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Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten vaikuttajat voivat edistdd nuorten
pikamuodin kulutuksen vastustamista ja kestavampien kulutustottumusten syntymista. Vaikka
vaikuttajamarkkinoinnin  vaikutusta nuorten kulutuskdyttaytymiseen on tutkittu, sen
mahdollisuuksia edistaa vastuullisempaa kulutusta ja antikuluttamista on tutkittu vahan. Tama
tutkimuksen tarkoituksena on tayttaa kyseinen tutkimusaukko.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys kasittelee pikamuotia, nuorten pikamuodin kulutusta ja
antikuluttamista. Lisaksi siind tarkastellaan vaikuttajien ja vaikuttajamarkkinoinnin roolia
nuorten kulutuskadyttdaytymisessd. Teoreettisessa viitekehyksessd esiteltyja teemoja on
hyodynnetty myo6s tutkimuksen haastattelurungon laatimisessa. Tutkimus on toteutettu
laadullisena tutkimuksena, ja sen empiirinen aineisto on kerdtty teemahaastatteluilla
kymmeneltd 18-19-vuotiaalta naispuoliselta TikTokia kayttavalta nuorelta. Aineisto on
analysoitu fenomenologis-hermeneuttista lahestymistapaa hyddyntaen.

Tutkimuksen tulokset pohjautuvat haastatteluiden pohjalta tehtyihin havaintoihin ja [6ydoksiin.
Tulokset tunnistavat, ettd vaikuttajilla on potentiaalia toimia edistavana tekijana nuorten
kestdvampien kulutustottumusten muodostumisessa. Vaikuttajien vaikutus syntyy erityisesti
silloin, kun heidat koetaan uskottaviksi, luotettaviksi, aidoiksi ja samaistuttaviksi. Vaikka nuoret
tiedostavat hyvin pikamuodin aiheuttamat haitat, he kuluttavat sita edelleen sen edullisuuden,
trendikkyyden, helpon saatavuuden ja tyyliin sopivuuden vuoksi. Tuloksissa korostuu kuitenkin
nuorten kiinnostus vastuullisempia vaatteita ja kulutustottumusten muuttamista kohtaan.

Tutkimuksen perusteella vaikuttajien konkreettisiksi keinoiksi edistda nuorten vastuullisempien
kulutusvalintojen syntymistd ja pikamuotivastaisempaa ajattelutapaa nousivat vastuullisen
kulutuksen edistaminen kdytannon esimerkein, helposti ymmarrettava tietoisuuden lisddminen
pikamuodin aiheuttamista haitoista seka vastuullisten helposti toteutettavien vaihtoehtojen
esiin tuominen. Lisdksi tehokkaina keinoina nayttaytyivat sisalto, joka kannustaa vaatteiden
ostamiseen kaytettynd, niiden korjaamiseen ja muokkaamiseen. Tama tutkimus tuo esiin
vaikuttajamarkkinoinnin mahdollisuuksia edistdd vastuullisempaa kulutuskulttuuria ja toimii
pohjana jatkotutkimukselle nuorten kuluttajakayttaytymisen kestavyyden tukemisessa.

AVAINSANAT: pikamuoti, vastuullinen kuluttaminen, antikuluttaminen,
vaikuttajamarkkinointi, nuoret
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1 Johdanto

Vaatteita ostetaan tdnd pdivdnd yhda enemman, mutta niihin kadytetdan kuitenkin
aikaisempaa vahemman rahaa. Tama voi kuulostaa nopeasti ajateltuna hyvalta asialta,
mutta vaatteiden kasvavan kulutuksen myo6ta sen mukana ovat tulleet myos suuret,
esimerkiksi ymparistoon vaikuttavat haittavaikutukset. (Coscieme ja muut, 2022.)
Kasvavaan kulutukseen, ja erityisesti pikamuodin lisddantymiseen, liittyvat vahvasti suuret
negatiiviset ymparistovaikutukset seka sosiaaliset ongelmat. Naitda ovat esimerkiksi
kestamattomien resurssien valtava kayttd, korkeat hiilidioksidipadstot, epaeettiset
tyoolot sekd lapsitydovoima. Nama kasvavan kulutuksen ongelmakohdat huomioon
ottaen vaatteiden kulutuksen kasvua tulisi pyrkia hillitsemaan. (Niinimaki, 2018.) Yhtena
ajankohtaisen esimerkkind vaatteiden kulutuksen hillitsemisesta toimii viime aikoina
sosiaalisessa mediassa levinnyt Viiden vaatteen vuosi -haaste, jossa pyritaan tietoisesti
ostamaan vuoden aikana vain viisi uutta vaatekappaletta. Haaste kannustaa kuluttajia
pohtimaan tarkemmin omia kulutustottumuksiaan ja vahentamaan vaatteiden turhaa

hankintaa ja erityisesti vahentamaan pikamuodin ostamista. (Thurén, 2023.)

Pikamuoti kasitteena pitaa sisadlldan vaatteet, joita tuotetaan alhaisella laadulla todella
halvasti seka erittdin suurella volyymilla valtavia maaria (Niinimaki, 2018). Koska niiden
hinnat ovat alhaisia, kiinnostavat ne kohderyhmana erityisesti nuoria kuluttajia (Balinska,
Jaska & Werenowska, 2024). Pikamuodille ominaisena ja kuluttajille houkuttelevana
piirteena on pikamuodin kyky vastata nopeasti viimeisimpiin vallitseviin trendeihin (Kim,
Choo & Yoon, 2012, s. 243). Koska tuotteet suunnitellaan ja tuotetaan nopeasti myyntiin,
pysyvat ne nopeasti ja jatkuvasti muuttuvien trendien kanssa ajan tasalla. Lisdksi
pikamuodille tyypillistd ovat myds nopeat tuotantoprosessit sekda vaatteiden
tuottaminen halpoja materiaaleja ja alhaisia tydvoimakustannuksia kayttdaen. (Ozdamar
& Atik, 2015; Niinimaki, 2018.) Tasta syystad pikamuoti on usein laadultaan heikkoa ja tuo
mukanaan monia erilaisia ongelmia esimerkiksi lisddntyneen jatteen muodossa

(Niinimaki, 2018).



Tunnettuja suuria kansainvalisia pikamuodin brandeja ovat esimerkiksi H&M ja Zara
(Cayaban ja muut, 2023). Kasvava kysyntd tuo pikamuotibrandeille mukanaan suuria
haasteita pysya mukana jatkuvasti kiihtyvan kulutuksen tahdissa. Tasta syysta
pikamuotiala on joutunut muutoksen alle ja taman muutoksen seurauksena ovat
syntyneet uudet yha nopeamman tuotannon lahestymistapaa hyodyntavat pikamuotia
haastavat ultrapikamuotialan  yritykset.  Ultrapikamuotialan  yritykset tuovat
tuotannollaan mukanaan samat sosiaaliset- ja ymparistohaasteet kuin pikamuodinkin
tuotanto. (Degli, Mortara & Roberti, 2024.) Tallaisia tunnettuja ultrapikamuotibrandeja
ovat esimerkiksi paljon maailmalla keskustelua herattanyt SHEIN (Degli, Mortara &

Roberti, 2024) seka ASOS, Boohoo ja Fashion Nova (Kim, Choo & Yoon, 2012).

Vaikka kestavampia tapoja kuluttaa vaatteita on jo kehitetty ja pika- ja ultrapikamuodin
haittavaikutukset tiedostetaan, jatkavat erityisesti nuoret kuluttajat edelleen
pikamuotibrandien tuotteiden liikakuluttamista. Pikamuoti ja sen mukana tulevat trendit
eivat ole nuorille vain keino pukeutua, vaan pikamuoti seka trendit toimivat nuorille
keinoina kuulua muiden nuorten kanssa yhtendiseen joukkoon seka keinona ilmaista
itsedan. (Sajn, 2019.) Lisdksi pikamuotibrindien vaatteiden halvat hinnat ja
tuotevalikoimien laajuus houkuttelevat nuoria kuluttajia ostamaan tuotteita
kestdvampien tuotteiden sijaan (Palomo-Dominguez, Elias-Zambrano & Alvarez-
Rodriguez, 2023). Naistd huolimatta nuoret kuluttajat ovat kuitenkin osoittaneet
jatkuvasti lisddntyvaa kiinnostusta kestdvampaa vaatteiden kulutusta kohtaan (Cayaban

ja muut, 2023).

Kestavdamman kulutuksen ja kulutusmuotojen rinnalle on noussut uusi tehokas
kulutustottumuksia kestdvdammaksi muuttava kasite antikuluttaminen (Vesterinen &
Syrjala, 2022). Zavestoski (2002) maarittelee antikuluttamisen kuluttamisen vastaiseksi
toiminnaksi ja kuvaa sitd myos kulutukseen keskittyvan yhteiskunnan ja
massamarkkinoinnin vastarintana sekd hylkdamisena. Cherrierin (2010) mukaan
antikuluttamisen keski6ssa ovat kuluttajien halu vahentaa kulutusta ja suosia esimerkiksi

jo olemassa olevien vaatteiden kayttdd uusien hankkimisen sijaan. Tama haastaa



Cherrierin (2010) mukaan tehokkaasti pikamuodin liikakukuttamiseen kannustavaa
lahestymistapaa. Chatzidakisen ja Leen (2012) mukaan antikuluttaminen voi toteutua
esimerkiksi kuluttajan toimesta boikotoimalla tiettyja brandeja ja tuotteita niiden

kestamattdomien, heidan arvomaailmaansa vastaan sotivien toimintatapojen vuoksi.

Pikamuotibrandit hyoddyntdvat sosiaalista mediaa ja erityisesti nuorten suosimaa
TikTokia nuorten kuluttajien saavuttamiseen (Balinska, Jaska & Werenowska, 2024).
Brandit markkinoivat sosiaalisen median kanavissa aggressiivisesti tuotteitaan ja
hyodyntavat esimerkiksi  vaikuttajamarkkinointia kohderyhmansa tavoittelussa
(Haenlein, Anadol, Farnsworth, Hugo, Hunichen & Welte, 2020). Tastd syystd monet
nuoret paatyvat pikamuodin kulutuksen kierteeseen térmatessaan uusiin trendeihin ja
niitd ihannoiviin sisaltéihin paivittdisessa elamassaan (Degli, Mortara & Roberti, 2024).
Vaikuttajilla on kuitenkin tunnistettu olevan kyky toimia esimerkkind ja vaikuttaa
kuluttajien ostokayttaytymiseen. Heillda nahdaankin olevan suuri rooli esimerkiksi
ymparistoystavallisemman ja vihreamman elamantavan ajureina. Vaikuttajilla, jotka
luovat sisaltod kestavammastda eldmantavastaan, nahdain olevan mahdollisuus
kannustaa seuraajakuntiaan samanlaiseen kestavampaan eldmantapaan. (Chwialkowska,

2019.)

Vaikka vaikuttajilla on tutkittu ja tunnistettu kyky toimia ymparistdystavallisemman ja
vihredmman eldaméantavan ajureina (Chwialkowska, 2019), keskittyy olemassa oleva
tutkimus usein yksittdisten vaikuttajamarkkinoinnin kampanjoiden vaikutuksiin tai
yleisiin asenteisiin pikamuotia kohtaan (Djafarova & Rushworth, 2017). Vaikuttajien ja
vaikuttajamarkkinoinnin vaikutusta kokonaisvaltaisemmin nuorten kestavan kulutuksen
edistamiseen ja antikuluttamiseen on kuitenkin tutkittu vahan. Tama tutkimusaukko on
tarkea, silla nuorten kulutuskayttaytymiselld on tunnistettu avainasema tulevaisuuden
kestdvyyshaasteiden ratkaisemisessa. (Sajn, 2019.) Lisaksi tdman tutkimusaukon kautta
voidaan saada nakokulmaa siihen, kuinka vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan vahentaa
kulutusta ja edistda antikulutusta, jonka kautta voitaisiin 16ytaa ratkaisuja pikamuodin

aiheuttamiin  negatiivisiin  vaikutuksiin  ja muokata kulutuskulttuuria  kohti



pitkdjanteisempaa ja vastuullisempaa toimintaa edistden maailmanlaajuisen

ymparistokriisin ratkaisemista. (Black & Cherrier, 2010; Lee, Fernandez & Hyman, 2009.)

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittda, miten vaikuttajat voisivat edistda nuorten
pikamuodin kulutuksen vastustamista ja kestavampien kulutustottumusten syntymista.
Vaikka vaikuttajamarkkinoinnin vaikutusta nuorten kulutuskayttaytymiseen on tutkittu,
sen mahdollisuuksia edistdaa vastuullisempaa kulutusta ja antikuluttamista on tutkittu
vahan. Taman tutkimuksen tarkoituksena on tayttaa kyseinen tutkimusaukko kolmen eri

tavoitteen avulla.

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena on maaritelld ja luoda teoreettinen viitekehys,
joka kasittelee pikamuotia, nuorten pikamuodin kulutusta seka pikamuodin kulutuksen
vastustamista eli antikuluttamista. Lisdksi tutkitaan, mikad rooli vaikuttajilla ja
vaikuttajamarkkinoinnilla on nuorten kulutuskayttaytymisessa. Tama tavoite

saavutetaan analysoimalla aiempaa tieteellista tutkimusta ja kirjallisuutta.

Toisena tavoitteena on kerdtd ja analysoida empiirista tietoa siitd, miten vaikuttajat
voivat vaikuttaa nuorten pikamuodin vastustamiseen ja vastuullisempien
kulutusvalintojen  syntymiseen.  Tatd varten  tutkimuksessa  hyodynnetdan
teemahaastatteluja, joiden avulla selvitetdan, mitka vaikuttajamarkkinoinnin keinot ovat
nuorten mielesta tehokkaimpia pikamuodin vastaisen ajattelun ja kulutustottumusten

edistdmisessd ja muuttamisessa.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on yhdistaa teoreettinen ymmarrys ja empiirinen
aineisto ja esittdd niihin peilaten kdaytannon keinoja, joilla vaikuttajamarkkinointia
voidaan hyddyntdd nuorten pikamuodin kulutuksen vastustamisessa ja kestdvampien

kulutusvalintojen syntymisessa. Nain tutkimus tuottaa uutta tietoa siitd, kuinka
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vaikuttajien avulla voidaan edistdd vastuullisempaa kulutuskulttuuria ja tarjota

vaihtoehtoja pika- ja ultrapikamuodin liikakulutukselle.

1.2 Tutkimusmenetelma ja nakokulma

Tutkimuksen empiirisen aineiston keradminen ja analysointi toteutettiin kvalitatiivisen
eli laadullisen tutkimuksen avulla. Menetelma valikoitui tutkimuksen menetelmaksi,
koska laadullinen tutkimus toimii hyvin erityisesti silloin, kun halutaan lisatda ymmarrysta
jostakin aiheesta (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tutkimuksen aineisto kerattiin
puolistrukturoitujen yksiloteemahaastattelujen avulla. Haastatteluihin  osallistui
kymmenen naispuolista nuorta, jotka kadyttivat saannoéllisesti TikTokia ja seurasivat

vaikuttajia seka kuluttivat tai vastustivat pikamuotia.

Nakokulmana tdssa  tutkimuksessa  kaytettiin  fenomenologis-hermeneuttista
lahestymistapaa. Tama l|ahestymistapa keskittyy ihmisten, ja tdssa tutkimuksessa
erityisesti kuluttajien, kokemusten ja niihin liittyvien merkityksien analysointiin (Tuomi
& Sarajarvi, 2018). Fenomenologia tutkimusmenetelmand, painottuu tutkimaan
yksildiden kokemia kokemuksia ja niiden ilmenemistd ilman ennakkoluuloja.
Hermeneutiikka on taas tulkinnan teoria, jonka avulla tarkastellaan merkityksia ja
kokemuksia historialliseen ja kulttuuriseen nakékulmaan yhdistettyna. (Gadmer, 2013;
Van Manen, 1997.) Tassa tutkimuksessa fenomenologis-hermeneuttista lahestymistapaa
kaytettiin nuorten kuluttajien kokemusten ja tulkintojen ymmartamiseen ja niiden

analysointiin maaritellyssa nakdkulmassa ja kontekstissa.

1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Taman tutkimuksen aihe on ajankohtainen ja laaja-alainen, mistd syysta tutkimuksen
aihetta on paadytty rajaamaan. Rajauksien myo6ta tutkimuksessa pystytaan syventymaan

yhteen tarkempaan nakokulmaan ja ndin ollen parantamaan tutkimuksen laatua.
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Tutkimuksessa kaytettavana kohderyhmana toimivat nuoret rajataan koskettamaan 18-

19-vuotiaita lukiota tai ammattikoulua kayvia nuoria naisia.

Lisaksi tassa tutkimuksessa kaytettava kasite pikamuoti on rajattu sisaltamaan niin
pikamuodin kuin ultrapikamuodin kasitteet, vaikka ultrapikamuodin kasite avataan
omana alalukunaan osana teoreettista viitekehysta. Tutkimuksessa kaytetdaan lisaksi
kasitteita antikuluttaminen ja pikamuodin vastustaminen synonyymeina eli niilla
tarkoitetaan tassa tutkimuksessa kasitteellisesti samaa asiaa. Tutkimuksen tarkastelun
kohteena olevat vaikuttajat ja vaikuttajamarkkinointi on rajattu myos tassa
tutkimuksessa tarkastelemaan sosiaalisen median alustoista ainoastaan nuorten

suosimaa kanavaa TikTokia.

Rakenteeltaan tdma tutkimus on jaettu viiteen eri paalukuun ja niitd seuraaviin
alalukuihin, tarkoituksena luoda selked ja helposti luettava kokonaisuus lukijalle.
Tutkimuksen ensimmaisessa luvussa esitelldan tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet.
Ensimmaisen luvun tavoitteena on johdatella lukija tutkimuksen aiheeseen ja selkeyttda
lukijalle, mita tutkimus pitaa sisalladan ja miksi tutkimus on tehty. Tutkimuksen
ensimmaisessa luvussa esitellddan myo6s, miten tutkimus on tehty ja millaisia

lahestymistapoja tutkimuksen aineiston kerddmisessa ja kasittelyssa on kaytetty.

Tutkimuksen toisessa paaluvussa avataan tutkimuksen teoreettista pohjaa. Toinen
pdaluku avaa tutkimuksen kannalta tarkeita nakokulmia vaatteiden kuluttamisesta,
antikuluttamisesta seka vaikuttajien roolista osana vaatteiden kuluttamista. Luvussa
tarkastellaan pikamuotia tarkemmin kasitteena ja ilmiona, sekda avataan nuorten
suhdetta pikamuodin kuluttamiseen. Teorialuvussa avataan myos antikuluttamista
kasitteena seka sen eri muotoja ja taustalla olevia motiiveja. Teoria pitaa sisallaan myos
vaikuttajien roolin tarkemman tarkastelun seka katsauksen vaikuttajien ja nuorien

suosimaan sosiaalisen median kanavaan TikTokiin.
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Kolmas tutkimuksen paaluku avaa tutkimuksen metodologiaa ja kasittelee niita
tutkimusmenetelmia, joita juuri taman tutkimuksen toteuttamisessa on kaytetty.
Luvussa tarkastellaan tutkimuksen toteutusta ja perustellaan, miksi juuri valittu

tutkimusmenetelma on valittu ja sopii taman tutkimuksen toteutukseen parhaiten.

Tutkimuksen neljannessa padaluvussa tarkastellaan ja analysoidaan saatuja
tutkimustuloksia ja peilataan niitd tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen.
Tutkimustuloksia peilataan myos tutkimukselle asetettuun tarkoitukseen ja
tavoitteeseen, joten tutkimuksen tuloksissa analysoidaan erityisesti
vaikuttajamarkkinoinnin merkitysta osana nuorten kuluttajien pikamuodin vastaisuuden

ja kestavampien kulutusmuotojen edistamista.

Tutkimus vedetdan yhteen tutkimuksen viimeisessa luvussa, jossa esitellaan
tutkimuksen pohjalta saadut johtopaatokset. Luvussa esitellaan tutkimuksen keskeiset
tulokset peilaten niita tutkimuksen maariteltyyn tutkimuskysymykseen seka tavoitteisiin.
Tutkimuksen viimeisessa luvussa nostetaan esille niitd 160ydoksia, joita tutkimuksen
tuloksena on saatu, ja joilla koetaan olevan konkreettista merkitysta siihen, miten
vaikuttajamarkkinoinnilla pystyttdisiin edistamaan nuorten pikamuodin vastustamista.
Lisdksi tutkimuksen viimeisessd luvussa johtopaatoksien lisdksi nostetaan esille ja
pohditaan tutkimuksen hyddynnettavyyttd, rajoituksia sekda mahdollisia ehdotuksia

jatkotutkimukselle.
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2 Teoreettinen viitekehys

Tama pro gradu -tutkielman padaluku pitaa sisalldaan kolme eri lukua, jotka kasittelevat
pikamuodin ja ultrapikamuodin kuluttamista, antikuluttamista ja vaikuttajien roolia
kuluttamisessa. Lisaksi tassa luvussa kasitelldan ja avataan kestavaa vaatteiden kulutusta
seka sen eri muotoja. Luku pitaa sisallaan tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen, joka
keskittyy tarkastelemaan mahdollisuutta pikamuodin vastuullisempaan kuluttamiseen.
Taman luvun avulla pyritadan vastaamaan tutkielman alussa maariteltyyn tutkimuksen

ensimmaiseen tavoitteeseen.

2.1 Pikamuodin kulutus

Kuluttajat ovat tana pdivana yha vahvemmin muotitietoisia ja haluavat tarttua uusimpiin
tyyleihin ja trendeihin nopeasti. Taman seurauksena pikamuotibrandit yrittavat
jatkuvasti kiihtyvaan tahtiin tayttaa kuluttajien nopeasti muuttuvaa ja kasvavaa kysyntaa.
Tama edesauttaa suurten pikamuotibrandien menestysta ja yllapitda pikamuodin
vauhdikasta kasvua. (Kim, Choo & Yoon, 2012.) Sen sijaan, ettd pikamuotibisneksen
kasvua juhlittaisiin, on sita kritisoitu vahvasti. Pikamuoti tuo mukanaan monia
kestavyyteen liittyvid haasteita, joihin tulisi saada muutosta. (Mukendi, Davies, Glozer &

McDonagh, 2019; Kim, Choo & Yoon, 2012.)

2.1.1 Pikamuoti ilmiona

Pikamuoti on suurta kasvua nauttiva liiketoimintamalli, joka hallitsee vahvasti globaalia
muotiteollisuutta. Tunnettuja pikamuotibrandeja ovat esimerkiksi H&M ja Zara.
Pikamuodin kasvava suosio liittyy sen kykyyn tuottaa uusia trendeja vastaavia tuotteita
markkinoille nopeasti. (Kim, Choo & Yoon, 2012.) Cayaban ja muut (2023) maarittelevat
pikamuodin kasitteena vaatteiksi, jotka tuotetaan alhaisella laadulla, halvasti ja erittain

suurella volyymilla. Lisdksi Niinimden (2018) mukaan impulssiostokset osana
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pikamuodin kulutusta ovat nousseet merkittavaksi maailmanlaajuiseksi ilmioksi.
Vaatteita ei osteta hdanen mukaansa vain tarpeen vuoksi, vaan vaatteiden kulutuksella
etsitdaan lisaksi emotionaalista huippua ja mielihyvaa, josta on vuosi vuodelta kehittynyt

yha hyvaksyttavampi kulutusmuoto nykyajan muodin kulutuksessa.

Pikamuoti houkuttelee kuluttajia sen kyvylla vastata nopeasti viimeisimpiin trendeihin.
Koska tuotteet suunnitellaan ja tuotetaan myyntiin nopeasti, pysyvat ne myods
muuttuvien trendien kanssa ajan tasalla. (Ozdamar & Atik, 2015.) Pikamuotiin
painottuvat liiketoimintamallit pystyvat vastaamaan nopeasti muuttuvaan kysyntdaan
massatuotannolla sekd ennakoimalla trendeja ja minimoimalla varastointikustannuksia.
Esimerkiksi pikamuotibrandi Zara on tunnettu siitd, ettd se pystyy tuottamaan 80
prosenttia vaatteistaan vastaamaan muuttuvia markkinoita seka toimittamaan vaatteet
myyntiin jopa 4-5 viikon kuluessa. (Degli, Mortara & Roberti, 2024.) Uusia
pikamuotibrandeja syntyy jatkuvasti ja kuluttajista erityisesti nuoret kuuluvat niiden
suurimpaan kohderyhmaan. Taman kohderyhman kulutuskdyttaytyminen yllapitaa
pikamuotibrandien olemassaoloa ja antaa pohjan uusien syntymiselle. (Balinska, Jaska &

Werenowska, 2024.)

Muotiteollisuus ja erityisesti pikamuoti tuovat mukanaan monia ongelmia. Se kuluttaa
toiminnallaan valtavan maaran uusiutumattomia resursseja (Balinska, Jaska &
Werenowska, 2024; Degli, Mortara & Roberti, 2024). Pelkdstdaan 20 prosenttia
teollisuuden veden saastumisesta aiheutuu Niinimden (2018) mukaan tekstiilien
kasittelysta ja varjaamisestd. Lisdksi pikamuotibrandien toimintaan, kankaiden
valmistukseen seka vaatteiden tuottamiseen kuluu valtava maara 6ljya, lannoitetta seka
erilaisia kemikaaleja. Naiden lisdaksi hanen mukaansa pikamuodin tuotantoprosesseissa

hukataan my0s valtava maara eri materiaaleja.

Koska vaatteet valmistetaan usein edullisemman tydvoiman tarjoavissa maissa,
kohdistuvat ymparistéongelmat erityisesti ndihin ymparistdihin vaikuttaen negatiivisesti

paikalliseen ymparistoon ja yhteisoihin (Niinimaki, 2018). Lisdksi pikamuoti on
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herattanyt keskustelua sen mukana tulevista sosiaalisista ongelmista, kuten
tyontekijoiden kyseenalaisista oloista, lapsityévoimasta, alhaisista palkoista ja

kohtuuttomista tyoajoista (Kim, Choo & Yoon, 2012).

Nopea tuotantoprosessi ja pikamuoti perustuvat usein halpoihin materiaaleihin ja
alhaisiin tyovoimakustannuksiin. Tasta syysta pikamuoti on usein laadultaan heikkoa.
(Ozdamar & Atik, 2015.) Alhainen vaatteiden laatu aiheuttaa sen, ettd tuotteet kestavat
kaytdssa vain lyhyen aikaa ja paatyvat nopeasti jatteeksi, aiheuttaen suuren maaran
jatettd ja saastuttaen ymparistéa (Kim, Choo & Yoon, 2012). Balinskan, Jaskan ja
Werenowskan (2024) mukaan pikamuodin  kuluttajat kayttdavat ostamiaan
vaatekappaleita arviolta 7-10 kertaa, jonka jalkeen vaatteista tulee jatettd, aiheuttaen

samalla 15-35 tonnia CO2-pdadstoja.

2.1.2 Ultrapikamuoti

Pikamuoti on tunnettu sen tehokkaasta ja nopeasta tavasta vastata kuluttajien nopeasti
muuttuvaan ja kasvavaan kysyntdan (Ozdamar & Atik, 2015). Kuluttajien nopeutuneet
kulutustottumukset luovat jatkuvasti kasvavia paineita muotijalleenmyyjille, joilla on
haasteita pysyd mukana kiihtyvassa muutoksessa. Tasta syysta pikamuotisegmentti on
joutunut mukautumaan uusiin kasvaviin kuluttajien odotuksiin ja tarpeisiin, luoden yha
uuden nopeamman |dhestymistavan tuottaa vaatteita. Tatd yha nopeampaa
lahestymistapaa kutsutaan ultrapikamuodiksi. (Kim, Choo & Yoon, 2012; Degli, Mortara
& Roberti, 2024.) Pikamuotia vahvasti haastavia ultrapikamuotialan yrityksida ovat
esimerkiksi paljon maailmalla keskustelua herattanyt SHEIN (Degli, Mortara & Roberti,

2024) seka ASOS, Boohoo ja Fashion Nova (Kim, Choo & Yoon, 2012).

Siind missa pikamuoti ja pikamuotibrandit, kuten Zara ja H&M pyrkivat vastaamaan
kuluttajien kysyntadn noin 3-5 viikossa, ultrapikamuoti pystyy teknologiaa hyoédyntden
vastaamaan kysyntddn l|dhes reaaliaikaisesti (Degli, Mortara & Roberti, 2024).

Ultrapikamuotibrandit kuten ASOS, Boohoo ja Fashion Nova, kayttavat kuluttajien
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nopeaan ldahes reaaliaikaiseen kysyntaan vastaamiseen kehittynytta teknologiaa, kuten

tekoalya ja sosiaalista mediaa (Kim, Choo & Yoon, 2012).

Teknologiaa hyddyntden ultrapikamuotibrandi ASOS pystyy esimerkiksi tuottamaan
[ahes 4000 uutta tuotetta viikoittain ja toimittamaan ne kuluttajille kahden viikon
kuluessa (Kim, Choo & Yoon, 2012). Ultrapikamuodissa yritykset eivat siis keskity
pikamuodin tavoin suurten varastojen yllapitdmiseen ja tuotteiden varastoimiseen
hyllyissa, vaan pyrkivat saamaan tuotteet markkinoille mahdollisimman nopeasti. Talla
tavoin ultrapikamuotibrandit pyrkivat sadastamaan kustannuksissa, joita syntyisi
esimerkiksi suurien varastojen yllapitamisesta. (Kim, Choo & Yoon, 2012; Degli, Mortara

& Roberti, 2024.)

Pikamuotia ja ultrapikamuotia kuluttavat erityisesti nuoret kuluttajat. Kiinasta vuonna
2008 alkunsa saanut SHEIN on yksi hallitsevia nuorten naisten suosimia ja nuorille naisille
kohdennetuista ultrapikamuotibrandeista. SHEIN kohdentaa markkinointiaan nuorille
naisille aggressiivisesti erityisesti sosiaalisen median kanavassa TikTokissa. (Degli,
Mortara & Roberti.) Degli, Mortara ja Roberti (2024) ovat tutkineet erityisesti nuorten
naiskuluttajien  kulutustottumuksia seka ostomotiiveja  SHEINin  tuotteiden
kuluttamisessa. Heidan tutkimuksestaan nousee esille kolme paasyyta, miksi nuoret
naiskuluttajat paatyvat ostamaan SHEINin tuotteita. Naita syita olivat esimerkiksi
edulliset hinnat, laaja ja monipuolinen tuotevalikoima sekda mahdollisuus osallistua
ajankohtaisiin vaatetrendeihin ostamalla jatkuvasti trendien mukana muuttuvia

tuotteita.

Kuten pikamuoti, niin myos ultrapikamuoti ja sen vaikutukset ymparistoon ja sosiaalisiin
ongelmiin ovat herattaneet maailmalla suurta keskustelua. Ultrapikamuodin
kestamattomat tuotantomallit, tyontekijoiden kyseenalaiset tyodolot seka heikot
materiaalit ovat pikamuodin kaltaisesti asioita, joihin tulisi saada muutosta. Yksi erityisen
paljon keskusteluissa kritisoiduista ultrapikamuodinbrandeista on SHEIN. (Degli, Mortara

& Roberti, 2024.) SHEINin kuluttajia tutkivien Deglin, Mortaran ja Robertin (2024)
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tutkimuksen tuloksista nousee esiin nuorten naisten tietoisuus kulutusvalintojensa
epdekologisuudesta. Heidan tutkimuksensa mukaan tasta huolimatta SHEINin
tuotteiden edulliset hinnat ja laaja tuotevalikoima houkuttelevat nuoria naisia, vaikka he
tiedostavaisivatkin ostopdatostensa vaikutukset ajankohtaisiin ymparistokysymyksiin ja
sosiaalisiin ongelmiin. Deglin, Mortaran ja Robertin (2024) tekeman tutkimuksen
haastatteluissa korostuivat myos lisaksi nuorten naisten ajattelutapa siita, ettei heilla
yksiléina tai heidan valinnoillaan ole suurempaa vaikutusta kestavyyden ja kestavien

valintojen edistamisessa.

2.2 Kestdva vaatteiden kulutus

Epdekologisen pikamuodin kulutuksen rinnalla on olemassa myds kestavampia
vaihtoehtoja kuluttaa vaatteita (Niinimaki, 2018). Vesterinen ja Syrjala (2022)
madrittelevat artikkelissaan kestavan vaatteiden kulutuksen koskettamaan mita tahansa
pyrkimysta vahentaa vaatteiden kulutuksesta syntyvia haittavaikutuksia. Se voi pitaa
sisdlladn heidan mukaansa esimerkiksi korkeampilaatuisempien, eettisempien ja
ekologisempien tuotteiden hankkimista. Se voi pitda sisalladan heidan mukaansa myos
kdytettyjen vaatteiden ostamista, korjaamista seka ylipdaansa vyleisen kulutuksen
vahentamista. Palomo-Dominguez, Elias-Zambrano ja Alvarez-Rodriguez (2023)
maarittelevat kestdavan vaatteiden tuotannon ja kulutuksen koskettamaan toimia, jotka
kunnioittavat ymparistda ja yhteiskuntaa pitden sisalldan erilaiset eettiset ja ekologiset
nakoékulmat. He korostavat maaritelmassaan, etta pikamuoti on kestavyyden vastainen

suuntaus, jota ei tule liittda kestavaan vaatteiden kulutukseen.

Vaatteiden kulutusta tulisi muuttaa kestdvampdan ja vastuullisempaan suuntaan.
Kuluttamisessa tulisi kiinnittda huomiota esimerkiksi vaatteiden pidempaan kayttoikaan,
vaatteiden ostamiseen kaytettynd, vaatteiden oikeaoppiseen havittdamiseen seka
tietenkin vahentamalla uusien vaateostosten tekemista. (Coscieme ja muut, 2022.)

Niinimaki (2018) korostaa, ettd kuluttajien kulutustottumuksien muuttamisen lisaksi

kestdavamman vaatteiden kulutuksen tulisi Iahted vaatteita tuottavista yrityksista. Hanen
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mukaansa vaateteollisuuden kiertotalous pyrkii kehittamaan kestavampaa jarjestelmas,
jonka seurauksena vaatteiden kayttoikdaa saataisiin pidennettyd, seka vaatteiden ja
materiaalien arvo pystyttaisiin sdilyttdmaan pidemman aikaa. Niinimaki (2018) korostaa,
ettd suunnittelemalla tuotteet alusta alkaen huomioimaan pidemmat tuotteiden
elinkaaret, materiaalit seka syntyvien jatteiden kerdyksen osaksi uusiokdyttod, saataisiin

vaatteiden kulutusta ja vaateteollisuutta muutettua kestavammaksi.

Mukendi ja muut (2019) korostavat toimitusketjujen tarkeyttd osana kestavampaa
vaateteollisuutta ja vaatteiden kulutusta. Heidan mukaansa yritysten tulisi vahentaa
resurssien kayttod, panostaa ympadristoystavallisiin variaineisiin ja tehdda muutoksia
tuotteiden raaka-aineiden liikkumisessa, suunnittelussa, valmistuksesta ja tuotannossa
kestavyyden parantamiseksi. Lisdksi erilaisilla valtioiden myodntamilla tuilla ja
saannoksilla  voitaisiin @ heidan mukaansa kannustaa yrityksia = muuttamaan

toimintatapojaan kestavammiksi.

2.2.1 Nuoret ja kestava vaatteiden kulutus sosiaalisessa mediassa

Degli, Mortara ja Roberti (2024) tuovat esiin, kuinka nuorilla on otollinen asema hyvaksya
uudet ja muuttuvat kulutustottumukset. Tasta syystd erityisesti nuorten tietoisuutta
heidan kulutustottumustensa vaikutuksista tulisi lisatd, jotta saataisiin muutettua
nuorten kuluttajien toimintamalleja kestdvimmiksi vaatteiden kuluttamisen osalta. Sajn
(2019) korostaa, etta jotta kuluttaja toimisi kestdvammin ja vastuullisemmin, vaatii se
kuluttajalta itseltadn ymmarrysta siita, mita vastuullisuus on. Kuluttajien tulisi vaatteita
hankkiessa osata ymmartada, millaisista osa-alueista vastuullisuus ja kestdvyys
muodostuvat ja miten kuluttaja omilla toiminnoillaan ja valinnoillaan voisi edistada

kestdvampaa vaatteiden kulutusta. (Sajn, 2019.)

Nuorten odotetaan Balinskan, Jaskan ja Werenowskan (2024) mukaan olevan suuressa
roolissa maailmanlaajuisten kestavyyskysymysten muuttamisessa ja edistamisessa. Degli,

Mortara ja Roberti (2024) korostavat myods, etta erityisesti nuorten naisten
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kulutustottumuksia tulisi muuttaa kestavammaksi. Pikamuodin kulutusta ja ylikulutusta
lisadvat nuorten suosimat sosiaalisen median alustat, kuten TikTok ja Instagram. Nama
alustat tarjoavat heiddn mukaansa pikamuotibrandeille otollisen alustan markkinoida
tuotteitaan suoraan nuorille kohdennetusti. Haenlein ja muut (2020) tuovat esiin, kuinka
brandit markkinoivat sosiaalisen median kanavissa aggressiivisesti tuotteitaan ja
hyodyntavat esimerkiksi vaikuttajamarkkinointia kohderyhmansa tavoittelussa. Deglin,
Mortaran ja Robertin (2024) mukaan tastd syystd monet nuoret paatyvat pikamuodin
kulutuksen kierteeseen térmatessaan uusiin trendeihin ja niitd ihannoiviin sisaltoihin
padivittdisessa elamadssaan. Lisdksi he nostavat esiin, ettd trendeja ihannoivat kanavat
lisddvat nuorten paineita ndyttdda muotitietoiselta ja sopia muiden trendeihin

hyppaavien kuluttajien joukkoon, lisaten nain pikamuodin kulutusta.

Nuoret viettdvat Balinskan, Jaskan ja Werenowskan (2024) mukaan paljon aikaa
sosiaalisessa mediassa etsiessd heita kiinnostavaa sisdltda. Heiddn mukaansa nuorten
kulutustottumuksiansa  pystyttaisiin - muokkaamaan kestavammiksi  esimerkiksi
tarjoamalla lisdd nuoria inspiroivaa tietoa kestdvyydestd sosiaalisen median ja
vaatteiden kierratysta tukevien alustojen avulla. Deglin, Mortaran ja Robertin (2024) ja
Palomo-Dominguezen, Elias-Zambranon ja Alvarez-Rodriguezen (2023) mukaan nuoret
ovat kuitenkin jo hyvin tietoisia kulutusvalintojensa epaekologisuudesta, mutta paatyvat
silti halpojen hintojen ja suuren valikoiman vuoksi valitsemaan pikamuotibrandin

tuotteet kestavampien vaihtoehtojen sijaan.

2.2.2 Kestavammat vaihtoehdot nuorille

Palomo-Dominguezin, Elias-Zambranon ja Alvarez-Rodriguezin (2023) mukaan kuluttajat
ovat vuosi vuodelta yha kiinnostuneempia kestdavammista kulutusvalinnoista ja
esimerkiksi kdytettyjen vaatteiden hankkimisesta. Balinskan, Jaskan ja Werenowskan
(2024) mukaan nuoria  kuluttajia  kiinnostaa yhd enemman  heidan

kulutustottumuksiensa vaikutukset ymparistéon, yhteiskuntaan ja heiddn omaan
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terveyteensa. Kiinnostus kestavyytta kohtaan on heidan mukaansa kuitenkin edelleen

riittamatonta.

Degli, Mortara ja Roberti (2024) kokevat, etta nuorille olisi tarkeaa tarjota pikamuodin
trendikkdiden, halpojen ja laajojen valikoimien tilalle vastaavia nuoria kiinnostavia
kestavampia vaihtoehtoja. Balinskan, Jaskan ja Werenowskan (2024) mukaan
kestavampia vaihtoehtoja vaatteiden kuluttamiselle olisivat esimerkiksi ostaa vaatteet
kierratettyna tai kaytettya. Vaatteita voi nykyaan ostaa ja havittda heidan mukaansa
helposti verkkokauppamaisesti esimerkiksi kdytettyjen vaatteiden myymiseen kehitetyn

sovelluksen Vintedin avulla.

Vinted on hyva esimerkki kestavammasta tavasta hankkia vaatteita. Vinted on vuonna
2008 perustettu yritys, jonka toiminta ja verkkoymparistd tarjoavat kuluttajille
mahdollisuuden myyda ja ostaa kadytettyja vaatteita ja tavaroita 16 eri maassa. Vinted
tarjoaa  kayttdjilleen uuden tavan sdastdaa rahaa ja hankkia vaatteita
ymparistoystavallisemmin, ja sen toiminta kiinnostaa erityisesti nuoria kuluttajia.
Vintedin toimintaperiaate tukee jakamistaloutta ja edistda kestavampada vaatteiden

kulutusta. (Palomo-Dominguez, Elias-Zambrano & Alvarez-Rodriguez, 2023.)

Palomo-Dominguezin, Elias-Zambranon ja Alvarez-Rodriguezin (2023) mukaan
kestavampien kulutusvalintojen tietoisuuden lisddntyessa kiinnostus Vintedin kaltaisiin
alustoihin on kasvanut. Balinska, Jaska ja Werenowska (2024) tuovat esiin, ettd Vinted
on monien muiden vastaavien alustojen tapaan ilmainen seka turvallinen. Sen avulla
kayttdjan on mahdollista ostaa vaatteita monesti uusia vaatteita edullisemmin. He
korostavatkin, ettd juuri tasta syysta alusta houkuttelee erityisesti nuoria kuluttajia, jotka

haluavat tehda kestavampia kulutusvalintoja edulliseen hintaan.
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2.3 Antikuluttaminen

Kun tarkastellaan muotiteollisuutta kuluttamisen nakdkulmasta, on sen yksi
kestamattomista teollisuuden aloista. Kestavaa kuluttamista on tutkittu tahdn mennessa
l[ahtokohtaisesti kestavampien tuotteiden hankinnan ndakdkulmasta, mutta uusimpien
tutkimuksien myo6ta on havaittu, ettda antikuluttaminen vastaa vahvemmin kestavan

kulutuksen polun rakentamiseen. (Vesterinen & Syrjala, 2022.)

2.3.1 Antikuluttaminen kasitteena

Ensimmainen Zavestoskin kirjoittama antikuluttamista kasitteleva julkaisu on julkaistu
vuonna 2002 Psychology & Marketing -lehdessa (Lee, Ortega Egea & Frutos, 2020).
Zavestoski (2002) maarittelee Psychology & Marketing -lehden julkaisussa
antikuluttamisen kuluttamisen vastaiseksi toiminnaksi ja kuvaa sitd myos kulutukseen

keskittyvan yhteiskunnan ja massamarkkinoinnin vastarintana seka hylkaamisena.

Lee, Fernandez ja Hyman (2009) korostavat antikuluttamisen termida maariteltdessa,
ettei antikuluttamista pida sotkea vaihtoehtoiseen kuluttamiseen. Antikuluttaminen ei
siis tarkoita jonkun toisen brandin tuotteiden kuluttamista toisen brandin sijaan, eika se
pidd sisalladan myoskaan sitd, ettd kuluttajat ostaisivat ympaéristda vahemman
kuormittavia ja vihreampia tuotteita. Antikuluttaminen on siis Leen, Fernandez ja
Hymanin (2009) mukaan kuluttamisen kokonaan pois jattamista, ei vaihtoehtoista

kuluttamista.

Antikuluttamista tutkiva tutkimus keskittyy tutkimaan syita, jotka selittdvat sitd, miksi
ihmiset vastustavat kuluttamista. Kuluttamista voidaan vastustaa esimerkiksi
valttelemalld selkeitd yksittdisia brandeja, tuotteita tai kokonaisuudessaan vyleista
kulutuskulttuuria. Toisin kuin vihredn ja vastuullisen kuluttamisen tutkimus, jotka
tutkivat syitd ymparistoystavallisempien tuotteiden valinnalle, antikulutuksen tutkimus

pyrkii 16ytamaan vastauksia tutkimalla ihmisten kulutuksesta pidattaytymista.
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(Chatzidakis & Lee, 2012.) Antikuluttaminen ei kuitenkaan ole uhka yhteiskunnalliselle ja
lilketoiminnalliselle kehitykselle, vaikka se kasitteleekin kulutuksesta pidattaytymista.
Antikuluttamisen tutkimus voi parhaimmillaan antaa hyodyllisia vastauksia ja
nakdkulmia yrityksille ja yhteiskunnalle sekd auttaa parantamaan ja kehittamaan

vallitsevaa kulutuksen maaraa ja laatua. (Lee, Fernandez & Hyman, 2009.)

Chatzidakis ja Lee (2012) nostavat esiin, ettd antikuluttaminen ei kuitenkaan ole kaiken
kulutuksen lopettamista tai osa kuluttajien vastarintaa. Sen periaate keskittyy
vahentamaan jonkin tietyn hyoddykkeen kuluttamista. Antikuluttamisessa kuluttaja
valitsee vastustaa esimerkiksi jotakin tiettya brandia tdaman epajohdonmukaisuuden
vuoksi. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi eldinkokeilla testattujen kosmetiikkatuotteiden
ostamisen vastustamista. Antikuluttamisen taustalla toimivat asenteet ja periaatteet
eivat kuitenkaan ole yksiselitteisia, vaan kuluttaja voi esimerkiksi vastustaa tietyn osa-
alueen tuotteiden ja brandien kuluttamista samalla, kun jatkaa toisella osa-alueella
kuluttamista. Tasta syysta antikuluttamista ei voida pitaa kuluttamisen taydellisena
hylkdamisenda vaan se voi olla esimerkiksi osittaista tai kuluttamisen uudelleen

suuntautumista. (Chatzidakis & Lee, 2012.)

Antikuluttaminen voi yksittaisten tuotteiden ja brandien vastustamisen lisdksi olla myos
osa syvempaa ajattelutapaa. Esimerkiksi kuluttajan kiintymys vanhoihin omistamiinsa
tavaroihin voi toimia kannustimena antikuluttamiselle. Muodostunut kiintymyssuhde
olemassa olevaa tavaraa kohtaan voi estaa kuluttajaa ostamasta uutta tuotetta vanhan
tuotteen tilalle. (Cherrier, 2010.) Tallaisessa tapauksessa voidaan huomata, ettd
antikuluttaminen on kuluttajalle omaehtoista. Mikali antikuluttaminen koetaan
hyodylliseksi tai esimerkiksi terveytta, varallisuutta ja hyvinvointia edistavaksi, Kuanrin,
Pradhan ja Chaudhurin (2020) mukaan antikuluttamisesta kiinnostutaan kuluttajien
toimesta todennakdisemmin. Heidan mielestdan, kun antikuluttamisen hyodyt nakyvat
kuluttajissa yksilotasolla kannustaa se myos yhda suurempaa joukkoa kuluttajia

kiilnnostumaan siita.
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2.3.2 Antikuluttamisen muodot

Antikuluttamisen toteutumisella voi olla monia erilaisia muotoja. Cherrier, Black ja Lee
(2010) kuvaavat antikuluttamista kolmen eri toimintatavan kautta, joita ovat
tarkoituksenmukaisesti kuluttamatta jattdminen, satunnainen kuluttaminen seka
rajoitettu kuluttaminen. Ensimmadinen toimintatapa nimensd mukaan tarkoittaa
tarkoituksenmukaisesti kuluttajan omasta padatoksesta kuluttamisesta jattaytymista.
Toinen toimintatapa pitda Cherrierin, Blackin ja Leen (2010) mukaan sisallaan
toimintatavan, jossa kuluttaja hankkii esimerkiksi jonkin tietyn tuotteen vain, koska
haluttua ensisijaista tuotetta ei ole saatavilla tai valitsee muuten jonkin tuotteen muiden
brandien tuotteiden sijasta, ja jattaa taten kuluttamatta paatoksen ulkopuolelle jadvien
brandien tuotteita. Kolmas toimintatapa muodostuu Cherrierin, Blackin ja Leen (2010)
mukaan, kun kuluttaja ei voi tietysta syysta kuulua tietyn tuotteen kuluttajien ryhmaan,
kuten alaikaisilta kuluttajilta on rajoitettu paasy kuluttamaan alkoholia ja muita vastaavia

tuotteita.

Cherrierin, Blackin ja Leen (2010) mukaan antikuluttaminen liittyy vahvasti myos
kestavyyteen ja vastuullisuuteen. Heidan mukaansa kuluttajat voivat omalla valinnallaan
paattaa kieltdaytya kuluttamasta brandeja ja tuotteita, joiden toimintatavat eivat vastaa
heidan ideologiaansa suojella ymparistéd, tai joiden toimintatavat suoraan
vahingoittavat ymparistod. Kestdvyyteen ja vastuullisuuteen pohjautuvassa
antikuluttamisessa on siis Cherrierin, Blackin ja Leen (2010) mukaan kyse kuluttajan
huolesta ymparoivda maailmaa kohtaan eikd vain kulutusvalintojen vaikutuksista
kuluttajaan itseen. Vastuullisen ja kestdvan ndkékulman huomioiden Blackin ja
Cherrierin (2010) mukaan antikuluttamisen muotoja ovat rejecting (kulutuksen
hylkdaminen), reducing (kulutuksen vahentdminen) sekd reusing (resurssien

uudelleenkaytto).
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2.3.3 Antikuluttamisen taustalla olevat motiivit

Antikuluttamista tutkittaessa tarkastellaan syita ja motivaatioita, joiden vuoksi kuluttaja
jattaa kuluttamatta joitakin tuotteita tai bréndeja (Lee, Fernandez ja Hyman, 2009). Lee,
Fernandez ja Hyman (2009) tuovat esiin kaksi erilaista antikuluttamisen taustalla olevaa
motivaation tyyppid. Heiddn mukaansa antikuluttamisen taustalla olevat motivaatiot
voivat olla joko henkilokohtaisia tai kollektiivisia eli motivaatiot voivat olla joko
proaktiivisia tai reaktiivisia. Proaktiivinen motivaatio on kuluttajan sisdistd motivaatiota,
jonka seurauksena kuluttaja omasta paatoksestaan paattaa olla kuluttamatta joitakin
tuotteita tai brandeja. Reaktiivinen motivaatio taas pohjautuu ulkoiseen motivaatioon,
jonka seurauksena kuluttajien valinnat antikuluttamiseen muodostuvat esimerkiksi
yhteiskunnan tai instituutioiden maarittelemien paatosten ja lakien pohjalta. (Lee,

Fernandez ja Hyman, 2009.)

Antikuluttamisen taustalla olevia motivaatioita on paljon, ja motivaatioina voivat toimia
esimerkiksi kuluttajan halu elaa yksinkertaisempaa elamaa tai kulutusvalinnoillaan
saastda rahaa. Motivaationa voi toimia myos halu elda ilman suurta materiaa tai halu
suojella ymparistoa ja edistaa kestavampia elamantapoja. (Lee, 2019.) Zavestoski (2002)
mukaan suurella osalla kuluttajista antikuluttamista ja sen taustalla olevia motivaatioita
selittavat erilaiset eettiset syyt. Kulutukselta kieltdydytdan tdysin hdanen mukaansa
kuitenkin harvoin, jolloin kuluttajat ohjautuvat ennemminkin kuluttamaan tuotteita,
jotka vastaavat arvoiltaan ja toimintatavoiltaan heidan eettisia arvojaan. Eettisempien
tuotteiden lisdksi moni kuluttaja on Zavestoski (2002) mukaan valmis luopumaan
monista ei niin oleellisista asioista eldamiselle, kuten erilaisista huveista ja

luksustuotteista ennemmin kuin kieltaytya kuluttamisesta tadysin.

Kuluttajat kohtaavat paivittdin valtavan maaran kulutukseen kannustavaa markkinointia,
ja monet kuluttajat hakevat kuluttamisen ja materialismin kautta onnellisuuden tunnetta,
joka toimii yhtena motivaationa kuluttamiselle (Lee ja Ahni, 2016). Leen ja Ahnin (2016)
tutkimuksessa nousee kuitenkin esiin 10ydos siitd, ettd materialismilla ja ylikuluttamisella

on negatiivinen vaikutus kuluttajien hyvinvointiin. Heiddan mukaansa antikulutukseen
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painottavat kuluttajat hakevat onnellisuutta lahtokohtaisesti sisdisista tekijoistd, kuten
sisdisesta kasvusta, eivdatkd hae onnellisuutta ulkoisten tekijoiden kuten sosiaalisen
statuksen tai menestyksen kautta. Tasta syysta antikuluttaminen ja sen laajempi
hyodyntaminen voisivatkin toimia ratkaisevina tekijéina kuluttajien hyvinvoinnin

edistdmisessa siita saatavien muiden hyotyjen lisaksi.

Kuluttajat kohtaavat kulutukseen kannustavaa markkinointia erityisesti sosiaalisessa
mediassa (Lee ja Ahni, 2016). Tasta syysta tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen
seuraava kappale kasittelee vaikuttajamarkkinointia ja vaikuttajien roolia osana

kuluttamista ja kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttamista.

2.4 Vaikuttajien rooli kuluttamisessa

Vaikuttajat ja vaikuttajamarkkinointi ovat olleet viime vuosina vahvasti esilla
kuluttamista koskevassa keskustelussa. Vaikuttajilla on uniikki kyky vaikuttaa kuluttajien
ostopadatoksiin ja tasta syysta heilla onkin avainasema kuluttajien kulutuskayttaytymisen
muuttamisessa. (Tsen & Cheng, 2020.) Vaikuttajat hyodyntadvat toiminnassaan erityisesti
sosiaalisen median alustaa TikTokia, missa suurimpana kayttajaryhmana toimivat nuoret

(Barta, Belanche, Fernandez & Flavian, 2023).

2.4.1 Vaikuttajamarkkinointi ja vaikuttajat

Vaikuttajamarkkinointi on markkinointia, jossa yritykset ostavat markkinointipalveluita
sosiaalisessa mediassa tyoskentelevilta vaikuttajilta, jotka voivat mainostaa eri brandeja
tai tuotteita omilla sosiaalisen median kanavillaan. Vaikuttajaksi voi tulla kuka tahansa
sosiaalisen median kayttdja, jolla on seuraajakunta ja johon hdn pystyy vaikuttamaan
sosiaalisen median julkaisuillaan. (Mallipeddi ja muut, 2022.) Vaikuttajilla on myos
tunnistettu kyky vaikuttaa heitd seuraavien kuluttajien ostopaatoksiin (Djafarova &

Rushworth, 2017).
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Alcantara-Pilar, Rodriguez-Lopez, Kalini ja Liebana-Cabanillas (2024) maarittelevat
vaikuttajiksi vaikutusvaltaiset henkil6t, joilla on kyky luoda yhteys kohderyhmien ja
brandien vilille. Maaritelma kattaa seka julkisuuden henkilot etta yksittdiset tavalliset
henkil6t, joilla on kyky tavoittaa potentiaalisia kuluttajia. Heidan mukaansa vaikuttajat
voidaan kuitenkin jakaa kahteen eri ryhmaan, offline vaikuttajat sekda digitaaliset
vaikuttajat. Ensimmainen ryhma pitdd Alcantara-Pilarin ja muiden (2024) mukaan
sisallaan julkkikset ja perinteiset vaikuttajat, kun taas toinen ryhma pitaa sisallaan
sosiaalisen median vaikuttajat. Haenlein ja muut (2020) maarittelevat vaikuttajiksi
tavalliset ihmiset, jotka ovat saavuttaneet luomallaan sisallélla merkittavaa huomiota ja
suosiota. Heidan mukaansa vaikuttajat eroavat julkisuuden henkil6ista, silla julkisuuden
henkilot ovat saavuttaneet vaikutusvaltansa ja yleisonsda muuta kautta esimerkiksi

musiikki- tai elokuva-alalta.

Erilaiset brandit kayttavat suuren maaran resursseja vaikuttajamarkkinointiin ja
kayttavat sitd osana markkinointistrategiaansa. Brandit hyodyntdvat vaikuttajia
tuotteidensa ja palveluidensa markkinoinnissa, silla vaikuttajien seuraajakunta on
yleensa tarkkaan rajattua ja mahdollistaa brandeille tarkan markkinoinnin
kohdennuksen haluamalleen kohderyhmalle. (Haenlein ja muut, 2020.) Tarkan
kohderyhman lisdksi vaikuttajien seuraajat ovat erityisen sitoutuneita ja uskollisia.
Lisaksi vaikuttajien tapaan markkinoida tuotteita ja palveluita uskotaan seuraajien ja
kohderyhmien puolesta monesti brandien normaalia markkinointia enemman.

(Alcantara-Pilar ja muut, 2024.)

Vaikuttajat ovat brandeistd erillddn toimivia toimijoita, jotka eivat yhdisty kuluttajien
mielikuvissa mihinkaan tiettyihin yksittaisiin brandeihin tai niiden tuotteisiin. Tama tekee
heistd neutraaleja, aitoja ja uskottavia markkinoijia, joiden viesteihin luotetaan.
(Alcantara-Pilar ja muut, 2024.) Vaikuttajat mahdollistavat brandeille uudenlaisen reitin
muodostaa yhteyksia kuluttajiin ja tavoittelemiinsa kohderyhmiin. Vaikuttajiin luotetaan

yrityksen omaa markkinointia tai esimerkiksi julkisuuden henkildiden tekemaa sisaltoa
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enemman, mika tekee vaikuttajamarkkinoinnista tehokkaan markkinoinnin tyévalineen.

(Barta ja muut, 2023.)

Vaikuttajamarkkinointi on tehokas tydkalu, mutta kuten muussakin markkinoinnissa
siind tulee ottaa huomioon my6s monia erilaisia toimintamalleja ja saadntelyita.
Vaikuttajamarkkinointi ja sen sdantely muuttuvat sita mukaa, kun siita on tullut
yleisempaa. Vaikuttajilta ja vaikuttajamarkkinointia kayttavilta yrityksiltd odotetaan yha
enemman uudenlaista lapinakyvyytta, ja tama tulisi ottaa huomioon
vaikuttajamarkkinointia ja vaikuttajayhteist6itd suunniteltaessa. (Haenlein ja muut,

2020.)

2.4.2 \Vaikuttajien rooli

Vaikuttajilla on tunnistettu kyky ja rooli vaikuttaa seuraajiinsa ja kohdeyleis6onsa. He
jakavat rennosti seuraajilleen omaa elamaansa ja arkeaan sekd omia henkilokohtaisia
mielipiteitddn seuraajia kiinnostavista asioista. Seuraajat valitsevat seuraamansa
vaikuttajat omien kiinnostuksenkohteidensa perusteella tai kun kokevat samaistuvansa
vaikuttajien tapaan elda ja tuottaa sisaltoa. (Alcantara-Pilar ja muut, 2024; Barta ja muut,

2023.)

Vaikuttajien kyky ja rooli vaikuttaa seuraajiinsa johtuu siitd, ettd seuraajat nakevat
vaikuttajan eraanlaisena roolimallina ja ihailevat monesti heidan tapaansa elda.
Seuraajat kokevat monesti tuntevansa seuraamansa vaikuttajat, silld he seuraavat
vaikuttajien arkista elamaa aktiivisesti. Vaikuttajien luoma rento sisdlté nahdaan
seuraajien toimesta lisdksi monesti samankaltaisena ja yhta rentona ja aitona kuin
esimerkiksi ystavan luoma sisalto. Tasta syysta vaikuttajien luomaan sisaltoén uskotaan
ja luotetaan. (Barta ja muut, 2023.) Vaikuttajat luovat myos syvempia yhteyksid
seuraajiinsa kuin esimerkiksi julkisuuden henkilot. Tastd syysta vaikuttajien rooli
seuraajien silmissd on julkisuuden henkil6ihin verrattuna merkittavampi ja

luotettavampi. (Alcantara-Pilar ja muut, 2024; Tsen & Cheng, 2020.)
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Vaikuttajat vaikuttavat roolillaan erityisesti nuoriin. Nuoret uskovat ja luottavat
kohderyhmana vaikuttajien sanaan ja sisaltoon erityisen paljon. Illuusio kasvokkaisesta
vuorovaikutuksesta lisdda nuorten luottamusta vaikuttajia kohtaan. Tastd syysta
vaikuttajilla on myds kyky vaikuttaa esimerkiksi nuorten asenteisiin, paatoksiin ja
kayttaytymiseen. (Tsen & Cheng, 2020.) Vaikuttajilla on Djafarovan ja Rushworthin (2017)
mukaan selked vaikutus nuoriin naiskuluttajiin ja heiddn ostokdyttaytymiseensa. He
tuovat esille, kuinka nuoret naiset, joilla on matalampi itsetunto, hakevat helpommin
muilta hyvdksyntaa ja ottavat muiden mielipiteet osaksi ostopadatoksiaan. Heidan
mukaansa itsevarmemmat kuluttajat osaavat paremmin suodattaa muilta tulevia

viesteja ja perustaa paatokset omiin motiiveihin.

Djafarova ja Rushworth (2017) kuvaavat matalan itsetunnon liittyvdn monesti myos
impulsiiviseen ostokdyttdaytymiseen. Heiddn mukaansa nuoret naiset kopioivat lisaksi
miehia herkemmin vaikuttajien luomaa sisaltéa ja elamantyylia hakien sitd kautta
hyvaksyntda ja parempaa itsetuntoa. Tasta syysta nuoret naiset ovatkin monesti alttiita
vaikuttajien suosittelemille tuotteille ja paatyvat monesti kuluttamaan vaikuttajien
suositusten mukaisesti. He nostavat esiin, etta vaikuttajista erityisesti ei niin suositut
vaikuttajat vetoavat ja vaikuttavat nuorten naisten ostopaatoksiin voimakkaammin.
Tama siksi, koska pienemman tason vaikuttajat koetaan uskottavimmiksi ja heidan

markkinoimansa tuotteet taloudellisesti saavutettavammaksi.

Alcantara-Pilar ja muut (2024) seka Tsen ja Cheng (2020) kuvaavat yhdeksi tarkeimmaksi
kuluttajan ostopaatoksiin vaikuttavaksi piirteeksi vaikuttajia kohtaan tunnettavan
luottamuksen. Heiddan mukaansa luottamuksessa painotetaan erityisesti vaikuttajien
rehellisyytta ja hyvdntahtoisuutta. Rehellisyydelld tarkoitetaan Tsenin ja Chengin (2020)
mukaan sitoutumista lupausten yllapitdamiseen ja aitouteen, kun taas
hyvantahtoisuudella tarkoitetaan kohderyhméan uskomusta siita, ettd vaikuttaja todella
ajattelee yleisdnsad ja yhteisOnsad parasta. Alcantara-Pilar ja muut (2024) korostavat

yhtend kuluttajien ostopaatoksiin  vaikuttavana tekijand myds vaikuttajien
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uskottavuuden. Heiddn mukaansa enemman rahallisesta korvausta saavat vaikuttajat
koetaan usein epauskottavammaksi kuin sellaiset vaikuttajat, jotka vastaanottavat vain

ilmaisnaytteita tai -tuotteita.

Vaikuttajilla on tunnistettu olevan myos kyky toimia esimerkkina ja heilld nahdaankin
olevan suuri rooli ymparistoystavallisemman ja vihreamman eldmantavan ajureina.
Vaikuttajilla, jotka luovat sisdltoa kestdvammasta elamadntavastaan, nahdaan olevan
mahdollisuus kannustaa seuraajakuntiaan samanlaiseen kestavampaan elamantapaan.
(Chwialkowska, 2019.) Vaikuttajien rooli vastuullisemman elamantavan valittamisessa
voikin olla yhdessa merkittavassa asemassa YK:n 2030 asetettujen tavoitteiden
saavuttamisessa (Yildirim, 2021). Palomo-Dominguezin, Elias-Zambranon ja Alvarez-
Rodriguezin (2023) mukaan kestavan muodin vaikuttajat ovat nouseva ilmid, jonka
tavoitteena on tuoda esiin kestavdan muodin viestia erityisesti muodista ja vaatteiden

kuluttamisesta kiinnostuneille nuorille, jotka kuuluvat Z-sukupolveen.

2.4.3 TikTok vaikuttajien ja nuorten kanavana

TikTok on sosiaalisen median kanava, joka on kasvanut yhdeksi hallitsevimmista
sosiaalisen median alustoista. Se oli eniten ladattu sosiaalisen median kanava vuonna
2020 ja 2021. Kanavaa kayttavat monipuolisesti eri ikdiryhmat, mutta se on erityisen
suosittu nuorten keskuudessa. (Barta ja muut, 2023.) TikTokin kayttajaryhmaan kuuluvat

erityisesti Z-sukupolveen kuuluvat nuoret (Haenlein ja muut, 2020).

TikTok on tunnettu sen poikkeavan luonteen ja toimintatapansa vuoksi. Se eroaa suuresti
muista sosiaalisen median alustoista (Barta ja muut, 2023). Sen toiminta perustuu
Iyhyisiin ja viihdyttaviin videoihin, joita TikTokin tarkkaan harkittu algoritmi syottaa
kayttajilleen naiden omien mielenkiinnonkohteiden pohjalta. Tiktokin toiminnan luonne
antaa hyvdan mahdollisuuden nakyvyydelle, silla algoritmi mahdollistaa videoiden
nakyvyyden laajoillekin yleisdille. (Haenlein ja muut, 2020.) Nakyvyyden lisdksi TikTok

alustana tarjoaa mahdollisuuden nopeaan vuorovaikutukseen. Kayttdjat voivat lyhyessa
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ajassa selata useiden eri kdyttdjien seka vaikuttajien luomaa sisaltoa ja 10ytda nopeasti

heita kiinnostavia videoita ja henkil6ita. (Barta ja muut, 2023.)

TikTok antaa loistavan pohjan myods markkinoinnille. Se alustana sopii erityisesti
vaikuttajamarkkinoinnille, videoihin ja nopeaan sisaltéon painottuvan luonteensa vuoksi.
(Haenlein ja muut, 2020.) TikTokissa nakyva vaikuttajamarkkinointi on erilaista kuin
muissa sosiaalisen median kanavissa. Tama siksi, koska TikTokissa vaikuttajien sisaltojen
muoto ja luonne seka kohderyhma poikkeavat muista alustoista. TikTokissa vaikuttajat
hyodyntavat huumoria ja aitoutta seuraajiensa viihdyttamiseen ja sitouttamiseen. Lisaksi
heidan tuottamansa sisdltd on monesti luonnollisempaa ja epavirallisempaa muihin
sosiaalisen median kanaviin verrattuna. Tama vaikuttajamarkkinoinnin muoto toimii
alustalla erityisen hyvin, koska TikTokin vaikuttajien kohderyhmda ovat suurimmaksi
osaksi nuoret sovelluksen kadyttajat, jotka suosivat rentoa ja aitoa sisaltoa. (Barta ja muut,

2023.)

TikTok sopii luonteensa vuoksi Deglin, Mortaran ja Robertin (2024) mukaan myds
loistavasti vaatteiden markkinointiin. Sen nopean sisdllén luonne mahdollistaa heidan
mukaansa uusimpien trendien nopean esittelyn ja tastd syysta vaikuttajat voivatkin
toiminnallaan osaksi yllapitdaa jatkuvaan kulutukseen kannustavaa toimintaa ja ohjailla
kuluttajien ostopaatoksia. TikTokin toimintamalli kannustaa heiddn mukaansa myds sen
kayttajia jatkuvan trendeihin painottuvan sisdltonsa vuoksi trendeissé mukana

pysymiseen ja kayttajat haluavatkin ndyttdaa omilla kanavillaan olevansa muotitietoisia.

2.5 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Tama luku pitaa sisallaan teoreettisessa viitekehyksessa kaytetyt aihealueet ja kasitteet,
joiden linkittymista toisiinsa on kuvattu alla olevassa kuviossa. Kuvio 1. selittdaa, kuinka
vaikuttajien kayttamilla keinoilla ja vaikuttajamarkkinoinnilla, yhdessa antikuluttamisen

ja vastuullisen kuluttamisen kasitteiden kanssa, pystytddan edistamaan nuorten
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pikamuotiin ja ultrapikamuotiin painottuvien kulutustottumuksien muuttumista

kestavammiksi ja pikamuotivastaisemmiksi.

Nuorten
kulutustottumukset

Pikamuodin kuluttaminen
Kestdvan kulutuksen haasteet
Sosiaalinen paine ja trendit
Identiteetin rakentaminen

Vastuullinen
kuluttaminen

Vaikuttajien keinot Antikuluttaminen

Aitous Rejecting

Roolimallina toimiminen Reducing

Samaistuttavuus Reusing
Luottamus ja uskottavuus

Kuvio 1. Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Kuviossa 1. tiivistyvat teoreettisessa viitekehyksessa esitetyt keskeiset teemat. Teoria
kokoaa yhteen ndkoékulman siitd, kuinka nuorten kulutustottumuksia ja niiden osa-
alueita voidaan tarkastella ja ohjata kestavampaan suuntaan vaikuttajien kdyttamien
keinojen, antikuluttamisen eri muotojen ja vastuullisen kuluttamisen toisiinsa

kytkeytymisen kautta.

Vaikuttajilla on tunnistettu rooli nuorten kulutustottumusten muuttamisessa, jota on
kuvattu kuviossa 1. vasemmassa alakulmassa. Vaikuttajat I6ytavat yhteyden nuoriin
erityisesti sosiaalisen median kanavien, kuten TikTokin, kautta. Vaikuttajien aitous, kyky
toimia roolimallina, samaistuttavuus ja luottamuksen kautta syntyva uskottavuus ovat
keinoja, joilla vaikuttajat pystyvat vaikuttamaan kohderyhmansad ja seuraajiensa

kulutustottumuksiin ja ostopdatoksiin. (Alcantara-Pilar ja muut, 2024; Barta ja muut,
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2023.) Vaikuttajat voivat olla myds keskeisessd roolissa nuorten vastuullisempien
kulutustottumusten syntymisessa. Esittelemalla vaihtoehtoisia toimintamalleja ja
antamalla nuorille tietoa vastuullisemmista vaihtoehdoista voivat vaikuttajat
roolimallillaan edesauttaa kestavampien kulutusmallien syntymisessa. (Chwialkowska,

2019.)

Nuorten kulutustottumuksiin ja niiden muuttamiseen kestavammiksi liittyy vahvasti
myds antikuluttaminen ja sen kolme muotoa rejecting (kulutuksen hylkdaminen),
reducing (kulutuksen vahentaminen) seka reusing (resurssien uudelleenkaytto). Ndiden
vaikutusta osana nuorten kulutustottumusten muuttamista on kuvattu kuviossa 1.
oikeassa alakulmassa. Antikuluttamisen taustalla vaikuttavat kuluttajien arvot, kuten
ymparistévastuu, eettisyys ja halu irrottautua liikakulutuksesta (Zavestoski, 2002).
Nuorten kohdalla  antikuluttamisen sisdistaminen voi myds muodostua
henkilokohtaisista motivaatioista. Talldin antikuluttamisen nakokulma voi johtaa nuorilla
konkreettisiin tekoihin ja kulutustottumusten muuttumiseen, kuten pikamuodin

boikotointiin tai kdytettyjen vaatteiden suosimiseen. (Lee, Fernandez ja Hyman, 2009.)

Nuorten kulutustottumuksia on kuvattu kuviossa 1. kolmion yldosassa. Vaikka nuoret
ovat yha tietoisempia vastuullisempien vaihtoehtojen tarkeydestd, pdaatyvat he
valitsemaan pikamuodin sen halpojen hintojen ja saatavuuden vuoksi (Balinska, Jaska &
Werenowska, 2024). Nuorilla pikamuodin ostamista ohjailevat myds vahvasti vallitsevat
trendit, joiden kautta he ilmaisevat itseddan ja kokevat kuuluvansa muiden nuorien
joukkoon. Vaatteet eivat siis ole nuorille vain keino pukeutua, vaan tapa ilmaista itsedan

ja omaa identiteettidan. (Degli, Mortara & Roberti, 2024.)

Kuviossa 1. vastuullista kuluttamista yhtena teoreettisen viitekehyksen tarkeimpana
teemana on kuvattu kolmion keskiosassa. Vastuullinen kuluttaminen pitda sisallaan
esimerkiksi vaatteiden elinkaaren pidentdamistd, vaatteiden kierratysta ja kaytettyna
ostamista, harkitumpien ostopdatosten tekemistda sekd vastuullisempien brandien

suosimista (Niinimaki, 2018; Palomo-Dominguezin, Elias-Zambranon & Alvarez-
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Rodriguezin, 2023). Lisdamalld nuorten tietoisuutta vaikuttajamarkkinoinnilla ja
edistamalla antikulutuksen eri muotojen omaksumista osaksi kulutustottumuksia
saataisiin vastuullisemmasta kuluttamisesta nuorille helposti ldhestyttdvampaa ja
houkuttelevampaa (Balinska, Jaska & Werenowska, 2024). Nain ollen nadiden kolmen
kuviossa 1. nakyvien nakdkulmien ja teemojen toisiinsa kytkeytymisen kautta voitaisiin
muuttaa nuorten nykyisia kulutustottumuksia kestavampadan ja vastuullisempaan

suuntaan.
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3 Metodologia

Tassa tutkielman paaluvussa kuvataan tutkimuksen metodologisia valintoja eli avataan
sitd, mitd laadullinen tutkimus on ja miten tutkimus on tehty. Lisaksi tdssa luvussa
esitellddan tutkimuksen aineistonkeruu- ja analysointimenetelmat seka tarkastellaan

tutkimuksen luotettavuutta.

3.1 Tutkimuksen ldhestymistapa

Tutkimusmenetelmd on valittu tutkimuksen tavoitteita ja tutkimuskysymyksia
tarkastellen ja niihin peilaten. Tutkimuksen aineistoa analysoitiin kvalitatiivisen eli
laadullisen tutkimuksen avulla. Menetelma valikoitui tutkimuksen menetelmaksi, koska
laadullinen tutkimus toimii hyvin silloin, kun halutaan lisatda ymmarrysta jostakin
aiheesta (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tutkimuksen aineisto kerattiin puolistrukturoituja
yksiloteemahaastatteluja hyodyntamalla ja haastatteluihin pyrittiin I6ytamaan vahintdan
kymmenen sdannollisesti TikTokia kayttavia ja vaikuttajia seuraavia seka pikamuotia

kuluttavia tai vastustavia nuoria.

Puolistrukturoitu teemahaastattelu on toimiva tapa kerata aineistoa tassa tutkimuksessa,
silla kysymysten etenemisjarjestys voi olla ennalta maarittelematon ja haastattelussa
keskustelu on vapaamuotoisempaa. Haastattelun kysymykset kuitenkin kohdennetaan
usein tiettyihin aihealueisiin. Haastateltavilla on mahdollisuus vastata kysymyksiin
vapaamuotoisesti omin sanoin. (Hirsjarvi & Hurme, 2000, 47-48.) Teemahaastattelu
sopii tdhan tutkimukseen myos siksi, ettd yksildiden valiset erot ja samankaltaisuudet
monesti erottuvat ja mahdollistavat tutkittavan aiheen monipuolisemman ymmarryksen
(Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tassa tutkimuksessa teemahaastattelulla pyritdan Ioytamaan
syvallisempi ymmarrys nuorten kuluttajien kokemuksista, mielipiteistd ja asenteista
vaikuttajamarkkinointia ja vastuullista vaatteiden kulutusta sekd antikuluttamista

kohtaan.
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Lahestymistapana tdssa tutkimuksessa on kaytetty fenomenologis-hermeneuttista
lahestymistapaa. Tama tapa keskittyy ihmisten ja tdssa tutkimuksessa erityisesti
kuluttajien kokemusten ja niihin liittyvien merkityksien analysointiin (Tuomi & Sarajarvi,
2018). Fenomenologia tutkimusmenetelmana painottuu tutkimaan yksildiden kokemia
kokemuksia ja niiden ilmenemistd ilman ennakkoluuloja. Hermeneutiikka on taas
tulkinnan teoria, jonka avulla tarkastellaan merkityksia ja kokemuksia historialliseen seka
kulttuuriseen nakokulmaan liitettynd. (Gadmer, 2013; Van Manen, 1997.) Tassa
tutkimuksessa fenomenologis-hermeneuttista ldahestymistapaa kdytettiin nuorten
kuluttajien kokemusten ja tulkintojen ymmartamiseen ja niiden analysointiin

maaritellyssa ndakokulmassa ja kontekstissa.

3.2 Aineistonkeruu ja aineiston luonne

Tutkimuksen aineisto kerattiin teemahaastatteluilla. Haastatteluissa haastateltavat
vastasivat haastattelurungon mukaisesti neljaan teorian pohjalta maariteltyyn
paateemaan luokiteltuihin kysymyksiin. Yhtakaan haastattelua ei tehty kasvotusten vaan
haastattelut tehtiin Microsoft Teams -sovelluksen vilityksella ~mahdollistaen
haastattelijalle mahdollisuuden videotallennukseen ja vastausten parempaan
litterointiin. Haastatteluiden kestot vaihtelivat haastateltavien mukaan. Osa
haastateltavista vastasi kysymyksiin laajamittaisemmin, kun taas toiset suppeammin,

jolloin my6s haastatteluihin kdytetty aika vaihteli puolesta tunnista 45 minuuttiin.

Tutkimukseen kaytetyt haastateltavat valikoituivat erilaisia kanavia kayttden. Osa
haastateltavista 10ytyivat lukion viestintdkanavia hyodyntamalla ja osa haastateltavista
poimittiin suoralla yhteydenotolla TikTokista, heidan tekemansa vaatteisiin liittyvan
sisdltonsa perusteella. Haastateltavat rajattiin 18—19-vuotiaisiin naispuolisiin nuoriin,
jotka opiskelivat yha lukiossa tai ammattikoulussa ja he kayttivat aktiivisesti TikTokia ja
kuluttivat tai vastustivat pikamuotia. Haastateltavien demografiset tiedot, haastattelujen
kestot ja paivamaarat ovat eriteltyna alla olevassa taulukossa 1. haastattelutunnuksien

mukaan.
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Taulukko 1. Tutkimuksen haastateltavien demografiset tiedot.

Haastattelutunnus Ika Koulutustausta Haastattelun | Pdivamaara
kesto
H1 18 Ammattikoulu 38:12 03.03.2025
H2 18 Lukio 40:25 03.03.2025
H3 18 Lukio 35:05 05.03.2025
Ha4 19 Lukio 45:27 05.03.2025
H5 18 Lukio 36:48 07.03.2025
H6 18 Ammattikoulu 35:33 07.03.2025
H7 18 Lukio 31:18 07.03.2025
H8 19 Lukio 44:46 08.03.2025
H9 18 Ammattikoulu 32:06 08.03.2025
H10 18 Lukio 38:23 08.02.2025

Haastattelut etenivat teemoittain luokiteltujen kysymysten mukaisesti. Haastatteluissa
haastateltavilla oli mahdollisuus vastata kysymyksiin rennosti ja tuoda kattavasti ja
luontevasti esiin omia nakdkulmiaan ja kokemuksiaan aihealueisiin liittyen. Haastattelut
olivat onnistuneita ja niistd saatu aineisto kattavaa. Haastattelujen lopuksi
haastateltavilla oli myds mahdollisuus nostaa esiin aiheita tai ajatuksia maariteltyjen

teemojen ja kysymysten ulkopuolelta.

Tutkimuksen aineisto rajattiin teoreettiseen viitekehykseen peilaten neljdan eri
pdadteemaan, joiden pohjalta luotiin  myds teemahaastatteluissa kaytetty
haastattelurunko. Haastattelurunko on liitetty mukaan tutkimukseen ja se |oytyy
tutkielman lopusta liitteena 1. Haastatteluiden tarkoituksena oli selvittad, miten
vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa nuorten ostopdatoksiin ja miten nuoret kuluttavat
pikamuotia. Lisaksi tutkittiin, millaisia ajatuksia he liittavat vastuulliseen kuluttamiseen
ja antikuluttamiseen, sekd milld keinoilla vaikuttajat voivat edistda vastuullisempaa

ostokayttaytymista ja pikamuotivastaisempaa ajattelutapaa.
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Maaritellyt nelja paateemaa:
1. Vaikuttajien rooli ja vaikutus nuorten ostopaatoksiin
2. Pikamuodin kuluttaminen ja vastuullisuus
3. Antikuluttaminen ja pikamuodin vastustaminen
4

Vaikuttajamarkkinoinnin yhteys vastuullisempaan kuluttamiseen

Teemahaastatteluiden kaytto aineistonkeruussa mahdollisti vapaamman ja rennomman
keskustelun teemojen ymparilla varmistaen kuitenkin, etta aineistosta saadaan tarpeeksi
kattava ja oleelliset nakokulmat huomioiva tarkkoja maariteltyja teemoja kuitenkin

noudattaen. N&ita neljaa paateemaa hyodynnettiin tulosten analysoinnissa.

3.3 Aineiston analyysi

Tutkimuksen analyysi toteutettiin  deduktiivista sisdllonanalyysia hyddyntaen.
Sisdllénanalyysi analyysimenetelmana mahdollistaa aineiston jasentelyn teoreettiseen
viitekehykseen peilaten (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Deduktiivinen sisallénanalyysi on
menetelmad, jossa tavoitteena on testata aikaisempia kasitteitd ja teoreettista pohjaa
peilaten niitd uuteen kontekstiin. Analyysimenetelmana se sopii hyvin strukturoituihin
tai  rakenteeltaan vapaampien aineistojen  luokitteluihin.  Deduktiivisessa
lahestymistavassa maaritelldan tyypillisesti aineistolle aluksi eri koodit, luokat ja teemat.
(Elo & Kyngds, 2008.) Tassa tutkimuksessa lahestymistapaa hyodynnettiin tunnistamaan
teoriapohjaa hyodyntaen keskeiset tutkimuskysymyksen kannalta oleelliset teemat, joita

kaytettiin pohjana tutkimuksen aineiston analysoinnissa.

Aineisto analysoitiin ennalta maariteltyjen teemojen: vaikuttajien rooli ja vaikutus
nuorten ostopddtoéksiin, pikamuodin kuluttaminen ja vastuullisuus, antikuluttaminen ja
pikamuodin vastustaminen sekd vaikuttajamarkkinoinnin keinot, avulla. Samoja teemoja
hyodynnettiin haastattelurungon luomisessa, joten aineiston koodaaminen ja
analysointi  sujuivat luontevasti. Analyysiprosessin  ensimmadisessa vaiheessa

haastateltavien  vastaukset litteroitiin sanasta sanaan Excel-taulukkoon,
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videohaastattelujen danitallenteita hyddyntamalla, ennalta maariteltyjen teemojen ja
kysymysten perusteella. Taman jadlkeen haastateltavien vastauksia luettiin lapi ja
tiivistettiin seka selkeytettiin aineiston kasittelyn ja koodaamisen helpottamiseksi. Lisaksi
haastateltavien vastaukset anonymisoitiin. Kun aineisto oli tiivistetty ja selkeytetty,
lahdettiin  ennalta maariteltyjen teemojen mukaisesti aineistoa koodaamaan.
Haastateltavien vastauksista tunnistettiin tutkimuskysymysten kannalta olennaisia
avainsanoja, ilmauksia ja ajatuksia. Tunnistamisessa kaytettiin apuna varikoodausta, eli
tietyt tunnistetut avainsanat vaihdettiin oman varisiksi ja muista erottuviksi, koodauksen

ja aineiston analysoinnin helpottamiseksi ja jaottelemiseksi.

Aineiston koodaaminen toteutettiin systemaattisesti ja siten, ettd jokaiseen teemaan
liittyvat ja tunnistetut vastaukset kaytiin lapi useita kertoja. Systemaattisuus
koodaamisessa varmisti yhtendisen tulkinnan syntymisen ja mahdollisten uusien
nakokulmien esiin nousemisen ja huomioimisen. Esimerkiksi "vaikuttajien rooli ja
vaikutus nuorten ostopaatoksiin" -teeman alle koodattiin vastaukset, joissa mainittiin
vaikuttajien suositukset, heidan esimerkkinsa tai seuraajien halu mukautua vaikuttajien
elamantyyliin. Koodausta tarkennettiin my6s vertailemalla aineistossa esiintyvia

ilmauksia teoreettiseen viitekehykseen ja aikaisempaan tutkimukseen.

3.4 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksia tehdessa tutkimuksesta saatujen tulosten luotettavuutta tulisi aina pystya
arvioimaan. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioiminen eroaa maarallisen
tutkimuksen luotettavuuden arvioimisesta sen ilmididen tulkintaan ja ymmartamiseen
painottuvat luonteen vuoksi, kun taas maarallinen tutkimus painottuu enemman
tilastolliseen ja numeraaliseen tietoon ja sen luotettavuuden arviointiin. Laadullisen
tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan yleisesti uskottavuuden, siirrettdvyyden,
varmuuden ja vahvistettavuuden nakokulmista. (Tuomi & Sarajarvi, 2018; Hirsjarvi ja

muut, 1997, s. 217.)
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Uskottavuus tarkoittaa laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa sitd, etta
tarkastellaan, kuinka hyvin tutkimuksesta saadut tulokset vastaavat tutkittavaa ilmiota ja
tutkittavien kohteiden todellista luonnetta (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tassa
tutkimuksessa uskottavuus varmistettiin tutkittavan aiheen tuntemuksella ja aiheeseen
perehtymiselld, riittavan tarkalla tutkimusprosessin kuvauksella seka
tutkimusmenetelman hallinnalla ja sen perustelulla tutkittavaan aiheeseen peilaten.
Valittu  aineistonkeruu  menetelmd tukee tutkimuksen uskottavuutta, silla
teemahaastattelujen avulla saatiin  kasitys kuluttajien aidoista tulkinnoista ja
kokemuksista. Deduktiivinen sisallonanalyysi mahdollisti tulosten analysoinnin teoriaan
peilaten maariteltyjen paateemojen kautta tarpeeksi kattavasti ja selkeasti uskottavuutta
parantaen. Tutkimuksessa tehtyjen haastattelujen sisalto ja eteneminen seka litterointi
on avattu kattavasti, mika lisdd muiden edelld mainittujen asioiden lisdksi tutkimuksen

uskottavuutta ja lapinakyvyytta.

Siirrettévyys laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa pitaa sisallaan
nakokulman tulosten siirrettavyydesta toiseen kontekstiin (Tuomi & Sarajarvi, 2018).
Laadullisessa tutkimuksessa on tarkeaa kuvata tutkimuksen sisaltd tarpeeksi kattavasti,
jotta lukija pystyy arvioimaan paremmin sen siirrettavyytta toiseen kontekstiin. Taman
tutkimuksen tulokset ovat siirrettdvissa toiseen kontekstiin sen nakokulman ja
metodologisten valintojen myo6ta. Vaikka taman tutkimuksen aihe on tarkasti rajattu
koskettamaan TikTokissa tapahtuvaa vaikuttajamarkkinointia ja sen suhdetta 18-19-
vuotiaiden nuorten naispuolisten kuluttajien vastuullisempaan ja
pikamuotivastaisempaan ostokdyttaytymiseen, on se siirrettdvissa myods muissa

sosiaalisen median kanavissa tapahtuvaan vaikuttajamarkkinoinnin kontekstiin.

Varmuus laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa tarkoittaa tutkimuksen
prosessin lapindakyvyytta ja sitd, onko tutkija ottanut huomioon mahdolliset
tutkimukseen ennustamattomasti vaikuttavat tekijat. Varmuus tarkoittaa myos sitd, etta
tutkimus on systemaattisesti ja loogisesti toteutettu. (Tuomi & Sarajarvi, 2018.) Tassa

tutkimuksessa ldapindkyvyys on pyritty varmistamaan metodologiaosion tarkan ja
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yksityiskohtaisen tutkimuksen etenemista kuvaavan kerronnan avulla. Loogisuuteen ja
tutkimuksen luettavuuteen seka ymmarryttavyyteen on pyritty kiinnittdamaan huomiota
tutkimusprosessissa. Lisdaksi on pyritty selkedsti erottelemaan, mika tekstisisalté on
tutkijan itse kirjoittamaa ja mika aikaisempiin tutkimuksiin ja lahteisiin viittaavaa sisaltoa.
Tutkimuksen varmuutta lisddavat myos kaytettyjen kasitteiden tarkka avaaminen ja

maarittely.

Vahvistettavuus laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa tarkoittaa sit3,
miten hyvin tutkimusta lukeva lukija voi arvioida ja seurata tutkimusprosessia ja sen
luotettavuutta (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Vahvistettavuus on pyritty varmistamaan tassa
tutkimuksessa mahdollisimman tarkalla ja ymmarrettavalla tutkimusprosessin ja
|6ydoksien kuvauksella ja raportoinnilla. Lisdksi vahvistettavuutta on lisatty suoria

haastateltavien vastauksien sitaatteja kdyttamalla, osana tuloksien analysointia.

Taman  tutkimuksen luotettavuus on pyritty ottamaan huomioon koko
tutkimusprosessissa tutkimuksen alusta loppuun. Luotettavuutta lisdadvat tarkasti ja
lapinakyvasti kuvattu ja toteutettu tutkimusprosessi ja sen raportointi sekd huolellinen
ja teemoihin perustuva aineistonkeruu seka aineistonanalyysi. Tutkimuksen
uskottavuutta lisddvat tutkimuksen teoreettinen viitekehys ja aikaisempien tutkimuksien
liitdminen osaksi analysointia. Siirrettavyytta lisddvat tutkimuksen prosessin ja
asetelman sekda metodologisten nakokulmien kattava ja yksityiskohtainen kuvaus.
Varmuus tutkimuksessa on pyritty varmistamaan kattavalla ja luettavuuteen seka
ymmarryttavyyteen painottuvalla tutkimuksen raportoinnilla ja dokumentoinnilla seka
sisdllon loogisella ja systemaattisella etenemiselld sisdltden kasitteiden kattavan
kuvauksen ja maarittelemisen. My6s tutkimuksen vahvistettavuus on otettu huomioon
ymmarrettavalla ja kattavalla tutkimusprosessin kuvauksella. Nama laadullisen
tutkimuksen luotettavuuden arviointia ohjaaviin kriteereihin peilaten voidaan taman
tutkimuksen tuloksia pitdd luotettavina ja tarpeeksi perusteltuina. Laadullisessa
tutkimuksessa tulee kuitenkin muistaa tutkimuksen ja tulosten vyleistettavyyden

sidonnaisuus sita kasittelevaan kontekstiin.
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Luotettavuuden lisaksi tutkimuksia tehdessa tulee ottaa huomioon myds tutkimuksen
eettisyys. Eettisyys tulisi ottaa huomioon jo tutkimuksen aihetta suunniteltaessa
erityisesti silloin, kun tutkimus kohdistuu ihmisiin. Tutkimukseen osallistuvilta ihmisilta
tulee olla suostumus tutkimukseen osallistumiseen seka heidan tietojensa kasittelyyn ja
varmistaa tutkittavien henkiléiden anonymiteetti. Lisaksi tutkimuksen eettisyydessa
tulisi ottaa huomioon rehellisyys tutkimusprosessin jokaisessa vaiheessa. Tutkimus ei saa
sisaltad muista tutkimuksista vietya sisaltda eli tutkimus ei saa pitaa sisallaan plagiointia.
Tutkimuksen eettisyydessa huomioidaan myods tutkimuksen tulosten eettisyys eli
tulokset tulee ilmoittaa kriittisesti ja niiden raportointi ei saa pitdad sisallaan

harhaanjohtavaa sisaltda. (Hirsjarvi ja muut, 1997, s. 25-28.)

Tassa tutkimuksessa eettisyys on otettu huomioon koko tutkimusprosessin ajan.
Tutkimuksessa kaytetyilta haastateltavilta on kysytty tutkimukseen suostumus ja esitetty
heille kirjallinen tietosuojailmoitus, joka kertoo haastateltaville, mihin ja miten heidan
tietojaan kaytetdan. Samalla tietosuojailmoituksella on kerrottu haastateltaville myos
tietojen sailyttamisesta ja niiden asianmukaisesta tuhoamisesta tutkimuksen tulosten
kirjaamisen jdlkeen. Eettisyydestd tdssa tutkimuksessa on huolehdittu myds
asianmukaisten ldhdeviittausten avulla, jotta lukijan on selkedd seurata mista

tutkimukseen kirjoitettu tieto ja sisaltdé on peraisin.
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4 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa esitettyjen [6yddsten pohjalta pyritdan saamaan ymmarrysta siitd, miten
vaikuttajat voivat edistdad nuorten pikamuodin vastustamista ja vastuullisempien
kulutusvalintojen syntymista. Loydosten avulla tarkastellaan my6s sitd, mitka
vaikuttajamarkkinoinnin keinot ovat nuorten mielestda tehokkaimpia pikamuodin
vastaisen ajattelun ja vastuullisempien kulutusmuotojen edistamisessa seka
kulutustottumusten muuttamisessa. Taman luvun avulla pyritaan tayttamaan tutkielman

alussa maaritelty tutkimuksen toinen tavoite.

4.1 Vaikuttajien rooli ja vaikutus nuorten ostopaatoksiin

Vaikuttajat ja vaikuttajamarkkinointi painottuvat monesti sosiaaliseen mediaan, ja viime
vuosina erityisesti esimerkiksi nuorten suosimaan kanavaan TikTokiin (Barta ja muut,
2023). Aikaisemmat tutkimukset ovat tunnistaneet vaikuttajilla olevan kyky ja rooli
vaikuttaa erityisesti nuorten kuluttajien ostokayttaytymiseen heidan kyvyllaan tuottaa
nuoria kiinnostavaa, samaistuttavaa, rentoa ja arkista sisaltéa (Alcantara-Pilar ja muut,
2024; Barta ja muut, 2023). Djafarovan ja Rushworthin (2017) mukaan vaikuttajilla on
suuri vaikutus erityisesti nuoriin naisiin. Tassa tutkimuksen osiossa tarkastellaan sita,
miten nuoret naispuoliset kuluttajat kayttavat sosiaalisen median alustaa TikTokia ja
miten he nakevat TikTokissa toimivat vaikuttajat ja vaikuttajien vaikutuksen omiin

kulutuspaatoksiinsa.

4.1.1 Sosiaalisen median kayttotottumukset

Nuorten sosiaalisen median kayttotottumuksia tarkasteltiin tdman tutkimuksen
haastatteluissa kysymykselld: Kaytatkd TikTokia ja kuinka usein kaytat sita?
Haastateltavien vastauksista kavi ilmi, ettd kaikki kayttivat TikTokia paivittdin useiden

tuntien ajan. TikTokin kayton lisdksi nuorilta kysyttiin, seuraavatko he vaikuttajia



43

TikTokissa. Kaikki haastateltavat vastasivat seuraavansa vaikuttajia. Suosituimpina syina
mainittiin vaikuttajien tekema nuoria kiinnostava sisalté. Osa mainitsi kiinnostavan

sisallon lisdksi myos muita vaikuttajien piirteita, kuten hauskuuden ja samaistuttavuuden.

" ...koska sisdlté on hauskaa ja sitd on kiva seurata.” (H3)

" ...vaikuttajien sisdlté on hauskaa ja niihin on helppoa samaistua.” (H4)

TikTok on suosittu erityisesti nuorten keskuudessa. TikTok eroaa suuresti muista
sosiaaliseen median alustoista sen tarkan algoritmin vuoksi, joka mahdollistaa, etta
alusta nadyttda tarkasti sen kayttdjilleen heitd kiinnostavaa ja heidan mielenkiinnon
kohteitaan tukevaa sisaltoa. Algoritmin vuoksi TikTokin kayttdjat nakevat myds monien
eri kayttdjien ja vaikuttajien tuottamaa mielenkiintoista sisaltoéa, vaikka he eivat
seuraisikaan heitd. (Haenlein ja muut, 2020.) TikTokissa myds vaikuttajien sisaltéjen
muoto ja luonne poikkeavat muista alustoista. TikTokissa vaikuttajat hyodyntavat
huumoria ja aitoutta seuraajiensa viihdyttamiseen seka sitouttamiseen. Tama muoto
vaikuttaa erityisesti nuoriin, jotka suosivat rentoa ja aitoa sisaltéa. (Barta ja muut, 2023.)
Tama selittda osaltaan hyvin haastateltavien yhtenevat vastaukset TikTokin kayttéon

liittyen seka siihen, miksi he seuraavat vaikuttajia.

4.1.2 Vaikuttajamarkkinointi ja sen vaikutus nuorten ostopaatoksiin

Alcantara-Pilarin ja muiden (2024) aikaisempi tutkimus osoittaa, etta vaikuttajilla on
tunnistettu kyky vaikuttaa nuorten kuluttajien ostopaatoksiin ja tapoihin kuluttaa.
Vaikuttajien vaikutuksia nuorten naispuolisten kuluttajien ostopaatoksiin tarkasteltiin
tassa tutkimuksessa kysymykselld: Oletko koskaan ostanut jonkin tuotteen vaikuttajan
suosituksen perusteella, ja jos olet, niin miksi? Suurin osa haastateltavista vastasi joskus
ostaneensa tuotteita vaikuttajan suosituksen perusteella. Vastausten perusteella voitiin
huomata, ettd ostamisen taustalla vaikuttivat eniten vaikuttajien kyky esittda tuotteet

toimivina ja houkuttelevan nakoisind. Esiin nousi myos tuotteiden ndkyminen
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konkreettisessa kdytdssa tai tuotteen hankinnan harkitseminen jo aikaisemmin ennen
vaikuttajan suosituksia. Lisdaksi ostamiseen vaikutti myos tuotteen nakyminen useita eri
kertoja eri vaikuttajien sosiaalisessa mediassa tai tuotteen edullinen hinta ja vaikuttajan

tarjoama alennuskoodi tuotteeseen.

"Olen ostanut, koska vaikuttaja on saanut tuotteen ndyttdmddn hyvdltd
videoissaan ja olen pddssyt ndkemddn tuotteen enkd vain perinteistd tuotekuvaa.”
(H1)

”Olen ostanut. Tuote ollut sellainen, jota olen jo aikaisemmin miettinyt haluavani
ja sain vaikuttajan suositteluista viimeisen tiedon ostopddtdksen tekemiseen.” (H5)

"Olen, ostin somessa paljon suositellun primerin, koska sitd tuli jatkuvasti
someissa vastaan monen eri vaikuttajan suosittelemana.” (H7)

”Olen ostanut, koska vaikuttajan esittelemd tuote on ndyttdnyt hyviiltd ja hdnelld
on ollut tuotteisiin jokin alennuskoodi.” (H10)

Osa haastateltavista kertoi, ettei ollut ostanut tuotteita vaikuttajamarkkinoinnin
perusteella, koska he eivat olleet kokeneet suositeltuja tuotteita itselleen tarpeellisiksi

tai kiinnostaviksi.

"En ole ostanut. En ole ndhnyt vaikuttajien suosittelemissa tuotteissa vield
sellaista, jonka olisin oikeasti kokenut tarvitsevani.” (H6)

"En ole koskaan ostanut. Ei ole vain tullut vastaan vield tuotetta, jonka olisin
tarvinnut tai halunnut ostaa.” (H10)

Vaikuttajien roolia ostopaatoksissa tarkasteltiin myos kysymalla nuorilta, millainen
vaikutus vaikuttajilla on siihen, etta he ostavat jonkin tuotteen vaikuttajan suosituksesta.
Vastausten perusteella suurin osa haastateltavista koki, ettei vaikuttajilla ole merkittavaa
vaikutusta heidan ostopaatoksiinsa. Osa kuitenkin mainitsi, vaikuttajilla olevan jonkin

verran vaikutusta erityisesti silloin, kun vaikuttaja on entuudestaan tuttu tai kun
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suositellut tuotteet vastaavat omaa kiinnostusta tai tarpeita. Nadissa tapauksissa voidaan

nahda vaikuttajan roolin ostopaatoksen syntymisessa olevan vahvempi.

”Jotakin vaikutusta on, etenkin jos tuote on tutun vaikuttajan suosittelema.” (H2)

”On vdhdn vaikutusta, erityisesti jos vaikuttaja markkinoin itsedni kiinnostavia
tuotteita.” (H4)

”..Jjos vaikuttaja on sellainen, jota olen seurannut pitkdén, niin hdnen
suosittelemanaan tuotteiden ostaminen on todenndikéisempdd, kuin ettd ndkisin
uuden vaikuttajan suosittelevan jotain tuotetta.” (H9)

Djafarovan ja Rushworthin (2017) esiin nostama nuorten naisten taipumus
impulsiiviseen ostokdyttaytymiseen nakyy myos tdssa tutkimuksessa, jossa osa
haastateltavista kertoi ostaneensa tuotteen vaikuttajan toistuvien suositusten tai
houkuttelevan, kiinnostavan ja mielenkiintoisen sisallén perusteella. Lisdksi Tsenin ja
Chengin (2020) esille tuoma illuusio kasvokkaisesta vuorovaikutuksesta seka luottamus
vaikuttajia kohtaan selittdvat hyvin, miksi juuri tutut ja aidoiksi koetut ja roolimallina
toimivat vaikuttajat herattavat haastateltavissa uskottavuutta ja vaikuttavat heidan

ostopaatoksiinsa.

4.1.3 Vaikuttajatyyppien uskottavuus

Tutkimuksessa selvitettiin myOs nuorten nakemyksida vaikuttajien uskottavuudesta
kysymalla heiltd, uskovatko he vaikuttajien olevan rehellisia suosittelemistaan tuotteista.
Kaikki haastateltavat vastasivat, etteivdat usko vaikuttajien olevan tdysin rehellisid
suosittelemistaan tuotteista. Vastausten perusteella epaluottamus johtuu ennen kaikkea
siitd, ettd vaikuttajat saavat rahallista korvausta suositteluistaan ja kaupallisista
yhteistoistaan. Yksi haastateltava mainitsi lisaksi, ettd vaikuttajien suosittelemia
tuotteita on nakynyt usein myynnissa kirpputoreilla kayttamattomina, mika herattaa

epailyksia siita, kayttavatko vaikuttajat suosittelemiaan tuotteita itse. Muutamat
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haastateltavat vastasivat uskovansa suosituksia vain silloin, jos he tietavat vaikuttajan
etuudestaan seka tietavat, millaisia tuotteita vaikuttaja itse kayttavaa ja suosittelee niita

aidosti.

"En usko, koska heille maksetaan tuotteiden suosittelusta. Olen ndhnyt
kirppareilla isoja Idjid kdyttdmdttomid uusia vaatteita, jotka on selkedsti saatu
yhteistéind. Vaikuttajat myyvdit niitd eteenpdin ja saavat siitd taas liséé rahaa.”
(H1)

"En usko yleensd, mutta se riippuu paljon tuotteesta ja vaikuttajasta. Pitéid
oikeasti tietdd vaikuttajasta enemmdn ja millaisia tuotteita hén itse yleensd
kdyttdd, ennen kuin uskon suosituksiin.” (H2)

"En usko suurimman osan olevan rehellisid. Kuitenkin, jos olen seurannut samaa
vaikuttajaa pitkddn, osaan huomata, ovatko suositukset aitoja vai
mainostetaanko niitd vain rahan takia.” (H9)

Tutkimuksessa haastateltavilta kysyttiin  myds, millaiset vaikuttajat he kokevat
uskottavimmiksi. Haastateltavat vastasivat yhtendisesti kokevansa tavalliset tai pienet
vaikuttajat uskottavimmiksi. Syiksi tahan kerrottiin kaikkien haastateltavien toimesta
yhtenevaisesti tavallisten ja pienempien vaikuttajien sisaltéon samaistuminen seka se,
etteivat nama vaikuttajat tee sisdltod ja suosituksia pelkkien kaupallisten yhteistdiden
vuoksi. Kaksi haastateltavaa kertoi kokevansa suositut ja suuremmat vaikuttajat
uskottaviksi vain, jos he tietdvat varmasti, ettd vaikuttajat itse aidosti kayttavat

suosittelemiaan tuotteita.

" ...uskottaviksi koen mydés suuremmat vaikuttajat, jos he markkinoivat tuotteita,
joita he itse aidosti kdyttdvdt, ja jotka sopivat myds heiddn seuraajakunnalleen ja
kohderyhmdilleen.” (H6)

" ..tavalliset ja pienet vaikuttajat, mutta myés isommat vaikuttajat silloin, jos olen
itse seurannut heitd kauan ja tieddn millaisia he ovat sekd, millaisia tuotteita he
kdayttdavdt.” (H9)
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Haastateltavilta kysyttiin my6s vaikuttajien kdyttamiin keinoihin peilaten kysymys: Mitka
vaikuttajamarkkinoinnin keinot koet tehokkaimmiksi nuorten kulutuskayttaytymisen
muuttamisessa? Kaikkien haastateltavien vastauksissa korostuivat vaikuttajien aitous ja
kyky tuottaa henkilokohtaista sisaltéa. Suurin osa haastateltavista koki vaikuttajien
luotettavuudella ja rehellisyydelld olevan suuri vaikutus nuorten kulutuskayttaytymisen
muuttamisessa. Lisdksi roolimallina ja esimerkkia toimiminen nousivat esiin lahes

jokaisen haastateltavan vastauksista.

Alcantara-Pilarin ja muiden (2024) sekd Tsenin ja Chengin (2020) mukaan vaikuttajien
uskottavuus muodostuu erityisesti vaikuttajaa kohtaan koetun aitouden, rehellisyyden ja
hyvantahtoisuuden pohjalta. Tama korostui myos taman tutkimuksen tuloksissa, joiden
mukaan nuoret kokevat vaikuttajien uskottavuuden rakentuvan kaupallisten
yhteistdiden maardan, nuorten omiin kokemuksiin seka vaikuttajan toimintaan ja
kayttaytymiseen peilaten. Tata tukevat hyvin myos Alcantara-Pilarin ja muiden (2024)
aikaisemmat havainnot siitd, ettd enemman rahallisesta korvausta saavat vaikuttajat
koetaan usein epduskottavammaksi. Tuloksissa nakyy yhteys myo6s Bartan ja muiden
(2023) tutkimukseen, jossa todetaan, ettd vaikuttajien uskottavuus lisdantyy, mikali
kuluttaja kokee vaikuttajat samaistuttaviksi. Samaistuttavuuden tarkeys korostui tdman
tutkimuksen tuloksissa my0s siind, ettd nuoret kokivat pienet ja tavalliset vaikuttajat
uskottavimpina ja vaikuttajien keinosta tarkeimpina kulutuskayttaytymistda muuttavina

keinoina vaikuttajien aitous, samaistuttavuus ja roolimallina toimiminen.

4.2 Pikamuodin kuluttaminen ja vastuullisuus

Pikamuoti houkuttelee erityisesti nuoria kuluttajia sen nopealla kyvylla vastata uusimpiin
trendeihin seka sen halpojen hintojen ja laajojen tuotevalikoimien vuoksi (Kim, Choo &
Yoon, 2012; Balinska, Jaska & Werenowska, 2024). Samalla kun pikamuodin kulutus on
lisdantynyt, on myos sen ymparistoon kohdistuvat haittavaikutukset lisdantyneet

(Niinimaki, 2018). Nuoret kuluttajat tiedostavat usein olemassa olevat ympdristéhaitat,
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mutta jatkavat tastd huolimatta pikamuodin kuluttamista (Degli, Mortara & Roberti,

2024).

Aikaisemmat tutkimukset painottavat, ettd nuorten pikamuodin kulutusta selittavat
erityisesti vaatteiden trendikkyys, edullisuus ja hyva saatavuus. Tutkimuksissa on
kuitenkin havaittu, etta vastuullinen kuluttaminen on yha useammalle nuorelle tarkeaa
ja kiinnostus sitd kohtaan on ollut kasvussa. (Sajn, 2019; Palomo-Dominguez, Elias-
Zambrano & Alvarez-Rodriguez, 2023.) Tassa osiossa tarkastellaan nuorten naispuolisten
kuluttajien nakemyksia ja kokemuksia pikamuodin kulutuksesta ja vastuullisuudesta.
Luvussa selvitetddn, miten nuoret kuluttajat kuluttavat pikamuotia, miten he
suhtautuvat pikamuodin kuluttamiseen, millaisia vastuullisia valintoja he tekeviat, ja

miten vastuullisuus nakyy heidan arjessaan.

4.2.1 Pikamuodin kuluttaminen

Nuorten naispuolisten kuluttajien vaatteiden kulutusta tarkasteltiin tassa tutkimuksessa
kysymalla heilta, kuinka usein he ostavat uusia vaatteita. Suurin osa haastateltavista
vastasi ostavansa vaatteita pari kertaa kuukaudessa, kun taas muutama haastateltavista
vastasi ostavansa vaatteita kerran kuukaudessa. Yksi haastateltavista vastasi ostavansa
vaatteita harvemmin kuin muut haastateltavat, eli yhden tai kahden kuukauden valein.
Han perusteli harvemmalle ostamiselle syyksi sen, ettd ostaa vaatteita vain silloin, kun

kokee tarvitsevansa niita.

"Yleisesti ostan noin 1-2 kuukauden vdlein vaatteita. Ostan, jos on jotain mité
koen tarvitsevani.” (H7)

Nuorten pikamuodin kulutusta tarkasteltiin kysymalla nuorilta ostavatko he
pikamuotibrandien kuten esimerkiksi H&M, Zara tai SHEIN tuotteita. Kaikki

haastateltavat vastasivat ostavansa pikamuotia, mutta muutama haastateltava kertoi
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pikamuodin ostamisen lisdksi ostavansa myos ultrapikamuotia. Vastauksista korostuivat
pikamuodin edulliset hinnat ostamisen syina. Lisaksi pikamuodin kyky vastata heidan
omiin tyyleihinsa ja uusimpiin trendeihin koettiin nuorten mielesta tekijoiksi, jotka
vaikuttavat heidan ostopaatoksiinsa. Haastateltavien vastauksista nousi esille myds, etta
osa haastateltavista ostaa pikamuotibrandien vaatteita, mutta osa oli padattanyt olla
ostamatta ultrapikamuotia. Syita olla ostamatta ultrapikamuotibrandien vaatteita, olivat
esimerkiksi niiden epdeettiset toimintatavat, vaatteiden huono laatu, palauttamisen

vaikeus seka vaatteiden sisaltamat kemikaalit.

"Ostan, koska pikamuotikaupoista I6ytyy halvalla uusimmat trendaavat vaatteet.
SHEINistd en osta, koska tiedostan sen haitat ja olen kuullut, ettd vaatteet ovat
huonolaatuisia.” (H1)

”Ostan paljon pikamuotia kivijalkakaupoista, mutta tilaan vdlilld myds SHEINilté.
Ostan pikamuotia, koska vaatteet ovat halpoja ja minun tyylisidni.” (H4)

”Ostan suurimmaksi osaksi H&M tai muista kivijalkaliikkeistd, mutta tilaan vdilillé
myds SHEINiltd. Pikamuotibrdndien vaatteet ovat oman tyylisié, mutta myds
halpoja, miké on itselle tirkedd. En ole vielé kunnolla téissd, mutta haluan silti
ndyttdd hyvdltd ja pitdd kivoja vaatteita.” (H9)

Yksikdaan haastateltava ei vastannut olevansa taysin ostamatta pikamuotia tai minkaan
pikamuotibrandin vaatteita. Muutama kertoi kuitenkin ostavansa nykyaan todella vahan
pikamuotia ja suosivansa enemmadn vaatteiden kaytettyna ostamista. Lisdksi
vastauksissa korostui halu ostaa laadultaan parempia vaatteita. Yksi haastateltavista
kertoi ostavansa pikamuotia vain, jos on tutustunut brandin arvoihin ja vaatteissa
kaytettyihin materiaaleihin ennakkoon. Han kertoi ostavansa todella vdhan pikamuotia,
koska koittaa valttda pikamuodissa kaytettyja iholle haitallisia kemikaaleja ja ei halua

toiminnallaan tukea epaeettistd vaatteiden valmistusta.
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"Haluan nykyddn myés laadukkaampia ja pitkdikdisempid vaatteita, jotka on tehty
laadukkaammista materiaaleista. Siksi ostan nykyddn myds kirppareilta
ennemmin kuin pikamuotia uutena.” (H2)

"En osta melkein ollenkaan. Tiedostan, ettd pikamuotivaatteissa on kdytetty
sellaisia kemikaaleja, jotka ovat haitallisia esimerkiksi iholle. Olen myds kouluni
kautta saanut tietoa pikamuodin tuotannosta, ja minulle on tullut aina paha mieli,
kun on kdyty ldpi esimerkiksi, kuinka vdhdn palkkaa vaatteiden tekijéit saavat.” (H6)

Nuorilta kysyttiin myds, mitka tekijat vaikuttavat heidan paatdksiinsa ostaa vaatteita.

Vastausten perusteella voitiin huomata, ettd nuorten kuluttajien yksi suurimmista

tekijoistd ostaa vaatteita on vaatteiden hinta. Yhdeksan haastateltavaa kymmenesta

vastasi hinnan vaikuttavan paatoksiinsa ostaa vaatteita. Toiseksi eniten haastateltavien

vastauksissa painottuivat vaatteiden laatu. Myds trendeilla koettiin osan haastateltavan

mielesta olevan vaikutusta paatoksiin. Lisdksi eri vaikuttaviksi tekijoiksi mainittiin

kavereiden vaikutus, vaatteiden saatavuus seka vaatteiden monikayttoisyys ja

mahdollisuus myyda niita tarvittaessa eteenpdin. Vain yksi haastateltava vastasi

ostopaatoksiinsa vaikuttavaksi tekijaksi vaatteiden vastuullisuuden.

"Hintaa tulee eniten katsottua en kiinnitd huomiota esimerkiksi vastuullisuuteen,
mutta laatua katson silloin tdlléin.” (H1)

"Hinta ja laatu. Haluaisin ostaa aina vain laadukkaita vaatteita, mutta ne ovat
monesti kalliimpia. Haluan, ettd vaate kestdd ja voin myydd sen myds esimerkiksi
kirpparilla eteenpdin.” (H2)

"Hinta vaikuttaa eniten, mutta myds se, jos nden kavereilla kivoja vaatteita.
Saatan heistd inspiroituneena ostaa samanlaisia uusia vaatteita.” (H9)

"Eniten vaikuttavat vastuullisuus, materiaalit ja laatu. Koitan olla Iéhtemdttd
kaikkiin trendeihin mukaan ja koitan ostaa vaatteita niin, ettd kaikki vaatekaapin
vaatteet sopisivat yhteen ja olisivat mahdollisimman monikdyttéisid.” (H6)

Haastateltavien vastaukset havainnollistavat hyvin sitd, kuinka nuoret kuluttajat ostavat

pikamuotia lahtokohtaisesti sen edullisten hintojen, trendikkyyden seka saatavuuden



51

vuoksi. Vastauksissa painottuivat myoOs vaatteiden sopiminen haastateltavien omaan
tyyliin. N&ita tuloksia tukevat myos Balinskan, Jaskan ja Werenowskan (2024) seka Kimin,
Choon ja Yoonin (2012) aikaisemmat tutkimukset, joissa kdy ilmi, kuinka nuorten
pikamuodin kulutusta ohjaavat erityisesti halu pysya nopeasti muuttuvien trendien
mukana sekd mahdollisuus ostaa omaan tyyliin sopivia vaatteita edulliseen hintaan.
Lisdksi Deglin, Mortaran ja Robertin (2024) tutkimuksen mukaan juuri
pikamuotibrandien kyky vastata nopeasti muuttuviin trendeihin ja tuottaa vaatteita

Iahes reaaliaikaisesti, houkuttelevat erityisesti nuoria kuluttajia.

Sajnin (2019) ja Balinskan, Jaskan ja Werenowskan (2024) aikaisemmat tutkimukset
tuovat esiin, kuinka nuorten paatoksin ostaa vaatteita vaikuttavat myos esimerkiksi
sosiaalinen paine, halu kuulua joukkoon sekd vaatteiden uusien ja nopeasti muuttuvien
trendien seuraaminen ja niissa mukana pysyminen. Nama korostuvat myos tdaman
tutkimuksen tuloksissa. Vaikka vastuullinen kuluttaminen ja laadukkaampien vaatteiden
ostaminen kiinnostavat nuoria, jaavat vastuullisemmat kulutusvalinnat usein
toteutumatta. Toteutumatta jadmiseen vaikuttavat muun muassa tulosten perusteella
se, etta vastuullisemmat ja laadukkaammat vaatteet eivat sovi nuoren elamantyyliin tai
sen hetkiseen taloudelliseen tilanteeseen. Ndin ollen taman tutkimuksen tuloksissa
korostuvat samankaltaiset ristiriidat ja jannitteet kuin aikaisemmissakin tutkimuksissa.
Nuoret ovat tietoisia pikamuodin ongelmista, mutta pikamuodin edulliset hinnat ja kyky

vastata muuttuviin trendeihin vievat nuorten ostopaatoksissa yha voiton.

4.2.2 Vastuullisuus

Nuorten kuluttajien ndkemyksia vastuullisesta ja kestdvastd vaatteiden kulutuksesta
selvitettiin tassa tutkimuksessa kysymalla, mita mielipiteita vastuullinen muoti ja kestava
kuluttaminen heissd herattavat. Vastaukset jakautuivat kahtia. Vastuullinen muoti ja
kestdva kuluttaminen eivat herattaneet puolessa haastateltavissa suuria mielipiteitd, kun
taas puolet vastasivat kokevansa vastuullisen muodin ja kestdvan kuluttamisen

positiivisina asioina. Vastauksissa korostui, ettd nuoret yhdistivat vastuullisen muodin
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korkeampiin vaatteiden hintoihin, vaikka haluaisivat tehdad vastuullisempia ja

kestavampia valintoja.

"Haluaisin ostaa enemmdn vastuullisempaa ja kestévimpdd muotia, mutta ne
ovat vyleisesti kalliimpia kuin pikamuotibriindien vaatteet. Siksi koitankin
hyédyntdd kirppareita mahdollisimman paljon, jotta l6ytdisin vastuullisemmin
vaatteita, mutta myds edullisesti.” (H2)

Tutkimuksessa haluttiin lisdksi selvittad, kokevatko nuoret tietdvansa tarpeeksi
pikamuodin vaikutuksista esimerkiksi ymparistdon. Vastauksissa korostui nuorten
tietdmys pikamuodin vaikutuksista, mutta suurin osa haastateltavista koki, etta voisivat
ja haluaisivat tietaa aiheesta viela enemman. Vain kaksi haastateltavaa kertoi, etteivat

tieda paljoakaan pikamuodin aiheuttamista haittavaikutuksista esimerkiksi ymparistoon.

Vastuullista ja kestdavampaa kulutusta kohtaan koettujen mielipiteiden ja pikamuodin
haittavaikutusten tuntemuksen lisaksi tutkimuksen haastatteluilla pyrittiin selvittamaan,
ovatko nuoret muuttaneet omaa kulutustaan vastuullisemmaksi, ja mikda on
mahdollisesti saanut nuoret muuttamaan kulutustottumuksiaan. Haastateltavien
vastauksissa korostui kulutustottumusten muuttaminen uusien vaatteiden ostamisen
sijaan kaytettyjen vaatteiden ostamiseen ja hyodyntamiseen. Lisaksi kasvanut tietoisuus
pikamuodin haitoista, yleinen halu vahentda vaatteiden ostamista, halu ostaa
laadukkaampia ja kestdvampia vaatteita sekd vaatteiden itse muokkaaminen ja
uudelleenkayttd, nousivat esiin kulutustottumusten muuttamista tarkasteltaessa.
Haastateltavien vastauksia ja tapoja, miten he ovat muuttaneet kulutustaan
vastuullisemmaksi, ja mitkd syyt tdhan ovat vaikuttaneet, on avattu

esimerkkivastauksien avulla alla olevassa taulukossa 2.
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Taulukko 2. Kulutuksen muuttaminen vastuullisemmaksi.

Miten muuttanut
vastuullisemmaksi

Alkuperdinen vastaus

Vaatteiden ostaminen
kirpputoreilta

Ostan nykyisin paljon kirppareilta, koska sielta 10ytyy edullisesti hyvia
vaatteita ja paljon oman tyylisia vaatteita, joita ei valttamatta talla
hetkelld kaupoista l6ydy. (H1)

Tietoisuus pikamuodin

Olen muuttanut, koska olen mediasta ja muualla lukenut pikamuodin

haitoista haitoista ja se on vaikuttanut siihen, etten osta enaa niin paljoa

pikamuotia, kuin ennen. (H5)

Yleinen halu vahentaa
vaatteiden ostamista

Nuorempana tuli ostettua koko aika lisdd uusia vaatteita ja lahdettya
mukaan uusimpiin trendeihin. Sain tietoa pikamuodin ja
liilkakuluttamisen haitoista, jonka jalkeen ymmarsin, ettei koko aika
tarvitse ostaa uusia vaatteita, joten olen sen jalkeen vdahentanyt paljon
vaatteiden ostamista. (H6)

Laadukkaampien
vaatteiden ostaminen

Lopetin SHEINilta vaatteiden tilaamisen, koska vaatteet eivat vain
kestaneet jatkuvaa kayttoa ja haluan nykyaan ostaa laadukkaampia ja
kestavampia vaatteita. (H7)

Vaatteiden itse
muokkaaminen

Loydan kirppareilta halvemmalla esimerkiksi merkkivaatteita ja
tykkdan tuunata niista myos itse minulle sopivia ja minun tyylisiani
vaatteita. (H2)

Puolet haastateltavista mainitsivat hyodyntavansa kirpputoreja ja ostavansa vaatteita
nykydaan myos kaytettyina. Kuten taulukko 2. esimerkkivastauksesta huomataan, syyksi
kdytettyjen vaatteiden ostamiselle kerrottiin kirpputorien edulliset hinnat ja
monipuolinen valikoima, josta I6ytyy nuorille omaan tyyliin sopivia ja uniikkeja vaatteita.
Usea haastateltava nosti esiin myos tietoisuuden lisddantymisen pikamuodin haitoista ja
sen seurauksena halun vdhentda vaatteiden ostamista. Lisdksi vastauksissa korostui
ultrapikamuodin ostamatta jattdminen taulukon esimerkin mukaisesti. Vaatteiden
muokkaaminen, korjaaminen ja uudelleenkayttd kiinnostivat myods haastateltavia, ja
moni vastasikin hyodyntavansa kirpputorien lisdksi sieltd I6ytyvien vaatteiden
muokkaamista itselleen sopiviksi. Vain yksi haastateltava kertoi, ettei ole muuttanut

kulutustaan vastuullisemmaksi.
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Nuorten kuluttajien suhde pikamuodin kuluttamiseen ja vastuullisuuteen on
moniulotteinen ja pitaa sisalladn monia eri ristiriitoja. Vaikka nuoret tiedostavat
pikamuodin kuluttamisesta syntyvat haittavaikutukset, kokevat he yha edelleen
pikamuodin kuluttamisen helpoimmaksi ratkaisuksi arjessaan. (Niinimaki, 2018; Degli,
Mortara & Roberti, 2024.) Taman tutkimuksen vastaukset tukevat tata ristiriitaa
pikamuodin kuluttamisen ja vastuullisempien valintojen tekemisen valilla. Palomo-
Dominguezin, Elias-Zambranon ja Alvarez-Rodriguezin (2023) tutkimuksen mukaan
nuoret valitsevat pikamuodin sen edullisten hintojen, nuorille sopivien trendien ja
laajojen tuotevalikoimien vuoksi, vaikka nuoret ovat osoittaneetkin halukkuuttaan tehda

vastuullisempia ostopdatoksia vaatteiden kuluttamisen suhteen.

Taman tutkimuksen tuloksissa on nahtavissa nuorten hyva tietamys pikamuodin
aiheuttamista haitoista, mutta moni koki kuitenkin, ettd voisivat tietaa
haittavaikutuksista vielda kattavammin. Tuloksissa ilmenee nuorten halu ostaa
vastuullisempia ja laadukkaampia vaatteita, mutta suurimmaksi syyksi ostaa yha
edelleen pikamuotia aikaisempien tutkimuksien mukaisesti nousivat pikamuodin
edulliset hinnat. Tulosten mukaan moni nuori on kuitenkin muuttanut omaa kulutustaan
vastuullisemmaksi esimerkiksi edullisten kaytettyjen vaatteiden ostamisen ja vaatteiden
ostamisen vahentamisen kautta. Tietoisuus pikamuodin haitoista on myds saanut nuoria
tekemaan vastuullisempia ostopaatoksia ja monet nuoret haluavatkin ostaa

laadukkaampia vaatteita pikamuodin huonolaatuisten vaatteiden sijaan.

4.3 Antikuluttaminen ja pikamuodin vastustaminen

Antikuluttaminen, jota kutsutaan tdssa tutkimuksessa myos kulutuksen ja erityisesti
pikamuodin vastustamiseksi, tarkoittaa Zavestoskin (2002) mukaan kulutuksen vastaista
toimintaa. Tallaista toimintaa hdnen mukaansa on esimerkiksi ylikulutusta edistavan
kulutuskulttuurin  tukematta jattaminen. Blackin ja Cherrierin (2010) mukaan

antikuluttaminen pitda sisallaan esimerkiksi kuluttamisen vdahentamisen ja tiettyjen
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brandien boikotoinnin niiden ymparistolle haitallisten toimintatapojensa vuoksi. He
kuvaavat antikuluttamista kolmen eri muodon kautta, joita ovat: rejecting (kulutuksen
hylkdaminen), reducing (kulutuksen vahentaminen) ja reusing (resurssien
uudelleenkayttd), joita on kaytetty myos taman tutkimuksen tulosten analysoinnissa ja

jaottelussa.

Nuorilla  on tunnistettu kyky toimia osana kulutuskulttuurin  muuttamista
vastuullisempaan suuntaan (Sajn, 2019). Tassa tutkimuksen osiossa tarkastellaan, miten
nuoret kokevat antikuluttamisen, ja miten antikuluttamisen eri muodot nakyvat osana
heidan nykyisia kulutustottumuksiaan. Lisdksi tarkastellaan sitd, millaiset tekijat voisivat

vaikuttaa siihen, etta nuoret kuluttajat lopettaisivat pikamuodin ostamisen kokonaan.

4.3.1 Rejecting: kulutuksen hylkdaminen

Antikuluttamisen muotoa rejecting, eli kulutuksen hylkdamistd, tarkasteltiin taman
tutkimuksen haastatteluissa nuorten ndakokulmasta kahden kysymyksen avulla: Oletko
koskaan tehnyt paatosta olla ostamatta tiettyja tuotteita tai brandeja, ja mitka syyt ovat
vaikuttaneet tahan paatokseen? Mitkd tekijat vaikuttaisivat siihen, ettd lopettaisit

pikamuodin ostamisen kokonaan?

Ensimmaiseen kysymykseen tuotteiden ja brandien boikotointiin liittyen suurin osa
haastateltavista vastasi boikotoivansa SHEINia ja muita ultrapikamuodin brandeja. Moni
kertoi ostavansa muiden pikamuotibrandien vaatteita, mutta kokivat esimerkiksi SHEINin
muita pikamuotibrandeja huonommaksi vaihtoehdoksi. Syiksi korostuivat SHEINin
vaatteiden huono laatu ja niissa kaytettavat kemikaalit, brandin toiminnasta aiheutuvat
ympadristbhaitat ja tyontekijdiden huonot olosuhteet sekd pienempien yrityksien
vaatteiden kopioiminen. Yksi haastateltava nosti esiin boikotoivansa myos Zaraa, koska
on tietoinen brandin tyontekijoiden huonoista oloista ja vaatteiden huonosta laadusta
seka niissa kdytettavista kemikaaleista. Vain muutama haastateltava kertoi, ettei boikotoi

mitdan brandeja tietoisesti.
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"SHEINid boikotoin, koska olen lukenut, miten paljon pahempi se on kuin muut
pikamuotibrdndit esimerkiksi H&M tai Zara.” (H1)

"En osta SHEINiltd tietoisesti. Olen lukenut siitéi, miten pahoja vaikutuksia heidén
toiminnallaan on, ja miten SHEIN esimerkiksi varastaa pienempien brdndien
vaatteiden malleja suoraan kopioiden ja vieden heiltd tuloja.” (H2)

"Zarasta en kylld ole koskaan ostanut mitddn ja olen pddttényt, etten osta heiltd
mitddn. Olen kuullut niin paljon heiddn tyédntekijoidensd huonoista oloista, niin
vaatteiden valmistuksessa kuin ihan heiddn liikkeissééin. En halua tukea yritystd,
joka ei maksa vaatteiden ompelijoille inhimillistéd palkkaa tai muuten kohtelee

tyontekijéitddn huonosti. He kdyttdvdat vaatteissaan myds todella paljon
kemikaaleja ja vaatteet eivit kestd kuin muutaman kéyttékerran.” (H6)

Tiettyjen brandien boikotoinnin lisdksi tutkimuksen haastattelussa selvitettiin mika saisi

nuoret naispuoliset

kuluttajat lopettamaan pikamuodin ostamisen kokonaan.

Vastauksista nousi esiin nelja eri teemaa, joiden mukaan haastateltavien vastaukset

jaottuivat. Alla olevaan taulukkoon 3. on avattu esimerkkivastausten avulla vastausten

jakautumista neljdan teeman.

Taulukko 3. Syitd lopettaa pikamuodin kulutus kokonaan.

Syyt lopettaa
pikamuodin kulutus

Alkuperdinen vastaus

Parempi
taloudellinen tilanne

Jos minulla olisi tarpeeksi rahaa, niin ostaisin mieluiten vaatteet
pienemmilta ja vastuullisemmilta yrityksilta. (H2)

Edullisemmat
vaihtoehdot

Jos laadukkaammat vaatteet olisivat halvempia, niin ostaisin niita
ennemmin kuin pikamuotia. (H9)

Vaatteiden parempi
saatavuus

Jos kuluttajille tulisi helposti saataville kulutusta kestavia vaihtoehtoja
hyvaan hintaan. (H8)

Kattava tietoisuus
haitoista

Katsoimme koulussani dokumentin Verta, hikea ja T-paitoja, ja se avasi
silmiani. Nakemalld miten huonot olot vaatteita tekevilld ihmisilla on, sai
minut jattdmaan pikamuodin ostamisen kokonaan pois, muutamia
alusvaatteita lukuun ottamatta. (H6)
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Suurin osa haastateltavista vastasi taulukko 3. esimerkkien mukaisesti heidan
taloudellisen tilanteensa ja vastuullisempien vaatteiden hintojen vaikuttavan siihen, etta
he lopettaisivat pikamuodin ostamisen kokonaan. Nuoret eivat vastauksien perusteella
koe varallisuutensa riittavan tdysin pikamuodista luopumiseen ja vastuullisemmat
vaihtoehdot koetaan yleisesti paljon kalliimmiksi pikamuodin edullisiin hintoihin
verrattuna. Vastauksista esiin nousivat myos vaatteiden saatavuus yhtenda teemana.
Vastuullisempien vaatteiden parempi saatavuus ja niiden sopiminen omaan tyyliin
yhdistettyna edullisempiin hintoihin koettiin syiksi, joilla nuoret voisivat luopua
pikamuodin ostamisesta kokonaan. Myo6s pikamuodin haittojen tiedostaminen ja
ndakeminen koettiin taulukon esimerkkivastaukseen peilaten muutaman haastateltavan

mielesta tehokkaaksi keinoksi luopua kokonaan pikamuodista.

Antikuluttamisen muoto rejecting, eli kulutuksen hylkdaaminen, nakyy tulosten
perusteella erityisesti tiettyjen brandien kulutuksen boikotoimisena. Haastateltavien
vastausten perusteella tallaisia brandeja olivat esimerkiksi ultrapikamuodin brandi SHEIN
ja pikamuotibrandi Zara. Zavetoskin (2002) seka Blackin ja Cherrierin (2010) mukaan
antikuluttamisen taustalla toimivat monesti erilaiset eettiset, ekologiset tai
terveydelliset syyt. Tama nakyy myds taman tutkimuksen tuloksissa, silla monet nuoret
vastasivat boikotoivansa SHEINida esimerkiksi eettisten ja ekologisten syiden vuoksi.
Myds SHEINin lisaksi nuoret boikotoivat my6s Zaraa, brandin vaatteissa kdytettyjen iholle

haitallisten kemikaalien vuoksi.

Haastateltavien vastauksissa ja taman tutkimuksen tuloksissa korostuvat nakokulmat
siitd, ettd nuoret edelleen kuluttavat pikamuotia, mutta nuorten kulutustottumuksissa
on havaittavissa muutosta ja nuoret esimerkiksi jattdvat tietoisesti joidenkin
pikamuotibrandien vaatteita ostamatta. Tuloksissa korostuvat nuorten kulutuspaatosten
yhteys nuorten arvoihin ja nuorten kasvava halu vaikuttaa paatoksilldaan pikamuodin

aiheuttamien haittojen vahentamiseen ja vastuullisuuden edistamiseen.
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Vaikka nuorten kulutustottumuksissa on havaittavissa kiinnostusta vastuullisempia
kulutusmuotoja kohtaan, vaikuttavat pikamuodin edulliset hinnat ja hyva saatavuus
edelleen siihen, etteivat nuoret lopeta pikamuodin ostamista vield kokonaan. Nama
havainnot tukevat Deglin, Mortaran ja Robertin (2024) havaintoja siita, ettd ymparistoon
kohdistuvista haitoista ja niiden tiedostamisesta huolimatta, nuoret naiset paatyvat
ostamaan pikamuotibrandien vaatteita niiden edullisten hintojen vuoksi. Tuloksissa
korostuvat myds vastuullisempien vaihtoehtojen kallimmat hinnat pikamuodin
kokonaan kuluttamatta jattamisen esteeksi. Mikali vastuullisemmista vaihtoehdoista
saataisiin edullisempia ja nuorten taloudelliseen tilanteeseen paremmin sopivia, kokevat

nuoret, ettd pystyisivat jattamaan pikamuodin ostamisen kokonaan pois.

Lisaksi tuloksissa korostuivat tarve kattavalle tietoisuudelle pikamuodin haitoista ja sen
vaikutus siihen, ettd nuoret luopuisivat pikamuodin kuluttamisesta. Tata havaintoa
tukevat Deglin, Mortaran ja Robertin (2024) havainnot siita, ettd lisddmalla nuorten
kuluttajien tietoisuutta heidan kulutustottumustensa vaikutuksista, saataisiin nuorten
tapaa kuluttaa vaatteita muutettua vastuullisemmiksi ja kestavammiksi. Havainnot
tukevat myds Sajnin (2019) nakemysta siité, ettd jos haluaa saada kuluttajan toimimaan
kestavammin ja vastuullisemmin, vaatii se kuluttajalta itseltdan ymmarrysta siita, mita

vastuullisuus kokonaisvaltaisesti on, ja mita se pitda sisallaan.

4.3.2 Reducing: kulutuksen vihentaminen

Antikuluttamisen muotoa reducing, eli kulutuksen vahentamista, tarkasteltiin tdman
tutkimuksen haastatteluissa kysymykselld: Oletko tietoisesti pyrkinyt vahentamaan
vaatteiden ostamista ja milla keinoin olet sen tehnyt? Puolet haastateltavista vastasi
vahentdneensa tietoisesti vaatteiden ostamista, kun taas puolet vastasivat, etteivat ole
vahentaneet ostamista. Kaikki haastateltavat, jotka vastasivat, etteivat ole vahentdneet
ostamistaan, olivat kuitenkin siirtdneet kulutustottumuksiaan uusien vaatteiden
ostamisen  sijaan  kaytettyjen  vaatteiden  ostamiseen  kirpputoreilta ja

kirpputorisovelluksista. Ne haastateltavat, jotka kertoivat tietoisesti vahentdneensa
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vaatteiden ostamista, kertoivat ostavansa nykyaan vaatteita vain, kun he todella kokevat
tarvitsevansa niita. Lisaksi vastauksissa tavoiksi vahentaa vaatteiden ostamista mainittiin
my0s erilaisten ostolakkojen hyédyntaminen sekd vaatteiden ostaminen kirpputoreilta

tarpeen mukaan.

"En ole, mutta ostan nykyisin myés vaatteita kirppareilta kdytettynd eli en osta
vaatteita aina uutena.” (H4)

”Olen vdhentdinyt turhien vaatteiden ostamista ja ostanut vaatteita vain silloin,
kun tarvitsen niitd, ja mietin ostopddtoksidni nykydén enemmdn.” (H5)

”Olen koittanut vdhentdd vaatteiden ostamista tietoisesti, ja olen ollut esimerkiksi
ostolakossa, ja koittanut samalla sddstdd rahaa.” (H7)

Antikuluttamisen muoto reducing, eli kulutuksen vdhentaminen, ilmenee tulosten
perusteella erityisesti nuorten tietoisena vaatteiden ostamisen vahentamisena seka
kaytettyjen vaatteiden ostamisen suosimisena. Blackin ja Cherrierin (2010) seka
Vesterisen ja Syrjalan (2022) mukaan antikuluttaminen voi ndkya myos vyleisen
kuluttamisen rajoittamisena tai ostopaatoksien harkintana. Tama tukee siis hyvin myos
tdman tutkimuksen pohjalta saatuja 160ydoksia. Leen (2019) mukaan antikuluttamisen
muotoon reducing voi liittyd myos kuluttajan omat motiivit, kuten esimerkiksi
yksinkertaisemman elamantavan tavoittelu tai halu sdaastaa rahaa. Tama ilmenee myds
taman tutkimuksen tuloksissa, jossa korostuvat nuorten omat henkilékohtaiset motiivit
antikuluttamisen taustalla. Naitd motiiveja ovat esimerkiksi nuorten halu saastda rahaa

ja ostaa edullisempia vaatteita esimerkiksi kdytettyja vaatteita suosimalla.

4.3.3 Reusing: resurssien uudelleenkaytto

Antikuluttamisen muotoa reusing, eli resurssien uudelleen kayttoa, tarkasteltiin tassa
tutkimuksessa kolmen toisiinsa sidotun kysymyksen avulla: Hyodynnatkoé vaatteiden

uudelleenkayttod ja kierratysta? Ostatko ja myytko kadytettyja vaatteita esimerkiksi
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kirpputoreilla tai kirpputorisovelluksissa, kuten Vintedissa? Oletko korjannut vaatteita

itse tai vienyt niita korjattavaksi?

Jo osiossa 4.3.2, jossa tarkasteltiin vaatteiden ostamisen vahentamistd, haastateltavien
vastauksissa korostui vaatteiden kaytettyna ostaminen. Tamankin osion vastauksissa
kaikki haastateltavat mainitsivat ostavansa ja myyvdansa vaatteita kaytettyina
kirpputoreilta tai kirpputorisovelluksista. Moni kertoi myds hyodyntavansa vaatteiden
kierratystd, viemalld huonoksi menneitd vaatteita kierrdatykseen tai lahjoittamalla
vaatteita, joita eivat enda tarvitse. Lisaksi suurin osa kertoi muokkaavansa tai
tuunaavansa itse vaatteita mieleisekseen ja korjaavansa itse rikki menneita vaatteita tai
vievansa ne korjattavaksi jollekin osaavalle henkilolle. Muutama haastateltava mainitsi
lisdksi pidentdvansa vaatteiden kayttoikaa huoltamalla niitad, esimerkiksi erilaisten suoja-

aineiden ja nukanpoistolaitteiden avulla.

"Ostan ja myyn paljon vaatteita kirppareilla. Korjaan myés itse esimerkiksi rikki
menneité saumoja tai vien ompelutaitoiselle ystévdilleni. Tykkddn myds tuunata
vanhoista vaatteista parempia ja itselle sopivampia.” (H1)

"Kirppareita tulee koluttua ahkerasti ja myyn myés omia vaatteitani siellé jonkin
verran. Korjaan myds vaatteita sekd otan monesti rikkindisten vaatteiden kankaat
talteen ja ompelen niisté jotain uutta.” (H2)

"Tuunaan paljon itse vaatteita, jotta saan niistd mieleisié ja saan uudelleen
kdytettyd sellaisia vaatteita, joita ei muuten tulisi pidettyd. Vien myés paljon
vaatteita myyntiin kirppareille ja myyn esimerkiksi Tisen kautta tai lahjoitan
vaatteita eteenpdin. Ostan myéds paljon vaatteita kdytettynd.” (H6)

"Ostan vaatteita esimerkiksi Facebook-kirppareilta, Tori.fi:std, Vintedistd tai
ystdviltdni. Korjaan myés rikki menneitd vaatteita itse ja kdsittelen
pikamuotivaatteita nukanpoistajalla, jotta ne néyttévit paremmalta pidempddn.
Suojaan myés vaatteita, esimerkiksi takkeja suojaspraylla, jotta ne kestdvit
pidempdiéin parempina.” (H8)
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Antikuluttamisen muoto reusing, eli resurssien uudelleenkaytto, ilmenee vahvasti taman
tutkimuksen tuloksia tarkasteltaessa. Nuoret hyddyntavat paljon vaatteiden kaytettyna
ostamista sekd myyntid, niin perinteisiltd kirpputoreilta kuin kirpputorisovelluksista.
Lisaksi he kunnostavat ja korjaavat vaatteita mielellaan pidentdaen niiden kayttoikaa.
Tama vastaa Blackin ja Cherrierin (2010) maaritelmaa resurssien uudelleenkdytosta
antikuluttamisen muotona. Heidan mukaansa reusing antikuluttamisen muotona
tarkoittaa kuluttamisen suuntautumisen uusien tuotteiden hankkimisen sijaan jo

olemassa olevien tuotteiden hyédyntamiseen.

Vesterinen ja Syrjald (2022) korostavat myods kaytettyjen vaatteiden suosimisen ja
vaatteiden korjaamisen liittyvan vahvasti antikuluttamiseen ja kestdavampaan vaatteiden
kulutukseen. Nuorten vastauksista korostui nuorten halu hyédyntaa ja uudelleen kayttaa
jo olemassa olevia resursseja ja pidentda toiminnallaan vaatteiden kayttoikaa. Tuloksista
voidaan paatelld, ettd nuoret ovat valmiita tekemaan vastuullisempia kulutusvalintoja,

mikali ne sopivat heidan elamantyyliinsa ja ne ovat helposti toteutettavia vaihtoehtoja.

4.4 Vaikuttajamarkkinoinnin yhteys vastuullisempaan kuluttamiseen

Vaikuttajamarkkinointia kdytetdan nykyaddn paljon erityisesti sosiaalisen median
kanavissa. Mallipeddin ja muiden (2022) mukaan vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteena
on usein kaupallisuus ja myynnin edistdiminen, mutta silla on Chwialkowskan (2019) ja
Yildirimin (2021) mukaan tunnistettu mahdollisuus toimia my6s osana vastuullisten
kulutusvalintojen syntymista. Chwialkowskan (2019) mukaan vaikuttajilla on
mahdollisuus toimia roolimalleina ja suunnannayttdjind nuorille kuluttajille viestimalla
kanavissaan vastuullisuudesta, kestavyydestda ja kulutuksen vahentamisesta

lapinakyvasti.

Tassa tutkimuksen osiossa tarkastellaan sitd, miten nuoret naispuoliset kuluttajat

kokevat vaikuttajien vastuullisuusviestinnan ja milla tavoin se on vaikuttanut heidan
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ajatuksiinsa ja kokemuksiinsa vastuullisuuteen liittyen. Lisdksi tarkastellaan sita,
millaisina nuoret vaikuttajien kdayttamat keinot kokevat ja millaisia keinoja kayttaen
vaikuttajien vastuullisuudesta kertovasta viestinnasta voitaisiin saada vakuuttavampaa ja
uskottavampaa seka millaista viestinnan tulisi olla, jotta silla saataisiin muutosta nuorten

kulutustottumuksiin.

4.4.1 Vaikuttajien vastuullisuusviestinta sosiaalisessa mediassa

Nuorten kuluttajien nakemyksia vaikuttajien vastuullisuudesta kertovasta sisallosta
tarkasteltiin tdssa tutkimuksessa kahden kysymyksen avulla: Oletko ndahnyt TikTokissa
sisaltéa, joka on saanut sinut pohtimaan omaa tapaasi kuluttaa vaatteita? Seuraatko
sosiaalisessa mediassa vaikuttajia, jotka puhuvat kestavasta kuluttamisesta, ja miten

heidan viestinsa on vaikuttanut sinuun?

Kaikki haastateltavat vastasivat nahneensa TikTokissa sisdltdéd, joka on saanut heidat
pohtimaan omaa tapaansa kuluttaa vaatteita. Suurin osa haastateltavista ei kuitenkaan
vastauksien mukaan seuraa vastuullisuudesta ja kestavasta kuluttamisesta puhuvia
vaikuttajia. Vastauksista nousi esiin, ettd vaikka nuoret eivat seuraa vastuullisuudesta
viestivia vaikuttajia, tormaavat he aiheesta kertoviin vaikuttajiin ja sisdaltoon muuten,

esimerkiksi TikTokin etusivulla.

Vain muutama haastateltava seurasi aktiivisesti vastuullisuudesta ja kestavyydesta
kertovaa sisdltod ja koki silla olleen positiivinen ja kannustava vaikutus heidan
kulutustottumustensa muuttamisessa vastuullisemmaksi. Vastauksissa ilmeni, etta
nuoret seuraavat mielelldan vaikuttajia, jotka tekevat sisaltoa esimerkiksi kaytettyjen
vaatteiden ostamisesta ja myymisesta. Lisdaksi nuoria kiinnosti sisdltd, jossa kerrottiin

vaatteiden kunnostamiseen ja kadyttoian pidentdamiseen liittyvistd teemoista.
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"Seuraan muutamaa. Sellaisia vaikuttajia, jotka tekevit kirpputoriléydéistd
videoita ja kannustavat muitakin ostamaan vaatteita kéytettynd uusien sijaan.”
(H1)

"Seuraan. Sellaisia, jotka tekevdt esimerkiksi kirpputoreista sisdltéd. He myés
puhuvat esimerkiksi siité, ettei pikamuotia tulisi ostaa mielelléiéin mydskdéin
kirpputorien kautta, eikd mydskddn ylikuluttaa vaatteita kirpputoreilta ostamalla.
He kannustavat ostamaan vaatteita vain, jos niitd oikeasti tarvitsee. Muutama
vaikuttaja tekee myéds siséltod pienempié suomalaisia yrityksid tukien ja antaa
esimerkkejé paremmista vaihtoehdoista.” (H3)

"Kylld seuraan, esimerkiksi TikTokissa vaikuttaja Kaisa kertoo vaatteiden huoltoon
liittyvid vinkkejd, joista olen itse saanut vinkkejé omien vaateideni huoltoon ja
kdyttoéidn pidentdmiseen liittyen.” (H8)

Tutkimuksen haastatteluilla pyrittiin selvittdamaan tarkemmin myos sitd, millainen sisalto
herattaa nuorissa kiinnostusta vastuullista kuluttamista kohtaan. Suurin osa vastasi
rehellisen, kattavan ja konkreettisen tiedon jakamisen toimivan heihin parhaiten.
Vastauksissa korostuivat tietoisuuden lisaantymisen kautta mahdollisuus muuttaa omaa
ajattelutapaa ja muuttaa omia kulutustottumuksia vastuullisempaan suuntaan. Suurin
osa vastaajista koki esimerkiksi kierratykseen, vaatteiden uudelleen kayttoéon ja
vaatteiden kdytettyna ostamiseen painottuvan sisallén toimivan parhaiten ja saavan
heitd kiinnostumaan vastuullisesta kuluttamisesta. Lisdksi sisdltd, joka on tuotettu
rennosti, mielenkiintoisesti ja hauskasti, konkreettisia esimerkkeja sisalla pitden, koettiin

tehokkaaksi keinoiksi saada nuoria kiinnostumaan vastuullisesta kuluttamisesta.

"Kierritykseen kannustava ja esimerkiksi kirpparipositiivisuuteen painottuva
sisdlto, jossa esitellddn, miten hyvid I6ytéja voi I6ytdd myés kdytettynd. Minua
kiinnostaa myés kaikki itse tekeminen ja vaatteiden korjaaminen ja tuunaaminen,
joten sellainen sisélté voisi saada kiinnostumaan vastuullisesta kuluttamisesta
enemmdn.” (H1)
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”Informatiivista ja raakaa rehellistd siséltdd pikamuodin haitoista, jonka kautta
saisi liséd tietoa pikamuodin haitoista ja joka saisi enemmdn itsedni miettimdén
omia kulutusvalintoja ja kiinnostumaan vastuullisemmasta kuluttamisesta.” (H3)

"Hauska ja mielenkiintoa herdttévd sisdltd, joka sisdltéisi kuitenkin informaatiota
pikamuodin haitoista ja saisin sitd kautta liséé tietoa vastuullisemmista tavoista
ostaa vaatteita. (H8)

Nuorten vastauksista taman tutkimuksen haastatteluun voidaan todeta, etta vaikuttajien
tekemalld sisallolla TikTokissa voi olla merkittava vaikutus nuorten tietoisuuden
lisdamisessa. Vaikka nuoret eivat selkedsti seuraisikaan vastuullisuudesta kertovia
vaikuttajia, tulee heiddn tekemansa sisalté nuorille nakyviin esimerkiksi TikTokin
etusivun kautta antaen heille tietoa vastuullisemmista vaihtoehdoista ja pikamuodin
aiheuttamista haitoista. Nuorten vastauksissa korostui helposti ldahestyttavan,
samaistuttavan, mielenkiintoisen ja rehellisen sisdllon vaikutus siihen, miten he
vastuullisuudesta puhuvat vaikuttajat nakevat, ja millaisen sisadllon he kokisivat
vaikuttavan siihen, ettd he muuttaisivat omaa kulutustaan vastuullisemmaksi. Nama
l6ydokset tukevat Bartan ja muiden (2023) seka Alcantara-Pilarin ja muiden (2024)
nakemyksia siitd, ettd vaikuttajien rento, rehellinen ja samaistuttava viestinta lisaa
uskottavuutta ja vaikuttajien kykya vaikuttaa nuorten kulutustottumuksien

muuttamiseen vastuullisemmaksi.

4.4.2 Vaikuttajamarkkinointi vastuullisuuden edistdajana

Tutkimuksessa selvitettiin my0Os, miten vaikuttajamarkkinoinnilla voitaisiin edistaa
nuorten tietoisuutta pikamuodin haitoista. Alla olevaan taulukkoon 4. on avattu
esimerkkivastauksien avulla eri keinoja, jotka nuoret kokivat parhaiksi keinoiksi lisata

nuorten tietoisuutta.
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Taulukko 4. Keinoja edistda nuorten tietoisuutta pikamuodin haitoista.

Keinot edistaa
tietoisuutta

Alkuperdinen vastaus

Kattava
tietoisuus
haitoista

Vaikuttajien tulisi pystya kertomaan konkreettisesti ja rehellisesti aiheesta
niin, etta kuka tahansa sen ymmartaa ja antaa selkeita esimerkkeja eri
tilanteista ja saada nuoria asettumaan esimerkiksi huonommissa oloissa
tyoskentelevien nuorten rooliin. (H6)

Konkreettiset
esimerkit ja
vaihtoehdot

Kertomalla vaihtoehtoisia brandeja pikamuotibrandien rinnalle ja kertoa
konkreettisesti, miten nuoret voisivat toiminnallaan kuluttaa
vastuullisemmin. (H5)

Tietoisuuden
lisddminen
mielenkiintoisesti

Kertomalla mielenkiintoisesti pikamuodin haitoista, eikd saarnata niista.
Olisi kiva saada my0s selkeitd esimerkkeja siitd, miten nuoret voisivat toimia
vastuullisemmin. (H9)

Tietoisuuden

Kertomalla pikamuodin haitoista niin, ettd kuka tahansa ymmartaa sen

lisddminen vaikutukset. Monesti tuntuu, etta aiheesta puhutaan liilan monimutkaisesti,
ymmarrettavasti | tai se ei herata itsessa mielenkiintoa. (H10)

Kampanjat, Jonkin esimerkiksi kampanjan tai haasteen kautta. Esimerkiksi ettei yhdessa
tapahtumat ja osteta vaatteita tiettyyn aikaan. (H1)

haasteet

Olisi kiva, jos olisi esimerkiksi vaikuttajien jarjestamia tapahtumia tai
vaikuttaja, joka puhuu vastuullisuudesta, jarjestaisi jonkin puistokirppiksen
tai muun vastaavan tapahtuman seuraajakuunnalleen. Sielld samalla paasisi
tekemaan vastuullisempia 16yt6ja ja tutustumaan uusiin ihmisiin seka lisata
vastuullisuutta yhteisoéllisyyden kautta. (H2)

Kuten taulukko 4. osoittaa, haastateltavien vastaukset jakautuivat viiden eri keinon

ympadrille. Suurin osa koki, ettd konkreettisella ja rehelliselld pikamuodin haitoista

kertovalla sisallolla saataisiin parhaiten lisattyda nuorten tietoisuutta. Tietoisuuden

lisdamiselld saataisiin haastateltavien mukaan nuorten silmid avautumaan pikamuodin

haitoille. Tiedon jakamisen lisdksi vastauksissa korostui toive sisall6lle, jossa naytettaisiin

selkein esimerkein, mitd haittoja pikamuoti aiheuttaa. Nuorten vastauksissa esiin nousi

myos taulukon 4. esimerkin mukaan tarve sisdllolle, joka antaisi konkreettisia

esimerkkeja vastuullisemmista vaihtoehdoista, ja sisdllolle, jossa kerrottaisiin suoraan,

miten juuri nuoret voivat omalla toiminnallaan edistda vastuullisuuta.
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Tulokset osoittavat, etta vaikuttajien tulisi kertoa pikamuodin haitoista mielenkiintoisesti
ja tarpeeksi ymmarrettavasti. Nuoret eivat halua katsoa sisaltdéd, jossa saarnataan
pikamuodin haitoista, vaan sisallon tulisi olla heille sopivaa ja mielenkiintoa herattavaa.
Vastauksissa nakyy taulukko 4. mukaisesti myos tarve sisallolle, joka kertoo pikamuodin
haitoista niin, ettd kuka tahansa nuori sen ymmartda. Tietoisuutta voitaisiin
haastateltavien mukaan lisatd myos erilaisten vaikuttajien jarjestaimien kampanjoiden,
tapahtumien ja haasteiden kautta. Nama ilmenivat muutaman haastateltavan
vastauksessa. Toinen haastateltavista nosti esiin kampanjat ja haasteet, joiden aikana
vaikuttaja esimerkiksi innostaisi seuraajiaan olla ostamatta uusia vaatteita tiettyna
aikavalina. Toinen haastateltavista nosti esiin esimerkin tapahtumasta, jossa vaikuttaja
voisi jarjestda yhteisollisen kaytettyjen vaatteiden kierrattamiseen suunnatun

tapahtuman, jolla saisi seuraajakuntaansa toimimaan vastuullisemmin.

Haastatteluilla haluttiin selvittada myos, millaiset tekijat tekisivat vaikuttajien kestavyytta
edistavasta viestistd vakuuttavamman ja uskottavamman. Vastauksista nousi esiin nelja
eri keinoa, jotka lisdisivat nuorten mielesta vaikuttajien vakuuttavuutta ja uskottavuutta.

Keinoja on avattu esimerkkivastauksien avulla alla olevassa taulukossa 5.

Taulukko 5. Keinot, jotka lisddvat vastuullisuusviestinnan vakuuttavuutta.

Keinot lisata Alkuperdinen vastaus

vakuuttavuutta

Vaikuttajan Vaikuttajasta nakee, ettd han ei itse osta pikamuotia ja tekee kestavia
vastuullisuus ratkaisuja, eika vain rahan takia mainosta jotain kestadvampaa ratkaisua. (H3)
Asiantuntevuus Se, etta vaikuttaja puhuu aiheesta asiantuntevasti, mutta helposti

mukaan eika vain mainosta niita. (H1)

samaistuttavasti ja lahestyttavasti ja han itse toimii kestdavampien valintojen

Mielenkiintoisuus Se, ettd vaikuttaja tietad mista puhuu ja tekee sen mielenkiintoisesti ja
ja samaistuttavuus | samaistuttavasti. (H9)

Esimerkkien Uskottavuutta lisda, jos vaikuttaja esimerkiksi linkkaa yrityksia ja sivustoja,

helpommin tietoa. Myds se, etta itse toimii vastuullisesti, on iso osa
uskottavuutta. (H6)

antaminen joista asiasta voi kdyda lukemassa lisda ja seuraajat voivat itse etsid aiheesta
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Kuten taulukosta 5. voidaan nahda, vaikuttajien vastuullisuusviestinnan vakuuttavuuden
ja uskottavuuden koettiin lisdantyvan, mikali vaikuttajat itse toimivat vastuullisesti
omassa arjessaan. Vakuuttavuutta heikentadvaksi tekijaksi vastauksissa nousi vaikuttajien
tekemat kaupalliset yhteistyot osana vastuullisuutta kertovaa sisaltéa. Keinoiksi lisata
vakuuttavuutta ja uskottavuutta koettiin taulukon esimerkkien mukaisesti vahvasti myds
se, mikali vaikuttaja osaa kertoa vastuullisuudesta tarpeeksi asiantuntevasti ja
ymmarrettavasti. Lisdaksi mielenkiintoisen ja samaistuttavan sisallén ja vastuullisista
vaihtoehdoista kertovien esimerkkien tarkeys korostui myos taman haastattelun osion

vastauksissa vakuuttavuutta ja uskottavuutta lisadvina tekijoina.

Vaikuttajamarkkinointi voi toimia tehokkaana valineena vastuullisuuden edistamisessa
sekd nuorten tietoisuuden lisddmisessd. Se nakyy hyvin myds tdman tutkimuksen
tuloksissa, joissa  korostui vaikuttajien uskottavuuden, lapinakyvyyden ja
samaistuttavuuden tarkeys. Nuorten tietoisuutta koettiin voivan lisata avoimen ja
rehellisen tietoisuuden jakamisen avulla, sekd antamalla nuorille konkreettisia
esimerkkeja, kuinka he voisivat helposti itse toimia vastuullisemmin esimerkiksi
erilaisten sosiaalisen median haasteiden tai tapahtumien kautta. Vastauksissa
korostettiin myo6s tietoisuuden jakamista tarpeeksi ymmarrettavasti. Tama tukee
Chwialkowskan (2019) seka Yildirimin (2021) nakdkulmia siitd, ettd vaikuttajien
esimerkilla ja arkisella sisdll6lla voidaan vaikuttaa nuorten kulutuskayttaytymiseen ja

asenteisiin.

Tseni ja Cheng (2020) tuovat esiin vaikuttajien hyvantahtoisuuden ja rehellisyyden
tarkeyden osana nuorten kulutuskdyttaytymisen muuttamista. Vaikuttajat, joihin
luotetaan, koetaan uskottavimmiksi ja vakuuttavimmiksi, jolloin vaikuttajalla on
suurempi kyky vaikuttaa vastuullisempien kulutusvalintojen syntymiseen. Tama tukee
hyvin myos taman tutkimuksen tuloksia siitd, ettd nuoret kuluttajat kokevat sellaiset
vaikuttajat ja heidan vastuullisuusviestinsd vakuuttavammaksi, jotka itse rehellisesti

toimivat vastuullisesti ja tuovat sitd lapinakyvasti esiin omissa sisalldissaan.
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4.5 Tulosten yhteenveto

Tutkimuksen tulokset korostavat sita, etta vaikuttajilla on rooli nuorten ostopaatoksien
syntymisessa ja kulutustottumusten muuttamisessa. Sosiaalisen median kanavista
erityisesti TikTok on kanava, jota nuoret kayttavat useita tunteja paivittdin, jolloin he
altistuvat paivittdain myos vaikuttajamarkkinoinnille. Vaikka nuoret eivat selkeasti
seuraisikaan vastuullisuudesta kertovia vaikuttajia, tulee heiddn tekemansa sisaltod
nuorille nakyviin esimerkiksi TikTokin etusivun kautta. Sisdllon kautta nuorilla on
mahdollisuus lisata tietoisuuttaan pikamuodin aiheuttamista haitoista ja saada tietoa

vastuullisemmista vaihtoehdoista kuluttaa vaatteita.

Tulokset osoittavat, ettd nuoret kokivat vaikuttajilla olevan vaikutusta heidan
ostopdatoksiinsa. Paatoksiin ostaa vaikuttajien suosittelemia tuotteita vaikuttivat
suuresti vaikuttajien uskottavuus, aitous, luotettavuus, lapindkyvyys ja roolimallina
toimiminen. Tulokset vahvistavat Tsenin ja Chengin (2020) seka Alcantara-Pilarin ja
muiden (2024) nakemyksia siita, etta vaikuttajien uskottavuus, aitous ja hyvantahtoisuus
ovat olennaisia tekijoita nuorten kulutustottumuksen ohjaamisessa ja muuttamisessa.
Tulosten perusteella vaikuttajien koettiin olevan uskottavampia, mikali he olivat tavallisia
tai pienia vaikuttajia ja heidan sisaltddan eivat ohjaile pelkdstaan kaupalliset ja

maksulliset yhteistyot.

Tulokset tukevat jo aikaisemmissa tutkimuksissa havaittua ristiriitaa nuorten suhteesta
pikamuotia kohtaan. Vaikka nuoret tiedostavat pikamuodin kuluttamisesta aiheutuvat
haitat, houkuttelevat pikamuotibrandien edulliset hinnat, trendikkyys ja helppo
saatavuus nuoria edelleen (Degli, Mortara & Roberti, 2024; Palomo-Dominguez ja muut,
2023). Tulosten mukaan nuorilla on kasvava kiinnostus vastuullisempien
kulutusvalintojen toteuttamiseen ja laadukkaampien vaatteiden ostamiseen, mutta ne
jadvat yha monissa tilanteissa toteutumatta. Toteutumatta jadmiseen vaikuttavat se, etta
vastuullisemmat ja laadukkaammat vaatteet eivat sovi nuorten eldmantyyliin tai sen

hetkiseen taloudelliseen tilanteeseen.
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Antikuluttamisen kolme muotoa rejecting, reducing ja reusing (Black & Cherrier 2010)
nakyvat vahvasti tutkimuksen tuloksia tarkasteltaessa. Rejecting nakyy tuloksissa
tiettyjen brandien, kuten SHEINin ja Zaran boikotoimisena. Nuoret boikotoivat brandeja
erilaisten eettisten ja terveydellisten tekijéiden vuoksi, kuten brandien aiheuttamien
haittavaikutusten, huonojen tydolosuhteiden tai vaatteissa kdytettyjen kemikaalien
vuoksi. Tama tukee Zavetoskin (2002) seka Blackin ja Cherrierin (2010) aikaisempia
tutkimuksia, joiden mukaan antikuluttamisen taustalla voivat toimia erilaiset eettiset,
ekologiset tai terveydelliset syyt. Jotta nuoret kieltaytyisivat kokonaan pikamuodin
kuluttamisesta, vaatisi se tulosten mukaan muutosta nuorten taloudelliseen
tilanteeseen, vastuullisempien vaihtoehtojen hintoihin ja tietoisuuden lisdamista

nuorille pikamuodin haitoista lapinakyvasti ja konkreettisesti.

Reducing nakyy tuloksissa nuorten tavoissa vahentdd vaatteiden ostamista ja
kulutusvalintojensa tarkempana pohtimisena. Leen (2019) mukaan antikuluttamisen
muotoon reducing voi liittyd myos kuluttajan omat motiivit. Tama nakyy myds taman
tutkimuksen tuloksissa, joista esiin nousi nuorten omat henkil6kohtaiset motiivit
antikuluttamisen taustalla, joita olivat esimerkiksi nuorten halu sdastaa rahaa ja ostaa
edullisempia vaatteita kdytettyja. Vesterinen ja Syrjala (2022) korostavat kaytettyjen
vaatteiden suosimisen ja vaatteiden korjaamisen liittyvan vahvasti antikuluttamiseen ja
kestavampaan vaatteiden kulutukseen. Reusing nakyy tuloksissa myds vaatteiden
elinkaaren pidentamiselld kunnostamisen ja korjaamisen kautta. Tastd voimme huomata,
ettd nuoret ovat valmiita tekemdan vastuullisempia antikulutusta tukevia
kulutusvalintoja arjessaan, mikali ne sopivat heiddan elamantyyliinsa ja ne ovat helposti

toteutettavissa.

Barta ja muut (2023) seka Alcantara-Pilar ja muut (2024) korostavat, etta vaikuttajien
rento, rehellinen ja samaistuttava viestinta lisdd uskottavuutta ja vaikuttajien kykya
vaikuttaa nuorten kulutustottumuksien muuttumiseen vastuullisemmaksi. Taman
tutkimuksen tulokset tukevat naita aikaisempien tutkimuksien ndkoékulmia. Tuloksista

nousi esiin, kuinka helposti |dhestyttavalla, samaistuttavalla, mielenkiintoisella ja
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rehelliselld sisdllolla on vaikutusta siihen, miten nuoret vastuullisuudesta puhuvat
vaikuttajat nakevat, ja millaisen sisdllon he kokevat vaikuttavan siihen, etta he

muuttaisivat omaa kulutustaan vastuullisemmaksi.

Vaikuttajien luomalla sisdllélla on tulosten mukaan merkittdvda mahdollisuus toimia
edistavana tekijana nuorten kulutustottumusten muuttamisessa vastuullisempaan
suuntaan ja nuorten tietoisuuden lisddmisessa pikamuodin haitoista. Tulokset korostavat
Chwialkowskan (2019) seka Yildirimin (2021) nakokulmia siita, ettd vaikuttajien
esimerkilla ja arkisella sisdll6lla voidaan vaikuttaa nuorten kulutuskayttaytymiseen ja
asenteisiin. Tuloksista ilmeni vaikuttajien uskottavuuden, lapinakyvyyden ja
samaistuttavuuden tarkeys. Nuorten tietoisuutta voidaan tuloksien mukaan lisata
ymmarrettavan, avoimen ja rehellisen tietoisuuden jakamisen kautta, sekda antamalla
nuorille konkreettisia esimerkkeja, kuinka he voisivat helposti toteutettavasti itse toimia

vastuullisemmin esimerkiksi erilaisten haasteiden tai tapahtumien kautta.

Uskottavuus nousi esiin monesti taman tutkimuksen tuloksissa. Nuoret kuluttajat kokivat
sellaiset vaikuttajat ja heidan vastuullisuusviestinsd vakuuttavammaksi ja
uskottavammaksi, jotka itse rehellisesti toimivat vastuullisesti ja tuovat sita lapinakyvasti
esiin omissa sisalldissdaan. Tama tukee Tsenin ja Chengin (2020) nakokulmia siitd, etta
vaikuttajat, joihin luotetaan, koetaan uskottavimmiksi ja vakuuttavimmiksi, jolloin

vaikuttajalla on suurempi kyky vaikuttaa vastuullisempien kulutusvalintojen syntymiseen.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitelladn taman tutkimuksen keskeisimmat johtopaatokset. Lisaksi tassa
luvussa tuodaan esiin  tutkimuksen pohjalta syntyneitd liikkeenjohdollisia
kehitysehdotuksia ja avataan tdahan tutkimukseen liittyvia mahdollisia rajoitteita seka
nostetaan esiin jatkotutkimusehdotuksia. Luvun loppuun on avattu myds, miten tekoalya

on hyédynnetty taman tutkimuksen apuvalineena.

5.1 Tutkimuksen keskeiset tulokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdaa, miten vaikuttajat voisivat edistda nuorten
pikamuodin vastustamista ja vastuullisempien kulutustottumusten syntymista.
Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena oli muodostaa teoreettinen viitekehys
pikamuodin, nuorten pikamuodin kuluttamisen, antikuluttamisen ja
vaikuttajamarkkinoinnin teemoja tarkastellen. Toisena tavoitteena oli tutkimuksessa
haastatteluilla keratyn aineiston ja sen analysoinnin avulla saada tietoa siita, miten
vaikuttajat voisivat vaikuttaa nuorten pikamuodin vastustamiseen ja vastuullisempien
kulutusvalintojen syntymiseen. Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli |I0ytda teoriaan
ja empiiriseen aineistoon peilaten kdytannoén keinoja, joilla vaikuttajamarkkinointia
voidaan hyodyntda nuorten pikamuodin kulutuksen vastustamisessa ja kestavampien
kulutusvalintojen syntymisessa. Tutkimuksen ensimmadinen tavoite saavutettiin
teoreettisen viitekehyksen kautta, joka tarjosi vahvan pohjan tutkittavan ilmién taustalle.
Toinen tavoite saavutettiin tutkimuksen teemahaastattelujen ja niista saatujen 16ydosten

ja tulosten avulla. Kolmas tavoite tayttyi tutkimuksen tulosten kautta.

Tutkimuksen pohjalta voimme todeta, etta vaikuttajilla on potentiaalia toimia edistavana
tekijana nuorten kestavamman kulutuskulttuurin muodostumisessa. Erityisesti nuorten
suosimassa  kanavassa  TikTokissa  vaikuttajat  voivat saada  nakyvyytta
vastuullisuusviestinnalleen helposti, vaikka nuoret eivat suoraan seuraisikaan heidan

tekemadnsa sisaltod. Viestinndssd korostui kuitenkin vaikuttajien uskottavuuden,
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aitouden, luotettavuuden, lapindkyvyyden ja roolimallina toimimisen tarkeys. Mikali
vaikuttaja toimii itse vastuullisesti ja viestii vastuullisuudesta asiantuntevasti,
ymmarrettavasti, ja esimerkkeja antaen, lisdavat ne vaikuttajan uskottavuutta ja kykya

vaikuttaa nuorten vastuullisempien kulutuspaatosten syntymiseen.

Tuloksissa korostui, ettd nuoret kuluttavat yha paljon pikamuotia, vaikka tiedostavat
hyvin siita aiheutuvat haitat. Pikamuotibrandien edulliset hinnat, kyky vastata trendeihin
ja tuottaa nuorien tyyleihin ja identiteetteihin sopivia vaatteita kiinnostavat nuoria.
Lisaksi vaatteiden hyva saatavuus saa nuoret valitsemaan pikamuotibrandien vaatteet
vastuullisempien vaatebrandien sijaan. Vastuullisemmat vaatteet koettiin monissa
tapauksissa  kalliimmiksi, vaikka nuoret osoittivat kasvanutta kiinnostusta

vastuullisempien kulutusvalintojen tekemiseen.

Antikuluttamisen eri muodot rejecting, reducing ja reusing nousivat esiin tuloksissa
nuorten vaatteiden kulutusta tarkasteltaessa. Rejecting nakyi nuorilla tiettyjen
ultrapikamuotibrandien ja vastuuttomaksi koettujen brandien boikotoimisena. Reducing
nakyi siind, ettd vaikka nuorista kukaan ei ollut hylannyt pikamuodin kuluttamista
kokonaan, monet pyrkivat vahentamaan vaatteiden ostamista ja harkitsemaan
kulutustaan tarkemmin. Reusing nakyi tuloksissa kdytettyjen vaatteiden ostamisen,
muokkaamisen, korjaamisen ja vaatteiden kayttoian pidentdamisen suosimisena. Nama
tulokset osoittavat, ettd nuoret suhtautuvat vastuulliseen kulutukseen kasvavassa
maarin myonteisesti. Nuoret kuluttavat vastuullisemmin, mikali vaihtoehdot ovat

helposti toteutettavia ja heidan elamantilanteisiinsa sopivia.

Tutkimuksen keskeisistd tuloksista on tunnistettavissa selkeitd konkreettisia keinoja,
joiden avulla vaikuttajat voivat edistdd nuorten naispuolisten kuluttajien
vastuullisempien  kulutustottumusten  syntymistd ja  pikamuotivastaisemman
ajattelutavan lisdantymistd. Nuoret toimivat tulosten mukaan vaikuttajien suositusten ja
esimerkkien perusteella silloin, kun he kokevat vaikuttajat uskottaviksi, luotettaviksi,

aidoiksi ja samaistuttaviksi. Uskottavuutta ja vastuullisuudesta kertovan sisallon
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vakuuttavuutta heikentavat tuloksien mukaan kuitenkin vaikuttajien tekemat kaupalliset

yhteisty6t ja ristiriidat vastuullisuuden ja vaikuttajien omien kulutustottumusten valilla.

Tuloksista ilmeni, etta nuoret tarvitsevat kulutustottumuksien muuttamisen pohjalle
kattavaa ja konkreettista tietoisuutta pikamuodin haitoista. Pelkkd tietoisuuden
lisadminen ei kuitenkaan riita, vaan vastuullisuudesta viestivilta vaikuttajilta vaaditaan
kykya kertoa pikamuodin haitoista asiantuntevasti, rehellisesti, mielenkiintoisesti ja
samaistuttavasti. Vaikuttajien  tulisi pystyd nuorten mukaan kertomaan
vastuullisuudesta ja pikamuodin haitoista tarpeeksi ymmarrettavasti ja tarjota nuorille

selkeita esimerkkeja siitd, miten he voisivat toimia vastuullisesti.

Jotta nuoret muuttaisivat kulutustottumuksiaan vastuullisemmaksi, vaatisi se edella
mainittujen lisaksi vaikuttajilta kykya luoda sisallosta vastuullisuudesta ja kestavyydesta
nuoria naispuolisia kuluttajia kiinnostavasti. Tutkimuksen tuloksista kdy ilmi, ettd nuoria
kiinnostaa erityisesti vaatteiden kaytettyna ostamiseen ja myymiseen liittyva sisalto.
Lisdksi nuoria kiinnostavat vaatteiden korjaamiseen, muokkaamiseen ja huoltamiseen
liittyva sisdltd, joka on tuotettu mielenkiintoisesti, hauskasti ja rennosti. Nuoret
osoittivat kiinnostusta myos erilaisiin vaikuttajien toteuttamiin kampanjoihin, haasteisiin
ja tapahtumiin. Esimerkkeina esiin nostettiin ostolakkoihin kannustavat haasteet ja

tapahtumat, joissa yhdistyisivat vaatteiden kaytettyna ostaminen ja yhteisollisyys.

Vaikka tutkimuksen tulokset nayttavat, ettd vaikuttajilla on kyky vaikuttaa nuorten
naispuolisten kuluttajien vastuullisempien kulutusvalintojen syntymiseen, on
pikamuodista tdysin kieltdytyminen nuorille yha haasteellista. Nuoret kokevat
pikamuotibrandien vaatteet vastuullisempia vaihtoehtoja edullisemmiksi ja heiddn
elamantilanteeseensa sopivammiksi. Mikali vastuullisemmista vaihtoehdoista saataisiin
edullisempia ja nuorten taloudelliseen tilanteeseen paremmin sopivia, kokevat nuoret,
ettd pystyisivat jattamaan pikamuodin ostamisen kokonaan pois. Vaikuttajat voivat

kuitenkin tutkimuksen tuloksien mukaan toimia nuorille esimerkkeina ja tarjota heille
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vastuullisempia ja heiddn eldmantilanteihin sopivia vaihtoehtoja sekd edistda siten

antikuluttamisen eri muotojen lisddntymista osana nuorten kulutustottumuksia.

Tulokset vastaavat hyvin taman tutkimuksen alussa maariteltyyn tutkimusaukkoon,
jonka mukaan vaikuttajamarkkinoinnin ja antikuluttamisen yhteyttd ei ole aiemmin
tarkasteltu syvallisesti nuorten kontekstissa. Tutkimus osoittaa, etta vaikuttajat voivat
toimia tehokkaina roolimalleina nuorille, kun he kykenevat yhdistamadan arkisen
samaistuttavuuden vastuulliseen kuluttamiseen. Nadin vaikuttajamarkkinointia voidaan
hyodyntaa keinona paitsi kulutuksen vahentamiseen myds uudenlaisen kestdavan

kulutuskulttuurin rakentamiseen nuorten keskuudessa.

5.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta vaikuttajamarkkinointi voi toimia tehokkaana
tyokaluna nuorten vastuullisemman kulutuskayttaytymisen edistamisessd, kunhan
vaikuttajien toiminta on lapinakyvaa, aitoa ja uskottavaa. Vaikuttajamarkkinointia ja
vaikuttajayhteist6ita suunnittelevien yritysten tulisikin kiinnittda huomiota vaikuttajien
uskottavuuteen ja rehellisyyteen. Tastd syystda yritysten olisi hyvda miettia
yhteistybkumppaneikseen erityisesti pienempid vaikuttajia, joita nuoret pitdvat
tutkimuksen mukaan uskottavampina ja aidompina. Vastuullisuutta tukevien brandien
olisi hyva my0s tarjota vaikuttajille tarvittava tieto ja koulutus vastuullisuudesta, jotta he

pystyvat viestimaan aiheesta vakuuttavammin ja nuoria kiinnostavalla tavalla.

Liikkeenjohdollisesti vastuullisuutta edistava vaikuttajamarkkinointi voi toimia brandeille
kilpailuetuna. Panostamalla vaikuttajayhteistdihin ja kuluttajien arvoja tukevaan
markkinointiviestintdan yritykset voivat rakentaa parempaa yhteytta erityisesti nuoriin
kuluttajiin. Nuorilla on merkittava rooli tulevaisuuden markkinoiden muovaamisessa,
joten yritysten olisi hyvd ottaa heiddt huomioon osana markkinointia koskevia

paatoksiaan.
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5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimus rajattiin tarkastelemaan vain naispuolisia 18—19-vuotiaita nuoria. Tama tuo
mukanaan nakokulmia, jotka on hyvad ottaa huomioon tutkimuksen rajoituksia ja
jatkotutkimusehdotuksia arvioitaessa. Rajatun kohderyhman vuoksi taman tutkimuksen
tulokset eivat ole suoraan yleistettavissa esimerkiksi muihin ikaryhmiin tai sukupuoliin,
koska kulutuskayttaytyminen voi vaihdella suuresti eri kohderyhmien valilla. Tuloksien
yleistettavyyteen vaikuttaa myos kaytetty aineistonkeruumenetelma.
Puolistrukturoitujen teemahaastattelujen avulla saatiin hyva ymmarrys nuorten
kokemuksista ja nakokulmista, mutta laadullisella tutkimuksella menetelmana ei pyrita
saamaan yleistettdavia tuloksia. Lisdksi aineistossa kaytettiin vain kymmenta

haastateltavaa, joka osaltaan rajaa tulosten yleistettavyytta ja laajuutta.

Tutkimusta koskevissa rajauksissa keskityttiin tarkastelemaan vain yhden sosiaalisen
median kanavan TikTokin vaikuttajia ja vaikuttajamarkkinointia. Jatkotutkimuksessa olisi
hyodyllista  tutkia  vaikuttajien roolia  vastuullisempien ja  kestdvampien
kulutustottumusten ja pikamuotivastaisemman ajattelutavan syntymisessa myds muissa
sosiaalisen median  kanavissa.  Lisaksi  vaikuttajien  vastuullisuusviestinnan

vaikuttavuuden tehoa olisi hyva tutkia vertailevasti eri kanavien valilla.

Jatkotutkimuksessa olisi hyva tutkia aihetta myds muiden kohderyhmien, kuten
miespuolisten nuorien tai eri ikdryhmien nakokulmasta. Jatkotutkimuksen kautta
voitaisiin saada ymmarrysta siitd, millaiset vaikuttajien keinot tehoavat erilaisiin
kohderyhmiin ja hyodyntaa tata vastuullisen kuluttamisen edistamisessa. Lisdksi
tutkimalla aihetta maarallisen tutkimuksen kautta, voitaisiin saada laajempaa
ymmarrysta siitd, miten useampi nuori vaikuttajien vastuullisuusviestinnan nakevat ja
millaiset tekijat he kokevat olevan tehokkaimpia vastuullisemman kulutuksen ja

pikamuotivastaisuuden edistamisessa.
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Tassa tutkimuksessa hyoddynnettiin OpenAl:n kehittdmaa ChatGPT-tekodlysovellusta.
Tekodlya kaytettiin  tutkimuksen kielellisessa huolittelussa, tekstin  kieliasun
tarkistamisessa ja selkeyttamisessd. Tekodlylle annettiin erilaisia rooleja, tehtavia ja
ohjeistuksia, joiden pohjalta se suoritti tutkimuksen kielellisen sisallén analysointia.
Annetut tehtdvat olivat muodoltaan: ”Olet kokenut kustannustoimittaja, joka on
erikoistunut lukihairidisten kielivirheiden tunnistamiseen ja korjaamiseen. Annan sinulle
graduni luettavaksi. Lue teksti tarkkaan lapi kappale kerrallaan yrittdaen 16ytaa kaikki
kielivirheet ja pilkkuvirheet, epaloogisuudet, puuttuvat sanat, epajohdonmukaiset aika-
ja sanamuodot, vaarat lauseenvastikkeet, vaarin merkityt lahdeviittaukset. Kerro minulle
sitten mita virheita l0ysit ja miten ne tulisi korjata”. Tekoalya kaytettiin apuvalineend ja
sitd ohjeistettiin sdilyttamaan alkuperdinen kirjoittajan tuottama tekstisisaltd. Tekodlyn
tehtdva tutkimuksessa oli toimia vain kehitysehdotuksien antajana. Tekodlyn pohjalta
saadut kehitysehdotukset toimivat pohjana, joiden mukaan tekstia muokattiin ja

kirjoitettiin kirjoittajan omaa tyylia mukaillen.
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Liite 1. Haastattelurunko

Alkukysymykset

Minka ikdinen olet?
Mita koulua kayt talla hetkelld, ja mika on koulutustaustasi?

1. Vaikuttajamarkkinointi ja sen vaikutus nuorten ostopaatoksiin

Kaytatko TikTokia ja kuinka usein kaytat sita?
Seuraatko vaikuttajia TikTokissa? Jos seuraat, niin miksi?

Oletko koskaan ostanut jonkin tuotteen vaikuttajan suosituksen perusteella? Jos
kylla, miksi?

Millainen vaikutus vaikuttajilla on siihen, etta ostat jonkin tuotteen?

Uskotko vaikuttajien olevan rehellisid suosittelemistaan tuotteista? Miksi / miksi
et?

Millaiset vaikuttajat (esimerkiksi suositut, pienet vaikuttajat, asiantuntijat tai
tavalliset kayttdjat) koet uskottavimmiksi?

Mitka vaikuttajamarkkinoinnin keinot (esimerkiksi aitous, roolimallina
toimiminen, samaistuttavuus, luottamus tai uskottavuus) koet tehokkaimmiksi
nuorten kulutuskayttaytymisen muuttamisessa?

2. Pikamuodin kuluttaminen ja vastuullisuus

Kuinka usein ostat uusia vaatteita?

Ostatko pikamuotibrandien (esimerkiksi H&M, Zara tai SHEIN) tuotteita? Miksi /
miksi et?

Mitka tekijat vaikuttavat paatoksiisi ostaa vaatteita?

Koetko, etta tiedat tarpeeksi pikamuodin vaikutuksista esimerkiksi
ymparistéon?

Mitd mielipiteitad vastuullinen muoti ja kestdva kuluttaminen sinussa herattavat?

Oletko muuttanut omaa kulutustasi vastuullisemmaksi? Jos kylla, mika sai sinut
tekemaan muutoksen?
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3. Antikuluttaminen ja pikamuodin vastustaminen

- Oletko koskaan tehnyt paatosta olla ostamatta tiettyja tuotteita tai brandeja?
Mitka syyt ovat vaikuttaneet tahan paatdkseen?

- Mitka tekijat vaikuttaisivat siihen, etta lopettaisit pikamuodin ostamisen
kokonaan?

- Oletko tietoisesti pyrkinyt vahentamaan vaatteiden ostamista? Milla keinoin
olet sen tehnyt?

- Hyodynnatko vaatteiden uudelleenkayttoa tai kierratysta? Ostatko tai myytko
kaytettyja vaatteita esimerkiksi Vintedissa tai kirpputoreilla? Oletko korjannut
vaatteita itse tai vienyt niita korjattavaksi?

4. Vaikuttajamarkkinoinnin yhteys vastuullisempaan kuluttamiseen

- Oletko nahnyt TikTokissa sisaltoa, joka on saanut sinut pohtimaan omaa tapaasi
kuluttaa vaatteita?

- Seuraatko sosiaalisessa mediassa vaikuttajia, jotka puhuvat kestavasta
kuluttamisesta? Jos kylld, miten heidan viestinsa on vaikuttanut sinuun?

- Millainen sisalto saisi sinut kiinnostumaan vastuullisesta kuluttamisesta?

- Miten vaikuttajamarkkinoinnilla voitaisiin edistdaa nuorten tietoisuutta
pikamuodin haitoista?

- Mitka tekijat tekevat vaikuttajan kestavyytta edistdvasta viestistda mielestasi
vakuuttavamman ja uskottavamman?

Lisakysymykset

- Haluatko lisata viela jotain, mista emme ole vield keskustelleet?



