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Abstract

The aim of the research was to look into consumers’ awareness of sustainable develop-
ment and its manifestation in the textile and fashion industry. Another goal was to find out
if this awareness affects the fashion consumer behavior.

The research was executed by qualitative approach. The data was collected using a theme
interview. Eight interviews were made. The data was analyzed by content analysis.

The research revealed that the awareness of sustainable development has a clear effect on
consumers’ fashion buying behavior. The awareness of the themes of sustainable develop-
ment and its manifestation in the textile and fashion industry is nevertheless really poor.
The consumers do not know much about the different materials, production of the materi-
als or production of clothes in general. This came up in their fashion consumer behavior so
that they considered clothes made of natural fibers, especially cotton, to follow the con-
cept of sustainable development.

Even though consumers defined sustainable development as protecting the environment
and natural resources, these same themes did not come across in their awareness of sus-
tainable development in the textile and fashion industry. The awareness of sustainable de-
velopment in the textile and fashion industry only comes out in sustainable consumption.
Consumers understand the effect of the consumer habits in sustainable development.
They also try to buy clothes with caution. Quality and longevity are often underlined when
buying clothes.

According to the findings, the consumers should be provided with more information, espe-
cially about the different materials and the production of materials. There was a wish that
the information should be gathered to an easily accessible platform.
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1 Johdanto

Yksittdinen suomalainen kuluttaja kayttaa rahaa vaatteisiin ja jalkineisiin keskimaarin
870 euroa vuodessa. Koko yhteiskunnan kesken tama tarkoittaa siis 4,8 miljardia eu-
roa vuodessa. Tastd summasta 4,1 miljardia menee vaatteisiin ja 0,7 miljardia jalki-
neisiin. Pukeutumiseen kaytetaan verrattain paljon rahaa, silla esimerkiksi autoja os-
tetaan vuosittain 3,3 miljardilla eurolla ja ravintoloissa kdydaan 5,9 miljardin euron

arvosta. (Rahankaytto vaatteisiin ja jalkineisiin Suomessa 2016.)

Vaatteet ovat siis iso osa suomalaisten kulutusta. Sitda mukaan kun vaatteita kulute-
taan, niita myos tuotetaan lisaa. Valitettavasti vaatteiden tuottaminen ei kuitenkaan
ole taysin ongelmatonta. Vaateteollisuus on nimittdin yksindan vastuussa 10 %:sta
globaaleista hiilidioksidipaastoista ja 20 %:sta maailman jatevedesta (Fashion is an
environmental and social emergency n.d). Vaateteollisuuden saasteet eivat kuiten-
kaan koostu yksinomaan teollisuudesta ja vaatteiden tuottamisesta, vaan myos nii-
den kayttamisesta ja havittamisesta (A new textiles economy: Redesigning fashion’s

future 2017, 19).

Halvat hinnat johtavat kuluttajia epaekologiseen ostokayttaytymiseen. Vaatteita os-
tetaan paljon, niita kdaytetdan vain vahan aikaa ja ne heitetaan pois ennenaikaisesti.

(Niinimaki 2013, 14.) Vuonna 2012 erilaisia tekstiileja tuotiin Suomeen 59,6 miljoona
kiloa, mika tarkoittaa 11 kiloa henkil6a kohden. Tasta maarasta yli 54 miljoonaa kiloa
paatyi roskiin ja vain 16,4 miljoonaa kiloa uudelleenkdyttoon ja kierratykseen. (Aalto

2014.)

Suomalaisten ymparistotietoisuus on yleisesti vahvalla tasolla (EVA Analyysi 2013),
mutta arvot ja asenteet siirtyvat viela toistaiseksi hitaasti teoiksi (Suomalaisten ym-
paristotietoisuus siirtyy hitaasti sanoista tekoihin 2017). Makower (2006) tuo esiin
niin sanotun 4/40-mallin. 40 % kuluttajista sanoo haluavansa ostaa vihreampia tuot-

teita, mutta 4 % oikeasti toimii sanojensa mukaisesti.

Tutkimuksessa pyritddn selvittamaan kuluttajien tietoisuutta ja sen vaikutusta osto-

kayttaytymiseen. Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, milla tasolla kuluttajien tie-
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toisuus oikeastaan on koskien kierrattamista, kestavaa kulutusta ja kestavan kehityk-
sen mukaisesti valmistettuja vaatteita. Sen lisaksi tutkimuksessa pyritaan selvitta-

maan, onko tietoisuudella vaikutusta kuluttajan ostokayttaytymiseen.

Tutkimuksen toimeksiantaja on suomalainen vaateyritys Pure Waste Textiles Oy.
Pure Waste Textiles valmistaa itse kangasta sataprosenttisesti kierratetyista materi-
aaleista. Tasta materiaalista syntyy vaatteita, jotka sddstavat huomattavan maaran
vettd. Pure Waste Textilesin visiona on luoda muotiteollisuuteen uusia toimintata-

poja ja samalla johtaa sita kohti kestavampaa tulevaisuutta.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tutkimusongelmana on kuluttajien kestavan kehityksen tietoisuuden selvittaminen ja
sen vaikutus muodin ostokayttaytymisessa. Tutkimuksessa halutaan selvittaa, kuinka
tietoisia kuluttajat ovat yleisesti kestavasta kehityksesta ja kestavasta kehityksesta
tekstiili- ja muotialalla. Tutkimuksessa pyritddan myos selvittamaan, onko tietoisuu-

della vaikutusta kuluttajan ostokayttaytymiseen. Tarkempia tutkimuskysymyksia ovat

o Millaista tietoa kuluttajilla on kestavasta kehityksesta, kierrattamisesta ja kes-

tavan kehityksen mukaisista vaatteista?

e Miten tietoisuus kestavasta kehityksesta ilmenee kuluttajien muodin osto-

kayttaytymisessa?
o Mitka tekijat vaikuttavat kuluttajien muodin ostokayttaytymiseen?

Tutkimuskysymysten kautta pyritadan saamaan laajempaa tietoa kuluttajien tietoisuu-
desta koskien kestavaa kehitysta, silla sita on toistaiseksi viela melko vahan saata-

villa.

Kansainvalisessa kirjallisuudessa ostokayttaytymisesta kaytetaan usein termia consu-

mer behavior, jonka suora suomennos olisi kuluttajakdyttaytyminen (Solomon & Ra-



bolt 2004; Schiffman & Hansen 2008). Suomen kielessa termeja kdytetdan usein rin-
nan. Ahvenainen-Rantalan (2004) mukaan Luomala on maaritellyt kuluttajakayttayty-
misen ihmisen fyysisena ja mentaalisena toimintana, joka liittyy tavaroiden ja palve-
luiden hankkimiseen, kdyttamiseen ja pois heittamiseen. Bergstrom ja Leppanen
(2016, 83) taas puhuvat kuluttajan ostokayttaytymisestd, joka vastaa hyvin Solomo-
nin ja Raboltin (2004, 23) maaritelmaa sanalle consumer behavior. Taman takia tutki-

muksessa on paadytty kdayttamaan termia ostokayttaytyminen.

Aihe valikoitui mielenkiinnon ja toimeksiantajan tarpeiden mukaan. Aiempaa tutki-
musta aiheesta on melko vahan. Waaramaa (2018, 7) on tutkinut kuluttajien mieliku-
via kierratetyista ja kierratysmateriaaleista valmistetuista vaatteista. Lahtokohtana
tutkimuksessa toimii esioletus siitd, etta kierratetyt tai kierratysmateriaaleista val-
mistetut vaatteet saattavat herattda negatiivisia mielikuvia. Niinimaen (2011, 6) tut-
kimuksessa kuluttajien asenteet tulevat myos esiin, mutta paapaino on kestavan ku-
luttamisen ja tuottamisen tasapainon syvempi ymmarrys. Pecoraro (2016, 66) on
myo0s tutkinut eettista kuluttamista. Vaitoskirjatutkimus tarkentuu yksilon sijaan ym-
pardivaan kulttuuriin. Eettista kuluttamista tarkastellaan laajempana ilmiona, ei vain
tietyn tuotteen tai tuoteryhman kannalta. Opinnadytetdita aiheesta ovat tehneet Vou-
tilainen (2017) ja Herala (2009). Heralan (2009, 1) opinndytetyo keskittyy vaatteiden
valmistamisen ymparistévaikutuksiin ja kuluttajan suhtautumiseen ekologisia vaat-
teita kohtaan. Voutilainen (2017, 1) taas on selvittanyt kuluttajien kiinnostusta eetti-

seen ja ekologiseen vaatetuotantoon.

Aiheen valintaa puolsi se, etta tutkimustietoa on melko vahan. Eri tason tutkimuk-
sissa on myds hyva ottaa huomioon, etta Pecoraroa ja Voutilaista lukuun ottamatta
tutkimukset on tehty tekstiili- ja vaatealan tai vaatesuunnittelun koulutusohjelmissa,
jolloin tutkimusten paapaino saattaa olla hieman erilainen. Aiheen valinta maarittyi
my06s toimeksiantajan toiveiden mukaan. Pure Waste Textiles Oy toivoo tulevaisuu-
dessa jakavansa tietoa kuluttajille, mutta jakaakseen oikeanlaista tietoa heidan tulee
ensin tietda, millaista tietoa kuluttajilla jo on ja millaista tietoa he kaipaavat lisdaa. Sen
lisaksi tietoisuuden vaikutuksista etenkin muodin ostokadyttaytymiseen tiedetdan hy-

vin vahan.



2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelma on keino tai menettelytapa, jolla tutkimusongelmaa lahdetaan
ratkaisemaan. Tutkimusmenetelmia on olemassa seka kvalitatiivinen eli laadullinen
etta kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusote. Se, kumpaa menetelmaa tutkimuk-

sessa kaytetdan, riippuu taysin tutkittavasta ongelmasta. (Kananen 2015, 65.)

Kvalitatiivista tutkimusta kaytetaan perinteisesti silloin, kun tutkittavasta ilmiosta ei
ole aiempaa tietoa tai tutkimusta ja siitda halutaan saada syvallinen nakemys. Kvalita-
tiivisen tutkimuksen tarkoituksena on ymmartaa, mista ilmidssa on kyse. Jos tutki-
muksessa halutaan tutkia esimerkiksi ihmisten suhtautumista ja asenteita, on laadul-
linen tutkimusote siihen oikea valine. Kvalitatiivinen tutkimusote on my6s usein jous-
tavampi, ja se antaa tutkijalle mahdollisuuden edeta eri polkuja pitkin. Kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa aineistoa keratdan yleisimmin teemahaastatteluiden ja havain-

noinnin avulla. (Mts. 65, 70-71.)

Kvantitatiivinen tutkimusote eroaa kvalitatiivisesta siten, etta se vaatii ilmion aiem-
paa tuntemista ja sita selittavia teorioita, joiden pohjalta tutkimuskysymyksia sitten
laaditaan. Maarallinen tutkimus pyrkii yleistyksiin ja aineistoa kerataan useimmiten

kyselyn avulla. (Mts. 73.)

Tassa tutkimuksessa tutkimusmenetelmana kaytetaan kvalitatiivista tutkimusmene-
telmaa, koska tutkimuksessa halutaan saada nimenomaan syvallista ymmarrysta tut-
kittavasta ilmidsta. Tutkimuksessa halutaan selvittdaa myos kuluttajien mielikuvia ja
asenteita, jolloin kvalitatiivinen tutkimusmenetelma on oikea valine. Sen lisaksi kvali-
tatiivista tutkimusta puoltaa se, etta tutkittavasta ilmiosta ei juurikaan ole aiempia

tutkimuksia.

Aineistonkeruumenetelma

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistoa kerataan yleisimmin haastatteluiden, kyse-
lyiden, havainnoinnin ja erilaisiin dokumentteihin perustuvan tiedon avulla. Eri me-
netelmia voidaan kayttaa yksittdin tai eri tavoin yhdisteltyna. (Tuomi & Sarajarvi
2009, 71.) Tassa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmana aiotaan kayttaa haastat-

telua, koska Tuomen ja Sarajarven (2009, 73) mukaan haastattelun avulla saadaan



kerattya mahdollisimman paljon tietoa tutkittavien ajatuksista. Haastattelussa tutki-
jan tarkoituksena on esittdaa kuvaa haastateltavan ajatuksista, kokemuksista, kasityk-
sista ja tunteista (Hirsjarvi & Hurme 2011, 41). Haastattelussa etuna on ehdottomasti
sen joustavuus, silla haastattelijalla on esimerkiksi mahdollisuus oikaista vaarinkasi-

tyksia ja kdyda aitoa keskustelua haastateltavan kanssa (Tuomi & Sarajarvi 2009, 73).

Haastatteluitakin on olemassa erilaisia. Erot perustuvat lahinna siihen, millainen on
haastattelun pohjalla kaytettava kysely ja kuinka strukturoitu haastattelu on. Loma-
kehaastattelu on darimmaisillaan taysin strukturoitu (Tuomi & Sarajarvi 2009, 74),
jolloin kysymysten muoto ja esittamisjarjestys on taysin maaratty ja samanlainen jo-
kaiselle haastateltavalle (Hirsjarvi & Hurme 2011, 44). Lomakehaastattelu ei toteu-
tustapansa vuoksi sovikaan kovin hyvin laadulliseen tutkimukseen (Tuomi & Sarajarvi

2009, 74).

Strukturoimattomasta haastattelusta voidaan Hirsjarven ja Hurmeen (2011, 45) mu-
kaan kayttda muun muassa nimitysta avoin haastattelu, syvahaastattelu tai kliininen
haastattelu. Tallaisessa haastattelussa vain keskusteltava ilmié on maaritelty ja haas-
tattelijan tehtavana on rakentaa haastattelulle jatkoa jo saatujen vastausten perus-

teella (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75-76).

Naiden kahden edellda mainitun haastattelutyypin valimuoto on puolistrukturoitu
haastattelu, jota voidaan Tuomen ja Sarajarven (2009, 75) mukaan kutsua myos tee-
mahaastatteluksi. Hirsjarven ja Hurmen (2011, 48) mukaan teemahaastattelu on
enemman strukturoimaton kuin strukturoitu haastattelu. Puolistrukturoiduksi tee-
mahaastattelun tekee se, ettd haastattelun teema-alueet ovat kuitenkin kaikille sa-
moja (mts. 48). Teemahaastattelussa ihmisten tulkinnat ja asioille antamat merkityk-
set ovat myos keskeisiad (Hirsjarvi & Hurme 2011, 48). Nain ollen teemahaastattelu

valikoitui tamankin tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi.

Teemahaastattelussa tutkija siis maarittelee ennalta haastattelussa kasiteltavat tee-
mat. Nama valitut teemat perustuvat yleensa tutkimuksen viitekehykseen eli siihen,
mita ilmidsta jo tiedetaan. Teemahaastattelussa tarkeda on tutkijan ja haastateltavan
valinen kontakti. Kontaktin avulla pyritdan siihen, etta keskustelussa nousee esille

my0s uusia asioita tai kysymyksia. (Kananen 2015, 148; Tuomi & Sarajarvi 2009, 75.)



Teemahaastattelu sopii kdytettavaksi nimenomaan silloin, kun ilmiota ei vielad tay-
sin tunneta (Kananen 2015, 148), mika puoltaa myos teemahaastattelun kayttamista

tassa tutkimuksessa.

Haastateltavien valinta

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa otoksen sijaan puhutaan usein harkinnanvaraisesta
ndytteestd. Tama sen takia, koska kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan tilastollis-
ten yleistysten sijaan syvallisempaan ymmarrykseen tai saamaan uusia teoreettisia
nakokulmia tiettyihin ilmidihin. Tama voi onnistua jo muutamaa henkil6a haastatte-
lemalla. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 58-59.) Hirsjarven ja Hurmeen (2011, 58-59) mu-
kaan Kvale (1996) on todennut, etta kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastateltavien
maara on kuitenkin tavallisesti 15. Tuomen ja Sarajarven (2009, 85) mukaan haasta-
teltavien maaran valintaan vaikuttaa kuitenkin olennaisesti myds kaytettavissa olevat

tutkimusresurssit, kuten aika ja raha.

Jotta syvalliseen ymmarrykseen paastaisiin, on kvalitatiivisessa tutkimuksessa peri-
aatteessa tarkeaa, ettd haastateltavat henkilot tietdvat tutkittavasta ilmiosta mah-
dollisimman paljon (Tuomi & Sarajarvi 2009, 85). Tassa tutkimuksessa halutaan kui-
tenkin selvittaa tavallisten kuluttajien mielipiteita ja asenteita. Oletettavasti jokai-
sella kuluttajalla on my6s kokemusta vaatteiden ostamisesta, minka takia haastatel-

tavien valinta ei tassa tapauksessa tarvitse olla niinkdan harkinnanvaraista.

Tassa tutkimuksessa haastateltavien valinta noudattaa surveytyyppista otetta, jossa
haastateltaviksi valitaan perusjoukkoa edustava otos. Kohdejoukolle esitetdan samat
kysymykset, jolloin tiedot saadaan standardoituun muotoon. Nain aineistoista voi-
daan laskea myo6s esimerkiksi eroja ja yhtaldisyyksia ryhmien ja yksildiden valilla.
(Hirsjarvi & Hurme 2011, 58.) Taman takia tutkimuksessa pyritddan |0ytdmaan haasta-
teltaviksi mahdollisimman hyvin eri ikaryhmia ja sukupuolia edustavia henkiloita. 1ka-
ryhmia ovat 20-30, 31-40, 41-50 ja 51-60-vuotiaat. Ikdryhmat valikoituivat sen pe-
rusteella, ettd haastateltavat olisivat mahdollisimman itsendisia kuluttajia. 20—vuo-
tias on oletettavasti muuttanut jo pois vanhempiensa luota ja kayttaa kuluttamiseen
omia tulojaan. Jokaisesta ikdryhmasta pyritaan I6ytamaan vahintaan kaksi haastatel-
tavaa, jotta erojen ja yhtaldisyyksien I6ytaminen olisi helpompaa. Haastateltavien lu-

kumaara olisi siis vahintaan 8.



Koska haastateltavien |6ytaminen saattaa tassa tapauksessa olla hankalaa, voidaan
tutkimuksessa kayttaa myos niin sanottua lumipallo-otantaa. Lumipallo-otannassa
tutkija etsii ensin muutamia haastateltavia, jotka voivat oman haastattelunsa jalkeen

ehdottaa uusia haastateltavia tutkimukseen (Hirsjarvi & Hurme 2011, 59-60).

Aineiston riittavyys voidaan ratkaista haastatteluissa myo6s saturaation avulla. Satu-
raatiolla tarkoitetaan sitd, ettd aineisto alkaa toistaa itsedan, eivatka haastateltavat
pysty enda antamaan tutkimusongelman kannalta uutta merkittavaa tietoa. (Tuomi &
Sarajarvi 2009, 87.) Saturaatio maarittaa haastateltavien valintaa myos tassa tutki-

muksessa.

Aineiston analysointi

Laadullista aineistoa analysoidaan perinteisesti sisallénanalyysin periaattein ja ndin
toimitaan myos tassa tutkimuksessa. Sisallénanalyysia voidaan pitaa seka yksittaisena
metodina ettd valjana teoreettisena kehyksena. Useimmat laadullisen tutkimuksen
analyysimenetelmat perustuvat jossain maarin sisallonanalyysiin. Sisdllénanalyysi on
tekstianalyysia, jonka tarkoituksena on tarkastella tekstimuotoista tai sellaiseksi
muutettua ainestoa. Aineistoa tarkastellaan eritellen ja yhtaldisyyksia tai eroja etsien.
Tavoitteena on muodostaa tutkittavasta ilmiosta tiivistetty kuvaus. (Tuomi & Sara-

jarvi 2009, 91, 103-104.)

Sisallonalanyysi lahtee siita, etta aineistosta valitaan vain kaikista kiinnostavimmat
kohdat. On tehtava siis tarkka rajaus tutkimuksen tarkoitukseen ja tutkimusongelmiin

perustuen. Taman jalkeen aineisto litteroidaan ja koodataan. (Mts. 91-92.)

Kanasen (2014, 101) mukaan litteroinnilla tarkoitetaan erilaisten tallenteiden kirjalli-
seen muotoon kirjoittamista. Naita tallenteita voivat olla esimerkiksi erilaiset danit-
teet tai videot. Yleensa litteroinnissa pyritddan mahdollisimman sanatarkkaan kuvauk-
seen, mutta litteroinnin tasoista voidaan myos erottaa sanatarkka, yleiskielinen ja
propositiotason litterointi. Sanatarkassa litteroinnissa jokainen aannahdyskin kirja-
taan yl6s. Videotallenteista my&s danenpainot ja eleet voidaan kirjata yl6s, mutta ta-
man kaltaista tarkkuutta vaaditaan yhteiskuntatieteissa erittdin harvoin. Yleiskieli-
sessa litteroinnissa teksti muutetaan kirjakielelle, jolloin siitd poistetaan murre- ja pu-

hekielen ilmaisut. Propositiotason litteroinnissa ainoastaan sanoman tai havainnon
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ydinsisalto kirjataan ylos. (Mts. 101-102.) Tassa tutkimuksessa aineisto pyritdan litte-

roimaan mahdollisimman tarkasti, eli kdytossa on sanatarkka litterointi.

Seuraava vaihe aineiston kasittelyssa on koodaus. Koodaaminen on tarkea vaihe, silla
usein keratty aineisto saattaa olla niin laaja, etta sen kasittely sellaisenaan voi olla
hankalaa. (Kananen 2014, 103.) Koodaamisen voi hoitaa juuri siten, kun itse parhai-
ten ndakee muistaen kuitenkin koodimerkkien viisi tarkeda tehtavaa. Koodimerkit ovat
sisdan kirjoitettuja muistiinpanoja, ja niiden avulla voidaan jasentaa aineistoa. Sen li-
saksi koodimerkit toimivat seka tekstin kuvailun apuvalineena etta aineiston jasen-
nyksen testausvalineena. Koodimerkkien avulla voidaan myos etsia ja tarkistaa teks-
tin eri kohtia. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 92.) Kanasen (2014, 103) mukaan koodaami-
sella tarkoitetaan tekstin tiivistamista ja selkeyttdamista. Olennaista koodaamisessa

on se, ettd samaa tarkoittavat asiat merkitdan samoilla koodeilla (mts. 108).

Koodaamisen jalkeen aineistoa luokitellaan, teemoitellaan ja tyypitelldan. Luokitte-
lussa aineistosta maaritelldaan ja lasketaan erilaisia luokkia. Teemoittelu voi olla luo-
kittelun kaltaista, mutta siind painotetaan enemman eri teemoja ja sitd, mita niista
on sanottu. Kyse onkin siis aineiston pilkkomisesta ja ryhmittelysta erilaisten aihepii-
rien mukaisesti. Mikali aineisto on keratty teemahaastattelulla, tulisi pilkkomisen olla
melko helppoa, koska haastattelun teemat jasentyvat jo lahes itsestdaan aineistoon.
Taman jalkeen ainestoa tyypitelldan eli ryhmitetaan tietyiksi tyypeiksi. Tama tarkoit-
taa sitd, etta tiettyjen teemojen sisadlta etsitdan yhteisia nakemyksia, joista voidaan

muodostaa tyyppiesimerkki eli erdanlainen yleistys. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 93.)

Sisallonanalyysista on loydettavissa aineistolahtdinen, teoriaohjaava tai teorialahtoi-
nen lahestymistapa. Erona ndissa on analyysin ja luokittelun perustuminen joko ai-
neistoon tai teoreettiseen viitekehykseen. Teorialahtéinen tutkimus tarkoittaa sita,
etta tutkimusaineiston analyysi perustuu jo olemassa olevaan teoriaan tai malliin ja
tarkoituksena on testata teorian paikkansapitavyytta uudessa yhteydessa. Aineisto-
lahtoisessa eli induktiivisessa tutkimuksessa ldhtokohtana ei taas ole valmis teoria,
vaan padapaino on aineistossa, ja teoria rakennetaan aineiston perusteella. Ndiden
kahden valimaastoon kuuluu teoriasidonnainen tutkimus, jossa aineisto ei suoraan

perustu teoriaan, mutta kytkokset ovat kuitenkin havaittavissa. Teoriasidonnaisessa
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tutkimuksessa aineistosta tehdyille 10yddksille haetaan selitysta tai vahvistusta teo-
rian kautta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Tama tutkimus on teorialah-

toinen ja noudattaa siis teorialahtdista sisallonanalyysia.

Luotettavuuden varmistaminen

Luotettavuuden tarkasteluun laadullisessa tutkimuksessa ei ole olemassa yhta tiettya
ohjetta, mutta on tarkeaa muistaa, etta tutkimusta tulisi arvioida kokonaisuutena
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 134). Nadin ollen hyva esivalmistelu ja suunnittelu ovat jo
osa luotettavuustarkastelua. Sen lisaksi laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voi-
daan arvioida vahvistettavuuden, arvioitavuuden, tulkinnan ristiriidattomuuden, luo-
tettavuuden ja saturaation avulla. (Kananen 2014, 151.) Naista tekijoista vahvistetta-
vuus, arvioitavuus, luotettavuus ja saturaatio ovat kaytossa myos tassa tutkimuk-

sessa.

Vahvistettavuudella tarkoitetaan sita, etta aineisto ja siita tehty tulkinta annetaan
haastateltaville itselleen luettaviksi. Ndin voidaan varmistaa, etta tutkija on tulkinnut
aineistoa oikein. Tutkimus voidaan todeta luotettavaksi silloin, kun tutkittava vahvis-
taa tulkinnan oikeellisuuden. Vahvistettavuutta voidaan lisatda myos aineistotriangu-
laation myota. Talldin aineistoa kerdtaan ja verrataan useaan eri lahteeseen. (Kana-

nen 2014, 151-152.)

Arvioitavuudella taas tarkoitetaan riittavaa dokumentaatiota. Arvioitavuus taytyy pi-
taa mielessa koko tutkimusprosessin ajan, silla dokumentaatio on yksi tarkeimmista
uskottavuutta lisddvista tekijoista. Kaikki tutkimuksen aikana tehdyt ratkaisut taytyy
pystya perustelemaan ja menetelmiin tulisi perehtya myds etukateen. Myos tutki-
muksen alkuperdinen aineisto tulee sailyttaa, jotta luotettavuus ja aineiston aitous

voidaan vahvistaa. (Mts. 153.)

Saturaatio tarkoittaa kyllaantymista eli sita, etta eri lahteista saadut tutkimustulokset
alkavat toistaa itsedan. Saturaatio on hyva luotettavuuden varmistuskeino, silla yksi
havaintoyksikkd harvoin riittda antamaan tarpeeksi moninaista kuvaa ilmiosta. (Mts.

153-154.)

Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006) mukaan luotettavuutta voidaan arvioida

myo0s reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa edella mai-
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nittujen kasitteiden kdayttaminen on kuitenkin vaihtelevaa ja niitd on Tuomen ja Sara-
jarven (2009, 136) mukaan myos kritisoitu. Validiteetilla tarkoitetaan yksinkertaisuu-
dessaan tutkimuksen patevyytta. Silla arvioidaan sita, miten tutkimus on toteutettu
ja ovatko saadut tulokset niin sanotusti oikeita. (Mt.) Saaranen-Kauppisen ja Puus-
niekan (2006) mukaan Kirk ja Miller (1986) jakavat reliabiliteetin kolmeen eri koh-
taan. Silla tarkoitetaan eri metodien arviointia, ja sitd millaisissa tilanteissa tietyt me-
todit ovat luotettavia. Reliabiliteetilla tarkoitetaan myds ajallista reliaabeliutta eli
sitd, miten mittaukset ja havainnot pysyvat eri aikoina. Reliabiliteetin kolmas ja vii-

meinen kohta koskee eri valineilld saatujen tulosten johdonmukaisuutta. (Mt.)

3 Kestdva kehitys

3.1 Kestavan kehityksen osa-alueet

Kestava kehitys maaritelldaan seka maailmanlaajuisesti etta paikallisesti tapahtuvana
jatkuvana ja ohjattuna yhteiskunnallisena muutoksena. Kestavan kehityksen tarkoi-
tuksena on taata nykyisille ja tuleville sukupolville riittavat ja hyvat elamisen mahdol-

lisuudet. (Mita on kestava kehitys 2013.)

Kestava kehitys voidaan jaotella ekologiseen, taloudelliseen, sosiaaliseen ja kulttuuri-
seen kestavyyteen (Mita on kestava kehitys 2013). Ekologisella kestavalla kehityksella
tavoitellaan maapallon sdilymista elinkelpoisena tuleville sukupolville. Ekologinen
kestava kehitys lahtee siita, ettd ihmisen toimintaa pyritadan mukauttamaan maapal-

lon luonnonvaroihin ja luonnon kestokykyyn. (Ekologinen kestava kehitys n.d.)

Kestadva ja vakaa talous voidaan nahda perustana koko muulle kestavalle kehitykselle.
Taloudellinen kestava kehitys maaritelldan tasapainoiseksi talouskasvuksi ilman vel-
kaantumista ja padomavarantojen ylikuluttamista. Taloudellinen kestava kehitys ja-
kaantuu vielad ekologiseen ja sosiaaliseen vastuullisuuteen. Tama tarkoittaa sita, etta
talous tulisi muodostaa mahdollisimman ekotehokkaalle luonnonvarojen kulutukselle
ja etta yhteiskunnan kaikilla toimijoilla on oma vastuunsa kestavan talouden rakenta-

misessa. (Taloudellinen kestava kehitys n.d.)
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Sosiaalinen kestava kehitys pyrkii poistamaan ihmisten valista eriarvoisuutta. Sen tar-
koituksena on myos riittavan toimeentulon, asianmukaisen terveydenhuollon, mah-
dollisuuden koulutukseen ja perusoikeuksien toteutumisen takaaminen kaikille maa-
ilman ihmisille. (Sosiaalinen kestava kehitys n.d.) Kulttuurinen kestava kehitys pyrkii
vahvistamaan kulttuuri-identiteettia ja kasvattamaan tietoisuutta ja arvostusta erilai-

sista kulttuureista (Kulttuurinen kestava kehitys n.d.).

3.2 Kestava kehitys tekstiili- ja muotialalla

Tekstiili- ja muotialalla kestava kehitys liittyy paastdjen ja luonnonvarojen kaytén mi-
nimalisointiin eli ekologiseen kestdvaan kehitykseen (Gardetti & Torres 2013, 188).
Vaateteollisuutta pidetaan talla hetkellda maailman toiseksi suurimpana saastuttajana
(Kestavaa muotia catwalkilla 2017). Tekstiili- ja muotiala vastaa yksindan 10 %:sta
globaaleista hiilidioksidipaastoista ja 20 %:sta maailman jatevedesta (Fashion is an
environmental and social emergency n.d.). Niinimden (2013, 14) mukaan tekstiili- ja
muotiala on maailman toiseksi eniten vetta kuluttava teollisuudenala maatalouden

jalkeen.

Vuonna 2017 esimerkiksi polyesteria tuotettiin 53,8 miljoonaa tonnia ja puuvillaa

25,4 miljoonaa tonnia (Kohti tekstiili- ja muotialan kestdavaa kasvua 2018, 44). Puuvil-
lan tuottamiseen kuluu 7000—-29 000 litraa vetta kiloa kohden. Veden lisdksi puuvillan
viljelyssa kaytettavat lannoitteet ja torjunta-aineet ovat haitaksi ymparistolle. (Gerrit-

sen, Harjunpaa, Harri, Luoma, Ramo, Vasko & Yla-Anttila 2016, 17, 19.)

Kuitujen tuotannon lisaksi haittavaikutuksia ymparistolle luo myds kuitujen varjaami-
nen ja viimeistely, logistiikka, vaatteiden kayttdminen ja huoltaminen seka vaattei-
den pois heittdminen (Niinimaki 2013, 13). Suomessa vuonna 2012 tekstiilid paatyi
roskiin yli 54 miljoonaa kiloa. Tasta yli 34 miljoonaa kiloa paatyi kaatopaikalle. (Aalto
2014.) Suurin osa kaatopaikoille paatyneista tekstiilijatteista ei kuitenkaan maadu
eika tekstiileita ole suunniteltukaan maatuviksi niiden raskaan kemikaalikuormansa

vuoksi (Niinimaki 2013, 16).
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Myds sosiaalinen kestava kehitys puhuttaa tekstiili- ja muotialalla. Sosiaalisen vas-

tuun ongelmat painottuvat huonoihin tyooloihin, lapsityévoimaan, mataliin palkkoi-
hin ja ylipitkiin tyoaikoihin (Harri & Moilala 2014, 6). Taman lisaksi myo6s kuluttajien
osto- ja kulutustavat seka niiden ymparistoystavallisyys ovat osa kestavaa kehitysta

tekstiili- ja muotialalla (Gardetti & Torres 2013, 188).

3.3 Kestava kuluttaminen

Tavaroiden ja palveluiden kuluttaminen nahdaan yhtena suurimpana ymparistéon-
gelmien aiheuttajana, silla ymparistoongelmat aiheutuvat padsaantoisesti itse kulut-
tamisesta seka kulutettavien tuotteiden ja palveluiden tuotannosta (Kestavat kulutta-
javalinnat n.d.). Suomessa jopa 68 % kasvihuonepadstdista on yhteydessa kotitalouk-
sien kulutukseen (Suomalaisten ymparistotietoisuus siirtyy hitaasti sanoista tekoihin

2017).

Kestavalla kuluttamisella tarkoitetaan kuluttamista, jossa ymparisto, sosiaalisuus ja
taloudellisuus ovat huomioituina (Kestavat kuluttajavalinnat n.d.). Kestavaa kulutta-
mista voidaan mitata ekologisella jalanjaljella tai selkarepulla. Ekologinen jalanjalki
kertoo, montako hehtaaria tarvitaan tuottamaan yksilon kuluttama ruoka, kulutus-
hyodykkeet ja energia seka kuinka paljon yksilo kayttaa rakennettua maata. Ekologi-
nen selkdreppu taas maarittaa koko tuotteen elinkaaren aikana tapahtuvaa luonnon-

varojen kulutusta kiloina. (Vastuullinen kuluttaminen n.d.)

Niinimden (2011, 76) mukaan muuttaakseen kulutustapojaan vihreammiksi kuluttajat
tarvitsisivat apua tuottajilta ja julkisilta viranomaisilta. Tutkimuksessa selvisi, etta ku-
luttajat oikeastaan toivoisivat ymparistévastuun siirtyvaan kokonaan vaatteiden tuot-

tajille. Shimin, Kimin ja Nan (2018) tutkimus vahvistaa tata nakemysta.

Vaikka Hyryn (2007, 36) mukaan valtaosa kuluttajista kokee ymparistoa sadstavasti
toimimisen tarkedna, vain pieni osa kuluttajista haluaa Niinimden (2011, 77) mukaan
ilmentaa eettisia tai ymparistdarvoja pukeutumisellaan. 70 % kuluttajista toivookin
ekologisten vaatteiden nayttavan samalta, kun niin sanottujen tavallisten vaatteiden

(Niinimaki 2011, 77). Kierratysmateriaaleista valmistettujen vaatteiden tulisikin siis
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olla tavalliselle ihmiselle sopivia niin ulkondakonsa kuin hintansakin puolesta (Waara-
maa 2018, 99). Niinimaen (2011, 77) tutkimuksen mukaan 30 % kuluttajista olisi val-
miita maksamaan eettisista ja kestavammista kankaista ja vaatteista 10-14 % enem-

man.

Pecoraro (2017, 66) on tutkimuksessaan havainnut, etta eettinen kuluttaminen tuot-
taa kuluttajille aisteihin liittyvaa henkista, sosiaalista ja esteettistda mielihyvaa. Suu-
rimmat haasteet eettisessd kuluttamisessa on kuitenkin Pecoraron (2017, 69) mu-

kaan kulttuurin muuttamisessa.

Hyun, Kon, Chaen ja Mattilan (2015, 104) mukaan Ernst ja Spada ovat todenneet,
ettd myods ympadristotietoisuudella on havaittu selkea positiivinen yhteys ymparis-
toystavalliseen kayttaytymiseen. Tietoa tarvitaan myos asenteiden ja kayttaytymisen
muuttamiseen. Sen sijaan ikatovereiden vaikutus ymparistotietoisuuden lisdadmisessa
on hyodytontd, silla kuluttajat eivat luota ikdtovereihinsa tdssa asiassa. (Mts. 104,
114.) Han ja Stoel (2016, 99) kuitenkin osoittavat tutkimuksessaan, etta toisten ih-
misten kayttaytymiselld on vaikutus yksilon kayttaytymiseen. Kun yksilé6 huomaa mui-
den ostavan sosiaalisesti vastuullisia vaatteita, hdn motivoituu itsekin tekemaan niin.
Sosiaalisesti vastuullisten tuotteiden ostamisen nakyvyytta tulisi siis lisata merkitta-

vasti (Mts. 99.)

Yritysten markkinointiviestinnalla on myo6s positiivinen vaikutus eteldakorealaisten
tutkittavien tietoisuuteen. Eteld-Korealaisten tutkittavien keskuudessa 20-35-vuoti-
aat omaksuvat todenndkdisimmin muotibrandien tuottamaa tietoa. Muotibrandien
tulisikin ehdottomasti sisallyttaa tietoa kestavyydesta osaksi heidan markkinointistra-

tegioitansa. (Hyu ym. 2015, 103, 114.)

3.4 Erilaiset kuluttajat

Kuluttajat voivat siis omilla valinnoillaan vaikuttaa merkittavasti seka ympariston ti-
laan, ettd ihmisten ja eldinten hyvinvointiin. Avaintekijoita ekologisessa kuluttami-
sessa ovat ympariston sadstaminen ja kulutuksen vahentaminen. Vastuullinen kulut-
taja ostaa tuotteita harkiten ja suosii enemman kestotuotteita kuin kertakayttétuot-

teita. (Vastuullinen kuluttaminen n.d.)
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Usein nuoria kuluttajia pidetadan kaikista huolestuneimpina ekologisuudesta (Solo-
mon & Rabolt 2004, 481). Tata nakemysta vahvistaa myo6s Dabijan (2018, 11) tutki-
mus, jonka mukaan nuoret kuluttajat (milleniaalit ja Z-sukupolvi) ovat huolestuneim-
pia vahittaiskauppojen vihreista strategioista. Nama sukupolvet ovat myds tietoisim-
pia, silla he viettavat paljon aikaa eri laitteiden parissa ja etsivat uutta tietoa jatku-

vasti (Mt.)

LOHAS-kuluttajaryhma

Vastuullisia kuluttajia voidaan nimeta myds LOHAS-kuluttajiksi. Sana LOHAS tulee
englannin kielen sanoista Lifestyles of Health and Sustainability. LOHAS-kuluttajan
kulutuspadatoksia ohjaavat arvot ja kokonaisvaltainen maailmakuva. (Hakola 2016.)
LOHAS-kuluttajan arvoissa nakyy kestavyys ja laatu, ja han sijoittaakin mielelldan kes-

taviin tuotteisiin (Maki 2013).

Toisin kuin ajatellaan, LOHAS-kuluttajat ovat suhteellisen kulutusmyodnteinen joukko.
Ostopaatoksia tehdessaan he kuitenkin ottavat selvaa valmistusprosesseista ja tyon-
tekijoiden oloista. LOHAS-kuluttajia yhdistdaa keskimaaraista korkeampi koulutus, laa-

jat verkostot seka aktiivisuus eri jarjestoissa ja sosiaalisessa mediassa. (Maki 2013.)

Suomalaisista 34 % lukeutuu LOHAS-kuluttajiksi. LOHAS-kuluttajat jakautuvat kuiten-
kin viela modernimpaan karkiryhmaan, johon kuuluu noin 10 % suomalaisista seka
perinteisempadan ryhmaan, joka kattaa noin 25 % suomalaisista. Suomalaisista vain
noin kymmenes on niin sanottuja anti-LOHAS-kuluttajia. Tama ryhma koostuu stereo-

tyyppisesti ammatillisen koulutuksen saaneista miehista. (Mt.)

Maailmanlaajuisesti LOHAS-marketti on 395 miljardin euron arvoinen (Kotler, Keller,
Brady, Goodman & Hansen 2012, 255). Luontaisesti LOHAS-tuotealueiksi lukeutuvat
visuaaliset asiat, kuten esimerkiksi vaatteet ja kosmetiikka (Maki 2013). Maen (2013)
mukaan Eboreim on todennut, ettd suomalaisilla yrityksilla olisi viela runsaasti hyo-

dyntamatonta LOHAS-potentiaalia.

LOHAS-kuluttajat ovatkin markkinoinnin kannalta erittdin mielenkiintoinen ryhma,
silld he seuraavat mainontaa ja markkinointia tavanomaista aktiivisemmin (Maki
2013). Méaen (2013) mukaan Haapala ndkee nykyisen vastuullisuusviestinnan aivan

lilan kuivana ja siihen kaivattaisiinkin runsaasti lisda luovuutta.
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4 Ostokdyttaytyminen

Ostokayttaytymisella tarkoitetaan sita, kun yksil6 tai ryhma valitsee, ostaa, kayttaa
tai heittaa pois tavaroita, palveluita, ideoita tai kokemuksia tyydyttaakseen omia tar-
peitaan tai halujaan (Solomon & Rabolt 2004, 23). Ostokayttaytyminen keskittyy tut-
kimaan yksilon paatoksentekoa suhteessa hdanen kaytettavissa oleviin resursseihinsa.
Naita resursseja ovat esimerkiksi aika ja raha. (Schiffman, Kanuk & Hansen 2008, 3.)
Ostokayttaytyminen on siis jatkuva prosessi, jota tarkasteltaessa on syyta ottaa huo-
mioon myds ennen ostoa, sen aikana ja oston jalkeen tapahtuva toiminta (Solomon

& Rabolt 2004, 23).

Ostokayttaytyminen voidaan jakaa kolmeen eri ulottuvuuteen: kulttuuriin, sosiaali-
siin tekijoihin ja yksilollisiin tekijoihin. Ndiden lisaksi myds psykologisilla tekijoilla on
suuri vaikutus yksilon ostokayttaytymiseen. (Kotler ym. 2012, 246, 259.) Tassa lu-
vussa perehdytdan naihin edella mainittuihin tekijoihin keskittyen etenkin muodin ja

vaatteiden ostokayttaytymiseen.

4.1 Kulttuurilliset tekijat

Kulttuuri voidaan nahda ikdan kuin yhteiskunnan persoonallisuutena. Silla tarkoite-
taan yhteiskunnan tai organisaation kesken jaettuja rituaaleja, normeja ja merkityk-
sid. Kulttuuri koostuu seka aineettomista asioista, kuten arvoista ja etiikasta, ettd ma-
teriaalisista esineista ja tavaroista kuten vaatteista ja ruoasta. (Solomon & Rabolt

2004, 37.)

Kulttuuri vaikuttaa ostokayttaytymiseen maarittden sen, mita ihmiset syovat, miten
he pukeutuvat tai asuvat (Dibb, Simkin, Pride & Ferrel 2001, 129). Kulttuurin vaikutus
on usein niin luonnollinen ja automaattinen, etta sita pidetaan itsestaanselvyytena
(Schiffman ym. 2008, 368). Usein kulttuurin vaikutus huomataankin vasta kun tutus-
tutaan uuteen ymparistoon, jossa vanhat tottumukset eivat enda toteudu (Solomon

& Rabolt 2004, 37).

Etenkin muodin ostokayttaytymisessa kulttuuri on avainasemassa. Kulttuuri nimittain
maarittelee sen, mika on esimerkiksi hyvaksyttavaa pukeutumista tietyissa tilan-

teissa. Ihmisten taytyy miettid, miten esimerkiksi téihin tai ravintolaan pukeudutaan
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ja miten sukupuoliroolit nakyvat pukeutumisessa. Vaateteollisuus tarjoaa tuotteita,
joita nama kulttuuriset kategoriat maarittavat. Kulttuurista onkin yleensa |6ydetta-
vissa tiettyyn aikaan vallitseva tekija, joka vaikuttaa vaatteiden suunnitteluun ja
markkinointiin. Esimerkiksi vallalla oleva huoli ymparistosta voi vaikuttaa siihen, mil-
laiset tuotteet ovat todennadkdisimmin hyvaksyttyja tiettyyn aikaan. (Solomon & Ra-

bolt 2004, 37, 39-40.)

Kulttuurilliset uskomukset, arvot ja tavat vaikuttavat niin kauan, kuin ne tyydyttavat
vhteiskuntansa tarpeita. Kun tietty tapa ei enaa tyydyta, sitd muokataan tai se korva-

taan uudella. (Schiffman ym. 2008, 369.)

Kulttuuri voidaan jakaa edelleen alakulttuureihin muun muassa maantieteellisen alu-
een, idn tai eettisen taustan mukaan (Dibb ym. 2001, 131). Alakulttuurit tarjoavat ja-
senilleen viela yksityiskohtaisemman samaistumisen ja sosiaalistumisen (Kotler ym.
2012, 246). Tietyn alakulttuurin sisalla yksiléiden arvot, asenteet ja teot kohtaavat

siis entista paremmin (Dibb ym. 2001, 131).

4.2 Sosiaaliset tekijat

Toisten ihmisten vaikutusta yksilén ostokayttaytymiseen kutsutaan sosiaaliseksi teki-
jaksi. Sosiaalisia tekijoita ovat viiteryhmat, roolit ja perhe seka sosiaalinen luokka.

(Dibb ym. 2001, 127.)

Viiteryhmat

Viiteryhmalla tarkoitetaan sellaista ryhmaa, johon yksilé samaistuu niin vahvasti, etta
han omaksuu ryhman arvoja, asenteita ja kayttaytymista. Yleensa yksil6lla onkin use-
ampia viiteryhmia. (Dibb ym. 2001, 128.) Viiteryhmalla voi olla joko suora tai epa-
suora vaikutus (Kotler ym. 2012, 249).

Ryhmia, joilla on suora vaikutus, kutsutaan jasenryhmiksi, ja nama voidaan jakaa
viela ensi- ja toissijaisiin ryhmiin. Ensisijaisia ryhmia ovat ne, joihin yksilo on ldhes jat-
kuvasti vuorovaikutuksessa. Naitd ovat muun muassa perhe ja ystavat. Toissijaisia
ryhmia taas ovat esimerkiksi tyo- ja ammattiyhteisot. Toissijaiset ryhmat ovat usein

virallisempia ja vaativat vdihemman vuorovaikutusta. (Kotler ym. 2012, 249.)



19

vassa vuorovaikutuksessa. Tallaisia ryhmia ovat esimerkiksi filmitahdet, urheilijat, po-
liittiset johtajat tai hyvin pukeutuneet mielenkiintoisen nakoiset kadulla kavelijat.
(Schiffman ym. 2008, 317.) Epasuoria ryhmia voidaan kutsua myds tavoiteryhmiksi
(Solomon & Rabolt 2004, 395). Tavoiteryhmat ovat sellaisia ryhmia, joihin yksilo toi-
voisi kuuluvansa (Kotler ym. 2012, 249). Solomonin ja Raboltin (2004, 395) mukaan
tallaiset tavoiteryhmat voivat koostua esimerkiksi menestyneista liikeihmisista tai ur-
heilijoista.

Viiteryhmat vaikuttavat yksil66n ainakin kolmella eri tavalla. Ne tutustuttavat yksil6t
uusiin toimintatapoihin ja kaytdkseen, vaikuttavat yksilon asenteisiin ja minakuvaan
sekd asettavat paineita yhdenmukaisuudesta, mika voi vaikuttaa yksilén tuote- ja

brandivalintoihin. (Kotler ym. 2012, 249.)

Viiteryhmien vaikutus ei kuitenkaan aina ole yhta voimakasta. On tutkittu, etta tuot-
teet, jotka eivat ole kovin monimutkaisia, joilla on alhainen havaittu riski ja joita voi-
daan sovittaa ennen ostopadatosta eivat ole niin herkkia vaikutukselle. Vaatteet voi-
daan nahda tallaisina sovitettavina ja ei kovin monimutkaisina tuotteina. Vaatteiden
osalta havaittu riski kuitenkin nousee, jos muut ihmiset eivat ole vield testanneet
vaatteita. Nain ollen viiteryhmilla saattaa olla korkeampi vaikutus vaatteiden osto-

paatdkseen. (Solomon & Rabolt 2004, 398.)

On myos tutkittu, etta yksilon ostokayttaytyminen muuttuu, kun vaatteita shoppail-
laan toisen ihmisen kanssa tai isommassa ryhmassa. Ryhmassa ollessa tehddan
yleensa enemman suunnittelemattomia ostoksia ja ostetaan maarallisesti enemman
tuotteita. Tata ryhman vaikutusta voidaan selittaa seka normatiivisella etta informa-
tiivisella sosiaalisella vaikutuksella. Normatiivinen sosiaalinen vaikutus saa yksilén toi-
mimaan ryhman odotusten mukaisesti ja tassa tapauksessa ryhma saattaa vakuuttaa
ihmisen ostamaan tietyn tuotteen. Informatiivinen sosiaalinen vaikutus taas on yksi-
[6n aitoa vakuuttumista, jolloin ryhman toiminta vastaa todellisuutta. Tassa tapauk-
sessa informatiivinen sosiaalinen vaikutus on sita, ettd ryhmassa yksilo altistuu suu-
remmalle maaralle tietoa, ryhma saattaa kdyda useammassa kaupassa ja nahda use-

ampia tuotteita, jolloin vaihtoehtoja on myds enemman. (Mts. 402, 405.)
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Knezevicin, Delicin ja Pticin (2016, 113) tutkimuksessa selvisi, ettd 48 % tutkimukseen
vastanneista nuorista (16—18 vuotta) ostaa samankaltaisia vaatteita kuin muutkin. 67
% vastaajista myos kertoo, etta he eivat ostaisi vaatteita, joista heidan ystavansa ei-
vat pida. Tutkimus vahvistaa viiteryhmien vaikutusta vaatteiden ostopaatokseen

etenkin nuorten keskuudessa. (Mts. 113.)

Nykypaivana Internetin kdytto on innoittanut myos uudenlaisten viiteryhmien synty-
misen. Tallaisia ryhmia ovat virtuaaliryhmat. Internetissa on helppo 16ytdaa saman
henkisia ihmisia ja keskustella heidan kanssaan mielenkiintoisista aiheista. Erilaiset
Internetissa toimivat yhteisot tarjoavat myos laajalti tietoa ja kayttokokemuksia. Tie-
don vaihtaminen mahdollistaa sen, etta hyvat tuotteet saattavat myyda paremmin,

mutta myos heikot tuotteet epdonnistua nopeammin. (Schiffman ym. 2008, 321.)

Roolit ja perhe

Jokainen ihminen on osa useampaa ryhmaa, joissa heilla on tietynlainen rooli. Rooli
kuvastaa yksilon oletettua tapaa toimia tietyssa asemassa ja se koostuu yleisesta
kayttaytymisesta ja ostokayttdaytymisesta. (Dibb ym. 2001, 127.) Jokaisella roolilla on
oma statuksensa ja yksilo ostaa yleensa tuotteita, jotka ovat yhteydessa hanen todel-

liseen tai toivottuun statukseensa yhteiskunnassa (Kotler ym. 2012, 251).

Termia perhe on vaikea maaritelld, silla perheen rakenne ja sen sisdiset roolit muut-
tuvat hyvin usein. Perinteisesti perheena pidetaan kuitenkin kahta tai useampaa hen-
kiloa, jotka ovat verisukulaisia tai sukua avioliiton tai adoption kautta. (Schiffman ym.
2008, 328.) Joka tapauksessa perheenjdsenia voidaan pitaa kaikkein vaikutusvaltai-
simpana viiteryhmana, silla perhe ohjaa yksilon poliittista, uskonnollista ja taloudel-

lista suuntautumista (Kotler ym. 2012, 251).

Perheen tarjoamat perustoiminnot ovatkin relevantteja puhuttaessa ostokayttayty-
misestd. Naitd perustoimintoja ovat taloudellinen hyvinvointi, emotionaalinen tuki ja
sopiva perheen elamantyyli. (Schiffman ym. 2008, 331.) Perheen vaikutus yksilon os-
topaatoksiin on merkittava vield senkin jalkeen, kun yksil6 ei enda ole jatkuvassa vuo-
rovaikutuksessa perheensa kanssa. Suorempi vaikutus jokapaivaiseen ostokayttayty-
miseen onkin perheelld, joka koostuu puolisosta ja mahdollisista lapsista. (Kotler ym.

2012, 251).
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Knezevicin, Delicin ja Pticin (2016, 113) tutkimus vahvistaa perheen ja tytto- tai poi-
kaystavan vaikutusta yksilon ostokayttaytymiseen. 43 % vastaajista kertoi, etta perhe

ja tytto- tai poikaystava vaikuttaa heidan paatéksentekoonsa.

Sosiaalinen luokka

Sosiaalisella luokalla tarkoitetaan avointa ryhmaa, jonka muodostavat yksil6t, joilla
on samankaltainen sosiaalinen asema. Lansimaisessa kulttuurissa sosiaalinen asema
muodostuu ammatista, koulutuksesta, tuloista, varallisuudesta, rodusta ja eettisesta
ryhmasta. Jossain maarin saman sosiaalisen luokan omaavat ihmiset jakavat myos sa-

mankaltaisia arvoja, asenteita ja toimintatapoja. (Dibb ym. 2001, 128-129.)

Sosiaalisten luokkien valilla voidaan nahda myds tietynlaisia tuote- ja brandimielty-
myksia esimerkiksi vaatteiden, sisustuksen ja auton suhteen (Kotler ym. 2012, 249).
Toisaalta taas Jackson ja Shaw (2009, 12) ovat sitd mieltd, etta sosiaalinen luokka on

enaa vain pienessa roolissa segmentoitaessa erityisesti muodin kuluttajia.

4.3 Yksilolliset tekijat

Yksil6lliset tekijat muovaavat jokaisesta yksilosta ainutlaatuisen ja ndin ollen vaikut-
tavat myos ostokayttaytymiseen tehden siitd personoidumpaa (Dibb ym. 2001, 115).
Yksil6llisina ominaisuuksina voidaan pitaa demograafisia tekijoita, persoonallisuutta,

mindkuvaa ja elamantyylia (Kotler ym. 2012, 253).

Demograafiset tekijat

Demograafisiksi tekijoiksi maaritellaan esimerkiksi ika, sukupuoli, ammatti ja tulot
(Dibb ym. 2001, 115). 1alla ja aikakaudella, jolla ihmiset syntyvat, on suuri merkitys
siind, miten he nakevat maailmaa ja millaisista tuotteista he pitavat. Samalla aikakau-
della syntyneiden ihmisten kesken syntyy erdanlainen kulttuurinen side ja kun kasve-
taan vanhemmiksi, tarpeet ja mieltymykset muuttuvat yleensa yhdessa ihmisten

kanssa, jotka ovat syntyneet samoihin aikoihin. (Solomon & Rabolt 2004, 178.)

Peng, Xia, Ruan ja Pu (2016) tutkivat ian merkitysta auton ostopaatdkseen. Tutkimuk-
sesta ilmeni, etta henkil6t, joiden ika oli 60—83 vuotta, valitsivat enemman vaihtoeh-
toja ja kelpuuttivat korkeampia hintoja kuin nuoremmat (23—30 ja 40-49 vuotiaat)

koehenkilot. Tuloilla ei ollut vaikutusta paatokseen. 1alla on vaikutusta myos siihen,
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millaisia tuotteita kulutetaan. (Mt.) Nuoret aikuiset (18—30 vuotiaat) kuluttavat
enemman huonekaluja ja muita kodin tarvikkeita, kun taas vanhemmat (40-54 vuoti-

aat) kuluttavat enemman luksus- ja vapaa-ajantuotteita (Dibb ym. 2001, 115).

Myds ammatilla on vaikutusta siihen, millaisia tuotteita kulutetaan. Tehdasty6lainen
ostaa tyOvaatteita ja -kenkid, kun taas toimitusjohtaja kayttaa rahansa pukuihin ja

lentomatkoihin. Tulojen vaikutus ostokayttdaytymiseen on lahes itsestaan selvaa. Tu-
lot, varallisuus, saastot, velat ja asenteet kuluttamista kohtaan vaikuttavat merkitta-

vasti siihen, miten ja millaisia tuotteita yksilo kuluttaa. (Kotler ym. 2012, 253.)

Persoonallisuus

Persoonallisuudella tarkoitetaan yksilén psykologisia piirteitd, jotka suuntaavat ha-
nen reaktioitansa eri arsykkeisiin (Jackson & Shaw 2009, 6). Persoonallisuus siis ku-
vastaa yksildiden valisia eroja. Persoonallisuus on yhdenmukainen ja pysyva, mutta

se voi myds muuttua (Schiffman ym. 2008, 134.)

Persoonallisuuden merkitys ostokayttaytymisessa nakyy siina, etta ihmisilla on taipu-
mus ostaa tuotteita, jotka heijastavat heiddan omaa persoonallisuuttaan. Taman takia
markkinoijat pyrkivat rakentamaan persoonallisuuden mydos eri brandeille. (Solomon
& Rabolt 2004, 252.) Brandipersoonallisuus on sekoitus ihmispiirteita, joita brandilla

on (Kotler ym. 2012, 254).

On kuitenkin syyta huomata, etta sen sijaan, etta ihmiset valitsisivat tuotteita, jotka
heijastavat heidan todellista mindkuvaa, ihmisilla on usein taipumus valita tuotteita,
jotka heijastavat heidan ihanteellista mindkuvaa tai jopa sitd mindkuvaa, jollaisena he
uskovat toisten heidat nakevan. Tama nakyy usein vahvemmin julkisesti kulutetta-

vissa tuotteissa kuin yksityisesti kulutettavissa tuotteissa. (Kotler ym. 2012, 254.)

Mindkuva

Mindkuvaa kdytetadan ymmartamaan yksilon motivaatioita, mieltymyksia ja toimintaa
(Jackson & Shaw 2009, 8). Se viittaa siis silhen, miten yksilo nakee itsensa ja omat
ominaisuutensa (Solomon & Rabolt 2004, 142). Minakuva liittyy my6s hyvin vahvasti
persoonallisuuteen, silla ihmisilla on tapana ostaa tuotteita, jotka he samaistavat mi-

nakuvansa kanssa. Pohjimmiltaan ihmiset siis ostava tuotteita, jotka jollain tapaa pa-
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rantavat heidan mindkuvaansa. Vastakohtaisesti he my6s pyrkivat valttamaan tuot-
teita, joilla on negatiivinen vaikutus heidan mindkuvaansa. (Schiffman ym. 2008,

154.)

Mindkuva voidaan jakaa eri ulottuvuuksiin. Todellinen minakuva kertoo siita, miten
ihmiset nakevat itsensa ja ominaisuutensa realistisesti. lhanteellinen minakuva taas
liittyy siihen, miten ihmiset toivoisivat ndkevansa itsensa ja sosiaalinen minakuva ker-
too siita, miten ihmiset uskovat muiden ndkevan heidéat. (Jackson & Shaw 2009, 8.)
Schiffman ja muut (2008, 155) lisdavat tahan vield ihanteellisen sosiaalisen minaku-

van, joka kuvastaa sitd, miten ihmiset toivoisivat muiden nakevan heidat.

Nama minakuvan eri ulottuvuudet heijastuvat vaateostoksiin. Kuluttajat saattavat os-
taa tuotteita, jotka ovat yhdenmukaisia todellisen mindakuvan kanssa, mutta he osta-
vat myos tuotteita, jotka auttavat heita saavuttamaan ihanteellisen minuutensa.
Usein vaateostokset ovatkin kompromissi ndiden kahden valilla. (Solomon & Rabolt

2004, 144.)

Itsetunnolla viitataan yksilén mindkuvan positiivisuuteen. Tutkimuksen mukaan kor-
keamman itsetunnon omaavien henkildiden olemus nahdaan miellyttavana eivatka

he pelkaa herattda huomiota vaatetuksellaan. Myos itsetietoisuudella on nahty ole-
van vaikutuksia pukeutumiseen. Henkil6t, joilla on korkeampi julkinen itsetietoisuus,

ovat kiinnostuneempia vaatteista. (Mts. 144, 147.)

Elamantyyli

Yksilon persoonallisuus ja asenteet yhdessa muun muassa ian, koulutuksen, tulojen
ja sosiaalisen luokan kanssa muodostavat yksilon elamantyylin. Elamantyylilla tarkoi-
tetaan myos yksilon tapaa kuluttaa viitaten siihen, miten han kayttaa aikaansa ja ra-
haansa. (Solomon & Rabolt 2004, 266-267.) Kotlerin ja muiden (2012, 254) mukaan

eldamantyyli kuvastaa yksilén vuorovaikutusta ympariston kanssa.

Elamantyylia kdytetdan myos eradnlaisena markkinointindkemyksena. Sen mukaan
ihmisilla on taipumus lajitella itsensa ryhmiin sen mukaan mita he tykkaavat tehda
vapaa-ajallaan ja miten he kayttavat tulojaan. Muodin markkinoinnissa elamantyylilla
on iso merkitys. Koska persoonallisuus ja mindkuva ovat osa elamantyylia, on ela-

mantyylillakin luonnollisesti vaikutus ostokdyttaytymiseen siten, etta kuluttajilla on
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taipumus ostaa tuotteita, jotka assosioivat heidan elamantyylinsa kanssa. (Solomon

& Rabolt 2004, 267-268.)

4.4 Psykologiset tekijat

Psykologiset tekijat maarittelevat yksilon yleista kayttaytymista ja ndin ollen vaikutta-
vat myos yksilon ostokayttaytymiseen. Psykologisiksi tekijoiksi voidaan lukea motiivit,

havaitseminen, oppiminen ja asenteet. (Dibb ym. 2001, 119.)

Motiivit

Motiivi on sisdinen energiaa antava voima, joka ohjaa yksilon toimintaa kohti tarpei-
den tyydyttamista tai jonkun tietyn tavoitteen saavuttamista (Dibb ym. 2001, 121).
Motivaatiolla taas tarkoitetaan sitda voimaa, joka saa ihmisen oikeasti toimimaan
(Schiffman ym. 2008, 105). Motivaatio on siis syy toimintaan. Puhuttaessa muodista,

motivaatio voidaan nahda tarpeena olla muodikas. (Jackson & Shaw 2009, 6.)

Tarve voidaan ndahda keskeisimpana sisdisena arsykkeena toiminnalle (Jackson &
Shaw 2009, 4). Tarpeita selitetdan perinteisesti Maslowin tarvehierarkialla, joka on

esitettyna kuviossa 1.

Itsensa
toteuttamisen
tarpeet
(oivaltaminen)

Arvostamisen ja itsensa
kunnioittamisen tarpeet
(hyvéksyntd, itsetunto)

Sosiaaliset tarpeet
(rakkaus, yhteenkuuluvuus)

Turvallisuuden tarpeet
(turvallisuus, asunto)

Fyysiset tarpeet
(ruoka, vesi, suoja)

Kuvio 1. Maslowin tarvehierarkia (Kotler ym. 2012, 260, muokattu)
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Oleellista Maslowin tarvehierarkiassa on se, ettd ihminen tyydyttaa tarkeimman tar-
peensa ensin. Ndin ollen hierarkiassa voi edeta ylspain vain, jos alemman tason tar-

peet ovat jo tyydytettyja. (Kotler ym. 2012, 260.)

Havaitseminen

Markkinoinnissa havainnot ovat todellisuutta tarkeampia, silla havaitseminen on se
tekija, joka todella vaikuttaa yksilon kayttaytymiseen (Kotler ym. 2012, 261). Havait-
seminen on prosessi, jossa ihminen valitsee, jarjestelee ja tulkitsee arsykkeita muo-
dostaakseen niistd mielekkaan ja yhtenaisen kuvan ymparoéivasta maailmasta (Schiff-
man ym. 2008, 168). Naita arsykkeitad ovat aistihavainnot, joita saadaan ndén, maun,
kuulon, hajun tai kosketuksen kautta. Ihmisten havainnot samoista asioista voivat
vaihdella laajasti. Myds saman henkiloén tekemat havainnot samasta asiasta saattavat

vaihdella eri aikoina. (Dibb ym. 2001, 119.)

Ihmiset vastaanottavat arsykkeita siis aina kun he ndakevat mainoksen, vierailevat
kaupassa tai kdyttavat jotain tiettya tuotetta (Dibb ym. 2001, 119). On arvioitu, etta
keskivertoyksilo altistuu paivan aikana yli 1500 mainokselle tai brandiviestinnalle. On
siis lahes mahdotonta, ettd ihminen pystyisi sisdistamaan kaiken taman informaation.

(Kotler ym. 2012, 261.)

Ensimmainen vaihe havainnointiprosessissa onkin tiedon suodattaminen (Dibb ym.
2001, 119). Kotlerin ja muiden (2012, 261) mukaan ihmiset huomaavat todennakoi-
simmin arsykkeita, jotka ovat yhteydessa heidan sen hetkiseen tarpeeseen tai joita
he osaavat ennakoida. Ihmiset huomaavat todennakoéisimmin myo6s arsykkeita, joi-

den poikkeavuus suhteessa normaaliin drsykkeeseen on suuri (Mts. 261).

Valikoiva vaaristyma (selective distortion) tarkoittaa sita, ettd ihmisilla on taipumus
tulkita arsykkeita siten, etta se vastaisi heidan ennakkokasityksiaan. lhmiset vaarista-
vatkin usein tietoa niin, etta se vastaa heidan kasityksidaan tietysta tuotteesta tai
brandista. (Kotler ym. 2012, 261.) Valikoivassa muistamisessa (selective retention) ih-
minen taas pyrkii muistamaan arsykkeita, jotka tukevat hanen henkilékohtaisia tun-

temuksia ja kasityksia (Dibb ym. 2001, 120).
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Oppiminen
Toimiessaan ihmiset oppivat uutta. Oppimisella viitataan yksilon kayttaytymisen
muutokseen, jota informaatio ja kokemus ohjaavat. (Kotler ym. 2012, 262.) Olennai-

nen osa yksilon informaation kasittelya on tieto ja tietamys (Dibb ym. 2001, 124).

Tieto voidaan jakaa kahteen osatekijaan: perehtyneisyys tuotteeseen ja taito kayttaa
sitd. Ostopaatdksen kesto ja intensiteetti riippuvat kuluttajan perehtyneisyydesta ja
aiemmista kokemuksista. Vahemman kokeneet kuluttajat kayttavat hintaa laadun ta-
keena useammin kuin enemman tietoa omaavat kuluttajat. Vahemman asiantunte-
musta omaavat kuluttajat etsivat myos todennakoisimmin tietoa ja neuvoja muilta
enemman kokemusta omaavilta kuluttajilta. Markkinoijien tulisikin siis aktiivisesti le-

vittaa tietoa heidan tuotteistaan. (Dibb ym. 2001, 124.)

Ihmiset oppivat siis saadessaan tietoa myyjilta, ystavilta tai sukulaisilta (Dibb ym.
2001, 124). Oppimisprosessi etenee tarpeesta, arsykkeen, vihjeiden ja vastausten
kautta vahvistukseen. Tarve tai muu sisdinen arsyke on se tekija, joka motivoi yksil6a
toimimaan tietyll4 tavalla. Arsykkeell3 viitataan tarpeen perimmaéiseen tekijaan. Vih-
jeet ovat merkkeja, jotka ohjaavat yksiloa siitd, miten, missa ja milloin hanen tulisi
toimia. Vihje voi olla esimerkiksi tietty brandi, joka assosioi yksilon identiteetin
kanssa. Mikali ikdatovereiden vastaus brandiin on positiivinen, saa yksiloé vahvistuksen

siitd, etta tietty brandi on ratkaisu hanen ongelmaansa. (Jackson & Shaw 2009,7.)

Ihmisen kayttaytymisen seuraukset ovat vahvasti yhteydessa oppimiseen. Kayttayty-
mistd, joka johtaa tyydyttaviin seuraamuksiin, on tapana toistaa uudelleen. Ostokayt-
taytymisessa tama tarkoittaa sita, etta kuluttajat ostavat samaa tuotetta usein niin

kauan, kun he ovat siihen tyytyvaisia. (Dibb ym. 2001, 123.)

Asenteet

Asenteella viitataan yksilon jatkuvaan arvosteluun, tunteisiin ja taipumukseen kayt-
taytya tiettya objektia kohtaan (Dibb ym. 2001, 125). Objektilla viitataan tdssa muun
muassa kulutukseen tai markkinointiin liittyvaan tuotteeseen, tuotekategoriaan,
brandiin, palveluun, tuotteen kdyttéon tai mainontaan (Schiffman ym. 2008, 248).

Asenteet ovat pysyvia ja yleisia koska ne kestavat aikaa ja niita sovelletaan laajemmin
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kuin vain ohimenevissa hetkissa (Solomon & Rabolt 2004, 255). Asenteita opitaan ko-
kemuksen ja toisten ihmisten kanssa kdytavan vuorovaikutuksen kautta (Dibb ym.

2001, 125).

Asenteet koostuvat kolmesta eri osatekijasta: vaikuttamisesta, kayttaytymisesta ja
kognitiosta. Vaikuttamisella viitataan siihen, mita kuluttaja tuntee tiettya objektia
kohtaan. Kayttaytyminen taas on ihmisen aikomus tehda jotain objektiin liittyen ja
kognitio viittaa kuluttajan tietoon ja uskomuksiin objektista. (Dibb ym. 2001, 126; So-
lomon & Rabolt 2004, 256.) Naita osatekijoita kutsutaan myds asenteiden ABC-
malliksi ja silla viitataan tietdmisen, tuntemisen ja tekemisen véliseen suhteeseen

(Solomon & Rabolt 2004, 256).

Kuluttajan asennetta jotain tiettya objektia kohtaan ei siis voida muodostaa tunnista-
malla pelkdstaan hanen uskomuksiaan asiasta. Kuluttaja voi esimerkiksi tietaa mista
materiaaleista vaate on valmistettu, mutta se ei valttamatta tarkoita, etta kuluttaja
nakisi nama materiaalit hyvina tai huonoina, tai etta han oikeasti ostaisi tuotteen.

(Solomon & Rabolt 2004, 256.)

Kuluttajilla on kuitenkin tapana arvostaa tietynlaista harmoniaa heidan ajatustensa,
tunteidensa ja kayttaytymisensa valilla. Tata kutsutaan kognitiiviseksi yhdenmukai-

suudeksi. Kognitiivinen erimielisyys taas syntyy siita, kun kuluttajan asenteet ja kayt-
taytyminen ovat ristiriidassa ja han pyrkii ratkaisemaan taman erimielisyyden muut-

tamalla joko toimintaansa tai asenteitansa. (Mts. 259-260.)

Tieto kuluttajan asenteista ei kuitenkaan ole kovinkaan hyva kayttaytymisen ennus-
taja. USA:ssa on esimerkiksi todistettu, etta kuluttajien asenteet kotimaisia tuotteita
kohtaan ovat positiivisempia kuin maahantuotuja tuotteita kohtaan. On kuitenkin
myo0s tutkittu, ettd suhde positiivisen asenteen ja ostamisen valilla on surkea. Tata on
pyritty selittamaan silla, etta vaikka kuluttajalla olisi aikomus ostaa jokin tietty tuote,
ndin ei valttamatta syysta tai toisesta tapahdu, vaan kuluttajan on helppo turvautua
aikaisempiin kulutustottumuksiin. Myds sosiaalisen paineen vaikutus on usein ratkai-

sevampi kuin omat mieltymyksemme. (Mts. 255, 264—265.)
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4.5 Paatoksenteko

Kuluttajan paatoksentekoa voidaan perinteisesti kuvata eri vaiheiden kautta. Tama

perinteinen paatdksentekoprosessi on esitettyna kuviossa 2.

Ongelman Tiedon Vaihtoehtojen Osto- .éﬁ(s;i?]r;n
tunnistaminen etsiminen arvioiminen paatos J e
toiminta

Kuvio 2. Perinteinen paatoksenteko (Kotler ym 2012, 271, muokattu)

Paatoksentekoprosessi koostuu siis viidesta eri vaiheesta. On kuitenkin mahdollista,
ettd kuluttaja ei kdy lapi kaikkia naita vaiheita vaan niita voidaan myds ohittaa. (Kot-

ler ym. 2012, 270.)

Tassa luvussa keskitytaan kuitenkin tarkemmin muotituotteiden paatoksentekoon,
joka eroaa hieman perinteisesta paatdksenteosta. Muodin paatoksentekoprosessi on

esitettyna kuviossa 3.

Tuote Tietoisuus Kiinnostus Arviointi Paatos LoBELS
tuotteesta tulos

Kuvio 3. Paatoksenteko, kun kyseessa on muotituote (Solomon & Rabolt 2004, 353,
muokattu)

Muotituotteet eivat yleensa ole valttamattomia kuluttajille, minka takia paatéksen-
teko lahteekin tuotteesta eikd ongelman tunnistamisesta. Tuotteet laitetaan esille,
jonka jalkeen kuluttajat nakevat ne ja ovat tietoisia niiden olemassaolosta. Taman jal-

keen kuluttajalla joko heraa tai ei herda kiinnostusta tuotetta kohtaan. Mikali kiin-
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nostus heraa, kuluttaja kokeilee ja arvioi tuotetta. Taman jalkeen han tekee ostopaa-
toksen ja lopputuloksena nauttii tuotteen kdyttamisesta. (Solomon & Rabolt 2004,

352-353.)

Perinteisesti kuluttajan paatoksentekoa lahestytaan rationaalisesta nakdékulmasta,
jossa kuluttaja etsii niin paljon tietoa tuotteesta kuin mahdollista ennen kuin han te-
kee paatoksen eri vaihtoehtojen valilla. Jokainen ostopaatods ei kuitenkaan ole talla

tavoin tarkkaan harkittu. (Mts. 353.)

Kun kuluttaja ostaa matalan osallistumisen tuotteen, han seuraa ldhinna ymparistén
antamia vihjeita. Naita ostoksia ovat muun muassa hetken mielijohteesta tehdyt os-
tokset. Tata l[ahestymistapaa voidaan kutsua kayttaytymiseen vaikuttamisena. Koke-
musperdinen nakdkulma on taas lahempana rationaalista ndakékulmaa, mutta siina
korostetaan enemman tuotetta tai palvelua kokonaisuutena, jolloin yksi tietty omi-
naisuus ei toimi maarittavana tekijana. Tama lahestymistapa kuvaa paremmin muoti-

tuotteiden paatoksentekoa. (Mts. 354.)

Naiden edelld mainittujen nakékulmien lisaksi kuluttajan paatoksentekoa voidaan
maaritelld kuluttajan paatokseen kaytettavan vaivan mukaan. Paatoksenteko voikin
siis olla rutiininomaista, rajallista tai laajennettua. Rutiininomainen paattksenteko on
lahes automaattista ja se vaatii minimaalisen maaran vaivaa. Toisessa adripadssa on
laajennettu ongelmanratkaisu, joka muistuttaa perinteista paatoksentekoa, eli kulut-
taja pyrkii etsimaan niin paljon tietoa kuin mahdollista. Rajallinen ongelmanratkaisu
sijoittuu ndiden kahden valiin ja onkin kaikista yksinkertaisin ja vaivattomin tapa

tehda paatoksia. (Mts. 355.)

Tiedon etsiminen

Usein tiedon etsiminen alkaa ongelman tunnistamisesta, mutta on olemassa myo6s
kuluttajia, jotka aktiivisesti etsivat tietoa pysyakseen karryilla siita, mita markkinoilla
tapahtuu. Tiedon etsiminen voi olla sisdista tai ulkoista ja tarkoituksellista tai suunnit-
telematonta. Ulkoisen tiedonetsinnan maara on kuitenkin hammastyttavan pienta.
Esimerkiksi alemmassa tuloluokassa tiedon etsinta on vahaisempaa kuin vauraiden

ihmisten keskuudessa. (Solomon & Rabolt 2004, 357.)
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Tama taipumus valttaa ulkoista tiedon etsintaa ei kuitenkaan ole niin yleista, kun ky-
seessd on vaateostos. Erddssa tutkimuksessa kuitenkin huomattiin, etta vaatetie-
doista (mm. materiaali, valmistaja, hinta, kauppa) yli puolet sivuutetaan. Yhtena

syyna tahan saattaa olla tiedon paljous. (Mts. 359.)

Nuoret, korkeammin koulutetut ihmiset, jotka nauttivat shoppailemisesta tai tosiasi-
oiden etsimisestd, tapaavat myos suorittaa enemman tiedon etsintaa. Myos naiset
ovat taipuvaisempia tiedon etsintdaan, kun miehet, kuten myds henkil6t, jotka arvos-

tavat tyylidan ja edustamaansa imagoa. (Mts. 359.)

Tiedon etsimisen ja tuotetietoisuuden valista suhdetta voidaan kuvata kaanteisella u-

kirjaimella, joka on esitettyna kuviossa 4. (Mts. 360).

Tiedon
etsiminen

 J

Asiantuntemus

Kuvio 4. Kdanteinen u-malli (Solomon & Rabolt 2004, 360, muokattu)

Tiedon etsiminen on siis suurinta sellaisten kuluttajien keskuudessa, jotka omaavat
kohtalaisen tuotetietoisuuden. Vahaisen asiantuntemuksen omaavat kuluttajat etsi-
vat tietoa hyvin vahan, silld he eivat valttamatta edes tieda mista aloittaa. Jo valmiiksi
paljon tuotteesta tietavat keskittavat voimavaransa valikoivaan tiedon etsintaan, silla

he tietdvat jo minkalainen tieto on relevanttia paatoksen kannalta. (Mts. 360.)
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Tuotteen valitseminen

Tuotteen valitsemisessa auttaa eri arviointikriteerit. Vaateostoksissa eri arviointikri-
teereja ovat vaatteen soveltuvuus omaan tyyliin, kaytannollisyys, talous, esteettisyys,
laatu, vaatteen antama kuva, alkuperamaa ja kangas. Eri arviointikriteereissa on ha-
vaittu kulttuuristen valisia eroja. Voidaan silti sanoa, etta tyyli, istuvuus, laatu ja hinta
ovat tarkeimpia arviointikriteereja, kun taas brandilla ja alkuperamaalla ei ole niin

suurta merkitysta. (Solomon & Rabolt 2004, 365-366.)

Mikali valittavissa on paljon samankaltaisia tuotteita, tulee kuluttajan valita maaritta-
vat tekijat, joiden mukaan han tekee paatoksen. On tutkittu, ettd vaatteissa esimer-

kiksi luonnonkuidut toimivat usein maarittavina tekijoina. (Mts. 365.)

5 Tutkimustulokset

5.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksessa haastateltiin tavallisia, vaateostoksia tekevia kuluttajia. Haastateltavat
valikoitiin yleisen ilmoituksen perusteella, ja jokainen haastateltava osallistui tutki-
mukseen vapaaehtoisesti. Haastatteluja oli yhteensa kymmenen, mutta kaksi haas-
tattelunauhaa vahingoittui, joten analyysissa on mukana vain kahdeksan haastatte-
lua. Jokaisen haastattelun pohjana kaytettiin teemahaastattelurunkoa, joka loytyy
liitteista (liite 1). Kysymysten muotoilu ja jarjestys vaihteli kuitenkin hieman eri haas-
tatteluiden valilla. Haastatteluista nelja suoritettiin kasvotusten Jyvaskyladssa ja nelja
Skypen vilityksella. Jokainen haastattelu nauhoitettiin, mihin pyydettiin aina lupa
haastateltavalta. Haastattelut kestivat 35 minuutista 80 minuuttiin. Taulukossa 1 on

esitettyna haastateltavien taustatiedot.



Taulukko 1. Haastateltavien taustatiedot

H1 H2 H3 H4
Nainen Mies Nainen Mies
41 vuotta 24 vuotta 59 vuotta 32 vuotta
Jyvaskyld Jyvaskylad Helsinki Jyvdskyld
Naimisissa Naimaton Eronnut Naimaton
Viestintapdallikkd | Opiskelija Account Manager | Toimihenkild
H5 H6 H7 H8
Nainen Nainen Mies Nainen
25 vuotta 58 vuotta 23 vuotta 37 vuotta
Helsinki Aidnekoski Jyvaskyld Espoo
Naimaton Eronnut Naimaton Naimisissa
Opiskelija Ostopaallikko Opiskelija Kehityspaallikkd
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Kuten ylla olevasta taulukosta 1 on nahtavissa, haastateltavista 3 oli miehia ja viisi
naisia. Haastateltavien ika jakaantui melko tasaisesti 23 vuodesta 59 vuoteen. On kui-
tenkin huomattava, ettd mieshaastateltavat lukeutuvat kahteen ensimmaiseen ika-
ryhmaan eli 20—-40-vuotiasiin, silld vapaaehtoisia miehia oli hankala I6ytda vanhem-
mista ikdryhmista. Naisia sen sijaan |0ytyy jokaisesta ikaryhmasta (20-30, 31-40, 41—
50, 51-60). Haastateltavat ovat jakautuneet asuinpaikkakunniltaan Jyvaskylan ja sen
Iahikaupunkien seka paakaupunkiseudun alueille. Haastateltavista kolme on opiskeli-
joita ja viisi tyossakayvia.

Haastateltavat kertoivat ostavansa vaatteita padsaantoisesti yhdesta kahteen ker-
taan kuussa. Rahaa vaatteisiin kuluu aina 50 eurosta 200 euroon riippuen hieman
hankintojen maarasta. Vain yksi haastateltava kertoi ostavansa vaatteita vain muuta-

man kerran vuodessa ja yksi kolmesta neljaan kertaan kuussa.
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5.2 Kuluttajien tietoisuus kestavasta kehityksesta

Haastattelussa yhtena paateemana oli kuluttajien tietoisuus kestavasta kehityksesta
ja sen ilmentymisesta tekstiili- ja muotialalla. Kuviossa 5 on esitettyna paateeman

alle jakautuneet alateemat, joihin tassa luvussa syvennytdan tarkemmin.

Kuluttajien tietoisuus
kestavasta

kehityksesta

I
I 1 T ]

Kestdva kehitys Vaatteiden

ja tekstiili- ja . ) Kierrattaminen| |Kuluttaminen Mielikuvat
. valmistaminen
muotiala

Kuvio 5. Luvun 5.2 teemakaavio

Kuten kuviosta 5 voidaan havaita, kuluttajien tietoisuutta tarkasteltiin kestavan kehi-
tyksen termin maarittelyna ja kestavan kehityksen ilmentymisena tekstiili-ja muoti-
alalla. Muita alateemoja olivat vaatteiden valmistaminen, kierrattaminen ja kulutta-
minen. Sen lisaksi perehdyttiin myos kuluttajien mielikuviin kestavan kehityksen mu-

kaisista vaatteista.

Kestava kehitys seka kestdva kehitys tekstiili- ja muotialalla

Haastateltavilta kysyttiin, mita heidan mielestaan kestavalla kehityksella tarkoite-
taan. Vastaukset olivat melko erilaisia, mutta yhdistavana tekijana oli ymparisto ja
luonto. Vain yksi haastateltavista mainitsi kestavan kehityksen yhteydessa ihmisten
hyvinvoinnin ja kansantalouden eli sosiaalisen ja taloudellisen osa-alueen. Samoin
yksi vastaaja mainitsi tuotteen koko elinkaaren ja sen, miten ymparisto tulisi ottaa

huomioon koko valmistusketjun ajan.
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Kestava kehitys mielletdan siis pidempiaikaisena kehityksena ja valintoina, jotka eivat
rasittaisi ymparistoa tai luontoa. Yksi haastateltavista maaritteli kestavan kehityksen
seuraavasti:
Hmm, kestdvdé kehitys mun mielestd. No varmaan mielldn sen niin, etté pi-
demmdlld aikavidililld katsottu asiaa. Et tavallaan, et se edistdd vaikka luon-
nonvarojen sdilymistd ja se ei oo niinku lyhytnékdstd, vaan oikeesti panoste-

taan ja mietitéiéin, et milld tavalla niité tuotteita valmistetaan ja kehitystd teh-
dddn, jotta se kantais pidemdlldki téhtdimelld. (H8)

Haastattelussa tiedusteltiin myos sita, miten kestava kehitys vastaajien mukaan na-
kyy tekstiili- ja muotialalla. Puolet vastaajista kertoi, ettei kestava kehitys heidan mie-
lestadn nay tekstiili- ja muotialalla juuri mitenkaan. Kaksi heista kuitenkin mainitsi
kestavan kehityksen nakyvan hieman pientuottajien keskuudessa. Pdinvastaisesti
kolme vastaajaa sanoi, etta kestava kehitys nakyy heidan mielestaan tekstiili- ja muo-
tialalla yha enenevissa maarin. Yksi vastaajista mainitsi, etta kestava kehitys nakyy
luomupuuvillan suosimisena ja tyéoloihin puuttumisena. Eroja sukupuolen tai idn va-

lilld ei juurikaan ollut havaittavissa.

Kestavan kehityksen yhteydessa kolme vastaajaa toi ilmi myds trendien nopean vaih-
tumisen, vaatteiden alhaiset hinnat ja massatuotannon negatiiviset puolet. Eras
haastateltavista luonnehti asiaa ndin:
No minun mielestd ollu niinku aikaa huonoo kehitystd viimeset pari vuotta.
Ettd nyt ollaan varmaan ihan viime vuodet menossa pikkasen parempaan
suuntaan. Mutta ku tuli ndd halpaketjut, nii ne myy nii halvalla, etté mun mie-

lestd se ohjaa kuluttamista sinne kertakdyttdon, ei kestdvddn kehitykseen.
(H6)

Vaatteiden valmistaminen

Vaatteiden valmistamisesta tiedettiin yleisesti melko vahan. Haastatteluissa kavi
myos ilmi, etta yleinen perehtyneisyys asiaan on todella heikkoa. Vain kahdelta haas-
tateltavalta l6ytyi laajempaa tietoa vaatteiden valmistamisesta, mutta tassa taytyy

huomioida haasteltavien tyollistyminen ja opiskelu tekstiili- ja muotialalla.
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Tietoisuus vaatteiden valmistamisesta jakautui selkedsti sukupuolten valilla. Kaksi
miesvastaajaa myonsi nimittain heti, etteivat he tieda vaatteiden valmistamisesta
juuri mitaan, kun taas osalta naisvastaajista l0ytyi jonkinlaista tietoa esimerkiksi ma-
teriaaleista ja valmistusmaista. Yksi haastateltavista kertoi vaatteiden valmistami-
sesta seuraavasti:

No en sano hirveesti tietdvdni. Ehkd sen enemmdin, et on tottunu kattoo sité

valmistusmaata, mut se, miten ne valmistetaan siellé oikeesti, nii en oo hir-
veesti perehtyny. (H8)

Tekstiili- ja muotialan epaekologisuus, kuten runsas veden kaytto tai torjunta-aineet,
eivat nousseet haastatteluissa lainkaan esille. Sen sijaan haastateltavista kaksi nosti

esiin lapsitydvoiman ja huonot olosuhteet.

Kierrattaminen

Kierrattaminen ja tietoisuus eri kierratystavoista olivat yleisesti hyvalla tasolla. Suurin
osa vastaajista kertoi kierrattavansa lahes kaikki vaatteensa. Vain kaksi vastaajaa ker-
too, etta eivat kierrata vaatteitaan, mutta toinen heista kertoi syyksi, ettei hanelle
juurikaan kerry kierratettavaa vaatetta, silla vastaaja kayttaa vaatteitaan niin pitkaan,

ettei niita voi enaa kierrattaa.

Vaatteiden valmistamisen tavoin myos kierrattamistiedossa oli havaittavissa suku-
puolten valista eroa. Kaksi miesvastaajaa nimittdin kertoi, etteivat tieda kierrattami-
sesta juuri mitdan. Toinen heista kuitenkin kertoi muussa yhteydessa myyvansa vaat-
teitaan esimerkiksi Facebook-kirpputoreilla. Yleisimmiksi kierratystavoiksi nousikin
vastaajien keskuudessa ystaville tai lahipiirille antaminen ja myyminen, kirpputorit

seka UFF:n ja H&M:n kerdyslaatikot.

Vaatteiden roskiin heittamisesta oli puhetta kolmessa haastattelussa, joissa kaikissa
oli aistittavissa hammentyneita ja negatiivisia ajatuksia. Yksi vastaajista ihmetteli

asiaa nain:

Nii md kuvittelin, ettd Suomessa ois jo voimassa sellanen laki, ettd pitds olla
semmonen kierrétyspaikka, mihin vaatteet laitetaan, ettd ne ei mee ihan kaa-
topaikalle, ettd vois palauttaa. Nii ei semmosta ole ilmeisesti, eikd ilmeisesti
ole se lakikaan vielé voimassa. Et sinne vaan sitte pakko laittaa kaatopaikka-
kuormaan suurin piirteen roskikseen semmoset, joka on sellasta, ettei kelpaa
endd muuten kierréitykseen. (H6)



36

Kuluttaminen

Yksi haastattelun teemoista oli kuluttaminen ja kestava kuluttaminen. Suurin osa vas-
taajista kokee itsensa melko harkitsevaksi, jarkevaksi ja tarkaksi kuluttajaksi. Yksi vas-
taajista kuvailee itsedan keskiverto kuluttajaksi, joka ei ole saastelids, mutta ei my6s-
kdan tuhlaaja. Yksi vastaaja taas kertoo olevansa fiiliskuluttaja etenkin vaatteiden
osalta. Kaksi vastaajaa mainitsevat myos, etta heidan kulutusvalintojaan ohjaa osal-
taan myos aika. Kiireisessa arjessa vertailulle jaa harvoin aikaa. Ajalla tarkoitettiin
myo0s sita, ettei eri tarjousten tai tuotteiden perdssa jakseta juosta monessa eri liik-

keessa.

Kestava kuluttaminen sai erilaisia maaritelmia. Yhdistavana tekijana voi kuitenkin sa-
noa olevan turhan tavaran karsiminen ja kierrattaminen. Kestavaa kuluttamista on

vastaajien mukaan esimerkiksi se, etta tehtaisiin harkittuja ostopaatoksia, jotka kan-
tavat myos pitkalla tahtdaimella. Ei siis osteta vaatekaappia tayteen vaatteita, jotka

jaavat kayttamatta tai joutavat muutaman kayttokerran jalkeen roskiin. Kestavaa ku-
luttamista tukee vastaajien mukaan myds vaatteiden huoltaminen, kierrattdminen ja
oikeanlainen havittaminen. Useat vastaajat maarittelevat kestavan kuluttamisen ole-

van myds suurelta osin tai joltain maarin sitd, mita he itsekin toteuttavat.

Kuluttamisessa korostui helppo saatavuus, mika myds motivoisi suurta osaa vastaa-
jista kuluttamaan entista kestavammin. Tuotteita taytyisi olla tarjolla paikoissa, joissa
vastaajat kayvat ja tarjonta saisi olla laajempaa. Yksi vastaajista toivoi, etta tuotetar-
jonta laajentuisi arkivaatteisiin, jotka tassa yhteydessa tarkoittavat tyépukeutumi-

seen soveltuvia vaatteita.

Saatavuudella tarkoitettiin myos laajempaa nakyvyytta. Yksi vastaajista kertoi, etta

motivaatio lisdantyisi varmasti oman ymmarryksen myota, mutta tiedon etsiminen

koettiin haastavaksi. Tahan toivottiin puolueetonta tahoa, joka keraisi tietoa, koke-
muksia ja kestavaa kehitysta tukevia yrityksia yhteen. Kahdessa vastauksessa koros-
tui myds brandaamisen tarkeys. Tasta hyvana esimerkkina nousi kauratuotteita val-
mistava Oatly. Erds haastateltavista kuvaili asiaa nain:

Jos niit sellasii kestdvdn kehityksen tuotteita tehdéin ja tuodaan esille siihen
omaan arkieldmddn samalla tavalla ku Oatly toi kauramaidon, nii kyl md sitte
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rupeisin niitd kdyttémddn ihan ehdottomasti. -- Et sit tavallaan se, et mut saa-
daan kiinnostuu edes kokeilee sitd, nii se téytyy tuoda sillee niinku mielenkiin-
tosesti. Tai se tdytyy tuoda siihen arkeen sillee tyylikkddsti brénddten ja sit mdé
kokeilen sitd. Sit jos se tuote on vield hyvd, nii md jatkan. (H5)

Etenkin miesten keskuudessa motivaatiota nostaisivat myos erilaiset brandilahetti-
|aat ja vaikuttajat. Viestin tulisi olla osa visuaalista kokonaisuutta, ja sita korostaisi
tunnettu vakavasti otettava henkil®. Viestin pitdisi myos tulla esiin sielld, missa vas-
taajat aikaansa viettavat. Vastauksissa korostui eri sosiaalisen median kanavat kuten
Instagram. Haastateltavat luonnehtivat asiaa nain:

Todenndikdsesti sielté ku seuraa tota somemaailmaa ja seuraa vaikuttajia

sielld, nii sitd viestid niinku sitd kautta. -- Sitd viestid pitds tuoda joku sellanen,
jonka ottaa niinku vakavissaan. (H7)

Kylld mun on pakko sanoo, et jos mun tottumuksilla, mité md ite saan, niin
varmaan et siind ois joku visuaalinen nokkamies, joka sitd tekis. Jotenki sella-
nen lanseeraaminen silld tavalla. Lanseeraaminen sillee, et se osuis vaan
niinku tasan tarkkaan mulle. (H4)

Mielikuvat kestavan kehityksen mukaisista vaatteista
Mielikuvat kestavan kehityksen mukaisista vaatteista vaihtelivat hieman, eika vas-
tauksissa ollut havaittavissa juurikaan eroja sukupuolen tai idan valilla. Kun haastatel-
tavilta kysyttiin, mitda he mieltavat kestavan kehityksen mukaisina vaatteina, nousi
vastuullinen valmistaminen, kiertoon laittaminen ja kestavien materiaalien valinta
esiin.
Vastaajista kaksi piti kestavan kehityksen mukaisia vaatteita ensisijaisesti todella po-
sitiivisena asiana. Toinen heista luonnehti asiaa nain:
Siis pelkdstddn hyvid mielikuvia, ei siind oo mitddn vddrdd mun mielestd. En
oo sillee, ettd jos mainitaan kestdvdn kehityksen vaatteet, niin mulla tulee

ekana mieleen hippi, vaan se voi mun mielestéd nimenomaan olla innovatii-
vista niinku. (H4)

Kaksi vastaajaa kertoi, ettd mielikuvat liittyvat lahinna pientuottajien designvaattei-
siin. Tassa on huomattavissa ainoa ikaan liittyva ero, silla kummatkin vastaajista lu-

keutuivat 51-60-vuotiaisiin.
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Kaksi vastaajaa taas kuvaili kestavan kehityksen mukaista vaatetta rentona vapaa-

ajan vaatteena. Kolmen vastaajan mielesta taman kaltaiset vaatteet eivat myoskaan

toimi tyovaatteina. Tahan vaikutti muun muassa liian yksinkertainen design. Kestavan

kehityksen mukaisiin tuotteisiin kaivattiin vaihtelevuutta ja muodikkuutta. Haastatel-

tavat kuvailivat kestavan kehityksen mukaisia vaatteita nain:

Rehellisesti ensimmdisend mieleen tulee joku semmonen ehkd ketkd mainos-
taa niitd, nii joku laatikkomainen, ei nii imarteleva vartalolle. Semmosii ren-
toja ja I6ysid ja mukavia. Ehkd semmosia vapaa-ajan vaatteita. Mut sit jos mé
rupeen miettii niinku businesspuolella, nii mulla ei ensimmdisend sellaset busi-
nesstyyliset jakut ja muut tuu mieleen. Ehké semmosta helppoo, mukavaa va-
paa-ajan vaatetta. (H8)

Ku ne ei osu niinku mulle, koska niitd ei voi kdyttdd tyévaatteina. (H3)

5.3 Muodin ostokadyttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Toisena paateemana haastattelussa oli muodin ostokayttaytymiseen vaikuttavat teki-

jat. Kuviossa 6 on jalleen esitettyna paateeman alle jakautuneet alateemat, joihin

tassa luvussa perehdytdaan tarkemmin.

Muodin
ostokayttaytymiseen
vaikuttavat tekijat

Osto-
prosessi

Materiaalit
ja niiden
laadukkuus

Kulttuurilliset
tekijat

Sosiaaliset
tekijat

Kuvio 6. Luvun 5.3 teemakaavio

Yksilolliset
tekijat

Psykologiset
tekijat
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Kuten kuviosta 6 voi nahda ovat paateeman alle jakautuneet alateemat ostoprosessi,
materiaalit ja niiden laadukkuus seka kulttuurilliset, sosiaaliset, yksildlliset ja
psykologiset tekijat. Edella mainitut teemat valikoituivat ostokayttaytymisen teorian

perusteella.

Ostoprosessi

Haastateltavilta kysyttiin millaiset tekijat vaikuttavat heidan vaatteiden
ostamiseensa, mihin he kiinnittavat huomiota ja miten heidan vaatteiden
ostoprosessinsa yleensa etenee. Vastaajista yli puolet, viisi kahdeksasta, ilmoitti
vaateostostensa lahtevan useimmiten tarpeesta. Tarpeessakin oli kuitenkin hieman
tulkinnanvaraisuutta. Esimerkiksi yksi vastaajista kertoi ostavansa vaatteita vain
tarpeeseen, mutta osti vaatteita silti 3—4 kertaa kuukaudessa noin 200 euron arvosta.
Vastaajista kolme kertoi ostavansa vaatteita harvoin ja [ahtevansa ostoksille tai

kauppaan vasta kun tarve jo [6ytyy.

Muita ostoprosessin kaynnistavia tekijoita olivat esimerkiksi tietyn tuotteen
ndakeminen ja inspiraation kdaynnistyminen tai halu pukeutua ajantaisaisesti. Yksi
vastaajista kertoi olevansa todella branditietoinen ja seuraavansa tiettyja brandeja,

jolloin ostoprosessi usein lahti my6s brandin julkaisemista uusista tuotteista.

Vaatteen valintaan |6ytyi useita eri tekijoita. Haastateltavista kolme kertoi, etta
vaatteen taytyy todella kolahtaa, siita taytyy tykata ja sen pitaa istua itselle, jotta sen
voi ostaa. Kaksi vastaajaa myo6s sanoi, ettd vaatteesta taytyy 16ytya joku erityinen
asia, mika kiinnittda huomion ja tekee siita kiinnostavan. Erds haastateltavista
luonnehti asiaa nain:
No sen tdytyy kolahtaa sen vaatteen jotenki. Sitéd on vaikee selittdd mistd se
tulee, mut sen téytyy niinku jotenki iskee. -- siin vaattees pitdd olla jotain

sellasta, mikd tavallaan niinku kolahtaa. Niist pitdd I6ytyy jotai sellasta
ekstraa, hauskaa niisté vaatteista. (H7)

Toinen vaatteen valintaan vaikuttava tekija oli myos esimerkiksi laatu, jonka mainitsi
puolet vastaajista. Materiaalin mainitsi vastaajista kaksi samoin kuin hinnan. Tassa
yhteydessa haastateltaville esitettiin myos dokumentti (liite 2), josta 16ytyy nelja

erilaista ja eri hintaista valkoista t-paitaa. Haastateltavien tuli valita paidoista
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mieleisin ja perustella valintaansa jotenkin. Yhdessa haastattelussa dokumentin

tarkastelu ei onnistunut, joten vastauksia saatiin seitseman kappaletta.

Miesten valilla hajonta oli suurempaa ja kaikki paatyivat eri vaihtoehtoihin. Naisten
keskuudessa vastaukset taas jakaantuivat tasan vaihtoehtojen B ja C vilille. Kun
haastateltavilta kysyttiin, mihin he kiinnittavat huomiota ja minka perusteella valinta
tehtiin, kavi ilmi, etta paidan malli ja istuvuus on kaikkein maarittavin tekija. Paidan
visuaalinen ilme kiinnitti siis ensimmaisena huomion. Yksi vastaajista sanoi tehneensa
valinnan materiaalin perusteella ja yksi hinnan perusteella. Usein mallin jalkeen hinta
tulikin toisena maarittavana tekijana. Kolme vastaajaa myds mainitsi
materiaalitietojen ja esimerkiksi GOTS-sertifioidun luomupuuvillan olevan tassa

kohtaa pelkka positiivinen tekija, joka vauhditti ostopdatosta tahan suuntaan.

Materiaalit ja vaatteen laadukkuus

Materiaaleista laadukkaiksi ja kestaviksi miellettiin 1dhinna luonnonkuidut, ja niista
viela erityisesti puuvilla. Viisi vastaajaa mainitsi luonnonkuidut hyvana ja laadukkaana
materiaalina ja puuvilla nousi esiin kolmessa haastattelussa. Sen lisaksi yksi
haastateltavista piti luomupuuvillaa parempana vaihtoehtona. Puuvillan lisdksi villa

nousi esiin myds useammassa haastattelussa.

Painvastaisesti puuvillan ja my6s luomupuuvillan epdekologisuudesta kertoi vain yksi
vastaaja. Han mainitsi parempina materiaaleina villan, viskoosin ja lyosellin.
Haastateltava kuitenkin mainitsi, etta puuvillaakaan ei valitettavasti voida viela

valttaa.

Kuten ylla kavi jo ilmi, vain kaksi vastaajaa mainitsi vaatteen valinnan yhteydessa
materiaalit, kun taas laatu ja laadukkuus tuli ilmi neljassa haastattelussa. Vaatteen
laadukkuus perustuukin enemman aikaisempiin kokemuksiin ja kdsituntumaan, kuin
materiaalien tarkasteluun. Vaatteen materiaaleja tarkastellaankin usein ennemmin
vain sen perusteella, miltd ne tuntuu. Tuotetietoihin ei siis juurikaan perehdyta.
Aiemmat kokemukset tietyn brandin tai merkin laadukkuudesta korostuivat etenkin
miesten keskuudessa. Vastaajat kuvailivat laadukkuutta nain:

M koen, ettd laadukas vaate kestdd, ettei sielté ala saumat tai muut

hajoilemaan ennen aikojaan. Ja tota, laadukas vaate on semmonen, joka istuu
hyvin, sopii kéyttdjélleen ja on kestévd. -- No kyl se tulee tavallaan sieltd
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vanhojen kokemusten kautta. Et jos on jotain merkkejé, et md oon kokenu, et
ne omassa kdytdssd toimii hyvin, niin usein sitte hankkii samoja. (H7)

Enemmdn kuitenki menee siihen, ettd testataan et joo, mitdhdn tdd on, ja sit
saatetaan lappuu kattoo. Mut kaikista véhiten sitd ehkd. (H4)

Kulttuurilliset tekijat

Kulttuuri mielletaan melko laajana kasitteena, ja sen vaikutusta yksilon eldamaan on
vaikea maaritelld. Vastaajista kolme mainitsee kulttuurin yhteydessa suomalaisuuden
ja suomalaisen kulttuurin ilmenemisen omissa elamissaan. Kulttuurin vaikutusta pu-
keutumiseen ei kuitenkaan juuri tunnisteta, eika kulttuuria ja pukeutumista osata
edes yhdistda. Vastaajista vain yksi mainitsee kulttuurilla olevan jotain tekemista pu-

keutumisensa kanssa.

Haastateltavien keskuudessa tarkeimmiksi arvoiksi nousivat ihmislaheiset arvot.
Naita olivat esimerkiksi toisten huomioiminen ja toisista valittdminen, perhe, inhimil-
lisyys, tasa-arvo, empatia ja hyvantahtoisuus. Samoin kuin kulttuuria, ei arvojakaan

osattu yhdistdaa pukeutumiseen tai kulutusvalintoihin.

Sosiaaliset tekijat

Perheen vaikutuksen yksilon ostokayttaytymiseen tunnisti kuusi vastaajaa. Vaikutus
ei kuitenkaan tullut selkeasti esille kuin kahdella vastaajalla. Muilla vaikutus oli 13-
hinna alitajuntaista tai painvastaiseen suuntaan ohjaavaa. Painvastaisella tarkoite-
taan sita, ettd oma ostokdyttaytyminen ohjautuu lahinna sen mukaan, etta ei haluta
toimia ainakaan niin kuin omassa perheessa on toimittu. Yksi vastaajista mainitsi
myo6s omien lastensa vaikutuksen ostokayttaytymiseensa. Hanen mukaansa aikuisten
lasten kanssa kaydyt keskustelut saattavat antaa ideoita ja ohjata omiakin ostopaa-
toksia. Vain kaksi vastaajaa ilmoitti, ettd perheellad ei ole vaikutusta heidan ostokayt-

taytymiseensa. Kummatkin vastaajista olivat miehia.

Haastateltavista yli puolet, kuusi kahdeksasta, tekee vaateostoksia mieluiten yksin.
Kaksi vastaajaa kertoivat, ettd mukana voi olla my6s yksi toinen henkil6. Asia korostui

jalleen miesten keskuudessa, silla kummatkin vastaajista olivat miehia.
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Erilaisten viiteryhmien vaikutuksesta esille nousivat ystavat, tydoryhmat ja muut seu-
rattavat henkil6t. Vastaajista kolme tunnisti ystavien tai lahipiirin vaikutuksen heidan
ostokayttaytymiseensa. Vastaajat kuvailivat ystavien vaikutusta nain:
Ehkd md saatan ystdvien seurassa Iéhtee jotain niinku rohkeempaa uutta ko-
keilemaan heiddn innostamanaan. (H8)

Tai sitte joku, ettd no eihdn sun ikdnen voi endé noin kapeisiin housuihin pu-
keutua ja sitte md kuuntelen sen mielipiteen, ettd no ehké md sitte ostanki
tdmméset vihd siistit. (H6)

Kaksi haastateltavista kertoi, ettd he seuraavat mielelldan muiden ihmisten pukeutu-
mista ja ammentavat sieltd inspiraatiota myds omaan pukeutumiseensa. Erilaiset blo-
git, Instagram ja Pinterest mainittiin inspiraation kohteina viidessa haastattelussa.
13113 oli hieman vaikutusta tahan. Kolme vastaajaa kuului 20—30 -vuotiaiden ryhmaan,
yksi 31-40 vuotiaiden ryhmaan ja vain yksi 51-60 vuotiaiden ryhmaan. Myds suku-
puolella oli pienta vaikutusta, silla kaikki miespuoliset vastaajat korostivat sosiaalisen

median vaikutusta pukeutumiseensa.

Yksilolliset tekijat

Ammatin vaikutus yksilon pukeutumiseen ja muodin ostokayttaytymiseen on huo-
mattava. Kuten edelld on jo mainittu, tydryhman vaikutus yksilon ostokayttaytymi-
seen tunnistettiin yhdessa haastattelussa. Ammatti ja tyérooli esiintyi kuitenkin kaik-
kien tydssakadyvien keskuudessa. Yksi vastaajista kiteytti ammatin vaikutuksen nain:

Sehdn on niinku pdditekijd eli md ostan ty6hon sopivat vaatteet. Se on mun
suurin menoerd. (H3)

Ammatti ja tyérooli maarittavat siis hyvin pitkalle yksilén pukeutumista. Paasaantoi-
sesti tydvaatteet ja vapaa-ajan vaatteet eroavat toisistaan siten, etta tyovaatteet
ovat vapaa-ajan vaatteita siistimpia. Tyoryhman vaikutus muodin ostokayttaytymi-
seen saattaa nakya myds jaetun kiinnostuksen ja tiedon kautta. Tama nousi esiin yh-
dessa haastattelussa. Vastaaja kuvaili asiaa nain:
Ja sit tydyhteisé on aina ollu mulle tosi tdrkee ryhmd. Sielld kdydddn tosi mie-
lenkiintosii keskusteluja ja kaikki siellé on niin sanotusti fiksumpia ku mind --

Mut ehkd se tyéporukka on nyt semmonen, joka vaikuttaa niinku eniten. Ja
sen tyén tekeminen ja asioiden tiedostaminen tietysti. (H1)
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Ian vaikutus muodin ostokayttaytymiseen on huomattava, silla kaikki vastaajat ker-
toivat ian vaikuttavan heidan pukeutumiseensa jollain tavoin. Yleisimmin ian vaikutus
pukeutumiseen nakyi siing, etta pukeutumisesta on ikdantyessa tullut siistimpaa ja
asiallisempaa. Ian myota myos vaatteen istuvuus korostuu entisestaan ja vaateos-
tosta saatetaan harkita pitempaan. Erds haastateltavista toi asian ilmi nain:
Et idn myétd on tullu se, et sit ostaa jotain oikeesti mieluisaa ja kivaa, et vaik
se maksais vihd enemmdin, mut siitd tulee pidempiaikainen vaate mulle, et se

ei oo lyhytakainen ja mun tulee kdytettyd sitd paljon enemmdn. Et harkitsen
enemmdn ostoa. (H8)

Yksi vastaajista mainitsi ian vaikuttavan pukeutumiseensa ja muodin ostokayttayty-
miseensa myds siten, etta han valttaa tiettyja nuorisomuotia myyvia liikkeita. Toi-
saalta ian vaikutus muodin ostokayttaytymiseen nakyy myds avoimuutena eri tren-
deille. Tama tuli ilmi kahden alle 30-vuotiaan vastauksista ja yhden yli 50-vuotiaan
vastauksesta. He kuvailivat asiaa nain:

-- mutta se varmasti vaikuttaa niinku siiné mielessd, ettd on just télldsille

niinku paljo nuorten keskuudessa oleville trendeille avoin, ku on vielé nuori.
(H5)

-- ja sit md oon kummiski vield nuori, et mun ei tarvi olla vield missddn viralli-
sen aikuisen roolissa, vaan koen, ettd mulla on vield oikeus leikkid muodilla.
Niinku varmaan kaikilla. Mut mité nyt ndkee, nii kylléihén se rauhottuu tiet-
tyyn ikéén tai vanhemmilla. (H2)

No sanotaan, ettd md en sellasiin ylinuorekkaisiin tai sellasiin ylilyénteihin
omasta mielesténi halua sortua. -- Nii mun mielesté se on jotenki nauretta-
vaa semmonen ylinuorekkuuden tavottelu, ettd pukeutuu silld lailla. (H6)

Psykologiset tekijat

Psykologisten tekijoiden yhteydessa haastateltavien kanssa keskusteltiin erilaisen
brandiviestinnan havainnoimisesta, viestinnan tarjoamasta tiedosta ja tiedon suodat-
tamisesta. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta kaikki vastaajat havainnoivat etenkin Inter-

netissa ja sosiaalisessa mediassa olevaa brandiviestintdaa melko aktiivisesti. Varjopuo-
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lena sosiaalisen median kautta tuotetussa viestinndssa koettiin kuitenkin se, etta eri-
laista viestintda on jo niin paljon, ettei siihen jakseta keskittya. Usein kaikista erilai-

simmat mainokset kiinnittavatkin parhaiten huomion.

Tutkimuksessa selvisi my0s, etta visuaalisuudella on havainnoinnissa suuri merkitys.
Vastaajista puolet korostivat visuaalisuutta viestinndassa. Myods nayteikkunat mainit-

tiin tdssa yhteydessa kaksi kertaa.

Vastaajista yli puolet olivat sitd mieltd, etta vaatebrandien ja -liikkeiden tuottama
tieto on melko vahaista. Vastaajat kokivat, etta tieto liittyy Iahinna hintaan ja asuko-
konaisuuksien esittelemiseen. Lisda tietoa kaivattiin saatavuudesta, materiaaleista ja

tuotantoketjujen lapinakyvyydesta.

Painvastaisesti kaksi vastaajaa olivat sitd mieltd, etta vastuullisuudesta, ekologisuu-
desta ja eettisyydesta viestitdidan melko paljon ja yha enenevissa maarin. Toinen
heista oli kuitenkin sita mielta, etta jotkut yritykset ratsastavat vastuullisteemoilla

myo6s melko haikadilemattéomasti.

Vaikka tietoa kaivattiin lisda, koettiin myos, etta tiedolla ei valttamatta ole vaikutusta
yksilon muodin ostopaatoksiin. Vastaajista viisi sanoi, etta tieto ei juurikaan vaikuta
heidan paatdksentekoonsa. Heista kaksi seisoivat taman takana tdysin, yksi toi esiin
asian ristiriitaisuuden ja kaksi sanoivat, etta tiedon vaikutus on hyvin riippuvainen

muista tekijoista. He kuvailivat asiaa nain:

No kyl se vaikuttaa siind kohtaa, et jos mé oon jotain tuotetta hankkimassa ja
sit mulle tulee tietoo vaikka kahden eri tuotteen eroista. -- toki sen tdytyy sel-
keesti olla myés, et edelleen niinku mé sanoin, niin mulle on tdrkeetd et se
vaate tuntuu ja ndyttdd hyvdltd. Et vaikka se ois villasta, mut se ois niinku hir-
veen karhee ja kutiseva, nii en md sité osta, vaikka siind ois paremmat tekstii-
lit. (H8)

On silld siind mielessd, ettd jos vaikka mdé teen sen valinnan aina visuaalisen
puolen suhteen, niin sitte ku on se, ettd jos se on jotenki huonolaatunen, nii sit
md en osta sitd. Mut sanotaan, et mul ei oo mitééin reunaehtoja just silld
niinku vaikka firman tai brdndin tai minké tahansa ympdristéystdviillisyyden
tai eettisyyden puolesta. -- ettd sitte kaikki semmoset on plussaa ehkd enem-
mdénki. (H5)
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6 Johtopaatokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa kuluttajien tietoisuutta kestavasta kehityk-
sesta ja tietoisuuden ilmentymistda muodin ostokayttaytymisessa. Sen lisaksi haluttiin

tietaa millaiset muut tekijat vaikuttavat kuluttajien muodin ostokadyttaytymiseen.

Aineistonkeruumenetelmana oli teemahaastattelu, silld haastatteluissa haluttiin
saada syvallisempaa ymmarrysta aiheesta. Haastateltaviksi valikoitui taustoiltaan eri
ikaisia ja erilaisissa elamantilanteissa olevia henkildita, joilta saatiinkin kattavaa tie-
toa asiasta. Tassa luvussa tarkastellaan tutkimustulosten perusteella tehtyja paatel-
mia.

Kuluttajien tietoisuus kestavasta kehityksesta ja kestavan kehityksen ilmentymi-
sesta tekstiili- ja muotialalla

Kuluttajien tietoisuus kestavasta kehityksesta ja sen ilmentymisesta tekstiili- ja muo-
tialalla on melko suppeaa. Lahes kaikki vastaajista maarittelivat kestavan kehityksen
ympariston ja luonnonvarojen suojelemisena. Vastauksissa korostui siis eri kestavan
kehityksen osa-alueista ainoastaan ekologinen kestava kehitys. Muut osa-alueet tuli-
vat esiin vain yhdessa haastattelussa. Kestava kehitys ymmarrettiin kuitenkin jatku-

vana ja pidempiaikaisena tyona.

Kestdvaa kehitysta tekstiili- ja muotialalla ei kuitenkaan juuri tunnisteta tai asioita ei
osata yhdistaa keskenaan. Gardettin ja Torresin (2013, 188) mukaan kestava kehitys
tekstiili-ja muotialalla liittyy lahinna paastdjen ja luonnonvarojen kaytén minimali-
sointiin. Tama ei kuitenkaan noussut tutkimuksessa lainkaan esiin. Tutkimuksessa
mainittiin vastuullinen valmistaminen ja laadukkaat materiaalivalinnat. Materiaa-
leista esiin nousivat kuitenkin lahinna luonnonkuidut, ja erityisesti puuvilla. Kulutta-
jien mielesta puuvilla on kestavan kehityksen mukainen valinta, vaikka Gerritsenin ja
muiden (2016, 17, 19) mukaan puuvillan tuottamiseen tarvitaan huomattava maara
vettd ja torjunta-aineita. Puuvillan tuottaminen ei siis taysin toteuta kestavan kehi-
tyksen periaatteita. Luonnonkuidut toimivat Solomonin ja Raboltin (2004, 365) mu-
kaan kuitenkin vaatteiden valinnassa yleensa maarittavana tekijana, mika osaltaan
selittaa tulosta. Kierratysmateriaaleista tuli tutkimuksessa vain yksi maininta, mika
tarkoittaa sitd, etta kierratysmateriaaleja ja niista valmistettuja vaatteita ei viela juuri

tunnisteta. Osa vastaajista koki, etta kestava kehitys tekstiili- ja muotialalla keskittyy
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Iahinna pieniin yrityksiin ja designvaatteisiin. Yksi taas koki, etta kestava kehitys na-

kyy huonoihin tydoloihin puuttumisena.

Kestavan kehityksen yhdistamista tekstiili- ja muotialaan saattaa hankaloittaa se, etta
kuluttajilta I6ytyy hyvin vahan tietoa vaatteiden valmistamisesta. Vaikka eri materi-
aalit ja materiaalivalintojen tarkeys nousivatkin tutkimuksessa melko isoon rooliin, ei
eri materiaaleista ja niiden valmistustavoista tiedetty paljoakaan. Tutkimuksessa kavi
kuitenkin ilmi, ettd vaatteita ostaessa materiaaleihin tutustutaan ldhinna kasin tun-
nustelemalla eika tuotelapun avulla. Materiaalitietoisuuteen ei siis niinkdaan pereh-

dyta.

Sen sijaan kierrattamisesta ja eri kierratystavoista kuluttajat ovat hyvinkin perilla.
Tutkimuksessa selvisi, etta suurin osa kuluttajista kierrattaa omat vaatteensa hyvin
aktiivisesti. Vaatejatteen aiheuttama ongelma tiedostettiin, ja sita pyrittiin valtta-

maan viimeiseen asti.

Tavaroiden ja palveluiden kuluttaminen on yksi suurimmista ymparistéongelmien ai-

heuttajista (Kestavat kuluttajavalinnat n.d.). Tutkimuksessa ilmeni, etta vastaajat ym-
martavat kulutustottumusten merkityksen kestavaan kehitykseen. Vastaajat osasivat
maaritella kestavaa kuluttamista lahes teorian mukaisesti. Osa heista kertoi myos itse

toimivansa kestavan kuluttamisen periaatteiden mukaisesti.

Kestavan kehityksen tietoisuuden vaikutus ostokayttaytymiseen

Tutkimuksessa selvisi, etta tiedolla on selkea vaikutus kuluttajan ostokayttaytymi-
seen ja toimintaan. Myds Hyun, Kon, Chaen ja Mattilan (2015, 104) mukaan Ernst ja
Spada ovat todenneet, ettd ymparistotietoisuudella on selkea vaikutus ymparistoys-
tavalliseen kayttaytymiseen. Tiedon vaikutus ostokayttaytymiseen korostui haastat-
telussa, jossa haastateltava tydskenteli tekstiili- ja muotialalla kestavan kehityksen
teemojen parissa. Hanen tietoisuutensa kestavasta kehityksesta, eri materiaaleista ja
vaatteiden valmistamisesta oli huomattavasti muita vastaajia paremmalla tasolla, ja

talla tiedolla oli selkea vaikutus haastateltavan muodin ostokadyttaytymiseen.

Tiedon vaikutus kuluttajien toimintaan nakyy myds kierrattamisessa. Kuluttajat
omaavat laajalti tietoa vaatteiden kierrattamisesta ja tiedon myoéta kuluttajat myos
kierrattavat vaatteensa erittain hyvin. Muuten tietoisuus edella mainituista tee-

moista on alhaisella tasolla.
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Heikosta tietoisuudesta huolimatta tutkimuksessa ilmeni, ettd kukaan haastatelta-
vista ei kuluttanut vaatteita taysin epaekologisesti. Vaatteita pyrittiin ostamaan har-
kiten ja niissa painotettiin laatua ja kestavyytta. Kestaviin valintoihin ajoi usein tiedon

sijaan muut tekijat, kuten laatu, vaatteen pitkaikaisyys ja sopivuus omaan tyyliin.

Kestavia valintoja osataan siis tehda tiedon puutteesta huolimatta. Naissa valinnoissa
korostuu kuitenkin ainoastaan kestavan kuluttamisen nakdkulma. Tietoisuutta voitai-
siin lisata erityisesti eri materiaaleista ja niiden valmistusmenetelmista. Myos vaat-
teen valmistamisen ja koko tuotantoketjun lapinakyvyyden lisadminen edesauttaisi
kuluttajien ymmarrysta. Tutkimuksessa selvisi, etta kuluttajat maarittelevat kestavan
kehityksen Iahinna ekologisen kestavan kehityksen nakokulmasta, mutta tama sama
teema ei vality siihen, miten kuluttajat kokevat kestavan kehityksen nakyvan tekstiili-
ja muotialalla. Tekstiili- ja muotialan epaekologisuus ei viela vality kuluttajille eten-
kdan vaatteiden valmistamisen ja materiaalien tuotannon nakdékulmasta. Tieto kesta-
vasta kehityksesta vaikuttaa muodin ostokayttaytymiseen lahinna kuluttamisen na-
kokulmasta. Vaatteita ei osteta valttamatta niin paljon ja niissa pyritdaan painotta-

maan laatua ja kestavyytta.

Tiedon vaikutuksesta ostopadatokseen ja muuhun paatoksentekoon taytyy huomioida
myo0s se, etta suuri osa heista, jotka kokevat vaatebrandien viestinnan olevan va-
haista, ja keskittyvan tiedon osalta lahinna hintaan tai asukokonaisuuksiin, kokevat
myo0s, ettei tiedolla ole vaikutusta heidan paatoksentekoonsa. Painvastaisesti kulut-
tajat, jotka kokevat saavansa syvallisempaa tietoa esimerkiksi vastuullisuudesta, ko-
kevat sen myo6s nakyvan aktiivisemmin heidan paatoksenteossaan. Tama tukee sita
nakemysta, etta kestavan kehityksen tiedolla on selkeasti vaikutusta kuluttajan osto-

kayttaytymiseen.

Tutkimuksen mukaan vastaajia voitaisiin motivoida entista kestavampaan kuluttami-
seen tiedon helpommalla saatavuudella, suuremmalla nakyvyydelld ja mielenkiintoi-
sella brandaamisella. Myo6s brandilahettilaat ja vaikuttajat toimisivat hyvind motivaa-
tion nostattajina. Tutkimuksen tulokset ovat siis linjassa seka Niinimaen (2011, 76)
ettd Shimin, Kimin ja Nan (2018) kanssa silta osin, ettd muuttaakseen kulutustapo-

jaan vihreammiksi, kaipaisivat kuluttajat apua tuottajilta ja julkisilta viranomaisilta.
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Toisaalta tutkimuksessa ilmeni, etta vaateyritykset tuottavat niin paljon erilaista vies-
tintda eri kanavissa, ettei sita toivota enaa yhtaan lisaa. Tutkimus on talta osin lin-
jassa Solomonin ja Raboltin (2004, 359) kanssa, silla heidan mukaansa vaatetiedoista
yli puolet yleensa sivuutetaan koska tietoa on saatavilla liian paljon. Mikali kulutta-
jien muodin ostokayttaytymista halutaan kuitenkin muuttaa kestavampaan suun-
taan, on tietoa pakko levittda. Tassa auttaisi esimerkiksi oikein suunnattu vaikuttaja-
markkinointi ja tiedon kokoaminen helposti |0ydettavaan paikkaan. Etenkin miesten
keskuudessa myos erilaiset merkkikokemukset ja brandilahettilaat tai keulakuvat ko-

ettiin tarkeiksi. Heidan avullaan tieto otettaisiin huomattavasti paremmin vastaan.

Muut ostokadyttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Tutkimuksen mukaan kuluttajien muodin ostokayttaytyminen on yhdistelma kuviossa
2 esitettya perinteista paatoksentekoa ja kuviossa 3 nakyvaa muotituotteiden paa-
toksentekoa. Paatoksenteko saattaa siis [ahtea kuluttajan havaitsemasta tarpeesta,
mutta tietty tuote valitaan kuitenkin sen mukaan, millaisia tuotteita kuluttaja nakee
ja heraako kuluttajan kiinnostus tuotetta kohtaan vai ei. Tutkimus onkin taysin lin-
jassa Solomonin ja Raboltin (2004, 365) kanssa silta osin, etta yksi vaateostosten tar-
keimmista arviointikriteereistad on vaatteen soveltuvuus omaan tyyliin. Muita vaat-
teen valintaan vaikuttavia tekijoita olivat esimerkiksi malli ja laatu. Materiaalitietoi-

hin perehdytdan usein vasta myohemmin, jos ollenkaan.

Tutkimuksessa selvisi my0s, etta yksi hyvin maarittava tekija muodin ostokayttayty-
misessa on kuluttajan ammatti. Tulos on linjassa seka Kotlerin ja muiden (2012, 253)
teorian, ettd Waaramaan (2018, 99) tutkimuksen kanssa. Kestavan kehityksen mu-
kaisten vaatteiden toivottiin nimittdin soveltuvan enemman myds tydpukeutumi-

seen, koska suurin osa kuluttajien ostamista vaatteista on tyvaatteita.

Niinimden (2011, 77) mukaan kuluttajat eivat ilmenna eettisia tai ymparistdarvoja
pukeutumisessaan. Samankaltaisia tuloksia tuli esiin myds tassa tutkimuksessa. Vas-
taajat painottivat arvoissaan ihmislaheisia arvoja, mutta niilla ei koettu olevan vaiku-
tusta heidan pukeutumiseensa. Ymparistonsuojelu ja ekologisuus koettiin myds tar-
keiksi asioiksi, mutta nama kummatkaan eivat juuri ndkyneet kuluttajien pukeutumis-

valinnoissa.
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7 Pohdinta

lImastonmuutos ja sen hillitseminen ovat tana paivana tarkeita puheenaiheita, ja ne
saavat entistd enemman mediahuomiota. lImastonmuutoksen hillitsemisessa
kasvihuonepaastdjen vahentaminen on avainasemassa. Tata voidaan tukea
toimimalla kestavan kehityksen periaatteiden mukaisesti. Vaateteollisuus vastaa
yksinadn 10 %:sta globaaleista hiilidioksidipaastdista ja 20 %:sta maailman
jatevedesta (Fashion is an environmental and social emergency n.d.).

Vaateteollisuudella olisi tdlla saralla ehdottomasti parantamisen varaa.

Suomessa kasvihuonepaastot linkittyvat hyvin vahvasti ihmisten kuluttamiseen
(Suomalaisten ymparistotietoisuus siirtyy hitaasti sanoista tekoihin 2017). Suomessa
vaatteita ja jalkineita kulutetaan vuosittain 4,8 miljardin euron arvosta, mika on
verrattain hyvin paljon (Rahankaytto vaatteisiin ja jalkineisiin 2016). Vaatteiden
kuluttamisen hillitseminen voidaan nahda tarkeana osana kestavampaa kehitysta ja

kasvihuonepaastdjen vahentamista.

Tutkimuksessa haluttiin perehtya kuluttajien tietoisuuteen edella mainituista
teemoista. Tavoitteena oli selvittda, millaista tietoa kuluttajilla on kestavasta
kehityksesta, kierrattamisesta ja kierratysmateriaaleista valmistetuista vaatteista.
Sen lisaksi haluttiin tietda, onko kestavan kehityksen tietoisuudella vaikutusta
kuluttajien ostokayttaytymiseen. Tutkimuksen toimeksiantajana oli Pure Waste

Textiles Oy.

Tutkimuksen onnistuminen

Tutkimuksen tavoitteet saavutettiin hyvin ja tutkimusongelmaan I6ydettiin vastaus.
Tutkimuksessa selvisi, etta kestavan kehityksen tiedolla on selkea vaikutus kuluttajan
muodin ostokayttaytymiseen, mutta tietoisuus kestavan kehityksen teemoista ja sen
ilmenemisesta tekstiili-ja muotialalla on melko huonoa. Tuloksissa nakyi, etta
kuluttajat tunnistavat kestavan kehityksen osa-alueista vain ekologisen kestavan
kehityksen, jonka mukaan he myds maarittelivat kestavaa kehitysta. Sama osa-alue ei
kuitenkaan vality kuluttajien tietoisuuteen kestavasta kehityksesta tekstiili-ja
muotialalla. Erilaisista materiaaleista tai vaatteiden valmistamisesta ei tiedeta
kovinkaan paljoa, kun taas kierrattamisesta ja eri kierratystavoista ollaan hyvin

perilla. Kestavan kehityksen teemat tekstiili- ja muotialalla linkittyvat [ahinna
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kestavan kuluttamisen periaatteisiin. Vaatteita ostetaan vahemman ja harkiten.
Kuluttajat kaipaisivat tiedon jakamiseen helposti saatavilla olevaa neutraalin tahon

kokoamaa alustaa.

Toimeksiantajayrityksen tulevaisuuden tavoitteena on jakaa tietoa kuluttajille.
Jakaakseen kuluttajia kiinnostavaa tietoa, tulee heidan ensin selvittdaa, millaista tietoa
kuluttajilla jo on. Tahan kysymykseen tutkimus vastaa erinomaisesti ja
toimeksiantajayritys saa arvokasta tietoa siita, millaista kuluttajien tietoisuus on ja
mihin teemoihin tiedon jakamisessa tulisi paneutua. Sen lisaksi selvisi, etta etenkin
miesten keskuudessa erilaiset keulakuvat ja brandilahettilaat koetaan viestin
levittamisessa tarkedksi. My0s viestin visuaalisuus ja mielenkiintoinen branddaaminen
nousivat tutkimuksessa esiin. Saadut tulokset auttavat toimeksiantajayritysta, silla
niita voi hyodyntaa sellaisenaan. Paljon toimeksiantajayritysta hyodyttavaa arvokasta
tietoa saatiin myos kuluttajien ostokayttaytymisesta ja siita millaisiin asioihin
kuluttajat vaatteissa kiinnittavat huomion ja mita vaatteilta toivotaan. Saadut

tulokset hyodyttavat myos alaa yleisesti.

Tutkimuksessa haastateltiin kahdeksaa suomalaista kuluttajaa. Tulokset eivat siis ole
taysin yleisetettavissa, mutta ne antavat hyvaa suuntaa siita, miten tietoisia
suomalaiset kuluttajat ovat kestavan kehityksen teemoista. Yleistettavyytta lisaa se,

ettad haastateltavia 16ytyy useasta eri ikaryhmasta ympari Suomen.

Yleistettavyyden kannalta tarkeda on myos se, etta tutkimuksessa saatiin
samankaltaisia tuloksia usean aiemman tutkimuksen kanssa. Niinimden (2011, 76)
mukaan kuluttajat kaipasivat apua tuottajilta ja julkisilta viranomaisilta
kulutustapojensa vihrammiksi muuttamisessa. Tutkimus on linjassa taman kanssa,
silla kuluttajat siirtavat vastuun mielellaan tuottajille ja yrityksille. Myds Shim, Kim ja
Na (2018) ovat saaneet samankaltaisia tuloksia. Waaramaa (2018, 99) on taas
todennut, etta kierratysmateriaaleista valmistettujen vaatteiden tulisi ulkonakénsa
puolesta sopia tavallisille kuluttajille. Tutkimus tukee my0s tata vaittamaa, silla
kestavan kehityksen mukaisia vaatteita toivottiin enemman ja niiden toivottiin
sopeutuvan suomalaisten arkielamaan eli tydpukeutumiseen. Tutkimuksessa ei
suoraa puhuttu LOHAS-kuluttajaryhmasta, mutta viitteita taman kaltaiseen
kuluttamiseen 16ytyi myos. Toisaalta tutkimusessa nousi esiin myds joitain viitteita

Makowerin (2006) 4/40-mallista, jonka mukaan 40 % kuluttajista kertoo haluavansa
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ostaa vihreampia tuotteita, mutta 4 % oikeasti toimii niin. Mallin yleistaminen nain
pienessa otannassa on kuitenkin lahes mahdotonta. Myds ostokayttaytymiseen
liittyvaa teoriaa saatiin vahvistusta, silla tutkimus osoitti etenkin sosiaalisten ja
yksilollisten tekijoiden vaikutuksen yksilon muodin ostokayttaytymiseen. Sen sijaan
tutkimus oli hieman ristiriidassa psykologisissa tekijoissa nousseen kognitiivisen
vyhdenmukaisuuden kanssa. Tutkimuksessa nimittdin huomattiin, etta kuluttajat
kannattivat ymparistdon suojelemista ja ekologisia arvoja, mutta heidan toimintansa
ei ollut taysin linjassa heidan asenteidensa kanssa. Kognitiivista erimielisyytta ei siis

talta osin pyritty ratkaisemaan.

Tutkimuksen luotettavuus

Tuomen ja Sarajarven (2009, 134) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei ole
olemassa yhta tiettya ohjetta luotettavuuden tarkasteluun. Luotettavuutta tulisikin
arvioida kokonaisuutena ja se tulisi pitaa koko ajan mielessa (Mts. 134). Nain on
tassakin tutkimuksessa toimittu, minka lisdksi luotettavuuden takaamiseen
perehdyttiin etukateen. Tutkimusta edelsi hyva esivalmistelu ja suunnittelu, jotka
Kanasen (2014, 151) mukaan ovatkin jo iso osa luotettavuustarkastelua. Saaranen-
Kauppisen ja Puusniekan (2006) mukaan luotettavuutta voidaan arvioida myds
validiteetin avulla. Validiteetilla viitataan tutkimuksen toteuttamiseen ja tulosten

oikeellisuuteen.

Kokonaisuutena tutkimusprosessi sujui hyvin ja suuremmilta ongelmilta valtyttiin.
Tutkimuksen sujuvuutta edesauttoi aiheen mielenkiintoisuus ja ajankohtaisuus.
Toisaalta aihetta ei oltu etenkdan Suomessa tutkittu vield kovinkaan paljoa, minka
takia riittavan teorian ja vertailukohtien I6ytaminen oli ajoittain hieman haastavaa.
Riittavan teorian I6ytamista hankaloitti myos muotia koskevan teoriakirjallisuuden ja
tutkimusten vahaisyys. Taman takia esimerkiksi luvussa 4.5 kasitellaan
paatoksentekoa melko yksipuolisesta ndkékulmasta. Teoreettisessa viitekehyksessa

kaytettiin paasaantoisesti kansainvalisia tutkimusartikkeleita ja kirjallisuutta.

Osittain kansainvalisesta kirjallisuudesta ja aiheen monimuotoisuudesta johtuen
erilaisten kasitteiden ja termien valikoiminen ja kdantaminen osoittautui myos
ennakoitua haasteellisemmaksi. Puhuttaessa kestavasta kehityksesta ja sen

mukaisista vaatteista voitaisiin puhua myos esimerkiksi vihreista tai eettisista
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vaatteista ja valinnoista. Termeissa on kuitenkin vaarana se, etta ne ohjaavat
vastaajia ajattelemaan tietylla tavalla. Tutkimuksessa paadyttiin puhumaan
kestavasta kehityksesta ja kestavan kehityksen mukaisista vaatteista, jotta kasite

pysyisi mahdollisimman laajana eika se ohjaisi vastaajia tiettyyn suuntaan.

Validiteetin lisaksi luotettavuutta voidaan arvioida myds reliabiliteetin avulla.
Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006) mukaan Kirk ja Miller (1986) jakavat
reliabiliteetin kolmeen eri kohtaan. Naita ovat kaytettyjen metodien arviointi,
mittausten ja havaintojen pysyvyys ja eri valineilla saatujen tulosten
johdonmukaisuus (mt.). Validiteetti ja reliabiliteetti linkittyvat kummatkin
vahvemmin kvantitatiiviseen tutkimukseen ja niiden kayttamista kvalitatiivisessa
tutkimuksessa on Tuomen ja Sarajarven (2009, 136) mukaan my0s kritisoitu. Tasta
johtuen reliabiliteettia arvioidaan tassa tutkimuksessa lahinna kaytettyjen metodien

nakokulmasta.

Tutkimusmenetelmana kvalitatiivinen tutkimus osoittautui hyvaksi valinnaksi.
Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma valittiin, koska aiheesta haluttiin saada syvallista
ymmarrysta ja vastaajilta toivottiin aitoja mielipiteita. Aluksi toiveena oli myds
tutkimuksen avulla [6ytaa mahdollisia eroja ja samankaltaisuuksia eri ikdryhmien
valilla. Tama olisi kuitenkin vaatinut kvantitatiivista tutkimusotetta. Asiaa
pohdittaessa paadyttiin siihen, etta kvantitatiivisin menetelmin tutkimuksesta ei
oltaisi saatu ndin aitoja vastauksia. Sen lisaksi kvantitatiivisessa tutkimuksessa

ongelmaksi olisi koitunut kyselyn jakaminen ja riittava vastausten maara.

Aineistonkeruumenetelmana teemahaastattelu mahdollisti toivotun kaltaisen
aineiston saamisen. Oikeanlaisten haastateltavien loytaminen mietitytti etukateen.
Yleisen ilmoituksen perusteella haastateltavat [6ytyivat kuitenkin varsin helposti, ja
haastateltavia saatiinkin eri ikdryhmista ympari Suomen. Ainut haaste oli
vanhempien mieshaastateltavien |6ytaminen ja nyt kaikki mieshaastateltavat
lukeutuvatkin alle 40-vuotiaisiin, mika osaltaan esti hieman sukupuolten valista

vertailua.

Luotettavuutta pyrittiin varmistamaan huolellisesti tehdylla haastattelurungolla ja
haastattelijan objektiivisuudella. Ennen varsinaisia haastatteluita toteutettiin yksi

testihaastattelu, mika Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006) mukaan lisaa myos



53

tutkimuksen luotettavuutta. Jokaisessa haastattelussa kaytettiin samaa
haastattelurunkoa ja kasitteita. Haastattelun teemoja ei selitetty haastateltaville
tarkasti etukateen, silla tutkimuksessa haluttiin selvittdaa kuluttajien taman hetkista

tietoisuutta, ja liilka valmistautuminen olisi saattanut vahingoittaa tutkimustuloksia.

Padsaantoisesti haastattelut sujuivat hyvin. Ensimmaiset haastattelut olivat
kestoltaan huomattavasti viimeisia pidempia, mika johtui todennakaoisesti siita, etta
loppua kohden haastattelija osasi paremmin painottaa oikeanlaisia teemoja ja
kysymyksia. Teemahaastattelurunko osoittautuikin hieman liian laajaksi ja turhia
kysymyksia karsittiin loppua kohden pois. Haastatteluita tehtiin kymmenen
kappaletta, ja ne kaikki nauhoitettiin. Nauhoittamisella on Saaranen-Kauppisen ja
Puusniekan (2006) mukaan myds luotettavuutta lisddvaa arvoa. Kahdessa
nauhoituksessa ilmeni kuitenkin erilaisia teknisia vikoja, minka vuoksi niita ei voitu

kayttaa tutkimuksessa.

Aineiston riittavyydessa kdytettiin saturaation periaatetta, mika osaltaan lisaa myds
tutkimuksen luotettavuutta. Saturaatiolla tarkoitetaan aineiston kyllaantymista eli
sitd, ettd tulokset alkavat toistaa itsedan. Saturaatio onkin hyva luotettavuuden
varmistuskeino, silla harvoin yksi havaintoyksikko kykenee viela antamaan tarpeeksi

laajaa kuvaa tutkittavasta ilmiosta. (Kananen 2014, 153—-154.)

Tehdyt haastattelut litteroitiin sanatarkasti. Litteroitua aineistoa kertyi yhteensa 107
sivua. Aineiston analysoinnissa kdytettiin teorialahtoista [ahestymistapaa. Tutkija oli
tutustunut teoriaan hyvin jo aiemmissa vaiheissa, mika helpotti aineiston
analysointia. Aluksi litteroitu aineisto koodattiin eri varein ja merkein, jotta aineiston
kasittely olisi helpompaa. Aineistosta pyrittiin |6ytamaan seka samankaltaisuuksia
etta eroavaisuuksia. Sen jalkeen aineistoa luokiteltiin, teemoiteltiin ja tyypiteltiin
teoriaa apuna kayttaen. Tuomen ja Sarajarven (2009, 93) mukaan aineston
pilkkominen tulisi olla helppoa, jos aineisto on keratty teemahaastatteluilla. Tama
pati myods tassa tutkimuksessa ja aineistosta [6ytyi melko helposti seka yhtenevia etta
eroavia luokkia ja tyyppeja. Luokittelua ja tyypittelya hankaloitti kuitenkin hieman se,
ettd haastateltavat saattoivat kayttdaa samankaltaisista asioista eri sanoja tai termej3,
ja valilla olikin haastavaa analysoida tarkoittivatko haasteteltavat vastauksissaan
samoja vai taysin eri asioita. Viimeisena analyysissa siirryttiin tulkitsemaan aineistoa.

Tulkinta hahmottui pikku hiljaa koko tutkimusprosessin ajan ja sita tapahtui toki
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jokaisessa analyysin vaiheessa. Kokonaisvaltainen tulkinta [6ytyi melko helposti,
mutta sen tarkasteleminen ja sanoiksi pukeminen oli ajoittain hieman haastavaa.
Tutkimusongelmaan |6ydettiin kuitenkin ratkaisu, mika tarkoittaa sita, etta tulkinta

oli onnistunutta.

Luotettavuuden arvioinissa kadytettiin myos vahvistettavuutta. Vahvistettavuus
voidaan Kanasen (2014, 151 —152) mukaan varmistaa ldhettamalla litteroitu aineisto
ja siita tehty tulkinta haastateltaville luettaviksi. Nain on toimittu ja talta osin
tutkimus voidaan osoittaa luotettavaksi. Taman lisaksi luotettavuus on pyritty
takamaan myos arvioitavuuden periaatteella. Arvioitavuus voidaan taata riittavalla
dokumentaatiolla, joka on yksi tarkeimmista uskottavuutta lisdavista tekijoista.
Tarkeaa arvioitavuudessa on myos alkuperaisen aineiston sdilyttaminen. (Mts. 153.)
Kaikki alkuperdinen aineisto onkin sailytetty ja riittavaan dokumentaatioon on
kiinnitetty tarkoin huomiota. Tehtyja ratkaisuja on myos pyritty perustelemaan ja
menetelmiin on tutustuttu ennalta, mika Kanasen (2014, 153) mukaan lisda

tutkimuksen luotettavuutta.

Tulosten tarkastelussa taytyy noudattaa kriittisyytta ja huomioida se, etta
haastateltavista suurin osa on ylempia toimihenkil6ita. Nadin ollen haastateltavien
tulotaso saattaa olla hieman keskivertoa korkeampi. Ammattinimikkeet ja
tyotehtavat ovat myods melko samankaltaisia, mika osaltaan lisaa haastateltavien
homogeenisuutta ja saattaa ndin ollen vaikuttaa heidan kulutustottumuksiinsa ja
tutkimuksen tuloksiin. Huomioon otettavaa on my&s kahden haastateltavan tyo- ja
opiskelutausta. Toinen haastateltavista kertoi tydskentelevansta tekstiili- ja
muotialan yrityksessa ja toinen opiskelee alaa, minka lisaksi haneltakin |6ytyi
kokemusta vaatekaupassa tyoskentelystd. Toisaalta tutkimuksessa havaittiin, etta
taman kaltaisessa tilanteessa tietoisuus on yleensa paremmalla tasolla, ja tiedolla on
selkedmpi vaikutus muodin ostokayttaytymiseen. Haastateltavien ty6- ja

opiskelutaustat eivat siis vaikuttaneet tutkimuksen tuloksiin.

Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006) mukaan tutkimusta tehdessa on aina
otettava huomioon myds se, miten tutkimuksen aihe voi mahdollisesti vaikuttaa
tutkittavien vastauksiin. Joskus haastateltavilla on taipumusta vastata kysymyksiin
sosiaalisesti hyvaksyttavalla tavalla (mt.). Tutkimuksessa ilmeni joitain lausahduksia

kuten “tassa kohtaa varmaan pitdis sanoo ndin” tai “haluisin sanoo et ne eettiset
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arvot vaikuttaa”. Talldiset tekijat tulee ottaa huomioon tutkimuksen
luotettavuustarkastelussa. Padsaantoisesti haastateltavat kertoivat kuitenkin hyvin
avoimesti ja rehellisesti mielipiteistaan ja kulutustottumuksistaan. Tutkimuksessa

paastiin siis hyvin todenmukaisiin vastauksiin.

Jatkotutkimusehdotukset

Kestava kehitys tekstiili- ja muotialalla on ajankohtainen teema, joka tarjoaa laajalti
aiheita jatkotutkimuksille. Pddstéjen vahentaminen ja kulutustottumusten muuttami-
nen ovat valttamattomyyksia. Tekstiili- ja muotialan kannattaisikin siis tutkia kulutta-
jien kayttaytymista ja mielipiteita talla saralla entista aktiivisemmin. Aihetta kannat-
taisi tutkia myos kvantitatiivisesta nakokulmasta, jolloin aiheesta saataisiin yleistetta-
vaa tietoa, jota tama tutkimus ei tuottanut. Nain tulosten paikkansapitavyytta voitai-

siin testata myds suuremmassa joukossa.

Saatujen tulosten perusteella olisi my6s mielenkiintoista selvittdaa tarkemmin mil-
laista tietoa kuluttajat toivoisivat lisda ja millaisista kanavista tiedon pitaisi tulla, jotta
se tavoittaisi kuluttajat parhaiten. Vastaajat toivoivat neutraalia tietoa kokoavaa
alustaa. Alustan mahdollista muotoa ja sisaltda olisi mielenkiintoista tutkia myos li-

saa.
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Liitteet

Liite 1.

Kuluttajien tietoisuus kestdvasta kehityksestda osana muodin ostokayttaytymista

Teemahaastattelurunko

Taustatiedot

Ika

Sukupuoli

Ammatti

Siviilisaaty

Miten usein ostat vaatteita?

Paljonko sinulla kuluu rahaa vaatteisiin kuukausittain?

Teema 1 Vaatteet ja vaatteiden ostokdyttdytyminen

Minkélainen on sinun suhtautumisesi muotiin ja vaatteisiin?
Kuvaile tyypillista vaatteiden ostoprosessiasi.

Mistd useimmiten ostat vaatteitasi? Miksi juuri naista liikkeista?
Kuvaile tyyliasi.

Mitka tekijat vaikuttavat vaatteiden valintaasi?

Teema 2 Kulttuurilliset tekijat

Mita kulttuuri merkitsee sinulle?
Miten koet kulttuurin ndkyvan elaméassasi?
Kuvaile itselle tarkeimpia arvojasi.

Teema 3 Sosiaaliset tekijat

Sanotaan, etta perheen antamat perusedellytykset elamalle vaikuttavat vahvasti
yksilon ostokayttaytymiseen. Miten koet taman?

Maérittele eri ryhmia, joihin kuulut?

Minkalaisia eri rooleja koet sinulla olevan?

Teetkd mieluummin vaateostoksia yksin vai vahintaan yhden toisen ihmisen kanssa?
Miksi?

Eroavatko vaateostoksesi silloin kun teet vaateostoksia yksin tai ryhmassa? Miten?
Millaisia vaikutuksia ystavillasi tai muulla lahipiirillasi on vaatteiden ostamiseesi?

Teema 4 Yksilolliset tekijat

Koetko ammattisi vaikuttavan vaatteiden ostamiseesi?
Miten ikdsi vaikuttaa vaatteiden ostamisessasi?
Kuvaile persoonallisuuttasi.

Miten uskot toisten ihmisten sinut ndkevan?

Miten kuvailisit eldmantyyliasi?
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Teema 5 Psykologiset tekijat

Millaisia ovat motiivisi ostaa vaatteita? Enta mika motivoi sinua ostamaan vaatteita?
Miten havainnoit ymparilldsi olevaa brandiviestintaa?

Millaisena koet erilaisen brandiviestinnan? Millaista on mielestési hyva brandiviestinta,
entd huono? Millaisella bréndiviestinnalld on sinuun vaikutusta?

Millaista tietoa yleisesti viestinndn kautta saat? Enta toivoisitko saavasi erilaista tietoa?
Oletko huomannut brandien viestivan kestavasta kehityksesta?

Teema 6 Paitoksenteko

Miten tieto vaikuttaa paatoksentekoosi?
Millainen tiedon etsija olet?
Miten valitset tietyn vaatteen toisten joukosta? Mika valintaasi vaikuttaa?

Teema 7 Kestava kehitys

Kerro, mita tiedat vaatteiden valmistamisesta.

Entd vaatteiden kierrattamisesta?

Mita tarkoittaa kestava kehitys?

Miten kestdva kehitys mielestasi ndkyy tekstiili- ja muotialalla?

Millaisia ovat mielikuvasi kestavan kehityksen periaatteiden mukaisista vaatteista?
Tuleeko mieleesi joitain tallaisia brandeja tai tuotemerkkeja?

Oletko ostanut kestdvan kehityksen mukaisia vaatteita?

Teema 8 Kestdva kuluttaminen

Millainen kuluttaja koet olevasi?

Mitd on mielestdsi kestava kuluttaminen?

Mika motivoisi sinua kuluttamaan kestavammin?

Olisitko valmis maksamaan kestavan kehityksen mukaisista tuotteista enemman?
Tuleeko mieleesi vield jotain muuta kestavasta kehityksesta tai vaatteiden ostamisesta ja
kayttamisesta?
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Liite 2.  Paitavertailu

A. B
Hinta: 9,99 € Hinta: 19,90 €
Materiaali: 100 % viskoosi Materiaali: 85 % kierratetty puuvilla 15 % kierratetty polyesteri

Valmistettu vastuullisesti Intiassa

C D
Hinta: 29,90 € Hinta: 4,99 €
Materiaali: 100 % Reilun kaupan luomupuuvilla Materiaali: 95 % puuvilla 5 % elastaani

Valmistettu Portugalissa



Hinta: 19,90 €
Materiaali: 85 % kierratetty puuvilla 15 % kierratetty polyesteri
Valmistettu vastuullisesti Intiassa

Hinta: 29,95 €
Materiaali: 100 % GOTS-sertifioitu luomupuuvilla

Hinta: 7,99 €

Materiaali: 95 % puuvilla 5 % elastaani

Hinta: 29,90 €

Materiaali:

65 % puuvilla 35 % polyesteri
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