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Opinnaytetyon aihe syntyi yhdessa toimeksiantaja Mori Collective Oy:n kanssa. Tyon tavoitteena
oli vastata tutkimusongelmaan: "Miten tekstiili- ja muotialan vastuullisuus nayttaytyy kuluttajille?”.
Tutkimusongelmasta muodostui kolme tutkimuskysymysta: "Millaiset tekijat aiheuttavat arvojen ja
toiminnan valista ristiriitaa vaatteiden hankinnassa?”, "Mika saa kuluttajat tekemaan vastuullisia
kulutusvalintoja?” ja "Milla tavoin Mori Collective Oy voi kehittaa markkinointiviestintdansa vastaa-
maan paremmin kuluttajien toiveita?”.

Naiden tutkimuskysymysten pohjalta rakennettiin tyon teoria ja maaritettiin tutkimusmenetelma.
Tyon teoriapohjan kokoamiseen hyodynnettiin lukuisia vastuullisuuden tutkimuskirjallisuuden lah-
teita eri asiantuntijoilta ja tutkijoilta. Tutkimusmenetelmaksi valitsimme kvalitatiivisen eli laadullisen
tutkimuksen. Aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui puolistrukturoitu teemahaastattelu, silla tama
koettiin hyddyllisimmaksi tiedonkeruumenetelmaksi tyon tutkimustulosten kannalta.

Tutkimusongelman ja -kysymysten pohjalta laadittiin kolme teemaa haastattelua varten: Vastuulli-
suuden rooli kuluttajakayttaytymisessa, vastuullisuus tekstiili ja muotialalla seka tekstiili- ja muo-
tialan yritysten vastuullisuusviestinta. Aineiston analyysissa edettiin teema kerrallaan. Aineistosta
selvisi, etta vastuullisuutta tekstiili- ja muotialalla arvostetaan. Vastuulliseen ostamiseen liittyy kui-
tenkin haasteita ja kuluttajat eivat vaatteiden hankinnassa aina toimi arvojensa mukaisesti. Lisaan-
tynyt vinerpesu aiheuttaa epaluottamusta yritysten vastuullisuusviestintaa kohtaan. Vastuullisuu-
den termit voivat aiheuttaa hammennysta ja erilaisten sertifikaattien merkityksia ei ymmarreta, mi-
kali aiheeseen ei olla perehdytty.

Johtopaatoksissa todettiin, etta vastuullisten kulutusvalintojen taustalla vaikuttaa vahvasti kulutta-
jan arvomaailma ja kotimaisuutta tekstiili- ja muotialalla pidetaan vastuullisena. Lisaksi selvisi, etta
kuluttajat kaipaavat lapinakyvyytta yritysten vastuullisuusviestintaan ja vastuullisuuden kasitteet ei-
vat ole kuluttajille selkeita. Tietoa vastuullisuudesta voi olla haastavaa Ioytaa. Vastuullisuuteen pe-
rehtyneet kuluttajat arvostavat suosimiltaan yrityksilta myos kevytta kannanottoa yleisiin kulutus-
tottumuksiin. Kehitysehdotukset kohdeyrityksen viestintaan syntyivat tulosten pohjalta. Kohdeyri-
tyksen vastuullisuusviestinnassa tulisi tuoda esiin vastuullista tuotantoa, vaatteiden hintojen muo-
dostumista, suomalaista suunnittelua ja kaiken kaikkiaan viestia yritystoiminnasta lapinakyvasti,
kuluttajille ymmarrettavalla tavalla.
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The topic of the thesis was developed in collaboration with the Finnish clothing company Mori Col-
lective Oy. The aim of the study was to address the research problem: "How does sustainability in
the textile and fashion industry appear to consumers?". From this research problem, three research
questions were formulated: "Which kind of factors cause ethical consumption intention-behaviour
gap", "What motivates consumers to make sustainable consumption choices?", and "How can Mori
Collective Oy improve its marketing communication to better meet consumer expectations?".

Based on these research questions, the theoretical framework was constructed, and the research
methodology was determined. Numerous sources from experts and researchers in the field of sus-
tainability were reviewed to create the theoretical foundation of the study. Qualitative research,
specifically semi-structured thematic interviews, were chosen as the research method, as it was
considered the most useful for obtaining relevant information.

Three themes were identified for the interviews based on the research problem and questions: the
role of sustainability in consumer behavior, sustainability in the textile and fashion industry, and
sustainability communication by companies in the textile and fashion industry. The analysis pro-
ceeded thematically, addressing each theme separately. The findings revealed that sustainability
in the textile and fashion industry is valued, but there are challenges in practicing responsible con-
sumption. Consumers’ values do not always align with their actions when it comes to purchasing
clothes. Increased greenwashing undermines trust in companies' sustainability communication.
The terminology of sustainability can be confusing, and the meanings of different certifications are
not understood unless one has familiarized oneself with the topic.

The conclusions highlighted that responsible consumption choices are strongly influenced by con-
sumer values, and Finnish production is considered responsible in the textile and fashion industry.
Additionally, it was found that consumers desire transparency in companies' sustainability commu-
nication, and the concept of sustainability is not always clear to them. Accessing information about
sustainability can be challenging. Consumers who are knowledgeable about sustainability also ap-
preciate when companies take a stance on general consumption habits. Based on these results,
suggestions for improving the target company's communication were formulated. The company
should emphasize responsible production, the pricing of garments, Finnish design, and overall
communicate transparently about its business operations in a way that is understandable to con-
sumers.

Keywords: sustainability, ethical consumption, corporate social responsibility
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo kasittelee vastuullisuutta ja kuluttajakayttaytymista tekstiili- ja muotialalla. Ty
on tehty yhteistyossa suomalaisen tekstiili- ja muotialan yrityksen Mori Collective Oy:n kanssa.
Keskeisia teemoja kasitellaan kohdeyrityksen ja sen asiakkaiden nakokulmasta. Opinnaytetyon
tarkoituksena on tarkastella vastuullisuuden roolia kuluttajakayttaytymisessa, selvittaa oleellisia os-
topaatokseen vaikuttavia tekijoita seka luoda teorian ja aineiston pohjalta kehitysideoita kohdeyri-

tyksen markkinointiviestintaan.

1.1 Tutkimusongelma ja menetelmat

Opinnaytetyon paatutkimusongelma on: "Miten tekstiili- ja muotialan vastuullisuus nayttaytyy kulut-
tajille?”. Paatutkimusongelmasta johdettuja tutkimuskysymyksia muodostui kolme:

1. Millaiset tekijat aiheuttavat arvojen ja toiminnan valista ristiriitaa vaatteiden hankinnassa?
2. Mika saa kuluttajat tekemaan vastuullisia kulutusvalintoja?
3. Milla tavoin Mori Collective Oy voi kehittdd markkinointiviestintaansa vastaamaan parem-

min kuluttajien toiveita?

Toimeksiantajan kannalta koettiin hyodylliseksi selvittaa, 10ytyyko tutkimuskirjallisuuden ja aineis-
ton avulla keinoja, joilla kohdeyritys voi kehittda markkinointiviestintaansa. Opinnaytetyon teoreet-
tisen viitekehyksen muodostavat vastuullisuus ja kuluttajakayttaytyminen. Tyon tutkimustuloksia
voidaan kayttaa kohdeyrityksen kehittamiseen, ja ne toimivat pohjana potentiaalisille tuleville kehi-
tystaille ja projekteille.

Tutkimusmenetelmana toimii laadullinen tutkimus ja tiedonkeruumenetelmaksi valittiin puolistruk-
turoitu teemahaastattelu. Tiedonkeruumenetelmana haastattelu on sopiva valinta, kun tavoitteena
on keskittya haastateltaviin yksiloina. Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa kysymykset on
suunniteltu ennakkoon, mutta haastattelun edetessa, niiden jarjestysta voi tarvittaessa muuttaa
haastattelijan toimesta. My0s kysymysten sanamuodot saavat vaihdella. On myds mahdollista jat-
taa ennalta laadittuja kysymyksia pois ja kysya tarkentavia lisakysymyksia haastattelun kuluessa.
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 106-108.)



Teemahaastattelu toteutettiin yhteistydssa kohdeyrityksen kanssa. Haastattelimme yhteensa
kuutta henkiloa, kolmea yrityksen asiakasta seka kolmea henkilod, jotka eivat ole viela yrityksen
asiakkaita. Teorian ja empirian avulla pyrittin selvittdmaan vastuulliseen kuluttamiseen liittyvia
haasteita seka etsimaan toimivia keinoja vastuullisuusviestinnan esilletuomiseksi yrityksen mark-

kinoinnissa.

1.2 MORICO by Mori Collective

Tyon toimeksiantaja Mori Collective Oy on suomalainen tekstiili- ja muotialalla toimiva ja vastuul-
lista muotia valmistava yritys. Yritys perustettiin vuonna 2015, jolloin aiemmin tunnetut Mori Collec-
tive seka Diamonds from Dirt, DFD yhdistyivat ja brandinimeksi vaihtui MORICO. Yritys myy tuot-
teita omassa verkkokaupassa, jonka liséksi heilld on studio shop Oulun Pikisaaressa. Yrityksen
tuotteita myy my0s viisi jalleenmyyjaa ympari Suomen: PUF, Kure Store, Miela Design Room,
KOTO Designmarket seka Alava Shop. Lisaksi vaatteita on lainattavissa Oulun Mallaamo ja Hel-
singin Vaaterekki -vaatevuokraamoissa. Mori Collective Oy tarjoaa asiakkailleen mahdollisuuden
vaatteiden second hand -kierrattamiseen Ninyes-palvelun kautta. (MORICO 2023.)

Mori Collective Oy valmistaa tuotteita hitaan muodin periaatteiden mukaisesti. Vaatteet valmiste-
taan |ahituotantona eettisesti ja mallistot suunnitellaan materiaalilahtoisesti. Suunnittelu tapahtuu
Suomessa ja valmistus pienissa sarjoissa Virossa, samassa ompelimossa, jonka kanssa yhteis-
tyota on tehty alusta alkaen. Mallistot suunnitellaan sesonkimallistojen sijaan jatkuviksi seka moni-
kayttoisiksi tahdaten kestavyyteen ja ajattomuuteen. Nettisivuilta asiakas voi halutessaan tarkas-
tella listaa alihankkijoista. (MORICO 2023.)

Kohdeyrityksen tuotanto perustuu saataviin materiaaleihin seka kysyntaan. Yritys suosii kierratet-
tyja materiaaleja, kuten ECONYL-nailonia seka kierratettya polyesteria. Raaka-aineet saadaan
muun muassa kulutusperaisesta tekstiilijatteesta seka muista jatteista, kuten kaytetyista kalaver-
koista ja vaateteollisuuden leikkuujaamista. Puuvillana yritys kayttaa ainoastaan 100 % GOTS-
sertifioitua luomupuuvillaa. Sertifiointi takaa, etté kangas on sosiaalisesti seka ympariston kannalta
vastuullinen, aina raaka-aineiden korjuusta, vaatteiden valmistamiseen ja etikointiin asti. Lisaksi
materiaaleina kaytetaan sertifioituja Tencel-, Ecovero- ja REFIBRA-kankaita, jotka ovat uudelleen
kasiteltyja selluloosakuituja kestavasti kasvatetuista metsista. Kankaita valmistetaan EU:ssa ja tuo-



tanto perustuu suljettuun kiertoon, jossa melkein kaikki liuotinaineet saadaan puhdistettua ja kier-
ratettya paatuotantoon. Edelld mainittujen lisaksi hyddynnetaan uudelleen kaytettyja kankaita. Yri-
tys minimoi oman jatteentuotannon ja hyodyntaa ylijadgmakankaita esimerkiksi hiusdonitsien val-
mistukseen tai lahettaa ylijaamamateriaalejaan yrityksille, jotka voivat hyodyntaa niita omassa toi-
minnassaan. (MORICO 2023.)

Mori Collective Oy tahtaa kaikessa toiminnassaan lapinakyvyyteen ja avaa verkkosivuillaan paljon
tietoa muun muassa tuotannostaan, materiaaleistaan seka arvomaailmastaan. Yrityksen motto on
Love & Recycle, jolla viitataan siihen, etta yritys suunnittelee tuotteet rakkaudella, kiertotalouden
periaatteet huomioon ottaen. (MORICO 2023.)

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Johdannon jalkeen esitella@n tyon teoriapohja, joka on jaettu kahteen paalukuun: Vastuullisuus ja
kestava kehitys seka eettinen kuluttamineen. Vastuullisuus ja kestava kehitys -luvussa kaydaan
lapi yritysvastuun teoriaa tekstiili- ja muotialan nakokulmasta, alan yleista kehitysta seka markki-
nointiviestintad vastuullisuuden nakokulmasta. Eettinen kuluttaminen luvussa esitellaan eettisen
paatoksenteon prosessi seka eri tekijat, jotka vaikuttavat eettiseen kuluttamiseen. Lisaksi esitellaan
teoria eettisen kuluttamisen arvojen ja toiminnan valisesta ristiridasta ja kootaan tekijat, jotka vai-

kuttavat ristiriidan syntyyn.

Taman jalkeen siirrytaan aineisto- ja menetelma vaiheeseen, jossa esitellaan valittu tutkimusme-
netelma seka aineistonkeruumenetelma. Tutkimuksen tulokset avataan lukijalle viidennessa lu-
vussa ja tutkimuksen johtopaatokset seka tutkimustulokset vimeisessa luvussa. Lopuksi pohditaan
myos yleisella tasolla tyon etenemista, luotettavuutta ja mahdollisia jatkokehitysehdotuksia.



Aineisto ja Tutkimuksen

menetelma tulokset Johtopéaatokset

Kuvio 1, opinnéytety6n rakenne prosessina
Opinnéytetydn prosessissa edettiin kuviossa esitellyn rakenteen mukaisesti. Laadittua tutkimuson-

gelmaa ja tutkimuskysymyksia kaytettiin tyon "punaisena lankana” ja oli tarkeaa varmistaa, etta

niihin saadaan vastauksia.
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2 VASTUULLISUUS & KESTAVA KEHITYS

Tassa paaluvussa tarkastellaan kestavan kehityksen ja vastuullisuuden teorioita yritystoiminnan
nakokulmasta. Lisaksi tutkitaan, mita vastuullisuuden ja kestavan kehityksen teoriat pitavat sisal-

laan seka, miten ne vaikuttavat ja esiintyvat modernissa yritystoiminnassa.

Kestava kehitys (Sustainable development) on erittdin laaja tieteellinen kasite (Rogers, Jalal &
Boyd 2007, 12), jonka ideat pohjautuvat yleisesti hyvaksyttyihin yhteiskunnallisiin tavoitteisiin (Sar-
keld, Siltaniemi, Rouvinen-Wilenius, Parviainen & Ahola 2014, 100). Ymparistoministerid maaritte-
lee kestavan kehityksen seuraavasti: "kestava kehitys on maailmanlaajuisesti, alueellisesti ja pai-
kallisesti tapahtuvaa jatkuvaa ja ohjattua yhteiskunnallista muutosta, jonka paamaarana on turvata
nykyisille ja tuleville sukupolville hyvat elamisen mahdollisuudet” (Ymparistoministerio 2022). Har-
maala ja Jallinoja (2012, 14) esittelevat Gro Brundtlandin maaritelman kestavasta kehityksesta "ke-
hityksella, joka tayttaa nykyiset tarpeemme vaarantamatta tulevien sukupolvien kykya tyydyttaa
omia tarpeitaan”. Maaritelman pohjalta luotiin kolme keskeisinta kestavan kehityksen ulottuvuutta;
ymparisto-, sosiaalinen- ja taloudellinen toiminta. Nailla kolmella ulottuvuudella ja ihmiskunnan hy-

vinvoinnin kehityksella katsottiin olevan merkittava keskinainen riippuvuus.

Yhdistyneiden kansakuntien kestavan kehityksen tavoite 12 maarittaa kestavan kulutuksen ja tuo-
tannon seuraavasti; "kestava kulutus ja tuotanto on sita, etta tehdaan enemman ja paremmin va-
hemmalla.” Siihen kuuluu myds resurssitehokkuus, vastuullisen elamantyylin harjoittaminen seka
ajatus siita, etta talouskasvun ja ympariston tuhoamisen ei tarvitse kulkea kasi kadessa. Kestava
kulutus ja tuotanto voivat olla mukana edistamassa siirtymaa kohti vahahiilista ja vihreaa taloutta
seka lievittaa koyhyyttd. (UN 2022.)

Vastuullisuus kasitteena voidaan maaritella monella eri tapaa ja se voi merkita inmisille eri asioita.
Joillekin se voi tarkoittaa ympariston huomioimista, toiselle muista valittamista ja kolmannelle yh-
teiskunnallisia asioita. On my0ds ihmisia, jotka eivat ajattele vastuullisuutta ollenkaan, kun taas joi-
denkin toimintaa ja valintoja vastuullisuus ohjaa hyvin vahvasti. (Perala 2021.) Yrityksille vastuulli-
seen liiketoimintamalliin sitoutuminen tarkoittaa samalla sitoutumista kestavan kehityksen yleisiin
ohjeisiin ja tavoitteisiin. Tata kutsutaan myos yritysvastuuksi. Kestava kehitys on kolmen tarkeim-
man huolenaiheen; ympariston, taloudellisen ja sosiaalisen nakokulman yhdistamista ja yhdenver-
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taista huomioon ottamista. (Crommentuijn-Marsh, Eckert & Potter 2010, 2). Seuraavassa alalu-
vussa kaymme lapi yritysvastuun kasitteen, sen eri osa-alueet seka tarkastelemme, kuinka vas-

tuullinen liiketoiminta nakyy tekstiili- ja muotialalla.

21 Yritysvastuu tekstiili- ja muotialalla

Ensimmaisia vastuulliseen liiketoimintaan viittaavia kasitteita ovat Corporate Social Responsibility
(CSR) ja Corporate Responsibility (CR), jotka kaantyvat suomeksi yrityksen yhteiskuntavastuuksi
ja yritysvastuuksi (Liappis, Pentikainen & Vanhala 2019, 6). Ty0ssa kaytamme kasitteena termia
yritysvastuu. Euroopan komissio maarittelee yritysvastuun kasitteen yritysten vastuuksi niiden vai-
kutuksista yhteiskuntaan. Yritykset voivat tulla vastuullisiksi sisallyttamalla kuluttaja- ja ihmisoi-
keushuolet, sosiaalisen, eettisen ja ympariston nakokulman liiketoimintastrategiaansa ja toimin-
taansa. Yritysvastuuseen kuuluu myos lain noudattaminen. (European Commission 2022a.) Vas-
tuullinen yritys myos tunnistaa tarpeet muutokseen, huomioi ne toiminnassaan seka kehittaa jatku-

vasti toimintaansa. (Harmaala & Jallinoja 2012, 20.)

Yritysvastuu pitaa sisallaan kolme eri vastuualuetta: ymparistovastuu, taloudellinen vastuu seka
sosiaalinen vastuu (ks. alla kuvio 2). Kolmijaon taustalla on yritysvastuun asiantuntija John Elking-
ton. Han nimitti kolmijakoa kasitteella: Triple Bottom Line eli kolmoistilinpaatos. Nakemys jaotella
yritysvastuu naihin kolmeen osa alueeseen on yleistynyt 1900-luvun lopulta Iahtien. Mallissa yrityk-
sen toiminnan tarkastelu laajennetaan taloudellisten tunnuslukujen tarkastelusta pidemmalle ja ote-
taan huomioon yritystoiminnan vaikutukset seka ymparistoon etta ihmisiin. Kolmikosta kéaytetaan
myo0s kasitetta 3 P:n malli; people, profit & the planet. (Liappis ym. 2019, 6-8.)
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<

Sosiaalinen vastuu
-henkiloston hyvinvointi

-tuotteet & palvelut

-yhteiskunnalliset vaikutukset
\ hyvinvointiin

Taloudellinen vastuu Ymparistovastuu

-palkat, osingot, verot -ymparistovaikutukset
: o toimintaymparistoon
-investoinnit,

tuotekehitys -luonnonvarojen kaytto

-yhteiskunnalliset -vaikutukset

vaikutukset tyollisyyteen biodiversiteettiin ja
& taloudelliseen " ilmastonmuutokseen

toimeliaisuuteen

A

Kuvio 2, yritysvastuun elementit (mukailtu Harmaala & Jallinoja 2012, 15)

Kuvio esittelee kolme vastuullisuuden osa-aluetta: taloudellisen vastuun, sosiaalisen vastuun ja
ymparistovastuun. Taloudellinen vastuu kattaa palkat, osingot, verot, investoinnit ja tuotekehityk-
sen sekd yrityksen yhteiskunnalliset vaikutukset tyollisyyteen ja taloudelliseen toimeliaisuuteen.
Sosiaalinen vastuu keskittyy henkildston hyvinvointiin, tuotteisiin ja palveluihin sek& yrityksen yh-
teiskunnallisiin vaikutuksiin. Ymparistovastuu puolestaan kasittelee yrityksen ymparistovaikutuksia
toimintaymparistoon, luonnonvarojen kayttoa seka vaikutuksia biodiversiteettiin ja iimastonmuutok-
seen. Nama vastuullisuuden osa-alueet ovat keskeisia yritysten toiminnassa ja pyrkimyksissa edis-
taa kestavaa kehitysta ja positiivisia vaikutuksia seka taloudellisella, sosiaalisella etta ympariston
tasolla. (Harmaala & Jallinoja 2012, 15.)
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2.1.1 Taloudellinen vastuu

Taloudellisen vastuun piiriin kuuluvat yrityksen kannattavuus, kilpailukyky, tehokkuus seka omista-
jien tuotto-odotuksiin vastaaminen. Taloudelliseen vastuuseen kuuluu yrityksen rahan, varallisuu-
den seka vallan kaytto. Kokonaisuuteen sisaltyy myos yrityksen palkitsemisjarjestelmat, vastuulli-
nen veronmaksu, lahjonnan ja korruption seka harmaan talouden ja rahanpesun estaminen. (Liap-
pis ym. 2019, 8.) Yritysvastuun mukaan yritystoiminnan tulee olla kannattavaa pitkalla aikavalilla.
Yritys voi valita tavoitteleeko se maksimaalista tulosta vai investoiko esimerkiksi tyontekijoiden hy-
vinvointia tai ymparistoa suojeleviin hankkeisiin. Mikali yritys tavoittelee vastuullista ja kestavaa
toimintaa, voi toimintaa kehittaa ja suunnitella seuraavien sukupolvien nakokulmasta. (Harmaala &
Jallinoja 2012, 16.)

Yrityksen taloudellista vastuuta tutkiessa tulisi kayda ilmi keino, jolla yritys edesauttaa taloudellisen
hyvinvoinnin edistamista ymparoivaan yhteiskuntaan. Tallaisia keinoja voivat olla esimerkiksi eri-
laiset ostot, investoinnit, yhteishankkeet, jotka vaikuttavat positiivisesti paikallisten alueiden talou-
dellisiin edellytyksiin seka niiden kilpailukykyyn. Taloudellinen vastuu pohjautuu kunkin maan
omaan lainsdadantoon ja lakien seka saadosten noudattamista pidetaan yritysvastuun minimita-
sona. (Harmaala & Jallinoja 2012, 16-18.) Taloudellista vastuuta ei ole havaittu kuluttajien nako-
kulmasta merkittavimmaksi tekijaksi vastuullisuuden kokonaisuudessa. Se on kuitenkin alkanut hil-
jalleen vahvistua kuluttajien nakemyksissa. Tata tukee Sanoman ja Franklyn -tutkimus, jossa sel-
visi, etta kuluttajat kokevat vastuulliseksi suosia kotimaisen tuotannon yrityksia. (Kosonen 2021.)
Kohdeyrityksen kannalta, tama tarkoittaa sita, ettd suomalaista suunnittelua kannattaa tuoda esiin

vastuullisuusviestinnassa.

21.2 Ymparistovastuu

Ymparistovastuuseen luetaan luonnonvarojen kestavan kayton edistaminen seka ympariston pi-
laantumisen estaminen. Ulottuvuus sisaltda energia- ja materiaalitehokkuuden, jatteiden vahenta-
misen, paastojen minimoimisen, iimastonmuutoksen torjunnan seka luonnon monimuotoisuuden
turvaamisen. Elainten oikeudet voidaan myds liittaa ymparistovastuun osa-alueeseen. (Liappis ym.
2019, 8.) Yrityksella on suora vastuu aiheuttamistaan ymparistovaikutuksista. Ymparistovastuulli-
nen yritys tuntee toimintansa ymparistovaikutukset seka pyrkii toimimaan ympariston kannalta par-
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haalla mahdollisella tavalla. Harmaala & Jallinoja 2012, 20.) Ymparistovastuulla on paljon painoar-
voa vastuullisuuden kokonaisuudessa kuluttajalle ja se on yksi keskeisimmista vastuullisuuden

osa-alueista nykypaivana (Kosonen 2021).

Tekstiili- ja muotiteollisuuden ymparistovaikutukset ovat suuria. Ala on karkikolmikossa vedenkulu-
tuksen ja maankayton osalta ja karkiviisikossa raaka-aineiden ja kasvihuonekaasupaastojen
osalta. (European Commission 2022b.) Tekstiili- ja muotiteollisuus tarvitsee vuosittain 79 miljardia
kuutiometria vetta, joka vastaa 20 % maailman veden kokonaiskulutuksesta, tuottaa 1,7 miljardia
tonnia hiilidioksidia, joka on lahes 10 % maailman hiilidioksidipaastoista ja tuottaa 92 miljoonaa
tonnia tekstiilijatetta (Sajn 2019, 3). Vedenkayton seurauksena alan tuotannossa syntyy jatevetta,
joka lasketaan pahimmassa tapauksessa kasittelemattomana takaisin vesistoihin (Finnwatch 2022,
12). Hiilipaastot aiheuttavat huomattavaa ilmastonlampenemista, jonka seurauksena luonnonkata-
strofit kuten kuivuus, tulvat, myrskyt ja merenpinnan nousu ovat yleistyneet (Mishra, Jain & Mal-
hotra 2021, 525). Vaateteollisuus tuottaa vuodessa yhta paljon paastoja kuin lentoliikenne ja rahti-
laivat yhteensa (Mikkonen 2019). Tuotantoketjun lisaksi vaatteiden ja tekstiilien kayttovaihe kuor-
mittaa ymparistoa energiankulutuksen, vedenkayton ja jateveden myota. Niiden kaytosta poistami-
nen aiheuttaa tekstiilijatetta, joka paatyy parhaimmillaan kierratykseen ja pahimmillaan polttoon tai
taysin hyodyntamattomaksi jatteeksi muun muassa kehitysmaihin. (Finnwatch 2022, 12.) Tekstiili-
teollisuuden voidaan todeta kuormittavan ymparistoa raskaasti. Kohdeyritys valmistaa vaatteita
kiertotalouden mukaisesti, minimoiden tuotantonsa ymparistovaikutukset, seka hyddyntaen mate-
riaalit alusta loppuun (MORICO 2023 Kiertotalous). Tuotantomallia kannattaa tuoda esiin kohdeyri-

tyksen vastuullisuusviestinnassa.

2.1.3 Sosiaalinen vastuu

Sosiaaliseen vastuuseen kuuluu yritystoiminnan vaikutus ihmisiin. Yrityksen ihmisoikeusvastuu
muodostaa pohjan sosiaaliselle vastuulle. Pohjan paalle voidaan sijoittaa muut sosiaaliseen vas-
tuuseen kuuluvat kokonaisuudet, kuten tyohyvinvointi, ihmisten johtaminen, asiakaspalvelu seka
tuoteturvallisuus. Yrityksen tehtavana on huolehtia, ettei yritystoiminta tuota negatiivisia vaikutuksia
sidosryhmien ihmisiin, kuten tyontekijoihin, asiakkaisiin ja tuotannon lahialueen asukkaisiin. (Liap-
pis ym. 2019, 9.) Sosiaalisen vastuun piiriin kuuluu erityisesti yrityksen henkildstoa koskevat asiat.

Lansimaissa sosiaalinen vastuu sisaltaa muun muassa henkildston hyvinvoinnin, tyoturvallisuuden
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seka osaamisen kehittamisen. Yritysten toiminta vaikuttaa valillisesti alihankkijoiden seka yhteis-
tyokumppaneiden henkilostoon. Samalla kun hyvinvointivaltioissa inmisoikeudet, tydoikeudet seka
tyoturvallisuus ovat saadetty laissa, voidaan kehittyvissa maissa vasta saataa lainsaadantoa ja sen
valvontaa. Naissa valtioissa yritykset voivat toteuttaa sosiaalisen vastuun piiriin kuuluvia toimenpi-
teita taysin omien valintojensa mukaan. Kehittyvissa maissa toimivat yritykset voivat kohdistaa so-
siaalisen vastuun painopisteitdan muun muassa tyoolojen kehittdmiseen, lapsi- ja orjatyovoiman

ehkaisyyn seka peruspalkkatason maarittamiseen. (Harmaala ym. 2012, 18.)

Tekstiili- ja muotialalla sosiaalisen vastuun haasteiksi ovat muodostuneet huonot tyoolot ja niiden
valvonnan puute. Pikamuodin suuryritykset ovat ulkoistaneet tuotantoaan maihin, jossa tydvoima-
kustannukset ovat halvempia ja tyontekijoiden oikeuksia suojeleva lainsaadantoé on olematonta.
(Shrivastava ym. 2021, 1.) Laajat ja monimutkaiset toimitusketjut tekevat sosiaalisen vastuun to-
teutumisen todentamisesta haasteellista ja toimittajien yritysvastuuvaatimuksien (Supplier Code of
Conduct) noudattamisen seurannasta haastavaa (Centobelli ym. 2022, 1). Tekstiili- ja muotialan
tulevaisuuden ongelmaksi on myos muodostumassa kiertotalouteen siirtymisen aiheuttama murros
maille, joiden viennista ja tuotannosta suuri osuus koostuu tekstiiliteollisuudesta. Hyva esimerkki
on Bangladesh, jonka kansalaisia tekstiiliteollisuus tyollistaa 4,5 miljoonaa henked, mika tarkoittaa
54 % maan teollisista tydpaikoista. Alan osuus maan viennista on perati 87 %. Pikamuotikulttuurin
vahentaminen ja lineaarisesta taloudesta siirtyminen kiertotalouteen aiheuttaa vaistamatta muu-
toksia tyovoiman kysyntaan tekstiilialan arvoketjuissa. Tama voi tarkoittaa, esimerkiksi tyopaikko-
jen siirtymistd maasta toiseen. Osa yritysten ihmisoikeusperusteista ilmastovastuuta on myos vas-
tuu oikeudenmukaisesta siirtymasta vastuullisemman vaatetuotannon murroksessa. (Finnwatch
2022.)

2.1.4 Yhteenveto

Nykyaan yritykset omaksuvat enemman vihreita aloitteita, kuten kulttuuri-innovaatioita ja sosiaa-
lista vastuuta osaksi liketoimintafilosofiaansa ja perusarvojaan. Vastuullisuuden lisdamista yritys-
ten liketoimintafilosofiaan voidaan selittaa kolmella ilmidlla: sosiaalisen- ja ymparistovastuun mer-
kityksen kasvu, joka on noussut yhdeksi koko markkinoiden tarkeimmiksi huolenaiheiksi, kilpai-

luetujen saaminen toimialoilla ja yleisten kuluttajatrendien seuraaminen. (Domingos, Vale & Faria
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2022, 1.) Sen sijaan, ettd yritysvastuu nahtaisiin kustannusten aiheuttajana, on modernia yritys-
vastuuta kuvattu liiketoiminnan mahdollistajana ja innovaation lahteend (Harmaala & Jallinoja
2012, 3).

Vuonna 2019 Suomalaisen Tyon Liitto selvitti suomalaisten ajatuksia vastuullisuudesta. Tutkimuk-
sen tavoitteena oli ymmartaa vastuullisuuden eri vaikutuksia ostopaatoksiin, tyon lopputuloksiin ja
tyonantajamielikuvaan erityisesti nuorempien henkiloiden keskuudessa. Vastaajista lahes puolet
oli alle 25-vuotiaita. Tutkimuksen mukaan tarkeimmiksi vastuullisuusteoiksi vastaajat luokittelivat
ymparistoasioihin, ekologisuuteen ja tyontekijoista huolehtimiseen liittyvat vastuullisuusasiat. Myos
rehellisyys ja verojen maksaminen kotimaahan koettiin tarkeiksi asioiksi. (Perala 2021.) Nuorem-
mat henkilot ymmartavat yritysvastuun kasitteen kokonaisvaltaisemmin ja tasta syysta voivat valita
vastuullisen yrityksen todennakoisemmin. Vastuullisuutta kannattaa siis korostaa markkinointivies-

tinnassa, silla se on kiinnostava ja ajankohtainen aihe.

Yritysvastuu on saanut osakseen myos kritiikkid, kun sita on kaytetty liiketoiminnan hyddyntamis-
keinona. Kriittisten nakemysten mukaan yritykset tavoittelevat vastuullisuudella liketoimintahyotya,
eivatka aidosti huomioi yhteiskunnallisia nakokohtia ja kestavaa kehitysta. Useat kansalaisjarjestot
ovat arvostelleet monikansallisia yrityksia toiminnastaan kehittyvissa maissa. Yritykset ovat voineet
valittaa ihmisista ja ymparistosta lansimaissa ja saada maineen vastuullisena toimijana, samalla
ollen valittamatta toimintansa haitallisista poliittisista ja sosiaalisista vaikutuksista kehitysmaissa.
Kritiikki kohdistuu nimenomaan yritysvastuun toteuttamiseen, katsotaan, etta yritysvastuu ei ole
auttanut yhteiskunnallisten ja liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamisessa. (Harmaala & Jalli-
noja 2012, 26-27.)

2.2 Tekstiili- ja muotialan kehitys

Tekstiili- ja muotialan kehitys ja vastuullisuus on ollut viime vuosina paljon tutkimusten ja dokumen-
toinnin kohteena. Vaatteiden globaalin kulutuksen arvioidaan yli kaksinkertaistuneen vuosina
1975-2018 ja tuotannon lahes kaksinkertaistuneen vuoden 2000 jalkeen. (Finnwatch 2022, 6.) Pe-
rinteisesta kahden malliston tuotantosyklista (kevat/kesa ja syksy/talvi) on siirrytty 50-100 "mini-
malliston” tuottamiseen vuositasolla. Hyvana esimerkkina edella mainitusta toimintamallista on pi-
kamuotiin keskittyvan Inditex-konsernin omistama Zara-vaatebrandi, joka vaintaa myymalamallis-

toaan viidentoista paivan valein. (Domingos ym. 2022, 1.)
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Termi pikamuoti sai alkunsa 1990-luvun alkupuolella, kun New York Times -lehti julkaisi artikkelin
uudesta Yhdysvaltoihin rantautuneesta vaatebrandista Zarasta, jonka missio oli "make speed the
driving force” eli tehda vauhdista liiketoimintaa ajava voima. Itse pikamuoti-ilmio sai kunnolla tuulta
alleen 2000-luvun alkupuolella, kun halpojen vaatteiden suosio kasvoi ja niiden ostamisesta tuli
trendikasta ja yleisesti hyvaksyttavampaa kuluttajien keskuudessa. Julkisuuden henkil6ita, kuten
Yhdysvaltain entisen presidentin vaimoa Michelle Obamaa ja nykyista Walesin prinsessa Kate Mid-
dletonia nahtiin Zaran ja H&M -brandin valmistamissa mekoissa. (Fashionista 2018.) Pikamuodin
suosiota on myos selitetty sosiaalisen statusahdistuksen avulla. Kasitteen mukaan elamme kulu-
tuskeskeisessa yhteiskunnassa, jossa vaurautta ja materialismia ihannoidaan. Vauraus harvoin
kuitenkaan toteutuu kaytannossa, jolloin rikkaiden ja koyhien valille syntyy suuri kuilu. Kuilun yl-
haalla olevat hehkuttavat omaisuuttaan ja alaosassa olevat voivat vain katsoa ja tuntea, mista jaa-
vat paitsi. Tama voi johtaa halvalla tuotettujen designer kopioiden ostamiseen, jotta voi tuntea ole-
vansa menestynyt. (Greenwood 2021.)

Pikamuodilla on ollut merkittavia vaikutuksia perinteiseen muotialaan. Brewer selittaa artikkelis-
saan, etta pikamuoti on edesauttanut muotialan "demokratisoitumista”. Se on antanut mahdollisuu-
den laajemmalle joukolle kuluttajia ostaa samantyylisia kopioita kallimmista designer -malleista.
Kielteisia vaikutuksia silla on paljon; pikamuoti on heikentanyt vaatesuunnittelijoille kuuluvan im-
materiaaliomaisuuden arvoa, kasvattanut erittdin paljon alan hiilijalanjalkea ja lisannyt jatekulttuu-
ria. Toisin kuin tekstiili- ja muotialan perinteinen tarkoituspera uusien mallien ja designien luomi-
seen, pikamuotia ohjaavat trendit ja kuluttajakayttaytyminen. Se keskittyy tarjoamaan halvempia
vaatteita, jotka ovat joko inspiroituja tai suoria kopioita uusimmista trendeista. Tasta syysta monia
pikamuotiyrityksia on syytetty vaatesuunnittelijoiden immateriaalioikeuksien rikkomisesta. Samalla
kuluttajien kannustin ostaa alkuperaisia ja kallimpia design-malleja on heikentynyt. (Brewer 2019,
22)

Termi "Slow fashion” eli hidas muoti esiteltiin ensimmaisen kerran journalisti Kate Fletcherin toi-
mesta vuonna 2007 julkaisussa The Ecologist -lehden artikkelissa. Artikkelissa Fletcher vertaa
Slow fashion -konseptia 1986-luvulta Italiasta Iahtoisin olevaan Slow food -liikkeeseen. Liike syntyi
aktivisti Carlo Petrinin toimesta vastapainottamaan pikaruokailukulttuuria. Artikkelissa rinnastetaan
myos pikamuotia pikaruokakulttuuriin. Molemmat keskittyvat liketoiminnassa nopeuteen. Yhteisia
ominaispiirteita on myos massatuotanto, halpa hinta seka kehno laatu. (Fletcher 2007.)
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Fletcherin mukaan slow food -konseptista voidaan ottaa ideoita globaaliin vaateteollisuuteen ja ra-
kentaa uutta visiota vastuullisuuden aikakaudella, jossa muoti ja siita syntyva mielihyva linkitetaan
tietoisuuteen ja vastuunkantoon. Tama ajatustapa tunnustaa muodin merkityksen kulttuurissamme
seka vastuullisuuden nakokulman tarkeyden ja kiireellisyyden. Hitaan muodin painopiste on ympa-
riston, yhteiskunnan, tydolojen, yritysten ja tuotteiden laadussa. Fletcherin mukaan hidas muoti ei
ole pikamuodin vastakohta, han korostaa, kuinka dualismia ei tassa yhteydessa ole. Hidas muoti
on erilainen lahestymistapa muotiin, siin@ suunnittelijat, ostajat, jalleenmyyjat seka kuluttajat ovat
tietoisempia tuotteiden vaikutuksista tyontekijoihin, yhteisoihin ja ekosysteemeihin. (Fletcher 2008,
173.)

Hitaan muodin painopiste on laadussa nopeuden sijaan. Hitaan muodin vaatteita valmistetaan silla
ajatuksella, etta ne ovat sijoituksia, silla ne pysyvat muodissa ja kestavat pitkaan. (Ozdamar-Erte-
kin & Atik 2015, 58.) Hitaan muodin maaritella@n koostuvan kolmesta osatekijasta, jotka ovat toi-
minnan kohdentaminen paikallisiin resursseihin ja talouteen, lapinakyvyys tuotannosta seka pi-
dempi-ikaisten tuotteiden luominen. (Pookulangara & Shepard 2013, 201.) Naiden hitaan muodin

periaatteiden mukaan toimii kohdeyrityksemme Mori Collective Oy.

2.3 Vastuullisuus markkinointiviestinnassa

Tassa alaluvussa kdymme lapi perinteisia markkinointiviestinnan keinoja, seka tarkastelemme,
kuinka tuoda houkuttelevalla tavalla esille vastuullisuutta yrityksen markkinointiviestinnassa. Mark-
kinointiviestinta (marketing communication) on kommunikointia ja vuorovaikutusta yrityksen suun-
nalta sen ulkoisten sidosryhmien kanssa. Naita ulkoisia sidosryhmia ovat esimerkiksi yrityksen asi-
akkaat, muut yritykset, yhteistydkumppanit ja jakeluverkosto. Markkinointiviestinnan tehtava on
tuoda esille yritys ja sen tarjooma. Markkinointiviestinnalla on iso merkitys mielikuvan luomisessa
ja ostojen aikaansaamisessa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 300.) Tydomme kannalta on oleellista
tarkastella markkinointiviestinnan teoriaa yleiselld tasolla seka selvittaa vastuullisen yrityksen

markkinointiviestinnan eri keinoja.
Isohookana kuvailee markkinointiviestintaa ainutlaatuiseksi kilpailukyvyn rakentajaksi, kun yrityk-

set nakevat sen kokonaisvaltaisesta nakokulmasta ja strategisena voimavarana (Isohookana 2007,
10). Markkinointiviestinnan avulla pyritaan luomaan ja vahvistamaan yrityksen tunnettuutta ja bran-
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dia, annetaan informaatiota yrityksen toiminnasta, tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista seka pyri-
taan vaikuttamaan kysyntaan ja yllapitamaan asiakassuhteita. Bergstromin mukaan markkinointi-
viestintaa suunniteltaessa pitaisi [0ytaa vastaukset kolmeen kysymykseen; "kenelle yritys viestii?”,
"mihin viestinnalla pyritaan?” ja "miten viestiminen tapahtuu?”. Yrityksen taytyy siis ymmartaa asi-
akkaansa tarpeet ja 10ytaa toiminnalleen sopivat kohderyhmat, maarittaa viestinnalle selkeat ta-
voitteet seka luoda strategia, miten ja missa kanavissa viestitaan. (Bergstrom & Leppanen 2021,
300.) Markkinointiviestinnan tuloksellisuus edellyttaa pitkajanteisyytta ja kokonaisvaltaista suunnit-
telua, joka pitaa sisallaan nykytilan analyysin, strategisen suunnittelun, toteutuksen ja seurannan.
(Isohookana 2007, 91.) Yrityksen markkinointiviestinnan ollessa hyvin suunniteltua ja viestinnan
yhtenevaista, voidaan puhua integroidusta markkinointiviestinnasta (integrated marketing commu-

nication) (Bergstrom & Leppanen 2021, 301).

Markkinointiviestinnasta on eri teorioita ja perinteisesti ne koostuvat eri osa-alueista. Isohookana
jakaa kirjassaan markkinointiviestinnan seitsemaan eri osa-alueeseen; henkilokohtainen myynti- ja
asiakaspalvelu, suoramainonta, mediamainonta, myynninedistaminen, tiedottaminen, mobiilivies-
tinta ja verkkoviestintd. (Isohookana 2007, 63.) Yritysten tulisi valita naista osa-alueista heidan
markkinointiviestinnalleen sopivimmat kanavat (Isohookana 2007, 132). Markkinointiviestinnan ol-
lessa laaja kasite, ei ole yhta oikeaa ohjenuoraa sen toteuttamiselle. Yritysten taytyy maarittaa
toiminnalleen sopivat keinot ja kokeilla niiden toimivuutta kaytanndssa. (Bergstrom & Leppanen
2021, 300-301.)

Markkinointiviestinnalle voidaan maaritella kolme eri vaikutustasoa; tietoon, tunteisiin ja toimintaan
vaikuttaminen (ks. alla kuvio 3). Markkinointiviestintaa suunniteltaessa on tarkea maaritella, mihin

naista vaikutustasoista halutaan vaikuttaa ja, milla tavoin. (Bergstrom & Leppanen 2021, 302-303.)

Tieto Tunne Toiminta
Asiakas Asiakas Asiakas
o tietaa tuotteen omi- o arvostaa tuoteominai- o ostaa tuotteen
naisuudet, edut ja suuksia o kayttaa tuotetta
hyodyt o pitaa tuotetta parem- o ostaa uudelleen
o 0saa ostaa tuotteen pana o suosittelee tuotetta
o o0saa kayttaa tuotetta. o haluaa kokeilla tai os- muille (WOM — Word
taa uudelleen. Of Mouth)
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Kuvio 3, markkinointiviestinndn vaikutustasot (mukailtu Bergstrém & Leppénen 2021, 303)

Yksi tarkea osa-alue markkinointiviestinnassa ovat kohderyhmat (target audience). Yrityksen koh-
deryhmilla voidaan tarkoittaa, esimerkiksi nykyisia- ja potentiaalisia ostajia, tuotteen lopullisia kayt-
tajia, jalleenmyyjia, suosittelijoita seka eri mediakanavia. (Bergstom & Leppanen 2021, 301.) Koh-
deryhmien valinta maaraytyy sen mukaan, millaisilla markkinoilla yritys toimii ja, miten se on seg-
mentoinut markkinat. Asiakkaiden lisaksi kohderyhmamaarittelyssa on otettava huomioon kaikki
tahot, jotka vaikuttavat jossain vaiheessa ostoprosessiin ja ostopaatokseen. Naita ovat, esimerkiksi
jakelukanavat, yhteistyokumppanit, viiteryhmat, jasenryhmat, mielipidevaikuttajat ja tiedotusvali-
neet. (Isohookana 2007, 102.) Osaa markkinointiviestinnasta kuten, esimerkiksi imagomainontaa
voidaan suunnata kaikille yrityksen kohderyhmille. Viestintaa voidaan myos kohdistaa rajatulle koh-
deryhmalle, esimerkiksi kanta-asiakkaille. Eri viestintakeinot ja kaytettavat mediat valitaan siten,
etta yrityksen eri kohderyhmat tavoitetaan parhaimmalla tavalla sek& mahdollisimman kustannus-
tehokkaasti. Lopullisena tavoitteena on saada aikaan liketoiminnallisesti kannattavaa myyntia, joka
yleisesti edellyttaa pitkakestoista ja monipuolista eri viestintdmuotojen kayttoa. (Bergstrom & Lep-
panen 2021, 301.)

Vastuullinen markkinointi koostuu kolmesta osa-alueesta; vihredsta markkinoinnista, sosiaalisesta
markkinoinnista ja kriittisesta markkinoinnista (ks. kuvio 4). Naiden kolmen osa-alueen yhdistami-
selld voidaan toteuttaa vastuullista markkinointia. (Gordon, Carrigan & Hastings 2011, 157.)

voslaalinen
markkinointi

Kuvio 4, vastuullisen markkinoinnin viitekehys (mukailtu Gordon ym. 2011, 157)
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Vihrean markkinoinnin katsotaan olevan vastuullisten tuotteiden ja palveluiden kehittamista ja
markkinointia, jossa korostetaan vastuullisia toimia markkinoinnin ja liikketoimintaprosessien yti-
messa. Sosiaalinen markkinointi hyodyntaa markkinoinnin voimaa kannustaakseen vastuullista
kayttaytymista yksildiden, yritysten seka paatoksentekijoiden keskuudessa seka maarittaakseen

samalla kaupallisen markkinoinnin vaikutuksen vastuullisuuteen.

Kriittinen markkinointi on markkinoinnin analysointia, hyodyntaen kriittisen teorian lahestymistapaa,
ohjatakseen saannaoksia ja kontrolloidakseen ja stimuloidakseen innovaatiota markkinoilla vastuul-
lisuus keskiossa. Toisaalta enemmankin haastaen joitain suuria ja valtaapitavia toimijoita kapitalis-
tisessa maailmassa ja markkinoinnin jarjestelmissa rakentaakseen vastuullisempaa markkinointi-
jarjestysta (Gordon ym. 2011, 143-146). Kriittista markkinointia kuvaillaan myos reflektiivisena la-
hestymistapana markkinointiin, joka asettaa perustavanlaatuisia kysymyksia markkinoinnin peri-
aatteista, markkinoinnin seurauksista seka markkinoinnin tuotoksesta yhteiskuntaan (Rahbek &
Pedersen 2015, 197).

Gordonin, Carriganin ja Hastingsin mukaan naiden kolmen maaritelman; vihrean-, sosiaalisen- ja
kriittisen markkinoinnin osa-alueet yhdistamalla voidaan toteuttaa vastuullista markkinointia. Jotta
vastuullisesta markkinoinnista voi tulla realiteetti, taytyy jokaisen kolmen ulottuvuuden ilmentya
strategisella ja monitahoisella pyrkimyksella, jotta markkinoinnissa asetetaan vastuullisuus teori-
ansa ytimeen, periaatteisiin ja kaytantoihin. Tama prosessi on tarkea, jotta varmistetaan vastuulli-
suusmarkkinoinnin realisointi ja siksi, etta voidaan varmistaa, etta markkinointi on kaytantona vas-

tuullinen ja, etta se voi kukoistaa. (Gordon ym. 2011, 157.)

Nykyaikana yritykset ovat alkaneet nahda kestavan kehityksen ja yritysvastuun potentiaalisena lii-
ketoiminnan kasvattajana. Myynnilla ja markkinoinnilla on yritysvastuun osalta siis oma roolinsa
hoidettavana liketoiminnassa. On erityisen tarkeaa, etta markkinointiviestinnassa yrityksen tarjo-
amia vastuullisuusvaittamia kaytetaan todenmukaisesti ja harkiten, jotta valtytaan viherpesulta.
(Liappis ym. 2019, 183.) Greenwashing eli viherpesu maaritellaan toimena tai kaytantona, jossa
yrityksen tuote, kaytanto tai toimi saadaan nayttamaan ymparistoystavallisemmalta tai vahemman
ymparistolle tuhoisalta, kuin mita se todellisuudessa on (Merriam-Webster 2022). Viherpesu voi-
daan maaritellda myos epaeettiseksi markkinointikeinoksi, jota paaasiassa suuryritykset kayttavat
antaakseen vaaranlaisen vaikutelman heidan ekologisista huolenaiheistansa ja liketoiminnastaan
(Marciniak 2010, 53).
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Viherpesun ehkaisya varten ja kuluttajien suojaksi on kehitetty markkinoinnin eettiset saannot.
Saannot on laadittu kansainvalisessa kauppakamarissa ja niitd sovelletaan my0s Suomessa.
Saantojen noudattamista Suomessa valvoo mainonnan eettinen neuvosto. On selvaa, etta mark-
kinoinnilla on keskeinen rooli vastuullisuuden edistamisessa. Sen on oltava lain ja hyvan tavan
mukaista, rehellista ja totuudenmukaista. Yritysten antamien yritysvastuuvaittamien tulisi olla las-
kentaan perustuvia ja mielellaan todennettuja kolmannen osapuolen toimesta. (Liappis ym. 2019,
185-186.) Vastuullisuusviestinnan tulisi myos olla ymmarrettavaa ja siina taytyisi ottaa huomioon
jo valmiiksi vastuullisten kuluttajien ja vahemman vastuullisten kuluttajien erilaiset [ahestymistavat
erilaisiin vastuullisuusviesteihin (Durif 2011, 222).
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3 EETTINEN KULUTTAMINEN

Tassa paaluvussa tarkastelemme vastuullisuuden teoriaa kuluttajan nakokulmasta. Maarittelemme
yleiset termit eettiselle kuluttamiselle, esittelemme eettisen paatoksenteon mallin ja tarkastelemme,
mitka eri tekijat vaikuttavat eettiseen kuluttamiseen.

Crane ja Matten (2010, 370) maarittelevat eettisen kuluttamisen koostuvan tietoisista ja harkituista
kulutusvalinnoista, jotka tehdaan henkilokohtaisten moraalisten uskomusten ja arvojen pohjalta.
Shaw, McMaster ja Newholm (2016, 251-256) pitavat eettista kuluttamista valittdmisen, vastuulli-
suuden ja velvollisuuden tunteiden ilmentymana. Pecoraro ja Uusitalo (2013, 45) kuvaavat eettista
kuluttamista kayttaytymisena, joka haastaa kuluttajia uudelleenharkitsemaan jokapaivaisia kulutus-
valintojaan moraalisesta nakokulmasta. Justin Healey (2013, 1) kuvailee eettista kulutuskayttayty-
mista prosessiksi, jossa yksilon eettisiin kulutusvalintoihin vaikuttaa vahvasti se, millaiset hanen
henkilokohtaiset eettiset rajansa ovat. Nama etiikan rajat maarittavat ja ohjaavat yksilon kuluttaja-

kayttaytymisen eettisia ja epaeettisia valintoja.

Eettisen kuluttajakayttaytymisen voidaan todeta koostuvan monista eri tekijoista ja yksi paateki-
jOista on yksilon moraaliset arvot ja uskomukset. On syyta muistaa, etta eettisen kuluttajan kayt-
taytymista ohjaavat motiivit voivat olla itsekeskeisten syiden lisaksi myos altruistisia, kuten huolta
yhteiskunnan yleisesta hyvinvoinnista (Moisanen & Pesonen 2002, 329). Altruismilla tarkoitetaan-
kin toisten yksiloiden etujen asettamista omien etujen edelle (Lagerspetz 1997). Eettinen kulutus
voidaan luokitella filosofisesta nakokulmasta prososiaaliseksi kayttaytymiseksi. Prososiaalinen
kayttaytyminen on altruismin ja egoismin valimuoto, jota voidaan kuvailla "epapuhtaaksi” altruis-
miksi. Talla tarkoitetaan, etta kuluttajan kayttaytymista ohjaavat altruistiset, toisiin keskittyvat mo-
tiivit sekd egoistiset, itsekeskeiset motiivit. (Zlatev & Miller 2016, 113.) Hyva esimerkki prososiaali-
sen kayttaytymisen esiintymisesta eettisessa kuluttamisessa on vastuullisesti tuotetun vaatteen
osto. Kuluttaja tiedostaa vastuullisesti tuotetun vaatteen valmistuksen olevan eettisempaa verrat-
tuna pikamuotiin, jolloin han tietaa yrityksen ottavan huomioon tyontekijoiden oikeudet ja maksavan
heille elamiseen riittavaa palkkaa. Uuden vaatteen ostaminen tuottaa myos kuluttajalle hyvan olon
tunteita ja samalla han tukee eettista yritystoimintaa
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Eettiseksi kuluttajaksi voidaan kutsua henkil6a, joka on huolissaan kulutusvalintojensa vaikutuk-
sesta muihin yksilGihin, ymparistoon, elaimiin, tuleviin sukupolviin ja yhteiskuntaan. Ostopaatok-
seen vaikuttavat tekijat voivat olla poliittisia, sosiaalisia, uskonnollisia tai ymparistoon liittyvia. Eet-
tisilla kuluttajilla on monia huolenaiheita, joita he haluavat ostopaatoksissaan ottaa huomioon. Huo-
lenaiheet myos vaihtelevat eettisten kuluttajien keskuudessa vahvasti ja ne voivat koskea esimer-
kiksi elainten oikeuksia, tyontekijoiden oikeuksia tai ymparistovaikutuksia. (Rahbek & Pedersen
2015, 187-188.)

Vihrea kuluttaja on henkilo, joka on tietoinen velvollisuudestaan suojella ymparistoa, ostamalla va-
likoivasti vihreita tuotteita tai palveluita. Vihrea kuluttaja yrittaa yllapitaa terveellisia ja turvallisia
elamantapoja vaarantamatta planeetan kestavyytta ja ihmiskunnan tulevaisuutta. (Mousumi,
Manscelt & Robbins 2011, 196.) Moisander ja Pesonen ovat tutkineet "vihreaa kulutusta" ja sen
taustalla olevia arvoja ja asenteita. He selittavat, etta vihrea kulutus edustaa tiettya elamantapaa
tai halua olla tietynlainen inminen. Vihreat kuluttajat toteuttavat arvojaan tietyn toimintatavan kautta.
He my0s huomauttavat, ettd vihreat kuluttajat ovat myos keksimassa uudelleen “itseaan”, arvioiden
omia valintojaan ja tekojaan kestavan kehityksen kontekstissa. (Moisander & Pesonen 2002, 329-
330.)

3.1 Eettisen kuluttajan paatoksenteon prosessi

Artikkelissaan Understanding ethical purchasing behavior Andersch, Arnold, Seemann ja Linden-
meier (2019) esittelevat Schwartzin (2016) kehitteleman eettisen p&éatéksenteon nelivaiheisen mal-
lin. Mallin ensimmainen vaihe koostuu "moraalisen ongelman” tunnistamisesta. (Andersch ym.
2019, 51.) "Moraalinen ongelma” voi herattaa positiivisia tai negatiivisia tuntemuksia (Watson ym.
1988, 1069). Keskittyessa epaeettiseen yritystoimintaan tarkastellaan "moraalista ongelmaa” ne-
gatiivisten tunteiden herattajana. Moraalinen ongelma ja negatiivisen informaation sisaistaminen
laukaisee kuluttajan pohtimaan omia arvojaan ja ohjaa kuluttamaan eettisemmin. (Andersch ym.
2019, 51.) Vaatteiden kuluttamisessa tama nakyy esimerkiksi siten, etta kuluttaja huomaa hankki-
neensa vaatteita ketjusta, jonka toiminnasta paljastuu epaeettisyytta. Kuluttaja alkaa talldin pro-
sessoida informaatiota ja tarkastella sita omien arvojensa pohjalta.

Eettisen paatoksenteon mallin toinen vaihe koostuu kuluttajan omista moraalisista arvoista. Kulut-

tajan moraaliset arvot pitavat sisallaan henkilokohtaiset moraaliset periaatteet ja standardit, jotka
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ohjaavat yksilon tai ryhmien kayttaytymista hankkiessaan, kayttaessaan ja luovuttaessaan tava-
roita ja palveluita. (Andersch ym. 2019, 51.) On tutkittu eri arvoja, jotka saavat kuluttajia investoi-
maan eettisesti tuotettuihin vaatteisiin. Paaroolissa esiintyvista arvoista on kuluttajien lisaantynyt
tietoisuus vaateteollisuuteen liittyvista eettisista ongelmista, kestavasta kehityksesta ja iimaston-
muutoksesta. Huolet ympariston sailymisesta ja ihmisten hyvinvoinnista ovat johtavassa roolissa
kuluttajien arvomaailman seka ostokayttaytymisen muutoksessa. Nama muutokset ovat saaneet
aikaan hitaan muodin kannatuksen kasvun, ja kuluttajat ovat alkaneet vaatia korkeampia standar-
deja yrityksilta kestavan kehityksen ja etiikan osalta. (Domingos ym. 2022, 2.)

Kolmantena vaiheena eettisen paatoksenteon mallissa on moraalinen velvoite. Tata kutsutaan
paatoksenteon osaprosessiksi ja valivaiheeksi, joka tapahtuu yksilon moraalisen arvion jalkeen ja
ennen moraalista paatoksentekoa (Haines ym. 2008, 391). Kuluttajan kohdatessaan epaeettisesti
kyseenalaistettavan tilanteen, tekee han tilanteesta moraalisen arvioinnin. Mikali kuluttaja kokee
moraalisten normien tulleen rikotuiksi, syntyy vaistomainen reaktio tai moraalinen velvollisuus puut-
tua asiaan. Tata kayttaytymista voidaan my0ds luonnehtia osiltaan altruistiseksi, silla ostamatta jat-
tamisesta epaeettisesti toimivasta yrityksesta ei ole yleisesti suoranaista aineellista etua kulutta-
jalle. (Andersch ym. 2019, 51-52.)

Neljannes ja viimeinen vaihe Schwartzin paatoksenteon mallissa on eettinen ostoaikomus. Tunnis-
tettuaan moraalisen ongelman, kuluttaja arvioi tilanteen ja kehittaa moraalisen velvoitteen eettisen
tuomitsemisen pohjalta, mika saa kuluttajan taipumaan kohti eettista ostokayttaytymista. (Andersch
ym. 2019, 52.)

3.2 Eettiseen kuluttamiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajat kayttaytyvat ostajina yksildina ja jokaisella meista on erilainen ostokyky, ostamiseen kayt-
tavissa oleva aika ja ostohalu. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat taustatekijat voidaan ja-
kaa sisaisiin ja ulkoisiin tekijoihin. Sisaiset tekijat tunnetaan myos psykologisina tekijoina, joita ovat
muun muassa yksilon ostomotiivit, ostotarpeet, asenteet ja persoonallisuus. Ulkoisiin tekijoihin eli
sosiaalisiin tekijoihin kuuluvat kuluttajan kanssa tekemisissa olevat inmiset ja sidosryhmat, joista
kuluttaja tiedostaen tai tiedostamattaan ottaa vaikutteita. (Verkkovaria 2016.) Ymmartaakseen vas-
tuullista kuluttajakayttaytymista, taytyy tarkastella eettisen kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikutta-

via sisaisia ja ulkoisia tekijita.
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Eettisilla kuluttajilla on eri syita, jotka vaikuttavat heidan ostopaakoksiinsa. Naita voivat olla poliitti-
set, uskonnolliset, henkiset, sosiaaliset ja ymparistotekijat. Eettisilla kuluttajilla on tapana olla huo-
lissaan omista kulutusvalinnoistaan. Se, mita eettisyys on, nayttaytyy kuitenkin jokaiselle yksilolle
eri tavalla ja voi vaihdella heidan huoltenaiheidensa mukaan. (Harrison, Newholm & Shaw 2005
via Carrington, Neville & Whitwell 2012, 2760.) Ostokayttaytymiseen vaikuttavia siséisia ja ulkoisia
tekijoita on tutkittu paljon yleisen ostokayttaytymisen teoriassa, mutta vahemman eettisen kulutta-
misen kontekstissa. Rahbek ja Pedersen (2015, 188-190) esittelevat Harrisonin, Newholmin ja
Shawin (2005) teoriaa, jonka mukaan eettisen kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia ulkoisia
tekijoita voidaan selittaa seitsemalla eri syylla; markkinoiden globalisoitumisella ja valtioiden hei-
kentymiselld, eettisten etujarjestojen nousulla, teknologian muutoksella, markkinavoiman siirtymi-

selld kuluttajille, markkinointikampanjoiden tehokkuudella ja yritysvastuun kasvulla.

Kuvio 5, eettisen kuluttajan ostokéyttéytymisen ulkoiset tekijat (mukaillen Rahbek & Pedersen
2015, 188-190)

Markkinoiden globalisaatio on heikentanyt maiden hallitusten kykya saadella epaeettisesti toimivia
yrityksia. Kuluttajat ovat vastanneet tahan boikotoimalla kyseisia yrityksia. Eettiset etujarjestot, ku-
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ten Greenpeace ja Friends of the Earth ovat kasvaneet merkittavasti iimastonmuutoksen aiheutta-
mien vaikutusten seurauksena. Digitalisaatio on helpottanut eettisyytta tukevien ihmisten yhdista-
mista internetissa. Kiistanalaisten ja epaeettisten teknologioiden kehittaminen ja kayttoonotto ovat
saaneet aikaan negatiivisia reaktioita yksiloissa ja organisaatioissa. Markkinoiden globalisaatio on
heikentanyt maiden hallitusten kykya saadella markkinoilla toimivien yritysten toimintaa, jonka seu-
rauksena markkinavoima on hiljalleen siirtynyt yrityksilta kuluttajille. Myos digitalisaatio ja internet
helpottavat kuluttajien tiedonsaantia yrityksista ja niiden tuotteista. Eettisten etujarjestojen tehostu-
nut markkinointi epaeettisesti toimivista yrityksista ja vastuullisuuskehityskohdista on kasvattanut
tietoisuutta kuluttajien ja organisaatioiden keskuudessa. Yritysvastuusta on tullut aktiivinen osa
markkinoinnin saralla eettisesti tarkeissa vastuullisuuden kehityskohdissa. Se tarjoaa lisaksi alyk-
kaita kehityskohtia kuluttajien toiminnalle. (Harrison ym. 2005 via Rahbek & Pedersen 2015, 189-
190.)

Eettisen kuluttajakayttaytymisen taustalla olevia sisaisia tekijoita on vaikea ymmartaa. Sisaisia te-
kijoita, jotka toimivat eettisen kuluttajakayttaytymisen motivaattoreina ovat itsetoteutumisen tilan
saavuttaminen Maslowin tarpeiden hierarkian mukaisesti (Harrison ym. 2005 via Rahbek & Peder-
sen 2015, 190), kulutuksen evoluutio keinona rakentaa minakuvaa ja identiteettia (Niinimaki 2010,
160), kasvava velvollisuuden ja vastuullisuuden tunne globaalien ongelmien ratkaisemiseksi ja ku-
lutuksen politisoituminen kestamattomien kulutusvalintojen seurauksena. (Conolly & Prothero 2008
via Rahbek & Pedersen 2015, 190.) On esitetty, etta kulutuskeskeisen yhteiskuntamme kielteiset
seuraukset, kuten iimastonmuutos kasvattavat yksilon kiinnostusta oman kulutuksensa eettisyy-
teen. Eettinen kulutuskayttaytyminen on vaajaamaton seuraus yhteiskuntamme kulutuskeskeisen
kulttuurin vuoksi. (Newholm & Shaw 2007, 254.)

Barnett, Cafaro ja Newholm (2005, 11-13) selittavat eettisen kuluttamisen merkitysta yksilolle tar-
kastelemalla kuluttamisen motivaattoreita ja tarkoitusperia. Heidan mukaansa eettinen kuluttaja-
kayttaytyminen voidaan liittaa kulutuksen etiikkaan, joka tarkoittaa kapitalistisen markkinajarjestel-
man etilkkaa. Nakokulman mukaan kuluttaminen on eettisen huomion painopiste ja sita pyritaan
vahentamaan. Eettistd kuluttamista voidaan pitad myos eettisen ja moraalisen toiminnan vali-
neend, jolloin se ei valttamatta tarkoita suoranaisesti kuluttamisen vahentamista, vaan kulutuksen
kayttamista keinona saavuttaa eettisia tuloksia. Eettista kuluttajakayttaytymista ohjaavat sisaiset ja
ulkoiset tekijat koostuvat siis monista eri seikoista (Rahbek & Pedersen 2015, 190).
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Vuonna 2019 tehdyssa kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkittiin nuorten aikuisten vastuullisesti tuo-
tettujen vaatteiden kuluttamista. Kvalitatiivinen data kerattiin kuudesta eri kohderyhmasta USA:n
yliopistosta, joista vastanneista 30 % oli miehia ja 70 % naisia. Kyselyyn vastanneita oli yhteensa
41 henkiloa. Tutkimuksessa selvisi, etta syyt, jotka saivat vastaajat harjoittamaan vastuullisen vaat-
teiden kulutuskayttaytymista, olivat ostettujen vaatteiden arvon nakeminen, vastuullisuuteen sitou-
tuminen, vaatteiden ainutlaatuisuus, hankinta tunnetuista lahteista seka muutokset elamanta-
voissa. (Diddi ym. 2019, 200-207.)

3.3 Eettisen kuluttamisen arvojen ja toiminnan valinen ristiriita

On huomattu, etta eettisina kuluttajina itseaan pitavien toimijoiden eettiset tarkoitusperat eivat usein
toteudu kaytannossa ja nay heidan ostopaatoksissaan. Sosiologi Zygmunt Baum on tulkinnut post-
modernissa maailmassa vallitsevan ilmion “eettisen paradoksin” kasitteeksi. Zygmundin mukaan
post-modernin antaessa ihmiselle vastuun ja tilaisuuden moraaliseen valintaan ja vastuuseen, ka-
toaa universaali kasitys tai ohjenuora siita, mika valinta on oikea. Vaihtoehtojen laaja tarjonta voi
aiheuttaa eettistd hammennysta ja kuluttaja voi valita helpoimman vaihtoehdon. (Bauman 1996, 43
via Rahbek & Pedersen 2015, 191.) Iso-Britanniassa vuonna 2005 toteutetussa tutkimuksessa to-
dettiin, ettd 89 % osuudella kansalaisista on eettisia huolenaiheita ja vain 30 % osuudella kansa-
laisista huolenaiheet kaantyvat aikomukseksi ostaa eettisesti. Naistakin ainoastaan 3 % todella
tekee eettisia ostoksia. (Futurra, 2005 via Rahbek & Pedersen 2015, 191.) Kuilua tarkoitusperien
ja toteutuksen valilla kutsutaan ethical consumption intention-behaviour gap:ksi, joka tarkoittaa eet-

tisen kuluttamisen arvojen ja toiminnan valista ristiriitaa. (Rahbek & Pedersen 2015, 191.)

Eettinen ajattelu ei aina ndy suoraan kuluttajan ostokayttaytymisessa, vaikka kuluttajat valittaisivat
yritysten eettisesta kaytoksesta. Carriganin ja Attalan (2001, 563-564) mukaan eettinen ostaminen
tapahtuu vain, jos kuluttajalle ei aiheudu kustannuksia korkeamman hinnan, laadun heikkenemisen
tai epamukavuuden vuoksi. Kasitysta tukee myds Joergensin (2006, 363) tutkimus, jonka mukaan
kuluttajat ovat kiinnostuneita eettisesti tuotetusta muodista, mutta eivat halua eettisen ostamisen
aiheuttavan hankaluuksia esimerkiksi korkeampien hintojen tai epamukavien materiaalien kautta.
Voidaan argumentoida, ettd mita enemman kompromisseja kuluttaja joutuu tekemaan eettisen va-

linnan eteen, sitd vahemman vastuullisuus valinnoissa nakyy. (Kosonen 2021).
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Eettisen paatoksenteon prosessin haastavuutta voidaan kuvailla kognitiivisen dissonanssin avulla.
Taman psykologisen ilmion maaritteli alun perin Leon Festinger. Hanen mukaansa kognitiivinen
dissonanssi syntyy, kun ihmisella on kaksi toisistaan ristiriidassa olevaa uskomusta tai asennetta.
Tama ristiriita johtaa negatiiviseen ja epamiellyttavaan olotilaan, jota ihminen yrittdd minimoida tai
eliminoida. (Gregory-Smith, Smith & Winklhofer 2013, 11.) Dissonanssi on selkein ja suurin, kun
henkildlla on jokin uskomus itsestaan ja hanen oma kaytoksensa loukkaa tata uskomusta ja on
ristiriidassa sen kanssa (Aronson 1992, 305). Kognitiivinen dissonanssi voi nakya eettisessa paa-
toksenteossa seuraavanlaisesti; [ansimaalainen kuluttaja, joka valittaa tasa-arvosta ja tukee nais-
ten oikeuksia, ostaa pikamuotia, vaikka tietaa sen olevan tuotettu heikomman elintason maissa,
naistyovoimalla huonoissa tyooloissa ja riittamattomalla palkalla. Talloin kuluttajan uskomus itses-
taan on ristiriidassa hanen toimintansa eli ostokayttaytymisen kanssa.

Helpottaakseen sisaista ristiriitaansa, kuluttaja voi puolustella toimintaansa erilaisin keinoin. Risti-
riitaa ja epamiellyttavaa oloa haivyttaakseen ihmiset jarkeilevat eri tekniikoiden avulla, etta usko-
mustensa kanssa ristiriidassa olevat teot ovat hyvaksyttavia. Tata prosessia kutsutaan myos ratio-
nalisaatioksi. (Doggett 2017.) Edellisessa kappaleessa mainittu kuluttaja voisi perustella paatos-
taan ostaa pikamuotia, esimerkiksi varallisuuteen tai vaatteiden saatavuuteen liittyvilla seikoilla.
Perustelun seurauksena kuluttaja voi kokea, etta pikamuodin ostaminen on hyvaksyttavaa, eika
kulutuspaatoksen eettisyys ei ole hanen vastuullaan.

Rationalisaatioon onkin esitelty kaksi nakokulmaa, joiden mukaan kuluttajat perustelevat epaeetti-
sia ostopaatoksiaan haivyttaakseen ristiriitaa. Nakokulmat ovat "Denial of Responsibility” eli vas-
tuun kieltaminen seka "Denial of Injury” eli seurauksen kieltaminen. Vastuun kieltamiselld viitataan
siihen, etta kuluttaja kieltdd ostamisen olevan hanen vastuullaan ja sysaa vastuun epaeettisille
yrityksille tai muulle taholle, kuten valtiolle tai EU:lle. Kuluttaja voi esimerkiksi perustella ostoa nain:
"Ei ole minun vastuullani, etta ostan pikamuotia, yritysten taytyisi valmistaa eettisemmin tai EU:n
taytyisi saadella pikamuodin myyntia Euroopassa.” Seurauksen kieltamiselld taas viitataan siihen,
etta kuluttaja kielta@ ostopaatoksiensa merkityksen yhteisen hyvan luomisessa. Kuluttaja voi esi-
merkiksi perustella ostoa: "Yhden ihmisen ostamisella ei ole merkitysta, silla se ei muuta sita, etta
pikamuotia valmistetaan, eli se, ettd mina ostan pikamuotia ei vaikuta suuresti mihinkaan.” Nain
kuluttaja kieltaa ostopaatoksensa vaikutuksen ja oikeuttaa epaeettista ostamistaan. (Chatzidakis,
Hibbert & Smith 2007 via Rahbek & Pedersen 2015, 193-194.)
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3.4 Mitka tekijat aiheuttavat arvojen ja toiminnan valista ristiriitaa?

Arvojen ja toiminnan valista ristiriitaa vastuullisessa kuluttamisessa on tutkittu paljon ja sille on et-
sitty monia eri syitd. Osana tutkimuksen tarkoitusta oli selvittda, miten arvojen ja toiminnan vélinen
ristiriita nakyy erityisesti muodin kuluttamisessa. Tutkimuskirjallisuuden pohjalta 1dytyi seitseman
tekijaa (ks. alla kuvio 6), jotka vaikuttavat ristiriidan syntymiseen.

ﬁ
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- toiminnan /\
\ VELE

Moni?{aiset ristiriita 3.

identiteetit Tiedonpuute

_

5. Saatavuus 4. Viherpesu

\

Kuvio 6, arvojen ja toiminnan véliseen ristiriitaan vaikuttavat tekijét

Irwinin (2015) mukaan kuluttajien voi olla vaikea kasitella eettisté tietoa ja on tavallista, ettd kulut-
tajat haluavat olla tietoisesti tietamattomia eettisista asioista. Han selittaa tdtd Journal of Marketing
Research -lehtiartikkelissaan, jossa osoittaa, etta eettisista kysymyksista, kuten lapsityovoimasta
valittavat inmiset eivat ota selvaa, onko heidan tuotteensa valmistettu lapsityovoimalla. Jos heille
annettiin taustatiedot tuotteen valmistukseen liittyvista eettisista kysymyksista, vaikuttivat nama an-
netut tiedot heidan ostopaatoksiinsa. Irwin toteaa eettisen kuluttamisen riippuvan paljolti markki-

noinnista ja sen toteuttamisesta siten, etta kuluttajat sitoutuvat eettisyyteen.
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Lansimainen kulutuskulttuuri kannustaa kasvavaan kulutukseen. Kulutuskulttuurin taustalla oleva
filosofia perustuu siihen, etta vaihtoehtojen suuruus todennakoisemmin tyydyttaa kuluttajien tar-
peet ja lisda mielihyvaa. Useiden tutkimusten mukaan kulutus ei lahtokohtaisesti lisaa onnellisuutta.
Markkinoinnin akateemikko Scholem kehitti ajatusharhalle nimityksen The Big Lie, jonka mukaan
ajatus siita, etta kulutus tekisi ihnmiset onnelliseksi, on suurta valhetta. (Scholem 2004 via Rahbek
& Pedersen 2016, 198.)

Pikamuoti ja sen vaihtuvat tyylit ja trendit tyydyttavat kuluttajien loputonta tarvetta ilmaista jatkuvasti
muuttuvia kasityksia itsestaan. Crane (2016, 13-14) vertaa pikamuodin ostamisesta saatavaa va-
litonta tyydytysta pikaruoasta saatavaan tyydytykseen ja nimittad tata muodin Mc Donaldsiksi.
Beard (2008) puolestaan tarkastelee polarisaatiota muodissa vallitsevan ja kasvavan moraalisen
velvoitteen ja pikamuotikulttuuriin tottuneen kuluttajan valilla. Kuluttaja, joka on tottunut trendilah-
toiseen, halpaan ja kertakayttdiseen muotiin potee vahissa maarin syyllisyytta vaatteiden kerta-
kayttoisyydesta. Halvan vaatteen ostamisesta saatava valiton tyydytys voittaa humanitaarisen vas-
tuun velvoitteen, silla sen ostaminen on katevaa, hauskaa ja sopii helpommin yksilon tarpeisiin.
(Beard 2008, 450 via Roberts 2022, 2-3.)

Vastuullisen muodin ostamista vaikeuttaa myds saatavilla olevan tiedon vahaisyys ja ymparis-
tosertifikaattien sekava viidakko. Erilaiset ekosertifikaatit eivat ole laajasti tunnettuja ja usein niita
ei joko ymmarreta tai niilden merkitys voidaan jopa vaarinymmartaa. (Crane 2016, 6.) Yritysten
kannattaisikin tuoda vastuullisuusviestinnassaan esille eri ekosertifikaattien merkityksia, jotta ne
tulisivat tunnetuksi kuluttajien keskuudessa.

Sanoman & Frankly:n suomalaisille vuonna 2021 toteuttamassa vastuullisuuskartta tutkimuksessa,
tutkittiin vastuullisesti tuotettujen vaatteiden ostoa. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta verratessa vas-
tuullisuutta eri toimialojen kesken, nakyy se vastaajien nakokulmasta vahiten vaate- ja tekstiilialalla.
Kuluttajat odottaisivat nykypaivana lapinakyvaa vastuullisuusviestintaa ja konkreettisia tekoja
markkinointijulistusten ja viherpesun sijaan. Kuluttajat kokevat siis haastavaksi luottaa yritysten
vastuullisuusvaittamiin, ja he kaipaisivat lapinakyvaa vastuullisuustietoa ostopaatosten tueksi. Kol-
masosa kyselyyn vastanneista totesi mahdottomaksi tietaa, onko vaate valmistettu vastuullisesti.
(Sanoma 2022.) Viherpesu lisaa epaluottamusta kuluttajien keskuudessa yritysten vastuullisuus-
viestintaa kohtaan.
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Eras ongelma vastuullisessa kuluttamisessa on eettisen muodin ja vastuullisesti tuotettujen vaat-
teiden saatavuus. Nopeiden ja epaeettisten valmistusprosessien takia pikamuotia on nopeammin
valmiina ja helpommin saatavilla kuin eettisesti valmistettuja vaatteita. (Niinimaki 2010.) Kiinalainen
pikamuotiyritys Shein julkaisee tuhansia uusia tyyleja verkkokauppaansa paivittain. Nykypaivan pi-
kamuotiyritykset ja varsinkin ultrapikamuotiyritykset pystyvat vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin
nopeammin kuin vastuulliset yritykset. Esimerkiksi ultrapikamuotiyritys Fashion Nova oli ehtinyt ko-
pioida Kim Kardashianin paalla nahdyn Muglierin mekon alle 24 tunnissa ja julkaista sen ennakko-
tilattavaksi verkkokauppaansa. Useat pikamuotiyritykset perustavatkin liketoimintansa trendien
seuraamiseen, julkisuuden henkildiden tyylien kopioimiseen seka vaatteiden tuottamiseen kerta-
kayttoperiaatteella. (Shadel 2022.)

Calleron (2003, 121-122) mukaan yksilon kasitys itsesta koostuu monista identiteeteista ja ela-
mantavoitteista. Toisin sanoen rakennamme yleista kasitystamme siita, keita olemme yhdistamalla
useita identiteetteja. Tama tarkoittaa, etta henkilon identiteetti koostuu esimerkiksi opiskelija-, osa-
aikaistyontekija-, urheilija-, ja perheidentiteeteista. Kunkin identiteetin nakyvyys on vaihtelevaa ja
vaihtuu hetkesta hetkeen tilanteen mukaan. (Huddy 2001; Markus & Nurius 1986; Schouten 1991
via Rahbek & Pedersen 2016, 198.) Brewer (2001, 121-123) vertaa useiden identiteettien hallintaa
yleisessa minakasityksessa jatkuvaan sisaiseen jongleeraukseen, jossa yksilo arvioi tietoisesti tai
alitajuntaisesti, mika identiteetti tulisi aktivoida kussakin tilanteessa. Tietyn identiteetin omaksumi-
nen saattaa vaarantaa jonkin aspektin yksilon nykyisesta minakasityksesta tai ideaaliminasta. Nain
ollen eettinen kuluttaja ei valttamatta ole ainoa yksilon identiteetti tai aspekti minakasityksesta, jota
iimaistaan kulutusvalintojen kautta. Tama identiteettien moninaisuus voi johtaa tormayksiin, ristirii-
toihin tai kompromisseihin kulutusvalinnoissa. Belkin (1988, 160) mukaan markkinointi voi vaikuttaa
siihen, mita identiteettia kuluttajat priorisoivat. Kulutuskeskeisessa yhteiskunnassa yksilon kasitys
itsestaan, hanen ideaali elamantyylinsa ja identiteetti ovat suurelta osin kulutuksen ohjaamaa.

Diddin (2019) Yhdysvalloissa opiskelijoille suunnatussa tutkimuksessa mainittiin syita, jotka saivat
nuoria opiskelijoita tekemaan vastuullisia vaatevalintoja. Samassa tutkimuksessa ilmeni syita,
miksi vastuullista vaatteiden ostamista ei harrastettu. Naita syita olivat koettu vastuullisten vaattei-
den tyylien ja variaatioiden puute, opiskelijan pieni budjetti, skeptismi, puutteellinen tietotaito, kulu-
tustottumukset, vastuullisten vaatteiden haastavampi saatavuus ja kuluttajan itsekeskeinen kayt-
taytyminen. (Diddi ym. 2019, 200-207.) Muutos eettista kulutusta kohti voi olla haastavaa, varsinkin

nuorille kuluttajille, joille pukeutuminen on usein statuskysymys ja, joilla ei ole kovin paljoa varalli-
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suutta kayttaa vaatteisiin. Puhutaan myos statusahdistuksesta, joka vaikuttaa kasvavasti pikamuo-
din kasvuun ja kulutukseen. Status-ahdistus voi olla yksi selittava tekija sille, miksi pikamuodin
suosio kasvaa, vaikka sen negatiiviset vaikutukset ymparistoon ja ihmisiin ovat laajasti tiedossa ja
huolestuttavat monia. Pikamuoti antaa kenelle tahansa mahdollisuuden jaljitella kuuluisuuksien tyy-
lia ja elamantapaa. Erityisesti sosiaalisen median vaikutus nahdaan suurena ja influencer-kulttuuri

ja elamantapa aiheuttaa epavarmuuksia nuorten inmisten ajatusmaailmassa. (Greenwood 2021.)

Nykypaivan kuluttaja arvostaa usein ajansaastoa, helppoutta ja nopeutta. Pikamuoti vastaa naihin
tarpeisiin, hidas muoti taas ei. Kuluttaja haluaa saada vaatteensa nopeasti, halpaan hintaan ja
tyylista tinkimatta. Suomalaisetkin kuluttajat pitavat edelleen edullista hintaa eraana tarkeimmista
tekijoista ostopaatoksessa, kuten Suomen Tekstiili ja Muoti Ry:n ja Kaupan Liiton tutkimuksissa on
useina vuosina kaynyt ilmi. (Haaksluoto 2020.)
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4 AINEISTO JA MENETELMA

Tutkimuksen teoriapohja rakennettiin tutkimuskirjallisuuden avulla hyodyntaen lukuisia tunnettuja
vastuullisuusteeman tutkijoita ja asiantuntijoita. Tassa luvussa esitellaan valittu tutkimusmenetelma
ja aineistonkeruumenetelma seka niiden perustelut. Tutkimusmenetelmana kaytettiin laadullista

tutkimusta ja aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui haastattelu.

41 Kuvalitatiivinen tutkimus - puolistrukturoitu teemahaastattelu

Tutkimuksen haastattelumenetelmaksi valittiin puolistrukturoitu teemahaastattelu, silla vastuulli-
suus ja kuluttajakayttaytyminen ovat teemoina laajoja kokonaisuuksia ja niiden tarkastelu vaatii
syvallista ymmarrysta haastateltavien nakemyksista. Tiedonkeruumenetelmana haastattelu on so-
piva valinta, kun tavoitteena on keskittya haastateltaviin yksiloina. Puolistrukturoidussa teemahaas-
tattelussa kysymykset on suunniteltu ennakkoon, mutta haastattelun edetessa, niiden jarjestysta
voi tarvittaessa muuttaa haastattelijan toimesta. Myos kysymysten sanamuodot saavat vaihdella.
On myds mahdollista jattaa ennalta laadittuja kysymyksia pois ja kysya tarkentavia lisakysymyksia
haastattelun kuluessa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 106-108.) Puolistrukturoitu teema-
haastattelu antoi pohjan haastattelun kulkuun, sailyttaen kuitenkin vapauden haastattelun luonnol-
liseen etenemiseen mielenkiintojen mukaan. Teemahaastattelussa tarkoituksena on selvittaa mer-
kityksellisia seikkoja laadittujen tutkimuskysymysten seka tutkimusongelman kannalta (Tuomi &
Sarajarvi 2009, 75).

Haastattelu jaettiin kolmeen eri teemaan; vastuullisuuden rooli kuluttajakayttaytymisessa, vastuul-
lisuus tekstiili- ja muotialalla ja tekstiili- ja muotialan yritysten vastuullisuusviestinta (ks. liite 1).
Haastatteluja pidettiin yhteensa kuusi kappaletta. Puolet haastateltavista olivat kohdeyrityksen asi-
akkaita ja loput kolme vastasivat yrityksen potentiaalista kohderyhmaa, mutta eivat viela olleet tu-
tustuneet yritykseen. Haastattelun teemat muodostuivat teoriapohjan ja viitekehyksen pohjalta.
Tutkimuskirjallisuuden lisaksi oli tarkeaa tuoda esiin kuluttajien nakokulma. Tutkimuksen tarkoituk-
sena oli selvittaa kuluttajien nakemysta vastuullisuudesta vaatealalla ja saada tietoa heidan kulu-
tustottumuksistaan. Kohdeyrityksen kannalta haluttiin selvittaa keinoja vastuullisuusviestinnan ke-
hittamiseen, siten, etta se olisi asiakaslahtdisempaa ja vastaisi paremmin asiakkaiden ja potenti-
aalisten asiakkaiden kysymyksiin ja toiveisiin. Kohdeyrityksen kannalta tieto asiakasnakokulmasta
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on arvokasta. Tutkimuksessa selvitettiin asiakkaiden kokemuksia yrityksen vastuullisuusviestin-
nasta. Tallainen tieto on merkittavaa ja voi auttaa yritysta kehittdémaan viestintaansa asiakaslahtoi-
semmaksi. Haastateltavia kuultiin myos heidan kulutustottumuksistaan. Tama tieto voi auttaa ym-
martamaan vastuulliseen kuluttamiseen liittyvia haasteita ja antaa yritykselle mahdollisuuden ke-
hittaa keinoja oston esteiden purkuun. Potentiaalisen asiakaskunnan nakemyksen ymmartaminen
voi avata kohdeyritykselle uudenlaista nakokulmaa esimerkiksi siihen, kuinka vastuullisuusviestin-

taa kannattaa toteuttaa.

Tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella teoriapohjassa iimennytta kasitetta arvojen ja toiminnan
valisesta ristiriidasta. Aiheen pohjalta laadittiin haastatteluun kysymyksia, tarkoituksena selvittaa
esiintyykod haastateltavien kohdalla ristiriitaa ja, millaisia syita ristiridalle mahdollisesti on. Teo-
riapohjassa kasitellyt mahdolliset syyt ristiridan syntyyn ovat moninaisia ja tavoitteena oli selvittaa,
tulevatko samaiset syyt iimi haastateltavien keskuudessa vai tuleeko esiin myds uusia syita, joita
teoriassa ei ole tarkasteltu.

4.2 Aineiston kerdaminen

Tutkimusaineiston keraaminen toteutettiin noudattaen eettisia periaatteita. Eettisesti toimien tutkit-
tavilta edellytetdan suostumus tutkimukseen osallistumisesta ja tutkittaville on taattava luottamuk-
sellisuus (Hirsjarvi & Hurme 2008, 20.) Kohdeyrityksen asiakkaille toimitettiin sahkopostilla tiedote
tutkimuksesta, jossa heille avattiin tutkimuksen aihe, tarkoitus ja kaytannon jarjestelyt. Kiinnostu-
neet vapaaehtoiset saivat taten ilmoittautua haastatteluun omasta tahdostaan. Loput haastatelta-
vat l0ydettiin lumipallo-otannalla, eli tiedetty avainhenkilo johdatti uuden tiedonantajan luo (Tuomi
& Sarajarvi 2009, 86). Haastateltaville ilmoitettiin, etta heidan henkilotietojaan ei tulisi ilmi tutkimuk-

Sessa.

Haastatteluita jarjestettiin kuusi kappaletta ja kuten aiemmin mainittiin, oli haastattelut jaettu kah-
teen ryhmaan: kohdeyrityksen asiakkaisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin. Ensimmaisena jarjestettiin
potentiaalisten asiakkaiden haastattelut syksyn 2022 aikana ja kohdeyrityksen asiakkaat haasta-
teltiin kevaalla 2023. Haastattelut toteutettiin haastateltavien toiveiden mukaan, joko etana Teams-
sovelluksen valitykselld, videoyhteytta kayttaen tai paikan paalla kasvotusten. Kaksi haastatteluista
toteutettiin kasvotusten ja loput etana. Haastattelut kestivat 12-24 minuuttia, keskimaarin 17 mi-
nuuttia. Kaikki haastattelujen osallistujat olivat sukupuoleltaan ja ialtaan yrityksen kohderyhman
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mukaisia. Haastattelut nauhoitettiin, jotta haastattelijat saivat mahdollisuuden keskittya haastatte-
luihin ja kuunnella haastateltavien nakemyksia ajatuksella. Nauhoitukset mahdollistivat myos muis-
tiinpanojen kirjoittamisen seka tarvittaessa lisakysymysten esittamisen. Haastateltavilta pyydettiin

suostumus nauhoitukseen.

Haastattelut toteutettiin noudattaen haastattelurunkoa (Liite 1) edeten teema kerrallaan. Nain var-
mistuttiin, ettd haastateltavien vastaukset pysyvat johdonmukaisina ja jokaiseen teemaan kuulu-
vina. Puolistrukturoidussa teemahaastattelu on haastattelijoiden mahdollista paattaa, esitetaanko
kaikille haastateltaville samat kysymykset samassa jarjestyksessa, samoja lauseita kayttaen
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 75). Paasaantoisesti tutkimuksessa edettin samassa jarjestyksessa jo-
kaisessa haastattelussa. Vaihtelua kysymysten jarjestykseen tai muotoiluun syntyi, mikali haasta-
teltava oli aiemmassa vastauksessa jo avannut ndkemyksensa tulevan kysymyksen aiheeseen.
Haastattelut etenivat luonnollisesti ja tarkentavia lisakysymyksia esitettiin. Puolistrukturoitu teema-
haastattelu antaakin vapautta haastattelujen kulkuun. Haastattelujen jalkeen nauhoitetut aineistot
litteroitiin Word-tekstinkasittelyohjelmassa, jossa niita tiivistettiin, luokiteltiin ja analysoitiin.

4.3  Aineiston analysointi

Aineiston analysoinnissa edettiin laadullisen aineiston analyysin prosessia (Miles & Huberman
1994) noudattaen. Sen mukaan laadullisen aineiston analyysi koostuu kolmivaiheisesta proses-
sista: 1) aineiston redusointi eli pelkistaminen, 2) aineiston klusterointi eli ryhmittely ja 3) abstra-

hointi eli teoreettisten kasitteiden luominen. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 108.)

Redusointi Klusterointi Abstrahointi

Teoreettiset

Pelkistaminen Ryhmittely kasitteet
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Kuvio 7, Laadullisen aineiston analyysin prosessi (Miles & Huberman 1994 via Tuomi & Sarajérvi
2009)

Aineiston analysointi aloitettiin haastatteluaineistoa lapi kayden, pelkistaen ja tiivistaen informaa-
tiota. Nain saatiin aineistosta karsittua tutkimukselle epaolennaiset seikat pois. Aineiston kluste-
rointivaiheessa ryhmiteltin samankaltaisia ja temaattisesti liittyvia aineistolohkoja yhteen kaymalla
|api aineistoa ja tunnistamalla yhtenevia aiheita, kasitteitd ja teemoja. Tama on olennainen vaihe
laadullisessa analyysissa, koska se auttaa jarjestamaan ja systematisoimaan aineistoa, seka tar-
joaa pohjan edistyneemmalle tulkinnalle ja teoreettisten kasitteiden muodostamiselle analyysin
seuraavissa vaiheissa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 109-110.) Aineiston luokittelua helpotti teema-
haastattelurunko. Aineiston abstrahointivaihe on laadullisen analyysin prosessin kolmas vaihe,
jossa luodaan teoreettisia kasitteita ja yleistavia nakokulmia aineiston perusteella. Tassa vaiheessa
pyritaan l0ytamaan aineistosta yhteisia piirteita ja trendeja sekd muodostamaan kasitteita ja teo-
reettisia vaitteitd. Klusteroinnin katsotaan kuuluvan osaksi abstrahointiprosessia. (Tuomi & Sara-
jarvi 2009, 111.)
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa lapikaydaan tutkimustuloksia teema kerrallaan. Haastattelussa teemoja oli yhteensa
kolme; vastuullisuuden rooli kuluttajakayttaytymisessa (Teema 1), vastuullisuus tekstiili- ja muoti-
alalla (Teema 2) ja tekstiili- ja muotialan yritysten vastuullisuusviestinta (Teema 3). Haastatteluky-
symykset laadittiin tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset mielessa pitaen. Paatutkimusongelma;
"Miten tekstiili- ja muotialan vastuullisuus nayttaytyy kuluttajille?”, maaritti suunnan kysymysten laa-
dintaan. Tutkimuksen kannalta oli tarkeaa saada kuluttajien nakokulmaa teoriapohjassa lapikaytyi-
hin teemoihin. Paatutkimusongelmasta johdetut tutkimuskysymykset olivat:

1. Millaiset tekijat aiheuttavat arvojen ja toiminnan valista ristiriitaa vaatteiden hankinnassa?
2. Mika saa kuluttajat tekemaan vastuullisia kulutusvalintoja?
3. Milla tavoin Mori Collective Oy voi kehittad markkinointiviestintaansa vastaamaan parem-

min kuluttajien toiveita?

Haastattelukysymykset muotoiltiin siten, etta ne antaisivat vastauksia tutkimuskysymysten aihei-
siin. Tavoitteena oli keratd kuluttajien ajatuksia ja mielipiteita vastuullisuudesta tekstiili- ja muoti-
alalla seka selvittaa, millainen rooli vastuullisuudella on haastateltavien ostokayttaytymisessa.
Haastateltavia on kuvattu lyhenteilla H1-H6.

Haastateltavat Ryhmat

Haastateltava 1 (H1) Vertaiskohderyhma
Haastateltava 2 (H2) Vertaiskohderyhma
Haastateltava 3 (H3) Vertaiskohderyhma
Haastateltava 4 (H4) Kohdeyrityksen asiakas
Haastateltava 5 (H5) Kohdeyrityksen asiakas
Haastateltava 6 (H6) Kohdeyrityksen asiakas

Taulukko 1, haastateltavat koodeittain ja ryhmittéin

Ensimmaiset haastateltavat H1-H3 ovat vertaiskohderyhmaa eli potentiaalista yrityksen kohderyh-
maa. Haastateltavat H4-H6 puolestaan ovat kohdeyrityksen asiakkaita.
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5.1 Vastuullisuuden rooli kuluttajakayttaytymisessa

Ensimmaisen teeman tarkoituksena oli selvittaa haastateltavan kulutustottumuksia ja vastuullisuu-
denroolia siina. Teeman kysymykset koskivat haastateltavan itsetietoisuutta roolistaan kuluttajana,
mieltymyksia yritysten suhteen, vaatteiden hankintaan vaikuttavia tekijoita, vastuullisuuden merki-
tysta seka mahdollisia ristiriitoja arvojen ja kayttaytymisen valilld. Haastattelun ensimmainen kysy-
mys "Miten kuvailisit itseasi kuluttajana?” antoi haastateltavalle vapauden kertoa avoimesti kulu-

tuskayttaytymisestaan ja aktivoida ajatuksiaan haastattelun teemaan liittyen.

Ehka ristiriitainen on hyva termi eli niin kuin varmaan moni muukin pyrin vastuullisuuteen ku-
luttamisessa. Lé&hinn& nykyisin kotimaisuus on térkeetd, luonnollisuus on térkeeté ehkd sem-
moinen kestévyyskin. Jos jotain ostaa niin sitten toiveissa on, etté kyseinen tuote kestéisi aikaa
ja kéyttoa, mutta sitten tietysti on myGs semmoista niin kuin monella on varmaan vielé véhén

harkitsematonta, impulsiivista ja ei ehka niin pitkélle mietittyd... (H4)

Ensimmaisen kysymyksen vastaukset vaihtelevat. Haastateltavat kuvaavat itsedan muun muassa
seuraavin termein; mukavuudenhaluinen, harkitseva, maltillinen, tietoinen ja nautiskeleva. Koh-
deyrityksen asiakkaille tarkeina arvoina nousee ilmi kotimaisuus ja ymparistdasiat. He pyrkivat vas-
tuullisuuteen ja pitavat tarkeana muun muassa kestavyytta ja luonnollisuutta. Ajoittain heilla saattaa
tulla tehtya impulsiivisia ostoksia, usein hankinnat tehdaan kuitenkin harkitusti ja vastuullisesti. Ver-
taiskohderyhman haastateltavat kuvailevat itseaan kuluttajina eri tavoin. Mukavuudenhaluisuus oh-
jaa kayttaytymista ja hinta vaikuttaa heidan ostopaatoksiinsa. Pikamuotia he ostavat saatavuuden
ja hintasyiden vuoksi. Osa kuitenkin ilmaisee halun olla vastuullisempi kuluttaja ja haastateltava H3

korostaa harkitsevaa ostokayttaytymista ja maltillisuutta.

No siis ainakin maltillinen ja mietin mité tarvitsen, etta harkitsen ostopéaatékset. (H3)

Haastateltavilta kysyttiin, kokevatko he olevansa vastuullisia kuluttajia. Vastaukset vaihtelevat koh-

deryhmien valilla seka myos niiden sisalla.

Jossain maérin joo, mutta voisin olla kyllé todella paljon vastuullisempikin... En ihan mité sat-
tuu ostele, esimerkiksi jotaki Shein tai Wish nettikauppoja, ei kylla tule itellé kéytettyd. Sitten
taas tulee kuitenkin ostettua vaikka H&M:It4. Riippuu véhén, ettd mité laskee vastuulliseksi.
(H2)
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Joo, toki tietenkin kaikessahan voi aina kehittyd, mutta jollain skaalalla varmasti keskiméa-

réisté véhan vastuullisempi. (H5)

Vertaiskohderyhman vastaukset osoittavat erilaisia nakemyksia siita, pitavatko he itseaan vastuul-
lisina kuluttajina. Osa toivoisi olevansa kuluttajina vastuullisempia ja osa kertoo olevansa matkalla
kohti vastuullisempaa kuluttamista. Toiset pitavat itseaan joissain maarin vastuullisina, mutta tie-
dostavat, etta voisivat olla viela vastuullisempia. Kohdeyrityksen asiakkaat pitavat itseaan keski-
maaraista vastuullisempina kuluttajina. He ovat tietoisia vastuullisuudesta ja pyrkivat toimimaan
sen mukaisesti. Haastateltava (H4) kertoo, kuinka osa hanen hankinnoistaan on vastuullisia, mutta

osassa hankinnoista vastuullisuus ei toteudu.

Selkedsti mind huomaan, etta tietyt hankinnat ovat hyvin harkittuja ja vastuullisia, mutta sitten
esimerkiksi urheilukengét ovat minun heikkouteni, etté siiné ehké se vastuullisuus ei sillé ta-
valla toteudu. (H4)

Tutkimuksessa haluttiin keratd myos yksityiskohtaista tietoa haastateltavien kulutustottumuksista,
muun muassa, mista haastateltavat hankkivat vaatteensa. Haastateltavilta kysyttin seuraavaksi
millaisia yrityksia he suosivat vaatteita ostaessaan. Vastauksissa oli seka yhtalaisyyksia etta eria-

vaisyyksia.

Suomalaisia ja semmoisia kenellé tiedén, etté on laadukkaita tuotteita. Pyrin vélttdmaén pika-

muotiketjuja. (H1)

Lisakysymyksena pyydettiin esimerkkeja suomalaisista yrityksista:

Esimerkiksi isot on ehké tutumpia, vaikka Marimekko. Aika paljon itseasiassa ostan second
handina kirppiksilté, ja sitd kautta ostaa laadukkaita tuotteita, mutta edullisempaan hintaan.
(H1)

Vertaiskohderyhman vastaukset osoittavat, etta he suosivat suomalaisia vaateyrityksia ja valttele-
vat pikamuotiketjuja. Vastauksissa iimenee verkkokaupan helppokayttoisyyden tarkeys ja entuu-
destaan tuttujen yritysten suosiminen. Tarkeana pidetaan myds vaatteiden hinta-laatusuhdetta ja
haastateltavat H1-H3 toivoisivat yritysten olevan ainakin jollain tavalla vastuullisia. Haastateltava
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H3 kertoo suosivansa yrityksia, jotka eivat edellyta ulkomailta tilaamista ja han kertoo pyrkivansa
ostamaan vaatteensa ensisijaisesti kirpputoreilta.

Sellaisia ettei mun tarvitse tilata niité ulkomailta ja mista ei ole kuullut mitéén pahaa ja monesti

kirpputorilta yrittdé ostaa ensisijaisesti. (H3)

Myos kohdeyrityksen asiakkaat kertovat suosivansa kotimaisia vaateyrityksia. Toiveena on, etta
vaatteen tuotantoprosessi sijoittuisi mahdollisimman paljon Suomeen. Erityisesti suunnittelun ja
perustyon suorittaminen Suomessa on heille tarkeaa. Haastateltavat kertovat ymmartavansa, etta
harvoin yrityksella on mahdollista toimia ainoastaan Suomessa. He pyrkivat valttamaan pikamuotia
ja suosivat pienia yrityksia.

Ensinnékin kotimaiset merkit, sillé ei nyt niin ole mulle Vélia, ettd onko niillé sitten ompelimo
jossain muualla, mutta etté kuitenkin olisi se tavallaan perustyd ja suunnittelu ja muu yritys-
pohja téélld Suomessa. Toki sitten ite tykkéén paljon kéyttaé kaikkia vérejé niin sitte missé olis
erilaisia kuoseja ja vérejé, sellaiset vetdé itsed puoleensa vaatepuolella.. .tietenki tdd MORICO
on ollu sellainen misté on tiettyja hankintoja tehnyt ja sitte semmonen yksi pieni yritys Santa

Malandra...sit on joitain vaatteita esimerkiksi myds Katri Niskaselta. (H5)

Kotimaisia, no esimerkiksi vaateteollisuudessa suomalaisia yrityksid sindnsé ei hirveésti ole,
jotka alusta loppuun kaiken tekisi Suomessa, mutta kuitenkin, ettd on mahdollisimman paljon
kotimainen. Pienet yritykset kiinnostaa minua elikké kierrén kyllé kaukaa téllaiset kansainvéli-

set isot esimerkiksi jotkut pikamuotiketjut. (H6)

Tutkimuksessa haluttiin selvittaa, millaisia tekijoita haastateltavat arvottavat vaatteiden hankin-
nassa. Haluttiin tietad, mitka ovat kriteereita, joiden tarvitsee tayttya, jotta haastateltava paatyy
ostopaatokseen. Taman vuoksi haastateltavilta kysyttiin, millaisiin asioihin he kiinnittavat huomiota
vaatteita ostaessaan. Tavoitteena oli myos tarkastella, esiintyyko vastuullisuus kriteerind vastauk-
sissa.

No laatu ja kestévyys, ettd ei menis heti rikki ja tottakai hinta. Ja ulkonéké, siité ei voi kuiten-
kaan tinkié. (H1)

No hintaan laatuun ja materiaaleihin, ettd misté se on valmistettu..onko se semmoista materi-
aalia mikd omasta mielesté kestéa, kun on oppinut tunnistamaan ne materiaalit, tekokuidut ja

semmoiset mitké ei kesté tai mitké ei hengita...siindkin varmaan siihen, etté onko tuttu tuote
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tai tuttu kauppa, etta sitten taas, jos on uusi niin sitten pitéé ottaa véhén selvaa, ettd minkélai-
nen. Jonkun verran toki myGs siihen vastuullisuuteen, etté ei just ihan misté sattuu mité sattuu
ostele. (H2)

Misté materiaalista se on tehty, missé se on tehty, kuinka laadukas se on, siihen liittyy esimer-
kiksi just nd& materiaali asiat, ompelu ja kaikki saumat ja téllaiset. Yleensé pyrin siihen, etté
vaate, jonka ostan olisi pitkéik&inen ja se kestéisi mahdollisimman pitkéén. Entistd enemmén
my0s ajattomat vaatteet, jotka pysyy muodissa aina, mitké ei ole semmoisia hetken muoti il-

mi6ité ja joita voisi pitéé sitten vuosienkin péésta. (H6)

Molemmat kohderyhmat painottavat laadukkuutta ja kestavyytta vaatteita ostaessaan. Hintakin on
tarkea tekija, mutta se ei saa olla paaasiallinen syy ostopaatokseen. Materiaalit, ajattomuus ja kay-
tannallisyys ovat myos tarkeita tekijoita molempien kohderyhmien valinnoissa. Kohdeyrityksen asi-
akkaiden vastauksissa tulee ilmi my0s persoonallisuus ja kiinnostavat yksityiskohdat, kuten kuosit

ja varit.

No varmaan sellaisen tiettyyn persoonallisuuteen... esim. MORICO:n osalta mun mielesta
niillé on ollut tosi kivoja kaikki kuosit ja sitten oli joku taiteilijan suunnittelema tietty kangas, niin

mé tykkaén kyllé sellaisista. Niité ei nyt ihan tule vastaan jokaisessa marketissa. (H5)

Vastavuoroisesti haluttiin selvittaa, mika taas vaikuttaa kielteisesti ostohaluun ja saa jattamaan os-
topaatoksen tekematta. Haastateltavilta kysyttiin, millaiset tekijat saavat jattamaan ostamatta vaat-
teen. Kaanteisesti vastauksista ilmenee, mita haastateltavat vaatteiden hankinnassa toivovat.

No jos méé néén, vaikka just jonku mainoksen jostain mekosta tai kysyn joltaki, etta "Misté tuo
mekko on?”, etté haluaisin hommata ja kuulen, etté se on vaikka Sheinilté niin en osta sita, jos
se on vaikka jostain kiinakaupasta tai jos se pitéis tilata muutenkaan oikeastaan ulkomailta. Sit
myds vaaré materiaali ja usein myds silleen, etté ei 0o rahaa ostaa jotain sellasta mité haluais

tai tarvis, mutta yleensé ehka ne véhén kallimmat vaatteet on sijoittamisen arvosia. (H3)
Haastateltavien vastauksissa ilmenee, etta vaatteiden laadulla ja hintatasolla on merkitysta osto-

paatoksen tekemiseen. Haastateltava H3 vastauksesta ilmenee myos, etta mikali vaate on niin
sanotusta "kiinakaupasta” kuten pikamuotiyritys Sheinilta, ei han sita osta.
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Kohdeyrityksen asiakkaat puolestaan arvostavat kiinnostavia vaatteita, hyvia materiaaleja ja hyvia
kayttajakokemuksia. Mainittujen kriteereiden puute voi johtaa vaatteen ostamatta jattamiseen.
Haastateltava H4 tuo my0s ilmi katselevansa kayttajakokemuksia ennakkoon tuotteista ja kertoo
negatiivisten kokemusten vaikuttavan ostopaatoksen tekematta jattamiseen.

...Mé kattelen véhén tdmmoéisié kayttajadkokemuksiakin, etté jos on tullut sitten véhén sellasta
palautetta, etté okei ei ookkaan niin kestavé, kun ajattelin tai istuvuus ei oo hyva. Mé katon ja
luen yleensé aika paljon mitd muut kéyttéjét ovat sanoneet, vaikka laadusta, istuvuudesta tai

kokomerkintéjen paikkansa pitévyydesta...(H4)

Opinnaytetyon kannalta keskeinen aihe on eettisen kuluttamisen arvojen ja toiminnan valinen risti-
riita. Aihetta kasitellaan teoriapohjassa ja se esiintyy tutkimuskysymyksessa "Millaiset tekijat ai-
heuttavat arvojen ja toiminnan valista ristiriitaa vaatteiden hankinnassa?” Tutkimuksessa haluttiin
selvittad, minka takia eettisia arvoja omaavat kuluttajat ostavat yha epaeettisesti tuotettua muotia.
Haastateltavilta kysyttiin kokevatko he ristiriitaa arvomaailmansa ja ostokayttaytymisensa valilla.

Koen, jos mulla olisi kaikki raha maailmassa, niin ostaisin aina vaan vastuullista. Yleensé luon-
nollisesti, kun on asiat tehty kunnolla niin se vie rahaa ja siksi se tuotekin on yleensé kalliimpi
niin sitten valillé joudut ns. silmét kiinni ostamaan edullisempia tuotteita ja sielta se ristiriita
tulee. (H1)

No joo kyllé just sen kokee, ettd on vastuullisuus térkeé arvo, mutta sitten kuitenkin vaélilla se
hinta ja helppous saattaa menné sitten sen vastuullisuuden edelle siiné, ettd mité ostan niin

joo kyllé ne ovat jonkun verran ristiriidassa. (H2)

Vertaiskohderyhman vastauksista kay ilmi, ettad he kokevat ristiritaa arvomaailmansa ja ostokayt-
taytymisensa valilla. Vaikka he pitavat vastuullisuutta tarkeana arvona, heidan ostokayttaytymi-
sensa saattaa joskus olla ristiriidassa taman arvon kanssa. Haastateltavat H1-H3 mainitsivat kaikki,
kuinka vastuullisesti tuotettujen vaatteiden korkeampi hinta tuo haastetta, jonka vuoksi edullinen
hinta saattaa merkita enemman kuin tuotteen vastuullisuus. Haastateltava H2 spekuloi myds vas-
tuullisuuden todellista merkitysta hanelle, kun se ei kuitenkaan taysin maarita hanen kulutuskayt-

taytymistaan.
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...ei se ole sitten varmaan riittdvan merkittava arvo minun eldmésséni sitten kuitenkaan, kun
mie en ihan téysin kéyttdydy sen mukaisesti, etté jotenkin se semmoinen helppous eldméssé

helposti menee sitten siiné edelle. (H2)

Kohdeyrityksen asiakkaiden vastauksissa puolestaan tulee ilmi, etta he eivat enda koe suurta ris-
tiriitaa, silla heidan arvomaailmansa on kehittynyt ajan my6ta ja vastuullisuus on nyt tarkea osa

heidan ostopaatoksiaan.

En oikeastaan en&é valtaisasti, koska musta tuntuu, ettd mitd enemman niinku ikéaé on tullut
sitd véhemmén jotenkin se materia merkitsee, etté sitten ne arvot on jossain muualla ja sitten
Jjos jotain tarvitsee niin sitten aika harkiten tosiaan niité valintoja miettii...samalla kun on ehké
semmoinen oma ajattelu ja oma arvomaailma kehittynyt niin toki my6s maailma on muuttunut
ja sitten tavallaan ne on koko ajan peilannut toisiansa sen oman ajattelun kehittyminen ja maa-

ilman yleisen keskustelun kehittyminen. (H4)

Haastateltava H4 mainitsee my0s, kuinka lisaantynyt keskustelu vastuullisuudesta on muuttanut
omaa ajattelua, ja sita kautta vaikuttanut arvomaailman vahvistumiseen. Kohdeyrityksen asiakkai-
den ostokayttaytyminen on harkitumpaa. He pyrkivat ostamaan vain tarpeeseen ja investoimaan
laadukkaampiin ja vastuullisempiin vaihtoehtoihin. Haastateltavat H5 ja H6 tuovat myds ilmi, kuinka
osa vastuullista ostamista on my0ds se, kuinka paljon maarallisesti ostaa. Heilla vastuullisuus on jo
sen verran vakiintunut arvo, etta vaikka haasteita ostaa vastuullisia vaatteita ei enaa iimene, ovat

he alkaneet kyseenalaistamaan, kuinka paljon vaatteita ylipaatansa tarvitsevat.

Ehké hetkittain, oon myés viime aikoina kiinnittédnyt huomiota siihen, kuinka paljon ylipdéténsé
ostaa vaatteita. Olen esimerkiksi vaatelainaamon jasen, miké on vahentényt paljon sité osta-
mista ylipdansékin. Tietenkin sitten se, etté jos ostaa jonkun niin joudun jotenkin sité itselle
perustelemaan, ettd miksi mé sen ostan, etté onko t&é nyt sitten oikeasti vastuullista ja tarvit-

senko mind téta. (H6)

5.2 Vastuullisuus tekstiili- ja muotialalla

Toisessa teemassa siirryttiin selvittamaan haastateltavien nakemysta tekstiili- ja muotialan vastuul-
lisuudesta. Ensimmaisena kysymyksena pyydettiin haastateltavia kuvailemaan, mita heidan nako-

kulmastaan vastuullinen vaate pitaa sisallaan.
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Ajattelisin, ettd materiaali on tuotettu siin& vastuullisesti, eli kankaiden tydstdmisessé on kéy-
tetty raaka-aineita, jotka on hankittu vastuullisesti ja sitten he ketké sen vaatteen on pistanyt
kasaan ovat saaneet siitd asianmukaisen palkan ja tyolot ovat hyvét ja oikeudenmukaiset.

Myés se miten myydéén kuluttajalle, on térkedé ja, etté itse firma toimii vastuullisesti. (H1)

Sellainen kestévé vaate, jossa on kéytetty ympéristéystéavéllisid materiaaleja ja sen tekopro-

sessissa on ihmisilld hyva ty6olot, eika siité ole ollut haittaa tai kérsimysta eléimille. (H3)

Vertaiskohderyhman vastauksista kay ilmi, ettd heidan mielestaan vastuullinen vaate on valmis-
tettu ymparistoystavallisista materiaaleista, kiinnittden huomiota materiaalin tuotantoprosessin vas-
tuullisuuteen ja tydntekijoiden oikeuksiin. Vastauksissa korostuu myos toive tyontekijoiden hyvasta
palkkauksesta ja tyooloista. Haastateltava H3 nostaa esiin myos elainten oikeudet ja haastateltava

H2 mainitsee hiilijalanjaljen minimoinnin tarkeana tekijana.

Pitaé siséllaén koko sen tuotantoprosessin vastuullisuuden, raaka-aineiden valmistuksesta
myds sithen loppumarkkinointiin. Ja sitten jotenkin, ettd ympéristotekijat huomioidaan ihan kai-
kissa vaiheissa samoin tydntekijoiden oikeudet, ettd ne on sellaisia mitd ma toivoisin niinku
nékyvén ja sitten sité lapinékyvyytta, etta eihén kovinkaan monessakaan firmassa pysty taval-

laan jéljittdméén tuotteen alkuperéda. (H4)

Se on ykkésasia, ettd se yritys pystyy kertomaan siité vaatteesta; miten se on tehty, mista
materiaalista se on tehty, mistéd ne materiaalit tulee. Se on musta niinku se ykkésjuttu, etta
kaikki kysymykset mitd mulla heréé siita vaatteesta, niin saan sen selville esim., vaikka yritys-

ten nettisivuilta tai jostakin muualta. (H6)

Kohdeyrityksen asiakkaat kuvailevat vastuullista vaatetta laajasti koko tuotantoprosessin nakokul-
masta. Vastauksissa korostuu raaka-aineiden vastuullinen tuotanto, ymparistotekijoiden huomioi-
minen kaikissa vaiheissa seka tyontekijoiden oikeuksien kunnioittaminen. He arvostavat myos la-
pinakyvyytta ja haluavat tietaa tarkemmin vaatteen valmistukseen liittyvia yksityiskohtia, kuten esi-
merkiksi materiaalin alkuperan ja valmistusmaan. Haastateltavan H5 mielestd myds kysynnan ja
tarjonnan tasapaino olisi tarkea ottaa huomioon. Han mainitsee yrityksesta, joka tekee vaatteita
osittain vasta tilauksesta, jolloin valtytaan suurilta varastoilta.
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Ehké& mééréaén liittyva juttu, ettd mitd maininnut merkkejé niin tiedan, etté yksi ainakin tekee
niité vaatteita osittain vasta tilauksesta, ettei synny mitéén valtavia varastoja, mité sitten ku-
kaan ei osta tai 0sa jaé kayttamétta, ettd olis se balanssi siiné, etté kuinka paljon ihmiset ostaa

ja oikeasti tarvitsee versus paljon niité vaatteita sitten tehdaén. (H5)

Haastateltavia pyydettiin pohtimaan mahdollisia haasteita vastuullisten vaatteiden ostamiseen liit-
tyen. Tutkimuksen kannalta haluttiin selvittaa, ilmeneeko teoriapohjassa kasiteltyja arvojen ja toi-

minnan valisen ristiriidan aiheuttavia tekijoita haastateltavien vastauksissa.

No isoin tekijé on varmasti hinta, etté oikeasti vastuullisesti valmistetut vaatteet ovat selke&sti
hintavampia ja kun sité vaatetta ostaessa ei voi tietaa, etté tuleeko sulla kéytettya téta niin
paljon, etté se olisi tavallaan tdmén hinnan arvoinen, vaikka varmasti voisi olla, mutta etta sitten

se paétds on jotenkin niin paljon isompi...(H2)

No just se raha, etté usein, vaikka jotkut suomalaiset vaatteet saattavat olla kallimpia ja hyvé

laatu maksaa...(H3)

Vertaiskohderyhman vastauksista ilmenee, etta heidan kokemansa haasteet vastuullisten vaattei-
den ostamiseen liittyvat vaatteiden korkeampaan hintaan, tiedonpuutteeseen vastuullisuudesta
seka epavarmuuteen vaatteen pitkaaikaisesta kaytosta. Haastateltava H2 kertoo lisaantyneen vi-
herpesun hankaloittavan vastuullisten yritysten arvioimista ja niihin luottamista. Tama valittyy myos
haastateltavan H3 vastauksesta, jossa han kertoo kokevansa, etta yritysten itsesta antamaan tie-

toon ei pysty taysin luottamaan.

...Sitten ehkéd myGs se, ettd monet yritykset nykyédén pyrkivét vaikuttamaan vastuullisilta niin
se my0s vaatisi ehké aika paljon taustatyota, jos haluaisi oikeasti tietdé tasan tarkkaan... niin
myds ehké se on siiné se vaikeus, etté onko t&a nyt sitten kuitenkaan niin vastuullinen ja niin

laadukas, ettd mé maksaisin tasté néin paljon. (H2)

...kaikkeen tietoon mité yrityksisté Ibytyy tai milld ne markkinoivat itse&én niin ei sitten ehka

luota tai miné ainakin ajattelen, etté niihin ei pysty téysin luottamaan. (H3)
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Kohdeyrityksen asiakkaiden vastauksissa ilmenee my0s viherpesun aiheuttamaa epaluottamusta,
erityisesti tuotteiden alkuperan jaljittamisen haastavuus hankaloittaa totuuden selvittamista. Haas-
tateltava H5 tuo ilmi vastuullisuuden kasitteen laajuuden ja sen merkityksen eroavaisuuden yritys-
ten valilla. Han mainitsee tdman hankaloittavan kuluttajan tehtavaa selvittaa, mita vastuullisuus

tarkoittaa kyseisessa yrityksen kontekstissa.

Se tuotteiden alkuperén jéljitys, etta aika paljon pitdé luottaa tietysti siihen, etta mité firmat itse
kertovat omasta toiminnastaan ja niin nythdn on ollut kuitenkin semmoisia surullisia esimerk-

kejé, ettd nehén ei aina sitten pidékéén paikkaansa. (H4)

... Se on véhén vaikea termi, joka jokaisellahan tarkoittaa varmaan omaa asiaa ja yrityksille
omaa. Se, etté jos toinen yritys sanoo, ettd me ollaan vastuullisia ja sitten toinen sanoo myds
niin se ei Vélttdmatta tarkoita yhtddn samoja asioita. Siiné jaa aika paljon kuluttajan vastuulle

selvittda, etté jos ne arvot on téarkeita, ettd mita vastuullisuus nyt tdssé kohtaa tarkoittaa. (H5)

Tutkimuksen kannalta kohdeyritysta ajatellen koettiin hyodylliseksi selvittaa milla tavoin haastatel-
tavat |0ytavat tietoa vaatteiden vastuullisuudesta. Haastateltavien vastauksista kavi ilmi seuraavia
asioita.

...koen etté hyvin tietyt firmat somessa sitd mainostaa. Passiivisesti sité tulee mulle vastaan,
mutta en ole itse aktiivisesti etsinyt, niin voi olla, ettd monesta bréandisté ei varmaan Ibydy,

vaikka yrittéisi ja ne korostuu ketkd sité itse korostaa viestinndsséén. (H1)

No nykyéaén melko helppo I0ytééa, ettéd se on véhén niin kun, jos haluat olla kilpailukykyinen
vaateyritys nykyéén niin sulla melkein pitéa olla joku vastuullisuusosio nettisivuilla missé sitten
lukee véhén siité, ettd mitkd on vaikka yrityksen arvot ja vastuullisuuslupaukset ja tuotteiden
alkuperésté ja missé ne valmistetaan. Pd&asiassa ne on siis ne yritysten nettisivut tai sosiaa-
liset mediat missé ne yritykset kertoo mista itse sité tietoa sitten saa tai jotkut dokumentit tai
artikkelit. (H2)

Vertaiskohderyhman vastauksista nakyy, etta heidan kokemuksensa vaatteiden vastuullisuustie-
don saatavuudesta vaihtelevat. Haastateltava H2 kertoo kokevansa tiedonhaun helpoksi, koska
vastuullisuus on kasvava trendi ja kilpailuetu vaateyrityksille. Haastateltavat kertovat saavansa tie-
toa internetista etsien, ystavilta tiedustellen ja tarkastelemalla yritysten verkkosivuja seka sosiaali-

sen median kanavia.
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Yritysten nettisivuilta ja joskus saatan googlettaa... ja on ehka tietyt yritykset, joista on aikai-
semminkin hankkinut ja joista ik&&n kuin ainakin jossain vaiheessa on selvittény, etté néé nyt
suurin piirtein on Suomessa toimivia ja toimii niinku suurin piirtein ainakin vastuullisesti, etté

sitten ei ikdén kuin jaksa joka asiassa léhted selvittelemaén alusta asti. (H4)

My6s kohdeyrityksen asiakkaat mainitsevat [0ytavansa tietoa vaatteiden vastuullisuudesta paaasi-
assa yritysten verkkosivuilta, sosiaalisen median kanavilta seka etsimalla tietoa internetista. Haas-
tateltava H4 tuo esiin verkkosivut, jotka kokoavat tietoa yritysten vastuullisuudesta samalle alus-
talle, muotoon, jota kuluttajan on helppo tarkastella.

...mé& mietin, ettd onhan t&mmoaisié tavallaan alustoja missé on ikdén kuin kuratoitu sité sisél-
t64, vaikka vaatteiden myynnin osalta, etté tdé kyseinen lafka on jo etukéteen tarkistanut, etté
tiettyjen merkkien tietyt tuotteet vastaavat sité arvomaailmaa ja on ympéristoystévéllisesti tuo-
tettuja ja vaikka kierratysmateriaaleja on hy6dynnetty mahdollisimman pitk&én ja niin poispéin.
Sitten tietysti, etté jos joku yritys tekee tén tyylista tyéta kuluttajan puolesta niin sehén helpottaa
toimintaa. (H4)

Haasteena vastuullisuustiedon tarkastelussa, iimenee myos ajanpuute, silla tiedonhaku aiheesta
voi olla aikaa vievaa. Haastateltava H5 kertoo esimerkin yritys Koto Designmarketin markkinoin-

nista, joka oli jaanyt mieleen positiivisena muistona.

...Voisin antaa vield hyvén esimerkin, Jyvaskyldssé on semmoinen Koto Designmarket...niin
he tuo tosi kivasti mun mielesta heidan markkinoinnissa niinku esiin sité, efta miksi vaate mak-
saa ja misté vastuullisen vaatteen hinta muodostuu, niin t&é liséa sita kuluttajan ymmérrysté

ja tuntuu etta itsekin on sité kautta oivaltanut tiettyjé juttuja. (H5)

5.3  Tekstiili- ja muotialan yritysten vastuullisuusviestinta

Viimeisessa teemassa keskityttiin vastuullisuusviestintaan tekstiili- ja muotialalla. Teeman kysy-
mysten laatimisen taustalla oli tutkimuskysymys: "Milla tavoin Mori Collective Oy voi kehittaa mark-
kinointiviestintaansa vastaamaan paremmin kuluttajien toiveita?”. Haastateltavilta kysyttiin, miten
he toivoisivat yritysten viestivan vastuullisuudestaan. Vastauksista toivottiin I0ytyvan vinkkeja koh-

deyrityksen markkinointiviestintaan, erityisesti vastuullisuusviestinnan osalta.
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... lapinékyvésti just kerrottaisi, ettd ne vaatteet tuotetaan tdssé maassa, téssé kaupungissa
ja téssa tehtaassa. Sitten jos joku haluaa ottaa tarkemmin selvéa, niin se on mahdollista peri-

aatteessa, koska ne kaikki tiedot on annettu... (H2)

No just se, ettéd missé vaate tehdadén, miten ja ketké sité tekee ja myds ainakin kuljetuksesta

pitéisi mainita... (H3)

Vertaiskohderyhman vastauksista iimenee, etta lapinakyvyys on tarkeaa yrityksen vastuullisuus-
viestinnassa, jotta kuluttajat voivat luottaa siihen. Haastateltavat toivovat, etta yritykset toisivat esiin
tietoa vaatteiden valmistusprosessista, raaka-aineiden alkuperasta, tuotannon ymparistovaikutuk-
sista ja tyontekijoiden oikeuksista. Haastateltava H3 tuo ilmi vaatteiden kuljetukseen seka vaate-

palautusten kohtaloon liittyvaa tiedonpuutetta.

...minusta tuntuu, etta niisté ei puhuta usein, ettd mita niille palautuksille tapahtuu. Miné aina-

kin haluaisin tietéda siitd enemmén... (H3)

Lisaksi haastateltava H2 mainitsee esimerkkeja kotimaisista pienyrityksista, jotka ovat sosiaali-
sessa mediassa esitelleet lapinakyvasti tehtaita ja tuotantoaan:

...esimerkiksi joillakin yrityksilla tdmmoisilla pienemmilld suomalaisilla on saattanut, vaikka
néhdé, etté on Instagramissa, vaikka videokuvaa, etté "hei téltd meidén tehtaallamme néyttéa”
Jja omista tyontekijoista ja muista, etté kaikki tdmmodiset on kivoja, etté selvasti silloin, kun sité
on kiva esitelld niin sitten asiat taytyy olla hyvin. Eli voisi kiteyttéa, ettéd se olisi semmoista
lapindkyvampéé se vastuullisuusviestinta ja ei olisi niin ehké oman tyon takana tai pitéé hirve-

asti kaivella joka paikkaa. (H2)

Myos kohdeyrityksen asiakkaiden vastauksissa korostuu lapinakyvyyden tarkeys vastuullisuus-
viestinnassa. Haastateltava H6 toivoo, etta yritykset viestisivat selkeasti, mista vaatteiden hinta

koostuu ja, miten tuotteet valmistetaan.

Se olisi mahdollisimman lépindkyvaa, elikka vastattaisiin kaikkiin kysymyksiin ja tehtéisiin &-
pinékyvéksi se koko prosessi alusta loppuun saakka. Tykké&én sellaisista yrityksista, jotka ker-
too tarkasti, ettd misté se vaatteen hinta koostuu. Miké osa euroista menee valmistukseen ja,
miké osa menee vaikka markkinointiin tai bréndiin ja niin edelleen, ja se pilkotaan osiin. Se on
tosi térkeéta... (H6)
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Esteettista ja kuluttajat huomioon ottavaa viestintaa arvostetaan. Haastateltava H5 mainitsee esi-
merkin elintarvikealan yrityksesta, jonka vuosittainen vastuullisuuskatsaus on laadittu helposti ym-

marrettavaan ja visuaalisesti miellyttdvaan muotoon.

No t&é on nyt esimerkki téé ei ole nyt vaatepuolen mutta tammdinen yritys kun Foodin. Tulee
heité paljon seurattua ja ostettua tiettyja juttuja, niin heilté tuli tdammoinen vastuullisuuskatsaus,
joka vuosittain tulee ja itselle on térkeeté tdssd myds semmoinen tietty visuaalisuus ja sellai-
nen, etté kirjoitetaan tavalla, jolla ihmiset ymmartad, etté se ei ole joku 50 sivuinen, pelkkaé

tekstid, mista sitten kukaan muu kuin joku vastuullisuusspesialisti ei ymmérré mitéan. (H5)

Kohdeyrityksen asiakkaita pyydettiin kertomaan mielipiteitd Mori Collective Oy:n vastuullisuusvies-
tinnasta. Tavoitteena oli selvittaa, millainen kasitys asiakkailla on yrityksen vastuullisuusviestin-
nasta. Haluttiin tietaa, onko mielikuva markkinointiviestinnasta positiivinen vai onko siina mahdolli-

sesti parannettavaa.

Mun mielesté se on sellaista helposti I&éhestyttévéé ei sellaista mitenkéén péélle limattua, etta
se olisi jotenkin luotaantyéntévéé vaan, etté siitd mulle tulee tunne, etté jos mé ostan jotain,
efté taé nyt ei ole maailman paskin ostos niinku, etté verrattuna sitten johonkin niin sanottuun
markettituotteeseen, etté se tietty vastuullisuus, kestévyys ja kaikki téllainen niin se selke&sti
vetoaa ja sitten on huomannut kéytanndssé, ettd ne vaatteet kestaéa, niin silloin se viestinté on

sanojensa mukaista. (H5)

Mun mielestd MORICO:n viestinté on ylipdétédnsd semmoista aika positiivista ja niinkun muka-
vaa, mutta en ma siitd osaa tarkemmin oikeastaan sanoa. T&& on tata, kun pyrkii eldméén
mielensé& mukaisesti niin tulee karsittua sosiaalista mediaakin arjesta koska se ei hirveasti tuo

mulle nyt endd semmoista lisdé eldmaéni. (H4)

Kohdeyrityksen asiakkaiden mielikuva Mori Collective Oy:n viestinnasta on positiivinen, ja he mai-
nitsevat kokevansa vastuullisuusviestinnan helposti lahestyttavaksi. Haastateltava H5 kertoo miel-
tavansa yrityksen vastuulliseksi ja kestavaksi seka havainneensa tuotteiden kestavan myos kay-
tannossa, mika on vahvistanut yrityksen viestinnan uskottavuutta. Haastateltava H6 kertoi, etta
kohdeyrityksen pienyrittajyydella on positiivinen vaikutus viestinnan uskottavuuteen.

Kyllé pidén sité sité hyvénd, etté just MORICO:han on pieni yritys, etté kylléd ehdottomasti nos-

taisin niiden viestinnén kyll& ihan hyvélle tasolle. (H6)
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Haastateltavalle H6 esitettiin lisakysymys siita, olisiko jotain, mit han kaipaisi lisaa yrityksen vas-
tuullisuusviestintaan. Haastateltava kertoi toivovansa yritykselté esimerkiksi kannanottoa siihen,

miksi ei osallistu tietynlaisiin alennusmyynteihin, kuten Black Friday -tapahtumaan.

En tiedd onko MORICO:lla koskaan ollut sellaista, etté esimerkiksi kerrotaan hyvin avoimesti
Siité, ettéd miksi ei jarjestetéd alennusmyyntejé, etté just vaikka Black Friday yms. téllaiset ta-

pahtumat, etta kerrotaan, ettéd miksi me ei osallistuta néihin. (H6)

Vastavuoroisesti vertaiskohderyhmaa pyydettiin kertomaan yleisesti vaateyritysten vastuullisuus-
viestinnasta mieleen painuneita positiivisia tai negatiivisia esimerkkeja. Tavoitteena oli saada tietoa
siita, mita kuluttajat viestinnassa arvostavat ja, millaiset asiat taas aiheuttavat epaluottamusta tai

muulla tavoin negatiivista mielikuvaa yrityksesta.

No vaateyrityksisté ei tule mitdan negatiivisia mieleen. Valitettavasti ainoa, miké tulee mie-
leen aiheesta vastuullisuus on HM Conscious, vaikka se firma nyt tuskin on kovin conscious,
mutta he on jotenkin bréndénnyt sité, etté se conscious nékyy heidéan tuotteissaan. En tieda
onko mik&én positiivinen esimerkki, mutta se mulle tuli niinku ainoana mieleen, etté ei ole ko-

vin mieleenpainuvia selkeésti ollut, jos en muita keksi. (H1)

Haastateltava H1 mainitsee H&M-Concious-malliston, vaikka epaileekin sen todellista vastuulli-
suutta. Yrityksen vastuullisuusviestinta on siis jaanyt haastateltavan mieleen, vaikka han epaileekin
sen todenmukaisuutta. Negatiivisena esimerkkina haastateltava H2 tuo esiin ultrapikamuotiyritys
Sheinin, jonka vastuullisuutta pitaa kyseenalaisena. Hanella tuli myods mieleen kotimaisen yrityksen
Makian kohu, joka liittyi epaselvyyteen tuotannon ja valmistuspaikkojen suhteen. Toisaalta suoma-
lainen yritys Halla x Halla sai positiivista palautetta kierratysmuovista valmistettujen uima-asujen ja

yrityksen lapinakyvan viestinnan ansiosta.

...esimerkiksi suomalainen Halla x Halla, joka tekee uikkareita kierratysmuovista. Heilléd on
ollut just téta mihin viittasin aiemminkin, ett4 on videokuvaa ja esittelyité sielté heidan tehtaal-
tansa, missé niité vaatteita valmistaa ja tyontekijoitd ja muuta. Sitd oon néhnyt joillakin muilla-
kin yrityksilla, mutta tuo tuli ainakin esimerkking mieleen, ettd mik& on sitten sita positiivista

joo, etta lapindkyvésti esitellddn missé tuotteet tehdéan... (H2)
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5.4 Tulosten yhteenveto

Haastattelujen perusteella voidaan todeta, etta haastateltavat pyrkivat vastuulliseen kuluttamiseen,
mutta heidan kayttaytymisessaan voi olla ristiriitoja. Tarkeina arvoina nousevat esiin kotimaisuus,
kestavyys ja luonnollisuus. Vaatteiden hankinnassa haastateltavat suosivat suomalaisia yrityksia,
valttelevat pikamuotia ja pyrkivat ostamaan laadukkaita ja kestavia vaatteita. Hintakin on tarkea
tekija, mutta ei paaasiallinen ostopaatoksen peruste. Vaatteiden materiaali, valmistuspaikka, laatu
ja ajattomuus ovat myds merkittavia tekijoita. Vertaiskohderyhman haastateltavat kokevat olevansa
jossain maarin vastuullisia kuluttajia, mutta toivoisivat olevansa vielakin vastuullisempia, kun taas

kohdeyrityksen asiakkailla vastuullisuus on jo vakiintunut arvo, joka vaikuttaa ostokayttaytymiseen.

Kuvaillessa nakokulmaansa siita, mita vastuullinen vaate pitaa sisallaan, haastateltavat painottivat
ymparistoystavallisia materiaaleja, tyontekijoiden oikeuksia ja hyvia tydolosuhteita. Kohdeyrityksen
asiakkaat arvostivat myos yrityksilta lapinakyvyytta ja halusivat tietaa tuotteen alkuperan. Haas-
teiksi ostamisessa mainittiin vastuullisten vaatteiden korkeammat hinnat, tiedonpuute ja epaluotta-
mus yritysten vastuullisuusvaittamiin. Tietoa vastuullisuudesta haettiin paaasiassa yritysten verk-

kosivuilta ja sosiaalisesta mediasta. Tietyt alustat helpottivat tiedon I0ytamista ja vertailua.

Yritysten vastuullisuusviestintaan toivottiin lapinakyvyytta, jotta se olisi luotettavaa. Haastateltavat
toivoivat tietoa vaatteiden valmistusprosessista, raaka-aineiden alkuperasta, ymparistovaikutuk-
sista ja tyontekijoiden oikeuksista. Kuljetukseen ja vaatepalautuksiin liittyva tiedonpuute mainittiin
myo0s. Haastateltavat kertoivat arvostavansa visuaalista ja helposti ymmarrettavaa viestintaa. Koh-
deyrityksen asiakkaat sanoivat pitavansa Mori Collective Oy:n vastuullisuusviestintaa helposti |a-
hestyttavana ja positiivisena. He toivoivat lisaa tietoa esimerkiksi alennusmyynteihin osallistumat-
tomuudesta. Vertaiskohderyhman osalta HM-Conscious ja Shein mainittiin esimerkkeina vastuulli-
suusviestinnan epaluotettavuudesta. Suomalainen Halla x Halla taas sai positiivista palautetta 1a-

pinakyvan viestinnan ja kierratysmateriaalien kayton ansiosta.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tassa tutkimuksessa oli tavoitteena vastata paatutkimusongelmaan: "Miten tekstiili- ja muotialan
vastuullisuus nayttaytyy kuluttajille?”. Paatutkimusongelmasta johdettuja tutkimuskysymyksia oli-

vat seuraavat kolme:

1. Millaiset tekijat aiheuttavat arvojen ja toiminnan valista ristiriitaa vaatteiden hankinnassa?
2. Mika saa kuluttajat tekemaan vastuullisia kulutusvalintoja?
3. Milla tavoin Mori Collective Oy voi kehittad markkinointiviestintaansa vastaamaan parem-

min kuluttajien toiveita?

Vastuullisuus ja kestava kehitys -luvussa kaytiin lapi yritysvastuun teoriaa tekstiili- ja muotialan
nakokulmasta, alan yleista kehitystd seka markkinointiviestintaa vastuullisuuden nakokulmasta.
Eettinen kuluttaminen luvussa esiteltiin eettisen paatoksenteon prosessi seka eri tekijat, jotka vai-
kuttavat eettiseen kuluttamiseen. Lisaksi tutkittiin teoriaa eettisen kuluttamisen arvojen ja toiminnan

valisesta ristiriidasta ja koottiin tekijat, jotka vaikuttavat ristiriidan syntyyn.

Seuraavaksi esitellaan tutkimuksen johtopaatoksia edeten teema kerrallaan. Analysoinnissa hyo-
dynnettiin paatutkimusongelmaa ja tutkimuskysymyksia, etsien aineistosta vastauksia niihin. Lo-
puksi esitella@an kohdeyrityksen markkinointiviestinnalle kehitysehdotuksia, jotka on koottu havain-

nollistavaan taulukkoon.

6.1  Vastuullisten kulutusvalintojen taustalla vaikuttaa kuluttajan arvomaailma

Molemmat kohderyhmat nayttavat suosivan kotimaisuutta vaatteiden tuotannossa ja pyrkivat valt-
tamaan pikamuotia. Tama viittaa siihen, etta vastuullisuus ja kestavyys ovat molemmille kohderyh-
mille tarkeita arvoja vaatteita ostaessa ja kotimaisuus mielletaan vastuulliseksi. Tata tukee myos
Sanoman ja Franklyn -tutkimus, jossa selvisi, etta kuluttajat kokevat vastuulliseksi suosia kotimai-
sen tuotannon yrityksia (Kosonen 2021). Suomalaista suunnittelua kannattaa tuoda esiin kohdeyri-
tyksen vastuullisuusviestinnassa. Vertaiskohderyhman vastauksista ilmenee, etta vastuullisuus ei

ole viela vakiintunut sellaiseksi arvoksi, joka kuitenkaan rajoittaisi heidan ostokayttaytymistaan.
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Haastateltavat kertovat muun muassa hankkivansa satunnaisesti pikamuotia ja mainitsevat help-
pouden ja edullisen hinnan menevan vastuullisuuden edelle. Haastateltavat osaavat kuitenkin erot-
taa esimerkiksi pikamuotiyhtiot vastuullisista yrityksista ja halutessaan valttaa yrityksia, joiden tuo-
tannon he tietavat olevan epaeettista. Kohdeyrityksen asiakkaiden vastauksissa korostuu haasta-
teltavien kiinnostus kohti vastuullisuutta ja eettista kuluttamista. Heilla nayttaa olevan vertaiskoh-
deryhmaan verrattuna laajempi tietamys ja tarkemmat kriteerit siita, mita he pitavat vastuullisena.

Vertaiskohderyhma mainitsi vastuullisesti tuotettujen vaatteiden korkeamman hinnan vaikuttavan
siihen, etta vastuullisesti tuotettua muotia ei tule hankittua. Tama oli myods aiemmin mainitussa
Suomen Tekstiili ja Muoti Ry:n ja Kaupan Liiton tutkimuksissa useina vuosina kaynyt ilmi (Haaks-
luoto 2020). Kohdeyrityksen asiakkaat taas eivat maininneet hintaa estavana tekijana. Voidaan
paatella, etta taloudellinen tilanne ja resurssit vaikuttavat vertaiskohderyhman mahdollisuuksiin toi-
mia vastuullisina kuluttajina. Tyon teoriapohjassa arvojen ja toiminnan valisen ristiridan yhtena

selittavana tekijana olikin jo kasitelty varallisuutta.

Voidaan myos pohtia, vaikuttaako kuluttajan ajatusmaailma loppujen lopuksi enemman kuin varal-
lisuus. Kohdeyrityksen asiakkaiden vastauksissa ilmeni, etta he haluavat ostaa ennemmin vahan
ja kestavaa, vaikka se kustantaisi enemman kuin halvalla paljon vaatteita, jotka eivat kesta. Tata
tukee esimerkiksi haastateltavan H6 ajatus:

... Kbyhén ei kannata ostaa halpaa’, jos ostan jonkun vaatteen, ajattelen, etté se voikin maksaa enem-
mén, jos on laadukas, koska se kestda ja se ikdén kuin maksaa itsensé takaisin jossain vaiheessa.
(H6)

Toisaalta varallisuuden puute voi tuoda epavarmuutta ostosten tekoon. Vertaiskohderyhman haas-
tateltava H2, mainitsi ostopaatoksen tuntuvan “isommalta”, silloin, kun kyseessa on kallis ostos.
Han myds mainitsi, ettei silloin ole varma, tuleeko vaatetta kaytettya tarpeeksi, jotta se maksaisi
itsensa takaisin. Tasta voidaan paatelld, etté kuluttajat eivat valttamatta edes oleteta edulliselta
vaatteelta samaa, kuin kalliilta vaatteelta ja, etta perustelut kalliin vaatteen ostoon tulisivat olla mer-
kityksellisemmat.

Kohdeyrityksen kannalta tama tarkoittaa, etta kuluttajille voi olla epaselvaa, miksi vastuulliseen
vaatteeseen kannattaisi sijoittaa. Tama voi iimeta erityisesti sellaisten kuluttajien kohdalla, joille
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vastuullisuusasiat eivat ole tuttuja. Markkinointiviestinnassa kannattaisi korostaa tuotteiden kesta-
vyytta ja ajattomuutta konkreettisella tasolla. Kuluttajien ajatusmaailmaa voisi myos haastaa kevy-
esti, ottaen kantaa yleisiin kulutustottumuksiin. Kohdeyrityksen asiakkaan haastateltava H4 avasi-
kin vastauksessaan aihetta:

...Joku firma on joskus markkinoinnissaan ihan todennut silleen, etté osta harkiten, rakasta
pitk&an jotain taté teemaa ja mun mielesté se oli aika kiva asenne siiné mielessé, etta ehké se
vastuullisuus markkinoinnissakin voisi nékyé siten, etté kuluttajille painotetaan sité, etté pida
huolta néisté aarteistasi ja harkitse sitd mité hankit, eiké niin, etté ihan sama mité mita hankit,

se on meille voittoa kuitenkin... (H4)

Vastauksesta voi paatella, etta haastateltava kaipaa yrityksiltakin kannanottoa kulutusyhteiskun-
nan kulutustottumuksiin. Mori Collective Oy:n viestintaan voisi lisata vastuullisuuden kannalta esi-
merkiksi tietoa siita, miksi kannattaa ostaa vastuullisesti, mika yrityksen vaatteissa on erityista ja,

miksi vastuullisesti tuotetuista vaatteista kannattaa maksaa enemman.

Kohdeyrityksen asiakkaiden vastauksissa ilmeni, etta vaikka he eivat enaa ostaisi arvojensa vas-
taisesti valmistettuja vaatteita, kyseenalaistavat he yleisesti vaatteiden kuluttamisensa maaraa.
Voidaan paatella, etta heidan kohdallaan arvomaailma ohjaa jo ostokayttaytymista, kohti vastuul-
lista kuluttamista ja pikamuodin valttdminen on jo itsesta@nselvyys. Taman jalkeen he ovat voineet
alkaa ajatella seuraavaa askelta eettisen kuluttamisen matkallaan eli vaatteiden kuluttamisen maa-

raa ja ostosten tarpeellisuutta.

Vertaiskohderyhman ja kohdeyrityksen asiakkaiden vastauksissa ilmenee eroja ristiridan kokemi-
sessa arvomaailman ja ostokayttaytymisen valilla. Vastauksista voi paatella, etta vertaiskohderyh-
malle vastuullisuus ei ole viela yhta vakiintunut arvo kuin kohdeyrityksen asiakkaille. Vertaiskohde-
ryhma nayttaa kokevan enemman ristiriitaa ja joutuu tekemaan kompromisseja taloudellisten ra-
joitteiden ja resurssien perusteella. Tata tukee myos Joergensin (2006, 363) tutkimus, jonka mu-
kaan kuluttajat ovat kiinnostuneita eettisesti tuotetusta muodista, mutta eivat halua eettisen osta-
misen aiheuttavan hankaluuksia esimerkiksi korkeampien hintojen vuoksi. Voidaan argumentoida,
etta mita enemman kompromisseja kuluttaja joutuu tekemaan eettisen valinnan eteen, sita vahem-
man vastuullisuus valinnoissa nakyy. (Kosonen 2021). Kohdeyrityksen asiakkaat sen sijaan ovat

aktiivisempia vastuullisuuden suhteen ja pyrkivat ostamaan tarpeeseen seka tukemaan vastuullisia
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yrityksia. Yleinen keskustelu ja tietoisuuden lisaantyminen vastuullisuudesta vaikuttavat myos hei-

dan ajatteluunsa.

6.2 Vastuullisen vaatteen eri ulottuvuudet

Kysyttaessa, miten haastateltavat maarittelevat vastuullisen vaatteen, iimeni vastauksissa monia
samankaltaisuuksia. Vertaiskohderyhman ja kohdeyrityksen asiakkaiden vastauksissa korostuvat
vastuullisen vaatteen keskeiset piirteet, kuten ymparistoystavalliset materiaalit, kestavyys ja hyvat
tyoolot. Kohdeyrityksen asiakkaat korostavat myos tuotannon lapinakyvyytta ja tuotantoprosessin
kokonaisvaltaista vastuullisuutta vastauksissaan. Vastuullisen vaatteen maaritelma sisaltaa huolen
ymparistosta, tyontekijoiden oikeuksista ja kestavasta tuotantoprosessista. Vaikka painotukset ja
tarkemmat nakokulmat vaihtelevat ryhmien valilla, vastaukset osoittavat, etta vastuullisuus on mo-
lemmille ryhmille tarkea tekija vaatteiden hankinnassa ja molemmat ryhmat osaavat eritella, mita

eri osa-alueita vastuullisuuteen kuuluu.

Haasteiksi vastuullisten vaatteiden ostamisessa mainitaan hinta, tiedonpuute, epavarmuus vaat-
teen pitkaaikaisesta kaytosta, viherpesu ja vastuullisuuden kasitteen moninaisuus. Yritysten kayt-
tamat vastuullisuuskasitteet ja sertifikaatit voivat aiheuttaa sekaannusta, mikali ne eivat ole kulut-
tajile selkeita entuudestaan. Tata tukee tutkimuskirjallisuudessa iimennyt teoria, jonka mukaan
vastuullisen muodin ostamista vaikeuttaa myds saatavilla olevan tiedon vahaisyys ja ymparis-
tosertifikaattien sekava "viidakko”. Erilaiset ekosertifikaatit eivat ole laajasti tunnettuja ja usein niita
ei joko ymmarreta tai niiden merkitys voidaan jopa vaarinymmartaa. (Crane 2016, 6.) Kohdeyrityk-
sen viestinnassa tulisi avata materiaaleihin ja tuotteisiin liittyvia sertifikaatteja ja niiden merkityksia,

jotta ne tulisivat kuluttajille tutuiksi.

Kuluttajien voi olla vaikea I0ytaa tietoa tuotteiden vastuullisuudesta. Silloinkin, kun tietoa olisi saa-
tavilla, siihen voi olla hankalaa luottaa lisdantyneen viherpesun vuoksi. Sanoman ja Franklyn 2021
vastuullisuuskartta tutkimuksessa verrattiin vastuullisuutta eli toimialojen kesken. Vastaajien nako-
kulmasta vastuullisuus nakyy vahiten tekstiili- ja vaatealalla. Kuluttajat kokevat siis haastavaksi
luottaa yritysten vastuullisuusvaittamiin, ja he kaipaisivat lapinakyvaa vastuullisuustietoa ostopaa-
tostensa tueksi. (Sanoma 2022.) Yritysten ja sidosryhmien tulisi pyrkia selkeyttaémaan vastuullisuu-
den kasitetta ja tarjoamaan kuluttajille luotettavaa tietoa tuotteiden alkuperasta, valmistuksesta ja
ymparistovaikutuksista. Toive vastuullisuustiedon selkeyttamisesta ilmeni myods kohdeyrityksen
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asiakkailta, esimerkiksi haastateltavat H5 ja H6, toivoivat yrityksilta tietoa siita, mista vastuullisen

vaatteen hinta muodostuu.

Ensimmaisen teeman johtopaatoksissa kasiteltiin, kuinka vastuullisen vaatteen korkeampi hinta voi
aiheuttaa epavarmuutta ostopaatoksen teossa. Mikali tietoa hinnan muodostumisesta olisi esimer-
kiksi yritysten sosiaalisen median kanavilla helposti ymmarrettavassa muodossa, voisi ymmarrys
hinnan muodostumisesta kasvaa ja antaa kuluttajalle perusteluja vastuullisten vaatteiden hankin-
taan. Kohdeyrityksen markkinointiviestinnassa kannattaisi siis tuoda ilmi vaatteiden hinnan muo-
dostumista. Yksityiskohtainen tieto lisdisi edelleen lapinakyvyytta yrityksen toiminnasta ja sita

myota rakentaisi luottamusta yrityksen vastuullisuusviestintaa kohtaan.

6.3 Vastuullisuusviestintaan kaivataan lapinakyvyytta

Kolmannen teeman vastauksissa ilmeni jalleen, etta haastateltavat kaipaavat lapinakyvyytta ja tar-
kempaa tietoa yritysten vastuullisuudesta. He toivovat avoimuutta valmistusprosessista, tuotteiden
alkuperasta ja vastuullisuusnakokohdista. Vastuullisuusviestinnassa selkea ja visuaalisesti houkut-
televa asettelu koetaan tarkeaksi, jotta vastuullisuustietoa olisi helpompi ymmartaa ja sisaistaa.
Markkinointiviestinnalla ja sen toteutuksella on iso merkitys mielikuvan luomisessa ja ostojen ai-
kaansaamisessa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 300.) On siis tarkeaa suunnitella vastuullisuus-

viestintaa asiakaslahtoisesti ottaen huomioon kuluttajien toiveet.

Vastuullisuuden tulisi olla 1asna yrityksen kaikessa toiminnassa ja viestinnassa. Haastateltavat toi-
vovat, ettd vastuullisuus olisi sisaanrakennettuna yrityksen toimintaan ja nakyisi kaikkialla, jotta
kuluttajan ei tarvitsisi itse kayttaa aikaa tiedon etsintaan ja tulkintaan. Yrityksen markkinointivies-
tinnan ollessa hyvin suunniteltua ja viestinnan yhtenevaista, voidaan puhua integroidusta markki-
nointiviestinnasta (integrated marketing communication) (Bergstrom & Leppanen 2021, 301). Yri-
tysten vastuullisuusviestinnan tulisi vastata todellisuutta, jotta se voi luoda luottamusta kuluttajien
keskuudessa. Positiiviset esimerkit osoittavat, etta hyvin toteutettu vastuullisuusviestinta voi vah-
vistaa brandimielikuvaa. On hyva kuitenkin muistaa, ettd markkinointiviestinnan tuloksellisuus ja
tietynlaisen brandimielikuvan luominen edellyttaa pitkajanteisyytta ja kokonaisvaltaista suunnitte-
lua (Isohookana 2007, 91). Toisaalta negatiiviset esimerkit, kuten viherpesu, korostavat tarvetta

rehelliseen ja avoimeen viestintaan.
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Kohdeyrityksen vastuullisuusviestintaa arvioidaan yleisesti positiivisesti asiakkaiden puolesta.
Haastateltavat luottavat yrityksen arvojen ja kestavyyden heijastuvan myos tuotteisiin. Kysyttaessa
mahdollista parannettavaa kohdeyrityksen vastuullisuusviestintaan liittyen, mainitsi haastateltava
H6, kuitenkin toiveen. Han kaipasi kannanottoa siihen, minka takia yritys ei osallistu tietynlaisiin
alennusmyynteihin, kuten Black Friday -tapahtumaan. Kriittisen markkinoinnin [ahestymistapa voisi
olla hyddyllinen vastuullisuusviestinnan keino stimuloida ja herattaa innovaatiota kuluttajien ajatus-
maailmassa (Gordon ym. 2011, 143-146).

Haastateltavien H5 ja H6 eli kohdeyrityksen asiakkaiden vastauksista ilmeni kiinnostus vaatteiden
hinnan muodostumiseen. Haastateltava H5 kertoi pitavansa positiivisena mieleen jaanytta Koto

Designmarketin markkinointia, jossa yritys oli avannut vaatteen hinnan muodostumista.

...Tykkéén sellaisista yrityksist, jotka kertoo tarkasti, ettd mistéd se vaatteen hinta koos-
tuu...(H6)

...he tuo tosi kivasti mun mielestd heidén markkinoinnissa niinku esiin sita, ettd miksi vaate

maksaa ja misté vastuullisen vaatteen hinta muodostuu... (H5)

Kohdeyrityksen asiakkaat selkeasti haluavat tietdd enemman vastuullisten vaatteiden hinnan muo-
dostumisesta. Mori Collective Oy:n markkinointiviestintaan voisi lisata esimerkiksi sosiaalisen me-
dian julkaisuja, joissa avattaisiin MORICO-vaatteiden hintojen muodostumista. Samalla voisi kertoa
myo0s tuotteiden valmistusprosessista ja kuten ensimmaisen teeman johtopaatoksissa jo mainittiin-

kin, tietoa siita, miksi vastuullisesti tuotetut vaatteet maksavat enemman.

Haastateltavien vastauksista voi paatelld, etta kuluttajat odottavat yrityksilta rehellista, avointa ja
selkeaa vastuullisuusviestintaa. On hyva myds huomioida, ettd vastuullisuusviestinnassa taytyisi
ottaa huomioon jo valmiiksi vastuullisten kuluttajien ja vahemman vastuullisten kuluttajien erilaiset
lahestymistavat erilaisiin vastuullisuusviesteihin (Durif 2011, 222). Molemmat kohderyhmat kaipa-
sivat yritysten vastuullisuusviestintaan lapinakyvyytta, mutta kohdeyrityksen asiakkaat osasivat an-
taa konkreettisempia esimerkkeja siihen, millaisin eri tavoin lapinakyvyytta voisi lisata. Haastatel-
tavien vastauksista ilmeni kuitenkin myos epaluottamusta yritysten vastuullisuusvaittdmia kohtaan
ja "sanahelinan” taustalle toivottiin faktatietoa. Yritysten antamien yritysvastuuvaittdmien tulisi olla
laskentaan perustuvia ja mielelldaan todennettuja kolmannen osapuolen toimesta (Liappis ym.

2019, 185-186). Toisaalta, kuten mainittu, vastuullisuuden termit ja erilaiset sertifikaatit voivat olla
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epaselvia, erityisesti aiheeseen perehtymattomille kuluttajille. Haasteeksi muodostuukin, kuinka
voidaan toteuttaa vastuullisuusviestintad, joka on samanaikaisesti helposti ymmarrettavaa seka
lapinakyvaa ja faktoihin pohjautuvaa. Yksi ratkaisu ongelmaan voi olla vastuullisuustiedon yksin-
kertaistaminen mielenkiintoiseen muotoon. Apuna kohdeyritys voi hyodyntaa sosiaalisen median

kanavien tarjoamia tyokaluja, joilla voi viestia kuluttajille mieluisilla tavoilla.

Vastuullisuuden rooli Vastuullisuus tekstiili- ja Tekstiili- ja muotialan yritysten

kuluttajakayttaytymisessa | muotialalla vastuullisuusviestinta

- kotimaisuuden korostami- | - vaatteen hinnan muodostu- | - [apinakyvyys tuotannosta
nen, esim. suomalainen | minen -vastuullisen tuotannon
suunnittelu - vastuullisuustiedon selkeyt- | korostaminen

- kevytta kannanottoa ylei- | taminen, esim. sertifikaattien | -kriittista markkinointia esim.
siin kulutustottumuksiin tarkempi avaaminen miksi MORICO ei osallistu

- tietoa, mista vastuullisen Black Friday -tapahtumaan
vaatteen hinta koostuu

Taulukko 2, vastuullisuusviestinnén kehitysehdotukset teemoittain

Vastuullisuus on kiteytynyt vahvasti kohdeyritys Mori Collective Oy:n kaikkeen toimintaan. Vastuul-
lisuusviestintaa voi talloin toteuttaa yksinkertaisinkin keinoin. Aineistossa selvisi, etta kuluttajat ha-
luavat tietdd enemman yritysten taustoista. Kohdeyrityksen kannattaa tuoda nettisivuillaan ja sosi-
aalisen median kanavillaan esiin arvomaailmaa, valmistustapoja ja vastuullisen vaatteen hinnan
muodostumista. Kohdeyrityksen kannattaa korostaa vastuullista tuotantotapaansa ja sen tuomaa
asemaa tekstiilituotannon muutoksessa kohti vastuullisempaa suuntaa. Lapinakyvyys tuotannosta
voi myos olla hyva kilpailuvaltti. Kohdeyrityksen tuodessa ilmi arvomaailmaansa, kuluttajat voivat
huomata jakavansa saman arvomaailman yrityksen kanssa. Tama voi lisata asiakkaan yhteenkuu-
luvuuden tunnetta kohdeyritysta kohtaan, mik& voi auttaa muodostamaan pitkaaikaisia ja kestavia

asiakassuhteita.

6.4 Pohdinta

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, miten tekstiili- ja muotialan vastuullisuus nakyy kuluttajille.
Tasta paatutkimusongelmasta syntyi kolme johdettua tutkimuskysymysta; "Millaiset tekijat aiheut-
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tavat arvojen ja toiminnan valista ristiriitaa vaatteiden hankinnassa?”, "Mika saa kuluttajat teke-
maan vastuullisia kulutusvalintoja?” ja "Milla tavoin Mori Collective Oy voi kehittaa markkinointivies-
tintdéansa vastaamaan paremmin kuluttajien toiveita?”. Tyon teoriapohja koostui paaasiassa vas-

tuullisuuden ja eettisen kuluttajakayttaytymisen tutkimuskirjallisuudesta.

Tutkimuksen tulokset vastasivat hyvin alussa maaritettyja tavoitteita, ja tyossa sailyi pitkan proses-
sin ajan "punainen lanka”. Teoriapohjaa tyostettiin tarkkuudella ja tyossa kaytetty tutkimuskirjalli-
suus oli ajankohtaista ja koostui keskeisimmista vastuullisuuden teorioista. Tyo ei ottanut kantaa,
onko kuluttajien ialla merkitysta vastuullisessa kuluttajakayttaytymisessa. Voidaan spekuloida, etta
yksilon ialla on myos vaikutusta arvojen ja toiminnan valiseen ristiriidan syntyyn. Tama on yksi asia,

jota voisi tarkastella mahdollisessa jatkotutkimuksessa aiheesta.

Aihe syntyi aidosta mielenkiinnosta vastuullista muotia kohtaan. Teoriapohjassa kasitellyt tekstiili-
ja muotialan ongelmakohdat ovat ajankohtaisia ja niiden pohdinta heratti todellista huolta maapal-
lomme tulevaisuutta kohtaan. Teemojen tarkastelu oli mukaansatempaavaa ja vastuullisuus ai-
heena piti mielenkiintoa kirjoittamiseen ylla. Yhteistyd kohdeyrityksen kanssa oli sujuvaa ja heilta
saatiin tarvittava tuki ja tieto tutkimuksen toteuttamiseksi.

Kokonaisuudessaan tyon tekeminen oli mieluisaa. Teoriapohja laadittiin syksyn 2022 aikana ja
puolet haastatteluista toteutettiin. Kevaalla 2023 tyota jatkettiin jalleen helmikuusta eteenpain vii-
meistelemalla loput haastattelut, jonka jalkeen siirryttiin aineiston kasittelyyn ja lopullisten johto-
paatosten tekemiseen. Haastattelujen jarjestaminen, litterointi ja aineiston kasittely olivatkin pro-
sesseina kiehtovia. Kaiken kaikkiaan tyon toteutumiseen oltiin tyytyvaisia ja kiinnostus mahdollista
jatkotutkimusta kohtaan herasi.
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HAASTATTELULOMAKE LITE 1

Teema1. Vastuullisuuden rooli kuluttajakayttaytymisessa

Miten kuvailisit itseasi kuluttajana? Pidatko itseasi vastuullisena kuluttajana?

Millaisia yrityksia suosit ostaessasi vaatteita?

Millaisiin asioihin kiinnitdt huomiota vaatteita ostaessasi? Millaisten kriteerien tarvitsee
tayttya, jotta haluat ostaa?

(samat vastaukset) Mitka tekijat saavat sinut jattdmaan ostamatta vaatteen? Onko hinta
tarkea tekija vaatteita ostaessasi?

Mita sinulle tulee mieleen sanasta vastuullisuus?

Onko vastuullisuus tarkea arvo sinulle?

Millainen rooli vaatteiden vastuullisuudella on ostokayttaytymisessasi? Ostatko mielestasi
vastuullisia vaatteita?

Koetko ristiriitaa arvomaailmasi ja ostokayttaytymisesi valilla?

Teemaz2. Vastuullisuus tekstiili- ja muotialalla

Kuvaile vastuullinen vaate? Millainen se on mielestasi?

Keksitko joitain haasteita vastuullisten vaatteiden ostamiseen liittyen? Mita nama ovat?
Millaista mielestasi on vastuullinen yritystoiminta vaatealalla?

Miten 10ydat tietoa vaatteiden vastuullisuudesta?

Teema3. Tekstiili- ja muotialan yritysten vastuullisuusviestinta

Onko yritysten vastuullisuudesta mielestasi hankalaa Ioytaa luotettavaa tietoa? Tuleeko
jotain konkreettista esimerkkia mieleen?

Miten toivoisit, etta yritykset viestivat vastuullisuudestaan? Millaisia asioita toivoisit yritys-
ten tuovan esiin vastuullisuusviestinnassaan?

Miten suhtaudut yritysten vastuullisuusviestintaan? Luotatko siihen?

Millaista MORICO:n vastuullisuusviestinta mielestasi on? Tuleeko mielestasi viestinnassa
esiin vastuullisuuteen liittyvat asiat? Tuleeko jotain positiivisia/negatiivisia esimerkkeja
mieleen vaateyritysten vastuullisuusviestinnasta? Tuleeko mielestasi viestinnassa esiin
vastuullisuuteen liittyvat asiat?
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