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Taman pro gradu -tutkielman tarkoituksena on rakentaa ymmarrys siitd, miten antikuluttamisen
avulla voi rakentaa vastuullista muotia. Tutkimuksen tarkoitusta avataan kolmen tavoitteen
avulla, joiden tarkoituksena on rakentaa ymmarrysta antikuluttamisesta muodin parissa, selvit-
taa bloggaajien muodin ostolakon motiiveja seka tyypitelld antikuluttajatyyppeja.

Tama tutkimus suoritettiin laadullisena tutkimuksena, jonka tarkoituksena on lisatd ymmarrysta
antikuluttamisesta muodin parissa. Laadullisena tutkimusmenetelmana tutkimuksessa on net-
nografia, joka sopii hyvin verkkoyhteisdjen keskustelujen tutkimiseen. Tassa tutkimuksessa tar-
kastellaan antikuluttamista sisalldnanalyysin avulla muodin ostolakossa olevien bloggaajien blo-
giteksteja. Tutkimuksen aineisto on keratty 20 julkisesta suomalaisesta blogista.

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena on rakentaa teoreettinen viitekehys siitd, miten muo-
dinkuluttaminen ja antikuluttaminen voivat liittyd toisiinsa. Teoreettinen viitekehys koostuu
vastuullisuudesta vaateteollisuudessa, vastuullisesta kuluttamisesta seka antikuluttamisesta.
Vastuullinen vaateteollisuus teoriaosuudessa kdydaan lapi muodin kuluttamista, pikamuotia ja
vastuullisen muodin mahdollisuuksia. Vastuullisen kuluttamisen teoriaosuudessa keskitytadn
maarittelemaan tutkielmassa kaytettya vastuullisuutta ja sen dimensioita seka vastuullisen ku-
luttamisen ristiriitoja. Antikuluttamisen teoriaosuudessa kerrotaan antikuluttamisen muodoista
ja dimensioista sekd motivaatioista antikuluttamiseen.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on selvittaa, mitkd tekijéit motivoivat bloggaajia muodin osto-
lakkoon. Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta bloggaajien suurin motivaatio ryhtyd muodin os-
tolakkoon on karsia turhista vaatteista, joita heilld on paljon. Kaikki bloggaajat kertoivat osta-
vansa vaatteita yli tarpeen. Lahes kaikki bloggaajat kirjoittivat kdrsineensa ahdistusta suurista
vaatemaadrista, mita heilla ei ollut tilaa sdilyttaa. Vaatemaarat ahdistivat, koska he olivat tietoisia
vaateteollisuuden ongelmista ja vaatteiden valmistuksen epdekologisuudesta. Bloggaajia moti-
voi ostolakkoon ekologisuus, turhasta karsiminen, taloudelliset syyt seka itsensa haastaminen.

Kolmantena tavoitteena on selvittdaa, minkdlaisia analyyttisid antikuluttajatyyppejd ostolakkoon
osallistuvista bloggaajista on I6ydettdvissd. Tyypittelyn avulla luotiin viisi analyyttista antikulut-
tajatyyppid, joita ovat Sirkka Sddistdjd, Elli Ekologinen, Malla Minimalistinen, Kirsi Kierrdttdjd ja
Tuuli Tyylinetsijd. Kaikkia antikuluttajia ohjaa ekologisuus ajattelu, mutta he kaikki eivat tuo eko-
logisuus ajattelua esiin omalla kulutuskaytoksellaan. Antikuluttaminen voi toimia identiteetin
rakentajana ja verkostojen luojana samalla tavalla kuin kuluttaminenkin. Koska kaikki antikulut-
tajat kokivat omistavansa vaatteita ylitarpeensa seka kokivat ahdistusta omistamistaan suurista
vaatemaarista, niin vain antikuluttamisen eli kuluttamisen vahentamisen avulla pystyttiin koke-
maan muodin kulutus vastuullisena.
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1 Johdanto

Vaateteollisuus on yksi saastuttavimmista teollisuuden aloista seka 20-35 prosenttia val-
tameressa olevasta mikromuovista tulee vaateteollisuudesta. YK:n mukaan kymmenen
prosenttia maailman hiilidioksidipdastoista tulee muotiteollisuudesta. Suurin osa vaate-
teollisuuden saasteista tulee raaka-aineen tuotannosta. Toiseksi suurin osa saasteista tu-
lee vaatteiden pesemisestd. My0Os vaatteissa kaytettdvat materiaalit kuormittavat maa-
palloa. Luonnonkuidut tarvitsevat paljon vettd, lannoitteita ja muita luonnonvaroja en-
nen kuin niista saadaan vaatteita. Synteettiset kuidut on taas tehty uusiutumattomista
luonnonvaroista, kuten 6ljysta. (Caniato, Caridi, Curippa & Moretto, 2012; McKinsey &

Company, 2020, s. 52; Mikkonen, 2019; Wang, Liu, Kim & Kim, 2019; YK, 2018.)

Vaateteollisuus on yksi maailman suurimmista teollisuuden aloista ja se tyollistaa 9,3%
koko maapallon vdestdstd. Noin 4% maailman viennista on katsottu tulevan vaatealalta.
Suurimmat vaatetehtaat sijaitsevat maissa, joissa tyévoima on edullista eikd niissa ole
kunnollista lainsaadantoa turvaamaan tyontekijoiden tydoloja. Nain ollen voidaan kokea,
ettd vaateteollisuus hyddyntda tuotantomaidensa l0yhaa lainsdadantoa ja yllapitaa huo-

noja tyooloja. (Caniato ja muut, 2012; Wang ja muut, 2019.)

Joyn, Sherryn, Venkateshin, Wangin ja Chanin (2012) tutkimuksen mukaan ymparisto-
vastuullinen ajattelu tulee vaikuttamaan tulevaisuudessa paljon kuluttajien kulutusta-
poihin. Kuluttajat haluaisivat ostaa ja kayttada muotivaatteita vastuullisesti, mutta koke-
vat vield paljon ristiriitoja kulutustottumustensa ja arvojensa valilla. Esimerkiksi ruuan ja
kierratyksen kanssa monet kuluttajat toimivat ymparistoa ajatellen vastuullisemmin ja
ndin ollen heidan toimintatapansa kohtaavat heidan arvojensa kanssa paremmin. (Joy ja

muut, 2012.)

Vastuullinen kuluttaminen ja vastuullisuus vaateteollisuuden alalla ovat néin ollen kas-
vavia ajankohtaisia ilmidita kuluttajamarkkinoilla. Vastuullisuus aiheena on ajankohtai-
nen, koska yha useampi kuluttaja pohtii nykyaan kulutusvalintojaan ja vastuullisuus on

trendind kasvussa. (Luontoliitto, 2018b; Taskinen, 2013.) Kuluttamisella tarkoitetaan



sosiaalista, kulttuurillista ja taloudellista tavaroiden valintaprosessia. Ihmiset tuovat ku-
luttamisellaan esille enemman identiteettidaan, elamantyylidan seka ilmaisevat itsedan
kuin tuotteen ominaisuuksia. Kuluttajat rakentavat kuluttamisellaan itselleen identiteet-
tid. (Zukin & Maguire, 2004.) Talléin myds tarkoituksen mukainen kuluttamatta jattami-
nen on osa identiteetin rakentamista. Kuluttamatta jattamiselle voidaan pyrkia esimer-

kiksi rakentamaan itselleen ekologisempi identiteetti.

Vaatteiden avulla kuluttajat viestivat tehokkaimmin omasta identiteetista. Taman takia
muotivaatteet muodostavat suurenosan kuluttajan identiteetin luonnista. Muoti kuvas-
taa kuluttajan arvoja, luonnetta, persoonallisuutta seka luovuutta. Muotiin vaikuttaa
kulttuuri, aikakausi, yhteiskunta, ystavat seka sosiaalinen tausta. Muoti mukautuu yhteis-
kunnan ja talouden mukaan, seka se on aina ajankohtaan sidottu. Nykyaan tyylit ja muoti
on pirstaloitunutta ja kuluttajat haluavat olla koko ajan muodin harjalla. Koska muoti
muuttuu paljon nopeammissa sykleissa kuin ennen on muodostunut termi “pikamuoti”.

(Kielitoimisto, 2020; Terve, 2020.)

"Pikamuoti” -termilla tarkoitetaan vaatemuotia, jossa vaatemallistot kiertavat nopeasti
ja sesongin uutuuksia tulee jatkuvasti lisaa. Ndin ollen vanhojen sesonkien tuotteet saa-
vat vaistya uutuuksien tieltd. Koska vaatemallistot muuttuvat nopeasti, niin yritykset ei-
vat ehdi myymaan kaikkia vaatemallistoja loppuun, jolloin myymatta jaaneista vanhoista
vaatemallistoista tulee jatetta. Vaatejatteen maaraa on kasvanut pikamuodin myota. Pi-
kamuodissa yritykset ovat suunnitelleet liiketoimintastrategiansa, niin etta varastointi-
aika olisi mahdollisimman pieni. Pikamuodin tuotteita ei ole yleensd myoskaan tehda
kestavistda materiaaleista, vaan tuotteen tarkoituksena on olla kdytdssa vain yhden se-
songin. Vaatteiden kayttoikad on lyhentynyt 1990-luvulta |ahtien. Pikamuodin alalla val-
litsee yksisuuntainen prosessi, joka perustuu, ota ja havita -malliin. Pikamuotitrendissa
maara korvaa laadun eli yhta vaatekappaletta kdytetddan vihemman kuin ennen, mutta
vaatteisiin kdytettdava rahamaarainen kulutus on kasvussa, jonka takia kuluttajilla on
maarallisesti enemman vaatteita kuin aiemmin. (Asikainen, 2018; Barnes & Lea-Green-

wood, 2010; Mikkonen, 2019; Niinisto, 2019; Varis, 2016).



Pikamuodin vastuullisuudesta puhutaan yha enemman, vaikka pikamuoti kasvattaa suo-
siotaan ja uusia pikamuodin vaateketjuja tulee Suomeen. Kierratykseen lahjoitettujen
vaatemaarat ovat myds nousseet vuosi vuodelta. Taman arvellaan johtuvan pikamuodin
kasvusta. Tekstiilijatteen kasvu, vaatteiden tuonnin kasvu ulkomailta seka vaatekierratyk-
sen maaran kasvu kertovat muotivaatteiden kulutuksen lisdantymisesta. Samalla kasvaa
kuluttajien huoli maapallon luonnonvarojen riittavyydesta. Kuluttajien kokemat kulutus-
ristiriidat kulutustottumustensa ja identiteettiensa valilla muodin parissa ovat samalla

kasvussa. (Niinisto, 2019; UFF, 2019.)

Naiden takia muodin vastuullisten kulutustottumusten tutkiminen on mielenkiintoista.
Muodin vastuullisuutta tutkitaan tdssa tutkielmassa antikuluttamisen nakékulmasta. Os-
tolakko on antikuluttamisen osa-alue, jolla pyritaan pikamuodin kulutuksen hillitsemi-
seen ja vaatteiden kdyttoidan pidentamiseen. Antikuluttaminen on olennainen osa ympa-
ristdvastuullista elamaa, johon liittyy keskeisesti kulutuksen lopettaminen (act of rejec-
ting), kulutuksen véhentdminen (reducing), tuotteiden uudelleenkdytté (re-use) seka ku-
lutuksen vastustaminen (resistance). Antikuluttaminen on kasvava tutkimusalue, jossa
tutkitaan kulutuksen vastustamista ilmiona seka kuluttajien syitd antikuluttamiseen

(Black & Cherrier, 2010; Chatzidakis & Lee, 2012; Luontoliitto, 2018a.)

Taman tutkimuksen ulkopuolelle jaavat, esimerkiksi kuluttajat, jotka tekevat ekologisia
valintoja arjessaan, mutta eivat ole muodin ostolakossa. Tassa tutkimuksessa tutkitaan
vain antikuluttamisen osa-aluetta. Tulee siis huomioida, ettd tama tutkimus kasittelee

muodin ostolakkoa, ei muodin vastuullisia kuluttajia yleisesti.

Vaatteiden ostolakko ilmiéna kasvoi “Ald osta mitdan” -kampanjasta, joka jarjestettiin en-
simmaista kertaa vuonna 2014. ”Al3 osta mitddn” -piivaa vietetdan kiitospaivan jilkei-
sena perjantaina, jolloin jarjestetddan myos Black Friday alennustapahtuma. Black Friday
on yksi vuoden suurimmista ja tunnetuimmista alennuspaivista, joka jarjestetaan vahan

ennen joulua. ”Ald osta mitddn” -kampanja perustettiin vastarintaliikkeeksi Black



Friday:n aiheuttamalle kulutushysterialle. (Luontoliitto, 2018a; Ald osta mitaan, 2015.)

Ostolakot ovat tana paivana jo ilmio (Koskinen, 2019).

Kuluttaminen ja sen vastakohta kuluttamatta jattaminen lahtékohtaisesti muodostavat
ristiriidan. On kiinnostavaa tarkastella, miten kuluttajat, jotka tavanomaisesti kuluttavat
muotia, reagoivat lahtiessaan toteuttamaan vapaaehtoista muodin ostolakkoa. Koke-
vatko he esimerkiksi kulutustottumustensa vastaista ristiriitaa yksilotasolla. Tassa tutki-
muksessa muodin ostolakolla tarkoitetaan uusien vaatteiden ostamisen vahentamista tai

kokonaan ostamatta jattamista vuoden ajan.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on rakentaa ymmarrys siitd, miten antikuluttamisen avulla
voi rakentaa vastuullista muotia. Tahan tutkimusongelmaan pyritdaan selvittdmaan rat-

kaisu kolmen tutkimustavoitteen avulla.

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena on rakentaa teoreettinen viitekehys siita, miten
muodinkuluttaminen ja antikuluttaminen voivat liittyd toisiinsa. Tahan tavoitteeseen py-
ritdadn tutkimalla muodin kuluttamisen, antikuluttamisen ja vastuullisen muodin teoriaa,

kirjallisuutta seka tutustumalla aiempiin tutkimuksiin aiheesta.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on selvittaa, mitkd tekijéit motivoivat bloggaajia muo-
din ostolakkoon. Tahan tavoitteeseen pyritdaan tutkimalla bloggaajien blogiteksteja. Tun-
nistamalla niistd mahdollisia motivaatioita jdada muodin ostolakkoon seka selvittamalla,
miten motivaatiot ovat mukana ostolakossa. Taman tavoitteen alla selvitetdan, oliko hei-
dan motivaationsa riittavd, jotta he pystyivat olemaan ostolakossa. Jos eivat, niin miksi
ei? Lisaksi selvitetddn, huomasivatko he muodin ostolakon aikana muutoksia kulutustot-

tumuksissaan.
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Kolmantena tavoitteena on selvittda, minkdlaisia analyyttisid antikuluttajatyyppejé os-
tolakkoon osallistuvista bloggaajista on I6ydettéivissd. Tavoitteeseen pyritadan loytamaan

vastaus bloggaajien blogiteksteja tarkastelemalla ja sisallénanalyysin tyypittelyn avulla.

1.2 Tutkimusmenetelma ja ndkokulma

Tama tutkimus on luonteeltaan laadullinen tutkimus, koska tutkimuksen pyrkimyksena
on lisdatda ymmarrysta muodin ostolakosta. Laadullinen tutkimus on talléin maarallista so-
pivampi, koska taman tutkielman pyrkimyksena on muodostaa kokonaiskuva kyseisten
bloggaajien muodin ostolakosta. Tassa tutkimuksessa tutkimusmenetelmana on kadytetty
netnografista tutkimusmenetelmaa, joka on kehitetty verkkoyhteisdjen tutkimiseen (Ko-
zinets, 2002). Alavin (2015) mukaan netnografinen tutkimusmenetelma sopii hyvin tie-
don etsintaa julkisilta verkkoalustoilta, kun tarkoituksena on tunnistaa ja ymmartaa ku-
luttajan paatoksentekoon vaikuttavia tekijoita. Tassa tutkimuksessa toisena tavoitteena
on tulkita bloggaajien motivaatiotekijoita muodin ostolakkoon. Tahan tarkoitukseen net-

nografia sopii hyvin.

Tutkimuksen empiirisessa osiossa tutkitaan suomalaisten bloggaajien blogiteksteja,
jotka kertovat vuoden mittaisesta muotivaatteiden ostolakosta. Tutkimuksessa tarkastel-
laan muodin ostolakkoa bloggaajien eli kuluttajan nakékulmasta. Tutkimuksen aineisto
on koottu bloggaajien kirjoittamista teksteistd, joita tutkielmassa analysoidaan sisal-
I6nanalyysin avulla. Sisdllonanalyysin tarkoituksena on selkeyttda aineistoa ilman, etta
sen informaatio katoaa. Lisaksi sisdllénanalyysin avulla pyritdan luomaan selkeita ja luo-
tettavia johtopaatoksid. (Tuomi & Sarajarvi, 2009.) Sisallonanalyysin avulla pyritdan jar-
jestelemdan bloggaajien blogitekstien sisdltoa luettavampaan ja tulkittavampaan muo-

toon.
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1.3 Tutkimuksen rakenne

Laadullisessa tutkimuksessa ei ole kysymys teorioiden todistamisesta toteen, vaan tut-
kittavan aiheen analysoinnista ja tulkinnasta, minka takia laadullisen tutkimuksen ra-
kenne on joustavampi kuin maarallisen tutkimuksen. Tutkimuksen analysoinnin avulla
pyritdadan ymmartamaan aihetta syvallisemmin. Laadullisessa tutkimuksessa ei ole maari-
teltyna hypoteesia eli tutkija ei tee olettamuksia, vaan tutkii ilmicta sellaisenaan. Laa-
dullinen tutkimus etenee yleensa johdannosta, jossa kerrotaan tutkimusongelmasta ja
tutkimuksen tavoitteista teoreettiseen viitekehykseen. Taman jalkeen kasitelldaan tutki-
muksen metodologia eli, miten tutkimus on tehty. Metodologian jalkeen laadullisessa
tutkimuksessa analysoidaan ja tulkitaan aineistoa ja tuloksia seka esitetdaan johtopaatok-

set. Tutkimus etenee alla olevan kuvion 1 mukaisesti.

1. Johdanto:
Aiheen esittely

2. Teoreettinen viitekehys: 3. Metodologia:

Muodin kuluttaminen Laadullinen netnografinen
Vastuullinen kuluttaminen tutkimus

Antikuluttaminen Sisallénanalyysi

Tarkoitus ja tavoitteet
Tutkimusote ja ndkdkulma

Rakenne ja rajaukset

4. Tulosten analysointi:

Bloggaajien muodin

ostolakon motivaatiotekijat - Jelnioppariel s

Antikuluttatyypit

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne.

Ensimmaisena tyossa on johdanto, joka johdattelee lukijan aiheeseen. Taman tutkimuk-
sen johdannossa on ensin kerrottu vaateteollisuuden ongelmista ja sen jalkeen vaatete-
ollisuudesta yleisemmalla tasolla. Naiden jalkeen johdanto etenee muodin vastuullisuu-

desta antikuluttamiseen. Antikuluttamisen jalkeen kerrotaan ostolakosta. Johdannossa
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kerrotaan tutkimuksen tarkoitus seka tutkimuksen kolme tavoitetta. Tutkimusote ja na-

kdkulma esitellaan johdannossa seka tutkimuksen rakenne ja rajaukset.

Johdannon jalkeen tyon toisessa luvussa perehdytdaan teoreettiseen viitekehykseen ja
vastataan tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen. Tutkimuksen teoriaosuus alkaa
muodostamalla yleisvaikutelmaa muotiyritysten ymparistévastuullisuudesta, minka jal-
keen teoriaosuudessa keskitytddan muodin vastuulliseen kuluttamiseen kuluttajan nako-
kulmasta. Teoria lahestyy aihetta antaen ensin yleisemman kuvan muodin kulutuksesta
ja siirtyen sitten spesifimpaan kulutuksen ymparistévastuullisuuden muotoon, antikulut-

tamiseen.

Kolmannessa luvussa on tutkielman metodologiaosio. Siina kerrotaan, mita tutkimusme-
netelmaa kaytetdan, miten tutkimus tehdaan seka kuvataan tutkimuksen eteneminen.
Taman lisdksi metodologiaosiossa kerrotaan tutkimuskohteiden valinnan perusteet ja
menetelmat, joita kdytetddn aineiston hankintaan seka tutkimuksen analysointimene-
telma. Metodologiaosiossa pohditaan myds laadullisen tutkimuksen luotettavuutta ja

eettisyytta.

Luku nelja muodostaa tutkimuksen empiirisen osan, jossa on tutkimuksen tuloksien ana-
lysointi, esittdminen ja pohdinta. Analysointiosiossa esitetddan konkreettisia havaintoja
aiheesta, nostetaan esille tulleita teemoja sekd tehddan aineiston pohjalta paatelmia.
Tutkimuksen empiirisessa osassa havaintoja tehdadan valituista blogiteksteista, jotka ka-
sittelevat bloggaajien ostolakon motivaatioita seka tyypitellddan antikuluttajia. Luvussa

nelja vastataan tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen.

Lopuksi viidentena lukuna on johtopaatokset, jossa esitelldan tutkimuksen keskeisimmat
tulokset ja johtopdatokset, tavoite kerrallaan. Johtopaatokset luvussa kasitelladn myds
tutkimuksen hyoédynnettdavyys ja rajoitukset sekd Virhe. Kirjanmerkkia ei ole

madritetty.jatkotutkimusehdotukset.
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2 Vastuullisuus vaateteollisuudessa

Tama luku koostuu kolmesta paaluvusta, joita ovat muodin kuluttaminen, vastuullisen
kuluttamisen muotoutuminen ja antikuluttaminen. Tassa kappaleessa kaydaan lapi tut-
kielman teoreettista viitekehysta, joka keskittyy muodin vastuullisuuteen. Kuvio 2 selit-

taa keskeisten kasitteiden etenemisen tassa tutkielmassa.

Muodin
kuluttaminen

Vastuullinen
kuluttaminen

Antikuluttaminen

Ostolakko

Kuvio 2. Teorian eteneminen.

Tassa tutkimuksessa on keskitytty muodin nakokulmaan. Muodin ymparistovastuulli-
suutta tarkastellaan padasiassa kuluttajan ndakokulmasta. Vastuullinen kuluttaminen on
laaja kasite, jonka yksi osa-alue on antikuluttaminen. Antikuluttamista voidaan toteuttaa
eri tavoin, kuten kuluttamatta jattamisen kautta eli ostolakolla. Teoreettiset padkasiteet
ovat muodin kuluttaminen, vastuullinen kuluttaminen, antikuluttaminen ja muodin os-

tolakko.
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2.1 Muodin kuluttaminen

Tassa luvussa kerrotaan muodin kuluttamisesta ja luku 2.1 koostuu neljasta alaluvusta,
joissa kerrotaan muodin merkityksista kuluttajille, pikamuodista ilmiéna, motivaatioista

pikamuodin kulutukseen seka vastuullisen muodin mahdollisuuksista.

2.1.1 Muodin merkitykset kuluttajalle

Kuluttajat ovat yha kiinnostuneempia muodista ja haluavat panostaa yha enemman ai-
kaa ja rahaa ulkonakdonsa. Taman takia muotivaatteiden markkinat ovat kasvaneet. Me-
dian, television ja aikakausilehtien ajatellaan vaikuttavan muotivaatteiden markkinoiden
kasvuun. (Barnes & Lea-Greenwood, 2010.) Muoti (fashion) ndhdaan yhtena vaikutus-
valtaisimmista ilmioista lansimaisessa kulttuurissa. Muodilla on pitka historia, joka ulot-
tuu jo 1500-luvulle Ranskaan. Muodin yleinen kasite rajoittuu yleensa vaatteisiin, mutta
muoti sanana voidaan jakaa paapiirteittain kahteen luokkaan:
1. Muoti, jolla tarkoitetaan vaatteita, niin kuin tassa tutkimuksessa.
2. Muoti, jolla tarkoitetaan yleista, silla hetkelld suosittua ideologiaa, jolloin muoti
voidaan kasittdd myos esimerkiksi taiteen muotona, sisustuksena tai kayttayty-

misena. (Ma, Shi, Chen & Luo, 2012.)

Muoti on osa ihmisen identiteettia ja muodin kuluttamisella pyritdan rakentamaan omaa
henkilollisyyttdan. Muodin ominaispiirteitd ovat muun muassa pyrkimys uutuuteen, es-
teettisyys, muutos, erityisyys, eroavaisuus, yhtenaisyys, tarpeen tyydytys, jaljitelmalli-
syys, status ja integrointi. Muodin ominaispiirteitd hydodyntaen kuluttajat luovat itselleen
sopivan identiteetin. (Ma ja muut, 2012; Gabrielli, Baghi & Codeluppi, 2013.) Muotivaat-
teet ovat osa ihmisen identiteettia ja pukeutumisen avulla ihmiset viestivat paljon muille
ihmisille muun muassa persoonastaan ja mielialastaan. Pukeutumisella voidaan myos

vaikuttaa siihen, miten muut ihmiset kohtelevat toisiaan. (Ferguson, 2017.)
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Muodin avulla kuluttajat pystyvat tyydyttamaan uutuudenhaluaan. Muotiin liittyy myos
esteettisyys eli halutaan nayttaa hyvaltda. Muoti muuttuu jatkuvasti tietyn ajanjakson ai-
kana, jonka takia se ruokkii itse itsedan tuoden jatkuvasti markkinoille jotain uutta. Ku-
luttajat etsivat aina uutta, ei edellisien sesonkien vaatteita. Muotivaatteissa on jokin eri-
tyinen yksityiskohta, joka tekee niista juuri silla hetkella muodikkaan. Erityisyyden tulee
erota edellisesta muotiluomuksesta, jotta kuluttajat kokevat sen uutena. Muodin avulla
kuluttajat voivat pyrkid yhtendisyyteen, kun kaikilla on esimerkiksi samanlainen ajan ta-
salla oleva muotivaate. (Ma ja muut, 2012.) Muodin avulla kuluttajat voivat tyydyttaa

tarpeensa saada uutta.

Muodille ominaista on se, etta se on aina jaljitelmatuote. Muotia siis luodaan esimerkiksi
muotivaikuttajien toimesta. Vaikuttajat kertovat, mika on talla hetkella muodikasta, jol-
loin muut kuluttajat hankkivat saman tai samankaltaisen muodikkaan tuotteen. (Ma ja
muut, 2012.) Esimerkiksi bloggaaja hehkuttaa mustia levedlahkeisia farkkuja, jonka jal-

keen blogin lukijat ostavat itselleen samalaiset mustat leveadlahkeiset farkut.

Eri sosiaaliluokissa on eri muotituotteita, jolloin muotituotteet toimivat rajana eri sosi-
aaliluokkien valilla. Muoti voi olla my6s rajanylitystuote, jolla kuluttaja pystyy integroitu-
maan paremmin tiettyyn sosiaaliluokkaan. (Ma ja muut, 2012.) O’Cassin (2003) tutki-
muksen mukaan muodin kulutukseen vaikuttaa muun muassa kuluttajien materialismi,
sukupuoli ja ika. On myds huomattu, ettda muodin tunteminen ja seuraaminen lisdaavat
muodin kulutusta. Muodin tunteminen lisaa kuluttajien itsetuntoa muotivaatteiden os-
tohetkelld. On myods osoitettu, ettd kuluttaja, joka seuraa muotia esimerkiksi lehdista tai
internetistd, ostaa myds paljon muotivaatteita. (O’Cass, 2003; Tigert, Ring & King, 1976;
Goldsmith, Heitmeyer & Freiden, 1991.)

Muotivaatteiden kasvavaan oston maaraan on todettu vaikuttavan Parkin, Kimin ja For-
neyn (2006) tutkimuksessa positiivinen tunnetila sekd muodin osallistaminen. Positiivi-
nen tunnetila saa kuluttajat tekemaan enemman impulssiostoja muodin parissa. Koska

positiivinen tunnetila ja viihtyvyys lisdavat kuluttajan ostointoa, on vaateliikkeita



16

muutettu viihdekeskuksiksi. (Park ja muut, 2006.) Samantyylisia tuloksia saivat Barnes ja
Lea-Greenwood (2010) tutkimuksessaan, jossa on todettu, ettd myymaldssa, jossa on
yhdistelma fyysisia ja emotionaalisia ominaisuuksia houkuttelevat kuluttajia ostamaan
enemman muotiuutuuksia. Myymaldassa muodin kulutukseen vaikuttavat esimerkiksi
ndyteikkunat, tuotteiden asettelu, markkinointiviestit, myymalan arkkitehtuuri seka
opasteet ja kyltit. (Barnes & Lea-Greenwood, 2010.) Kauppakeskuksien viihteellisyys li-
saa ostohaluja ja muoti saa merkitysta kauppojen viihteellisyydesta. Nain ollen, silld on

merkitysta kuluttajalle, minkalaisesta kaupasta kuluttaja ostaa vaatteitaan.

2.1.2 Pikamuoti ilmiona

Muotisuuntaukset ohjaavat pikamuodin elinkaaren pituutta. Muotivaatteiden elinkaa-
ren pituus on lyhentynyt merkittavasti 1990-luvulta lahtien, minka takia muotiliikkeiden
on tdydennettava valikoimaansa useammin uutuuksilla pystydkseen tarjota uusinta muo-
tia sita haluaville kuluttajille. Muotivaatteen elinkaari on lyhentynyt kuukausista jopa pai-
viin tarkoittaen sitd, etta joitakin vaatteita kdytetdan vain muutama kerta ja sitten niiden
elinkaari paattyy eli ne jaavat kaytosta pois. Pikamuodin prosessia havainnollistaa kuvio
3. (Barnes & Lea-Greenwood, 2010; Gabrielli, Baghi & Codeluppi, 2013; Bhardwaj & Fair-
hurst, 2009; Niinisto, 2019.)

. . Vaatteen :
Inspiraatio . . Pois
. valmistus ja .
catwalkeilta . sesongista
kuljetus

Kuvio 3. Pikamuodin prosessi.

Toimitusketjujen tehostuminen ja lyhentyminen ovat nopeuttaneet muodin kulutuskier-
toa seka kasvattaneet muodista saatavia tuottoja. Nopeat ja tehokkaat liiketoimintapro-
sessit yllapitavat alhaisia hintoja ja tuotteiden nopeita elinkaaria. Ennen pikamuotitoimi-

joita olivat padosin H&M ja ZARA, mutta nykyaan lahes kaikki esimerkiksi Ison-Britannian
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muotiliikkeet, kuten New Look, Asos ja Primark, tarjoavat pikamuotia. Pikamuotia ovat
lahteneet tarjoamaan muutkin vaateliikkeet kuluttajien kysynnan takia. Kasvaneen kil-
pailun takia perinteiset pikamuodin toimittajat, kuten ZARA ja H&M, ovat menettidneet
hieman markkinoitaan kilpailun kasvaessa. (Barnes & Lea-Greenwood, 2010; Gabrielli ja

muut, 2013; Bruce & Daly, 2006; Cachon & Swinney, 2011; Bhardwaj & Fairhurst, 2009.)

Pikamuoti on kasvattanut vaatealan eettisid seka ekologisia ongelmia. Globalisaatio on
tehostanut vaateketjujen toimintaa, minka takia pikamuotivaateketjut pystyvat kopioi-
maan vaatemallistot muotindytoksista kuluttajille kahdessa viikossa. Ennen tama vei
muotiketjuilta puoli vuotta. Nopeat vaatemallistojen kierrot ja lyhentyneet myyntiseson-
git ovat lisdnneet vaatteiden paatymista jatteeksi. Euroopassa pikamuodin vaateketjut
ovat kasvattaneet myyntiosuuksiaan nopeammin kuin muut vaatteiden jalleenmyynti-
ketjut kokonaisuudessaan. Tama on herattanyt jossakin kuluttajissa myos kulutuksen
vastaista vastarintaa muun muassa boikotointeja, kapinoita sekd kulutuksen vahenta-
mista tai kokonaan kulutuksen lopettamista. (Joy ja muut, 2012.) Gabrielli ja muut (2013)
huomasivat tutkimuksessaan, etta pikamuotiin liitettdvia negatiivisia termeja ovat tar-

peeton, heikkolaatuinen ja lyhytaikainen.

2.1.3 Motivaatiot pikamuodin kulutukseen

Motivaatiot ohjaavat kuluttajia ostamaan pikamuodin vaatteita. Pikamuodin kulutuk-
seen liittyy monia eri motivaatiota, kuten halua saada uutta, vaihtuvuus, trendikkyys,
edullisuus, uniikkius seka luksuksen tuoma status. (Barnes & Lea-Greenwood, 2010;

Bruce & Daly, 2006; Gabrielli ja muut, 2013; Joy ja muut, 2012.)

Uutuudenhalu on yksi pikamuodin luojista. Kuluttajat elavat maailmassa, jossa koko ajan
on jotain uuttaa, minka takia myos kuluttajat etsivat koko ajan jotain uuttaa vaatetta leh-
dista, televisiosta, julkisuuden henkildilta tai myymaloista. Pikamuoti ei ole enda sidot-

tuna muotijarjestelmadn muotinaytospaiviin, vaan uutuuksia tulee esimerkiksi
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myymaloihin viikoittain. Kuluttajat myos odottavat tana paivana, ettd uutuuksia on saa-
tavilla saanndllisesti. (Barnes & Lea-Greenwood, 2010; Gabrielli ja muut, 2013; Bruce &

Daly, 2006.)

Ennen muotisuuntaukset tulivat muotindytoksista (catwalk). Nykyaan julkisuuden henki-
|6t ovat olleet enemman esilla muoti-ilmididen luojina. Koska julkisuuden henkil6illa on
joka paiva jotain uutta muodikasta paalla, niin kuluttajat ostavat useammin kuin ennen.
(Barnes & Lea-Greenwood, 2010.) Tama saa kuluttajat haluamaan uusia muotivaatteita

yha nopeammalla tahdilla kuin ennen.

Pikamuodin menestys johtuu sen kyvysta vastata kuluttajien elamantapamuutoksiin ja
muuttuviin kulutustottumuksiin. Pikamuoti vastaa kuluttajien haluun olla muodikkaita
joka paiva. Kuluttajat liittavat pikamuodin kokemuksellisuuteen ja erilaisiin tunnetiloihin.
Koska pikamuoti on edullista, kuluttaja voi tehda useita valintoja. Myos huonoja vaate-
ostoksia, eika talloin virheostoksilla ole suuria taloudellisia vaikutuksia kuluttajan talou-
teen. (Gabrielli ja muut, 2013.) Gabrielli ja muut (2013) toteavat tutkimuksessaan, etta
pikamuotiin liitettavia positiivisia termeja ovat vapaus, edullinen, hauskuus, nopeus ja

mukautuvaisuus.

Joy ja muut (2012) tuovat esiin tutkimuksessaan kuluttajien halun saada trendikkaita
vaatteita nopeasti. Tutkimuksessa tulee myos ilmi, etta kuluttajat arvostavat pikamuo-
dissa sen nopeaa kiertoa, koska se tuo tuotteisiin uniikin tunteen, eli jos et osta sita nyt,
et saa sitad koskaan. Pikamuoti houkuttelee kuluttajia, koska se tarjoaa samoja element-
teja kuin luksusmuoti. Naita elementteja ovat unelmat, yksinoikeus ja kauneus. Pika-
muoti onkin yleensa kopio kalliimmasta luksusmuodin tuotteesta. Monet tutkimukseen
osallistuneista kuluttajista unelmoivat jostain kalliimmasta luksusmuodin tuotteesta. Pi-
kamuotituotteen kauneus kompensoi sen kestdvyytta ja laatua tutkimukseen osallistu-
neiden kuluttajien mukaan. Pikamuodin tuote on yleensa kompromissi tuotteelle, mita

kuluttajat oikeasti haluisivat ostaa. Luksusmuoti voi olla suunnannayttdjia muutokselle
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kohti kestavampaa muotia, koska monet kuluttajat tavoittelevat luksustuotteen tuomaa

statusta ja unelmoivat luksusmuotituotteista. (Joy ja muut, 2012; Gabrielli ja muut, 2013.)

2.1.4 Mahdollisuuksia vastuulliselle muodille

Kuluttajille on luotu vaihtoehtoja toimia vastuullisemmin muodin parissa. Vastuullinen
muodin kulutus onkin kasvussa. Vastuullisuutta muodin parissa voidaan lahestya Svenk
Handelin (2016) tutkimuksen mukaan kolmesta eri ndakdkulmasta. Ensimmainen nako-
kulma on, ettd koko muotiteollisuus rakentuisi vastuullisemmin, esimerkiksi kiertotalou-
den ja jakamistalouden viitekehyksessa. Toisen ndakdkulman mukaan vastuullisemmat
raaka-aineet vaateteollisuudessa lisdisivat kuluttajien vastuullisuutta. Kolmas nakékulma
on, ettd oikean tiedon lisadminen opastaisi kuluttajia toimimaan vastuullisemmin.

(Svensk Handel, 2016.)

Ensimmainen vastuullisuuden nakékulmana toimii kiertotalous, jossa jo kaytetyt vaat-
teet ja materiaalit kdytetdaan uudelleen. Nain ollen niista tulee uusia resursseja. Vanhoille
tavaroille ja vaatteille tulisi siis aina keksia uusi kayttétarkoitus tai niiden raaka-aineet
tulisi voida kierrattaa. Osa yrityksista ovat huomanneet kiertotalouden hyodyt liiketoi-
minnalleen ja ottaneet sen pieneksi osaksi liiketoimintaa. Muun muassa Fjallrdaven on
tehnyt yhden reppumallinsa kierratetyista PET-pulloista. Nike on esimerkiksi lanseeran-

nut kenkdmallistoja, jotka on tehty vanhoista kengista. (Svenk Handel, 2016.)

Toinen tapa toimia vastuullisemmin on jakamistalous. Jakamistalouden perustana on,
ettd kaikki, mita ei tarvitse omistaa voi lainata tai vuokrata muualta. Kaupungistuminen
on vdhentanyt ihmisten tarvetta ja mahdollisuutta omistaa ja varastoida suuria maaria
tavaroita ja vaatteita. Joten kuluttajille on tullut tarkeammaksi pystya lainaamaan tai
vuokraamaan tavaroita ja vaatteita. (Svensk Handel, 2016.) Kierto- ja jakamistalouden
nakokulmassa toimivat yritykset yhteistyossa kuluttajien kanssa. Molemmat ovat riippu-
vaisia toisistaan. Kiertotaloudessa kuluttajan tulee olla riittdvdan motivoitunut toimimaan

ekologisemmin, jotta materiaalit paatyvat kiertoon ja yritysten tulee luoda uusia
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toimintatapoja, joilla he pystyvat hyddyntamaan kierratykseen tulevat materiaalit. Jaka-
mistalous vaatii toimivaa infrastruktuuria yrityksilta, mutta myo6s kuluttajat voivat itse

toimia jakamistaloudessa tuottajan roolissa ja lainata tavaroita laheisilleen.

Toinen nakokulma vastuulliselle muodille on vastuullisemmat raaka-aineet. Kuluttajat
ovat yha kiinnostuneempia vaatteiden ekologisuudesta ja vaativat vaateketjuilta yha
enemman lapinakyvyyttd, joka lisdisi luottamusta vaatteiden ekologisuutta kohtaan. Vas-
tuullisten materiaalien kaytto vaatteissa parantaa yritysten imagoa, mutta sen myds on
huomattu kehittavan ja syventavan yrityksen ja kuluttajan valista suhdetta. Ymparistoys-
tavallisempi keino valmistaa vaatteita, on valmistaa ne esimerkiksi kierratyskuiduista tai
luomu puuvillasta. My6s materiaalien kehittaminen, jalostaminen ja uusiokadyttd ovat
osa vastuullisempaa vaateteollisuutta. (Mikkonen, 2018; Joy ja muut, 2012; Park & Kim,
2016.) Kestava kehitys on luonut myds uusia markkinoita vaatealalle. Kestavan kehityk-
sen markkinaraon ovat l0ytaneet ja hyddyntaneet muutamat yritykset, jotka ovat onnis-
tuneet positioimaan brandinsa vihreille arvoille ja luomaan vihredn segmentin. (Caniato,

Caridi, Crippa & Moretto, 2012, s. 660.)

Kolmas nakokulma vastuulliselle muodille on, tiedon lisddntyessd myés kuluttajien
toiminta muuttuisi vastullisemmaksi. Ekologisten vaatteiden oston esteitd ovat tiedon
puute, kielteiset kasitykset, epaluottamus, korkeat hinnat seka vaikea saatavuus. Ndiden
esteiden poistuessa tai vahentyessa vaateteollisuudesta tulisi ymparistovastuullisempaa,
mutta ndiden lisaksi tulisi kuluttajien kulutuskayttaytymisen muuttua harkitummaksi ja

kuluttajien tulisi ostaa vaatteita, joita he kayttdisivat useita vuosia. (Joy ja muut, 2012.)

Antamalla kuluttajille tietoa kestavammasta kulutuskayttaytymisesta, voidaan vaikuttaa
kuluttajien kulutustottumuksiin, asenteisiin ja aikomuksiin. Mutta liika tieto liian nope-
alla tahdilla saattaa vaikuttaa negatiivisesti kuluttajien asenteisiin, luomalla esimerkiksi
ahdistusta. Internet ja sosiaalinen media ovat lisinneet kuluttajien tiedonsaantia, minka
takia yha useampi kuluttaja saa paljon tietoa epdeettisista tuotteista tai toimintavoista,

koska tietoa on saatavilla todella paljon se saattaa kadntya itsedan vastaan, kun
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kuluttajat ylikuormittuvat tiedon maarasta. (Longo, Shankar & Nuttall, 2019; Yuksel, Thai
& Lee, 2020.) Liian suuri maara tietoa maailman huonosta tilasta saattaa luoda yksittai-
selle kuluttajalle voimattomuuden ja kyvyttdmyyden tunteen, jolloin kuluttaja ei kykene
ympadristovastuulliseen muutokseen, vaan hyvaksyy epatasa-arvoisen maailman sellai-
senaan kuin se on. (Yuksel ja muut, 2020.) Liian suuri tiedon saanti lyhyella aikavalilla voi

siis olla esteena vastuulliselle kuluttamiselle.

Vastuullisuus ndhdaan vaateteollisuudessa sekda mahdollisuutena etta uhkana. Ymparis-
toaktivistien toiminta vuosina 2019-2020 on saanut suurta mediahuomiota ja tehneet
kuluttajista samalla entista tietoisempia muodin ymparistovaikutuksista, mutta samalla
osa kuluttajista ajattelee muotiyritysten vastuullisuustoimet viherpesuna. Eli muotiyri-
tysten toimilla ei ole suurta vaikutusta ymparistoéon, vaan niita tehdaan, koska se on nyt

trendikasta. (McKinsey & Company, 2020, s. 52-54.)

Global Fashion Agenda (2020) on luonut nelja toimintaperiaatetta muotivaateyrityksille.
Vaateteollisuuden saastuttavuus on huomattu ja monet kansainvaliset muotivaateyrityk-
set, my0Os pikamuotiketjut, ovat allekirjoittaneet Global Fashion Agendan nelja toiminta-
periaatetta, joiden avulla yritykset rakentavat vastuullisempaa vaateteollisuutta. Ensim-
maisena toimintaperiaatteena on, ettd muotiyritykset toteuttaisivat suunnittelustrategi-
oitaan, niin etta tuotteen kayttokierrosta tulisi kehamainen virtaviivaisuuden sijasta. Toi-
sena toimintaperiaatteena on, ettd muotiyritykset lisdisivat kaytettyjen vaatteiden ja jal-
kineiden maaraa valmistusmateriaaleina. Kolmantena toimintaperiaatteena on, etta
muotiyritykset lisdisivat kdytettyjen vaatteiden ja kenkien jalleenmyyntia. Neljantena pe-
riaatteena on, etta muoti yritysten tulisi kasvattaa kierratystekstiilien kaytt6a tuotteis-
saan. (Global Fashion Agenda, 2020.) Global Fashion Agendan (2020) sopimus on todella
laaja. Eika siina tule esille konkreettisia maaria. Esimerkiksi kuinka paljon muotivaateyri-

tysten tulisi lisata kierratysmateriaalien kaytt6a toiminnassaan.
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2.2 Vastuullinen kuluttaminen

Tassa luvussa kerrotaan vastuullisesta kuluttamisesta ja luku 2.2. koostuu kahdesta ala-
luvusta, joissa kasitelldaan vastuullisen kuluttamisen maarittelya ja dimensioita seka vas-
tuullisen kuluttamisen ristiriitoja. Vastuullinen kuluttaminen pitaa sisalldaan monia eri
vastuullisuuden muotoja, eika nadin ollen ole yhta yhtendista tapaa kuvata vastuullista

kuluttajaa (Moisander, 2007).

Osa vastuullista kuluttamista on kestdvan kehityksen ajattelu. Kestavan kehityksen ajat-
telulla tarkoitetaan kehitysta, jolla turvataan nykyisen ja tulevien sukupolvien mahdolli-
suus hyvaan elintasoon. Kestavalla kehitykselld ei tarkoiteta vain luonnonvaroja eli ym-
pariston kestavaa kehitysta, vaan myos sosiaalista ja taloudellista kehitysta. (Suomen YK-
liitto, 2019; Ymparistoministerio, 2017.) Ndin ollen kestavan kehityksen mukainen toi-
minta vaatii vastuullisempia valintoja kuluttajilta, jonka takia kuluttajien valinnoilla on

merkittava vaikutus ymparistoon (Kuluttajaliitto, 2019).

Kuluttajien kulutustottumukset ovat muuttumassa kohti vastuullisempia kulutusvalin-
toja ja kuluttajat ovat yha kiinnostuneempia tekemaan ympadristovastuullisia valintoja
muodin parissa. Vastuullisella kuluttamisella saatetaan joskus viitata ymparistoystavalli-
sempien tuotteiden kuluttamiseen, missa kuluttaja vaihtaa normaalisti kulutettavat ta-
varat ymparistomerkittyihin. Vastuullisesta kuluttamisesta on monia eri maaritelmia,
koska vastuullinen kuluttaminen on laaja kasite. (Black & Cherrier, 2010.) Vastuullista ku-

luttajaa voidaan madritelld kuluttajan asenteiden tai arvojen kautta (Joronen, 2009).

Kuluttajat voivat oman kulutustottumustensa muutoksen avulla minimoida tietyn
tuotteen riippuvuutta ja ndin tehda vastuullisempia valintoja. Kuluttajat pystyvat omilla
valinnoillaan vaikuttamaan ymparistonsa tilaan. Varsinkin nykyaan, kun tietotekniikka on

kehittyneempaa ja kulutustavaroita on ldhes rajattomasti. (Azevedo, 2020.)

Ymparistoystavallisia kuluttamisen kayttdaytymistapoja ovat kierrdtys (recycling), kulutuk-

sen vdhentdminen (reduce) sekd tuotteen uudelleenkdytté (re-use). Kierrdtys on
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ihmisten kaytetyin vastuullisuuden kayttaytymismalli. Siind luonnonvarat palautetaan
uudelleenkayttoon uusiksi voimavaroiksi. Nain ollen vahennetaan uusien luonnonvaro-
jen kayttoa. Kuluttajat ovat kokeneet sen helpoksi osaksi arkea ja kierratys vastaa heidan
arvojaan. Kulutuksen vahentaminen luo kuvan kuluttajalle, etta han jaa jostain paitsi,
minka takia kulutuksen vahentaminen ei ole niin suosittua. Tuotteiden uudelleenkaytto
vaatii vaivaa kuluttajilta ja ei sen vuoksi ole kovinkaan yleista. (Palmeira & Musso, 2020.)
Mydskaan pikamuotivaatteet eivat ole muodissa pitkdaan eika pikamuotivaatteita valmis-

teta kestamaan kovaa kayttoa, jolloin niiden uudelleenkaytté on hankalaa.

2.2.1 Vastuullisen kuluttamisen maarittely ja dimensiot

Elkingtonin Triple bottom lines (TBL) -malli kiinnitti huomion ensimmaisena vastuulliseen
lilketoimintaan my6s ymparistdvastuullisuusajattelun. Ennen yritykset olivat huomioi-
neet enimmakseen sosiaalisen ja taloudellisen vastuuajattelun. TBL-mallissa liiketoimin-
nan tulosta tulisi seurata niin sosiaalisesta, ekologisesta kuin taloudellisestakin nakékul-

masta. Havainnollistava kuvio 4 on nahtavissa alla. (Elkington, 2013.)

Ekologinen

Yrityksen liiketoiminnan

tuloksen tarkastelun

nakokulmat

Taloudellinen Sosiaalinen

Kuvio 4. Triple bottom line -malli (Elkington, 2013).

TBL -malli muotoutuu seitsemastd kestavan kehityksen ajurista, joita ovat markkinat, ar-

vot, lapinakyvyys, tekniikan elinkaari, yhteistyokumppanit, aikajana ja yrityksen
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hallintorakenne. 1990-luvun loppupuolella yritykset alkoivat kiinnittimaan enemman
huomiota ymparistévastuullisuuteen ja nykydaan monet yritykset julkaisevat vuosittain
vastuullisuusraportteja. (Elkington, 2013.) Kuluttajien muodin kulutus on kasvanut. N&in
ollen se on kasvattanut muotiteollisuutta. Muodin kasvanut kulutus on tuonut muka-
naan, niin taloudellisia, yhteiskunnallisia kuin ymparistéllisia ongelmia. (Gupta, Gwozdz

& Gentry, 2019.)

Milnen ja Grayn (2014) tutkimuksen mukaan nykyaan yha useampi vaateyritys on joutu-
nut kiinnittamaan huomionsa vastuullisuuteen, minka vuoksi monet vaateyritykset esi-
merkiksi julkaisevat vastuullisuusraportteja vuosittain. Vastuullisuusajattelusta on tullut
yrityksille valttamattomyys ja sen tulee nakya yritysten kaikissa toiminnoissa (Haring,
2018). Nain ollen vaateyritysten raportoinnissa on tapahtunut muutos, jossa ymparisto-
vastuullisuudesta on tullut keskeinen osa vaateyritysten vuosittaista raportointia. Tiedon
saatavuus vastuullisemmista ja eettisemmista tuotteista on ehdottoman tarkeas, jotta
kuluttajista tulisi yha vastuullisempia ja toteuttaisi paremmin kestavan kehityksen peri-

aatteita (Longo ja muut, 2019).

Vastuullisuusajattelun kasvun myota muotiyritykset yrittavat liittda vastuullisuuden
osaksi markkinointistrategiaansa, mutta kuluttajien vahadinen tieto ja epaselva kasitys
vaateteollisuuden vastuullisuudesta, vaikuttavat yritysten viestintaan
vastuullisuustoimista. Kuluttajat eivat siis tieda, mitd vastuullinen muoti pitda sisallaan
eri yrityksissa. Markkinointiviestinnan tehokkuudella ja sosiaalisen tiedon saannilla on
suuri rooli, kun kuluttajat muodostavat asenteitaan vastuullista muotia kohtaan. (Kong,

Ko, Chae & Mattila, 2016.)

Kestavan kehityksen ajattelumalli on moninainen ja siihen kuuluu useita eri ulottuvuuk-
sia, kuten sosiaalinen, taloudellinen ja ymparistéulottuvuus. Vastuullisuutta tulisi aja-
tella globaalisti seka lokaalisti eli paikallisesti. Globaalilla toiminnalla ajatellaan enem-
man yrityksen vastuullisia toimia, kun taas lokaalilla tarkoitetaan enemman kuluttajan

omaa kulutuskayttaytymista. (Joy ja muut, 2012.)
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Globaalilla tasolla vastuullisuudessa tulisi ajatella vaateteollisuuden valmistusmaita eko-
logisesta, sosiaalisesta ja taloudellisesta nakékulmasta. Kuten vaatteiden valmistuksen
tuomaa ympadristohaittaa valmistusmaassa seka maapallon rajallista tuotantokapasiteet-
tia tuottaa raaka-aineita. Globaalista ndkokulmasta sosiaalisia ongelmia ovat eettiset on-

gelmat tehdastyoldisten kanssa. (Joy ja muut, 2012.)

Lokaalisti vastuullisuutta voidaan toteuttaa myos ekologisesta, taloudellisesta ja sosiaa-
lisesta nakokulmasta. Ekologista nakékulmaa kuluttaja voi toteuttaa esimerkiksi kierra-
tyksen tai omien kulutusvalintojen kautta. Sosiaalisessa ndakokulmassa kuluttaja ostaa
suomalaisia tuotteita ja ndin ollen tukee suomalaista tyévoimaa. Lokaalista talouden na-
kdkulmasta kuluttajan ostaessa suomalaisia tuotteita, han tukee suomalaista tyovoimaa,

jolloin esimerkiksi verot valmistuksesta seka palkat maksetaan Suomeen.

Vastuullista kuluttamista on muun muassa olla ostamatta ymparistélle haitallisia
tuotteita seka valttaa ostamasta tuotemerkkeja, jotka eivat vastaa kuluttajien poliittisiin
ideologioihin. Myos kielteisesti yhteiskuntaan vaikuttavan organisaation boikotointi
katsotaan osaksi vastuullista kuluttamista. Vastuullinen kuluttaminen liitetdan yleensa

ekologisuuteen. (Black & Cherrier, 2010.)

2.2.2 Vastuullisen kuluttamisen ristiriidat

Joy ja muut (2012) kertovat, ettd heidan tutkimuksessaan nousi esiin kuluttajien halu
toimia kestavan kehityksen mukaisesti. Kuluttajat kuluttivat vastuullisesti tuotettuja elin-
tarvikkeita seka kierrattivat ahkerasti, mutta muodin osalta monilla kuluttajilla toiminta
oli teoreettisella tasolla. Monesti kuluttajat keskittyvat kierratykseen ja jatteisiin, mutta
eivat itse kulutukseen. Joy ja muut (2012) toteavat tutkimuksessaan, etta kuluttajien ku-
lutuskaytoksen ristiriidat heidan arvoihinsa johtuvat siita, ettd kuluttajat eivat konkreet-

tisesti nde tai koe pikamuodin tuomia ongelmia arjessaan. Vihreat valinnat nahdaan
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liittyvan kuluttajien yksilollisiin elamantapoihin. (Joy ja muut, 2012; Connolly & Prothero,

2003.)

Nykykuluttajan kulutuskayttaytyminen on ristiriitaista. Vastuullisen kuluttamisen ja pika-
muodin valilld koetaan yleensa kulutusristiriitaa (McNeill & Moore, 2015). Kuluttajat ovat
yha vastuullisempia kulutustottumuksiltaan, mutta samalla he kayttavat yha enemman
aikaa ostosten tekoon. Vastuullinen kuluttaja kasitteena on todella laaja, koska se sisal-
taa kaiken ymparistévastuullisuudesta, eettisyydesta ja poliittisuudesta. Onkin hyva ra-
jata aina se alue, mista vastuullisuuden alueesta puhutaan. Ymparistovastuullinen kulut-
taja tekee rationaalisia paatoksia, joiden keskiossa on kulutuksen ymparistdvaikutukset,
niin etta kulutus olisi mahdollisimman kestavaa ymparistén nakdkulmasta. Eettinen ku-
luttaja huomioi myos poliittiset, sosiaaliset ja taloudelliset tekijat. (Haanpaa, 2009.) Nain
ollen kuluttajat voivat kokea monia eri vastuulliseen kulutukseen liittyvia ristiriitoja. Vas-

tuullisen kuluttamisen ristiriitoja tarkastellaan tassa luvussa kolmen nakékulman kautta.

Yksi vastuullisen kuluttamisen ristiriidoista on se, etta kuluttaja tietéd, miké on vastuul-
lista, mutta ei voi toimia vastuullisesti. Talloin kuluttajien kulutustottumuksissa ja -kay-
toksessa on suuri ero siihen, miten kuluttajat kuvittelevat tai haluaisivat toimia. Moni
kuluttaja haluaisi toimia ymparistda ajatellen vastuullisemmin kuin oikeasti toimii. Tata
asenteiden ja kulutuksen valista kuilua kutsutaan green gapiksi. Osasyy siihen, miksi ku-
luttajat eivat toimi niin vastuullisesti kuin haluaisivat, on se, ettd heilla ei ole riittavasti
tietoa tuotteesta tai vastuullisuuteen liittyvista ongelmista tai samankaltaisten ymparis-
toystavallisten tuotteiden saatavuus on heikkoa. Kaikilla kuluttajilla ei ole mydskaan ta-
loudellisesti varaa vastuullisempaan vaihtoehtoon. Kun todellista kysyntaa ei ole kulut-
tajamarkkinoilla on yritysten vaikea tuoda markkinoille kestavampaa ja vastuullisempaa
muotia. (Young, Hwang, McDonald & Oates, 2010; Park & Kim, 2016; Black & Cherrier,
2010; Han, Seo & Ko, 2016.)

Kestavyys ja eettinen toiminta ovat olleet muodissa tarkeita aiheita viimeisen vuosikym-

menen aikana, mutta samalla on muodostunut pikamuoti. Pikamuoti on edullista ja



27

trendiherkkaa. Vaatemallistot vanhenevat nopeasti, mika oli eilen uutta, on jo tdnaan
vanhaa. Pikamuoti tuo haasteita vaateteollisuuden yrityksille, koska vaatteiden eettisyys
ja vastuullisuusajattelu ovat kasvussa. Nuoret kuluttajat vaativat yha enemman vastuul-
lisia toimia vaateyrityksilta ja ovat tietoisia ymparistovastuullisuudesta. Nuoret kulutta-
jat arvostavat vihreitd arvoja, mutta pikamuoti houkuttelee heitad taloudellisesti. Siksi
monet nuoret kokevatkin ristiriitaa arvojensa ja kulutustottumustensa valilla. (Joy ja

muut, 2012.)

Ciasullon, Maionen, Torren ja Troisin (2017) tutkimuksen mukaan kuluttajat ovat valmiita
maksamaan vain 20 prosenttia korkeamman hinnan kestdavan kehityksen muotituot-
teesta kuin tavallisesta muotituotteesta. Tutkimus osoitti myds, etta kuluttajien odotuk-
set, sosiaalinen vaikutus ja halu palkita itseddn nousivat vastuullista valintaa tarkeam-

maksi (Ciasullo ja muut, 2017).

Toinen vastuullisen kuluttamisen ristiriidoista on se, ettd vastuullisuus on ristiriidassa
muiden ostoon vaikuttavien pddtésten kanssa. Furchheimin, Martinin ja Morhartin tut-
kimus osoittaa, etta materialismin ja vihreiden arvojen valilla on joillakin kuluttajilla ris-
tiriitaa. Mita suurempi konflikti on kuluttajan arvojen ja kulutustottumusten valilla on,
sitd tyytymattomampia he olivat elamaansa ja heilld oli korkeampi stressitaso. (Furch-

heim ja muut, 2019.)

Kuluttajien motivaatio voi olla pelastaa maapallo ja ndin ollen nama kuluttajat pyrkivat
kuluttamaan ja toimimaan mahdollisimman vastuullisesti, kun taas toisten kuluttajien
motivaatio toimia toisin voi olla se, ettd kuluttaja haluaa yllapitaa nykyista elamantyyli-
aan. (Chatzidakis & Lee, 2012.) Kyse ei siis aina ole siitd, ettd kuluttajat haluaisivat toimia
tietylla tapaa, vaan enemmankin siitd, ettad he eivat ole valmiita luopumaan tamanhetki-

sistd mukavuuksistaan. (Ymparisto, 2019.)

Blackin ja Cherrierin (2010) tutkimuksen mukaan ydinidentiteetti ohjaa kuluttajan kulu-

tuskayttaytymista. Jos ymparistoystavallisyys ei ole osa ydinidentiteettid, niin se ei ohjaa
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kulutuskayttaytymista. Myds harrastus- ja tydidentiteetti vaikuttavat tutkimuksen mu-
kaan enemman kulutuskayttaytymiseen kuin ymparistévastuullisuus arvona. (Black &
Cherrier, 2010.) Valilla ymparistoystavallisempi ratkaisu ei sovi kuluttajan ydinidentiteet-
tiin, jolloin halu toimia vastuullisemmin on ristiriidassa identiteetin kanssa. Esimerkki ku-
luttajan ydinidentiteetista olisi diti, joka ei osta ymparistoystavallisida puhdistusaineita,
koska ei usko, etta niiden avulla tulee riittavan puhdas koti. Talloin aiti, joka on kuluttajan
ydinidentiteetti, pitda suuressa arvossa puhdasta kotia. Taman takia han valitsee puh-

taan kodin ymparistovastuullisuuden sijasta. (Black & Cherrier, 2010.)

Kuluttajien kayttaytymiseen vaikuttavat myos taloudelliset tekijat, kuten kuluttajan oma
pdadoma ja maan kehitysaste, lainsaadanndlliset tekijat, kulttuuriset tekijat, kuten ala-
kulttuurit ja sosiaaliluokat. Ndiden lisaksi kulutusvalintoihin vaikuttavat sosiaaliset tekijat,
kuten perhe ja suosittelijaryhmat seka ystavat. Lisaksi kulutusvalintoihin vaikuttavat hen-
kilokohtaiset tekijat, joita ovat kuluttajan ika ja elamantilanne, ammatti, elamantyyli seka
persoonallisuus. Kuluttajan psykologiset tekijat ovat motivaatio, havaintokyky, oppimis-

prosessi sekd asenteet ja uskomukset. (Palmeira & Musso, 2020.)

Leipamaa-Leskisen, Jyrinkin ja Laaksosen (2012) tutkimuksesta selviadd, etta nuoret ku-
luttajat kuvittelevat ostavansa padaosin vain tarpeeseen, vaikka suurimmaksi osaksi he
ostavat ylellisyystuotteita. Nuoret kuluttajat myos maarittelevat ostostensa valttamatto-
myyden eri tilanteissa eri tavalla. Tutkimuksen mukaan nuoret eivat tunnista oikeaa tar-

vetta. (Leipdmaa-Leskinen ja muut, 2012).

Kolmas vastuullisen kuluttamisen ristiriidoista on se, etta kuluttaja ei tiedd, miké on vas-
tuullista. Talloin kuluttaja ostaa tuotteen, joka sopii hdnen kulutustottumuksiinsa parhai-
ten tai han voi olla ostamatta ollenkaan. Vaikka kuluttajat pitdisivat yritysten eettisyytta
ja vastuullisuutta tarkedna asiana, ei se aina nay heidan kulutusvalinnoissaan. Kulutus-
valintoihin vaikuttavat muun muassa tuotetietous, tuotteiden saatavuus seka hinta. Jos
nama asiat eivat ole helposti kuluttajien tiedossa on heidan haastavampi tehda eettisia

kulutusvalintoja. Kulutustutkimukset auttavat yrityksid kehittdmaan liiketoimintaansa,
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tuotteitaan ja kaytantojaan. Kulutustutkimuksien avulla on mahdollista oppia kuluttaja-

kayttaytymisesta. (Uusitalo & Oksanen, 2004; Lee, Fernandez & Hyman, 2009.)

Kuluttajien asenteiden ja toiminnan ero johtuu McKinseyn & Companyn The State of
Fashion -raportin (2020) mukaan selkean tiedon ja toimintatydkalujen puutteesta. Kulut-
tajat eivat siis tarkalleen osaa maaritelld, mita vastuullisuus tarkoittaa eivatka tunnista

vastuullisia brandeja. (McKinsey & Company, 2020, s. 53.)

Kestava kehitys on vaatealalla aiheena laaja ja moninainen. Sita, mita vastuullinen muoti
tarkoittaa, ei ole tarkoin maaritelty. Koska ymparistdvastuullisuudella ei ole maaritelmaa
vaatealalla, niin kuluttajien on vaikea saada selkeda ja yhtendista tietoa vastuullisuudesta.
(Park & Kim, 2016.) Tasta voidaan paatella, ettd vastuullisuuden maarittelyn puute on
yksi muodin kuluttamisen ristiriitojen aiheuttaja, kun kuluttajat eivat yksiselitteisesti voi
kertoa toimivansa vastuullisesti, vaan he yleensa valitsevat yhden vastuullisuuden muo-

doista, jota he toteuttavat.

Kuluttaja voi paattaa olla ostamatta lainkaan, jos kuluttaja kokee ostamisen vddrdksi.
Kuluttajan ostoskadyttdaytymista ohjaavat omat asenteet ja motivaatiot. Kulutusvalin-
noissa nakyvat usein kuluttajan sosiaalinen asema seka kuluttajan identiteetti. Mutta
usein kuluttajan ihannepersoona eroaa siitd, miten kuluttaja oikeasti toimii. (Haanpaa,
2009.) Kuluttajien kulutustottumukset voivat erota kulttuurisista arvoista, kuten saasta-

vaisyydesta (Eckhardt & Mahi, 2012).

2.3 Antikuluttaminen

Vastuullista kuluttamista tutkitaan yleensa vastuullisten tuotteiden ostamisen tai tuote-
valintojen vastuullisuuden kautta, mutta osa vastuullista kuluttamista on olla ostamatta
ylellisyystuotteita ollenkaan. Varsinkin, jos tuote ei tue kuluttajan omaa ymparistovas-
tuullista ideologiaa. Tata kuluttamatta jattamisen ilmiota kutsutaan antikuluttamiseksi.

(Cherrier, Black & Lee, 2011.)
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2.3.1 Antikuluttamisen maarittely

Zavestoski (2002a) rinnastaa antikuluttamisen kulutuksen vastaiseksi toiminnaksi. Mutta
se voidaan nahda myds kokonaan kulutuskeskeisen yhteiskunnan ja massamarkkinoinnin
vastaisena kdytoksena (Cherrier, 2008; Izberk-Bilgin, 2010). Antikuluttamisella tarkoite-
taan kuluttajan tietoista paatosta olla ostamatta jotakin hyodykettad (Chatzidakis & Lee,
2012; Lee, Ortega Egea & Frutos, 2020). Antikuluttamisella ei tarkoiteta vaihtoehtoista
kuluttamista eli sitd, ettd kulutetaan jotakin toista brandia toisen brandin sijaan. Silla ei
myoskadan tarkoiteta vain vastuullista tai vihreda kuluttamista eli sita, etta kuluttajat os-
tavat ymparistoa vahemman kuormittavia tuotteita. Antikuluttamisella tarkoitetaan ko-

konaan kuluttamatta jattamista. (Lee, Fernandez & Hyman, 2009.)

Antikuluttaminen eroaa kuluttajien vastarinnasta siten, ettd antikuluttaminen keskittyy
tietyn hyédykkeen kulutuksen vahentamiseen, ei kokonaisuudessaan kuluttamisen vas-
tustamiseen. Yleinen kuluttamisen vastustaminen ei ole edes tarpeellista, jos kuluttaja
pyrkii antikuluttamisella vastustamaan tietyn brandin symbolista epdajohdonmukaisuutta
tai jos kuluttamatta jattamisen taustalla on kuluttajan omat huonot kokemukset bran-
dista tai jos brandi ei tuota riittdvasti arvoa, etta kuluttaja haluasi kuluttaa sita. (Chat-

zidakis & Lee, 2012.)

Kulutuskulttuuri ja materialismi kasvavat maailmanlaajuisesti. My6s niiden vastaliike
kasvaa, minka takia antikuluttamisesta on hiljalleen tulossa yha suositumpaa. Antikulut-
taminen saatetaan nahda yhteiskunnan vastustamisena ja yleisesti hyvaksytyn kulttuurin
vastaisena toimintana. Kun taas kuluttaminen rinnastetaan yleensa mielikuvitukseen,
luovuuteen ja uudelleen lumoamiseen, koska kuluttamisen avulla ihminen voi luoda it-
selleen uniikin identiteetin. Kuluttaminen voidaan ndhda myos sosiaalisena vastuuna tai
isanmaallisuutena, koska silla on suuri merkitys minkalaisia tuotteita kuluttaja ostaa. (Ko-
zinets, Handelman & Lee, 2010; Kuanr, Pradhan & Chaudhuri, 2020.) Antikuluttaminen
tallaisenaan on pdaaasiassa kehittyneiden maiden kulutuksen vastarintaa. Kehittyvissa
maissa kulutus ja markkinat ovat vasta muotoutumassa, joten niissa ei ole viela ylitar-

jontaa tavaroiden variaatioiden suhteen. (Izberk-Bilgin, 2010.)
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Cherrierin (2010) mukaan antikuluttaminen ei yksiselitteisesti koske vain aineellista
omaisuutta, vaan on enemmankin ajattelutapa. Kiintymys vanhoihin tavaroihin saattaa
toimia motivaationa antikuluttamiselle. Kiintymyssuhteen takia kuluttajan on vaikeampi
hankkiutua tavarasta eroon ja hankkia uutta tilalle. (Cherrier, 2010.) Tall6in antikulutta-

minen on omaehtoista ja kuluttajalle hyvanolon tunteen.

Antikuluttamisesta ja vastuullisuudesta kiinnostutaan varsinkin silloin, kun se vaikuttaa
suoraan kuluttajan terveyteen, varallisuuteen tai hyvinvointiin. Jos antikuluttamisen hyo-
dyt ovat nakyvat, niin se vetoaa suurempaan joukkoon. Nostamalla nakyville antikulut-
tamisen yksilétason hyddyt, niin yha suurempi joukko kiinnostuu siitad. (Kuanr ja muut,

2020; Sekhon & Soule, 2020.)

Jos antikuluttaminen on omaehtoista eli kuluttaja omasta paatdksestaan paattaa olla ku-
luttamatta jotain tuoteryhmaa, niin antikuluttamisessa esiintyy yleensa kollektiivisuuden,
aktiivisuuden ja itsensa ilmaisun elementit. Kuluttajilla, joille antikuluttaminen on pakol-
lista esimerkiksi taloudellisista syista, esiintyy piilottelua, tukahdutuksen tunteita ja in-

novatiivisuutta. (Leipamaa-Leskinen, Syrjala & Laaksonen, 2016).

2.3.2 Antikuluttamisen muodot ja dimensiot

Antikuluttamista voi toteuttaa monilla eri tavoin, kuten vastustamalla yhteiskunnan
kaupallistumista, boikotoimalla, aktivismilla, elamallda vapaaehtoisesti yksinkertaista
elamaa, kulutuksen hillitsemisellda tai vastustamalla tiettyd brandida tai tuotetta.

(Kozinets, Handelman & Lee, 2010; Leipamaa-Leskinen ja muut, 2016.)

Antikuluttamisen toimintoja on maaritelty monella eri tapaa. Cherrierin, Blackin ja Leen
(2011) mukaan kuluttamatta jattaminen (non-consumption) voidaan jakaa kolmeen eri
toimintatapaan. Ensimmainen tapa on tarkoituksenmukaisesti jéttééd kuluttamatta. Toi-

nen tapa on satunnainen kuluttaminen, jossa kuluttaja kuluttaa jotain tuotetta vain,
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koska ensisijaista kulutuksen kohdetta ei ole saatavilla. Kolmas tapa on rajoitettu kulutus,
jolla tarkoitetaan sita, etta kuluttaja ei voi toimia tietyn tuotteen kuluttajana. Esimerkiksi

alaikdinen ei ole oikeutettu kuluttamaan alkoholituotteita. (Cherrier, Black & Lee, 2011.)

Kuluttamista kasitteena voidaan ymmartaa paremmin, kun tutkitaan antikuluttamista,
jonka yksi osamuoto on kuluttamatta jéttdminen (resistance). Antikuluttamiseen liittyy
my0s esimerkiksi boikotointi. Antikuluttamiseksi ei voida lukea sellaista kaytosta, joka ei
ole tarkoituksenmukaista. Eli kuluttamatta jattaminen ei ole aina antikuluttamista, jos
kuluttaja ei ole tietoisesti jattanyt ostamatta jotain tuotetta. (Chatzidakis & Lee, 2012;
Lee, Ortega-Egea & Frutos, 2020.) N&in ollen muodin ostolakko on antikuluttamista,
koska bloggaajat ovat paattaneet tarkoituksenmukaisesti olla ostamatta vaatteita vuo-

teen.

Vastuullisen kuluttamisen muotoja ovat vahentaminen, uudelleenkadytto ja kierrattami-
nen. Koska antikuluttaminen on osa vastuullista kuluttamista, ovat sen muodot hyvin sa-
mankaltaisia (Black & Cherrier, 2010). Black ja Cherrier (2010) ovat maaritelleet antiku-
luttamisen muotoja, joita ovat heidan mukaansa kulutuksen hylkédédminen (rejecting), ku-

lutuksen véhentdminen (reducing) ja resurssien uudelleenkdytté (reusing).

Toisaalta Lee, Roux, Cherrier ja Cova (2011) ovat maaritelleet antikuluttamisen sisalta-
mat kolme toimintaa, joita ovat heiddan mukaansa hylkdédminen (reject), rajoittaminen
(restrict) ja takaisinperintd (reclaim). Hylkdamisella tarkoitetaan sitd, kun kuluttaja jattaa
tarkoituksella tietyn tuotteen pois ostosyklistaan eli ei osta tuotetta, jota on ennen osta-
nut. Rajoittamisella tarkoitetaan sitd, kun kuluttaja vahentaa kokonaisuudessaan kulu-
tustaan. Rajoittamista kaytetdan silloin, kun kuluttaja ei pysty kokonaan lopettamaan
jonkin tuotteen kuluttamista, esimerkiksi sahkon. Takaisinperinnallad tarkoitetaan sita,
ettd kuluttajat kulutuksen sijasta tuottavat tai tekevat tuotteen itse. Kuluttajat voivat
esimerkiksi itse kasvattaa kasviksia kaupasta ostamisen sijaan. Nain ostosykli kaupasta

katkeaa. (Lee ja muut, 2011.)
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2.3.3 Antikuluttamisen motivaatiot

Antikuluttamisen tutkimuksessa keskitytaan syihin, joiden vuoksi antikuluttaja valttaa
jonkin tuotteet tai brandin ostamista. Antikuluttamisen tutkimuksen tarkoituksena ei ole
heikentaa yleisella tasolla yritysten liikketoimintaa eikd huonontaa ihmisten elamanlaatua.
Sen tarkoituksena ei ole mydskaan heikentda yhteiskuntaa, vaan kulutustutkimusta tulisi
voida tehda ilman olettamusta, etta kulutuksen tulee aina kasvaa. Yritysten liiketoiminta
itsessaan voisi kehittyda antikuluttamisen tutkimuksien myoéta. Tutkimalla antikulutta-
mista saadaan tarkeaa tietoa kuluttamisesta ja kulutuskadyttaytymisesta. (Lee, Fernandez

& Hyman, 2009.)

Kuluttajien motiivit kuluttaa tai olla kuluttamatta samaa tuotetta, eivét ole suoraan tois-
tensa vastakohtia, vaan syyt ovat yleensa moninaisia ja eroavat toisistaan. Esimerkiksi
kuluttaja voi ostaa Nike urheilumerkin tuotteen, koska se viestii laatua ja sporttisuutta,
kun taas antikuluttaja voi jattaa samaisen brandin tuotteen ostamatta, koska haluaa vas-
tustaa multikansallista yritysta ja tehdastyoldisten epaeettisia tydoloja. (Chatzidakis &

Lee, 2012; Richetin, Conner & Perugini, 2011.)

Antikuluttamisen tutkimuksessa on tarkeaa erottaa kaksi motivaatiotyyppia, joista anti-
kuluttaminen johtuu. Ensimmainen on kuluttajan oma pddtés olla kuluttamatta tuotetta
tai bréndid. Talldin antikuluttamisen paatos on proaktiivista ja kumpuaa kuluttajan sisai-
sistd motivaatioista. Toisena teemana on yhteiskunnan ja instituutioiden paatokset, jotka
ohjaavat kuluttajien valintoja eli valinta kuluttamatta jattdmisestd ei ole kuluttajalla,
vaan sitd on sdddelty esimerkiksi lailla. Talloin antikuluttamisen pdatos on reaktiivista ja
motivaatio antikuluttamiseen tulee ulkoapain. Nain ollen antikuluttajien motivaatio voi

olla henkilokohtainen tai kollektiivinen eli yhteisollinen. (Lee, Fernandez & Hyman, 2009.)

Lee, Motion ja Conroy (2009) tutkivat antikuluttamisen yhtd osamuotoa, joka on brandin
valttaminen. Brandin valttdmisessa tarkoituksenmukaisesti valtetdan tiettyda brandia,
vaikka kuluttajalla olisi varaa siihen. Brandin valttamista tapahtuu tutkimuksen mukaan

kolmesta syystd. Ensimmainen syy, miksi kuluttaja valttaisi jotain tiettya brandia, voi
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johtua kuluttajan omakohtaisesta kokemuksesta. Se on voinut olla huono tai kokemus
brandista ei ole vastannut kuluttajan odotuksia. Toinen syy, miksi kuluttaja valttaisi bran-
dia tutkimuksen mukaan voi johtua siita, etta se on ristiriidassa kuluttajan oman identi-
teetin kanssa. Kolmas syy tutkimuksen mukaan brandin valttamiseen voi olla, etta se on
ristiriidassa moraalisesti kuluttajan ideologioiden kanssa. Moraalinen ristiriita brandin ja
kuluttajan ideologioiden valilla syntyy yleensa silloin, kun brandi tai kuluttajan brandi-
mielikuva vaikuttaa negatiivisesti yhteiskuntaan. Ndin ollen motivaatio on poliittinen.

(Lee & Ahn, 2016; Lee, Motion & Conroy, 2009.)

Antikuluttamiseen johtavat syyt ovat yleensa kuluttajan halu sddstéd rahaa, eldd yksin-
kertaisempaa eldmdd ilman suurta mdcdirdd eri hyédykkeitd, suojella ympdiristéd tai nuu-
kuus (Lee, 2019). Vaikka ihminen haluaisi elaa yksinkertaisempaa elamaa, ei se tarkoita,
ettd hanellad ei olisi harrastuksia. Yleensa yksinkertaisempaa elamaa elavat harrastavat
esimerkiksi puutarhanhoitoa tai lintujen bongausta. Nain ollen heidan harrastuksensa ei

vaadi suuria kulutusmaaria. (Zavestoski, 2002a.)

Kuitenkin arvellaan, ettd suurimmaksi osaksi ihmisten antikuluttamisen syyt johtuvat
eettisistd syistéi. Kokonaan kuluttamiselta ei voi valttya, mutta vahentaa voi. Ensiksi ol-
laan valmiita vahentamaan lomista, huvituksista sekd luksustuotteista, jotka eivat ole
elamiselle olennaisia. (Zavestoski, 2002a.) Tasta voidaan paatelld, ettad vaatteiden anti-
kuluttaminen olisi ensiaskel kohti laajempaa antikuluttamista. Ekologisuus voi myos olla
kuluttajalle motivaatiotekijana antikuluttamiseen. Tall6in kuluttaja pyrkii antikuluttami-
sella suojelemaan ymparistod. Makrotasolla kuluttajat voivat pyrkia yhdistamaan voi-
mansa ja vastustaa tiettya brandia tai tuotetta, joka vahingoittaa yhteiskuntaa tai ympa-
ristdd. Yha useampi kuluttaja on huolissaan ymparistosta. (Lee & Ahn, 2016.) Antikulut-
tamisen yksi motivaatioista voi olla kuluttajan huoli siité, mikd vaikutus héinen ostovalin-
nallaan on ympdristéon. Jos kuluttaja ei tiedd ostovalintansa vaikutusta, niin han voi

paattaa olla ostamatta tuotetta. (Cherrier, Black & Lee, 2011.)
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Tarkoituksenmukainen kulutuksen vahentdaminen ja elamantyylin yksinkertaistaminen
on osa antikuluttamista. Elamantyylin yksinkertaistaminen saattaa johtaa antikuluttami-
seen. Varsinkin, jos ajatuksen tautalla on ekologiset syyt, jonka tarkoituksena on vahen-
taa kulutusta. Monet, jotka haluavat elda yksinkertaisempaa elamaa ilman kulutusmas-
soja. Talléin he nakevat hyveen yksinkertaisessa elamassa, jolloin antikuluttaminen voi
toimia kestavan kehityksen motivaationa. Osa ihmisista elaa yksinkertaista elamaa us-
konnollista syista ja osa haluaa vain vahentaa stressia. (Black & Cherrier, 2010; Zavestoski,

2002b.)

Leen ja Ahnin (2016) tutkimuksen mukaan liiallisella kuluttamisella, materialismilla ja ku-
luttajien hyvinvoinnin valilla on negatiivinen suhde. N&in ollen liika kuluttaminen vaikut-
taa negatiivisesti kuluttajien hyvinvointiin, minka takia antikuluttamisesta haetaan hyvin-

voinnin tunnetta. (Lee & Ahn, 2016).

Vahentamalla tarpeetonta kulutusta kuluttajat kokevat elaman merkityksellisempana ja
pystyvat keskittymaan enemman heille tarkeisiin asioihin. Maslowin (1954) tarvehierar-
kian mukaan korkeimpana tavoitteena on itsensa toteuttaminen ja sisainen kasvu. Sisai-
set tavoitteet voidaan saavuttaa sisaisilla tekijoilld, jotka lisdavat onnellisuutta eika ulkoi-
silla tekijoilla, kuten taloudellisella menestyksella tai sosiaalisella asemalla. (Lee & Ahn,

2016.)

Leen, Egean ja Frutosin (2020) mukaan ennen antikuluttamiseen liittyi kuluttajien koke-
mus paitsi jééimisen pelosta (fear of missing-out). Paitsi jadmisen pelossa on kyse siita,
ettd kuluttaja valitsee tehda toisin ja jaa miettimaan, mista kaikesta han jaa mahdollisesti
paitsi, kun han ei ole mukana kuluttamassa jotain hyodyketta. Kuitenkin nykyaan antiku-
luttamisella on omat verkostot, joiden avulla antikuluttajat voivat rakentaa identiteetti-
dan ja toteuttaa itsedan ilman paitsi jdamisen pelkoa. Taman takia verkostot ja ryhmaan

kuuluminen voivat myos toimia motivaationa antikuluttamiselle. (Lee ja muut, 2020.)
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2.4 Yhteenveto ja teoreettinen viitekehys

Tassa luvussa kootaan yhteen teoriaosuuden kasitteet ja selvitetdaan, miten
antikuluttamisen avulla voi rakentaa vastuullista muotia. N&in ollen vastataan
tutkimuksen toiseen tavoitteeseen. Kuvio 5 selittda keskeisten kasitteiden linkittymisen

toisiinsa.
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Kuvio 5. Teoreettinen viitekehys.

Luvusta 2.1 saa hyvan ja kattavan teoreettisen kuvauksen muodin kuluttamisesta. Ensin

tarkastellaan muodin merkityksia kuluttajalle. Suurin muodin merkitys kuluttajille on



38

identiteetin rakennus. Lisaksi muotivaatteiden avulla kuluttajat viestivat omasta identi-
teetistaan. Pikamuotia ilmiona on suhteellisen uusi ja se kasvattaa koko ajan markkinoi-
taan. Motivaatioita pikamuodin kuluttamiselle ovat sen halpa hinta, muodikkuus seka
kuluttajan halu saada tuote, joka nayttaa luksustuotteelta. Ndin ollen pikamuoti toimii
kuluttajalle identiteetin ilmaisukeinona. Luvussa kasitelladan my6ds mahdollisuuksia vas-
tuulliselle muodille, miten muodin avulla voi rakentaa identiteettia vastuullisesti. Muun
muassa jakamis- ja kiertotalouden avulla seka valitsemalla muotivaatteita, jotka on tehty

vastuullisemmista ja ymparistoystavallisemmista materiaaleista.

Luvussa 2.2 tarkastellaan vastuullista kuluttamista. Vastuullinen kuluttaminen on laaja
kasite ja se tulisi aina maaritella erikseen. Nain ollen vastuullisella kuluttamisella ei ole-
kaan yhta maaritelmaa. Vastuullisuutta tarkastellessa otetaan yleensa huomioon ekolo-
ginen, taloudellinen ja sosiaalinen nakékulma. Taman takia vastuulliseen kuluttamiseen
liittyy paljon ristiriitoja. Vastuullisen kuluttamisen on ristiriitoja voivat olla esimerkiksi
ristiriita kuluttajan identiteetin tai ideologian kanssa. Vastuullisen kuluttamisen ristiriita
voi johtua my0s siitd, ettd ekologinen, taloudellinen tai sosiaalinen ndakdkulma ovat risti-
riidassa keskenaan. Esimerkiksi vaate, joka on ymparistovastuullinen, ei olekaan sosiaa-

lisesta nakokulmasta vastuullinen valinta.

Vastuullisen kuluttamisen ristiriidat voivat olla my6s antikuluttamisen motivaatioita. Kun
kuluttaja ei osaa valita itselleen parasta valintaa, han voi paattaa olla kuluttamatta ollen-
kaan. Vastuullisen kuluttamisen keinoja ovat kierratys, uudelleenkaytto seka kuluttami-
sen vahentaminen. Kuluttamisen vahentamiseen liitetddan yleensd myos kuluttamatta

jattdminen eli antikuluttaminen.

Luvussa 2.3 kasitellddn antikuluttamista. Chatzidakis ja Lee (2012) seka Lee ja muut
(2020) maarittelevat antikuluttamisen, joka tarkoitta heidan mukaansa tarkoituksenmu-
kaista kuluttamatta jéttémistd (resistance). Sen jalkeen esitelldan antikuluttamisen muo-
dot, joita ovat muun muassa Cherrierin, Blackin ja Leen (2011) mukaan tarkoituksenmu-

kainen kuluttamatta jattaminen, satunnainen kuluttaminen sekd rajoitettu kulutus.
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Antikuluttamisen dimensioita ovat Blackin ja Cherrierin (2010) mukaan kulutuksen hyl-
kddminen (rejecting), kulutuksen vihentédminen (reducing) ja resurssien uudelleenkéytto
(reusing). Toisaalta antikuluttamisen dimensioita ovat Leen, Rouxin, Cherrierin ja Covan
(2011) mukaan hylkdédminen (reject), rajoittaminen (restrict) ja takaisinperintd (reclaim).
Antikuluttamisen motivaatioita ovat muun muassa huono omakohtainen kokemus, risti-
riita identiteetin kanssa, ristiriita ideologian kanssa, halu saastaa rahaa, halu elda yksin-

kertaisempaa elamaa, ekologisuus sekd nuukuus (Zavestoski, 2002a).

Antikuluttaminen voidaan nahda kuluttajan identiteetin rakentajana samalla tavalla kuin
muotivaatteen kuluttaminen. Molemmat ovat kuluttajan keinoja ilmaista itsedaan. Anti-
kuluttaminen voidaan nahda pikamuodin vastustamisena, mutta myos kuluttajan vaikut-
tamisen keinona, jolloin antikuluttamisen avulla pyritdan vaikuttamaan muotiteollisuu-
den haittoihin, kuten ymparistosaateisiin ja eettisyyteen. Antikuluttaminen kasvaa sa-
malla, kun muodin kuluttaminen kasvaa. (Freguson, 2017; Kozinets, Handelman & Lee,

2010; Kuanr, Pradhan & Chaudhuri, 2020.)

Teoriaosuudessa kootaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Teoreettinen viitekehys
toimii tutkimuksen viitekehyksena. Teoreettisen viitekehyksen jalkeen tutustutaan tutki-

muksen metodologisiin valintoihin, eli miten tutkimus on tehty.
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3 Metodologia

Tassa luvussa kasitelldan tutkimuksen metodologiasia asioita, eli kerrotaan, mita laadul-
lisella tutkimuksella tarkoitetaan seka kerrotaan, miten tutkimus on tehty. Naiden lisdksi
tdssa luvussa kerrotaan tutkimuksen aineistonkeruu- ja analysointimenetelmat. Seka

pohditaan tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyytta.

3.1 Netnografinen laadullinen tutkimus

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa pyritdan kokonaisvaltaiseen ymmarryk-
seen tutkittavasta aiheesta tai, kun halutaan selittaa jokin ilmié. Laadullisella tutkimuk-
sella tutkitaan asioita, joita ei voida maarallisesti mitata. Laadullisen tutkimuksen tarkoi-
tuksena on siis moninaisen eldaman kuvaaminen. Tutkimussuunnitelma muotoutuu
yleensa laadullisen tutkimuksen edetessa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 1997, s.151—
155.) Taman tutkimuksen tarkoituksena on rakentaa ymmarrysta antikuluttamisen
roolista vastuullisen muodin parissa ja nadin ollen selittad antikuluttamisen ilmiota
muodin ndakdkulmasta, minka takia tutkimuksen laadullisuus on perusteltu valinta télle

tutkimukselle.

Laadullinen tutkimus kasittelee enemman merkityksid, kun taas kvantitatiivinen eli
maarallinen tutkimus kasittelee enemman numeroita ja perustuu kovaan faktatietoon.
Nama kaksi tutkimustyyppia erotellaan yleensa ja asetetaan vastakkain, mutta oikeasti
ne tukevat toisiaan. (Hirsjarvi ja muut, 1997, s.127-129.) Talla tutkimuksella pyritdan loy-
tamaan motivaatiotekijoitd muodin ostolakkoon eli selvittda, miksi bloggaajat jaavat
vuodeksi muodin ostolakkoon ja tyypittelyn avulla pyritdan tulkitsemaan aineistosta ana-

lyyttisia antikuluttajatyyppeja.

Hermaneuttinen ldhestymistapa pyrkii tuomaan tutkittavien oman nakdkulman ja danen
esille tutkimuksessa. Nain ollen silla pyritdadn ymmartamaan tutkittavien todellisuutta ja

aikaa, jossa tutkittavat ovat eldneet. Hermaneuttisessa ldhestymistavassa vaikuttaa
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suuresti tutkijan ja tutkittavan suhde, minka takia tutkijalta vaaditaan vahvaa
sitoutumista tutkittavan nakokulmaan. Tutkijan ennakkokasitykset aiheesta eivat saisi
vaikuttaa tutkimukseen. Hermaneuttista tutkimusta kutsutaan myds tulkinnalliseksi
laadullisesksi tutkimukseksi. (Ronkainen, Pehkonen, Lindblom-Ylanne & Paavilainen,
2011, s. 97-98.) Tassa tutkimuksessa pyrittiin tuomaan esille bloggaajien oma &ani ja
ymmartamaan bloggaajien motivaatioita ostolakkoon tamanhetkisessa materialistisessa
kulutuskulttuurissa. Tutkittavien ja tutkijan suhde nakyi aineiston tulkinnassa muun
muassa motivaatiotekijoita tulkittaessa. Tutkimuksen empiirinen osa keskittyi vain
aineiston tulkintaan eikd siihen vaikuttanut tutkijan ennakkokasitykset, vaan

tutkimuksella pyritdan tuomaan bloggaajien dani esille sellaisena kuin se on.

Abduktiivisen paattelyn mukaan havaintojen tekoon liitetdan jokin johtolanka, jotta siita
voidaan muodostaa teoria. Abduktiivisessa paattelyssa tutkija pyrkii yhdistamaan aineis-
tolahtoisyyden ja valmiit mallit. Na&in ollen abduktiivinen paattely on teoriaohjaavaa.
(Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 95.) Tutkimuksen ensimmadisena tavoitteena oli luoda teo-
reettinen viitekehys siitd, miten muodinkuluttaminen ja antikuluttaminen voivat liittyé
toisiinsa. Teoreettinen viitekehys toimi tutkimuksen empiirisen osan teoreettisena viite-

kehyksena ja aineiston tulkinnan tukena.

Kozinets (2002) on kehittdanyt netnografisen tutkimusmenetelman tutkimaan kuluttajien
ndakemyksia verkkoyhteisoissa. Netnografian avulla pyritdan selvittdamaan tietoa verkko-
yhteis6jen symbolismista, merkityksistd ja kulutustottumuksista. (Kozinets, 2002.) Net-
nografia valikoitui tutkimuksen tutkimusmetodiksi, koska tutkielmassa tutkitaan verkko-
yhteisoja eli muotiblogeja. Netnografinen tutkimusmenetelma on kvalitatiivinen ja se
perustuu etnografiaan. Etnografiasta poiketen netnografia on nopeampaa ja yksinkertai-
sempaa ja se on kehitetty erityisesti verkkopohjaisten yhteisdjen tutkimiseen. Netnogra-
fian avulla pyritddan ymmartamaan uusia ilmioditd. Netnografiseen tutkimukseen kuuluu
kenttatyotd, joka tehdaan internetissa eli tutkitaan internetissa olevien verkkoyhteisojen,
tassa tutkielmassa bloggaajien toimintaa verkossa. Netnografisen tutkimusmenetelman

avulla voidaan rakentaa ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta, pyrkien samalla rakentamaan
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kuvaa verkkoyhteison kayttaytymismallista vaikuttamatta siihen. (Kozinets, 2010a; Ko-
zinets, 2002.) Tutkimuksen toisena tavoitteena oli selvittaa, mitkd tekijét motivoivat
bloggaajia muodin ostolakkoon. Tama tavoite pyrittiin saavuttamaan vaikuttamatta blog-
gaajien toimintaan, johon netnografinen tutkimusmenetelma sopi hyvin. Bloggaajilta ei
kysytty tutkimukseen liittyen lisdakysymyksia eikd heidan blogitekstejansd muokattu,

vaan ne esitetaan sellaisenaan kuin ne on kirjoitettu blogissa.

Tutkimusaineisto kerattiin luonnollisista aineistoista, jotka olisivat olleet olemassa myos
ilman tutkimusta. Luonnollisia aineistoja ovat esimerkiksi julkiset keskustelupalstat ja

kirjoitukset. (Ronkainen ja muut, 2011, s. 108).

Halvorsenin, Hoffmanin, Coste-Manieren ja Stankeviciuten (2013) tutkimus osoittaa,
ettd blogit ovat brandeille uniikki mahdollisuus toteuttaa markkinaviestintdaa, minka ta-
kia tassa tutkimuksessa valittiin blogit tarkastelun kohteeksi. Blogit ovat tarkea markki-
nointikanava ja nykyaan suurin osa blogeista keskittyy muotiin tai tyyliin. Blogien suurin
segmentti koostuukin muotiblogeista. Yritykset ovat huomanneet blogien markkinointi-
viestinnan hyddyn, koska blogit ovat usein kohdennettu jollekin tietylle segmentille ja
niilla on vakiintunut lukijakunta. Bloggaajat toimivat suunnannayttajina uusille trendeille
ja heidan blogiteksteillansd on laaja yleiso, jonka takia bloggaajien blogitekstit ovat
yleensa merkityksellisid. Bloggaajat pyrkivat vaikuttamaan lukijoihinsa kirjoituksillaan.
Blogien kautta yritysten ja brandien on siis helppo ja nopea tavoittaa potentiaaliset ku-

luttajat. (Halvorsen ja muut, 2013.)

Bloggaajat voivat vaikuttaa seuraajiensa kulutuskayttaytymiseen, koska heilla on yleensa
vahva side lukijoihinsa. Kuluttajat ndkevat markkinointiviestin blogissa henkilokohtai-
sena ja tunkeilemattomana viesting, jolloin silla on uskottavuutta ja vaikutusvaltaa. (Hal-
vorsen ja muut, 2013.) Blogit valikoituivat tutkimuksen kohteeksi, koska bloggaajat ovat
mielipidevaikuttajia ja esikuvia. Nain ollen heidan tekemisidan seurataan, heihin samais-

tutaan ja heista otetaan mallia.


https://www.tandfonline.com/author/Stankeviciute%2C+Rasa
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Taman tutkielman tekemisessa noudatettiin netnografista tutkimusprosessia. Ensin tut-
kimusalue rajattiin koskemaan vuoden kestavaa muodin ostolakkoa, minka jalkeen tar-
kastelun kohteeksi jai 20 blogia. Naista blogeista kerattiin talteen blogitekstit, joita ana-
lysoimalla selvitettiin bloggaajien muodin ostolakon motiiveja seka tyypiteltiin analyytti-

sia antikuluttajatyyppeja. Kuvio 6 havainnollistaa netnografisen tutkimuksen prosessia.

Tutkimusaiheenvalinta ja tutkimuskysymysten valinta

Tutkittavien blogien valinta

Blogien havainnointi ja tiedon kerdaminen

Blogitekstien analysointi ja tulkinta

Yhteenveto

Kuvio 6. Netnografinen tutkimusprosessi, mukaillen Kozinets (2010).

3.2 Aineistonkeruumenetelma

Tassa luvussa kerrotaan tutkimuksen aineistosta ja sen keruumenetelmistd. Tassa lu-

vussa kaydaan lapi myos aineiston rajaukset.

Tutkimuksessa empiirisessa osiossa tarkastellaan muodin ostolakkoon liittyvia blogiteks-
teja. Tutkimuksessa selvitetddan, mitka tekijat motivoivat vahentdamaan vaatteiden osta-

mista, ja mita vaatteiden kulutuksen vahentdmisesta ajatellaan.
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Laadullisessa tutkimuksessa valitaan tutkittava joukko, joka on aina oma ainutlaatuinen
joukkonsa. Laadullisessa tutkimuksessa korostuu siis tarkoituksenmukaisuus tutkittavaa
joukkoa valitessa. (Hirsjarvi ja muut, 1997, s. 151-155.) Ensin aineisto rajattiin ja blog-
gaajat valittiin Excel -taulukon avulla (liite 1). Excel taulukkoon kerattiin kaikki bloggaajat,
jotka ovat olleet muodin ostolakossa vuosien 2014 — 2019 aikana. Aineistoa haettiin
Googlen hakukoneen sekd Blogilistan avulla. Kaytettyja hakusanoja olivat “ostolakko”
seka "muodin ostolakko”. Blogikirjoituksissa tuli kasitelld ostolakkoa vahintaan kaksi ker-
taa. Aineiston rajauksena kaytettiin aikarajausta. Blogitekstit ovat kirjoitettu vuosina
2014-2020. Excel-taulukko auttoi hahmottamaan bloggaajien maaraa ja helpotti blog-
gaajien valintaa tutkimukseen. Kun bloggaajat oli valittu, aineisto kerattiin blogiteksteista.
Bloggaajat olivat olleet vahintaan vuoden ostolakossa ja julkaiseet useamman blogiteks-

tin liittyen ostolakkoon.

Tutkimuksen kohteeksi valikoitui 20 blogia, jossa bloggaajat olivat vuoden ajan muodin
ostolakossa. Tutkimusaineistona toimii valittujen suomalaisten bloggaajien blogitekstit.
Aineisto koostuu 20 blogista, joista kerattiin vain ostolakkoa koskevat kirjoitukset. Tutki-
musaineisto rajattiin myos kielellisesti, jolloin rajauksena toimi suomen kieli. Tutkimus-
aineiston tarkeimpana kriteerina oli ostolakon kasittely, ei niinkdan lukijamaarat. Blogeja
oli paljon, joten aikarajaus, kielellinen rajaus ja blogitekstien vahimmaismaara, jotka ka-

sittelivat ostolakkoa, olivat hyvia rajauskeinoja.

Tutkimus on rajautunut, niin etta tutkittavissa blogeissa muodin ostolakkoa on kasitelty
useammin kuin kahdesti blogissa eli bloggaajan on taytynyt palata aiheeseen pohtimaan

vaatteiden ostolakkoa, jotta blogia on voitu kadyttaa tutkimuksessa.

Tutkimusainesto kerattiin havainnointimenetelmalld. Havainnointimenetelma ei ole
sattumanvaraista toimintaa vaan siind tarkoituksenmukaisesti ja systemaattisesti
kerataan tietoa tutkimusaiheesta. Tutkimuksessa kaytettiin ulkopuolista havainnointia
eli tutkija ei osallistunut havainnoinnin kohteiden toimintaan milldan lailla. (Ronkainen

ja muut, 2011, s. 115-116.)
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Tutkimusaineistoon kuuluivat seuraavat blogit: Happy Hippie Life, Mou Mou, Lentava
joogamatto, Aamupuurolla, Periaatteen nainen, Rahatoimittaja, Go 4 It vol. 2, Halpa
omatunto, Asikaine, Ihmeituhippi, Tama matka, Mari H, Keto-Kati ja LAURA ELI JAVIS, Sa-
teenkaaria ja serpentiinia seka viisi muuta blogia, joille on annettu anonymiteetti. Blogit
on esitelty lyhyesti taulukossa 1. Laajempaa lisatietoa blogeista on liitteessa 1, jossa on
kerrottu blogien verkko-osoite, blogin nimi, kuvaus blogista, bloggaajan sukupuoli, blog-
gaajan asuinpaikka, tulkittu motivaatiotekija ostolakkoon, lisaksi onko bloggaaja koko-
naan ostolakossa eli ei osta edes kadytettyja vaatteita. Jos bloggaaja on osaksi ostolakossa,
se tarkoittaa, ettd han hyvaksyy kdytettyjen vaatteiden oston. Naiden lisaksi liitteeseen
on keratty tieto siita, koskiko ostolakko vain vaatteita vai myds muita tavaroita seka mil-
loin bloggaaja on ollut muodin ostolakossa, sekda montako postausta han kirjoitti ostola-

kosta.

Taulukko 1. Kuvaukset blogeista.

Blogi Blogityyppi Sukupuoli
Elamantyyliblogi, jossa kerro-
taan elamasta luomufarmilla
Happy Hippie Life ja jaetaan zerowaste vinkkeja | Nainen

Tyyli, kauneus, arki, hyvin-
Mou Mou vointi ja perhe-elamablogi Nainen

Matkailu, kulttuuri ja ruoka-
Lentava joogamatto blogi Nainen
Elamantyyliblogi, jossa kerro-
taan zerowaste ajattelusta ja

jaetaan vinkkeja, mita kaikkea
Aamupuurolla voi tehda itse Nainen
Elamatyyliblogi, jossa kerro-

taan perhe-elamasta ja muu-
Periaatteen nainen tosta Helsinkiin Nainen

Rahatoimittaja Talousblogi Nainen
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Muoti, treeni ja hyvinvointi-
Go4ltvol. 2 blogi Nainen
Elamantyyliblogi, jossa pohdi-
taan suomalaisten ekologi-

Halpa omatunto suutta Nainen
Elamantyyliblogi, jossa kerro-
taan hippiperheen arjesta re-
Asikaine montin keskella Nainen
Elamantyyliblogi, jossa kerro-
taan minimalismista ja ekolo-

Ihme ituhippi gisuudesta Nainen
Tama matka Matkustusblogi Nainen
Keto-Kati Ruokavalioblogi Nainen

Jalkapallo, kuvaus- ja elama-
Mari H tyyliblogi Nainen

Puutarhanhoito, nikkarointi,
kasitoistd, tuunaus, hevos- ja
LAURA ELI JAVIS koirablogi. Nainen
Elamantyyliblogi, jossa kerro-
taan sisustamisesta ja asumi-
Sateenkaaria ja serpentii- | sesta kahdessa eri kaupun-

nia gissa Nainen
Seka viisi muuta blogia Elamantyyliblogi Nainen

Taman tutkimuksen aineiston bloggaajat ovat naisia. Tutkimusaineistoa etsittdessa ei
[6ytynyt yhtddan suomalaista miesbloggaajaa, joka olisi ollut vuoden mittaisessa muodin
ostolakossa. Tasta voidaan paatelld, etta antikuluttaminen ja siita tiedon jakaminen blo-
gien avulla kiinnostaa enemman naisia kuin miehia. Myos vaatteiden ostaminen nayttaisi
olevan enemman naisten harrastus kuin miesten. Aineiston blogit ovat pdaasiassa
elamantyyliblogeja, joissa bloggaajat kertovat elamastdan. Blogit kasittelevat, muun
muassa Zerowaste -ajattelua, KonMaritusta, minimalistista eldmantapaa,

puutarhanhoitoa, muotia, matkailua ja ruokaa.

Nykyadan kulutuskayttaytymiseen vaikuttavat paljon enemman psykograafiset tekijat, ku-
ten erilaiset preferenssit, elamantyyli, arvot, asenteet ja persoonallisuuspiirteet kuin de-
mograafiset tekijat, kuten ika ja sukupuoli. Esimerkiksi samanikaiset ja samaa sukupuolta

olevat saattavat kdyttdytya taysin eri tavalla. (Visconti & Hughes, 2012.) Demografisia
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tekijoita ei kaytetty tutkimusaineiston rajaukseen, koska tutkimuksessa haluttiin tutkia

mahdollisimman monipuolisia antikuluttajia.

3.3 Analysointimenetelma

Tutkimuksessa kaytettiin abduktiivista paattelylogiikkaa eli tutkimus on sidoksissa sen
teoreettiseen viitekehykseen (Eriksson & Kovalainen, 2008). Taman tutkimuksen empii-

ristd osaa peilataan tutkimuksen teoriaan.

Tutkimuksen aineiston analysointimenetelmana kaytettiin sisdllonanalyysimenetelmaa
merkitysten analysointiin. Sisalldnanalyysimenetelmalla oli tarkoitus |0ytaa aineistosta
tutkimukselle oleelliset asiat seka vastata tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tutkimus-
tavoitteeseen. Sisallonanalyysissa aineiston tulkinta painottui aineiston sisalléntulkin-
taan, ei vain siihen, mita on sanottu ja tehty, vaan miten ja miksi asiat sanottu. (vrt. Eriks-
son & Kovalainen, 2016, s. 119-126.) Laadullisen tutkimuksen sisallonanalyysissa pystyt-
tiin keskittymaan aineiston eli blogitekstien sisaltéon. Tulkitseva laadullinen sisdllonana-
lyysimenetelma sopi hyvin tahan tutkielmaan, koska tutkimuksessa pyrittiin tulkitse-
maan ja luokittelemaan bloggaajien motivaatioita muotivaatteiden ostolakkoon seka

tyypittelyn avulla luomaan analyyttisid antikuluttajatyyppeja.

Ensimmaiseksi aineisto teemoiteltiin eli valittiin bloggaajien blogitekstit, jotka liittyivat
muodin ostolakkoon. Blogitekstit kopiotiin Word-tiedostoon, jotta ne sailyisivat ja niiden
kasittely olisi sujuvampaa. Blogitekstien kopiointi tehtiin niin, ettd ne olivat bloggaajien
mukaan jarjestyksessa. Taman lisaksi ne laitettiin aikajarjestykseen uusimmasta
julkaisusta vanhimpaan. Kuvat poistettiin Word-tiedostosta, koska tutkimuksessa
keskityttiin tulkitsemaan muodin ostolakkoa tekstin kautta. Suurien kuvien poisto

selkeitti ja sujuvoitti tekstin tulkintaa ja luettavuutta.

Aineiston koodaus kuului osaksi laadullista sisdllénanalyysimenetelmaa. Koodauksen

avulla pystyttiin luokittelemaan aineistoa. Koodaus ei ole pakollista laadullisen
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sisdllénanalyysien teossa. (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 119-126.) Mutta se koettiin
hyodylliseksi tassa tutkimuksessa, kun etsittiin vastausta tutkimuksen toiseen tavoittee-
seen. Aineisto koodattiin varjaamalla eri varein aineistosta tutkimukselle oleelliset asiat
eli eri motivaatiotekijat. Eri vareja kaytettiin aineiston kategorisoinnissa motivaatioteki-

joihin.

Blogiteksteista l0ytyi nelja eri teemaa, joiden takia bloggaajat ryhtyivat vuoden mittai-
seen muodin ostolakkoon. Nelja eri teemaa olivat: ekologisuus, taloudellisuus, turhasta
karsinta ja itsensa haastaminen. Nama nelja teemaa nousivat esiin blogiteksteja luetta-
essa. Blogitekstit koottiin ndiden neljan eri teeman alle, mitd kukin edusti parhaiten.
Klassinen sisdllénanalyysi sopi tahan hyvin, koska teemoittelu helpottaa eri aineiston ka-
sittelya ja eri motivaatiotekijoiden hahmottamista. Teemoittelu selkeytti tutkimusaineis-

toa, jonka takia tuloksia oli helpompi tulkita.

Antikuluttajien tyypittelylla pyrittiin vastaamaan tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen.
Kaikki antikuluttajatyyppeihin liittyvat tekstit varjattiin vihrealla eli koodattiin ja siirrettiin
toiseen Word-tiedostoon. Tyypittelyssa tulkittiin kulutusmuutokseen liittyvia tekijoita ja
bloggaajista kertovia teksteja. Tyypittelyn avulla pyrittiin [6ytamaan eri antikuluttaja-
tyyppien tyypillisia yhtaldisyyksia ja eroavaisuuksia. Tyypittelyn avulla muodostettiin viisi
eri antikuluttajatyyppia. Jokaisella antikuluttajatyypilla on omat motivaationsa ostolak-

koon ja nakemyksensa.

3.4 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Laadullisen tutkimuksen tuloksien patevyytta ja luotettavuutta tulisi aina arvioida. Laa-
dullisen tutkimuksen patevyytta mitataan tutkimuksen uskottavuudella, siirrettdvyydelld,
varmuudella seka vahvistettavuudella. Laadullisessa tutkimuksessa eivat pade samat tut-
kimuksen luotettavuuden ja patevaisyyden mittarit kuin maarallisessa tutkimuksessa,
koska laadullinen tutkimus on enemman tulkitsevaa ja sen avulla pyritdan ymmartamaan

ilmidita, kun taas maarallinen tutkimus perustuu usein tilastolliseen numeeriseen
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tietoon. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan siis eri tavalla kuin maaralli-
sen tutkimuksen. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta voidaan arvioida
parhaiten, kun kirjoittaja on kirjoittanut tarkasti, mita tutkimuksessa on tehty ja miten
vastauksiin on paasty. (Hirsjarvi ja muut, 1997, s. 217; Ronkainen ja muut, 2011, s. 135;

Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 138—139.)

Uskottavuudella tarkoitetaan tulkintojen hyvaksyttavyyttd seka vastaavatko tulkinnat
tutkittavien kasityksida. Laadullisen tutkimuksen tiedon uskottavuus perustuu siihen,
onko tieto yleisesti uskottavaa. (Ronkainen ja muut, 2011, s. 135-136.) Tutkimuksen em-
piiriset Il6ydokset ovat samassa linjassa tutkimuksen teorian kanssa, joten |6ydokset ovat
uskottavia. Tutkimuksen teoriaosuutta varten perehdyttiin tarkasti tieteellisiin artikkelei-
hin, muihin tieteellisiin tutkimuksiin aiheesta sekd muuhun kirjallisuuteen tutkimuksen
aiheesta. Aineistoon kuului 212 sivua, joka muodostui 20 blogista. Aineiston koko oli siis
riittdvan suuri, jotta tutkimuksessa tehdyt aineistotulkinnat ovat uskottavia. Tutkimuk-
sen aiheeseen perehdyttiin tarkasti etsimalla aiheesta tietoa tieteellisista artikkeleista,
kirjoista seka aiemmista tutkimuksista. Tutkija ei itse osallistunut blogikeskusteluihin eika
laittanut bloggaajille mitdan viestia liittyen aineistoon. Nain ollen bloggaajat eivat olleet
tietoisia osallistumisestaan tutkimukseen. Osa blogitekstista oli kirjoitettu vuosia ennen
edes tutkimuksen aloittamista. Ndin ollen tutkija ei ole vaikuttanut bloggaajien blogiteks-

teihin, jotka toimivat tutkimuksen empiirisen osan aineistona.

Laadullisen tutkimuksen siirrettdvyys liittyy tutkimus tulosten siirrettavyyteen toiseen
kontekstiin eli voiko tuloksia siirtdaa toiseen kontekstiin. (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 138—
139). Tutkimuksen teoria ja empiirinen osa vahvistavat jo aiemmin todettua teoriaa ja
ndin ollen ovat jo aiemman toiminnan perustana. N&in ollen tutkimus on siirrettavissa

my0s toiseen kontekstiin.

Tutkimuksen varmuutta arvioitaessa tulisi huomioida, onko tutkija mahdollisesti ottanut
huomioon tutkimukseen ennustamattomasti vaikuttavat tekijat (Tuomi & Sarajarvi, 2009,

s. 138-139). Tutkimuksessa on pyritty ldapindkyvyyteen ja metodologiaosiossa on
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kerrottu tarkasti, miten tutkimusprosessi on edennyt seka, mita tutkimuksessa on tehty.
Tutkimuksessa on pyritty selkedaan laadullisen tutkimuksen ominaiseen rakenteeseen,
joka helpottaa tutkimuksen lukemista. Tutkimusprosessissa on pyritty loogisuuteen ja
ymmarrettavyyteen. Tutkimuksessa tehdyt valinnat on aina perusteltu ja kaytetyt kasit-
teet maaritelty. Tutkimuksen empiirisessa osassa on eroteltu tutkijan tulkinta blogiteks-

teista, kayttamalla blogiteksteissa muun muassa lainausmerkkeja.

Vahvistettavuudella tarkoitetaan l0ydoksien vahvistettavuutta. Nain ollen |6yddkset tu-
lisi pystya oikeuttamaan, niin etta lukija pystyy seuraamaan ja arvioimaan tutkimuksen
|6ydoksia itsendisesti. (Ronkainen ja muut, 2011, s. 135—-136.) Tutkimusten 16ydokset on
pyritty esittamaan tutkimuksessa mahdollisimman tarkasti ja ymmarrettavasti, jotta lu-

kija pystyy seuraamaan tutkimusprosessia seka miten 16ydoksiin on paadytty.

Tutkimusmenetelmaksi olisi voitu valita myds teemahaastattelut, jossa kuluttajilta olisi
kysytty heidan syitdan ryhtya muodin ostolakkoon, mutta ongelmana olisi ollut sopivien
kuluttajien 16ytaminen. Mydskaan vuoden mittaisen aineiston kerddaminen ei olisi ollut
mahdollista tdman tutkimuksen aikataulussa. Haastatteluiden olisi pitanyt olla todella
laajoja ja haastateltavien aiheeseen perehtyneitd, ettd aineistoa olisi voitu kerata haas-

tatteluiden avulla.

Tutkimusta ei voitu suorittaa esimerkiksi paivakirjana, koska vuosi oli haluttu minimiaika
ostolakkoon. Koska vuoden aikana kuluttaja huomaa itse muutoksia kulutuskayttaytymi-
sessdan ja vuoden mittainen ostolakko auttoi antikuluttajatyyppien luokittelussa. Talloin

tutkimukseen tulisi varata pidempi aika.

Tutkimusta tehdessa pohdittiin tutkimuksen eettisyyttd. Ensimmaisena tutkielman eet-
tisyytta tutkija pohti jo aihevalinnassaan. Toinen eettinen kysymys on tutkimuksen koh-
distuminen ihmisiin. Talloin tutkijan olisi hyvd kysya tutkimukseen osallistuvilta
henkildilta suostumus tutkimukseen tai anonymisoida tutkimuksessa esiintyvat henkilot.

Kolmas eettisyyteen liittyva asia on rehellisyys tutkimuksen jokaisessa vaiheessa, eli
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tutkimus ei saa sisaltdaa plagiointia eikd kenenkdan muun tutkijan tyota tule vahatella
tutkielmassa. Myos tutkimustuloksia pitaa kasitella kriittisesti ja niita ei saa raportoida

tai esitelld harhaanjohtavasti. (Hirsjarvi ja muut, 1997, s. 25-28.)

Tutkielmassa ei ole muokattu bloggaajien blogitekstejad, vaan ne on analysoitu sellaise-
naan. Tutkimuksessa on kaytetty lahdeviitteita, jotta lukija pystyy seuraamaan, mista
tieto on peradisin. Tutkija on ollut tutkimusta tehdessaan taysin rehellinen ja kirjoittanut

I6ydokset sellaisenaan kuin han on niita tulkinnut.

Aineistoanalyysissa kaytettiin 20 blogin teksteja, mutta suoria lainauksia tydhoén on poi-
mittu vain niiltd bloggaajilta, jotka ovat siihen erikseen luvan antaneet. Suoria lainauksia
on 15 bloggaajalta. Ne bloggaajat, joita on kadytetty vain aineistoanalyysissa, on annettu

anonymiteetti eika heita ei voi tunnistaa.
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4 Muodin ostolakko blogiteksteissa

Tassa luvussa analysoidaan tutkimuksen empiirisia osiota eli muodin ostolakkoa kasitte-
levia blogiteksteja. Ensimmaisessa alaluvussa kasitelladn bloggaajien ostolakon motivaa-
tiotekijoita ja vastataan tutkimuksen toiseen tutkimustavoitteeseen. Sisdlldnanalyysin
avulla kdydaan lapi bloggaajien ostolakon motiiveja ja vertaillaan naita motiiveja tutki-
muksen teoriaan. Taman luvun toisessa alaluvussa tyypittelyn avulla etsitaan, minkalai-
sia antikuluttajatyyppeja ostolakkoon osallistuvista bloggaajista on |6ydettavissa. Ja ndin

ollen vastataan tutkimuksen kolmanteen tutkimustavoitteeseen.

4.1 Bloggaajien muodin ostolakon motivaatiotekijat

Bloggaajat ovat tarkoituksenmukaisesti vuoden vaatteiden ostolakossa. Aineistoon kuu-
luvat bloggaajat ovat omasta paatoksestaan muodin ostolakossa, jonka takia antikulut-
tamisen paatos on proaktiivista. Aineiston analyysia tehdessa Ioydettiin nelja motivaa-
tiota ostolakkoon ryhtymiselle. Bloggaajien motivaatioina aloittaa vuoden mittainen
muodin ostolakko toimivat ekologisempi eldmdéintapa, halu karsia turhista vaatteista, ta-

loudelliset tekijdt ja itsensd haastaminen.

4.1.1 Ekologisuus

Bloggaajien ensimmaiseksi paamotivaatiotekijaksi muodostui ekologisuus, joka nakyi
blogiteksteissa esimerkiksi huolena ymparistontilasta ja ilmastonmuutoksesta. Huoli
maapallon riittdmattomista luonnonvaroista nousi yhdeksi syyksi olla vuoden mittaisessa
muodin ostolakossa. Muita ekologisuuteen liittyvia motivaatioita olivat kierratyksen riit-
tamattomyys, tietoisuuden lisddantyminen esimerkiksi katsomalla vaateteollisuudesta

kertovan dokumenttielokuvan.
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Ekologisuus toimi motivaationa, kun bloggaajat toivat esille vaateteollisuuden ongelmia
ja sen teettamia saasteita seka vaatteen valmistukseen liittyvia ongelmia ja saasteita.
Talloin kulutuksen vahentamisella pyritdan vaikuttamaan vaateteollisuuden ekologisuu-

teen ja muuttamaan vaatteiden valmistusprosessia ekologisemmaksi.

Osa bloggaajista ajatteli ekologisuuteen liittyvdn enemman jo tuotettujen vaatteiden
loppuun kayton, jolloin he eivat kokeneet, ettd heidan tarvitsisi ostaa uusia vaatteita,
koska maailmaan on jo tuotettu liikaa vaatteita. Talloin haluttiin kehittaa vaatteiden kier-

ratysta ja loppukayttoa.

Joy ja muut (2012) totesivat, ettd esimerkiksi tiedonpuute on ekologisten vaatteiden os-
ton este. Ndin ollen tiedon lisddntyessa kuluttajien kulutuskayttaytyminen on mahdol-
lista muuttua harkitummaksi, ja ekologisemmaksi. Kuten Happy Hippie Life tuo esille blo-
gissaan. Kun bloggaajat saavat lisaa tietoa vastuullisuudesta voivat he kayttaa tietoa hy-
vaksi omien kulutustottumustensa muuttamiseen, mutta liian suuri maara tietoa kerral-
laan saattaa ahdistaa bloggaajia ja tall6in he saattavat kokea kulutustottumusten muu-

toksen haasteellisena.

“Itselleni oli hdmmentdéivd tosiseikka se, ettd vaateteollisuus on toiseksi saastutta-
vin teollisuuden haara heti éljyteollisuuden jélkeen. Taustatutkimus tdtd postausta
oli muutenkin jérkyttévéd, miten ajattelemattomasti tédlld rikkaissa ldnsimaissa ku-

lutamme ja kdytdmme vaatteita.” (Happy Hippie Life, 2018a.)

Kierratys on yksi vastuullisen kuluttamisen kayttaytymistavoista. Koska kierratys on anti-
kuluttamisen osa-alueista kdytetyin (Palmeira & Musso, 2020), bloggaajat kokeilevat sita
ensin. Tama nakyy tutkimuksessa bloggaajien haluna myyda ja ostaa vaatteita kirpputo-
reilla. Bloggaajat ovat huomanneet, etta kierratys ei yksistdan riita, koska heilld on liikaa
vaatteita ja vaatteiden materiaalit eivat ole laadukkaita, kuten Aamupuurolla bloggaaja

huomasi blogissaan.
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“Luulin ennen olevani hyvé ihminen, kun varasin kirpputoripdydédn véhintddn ker-
ran vuodessa ja kdrrdsin myyntiin kelpaamattomat rdtit UFFin kierréityslaatikkoon.
Kierriittidminen ei ole kuitenkaan ratkaisu ongelmaan: kirpparilla sata muuta ih-
mistéd myy samanlaisia nyppddintyneitd vaatekappaleita, jotka eiviit kelpaa endié ke-
nellekddn. Tai jos kelpaavat, ne kestévdt uudella kéyttdjdlld vain muutaman kerran,
kunnes vaate joutaa endd vain polttouuniin. Hyvéintekevdiisyyteenkdidin lahjoitetut
vaatesdkit eivdt ole vilttimdttd sen parempi vaihtoehto. Lahjoitetuista vaatteista
noin 70 prosenttia pddtyy Afrikan maihin myytévdksi, mikd ei olekaan niin hyvd juttu,
koska myyntivoitot eiviit pdddy kehitysmaiden omiin kukkaroihin. Liséiksi vaatesdk-
kien vastaanottaminen estéié maan oman késityétuotannon kehittymistd. Télld het-
kelld minusta tuntuu, etté mitd “vanhemmaksi” tulen, sitd enemmdn alan muistut-
tamaan ditié ja alan palata takaisin juurilleni. -- itse tehtyyn vaatteeseen syntyy
ihan erilainen suhde kuin valmisvaatteeseen: “kun vaatteen on tehnyt itse, siitd ei
raaski luopua, ja siitd haluaa pitéé hyvdd huolta.” --seuraavaan vuoteen en osta uu-
sia vaatteita kaupasta, vaan tarpeen tullen ompelen vaatteen itse. ” (Aamupuurolla,

2018a.)

Joyn ja muut (2012) toteavat tutkimuksessaan, ettd monet kuluttajat keskittyvat enem-
man kierratykseen kuin kulutuksen hillitsemiseen. Tama tulee esille my6s taman tutki-
muksen aineistoissa. He olivat aiemmin ajatelleet kirpputorilla vaatteiden myymisen ja
ostamisen riittdvan, jolloin he maarittelivat toimivansa ekologisesti. Mutta bloggaajat
my06s huomasivat kiertelevansa kirpputoreilla harrastuksena ja nain ollen tukivat halu-
aan loytada jotain uutta. Vaikka vaate ei ollutkaan tdysin uusi, niiden hiilijalanjalki on aina

suuri. Varsinkin, jos ostaa vaatteita turhaan.

” -- aloitin vuoden 2019 harjoittamalla itsetutkiskelua ja pddtin, ettd Iéhden heti
tammikuun ensimmdinen pdivd mukaan vuoden kestédvddn haasteeseen. Kun vaa-
tekaapissa on niin paljon tavaraa kuin minulla, vuoden vaate-, kenkd- ja asusteos-

tolakko pitdiisi olla helppo nakki tarpeen kannalta, mutta tieddn, ettd siité tulee


https://www.maailmankuvalehti.fi/2018/1/pitkat/hyvantekevaisyydesta-jalleenmyytavaksi-kaytetyn-vaatteen-kauppa-iso-bisnes-afrikassa
https://www.maailmankuvalehti.fi/2018/1/pitkat/hyvantekevaisyydesta-jalleenmyytavaksi-kaytetyn-vaatteen-kauppa-iso-bisnes-afrikassa
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rankkaa himotusten kannalta. Vaikka tilini saldon puolesta voisin ostaa kaiken, mitd

haluan, asuntoni seindt ja maapallon rajallisuus tulevat vastaan.” (Mou Mou, 2019.)

Internet ja sosiaalinen media ovat helpottaneet bloggaajien tiedonsaantia. Osa bloggaa-
jista mainitsi katsoneensa True Cost -dokumenttielokuvan Netflixistd tai muun saman-
tyylisen dokumenttielokuvan, joka kertoo vaateteollisuudesta enemman. Dokument-
tielokuvan innoittamana bloggaajat kertoivat aloittaneensa vuoden mittaisen muodin

ostolakon.

“Turhauduin The True Cost -dokkarin jélkimainingeissa tekemdni asiaan perehtymi-
sen jdlkeen téhdn meiddn tapaamme eldéd nopean muodin maailmassa, kertakdyt-

tokulttuurissa, turhuuksien markkinoilla.” (Happy Hippie Life, 2018b.)

Vaatteiden ostaminen oli ollut joillekin bloggaajille harrastus, jonka tilalle he keksivat uu-
den harrastuksen tai muuta tekemista. Bloggaajat eivat aina tuoneet esille ekologisuutta
pdaamotivaatioksi vuoden vaatteiden ostolakkoon, mutta ekologisuusajattelu oli usein ai-
nakin taustalla. Ekologisuus nakyi taustalla, kun bloggaajat kertoivat esimerkiksi vaatete-
ollisuuden saastuttavuudesta. Talloin he olivat tietoisia vaateteollisuuden saastuttavuu-

desta, mutta se ei aina riittdnyt toiminnan motivaatioksi.

” -- syy ostolakolle oli puhdas mielenkiinto ja halu haastaa itsedni. Yksi motivaatio
oli myés ympdiristésyyt, mutta myés se, ettd olin kylldstynyt kédyttimddn aikaa net-

tikaupoissa pyérimiseen ja kaupoissa kiertelyyn.” (Aamupuurolla, 2019c.)

Koska kuluttaminen koetaan, niin osaksi yhteiskuntaa, ettd antikuluttaminen saatetaan
nahda yhteiskunnanvastaisena toimintona (Kozinets, Handelman & Lee, 2010). Tall6in
koetaan siihen tarvitsevan enemman myos tukea muilta antikuluttajilta, kuten Halpa
omatunto bloggaaja kirjoittaa. Vertaistukea tarjoten Halpa omatunto kirjoittaa blogis-
saan antikuluttamisesta ja muodin ostolakosta. Ekologisista syistd Halpa omatunto on

paattanyt olla ostamatta turhia vaatteita vuoteen.


https://happyhippiefarm.blogspot.com/2018/02/vaatteet-kemikaalit-ja-zero-waste.html
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” -- ostoslakon kautta Iihdemme tutkimaan suhdettamme kuluttamiseen ja taas sen
suhdetta identiteettimme! -- Ekologisinta on kuitenkin aina olla ostamatta yli tar-
peen, ja vaikka eettisistd vaihtoehdoista puhutaan, haluamme toimia vertaistukena

my@ds niille, joita kuluttamisen paine on alkanut ahdistaa.” (Halpa omatunto, 2019a.)

“Halusimme kokeilla, voiko ostoshoukutuksista pédstd eroon. Otin ostoslakon osaksi
blogisisdltod, koska olin havainnut, ettd oikeastaan kaikkein ekologisin tapa kulut-

taa on olla ostamatta turhaan.” (Halpa omatunto, 2019b.)

Vaateteollisuuden epaekologisuus saa monet bloggaajat, kuten LAURA ELI JAVIKSEN

miettimaan uudelleen kulutusvalintojaan. Bloggaajat my06s tuovat esille blogeissaan vas-

tuullisuuteen liittyvia asioita ja ndin ollen tuovat suuremman yleison tietoisuuteen vaa-

teteollisuuden ongelmia. Bloggaajat ovat mielipidevaikuttajia, joten he voivat kayttaa

dantdan vaikuttaakseen lukijoihinsa.

” -- muistin jo aika pdivdd sitten lukemani artikkelin vaateteollisuudesta. Siité kuinka
se saastuttaa lentoliikennetti enemmdn, altistaa tyontekijéinséd epdinhimillisiin
tyooloihin, kdyttdd lapsityovoimaa ja jonka tuotteet pddtyvit lopulta lumpuiksi
kehitysmaiden ongelmaksi. Kammottavaa ja suorastaan edesvastuutonta. Pédités
syntyi kuin itsestddn ja ndin ollen minun lupaukseni vuodelle 2019 on etten osta yh-

tddn uutta vaatetta vaatekaupoista.” (LAURA ELI JAVIS, 2018.)

Koska pikamuotia ostetaan sen hinnan takia (Gabrielli ja muut, 2013), niin on sitd myos

bloggaajien vaikea vastustaa edullisen hinnan takia. Monille bloggaajille alennusmyynti-

kausi on vaikeaa aikaa olla ostolakossa ja vililla he rikkoivat ostolakkoaan, jos he I6ysivat

jonkin hyvan tuotteen alennuksesta. Kuitenkin pieni muistutus sai heidatkin pysymaan

ostolakossa, kuten Mari H:n blogista ilmenee.
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”Vuoden parhaat riittikauppa-alet ja md oon shoppailukiellossa. Oi miksi tein téimdén?

Ai ilmaston takia, okei..” (Mari H, 2019c.)

Bloggaajat pohtivat, etta vaikka he hankkiutuisivat turhista tavaroista nyt eroon, niin on
paastava myos eroon vanhoista tavoista kdyda kirpputoreilla, koska sen seurauksena uu-
den saamisen himo ei laannu. Ma ja muut (2012) toteavat tutkimuksessaan, etta kulut-
tajat tyydyttavat muodin avulla juuri uutuudenhaluaan, koska muoti muuttuu jatkuvasti.
Taman takia motivaation olla muodin ostolakossa taytyy olla riittdvan vahva selvitakseen

uutuudenhalusta.

Pikamuodin tarkoituksena on olla nopeaa ja sen kierto on nopeutunut entisestaan. Van-
hat pikamuodin vaatteet jaavat nurkkiin ja vaatekaappeihin lojumaan kdyttamattéomina
ja epatrendikkadina, koska ne ovat muodissa vain hetken ennen kuin uusi muotivaate kor-
vaa ne. (Gabrielli ja muut, 2013.) Taman takia bloggaajillekin on kertynyt vanhoja pika-
muodin vaatteita, joita he eivat enaa halua kayttaa. He ovat myds todella turhautuneita
vaatemaariin, koska muodinkierto on niin nopeaa, ettd uusia pikamuodin vaatteita oste-

taan jatkuvasti lisaa.

“Vaikka ihan nappiin témd ostolakko ei ole mennyt, se jatkuu. Mun oma henkil6koh-
tainen angstailu siitd, etten voi hoitaa mielipahaa, tekemisenpuutetta tai minédkuvan
heikkouksia ostamalla uusia vaatteita on oikeastaan ihan toissijaista sen rinnalla,
ettd tdmd nykyinen kulutuskdyttdytyminen ja vaateteollisuuden kaikki ongelmat ah-
distavat ihan hitosti. Ei ole kiva olla osa ongelmaa. Vaikka olenkin kokenut suurta
tyytyvdisyyttd lajitellessani niitd kotivaatteiksikin liian kulahtaneita réitei ja lum-
pui kierriitykseen, ei se varsinaisesti ole mikdéiéin vastaus siihen, ettd ostamme lii-

kaa.” (Periaatteen nainen, 2017c.)

Kaikki tutkimuksen muodin ostolakossa olevat bloggaajat ovat naisia ja suurimmalla

osalla heistd on lapsia. Monia bloggaajia on alkanut kiinnostamaan ymparisto ja


http://www.hs.fi/kotimaa/art-2000005076963.html?share=bf85c4dcca3174fe8007a08a60c6893e
http://www.hs.fi/kotimaa/art-2000005076963.html?share=bf85c4dcca3174fe8007a08a60c6893e
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maapallon luonnonvarojen ehtyminen, koska he haluavat tarjota turvallisen ja puhtaan

luonnon lapsilleen. Myos tietoa vaateteollisuuden ongelmista on saatavilla enemman.

4.1.2 Turhista karsinta

Bloggaajat kokivat omistavansa jo riittavasti vaatteita ja uskoivat parjaavansa niilla koko
vuoden. Nain ollen bloggaaja, jonka motivaationa toimi turhista vaatteista karsiminen
piti jatkuvaa vaatteiden ostamista turhana, koska han osti muotivaatteita yli oman tar-
peensa. Kuten Lee ja Ahn (2016) totesivat tutkimuksessaan liiallisen kuluttamisen vaikut-
tavan negatiivisesti kuluttajiin ja antikuluttamisella haetaan hyvinvoinnin tunnetta. Niin
my0s bloggaajat hakivat ostolakosta hyvinvoinnin tunnetta ja helpotusta heidan ahdis-
tukseensa. Turhasta karsinnan motivaatioita olivat ylimaaraisista vaatteista eroon paase-
minen, KonMaritus, halu aloittaa minimalistisempi elama, kulutustottumusten muutos,
kuten paasta eroon ostamisesta harrastuksena, halu kdyttaa jo olemassa olevat vaatteet

loppuun seka tuleva muutto.

Bloggaajat ovat huomanneet KonMarituksen suosion kasvun. KonMari-menetelma ™
tarkoittaa siivoustyylia, jossa mietitdan, tuoko tietty tavara tai vaate kayttdjilleen iloa.
Jos se ei tuo, niin siita luovutaan. Jos tavara tai vaate tuo iloa kayttdjalleen, niin se pide-
tdan. (KonMari, 2020.) KonMaritus siivoustyylilla valitaan, mistd kaytetyistd vaatteista

luovutaan.

”Se on nimittdin silld lailla ettd meikdéldisen kaapit kaipaisivat konmarittamista
kovalla kédelld. Kymmenien kilojen jojo-laihdutuksen seurauksena kokovalikoimaa
on kymmenen numeron verran, sitten on kaksi hyllyé sellaisia vaatteita, jotka ovat
odottaneet vuoroaan varmaan ostopdivdstddn asti mutta josta en malta luopua,
koska ihan varmasti ensi viikolla tulisi kutsu tyéhaastatteluun mihin vaaditaan jak-
kupukua tai sitten Cher-teemaisiin naamiaisiin. Oikeastihan kéytédn ehkd noin kym-

mentd luottovaatetta ja sitten siihen pddlle IGhiédidin univormua eli verkkareita,
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Uggseja ja jotain I6ysdid psykedeelisesti kuvioitua paitaa, josta ei rékd- ja ruokatah-

rat erotu.” (Periaatteen nainen, 2016b.)

Kaikki eivat KonMarituksesta innostu. Vaan vaateiden ostolakko tuntui hyddyllisemmalta.
Jolloin bloggaaja keskittyi vahentamaan tulevaa kulutustaan ja hyoédyntamaan jo val-

miiksi omistamiaan vaatteita. Silti heita yhdistaa ajatus liiasta kulutuksesta.

”-- Tavara tuntuu muutenkin ahdistavan monia meistd, kenelle sité syystd ja toi-
sesta on kerdidintynyt, ja KonMarista pyérii NetFlixillid jopa TV-sarja. Vaikken itse
innostunut KonMari-menetelmdstd kummankaan kirjan luettuani, olen vankasti sité
mieltd, ettd tavaraa valmistetaan ja ostetaan aivan liikaa. Yhd yleistyvié ovat os-

tolakot, jotka ovat Ylen jutun mukaan jo ilmié.” (Lentévd joogamatto, 2019.)

Turhasta karsivat bloggaajat olivat usein innostuneet KonMarituksesta tai halusivat aloit-
taa minimalistisen elamantavan, jossa ihmisella olisi vain sen verran tavaraa, mita han
tarvitsee eldadkseen, ei ylimaaraista. Mutta muodin tarkoituksena on tarjota koko ajan

jotain uutta kuluttajille (Ma, Shi, Chen & Luo, 2012).

“Alkoi olla kaapit pullollaan. Ostin ja ostin, eikdi olo tullut yhtédiéin paremmaksi.
Tiedd mitd tyhjiotd yritin toiminnallani tdyttdd. Siitd IGhtien olen ollut ostamatta uu-

sia vaatteita. Tdmd on ihmiskoe.” (Sateenkaaria ja serpentiinié, 2015b.)

Monesti minimalismi ja ekologisuus yhdistetaan, koska minimalistiset antikuluttajat pa-
nostavat yleensa laatuun eikda maaraan, jolloin turhia vaatteita ei ole niin paljoa maaral-
lisesti. Blogeista kavi ilmi, ettd minimalistit eivat valttamatta saastd rahaa, koska he
yleensa panostavat maaran sijaan laatuun, joka maksaa enemman. Aineistosta kavi ilmi,
ettd minimalisteja ahdistaa myos heiddan oma tavarapaljoutensa. Kaikki minimalisti blog-
gaajat eivat olleet vield saavuttaneet minimalistista elamantapaa, vaan bloggasivat mat-

kastaan minimalistiksi.


https://yle.fi/uutiset/3-10588057
https://yle.fi/uutiset/3-10588057
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“Olen aiemminkin pohtinut suhdettani vaatteisiin, niin minimalismin kuin ekologi-
suudenkin nédkékulmasta. -- Lisddntynyt vaatteiden kulutus ei ole mydskéén tehnyt
ihmiskunnasta onnellisempaa muuten kuin pieniksi hetkiksi ostotapahtumien yhtey-
dessd. -- Projektin tavoitteena on lopettaa ainakin vuodeksi kokonaan timd tur-
hanaikainen vaatekaupassa luuhaaminen ja itsensd turhalle ja harkitsematto-

malle kuluttamiselle alttiiksi asettaminen. - -” (Ihme ituhippi, 2018.)

Kuten Leipamaa-Leskinen, Jyrinki ja Laaksonen (2012) toteavat tutkimuksessaan nuoret
aikuiset kuvittelevat ostavansa tarpeeseen, mutta oikeasti he ostavat paaosin herateos-
toksina tai itse keksittyyn tarpeeseen. Kuten tutkimuksessa todettiin monet ostavat

tuotteita itselleen ilman, etta he tarvitsevat niita.

“En voi tajuta, mitd tédssd parin viime vuoden aikana on tapahtunut!? Olen ollut aina
melkoisen harkitsevainen ostiskelija — enkd ole milloinkaan tajunnut, mitd riemua on
omistaa, sanotaan nyt vaikka useampaa paria mustia nilkkureita. Yhteen tarpeeseen
on riittdnyt yksi asia. Uutta ostetaan vasta, kun vanha poistuu kulumisen (tai pie-
neksi jadmisen... kéh..) vuoksi kéytéstd. Sitten tapahtui jotain kummallista. Tajusin
shoppailevani vihdin sitd sun tétd, vaikken niin oikein tarvitsekaan, mutta ehkd
kohta tarvin... Hyvdd diilic en yhtdkkid voinutkaan sivuuttaa olankohtautuksella
ja huomasin hamsteroivani asioita oikealle ja vasemmalle. -- En todellakaan tar-
vitse uusia vaatteita, asusteita tai kenkid. En minkddnlaisia enké mihinkddn tarpee-

seen.” (Go 4 itvol. 2, 2019b.)

Monet bloggaajat tilaavat verkkokauppojen kautta paljon tavaraa ja vaatteita. Kun jotain
tilataan, niin he haluavat tilata paljon kerralla valttddkseen useammat postikulut. Verk-
kokaupasta ostaminen on helppoa ja vaivatonta bloggaajille. Monet peruuttivat verkko-
kauppojen uutiskirjeet, jotta ei tulisi himoja kdyda verkkokaupoissa. Ostamisen kynnys
koettiin matalaksi verkkokaupoissa, joten uutiskirjeiden tilaamisen lopettaminen ja verk-

kokauppojen nettisivujen selailu lopetettiin vaatteiden ostolakon aikana.
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“Ensinndkin minun vuosi ilman uusia vaatteita -haaste jatkuu edelleen (nyt on viides
kuukausi meneillddn) ja toiseksi véilttelen nykyddn aika paljon nettishoppailua, silld
sité harrastaessa tuli osteltua aina véhdn liikaa, koska millddn ei koskaan voinut
tilata vain yhtd asiaa vaan aina ostoskoriin piti saada muutakin. Kuinka tyhmdd olisi

nimittdin ollut maksaa postikulut vain yhden asian tdhden?” (Mari H, 2019b.)

Palmeiran ja Musson (2020) mukaan kulutuksen vahentaminen eli vaatteiden ostolakko
ei ole kovinkaan suosittua, koska se saattaa luoda kuluttajille kuvan siita, etta he jaavat
jostain paitsi. Bloggaaja saattoi pitda vaatteiden ostamista harrastuksenaan, jolloin han
kavi kaupoilla kiertelemassa huvin vuoksi ja osti nettikaupoista vaatteita huvikseen. Ta-
man takia he saattoivat kuvitella jadvansa paitsi jostain hauskasta, kun he olivat vaattei-
den ostolakossa. Lisdksi he olivat saattaneet nahda kivan muotivaatteen televisiossa, leh-
dessa tai sosiaalisen median julkaisussa ja halusivat sen. Muotivaatteita ei siis ostettu
aina tarpeeseen, vaan monet bloggaajien tekemat vaateostokset olivat herdteostoksia,
eivatka he enaa vuoden jalkeen tienneet, mita tehda pikamuodin vaatteella. Kulutuksen
vastainen toiminta vaatii opettelua bloggaajilta. Moni bloggaajakin osti haluun saada
uutta eikd tarpeeseen, minkd takia he saattoivat aloittaa muodin ostolakon, kuten

Periaatteen nainen -bloggaaja kertoo.

”Tdmdhdn tdssd tietenkin on koko katkon ydin: Opetella ostamaan vain tarpeeseen,
ei tdyttdmddn jotain tylsdd hetked, henkistd tyhjyyttd tai omaa epdvarmuutta.” (Pe-

riaatteen nainen, 2016a.)

Leen ja Ahnin (2016) mukaan liika kuluttaminen vaikuttaa kuluttajien hyvinvointiin nega-
tiivisesti, ja he saattavat hakea antikuluttamisesta hyvinvoinnin tunnetta. Tama nakyy
monien bloggaajien kirjoituksissa selkedsti ja muodin ostolakon yksi paamotivaatioista
on paasta eroon turhasta tavarasta ja saada samalla kdytettya vanhoja vaatteita loppuun.

Koettiin, ettd vaatteiden kayttaminen loppuun on vastuullinen teko.
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”Jos ostolakkoilun tavoitteena ei ole varsinaisesti rahan sédidistéiminen vaan kulu-

tuksen vidhentdminen (kuten minulla),” (Go 4 it vol., 2019a).

”Pohdiskelin Vuosi ilman uusia vaatteita -haastetta, ldhtedké mukaan haasteeseen?
-- Aivoraksutuksen jélkeen tein pienen tarkastusreissun yldkerran pukeutumishuo-
neeseen. Availin kaapinovea. Talossamme on vaatteille yksi _huone_ , jossa minun
mekkoni, paljettini ja jakkuni ovat ajaneet Hipin raksavaatteet, ihkut napapaidat,
pelihousut ja tyttéjenfarkut pieneen nurkkaan. Olen ominut Hipin Stoogesit ja muut
kivat paidat, kéytdn boyfriendind boyfriendini toisia ehjid farkkuja ja muutenkin ruu-
suhuoneessa vallitsee aika paha Asikaine-diktatuuri ja 6-0 tilajako. Ldhden mukaan

Vuosi ilman vaatteita -haasteeseen!” (Asikaine, 2014.)

Liika vaatteiden ostaminen nakyi myos joillakin bloggaajilla vaatteiden valmistusmateri-
aalien, kuten kankaiden ja lankojen kertymisella kotiin. Nain ollen he laskivat vaatteiden
tekomateriaalit mukaan lakkoon. Samalla osa bloggaajista koki vaatteiden ostolakon hel-
pommaksi kuin kulutustavaralakko, kuten esimerkiksi suklaalakko. Koska muotivaatteet

koetaan hieman turhana ja niita on jo paljon.

”En ikind voisi olla vuotta ilman suklaata tai edes viikkoa ilman suklaata, koska
miksi kiusata itseddn? Silti tdmd vuosi ilman uusia vaatteita -juttu pysdytti ensim-
mdiistd kertaa ja vuorokauden sitd pohdittuani ajattelin, etté miksipd ei. Olen kui-
tenkin ostanut vaatteita viimeksi keséikuun alussa ja reissussa ollessa en edes muis-
tanut olevan olemassa jotain nettikauppoja. Ei ollut kertaakaan olo, ettd hei nyt
muuten md tarvisin uudet housut tai olispa kiva joku uusi hame. Mietin sitd siis jo
matkan aikana kuinka hassua, ettei pohjoisessa kaukana ostoskeskuksista kaivannut
mitddn uutta tai ylipddtddn shoppailua, mutta auta armias kun tulee takaisin téinne
betoniviidakkoon kauppakeskusten naapuriin, kyllg sitten tarvii sitd ja tdtd ja tuota.

Heti. Aina jotain uutta uuden perddn. ” (Mari H, 2019d.)


http://www.lily.fi/blogit/toimitus/vuosi-ilman-uusia-vaatteita-oletko-mukana-haasteessa
http://www.asikaine.fi/pukeutumishuone-ennenjalkeen
http://www.asikaine.fi/pukeutumishuone-ennenjalkeen
http://www.youtube.com/watch?v=Iyef8PTkBvg
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Ma ja muut (2012) seka Gabrielli ja muut (2013) toteavat tutkimuksissaan muodin yhden
ominaispiirteen olevan pyrkimys uutuuteen. Koska muoti muuttuu jatkuvasti vastaa se
bloggaajien uutuudenviehatykseen (Ma ja muut, 2012). My6s bloggaajat huomasivat sa-
man. Uutuudenviehatys on myds yksi syy, miksi monilla kuluttajilla on paljon muotivaat-
teita ja muutaman kerran jalkeen, kun uutuudenviehatys on poissa, vaate jaa kaytta-

matta.

“Monesti kaupassa ndkee jotain kivaa ja haluaa ostaa sen. Tuote kulkeutuu mukana
kassalle ja sitd kautta kotiin. Kuitenkin kyseinen tuote voi olla hetkellisesti kiva, kun-
nes se ajautuu kaapin perdlle. Sieltd sen I6ytdd vuoden pddstd ja miettii, miksi tdl-
lainenkin on tullut ostettua, jos se vaan makaa tddllé ilman kdyttod. Veikkaan, ettd
tdmd on hyvinkin tuttu tunne monelle ihmiselle. Léytdd tavaroidensa seasta asioita,
joita ei edes tiennyt omistavansa. Tdstd syystd, haluan heittdd ilmoille haasteen.
Ldhde mukaan #nobuy2019 -haasteeseen! -- Miksi Idhdin sitten mukaan? Siksi, koska
minulla menee oikeasti jéirki ja hermot téihdn tavarapaljouteen, joka meillé vallitsee!”

(Keto-Kati, 2018.)

”Olen ymmdirtdnyt, ettd vield muutama vuosi sitten shoppailin vaatteita usein uu-
tuuden viehditykseen ja haluun, enkd tarpeeseen. Vaatekauppojen koluaminen ja
nettikauppojen selaaminen oli Iéhinné “aivot narikkaan” -ajanvietettd. -- ” (Aamu-

puurolla, 2018b.)

”-- Tdmd on mielestdni térkein tarve, jota tulisi oppia kuuntelemaan. Tarvitsenko uu-
den, koska tarvitsen uuden, vai olenko vain kylldstynyt vanhaan? Vaatteen kierrdit-
tdminen vaatii kuitenkin resurssejakin paljon enemmdn kuin se, etté jaksaa kdyttdd
sitd vield edes parikymmenté kertaa uudelleen. Toisaalta iso osa “kulahtamisesta”
liittyy siihen, ettd vaate nukkaantuu, sauma ratkeaa tai vdrit haalistuvat. Tdté taas

voi ehkdistd pesemdlld vaatteita pesuohjeiden mukaan, poistamalla nukat ja korjaa-

malla ratkeamat. Kun vaatetta huoltaa, sitd on paljon mukavampi kéyttdd.
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Harmittavan harva edes tietdd, ettd on olemassa nukanpoistoon tarkoitettuja viili-

neitd.” (Halpa omatunto, 2019c.)

Aineistosta kavi ilmi, etta osa bloggaajista palkitsi itsensa vaatteiden ostamisella. Ndin he
kokivat ansaitsevansa vaatteen, kun he olivat tehneet paljon to6ita. Tall6in vaate sai kor-
keamman arvostuksen ja siihen luotiin suhde, mutta silti palkintovaate ostettiin yleensa

haluun eika tarpeeseen.

”-- Olen myés pohtinut, ettd vaatteiden ostamiseen linkittyi minulla usein ajatus
itsensd palkitsemisesta. "Nyt kun olen jaksanut ahertaa, olen kylld ansainnut yhden
paidan.” Ehkd koin olevani vaatteiden ostamiseen myés oikeutettu sen takia, etten
tuhlaa rahaa muihin “turhakkeisiin” kuten roskaruokaan tai tarpeettomaan sisus-
tuskrddsddn. Ajattelin myds kdytettyjen vaatteiden ostamisen tuovan puhtaamman
omantunnon, vaikka silloinkin ostin usein halu, enkd tarve edelld.” (Aamupuurolla,

2018b.)

Bloggaajat pohtivat tulevan muuton vaikutuksia omaan kulutukseensa. Hyvissa ajoin
aloitettu ostolakko hillitsisi tavaran ja vaatteiden kertymista kotiin, ja sita my6ten helpot-
taisi tulevan muuton tekoa. Muuttaessa tulee yleensakin kaytya lapi vanhoja vaatteita ja
tavaroita. Bloggaajat tuovat myos teksteissaan esille omistamansa suuret vaatemaarat,
jotka vaikeuttavat ja hidastavat muuttoa. Nain ollen he toteavat, ettd ennen muuttoa
onkin hyva olla ostamatta tavaraa ja vaatteita, niin muutettaessa ei ole niin paljoa kan-

nettavaa.

”Se on nimittdin silld lailla etté meikéldisen kaapit kaipaisivat konmarittamista ko-
valla kddelld. -- Mulla on liikaa vaatteita, ja ensi vuosi on siitd erityisen jdnnd etté
tarkoitus olisi muuttaa toiselle puolelle Eurooppaa eli jo ihan taloudellisista
syistd kannattaisi raakata karderoobia -- mulla on tarpeeksi vaatteita. Voisin var-
maan nytkin olla puoli vuotta pesemdittd niitd ja silti olisi joka aamuksi uusi asu.

Joten en voi perustella yhtdicin ostosta tarpeella.” (Periaatteen nainen, 2016b.)


https://periaatteennainen.com/2016/05/28/sellainen-siivouspaiva/
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Zavestoskin (2002a) mukaan kuluttajat ovat valmiita luopumaan ensin luksustuotteista,
jotka eivat ole eldamiselle olennaisia. Luksukseksi ja turhuudeksi bloggaajat kuvailevat
usein heidan ylimaaraisia vaatteitansa ja he uskovat selvidvdansa vuoden mittaisesta

muodin ostolakosta hyvin, koska heilla on niin paljon ylimaaraisia vaatteita.

“Ostolakossa tarkoitus ei siis ole erityisesti sédistdd rahaa, vaan pyrkiéd rajoitta-

maan turhaa shoppailua ja tavaroiden kertymistd nurkkiin” (Témé matka, 2020).

Bloggaajat saattoivat myos ryhtyd vuoden ostolakkoon, jotta he kayttdisivat valmiiksi
omistamiaan vaatteita ja ndin ollen saastaisivat samalla rahaa, kun he eivat ole jatkuvasti
ostamassa uuttaa tilalle. Materialismin ei ndin ollen nahty tuovan iloa elamaan, vaan
haluttiin enemman panostaa elamyksiin. Kuten Lee ja Ahn (2016) toteavat tarpeettoman
kulutuksen vahentamisen helpottavan kuluttajien keskittymista heille merkityksellisiin ja

tarkeisiin asioihin. Taman huomasivat myos bloggaajat heidan ollessaan ostolakossa.

Turhasta karsiminen nousi suurimmaksi motivaatioksi monelle. Aineistosta kavi ilmi, etta
kaikki bloggaajat kokivat omistavansa riittavasti vaatteita ja tavaraa sekda monia suuret
tavara maarat ahdistavat. Suuresta vaatemaarasta on kuitenkin helppo p&asta eroon vie-
malla ne kaytettyja vaatteita myyvaa liikkeeseen, jolloin ylimaarisista vaatteista paasee

nopeasti eroon eika talléin motivaatio riitd vuoden ostolakkoon.

4.1.3 Taloudellisuus

Kolmas syy, jonka vuoksi osa bloggaajista ryhtyivat muodin ostolakkoon, oli taloudellinen
eli rahan sddstdminen. Osalla bloggaajista oli elamantilanne muuttumassa hetkellisesti,
ja he reagoivat siihen ryhtymalld muodin ostolakkoon. Aineistosta selvisi myds, ettd os-
tolakolla haluttiin karsia menoja, jolloin tulojen ei tarvitse olla, niin suuret ja ndin valty-

taan lisatoilta.
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“Tulot puolittuivat — mikd elintavoissa muuttui? Olen tdtd kirjoittaessa opintova-
paalla kuudetta viikkoa. Jéljelld on reilut kolme kuukautta, ennen kuin palaan téihin
ja palkkatasoni normalisoituu. -- Isoin muutokseni omaan rahankdéyttééni on hel-
mikuun alussa aloittamani ostolakko. -- olen vankasti sité mieltd, ettd tavaraa val-
mistetaan ja ostetaan aivan liikaa. -- suosittelen lukemaan Rinna Saramden Hyvén
mielen vaatekaapin. -- Luen siis kirjaa uudestaan ja yritdn télld kertaa oppia ihan
oikeasti uusia kulutustapoja. Lakkoja ja rajoituksia ei tarvittaisi, jos ei olisi ongelmaa,
mutta mités kun shoppaili vaatteita, lahjoja, kirjoja ja muuta ylimddrdéisté 500 eu-
rolla pelkdstédn kuukaudessa tammikuussa? Minusta se on ongelma. ” (Lentévd joo-

gamatto, 2019.)

Rahan kayttaminen vaatteisiin saatettiin kokea myds turhana, kun heilld oli jo paljon
vaatteita eivatka he tarvinneet uusia vaatteita. Talléin rahan sdastamiselld ostolakossa
pyrittiin siihen, etta ei ostettaisi turhia vaatteita, kun kerran on jo kaikkea. Ja ndin blog-

gaajat pystyivat kdayttamaan rahat heille merkityksellisempiin asioihin.

“Halusin aloittaa lakon, koska minulla oli tarpeeksi vaatteita eri kiyttotarkoituk-
siin eldmdssdni. Rahan sdéistéminen ja itsensd testaaminen olivat myés motiiveina.”

(Rahatoimittaja, 2019.)

Bloggaajia motivoi ostolakon aikana rahan sdasto, kun he huomasivat konkreettisesti,
kuinka tehokas keino muodin ostolakko oli sadstdaa rahaa. Rahan sdaston konkreettinen
nakeminen helpotti bloggaajien ostolakkoa ja ndin ollen vahensi heidan kulutusristiriito-
jansa. Rahan saasto ei ollut kaikilla muodin ostolakon tavoitteena, mutta lahes kaikki

huomasivat taloudellisen hyodyn ostolakossa.

“Joka kuukausi myés huomaan saman: vuosi ilman uusia vaatteita -haaste jéittéd
mun tilille paljon enemmdéin rahaa kuin mikédédn muu sédstékuuri koskaan.” (Mari

H, 2019a.)
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Ostolakkoon pyrittiin myds vahentamaan rahallisia menoja, jonka takia ei tarvitsisi tehda
lisatoita. Osa bloggaajista totesi kdyttavansa paljon rahaa vaatteisiin, jonka takia vaattei-
den ostolakko helpotti rahan sijoittamista sinne, mista siitd saa suurimman hyodyn ja

tuottaa eniten iloa.

”-- Downshiftaus- ja rauhoittumisvaiheita minulla tulee sdénnéllisesti, ja nyt suun-
nittelen ettd syksystd alkaen en ota vapaa-ajalleni endd sivutéitd. Olen mydskin mar-
ras-, joulu-, tammi- ja helmikuun niin kaamoksen painon alla, etté kaikki tehot me-
nevdt pddtyéhon. Lisdrahalla tekee loppujen lopuksi kovin véihdn, jos kiire ja stressi
sekdi itsensd palkitseminen ajaa jatkuvaan shoppailu- ja ahdistuskierteeseen. --”

(Lentdivd joogamatto, 2019.)

Vuoden ostolakko haasteella haluttiin my6és muuttaa ja tutkia omaa rahankaytt6a, kun
ei kayta rahaa turhaan eli vaatteisiin, niin on helpompi tarkkailla, mihin rahaa oikeasti
tarvitsee. Saatettiin haluta opetella saastavaisemmaksi kuluttajaksi ja parantaa omaa

harkinta kykya kuluttajana.

“Haluan myds nédhdd, saisinko tdlld haasteella itseni opetettua sddstédviisem-
mdksi ihmiseksi. Aina on ollut tapana kuluttaa rahat niin, ettd mitddn ei ole jadnyt
sddstéon. Ei edes juomisen ja tupakoimisen loputtua ole jéényt niihin mennyttd ra-
haa sddistédén, vaan ne on jotenkin kummasti kadonneet muualle. Témdé haaste kuu-
lostaa siltd, ettd se voisi opettaa rahankdyttdd uudelleen. Olkoon timd uuden vuo-

den lupaukseni vuodelle 2019!!” (Keto-Kati, 2018.)

Taloudellinen syy olla vuoden muodin ostolakossa ndkyi bloggaajille konkreettisesti ra-
han saastona tililla ostolakon aikana. Konkreettinen tulos auttoi heitd pysymaan ostola-
kossa. Bloggaajat myos tekivat rahansdastosuunnitelmia. Osa myos koki saavansa par-

haiten rahaa sdastdon juuri muodin ostolakon avulla.
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”Neljdntend olen maininnut rahan ja kuluttamisen. Tdmdkin onnistui! Péétin kesd-
kuussa haastaa itseni olemalla ostamatta uusia vaatteita vuoteen. Silld tiellé olen
edelleen. Tédmd haaste on mullistanut rahakdsitykseni ja séidéistdmisen. Nykyddn

hallitsen rahaa eiké raha minua. Parhautta!” (Mari H, 2019e.)

Kun bloggaajat olivat saaneet rahaa saatéon, kokivat he, ettd he ovat ylittaneet itsensa
ja paasseet tavoitteeseen. Taloudellisesta syysta ostolakon aloittaneet kokivat myos os-
tolakon lopussa saavuttaneensa jotain. Lee (2019) tuo esille antikuluttamisen yhdeksi
motivaatioksi nuukuuden, mutta nuukuus ei tullut bloggaajien teksteista esille. Tama
saattaa johtua siitd, ettd bloggaajat ovat tottuneet kayttamaan vaatteisiin rahaa, joten
vasta pidemman ajan ostolakko voisi saada heidat ajattelemaan enemman muotivaat-

teiden hintaa.

4.1.4 Itsensd haastaminen

Motivaationa ostolakolle oli myds oman tyylin 16ytdminen ja itsensd haastaminen. Osa
bloggaajista toi esille myds oman tyylinsa [6ytymisen ja sen, ettda he haluavat saada
selville, minkalaisista vaatteista he itse pitavat. Vuoden ostolakko koettiin riittavan
pitkaksi ajaksi, jotta he pystyivat itse maarittelemadan oman tyylinsa, jota eivat ohjaile

hetkelliset muodin uutuudet.

Oma tyyli l6ytyi kesken lakon, kun he eivat ostaneet uusia vaatteita, vaan kayttivat jo
olemassa olevien vaatteita, ndin he huomasivat, mista vaatteista he pitavat, sekd mitka
vaatemallit sopivat heille ja mitad vaatteita kdyttaa eniten. He saivat myds selville, minka
varisid vaatteita he yleensa kayttavat. Tama helpottaa heiddn vaatteiden ostamista

tulevaisuudessa eika virheostoksia tule niin paljoa.

”-- Ajattelin, ettd olisi todella kiinnostavaa seké tutkailla omaa suhtautumistani
pukeutumiseen, mutta myéskin kutistaa omaa hiilidioksidikuorman viipalettani ”

(lhmeituhippi, 2018).
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“Kaikkihan tdssd on tdysin psykologista, koska on omasta mielestddn kiinni pys-
tyyké tdhdn ja onnistuuko tdmédn toteuttamaan. Kokeilematta sitd ei kuitenkaan
voi sanoa, etté on yrittdnyt tai saavuttanut asian. Ndinhdn se on jokaisen matkan
varrella olevan etapin kohdalla. Ldhde siis mukaan tekemddn hyvdd itsellesi, omalle
mielellesi ja ympdristélle osallistumalla haasteeseen! Jos mind tulen pystymddn td-

hdn, pystyt sindkin! <3 ” (Keto-Kati, 2018.)

“Oman tyylin Iéytdminen, ei massamuodin seuraaminen” (Happy Hippie Life,

2018a).

Bloggaajat haastoivat itsensa muuttamaan kulutuskdyttaytymistaan. He olivat huolis-
saan omasta kulutuksestaan ja halusivat muuttaa kulutustottumuksiaan. Huoli koostui
paaosin kulutuksen huolettomuudesta ja harkitsemattomuudesta. Kun ostolakko on jul-
kinen, heidan on helpompi pysya siina, koska talldin heilla on joku, jolle tulee raportoida

vaatteiden ostolakosta mahdollisimman rehellisesti.

“Loppuun viiliaikatietoja mun vaatteiden "ostolakosta": takana on nyt seitsemdn
kuukautta. Huomaan miettivéni paljon tarkemmin mité hankin. Muutenkin, kun
vaatteiden osalta, mitd témd pddtékseni koski. Olen iloinen, ettd aloin haastamaan
itsedni. Tapa jolla ennen ostelin huolettomasti ja paljon kertakdyttéisempdid ka-
maa, ei tehnyt minua onnelliseksi. Loyddn nykyédidn kaapistani paremmin pdidille
pantavaa. Ennen kdytin heti uusia ostoksia ja vanhat tuntuivat todella vanhoille.
Nyt kaikki on tasaisesti ihania. Rahaa on myés tililld enemmdn. Tai ei siis paljoa, kun
ei tule palkkaakaan, mutta tilanne on kuitenkin parempi.” (Sateenkaaria ja serpen-

tiinid, 2015a.)

“Mikdli sinulta on mennyt haasteeni alkusanat ohi, niin tiivistetysti syy ostolakolle

oli puhdas mielenkiinto ja halu haastaa itsedni. Yksi motivaatio oli myds


http://www.sateenkaariajaserpentiinia.fi/2015/01/kirppisvaatteet-ostolakko-ja-ihmiskoe.html
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ympdiristosyyt, mutta myés se, ettd olin kyllédstynyt kdyttdméddn aikaa nettikau-

poissa pyérimiseen ja kaupoissa kiertelyyn.” (Aamupuurolla, 2019c.)

Itsensa haastamisessa oli padosin kyse vanhoista kulutustottumuksista eroon paasemi-

nen seka tarkoitus selvittda, mista vaatteista bloggaaja itse pitaa.

4.1.5 Yhteenveto

Bloggaajien motivaatiotekijéina toimi muun muassa ekologisuus, joka ilmeni haluna toi-
mia ekologisesti ja tehda kestdvia valintoja. Turhista vaatteista karsiminen ilmeni blog-
gaajilla pyrkimyksena minimalistiseen elamadntapaan. Taloudelliset syyt toimivat har-
vemmalla bloggaajista motivaatiotekijana, jolloin ostolakolla pyrittiin sddstdmdiéin rahaa.

Lisaksi itsensd haastaminen koettiin motivaatioksi olla vaatteiden ostolakossa.

Tutkimukseen valikoituneet antikuluttajat kokevat, etta he tekevat perheessaan arjen va-
lintoja, jonka takia he kokevat heidan kulutusvalintansa merkityksellisiksi. Arjen valin-
noilla tarkoitetaan tassa tapauksessa pdaosin kotiruokaa, lasten harrastuksia ja liikkumis-
muotoa. Antikuluttajatyypit ovat kuitenkin positiivisia ja uskovat, etta yksilén valinnoilla

on valia. Taman takia he kokevat, ettd he voivat vaikuttaa asioihin.

Leen (2019) mainitsemat antikuluttamisen syyt: kuluttajan halu sdastda rahaa, halu elaa
yksinkertaisempaa elamaa, suojella ymparistda ja nuukuus. Ovat samankaltaisia kuin ta-

man tutkimuksen aineistosta esiin tulleet motivaatiot.

Kaikki bloggaajat kokivat omistavansa vaatteita yli tarpeensa. Kuvio 7 auttaa hahmotta-

maan motivaatioiden linkittymista toisiinsa.
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Kuvio 7. Ostolakon motivaatiot.

Bloggaajilla saattoi olla monia syita ryhtya uusien vaatteiden ostolakkoon, mutta jokin
edelld mainituista neljasta paamotivaatiosta painottui suurimmaksi osin valittujen blog-
gaajien blogiteksteissa. Lahes kaikissa blogeissa kerrotaan vaateteollisuuden epaekolo-

gisuudesta seka vaateteollisuuden saasteista ja tehdastyoldisten epaeettisista oloista.

Kaikki bloggaajat kokivat myos elavansa yltakylldisyydessa ja uskovat, etta heilld on tar-
peeksi vaatteita ilman, ettd he ostaisivat niitd vuoden aikana lisaa. Joitakin vaatteita, ku-
ten urheilu- ja ulkoiluvaatteita, he kokivat tarvitsevansa, koska ne toivat mukavuutta ur-
heiluun ja ulkona liikkumiseen. Mutta yksikaan bloggaajista ei kokenut oikeasti tarvitse-
vansa yhtadan muotivaatetta vuoden aikana. Suurin osa hankinnoista olivat hetkellisia

mielitekoja, joita ilman he olisivat parjanneet.

Osa bloggaajista koki my6s |16ytaneensa vuoden aikana oman tyylinsa, koska huomasivat

minkalaisia vaatteita he kayttdvat ja mitkd heiddn vaatteistansa sopivat heidan
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vartalolleen. Monet ostavat siis muotivaatteita herateostoksina tai koska se on silla het-
kella todella tyylikas ja nayttaa hyvalta. Mutta hetken paasta se on jo unohtunut vaate-

kaapin pohjalle, kun se ei sovi omaan tyyliin.

Moni bloggaaja tuli tietoisemmaksi vaatteiden materiaaleista ja kestavyydesta. He huo-
masivat, etta jotkut materiaalit, kuten akryyli ei kesta vuottakaan kokoaikaisessa kay-
tossa. Nain ollen monet halusivat jatkossa panostaa vaatteiden laatuun, mika nakyy paa-
osin materiaalivalinnoissa. Laadukkaista materiaaleista tehdyt vaatteet kestivat niin, etta
osa bloggaajista korjasi vaatteitaan. Korjaamalla vaatteitaan he loivat niihin syvemman

suhteen ja antoivat vaatteelle suuremman merkityksen.

Vaikka jakamistalous on kasvattanut markkinoitaan, kukaan bloggaajista ei kertonut hyo-
dyntavansa mitaan vaatevuokraamoa, mutta muutama kirjoitti harkitsevansa sita. Muita
jakamistalouden elementteja, kuten vaatteiden lainaamista toisilta. Toteutti muutama
bloggaaja. Esimerkiksi bloggaaja kertoi lainaavansa siskoltaan vaatteita, koska se on jo

lapsesta asti totuttu tapa.

Kaikki tutkimuksen mukaan otetut muodin ostolakossa olevat bloggaajat ovat naisia ja
suurimmalla osalla heistd on lapsia. Monia on alkanut kiinnostamaan ymparisto ja maa-
pallon luonnonvarojen ehtyminen, koska he halusivat tarjota turvallisen ja puhtaan luon-
non lapsilleen. Bloggaajat eivat lukeneet lastenvaatteita muodin ostolakon piiriin, vaan
sallivat lastenvaatteiden oston, koska kokivat ne tarpeellisiksi lasten kasvaessa ja leik-
kiessa. Bloggaajat kokivat, ettd lastenvaatteet kuluivat ja niitd ostettiin enemman tarpee-

seen kuin huvikseen.

Bloggaajat kokivat ostolakon aikana paljon eri ristiriitoja ja kaikkien motivaation ei aina
riittanyt pitamaan heitd vaatteiden ostolakossa, vaan he sortuivat ostolakon aikana os-
tamaan vaatteita. He kokivat, ettd he eivat olisi tarvinneet niitd vaatteita, joita he ostivat

ostolakon aikana. Suurin osa bloggaajista ei pystynyt olemaan vuotta muodin
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ostolakossa, vaikka he kokivat muotivaatteet turhakkeena, joita heilld on jo paljon vaa-

tekaapissa. Muoti koettiin osana identiteetin rakennusta.

4.2 Antikuluttajatyypit

Tassa luvussa esitelldan blogiaineistojen perusteella luodut viisi eri antikuluttajatyyppia,
jotka ovat analyyttisia kategorioita eivatka ndin ollen ole bloggaaja sidonnaisia. Aineiston
tyypittelyssa etsitddn aineistosta samankaltaisuuksia, joista muodostetaan ryhmia eli
tyyppeja. Tyypittelyn avulla lI6ydetadan myods eri tyyppien eroavaisuuksia. Tyypittelyn
avulla aineistosta voidaan rakentaa esimerkiksi tyypillinen henkildkuvaus. (Eskola & Suo-
ranta, 2001, s. 181.) Kuten tadssa tutkimuksessa on tehty. Tyypittelyn avulla rakennettiin

viisi eri antikuluttajatyyppia, kuten taulukosta 2 voi havaita.

Antikuluttajatyyppeja ovat Sirkka Sddstdjd, Elli Ekologinen, Malla Minimalistinen, Kirsi
Kierrdttdjd ja Tuuli Tyylinetsijé. Jokainen antikuluttajatyyppi on kuvailtu erikseen. Tyypit-
telyssa kaytettiin apuna muun muassa antikuluttamisen motivaatioita, kulutustottumuk-
sia, kiinnostuta vastuullisuuteen seka bloggaajien elamantyylia. Tassa luvussa vastataan

tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen.
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Taulukko 2. Antikuluttajatyyp
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eldmaan minimalistisesti

Tiedostaa vastuullisuusasiat

Kirsi Kierrattajs

Ekologinen eldméantapa

Kuluttaa vaatteet loppuun

Ei muutosta
Huoltaa vaatteita, mutta kulumat
eivat haittaa kayttod

Vaatteiden ostolakko laajentunut
myds muihin tavaroihin

Jo olemassa olevan vaatevaraston

hyodyntaminen

Pukeutuu kaytannollisesti

Pysyy ostolakossa

Kéy kirpputoreilla ja ottaa vastaan
tutuilta kdytettyja vaatteita

Tietad paljon ekologisuudesta ja
ostaa vain kaytettyja vaatteita

Suuri vaatemaara ahdistaa

Ostaa vain tarpeeseen

Laajentaa ostolakko myds muihin
tavaroihin. Ostaa vain tarpeeseen

jatkossa

Tietoinen vaateteollisuuden
ongelmista

Katsoo dokumenttielokuvia
aiheesta seka etsii itse tietoa, jota
voi levittda

Kokee vahiten ristiriitoja
vastuullisuuden ja identiteetin
kanssa

Toimii vastuullisesti seka levittaa
vastuullisuus sanomaa

Tuuli Tyylinetsija

Itsensa haastaminen

Pyrkii véhentdmaan ostamista

Huomaa rahan sadastymisen
ostolakon myota, mutta se ei ole
syyna ostolakoon

Ei

Vaatteita, jos tarve tulee,
yrittdd ostaa ensin kdytettyna
sitten vasta uutena

n

Seuraa muotia ja innostuu
helposti uutuuksista

Mucdikas, vaatteiden ostaminen
on harrastus

Ei pysty olemaan kunnolla
ostolakossa

Kokee l6ytamisen iloa
kirpputoreilla

Tiedostaa ekologisuuden, mutta
ostaa aina muodikkaamman
vaihtoehdon

Suuri vaatemaara ahdistaa

Palkitsee itsensa ostamalla

Harkitsee ostoja enemman kuin
ennen

Tietoinen vaateteollisuuden
ongelmista

Vastaanottaa tietoa, mutta ei
etsi

Kokee eniten ristiriitoja

vastuullisuuden ja
kanssa

Tiedostaa vastuullisuusasiat ja
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4.2.1 Sirkka Saastdja

Sirkka Saastaja pyrkii saastamaan rahaa muodin ostolakon avulla hetkellisen tulojen va-
hentymisen takia. Tulot ovat vahentyneet esimerkiksi opiskelun tai vanhempainvapaan
seurauksena. Saastdja on antikuluttajatyypeista hintaherkin. Muodin ostolakon tarkoi-
tuksena on valttda ostamasta turhia vaatteita ja ndin ollen sdastda rahaa. Ostolakkoa

varten Saastdja tekee suunnitelman ja toteuttaa sita.

Saastdja omistaa paljon vaatteita jo ennestdan, koska vaatteiden ostaminen on ollut
Sddstdjdlle harrastus muiden joukossa. Harrastuksen lopetettuaan han saa rahaa saas-
to6n. Vuoden muodin ostolakon aikana Saastdja kertoo loytdneensa itselleen sopivia
vaatteita omasta vaatekaapistaan, joita kayttaa paivasta toiseen. Saastaja korjaa vanhoja
vaatteitaan ja huolehtii niistd hyvin, koska han ei ole ostanut uusia vaatteita vuoteen.
Han on myos huomannut mista vaatteista pitda, joten ne vaatteet kuluvat. Ostolakon
aikana hanelle on selvinnyt, mitd vaatteita han ei kdyta ja myy ne kirpputorilla. Taman
han tekee vasta vuoden jalkeen, kuten han on suunnitellut. Kun Saastajalle tulee tarve
hankkia jotain, han etsii tuotteen alennuksesta. Saastdja innostuu vaateloytojen tekemi-

sesta.

Saastdja pysyy vuoden ostolakossa, koska saa konkreettisia tuloksia. Rahan sadstymisen
nakeminen pankkitililla helpottaa antikuluttamista ja ostolakossa pysymista. Saastajalle
antikuluttaminen tarkoittaa kokonaan kuluttamatta jattamistd. Saastaja vastaanottaa

tietoa vastuullisuudesta, mutta ei varsinaisesti etsi tietoa.

Suuri vaatemaara ahdistaa Sdastajaa ja han pyrkiikin ostolakolla helpottamaan ahdistus-
taan. Sdastdja huomaan kulutustottumuksissaan muutoksia. Muun muassa han huomaa
parjadvansa aika vahalla maaralla vaatteita, koska kayttaa paaosin samoja tai vahintaan-

kin samantyyppisia vaatteita arkena.

Saastdja tiedostaa ekologiset valinnat ja arvostaa ekologisuutta, mutta han ei aina pysty

tekemaan ekologisinta valintaa taloudellisista syistd. Taman takia ekologisuus ei aina
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vaikuta ostopdadtokseen. Saastdja tiedostaa vastuullisuusasiat, mutta tekee valinnat

oman taloutensa perusteella.

4.2.2 Elli Ekologinen

Elli Ekologinen pyrkii vuoden muodin ostolakolla aloittamaan ekologisemman elamanta-
van ostamalla vain tarpeeseen ja silloinkin valitsemalla ymparistovastuullisen vaihtoeh-
don. Ekologinen panostaa ymparistévastuullisiin kulutusvalintoihin, ja han on kiinnostu-
nut varsinkin vaatteiden valmistusmateriaaleista ja valmistusprosesseista. Ekologinen
priorisoi ymparistovastuullisuutta vaatevalinnoissaan, eikd han ei ole niin kiinnostunut
ulkonddsta. Han on tyyliltaan itsevarma, ja han viestii muille kuluttajille ekologisesta
identiteetistadn vastuullisesti valmistetun vaatteen avulla. Ekologiselle antikuluttaminen
tarkoittaa kuluttamatta jattamista ja ndin ollen han laajentaa ostolakon koskemaan muo-

din lisaksi myds kodin tuotteita.

Ekologinen innostuu dokumenttielokuvista, kuten True Cost, Machines, Totuus
halpamuodista tai jostain muusta ilmastomuutosdokumentista. Dokumenttielokuvien
lisaksi etsii lisatietoa vaateteollisuudesta ja valmistusmateriaalien ekologisuudesta

internetin avulla.

Ekologinen tekee vuoden aikana listoja tarvitsemistaan vaatteista ja ostaa vain
tarpeeseen. Ekologista ahdistaa suuri vaatemaara, jonka han jo omistaa. Han kierrattaa
vaatteita myymalla niitd kirpputoreilla tai lahjoittamalla second hand liikkeeseen.
Muodin ostolakon aikana han loytdda oman tyylinsd, joka helpottaa vaatteiden
tarpeellisuuden maarittelyd. Oman tyylin |6ytyminen ei ole ekologisen tavoite, vaan han

tekee huomioita pukeutuessaan.

Hadnen tavoitteena on ekologinen elamantapa. Nain ollen han tekee myos itse vaatteita

ja asusteita, ja ndin luo vaatteisiin suhteen, jonka takia han pitaa niista hyvaa huolta.


http://www.finnkino.fi/Event/302108/?
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Ekologinen panostaa suomalaisiin ekologisiin vaatemerkkeihin. Ekologinen haluaisi

materian sijaan panostaa kokemuksiin ja elamyksiin, koska materialismi ahdistaa hanta.

Ekologinen on tietoinen vaateteollisuuden ongelmista ja seuraa vaikuttajia sosiaalisessa
mediassa. Hin myos jakaa tietoa sosiaalisessa mediassa vaateteollisuuden epakohdista.
Ekologinen ei koe identiteetin olevan ristiriidassa kulutuskayttaytymisen kanssa, koska
pyrkii aina valitsemaan ekologisimman vaihtoehdon. Ekologinen kokee vastuullisuuden

ympadristovastuullisuuden nakékulmasta ja tekee sen perusteella kulutusvalintojaan.

4.2.3 Malla Minimalistinen

Malla Minimalistisen tavoitteena on minimalistinen eldmantapa, eli han ei omistaisi mi-
taan turhaa tavaraa tai vaatetta. Ostolakon avulla Minimalistinen pyrkii karsimaan omis-
tamaansa tavaramadaraa. Antikuluttaminen ndahddaan enemman kulutuksen vahentami-
sena kuin kuluttamatta jattamisend. Han harrastaa KonMaritusta tai on ajatellut siivota
kotinsa KonMari -tyyliin, eli hanen tarkoituksenansa on pitda vain iloa tuottavat vaatteet
ja tavarat ja luopua ei iloa tuottavista vaatteista ja tavaroista. Hinen suuret vaatemaa-

ransa ahdistavat hanta. Ja han haluisi kokea iloa jokaisesta omistamastaan vaatteesta.

Minimalistisen ostolakko koskee vain vaatteita. Ostolakon aikana Minimalistinen tarkkai-
lemaan omaa suhdettaan kuluttamiseen. Han seurasi ennen muotia ja osti muotiuu-
tuudet. Nykydan han suunnittelee ostoksensa ja panostaa laatuun eikd maaraan. Hanella
on valmius panostaa taloudellisesti tuotteisiin, koska han harkitsee ostoja ja hanelld on
vakaa taloudellinen tilanne. Han haluaa, ettd hdanen ostama vaate sopisi mahdollisim-

man moneen kayttdoon, jotta turhia vaatteita eika tavaraa ei kertyisi kodin nurkkiin.

H&dn on aiemmin seurannut muotia, mutta nyt panostaa omaan tyyliinsa arvostaen laa-
tua ei maaraa, minka takia vaatteiden ostolakon myota ei tule rahallista sdastoa. Hanella
on oma tyyli selvilla. Minimalistinen tekee listoja ja suunnittelee ostoksensa. Han tark-

kailee omaa suhdettaan kuluttamiseen.
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Minimalisti pysyy ostolakossa vuoden, mutta tekee vuoden aikana muutaman harkitun
vaateostoksen. Vuoden ostolakon aikana Minimalistin oma tyyli selkiintyi ja han panos-
taakin siihen enemman. Minimalisti tiedostaa ja tunnistaa ekologiset kulutusvalinnat,

mutta han valitsee yleensa itselleen ulkonadllisesti mielekkdimman vaihtoehdon.

Minimalisti kokee ahdistusta liiasta tavaramaarasta ja suuret tavaramaarat ovat ristirii-
dassa hdnen ideologiansa kanssa. Minimalisti pyrkii valttamaan ristiriitoja vahentamalla
kulutustaan ja elamadan minimalistisesti. Vastuullisuus nakyy Minimalistin elamassa tie-

toisella valinnalla pyrkia elamaan vahaisella tavaramaaralla.

4.2.4 Kirsi Kierrattaja

Kirsi Kierrattdajaa motivoi muodin ostolakkoon hanen vastuullinen elamantapa, jossa han
pyrkii vahentamaan kulutustaan. Ostolakolla han pyrkiii vahentamaan uusien vaatteiden
ja tavaroiden kulutusta ja ndin ollen myos jatteen syntymistd, koska tavaroista ja
vaatteista tulee kayton jalkeen lopulta jatettd. Kierrattaja toteuttaa vastuullisuutta
kulutusvalinnoissaan ekologisuuden ja eettisyyden nakékulmasta pyrkien vahentamaan
jatettd. Han ndkee ekologisuuden vaatteiden kayttokerroissa ja loppuunkdytdssa
enemman. Han on ekologisen kuluttamisen edelldakavija. Kierrattdaja eldaa ekologista
eldmaa ja on tietoinen vaateteollisuuden ongelmista. Hianen vaatteiden ostolakko
laajentuu myods muihin kulutustavaroihin, kuten kodin tuotteisiin, kosmetiikkaan ja
elektroniikkaan. Han ostaa vain tarpeeseen ja suosii ostoksissaan kaytettyja vaatteita.
Kierrattaja pyrkii kuluttamaan vaatteet ja tavarat loppuun eikd hanta haittaa vaatteissa
olevat kulumat. Han korjaa vaatteita, kunnes ne ovat tdysin kayttokelvottomat.

Kierrattaja ei ole kiinnostunut ulkonadsta eika panosta tyyliinsa.

Kierrattaja tietdad paljon ekologisuudesta. Han inspiroituukin aina, kun saa lisatietoa,
mitkad asiat ovat epdekologisia ja pyrkii vahentdamaan niiden kayttéd. Han etsii tietoa

vastuullisuudesta ja  vastuullisista  valinnoista  uutisista, artikkeleista ja
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dokumenttielokuvista. Han levittaa ja jakaa tietoa vastuullisista valinnoista sosiaalisessa
mediassa seka suullisesti ystavilleen. Han on aktiivinen ekologisuuden puolesta puhuja
ja etsii aktiivisesti tietoa ja tomintaperiaatteita, kuinka voisi toimia ekologisemmin

arjessa.

Kierrattaja ostaa vain tarpeeseen ja kuluttaa vaatteet loppuun ennen kuin han ostaa
uusia vaatteita kirpputorilta. Vaatekaupoille han menee vain pakon edesta. Han pyrkii
hyodyntdamaan jo olemassa olevaa vaatevarastoa ja on opetellut itse tekemadan
vaatteita. Han pukeutuu padsaantoisesti kdytannollisesti. Kierrattdja ottaa vastaan
tutuilta kaytettyja vaatteita. Sekd han on valmiina ottamaan kayttéon myos

naapureidensa kaytetyt vaatteet.

Kierrattaja pysyy vuoden ostolakossa. Ostolakon han kokee itselleen tarkedksi, koska
kokee ahdistusta suurista vaatemaarista. Hantad ahdistaa myds muiden ihmisten ostamat
vaatteet ja kertakaytté kulutuskulttuuri. Vastuulliset kulutusvalinnat nakyvat hanen

arjessa. Hanella tarkeinta on, ettd vaatteet eivat paady jatteeksi.

Kierrattaja kokee vahiten muihin antikuluttajatyyppeihin verraten kulutustottumusten
olevan ristiriidassa identiteetin kanssa, koska ekologisuus on hadnen suurin
valintakriteerinsa. Kierrattdja jattda kuluttamatta, jos hanen kriteereihinsd sopivaa

tuotetta tai vaatetta ei I6ydy.

4.2.5 Tuuli Tyylinetsija

Tuuli Tyylinetsija motivaationa toimii itsensa haastaminen muodin ostolakon avulla. Han
haluaa testata, kuinka kauan han pystyy olemaan ostolakossa. Han tiedostaa jo ostolakon
aloituksessa, ettd vaatteiden ostolakosta tulee hanelle todella vaikea eikd hdan todenna-
koisesti pysty olemaan vuotta ostamatta uusia vaatteita. Tyylinetsija on muodikas ja vaat-
teiden ostaminen on hanelle rakas harrastus, johon hanelld menee paljon aikaa ja rahaa.

Ostolakon avulla hdn pyrkii vdahentamaan vaatteiden ostamista ja |6ytdmdan oman
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tyylinsa. Tyylinetsijalle antikuluttaminen tarkoittaa kuluttamisen vahentamista. Tyylinet-
sija on aina lyhyita aikoja ostolakossa, aloittaen lakon ja sortuen ostamaan uusia vaat-

teita ostolakon aikana.

Tyylinetsija palkitsee itsensa hyvasta teosta tai suorituksesta ostamalla uuden vaatteen
itselleen. Han hakee vaatteiden kuluttamisella uniikkiuden tunnetta ja yksil6llistymista.
Han kokee 16ytamisen iloa, kun hdn ostaa vaatteen, jota ei ole kaikilla. Han pyrkii osta-
maan vaatteita ensin kadytettyna, jotta han saa mahdollisesti harvinaisempia vaatteita,
sitten vasta uutena. Tyylinetsija ei pysty olemaan vaatteiden ostolakossa, koska innostuu
helposti uusista asioista ja vaatteiden ostoharrastusta hanen on vaikea lopettaa. Harkit-
see kuitenkin ostoja enemman kuin ennen ja nain ollen pyrkiikin vahentamaan vaattei-

den ostamista.

Tyylinetsija kayttaa vaatteisiin paljon rahaa, jonka takia han huomaa rahan saastymisen
jo lyhyen vaatteiden ostolakon aikana, vaikka rahan saatyminen ei ole motivaationa os-

tolakolle.

Tyylinetsija on kiinnostunut vastuullisuudesta ja keskustelee vastuullisuudesta mielel-
Iaan, mutta vastuulliset kulutusvalinnat eivat ndy hanen arjessaan. Han vastaanottaa pal-
jon tietoa vastuullisuudesta ja vaatteiden ekologisuudesta, mutta ei jaa sosiaalisessa me-
diassa tata tietoa aktiivisesti. Han siis tiedostaa vastuullisen kuluttamisen vaihtoehtona,

mutta kokee omien kulutustottumusten muuttamisen hankalana.

Tyylinetsija on tietoinen muotiteollisuuden ongelmista ja osaa valita ekologisia materi-
aaleja. Han kuitenkin priorisoi ulkondkoa kulutusvalinnoissaan ja valitsee useimmiten
muodikkaamman vaihtoehdon. Tyylinetsijaa helpottaa ekologisten valmistusmateriaa-
lien tulo muotiin, koska ekologisemmat kulutusvalinnat parantavat Tyylinetsijan huonoa
omatuntoa kuluttamisestaan. Tyylinetsija kokee eniten antikuluttajatyypeista ristiriitoja

kulutusvalintojensa ja identiteettinsa valilla. Han haluaisi toimia ekologisemmin kuin nyt
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toimii ja han haluaisi pystya olemaan ostolakossa, mutta sosiaalinen paine kulutuksen

suhteen on liian suuri hanelle.

4.2.6 Yhteenveto

Antikuluttajatyypit rakentuivat motivaatiotekijoiden neljan paateeman alle, niin etta
Sirkka Saastdjan motivaationa on taloudellisuus eli rahan sdasto, Elli Ekologisen ja Kirsi
Kierrattdajan motivaationa ostolakolle toimii ekologisuus. Malla Minimalistin motivaa-
tiona toimii muodin ostolakolle turhasta tavarasta eroon paaseminen ja Tuuli Tyylinetsi-
jan motivaationa toimii itsensa haastaminen. Kaikkia antikuluttajatyyppeja yhdisti
tietoisuus vaateteollisuuden ongelmista ja halu toimia vastuullisesti. Halu toimia
vastuullisesti ohjaa heidan kulutusvalintoja, mutta ei aina vaikuta lopulliseen

ostopadatokseen.

Elli Ekologista ja Kirsi Kierrattdajaa yhdistaa ekologinen toiminta. Elli Ekologinen nakee
ymparistovastuullisuuden vaatteiden valmistuksen ja materiaalit tarkeina kriteereina
ekologisuudesta ja pyrkii vaikuttamaan vaateteollisuuden prosesseihin. Kun taas Kirsi
Kierrattdja panostaa enemman vaatteiden kdyttokertojen maaran kasvattamiseen ja
vaatteiden kayttdamiseen loppuun asti. Pyrkien parantamaan vaatteiden
kierratysmahdollisuuksia ja kasvattamaan vaatteiden loppuunkdyttéa. Heidan
nakokulmansa eroavat siis siten, ettd toinen tarkastelee enemman valmistusta ja toinen

loppukayttoa.

Tuuli Tyylinetsija ja Malla Minimalistinen antikuluttatyypit kokivat enemman kulutusris-
tiriitoja kuin toiset, koska he eivat toimineet niin vastuullisesti kuin olisivat halunneet.
Kirsi Kierrattaja kokee vahiten ristiriitoja identiteettinsa ja kulutustottumustensa valilla.

Héan toteuttaa eniten antikuluttamista arjessaan.

Saastdjalle ja Tyylinetsijalle on yhteista se, ettd he molemmat huomaavat rahan saasty-

misen vaatteiden ostolakon aikana. Sdastdjan tavoitteena on sddstaa rahaa ostolakon
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aikana ja Tyylinetsijan tarkoituksena on I6ytda oma tyyli ja haastaa itsensa ostolakolla.

Kuviossa 8 on koottu antikuluttajatyyppien ostolakon tavoitteet yhteen.

Sirkka Saastaja e Sdastan rahaa ostalakon avulla

¢ Haluan vaikuttaa vaatteiden ekologisempaan

Ell Eeeliot et valmistukseen

¢ Tahdon eroon turhista vaatteista, joita en

Malla Minimalistinen o e
kayta

e Mielestani vaatteet tulisi kayttaa loppuun

Kirsi Kierrattaja eika paatya jatteeksi

¢ Haluan I6ytaa oman tyylini ja siten valttya
huti ostoksilta

Tuuli Tyylinetsija

Kuvio 8. Antikuluttajatyyppien muodin ostolakon tavoitteet.

Kaikki antikuluttajatyypit kokevat antikuluttamisen omalla tavallaan ja heitd motivoivat
eri asiat antikuluttamiseen, mutta heilla kaikilla on tavoitteena ekologisemmat kulutus-
tottumukset. Kaikki antikuluttajatyypit ovat huolissaan maapallon luonnonvarojen riitta-
mattomyydestd, sekd minkalaiseen tilaan he jattdavat maapallon tuleville sukupolville.
Tassa tutkimuksessa aineiston antikuluttajatyypit ovat naisia, sen takia, ettda yhtaan

miesbloggaajaa, joka olisi kirjoittanut blogiteksteja vaatteiden ostolakosta, ei |I0ytynyt.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa kasitellddan tutkimuksen johtopaatokset. Luvussa vastataan kaikkiin tutki-
muskysymyksiin seka kerrotaan tutkimuksen keskeiset tulokset. Lisaksi arvioidaan tama
tutkimus ja pohditaan, mita olisi voitu tehda toisin. Taman luvun lopuksi esitetdan tutki-
musehdotuksia ja rakennetaan liikkeenjohdollisia suosituksia, miten aihetta voisi tutkia

lisda ja miten tutkimusta voisi jatkaa.

Vastuullisuus on moniosainen ja laaja kasite, jota ei ole tarkkaan maaritelty (Moisander,
2007). Vastuullisuus kasite kattaa kaiken ekologisuudesta, sosiaalisesta ja taloudellisesta
vastuullisuudesta (Elkington, 2013). Antikuluttamisella tarkoitetaan kuluttamisen vahen-
tamista tai kuluttamatta jattamista ja se on yksi vastuullisen kuluttamisen osa muodoista
(Zavestoski, 2002a). Vaateteollisuus on taas yksi maailman saastuttavimmista aloista ja
yha useampi kuluttaja tiedostaa muotialan ongelmat ja pohtii, miten voisi vaikuttaa nii-
hin (Mikkonen, 2019). Yha useampi kuluttaja on kiinnittanyt huomiotaan vastuullisuu-
teen ja pohtii, miten han voisi pienentaa hiilijalanjdlkedan ja parantaa omaa ekologisuut-
taan (Joy ja muut, 2012). Kuluttajan on hyva olla tietoinen omasta kulutuksestaan vaat-

teiden parissa.

Tutkimuksessa olevat bloggaajat herattelevat kuluttajia vaateteollisuuden ongelmiin ja
lisddavat kuluttajien tietoisuutta vaateteollisuuden ongelmista. Tietoisuutta lisaamalla
voidaan muuttaa kuluttajien kulutustottumuksia vastuullisemmiksi. Bloggaajat pyrkivat
ostolakon avulla tarkastelemaan omia kulutustottumuksiaan ja pohtivat, miksi he kulut-

tavat muotia.

Bloggaajat ovat mielipidevaikuttajia ja ndin ollen heidadn blogikirjoituksensa ovat merki-
tyksellisia. Bloggaajat myos pyrkivat yleensa vaikuttamaan suurempaan yleiséon, joten

he yleensa toimivat suunnannayttdjina tuleville trendeille.
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Taman tutkimuksen tarkoituksena on ollut rakentaa ymmarrys siitd, miten antikulutta-
misen avulla voi rakentaa vastuullista muotia. Tutkimusongelmaan pyrittiin [6ytamaan

ratkaisu kolmen tavoitteen avulla.

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena on rakentaa teoreettinen viitekehys siita, miten
muodinkuluttaminen ja antikuluttaminen voivat liittyd toisiinsa. Tahan tavoitteeseen py-
rittiin 10ytamaan ratkaisu aiemmista tutkimuksista ja kirjallisuudesta, johon tutkimuksen
teoriaosuus perustuu. Teoriaosuuden pohjalta rakennettiin tutkimuksen teoreettinen
viitekehys (kts. kuvio 5), joka rakentui vastuullisen muodin kuluttamisen ymparille. Muoti
koetaan luksustuotteena, joten sen ostamista on vaikea perustella tarpeen kautta. Muo-
tia voi kuluttaa vastuullisesti vahentamalla kulutusta. Leipamaa-Leskinen ja muut (2012)
toteavat tutkimuksessaan, ettd nuoret kuluttajat eivat tunnista tarvetta, vaan ostavat
suurimmaksi osaksi yli tarpeensa. Bloggaajat luovat muodin avulla itselleen identiteettia
ja yhteenkuuluvuuden tunnetta, mutta myos antikuluttaminen toimii identiteetin raken-
tajana antikuluttajalle seka luo yhteenkuuluvuuden tunnetta antikuluttajalle hanen yh-
teisdssaan. Antikuluttamisella eli kuluttamisen vahentamisella tai kuluttamatta jattami-

selle antikuluttaja pyrkii vahentamaan muodinkulutustaan.

Taman tutkimuksen toisena tavoitteena oli selvittaa, mitké tekijéit motivoivat bloggaajia
muodin ostolakkoon. Eli miksi kuluttajat pyrkivat vahentamaan muodin kulutustaan. Ta-
han tavoitteeseen pyrittiin 10ytamaan ratkaisu tulkinnallisen sisallonanalyysin avulla.
Tassa tutkimuksessa analysoitiin tutkimusaineistoa eli blogiteksteja ja tulkittiin niista
bloggaajien motivaatiotekijoitd vuoden mittaiseen ostolakkoon. Muodin ostolakon paa-
motiiveiksi muodostuivat ekologisuus, taloudellisuus, turhasta karsiminen ja itsensd

haastaminen.

Ekologisuus nakyi motivaationa muun muassa maapallon luonnonvarojen ehtymisesta
huolestumisena, ilmaston lampidmisestd huolestumisena ja vaateteollisuuden saastut-
tavuuden tiedostamisena. Taloudellisuus tulkittiin muodin ostolakon motiivina, kun blog-

gaaja kertoi tavoittelevansa rahan saastod ostolakon avulla. Turhasta karsiminen
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motivoi, kun heilld on liikaa tavaraa eika riittavasti sailytystilaa. Turhasta karsintaan mo-
tivoi myos erilaiset siivousryhmat muun muassa KonMari. Talléin he miettivat, esimer-
kiksi tuovat ndma housut heille iloa vai ei, jos vaate ei tuota iloa se laitetaan kiertoon.
Itsensd haastaminen nakyi ostolakossa bloggaajan haasteena muuttaa kulutustottumuk-

siaan tai oman tyylin etsimisella.

Lahes kaikki bloggaajat kokivat ahdistusta vaatepaljoudesta. Odotuksena oli, ettd moni
olisi ryhtynyt lakkoon ilmaston lampenemisesta johtuvista ja ekologisista syistda, mutta
tutkimuksen analyysin perusteella padosin vaatteiden suuri maara nousikin suuremman
osan motiiviksi. Monilla kuluttajilla on ylitarpeen vaatteita ja he kokevat siitd ahdistusta.
Ekologinen ajattelu toimi kaikilla bloggaajilla tausta-ajatuksena ostolakolle, vaikka ei ol-

lut kaikille toimintaan johtava motivaatiotekija.

Monet bloggaajat eivat pystyneet olemaan vuottakaan muodin ostolakossa. Monet blog-
gaajat kuvailivat vaateostosten tekemista heidan harrastuksekseen, johon menee paljon
aikaa ja rahaa. Analyysin perusteella motivaation pitaa olla riittavan suuri, jotta muoti-
vaatteiden ostamista pystyisi vahentamaan tai luopumaan kokonaan seka sen tilalle olisi

keksittava jotain muuta tekemista.

Bloggaajat, jotka halusivat karsia turhaa tavaraa. Kokivat muotivaatteet helpoimmaksi
karsia ja ryhtya ostolakkoon, jos bloggaajan motivaationa oli ainoastaan karsia turhista
muotivaatteista, niin he eivat paadosin pystyneet olemaan ostolakossa vuotta, vaan sor-
tuivat vanhoihin tapoihin helpommin kuin esimerkiksi rahan sadstamiseen motivoitu-
neet bloggaajat. Tama johtuu varmaankin siitd, ettd rahan sadastamisen tuloksia pystyy
helposti mittaamaan konkreettisesti, kun turhautumista suureen vaatemaaraan on vai-
keampi mitata konkreettisesti. Myds suuri maara vaatteita on helppo ja nopea kierrattaa

kdytettyjen vaatteiden myyntipisteiden avulla.

Kolmantena tavoitteena oli selvittda, minkdlaisia analyyttisid antikuluttajatyyppejé os-

tolakkoon osallistuvista bloggaajista on léydettdvissd. Tahan tavoitteeseen paastiin
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sisallédnanalyysin tyypittelyn avulla. Antikuluttajatyyppien analyyttisiksi kategorioiksi
muodostuivat Sirkka Sddstdjd, Elli Ekologinen, Malla Minimalistinen, Kirsi Kierrdittéjd ja

Tuuli Tyylinetsijé.

Tutkimus onnistui ja sen avulla vastattiin tutkimuksen tarkoitukseen seka kaikkiin kol-
meen tavoitteeseen kattavasti. Netnografia ja tulkinnallinen sisdllonanalyysi olivat oi-
keita valintoja ja sopivat hyvin tdhan tutkimukseen. Tutkimuksen rajoituksia oli muun
muassa blogitekstien vaihteleva pituus ja maara. Joissain blogeissa vaatteiden ostolak-
koa oli kasitelty monipuolisesti ja syvallisesti, joissain taas pintapuolisesti. Jotkut blog-
gaajat olivat kayttaneet aikaa analysoidakseen omaa kulutuskaytostdaan, kun taas osa ei
ollut ja analyysi oli pinnallista. Liian lyhyet tai lilan pintapuolisesti asiaa kasitellyt blogi-
tekstit toimivat rajoitteena tutkimusaineistolle. Kokonaisuudessaan aineisto oli todella

laaja ja monipuolinen ja siihen tutustuttiin huolellisesti.

Tutkimuksen tuloksia rajoitti myos se, etta muodin ostolakon blogitekstit ovat kirjoitettu
kuuden vuoden aikavalilla, eli vuosina 2014 — 2020. Blogitekstit on kirjoitettu silloin, kun
bloggaaja on ollut vaatteiden ostolakossa. Bloggaajat ovat talloin olleet eri aikaa ostola-
kossa, ja heihin on vaikuttanut eri aikakauden asiat. Tutkija ei myodskaan vaikuttanut blo-
giteksteihin eika talloin aineistoa olla voitu syventaa. Esimerkiksi lisakysymyksilla tai tee-

mahaastatteluilla.

Tutkimuksen tuloksia voidaan hyoédyntaa antikuluttamisen tutkimisessa markkinoin-
nissa. Tutkimus antaa tyodkaluja antikuluttamisen tutkimiseen muodin nakokulmasta.
Tutkimuksen tulosten perusteella antikuluttamisen motivaatiot ovat moninaiset ja anti-
kuluttamista toteutetaan monista eri syistd. Ekologisuus on vahvasti taustalla antikulut-
tamisessa, mutta ei aina paamotivaatio. My6s erilaisia antikuluttajia on monia. Ei ole
olemassa vain yhta antikuluttajatyyppia. Antikuluttamisen ja antikuluttajatyyppien tut-
kiminen lisaa tietoisuutta kuluttamisesta ja kuluttajatyypeistd. On yhta tarked tutkia,

miksi joku ei kuluta jotain hyodyketta kuin, miksi joku kuluttaa jotain hyodyketta.
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Antikuluttamista muodin parissa voisi tutkia tekemallda samantyyppisen tutkimuksen,
mutta tutkisi esimerkiksi Instagramin kautta. Blogeja tutkiessa ja etsiessa huomattiin,
ettd lahes kaikilla nailla bloggaajilla on Instagram tili kdytossa ja he ovat aktiivisempia
Instagramissa kuin blogissa. Tutkimusta tehdessa huomattiin, etta Instagram seuraajat
kommentoivat enemman kuin blogilukijat. Ndin ollen Instagramissa vaikuttajan ja lukijan

valilla on enemman vuorovaikutusta.

Voisi tutkia myos kaytettyjen vaatteiden myyntia, koska moni bloggaaja kirjoitti vievansa
kirpputoreille paljon vaatteita, muun muassa pikamuotia. He my6s kertoivat kayvansa
kirpputoreilla paljon, minka takia olisi mielenkiintoista tutkia kirpputorien ekologista na-
kdkulmaa ja kuluttajaa. Varsinkin, kun moni bloggaaja kaytti ennen lakkoa paljon pika-
muotiketjujen vaatteita, niin pikamuotiketjujen vaatteet paatyivat kirpputoreille, valilla
jopa kayttamattomina. Tutkimuskysymyksena voisi olla, minkalaisia antikuluttajia on
kirpputoreilla? Mielenkiintoista olisi myos tutkia, miksi kierratetyt vaatteet eivat paady
suurempaan kayttéon? Seka miksi kierratettyja vaatteita ei voida hyodyntaa enempaa
esimerkiksi vaateliikkeissa? Talldin voisi ottaa pikamuodin liikkeenjohdon nakékulman

kierratysvaatteisiin.

Miten kierratysvaatteisiin liittyvid toimintoja voitaisiin optimoida, jotta se olisi kannatta-
vampaa kuin talla hetkelld? Muun muassa miksi kierratysvaatteet ovat isompi ongelma
kuin hyoty? Esimerkiksi, kun Afrikkaan viedaan vaatteita. Markkinointiviestinnan nako-
kulmasta voisi tutkia, miten kierratysvaatteista tulisi houkuttelevimpia pikamuodin osta-

jille? Esimerkiksi mitd markkinointiviestinnan toimia se vaatisi.

Antikuluttajatyyppeja voisi syventaa esimerkiksi teemahaastattelemalla tutkimuksessa
kaytettyja bloggaajia tai kuluttajia. Antikuluttajatyyppien tyypittelya voisi laajentaa kos-
kemaan kaikkia antikuluttajatyyppeja ottamalla tutkimukseen mukaan enemman anti-
kuluttamisen osa-alueita, joita ovat muun muassa kulutuksen véhentidminen (reducing),
resurssien uudelleenkdyttd (reusing), rajoittaminen (restrict) sekd takaisinperintd (re-

claim).
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