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Ilmastokriisi on nostanut tekstiiliteollisuuden ymparistovaikutukset entista suurempaan kes-
kusteluun kuluttajien ollessa yha tietoisempia alan ymparistohaasteista. Tietoisuuden kasva-
minen on johtanut siihen, etta yha useammat kuluttajat kiinnittavat huomiota yritysten ym-
paristovastuullisuuteen ostopaatoksentekohetkella. Yritykset ovat reagoineet tahan vahvista-
malla vastuullisuusviestintaansa, mista on seurannut se, etta kuluttajat saattavat kohdata vi-
herpesun riskeja, kun vastuullisuusvaitteet eivat vastaa todellisuutta.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, miten kuluttajat suhtautuvat tekstiiliteollisuu-
den ymparistovaikutuksiin ja yritysten ymparistovastuullisuuteen lastenvaatehankinnoissa ja,
miten tietoa voidaan hyodyntaa eri asiakassegmenteille viestiessa. Teoreettisena viitekehyk-
sena kaytettiin ymparistovastuun kasitetta ja sen soveltamista vaatetusalalla, kestavaa kulut-
tamista seka vastuullisuusviestinnan keinoja.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Vainio Clothing Oy, suomalainen lastenvaatebrandi,
joka keskittyy kestaviin ja vastuullisesti valmistettuihin vaatteisiin. Yritys valmistaa tuot-
teensa ekopuuvillasta ja kierratetysta puuvillasta, ja se panostaa vaatteiden pitkaikaisyyteen
tarjoamalla korjaus- ja kierratyspalveluja. Vainion tuotteet valmistetaan kasityona Suomessa,
mika minimoi materiaalihukan ja tukee kiertotaloutta. Toimeksiannon tavoitteena on kehittaa
viestintaa, jotta kuluttajat ymmartaisivat muun muassa ymparistovastuullisten vaatteiden ta-
loudelliset hyodyt pitkalla aikavalilla.

Menetelmallisesti tutkimus hyodynsi monimenetelmaista lahestymistapaa, jossa yhdistyivat
kvantitatiivinen kyselytutkimus ja kvalitatiiviset teemahaastattelut. Tama mahdollisti syvalli-
semman ymmarryksen kuluttajien asenteista ja kayttaytymisesta.

Keskeiset tulokset osoittavat, etta vaikka ymparistovastuullisuus on tarkea tekija, sen vaiku-
tus kaytannon ostopaatoksiin on rajallista. Kuluttajilla on tieto tekstiiliteollisuuden ymparis-
tovaikutuksista, mutta he eivat usein aktiivisesti tutki yritysten vastuullisuustietoja ennen os-
topaatosta. Hinta ja kaytannollisyys vaikuttavat merkittavasti ostopaatoksiin ymparistovas-
tuun jaadessa usein toissijaiseksi. Kuluttajat arvostavat vastuullisuutta ideologisella tasolla,
mutta kaytannon paatoksissa hinnan ja tuotteen kestavyyden tekijat voivat ylittaa vastuulli-
suuteen liittyvat nakokulmat. Taman vuoksi vastuullisuusviestinnan on oltava selkeaa, la-
pinakyvaa ja luotettavaa, jotta se voi aidosti ohjata kuluttajia paatoksenteossa. Vastuulli-
suusviestinnan on oltava kohdennettua eri asiakassegmenteille ja tarjottava selkeaa ja saavu-
tettavaa tietoa tuotteen elinkaaresta.

Asiasanat: ymparistovastuu, kuluttajakayttaytyminen, vastuullisuusviestinta, tekstiiliteollisuus
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The climate crisis has brought the environmental impact of the textile industry into the
spotlight, and consumers are increasingly aware of the sector's challenges. This growing
awareness has led more consumers to pay attention to companies' environmental
responsibility in their purchasing decisions, prompting companies to strengthen their
sustainability communications. However, this development also exposes consumers to the risk
of greenwashing, as not all sustainability claims are based on reality.

The aim of this thesis was to examine how consumers view the environmental impact of the
textile industry and corporate environmental responsibility in children's clothing purchases,
and how this information can be used to communicate with different customer segments. The
theoretical framework used includes the concept of environmental responsibility and its
application in the fashion industry, sustainable consumption, and challenges in sustainability
communication, such as greenwashing.

The thesis was commissioned by Vainio Clothing Oy, a Finnish children’s clothing brand that
focuses on sustainable and responsibly produced clothing. Vainios’s products are made from
organic and recycled cotton, and the company emphasizes the durability of its clothing by
offering repair and recycling services. The aim of the commission is to develop
communication strategies so that consumers understand the long-term economic benefits of
environmentally responsible clothing.

The research used a mixed-methods approach, combining quantitative surveys and qualitative
interviews to gain a deeper understanding of consumer attitudes and behavior. Key findings
show that while environmental responsibility is ideologically important, its impact on
practical purchasing decisions is limited. Consumers are aware of the environmental impacts
of the textile industry, but they often do not research a company’s sustainability information
before making a purchase; price and practicality are major factors in buying decisions.
Sustainability communication needs to be clear, transparent, and reliable, targeted at
different customer segments, and provide clear information about the economic benefits of a
product’s lifecycle.

Keywords: environmental responsibility, consumer behavior, sustainability communication,
textile industry
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1 Johdanto

Tekstiiliteollisuus on yksi maailman saastuttavimmista teollisuuden aloista. Sen kokonaispaas-
tojen on laskettu olevan lahes kymmenen prosenttia maailman kaikista kasvihuonepaastoista
ylittaen nain rahti- ja lentoliikenteen aiheuttaman ymparistokuormituksen. Vaatteista syntyva
tekstiilijate on yksi vaikeimmista jatteista, silla sen kierrattaminen on lahes mahdotonta ja
heikkolaatuiset tekstiilit paatyvatkin useimmiten sekajatteeksi. (UNECE 2018.) Lastenvaattei-
den kayttoika on aikuisten vaatteisiin verrattaessa lyhyt. Lyhyt kayttoika ja heikko laatu muo-
dostavat takuuvarman yhtalon tekstiilijatteelle, silla lapsen kasvaessa ulos vaatteestaan, ei
silla ole enaa minkaanlaista jalleenmyynti- tai uudelleenkayttoarvoa. Pikamuoti- ja ultrapika-
muotiteollisuuden kasvaessa ja siirtyessa lastenvaatemarkkinoille voimme olettaa myos las-

tenvaatteiden olevan pian merkittava osa tekstiiliteollisuuden ymparistoongelmaa.

Vastuulliseen vaateteollisuuteen kuuluu monia osa-alueita, kuten ymparistoystavallisten ma-
teriaalien kaytto, eettinen tuotanto ja kestava kulutus. Lastenvaatteiden on taytettava tiukat
turvallisuusstandardit ja kestettava useita pesuja seka mekaanista kulutusta, samalla olles-
saan mukavia ja helposti puettavia. Lisaksi on otettava huomioon lastenvaatteiden laaja koko-
asteikko ja ikavaihtelut, jotta vaatteet sopivat eri ikaisille lapsille ja tarjoavat riittavasti tilaa
kasvulle. Hyva lastenvaate kestaa siis kulutusta ja myotailee lapsen kasvua, ja parhaassa ta-
pauksessa sama vaate voidaan kayttaa jopa useammalle lapselle. (Suomen tekstiili ja muoti
2022.)

Vaikka ymparistovastuu ja kestava kulutus ovat kasvavia trendeja, lapsiperheiden nakokulmaa
ei ole viela riittavasti tutkittu. Lastenvaatteiden hankinnassa ymparistotekijoiden merkitys voi
olla erityisen suuri, silla lapsiperheet ovat usein herkkia ymparistoon ja lapsiin liittyville ar-
voille. Vaateteollisuus puolestaan on yksi merkittavimmista ymparistovaikutuksiltaan ja eet-
tisilta haasteiltaan tunnetuista teollisuudenaloista, mutta kuluttajat eivat kuitenkaan lahto-

kohtaisesti ole tietoisia vaatteiden aiheuttamasta verrattain suuresta ymparistokuormasta.

Vanhempien valinnat lastenvaatteiden suhteen ovat moninaisia ja voivat perustua useisiin eri
tavat paatoksentekoon. (Ritch & Brownlie 2016.) Edullisemmat vaihtoehdot saattavat houku-
tella budjettitietoisia perheita, erityisesti taloudellisesti tiukemmassa tilanteessa olevia. Ym-
paristovastuullinen kotimainen lastenvaate mielletaan lahtokohtaisesti aina kalliimmaksi vaih-
toehdoksi ulkomaisiin halpabrandeihin verrattuna. Sita se ostohetkella onkin, mutta pitkalla
aikavalilla vaate saattaakin osoittautua kayttokustannuksiltaan edullisemmaksi vaihtoehdoksi.
On tarkeaa, etta aihetta tutkitaan ja etsitaan vastauksia siihen, miten lapsiperheiden kulutus-

tottumuksia voidaan ohjata kestavammiksi, mika merkitys ymparistovastuulla on



ostopaatokseen lastenvaatehankinnoissa ja mitka ovat lapsiperheiden taloudelliset mahdolli-

suudet kuluttaa ymparistovastuullisten arvojen mukaisesti.

1.1 Vainio Clothing Oy

Vainio Clothing Oy on vuonna 2021 perustettu suomalainen lastenvaatebrandi, joka on sitou-
tunut tarjoamaan kestavia, laadukkaita ja vastuullisesti valmistettuja vaatteita. Yrityksen pe-
rustaja sai idean brandin luomiseen huomatessaan sukulaislasten vaatteiden kuluvan nopeasti,
ja halusi kehittaa tuotteen, joka olisi paitsi kestavampi, myos tukisi vastuullisempaa kulutus-
kulttuuria. Vainion missiona onkin edistaa ymparistoystavallisempaa kulutusta vahentamalla
tekstiilijatteen maaraa ja pidentamalla vaatteiden kayttoikaa. (Vainio Clothing 2024.) Tassa

opinnaytetyossa Vainio Clothing Oy on lyhyennetty muotoon Vainio.

Vainion valikoimiin kuuluvat tuotteet, kuten "Pantzit" (collegehousut), "Svetarit” (colleg-
paidat) ja "Sortzit" (shortsit), valmistetaan huolella valituista materiaaleista, jotka on suunni-
teltu kestamaan kovaa kayttoa. Vaikka kaikki yrityksen kayttamat materiaalit eivat ole koti-
villaa ja kierratettya puuvillaa. Materiaalivalinnoissa otetaan huomioon myos vaatteiden es-
teettiset ominaisuudet ja asiakastarpeet. Lisaksi tuotteissa kaytetaan vahvikekangasta, joka
lisaa erityisesti kovaa kulutusta kestavien alueiden, kuten polvien, kayttoikaa. (Vainio Clot-
hing 2024; Vainio 2024.)

Vaatteiden pitkaikaisyys on yksi Vainion keskeisista arvoista. Esimerkiksi "Pantzit" on suunni-
teltu kasvavien lasten tarpeisiin niin, etta ne voivat palvella jopa kolme eri vaatekokoa. Vaat-
teet ovat myos suunniteltu helposti korjattaviksi: polvien vahvikkeet voidaan vaihtaa uusiin,
mika pidentaa vaatteiden kayttoikaa entisestaan. Vainio tarjoaa lisaksi kierratyspalvelun,
jossa asiakas voi palauttaa kaytetyt tuotteet, jotka yritys entisoi ja myy uudelleen. Tama toi-
mintamalli tukee Vainio tavoitetta edistaa kiertotaloutta ja vahentaa tekstiilijatetta. (Vainio
2024.)

Vainion tuotteet valmistetaan Suomessa kasityona, mika varmistaa korkean laadun ja minimoi
materiaalihukan. Koska vaatteet tehdaan vain tilauksesta, yritys valttaa ylijaamavaraston syn-
tymisen ja vahentaa ymparistoa kuormittavaa ylituotantoa. Tuotantoprosessissa hyodynne-
taan tarkasti vain tarvittavat materiaalit, ja ylijaamatilkut pyritaan hyodyntamaan uusissa
tuotteissa. (Vainio 2024.)

Vastuullisuus on keskeinen osa Vainion toimintaa. Yritys varmistaa, etta sen kayttamat mate-
riaalit tayttavat kansainvaliset vastuullisuusstandardit, kuten GOTS- ja OEKO-TEX-sertifikaa-
tit. Vaikka Vainio suosii kotimaista tuotantoa, osa materiaaleista hankitaan ulkomailta, mutta
kaikki toimittajat ja alihankkijat valitaan tarkasti niiden vastuullisuusprosessien perusteella.
(Vainio 2024.)



Vainion toiminta perustuu eettisiin ja ekologisiin arvoihin. Yritys pyrkii vahentamaan tekstiili-
jatteen maaraa, tukemaan kotimaista tyollisyytta ja parantamaan vaatteiden kiertotaloutta.

Vainio osallistuu myos hyvantekevaisyyskampanjoihin, ohjaten osan myyntituloista valittuihin
kohteisiin. Vaikka yritys ei julkaise perinteisia vastuullisuusraportteja, sen eettiset periaat-

teet nakyvat paivittaisessa toiminnassa ja viestinnassa asiakkaille. (Vainio 2024.)

Vainion arvolupaus on tuottaa lapselle vaate, joka kestaa lapsen kasvua ja leikkia. Kotimainen
vastuullisesti kestavaksi valmistettu vaate on yleensa hintavampi marketti- ja pikamuotimerk-
kivaatteisiin verrattuna. Talla toimeksiannolla pyritaan keraamaan tietoa siita, miten viestin-
taa tulisi kehittaa parantamaan kuluttajien tietoisuutta ymparistovastuusta ja lisaamaan ym-

marrysta laadukkaan vaatteen hankinnan taloudellisesta kannattavuudesta pitkalla aikavalilla.
1.2 Tutkimuksen tarkoitus, tavoite ja tutkimuskysymykset

Taman opinnaytetyon tavoitteena on taydentaa olemassa olevaa tietamysta siita, miten kulut-
tajat tekevat ostopaatoksia kestavyyteen liittyvissa kysymyksissa. Vaikka aikaisempaa tutki-
musta on tehty kuluttajien ymparistotietoisuudesta ja yritysten ymparistovastuun merkityk-
sesta ostopaatoksissa, lapsiperheiden erityispiirteita ei ole viela riittavasti tutkittu tassa kon-
tekstissa. Lisaksi opinnaytetyo laajentaa ymmarrysta siita, miten yritykset voivat tehokkaasti
viestia ymparistovastuustaan eri asiakassegmenteille, mista voi olla hyotya myos muille alan

toimijoille.

Opinnaytetyon alussa syvennytaan tekstiilialan aiheuttamaan ymparistokuormaan ja alan ym-
paristovastuuseen. Lisaksi tutustutaan kuluttajakayttaytymisen moninaisuuteen, ostopaatok-
essa tarkasteltiin kriittisesti erilaisia aineistoja naista teemoista seka haettiin uusimpia tutki-

muksia aiheisiin liittyen.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, onko yrityksen ymparistovastuulla vaikutusta lapsi-
perheiden kulutusvalintoihin ja miten kullekin asiakassegmentille tulisi viestia, jotta ostopaa-
tokseen voitaisiin vaikuttaa. Koska hintaherkka kayttaytyminen on edelleen ratkaiseva tekija
kuluttajien ostopaatoksissa eika vastuullisuuden arvostaminen useinkaan riita motivoimaan
kuluttajia maksamaan enemman tuotteista, oli tarpeen myos selvittaa, voidaanko tuotteen
hintaa suhteuttamalla sen arvioituun elinkaareen vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen.
(Boulstridge & Carrigan 2000.)

Tutkimus eteni monimenetelmaisena, silla tutkimuskysymyksiin vastaaminen vaati seka laajan
otannan aineistoja arvioimaan ymparistovastuun roolia ostopaatoksessa ja kirkastamaan asia-
kassegmentointia, etta laadullista aineistoa syventymaan hinnan ja elinkaaren valisen suhteen

kayttamiseen vaikutuskeinona. Opinnaytetyo voidaan tiivistaa seuraaviin tutkimuskysymyksiin:
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1. Mika merkitys yrityksen ymparistovastuulla on ostopaatoksessa lastenvaatehankin-
noissa?

2. Missa ja miten ymparistovastuusta tulisi viestia eri asiakassegmenteille, jotta silla
olisi vaikutusta ostopaatokseen?

3. Millaisia vaikutuksia vaatteen hinnan ja elinkaaren suhteen esittamisella on kuluttajan
ostopaatoksiin?

4. Miten hinnan ja elinkaaren valinen suhde tulisi ilmoittaa, jotta silla voidaan vaikuttaa

ostopaatokseen?

2 Tekstiiliteollisuus ja ymparistokriisi

Maailmanlaajuinen ymparistokriisi vaatii valittomia toimia kaikilta yhteiskunnan tasoilta. Il-
mastonmuutos on yksi keskeisimmista ymparistoongelmista, joka aiheuttaa aarimmaisia saail-
mioita, merenpinnan nousua ja ekosysteemien hairidita. Ymparistokriisista seuraavat luonnon
monimuotoisuuden vaheneminen, vesivarojen ehtyminen ja jateongelmat ovat myos vakavia

haasteita, jotka vaikuttavat ihmisten elamaan ja hyvinvointiin ympari maailmaa.

Ymparistokriisiin vaikuttavista toimialoista tekstiiliteollisuus on yksi merkittavimmista. Jokai-
nen vaatetuotannon vaihe kantaa mahdollisuuden ymparistovaikutuksiin. (Luz 2007, 449.) Sen
tuotantoprosessit kuluttavat valtavia maaria luonnonvaroja, kuten vetta ja maata, seka ai-
heuttavat merkittavia paastoja ja jatteita ymparistoon. Esimerkiksi puuvillan viljelyssa tarvi-
taan valtavia maaria makeaa vetta, ja sen tuotanto on usein sidoksissa kemikaalien kayttoon,
mika voi aiheuttaa vesistojen rehevoitymista ja maaperan koyhtymista. Synteettiset kuidut,
kuten polyesteri, ovat jatkuvasti kasvava osa tekstiiliteollisuutta. Vaikka polyesterin tuotanto
vaatii vahemman vetta kuin luonnonkuitujen tuotanto, se aiheuttaa omia ymparistoongelmia,
kuten pesuprosessin aiheuttamaa mikromuovien vapautumista vesistéihin ja on riippuvainen

fossiilisista polttoaineista. (Euroopan parlamentti 2024.)

Tekstiiliteollisuuden ymparistokuormitusta lisaa valmistuksen lisaksi myos kuljetuksesta ai-
heutuvat kasvihuonepaastot seka tekstiilijate. Koko tekstiiliteollisuuden aiheuttamat hiilidiok-
sidipaastot on arvioitu olevan laskentatavasta riippuen 2-10 % koko maailman kaikista paas-
toista, mika tekee toimialasta yhden suurimman paastojen aiheuttajan. Tekstiilijatetta syntyy
seka valmistuksen yhteydessa etta tekstiilin saavuttaessaan kayttoikansa. Monet tekstiilit paa-
tyvat sekajatteena kaatopaikalle tai poltettavaksi, silla tekstiilien heikkolaatuisuuden takia
harva tekstiili on kayttokelpoinen kierratettavaksi tai uudelleen hyodynnettavaksi materiaa-

lina. (Euroopan parlamentti 2019.)



11

Kokonaisuudessaan tekstiiliteollisuuden toimintatavat vaikuttavat laajasti ymparistoon ja il-
mastoon, ja siksi on tarkeaa pyrkia kehittamaan kestavampia vaihtoehtoja niin tuotannossa,
kuljetuksessa kuin kuluttajien kayttaytymisessakin. Seuraavissa kappaleissa syvennytaan kes-

tavaan kehitykseen, yritysvastuuseen seka ymparistovastuuseen vaateteollisuudessa.
2.1 Kestava kehitys ja yritysvastuu

Kestava kehitys on ajatus siita, etta meidan tulisi edistaa sellaista kehitysta, joka mahdollis-
taa hyvan elaman nykyisille sukupolville ottamalla huomioon tulevien sukupolvien mahdolli-
suuksia elaa hyvaa elamaa. Tama tarkoittaa, etta meidan on pyrittava tasapainoon ymparis-
ton, talouden ja yhteiskunnan valilla niin, etta resurssit eivat ehtyisi ja ymparisto sailyisi elin-

kelpoisena myos tuleville sukupolville. (Suomen YK-liitto 2020.)

Yritykset, jotka panostavat kestavaan kehitykseen, sopeutuvat joustavammin ja paremmin
muutoksiin lilkketoimintaymparistossa tuottaen samalla lisaarvoa osakkeenomistajilleen. Kot-
leri, Kartajaya ja Setiawan (2010) ovat osoittaneet selkean yhteyden yrityksen kestavan kehi-
tyksen ja osakkeen kurssikehityksen valilla. Kestavyys houkuttelee myos kuluttajia, ja houkut-
televa maine puolestaan lisaa osakkeenomistajien arvoa seka vetaa puoleensa haluttuja ja
osaavia tyontekijoita. Lisaksi sijoittajien keskuudessa kestavan kehityksen merkitys kasvaa
jatkuvasti. Pitkalla aikavalilla kestava kehitys tulisi implementoida osaksi yrityksen strate-
giaa, joka heijastaa sen arvoja, missiota ja visiota. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2010, 110—
108.)

Puhuttaessa kestavasta liiketoiminnasta yrityksen tulee omaksua kestava kehitys osaksi omia
ydintoimintojaan. Liiketoiminnassa on huomioitava yhteiskunnalta tulevat tarpeet ja sita tu-
lisi toteuttaa ihmisten ja ympariston hyvinvointi edella. (Barlund & Perko 2013, 33.) Tietoi-
suuden lisaantyessa kysynta ja tarve kestavammille tuotteille on kasvanut. Kestavan kehityk-
sen osalta edellakayvan yrityksen tuotteet ja palvelut eivat ole osa ongelmaa vaan luovat en-
nemmin ratkaisuja. Yritykset pyrkivat tunnistamaan tulevaisuuden ymparistohaasteet ja in-
tegroimaan ne osaksi omaa liiketoimintaansa, mika mahdollistaa ratkaisujen tarjoamisen yh-
teiskunnan ongelmiin, ja siksi kestava kehitys tulisikin juurruttaa osaksi yrityksen strategiaa.
(Barlund & Perko 2013, 37.)

Yritysvastuu viittaa yrityksen toiminnan seurauksiin sen ymparistossa, yhteiskunnassa ja sidos-
ryhmien keskuudessa. Yritysvastuun piiriin kuuluu globaalien ymparistohaasteiden ja sosiaalis-
ten ongelmien torjuminen seka lakien ja yleisten periaatteiden noudattaminen. (Kortetjarvi-

Nurmi & Murtola 2016, 50.) Yritysvastuu ei kuitenkaan ole ainoastaan lakien, asetusten ja pa-
kollisen maaraysten noudattamista, vaan oletuksena on yrityksen tuottavan yhteiskunnalli-

sesti merkittavaa arvoa (Kuvaja & Malmelin 2008, 24).
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Yritysvastuu tuo mukanaan monia hyotyja. Se voi avata tuoreita liiketoimintamahdollisuuksia,
herattaa sijoittajien ja sidosryhmien kiinnostuksen yritysta kohtaan ja luoda kustannussaas-
toja tuottavuutta tehostamalla. Yritysvastuun avulla voidaan hallita yrityksen mainetta ja ris-
keja, milla voidaan olettaa olevan positiivinen vaikutus yrityksen tulokseen. (Liappis, Penti-
kainen & Vanhala 2019, 25.) Yksi keskeinen rooli yritysvastuun kaytannon toteutusta on tun-
nistaa eri sidosryhmat ja viestia heidan kanssaan aktiivisesti. Sidosryhmilla tarkoitetaan kaik-
kia tahoja, kuten yksiloita, ryhmia tai organisaatioita, joilla on vaikutusta yrityksen toimin-
taan tai jotka ovat sen toiminnan vaikutuksen alaisia, esimerkiksi asiakkaat, tyontekijat,
osakkeenomistajat ja viranomaiset. (Liappis ym. 2019, 9.) Vastuullisuusviestintaa kasitellaan

enemman taman opinnaytetyon neljannessa kappaleessa.

Perinteisesti yritysvastuu jaetaan kolmeen peruspilariin: taloudelliseen, sosiaaliseen ja ympa-
ristovastuuseen (Kurittu & Lankinen 2023, 23). Taloudellinen vastuu viittaa yrityksen tuotta-
vuuteen ja sen kykyyn tuottaa hyotya sidosryhmilleen. Ymparistovastuu keskittyy yrityksen
toiminnan ymparistovaikutuksiin ja sosiaalinen vastuu keskittyy yritysten eettiseen toimintaan
ja niiden vaikutusten huomioimiseen. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016, 51.) Tama opinnay-

tetyo on rajattu kasittelemaan yritysvastuuta ymparistovastuun nakokulmasta.
2.2  Ymparistovastuun kasite ja maaritelma

Ennen ymparistovastuun tarkempaa maarittelemista tulee kuitenkin selventaa, mita tarkoit-
taa vastuullisuus ja kestavyys seka miten nama eroavat toisistaan. Tiivistettyna vastuullisuus
tarkoittaa toimintatapaa ja paatoksentekoa, kun taas kestavyys on naiden toimien ja paatos-
ten tulos. Jokaisen yrityksen toiminnasta aiheutuu vaikutuksia ymparistoon, yhteiskuntaan ja
ihmisiin. Osa vaikutuksista on positiivisia ja osa puolestaan haitallisia ja siten epatoivottuja.
(Kurittu & Lankinen 2023, 22.) Vastuullinen yritys pyrkii maksimoimaan toimiensa positiiviset
vaikutukset samalla kun se minimoi taloudellisten, sosiaalisten ja ekologisten toimiensa nega-
tiiviset vaikutukset. Se kantaa vastuun myos alihankkijoidensa vastuullisuudesta ja ottaa huo-
mioon eri sidosryhmien asettamat odotukset ja tarpeet. Yrityksen ollessa vastuullinen se ke-
hittaa taloudellisesti kannattavia ratkaisuja vastatakseen ekologisiin ja sosiaalisiin haasteisiin
ja sen viestinta on aiheesta avointa, lapinakyvaa ja saavutettavaa. (Kortetjarvi-Nurmi & Mur-
tola 2016, 50.)

Ymparistovastuu kuvaa yrityksen vastuuta ja velvollisuutta ottaa huomioon kaikki ne vaikutuk-
set, joita sen tai sen yhteistyokumppaneiden toiminta aiheuttaa ymparistolle. Tama sisaltaa
niin luonnonvarojen kayton, paastot ymparistoon kuin myos mahdolliset muut ekologiset vai-
kutukset. Maapallon ymparistohaasteet voidaan yleisesti jakaa kolmeen paaluokkaan: maapal-
lon kantokyvyn ja sen rajojen ylittymiseen, uusiutumattomien luonnonvarojen ehtymiseen ja
uusiutuvien luonnonvarojen tuotannon rajallisuuteen. Yrityksen toiminnalla on vaikutusta nai-

hin kaikkiin. Siirtaessaan toimintaansa maihin, joissa kustannukset ovat alhaisempia, yritykset
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eivat valttamatta valta ymparistohaittoja. Esimerkiksi vaatetustehtaan perustaminen maihin,
joissa kustannukset ovat alhaisemmat, saattaa tuotanto aiheuttaa ympariston kuormitusta ja
paikallisten luonnonvarojen kulutusta. Luonnonvarojen ehtyessa saattaa seurata vakavia ym-
paristokatastrofeja. Monet yritykset joutuvat maksamaan valittomasti tai valillisesti apua ka-

tastrofien lieventamiseksi tai korjaamiseksi. (Ketola 2005, 46.)

Ymparistovastuullisen yrityksen tavoitteena on suunnitella ja toteuttaa toimintaansa niin,
etta se kayttaa raaka-aineita ja energiaa tehokkaasti samalla pyrkien vahentamaan valmistuk-
sen aiheuttamia jatteita ja paastoja. Nama periaatteet tulisi ottaa huomioon koko tuotanto-
ketjussa aina raaka-aineiden hankinnasta ylijaaman havittamiseen ja jatehuoltoon. Koska yri-
tysten tuotantoketjut voivat olla hyvinkin pitkia, on tarkeaa, etta ekologista vastuuta vaadi-
taan myos kaikilta yhteistyokumppaneilta. Ymparistovastuun valilliset vaikutukset ulottuvat
yrityksen yhteistyokumppaneihin, ja yrityksen on paatettava, millaisia ymparistotoimia se

edellyttaa yhteistyokumppaneiltaan yhteistyon edellytyksena. (Rohweder 2004, 99—100.)

Yrityksen toteuttaessa ymparistovastuutaan ensimmainen askel on arvioida ja hallita omia
ymparistovaikutuksiaan. Yleensa tama tapahtuu ymparistonhallintajarjestelman rakentami-
sella. Ymparistonhallintaohjelman tarkoitus on tunnistaa keskeiset ymparistonakokohdat,
asettaa tavoitteet, maarittelee aikataulut ja nimittaa vastuuhenkilot naiden tavoitteiden saa-
vuttamiseksi. Tallainen jarjestelma voi perustua esimerkiksi ISO 14001 -standardiin tai EMAS-
ymparistohallintajarjestelmaan (the Eco-Management and Audit Scheme). (Liappis ym. 2019,
125.) Ymparistoohjelma voi olla osa isompaa ymparistostrategiaa, jossa maaritellaan, mitka
ymparistoon liittyvat tekijat ovat keskeisia, miten ymparistoon liittyvia riskeja hallitaan, mi-
ten elinkaarisuunnittelu otetaan huomioon ja miten ymparistoasiat integroidaan kilpailustra-
tegiaan. Erilaiset ymparistokysymykset ohjaavat sita, miten strategiaa muotoillaan ja miten

ymparistoon liittyviin haasteisiin vastataan. (Lecklin 2006, 282.)
2.3  Ymparistovastuu vaatetusalalla

Vaateteollisuuden kestavaa kehitysta selitetaan nykyisin periaatteilla, jotka liittyvat kulutus-
kayttaytymisen sosiaalisiin, taloudellisiin ja ymparistovaikutuksiin. Lisaksi on tarkeaa ymmar-

taa vaatteisiin liittyvat kulttuuriset ja emotionaaliset sidokset (Gwilt & Rissanen 2011,19—20.)

Vastuullinen vaate on monen tekijan summa. Se ei tarkoita ainoastaan ekologisia raaka-ai-
neita vaan kattaa kaiken aina valmistuksesta ja logistiikasta ostamiseen, kuluttamiseen ja
kierrattamiseen. (Gwilt 2020, 22.) Vastuullinen vaate on valmistettu ekologisista materiaa-
leista eettisesti hyvissa tyooloissa ja on samalla kestava ja laadukas. Vaate on suunniteltu
kaikki kayttovaiheet huomioon ottaen ja parhaimmillaan se voidaan kayttaa loppuun asti en-
nen uudelleenkayttoa tai kierratysta. Tama edistaa kiertotaloutta, pidentaa vaatteiden kayt-

toikaa ja sailyttaa niiden arvon. (Niinimaki 2011, 233; Niinimaki 2018, 17.)
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Tekstiiliteollisuus vaatii toimiakseen uusiutumattomia luonnonvaroja, joiden vuosittainen ku-
lutus on niin suurta, etta maapallon resurssit ylittyvat. Tahan sisaltyy oljya, synteettisia kui-
tuja, puuvillan kasvatuksessa kaytettyja lannoitteita seka tuotannon, varjayksen ja viimeiste-
lyn aikana kaytettavia kemikaaleja. Lisaksi tekstiilien valmistaminen vaatii kasittamattomia
maaria vetta. Kaiken huippuna vaateteollisuus on yksi merkittavimmista hiilidioksidipaastojen
tuottajista. (Ellen MacArthur Foundation 2017, 19—21.)

Suuri osa ymparistovaikutuksista vaatetusalalla tulevat vaatteiden materiaalivalinnoista. Kes-
tavasta muodista keskusteltaessa kangasvalinnat ovat useimmiten toistuvia puheenaiheita.
Erilaisten kuitujen tuotannosta aiheutuvat ymparistovaikutukset ovat moninaisia ja voivat
vaihdella aina jatevesista torjunta-aineisiin ja kokonaispaastojen vaikutuksesta ilmastonmuu-
tokseen. Maailman vaeston kiihtyva kasvu on herattanyt yleista huolta luonnon varojen riitta-
misesta. Vaatetusalan ja ympariston kestavyyden kannalta ratkaisevassa asemassa on kesta-
vampien kankaiden kehittaminen. Vahainen tieto kankaiden valmistuksesta ja hajoamisesta
voi aiheuttaa vaarinkasityksen, etta luonnonkuidut olisivat aina hyvia ja synteettiset kuidut
huonoja. Kuitenkin jokaisen kuidun ymparistovaikutukset ovat erilaiset, minka takia niiden

asettaminen paremmuusjarjestykseen on haastavaa. (Gordon & Hill 2015, 61.)

Vaikka vaatetusalan ymparistovaikutukset ovat moninaiset, merkittavimmat niista syntyvat
vaatteiden kayton aikana. Esimerkiksi vaatteiden peseminen liian kuumassa vedessa, liian
usein, pienilla pesukoneen tayttomaarilla tai kuivausrumpua kayttamalla lisaavat negatiivisia
ymparistovaikutuksia. Vaikka valmistaja ei suoraan voi vaikuttaa kuluttajien kayttaytymiseen,
he voivat kouluttaa ja ohjata kuluttajia kohti kestavampia kaytantoja. Suunnittelijat voivat
toimia tarkeana linkkina tuotannon ja kayton valilla vastaamalla valmistajien ja kuluttajien
tarpeisiin jo suunnitteluvaiheessa. He voivat esimerkiksi kayttaa tekstiileissa hoitotarroja
viestimaan kuluttajille vaatteiden asianmukaisesta hoidosta ja tarjota tietoa kestavan kehi-
tyksen mukaisesta kuluttajakayttaytymisesta. Tallaisella viestinnalla voidaan edistaa vaattei-
den asianmukaista hoitoa ja samalla lisata kuluttajien tietoisuutta ymparistovaikutuksista.
Vaatteiden kuluttamisesta aiheutuvaa ymparistokuormitusta voidaan vahentaa kayttamalla
energiatehokkaita pyykinpesukoneita ja muuttamalla pesukayttaytymista. Nain vaatteiden
kayton ymparistovaikutuksia voidaan pienentaa ja edistaa kestavampaa muotia kokonaisuu-
tena. (Gwilt & Rissanen 2011, 107—108.)

Vaatteiden kuluttamiseksi katsotaan myos niiden kaytosta poistaminen. Pikamuodin vallattua
vaatemarkkinat on poistettavien tekstiilien maara jatkuvassa kasvussa ja sen takia niiden ha-
vitysta koskevat kysymykset ovat tarkeampia kuin koskaan. (Kamble & Behera 2021.) Koska

vaateteollisuus tuottaa paaasiassa heikkolaatuisia tekstiileja, on niiden uusiokaytto raaka-ai-
neena lahes mahdotonta ja ne paatyvatkin usein tekstiilijatteeksi eli sekajatteeksi. Halvoista

ja huonolaatuisista raaka-aineista johtuen myos vaatteiden hinnat ovat edullisempia, mika
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osaltaan madaltaa kynnysta heittaa vaate roskiin sen sijaan, etta sen esimerkiksi kierrattaisi,

myisi tai antaisi seuraavalle kayttajalle. (Gwilt & Rissanen 2011, 141.)

Kierratys kattaa kaikki toimenpiteet, joilla jatemateriaaleja kasitellaan uudelleen tuotteiksi,
materiaaleiksi tai raaka-aineiksi alkuperaiseen tai muihin kayttotarkoituksiin. Nykyiset kierra-
tysmenetelmat seka uudet innovaatiot kierratysjarjestelmissa, yhdessa tekstiilikuitujen yksin-
kertaistamisen kanssa, edistavat kierratysta entisestaan. (Piribauer & Bartl 2019, 112.) Haas-
teeksi kankaiden uusiokaytossa nousee sen kuitukoostumuksen monimateriaalisuus. Eri mate-
riaalien erottaminen toisistaan kankaan kierrattamista varten on vaikeaa, ellei jopa mahdo-
tonta. Yleinen tapa kasitella tekstiilijatetta on polttaa se energiaksi, mika ei ole optimaalinen
tapa hyodyntaa resursseja. Jotta kierratys olisi helpompaa, vaatevalmistajien tulisi vahentaa
monikuituisten tekstiilien tuotantoa ja keskittya kayttamaan kankaissa vain yhta raaka-ai-
netta. (Piribauer & Bartl 2019, 114—118.)

Tehokas raaka-aineiden kaytto tuo kustannussaastoja ja vahentaa ymparistovaikutuksia. Kier-
totalous ja uusiokaytto avaavat mahdollisuuksia uusille lilketoiminnan innovaatioille. Vaattei-
den keraamisen ja kierrattamisen infrastruktuuri ei ole kaikissa maissa kehittynyt, mika on
tarkeaa huomioida, kun vaatteiden tuotanto siirretaan ulkomaille. Parasta kierratysta vaate-
jatteelle on sen kierrattaminen vaatteena tai hyodyntaminen uuden vaatteen tekemiseen.
Tekstiilien kierratysmahdollisuuksiin kuuluvat kaytettyjen vaatteiden myyminen ja lahjoitta-
minen, uudelleensuunnittelu seka kaytto vanhojen vaatteiden muuntamisessa esimerkiksi pat-

joiksi ja lemmikin sangyiksi. (Liappis ym. 2019, 27; Gwilt & Rissanen 2011, 149—150.)

Tulevaisuudessa vaatetusalan on kehitettava sellaiset toimintatavat, joilla voidaan edistaa
vaatteen ja sen kayttajan suhdetta koko vaatteen elinkaaren ajan eli aina hankinnasta tuot-
teen kayttoian loppuun. Taman saavuttamiseksi vaaditaan tiiviimpaa kommunikointia kulutta-

jien ja tuottajien valille. (Gwilt & Rissanen 2011, 141.)

3 Kestava kuluttaminen

Tekstiiliteollisuuden ollessa merkittavassa roolissa ymparistokriisissa on huomioitava, etta
myos kuluttajilla on valta ja vastuu vaikuttaa alan kehitykseen. Kuluttajien tekemilla valin-
noilla ja kulutustottumuksilla on suuri merkitys kysynnan ja tarjonnan suuntaamisessa kohti
kestavampia vaihtoehtoja. Tekstiiliteollisuuden ymparistovaikutuksiin kuluttaja voi vaikuttaa
valitsemalla vaateostoksillaan laadukkaita ja kestavia tuotteita, kierrattamalla ja kayttamalla
harkintaa ostopaatoksen aarella. Kuluttamiseen vaikuttaa kuitenkin monet eri tekijat ja on
erilaisten syy-seuraussuhteiden summa. Seuraavissa kappaleissa keskistytaan kestavan kulut-

tamisen kompleksisuuteen, kuluttajakayttaytymiseen seka ostopaatoksen tekemiseen.
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3.1 Kuluttajien kayttaytymisen moniulotteisuus

Kuluttajakayttaytymista tutkitaan monitieteisesti, ja sen avulla pyritaan ymmartamaan, mi-
ten tuotteet, palvelut, ideat tai kokemukset valitaan, hankitaan, kaytetaan ja havitetaan yk-
siloiden, ryhmien ja organisaatioiden toimesta omien tarpeiden ja toiveiden tayttamiseksi. Se
on olennainen osa markkinointia, silla se auttaa yrityksia ymmartamaan kuluttajien tarpeita
ja mieltymyksia kehittaakseen tehokkaampia markkinointistrategioita. (Solomon, Askegaard,
Hogg & Bamossy 2019, 150.) Nykyaan kuluttajakayttaytymisen tutkimus ottaa huomioon moni-
mutkaisemmat tekijat, kuten kuluttajan psykologian, sosiaaliset vaikutukset ja digitaalisen
ympariston vaikutukset, mika tarkoittaa, etta teorioiden on kyettava mukautumaan ja kehit-

tymaan vastaamaan naita muutoksia.

Kuluttaminen on prosessina hyvin yksinkertainen: kuluttaja hankkii erilaisia hyodykkeita,
kayttaa niita ja lopulta havittaa ne tavalla tai toisella. Taman prosessin perustana ovat luon-
non tarjoamat raaka-aineet, joista erilaiset hyodykkeet ja palvelut valmistetaan. Viimeisten
vuosikymmenten aikana kulutus on kasvanut voimakkaasti. Syy tahan on ollut ostovoiman pa-
rantuminen ja hyodykkeiden tuotantomaarien kasvaminen. Kuluttaminen on osa arkipaivaista
elamaa ja siksi sita on taysin mahdotonta kokonaan valttaa. (Jarva 2009, 9; Haanpaa 2009,
66; Niinimaki 2011, 30.)

Kuluttamista ohjaavat erilaiset tekijat, kuten motiivit ja asenteet. Asenteet kuvaavat kulutta-
jan suhdetta ymparoivaan maailmaan. Motiivit puolestaan ovat niita syita ja tarpeita, jotka
ohjaavat kuluttajan paatoksia. Usein kuluttamiseen liittyy myos tunteita. Uusien vaatteiden
hankita saattaa aiheuttaa kuluttajissa kokemuksen sosiaalisesta hyvaksynnasta tai johonkin
ryhmaan kuulumisesta. Kun vaate ei enaa palvele omistajaansa koon tai tyylin suhteen, kulut-
taja menettaa siihen liittyvan hyvanolontunteen, mika voi johtaa vaatteen hylkaamiseen eli
kaytosta poistamiseen. Saadakseen takaisin aiemman tunteet kuluttajan ostettava uusia vaat-
teita. (Niinimaki 2011, 36).

Monet kuluttajat pitavat vastuullista kuluttamista positiivisena, mutta tama asenne ei aina
heijastu kayttaytymiseen (Sajn, 2019). Ostokset halutaan tehda helposti ilman ylimaaraista
aikaa vievaa selvittelya vastuullisuuteen liittyen. Vastuullisia tuotteita suositaan, mikali niista
ei aiheudu lisakustannuksia, laatu ei ole heikompaa tai vaadi lisatyota tuotteiden loytami-
seen. (Carrigan & Attalla 2001, 570). Niinimaki (2011) on havainnut tutkimuksessaan kulutta-
jien olevan kasvavassa maarin kiinnostuneita ymparistoasioista. Kuitenkin on huomattu, etta
myonteinen ymparistoilmapiiri, joka kannustaa vastuulliseen kuluttamiseen, ei viela takaa
vastuullisia ostopaatoksia (Niinimaki 2011, 76). Myos Boulstridge ja Carrigan (2000) korostavat
merkittavaa eroa kuluttajien ilmaistujen asenteiden ja todellisen ostokayttaytymisen valilla.
Vaikka kuluttajat usein sanovat arvostavansa yritysten vastuullisuutta, tama harvoin nakyy

heidan ostopaatoksissaan. Yksi keskeinen havainto on, etta monet kuluttajat ovat
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tietamattomia yritysten vastuullisuustoimista tai suhtautuvat niihin skeptisesti. (Boulstridge
ja Carrigan 2000.)

Kuluttajien kouluttaminen ja tietoisuuden lisaaminen yritysten vastuullisuudesta voi auttaa
vahentamaan asenne-kaytoseroa. Informoidut kuluttajat ovat todennakoisemmin valmiita tu-
kemaan vastuullisia yrityksia. Kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttavat heidan henkilokoh-
taiset arvonsa ja moraalikasityksensa. Ne kuluttajat, joiden arvot ovat linjassa vastuullisuu-
den kanssa, ovat todennakoisemmin valmiita muuttamaan kayttaytymistaan. (Boulstridge &
Carrigan 2000.)

Lapset ja perheet ovat merkittavia tekijoita kuluttajakayttaytymisen muokkaamisessa. Lapset
vaikuttavat perheiden kulutuspaatoksiin monin tavoin. Heidan mielipiteensa ja osallistumi-
sensa voivat ohjata perheen kulutusvalintoja. Lisaksi lapset voivat vaikuttaa perheen kulutus-
kayttaytymiseen koulutuksen kautta esimerkiksi oppiessaan kestavan kehityksen kasitteita
koulussa (Ritch & Brownlie 2016, 1113—1114). Perheet keskustelevat kulutuksen haasteista ja
mahdollisuuksista globaalissa kontekstissa. He ottavat huomioon ymparistohuolet ja kestavan
kulutuksen tarpeet tehdessaan ostoksia. Perheen kulutuskayttaytymisen on tutkittu muuttu-

neen ymparistohuolien myota (Chaudhury & Hyman 2019, 10).

Tulevaisuudessa kuluttajakayttaytymisen tutkimus tulee todennakoisesti keskittymaan yha
enemman kuluttajien dynaamiseen kayttaytymiseen, silla kuluttajien mieltymykset ja kayt-
taytyminen muuttuvat jatkuvasti. Tama tarkoittaa, etta teorioiden on kyettava mukautumaan

ja kehittymaan vastaamaan naita muutoksia. (Zhan & Chang 2020.)
3.2 Vaatetus osana omaa identiteettia

Puhuttaessa vaatteiden kuluttamisesta ei voida olla kasittelematta muotia. Muoti on jatkuva
sosiaalinen prosessi, jonka tehtava on luoda ja esitella erilaisia uusia tyyleja ja saada kulutta-
jat hyvaksymaan ja omaksumaan ne. Muodilla on jopa tiedostamattamme merkittava vaikutus
siihen, miten pukeudumme. Muiden kulttuurin osa-alueiden tavoin, on muodillakin vahva yh-
teys sosiaalisiin normeihin ja kayttaytymissaantoihin. Muoti ei ole ainoastaan vaatteita tai
viihdetta, vaan se on myos merkittava indikaattori yhteiskunnasta ja ilmapiirista. (Kaiser
1997, 4; Watson 2010, 12.)

Pukeutuminen on valine oman identiteetin seka tyylin ilmaisemiselle seka kommunikointiin
ympariston kanssa. Kaiser (1997) tarkastelee Simmelin teoriaa, jonka mukaan muodin kehitty-
minen on voimakkaasti sidoksissa ihmisten tarpeeseen seka identifioitua samankaltaisiksi etta
erottua muista. Pyrimme samankaltaiseen pukeutumiseen niiden kanssa, keita ihailemme ja
samalla pyrimme erottumaan niista, keita emme pida suuressa arvossa. (Kaiser 1990, 47.) Sen
lisaksi, etta pukeutumalla ilmaisemme itseamme, arvotamme samalla myos toisiamme (Hon-

kavaara 2000, 285). Lisaksi erilaisissa tilanteissa saattaa olla odotettavissa tai jopa
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pukeutumista tietyn ennalta maaratyn mallin mukaisesti. Tyohaastattelu toimii hyvana esi-
merkkia, silla siihen on yleisesti hyvaksyttya pukeutua edustavasti ja siten luoda itsestaan tie-
tynlainen kuva. Kuten Honkavaara (2000), joka on tutkinut pukeutumisen kontekstuaalisuutta,
huomauttaa, teemme jatkuvasti paatelmia toisistamme perustuen vain pukeutumiseen tai
tyyliin. Honkavaara jatkaa, etta yleisimpiin oletuksiin kuuluu usein arvio varallisuudesta.
(Honkavaara 2000, 270.)

Omaa tyylia ja identiteettia voi ilmaista myos lastenvaatteiden kautta. Silhouette-Dercourtin
ja de Lassuksen (2015) tekeman tutkimuksen mukaan aidit kayttavat luksusbrandien ostamista
lasten identiteetin rakentamiseen ja yllapitamiseen. He pyrkivat antamaan lapsilleen parasta
mahdollista ja luomaan heille arvostetun ja statusta kohottavan identiteetin. Ostamalla luk-
sustuotteita aidit voivat myos heijastaa omaa sosiaalista asemaansa ja statustaan. Tutki-
musartikkelissa korostetaan myos sita, miten aidit kokevat ristiriitaa aitiyden ja naiseuden va-
lilla ja, kuinka heidan taytyy tasapainoilla perinteisten aitiyden roolien ja itsenaisen naisen
identiteetin valilla. Ostamalla luksusbrandeja lapsilleen he voivat pyrkia vahvistamaan seka

aitiyttaan etta naiseuttaan. (Silhouette-Dercourt & de Lassus 2015.)
3.3 Ostopaatos ja siihen vaikuttavat tekijat

Kuluttajakayttaytymista voidaan kuvata psykologisten ostopaatosprosessien kautta. Nama os-
topaatosprosessit sisaltavat tarpeiden tunnistamisen, ratkaisujen loytamisen tarpeisiin, tiedon
keraamisen ja tulkitsemisen, ostopaatosten tekemisen seka niiden jalkeiset toimet. Kuluttaja-
kayttaytymiseen kuuluvat myos tuotteen kaytto ja havittaminen, seka se, miten tuote hanki-
taan. (Kumra 2006, 2.)

Ostopaatoksen tekemisen teoriat ovat kehittyneet ajan myota. Alun perin tutkimus keskittyi
taloudelliseen ihmiseen ja paatoksentekoon taloudellisesta nakokulmasta. 1950-luvulta lah-
tien kuluttajakayttaytymisen tutkimus on laajentunut kattamaan laajemman valikoiman toi-
mintoja, jotka vaikuttavat kuluttajan paatoksentekoon. Nykyaan tutkimus ottaa huomioon
monimutkaisemmat tekijat, kuten kuluttajan psykologian, sosiaaliset vaikutukset ja digitaali-
sen ympariston vaikutukset. (Bray 2008, 3.) Ostopaatoksen syntyminen edellyttaa sen, etta
kuluttaja loytaa itselleen parhaan tuotteen taustaselvittelyn ja vertailun avulla. Yleensa va-
linnan taustalla on muutama vahva vaihtoehto, joten paatoksenteko voi kayda nopeasti ja
helposti ilman suurempaa harkintaa. Viimeisena ostopaatokseen vaikuttaa yksilon omat koke-
mukset tuotteesta seka mielikuvat, joita markkinointi ja mainonta on saattanut luoda. (Solo-
mon ym. 2019, 252.)

Engelin, Blackwellin ja Miniardin (1995) maaritelman mukaan ostopaatos kulkee seitsemanvai-
heisen prosessin kautta (Kuvio 1), jossa ihmisen tarve joko tyydyttyy tai unohtuu. Ensimmai-
sessa vaiheessa henkilo tunnistaa tarpeen arvioiden sen tarkeytta perustuen jo olemassa ole-

vaan tietoon ja tuntemuksiin. Toisessa vaiheessa han etsii ja vertailee tietoa tarpeen
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tayttamiseksi, kuten tutkimalla eri vaatekauppojen valikoimia verkossa ja kyselemalla koke-
muksia muilta. Kolmannessa vaiheessa kuluttaja tekee vertailun eri tuotteiden valilla ennen
varsinaista hankintaa; esimerkiksi kuluttaja voi arvioida eri vaatteiden ominaisuuksia ja hin-
toja. Neljannessa vaiheessa tuote hankitaan, eli valittu vaate ostetaan. Viidennessa vaiheessa
tuotetta kaytetaan ja kuudennessa vaiheessa hankittu tuote arvioidaan jalkikateen sen vas-
taavuudesta tarpeeseen. Prosessin viimeisessa vaiheessa tuote poistetaan kaytosta esimerkiksi

havittamalla, kierrattamalla tai myymalla. (Engel, Blackwell & Miniard 1995, 141—144.)

1. Tarpeen
tunnistaminen

7. Kaytosta 2. Tiedon
poistaminen etsiminen

6. Hankinnan 3. Vaihtoehtojen
jalkeinen arvointi vertailu

5. Kdyttaminen ja

kuluttaminen o L)

Kuvio 1 Ostopaatoksen seitsenvaiheinen prosessi mukaillen Engel ym. (1995)

Kotler ja Armstrong (2007) kuvaavat kuluttajan ostopaatosprosessin viisivaiheisena (Kuvio 2).
Prosessi on hyvin samankaltainen, kuin Engelin, Blackwellin ja Miniardin (1995) ja voidaankin
todeta sen olevan neljan ensimmaisen prosessin vaiheen osalta taysin vastaava. Kotler ja
Armstrong kuitenkin tiivistavat viimeisen vaiheen kattamaan kaiken oston jalkeisen toimin-

nan.

Tarpeen tunnistaminen Tiedonhankinta ValhtoehtOJen Ostopaatos Oston.ja_lkelnen
vertailu toiminta

Kuvio 2 Ostopaatoksen prosessi mukaillen Kotler ja Armstrong (2007, 177).

Aminoff ja Rubanovitsch (2015) toteavat ostokayttaytymisen muuttuneen nopeasti viimeisen

vuosikymmenen aikana. Tahan merkittavimpana syyna voidaan pitaa tietomaaran
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lisaantymista seka viestinnan ja ostosten tekemisen helpottumista. Kehitys on mahdollistanut

sen, etta ostajalla on nykyaan paasy lahes rajattomaan tietomaaraan mm. hakukoneiden ja

sosiaalisen median kautta. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 24—25). Aminoff ja Rubanovitsch

(2015) ovat mallintaneet ostopaatosprosessia digitaalisessa ymparistossa. Mallin prosessi on

kuusivaiheinen: Inspiraatio, tarve ja referenssit, Tietoisuus ja monikanavainen vertailu, Har-

kinta ja budjetti, Paatos ja ostohetki, Aloitus, kayttaminen ja lisaostot seka Asiakasuskollisuus

ja suositukset (Kuvio 3).

Inspiraatio,
tarve ja
referenssit

Tietoisuus ja
monikanavai
nen vertailu

Harkinta ja
budjetti

Paatos ja
ostohetki

Aloitus,
kayttaminen
ja lisaostot

Asiakasuskoll
isuus ja
suositukset

Kuvio 3 Ostajan digitaalinen paatoksentekoprosessi mukaillen Aminoff & Rubanovitsch (2015,
52-53)

Kaikki edella kuvatut prosessit alkavat tarpeen tunnistamisella ja paattyvat tuotteen kayton
jalkeiseen vaiheeseen. Kuitenkin Engelin ym. (1995) seitsemanvaiheinen prosessi seka Kotlerin
ja Armstrongin (2007) viisivaiheinen prosessi keskittyvat enemman tuotteen elinkaareen, kun
taas Aminoffin ja Rubanovitschin (2015) kuusivaiheinen prosessi keskittyy enemman asiakkaan
kokemukseen ja sitoutumiseen. Lisaksi Aminoffin ja Rubanovitschin prosessi ottaa huomioon
digitaalisen ympariston vaikutuksen, kuten tietoisuuden ja monikanavaisen vertailun. Kaikki

prosessit ovat kuitenkin hyodyllisia eri nakokulmista ja voivatkin taydentaa toinen toisiaan.

Monet erilaiset tekijat vaikuttavat siihen, miten teemme ostoksia. Osa naista tekijoista voivat
olla sellaisia, joita emme voi muuttaa tai hallita, kuten ika tai sukupuoli. Toiset tekijat, kuten
omat kiinnostuksen kohteemme tai mielipiteemme, ovat puolestaan omia tietoisia valinto-
jamme. Vaikka nama tekijat muovaavat ostokayttaytymistamme ja osaltaan maarittelevat
meita, ne eivat yksinaan riita selittamaan sita, miksi valitsemme tietyn tuotteen toisen si-
maan: henkilokohtaiset tekijat, psykologiset tekijat, sosiaaliset tekijat seka kulttuuriset teki-
jat (Hiltunen 2017).

Kuviossa 4 on kuvattuna tekijoita, jotka vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen. Ostoprosessi
kaynnistyy tarpeen tunnistamisella (Engel ym.1995; Armstrong & Kotler 2007, 144). Erilaiset
tarpeet muodostuvat arsykkeiden kautta, mutta lopulliseen ostopaatokseen vaikuttaa monet

erilaiset ulkoiset ja sisaiset tekijat. (Hiltunen 2017.)
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YMPARISTO
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Henkilékohtaiset Sosiaaliset
tekijat tekijat
Ika, ammatti, sukupuoli, Yhteiso, perhe, status,
tulotaso, elamantilanne, roolit
kiinnostuksen kohtest
| MK - 2
Psykologiset Tuote Kulttuuriset
tekijat Hinta tekijat
Arvot, halut, tunteet, Saatavuus Kulttuwri,
motivaatio, mielipiteet, Mai yhteiskuntaluokka
asenteet, uskomukset h ainonta ee e
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Kuvio 4 Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat mukaillen Hiltunen (2017.)

3.3.1 Henkilokohtaiset tekijat

Kuluttajan henkilokohtaiset tekijat muovaavat hanen kuluttajakayttaytymistaan (Hiltunen
2017). Henkilokohtaisia eli demografisia tekijoita, jotka vaikuttavat kuluttajan ostopaatoksen
tekoon ovat muun muassa ika, luonne, elamantilanne ja elamantapa. (Kotler & Armstrong
2007, 170).

Elamantilanne saattaa muuttua elaman aikana useasti, milla on luonnollisesti vaikutus kulu-
tustottumuksiin. Esimerkiksi perheen perustamisen jalkeen kuluttaminen lisaantyy huomatta-
vasti. Jokaisessa elamantilanteessa kuluttajan tarpeet ovat erilaisia, mika johtaa muutoksiin
ostokayttaytymisessa. Taloudellinen tilanne on keskeinen tekija ostokayttaytymisen tarkaste-
lussa, silla se vaikuttaa seka kuluttajan halukkuuteen ostaa etta hanen ostokykyynsa. Usein
taloudellinen tilanne on tiiviisti sidoksissa kuluttajan elamantilanteeseen. (Kotler & Arm-
strong 2007, 170—172.)

Ihmisen kiinnostuksen kohteet, mielipiteet ja luonteenpiirteet muokkaavat hanen tapaansa
ilmaista itseaan ja persoonallisuuttaan. Omakuva puolestaan vaikuttaa henkilon toimintata-
poihin. Kiinnostuksen kohteet voivat muuttua elamantavan ja mielipiteiden mukaan, ja luon-
teen kehitykseen vaikuttavat muun muassa elinymparisto ja ymparoivien asenteiden vaikutus.
(Kotler & Armstrong 2007, 170—172.)
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3.3.2 Psykologiset tekijat

Ihmisella on kahdenlaisia tarpeita: biologisia ja psykologisia. Biologisten perustarpeiden tyy-
dyttaminen on elamisen kannalta valttamatonta (esim. nalka). Psykologiset tarpeet puoles-
taan liittyvat arvostuksen saamiseen ja yhteenkuuluvuuden tuntemiseen. Tarpeet synnyttavat
motiiveja, ja kun nama motiivit kasvavat riittavan suuriksi, ne ohjaavat ihmista etsimaan rat-
kaisua niiden tyydyttamiseen. Psykologiset tekijat yhdessa henkilokohtaisten tekijoiden

kanssa vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen. (Kotler & Armstrong 2007, 172.)

Psykologiset tekijat, kuten havainnointi, motivaatio, oppiminen seka uskomukset, arvot ja
asenteet, vaikuttavat kuluttajakayttaytymiseen. Havainnot syntyvat, kun henkilo on motivoi-
tunut ja valmis toimimaan; altistuttuaan arsykkeelle han alkaa organisoida ja tulkita sen mer-
kitysta. Ulkopuoliset arsykkeet stimuloivat kuluttajan tietoisuutta, ja reaktiot niihin maaray-
tyvat tarpeiden mukaan samalla, kun aikaisemmat elamankokemukset muokkaavat tulkintaa.
(Kotler & Keller 2012, 172—184.)

Usein ihmisen kayttaytyminen perustuu opittuihin malleihin. Kokemukset ja taipumukset vai-
kuttavat siihen, mita ihminen uskoo ja miten han suhtautuu eri asioihin. Jos joku on saanut
hyvia kokemuksia tietyista tuotteista tai brandeista, han todennakoisesti jatkaa niiden kayt-
toa. Kokemukset ja mielikuvat muokkaavat kulutustottumuksia ja mieltymyksia usein tunneta-
solla. Oppiminen on jatkuva prosessi, joka muovaa ihmisen kasitysta maailmasta ja on tie-
toista tai tiedostamatonta. (Kotler & Armstrong 2007, 175; Solomon 2023, 229.)

3.3.3 Sosiaaliset tekijat

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat sosiaaliset tekijat ovat ulkoisia tekijoita, jotka voidaan ja-
kaa ryhmiin: viiteryhmat, perhe seka sosiaalinen rooli ja asema (Kotler & Armstrong 2007,
164). Ihmiset ovat luonteeltaan sosiaalisia ja heilla on yleensa luonnollinen tarve tuntea yh-
teenkuuluvuutta. (Solomon 2023, 389.) Viiteryhma on voimakas vaikuttaja henkilon kasityk-
seen itsestaan ja hanen asenteisiinsa. Joskus viiteryhma voi luoda painetta kayttaytya tietylla
tavalla, joka vastaa ryhman odotuksia. Se voi muokata henkilon omakuvaa ja asenteita siten,
etta han pyrkii sopeutumaan ryhmaan tai saavuttamaan sen hyvaksynnan. On tavallista, etta
viiteryhma on sellainen ryhma, johon henkilo toivoisi kuuluvansa, mutta kaytannossa ei ole
sen jasen. (Kotler & Armstrong 2007, 164.)

Perheella on suuri vaikutus yksilon kulutuskayttaytymiseen. Perheenjasenilta opitut tavat ja
asenteet voivat muovailla merkittavasti kuluttajan paatoksia ja tottumuksia. Perheen arvot ja
kayttaytymismallit siirtyvat usein sukupolvelta toiselle ja vaikuttavat siten siihen, miten yk-
silo hahmottaa ja toteuttaa kulutuspaatoksiaan. (Hiltunen 2017.) Kuluttajan elamantilanne ja
tarpeet vaihtelevat elamansa eri vaiheissa. Erityisesti oman perheen perustaminen voi merkit-

tavasti vaikuttaa henkilon ostokayttaytymiseen. Elamantilanteen muuttuessa myos kuluttajan
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tarpeet muuttuvat, ja nama tarpeet voivat vaihdella riippuen siita, asuuko henkilo yksin suur-
kaupungissa vai onko hanella perhe, jota elattaa maaseudulla. (Bergstrom & Leppanen 2021).
Ritch ja Brownlie (2016) toteavat, etta perheen kulutustottumuksiin vaikuttavat seka vanhem-
pien etta lasten nakemykset ymparistokysymyksista seka heidan henkilokohtaiset mieltymyk-

sensa.

Vahavaraisissa perheissa taloudelliset resurssit ovat niukat, mika tekee lasten vaikutuksesta
kulutuspaatoksiin entista merkittavampaa. Vanhemmat saattavat priorisoida lasten tarpeet
omien tarpeidensa edelle. Lasten toiveet ja vaatimukset voivat osittain johtua sosiaalisesta
paineesta ja halusta sopeutua ikatovereiden joukkoon, ja vanhemmat voivat tuntea painetta
tayttaa nama toiveet valttaakseen lasten kokemaa sosiaalista ulkopuolisuutta. (Hamilton &
Catterall 2006.)

Ekologinen kayttaytyminen voi olla keino saavuttaa ja yllapitaa sosiaalista asemaa ja mai-
netta. Epaitsekkaat teot, kuten ymparistonsuojelu, voivat nostaa yksilon asemaa ryhmassa,
koska ne osoittavat hanen kykynsa ja halukkuutensa kantaa auttamisen kustannukset. Siksi
ymparistoystavallinen kayttaytyminen ei ole vain itseisarvoista, vaan se voi myos tuottaa sosi-

aalista ja henkilokohtaista hyotya. (Griskevicius, Tybur & Van den Bergh, 2010.)

3.3.4 Kulttuuriset tekijat

Kuluttajakayttaytymista maarittavat ominaisuudet perustuvat kulttuurisiin erityispiirteisiin,
jotka jaetaan kolmeen paakategoriaan: kulttuuri, alakulttuuri ja yhteiskuntaluokka. IThmisen
kayttaytyminen on suurelta osin opittua, ja merkittava vaikutus oppimiseen on kulttuurilla,
jossa ihminen on kasvanut. Kulttuurin valittama ajattelutapa perustuu yksilon elamaa ohjaa-
viin arvoihin ja kasityksiin. Nama tekijat vaikuttavat kuluttajan toimintaan ja paatoksente-
koon. Ostokayttaytyminen voi vaihdella huomattavastikin eri maiden ja sosiaalisten ryhmien
valilla. (Kotler & Armstrong 2007, 161; Solomon 2023, 229.)

Kulttuuriset arvot voivat vaihdella maiden valilla. Tiettyja toimia voidaan pitaa hyvaksytta-
vina yhdessa maassa, kun taas ne voivat olla paheksuttavia toisessa. Lisaksi maan kehittynei-
syystaso vaikuttaa siihen, mita ihmiset pitavat tarkeina. Heikomman taloudellisen tason
maissa perinteiset arvot, kuten turvallisuus, perhekeskeisyys ja isanmaallisuus, ovat arvostet-
tuja. Paremmin toimeentulevissa maissa naita arvoja ei pideta vahemmassa arvossa, mutta
vaurauden myota ne saattavat saada rinnalleen uusia arvoja, kuten tasa-arvon, vapauden to-

teuttaa itseaan ja riippumattomuuden. (Harmaala & Jallinoja 2012.)

Monissa yhteiskunnissa on havaittavissa yhteiskuntaluokkien jakautumista, missa tietyntyyppi-
set ihmiset keraantyvat yhteen. Perinteisesti yhteiskuntaluokat jaetaan ylempaan luokkaan,
keskiluokkaan, tyovaenluokkaan ja alempaan luokkaan. Vaikka moni tutkija ja kriitikko vait-

taa yhteiskuntaluokkien haviamista, sosiologi Harri Melin (2019) huomauttaa, etta Suomi on



24

yha luokkayhteiskunta. Hanen mukaansa yhteiskuntaluokat sopeutuvat yhteiskunnan muutok-
siin. Usein samassa yhteiskuntaluokassa olevilla ihmisilla on samankaltaisia ostotottumuksia.
(Kotler & Armstrong 2007, 164).

3.4  Vihrea kuluttaminen

Vihreat kuluttajat ovat ihmisia, jotka pyrkivat tekemaan kestavia ja eettisia valintoja kulu-
tuksessaan. He ovat yleensa hyvin koulutettuja ja taloudellisesti vakaalla pohjalla olevia nuo-
ria aikuisia, jotka voivat hyodyntaa resurssejaan arvojensa mukaisen kulutuksen toteuttami-
seen. Nama kuluttajat ovat yleensa vilpittomia pyrkimyksissaan ja sitoutuvat yha enemman
ymparistoystavallisiin elamantapoihin. He eivat odota yritysten olevan taydellisia voidakseen
pitaa niita vihreina, vaan arvostavat yrityksia, jotka ovat tehneet merkittavia ymparistétoimia
ja ovat sitoutuneet jatkuvaan parantamiseen. Vihreat kuluttajat arvioivat usein kriittisesti
omia ymparistotoimiaan ja kokevat ne riittamattomiksi. (Chaudhari 2014, 84.) Vihreita kulut-
tajia voidaan kutsua myos LOHAS-kuluttajiksi. LOHAS on lyhenne sanoista "Lifestyle Of Health
And Sustainability”. LOHAS-kuluttaja on henkilo, joka valitsee tuotteita ja palveluita keskit-
tyen niiden ymparistoystavallisyyteen ja terveellisyyteen. Tallaiset kuluttajat arvostavat tuot-
teiden ekologista alkuperaa, kestavyysnakokohtia ja eettista valmistusta. LOHAS-kuluttajien
paatoksentekoon vaikuttavat usein henkilokohtaiset arvot ja halu edistaa hyvinvointia niin
omassa elamassaan kuin yhteiskunnassa. Suomessa LOHAS-kuluttajien maara on ollut huomat-
tavassa kasvussa, mutta selkeaa arviota kuluttajaryhman suuruudesta ei ole. (Harmaala & Jal-
linoja 2012.) Vihreiden kuluttajien maaran kasvuun vaikuttaa osaltaan yritysten laajentunut
tuotevalikoima, joka tekee ekologisten valintojen tekemisesta helpompaa. Ekologisuus on va-
kiintunut ilmio ja yha suositumpi trendi, mika kannustaa yrityksia panostamaan kestavyyteen
parantaakseen houkuttelevuuttaan kuluttajien silmissa. (Merisalo & Malmivuori 2010, 26, 81.)
Vaitoskirjatutkija Virpi Korhonen kuitenkin arvioi muuttuneen maailmantilanteen ja niukentu-
neen talouden vahentaneen LOHAS-kuluttajien maaraa kymmenenvuoden takaiselle tasolle.
(Forest 2023.)

Vihreiden kuluttajien ryhma on moninainen, ja heidan valintoihinsa vaikuttavat muun muassa
taloudellinen tilanne ja ostokriteerit. Kuluttajien arvojen ja tekojen valilla voi olla ristirii-
toja, jolloin he saattavat tehda valintoja, jotka eivat taysin vastaa heidan ymparistoarvojaan.
Vihreilla kuluttajilla on myos erilaisia kiinnostuksen kohteita, jotka painottuvat eri tavoin ja
vaikuttavat heidan ostopaatoksiinsa. Naita kiinnostuksen kohteita voivat olla esimerkiksi koti-
mainen luomu- ja lahiruoka, terveelliset elamantavat, vastuullinen sijoittaminen tai vihrea
energia. (Harmaala & Jallinoja 2012.) Asiakkaina vihreat kuluttajat ovat haluttuja maksuha-

lunsa- ja kykynsa takia (Sandell 2015).

Hustvedtin ja Bernardin tutkimusartikkelissa (2008) todetaan, miten kuluttajat suhtautuvat

kestavaan vaatetukseen ja kuinka merkinnat vaikuttavat heidan maksuhalukkuuteensa.
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Kuluttajat ovat yha tietoisempia ymparistokysymyksista ja haluavat tukea kestavaa kehitysta
valinnoillaan. Vaatteiden merkinnagilla, jotka kertovat kuitujen alkuperasta ja tuotantomene-
telmista, on merkittava vaikutus kuluttajien ostopaatoksiin. Lapinakyvyys tuotantoproses-
seissa lisaa kuluttajien luottamusta ja halukkuutta maksaa enemman, silla kuluttajat arvosta-
vat tietoa kuitujen alkuperasta, ja luonnonkuituja, kuten orgaanista puuvillaa, pidetaan usein
parempana valintana verrattuna synteettisiin kuituihin. (Hustvedt & Bernard 2008.) Ekologi-
sesti ja eettisesti tuotetut vaatteet ovat siis houkuttelevampia, ja kuluttajat ovat valmiita
maksamaan enemman naista tuotteista. Merkinnat, jotka osoittavat tuotteen olevan ymparis-
toystavallinen ja eettisesti valmistettu, lisaavat kuluttajien maksuhalukkuutta. Monet ovat
valmiita maksamaan lisahintaa, jos voivat olla varmoja vaatteen kestavyydesta ja eettisyy-
desta. Kuluttajat kaipaavat lisaa tietoa ja selkeita merkintoja, jotta he voivat tehda perustel-
tuja paatoksia. Hyvin merkityt tuotteet voivat nain ollen osaltansa edistaa vihreaa kulutta-
mista. (Hustvedt & Bernard 2008.)

4  Viestinta vaikuttamisen valineena

Viestinta on organisaation ydintoiminto. Viestinnan onnistumisen edellytys on, etta se on
suunniteltua, organisoitua ja arvioitua. Viestinnan taytyy myos olla yhteydessa yrityksen stra-
tegiseen suunnitteluun. Tehokkaan viestinnan saavuttamiseksi sen paamaara ja keskeiset teh-
tavat taytyy maaritella. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016, 9.) Vastuullisuustyo tarvitsee tu-
ekseen selkeaa viestintaa, jotta tieto yrityksen tavoitteista, teoista ja saavutuksista tavoittaa
tarkeimmat sidosryhmat. (Kurittu & Rankinen 2023, 270).

Vastuullisuusviestinta muodostaa olennaisen osan yrityksen markkinointiviestintaa, joka sisal-
taa yritysvastuuseen liittyvia kasitteita, kielta ja viesteja. Vaikka verkkoviestinta onkin yleisin
tapa toteuttaa vastuullisuusviestintaa, myos mainonta ja raportointi voivat olla osa tata koko-
naisuutta. Vastuullisuusviestintaa voidaan kuvata prosessina, joka kattaa viestinnan tavoittei-
den ja kohderyhmien maarittelyn, viestin suunnittelun ja toteuttamisen, seka palautteen ke-

raamisen ja analysoinnin. (Harmaala & Jallinoja 2012, 165—170.)
4.1 Vastuullisuusviestinnasta viherpesuun

Vastuullisuusviestinnasta saa tehtya aidosti hyodyllista ja jopa kilpailuedun, jos sen tekee oi-
kein. Sisaltoa ja tulokulmaa miettiessa tuleekin pitaa mielessa se, etta viestin vastaanottajaa
lahtokohtaisesti kiinnostaa se, mita lisaarvoa yrityksen tekeminen tuo juuri hanelle. Vastuulli-
suusviestinnassa on helppo turvautua kiillottamaan omaa sadekehaa julistamalla ja vakuutte-
lemalla kauniin sanakaantein omia vastuullisuustekoja ja tavoitteita. Viestinnan kannalta on

kuitenkin tarkeaa katsoa kokonaiskuvaa ja keskittya viestimaan siita, miten yrityksen teot
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vaikuttavat tahan maailmaan, yhteiskuntaan ja muihin ihmisiin. (Kurittu & Rankinen 2023,
270-271.)

Paatavoitteeksi vastuullisuusviestinnalle voisi asettaa yrityksen vastuullisuustoimien tekemi-
sen nakyvaksi eri viestintakanavien ja -valineiden avulla (Gwilt & Rissanen 2011, 121). Vas-
tuullisuusviestinnassa tarkeinta on pitaa se lapinakyvana, aitona ja rehellisena (Kortetjarvi-
Nurmi & Murtola 2016, 52). Keskustelu sidosryhmien kanssa on erityisen tarkeaa, silla yrityk-
sen tulee olla tietoinen eri sidosryhmien odotuksista ja kiinnostuksen kohteista. Sidosryhmien
kanssa keskustellessa avainasemassa ovat lapinakyvyyden lisaksi avoimuus ja tahto loytaa yh-
teisia ratkaisuja. (Pohl & Tolhurst 2010, 137.) Lapinakyvyys mielletaan usein vastuullisuuden
mittariksi. Sidosryhmat katsovat yrityksen viestiman tiedon olevan lapinakyvaa, kun sen vies-
tinnassa tuodaan esille eri osapuolten hyvaksymia toimintatapoja. Viestinnan ollessa aktiivista
ja vuorovaikutteista toimii se luottamuksen siltana yrityksen ja sidosryhmien valilla. Viestinta
on lapinakyvaa, kun yritys tuo esiin vastuullisuuden teemoja proaktiivisesti. (Kuvaja & Malme-
lin 2008, 28—30.) Juutinen toteaakin, etta avoin ja rehellinen kommunikaatio on keskeista
vastuullisuudesta viestittaessa. Yrityksen sitoutuminen avoimuuteen ja tavoitteiden rehelli-
seen esilletuomiseen kertoo vastuullisuudesta. Keskeneraisten vastuullisuustoimien kommuni-
kointi heijastaa sitoutumista vaikeiden haasteiden kohtaamiseen, tavoitteiden edistamiseen

ja kunnianhimoiseen kehitykseen. (Juutinen 2016, 241.)

Yhtena isona haasteena vastuullisuusviestinnassa voidaan pitaa vastuullisuustekojen uskotta-
vaa kerrontaa (Kuvaja & Malmelin 2008, 13). Yrityksen pitaisi pohtia, miten lapinakyvasti vies-
tintaa voidaan toteuttaa ja huomioida mahdolliset riskit ja seuraukset siihen liittyen (Kuvaja
& Malmelin 2008, 28—29). Lapinakyvalla viestinnallaan yritys kertoo myos toimintansa negatii-
vista puolista avoimesti ja viestii suunnittelemistaan parannuskeinoista (Kortetjarvi-Nurmi &
Murtola 2016, 52). Mikali vastuullisuusviestinta ei vastaa yrityksen todellisia tekoja, sortuu se

silloin viherpesuun (Liappis, Pentikainen, & Vanhala 2019, 10).

Viherpesu on termi, joka viittaa tilanteeseen, jossa tuotteesta tai toiminnasta luodaan har-
haanjohtavasti ymparistoystavallisempi kuva kuin mita se todellisuudessa on. Tama tapahtuu
usein epamaaraisten vaitteiden ja merkintojen avulla. Valttaakseen viherpesua, on tarkeaa,
etta yritykset perustelevat vastuullisuusvaitteensa selkeasti ja rehellisesti. (Liappis ym. 2019,
225.) Vaikka viherpesua tapahtuu paljon, se ei valttamatta ole aina tarkoituksenmukaista.
Joskus yrityksella on valtava palo ja halu kertoa omista vastuullisuusteemoistaan, etta sokeu-
tuu omalle todelliselle vastuullisuudelleen. Silla seurauksella saatetaan kuluttajille viestia
omasta kuvitellusta vastuullisuusmielikuvasta todellisuuden sijaan. Viherpesu ei ole koskaan
harmitonta, vaikka tahatonta olisikin. (Isokangas, Niipola & Vassinen 2022, 17.) Isokangas ym.
(2022) korostavatkin, etta lapinakyvasti esitetty kattava ja puolueeton tieto on avain viherpe-
sun valttamisessa. He painottavat, etta lapinakyvyys tarkoittaa konkreettisia lukuja ja fak-

toja, ei pelkkia adjektiiveja. (Isokangas ym. 2022, 100—105.)



27

4.2  Vastuullisuusviestinnan keinot ja kanavat

Viestinta on mahdollista toteuttaa seka ulkoisesti etta sisaisesti, ja usein nama kaksi tapaa
limittyvat toisiinsa. Sisaisen viestinnan kanavat voivat olla moninaisia, kuten esimiehen ja
alaisen valiset keskustelut, sahkopostit, intranet ja erilaiset tiedotteet. Yrityksen vastuulli-
suusstrategian tehokas toteutus vaatii avointa kommunikointia ja tiedon jakamista organisaa-
tion kaikilla tasoilla. (Juutinen & Steiner 2010, 235—236.)

Ulkoisen viestinnan kautta yritys tuo esiin vastuullisuusstrategiansa keskeiset painopisteet,
tavoitteet ja saavutetut tulokset. Viestinnassa ei unohdeta mainita kohdattuja haasteista,
viela kesken olevia asioita tai tavoitteiden saavuttamisen etenemista. (Liappis ym. 2019,
224.) Yrityksen ulkoisen viestinnan kanavat voivat olla monenlaisia, kuten sosiaalinen media,
yrityksen verkkosivut, sijoittajaviestinta tai sidosryhmien kanssa tehtava yhteistyo. Yleisin
tapa viestia yrityksen vastuullisuudesta on yritysvastuuraportti, mutta vastuullisuuden huomi-
oiminen osana markkinointiviestintaa on myos yleistymassa. Lisaksi rekrytointimateriaaleissa
voidaan tuoda esiin yrityksen vastuullisuuteen liittyvia seikkoja. (Juutinen & Steiner 2010,
236—237.)

Vastuullisuusviestit kannattaa esittaa niissa kanavissa, joissa kuluttajat tekevat ostopaatok-
sensa, silla siella he ovat tavoitettavissa varmimmin. Mainonta, pakkausten suunnittelu, inter-
net ja joukkoviestimet ovat erinomaisia valineita vastuullisuuden viestimiseen. Mainonta mah-
dollistaa myos niiden kuluttajien tavoittamisen, jotka eivat aktiivisesti etsi tietoa yrityksen
vastuullisuudesta. Toisaalta mainonnan uskottavuus ja vaikutusten mittaaminen voivat olla
haasteellisia. (Kuvaja & Malmelin 2008, 38—39.)

Yrityksen sidosryhmat ovat avainasemassa maarittamassa, miten ja missa kanavissa yrityksen
vastuullisuustoimista viestitaan. Tarkeaa on, etta kohderyhmalle olennaiset tiedot valitetaan
heille sopivalla tavalla. Esimerkiksi kuluttajat ja sijoittajat saattavat olla kiinnostuneita eri-
tyyppisesta viestinnasta. (Liappis ym. 2019, 226.) Kuluttajille viestimisessa tulisi myos harkita
asiakassegmentointia. Segmentointi on erilaisten asiakasryhmien muodostamista siten, etta
erilaisille kohderyhmille voidaan toteuttaa heidan tarpeitaan ja arvoja vastaavaa sisaltoa. Sy-
vallisen segmentointianalyysin tekemiseksi on tarkeaa pohtia, mitka seikat vaikuttavat asiak-
kaiden paatoksentekoprosessiin. Vastauksien loytamiseksi markkinoijan on tutkittava datan
avulla keskeisia kayttaytymismalleja. Tama tarkoittaa keskittymista kayttaytymiseen vaikut-

hin ja ostokriteereihin. (Grossman 2019.)

Osa yrityksen vastuullisuusviestintaa on vastuullisuusraportointi. Yritysvastuuraporttien lukija-
kunta on laaja ja heidan asiantuntemuksensa seka kiinnostuksen kohteensa vaihtelevat huo-
mattavasti. Taman vuoksi tehokas viestinta on keskeisessa asemassa, jotta tiedot saavuttavat

lukijan ja lisaavat ymmarrysta. Yritysvastuuraportti ei useinkaan saavuta lukijaansa ilman
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aktiivista viestintaa. Raportin onnistumisen kannalta tarkeimpia tekijoita ovat selkeat paa-
viestit, helppolukuisuus ja luotettavuus. (Kurittu 2018, 154.)

5  Tutkimusprosessi

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa ymparistovastuun roolia kuluttajakayttaytymi-
sessa lastenvaatehankinnoissa ja, millainen vaikutus vastuullisuusviestinnalla on hankintapaa-
toksiin. Ongelmaan lahdettiin hakemaan vastauksia neljan tutkimuskysymyksen kautta. Tyon

empiirinen osuus on toteutettu eri menetelmia hyodyntaen vaiheittain.

Seuraavissa kappaleissa esitellaan, miten tutkimusongelmaa lahestyttiin tavoitteiden asetta-
misen ja monimenetelmallisen lahestymistavan avulla. Kappaleessa kasiteellaan myos, kuinka
tavoitteet maariteltiin ja ohjasivat tutkimusta seka miten monimenetelmallisyytta sovellettiin
eri vaiheissa. Tama osio sisaltaa myos kuvauksen tutkimuksen kaytannon toteutustavoista ja
siirtyy lopuksi tutkimustulosten esittelyyn, korostaen keskeisia havaintoja ja niiden merkitysta

tutkimusongelman ratkaisemisessa.
5.1 Monimenetelmainen lahestymistapa ja triangulaatio

Tutkimuksen varhaisessa vaiheessa tulee valita, milla menetelmien kokonaisuudella eli tutki-
musotteella tutkimusongelmaa ja siita johdettuja tutkimuskysymyksia lahdetaan ratkaise-
maan (Kananen 2014, 51). Yleisesti tutkimusotteet jaetaan maaralliseen ja laadulliseen,
mutta tarpeen mukaan erilaisia tutkimusotteita voidaan yhdistella. Talloin puhutaan monime-
netelmaisesta tutkimusotteesta. (Kananen 2014, 52.) Opinnaytetagille tyypillista on se, etta ne
usein tehdaan yhdella otteella, eli joko laadullisin tai maarallisin keinoin. Joskus ongelman
ratkaisu kuitenkin vaatii myos muiden menetelmien hyodyntamista. Monimenetelmaisessa tut-
kimuksessa voidaan lahestya tutkittavaa ilmiota eri nakokulmista eri menetelmia hyodyntaen.
(Kananen 2015, 323—-324.)

Tutkimusmenetelmien yhdistamisessa lahtokohta on alun perin ollut ajatus, etta jokaisella
menetelmalla on seka omat vahvuutensa etta heikkoutensa, jotka ovat ratkaistavissa laadul-
lista ja maarallista tutkimusta yhdistelemalla. (Puusa & Juuti 2020, luku 20). Monimenetel-
maisen tutkimuksen avulla pyritaan saamaan tarkempia ja kattavampia paatelmia yhdista-
malla esimerkiksi tapaustutkimuksen ja survey-tutkimuksen menetelmia. Laadullinen ja maa-
rallinen tutkimus eroavat toisistaan erityisesti kysymysten tyypissa, joihin niilla pyritaan vas-
taamaan. Monimenetelmainen lahestymistapa tarjoaa etuna sen, etta se mahdollistaa vastaa-
misen monenlaisiin tutkimuskysymyksiin, jolloin voidaan seka vahvistaa olemassa olevaa teo-
riaa etta kehittaa uusia teoreettisia nakemyksia saman tutkimuksen puitteissa. Tama lahesty-
mistapa pyrkii tarjoamaan seka syvallisemman etta laajemman nakemyksen tutkimuskoh-

teesta. Vaikka tutkimuksen laadulliset ja maaralliset osat voivat toisinaan tuottaa ristiriitaisia



29

tuloksia, mika on nahty monimenetelmaisen lahestymistavan heikkoutena, voivat nama risti-
riitaisuudet myos johtaa kasitteellisen viitekehyksen tai tutkimuksen taustalla olevien oletus-

ten uudelleenarviointiin ja syvallisempaan ymmarrykseen. (Teddlie & Tashakkori 2003, 16)

Monimenetelmaisessa tutkimuksessa kaytetaan usein triangulaatiota, mika tarkoittaa ilmion
tarkastelua ja mittaamista useista eri nakokulmista. Yksinkertaistetusti sanottuna triangulaa-
tio viittaa siihen, etta samassa tutkimuksessa hyodynnetaan monenlaisia menetelmia, aineis-
toja ja/tai teorioita. (Eskola & Suoranta 1998, 68, 143; Kananen 2015, 327.) Triangulaatio tar-
koittaa tutkimusmenetelmien yhdistamista, jolloin tutkittavaa kohdetta tarkastellaan useista
eri nakokulmista, esimerkiksi laadullisten ja maarallisten menetelmien avulla. Tavoitteena on
saada kattavampi ja syvallisempi ymmarrys tutkimuskohteesta ja varmistaa, etta tulokset ei-
vat ole sattumanvaraisia tai riippuvaisia vain yhdesta menetelmasta. Triangulaation avulla
voidaan parantaa tutkimuksen luotettavuutta nayttamalla, etta samat tulokset ovat saavutet-
tavissa eri menetelmia hyodyntamalla. (Cohen, Manion & Morrison 2018, 195—196.) Tassa tut-
kimuksessa kaytetaan menetelmatriangulaatiota, mika tarkoittaa useiden aineistonhankinta-
ja tutkimusmenetelmien yhdistamista. Aineistotriangulaatio tarkoittaa tutkimuksessa monen-
laisten aineistojen hyodyntamista tai eri kysymystyyppeja yhdistamista kyselylomakkeessa,
kuten avoimia ja strukturoituja kysymyksia. Tutkijatriangulaatio viittaa siihen, etta tutkimuk-
sessa on mukana useita tutkijoita, jotka tuovat mukanaan erilaisia nakokulmia ja asiantunte-
musta. Teoriatriangulaatio puolestaan tarkoittaa tutkimusaineiston analysoimista ja tulkitse-
mista eri teorioiden nakokulmista, mika voi tuoda esiin uusia nakokulmia ja syventaa ymmar-
rysta tutkimuskohteesta. (Eskola & Suoranta 1998, 69—70; Kananen 2015, 327.)

Yksi maarallisten ja laadullisten menetelmien yhdistamisen paatavoitteista on parantaa tutki-
muksen luotettavuutta ja vahvistaa aiempia tutkimustuloksia. Toinen lahestymistapa triangu-
laatioon perustuu siihen, etta maaralliset ja laadulliset menetelmat tarkastelevat todelli-
suutta eri nakokulmista. Tama tarkoittaa, etta ilmiosta pyritaan saamaan kokonaisvaltaisempi
kuva yhdistamalla erilaisia tutkimusmenetelmia ja -nakokulmia. Tama lahestymistapa juontaa
juurensa triangulaation alkuperaisesta kasitteesta, jonka mukaan eri menetelmat voivat
tuoda esiin eri puolia todellisuudesta. Perusajatuksena on, etta maarallisten ja laadullisten
menetelmien yhdistaminen ei tuota yhtenaista kuvaa todellisuudesta, vaan tutkimustulokset
tulee koota niin sanotusti pala palalta, jotta saadaan mahdollisimman kattava kokonaiskuva.
Tata kutsutaan komplementaarisuudeksi, mika tarkoittaa empiiristen l0ydosten yhdistamista
teoreettisten oletusten kanssa ennen tutkimuksen aloittamista. Ensimmainen lahestymistapa
keskittyy aiempien tulosten vahvistamiseen, kun taas toinen olettaa, etta kumpikaan mene-
telma ei yksinaan pysty taysin tarkastelemaan todellisuutta, vaan ne paljastavat eri osia,
jotka on yhdistettava. Triangulaation ydinajatus on, etta kahden eri nakokulman yhdistami-
nen antaa tutkittavasta kohteesta kolmiulotteisen kuvan, ikaan kuin yhdistamalla kaksi kaksi-
ulotteista kuvaa. Tama ei kuitenkaan tarkoita, etta maaralliset ja laadulliset tulokset aina

muodostaisivat yhtenaisen kokonaisuuden. Ne voivat myos tuoda esiin ristiriitaisuuksia, mika
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saattaa johtaa aiempien teoreettisten oletusten hylkaamiseen tai vaihtoehtoisesti tarjota
mahdollisuuksia uusille hypoteeseille tai teorioille. Triangulaatiota voidaan hyodyntaa aineis-
teon validiuden arvioimiseen jo keruuvaiheessa ja toimii siten samalla my0s osana teorioiden

validointiprosessia. (Erzberger & Prein 1997, 143—146.)

Triangulaation hyodyntamiselle ei ole yleispatevia saantoja, silla menetelman kaytto riippuu
tutkimuksen erityispiirteista. Joissakin tapauksissa voi olla jarkevaa kehittaa hypoteeseja laa-
dullisen aineiston pohjalta ja testata niita maarallisilla menetelmilla. Toisissa tilanteissa maa-
rallisesta aineistosta saadut tulokset voidaan syventaa ja taydentaa laadullisin menetelmin.
(Erzberger & Prein 1997, 153; Kananen 2015, 324—326.) Tassa opinnaytetyossa on kaytetty
jalkimmaista, koska kuluttajien tietoisuuden kartoittaminen vaatii suuremman aineiston,
jotta tulokset ovat yleistettavissa. Perusteltua on kerata tietoa kyselylomakkeella, jonka jal-

keen sita voidaan syventaa teemahaastattelun avulla.
5.2  Kvantitatiivinen tutkimus

Maarallinen, eli kvantitatiivinen, tutkimus tarjoaa tehokkaita tyokaluja ilmioiden laajuuden ja
esiintyvyyden tutkimiseen seka hypoteesien testaamiseen tilastollisin menetelmin. Sen avulla
voidaan saada yleistettavia ja objektiivisia tuloksia, jotka ovat tarkeita paatoksenteon ja kay-
tannon sovellusten kannalta. Kanasen (2011) mukaan maarallinen tutkimus on erityisen hyo-
dyllinen tilanteissa, joissa tarvitaan tasmallisia ja numeerisia vastauksia tutkimuskysymyksiin.
Maarallinen tutkimus edellyttaa huolellista suunnittelua ja tilastollista osaamista, mutta se
tarjoaa tutkijalle mahdollisuuden tarkastella ilmioita laajasta nakokulmasta ja tuottaa arvo-

kasta tietoa monille eri aloille. (Kananen 2011, 12—13.)

Kvantitatiivinen tutkimus alkaa yleensa hypoteesien tai tutkimuskysymysten asettamisella,
jotka perustuvat aikaisempaan tutkimukseen ja teoriataustaan. Tutkimusasetelma suunnitel-
laan huolellisesti, ja aineiston keruussa kaytetaan usein standardoituja mittareita, kuten ky-
selylomakkeita, testeja tai tilastollisia tietokantoja. Nain varmistetaan aineiston objektiivi-
suus ja vertailukelpoisuus. (Kananen 2011, 13.) Tutkimusprosessissa on useita vaiheita, joista
keskeisimmat ovat tutkimusongelman maarittely, aineiston keruu, aineiston analyysi ja tulos-
ten raportointi. Tutkimusongelman tarkka maarittely on erityisen tarkeaa, silla se ohjaa koko
tutkimusprosessia ja vaikuttaa aineiston keruumenetelmiin ja analyysitapoihin. Aineiston ke-
ruussa kaytetaan usein satunnaisotantaa tai muita tilastollisia otantamenetelmia yleistetta-
vien tulosten saamisen mahdollistamiseksi. Satunnaisotannalla varmistetaan, etta jokaisella
populaation jasenella on yhtalainen mahdollisuus tulla valituksi otokseen, mika minimoi otan-
taharhan riskin. (Kananen 2011, 27—28.)

Aineiston analyysissa kaytetaan tilastollisia menetelmia, kuten keskiarvoja, korrelaatioita ja

regressioanalyyseja, seka tilastollisia testeja, kuten t-testia, varianssianalyysia ja khiin nelio -
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testia, jotka ovat keskeisia muuttujien valisten suhteiden tutkimisessa ja hypoteesien testaa-
misessa (Vilkka 2007, 20). Kvantitatiivisen tutkimuksen tulosten tulkinnassa tulee huomioida
seka tilastollinen etta kaytannon merkittavyys, ja tulkinnassa on otettava huomioon aineiston

rajoitukset ja otantamenetelman vaikutukset tulosten yleistettavyyteen (Kananen 2011, 85).

Tutkimuksen reliabiliteetti (luotettavuus) ja validiteetti (patevyys) ovat keskeisia arviointikri-
teereja. Reliabiliteetti tarkoittaa mittausten toistettavuutta ja johdonmukaisuutta, kun taas
validiteetti viittaa siihen, miten hyvin mittari mittaa sita, mita sen on tarkoitus mitata. Mitta-
reiden huolellinen valinta ja pilotointi ovat tarkeita luotettavuuden ja patevyyden varmista-
miseksi (Vilkka 2007, 35).

5.2.1  Kyselytutkimus

Taman tutkimuksen kvantitatiivinen osuus toteutettiin kyselytutkimuksella. Kvantitatiivisessa
tutkimusmenetelmassa keskitytaan erityisesti syy-seuraussuhteiden tarkasteluun eli siihen,
miten tietyt tekijat vaikuttavat toisiinsa. (Hirsjarvi ym. 2013, 139—140.) Kvantitatiivisen tut-
kimuksen keratty data analysoidaan usein numeerisesti. Keratty data voi olla valmiiksi numee-
risessa muodossa tai se voidaan ryhmitella numeerisesti myohemmin. Kuluttajatutkimuksen
onnistumisen ja tulosten vertailukelpoisuuden kannalta avainasemassa on se, etta kaikki tut-
kimukseen osallistuvat ymmartavat kaiken samalla tavalla. Esimerkiksi kyselylomakkeiden ky-
symykset tulee muotoilla selkeasti, jotta vastaajat ynmartavat ne samalla tavalla. Kvantita-
tiivisessa tutkimuksessa vastaajien maara on usein suuri, ja tilastollisissa menetelmissa on
suositeltavaa, etta havaintoyksikoita on vahintaan 100. Valtakunnallisissa kuluttajatutkimuk-
sissa tavoitellaan jopa 500-1000 havaintoyksikkoa. (Kananen 2011, 17—18; Vilkka 2007, 56—
57.)

5.2.2 Kyselytutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Kyselylomake suunniteltiin tarkasti ja sen laatiminen toteutui monivaiheisesti. Kyselytutki-
muksen tekeminen voidaan jakaa seitsemaan vaiheeseen: tutkimustavoitteen selventaminen,
kysymysten sisallon maarittaminen, kysymysten muotoileminen, kysymystyyppien valinta, ky-
symysten jarjestaminen loogiseen jarjestykseen, lomakkeen ulkoasun suunnitteleminen ja lo-
makkeen koetestaaminen. Testauksen jalkeen lomakkeeseen voidaan tehda viela korjaavia
muutoksia. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 53.) Kyselylomake suunniteltiin tutkimus-

kysymysteni pohjalta.

Kyselylomakkeen kysymysten suunnittelu edellytti huolellisuutta, jotta ne auttaisivat vastaa-
maan tutkimusongelmaan. Kysymysten maaraa pystyttiin vaikuttamaan valttamalla tutkimus-
ongelman kannalta turhien kysymysten esittamista. Ennen lomakkeen laajempaa levittamista
kysymykset tarkistettiin toimeksiantajalla, opinnaytetyon ohjaajalla, muutamalla kohderyh-

man edustajalla seka muutamalla henkilolla, joille kyselyn teemat eivat olleet ennestaan
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tuttuja. Talla tavalla pystyttiin varmistumaan, etta kysymykset ja niiden termit olivat kaik-
kien ymmarrettavissa, eivatka sisaltaneet sanoja, jotka olisivat vieraita vastuullisuuden tee-
moja vahemman tunteville henkiloille. Tama osoittautui tutkimuksen luotettavuuden kannalta
hyodylliseksi, silla palautteen perusteella muutamia kysymyksia muotoiltiin uudelleen ja yh-
teen kysymykseen lisattiin tarkentava ohje. Nain kaikki vastaajat saivat mahdollisimman hy-

vat ja yhtenevat lahtokohdat vastata kysymyksiin.

Kysely toteutettiin vakioidussa muodossa, eli kaikille vastaajille esitettiin samat kysymykset
samalla tavalla. Tama helpottaa vastausten vertailua analyysivaiheessa. (Vilkka 2015.) Kysely-
lomakkeeseen otettiin yhteensa 16 kysymysta. Lisaksi vastaajan taustaa selvitettiin kuudella
kysymyksella. Taustamuuttujia kartoitettiin erilaisten riippuvuussuhteiden selvittamiseksi
analysointivaiheessa. Kyselylomake toteutettiin Microsoftin Forms-ohjelmalla, josta saatu

data oli suoraan siirrettavissa Excel-taulukko -ohjelmaan.

Suunnitteluvaiheessa hyodynnettiin taulukkoa, johon koottiin tutkimuskysymyksia tukevaa
teoriaa, jonka pohjalta kyselyn tutkimukset muodostettiin. Taulukossa 1 on esitettyna jokai-

sen kyselylomakkeen kysymyksen yhteys aiempaan tutkimustietoon.

Taulukko 1 Kyselytutkimuksen kysymykset yhdistettyna teoriataustaan

K1 Olen tietoinen tekstiiliteollisuuden aiheutta- Vain pieni osa kuluttajista on tietoinen tekstiili-
mista ymparistovaikutuksista. teollisuuden ymparistovaikutuksista. Vaikka on-
gelma on tiedostettu, sen vaikutukset eivat ole

K2 Tiedan, miten eri materiaalit, kuten puuvilla vield juurikaan nakyneet kdytanndn toimenpi-

ja polyesteri, vaikuttavat ymparistoon. teissa. (Asikainen 2018.)

K3 Olen tietoinen vaatteiden tuotantoprosessien

saastuttavuudesta, kuten kemikaalien kaytosta ja

vedenkulutuksesta.
K4 Ymparistovaikutukset ovat minulle tarkeita Kuluttajat ovat yha tietoisempia ymparistoasi-
kriteereita lastenvaatteita ostaessani. oista ja haluavat tukea kestavaa kehitysta valin-

noillaan. Vaatteiden merkinnat, jotka kertovat

K5 Hankin aktiivisesti tietoa yrityksen ymparisto- kuitujen alkuperist ja tuotantomenetelmisti,

vastuusta ennen ostopaatosta tehdessani lasten- vaikuttavat merkittivisti ostopaatoksiin. Li-

vaatehankintoja. pindkyvyys tuotantoprosesseissa lisad luottamusta
ja halukkuutta maksaa enemman. Kuluttajat ar-
vostavat tietoa kuitujen alkuperasta, ja pitavat
luonnonkuituja, kuten orgaanista puuvillaa, pa-
rempana valintana synteettisiin kuituihin verrat-

tuna. (Hustvedt & Bernard 2008.)
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Vaikka kuluttajat usein sanovat arvostavansa yri-
tysten vastuullisuutta, tama harvoin nakyy heidan
ostopaatoksissaan. Yksi keskeinen havainto on,
ettd monet kuluttajat ovat tietamattomia yritys-
ten vastuullisuustoimista tai suhtautuvat niihin
skeptisesti. (Coombs & Holladay 2012, 73—75.)

K6 Ostan mieluummin vahemman ja laadukkaam-
pia lastenvaatteitavaatteita kuin paljon ja edulli-

sia.

K7 Tunnetut pikamuotibrandit houkuttelevat mi-
nua enemman kuin vahemman tunnetut kotimai-

set vastuulliset lastenvaatebrandit.

Asenne-kayttaytymis-kuilu tarkoittaa tilannetta,
jossa ihmisen asenteet vastuullista kuluttamista
kohtaan ja hanen todelliset ostotottumuksensa
eivat taysin vastaa toisiaan. Toisin sanoen, vaikka
henkilo saattaisi arvostaa ja kannattaa vastuul-
lista kuluttamista, hanen kaytannon ostokayttay-
tymisensa ei aina ole linjassa ndiden asenteiden

kanssa. (Carrington ym. 2010)

Kysymyksilla 6 ja 7 haetaan yhteytta ymparisto-

tietoisuuden ja ostokayttaytymisen valilla.

K8 Tunnen ylpeytta hankkimalla kotimaisten vas-

tuullisten brandien lastenvaatteita.

Artikkeli "Going Green to Be Seen: Status, Repu-
tation, and Conspicuous Conservation” kasittelee,
miten ymparistoystavallinen kayttaytyminen voi
toimia keinona saavuttaa ja yllapitaa sosiaalista
asemaa ja mainetta. Nain ollen, ymparistoysta-
vallinen kayttaytyminen ei ole pelkastaan itseis-
arvoista, vaan se voi myos tuottaa sosiaalista ja
henkilokohtaista hyotya. (Griskevicius, Tybur &
Van den Bergh, 2010.)

K9 Lastenvaatteen ymparistovastuullisuus on mi-
nulle tarkeampaa kuin hinta, kun valitsen vaat-

teita.

Hintaherkka kayttaytyminen on edelleen ratkai-
seva tekija kuluttajien ostopaatoksissa. Vastuulli-
suuden arvostaminen ei useinkaan riita motivoi-
maan kuluttajia maksamaan enemman tuotteista.
Tasta syysta yritysten on tarkeaa kommunikoida
vastuullisuustoimistaan tehokkaasti ja lapinaky-
vasti, jotta ne voivat vaikuttaa kuluttajien kayt-
taytymiseen. Epaselva tai epauskottava viestinta
voi heikentaa kuluttajien luottamusta.
(Boulstridge & Carrigan 2000.)

K10 Vastuullisen vaatteen elinkaarihinnan ilmoit-

taminen vaikuttaa positiivisesti kasitykseeni siita,

Kuluttajat pitavat tuotantomenetelmien kesta-
vyytta tarkeana ja ovat valmiita maksamaan

enemman ekologisesti ja eettisesti valmistetuista
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etta kestava vaate on pitkalla aikavalilla talou-

dellisesti kannattava.

K11 Yksityiskohtainen tieto vaatteen tuotanto-
prosessista saa minut luottamaan brandiin enem-

man.

vaatteista. Selkeat merkinnat, jotka osoittavat
tuotteen ymparistoystavallisyyden ja eettisyy-
den, lisaavat heidan maksuhalukkuuttaan. Hyvin
merkityt tuotteet auttavat kuluttajia tekemaan
informoituja paatoksia ja edistavat kestavaa ku-
lutusta. (Hustvedt & Bernard 2008.)

K12 Harkitsisin enemman vastuullisen vaatteen
ostamista, jos tietdisin sen kestavan useamman

lapsen kaytossa.

Tunnistetaanko hyoty, mikali toimeksiantajalle

kehitetaan lisatietoja aiheesta.

K13 Luotettavat vastuullisuusvaitteet lisaavat ha-
lukkuuttani ostaa kyseisen brandin tuotteita.

K14 Pystyn helposti tunnistamaan, milloin bran-
din vastuullisuusviestinta on perusteetonta (=vi-

herpesua).

K15 Pidan tarkeana, etta yrityksen ymparistovas-
tuusta jaetaan tietoa mm. sosiaalisen median ka-

navilla.

Kuluttajien kouluttaminen ja tietoisuuden lisaa-
minen yritysten vastuullisuudesta voi auttaa va-
hentamaan asenne-kaytoseroa. Informoidut ku-
luttajat ovat todennakoisemmin valmiita tuke-
maan vastuullisia yrityksia. Kuluttajien ostokayt-
taytymiseen vaikuttavat heidan henkilokohtaiset
arvonsa ja moraalikasityksensa. Ne kuluttajat,
joiden arvot ovat linjassa vastuullisuuden kanssa,
ovat todennakdisemmin valmiita muuttamaan

kayttaytymistaan. (Boulstridge & Carrigan 2000.)

K16 Avoin kysymys: Millaista ja missa toivoisit

yrityksen vastuullisuusviestinnan olevan?

Kytkos toimeksiantajan tarpeisiin.

Vastauksiin sovellettiin Likertin-asteikkoa. Vilkka (2007) maarittelee sen soveltuvan hyvin

mielipiteita mittaaviin kyselyihin. Yleensa asteikko on 5- tai 7-portainen, joista ensimmainen
on yleisemmin kaytossa. Likertin-asteikko on tunnettu vaittamistaan ”taysin” tai ”jokseenkin
eri mielta” seka ”taysin” tai ”jokseenkin samaa mielta”. Lisaksi asteikossa on yleensa vaihto-
ehto ”ei samaa eika eri mielta” seka niin sanottu ”nollavastaus” kuten ”en osaa sanoa”. Paa-
tin pitaa asteikkoni 4-portaisena jattaen neutraalin vastausvaihtoehdon kokonaan pois. Lisasin
kuitenkin vastausvaihtoehdoksi ”en osaa sanoa”, jonka vastaaja pystyi valitsemaan esimer-
kiksi tilanteessa, jossa ei osannut vastata kysymykseen tai kysymys ei ollut hanen kohdallaan
relevantti syysta tai toisesta. Taustatietoina vastaajista kerattiin perinteisia demografisia te-
kijoita (ika, sukupuoli, asuinpaikka seka tulotaso). Lisaksi taustatiedoiksi kartoitettiin talou-
den alle kouluikaisten lasten maaraa seka yleista suhtautumista ekologiseen kayttaytymiseen,
eli LOHAS-kayttaytymisen omaksuminen omassa jokapaivaisessa elamassa. Kyselylomakkeen
viimeinen kysymys oli avoin, ja vastaaja sai vapaaehtoisesti jattaa siihen omasta mielestaan
parhaan tavan viestia vastuullisuudesta. Kysymys lisattiin toimeksiantajan toiveesta ja sen

avulla pyritaan kehittamaan eri asiakassegmenteille viestimista. (Vilkka 2007, 46—47)

Tutkimukseen kaytetty Microsoft Forms -ohjelmisto antoi hyvan alustan aineiston lapikayntia

varten. Forms itse teki havainnollistavia kuvioita vastausjakaumista, mutta varsinainen
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aineiston analysointi tapahtui Excelin ja SPSS tilasto-ohjelman avulla. Kyselylomakkeen kvan-
titatiivisen aineiston analysointiin kaytin ristiintaulukointia. Sen avulla pyrittiin loytamaan

riippuvuussuhteita vastuullisen kuluttamisen ja eri vastaajaryhmien kanssa. Ristiintaulukointi
auttoi myos loytamaan mahdollisia eroavaisuuksia siina, miten ymparistotietoisuus vaikuttaa

ostokayttaytymiseen eri vastaajaryhmien valilla.

Kysely oli avoinna juhannusviikolla, minka pelattiin vaikuttavan negatiivisesti vastaajamaa-
raan. Vastaamisen houkuttelevuutta lisattiin vastaajien kesken jarjestettavalla arvonnalla,
jonka palkintona oli Vainion ydintuote, eli Pantzit. Kyselya levitettiin laajalti eri sosiaalisen
median kanavissa ja Facebookin-ryhmissa. Kyselylomakkeen saatteessa vastaajalle kerrottiin
vastausten kasittelysta, opinnaytetyon julkaisusta ja anonymiteetin sailymisesta (Liite 1). Ar-
vontaa varten tehtiin oma kyselylomake kyselytutkimuksen anonymiteetin sailyttamiseksi. Ar-

vonnan suorittamisen jalkeen keratyt tiedot tuhottiin.
5.3 Kvalitatiivinen tutkimus

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on menetelma, joka pyrkii ymmartamaan ilmioita sy-
vallisesti ja kokonaisvaltaisesti. Sen tavoitteena on kuvata, selittaa ja tulkita tutkimuskohtei-
den kokemuksia, merkityksia ja sosiaalisia tilanteita. Laadullinen tutkimus ei pyri maarallisiin
yleistyksiin, vaan se keskittyy tutkimuksen kohteiden subjektiivisiin nakemyksiin ja kokemuk-
siin. (Hirsjarvi ym. 2009, 131). Laadullinen tutkimus on joustava ja avoin menetelma, joka
mukautuu tutkimusprosessin aikana. Tama joustavuus mahdollistaa syvallisen ymmarryksen
saavuttamisen tutkittavasta ilmiosta tutkimuksen edetessa ja uusien nakokulmien avautuessa.
Laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan usein pienia, tarkoituksenmukaisesti valittuja otoksia,

jotka mahdollistavat syvallisen analyysin. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 24.)

Laadullinen tutkimus hyodyntaa monia eri aineistonkeruumenetelmia, kuten haastatteluja,
havainnointia, dokumenttianalyysia ja ryhmakeskusteluja. Nama menetelmat mahdollistavat
tutkittavien henkiloiden syvallisten ja monipuolisten kokemusten kartoittamisen. Tuomi ja Sa-
rajarvi (2022) korostavat erityisesti sisallonanalyysin merkitysta laadullisessa tutkimuksessa,
joka on systemaattinen menetelma aineiston analysointiin ja teemoitteluun. (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 104)

Hirsjarvi ym. (2009) kuvaavat laadullisen tutkimuksen prosessin iteratiiviseksi ja sykliseksi,
mika tarkoittaa, etta tutkimus etenee vaiheittain, mutta tutkija voi palata takaisin aiempiin
vaiheisiin tarkentaakseen ja syventaakseen analyysiaan. Tutkimusprosessi alkaa yleensa tutki-
muskysymysten asettelulla ja jatkuu aineiston keruulla, analyysilla ja tulkinnalla. Laadulli-
sessa tutkimuksessa korostuu tutkijan rooli aktiivisena toimijana, joka on jatkuvassa vuorovai-

kutuksessa tutkimusaineiston ja -kohteiden kanssa. (Hirsjarvi ym. 2009, 135)



36

Laadullisessa tutkimuksessa analyysi tapahtuu usein rinnakkain aineiston keruun kanssa, mika
mahdollistaa dynaamisen ja syvallisen ymmarryksen muodostumisen. Refleksiivisyys on mer-
kittava tekija tutkimusprosessissa, silla tutkijan tulee olla tietoinen omista ennakko-oletuksis-

taan ja niiden vaikutuksista tutkimukseen. (Hirsjarvi ym. 2009, 136)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys ovat keskeisia kysymyksia. Tutkimuksen luo-
tettavuutta voidaan vahvistaa muun muassa aineiston monipuolisella keruulla, triangulaatiolla
ja huolellisella analyysilla. Eettisyys edellyttaa, etta tutkija kunnioittaa tutkimuskohteiden
yksityisyytta, luottamuksellisuutta ja oikeuksia koko tutkimusprosessin ajan. (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 147, 165.)

5.4 Haastattelut aineistonkeruumenetelmana

Haastateltavat valitaan niin, etta tutkittava ilmio liittyy heihin (Kananen 2015, 145). Kyselylo-
makkeen laajan otannan takia haastatteluihin valittiin kolme haastateltavaa eri taustoilla.
Haastateltavalla kuitenkin tuli olla vahintaan yksi alle kouluikainen lapsi, jonka vaatehankin-
toihin han osallistuu. Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluna. Teemat muodostettiin

tutkimuskysymysten 3 ja 4 pohjalta.

5.4.1 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu menetelma, jossa etukateen maaritellaan keskeiset
aihepiirit tai teema-alueet, mutta kysymysten tarkka muoto tai jarjestys jatetaan avoimeksi.
Tama lahestymistapa mahdollistaa osallistujien kokemusten ja nakemysten syvallisemman tar-
kastelun, mika oli tutkimuksen kannalta tarkoituksenmukaista. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2009, 208.) Teemojen kaytto haastatteluissa korostaa tutkittavien aanen kuulemista, silla
teemahaastattelu keskittyy yksiloiden omiin tulkintoihin ja niiden merkityksiin. Tama mahdol-
listaa tutkittavan ilmaista henkilokohtaisia nakemyksiaan ja kokemuksiaan. Tama menetelma
ottaa huomioon my0s sen, etta merkitykset syntyvat vuorovaikutuksessa ja ovat nain ollen dy-
naamisia. Teemahaastattelu antaa osallistujille tilaa jakaa vapaasti omia kokemuksiaan ja na-
kemyksiaan, mika rikastuttaa tutkimuksen tuloksia ja tuo esille monimuotoisia nakokulmia
tutkittavasta ilmiosta. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 48; Eskola & Vastamaki 2008.)

5.4.2 Laadullisen tutkimuksen sisallonanalyysi

Sisallonanalyysi on laadullisen tutkimuksen menetelma, jota kaytetaan keratyn aineiston sys-
temaattiseen ja objektiiviseen analysointiin. Se pyrkii tiivistamaan ja tulkitsemaan aineiston
merkityksia, jotta tutkimuskysymyksiin voidaan vastata syvallisesti ja johdonmukaisesti. Tuo-
men ja Sarajarven mukaan sisallonanalyysin tavoitteena on muodostaa selkea ja kattava kuva
tutkittavasta ilmiosta analysoimalla tekstiaineistoa huolellisesti ja tarkasti. (Tuomi & Sara-
jarvi 2022, 120).
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Sisallonanalyysi voidaan jakaa kolmeen paavaiheeseen: aineiston pelkistaminen, ryhmittely ja
abstrahointi. Aineiston pelkistaminen tarkoittaa olennaisten osien erottamista ja ylimaaraisen
informaation poistamista, mika auttaa keskittymaan tutkimuskysymysten kannalta tarkeisiin
seikkoihin (Tuomi & Sarajarvi 2022, 122—124). Ryhmittelyvaiheessa pelkistetty aineisto ja-
otellaan eri kategorioihin tai teemoihin, joiden avulla voidaan tarkastella aineiston keskeisia
piirteita. Abstrahoinnin tarkoituksena on muodostaa teoreettisia kasitteita ja malleja, jotka

kuvaavat tutkittavaa ilmiota yleisemmalla tasolla (Tuomi & Sarajarvi 2022, 125).

Sisallonanalyysi on joustava menetelma, joka soveltuu monenlaisten aineistojen, kuten haas-
tattelujen, havaintojen ja dokumenttien, analysointiin. Se mahdollistaa aineiston syvallisen
tarkastelun ja monipuolisen tulkinnan, mika on erityisen tarkeaa laadullisessa tutkimuksessa,
jossa pyritaan ymmartamaan ihmisten kokemuksia ja merkityksia. Sisallonanalyysin luotetta-
vuus perustuu sen systemaattisuuteen ja lapinakyvyyteen. Tutkijan on tarkeaa dokumentoida
analyysiprosessi tarkasti ja perustella tekemansa valinnat ja tulkinnat, jotta muut tutkijat
voivat seurata ja arvioida tutkimuksen etenemista ja johtopaatoksia (Tuomi & Sarajarvi 2022,
122—124). Tama edistaa tutkimuksen toistettavuutta ja tulosten luotettavuutta, mika on kes-

keista tieteellisessa tutkimuksessa.

6  Tutkimusaineisto ja tulokset

Tutkimusaineisto kertyi kyselylomakkeesta ja haastatteluiden materiaaleista. Molemmat ai-
neistot analysoitiin menetelmaan sopivalla tavalla. Seuraavissa kappaleissa kaydaan lapi ai-

neistot, niiden analysoinnit ja saadut keskeisimmat tulokset.
6.1  Kyselytutkimus

Kyselytutkimuksen aineisto analysoitiin ristiintaulukoimalla. Riippuvuussuhteiden loytaminen
avaa mahdollisuuden vaikuttaa asioihin. Ristiintaulukointi on tilastollinen menetelma, jota
kaytetaan kvantitatiivisen aineiston analysoinnissa. Se auttaa tarkastelemaan kahden tai use-
amman kategorisen muuttujan valista yhteytta. Ristiintaulukoinnissa muuttujat jarjestetaan
matriisimuotoon, jossa rivit edustavat yhden muuttujan kategorioita ja sarakkeet toisen
muuttujan kategorioita. Solujen sisalla olevat arvot esittavat havaintojen lukumaaran tai
osuuden, jotka kuuluvat kyseisiin kategorioihin. Esimerkiksi, koska toimeksiantaja haluaa vies-
tinnallaan vaikuttaa johonkin tiettyyn asiakassegmenttiin, voi aineistosta lOoytya vastaus sii-

hen, millaista viestintaa tarvitaan (Kananen 2011, 77.).

Ristiintaulukoinnin tilastollista oikeellisuutta voidaan varmentaa Khiin-nelio-testilla. Khiin-ne-
liotestin tarkoitus on arvioida, onko kahden kategorisen muuttujan valinen havaittu yhteys ti-

lastollisesti merkitseva vai voiko se johtua sattumasta. Toisin sanoen, testi auttaa
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selvittamaan, onko muuttujien valilla riippuvuus vai ovatko ne toisistaan riippumattomia. (Ka-
nanen 2011, 86—88.).

6.1.1 Vastaajien demografiset tekijat

Kyselytutkimuksen kokonaisvastaajamaara (N) oli 405. Vastausvaihtoehtona oli myos ”En osaa
sanoa”, analysointivaiheessa vaihtoehtoa ei kuitenkaan oteta huomioon ristiintaulukoinneissa,
silla se ei anna tarkoituksenmukaista tietoa. Vastaajamaara esitetaan kysymyskohtaisesti
opinnaytetyon avoimuuden takaamiseksi. (Kananen 2011, 72—73.) Vastaajista naisia oli 396
(97,8 %), miehia 7 (1,7 %) ja vaihtoehdon "muu” oli valinnut kaksi (0,5 %) henkiloa. Koska
naisten osuus vastaajista on valtava ja muiden sukupuolten edustajan otos siihen nahden va-
hainen, on sukupuolen roolin merkitysta vaikea arvioida. Taman takia se on jatetty kokonaan
huomiotta ristiintaulukoinnissa. Vaikka lomaketta jaettiin aineiston keruuvaiheessa laajalti,
myos miesvoittoisilla alustoilla, ei se jostain syysta tavoittanut miesvastaajia. Sukupuolten va-
linen jakauma osoittanee myos sen, etta naiset tekevat miehia enemman lastenvaatehankin-

toja.

Vastaajien ikajakauma oli tasaisempi. Oletettavasti suurin vastaajamaara oli ikaluokissa 26—
30 ja 31—35-vuotiaat, joissa vastaajia oli yhteensa 255. Selvasti vahiten vastaajia oli alle 20-

vuotiaiden joukossa. Kuviossa 6 vastanneiden ikajakauma on esitetty prosentein.

Vastaajien ikdajakauma, %

2%

T\~

26 %

37 %

malle20 =21-25 26-30 31-35 m36-40 myli40

Kuvio 5 Kyselytutkimukseen vastaajien ikajakauma

Koska kyselylomake toteutettiin sahkoisena, oli sita helppo levittaa ympari Suomea. Suurin

osa vastaajista on Uudeltamaalta (37,5 %). Seuraavaksi eniten vastaajia oli Pirkanmaalta (10,4
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%) seka Pohjois-Pohjanmaalta (8,6 %). Loput vastaajat jakautuivat hyvin tasaisesti ympari Suo-

men. Ahvenanmaata kyselylomake ei tavoittanut. Lisaksi yksi vastaajista ilmoitti asuvansa ul-

komailla. Kuviossa 7 on esitetty vastaajien jakauma maakunnittain.
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Kuvio 6 Kyselylomakkeen vastausten maantieteellinen jakautuminen

Taustamuuttujiksi valikoitui myos talouden alle kouluikaisten lasten maara (Kuvio 8) seka ta-
louden vuosiansiot (Kuvio 9). Lisaksi kartoitettiin vastaajien vastuullista kuluttajakayttayty-

mista yleisesti kysymalla, kuinka usein he suosivat ymparistoystavallisten valintojen tekemista
arjessa. Tahan annetut vastausvaihtoehdot olivat aina, usein, toisinaan, harvoin ja en kos-

kaan.

Samassa taloudessa asuvien alle kouluikaisten lasten
lukumaara
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Kuvio 7 Kyselytutkimukseen vastanneiden taloudessa asuvien alle kouluikaisten lasten luku-

maara
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Vastaajat jakautuivat tasaisesti vuosiansioidensa suhteen. 27 % vastaajista arvioivat talouden
kokonaistulojen sijoittuvan valille 50 000-70 000 €. Seka luokka 20 000-50 000 € etta 70 000-
100 000 € kerasivat molemmat 26 % vastaajista. Kuviossa 9 jakauma on havainnollistettu ku-

viona prosentein.

Talouden yhteenlasketut bruttotulot
vuodessa

= alle 20 000 €

=20 000 € - 50 000 €

=50 000 € - 70 000 €
70 000 € - 100 000 €

= 100 000 € - 150 000 €

= yli 150 000 €

Kuvio 8 Kyselylomakkeeseen vastanneiden talouden bruttotulojen jakauma

Koska tutkimuksessa oli tarkoitus selvittaa vastuullisuuden roolia lastenvaatehankinnoissa, oli
perusteltua esittaa taustakysymys, jolla selvitettiin vastaajan yleista suhtautumista vastuulli-
seen ja kestavaan elamantapaan. Eniten vastaajat arvioivat suosivansa ymparistoystavallisia
valintoja jokapaivaisessa elamassaan toisinaan (185, eli 45,7 % vastaajista) tai usein (175 eli
43,2 % vastaajista). Kuviosta 10 nahdaan ekologisen elamantyylin jakautuminen vastaajien

joukossa.
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Suosin ymparistoystavallisia valintoja
jokapaivaisessa elamassani:

185
200 175
150
100
50 31
10 4
0
Aina Usein Toisinaan Harvoin En koskaan

Kuvio 9 Vastanneiden suhtautuminen ymparistoystavallisten valintojen tekemiseen
6.1.2 Lapsiperheiden ymparistotietoisuus

Kyselylomakkeen ensimmaisten kolmen kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa, miten vastaa-
jat arvioivat omaa tietamystaan tekstiiliteollisuuden aiheuttamasta ymparistokuormasta. Vas-
taajista suurin osa (71,1 %) oli jokseenkin tai taysin samaa mielta siita, etta mielestaan on
tietoinen tekstiiliteollisuuden aiheuttamasta ymparistokuormasta. Seuraavissa kysymyksissa
pyydettiin arvioimaan omaa tietamysta vaittein ” Tiedan, miten eri materiaalit, kuten puu-
villa ja polyesteri, vaikuttavat ymparistoon” seka ” Olen tietoinen vaatteiden tuotantoproses-
sien ymparistovaikutuksista, kuten kemikaalien kaytosta ja vedenkulutuksesta”. Alla olevasta
kuviosta voidaan havaita, etta materiaalien osalta epatietoisuutta ymparistovaikutuksiin liit-

tyen oli eniten.
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100 %
90 %
80 %
70 %
60 %
50 %
40 %
30 %
20%

10 %

0%
Olen tietoinen tekstiiliteollisuuden  Tieddn, miten eri materiaalit, kuten Olen tietoinen vaatteiden
aiheuttamista ymparistovaikutuksista.  puuvilla ja polyesteri, vaikuttavat tuotantoprosessien
ympdristdon. ymparistdvaikutuksista, kuten
kemikaalien kaytosta ja
vedenkulutuksesta.

B En osaa sanoa MTaysin eri mieltd ®Jokseenkin eri mielta ® Jokseenkin samaa mieltd ® Taysin samaa mieltd

Kuvio 10 K1, K2 ja K3 vastausjakaumat

Kysymyksilla kolme ja nelja selvitettiin, onko yrityksen ymparistovastuulla roolia ostopaatok-
sen teossa ja ottaako kuluttaja aktiivisesti selvaa yrityksen vastuullisuudesta. Naissa vaitta-
mat olivat ” Tuotteen ymparistovaikutukset ovat minulle tarkeita kriteereita lastenvaatteita
ostaessani” ja ” Hankin aktiivisesti tietoa yrityksen ymparistovastuusta ennen ostopaatosta
tehdessani lastenvaatehankintoja”. Vastaajista 15,6 % oli taysin samaa mielta ja 43,2 % jok-
seenkin samaa mielta siita, etta ymparistovaikutukset ovat tarkea teema lastenvaatehankin-
noissa. Kuitenkin vastanneista 38,8 % oli jokseenkin erimielta ja 30,4 % taysin eri mielta sen
suhteen, etta ottaisi aktiivisesti selvaa yrityksen ymparistovastuullisuudesta ennen lopullisen

ostopaatoksen tekemista.
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100 %
90 %
80 %
70 %
60 %
50 %
40 %
307%
20 %

10 %

0%
Tuotteen ymparistovaikutukset ovat minulle Hankin aktiivisesti tietoa yrityksen

tarkeita kriteereitd lastenvaatteita ymparistovastuusta ennen ostopaatosta
ostaessani. tehdessani lastenvaatehankintoja.

m En 0saa sanoa m Taysin eri mieltd m Jokseenkin eri mielta

m Jokseenkin samaa mielta m Téysin samaa mielta

Kuvio 11 K4 ja K5 vastausjakaumat

Jakauman perusteella ristiintaulukoin aktiivisen tiedonhankinnan ja eri taustamuuttujien va-
lista suhdetta. Tassa vastaajien maara oli 385. Ainut selva tilastollinen riippuvuus loytyi LO-
HAS-kayttaytymisen ja tiedonhankinnan valille. Kuviosta 13 voidaan nahda, etta mita useam-
min kuluttaja tekee ymparistoystavallisempia valintoja jokapaivaisessa elamassaan, sen to-
dennakoisemmin han selvittaa yrityksen ymparistovastuullisuutta ennen varsinaisen ostopaa-
toksen tekoa. Esimerkiksi aina ymparistoystavallisia valintoja jokapaivaisessa elamassaan suo-
sivista vastaajista 66,7 % oli taysin samaa mielta siita, etta hankkii aktiivisesti tietoa yrityksen
ymparistovastuullisuudesta. Vastaavasti harvoin ymparistoystavallisia valintoja tekevista vas-
taajista jopa 70,4 % oli taysin eri mielta siita, etta aktiivisesti hakisi tietoa yrityksen ymparis-

tovastuullisuudesta ostopaatosta tehdessaan.



Hankin aktiivisesti tietoa yrityksen ymparistovastuusta ennen ostopaatosta tehdessani lastenvaatehankintoja. * Suosin
ymparistoystavallisia valintoja jokapaivaisessa elamassani: Crosstabulation

Suosin ymparistdystavallisia valintoja jokapaivaisessa elamassani
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Aina Usein Toisinaan Harvoin En koskaan Total
Hankin aktiivisesti tietoa Taysin eri mielta Count 0 25 75 19 4 123
yiityksen % within Suosin 0,0% 152% 17% 70,4% 100,0% 31,9%
ymparistovastuusta ennen ymparistoystavallisia
nstopaatosta tehdessani valintoja jokapaivaisessa
lastenvaatehankintoja. elamassani:
Jokseenkin eri mielta Count 0 69 81 7 0 157
% within Suosin 0,0% 41,8% 450% 25,9% 0,0% 40,8%
ymparistéystavallisia
valintoja jokapaivaisessa
elamassani:
Jokseenkin samaa mielta Count 3 57 23 0 0 83
% within Suosin 33,3% 345% 12,8% 0,0% 0,0% 21,6%
ymparistoystavallisia
valintoja jokapaivaisessa
elamassani:
Taysin samaa mielta Count 6 14 q 1 0 22
% within Suosin 66,7% 8,5% 0,6% 3,7% 0,0% 57%
ymparistéystavallisia
valintoja jokapaivaisessa
elamassani:
Total Count 9 165 180 27 4 385
% within Suosin 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

ymparistoystavallisia
valintoja jokapaivaisessa
elamassani:

Kuvio 12 Ristiintaulukointi LOHAS-kayttaytymisen ja aktiivisen tiedonhankinnan valilla

Kananen (2008, 49) esittaa, etta merkittavyyden tasot ristiintaulukoinnissa jakautuvat seuraa-
vasti: alle 0,001 tarkoittaa erittain merkitsevaa, alle 0,01 merkitsevaa, alle 0,05 melkein
merkitsevaa ja yli 0,05 ei merkitsevaa. Khiin-neliotesti ristiintaulukoinnissa (Kuvio 14) osoit-
taa, etta ymparistotietoisen kayttaytymisen ja aktiivisen tiedonhankinnan valinen suhde on
tilastollisesti erittain merkittava luvun ollessa alle 0,001. Kuitenkin on huomioitava, etta yh-
deksassa solussa (45 %) vastauksia oli vahemman kuin viisi. Khiin-neliotestin luotettavuus
edellyttaa, etta odotettujen frekvenssien arvo ei ole liian pieni. Yleisesti kaytetty nyrkki-
saanto on, etta odotettujen frekvenssien tulisi olla vahintaan viisi jokaisessa solussa. Jos odo-
tetut frekvenssit ovat liian pienia, testin tulokset voivat olla epaluotettavia. (Kananen 2008,
49-50.)

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 144 7759 12 = 00
Likelihood Ratio 122,087 12 = 001
Linear-by-Linear 89,8749 1 =0M
Association
[ ofValid Cases 385

a. 9 cells (45 0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is |23,

Kuvio 13 Khiin-nelio testin tulos LOHAS-kayttaytymisen ja aktiivisen tiedonhankinnan valilla
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Vertailun vuoksi esitan kuviossa 15 aktiivisen tiedonhankinnan ja talouden kokonaistulojen va-
lista tilastollista merkitysta. Luvun ollessa 0,236 eli yli 0,05 voidaan todeta, ettei muuttujien

valilla ole merkitsevaa riippuvuussuhdetta.

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Walue df (2-zided)
Fearson Chi-Square 18,535% 15 236
Likelihood Ratio 18,218 15 251
Linear-kby-Linear 1,963 1 JE1
Association
M ofValid Cases K11

a. 5 cells (20,8%) have expected count less than & The minimum
expected countis |74,

Kuvio 14 Khiin-nelio testin tulos talouden bruttotulojen ja aktiivisen tiedonhankinnan valilla
6.1.3 Ymparistovastuun rooli kuluttajakayttaytymisessa

Kysymyksilla K6-K9 oli tarkoitus selvittaa kuluttajien ostokayttaytymista vaittamilla ” Ostaes-
sani uutena hankin mieluummin vahemman ja laadukkaampia lastenvaatteita kuin paljon ja
edullisia”, ” Tunnetut pikamuotibrandit houkuttelevat minua enemman kuin vahemman tun-
netut kotimaiset lastenvaatebrandit”, "Tunnen ylpeytta hankkimalla kotimaisten vastuullisten
brandien lastenvaatteita” ja ” Lastenvaatteen ymparistovastuullisuus on minulle tarkeampaa

kuin hinta, kun valitsen vaatteita”.

Kaikista vastanneista suurin osa oli joko jokseenkin (38 %) tai taysin (31,9 %) samaa mielta sen
suhteen, etta uutta ostaessa panostaa mieluummin laadukkaampiin lastenvaatteisiin ja hank-

kii niita vahemman, kuin etta ostaisi paljon edullisempia (Kuvio 16).
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Ostaessani uutena hankin mieluummin vahemman ja
laadukkaampia lastenvaatteitavaatteita kuin paljon ja

edullisia
38%

31,9 %

22,5 %
6,4 %
1,2 %
Taysin eri mielta Jokseenkin eri Jokseenkin samaa Taysin samaa En osaa sanoa

mielta mielta mielta

Kuvio 15 K6 vastausjakauma

Samaa trendia noudatti edullisempien pikamuotibrandien houkuttelevuus verrattuna vahem-
man tunnettuihin kotimaisiin brandeihin. Tassa vastaukset jakautuivat hieman tasaisemmin,
mutta silti voidaan nahda, etta enemmisto vastaajista pitaa kotimaisia brandeja houkuttele-
vampina kuin pikamuotibrandin vaatteita. Kuviosta 17 voidaan nahda yli kolmasosan vastaa-
jista olleen jokseenkin eri mielta ja neljasosan olevan taysin eri mielta sen suhteen, etta pi-

kamuotibrandin lastenvaatteet houkuttelisivat suomalaisten brandien tuotteita enemman.

Tunnetut pikamuotibrandit houkuttelevat minua enemman
kuin vahemman tunnetut kotimaiset lastenvaatebrandit

38%
25,2 % 24,7 %
9,1%
3%
Taysin eri mielta Jokseenkin eri Jokseenkin samaa Taysin samaa En osaa sanoa
mielta mielta mielta

Kuvio 16 K7 vastausjakauma

Aiempi tutkittu tieto osoittaa, etta tietyilla kulutuspaatoksilla on suora yhteys sosiaaliseen
asemaan tai hyvaksytyksi tulemisen tunteeseen, joten halusin tutkimukseeni lisata siihen liit-
tyvan vaitteen. Kysyttaessa ylpeyden tunteesta liittyen vastuullisten brandien lastenvaatehan-
kintoihin oli 37,8 % vastaajista taysin samaa mielta siita, etta kyseinen hankinta saa tunte-

maan itsessaan ylpeytta. Lahes yhta moni vastaaja (34,6 %) oli asiasta jokseenkin samaa
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mielta. Ainoastaan alle neljasosa vastaajista oli jokseenkin tai taysin eri mielta. Kuviossa 18

on havainnollistettu kysymyksen vastausjakauma graafisessa muodossa.

Tunnen ylpeytta hankkimalla kotimaisten vastuullisten
brandien lastenvaatteita

37,8%
34,6 %
16 %
6,9 % 4,7%
Taysin eri mielta Jokseenkin eri  Jokseenkin samaa Taysin samaa En osaa sanoa
mielta mielta mielta

Kuvio 17 K8 vastausjakauma

Kysymysten 6-8 perusteella voidaan jo varovasti yleistaa, etta ymparistovastuulla on roolinsa
lastenvaatehankinnoissa. Roolin merkittavyytta mitattiin yhdeksannella vaittamalla, jossa
vastaajan piti pohtia ymparistovastuun ja hinnan suhdetta. Jopa 41,5 % vastanneista oli jok-
seenkin eri mielta ymparistovastuullisuuden olevan hintaa tarkeampi tekija lastenvaatehan-
kinnoissa. Taysin eri mielta asiasta oli 19,8 % mika on huomattavasti enemman taysin samaa
mielta olevien kanssa (4,7 %). Kuvio 19 osoittaa jakauman painottuvan enemman eri mielta
olevien puolelle, minka perusteella voidaan todeta, etta lopulta hinta on ratkaisevassa ase-

massa ostopaatosta tehdessa.

Lastenvaatteen ymparistovastuullisuus on minulle
tarkeampaa kuin hinta, kun valitsen vaatteita

41,5 %
28,4 %
19,8 %
5,7% 4,7 %
Taysin eri mielta Jokseenkin eri  Jokseenkin samaa Taysin samaa En osaa sanoa
mielta mielta mielta

Kuvio 18 K9 vastausjakauma

Ristiintaulukoimalla halusin selvittaa, loytyyko kysymysten sisalta riippuvuuksia eri tausta-

muuttujien kanssa. Taulukoinnissa on jatetty huomiotta vastaukset ”En osaa sanoa”. Tassa
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otoskoko oli 400. Kysymyksen 9 vastausjakauman perusteella otin ristiintaulukointiin sarake-
muuttujaksi talouden bruttotulot. Tulotasolla oli pieni tilastollinen merkitys ainoastaan kysy-
myksen kuusi kohdalla, eli kysyttaessa ostotottumusta uutta ostaessa. Kuviossa 20 nahdaan
SPSS-ohjelmalla tehty ristiintaulukointi, joka osoittaa matalammassa tuloluokassa olevien suo-
sivan enemman edullisten vaateiden ostamista kuin vahemman laadukkaampien. Alle 20 000 €
vuodessa tienaavista 46,2 % ja 24 % 20 000 €- 50 000 € tienaavista oli jokseenkin eri mielta
siita, etta uutta ostaessa panostaisi ennemmin laatuun kuin maaraan. Vastaavasti korkeam-
missa tuloluokissa oltiin jokseenkin tai taysin samaa mielta (70 000 €-100 000 € luokassa 38,8
% olivat taysin samaa mielta ja 100 000-150 000 € tienaavista 51,2 % oli jokseenkin samaa

mielta).

ia lastenv; itav ita kuin paljon ja edullisia. * Talouden yhteenlasketut bruttotulot/v

Crosstabulation

Ostaessani uutena hankin mieluummin vih in ja

Talouden yhteenlasketut bruttotulotiv

20000 €-50 50000€-70 70000€-100 100000 €-
alle 20000 € 000 € 000€ 000 € 150000 € yli 150 000 € Total
Ostaessani uutena hankin  Taysin eri mielta Count 3 11 2 8 2 0 26
mieluummin vihemman ja 9% within Talouden 11,5% 10,6% 1,8% 7.8% 47% 0,0% 6,5%
laadukkaampia yhteenlasketut bruttotulotiy
lastenvaatteitavaatteita kuin ;
paljon ja edullisia Jokseenkin eri mieltd Count 25 18 6 5 91
% within Talouden 22,7% 17,5% 14,0% 357% 22,8%
yhteenlasketut bruttotulotiv
Jokseenkin samaa mielta Count 48 37 3 154
% within Talouden 436% 35,996 21,4% 38,5%
yhteenlasketut bruttotulotv
Taysin samaa mielta Count 6 29 35 6 129
% within Talouden 231% 27,9% 31,8% 42,9% 32,3%
yhteenlasketut bruttotulotiv
Total Count 26 104 110 103 43 14 400
% within Talouden 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

yhteenlasketut bruttotulotiv

Kuvio 19 Ristiintaulukointi talouden bruttotulojen ja uutena ostamisen ostokayttaytymisen va-

lilla

Khiin-neliotestilla varmennettuna muuttujien valilla voidaan todeta tilastollinen melkein mer-

kitseva riippuvuus (0,019, alle 0,050) (Kuvio 21).

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 28,410® 15 019
Likelihood Ratio 28 4498 15 014
Linear-by-Linear 7,370 1 007
Association
M ofValid Cases 400

a. b cells (20,8%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 91,

Kuvio 20 Khiin-nelio testi varmentamaan talouden bruttotulojen ja uutena ostamisen osto-

kayttaytymisen valista ristiintaulukointia



49

Koska tulotasolla oli merkitys suhteessa uuden ostamiseen, kokeilin ristiintaulukoida sita myos
kysymyksen 9 kanssa, eli selvittaa onko tulotasolla merkitysta ymparistovastuullisuuden ja
hinnan suhteessa (N=386). Yllatykseksi tulotaso ei aineiston perusteella nayttele roolia sen
suhteen, priorisoiko kuluttaja ymparistovastuullisuuden hinnan edelle ostopaatosta tehdes-
saan. Kuviosta 22 nahdaan, etta tulotasosta riippumatta mielipide jakautuu jokaisen vastaus-

vaihtoehdon kohdalla hyvin samankaltaisesti ja enemmisto on vaittaman suhteen eri mielta.

itenvaatteen ymparistovastuullisuus on minulle tairkeampaa kuin hinta, kun valitsen vaatteita. * Talouden yhteenlasketut bruttotulot/v Crosstabulation
Talouden yhteenlasketut bruttotulotv
20000€-50 50000€-70 70000€-100 100000 €-

alle 20 000 € 000 € 000 € 000 € 150 000 € yli150 000 € Total
Lastenvaatteen Taysin eri mielta Count 7 25 23 17 7 1 80
ympanistivastuullisuus on % wilhin Taloudzn 29,2% 25,0% 21,5% 17,2% 16,7% 7% 20,7%
minulle tarkeampaa kuin yhteenlasketut bruttotulot
hinta, kun valitsen vaatteita.
Jokseenkin eri mielta Count 8 a4 44 43 22 7 168
% within Talouden 333% 440% 411% 43,4% 52,4% 50,0% 43,5%
yhteenlasketut bruttotulotiv
Jokseenkin samaa mieltd Count 8 27 33 32 1" 4 15
% within Talouden 33,3% 27.0% 308% 32,3% 26,2% 28,6% 29,6%
yhteenlasketut brutiotuloty
Téysin samaa mislta Count 1 4 7 7 2 2 23
% within Taloudan 4,2% 4,0% 65% 71% 4,8% 14,3% 6,0%
yhteenlasketut bruttotulotv
Total Count 24 100 107 99 42 14 386
% within Talouden 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

yhteenlasketut bruttotulotiv

Kuvio 21 Ristiintaulukointi maksuhalukkuuden ja tulotason valilla

My0s Khiin-neliotestin tuloksella (0,872) voidaan todeta riippuvuussuhteen olevan merkitykse-
ton (yli 0,05) (Kuvio 23).

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Walue df (2-zided)
Fearson Chi-Square §107°® 15 B72
Likelihood Ratio 5,085 15 873
Linear-kby-Linear 2,847 1 a2
Association
M ofValid Cases 386

a. 6 cells (25,0%) have expected count less than & The minimum
expected countis B3

Kuvio 22 Khiin-nelio testi varmentamaan talouden bruttotulojen ja maksuhalukkuuden valista

ristiintaulukointia

Ristiintaulukoin kysymykset 6-9 myos taustamuuttujista ian seka sen kanssa, miten vastaaja
yleisesti toteuttaa ymparistoystavallista elamantyylia. lalla ei ollut tilastollista riippuvuussuh-
detta yhdenkaan kysymyksen kanssa. Tilastollinen merkitseva riippuvuussuhde muodostui kui-
tenkin jokaisen kysymyksen kohdalla sen kanssa, miten vastaaja arjessaan toteuttaa ekolo-
gista elamantapaa. Kuviosta 24 voidaan havaita, etta mita useammin suosii ymparistoystaval-

lisia valintoja elamassaan, sita suuremmalla todennakoisyydella valitsee uutta ostaessaan



50

laadun maaran sijaan. Sama ilmenee myos painvastaisessa tilanteessa, eli mikali ei suosi ym-

paristoystavallisia valintoja on epatodennakoisempaa, etta valitsisi laadun maaran sijaan.

Ostaessani uutena hankin mieluummin vahemman ja laadukkaampia lastenvaatteitavaatteita kuin paljon ja edullisia. * Suosin
ymparistoystavallisia valintoja jokapaivaisessa elamassani: Crosstabulation

Suosin ymparistdystavallisia valintoja jokapaivaisessa elamassani:

Aina Usein Toisinaan Harvoin En koskaan Total

Ostaessani uutena hankin  Taysin eri mielta Count 1 6 14 3 2 26
mieluummin vahemman ja % within Suosin 11,1% 3,5% 7,6% 9,7% 50,0% 6,5%
laadukkaampia ymparistoystavallisia
lastenvaatteitavaatteita kuin valintoja jokapaivaisessa
paljon ja edullisia. elamassani:

Jokseenkin eri mielta Count 0 20 53 16 2 91

% within Suosin 0,0% 11,7% 28,6% 51,6% 50,0% 22,8%

ymparistdystavallisia
valintoja jokapaivaisessa
elamassani:

0 154
0,0% 38,5%

Jokseenkin samaa mielta Count
% within Suosin
ymparistoystavallisia
valintoja jokapaivaisessa
elamassani:

Taysin samaa mielta Count
% within Suosin
ymparistdystavallisia
valintoja jokapaivaisessa
elamassani;

Total Count 185 4 400

% within Suosin 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
ymparistéystavallisia

valintoja jokapaivaisessa

elamassani:

0,0% 32,3%

Kuvio 23 Ristiintaulukointi uutena ostamisen ostokayttaytymisen ja LOHAS-kayttaytymisen va-
lilla

Tilastollinen merkistseva riippuvuus on naiden kahden muuttujan valilla todennettavissa myos
Khiin-neliolla (Kuvio 25), jossa arvoksi saadaan 0,001. Huomioitavaa kuitenkin on, etta lahes

puolissa soluista havaintoyksikkojen maara jaa alle viiteen.

Chi-Square Tests
Asymptotic

Significance
Walue df (2-zided)
Fearson Chi-Square 73.601° 12 =001
Likelihood Ratio 70,886 12 =,001
Linear-by-Linear 53,076 1 =001
Association
M ofValid Cases 400

a. 9 cells (45,0%) have expected count less than & The minimum
expected countis | 26.

Kuvio 24 Khiin-nelio testi varmentamaan uutena ostamisen ostokayttaytymisen ja LOHAS-kayt-

taytymisen valista ristiintaulukointia

Tilastollinen merkittava riippuvuus loytyi myos ristiintaulukoidessa ymparistovastuun priorisoi-
mista hinnan ohi ja LOHAS-kayttaytymista (N=386). Kuviosta 26 nahdaan, etta mikali ymparis-

tovastuulliset valinnat eivat ole osa jokapaivaista elamaa, on hinta todennakoisesti ratkaiseva



51

tekija ostopaatosta tehdessa. Kuitenkin, jos kuluttaja suosii arjessaan ymparistoystavallisia

valintoja usein tai aina on jo todennakoisempaa, etta ostopaatos tehdaan ymparistovastuulli-

suus edella.

Lastenvaatteen ymparistovastuullisuus on minulle tairkeampaa kuin hinta, kun valitsen vaatteita. * Suosin ymparistoystavallisia
valintoja jokapaivaisessa elamassani: Crosstabulation

Suosin ymparistdystavallisia valintoja jokapaivaisessa elamassani:

Aina Usein Toisinaan Hapoin  En koskaan Total
Lastenvaatteen Taysin eri mielta Count 1 14 47 4 80
ymparistovastuullisuus on % within Suosin 10,0% 83% 27,0% 100,0% 20,7%
sl LG Il ymparistoystavallisia
hinta, kun valitsen vaatteita. valintoja jokapaivaisessa
elamassani:
Jokseenkin eri mielta Count 0 64 El 0 168
% within Suosin 0,0% 381% 51,7% 0,0% 435%
ymparistoystavallisia
valintoja jokapaivaisessa
elamassani:
Jokseenkin samaa mielta Count 34 1 0 115
% within Suosin 19,5% 3,3% 0,0% 29 8%
ymparistoystavallisia
valintoja jokapaivaisessa
elamassani:
Taysin samaa mielta Count 3 1 0 23
9% within Suosin 1,7% 3,3% 0,0% 6,0%
ymparistaystavallisia
valintoja jokapaivaisessa
elamassani:
Total Count 10 168 174 30 4 386
% within Suosin 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

ymparistoystavallisia
valintoja jokapaivaisessa
elamassani:

Kuvio 25 Ristiintaulukointi ymparistoystavallisen ostokayttaytymisen ja LOHAS-kayttaytymisen

valilla

Tilastollinen merkittava riippuvuus todetaan myos Khiin-neliolla (Kuvio 27).

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
YWalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 104,120% 12 =001
Likelihood Ratio 100,768 12 =,001
Linear-hy-Linear 76582 1 =,001
Association
M ofValid Cases 386

a. 9 cells (45 0%) have expected countless than 5. The minimum

expected countis 24,

Kuvio 26 Khiin nelio -testi varmentamaan ymparistovastuullisuuden priorisoinnin ja LOHAS-

kayttaytymisen valista ristiintaulukointia

Tutkimustulosten perusteella on todettavissa, etta kuluttajat suhtautuvat positiivisesti ympa-

ristoystavalliseen kuluttamiseen ja ainakin ajatuksen tasolla siihen pyrkivatkin. Mitaan sel-

keaa riippuvuussuhdetta ei kuitenkaan loytynyt eri demografisten tekijoiden valilla. Myoskaan

suurempi tulotaso ei automaattisesti vaikuta siihen, etta valinnat olisivat
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ymparistovastuullisia, vaikka vastuullisesti valmistetut kotimaiset lastenvaatteet mielletaan-
kin usein kalliimmiksi ja hinnan takia saattavat jaada ostamatta. Suurin osa vastaajista ei pida
ymparistovastuullisuutta hintaa tarkeampana tekijana. Se joukko, joka kuitenkin pitaa, on
omaksunut tietynasteista LOHAS-kayttaytymista jokapaivaiseen elamaan ja tekee muutenkin

valintoja ymparistovaikutuksen huomioiden.
6.1.4 Tuotteen hinnan ja elinkaaren valinen suhde

Yhdella tutkimuskysymyksella etsittiin vastausta siihen, voidaanko kuluttajan ostopaatokseen
vaikuttaa silla, etta lastenvaatteen hinnan lisaksi esitettaisiin laskennallinen hinta vaatteen
koko elinkaaren ajalle, kun oletetaan vaatteen kestavan useammalla lapsella kahden koon
verran. Kyselylomakkeella tata varten oli esitettyna kaksi vaittamaa ” Vastuullisen vaatteen
elinkaarihinnan ilmoittaminen vaikuttaa positiivisesti kasitykseeni siita, etta kestava vaate on
pitkalla aikavalilla taloudellisesti kannattava” ja ” Harkitsisin enemman vastuullisen vaatteen

ostamista, jos tietadisin sen kestavan useamman lapsen kaytossa”.

Kaikista kyselyyn vastanneista 46,2 % oli taysin samaa mielta siita, etta vaatteen koko elin-
kaaren hinnan ilmoittaminen vakuuttaisi sen olevan taloudellisesti kannattava hankinta. Kol-
masosa vastaajista oli jokseenkin samaa mielta. Kuviosta 28 nahdaan vastausjakauma, joka

selvasti painottuu samaa mielta olevien puolelle.

Vastuullisen vaatteen elinkaarihinnan ilmoittaminen
vaikuttaa positiivisesti kasitykseeni siita, etta kestava vaate
on pitkalla aikavalilla taloudellisesti kannattava

46,2 %
33,3%
11,9 %
4,2% 4,4 %
Taysin eri mielta Jokseenkin eri  Jokseenkin samaa Taysin samaa En osaa sanoa
mielta mielta mielta

Kuvio 27 K10 vastausjakauma

Yli puolet kaikista vastanneista oli myos taysin samaa mielta siita, etta harkitsisi vastuullisen
vaatteen ostamista, mikali tietaisi sen kestavan useamman lapsen kaytossa. Kuvio 29 havain-

nollistaa, miten pieni osa vastaajista oli asiasta jokseenkin tai taysin eri mielta.
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Harkitsisin enemman vastuullisen vaatteen ostamista, jos
tietaisin sen kestavan useamman lapsen kaytossa

59,3 %
29,6 %
(o)
2,7 % A% 1,0 %
Taysin eri mielta Jokseenkin eri Jokseenkin samaa Taysin samaa En osaa sanoa
mielta mielta mielta

Kuvio 28 K12 vastausjakauma

Kysymysten 10 ja 12 vastausjakauma tukee ajatusta siita, etta hinnoittelun lapinakyvyydella
voidaan luoda positiivista kuvaa vastuullisen lastenvaatteen hankkimisen taloudellisesta kan-
nattavuudesta. Ristiintaulukoinnilla kokeilin eri muuttujien valisia riippuvuussuhteita. Molem-
mat vaittamat (K10 ja K12) taulukoin ian, tulotason ja LOHAS-kayttaytymisen kanssa. Edella
mainittujen lisaksi tein ristiintaulukoinnin muuttujalla “Taloudessa asuvien alle kouluikaisten

lasten maara”.

Ristiintaulukoinneista ei loytynyt riippuvuussuhteita demografisten tekijoiden kanssa, eika
esimerkiksi tulotasolla ole merkitysta siihen, koetaanko useamman lapsen kaytossa kestavat
vaatteet houkuttelevina. Kuviosta 30 havaitaan, etta eri tuloluokissa vastaukset jakautuvat
hyvin samankaltaisesti ja yli puolet vastaajista ovat sita mielta, etta todennakoisesti harkitsisi
vastuullisen vaatteen ostamista, mikali tietaisi sen kestavan useamman lapsen kaytossa. Tassa

vastaajamaara oli 401.

Harkitsisin enemman vastuullisen vaatteen ostamista, jos tietaisin sen kestavan useamman lapsen kaytdssa. * Talouden yhteenlasketut bruttotulot/v
Crosstabulation
Talouden yhteenlasketut bruttotulotiv
20000€- 50 50000 €-70 70000€-100 100000 £-

alle 20000 € 000 € o000 € oooe 150 000 € yli 150 000 € Total
Harkitsisin enemmén Taysin eri mielta Count 2 4 1 J 1 0 11
vastuuliisen vaatteen 9% within Talouden 7,4% 38% 0,9% 2,9% 2,3% 0,0% 2,7%
ostamista, jos tietaisin sen yhteenlasketut bruttotuloth
kestévén useamman
lapsen kiytossa. Jokseenkin eri mielta Count 1 1 8 8 2 0 30
% within Talouden 37% 10,6% 7.3% T.8% 4.7% 0,0% 7.5%
yhteenlasketut bruttotulotiv
Jokseenkin samaa mieltd Count 9 32 33 28 14 3 120
% within Talouden 33,3% 308% 30,0% 28,2% 326% 21,4% 29,9%
yhteenlasketut bruttotulotiv
Taysin samaa mielta Count 15 a7 68 63 26 11 240
% within Talouden 55,6% 54 8% 61,8% 61,2% 60,5% 78,6% 59,9%
yhteenlasketut brutiotulotiy
Total Count 27 104 110 103 43 14 401
% within Talouden 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

yhteenlasketut bruttotulotiv

Kuvio 29 Ristiintaulukointi talouden bruttotulojen ja kestavyyden vaikutuksen ostohalukkuu-

teen valilla
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Myos kysymysten 10 ja 12 kohdalla voidaan kuitenkin todeta olevan riippuvuus sen suhteen,
etta tekeeko kuluttaja ymparistoystavallisia valintoja jokapaivaisessa elamassaan. Kuviosta 31
nahdaan, etta usein ymparistoystavallisia valintoja tekevista 72,1 % oli taysin samaa mielta
siita, etta harkitsisi vastuullisen vaatteen ostamista sen kestaessa useamman lapsen kaytossa.
Myos toisinaan ymparistoystavallisia valintoja tekevista yli puolet (54,3 %) oli taysin samaa

mielta.

Harkitsisin enemman vastuullisen vaatteen ostamista, jos tietaisin sen kestavan useamman lapsen kaytossa. * Suosin
ymparistoystavallisia valintoja jokapaivaisessa elamassani: Crosstabulation

Suosin ymparistéystavallisia valintoja jokapaivaisessa elamassani:

Aina Usein Toisinaan Harvoin En koskaan Total
Harkitsisin enemman Taysin eri mielta Count 0 1 4 3 3 11
vastuullisen vaatteen % within Suosin 0,0% 0,6% 2,2% 9,7% 75,0% 27%
o:sta»ml_bsta‘ jos tietdisin sen ymparistoystavallisia
kestavan useamman valintoja jokapaivaisessa
lapsen kaytdssa. elamassani:
Jokseenkin eri mielta Count 1 8 17 4 0 30
% within Suosin 10,0% 4,7% 9,2% 12,9% 0,0% 7,5%
ymparistdystavallisia
valintoja jokapaivaisessa
elamassani:
Jokseenkin samaa mieltd Count 0 39 63 17 1 120
% within Suosin 0,0% 22,7% 342% 54 8% 25,0% 29,9%
ymparistoystavallisia
valintoja jokapaivaisessa
elamassani:
Taysin samaa mielta Count ] 0 240
% within Suosin 90,0% 0,0% 59,9%
ymparistoystavallisia
valintoja jokapaivaisessa
elamassani:
Total Count 10 172 184 31 4 401
% within Suosin 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

ymparistoystavallisia
valintoja jokapaivaisessa
elamassani:

Kuvio 30 Ristiintaulukointi LOHAS-kayttaytymisen ja kestavyyden vaikutuksen ostohalukkuu-

teen valilla

Kysymysten 10 ja 12 oli tarkoitus saada tietoa siita, voiko ostopaatokseen vaikuttaa lisaamalla
kuluttajan tietoa vaatteen mekaanisesta kestavyydesta. Mitaan merkittavia eroja eri asiakas-
ryhmien valilla ei esiintynyt ja voidaankin todeta yleisesti, etta lastenvaate on uutena ostet-

taessa houkuttelevampi, mikali kuluttaja voi vakuuttua sen kestavan lapselta toiselle.

6.1.5 Vastuullisuusviestinnan vaikutus ostopaatokseen

Kolmas tutkimuskysymykseni pyrki etsimaan vastausta sille, milla tavoin eri asiakassegmen-
teille tulisi viestia vastuullisuudesta. Vastauksia etsittiin kyselylomakkeen kysymysten 11 ja
13-15 vaittamilla ”Yksityiskohtainen tieto vaatteen tuotantoprosessista saa minut luottamaan
brandiin enemman”, ”Luotettavat vastuullisuusvaitteet lisaavat halukkuuttani ostaa kyseisen
brandin tuotteita”, ”"Pystyn helposti tunnistamaan, milloin brandin vastuullisuusviestinta on
perusteetonta (=viherpesua)” ja ”"Pidan tarkeana, etta yrityksen ymparistovastuusta jaetaan
tietoa mm. sosiaalisen median kanavilla”. Lisaksi kyselylomakkeen viimeisella kysymyksella

annettiin vastaajalle mahdollisuus vastata avoimesti, millaista vastuullisuusviestintaa
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yrityksilta toivoisi nakevansa. Avoimia vastauksia tuli 199 ja ne analysoidaan erikseen laadulli-

sin menetelmin.

Kysymyksen 11 vaittamalla kartoitettiin lapinakyvyyden lisaamaa luottamusta brandiin. Vas-
tausjakauma on kiistaton sen suhteen, etta tuotantoprosessin lapinakyvyytta lisaamalla on
suora vaikutus brandin luotettavuuteen. Taysin samaa mielta oli 44,7 % vastaajista ja jokseen-

kin samaa mielta yli kolmasosa (36,5 %) (Kuvio 32).

Yksityiskohtainen tieto vaatteen tuotantoprosessista saa
minut luottamaan brandiin enemman

44,7 %
36,5 %
13,1 %
2,5% 3,2%
Taysin eri mielta Jokseenkin eri Jokseenkin samaa Taysin samaa En osaa sanoa
mielta mielta mielta

Kuvio 31 K11 vastausjakauma

Luotettavuudella voidaan todeta olevan myos myonteinen vaikutus ostohalukkuuteen. Kysy-
myksen 13 vastausten perusteella 44,2 % on taysin ja 41 % jokseenkin samaa mielta siita, etta

esittamalla luotettavia vastuullisuusvaitteita voi vaikuttaa ostohalukkuuteen (Kuvio 31).

Luotettavat vastuullisuusvaitteet lisaavat halukkuuttani ostaa
kyseisen brandin tuotteita

o)
41.0% 44,2 %
10,4 %
2,0% 2,5%
Taysin eri mielta Jokseenkin eri Jokseenkin samaa Taysin samaa En osaa sanoa
mielta mielta mielta

Kuvio 32 K13 vastausjakauma

Siita huolimatta, etta luotettavat vastuullisuusvaitteet lisaavat luottamusta brandiin ja sen
seurauksena myos ostohalukkuutta, luotettavuuden tunnistamisessa on vastausten perusteella

hajontaa. Vastanneista vain 8,9 % oli taysin samaa mielta siita, etta helposti tunnistaa
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yrityksen harjoittavan viherpesua eli esittavan perusteettomia vastuullisuusvaittamia ja yli
kolmas osa oli asiasta jokseenkin eri mielta. Suurin osa (42,7 %) oli kuitenkin jokseenkin sa-
maa mielta, etta kokee helposti tunnistavansa viherpesun. Jakauma on esitetty graafisesti ku-

viossa 34.

Pystyn helposti tunnistamaan, milloin brandin
vastuullisuusviestinta on perusteetonta (=viherpesua)

42,7 %
34,8 %

6,7 % 8,9 % 6,9 %

Taysin eri mielta Jokseenkin eri  Jokseenkin samaa Taysin samaa En osaa sanoa
mielta mielta mielta

Kuvio 33 K14 vastausjakauma

Jos huomioidaan koko tutkimuksen aineiston perusteella saatu tieto siita, etta suuri osa kulut-
tajista pitaa ymparistovastuuta tarkeana tekijana lastenvaatehankinnoissa ja kokee oikeanlai-
sella viestinnalla olevan positiivinen vaikutus brandimielikuvaan ja ostopaatokseen, voidaan
olettaa vastuullisuusviestintaa pidettavan myos tarkeana. Kysymyksen 15 vastausjakauman
selkeda enemmisto oli joko taysin tai jokseenkin samaa mielta, etta pitaa tarkeana yrityksen
jakamaa tietoa ymparistovastuusta. Kuviosta 35 nahdaan, etta eri mielta olevat jaavat selke-

aan vahemmistoon.

Pidan tarkeana, etta yrityksen ymparistovastuusta jaetaan
tietoa mm. sosiaalisen median kanavilla

42,0 % 42,0 %
9,6 %
3,7% 2,7 %
Taysin eri mielta Jokseenkin eri  Jokseenkin samaa Taysin samaa En osaa sanoa
mielta mielta mielta

Kuvio 34 K15 vastausjakauma
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Vastuullisuusviestintaa pidetaan tarkeana ja sita toivotaan nakyvan muun muassa yrityksen
sosiaalisen median kanavissa. Ristiintaulukoimalla pystyin taas tekemaan havaintoja mahdolli-
sista eroista eri muuttujien valilla. Ensimmaiseen taulukkoon valitsin sarakemuuttujaksi vas-
taajien ian ja rivimuuttujaksi vaitteen luotettavien vastuullisuusvaitteiden vaikutuksesta osto-
halukkuuteen. Jokaisessa ikaryhmassa oltiin suhteellisen samaa mielta siita, etta luotettavilla
vastuullisuusvaitteilla on positiivinen vaikutus ostohalukkuuteen. Kuviosta 36 nahdaan, ettei
yhdessakaan ikaluokassa ole yleisesta vastausjakaumasta huomiota herattavan poikkeavaa tu-

losta.

Luotettavat vastuullisuusviitteet lisaavat halukkuuttani ostaa kyseisen brandin tuotteita. * Vastaajan ikd Crosstabulation

Yastaajan ika

alle 20 21-25 26-30 31-35 35-40 yli 40 Total

Luctettavat Taysin eri mielta Count 0 0 3 3 1 1 g

MU EiiRe % within Vastaajan ika 0,0% 0,0% 2,0% 21% 1,8% 2,0% 2,0%
lisddvat halukkuuttani

ostaa kyseisen brindin Jokseenkin eri mielta Count 0 1 14 13 9 4 42

tuotteita 9% within Vastaajan ki 0,0% 2,0% 13,7% 8,9% 16,1% 14,3% 10,6%

Jokseenkin samaa mielta Count 2 20 45 61 22 16 166

9% within Vastaajan ki 33,3% 40,0% 441% 41.8% 39,3% 45,7% 42,0%

Taysin samaa mieltd Count 4 29 40 69 24 13 179

9% within Vastaajan ik 66,7% 58,0% 39,2% 47 3% 42,0% 371% 45,3%

Total Count 6 50 102 146 56 35 385

% within Vastasjan ki 1000%  1000%  1000%  1000%  100,0%  100,0%  1000%

Kuvio 35 Ristiintaulukointi ian ja luotettavan vastuullisuusviestinnan vaikutuksen ostohaluk-

kuuteen valilla

Sarakemuuttujana kokeilin myos tulotasoa, asuinpaikkakuntaa ja LOHAS-kayttaytymista. Tau-
lukoinnin tulokset noudattivat aiempien tulosten kanssa samaa trendia. Demografisilla teki-
joilla ei tunnu olevan vaikutusta siihen, miten vastuullisuusviestinta koetaan. Se, miten kulut-
taja toteuttaa ymparistoystavallisia valintoja jokapaivaisessa elamassaan toimii kestavan ku-
luttajakayttaytymisen ajurina. Sama havainto voidaan tehda luotettavien vastuullisuusvaittei-
den vaikutuksesta ostohalukkuuteen. Kuvio 37 nayttaa, etta usein ymparistoystavallisia valin-
toja tekeva kuluttaja on jokseenkin tai taysin samaa mielta luotettavien vastuullisuusvaittei-

den positiivisesta vaikutuksesta ostohalukkuuteen.
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Luotettavat vastuullisuusvaitteet lisaavat halukkuuttani ostaa kyseisen brandin tuotteita. * Suosin ymparistoystavallisia valintoja

jokapaivaisessa elamassani: Crosstabulation

Suosin ymparistdystavallisia valintoja jokapaivaisessa elamassani

Aina Usein Toisinaan Harvoin En koskaan Total
Luotettavat Taysin eri mielta Count 0 1 3 2 2 8
pasullisuteyaliaaly 9% within Suosin 0,0% 0,6% 1,7% 6,7% 50,0% 2,0%
'_'533”3‘ h?'“'fk“‘ma”' ymparistoystavallisia
usta-a kyseisen brandin valintoja jokapaivaisessa
tuotteita. elamassani
Jokseenkin eri mielta Count 1 11 25 4 1 42
% within Suosin 10,0% 6,4% 13,9% 13,3% 25,0% 10,6%
ymparistoystavallisia
valintoja jokapaivaisessa
elamassani:
Jokseenkin samaa mieltd Count 0 60 87 18 1 166
% within Suosin 0,0% 351% 48,3% 60,0% 25,0% 42,0%
ymparistaystavallisia
valintoja jokapaivaisessa
elamassani
Taysin samaa mielta Count 9 99 65 6 0 179
% within Suosin 90,0% 57,9% 36,1% 20,0% 0,0% 453%
ymparistoystavallisia
valintoja jokapaivaisessa
elamassani:
Total Count 10 171 180 30 4 395
% within Suosin 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

ymparistoystavallisia
valintoja jokapaivaisessa
elamassani:

Kuvio 36 Ristiintaulukointi LOHAS-kayttaytymisen ja vastuullisuusviestinnan vaikutuksen osto-

paatokseen valilla

Toimeksiantajan toiveena oli selvittaa, miten yrityksen ymparistovastuusta tulisi viestia ja
missa. Tata varten kyselylomakkeella oli mahdollisuus jattaa avointa palautetta. Seuraavassa

kappaleessa kasitellaan kysymyksen vastauksista saatu aineisto.
6.1.6 Vastuullisuusviestinta: Missa ja miten?

Kyselylomakkeen viimeinen kysymys (K16) antoi vastaajalle mahdollisuuden vastata kysymyk-
seen ” Millaista ja missa toivoisit yrityksen vastuullisuusviestinnan olevan? (esim. visuaalinen
esitystapa, tarinan kerronta, konkreettiset luvut, vertailu)”. Kysymys ei ollut pakollinen,
mutta siita huolimatta avoimia vastauksia tuli 199, joista osa jouduttiin hylkaamaan. Hylkayk-
sen perusteena oli, etta annettu vastaus ei vastannut kysymykseen. Lopullinen analysoitavien
vastausten maara oli 180. Jaljelle jaaneet vastaukset analysoin sisallonanalyysilla. Jaoin vas-
taukset Excel-taulukkoon teemoittain. Monissa vastauksissa korostui kaytettyna ostaminen ja
second handin suosiminen, mutta koska tutkimus oli rajattu uutena ostamiseen, jouduin jatta-

maan kyseiset vastaukset huomiotta.

Vastauskentan ollessa avoin saman vastaajan kommentti voitiin luokitella useampaan katego-
riaan. Eniten vastauksissa otettiin kantaa siihen, millaista vastuullisuusviestintaan toivoisi ole-
van. Selkea enemmisto toivoi vastuullisuusviestinnalta konkretiaa. Vastauksissa toistui luvut
ja vertailu. Vertailua kaivattiin eri tuotteiden, eri merkkien ja muiden hyodykkeiden valilla.
Paallimmaisena oli kuitenkin nahda vertailua vastuullisen kotimaisen brandin ja pikamuoti-
tuotteen valilla. Vastuullisuusviestinnan toivottiin myos olevan visuaalista sisaltoa, joka olisi

selkeaa ja tavoitettavaa. Vastuullisuusviestintaa kaivattiin eniten sinne, missa ostaminen
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tapahtuu, eli verkkosivuille. Verkkosivuilla haluttiin nahda tarinankerronnallista sisaltoa. Eras
vastaaja antoi esimerkin: ” Esim. "I made your clothes” -kampanja on ollut tosi kiva ja konk-
reettinen tapa kertoa tuotantoprosessista tekijoiden kautta.”. Sosiaalisen median kanaviin
puolestaan toivottiin lyhyempaa visuaalista viestintaa, johon on helppo tarttua selailun lo-
massa. Lopulta vastaukset luokiteltiin kahteen taulukkoon (Taulukko 2 ja Taulukko 3). Taulu-

koiden kategoriat ovat jarjestyksessa suurimman vastausmaaran saaneesta pienimpaan.

Taulukko 2 K16 vastausten luokittelu, millaista vastuullisuusviestintaa toivottaisiin nahtavan

Luvut

1. Konkretia Vertailu

Esimerkit

Kuviot

2. Visuaalisuus Kuvat

Katseenvangitsijat

3. Tarinankerronta

4. Selkeys ja saavutettavuus

5. Lapinakyvyys ja luotettavuus

Taulukko 3 Taulukko 3 K16 vastausten luokittelu, missa vastuullisuusviestintaa toivottaisiin

nahtavan

1. Verkkosivut

2. Sosiaalisen median kanavat

3. Tuotetiedot

4. Mainokset
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5. Kivijalkamyymalat

6.2 Haastattelut

Haastateltavia oli kolme henkiloa eri taustoilla (Taulukko 4). Jokainen haastateltava loytyi
helposti tutkimuksen tekijan lahipiirista. Haastatteluista kaksi toteutettiin Microsoft Teamsin
valityksella ja yksi kasvotusten. Jokainen haastattelu tallennettiin haastateltavan luvalla.
Haastatteluihin varattiin aikaa tunti, joka riitti oikein hyvin, silla haastatteluihin kului aikaa
41-53 minuuttia. Jokainen haastattelu litteroitiin. Litteroinnin ulkopuolelle jatettiin haastat-
teluiden alussa ja lopussa tapahtuva vapaa keskustelu, joka ei liittynyt aiheeseen. Lisaksi lit-

teroinnista on jatetty pois sisallon kannalta tarpeettomia taytesanoja.

Taulukko 4 Haastateltavien taustatiedot

Sukupuoli | lka Lasten luku- Talouden vuositu- LOHAS-kuluttaja
maara lot
H1 Mies 35 2 < 150 000 € Ei
H2 Nainen 33 1 100 000-150 000 € Kylla
H3 Nainen 32 2 < 75000 € Ei

6.3  Aineiston analysointi ja tulokset

Analyysissa kaytettiin teemoittelua, joka perustuu aineiston systemaattiseen jarjestamiseen
teemoihin, jotka ovat merkityksellisia tutkimuskysymysten kannalta. Teemoittelun avulla py-
ritaan tunnistamaan seka yhtalaisyyksia etta eroavaisuuksia haastateltavien nakemyksissa.
Tarkeaa on, etta teemat kehitetaan aineiston perusteella eika etukateen, jotta ne heijastavat
rehellisesti haastattelujen sisaltoa. Teemoittelun analyysiprosessi jaetaan tavallisesti kol-
meen vaiheeseen, jotta analyysi olisi mahdollisimman kattava ja selkea. (Hirsjarvi & Hurme
2011, 108.)

Aineiston analysointi aloitettiin tutustumalla kerattyyn dataan kuuntelemalla ja litteroimalla
tekstimuotoon. Litterointi suoritettiin mahdollisimman pian haastattelujen jalkeen, jotta
haastattelujen sisalto saatiin dokumentoitua tarkasti. Litteroinnin jalkeen aineisto ryhmitel-
tiin teemoittain eli havainnot jaettiin eri kategorioihin sen mukaan, mita aiheita ne kasitteli-
vat. Seuraavassa vaiheessa haastateltavien keskustelut koottiin yhdeksi yhdistelemalla tee-
moihin liittyvat nakokulmat ja ajatukset, jolloin muodostui kokonaiskuva haastateltavien kasi-
tyksista ja kokemuksista. Vaikka kaikki keratty aineisto ei voinut suoraan vaikuttaa tutkimus-

tuloksiin, se antoi arvokasta tietoa aiheen ymmartamiseen. Erityisesti henkilokohtaiset



61

kertomukset ja tarkat kuvaukset lasten kayttaytymisesta eri leikeissa jaivat tutkimustulosten
ulkopuolelle, koska ne eivat olleet suoraan relevantteja tutkimuskysymysten kannalta. Ana-
lyysin avulla pystyttiin tunnistamaan ja jasentamaan nelja paateemaa, jotka nousivat esiin

aineistosta. Nama teemat esitetaan seuraavissa kappaleissa.
6.3.1 Kustannustehokkuus ja pitkaikaisyys

Ensimmaiseksi teemaksi muodostui kustannustehokkuus ja pitkaikaisyys. Haastattelu alkoi jo-
kaisen haastateltavan kanssa keskustelulla siita, kuinka lastenvaatteissa erityisen tarkea omi-
naisuus on niiden mekaaninen kestavyys. Jokainen haastateltava oli yhta mielta siita, etta
tuote on houkutteleva, jos sen on itse todennut tai jokin luotettava lahde (kuten hyva ystava)
on todennut kestavaksi. Varma tieto vaatteen pitkaikaisyydesta koettiin merkittavasti vaikut-
tavan brandin houkuttelevuuteen. Haastattelun aikana jokainen sivusi useaan otteeseen laa-

dustaan jo tunnettuja valmistajia, kuten Reimaa.

"Tietenkin on tdrkedd, ettd voi olla varma vaatteen kestdvyydestd. Jos esimer-
kiksi tieddt, ettd housut pysyvdt hyvdssd kunnossa pitkdén ja voi antaa seuraa-
valle lapselle, niin se houkuttelee. Tavallaanhan se tulee kalliimmaksi, jos

koko ajan tdytyy ostaa uusia.”

"Jos vaate olisi vain hieman kalliimpi, niin siind vaiheessa voisin maksaa siitd
enemmdn. Tietysti tdytyy myds voida luottaa siihen, ettd vaate pysyy ehjdnd

ja siistind.”

Haastateltavista kaikki olivat myos yhtenevaisia sen suhteen, etta kestava vaate voi olla myos
pitkaaikaisena sijoituksena kustannustehokas. Rahan lisaksi myos aikaa saastyy. Haastateltava

H2 otti puheeksi myos puhki kuluneista vaatteista syntyvan jatteen.

"Ja sitten kun rikkindisistd vaatteista pitdd vield hankkiutua eroon. Sellaisia
halpoja kankaita ei oikein voi edes korjata, joten ne pddtyvit roskiin. Kyllahdn

se harmittaa.”

Vaikka kaikki haastateltavista pitivat pitkaikaisia vaatteita houkuttelevia, oli eroja siing,
kuinka valmiita he niista ovat maksamaan enemman. Haastateltavista H1 ja H3 mainitsivat

lastenvaatteiden hinnan suhteessa aikuisten vaatteiden hintaan.

"Onhan se hieman huvittavaa, ettd lasten kengistd joutuu maksamaan suunnil-
leen saman verran kuin omistaan. Sitten niitd tdytyy hankkia useammat vuo-

den aikana. Kylld se kukkaroa kirpaisee..."”

Haastateltava H2 oli selvasti valveutunut vastuullisten tuotteiden hintarakenteesta, koska

kertoi taysin ymmartavansa, mista kotimaisten tekstiilien hinta muodostuu. Han ei nahnyt
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hintaa esteena lastenvaatteiden kohdalla, mutta kertoi suosivansa ensisijaisesti vaatteiden

ostamista kaytettyna.
6.3.2 Ostopaatosten perustelu

Toiseksi teemaksi nousi ostopaatoksen perustelu. Haastatteluissa keskusteltiin siita, millaisia

ajatuksia tuotteen elinkaaren ilmoittaminen ja siihen hinnan suhteuttaminen vaikuttaa mieli-
kuvaan tuotteesta. Haastatteluissa annoin jokaiselle esimerkin lasten housuista, jotka maksa-
vat 60 euroa ja on suunniteltu kestamaan lapsen kasvun seuraavaan kokoon ja sailymaan kayt-

tokelpoisena myos seuraavalle kayttajalle kahden koon lapi.

Jokaisessa haastattelussa oltiin yhtenevaisia sen suhteen, etta 60 euroa leikki-ikaisen lapsen
housuista on todella paljon rahaa. Haastateltava H1 pohti asiaa ja totesi silla mahdollisesti

olevan ostohetkella merkitysta, jos hinta olisi ilmoitettu myos elinkaareen suhteutettuna.

"Jos nden esimerkiksi, ettd collegehousut maksavat 60 euroa, se voi aluksi tun-
tua hieman huolestuttavalta. Mutta jos hinnan jakautuminen ajan mittaan
olisi selkedsti esitetty, niin se saattaisi herdttdd kiinnostusta ainakin ajatuksen

tasolla.”

Myos haastateltava H3 lopulta oli sita mielta, etta jos asiaa oikein laskee, niin sen saisi itsel-
leen perusteltua kannattavaksi hankinnaksi. H3 kuitenkin painotti, etta 60 euroa vaatisi jo to-

della pitkan harkinta-ajan, silla summa on kuukausibudjettiin nahden merkittava.

“Sehdn on tavallaan psykologinen asia, ettd voi vakuutella itselleen ostoksen
kannattavuutta, jos hinnan voisi ndhdd selkedsti ja miten se jakautuu useam-

man lapsen kdytossd todellisuudessa.”

Haastateltava H2 nosti esiin ajatuksen siita, etta ostopaatosta ei ratkaise tieto siita, etta
tuote kestaa seuraavankin lapsen, jos lapsia on vain yksi. Haastateltava kuitenkin pohti, etta
mikali tietaisi vaatteen sailyttavan jalleenmyyntiarvonsa, niin siina tapauksessa tieto hinnan

suhteesta tuotteen elinkaareen olisi vaikutusta.

"Ehkd se voisi vaikuttaa, mutta kun on vain yksi lapsi, niin on hankalaa ajatella
sddstdvdnsd vaatetta toiselle lapselle, jota ei ole tai ehkd ei tulekaan. Kuiten-
kin jo se tieto, ettd vaate menee useamman koon ja kestdd varmasti kulu-

tusta, lisdd kiinnostusta tuotetta kohtaan."

Jokainen haastateltava paatyi toteamukseen siita, etta hinnakkaamman tuotteen ostamisen

perustelu olisi helpompaa, jos hintaa olisi enemman avattu tai laskettu auki.
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6.3.3 Tiedon merkitys ja esitystavat

Kolmanneksi teemaksi muodostui tiedon merkitys ja esitystavat perustuen siihen, etta jokai-
sella haastateltavalla oli omanlainen nakemyksensa siihen, miten hinnan ja elinkaaren valinen
suhde tulisi esittaa. Kaikki haastateltavat kokivat tiedon merkitykselliseksi ja olivat yhta
mielta siita, etta tieto tulisi lOytya sivuilta. Haastateltava H1 kuitenkin painotti, etta haluaisi
vaitteille jotain faktatietoa taustalle. Myos haastateltava H2 oli sieta mielta, etta vaitteet il-
man oikeaa tietoa ovat puhtaasti kuluttajan harhaan johtamista ja vaikuttaisi brandin mai-

neeseen vahintaankin tehden siita epailyttavan.

Jokainen haastateltava toivoisi tiedon loytyvan jollain graafisella tapaa esitettyna. Haastatte-
luissa pyoriteltiin ajatuksia erilaisista vertailutaulukoista ja ihan oikeista kuvista, missa kay-

tetty tuote nakyy.

“Jos ndkisi kuvia siitd, miten vaate on kestdnyt kdytdssd, ja mukana olisi jokin
hyvin yksinkertainen laskelma. Ei liian monimutkainen, koska sellaista ei jaksa

sitten jaddd tarkemmin tutkimaan.”

Ajatus siita, etta tuotesivulla olevat liiat tekstit jaavat helposti lukematta. Tarkeat ja osto-
paatoksen kannalta oleelliset tiedot tulisi olla esitettyna selkeasti ja mahdollisimman saavu-

tettavasti.

"Pelkdt selitetekstit jddvat kylld varmaan lukematta. Jokin sellainen vertailu-
taulukko, johon olisi avattu, kuinka paljon halpavaatteet oikeastaan maksa-
vat, jos niitd tdytyy koko ajan ostaa lisdd verrattuna yhteen laadukkaaseen

vaatteeseen, olisi varmaankin hyédyllinen.”

"Todenndkoisesti joku taulukon kaltainen voisi olla hyodyllinen, koska tdllaisia
on yleensd helppo ja nopea tulkita. Myds tietoiskut voivat toimia hyvin. Ehkd
verkkokaupassa voisi liséksi olla erikseen tietoa siitd, miten hinta suhteutuu

vaatteen elinkaareen.”

Tama teema oli helpoin ja nopein muodostaa, silla suurta vaihtelua haastateltavien ajatuk-

sissa ei ollut. Jokainen selvasti kaipasi tietoa helppolukuiseen graafiseen esitystapaan.
6.3.4 Tuotteen elinkaaren arvostaminen ja jalkimarkkinointi

Neljanneksi teemaksi muodostui tuotteen elinkaaren arvostaminen ja jalkimarkkinointi, joka
korostui kaikissa haastatteluissa. Haastateltavat olivat yhta mielta siita, etta vaatteen mah-
dollinen jalleenmyyntiarvo tai huoltopalvelut vaikuttavat ostopaatokseen. Kaksi kolmesta

haastateltavasta (H1 ja H3) kertoivat jo ostohetkella pohtivansa, kuinka paljon tuotteesta
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voisi saada takaisin sen kayton jalkeen. Tama osoittaa, etta jalleenmyyntiarvon huomioiminen

voi tehda tuotteesta houkuttelevamman ja vahentaa sen koettua hintaa.

H3: "Jos tieddn, ettd vaate menee kaupaksi kdytettyndkin vield hyvdlld hin-
nalla, se vaikuttaa pddtokseeni. Kdytdnndssa lasken jo ostohetkelld, kuinka

paljon saan takaisin, kun myyn sen myéhemmin."

Huoltopalvelut nousivat esiin myos merkittavina tekijoina tuotteen arvon sailyttamisessa.
Haastateltava H2 korosti huoltopalveluiden tarkeytta. Tama viittaa siihen, etta korjaus- ja
huoltopalvelut voivat vahvistaa kuluttajien kasitysta tuotteen pitkaikaisyydesta ja lisata sen

arvoa heidan silmissaan.

"Joku korjauspalvelu kiinnostaa kylld. Esimerkiksi Popilla vaikuttaa olevan sel-
lainen, ettd tietyn tason jdsenet saavat yvhden huollon vuodessa ilmaiseksi tai
jotain vastaavaa. Korjauspalveluita on muitakin kuin vain vaatevalmistajien

tarjoamia. Ehdottomasti kdyttdisin itsekin tdllaisia palveluita.”

Jalkimarkkinoinnin osalta oli myos esilla vaatteiden palautusmahdollisuudet valmistajalle esi-
merkiksi arvosetelia vastaan. Tama viittaa siihen, etta mahdollisuus palauttaa kaytetty vaate
valmistajalle ja saada siita hyvitysta koetaan houkuttelevana vaihtoehtona, erityisesti silloin,

kun kaipaa vaivatonta ratkaisua kaytosta poistuvien vaatteiden kierratykselle.

"Vaatteiden kirpputorimyynneissd puoliso on ehkd kunnostautunut enemmdn.
Itse valitsisin varmaan helpomman vaihtoehdon ja palauttaisin vaatteen val-

mistajalle, jos sieltd saisi jotain takaisin.”

Vaatteen elinkaaren arvostaminen ja jalkimarkkinointi ovat tarkeita tekijoita, jotka voivat
tiedottaminen voisivat lisata tuotteen vetovoimaa ja vahentaa kuluttajien epavarmuutta in-

vestoinnin kannattavuudesta.

7  Tutkimustulosten yhteenveto

Tutkimustulokset tarjoavat monipuolisen katsauksen siihen, miten kuluttajat suhtautuvat vaa-
teteollisuuden ymparistovaikutuksiin ja yritysten ymparistovastuullisuuteen lastenvaatehan-
kinnoissa. Tulosten perusteella on selvaa, etta kuluttajilla on jonkin verran tietoisuutta teks-
tiiliteollisuuden ymparistokuormasta, mutta heidan tietamyksensa eri materiaalien ja tuotan-
toprosessien ymparistovaikutuksista ei ole kovin syvallista. Tama epatietoisuus saattaa vaikut-

taa siihen, kuinka vahvasti ymparistovastuullisuus todellisuudessa vaikuttaa ostopaatoksiin.
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Ymparistovastuullisuus lastenvaatehankinnoissa koetaan yleisesti tarkeana, mutta aktiivinen
tiedonhankinta yritysten vastuullisuudesta ennen ostopaatosta on harvinaisempaa. Tulokset
viittaavat siihen, etta ymparistovastuuta arvostetaan enemman ideologisella tasolla kuin kay-
tannon toiminnassa. Tassa yhteydessa korostuu LOHAS-kayttaytyminen (Lifestyle of Health
and Sustainability), jossa vastuulliset valinnat nakyvat vahvemmin jokapaivaisessa elamassa ja

ovat yhteydessa aktiivisempaan tiedonhankintaan.

Kiinnostava loydos on, etta vaikka ymparistovastuullisuus on merkittava tekija lastenvaate-
hankinnoissa, on hintatekija lopulta monille ratkaisevampi. Tama heijastuu myos siihen, etta
korkeampi tulotaso ei valttamatta johda ymparistovastuullisempien valintojen tekemiseen.
Voidaan siis todeta, etta vastuullinen kuluttaminen vaatii hyvan taloudellisen tilanteen lisaksi

sisaisen motivaation ja asennemuutoksen.

Tulosten perusteella on todennettavissa, etta vaikka ymparistovastuullisuus on tarkea peri-
aate, ei kuluttajien ostokayttaytyminen aina seuraa tata periaatetta kaytannossa. Vaikka mo-
net vastaajat pitavat tarkeana ostaa laadukkaita ja kestavampia lastenvaatteita, halvemmat
pikamuotibrandit houkuttelevat silti osaa kuluttajista. Tama saattaa johtua siita, etta kulut-
tajat eivat taysin ymmarra tai tieda, miten vastuullinen ja kestava vaate voi olla taloudelli-
sesti kannattava hankinta, mista puolestaan voidaan todeta tarve tuotteiden hintarakenteen

avaamiselle.

Vastuullisuusviestinnan vaikutus ostopaatoksiin on merkittava, mutta viestinnan luotettavuu-
den tunnistaminen on osalle kuluttajista haastavaa. Vaikka kuluttajat arvostavat lapinakyvaa
ja tarkkaa tietoa tuotantoprosesseista, on tiedon luotettavuuden ja oikeellisuuden arviointi
haastavaa eika kuluttaja pysty varmasti tunnistamaan viherpesua. Tama viittaa siihen, etta
yritysten on erityisen tarkeaa rakentaa ja yllapitaa luottamusta vastuullisuusvaitteillaan. Tut-
kimusaineistosta oli my0s havaittavissa turhautumista siihen, etta yritykset viestivat nyt jat-

kuvasti enenevissa maarin ymparistoasioistaan, mika vahentaa viestin vaikuttavuutta.

Yhteenvetona todettakoon, etta yrityksen ymparistovastuullisuus ei yksin riita ohjaamaan os-
topaatoksia. Avainasemassa nayttaa olevan hinnan, tuotteen kestavyyden ja viestinnan luo-
tettavuuden yhdistelma. Jotta vastuullisuusviestinnalla voidaan vaikuttaa kuluttajan ostopaa-
tokseen, tulee sen olla selkeaa, lapinakyvaa ja perusteltua ja toteutettu oikeassa kanavassa

oikealla tavalla.

8 Pohdinta

Tama opinnaytetyo tarjoaa monipuolisen nakemyksen siita, miten kuluttajat suhtautuvat
tekstiiliteollisuuden ymparistovaikutuksiin ja yritysten ymparistovastuullisuuteen hankkies-

saan lastenvaatteita. Tutkimustulokset osoittivat, etta vaikka kuluttajilla on jonkin verran
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tietoisuutta tekstiiliteollisuuden ymparistokuormasta, heidan tietoisuutensa ymparistovaiku-
tuksista on viela rajallista. Tama epatietoisuus saattaa selittaa sen, miksi ymparistovastuulli-
suus ei valttamatta ole ratkaiseva tekija ostopaatoksissa, vaikka sen tarkeys ideologisella ta-
solla tunnistetaankin. Ymparistovastuullisuudella on siis merkitysta, mutta usein se jaa taka-
alalle hinnan varjoon. Boulstridge ja Carrigan (2000) ovat todenneet, etta kuluttajien tietoi-
suuden lisaaminen yritysten vastuullisuudesta voi auttaa kaventamaan kuilua asenteen ja kay-
toksen valilla. Tietoiset kuluttajat ovat todennakoisemmin valmiita tukemaan vastuullisia yri-
tyksia. (Boulstridge & Carrigan 2000.)

Tutkimuksen mukaan ymparistovastuullisuus on monille kuluttajille tarkea periaate lastenvaa-
tehankinnoissa, mutta aktiivinen tiedonhankinta yritysten vastuullisuudesta ennen ostopaa-
tosta on harvinaisempaa. Tama vahvistaa kasitysta siita, etta kuluttajat arvostavat vastuulli-
suutta enemman periaatteen tasolla kuin konkreettisissa ostopaatoksissa. Erityisesti LOHAS-
kuluttajille, jotka edustavat terveellisten elamantapojen ja kestavan kehityksen arvoja, vas-
tuullisuus on kuitenkin tarkeampi tekija, ja he ovat valmiita etsimaan tarkempaa tietoa vas-
tuullisista valinnoista. Naille kuluttajille suunnattu viestinta kannattaakin kohdistaa selkeaksi
ja faktapohjaiseksi, jotta se resonoi heidan arvojensa kanssa ja tukee vastuullisten valintojen
tekemista. Ne kuluttajat, joiden arvot ovat linjassa vastuullisuuden kanssa, ovat todennakaoi-

semmin valmiita muuttamaan kayttaytymistaan (Boulstridge & Carrigan 2000).

Ratkaisevin tekija ostopaatoksessa on kuitenkin hinta, mutta korkeampi tulotaso suoraan kor-
reloi ymparistovastuullisempien valintojen suosimisen kanssa. Tama viittaa siihen, etta talou-
dellinen paine ja kaytannolliset seikat, voivat ylittaa vastuullisuuteen liittyvat tekijat osto-
paatoksissa. Tama puolestaan voi johtua siita, etta kuluttajat eivat taysin ymmarra laadukkai-
den vaatteiden pitkan aikavalin taloudellisia hyotyja tai sita, miten vastuullisuus vaikuttaa ko-
konaiskustannuksiinsa ajan myota. Koska kyselytutkimuksen vastaajista vain murto-osa oli
miehia, voidaankin perustellusti todeta, etta tarkein asiakassegmentti toimeksiantajalle on

edelleen LOHAS-kayttaytymisen omaksuneet aidit.

Selkeilla merkinnoilla tuotteen vastuullisuudesta on vaikutusta kuluttajan maksuhalukkuu-
teen. Hyvin merkityt tuotteet auttavat kuluttajia tekemaan vastuullisia valintoja ja edistavat
kestavaa kulutusta. (Hustvedt & Bernard 2008.) Vaatteen hinnan ja elinkaaren suhteen esitta-
minen voi voidaan vaikuttaa ostopaatokseen. Kuluttajat, jotka saavat konkreettista tietoa
siita, miten laatu ja kestavyys voivat vahentaa uusien vaatteiden hankintatarvetta, ovat to-
dennakoisemmin valmiita maksamaan hieman enemman tuotteesta. Taman tiedon esittami-
merkkeja siita, kuinka monta kayttokertaa vaate kestaa ja kuinka paljon rahaa saastyy pit-
kalla aikavalilla. Tama antaa kuluttajille mahdollisuuden nahda vaatteiden pitkan kayttoian

taloudelliset hyodyt ja asettaa hinnan perspektiiviin.
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Viestinnan luotettavuus on avainasemassa kuluttajien paatoksenteossa. Kuluttajat arvostavat
lapinakyvaa ja tarkkaa tietoa tuotantoprosesseista, mutta viherpesun tunnistaminen on heille
usein haastavaa. Tama korostaa tarvetta selkeaan, avoimeen ja helposti todennettavaan vies-
tintaan. Yritysten tulee rakentaa ja yllapitaa luottamusta vastuullisuusvaitteillaan, ja heidan
on tarjottava kuluttajille riittavasti tietoa siita, miten heidan toimintansa vaikuttaa ymparis-
toon. Viestinnan tulee olla kohdennettua eri asiakassegmenteille, jotta se tavoittaa laajem-
man yleison ja vastaa heidan erilaisiin tarpeisiinsa. Myos aiempi tutkimus aiheesta on toden-
nut, etta kestavien vaatteiden merkintojen selkeys ja lapinakyvyys ovat ratkaisevia tekijoita
kuluttajien maksuhalukkuuden ja kestavan kulutuksen edistamisessa (Hustvedt & Bernard
2008).

Tutkimusetiikka ja hyva tieteellinen kaytanto ovat olleet keskeisessa tassa opinnaytetyossa.
Lapi prosessin on pyritty varmistamaan, etta kaikki kaytetyt aineistot on asianmukaisesti vii-
tattu ja analysoitu rehellisesti ja objektiivisesti. Aineiston keruu ja analyysi on tehty noudat-
taen eettisia periaatteita, ja ennakko-oletusten vaikutusta tulosten tulkintaan on pyritty valt-
tamaan. Nain ollen, vaikka tutkimuksessa on tietyt rajoitteet, voidaan katsoa, etta se tarjoaa
luotettavan ja eettisesti kestavan nakokulman siihen, miten ymparistovastuullisuus ja vies-
tinta vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksiin lastenvaatehankinnoissa. (Hirsjarvi ym. 2009, 220-
231.)

Arvioidessa tutkimuksen validiteettia on tarkeaa nostaa esille tekijoita, joilla on luotettavuu-
den kannalta merkitysta. Tassa tyossa yksi keskeisimmista tekijoista on monimenetelmallinen
tutkimusote, jolla on mahdollista parantaa tutkimuksen luotettavuutta (Kananen 2008, 84-
85.) Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset saivat taydennysta haastatteluista, mika auttoi sy-
ventamaan ymmarrysta tutkittavaan ilmioon. Khiin nelio -testilla varmistettiin ristiintaulu-
koinnin oikeellisuutta. Arvioidessa tulosten pysyvyytta ei voida ohittaa Korkmanin (2023) tuo-
maa arviota siita, etta kaytetyn muodin kuluttaminen tulee kasvamaan. Ilmio on jo havaitta-
vissa lastenvaatemarkkinoilla ja vahvistusta sille tuli myos taman tutkimuksen kvalitatiivisen
osuuden kautta. Opinnaytetyon toimeksiantaja on jo reagoinut trendiin ja lanseerannut Se-

cond Hand -palvelun.

Opinnaytetyon luotettavuutta arvioitaessa on huomioitava muutamia rajoitteita. Tutkimus to-
teutettiin aikarajoitteiden puitteissa, jotka maaraytyivat pitkalti opinnaytetyon tekijan arjen
sallimien aikataulujen mukaisesti. Talla on voinut olla vaikutusta siihen, etta kaikkia mahdol-
lisia syventavia analyyseja tai laajempaa aineistojen kasittelya ei ollut mahdollista tehda. Li-
saksi opinnaytetyolla ei ollut ulkopuolista rahoitusta, mika rajoitti paasya maksumuurien ta-
kana oleviin aineistoihin, kuten joihinkin tieteellisiin artikkeleihin ja laajempiin tutkimuksiin.
Tama voi osaltaan vaikuttaa tulosten kattavuuteen, vaikka tyossa on pyritty hyodyntamaan

mahdollisimman laajasti avoimia ja helposti saatavilla olevia lahteita.
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8.1 Kehittamisehdotukset toimeksiantajalle

Tutkimustulosten perusteella konkreettinen kehittamisehdotus Vainio Clothing Oy:lle on luoda
lapinakyva ja yksityiskohtainen hintarakennetta avaava viestintakampanja, joka yhdistaa hin-
nan ja tuotteen elinkaaren ymparistovaikutuksiin. Kampanja voisi sisaltaa selkeat visuaaliset
taulukot ja vertailut, jotka havainnollistaisivat, miten tuotteen pidempi kayttoika ja korjatta-
vuus tuovat saastoja pitkalla aikavalilla seka vahentavat ymparistokuormitusta. Tallainen
kampanja puhuttelisi erityisesti yrityksen tarkeinta asiakassegmenttia, LOHAS-aiteja, jotka
arvostavat seka kestavyytta etta taloudellista jarkevyytta. Kampanja auttaisi samalla muita
asiakassegmentteja ymmartamaan vastuullisen valinnan taloudelliset ja ekologiset hyodyt.
Taman kohderyhman tavoittamiseksi voisi hyodyntaa LOHAS-kuluttamista edustavia sosiaali-

sen median mikrovaikuttajia.

On myos muita konkreettisia toimia, joilla yritys voisi vahvistaa brandinsa vastuullisuutta,
kasvattaa asiakasluottamusta ja lisata heidan maksuhalukkuuttaan, edistaen samalla kestavaa
kulutusta. Yksi tehokas keino olisi kehittaa verkkokauppaan tyokalu, kuten laskuri, jonka
avulla kuluttajat voivat vertailla Vainion tuotteiden elinkaaren aikaisia saastoja ja ymparisto-
vaikutuksia verrattuna pikamuotiin. Laskuri voisi laskea, kuinka monta vaatetta joudutaan os-
tamaan, jos valitaan lyhytikaisempi tuote, ja mika vaikutus talla on niin rahallisesti kuin hiili-
jalanjaljen kannalta. Laskuriin voisi lisata ominaisuuden, joka ottaa vertailuun mukaan muita
arjesta tuttuja hiilijalanjalkeen vaikuttavia tekijoita, kuten yksityisautoilun, lentomatkusta-

misen tai kasvisruokailun.

Seuraava kehitysehdotus on vastuullisuusmerkintojen parantaminen. Vaatteisiin voisi liittaa
QR-koodeja, jotka ohjaavat tuotekohtaisiin tietoihin, kuten materiaalien alkuperaan tai val-
mistusprosessiin. Tama tekisi tiedosta saavutettavampaa, mika helpottaisi tekemaan tietoi-
sempia kulutusvalintoja. Lisaksi viestintaa voitaisiin tehostaa somessa ja verkkosivuilla jul-
kaistavilla tarinoilla, joissa esitetaan konkreettisia esimerkkeja siita, kuinka pitkaan Vainion
vaatteet kestavat kaytossa. Esimerkit voitaisiin perustaa asiakaspalautteisiin ja tarinoihin
vaatteiden korjauspalveluista, korostaen elinkaaren jatkamisen seka taloudellisia etta ympa-
ristoystavallisia vaikutuksia. Tahan voisi liittaa kuvat Vainon uudesta ja kayttamattomasta
tuotteesta ja samasta tuotteesta tietyn kayttoajan jalkeen seka rinnalle vastaavat kuvat pika-
muotibrandin vaatteista. Kuvien tarkoitus olisi lisata kuluttajan luottamusta tuotteeseen to-

dentamalla esitettyja vaitteita.

Viimeisena kehitysehdotuksena Vainio voisi lanseerata "elinkaaritakuun”, joka lupaa vaattei-
den korjaamisen tietyn ajan sisalla ostosta. Tama takuu vahvistaisi asiakkaiden luottamusta
siihen, etta heidan ostamansa vaate todella kestaa kayttoa ja on pitkassa juoksussa taloudel-

lisesti kannattava investointi.
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9  Jatkotutkimusaiheet

Tutkimuksen tulokset herattavat useita kiinnostavia jatkotutkimusaiheita, jotka voisivat sy-
ventaa ymmarrysta kuluttajien kayttaytymisesta. Ensimmainen tutkimuskohde voisi olla suku-
puolten valinen epatasa-arvo lastenvaatehankinnoissa. Taman tutkimuksen kyselylomakkeen
vastaajista miehia oli alle prosentti, mika herattaa kysymyksen siita, miten sukupuoli vaikut-
taa lastenvaatehankintapaatoksiin. Tutkimus voisi etsia vastausta siihen, miksi miesten osuus
on niin pieni ja miten tama epatasa-arvo vaikuttaa vastuullisuusvalintoihin. Samalla voitaisiin
hakea ratkaisu siihen, miten miesten osuutta lastenvaatehankinnoissa voidaan kasvattaa. Las-
tenvaatehankinnat ovat yksi paljon metatyota aiheuttava kotityo. Tutkimuksella voisi olla yh-
teiskunnallista arvoa, silla tasa-arvoisten maiden aidit ovat tutkitusti uupuneempia verratta-
essa ei-tasa-arvoisiin maihin. Tahan syyna on se, ettei tyoelaman tasa-arvo siirry arkeen, ja

usein arjen pyorittaminen jaa kuormittamaan enemman perheen aitia. (Roskam ym. 2022.)

Ei ole montaakaan vuosikymmenta, kun ilmastonmuutoksesta ei puhuttu juuri lainkaan ja nyt
se on yksi keskustelua herattavimmista puheenaiheista. Olisi kiinnostavaa selvittaa kulutta-
jien ymparistotietoisuuden vaikutusta eri ikaryhmissa. Tama syventaisi ymmarrysta siita, mi-
ten ymparistotietoisuus vaihtelee eri ikaryhmien kesken ja miten tama tietoisuus vaikuttaa
lastenvaatehankintapaatoksiin tai kuluttamiseen yleisesti. Erityisesti nuorempien kuluttajien,
kuten vanhempien ja nuorten aitien, suhtautuminen ymparistonakokulmiin verrattuna van-

hempiin ikaryhmiin, kuten lasten isovanhempiin, voisi tarjota arvokasta tietoa.

Second Handin ollessa kasvava kuluttamisen muoto, voisi olla hyodyllista syventaa tietamysta
kuluttajakayttaytymisesta siita nakokulmasta, etta miten kayton jalkeen tapahtuvan kierratys
vaikuttaa ostopaatoksiin. Tutkimuksen kohteena voisi olla kuluttajien tietoisuus kayton jal-

keen tapahtuvasta vaatteiden kierratyksesta ja korreloiko tietoisuuden lisaantyminen kulutta-

jakayttaytymiseen.
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Liite 1: Kyselylomakkeen saate

Ymparistovastuun rooli
lastenvaatehankinnoissa

Heil

Opiskelen Laurea Ammattikorkeakoulussa Kestavan kasvun ja vhieiskuntavastuun johtamisen koulutusohjelmassa
(YAME). Tama kysely on osa opinndytetydtani ymparistivastuun ja -tietoisuuden vaikutuksesta kuluttzjakayttavtymiseen
lastenvaatehankinnoissa. Taman kyselyn tarkoituksena on saada syvallisempda ymmarrysta siitd, miten kuluttajat
suhtautuvat tekstiiliteollisuuden ymparnstovaikutuksiin ja miten tdma tietoisuus vaikuttaa heidin ostopaatdksiinsa
tehdessdan lastenvaatehankintoja. Opinndytetydn toimeksiantajana toimii Leggo Oy (wwwleggofil.

Kyselyyn vastaamisen edellytys on, ettd sinulla tai taloudessasi on vahintaan yksi alle kouluikdinen lapsi, jonka
vaatehankintoihin osallistut. Kyselyn tayttaminen vie noin 3-10 minuuttia, ja kaikki vastaukset kdsitelldan
luottamuksellisesti sekd anonyymisti. Kysely on aveinna 17.-23.6.2024.

Vastaajien kesken arvotaan yhdet Leggo-pantzit (arve 64,90-74 90 €). Kyselyn lopussa on linkki, joka ohjaa sinut uudelle
lomakkeelle, johon voit jattaa yhteystietosi arvontaan osallistuaksesi. Yhteystietoja ei kayteta markkinointiin tai yhdisteta
kyselytutkimuksen vastauksiin, Arvonta suoritetaan vastanneiden kesken 31.7.2024 ja voittajalle ilmoitetaan
henkildkohtaisesti.

Valmis opinndytetyd on vapaast luettavissa osoitteessa www.theseus.fi. Arvioitu julkaisu tapahtuu loppuvucdesta 2024.

Kyselytutkimukseen tai opinndytetydhon liithyen voitte olla yhiteydessa minuun sahkdpostitse. Vastaan mielelldni teitd
askarruttaviin kysymyksiin,

Meiju Vilen
ficyilend i
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Liite 2: Teemahaastattelun runko

TEEMA 1: Lasten vaatteen elinkaari

Esimerkkikysymykset:

Oletko aiemmin kuullut tai ajatellut vaatteen hinnan ja elinkaaren valista suhdetta?
Miten tarkeana pidat sita, etta vaatteen hinta suhteutetaan sen kestavyyteen ja elin-
kaareen?

Jos saisit tietoa vaatteen hinnan ja elinkaaren suhteesta ostohetkella, miten uskoisit

sen vaikuttavan ostopaatokseen?

TEEMA 2: Hinnan esittaminen

Esimerkkikysymykset:

A ow N

Kuvitellaan, etta lasten housut maksavat 60 euroa ja ne on suunniteltu kestamaan
kahdella lapsella kahden koon verran. Tama tarkoittaa, etta yhden lapsen kayttokus-
tannus on 30 euroa. Kuvaile ostopaatoksen tekoasi tilanteessa?

Vaikuttaako tieto siita, etta yhdet housut voivat korvata neljat, paatokseesi? Miksi tai
miksi ei?

Milla tavoin haluaisit saada tietoa vaatteen hinnan ja elinkaaren suhteesta?
Kuvitellaan, etta saat tietoa housujen hinnasta ja elinkaaresta eri tavoin. Miten kukin
naista tavoista vaikuttaa kasitykseesi housujen hinnasta ja niiden hankkimisen kannat-
tavuudesta?

Housut maksavat 60 euroa.

Housut maksavat 15 euroa vuodessa (jos kesto on arvioitu nelja vuotta).

Housut maksavat 7,5 euroa per kayttokausi (jos kayttokausia on kahdeksan).

Yhden lapsen kayttokustannus on 30 euroa.

TEEMA 3: Jalkimarkkinointi

Esimerkkikysymykset:

Kaipaisitko lisatietoja tai tarkempaa erittelya vaatteen kustannuksista, esimerkiksi
mahdollisista huolto- ja korjauskustannuksista?

Olisiko arvioidulla tuotteen jalleenmyyntihinnalla vaikutusta ostopaatokseen? Enta
tiedolla siita, etta palauttamalla kaytosta poistuvan tuotteen valmistajalle saisit arvo-

setelin suhteutettuna tuotteen kuntoon?



