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Opinnaytetyossa tutkittiin ekologisen ja eettisen muodin markkinointia helsinkilaiselle street
wear -yritykselle. Tydssa kasitellaan vastuulliseen muotiin soveltuvia markkinoinnin malleja

ja tutkitaan, milla tavoilla yritys voi viestia omasta toiminnastaan uskottavasti ja luotettavasti.

Toimeksiantaja on rosoista katumuotia edustava vaateyritys WWOOLLFF CO. Yrityksen
lahtokohtana on alusta saakka ollut ekologisesti toimiminen ja laadukkaiden seka kestavien
materiaalien vaaliminen. Tutkimuksen tarve tuli toimeksiantoyrityksen puolelta, silla yritys

kokee ekologisen muodin markkinoinnin tutkimuksen tarpeelliseksi.

Opinnaytety6 on toteutettu laadullisena tutkimuksena. Teoriaosuus kasittelee vihreaad mark-
kinointia, siihen liittyvia haasteita, markkinoinnin malleja seka sita, minkalainen on vihrea
kuluttaja. Tyén empiirisessa tutkimusosiossa tutkimusmenetelmina kaytettiin vertailuanalyy-
sia, yrityshaastatteluja seka kuluttajakyselya. Opinnaytetyon lopussa on esitetty tutkimuksen
pohjalta syntyneita kehitysideoita ja -ehdotuksia toimeksiantajayritykselle. Tutkimusta voivat

hyédyntaa myds muut suomalaiset vastuullisen muodin yritykset.

Tyon johtopaatdksena voidaan todeta, ettd vihred markkinointi on parhaimmillaan yhteisdl-
lista, asiakkaitaan inspiroivaa ja osallistavaa. Henkilokohtainen lahestyminen ja pysyvien
asiakassuhteiden rakentaminen ovat tarkea osa markkinointia. Vastuullisesti toimimisen li-

saksi kuluttajien luottamus saavutetaan avoimuudella ja lapinakyvyydella.

Avainsanat vihred markkinointi, vaatetusala, vastuullinen muoti, ekologisuus,
vihred kuluttaja
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The aim of this thesis was to study the marketing of ecological and ethical fashion for a street
wear company based in Helsinki. The thesis addresses marketing models that fit into a re-
sponsible fashion and explores ways in which a company can communicate its operations
in a credible and reliable manner.

The thesis was commissioned by WWOOLLFF CO., a clothing company representing rug-
ged street fashion. The company was based on the principles of operating in sustainable
ways and using durable and high-quality materials. The need for this thesis came from the
company, as the company feels the need to study eco-fashion marketing.

Methods used in this thesis are qualitative. The theory section covers green marketing and
its challenges, marketing models and the meaning of the concept green consumer.

The methods used in this study are benchmarking, business interviews and a consumer
survey. At the end of the thesis development ideas and proposals based on the results are
presented to the cooperation company. The results of this thesis can also be used by other
Finnish companies in the field of sustainable fashion.

In conclusion, at its best green marketing is communal, inspiring and engaging (for the cus-
tomers). A personal approach and building lasting customer relationships are important parts
of marketing. In addition to acting responsibly and sustainably, consumers’ trust and confi-
dence is gained through openness and transparency.

Keywords green marketing, fashion and clothing, sustainable fashion,
green consumer
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1 Johdanto

Huoli ympariston sekad maailman tilasta on kasvattanut yritysten ja kuluttajien halua toi-
mia ekologisesti ja eettisesti vastuullisesti. Ymparistoystavallisyydesta on tullut yrityksille
eraanlainen myyntivaltti ja kilpailuetu. Vihreét yritykset pyrkivat luomaan suhdetta kulut-
tajiin toimimalla lapinakyvasti ja viestimalla avoimesti. Muotikauppa, myos vihrea muoti,
kohtaa paljon haasteita ja luottamuspulaa. Yksi ongelma onkin luotettavuuden saavutta-
minen, sillda monet yritykset ovat sortuneet markkinoinnissaan tahalliseen tai tahatto-
maan viherpesuun. Parhaimmillaan yritykset onnistuvat luomaan yrityksen ja kuluttajan
valille toimivan yhteison, jossa mahdollistuu osapuolten valinen kommunikaatio. Tassa
opinnaytetyossa tutkitaan erilaisia tapoja ja nakokulmia toimia ymparistollisesti ja sosi-
aalisesti vastuullisilla tavoilla, seka sita, miten yritys voi viestia omasta toiminnastaan

uskottavasti.

Opinnaytetyé laaditaan toimeksiantona helsinkilaiselle vaateyritykselle nimeltaan
WWOOLLFF CO. Yrityksen mallistot edustavat ekologista ja rosoista katumuotia seka
korostavat kasityon arvostusta. Yrityksen lahtékohtana on alusta saakka ollut ekologi-
sesti toimiminen ja laadukkaiden ja kestavien materiaalien kayttdminen, mutta markki-

noinnissa ei ole haluttu liikaa korostaa ekologisuutta, vaan yrityksen omaa tyylia.

Opinnaytety6 on toteutettu kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tyon keskei-
sena tavoitteena on tutkia vihredn muodin markkinointia ja siihen soveltuvia tapoja, seka
sita, miten kohderyhma tavoitetaan parhaiten. Tyossa tutkitaan myos sita, milla tavoilla
yritys voi viestia luotettavasti ja uskottavasti. Tyo voidaan jakaa kahteen osaan, teoriaan
ja tutkimusosioon. Opinnaytety6 alkaa toimeksiantajayrityksen esittelylla ja tutkimuksen
I&htokohtien selventdmiselld. Luvussa 3 maaritelldan tutkimuskysymykset ja tutkimus-
menetelmat. Luvussa 4 syvennytaan siihen, mita vihrealla markkinoinnilla tarkoitetaan ja
milla tavoin se eroaa perinteisestd markkinoinnista. Luvussa maaritelldan vihredn mark-
kinoinnin haasteita, jotka useimmin liittyvat uskottavuuden ja luotettavuuden saavuttami-
seen. Aihetta jatketaan alaluvuilla viherpesusta, ekomerkinnoista ja sertifikaateista. Luku

5 keskittyy vihredan kuluttajaan ja siina selvitetdan, mita silla tarkoitetaan.
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Luvussa 6 esitetddn vihredan markkinointiin soveltuvia markkinoinnin tapoja, joiden
kautta pyritddn saavuttamaan sitoutuneita asiakkaita seka viestimdan omasta toimin-
nasta uskottavasti ja luotettavasti. Tyohon kootut markkinoinnin mallit on esitetty nimen-
omaan vihredan yritykseen soveltuvasta nakokulmasta. Luku 7 kasittelee lyhyesti vih-

rean markkinoinnin kannalta tarkeitd markkinointikanavia.

Opinnaytetyon yhtena tutkimusmenetelmana kaytetaan vertailuanalyysia eli benchmark-
kausta, jossa vertaillaan viittd ekologiseksi profiloitunutta vaatealan yritysta. Vertailun
tarkoituksena on l6ytaa toimivia malleja ja selvittaa, minka syiden ansiosta verrattavat
yritykset ovat menestyneet. Tutkimukseen valittiin tunnettuja yrityksia, ja toimintaa arvi-
oitiin muun muassa materiaalien ja tuotannon, eettisyyden, l1apinakyvyyden ja sosiaali-
sen vastuun kautta. Vertailuanalyysin pohjalta laadittiin vertailussa syntyneita kehityseh-

dotuksia toimeksiantajayritykselle.

Luvussa 9 kasitellaan kahden vastuullisesti toimivan vaateyrityksen haastatteluja, jotka
kaytiin sahkopostin kautta. Haastattelun kulmakivind ovat vastuullinen vaatetusteolli-
suus, haastateltavien ajatukset ekologisuudesta seka heidan yritystensa markkinointi- ja
viestintatavat. Luku 10 keskittyy vastuullisen muodin kuluttajille suunnatun kyselyn ana-
lysointiin. Kyselyssa haluttiin selvittda vastaajien suhdetta vihreisiin vaatteisiin seka hei-
dan kokemuksiinsa itseensa kuluttajana. Muita kyselyn aiheita olivat muun muassa ym-
paristdbmerkinnat ja sertifikaatit, viherpesun tunnistaminen, vihreiden yritysten seuraami-
nen sosiaalisessa mediassa seka haasteet, joita he kohtaavat etsiessaan itselleen eko-
logisia ja eettisia vaatteita. Luvun lopussa on esitetty vastausten analysoinnissa heran-

neita havaintoja seka toimeksiantoyritykselle kohdistettuja kehitysideoita.

Yhteenveto kokoaa tutkimuksen lahtékohdat ja tutkimuksen tulokset.

2 Opinnaytetyon lahtokohdat

2.1 Toimeksiantajayritys WWOOLLFF CO.

WWOOLLFF CO. on Helsingissa vuonna 2015 perustettu street wear -yritys. Yrityksen
lahtokohtana ja tavoitteena on alusta saakka ollut ekologisesti toimiminen ilman sen al-
leviivaamista ja korostamista. Ymparistoystavallisyytta halutaan pitaa itsestaan selvyy-
tend ja standardina, eikd koko brandia ja sen markkinointia haluta kietoa sen ymparille

liilan tiukasti.
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WWOOLLFF CO. -yrityksen perustajat, Pekka ljas ja Jenna Vilkman, saivat idean yrityk-
sen perustamisesta, kun kumpikaan heista ei Ioytanyt omaan tyyliinsa sopivia, ekologi-
sesti tuotettuja vaatteita. Perusvareja, kuten mustaa, harmaata ja valkoista, oli hankala
I6ytaa, silla luontoteemaan sopivat varit ja grafiikat korostuivat ekologisissa vaatteissa.
lids ja Vilkman kokevat, ettd ihmisten on helpompi lahestya yritysta, kun sitad ei markki-
noida ainoastaan sen ekologisuuden kautta. He ovat itse inspiroituneet brandeista, jotka
ovat aitoja, taiteellisia, helposti lahestyttavia ja markkinoinnissaan naita arvoja ja ominai-

suuksia korostavia.

Kuva 1. Yrityksen verkkokaupan tuotekuvia (WWOOLLFF CO. Collections 2020).

Vuosien 2015-2106 valilla yritys osti Pure Wasten tuotannosta ylijgdmakankaita, joista
ommeltiin Suomessa t-paitoja ja huppareita. Mydhemmin t-paidat ja hupparit tilattiin ul-
komaisilta tuottajilta ja mallistoon lisattiin vintage-takkeja, jotka ljas ja Vilkman kustomoi-
vat grafiikoilla. Talla hetkelld yrityksen mallistoon kuuluu nahkatakkeja, haalareita ja ar-
meijan ylijgamavaatteista kustomoituja tuotteita. Malliston vaatteissa halutaan korostaa
niiden tyylia, grafiikoita sekd ymparistdystavallisesti tuotettujen materiaalien laatua.
Tuotteet ommellaan Suomen liséksi Intiassa, josta tulevat vaatteet ovat Fair Wear -ser-

tifioituja.

Yritys mainitsee vastuullisuuden olleen toimintansa lahtokohta aivan alusta saakka ja he
pyrkivat kaikessa toiminnassaan luomaan muutosta seka vaatealalle etta ihmisten kulu-

tustottumuksiin. (Vilkman & ljas 2019.)

2.2 Toimeksianto ja tutkimuksen lahtokohdat

WWOOLLFF CO. -yrityksen kanssa kaytyjen keskustelujen kautta on tullut ilmi, etta yri-

tyksellad on tarve vastuullisen muodin markkinointia koskevalle opinnaytetydlle. Yritys ei
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sinansa halua korostaa ekologisuuttaan, mutta erilaisten markkinointitapojen ja ekologi-

sen muodin haasteiden tutkimus koetaan tarpeellisena.

Perinteinen markkinointi eroaa jonkin verran vastuullisen muodin, eli vihredn muodin
markkinoinnista, ja opinndytetydssa tutkitaan erilaisia tapoja saavuttaa ymparistéllisesti
ja sosiaalisesti valveutuneita kuluttajia. Opinnaytety6 voidaan jakaa kahteen osaan, teo-
riaan ja tutkimusosioon. Teoriaosuudessa tutkitaan vihredad markkinointia, sen eri mark-
kinointitapoja ja haasteita seka sita, millainen on vihrea kuluttaja. Empiirisessa tutkimus-
osiossa on haastateltu ekologisesti ja eettisesti toimivia yrityksia seka tehty kuluttajaky-
sely, joka on kohdennettu vastuullisen muodin kuluttajille. Tutkimuksessa tehtiin myos
vertailevaa havainnointia, benchmarkkausta, viidelle vastuullisena pidetylle vaatemer-
kille.

Tassa opinnaytetyossa vihreilla yrityksilla tarkoitetaan yrityksia, jotka edistavat vastuul-
lista yritystoimintaa. Yrityksen sanotaan olevan vastuullinen, kun se toimii ekologisesti,
sosiaalisesti ja taloudellisesti kestavalla tavalla. Taloudellisella vastuulla tarkoitetaan yri-
tyksen kannattavuutta, kilpailukykya, tehokkuutta seka kestavaa kehitysta ja yleisen ta-
loudellisen hyvinvoinnin tuottamista yritykselle, sidosryhmille ja yhteisdille (Lindroos
2016, 8). Tassa tutkimuksessa ei keskityta taloudelliseen vastuuseen, vaan paapaino
asettuu enemman ekologiseen ja sosiaaliseen vastuuseen seké naista uskottavasti vies-

timiseen.

Tutkimuksessa vihredlla vaatteella (vihrealld muodilla) tarkoitetaan vastuullista vaatetta,
eli se on ekologinen, eettinen ja l&pinakyvasti tuotettu. Vihrealld markkinoinnilla tarkoite-
taan tallaisen vaatteen markkinointia sen ymparistéllisten ja sosiaalisten hydtyjen perus-

teella. Vihrea vaate maaritellaan tarkemmin luvussa 4.

Opinnaytetyon teoriaa ja tutkimusta voidaan hyddyntaa vastuullisesti toimivien yritysten
markkinointisuunnittelussa. Kuviossa 1 esitetddn td&man opinnaytetyon viitekehys ja
alue, jonka sisalle tydn aihe rajautuu. Aiherajauksen eri osa-alueiden valinen vuorovai-

kutus ja tuloksiin eniten vaikuttavat osiot ovat kuvattuna nuoliviivoilla.

metropolia.fi //Metropolia



Kuinka markkinoida
vastuullista muotia?

Miten tavoitetaan
kohderyhma?

N Kuluttajakysely

Tulosten analysointi

) ja paatelmat
Yrityshaastattelut
—
T Vihrea kuluttaja N
Vihreén Vihre4 markkinointi
markkinoinnin — - 5 Haasteet
mallit

Ekomerkinnat ja sertifikaatit J
Viherpesu

Markkinointikanavat

Benchmarking

Kuvio 1. Tutkimusaiheen viitekehys.
3 Tutkimuskysymys ja -menetelmat

Opinnaytetyd on toteutettu case-tutkimuksena, jossa selvitetdén vastuullisen muodin
markkinointikeinoja yhteistyoyritykselle. Case- eli tapaustutkimuksessa ei ole tiettyja
analyysi- tai tiedonkeruumenetelmia. Talloin tutkimusongelman ratkaisuun kaytetaan
useita eri tyOkaluja ja lahestymistapoja. Tapaustutkimuksen ongelmat ovat monimutkai-
sia ja saavuttaakseen mahdollisimman hyvan kasityksen tutkimuskohteesta vaatii niiden

ratkaisu erilaisia tutkimus- ja tiedonkeruumenetelmia. (Kananen 2013, 56.)

Tutkimuskysymyksiani ovat: Kuinka markkinoida vastuullista muotia? Millaisilla tavoilla
saavutetaan haluttu kohderyhma? Lisdkysymyksena tutkitaan sita, milla tavoilla yritys

voi viestia omasta toiminnastaan uskottavasti ja luotettavasti.

Kysymyksia tutkitaan kvalitatiivisilla tutkimusmenetelmilla, vertailuanalyysilld, yritys-
haastatteluilla seka kuluttajakyselylla. Kvalitatiivisessa, eli laadullisessa tutkimuksessa
I&htokohtana ei ole teorian tai hypoteesin testaaminen, vaan ennemmin tutkittavan ai-

heen monipuolinen tarkastelu. (Kananen 2014, 18-19.)
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Tyon teoriaosuus pohjautuu markkinointia, vastuullisuutta ja markkinoinnin kilpailukei-
noja kasittelevaan kirjalliseen aineistoon. Teoriaosuus kasittelee markkinointia ja mark-
kinoinnin malleja vastuullisuuden kautta. Lahteina on kaytetty sekd suomenkielisia etta
englanninkielisia kirjallisia ja sahkdisia lahteita. Empiirinen tutkimusosio koostuu kahden
vastuullisesti toimivan vaateyrityksen haastatteluista ja vastuullisen muodin kuluttajille
kohdennetusta kyselysta, kilpailijavertailusta seka naiden analysoinnista ja tulosten esit-

tamisesta. Alla olevassa kuviossa 2 esitetaan opinnaytetyon prosessikaavio.

Miten markkinoida ekologista muotia?
Milla tavoilla saavutetaan kohderyhma?

Aineiston kokoaminen
Kirjallisuus
Tutkimukset

Kvalitatiivinen tutkimus

Yrityshaastattelut Kuluttajakysely

Tulosten analysointi

Kuvio 2. Opinnaytetydn prosessikaavio.

4 Vihrea markkinointi

Vihreélld markkinoinnilla tarkoitetaan tuotteiden tai palvelujen markkinointia niiden ym-
paristollisten ja sosiaalisten hybtyjen perusteella. Tallainen tuote tai palvelu on itsessaan

ekologinen, eettinen tai ymparistdystavallisesti tuotettu.

Vihreéllé vaatteella tarkoitetaan vastuullista vaatetta, eli se on ekologinen, eettinen ja

lapinakyvasti tuotettu. Vihrea vaate on maaritelty seuraavasti:
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Vaatteen ekologisuudella tarkoitetaan muun muassa sita, etta materiaali on viljelty tai
valmistettu ymparistéystavallisesti mahdollisimman vahan luonnonvaroja kayttaen. Val-
mistusprosessissa, eli vaatteen kaavoituksessa, leikkuussa, ompelussa ja viimeistelyssa
on kulutettu mahdollisimman vahan energiaa eika haitallisia kemikaaleja ole kaytetty
missaan vaiheessa. Vaatteen tulee olla seka valmistukseltaan ettd materiaaleiltaan pit-
kaikainen ja laadukas. Kiertotalouden tavoitteiden mukaisesti kaytosta poistetun vaat-
teen tulee olla kierratettavissa ja uudelleen kaytettavissa, joko sellaisenaan tai kustomoi-

tuna, uuden vaatteen raaka-aineena tai uusiokuiduksi muokattuna.

Vihredan vaatteeseen kuuluu myds sosiaalinen puoli, eli vaatteen tulee kunnioittaa ihmi-
sia ja elaimia koko vaatteen tuotantoprosessin ja elinkaaren ajan. Tyontekijoiden tulee
saada elamiseen riittdva palkka, turvalliset olosuhteet ja kohtuulliset ty6ajat. Pakkotyd ja
lapsityovoiman kaytto ovat kiellettyja. Elainperaisten raaka-aineiden tulee olla keréatty ja
valmistettu eldimid kunnioittaen. Elaimia ei tule satuttaa, vahingoittaa tai tappaa niista
saatavan materiaalin vuoksi. Elaimille varmistetaan niiden lajityypillinen elama seka hy-
vat elinolosuhteet. Vihredn vaatteen ldpindkyvyydelld tarkoitetaan sita, ettd koko tuo-
tanto seka vaatteen elinkaari ovat taysin lapinakyvia materiaalin alkuperasta lahtien ja

jokaisen tuotantovaiheen osalta. (Vihreat Vaatteet 2018.)
Vaatteen kokonaisvaltaiseen vastuullisuuteen liittyy useita seikkoja monelta eri osa-alu-
eelta. Ottman (2011) listaa vastuullisen vaatteen osa-alueet yritysten toimissa seuraa-

vasti:

o Raaka-aineet - Ymparistoystavallisesti keratty, luonnonmateriaalit, reilu

kauppa

o Valmistus ja tuotanto - Valkaisematon, torjunta-aineeton, hiilineutraali

o Pakkaus - Kierratetty, ei ponnekaasuja, minimalistinen

o Jakelu - Polttoainetehokas, paikallinen, uudelleenkaytettavat pakkaukset

o Markkinointi - Eettinen, jarjestot ja hyvantekevaisyys, lapinakyvyys

o Tuotteen kaytto - Resurssitehokas, kestava

metropolia.fi //Metropolia



o Tuotteen jalkikayttdo - Kierratettdva, uudelleenkaytettdva, uudelleen-

taytettava

o Havittaminen - Kaatopaikka-turvallinen, kompostoituva, biologisesti ha-

joava

o Valmistaja - Sosiaalisesti ja eettisesti vastuullinen, vahainen hiilijalanjalki

Vihred markkinointi pyrkii nakemaan kuluttajat oman elamantapansa omaavina yksi-
I6ind. Palvelut nahdaan yhta tarkeina, tai joskus tarkeampina, kuin tuotteet. Monet tuot-
teet pyritdan valmistamaan paikallisesti, tukien paikallista liiketoimintaa, sekd vahentaen

logistiikan aiheuttamia paastoja. (Ottman 2011, 45.)

Vihredssa markkinoinnissa erotutaan Kkilpailijoista kestadvan kehityksen, ekologisuuden
ja eettisen mielikuvan avulla. Vihrean markkinoinnin tarkoituksena on luoda yhteiso yri-
tyksen ja kuluttajan valille, jolloin kommunikointi mahdollistuu osapuolten valilla. (Ottman
2011, 45-47.) Vihred markkinointi eroaa siina mielessa perinteisestad markkinoinnista,
etta siind paapaino on yrityksen kokonaisvaltaisessa lapinakyvyydessa. Markkinointi-
viestinnassa tuodaan esiin tiettyja arvoja ja tata kautta voidaan opettaa kuluttajia ekolo-
gisten ja eettisten valintojen tekemisessa. Yrityksen jokainen prosessi pyritaan pitamaan
avoimena. Vihreat yritykset ovat riippuvaisia seka yrityksen sisaisista ettd ulkoisista te-
kijoista, ja ne ovat tiiviissa kontaktissa sidosryhmiensd kanssa. Tavoitteet ja tuotto aja-
tellaan pitkalla tahtaimella kolmoistilinpaatdksella (triple bottom line), jossa huomioidaan
taloudellisen tuloksen lisdksi ymparistolliset ja yhteiskunnalliset vaikutukset. (Ottman
2011, 45-47.) Yritykset kayttavat kolmoistilinpdatdsteoriaa vastuullisuuden raportointi-
tydkaluna ja sen osa-alueisiin viitataan usein sanoilla "people, planet, profit” (Suomen
YK-liitto).

Nykypaivana kuluttajat ovat aiempaa tietoisempia siitd, mikd on vastuullinen tuote ja
mika ei. Vastuullinen tuote kasitetdan toiminnan kokonaisuutena, johon kuuluvat tuot-
teen suunnittelu, valmistus, pakkausmateriaalit, kuljetus, sailytys, myynti, kayttd, uudel-
leenkayttd ja havitys. (Ottman 2011, 45-47.) Taulukossa 1 selvennetdan perinteisen ja
vihredn markkinoinnin eroja Ottmanin esittaman taulukon (2011, 46) pohjalta. Taulu-
kossa vertaillaan eroavaisuuksia kuluttajien, tuotteiden, markkinoinnin ja yrityksen toi-

minnan kautta.
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Taulukko 1. Perinteisen ja vihrean markkinoinnin erot (mukaillen Ottman 2011, 46).

Markkinointi ja

Kuluttajat

Tuotteet

viestinta

Yritys

Perinteinen markkinointi

Kuluttajat, joilla on eldamantyyli

Kehdosta hautaan — ajattelu
Tuotteet

Kansainvalisesti tuotettu
"Yksi koko kay kaikille”

Tuotteen lopullinen hyoty
Myynti
Yksisuuntainen kommunikointi

Maksetut mainokset

Salaperainen

Reagoiva

Itsendinen ja autonominen
Kilpailullinen

Osastollinen
Lyhyttahtaiminen

Voiton maksimointi

Vihrea markkinointi

Ihmiset, joilla on eldama

Kehdosta kehtoon — ajattelu
Palvelut
Paikallisesti tuotettu

Alueellisesti raataloity

Arvot
Koulutus ja voimaannuttaminen
Yhteis6jen luominen

Suusta suuhun — suositukset

Lapinakyva

Ennakoiva

Toisista riippuvainen, sidosryh-
mat

Yhteistydhaluinen
Kokonaisvaltainen
Pitkatahtaiminen

Kolmoistilinpaatds

Vihreda markkinointia pidetaan perinteistd markkinointia monimutkaisempana, silla yri-

tysten tulee vastata kuluttajien jatkuvasti kasvavaan tietoisuuteen ymparistollisesta ja

sosiaalisesta vastuusta seka heidan odotuksiinsa yrityksen liiketoiminnasta. Ottmanin

(2011) mukaan vihreat yritykset voivat vastata kuluttajien odotuksiin kahdella strategi-

alla:

O

Kehittamalla tuotteita, jotka vastaavat kuluttajien tarpeita laadun, toimivuuden,

hinnan ja tarpeellisuuden suhteen, ja pitavat samalla ymparistdvaikutukset mah-

dollisimman pienina.

Luomalla kysyntaa brandeille, jotka tarjoavat luotettavaa seka lapinakyvaa vies-

tintdd antaen samalla kaytanndllisia etuja seké mahdollistaa kuluttajien osallistu-

misen kehitysprosessiin.
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Monet ensimmaiset vihreat brandit ovat hyvin arvostettuja tiedostavien kuluttajien jou-
kossa niiden ymparistd- ja sosiaalisen valveutuneisuutensa ansiosta, eika naiden bran-
dien ole valttamatta tarvinnut markkinoida itseaan kaytanndssa ollenkaan. Suusta suu-
hun -mainonta ja suositukset ajavat vihreita brandeja eteenpain, kun kuluttajien tieto ja
kiinnostus tuotteista leviaa hyvan palautteen ja positiivisen mielikuvan muodossa. (Ott-
man 2011, 45-47.)

Sosiaalinen media on muuttanut perinteisen markkinoinnin. Bloggaajat ja muut sosiaali-
sen median vaikuttajat ovat suunnannayttgjia. He ovat tarkea osa ekologisen muodin
leviamista ja kasvua, silla heilld on mahdollisuus saada suuriakin maaria seuraaijia kiin-

nittdmaan huomion muotimaailman epakohtiin. (Dickenbrok & Martinez 2018, 135-136.)

4.1 Vihrean markkinoinnin haasteet

Yksi vihrean markkinoinnin suurimmista haasteista on uskottavuuden saavuttaminen.
Vastuullisesti toimivien yritysten ymparisto- ja sosiaaliset hyodyt voivat olla kuluttajille
epasuoria, aineettomia tai jopa merkityksettémia. Kuluttajat eivat nae tehtaiden vahen-
nettyja paastoja tai kierratyksen takia pienenevia kaatopaikkoja, eivatka he voi kuin us-
koa yrityksia, jotka sanovat maksavansa tyontekijoilleen oikeudenmukaista, elamiseen

riittdvaa palkkaa.

Valtavirtaan suunnattu kestavan kehityksen markkinointiviestinta toimii parhaiten, kun
toimitaan vihrean markkinoinnin uusien saantdjen mukaan. Ottman (2011) vaittaa, etta

vihrean markkinoinnin on huomioitava seuraavat kohdat:

o Kuluttajat ovat tietoisia ymparistdasioista seka yritysten tuotteiden vaikutuksista

ymparistoon.

e Kuluttajat kokevat voivansa tehda muutoksen, tai olla osana muutosta kaytta-
malla vihreaa tuotetta tai palvelua. Tama kuluttajan "voimaantuminen” on vihrean
markkinoinnin ydin. Jos kuluttajat eivat koe tekevansa muutosta, he eivat osta

tuotetta ensisijaisesti.

e Tuotteen tulee tarjota konkreettista etua kuluttajille. Toisin sanoen, tuotteen eko-
logisuus ei voi olla ainoa hyéty, jota kestdvampi tuote tarjoaa. Kuluttajat on silti
houkuteltava ostamaan tuote siita samasta syysta, miksi he ostaisivat minka ta-

hansa merkin tuotteen.
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e Tuotteen on oltava yhta hyva/kestava, tai jopa parempi, kuin kilpailijan vihrea tai
ei-vihrea tuote. Lahtokohtaisesti kuluttajat eivat luovu laadusta tai esim. suoritus-
kyvysta ostaakseen vihrean tuotteen. Toisin sanoen vihreiden tuotteiden on en-

sisijaisesti toimittava kuten suunniteltu; ymparistohyoty on uusi lisaarvon lahde.

o Korkeampi hintataso tulee perustella esimerkiksi kestavyydella, laadukkuudella

tai muulla hyodylla.

o Kuluttajat uskovat yritykseesi; kestavyyteen ja ekologisuuteen liittyvat vaitteet

voidaan tarkistaa ja varmentaa.

e Tuotteiden tulee olla kuluttajille saatavilla. Kuluttajien tulee 16ytaa brandi helposti
ja vaivattomasti, esimerkiksi yrityksen verkkosivujen seka sosiaalisen median ti-

lien tulee I0ytya helposti internetin hakupalveluiden kautta.

Tiedostaville kuluttajille ei siis riita lupaus tuotteen vihreydesta pelkastaan yhden valmis-
tusvaiheen osalta, vaan he haluavat tietda, toimiiko yritys kokonaisuudessaan ymparis-
tollisesti ja sosiaalisesti vastuullisesti. Maksaako yritys tyontekijoilleen riittdvaa palkkaa?
Kohteleeko yritys tydntekijoitdan oikein? Minka kokoinen on yrityksen hiilijalanjalki? Ku-

viossa 3 esitetdan tarkeimmat avainsanat, joita vihreat kuluttajat vaativat yrityksilta.

\\.. v/ - \\. ‘,/ - \\. ',/ o
Raaka-aineet | [ Valmistus ja tuotanto | ( Pakkaus | | Jakelu
Ymparistoystavallisesti Valkaisematon Kierratetty Polttoainetehokas
keratty Torjunta-aineeton Ei ponnekaasuja Paikallinen
Luonnonmateriaaleja Hiilineutraali Minimalistinen Uudelleenkaytettavat
, Reilu kauppa | | ) | ] | pakkaukset )
AN VAR VAR VARG 4
o N\ T N S N
Markkinointi | | Tuotteenkdytté | [ Tuotteen jilkikdytto | ( Hévittaminen
Eettinen Resurssitehokas Kierratettava Kaatopaikka-turvallinen
Jarjestot ja Kestiva Uudelleenkaytettava Kompostoituva
hyvantekevaisyys Uudelleentaytettava Biologisesti hajoava
Lapinakyvyys
AN VAR VARG VAR 4
/ ™\
Valmistaja |

Sosiaalisesti ja eettisesti
vastuullinen
Vahainen hiilijalanjalki

..\»- :/,

Kuvio 3. Yritysten kokonaisvaltaisesta vastuullisuudesta kertovat avainsanat (mukaillen Ottman
2011).
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4.2 Viherpesu

Viherpesulla, englanniksi green washing, tarkoitetaan harhaanjohtavaa markkinointi-
viestintaa, jossa yritys tai hyodyke yritetaan valheellisesti tai paikkansapitamattomasti
saada nayttdmaan ekologiselta. Viherpesu voidaan maaritelld pinnallisena ymparistdys-
tavallisyytena, joka ei kuitenkaan ulotu mainontaa tai retoriikkaa syvemmalle. Viherpesu
ei ole uusi ilmi6, mutta viime vuosina siita on tullut yleisempaa ja suurimmalle osalle
kuluttajista ainakin termi on tuttu. Kuluttajien kasvava kiinnostus ymparistoasioihin on
houkutellut yrityksia markkinoimaan itsedan ja tuotteitaan ekologisina ollakseen mukana
ajan hengessa. Viherpesua voi olla vaikeaa havaita, silla markkinoinnissa sita kaytetaan

entistd hienovaraisemmin ja monivivahteisemmin. (Niinimaki 2013, 26.)

Viherpesu ei valttamatta ole aina tahallista, silla kyse voi olla myos tietamattomyydesta.
Tutkimusten mukaan lahes kaikki vastuullisina itseaan pitavat yritykset harrastavat jon-
kin asteista viherpesua jossain vaiheessa elinkaartaan, mutta suurin osa toiminnasta on
kuitenkin tietamattomyydesta johtuvia virheita tai liioittelua. Vaikka osalle yrityksen tuot-
teista on myonnetty ekomerkinta, se ei tarkoita, etta koko yritys olisi "vihred”. (Niinimaki
2013, 26.) Tuotteiden yhteydessa esiintyvassa viherpesussa on tyypillista lupaukset eko-
logisuudesta ja vastuullisuudesta ilman mitdan konkreettista tietoa vaitteen paikkansapi-
tavyydesta. Esimerkiksi vihred ekomerkinta, jossa lukee "100% eco friendly” on mahdo-
ton vaite, silla mikdan valmistettu tuote ei voi olla taysin ymparistoystavallinen. Usein
naista vaitteistd puuttuu perustelut, jolloin merkinta jaa vain tyhjaksi lupaukseksi. Alla
oleva pilapiirros (kuva 2) esittda viherpesussa tyypillisesti kaytettyja elementteja, kuten
katteettomia lupauksia ekologisuudesta, erilaisia symboleja ja luonnollisuudesta viestivia

varisavyja.
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Kuva 2. Pilapiirros tuotepakkauksissa esiintyvasta viherpesusta (Lunchbreath 2009).

Ottmanin (2011) mukaan kuluttajat luottavat tiedonlahteina yritysten sijaan toisiinsa, silla
tieto yritysten harjoittamasta viherpesusta levida parhaiten kuulopuheena seka sosiaali-
sessa mediassa etta blogeissa. Varsinaiseen mainostamiseen suhtaudutaan nykyaan
huomattavasti kriittisemmin kuin muutama vuosi sitten. Isot ymparistdorganisaatiot, ku-
ten Greenpeace ja TerraChoice, ovat tehneet viherpesusta tutkimuksia ja esimerkiksi

Greenpeace on julkaissut raportin, joka on osa viherpesun vastaista kampanjaa.

TerraChoice, joka on tutkinut viherpesua vuodesta 2007 alkaen, on laatinut viherpesun
seitseman synnin listauksen tarkoituksena lisata viherpesun tietoisuutta kuluttajien kes-

kuudessa. Viherpesun syntilistaus esitetddn seuraavassa alaluvussa.
4.2.1 Viherpesun seitseman syntia
TerraChoice (UL 2019) kehitti vuonna 2007 listauksen, jonka avulla kuluttajat pystyvat

ymmartamaan ja maarittdmaan yritysten kayttdamaa viherpesua. Viherpesun seitseman

synnin listaan kuuluvat seuraavat kohdat:
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1. Piilotettu kompromissi — talla tarkoitetaan tiettyjen vihreiden ominaisuuksien esil-
letuontia ja korostamista niin, ettd vdhemman ymparistdystavalliset kohdat jate-
tdén mainitsematta. Esimerkkina voidaan pitaa ekologisesti kierratettya pakkaus-

materiaalia, jonka sisélla oleva tuote on epaekologinen.

2. Todisteettomuus — Vaitetta ekologisuudesta ei voida perustella helposti saatavilla
tiedoilla tai luotettavalla kolmannen osapuolen myontamalla varmennuksella, esi-
merkiksi sertifioinnilla tai julkaistuilla tutkimuksilla. Todisteet ovat vajavaisia tai

epaluotettavia.

3. Epémaééréisyys — Vaitteet, jotka ovat niin huonosti maariteltyja tai laajoja, etteivat
kuluttajat ymmarra niiden todellista merkitysta. Esimerkiksi 100% luonnollinen ei
valttamatta tarkoita ymparistoystavallista, silla luonnon materiaaleista valmistettu

voi silti olla muilla tavoilla haitallinen.

4. Harhaanjohtavat ympéristémerkit — Tuote, joka antaa joko sanojen tai kuvien
avulla vaikutelman kolmannen osapuolen hyvaksynnasta, vaikka sellaista ei ole.
Esimerkkina voidaan pitaa erilaisia ekologisen nakoisia ymparistdomerkkeja ja lo-

goja tuotepakkauksissa.

5. Epéolennaisuus — Talla tarkoitetaan vaitteitd, jotka ovat todenmukaisia, mutta
kuluttajille hyodyttomia tai epaolennaisia. Usein tata vaitetta kaytetaan liittyen yh-

disteisiin tai kemikaaleihin, joiden kayttaminen on jo yleisesti kielletty ja lopetettu.
6. Pienempi kahdesta pahasta — Vaite, joka saattaa olla totta omassa tuotekatego-
riassaan, mutta harhaanjohtaa kuluttajaa koko tuoteluokan suuremmista ympa-

ristovaikutuksista.

7. Valheellisuus — Ymparistovaitteet, joilla ei ole mitdan pohjaa ja jotka ovat yksin-

kertaisesti vaaria

4.3 Ekomerkinnat ja sertifikaatit

Sertifioidut ekomerkinnat ovat luotettavampi tae ymparistoystavallisyydesta, mita taas

yritysten omat ymparistdlupaukset ja logot eivat valttamatta ole. Sertifioidut ekomerkit
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perustuvat itsenaisten organisaatioiden testeihin ja arviointeihin ja ovat siitéd syysta ob-
jektiivisempia ja luotettavampia kuin brandien omat merkinnat. (Niinimaki 2013, 26.) Ym-
paristomerkkien tavoite on paaasiassa vaikuttaa positiivisesti yrityksen kilpailukykyyn ja

nain edistda myds vastuullisuutta. (Ottman 2011, 48.)

Nykyaan ekomerkintdjen skaala on valtava. Jo kymmenen vuotta sitten TerraChoice ra-
portoi vihreiksi merkittyjen tuotteiden maaran kasvaneen 73 % vuodesta 2009 vuoteen
2010. Todennakoisesti nykypaivana luku on jo paljon korkeampi. Yritykset lisaavat jat-

kuvasti tuotteisiinsa erilaisia merkintdja sanoilla "ekologinen”, "kestava” ja "ymparistdys-
tavallinen”. Logojen vihreat savyt tai esimerkiksi vaite siita, etta pakkaus on taysin kier-

ratettava, voivat olla kuluttajille hyvin harhaanjohtavia. (The Conversation 2011.)

Erilaisia ekomerkintdja on tutkittu olevan yli 460 kappaletta (Quarts 2016). Kuitenkin vain
pienella prosentilla tasta luvusta on oikea, sertifioitu ekomerkinta, eika suurin osa kulut-
tajista erota oikeaa merkintaa “keksitysta”. Kuvassa 3 on kokoelma erilaisia yritysten

keksimia ekolupauksia (Green Initiatives 2019).
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Kuva 3. Erilaisten ekomerkkien skaala on valtava (Green Initiatives 2019).

Pelkastaan vaateteollisuuteen tarkoitettuja merkkeja naista on kuitenkin vain pieni osa.
Naiden joukossa on myds luotettavia ja hyvin tunnettuja ymparistémerkkeja ja -sertifi-
kaatteja, jotka takaavat ekologisen ja eettisen tuotannon. Merkkia voidaan pitaa sita luo-

tettavampana, mita laaja-alaisempi ja riippumattomampi sen myontaja on. Kansainvali-
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set ja hallitusten kanssa yhteisty6ta tekevat jarjestét ovat sertifikaattien myontajina kaik-
kein nakyvimpia. Merkkien myontajien hyvaksymiskriteereista on myos paljon tietoa saa-

tavilla. Seuraavaksi on listattu lyhyesti joitain virallisia, tunnettuja ymparistdmerkkeja.

/4

JOMARY
Kuva 4. Joutsenmerkki (Ymparistd 2013).

Pohjoismainen ymparistdmerkki, eli Joutsenmerkki (kuva 4) mydnnetdan ympariston
kannalta parhaille tuotteille ja palveluille. Merkki huomioi eri ymparistdvaikutukset tuot-
teen ja palvelun koko elinkaaren ajalta monipuolisesti. Joutsenmerkki sisaltdaa myos
laatu-, terveys- ja turvallisuusvaatimuksia. Merkin myontamiskriteerit uusitaan noin joka

kolmas vuosi. (Ymparistd 2013.)

Kuva 5. Kukkamerkki (Ymparisto 2013).

Euroopan ymparistdémerkin, eli Kukkamerkin (kuva 5) periaatteet ovat samat, kuin Jout-
senmerkin. Tuoteryhmien parhaista vain noin 10-20 % saavuttaa merkin korkeat vaati-
mukset. EU-kukkamerkilla halutaan edistada ekologisten tuotteiden suunnittelua, tuotan-
toa, markkinointia seka kayttda. Tekstiilituotteissa merkki takaa, ettd tuotannossa on ra-

joitettu terveydelle ja ymparistdlle haitallisia aineita. (Ymparisté 2013.)
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Kuva 6. Oké-Tex standard 100 (Nudge 2019).

Okod-Tex standard 100 (kuva 6) on kansainvalinen tekstiilituotteiden ympéristo- ja tuote-
turvallisuusstandardi. Merkki takaa sen, ettei silla merkittyihin tuotteisiin ole kaytetty kiel-
lettyja tai terveydelle haitallisia aineita. Tuotteen kaikkien osien tulee lapaista testit ja olla
standardin mukaiset (vetoketjut, printit, painatukset, napit ja niin edelleen.) Oké-tex stan-
dardisoinnin testit arvioivat ainoastaan valmista tuotetta, eivatka ota kantaa tuotteen val-

mistusvaiheeseen. Merkintd mydnnetaan vain vuodeksi kerrallaan. (Nudge 2019.)

FAIR
WEAR

Kuva 7. Fair Wear Foundation (Ekohelsinki 2019).

Fair Wear Foundation (kuva 7) on itsendinen ja voittoa tavoittelematon saatid, jonka
muodostavat muun muassa jasenyritykset, ammattilitot seka kansalaisjarjestot. Saation
tavoitteena on parantaa vaatetuotannon ompelu- ja viimeistelyvaiheessa tydskentele-
vien tydolosuhteita ja oikeuksia. Jarjestd toimii 15:ssd eri Euroopan, Aasian ja Afrikan
maassa. Jarjesto ei kuitenkaan huomioi koko tuotantoketjua, kuten raaka-aineiden vilje-
lijoita ja keraajia. (Ekohelsinki 2019.)
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FAIRTRADE

Reilu kauppa
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Kuva 8. Reilu kauppa (Ekohelsinki 2019).

Reilun kaupan (kuva 8) tavoitteena on taata kehitysmaiden tydlaisille ja viljelijoille koh-
tuullinen korvaus tyostaan ja saataa turvalliset tydolot seka estaa maataloustuotannosta
syntyvid ymparistéhaittoja. Merkki valvoo tiukasti sita, ettei lapsitydvoimaa kayteta. Rei-
lun kaupan merkki on puolueeton maksullinen sertifikaatti ja sita voi kayttaa kaikissa tuo-
teryhmissa. Vaatetuotannossa Reilu kauppa sertifioidaan ainoastaan puuvillan tuotan-

non osalta, silla talla hetkella koko tuotantoketjua ei voida sertifioida. (Ekohelsinki 2019.)
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Kuva 9. GOTS (Ekohelsinki 2019).

GOTS (Global Organic Textile Standard) huomioi tekstiilien ekologisuuden seka eetti-
syyden sen koko elinkaaren ajalta (kuva 9). Kaikissa GOTS-sertifioiduissa tuotteissa on
lisenssinumero, jonka voimassaolon voi tarkistaa GOTS:n avoimesta tietokannasta. Ser-
tifikaattia valvoo ulkopuolinen taho ja se myénnetdan ainoastaan luonnonmukaisesti vil-
jellyille luonnonkuiduille. GOTS ei salli haitallisia aineita tai kemikaaleja ja sen kritee-

reissa huomioidaan myos eldinten ja ihmisten hyvinvointi. (Ekohelsinki 2019.)

On kuitenkin hyva pitaa mielessa, ettd alakohtaiset merkinnat voivat olla hyvinkin yksi-
puolisia ja koskea esimerkiksi vain tuotteen yhta osaa. Valitettavaa on, etta ekologista

tuotetta ei valttdmatta tunnista mistdan. Parhaat ja tunnetuimmatkin sertifikaatit ja merkit
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voivat koskea vain tuotteen sen osan ja asteen ekologisuutta, mita se koskee tai mihin
se velvoittaa. Taysin merkinnaton tuote voi olla hyvinkin ekologinen, silla puuttuva serti-
fikaatti ei aina tarkoita sitd, ettei tuote olisi kestava ja vastuullisesti tuotettu. Pienet yri-
tykset eivat valttamatta pysty maksamaan sertifikaattien ja merkintdjen maksuja. On-
gelma on, ettd kuluttajien voi olla vaikeaa maaritelld tuotteen "vihreyttd” ilman mitdan
merkintada. (Nudge 2019.)

5 Vihrea kuluttaja

Vihreat kuluttajat heijastavat toimissaan omia arvojaan ja tekevat itsenaisia, vastuullisia
ja harkittuja paatoksia. Vihrea kuluttaminen nahdaan ymparistohuolien aikaansaamana
henkildkohtaisena valintana. Halu ostaa kestavia tuotteita syntyy itsea koskevista motii-
veista, kuten maailman tilasta, omaan terveyteen koskevasta huolesta tai sosiaalisista
epatasa-arvoon liittyvasta motiivista. Jo yli kahdenkymmenen vuoden ajan vihreat kulut-
tajat ovat huomioineet ostopaatdksensa vaikutuksia ymparistéon sekad muihin ihmisiin.
(Langeland 1999, 82.) Nykypaivana vihred kuluttaminen nahdaan trendikkdana, mate-
rian hamstraaminen ja kerskakulutus sen sijaan vanhanaikaisena. Vihrean kulutuksen
trendikkyydesta kertoo muun muassa erilaisten elamantyylikasitteiden yleistyminen. (Tu-

run ylioppilaslehti 2009.)

Vihrea kulutus voidaan jakaa kahteen eri muotoon: positiiviseen ja negatiiviseen. Posi-
tiivisella kulutuksella viitataan siihen, etta kuluttajat itse etsivat aktiivisesti vihreita tuot-
teita, kun taas negatiivinen kulutus viittaa tuotteiden boikotoimiseen. Kuluttajat pitavat
boikotointia keskimaaraisesti hyvana, mutta he eivat valttamatta osaa erottaa "hyvia” yri-
tyksia "huonoista”. Jatkuva informaatiotulva saa kuluttajat helposti epaluuloiseksi valta-
van tiedonmaaran edessa ja luotettavan tiedon etsiminen voi olla kuluttajille hankalaa ja
tyolasta. (Shaw ym. 2006, 431.)

Radikaali vihrea kuluttaja ei osta mitaan, mika ei ole valttamatonta, silla vain kulutusta
huomattavasti vahentamalla osoitetaan todellista sitoutumista ymparistdllisiin ja sosiaa-
lisiin huoliin. Vaihtoehtoisesti, kulutustavaran tarkkaan harkitseminen voi vaikuttaa posi-
tiivisesti epakohtiin ilman, ettad kuluttaja joutuu uhraamaan radikaalisti omaa elamantyy-
liddn. (Moisander 2007, 405.) Rationaalinen kulutus voi olla myds kestavaa. Kulutuk-

sessa tulisi maaran sijaan suosia laatua ja panostaa oikeanlaisiin materiaaleihin seka
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ostettujen tuotteiden hoitamiseen ja yllapitoon, silla laadukkaat ja kestavat vaatteet aja-
vat kestavaa kehitysta. Vihreiden vaatteiden hyoty vahenee, mikali niitd ostetaan suuria

maaria eika niitd hoideta asianmukaisella tavalla.

Ottman (2011) korostaa sukupolvi Y:ta, joka edustaa ymparistotietoista seka valveutu-
nutta sukupolvea. He ovat merkittdva tekija nykypaivan kulutuksessa. Tama sukupolvi
on tottunut elamaan keskelld 90-luvun tavaranpaljoutta ja oppinut tekemaan ostopaatdk-
sia valmistajien arvojen perusteella. Sukupolvi Y on aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja

esimerkiksi blogeissa, joiden kautta pdastaan levittdmaan tietoutta ymparistdasioissa.

5.1 LOHAS-kuluttajat

Osan Y-sukupolvesta uskotaan olevan niin sanottuja LOHAS-kuluttajia. Amerikkalainen
Natural Marketing Institute (NMI) nimesi talla nimellad kuluttajat, joilla on terveelliset ja
kestavaan kehitykseen sopivat elamantavat (Lifestyles of Health and Sustainability). LO-
HAS-kuluttajat ovat tietoisia ymparistdasioista seka sosiaalisista asioista. He ovat tietoi-
sia oman toimintansa ja tekemiensa valintojen seurauksista ja uskovat, etta oikeita va-
lintoja ja ratkaisuja tekemalld he pystyvat vaikuttamaan laajempaan ekologiseen ja sosi-
aaliseen kuvaan. LOHAS-kuluttajat pyrkivat vaikuttamaan vastuullisten ostopaatosten li-
saksi aktiivisesti ajamalla ymparistdasioita. Kuluttajat tukevat heidan arvomaailmaansa
osuvia yrityksia, ja heitd on kaiken ikaisia, eri sosiaaliryhmista ja eri tuloluokista. Tutki-
musten mukaan voidaan kuitenkin todeta, etta todennakdisin LOHAS-periaatteita nou-
dattava henkil6 on korkeasti koulutettu, kaupungissa asuva nainen. (Viestinnan keskus-
liitto 2010.)

LOHAS-kuluttajat luokitellaan LOHAS heavy-, medium- ja light-kuluttajaryhmiin. (Luomu
2012.) Vahva LOHAS-kuluttaja, eli LOHAS heavy, kokee olevansa velvollinen oman ja
muiden hyvinvoinnin parantamiseen seka toimii aktiivisesti eri jarjestdissa. Tutkimuk-
sessa kay ilmi, ettd han on tyypillisimmin moderni ja luova sisaltapain ohjautunut huma-
nisti, jolla on laaja-alainen kiinnostus eri asioita kohtaan. Han on ekologinen, arvostaa

yksilollisyytta seka tukee mielellaan toisinajattelijoita.

LOHAS medium -kuluttaja pitda itsedadn melko tavanomaisena ja on suhteellisen tyyty-
vainen omaan eldamaansa. Han on vaestotasoa selkeasti kiinnostuneempi luonnon suo-

jelusta ja ilmastonmuutoksesta ja pyrkii toiminnallaan vaikuttamaan ystavien seka per-
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heen ostokayttaytymiseen. Siina, missa vahva LOHAS-kuluttaja on huolestunut humani-
taarisestad teemoista ja sosiaalisista asioista, keskiverto LOHAS-kuluttaja kokee huolta
eniten ymparistdasioista. LOHAS light -kuluttaja on jokseenkin kiinnostunut vastuulli-

sesta kuluttamisesti, mutta kiinnostus ei valttamatta nay viela elamantyylissa asti.

Tripod research Oy on tutkinut LOHAS-kuluttajia Suomessa vuonna 2010. Tutkimuksen
mukaan yli miljoona suomalaista kuuluu LOHAS-kuluttajiin. (Viestinnan keskusliitto
2010.) Tutkimuksesta on kuitenkin kulunut jo kymmenen vuotta aikaa ja tasta syysta

tutkimuksen tulokset eivat ole olennaisia taman opinnaytetyon kannalta.

5.2 Tiedostava kuluttaja -tutkimus

Yrityspalveluja tarjoava designtoimisto Kuudes on tutkinut suomalaisten kuluttajien kay-
tosta Tiedostava kuluttaja -tutkimuksen kautta. Kuudes on tutkinut suomalaisten kulutta-
jien kayttaytymista jo yli kymmenen vuoden ajan, ja on julkaissut tutkimuksen uusimman
paivityksen vuonna 2019. Vastuullisuus ja sen teemat ovat vahva osa tutkimusta, mutta
sen lisaksi kuluttajien toiminnan taustatekijoitd on selvitetty huomioimalla heidan ar-

vonsa, motiivinsa seka heidan arjen kayttaytymistaan ohjaavat tekijat.

Tutkimusten perusteella suomalaiset on jaettu yhdeksaan kuluttajaryhmaan, joilla kaikilla
on toisistaan poikkeava suhtautuminen tiedostavaan kuluttamiseen. (Kuudes 2020.)
Seuraavissa taulukoissa on listattu tutkimuksessa ryhmiin jaetut kuluttajatyypit. Kulutta-
jatyypit on lajiteltu niiden kulutukseen eniten vaikuttavien arvojen ja tekijéiden mukaan.
Kunkin ryhman osuus prosentteina koko Suomen vaestdsta on esitetty taulukoiden oi-

keassa reunassa.

Merkityksellisyytta korostavien kuluttajaryhmien perustana toimii vahvasti heidan omat
arvonsa ja tunne siita, ettéd omilla teoilla on mahdollista vaikuttaa maailman tilaan. Heille
yhteisen hyvan vuoksi toimiminen tuo merkityksellisyyden tunnetta ja se myos mahdol-
listaa olla osana jotain itseaan suurempaa. Alla olevassa taulukossa on listattu kulutta-

jatyypit, joille merkityksellisyyden tunne korostuu kulutusvalinnoissa (taulukko 2).
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Taulukko 2. Merkityksellisyys.

Huolenpitaja. Vaalii turvallisuutta ja ajattelee 1ahipiirin hyvinvointia. Huolimaa- 16 %
pallon ja tulevien sukupolvien tulevaisuudesta ohjaa heidan valintojaan. Suosii
kaytettyjen tuotteiden ostamista uusien sijaan. Kaikista kuluttajaryhmista iak-

kain.

Vakaumuksellinen. On huolissaan maailman nykytilasta ja se ohjaa vahvasti 13 %
kulutusvalintoja. Onnellisuus tarkoittaa omien arvojen mukaista elamista. Va-
kaumuksellisella kuluttajalla on vahva omatunto ja han on valmis maksamaan
vastuullisesti tuotetusta tuotteesta enemman.

MERKITYKSELLISYYS

Tinkiméaton. Vaativa kuluttaja, joka pitaa tiukasti kiinni omista periaatteistaan 9 %
ja puolustaa sekd omia ettd muiden oikeuksia. Kriittinen kulutusvalinnoissaan
ja on valmis panostamaan kestavaan laatuun.

Yksil6llisyys on arvo, joka ndkyy kasvavan suomalaisissa nuorissa kuluttajissa. Yksilolli-
syytta korostavat kuluttajatyypit arvostavat paamaaratietoista ja omaa unelmiaan tavoit-
televaa yksil6a. Kulutus nahdaan taitona, jossa on keskeista pyrkia rakentamaan oman
nakaoisia ja omaa identiteettid vahvistavia tekijoitd. Tama kuluttajaryhma ei tee ostopaa-
toksiaan vastuullisuuden perusteella, mutta arvostaa aitoutta ja uniikkeja asioita. Alla

olevassa taulukossa 3 on koottu yksilOllisyytta arvostavat kuluttajatyypit.

Taulukko 3. Yksilollisyys.

Itsevaltias. Vahva tahto erottua massasta ja iimentaa omaa identiteettiadn 12 %
kulutusvalintojen kautta. Tiedostaa vastuullisuuskysymykset mutta priorisoi

oman padamaaran yhteisen hyvan edelle. Haluaa yksildllisia ja personoituja
palveluja ja tuotteita. Kuluttajaryhmista nuorin.

Unelmoija. Optimistinen ja utelias unelmoija panostaa elamyksiin ja ela- 11 %
masta nauttimiseen. Pienet vastuulliset valinnat tuovat hyvda omaatuntoa,
omasta nautinnonhalusta tinkimatta.

YKSILOLLISYYS

Huoleton. Eldmysjanoinen ja malttamaton hetkessa eldja. Ei juuri kaytd ai- 7 %
kaa omien valintojen vaikutuksen miettimiseen eika ole valmis tinkimaan ela-
myksista vastuullisuuden vuoksi.
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Tasaisuutta kaipaavat kuluttajat hakevat muuttuvan maailman keskella pysyvyytta ja tur-
vaa vanhoista, tutuista valinnoista. Nama kuluttajatyypit pyrkivat elamaan sujuvaa ja ta-
saista arkea. He viihtyvat omassa tutussa lahipiirissadan turvallisen arjen keskella. Osa
heistd kokee vastuullisen kuluttamisen olevan arsyttava ilmid. Tasaisuutta arvostavat

kuluttajatyypit on lueteltu alla olevassa taulukossa 4.

Taulukko 4. Tasaisuus.

Sivullinen. Varovainen kuluttaja, joka suhtautuu kaikkeen uuteen epailevasti. 16 %
Ostaa mieluummin tutun tuotteen kuin uuden ja erilaisen. Hinta ohjaa vah-

vasti hankintoja. Arvostaa elaman tasaisuutta ja noudattaa normeja. Ei usko
voivansa vaikuttaa maailman menoon omilla valinnoillaan.

Vakaa. Arvostaa helppoutta ja sujuvuutta. Kulutusvalinnoissa korostuu kor- 8 %
kea laatu ja varmuus. Kallis hinta ei ole este, kun jokin tuote todella kiinnos-
taa. Haluaa korostaa statustaan ostamalla tiettyja tuotteita tai palveluita.

TASAISUUS

Tyytyvainen. Nauttii eldman pienista iloista ja yksinkertaisista asioista. Pysyy 8 %
omalla mukavuusalueellaan ja kokeilee uusia asioita harkiten. Vaalii omassa
kulutuksessaan vaivattomuutta ja edullisuutta.

Tutkimuksessa ilmeni, etta yleisesti ottaen suomalaiset kuluttajat tekevat vastuullisia va-
lintoja parantaakseen omaa hyvinvointiaan ja eldakseen omien arvojensa mukaista ela-
maa. Merkityksellisyys on usealle tarkedmpi tekija kuin mahdollisimman halvalla ostami-
nen. Toisaalta myOs osa kuluttajista kokee, ettei yksilon omilla valinnoilla ole merkitysta

suuremmassa mittakaavassa. (Kuudes 2020, Tutkimusraportti.)

Kuviossa 4 on esitetty suomalaisten kuluttajaryhmien jakautuminen arvokartalla.
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Kuvio 4. Tiedostava kuluttaja -tutkimuksen kuluttajaryhmat arvokartalla (mukaillen Kuudes

2020).

Tiedostava kuluttaja -tutkimuksen perusteella toimeksiantoyrityksen kannalta potentiaa-

liset kuluttajaryhmat ovat vakaumukselliset ja tinkimattomat kuluttajat, silla he haluavat

panostaa laatuun ja edistda vastuullista kulutusta ja elamantapaa. Heille on tarkeaa tie-

taa, etta yritykset toimivat kokonaisvaltaisesti vastuullisesti ja etta he voivat kayttaa os-

tamaansa tuotetta hyvalla omatunnolla. Toinen erittdin merkittdva asiakasryhma on

myos yksilollisyytta arvostavat kuluttajat, silla he etsivat omaa tyyliaan ja yksilollisyyttaan

iimentavia vaatteita. Yrityksen ainutlaatuiset vintagetakit ja kustomoidut vaatteet voisivat

houkutella etenkin niitd kuluttajia, jotka haluavat visuaalisesti kiinnostavia ja erikoisuutta

korostavia vaatteita.
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6 Markkinoinnin malleja

Tassa luvussa kaydaan lapi vinredan markkinointiin soveltuvia markkinoinnin tapoja, joi-
den avulla pyritdan saavuttamaan sitoutuneita asiakkaita ja viestimdan omasta toimin-
nasta luotettavasti. Luvussa esiteltdvid markkinoinnin malleja ovat 4P markkinointimix,
viiden I:n malli sekd SHIFT-markkinointimalli. Kyseiset markkinoinnin mallit auttavat ha-
vaitsemaan kuluttajien valintojen taustalla vaikuttavia tekij6ita ja tarjoavat kuvaa siita,

kuinka yritys voi naihin tekijoihin vastata ja vaikuttaa kuluttajien valintoihin.

6.1 4P markkinointimix

Vaikka vihrea markkinointi eroaa tietylla tavalla perinteisesta markkinoinnista, siihen pa-
tevat kuitenkin samat lainalaisuudet. Yhtena tarkeimpand markkinoinnin perustana voi-
daan pitdd 4P:n kilpailukeinon mallia. Kyseisessa mallissa markkinoinnin kilpailukeinot
koostuvat neljasta P:sta, eli tuotteesta (product), hinnasta (price), myynninedistamisesta
(promotion) seka jakelusta ja saatavuudesta (place). Tassa markkinointimixissa pyritaan
samoihin tavoitteisiin, eli myymaan, saavuttamaan kilpailuetua ja tuottavuutta seka lisaa-
maan brandin arvoa. Vihreassa markkinoinnissa tavoitellaan lisdksi kestavaa kehitysta

kaikissa naissa osa-alueissa. (Padhy & Vishnoi 2015, 6-7.)
Tuote

Se, ettd markkinoitava tuote on ymparistdystavallinen tai vastuullisesti tuotettu, ei riita.
Vihreiden arvojen tulee ulottua tuotteen jokaiseen osa-alueeseen, kuten aiemmin on ko-

konaisvaltaisesti vastuullinen, vinread vaate maaritelty.

Kumarin (2013) mukaan yritysten tuotteet voidaan jakaa kuuteen eri kategoriaan: uusi
tuote maailmalle, uusi tuotemallisto, lisdys olemassa olevaan mallistoon, parannus ole-
massa olevaan tuotteeseen, uudelleen asemointi ja kustannusten madaltaminen. Usein
yritykset, joilla on jo olemassa olevia tuotemallistoja, ovat haluttomia kehittamaan uutta
tuotetta, joka on vihrea. Tama johtuu kehitysprosessin kustannuksista ja uuden tuotteen
epaonnistumisen riskista, silla tutkimusten mukaan noin 40 % uusista tuotteista epaon-
nistuu. Monet yritykset paatyvat tilastoista huolimatta tuottamaan uusia vihreita tuotteita.
Taman liséksi on myods hyvin yleistd suunnitella vanhoja tuotteita ekologisemmiksi. Esi-
merkiksi tuotannon eri vaiheita voidaan muokata ymparistoystavallisemmaksi vahenta-

malla hiilidioksidipaastoja ja pienentamalla tuotannossa syntyvaa jatemaaraa. Yrityksen
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tulee tavoitella kohtaavansa kuluttajan tarpeet niin, ettd sama hyvinvoinnin taso saadaan

aikaan pienemmalla maaralla tuotteita ja hyddykkeita. (Kumar 2013, 8-9.)

Hinta

Hinta on usein tuotteen tarkein ostopaatokseen liittyva tekija. Hinnan avulla viestitaan

myo0s seka yrityksen brandin etta sen tuotteiden arvosta ja laadusta.

Vastuullisesti tuotettujen tuotteiden hinta on usein korkeampi kuin muilla vastaavilla tuot-
teilla. Jatteiden ja biodiversiteetin hallinta, elamiseen riittdvan palkan maksaminen tyon-
tekijoille seka luonnon resurssien suojeleminen tulee huomioida, ja se voi aiheuttaa tuot-
teelle lisda hintapaineita. Tama voi johtaa yrityksen pienempaan katteeseen tai liian kor-
keaan hintaan tuotteen laatuun nahden. Vihreat yritykset laskevat usein tuotteilleen elin-
kaarikustannukset markkinointia varten, jossa kay ilmi tuotteen kannattavuus ja edulli-

suus verrattuna esimerkiksi pikamuodin tuotteen elinkaaren hintaan. (Kumar 2013, 10.)

Myynninedistdminen

Vihredn markkinoinnin avainasemassa ovat maksuttomat ja sdhkoiset markkinointikana-
vat. Kuluttajat haluavat ostaa tuotteita, jotka antavat heille mahdollisuuden vaikuttaa ja
joiden merkityksesta voidaan kdyda keskustelua sekd muiden kuluttajien etta vihreiden
brandien kanssa. Sosiaalinen media tarjoaa tdhan erinomaisen ympariston, silla se tar-
joaa kuluttajille mahdollisuuden jakaa tietouttaan. Yrityksille se on myo6s vayla markki-

noida itseaan.

Sosiaalinen markkinointi on hyvin tarkea osa vihreda markkinointia. Sosiaalisella mark-
kinoinnilla tarkoitetaan prosessia, jonka tavoitteena on tehdd pysyva muutos ihmisten
kayttaytymiseen toiminnan kautta (Julkari 2011). Vihreassa markkinoinnissa tata voi-
daan soveltaa esimerkiksi erilaisten ymparistoon liittyvien kampanjoiden kautta, jolloin
kuluttajien tietoutta saadaan lisattya ymparistoon liittyviin ongelmiin. Sosiaalisen markki-
noinnin tarkoituksena ei ole myyda, vaan enemman rohkaista ja saada kuluttajat muut-
tamaan omaa kayttaytymistaan. (Ottman 2011.) Vihrean yrityksen markkinointiviestin-
nan tulee olla uskottavaa. Ottmanin (2011) mukaan yrityksen uskottavuus markkinointi-
viestinnassa saavutetaan toimimalla Iapinakyvasti ja luotettavasti, edistamalla vastuul-
lista kulutusta ja hankkimalla kolmansien osapuolien tuki (ymparistosertifikaatit, todistuk-
set ja standardit). Oleellista on my0s se, etta yritys tekee niin kuin vaittaa tekevansa eika

johda kuluttajia harhaan markkinointiviestinnan valityksella.
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Ekologinen toimitusketjunhallintamalli on kehitetty perinteisen toimitusketjun hallinnan

johtamisperiaatteista. Vihreiden yritysten toimitusketjujen ja jakelukanavien ekologisuu-

teen on keskitytty seka suoraan ettd epasuorasti viidella eri tavalla. Alla olevassa kuvi-

ossa on esitetty vihreiden yritysten toimintatapoja jakelun ja saatavuuden suhteen (kuvio

5).

VIHREA SUUNNITTELU

ymparistoystavallisten
tuotteiden ja prosessien
kehittaminen

(Fortes 2009)

JATTEIDEN HALLINTA

tuotannossa syntyvan jate-
materiaalin kerays, kasittely
ja havittaminen, tarkoituk-
sena vahentaa prosessien
ymparistovaikutuksia

(Kumar 2013)

VIHREAT OPERAATIOT

suljetut ja kestavat toiminta-
mallit = tuotantoprosessien
materiaalit/energia kayte-
taan uudelleen

(Liu & Jiang 2011)

KAANTEINEN LOGIS-
TIKKA

aiemmin kaytetyt tuotteet
ja materiaalit kierratetaan
takaisin tuotantoproses-
siin = alhaisemmat kus-
tannukset

(Kumar 2013)

JAKELU JA SAATAVUUS

VIHREA TUOTANTO

ympariston saastuttami-
sen ehkaisy mm. hiilidiok-
sidipaastojen vahentami-
seen. Perustuu ISO
14001 -standardiin

(Kumar 2013)

Kuvio 5. Ymparistdystavallinen versio toimitusketjujen jakelusta ja saatavuudesta.

6.2 Viiden I:n malli

Kotlerin kehittamalle 4P-mallille on kehitetty vaihtoehto vihrean markkinoinnin nakokul-

masta. Viiden I:n malli kuvaa minkalaisten mielikuvien, piirteiden ja arvojen kautta yritys

voi vaikuttaa markkinointiviestinndssaan. Mallin mukaisia kilpailukeinoja ovat Grantin

(2997, 51-54) mukaan seuraavat ominaisuudet:

metropolia.fi

/?7 Metropolia



28

1. Intuitiivisuus (intuitive). Talla tarkoitetaan sita, etta kestavista ja vihreista vaihto-
ehdoista tehdaan kaikille saatavia, ja etta vihreat tuotteet normalisoidaan. Osalle
kuluttajista elama, ostosten teko, tyoskentely, matkustelu seka elamasta nautti-
minen kestavan kehityksen mukaisesti nayttaytyy vaikeana, vaivalloisena seka
uuvuttavana. Tuotteet tulee markkinoida niin, ettd ne ovat helposti Iahestyttavia

seka helposti ymmarrettavia.

2. Yhtendistdvyys (integrative). Kaupankaynnin, teknologian, sosiaalisten ja yhteis-
kunnallisten vaikutusten seka ekologisuuden yhtenaistaminen. Kestava kehitys
parantaa elamanlaatua niin nykyhetkessa kuin tulevaisuudessakin, kun taloudel-

linen kehitys yhdistetdan sosiaaliseen seka ympariston kehitykseen.

3. Innovatiivisuus (innovative). Uusien luovien tuotteiden sekd uuden elamantyylin
saavuttaminen. E-kaupan eli verkkokaupan (e-commerce) tilalle on syntynyt
termi g-kauppa (green-commerce). G-kauppa-termi ei ole pelkastaan viittaus
verkkokauppaan, vaan monipuolinen kehitys vastuullisessa toiminnassa on saa-
vutettu internetin valityksella, esimerkiksi yhteistydn suunnittelun ja yhteiséjen

luomisen mahdollisuus.

4. Houkuttelevuus (inviting). Yritysten tulee sisallyttaa vihrean eldamantavan tukemi-
nen yrityskulttuurinsa strategisten tavoitteiden kautta. Talla tarkoitetaan sita, etta
markkinoinnilla luodaan positiivista mielikuvaa vihreistad tuotteista ja vihreasta

elamantavasta.

5. Tiedottavuus (informative). Tiedottavuuden tarkoituksena on ehkaista ihmisten
tietamattomyytta, silla tietamattdmyys on suurin syy vaaristamaan kuluttajien

kayttaytymista.

Yksi |, jota viiden I:n listassa ei mainita, on imago (image). Grant (2007, 54) vaittaa, etta
imagomarkkinointi on jo aikansa elanyt ja vanhanaikainen massoille suunnattu markki-
nointitapa, joka koostuu esittelysta, julkisuustoiminnasta, mainonnasta sekd suhdetoi-
minnasta. Voidaan kuitenkin ajatella, ettd vuodesta 2007 imagon merkitys markkinoin-
nissa on muuttunut, ja mahdollisesti myos kasvanut suurempaan rooliin verkkomarkki-
noinnin my6ta. Grantin mukaan vihrean markkinoinnin paaajatuksen voisi kiteyttaa niin,
etta vihrea tuote on tarkoitus saada nayttdamaan normaalilta, sen sijaan ettd normaalia

tuotetta yritetddn saada nayttamaan vihrealta.
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6.3 SHIFT- markkinointimalli

Kanadalainen asiantuntija, markkinoinnin ja kayttaytymistieteen professori Katherine
White on kehittanyt SHIFT-mallin auttamaan yrityksia ja markkinoijia ymmartamaan asi-
akkaitaan ja l6ytamaan parhaat tavat saavuttaa ja viestia kuluttajia. SHIFT-malli antaa
uusia ratkaisuja kuluttajien kulutusvalintoihin vaikuttavien esteiden ymmartamiseksi. Li-
saksi se auttaa viestimdan oman tuotteen tai palvelun lisdarvosta. Markkinointimalli on
kehitetty Suomen itsenaisyyden juhlarahaston eli Sitran tilauksesta, ja sen pohjana on

kaytetty yli 350 tieteellistd artikkelia.

Markkinointimalli tiivistéda kuluttajatutkimuksissa tehdyt 16ydokset viiteen keskeiseen na-
kokulmaan. Nakdkulmia tarkastelemalla voidaan havaita kuluttajien valintojen taustalla

vaikuttavia tekijoita.

SHIFT-sana muodostuu naistd nakokulmia kuvaavista kasitteista: sosiaalinen vaikutta-
vuus (social influence), tapojen muodostuminen (habit formation), kuluttajan omakuva
(individual self), tunteiden ja tiedon késittely (feelings and cognition) ja konkreettisten

keinot viestia tuotteen tai palvelun ominaisuuksista (tangibility). (Sitra 2018.)

6.3.1 Sosiaalinen vaikuttavuus

Sosiaalisten tekijéiden on osoitettu vaikuttavan hyvin voimakkaasti siihen, sitoutuvatko
kuluttajat kestavaa kehitysta ajavaan kayttaytymiseen vai eivat. Yksinkertaisesti: kun tie-
tynlainen kayttaytyminen tehdaan sosiaalisesti hyvaksytymmaksi esimerkiksi lahipiirissa,
siitd tulee sosiaalisesti toivottua ja kdytds todenndkdisemmin omaksutaan itsekin. Mal-
lissa korostetaan kolmea erilaista tydkalua sosiaalisen vaikuttavuuden hyddyntadmiseen:

sosiaaliset normit, sosiaalinen haluttavuus seka sosiaalisten ryhmien jasenyys.

Sosiaalisella normilla tarkoitetaan sitd, minka yleisesti ottaen katsotaan olevan yleinen
ja sosiaalisesti tarkoituksenmukainen tietyissa tilanteissa. Paras tapa ennustaa yksilon
kierratystottumukset on yksinkertaisesti katsoa, kierrattavatké hanen ystavansa ja naa-
purit. Sosiaalisten normien on osoitettu vaikuttavan positiivisesti lukuisiin kestavan kehi-
tyksen tekoihin, kuten kierrattamiseen, luonnon roskaamattomuuteen, jatteiden oikeaan
ja ymparistoystavalliseen havittdmiseen, energiansaastoon sekd ymparistoystavallisten

tuotteiden ostamiseen.
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Sosiaalinen haluttavuus tyokaluna selitetdan silla, etta inmiset yleisesti ottaen ovat mo-
tivoituneita valittamaan itsestaan positiivista kuvaa muille, etenkin jos he odottavat mui-

den arvioivan heidan toimintaansa.

Sosiaalisten ryhmien jasenyys on kolmas tydkalu. Kuluttajan sosiaalinen identiteetti voi
olla linkitetty tdman ammattiin, kiinnostuksen kohteisiin, uskomuksiin tai vaikkapa aitiy-
teen tai kansalaisuuteen. Yksi seuraus tasta on, etta ihmiset haluavat sopeutua siihen,
mitd muut ryhman jasenet tekevat. Todennakadisesti he harjoittavat kestavaa kehitysta,

mikali myds ryhman jasenet kayttaytyvat samoin. (White & Habib 2018, 13-18.)

6.3.2 Tapojen muodostuminen

Mikali vihreat kuluttajavalinnat, tuotteiden kaytto ja havittaminen tulevat tavanomaisiksi,
toteutetaan samaa kaytosta todennakodisesti myods jatkossa. Tapojen muodostumisessa
on kyse toistosta; kun tietty toiminta toteutetaan useita kertoja, siita tulee todennakoisesti

tapa. Yleisesti ottaen ihmisten kehittamat tavat jatkuvat koko heidan elamansa lapi.

Tutkimuksen mukaan tarkeimpana tydkaluna huonojen tapojen rikkomiseen pidetdan va-
kaan tilanteen muutosta, joka automaattisesti vaikuttaa tavanomaiseen kayttaytymiseen.
Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd isojen eldamanmuutosten aikoina ihmiset todennakoi-

semmin omaksuvat ymparistoystavallista kayttaytymista arkeensa.

Muita tapoja vihrean kayttaytymisen omaksumiseen on tehda siitd helpon nakdista.
My@és yritysten helposti ymmarrettava viestinta, joka tavoittaa kuluttajat, vaikuttaa tahan.
Kuluttajia voidaan rohkaista sitoutumaan kestavaan kehitykseen ja tekemaan tasta tapa.
Eras tyokalu on kehotusten ja pyyntojen kayttaminen. Pyyntdihin sisaltyy suullisia tai kir-
jallisia viesteja, jotka muistuttavat kuluttajia siita, mika on toivottu kayttaytymismalli. Ke-
hotus voi olla tehokas vaikuttamiskeino esimerkiksi arkielamassa kierratyksen lisda-
miseksi. Palautteen antaminen on my0s tehokas tapa vahvistaa kestavan kehityksen
tukemista. Yritykset voivat kayttaa tata osallistaakseen kuluttajaa ja antaakseen positii-
vista palautetta kuluttajan ostokayttaytymisesta. (White & Habib 2018, 21-24.) Positiivi-
nen palaute voisi olla esimerkiksi tietynlainen ymparistohyoty: asiakkaan ostaessa yri-
tyksen tuotteita, tima saastaa valmistuksessa kaytettyja luonnonvaroja (vettéd/energiaa)

enemman verrattuna kilpailevan yrityksen saman kategorian tuotteeseen.
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6.3.3 Kuluttajan omakuva

Tassa osiossa korostetaan yksilon merkitysta, ja sitd kautta pyrkimysta sitouttaa ihmisia

kestavaan kuluttajakayttaytymiseen.

Henkilokohtaiset normit, jotka liittyvat henkilokohtaisiin odotuksiin ja standardeihin, ovat
tarkeassa asemassa kestavien kulutustottumusten maarittamisessa. Useiden teorioiden
mukaan ihmiset, joilla on moraalinen vakaumus (koskien esimerkiksi olosuhteiden uhkia
muita ihmisia, lajeja tai biosfaaria kohtaan) ja jotka uskovat, etta heidan toimintansa voisi
vahentaa negatiivisia seurauksia, muuttavat todennakdisimmin kulutuskayttaytymistaan
kestavammaksi. Sen lisaksi, etta kuluttajat haluavat nahda itsensa positiivisesti, kulutta-
jat haluavat nahda oman toimintansa johdonmukaisena. Tutkimukset osoittavat, etta
kestavaan kuluttamiseen osallistuminen edes kerran voi johtaa myés muunlaiseen kes-
tavaan kayttaytymiseen, ja ettd johdonmukainen kuluttajakayttaytyminen vaikuttaa posi-

tiivisesti tulevaisuuden kayttaytymiseen.

Kuluttajan oman edun korostaminen on yksi kohta, jota voidaan hyodyntaa kestavan ku-
luttajakayttaytymisen edistamisessa. Yksi tapa vedota kuluttajiin on korostaa tuotteen
ominaisuuksia, jotka kumoavat ne negatiiviset asiat, jotka usein vihreisiin tuotteisiin liite-
taan. Kuluttajat saattavat ajatella tuotteen vihreyden vahentavan sen muita itselle tar-

keitd ominaisuuksia, kuten sen toiminnallisuutta, ulkondkoa tai saatavuutta.

Lisakeino yksildon hyddyntamiseen kestavassa kuluttamisessa on edistaa merkitykselli-
syyden tunnetta. Kuluttajien on uskottava kykyynsa ja mahdollisuuksiinsa harjoittaa ha-
luttua kaytosta. Heidan on myos ajateltava, ettd heidan toimintansa voi olla tarpeeksi
tehokasta muutoksen aikaansaamiseksi. Kuluttajien tuntemus omien tekojensa tehok-
kuudesta lisaa todennakdisyytta sitoutua kestavaan kayttaytymiseen ja ennustaa vas-
taavan kaytoksen jatkumista pidemmalla aikavalilla. (White & Habib 2018, 29-37.)

6.3.4 Tunteiden ja tiedon kasittely

Viestinnan merkitysta kuluttajien tunteiden ja kognitiivisuuden suhteen ei tule aliarvioida,
silld negatiiviset seka positiiviset tunnevaikutukset vaikuttavat merkittavasti kestavaan
kuluttajakayttaytymiseen. Kahden tunteen, ylpeyden ja syyllisyyden, on tutkittu edistavan
kuluttajien ymparistoystavallista kayttaytymista. Kuluttajat, jotka ennakoivat syyllisyyden

tunnetta toimiessaan ymparistdystavalliselld tavalla, kokevat myds kestavan kaytdksen
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tuottavan enemman positiivisia tuloksia. Kun ihmiset tuntevat syyllisyytta teoistaan, he
tuntevat moraalisen vastuun ymparistosta ja todennakoisesti kayttaytyvat myohemmin

ymparistoystavallisella tavalla.

Ylpeys saa ihmiset tuntemaan olevansa vastuussa positiivisista tuloksista seka se edis-
taad ymparistoystavallisen kayttaytymisen aloittamisen lisaksi sen jatkamista. Tutkimuk-
sissa todettiin, etta ylpeyden vaikutus jatkuvaan kayttaytymiseen kasvaa, kun kuluttajat
kokevat, etta heille tarkeat inmiset pitavat ymparistoystavallista kayttaytymista normina.
Kollektiivinen syyllisyys voi olla my6s pakottava motivaatio vihreille aikomuksille ja kayt-
taytymiselle. Esimerkiksi oman maan suuri hiilijalanjalki, ymparistovahingot tai ihmisten
aiheuttamat vaikutukset ilmastonmuutokseen herattavat kollektiivisen syyllisyyden tun-
teen, ja tdman kautta voidaan saada aikaan ymparistda edistavat toimet. Kestavan kayt-
taytymisen puutteen on selitetty johtuvan paaosin tietamattomyydesta. Tahan yritykset
voivat vaikuttaa antamalla mahdollisimman laajaa ja lapinakyvaa tietoa yrityksen toimin-
nasta seka kayttamalla kolmannen osapuolen myéntamia sertifikaatteja. (White & Habib
2018, 41-45.)

6.3.5 Konkreettinen viestinta

Vastuulliseen kuluttajakayttaytymiseen kuuluu valittémien ja henkildkohtaisten etujen
syrjayttdminen siirtymalla toimiin, jotka tarjoavat kauaskantoisempia tulevaisuuteen kes-
kittyvia etuja. Ymparistoystavallinen kuluttaminen vaatii ihmisid muuttamaan kayttayty-
mistaan konkreettisesti seka mahdollisesti hinnakkaammin. Naiden toimien vaikutukset
ovat pitkdaikaisia ja kaukana tulevaisuudessa. Kestavan toiminnan ja sen laiminlyonnin
seurauksia on vaikea mitata ja seurata, silld muutokset tapahtuvat hitaasti ajan myota.
Naista syista esimerkiksi ekologisuus on kasite, joka voi vaikuttaa psykologisesti kaukai-
selta, abstraktilta ja vaikeasti ymmarrettavalta, ja taman takia ekologisten ongelmien ja
ratkaisujen tekeminen erittain selkeiksi ja konkreettisiksi on tarkeaa niille, jotka haluavat

edistaa kestavaa kulutusta.

Konkreettisessa viestinnassa tulee keskittya tiettyyn lopputulokseen seka niihin askeliin,
joita kuluttajat voivat ottaa tdman saavuttaakseen. Kuluttajia voidaan kannustaa ekolo-
gisempaan ja vastuullisempaan elamantapaan tarjoamalla heille aineettomia hyodyk-
keitd kuten kokemuksia, palveluja ja digitaalisia hyddykkeitad konkreettisten tuotteiden ja
omistamisen sijaan. (White & Habib 2018, 49-51.)
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7 Markkinointikanavat

Tassa luvussa kerrotaan lyhyesti vinrean markkinoinnin kannalta tarkeistd markkinointi-
kanavista. Opinnaytetydssa ei varsinaisesti keskitytd markkinointisuunnitteluun tai -stra-

tegioihin.

Yrityksen tulee valita markkinointikanavat perustuen ennalta maaritettyyn kohderyh-
maan ja sen tarpeisiin. Markkinoinnissa kaytettavien kanavien valintaan vaikuttaa moni
tekija ja on tarkeaa varmistaa, etta tuote tai palvelu paatyy loppukayttajalle halutulla ta-
valla, suunnitellun kanavan kautta. Perinteisia markkinointikanavia ovat muun muassa
esitteet ja lehtimainokset, televisio- ja radiomainonta sekd suoramarkkinointi. Nama ka-
navat ovat yksisuuntaisia ja ei-kommunikoivia, poiketen merkittavasti digitaalisista mark-
kinointikanavista. Digitaaliset kanavat mahdollistavat molemminpuolisen vuorovaikutuk-
sen yrityksen ja kohderyhman valilla, mikd on vihredn markkinoinnin ydin. Digitaalinen
markkinointi mahdollistaa myés joustavamman ja nopeamman tavan mainostaa ja jul-
kaista kampanjoita, usein huomattavasti edullisempaan hintaan, verrattuna perinteiseen

markkinointiin. (Digitaalisen markkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin erot 2019.)

Internetissa toteutetussa kuluttajakyselyssa (Nielsen Global Online Consumer Survey
2019) kysyttiin 50 eri maasta tulevien yli 25 000 kuluttajan mielipidetta siitd, mihin mark-
kinointikanaviin he uskovat ja pitavat luotettavana. Alla olevassa taulukossa (taulukko 5)

esitetdan kuluttajakyselyn tulokset.
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Taulukko 5. Mité markkinointikanavaa kuluttajat pitavat luotettavana. (Nielsen Global Online Con-
sumer Survey, 2019).

u/n

Suositukset tutuilta 90

Yrityksen verkkosivut 70

Verkossa julkaistut kuluttajakokemukset 70
Yrityksen yhteistyot ja sponsorit 63
Televisiomainokset 61
Sanomalehtimainokset 61
Aikakauslehtimainokset 59
Radiomainokset 55

Uutiskirjeet 55

Mainokset elokuvien yhteydessa 52
Hakukoneiden tuloksissa naytettavat mainokset 41
Online bannerimainokset 33
Tekstiviestimainokset 24

Seuraavaksi kerrotaan lyhyesti eraista oleellisimmiksi nahdyista, vihnreassa markkinoin-

nissa kaytetyista markkinointikanavista.

Verkkosivut

Digitalisaation myota verkkosivut ovat valttamaton ja olennainen osa yrityksen toimintaa.
Yrityksen verkkosivusto on tarkea alusta, joka auttaa kertomaan brandin oman, ainutlaa-
tuisen tarinan. Verkkosivuston taytyy olla ulkoasultaan brandiin sopiva seka helppokayt-
tdinen, ettei asiakas joudu ndkemaan liikaa vaivaa l6ytadkseen haluamansa tiedon. So-
siaalisen median kanavien linkittdminen verkkosivustoon voi olla myds jarkevaa, jotta
tuotteet seka tarinat ovat kaikkien jaettavissa. Blogi, johon tuotetaan saannallisesti sisal-
t0a ja jossa voi avata oman yrityksen taustaa ja tavoitteita, on hyva keino saada asiak-
kaita luomaan henkildkohtainen side yritykseen. Hyva, sisaltérikas blogi voi auttaa yri-
tysta vahvistamaan brandiarvoja, brandin tarinaa ja luomaan suhdetta asiakkaisiin. (Fu-
ture Learn 2018.)
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Sosiaalinen media

Sosiaalinen media voi olla erittdin tehokas tyokalu markkinoinnissa. Suosituimmat sosi-
aalisen median alustat maailmanlaajuisesti olivat vuonna 2018 Facebook (1,5 miljardia
kayttajaa), Instagram (400 miljoonaa kayttajaa), Pinterest (100 miljoonaa kayttajaa),
Twitter (230 miljoonaa kayttajaa) ja YouTube (316 miljoonaa kayttajaa). Suuret yritykset
palkkaavat kokonaisia timeja hoitamaan yrityksen sosiaalisen median eri kanavia, ja
tama tulisikin nahda sijoituksena, silla se vaatii aikaa, energiaa ja rahaa. Sosiaalisen
median kayttda kannattaa miettia strategisesti, silla jokaisella alustalla on erilainen tar-

koitus ja siksi myos erilaiset sdannaét, kieli, tyyli ja savy. (Future Learn 2018.)

Sédhko6inen markkinointi

Sahkdinen markkinointi, kuten uutiskirjeiden saanndllinen lahettdminen, on paras tapa
kommunikoida asiakkaiden kanssa suoraan. Sahkdpostimarkkinointia voi hyddyntaa
mainostaen tuotteita, palveluita, erikoistarjouksia tai tapahtumia niille asiakkaille, jotka
ovat niista kiinnostuneita. Suositeltavaa on sisallyttaa uutiskirjeisiin myds muuta mielen-
kiintoista sisaltda, joka on yritykselle merkityksellista ja asiakkaalle mielenkiintoista ja

arvokasta. (Future Learn 2018.)

Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi eli Search Engine Optimization, SEO, on maksuton markkinointi-
keino, joka tahtaa yrityksen l6ydettdvyyden parantamiseen ja verkkosivujen lilkkenne-
maarien kasvuun. Tyypillisimmin optimoinnilla haetaan nakyvyyttd hakukone Googlen
hakutuloksista kayttamalla tiettyja avainsanoja. (Netello 2019.) Hakukoneoptimointi on
yksi tehokkaimmista markkinointikanavista silloin, kun potentiaalinen asiakas etsii yri-
tysta, tiettya tuotetta tai palvelua. Hyvia avainsanoja ovat sellaiset sanat, joilla tehdaan
mahdollisimman usein hakuja verkossa. (Future Learn 2018.) Vihreat yritykset voisivat
esimerkiksi asettaa avainsanoiksi vastuulliseen ja ymparistoystavalliseen toimintaan viit-

taavia sanoja.

Myyméléat

Pop-up myymalat, ndytekappaleiden myyjaiset, myyntikojut ja messut voivat auttaa tuo-

maan tuotteen suoraan sellaisten asiakkaiden eteen, joita ei ehka olla tavoitettu muita
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markkinakanavia kayttden. Nain mahdolliset asiakkaat saavat nahda tuotteen fyysisesti

ja esimerkiksi sovittaa vaatteita. (Future Learn 2018.)

Muita markkinointikanavia, joita vihredssa markkinoinnissa voi soveltaa, on useita. Esi-
merkiksi erilaisiin tapahtumiin tai hyvantekevaisyyteen osallistuminen, ja erilaisten kilpai-
lujen jarjestaminen sosiaalisessa mediassa lisaa yrityksen nakyvyytta. Esimerkiksi bran-
din nimella tai logolla varustettu kestokassi lisaa tietynlaista yrityksen tietoutta ja naky-

vyytta potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa.

8 Benchmarkkaus

Benchmarkkaus eli vertailuanalyysi tai vertaiskehittaminen on tutkimuksellista toimintaa,
jonka tarkoituksena on arvioida eri organisaatioiden prosesseja ja toimintoja. Verrattava
kohde on yleensa itsea jossakin suhteessa onnistuneempi tai parempi yritys. Arvioitavat
yritykset voidaan valita saman alan yrityksista tai muilta toimialoilta, jos verrattavana
asiana on jokin tietty toiminta tai prosessi. Vertailuanalyysissa opitaan hyvilta esikuvilta
ja voidaan selvittaa, minka syiden ansiosta verrattava yritys on menestynyt. Benchmark-
kaus auttaa myOs tunnistamaan oman toiminnan heikkouksia ja taman pohjalta laati-
maan parannuksia ja kehitysideoita. Vertailu voidaan tehda vierailulla arvioitavaan yri-
tykseen tai etsimalla tietoa kirjoista, artikkeleista tai Internet-sivuilta. (University of Eas-
tern Finland 2020.)

Benchmarkkaus on kaytannodllista toimintaa, josta on oltava tekijalleen hyotya: arviointi
on jarkevaa toimintaa ainoastaan silloin, kun se tayttaa tekijansa tiedostamistarpeet ja
toiminnan kehittamistarpeet. Vertailuanalyysid voidaan kayttaa yksilétasolla, timeissa

seka organisaatioissa ja tdma voi tarkoittaa 1ahes mita tahansa vertailevaa arviointia.

Benchmarkkaus selkeyttdd omaa toimintaa ja vertaaminen muihin toimijoihin edistaa
omaa kilpailuasemaa monin tavoin. Muiden yritysten innovaatiot ja ideat nopeuttavat
omaa kehitysta ja tietoisuus kilpailijoiden olemassaolosta antaa potkua oman toiminnan

parantamisen nopeuteen. (Hamalainen & Kaartinen 2002, 10, 12-14.)

Tassa tyossa vertaillaan yhteensa viittd vihreaksi esittaytyvaa vaateyritysta. Vertailuun
valittiin yksinomaan tiettavasti vihreita brandeja "ei-vihreiden” sijaan, silla nain toimimalla
koetaan saavutettavan enemman tarkeaa ja vertailukelpoista tietoa. Nama yritykset va-

littiin vertailuun niiden tunnettuuden ansiosta. Kyseiset yritykset ovat varmasti tuttuja
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suurelle osalle tiedostavista kuluttajista, tai ainakin nimi on kuultu ekologisen muodin
kuluttajien parissa. Vertailtavat yritykset ovat mielestani onnistuneet markkinoinnissaan
ja vihreaksi yritykseksi brandaytymisessa. Paalle pain kaikki valitut yritykset vaikuttavat
hyvinkin vastuullisilta, etenkin kuluttajille, joilla ei ole aikaa tai kiinnostusta lahtea tutki-

maan kaikkea brandin toimintaa.

Vertailtavat brandit ovat Patagonia, Everlane, Reformation, Pure Waste sekd Mud

Jeans.

8.1 Vertailuaineisto

Vertailuaineistossa kaytetyt tiedot ovat peraisin yritysten omilta verkkosivuilta, vastuulli-
suusraporteista, erilaisista verkkojulkaisuista seka artikkeleista. Tietoa on etsitty myos
Good On You -sivustolta, joka arvioi brandien kokonaisvaltaista vastuullisuutta. Sivustoa
voidaan pitaa luotettavana, silla se hyodyntaa raporteissaan yritysten verkkosivujen li-
saksi useita eri tiedonlahteita, mm. erilaisten sertifiointijarjestelmien ja kansalaisjarjesto-
jen tutkimuksia seka vastuullisuusraportteja. Good On You -sivuston on perustanut Ethi-
cal Consumers Australia, joka on itsenainen, voittoa tavoittelematon organisaatio. Sivus-
ton tavoitteena on auttaa ihmisia tekemaan heidan omia arvojaan vastaavia kuluttajava-
lintoja. (Good On You 2020.)

Vertailuarviointi tassa tutkimuksessa perustuu taysin siihen, mita tietoa yritysten toimin-
nasta on julkaistu. Mikali joitain kohtia ei olla julkistettu tai niitd ei ole verkkohaulla 16y-
detty, vertailussa se saa vahemman pisteita. Arviointi tapahtuu asteikolla 1-3, periaat-
teella mitd enemman pisteita, sitéd parempi. Vertailtavat kohdat ovat valikoituneet tdman

opinnaytetyon kannalta oleellisista aiheista.

Kuten aiemmin on todettu, vastuullisen brandin keskiossa tulee olla yksilollinen ihminen
kuluttamisenhaluisen ihmisjoukon sijaan. Yksilollisyys ja yhteisollisyys, l&pinakyvyys ja
kokonaisvaltaisesti vastuullinen toiminta on nykyajan tiedostavalle kuluttajalle tarkeaa,
joten nama seikat tulee huomioida. Seuraavaksi mainittavat kohdat ovat teoriaosuu-
dessa todettuja, vastuullisen muodin keskeisia arvoja ja siita syysta ne ovat valikoituneet
vertailukohteiksi (taulukko 6).

metropolia.fi //Metropolia



38

Taulukko 6. Vastuullisen muodin keskeiset tekijat vertailussa.

1. Ymparistoysta-
vallisyys raaka-ai-
neissa ja tuotan-
nossa

2. Eettisyys

3. Lapinakyvyys

4. Sosiaalinen
vastuu

5. Lahjoitukset ja
hyvantekevaisyys

6. Sertifikaatit

7. Kohderyhman
huomiointi

Tassa kohdassa arvioidaan yrityksen kayttdmia raaka-aineita, niiden ympa-
ristdvaikutuksia seka mahdollisuutta kuidun kierratykseen ja uudelleenkayt-
toon. Myds tuotannon paastot, energian ja veden kaytto arvioidaan.

Mikali yritys ei kayta lainkaan eldinperaisida materiaaleja, luokitellaan yritys
parhaalla arvosanalla. Arviointi riippuu eldimesta seka siita, listaako yritys
elainperaisten materiaalien alkuperaa ja tuottajia.

Tassa kohdassa arvioidaan yrityksen lapinakyvyytta tuotantoketjussa aina
raaka-aineen alkuperasta saakka. Mita tarkempaa tietoa on saatavilla, sita
parempi. Tuotteen valmistukseen menevat resurssit ja tutkimusraportit arvi-
oidaan seka se, onko tehtaiden ja alihankkijoiden tiedot, sijainnit sek& audi-
tointien tulokset julkaistu.

Miten yritys ottaa huomioon tydntekijansa? Elamiseen riittdvan palkan mak-
saminen, tyontekijdiden olosuhteiden varmistaminen, kohtuulliset tyoajat
seka tyontekijoiden monimuotoisuus. Yhteiskunnallisiin ongelmiin pureutumi-
nen, esilletuonti ja kampanjointi naiden puolesta.

Tassa arvioidaan, mikali yritys tekee lahjoituksia, esimerkiksi lahjoittaako se
tietyn osuuden myynneistaan. Myds hyvantekevaisyys ja kampanjointi sosi-
aalisten ja ymparistollisten epakohtien esiintuomiseksi arvioidaan.

Yritysten hakemat ymparistosertifikaatit, todistukset ja niiden luotettavuus.
Yritys voi toki toimia ekologisesti ja vastuullisesti iiman sertifikaatteja tai ym-
paristotodistuksiakin, mutta tdma kohta haluttiin ottaa vertailussa huomioon
siitd huolimatta, silld usein ndma todisteet ovat kuluttajille helppo tae luotet-
tavuudesta.

Tarjoaako yritys tuotteillaan tai palveluillaan kuluttajille lisdarvoa? Kokeeko
asiakas olevansa osa muutosta tukemalla yrityksen toimintaa? Tassa koh-
dassa tarkastellaan ja arvioidaan, kuinka yritys sitouttaa, osallistaa ja voi-
maannuttaa asiakkaitaan.

8.2 Vertailuanalyysin tulokset

Vertailuanalyysi suoritettiin arvioimalla yritykset asteikolla 1-3 taulukkoon 7. Kaikki esi-

merkkiyritykset toimivat lahtokohtaisesti ekologisemmin kuin suurin osa valtavirran pika-

muotiyrityksista ja siitd syystd vertailuanalyysissa tutkittavia kohtia tarkastellaan kriitti-
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semmin. 1 piste tarkoittaa tyydyttavaa, eli yrityksen toiminta on osittain kunnossa verra-
tussa kohdassa, 2 pistetta tarkoittaa kohdan tayttyvan suurimmilta osin ja 3 pistetta tar-
koittaa, etta kohta tayttyy taysin. Mikali kohdan aiheeseen ei I6ytynyt mitaan tietoa, mer-

kittiin se taulukkoon viivalla, eli O pistetta. Tulokset mitattiin asteikolla 11-20 (taulukko 7).

Taulukko 7. Vertailun tulokset

Patago- Everlane Reformation Pure Mud
nia Waste Jeans
Ymparistoystavalli- 3 1 2 3 3
syys raaka-aineissa
ja tuotannossa
Eettisyys 2 1 1 3 3
Lapinakyvyys 3 2 1 3 3
Sosiaalinen vastuu 3 2 2 3 3
Lahjoitukset ja hy- 3 2 2 - -
vantekevaisyys
Sertifikaatit 3 - 2 - 3
Kohderyhméan huomi- 3 3 1 3 3
ointi
Yhteensa 20 11 11 15 18

Parhaat pisteet (20) vertailussa sai yhdysvaltalainen urheiluvaateyritys Patagonia. Pata-
gonia on erinomaisesti osannut yhdistaa taloudellisen menestyksen kestavan kehityksen
mukaiseen toimintatapaan, ja on nain ollen erittdin hyva esimerkki vihreasta yrityksesta.
Yritys noudattaa tiukkoja ymparistdstandardeja ja julkaisee vuosittain tavoitteidensa
edistymisraportit. Vaatteen tuotantoketjua voi seurata materiaalin tuotannosta Iahtien ja
jokaisen tuotteeseen kaytetyn energian, syntyvan jatteen maaran, hiilidioksidijaljen ja
tuotteen kulkeman matkan voi nahda Patagonian nettisivuilla. Yritys ottaa asiakkaansa
huomioon monella tapaa ja ottaa osaa ajankohtaisiin, yhteiskunnallisiin ongelmiin. Esi-
merkiksi vuonna 2016 yritys lahjoitti kaikki Black Friday -paivan tuotot (10 miljoonaa dol-
laria) ymparistdorganisaatioihin, tavoitteena kiinnittdd huomio ymparistéon ja ilmaston-

muutokseen sen jalkeen, kun presidentti Donald Trump ilmoitti Yhdysvaltojen vetaytyvan
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pois Pariisin ilmastosopimuksesta. Patagonia hankkii raaka-aineensa vastuullisesti ja
kayttaa tuotteissaan mm. puuvillana pelkkaa luomupuuvillaa ja kierratettya polyesteri.
Elainperaisista materiaaleista yritys kayttaa kierratettya villaa seka untuvaa. Kuten mi-
kaan muukaan yritys, ei Patagoniakaan ole taydellinen: heidan sisaisissa auditoinneis-
sansa on selvinnyt epakohtia koskien mm. yhteistyota pakkotyota tekevien toimittajien
kanssa seka epaeettisia lampaiden olosuhteita. Yritys on viestinnassaan hyvin 1a-
pindkyva ja rehellinen ja ottikin vastuun asiasta asettaen toiminnalleen uudet standardit.
Patagonian Common Threads -kierratysohjelma keraa asiakkaiden vanhoja tuotteita,
joista hyvakuntoiset pestaan, korjataan ja huolletaan takaisin myyntiin yrityksen nettisi-
vuille. Huonokuntoiset tuotteet puretaan osiin ja kuidut prosessoidaan uusien tuotteiden

raaka-aineiksi.

Yhdysvaltalainen Everlane sai vertailussa 11 pistetta. Yritys tarjoaa suhteellisen edulli-
seen hintaan ajattomia perusvaatteita. Vertailussa positiivisena asiana nahtiin yrityksen
l[apinakyva hinnoittelu. Tama auttaa kuluttajia nakemaan tarkasti sen, mista tuotteen
hinta maaraytyy verrattuna vastaavan tuotteen yleiseen markkinahintaan. Verkkosivuilla
nakyy materiaalin, tydvoiman, tuotannon ja kuljetuksen osuus tuotteen lopullisesta hin-

nasta (kuva 10).

Transparent Pricing

We believe customers have the right

to know what their products cost to make.

@ | B >

MATERIALS HARDWARE LABOR TRANSPORT
€4.20 €1.44 €2.93 €0.14

TRUE COST
€8.71 .

EVERLANE TRADITIONAL RETAIL

Kuva 10. Lapinakyva tuotehinnoittelu Everlanen verkkosivuilla (Everlane 2019, products).
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Everlane tarjoaa tiettyja tuotteita alennettuun hintaan kategoriassa Choose what you
pay, jolloin asiakas saa itse paattaa tuotteesta maksamansa hinnan kolmesta eri vaihto-
ehdosta (kuva 11). Yritys esittelee verkkosivuillaan kaikki yhteisty6tehtaansa, niiden si-
jainnit seka tyontekijamaarat. Everlane kampanjoi ymparistdllisten ongelmien puolesta
lahjoittamalla myynneistaan tietyn summan eri ymparistdorganisaatioihin, mutta on saa-
nut niistd myads kritiikkia, silla pohjimmiltaan kampanjat kannustavat kuluttajia ostamaan

lisaa.

The Teddy Crew Neck Sweater
£31 €69

I

AR 2B 2B 2B

Heathered Coral
L ()

WHAT

Sometimes we love a design so much that we
overproduce it. We're getting better at
predicting demand, but to move overstock on
selected items, we're letting you choose what
you pay. Enjoy.

€53 €6 €69

XXS XS S M L XL

Kuva 11. Everlane tarjoaa kolmea eri hintaa tuotteelleen kategoriassa Choose what you pay
(Everlane 2019, products).

Kolmas yhdysvaltalaisvaateyritys Reformation sai vertailussa myds 11 pistetta. Yritys
tarjoaa tyyliltdéan pikamuodin mukaisia vaatteita nopealla vaihtuvuudella. Reformationin
valmistusprosessi ja suurin osa materiaaleista on kuitenkin suhteellisen ymparistoysta-
vallisia. Yritys kayttaa uudelleen valmistusprosessissa syntyvia poistoja ja kayttaa hiilidi-
oksidipaastojen kompensaatio-ohjelmaa. Yritys jaljittdd suurimman osan toimitusketju-
jaan mukaan lukien kaikki tuotanto- ja viimeistelyvaiheet ja vierailee tavarantoimittajillaan

saannollisesti.
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Suomalainen Pure Waste sai vertailussa 15 pistetta. Yritys valmistaa kaikki tuotteensa
vaateteollisuuden ylijddmakankaista, eli kayttda ainoastaan kierratettyja raaka-aineita.
Yrityksen vaatteet ovat yksinkertaisia ja ajattomia eivatkd trendeihin sidottuja. Pure
Waste omistaa tehtaan Intiassa, jossa yrityksen vaatteet ommellaan. Nain yritys pystyy
tarjoamaan tyontekijoilleen reilun palkan, tydehtosopimukset sekd varmistamaan, ettei
ihmisoikeuksia loukata. Tehtaan prosessit toimivat ymparistoystavallisesti: 90 % vedesta
kierratetdan, 95 % energiasta on tuotettu tuulivoimalla ja veden ja vériaineiden kayttd
tuotannossa on minimoitu. Yritys ei ole hankkinut sertifikaatteja, vaan on todennut ha-

luavansa saavuttaa kuluttajien luottamuksen avoimuudella ja lapinakyvyydella.

Hollantilainen Mud Jeans sai vertailussa toiseksi eniten pisteita, yhteensa 18 pistetta.
Yritys valmistaa GOTS- ja BCl-sertifioidusta puuvillasta seka kierratyspuuvillasta fark-
kuja. Mud Jeans keraa asiakkaiden vanhoja farkkuja kuidun kierratysta varten ja valmis-
taakin nykyaan kaikki farkkunsa kankaasta, johon on sekoitettu noin 40 % kierratettya
puuvillaa. Yritys myds tarjoaa asiakkailleen tuotteen sijasta palvelua farkkujen vuokraus-
mahdollisuuden kautta. Asiakas voi vuokrata farkut itselleen vuoden ajaksi, jonka jalkeen
ne voidaan vuokrata taas vuodeksi eteenpain tai Iahettaa yritykselle takaisin. Nain yritys
pysyy raaka-aineen omistajana ja varmistaa sen, ettd saa oman materiaalinsa takaisin
kierratyskayttoon. Yritys tarjoaa myo6s farkkujen korjauksia ilmaiseksi vuokraamisen

ajalle. Kuvassa 12 yrityksen vuokrauspalvelun konsepti.

@ 9 7,50%

Switch & Monthly
recycle lease

~

\ o
/ Keep your \ Z/I f
\ MUD Jeans
for longer 12 Months
ease

”’

We reach out
to you

Kuva 12. Mud Jeans -yrityksen farkkujen vuokrauspalvelun konsepti havainnollistettuna (Mud
Jeans 2019).
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Vertailuarvioinnissa tarkasteltavissa yrityksissa tuli runsaasti ilmi toimivia tapoja ja ide-
oita, joista tdman opinnaytetydn yhteistydyritys voisi ottaa mallia. Fakta on, ettei mikaan
vaateyritys sinansa pysty olemaan taysin ekologinen tai ymparistoystavallinen tuottaes-
saan uutta tai kayttdessaan jatkuvasti vahenevia luonnonvaroja. Kaikki vertailtavat yri-
tykset olivat hyvinkin lapinakyvia toimissaan ja kertoivat verrattain uskottavasti omista
prosesseistaan ja kehitysalueistaan. Yllattavaa oli, ettd Yhdysvalloissa hyvinkin ekolo-
giseksi ja vastuulliseksi yritykseksi brandaytynyt Reformation ei valttdamatta toimi joissain

asioissa sen "vihreammin” kuin valtavirran muotiyritykset.

Kuten vertailussa tuli ilmi, kestavan kehityksen mukaisesti toimiminen ei poissulje talou-
dellista menestysta. Painvastoin: Iapinakyvyys, kuluttajien sitouttaminen ja tarkeista yh-
teiskunnallisista ja ymparistollisistd asioista kampanjointi saavat kuluttajat tuntemaan it-
sensa osaksi positiivista muutosta. Liitteena (lite 1) olevissa taulukoissa on summattu

jokaisen vertailuyrityksen pisteytys eri kategorioissa.

8.3  Vertailuarviossa syntyneet kehitysehdotukset yritykselle

WWOOLLFF CO. toimii kayttdmiensa raaka-aineiden suhteen melko ymparistoystavalli-
sesti. Noin puolet yrityksen tuotteista on kustomoituja vintage-vaatteita, joten uusia ma-
teriaaleja ei nadissa kayteta ollenkaan. Yritys myy ns. "one-off items” ja "limited collecti-
ons” tuotteita, niin ettei havikkia synny. Intiassa valmistetut t-paidat ja hupparit on val-
mistettu luomupuuvillasta. Yritys kertoo, ettd on kiinnostunut korvaamaan puuvillan kayt-
t6ad materiaaleilla, jotka kuormittavat ymparistéa vdhemman seka lisdamaan kierratys-
materiaalien kayttoa entista enemman. Yrityksen villatuotteet neulotaan Lahdessa. Lam-
paanvilla tulee Euroopan alueelta, ja villa on véarjatty Oko-tex sertifioiduilla véariaineilla.

Alpakan villa tulee Perusta.

Yritys kertoo tietavansa kaikkien kayttamiensa tehtaiden sijainnit. Intiasta tulevat vaat-

teet ovat Fair Wear sertifioituja ja tehtaissa kaytetdan uusiutuvaa energiaa.

Aiemmin esitetyn teoriaosuuden pohjalta ja vertailuarvioinnissa syntyneet kehitysehdo-

tukset yhteistydyritykselle ovat listattu seuraavasti:
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Kierratysmateriaalien kayton lisddminen mallistoissa.

Enemman lapinakyvyytta verkkosivuille. Esimerkiksi luomupuuvillan
alkuperdmaa seka tuotteen valmistavan tehtaan tiedot voisi lisata
verkkokauppaan tuotteiden yhteyteen. Tarkat tiedot tai arviot tuottei-

den valmistukseen kaytetysta energiasta, vedesta ja paastdista.

Kuluttajille voisi olla my6s hyodyllista ja kiinnostavaa nahda, mista

kaikista eri tuotantovaiheista tuotteen lopullinen hinta koostuu.

Vintage-vaatteiden kohdalla voisi ilmoittaa sen, mista vaate on alun
perin "Idydetty” tai jos vaatteesta on kerrottavissa jotain muuta mielen-

kiintoista tietoa.

Neitseellisen lampaan ja alpakan villan vaihtaminen kierratettyyn ja/tai

kotimaiseen villaan.

Jonkinlaisen yhteisén luominen. Verkkosivuille linkitetty blogi, jonka
kautta asiakkaat paasisivat yritysta Iahemmaksi. Blogissa voisi jakaa
mm. yrityksen tarinaa, l1ahtokohtia, arvoja, tarkempaa tietoa tuotteista

tai muuta brandille ominaista sisaltoa.

Ymparistomerkkien ja sertifikaattien tuomista enemman esille verkko-

kaupassa.

Mahdolliset yhteistyot brandiin sopivien henkildiden kanssa.

Ainutlaatuisuuden korostaminen, kuten kasintehtyjen graafikoiden ja
kustomoitujen vintage-vaatteiden nostaminen esille sosiaalisessa me-
diassa ja yrityksen verkkosivuilla. Prosessista kertomista tai videoma-

teriaalin jakamista esimerkiksi blogin puolella.
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9 Yrityshaastattelut

Yksi empiirisen tutkimuksen aineistonkeruun menetelmista on haastattelu. Haastattelua
voidaan soveltaa monenlaisiin eri tarkoituksiin ja sitd voidaan tehdad monista eri lahto-
kohdista kasin. Haastattelu on hyddyllinen tiedonhankinnan tapa etenkin silloin, kun tut-
kimuskohde on monitahoinen ja vastaukset kysymyksiin eivat ole yksiselitteisia. Haasta-
teltavan vastaukset voidaan sijoittaa laajempaan kontekstiin, selventaa vastauksia ja sy-
ventaa saatavia tietoja. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 34-35.) Tassa opinnaytety0ssa kaytet-
tiin strukturoitua haastattelua, jossa esitettiin ennalta maaritetyt kysymykset sahkopostin

valityksella useille eri vastuullisen muodin toimijoille.

Sahkodpostihaastattelu on kelvollinen tiedonhankinnan menetelma silloin, kun tavoitteena
on lyhyt ja selkeatavoitteinen haastattelu. Sdhkdpostihaastattelu mahdollistaa joustavan
haastattelutilaisuuden maantieteellisesta sijainnista ja aikavyohykkeesta huolimatta. Me-
netelman heikkoutena ndhdaan se, ettei haastattelija voi tehda tilanteessa tarkentavia
kysymyksia, eika haastateltava voi selventaa omaa vastaustaan. (Tampereen teknillinen
yliopisto 2017.) Asiallisesti kaytettyna sahkopostihaastattelu sopii laadullisten aineisto-
jen kerdamiseen, silla se tuottaa enimmakseen tekstiaineistoja. Sdhkopostin valityksella
voidaan joustavasti ja melko helposti kerata aineistoa mista tahansa aiheesta. (Koivula
2010.)

Haastatteluja varten otettiin yhteyttd yhteensd kahdeksaan ekologisen muodin yrityk-
seen. Kaksi yritysta kieltaytyi haastattelusta vedoten resurssien ja ajan puutteeseen, kol-
melta yritykselta ei tullut vastausta lainkaan ja vain kaksi yritysta osallistui sahkoposti-
haastatteluun. Yksi yritys ei kerennyt osallistua haastatteluun opinnaytetydn aikataulun
takia. Sahkopostiviestissa lahetettiin haastattelulomake ja saateviesti haastateltavalle.

Saateviestissa kerrottiin haastattelun ja tutkimuksen tarkoitukset.

Opinnaytetyon kirjoittaja on suorittanut opintoihinsa kuuluvan tyéharjoittelun kalifornia-
laisessa ekologisen muodin yrityksessa nimeltd Sotela. Yrityksen toimintatapa ja suh-
tautuminen vastuullisuuteen ymparistollisissa ja sosiaalisissa asioissa sai minut halua-
maan Sotelan pieneksi osaksi opinnaytety6tani. Opinndytetydn toimeksiantajayritys oli
myos ilmaissut kiinnostuksensa selvittdd ulkomaisten toimijoiden markkinointitapoja ja
tutkia, mikali niista 16ytyisi eroavaisuuksia suomalaisten yritysten tapoihin. Tasta syysta

Sotela sopiikin hyvin haastattelun kohteeksi.
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Haastattelun oli alun perin tarkoitus tapahtua Skypen valityksella, mutta aikataulullisista
syistd haastattelu jouduttiin kdymaan sahkdpostin valityksella. Sotelan liséksi toinen
haastatteluun osallistunut yritys on suomalainen, kierratysmateriaaleista uima-asuja val-

mistava Halla Halla.

9.1 Vastuullinen toiminta

Ekologisuus ja ekologinen muoti ovat nykypaivana muotisanoja ja yritysten kayttama kil-
pailuvaltti. Vihreat yritykset saavuttavat kuluttajien luottamusta toimimalla 1apinakyvasti,
mutta pelkalld ekologisuudella ei ratsasteta kovin pitkalle. Vuonna 2019 paivitetyn Tie-
dostava kuluttaja -tutkimuksen mukaan kuluttajat eivat osta tuotetta ainoastaan sen vas-
tuullisuuden vuoksi, vaan sen taytyy esimerkiksi vastata laadultaan tai mukavuudelta kil-
pailijoiden tuotetta, tai olla jopa naita parempi. Suurin osa kuluttajista ei mydskaan halua

tinkia omasta tyylistaan vain ostaakseen vastuullisesti tuotettuja vaatteita.

Aluksi haastattelussa haluttiin tietda, kuinka suuri osa brandin imagosta on ekologi-
suutta, ja mita ekologisuus merkitsee naille yrityksille. Molemmat yritykset kertovat eko-
logisesti toimimisen olevan brandin perusta ja yritysta ei olisi ldhtokohtaisesti alettu ra-
kentamaan ilman ekologisuutta. Halla Hallan toinen perustaja Salla Valkonen kertoo,
etta ekologisuuden lisaksi yrityksella on muitakin vahvoja elementteja. Yrityksen tuotteet
erottuvat raikeasti perinteisesta vastuullisen muodin mielikuvasta; uima-asut ovat varik-

kaita, trendikkaita ja huomiota herattavia (kuva 13).
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Kuva 13. Halla Hallan tuotteet erottuvat varikkyydella ja trendikkyydelld (Halla x Halla Instagram
2020).

Sotelan perustaja Hanna Baror-Padilla kertoo, etta kaikki yritykseen liittyvat paatokset
tehdaan niiden mahdollisesti aiheuttamien ymparistollisten vaikutusten perusteella. Ba-
ror-Padilla on nahnyt yhden vastuullisessa muodissa usein esiintyvan ongelman: koko-
valikoiman suppeuden. Sotela tarjoaa laajan kokovalikoiman kaikissa malleissa ja yrityk-
sen periaatteena on olla tasa-arvoa ja kehopositiivisuutta edistéava yhteiso, joka ei syrji
ketdan sukupuolen, ihonvarin, ian tai vaatekoon suhteen. Vaatteet on mitoitukseltaan
suunniteltu niin, ettd samaa vaatetta ja kokoa voi kayttaa pienista vartalonmittamuutok-
sista huolimatta. Yrityksen mallistot koostuvat naisten vaatteista, jotka ovat tyyliltdan mi-
nimalistisia, tyylikkaitad seka monikayttoisia.

Yritykset voivat viestittda, ettd ne toimivat vastuullisesti ja ymparistén huomioon ottaen,
ilman konkreettisia esimerkkeja tallaisesta toiminnasta. Haastateltavia yrityksia pyydet-
tiin kertomaan, miten he vaikuttavat omalla toiminnallaan ekologisesti ja eettisesti. Esi-
merkiksi Sotela kertoo toiminnastaan nain:

Sotela operates responsibly and sustainably by choosing fabrics that are natural
and eco-friendly. Instead of producing our garments overseas, we design, cut, and
sew under the same roof. It allows us to control how our garments are made and
in what conditions.
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Baror-Padilla painottaa yrityksen kayttamien materiaalien tarkkaa valintaa ja testausta
kaytanndssa. Yritys kayttdd vaatteissaan mahdollisimman ymparistdystavallisia materi-
aaleja, kuten pellavaa, hamppua ja lyocellia. Osa mallistoissa kaytetyistd materiaaleista
on deadstock-kangasta, eli muiden yritysten ylijadgmamateriaaleja. Vaatteen tulee kestaa
aikaa seka laadultaan etta tyyliltdan. Suunnittelussa huomioidaan vaatteen mukavuus,
kestavyys seka materiaalin loppukayttd. Sotela toimii made to order -periaatteella mini-
moidakseen havikkid. Yrityksen studio sijaitsee Kalifornian Los Angelesissa, jossa yri-
tyksen kaikki vaatteet myds ommellaan. Valtaosa asiakaskunnasta on Kaliforniasta,
mutta tilauksia tehdaan paljon ympari Yhdysvaltoja. Asiakkaat arvostavat heille koti-
maista tuotantoa. Tilauksia tehdaan myads jonkin verran Yhdysvaltojen ulkopuolelta. La-
hituotanto mahdollistaa tybolojen ja eldmiseen riittdvan palkan maksun varmistamisen,
mutta se myos nostaa vaatteiden hintaa. Kysynnan kasvu ja yrityksen koon kasvattami-

nen asettaa vastuulliselle toiminnalle haasteita.

The most challenging part of running and maintaining a (sustainable) company is
ensuring it grows sustainably. We want to scale, but at a pace that doesn’t change
our core values. (Baror-Padilla 2020)

Halla Halla on yhdistanyt menestyksekkaasti vaatebisneksen ekologiseen yritystoimin-
taan. Yritys kayttaa ainoastaan kierratysmateriaaleja; raaka-aineena on meresta keratty
muoviroska, kuten muovipussit, pullot sekd kalaverkot. Kaikki oheistuotteet on valmis-
tettu kierratysmateriaaleista ja tuotteiden ylijadmamateriaalista valmistetaan hiuslenk-
keja. Asiakkaille 1ahtevat tuotteet pakataan kierratyspakkauksiin. Pienet tuotantoerat var-
mistavat sen, ettei hukkatuotantoa synny. Valkonen kertoo, etta kaikki tuotteet on suun-
niteltu kestdmaan kovaa kulutusta ja ekologisten arvojen mukaisesti suurin osa yrityksen
tuotteista on kaannettavissa, jolloin yhdesta asusta saa kaksi erilaista tyylia. Kuten useat
muutkin yritykset, myods Halla Halla kamppailee muotimaailman eettisten kysymysten

parissa.

Haastavinta on tiedostaa, etta eettisintd olisi pystya valmistamaan tuotteemme
mahdollisimman lhelld Suomea/Suomessa, silld suurin markkinamme on viela
talld hetkelld sielld. Valitettavasti se ei ole millddn tavalla mahdollista taloudelli-
sesti, silla tuotteidemme hinnat nousisivat kuluttajille mahdottomiksi siirtdessa tuo-
tantoa lahemmas. Myds laatu on ensiluokkaista maassa, jossa uima-asuja on val-
mistettu kymmeniad vuosia paljon suuremmassa mittakaavassa Suomeen verrat-
tuna. Tama on suurin kompromissi, jonka olemme tehneet tietoisesti heti aloitta-
essamme. (Valkonen 2020)

Tallad hetkelld noin 95 prosenttia tilauksista tehddan Suomessa, mutta yritys tahtaa nyt

vahvemmin ulkomaille. TallGin tuotteiden kulkema matka ei tule olemaan yhta pitka. Val-
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konen kertoo, etta yritys takaa kaikille yhteistyossa toimiville hyvat tyoskentelyolosuh-
teet. Yrityksen tuotteet valmistetaan Balilla, Indonesiassa, jossa tuotannon osaaminen
on ensiluokkaista ja tyontekijat ovat paikallisia asukkaita. Valitessaan yritykselle sopivaa
tehdasta he tutkivat useita eri vaihtoehtoja ja paatyivat yhteistydhon tehtaan kanssa, joka
noudattaa moraalisesti ja eettisesti vastuullisia ja kestavia kaytantoja. Yritys vierailee
tehtaalla usein (Halla x Halla 2020, Sustainable production). Halla Halla ei talla hetkella
ole hakenut tuotteilleen sertifikaatteja, mutta vaatii niitd materiaalin valmistajiltaan nyt
seka myds jatkossa. Yritys toimii padasiassa verkossa ja avaa kesaisin oman pop up-

myymalan Helsingissa.

9.2 Vastuullisuuden viestinta

Molemmat yritykset kertovat, ettd heidan markkinointi- ja viestintatapansa eroavat |a-
pinakyvyytensa ansiosta perinteisestd markkinoinnista. Henkilokohtainen lIahestyminen

ja pysyvien asiakassuhteiden rakentaminen on tarked osa markkinointia.

Kerromme tuotteidemme/brandimme ideologiasta sekd materiaaleista, valmistuk-
sesta vapaammin kuin perinteisessd markkinoinnissa on tapana. Pyrimme myos
toimimaan samalla vaikuttaen: meille on tarkeaa, ettd ekologisuuden ilosanoma
levida kauttamme positiivisella tyylilla. (Valkonen 2020)

Valkonen kertoo, etta viestinnallaan he haluavat edesauttaa ihmisten ostokayttaytymi-
sen siirtymiseen ekologisempaan suuntaan seka lisddmaan tietoisuutta vastuullisesti toi-
mimisesta positiivisin tavoin. Yrityksen toiminta onkin jo heratellyt joitain asiakkaita tu-

tustumaan merten muoviroskan ongelmiin ja vaikuttamaan tahan omalla toiminnallaan.

Sosiaalinen media on vahva osa vihreiden yritysten markkinointia. Instagram ja Face-
book ovat eniten kdytdssa olevia kanavia, seka tapahtumat ja alan messut ovat myos
osa markkinointi. Halla Halla kertoo panostavansa suuresti kuvamateriaaliin, silla he ko-
kevat kuvien olevan suuressa merkityksessa viestinnassaan. Muita markkinointitapoja
ovat sdhkdpostiin 1ahetettavat uutiskirjeet sekd sosiaalisessa mediassa asiakkaat osal-
listava viestinta. Yritykset tekevat yhteistyota sosiaalisen median vaikuttajien kanssa.
Halla Halla kertoo tekevansa yhteistyota samanlaiset arvot omaavien yritysten kanssa,

esimerkiksi erilaissa tapahtumissa.

Yksi tapa sitouttaa ja luoda henkilokohtaista suhdetta asiakkaisiin on yhteison luominen.
Sotela paivittaa aktiivisesti omaa blogiaan, joka mahdollistaa yksityiskohtaisen ja per-

soonallisen tavan tuoda omia toimintatapoja ja arvoja esille. Sotela pyrkii paivittdmaan
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blogiaan mahdollisimman usein mielenkiintoisilla teksteilla. Alla olevassa kuvassa on
blogin etusivu, jossa uusimmat artikkelit koskevat ekologista tuotantoa, yrityksen vaate-
kappaleiden yhdistelya eri tavoin, yrityksen toiminnoista kertomista seka tyontekijoiden

esittelya (kuva 14).

ECO-FRIENDLY AND
NOW AVAILABLE WHAT STARTED SOTELA e ° ¢
SUSTAINABLE

Kuva 14. Sotelan blogi (Sotela Community 2020).

Vihreiden brandien markkinoinnissa suuri osa liittyy ekologisen ja vastuullisen toiminnan
esiin tuomiseen. Vastuullisuus voi olla suuri osa brandi-identiteettia, mutta yrityksen

ideologia ja muista vihreista yrityksista erottautuminen on myds tarkeaa.

Keskitymme tuomaan tuotteemme ja ideologiamme esiin positiivisesti. Ekologi-
suus on brandimme kantavia aatteita, joten totta kai se on yksi tarkein asia myds
markkinoinnissa. Haluamme myds toki korostaa muita aatteitamme kuten suoma-
laista suunnittelua, naisten yhteishenkea seka sita, ettd elamasta ja omasta itses-
taan tulee nauttia. (Valkonen 2020)

Primarily, we focus on being inclusive with our sizing. Secondly, we advertise how
we sell, which is through our made-to-order model. (Baror-Padilla 2020)
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Varikkaiden ja trendikkaiden uima-asujen valikoima on Halla Hallan ehdoton valttikortti
kotimaisen suunnittelun rinnalla. Naisten yhteishenki seka elamasta ja itsesta nauttimi-
seen kannustaminen luo positiivista mielikuvaa ekologisesti ja eettisesti vastuullisen tuo-

tannon lisana.

Molemmat yritykset tuovat omaa vihreda ideologiaansa esille positiivisilla tavoilla: voi-
maannuttaminen ja kannustaminen toimivat paremmin kannustimena kuin syyllistaminen
ja uhkakuvien maalaaminen. Sotela toimii vahvasti sosiaalisessa mediassa ja sita kautta
mahdollistaa kuluttajien osallistumisen tuotteiden kehitysprosessiin mm. istuvuuden ja
kokovalikoiman suhteen sekd mallien, materiaalien ja varien valinnassa. Koska yritys
toimii pddasiassa verkkokaupassa, jarjestetdan studiolla silloin talldin avoimien ovien
paivia. Talloin asiakkaat voivat tulla sovittamaan vaatteita (kuvaus- ja naytekappaleita)

ja tekemaan pienia muutoksia tai korjauksia ostamiinsa Sotelan vaatteisiin.

Sotela julkaisee Instagramin kanavallaan saanndllisesti "tietoiskuja” vaateteollisuuden
vaikutuksista ymparistoon seka ottaa kantaa myds muihin epakohtiin ja on hyvin avoin
oman yrityksensa ongelmakohdista seka pienyrittdjan haasteista. Taman tyylinen 1a-
pindkyvyys ja rehellisyys on kasvattanut Sotelan asiakaskuntaa ja asiakkaat haluavat

tukea yritysta, kun he tuntevat henkilokohtaista "sidetta” yritykseen.

Molempien yritysten haastatteluista voi siis summata, ettd ekologiset materiaalit, avoin
ja lapinakyva toiminta eri prosesseissa seka viestinta, joka osallistaa ja kiinnostaa asi-
akkaita, ovat vastuullisen yrityksen kulmakivia. Haastattelua olisi mielenkiintoista jatkaa
ja tarkentaa kysymyksia. Kuviossa 6 on summattu molempien yritysten haastatteluissa

ilmenneita vastuullisuuden ja toiminnan viestimisen avaintekijoita.
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SOTELA
HALLA HALLA
>° o ymparistdystavalliset
N
9 materiaalit (lyocell, pellava,
S empou)
S o merten muoviroskan hyvaksi o made to order — ei havikkia
0’; kayttaminen; kierratyspolyes- © Iszizlc’;?oo”t:nto - @A Sl E
; terin kayito _ _ o ylijazdmamateriaaleista
o oheistuotteet valmistettu kier- asusteita
ratysmateriaaleista o osa kankaista deadstock
o ylijadmamateriaaleista hius-
lenkkeja

mallit
o "2 yhden hinnalla” kaan-
nettavat uima-asut

_\\3‘ o varikkaat ja erottuvat
A
~

o vahva imago: tyylin ja
ekologisuuden yhdista-
minen

Kuvio 6. Avainkohtia yritysten vastuullisesta toiminnasta ja siita viestimisesta
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10 Kysely

Osana opinnaytety6ta tehtiin kysely aiheena vastuullinen muoti ja markkinointi. Kysely
jaettiin Facebookin Eettinen, ekologinen ja vastuullinen muoti -ryhmassa. Kyseinen
ryhma valittiin siksi, ettd vastauksia haluttiin saada mahdollisesti keskivertoa tiedosta-
vammilta kuluttajilta, tai sellaisilta ihmisilta, jotka ovat aiheesta selkeasti kiinnostuneita
ja motivoituneita. Kyseinen Facebook-ryhma oli myds ainoa suuri ja aktiivinen yhteiso,
jonka aiheena oli ekologinen muoti (kyselyn jattdmisen aikana 7 534 jasentd). Hieman
vastaavia ryhmia olisivat olleet mm. Eettinen, ekologinen ja vastuullinen Kirppis tai Eetti-
nen kuluttaja -ryhma, mutta nama yhteisot olivat jasenmaariltdéan huomattavasti pienem-
pid. Naiden ryhmien ei koettu palvelevan tutkimuksen aihetta yhta toimivasti. Kirppisryh-
massa ei myoskaan todennakoisesti saavutettaisi tarpeeksi haluttua tietoa kyselyn ai-
heista. Kaikki kyselyssa esitetyt kysymykset viittaavat ns. vihreisiin vaatteisiin, silla ole-
tuksena on, ettd ryhmassa olevat ja kyselyyn vastaavat kyseenalaistavat pikamuotia ja

ostavat ensisijaisesti vastuullisemmin tuotettuja vaatteita.

Kyselyn saatetekstissa kerrottiin kyselyn ja tutkimuksen tarkoitus, sekd kerrottiin vas-
tausten kasittelyn olevan taysin luottamuksellista ja ettd vastauksia ei voi yhdistaa ke-
henkaan tiettyyn henkilddn. Kyselyn lopussa annettiin mahdollisuus antaa palautetta ky-
selysta, seka jattaa vastaajan sahkdpostiosoite, mikali han haluaa osallistua elokuvalip-
pujen arvontaan. Arvonta todennakdisesti lisasi vastaajamaaraa. Kysely oli auki reilun
kolmen viikon ajan, ajalla 9.2.2020-4.2.2020. Vastauksia saatiin yhteensa 106 kappa-
letta. Kysely toteutettiin Google Forms -ohjelmassa, jossa kysymysten maaraa ei ollut
rajattu ja se koettiin helpoimmaksi vaihtoehdoksi kyselyn toteuttamiseen. Kyselyssa esi-
tettiin yhteensa 36 kysymysta, joista 21 oli strukturoituja kysymyksia vastausvaihtoehtoi-
neen, 10 oli avoimia kysymyksia ja 5 monivalintakysymysta. Kysely on kokonaisuudes-

saan tdman opinnaytetyon liitteena (liite 3).

10.1 Kyselyn tulokset ja analysointi

Kyselyn alussa kartoitettiin vastaajien taustatiedot, eli sukupuoli, ikaluokka, asuinalue
seka vastaajan asema. Valtaosa vastaajista, eli lahes puolet, sijoittui ikajakaumassa 26—
35 vuotiaisiin (kuvio 7). Toiseksi suurin ryhma koostuu 36—45 vuotiaista. Vastanneista

98 % kertoi olevansa sukupuoleltaan nainen.
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1. Ika:

106 vastausta

®>18
@® 18-25
26-35
® 3645
® 46-60
®61<

Kuvio 7. Vastaajien ikdjakauma

Valtaosa vastaajista kertoi asuinpaikkansa olevan Uusimaa (47 %), toiseksi eniten Pir-
kanmaa (15 %) ja kolmanneksi eniten Varsinais-Suomi (9 %). Enemmistd vastaajista
kertoivat olevansa paatoimisesti tydssakayvia (55 %), opiskelijoita oli seuraavaksi eniten
(31 %) seka 14 valitsi vastausvaihtoehdon "Muu” (13 %). Vastaajan opiskelu- tai tyolli-
syystilanne vaikuttaa varmasti rahankayttéén ja kulutukseen, ja voi olettaa, etta tdma
vaikuttaa ekologisten valintojen tekemiseen jossain maarin. Jalkikateen ajateltuna tassa
kohtaa olisi voinut kysya, mika on vastaajan korkein suorittama koulutusaste, silla sen
voidaan nahda vaikuttavan vastauksiin jonkin verran. Kuten taman opinnaytetyon lu-
vussa 5.1 todettiin, perusvaestoa kiinnostuneempia ymparistollisista ja sosiaalisista asi-
oista ovat LOHAS-kuluttajat, joiden joukossa on keskimaaraista enemman hyvin koulu-
tettuja kaupunkilaisnaisia. Tosin ryhma, jossa kysely jaettiin, koostui suurimmilta osilta

naispuolisista henkildista.

Seuraavassa osiossa kasiteltiin ekologisia vaatteita ja ostopaatoksen tekemista. Moni-
valintaruudukkokysymyksessa (kuvio 8) kysyttiin, mitka vastuullisuustekijat vaikuttavat
eniten vastaajan ostopaatokseen, kun han on ostamassa uutta vaatetta. Jokaisen vas-
tuullisuustekijan kohdalle vaadittiin yksi vastaus. Vastausvaihtoehdot olivat "ei vaikuta”,

LI ] LI ]

"ei juuri vaikuta”, "en osaa sanoa”, "vaikuttaa jonkin verran” ja "vaikuttaa paljon”.
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5. Mitka vastuullisuustekijat vaikuttavat eniten ostopaatdkseesi, kun olet
ostamassa uuden vaatteen?

42 51
Raaka-aineet ja niiden jaljitettavyys 8
1
il 54
Tuotantoprosessin kuvaus ja lapinakyvyys —1%
I ) 49
Tuotteen hiilijalanjaljen kuvaus 16
- 3 16
34 48
Ekomerkintd tai sertifikaatti ﬁ 11
) ()
Brandin tarina ﬁ 20 fo
5
Brandin tekemat lahjoitukset tai hyvantekevaisyystoiminta —— 16, 29 46
15
43
Kotimainen brandi LG, 9 48
% 73
Vaatteen ajattomuus
L,
46
Eettisyys tuotantoprosessissa o 3 7 49
Ki /K [ | o - 0
ierratettavyys / kierratysmateriaaleista valmistettu
3 9
0 10 20 30 40 50 60 70 80
B Vaikuttaa paljon Vaikuttaa jonkin verran Enosaasanoa MEijuurivaikuta MEivaikuta

Kuvio 8. Ostopaatokseen vaikuttavat vastuullisuustekijat.

Kaikkien kysymyksen vastuullisuuskohtien koettiin vaikuttavan joko paljon tai jonkin ver-
ran ostopaatosta tehdessa. Erityisesti vaatteen ajattomuuden ja tuotantoprosessin eetti-
syyden koettiin vaikuttavan eniten. Ekomerkintojen ja sertifikaattien nahtiin vaikuttavan
melko paljon, kuten myos sen, etta tuote on kierratettavissa tai valmistettu kierratysma-
teriaaleista. Tassa kysymyksessa olisi mielenkiintoista vaihtaa kysymys jarjestyslu-
kuasteikolliseksi kysymykseksi niin, ettd vastaajan taytyy asettaa kaikki kohdat itselle

tarkeysjarjestykseen.

Seuraavaksi oli avoin jatkokysymys (kysymys 6), jossa vastaajia pyydettiin kertomaan
muita ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita, joita ei edellisessa kysymyksessa ollut mai-

nittu. Vastauksia tuli yhteensa 49 kappaletta.

"Hinta. Ostopaatokseen vaikuttaa myds pohdinta, ettd tarvitsenko vaatetta oike-
asti.”

"Muodikkuus.”
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"Viestinta. Viherpesua ja tyhjia lupauksia vai oikeasti kestava tuote, eli milla tuot-
teen vastuullisuus todennetaan?”

"Hinta, helppo saatavuus, materiaalin korjattavuus.”
"Mahdollinen kehitysyhteisty0, jota toiminnalla tehdaan samalla.”

"Millainen imago yrityksella tai tuotteella on. Onko nakyvia logoja (suosin ns. mer-
kittdmia tuotteita).”

"Oman tyyliset vaatteet, mitka on juuri vaikea l6ytaa ekologisena tai eettisena.”
"Lapinakyvyys kaikessa.”

"Yrityksen arvot — edellisessa tulikin tdrkeimmat, mutta myos tydilmapiirista ja tyo-
yhteis6sta tulisi huolehtia asianmukaisesti. Jokaisella on oikeus tulla kohdelluksi
hyvin ja oikeudenmukaisesti, palkkaus pitaisi myds olla taitojen ja vastuiden mu-
kaista eli ei kuormiteta tydntekijaa liikkaa liilan pienella palkalla suhteessa taitoihin,
tuottavuuteen ja vastuualueisiin. Minulle on my0ds tarkeaa se, ettd yritys vastaa
kyselyihin tuotteesta tai toiminnasta eli jatan ostamatta, jos en esim. saa lisatietoa
kysyttyani lisda vaatteesta tai asusteesta.”

Vastauksissa mainittiin useaan otteeseen materiaalin laatu, sen korjausmahdollisuudet
ja helppohoitoisuus seka hinta. Vastauksissa kavi ilmi, ettd usein vastuullisesti tuotetut-
tujen vaatteiden kokovalikoima on hyvin suppea ja pluskokoisten kuluttajien on haasta-
vaa tai melkein mahdotonta saada vaatteita isommassa koossa. My&s yrityksen arvot ja

brandin tyyli olivat suuressa roolissa ostopaatdsta tehdessa.

Kyselyssa seuraavana oli monivalintakysymys (kysymys 7), jossa kysyttiin, mitka seikat
vastaaja kokee kaikkein hankalimmaksi vihreiden vaatteiden ostamisessa. Yksi
vaihtoehto oli avoin tekstikenttd, johon vastaaja saivat kirjoittaa muun vastauksen, mita
ei oltu vastausvaihtoehdoissa annettu. Valtaosa kyselyyn vastanneista Kkoki
hankalimmaksi seikaksi vaatteiden hinnan (62 %). 44 vastaajaa koki hankalimmaksi sen,
etteivat vaatteiden varit, materiaalit, yksityiskohdat tai istuvuus olleet itselleen
oikeanlaisia (41 %) ja toiset 44 vastaajaa koki epavarmuutta tai epatietoisuutta vaatteen
materiaalista, tuotannosta tai muusta (41 %). Vaatteiden saatavuus (41 %), omaan tyyliin
sopimattomuus (34 %) ja kokovalikoiman suppeus (12 %) nahtiin myos hankalana
tekijana. Muut syyt, joita vastaajat lisasivat avoimeen vastauskenttddn olivat mm.
yrityksen levittdma vaara tai harhaanjohtava informaatio tuotannon vastuullisuudesta,
kivijalkaliikkeiden vahaisyys ja se, ettei asiakkaalla ole mahdollisuutta sovittaa vaatetta
ennen ostopaatdsta. Myos erilaisten vartalotyyppien ja pluskokojen huomioimattomuus

seka vaatteiden huono kestavyys mainittiin vastauksissa.
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Seuraavassa kysymyksessa (kysymys 8) haluttiin selvittda, mista vastaajat hankkivat

padosin vaatteensa.

8. Hankitko vaatteesi paaosin:
106 vastausta

Kaytettynd ja uutena
5%

Teen itse
5%

= Kaytettyna ™ Uutena ™ Teen itse Kaytettyna ja uutena

Kuvio 9. Vastaajien jakautuminen vaatteiden hankinnasta.

Tama oli monivalintakysymys, jossa annettiin vaihtoehdoiksi "Uutena”, "Kaytettyna” ja
"Muu, mika?”, jolloin vastaaja lisasi itse kolmannen vaihtoehdon. Enemmistd vastauk-
sista jakautui melko tasaisesti, kun vastaajat kertoivat hankkivansa vaatteensa uutena
(46 %) ja kaytettyna (44 %). 4 henkilda (5 %) vastasi hankkivansa vaatteet seka kaytet-
tyna ettd uutena, ja toiset 4 henkilda (5 %) kertoi tekevansa itse omat vaatteensa osta-
misen sijaan. Mikali yhtena valmiina vastausvaihtoehtona olisi ollut "kaytettyna ja uu-

tena”, olisi se luultavasti noussut nykyista suuremmaksi osaksi.

Seuraavassa kohdassa (kysymys 9) haluttiin selvittda, mista syysta vaate yleisimmin
poistuu vastaajan kaytosta sekd mitd tapahtuu kaytdsta poistetulle vaatteelle. Talla ky-
symykselld haluttiin ottaa selvaa siitd, minkalainen suhde vastaajalla on vihreisiin vaat-
teisiin ja ndhdaanko sen kaytdssa, huollossa tai siitd eroon hankkiutumisessa enemman
vaivaa verrattuna esimerkiksi pikamuotiketjujen vaatteisiin. Alla olevassa taulukossa

(taulukko 8) on koottu vastauksissa ilmenneet syyt.
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Miksi vaate poistuu kaytosta?

Vaate jaanyt liilan pieneksi
Maku/tyylin muutos

Kuluu puhki tai rikkoutuu korjauskel-
vottomaksi

Kyllastyminen vériin tai malliin
Huono istuvuus tai laatu

En pidd enaa vaatteesta

Jaanyt vahaiselle kaytolle

Muodista mennyt vaate

Tahrat, jotka eivat irtoa vaatteesta
Vaara koko

Varin haalistuminen, pesussa nukkaan-
tunut

Materiaali ei miellyta tai tunnu hyvalta
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Mita teet kaytosta poistetulle vaatteelle?

Kirpparille

Kierratyslaatikkoon

Leikkaaminen rateiksi, kasitoihin

Vaatteen myyminen eteenpain
Vaatekeraykseen

Lahjoitus UFF/ Fida / Punainen risti / Pelas-
tusarmeija / HESY ry

Poistotekstiilikerdys

Hyvakuntoiset vaatteet korjataan ja lahjoitetaan
ystaville/perheenjasenille

Sekajatteeseen

Varastoon odottamaan

Virhehankinnat ystaville tai perheelle

Matonkuteiksi, ompeluprojekteihin

paalla
Vaate ei palvele tarpeita
Virhehankinta
Taulukko 8. Vastaajien syyt sille, miksi vaate poistuu kaytdsta ja mita sille tehdaan. Vastauksissa

useimmin esille nousseet avainsanat ovat lihavoituna.

Vastauksissa ilmeni melko selkea kahtiajako. Osa vastaajista pitda vaatteen korjausta ja
uusiokayttoa tarkeana jatkotoimena ennen vaatteen lopullista poistoa. Valtaosa vastaa-
jista kertoi korjaavansa vaatteissa olevat mahdolliset reiat ja kayttavansa vaatetta siihen
saakka, kunnes siita tulee korjauskelvoton. Taysin rikkindiset vaatteet jatkavat kaytt6a
mm. siivousratteind, ompeluprojekteissa, toisen vaatteen paikkauksessa ja matonku-
teina. Toinen esille noussut vastaajaryhma kertoi luopuvansa vaatteesta mm. tyylin muu-
toksen, vahaisen kayton, variin tai malliin kyllastymisen takia, tai ettei han vain yksinker-
taisesti pitanyt enda vaatteesta. Myds painonvaihtelu ja muutokset elamantyylissa saa-
vat vastaajat luopumaan vaatteistaan. Hyvakuntoiset vaatteet paatyvat todennakoisim-
min lahjoituksena perheelle tai ystaville, kirpparille tai muulla tavalla myyntiin tai vaate-
keraykseen. Rikkinaiset vaatteet paatyvat suurimmalta osin poistotekstiilikeraykseen, lo-

put sekajatteeseen.

Suurin osa vastaajista kertoi, ettei heille juurikaan enaa tule tehtya "hutiostoksia”, jolloin

vaate yleensa kulutetaan taysin loppuun. Muutama vastaaja kertoi vievansa vaatteen
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korjattavaksi ompelijalle, mikali vaatekappale vaati pienia korjauksia. Vastausten perus-
teella voi paatelld, ettd vaatteen kierratys halutaan toteuttaa mahdollisimman ymparis-
toystavallisesti ja ensisijaisesti vaate kaytetdan jossain muussa tarkoituksessa ennen
sen lopullista havittdmista. Vastauksissa olisi todenndkdisesti suurta eroavaisuutta, mi-

kali kysely olisi jaettu ns. tavallisen muodin kanavissa tai ryhmissa.

Seuraavassa kyselyn osiossa keskityttiin vastaajaan ja haluttiin selvittda taman suhdetta
itseensa kuluttajana. Monivalintakysymyksena (kysymys 10.) haluttiin tietda, pitaako
vastaaja itsedan tiedostavana kuluttajana. Valtaosa, eli 96 vastaajaa, pitda itsedan tie-
dostavana kuluttajana (91 %), 8 vastaajaa valitsi "en osaa sanoa” (7 %) ja 2 vastaajaa
ei pida itsedan tiedostavana kuluttajana (2 %). Kysymysta ei tarkennettu tai esimerkiksi
selitetty, mita on olla "tiedostava kuluttaja”, joten sen tulkinnassa voi mahdollisesti olla
eroavaisuuksia. Vastausten perusteella voidaan kuitenkin olettaa, etta lahes kaikki vas-

taajat pitdvat itsedan jonkin tasoisesti tiedostavana kuluttajana.

Seuraavaksi haluttiin jatkaa tiedostavan kuluttajan yhteytta yritysten vastuullisuuden
viestinnassa ja viherpesun tunnistamisessa. Osion alussa selvennettiin vastaajalle, mita
viherpesulla tarkoitetaan ja miten se voi mainonnassa ilmeta. Kysymyksessa 11 haluttiin

tietdd, uskooko vastaaja tunnistavansa yritysten harjoittaman viherpesun (kuvio 10).

11. Uskotko tunnistavasi yritysten mahdollisesti harjoittaman viherpesun?

106 vastausta

® Kylia
® En

En osaa sanoa

Kuvio 10. Vastauksien jakautuminen viherpesun tunnistuksesta.

Valtaosa vastaajista kertoi tunnistavansa yritysten harjoittaman viherpesun (63 %). 23
% ei osannut sanoa tai ei ollut varmoja, ja vain 13 % sanoi, ettei tunnista viherpesua.

Tama kysymys ja siitd saadut vastaukset ovat mielenkiintoisia, silla viherpesua voi olla
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erittain vaikeaa tunnistaa. Kuten aiemmin todettu, se voi olla toteutettu hyvin hienovarai-
sesti. Viherpesua voi ilmetd monin eri tavoin, joten tassakin kohdassa viherpesulla ka-
sitteena voi olla monta eri tasoa ja vivahdetta. Tasta kertoo myos se, ettd osa heista,
jotka vastasivat pitdvan itsedan tiedostavana kuluttajana (kysymys 10), ei kuitenkaan
osannut sanoa tunnistavansa tai ei tunnista viherpesun kayttéa mainonnassa. Seuraa-
vassa Kysymyksessa vastaajaa pyydettiin arvioimaan, kuinka usein tama kohtaa viher-
pesua niin, etta on siita tietoinen (kysymys 12). Valtaosa vastasi kohtaavansa viherpe-
sua valilla (41 %), seuraavaksi suurin ryhma kertoi kohtaavansa sita usein (35 %). 2
henkil6a oli vastannut, ettei ole kohdannut viherpesua juuri koskaan (2 %). Taman voisi
ajatella liittyvan edelliseen kysymykseen siita, tunnistaako vastaaja viherpesua ylipaa-

taan.

12. Kuinka usein kohtaat yritysten harjoittamaa viherpesua (niin etta olet siita
tietoinen)?

106 vastausta

@ Todella usein
@ Usein

Valilla
/ @ Harvemmin
A @ En juuri koskaan

® En osaa sanoa

Kuvio 11. Vastausten jakauma viherpesun kohtaamisesta.

Mielenkiintoista oli se, ettd osa oli vastannut pitdvansa itseaan tiedostavana kuluttajana,
muttei usko tunnistavansa yritysten harjoittamaa viherpesua ja nain ollen kohtaa viher-

pesua harvemmin tai ei juuri koskaan (niin etta olisi siita tietoinen).

Seuraavaksi haluttiin tietda vastaajien suhtautumisesta vihreiden brandien markkinoin-
tiin. 13. kysymys oli monivalintakysymys, jossa haluttiin tietda, kokeeko vastaaja ekolo-
gisesti toimivien brandien markkinoinnin uskottavana ja luotettavana. Yli puolet, 59 hen-
kiloa, (56 %) vastasi "kylla”, eli he kokevat brandien markkinoinnin uskottavana ja luotet-
tavana. 33 vastaajaa ei osannut sanoa (31 %) ja 14 vastaajaa ei koe markkinointia us-

kottavana ja luotettavana (13 %). Henkil6ita, jotka vastasivat kokevansa markkinoinnin
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epauskottavana ja -luotettavana, pyydettiin kertomaan syita sille, miksi he kokevat nain.

Vastauksia tuli kysymykseen yhteensa 22 kappaletta.

"En yleista tietenkaan kaikkiin merkkeihin, mutta en AINA pida KAIKKIEN merkkien
markkinointia luotettavana. Esimerkiksi tassa vasta kotimainen brandi kirjoitti face-
bookissa pitkan tekstin vastuullisuudesta ja vaatealan vaikutuksista ilmastonmuu-

tokseen ja lopussa tarjosi alennusta verkkokauppaan koodilla "ilmastoale”.

"Usein ekologisuus ottaa yhden siivun ekologisuudesta huomioon, eika ekologi-
suus ole yksiselitteistd. Luomupuuvillan kayttd ei valttdmatta ole yksiselitteisesti
ekologista.”

"Ei yritykset halua kertoa, jos viherpesevat.”

"Aina ei voi suoraan sanoa mika on ekologista ja mika ei, koska kasite on itsessdan
melko epaselva (ei tarkkoja kriteereja).”

"A) Ei tiedetd ekologisia materiaaleja eli mennaan mutu -tuntumalla (ei oikeiden
asiantuntijoiden/ammattilaisten vahvistamaa tietoa. Nakee paljon suomalaisissa
lastenvaatefirmoissa). B) Sertifikaatit eivat takaa ekologisuutta/eettisyyttéd C) Ei
olla lapinékyvia tuotantomaista tai yleisesti tuotantoketjusta.”

"Markkinointi ei ole puolueetonta toimintaa, oma etu on aina yrityksella takana.”

Seuraavaksi haluttiin tietédd, kokevatko vastaajat ekologisesti ja "ei-ekologisesti” toimi-
vien brandien markkinointitapojen eroavan toisistaan (kuvio 12). Valtaosan mielesta
markkinointitavat eroavat (55 %), 29 % ei osannut sanoa ja 16 % mielesta markkinointi-

tavat eivat eroa toisistaan.

15. Eroaako mielestasi ekologisesti toimivien ja "ei-ekologisten” brandien
markkinointitavat toisistaan jollain tavalla?

106 vastausta

® Kylia
®Ei

En osaa sanoa

Kuvio 12. Vastaajien jakautuminen markkinointitapojen eroamisesta ekologisten ja "ei-ekologis-
ten” brandien kesken.
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Henkil6ita, joiden mielestd markkinointitavat eroavat jollain tavalla ekologisten ja "ei-eko-
logisten” brandien valilla, pyydettiin selventamaan ja kertomaan, milla tavoin nama eroa-
vat heidan mielestdan. Vastauksissa painottui selkeasti kokemus siita, ettad vihreiden
bréandien markkinointi on tarinallisempaa, tiedottavampaa ja selkeampaa. Vihreat brandit
markkinoivat arvoilla ja tiedolla hinnan ja trendien sijaan. Eroavaisuutta nahdaan toimin-
nan lapinakyvyydessa ja avoimuudessa, koskien eri tuotantovaiheita, materiaaleja, alku-
peraa, tydoloja, tuotteen hintaa ja hinnan maaraytymista. Kohdeyleisén ndhdaan olevan
pehmeisiin arvoihin kallellaan olevat nuoret, jotka arvostavat vihreiden brandien esille
tuomaa kritiikkia kulutushysteriaa ja kapitalismia kohtaan. Vastaajat kokivat, etta ekolo-
giset brandit eivat painota trendikkyytta ja muodikkuutta mainonnassaan kuten "perintei-
set muotibrandit”. Jotkut vastaajat kokivat, etta oikeasti ekologiset brandit eivat mainosta
itsedan yhta paljon, vaan kertovat omasta ymparistdystavallisesta toiminnastaan esimer-

kiksi sertifikaattien avulla.

Kyselyn seuraava osio kasittelee ekomerkintdja ja sertifikaatteja. Kysymyksessa 17. on
esitetty erilaisia vastuullisuusmerkintdja, joista osa on vaateteollisuudessa usein kaytet-
tyja ja tunnettuja merkkeja. Lisaksi vaihtoehtoihin on lisatty ns. keksittyja ekomerkintgja,
jotka eivat todellisuudessa tarkoita mitaan, eivatka siis ole oikeita sertifikaatteja. Kysy-
myksessa pyydettiin vastaajaa valitsemaan vaihtoehdoista ne merkinnat, jotka han tun-
nistaa ja pitda luotettavana (kuvio 13). Vaihtoehtokuvista oli tarkoituksenmukaisesti pois-

tettu merkkien (mahdolliset) nimet.
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17. Mita vastuullisuusmerkintoja tunnistat ja pidat luotettavina? Valitse seuraavista
vaihtoehdoista:

106 vastausta

-

roem

3(2,8 %)

Vaihtoehto 1
Vaihtoehto 2
Vaihtoehto 3
Vaihtoehto 4
Vaihtoehto 5
Vaihtoehto 6
Vaihtoehto 7
Vaihtoehto 8
Vaihtoehto 9
Vaihtoehto 10

En tunnista merkkeja
En pida merkintoja luotettavana

87 (82,1 %)

36 (34 %)
14 (13,2%)
35 (33 %)

17 (16 %)

78 (73.6 %)

9(8.,5%)

37 (34.9 %)
92 (86,8 %)
3(2.8 %)
8 (7.5 %)

0 20 40 60 80 100

Kuvio 13. YlIa vastausvaihtoehdot ekomerkinnoista ja sertifikaateista ja alempana kyselyn tulok-
set.

Virallisista sertifikaateista tunnistetuimmat ja luotettavimpana pidetyt olivat Reilun kau-
pan merkki (vaihtoehto 10; 87 %), Pohjoismainen ymparistomerkki eli Joutsenmerkki
(vaihtoehto 2; 82 %) sekd Avainlippu (vaihtoehto 7; 74 %). Virallisista sertifikaateista
vahemman aania saivat Euroopan ympaéristémerkki eli Kukkamerkki (vaihtoehto 3; 34
%), Fair Wear Foundation (vaihtoehto 6; 16 %) seka GOTS-sertifikaatti (vaihtoehto 8; 9
%).

Mielenkiintoista oli se, ettd moni vastasi tunnistavansa ja piti luotettavana ns. keksittyja
ja ei-virallisia merkintdja. Jopa 37 vastaajaa valitsi 700 % sustainable merkinnan (vaih-
toehto 9; 35 %). Nain ollen 35 % vastaajista tunnisti tdman merkin ja piti sitad luotetta-
vampana kuin Euroopan ymparistomerkkia, Fair Wear Foudation -merkkia seka GOTS-
merkkid. Vaihtoehto 5, eli merkki, jonka lupaus oli 7100 % organic” sai danen 35 vastaa-
jalta (33 %) ja vaihtoehto 4, "natural product” sai yhteensa 14 aanta (13 %). Vaihtoehto
1, jossa luki "approved”’ sai 3 aanta (3 %). Vain 3 henkil6a vastasi, ettei tunnista merkkeja

(3 %) ja 8 henkilda sanoi, ettei pida merkintdja luotettavana (8 %).
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Vastaukset herattivat paljon ajatuksia. Aiemmissa vastauksissa tuli ilmi, ettd vastaajista
91 % piti itsedan tiedostavana kuluttajana ja 63 % uskoi tunnistavansa viherpesun. Kui-
tenkin naita tyhjan lupauksen merkintdja pidettiin yllattavan luotettavina. Etenkin vihrean-
savyinen, hieman kuluneen nakéinen 100 % sustainable, eco friendly” -merkinta tayttaa

melko hyvin viherpesun kriteerit.

Vastauksissa ei kay ilmi, tunnistaako vastaaja merkin, mutta ei pida sita luotettavana.
Tama oletettavasti vaikuttaa vastauksiin. Kansainvalinen, luomutekstiilien ja tuotantopro-
sessin ekologisuuden varmistava standardi GOTS sai yllattavasti vain 9 aanta (8,5 %).
Olisi mielenkiintoista tietaa, tunnistaako suurempi prosentti merkinnan, mutta ei pida sita
luotettavana. Olisiko vastauksiin vaikuttanut se, jos logojen yhteyteen olisi jatetty mer-
kinnan nimi? Jalkikateen ajateltuna tdman kysymyksen olisi voinut esittda eri tavalla:
ensin kysya mitka vaihtoehtojen merkit vastaaja tunnistaa ja sen jalkeen vastaajan pyy-
detddn kertomaan, mitd merkkejd tunnistamistaan vaihtoehdoista tdma pitaa luotetta-
vana. Vastauksista kuitenkin ilmenee selkeasti se, ettéd merkit ja sertifikaatit eivat olekaan

yhta tunnettuja kohderyhman keskuudessa kuin etukateen olisin olettanut.

Aihetta jatkettiin avoimella vastauksella. Seuraavaksi kysyttiin, miten uskottavana vas-
taaja pitda tuotteissa olevia ymparistomerkintdja (kysymys 18). Suurin osa vastaajista
kertoi suhtautuvansa merkintdihin varauksella. Merkintdja pidettiin luotettavana riippuen
tuotteesta tai merkin lupauksista. Osa ottaa merkkien todenperaisyydesta selvaa ennen
ostopaatdksen tekemistd. Jotkut vastaajat kertoivat olevansa melko epailevaisia ja toi-
saalta myos laiskoja selvittamaan itse merkin luotettavuutta ja mydntamisperusteita.
Muutamat vastasivat mieluummin valitsevansa merkillisen tuotteen merkittdman sijaan,
vaikkeivat tiedd merkin mydntamiskriteereita. Osa vastaajista totesi, ettad brandit voivat
luoda itse omat merkintansa vihreyden viestimiseen osaksi markkinointia, ja siita syysta
ei pida osaa merkeista uskottavana. Kuitenkin joitain isompia ja tunnetuimpia merkintoja
ja sertifikaatteja, etenkin sellaisia, mitka ovat standardeihin tai lakeihin sidottuja, pide-
tddn hyvin uskottavana. Vastauksissa mainittiin, ettei mikdan merkki takaa vastuulli-
suutta koko tuotantoprosessissa, vaan aina pelkastaan tietyissa osissa. Keskivertokulut-

taja ei todennakoisesti ole tasta tietoinen.

Pienempi osa vastaajista oli selkeasti luottavaisempia merkintdjen suhteen ja totesi, etta
pitdd merkkeja melko uskottavina. Muutama vastaaja kertoi "uskovansa merkkeihin so-

keasti”.
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Seuraavaksi kysyttiin, mité vastuullisuudesta kertovaa merkintaa vastaaja arvostaa eni-
ten (kuvio 14). Suurin osa vastauksista jakautui Reilun kaupan, Avainlipun ja Joutsen-
merkin valille. 15 % vastaajista vastasi "en osaa sanoa”. Vastausmuodoksi oli annettu

avoin tekstikenttad vastausvaihtoehtojen sijaan, joten tdma saattoi vaikuttaa asiaan.

19. Mita vastuullisuudesta kertovaa ymparistdmerkintaa arvostat eniten?

106 vastausta

Joku Muu
Fair Wear Foundation 7% En osaa sanoa
3% 15%

Oko-Tex
5%

Avainlippu
20%

Reilu Kauppa
31%

Kuvio 14. Vastatauksien jakautuminen arvostetuimpiin ymparistomerkkeihin.

Valtaosalle vastaajista kotimaisuus oli tarkea tekija ja Suomessa suunniteltua tai valmis-
tettua tuotetta halutaan tukea. Monille vastaajille kysymys oli hankala, silld mikdan mer-
keista ei kata kaikkia heille tarkeita asioita. Usea vastaaja arvostaa toiminnan lapinaky-
vyyttd merkkien sijaan ja tietaa, etta pienilla, vastuullisesti toimivilla brandeilla ei valtta-
matta ole mitdan vastuullisuudesta kertovia merkkeja, vaikka kriteerit tayttyisivatkin nai-

den toiminnassa.

Seuraava osio koskee ekologisia brandeja seka viestintdkanavia. Osion alussa selitet-
tiin, mita ekologisella brandilla tarkoitetaan. Ensiksi haluttiin tietdd, onko vastaajilla joitain
tiettyja ekologisesti toimivia suosikkibrandeja, joiden tuotteita he ostavat (kysymys 20).
Monivalintakysymyksessa puolet vastaajista, eli 53 henkiloa, kertoi, etta heilla ei ole suo-
sikkibrandeja. Pienempi osa, 42 henkilda (40 %) kertoi, etta heilla on tallaisia suosikki-
brandeja, mutta he ostavat myds muiden brandien vaatteita. 10 vastaajaa (9 %) kertoi,
etta heillda on suosikkibrandit, joista he ostavat suurimman osan vaatteistaan. 1 vastaaja
kertoi, ettei osaa sanoa (1 %). Lahes kaikki vastaajat kertoivat 16ytaneensa ekologiset
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brandit sosiaalisen median kanavien kautta (kysymys 21). Etenkin Facebook-ryhméat ja
yhteis6t ovat tuoneet monille ennestaan tuntemattomia brandeja esille. Suurin osa kertoi
luottavansa ystavien ja tuttujen suosituksiin ja kayttokokemuksiin ja ovat tata kautta 10y-
taneet uusia brandeja. Blogit, vaikuttajien ja asiantuntijoiden suositukset, brandien omat
verkkosivut, mainokset ja tapahtumat auttoivat osaa vastaajista I10ytamaan uusia bran-

deja. Muutamat tutkivat ja etsivat tietoa brandeista itse internetin kautta.

Seuraavaksi haluttiin tietda, ovatko vastaajat brandiuskollisia, eli ostavatko he mieluiten
tietyn brandin tuotteita (kuvio 15). Valtaosa vastaajista ei ole brandiuskollisia (61 %),
pienempi osa vastasi olevansa (28 %). Todennakdisesti osa heista, jotka ostavat suu-
rimman osan vaatteistaan tietyiltd suosikkibrandeiltd (kysymys 20), kertovat olevansa

my®os jollain tavoin brandiuskollisia. 10 % ei osannut sanoa.

22. Oletko brandiuskollinen?

106 vastausta

® Olen
® Enole
En osaa sanoa

Kuvio 15. Brandiuskollisuuden jakauma.

Eras tekija, mika erottaa vastuullisesti toimivat yritykset valtavirran muotiyrityksista, on
lapinakyvyys ja tiedottavuus. Vihreat yritykset haluavat usein luoda yhteisollisyytta seka
yllapitaa kuluttajan ja yrityksen valista kommunikaatiota, yksisuuntaisen kommunikoinnin
sijaan. Kyselyssa haluttiin ottaa selvaa, mita vastaajat ajattelevat aiheesta. Heilta kysyt-
tiin, kaipaavatko he ekologisilta brandeiltd enemman asiakkaat osallistavaa kommuni-
kointia (kuvio 16). Vastaukset jakautuivat suhteellisen tasaisesti kolmeen vaihtoehtoon.

Valtaosa valitsi en osaa sanoa”. Tassa kysymyksessa olisi voinut olla hyodyllista tar-
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kentaa, mita asiakkaan osallistavalla kommunikaatiolla tarkoitetaan, silld joillekin vastaa-
jille kysymyksen tarkoitus on voinut jaada epaselvaksi. Hieman suurempi prosentti ei

kaipaa enemman kommunikaatiota (31 %) ja loput kokevat kaipaavansa (30 %).

23. Kaipaatko ekologisilta brandeilta enemman asiakkaat osallistavaa
kommunikointia?

106 vastausta

® Kylia
® En

En osaa sanoa

Kuvio 16. Osallistavan kommunikaation tarve.

Kysymyksessa 24 kysyttiin, onko vastaaja kiinnostunut tietdmaan enemman ekologisten
bréandien taustoista tai toiminnasta ja kaipaavatko he brandeiltad "tarinaa”. Valtaosa kertoi
olevansa kiinnostunut toiminnasta (72 %) ja yli puolet oli halukkaita tietdmaan lisda bran-
dien taustoista (62 %). Voidaan siis ajatella, etta suurin osa haluaa tietaa, miten brandi
toimii kuluttajien arvojen puitteissa. Vain 7 % ei ollut kiinnostunut bréndin tarinasta tai

taustasta ja 6 % ei osannut sanoa kaipaavansa kumpaakaan.

Nykyaikana tieto leviaa nopeasti ja tehokkaasti internetissa, erityisesti sosiaalisen me-
dian kanavissa. Vastaajilta kysyttiin, seuraavatko he ekologisia brandeja sosiaalisessa
mediassa (kuvio 17). Suurin osa vastasi seuraavansa (83 %), pieni osa ei seuraa (14 %)

ja muutama vastaaja ei osannut sanoa (3 %).
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25. Seuraatko ekologisia brandeja sosiaalisessa mediassa?

106 vastausta

@ Seuraan
® En seuraa
En osaa sanoa

Kuvio 17. Vastaajien jakauma brandien seuraamisesta sosiaalisessa mediassa.

Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin, mita eri sosiaalisen median kanavia vastaajat
kayttavat brandien seuraamisessa. Facebook (82 %) ja Instagram (77 %) olivat selkeasti
suosituimmat kanavat tdhan. Seuraavaksi suosituimmat olivat brandien omat blogit (9
%), Pinterest (9 %), Twitter (5 %), YouTube (4 %) ja LinkedIn (4 %). 7 henkil6a sanoi,
ettei seuraa brandeja ollenkaan. Muutamat seuraavat brandeja naiden verkkosivujen,

blogien ja uutiskirjeiden kautta.

Kyselyn viimeisessa osiossa esitettiin vaittamia, joista vastaaja valitsi itselleen sopivan
vastauksen viidestd eri vastausvaihtoehdosta. Vaihtoehdot olivat "tdysin samaa mieltd”,

"osittain samaa mieltad”, "en osaa sanoa”, "osittain eri mieltd” ja "taysin eri mielta”.

Ensimmainen vaite koski ekologisen vaatteen hintaa: "Olen valmis maksamaan ekologi-
sesta vaatteesta enemman, kuin ei-ekologisesta vaatteesta”. 67 henkiloa, eli valtaosa
vastaajista oli vaitteen kanssa taysin samaa mielta (63 %) ja 37 henkiléa oli osittain sa-
maa mieltd (35 %). Vain 1 henkild oli osittain eri mielta, 1 henkild ei osannut sanoa. Tasta
voi paatelld siis, ettd ldhes kaikki ovat valmiita maksamaan ekologisesta tuotteesta
enemman. Kuitenkin aiemmassa kysymyksessa (kysymys 7) tuli ilmi, ettd ekologisten
vaatteiden ostamisessa kaikkein hankalimmaksi koetaan vaatteiden hinta. Eli koetaanko
ekologiset vaatteet liian kalliiksi, mutta siita ollaan kuitenkin valmiita maksamaan enem-
man kuin ei-ekologisesta vaatteesta? Vai ollaanko ekologisista vaatteista teoriassa val-

miita maksamaan enemman? Tama ei kyselyssa selvia.
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Seuraava vaite totesi, etta vastaaja uskoo ekologisten vaatteiden tuotannon olevan kai-
kin tavoin ymparistdystavallista (kysymys 28). Lahes puolet (49 %) kertoi olevansa osit-
tain samaa mieltd, kun taas osa (35 %) kertoi olevansa osittain eri mielta. Tassa luulta-
vasti ajetaan samaa asiaa, eli edes ekologisemman vaatteen tuotanto ei koskaan voi olla
kaikin tavoin ymparistoystavallista. Vaitteen kanssa taysin samaa mielta oli muutama

henkild (3 %), 9 % oli taysin eri mielta.

Seuraavassa vaitteessa 16 % vastaajista kertoo, etta ekologisuus on suurin kriteeri, kun
han tekee ostopaatdsta uudesta vaatteesta (kysymys 29). Valtaosa on vaitteen kanssa
osittain samaa mielta (53 %), eli ekologisuus vaikuttaa ostopaatdkseen suurelta osin.
Toiseksi suurin vastausprosentti on vaitteen kanssa osittain eri mielta (24 %). 3 henkil6a
(3 %) oli taysin eri mielta, eli vaatteen ekologisuus ei luultavasti ole kovin tarkea kriteeri

uuden vaatteen ostolle. 5 % ei osannut sanoa vaitteeseen mielipidettaan.

Hyvin suurelle osalle vastaajista ekologisen vaatteen ostamisesta tulee hyva omatunto
(kysymys 30). Vaitteen kanssa taysin samaa mielta oli 40 % ja osittain samaa mielta 47
%. Osittain eri mielta oli huomattavan pieni maara (11 %) ja vain 1 % oli taysin eri mielta.
2 % ei osannut sanoa mielipidetta. Vertailun vuoksi kyselyn alussa olisi voinut esittaa
vaitteen ja kysya tuleeko vastaajalle uuden vaatteen ostamisesta (ekologinen tai ei)
hyva/huono omatunto. Vastauksia olisi mielenkiintoista verrata taman kysymyksen vas-

tauksiin ja nahda, minka verran ekologisen vaatteen ostaminen lisaa hyvaa omatuntoa.

Seuraavaksi palattiin takaisin sertifikaatteihin ja merkintdihin (kysymys 31). Vaittdma
esitti, ettd vastaaja ostaa uuden vaatteen vain silloin, jos siind on ymparistdystavallisyy-

den todistavia sertifikaatteja tai ekomerkintdja (kuvio 18).

31. Ostan uuden vaatteen vain, jos siina on ymparistoystavallisyyden todistavia
sertifikaatteja tai ekomerkintoja

105 vastausta

@ Taysin samaa mielta

@ Osittain samaa mielta
En osaa sanoa

@ Osittain eri mielta

@ Téysin eri mielta
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Kuvio 18. Vaittdma sertifikaattien merkityksestad uuden vaatteen ostopaatokseen.

Lahes puolet oli vaittdman kanssa osittain eri mielta (49 %). Vastaus tukee hyvin aiem-
min todettuja ajatuksia siita, etta sertifikaatit eivat valttamatta ole tae ymparistoystavalli-
syydesta. 7 % oli vaitteen kanssa taysin samaa mielta. Osittain samaa mielta (24 %) ja

taysin eri mielta (17 %) olevien vastausprosentti jakautui melko tasaisesti.

Seuraavassa vaitteessa haluttiin selvittda, miten vastaajat nékevat ekologisten vaattei-
den laadun (kysymys 32). Reilu puolet vastaajista on osittain samaa mielta siita, etta
ekologiset vaatteet ovat materiaaleiltaan laadukkaampia, kuin ei-ekologiset vaatteet (55
%). Loput vastauksista jakautui suhteellisen tasaisesti; osa vastasi, ettei osaa sanoa (18
%); hieman pienempi osa on vaitteen kanssa osittain eri mieltéa (14 %) ja tdysin samaa

mielté (13 %). Kukaan vastaajista ei ollut vaitteen kanssa taysin eri mielta.

Aiemmin esitetyssa kysymyksessa selvisi, ettd 34 % vastaajista kokee hankalana eko-
logisten vaatteiden ostamisessa omaan tyyliin sopivat vaatteet. Vield suurempi joukko
(42 %) kertoi, etta tarjolla olevien ekologisten vaatteiden varit, materiaalit, yksityiskohdat

tai istuvuus eivat olleet heille toimivia.

Viimeisessa vaittdmassa tulee ilmi, ettd suurimman osan vastaajista on vaikeaa 16ytaa
omaan tyyliin sopivia vaatteita (kuvio 19). Vaitteen kanssa samaa mielté on 21 % ja osit-
tain samaa mieltd 39 %. Taysin eri mieltd olevien vastaajien joukko on melko pieni (9

%). Osittain eri mielta vaittdman kanssa on 26 % ja 6 % ei osannut sanoa.

33. Minun on vaikeaa |6ytaa omaan tyyliini sopivia, ekologisia vaatteita

106 vastausta

@ Tiysin samaa mieltd
26,4% @ Osittain samaa mielta

En osaa sanoa
@ Osittain eri mielté
8,5% - A
@ Téysin eri mielta

Kuvio 19. Véittdma ekologisten, omaan tyyliin sopivien vaatteiden I0ytamisesta.
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Kyselyn viimeisessa osiossa kysyttiin avoimella vastauskentalla, onko kysely herattanyt
vastaajassa ajatuksia. Toisessa kysymyksessad annettiin mahdollisuus jattaa kyselysta
palautetta tai muuta kommentoitavaa. Hyvin moni kertoi kysymysten herattaneen paljon
ajatuksia ja lisdnneen kiinnostusta ottaa itse selvdd muun muassa viherpesusta seka
bréandien pyrkimyksista kokonaisvaltaiseen vastuullisuuteen toiminnassaan. Moni kertoi
kiinnostuneensa aiheesta enemman ja kertoi, ettd kysely sai ajattelemaan kulutustottu-
muksiaan kriittisemmin ja halusi paneutua selvittdmaan syvemmin ymparistdmerkkien
tarkoituksia ja vihreiden brandien toimintaa. Kyselyn sanottiin herattavan ajatuksia siita,
ovatko ekologisiksi mainostetut vaatteet ja brandit todellisuudessa niin ekologisia sitten-

kaan.

Palautteessa tuli ilmi, etta joitain kyselyn kasitteita olisi tarvinnut avata enemman. Joi-
denkin kysymysten asettelu koettiin lilan valjana ja kysymyksia olisi voinut tarkentaa
enemman. Eras vastaaja toi tdrkean nakokulman esille, mika itseltani oli jaanyt nake-
matta: kyselyssa olisi hyva ollut tarkentaa vastuullisuuden ja ekologisuuden ajatusmallia
ja olisi ollut tarkeaa maaritella, millainen on ekologinen yritys. Talla tarkoitetaan sita, etta
jotkut saattavat ndhda esimerkiksi pikamuotibrandien sustainable-mallistot tallaisina. Jal-
kikateen ajateltuna kyselyyn olisi pitanyt vaihtaa ekologisuus -termin sijalle vastuullisuus,
silld ekologisuus sanana kattaa vain ymparistdpuolen. Tosin vastausten perusteella hy-
vin moni ajatteli ekologisuuden ja eettisyyden linkittyvan toisiinsa automaattisesti, joten

vastauksissa ei sindnsa luultavasti olisi eroavaisuutta.

Mielestani kysely oli onnistunut ja se tukee hyvin tutkimuksen toteutumista. Kyselyssa
tuli valtavasti ilmi tarkeaa tietoa ja koen, etta toimeksiantoyritys WWOOLLFF CO. pystyy
hyodyntamaan tata tietoa omassa toiminnassaan. Vaikka kyselyyn osallistuneista oli
suurin osa naisia, selvisi, ettd miehille on erittdin vahan tarjolla vastuullisesti tuotettuja
vaatteita. Tama on mielestani seikka, johon yritys pystyy tarjoamaan erinomaisesti vaih-
toehtoja, silla heidan mallistoissaan on vaatteita seka naisille etta miehille. Valtaosa ker-
toi, ettd heidan on vaikeaa 16ytdd omaan tyyliin sopivia vaatteita, silld usein vastuullisesti
tuotetut vaatteet ovat tyyliltdan keskenaan hyvin samankaltaisia. WWOOLLFF CO. tar-
joaa naistd melko eroavasti erilaista street wear-tyylia, ja se voidaankin nahda yhtena

yrityksen vahvuutena.

Vastauksissa ilmeni eritasoista suhtautumista ekomerkintéihin ja sertifikaatteihin, mutta
kotimaisuus nahtiin erittdin vahvana tekijana ja sita halutaan tukea. Kuten aiemmin on

todettu ja kyselyn vastauksissa ilmennyt, vastuullisuuden selvittdminen vaatii kuluttajalta
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paljon omaa aktiivisuutta seka lahdekritiikkia. Kaikki kuluttajat eivat kuitenkaan ole val-
miita nakemaan tahan niin paljon vaivaa kuin se ehka vaatisi. Talloin esimerkiksi koko
tuotantoketjun yksityiskohtainen avaaminen ja selkea lapinakyvyys seka kotimaisuuden
korostaminen voisi olla yhteistyoyritykselle kannattavaa. Hinta saikayttaa usein potenti-
aalisia asiakkaita. Tasta syysta selitys hinnan maaraytymisesta kunkin tuotteen kohdalla
voisi herattaa luottamusta yritysta kohtaan seka houkutella lisda vastuullista vaatetuo-

tantoa kannattavia kuluttajia.

Yhteenvetona voidaan sanoa, etta suurin osa vastaajista hakee merkityksellisyyden tun-
netta heidan kulutusvalintojensa kautta. Peilatessa Tiedostava kuluttaja -tutkimusta (luku
5.2) kyselyn tuloksiin, voidaan vastauksissa nahda yhtenevaisyyksia etenkin merkityk-
sellisyyttd hakevien kuluttajatyyppien kanssa. Kyselyn vastauksissa korostui erityisesti
vastaajien omat arvot ja niiden toteutuminen heidan kulutusvalinnoissaan. Mielestani ky-
selyn alkupaan vastaukset osoittivat, ettd vastaajia oli muun muassa huolenpitéjisté ja
vakaumuksellisista kuluttajatyypeistad. Osa vastaajista kertoi, ettei juuri osta vaatteita uu-
sina, vaan esimerkiksi valmistaa niita itse tai ostaa vaatteensa kirpputoreilta. TAma viit-
taa etenkin huolenpitdjien ryhmaan. Jotkut vastaajista kertoivat, ettd he tekevat runsaasti
taustaty6tad ja ovat muutenkin valmiita ndkemaan vaivaa voidakseen tehda vastuullisia
valintoja. Tiedostava kuluttaja -tutkimus viittaa tallaista kuluttajatyyppia vakaumukselli-
seen kuluttajaan. Tama kuluttajatyyppi on tutkimuksen mukaan ehdoton yrityksen vas-
tuullisuudessa ja todennakoisesti pyrkii elamaan saastelidasti. Hanella on kuitenkin val-
mius maksaa vastuullisista tuotteista ja pysya hyvaksi todetun ja vastuullisen yrityksen

asiakkaana myds tulevaisuudessa.

Tiedostava kuluttaja -tutkimuksessa esitettyja tasaisuutta ja yksilbllisyyttd arvostavia ku-
luttajatyyppeja ei juuri tunnistettu vastausten perusteella. Kuitenkin yksiléllisyytta arvos-
tavat unelmoijat voidaan tavallaan tunnistaa vastauksista ja heidan alkavasta kiinnostuk-
sesta vastuullista muotia kohtaan. Tutkimuksessa heidat maaritelldan uteliaina, ennak-
koluulottomina ja uusista asioista innostuvina. Kuluttajatyyppien osuus kyselyyn osallis-
tuneista henkildista selittyy todennakoisimmin Eettinen, ekologinen ja vastuullinen muoti

-ryhman luonteesta.

Kyselyn vastauksissa voidaan nahda yhteensopivuutta teoriaosuudessa todettuja kulut-
tajien kayttaytymiseen liittyvia seikkoja. Luvussa 6.3 summattiin kuluttajien kulutusvalin-
toihin vaikuttavia tekijoita ja todettiin sosiaalisten tekijoiden vaikuttavan hyvin voimak-

kaasti omaan toimintaan. Kun tietynlainen kayttdytyminen on sosiaalisesti hyvaksyttya
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tai jopa suositeltavaa, todennakdisesti tallainen kaytds omaksutaan itsekin, tai ainakin
valitetdan sellaista kuvaa. Luvussa todettiin, ettd inmiset haluavat ensisijaisesti valittada
positiivista kuvaa itsestaan. Vastausjakaumaa voi kuitenkin vaaristaa se, mikali vastaajat

ovat ymmartaneet kysymykset eri tavoilla tai vastaajat eivat ole vastanneet rehellisesti.

Voidaan siis paatella, etta etenkin tallaisessa, vastuullisiin arvoihin keskittyvassa ryh-
massa ihmiset haluavat valittaa tiedostavampaa kuvaa itsestaan, kuten jotkin vastaukset
osoittivat. Ryhmaan kuuluminen saa kuitenkin todenndkdisesti inmiset haluamaan muut-
taa omia kulutustapojaan ja oppimaan ja tarkastelemaan omaa kayttaytymistaan kriitti-

semmin.

11 Pohdinta ja yhteenveto

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli tutkia toimeksiantajayritys WWOOLLFF CO:lle eko-
logisen ja eettisen muodin markkinointitapoja. Aihe valikoitui toimeksiantoyrityksen toi-
veesta ja heidan halustaan selvittda heidan yritykseensa soveltuvia markkinoinnin mal-
leja, optimaalisia tapoja saavuttaa kohderyhma ja viestid omasta toiminnasta luotetta-
vasti ja uskottavasti. Opinnaytetyon tavoitteisiin paastiin seuraavien tutkimuskysymyk-
sien avulla "kuinka markkinoida vastuullista muotia?” ja "miten tavoitetaan haluttu koh-

deryhma?”.

Toimeksiantoyritys ei halua markkinoinnissaan korostaa lilkkaa ekologisuutta tai kietoa
koko yrityksensa viestintaa ja imagoa ekologisuuden ymparille. Yrityksellda on oma,
vahva ja rosoinen tyyli, jonka lahtékohtana on vastuullisesti toimiminen. Kuten yrityksen
esittelyssa kerrottiin, ljas ja Vilkman haluavat korostaa laatua, grafiikoita ja kasitydmaista
tekotapaa ja jattaa ekologisuuden taustalle — ajatuksena normalisoida ymparistéystaval-
listen materiaalien kayttda ja toimintaa. He painottavat ajatusmallia, jossa ymparistdys-

tavallisyyden ja vastuullisuuden tulisi olla toiminnan standardi eika erikoisuus.

Yrityksen omaleimainen street wear -tyyli ei valttamatta vastaa valtavirran ajatusta eko-
logisesta ja eettisestd muodista, silld ekomuoti koetaan usein liian vihreytta leimaavaksi;
luonnonlaheiset varisavyt, "persoonattomuus” ja tietyntyyliset mallit ilmentavat vanhen-
tunutta stereotypiaa vihreistad vaatteista. Yritykselld on asiakaskuntaa hajanaisesti, esi-
merkiksi muusikkoja ja muita esiintyjia Suomesta seka ulkomailta kuuluu heidan asiak-
kaisiinsa. Kuitenkin, vastuullisen toiminnan viestinnalla ja avoimuudella voidaan saavut-

taa lisdad uusia asiakkaita, jotka haluavat tukea vastuullisesti toimivia yrityksia ja 16ytaa
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omaan tyyliin sopiva vaatteita. Markkinoinnin malleja kasittelevassa luvussa esitettiin eri-
laisia viestintatapoja kasitteleva SHIFT-malli, jonka mukaan esimerkiksi positiivisen pa-
lautteen antaminen on tehokas tapa vahvistaa kuluttajaa kestavan kehityksen mukai-
sessa ostokayttaytymisessa. Toimeksiantoyritys voisi taman mallin mukaisesti rohkaista
ja kannustaa asiakasta viestimalla konkreettisesti ymparistohyodysta, kun asiakas ostaa
yrityksen tuotteen. Vaikka asiakas ei ensisijaisesti ostaisikaan vaatetta sen ymparisto-
hyotyjen vuoksi, tuovat yrityksen vahvat arvot seka toiminnan 1apinakyvyys todennakai-
sesti kaikille asiakkaille lisdarvoa. Kuten luvussa 6.3.3 on todettu, kuluttajan tietoisuus
omien tekojensa tehokkuudesta lisaa todennakoisyytta sitoutua kestavaan kayttaytymi-
seen ja ennustaa vastaavan kaytoksen jatkumista pidemmalla aikavalilla. Talla tavoin on

myos mahdollista saavuttaa enemman sitoutuneita asiakkaita.

Tutkimuskysymyksiin saatiin vastauksia teorian lisaksi empiirisista tutkimusosioista. Ver-
tailuanalyysissa selvitettiin tunnettujen, vastuullisiksi profiloitujen vaateyritysten toimin-
nan menestystekijoita, joiden pohjalta syntyneita, toimeksiantajayritykselle soveltuvia ke-
hitysideoita on summattu vertailun paatteeksi. Kuten teoriaosuudessa on todettu, yksi-
I6llisyys ja yhteisOllisyys ovat tarkeita ja keskeisid arvoja tiedostavilla kuluttajilla, ja ver-
tailtavissa yrityksissa etenkin Patagonia, Mud Jeans seka Everlane onnistuivat tassa.
Kyseiset yritykset jakavat tietoa omasta toiminnastaan ja saavat asiakkaansa tuntemaan
olevansa osana muutosta. He tuovat palveluillaan lisdarvoa tuotteilleen ja omalle toimin-
nalleen, ja siitd syysta ne ovat mielestani erinomaisia toimintamallien esimerkkeja. Kuten
teoriaosuudessa todettiin, vihrean markkinoinnin haasteena on uskottavuuden saavutta-
minen ja siitd syystd kokonaisvaltainen vastuullisuus ymparistdllisesti ja sosiaalisesti
seka toiminnan lapindkyvyys ovat tekijoita, joilla voidaan vastata kuluttajien epéaluotta-
mukseen. Vertailuanalyysi paljasti hyodyllisia tapoja siihen, miten WWOOLLFF CO. voi

tuoda omaa vastuullista toimintaa esille verkkosivuillaan.

Opinnaytetyon yrityshaastatteluun osallistui kaksi vastuullisesti toimivaa yritysta ja haas-
tattelu suoritettiin sahkdpostin kautta. Haastatteluun osallistuvat yritykset ovat kalifornia-
lainen kehopositiivisuutta edistava vaateyritys Sotela seka suomalainen, kierratysmate-
riaaleista uima-asuja valmistava yritys Halla Halla. Molemmilla yrityksilla oli selkeasti
oma vahva, erottuva tyyli seka visio toiminnalleen, ja kaiken tdman perustana toimivat
ekologisuus ja eettisyys. Yrityksen menestymisen kannalta tama linkittyy vahvasti Gran-
tin viiden I:n malliin seka Ottmanin vihrean markkinoinnin saantdihin, joiden mukaan vih-

redn yrityksen tulee tarjota konkreettista etua kuluttajille, silla tuotteen vastuullisuus ei
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voi olla ainoa tuotteen tarjoama hyoty. Haastattelua analysoidessa korostui tarkeys yri-
tysten oman ideologian ja vastuullisuuden esiin tuominen positiivisella ja innostavalla
tavalla. Asiakkaiden kanssa kommunikointi ja henkilokohtainen ote viestinnassa olivat
tarkeita tekijoita [&pinakyvyyden ja luotettavuuden saavuttamisessa. Valitettavaa oli, ettei
useampi yritys paassyt osallistumaan haastatteluun. Kasvokkain tehty haastattelu olisi
myos ollut hedelmallisempaa, kun kysymyksia ja vastauksia olisi mahdollisuus tarkentaa
ja jatkaa. Kuitenkin koen, ettd opinnaytetydssa analysoidusta haastattelusta 16ytyy paljon

hyodyllisia ja toimivia tapoja myos toimeksiantajayritykselle.

Tutkimuksen viimeisessa osiossa esitetaan ekologiseen muotiin ja markkinointiin koh-
dennettu kysely. Kysely tuotti mielestani valtavasti mielenkiintoista ja hyodynnettavaa
tietoa. Toimeksiantajayritykselle erityisen hyodyllista tietoa oli mielestani se, etta useat
vastaajista kokee hankalaksi 16ytaa omaan tyyliinsa sopivia vaatteita. Etenkin miehille
suunnattuja ekologisia vaatteita on vahemman tarjolla. Suomalaisuuden ja kasityGtaidon
merkitys on nouseva kriteeri ja sita olisi mielestani syyta korostaa entista enemman. Val-
taosa vastaajista kaipaa myos enemman osallistavaa kommunikaatiota yrityksen kanssa
ja he ovat kiinnostuneita yritysten tarinallisesta kerronnasta. Vastaajat eivat erityisesti
vaadi ymparistosertifikaatteja yrityksen toiminnassa, silla he kokevat, ettei sertifikaatti
ole valttdmatta luotettava tae ymparistdystavallisyydesta. Taman perusteella voidaan
ajatella, ettd avoimuus ja lapinakyvyys olisi tarkedmpi seikka vastuullisuuden esiin tuo-

misessa.

Saatuani opinnaytetyoprosessin loppuun olen tyytyvainen opinnaytetydsta kokonaisuu-
dessaan. Toivon tutkimuksestani olevan hyotya toimeksiantajan lisaksi muille vaatetus-
alan yrityksille. Tyon teoriaosuus kattaa hyvin kasiteltdvan aiheen ja tukee toimivasti em-
piiristad tutkimusosiota. Ty6ta olisi mahdollista jatkaa tekemalla toimeksiantoyritykselle
markkinointisuunnitelma tai -strategia. Etenkin kasintehtyjen grafiikoiden ja kustomoitu-
jen vaatteiden korostaminen ja niiden markkinointi yritykselle ominaiseen tyyliin olisi erin-
omainen aihe jatkotutkimuksen tekemiselle. Ylipdatdan ymparistdllisen ja sosiaalisen
vastuullisuuden aiheesta olisi mahdollista jatkaa hyvinkin paljon, silla aihe on erittain
laaja. Kuviossa 20 on summattu empiirisen tutkimuksen tulokset. Yhteenveto on koottu

vertailuarvion, haastattelujen ja kuluttajakyselyn tuloksien paakohdista.
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Kuinka markkinoida vastuullista muotia (uskottavasti ja luotettavasti)?

Vertailuarviointi

Standardien noudattaminen
Vastuullisuusraporttien jul-
kaisu

Tavoitteiden edistymisen ra-
portointi

Yksityiskohtainen tuotanto-
ketjun avaaminen
Lapindkyva hinnoittelu
Yhteiskunnallisten ja ympa-
ristollisten asioiden puolesta
kampanjointi

Miten saavutetaan kohderyhma?

Tarjoamalla asiakkaille lisa-
arvoa palveluiden kautta,
esimerkiksi:

Vanhojen vaatteiden keraa-
minen ja kuidun kierratys
Mahdollisuus vaatteiden
vuokrauspalveluun — nain
asiakas ei ole vastuussa
vaatteen havittamista
Korjauspalvelun tarjoaminen

=

=

=

Uy

Yrityshaastattelut

Henkilokohtainen lahesty-
mistapa markkinoinnissa ja
viestinnassa

Oman ideologian ja tarinan
jakaminen

Asiakkaiden innostaminen
positiivisella tavalla
Avoimuus myos yrityksen
ongelmakohdissa

Oman toiminnan parantami-
sen tiedostaminen ja siita
viestiminen

Vahva imago yhdistettyna
vastuulliseen toimintaan
Tapahtumiin ja alan mes-
suille osallistuminen
Vahva sosiaalisen median
kaytto

Yhteistyot sosiaalisen me-
dian vaikuttajien ja muiden
vastuullisen muodin toimijoi-
den kanssa

Yhteisojen luominen
Asiakkaiden osallistaminen
kehitysprosessiin

Kuvio 20. Yhteenveto empiirisen tutkimuksen tuloksista.

Uy

Uy

Kuluttajakysely

Selkeys yritysten arvoissa
Lapindkyvyys arvojen toteu-
tumisessa kaytanndssa
Materiaaleista kertominen
Arvoilla ja tiedolla markki-
nointi, ei hinnalla ja tren-
deilla

Kotimaisuuden korostami-
nen

Nakyvyys sosiaalisessa me-
diassa

Asiakkaat osallistava kom-
munikaatio

Tarinallisuus yrityksen vies-
tinnassa

Tarjoamalla vaatteita erilai-
sissa tyyleissa, laajemmassa
kokovalikoimassa ja tarjoa-
malla vaatteita my6s miehille
Mahdollisuus sovittaa vaat-
teita ennen ostopaatdksen
tekemista
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Yritys ja arvioidut Ympaéristdystavillisyys raaka-aineissa ja Yritys ja arvioidut Eettisyys
pisteet pisteet
Pal;;:nla I:tys Pjanlf!(lj rga}(a-ameensa vastuullls.estl. Luxonnonmaterlaalelsta Patagonia Kayttaa Kierratetty villaa seka untuvas, jonka standardi takaa lintujen
yttda p dan I illaa, poly i ja nylor
suunniteltu kierrdtettavaksi niin, etta tuote on helppo purkaa ja 23 eettisen kohtelun (Global Traceable Down Standard).
delleenp idut kuidut I It Ikuperdisia.
Kayttda uusiutuvaa energiaa tuotantoprosessissaan.
Everlane 80% yrityksen vaatteista on val tu It iaaleista (nahka, Everlane Kayttda materiaaleinaan villaa, nahkaa, kasmiria seka eksoottisten

1/3 villa, kashmir, puuvilla, silkki), jotka vaativat paljon energiaa, vettd ja 1/3 eldinten karvaa. Yritys ei listaa materiaalien alkuperdd eika ndiden
resursseja. Kayttad kierratysmuovista valmistettua polyesterid. Ei tuottajia.
raportoi tekstiilijatteen havittdmisesta tai vedenkayton vahentamisen
tavoitteistaan tuotantoketjussa. Reformation Kiyttda nahkaa ja eksoottisten eldinten karvaa.

Reformation Kayttda ympdristoystavillisia materiaaleja, kuten tencella ja 1/3

2/3 kierrdtettyjd materiaaleja. Kdyttda uudell
syntyvid poistoja, kayttaa hiilidioksidikompensaatio-ohjelmaa.

Pure Waste Langat ja kankaat valmistetaan vaateteollisuuden ylijddmakankaasta. Pumszaste El kitytd eldinper3isi materiaaleja.

3/3 90% tehtaassa kaytettavistd vedestd kierratetddn, 95% energiasta
tuotettu tuulivoimalla ja veden kaytt6 tuotantoprosessissa
minimoidaan.

Mud Jeans Kayttaa sertifioitua puuvillaa ja kayttaa kierrityspuuvillaa (40% Mud Jeans Ei kdyta eldinperaisia materiaaleja, PETA:n hyviksymasti 100% vegaani

3/3 yrityksen kankaiden raaka-aine on perdisin kierratetystd puuvillasta). 3/3
Ks i hiilidioksidipaastojaan.

Yritys ja arvioldut Lipinakyvyys Yritys ja arvioidut Sosiaalinen vastuu
Pisteet pisteet
Patagonia Yrityksen valmistamien vaatteiden tuotantoketjua voi seurata alusta asti. Patagonia Yritys varmistaa tyontekijoiden hyvat olosuhteet seka eldmiseen riittavan

3/3 Yritys on hyvin lapinakyva viestinndssédn ja on Mhem"e" omista 3730“ palt::n Tehtaldetrygalimalkriteerer:é on avoimet ovet tydolosuhteiden
kehitysalueistaan. Yritys laskee jokaisen tuotteen k ian ja tarkastelulle. Tydpaikkojen diversiteetti ja vihemmistsjen palkkaaminen.
tuotteesta syntyvdn jatteen maaran, hillldioksidi]&ljen ja tuotteen Ottaa osaa useisiin yhteiskunnallisiin ongelmiin ja kampanj
kulkeman matkan. Osassa tuotteista on myds tieto kdytetysta vedesta. sosiaalisten epakohtien puolesta.

Yritys on ollut hyvin suora, mikali tuotannossa on tullut ilmi epakohtia, Everlane Verkkosivuilta voi ndhdi yrityksen kaikki kdyttamat tehtaat, niiden
seka lakkauttaa yhteistydn osallisena olevien kumppanien kanssa. 2/3 sijainnin, tyéntekijdmadrin sekd muuta tietoa tehtaista. Yritys vierailee
Everlane Yritys kertoo sivuillaan jokaisen vaatekappaleen valmistukseen kaytetyt tehtaillaan usein ja tekee auditointeja (ei itsendisen tahon auditointi).
2/3 resurssit ja on rehellinen siitd, kuinka tuotteen hinta madraytyy. Ottaa osaa mm. il ksen hidastamiseen ja merien muovin
vihenemiseen lahjoittaessaan tietyn prosentin, kun asiakas ostaa
yrityksen tuotteen. Kampanjoista on tullut my®ds kritiikkid, silla
P = pohjimmiltaan ne kannustavat kuluttajia ostamaan lisda.
lelm;tm ;::Ins:z::: 53’;:‘:::;:’? sseli::;::l.,s::l:ﬁl ::lnalrl::aelt:].a':ﬁr::!;:s ::l:k":_. Reformation Yrityksell_a on omat Fode of Cm:\duct -s§5_nn6t, jotka kanavg! kaikki ILO:n
2/3 perusperiaatetta. Yli kolme neljdsosaa yrityksen johtoryhmastd on naisia
aineiden prosessoinnissa. Yrityksen markkinoinnissa hieman viherpesun
= ; ~ 3 tai ihmisid aliedustetuista vaestéryhmista. Yritys j&ljméa suunmman osan
jalkia, silla ei vaikuta olevan téysin ldpindkyvé toiminnassaan. toimitusketjustaan, mukaan lukien kaikki - javi yvalheet ja
Pure Waste Yritys omistaa tehtaansa Intiassa, jossa ommellaan 100% vierailee tavarantoimittajillaan sadnnéllisesti.

3/3 kierratysmateriaalista val ut vaatteet. J in tuotteissa on tieto Pure Waste Yritys on hyvin tarkka siitd, etta (ehtaan tyontekijat saavat elamiseen
siita, mitd alkuperda malliston tuotteiden raaka-aineet ovat (esim. 20% 3/3 riittdvaa palkkaa (tuplasti 1 kuin alueen muut tydntekijat
kdytetyista vaatteista, 40% tuotannon ylijaamapaloista, 40% keskimaaraisesti), kaikilla on tyehtosopimukset ja ylityd on vapaaehtoista
muovipulloista). Ja siitd maksetaan. Alaikaisia ei palkata. Yritys noudattaa paikallisen maan

Mud Jeans Yritys kertoo verkkosivuillaan tarkasti, milla tavoin he sadstivat omalla lakeja ja kansainvalisia saantdja (Ihmisoikeuksien ylei ilmallinen
3/3 toiminnallaan ympéristéa — sen sijaan, ettd antaisi vain tyhjid vaittimia. julistus).
Tutkimusraportit helposti saatavilla. Kertovat, etti tavoittelevat Mud Jeans Yritys varmistaa, ettd suurin osa tavarantoimittajista maksaa elami
toimintansa parantamista energian ja veden sidstamiseksi. Yritys on 3/3 riittdvan t?lmeentulon‘ Yritys j:fljlnﬁd koko tolmlt.usketjun kulun.
listannut kdyttdmansa tehtaat, alihankkijat ja niiden sijainnit. Auditointien A"dimi"mff' °mf'“" sekﬁ.w'm.‘m en:f Itsenhseﬁ, e
tulokset ovat nkyvilli verkkosivuilla, puole.sta.~ \{aarlnkaywn rlslfela tor.juta"an kefyttﬁmélle Rel!un Kfupa{\
kansainvilisten pientuottajien jirjestén toimintaohjeita ja sdantdja.
L
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Yritys ja arvioidut Lahjoitukset ja hyvintekeviisyys Yritys ja arvioldut Sertifikaatit
pisteet pisteet
Patagonia Lahjolttaa kaikesta myynnistédn 1% eri ymparistdjérjestdille. On Patagonia Fair Trade, puuvilla on GOTS-sertifioitu, 56% kankaista on Bluesign-
3/3 dyttavasti erilai ympdristokysymysten puolesta. 3/3 sertifioitu
Everlane Lahjoittaa kampanjoiden my&ta rahaa erilaisiin sosiaalisiin ongelmiin, kuten Everlane i sertifikaatteja.
2/3 ihmiskaupan, lapsiavioliittojen ja tyttdjen sukupuolielinten silpomisen /3
vastaiseen tyohon.
Reformation Tekee yhteisty6td muutaman ymparistéjarjeston kanssa mm. lahjoittanut Reformation Osa tuotteista on Bluesign- ja Oké-Tex sertifioituja.
2/3 rahaa suojellak Amazonin sads da metsien havitta Itd 2/3
Pure Waste Eitietoa. Pure Waste Ei sertifikaatteja.
/3 -/3
Mud Jeans Eitietoa. Mud Jeans Useita sertifikaatteja; luomupuuvilla & kierrityspuuvilla, napit, nastat ja
-/3 3/3 vetoketjut sekd vdriaineet ovat sertifioituja.
Yritys ja arvioidut Kohderyhmin huomiointi
pisteet
P i Yritykselld si kohderyhma, joka yrityksen ideologian viiteen
3/3 perlaaneeseen, vihenni, kiyta uudelleen, korjaa, kierritd, kehitd/ajattele
uudelleen (reduce, reuse, repair, recvcle, relmaglne) Common Threads
recycling program keraa asiakkaid myymaldissa.
Jﬁr]estﬂ vaatteilleen kor]auspalvelua letys o0saa yhdlsﬁa taloudellisen
Everlane Tarjoaa asiakkailleen lapinakyvan hinnoittelun, jolloin asiakas tietad tarkalleen,
3/3 kuinka tuotteen hinta madrdytyy verrattuna vastaavan tuotteen yleiseen
markkinahintaan. Yritykselld on my&s valikoimassa “alennettuja” tuotteita
kategoriassa Choose what you pay, jolloin asiakas saa itse pdattdd maksamansa
hinnan tuotteen kolmesta eri vaihtoehdosta.
Reformation Yritys tarjoaa pikamuodin mukaisia, trendikkdita vaatteita nopealla
1/3 vaihtuvuudella. Ei juuri sitouta tai osallista asiakkaitaan.
Pure Waste Yrityksen 95% on yritysasiakkaita.
3/3
Mud Jeans Keraa asiakkaiden vanhoja farkkuja (vah. 96% puuvillaa) ja valmistaa ndiden
3/3 kuiduista uusia farkkuja. Yritys tarjoaa farkkujen vuokrausmahdollisuutta,
Jjolloin asiakas voi vuokrata farkut vuodeksi eteenpdin ja timdn jilkeen ldhettdd
ne takaisin tai vuok dell iseksi ksi. Ndin yritys pysyy raaka-
aineen omistajana ja saa oman matenaallnsa takaisin kierrdtyskayttoon. Yritys
tarjoaa asiakkailleen ilmaisen korjausp
I .
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Sahkopostihaastattelu yrityksille

Yrityshaastattelu opinndytetyotd varten
Emma Vilhunen

Onko yritykselldnne kivijalkamyyméld / nettikauppa I]illeeunw]lﬂ?

EKOLOGISUUS

1. Kuinka suuri osa ekologisuus on brandinne imagosta?

2. MIlla eri tavoilla yrityksenne toimii vastuullisesti & ekologisesti? Konkreettisia esimerkkeja?

3. Miki on tuotteidenne suunnittelussa ensisijainen seikka? Materiaall / ulkondko / kestévyys /
kierrdtettdvyys / mukavuus / joku muu?

4. Onko yrityksellinne / tuotteissanne jotain sertifikaatteja tal ekomerkintdjd, mitd? Oletteko
hakemassa tuotteillenne jotain merkintaa talld hetkelld?

5. Kuinka monta mallistoa julkaisette vuodessa?

metropolia fi "
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Sahkopostihaastattelu yrityksille

Yrityshaastattelu opinndytetyotd varten
Emma Vilhunen

6. Mitkd brandit inspiroivat teitd ekologisuudessan (esim. toimimaan vastuullisesti)?

7. Miké on ollut haastavinta ekologisesti toimivassa yrityksessé / ekologisuuden yllapitémisessa?

8. Mitkd/minkilaiset tuotteet myyvat teilld eniten?

9. Milla tavalla ekologisuus ndkyy teiddn asiakkalllenne?

MARKKINOINTI

10. Milla eri keinoin markkinoitte toimintaanne? Mit eri kanavia kaytatte?

11. Koetteko markkinointinne eroavan jollain tapaa ns. perinteiseen markkinointiin (el-ekologisten
tuotteiden markkinointiin)?

12, Minka markkinointikanavan koette olevan tellle tarkein? Mita kautta saavutatte eniten
aslakkaitanne?

metropolia fi flf
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Sahkopostihaastattelu yritykselle

Yrityshaastattelu opinndytetyotd varten
Emma Vilhunen

13. Keskityttekd markkinoinnissa eniten brindinne ekologisuuteen val johonkin muuhun?

14. Toimitteko yhteistydssd mulden yritysten kanssa? Teettekd yhteistytd sosiaalisessa mediassa?

metropolia fi
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Kyselylomake

Ekologinen muoti ja markkinointi

Taman kyselyn tarkoituksena on kerata tietoa opinnaytetydtani varten.
Opiskelen vestonomiksi Metropolia Ammattikorkeakoulussa. Kyselyssd
sinulle esitetdan kysymyksia koskien ekologista muotia, markkinointia
sekd ostopaatoksen tekemista.

Kyselyyn vastaaminen vie noin 10 minuuttia. Kyselyn viimeisella sivulla
on kommenttikenttd, mikdli sinulla on kysyttavas tai muuta
kommentoitavaa. Lopuksi voit jattas sdhkopostiosoitteesi, mikal haluat
osallistua 2 kpl Finnkinon leffalippujen arvontaan.

Vastauksesi ovat taysin luottamuksellisia. Henkilotietoja kaytetaan
ainoastaan arvonnan voittajan arpomiseen ja voittajalle iimoittamiseen.

Henkildtietoja el yhdisteta kyselyn tuloksiin, eik niita julkaista missdan
muodossa. Henkilorekisteria ei kerata.

*Pakollinen

1. Ika:
® >18
O 18-25
O 26-35
O 36-45
O 46-60
QO 61«

2. Sukupuoi: *

(O Nainen
O Mies

O En halua kertoa / Muu

3. Asuinpalkka: *

Valitse -

4. Olen paatoimisest] *
O Tyossékiyva

O Opiskelija

O Muu
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Kyselylomake

Ekologiset vaatteet ja ostopaatoksen tekeminen

Tassa osiossa kysytdidn ostopaatoksiisi vailkuttavia tekijoita seka
haasteita, kun olet ostamassa uuden, ekologisesti valmistetun vaatteen.

Vastuullisilla vaatteilla tarkoitetaan sellaisia vaatteita, jotka ovat mm.
valmistettu ekologisesti. Vastuullinen vaate voi ws olla eettinen ja
sen koko tuotanto olisi 't\ty“ olla lapindkyvas. Ekologisesti
valmistukseen on kaytetfy luonnonvaroja harkiten ]a,(taa seon
suunniteltu kiertotalouden perusperiaatteiden mukaisesti. Kestdva ja
vastuullinen vaate on laadukas ja pitkaikainen.

5. Mitka vastuullisuustekijat valkuttavat eniten ostopaatokseesi, kun olet
ostamassa uuden vaatteen? *

En Vaikuttaa
osaa jonkin
sanoa verran

Vaikuttag
paljon

El  Eijuun
valkuta vaikuta

Raaka-aineet ja niid
jﬂ?j?t a-a a niiden 0 O O 0O 0O
e . 0 0 0 O O
qu:;t‘:gn hillijalanjaljen '®) '®) ®) ®) )
et ©O 0O 0 O O
Brandin tarina O (@) @) O O
'Br:nmum.ét
et ta

l:yngntekev?ala;ystoimlma © O © O &
Kotimainen bréndi (@) O O O O
Vaatteen ajattomuus O O O O O
tet.fot?:mpmessisaa O O O O O
Kierrdtettavyys /

kierritysmateriaaleista O O O O O
valmistettu
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Kyselylomake

6. Valkuttaako jotkin muut tekijat ostopaatokseesl, joita el mainittu
edellisessa kysymyksessa? Jos kylla, mita ovat nama tekijat?

Oma vastauksesi

7. Mitka selkat koet kalkkein hankalimmaksi ekologisten vaatteiden
ostamisessa? Voit valita useamman vastausvalhtoehdon. *

[C] Ei sovi omaan tyyliin
(O] Hinta
[ Saatavuus

0O Epavarmuus / epéatietoisuus vaatteen materiaalista, tuotannosta
tai muusta

[] Kokovalikoiman suppeus
[C] Vérit, materiaalit, yksityiskohdat, istuvuus

O Muu:

8. Hankitko vaattees| padosin: *

O Kaytettyna
O Uutena

O Muu:

9. Mista syysta vaate ylelsimmin poistuu kaytostasi? Mita teet kaytosta
polstetulle vaatteelle?

Oma vastauksesi

Tassa osiossa keskitytadn kuluttamistapoihin ja yritysten ekologisuutta
viestivéan markkinointiin seka viherpesuun.

Vlhergg:ulla tarkoitetaan mainontaa tai viestint&a, jossa yritys tai tuote
yritetddn valheellisesti tai paikkansapitdmattomasti saada nayttamaan
ekologiselta. Tdlla tavalla pyritddn vaikuttamaan kuluttajan
ostopaatoksiin, antaen yrityksesta totuutta luontoystavallisempi tai
parempi mielikuva.

10. Pidatko Itsedsi tiedostavana kuluttajana? *

O Kylla
O En

(O Enosaasanoca

Liite 3
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Kyselylomake

1. Uskotko tunnistavasi yritysten mahdollisesti harjoittaman
wviherpesun? *

O Kylla
O En

(O En osaasanoca

12. Kuinka usein kohtaat yritysten harjoittamaa viherpesua (nlin etta olet
slita tietoinen)? *

(O Todella usein
O Usein

O Valila

(O Harvemmin

(O En juuri koskaan

(O Enosaasanca

13. Koetko ekologisest| toimivien brandien markkinointia uskottavana ja
luotettavana? *

O Kylla
O En

(O En osaa sanoca

14. Jos vastasit edelliseen kysymykseen “En", mista syista koet
markkinoinnin epauskottavana tal epaluotettavana?

Oma vastauksesi

15. Eroaako mielestasi ekologisesti toimivien ja “el-ekologisten” brandien
markkinointitavat tolsistaan jollain tavalla? *

O Kylla
O Ei

(O Enosaasanca

16. Jos vastasit edelliseen kysymykseen "Kylla®, milla tavoin
markkinointitavat mielestasi eroavat toisistaan?

Oma vastauksesi
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Kyselylomake

Ekomerkit ja sertifikaatit

Tassa osiossa kasitelldan yritysten kayttdmia ekologisuudesta viestivid
merkintoja ja sertifikaatteja.

17. Mita vastuullisuusmerkintoja tunnistat ja pidat luotettavina? Valitse
seuraavista valhtoehdolsta: *

=0 7

N /4

[C] Vaihtoehto 1 [ Vaihtoehto 2

. f' s
\(g—
[ Vaihtoehto 3 [ Vaihtoehto 4
WEAR
[ Vaihtoehto 5 [ Vaihtoehto 6
® @
(O] Vaihtoehto 7 [ Vaihtoehto 8
[ Vaihtoehto 9 [ Vaihtoehto 10
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Kyselylomake

[C] En tunnista merkkeja 0O En pida merkintaja
luotettavana

18. Miten uskottavana pidat tuottelssa olevia ymparistomerkintoja? *

Oma vastauksesi

19. Mita vastuullisuudesta kertovaa ymparistomerkintaa arvostat eniten?

Oma vastauksesi

Ekologinen brandi

Tdssa osiossa sinulta kysytaan suhteestasi ekologisesti toimiviin
vaatebrandeihin seka viestintakanaviin.

Ekologisella brandilla tarkoitetaan yritysta, joka Pyrkli toimimaan
vastuullisesti kaikissa yrityksen prosesseissa, otfaen huomioon
ymparistolliset ja sosiaaliset ongelmat.

20. Onko sinulla tiettyja, ekologisesti toimivia suosikkibrande|a, jonka
tuotteita ostat? *

(O Kylla, ostan suurimman osan vaatteistani tietylta brandilta
O Kylla, mutta ostan myds muiden bréndien vaatteita
(O Ei, minulla ei ole suosikkibrindeja

(O Enosaasanoa

21. Miten olet Ioytanyt ekologisesti toimivat brandit? Esim. oletko saanut
suosituksia nlista tutullta/perheelta, mainoksista, sosiaalisen median
kautta tal suoraan brandien sivuilta? *

Oma vastauksesi

22. Oletko brandiuskollinen? *

O Olen
O Enole

(O Enosaasanca

23. Kalpaatko ekologisilta brandellta enemman asiakkaat osallistavaa
kommunikointia? *

O Kylla
O En

(O En osaasanca
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24. Oletko kiinnostunut tietamaan enemman ekologisten brandien
taustoista tal brandin toiminnasta? Kalpaatko brandedita “tarinaa'? Voit
valita useamman vastausvalhtoehdon. *

[C] Olen kiinnostunut bréndin toiminnasta
[C] Haluan tietaa liséa bréndien taustasta ja lahtokohdista
[C] En ole kiinnostunut brandin tarinasta tai taustoista

[C] Enosaasanoa

25. Seuraatko ekologisia brandeja soslaalisessa mediassa? *

() Seuraan
(O Enseurza

() Enosaasanoa

26. Mita erl kanavia kaytat brandien seuraamisessa? Voit valita
useamman vastausvaihtoehdon. *

[C] Facebook
(O] Instagram
[C] Pinterest
[C] Bréndin blogi
[ Twitter

[ YouTube

[ Linkedin

O Muu:

Va_h}tse seuraavista kohdista vaittamat, joiden kanssa olet samaa
mielta.

27. Olen valmis maksamaan ekologisesta vaatteesta enemman, kuin el-
ekologisesta vaatteesta

(O Tiysin samaa mielta
(O Osittain samaa mieltd
(O Enosaasanoa

(O Osittain eri mielta

(O Taysin en mieltd

metropolia.fi ﬁf Metropolia



Kyselylomake

28. Uskon ekologisten vaattelden tuotannon olevan kalkella tavoin
ymparistoystavallista

(O Tiysin samaa mielté
(O Osittain samaa mielta
(O Enosaasanoa

O Osittain eri mielta

(O Tiysin eri mieltd

29. Exologisuus on suurin kriteeri, kun teen ostopaatosta uudesta
vaatteesta

(O Tiysin samaa mielté
(O Osittain samaa mielta
(O Enosaasanoca

(O Osittain eri mielta

(O Téysin eri mieltd

30. Ekologisen vaatteen ostamisesta tulee minulle hyva omatunto

(O Tiysin samaa mieltéd
(O Osittain samaa mielta
(O Enosaasanoa

(O Osittain eri mielta

(O Téysin er mieltd

31. Ostan uuden vaatteen vain, jos siina on ymparistdystavallisyyden
todistavia sertifikaatteja tal ekomerkintoja

(O Taysin samaa mieltéd
(O Osittain samaa mielta
(O Enosaasanoa

(O Osittain eri mielta

(O Tiysin er mieltd

32 Koen, etta ekologiset vaatteet ovat materiaaleiitaan laadukkaampla

(O Tiysin samaa mielté
(O Osittain samaa mielta
(O En osaa sanoa

(O Osittain eri mielta

(O Tiysin er mieltd
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Kyselylomake

32. Koen, etta ekologiset vaatteet ovat materiaalelitaan laadukkaampla

(O Tiysin samaa mielta
() Osittain samaa mieltd
(O Enosaasanoca

O Osittain eri mielta

() Taysin eri mieltd

33. Minun on valkeaa kbytaa omaan tyyliini sopivia, ekologisia vaatteita

() Taysin samaa mielta
(O Osittain samaa mielta
(O Enosaasanoa

(O Osittain eri mielta

O Téysin er mieltd

Herattiko kysely jotain ajatuksia?

Oma vastauksesi

Muuta kommentoltavaa?

Oma vastauksesi

Mikali haluat osallistua 2 kpl leffalippujen arvontaan, kirjoita
sahkopostiosoitteesi tahan kommenttikenttaan. Sahkopostiosoitetta el
Jaeta eteenpain.

Oma vastauksesi

Hae linkki SEess——— Sivul/8

Aléd koskaan |aheti salasanaa Google Formsin kautta.

Google el ole luonut tai hyvaksynyt titd sisaltod. llmoita vadrinkaytosta -
Palveluehdot - Tietosuojakaytantd

(}(jx(:-r_]hf Forms
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