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Tama opinnaytetyo kasittelee ekologisuutta ja vaateteollisuutta ja siihen liittyvaa ulkoista
viestintda eri kanavissa. Paatavoitteena on selvittédd, kuinka hyvin vaateyrityksien ulkoinen
viestinta ekologisuuteen ja vaatteisiin liittyen on tavoittanut kuluttajia ja missa ulkoisen
viestinnan kanavissa se on tdhan mennessa parhaiten tavoittanut kuluttajia. Alatavoitteena
on saada yhteenveto kuluttajien nakemyksesta aihealueen ulkoisen viestinnan
nykytilanteesta seka nostaa esiin kuluttajien nakemyksia kuinka aihealueen ulkoista
viestintda voisi kehittaa.

Ekologisuus on vallitseva trendi ympari maailman ja trendin suosio kasvaa kokoajan.
Trendi vaikuttaa siltd, ettd se on tullut jaddékseen. Kuluttajat ovat ymmartaneet
ekologisuuden vaikutuksen ymparistoon; ymparistda tuhoutuu sitd enemman mité ihmiset
kuluttavat. Kuluttajat ovat yha tietoisempia vaateteollisuuden haittavaikutuksista
ymparistéon liittyen ja kuluttamiseen liittyvat kysymykset ovat pinnalla myos vaatteiden
suhteen. Yritysten olisi tarkeda keskittyd aiheen ulkoiseen viestintaan ja tarkastella
kanavia, joissa sitd olisi parasta toteuttaa tavoittaakseen asiakkaat. On tarkeaa tarttua
aiheen ulkoiseen viestintaan halutessaan sailyttédé jo olemassa olevaa asiakaskuntaa,
kuten my6s huomioiden mahdollista tulevaa asiakasvirtaa.

Vaateteollisuus ja alalla toimivat yritykset ovat jo tehneet muutoksia ekologisemman
tulevaisuuden toteuttamiseksi. Onko muutoksista viestitty ulkoisesti ja onko ulkoinen
viestinta tavoittanut kuluttajia? Vaatteet ja ekologisuus aiheena on saanut paljon
negatiivista uutisointia, ovatko yritykset muistaneet viestia tarpeeksi jo tehdyista
muutoksista ekologisuutta koskien? Mitd paremmin yritykset keskittyvat tuevaisuudessa
ekologisuuteen liittyvien muutoksien ulkoiseen viestintaan, sitd paremmin kuluttajat voivat
tehda yhteisty6ta yrityksien kanssa ekologisemman tulevaisuuden eteen. Kuluttajat
tiedostavat ongelman, mutta todennékoisesti monet eivét ole viela tarpeeksi tietoisia siita
kuinka voisivat itse omalla toiminnallaan tehda pieniakin parempia valintoja
ostokayttaytymisessa ja olla ndin osana muutosta ymparistéystavallisemman
tulevaisuuden takaamiseksi.

Tutkimusmenetelma on toteutettu kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen
yhdistelmana. Tutkimustavoitteiden selvittdmiseen on kaytetty Wepropol kyselyd. Kyselya
on jaettu sosiaalisen median kanavan Facebookin kautta. Vastauksia kyselyyn saatiin
yhteenséa 107 kappaletta. Tata opinndytetyota ja sen sisaltda voivat hyddyntaa niin
aiheesta kiinnostuneet kuluttajat kuin vaatealan yritykset. TA&ma opinnaytetyo avaa
ekologisuuteen, vaatteisiin, ulkoiseen viestintéaan, ulkoisen viestinnan kanaviin ja
kuluttamiseen liittyvia asioita ja ndkdkantoja kuinka aihealueen ulkoista viestintaa voisi
kehittaa, jotta se tavoittaisi mahdollisimman monen kuluttajan kiinnostuksen ja huomion.

Asiasanat
ekologisuus, vaatteet, ulkoinen viestinta, ulkoisen viestinn&n kanavat, kuluttajat
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1 Johdanto

Vaateteollisuuteen liittyvat keskustelut ja huolenaiheet vaateteollisuuden
ymparistohaitoista ovat puhuttaneet kuluttajia ja vaatealan yrityksié viime aikoina.
Materiaaleissa hyddynnetd&n yh&a enemman erilaisia kierrdtysmateriaaleja ja uusio
kaytetaan jatettd. Ekologisuus yleisestikin puhuttaa maailmalla paljon, olipa kyse
vaatteista, huonekaluista tai matkustamisesta. Ylen tekemé haastattelu tunnetusta
suomalaisesta kenkasuunnittelijasta Minna Parikasta ja hanen sanoma haastattelussa
tiivistda hyvin vaateteollisuuteen ja ekologisuuteen kohdistuvan sanoman;

Muotiteollisuuden on nyt todella aika tukea muutosta. (Yle Uutiset 2019.)

1.1 Opinnaytetydn aihe, tavoitteet ja rajaus

Taman opinnaytetyon aiheena on ekologisuus ja vaateteollisuus ja siihen liittyva ulkoinen
viestinta eri kanavissa. Ekologisuus yleisestikin aiheena on ajankohtainen tana paivana.
Asiakkaat kiinnittavat aiempaa enemman huomiota ostopaatoksiin ja kuluttajasta riippuen
ainakin osa pyrkii ekologisempiin valintoihin myds vaatteiden osalta. Vaateteollisuuden
haittavaikutukset ymparistolle aiheena on myés ollut julkisuudessa. Asiakkaat haluavat
tehda parempia valintoja ympariston hyvaksi ja mitd enemman aiheesta puhutaan ja
uutisoidaan, sitd enemman osa asiakkaista tekee tietoisia valintoja ekologisemman

tulevaisuuden suhteen vaatteiden osalta.

Vaateteollisuudessa ekologisuuden ajankohtaisuus on my6s huomattu ja yritykset ovat
vastanneet siihen kiinnittamalla enemman huomiota ekologisempaan toimintaan
yrityksisséa. Alalla toimivat yritykset haluavat vastata trendiin, etteivat meneta
asiakaskuntaansa ja voisivat olla osa kestavamman kehityksen toteuttajia. Vaatealalla
toimivat yritykset, kuten esimerkiksi Gina Tricot ja H&M ovat myds huomanneet ilmion ja
ovat verkkosivujensa mukaan aloittaneet toiminnan kohti pysyvaa muutosta
ekologisemman tulevaisuuden edesauttamiseksi. Kyseiset yritykset ovat esimerkkina
tarkastelussa tassa opinnaytetydssa, koska ovat osa vaateteollisuutta, joissa vaatteiden
vaihtuvuus on nopeaa. Vaateliikkeet, joissa vaatteiden vaihtuvuus on nopeaa, mielletdan
usein aiheen saaman julkikuvan takia haitalliseksi ymparistolle. (Maailma.net 2018.)
Kuinka ekologisuus nakyy vaateliikkeissa nykyaikana erilaisissa ulkoisen viestinnan
kanavissa ja onko ulkoinen viestintd aiheen osalta tavoittanut asiakkaita? Kuluttajat ovat
ne, jotka tekevat ostopaatoksensa ja mahdollisesti haluavat omalla toiminnallaan

vaikuttaa ekologisemman tulevaisuuden eteen vaatteiden osalta.

Paatavoitteena on selvittda, kuinka hyvin vaateyrityksien ulkoinen viestinta ekologisuuteen

ja vaatteisiin liittyen on tavoittanut kuluttajia ja missé ulkoisen viestinndn kanavissa se on



tahan mennessa parhaiten tavoittanut kuluttajia. Alatavoitteena on saada yhteenveto
kuluttajien nakemyksesta aihealueen ulkoisen viestinndn nykytilanteesta seka nostaa
esiin kuluttajien nakemyksia kuinka aihealueen ulkoista viestintda voisi kehittaa.
Tutkimuksen péa- ja alatavoitteita selvitetaan Wepropol kyselyn avulla.
Tutkimuskysymyksissa satunnaiset kuluttajat ovat vastanneet ekologisuutta ja
vaateteollisuutta kasitteleviin kysymyksiin. Viestitaankd kuluttajien mielesta
ekologisuudesta vaateliikkeisséa tana paivana? Kokeeko kuluttaja saavansa tietoa
ekologisemmista valinnoista vaatteisiin liittyen? Viestivatko vaateliikkeet ekologisuudesta
erilaisissa kanavissa? Enta millainen on kuluttajien oma ostokayttaytyminen
ekologisuuden kannalta? Erilaisia ulkoisen viestinnan kanavia tarkastellaan kysymalla
vastaajien mielipidetta siihen, mitka olisivat kolme parhainta kanavaa viestia
ekologisuuteen ja vaatteisiin liittyvista aiheista. Vastaajilta kysytaan myds mika olisi
kuluttajan n&kdkulmasta sopiva maara viestia aiheesta, kuinka usein aiheesta olisi

kiinnostavaa lukea tai ndhda mainosmateriaaleja.

Kyselyn lopussa vastaajat saavat mahdollisuuden kertoa omia kehitysehdotuksiaan ja
vapaita kommentteja siihen, kuinka aihealueen viestintéé voisi parantaa. Kuluttajien
vastaukset auttavat ymmartdmaan entista paremmin asian tarkeyden ja
ajankohtaisuuden, seké mahdollisesti myds herattavat ajatuksia aiheen viestinnan
tarkeydesta ja kuinka aiheen ulkoista viestintaa voisi kehittda. Vallitsevaan ekologisuuden
trendiin on tarkeda vastata, koska kyseinen trendi vaikuttaa toistaiseksi sellaiselta, etta se
on tullut ja&dakseen. Mika tarkeintd, luonnonvarojen nopea tuhoutuminen hidastuu ja
jatteita pystytaan hyddyntamaan uusiokayttoon. Vaatteita kaytttaa jokainen ihminen ja
meista jokainen voi olla osa muutosta ekologisemman tulevaisuuden toteuttamiseksi

myds vaatteiden osalta.

Rajaus tdssa opinnaytetytssa painottuu ekologisuuteen ja vaatteisiin liittyvaan ulkoiseen
viestintddn. Rajaaminen tarkentuu omaan kokemukseen perustuen sen osalta, ettéa
aiheesta ei mahdollisesti ole tarpeeksi viestitty kuluttajille. Tarkoituksena on siis selvittaa
kuinka muut kuluttajat kokevat ulkoisen viestinnan ekologisuuteen ja vaatteisiin liittyen ja
ovatko he sellaista huomanneet. Tietoperusta rakentuu ulkoiseen viestintdan ja ulkoisen
viestinn&n eri kanaviin, koska ne ovat olennaisia kasitteita tdssa opinnaytetytssa. Tyon
kannalta oleellista ekologisuuteen ja vaatteisiin liittyvaéa ulkoista viestintaa tarkastellaan
osiossa Ekologisuus vaateteollisuudessa. Ekologisuus vaateteollisuudessa on aiheena
yleisesti tarkastelussa seka kaksi vaatealalla toimivaa yritysta aiheiden osalta.
Paatavoitteen tutkimusongelmaa selvitetdan Webropol kyselyn avulla ja kyselyyn
kohdistetaan kysymyksia, jotka kasittelivat aiheen ulkoisen viestinnan nakyvyytta, eri

kanavia ja kuluttajan ostokayttaytymista. Ostokayttaytymiseen liittyvien kysymysten avulla



pystytdan selvittamaan kiinnostus aiheeseen ja siihen liittyvaan viestintdan. Nain ollen
kysely kasittelee rajauksen kannalta olennaisia aiheita, joita on tarkoitus tassa tyossa

selvittaa.

1.2 Opinnaytetydn aineisto ja kaytetyt menetelmat

Aineistona on kaytetty sahkdisia materiaaleja seka ulkoiseen viestintaan liittyvaa
kirjallisuutta. Opinnaytetydn tietoperusta rakentuu ulkoiseen viestintaan ja sen eri kanaviin
seké vaatteisiin liittyvan ekologisuuden aiheiden ympérille. Tietoperustan rajaaminen on
ollut paikoin hankalaa, kasitellesséa yhdessa tytssa kahta eri laajaa aihealuetta.
Tietoperusta on pyritty rakentamaan eheéksi kokonaisuudeksi, jossa kasitelladn seka

ulkoista viestintda kuin vaatteisiin liittyvaa ekologisuutta.

Opinnaytetydn tutkimusmenetelména on kaytetty Webropol kyselya. Kyselyn jako tapahtui
sahkdisesti sosiaalisen median sivustolla Facebookissa. Kyselya jaettiin yksityisen profiilin
julkaisussa seka vaatealalla toimivan Riva Clothing yrityksen Facebook sivulla. Kysely oli
julkisesti saatavilla 1,5 kuukauden ajan aikavalilla 9.11-16.12.2020. Kyselyn avulla ol
tarkoitus saada vastauksia asetettuihin paa- ja alatavoitteisiin. Kysymykset rakennettiin
niin, etta niilla saataisiin olennaista tietoa kuluttajien osalta kytkettyna asetettuun
tutkimusongelmaan. Kysely osoittautui tassa tapauksessa parhaimmaksi vaihtoehdoksi
selvittda tutkimusongelmaa. Kyselytutkimusta oli hyvéé jakaa sosiaalisen median
alustalla, koska kyseinen sivusto on myds yksi tunnettu ulkoisen viestinnan kanavista.
Sosiaalisen median kautta kyselyyn pystyi osallistumaan kuka tahansa anonyymisti.
Kyselyyn osallistuneet pystyivat anonyymina vastaamaan kysymyksiin rehellisesti sekéa
kertomaan avoimesti omia nakemyksidan aiheeseen liittyen. Kyselyyn vastanneet ovat
satunnaisia Facebookin kayttdjid, yhteiskunnan kuluttajia, jotka ovat kyselyn huomanneet
ja halunneet ottaa osaa tutkimukseen. Riva Clothing oli hyva saada kyselyn jakamisen
osalta yhteistytéhon, koska heidan vaateyrityksensa edustaa ekologisuutta ja
vastuullisuutta. (Riva Clothing 2021).

1.3 Opinaytetydn rakenne ja keskeiset kasitteet

Taman opinnaytetyon rakenne koostuu alkuosasta, runko-osasta ja loppuosasta.
Alkuosaan kuuluu tiivistelma ja sisallysluettelo. Runko-osa rakentuu johdannosta,
aiheeseen liittyvasta teoriasta ja tietoperustasta, tutkimusongelmasta, tutkimuksen
toteuttamisesta, tutkimusongelman tuloksista ja analysoinnista seké pohdinnasta.
Loppuosassa on lahteet seka liitteet. Alun tiivistelmassa pyritddn tuomaan esille
opinnaytetytssa kasitellyt keskeisimmat asiat. Siséllysluettelo kertoo otsikot, alaotsikot

seka sivunumeroinnit. Teoriaosuudessa on tarkoitus johdatella lukija aiheeseen seka



tutkimusongelmaan. Teoriaosuudessa kasitelladn aihetta yleisesti ja siihen liittyvaa
tietoperustaa. Tuloksissa ja analysointi osassa pyritdan saamaan vastauksia
tutkimusongelmaan ja my0s analysoimaan tutkimusongelman kyselyyn perustuvia
vastauksia. Pohdinnassa keskitytaan opinnaytetyd projektin kokonaisuuteen, reflektointiin,
oman oppimisen arviointiin seka jatkotutkimusehdotuksiin. Loppuosaan on merkitty

opinnaytetyssa kaytetyt lahteet seka liitteend on toteutetun Wepropol kyselyn runko.

Keskeisiin kasitteisiin tdssa opinnaytetydssa kuuluvat ekologisuus, vaatteet,
vaateteollisuus, ulkoinen viestintd, ulkoisen viestinnan kanavat, kuluttaminen ja kuluttajat.
Opinnaytetydn rakenne yhdistyy yhdeksi isoksi kokonaisuudeksi keskeisimpien
kasitteiden ymparille. Keskeisimpien kasitteiden avulla opinnéytetydsta on pyritty
saamaan ehja kokonaisuus, jossa eri osiossa lapikaydyt kohdat linkittyvat toisiinsa ja
tutkimusongelmaan. Tutkimusongelma ké&sittelee teorian aiheita; ekologisuutta, vaatteita
ja ulkoista viestintéd& seka ulkoisen viestinnan eri kanavia. Tutkimusongelmaan halutaan
tuoda nakyvyytta taméan opinnaytetydn avulla ja myoés loytaa tutkittavaan ongelmaan

vastauksia kuluttajilta tehdyn kyselyn kautta.



2 Ekologisuus vaateteollisuudessa

Vaateala eldd murroksessa. Ekologisia materiaaleja pyritdan kokoajan kehittamaan ja
myds vaatteissa kaytettavia valmistusmenetelmid. Vaatteita, kuin muitakin kuluttajien
kayttdmia tuotteita on ryhdytty kierrattamaan aktiivisesti ja niitd pyritdan hyotykayttamaan
uudelleen. Vaateliikkeet ottavat nykyaén vastaan kaytettyja vaatteita, tarkoituksena
kierrattaa ja myos hyotykayttaa uudellleen kaytettyja vaatteita. Kaytetyt vaatteet voi vieda
myymalaan ja esimerkiksi H&M antaa kiitoksena kierratyksesta etukupongin myymalaan.
(H&M Garment collecting 2021.) Kierratysmateriaaleista valmistettuja vaatteita on ryhdytty
myos tuottamaan. Esimerkiksi H&M on julkistanut Conscious Exlusive vaatemalliston, joka
on valmistettu taysin jatteesta. Vaatteissa on hyédynnetty muun muassa teollisuuden

muovipakkauksia ja kaytettyja mattoja. (H&M Conscious Exlusive 2020.)

Vaatteissa kaytettavilla materiaaleilla on paljon erilaisia ominaispiirteita ja niiden kautta
syntyvia vaikutuksia ympaéristoon. Niitéd on hyvin vaikea laittaa jarjestykseen, mika olisi
materiaalina parasta kayttda ymparistoa ajatellen. Ympaériston kannalta huomattavan
oleellista on se, kuinka ostetut vaatteet sailyisivat mahdollisimman pitk&&n kaytossa.
Vaatteiden kayttdika on lyhytta ja mikali kayttéikaa saisi pidennettya puolella,
kasvihuonepaastot pienenesivat 40%. Yksinkertaisin tapa, jolla kuluttaja voi vaikuttaa
vaatteiden ekologisuuteen on ostaa itselleen soveltuva tuote ja huoltaa sita
mahdollisimman hyvin seka ohjeiden mukaan, jotta kayttoika vaatteelle sailyisi

mahdollisimman pitkédéan. (Suomen Tekstiili & Muoti 2020.)

Ekologisella vaatteella tarkoitetaan vaatetta, jonka valmistus kuluttaa mahdollisimman
vahan luonnonvaroja, se on kierratettava seka sen kayttoika on pitka. Ekologisuus tulisi
huomioida my6s mahdollisissa pakkausmateriaaleissa, hintalapuissa, lahetyslaatikoissa ja
ostoskasseissa, mikéali sellaiselle on asiakkaalla tarvetta. Ekologisuus ja eettisyys ovat
osa yrityksen vastuullisuutta. Vastuullisuus kasittaa paljolti yrityksen toimintatapoja ja

ekologisuus yrityksessa tukee yrityksen vastuullista toimintatapaa. (Radhica 16.01.2020.)

2.1 Ekologisuus vaateteollisuudessa; aiheen julkikuva

Useammat vaateliikkeet tekevat tana paivana jo paljon kestavan kehityksen suhteen.
Monet vaateteollisuuden yritykset ovat tehneet ja tulevat todennékdisesti tekemaéan lisaa
muutoksia ekologisemman tulevaisuuden eteen. Valitettavasti aiheen negatiivisuus
vaikuttaa silti olevan keskitssa sosiaalisen median otsikoiden perusteella. Yrityksien olisi
hyva panostaa enemman ulkoiseen viestintdan siind, mita kaikkea yritys jo tekee
ekologisemman tulevaisuuden eteen ja mité kaikkia muutoksia on tulevaisuudessa

edessa. Olisi myos hyva selkeasti viestia asiakkaille, kuinka he omalla



ostokayttaytymisellaan voisivat tehda ekologisempia valintoja vaatteiden suhteen.
Negatiivinen aiheen uutisointi on saanut selkeasti enemman huomiota sosiaalisen median
otsikoiden perusteella, kuin se mitd mahdollisesti yrityksissa tehdaan ekologisuuden

kannalta nykypéivana jo paremmin.

"Harva tietaa halpavaatteen todellisen hinnan: Pikamuoti saastuttaa enemman kuin lento-
ja laivaliikenne, koska vaatteita ei tehda kestamaan” (Yle 2018.) Kertoo Ylen julkaisema
lehtiuutinen elokuussa vuonna 2018. Isojen muotitalojen kerrotaan tuottavan heikkoa
laatua halvalla kustannuksella. Suurin osa kuluttajien kayttamista vaatteista paatyy lopulta
kaatopaikalle kierrattamisen sijasta. Uusien trendien syntyminen ja vaatteiden vaihtuvuus
on nopeaa. Englannissa tehty tutkimus ja MacArthur séaatioé vahvistavat tehdyilla
tutkimuksilla, kuinka vaatteita kaytetaan lyhyen aikaa, uusia ostetaan ja aikaisemmin
hankittuja vaatteita heitetddn nopeaa tahtia pois. Kayttamattomat vaatteet paatyvat
kaatopaikalle sen sijaan etta niitd hyddynnettaisiin uudelleen. Tama ilmi6 tekee
vaateteollisuuden alasta yhden suurimmista ongelmista ympariston ja kestavan
kehityksen suhteen. (Yle 2018.)

Se maara, miten paljon yhden paidan valmistaminen kuluttaa luonnonvaroja on monelle
varmasti yllatys. Silla maaralla, mita esimerkiksi veden osalta yhden paidan
valmistamiseen kuluu vettd, on sama maara mita yksi ihminen joisi vetté noin kahden ja
puolen vuoden ajanjaksolla. Vaateteollisuus vaikuttaa meriin paasevilla muoveilla
negatiivisesti kuin myds kuluttajat siind vaiheessa kun vaatteita pestaan. Haitallisia
mikromuoveja paasee vesistdihin konepesun yhteydesséa vaatteista, joissa on
hytdynnetty polyesteria. Vesistoihin pdasevat mikromuovit voivat paatya lopulta kala- ja
linturuoan kautta ihnmiseen. (Yle 2018.) Mikali taté toimintaa tapahtuisi vain muutaman
sadan tuhannen ihmisen osalta maailmassa olisi kemikaali m&érat niin pienia, etta ne
tuskin koituisivat haitaksi. Ongelma on siing, etta suurin osa koko maailman kuluttajista
suosii pikamuotia ja niissa kaytetttyja materiaaleja, ymmartamatta niista koituvaa vahinkoa
niin ymparistolle, elaimille kuin ihmisille itselleen. Kyseinen uutinen esimerkkin siita,

millaista negatiivista uutisointia aiheesta on ollut Iahivuosina.

Mikali aihetta hakee verkosta, negatiiviset uutiset tayttavat ruudut. Nayttaa silta, etta
ongelma on havaittu ja ongelmaan on keskitytty viime vuosina, mutta onko ulkoiseen
viestintaan ekologisuuden osalta keskitytty tarpeeksi? Kuluttajat tiedostavat ongelman ja
mahdollisesti ovat kuulleet tai nahneet, etta vaateliikkeet ovat myo6s alkaneet tehda
muutoksia ekologisemman tulevaisuuden edesauttamiseksi. Kuluttajia on erilaisia ja tietoa
kylla 16ytyy, kun sitéa tarpeeksi jaksaa hakea esimerkiksi sosiaalisesta mediasta. Olisi

tarkeda keskittya ulkoiseen viestintdan niin, ettei kuluttajien tarvitsisi etsia tietoa itse, vaan



ettd viestinta aiheesta tavoittaisi kuluttajat ulkoisen viestinnan valityksella. Olisi tarkeaa
keskittya aiheen ulkoiseen viestintaan yleiselld tasolla ja selkeésti, jotta jokainen kuluttaja
ymmartéaisi lukemansa ja saisi ndin ollen lisda tietoa hyddynnettavaksi ekologisuuteen ja

vaatteisiin liittyvissa aiheissa.

Seuraavat vaatealla toimivat yritykset; Gina Tricot ja H&M ovat tarkastelussa siiné, kuinka
he viestivat yrityksina ulkoisesti vaatteisiin ja ekologisuuteen liittyvissa aiheissa. Kyseiset
yritykset on valittu tarkasteluun, koska ovat osa vaatealan yrityksia, joissa vaatteiden
vaihtuvuus tunnetaan nopeana ja myds monet kuluttajat ovat siita tietoisia. Kyseisilla
yrityksilla on suuri asiakaskunta, joista ekologisia vaihtoehtoja pohtii todennakdisesti moni
ainakin jollain tasolla. Tama tutkimus keskittyy Suomeen ja nama yritykset ovat tunnettuja
Suomessa, joten siksi nama kaksi yritysta ovat valikoituneet tarkastelun kohteeksi osana

tata opinnaytetyota.

2.2 GinaTricot

Gina Tricot on ruotsalainen vaateketju. Gina Tricot tunnetaan edullisista ja trendikkaista
vaatteista, joka tarjoaa muotia yli 30 maassa. Gina Tricot myy naisten vaatteita ja
tydntekijoistakin jopa 98% on naisia. Gina Tricot haluaa nostaa esiin naisten asemaa ja
vaikuttaa positiivisesti naisten hyvinvointiin niin ulkoisesti kuin sisaisesti. Yritys sai alkunsa
pienena ruotsalaisena perheyrityksena, jonka jalkeen se on kasvanut vuosien mittaan

suureksi ja kansainvaliseksi muotimerkiksi. (Gina Tricot 2020a.)

Gina Tricot tiedottaa yrityksen verkkosivujen erillisella Kestava kehitys sivulla, kuinka
yrityksen toiminta noudattaa tana paivana kestavaa kehitysta toiminnassaan. Tyoté
tehdaan jatkuvasti ja yritykselld on 10 vuoden tavoitteena parantaa omaa toimintaansa
vaateteollisuuden haittojen minimoimiseksi. Taustalla vaikuttaa myds YK:n asettamat
maailmanlaajuiset kestavan kehityksen tavoitteet. Ekologiset tavoitteet ohjaavat koko
yrityksen toimintaa ja tydntekijoita. Gina Tricot on hyvin tietoinen vaateteollisuuden
aiheuttamista haittavaikutusta ymparistdon ja sen takia muutoksiin on ryhdytty ja ongelma
on otettu vakavasti osaksi yrityksen toimintaa. Yritys kertoo, kuinka vuonna 2018 lahes
puolet valmistetuista vaatteista on tehty kestavemmistd materiaaleista. Valmistusmaissa
Kiinassa, Turkissa ja Bangladeshissa tydskentelevat toimistot keskittyvat kestavan
kehityksen seurantaan, joiden avulla Gina Tricot voi seurata kehitysté ja vaatteiden
valmistusta. (Gina Tricot 2020b.)

Gina Tricot tiedottaa ekologisuudesta hyvin verkkosivuillaan. Televisio mainonnasta ei ole

tietoa. Gina Tricon sosiaalisen median mainonta vaikuttaa aktiiviselta. Ekologisuuteen



littyvaa viestintaa kuitenkaan ei ole paljoa havaittavissa sosiaalisen median paivityksissa.
Joitakin yksittaisia paivityksia ekologisuuteen liittyvissa asioissa on seké Instagramissa
kuin Facebookissa. Tallaisia paivityksia on kuitenkin harvoin. Ekologisuudesta viestinta

vaikuttaa painottuvan yrityksen verkkosivujen Kestava kehitys sivulle.

kestava kehitys

Kestava kehitys kattaa koko Gina Tricot'n toiminnan. Kysymys on lahella
sydantamme ja osa DNA:tamme - aina suunnittelusta valmiiseen
tuotteeseen ja tuotteen vudelleenkayttoon saakka. Huomioimme
tuotteen koko elinkaaren kierratysajattelun mukaisesti. Teemme
kestavaa kehitysta koskevaa tyota jatkuvasti. Sen taustalla on pitkan
aikavalin tavoitteemme vuodelle 2028, mutta myos YK:n
maailmanlaajuiset taloudellisesti, yhteiskunnallisesti ja ympariston
osalta kestavan kehityksen mukaiset tavoitteet.

Tekstiilialalla kestavan kehityksen mukainen toiminta tarkoittaa
pysymista jatkuvasti ajan tasalla ja pyrkimista |6ytamaan ja kehittamaan
kestavia materiaaleja. Kyse on my6s sen ymmartamisesta, miten
toimintamme vaikuttaa ymparistoomme, jotta voimme tukea kestavaa
kehitysta. Haluamme edistaa alan ymparistoystavallisempaa toimintaa
korkealle asetettujen tavoitteiden ja sitoutuneen tyon kautta, jotka
ohjaavat koko organisaatiota. Kaikkien alalla toimivien tulee huomioida
kierratys entista paremmin ja pyrkia toimimaan positiivisena voimana.

Kuva 1. Gina Tricot, Kestéava kehitys (Gina Tricot 2021)

2.3 H&M

H&M, Hennes & Mauritz tunnetaan maailmanlaajuisesti Ruotsista lahteneena
vaateketjuna. H&M Group on useimpien brandien yhteisd, jonka tavoitteena tarjota muotia
jokaiselle kestavan kehityksen mukaisesti. Yhteis6 haluaa toteuttaa elamaa, jossa
jokaisen on helppoa toimia ymparisto ystavallisemmin. (H&M Group 2020a.) H&M tarjoaa

vaatteita naisille, miehille ja lapsille. Sisustusosasto 10ytyy myds.

H&M kertoo valmistavansa kestavaa muotia. H&M tarjoaa asiakkailleen Conscious -
merkin saaneita vaatteita. Tallaisissa tuotteissa on oltava vahintaan 50% materiaalista

ymparistda kunnioittavia materiaaleja. Valitsemalla kyseisia tuotteita kuluttaja voi tehda



parempia valintoja kestavan kehityksen eduksi. (H&M 2020.) H&M kestava kehitys
perustuu kolmeen paaasiaan; johtaja muutoksessa, kierratys ja ilmasto ystavallisyys seka
reiluus ja tasaarvoisuus. H&M tukee Ellen McArthur jarjestod, joka ajaa kestdvaa kehitysta
eteenpain yhdessa muiden yrityksien kanssa. H&M on uutisoinut tukevansa kyseista
jarjestda kesékuussa 2020. (H&M Group 2020b.) Vuoden 2019 kestavan kehityksen
keratyissa kohokohdissa H&M Group kertoo kerdnneen noin 29 000 vaatetta
kierratykseen ja uusio kayttéon. Myos asiakkaille on tarjottu enemman tapoja kayttaa
vaatteita, kuten esimerkiksi vaatteiden kunnostuksella ja vaatteiden vuokraamisella. (H&M
Group 2020c.) Vaatteiden vuokraus ei ole viela niin yleistd Suomessa, eivatka useammat
kuluttajat ole siita todennakdisesti viela niin tietoisia. Maailmalla vaatteiden vuokraus
kasvaa nousuaan ja ainakin H&M seka Gina Tricot tekevat kyseista toimintaa jo talla

hetkella yksittaisissa toimipisteissdan ulkomailla.

H&M vaikutttaa olevan hyvin tietoinen vaatealan vaikutuksista ymparistoon ja on halukas
verkkosivujen perusteella olla osana kestavampaa tulevaisuutta. Verkkosivuilla on selkea
oma sivunsa vastuullisuutta kasitteleville aiheille, joista aukeaa omia osioita
vastuullisuuteen liittyen. Verkkosivujen perusteella vaikuttaa, ettd aihe on tarkea

yritykselle ja sen ulkoiseen viestintddn on hyvin panostettu ainakin verkkosivujen osalta.

¥

Let's

clean up

Muutos on toimintamme !
ytimessa. Ja nyt on aika
muuttaa muodin
tulevaisuus.

H&M:II& vaotteiden
alkupera on helppo

selvittas. 4 9 % p Chdn e
- | : g

Pese véhemman,
korjaa, kierrata ja
toista.

_)
be transparent take care

>
e

Kuva 2. H&M Verkkosivut, Vastuullisuus (H&M 2021)

H&M pyrkii myos viestinndllaan tuomaan esille kestavan kehityksen tulevaisuutta
yrityksessa. Ekologisuuteen keskittynyt Conscious -kampanjasta viestitdan suhteellisen
saanndllisesti erilaisissa kanavissa. H&M viestii ekologisuudesta muun muassa
sosiaalisessa mediassa, aikakausilehdissa ja televisiossa. Mainoksissaan ja

kampanjoissa yritys pyrkii tuomaan esille mita yritys tekee tana paivana ekologisemman



tulevaisuuden eteen ja kuinka H&M haluaa olla osa muutosta. Esimerkkina kuva

Conscious kampanjan videopaivityksesta H&M sosiaalisen median Instagram tililta.

Can'waste be

beautiful?

W

299 229 nayttokertaa

hm Can waste be beautiful? #HMConsciousExclusive A/IW20 is
made from waste. The poetic collection launches online from 1
December. @zinniakumar @selmapaulsen_ @saptieu #HM

Kuva 3. H&M Instagram, Conscious kampanja videopaivitys (H&M Instagram 2020)
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3 Ulkoinen viestinta ja ulkoisen viestinnan eri kanavat

Ulkoisella viestinnalla tarkoitetaan viestintaa, joka tapahtuu yrityksen ulkoisille
sidosryhmille, kuten asiakkaille. Yritysten on varmistettava, etté ulkoinen viestinta toimii
tehokkaasti ja oikein silta kannalta, mit& yritys haluaa ulkoisesti asiakkailleen viestia.
Viestinta kasittad myos yrityksen markkinointiviestintdd. Ulkoinen viestinta on yrityksen
ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestintda ja sen tavoitteena on saada aikaan
markkinointiviestinnan tavoin kysyntaa ja myds olennaisena osana vaikuttaa myonteisesti
kysyntaan seka yrityksen maineeseen. Asiakas (kuluttaja tai yritys) lopulta todella
maarittelee sen millaiseksi jokin organisaatio tai brandi mielletaén. Kuinka hyvin tai
huonosti on onnistuttu ulkoisessa viestinndssa, joka kattaa viestinnan yleisesti seka siihen
lukeutuvan markkinointiin painottuvan viestinnan. Etenkin tunnetut bréndit herattavat
kuluttajissa heti tiettyja mielikuvia niistd puhuttaessa tai brandin mainoksen nahdessa.
Mielikuva voi olla joko positiivinen tai negatiivinen. Mitd monikanavaisempaa viestinta
yrityksella on, sité tarkeAmpaa on yrityksen suunnitella tarkasti viestinté eri kanavissa

konsistenssiksi eli yhtendiseksi ja asiakaslahtoiseksi. (Karjaluoto 2010, 10-12.)

Ulkoista viestintaa kohdistetaan asiakkaille ja ulkoisille sidosryhmille. Ulkoinen viestinta
maadrittaa paljolti millainen mielikuva asiakkailla on yrityksesta. Ulkoista viestintaa on
kaikki se, mita yritys tuo julki asiakkaalleen ja kaikki se, mitd asiakkaat nakevat tai
kokevat. Ulkoisella viestinnalla halutaan vaikuttaa positiivisesti asiakkaiden mielikuvaan
yrityksesta ja néin ollen vaikuttaa positiivisesti liiketoimintaan yllapitamalla yrityksen
mainetta seka markkina-arvoa hyvana. Dagmarin malli kuvastaa hyvin, miksi
markkinointiviestintaa tehdaan ja se on myds suorassa yhteydessa yrityksen ulkoiseen

viestintaan.

Uusi osto
Vakuuttuminen
Osto
Paremmuus
Tuntemus

Tietoisuus

Tietdmattdmyys

11



Kuva 4. Slideteam.net 2021. Dagmar malli.

Seuraavaksi keskitytdén erilaisiin ulkoisen viestinnan kanaviin. Viestinnan kanavista
voidaan puhua myds mediakanavina. Mediakanava tarkoittaa kanavaa, jonka avulla
valitetaan joukkoviestintda suurelle ihmismaaralle. Viestinnan tarkoituksena on valittaa,
jakaa ja tulkita. Yleisimpia mediakanavia ovat radio, televisio, puhelin, internet, sanoma- ja
aikakausilehdet, valokuvat, kirjat jne. (Nieminen & Pantti 2012, 14.) Ulkoisen viestinnan
kanavat, joihin tassa tydssa keskitytaan ovat sosiaalinen media, influenser -markkinointi,
yrityksen verkkosivut/uutiskirjeet, lehtimainonta, televisio, radio seka yrityksen liiketilat.
Nama ulkoisen viestinnan kanavat ovat valittu tdhan tyéhon tarkasteltaviksi, koska ovat
suosittuja ulkoisen viestinnan kanavia tavoittaa kuluttajia ja kuluttajien huomiota. Jokainen
kanava kaydaan erikseen lapi ja kerrotaan millainen ulkoiseen viestintaan liittyva kanava

on kyseessa.

3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkkopalveluja yksildiden ja yhteistjen valilla.
Verkkopalveluja, jotka muun muassa lukeutuvat sosiaaliseen mediaan ovat Facebook,
Instagram, YouTube, blogit, WhatsApp ja Twitter. Sosiaaliselle medialle kielitoimisto on
suositellut termid "yhteisollinen media”, joka ei ole kuitenkaan kasitteena niin yleinen kuin
sosiaalinen media, some lyhenteend. Sosiaalinen media on ilmién& vaikuttanut
olennaisesti yhteiskunnassamme viimeisen kymmenen vuoden ajan. (Opetushallitus
2016.)

Sosiaalisen median valittdmia viesteja ja haluttua sanomaa ei omaksuta suoraan
sellaisenaan, vaan median sanomat kuluttajalle saavat vaikutteita usein valillisten ja
erilaisten sosiaaliseen mediaan liittyvien suodattimien kautta. Sosiaalisessa mediassa
julkistetut aiheet muodostuvat yhteiseksi aiheeksi keskustella, esimerkiksi tytpaikoilla ja
laheisten ihmisten piirissa. Aiheita tulkitaan yhdessa ja niistd keskustellaan. Sosiaalisessa
mediassa pyorivien aiheiden keskeinen merkitys on se, ettd ne toimivat sosiaalisen
kanssakaymisen puhumisen aiheina ja niiden merkitys on jaetuissa kokemuksissa ja
yhteisollisyyden tunteen luomisessa. Sosiaalinen media mahdollistaa uudella tapaa

kayttajansa luovaan itseilmaisuun. (Nieminen & Pantti 2012, 170.)

Sosiaalinen media, toiselta nimeltdén digitaaliset mediat ovat tulleet olennaiseksi osaksi
nykypdivaa ja niitd hydédynnetdan myaos laajalti nykypaivan markkinoinnissa. Suurin etu
digitaalisessa mediassa on sen kohdistettavuus kuluttajiin. Erityisesti
markkinointiviestinnasta on tulossa ja se on jo paljolti henkilékohtaisempaa kuin

aikaisemmin. Viestinnasta voi helposti mukailla kuluttajalle sopivaksi kohdistetun. Toinen
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esiin nouseva hyoty sosiaalisesta mediasta on siella tapahtuva vuorovaikutteisuus.
Yritykset pystyvat keskustelemaan kuluttajien kanssa aikaisempaa helpommin ja
nopeammin. Viestintd sosiaalisessa mediassa tavoittaa kuluttajat nopeasti. (Karjaluoto
2010, 127.)

3.2 Influenser -markkinointi

Influenser markkinointi tarkoittaa samaa kuin vaikuttajamarkkinointi.
Vaikuttajamarkkinoinnin kautta halutun kohderyhmé&n huomiota pyritaan tavoittamaan
henkilébrandin -vaikuttajan kautta. Vaikuttajamarkkinoinnin kautta tavoitellaan haluttua
kohderyhméaa sivuteitse sen sijaan, etta markkinointia kohdistettaisiin suoraan.
Vaikuttajamarkkinoinnin avulla markkinoidaan tuotetta, palvelua tai brandia, mutta tapa on
erilainen perinteiseen suoraan kohdistettuun markkinointiin verrattuna.
Vaikuttajamarkkinointi on erityisen suosittua nykyaikana. Vuonna 2019
vaikuttajamarkkinointiin on kaytetty noin 8 miljardia euroa ja vuonna 2022 arvellaan
vaikuttajamarkkinointiin kaytettavaan 15 miljardia euroa. (Checkout 2021a.)
Vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa olevan nykyaikaisen markkinoinnin muoto, jonka

sosiaalisen median suosion kasvu viimeisella vuosikymmenella on mahdollistanut.

Vaikuttajamarkkinoinnin henkil6 eli influenser voi olla kuka tahansa henkil®, joka on
tunnettu ja jota ihmiset seuraavat eri ulkoisen viestinnan kanavissa. Influenserin
mielipiteilld ja sanoilla taytyy olla merkitysta tietyn ryhman sisalla, jolloin influenser pystyy
vaikuttamaan seuraajiensa ajatuksiin esimerkiksi jonkun tuotteen osalta. Ennen
vaikuttajiin lukeutuivat artistit, elokuvatahdet, urheilijat ja muut mahdolliset julkisuuden
henkil6t. Viestin valittamisessa on hyddynnetty myos paljon toimittajia. Nykyaikana
influenser I6ytyy mahdollisesti paljon lahempé&ékin ja heitd voi olla niin sanotusti
“tavalliset” ihmiset. Influenser voi t&na paivéana olla perheenjasen, ystava tai bloggaaja.
Vaikuttajamarkkinoinnin mahdollistaa tana paivana internetin laaja suosio ja tunnettuvuus
ihmisten keskuudessa. Monia asioita haetaan ensimmaisena verkosta. Internettia ja eri
sosiaalisen median kanavia selataan paljon ja influensereiden on helppo sita kautta
vaikuttaa seuraajiinsa mainostamalla esimerkiksi omalla sosiaalisen median kanavan tililla
jotain tuotetta ja néin ollen toimia yhteistytéssa mainostamansa brandin kanssa.
Vaikuttajamarkkinointi mahdollistaa erinomaisen tavan rakentaa brandille tai esimerkiksi
uudelle tuotteelle tunnettuutta tietyn ihmisryhman sisalla. (Checkout 2021b.)
Vaikuttajamarkkinointi mahdolistaa my®s uuden elannon tavan esimerkiksi bloggaaijille.
Bloggaaja on saattanut aloittaa blogin kirjoittamisen omaksi ilokseen ja myéhemmin
vaikuttajamarkkinoinnin kautta syntyvien yhteistdiden avulla eri yrityksien kanssa siitd on

syntynyt tapa tienata oma elantonsa.
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3.3 Yrityksen verkkosivut/uutiskirjeet

Yrityksen verkkosivut ovat tana paivana tarkea osa yrityksen ulkoista viestintda. Verkossa
tapahtuvan mainonnan tarkeimpia etuja ovat kohdennettavuus, vuorovaikutus, nayttavyys,
monipuolisuus seka mitattavuus. Huonoina puolina puolestaan verkossa tapahtuvaan
mainontaan pidetaan sen mahdollista arsyttavyytta, informaation mahdollista nopeaa
vanhenemista seké erottumisen vaikeutta. Verkkosivuihin liittyvassd mainonnassa on
tarkedd keskittya sisaltoon; mitd haluaa mainostaa ja viestia kuluttajille. (Karjaluoto 2010,
128.) Mainonta on suorassa yhteydessa viestintaan; se mitéa yritys mainostaa tarkoittaa on
suorassa yhteydessa siihen mita yritys itsestaan viestii ulkoisesti. Millainen vaikutelma
yrityksestda muotoutuu kuluttajalle. Verkkosivujen tarkeytta yritykselle tdné paivana ei voi
korostaa liikaa. Lahes jokainen suomalainen todennédkdisesti omistaa alypuhelimen
nykyaikana ja informaatiota haetaan ensimmaisena useimmiten verkkosivustoilta tai

mahdollisista muista sosiaalisen median kanavista.

Yrityksien verkkosivujen yhteydessa useimmiten asiakkaan on mahdollista tilata
yritykselta uutiskirje. Uutiskirjeen voi tilata sdhkdpostiin. Yritykset voivat hyodyntaa
uutiskirjetta tuotteiden ja palveluiden kayttéon liittyvissa asioissa, kertoa ajankohtaisista
tarjouksista tai asioista ja mahdollisista uusista tuotteista. Uutiskirjeen tulisi tarjota sen
tilanneelle asiakkaalle kiinnostavaa ja hyodyllista sisaltéa liittyen yrityksen palveluihin ja
tuotteisiin. Uutiskirjeita lahettdesséa on tarkeaé tuntea kohderyhmansa. Uutiskirjeisséa on
tarkedd myds keskittya tiettyihin asioihin, kuten julkaisutahtiin, otsikkoon, sisaltéon,

kohdentamiseen ja analytiikan seurantaan. (Huttunen 25.6.2020.)

3.4 Lehtimainonta

Lehtimainonta jaetaan sanoma- ja aikakausilehtiin. Mainonta lehdissa katsotaan
alueellisesti tehokkaaksi mainonnaksi. Lehtimainonnassa haasteina ovat mainokselle
syntyva lyhyt elinkaari seka varien kayttoon liittyvat rajoitteet. Lehtimainonnalla voi

herattaa lukijan huomion ja jakaa yksityiskohtaistakin informaatiota tehokkaasti.

Lehtimainonnan katsotaan siséltavan luotettavaa mainontaa. TNS Gallupin teettdman
tutkimuksen mukaan lehtimainontaan luotetaan massamedioista eniten ja lehtimainonnan
mainetta pidetdan parhaimpana tarkastellessa kaikkia erilaisia medioita. Luotettavuuden
suosiosta huolimatta lehtimainonnan kerrotaan kuitenkin olevan vaikeuksissa
muuttuneiden lukijatottumusten ja vdhentyneiden mainostulojen takia. Yha useampia
uutisia pystyy lukemaan tanéa paivana myos ilmaiseksi verkosta. (Karjaluoto 2010, 112-
113))
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3.5 Televisio

Televisio mainonnan kerrotaan tutkitusti toimivan tunnettuuden rakentamisessa ja
televisiossa esitetyt mainokset vahvistavat brandistéa syntyvaa mielikuvaa. Televisio
mainonta toimii myds hyvin mahdollisen uuden tuotteen lanseerauksessa kuin esimerkiksi
alennusmyynteja mainostaessa. Riippuu yritysesta haluaako televisio mainonnalla
kasvattaa brandin tunnettuutta vai tehostaa myyntia erilaisten kampanjoiden avuin.
Televisio mainonnalla vaikutetaan kuvan, ddnen ja liikkeen avuin katsojan tunteisiin
tarinoiden avuin. Tunteisiin vaikuttaminen on tehokas mainonnan muoto. (Screenforce
2021))

Televisiota kutsutaan massamediaksi sen suuren suosion takia. Yli 4,5 miljoonaa
suomalaista katselee televisiota viikoittain. Televisio on mediamainonnassa vahvassa
asemassa. Televisioon liittyvat katselutottumukset kuitenkin ovat jo muuttuneet ja tulevat
tulevaisuudessa muuttumaan vielakin enemman siihen, ettd ohjelmia katsotaan internetin
kautta. Tulevaisuudessa televisio ja internet tulevat integroitumaan kesken&aéan vielakin
voimakkaammin. Televisiomainonnan haasteet liittyvat hukkakontakteihin, korkeisiin
kustannuksiin seka yleiseen muuttuvaan mediakayttdytymiseen kuluttajien osalta. Elava
kerronta liikkuvan kuvan ja aanen hyddyntaminé pitavat kuitenkin television vahvana
mainonnan kanavana. Korkeiden kustannusten takia kuitenkin televisiomainonta ei ole
realistinen vaihtoehto jokaiselle mainostajalle vaan on pohdittava muiden kanavien
hytdyntamista tavoittaakseen haluamansa kohderyhman huomiota. (Karjaluoto 2010,
108-109.)

3.6 Radio

Radio on yksi viestintddn kuuluvista mediakanavista. Radiomainonnan kerrotaan
tavoittavan lahes 50% suomalaisista yhden vuorokauden aikana. Radion kautta
mainontaa voi toteuttaa kustannustehokkaasti valtakunnallisesti tai alueellisesti. Radio on
yksi tunnetuista tiedotusvalineista jo vuosikymmenten ajan. Radiota voi hyddyntaa
massamedian tai kohderyhmamedian tavoin. Radiomainonnassa brandimainonnan
kasvettua radio on yksi valtakunnallisista strategisista mediavaihtoehdoista. (Radiomedia
2019))

Radion katsotaan soveltuvan hyvin yhdeksi mainonnan vélineeksi, mikaili radiokampanjaa
tuetaan muilla medioilla. RadioMedia kertoo radion olevan tehokas, monipuolinen ja
kiinnostava mainosvaline. Sen kerrotaan my6s mahdollistavan paikallisen kohdistamisen.

Radio luokitellaan mainosmuotona mygds taydentavaksi mediaksi. On siis hyddynnettava
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muutakin mediaa saadakseen parhaimman hyddyn radiokampanjasta. Radiomainonnassa
tarkeinta on riittava toistomaara seka yksinkertainen viesti, jonka olisi tarkeinta vedota
kuulijan tunteisiin. Hyvan radiomainonnan kerrotaan aiheuttavan kuulijassaan
parhaimmillaan “call-to-action” toiminnon, eli kuulija kokee mainoksen kehottavan
toimimaan, kuten esimerkiksi ostamaan tai kayméaan yrityksen verkkosivuilla saadakseen
lisatietoa aiheesta. Lahes 80%:n suomalaisista kerrotaan kuuntelevan radiota paivittain,
joten voi todeta radion sailyttdneen suosionsa yhtena olennaisena mediakanavana
suomalaisten keskuudessa. Radiossa mainostamisessa maksaa kampanjaan otettujen
spottien toistaminen. Spotit myydaéan kappalehinnalla ja mitd useamman spotin toiston
ostaa, sitd enemman radiokampanja tulee yritykselle kustantamaan, mutta se on myos

sita tehokkaampi esimerkiksi jonkin kampanjan viestimiseen. (Karjaluoto 2010, 110-112.)

3.7 Yrityksen liiketilat

Yrityksen liiketilat kuuluvat myés olennaiseksi osaksi ulkoisen viestinnan kanavia. Se,
milta yritys vaikuttaa ulospain kuluttajalle maaritté paljolti sité, kiinnostuuko mahdollinen
asiakas tarpeeksi menemaan liikkeeseen sisélle ja tekem&an ostoksia, mahdollisia
herateostoksiakin. Yrityksen liiketilojen ulkoinen olemus on oltava samanlinjainen
yrityksen maarittdman brandi imagon mukaan. Samat kampanjat pyorivat yleensa
muissakin ulkoisen viestinnan kanavissa kuin mita liikketiloissa viestitaan. Esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa pyorivat samat kampanjat ovat samoja kuin mita liiketiloissa tulisi
viestia. Ulkoinen mainonta kuuluu osaksi yrityksen liiketiloja. llmaisu on yleensa hyvin
pelkistettya ja visuaalisuuteen on myds tarkeada kiinnittdéa huomiota. Halutun kohderyhmén
kiinnostuksen tavoittaminen tapahtuu hyvin nopeasti. Ulkomainonnassa olisi tarkeaa
huomioida sen yhdistdminen meneillddn oleviin ajankohtaisiin kampanjoihin. Yksittainen
mainos harvoin toimii yksindan. Ulkomainonnasta voi saada vuorovaikutteisen
yhdistamalla sen esimerkiksi sosiaalisessa mediassa meneillaan oleviin kampanjoihin.
(Karjaluoto 2010, 120.)

Yrityksen liiketilojen viestintdan kuuluu my6s olennaisena osana liiketiloissa yritykselle
tyoskenteleva henkilékunta. Henkilokunta vaikuttaa paljolti ulkoisella olemuksellaan ja
asiakaspalvelutaidoilla siihen millainen imago bréandille muodostuu. Tasta hyvana
esimerkkina se, etta usein vaateliikkeissa tydskentelevaa henkilokuntaa kehotetaan
pukeutumaan yrityksen edustamiseen vaatteisiin. Nain henkilokunta sopii ulkoiselta
olemukseltaan yhtenaiseksi yrityksen edustamaan brandiin. Asiakkaat myos saavat
useimmiten positiivisia vaikutteita ja mahdollisesti paatyvét itse ostamaan jonkin vaatteen
tai jopa asukokonaisuuden, jota henkildkunnan tyontekija kantaa paalla. Henkilokunnan

olisi tarked olla asiantuntevaa ja tietda yrityksen asiosta ja olla etenkin ajantasalla siita,
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mitd ajankohtaisia asioita yritys viestii asiakkaille. lhminen ihmiselle on luotettava ulkoinen
viestija ja asiantunteva henkilékunta voi vaikuttaa olemuksellaan ja
asiakaspalvelutaidoillaan paljolti silhen, millainen ulkoinen viestinta asiakkaille liiketiloissa

asioidessaan valittyy.

4 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusmenetelméana on kaytetty kvalitatiivista seka kvantitatiivista menetelmaa.
Tutkimuksen tarkoituksena on selvittédd ovatko kuluttajat huomanneet viestintaa vaatteisiin
ja ekologisuuteen liittyen. Missa erilaisissa ulkoisissa kanavissa viestintda on tai ei ole
huomattu ja mitk& kanavat olisivat parhaita viestid aiheesta. Onko aiheen ulkoinen
viestintd tavoittanut kuluttajia ja mahdollisia asiakkaita tarpeeksi, jotta jokainen voisi toimia
ekologisemman tulevaisuuden toteuttamiseksi? Yleista kiinnostusta aiheesta kartoitetaan
myos ja ylipaataan sita, olisiko kuluttajien mielesta aiheesta hyva viestid mahdollisesti
enemmankin ja missd maarin. Kyselyssa myds kartoitetaan kuluttajien omaa
ostokayttaytymista ja sitd kuinka kuluttajat mééarittelevat omaa toimintaa

ostokayttaytymiseen liittyvissa kysymyksissa ekologiselta ndkdkannalta.

4.1 Kuvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus

Kvalititatiivinen eli laadullinen tutkimus. Laadullisen tutkimuksen menetelméan avulla
voidaa kerata laaja ndkemys yhteiskunnallisesta ilmitsta ja saada sen avulla monia
nakemyksia ihmisilta, jotka elavat ilmion keskella. (Tilastokeskus 2020a.) Laadullisessa
tutkimuksessa on tarkoitus ymmartaa tutkittavaa asiaa, siihen liittyvia ominaisuuksia ja
merkityksia kokonaisvaltaisesti. Kvantitatiivinen tutkimus puolestaan tarkoittaa maaréallista
tutkimusta. Maarallinen tutkimus perustuu aiheen kuvaamiseen ja sen tulkitsemiseen
tilastojen seka numeroiden avulla. Maaralliseen tutkimukseen kuuluu usein moniakin
erilaisia laskennallisia ja tilastollisia menetelmi& analysoida aihetta. Maarallisessa
tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita syy- ja seuraussuhteista, vertailusta sekd numeerisiin
tuloksiin perustuvista asioista, joilla tulosten tuomaa tutkimukseen liittyvaa ilmiéta voidaan
selittdd. (Koppa 2015a.)

Naiden kahden eri tutkimusmenetelméan yhdistaminen oli toimivin vaihtoehto tassa
opinnaytety6ssa. Opinnaytetyon aiheen ja tutkimusongelman kannalta oli tehokkainta
hyddyntaa molempia menetelmid, silla aihe on yhteiskunnallinen ilmi6, jota oli tarkea
avata ja ymmartaa. Tutkimusongelman kannalta taas oli tehokkainta hyodyntaé kyselya,
joka kuuluu maérallisen tutkimusmenetelméan ominaispiirteisiin. Kyselyn avulla saatiin
tilastoja, joiden avulla aihetta ja tutkimusongelmaa pystyttiin analysoimaan. Kyselyn avulla

oli mahdollista myds saada eniten vastauksia taman opinnaytetydn paa- ja alatavoitteisiin.
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Sisallon seka tutkimuksen luotettavuuden kannalta oli myds oleellista hyddyntaa
kumpaakin tutkimusmenetelmé&a. Laadullisen ja maarallisen tutkimusmenetelman valisia
eroja usein korostetaan, vaikka todellisuudessa molemmilla menetelméatavoilla voidaan

selittad samaa tutkimuskohdetta tai tutkimusongelmaa eri tavoin (Koppa 2015b).

Kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta oli hyva hyddyntaa tassa opinnaytetydssa
kyselyn takia. Kvantitatiivisuus tutkimusmenetelmana nakyy siind, etta kyselyssa saatiin
mahdollisimman monen kuluttajan vastauksia ja mielipiteité tutkimustavoitteisiin.
Tuloksista pystyttiin muodostamaan tilastoja ja tilastojen avulla pystyttiin analysoimaan
vastauksia tutkimusongelmaan. Vastauksia tuli yhteensé 107 satunnaiselta kuluttajalta.
107 vastaajan maaralla tutkimusta ja kyselyn tuloksia voidaan pitééa luotettavana. Kysely
oli litAnnainen teoriaan, koska teoriaosuudessa on kasitelty ekologisuutta, vaatteita,
ulkoista viestintaa seka ulkoisen viestinnan eri kanavia. Kuluttajat ovat olennainen osa
viestintda, koska he ovat se kohderyhma joille ulkoista viestintaa on tarkoitus suunnata.
Nain ollen ekologisuus, vaatteet, ulkoinen viestintd, ulkoisen viestinnan eri kanavat ja
kuluttajat ovat kaikki yhteydessa toisiinsa ja muodostivat selkean yhtenaisen

kokonaisuuden télle opinnaytetydélle.

Taulukko 1. Laadullinen (kvalitatiivinen) ja maarallinen (kvantitatiivinen) tutkimus
(RajatOn2015)

Maarallinen tutkimus Laadullinen tutkimus

(Quantitative research) (Qualitatitive research)

Laajat maaralliset aineistot (esim. Pienempi aineisto, aineiston laadun
tilastot) merkitys

Mittaaminen ja testaaminen Havainnointi ja tulkitseminen
Tutkija aineistostaan ulkopuolinen  Tutkija aineiston tulkitsijana

Vastaa kysymykseen "kuinka suuri’, Vastaa kysymykseen ‘miksi’,
‘'montako’ ‘millainen’

Yleistettavyys Joustavuus

4.2 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti ja validiteetti ovat tarkeité mittareita, joilla tutkimuksen luotettavuutta voidaan
mitata. Luotettavuuden todentaminen on tarkea osa tutkimusta. Reliabiliteetilla
tarkoitetaan toistettavuutta, jolla luotettavuutta voidaan mitata. (Tilastokeskus 2020b.)
Tassa tutkimuksessa reliabiliteettia voidaan tarkastella siind, kun sama kysely on ollut

jaossa sosiaalisen median sivustolla, jossa erilaiset, satunnaiset kuluttajat ovat voineet
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kyselyyn vastata. 107 eri kuluttajaa on kyselyyn vastannut, joten sama kysely on toistunut
107 eri vastaajalla. Kyselya on siis toistettu, kun siihen on vastannut useampi eri ihminen.

Tutkimuksesta saadaan talldin luotettavampi, kun vastaajia on monia.

Validiteetilla tarkoitetaan sité, etta tutkimus onnistuu mittaamaan sitd, mita on ollut
tarkoitus mitata. Kysymysten on kasiteltdva aihetta niin laheltd, ettd haluttu tutkimustavoite
saadaan selville. Kysymyksia on hyva esittda useampia, jotta tutkittava ongelma selventyy
ja tutkittavaan ongelmaan saadaan tarvittavat vastaukset. (Tilastokeskus 2020c.)
Tutkimus on toteutettu tdssa opinnaytetydssa kyselyna. Kyselyssa validiteettiin on pyritty
esittamalla kysymyksia, jotka jokainen vastaaja ymmartaa. Aihetta on pyritty
kasittelemaan kysymysten avulla niin, etta tuloksista saadaan valideja ja olennaista

analysoitavaa tutkimusongelmaa, paa- ja alatavoitteita ajatellen.

4.3 Kyselytutkimus ja toteutus

Kysely osoittautui tassé tilanteessa parhaimmaksi mahdolliseksi tavaksi kerata tietoa
tutkimusongelmaa ajatellen. Kysely on helppo toteuttaa sosiaalisessa mediassa, jotta
vastauksia saisi mahdollisimman laajalta joukolta. Tulokset ovat ndin ollen myos
luotettavampia ja tutkimukselle tulee enemman arvoa mita enemman vastaajia kyselyyn
on osallistunut. Kyselyyn osallistuvat pystyivat kyselyn avulla vapaasti vastaamaan ja
kertomaan nakdkulmiaan asiaan anonyymisti. (SurveyMonkey 2020.) Kyselyyn
vastanneet ovat satunnaisia yhteiskunnan kuluttajia ja Facebookin kayttjia, jotka ovat
kyselyn huomanneet. Kyselyyn on voinut vastata Facebookissa yksityisessa profiilissa tai

Riva Clothing vaatebrandin Facebook sivuilla.

Jaettu kysely tehtiin Webropol tydkalulla. Kyselyn nimené kaytettiin opinnaytetyén nimeéa:
Ekologisuus ja vaateteollisuus -ulkoinen viestinta eri kanavissa. Tutkimusta jaettiin
sosiaalisen median kanavan, Facebookin kautta aikavalillda 9.11-16.12.2020.
Facebookissa kyselya jaettiin seka yrityksen kuin yksityisen profiilin kautta. Riva Clothing
vaatebrandi toimi yhteistydssa opinnaytetyd projektissa jakamalla kyselya yrityksen
Facebook sivulla. Yksityinen profiili oli opinnaytety6n kirjoittajan oma Facebook sivu.
Tutkimuskysymyksissa kaytettiin arviointiasteikkoa 1-5. 1. Ei ollenkaan — 5. Erittdin hyvin.
Kyselyn alussa kysyttiin sukupuolta vaihtoehdoilla nainen, mies, muu. Ikdjakauma jaettiin
ikavuosiin 15-24-vuotiaat (nuoret), 25-39-vuotiaat (nuoret aikuiset), 40-60-vuotiaat (keski-
ikaiset) ja 60+ (iakkaat). Monivalintakysymyksia oli 6 kappaletta. Viimeisena
vapaavalintaisena kysymyksena oli vastaajien omat kehitysehdotukset/vapaat kommentit
aiheeseen liittyen. Vastauksia kyselyyn tuli yhteensé 107 kappaletta. Kysely toteutettiin

anonyymisti.
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4.4 Kyselytutkimuksen rakenne

Ensimmaisena kyselyssé kartoitettiin sukupuoli; nainen, mies tai muu. Seuraavana
kysyttiin ikda. Ikajakauma oli luokiteltu vaihetoehtoihin 15-24-vuotiaat (nuoret), 25-39-
vuotiaat (nuoret aikuiset), 40-60-vuotiaat (keski-ikdiset) ja 60+ (iakkaat). Kolmannessa
kysymyksessa kysyttiin: Viestitddnko ekologisuudesta mielestasi vaateliikkeissa tana
paivana? Kysymyksen alla oli erilaisia arvioitavia kohteita, joilla viestintad vaateliikkeissa
pystyttiin mittamaan. Kuinka kuluttajat arvioivat viestinnan vaatteiden
kierratysmahdollisuuksista, ekologisuuteen liittyvistd mainosmateriaaleista, ekologisesti
tuotettujen vaatteiden merkinnasta (vaatteeseen/hintalappuun), henkilokunnan tietamys
aiheesta seké kuinka ekologisuutta kasittelevid kampanjoita on huomattu. Neljas kysymys
kasitteli aihetta: Koetko saavasi tietoa ekologisemmista valinnoista vaatteisiin liittyen?
Vastaajien taytyi arvioida kysymysté kuinka tietoa on mahdollisesti saanut vaateliikkeissa,

vaateliikkeiden verkkosivuilla, sosiaalisessa mediassa, lehdissa, televisiossa ja radiossa.

Viidennessa kysymyksessa kysyttiin ulkoisen viestinnan kanavista: Viestivatko
vaateliikkeet ekologisuudesta erilaisissa kanavissa? Arvioitavat kanavat olivat Facebook,
Instagram, LinkedIn, Twitter, YouTube, blogit, yrityksen verkkosivut, yrityksen uutiskirjeet,
televisio, radio seka lehdet. Kuudes kysymys keskittyi omaan ostokayttaytymiseen.
Vastaajien taytyi arvioida eri vaihtoehtoja kuinka he kokevat oman ostokayttaytymisensa
liittyen ekologisuuteen ja vaatteisiin. Arvioitavat kohdat olivat vaatteiden kierrattaminen,
huomion kiinnittdminen ekologisuuteen vaatteissa, ekologisten vaatteiden ostaminen, halu
toteuttaa ekologisempaa ostokayttaytymista, pesuohjeiden/kayttéohjeiden huomioiminen
seké halu saada enemman tietoa ekologisuuteen ja vaatteisiin liittyen. Seitsamannessa
kysymyksessa taytyi valita kolme parasta kanavaa viestia vaatteisiin ja ekologisuuteen
liittyvista aiheista. Vaihtoehtoina olivat Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, YouTube,
blogit, yrityksen verkkosivut, yrityksen uutiskirjeet, televisio, radio, aikakausilehdet ja

sanomalehdet.

Kysymys numero kahdeksan kasitteli sitd, kuinka usein vastaajien mielesta aiheesta voisi
viestia erilaisissa kanavissa. Vastausvaihtoehdot olivat viikoittain, kerran kahdessa
viikossa, kerran kuussa, kerran kahdessa kuussa ja vahemman kuin edellda mainitut.
Viimeinen kohta kyselyn lopussa oli avoin kysymys muista poiketen. Avoimessa
kysymyksessa annettiin vastaajille mahdollisuus kertoa avoimesti omia kehotusehdotuksia
seké vapaita kommentteja kuinka aihealueen viestintaa voisi parantaa. Kehitysehdotuksia
/ vapaita kommentteja tuli yhteensé 25 kappaletta. Webropol kysely ja edella mainitut

kysymykset [0ytyvat kokonaisuudessaan liitteesta 1.

20



4.5 Kysymysten tavoiteet

Ensimmaisissa kysymyksissa liittyen sukupuoleen ja ikdan haluttiin selvittdé olennaisinta
kohderyhméaa aihealueeseen liittyen. Mik&a on vaateliikkeille paras kohderyhma viestia
aiheesta. Kyseinen kohderyhméa on mygs suurella todennékoisyydelld se kuluttajaryhma,
joka eniten on kiinnostunut vaatteista ja kiinnostunut myds kayttdmaan omaisuuttaan
siihen. Nain ollen kyseinen ryhma on myds tarkein ottaa huomioon ulkoisen viestinnan
osalta mité vaatteisiin ja ekologisuuteen tulee. Kyseinen ryhma myos suurella
todennakdisyydella on ajantasalla meneillaan olevista trendeistd, joihin myds ekologisuus
lukeutuu. (Turun Sanomat 2016.)

Kyselyn avulla haluttiin saada vastauksia tutkimusongelmaan, paa- ja alatavoitteisiin.
Oliko aiheesta ekologisuus ja vaateteollisuus huomattu viestintda ja ovatko vaateliikkeet
konkreettisesti toteuttaneet vaatteiden ekologisuuteen liittyvaa viestintaa eri keinoin. Onko
kuluttajia pyritty ohjaamaan oikeaan suuntaan ekologisuuteen liittyvissa toimintatavoissa
ja onko tietoa jaettu, esimerkiksi erilaisilla vaateliikkeissd mahdollsilla ekologisuuteen
littyvilla kampanijoilla. Eri arvioitavien kohteiden kautta pyrittiin mahdollisimman laajalti
avaamaan eri ulkoisen viestinnan kanavia, joissa mahdollisesti viestintaa aiheeseen
liittyen on ollut mahdollista huomata. Nain pystyttiin kartoittamaan eri ulkoisen viestinnan
kanavia, joita kuluttajat mahdollisesti kayttavat ja joissa viestintdd on mahdollista ollut
huomata. Ulkoisen viestinnan eri kanaviin keskityttiin kartoittamalla tietoa siitd, olivatko
kuluttajat huomanneet aiheesta viestintaa erilaisissa ulkoisen viestinnan kanavissa. Nain
saatiin selville missa ulkoisen viestinnan kanavissa viestintaa oli eniten huomattu ja
saatiin myds vastauksia siihen néin ollen missa kanavissa ulkoista viestintaa olisi paras

toteuttaa, jotta tavoitettaisiin mahdollisimman laaja nékyvyys aiheelle.

Erilaisia kanavia kartoitettiin myds kysymalla vastaajilta kolmen parhaimman ulkoisen
viestinnan kanavan valitsemista aiheen viestimiseksi. Oma ostokayttaytyminen pohjustaa
my0s teoriaa sille, ettd aihe on monelle kuluttajalle ajankohtainen ja mielenkiintoinen.
Tassé osiossa myos kysyttiin suoraan haluaisiko kuluttaja toteuttaa ekologisempaa
ostokayttaytymista. Nain ollen saatiin suora vastausprosentti sille, kuinka moni 107
vastaajasta haluaisi toimia ekologisemman tulevaisuuden eteen vaatteiden osalta.
Suoralla kysymyksella mygs siihen liittyen kuinka usein aiheesta voisi viestia, saatiin
suoria vastauksia viestinnan sopivasta maarasta ja siita, mitd vastanneet ehka toivoisivat
aiheesta viestittdvan. Viimeinen avoin kysymys mahdollisti vastaajille vapaan sanan

aiheeseen liittyen ja siihen kuinka viestintaa voisi kuluttajan nakdkulmasta kehittaa.
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5 Tulokset ja analysointi

Tassa osiossa kaydaan lapi toteutetun Wepropol kyselyn tuloksia. Kyselyn avulla
selvitettiin tAman opinndytetytn paa- ja alatavoitteita. Kyselyyn vastanneita oli yhteensa
107 satunnaista kuluttajaa. Arviointiasteikko oli 1-5. 1. Ei ollenkaan — 5. Erittain hyvin.
Arviointiasteikon vaihtoehdot: 1 Ei ollenkaan/En kayta, 2 Vahan, 3 Jonkin verran, 4 Hyvin,
5 Erittdin hyvin. Kysymyksessa 1, 2 ja 8 pystyi valitsemaan yhden vaihtoehdon.
Kysymyksessa 7 taytyi valita 3 parasta vaihtoehtoa. Kysymykset ja toteutuneet tulokset on
jaoiteltu tdssa luvussa seuraavien otsikoiden alle: Taustakysymykset, Viestintd, Kanavat,
Ostokayttaytyminen ja Avoimet kehitysehdotukset/Vapaat kommentit. Viimeisena on

Tulosten analysointi.

5.1 Taustakysymykset

Kysymys 1 ja 2 kasittelivat taustakysymyksia: ikda ja sukupuolta. Kyselyyn vastanneista
93% oli naisia, 6% miehid ja 1% muu. lIkdjakauma vastanneilla painottui 57% enemmisttn
osuudella 25-39-vuotiaisiin (nuoret aikuiset). 24% vastaajista oli 15-24-vuotiaita (nuoret).
16% vastaajista oli 40-60-vuotiaita (keski-ikaiset) ja 3% vastanneista oli 60+ vuodesta
vanhempia (idkkaat). Ikajakauman painottuessa ikddn 25-39-vuotiaisiin kertoo se osaltaan
siita, etta kyseinen kohderyhma on eniten kiinnostunut aiheesta ja siihen liittyvasta
viestinnasta. Kyselyn on luultavasti huomannut useampikin 15-24-vuotias, mutta on
vaatinut myos kiinnostusta aiheeseen ja siihen liittyvaan viestintaan, jotta kyselyn linkin on
avannut ja halunnut kyselyyn vastata. Nain ollen voi my6s paatella olennaisen

kohderyhmaén viestia aiheesta.

Sukupuoli

mies
muu '

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 1. Sukupuoli (h=107) Webropol kysely
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10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 2. Ikdjakauma (n=107) Webropol kysely

5.2 Viestinta

Kysymys 3 keskittyi vaateliikkeiden viestintaan. Arviointiasteikko oli 1-5. 1. Ei ollenkaan —
5. Erittdin hyvin. Vastaajilta kysyttiin erilaisiin pohdittaviin kohtiin viitaten vastaajien
mielipidetta siita, etta onko vaateliikkeissa viestitty ekologisuuteen liittyen. Ekologisuuteen
littyvaa viestintaa vaateliikkeissa oli keskim&arin huomattu jonkin verran. Keskiarvolla
3,05 eniten vaateliikkeissa oli huomattu ekologisesti tuotettujen vaatteiden merkintaa,
esimerkiksi hintalappuun tai vaatteeseen. Ekologisuutta kasittelevid kampanjoita ja

ekologisuuteen liittyvat mainosmateriaaleja oli myds huomattu.

Viestitadanko ekologisuudesta mielestasi vaateliikkeissa tana
EIVELENS

Henkilokunnan
tietamys aiheesta
Ekologisesti tuotetut
vaatteet merkitty
(esim.vaatteeseen/hint
alappuun)
Ekologisuuteen liittyvia
mainosmateriaaleja
Vaatteiden
kierratysmahdollisuus
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Kuvio 3. Kysymys 3 (n=107) Webropol kysely
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Kysymys 8 kasitteli aiheena sita, kuinka usein aiheesta voisi vastaajien mielesta viestia.
Vastausvaihtoehtoina olivat viikoittain, kerran kahdessa viikossa, kerran kuussa, kerran
kahdessa kuussa ja vahemman kuin edelld mainitut. Enemmisto vastaajista, 43% oli sita
mielta, etta aiheesta voisi viestia viikoittain erilaisissa kanavissa. 35% vastaajista olivat
sitd mielta, ettd aiheesta voisi viestid kerran kahdessa viikossa. 21% riittaisi viestinta
kerran kuussa. 1% oli sitd mielta, etta kerran kahdessa kuussa. Kukaan ei ollut sita mielta,

ettd aiheesta tulisi viestia vahemman kuin edellamainitut kohdat.

Kuinka usein aiheesta voisi mielestasi viestia erilaisissa kanavissa?

Viikoittain GGG 43%

Kerran kahdessa viikossa EEEEEEElElElElElElmbmbl_l T 35%

Kerran kuussa GGG 21%

Kerran kahdessa kuussa T 1%

Vahemman kuin edelld mainitut 0%
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Kuvio 8. Kysymys 8 (n=107) Webropol kysely

5.3 Kanavat

Kysymys 4 kasitteli sitd, olivatko vastaajat kokeneet saavansa tietoa ekologisemmista
valinnoista vaatteisiin liittyen erilaisissa ulkoisen viestinnan kanavissa. Sosiaalinen media
nousi keskiarvolla 3,37 nakyvimmaksi ulkoisen viestinnan kanavaksi, jossa vastaajat olivat
kokeneet saavansa tietoa ekologisemmista valinnoista vaatteeisiin liittyen. Vaateliikkeiden
verkkosivut oli toisena keskiarvolla 2,90. Radio oli keskiarvolla 1,50 sellainen, jossa
vastaajat kokivat saavansa tietoa aihealueeseen liittyen. Arviointiasteikko oli 1-5. 1. Ei
ollenkaan — 5. Erittéin hyvin. Arviointiasteikon vaihtoehdot: 1 Ei ollenkaan/En kayta, 2

Vahan, 3 Jonkin verran, 4 Hyvin, 5 Erittain hyvin.
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Koetko saavasi tietoa ekologisemmista valinnoista vaatteisiin
liittyen?

337
2,90
: ' ]

Radiossa Televisiossa Lehdissa Sosiaalisessa Vaateliikkeiden  Vaateliikkeissa
mediassa verkkosivuilla

Kuvio 4. Kysymys 4 (n=107) Webropol kysely

Kysymys 5 keskittyi my6s ulkoisen viestinnan eri kanaviin. Vastaajilta kysyttiin mielipidetta
siitd, ettd ovatko vaateliikkeet viestineet ekologisuudesta erilaisissa kanavissa. Yrityksen
verkkosivut oli ulkoisen viestinnan kanavista se, jossa vastaajat olivat eniten huomanneet
viestintaa vaatteisiin ja ekologisuuteen liittyen. Seuraavat kaksi kanavaa, jossa viestintaa
oli huomattu oli sosiaalisen median kanavat Instagram ja Facebook. Véahiten viestintaa
vaatteisiin ja ekologisuuteen liittyen oli huomattu sosiaalisen median Twitter kanavassa.
Arviointiasteikko oli 1-5. 1. Ei ollenkaan — 5. Erittéin hyvin. Arviointiasteikon vaihtoehdot: 1

Ei ollenkaan/En kayta, 2 Vahan, 3 Jonkin verran, 4 Hyvin, 5 Erittdin hyvin.

Viestivatko vaateliikkeet ekologisuudesta erilaisissa kanavissa?

2,37
2,01

Kuvio 5. Kysymys 5 (n=107) Webropol kysely
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Kysymys 7 kasitteli sitd, mitk& kolme ulkoisen viestinnan kanavaa olisivat vastaajien
mielesta parhaimmat kanavat viesté vaatteisiin ja ekologisuuteen liittyvista aiheista.
Vastaajien tulosten perusteella parhain ulkoisen viestinnan kanava tiedottaa aiheesta olisi
yritysten verkkosivut. Seuraavat kaksi parhainta kanavaa vastanneiden tulosten
perusteella oli sosiaalisen median kanavat Instagram ja Facebook. Vahiten kannatusta
viestid aiheesta sai sosiaaliseen mediaan kuuluvat kanavat LindedIn ja Twitter. Lahes
puolet, 43% vastanneista oli sitd mieltd, etta aiheesta voisi viestia viikoittain. 21%

vastaajista riittaisi aiheesta viestinta kerran kuussa.

Valitse mielestdsi 3 parasta kanavaa viestid vaatteisiin ja
ekologisuuteen liittyvista aiheista?

Facebook |— O 0/
T ————————————————————————————— ] %,

Linkedin ® 1%
W 2%

YouTube i 1) 9%
T )3

Yrityksen verkkosivut — — 7O %

—— ) 0,

Televisio — )3 %
—

Aikakausilehdet — 1) o

— 7

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kuvio 7. Kysymys 7 (n=107) Webropol kysely

5.4 Oma ostokayttaytyminen

Kysymys 6 keskittyi vastaajien omaan ostokayttaytymiseen liittyviin kysymyksiin
ekologiselta nakokannalta. Kysymyksissa kaytiin lapi vaatteiden kierrattamista,
ekologisuuden huomioiminen vaatteissa aikaisempaan verrattuna, ekologisien vaatteiden
ostaminen, halu toteuttaa ekologisempaa ostokayttaytymista, pesu ja kayttdohjeiden
huomioiminen vaatteissa seka sitd onko halua saada enemman tietoa ekologisuuteen ja
vaatteisiin liittyen. Eniten esiin nousseet kohdat olivat halu toteuttaa ekologisempaa
ostokayttaytymista vaatteiden suhteen, halu saada enemman tietoa ekologisuuteen ja
vaatteisiin liittyen. Keskiarvolla 3,80 vastanneet toteavat kiinnittdvansa nykyaan enemman
huomiota vaatteiden ekologisuuteen kuin ennen. Keskiarvolla 4,35 eniten nousi esiin
kohta halusta toteuttaa ekologisempaa ostokayttaytymista vaatteiden suhteen.
Arviointiasteikko oli 1-5. 1. Ei ollenkaan — 5. Erittdin hyvin. Arviointiasteikon vaihtoehdot: 1

Ei ollenkaan/En kayta, 2 Vahan, 3 Jonkin verran, 4 Hyvin, 5 Erittain hyvin.
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Oma ostokayttaytyminen

4,3
' g9 3,66

Kuvio 6. Kysymys 6 (n=107) Webropol kysely
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5.5 Avoimet kehitysehdotukset/vapaat kommentit

Viimeisena kysyttiin avoimena kysymyksena vastaajien omia kehitysehdotuksia/vapaita
kommentteja kuinka aihealueen viestintaa voisi parantaa. Vapaita
kommentteja/kehitysehdotuksia tuli ynteensa 25 kappaletta. Tassa kaydaan lapi
muutamia poimintoja, joita kehitysehdotuksissal/vapaissa kommenteissa tuli ilmi
useammaltakin vastaajalta. Vastaajilla oli paljonkin samoja nakemyksia kuinka aiheen
ulkoista viestintda voisi parantaa. Eniten esiin nousseet asiat olivat henkildkunnan
tietdmys aiheesta, verkkosivujen yllapitdminen ja ajantasaisuus, sosiaalisen median
viestinta, tuotteisiin selkeat merkinnat ekologisuudesta, tuotantoketjun lapinakyvyys seka
viherpesun poistaminen viestinnasta. Viestinnan toivottiin olevan aitoa, suoraa ja
rehellista. Viherpesu mainittiin useampaan kertaan ja toivottiin ettei sellaista viestintaa
ekologisuuden osalta tapahtuisi. Sen sijaan viestinnan toivottiin olevan lapinakyvaa,
positiivista sekd myos yksityiskohtaista. Viestinnén toivottiin olevan yksityiskohtaisempaa,
koska vaatimukset ekologisuuden osalta vaatteissa on kasvanut ja ekologisuus tuntuu
vaikuttavan enemman ostopaatoksiin kuin aiemmin. Sosiaalista mediaa olisi hyva
hyodyntaa jakamalla tietoiskuja aiheesta. Viestinndn osalta toivottiin myos konkreettisia
lukemia tuotteiden ekologisuudesta ja selkedd informaatiota yrityksen mahdollisesta
vastuullisuussuunnitelmasta ja sen olemassaolosta. Esiin nostetaan myos tapahtumiin
liittyva kiinnostus, kampanjat sek& ehdotuksena ekologisuuteen painottuvat

muotinaytokset.

5.6 Tulosten analysointi

Tulosten perusteella voi huomata, etté asiakkaat ovat huomanneet viestintaa aiheesta

samoissa sosiaalisen median kanavissa, kuin missé vastanneiden tulosten perusteella
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olisi parhainta aiheesta viestia. Yritysten verkkosivut, Instagram ja Facebook olivat nama
kolme eniten huomattua ja kannatettuja sosiaalisen median kanavia. Naissa kanavissa
viestintaa oli siis jo huomattu ja néissa kanavissa sita olisi vastanneiden tulosten
perusteella myds parhainta jatkossa toteuttaa. Tulosten perusteella voi myds huomata,
ettd aiheen viestinta on tavoittanut kuluttajia tietyissé ulkoisen viestinnan kanavissa, mutta
viestintaa saisi mielelldaan olla enemmankin. Enemmist6 vastaajista toivoi aiheesta
viestintaa jopa viikoittain. Vastaajat kokivat olevan kiinnostuneita vaatteisiin liittyvasta
ekologisuudesta, mutta kokivat etteivat ole saaneet tarpeeksi tietoa kuinka voisi itse
toteuttaa ekologisempaa ostokayttaytymistd. Enemmistd vastaajista kuitenkin haluaisi

toteuttaa ekologisempaa ostokayttaytymista.

Ulkoinen viestinta on tarkeé osa yrityksen ulkoisille kohderyhmille kohdistettua viestintaa
ja sen tarkoiteuksena on tiedottaa seké luoda kysyntaa. Ulkoisessa viestinnassa on tarkea
ottaa huomioon kaikki mahdolliset ulkoisen viestinnan eri kanavat ja I0ytaa niista ne,
joissa viestintaa olisi parasta toteuttaa tavoittaakseen halutun/halutut kohderyhmat. Eri
ulkoisen viestinnan kanavia tarkastellessa kyselyn vastauksien perusteella voi huomata,
ettd aiheen ulkoinen viestintd on vahvasti keskittynyt tiettyihin sosiaalisen median
kanaviin. Voisiko aihealueen viestintdd mahdollisesti laajentaa muihinkin ulkoisen
viestinnan kanaviin? Mikali viestinta keskittyy vain tiettyihin kanaviin esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa, olisi erityisen tarkeda keskittya saannoélliseen viestintdan nain
ollen niissa kanavissa. Vastausten perusteella aiheen viestintéa oli keskittynyt
verkkoymparistoon; verkkosivuihin ja sosiaaliseen mediaan. Tahan asti toteutunut
viestinta aiheen osalta oli tavoittanut keskinkertaisesti kuluttajia ja aiheesta selkeésti

toivottaisiin lisaa viestintaa.

Vapaissa kommenteissa/kehitysehdotuksissa nousi esiin useammilta eri vastaajilta
samoja nakemyksia kuinka viestintaa aihealueeseen liittyen voisi parantaa. Erityisesti
naitd kommentteja olisi yritysten tarkea hyddyntaad. Kyseisissd kommenteissa kuluttajien
aani nousee esiin ja heiddn nakemyksensa aiheesta. Kommenteissa tuli hyvia
kehotusehdotuksia, joita yritysten olisi hyva hyddyntaa ekologisuuteen ja vaatteisiin
liittyvassa viestinnéssa. Eri vastaajien samojen asioiden esille nosto kertoo siita, etta
kehityskohteeseen olisi todella tarkeaa tarttua. Kuluttajien aani olisi muutoinkin tarkeaa
saada tallaisissa asiossa kuuluviin, kun on kyse ehka viela hieman uudesta ja
tuntemattomasta aiheesta. Aiheena ekologisuus ja vaatteet ovat myds sellainen, joka
koskettaa meista jokaista. Jokaisen on kaytettava vaatteita ja jokaisen olisi myos hyva
tehdd oma osuutensa ekologisemman tulevaisuuden takaamiseksi. Meisté jokainen
varmasti toivoo, ettd ymparistomme esimerkiksi Suomessa sailyy yhta puhtaana ja

raikkaana kuin se on tahan asti ollut. Kyselyyn osallistuneiden tulokset puhuvat
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puolestaan. Ekologisuuteen ja vaatteisiin liittyvassa viestinnassa on kehitettavaa ja sita ei
ole viela tarpeeksi tapahtunut tulosten perusteella. Mikali muutoksia vaatteiden
kuluttamistapoihin ympariston hyvéksi todella halutaan tehdéa, on syyta keskittya

enemman aiheen ulkoisen viestintaan.

Tulokset vastasivat hyvin tdman opinnaytetydn paa -ja alatavoitteisiin. Huomio, joka
yhden osion tuloksissa nousi esiin liittyi vastauksien luotettavuuteen. Ovatko kyselyyn
vastanneet pystyneet olemaan taysin rehellisia omaan ostokayttaytymiseen liittyvan osion
vastauksien suhteen. Omaan ostokayttaytymiseen liittyvissa kysymyksissa ja osiossa ei
voi olla taysin varma siitd, onko vastaaja kertonut taysin rehellisesti esimerkiksi vaatteiden
kierrattamisestd. Oma ostokayttaytyminen oli paa- ja alatavoitteita tukeva kysymys sen
suhteen ovatko kuluttajat kilnnostuneita aiheesta. Osiolla haluttiin vastauksia siihen
haluaisivatko kuluttajat aiheesta lisaa tietoa ja ovatko he kiinnostuneita kuluttajina
vaatteisiin liittyvasta ekologisuudesta. Anonyymisyys kuitenkin mahdollisti sen, etta
kysymyksiin pystyi lahtékohtaisesti vastaamaan rehellisesti ja avoimesti omana itsenaan
kuluttajana. Muutoin kysymykset olivat ulkoiseen viestintdan ja ulkoisen viestinnan eri
kanaviin painottuvia ja voi luottaa siihen, ettd kysymyksiin on vastattu silla perusteella mita
satunnainen kuluttaja anonyymina vastaajana on viestinnan osalta todellisuudessa

huomannut ja kokenut.
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6 Pohdinta

Tassa luvussa reflektoidaan tAman opinnaytetyon tavoitteita ja tutkimusongelmaa,
pohditaan omaa oppimista tdssa opinnaytetyd projektissa ja lopussa kaydaan lapi
jatkotutkimusehdotuksia tdman opinnaytetyon aiheelle: Ekologisuus ja vaateteollisuus -

ulkoinen viestinta eri kanavissa.

6.1 Reflektointi tavoitteet ja tutkimusongelma

Taman opinnaytetyon paatavoitteena oli selvittda kuinka hyvin vaatealan ulkoinen
viestinta ekologisuuteen ja vaatteisiin liittyen on tavoittanut kuluttajia ja missa ulkoisen
viestinndn kanavissa se on td4h&n mennessa parhaiten tavoittanut kuluttajia. Onko
aiheesta ollut ulkoista viestintaa ja millaisissa erilaisissa kanavissa viestinté aiheesta on
mahdollisesti tavoittanut kuluttajia. Ekologisuus on paljon pinnalla aiheena nykypaivana ja
vaatteiden kuluttamiseen sekéa ostamiseen kiinnitetdan myds aiempaa enemman
huomiota. Onko ulkoinen viestinta aiheesta tavoittanut kuluttajia vai kokevatko kuluttajat,
ettd aiheesta voisi viestid enemmankin. Alatavoitteina oli selvittaa ulkoisen viestinnan
erilaisia kanavia ja kuinka viestinta niissa on tavoittanut kuluttajia aihealueen osalta.
Alatavoitteena oli saada yhteenveto kuluttajien ndkemyksesta aihealueen ulkoisen
viestinnan nykytilanteesta sekd nostaa esiin kuluttajien ndkemyksia kuinka aihealueen
ulkoista viestintaa voisi kehittdd. Paa- ja alatavoitteisiin liittyvia tutkimuskysymyksia on
kéasitelty tarkemmin osion Tutkimuksen toteutus alla, kohdissa 4.4 Kyselytutkimuksen

rakenne ja 4.5 Kysymysten tavoiteet.

Koen itsekin kuluttajana, etta olisi hyva tehda ekologisempia valintoja vaatteiden suhteen.
Lahdin tekemaan opinnaytetytta tasta aiheesta, koska vaatteet ja ekologisuus olivat
aiheina itselle mielenkiintoisia ja ekologisuus on yleisestikin aiheena ajankohtainen. Olen
myos itse tydskennellyt vaateliikkeessd aiemmin. Olen kokenut, etté aiheen viestinta on
ollut hieman hajanaista ja negatiivistakin se osalta millaista uutisointia aiheesta on voinut
nahd&. Nain ollen halusin lahteé selvittdmaan kuinka muut kuluttajat kokevat viestinnan
aiheen osalta. Ovatko muut kuluttajat huomanneet aiheesta viestintda. Tutkimuskyselyn
jalkeen pystyin huomaamaan samoja ajatuksia aiheen suhteen kuin mita itsella oli ollut.
Aihe on tavoittanut jonkin verran kuluttajia, mutta suurin osa koki, ettd aiheesta olisi hyva
viestid enemmankin. Suurin osa vastaajista myos haluaisi toteuttaa ekologisempaa

ostokayttaytymista vaatteiden suhteen ja koki aiheen olevan mielenkiintoinen.

Voin todeta, etta valitsin aiheen joka on ajankohtainen ja kiinnostava. Hyvasta

aihevalinnasta sain palautetta myds kyselyn avoimissa kommenteissa. Kyselyssa
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toteutetut kysymykset antoivat oleellista tietoa tdéhan opinnaytety6hon ja kokosivat yhteen
kuluttajien nakékulmia asiaan, joita paé- ja alatavoitteina tassa opinnaytetydssa haluttiin
selvittda. Kyselyn perusteella aiheesta olisi hyva viestia enemman ja asiakkaat ovat
avoimia seké kiinnostuneita saamaan aiheesta lisétietoa. Vaatteisiin liittyvasta
ekologisuudesta voisi viestid vastanneiden enemmistdn mukaan jopa viikoittain, mika
hieman itseakin yllatti. Vaikuttaa, etta aiheesta todella olisi toivottavaa viestia enemman ja
mielenkiintoa vastaanottaa aiheeseen liittyvaa viestintda vaikuttaa olevan paljonkin
kyselyn tulosten perusteella. Tuloksia analysoitiin tarkemmin osiossa 5.6 Tulosten

analysointi.

Tehdyn kyselyn tulosten perusteella viestintaa olisi tarkeaa tehostaa aiheen osalta;
asiakkaat haluaisivat toteuttaa ekologisempaa ostokayttaytymista, kun saisivat enemman
tietoa aiheesta. Liikkeet saisivat hyvad mainetta ekologisuuden osalta, mahdollisesti
kasvavaa kysyntaé ja mika tarkeintd; ympariston kuormittuminen vahenisi. Ekologisuus ja
vaateteollisuus ovat tarkeitd aiheita yhteiskunnallisesti ja siksi toivoisinkin, etté jokainen
vaateliike kohdistaisi viestintdd enemman ekologisuuteen aihealueena. Talla hetkella aihe
vaikuttaa olevan viela hieman tuntematon alue viestia. Enemmistd kuluttajista olisi
kiinnostunut kuulemaan aiheesta lisda. Enemmistd haluaisi myds toteuttaa
ekologisempaa ostokayttaytymista, mutta kokevat tarvitsevansa enemman tietoa, jotta

voisivat omalla ostokayttaytymisella vaikuttaa ekologisemman tulevaisuuden eteen.

6.2 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetytta tehdessa huomasin aiheenvalinnan jalkeen, etta aihealue onkin todella
laaja ja rajaaminen alkoi hahmoittua lopulliseen aiheen rajaamiseen pikkuhiljaa. Tavoitetta
ei ollut helppoa rajata. Piti hahmottaa mihin olisi tArkeint& tydn tavoitteiden kannalta
keskittya ja mihin erityisesti olisi parasta rajata aiheet tavoitteiden sekéa tutkimusongelman
osalta. Tyota oli kuitenkin mukava kirjoittaa alusta lahtien, koska omaan itsekin
tybkokemusta vaatealalta ja kiinnostus vaatteiden ekologisuuteen liittyvista aiheista on
kasvanut viime aikoina. Toki my6s huoli siita kuinka tuhoavaa pikamuoti on ymparistolle.
Valitsin kyseisen aiheen, koska toivon tdméan herattavan kiinnostusta muissa kuluttajissa
perehtymaan aiheeseen lisda seka kuin myds toivon vaateliikkeiden ottavan

ajankohtaisen aiheen tosissaan ja siihen liittyvan ulkoisen viestinnén kuluttajille.

Paatavoite lopulta tarkentui ja hahmoittui paremmin omaan kokemukseen perustuen;
koenko etta vaateliikkeet ovat tarpeeksi viestineet ulkoisesti ekologisuudesta ja siitd
kuinka tavallinen kuluttaja voisi itse vaikuttaa omalla ostokayttaytymisellaédn

toteuttaakseen ekologisempaa tulevaisuutta? Oman kokemuksen perusteella aiheesta ei
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ole tarpeeksi viestitty ja silloin aiheen rajaaminen oli selva. Halusin selvittaa kuinka muut
kuluttajat kokivat aiheeseen liittyvan ulkoisen viestinnan. Koen, ettd rajasin aiheen lopulta
hyvin, koska tulokset puhuvat puolestaan. Vastanneiden kuluttajien tulosten perusteella
aiheesta ei ole viela huomattu ole tarpeeksi ulkoista viestintaa ja sitd tulosten perusteella

selkeésti myds toivottaisiin enemman.

Oma aikataulu opinnaytetyén suhteen oli aluksi elokuusta-joulukuulle 2020.
Henkilokohtaisten syiden takia tyon kirjoittaminen taytyi jattda syksylla hetkeksi tauolle.
Marraskuussa sain kuitenkin kyselyn tehtya ja laitoin sen jakoon. Kirjoitin tyota sen
hetkisen elaméantilanteen mukaan loppuvuoden mitd oli mahdollista, mutta ohjaajani
kanssa lopulta totesimme etté on parempi pidentaa aikataulua ja seuraava tavoite oli
saada opinnaytetyd valmiiksi maaliskuun loppuun 2021 mennessa. Olen tyytyvdinen
paattkseen, ettd pitkitin hieman tyén valmistumista, jotta pystyin kirjoittamaan sopivalla
aikataululla lopulta mielestéani ehe&n kokonaisuuden ja voin nyt olla tyytyvainen tyon
lopputulokseen. Uuden aikataulun mukaisesti sain tyén valmiiksi maaliskuun 2021

loppuun mennessa.

Opin opinnaytetyota tehdessa sen kuinka laaja tutkielman tekeminen on ja kuinka se
sisaltdd monia eri vaiheita. Opin myds rajaamisen taitoa ja sita kuinka tarkeaa olisi jo tyon
alussa rajata aihe mahdollisimman tarkasti, jotta sitd on helpompi kirjoittaa ja vieda tyota
eteenpain. Opin myos tarkastelemaan tietomateriaaleja kriittisesti ja hyédyntamaan
kirjallisuutta osana tyota. Sosiaalisessa mediassa on paljon tietoa, mutta on tarkeaa olla
tarkkana mista tietoa hydodyntéa. Tyosta tulee sita luotettavampi mita laajemmin lahteita
on hyddynnetty osana tyota. Opin mygs sen, ettd saadakseen luotettavaa tietoa eri
lahteista on kaytettava aikaa luotettavien lahteiden I0ytdmiseen. Ty6ta kirjoittaessa opin
myos pitkajanteisyytta ja karsivallisyyttd. Opinnaytetyo oli kokonaisuudessaan pitka ja

opettavainen prosessi.

6.3 Jatkotutkimusehdotukset

Jatkotutkimusehdotuksina kehottaisin, ettd vaateliikkeiden olisi tarkedad panostaa
ekologisuuteen aiheena viestia. Vaateliikkeet voisivat kokeilla erilaisia ekologisuuteen ja
vaatteisiin liittyvia kampanijoita esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja kayttaa analyyseja
arvointiin kuinka houkuttelevia ekologisuuteen littyvat kampanjat ovat. Eras vastaajista
ehdotti pienimuotoista ekologisuuteen ja vaatteisiin liittyvaa muotinaytosta myymaldiden
tiloissa. Ekologisuuteen ja vaatteisiin keskittyvd muotindytds/muoti-ilta myymaloissa olisi
hyva tapa koota asiakkaita ja vaateliikkeita yhteen ja jakaa tietoa tarkeaéan asiaan liittyen.

Tapahtumat olisivat myos yrityksille hyvaa liiketoimintaa. Tapahtumat yleensa
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houkuttelevat potentiaalisia asiakkaita mielenkiintoisen aiheen &arelle. Tapahtumien
avulla voi helposti jakaa infoa kasvotusten ja konkreettisilla esimerkeilla millaisia

ekologisesti tuotettuja vaatteita yrityksella olisi asiakkailleen tarjota.

Tama tutkimus ainakin selkeasti toi ilmi sen, etta kuluttajat olisivat kiinnostuneita
kuulemaan aiheesta enemmankin ja toivoisivat saavansa lisda tietoa suoraan
vaateliikkeilta ekologisuuteen ja vaatteisiin liittyen. Vaikuttaa silta etté viestintaa ei ole joko
tarpeeksi vield aiheesta tapahtunut tai sitten viestinnan ja kuluttajien valilla on ollut aukko;
viestintad ei ole tavoittanut asiakkaita. TAma havainto perustuu taysin tutkimustuloksissa
saatuihin vastauksiin. Viestinnan taso on ollut keskinkertaista tai jopa keskinkertaista
huonompaa aihealueesta. Vaateliikkeiden olisi hyva siis keskittya ja panostaa viestintaan
ekologisuuteen ja vaatteisiin liittyen ja pohtia parhaimpia kanavia kohderyhman kannalta,
jotta viestinta tavoittaisi asiakkaat. Jatkotutkimusehdotuksina on keskittyd pohtimaan
aihealueen viestinnan tarkeytta nykypaivan ja erityisesti muuttuvan maailman
tulevaisuuden kannalta, ryhtya kehitysehdotuksista toimintaan seka mitata myéhemmin
kuluttajien kokemuksia aiheesta. Onko viestintdd parannettu siita, mita tassa

opinnaytetytssa toteutettu tutkimus toi tuloksenaan.

Vaatealalla toimivien yritysten olisi myos tarkeda keskittya henkilokunnan
asiantuntevuuteen. Henkilokunnan olisi tarkeda olla ajantasalla yrityksessa tapahtuvista
ajankohtaisista asioista ja henkilokuntaa olisi hyva kouluttaa enemman tietoisuuteen
aiheesta ekologisuus ja vaateteollisuus. Mika on yrityksen asema ekologisuuden osalta?
Onko muutoksia tehty ja mitd muutoksia? Mik& on yrityksen tuotannon elinkaari,
voidaanko elinkaari [apivalaista ja informoida asiakkaita aiheesta ilman turhaa
viherpesua? On monia aiheita ekologisuuteen liittyen, joista viestimalla vaateliikkeet voivat
jakaa tietoa ekologisuudesta ja yrityksen jo mahdollisista ekologisista muutoksista.
Kuluttajat kaipaavat tietoa ajankohtaisesta aiheesta, joka koskettaa meista jokaista.
Jokainen kayttaa vaatteita ja moni on todennakdisesti jollain tasolla pohtinut omaa
ostokayttaytymista ja kuluttamista myds vaatteiden suhteen. Ulkoisessa viestinnéssa olisi
tehokasta keskittya oikeisiin kanaviin seka siihen, etté viestinta on sellaista joka tavoittaa
seka herattéda kuluttajan huomion. Aihealueena ekologisuus ja vaatteet ovat sellaisia,
joissa viestinnassa olisi luultavasti tehokasta vedota kuluttajien tunteisiin. Tunteisiin
vetoavan viestinnan on todettu olevan tehokasta ja erilaisia tapoja hyddyntéa tunteisiin

vetoavaa viestintad on monia.
Ekologisuus ja vastuullisuus kulkevat yhdessa ja molemmat aiheet yhdistettyna vaatteisiin
ovat jo nyt monelle kuluttajalle pohdintaa aiheuttava asia. Ajankohtaisina ja trendikkaina

aiheina ekologisuus ja vaatteet ovat sellainen aihealue, johon todennakoéisesti moni

33



kuluttaja haluaa vaikuttaa omalla kayttaytymisellaan positiivisesti ja nain ollen tukea
ekologisempaa tulevaisuutta. Jotta yritykset voivat mahdollistaa yhteistyon kuluttajien
kanssa ymparistoystavallisemmaéksi toiminnaksi vaatii sen, etté aiheen ulkoiseen
viestintdan todella keskitytdan. Ensimmaisena on hyva ryhtya kartoittamaan seuraavia
kohtia; missa viestintda on jo huomattu, missa parasta toteuttaa, kuinka usein ja mita

tarkein aiheesta viestia.
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Liitteet

Liite 1. Webropol kysely

Ekologisuus ja vaateteollisuus -ulkoinen viestinta eri kanavissa

Téamén kyselyn vastauksia hyddynnetddn csana opinndytetydtd, joka kisittelee ekologisuutta ja
vaateteollisuutta seka siiken liittyvad viestintid. Kysely toteutetaan anonyymisti.

1. Sukupuoli *

| nainen
[ ) mies

! muu

2. lka*

) 15-24
| 25-39
T 40-80

| B0+

3. Viestitadnko ekologisuudesta mielestasi vaateliikkeissa tana paivdna? *

1 Ei 2 3 Jonkin 4 5 Erittain
ollenkaan  Vihan VErran Hywin hiywin

Vaatteiden kierrdtysmahdollisuus

Ekologisuuteen liithyvia
mainosmateriaaleja esila

Ekologisesti tuotetut vaatteet merkitty
(ezim.vaatteeseen'hintalappuun)

HenkilGkunnan tietdmys alheesta

Ekologisuutta kasittelevit kampanjat
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4. Koetko saavasi tietoa ekologisemmista valinnoista vaatteisiin liittyen? *

= 2 3 Jonkin 5 5 Erittain
ollenkaan Vahan VErran Hywin hiywin
Vaatelikkeissa O O @ O )
Vaatelilkkeiden verkkosivuilla . @ @
Sosiaalisesza mediassa O O ()
Lehdissé O O O O
Talevisiossa \ () \'

Radiossa L) - L) J

5. Viestivatko vaateliikkeet ekologisuudesta erilaisissa kanavissa? *

1 Ei ollenkaan/en 2 3 Jonkin 4 5 Erittdin
kéyia Viahan verran Hywin hywin

Facebook 9 9
Instagram O O O @
Linkedin O O O O O
Twitter O @) ) O
YouTube i ) QO Q)
Blogit O 9
Yrityksen verkkosivut () O
Yrityksen uutiskifesat $] ) () (L
Televisio O O o O
Radio O O O O O

Lehdet O Q @ C O
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6. Oma ostokayttaytyminen *

1 Ei 2 3 Jonkin 4 5 Erittain
ollenkaan  Vahan Verran Hywin hiywin
Kierratin vaatteita O @ ()
Kiinnitin enemmén huomiota s 'S ) ~ P
ekologisuuteen vaatteissa kuin ennen ) - ’ - -
Oztan mieluummin ekologisesti ™y £ (Y ' Fa
tuotettuja vaatteita o - - - -
Haluaisin toteuttaa ekologisempaa ' ' ™
petokayttdytymists vaatteiden suhteen - - - -
Huamioin pesuchjeetikiyttoohjeet, jolia Y 'S Y Yy
vaatteen kayttoika pidentyy - - -
Haluaizin saada enemmdn tietoa ' -. Yy Y

ekaologisuutean ja vaatteisiin littyen

7. Valitse mielestdsi 3 parasta kanavaa viestid vaatteisiin ja ekologisuuteen
liittyvista aiheista? *
Facebook

Instagram

Linkedin

Twitter

YouTube

Blogit

Yrityksen verkkosivut
Yrityksen uutiskieet
Televisio

Radio

Aikakausilehdat

oot bodb o

Sanomalehdet
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8. Kuinka usein aiheesta voisi mielestisi viestid erilaisissa kanavissa? *

) Vilkoittain

) Kerran kahdessa vikossa
) Kerran kuussa

[ ) Kerran kahdessa kuussa

I Vahemman kuin edelld mainitut

9. Omat kehitysehdotuksesi/vapaat kommenttisi kuinka viestintaa voisi
parantaa aihealueeseen liittyen
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