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Maailmanpolitiikan ja yhteiskunnan tilanne seka inflaatio vaikuttavat tiettavasti kaikki
kulutuskayttaytymiseemme. Se, miten [&hipiiri, sosiaalinen media, algoritmit sekéa vaikuttajat ja
julkisuuden henkilot vaikuttavat kulutuskayttaytymiseen ei ole niin helposti mitattavissa, kuin
esimerkiksi talouspoliittisten p&&tdsten vaikutus. On vaikea mitata tilastollisesti sita, kuinka
paljon arvomaailma, tunteet ja ystavan mielipide vaikuttaa siihen, mita ostat.

Tassa opinnaytetydssa kasitellaan sosiaalisen ympaériston vaikutusta nuorten aikuisten
kulutuskayttaytymiseen. Sosiaalisella ymparistolla tarkoitetaan tdssa opinnaytetydssa ystavia,
perhettd, ymparoivad yhteiskuntaa eli politikkaa ja taloutta seka sosiaalista mediaa. Naihin
teemoihin syvennytaan ja niiden vaikutusta ihmisen kulutuskayttaytymiseen pohjustetaan ja
perustellaan muun muassa tutkimusten ja lahdeaineistojen avulla. Teoriaosuudessa kaydaan
my0s lapi vastuullisuutta, pikamuotia seké& EU:n toimia kohti vastuullisuutta.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten sosiaalisen ymparistdn eri osa-alueet vaikuttavat
nuorten aikuisten kulutuskayttaytymiseen. Lisatavoitteina oli erityisesti selvittda sosiaalisen
media, politiikan ja talouden sek& arvojen ja tunteiden vaikutusta nuorten aikuisten
kulutuskayttaytymiseen. Ty0 rajattiin koskemaan 20—30-vuotiaita nuoria aikuisia. Teoriaosuuden
jalkeen empiirinen osuus toteutettiin kyselytutkimuksena, joka jaettiin eri sosiaalisen median
kanavilla. Tavoitteena oli tavoittaa 20—-30-vuotiaat, joten Instagram, Facebook ja LinkedIn olivat
ne sosiaalisen median kanavat, joihin kysely jaettiin. Tutkimukseen saatiin yhteensa 59
vastausta. Kyselytutkimus toteutettiin tammikuussa 2025.

Tutkimuksessa selvisi, etta enemmistd vastaajista kokee lahipiirin vaikuttavan
kulutuspaatoksiinsa. Vastaajista enemmistt koki tunteiden vaikuttavan ostopaatoksiinsa
enemman kuin arvomaailma. Eroavaisuuksia vastaajien valilla tuli siind, vaikuttaako oma
taloustilanne kulutuspaatoksiin. Enemmistélla oma taloustilanne vaikuttaa. Ostop&éatoksiin
yleisesti eniten vaikuttaviksi tekijoiksi nousivat taloudellinen tilanne, vastuullisuus, sosiaalinen
media ja |&hipiiri. Hinta, laatu, kestavyys, muoti ja trendit olivat tarkeimmat tekijat vaatteiden
ostamisen taustalla, kun vastaaja sai valita vaihtoehdoista itselleen sopivat. Naissé tuloksissa
on selkeé yhteys siina, etta taloudellinen tilanne on iso tekija ostopaatosten takana. Lahipiirin ja
sosiaalisen median merkitys on myos huomattava tekija. Tutkimukseen vastaajista enemmisto
maaritteli itsensa naiseksi seka suurin osa oli 22—-25-vuotiaita. Nama kaksi tekijaa saattavat
vaikuttaa tutkimustulosten yleistettéavyyteen sukupuolten ja ik&luokkien valilla.

Asiasanat
Sosiaalinen ymparistd, kulutuskayttaytyminen, vastuullisuus
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1 Johdanto

Vaateteollisuuden ongelmallisuus, ympariston kantokyky, sosiaalisen median vaikutukset seka
maailmantilanne ovat olleet jo vuosia paljon keskusteluissa olleita aiheita. Tietoisuus esimerkiksi
vaateteollisuuden ongelmallisuudesta on lisdantynyt ja samaan aikaan maailmantilanne on
vaikuttanut inmisten kulutuskayttaymiseen. Haluankin selvittdd mitka asiat kohderyhmani

sosiaalisessa ymparistossa vaikuttavat heidan kulutuspaatoksiinsa.

Paadyin tutkimaan aihetta, silla olen erittain kiinnostunut tutkimaan sita, miten meita ymparoivat
ihmiset, sosiaalinen media, politikka, taloudellinen tilanne ja arvomaailmamme vaikuttaa siihen,
miten kulutamme. Olen itse tydskennellyt monta vuotta myyjana eri vaateliikkeissa ja siella
tyoskennellessa herasin pohtimaan aihetta. Koin itse vaatteita myydessa arvoristiriidan siina, etta
tiedostan vaateteollisuuden ongelmallisuuden, mutta silti tydni on myyda niitd mahdollisimman

paljon.
1.1 Tavoitteet, tutkimusongelmani ja rajaukset

Opinnaytetyon tutkimuksen aiheena on selvittdd, miten sosiaalinen ymparist6 vaikuttaa nuorten
aikuisten kulutuskayttaytymiseen. Painotan tutkimusta ja aihetta siihen, miten vaikutukset nakyvat

vaatteiden ostossa.

Koen aiheen olevan erittdin ajankohtainen, silla yhteiskunnassa kaydaan paljon keskustelua
koskien ilmastonmuutosta, ylikulutusta, digitalisaatiota sekéd myds nuorten velkaantumisesta
puhutaan. Lisdksi markkinoille tulee entistda enemman kestavan kehityksen periaatteisiin
pohjautuvia yrityksia ja jo olemassa olevat yritykset kehittavat toimintaansa kestavammaksi.
Tavoitteeni on tuoda esiin kohderyhmaéni ajattelumaailmaa seka heidan kulutuspaatoksiinsa
vaikuttavia tekijoita, jotta yritykset voisivat mahdollisesti ottaa heidan ajatuksensa ja rajoittavat

tekijat huomioon.

Olen rajannut tutkimuksen nuoriin aikuisiin tdssa tapauksessa 20—30-vuotiasiin. Rajaan
tutkimuksen nuoriin aikuisiin, silla olen itse sellainen ja minua kiinnostaa miten muut sukupolveni

nuoret kuluttavat ja miten sosiaalinen ymparisto vaikuttaa kulutuspaatoksiin.

Tutkimukseni paaongelma on: Sosiaalisen ymparistén merkitys nuorten aikuisten

kulutuskayttaytymiseen

Alakysymyksina on:
- Kuinka paljon arvot ja tunteet vaikuttavat nuorten aikuisten kulutuskayttaytymiseen?

- Kuinka paljon sosiaalinen media vaikuttaa nuorten aikuisten kulutuskayttaytymiseen?



- Vaikuttaako politiikka ja talous nuorten kulutuskayttaytymiseen?
1.2 Keskeiset kasitteet

Sosiaalinen ymparistd — Sisaltaa ihmisen ymparilla olevat sosiaaliset suhteet ja yhteisot, jotka
vaikuttavat yksilon kayttaytymiseen, arvoihin, paatoksiin ja hyvinvointiin. Naita sosiaalisia suhteita
on esimerkiksi: perhe ja ystavat, sosiaalisen median verkostot, ty6- ja opiskeluyhteisot. Lisaksi

kulttuuri ja yhteiskunnan normit ovat osa sosiaalista ympéaristtamme.

Kulutuskayttaytyminen — Termilla tarkoitetaan yksilon/yksildiden, ryhmien tai yhteiskunnan tapaa

kayttaa rahaa ja hankkia tuotteita tai palveluita.

Vastuullisuus — Termi tarkoittaa yritysten ja organisaatioiden kohdalla toimintaa, joka tukee
kestavaa kehitystd, tuottaa mahdollisimman vahan ymparistéhaittoja, kunnioittaa ihmis- ja
tyooikeuksia, on eettista ja hyvin johdettua seké tuottaa taloudellista ja yhteiskunnallista hyvaa.
(Excellence Finland 2023.)

Algoritmi — Saantojoukko, jonka perusteella valikoituu se, mita sisaltda meille naytetaan tai
suositellaan sosiaalisessa mediassa. Algoritmit pyrkivat optimoimaan toimintaa sen perusteella
mitk&a ovat palvelun tekijan tavoitteet. Niiden toiminta perustuu siihen, minkalaista sisaltdéa kohtaan

osoitamme kiinnostusta. (MLL 2021.)



2 Sosiaalisen ympariston merkitys kulutuskayttaytymiseen

Ihmiset ovat jatkuvasti kytkdksissa toisiinsa ja vaikutuksen alaisina uusille nakokulmille ja
mielipiteille. Ihmisilla on yleensa useita eri sosiaalisia piirej&, joiden kautta altistuu uusille
ajatuksille. On perheen ja muun Iahipiirin liséksi tydyhteisda, harrastusryhmid, sosiaalisen median
eri kanavia seka uusia tuttavuuksia. Monet eri tieteenalat ovat eri tutkimuksien kautta halunneet
selvittdd miten ihmisen sosiaalinen ymparisto vaikuttaa kulutuskayttaytymiseen
tiedostamattammekin. (Halko & Hyténen 2014, 466.)

Uusklassinen talousteoria perustuu oletukseen, etta kuluttajien mieltymykset ja uskomukset olisivat
yksiléllisia. Tuoreet tutkimustulokset taloustieteiden aloilla seka psykologiassa ja neurotieteessa,
ovat monin tavoin haastaneet tamén uusklassisen talousteorian. Naiden mainittujen tieteenalojen
seka tuoreempien taloustutkimusten mukaan ihmisten pitavat samoista tuotteista, koska muiden
ihmisten toiminnan ja reaktioiden havainnoiminen on meille luontevaa ja vaivatonta. Tulkitsemme
toisten ihmisten tunnetiloja, pohdimme paatoksia toisten nakokulmasta, koemme empatiaa ja

mukaudumme erityisesti oman viiteryhmamme kaytdkseen. (Halko & Hyténen 2014, 466.)
2.1 Ryhmaan kuulumisen tunne osana paatoksentekoa

Jyrki Suomala kertoo kirjassaan Ostavat Aivot (2023, 83—43.), etté perhe, suku ja vélitdn yhteiso
ovat perinteisesti muodostaneet sisdryhman, mika on nykyaan laajentunut koskemaan
yhteiskunnallisia viiteryhmi&, arvoyhteisoja ja koko kansaa. Maailmankatsomus on yksi iso asia,
joka jakaa siihen kuuluuko toinen ihminen sisdryhmé&an vai ulkoryhméan. Sen liséksi jakajana voi
toimia niinkin arkipadivainen asia kuin mita urheilujoukkuetta kannattaa tai vaikkapa etninen tausta.
(Suomala, 2023, 85.)

Ihminen toimii tiedostamattaankin hyvin valikoivasti sen suhteen, samaistuuko hén toisen ihmisen
ajatuksiin, toimintaan ja aikomuksiin. Suosimme vaistonvaraisesti niitd ryhmia, joihin kuulumme tai
samaistumme. Ryhm&an kuulumisen tunne ja sosiaalinen hyvaksynta aktivoivat aivojemme

mielihaluverkostoa. (Suomala 2023, 86.)

Taipumus mukautua toisten ihmisten kayttaytymiseen ei ole kuitenkaan aina yhta voimakasta.
Ihminen muuttaa kaytdstaan sitéa voimakkaammin mitéa laheisemmaksi kokee toiset ihmiset. Pelko
oman ryhman ulkopuolelle joutumisesta voi selittdd ryhméaén kuuluvien mielipiteiden seuraamista.
(Halko & Hytdnen 2014, 472.)



2.2 Tutkimuksia aiheesta

Yhdysvalloissa Columbian yliopistossa tutkija Noah Zerubavel on tehnyt useita tutkimuksia, joissa
han on tutkinut sosiaalisuuteen liittyvia aivomekanismeja. Yhdessé hanen opiskelijoillensa
teettdmassaan tutkimuksessa selvisi se, ettd mita suositumpi henkil6 oli koehenkilon mielesta
opiskelijaryhméssa, sitd enemman aivojen mielihaluverkosto ja toisten henkiléiden mielentilojen
simulointiin yhteydessa olevat aivoverkostot aktivoituivat, kun henkild néki suosittuna pitamansa
opiskelukaverin kasvot. Tama aivotoiminta tapahtuu huomaamattamme. Liséksi tutkimuksessa
selvisi se, ettd suosittujen henkildiden omat sosiaaliseen simuloimiseen erikoistuneet aivoverkostot
aktivoituivat enemman kuin tavallisten henkildiden aivoverkostot, kun he nakivat
opiskelukavereidensa kuvia. Sosiaalinen suosio saa ihmisten aivojen sosiaalisen verkoston
sykkimé&an tiheasti. Lisaksi tutkimuksen perusteella naytti siltd, ettd suositut henkilét pystyivat
huomioimaan ja lukemaan toisten henkildéiden mielenliikkeita tehokkaammin kuin ihmiset
keskiméaarin. (Suomala 2023, 88—89.)

Ihminen haluaa toimia tietyissa tilanteissa samalla tavalla kuin muutkin ihmiset. Toisten ihmisten
kanssa yhdenmukaiseen kayttaytymiseen pyrkimiselle on termi konformistisuus. Jos henkil6
huomaa toimivansa eri tavoin kuin muut, hanelle kasvaa paine muuttaa kayttaytymistaan kohti
muiden kayttaytymista. Aivot tuottavat herkasti virhesignaalia, jos oma kéaytds poikkeaa paljon
muiden kayttaytymisesta, ja tama virhesignaali auttaa ihmisia sopeutumaan sosiaaliseen
ymparistdon. (Suomala 2023, 96—97.)

Harvardin yliopistossa professori Jason Mitchellin tutkimusryhméan kokeessa osallistujat arvioivat
heille esitettyjen kasvokuvien viehattavyytta. Ensimmaisen arvioinnin he tekivat tietamattaan sita,
kuinka miellyttavind muut henkilot keskimaarin pitivat kasvoja. Toisessa arvioinnissa tekijat olivat
aivotutkassa ja talléin ilmeni, ettéd henkilot muuttivat pisteytystédéan niissa tapauksissa, joissa heidan
arvionsa erosi kaksi pistetta tai enemman muiden tekemasta arviosta. Tama mielipiteen muutos
nakyi myos aivojen mielihaluverkoston sykkimisprofiilissa. Tutkimuksen perusteella nayttaa siis
vahvasti siltg, ettd ihmisten arviointien ja asenteiden muutos on yhteydessa mielihaluverkoston
aktivoitumiseen. TAma tapahtuu sosiaalisessa ymparistossa nimenomaan siihen suuntaan, etta
mielihaluverkoston aktivoituminen heijastaa muutosta kohti sosiaalista yhdenmukaisuutta. Toisilla
ihmisilla on iso vaikutus siihen, millaisena ndemme itsemme suhteessa muihin ihmisiin. Taméa
vaikuttaa siihen, miten kayttaydymme ja miten koemme asioita. Pelkké toisen ihmisen lasnaolo

saattaa muuttaa paatoksiamme. (Suomala 2023, 97.)

Naiden ylla mainittujen tutkimusten pohjalta voi todeta, ettéa ihminen ei ajattele vain itsedén, vaan
hanen kayttaytymiseensé vaikuttavat useat julkilausutut ja julkilausuttomat sosiaaliset normit, joita

yhteisdssd, yhteiskunnassa ja koko kulttuurissa vallitsevat. Nama sosiaaliset normit ovat



vakiintuneita ja hyvaksyttyja malleja suotavasta kaytoksesta tietyissa tilanteissa. Naiden normien
vaikutus meihin ihmisiin tapahtuu usein huomaamattamme tehdessdmme paatoksia. Usein
sosiaaliset normit vaikuttavat enemman kuin faktapohjaiset viestit esimerkiksi tuotteista ja
palveluista. Taman vuoksi tuote- ja palvelukehityksessa seka markkinoinnissa ja viestinnassa on
tarkeaa tiedostaa kunkin kohderyhméan sosiaaliset normit. Talla valttaa sen, ettei oma viesti ole
ristiridassa kohderyhman kanssa. Sosiaalisiin normeihin vetoaminen on lahes poikkeuksetta
tehokkaampaa kuin suoran informaation kertominen. Lantisessa kulttuurissa painottuvat yksilon
mielipiteen ja vapauden valita normit, kun taas esimerkiksi aasialaisessa kulttuurissa painottuu
muiden ihmisten mielipiteiden huomiointi. Kulttuuritaustoista huolimatta haluamme valinnoillamme

viestia kuuluvamme tiettyyn ryhmaan. (Suomala 2023, 102—103.)



3 Kulutuskayttaytyminen

Ihmisten kulutuskayttaytymiseen vaikuttavat monet tekijat, joita emme edes tiedosta. Usein tunteet

ohjaavat toimintaamme enemman kuin faktapohjainen tieto ja jarki.

Tietoisuus vaateteollisuuden ongelmista on nakyva teema uutis- ja sosiaalisen median kanavissa.
Tama nakyykin siind, ettd Suomalaiset nuoret haluavat ostaa vastuullisesti tuotettuja tuotteita ja
palveluita, erityisesti nuoret naiset. Brandit vaikuttavat enemman nuorten aikuisten
ostokayttaytymiseen kuin aikuisten. Suomalaisen Tyon Liiton teettdma tutkimus kertoo, etta kolme
neljastd 15—-24-vuotiaasta nuoresta kertoo suosivansa vastuullisesti tuotettuja tuotteita ja palveluita
aina kun mahdollista. (Avainlippu s.a.). Opinnaytetytssani keskityn yli 20-vuotiaiden
kulutuskayttaytymiseen, mutta Suomalaisen Tyon Liiton tutkimus antaa mielenkiintoista dataa
liittyen aiheeseen, silla jos jo 15-vuotias tekee tiedostavia kulutuspaatoksia niin han mita

todennéakdisemmin jatkaa samaa kayttaytymista aikuisuudessakin.

Liiton teettamassa tutkimuksessa 72 prosenttia 15—24-vuotiaista nimesi nautinnon ostopaatokseen
vaikuttavaksi tekijaksi. Yli 25-vuotiailla vastaava luku oli yli puolet pienempi. Tuotteen tai
tuotemerkin valittdmalla brandimielikuvalla oli melko tai erittdin paljon merkitysta 25—79-vuotiailla
vain neljanneksella. (Avainlippu s.a.) TAma todistaa hyvin sen, ettd mita nuorempi kuluttaja on sita
enemman yritykset pystyvat heihin vaikuttamaan esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, jossa nuoret
viettavat paljon aikaa. Tassa yrityksilla on loistava mahdollisuus tuoda kuluttajien tietoon sita, miten

he toteuttavat vastuullisuutta toiminnassaan ja kuinka he ottavat ymparistbasiat huomioon.

Yritykset saattavat pohtia sitd, kannattaako asiakkaita ottaa mukaan tuotteiden tai palveluiden
innovointiin. Asiakkaat eivat toki osaa kommentoida innovaatioita, joista heilla ei ole vield olemassa
tietoa tai kayttokokemusta. Asiakas saattaa kuitenkin auttaa [0ytamaan niita suuntia ja tarpeita,
joihin innovointia kannattaa kohdistaa. Niinp& asiakaspalautteen keraaminen auttaa tunnistamaan

niita tarpeita ja kohtia, joista innovoinnin mahdollisuuksia I6ytyy. (Korkiakoski 2023, 35—36.)

Tulevaisuutta ajatellen nykyisten vaateteollisuuden yritysten kannattaisi keratéa asiakaspalautetta
tuotteistaan, jotta he pysyisivat ajan tasalla asiakkaidensa kokemuksista tuotteistaan seka siita,
mit& asioita heidan tulisi ottaa huomioon yrityksen tulevaisuutta ajatellen. Sen sijaan, etta kaikki
maailman pikamuoti yritykset lopettaisivat toimintansa voisivat he hyddyntaa asiakkaidensa

palautetta toimintansa muuttamiseen kestavaksi ja ymparistolle ystavallisemmaksi.



3.1 Arvot jatunteet kulutuskayttaytymisen taustavaikuttajina

Arvot vaikuttavat yleisesti ihmisen toimintaan, joten loogisesti arvot ovat usein
kulutuskayttaytymisen takana. Nuorten aikuisten kohdalla eli opinnaytetyéssani 20—30-vuotiaiden
parissa saattaa usein tulla arvoristiriitoja. Valilla taloudelliset seikat tekevét ostopaatdksen eikéa

arvot.

Vuoden 2021 Nuorisobarometrissa ilmeni nuorten suomalaisten naisten olevan arvoliberaalimpia ja
nuorten miesten olevan arvokonservatiivisempia. Koulutuspohja nakyy arvojen taustalla. Yliopiston
suorittaneissa oli enemman liberaaleja. Eniten konservatiiveja oli peruskoulun seka ammatillisen

koulutuksen kayneissa. (Nuuttila 2024.)

Ihmisten paatoksentekoon kulutustilanteissa vaikuttavat seké pysyva arvomaailma etta kussakin
arkitilanteessa nousevat tiedostetut ja tiedostamattomat motivaatiotekijat. Toisen paatdksenteossa
motivoivat ekologisuus ja maapallon kantokyky, toiset tekevat paatoksid maksimoidakseen omaa

nautintoaan tai ilahduttaakseen itseaan. (Huumo 2019, 3,10.)

Ihmisen toiminnassa tunteet ovat tarked osa minuutta, sosiaalista kanssakaymista, ajattelua ja
muita mielen toimintoja. Suomen kielessa tunne-sana kiinnittyy osaksi ihnmisen kaikenkattavaa
toimintaa, eiké se erottele niita ajattelusta tai rationaalisesta paatoksenteosta. Tunteet aiheuttavat
muutoksia kehossa ja aivoissa. Ne aktivoivat toimintaamme ja lisdavét tai vahentavat
motivaatiotamme toimia jonkin asian puolesta tai valttaa sita. Tunteet koetaan yksil6llisella tasolla,
mutta ne vaikuttavat ryhmassa toimintaamme. Toisten ihmisten tunnetilojen tarttuminen ja vaikutus
toimintaamme saa meidat toimimaan helposti yhtenéisesti ryhmassa. (Suomala 2023,
113,115,116.)

3.2 Sosiaalinen media osana kulutuspaatéksiamme

Tyo6ssani tutkin 20—30-vuotiaiden kulutuskayttaytymistéd, keskittyen siihen miten sosiaalinen
ymparisto vaikuttaa siihen. Sosiaalinen media on osa sosiaalista ymparistdamme, etenkin
kohderyhmani elaméassa. Vietdmme paljon aikaa eri mediakanavissa, joten ne véakisinkin
vaikuttavat mielipiteisimme seka saattavat aiheuttaa kuplautumista. Kuplautumisella tarkoitan sita,

ettd saatamme uskoa kaikkien ajattelevan samalla tavalla kuin me itse.

Minakuvamme, kasitys itsestamme tai “ihanneminamme” ohjaa usein valintojamme ja
tekemisidmme. Isossa roolissa valintoja tehdessa on ihanneminadmme. lhannemindmme on joku
miksi haluamme tulla tai joka haluamme olla. lhannemina voi olla jokin tietty ulkonadllinen

ominaisuus tai sisainen parempi versio itsestd. Mainosmaailma hyddyntaa ihanneminén



tavoittelua. (Parvinen & Pyykko 2020, 15-16.) Sosiaalinen media on hyva esimerkki siita, miten

ihmiset usein haluavat siella luoda itsestaan ihanneminén tai ihanne version itsestaan.
3.3 Kuplautuminen ja algoritmit

Nykyihminen viettdd verkossa niin paljon aikaa, ettd kohtaamme vakisinkin vaaria vaitteita.
Ihmisten on my0s vaikea hahmottaa, kannattaako yksittaisen verkkosivun tai sosiaalisen median
postauksen sisaltéon luottaa. Luotettavan tiedon I6ytdminen onkin haastavaa. (Raevaara 2017,
s.10.) Siséllon luotettavuuteen saattaa vaikuttaa myos kuluttajan oma mielipide aiheesta, vaikka

jokin asia esitettaisiin tutkittuna faktana ei ihminen valttdamatta halua uskoa sita.

Jos puhutaan verkosta tiedon lahteend, kannattaa puhua myods kuplautumisesta. Kuplautuminen
on tullut nyky-yhteiskunnassamme esiin muun muassa Yhdysvaltojen marraskuussa 2024
jarjestetyissa presidentin vaaleissa. Donald Trumpin valintaa pidettiin jo vuonna 2016
epatodenndkdisend, mutta saimme yllattya myds vuonna 2024, siitd miten kuplautuminen
sosiaalisessa mediassa voi iskeéd vasten kasvoja nainkin merkittdvissd maailmanpoliittisen tason
aanestyksissa. Jos oma some-syote eli se mitd omilla sosiaalisen median kanavilla tulee vastaan
nayttaa vain omaa mielipidettd tukevia sisaltja, saattaa yllattya siitd, miten monella onkin
vastakkainen mielipide. Suomessa some kuplista on puhuttu esimerkiksi poliittisesti punavihreiden
tai toisaalta maahanmuuttajiin vihamielisesti suhtautuvien ryhmittymien osalta. (Raevaara 2017,
s.11))

Ihminen viettaa todennakaoisesti tosi elamassa aikaa ihmisten kanssa, jotka jakavat samat arvot ja
ovat kiinnostuneita samoista asioista. Some-kuplat eroavat kuitenkin oikeasta elamasta siten, etta
verkossa, erityisesti sosiaalisessa mediassa kommunikaation nopeus on suurta verrattuna
perinteisiin viestinnan tapoihin. Tallainen nopeus tuottaa kertautuvuutta, joka vahvistaa kuplaa
enemman kuin oikean elamén hitaampi kommunikointi. Somessa sama uutinen tai vaite saattaa
tulla silmiemme eteen monta kertaa tunnissa, mika vahvistaa kasityksidamme ja mielipiteitamme

asioista. (Raevaara 2017, s. 11.)

Ihmisen oma kayttaytyminen vaikuttaa siihen mita silmiemme eteen tulee sosiaalisessa mediassa.
Siita huolen pitavat some-palveluiden omat algoritmit. (Raevaara 2017, 12.) Algoritmilla
tarkoitetaan saantdjoukkoa, jonka mukaan some-palveluissa valikoidaan mita siséltéa meille
naytetaéan tai suositellaan. Siihen vaikuttaa se, mista olemme kiinnostuneita ja keiden kanssa
olemme yhteydessa. Algoritmit toimivat palvelun tekijdiden tavoitteiden mukaisesti ja valitsee ne
julkaisut ja sisallot, joita naemme palveluissa. (MLL 2021.) Esimerkiksi Google syottaa eteemme
sitd, mista arvelee meidan olevan kiinnostuneita perustuen aiempaan nettikayttaytymiseemme.

Facebookin algoritmit paattavat, mita kaikkea ndemme. Jopa perinteiset uutissivustot ovat alkaneet



hyodyntaa algoritmeja ja tarjoamaan kayttajalle yksilollisesti raataloitya juttuvalikoimaa, tasta
esimerkkind Ylen Uutisvahti palvelu. (Raevaara 2017, s.12.) Samaan aikaan, kun ihmiset
sulkeutuvat verkossa omiin kupliinsa, mediaa syytetddn vinoutuneesta uutisoinnista ja

tasapuolisuuden puutteesta. (Raevaara 2017, s.13.)
3.4 Asiantuntijoiden, vaikuttajien ja julkisuuden henkildiden rooli

Tuotteen tai palvelun markkinoinnissa ei useinkaan riitd pelkka informaatio niiden ominaisuuksista,
vaan tarvitaan liséksi sosiaalisia todisteita. Mydnteisten kuulopuheiden levittdminen on jo pitkaan
ollut suosittu ja tehokas tapa markkinoinnissa ja viestinnassa. Ihmisten kayttaytymiseen vaikuttavat
yh& enemman muiden ihmisten sosiaalisessa mediassa julkaisemat suositukset ja
kayttokokemukset. Eraan laajan tutkimuksen mukaan kuluttajista jopa 90 prosenttia luotti
tuttaviensa suosituksiin ja peréti 70 prosenttia luotti jopa tuntemattomien suosituksiin sosiaalisessa
mediassa. Pelkka suositus ei aina riit4, vaan vastaanottajan tulisi kokea suosittelija jollain tavalla
samaistuttavaksi eli samanlaiseksi itsensa kanssa. Kaikkeen tadhan ihmisen toimintaan perustuu se
miksi esimerkiksi kirjakaupassa kuluttajiin vetoavat kirjat, jotka ovat esilla myydyimpien kirjojen
hyllylla tai esimerkiksi se, kun suosittu sosiaalisen median vaikuttaja suosittelee jotakin
kosmetiikkatuotetta ja kuluttaja ndkee tdman suosituksen. (Suomala 2023, 104-107.) Kuluttajat
voivat valinnoillaan pyrkia konformismiin eli yndenmukaisuuteen tai erilaisuuteen eli
antikonformismiin. Sosiaaliset tunteet kuten syyllisyys, haped, kateus, empatia ja ylpeys voivat olla
valintojen taustalla. (Halko & Hyténen 2014, 467.)

Julkisuuden henkiléita ja asiantuntijoita kaytetaan markkinointiviestinnassa ja mainoksissa
erdénlaisina auktoriteetteina. Heidan kayttdmisensa mainoksissa voi kasvattaa emotionaalista ja
asenteellista yhteytta tuotteen ja kuluttajan valilla seka edistaa tuotteen muistamista. Uskottavuus
on kuitenkin tarkea elementti siind, etté henkild saa kuluttajassa naita vaikutuksia aikaan. Onkin
vahvoja nayttdja siitd, ettd epavirallisilla suositteluilla voi olla enemman vaikutusta brandin,
tuotteiden ja palveluiden imagoon kuin virallisilla markkinointiviesteilla. Kuluttajat etsivat tuotteista
ja palveluista informaatiota sosiaalisesta mediasta ja luottavat sielté |0ytyviin suositteluihin ja
kuulopuheisiin enemman kuin yritysten virallisiin viesteihin. (Suomala 2023, 104—107.)
Taloustieteessa ei usein huomioida tarpeeksi sosiaalista paatoksentekoa, vaan sita pidetaén
poikkeustapauksena. Neurotieteiden alojen tutkimukset eivat kuitenkaan pida niita
poikkeustapauksina, joten tata tietoa kannattaisi hyddyntaa tulevaisuudessa enemman
markkinoinnissa seka kestavaan kehitykseen siirtymisessa yritystoiminnassa. (Halko & Hyténen
2014, 474.)
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4 Vastuullisuus ja politiikka seké talous osana kulutuspaatoksia

Yhéa useampi yritys korostaa erityisesti markkinoinnissaan tuotteidensa ymparistoystavallisyytta.
Useissa selvityksissa kuitenkin jopa puolet tutkituista ymparistovaitteista on todettu
harhaanjohtavaksi. Viherpesu tarkoittaa tuotteen tai palvelun esittamista
ymparistoystavallisempéané kuin se todellisuudessa on. liman luotettavaa tietoa kuluttajien ja
hankkijoiden on vaikea tehda aidosti ympaéristolle parempia valintoja. (Joutsenmerkki s.a.)
Viherpesun kayttd markkinoinnissa on helppo tapa huijata kuluttajaa tekemaan parempia
ostopaatoksia. Nuorten aikuisten kiinnostus vastuullisuuteen houkuttaa varmasti yrityksia
viherpesuun erityisesti, kun halutaan myyda enemman pikamuotia tai ylipaatansa tekstiilia. Monet

mediassakin otsikoissa olleet viherpesuskandaalit ovat koskeneet vaateteollisuuden yrityksia.
4.1 Pikamuodin ongelmat ja niiden vaikutus kulutuskayttaytymiseen

Vaate- ja tekstiiliteollisuuden kohdalla puhutaan usein pikamuodista eli siita, etta vaatteita
hankitaan paljon ja yksittaisia vaatekappaleita kaytetdan vahan. (Finnwatch 2022.) Pikamuodilla on
kova hintalappu ymparistolle. Vaate- ja tekstiiliteollisuus tuottaa noin 4-10 prosenttia globaaleista
iimastopaastoista. Pikamuodista koituvien paastdjen vahentamisessa tarvitaan muutosta niin
tuotantoon kuin kulutustottumuksiin. Vaatteita ostetaan merkittdvasti enemman kuin aiempina

vuosikymmenin&, mutta samalla niiden kayttdika on huomattavasti lyhyempi. (Vuorio s.a.)

Vaate- ja tekstiiliteollisuuden ymparistovaikutukset nakyvat muun muassa maaperan
heikkenemisena, metsakatona, ilmansaasteina ja vesipaastdina, vesipulana, likennepaastoina,
pakkausjatteena ja tekstiilijatteena. Nama listatut ymparistovaikutukset nakyvat eniten

kehitysmaissa, silla vaate- ja tekstiilituotanto keskittyy naihin maihin. (Vuorio s.a.)

Euroopan ymparistoviraston selvityksen mukaan eurooppalaiset kuluttavat aiempaa enemman
tekstiileja, vaikka niihin kaytetd&dn aiempaa pienempi osuus tuloista. Eurooppalaisen
keskivertokuluttajan arvioidaan hankkivan vuosittain 26 kilogrammaa tekstiileja. Samaan aikaan
vaatteiden kayttokerrat ovat laskeneet noin kolmanneksella. Kuluttajat tuhlaavat vuosittain jopa

460 miljardin dollarin arvosta vaatteita heittdmalla ne pois kayttokelpoisina. (Finnwatch 2022.)
4.2 Ratkaisuja pikamuotiongelmaan

Pikamuotiongelmaan on jo kehitetty uusia strategioita kuten esimerkiksi vaatevuokrausyritysten
kehittaminen, tuotteiden suunnitteleminen siten ettd uudelleenkéayttd ja kierratys helpottuu,
kuluttajien ohjaaminen ostamaan vdhemman ja laadukkaampia vaatteita ja yleisesti

kulutustottumusten ohjaaminen kohti kestavampia vaihtoehtoja. (Euroopan parlamentti 2020.)
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Olen itse ainakin huomannut sen, ettd vuosi vuodelta enemman puhutaan tasta aiheesta ja
kannustetaan kuluttamaan véahemman. Olen osa sukupolvea, joka on kasvanut kayttamaan
alypuhelimia ja sosiaalisen median alustoja. Viimeisen parin vuoden aikana olen itse huomannut
muutoksen siina, mitd esimerkiksi sosiaalisen median vaikuttajat eli niin kutsutut influensserit
mainostavat. Viel& muutama vuosi sitten tuntui, ettd jokainen vaikuttaja mainosti eri
pikamuotibrandeja ja sisallot koostuivat siita, etta esitelladn suurta maaraéa uusia vaatteita. Nyt
parin vuoden ajan selkea trendi on ollut kertoa esimerkiksi second-hand l6yddista ja tehda
yhteistyota kiertotalouteen pohjautuvien yritysten kanssa esimerkiksi sovelluspohjaisten

nettikirppisten kanssa.

Pikamuodin ostamisen vahentaminen vaikeutuu, kun inflaatio nostaa hintoja ja samalla kuluttajien
ostovoima heikkenee. Vaikka olisi halu suosia kestavaa vaateteollisuutta, niin ei valttamatta ole

taloudellista mahdollisuutta siihen.

Viherpesusta puhutaan usein ymparipyoreasti, ilman faktoja. Esimerkiksi sanat vastuullisesti tai
ymparistda kunnioittavasti valmistettu eivat tarkoita mitaan, ellei niille esiteta perusteita. Myos
termien "oikeudenmukainen” tai "reilu palkka” kaytto on usein tietoinen valinta olla kayttamatta
elamiseen riittavan palkan késitetta, silla se ei kuulosta markkinoinnissa yhtéa hyvalta. Etenkin
vaate- ja kenkateollisuuden kohdalla on tyypillista, etté yritykset keskittyvat viestinnassaan
kokonaisuuden kannalta pieniin yksityiskohtiin, silla se saa heidan toimintansa kuulostamaan
paremmalta. (Eetti 2021.)

4.3 EU:n toimet vastuullisuuden lisdamiseksi

EU:lla eli Euroopan Unionilla on suuri merkitys Suomen kannaltakin siihen, miten yritysten
viherpesua kitketddn. Euroopan parlamentin saatamat EU direktiivit nakyvat suuresti meillékin ja

vaikuttavat kulutukseemme, valilla jopa niin ettd me kuluttajat emme edes tiedosta sita.

EU haluaa varmistaa, etta kaikki tieto tuotteen ymparistovaikutuksista, kestavyydesta,
korjattavuudesta, koostumuksesta, tuotannosta ja kaytésta voidaan jatkossa tarkastaa luotettavista
l&hteistd. Saavuttaakseen tavoitteensa EU kieltda:
- yleisluontoiset ymparistovaitteet, joita ei voida todistaa
- Vvditteet, ettd tuotteella on neutraali, pienentynyt tai positiivinen vaikutus ymparistoon, koska
valmistaja kompensoi paastojaan
- kestavyysmerkinnét, jotka eivat perustu hyvaksyttyihin sertifiointijarjestelmiin tai joita

viranomaiset eivat ole hyvaksyneet (Euroopan parlamentti 2024.).
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Naiden ylla listattujen toimien lisaksi EU:ssa tydstetddn myds muita uudistuksia, joiden tavoite on

suojella kuluttajia ja edistad kestavaa kulutusta:

- Vihervaitteitd koskeva direktiivi: tdydentaa EU:n viherpesukieltoa ja tuo mukanaan
tarkistusjarjestelman yrityksille, jotka haluavat kayttaa ymparistovaitteitd. Ennen vaitteiden
kayttamista yritysten tulisi osoittaa todistusaineistoa niiden tueksi ja saada hyvaksynta EU-
maiden maaraamilta tarkastajilta.

- Ekosuunnitteluasetus: EU haluaa, etté tuotteiden suunnittelussa otetaan huomioon tietyt
minimivaatimukset, jotta EU-markkinoilla myytavat tuotteet olisivat kestavia ja
ympaéristoystavallisia

- Korjausoikeus: EU haluaa taata kuluttajille oikeuden korjauttaa vialliset tuotteet ja edistaa

korjauttamista uuden tuotteen ostamisen sijaan. (Euroopan parlamentti 2024.)

Tutkimusten ja barometrien perustein tallaisille toimille on kysyntaa. Nuoret aikuiset eivat ole ainoa

ihmisryhma, jotka ovat kiinnostuneita tekemaan ymparistén kannalta vastuullisia ostopaatoksia.

4.4 Politiikan ja talouden vaikutus kulutuskayttaytymiseen

Politiikka vaikuttaa suoraan ihmisten kulutuskéyttadytymiseen muun muassa verotuksen, saantelyn
ja erilaisten valtion mydntamien tukien kautta. Verot vaikuttavat suoraan kuluttajien ostovoimaan.
ALYV eli arvonlisavero ja sen suuruuden muutokset vaikuttavat eniten jokapaivaiseen elamaamme.
Lisaksi sosiaaliturvan tuet: asumis- ja opintotuki ovat suuressa roolissa etenkin nuorten aikuisten

taloudellisessa tilanteessa.

Suomessa hallitus nosti yleista arvonlisaverokantaa 24 prosentista 25,5 prosenttiin syyskuun 2024
alussa. Taméan verokannan noston maksaa kuluttaja, silla yritys liséda laskuttamansa tavaran tai
palvelun myyntihintaan arvonliséaveron. Arvonlisdveron lisdksi tuotteiden ja palvelujen verokanta ja
niiden muutokset vaikuttavat kuluttajien ostovoimaan. Hallitus nosti tuotteiden ja palveluiden
arvonliséaveroa 10 prosentista 14 prosenttiin, mik& nosti mm. liikkuntapalveluiden, kulttuuri- ja
viihdetapahtumien seka ladkkeiden hintoja. Naiden tuotteiden ja palveluiden veroprosentin
korotukset osuvat harvempiin tuotteisiin, kuin arvonlisdvero, mutta prosentuaalisesti korotukset
hinnoissa ovat suurempia kuin yleisen arvonlisaveron nostossa. (Aulasmaa 2024.) Naméa
verokantojen nostot yhdistettynd korkeaan tyottomyysprosenttiin seké yleiseen inflaatioon luovat
kuluttajalle hankalan yhtalon.
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Suomalaisten palkkojen nousu ei ole pysynyt hintojen perassa. Inflaatio on heikentanyt ostovoimaa
valtavasti ja se onkin syonyt noin kahden kuukauden palkan verran suomalaiselta palkansaajalta.
Valoa on tullut tilanteeseen, kun ostovoima on kohentunut tasaisesti vuoden 2023 alusta. Siihen
syyné on hintojen nousun hidastuminen ja korkojen hidas laskeminen. Keskustelua on ollut paljon
palkkojen korotuksista viime vuosina ja muun muassa ammattilitot ovat jarjestéaneet lakkoja
palkankorotusten puolesta. Suurten palkankorotusten sijasta maltillisempia palkankorotuksia
perustellaan silla, ettd ne nostaisivat vahemman tydévoimakustannuksia eivatkd uhkaisi
kilpailukykya tai vientimahdollisuuksia. Eroja palkankorotuksissa on myos eri aloilla. Yksityisilla

aloilla ja budjettitaloudessa ostovoiman elpyminen on hitaampaa. (a.Valkama 2024.)

Tilastokeskuksen tilastojen mukaan parhaiten palkkojaan ovat kasvattaneet johtajat ja asiantuntijat.
Rakennus- ja teollisuusalalla palkkakehitys on ollut hitaampaa. Suomessa tydnantajat maksavat
harvemmin eri alojen tydehtosopimuksessa sovittuja palkankorotuksia enempaa palkkaa. Valtiolla
tydskentelevien johtajien palkkojen nousu ei ole ollut sen parempaa kuin muilla tyéntekijéilla. Tama
ero yksityisen sektorin ja julkisen sektorin valilla selittyy silld, ettéa kun yrityksella menee hyvin,
johtajien palkat nousevat. Julkisella sektorilla tulosta ei voida mitata samoilla tavoilla kuin
yrityksissa. (b.Valkama 2024.)

Nuoriin aikuisiin vaikuttavat eritysesti muutokset opintotukeen ja asumistukeen. Muun muassa
STTK on vastustanut muutoksia asumistuen laskuun. STTK vastustaa muutoksia sen vuoksi, etta
ne heikentavat heikossa asemassa olevien toimeentuloa. Iso osa asumistuen saajista tydskentelee
pienipalkkaisilla aloilla, tekee osa-aikatyota, on tyoton tai opiskelija. Hallitus on perustellut
muutoksia valtiontalouden tasapainottamisella ja tuen kohdistamisella sité eniten tarvitseville.
Néaiden tavoitteiden ja todellisen tuen saajien valilla on iso ristiriita. Muutokset asumistukeen voivat
kasvattaa toimeentulotukimenoja. Pienipalkkaisten tai osa-aikaisten tdiden teko ja
vastaanottamisen vuokratasoltaan kallimmissa kaupungeissa hankaloituu. Esimerkkina se, etta
Helsingissa asumistuen taso laskee ja asumistuen perusomavastuuta korotettaisiin 42 prosentista
50 prosenttiin. (STTK 2023.) Asumistuen muutokset tulivat voimaan 1.4.2024. (Kela 2023.)
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5 Kyselyn toteuttaminen ja tulokset

Opinnaytetyodn tiedonhankintamenetelmana toimii kvantitatiivinen kyselytutkimus. Kyselytutkimus

on tehty Webropolissa.

Analysoin aineistoa etsimalla yhteisia tekijoita ihmisten vastauksissa ja kaytoksessa. Hyédynnan
kyselyvastauspohjan tuottamia numeraalisia tilastoja analyyseissani. Toivon ldytavani kyselylla
vastauksia siihen kuinka paljon sosiaalinen ymparisto vaikuttaa nuorten kulutuskayttaytymiseen.

Jaoin kyselyn omilla Instagram, Facebook seké LinkedIn tileillani 14.1.2025. Vastauksia tuli
aikavalilla 14.1.-25.1.2025 yhteensa 59. Valitsin kyselyn jakokanavat sen vuoksi, etté niiden kautta
tavoitan kohderyhmaani hyvin. LinkedIn valikoitui sen vuoksi, etté kyseinen alusta sopii hyvin
tallaiseen kyselyyn vastaamiseen, silla siella tavoittaa hyvin laajan joukon ihmisia. Tavoittelin
kanavavalinnoilla myos sité, etté vastaajiksi ei tulisi vain omia tuttujani vaan LinkedInin kautta
my®6s itselleni tuntemattomat ihmiset paatyisivat vastaamaan kyselyyn ja sita kautta

monipuolistuttaman tutkimustuloksiani.
5.1 Tutkimuksen tulokset

Halusin kyselyssa ensimmaisena selvittéda vastaajien ién. Kohderyhmani oli 20—30-vuotiaat ja
vastaajiksi tuli enemmistdlla 24—25-vuotiaat, joita oli vastaajista 25 kappaletta. Vastaajista 15
kappaletta oli 22—-23-vuotiaita, 9 oli 26—27- vuotiaita, 5 oli 28—29-vuotiaita. Vahiten tuli vastaajia 20-

21 vuotiaista, joita oli 3 ja 30+ vuotiaita oli 2.

Osasin odottaa vastaajista suurimman osan olevan 22—25-vuotiaita.

m20-21 ®22-23 W24-25 w2627 m28-29 m30-

Kuva 1. Vastaajien ikdjakauma
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Sukupuoleltaan vastaajien enemmist6 oli naiset, joita vastaajista oli 50 henkil6a. Miehid vastaajista
oli 7. Yksi ei halunnut kertoa sukupuoltaan. Osain odottaa tata tulosta, silla niissa kanavissa, joissa

jaoin kyselyn, tavoitan parhaiten naiseksi itsenséd méaarittelevat ihmiset.

®Nainen ®Mies ®Enhalua maaritelld ™ En halua kertoa

Kuva 2. Vastaajien sukupuoli

Halusin selvittda vastaajien elamantilannetta perustietojen jalkeen. Pyysin vastaajaa valitsemaan
itselleen sopivat vaihtoehdot sekd mahdollisuuden avoimeen vastaukseen ja kertoa jos toimii
esimerkiksi yrittdjané. Vastaaja pystyi valitsemaan enemman kuin yhden vaihtoehdon. 39
kappaletta vastaajista oli tydssakayvid, 30 oli opiskelijoita. Vain 1 vastaaja valitsi vaihtoehdon
tyoton. Avoimeen vastausvaihtoehtoon kaksi vastaajaa kirjasi olevansa yrittgjia. Ongelma taméan
kysymyksen kohdalla oli se, etta en pysty yhdistamaan kuinka moni vastaajista valitsi useamman

vastausvaihtoehdon. (Kuva 3.)



Elamantilanne

MW Opiskelija ™ Tydssikdyvd M Tyoton ™ Muu, mika?

Kuva 3. Vastaajien elamantilanne

Saatuani kerattya vastaajilta perustietoja siirryin kyselylomakkeessa itse kyselytutkimuksen
aiheeseen. Neljantena kysymyksena oli: Koetko ystaviesi/perheesi/lahipiirisi vaikuttavan sinun

kulutuskayttaytymiseesi? Vastaaja pystyi valitsemaan vain yhden vastausvaihtoehdon.

25 vastasi kylld, kuusi vastasi ei ja 27 vastasi ajoittain. Yksikaan vastaajista ei valinnut
vastausvaihtoehtoa "en osaa sanoa”. Selkeésti l&hipiirin vaikutus kulutuskayttaytymiseen

tunnistetaan.
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WKylda WEi MAjoittain ™ Enosaasanoa

Kuva 4. Koetko ystaviesi/perheesi/lahipiirisi vaikuttavan sinun kulutuskayttaytymiseesi?

Viidentena kysymyksena oli: Vaikuttavatko ostopaatoksiisi enemman tunteet vai arvomaailmasi?

Tassakin vastaaja pystyi valitsemaan vain yhden vastausvaihtoehdon.

35 vastaajaa valitsi tunteet ja 18 vastasi arvomaailma. Viisi vastaajaa vastasi, ettei osaa sanoa.

Tunteiden suurempi vaikutus kulutuspaatoksiin verrattuna arvoihin ei yllattanyt.

mTunteet mArvomaailma mEnosaasanoa

Kuva 5. Vaikuttavatko ostopaatoksiisi enemman tunteet vai arvomaailmasi?

17
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Kuudentena kysymyksena oli: Rajoittaako oma taloustilanteesi sinun kulutuspaatoksiasi? Vastaaja

pystyi valitsemaan vain yhden vastausvaihtoehdon.
36 vastasi kylla, 20 vastasi ei ja kolme vastaajaa vastasi vaihtoehdon "valilla”.

Vastauksissa minut yllatti se, etta jopa 20 valitsi vaihtoehdon "ei”. Ajattelin, ettd suurin osa vastaisi
kyll&, silla niin moni vastaajista valitsi olevansa opiskelija. Todennakdisesti useampi on
tydssakayva opiskelija, mika voisi selittaa sita, etté eivat koe oman taloustilanteen rajoittavan

kulutuspaatoksia.



Taloustilanteen vaikutus kulutuspaatoksiin

mKylla mE mvaElila

Kuva 6. Rajoittaako oma taloustilanteesi sinun kulutuspaatoksiasi?
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Seitsemantena kysymyksena oli: Onko vastuullisuus sinulle tarkea arvo tehdessasi
kulutuspaatoksia? Vastaajista 29 vastasi kylla, 24 vastasi vdlilla ja 6 vastasi ei. Vastuullisuus
selkeasti arvona vaikuttaa ostopaatosten takana enemmistolla. Tama ei yllata, silla kohderyhmani
20-30-vuotiaat ovat stereotyyppisesti ajateltuna tietoisia muun muassa pikamuodin vaikutuksista
ymparistolle. Lisaksi yritykset hyddyntavat markkinoinnissa paljon termeja vastuullisuus, kestava
kehitys ja kierratetty materiaali, miké saattaa vaikuttaa jopa tiedostamattamme siihen, mita paatyy
meidan silmiemme eteen esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai mita paatyy ostoskoriin

vaatekaupassa.

mKylla mE mvalila

Kuva 7. Onko vastuullisuus sinulle tarkea arvo tehdessasi kulutuspaatoksia?

Kahdeksannessa kysymyksessa halusin selvittaa mitka kaikki tekijat vaikuttavat vastaajien
ostopaatoksiin. Vastausvaihtoehdot pohjautuivat sosiaalisen ympariston osa-alueisiin, joista
kirjoitin taman opinnaytetydn luvuissa 2—4. Kysymyksen vastausvaihtoehtoina olivat: politiikka,
taloudellinen tilanne, vastuullisuus, ymparistd & ekologisuus, sosiaalinen media, ystavat, perhe &

puoliso, Muu, mika?

Eniten valittiin vaihtoehtoja "taloudellinen tilanne” (55 kertaa), "vastuullisuus, ymparisto,
ekologisuus” (48 kertaa) ja "sosiaalinen media” (48 kertaa). "Ystavat” vaihtoehto valittiin 44

kertaa, "perhe, puoliso” vaihtoehto valittiin 36 kertaa. Vaihtoehto "politiikka” valittiin vain 13 kertaa.
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Vastausvaihtoehtoon "muu, mika?” tuli kolme vastausta. Avoimeen vastausvaihtoehtoon tuli
vastauksiksi esimerkiksi: populaarikulttuuri, tuotteiden saatavuus/ jos mieluista tuotetta ei |0ydy.

Yksi vastaaja mainitsi mygs tarpeen ja hyvan diilin.

m Politiikka ® Taloudellinen tilanne W Vastuullisuus, ympéristd, ekologisuus ® Sosiaalinen media W Ystavat M Perhe, puoliso ® Muu, mika?

Kuva 8. Valitse kaikki ne vaihtoehdot, joiden koet vaikuttavan kulutuspaatoksiisi.

Yhdeksdnnessa kysymyksessé pyrin selvittdmaan tekijoita vaatteiden ostamisen taustalla. Pyysin
vastaajaa valitsemaan nelja vastausvaihtoehdoista. Liséksi oli avoin vastauskohta, johon sai kirjata

vastauksen.

Kysymyksen vastausvaihtoehtoina olivat: vaatteen alkuperdmaa, eettisyys, laatu, kestavyys,

materiaalit, hinta, muoti ja trendit, helppo saatavuus, brandi, alennukset/tarjoukset, muu, mik&a?

Vastaajat valitsivat eniten vaihtoehdon "Hinta” (52 valintaa) seka vaihtoehdon "Laatu, kestavyys’
(46 kertaa). Vaikka "hinta” vastausvaihtoehto valittiin 52 kertaa niin ”Alennukset/tarjoukset”

vaihtoehto valittiin vain 25 vastaajan toimesta.

Muoti ja trendit vaikuttivat vaateiden ostopaéattksissé 35 vastaajan kohdalla. Helppo saatavuus ja
eettisyys vaikuttivat molemmat 18 vastaajan kohdalla. Brandi valittiin 19 kertaa.

Vaatteen alkuperdmaa valittiin vain nelja vastaajan toimesta. Avoimessa vastausvaihtoehdossa
nousi esiin tarpeeseen ostaminen seka kiertotalouden tukeminen. Tahan vaihtoehtoon tuli kaksi

vastausta.
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Tekijat vaatteiden ostopaatosten takana

HVaatteen alkuperdmaa ™ Eettisyys ™ Laatu, kestdwyys, materiaalit ®Hinta ™ Muotijatrendit ®Helppo saatavuus ®Brandi ™ Alennukset/tarjoukset ™ Muu, mika?

Kuva 9. Mitka tekijat vaikuttavat vaatteiden ostamisessa eniten, valitse 4.

Kymmenentené ja samalla viimeisena kysymyksena pyysin vastaajia avoimessa kysymyksessa
kertomaan minkéalaiset arvot ovat heille tarkeimpia ostaessa vaatteita. Tahan kysymykseen vastasi
34 ihmista, eli 57,63 % kyselyyn vastaajista.

Vastauksissa korostui materiaalit, eettisyys ja vastuullisuus, tuotteen laatu ja hinta seka brandi.
Monet vastauksista eivat aivan vastanneet kysymykseen, silla materiaali, hinta, brandi tai kiva
ulkon&ko eivat ole arvoja. Vastaukset kuitenkin antoivat hyvan kuvan siitd, minkalainen

ajatusmaailma vastaajilla on koskien vaatteiden ostamista.

Muutama vastasi, ettei osaa sanoa ja kysymys saatettiin kokea epaselvaksi. Taman vuoksi en

ehka saanut aivan niitd vastauksia, mita tavoittelin.

Vaatteen laatu, materiaali, hinta-laatusuhde, mukavuus ja kaytannallisyys

Vaatteiden kunto, materiaali ja mistad maasta vaate on tehty.

Hyvan laatuinen vaate joka kestaa pitkaan ja josta aion pitda pitkdan. En vélita niin paljon trendeista vaan yritdn etsia jotain joka oikeasti tuo iloa minulle
Laatu, brandi, vastuullisuus

Ymparistd (suosin luonnonkuiduista valmistettuja vaatteita)

Kiva ulkonéké, kestava, hyva merkki, trendikkvys

Kuva 10. Minkalaiset arvot ovat sinulle tarkeimpi&, kun ostat vaatteita?
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6 Yhteenveto ja johtopaatokset

Opinnaytetyoni aihe oli tutkia sosiaalisen ympariston merkitysta nuorten aikuisten
kulutuskayttaytymiseen. Halusin erityisesti tutkia sitd, miten se vaikuttaa kulutuspaatoksiin

vaatteiden oston osalta.

Lahdin tutkimaan aihetta perehtyen eri kirjallisuus- ja internetléhteisiin, joihin tietoperustani
pohjautuu. Taman jalkeen toteutin kyselytutkimuksen, jonka jaoin omilla Instagram, Facebook ja

LinkedIn-tileillani.

Kyselytutkimukseni tuloksien perusteella vastaaja oli noin 24-vuotias nainen, joka todennakdisesti

olisi tytssakayva opiskelija.

Ystavilla, perheella ja lahipiirilla on suuri vaikutus nuorten kulutuskayttaytymiseen.
Ystavien/perheen/lahipiirin suuri vaikutus vastaajien kulutuspéatoksiin ei tullut yllatyksena. Naiden
vaikutus korostui myds, kun vastaaja sai valita tekij6ita, jotka vaikuttavat kulutuspaatoksiin. 44
valitsi ystavien vaikuttavan ja 36 perheen tai puolison. Ihmisen I&hipiiri vaikuttaa vastausten

perusteella paljon omaan kulutuskayttaytymiseen.

Tunteiden suurempi vaikutus kulutuspaatoksiin verrattuna arvoihin ei myoskaan yllattanyt. Uskoisin
tédhan tulokseen vaikuttavan oma taloustilanne, oma elamantilanne seka yleinen maailmantilanne.
Tata ajatusta tukisi se, etta 56 vastaajaa 59:sta kertoi oman taloustilanteen vaikuttavan
kulutuspaatoksiin. Taloudellinen tilanne oli myds 55 vastaajan kohdalla yksi tekij, joka vaikuttaa
kulutuspaatoksiin. Liséksi 52 vastaajaa valitsi hinnan olevan yksi tekija, mik& vaikuttaa vaatteiden
ostamisessa eniten. Naistd monen kysymyksen vastauksesta voin tehda johtopaatdksen siita, ettéa

20—30-vuotiaiden kohdalla taloudellinen tilanne vaikuttaa isosti kulutuspaatoksiin.

Vastuullisuus kulutuspaatoksissa korostui useammassa kyselyn kysymyksen tuloksessa. 53
vastaajaa 59:sta vastasi vastuullisuuden olevan tarkea arvo tehdessa kulutuspaattksia edes
valilla. Sama linja jatkui myds, kun vastaajan piti valita kaikki ne vaihtoehdot, joiden kokee
vaikuttavan kulutuspaatoksiin. 48 vastaajaa 59:sté valitsi vastuullisuuden olevan tarkea
vaikutustekija. Toisaalta vastauksissa ristiriitaista on se, etta vain nelja valitsi vaatteen
alkuperamaan vaikuttavan vaatteiden ostopaatoksiin. Silti 46 valitsi laadun, kestavyyden ja
materiaalien vaikuttavan vaatteiden ostopaatoksiin. Vastaajista 18 valitsi eettisyyden vaikuttavan
vaatteiden ostopaatdksiin, mutta kuitenkin on tiedossa, ettéd vaatteiden alkupera- ja valmistusmaa
vaikuttaa usein siihen, onko vaate eettisesti tuotettu. TAma ristiriitainen tulos oli yllattava, kun

miettii sitd, kuinka paljon vastuullisuus korostui vastaajien vastauksissa. Olisikin ollut
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mielenkiintoista selvittda miten vastuullisuus nakyy kulutuspaatotksissa, jos esimerkiksi vaatteen

alkuperamaa ei vaikuta ostopaatdkseen.

Viimeisessa kysymyksessa, jossa vastaaja sai vastata avoimeen kysymykseen siité4, minkalaiset
arvot ovat heille tarkeimpia ostaessa vaatteita, korostui vaatteen alkuperédmaa. Lisaksi

vastauksissa korostui ekologisuus, kestava kehitys ja tyon eettisyys, materiaalit seka kaytettyjen
vaatteiden ostaminen. Nama avoimen kysymyksen vastaukset antavatkin parempaa kuvaa siita,

miten vastuullisuus nakyy osan vastaajista kulutuspaattksissa vaatteiden kohdalla.
6.1 Tutkimuksen luotettavuus ja kehityskohdat

Sain tutkimukseen 59 vastausta aikavalilla 14.1-25.1.—2025. Olen tyytyvainen vastausmaaraan,
silla odotin saavani vastauksia vain parikymmentd. Koen vastausmaaran antavan melko
luotettavan kuvan siitd, minkélaiset arvot ja kayttaymismallit ovat yleisimpia kohderyhmassani.
Tarkea huomio on kuitenkin se, etté vastaajistani suurin osa oli naisia, joten tutkimustulokset
antavat hieman sukupuolittuneen tuloksen. Joten tuloksistani ei voi tehda isoa yleistysta ihmisten

kulutuskayttaymisesta ja arvomaailmasta, silla vastaukset edustavat naisten mielipiteita.

Luotettavuuteen vaikuttaa myos se, ettd en tieda missa pain suomea vastaajat asuvat. Jaoin
kyselyn omilla Instagram, Facebook ja LinkedIn tileillani, joissa suurin osa seuraajistani asuu
Helsingissa tai Turussa. En toki tieda kuinka moni LinkedInin kautta vastaaja on minulle
tuntematon, joten voi olla, etté vastaajiini on paatynyt ihmisia, jotka eivat asu Helsingissa tai
Turussa. Uskon, etté se missa pain maata asuu saattaa vaikuttaa kulutuskayttaytymiseen seka

arvomaailmaan.

Huomasin vastauksia lapi kaydessani, etta olisin voinut muotoilla muutaman kysymyksen eri
tavalla tai antaa eri vastausvaihtoehtoja. Jotkin kysymykset saatettiin tulkita vastaajien toimesta eri

tavalla mitd olin ajatellut.

Vastauksia purkaessa huomasin kolmannen kysymyksen kohdalla, ettéd en pysty yhdistamaan
vastaajista sité olivatko he vain opiskelijoita tai tydssakayvia vai molempia. Tama olisi ollut

mielenkiintoinen ja arvoa tutkimustuloksiin tuova tieto.
6.2 Oman oppimisen reflektointi

Opinnaytetydn teko prosessini oli antoisa, mutta mutkikas. Aiheeni vaihtui kesken kaiken
l6ytaesséani mielenkiintoisen lahdekirjan, jota kautta l6ysin itselleni mielenkiintoisemman
tutkimuskysymyksen. Koen oppineeni paljon aiheesta ja olisin voinut perehtya aiheeseen viela

enemman, mutta silloin opinnaytetyoni aihe olisi laajentunut liian isoksi.



Yllatyin opinnaytety6tani tehdessa siitd, kuinka haastavaa oli I6ytaa etenkin kirjallista
l&hdeaineistoa ihmisen kulutuskayttaymisesta. Se hankaloitti tyoni tekemista ja johti siihen, etta
hyddynsin vain muutamaa kirjallista lahdetta. Olisin halunnut perehtyéa enemman kirjalliseen
l&hdeaineistoon, silla se tuntuu itsestani luotettavammalta kuin internetléahteet. Loysin kuitenkin

sopivaa internet lahdeaineistoa uutissivustojen artikkeleista, jotka koin luotettaviksi.

Koin haastavaksi tasapainotella sen valilla, milloin tietoperustani alkaa menna liian laajaksi ja
ihmisen psykologiaan syventyvaksi. Se johtui siita, etta aihe kiinnostaa itseéani niin paljon.

Onnistuin kuitenkin mielestani rajaamaan teoriaosuutta melko hyvin.

Ihmisen kulutuskayttdytymiseen vaikuttavien tekijéiden tutkiminen on laaja aihe, joten tasta

aiheesta pystyisi tekeméaan jatkotutkimuksen paljon laajempana versiona.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Miten sosiaalinen ymparisto vaikuttaa 20-30 vuotiaiden
kulutuskayttaytymiseen?

1. 1ka,

O En halua maaritell3
O En halua kertoa
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3. Valitse itseesi sopivat vaihtoehdot

[ ] Opiskelija

I:‘ Tyossakayva

[] Tyeton

(1 o, i

4. Koetko ystaviesi/perheesi/lahipiirisi vaikuttavan sinun
kulutuskayttaytymiseen?

O En osaa sanoa

5. Vaikuttavatko ostopaatdksiisi enemman tunteet vai arvomaailmasi

O Tunteet

O Arvomaailma
O En osaa sanoa




6. Rajoittaako oma taloustilanteesi sinun kulutuspaatdksiasi

8. Valitse kaikki ne vaihtoehdot, joiden koet vaikuttavan
kulutuspaatdksiisi

[[] politiikka

I:l Taloudellinen tilanne

I:l Vastuullisuus, ymparistd, ekologisuus

|:| Sosiaalinen media

[[] vstavat

|:| Perhe, puoliso

[ v, ik
Seuraava




Miten sosiaalinen ymparistd vaikuttaa 20-30 vuotiaiden
kulutuskayttaytymiseen?

9. Mitka tekijat vaikuttavat vaatteiden ostamisessa eniten, valitse 4.

l:l Vaatteen alkuperamaa

|:| Eettisyys

l:l Laatu, kestavyys, materiaalit

[:I Hinta

|:| Muoti ja trendit
l:l Helppo saatavuus

[ ] Brandi

|:| Alennukset/tarjoukset

[ o, ke

10. Minkalaiset arvot ovat sinulle tarkeimpid, kun ostat vaatteita?
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