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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd, mitka asiat vaikuttavat kuluttajan
ostopaatokseen vaatteita ostaessa, seké onko vaatealan yritysten vastuullisilla ja ei
vastuullisilla toimilla vaikutusta kuluttajan ostopd&atokseen. Tietoisuus kestavasta
kehityksesta ja ekologisista valinnoista yleisella tasolla on lisdantynyt viime vuo-
sien aikana, ja ne ovat nousseet suureksi Kilpailuvaltiksi myds vaatealan yritysten
keskuudessa. Kuluttajilla on mahdollisuus vieda kestavaa kehitysta eteenpain vaa-
teteollisuuden osa-alueella. Mutta ovatko kuluttajat tietoisia vaatealan yritysten
vastuullisista toimista ja onko niilla konkreettinen vaikutus ostopéatoksiin?

Tyon teoreettinen viitekehys koostuu kolmesta luvusta; kestava kehitys, yritysvas-
tuu seké kuluttajan ostokayttdytyminen. Ensimmaisessa luvussa kéasitellaan kesta-
vaé kehitystd seké kaydaan lapi sithen kuuluvat kolme ulottuvuutta. Seuraavassa
luvussa tarkastellaan yritysvastuuta, yritysvastuuviestintda seka vastuuraportointia
yleiselld tasolla, ja pohditaan my6s vaatealan vastuullisuutta. Viimeinen teorialu-
ku kasittelee kuluttajan ostokéyttaytymistd, ja siind avataan ostoprosessin eri vai-
heet sekd ostokéyttdytymiseen vaikuttavia tekijoitd. T&man tyon tutkimusmene-
telmana toimii kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus, joka suoritettiin kysely-
lomakkeen avulla. Kohderyhmana toimii tavalliset kuluttajat. Kysely tehtiin
Google Forms -tyokalua hyddyntéen, ja linkkia kyselyyn levitettiin sosiaalisessa
mediassa. Kysely oli auki 14.5. — 16.5.2019, ja kyselyyn saatiin yhteensé 139 vas-
taajaa.

Tutkimustulosten analysointiin kdytettiin ristiintaulukointia ja suhteellista frek-
venssid kuvioiden ja taulukoiden avulla. Tutkimuksesta selvisi, ettd vaatealan yri-
tysten vastuullisuudella ei ole viel& kovin suuri vaikutus kuluttajien ostopa&toksiin
vaatealalla. Kuluttajat ovat kuitenkin halukkaita saamaan informaatiota vaatealan
yritysten vastuullisista toimista enemman. Kuluttajien ostopdatokseen vaatealalla
el vaikuta eniten tuotteen halpa hinta tai sen ulkondkd. Tuotteen hyva hinta-
laatusuhde seké laadukkaasta materiaalista valmistettu vaate ovat nykypéivan ku-
luttajille tarkeitd ominaisuuksia.
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The objective of this thesis was to find out what affects the consumer's purchasing
decision when buying clothes, and whether the responsible actions of the clothing
companies have an impact on the consumer's purchasing decision. Awareness of
sustainable development and ecological choices in general have increased over the
last few years and they have also become a major competitive advantage among
clothing companies. Consumers have the opportunity to take sustainable devel-
opment forward in the clothing industry. But are consumers aware of the respon-
sible practices of clothing companies and does those practices have a tangible im-
pact on purchasing decisions?

The theoretical framework of the thesis consists of three chapters; sustainable de-
velopment, corporate responsibility and consumer buying behavior. The first
chapter deals with sustainable development and examines the three dimensions.
The following section examines corporate responsibility, corporate responsibility
communication and corporate responsibility reporting in general, and also dis-
cusses the responsibility in the clothing industry. The last chapter reviews con-
sumer buying behavior, the different stages of the purchasing process and factors
influencing purchasing behavior. The research method used was the quantitative
research carried out by means of a questionnaire. The target group was ordinary
consumers. The survey was conducted using the Google Forms tool, and a link to
the survey was disseminated in social media. The survey was open 14.5.-
16.5.2019, and a total of 139 respondents were received.

Cross-tabulations and relative frequencies were used to analyze the research re-
sults with the help of figures and tables. The survey revealed that the responsibil-
ity of the clothing companies does not yet have such a major impact on consumer
purchasing decisions. However, consumers are willing to learn more about re-
sponsible operations of the clothing companies. The consumer's decision to buy is
not affected most by the cheap price or the appearance of the product. The good
price-quality ratio of the product and the quality of the garment are important for
today's consumers.
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1 JOHDANTO

Yritysten vastuullisuus on noussut esille nykypéivana yha enemman. Vastuulli-
suuden tarkeys kestavéan kehityksen kannalta on noteerattu, ja se on myds noussut
suureksi kilpailuvaltiksi vaatealan yritysten keskuudessa. Kuluttajilla on suuri
vaikutus siihen, miten yritysten vastuullisuutta voidaan vieda eteenpdin. Mutta
vaikuttavatko vaatealan yritysten vastuulliset ja ei niin vastuulliset teot konkreetti-

sesti kuluttajien ostopéatoksiin, ja ovatko kuluttajat néista edes tietoisia?

Tutkimusten mukaan pikamuoti saastuttaa enemmaéan kuin lento- ja laivaliikenne
yhteensd. Pikamuodilla tarkoitetaan mallistoja, jotka kiertavét nopeasti, ja uusia
mallistoja pyritddn myymaéan mahdollisimman paljon suurille kuluttajaryhmille.
Yhdesté tuotteesta kertyy teollisuuden eri vaiheissa vain vahan katetta, jonka takia
tuotteen hinta on halpa, ja vaatteita yritetddn myyda mahdollisimman paljon. No-
peasti vaihtuvia mallistoja kayttavat suomalaistenkin suosimat vaateketjut, kuten
esimerkiksi Hennes & Mauritz, Dressmaan, Vero Moda ja Zara. Kaatopaikalle
paatyy kierrattdmisen sijaan jopa kaksi kolmasosa valmistetuista vaatteista. Paljon
vaatehavikkia syntyy, kun isot muotitalot tekevét halvalla heikkoa laatua. Mallis-
tojen vaihtuvuus on niin nopeaa, ettd vaatteita j&& helposti paljon yli, ja vaatteita
kaytetdan vain lyhyen aikaa. Taméan takia vaatteista tulee valmistumisen jalkeen
nopeasti jatettd. Vaatteiden nopea kierto onkin yksi syy, mika tekee vaateteolli-
suudesta yhden maailman saastuttavimmista aloista. Hyvin harvat kuluttajat ovat
tietoisia ymparistokuormasta, jota vaateteollisuus aiheuttaa, kertoo Aalto-
yliopiston professori Minna Halme. Monet bréndit ovat kuitenkin viimeisten vuo-
sien aikana alkaneet kiinnittdmaan vaatteiden kestdvadn tuotantoon enemman
huomiota. (Asikainen 2018.)

Edelmanin kansainvalisessd Earned Brand 2018 -tutkimuksessa on selvitetty, ettd
64% kuluttajista ympéari maailmaa tekevat nykyaan ostopadtoksensa yrityksen ar-
vojen perusteella. Namé kuluttajat valitsevat, vaihtavat, valttelevét tai boikotoivat
brandeja sen perusteella, missé brandit seisovat poliittisissa, sosiaalisissa tai eko-

logisissa asioissa, joista he valittavat. (Edelman 2018; Harang 2018.) Earned



Brand -tutkimus on tehty yleisell& tasolla koskien kaikenlaisia kulutustuotteita.
Tdssa opinnéytetydssa selvitetdan asiaa vaatealan nakdkulmasta.

Tyon teoreettinen viitekehys on jaettu kolmeen eri lukuun; kestava kehitys, yri-
tysvastuu ja kuluttajan ostokayttaytyminen. Ensimmaisessa luvussa avataan kes-
tavan kehityksen kasitettd seka kaydaan lapi siithen kuuluvat kolme ulottuvuutta.
Seuraavassa luvussa tarkastellaan yritysvastuuta, yritysvastuuviestintdd ja vas-
tuuraportointia yleisella tasolla sek& luvun lopussa pohditaan vastuullisuutta vaa-
tealalla. Viimeisessa teorialuvussa syvennytaddn kuluttajan ostokayttaytymiseen,

kaydaan lapi ostoprosessia seké ostokéyttaytymiseen vaikuttavia tekijoita.

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittad, mitka tekijat vaikuttavat kuluttajien
ostopaatokseen vaatteita ostaessa, ja minkalainen merkitys yrityksen vastuullisuu-
della on kuluttajille, kun kyse on vaatteista. Vaikuttaako yrityksen vastuullisuus
kuluttajien ostopaatoksiin vaatealalla? Mihin kuluttaja kiinnittdd huomiota ostaes-
saan vaatteita? Ovatko kuluttajat kiinnostuneita kestévasta kehityksesté ja yritys-
ten vastuullisista toimista? Taman opinnaytetyon tarkoituksena on vastata naihin
tutkimusongelmakysymyksiin. Tarkoituksena on myds pyrkia antamaan vaatealan
yrityksille tarkeéda informaatiota kuluttajakéyttaytymisestd. Tutkimusmenetelmana
kaytetddn kvantitatiivista eli maarallistd tutkimusmenetelmad, joka toteutetaan
kyselylomakkeen avulla. Kohderyhmana toimii tavallinen kuluttaja, joka on hy-
vinkin laaja perusjoukko, minké takia kyselylomake koettiin parhaaksi vaihtoeh-
doksi tarpeeksi suuren otannan saamiseksi, jotta tutkimusta voidaan pitaa luotetta-
vana. Kyselya levitettiin sosiaalisessa mediassa, joka on nykypdivand yksi par-
haimmista keinoista tavoittaa kaikenikéiset kuluttajat, ja tutkimukseen vastasi yh-

teensa 139 henkil6a.



2 KESTAVA KEHITYS

Kestéva kehitys on noussut viime vuosikymmenen aikana yha enemman pinnalle,
kun ihmiset ovat alkaneet huomaamaan mihin suuntaan maapallo on mennyt ih-
misten kayttaytymisen johdosta. IImaston lampenemisestd johtuvat jaatikoiden
sulamiset ja eri luonnonvarojen hiipumiset ovat vihdoin heratelleet jo suurta osaa
ihmisia tekeméaan ekologisempia valintoja omassa arjessaan maapallomme hyvak-
si. Vielda on kuitenkin paljon tekemistd, ettd pystymme takaamaan samanlaiset
elamisolot myos jalkelaisillemme. Téssd luvussa avataan kestdvan kehityksen ka-

sitettd ja kaydaan lapi kestavan kehityksen kolme ulottuvuutta.

Kestava kehitys on termind usein haastava ymmartad. Kestadvan kehityksen paa-
madrana on turvata hyvat elamisen mahdollisuudet niin nykyisille kuin tuleville
sukupolville. Se on paikallisesti, alueellisesti ja maailmanlaajuisesti tapahtuvaa
jatkuvaa muutosta, jolla ei ole padpistettd. Paatoksenteoissa ja toiminnoissa ote-
taan tasavertaisesti huomioon ihminen, ymparisto ja talous. (Ympéristdministerio
2017.) Toiminnan tarkoituksena on saada kaikkien ihmisten tarpeet tyydytettyd,
kuitenkaan viemattd samaa mahdollisuutta tulevilta sukupolvilta (Peda.net 2018).
Kestéva kehitys ei toteudu, jos yhteiskunnan eri osapuolet eivét sitoudu yhteisiin
tavoitteisiin. Kun kestavan kehityksen ajatusmaailma on saatu osaksi ihmisten jo-
kapéivaista toimintaa seké yksityisen ja julkisen sektorin paatoksentekoa, maail-

ma on l&hempéna kestavéaa kehitysta. (Rohweder 2004, 25).

Vuonna 2016 on julkaistu opinndytetyd nimeltddn kestdva kehitys ja ekologiset
valinnat, jonka on tehnyt Sohvi Résanen. Tyossa kasiteltiin kestavaa kehitysta ja
ekologisia valintoja normaaleissa arjen askareissa. Siind keskityttiin tavallisiin
kuluttajiin, ja sithen miten he kokivat kestdvan kehityksen ja ekologisuuden naky-
van omissa valinnoissaan. Tutkimuksessa kévi ilmi, ettd ihmisten tietoisuus kesta-
vasté kehityksesté ei ole kovin suurta. R&sésen mukaan kestava kehitys koetaan
termind ja aatteena hieman hankalaksi, eivatkd kuluttajat tdysin ymmarré, mita se
tarkoittaa. Ekologisten tapojen noudattaminen on tunnetumpaa, ja monet ihmiset

ovatkin kiinnostuneita kyseisesta toiminnasta, mutta asian tukeminen k&ytannossa
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on koettu haastavaksi, ja asiasta haluttaisiin enemmén informaatiota. (R&sanen
2016).

Kestéva kehitys tarkoittaa elaman sailyttamista ekologisen tasapainon kautta - niin
ihmisen, eldéimen, vihanneksen kuin planeetankin. Itsedén kannatteleva jarjestelméa
on jarjestelmé, joka ei ota enempad ymparistosta kuin se antaa takaisin; se ei vé-
hennd resursseja vaan yllapitad itse itseddn. Vaatteissa kestdva kehitys tarkoittaa
hankintaa ja tuotantoa, miké ei saastuta valmistusprosessin kautta maapalloa eiké
sisalla uusiutumattomia luonnonvaroja. Siind viitataan vaatteisiin, jotka voidaan
antaa takaisin ymparistdon, kun ne ovat saavuttanut eldmansa loppuun. Hyvin
harvat tuotteet, puhumattakaan vaatteista, tayttavat kestdvan kehityksen kasitteen

kokonaisuudessaan. (Brown 2010, 9.)

TERVEYTTAJA HYVA
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([
MUKAISUUS JA KESTAVAN
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s ATRRALLO KEHITYKSEN
D L TAVOITTEET

Kuva 1. Kestévén kehityksen tavoitteet. Suomen YK-liitto b.

Suomen YK-liiton sivuilta 16ytyvé kuva 1 visualisoi kestdvén kehityksen tavoit-
teita, jotka YK:n jasenmaat ovat yhdessd sopineet syyskuussa 2015. Naiden ta-
voitteiden on tarkoitus ohjata maailmanlaajuista kehitystd vuoteen 2030 saakka.
Tata kestdvan kehityksen tavoiteohjelmaa kutsutaan nimella Agenda2030, ja se

astui voimaan vuonna 2016. Rajun kdyhyyden poistaminen ja kestdva kehitys,



jossa otetaan huomioon ihminen, ymparist0 ja talous tasavertaisesti, ovat Agen-
da2030:n paatavoitteena. (Suomen YK-liitto b).

Tavoiteohjelman periaatteena on, ettei kehityksesta jatetd ketaan jalkeen. Tavoit-
teet ovat universaaleja eli ne sitovat niin kehittyneitd maita kuin kehittyviékin
maita. Tavoitteita on yhteensa 17 ja alatavoitteita yhteensa jopa 169. (Suomen
YK-liitto b). Suomen YK-liiton sivuilla Agenda2030:n tavoite on mééritelty seu-

raavasti:

”Tavoite on kaantaa globaali kehitys uralle, jossa ihmisten hyvinvointi ja
ihmisoikeudet, taloudellinen vauraus ja yhteiskuntien vakaus turvataan
ympdriston kannalta kestdvalla tavalla. Liséksi poistetaan maailmasta aa-
rimmainen koyhyys kaikissa muodoissaan. Kaikki kestdvan kehityksen ta-
voitteet ovat tarkeité ja linkittyvét tiiviisti toisiinsa: yhtdk&én tavoitetta ei
voi tavoitella toisen kustannuksella. Kestdvan kehityksen tavoitteiden to-
teutumiseen tarvitaankin niin valtioita, paattdjia kuin kansalaisiakin.”

Ihmiskeskeinen ajattelu on kestévan kehityksen perusta. Ihmisen tarpeiden ja nii-
den tyydyttdmiseen liittyvét reunaehdot koostuvat kolmesta eri ulottuvuudesta:
ekologisesta, sosiaalisesta ja taloudellisesta ulottuvuudesta. Maapallon sdilyminen
elinkelpoisena vield tulevaisuudenkin sukupolville, on ekologisen ulottuvuuden
paamaara. lhmisten toiminnan sopeuttaminen maapallon luonnonvaroihin ja luon-
nonkestokykyyn, toimii ekologisen kestavan kehityksen lahtokohtana. Téalla tar-
koitetaan maapallon biologisen monimuotoisuuden turvaamista, jolloin ekosys-
teemit ja niiden lajit pystyvét kehittymadn. Tavoitteena on yllapitdd maapallon
ympdristéa mahdollisimman hyvéana nykyisille seka tuleville sukupolville eli teh-
tdvand on nykyisten ympdristbongelmien ratkaiseminen, tulevien ongelmien eh-
kaiseminen sek& luonnonvarojen kestava kayttd. (Suomen YK-liitto a; Rohweder
2004, 15). Sosiaalinen kestava kehitys liittyy sosiaaliseen pddomaan eli ihmisten
hyvinvointiin ja yhteiskunnan oikeudenmukaisuuteen, turvallisuuteen ja hyvaén
elinympéristoon. Sosiaaliseen ulottuvuuteen kuuluu myos kulttuurinen kestavyys,
jolla tarkoitetaan kulttuurien kehittymista omilla ehdoillaan, seka kulttuurisen eri-
laisuuden ja moninaisuuden kunnioittamista. (Rohweder 2004, 15).
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Taloudellinen ulottuvuus tarkoittaa tervetté ja tasapainoista kasvua, joka ei perus-
tu pitkalla tahtdimelld velkaantumiseen tai varojen hdvittdmiseen. Kyseessd on
sellainen kannattava toiminta, joka ottaa huomioon sosiaaliset seikat sekd myds
ymparistoon liittyvat seikat. Kun yrityksen toiminta pohjautuu tdhan padmaaraéan,
sen toiminta on kestavan kehityksen ajatusmallin mukaista. Kestavéan talouteen
pitkalla aikavalilla tahtdava talouspolitiikka on edellytys yhteiskunnan toiminnoil-
le, mika antaa hyvét valmiudet hyvinvoinnin yllapitdmiseen ja lisddmiseen.
(Rohweder 2004, 15-16; Ymparistoministerio 2017.)

Maailmanpankin padjohtaja Ismail Serageldin on muotoillut kestdvéan kehityksen
madritelman sellaiseen muotoon, ettd talouspoliitikot ymmartavat sen: "Kestava
kehitys tarkoittaa sitd, ettd jatdmme tuleville sukupolville yhtd paljon mahdolli-
suuksia kuin meilla on ollut, ellei jopa enemmaén.” Namé mahdollisuudet on voitu
tulkita vauraudeksi/varallisuudeksi/pddomaksi, jota voi mitata neljan pd&domalajin
avulla. Inhimillisella padomalla tarkoitetaan esimerkiksi osaamista, tiedettd, tut-
kimusta ja kehitystd. Fyysiselld padomalla tarkoitetaan esimerkiksi tuotantoko-
neistoja, infrastruktuuria ja rakennettua ympéristod. Sosiaalisella pddomalla taas
tarkoitetaan esimerkiksi lainsaadantod, hallintoa ja sosiaalisia verkostoja. Viimei-
send padomalajina on luontopddoma, jolla tarkoitetaan uusiutuvia ja uusiutumat-

tomia luonnonvaroja. (Ymparistéministerio 2017.)

Kaikki kolme kestavéan kehityksen ulottuvuutta ovat toisiinsa Kietoutuneita, vaik-
ka ne voidaankin jakaa edelld mainittuihin alalajeihin. Jos yksi ulottuvuus jatet-
tdéan huomioimatta, vaikuttaa se muiden ulottuvuuksien toteutumisen mahdolli-
suuksiin kestavan kehityksen kannalta. Olennaista siis on kaikkien kolmen ulottu-

vuuden tasapainoinen kehittdminen. (Rohweder 2004, 16.)
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3 YRITYSVASTUU

Nykymaailman ihmisten hyvinvointia ja tulevien sukupolvien elinmahdollisuuksia
uhkaa sosiaaliset epékohdat ja vakavat ymparistbongelmat. Yksi ihmiskunnan
suurimmista ongelmista on eri maiden ja kansalaisten kasvava epatasa-arvo, il-
maston ja ympariston pilaantumisen lisdksi. Talous on hyvin keskeisessa asemas-
sa paatoksenteoissa niin kansallisesti kuin maailmanlaajuisen yhteisén toiminnas-
sakin. Sosiaalisten ongelmien ja ympéristbongelmien ratkaisemiseen ei tallgin
enéa riita vain poliittiset toimet, vaan ajattelu- ja toimintatapoja on myés muutet-
tava talouselamdssd. Nykypadivand katseet kiinnitetddn yha useammin liike-
elaméaan, kun ongelmiin etsitadn toimivia ratkaisuja. Talléin nousevat esiin termit
yhteiskuntavastuu, yritysvastuu ja vastuullinen liiketoiminta. (Joutsenvirta, Hal-
me, Jalas & Mékinen 2011, 9.) Tassé luvussa kéydaan lapi mitd yritysvastuu tar-
koittaa seka selvitetdan yritysvastuun kolme vastuualuetta. Luvussa késitellaan
mya0s yritysvastuuviestintda sekd yritysvastuuraportointia ja sitd mita ne tarkoitta-
vat k&ytannossa. Luvun loppupuolella k&ydaan lapi, mité vastuullisuus tarkoittaa
vaatealalla.

Luonnonvarojen hiipumisen, ympéristdongelmien ja epatasa-arvon kanssa taiste-
leva kansainvélinen talous on riippuvainen yritysten liiketoiminnan harjoittamisen
tavoista, ja siitd miten yritykset tiedostavat toimintansa vaikutukset. Vastuullisen
strategian ja arvojen madrittely, vastuuraportointi, eettiset toimintaohjeet ja ajan-
tasainen hallintotapa kertovat hyvin johdetusta ja hyvan riskienhallinnan omaa-
vasta yrityksestd. Nama myos takaavat sen, etta yrityksen olemassaolo ja toiminta
voidaan kokea oikeutetuksi. Kun luottamus yrityksia kohtaan on laskussa, hyvé-
maineinen yritys houkuttelee puoleensa uusia pitk&aikaisia kumppaneita ja tyon-
tekijoitd, jotka ovat valttamattomia resursseja yritykselle. Yritys on riippuvainen
yhteiskunnan toimijoista, ja ylldmainituin tavoin se pystyy yllépitdméén luotta-
mussuhdettaan heihin. (Kuvaja & Malmelin 2008, 12.)

Yritysvastuu tarkoittaa kestavéan kehityksen periaatteiden ja padmaarien huomioon
ottamista ja niiden toteuttamista yritystoiminnassa. Se ei tarkoita vain sitd, etta

yritys tayttadd kaikki méaérdysten ja lakien vaatimukset. Vastuullisesti toimivan yri-
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tyksen toiminnan voidaan sanoa olevan taloudellista, luotettavaa, ympéristoa kun-

nioittavaa ja yhteiskunnallisesti hyvaksyttavaa. (Kuluttajaliitto 2019.)

Yritysvastuuseen liittyy parhaimmillaan kaikki kolme kestdvan kehityksen ulottu-
vuutta: taloudellinen, ekologinen ja sosiaalinen. Yrityksen nakokulmasta namé
kaikki ovat kietoutuneina toisiinsa. Taloudellisella vastuulla ja yrityksen kannat-
tavuudella pystytadn luomaan pohjaa sosiaaliselle ja ekologiselle vastuulle. Sosi-
aalinen ja ekologinen vastuu sen sijaan vaikuttavat yrityksen tuloksentekoon. Vas-
tuun rajat aiheuttavat yleensa hammennystd, kun puhutaan yritysvastuusta. Miten
maadritetddn, onko pelkka lainsdéddantdjen noudattaminen hyvaksyttdvaa vastuul-
lista toimintaa, vai onko kestavaa kehitystd eteenpain vievélla vastuullisella toi-
minnalla oikeus ylittaa lainsdéddantd? Milloin yritys sen sijaan toimii vastuutto-
masti? Yritykselld ja sen sidosryhmilld saattaa olla hyvinkin eridvid ndkemyksia
téllaisista asioista, jolloin vastuullisuudesta raportointi ja vuoropuhelut sidosryh-
mien kanssa ovat erittain tarkeitd. (Rohweder 2004, 77.)

3.1 Taloudellinen vastuu

Yrityksen taloudellisen vastuun paapointteina ovat riskienhallinta, hallintokdytan-
not seka kannattava taloudellinen toiminta. Taloudellinen vastuu ilmenee sidos-
ryhmille eri tavoin, jolloin se on joko valillista tai valitont4 vastuuta. Rahavirtojen
vaikutukset ovat valitonta vastuuta, esimerkiksi tyontekijoiden palkat, osingot
omistajille ja verojen maksaminen. Yrityksen omien innovaatioiden vaikutus yh-
teiskuntaan, kansantaloudellinen merkitys tai yrityksen omien toimintojen sijoit-
tamispééatoksien vaikutus talouteen paikallisesti ja maailmanlaajuisesti ovat valil-
listd vastuuta. (Rohweder 2004, 97-98.)

Vastuullinen taloudellinen toiminta on lahtenyt siitd ajatuksesta, etta taloudellinen
kannattavuus ja kasvu saavutettaisiin tavalla, joka on eettisesti hyvaksyttavaa.
Kun tarkastellaan eettistd taloudellista vastuuta kestavan kehityksen perspektiivis-
t4, sen tarkoituksena on tuottaa taloudellista hyvinvointia oikeudenmukaisesti si-
ten, ettd ympariston hyvinvointia ei aseteta vaaraan. Yrityksen toimintaa tulee
tdman mukaan harjoittaa niin, ettd ymparisto, sosiaaliset kohdat ja talous on otettu

huomioon. (Rohweder, 99.)
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3.2 Ympaéristovastuu

Taloudellisen vastuun lisdksi my6s ympdristOvastuuta pystytdén tarkastelemaan
valillisen ja vélittdomén vastuun nakokulmasta. Valittémalla vastuulla tarkoitetaan
yrityksen itse aiheutettujen vélittdmien ympariston riskien- ja ongelmienhallintaa
yhdessé luonnonvarojen kestavan kayton kanssa. Tarkoituksena on, etta yrityksen
toiminta on suunniteltu siten, ett4 energiaa ja raaka-aineita kdytetdan niin kuin on
tarkoitettu ja yrityksen toiminnasta syntyvien paastéjen ja jatteiden maaraa on py-
ritty minimoimaan. Naissé tavoitteissa on otettu huomioon koko toimintaketju, eli
ne koskevat raaka-aineiden hankintaa, tuotekehitystd, tuotantoa ja suunnittelua
seka tuotteen kuljetusta ja kulutusta, jatehuoltoa ja kierratystd. (Rohweder 2004,
99.)

Yritykset ovat alkaneet ulkoistamaan toimintojaan, jolloin vélillisen ymparisto-
vastuun merkitys on lisaantynyt. N&in ollen yritysten tulisi madritelld, millaisia
toimia liittyen ympéristonsuojeluun ne vaativat yhteistyokumppaneiltaan. Elin-
kaariajattelua voidaan kayttaa ekologisen vélillisen ja vélittdbmén vastuun maarit-
tdmisen apuna. Elinkaariajattelun avulla pystytddn huomioimaan kaikki ne vélit-
tomaét ja valilliset ympadristoon liittyvat vaikutukset, joita yritys saattaa aiheuttaa.
Luonnonsuojeluun ja luonnon monimuotoisuuden turvaamiseen liittyviin hankkei-
siin osallistuminen voidaan liittdd myos valilliseen vastuuseen. Nama ovat kuiten-

kin yrityksen valittoman vaikutuspiirin ulkopuolella. (Rohweder 2004, 99-100.)
3.3 Sosiaalinen vastuu

Yrityksen sosiaalinen vastuu pystytddn myods jakamaan vélilliseen ja valittémaan
toimintaan. Valittdméaan sosiaaliseen vastuuseen, joka edistdé yrityksen kestavaa
kehitystd, sisaltyy tyontekijoiden osaamiseen ja hyvinvointiin liittyvia seikkoja.
Siihen liittyy myo6s tyontekijoiden arvojen ja kulttuurin kunnioittaminen. Né&ita
ovat muun muassa tydolosuhteet ja tyoturvallisuusseikat, tydterveyshuolto, tyo-
motivaatio ja henkildston tyytyvaisyys. Myos henkiloston kouluttaminen, kehit-
tyminen, palkitseminen, syrjinnén ehkaisy ja kulttuuristen erilaisuuksien hyvék-
syminen toimivat osana yrityksen sosiaalista vastuuta. Henkiléston hyvinvointiin

liittyvien kysymysten liséksi valittémaéan sosiaaliseen vastuuseen kuuluu myos
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vastuu tuotteista ja palveluista. Esimerkiksi tuotteiden terveysvaikutusten tunte-
minen, haitallisten aineiden kayttamatta jattdminen, oikeat tuotemerkinnét seka
mainonnan ja markkinoinnin todenmukaisuus ovat osa sosiaalista vastuuta. (Roh-
weder 2004, 103.)

Toimintaympéristod kohtaan toimiva vélillinen vastuu sen sijaan riippuu yrityksen
toiminnasta. Toiminnan luonne méérittelee, onko kyseessé paikallinen vastuu vai
jopa globaali eli maailmanlaajuinen vastuu. Paikallinen vastuu liittyy vuoropuhe-
luun, jota kdydaan lahiympériston yhteistjen, asukkaiden seka poliittisten paatta-
jien ja viranomaisten kanssa. Vélillinen globaali vastuu sen sijaan liittyy moni-
kansallisten yritysten investointeihin, joilla ne ottavat kantaa hyvinvoinnin kehit-
tymiseen. (Rohweder 2004, 103-104.)

Valillinen vastuu sisaltdd myos kasitteen hyvasta yhteistyosta yritysverkostossa,
sek& sen, etta yritys omaa hyvat toimintatavat. Pahkindnkuoressa tdméa vastuu
koskee siis suhteita esimerkiksi liilkekumppaneihin tai asiakkaihin. Tdhan vastuu-
seen kuuluvat myos raaka-ainetoimittajien, alihankkijoiden ja urakoitsijoiden tyon
arvioiminen, hyva tiedonkulku sidosryhmien valilla, lahjonnasta kieltaytyminen

kuin myos tekijanoikeuksien kunnioitus. (Rohweder 2004, 104.)
3.4 Yritysvastuuviestinta

Yrityksen vastuullisuudesta viestiminen on yhteydessa laajaan vastuulliseen joh-
tamiseen. Vastuullinen liiketoiminta voi synnyttdd kilpailuetua markkinoilla tai
kustannussaastoja yritykselle. Kilpailuetu liittyy asiakkaisiin ja markkinoihin ja
sen ansaitseminen yleensa edellyttdd myos yrityksen vastuullisuudesta viestimisté,
silla vastuullisuus ei valttamatta nay pelkéstaan tuotteesta. (Joutsenvirta ym. 2011,
251.)

Vastuuviestintd ymmérretddn monesti vain tiedoiksi, jotka julkaistaan vas-
tuuraporteissa. Kokonaisuudessaan vastuuviestintd on kuitenkin huomattavasti
laajempaa, eikd vastuuraportit valttamatta tavoita kaikkia sidosryhmid, vaikka he
olisivatkin vastuullisuudesta kiinnostuneita. VVastuuraportit soveltuvat yleisemmin

kyseisen alan asiantuntijoille, toimittajille ja viranomaisille, mutta yleensa ei tay-
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sin tavallisille kuluttajille. Vastuullisuudesta viestiminen tapahtuu monien eri ka-
navien kautta monin eri keinoin ja siita viestitddn myos silloin kun tarkoitukselli-
sesti siihen ei edes pyritd. Myos viestin sisaltd ja muoto puhuttelevat eri sidos-
ryhmid viestintdkanavan liséksi. Kun esimerkiksi alan asiantuntijoita kiinnostaa
enemmankin standardoitu tieto, joka on yksityiskohtaista ja numeerista, kuluttajaa
puhuttelee enemman selked, yksinkertainen ja tunteisiin vetoava viesti. Tallainen
uskottavuuden, selkeyden ja tunnetason vaikuttavuuden yhteen solmiminen on
yksi suurimmista haasteista yrityksille, kun he viestivat vastuullisuudestaan.
(Joutsenvirta ym. 2011, 252.)

Yritysvastuuviestinndn pohjana toimii yrityksen toimintatavat, arvot ja strategia.
Kun yritysvastuun viestintad lahdetdan suunnittelemaan, taytyy yrityksen ymmar-
ta4, ettd se voi viestia vain niista asenteista, arvoista ja ennen kaikkea teoista, jot-
ka ovat oikeasti olemassa. Yrityksen sidosryhmat odottavat yksinkertaisia nayttoja
ja merkkejé siita, ettd yrityksen toimintatavoilla yritetddn tayttdd heidan odotuk-
sensa. Edellytyksena vastuullisen liiketoiminnan viestintdan on se, ettd yrityksen
tyontekijat ja johto ovat yhteisymmarryksessé ja tiedostavat sen, milla tavoin yri-
tys haluaa ottaa kantaa esimerkiksi ympéristoasioihin, henkilostén hyvinvointiin,
politiikkaan ja ilmastonmuutokseen. Sidosryhmaét ja ulkomaailma ei arvioi yrityk-
sen vastuullisuutta enda vain sen mukaan, noudattaako yrityksen toiminta lakeja ja
ylipaatansa hyvéksyttavissa olevia periaatteita. Yritysten odotetaan tekevan voit-
toa myos siitd, milld tavoin ne tukevat paikallisyhteisod ja yhteiskuntaa ja miten
ne yrittavat 10ytaa ratkaisuja ilmastonmuutokseen ja yhteiskunnallisiin ongelmiin.
(Kuvaja & Malmelin 2008, 24.)

Nykypdivéna useat kuluttajat haluavat yritysten ottavan kantaa niin sosiaalisiin,
taloudellisiin, poliittisiin kuin ekologisiinkin seikkoihin. Ihmiset haluavat yritys-
ten olevan mukana vaikuttamassa, ottamassa kantaa ja tekemdsséa hyvaa. Olivatpa
kuluttajat ostamassa saippuaa tai kenkid, painoarvoa on yhta paljon brandin ar-
voilla kuin itse tuotteillakin. Yrityksilla ei ole enda vaihtoehtoa valita, ottavatko
ne kantaa vai ei. Silla, mihin asemaan yritys on itsensa asemoinut, kun puhutaan

tarkeista yhteiskunnallisista kysymyksistd, on nykypéivana erittain suuri merkitys.
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Vastuullinen yritys k&y vuoropuhelua eri sidosryhmien tarpeista ja odotuksista
jatkuvasti niin asiakkaiden, henkiloston kuin sijoittajienkin kanssa. Edelmanin
kansainvélisessa Earned Brand 2018 -tutkimuksessa on selvitetty, ettd 64% kulut-
tajista ympéri maailmaa tekee nykyédn ostopaatoksensa yrityksen arvojen perus-
teella. Namé& kuluttajat valitsevat, vaihtavat, vélttelevét tai boikotoivat brandeja
sen perusteella, missd brandit seisovat poliittisissa tai sosiaalisissa asioissa, joista
kuluttajat valittavat. (Edelman 2018; Harang 2018.)

3.5 Yritysvastuuraportointi

Yritysten vastuuraportoinnin juuret juurtavat ymparistéraportoinnista, joka otettiin
kayttoon 1980-luvulla. Ympéristoraportoinnin taustalla nakyi yritysten halu pa-
rantaa puutteellista uskottavuuttaan ymparistdasioiden viestinnassa. Kun yritysten
avoimuus kasvoi, vain véittdma yritysten tekemista vastuullisista toimista ympé-
riston hyvéksi ei endd riittanyt, vaan niistd haluttiin todistusaineistoa. Yritykset
alkoivat myos tekemaan konkreettisia parannuksia ympariston hyvéksi, ja halusi-
vat valittaa viestin myos julkisesti. (Joutsenvirta ym. 2011, 267.) Yritykset alkoi-
vat raportoimaan myos sosiaalisesti vastuullisista toiminnoistaan, kun sosiaalisen
kestdvan kehityksen vastuun asiat nousivat yhteiskunnassa enemman keskustelun-
aiheiksi. Edistyneimmaét yritykset raportoivat nykypaivénad jo kaikkien kolmen
vastuualueen nakokulmasta; taloudellisen raportoinnin liséksi, mika yleensa tar-
koittaa vuosikertomusta, raportit toimitetaan myds sosiaalisen vastuun ja ymparis-
tovastuun perspektiivistd. (Rohweder 2004, 211-212.)

Yritysvastuuraportti on vapaaehtoinen, mutta monessa maassa on jo kaytossé lain-
sadadanto, joka velvoittaa lahtokohtaisesti vastuullisuudesta raportoimiseen. Yri-
tyksilla on myds monia omia motiiveja vastuullisuudesta julkisesti raportoimi-
seen, joista ensimmadinen on puhtaasti taloudelliset syyt. Raportointi voi toimia
yrityksen tyokaluna siséisessé kehittdmisessa ja riskienhallinnassa. Raportoinnissa
pystytdan tehostamaan myos liiketoimintaympériston seuraamista, yritys pystyy
selkeyttdmé&an omia kannanottojaan sekd parantamaan tiedonkulkua muun muassa

henkildstbasioista, ymparistonsuojelusta ja tydoloista. Mit& laajemmalle yrityksen
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toiminta maailmassa ulottuu, sitd tarkeammaksi eri toimintojen jarjestelméllinen

seuranta kasvaa. (Joutsenvirta ym. 2011, 268.)

Toisena raportoinnin yleistymisen takana on myos poliittiset syyt. Ulkoisia painei-
ta yhteiskunnallisten vaikutusten lapinakyvyyteen kohdistuu sitd enemman, mita
suurempi ja ndkyvampi yritys on. Raportointiin rohkaisee myos kolmas syy, joka
on viestinnalliset tekijat. Raportoimalla yritys pystyy lisdksi myds edistdmaan po-
sitiivista vuorovaikutusta sidosryhmien ja yrityksen valilla. Yritys pystyy rapor-
toimalla luomaan mainetta riskienhallitsevana ja vastuullisena yrityksend. Tamé
korostuu varsinkin nykypaivang, kun yha suurempi osa yrityksista on alkanut laa-
jentamaan hankitaverkostojaan ja toimintojaan ympari maailmaa. Raportointi on
my06s hyva kanava viestid yrityksen eettisistd arvoista. (Joutsenvirta ym. 2011,
268-269.)

3.6 Vastuullisuus vaatealalla

Vastuullisuus toimii peruslahtokohtana vaatealalla toimimiselle. Se on nykypéi-
vana suuri kilpailuvaltti, ja eettisyyden ja ekologisuuden alleviivaaminen ja otta-
minen osaksi brandia nakyy vahvasti monen vaateketjun toiminnassa. Tuotteiden
on oltava vastuullisesti valmistettuja, ja kuluttajan on voitava luottaa siihen, etta
tilanne on valvottua yrityksen toimesta. Kuluttajilla on vaikeuksia paésta itse sel-
vittdmaan tilannetta, jolloin hankintaketjujen toimivuuden ja tyéolosuhteiden val-
vonnasta huolehtiminen ja raportointi on yritysten tehtavana. Vaate, joka on tuo-
tettu vastuullisesti, on kotoisin tehtaalta, jossa tydntekijoiden tydolot ovat hyvat,
ja he ovat taysi-ikdisid. Vaatteet ovat myos valmistettu luontoa saéstéen. (Taski-
nen 2013.)

Vaatealan suurimmat sosiaalisen vastuun ongelmat ovat tyoolot, lapsitydvoima,
pakkotyd, matalat palkat ja ylipitkat tyOajat, joita ilmenee erityisesti Aasiassa ja
jopa myos joissain Itd-Euroopassa sijaitsevissa tuotantomaissa. Hengenvaarallista
silikoosia aiheuttaa puolestaan farkkujen hiekkapuhallus, ja kuolonuhreja vaativia
tehdaspaloja ja -romahduksia on tapahtunut muun muassa Bangladeshissa. Myds
lapsitydvoimaa esiintyy vaatealalla edelleen. Palkka on yleisesti niin pieni, ettei se

riitd elamiseen edes kehittyvissa maissa. (Harri & Moilala 2018.)
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Parannuksia tehtaiden tyooloihin on Koitettu saada tehdastarkastuksilla, mutta
konkreettisia parannuksia on saatu vain véhan. Esimerkiksi paloturvallisuutta on
tyypillisesti saatu parannettua jonkin verran, mutta palkkojen suuruuteen ei ole
pystytty kunnolla vaikuttamaan. Surullisen kuuluisa esimerkki on Hérri & Moila-
lan (2018) mukaan Bangladeshin Rana Plazan tehdasrakennus, joka romahti huh-
tikuussa 2013 tehdastarkastusten riittdmattomyyden takia. Romahduksessa kuoli
yli tuhat vaatetyontekijaa. Tarkastuksilla ei pystytd mydskdan aina huomaamaan
vaikeasti havaittavissa olevia epédkohtia, kuten esimerkiksi liiallisia ylitoita tai
neuvotteluoikeuksien loukkauksia. Tyolistat ja palkkalistat voivat olla my6s vaa-
rennettyjd. (Harri & Moilala 2018.)

Ennen vanhaan vastuullisuudesta raportoi vain suuremmat yritykset, mutta vas-
tuullisuuden noustessa enemman esille ja suureksi kilpailuvaltiksi, myds pienem-
mat yritykset ovat alkaneet julkaisemaan vastuuraportteja. Raportointiaktiivisuu-
teen on myos vaikuttanut suuresti se, milla toimialalla yritys toimii, ja millainen
on kyseisen alan markkinoiden luonne. Toimialoilla, joissa yrityksien toiminta
kuormittaa ymparistod raskaasti, raportointi yleistyi varhaisemmin. Myos toi-
mialat, joiden kuluttajat ovat l&hempéna tuotetta, ovat raportoineet aktiivisemmin
vastuullisuudesta. Hyvana esimerkkind toimii juuri vaateala. Lisdksi median ja
sidosryhmien painostus on puskenut yrityksid raportoimaan vastuullisuudesta
huomattavasti enemman. Kun yritys on esilla mediassa ja tiedotusvalineissa vas-
tuullisuusasioissa niin negatiivisessa kuin positiivisessa valossa, tulee yritykselle
selkedsti suurempi tarve raportoida toimistaan julkisesti. (Joutsenvirta ym. 2011,
269.)
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4 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Siitd hetkestéd lahtien, kun opimme kaveleméan ja puhumaan, olemme olleet jo
osana kuluttajakéyttaytymistd (Blackwell, Miniard & Engel 2001, 6). Ostaminen
on tarked osa elamé&a ja yksi yleisimmistd asioista, joita ihminen tekee. Melkein
kaikki asiat elamassa vaativat ostamista. Ostaminen on osa itseilmaisua, joilla ih-
miset pystyvat myos madaritteleméaan itsensé riippuen siitd missé he ostavat, miten
he ostavat ja mit4 he ostavat. (Pooler 2003, 3—4.) Silla, minké&laisia paatoksia ku-
luttaja tekee omissa arjenvalinnoissaan, on suuri vaikutus niin el@inten ja ihmisten

hyvinvointiin kuin ympaériston tilaan (Kuluttajaliitto 2019).

Tilastokeskuksen mukaan suomalaiset kuluttavat rahaa vaatteisiin yhteensa noin 4
miljardia euroa vuodessa (Mikkonen 2018). Tekstiilien, vaatteiden ja kenkien
myynti kasvoi vuonna 2018 kokonaisuudessaan 1,7 %, mutta samalla euroméaérai-
nen myynti laski 0,7 %. Kuluttajat siis ostavat vaatteita enemman, mutta rahaa
ostoksiin kaytetaan kuitenkin vdhemman. Pantzarin (2019) mukaan tilanne nayt-
taé karjistéen silta, ettd suomalaiset ostavat enemman halvalla tinkien silloin tuot-
teen ekologisuudesta ja laadusta. (Pantzar 2019.) Téssa luvussa syvennytédén ku-
luttajien ostokadyttaytymiseen, esitellddn ostoprosessi seka ostokayttdytymiseen

vaikuttavia tekijoita.

Kuluttajien kéayttaytymisen maaritelmaan sisaltyy useita toimintoja, jotka voidaan
jakaa kolmeen osa-alueeseen: tuotteen hankinta, kulutus ja havittdminen. Tuotteen
hankinta viittaa toimintoihin, jotka johtavat tuotteen hankkimiseen ja se sisaltda
myaos itse tuotteen oston. Osa ndistd toiminnoista sisaltdd informaation etsimisen
liittyen tuotteen ominaisuuksiin ja eri tuotevaihtoehtoihin, eri tuotteiden tai bran-
dien arvioinnin ja itse ostotilanteen. Tahan osa-alueeseen liittyy myos, miten ku-
luttajat ostavat tuotteen; kayttavatko he erikoisliikkeitd, kauppakeskuksia vai in-
ternetid. (Blackwell ym. 2001, 6.)

Kulutus viittaa siihen, miten, missa, milloin ja missé tilanteissa kuluttaja kéyttaa
tuotetta. Esimerkiksi kulutukseen liittyvat kysymykset voivat siséltdd péatoksia
siitd, kayttavatko kuluttajat tuotteita kotona tai toissa, kayttavatko he tuotteita oh-

jeiden mukaan ja niin kuin niit4 on tarkoitus kayttaa, vai 10ytavatko he ainutlaa-
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tuisia tapoja kayttad tuotteita. Onko kokemus tuotteen kayttamisestad miellyttavaa
vai puhtaasti toiminnollista, ja kayttavatko he koko tuotteen ennen sen havittamis-

t& vai jaako siitd osa, jota ei koskaan kuluteta? (Blackwell ym. 2001, 6.)

Hévittamiseen kuuluvat toiminnot siitd, miten kuluttajat paédsevét eroon tuotteista
ja pakkauksista. Téssé tapauksessa kuluttajien kayttaytymistd voidaan tarkastella
ekologisesta ndkokulmasta; miten kuluttajat havittavat tuotteen pakkauksen tai
tuotteen jddnndkset ja ovatko tuotteet biohajoavia tai kierratyskelpoisia. Kuluttajat
voivat myos kéayttaa joitakin tuotteita uudelleen antamalla ne nuoremmille lapsil-
le, kuten monet lapsiperheet tekevat esimerkiksi vaatteiden ja lelujen kanssa.
Tuotteet voidaan myos jalleenmyydé kirpputoreilla tai internetissg, tai ne voidaan
lahjoittaa esimerkiksi hyvantekevdisyyteen. Kuluttajakayttaytyminen tarkoittaa
siis pahkinankuoressa niita toimintoja, joita ihmiset kéyttavat tuotteiden ja palve-
lujen hankkimisessa, kulutuksessa sekd havittamisessa. (Blackwell ym. 2001, 6—
7)

4.1 Ostoprosessi

Kuluttajat kayvat ostopéatdsprosessin aikana viisi erilaista vaihetta, jotka on ku-

vattu niin sanottuina askelina kuvassa 2 (Blackwell ym. 2001, 71).

Tarpeen havaitseminen

}

Tiedon etsintd

b

Vaihtoehtojen arviointi

.

Ostopaitds

|

Ostonjilkeinen kiayttaytyminen

Kuva 2. Kuluttajan ostopéatosprosessin vaiheet. Solomon, Bamossy & Askegaard
2002, 236.
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N&ma vaiheet ovat tarpeen havaitseminen, tiedon etsintg, vaihtoehtojen arviointi,
ostopdatds ja ostonjalkeinen kayttaytyminen. Ymmartamalla ndma askeleet, yri-
tykset pystyvat ymmartdmaédn kuluttajien ostokayttaytymista paremmin ja mah-
dollisesti 16ytamaan keinoja, miten he saisivat kuluttajat ostamaan heidéan tuottei-

taan enemman. (Blackwell ym. 2001, 71.)

Blackwellin ym. (2001) mukaan kukaan ei osta tuotteita ilman ongelmaa, tarvetta
tai halua. Tdma on jokaisen ostoprosessin ensimmainen askel, eli tarpeen tiedos-
taminen. Kuluttajat ostavat asioita, kun he uskovat, ettd tuotteen kyky ratkaista
jokin ongelma on arvokkaampi kuin sen hankintakustannukset. Talléin tarpeetto-
man tarpeen tunnistaminen on ensimmainen askel tuotteen myyntiin. Tarpeiden
lisaksi kuluttajilla on haluja. Yritykset pyrkivat antamaan kuluttajilleen sen, mité
he haluavat, mutta yritysten taytyy myos yrittdd pitaa tuotteen hinta linjassa sen
kanssa, mihin heidan kohderyhmall&d&n on varaa. Kuluttajat ovat valmiita uhraa-
maan joitakin halujaan kohtuuhintaisia tuotteita varten, jotka tayttavat heidan tar-
peensa, vaikka he saattavatkin silti pyrkid tayttdmaan halunsa. (Blackwell ym.
2001, 72.)

Kun kuluttajat ovat tiedostaneet tarpeensa, he alkavat etsié tietoa ja ratkaisua tyy-
dyttadkseen tdman tarpeen. Tiedon etsiminen voi olla sisdistd, jolloin tietoa voi-
daan yrittdd hakea muistista tai mahdollisesti geneettisistd suuntauksista. Tiedon
etsiminen voi olla myos ulkoista, jolloin tietoa kerataan ikatovereilta, perheeltd ja
markkinapaikoilta. Joskus kuluttajat etsivat tietoa passiivisesti eli yksinkertaisesti
tulemalla entistd vastaanottavaisemmaksi heiddn ymparilléan olevaan informaati-
oon. Yleensd kuluttajat harjoittavat aktiivista hakukayttaytymistd, kuten interne-
tistd tuotteiden etsimista, jolloin he kiinnittavat mainoksiin enemmaéan huomiota tai
vierailevat ostoskeskuksissa ja muualla sijaitsevissa myymaéldissé. Joskus kulutta-
jat joutuvat odottamattomasti hakuprosessiin, jota aiheuttavat tilannekohtaiset te-
kijat, jotka usein eivét ole kuluttajan hallinnassa. Kun auto yhtdkkia hajoaa tai
jadkaappi lakkaa toimimasta, kuluttajien on etsittava tietoa aivan kuten suunnitel-
lussa ostossa. Tamantyyppiset tilanteet voivat kuitenkin rajoittaa hakuaikaa. Kun
jadkaappi hajoaa é&killisesti, kuluttajat tarvitsevat korvaavan tuotteen tilalle nope-
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asti, eik& heill& ole varaa etsi& niin laajasti kuin suunnitellussa ostossa. (Blackwell
ym. 2001, 73-74.)

Kuluttajan ostopaétdsprosessin seuraava askel on hakuprosessin aikana tunnistet-
tujen vaihtoehtojen arviointi. Tassa vaiheessa kuluttajat etsivat vastauksia Kysy-
myksiin kuten “mitka vaihtoehtoni ovat?” ja ’miké& on paras?”, kun he vertaavat ja
valitsevat eri tuotteista tai palveluista. Kuluttajat vertailevat niitd asioita, mitd he
tietdvét tuotteista ja bréndeistd yhdessa sen kanssa mitd he pitavét tarkeimpina
asioina, ja alkavat karsia vaihtoehtoja, ennen kuin he lopulta paattavat ostaa jon-
kin niista. Eri yksiloiden valintojen vertailemiseen vaikuttavat sek& yksilolliset-
ettd ymparistotekijat. Tdman vuoksi arviointikriteereista tulee juuri kyseisen yksi-
I6on tarpeiden, arvojen ja elamantapojen tuotekohtainen ilmentymé. (Blackwell
ym. 2001, 76-77.)

Seuraava askel on itse tuotteen ostaminen. Kun kuluttaja on paattanyt ostaa tai
olla ostamatta tuotteen, kuluttajat liikkuvat kahden vaiheen l&pi. Ensimmaisessa
vaiheessa kuluttajat valitsevat jonkin yrityksen toisen yrityksen sijaan. Toinen
vaihe kattaa myymaélassa tapahtuvat valinnat, joihin voi vaikuttaa myyjat, sahkoi-
set tiedotusvélineet ja myymalan mainokset. Kuluttaja voi siirtyd ostosprosessin
kolmen vaiheen l&pi suunnitelman mukaisesti ja ostaa juuri sen tietyn tuotteen,
johon hén péaatyi. Joskus kuluttajat kuitenkin ostavat jotain melko erilaista kuin
mité he aikoivat ostaa tai haluavat olla ostamatta tuotetta lainkaan, syyna se mita
tapahtuu osto- tai valintavaiheessa. Kuluttaja voi valita yhden yrityksen tuotteen,
mutta vaihtaa sen toisen yrityksen tuotteeseen johtuen alennusmyynnista kilpaili-
jan myymalassd, liikkeen aukioloajoista tai sijainnista. Myymaéléssa kuluttaja voi
puhua sellaisen myyjéan kanssa, joka saattaa muuttaa hanen mielensé tuotteesta tai
han voi nahda mainoskyltin, joka muuttaa hanen brandimielikuvaansa tai hén ei
Ioyda valitsemaansa tuotetta tai rahat eivat riitdkaan. (Blackwell ym. 2001, 79—
80.)

Viimeinen askel on oston jalkeinen kayttdytyminen. Kun osto on tapahtunut ja
kuluttaja ottaa tuotteen kayttoon, kulutus voi alkaa. Se, miten kuluttajat kayttavéat

tuotetta, vaikuttaa siihen, kuinka tyytyvaisia he ovat ostamaansa tuotteeseen ja
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kuinka todennékoisesti he ostavat kyseisen tuotteen tulevaisuudessa. Se, miten
huolellisesti he kayttavat tai yllapitavat tuotetta voi myds méaarittad, kuinka kauan

tuote kestéé ennen kuin toinen ostos on tarpeen. (Blackwell ym. 2001, 80.)

Tassa vaiheessa kuluttajat tekevat myds niin sanotun kulutuksen jalkeisen arvi-
oinnin, jossa kuluttajat kokevat tyytyvéisyyden tai tyytymattomyyden tunteen.
Tyytyvéisyys ilmenee, kun kuluttajan odotukset vastaavat havaittua suoritusky-
kya: Kun kokemus ja suorituskyky eivét vastaa odotuksia, tyytyméattdmyys puo-
lestaan nousee esiin. Tulokset ovat merkittavia, koska kuluttajat sailyttavat arvi-
ointinsa muistissaan ja viittaavat niihin tulevissa paatoksissa. Jos kuluttaja on erit-
tain tyytyvéinen, myohemmat ostopéatosprosessit tulevat paljon lyhyemmiksi.
Kilpailijoilla on padosin vaikea paasta tyytyvaisten asiakkaiden mieliin ja paatok-
siin, koska nama asiakkaat ostavat usein samaa merkkia samasta myymalasta.
Mutta ne kuluttajat, jotka ovat tyytyméattdmié tuotteisiin tai myymaléihin, ovat
kypsid poimimaan kilpailijoiden markkinointistrategioita, jotka lupaavat jotain

parempaa. (Blackwell ym. 2001, 80.)

Vaikka tuote toimisikin hyvin, kuluttajat voivat usein kyseenalaistaa ostopaatok-
sensd, varsinkin hintavien tuotteiden kohdalla. Tdma aiheuttaa heille kysymyksia
kuten ”Teinkd oikean péatoksen?”, ”Harkitsinko kaikkia vaihtoehtoja?” tai ”Oli-
sinko voinut tehda jotain paremmin?”. Téllaista kyseenalaistamista kutsutaan os-
ton jéalkeiseksi katumukseksi, ja mitd korkeampi hinta tuotteella on ollut, sita kor-
keampi katumuksen taso on. (Blackwell ym. 2001, 80; Kotler & Keller 2006,
198.)

4.2 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Ostokayttaytyminen voidaan madritella seuraavasti: Kaikki potentiaalisten asiak-
kaiden psykologiset, sosiaaliset ja fyysiset kayttaytymistavat, kun he tulevat tie-
toisiksi, arvioivat, ostavat, kuluttavat ja kertovat muille tuotteista ja palveluista.
Toisin sanoen ostokayttaytyminen sisaltdd kaikki kyseisen yksilon toimet, jotka
ovat suoraan mukana taloudellisten hyddykkeiden hankinnassa ja k&ytdssa. Nama
toimet ovat seuraus ostajien tekemistd paatoksistd. Naihin paatoksiin vaikuttavat

erilaiset tekijat, jotka voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen; demografisiin teki-
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grafiset ja psykologiset vaikuttavat siséisesti ja sosiaaliset taas ulkoisesti. (Sherle-
kar, Nirmala Prasad & Salvadore Victor 2009, 142.)

4.2.1 Demografiset tekijat

Demografiset tekijat ovat helposti selvitettdvissé ja mitattavissa olevia asioita, ja
niitd myos usein tilastoidaan. Demografiset tekijat vaikuttavat siséisesti. Niitad
ovat ika, sukupuoli, koulutus/ammatti, tulot, asuinpaikka ja eldmanvaihe. Nama
tekijat maarittavat jonkin verran ihmisten ostokayttaytymistd, mutta eivat kuiten-
kaan selité kaikkea. (Bergstrom & Leppanen 2009, 102.)

Ihmiset ostavat eri tavaroita koko elinkaarensa ajan, eri ikaisind. Henkilon elin-
kaari alkaa lapsen syntymastd, siirtyy huollettavaan pikkulapseen, nuoreen, teini-
ikdiseen, aikuiseen, keski-ikdiseen, vanhaan ja sitten kuolemaan. Jokaisen vaiheen
aikana ihmisten ostokayttaytyminen on erilaista. Kolmen ensimmaéisen vaiheen
aikana kuluttaja ei tee ostopadtoksia itse, vaan ne riippuvat toisista ihmisisté. Seu-
raavissa vaiheessa ostajat eivét ainoastaan tee péaatoksid, vaan vaikuttavat myos
muiden ostopaatoksiin. Elinkaaren myohemmissa vaiheissa palataan taas alkuun,

jolloin turvaudutaan muiden tekemiin ratkaisuihin. (Sherlekar ym. 2009, 148.)

Ihmisen kayttaytyminen riippuu myds hdnen ammatistaan. Yhtion toimitusjohtaja
ostaa mieluummin kalliita pukuja, kun taas tyontekija ostaa kaytannollisempia
asuja. Ammatilla on suuri merkitys, silld se oikeastaan paattdd onko ihmisella
mahdollisuus ostaa. N&in ollen, ihmisen tarpeiden tyydytettdvyys riippuu amma-
tista, joka antaa mahdollisesti keinot tarpeiden tyydyttdmiselle. (Sherlekar ym.
2009, 148.) Myos sukupuoli vaikuttaa siihen, miten ostotilanteissa kayttaydytaan
ja miten itse ostotilanne koetaan. Naisille ostaminen ja shoppailu on usein harras-
tus, josta tehd&an sosiaalinen tapahtuma. Miehille sen sijaan ostaminen on ylei-
semmin pelkk& suoritus, jonka pdaméarana on saada haluamansa tuote mahdolli-

simman nopeasti itselleen, jotta kulutus voi alkaa. (Markkanen 2008, 87.)
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4.2.2 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset tekijat ovat ulkoisia tekijoita, jotka vaikuttavat kuluttajan ostop&atok-
seen. Ne voidaan jakaa karkeasti neljaén eri osa-alueeseen; kulttuuri, sosiaaliluok-
ka, viiteryhmat ja perhe. Kulttuuriset tekijat vaikuttavat syvasti ostajan kayttay-
tymiseen, silla se on perustekijé, joka méaarittda mité ihminen tahtoo. Kulttuuriset
tekijat tarkoittavat joukkoa uskomuksia, arvoja, asenteita, moraalia, tapoja ja kéyt-
tdytymismuotoja, joita yhteiskunta jakaa, ja ne siirretdan aina sukupolvelta toisel-
le. Kulttuuri on aina elossa ja muuttumassa, ja se muodostaa kulutusmallin ja paa-
toksentekomallin. Kulttuuri voidaan myos jakaa alakulttuureihin, jotka méaritte-
levét vield tarkemmin eri arvoja ja uskomuksia. Alakulttuureja ovat kansalaisuus,

uskonto, rotu ja maantieteellinen sijainti. (Sherlekar ym. 2009, 146.)

Sosiaaliluokat ovat yhteiskunnan jakautumia, jotka ovat jarjestetty hierarkisesti ja
joiden jasenet jakavat samankaltaisia arvoja, mielenkiinnon kohteita ja kayttayty-
mistapoja. On olemassa kolme erillista yhteiskuntaluokkaa; yla-, keski- ja ala-
luokka. Sehrelekarin (2009) mukaan ylemman luokan kuluttajat haluavat yleensa
tuotteita, jotka kuvaavat heidan sosiaalista asemaansa. Keskiluokan kuluttajat taas
saattavat lukea enemman mainoksia ja vertailla hintoja ennen ostamista, eli miet-

ti& ostamista hieman huolellisemmin. (Sherlekar ym. 2009, 146.)

Viiteryhmat ovat sosiaalisia tai ammatillisia ryhmid, joilla on suora tai epasuora
vaikutus henkilon asenteisiin tai kayttdytymiseen. Kuluttajat hyvaksyvét vertais-
ryhmiensé antamat tiedot laadusta, suorituskyvysta, tyylista ja niin edelleen. N&-
méa ryhmat vaikuttavat henkilon asenteisiin, altistaen henkilon uusille kayttayty-
mismalleille ja elaméntavoille, ja myods luoden paineita eri yksil6ille. Kun jésen
on tyytyvéinen tuotteeseen, hénestd tulee tuotteen myyjé, jolloin hén pystyy vai-

kuttamaan muihin ryhmén jéseniin. (Sherlekar ym. 2009, 147.)

Perheelld on taipumus vaikuttaa ihmisen asenteisiin suuresti. Henkilokohtaisia
arvoja, asenteita ja ostotottumuksia ovat muokanneet perheen vaikutukset. Ihmi-
nen saa suuntaa uskontoon, politiikkaan ja talouteen ja henkilokohtaiseen kunni-
anhimoa perheeltdan. Vaikka ihminen ei olisi endd vuorovaikutuksessa vanhem-

piensa kanssa, vanhemmilta opitut asenteet voivat silti vaikuttaa tiedostamattoma-

28



na ihmisen kayttdytymiseen. Ihmisen kayttdytymiseen vaikuttaa myds hénen puo-
lisonsa ja lapsensa. (Sherlekar ym. 2009, 147.)

4.2.3 Psykologiset tekijat

Kuten demografiset tekijat, psykologiset tekijat vaikuttavat ihmisen kayttaytymi-
seen sisdisesti. Psykologisia tekijoitd ovat motivaatio, havainnointi, oppiminen ja
arvot ja asenteet. Motivaatio on liikkeellepaneva voima, joka saa ihmisen toimi-
maan. Motivaatio on pyrkimys toimia, liikkua tai saavuttaa tavoite. Ihminen moti-
voituu, kun hanelld on tarpeita. Motivaatio siis kannustaa ostamaan, ja motivoitu-
nut henkild on valmis toimimaan. Havainnointikyky vaikuttaa siihen, miten moti-
voitunut ihminen todellisuudessa toimii. Havainnointi on nakemisté, kuulemista,
koskettamista, haistamista, jarjestamistd, tulkitsemista ja sita, ettd 10ytdd merki-
tyksen kokemuksestaan. Aistimme havaitsevat drsykkeen vérin, muodon, aanen,
tuoksun ja maun perusteella. Sosiaalipsykologit ovat kuvanneet havainnoinnin
monimutkaiseksi prosessiksi, jonka avulla ihmiset valitsevat, jarjestavat ja tulkit-
sevat aistimamme arsykkeen ja muuttavat sen merkitykselliseksi ja yhtendiseksi
kuvaksi maailmasta. (Sherlekar ym. 2009, 148-149.)

Oppiminen kuvaa kaytdnnon tai kokemuksen aiheuttamaa ihmisen kéyttaytymisen
muutosta. L&hes kaikki, mit4 ihminen tekee tai ajattelee, on opittu. Arvot ja asen-
teet voivat perustua tietoon, mielipiteeseen tai uskoon. Asenne kuvaa ihmisen suo-
tuisia tai epasuotuisia arviointeja, emotionaalisia tunteita ja toimintakehityksia
jotakin asiaa tai ideaa kohti. Yksinkertaisesti sanottuna asenne on emotionaalinen
alttius tai taipumus reagoida yhdenmukaisesti positiivisesti tai negatiivisesti sa-
mankaltaisiin asioihin. Esimerkiksi kun kuluttaja on jollekin tietylle brandille us-
kollinen, on vaikea koittaa lahted muuttamaan h&nen asenteitaan ja uskomuksiaan
brandid kohtaan. Asenteet ovat tulos kokemuksista ja ne ovat vuorovaikutuksessa

havainnoinnin, ajatusten, tunteiden ja jarkeilyn kanssa. (Sherlekar ym. 2009, 149.)
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5 TUTKIMUS JA SEN KULKU

Tassa luvussa kasitellaan itse tutkimusmenetelmén teoriaa, miten Kyseiseen tut-
kimusmenetelmadn paddyttiin sekd kaydaan lapi aineistonkeruumenetelma. Luvun
lopussa kdydaan lapi myds reliabiliteetin ja validiteetin kasitteet ja pohditaan, mi-

ten niista suoriuduttiin tassa tutkimuksessa.
5.1 Tutkimusmenetelma

Kvantitatiivista tutkimusmenetelmdd voidaan kutsua myos tilastolliseksi tutki-
mukseksi. Tama tutkimusmenetelma tarvitsee tarpeeksi edustavan ja suuren otok-
sen, joka kuitenkin riippuu itse tutkimusongelmasta ja kohderyhmén koosta. Mi-
nimi otoskokona voidaan kuitenkin pitda noin 50 — 100 vastaajaa. Kvantitatiivisen
tutkimusmenetelman aineistonkeruu suoritetaan yleensé standardoituja kyselylo-
makkeita kayttéden, jossa on vastausvaihtoehdot valmiina. Tdman tutkimusmene-
telman avulla pystytadn yleensa kartoittamaan tilanne, joka on olemassa, mutta ei
valttamatta pystyta selvittdmaan riittdvasti syitd. Kvantitatiivinen tutkimusmene-
telmé eli m&aréllinen tutkimus vastaa seuraaviin kysymyksiin; Mik&? Missa? Pal-
jonko? Kuinka usein? (Heikkild 2014, 15.)

Tiedot, joita kvantitatiiviseen tutkimukseen tarvitaan, voidaan hankkia erilaisista
rekistereistd, tietokannoista, muiden hankkimista tilastoista tai tiedot voi keréta
myos itse. Kun tutkimukseen kerataan aineisto itse, taytyy tutkimusongelman pe-
rusteella paattdd kohderyhma ja minkalainen aineistonkeruumenetelmé kyseiseen
tutkimukseen soveltuisi parhaiten. Viime vuosina, kun maailma on digitalisoitu-
nut, on internetin kautta levitettavat kyselyt yksi yleisempid vaihtoehtoja. Nama
kyselyt kuitenkin soveltuvat yleisesti vain sellaisen kohderyhman tutkimiseen,
joka sisaltaa niin sanottua perusjoukkoa ja jokaisella sen jasenelld on internet kéy-
tettavissé. (Heikkila 2014, 16-17.)

Kvalitatiivinen tutkimus taas auttaa selittdmdan tutkimuskohteen pééatosten ja
kayttaytymisen syitd, eli ymmartamaan tutkimuskohdetta paremmin. Siind tutki-
taan yleensa pienia aihealueita ja yritetddn analysoida ne mahdollisimman perus-

teellisesti. Tutkimuskohteet valitaan tarkasti ja harkiten, eika tuloksissa pyrita
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yleistyksiin. Kvalitatiivinen tutkimus soveltuu hyvin muun muassa eri vaihtoehto-
jen etsintaan, sosiaalisten konfliktien tutkintaan ja yrityksen tai organisaation toi-
minnan kehittdmiseen. Siind aineistonkeruu tapahtuu vahemman strukturoidulla
tavalla kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Tyypillisia valmiita aineistoja kvali-
tatiiviseen tutkimukseen ovat esimerkiksi paivakirjat, kirjeet tai omaeldmakerrat.
Tutkimukseen keratadn tietoja perinteisesti lomakehaastattelujen avulla, seka
avoimilla haastatteluilla ja teemahaastatteluilla. Kvalitatiivinen tutkimusmenetel-
ma eli laadullinen tutkimus vastaa seuraaviin kysymyksiin; Miksi? Miten? Millai-
nen? Kvantitatiivisessa ja kvalitatiivisessa tutkimuksessa pééattely, luokittelu ja
tulkinta ovat lahtokohtaisesti samoja. Maarallinen analyysi on kuitenkin yksiselit-
teisempéa kuin laadullinen. (Heikkila 2014, 15-16.)

Tutkimusprosessi on kokonaisuus, jonka muodostaa tutkimuksen kaikki eri vai-
heet. Tutkimusongelman madrittaminen, saman aiheen aikaisempiin tutkimuksiin
ja niiden tuloksiin perehtyminen, ja jo olemassa olevaan teoriaan tutustuminen
kaynnistavat tutkimusprosessin. Tutkimussuunnitelma tehdaan, kun aihe on valit-
tu ja tutkimusongelma on hahmotettu. Se sisaltda kaikki tiedot yksityiskohtaisesti
kaikista itse tutkimuksen toteuttamiseen liittyvista asioista; miksi ja mita tutkitaan,
miten aineisto hankitaan ja kaytetddn, miten saadut tiedot kasitelld&n ja miten itse
tutkimustulokset lopuksi raportoidaan. Kun tutkimussuunnitelma on tehty ja alan
aikaisempaan teoriaan ja tutkimuksiin tutustuttu riittavasti, tutkimusprosessi ete-
nee suunnitelman mukaisesti aineistonkeruu lomakkeen laatimisella, aineiston ke-
réamiselld, tulosten kasittelylld ja analysoinnilla ja lopuksi tulosten raportoinnilla.
(Heikkila 2014, 20-21.)

Tahén tutkimukseen valittiin kvantitatiivinen tutkimusmenetelmd, ja aineistonke-
ruumenetelmaksi kyselylomake, jota pystytdan levittdmaén helposti internetissa.
Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma, jossa olisi kaytetty esimerkiksi aineistonke-
ruuna haastattelua, olisi ollut haasteellinen sovellettavaksi juuri tdhan tutkimuk-
seen kohderyhmén laajuuden vuoksi. Tutkimuksen kohderyhméné on tavalliset
kuluttajat. Kun kohderyhma on ndin laaja ja monipuolinen, haastatteluista ei olisi
saatu riittdvasti otantaa, jotta tutkimusta olisi voitu pitéé luotettavana ja patevana.

Pienend rajoitteena voidaan kuitenkin pitad sitg, ettd tutkimukseen osallistuminen
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vaatii paasyn internettiin. Nykypdivana kuitenkin lahes jokaisesta taloudesta 10y-
tyy tietokone ja internet, tai ainakin alypuhelin, jolloin kyselyyn vastaaminen voi-
daan olettaa olevan helppoa, ja sen voi tehdd missa vain. Tama rajoite ei siis suu-

resti vaikuta tahan tutkimukseen.

Maaréllisen tutkimuksen analysoinnissa kdytetdan yleensd perusmenetelming tun-
nuslukuja, joita ovat esimerkiksi sijaintiluvut eli fraktiili, keskiluvut eli mediaani,
moodi ja keskiarvo seké hajontaluvut eli variaatiokerroin, vaihteluvali seka keski-
hajonta. Perusmenetelmia ovat myos ristiintaulukointi, joka ilmaisee kahden tai
useamman muuttujan valistd riippuvuutta, sekd korrelaatiokerroin, joka kertoo
muuttujien vaikutuksesta toisiinsa. Frekvenssi kertoo, kuinka monta kertaa ha-
vainto esiintyy tilastossa. Suhteellinen frekvenssi kertoo mika on havainnon osuus
kaikista havainnoista, ja se kerrotaan prosentteina. (Vilkka 2007, 118.) Tassa tut-
kimuksessa hyddynnetadn analyysimenetelmana ristiintaulukointia ja suhteellista
frekvenssia kuvioiden ja taulukoiden avulla. Kysely tehtiin Google Forms tytka-
lulla. Google Forms on verkkokayttdinen lomaketydkalu, jonka avulla pystyy
luomaan kyselylomakkeita ja vastaaminen tapahtuu myds internetissa. Google
forms -tyokalu kokoaa automaattisesti tiivistelman kaikista vastauksista kuvioihin
ja taulukoihin, josta pystytdén paattelemadn kokonaisuuksia. Data ladattiin myo6s

Exceliin, jossa tuloksia analysoitiin pivot-taulukoiden avulla.
5.2 Kysely ja sen levittaminen

Kun tutkimusongelma oli selvill4 ja teoreettinen viitekehys valmistui, pystyttiin
lomakkeen suunnittelu aloittamaan. Kysymyslomakkeeseen mietittiin kysymyksié
ja suunniteltiin ulkoasua Google Forms -tydkalun avulla. Kysely julkaistiin Face-
bookissa tutkijan omalla seinélla, josta sité jaettiin 15 kertaa eteenpain. Se julkais-
tiin myos Facebookin Vaasan puskaradio -ryhméssd, seka Instagramissa ja Lin-
kendlInissd. Kysely oli auki kolme péivéé ajalla 14.5. — 16.5.2019 ja se kerasi yh-
teensd 139 vastaajaa. Kyseisiin levityskanaviin pdadyttiin niiden suuren kanta-
vuuden takia. Tutkija ndki kyseisissa levityskanavissa hyvan mahdollisuuden saa-
da paljon vastauksia kohderyhméltd. Levittdminen on sosiaalisessa mediassa yk-

sinkertaista eika vaadi resursseja.
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Lomakkeen suunnittelu alkoi taustakysymyksilla. Koska tutkimuksen kohderyh-
méané on tavalliset kuluttajat, ei ikaan, sukupuoleen tai muuhunkaan taustakysy-
myksen kohtaan ole rajoitteita. Kuluttajien ostokayttaytymiseen kuitenkin vaikut-
taa ndma erilaiset demografiset tekijat, joiden takia niitd haluttiin tutkimuksessa
my0s selvittdd. Tuloilla on myds merkitys ihmisten ostovoimaan, jonka takia taméa
kysymys haluttiin liittd4 taustakysymyksiin. IThmiset kokevat yleensé ekologisten
vaihtoehtojen olevan kalliimpia, jolloin kuluttajan tulot voivat vaikuttaa siihen,
onko hanella varaa ekologisesti valmistettuihin tuotteisiin. Kuluttajat eivat véltta-
mattd aina taysin ymmarrg, ettd hieman kalliimpi laadukas vaate tulee pitkassa
juoksussa halvemmaksi kuin halpa massatuotannolla valmistettu vaate. Vaatealal-
la yleensa laadukkaimmista materiaaleista valmistetut tuotteet ovat tosiaan kal-

liimpia, mutta ne myos kestévat pidempaan (Ala-Loukko 2018; Nurmi 2016).

Kuten yritysvastuu luvussa mainittiin, tutkimusten mukaan kuluttajat ovat alka-
neet kiinnittdmaan huomiota yritysten vastuullisuuteen ja siihen, miten yritykset
ottavat kantaa erilaisissa poliittisissa, sosiaalisissa ja ekologisissa asioissa. Tamén
takia taustakysymyksissd on myos kaksi kohtaa, joiden tarkoituksena on hieman
kartoittaa kuluttajien yhteyttd kestavaan kehitykseen ja ekologisuuteen. Nain pys-
tytddn tarkastelemaan, ovatko vastaajat esimerkiksi kiinnostuneita kestavésta ke-
hityksestd muilla elamén osa-alueilla, vaikka vastauksista selvidisi, ettd vaatteita

ostaessa he eivéat ndihin asioihin niinkaan kiinnita huomiota.

Itse tutkimuskysymyksissé keskityttiin selvittdmaan kuluttajien ostokayttaytymis-
t4 ja siihen vaikuttavia tekijoitd, kun kyseessa on vaatteet, seka onko yrityksen
vastuullisuudella konkreettinen vaikutus kuluttajien ostopaatoksiin. Eri kuluttajien
ostopéatoksiin vaikuttaa erilaiset asiat, riippuen demografisista, sosiaalisista ja
psykologisista tekijoistd. Se, kuinka usein kuluttaja ostaa vaatteita voi riippua
esimerkiksi hénen tuloistaan, ja talloin ostopéatoksessa voi painaa eniten tuotteen
hinta. Kysymysten tarkoituksena oli myos selvittdd ovatko kuluttajat edes tietoisia
vaatealan yritysten vastuullisista toimista, ja kaipaavatko he lisd4 informaatioita
niistd. Nain pystytdan tarkastelemaan, onko vaatealan yritysten yritysvastuuvies-
tintd ollut riittoisaa ja tehty oikeita kanavia hyddyntéen, ettd se on tavoittanut
kiinnostuneet kuluttajat. Se, miten kuluttajat hankkiutuvat vaatteista eroon, kertoo
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my0s yhteydesté kestavaan kehitykseen, seka siitd, onko kuluttajilla tietoa kaikista

vaihtoehdoista, miten vaatteista voi padsta eroon ekologisesti.
5.3 Validiteetti ja reliabiliteetti

Jos tutkimuksen avulla tutkimuskysymyksiin saadaan luotettavia vastauksia, voi-
daan tutkimusta sanoa onnistuneeksi. Tutkimus taytyy tehd&d puolueettomasti ja
rehellisesti, aiheuttamatta myodskaan tutkimuksen vastaajille haittaa. Validiteetti
tarkoittaa sitd, ettd tutkimuksessa on mitattu juuri sita mité haluttiin selvittaa. Jos
tutkimukselle ei ole asetettu tasmallisia tavoitteita, voidaan helposti lahtea tutki-
maan taysin vaaria asioita. Kun mittaukset ovat suoritettu validilla mittarilla, ovat
ne keskimé&arin silloin oikeita. Jos ei ole tarkoin mééritelty, mitka ovat mittauksen
kohteena olevat muuttujat ja kasitteet, mittaustuloksia ei voi kutsua validiksi. Va-
lidius on varmistettava tarkoin mietitylla aineistonkeruulla ja huolellisella suunnit-
telulla, silld validiutta on haastava arvioida jalkikateen. Kyselylomakkeessa kysyt-
tavien asioiden tulee siséltdad koko tutkimusongelma sek& mitata varsinaisia asioita
selkeésti. Validin tutkimuksen suorittamiseen edesauttaa myos riittdvan kattavan
otannan saaminen, kohderyhman tarkka méaarittely seka hyva vastausprosentti.
(Heikkila 2014, 27.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksesta saatavat tulokset eivét voi olla
epamaaraisia, vaan niiden pitda olla tarkkoja. Luotettavan tutkimuksen tulokset
ovat toistettavissa, eli jos sama tutkimus tehtdisiin uudelleen, olisi tulokset silti
samanlaiset. Taytyy kuitenkin muistaa, ett4 yhden tietyn tutkimuksen tulokset ei-
vat ehk& automaattisesti pade toisessa yhteiskunnassa ja toisena aikana, syyné yh-
teiskunnan monimuotoisuus ja vaihtelevuus. Tutkimuksen aikana on oltava kriit-
tinen ja tarkka koko tutkimusprosessin lapi. Virheitd voi tulla, kun vastaajat syot-
tavat tietoja tai kun itse tutkija kasittelee ja tulkitsee tuloksia. Tutkijan tulee myos
hyddyntda vain sellaista analysointimenetelmé&d, joka on hénelle helppokayttoi-
nen, jotta han pystyy tulkitsemaan tulokset oikein. Tuloksista tulee myds epatark-
koja, jos otanta j&& kovin pieneksi. Jotta tuloksista saadaan luotettavia ja patevia,

on varmistettava se, ettd otanta muodostaa koko kohderyhmén. Tulokset eivét ole
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silloin luotettavia ja anna tarpeeksi tietoa, jos otanta koostuu vain tietyistd kohde-
ryhma&an kuuluvista ryhmista. (Heikkild 2014, 28.)

Tassa tutkimuksessa kyselyn levityskanavat tuovat luotettavuutta, sillé tutkimuk-
sen kohderyhmaéna oli tavalliset kuluttajat, joita ndiltd kanavilta I0ytyvat ihmiset
ovat. Kyselyn vastauksia voidaan ndin siis pitdé luotettavina ja vakavasti otettavi-
na, eika kyselyd myosk&an péassyt tayttaméan sama henkild useampaan kertaan.
Kyselyyn vastaajia oli yhteensa 139, joten saavutettu otanta on myaos riittava, jotta
tutkimusta voidaan pitad luotettavana ja patevana. Luotettavuutta hieman laskee
vastaajien sukupuoli ja ik&; suurin osa (33,8 %) vastaajista oli alle 30-vuotiaita
naisia. Otanta ei ndin ollen ole tarpeeksi monipuolinen, jotta tutkimuksen tulokset
voitaisiin taysin yleistdd merkkaamaan kaikkien kuluttajien kayttaytymista. Pate-
vyyden arvioiminen on téssd tutkimuksessa hieman hankalaa. Tutkijan mielesta
kyselylomakkeessa kysyttavét asiat kattavat tutkimusongelmat hyvin, ja Kkysy-
mykset ovat muotoiltu yksinkertaisesti niin, ettei vastaajat ymmartaisi niita vaarin.
Kysymykset eivat myoskaan olleet johdattelevia. Tutkijan on luotettava, etta vas-
taajat ovat vastanneet rehellisesti kysymyksiin, jolloin tutkimustulokset eivat vaa-
risty. Patevyydesta kertoo myos se, ettd tutkimusongelmaan I0ydettiin vastaus eli
saatiin lopputulos sille mitd haluttiin selvittaa.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

6.1 Taustakysymykset

Tutkimukseen saatiin vastaajia yhteensa 139, joista 110 (79,1 %) oli naisia, mie-
hia yhteensa 29 (20,9 %) ja muun sukupuolisia ei lainkaan. Kuten taulukosta 1
nahdaan, suurimman ikdluokan vastaajista muodosti 18-29-vuotiaat (46,8 %).
Seuraavaksi suurimmat ryhmat olivat 50-60-vuotiaat (16,5 %) sekd 30-39-
vuotiaat (15,1 %). Vahiten vastauksia saatiin yli 60-vuotiailta (12,9 %) ja 40-49-
vuotiailta (8,6 %). Alle 18-vuotiaita ei ollut lainkaan. Suurin vastaajaryhma oli

siis 18—29-vuotiaat naiset.

Taulukko 1. Ikdjakauma sukupuolittain.

Kaikki
Ika Mies Nainen | yhteensa
18- 29 18 47 66
30-39 6 15 21
40 - 49 1 11 12
50 - 60 1 22 23
yli 60 3 15 18
Kaikki yhteensa 29 110 n=139

Vastaajista suurin osa ilmoitti olevansa tydeldmassd, yhteensa 89 (64 %). Ammat-
tikorkeakoulussa tai yliopistossa opiskelevia oli yhteensa 26 (18,7 %), ja elakkeel-
I4 oli yhteens& 12 ihmisté (8,6 %). Tyottomia oli yhteensd 6 vastaajaa (4,3 %) ja
ammattikoulussa tai lukiossa opiskelevia 3 vastaajaa (2,2 %). Kyselyssé oli myds
kohta ”muu”, johon vastasi 3 henkilod. Vastaukset olivat: aitiyslomalla, kotiditi ja

perhevapaalla.

Kyselyssa oli kohta vain opiskelijoille, missé tiedusteltiin tekevétkd he t6it4 opis-
kelujen ohessa. Opiskelijoita oli yhteensa 29, joista 19 (65,5 %) vastasi kyll& ja 10
(34,5 %) vastasi ei.

Kuten kuvasta 3 voidaan havaita, suurin osa vastaajista, yhteensa 63 (43,9 %) an-

saitsee 25 000 — 50 000 tuhatta euroa vuodessa. Kyselyyn vastanneiden toiseksi
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yleisin tuloluokka oli 5000 — 15 000 tuhatta, jonka valitsi yhteensd 29 vastaajaa
(20,9 %). Seuraavat tuloluokat olivat 15 000 — 25 000 tuhatta euroa (yhteensa 24
vastaajaa, 17,3 %), 50 000 — 70 000 tuhatta euroa (yhteensé 13 vastaajaa, 9,4 %),
alle 5 000 tuhatta euroa (yhteensé 10 vastaajaa, 7,2 %) seka viimeisena yli 70 000

tuhatta euroa, johon vastasi kaksi henkil6a (1,4 %).

n=139

m Alle 5 000€

m 5000 - 15 000 €

= 15000 - 25 000 €

W 25 000 - 50 000 €

50 000 - 70 000€
yli 70 000 €

Kuva 3. Vastaajien tuloluokat.

Vastaajilta kysyttiin jatteiden lajittelusta, johon pystyi valitsemaan monta vaihto-

ehtoa. Vaihtoehdot ja vastaukset nakyvat taulukossa 2.

Taulukko 2. Lajitteletko jatteesi?

n=139 Lajittelen muovit 47 (33,8 %)

jjittelen kartongit —88 (63,3 %)

Lajittelen paperit —101 (72,7 %)
Lajittelen biojatteet 32(23 %)
Laijittelen lasit —97 (69,8 %)
94 (67,6 %)

87 (62,6 %)

Lajittelen metallit
Lajittelen ongelmajattest

Kaikki ylldolevista

32 (23 %)

En mit&an ylldolevista 6 (4,3 %)

0 25 50 75 100 1256

Yleisin jate, jonka vastaajat lajittelevat, on paperijate (yhteensa 101 vastaajaa,
72,7 %). Seuraavaksi eniten vastauksia kerasi lasi (yhteensd 97 vastaajaa, 69,8 %),
metalli (yhteensé 94 vastaajaa, 67,6 %), kartonki (yhteensd 88 vastaajaa, 63,3 %)
sekd ongelmajate (yhteensd 87 vastaajaa, 62,6 %). Muovi ja biojate saivat mo-
lemmat alle viidenkymmenen vastaajan dénet. Vastaajista yhteensé 32 ihmista (23



%) kertoi kierrattdvansa kaikki edellda mainitut vaihtoehdot, ja yhteensa 6 vastaa-
jaa (4,3 %) ei kierratd mitaan kyseisisté vaihtoehdoista.

Tuloksista kavi ilmi, ettd 59 vastaajaa (42,4 %) kiinnittda satunnaisesti huomiota
tuotteen ekologisuuteen ostaessaan esimerkiksi elintarvikkeita. Vastaajista
yhteensa 42 (30,2 %) vastasi kiinnittdvansa huomiota usein, yhteensé 24 vastaajaa
(17,3 %) kiinnittd4 harvoin, yhteensé 8 vastaajaa (5,8 %) aina ja yhteensa 6
vastaajaa (4,3 %) ei kiinnitd huomiota ikind. Tassa kysymyksessa sukupuolella,
tuloilla tai ialla ei nakynyt olevan silmiinpistavéa vaikutusta vastauksen valintaan,
vaan naiset ja miehet iastd ja tuloista riippumatta vastasivat kaikkiin
vaihtoehtoihin suhteellisen tasapuolisesti.

6.2 Tutkimuskysymykset

Vastaajilta tiedusteltiin mista he ostavat vaatteensa mieluiten. Tulokset jakautui-
vat melkein puoliksi halpavaateketjujen ja merkkiliikkeiden vélille. Halpavaate-
ketjut kerasivét yhteensd 65 vastaajaa eli 46,8 %, ja merkkiliikkeet kerési yhteen-
sé 60 vastaajaa eli 43,2 %. Vain yhteensé 14 henkil6a eli 10,1 % vastasi ostavansa
vaatteet mieluiten Kirpputoreilta tai UFF-liikkeistd. Miehista suurin osa (58,6 %)
vastasi ostavansa tuotteet mieluiten merkkiliikkeistd, ja néist4 vastaajista 64,7 %
oli 18-29-vuotiaita miehid, jotka ansaitsevat 25 000 — 50 000 vuodessa. 18—29-
vuotiaista naisista taas suurin osa (65,9 %) ostaa vaatteensa mieluummin halpa-
vaateketjuista, ja heidan tuloluokkansa jakautui suhteellisen tasaisesti kolmeen eri

tuloluokkaan, joka tulee ilmi taulukosta 3.

Taulukko 3. 18-29-vuotiaiden naisten tuloluokat, jotka ostavat vaatteensa mielui-

ten halpavaateketjuista.

n=31
50 000 - 70 000€/VUOSi e 6 4 %
25 000 - 50 000€/vuosi 32,3%
15000 - 25 000€/vuosi 22,6 %
5000 - 15 000€/vuosi 32,3%

Alle 5000€/VU0Si 6 4 %

0 2 4 6 8 10 12
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Kun vastaajilta kysyttiin kuinka usein he ostavat vaatteita, yhteensé 88 vastaajaa
(63,3 %) vastasi ostavansa vaatteita muutaman kerran puolessa vuodessa. Seuraa-
vaksi yleisin vastaus oli 1-3 kertaa kuukaudessa (yhteensa 27 vastaajaa, 19,4 %).
Yhteensa 22 henkil6a (15,8 %) vastasi ostavansa vaatteita kerran vuodessa, ja
vain 2 henkil6a (1,4 %) ostaa vaatteitta viikoittain, ja ndmé kaksi henkil6a olivat
molemmat naisia. Ei lainkaan -vaihtoehtoa ei valinnut yksikaan vastaajista.

Vastaajien ostopaattkseen vaatteita ostaessa vaikutti eniten hyva hinta-laatusuhde
(yhteensd 75 vastaajaa, 54 %). Seuraavaksi yleisin vastaus oli se, ettd vaate on
laadukasta materiaalia (yhteensé 36 vastaajaa, 25,9 %). Yhteensa 19 vastaajalle
(13,7 %) vaatteen laadulla, hinnalla tai muilla ominaisuuksilla ei ole valia, kunhan
se vain nayttaa hyvalta. Vaatteen halpa hinta merkkasi eniten yhteensa 7 vastaajal-
le (5%), joista naisia oli kuusi ja miehia yksi. Kaksi naisista oli opiskelijoita, yksi
elakkeelld ja kolme tyGeldméssd. Miesvastaaja oli elakkeelld. Vahiten vastauksia
sai vaatteen vastuullinen valmistus, jonka valitsi vain 2 vastaajaa (1,4 %); yksi

mies ja yksi nainen. Taulukosta 4 nahdaéan kaikkien vastausten sukupuolijakauma.

Taulukko 4. Mika vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen eniten, kun han ostaa vaat-
teitta. Sukupuolijakauma.

Mika vaikuttaa ostopdatokseesi eniten,
kun ostat vaatteita?
Mies Nainen | Kaikki yhteensa
Ei valid, kunhan se nayttaa hyvalta 9 10 19
Hyva hinta-laatusuhde 9 66 75
Vaate on halpa 1 6 7
Vaate on laadukasta materiaalia 9 27 36
Vaate on vastuullisesti valmistettu 1 1 2
Kaikki yhteensa 29 110 n=139

Suurin osa vastaajista kertoi kiinnittdvansa huomiota yrityksen vastuullisuuteen
satunnaisesti tehdessdén ostopaatoksen (yhteensa 52 vastaajaa, 37,4 %). Vaihto-
ehdot harvoin ja usein kerasivat melkein saman verran aanié. Yrityksen vastuulli-
suuteen kiinnittd4d huomiota vain harvoin yhteensé 38 vastaajaa (27,3 %), ja usein

yhteenséd 36 vastaajaa (25,9 %). Vastaajista yhteensa 12 (8,6 %) henkil6a ei kiin-
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nité yrityksen vastuullisuuteen huomiota ikind. Vain yksi naisvastaaja (0,7 %) ker-

toi kiinnittdvansa huomiota yrityksen vastuullisuuteen aina.

Tuloksista selvisi, ettd suurin osa vastaajista on tietoinen muutamien vaatealan
yritysten vastuullisista toimista (yhteensé 62 vastaajaa, 44,6 %). Yhteensa 42 hen-
kilod (30,2 %) vastasi olevansa tietoinen harvojen yritysten vastuullisista toimista.
Vastaajista yhteensa 20 henkil6a (14,4 %) vastasi olevansa tietoinen useiden vaa-
tealan yritysten vastuullisista toimista, ja yhteensd 15 vastaajaa (10,8 %) ei ole

tietoisia naista laisinkaan.

Merkittava osa vastaajista (yhteensa 118 vastaajaa, 84,9 %) vastasi haluavansa
lisdé informaatiota vaatealan yritysten vastuullisista toimista. Yhteensé 21 vastaa-

jaa (15,1 %) vastasi ettei halua informaatiota enempaa.

Miten hankkiudut eroon vaatteistasi -kysymykseen pystyi valitsemaan monta eri
vaihtoehtoa. Eniten valintoja kerasi hyvantekevaisyyteen lahjoittaminen (yhteensa
95 vastaajaa, 68,3 %). Seuraavaksi eniten vastaajat olivat valinneet vaatteiden
myymisen Kirpputorilla (yhteensa 54 vastaajaa, 38,8 %). Yhteensa 43 henkil6a
(30,9 %) vastasi vievansad vaatteet vaateliikkeissa sijaitseviin vaatekerdyspistei-
siin, ja yhteensd 29 vastaajaa (20,9 %) heittdd vaatteet roskiin. Vaihtoehtona oli
my0s kohta ”muu”, johon vastaajat pystyivit itse kirjoittamaan menettelyistaan.

Vastaukset olivat seuraavat:

- Annan kavereilleni tai muille tutuille

- Kaytén siivousréatteina

- Texvex poistopisteeseen. Vaatteita korjaan ja kaytan loppuun.

- Kaytan siivousratteing

- Kaytén siivouksessa

- UFF

- Heitén roskiin vain, jos ei voi hyoty kayttad rikkoontumisen jalkeen
- Annan tyttarelleni

- Annan siskolle tai vien vaatekerayspisteeseen

- Annan tuttaville

- Leikkaan matonkuteiksi ja osan vien vaatekierratykseen kaatopaikalle
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- Vien mokille ja k&ytan ne loppuun

- Kaytén ne loppuun
- Kierratén

- Annan siskolle

- UFF-laatikot

- Vien mokille

Taulukko 5. Tarkempi tarkastelu 12 henkilon muista vastuullisuuteen ja kesta-
vaan kehitykseen liittyvista vastauksista, jotka vastasivat, ettd eivét kiinnita huo-

miota yrityksen vastuullisuuteen ikind.

41

n=12

Tietoisia vaatealan yritysten vastuul-
lisista toimista

3 harvojen, 9 ei lainkaan

Haluaisi lisaa informaatiota vaa-
tealan yritysten vastuullisista toimis-
fa

4 kyllg, 8 ei

Kuinka hankkiutuu eroon vaatteista

8 heittda vaatteet roskiin, 3 vastasi lahjoitta-
vansa vaatteita myos hyvéntekevéisyyteen.
4 lahjoittaa hyvantekevaisyyteen tai myy
kirpputorilla

Lajitteleeko jatteet

8 lajittelee yleisimmat (kartonki, paperi, lasi,
metalli), 3 ei lajittele mitdan, 1 lajittelee
kaikki

Kiinnittd&dkoé huomiota tuotteen eko-
logisuuteen esimerkiksi elintarvik-
keissa

5 ei 1kin&, 4 harvoin, 2 satunnaisesti ja 1
usein

Yhteensa 12 henkil0d vastasi, ettd he eivat kiinnitd huomiota yrityksen vastuulli-

suuteen ikina. Taulukossa 5 tarkastellaan ndiden henkildiden muita vastuullisuu-

teen ja kestavaan kehitykseen liittyvia vastauksia, jotta voidaan saada kokonais-

kuva siitd, vaikuttaako kestéva kehitys, vastuullisuus ja ekologisuus mill&én taval-

la heidan valintoihinsa tai kayttdytymiseensé.



6.3 Tulosten yhteenveto

Tutkimuksen tuloksista voi péatelld, ettd kuluttajat ovat alkaneet Kiinnittdmaén
enemman huomioita maapallon hyvinvointiin, ja koittavat omilla teoillaan ottaa
osaa kestavéaan kehitykseen. Parannetavaa kuitenkin on vield Kierrattamisessa ja
ekologisten tuotteiden valitsemisessa, mutta suunta on oikea. Positiivinen tulos on
myos siing, ettd kuluttajat ostavat tuotteita mieluiten melkein saman verran merk-
kivaateliikkeistd kuin halpavaateketjuista. Téstd voidaan paatelld, ettd halpavaate-
ketjujen suosio ei ole enda huipussaan. Suuri osa vastaajista myods ostaa vaatteita
tutkimuksen tulosten mukaan vain muutaman kerran puolessa vuodessa, ja osto-
paatokseen vaikuttaa eniten hinta-laatusuhde sek& tuotteen laadukas materiaali.
Laadukkaimmista materiaaleista valmistetut vaatteet kestavat pidempaan, ja nain
ollen vaatteiden ostaminen vahentyy. Yritysten tulisi vastata tdhan tarpeeseen vé-
hentdmalld halvalla massatuotannolla valmistettavien vaatteiden valmistusta, ja
pyrkia tarjoamaan laadukkaampia vaatteita, jotka on valmistettu ekologisesti hy-
valla hinta-laatusuhteella varustettuna. N&in voidaan pyrkia vahentdmaan vaate
ylijadmia ja vaatejatettd. Myos kirpputoreja ja muita liikkeitd, jotka hyodyntavat

Kierratystd, tulisi hyodyntdd enemman.

Suuri osa kuluttajista kiinnittdd huomiota yrityksen vastuullisuuteen vain satun-
naisesti tai harvoin tehdesséan ostopaatostd, ja ovat tietoisia vain muutamien vaa-
tealan yrityksien vastuullisista toimista. Tuloksista selvisi kuitenkin, ettd suurin
osa kuluttajista haluaisi saada liséa informaatiota yrityksien vastuullisuudesta, ja
nain ollen kuluttajatkin pystyisivat enk& paremmin ymmartdmaan mité vastuulli-
nen ja ekologinen vaate on. Vaatealan yritysten olisi hyva tarkastella omaa yritys-
vastuuviestintdansa, ja miettia uusia kanavia kuluttajien tavoittamiseksi. Vastuu-
raportti saattaa olla tavalliselle kuluttajalle ehka liiankin kattava tietopaketti, joka
vie aikaa, jos siihen haluaa kunnolla tutustua. Yritysvastuuraportit saattavat olla
myos liian vaikeasti luettavia kuluttajille, joiden mielenkiinto pystytdan paremmin

herattdmaan yksinkertaisella viestinnalla.

Moni kuluttaja hankkiutuu vaatteistaan eroon lahjoittamalla ne hyvéntekevéisyy-

teen, joka ajaa myos kestavaan kehitykseen siséltyvia paamaaria; kierrétys ja va-
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hempiosaisten auttaminen. Kuluttajat myds uusiokéyttdvéat vanhoja vaatteitaan
esimerkiksi siivouksessa, tai kertoivat kuluttaneensa ne loppuun. Mutta mita ndille
vaatteille ja tekstiileille tapahtuu, kun ne eivét kelpaa enaa uusiokayttéon? Monel-
la vaatealan yritykselld on kivijalkamyymaéldissé jo kdytdssa vaatekerayspiste, jo-
hon voi tuoda kaikenlaiset kodintekstiilit. Kerdykseen saa tuoda myos rikkinéiset
ja loppuun kulutetut vaatteet, joita ei pysty myymaan tai lahjoittamaan eteenpdin.
Yritykset tekevét vaatekerdyspisteista saaduista vaatteista uusia vaatteita. Tamé-

kin mahdollisuus olisi hyva saada vield suuremman kuluttajakunnan tietoisuuteen.
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7 JOHTOPAATOKSET

Johtopéatoksend voidaan sanoa, etta vaatealan yritysten vastuullisuudella ei ole
vield kovin suuri vaikutus kuluttajan ostopaatokseen, mutta kuluttajat haluaisivat
tietdd naistd enemman. Kun kuluttajat ymmartavat vaatealan yritysten vastuullisia
toimia paremmin, heidan on varmasti helpompi alkaa kiinnittdméaan siihen huomi-
oita, ja se voi jopa tulla alitajuntaisesti. Positiivisena tuloksena voidaan kuitenkin
pitéé sitd, ettd kuluttajan ostopaatoksessa ei paina eniten tuotteen halpa hinta tai
ainoastaan se, ettd vaate nayttad hyvaltd. Nykypéivan kuluttajan ostopaatoksessa
painaa eniten hyva hinta-laatusuhde seké laadukkaat materiaalit, kun kyse on vaat-
teista. Vastauksista voidaan paatelld, ettd kuluttajilla on halua oppia enemmaén ja
tukea kestévaa kehitystd myos vaateteollisuuden kautta, mutta heill ei valttamétta
ole kaikkea vaadittavaa tietoa ja taitoa, jotta osaisivat ldhted toimimaan oikein.

7.1 Jatkotutkimusehdotukset

Tulosten pohjalta jatkotutkimusehdotuksia syntyi muutama. Yritykset voisivat
esimerkiksi tehdd tutkimuksen, jonka tavoitteena on saada vastauksia heiddn
omalta kohderyhméltdan samankaltaisiin asioihin, mitd tdssa tutkimuksessa kysyt-
tiin. Néin yritykset voisivat mahdollisesti ymmértdd omaa rajattua kohderyhmaan-
s& paremmin, kun kyseessé on vastuuasiat. Tutkimukseen voisi myos liittad, miten
yritys voisi viestid vastuullisista toimistaan niin, ettd se tavoittaa kiinnostuneet

kuluttajat paremmin.

Yritysvastuuviestinnésté voisi tehdd myos tadysin oman tutkimuksen, jonka tulos-
ten pohjalta yritys pystyisi tekemé&an markkinointisuunnitelman vastuullisuudesta
viestimiselle. My6s tdménkaltainen tutkimus, jossa tutkitaan yritysten vastuulli-
suuden vaikutusta kuluttajien ostopaatoksiin vaatealalla, olisi hyva tehdd muuta-
man vuoden paasta uudelleen. Nain tuloksia pystyisi vertaamaan keskenéén ja néa-
kemaan, onko muutosta tullut parempaan vai jopa huonompaan suuntaan, vai on-

ko muutosta tapahtunut ollenkaan.
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7.2 Opinnaytetydprosessi ja oma oppiminen

Opinnaytetyoprosessissa oli suuria kdynnistysvaikeuksia johtuen hankalasta tyoti-
lanteestani. Vaikka alan aiempiin tutkimuksiin ja teoriaan tutustuminen, seké alus-
tava tutkimussuunnitelma oli muotoutunut jo syksylla 2018, paastiin itse tutki-
muksen teoreettinen viitekehys aloittamaan vasta huhtikuussa 2019. Aikaa tutki-
muksen suorittamiseen jai siis alle kaksi kuukautta, joka tuotti paljon paanvaivaa.
Sanomattakin on selvad, ettd tdmé aikataulu oli aivan liian tiukka, jolloin se laski

tyon laatua.

Teoreettisen viitekehyksen kirjoittamisessa oli aluksi hieman hakemista, mutta
alkukankeudesta huolimatta kirjoittaminen alkoi sujumaan. Kyselylomakkeen te-
ko vei yllattavan paljon enemman aikaa, kuin mita oli kuvitellut. Siita huolimatta
sitd oli mieluisaa tehda. Myonnettakdon, ettd on vélilld usko meinannut loppua
siihen, valmistuuko ty0 ajallaan, mutta jostain sitd energiaa on kaivettu ja puskin

eteenpain.

Vaikka ty0 ei ole paras luomukseni, olen tyytyvainen suoritukseeni. Jos tydn olisi
saanut aloitettua aikaisemmin, olisi siitd voinut saada syvallisemman katsauksen,
mutta talla aikataululla tdmé& on paras mihin pystyin. Oli my6s hienoa nahda, ettéa
ajattelin tutkimustulosten olevan ehka hieman erilaiset, mita ne lopuksi sitten oli-
vat. Olin positiivisesti yllattynyt vastauksiin ja siihen, kuinka paljon enemman
kuluttajat yrittavat vaikuttaa omilla valinnoillaan tulevaisuuden turvaamiseksi,
mité olin ajatellut. Olen tydskennellyt vaatealan yrityksessd, joten tyo oli itselleni

erittdin mielenkiintoinen ja laheinen asia.
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LITE 1. KYSELYLOMAKE

Yrityksen vastuullisuuden vaikutus kuluttajan ostopaattkseen vaatealalla

Arvoisa vastaaja,

1(4)

Vastuullisuuden tarkeys kestdvan kehityksen kannalta on noteerattu, ja se on

my0s noussut suureksi kilpailuvaltiksi vaatealanyritysten keskuudessa. Kuluttajil-

la on suuri vaikutus siihen, miten yritysten vastuullisuutta voidaan vieda eteen-

pain, mutta vaikuttaako vaatealan yritysten vastuulliset ja ei niin vastuulliset toi-

met konkreettisesti kuluttajien ostopaatoksiin?

Tama kysely on osa opinnaytety6td, jonka tavoitteena on selvittdd mihin kuluttaja

kiinnittdd huomiota ostaessaan vaatteita, ja vaikuttaako vaatealan yritysten vas-

tuulliset toimet kuluttajan ostopaatokseen millaan tavalla.

Suuri kiitos vastauksistanne. Kaikki vastaukset kasitelladan luottamuksellisesti ja

anonyymisti, eiké niita kaytetd tdmén tutkimuksen ulkopuolella.

Hanna Luotonen

Vaasan Ammattikorkeakoulu

Taustakysmykset

1. 1k&

O

Alle 18
18 -29
30-39
40 - 49
50 - 59
yli 60



. Sukupuoli

O

©)

©)

©)

Nainen
Mies
Muu

. Olen

Toissé

Tyoton

Peruskoulussa

Ammattikoulussa / Lukiossa
Ammattikorkeakoulussa / Y liopistossa
Elékkeelld

Muu

2(4)

. Jos vastasit olevasi opiskelija, teetko toita opiskelujesi ohessa?

o

o

Kylla
En

Kuinka paljon ansaitset vuodessa?

O

o

o

Alle 5000 €

5000 — 15 000 €
15 000 — 25 000 €
25 000 — 50 000 €
50 000 — 70 000 €
yli 70 000 €

Lajitteletko jatteesi?

o

o

o

Lajittelen muovit
Lajittelen kartongit
Lajittelen paperit



3(4)

o Lajittelen biojatteet

o Lajittelen lasit

o Lajittelen metallit

o Lajittelen ongelmajatteet
o Kaikki ylla olevista

o En mit&én ylla olevista

7. Kiinnitatkd huomiota tuotteen ekologisuuteen ostaessasi esimerkiksi
elintarvikkeita?
o Aina
o Usein
o Satunnaisesti
o Harvoin

o Enikina

Tutkimuskysymykset

8. Misté ostat vaatteesi mieluiten?
o Kirpputori / UFF
o Merkkiliikkeet

o Halpavaateketjut

9. Kuinka usein ostat vaatteita?
o Viikoittain
o 1-3 kertaa kuukaudessa
o Muutaman kerran puolessa vuodessa
o Kerran vuodessa

o En lainkaan

10. Mika vaikuttaa ostopaatokseesi eniten, kun ostat vaatteita?
o Vaate on halpa
o Vaate on laadukasta materiaalia

o Vaate on vastuullisesti valmistettu



4(4)

o Hyva hinta-laatusuhde

o Eivalia, kunhan se nayttaa hyvéalta

11. Kiinnitatké huomiota yrityksen vastuullisuuteen, kun teet ostopaatok-

sen?
O
@]
O
O

o

Aina

Usein
Satunnaisesti
Harvoin

En ikina

12. Oletko tietoinen vaateketjujen vastuullisista toimista?

o

o

o

o

Useiden
Muutamien
Harvojen

En ollenkaan

13. Haluaisitko lisda informaatiota yritysten vastuullisista toimista?

o

o

Kylla
En

14. Miten hankkiudut eroon vaatteistasi?

o Vien vaatteet vaateliikkeissé oleviin vaatekerdyspisteisiin
o Lahjoitan vaatteet hyvéantekevéisyyteen

o Myyn vaatteet kirpputorilla

o Heitén vaatteet roskiin

o Muu



