaan hyddyntdaa sosiaalisen vaikutuksen
voimaa korostamalla yhteisollisyytta ja kollektiivista vastuuta. Esimerkiksi kampanjat,
jotka esittelevat vaikuttajia kdayttamassa vastuullista muotia, voivat toimia tehokkaina

esimerkkeina ja luoda positiivista sosiaalista painetta. (White ja muut, 2019)
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Tottumusten muodostaminen (Habit Formation) on keskeinen tekija kestdvassa
kuluttajakayttaytymisessa. Kun vastuullisesta kuluttamisesta tulee osa arkipdivaa, siita
tulee helpommin pysyva tapa. (White ja muut, 2019) Markkinointiviestinndssa
tottumusten muodostumista voidaan edistdad esimerkiksi tarjoamalla konkreettisia
vinkkeja ja muistutuksia vastuullisista valinnoista seka palkitsemalla kestavista teoista.
Esimerkiksi kanta-asiakasohjelmat, jotka palkitsevat asiakkaita vastuullisista ostoksista
tai digitaalisten kanavien kautta ldahetetyt sdadanndlliset muistutukset ja personoidut
suositukset voivat edistda haluttujen tottumusten muodostumista. (Lally ja muut, 2010;

Verplanken & Wood, 2006)

Esimerkkind voidaan ottaa Patagonia, joka hyddyntaa SHIFT-mallin mukaisia periaatteita
erityisesti sosiaalisen vaikutuksen ja tottumusten muodostamisen osalta. Patagonian
"Worn Wear" -ohjelma kannustaa asiakkaita korjaamaan ja kdyttdmadan vaatteitaan
uudelleen, mika edistda pitkdkestoisten kestdvien tapojen muodostumista. Tama
ohjelma on hyva esimerkki siitd, kuinka tottumusten muodostaminen voi muuttua
pysyvaksi kayttaytymiseksi, kun korjaaminen ja kierrattaminen tehdaan helpoksi ja
houkuttelevaksi. Lisdksi sosiaalinen vaikutus on keskeinen osa Patagonian strategiaa, silla
yritys hyddyntda yhteisddan ja asiakaskuntaansa luodakseen vahvan vastuullisuuden

normin, joka inspiroi muita seuraamaan heidan esimerkkidan. (Sierra, 2024; Linh, 2024)

Yksilomina (Individual Self) eli se, kuinka kuluttajat kokevat vastuullisen kuluttamisen
osana omaa identiteettiaan, on keskeinen tekija kdyttdytymisen muutoksessa. Kun
kuluttajat nakevat vastuullisen kuluttamisen osana omaa identiteettidaan, he ovat
motivoituneempia tekemaan kestavia valintoja. (White ja muut, 2019) Viestinndssa
tahan voidaan vaikuttaa tuomalla ilmi, kuinka vastuullinen muoti tukee kuluttajien arvoja
ja itsetuntoa. Esimerkiksi viestit, jotka korostavat, ettd vastuullinen muoti on trendikasta
ja kuluttajien arvojen mukaista, voivat vahvistaa yksilon motivaatiota tehda kestavia
valintoja. Lisdaksi kampanjat, jotka nostavat esiin kuluttajien tarinoita ja kokemuksia
vastuullisesta kuluttamisesta, voivat inspiroida muita seuraamaan heidan esimerkkidan.

(Prothero ja muut, 2010)
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Tunteet ja kognitio (Feelings and Cognition) vaikuttavat vahvasti kuluttajien
padtoksentekoon. Positiivisten tunteiden, kuten ylpeyden ja tyytyvadisyyden,
herattaminen voi lisata kuluttajien motivaatiota valita kestdavampi vaihtoehto. (White ja
muut, 2019) Esimerkiksi viestintd, joka korostaa vastuullisen muodin positiivisia
vaikutuksia ymparistdon ja yhteiskuntaan, voi herattaa kuluttajissa positiivisia tunteita ja
vahvistaa heidan sitoutumistaan kestdavaan kulutukseen (Prothero ja muut, 2010).
Visuaalinen viestintd, kuten kuvat ja videot, jotka esittelevat vastuullisen muodin
vaikutuksia, voivat olla erityisen tehokkaita tunteiden herattamisessa. Tarinat vaatteiden
alkuperasta ja niiden valmistajien olosuhteista voivat lisata kuluttajien empatiaa ja
motivaatiota tehda kestavia valintoja. Esimerkiksi suomalainen Verta, hiked ja T-paitoja
on Venla-patsaalla palkittu tv-ohjelma, jossa tunnetut vaikuttajat matkustivat
tekstiiliteollisuuden juurille Myanmariin tavoitteena lisdta tietoisuutta muodin ja

vaateteollisuuden eettisista ja ekologisista nakdkulmista (Sheth ja muut, 2011; Yle, 2020)

Vastuullisen kuluttamisen kasitettdvyys (Tangibility) on usein haaste, koska kestdvat
valinnat voivat tuntua hyvin abstrakteilta ja etdisiltda (White ja muut, 2019). Viestinnassa
vastuullisuudesta voidaan tehdd konkreettisempaa ja kasitettavampaa kdyttamalla
analogioita ja konkreettisia esimerkkeja. Kuluttajien ymmarrysta ja sitoutumista voidaan
lisata esimerkiksi vertaamalla vastuullisia valintoja jokapaivaisiin kokemuksiin tai
esittamalla konkreettisia lukuja ja faktoja niiden vaikutuksista. Markkinointiviestinnassa
voidaan my6s hyodyntdaa paikallisia esimerkkeja ja tarinoita, jotka tekevat
vastuullisuuden vaikutukset nakyviksi ja merkityksellisiksi kuluttajille. Esimerkiksi
paikalliset kampanjat, jotka korostavat vastuullisen muodin positiivisia vaikutuksia
omaan yhteis60n, voivat lisdta sen kasitettavyytta ja houkuttelevuutta. (Sheth ja muut,

2011; Peloza ja muut, 2013)

Toisena esimerkkina voidaan nostaa Everlanen, joka on rakentanut brandinsa radikaalin
lapindkyvyyden ympadrille. Everlane antaa asiakkailleen tarkat tiedot tuotteidensa

ympadristovaikutuksista ja valmistusprosesseista, tehden vastuullisista valinnoista
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kdsitettdavampiad ja helpommin ymmarrettdvid. Tama tekee vastuullisesta kulutuksesta
konkreettisempaa ja lisdd kuluttajien luottamusta valintojensa kestavyyteen. (Sierra,

2024; Linh, 2024)

Taman luvun tarkoituksena on syventdada ymmarrysta siitd, miten markkinointiviestinnan
keinoin voidaan edistdaa vastuullisen muodin kuluttamiseen siirtymistd hyddyntden
SHIFT-mallia. Luku tarjoaa analyysia siitd, miten sosiaalinen vaikutus, tottumusten
muodostaminen, yksilon identiteetti, tunteet ja kognitio sekd vastuullisen kulutuksen
kdsitettavyys voivat ohjata kuluttajia kestavampiin valintoihin. Ymmartamalla naita
psykologisia tekijoita, yritykset voivat kehittaa tehokkaita markkinointiviestinnan keinoja,

jotka edistavat vastuullista kuluttamista ja tukevat kestavan kehityksen tavoitteita.

3.1.1 Muodin merkitys

Jotta pystymme tunnistamaan muodin kuluttamiseen ohjaavia tekij6ita, on meiddn
ymmarrettava muodin merkitystd. Muoti on merkittava ilmié seka yksilon identiteetin
rakentajana etta kulttuurisen ilmaisun valineenda. Muodin moniulotteisuus ja sen rooli
kulttuurisena ilmiéna ilmenevat sen kyvyssa muokata yksildiden identiteettiad ja toimia
yhteiskunnallisena indikaattorina. Muodin vaikutusvalta ulottuu l3pi historiallisten
aikakausien, minka takia se on kehittynyt merkittavaksi osaksi taidekenttdda ja
kulttuurista vuorovaikutusta nykyaikana. (Barnes & Lea-Greenwood, 2010) Muoti
voidaan maadritellda myds sosiaaliseksi ilmioksi, joka heijastaa ja muokkaa kulttuurisia ja
yhteiskunnallisia normeja seka arvoja. Se toimii tapana ilmaista ja kommunikoida
henkilokohtaisia ja kollektiivisia identiteetteja ja se vaikuttaa laajasti sosiaaliseen
elamaan ja vuorovaikutukseen. (Kawamura, 2005). Naiden lisdksi muoti voidaan ndhda
taloudellisena ilmiona, joka kytkeytyy globaaleihin markkinoihin ja kulutuskulttuuriin.
Muotiteollisuus vaikuttaa merkittavasti talouteen luoden tydpaikkoja, innovaatioita ja
taloudellista kasvua. Samalla se kuitenkin asettaa haasteita ympariston ja eettisten
kdytantdjen nakokulmasta. (Aspers & Godart, 2013) Vaikka muoti voidaan nahda
kevytmielisena, on sen syvemmat merkitykset yksilon ja yhteison tasolla kiistattomat (de

Kuyper, 2006, s. 93).
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Muoti toimii visuaalisena kehyskertomuksena, joka heijastaa yksilon arvoja, asenteita ja
asemaa yhteiskunnassa (McDowell, 2013, s. 147-161). Muoti mahdollistaa identiteetin
muokkaamisen vaatteen avulla ja luo yksiléita samalla, kun se liittdaa heidat osaksi
ryhmada (Ma ja muut, 2012). Tama ilmenee erityisesti nuorten kulttuureissa, joissa
vaatteet ja niiden valinta muodostavat yhteisen kielen, jonka kautta ilmaistaan ryhmaan
kuulumista tai siitd erottautumista (Salasuo ja muut, 2006, s. 151-152). Muodin
ymmadrtdminen ja seuraaminen voivat lisata kuluttajan itsetuntoa ostohetkelld, mika
osaltaan vahvistaa heiddn identiteettiddn ja itsevarmuuttaan. Tama korostuu etenkin

vield identiteettid hakevilla nuorilla ihmisilld. (O’Cass, 2003)

Muodin taloudellinen ja teknologinen evoluutio on myés muovannut sen kulutusmalleja.
Pikamuoti, joka on syntynyt tietoteknologisen kehityksen ja globaalien tuotantoketjujen
ansiosta, tarjoaa kuluttajille mahdollisuuden osallistua jatkuvasti muuttuviin muoteihin
nopeasti ja edullisesti. (Bertola & Teunissen, 2018, s. 358—361) Tama nopeutunut sykli
vastaa kuluttajien kasvavaan uutuudenhaluun, mutta herattdd myos kysymyksia
kestavyydesta ja eettisyydestd, jotka ovat muodin kulutuksen kriittisid ulottuvuuksia (Ma

ja muut, 2012).

Muoti on paljon enemman kuin vain pukeutumista. Se on dynaaminen ja monitasoinen
kulttuurinen ilmid, joka vaikuttaa seka yksildihin ettd yhteisdihin monin eri tavoin,
tarjoten vdlineita identiteetin rakentamiseen ja sosiaalisen aseman maarittelyyn, mutta
samalla haastaen kestdvan kehityksen periaatteita. (Ma ja muut, 2012) Taman luvun
tarkoituksena on tarkastella muodin merkitystd monipuolisena ja vaikutusvaltaisena
ilmiona, joka toimii seka yksilon identiteetin rakentajana etta laajemman kulttuurisen
ilmaisun vdlineend. Muoti ei ainoastaan heijasta ja muokkaa yhteiskunnallisia normeja
ja arvoja, vaan se vaikuttaa myds taloudellisiin ja teknologisiin kehityssuuntiin, erityisesti
pikamuodin kontekstissa. Luvun tarkastelu auttaa ymmartamaan, miksi muoti on

keskeinen elementti myds markkinointiviestinnan nakékulmasta. Ymmartamalla muodin
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merkityksen, yritykset voivat kehittaa viestintastrategioita, jotka resonoivat kuluttajien

arvojen ja identiteetin kanssa, edistden ndin brandin tunnettuutta ja asiakasuskollisuutta.

3.1.2 Muotibrandien valintaa ohjaavat tekijat

Muotibrandien valintaa ohjaavat tekijat ovat moninaisia ja ne voivat vaihdella yksil6ittdin
seka tilanteen mukaan. Kuluttajien paatoksia muotibrdandien suhteen ohjaavat usein
erilaiset tekijat, kuten muodin trendit, brandin imago, hinta, laatu, mukavuus seka
ymparisto- ja eettiset nakdkohdat. Eri kohderyhmilla korostuvat tietyt tekijat enemman
kuin toisilla. Esimerkiksi nuoret aikuiset saattavat arvostaa enemman trendikkyytta ja
brandin imagoa, kun taas vanhemmat kuluttajat saattavat painottaa laatua ja
mukavuutta. Ymparisto- ja eettiset nakdkohdat voivat olla erityisen tarkeita kuluttajille,
jotka ovat tietoisia kestdvan kehityksen kysymyksista ja haluavat tukea vastuullisia
muotibrandeja. Ndin ollen kuluttajien ika, arvot ja elamantyyli vaikuttavat merkittavasti
silhen, mitka tekijat he kokevat tarkeimmiksi muotibrandien valinnassa (Solomon &

Rabolt, 2009; Hines & Bruce, 2007).

My®ds tekijat kuluttamisen taustalla ovat moninaiset ja kietoutuvat seka yksil6llisiin etta
kulttuurillisiin tekijoihin. Johanna Pentikdisen (2009, s. 9) mukaan kuluttajuuden juuret
loytyvat 1700-luvun teollistumisesta, joka mahdollisti massatuotannon ja laajemman
hyddykkeiden saatavuuden. Nykyaikaisessa kulutuskulttuurissa avainasemassa on
tarpeiden tunnistaminen, joka tapahtuu usein kokeellisen eron kautta nykyisen ja
ihanteellisen tilan vélilld (Solomon ja muut, 2006, s. 263). Tama tarve voi aktivoitua
sisdisista tai ulkoisista arsykkeistd, kuten mainoksista tai elamantilanteen muutoksista,
jotka ohjaavat kuluttajaa etsimaan tietoa ja vertailemaan vaihtoehtoja (Kotler & Keller,

2012, 5.189).

Kuluttajien paatoksentekoprosessi ei aina seuraa selkedd kaavaa, vaan se voi olla
dynaaminen ja monivaiheinen. Vaiheet voivat vaihdella tai tietyt vaiheet voivat jaada
kokonaan valiin eri tilanteiden mukaan. (Kotler & Keller, 2012, s. 188) Kulutuspaatoksiin

vaikuttavat myods kayttaytymistieteen havainnot, joissa taloudellisen voiton tavoittelu ei
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aina ole keskiossa. Paatokset saattavat perustua niin sanottuihin epdolennaisiin
tekijoihin, kuten tuotteiden saatavuuteen ja sosiaalisen ympariston normeihin. (Thaler,

2015, s. 18-25)

Yha enemman myds yksildiden arvot ohjaavat kuluttajien kayttaytymista. Esimerkiksi
Schwartzin (1992) arvoteorian mukaan kuluttajat voivat arvostaa yhteisollisyytta ja
ekologisuutta, mika nakyy heidan kulutusvalinnoissaan. Yritysten on ymmarrettava ja
tunnistettava ndma arvot suunnitellessaan tuotteitaan ja markkinointistrategioitaan,
jotta ne resonoivat kuluttajien henkilokohtaisten arvojen ja kulttuuristen normien kanssa.
(Salonen ja muut, 2015). Kuluttajat, jotka panostavat yhteiséllisyyteen ja ekologisuuteen,
ovat usein nuorempia sukupolvia, kuten milleniaaleja ja Z-sukupolvea. Nama ryhmat
ovat tietoisia ymparistokysymyksista ja haluavat tukea brandeja, jotka jakavat heidan
arvonsa. He ovat valmiita maksamaan enemman vastuullisista tuotteista ja arvostavat
yritysten lapinakyvyyttd ja eettistd toimintaa. (Petro, 2021) Tutkimusten mukaan
vanhemmat sukupolvet saattavat olla vdahemmadn valmiita panostamaan
vastuullisuuteen, koska he arvostavat enemman perinteisia tekijoita, kuten hintaa ja
laatua, eivatkda ehkd koe ymparistd- ja eettisia kysymyksia yhta tarkeiksi (McKinsey &

Company, 2020).

Kuluttajatutkimukset ovat my6s osoittaneet, ettd vaikka jokainen kuluttaja on yksild,
heidan kdyttdytymisensa maarittyy usein monien tekijdiden summana. Nama tekijat
voivat olla myos ristiriidassa keskendan. (Designtoimisto Kuudes, 2019) Taman
monimuotoisuuden ymmartaminen antaa yrityksille mahdollisuuden kohdentaa
viestintansa ja tuotekehityksensa niin, etta ne vastaavat paremmin kuluttajien todellisia
tarpeita ja toiveita. Tallainen syvallinen ymmarrys kuluttajan taustalla olevista tekijoista
on valttamaton, kun pyritdan luomaan kestavia ja merkityksellisia kuluttajakokemuksia
nykypadivan monimutkaisessa ja jatkuvasti muuttuvassa markkinaymparistossa. (Dufva ja

muut, 2019)
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Taman luvun avulla pyritdan syventamaan ymmarrysta siitd, miten muotibrandien
valintaa  ohjaavat tekijat voidaan tunnistaa ja hyddyntdada tehokkaasti
markkinointiviestinndssa. Kuluttajien valintoja ei ohjaa yksittdinen tekija, vaan
monimutkainen yhdistelma taloudellisia, sosiaalisia, kulttuurisia ja henkilokohtaisia
arvoja. Tama luku esittelee, miten yritykset voivat hyddyntaa tata tietoa, ymmartaa
kuluttajien kdyttaytymista ja kohdentaa viestintdnsa niin, ettd se vastaa kuluttajien
todellisia tarpeita. Yhdistamalla muodin kuluttamisen taustalla olevien tekijdiden
analyysin SHIFT-mallin psykologisiin tekijoihin, yritykset voivat vaikuttaa kuluttajien

padtoksentekoon ja ohjata heitd tekemaan vastuullisempia ja kestavampia valintoja.

3.2 Vastuullisuus

Vastuullisuus on keskeinen kasite monilla toimialoilla. Silla viitataan yritysten ja
yksildiden toimintaan, joka ottaa huomioon ymparistdvastuun, sosiaalisen
oikeudenmukaisuuden seka eettiset periaatteet. Ympadristdvastuu tarkoittaa muun
muassa luonnonvarojen kestavda kayttod, hiilidioksidipdastdjen vahentamista seka
jatteiden minimointia. Sosiaalinen vastuu puolestaan kattaa muun muassa
tyontekijoiden oikeudet, turvalliset tydolosuhteet ja reilun palkan maksamisen. Eettiset
nakokohdat voivat vaihdella toimialan mukaan, mutta ne liittyvat usein lapinakyvyyteen,

rehellisyyteen ja yhteison huomioon ottamiseen yritystoiminnassa. (Bansal & Song, 2017)

Viime vuosina vastuullisuus on tullut entista tarkeammaksi yritysten kilpailukyvyn ja
maineen kannalta. Tutkimukset osoittavat, ettd kuluttajat ovat yha tietoisempia
ostostensa vaikutuksista ja suosivat yrityksia, jotka toimivat vastuullisesti. Tama korostuu
erityisesti nuorempien sukupolvien keskuudessa, jotka odottavat yritysten huomioivan
kestavan kehityksen periaatteet toiminnassaan. (Kiron ja muut, 2017) Vastuullisuus ei
ole vain ymparistokysymys, vaan se ulottuu myos yhteiskunnallisiin ja taloudellisiin
vaikutuksiin, mika tekee siitd monitahoisen ja laaja-alaisen kasitteen (Aguinis & Glavas,

2019).
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3.2.1 Vastuullinen kuluttaminen

Ympadristoon, talouteen ja yhteiskuntaan liittyvien kriisien kasvaessa, vastuullinen
kuluttaminen on noussut keskeiseksi keskustelunaiheeksi. YK:n kestavan kehityksen
tavoitteiden mukaan yksi sen elintdrked osa on vastuullinen kuluttaminen. (United
Nations, 2023) Vastuullinen kuluttaminen tarkoittaa yksilon tekemaa valintaa suosia
tuotteita ja palveluita, jotka ovat tuotettuja ymparistoa ja yhteiskuntaa kunnioittaen.
Tama kasittda monia eri osa-alueita, kuten ruokavalion, vaatetuksen ja paivittdisten
ostosten valinnat, jotka yhdessda kokonaisuutena ohjaavat kohti kestavampaa
tulevaisuutta (Vastuullinen Suomi, 2021). Se tarkoittaa my0ds pyrkimystd vdhentda
kulutusta, kierrattaa mahdollisimman paljon, suosia pitkdikdisia ja laadukkaita tuotteita,
seka tukea yrityksid, jotka toimivat eettisesti ja kestdavdan kehityksen periaatteita
noudattaen. Vastuullinen kuluttaminen ottaa huomioon tuotteiden koko elinkaaren
vaikutukset, mukaan lukien valmistusprosessit, materiaalien alkuperan, tyoolosuhteet ja

tuotteen loppukasittelyn. (Sustainable Consumption Roundtable, 2006)

Historiallisesti tarkastellen vastuullisen kuluttamisen kasite alkoi hahmottua jo 1970- ja
1980-luvuilla, kun ihmisten tietoisuus ympadriston tilasta alkoi kasvaa (Gabriel & Lang,
1995, s. 163). Vastuullisuuden nousua voidaan selittdd monilla tekijoilld, kuten
markkinoiden globalisaatiolla, ylikansallisten yritysten kasvulla ja yhteiskunnallisen
vastuun korostumisella (Harrison ja muut 2005, s. 5). Naihin aikoihin esiin nousi myds
kuluttajaryhma, joka pyrki muuttamaan omia kulutustottumuksiaan ekologisempaan ja

eettisempdan suuntaan (Gabriel & Lang, 1995, 5.146).

Vastuullisen kuluttamisen kasite on laaja ja moniulotteinen. Se kasittdd muun muassa
ymparistovastuun, poliittisen vastuun ja eettisen kulutuksen. Vastuullisen kuluttamisen
kolme padkomponenttia ovat: eldinten hyvinvointi, ympadristd ja ihmisoikeudet.
Vastuullisen kuluttamisen merkitys perustuu osittain kuluttajan valintoihin, jotka voivat
olla seka positiivisia ettd negatiivisia eettisid paatoksia. (Haanpaa, 2009, s.69; Tallontire
jamuut, 2001, s. 7) Vastuullinen kuluttaminen ei rajoitu pelkdstadn ostokdyttaytymiseen,

vaan vastuullinen kuluttaminen voi olla muutakin kuten aktiivista lobbausta tai
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kommunikointia yritysten kanssa. Yhteiskunnallinen vastuu kuluttajien keskuudessa voi
muokata yritysten liiketoimintamalleja ja edistdd omalta osaltaan kestavaa kehitysta.

(Tallontire ja muut, 2001, s. 6-10)

Kuluttajien roolilla ndahddan olevan keskeinen merkitys ymparistdongelmien
ratkaisemisessa. Vastuullisen kuluttamisen odotetaan ohjaavan kulutusta kestavampaan
suuntaan. Kuluttajat voivat omilla valinnoillaan vaikuttaa ja muodostaa globaalisti
levidvia ideologioita, jotka edistdvat vastuullista kulutusta. Tama vaikutus ei rajoitu
pelkdstadn yksildihin vaan se ulottuu my®6s yrityksiin, jotka ovat alkaneet ottamaan yha
enemmadn huomioon yhteiskuntavastuunsa. Vaikka vastuullisen kuluttamisen merkitys
kasvaa, suuri osa ihmisistd edelleen noudattaa vanhoja kulutustottumuksiaan.
Kulutustottumusten muuttaminen voi olla haastavaa johtuen niin kulutuskulttuurin
rakenteellisista tekijoista kuin nykyaikaisesta kuluttajakulttuurista. Ympariston vaikutus
kulutuskayttaytymiseen on kaksijakoinen, silla se voi sekd kannustaa ettda rajoittaa

kulutusta. (Haanpaa, 2007, s. 41-46)

Vastuullinen kuluttaminen on siis moniulotteinen kasite, joka koostuu kuluttajien
valinnoista ja vaikuttaa niin ymparistéon, yhteiskuntaan kuin talouteenkin. Sen rooli
kestavan kehityksen edistamisessd on merkittdva, ja se voi ohjata kohti kestavampia ja
eettisempia kulutustottumuksia. (Youmatter, 2019.) Tama luku tarjoaa olennaista tietoa
kuluttajakayttaytymisesta ja sen vaikutuksista vastuullisen muodin markkinointiin.
Ymmartamalla vastuullisen kulutuksen esteet ja mahdollisuudet, yritykset voivat
kehittdaa tehokkaita markkinointistrategioita, jotka edistavat ymparistdystavallisten ja

eettisten tuotteiden suosiota.

3.2.2 Vastuullinen muotiteollisuus

Viime vuosikymmenina muotiteollisuuden vastuullisuus on noussut keskeiseksi teemaksi.
Suurena tekijana tahan pidetddn ympariston ja ihmisten hyvinvoinnin merkityksen
kasvamista ja siitd tiedottamista. Tutkimukset osoittavat, ettd muotiteollisuus on

edelleen yksi maailman saastuttavimmista teollisuudenaloista. Arvioiden mukaan
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muotiteollisuus tuottaa noin 9 % maailman hiilidioksidipadstoista. Lisaksi sen
ymparistovaikutuksiin kuuluvat myds massiivinen vedenkaytto seka kemikaalien paastot
ekosysteemeihin. Vaatteiden valmistukseen kuluu vuosittain noin 79 miljardia
kuutiometria vettd, ja pelkdstdadan polyesterin valmistus tuottaa yli 700 miljoonaa tonnia
hiilidioksidia vuodessa. (Global Fashion Agenda & Boston Consulting Group, 2017; UNEP,
2018) Jotta yritysten toiminnasta saadaan ympariston kannalta kestdvaa, vaatii se
muotiteollisuudelta vastuunkantoa ja sopeutumista ymparistdystavallisempiin

kaytantoihin ja vastuullisuuteen (Gazzola ja muut, 2020).

Vastuullista muotiteollisuutta voidaan tarkastella useista eri nakdkulmista. Nakékulmana
voi toimia esimerkiksi tyoolosuhteet, tyéturvallisuus, riittavat palkat seka ympariston
huomioiminen. (Carroll, 2015) Vastuullisen muodin tavoitteena on tuottaa vaatteita
Reilun kaupan periaatteiden mukaisesti, samalla huomioiden ymparistéon sailyminen
(Mukendi ja muut, 2020). Vastuullisen muotiteollisuuden vastakohtana toimii pikamuoti,
jota on jatkuvasti kritisoitu muun muassa tydolojen vaarallisuudesta, lapsityévoimasta,
kohtuuttoman alhaisista palkoista sekd ymparistonsuojelun laiminlyénnista monella eri
osa-alueella (Thorisdotter & Johannesdotter, 2020, s. 1-2). Suomalaisena esimerkkina
vastuullisesta muotiteollisuudesta voidaan mainita Globe Hope. Globe Hope on
suomalainen yritys, joka valmistaa vaatteita ja asusteita kierratetyista ja
ylijdamamateriaaleista. Yritys on sitoutunut kestdavaan kehitykseen ja ympariston
huomioimiseen kaikissa tuotantovaiheissaan. Globe Hope kdyttda materiaalinaan
esimerkiksi armeijan ylijaamatekstiileja, kaytdsta poistettuja sairaalatekstiileja ja muita
Hope korostaa myds eettisia tydolosuhteita ja oikeudenmukaista palkkausta

tuotannossaan. (Glode Hope, 2024)

Vastuullisen muodin toteuttaminen on haasteellista, silld ala on hyvin hajautunutta ja
monimutkaista, eikda valmistusprosessien ldapindkyvyytta ole vield tdysin saavutettu
(Niinimaki, 2010). Muotiteollisuuden on kuitenkin otettava vakavasti yhteiskuntavastuu

ja pyrittava toteuttamaan ymparistoystavallisia ja sosiaalisesti kestdvia kaytantoja.
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Yritysten on tehtdva yhteistydta ja sitouduttava vastuulliseen tuotantoon, jotta
muotiteollisuus voidaan muuttaa kestavammaksi. (Thorisdotter & Johannesdotter, 2020)
Muotialalla vastuullisuusvalinnat ovat olennaisia ekologisten haasteiden vuoksi ja

vastuullisesti tuotetuille vaatteille on kasvava kysynta (Finnwatch, 2022).

Vaateteollisuuden kestavyyttd mitataan useilla konkreettisilla mittareilla, joista
merkittavimpia ovat vedenkulutus, hiilijalanjalki ja jatteen maara. Esimerkiksi yhden t-
paidan valmistus voi kuluttaa noin 2 700 litraa vettd, mika vastaa yhden ihmisen kolmen
vuoden juomaveden tarvetta (WWF, 2022). Lisdksi vaateteollisuuden osuus maailman
hiilidioksidipaastoista on noin 8—10 %, mika tekee siita yhden suurimmista saastuttajista
(World Resources Institute, 2020). Vuonna 2017 arvioitiin, ettd tekstiilijatteestd 87 %
padtyy kaatopaikoille tai poltettavaksi, mika korostaa kestamattdoman tuotannon ja

kulutuksen vaikutuksia ymparistoon (Ellen MacArthur Foundation, 2017).

My6s kuluttajilla on merkittava rooli vastuullisuuden edistamisessa, silla heidan
valinnoillaan ja kayttaytymisellddn on vaikutusta koko tuotantoketjuun (Kant ja muut,
2019). Kuluttajat voivat osallistua vastuullisuuteen esimerkiksi valitsemalla vastuullisia
muotibrandeja, kierrdattamalla vaatteita, hyodyntamalld palveluita omistamisen sijaan
sekd korjaamalla ja huoltamalla vaatteita (Shirvanimoghaddam ja muut, 2020).
Kuluttajien vaikutusvalta ulottuu myos siihen, miten yritykset muokkaavat kaytantéjaan
ja strategioitaan. Kuluttajien kasvava tietoisuus ympadristdasioista ja eettisista
kysymyksista pakottaa yritykset ottamaan vastuullisuuden vakavasti, silla markkinoiden
paine ja kuluttajien vaatimukset voivat ohjata yrityksia kohti kestavampia
toimintamalleja. Esimerkiksi kuluttajaboikotit ja kampanjat, jotka vaativat lapinakyvyytta
ja vastuullisuutta, voivat johtaa merkittaviin muutoksiin yritysten toiminnassa. Kuluttajat
voivat myos vaikuttaa julkisen keskustelun suuntaan ja lainsdadannon kehittémiseen
liittyen ymparistd- ja vastuullisuuskysymyksiin. Ndin ollen kuluttajien valinnat eivat
ainoastaan muokkaa kysyntdad, vaan ne voivat toimia katalysaattorina laajemmille

yhteiskunnallisille muutoksille kohti kestavampaa tulevaisuutta. (Carrigan ja Attalla, 2001)
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Taman luvun tarkoituksena on tarkastella muotiteollisuuden vastuullisuutta
monipuolisesta nakdkulmasta, keskittyen ymparistédn ja ihmisten hyvinvointiin. Luku
korostaa muotiteollisuuden merkittavia ymparistd- ja sosiaalisia vaikutuksia seka
yritysten vastuuta omaksua kestavampida kaytantéja. Markkinointiviestinndn
nakokulmasta luku tuo esiin, miten tarkedd on kommunikoida vastuullisuuslahtokohdat
kuluttajille selkeasti ja lapindkyvasti. Yritykset voivat hyodyntaa markkinointiviestintaa
tiedottaakseen vastuullisista kdytdannoistdan ja siten rakentaa luottamusta ja tietoisuutta
kuluttajien keskuudessa. Luku luo pohjan ymmarrykselle, miksi ja miten

muotiteollisuuden on muututtava vastuullisemmaksi.

3.2.3 Vastuulliset muodin kuluttajat

Vastuullinen kuluttaja voidaan maaritella kuluttajaksi, joka kulutuskayttaytymisessa
ottaa huomioon ympadristovaikutukset, eettiset arvot seka tuotteen tai palvelun koko
elinkaaren (UNEP, 2012). Vastuulliset muodin kuluttajat ovat keskeinen tekija muutoksen
aikaansaamiseksi muotiteollisuudessa. Kuluttajien vastuullisuuskayttaytyminen voi
vaikuttaa merkittdvasti muodin tuotantoon ja kulutukseen. Mukendi ja muut (2020)
korostavat kuluttajien tiedostavan, ettd ostamatta jattdminen on kaikista vastuullisin
vaihtoehto. Samalla kuitenkin tiedostetaan, etta kuluttaminen ei koskaan lopu, jolloin
vastuullista muodinkuluttamista voidaan edistdd kiertotalouden ja vastuullisuuden

avulla.

Yksi tehokas tapa edistdaa vastuullista muotia on kouluttaa kuluttajia ja muokata
yhteiskunnallisia normeja vastuullisemmiksi. Esimerkiksi opetussuunnitelmiin lisatty
vastuullisuuskoulutus voisi vaikuttaa positiivisesti kuluttajien kayttdytymiseen ja
asenteisiin muotia kohtaan. (Mukendi ja muut, 2020) Lisaksi esimerkiksi yhteisolliset

tapahtumat voivat edistdad vastuullista kulutusta ja tarjota ratkaisuja

Belkinin (2014) mukaan kuluttajien asenteet vastuullista kuluttamista kohtaan ovat

yleisesti ottaen positiivisia, silla he kokevat sen tarjoavan sekd vyksilollista etta
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kollektiivista hyotya. Vihrea kulutus nahdaankin tapana ilmaista tietynlaista elamantyylia
ja arvoja. Kuitenkin harhaluulot vastuullisen kulutuksen haasteista ja pelko viherpesusta

voivat hidastaa vastuullisen kuluttajakayttaytymisen leviamista (Jacobs ja muut, 2018).

Kuluttajien valinnat perustuvat usein hintaan, laatuun, kdyttékokemukseen ja
ymparistovaikutuksiin. Vaikka vastuullisuus voi lisdta tuotteen arvoa, monet kuluttajat
eivat silti ole valmiita maksamaan enempaa vastuullisista vaihtoehdoista, jos se vaikuttaa
negatiivisesti hintaan, laatuun tai kayttokokemukseen. Lisdaksi kuluttajat saattavat suosia
vastuullista kulutusta vain, jos se sopii heidan arvoihinsa ja identiteettiinsa. Vastuullisen
muodin on oltava houkuttelevaa ja laadukasta, jotta se voi laajentua massamarkkinoille.
(Niinimaki, 2010) Kulutuskdyttaytymisen muuttaminen kohti vastuullisempaa suuntaa
on haasteellista. Massakulutukseen tottuneita kuluttajia taytyy houkutella kuluttamisen
vahentamiseen, ostokayttaytymisten muuttamiseen taytyy panostaa ja kulutuskulttuuri
on muokattava uudelleen. (Mukendi ja muut, 2020) Vastuullisuus muodin kulutuksessa
voi siis ilmeta eri tavoin ja kuluttajien rooli on keskeinen tdssa muutoksessa. (Palm ja

muut, 2014; Global Fashion Agenda, 2020)

Taman luvun tarkoituksena on syventdda ymmarrysta vastuullisten muodin kuluttajien
roolista vastuullisen muotiteollisuuden edistamisessa. Luku tarjoaa tietoa siitd, miten
kuluttajien valinnat ja kadyttdaytyminen voivat toimia katalysaattorina muotiteollisuuden
muutokselle. Ymmartamalla kulutuskayttdaytymisen tekijoitd ja esteitda vastuullisessa
kulutuksessa, voidaan kehittda tehokkaita markkinointiviestinnan keinoja, jotka
edistdvat kestdavaa kehitystda ja muuttavat kulutustottumuksia kohti kotimaisia

vastuullisia muotibrandeja.
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4 Tutkimusmetodologia

Tahan Pro Gradu -tutkimukseen tutkimusmenetelmaksi valikoitui laadullinen
fenomenologinen  tutkimus ja aineistonkeruumenetelmadksi  puolistrukturoitu

teemahaastattelu, joita tarkastelemme seuraavissa alaluvuissa.

4.1 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Laadullinen tutkimus pyrkii tuottamaan rikasta ja yksityiskohtaista tietoa tutkittavasta
ilmiosta, erityisesti kuluttajakokemuksista ja -kayttaytymisesta (Juuti & Puusa, 2020).
Fenomenologinen tutkimus on merkittava laadullisen tutkimuksen metodologia, joka
keskittyy yksildiden kokemuksiin sellaisina kuin ne ovat eletty ja koettu. Tassa luvussa
tarkastellaan laadullisen fenomenologisen tutkimuksen keskeisia periaatteita ja
lahestymistapoja seka sen soveltuvuutta kuluttajatutkimuksiin ja teoreettisia perusteita

(Goulding, 2005).

Fenomenologia, eli "ilmeneva tutkimus", pohjautuu filosofisiin traditioihin, jotka ovat
saaneet alkunsa Edmund Husserlin ja Martin Heideggerin teorioista (Miettinen ja muut,
2010, s. 9). Husserlin deskriptiivinen fenomenologia pyrkii tavoittamaan kokemusten
ytimen asettamalla ennakkokasitykset sivuun ja antaen ilmididen nayttaytya sellaisina
kuin ne ovat (Laine, 2010, s. 33-35). Heideggerin hermeneuttinen fenomenologia
puolestaan keskittyy tulkitsemaan ja ymmartamaan kokemuksia niiden konteksteissaan

(Thompson ja muut, 1989).

Hermeneuttinen fenomenologia korostaa merkityksen yhteisluomista tunnustaen, etta
kokemukset muovautuvat yksiléiden vuorovaikutuksessa ymparistonsa kanssa seka
niiden narratiivien kautta, joita he rakentavat (Thompson ja muut, 1989). Tassa
lahestymistavassa tutkija tutkii osallistujien kertomuksia syvallisesti, tunnistaen toistuvia
teemoja ja rakentaen tulkintoja osallistujien kokemuksiin ja kulttuurisiin konteksteihin
perustuen (Goulding, 2005). Tama mahdollistaa kattavan ymmarryksen monimutkaisista

kuluttajavalinnoista ja niiden taustalla olevista tekijoistd (Thompson ym., 1989).
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Fenomenologinen tutkimus tunnustaa, ettd kokemukset ovat sekd yksil6llisten etta
yhteiskunnallisten tekijéiden muovaamia (Laine, 2010, s. 29—-31). Kuluttajatutkimuksissa
tama tarkoittaa ymmarrysta siitd, miten kulttuuriset normit, sosiaaliset kontekstit ja
yksilolliset mieltymykset vaikuttavat kuluttajien valintoihin ja kdyttaytymiseen (Juuti &
Puusa, 2020). Fenomenologisen tutkimuksen kontekstuaalinen luonne mahdollistaa
oivallukset siitd, miten tiettyjen tilanteiden ja ymparistdjen asettamat kontekstit

vaikuttavat paatdksentekoprosesseihin (Thompson ja muut, 1989).

Aineistonkeruussa fenomenologinen tutkimus nojaa paddosin haastatteluihin, joiden
avulla osallistujat voivat kuvailla kokemuksiaan ja ndakdkulmiaan omilla sanoillaan
(Goulding, 2005). Tama tarjoaa tutkijoille rikkaita narratiiveja tutkittavaksi ja tulkittavaksi
(Thompson ja muut, 1989). Tulkinnan iteratiivinen prosessi, tunnettu myos nimella
hermeneuttinen  yritys, sisdltaa  osallistujien  kertomusten lukemisen ja
uudelleenlukemisen, kuvioiden tunnistamisen ja niiden sijoittamisen laajempiin
kulttuurisiin ja yhteiskunnallisiin konteksteihin (Thompson, 1997). Tama mahdollistaa
kattavan ymmarryksen tutkittavasta ilmiosta ja korostaa kuluttajakokemusten

monimutkaisuutta (Laine, 2018, s. 32).

Fenomenologinen tutkimus on osoittanut arvonsa kuluttajatutkimuksissa, tarjoten
syvallisia oivalluksia yksiloiden eletyistda kokemuksista (Goulding, 2005). Tama
|lahestymistavan  kontekstuaalinen ja kokonaisvaltainen ymmarrys sekd sen
perustuminen osallistujien narratiiveihin tarjoaa arvokkaan kehyksen
kuluttajakayttaytymisten ja kokemusten tutkimiselle (Miettinen ja muut, 2010, s. 9).
Taman tutkimuksen kontekstuaalinen luonne mahdollistaa syvallisen ymmarryksen siita,
miten kuluttajakokemuksia muovaavat kulttuuriset, yhteiskunnalliset ja yksil6lliset

tekijat (Laine, 2018, s. 30).

Fenomenologinen tutkimus sopii erityisen hyvin tdman tutkimuksen kontekstiin.

Kyseinen Idhestymistapa mahdollistaa  syvallisen  ymmarryksen  kuluttajien
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henkilokohtaisista ja ainutlaatuisista kokemuksista vastuullisen muodin parissa. Tama on
olennaista, kun pyritddn selvittdamadan, millaiset tekijat vaikuttavat kuluttajien
siirtymiseen pikamuodista vastuullisiin kotimaisiin brandeihin. Fenomenologisen
tutkimuksen avulla voidaan pureutua kuluttajien syvimpiin arvoihin ja tunteisiin, jotka

ohjaavat heidan paatoksentekoaan.

Fenomenologinen tutkimus tukee myds osallistujien narratiivien ja henkil6kohtaisten
kertomusten analyysia, mikd on keskeista, kun pyritdaan ymmartamaan kuluttajien syita
heidan  kdyttdaytymiselleen. Tama tutkimusmenetelmd auttaa rakentamaan
kokonaisvaltaisen kuvan kuluttajien kokemuksista ja tarjoaa arvokkaita oivalluksia siita,
miten markkinoinnin viestinnallisia keinoja voidaan kehittaa tehokkaammin tukemaan

vastuullista kulutusta.

Lisdksi fenomenologinen tutkimusmenetelma tarjoaa joustavuutta aineistonkeruussa.
Teemahaastattelut mahdollistavat osallistujien vapaamuotoisen ja syvallisen ilmaisun,
mika rikastuttaa aineistoa ja tuottaa monipuolisia nakemyksia tutkittavasta ilmiosta.
Tama lahestymistapa auttaa paljastamaan kuluttajien ajatukset ja kokemukset, jotka

saattavat jaada piiloon strukturoitujen kyselyjen tai kvantitatiivisten menetelmien avulla.

4.2 Teemahaastattelu aineistonkeruumenetelmana

Teemahaastattelu on yksi keskeisimmista laadullisen tutkimuksen
aineistonkeruumenetelmistd, joka tarjoaa tutkijalle joustavuutta ja mahdollisuuden
syventdaad ymmarrystaan tutkittavasta ilmiosta. Se on erityisen soveltuva menetelma, kun
tavoitteena on kerata syvdllistd ja monipuolista tietoa, silla se mahdollistaa
vuorovaikutteisen dialogin haastattelijan ja haastateltavan valilla. Toisin kuin tdysin
strukturoitu haastattelu, teemahaastattelu ei rajoitu tiukasti ennalta maariteltyihin
kysymyksiin, vaan se antaa tilaa kysymysten muokkaamiselle ja tarkentamiselle

keskustelun edetessa. (Hirsjarvi & Hurme, 2000, s. 47-48; Myers & Newman, 2007)
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Teemahaastattelussa kdytettavat kysymykset ja keskusteluteemat pohjautuvat
tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen, jolloin ne edustavat tutkittavaa ilmi6ta ja sen
eri ulottuvuuksia. Tama mahdollistaa haastattelutilanteen, jossa haastateltavat voivat
tuoda esiin omaa ndakemystaan ja kokemuksiaan, mika on erityisen tarkeaa silloin, kun
tutkitaan subjektiivisia kokemuksia tai ilmi6ita, joiden ymmartaminen vaatii syvempaa

perehtymistd. (Tuomi & Sarajarvi, 2013)

Teemahaastattelun valinta aineistonkeruumenetelmaksi tdssa pro gradussa perustui
tarpeeseen saada syvadllisia ja yksilollisia ndkemyksida tutkittavasta ilmidsta.
Teemahaastatteluiden avulla on mahdollista keskittya suoraan niihin teemoihin, jotka
ovat keskeisia tutkimukselle, ja syventda ymmarrysta niista. Koska teemahaastattelu
mahdollistaa joustavat ja syventdvat kysymykset, se tarjoaa rikkaan ja monipuolisen
aineiston, joka tukee tutkimuskysymysten kattavaa analysointia. Tama menetelma
mahdollistaa moniulotteisen nakemyksen, jossa tutkija voi aktiivisesti ohjata keskustelua
kohti tutkimuksen kannalta olennaisia alueita. Taman lisdksi tutkija voi kaivaa
vastauksista esiin syvempia merkityksia ja yhteyksia. (Tuomi & Sarajarvi, 2013; Kananen,

2019, s. 143)

Teemahaastattelun kdytté mahdollistaa myds vaadrinkasitysten oikaisemisen ja
lisakysymysten esittamisen reaaliajassa, mika on arvokasta, kun pyritdadan varmistamaan
tietojen tarkkuus ja syvdllisyys. Tama on myds arvokasta tutkimustulosten
luotettavuuden ja monipuolisuuden nakoékulmasta. Muotiin ja erityisesti pikamuotiin
liittyvat kulutustottumukset ja arvot ovat monimutkaisia ja usein ristiriitaisia, ja niita voi
olla haastavaa ymmartaa pelkkien kyselytutkimusten tai kvantitatiivisten menetelmien
avulla. Lisaksi teemahaastattelun avulla voidaan keskittya suoraan tutkimuksen kannalta
keskeisiin teemoihin ja syventdad ymmarrysta niistd. Tama asettaa haastattelijalle
vaatimuksia herkkyydelle ja kyvylle navigoida haastattelua niin, ettd keskustelu pysyy
aiheessa, mutta samalla haastateltava voi ilmaista ajatuksiaan vapaasti ja kattavasti.

(Kananen, 2019, s. 143)
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Nadin ollen, teemahaastattelu tarjoaa pro gradu -tutkielmaan merkittavan lisdarvon, silla
se syventdad ymmarrysta ja tuo esiin yksityiskohtia, jotka saattavat jaada esimerkiksi
pelkan kyselyn avulla kerdtyn aineiston varjoon. Taman menetelman valinta onkin
olennainen osa tutkimuksen metodologista lahestymistapaa, joka pyrkii varmistamaan

tutkimustulosten monipuolisuuden ja luotettavuuden. (Tuomi & Sarajarvi 2018.)

4.3 Aineiston keruu & tutkimusprosessi

Haastatteluun valittiin seitseman 18—-35-vuotiasta henkil6a haastattelijan tuttavapiirista.
Haastateltavat valittiin siten, etta he kuluttavat pikamuotia, mutta pitdavat vastuullisuutta
tarkeana aiheena. Tama valintaperuste varmistaa, ettd haastateltavat omaavat
relevanttia kokemusta ja nakemyksia tutkimusaiheesta. Haastateltaville kerrottiin, etta

heidan vastauksiaan kdytetadan anonymisoituina osana tata pro gradu -tutkimusta.

Haastatteluun osallistui yhteensa 7 henkilda, joista 2 oli miehid ja 5 naisia. Otannan
riittdvyytta voidaan perustella teemahaastatteluiden ja kvalitatiivisen tutkimuksen
menetelmdn avulla, koska ndissa keskitytdaan vyksil6llisten kokemusten syvdlliseen
ymmadrtamiseen ja ei-numeerisiin aineistoihin. Aineistonkeruun tavoitteena ei ole
madrallinen yleistettavyys vaan syvdllinen ja monipuolinen kuvaus aiheesta, jolloin
pienikin otanta voi olla riittava. Laadullisessa tutkimuksessa otoksen riittavyys maaraytyy
usein sen perusteella, miten hyvin aineisto alkaa toistua, jolloin uusia teemoja ei enda

ilmene. (Tuomi & Sarajarvi, 2018)

Ennen haastatteluja osallistujille kerrottiin tutkimuksen aihe ja tavoitteet. Lisdksi
haastateltavia muistutettiin  haastattelun  nauhoittamisesta ja  tutkimuksen
anonymiteetista. Ndin varmistettiin, ettd haastateltavat olivat tietoisia tutkimuksen
luonteesta ja suostuivat vapaaehtoisesti osallistumaan siihen. Kaikille haastateltaville
esitettiin yhtendinen sarja kysymyksia samassa jarjestyksessa. Haastattelijan tehtavana
oli esittda tarkentavia tai selventdvida kysymyksia tarpeen mukaan. Haastattelut
toteutettiin Teams-sovelluksen kautta ja ne nauhoitettiin. Haastattelujen kestot

vaihtelivat, mutta ne olivat keskimaarin noin 18 minuuttia pitkia. Nauhoitusten avulla
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pystyttiin varmistamaan, ettda kaikki haastatteluissa esille tulleet ndakékohdat saatiin

tarkasti talteen.

Alla olevassa taulukossa 1 on esitetty haastatteluun osallistuneiden henkiléiden tiedot,
kuten sukupuoli, ikd, kuinka monta kotimaista vastuullista muotibrandia tuntee,
haastattelun ajankohta sekd kesto. Haastateltavien nimet on muutettu anonymiteetin

sdilyttamiseksi.

Taulukko 1. Tutkimuksen osallistujat.

Osallistuja | Vastuullisten kotimaisten | Sukupuoli | Ika Pdivdamaara | Aika
muotibrdndien tietoisuus

01 3 nainen 31 2.7.2024 18min
02 3 mies 34 4.7.2024 14min
03 2 nainen 29 8.7.2024 23min
04 5 nainen 28 11.7.2024 17min
05 3 mies 23 12.7.2024 | 18min
06 7 nainen 25 16.7.2024 19min
07 4 nainen 24 16.7.2024 17min

Haastattelujen jalkeen aineisto litteroitiin eli kirjoitettiin puhtaaksi melko sanatarkasti.
Aineistosta jai pois tauot seka tdyteilmaisut. Litterointi tehtiin huolellisesti, jotta
haastateltavien ndakemykset ja kokemukset tulisivat esiin mahdollisimman tarkasti ja
autenttisesti. Tama mahdollisti selkedn ja johdonmukaisen aineiston, jota voitiin kayttaa

analyysin perustana.

Tutkimusprosessin aikana kiinnitettiin erityista huomiota eettisiin ndkokohtiin.
Haastateltavien anonymiteetti sdilytettiin koko prosessin ajan ja heilld oli mahdollisuus
peruuttaa osallistumisensa missda tahansa vaiheessa tutkimusta. N&din varmistettiin

tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus.
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4.4 Aineiston analyysi

Tutkimuksen aineiston analysoinnissa kadytettiin laadullista sisdllonanalyysia, jonka avulla
pyrittiin ymmartamaan tutkimuskohteen keskeisia teemoja ja kasitteita. Sisallonanalyysi
valikoitui analysointimenetelmaksi sen joustavuuden ja monipuolisuuden vuoksi, ja se
soveltuu erityisesti laadullisen aineiston systemaattiseen tarkasteluun (Juuti & Puusa,
2020, luku 9.). Analyysin tavoitteena oli selkeyttdd ja tiivistdda aineistoa, jotta
johtopaatokset tutkittavasta ilmiostd olisivat mahdollisimman luotettavia (Tuomi &

Sarajarvi, 2018).

Aineiston analyysin prosessi noudatti useita vaiheita: litterointi, koodaus, teemojen
hahmottelu, kategorisointi ja tulkinta. Ensimmadisessa vaiheessa litteroitiin
teemahaastatteluista kerdtty aineisto, mika tarkoittaa, ettd nauhoitukset kirjoitettiin
tekstimuotoon analyysin helpottamiseksi (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Litteroinnin jalkeen
aineistoon tutustuttiin perusteellisesti, jotta saataisiin yleiskuva keskustelujen sisallosta

ja niissa esiintyvista keskeisista teemoista.

Koodausvaiheessa aineistosta tunnistettiin ja nimettiin merkitykselliset sisall6lliset
elementit eri vareilld, mika auttoi jasentamaan ja jarjestamaan tietoa systemaattisesti.
Koodauksen avulla aineisto pilkottiin osiin, jotta siitd voitaisiin erottaa tutkimusaihetta
kuvaavia teemoja ja kategorioita (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Taman tutkimuksen
yhteydessa erityistd huomiota kiinnitettiin kestavan muodin kuluttamiseen liittyviin

elementteihin.

Seuraavassa vaiheessa teemoja hahmoteltiin ja etsittiin niiden valisia yhteyksia. Tama
vaihe oli iteratiivinen, eli sitd suoritettiin jatkuvasti koodauksen rinnalla. Esiin nousseet
teemat jasenneltiin edelleen kategorioiksi. (Vilkka, 2021, luku 6) Kategorisoinnin jalkeen
analyysi eteni tulkintavaiheeseen, jossa eri kategorioita ja teemoja tulkittiin suhteessa
tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen. Abduktiivisen paattelylogiikan avulla pyrittiin
ymmartamaan ilmiéta syvallisemmin ja 16ytdmaan siitd uusia nakdkulmia (Eriksson &

Kovalainen, 2008).
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Lopuksi aineisto tyypiteltiin ja pyrittiin tiivistamaan siten, ettd analyysissa kasiteltaisiin
aineiston keskeisimpia puolia. Eri teemojen ja kategorioiden pohjalta luokiteltiin tekijoita,
jotka saisivat 18-35-vuotiaat kuluttajat vaihtamaan pikamuodin kuluttamisen
kotimaisiin vastuullisiin  muotibrandeihin. Nama luokittelut auttoivat jasentdmaan
aineistoa ja tuottamaan selkedamman kuvan tutkimuksen keskeisista 16yddksista.
Mydhemmin tama luokittelu toimii perustana markkinoinnin viestinnallisten keinojen

madrittelyssa.

4.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuden varmistaminen on keskeista tieteellisen tyon
uskottavuuden ja tulosten yleistettdvyyden kannalta. Laadullisessa tutkimuksessa
luotettavuutta arvioidaan usein kasitteilla kuten uskottavuus, vahvistettavuus,
refleksiivisyys ja siirrettavyys (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Taman Pro Gradu-tutkimuksen

luotettavuutta on pyritty vahvistamaan useilla eri tavoilla koko tutkimusprosessin ajan.

Ensimmadinen tarkea askel tutkimuksen luotettavuuden varmistamiseksi oli huolellinen
ja systemaattinen aineiston keruu. Teemahaastattelut valikoituivat
aineistonkeruumenetelmaksi, koska ne mahdollistavat syvallisen ja yksityiskohtaisen
tiedon saamisen haastateltavien kokemuksista ja ndkemyksista (Tuomi & Sarajarvi, 2018).
Haastattelujen litterointi tehtiin tarkasti, jotta varmistettiin aineiston autenttisuus ja

haastateltavien danen kuuluminen mahdollisimman selkeasti.

Toinen keskeinen luotettavuuden osa-alue oli aineiston analyysin tarkkuus. Tassa
tutkimuksessa  kdytettiin  laadullista  sisallonanalyysia, joka soveltuu hyvin
monimutkaisten ilmididen tutkimiseen ja erilaisten nakdkulmien huomioon ottamiseen
(Juuti & Puusa, 2020). Aineisto koodattiin ja teemoiteltiin systemaattisesti, mika

mahdollisti keskeisten teemojen ja kasitteiden esiin nostamisen. Koodauksen ja
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teemoittelun aikana pyrittiin jatkuvaan iterointiin ja reflektioon, mika osaltaan vahvisti

analyysin luotettavuutta (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 308).

Tutkimuksen uskottavuuden lisdadmiseksi on kaytetty triangulaatiota, joka tarkoittaa
useiden eri menetelmien, aineistojen tai teorioiden hyédyntamista tutkimuksen tulosten
varmentamiseksi (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tassa tutkimuksessa triangulaatiota on
toteutettu esimerkiksi yhdistamalla teemahaastatteluja ja teoreettista viitekehysta seka

vertailemalla tuloksia aikaisempiin tutkimuksiin ja kirjallisuuteen.

Refleksiivisyys on myds olennainen osa laadullisen tutkimuksen luotettavuutta. Tutkijan
tulee jatkuvasti arvioida omaa rooliaan, ennakko-oletuksiaan ja niiden vaikutuksia
tutkimusprosessiin (Juuti & Puusa, 2020). Tama tutkimus on pyrkinyt refleksiivisyyteen
dokumentoimalla tutkimusprosessia yksityiskohtaisesti ja arvioimalla jatkuvasti

menetelmavalintojen ja analyysin vaikutuksia tuloksiin.

Siirrettavyys eli tulosten yleistettavyys muihin konteksteihin on huomioitu kuvaamalla
tutkimusprosessi ja aineiston keruu yksityiskohtaisesti, jotta lukijat voivat arvioida
tulosten sovellettavuutta omiin ymparistoihinsa (Eriksson & Kovalainen, 2016, s.308).
Vaikka laadullinen tutkimus ei pyri yleistettavyyteen samalla tavalla kuin maarallinen
tutkimus, tulosten kuvaaminen ja kontekstointi auttaa ymmartamaan niiden relevanssia

ja sovellettavuutta laajemmin.

Kaikki tutkimukseen osallistuvat osallistuivat tutkimukseen vapaaehtoisesti. Heille
annettiin mahdollisuus kieltdaytya osallistumisesta ilman minkdanlaisia seuraamuksia.
Tutkimuksen tarkoitus, menetelmat ja kdytdannot selitettiin heille yksityiskohtaisesti
ennen haastattelujen aloittamista. Haastattelutilanteissa pyrittiin luomaan rauhallinen
ja luottamuksellinen ilmapiiri. Haastattelut jarjestettiin siten, ettd kukaan ulkopuolinen
ei voinut kuulla keskusteluja, mika varmisti haastateltavien yksityisyyden ja antoi heille
mahdollisuuden puhua vapaasti ja rehellisesti. Anonymiteetti sdilytettiin koko

tutkimusprosessin ajan. Haastateltavien henkil6llisyydet suojattiin, eikda heidan nimidan
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tai muita tunnistetietojaan tallennettu tai kaytetty tutkimuksen raportoinnissa. Tama
varmistaa, ettd haastateltavat eivat voi tulla tunnistetuiksi tutkimuksesta, mika suojaa
heidan yksityisyyttdan ja edistda luottamusta tutkimukseen (Juuti & Puusa, 2020).
Tutkimusaineistoa kasiteltiin huolellisesti hyvaa tutkimuksen etiikkaa ja hyvia tieteellisia
kdytantoja noudattaen. Kaikki keratty aineisto sailytettiin turvallisesti ja siihen paasivat
kasiksi vain tutkimuksen tekija ja ohjaaja. Aineiston analysoinnissa ja raportoinnissa
noudatettiin tietosuoja-asetusta (GDPR), joka asettaa tiukat vaatimukset henkil6tietojen

kasittelylle ja suojaamiselle (Euroopan unioni, 2016).

Ndiden menetelmien avulla on pyritty varmistamaan, etta tutkimuksen tulokset ovat
mahdollisimman luotettavia ja uskottavia, ja ettd ne tarjoavat syvallisen ja kattavan
ymmarryksen tutkimusaiheesta. Huolellisesti suunniteltu ja toteutettu aineistonkeruu
sekd systemaattinen analyysi takaavat, ettd tutkimus pystyy vastaamaan
tutkimuskysymyksiin - monipuolisesti ja tarkasti. Tama |dhestymistapa auttaa
paljastamaan pikamuodin kuluttajien syvadlliset ajatukset ja kokemukset, mikda on
keskeista tutkittaessa siirtymistda vastuullisempaan muodin kulutukseen. Myds
tutkimuksen luotettavuuden varmistaminen tukee tulosten yleistettavyyttd ja
sovellettavuutta laajempaan kontekstiin, mika lisaa tutkimuksen arvoa ja merkitysta niin

tieteellisessa kuin kdytannodnkin nakdkulmasta.
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5 Tutkimustulosten analysointi

Tassa luvussa analysoidaan tutkimustuloksia, jotka on saatu haastattelemalla 18-35-
vuotiaita kuluttajia siitd mitka tekijat saisivat heidat siirtymaan pikamuodista kotimaisiin
vastuullisiin muotibrandeihin ja mitka markkinoinnin viestinnalliset keinot tukevat tata

muutosta.

5.1 Muodin kuluttamista tukevat tekijat

Muodin kuluttamisen syyt ovat moninaiset ja voivat vaihdella merkittavasti yksildiden
valilla. Yksi keskeinen ndakdkulma muodin kuluttamisen ymmartamiseen on sen rooli
itseilmaisun ja identiteetin rakentamisessa. Muoti tarjoaa ihmisille keinon ilmaista
persoonallisuuttaan, arvojaan ja mieltymyksiddn visuaalisella ja helposti havaittavalla
tavalla. Tama ilmié on erityisen korostunut nuorten aikuisten ja teini-ikdisten
keskuudessa, jotka kayttavat muotia kommunikoidakseen sosiaalista asemaansa ja
ryhméakuuluvuuttaan (Solomon & Rabolt, 2009). Innovaatio ja uutuuden viehatys ovat
my0s tarkeita tekijoita muodin kuluttamisessa. Muotiteollisuus on nopeasyklinen ja
jatkuvasti muuttuva, mikda houkuttelee kuluttajia pysymaan ajan tasalla uusimmista
trendeista ja tyyleistd. Tama jatkuva muutoksen ja uutuuden tarve johtaa usein
impulsiiviseen ostokdyttaytymiseen, jossa kuluttajat hankkivat uusia tuotteita
innostuksensa ja halunsa ohjaamina (Sproles & Burns, 1994). Taman lisdksi muodin
kuluttamiseen vaikuttavat taloudelliset tekijat. Hinta ja saatavuus ovat usein ratkaisevia
tekijoita kuluttajien ostopadatdksissa. Monet kuluttajat etsivat edullisia vaihtoehtoja,
jotka tarjoavat hyvan hinta-laatusuhteen. Pikamuoti onkin noussut suosioon juuri tdman
vuoksi, koska se tarjoaa trendikkaita vaatteita ja asusteita edulliseen hintaan (Barnes &

Lea-Greenwood, 2010).

Kuluttajien syyt vaihtaa kuluttaminen pikamuodista vastuulliseen kotimaiseen muotiin
voidaan jakaa useisiin keskeisiin tekijoihin, jotka nousivat esiin haastatteluissa. Naita
tekijoita ovat henkilokohtaiset arvot, tietoisuus vastuullisuudesta, laadun arvostus, ja

sosiaalinen vaikutus. Naita kasitelldan tarkemmin seuraavissa alaluvuissa. Myos
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aikaisemmat tutkimukset osoittavat, etta kuluttajien arvot, tietoisuus, laadun arvostus
ja sosiaalinen vaikutus ovat keskeisia ohjaavia tekijoita kulutusvalintoja tehdessa.

(Niinimaki, 2010; Schwartz, 1992)

5.1.1 Arvot ja tietoisuus vastuullisuudesta

Henkilokohtaiset arvot ovat keskeinen tekija, joka vaikuttaa kuluttajien paatokseen
siirtya vastuullisempaan muotiin. Monet kuluttajat kokevat, ettd heidan ostovalintansa
heijastavat heidan arvojaan ja identiteettiaan. Tama nakokulma liittyy vahvasti siihen,
miten kuluttajat haluavat ndhda itsensa ja tulla nahdyksi yhteisdssaan (Niinimaki, 2010).
Monille haastateltaville vastuullinen kuluttaminen oli henkilokohtaisesti merkityksellista,
silld he halusivat tukea ymparist6a ja eettisia kdytantdja. Osalle haastateltavista merkitys

ei ole vield niin suuri todellisuudessa, mutta kehitysta sen suhteen toivotaan.

"Vastuullisella kuluttamisella on minulle nykydaan suuri merkitys. Ennen ei niin
ollut. Nykydan mun ajatus on se, ettd jokaisen valinnoillani on vaikutusta ja haluan

olla esimerkkind omille lapsilleni ja Iahipiirilleni." (02)

” Vastuullinen kuluttaminen on mulle tarkeda. Pyrin siihen, ettd teen sellasia
valintoja, jotka tukee ymparistoa ja eettisia kaytantoja. Koen, etta jokainen ostos
on mahdollisuus eldda omien arvojen mukaan ja samalla sitten vaikuttaa myds

positiivisesti maailmaan. (04)

”Merkitys on kohtalainen, valilla ajattelen enemman kun toisella kertaa. Haluaisin

kuitenkin ajatella enemman.” (07)

Useat haastateltavat korostivat, ettd my6s heidan tietoisuutensa ymparistovaikutuksista
ja eettisista kysymyksista on kasvanut, mika vaikuttaa heidan kulutusvalintoihinsa. Myds
teorian mukaan kuluttajien tietoisuuden ja arvojen kehittyminen ohjaa heiddn

ostopaatoksiadn kohti vastuullisempia valintoja (Islam & Khan, 2024).
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”Koen, ettd sen merkitys itelle ainakin kasvaa koko ajan enemman ja enemman
kun tietoisuus siita lisdantyy. Koen, etta voisin olla vield vastuullisempi, mutta

koen sen ehdottomasti tarkeaksi ja sellaiseksi, jota haluan koko ajan kehittaa.” (01)

"Tietoisuus vaikuttaa mulla yllattavan paljon. Kun tiidan, miten vaatteen
valmistusprosessi vaikuttaa ympadristoon, haluan tehda parempia valintoja ja
tukea vastuullisia yrityksid, koska se ei mulle maksa vaivaa. Tyon kautta
vastuullisuus on antanut mulle uuden ulottuvuuden, jota myds omalla toiminnalla

haluan tukea.” (02)

Schwartz (1992) esittda arvoteoriassaan, ettd henkilokohtaiset arvot, kuten ekologisuus
ja yhteisollisyys, ohjaavat kuluttajien kayttaytymista. Tama teoria tukee havaintoja, joissa
haastateltavat mainitsevat  vastuullisuuden ja  ymparistdarvojen tarkeyden
paatoksenteossaan. Lisdaksi Pentikdinen (2009) on kasitellyt tutkimuksessa, miten
teollistuminen ja sitd seurannut massatuotanto ovat muuttaneet kuluttajien arvoja ja
tietoisuutta ymparistokysymyksistd. Ne haastateltavat, jotka eivdt kokeneet
vastuullisuutta tarkedksi eivat mydskdaan kokeneet, ettd se on osa identiteettia ja sita

mitd arvoja haluavat ulkopuolelle heijastaa.

”Vastuullinen muoti heijastaa kylla melko vahvasti mun arvoja ja identiteetti. Koen
tarkeaksi, ettd vaatteet, joita kdytan kertoo jotain minusta ja mun arvoista. Se, etta
valitsen vastuullisesti tuotettuja vaatteita, viestii mielestani mun sitoutumisestani

ympadriston tukemiseen.” (04)

"En koe, etta vastuullinen muoti heijastaisi erityisesti arvojani tai identiteettiani.
En pida sita kovin tarkednad, koska en ole syvallisesti perehtynyt sen merkitykseen

enka koe suurta henkilokohtaista yhteytta siihen.” (03)

Vaikka suurimmalle osalle haastateltavista vastuullisuus oli tarkedd, voi se jaada usein

muiden tekijoiden jalkoihin. Tama korostuu erityisesti tilanteissa, joissa kuluttajat
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joutuvat tekemadan nopeita paatoksia tai kun vastuulliset vaihtoehdot ovat kalliimpia.
Haastatteluissa ilmeni, ettd monille kuluttajille hinta ja saatavuus ovat edelleen

ensisijaisia tekijoita ostopdatoksissa.

” Joskus pikamuoti houkuttelee sen helpon saatavuuden ja trendikkyyden vuoksi.
Vaikka pyrin valttamaan sitd, toisinaan ajanpuute ja tarve saada jotain nopeasti

kayttoon johtavat pikamuotivalintoihin.” (04)

”"Mietin vastuullisuutta ostopaatosta tehdessa, mutta kylla jos muut ostopaatosta

ajavat tekijat ovat hyvat, niin se vastuullisuus saattaa jaada siina sivutekijaksi.” (O5)

Vaikka tietoisuus ymparisto- ja yhteiskunnallisista vaikutuksista on kasvanut, kdaytannon
elamdssa vastuullisten valintojen tekeminen voi tuntua haastavalta. Esimerkiksi arjen
kiireessa nopea ja edullinen valinta saattaa menna vastuullisuuden edelle, vaikka

taustalla olisikin halu tukea kestavaa kehitysta.

5.1.2 Laatu

Toinen merkittava tekija vastuulliseen muotiin siirtymisessa oli laadun arvostus. Laadun
arvostus nousee esiin merkittdvana syynd, kun kuluttajat harkitsevat vastuullisten
muotituotteiden ostamista. Vastuulliset tuotteet yhdistetdan usein parempaan laatuun
ja kestdavyyteen verrattuna pikamuotiin, joka tunnetaan nopeasta ja halvasta
tuotantotavastaan (McNeill & Moore, 2015). Laadukkaiden vaatteiden ostaminen
nahddan sijoituksena, joka kestdd pidempdan ja tarjoaa paremman vastineen rahalle
pitkalla aikavalilla. Monet haastateltavat mainitsivat, ettd he arvostavat laadukkaita
tuotteita, jotka kestavat pitkaan. Pikamuoti koettiin heikkolaatuiseksi ja lyhytikdiseksi,

mika vahentaa sen houkuttelevuutta.

"Ajattomuus, istuvuus, saatavuus, laatu. En osta ultrapikamuotia siita syysta, etta

tuotteet eivat yksinkertaisesti kesta kayttoa ja pesua. "(01)
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"Vastuullisuus ei ole ensisijainen, laatu tulee ensin.” (06)

Myds tutkimusten mukaan kuluttajat arvostavat pitkdikdisia ja kestdvida tuotteita
enemmadn kuin heikkolaatuisia, lyhytikdisida tuotteita (Solomon ja muut, 2006).
Niinimden (2010) mukaan vastuullisuus ja laatu kulkevat usein kasi kddessd ja

vastuullisten valintojen taustalla on usein halu saada kestavia ja laadukkaita tuotteita

”Kun ostan vastuullisia kotimaisia vaatteita, tunnen rauhaa, silla tiedan yleensa,

ettd se on laadukas eli niin sanottu turvallinen ostos.” (06)

Myds hinta-laatusuhde nousi esiin yhdeksi merkittavaksi tekijaksi haastatteluissa.
Haastateltavat toivat esille, ettd vaikka vastuulliset vaatteet saattavat olla kalliimpia, ne
tarjoavat paremman hinta-laatusuhteen pitkalla aikavalilla. Haastatteluista kuitenkin
kavi ilmi, ettd vaikka tuotteesta oltaisiin valmiita maksamaan enemman, muut tekijat

kuten helppous, saatavuus tai aika voivat kumota taman halun.

” Hinta on toki my0s tarked, mutta olen valmis maksamaan hieman enemman, jos

tiedan, ettd tuote kestda vuosien kovaa kayttoad.” (02)

"Hinta on toki myds merkityksellinen, mutta oon usein valmis maksamaan
enemman laadusta ja vastuullisuudesta. Monesti kuitenkin saatavuus ja helppous
tulee esiin, jolloin vastuullisempi tuote jaa ostamatta, vaikka siihen olisin valmis

sijoittamaan.” (0O4)

My®ds aikaisempien tutkimusten mukaan kuluttajat, jotka arvostavat laatua ja kestavyytta,
ovat valmiita maksamaan enemman tuotteista, jotka tarjoavat paremman hinta-
laatusuhteen pitkalld aikavalilld (Hines & Bruce, 2007). Tama vahvistaa, etta kuluttajat
eivat valttamatta keskity pelkdstdan tuotteen hintaan, vaan myds sen tarjoamaan
kokonaisarvoon ja kestavyyteen. Kuitenkin muut tekijat voivat kaataa valmiuden maksaa

enemman, jonka takia tekijéiden summa lopulta ratkaisee.
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5.1.3 Sosiaalinen vaikutus

Lahipiiri, sosiaalinen media ja vaikuttajat voivat merkittavasti vaikuttaa kuluttajien
asenteisiin ja kayttaytymiseen, kannustaen heitd tekemaan vastuullisempia valintoja
(Hanbury, 2021). Kuluttajat haluavat usein osoittaa yhteisolle, ettad he tekevat eettisesti
kestdvia paatoksia, mika lisaa vastuullisen muodin suosiota. Sosiaalinen paine ja ystavien
seka perheen mielipiteet vaikuttavat osittain kuluttajien valintoihin. Haastateltavat
mainitsivat, ettd he saavat inspiraatiota ystaviltdan ja perheeltdaan, jotka kannustavat
vastuullisiin valintoihin, mutta lopulliseen pdatokseen lahipiirilla ei ole merkittavaa
vaikutusta. Vastauksissa nousi esiin my6s kolikon toinen puoli. Jos joku [3hipiirissa suosii
pikamuotia, voi se kannustaa tai madaltaa kynnysta myos itse kallistua pikamuodin

suuntaan.

"Ystavat toimivat hyvanad inspiraationa niin hyvdssa kuin pahassa. Jos nden
ystavillani jotain kivaa pikamuotia, joka voisi sopia minulle, saatan hankkia sen.
Toisaalta on kertoja, kun olen inspiroitunut my®s ostamaan kotimaisia brandeja
perheenjdsenen inspiroimana. Kotoa olen myds saanut vaikutteita kestdvan

klassisen vaatekaapin rakentamisesta."(01).

"Ystdvieni ja perheeni mielipiteet vaikuttavat jonkin verran valintoihini. Jos he
suosittelevat jotain tai puhuvat negatiivisesti jostain brandistd, se voi vaikuttaa
myds mun padatoksiin. En kuitenkaan tee valintojani pelkdstdadn heidan

mielipiteidensa perusteella.” (03)

"Kylla keskustelua on nykydaan enemman pikamuodin merkityksestd ja sen
lieveilmioista eli periaatteessa vaikuttaa, mutta kolikolla on toinen puoli eli jos
kaveri tilaa Kiinasta niin sille naureskellaan ja siitd saattaa tulla vahan niin kuin vitsi
ja sitten saattaa sen varjolla itsekin innostua ja kokeilla eli oma kynnys tilaamiseen

laskee.” (O5)
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Tama havainto  tukee  teoriaa sosiaalisen vaikutuksen merkityksesta
kuluttajakayttdaytymisessa, kuten on kasitelty aiemmin tutkimuksessa (Ma ja muut.,
2012). Sosiaalisen paineen vaikutus korostaa, miten kuluttajien valintoihin vaikuttavat
heidan ymparistdnsa ja lahiverkostonsa. Sosiaalinen vaikutus voi siis toimia tehokkaana
motivaattorina, kun se yhdistetdaan yksilon arvoihin ja tietoisuuteen.

(Salasuo ja muut, 2006).

5.2 Vastuulliseen muodin kuluttamiseen tukevat tekijat

Vastuulliseen kuluttamiseen siirtymista tukevat tekijat voidaan jakaa useisiin
kategorioihin. Nadiden tekijéiden tarkastelu ja ymmartaminen on keskeistd, jotta
muotiteollisuuden  kulutuskdyttdaytymista voidaan tehokkaasti edistdda kohti
vastuullisempaa suuntaan. Aikaisemmissa teorialuvuissa on kasitelty laajasti vastuullisen
kulutuksen teemoja ja niiden vaikutusta muotiteollisuuteen. Naita teemoja ovat muun
muassa muotiteollisuuden rakenteelliset muutokset, kuluttajien tietoisuuden
lisédminen ja sosiaalisten normien muokkaaminen. Seuraavissa alaluvuissa kiymme lapi
mitka tekijat tukisivat kulutuskadyttaytymisen vaihtamista pikamuodista kohti vastuullisia

kotimaisia muotibrandeja.

5.2.1 Saatavuus

Saatavuus on keskeinen tekija, joka vaikuttaa kuluttajien mahdollisuuksiin valita
vastuullisia muotituotteita. Vastuullisten vaihtoehtojen tulee olla helposti saatavilla ja
nakyvilla kuluttajien arjessa, jotta he voivat tehda kestavampia valintoja. Tama edellyttaa
muotibrandeiltda ja jdlleenmyyjilta panostusta vastuullisten tuotteiden tarjontaan ja
esillepanoon. Kun vastuulliset vaihtoehdot ovat yhta helposti saatavilla kuin perinteiset
pikamuodin tuotteet, kuluttajien on helpompi valita kestdavampi vaihtoehto (Birtwistle &

Moore, 2007).

Monet haastateltavat kokivat, ettd vastuullisten tuotteiden saatavuus on rajoitettua,

mika estdd heita tekemasta vastuullisia valintoja. Rajoitetulla saatavuudella tdssa
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yhteydessa tarkoitettiin seka sita, etteivat kotimaiset muotibrandit ole esimerkiksi isoissa
ostoskeskuksissa, jossa muutoinkin asioidaan. Haastateltavat kokivat my6s saatavuuteen
vaikuttavan sen, etta valikoima on usein paljon pienempi kuin pikamuotiketjuissa.
Parempi saatavuus ja laajempi valikoima tukisivat vastuullisten tuotteiden kulutusta

haastateltavien keskuudessa.

"Koen, ettd tuotteet (pikamuoti) ovat helpommin saatavilla. Jos menen

ostoskeskukseen, valinnanvaraa kotimaisista muotibrandeista ei juuri ole." (01)

"Valitsen pikamuotia ensisijaisesti sen edullisuuden ja saatavuuden takia. On

helppoa ja kdtevaa ostaa uusia vaatteita nopeasti.” (03)

”Joskus pikamuoti houkuttelee sen helpon saatavuuden ja trendikkyyden vuoksi.
Vaikka pyrin valttamaan sitd, toisinaan ajanpuute ja tarve saada jotain nopeasti

kayttoon johtavat pikamuotivalintoihin.” (04)

”(Pikamuoti) 16ytyy helposti tarpeeseen laajasta valikoimasta, |0ytyy omaan
tarpeeseen sopivat tuotteet "nopeasti”. Se on se ostamisen helppous, joka

viehattad.” (05)

"Kotimaisia muotibrandeja tdytyisi tuodaan Idhemmaksi esimerkiksi

kauppakeskuksiin” (07)

Tama havainto kytkeytyy aikaisempaan tutkimukseen, jonka mukaan tuotteiden
saatavuus on keskeinen tekija kuluttajien ostopaatoksissa. Saatavuuden parantaminen
voi merkittavasti vaikuttaa kuluttajien mahdollisuuksiin tehda vastuullisia valintoja.

(Hines & Bruce, 2007).
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5.2.2 Branditietoisuus

Tietoisuuden lisdédminen vastuullisista muotibrandeistd ja niiden eduista on myds yksi
keskeinen tekija, mikali kulutustottumuksia halutaan ohjata kohti vastuullisempia
valintoja. Branditietoisuus on erityisen tdrkeda vastuullisen kulutuskayttdaytymisen
edistamisessa, silla se auttaa kuluttajia tunnistamaan ja suosimaan vastuullisia brandeja.
Kun kuluttajat ovat tietoisia brandin vastuullisuudesta ja sen merkityksestd, he
todenndkdisemmin valitsevat sen muiden vaihtoehtojen sijaan. Tama korostaa
viestinnan ja brandadyksen roolia vastuullisten tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa.

(Keller & Swaminatha, 2020).

Haastatteluissa kavi hyvin ilmi, ettda kotimaiset vastuulliset muotibrandit eivat ole
kaikkien tiedossa. Monet haastatellut korostivat, ettd heidan tietoisuutensa kotimaisista
vaatebrandeistd on vielda melko vahaistd. Haastateltavat tiesivat keskimaarin 3,8
kotimaista vastuullista muotibrandi, joka on melko vahan ottaen huomioon, etta talla
hetkelld Suomessa on kymmenia vastuullisia kotimaisia muotibrandeja (Eetti, 2021)
Haastatteluissa haastateltavat toivoisivat enemman tietoa ja nakyvyytta vastuullisille

brandeille.

"Ehdottomasti saatavuus ja tiedon lisdéaminen. Vaikea tehda valintaa pikamuodin
ja vastuullisen vaatteen valilla, jos mulla ei ole edes tietoa sen olemassaolosta.
Mulle olisi hyva, jos markkinointiviestinta ja mainonta muistuttaisivat tasta ja loisi
alitajuntaan viestid. Viestintdaa ei juurikaan ndy minulle tai siihen ei ainakaan
kiinnitd  huomiota. Ei tule nimittdin  adkkiseltddan oikein ~ mitaan
markkinointiviestintdd mieleen keneltdkdan kotimaiselta  vastuulliselta

muotibrandilta. " (01)

"Tietoisuus vaikuttaa mulla yllattavan paljon. Kun tiidan, miten vaatteen
valmistusprosessi vaikuttaa ympadristoon, haluan tehda parempia valintoja ja

tukea vastuullisia yrityksia, koska se ei mulle maksa vaivaa.” (02)
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"Ehka vastuullisuutta ja kotimaisuutta vois tuoda vield selkedammin esiin. Lisaksi
kotimaisten brandien nakyvyytta pitdisi saada paljon enemman esiin ja paljon

laajemmalle yleisélle.” (02)

"Tietoisuus vastuullisen muodin positiivisista vaikutuksista motivoi mua tekemaan
parempia valintoja. Kun ymmarran, miten valintani vaikuttavat, oon valmis
sijoittamaan enemman aikaa ja rahaa vastuullisiin vaihtoehtoihin. Selkea tieto
siitd, mista 16ytaa vastuullisia vaihtoehtoja ja niiden saavutettavuus auttaisivat

paljon.” (0O4)

Nama havainnot tukevat aiemmassa tutkimuksessa esitettyd teoriaa, jonka mukaan
tietoisuuden lisdaminen ja markkinointiviestinta ovat keskeisia tekijoita kuluttajien
padtoksenteossa. Kuluttajat tarvitsevat tietoa ja nadkyvyyttd tehddkseen tietoisia ja
vastuullisia valintoja. (Kotler & Keller, 2012) Markkinointiviestinndn lisédminen ja sen
kohdentaminen oikein on tarkeda, jotta kuluttajat muistavat vastuulliset vaihtoehdot.
Jatkuva ja kohdennettu markkinointiviestinta on valttamatonta kuluttajien tietoisuuden

ja sitoutumisen lisddmiseksi (Belch & Belch, 2012).

5.2.3 Konkretia ja visuaalisuus

Vastuullisen kulutuskayttaytymisen tukeminen edellyttaa tehokasta
markkinointiviestintad, joka perustuu visuaalisiin ja tarinallisiin elementteihin.
Visuaalinen markkinointi ja tarinankerronta ovat osoittautuneet erityisen tehokkaiksi
keinoiksi sitouttaa kuluttajia ja lisata heidan tietoisuuttaan vastuullisuudesta (Fog, Budtz,
& Yakaboylu, 2005, s.15-20). Haastateltavat kokivat, ettd vaikuttavimpia
markkinointiviestinnan keinoja, jotka tukisivat muutosta siirtya pikamuodista kohti
vastuullisempaa kotimaista muotia, olisivat TV-sarjat, podcastit, videot ja tapahtumat.
Monet haastatellut toivat esille, etta visuaalinen ja konkreettinen markkinointiviestinta

on tehokkainta.
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"Vlisuaaliset esitykset, kuten dokumentit tai sosiaalisen median kampanjat, jotka
ndyttavat konkreettisia muutoksia, voisivat tehda asian ymmarrettavammaksi.
Minua kiinnostaa myos erilaiset tapahtumat seka sarjat. Katsoin esimerkiksi Ylen
dokkarin Verta, hikea ja T-paitoja, joka oli mielestdni tosi hyva ja silmia avaava.”

(03)

"Mainonta, joka korostaa tuotteen laatua, kestdvyyttd ja eettisyyttd, seka
inspiroivat visuaaliset kampanjat, jotka kertovat vastuullisuuden tarinaa, saavat

mut todenndkéisemmin valitsemaan vastuullisen vaihtoehdon.” (04)

Konkreettiset esimerkit ja tarinat ovat tdrkeitd, jotta kuluttajat voivat ymmartaa
vastuullisen muodin merkityksen paremmin. Haastateltavat arvostivat eteenkin
konkreettisia tarinoita ja esimerkkeja siitd, miten vastuullinen muoti vaikuttaa

positiivisesti ymparistdon ja yhteiskuntaan.

”Vastuullisen muodin yritykset voisivat hyodyntaa inspiroivia tarinoita ja nayttaa

konkreettisia vaikutuksia, joita heiddn toimintansa on saanut aikaan.” (03)

”Konkreettiset esimerkit, sertifikaatit ja tarinat vastuullisista tuotantoketjuista

ovat erittdin tarkeitd.” (04)

” Faktapitoinen vaikutus luontoon, henkilotarinat seka tieto miksi yritys on
perustettu ja mikd sen visio on esim vastuullisuuden suhteen, jos he sanovat

olevansa vastuullinen yrirtys.” (O5)

Konkretia nahtiin hyodylliseksi myds brandien tietoisuuden, valikoiman ja laadun ilmi

tuonnin edistdjana.
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"Viestinnassa tulisi tuoda esiin mista kaikkialta tuotteita on saatavilla, miten
laadukas tuote on vs pikamuoti seka yrityksen valikoimaa (usein jaa fiilis, ettd

valikoima on suppea / tietyn tyylinen).” (O1)

"Viestinndssa voisi hyodyntda eri aikakauden kapselivaatekaappi ajattelua eli
tuotetaan asiakkaalle tietoa, miten kyseisen brandin vaatteita voi kdyttaa
monipuolisesti ajasta ja paikasta riippumatta, yhdistelemalld eri vaatekappaleita

toisiinsa.” (04)

Kun markkinointiviestinta hyodyntda visuaalisia ja tarinallisia elementteja, se voi
tehokkaasti kommunikoida vastuullisuuden merkityksen ja edistdaa branditietoisuutta.
Tama on erityisen tarkedad, koska kuluttajien on oltava tietoisia vastuullisten brandien
olemassaolosta ja heiddn tarjonnastaan voidakseen tehda kestavia valintoja (Keller &

Swaminatha, 2020).

5.2.4 Vaikuttajat osaksi viestintaa

Vaikuttajien rooli markkinoinnissa ja kuluttajakdyttaytymisen ohjaamisessa on kasvanut
merkittavasti viime vuosina. Sosiaalisten vaikuttajien kyky tavoittaa ja vaikuttaa suuriin
yleisdihin tekee heista tehokkaita tiedon valittdjia ja inspiraation ldhteitd erityisesti
nuorempien sukupolvien keskuudessa (Haines ja muut, 2023). Heiddn autenttinen ja
henkilokohtainen Iahestymistapansa luo uskottavuutta ja tekee brandeista ja tuotteista

helpommin lahestyttavia kuluttajille (Hughes, Swaminathan, & Brooks, 2019).

Useammat haastateltavat kertoivat, ettd he mielellddn seuraisivat tai jo seuraavat
vaikuttajia, jotka kayttavat vastuullista muotia. Muutama haastateltava sanoi, ettd on

yrittanyt tallaisia vaikuttajia |0ytaa, mutta ei ole viela itselleen mieleista 16ytanyt.

"he toimisivat hyvina inspiraatioina seka "tiedon valittdjind”. Ite en nimittdin edes

tieda mita kaikkea suomalaisia vastuullisia vaatebrandeja on olemassa.” (01)
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"Kylla, minulla olisi kiinnostusta. Seuraamalla vaikuttajia, jotka panostavat
vastuulliseen muotiin, saan inspiraatiota ja kdytannon vinkkeja siitd, miten voin
itse tehdd parempia valintoja. Heidan esimerkkinsa tekevat vastuullisista

valinnoista konkreettisempia ja saavutettavampia.” (O4)

Tutkimukset osoittavat, ettd vaikuttajien suosittelut voivat vahvistaa kuluttajien
tietoisuutta ja kiinnostusta vastuullista muotia kohtaan, mika tekee vastuullisista
valinnoista konkreettisempia ja saavutettavampia (De Veirman, Cauberghe, & Hudders,
2017). Vaikuttajat voivat toimia tarkeina tiedonvalittdjina ja inspiraation ldhteind, mika
auttaa kuluttajia l0ytamaan vastuullisia brandejda ja tekemaddn tietoisempia
ostopaatoksia. Tama on erityisen tarkeaad, koska monilla kuluttajilla ei ole tarpeeksi tietoa

olemassa olevista vastuullisista vaihtoehdoista (Haines ja muut, 2023).

Kuitenkin vaikuttajien luotettavuus voi joskus kyseenalaistua, jos kuluttajat kokevat, etta
heidan suosittelunsa perustuvat kaupallisiin sopimuksiin eika henkil6kohtaiseen
kokemukseen tai mielipiteeseen (Djafarova & Rushworth, 2017). Osa haastateltavista
kokikin, etta vaikuttajat ja tunnetut henkil6t eivdt ole niin luotettavia, silla heille
todennadkoisesti on maksettu mainoksesta, jolloin “asiakkaasta” ei halua sanoa
negatiivisia asioita. Osa haastateltavista oli myos sitda koulukuntaa, jota some ei vaan

yksinkertaisesti kiinnosta, jolloin vaikuttajien seuraaminenkaan ei ole ajankohtaista.

"Puskaradio, jossa kaverit tai tavalliset ihmiset suosittelevat tuotetta on

mielestani paljon uskottavampi, silla vaikuttajat voivat sanoa toista, silla siind on

rahaa pelissa” (06)

” En kayta juurikaan sosiaalista mediaa, joten ei varmaan tulisi seurattua.” (02)

Vaikka vaikuttajien rooli on keskeinen vastuullisen muodin edistdmisessd, on tarkeaa

tasapainottaa heidan viestintdnsa autenttisuudella ja luotettavuudella. Yhdistamalla



59

vaikuttajien ja vertaisten suosittelut voidaan saavuttaa monipuolisempi ja uskottavampi

markkinointistrategia, joka tukee vastuullista kulutuskdyttaytymista.

5.2.5 Vastuullisuuden merkityksen korostaminen

Vastuullisuuden viestinta on keskeinen osa kestavan kulutuskdyttaytymisen edistamista.
Tutkimukset osoittavat, etta kuluttajien tietoisuuden ja ymmarryksen lisdédminen
vastuullisuuden merkityksesta on ratkaisevaa, jotta he voivat tehda tietoisia ja kestavia
valintoja. Konkreettisten esimerkkien ja selkeiden viestien avulla voidaan havainnollistaa,
miten vastuullinen kulutus vaikuttaa positiivisesti ymparistoon ja yhteiskuntaan, mika
auttaa kuluttajia ymmartamaan vastuullisuuden merkityksen syvemmin. (Keller &

Swaminatha, 2020)

Myds haastateltavat ilmaisivat, ettd he toivoisivat enemman tietoa mita vastuullisuus
yrityksissa oikeasti tarkoittaa, missa se nakyy ja mitd muutoksia se on saanut aikaan.
Vaikka vastuullisuus kasitteenda tunnistetaan, saattaa sen merkitys olla vield

todellisuudessa hamadran peitossa ja tarkoittaa eri asioita eri ihmisille.

"Vastuullisen muodin ympadristdedut vs pikamuoti, saatavuus tiedot,
vastuullisuusldapindkyvyys eli mitd vastuullisuus oikeasti siind yrityksessa

tarkoittaa ja miten se nakyy. Luvut toimivat aina.” (O1)

"Esimerkit siitd miten vastuullinen muoti on parantanut tyontekijoiden
olosuhteita tai vdhentdanyt ymparistékuormitusta auttaisivat. My0ds tarinat
yrityksista, jotka ovat tehneet merkittavia parannuksia toiminnassaan, olisivat

inspiroivia." (04)

”"Mua kiinnostais tuotannon polku ja eteenkin viestinndn rehellisyys ja
l[apindkyvyys. On turha sanoa, ettd on Suomessa tehdas, jos sellainen on myo6s

Kiinassa.” (06)
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My®ds aikaisempien tutkimuksien perusteella on havaittu, etta kasitellylla narratiivilla ja
tarinankerronnan on suuri merkitys vastuullisuuden viestimisessa. Konkreettiset tarinat
ja esimerkit voivat tehokkaasti muuttaa kuluttajien asenteita ja kdyttdytymista
vastuullisuuden suuntaan. (Fletcher, 2014) Kuluttajat arvostavat erityisesti rehellisyytta
ja l[apindkyvyytta viestinndssa. On tarkeda, etta yritykset esittavat selkedsti ja avoimesti,
mitd vastuullisuus heidan toiminnassaan tarkoittaa ja miten se nakyy konkreettisesti.
Tama voi sisaltaa tietoa tuotannon polusta, vastuullisuussertifikaateista ja ymparisto- tai
yhteiskuntavaikutuksista. Tallainen lapindkyva viestinta lisaa kuluttajien luottamusta ja

sitoutumista brandiin (Pomering & Dolnicar, 2009).

5.2.6 Tunteiden vahvistaminen

Positiivisten tunteiden hyddyntaminen markkinointiviestinndssa on osoittautunut
tehokkaaksi tavaksi lisata kuluttajien sitoutumista ja kannustaa heitda tekemaan
vastuullisempia valintoja. Tunneperusteinen markkinointi perustuu siihen, etta tunteet
ohjaavat merkittavasti kuluttajien paatdksentekoa ja ostopaatdksia. Bagozzi, Gopinath ja
Nyer (1999) korostavat, ettd tunteet, kuten ylpeys, tyytyvaisyys ja vastuuntunto, voivat
vahvistaa kuluttajien sitoutumista ja tehda ostoprosessista merkityksellisemman. Kun
kuluttajat kokevat positiivisia tunteita vastuullisten valintojen tekemisestd, nama tunteet
voivat vahvistaa heiddan kayttdaytymistdan ja kannustaa heita tekemadan jatkossakin
kestdvia valintoja. Ylpeys vastuullisista paatoksista voi esimerkiksi luoda syvemman
tunnesiteen kuluttajan ja brandin vdlille, mika lisad brandiuskollisuutta ja

suositteluhalukkuutta (Aaker, 1996).

Vastuullisten muotivalintojen tekeminen herattda myds haastateltavissa positiivisia
tunteita, kuten ylpeyttd, vastuuntuntoa ja tyytyvdisyyttd. Haastateltavat kertoivat

kokevansa hyvaa oloa ja luottavaisuutta tuotteeseen tehdessaan vastuullisia valintoja.

” Vastuuntunto, ylpeys (panostin vaatteeseen), onnistumisen tunne, jos I6ydan

hyvan vastuullisen vaatteen, arvostus vaatetta kohtaan.” (07)
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"Koen ylpeytta ja tyytyvaisyyttd, kun teen vastuullisia valintoja. Tiedan, ettd oon

tehnyt jotain hyvaa, mika tekee ostokokemuksesta paljon merkityksellisemman ja

palkitsevamman.” (04)

Tunteiden hyddyntaminen markkinoinnissa on tehokas strategia, joka voi syventda
kuluttajien sitoutumista ja luoda pitkdkestoisia suhteita brandin kanssa. Tunteiden,
kuten ylpeyden, vastuuntunnon ja tyytyvadisyyden, korostaminen voi olla avainasemassa

vastuullisen kulutuskdyttaytymisen edistamisessa.
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6 Johtopaatokset

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen keskeisimmat tulokset, annetaan ehdotuksia
kuinka tutkimuksen tuloksia voisi hyddyntdaa markkinointiviestinndssa seka arvioidaan
tutkimuksen hyddynnettavyytta ja esitellaan jatkotutkimusehdotuksia. Johtopaatdkset
perustuvat aiemmin esitettyihin tutkimustuloksiin ja niiden analysointiin suhteessa

tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen.

6.1 Keskeisimmat tulokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miten markkinoinnin viestinnallisin keinoin
voidaan muuttaa 18—35-vuotiaiden kulutustottumuksia kansainvalisestd pikamuodista
vastuullisiin  kotimaisiin muotibrandeihin. Tata tarkoitusta varten asetettiin kolme
tavoitetta: 1) tutkia, miten markkinoinnin viestinnalliset keinot vaikuttavat kuluttajien
vastuullisen muodin kulutustottumuksiin, 2) selvittdd, mitka tekijat saisivat 18—-35-
vuotiaat kuluttajat vaihtamaan pikamuodin vastuullisiin kotimaisiin muotibrandeihin, ja
3) kartoittaa, mitkd markkinoinnin viestinnalliset keinot tukevat naita tekijoitda kohti

vastuullista kotimaista muotia.

Ensimmaisen tavoitteen saavuttamiseksi tutkimuksessa analysoitiin, miten erilaiset
markkinoinnin viestinnalliset keinot vaikuttavat kuluttajien valintoihin ja asenteisiin
vastuullista muotia kohtaan. Teoreettisen viitekehyksen luomiseksi perehdyttiin
aiempaan kirjallisuuteen markkinoinnin viestinnastd, vastuullisesta kuluttamisesta ja
muodista. Aikaisempien tutkimusten ja teoriakirjallisuuden perusteella tunnistettiin,
ettd kuluttajien paatdkset muotibrandien valinnassa ohjaavat useat tekijat, kuten trendit,
brandin imago, hinta, laatu, mukavuus seka ymparisto- ja eettiset nakdkohdat. Nuoret
aikuiset arvostavat trendikkyyttda ja brandin imagoa, kun taas vanhemmat kuluttajat
painottavat laatua ja mukavuutta. Vastuullisuus korostuu erityisesti kuluttajilla, jotka
ovat tietoisia kestavan kehityksen kysymyksistd. Teoriaosuudessa havaittiin, etta
vastuullinen kuluttaminen on noussut keskeiseksi aiheeksi ymparistotietoisuuden ja

eettisten arvojen myota. Kuluttajat, jotka tiedostavat vastuullisuuden, vaikuttavat
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merkittavasti muotiteollisuuden muutokseen. Yksildiden koulutus ja yhteiskunnallisten
normien muokkaaminen voivat edistda vastuullista kulutusta. Sosiaaliset vaikuttajat ja
yhteisolliset tapahtumat voivat myds edistaa vastuullista kulutuskdyttaytymista ja tarjota
ratkaisuja esimerkiksi tekstiilijateongelmaan. SHIFT-malli (Social Influence, Habit
formation, Individual self, Feelings and cognition, Tangibility) toimii osana viitekehysta,
jonka avulla voidaan ohjata kuluttajia kestavampiin valintoihin. Tata mallia hyédynnettiin
haastattelurungon rakentamisessa, jotta tutkimuksen toiseen ja kolmanteen

tavoitteeseen paastaan.

Toisen tavoitteen saavuttamiseksi pyrittiin ymmartamaan tekijoitd, jotka vaikuttavat
vastuullisen muodin suosimiseen. Empiirinen aineisto kerattiin teemahaastatteluiden
avulla, joihin osallistui 18-35-vuotiaita kuluttajia. Tutkimuksen toinen tavoite oli
tunnistaa, mitka tekijat ohjaisivat kuluttajia siirtymaan pikamuodista vastuullisiin
kotimaisiin muotibrandeihin. Tavoite saavutettiin analysoimalla haastatteluista saadut
tiedot, jotka paljastivat keskeiset tekijat ja niiden vaikutukset kuluttajien ostopaatoksiin.

Keskeisimmat tekijat havainnoitu taulukossa 2.

Taulukko 2. Keskeiset tekijat ja niiden vaikutus ostopaatoksiin.
Keskeiset tekijat Vaikutukset ostopaatoksiin

Kuluttajien vastuullisuutta tukevat arvot ja tietoisuus
Arvot ja tietoisuus ympiristévaikutuksista ovat olennaisia, mutta voivat usein
jaada muiden tekijoiden varjoon.

Laatu Korkea laatu on tarkea tekija, joka saa kuluttajat valitsemaan
vastuullisia kotimaisia brandeja.

Sosiaalinen vaikutus Lahipiirin esimerkit tukevat vastuullisia valintoja.

Tunteet ja kognitio Kuluttajien tunteisiin vetoaminen vahvistaa sitoutumista
vastuulliseen kuluttamiseen.

Branditietoisuus ja Kuluttajien tietoisuus kotimaisista vastuullisista brandeista ja
saatavuus tuotteiden saatavuus ovat avainasemassa.

Vaikuttajien ja julkisuuden henkildiden kaytto viestinndssa
lisda vaikuttavuutta.

Vaikuttajien rooli
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Haastattelujen perusteella havaittiin, ettda henkilokohtaiset arvot ja tietoisuus
vastuullisuudesta ovat merkittavia tekijoita kuluttajien paatoksenteossa. Kuluttajat,
jotka arvostavat ympadristdd ja eettisia kdytantdja, olivat halukkaampia valitsemaan
vastuullisia muotibrandejd. Monet haastateltavat korostivat, etta heidan ostovalintansa
heijastavat heidan arvojaan ja identiteettidadan, mika tukee Schwartz'n (1992) arvoteoriaa,
jonka mukaan ekologisuus ja yhteisollisyys ohjaavat kuluttajien kdyttaytymista. Laatu oli
toinen merkittava tekija. Haastateltavat arvostivat laadukkaita ja kestavia tuotteita, joita
he pitivat pitkdikdisind ja parempana sijoituksena verrattuna pikamuodin
heikkolaatuisiin ja lyhytikaisiin tuotteisiin. Laatu ja kestavyys nahtiin erityisen tarkeina,
ja monet olivat valmiita maksamaan enemman vastuullisista tuotteista, jotka tarjoavat

paremman hinta-laatusuhteen pitkalla aikavalilla.

Sosiaalinen vaikutus nousi myds esiin merkittavana tekijana. Lahipiirin, sosiaalisen
median ja vaikuttajien mielipiteet vaikuttivat kuluttajien asenteisiin ja kdyttaytymiseen.
Haastateltavat saivat inspiraatiota ystdviltddn ja perheeltddan, jotka kannustivat
vastuullisiin valintoihin. Sosiaalinen paine ja ryhman mielipiteet toimivat tehokkaina
motivaattoreina, mika korostaa sosiaalisen vaikutuksen merkitysta
kuluttajakayttaytymisessa. Yhteenvetona voidaan todeta, ettd kuluttajien syyt siirtya
pikamuodista  vastuullisiin  kotimaisiin  muotibrandeihin  perustuvat vahvasti
henkilokohtaisiin arvoihin, laadun arvostukseen ja sosiaaliseen vaikutukseen. Nama
tekijat tarjoavat arvokasta tietoa markkinointiviestinnan kehittamiseksi ja

kulutustottumusten muuttamiseksi vastuullisempaan suuntaan.

Kolmannen tavoitteen saavuttamiseksi analysoitiin, mitkd markkinoinnin viestinnalliset
keinot parhaiten tukevat ndita tekijoita kohti vastuullista kotimaista muotia. Tutkimus
osoitti, etta tietoisuuden ja viestinnan lisédminen on keskeista, sillda monet haastatellut
eivat olleet tietoisia kotimaisista vastuullisista brandeistd. Markkinointiviestinnan
lisddminen ja sen kohdentaminen oikein on tdrkedd, jotta kuluttajat muistavat
vastuulliset vaihtoehdot. Lisdaksi tutkimukseen osallistuvien mukaan ideaali

markkinointiviestintdd olisi sellaista, joka korostaa tuotteiden saatavuutta,
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tarinankerrontaa, visuaalista vaikuttavuutta seka konkreettisia esimerkkeja vastuullisista
kdytannodista. Analyysin mukaan markkinointiviestinnan tulisi myds hyddyntaa
sosiaalisten vaikuttajien ja yhteison roolia positiivisten tunteiden vahvistamiseksi ja
kuluttajien sitouttamiseksi. Luvussa 6.2 Markkinointiviestinndan kehitysehdotukset
kdsitelladn tarkemmin millainen markkinointiviestinta tukisi kulutustottumusten

muuttamista kohti vastuullista kotimaista muotia.

Tutkimuksen aikana saavutettiin kaikki kolme tavoitetta, mikd mahdollisti tutkimuksen
alkuperaisen tarkoituksen tayttymisen. Ensimmainen tavoite saavutettiin, kun havaittiin,
ettd markkinoinnin viestinnalliset keinot, kuten tarinankerronta ja ldpindkyvyys,
vaikuttavat positiivisesti kuluttajien asenteisiin vastuullista muotia kohtaan. Toinen
tavoite saavutettiin tunnistamalla keskeiset tekijat, jotka ohjaavat 18-35-vuotiaiden
valintoja vastuullisen muodin hyvadksi. Kolmas tavoite saavutettiin analysoimalla ja

tunnistamalla tehokkaimmat viestintakeinot, jotka tukevat naita tekijoita.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettda markkinoinnin viestinnallisilla keinoilla on
merkittava rooli 18-35-vuotiaiden kulutustottumusten muokkaamisessa kohti
vastuullista kotimaista muotia. Ymmartamalla tekijoita kuluttamisen taustalla ja
hyodyntamalla tehokkaita viestintastrategioita, muotibrandit voivat edistaa vastuullisen
muodin kuluttamista ja vaikuttaa positiivisesti ymparistédén ja yhteiskuntaan.
Tutkimuksen tulokset osoittavat myods, etta vastuullisuuden viestinta ei voi olla vain
satunnaista tai pintapuolista, vaan sen tulee olla integroitua brandin kokonaisstrategiaan.
Tama luo vahvemman ja kestavamman suhteen kuluttajiin ja auttaa muokkaamaan

kulutustottumuksia pitkdjanteisesti kohti kestavampaa tulevaisuutta.

6.2 Markkinointiviestinnan kehitysehdotukset

Tutkimuksen  perusteella voidaan esittdd seuraavat markkinointiviestinnan
kehitysehdotukset kotimaisten vastuullisten muotibrandien markkinointipaattajille.

Naiden suositusten avulla voidaan vahvistaa markkinointiviestintda siten, etta
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kuluttajien kdyttdytyminen saataisiin kadannettya pikamuodista kohti vastuullisia

kotimaisia muotibrandeja. Keskeisten kehitysehdotusten yhteenvedon nadet taulukosta 3.

Taulukko 3. Markkinointiviestinnan kehitysehdotusten yhteenveto.

Keskeiset tekijat Markkinoinnin viestinnallinen keino

5 Sosiaalinen media, mainonta: Lisaa nakyvyytta kohderyhmissa
Brénditietoisuus eri kanavissa, jotta tuotteet tulevat mieleen ostopaatdsta
tehdessa.

Vaikuttajamarkkinointi: Vaikuttajat toimivat esimerkkeina ja
Vaikuttajat voivat luoda positiivista sosiaalista painetta vastuullisten
valintojen puolesta.

Saatavuus Monikanavainen viestinta: Tuo esille vastuullisten tuotteiden
saatavuus eri kanavissa ja myyntipisteissa, helpottaa ostamista.

Konkreettiset esimerkit: Korosta tuotteiden kestavyytta ja
Laatu kdytettyja laadukkaita, ympéristdystavallisid materiaaleja. Nayt3,
miten vastuullinen valinta voi olla pitkaikainen.

Visuaalinen viestintd, tarinankerronta: Vetoa tunteisiin
Tunteet ja kognitio kayttamalla visuaalisia tarinoita, kuten kuvia ja videoita, jotka
korostavat vastuullisuuden merkitysta.

Tarinankerronta, jatkuva viestinta: Viesti vastuullisuuden arvoista
Arvot ja tietoisuus selkeasti ja sdannéllisesti. Korosta kulutuksen positiivisia
vaikutuksia ymparistoon ja yhteiskuntaan.

Ensimmadisend suosituksena nostan esiin branditietoisuuden. Branditietoisuuden
lisddminen on kriittista vastuullisen kuluttajakdyttdytymisen edistamisessa. Monet
haastatellut eivat olleet tietoisia kotimaisista vastuullisista brandeistd, joten nakyvyyden
lisddminen eri kanavissa on ensiarvoisen tarkeda. Sosiaalinen media, blogit ja yhteisot,
joissa kohderyhma viettaa aikaansa, tarjoavat tehokkaita alustoja viestinnalle. Erityisesti

nuoret aikuiset, jotka ovat aktiivisia digitaalisilla alustoilla, voidaan tavoittaa
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vaikuttajamarkkinoinnin avulla. Vaikuttajien rooli markkinointiviestinndssa on keskeinen,
sillda he voivat toimia tehokkaina esimerkkeina ja luoda positiivista sosiaalista painetta.
Kun kuluttajat nakevat suosittujen vaikuttajien kayttdavan vastuullisesti tuotettuja
vaatteita, he motivoituvat tekemdan samoin. Kampanjat, joissa vaikuttajat jakavat omia
kokemuksiaan vastuullisesta muodista, voivat inspiroida ja ohjata kohderyhmaa kohti

kestavampia valintoja.

Toinen haastatteluista esiin noussut suositus on saatavuus, joka on myos keskeinen tekija
vastuullisten muotibrandien menestyksen kannalta. Sen tehokas viestiminen voi
merkittavasti parantaa brandin tunnettuutta ja houkuttelevuutta. On tarkeaa, etta
kuluttajat tietavat, mista vastuullisia tuotteita 16ytyy ja millainen valikoima brandilld on
tarjottavanaan. Kotimaisten muotibrandien tulisi hyddyntda monikanavaista viestintaa
korostaakseen myyntipisteitdaan, olipa kyseessa kivijalkamyymalat, verkkokaupat tai pop-
up-tapahtumat. Verkkosivustojen ja sosiaalisen median alustojen kautta voidaan jakaa
tarkkaa tietoa tuotteiden saatavuudesta eri paikkakunnilla sekd ajankohtaisista

kampanjoista ja tapahtumista.

Haastatteluiden perusteella laadun korostaminen on myds ratkaisevan tarkeaa.
Vastuullisten brandien tulee tuoda esiin, miten heidan tuotteensa eroavat pikamuodista
kestavyydessd ja  materiaaleissa.  Esimerkiksi  kadyttamalla  korkealaatuisia,
ympadristoystavallisia materiaaleja ja kestdvaa tuotantotapaa, voidaan osoittaa
tuotteiden pitkdikdisyys ja parempi vastine rahalle verrattuna pikamuotiin. Lisaksi
stailausopastukset ja kapselivaatekaapin rakentamisen vinkit voivat auttaa kuluttajia
tekemaan harkittuja ostoksia, jotka tdydentdvat heiddn vaatekaappiaan monipuolisesti
ja pitkdikdisesti. Tallaiset palvelut eivat ainoastaan edista vastuullista kulutusta, vaan
my0Os luovat syvemman asiakassuhteen tarjoamalla kdytdnnén apua ja inspiraatiota

kuluttajille heidan paivittaisissa pukeutumisvalinnoissaan.

Haastatteluiden perusteella kotimaisten vastuullisten muotibrandien

markkinointiviestinndssa olisi tarkedada hyodyntaa visuaalisia ja konkreettisia keinoja,
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jotka herattavat kuluttajien mielenkiinnon ja auttavat heitd ymmartamaan
vastuullisuuden merkityksen. Visuaaliset tarinat, kuten dokumentit
tuotantoprosesseista, kuvagalleriat kierratettyjen materiaalien kdytosta seka
videokampanjat vastuullisista tuotantoketjuista, voivat tehda brandin arvoista ja
tavoitteista selkeita ja houkuttelevia. Konkreettiset esimerkit ja visuaaliset elementit
auttavat kuluttajia hahmottamaan, miten heiddan ostovalintansa voivat vaikuttaa
ympadristoon ja yhteiskuntaan positiivisesti. Myds tunteisiin vetoaminen, niin
markkinointiviestinnan kuin ostopaatdksen synnyttamiin tunteisiin, on keskeista. Viestit,
jotka korostavat vastuullisen muodin arvojen tukemista ja sen positiivisia vaikutuksia
ymparistdon ja yhteiskuntaan, voivat vahvistaa kuluttajien motivaatiota tehda kestavia
valintoja. Tunteisiin vetoavat tarinat ja henkilékohtaiset kertomukset vastuullisesta
kuluttamisesta voivat syventaa kuluttajien sitoutumista ja lisata heidan halukkuuttaan
tukea vastuullisia brdandeja. Tunteiden herdattdminen auttaa luomaan voimakkaan
yhteyden brandin ja kuluttajan valille, mikda on tarkeda pitkdan aikavalin sitoutumisen

kannalta.

Yritysten on myos erittdin tarkeda huomioida, ettd markkinointiviestinnan tulee olla
pitkdjanteistd ja johdonmukaista. Yksittdiset kampanjat eivat riita muuttamaan
kulutustottumuksia pysyvasti, vaan tarvitaan jatkuvaa viestintda ja vuorovaikutusta
kuluttajien kanssa. Brandin tulee sdadannollisesti paivittdaa viestintdnsa ja kampanjansa
vastaamaan kuluttajien muuttuvia tarpeita ja arvoja. Johdonmukainen viestintd auttaa
rakentamaan luottamusta ja uskollisuutta brandia kohtaan. Haastatteluissa nousi esiin
hyvin se, ettda harvalle tutkimukseen osallistuvista tulee vastaan kotimaisten
muotibrandien viestintdad. Mikali sita tulisi esimerkiksi Instagramin for you sivulle, tulisi
kyseista brandista muistijalki vahintdaan alitajuntaa, joka aktivoituisi seuraavalla kerralla,

kun uusi hankinta on ajankohtainen.

Kaiken kaikkiaan, kotimaisten vastuullisten muotibrandien markkinointiviestinnan
tehostamiseksi on olennaista lisdta tietoisuutta brandeistd, hydodyntda visuaalisia ja

konkreettisia viestintdkeinoja, vedota tunteisiin ja muodin kuluttamisen tekijoihin kuten
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laatuun, hyédyntaa sosiaalista vaikutusta seka yllapitdd jatkuvaa ja johdonmukaista
viestintad. Ndiden suositusten avulla voidaan paitsi tukea ymparistdystavallisia ja eettisia
arvoja, my0s parantaa brandien kilpailukykyda ja kannattavuutta pitkalla aikavalilla.
Vastuullisen muodin edistaminen vaatii sitoutumista ja strategista ajattelua, mutta se

tarjoaa myos merkittavia mahdollisuuksia niin yrityksille kuin yhteiskunnallekin.

6.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Talle tutkimukselle tunnistettiin muutamia rajoitteita, jotka voivat vaikuttaa sen tulosten
yleistettavyyteen ja sovellettavuuteen. Ensimmdisend rajoitteena voidaan nahda
ikdhaarukka. Tutkimus keskittyi ainoastaan 18—-35-vuotiaisiin kuluttajiin, mika rajaa pois
muiden ikdryhmien ndakemykset ja kayttaytymismallit. Tama ikaryhma valittiin, koska
heiddn kulutustottumuksensa ovat erityisen merkityksellisia muotialalla, mutta
jatkotutkimukset voisivat laajentaa kohderyhmaa kattamaan myds vanhemmat ja
nuoremmat kuluttajat, jotta saadaan kattavampi kuva eri ikdryhmien syistd ja

kulutuskayttaytymisesta.

Toinen rajoite liittyy tutkimuksen maantieteelliseen rajaukseen. Tutkimus keskittyi
Tampereen ja Uudenmaan alueelle, jolloin muu Suomi ja erityisesti maaseutu jdivat
tutkimuksen ulkopuolelle. Tama voi vaikuttaa tulosten vyleistettavyyteen, silla
kulutustottumukset ja -asenteet voivat vaihdella merkittavasti eri alueiden valilla.
Jatkotutkimukset voisivat keskittyd myds muiden alueiden, erityisesti maaseudun,
kuluttajien ndkemyksiin ja kayttdaytymiseen, jotta saadaan kattavampi kuva suomalaisia

kuluttajia ohjaavista tekijoista ja kulutustavoista.

Kolmas merkittdva rajoite on tutkimusmenetelmassa. Laadullinen ldhestymistapa ja
teemahaastattelut tarjoavat syvallista ymmarrysta yksildiden kokemuksista ja
nakemyksistd, mutta ne eivat valttamatta anna laajaa yleistettavyytta koko vaestéon.
Maaralliset tutkimusmenetelmat, kuten kyselytutkimukset suuremmille kohderyhmille,

voisivat taydentaa laadullisia havaintoja ja vahvistaa tutkimustulosten yleistettavyytta.
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Jatkotutkimuksissa olisi hyoddyllista keskittya myos kuluttajien ostokdyttaytymisen pitkan
aikavdlin seurantaan. Tama auttaisi ymmartamaan, kuinka pysyvia muutokset
kulutustottumuksissa ovat ja mitkda tekijat vaikuttavat siihen, ettd vastuullinen
kuluttaminen juurtuu pysyvaksi osaksi kuluttajien arkea. Olisi myds mielenkiintoista
nahdd miten tutkimus voisi hyétya laajemmasta yhteistyosta eri tieteenalojen kanssa.
Esimerkiksi  yhdistamalla markkinointitutkimuksen tuloksia ymparistotieteiden,
sosiologian ja taloustieteiden nakdkulmiin voitaisiin  luoda monipuolisempia ja
integroidumpia ratkaisuja kestavan kulutuksen edistamiseksi. Tama monialainen
|lahestymistapa voisi tuottaa uusia innovatiivisia strategioita ja kdytantoja, jotka tukevat

seka yritysten kilpailukykya etta ympariston ja yhteiskunnan kestavyytta.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Ika
Sukupuoli
Kuinka monta vastuullista kotimaista muotibrandia tiedat?
Yleiset tekijat ja kuluttajakdyttaytyminen
1. Mika merkitys vastuullisella kuluttamisella on sinulle henkil6kohtaisesti?
2. Millaiset tekijat ovat tarkeita sinulle muotivalinnoissa?
3. Mitka ovat suurimmat syyt, miksi valitset talla hetkelld pikamuotia?
Sosiaalinen vaikutus (Social Influence)
4. Miten ystdviesi ja perheesi mielipiteet vaikuttavat muotivalintoihisi?
5. Olisiko sinulla kiinnostusta seurata vaikuttajia tai julkisuuden henkil6ita, jotka
kayttavat vastuullista muotia? Miksi/Miksi ei?
Tottumusten muodostaminen (Habit Formation)
6. Mika auttaisi sinua tekemaan vastuullisista muotivalinnoista pysyvan tavan?

Yksilo itse (Individual Self)

7. Kuinka paljon koet, etta vastuullinen muoti heijastaa omia arvojasi ja

identiteettidsi? Miten tarkedna sita pidat?

Tunteet ja kognitio (Feelings and Cognition)
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8. Millaisia tunteita koet, kun teet vastuullisia muotivalintoja (esim. ylpeys,
tyytyvaisyys)?
9. Miten tietoisuus vastuullisen muodin vaikutuksista ymparist6on ja yhteiskuntaan

vaikuttaa ostopaatoksiisi?

Vastuullisuuden kasitettavyys (Tangibility)

10. Millaiset konkreettiset esimerkit ja tarinat auttaisivat sinua ymmartamaan

vastuullisen muodin merkityksen paremmin?

Markkinoinnin viestinnalliset keinot

11. Oletko havainnut jotakin puutteita kotimaisten vastuullisten muotibrandien
viestinndssa, mita?
12. Millainen markkinointiviestinta tukisi sinun kulutuskayttaytymisesi muuttamista

kotimaisiin vastuullisiin muotibrandeihin?
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Liite 2. Tekoalyn kaytto

Tassa tutkielmassa on hyddynnetty OpenAl:n ChatGPT 3.5 tekodlysovellusta, jonka
tarkoituksena oli tukea ja tehostaa pro gradu -tutkielman prosessia. Tutkielman tekija
on ottanut huomioon yliopiston ohjeistuksen ja saannot tekodlyn kaytosta ja lisdksi han
on arvioinut tekodlyn tarvetta prosessin eri vaiheissa. Tekodlyda on hyddynnetty
ideointivaiheessa, jossa se auttoi muotoilemaan aihetta ja tutkimusasetelmaa. Lisdksi
ChatGPT toimi apuvdlineend englanninkielisten artikkelien kdaantdamisessa, mika oli
olennainen osa teoreettista viitekehysta. Tekodlyn tuottamaa materiaalia on tarkasteltu

kriittisesti ja lopullinen vastuu tekstin sisalldsta ja laadusta on kirjoittajalla itsellaan.



