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Abstract

The aim of the research was to find out, how fast fashion companies could improve their
in-store marketing of sustainable products. The aim was also to reveal what consumers
think about the current marketing of sustainable products in fast fashion stores and what
kind of in-store marketing they would like to see in fast fashion stores for sustainable prod-
ucts. In addition, the purpose was to understand consumers' purchasing behaviour and de-
cision making in the store. The theory consists of sustainability in the fashion business and
in consumer behaviour, in-store marketing and the impact of the store environment on the
purchasing decision. These topics were the subjects of the theme interviews.

The survey was executed by qualitative approach by individual theme interviews in the
spring of 2019. Seven young adults interested in sustainability who also made occasional
purchases at the fast fashion stores were interviewed. The data was analyzed according to
the principles of content analysis.

The research revealed understanding that sustainable products have not been brought up
sufficiently in fast fashion stores, and therefore a sustainable purchasing decision does not
take place as often as consumers would like. Sustainable products are wished to have its’
own department, or clear systematic labeling and differentiation from the rest of the
range. Information about sustainability is wished to be available mainly on clothing labels
or price tags and information on the immediate proximity of products.

According to the findings in further research, it is possible to focus on the interest of con-
sumers in different areas of sustainability. Certain features were also desired for sustaina-
ble clothing, and because of that sustainability could also be researched from this perspec-
tive in the future.
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1 Johdanto

Vaate- ja tekstiiliteollisuus on yksi maailman suurimmista teollisuudenaloista, joten
siihen liittyvat ymparisto- ja ihmisoikeuskysymykset ovat merkittavia valtavan mitta-
kaavansa takia (Saraméki 2014, 14). Tulevaisuudessa kestava kehitys tulee olemaan
nykyistakin suositumpaa ja kuluttajat valveutuneempia. Pikamuotiyrityksilla on suuri
markkinaosuus vaateteollisuudessa, ja yritysten toimintaa kehittamallad voidaan
saada aikaan vastuullisempi liiketoimintaympadristo (Seara, Boger, Hase, Von Ber-
lepsch & Deichmann 2018). Monilla pikamuotiyrityksilld on vastuullisia mallistoja,
mutta niiden myymalamarkkinointi kuluttajille ei ole ollut selkeda (Moilala 2013,
174). Kuluttajat kokevat pystyvansa tekemaan vastuullisempia valintoja, jos heille
tuotaisiin esiin enemman tietoa muodin vastuullisuudesta (Sustainable fashion 2019,
27). Yhdistyneet kansakunnat on myds asettanut kestavan kehityksen tavoitteekseen
numero 12.8, varmistaa vuoteen 2030 mennessa, ettd ihmisilla on relevanttia tietoa
kestavasta kehityksesta sekd luontoa kunnioittavasta elamantavoista (Sustainable
development goals. Goal 12: Ensure sustainable consumption and production pat-

terns. n.d.).

Nousevaa kuluttajasuuntausta, kestavaa kehitysta, voidaan tukea muun muassa otta-
malla huomioon mahdollisuus markkinoida pikamuotiyritysten vastuullisia tuotteita
ja taten lisata kuluttajien tietoisuutta vastuullisuudesta. Pikamuotiyritysten vastuul-
listen tuotteiden myymalamarkkinointi on edelleen melko minimaalista, joten tulisi
selvittaa, millaista myymalamarkkinointia kuluttajat kaipaavat, jotta he kokevat pys-

tyvdnsa valitsemaan vastuullisemmin pikamuotimyymaldissa asioidessaan.

Motivaatio aiheen valintaan oli muoti- ja vahittdiskaupan karkiopinnot Jyvaskylan
ammattikorkeakoulussa, vaatetusompelijan ammattitutkinto ja vaatealalla toimimi-
nen ldhes kymmenen vuoden ajan. Pikamuodin kulutuskasvun sivustaseuraaminen
on herattanyt kiinnostuksen kestdavaan kehitykseen, ja siksi kuluttajien kayttayty-
mista haluttiin tutkia tarkemmin. Aihe tuo uuden ndakdkulman vastuullisuuteen muo-
tialalla ja antaa kehitysehdotuksia muotiliiketoiminnan kestavyyteen myymalamark-

kinoinnin keinoin.



2 Tutkimusasetelma

Tutkimusasetelmassa kerrotaan tutkimuksen ongelmasta, kysymyksista seka kayte-
tyistda menetelmistd. Tutkimusasetelmassa kdy myds ilmi aiemmin toteutetut tutki-
mukset vastuullisen muodin markkinointiin. Tutkimuksen aihe on pikamuotiyritysten
vastuullisten vaihtoehtojen selkeampi markkinointi myymaléissa. Aihe on rajattu pi-
kamuotiyrityksiin, koska pikamuotimyymalat ovat usein suuria ketjumyymaléita,
joissa vastuullisten vaihtoehtojen menekin merkitys muotivahittdiskaupan kokonais-

menekkiin, on huomattava.

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Nykypadivana muutostilanteiden hallinta vaatii syvallistd nakemysta ja perusteltuja
nakodkantoja. Tarvitaan uutta tietoa, joka selittaa tai auttaa ymmartamaan ratkaista-
vien ongelmien luonnetta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 19.) Tutkimukseksi ni-
mitetdadn toimintoja, kuten kartoituksien tekemista ja tiedon kerdamista, mutta tie-
teelliselle tutkimukselle on asetettu tasta poikkeavia erindisid vaatimuksia (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2009, 19). Tieteellista toimintaa ohjaavat normit, joita ovat uni-
versaalius, eli tieteen totuusarvoa on punnittava yleispatevin kriteerein, yhteisolli-
syys, eli tieteellisen tiedon tulee olla kansainvalisen tiedeyhteison yhteistda omai-
suutta, puolueettomuus, eli tieteellista tietoa on etsittdva ja esitettava tutkijan uraa
tai arvovaltaa huomioonottamatta, seka jarjestelmallisen epailyn periaate, eli tieteel-
liset tulokset alistetaan tiedeyhteison julkiseen ja kriittiseen tarkasteluun (Hirsjarvi,

Remes & Sajavaara 2009, 21).

Tieteellisessa tutkimuksessa pyritdan esittamaan padaongelma mahdollisimman selke-
asti ja tarkkarajaisesti seka kiteyttamaan myos alaongelma tai -ongelmat (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2009, 126). Ongelmat muotoillaan kysymysmuotoon, jotta niihin

on helpompi vastata tutkimuksen tuloksilla (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 129).



Tutkimusongelma on

* Miten pikamuotiyritysten myymaldamarkkinointia voidaan parantaa vastuullis-
ten tuotteiden osalta siten, etta kuluttajat kokevat saavansa tarpeeksi tietoa

vastuullisemman ostopaatdksen tekoon?

Tutkimuskysymykset ovat

* Mitka asiat vaikuttavat vastuullisen ostopdatoksen tekoon?

* Mika on kuluttajien mielipide taman hetkisesta vastuullisten tuotteiden mark-

kinoinnista pikamuotimyymaldissa?

* Millaisia markkinointiratkaisuja kuluttajat haluaisivat nahda pikamuotimyy-

maloissa vastuullisten tuotteiden osalta?

Monetkaan yritykset eivat anna tarpeeksi tietoa julkisuuteen, jotta kuluttajat voisivat
tehda yrityksen tuotteita koskevia paatoksia vastuullisuudesta (Moilala 2013, 174).
Tutkimuksen tavoitteena on kerata ymmarrysta, kuinka kuluttajat kokevat nykyisen
vastuullisten tuotteiden markkinoinnin pikamuotimyymaléissa ja millaista myymala-
markkinointia kuluttaja haluaisi ndhda, jotta kokisi saaneensa tarpeeksi tietoa voidak-
seen tehda vastuullisen ostopaatoksen. Suuri ongelma on se, etta pikamuotiyritykset
kierrattavat muotia ja trendeja aivan lilan nopeasti maapallon kestokykyyn ndhden
(Hiilamo 2019). Yksi osa-ratkaisu ongelmaan on se, etta pikamuotiyritykset markki-
noisivat myymaldistaan |oytyvia vastuullisempia vaihtoehtoja selkeammin, jolloin
vastuullisempia tuotteita saataisiin kuluttajien ostoskoriin ja taten muokattua kulu-

tuskayttaytymista.

Lahtokohtana tutkimukselle on oletus, etta vastuullisuudesta kiinnostunut kuluttaja
haluaa mieluummin ostaa samantyyppisen tuotteen eettisesti valmistetusti pikamuo-
din sijaan, myos silloin kun se maksaa hiukan enemman. Maailmanlaajuisen tutki-
muksen mukaan jopa 75 % milleniaaleista on valmis maksamaan hieman lisaa kesta-
van kehityksen myotaisista tuotteista (Green Generation: Millenials Say Sustainability
Is A Shopping Priority 2015). Milleniaalit ovat henkil6itd, jotka ovat syntyneet 1980-
tai 1990-luvulla, mutta usein myos 2000-luvulla syntyneet luetaan milleniaaleiksi

(Main 2017).



Aiheesta ei ole tehty tarkempaa ymmarrysta lisddvaa tutkimusta tdysin samasta na-
kdkulmasta eli myymalamarkkinoinnista. Aikaisemmat tutkimukset samasta aihealu-
eesta ovat keskittyneet laaja-alaisesti muotiteollisuuden kestavaan kehitykseen ja ku-
luttajien nakemyksiin siitd. Lahin opinndytetyd on Riikka Forsstromin ”"Ekologisuus
osana vaatetusalan markkinointia” (Forsstrom 2012, kansilehti). Nykypdivana kestava
kehitys ei kuitenkaan tarkoita pelkdstaan ekologisuutta vaan kokonaisvaltaista vas-
tuullisuutta, kuten myds eettisyytta vaatteen koko tuotantoketjussa. Mainitussa tut-
kimuksessa on myos tutkittu markkinointia vaatetusalalla kokonaisuutena, kun taas

tassa tutkimuksessa markkinointi on rajattu myymaldaymparistoon.

Tutkimusta ei toteuteta yhteistydssa minkaan tahon kanssa, koska tarkemman ym-
marryksen saamiseksi tarvittava pikamuotiyrityksen toimeksiantajan I6ytaminen olisi
erittdin vaikeaa. Markkinointisuunnitelmat ovat usein myo6s salassapidon piirissa ja
liittyvat vahvasti yrityksen strategiaan. Tyon lopputuloksena saadaan konkreettisia
ideoita pikamuotiyritysten myymalamarkkinointiin, mutta tutkimusta voidaan hyo-
dyntda sovelletusti myds pienissa ja keskisuurissa yrityksissa vastuullisten tuotteiden

myymaldamarkkinoinnissa.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tavoitteena on ymmartaa sitd, kuinka kuluttajat kokevat vastuullisten vaihtoehtojen
markkinoinnin pikamuotimyymaldissa ja kuinka he toivoisivat sita kehitettavan, jotta
he voisivat tehda vastuullisempia ostopaatoksia. Kun halutaan tietda, mita ihminen
ajattelee tai miksi han toimii tietylld tavalla, on jarkevaa kysya asiaa hanelta itseltdaan
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 84). Tutkimus kohdistuu kuluttajien kokemuksiin, minka
vuoksi tutkimusotteeksi on valittu laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Aineiston-
keruumenetelmana toimii teemahaastattelu, jolloin on mahdollisuus oikaista vaarin-
kasityksid, kuten termistd, selventaa sanamuotoja ja kdyda keskustelua haastatelta-
van kanssa tulosten syventamiseksi (Tuomi & Sarajarvi 2018, 85). Kvalitatiivinen tut-
kimusote sopii todellisen eldman, sosiaalisen vuorovaikutuksen, ihmisten nakemys-
ten tai kokemusten, prosessien ja arkaluontoisten aiheiden tutkimiseen (Silverman
2017, 15). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn 16ytamaan tai paljastamaan tosi-
asioita kokonaisvaltaisesti, kun taas kvantitatiivisessa tutkimuksessa korostetaan

yleispatevid syyn ja seurauksen lakeja (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 138, 161).



Tutkittavasta aiheesta ei ole teorioita eika malleja, minka vuoksi ilmiota tarkastellaan
laadullisella tutkimuksella. IImidsta, eli siita millainen myymalamarkkinointi edistaa
kuluttajan vastuullisempien valintojen tekemistd, ei ole tarpeeksi tietoperustaa, jotta

tutkimuksesta olisi voitu tehda maarallista.

Tutkimukseen liittyy kasitteitd, joita voidaan tulkita eri kohderyhman toimesta eri ta-
voin ja joiden merkitys on tutkimuksen kontekstin vuoksi tarkeda selittada. Nama ter-
mit ovat pikamuoti, vastuullisuus, vastuullinen vaihtoehto ja kestava kehitys. Pika-
muoti kuvaa halpaa ja nopeasti ostettavissa olevia, trendien mukaisia muotiyritysten
valikoimia, joiden tuotantoketjussa ei suurimmaksi osaksi ole otettu huomioon ym-
paristdn, sosiaalisen tai taloudellisen kestavyyden nakoékulmia (Saramaki 2013, 20—
21). Vastuullisuudella tarkoitetaan ymparistollisten, sosiaalisten ja taloudellisten na-
kdékulmien huomioonottamista niin yritystoiminnassa kuin kuluttajien valinnoissa.
Vastuullisuudeksi luetaan lakien mukaisen vastuullisen toiminnan ylittaminen eli va-
paaehtoinen vastuullisuuden harjoittaminen. (Viitala & Jylha 2013, 350.) Vastuulli-
suus jaotellaan myds yksinkertaistetusti ekologiseen ja eettiseen vastuuseen, johon
jalkimmaiseen sisdltyy sosiaalinen ja taloudellinen vastuu. Vastuullinen vaihtoehto
kuvaa tuotetta, jonka tuotannossa on otettu huomioon joko ymparist6-, sosiaalinen-
ja taloudellinen vastuu, tai kaikki edelld mainituista. (What is sustainable fashion?
n.d.) Strahle ja Miller (2017, 9) kertovat, ettd Hariembrundtlandin (1985) mukaan
kestava kehitys on sitd, etta nykypadivan tarpeet voidaan tayttaa ilman kompromis-
seja tulevaisuuden sukupolvien tarpeiden tayttamisesta ymparistollisesti ja sosiaali-

sesti.

Tarkeimmat tiedonldhteet ovat painetut kirjat, e-kirjat, verkkojulkaisut, artikkelit, tut-
kimukset seka eri tietokannat. Lahteiden tulisi olla enintdaan kymmenen vuotta van-
hoja eli 2009 ja sen jalkeen julkaistuja, jotta tieto on luotettavaa ja suhteellisen ajan-
kohtaista. Muutama lahde voi olla vanhempia, jos tieto on relevanttia ja aihe on py-

synyt ldhes muuttumattomana vuosia.

Tutkijalla ja tutkittavalla on oltava yhteinen kieli, jolla kommunikoida selkeasti. Haas-
tattelu ja keskustelu ylipaataan koostuvat sanoista ja lauseista, joiden merkitykset ei-
vat ole yksiselitteisid. Kysymysten tulee olla helposti ymmarrettavissa ja lyhyitd, joten

akateemisen tai muutoin erikoiskielen kayttoa tulisi valttaa. (Hirsjarvi & Hurme 2014,



105.) Aiheen tutkimisessa on tarkeaa paasta tarkentamaan haastateltavien vastauk-
sia haastattelun edetess3, ettei vastauksista tule irrelevantteja tutkimukselle. Yksi
laadulliseen tutkimuksen valintaan johtavista syista on myds se, etta termisto pitaa
selittad auki haastateltavalle haastattelun edetessd, jolla varmistetaan, ettd haastat-

telija ja haastateltava keskustelevat samasta aiheesta.

Tiedonkeruumenetelmana tutkimuksessa kdytetaan teemahaastattelua eli puo-
listrukturoitua haastattelua, jossa edetdan keskeisten etukateen valittujen teemojen
ja tarkentavien kysymysten varassa (Tuomi & Sarajarvi 2018, 87). Tutkittavaa ilmiota
tutkitaan eri teemojen lapi, ja yritetdadn taten kerata kokemuksia, ajatuksia, usko-
muksia ja tunteita. Teemahaastattelu ei edellyta tutkittavan ilmion tuloksilta yhteisen
kokemuksen aikaansaantia. (Hirsjarvi & Hurme 2014, 48.) Haastattelussa tulee myos
ottaa huomioon, ettéd jokin teema ei ole haastateltavalle ldheinen tai tarkea (Hyvari-
nen, Nikander & Ruusuvuori 2017, 22). Teemahaastattelu toteutetaan yksildhaastat-
teluna, koska talldin haastateltava voi puhua vapaammin omista mielipiteistdan ja
ajatuksistaan kuin esimerkiksi ryhmahaastattelulla. Haastattelun anonymiteetti mah-
dollistaa vastausten totuudenmukaisuuden, koska haastateltavalla ei ole huolta, etta
vastauksia yhdistettdisiin heihin. Teemahaastattelun teemat ovat ostokdyttaytymi-

nen, pikamuoti, vastuullisuus ja myymaldamarkkinointi.

Haastateltavien maara valitaan tutkimuksen edetessa Hirsjarven, Remeksen ja Saja-
vaaran (2009, 182) mukaisesti saturaation periaatteella, eli kun vastaukset alkavat
tarpeeksi toistaa itseddn, haastatteluja on tehty tarpeeksi tutkimuskysymykseen vas-
taamiseksi. Tutkimuksen rajallisten resurssien johdosta saturaatiosta ei voida olla
varmoja, mutta saturaation periaatetta kdytetaan ohjenuorana. Kerattya aineistoa
my0s analysoidaan tutkimuksen edetessa koko ajan, jotta tiedetdaan, milloin saturaa-
tio tapahtuu. Otanta on kuitenkin vahintaan kuusi haastateltavaa. Tutkimuksen nay-
tejoukko valitaan aiheen mukaisesti seka monipuolisesti eri taustatekijat huomioon
ottaen. Heidat tavoitetaan sosiaalisen median ja yhteisdpalvelujen kautta. Tutkimuk-
sen kohteena on vastuullisemmista vaihtoehdoista kiinnostuneet nuoret aikuiset pi-
kamuotikuluttajat. Tutkimuksen mukaan nuoret tukevat kestavaa kehitysta eri ika-
ryhmista eniten (Sustainable fashion 2019, 27). Haastattelut danitetdan kahdella lait-

teella, jotta voidaan olla varmoja siitd, etta koko haastattelu saadaan taydellisena



nauhoitettua. Aineisto litteroidaan nauhoitteelta sanatarkasti, mutta eparelevantteja

aania ei litteroida.

Aineiston analyysi, tulkinta ja johtopaatdsten teko ovat tutkimuksen ydinasiat. Ana-
lyysivaiheessa laadullisen tutkimuksen ongelmanasettelu saattaa muuttua tutkimuk-
sessa esille tulleiden seikkojen johdosta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 221.)
Tuloksia analysoidaan sisallonanalyysin periaattein. Sisdlldnanalyysin tarkoituksena
on saada tekstiaineistosta esille tekstissa esiintyvat merkitykset ja asiasta pyritdaan
saamaan esiin tiivistetty ja yleistava kuvaus ilman, etta aineiston informaatioarvoa
menetetdan. Sisdlldnanalyysissa tuodaan esille tekstissa esiintyvat yhtaldisyydet ja
erot seka niitd kuvataan sanallisesti. (Leinonen 2018.) Se on siis tarkoituksenmukai-
nen analyysitapa silloin, kun aineiston keskeisia asioita halutaan kuvata tiivistetysti
sanallisessa muodossa. Sisdllonanalyysia ei ohjaa mikdan tunnettu teoria, joten se on
asianmukainen analyysimetodi, jos tutkimusaiheella ei ole valmiita teorioita (Tuomi
& Sarajarvi 2018, 103). Analyysissa tulisi paattaa, mika tutkijaa kiinnostaa, kayda lapi
aineistoa, erottaa ja merkita kiinnostuksen mukaiset asiat, kerata merkityt asiat ai-
neistosta erilleen, luokitella, teemoitella ja tyypitelld aineisto seka kirjoittaa yhteen-
veto (Tuomi & Sarajarvi 2018, 104). Tapauksia kasitellaan ainutlaatuisina ja aineistoa
tulkitaan sen mukaisesti. Aineiston teemoittelu toteutetaan teemahaastattelukaa-

vion paa- ja alateemojen mukaisesti.

Kvalitatiivinen analyysi vaatii absoluuttisuutta, jota kvantitatiivisessa analyysissa ei
ole. Kaikki luotettavina pidetyt ilmion seikat tulee pystya selvittamaan siten, etta ne
eivat ole ristiriidassa tulkinnan kanssa. (Alasuutari 2011, 38.) Aineistoa analysoidaan
tietysta nakokulmasta, ja vain tahan nakdkulmaan olennainen tieto suodatetaan.
Laadullinen analyysi koostuu havaintojen pelkistamisesta ja arvoituksen ratkaisemi-
sesta (Alasuutari 2011, 39). Niin sanotut pelkistetyt raakahavainnot yhdistetaan joko
yhdeksi tai useaksi joukoksi suurempia havaintoja etsimalla yhteyksia tai eroavai-
suuksia. Lahtokohtana on, ettd aineistossa on esimerkkeja samasta ilmiosta. (Alasuu-
tari 2011, 40.) Erot eri ihmisten eli havaintoyksikoiden valilla antavat johtolankoja
siitd, mista jokin asia johtuu, tai mika tekee sen ymmarrettavaksi. Pienia eroja 16ytyy
kuitenkin paljon, joten tulee miettid, mihin raja vedetaan, jotta eroavaisuuksista ei
tule vain harmaata massaa, josta ei voi tehda analyysia. (Alasuutari 2011, 43.) Mita

enemman tutkija [6ytaa arvoituksen ratkaisemiseen johtavia vihjeitd, sita paremmin
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voidaan luottaa, ettd lopputulos on luotettava (Alasuutari 2011, 47-48). Alasuutarin
(2011, 47-48) sanoin taydellistd varmuutta tieteellinen tutkimus ei voi koskaan saa-

vuttaa.

Reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2009, 231). Laadullinen tutkimus on vaikeasti toistettavissa, vaikka tutkimuksen kon-
teksti ja metodit avattaisiin tarkasti, koska tutkimusprosessissa ei juurikaan ole stan-
dardinmukaisia toimintatapoja (Bryman & Bell 2011, 408). Sisdista reliaabeliutta eli
tutkijoiden yhteisymmarrysta tuloksesta ei voida saavuttaa, koska tutkimuksessa ei
ollut mahdollista kayttda kanssatutkijoita (Bryman & Bell 2011, 394). Taytta objektii-
visuutta ei voida myodskdan saavuttaa, koska tutkija ja se, mita tiedetdan, kietoutuvat
saumattomasti toisiinsa. Tulokseksi saadaan ehdollisia selityksia aikaan ja paikkaan

rajoittuen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 161.)

Validius tarkoittaa patevyytta, eli tutkija on tutkinut ja mitannut juuri sitd, mita oli
tarkoituskin (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231). Silvermanin (2017, 384) mu-
kaan Perakylad (2011) maarittelee validiteetin niin, ettad tutkimuksen johtopaatoksia
tukee keratty data ja aikaisempiin tutkimuksiin on ymmarrettava yhteys. Tutkijan tu-
lee siis tuoda julki kaikki kdytetyt menetelmat ja tutkimuksen toteutusymparisto
mahdollisimman tarkasti, jotta tuloksista ei tule anekdoottisia (Silverman 2017, 385).
Luotettavat tutkimustulokset saadaan haastattelujen taltioinnilla, taydelliselld puh-

taaksikirjoittamisella ja tuloksien objektiivisella tulkinnalla.

Tutkimuksen eettisyys on otettu huomioon Brymanin ja Bellin (2011, 128-139) peri-
aatteiden mukaisesti siten, ettd tutkimukseen osallistumisesta ei koidu haittaa tutkit-
taville millaan tavalla, heilta kysytddan suostumus tutkimukseen ennen haastattelun
alkua, heidan yksityisyyttaan ei loukata, minka vuoksi tutkimustulokset ovat anonyy-
mejd, ja dataa kasitelldadn suojatusti vain tahan tutkimukseen. Tutkimuksessa ei
my0Oskdan kaytetda minkaanlaista vilppia tai apuja tutkimustulosten saamiseksi, tutki-
jan ja tutkittavien mahdollinen yhteys on ilmoitettu seka mahdolliset yhteistyokump-

panit on ilmoitettu (Bryman & Bell 2011, 128-139).
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3 Muotiliiketoiminta ja vastuullisuus

3.1 Muotiliiketoiminta

Muotiteollisuus on maailman kolmanneksi suurin teollisuudenala sekd maailman
toiseksi saastuttavin teollisuudenala éljytuotannon jalkeen. Muotiteollisuudella on
suuri vaikutus tyontekijoihinsa seka ymparistoon. (Minney 2017, 28.) Muotiteollisuu-
della on suuri vaikutus maailmantalouteen yli yhden biljoonan vuosittaisella liikevaih-
dolla. Alalla tydskentelee satoja miljoonia tyontekijoitd, ja muotiteollisuus kattaa yli

kolmanneksen tyodllisyydesta alan tarkeimmissa tuotantomaissa. (Op de Beeck 2018.)

Op de Beeckin (2018) mukaan Global Fashion Agenda ja Boston Consulting Group en-
nustavat 63 %:n kokonaiskasvua muodin kulutukseen 2017-2030. Nousevia trendeja
kestavan kehityksen saralla muotiteollisuudessa on kestavampiin materiaaleihin siir-
tyminen, tuotteen suunnittelu pitkdaikdaisemmaksi, kiertotalouden arvojen mukainen
toiminta ja halu kehittyad kestavammaksi. (Op de Beeck 2018.) Nykyisen vastuullisuu-
den toteuttamisen keinoin muodin ala ei voi saavuttaa tarvittavia muutoksia (Seara,

Boger, Hase, Von Berlepsch & Deichmann 2018).

Strahlen (2017, 1) mukaan Elkington (2002) méaarittelee suurimmaksi haasteeksi kes-
tavan kehityksen eteenpdin viemisessa ihmisten eri ndakokulmien, liikevoittojen ta-
voittelun ja maapallon resurssien keston tasapainottelun, eli toisin sanoen erilaiset
sosiaaliset, taloudelliset ja ekologiset nakdkulmat. Vastuullisia tuotteita ei pystyta
my0dskdan tuottamaan resurssien, kuten luomupuuvillan kasvatuksen hitauden tai
ompelijoiden inhimillisten tydaikojen, vuoksi yhta nopeassa tahdissa kuin pikamuotia

(Lee 2007, 199).

3.2 Pikamuoti

Muodin perusidea on se, ettd kun osa ryhmdsta harjoittaa sitd, muut ovat vasta mat-
kalla siihen. Kun suuri joukko ihmisia harjoittaa muotia, ei ilmiéta enaa voi kutsua
muodiksi. Kaikki muodin laajeneminen johtaa kohti muodin loppua, koska sen erot-
tava merkitys lakkaa vaikuttamasta. Samaan aikaan kun edellinen muoti loppuu, on

uusi jo alkanut kasvaa. (Simmel 1986, 38-39.)
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Suuri osa nykypdivan vaatetuksesta, kengista ja asusteita on niin sanottua pika-
muotia. Termi pikamuoti kuvaa mahdollisimman halvalla ja nopeasti, viimeisimpien
trendien mukaisesti tuotettua muotia (Gordon & Hill 2015, 57). Kuluttajalla on mah-
dollisuus ostaa uutta paljon nopeammassa tahdissa kuin perinteiset kolme tai nelja
mallistoa vuodessa. Periaatteessa pikamuoti kuulostaa hauskalta muodinystavan
unelmalta, mutta nopeudella ja halpuudella on syynsa. Pikamuodin halpa hinta saa-
daan aikaan halvoilla materiaaleilla ja tydvoimalla, ja pikamuodin nopea tuotanto
puolestaan on usein perdisin valmistuksessa tyoskentelevien seka ymparistén huo-
nolla kohtelulla. (Saramaki 2014, 20-21.) Yrityksilta tuleva paine nopeasta toimin-
nasta nakyy jokaisessa toimitusketjun vaiheessa, mika johtaa siihen, etta tyonteki-
j6illa on huonot oltavat, ylipitkat tydajat ja lilan alhainen palkka elamiseen tarvitta-
viin menoihin ndhden. Pahimmissa tapauksissa nykypdivan orjuus nakyy tuotantoteh-
tailla lapsitydvoiman kayttona. (Fashion is an environmental and social emergency,

but can also drive progress towards the Sustainable Development Goals. n.d.)

Useimmat pikamuotiyritykset eivat omista tehtaita vaan tuotteet tuotetaan alihan-
kintana. Yritysten tehtavaksi jaa vain suunnittelu, markkinointi, logistiikka ja ostotoi-
minta. Tilauskohtaisesti kilpailutettavat tehtaat valmistavat tuotteet, jolloin ostajayri-
tykselle usein alin hinta ja nopein toimitus ratkaisevat tilauspaatdksen. Tall6in vaat-
teen laatu, tydntekijoiden oikeudet, ymparisto ja tyontekijoiden taloudellisen toi-
meentulon tukeminen saavat vdistya ostajayrityksen prioriteettien tielta. (Saramaki
2014, 20-21.) Tuotanto on siirtynyt lansimaista lahes taysin kehitysmaihin, joissa teh-
taiden tyontekijat ja valmistusmateriaalien tuottajat riskeeraavat jopa eldmansa no-
pean muodin kierron ja oman elantonsa takia. Ihmisoikeuksia ja ympariston hyvin-
vointia ei juurikaan oteta huomioon tuotannossa eika mydskaan logistiikassa, koska
muotia kuljetetaan kehitysmaista ympari maapalloa muodinjanoisille ostajille. (Gor-

don & Hill 2015, 58-59.)

Pikamuodin suosio nousi 1990-luvulla, mutta se tuli tunnetuksi jo kauan aikaisem-
min. Pikamuodin kuluttajat eivat ajattele, mista vaatteet tulevat kauppoihin eivatka
my0dskaan sitd, mihin vaatteet paatyvat, kun tietty trendi on mennyt ohi. Pikamuoti-
liiketoiminta kasvaa jatkuvasti, ja yritykset etsivat uusia tapoja tuottaa entista hal-
vemmalla ja nopeammin. (Gordon & Hill 2015, 58-59.) Pikamuotikonsepti on yleisty-

nyt viimeisen kymmenen tai viidentoista vuoden aikana osittain siksi, ettd se on niin
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tuottava. Lahes kaikki kulutustuotteet suunnitellaan vanhenemaan tietyn ajan kulu-
essa, ja vaatteiden tapauksessa tama useimmiten tarkoittaa psykologista vanhene-
mista, eli vaate koetaan vanhanaikaiseksi, mutta myos sita, etta tuote on yleensa
huonolaatuinen materiaaleiltaan ja valmistustekniikoiltaan. Nykyajalle ominaista on
vanhahtavan vaatteen havittaminen, havitettavien vaatteiden valtava maara seka
koko prosessin nopeus. (Saramaki 2014, 21-23.) Monet kuluttajat eivat tiedosta pie-
nien ostoksien kerryttamaa summaa vuositasolla, ja ostavat hetkellisen mielihyvan
saavuttamiseksi pikamuotia, vaikka laadukkaiden tuotteiden ostaminen pikamuoti-
tuotteiden sijasta antaa kuluttajalle usein pidemman mielihyvan tunteen. Kulutustot-
tumusten muokkaaminen vaatii muotiliiketoiminnalta suurta huomion uudelleenkoh-
distamista. (Gordon & Hill 2015, 58-59.) My0s se, etta kuluttajien kdyttaytyminen pi-
kamuodin suhteen muuttuu, vie aikaa (Hiilamo 2019). Kuvio 1 osoittaa vaatteiden

myynnin ja maailmantalouden kasvun seka vaatteen kayttokertojen laskun.

INDEX 100 IN 2000 NUMBER OF TIMES AN ITEM IS WORN'
WORLD GDP CLOTHING UTILISATION
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Kuvio 1. Vaatteiden myynnin ja maailmantalouden kasvu seka vaatteen kdyttokerto-
jen lasku v. 2000-2015 (One garbage truck of textiles wasted every second: report
creates vision for change 2017, 18)
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Kuten kuviosta 1 ndkee, vaatteiden myynnin maara on nousemassa yli vaatteiden
kayttokerran maaran. Tama tarkoittaa sita, ettd vaatteita ostetaan kertakayttoiseksi,
tai niita ei kayteta ollenkaan. Viimeisen 15 vuoden aikana vaatteiden tuotanto on la-
hes kaksinkertaistunut keskiluokan vaestdnkasvun ja talouksien kasvaneiden ostos-
ten vuoksi. Viimeksi mainittu kasvu johtuu pikamuodin yleistymisesta. (One garbage
truck of textiles wasted every second: report creates vision for change 2017, 18.)
Vaatteet ovat nykydan jopa kertakdyttétavaraa. Valmistaja tekee kaikkensa mahdol-
listaakseen kuluttajan vastuuttoman kayttaytymisen, koska se on kaikkein tehokkain
tapa tehda rahaa. (Saramaki 2014, 21-23.) Trendin mennessa ohi kasoittain vaatteita
padtyy kaatopaikalle, koska materiaalit eivat ole kestavia ja ompelun laatu on niin
huonoa, etta vaatteita ei lopulta osteta edes kirpputoreilta (Gordon & Hill 2015, 58—
59). Tilanteeseen ollaan heratty Euroopan Unionin tasolla ja onkin linjattu, etta jasen-
maiden olisi lajiteltava vuoteen 2025 mennessa kaikki vaatejate ja ohjattava se uu-

delleenkaytettavaksi (Hiillamo 2019).

Jos muotiliiketoiminta jatkaa nykyisella linjalla, on mahdollista, etta vuonna 2050 ala
kayttaa kahden asteen ilmastonldampenemisrajan hiilidioksidipaastoista yli 26 pro-
senttia (One garbage truck of textiles wasted every second: report creates vision for
change 2017, 21). Huomionarvoista on myos se, ettd lansimaisten kulutustottumus-
ten vuoksi tehdaan kehitysmaissa tuotteita niita valmistavien tyontekijéiden kustan-
nuksella, joka ei ole sosiaalisesti kestdvaa (Moilala 2013, 175). Muotiliiketoiminnan
negatiiviset vaikutukset tulevat digitalisoituvan maailman myo6ta koko ajan enemman
julki, minka seurauksena yritykset voivat vaarantaa maineensa ja asiakaskuntansa,
ellei muutosta parempaan tapahdu. Muotialalla tulee tehda muutos siihen, kuinka
tuote suunnitellaan, valmistetaan, myydaan, kdytetaan, kerataan ja hyddynnetaan
uudelleen. (One garbage truck of textiles wasted every second: report creates vision
for change 2017, 22.) Tutkimus kohdistuu siihen, kuinka vastuullisempia vaihtoehtoja
voitaisiin tuoda esille kuluttajille, ja taten pikamuotiyritykset voisivat ottaa askeleen

kohti kestavampaa kehitysta toiminnassaan.

3.3 Yritysvastuu

Yritysvastuu kattaa yritystoiminnan ymparisto-, sosiaalisen ja taloudellisen vastuun.

Ympadristovastuu tarkoittaa luonnon- ja sen monimuotoisuuden suojelua, sosiaalinen
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vastuu pitaa sisallaan vastuun tydolosuhteista, tyontekijoista ja yhteiskunnasta yri-
tyksen ymparilld, seka taloudellinen vastuu tarkoittaa tyontekijoille maksettavaa asi-
aankuuluvaa palkkausta. (Bergstrom & Leppdnen 2016, 14.) Yritysvastuun voi jaotella
myo6s ymparistovastuuseen ja sosiaaliseen vastuuseen, johon sisaltyy taloudellinen

vastuu (What is CSR? n.d.).

Vastuullisuus on yrityksen kilpailukeino, ja sita voidaan toteuttaa esimerkiksi kiinnit-
tamalla huomiota vaatteen tuotannon vastuullisuuteen, valmistamalla tuote vastuul-
lisemmista materiaaleista, kiinnittdmalla huomiota toimintatapojen ja esimerkiksi
tuotantoketjun vastuullisuuteen tai verkostoitumalla sosiaalisten ja ei-kaupallisten
organisaatioiden kanssa (Bergstrom & Leppanen 2016, 15). Vastuullisuuden valitse-
minen kilpailukeinoksi parantaa kilpailukykya globaalisti, edistaa toimitusketjun kehi-
tystd, henkiléston osaamista, hyvinvointia, turvallisuutta, materiaalien tehokasta
kayttda ja ymparistonsuojelua seka torjuu korruptiota ja edistaa ihmisoikeuksia (Vii-

tala & Jylha 2013, 356).

Nykypadivana ostamamme vaatteet kulkevat tuotannon aikana ympari maailmaa, ja
matkalle mahtuu monta tyévaihetta, maata ja yritysta — seka paljon epdoikeudenmu-
kaisuutta (Moilala 2013, 11). Tavaroiden tuottaminen halvan hintatason maissa ei
lahtokohtaisesti ole huono idea, koska siind missa suomalainen ompelija osaa om-
mella sauman, osaa myo6s samalla koulutuksella, valineisto6lla ja ajalla sen tehda myds
kehitysmaan tehdastyoldinen (Saramaki 2013, 26). Tekstiilituotteita voidaan valmis-
taa jokaisessa suuressa ompelumaassa ymparistda ja tyontekijoita kunnioittaen,
mutta vastuu on tuotantoa tilaavalla yritykselld (Junttila 2015). Ongelmaan toérma-
tadnkin siina vaiheessa, kun tyontekijoilla ei kehitysmaissa ole samat oikeudet kuin
lansimaalaisilla tydntekijoilla tai ympariston suojelua laiminlyédaan tuotteiden val-
mistuksen yhteydessa (Moilala 2013, 11). Jos muotiteollisuuden kaikilla tyontekijoilla
olisi mahdollisuus neuvotella palkoista, tydajoista ja tyooloista tydnantajien kanssa,

yritysten tai kuluttajien ei tarvitsisi murehtia naista ongelmista (Saramaki 2013, 28).

Yritysten tulee tietenkin tehda voittoa, mutta kysymys kuuluu, kuinka yritys voi sa-
malla kasvattaa vastuullista toimintaansa. Kestava liikketoiminta ei tarkoita sita, etta

yritys keskittyisi toimintansa vastuullisuuteen yli liikevoittojen, vaan sitd, etta yrityk-



16

sen liilketoimintastrategia ottaa taloudellisten varojen puitteissa huomioon sosiaali-
sen ja ympadristovastuun seka suojaa, yllapitaa ja kehittaa ihmisten ja luonnon resurs-
seja huomioon ottaen myos resurssien riittdvyyden tulevaisuudelle (Lee 2007, 104).
Yritykset ovat huomanneet yhteyden terveen ympariston ja talouden valilld ja sen,
ettd vastuulliset ympadristoteot ovat myods hyvaa liiketoimintaa (Kotler & Armstrong
2012, 103). Vaatetusalan yritysvastuun osalta ollaan edistytty, silla alalla on eniten
yritysvastuun ohjeistoja (Moilala 2013, 18). Yritykset ovat ottaneet kdyttoon myds
eettisid ohjeistuksia ja linjauksia sosiaalisen vastuun parantamiseksi omalta osaltaan

(Kotler & Armstrong 2012, 107).

Ympadristovastuu

Ympadristovastuullinen yritys toiminta edistaa luonnonvarojen saastavaa ja tehokasta
kayttoa seka vahentad ymparistdn saastumista (Bergstrom & Leppdnen 2016, 14).
Asiakkaiden ja lainsaadantdjen kasvavat vaatimukset lisaavat yritysten kiinnostusta
ympadristdvastuunottamiseen (Viitala & Jylha 2013, 353). Talla hetkelld vaateteolli-
suus saastuttaa toiseksi eniten 6ljyteollisuuden jalkeen. Lahtokohtaisesti pikamuoti
toteutetaan luonnon ja tehdastydntekijoiden resursseja hyvaksikdyttaen erittdin kes-
tamattomalla tavalla. (Sainio 2017, 66.) 80 prosenttia tuotteen ymparistdvaikutuk-
sista padtetdan jo suunnittelupdydalld, joka tuo suuren vastuun yritykselle ottaa huo-
mioon prosessissa kuluttaja, tuotteen eri vaiheiden valmistajat ja maapallon hyvin-
vointi (Lee 2007, 83). Usein tata vastuuta ei oteta huomioon, koska trendien mukai-
sen uuden malliston saaminen myymaléihin nopeasti kuluttajien saataville on tarke-

ampaa.

Noin puolet maailman tekstiileista on valmistettu puuvillasta, jonka kasvatukseen ku-
luu kolmannes maailmassa kadytetyista tuholaismyrkyista. Ongelmallisinta ymparis-
tolle on puuvillan viljelyyn kdytettava vesimaara. Yhteen t-paitaan kuluvan puuvillan
tuottamiseen kuluu 2 700 litraa makeaa vettd, minka vuoksi vesistot kuivuvat kriitti-
sesti. (Sainio 2017, 66.) Luomu- ja Reilun kaupan puuvilla on auttanut vahentamaan
veden kulutusta tuotannossa noin 60 prosenttia, investoimalla esimerkiksi pisarasa-

dettimiin Intian Gujaratissa (Minney 2011, 20).

Vaatteiden valmistuksen ymparistévaikutuksista suurin on puuvillan viljelyn ohella

kuitujen varjdys ja kemikaalien kaytto, joiden avulla helpotetaan niiden tydstamista
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(Moilala 2013, 51). Perinteisen puuvillan kasvua avustetaan tuholaistorjunta-aineilla,
jotka saastuttavat vesistot ja vahentavat luonnon monimuotoisuutta. Tuholaiset kas-
vattavat toleranssin torjunta-aineisiin, minka vuoksi joka vuosi kemikaaleja tarvitaan
lisad. Viljelijoiden tulee siis kayttaa vuosittain yha suurempi osa tuloistaan torjunta-
aineisiin, kasvattaakseen saman maaran puuvillaa. Ymparisto karsii joka vuosi yha
enemman ja viljelijoille jaa tuotannosta vdhemman tuloja elamiseen. Viljelijat karsi-
vat tuholaistorjunta-aineiden vuoksi myds vakavista terveyshaitoista, jotka johtavat

jopa kuolemiin. (Minney 2011, 20-22.)

Kehitysmaissa jatevedet kulkeutuvat suoraan luontoon (Moilala 2013, 52). 20 pro-
senttia maailman vesistoihin paasevista teollisuuden saasteista, johtuu kankaiden
varjaamisesta ja kasittelysta (Fashion is an environmental and social emergency, but
can also drive progress towards the Sustainable Development Goals. n.d.). Ymparis-
ton pilaantuminen nakyy lyhyella ja pitkalla aikavalilla ihmisissa ja luonnossa, sairas-
tuttamalla, tuhoamalla elinkeinon kalastajilta ja maanviljelijoilta, seka se vie lajit su-
kupuuttoon, ja ruokkii ilmastonmuutosta (Moilala 2013, 52). Vaateteollisuuden kemi-
kaalit saastuttavat tuotantoymparistdd, mutta kemikaalit kulkevat tuotteiden erilais-
ten kasittelyjen takia myos vaateliikkeen myyjien ja loppukuluttajien haitaksi. (Sainio
2017, 66.) Kemikaaleja kaytetadn vaatekonteissa tuholaistorjunnassa, joten vaattei-
den esillepano saattaa sairastuttaa vaateliikkeen tyontekijat, seka pesemattomina
ennen kayttdd myods kuluttajat saattavat saada iho-oireita. Kemikaalit paatyvat vaat-
teita pestessa myo6s luontoon. (Moilala 2013, 52.) Kuvio 2 koostaa vaihe vaiheelta

vaatetuotannon ongelmalliset osa-alueet ympadriston ndakékulmasta.
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Kuvio 2. Nykypaivan lineaarinen yhteiskuntaan ja ymparistoon negatiivisesti vaikut-
tava vaatteen elinkaari (One garbage truck of textiles wasted every second: report
creates vision for change 2017, 19)

Kuten kuviossa 2 tuodaan esille, kuitujen tuotannossa kdytetdaan suuria maaria vetta
seka paljon kemikaaleja, jotka imeytyvat maaperaan ja vesistoihin. Nama kemikaalit
aiheuttavat kuidun viljelijoille, ja kerddjille erindisia terveyshaittoja. Kuitua ja materi-
aaleja kasiteltdessa seka eri tuotannon vaiheissa kdytetadan myoés paljon haitallisia ke-
mikaaleja, jotka vaikuttavat tyontekijoihin seka ymparistddn negatiivisesti. Vaatetta
pestessa tekokuitutuotteista irtoaa muovia veteen, joka kulkeutuu ymparistéhaitaksi
ja jopa kalojen mukana takaisin ihmisille ravinnon sekaan. (One garbage truck of tex-
tiles wasted every second: report creates vision for change 2017, 19-20.) Vaatteiden
valmistuksessa toiseksi eniten kaytetaan muovikuitu polyesteria, joka valmistetaan
uusiutumattomasta luonnonvarasta ja ymparistokatastrofeja aiheuttavasta 6ljysta,
joka ei maadu koskaan (Sainio 2017, 66). Kayton jalkeen tuote paatyy noin neljasta
tapauksesta kolmesti suoraan kaatopaikkajatteeksi ilman kierratystarkoitusta. Erityi-
sen ongelmallisia ovat muovista valmistetut synteettiset kuidut, jotka eivat maadu,
toisin kuin luonnonkuidut. (One garbage truck of textiles wasted every second: re-
port creates vision for change 2017, 19-20.) Jos esimerkiksi viljelijéille ja lankojen
varjaajille annettaisiin mahdollisuus suojella ymparistoa, jossa he asuvat, he varmasti
tekisivat sen, mutta heilld ei ole vaihtoehtoa, koska he pelkdaavat menettavansa toi-

meentulonsa (Minney 2011, 20).
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Sosiaalinen vastuu

Sosiaalinen vastuullisuus kohdistuu yrityksen tydntekijoihin, eli yritys toimii avoi-
mesti, huolehtii tydntekijoiden terveydesta ja avoimesta yhteistydsta sidosryhmien
kanssa (Bergstrom & Leppanen 2016, 14). Tavarantoimittajat, alihankkijat, urakoitsi-
jat ja yhteistyokumppanit kuuluvat myos sosiaalisen vastuuseen (Viitala & Jylha 2013,
351). Vaateteollisuuden markkinat ovat isot ja monimutkaiset. Vaatteen suunnittelu,
materiaalin tuotanto ja kasittelyt, yksityiskohdat, leikkaus, ompelu ja myynti voivat
tapahtua eri maissa, tai jopa eri mantereilla. (Sainio 2017, 56.) Moni ei ymmarra, etta
vaatetusala on erittdin tyovaltainen teollisuudenala (Junttila 2015). Robotiikka ei ole
monen muun teollisuuden alan tavoin valloittanut viela tekstiiliteollisuutta. Halpa
tyovoima ja teknologiainvestointien kalleus vaikuttavat myos tilanteeseen. (Sainio
2017, 58.) Tama tarkoittaa sitd, ettd jokaisen sauman ompelee ihminen ompeluko-

neella (Saramaki 2014, 25).

Suuret kansainvaliset vaateketjut eivat muodosta pysyvia suhteita vaatetehtaisiin,
vaan tehdasta vaihdetaan, kun edullisempi tarjous tuotteiden valmistuksesta saa-
daan (Saraméki 2013, 28). Vaatetehtaan perustaminen ei vaadi suuria investointeja,
ja koska sellaisen perustaminen on niin helppoa, vaatetehtaat liikkuvat paikasta toi-
seen halvimpien tuotantokustannusten perassa. (Moilala 2013, 17.) “Kilpajuoksu
pohjalle” tarkoittaa ilmi6ta, jossa kehitysmaat paatyvat kilpailemaan keskendan vaa-
tetuotannosta palkkojen, tyontekijéiden terveyden ja tyoturvallisuuden kustannuk-
sella (Minney 2011, 12). Vaatetusala, tydvoimavaltaisena alana, liikkuu halvan ty6voi-
man maihin, joissa ihmisoikeusloukkaukset ovat yleisia (Moilala 2013, 18). Kuvio 3
osoittaa, ettd suuri osa tekstiili-, vaate-, nahka- ja kenkatuotteista tuotiin vuonna

2017 Aasiasta, jossa ihmisoikeusloukkaukset alalla ovat yleisia.
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TARKEIMMAT TEVANAKE-TUOTTEIDEN
TUONTIMAAT V. 2017

B Kiina 29,7% B Ruotsi6,5% M Bangladesh 5,7%
W Saksa 5,7% M Turkki 4,3% B Vietnam 3,9%

M Intia 3,9% M [talia 3,5% M Puola3,1%

B Viro 2,9% B Alankomaat 2,8% W Pakistan 2,1%

W Portugali 2,0% Tanska 1,9% M Belgial,7%

W Indonesia 1,6% B Kambodza 1,6% M |so-Britannia 1,5%
M Liettua1,2% M Espanja 0,8% M Muut maat 13,4%

Kuvio 3. Tarkeimmat tekstiili-, vaate-, nahka- ja kenkatuotteiden tuontimaat vuonna
2017 (Tullihallitus: Tilastot 2018. Suomen tevanake -kauppa, 5)

Lapsien tulee kayda aikuisten ohella tdissa, koska palkat ovat niin pienia, etta koko
perhe ei selvid vain aikuisten tyon palkalla. Tasta syysta lapset eivat saa kunnollista
koulutusta, eivatka siksi tulevaisuudessakaan pysty etsimaan parempia to6itd. Ammat-
tiliiton toiminta on usein kiellettya tyopaikoilla, joten kukaan ei ole valvomassa tyon-
tekijoiden ylityotunteja, tehtaan turvallisuutta tai minimipalkkoja. Jarjestaytyminen
on uhka halvalle tyovoimalle kehitysmaissa, joten monissa maissa ammattiyhdistys-
ten johtajat ovat vankilassa, tai heitd on pahoinpidelty vakavasti. Tyontekijat pelkaa-
vat liittoutua, koska se voi johtaa tydpaikan menetykseen ja taten taloudelliseen ah-

dinkoon. Usein myodskdan maaseudulta kaupunkiin tyoskentelemaan muuttanut
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nuori tyontekija ei tieda mita ammattiliitto edes tarkoittaa, eika tasta syysta tieda pa-

remmista tyooloista. (Sainio 2017, 57.)

Epdinhimillisten tuotanto-olosuhteiden syy on lakien huono valvonta tuotanto-
maassa, joten naiden valtioiden tulisi ottaa vastuu valvonnasta. Tilanne ei ole naytta-
nyt parantuneen tuotantomaissa eika kansainvalisen politiikan kautta, joten ainoa
ratkaisu on kaikkia yrityksia koskevan sadantelyn maarittely niin Suomessa, kun Euroo-
passakin. (Moilala 2013, 175-176.) Jotta yritysten sosiaalisesta vastuusta tulisi valta-
virtaa, tyontekijoiden ihmis- ja tydelamanoikeudet tulisi tunnustaa tarkeammiksi kuin

bisnesintressiset kauppasopimukset (Moilala 2013, 131).

Taloudellinen vastuu

Yrityksen taloudellista vastuuta on sovittaa yhteen voitontavoittelu, seka sosiaalinen
ja ymparistovastuu (Viitala & Jylhd 2013, 351). Taloudellisesti vastuullinen yritys on
kannattava, maksaa asiaankuuluvaa palkkaa tyontekijoilleen, kilpailukykyinen, arvoa
tuottava, sdilyttaa tyopaikat ja kasvattaa verotuloja (Bergstrom & Leppanen 2016,

14).

Clean Clothes- kampanjan aktivistit esittavat, etta pikamuodissa kadytettavien halvan
tyévoiman maiden ompelijoille menee noin puolesta prosentista prosenttiin vaat-
teen jalleenmyyntihinnasta. Tama luku kuitenkin vaihtelee suuresti ottaen huomioon
vaatteiden hintojen laajan skaalan. (Moilala 2013, 55-56.) Kauppa on kehitysmaille
parasta kehitystd, mutta yritysten tulee varmistaa, etta valmistusmaihin ja tyonteki-
joille jaa rahaa (Moilala 2013, 146). Mita pidemmalle tuotantoketjun alkupaahan
mennaan, sitd pienempi tyontekijoiden lopullinen osuus myyntihinnasta on (Moilala
2013, 55-56). Kuviossa 4 on tuotu ilmi arvio pikamuodin mukaisen t-paidan vahittais-

kauppahinnan prosentuaalisesta jakautumisesta eri toimitusketjun vaiheille.
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T-PAIDAN VAHITTAISKAUPPAHINNAN
JAKAUTUMINEN ERI TUOTANNON VAIHEILLE

M Tuotantokustannukset M Aasian tehtaan voitot M Kuljetus ja maahantuontikulut
M Raaka-materiaalit M Brandiyritys W Vaatekauppa
*Ompelijan palkka 0,4%

*Puuvillanpoimijan
palkka 0,04 %

Kuvio 4. T-paidan vahittdismyyntihinnan jakautuminen eri tuotannonvaiheille (Moi-
lala 2013, 56)

Kuten kuvio 4 osoittaa, ompelijan palkka jalleenmyyntihinnasta on arvioitu olevan 0,4
% ja puuvillanpoimijan 0,04 % (Moilala 2013, 56). Elamiseen riittavan palkan maksa-
minen vaatetehtaiden tyontekijdille ei periaatteessa ole mahdotonta, vaan se nos-
taisi vaatteen hintaa vain muutaman euron (Sainio 2017, 57). Elamiseen riittavalla
palkalla tarkoitetaan palkkaa, joka kattaa perustarpeet, kuten riittava ruoka, majoi-
tuksen, koulutuksen, vaatetuksen ja terveydenhuollon (Minney 2017, 44). Esimerkiksi
Intian Tirupurissa ommellun, Reilun kaupan puuvillasta valmistetun t-paidan hinnan
nousu viidelld prosentilla tarkoittaisi 241 prosentin nousua ompelijan palkassa, jolloin
palkka olisi Asia Floor Wagen eli Aasian minimipalkan suositusten tasolla. Ennen pal-
kan nostoa t-paita maksaisi 29 euroa ja noston jalkeen 30,57 euroa. (Moilala 2013,
87.) Muun muassa People Tree yritys on todistanut, etta voittoa voi tehdd my6s mak-

samalla puuvillan viljelijoille ja tuotteiden valmistajille elamiseen riittavaa palkkaa,
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sekd kayttamalla ymparistoystavallisia materiaaleja ja tuotantoprosesseja (Minney
2011, 154). Saraméaen (2013, 28) mukaan, jos kuluttajalle kertyy tuotteiden muuta-
man euron hinnankorotuksesta merkittava lovi lompakkoon vuositasolla, kuluttaja
ostaa lilkaa vaatteita. Tietenkdan kuluttajien ei valttamatta tulisi maksaa suurta sum-
maa lisda tuotteistaan, vaan myos yrityksella on vastuunsa muuttaa ansaintamalliaan
(Saramaki 2013, 28). On myds nakokulmia, joiden mukaan vaatteiden hinnan ei tar-
vitsisi nousta ollenkaan, vaan voitot tulisi vain jakaa tasaisemmin koko tuotantoket-

julle (Sainio 2017, 57).

Vastuullisen muodin tuotannossa ei voi kilpailla halpoja hintoja vastaan, mutta voi-
daan kdyttaa desingia, laatua ja ndista syntyvaa arvoa kilpailukeinona. Perinteisesti
vastuullinen muoti kuvitellaan tylsana, ja useimmat kuluttajat eivat osta vaatetta, jos
se ei ulkoisesti miellyta silmaa, oli se kuinka eettinen tahansa. (Arnold 2009, 227.)
Kestavan kehityksen mukainen muoti — niin sanottu slow fashion — on muotia siina
missa pikamuotikin. Slow fashion on yhta tyylikdasta, monimuotoista ja inspiroivaa
kuin pikamuoti, mutta sitd tuotetaan hitaammalla temmolla, koska tuotannossa on
otettu huomioon maapallon kestokyky ja tyontekijdiden oikeudenmukainen kohtelu
tuotannon eri vaiheissa. Slow fashion on kalliimpaa kuin pikamuoti, mutta hinnassa
on otettu huomioon vaatteen tuotantoon kadytettyjen resurssien oikeat ympariston ja

sosiaalisten vaikutusten hinnat. (Fletcher 2014, 204-205.)

3.4 Vastuullisuus kuluttajakayttaytymisessa

Muodin vastuuton kuluttaminen on yha helpompaa, koska suuri osa vaatekaupoista
myy pikamuotia. Kuluttajat saavat edullisesti vaatteita hetken tarpeeseen tai huonon
paivan piristykseksi. Kuluttajia ei kiinnosta, vaikka vaate on ommeltu huonosti ja hei-
kosta kankaasta, koska sen voi korvata uudella edullisesti, seuraavan trendin tullessa
kauppoihin. Vastuu ei kuitenkaan ole pelkastaan yrityksilla. Kuluttajat paattavat
markkinoiden muodostumisen kuluttamallaan rahalla, joten heidan tulisi tehdd oma
osuutensa kestavan kehityksen puolesta. Kuluttaminen luo tyépaikkoja, parantaa
kansantaloutta, ja helpottaa eldmaa hankittujen tuotteiden ja palveluiden kautta,
mutta kulutuksella on myds huonot puolensa. Jatemaarat kasvavat, tuotteiden val-

mistus ja logistiikka tuottavat pdastdja, ja monet raaka-aineresurssit alkavat huveta
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maailmasta. Kova kansainvalinen kilpailu on ajanut valmistajat kustannusten karsimi-
seen, jonka vuoksi kehitysmaiden tehdastyontekijat eivat saa kunnollista palkkaa ja
heidan oikeuksiaan riistetdan. On siis vaistamatonta, etta ylisuuria etuja, kuten pika-
muotia ja viikoittain vaihtuvia uusia trendituotteita, nauttineet lansimaalaiset joutu-
vat luopumaan jostain. Keskitetty massatuotanto on unohtanut paikallisten ekosys-
teemien pitkan aikavalin kehittymisen, lyhyen aikavalin voittoja tavoitellessaan.
(Maki, n.d.) Oletettavaa on, ettd padosin ilmastonmuutos tulee tulevaisuudessa oh-
jaamaan kuluttajien kayttaytymista vuosien ja vuosikymmenien padsta (Hiltunen
2017, 48). Maapallon huonovointisuuden ja resurssien vahenemisen takia on varmaa,
ettd tulevaisuuden liiketoiminnan perusedellytys on kestavyys ja ympariston kuormit-
tavuuden minimoiminen (Hiltunen 2017, 50). On tutkittu, ettd noin puolet amerikka-
laisista kuluttajista on sitd mieltd, ettd ympariston suojeleminen on tarkedampaa kuin

taloudellinen kasvu (Arnold 2009, 75).

Kuluttajat ovat yha tietoisempia kulutuksen haittapuolista, mutta paljon on viela teh-
tavissa, jotta kuluttajat ymmartaisivat kokonaiskuvan. Monet kansalaisjarjestot ovat
valmiita informoimaan epdeettisesta ja ymparistélle haitallisesta toiminnasta, mutta
kuluttajan tulee itse etsia tietoa halutessaan sita. (Hiltunen 2017, 164.) Kuluttajan
vaikutusmahdollisuudet alalla ovat suuret, koska koko liitetoiminta pyorii kuluttajien
rahoilla. Saatavilla ei kuitenkaan ole vield tarpeeksi tietoa, jotta eettisid ostopaatok-
sid voitaisiin tehda. (Saramaki 2014, 19.) Jotta vastuullisempien ostopdatosten teke-
minen vaivattomasti olisi mahdollista, tulisi pikamuotiyritysten tuoda tietoa helposti

kuluttajien ulottuville, esimerkiksi myymalamarkkinoinnin keinoin.

Yritykset tekevat suuria voittoja pikamuodilla, ja niin kauan, kunnes kuluttajat paatta-
vat haluavansa jotain muuta, pikamuodin tuotanto jatkuu. Mita halvempia tuotteita
on saatavilla, sitd enemman kuluttajat haluavat niitd ostaa. (Minney 2011, 154.) Esi-
merkiksi vaikka yhden suosituimman muotiketjuliikkeen nettovoitto on pienentynyt,
yhtién myynti on noussut viime vuosina huomattavasti (Hiilamo 2019). Kuluttajapa-
laute on tarkeda vastuullisuuden lisdamisessa. Kun yrityksilta kysytdan tuotteiden
vastuullisuuden perdan, yleisin vastaus on, etta heille ei tule tarpeeksi negatiivista
palautetta, jotta he kokisivat tarvetta reagoida. Isot brandit ovat suurennuslasin alla,
jolloin heilld on suuri paine muuttaa toimintatapojaan vastuullisemmaksi. Muutos al-

kaa viimeistaan silloin, kun mediahuomio kiinnittyy brandin vastuuttomuuteen, ja
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asiakkaat saavat kuulla sen todellisen tilan. Yritykset eivat voi riskeerata liiketoimin-

taansa vastuuttomuuden tahden, jolloin muutos tapahtuu. (Sainio 2017, 58.) Jos ku-
luttaja haluaa ostaa pikamuotia, kannattaa hanen ainakin kohdentaa kuluttamisensa
isojen brandien myymaldihin. N&illa brandeilld on suurin paine lisata vastuullisuutta,
koska he ovat suurennuslasin alla. Pikamuotiyritysten vastuullisten vaihtoehtojen os-
taminen kohtuudella, voi olla paras vaihtoehto aloittaa vastuullinen kuluttaminen.

(Sainio 2017, 59.)

Neuvo, jossa kehotetaan ostamaan vahemman, mutta parempaa, on kuluttajalle
hyva lahtokohta vastuullisempaan kuluttamiseen. Ostamisen tulisi oletettavasti va-
hentya talla neuvolla, koska laadullisesti parempia, saman hintaluokan tuotteita ei
helposti I6ydy. (Saramaki 2014, 288—289.) Tulee kuitenkin muistaa, etta kalliit eliitti-
tuotteetkin tehddan usein halpatuotannolla, joten hinta ei kerro eettisyydesta (Sainio
2017, 57). Paremman ostaminen kiteytyy siihen, ettd kuluttajan tulee olla aktiivinen
ja ottaa selvaa, miten yritys tuottaa tuotteensa ja mistd materiaaleista se on tehty.
Tuotteen tulisi olla ajaton ja kestaa aikaa, mutta myos kulutusta. (Saramaki 2014,

288-289.)

Parempia valintoja vastuullisuuden suhteen vaateostoksilla voi tehdd, mutta Moila-
lan (2013, 168) mukaan mitdan yritysta ei voida sinansa suositella vastuullisuudesta
kiinnostuneelle kuluttajalle, koska kaikilla on parannettavaa. Yritykset saattavat myos
harjoittaa niin kutsutta viherpesua, eli kdyttaa kestavan kehityksen tai ekologisuuden
argumentteja markkinoinnissaan myynninedistamiseksi, ilman todellista nayttoa ar-
gumenttien oikeellisuudesta. Kuluttajat saattavat hamaantya tdllaisesta toiminnasta,
koska monelle vastuullisuus aiheena on melko uusi. Yritysten tulisikin tasta syysta
kayttaa markkinoinnissaan vain sertifikaatteja vastuullisuudesta omien merkintdjen

sijaan. (Niinimaki 2013, 26.)

Kestavan kehityksen lisddantynyt tietoisuus ja mediandkyvyys saa ihmiset tuntemaan,
ettd heidan tulisi tehda vastuullisempia valintoja. Kuitenkin vain pieni osa ostaa
tuotteita pelkdstdaan eettisten arvojen mukaan, ja on valmis tekemaan kompromissin
tuotteen laadusta luonnonsuojelun puolesta. (Arnold 2009, 86.) Vaatteita ostettaessa

on monta kriteerid, jotka tulee tayttya ennen ostopdatdsta. Naita ovat muun muassa
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oma tyyli, hinta, kdyttotarkoitus, vartalonmalli ja koko, seka erilaiset tilanteet ja ta-

pahtumat. (Moilala 2013, 169.)

Kuluttajat pitavat jaetusta vastuullisuudesta ja he haluavat olla osa ratkaisua. Suora
ekologisuuteen tai eettisyyteen vetoava markkinointi ei kuitenkaan valttamatta
toimi, vaan kuluttajat haluavat markkinoinnin olevan kiehtovaa. (Arnold 2009, 84.)
Kuluttajat samaistuvat mieluummin ihmis-ongelmiin kuin maapallo-ongelmiin, jos
heidan tulisi valita. Kuluttajat kuitenkin keskittyvat maapallo-ongelmiin siina tapauk-
sessa, kun he nakevat konkreettisesti, miten ne vaikuttavat ihmisiin. (Arnold 2009,
95.) Fashion Revolution organisaation tutkimuksen mukaan Euroopan viiden suurim-
man maan muotikuluttajista 39 % vastaa elamiseen riittavan palkanmaksun tuotan-
non tydntekijoille olevan tarkedampaa kuin muiden argumenttien. Kuitenkin myés 37
% kuluttajista vastasi tarkeimmaksi ympariston suojelun. (Consumer Survey Report. A
baseline survey on EU consumer attitudes to sustainability and supply chain transpa-
rency in fashion industry 2018.) Kuluttajat tuntevat, ettd he ovat vastuussa ja voivat
vaikuttaa maapallon nykytilaan, mutta ajattelevat, etta loppujen lopuksi hallitusten ja
yhtididen tulisi ottaa vastuu asian ratkaisemisesta (Arnold 2009, 95). Tutkimuksen
mukaan 68 % kuluttajista kokeekin hallituksen olevan vastuussa siitd, etta vaatteet
ovat tuotettu kestavasti ja 77 %:n mielesta muotiyritysten tulisi olla lailla velvoitet-
tuja kunnioittamaan ihmisoikeuksia (Consumer Survey Report. A baseline survey on
EU consumer attitudes to sustainability and supply chain transparency in fashion in-

dustry 2018).

Kuluttajille valinta totutun ja luonnonmukaisen puuvillatuotteen valilla tuntuu usein
mitddnsanomattomalta, mutta valinnoilla on merkitysta valmistusketjun toisessa
padssa (Minney 2011, 20). Tiedostava Kuluttaja- kyselyn mukaan noin neljannes suo-
malaisista ei usko, etta he voivat vaikuttaa omilla valinnoillaan kestdavaan kehityk-
seen. Tama ryhma on kasvanut kuusi prosenttia kahdessa vuodessa. Vastuullisuus-
ajattelu on siis lahtenyt erkanemaan, ja jotkut kuluttajat eivat usko toimintansa vai-
kuttavan ollenkaan tai tarpeeksi tehddakseen muutosta. (Ervasti 2016.) Tasta huoli-
matta eettisyys ja ekologisuus ohjaavat joka kolmannen suomalaisen kulutusvalin-
toja. Alun perin tama samoilla kriteereilla ostopaatoksensa tekeva kuluttajaryhma

tunnistettiin 1990-luvulla Japanissa ja Yhdysvalloissa, ja heitd kutsutaan lyhenteella
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LOHAS, joka tulee sanoista lifestyle of health and sustainability, eli suomennettuna

terveyden ja kestdavyyden eldamantapa. (Maki, n.d.)

Yksi tapa kuluttajille olla vastuullisempi, on tutkia ostopdatésta tehdessa, missa tuote
on valmistettu. Taten kuluttaja voi periaatteessa tietda, onko tuote valmistettu
maassa, jossa on otettu huomioon sosiaalinen-, taloudellinen- ja ymparistévastuu
tuotannossa. Tama on kuitenkin kdaytanndssa vaikeampaa, koska “Made in”- mer-
kinta kertoo vain osan valmistuksesta ja talla hetkelld se maaraytyy tuotteen viimei-
sen merkittdavan valmistusvaiheen, eli useimmiten vain ompelupaikan mukaan. Teks-
tiili- ja muotiteollisuudelle on tunnusomaista pitka, sirpaloitunut ja globaali tuotanto-
ketju, johon kuuluu suunnittelu, kuidunvalmistus, kankaan ja langan valmistus, var-
jays, leikkaus, ompelu ja viimeistely. Valmistusmateriaalitkin, kuten paallikangas,
vuorikangas, vetoketjut tai napit voivat olla kaikki hankittu eri puolilta maailmaa.
(Made in- merkinta kertoo vain osan tuotteen alkuperasta 2015.) “Made in”-mer-
kinta on Euroopan Unionissa vapaaehtoinen, mutta jasenmaista muiden muassa
Suomi on vastustanut merkinnan pakollistamista turhana (Junttila 2015). Euroopan
Unionissa on kasitelty alkuperdmaan pakollista merkintda tuotteisiin moneen ottee-
seen, ja sen pakollistamista on perusteltu ensisijaisesti kuluttajaturvallisuudella ja
tuotteiden jaljitettavyydelld (Made in- merkinta kertoo vain osan tuotteen alkupe-
rasta 2015). Euroopan unionin lainsdaddanndssa mainitaan, etta vaatteiden tuotemer-
kinndissa tulee nakya kuitukoostumus, mutta tuotantomaiden tai pesuohjeiden pa-

kollisuudesta ei maininta (A 1007/2011).

Suuri osa kuluttajista ei tieda vastuustaan vastuullisempien vaihtoehtojen kulutusten
suhteen. GfK Roper -verkkokyselyssa haastateltavista 2 000 amerikkalaisesta noin
puolella ei ollut mielestaan tarpeeksi tietoa lisdtakseen ekologista kdytdstaan. Noin
puolet vastasivat haluavansa tehda enemman kestavia valintoja, jos he tietdisivat mi-
ten sekda myontavat, etta heidan tulisi tehda muutos vastuullisempaan kuluttami-
seen, mutta vastuullisuuden miettiminen ei ole tarkeyslistalla ensimmaisenda. On ole-
massa niin sanottu “vihrea kuilu” kuluttajien tietoisuuden ja toiminnan valilla. Taten
ollen ne yritykset, jotka tekevat vastuullisuudesta helpompaa ja edukkaampaa, saa-

vat kilpailuedun markkinoilla. (Arnold 2009, 75-76.)
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4 Myymadldaymparisto ja ostopaatos

Myymaldympariston tulisi tuottaa erilaisia elamyksia kuten viihdyttaa, opettaa, he-
rattad ajatuksia ja ideoita, tarjota esteettista nautintoa ja luoda mahdollisuus paeta
todellisuutta (Markkanen 2008, 196). Myymalat ovat viestintavalineita, joiden paa-
tehtdva on tarjota vihjeitd, jotka stimuloivat kuluttajaa positiivisesti (Markkanen
2008, 97). Myymalaymparisto ja sielld markkinointi on tarkea osa yrityksen strate-

giaa.

4.1 Myymala markkinointialustana

Muotimarkkinoijien tulee reagoida yhteiskunnan, kulttuurin ja kuluttajamieltymysten
muuttumiseen. Yritysten tulee muokata toimintamallejaan, jotta he voivat menestya
tulevaisuudessa. Tama voi vaatia koko liiketoimintamallin muokkausta tai sopeutu-

mista muuttuvaan maailmaan muilla tavoin. (Strahle 2017, 3.)

Markkinoijien tulee ymmartaa kuluttajien tarpeet ja halut sekda markkinaymparisto,
jossa toimitaan (Kotler & Armstrong 2012, 30). Markkinoinnin taktisten tyovalineiden
sekoituksesta kaytetdadn nimitysta markkinointimix. Tahan kokoonpanoon kuuluu pe-
rinteisesti nelja elementtia, jotka ovat tuote, hinta, paikka ja promootio, eli viestimi-
nen. Englanniksi markkinointimixista puhutaan termilla 4 P:t3, jotka tulevat sanoista
product eli tuote, price eli hinta, place eli paikka ja promotion eli promootio. (Kotler

& Armstrong 2012, 75-76.) Kuviossa 5 on esitetty markkinointimix.
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Markkinointimix

Place (paikka) Product (tuote)

Promotion
(viestinta)

Kuvio 5. Markkinoinnin 4 P:ta (Kotler & Armstrong 2012, 75-76)

Kuviossa 5 on esitelty markkinointimixin elementit. Tuote tarkoittaa tuotetta, palve-
lua tai niiden yhdistelmaa, jota yritys tarjoaa markkinoille. Hinta tarkoittaa rahasum-
maa, jonka kuluttaja joutuu maksamaan tuotteesta. Paikka tarkoittaa toimintoja,
joilla yritys tuo tuotteen kuluttajan saataville. Promootio tarkoittaa kuluttajalle ta-
pahtuvaa viestintada, jolla han saa tietoonsa tuotteen yksityiskohdat ja hanet vakuute-

taan ostamaan tuote. (Kotler & Armstrong 2012, 75-76.)

Kun yrityksella on tuote, jolle I6ytyy kysyntda, se hinnoitellaan oikein, yritys on hel-
posti |6ydettavissa ja tuotteet nopeasti saatavissa, tuotteesta viestitdaan selkeasti ja
se tavoittaa kuluttajat puhuttelevalla viestillddn, saadaan kohderyhmassa aikaan toi-
mintaa, eli ostohalua (Nieminen 2010, 19-20). Markkasen (2008, 98—99) mukaan yksi
tuotteen tarkeimmista piirteista on sen osto- tai kulutuspaikka. Myymalaymparisto
viittaa fyysisiin ja ei-fyysisiin elementteihin, joita kontrolloimalla yritys voi Kotlerin
(1973) mukaan muokata imagon mukaisen atmosfaarin, eli tunnelman. Kuluttaja ha-
vaitsee myymalan ilmapiirin ndako-, kuulo-, haju- ja tuntoaisteillaan, ja myymalan vi-

suaalisuus hahmottuu vérien, kirkkauden, koon ja muotojen avulla. (Markkanen
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2008, 98-99.) Myymalarakenteella viitataan kaikkiin elementteihin, jotka muodosta-
vat myymaldaympariston. Ulkoisia rakenne-elementteja ovat julkisivu, tyyli, seka nay-
teikkunat, ja sisdisia kaytetyt materiaalit, suunnittelu, pohjaratkaisut, kalusteet, ko-
risteet, seka telineet ja rekit. (Markkanen 2008, 102.) Myymalamarkkinointi kattaa
myymalan sisdisen mainonnan, ndyteikkunamainonnan, tuotteiden esillepanot ja

myyjat (Nieminen 2010, 25).

Myymalamainonta kasittaa toimipaikasta ulospdin nakyvan ja sisalla tapahtuvan mai-
nonnan. Englanniksi myymalamainonnasta kaytetdaan termia POS, joka tulee sanoista
point-of-sales advertising eli myyntihetkelld tapahtuvaa mainontaa. Sisalla tapahtu-
vassa myymadlamainonnassa tarkeda on opastaa kuluttaja [6ytamaan kiinnostavat
tuotteet, kannustaa herateostoksiin ja tutustuttaa kuluttaja uusiin tuotteisiin. (Berg-
strom & Leppdnen 2016, 321-323.) Myymalamainonta on tehokas viestintavaline,
joka antaa kuluttajille informaatiota myymalasta, ohjaa I6ytamaan tuotteet, luo sel-
keyttd ja jarjestysta, lisda viihtyvyytta, edistaa myyntid, luo mielikuvaa yrityksesta ja
tuotteista, seka luo yrityskuvaa esillepanojen tyylilla. Myymalamainonnan valineita
on esimerkiksi tuoteryhmaopasteet, lattiateippaukset, valo-opasteet, erilaiset esille-
panoelementit, julisteet, hinnanndyttdéelementit, hintalaput, valotaulut, myymaldame-
dia, telineet ja ddnimainonta. (Nieminen 2010, 258-259.) Asiakasinformaatio tulisi
olla tuotettu selkeadsti ja yhdenmukaisesti kdyttdaen yleisesti ottaen samaa fonttia ja
hinnanndyttoarkkien kokoja (Nieminen 2010, 265). Myymalamielikuvaan vaikuttaa
my0s esimerkiksi sisdankaynti, tila- ja kalusteratkaisut, asiakaskierto, tuotteiden esil-
lepano, valaistus ja varimaailma (Hirvi & Nyholm 2009, 8). Stahlbergin ja Mailan
(2012, 138-139) mukaan ostoelamykseen vaikuttavat lapinakyvyys, katevyys, rele-
vanttius, kdytettavyyden esilletuonti, asioinnin helppous, yllattavyys, viihtyvyys ja sel-

keys.

* Lapindkyvyys, eli myymalan pohjaratkaisun tulisi olla looginen, kategorioiden
selkedsti rajattuja, esillepanot yksinkertaisia, saman tyyppiset tuotteet tulisi

loytya yhdesta paikkaa, seka niiden tulisi olla esitelty sopivalta korkeudelta.

* Katevyys, eli myymala sijaitsee katevassa paikassa ja sinne on helppo tulla.
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* Relevanttius, eli myymalalla on valikoimissaan tuotteita, joita ostajat halua-
vat, mukaan lukien viimeisimmat hittituotteet, hinnat ovat kilpailukykyisia, ja

myymaldsta [6ytyy jotain mita kilpailijoilla ei ole.

* Kaytettdavyyden esilletuonti, eli tuotteen hyddyt ja arvo on tuotu esille.

* Asioinnin helppous, eli kassoja on tarpeeksi kdytdssa, maksaminen on help-

poa ja myymalahenkilokunta ystavallista ja ammattitaitoista.

* Yllattavyys, eli ostajat |6ytavat valikoimista yllattavia tarjouksia tai muutoin

ilahduttavia tuotteita.

* Viihtyvyys, eli myymalan ilme on siisti ja sielta 16ytyy istumapaikkoja.

* Selkeys, eli kdytavat ja rekit ovat siistejd, missaan ole turhaa tavaraa ostajien
tielld, eikd samaa tuotetta ei esitelld kahdesti myymalassa. (Stahlberg & Maila

2012, 138-139.)

Myymaldaymparist6lld, kuten pohjaratkaisulla, kalusteiden sijainnilla, esillepanoilla,
sommittelulla ja valaistuksella, kuluttajia houkutellaan viettamaan aikaa selaillen vali-
koimia, joihin he eivat tullessaan vield ajatelleet perehtyvansa (Stahlberg & Maila
2012, 11). Myymalaympariston tulee vahvistaa yrityksen muuta markkinointia ja ima-
gomielikuvaa asiakkaalle. Tulee myds ymmartda, ettd myymaldssa asiakkaalla on eri-
lainen asenne markkinoinnin vastaanottamiseen kuin esimerkiksi sosiaalisessa medi-

assa, tai bussipysakilla markkinoitaessa. (Stahlberg & Maila 2012, 12.)

Nayteikkuna on tarkea mainospaikka ja silla on noin kolme sekuntia aikaa kiinnittaa
ohikulkijan huomio ja mielenkiinto. Nayteikkuna kertoo myymalan imagosta ja vali-
koimasta, seka viestittaa yrityksen arvoista. (Hirvi & Nyholm 2009, 10.) Tuotteiden
esillepanoratkaisut ovat kilpailukeino siind missa tuote itsessaankin, ja niilla luodaan
kuluttajalle myos ostamisen helppoutta (Nieminen 2010, 12). Hyvin mainostettu
myyntipiste myymaldssa on helposti lahestyttavissa, nakyvissa ovelta sisaan tulta-
essa, hyvin valaistu, sisaltda tarpeeksi tuotteita ja kokoja, selkedsti mainostettu, au-

tenttisesti esitelty ja yllattava (Hammond 2011, 184).
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Myymalan sisdiset tiedotusvalineet saattavat toimia joissain tapauksissa hyvana in-
formaation, viihteen tai inspiraation lahteend, mutta linja tulisi pitda selkeana ja yk-
sinkertaisena, jotta tila ei tunnu lilan levottomalta (Stahlberg & Maila 2012, 11). Tois-
tamalla mainonnan sanomaa eri mainosvalineissa ja myymaldssa saadaan yhdenmu-

kainen viesti kuluttajalle (Hirvi & Nyholm 2009, 7).

Myymalan visuaalinen markkinoinnin tavoitteena on edistdada myyntia inspiroimalla
asiakkaita, tehda ostaminen helpoksi, parantaa palvelua ja lisata mainonnan tehoa
(Hirvi & Nyholm 2009, 6). Myymalan visuaalinen markkinointi liitetadn usein termiin
"itse-palvelu”, koska sen tavoite on saada tuotteet niin sanotusti myymaan itse it-
sensd. Se kattaa esillepanot, pohjaratkaisut, ndyteikkunan ja myymalan somistukset,
kyltit, taulut, julisteet, myymalakalusteet, koristeet ja muut visuaaliset elementit
myymaldssa. Visuaalinen markkinointi pyrkii korostamaan tuotteen tunnepuolta
tuottaen kuluttajalle elamyksen vieraillessaan myymalassa. (Markkanen 2008, 125.)
Kuvien kayttd herdttaa asiakkaan huomion ja vaikuttaa ostokdyttaytymiseen. Kuvien
avulla viestitaan elamantyylista, luodaan imago ja saadaan yrityksen arvoja esille.
(Hirvi & Nyholm 2009, 79.) Tarkeda on kuitenkin muistaa, ettei luovat visuaaliset rat-
kaisut hallitse liikaa myymalan kokonaiskuvaa, jolloin itse tuotteet eivat paase esille

(Markkanen 2008, 126).

Myymalamaailma voidaan nahda yhteiskunnan peilind, mika tarkoittaa, etta pinnalla
olevat teemat nakyvat myds usein myymaldaymparistdssa. Kestava kehitys ja ymparis-
tOasiat ovat suuri markkinavaltti talla hetkelld. Myds ekologiset tuotteet, myymalan
sisustaminen kierratysmateriaaleilla ja viestiminen ymparistdn suojelemisesta on ny-
kypaivaa. (Markkanen 2008, 179.) Eettisyytta voidaan markkinoida monella tapaa.
Avainasemassa kuitenkin eettisista arvoista puhuttaessa on yhteisdjen tukeminen,
sosiaalinen vastuu, Reilu Kauppa, hyvantekevaisyyden tukeminen, vaihemman veden-
kaytto, kestava kehitys, eldinkokeettomuus, pienempi hiilijalanjalki, kemikaalitto-
muus, vahemmalla resursseilla tuotettu, paikallisuus, orgaanisuus, luonnonmukai-
suus, terveellisyys, kierrattdminen ja pakkausmateriaalin vahentaminen. Nama voi-
daan jakaa neljaan padteemaan Reilu Kauppa, orgaanisuus, pakkausmateriaalin va-

hentdaminen ja hyvantekevaisyyden tukeminen. (Arnold 2009, 159.)
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Markkinointiviestinndn tavoitteita ovat tiedottaminen yrityksesta, tuotteista ja hin-
noista, erottautuminen kilpailijoista, mydnteisten asenteiden luominen, brandin ima-
gon vahvistaminen, tuotetun arvon viestiminen, ostohalun herdttaminen ja myynnin
aikaansaaminen (Bergstrom & Leppanen 2016, 302). Eri myymaldiden tuotteiden ol-
lessa kovin samanlaisia perusolemukseltaan, ominaisuuksia pyritaan rikastuttamaan
arvoilla ja symbolisilla hyodyilla, jolloin tunteet ja elamykset liitetdadan ostokokemuk-
seen (Markkanen 2008, 95). Nykyinen rationaalinen vastuullisuuden markkinointi ei
toimi esimerkiksi valveutuneisiin LOHAS eli lifestyle of health and sustainability -ku-
luttajiin, koska suuri osa taman kuluttajaryhman asiakkaista on luovia persoonia.

Markkinoinnin tulisi olla siis luovaa, tarinallista ja tunteisiin vetoavaa. (Maki, n.d.)

Markkinoijan tehtavana on viestia asiakkaille ja sidosryhmille vastuullisesta toimin-
nasta, ja taten vaikuttaa ostajien kdyttaytymiseen ohjaten vastuullisempaan kulutta-
miseen (Bergstrom & Leppdnen 2016, 15). Kuluttajien lyhyen aikavalin tavoitteiden
saavuttaminen ei tue yrityksen, eika kuluttajan pitkan aikavalin intresseja. Kestava
markkinointi kattaa sosiaaliset- ja ymparistoteot, joilla taataan kuluttajan ja yrityksen

nykypaivan ja tulevaisuuden tarpeet. (Kotler & Armstrong 2012, 607.)

4.2 Ostopaatoksen syntyminen

Niemisen (2010, 258) mukaan jopa 70-80 % ostopaatoksista tehdaan vasta myyma-
lassa. Kuluttaja paattaa lopullisen ostoskorinsa sisallén myymaldssa aistiensa valityk-
sella saamiensa vaikutteiden kautta (Nieminen 2010, 258). Hiltusen (2017, 21) mu-
kaan kuluttaja tekee ostopdatoksen sisdisen tai ulkoisen arsykkeen pohjalta kehitty-
van tarpeen mukaan. Sisdinen drsyke voi olla esimerkiksi ndlka ja ulkoinen arsyke esi-
merkiksi mainos. Taman jalkeen kuluttaja etsii informaatiota vaihtoehdoista, punnit-
see niita tarpeidensa perusteella, jonka jalkeen ostopaatds syntyy. (Hiltunen 2017,
21.) Niemisen (2010, 26) mukaan ostokayttaytymiseen vaikuttavat sisdiset arsykkeet

ovat psykologiset, sosiaaliset ja persoonalliset tekijat seka henkilokohtaiset resurssit.

* Psykologiset tekijat, eli tarpeet, asenteet ja motivaatio.
* Sosiaaliset tekijat, eli erilaiset roolit; perhe, sosiaaliluokka ja erilaiset ryhmat.

* Persoonalliset elamantyylilliset tekijat, eli harrastukset ja arvomaailma.
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* Henkilokohtaiset resurssit, eli ostokyky ja -halu. (Nieminen 2010, 26.)

Perinteisen teorian mukaan siis kuluttajat tekevat ostopaatoksensa jarkiperaisesti.
Tama teoria patee silloin kun kuluttajalla on paasy kaikkeen tietoon, joka liittyy osto-
padtdkseen, han ymmartaa tiedon ja pystyy vertailemaan kaikkia osa-alueita tuot-

teesta. (Berkhout 2016, 7.)

Berkhoutin (2016, 7) mukaan psykologia on osoittanut taman kuitenkin vaaraksi. Ku-
luttajat yrittavat yksinkertaistaa valintojaan, vaikka nama valinnat eivat olisi valtta-
matta parhaita terveydelle tai onnellisuudelle pitkalla tahtdaimella. (Berkhout 2016,
7.) Asioiden hyvien ja huonojen puolien punnitseminen, ja ongelmanratkaisu ovat
paljon energiaa kuluttava prosessi, minka vuoksi aivot pyrkivat valttamaan sita. (Aho-
nen & Luoto 2015, 87.) Tasta syysta tapahtuu niin kutsuttuja herdteostoksia, joita pi-
kamuotimyymaldista usein tehdaan, ja Lindstromin (2009, 200) mukaan jopa 90 pro-
senttia kuluttajakdyttaytymisestamme onkin tiedostamatonta. Yritysten tavoitteena
on saada kuluttaja tekemadan ostos hetken mielijohteesta eli puhekielelld tekemaan
herateostoksia (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 169). On tutkittu, ettd ostopaatoksen
tekeminen kestaa vain noin kolme sekuntia (Lindstrom 2009, 78). Ihmiset luottavat
ostopdatdksissadn usein tunteisiin ja vaistoihinsa loogisen ajattelun sijaan, ja silloin
kun tuotteista ei ole tarpeeksi tietoa saatavilla, kuluttajat seuraavat vaistoaan (Ar-
nold 2009, 86). Eettisyyden ja vastuullisuuden markkinointi on tunteisiin vetoavaa

markkinointia, ja siksi erittdin toimivaa (Arnold 2009, 89).

Strahle (2017, 2) kertoo Caon (2014) tuoneen ilmi, etta kuluttajat ostavat muotia
padosin tunne tarpeeseen, eikd niinkdan rationaaliseen tarpeeseen. Strahle (2017, 2)
mainitsee myos, ettd Jgrgensenin ja Jensenin (2012) mukaan sosiaalinen kanssa-
kaynti, ja yhteenkuuluvuuden tunne omaan yhteis66n on vallitsevassa roolissa muo-
din ostopaatosprosessissa. Muodin ostaminen on usein myds ajankulua, ja jopa tren-
dien metsdstystd. Ostamisesta tulee tunnetason tyydytys, ja tunnepiikki on korkeim-
millaan juuri ennen ostotapahtumaa. Pikamuotiliikkeiden voitto perustuu myynnin
volyymiin seka kuluttajien impulssiostamiseen ja heikkoon harkintaan. Pikamuotia
kuluttavat eniten omaa identiteettidaan hakevat nuoret aikuiset, mutta kulutus on

noussut ldhes kaikilla ikdluokilla. (Niinimaki 2019.)
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Kuluttajat ovat yha enemman hinta-orientoituneita ja yhdysvaltalaisen tutkimuksen
mukaan kuluttajista jopa 80 % etsii ostoksia tehdessaan tarjouksia tai muutoin edulli-
sia hintoja. Erittdin hintatietoisia kuluttajia ovat milleniaalit, eli 1980-luvun alusta
2000-luvun alkuun mennessa syntyneet. (Anderson 2014.) Monet vahittdiskaupat
ovat hinnoitelleet vastuulliset vaihtoehdot premium luokkaisiksi. Kun arvoja lisataan
tuotteeseen, yritykset kokevat usein, etta tuotteen hinnankin tulisi nousta. Tama ei
kuitenkaan edista vastuullisten vaihtoehtojen myyntia. Vastuullisten vaihtoehtojen
hinnat tulevat luultavasti pitkadan olemaan normaalimallistoja kalliimpia, koska niiden
valmistukseen kuluu nykyista enemman resursseja. Hintojen tulisi laskea kuitenkin
premium hinnoista lahemmas normaalimallistojen hintoja, jotta vastuullinen tuote

pystyisi kilpailemaan markkinoilla. (Arnold 2009, 37.)

Jokainen kuluttaja haluaa tehda edes jossain maarin hyvaa, ja kantaa oman kortensa
kekoon yhteiskunnan hyvaksi. Yritykset voivat markkinoida vastuullisia tuotteita talla
argumentilla kuluttajille, eli jakamalla kokonaisvastuun kestavan kehityksen mukai-
sesta kuluttamisesta, pienempiin osiin. (Arnold 2009, 81.) Tutkimuksen mukaan 38 %
Euroopan viiden suurimman maan muotikuluttajista miettii ennen ostopaatdstaan
sosiaalisia vaikutuksia, ja 37 % ymparistdvaikutuksia. Suurin osa vastaajista toivoo
muotiyritysten olevan lapindkyvampia ja haluaa tietdaa enemman ostamistaan vaat-
teista. Noin kolmasosa vastaajista haluaa tietoa mista vaatteiden materiaalit tulevat,
miten tuotteet on valmistettu ja kuinka yritys minimoi sosiaaliset ja ymparistovaiku-
tukset. Myo6s noin neljdsosa toivoo tietoa kestavyydesta ja materiaaleista tuotteen
paketoinnissa, selkeda tietoa mista tuotteen materiaalit ovat perdisin seka kuinka yri-
tys toteuttaa osaltaan sosiaalista ja ympadristévastuuta. (Consumer Survey Report. A
baseline survey on EU consumer attitudes to sustainability and supply chain transpa-

rency in fashion industry 2018.)
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5 Tutkimustulokset

5.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksessa haastateltiin monipuolisesti eritaustaisia 18—-30 vuotiaita nuoria aikui-
sia, jotka ovat kiinnostuneita vaateostoksissaan vastuullisuudesta ja kdyvat satunnai-
sesti ostoksilla pikamuotimyymaldissa. Vapaa-ehtoiset haastateltavat valikoituivat
sosiaaliseen mediaan ilmoitetun julkisen julkaisun kautta. Haastatteluja oli yhteensa
seitseman ja ne toteutettiin kasvokkain Helsingissa, Skypen valityksella tai puheli-
mitse kevaalla 2019. Haastateltaville kerrottiin ennen haastattelua luottamukselli-
suudesta, anonyymiudesta ja haastattelun kdytdsta osana tutkimusta. Heilta myds
varmistettiin suostumus haastatteluun seka sen daanittamiseen. Tutkimus toteutettiin
kvalitatiivisella tutkimusotteella, ja aineistonkeruumenetelmaksi valittiin teemahaas-
tattelu tarkemman ymmarryksen saavuttamiseksi. Haastattelun pohjana kaytettiin
teemahaastattelurunkoa, joka loytyy liitteista (liite 1). Haastattelun toteutuksessa ky-
symysten jarjestys teeman sisdlla saattoi vaihdella ja joitain kysymyksia muotoiltiin
uudelleen tai jatettiin pois vastausten laajuuden mukaan. Haastatteluista litteroitua
aineistoa analysoitiin Leinosen (2018) mukaisesti sisdlldnanalyysin menetelmin, eli
tuoden esille yhtaldisyydet ja erot seka kuvaillen niita sanallisesti. Kuviossa 6 on esi-

telty haastattelun teemakaavio.
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Kuvio 6. Haastattelun teemakaavio

Kuten kuviosta 6 voi nahda, teemahaastattelujen runko koostui kahdesta paatee-
masta, molempien alle sijoittuvista kahdesta alateemasta ja ndiden alle sijoittuvista
kahdesta alateemasta. Ensimmainen haastattelussa lapikaytava paateema on vas-
tuulliseen ostopadatokseen vaikuttavat tekijat, jonka alateemoja ovat pikamuoti ja
vastuullisuus. Molemmilla alateemoilla oli vield omat alateemansa ostopaatoksen
synnysta seka tiedonhausta. Toinen padateema on myymalamarkkinointi, jonka ala-
teemat ovat myymalamarkkinointi pikamuotimyymaldssa ja vastuullisuuden myyma-

lamarkkinointi pikamuotimyymaldssa. Ndiden kahden alateemat olivat mielikuvat ja
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tiedonsaanti. Teemat valikoituivat vastuullisuuden teorian perusteella. Haastatte-

luista saatu aineisto tiivistettiin teemoittain, ja tutkimukselle turha tieto karsittiin.

Taulukossa 1 l6ytyy taustatiedot haastateltavista.

Taulukko 1. Haastateltavien taustatiedot

H1 H2 H3 H4

Nainen Nainen Mies Nainen
Tampere Helsinki Helsinki Jyvaskyla
Myymala- Sosiaalialan Liiketalouden Liiketalouden
Paallikko opiskelija opiskelija opiskelija

H5 H6 H7

Mies Mies Nainen

Jyvaskyla Jyvaskyla Vantaa

InsinG0ri- Liiketalouden | Sosiaalialan

opiskelija opiskelija opiskelija

Kuten taulukosta 1 huomaa, haastateltavista nelja oli naisia ja kolme miehia. Paikka-
kunnittain haastateltavista kolme sijoittui Jyvaskylaan, kaksi Helsinkiin, yksi Tampe-
reelle ja yksi Vantaalle. Kuusi haastateltavista oli talla hetkella opiskelijoita ja yksi tyo-
suhteessa myymalapaallikkdna. Tulokset on raportoitu teemakaavion mukaisesti seu-

raavissa alaluvuissa.

5.2 Vastuulliseen ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Kaikki haastateltavista kertoo ostavansa useimmiten tarpeeseen, ja vain kaksi seitse-
masta koki muodin valilla vaikuttavan ostopaatdksiin. Kolme haastateltavista kertoo

tutkivansa tuotteen materiaaleja ennen ostopdatdsta. Suurin osa, eli viisi seitsemasta
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haastateltavasta, pyrkii ostamaan monikayttdisia ja pitkdikaisia tuotteita tyyliltaan.
Ostoksilla kdyntia ei yleisesti harrasteta, ja viisi haastateltavista kertoo lahtevansa
myymalaan vain, jos tarvitsee jotain ennalta madariteltya. Kaksi kertoo harkitsevansa
ostopdatodsta tarkkaan ja haluavansa vaatekaappiinsa pelkdstdaan laadukkaita, materi-
aaleiltaan ja tyyliltaan aikaa kestavid, helposti yhdisteltavia tuotteita. He mydskin va-
litsevat tietoisesti olla ostamatta herateostoksia. Herateostoksia tehdaan, jos laadu-
kas tuote on tarjouksessa tai markkinoinnista inspiroidutaan paljon. Kolme haastatel-
tavista on tunteella ostajia, ja heidan ostopdatokseensa voivat vaikuttaa brandit, in-
spiroituminen myymalassa, edullinen hinta-laatusuhde tai vain edullinen hinta. Ensi-
sijaisen tarkeda kaikille ostopaatdksen syntymisessa on omaan tyyliin sopivuus, mika
ei tarkoita kenellekdan haastateltavista muodinmukaisuutta. Kaikki ovat ainakin jos-

sain maarin kiinnostuneita vastuullisista vaihtoehtoista vaateostoksilla.

Pikamuoti

Kaikki haastateltavat ymmarsivat pikamuoti-termin yleisella tasolla, mutta vain kaksi
haastateltavista kertoo enemman pikamuodin vaikutuksista. Viisi haastateltavista os-
taa pikamuotia, mutta jokaisella oli eri syy. Kaksi heista kertoo, etta he ostavat pika-
muotia, mutta valitsevat sellaisia tuotteita materiaalin ja tyylin mukaan, jotka kesta-
vat pitkdan kaytossa. Kaksi valitsee pikamuodin vastuullisten vaihtoehtojen huonon
saatavuuden takia ja yksi silloin, jos tarvitsee tiettyyn tilaisuuteen jotain ennalta maa-
riteltyd, eikd halua maksaa siita paljoa. Kaksi haastateltavaa ei mielestaan osta pika-

muotia.

Enemmisto, kuusi seitsemasta, kertoo tekevansa edes jonkin verran herateostoksia
pikamuotimyymaldissa. Yksi haastateltavista kertoo ostavansa vain pienia ostoksia
herdteostona, mutta talloin tuotteille on muodostunut ostohetkessa selkea tarve.
Kaksi haastateltavista kertoo herateostosten tekemisen pikamuotimyymaldissa ole-
van vahaistd, koska mieltavat verkkokaupat helpommiksi ostopaikoiksi. Yleisesti he-
rateostoksien tekeminen pikamuotimyymaldissa on haastateltavien keskuudessa
melko vahaista tietoisen heradteostosten vahentamisen, trendien seuraamattomuu-

den, ennalta maariteltyjen tarpeiden ja laadun etsinnadn takia.

Kaikki haastateltavat etsivat myymaldssa jonkinlaista tietoa tuotteiden materiaa-

leista. Tietoa etsitddn myos pesuohjeistuksesta, kokotaulukosta ja laadusta. Kahdelle



40

haastateltavista vaatteiden mitoitus oli erittdin tarkeda standardeista poikkeavan
ruumiinrakenteen vuoksi. Valmistusmaata ei tarkistettu, koska oletetaan, etta pika-
muoti tulee tietyistda maista. Yksi haastateltavista kuvailee tiedonetsintdaansa seuraa-

vasti kysyttaessa, etsiiko tuotteista tietoa:

Materiaalista joo joskus, et riippuu, minkdlaista on ostamassa. Mut en
oikeestaan sitd maata, koska se on aina noissa ketjuliikkeissd joku
Bangladesh tai vastaava. (H4)

Toinen haastateltavista pitaa suurempia yrityksia vastuullisempina, ja luottaa osto-

padtoksissadn tahan mielikuvaan seuraavasti:

Pyrin ostaa sellasia isompia merkkejé mitd md tiién et ne — niillé saattas
olla asiat paremmin. (H5)

Vastuullisuus

Haastateltavista kaikki ymmarsivat muotiliiketoiminnan vastuullisuuden yritysvas-
tuuna. Kuluttajan vastuuta ei maininnut kukaan haastateltavista. Muotiliiketoimin-
nan vastuullisuus kasitti kuudella haastateltavalla seitsemasta vastuun ymparistosta
ja ihmisista. Yhdelld muotiliiketoiminnan vastuullisuus tarkoitti kierratyksen suosi-
mista. Haastattelujen perusteella vastuullisten vaihtoehtojen oletetaan olevan kalliita
ja ne ovat yleisesti vaikeasti I6ydettavissa. Puhuttaessa vastuullisuuden huomioon ot-

tamisesta ostokdyttaytymisessa yksi haastateltavista kiteyttaa asian seuraavasti:

Kyllé md pyrin parhaani mukaan, mut aina ei vaan rahat ja jaksaminen

riitd. (H5)
Kysyttdessa onko haastateltava ostanut vastuullisia tuotteita pikamuotimyymaloista,
kolme haastateltavista kertoo joskus ostaneensa, kun taas kaksi ei ainakaan tietoi-
sesti ole ostanut tai etsinyt vastuullisia vaihtoehtoja pikamuotimyymaldista. Kahden
haastateltavan syihin, miksi pikamuotimyymaldsta ostetaan vastuullisia tuotteita, lu-
keutuu halu tukea vastuullisuutta ja kierratyksen ja luonnonmateriaalien suosiminen.
Yhdella vastaajista ostamiselle ehtona oli se, etta vastuulliset tuotteet on markki-
noitu hyvin myymalassa. Syyt, miksi haastateltavista muut eivat ole ostaneet, ovat ul-
konadn ja istuvuuden priorisointi, jonka ei koettu olevan asianmukaista vastuullisissa
tuotteissa, vastuullisten tuotteiden huono markkinointi myymalassa seka asenne,

ettd ostokokemus pyritdadan pitamaan mahdollisimman nopeana. Yksi haastateltavista
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uskoo, etta pikamuotimyymaldiden vastuullisuutta ei ole mietitty loppuun, minka

vuoksi han ei osta pikamuotimyymaldiden vastuullisia tuotteita.

Suurin osa, kuusi seitsemasta haastateltavasta, kertoo, etta ei ole helppoa ostaa vas-
tuullisesti. Haastatteluissa kavi ilmi, etta pikamuotimyymaldissa vastuullisesti ostami-
nen on vaikeaa, koska tietoa vastuullisista tuotteista ei ole tarpeeksi, seka niiden |6y-
tdminen myymalassa on hankalaa. Erds haastateltava toivoo vastuullisuuden markki-

noinnilta seuraavaa:

No emmd tiidi, téssd vaiheessa ku tdd ei oo niin itsestddn selvdd vield ai-
nakaan tédl Suomessa, niin mun mielestd ainakin niisséd myymdlGissd
vois olla joku iso kyltti, et tdssd niinku on ndd tdmméset tuotteet, niinku
et tyhmempiki tajuaa, ettei se vaan lue sielld pesulapussa. (H4)

Yksi vastaajista oli sitd mielta, etta vastuullisesti ostaminen on padaosin helppoa, jos
miettii, mistd ja mitd ostaa. Vastuullisesti ostamisen esteeksi kerrottiin se, etta vas-
tuullisia vaatteita ei I6ydy helposti omantyylisend. Kaksi haastateltavista kuvailee ti-

lannetta seuraavasti:

Ei mun mielestd vieldkddn semmosesta liikkeestd, mité ihmiset pédosin
kéyttdd — puhutaan (ketjumuotimyymdld 1), (ketjumuotimyymdild 2),
(ketiumuotimyymdild 3) — ihan néistd tdmmdsistd, et kylléhdn sielld on
tuotteita mitkd on tehty vastuullisesti, mutta silti jos md haluan jonkun
kuviollisen hienomman paidan, niin ne tuppaa olemaan suurin osa sem-
mosia pikamuodin vaatteita, mitd sit vaan I6ytyy. (H1)

Vastuullisia vaatteita on tosi hankala I6ytdd, ainakaa semmosia, mitkd
on myés nuorekkaita, mun mielestd siis semmosia mummovaatteita sit
taas loytdd aika helposti, mut sitte et I6ytdis ekologisia tuotteita jotka
on suunnattu myaés nuorille aikuisille. -- joo ja sit lastenvaatteita I6ytdd
sit jo aika hyvin ekologisesti tuotettuja, mut nuoret on jotenki unoh-
dettu tdssd asiassa. (H2)

Vastuullisen tuotteen ostamisesta tulee hiukan parempi olo kuudelle seitsemasta
haastateltavasta. Yhden haastateltavan mielesta vastuullinen tuote herateostoksena
on parempi kuin pikamuotituote herateostoksena, ja toinen piti positiivisena sita,
ettd voi kertoa ystaville ulkonadllisesti miellyttavasta tuotteesta, joka on lisdksi vas-
tuullisesti tuotettu. Yksi haastateltavista ei ole ostanut tietoisesti vastuullisia tuot-

teita, minka vuoksi han ei voinut vastata kysymykseen.
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Kysyttdaessa huomioiko ostoksissaan tietyn vastuullisuuden osa-alueen enemman, vai
riittddko pelkka tieto vastuullisuudesta, yksi haastateltavista ymmarsi huomioivansa
tahattomasti vain ekologisuuden, koska ei ollut saanut tietoa eettisyydesta koskaan
myymaldssa. Lopuille haastateltaville riitti, etta edes yksi osa-alue on otettu huomi-

oon.

5.3 Myymalamarkkinointi

Kaikki haastateltavat ymmartavat yleisesti mita elementteja myymaldamarkkinointi
kattaa. Positiivisista myymalamarkkinoinnin esimerkeista kysyttaessd, yhdelle haasta-
teltavalle oli jadnyt mieleen myymalamarkkinoinnista erdaan eettisen myymalan vari-
kds teemanadyteikkuna ja toisille tasa-arvon markkinointikampanjat tehtyna sukupuo-
len, kulttuurin ja fyysisten ominaisuuksien ndakékulmasta. Yhdelle haastateltavalle oli
positiivista erddan kenkdamyymalan selkea esillepano, seka tuotetietojen helppo saata-
vuus, joka mahdollisti tuotteiden helpon vertailtavuuden. Tiettyjen myymaldiden
yleisilmeet mainittiin myds, mutta haastateltavat eivat kertoneet naista tarkemmin.
Jokainen mainittu pikamuotimyymala on toiseensa nahden erittdin erilainen, kuten

tumma ja intiimi, valoisa ja avara, ja erittdin virikkeellinen ja varikas myymala.

Myymalamarkkinointi pikamuotimyymaldssa

Tuotteista halutaan saada tietoa Idhinna vaatteisiin kiinnitettavilla lapuilla eli tageilla,
ja esillepanojen vieressa tai paalla olevilla kylteillda. Mallinukkejen kautta valittyvaa
inspiraatiota toivoi kaksi haastateltavista. Yksi heista kuvailee mallinukeilta toivo-

maansa inspiraatiota seuraavasti:

Joo semmonenki ois ehkd hauska, et ois vaikka joku, siis vaikka joku
kuus vaatekappaletta, ja niist ois rakennettu niinku mallinukeille monta
eri asua — sillein niinku ndin muutamalla vaattella saat tehtyd monta eri
asukokonaisuutta, ni se ehkdé herdttdis ihmisissd kiinnostusta siihen et
sun ei tarvi omistaa sataa paitaa vaan sé voit omistaa 10 paitaa mitkd
on monikdyttésid. (H2)

Kaksi haastateltavista mainitsee myyjien tietoisuuden tuotteista ja materiaaleista tar-
kedna tiedonsaannin kannalta. Kolme haastateltavista oli sitd mieltd, ettd myyjien tie-

toisuudella ei ole vilid, koska he etsivat ensisijaisesti mieluummin tiedon itse. Kaksi
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haastateltavaa toivoo I6ytavansa oikeat osastot helpommin myymaldssa. Selkea esil-
lepanotyyli myymalassa eri tuotteiden, tuoteryhmien ja osastojen valilla nousi tarke-
aksi tiedonsaannin muodoksi kuudelle seitsemdsta haastateltavasta. Nelja haastatel-
tavista kertoo sovituskopeilla tapahtuvan mainonnan olevan heidan mieleensa. Yksi

heista kuvailee ajatuksiaan seuraavasti:

Suurimmalla todenndkésyydelld mdé lukisin sen sielld, kun et md lukisin
sen sielld myymdléssd, koska siellé on niin paljon muutakin katottavaa,
ku sit taas sovituskopeissa sd oikeesti niinku hetken oot paikoillas. (H4)

Vastuullisten vaihtoehtojen myymalamarkkinointi pikamuotimyymalassa

Vastuullisuuden myymalamarkkinoinnista ei ollut jadnyt yhdellakdaan haastateltavalla
mieleen mitaadn erityista positiivista esimerkkia. Haastateltavista kuusi seitsemasta oli
huomannut joissain myymaldissa esiintyvat vaatteidenkerdyspisteet, tagit vastuulli-
suudesta vaatteissa, seka satunnaiset kylttimainonnat myymaldssa. Yksi haastatelta-
vista kuvailee tilannetta seuraavasti kysyttdessa positiivisista esimerkeista vastuulli-

suuden markkinoinnista:

lhan sika véhdn sitd mun mielestd on ollu, et ei sitd oikeestaan ole. (H4)

Kysyttdaessa kokevatko haastateltavat saavansa tarpeeksi tietoa vastuullisista vaihto-
ehdoista myymaldssa, kuusi seitsemasta vastasi negatiivisesti. Seuraavassa haastatel-

tavan mietteita vastuullisuuden markkinoinnista:

Tois niinku rohkeesti esille et tds on nditd vastuullisia tuotteita, et seki
ois et ne ei ois sielld jossai seassa sielld et on pyéree rekki siind, ja siind
on kaks t-paitaa vdlissd, mitkd on vastuullisia, eikd sitd merkitd milléé
mulla ku et siind on pienelld préntillé. (H6)

Haastateltavista ainoa, joka koki saavansa tarpeeksi tietoa pikamuotimyymaldiden

vastuullisista vaihtoehdoista, kertoo asiasta seuraavasti:

Mun mielest siin on yleensd semmonen selkee lappu, missé selitetdd
misté pdi maapalloo se on, kyl mé oon saanu tarpeeks. -- Jos mé ostan
sielt jotain, ni md en oleta, et md saan ihan hirveen laadukasta kestédvdd
kehitystd. (H7)

Tiedon puute johti siihen, etta tuotteita ei [6ydetty myymalasta, ja taten ei vastuul-
lista vaihtoehtoa voitu nostaa vaihtoehdoksi pikamuodille. Vastuullisten vaihtoehto-

jen markkinointi on haastateltavista kaikkien mielesta lilan suppeaa myymaldssa.
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Markkinointia tahdottaisiin myds pelkkien tagien lisdaksi kyltteihin ja rekkeihin seka
toteutettaen niin, etta yleisesti on selkeda missa vastuulliset vaihtoehdot ovat myy-
malassa. Vastuullisia tuotteita halutaan markkinoitavan myymaldssa erikseen muusta

valikoimasta kaikkien haastateltavien mielesta. Toivetta kuvailtiin ndin:

En, siis ainoo minkd mé oon oikeestaan ndhny on ne niinku — vaikka eri-
vdrinen on sit se hintalappu — eihdn sitd sieltd bongaa ennenku sd oi-
keesti katot jo sitd vaatetta. -- Md haluun et heti ku mdé pyorin sielld liik-
keessd — nii heti mun pitds pystyé bongaamaan, ettd tuolla on noita
(vastuullisia vaihtoehtoja). (H4)

Kaikki haastateltavat huomioisivat vastuulliset tuotteet ostopaatosvertailussa, jos he
saisivat tarpeeksi tietoa ja tuotteet olisivat selkedsti esilla myymaldssa. Yksi haasta-

teltavista nostaa myyjien tietamyksen vastuullisista vaihtoehdoista esiin seuraavasti:

M haluisin, et jos md kdyn kysyy myyjéltd, ettd niinku millasissa oloissa
tdd tuote on tehty, ni ehkd se ois ihan niinku hyvd et se myyjd osais ker-
too. (H2)

Vastuullisuuden toteutuksesta halutaan lyhyita koosteita tuotteen laheisyyteen kylt-
tien muodossa. Haastattelujen perusteella kierratysmateriaalien ja luonnonmukais-
ten kuitujen kaytosta, ekologisuudesta, valmistusmaasta ja ihmisoikeuksien tayttymi-
sestd halutaan enemman tietoa myymaldssa. Yksi haastateltavista kertoo myos etsi-
vansa vegaanisia tuotteita, eli tuotteita joissa ei ole kaytetty eldinperaisia ainesosia.
Jokainen haastateltava mainitsee vastauksissaan tarkeana selkeyden vastuullisten

tuotteiden markkinoinnissa ja esillepanoissa myymalassa.

Konkreettisia esillepanojen ja markkinoinnin elementtejs, joita vastuullisuuden mark-
kinoinnissa haluttaisiin ndhda, ovat tagit erottelemaan tuote normaalivalikoimasta,
oma osasto, mainoskyltit tuotteiden valittomassa ldheisyydessa, pienet koosteet
tuotteen vastuullisuuden toteuttamisesta, joko tuotteeseen tai tuotteen laheisyy-
teen, ohjeistusta myymaldssa mista vastuulliset tuotteet 16ytyvat, oma varikoodi tai
muu yhtendinen merkintatyyli, mainokset ja esillepanoelementit erilaisia muuhun
myymalaan nahden, mallinuket ja niiden inspiroiva pukeminen vastuullisilla tuot-
teilla, sovitustilassa ja -kopeissa tietoa vastuullisuuden toteutumisesta yrityksessa

seka nayteikkunassa tieto myymalasta 16ytyvista vastuullisista vaihtoehdoista.
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Kysyttdaessa kuvailemaan vastuullisuutta sanallisesti kdy ilmi, ettd usein haastatelta-
vat ajattelevat ensinna, tai pelkastaan, ymparistdvastuuta, ja eettinen nakdkulma
unohtuu osalla taysin. Haastattelujen yhteydessa haastateltavat kdyttavat termia
ekologisuus usein vastuullisuuden synonyymina. Yhdelld haastateltavista tulee vas-

tuullisuudesta mieleen laadukkuus. Sanallisesti vastuullisuutta kuvaillaan seuraavasti:

Siis mulle tulee siitd mieleen vihred, ekologinen, sitten joku futuristinen,
sellanen niinkun tulevaisuudellinen -- kuitenkin silleen niinkun, ettd
myds pakollinen jossain mdcdirin koska ei télldsend voi jatkua tédéd — mut
ehkd se ei oo mikddn hyvd markkinointisana, etté tdmd on pakollista.
(H2)

Ympdristoystdvdillinen, hyvd, parempi, edistdvd, ei mulla oikeen tuu
muutaku silleen parempi, aurinkoisempi valinta — positiivinen. (H3)

Se niinku — tyéntekijoiden olot, se mulla tulee mieleen niinku vielé
enemmdn vastuullisuus sanasta, ku se ympdiristé. (H4)

Vastuullisuuden vareiksi haastateltavista kaikki maarittelevat ensimmaisena vihrean.
Keltainen ja ruskea nousevat puheeksi kummatkin kolmessa eri haastattelussa.
Kahdella haastateltavalla tulee mieleen myds valkoinen. Lisdksi kaksi mainitsee
oranssin ja sen murretut savyt, sekd maanldheiset varit yleisesti. Kaksi
haastateltavista vastaa myds sinisen. Toinen heista kertoo muista mielipiteensa

varien kadytosta vastuullisuuden markkinoinnissa seuraavasti:

Mut noist vdreist nii toisaalt vdhdn hdiritse jos ekologisii vaatteita
mainostetaan aina luonnollisil véireil, koska se ei kyl varmana vetoo
kaikkiin ihmisiin. -- Ja vield enemmdn hdiritsee se jos ne vaatteetki
kaikki on semmosii luonnollisen vdrisii. (H2)

6 Johtopaatokset

Tassa luvussa kasitellaan tulosten pohjalta tehtyja paatelmia tutkimusongelman rat-
kaisemiseksi, eli sita miten vastuullisten vaihtoehtojen myymalamarkkinointia voisi
parantaa pikamuotimyymaldissa siten, etta asiakkaat kokisivat saavansa tarpeeksi
tietoa vastuullisen ostopaatoksen tekoon. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittada mika

on kuluttajien mielipide tamanhetkisesta vastuullisten vaihtoehtojen markkinoinnista
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pikamuotimyymaldissa ja millaista myymaldamarkkinointia he haluavat pikamuoti-
myymaldissa vastuullisten vaihtoehtojen osalta. Taman lisaksi tarkoituksena oli ym-

martda kuluttajien ostokayttaytymista ja padatoksentekoa myymaldssa tarkemmin.

Strahle (2017, 2) mainitsee, ettd Jgrgensenin ja Jensenin (2012) mukaan sosiaalinen
kanssakdynti on vallitsevassa roolissa muodin ostopaatosprosessissa. Tulosten perus-
teella ostoksilla kdyntia ei kuitenkaan harrasteta haastateltavien keskuudessa yksin
eikd yhdessa ystavien kanssa. Viisi haastateltavista kertoo lahtevansa myymalaan
vain, jos tarvitsee jotain ennalta madriteltyd, ja kaikki haastateltavista kertoo osta-
vansa useimmiten tarpeeseen. Paremman ostopdatoksen tekeminen kiteytyy Sara-
maen (2014, 288-289) mukaisesti siihen, ettad kuluttajan tulee ottaa selvaa, miten yri-
tys tuottaa tuotteensa ja mista materiaaleista se on tehty. Tuotteen olisi hyva olla
ajaton ja kestaa aikaa, mutta myos kulutusta (Saramaki 2014, 288-289). Kaksi haasta-
teltavista kertoo harkitsevansa ostopdatosta tarkkaan ja haluavansa vaatekaappiinsa
pelkdstaan laadukkaita, materiaaleiltaan ja tyyliltdan aikaa kestavid, helposti yhdistel-
tavia tuotteita. Suurin osa, eli viisi seitsemadsta haastateltavasta, pyrkii ostamaan mo-
nikayttoisia ja pitkaikadisia tuotteita tyyliltaan. Kolme haastateltavista kertoo tutki-

vansa tuotteen materiaaleja ennen ostopaatosta.

Ahonen ja Luoto (2015, 87) kertovat asioiden hyvien ja huonojen puolien punnitsemi-
sen olevan paljon energiaa kuluttava prosessi, minka vuoksi aivot pyrkivat valtta-
maan niitd, eli tekemaan nopeita paatoksia. Arnoldin (2009, 86) mukaan ihmiset luot-
tavat ostopdatoksissaan useimmiten tunteisiin ja vaistoihinsa loogisen ajattelun si-
jaan. Kaksi haastateltavista usein valitsee tietoisesti olla ostamatta herateostoksia,
mutta hekin tekevat herateostoksia, jos laadukas tuote on tarjouksessa tai markki-
noinnista inspiroidutaan paljon. Niemisen (2010, 258) mukaan jopa 80 % ostopaatok-
sista tehdaan myymaldssad, mutta vain kolme haastateltavista ostaa toisinaan tunne-
perusteisesti, ja heidan ostopdatokseensa voivat vaikuttaa brandit, inspiroituminen
myymaldssa, edullinen hinta-laatusuhde tai vain edullinen hinta. Eettisyyden ja vas-
tuullisuuden markkinointi on mydéskin tunteisiin vetoavaa markkinointia, ja toimii

siksi tunteilla ostajille (Arnold 2009, 89).
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Vastuulliseen ostopddtokseen tai sen tekematta jattamiseen vaikuttaa moni asia. Ar-
noldin (2009, 75-76) mukaan on olemassa niin sanottu “vihrea kuilu” kuluttajien tie-
toisuuden ja toiminnan valilla, eli kuluttajat haluaisivat tehda vastuullisempia ratkai-
suja, mutta heilla ei ole tarpeeksi tietoa asioista tehda niin. Tama osoittautui tulok-
sien perusteella todeksi ja haastateltavat kertoivatkin, etta pikamuotimyymaldista
vastuullisesti ostaminen on vaikeaa, koska vastuullisista vaihtoehdoista ei ole tar-
peeksi tietoa, seka vastuullisten tuotteiden [6ytaminen myymaldsta on hankalaa. Tie-
dostava Kuluttaja -kyselyn mukaan noin neljannes suomalaisista ei usko, etta he voi-
vat vaikuttaa omilla valinnoillaan kestavaan kehitykseen (Ervasti 2016). Tasta huoli-
matta kaikki haastateltavat ottaisivat vastuulliset tuotteet ostopaatdsvertailuun mu-

kaan, jos he saisivat tarpeeksi tietoa, ja tuotteet olisivat selkeasti esilla myymalassa.

Suuri osa nykypdivan vaatetuksesta, kengista ja asusteita on niin sanottua pika-
muotia. Termi pikamuoti kuvaa mahdollisimman halvalla ja nopeasti, viimeisimpien
trendien mukaisesti tuotettua muotia (Gordon & Hill 2015, 57). Kaksi haastateltavaa
ei mielestaan osta pikamuotia, mutta haastatteluissa tulee ilmi, etta termi ei ollut ai-
van selked, ja se rinnastettiin synonyymiksi muodille ja trendien seuraamiselle. Pika-
muotia kuluttavat Niinimaen (2019) mukaan eniten omaa identiteettiddan hakevat
nuoret aikuiset, mutta haastateltavista vain kaksi seitsemasta koki muodin toisinaan
vaikuttavan ostopdatoksiin. Ensisijaisen tarkeda kaikille ostopaatoksen syntymisessa
on omaan tyyliin sopivuus, mika ei tarkoita kenellekdan haastateltavista muodinmu-

kaisuutta.

Kaikki haastateltavat olivat ainakin jossain maarin kiinnostuneita vastuullisista vaihto-
ehtoista vaateostoksilla. Asioiden hyvien ja huonojen puolien punnitseminen, ja on-
gelmanratkaisu on kuitenkin hyvin paljon energiaa kuluttava prosessi, jota aivot pyr-
kivat Ahosen ja Luodon (2015, 87) mukaan valttdamaan. Vaikka pikamuodin haitat, ja
vastuullisuuden hyddyt ymmarretdan osittain haastateltavien toimesta, vastuullisia
vaihtoehtoja ei otettu huomioon useinkaan muun muassa koetun tiedonetsinnan vai-
keuden takia. Arnold (2009, 84) on kuitenkin todennut, etta kuluttajat yleisesti pita-
vat jaetusta vastuullisuudesta ja he haluavat olla osa ratkaisua. Kahden haastatelta-
van syihin, miksi pikamuotimyymaldsta ostetaan vastuullisia tuotteita, lukeutuu halu

tukea vastuullisuutta ja kierratystd, seka luonnonmateriaalien suosiminen.
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Tutkimuksen (Consumer Survey Report. A baseline survey on EU consumer attitudes
to sustainability and supply chain transparency in fashion industry 2018) mukaan 38
% Euroopan viiden suurimman maan muotikuluttajista miettii ennen ostopaatdstaan
sosiaalisia vaikutuksia ja 37 % ympadristovaikutuksia. Kysyttdessa haastateltavilta huo-
mioivatko he ostoksissaan tietyn vastuullisuuden osa-alueen enemman vai riittaako
pelkka tieto vastuullisuudesta, yksi haastateltavista ymmarsi huomioivansa tahatto-
masti vain ymparistovastuun, koska ei ollut saanut tietoa eettisyydesta myymalassa
ja lopuille riitti, etta edes joku vastuullisuuden osa-alue on otettu huomioon. Yhdisty-
neet kansakunnat on asettanut kestavan kehityksen tavoitteekseen varmistaa vuo-
teen 2030 mennessa, etta ihmisilla on relevanttia tietoa kestavasta kehityksesta seka
luontoa kunnioittavasta elamantavoista (Sustainable development goals. Goal 12: En-
sure sustainable consumption and production patterns. n.d.). Haastatteluissa koros-
tui se, etta vastuullisuutta ei ole viela tuotu tarpeeksi esille kuluttajille kokonaisuu-
tena, joten he eivat osaa myoskaan vaatia sitd, eika aiheesta tiedeta paljoa. Kysytta-
essa kokevatko haastateltavat saavansa tarpeeksi tietoa vastuullisista vaihtoehdoista

myymaldssa, kuusi seitsemasta vastasi negatiivisesti.

Fashion Revolution -organisaation tutkimuksen mukaan Euroopan viiden suurimman
maan muotikuluttajista noin kolmasosa haluaa tietoa mista vaatteiden materiaalit tu-
levat, miten tuotteet on valmistettu ja kuinka yritys minimoi sosiaaliset ja ymparisto-
vaikutukset. Noin neljdasosa toivoo myds tietoa kestavyydestd ja materiaaleista tuot-
teen paketoinnissa, selkeda tietoa materiaalien alkuperasta seka kuinka yritys toteut-
taa osaltaan sosiaalista ja ympadristdvastuuta. (Consumer Survey Report. A baseline
survey on EU consumer attitudes to sustainability and supply chain transparency in
fashion industry 2018.) Haastateltavien vastaukset olivat osittain linjassa aikaisem-
man tutkimuksen kanssa, silla kierratysmateriaalien ja luonnonmukaisten kuitujen
kaytosta, ekologisuudesta, valmistusmaasta ja ihmisoikeuksien tayttymisesta halut-
taisiin tietoa enemman myymaldssa. Yksi haastateltavista kertoi myds etsivansa ve-

gaanisia tuotteita, eli tuotteita joissa ei ole kdytetty eldinperaisid ainesosia.

Vaatteita ostettaessa on monta kriteeria, joiden tulee tayttya ennen ostopadatosta.
Nadita ovat muun muassa oma tyyli, hinta, sddolosuhteet, vartalonmalli ja koko seka

erilaiset tilanteet ja tapahtumat (Moilala 2013, 169). Kukaan haastateltavista ei seu-
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rannut pukeutumisessaan aktiivisesti trendeja, joten sita ei kaivattu mydskaan vas-
tuullisilta vaatteilta. Haastateltavista kaikki etsivat myymaldssa jonkinlaista tietoa
tuotteiden materiaaleista. Tietoa etsitddn myos pesuohjeistuksesta, kokotaulukosta
ja laadusta yleisesti. “Made in”- merkinta kertoo nykypaivana vain osan valmistuk-
sesta, ja se maaraytyy tuotteen useimmiten vain ompelupaikan mukaan (Made in-
merkinta kertoo vain osan tuotteen alkuperdsta 2015). Valmistusmaata ei tarkistettu
haastateltavien toimesta ostopadatosta tehdessa, koska oletettiin, ettd pikamuoti tu-

lee tietyistda maista.

Arnoldon (2009, 86) mukaan vain pieni osa ostaa tuotteita pelkdstaan eettisten
arvojen mukaan, ja on valmis tekemaan kompromissin tuotteen laadusta ja tyylista
vastuullisuuden puolesta. Tarkeimpana kaikille ostopaatoksen syntymisessa olikin
omaan tyyliin sopiminen, ja tuotteen materiaalin tulisi olla miellyttava. Perinteisesti
eettinen muoti kuvitellaan myds tylsana, ja useimmat kuluttajat eivat osta vaatetta,
jos se ei ulkoisesti miellyta silmaa (Arnold 2009, 227). Vastuullisten vaihtoehtojen toi-
vottaisiinkin olevan tyyliltaan nykyaikaisempia. Pikamuotia ostetaan vastuullisten
vaihtoehtojen sijaan, jos valikoimissa on jotain omaan tyyliin sopivaa, jota
vastuullisista vaihtoehdoista ei [6ydy. Vastuullisten vaihtoehtojen tulisi olla nuorten
aikuisten tyyliin sopivia, ja tyyliltadn aikaa kestavia. Ongelmana on myos se, etta talla
hetkelld, vastuullisia vaihtoehtoja 16ytyy helposti vain lapsille ja vanhemmalle

ikdpolvelle.

Suora ekologisuuteen tai eettisyyteen vetoava markkinointi ei valttamatta toimi,
vaan kuluttajat haluavat markkinoinnin olevan kiehtovaa (Arnold 2009, 84). Positiivi-
sista myymaldamarkkinoinnin esimerkeista kysyttaessd, yhdelle haastateltavalle oli
jaanyt mieleen myymalamarkkinoinnista erddn eettisen myymalan varikas teemanay-
teikkuna ja toisille tasa-arvon markkinointikampanjat tehtyna sukupuolen, kulttuurin
ja fyysisten ominaisuuksien nakdkulmasta. Yhdelle haastateltavalle oli mieleenpainu-
vaa eraan kenkamyymalan selkea esillepano, seka tuotetietojen saatavuus, ja tata

kautta helppo vertailtavuus tuotteiden valilla.

Stahlbergin ja Mailan (2012, 138-139) mukaan ostoelamykseen vaikuttaa muun mu-
assa myymalan pohjaratkaisu jonka tulisi olla looginen, kategorioiden selkea rajaus,

esillepanojen yksinkertaisuus, saman tyyppisten tuotteiden tulisi I6ytyminen yhdesta
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paikkaa, seka esillepanojen sopiva korkeus. Ostoeldmykseen vaikuttaa myos selkeys,
eli kaytavien ja rekkien siisteys, missadn ole turhaa tavaraa, eika samaa tuotetta esi-
telld kahdesti myymalassa (Stahlberg & Maila 2012, 138-139). Haastatteluissa
selkeytta toivottiin vastuullisille vaatteille omalla osastolla, tai selkealla
systemaattisella merkinnalla ja erottelulla muusta valikoimasta. Ndin tuotteet

|6ydettaisiin helpommin, ja niita olisi taten helpompi vertailla ja ostaa.

Myymalamainonta on Niemisen (2010, 258-259) mukaan tehokas viestintdvaline,
joka antaa kuluttajille informaatiota myymalasta, ohjaa I6ytamaan tuotteet, luo sel-
keyttd ja jarjestysta, lisda viihtyvyytta, edistaa myyntid, luo mielikuvaa yrityksesta ja
tuotteista, seka luo yrityskuvaa esillepanojen tyylilla. Myymalamainonnan valineita
on esimerkiksi tuoteryhmaopasteet, lattiateippaukset, valo-opasteet, erilaiset esille-
panoelementit, julisteet, hinnanndyttdelementit, hintalaput, myymaldamedia ja teli-
neet (Nieminen 2010, 258-259). Konkreettisia esillepanojen ja markkinoinnin ele-
menttejd, joita vastuullisuuden markkinoinnissa haluttaisiin nahda, olivat tagit erot-
telemaan tuote normaalivalikoimasta, oma osasto, mainoskyltit tuotteiden valitto-
massa laheisyydessa, pienet koosteet tuotteen vastuullisuuden toteuttamisesta, joko
tuotteeseen tai tuotteen laheisyyteen seka ohjeistusta myymaldssa mista vastuulliset
tuotteet 16ytyvat. Selkea esillepanotyyli myymaldssa eri tuotteiden, tuoteryhmien ja
osastojen valilla nousi tarkeaksi tiedonsaannin muodoksi kuudelle seitsemasta haas-
tateltavasta. Nelja haastateltavista kertoi sovituskopeilla tapahtuvan mainonnan ole-
van heidan mieleensa. Myymalan visuaalinen markkinoinnin tavoitteena on edistaa
myyntia inspiroimalla asiakkaita, tehda ostaminen helpoksi, parantaa palvelua ja
lisdtd mainonnan tehoa (Hirvi & Nyholm 2009, 6). Mallinukkejen kautta valittyvaa in-
spiraation toteuttamista toivoi kaksi haastateltavista seka kaksi toivoi nayteikkunasta
valittyvaa mainontaa myymalasta 16ytyvista vastuullisista vaihtoehdoista. Kaksi haas-
tateltavista mainitsi myyjien tietoisuuden tuotteista ja materiaaleista tarkeana tie-
donsaannin kannalta. Kolme haastateltavista toisaalta oli sitd mieltd, etta myyjien tie-

toisuudella ei ole vilia, koska tietoa etsitdan ensisijaisesti mieluummin itse.

Niinimaen (2013, 26) mukaan yritysten tulisi kdyttda markkinoinnissaan vain sertifi-
kaatteja vastuullisuudesta omien merkintdjen sijaan, jotta asiakkaat voivat luottaa

vastuullisuuden toteutumiseen. Vastuullisten tuotteiden esillepanossa koettiinkin
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haastateltavien toimesta tarkedksi varikoodaaminen tai muu yhtendinen merkinta-
tyyli, mainokset ja esillepanoelementit erilaisia muuhun myymalaan nahden. Myyma-
lamielikuvaan vaikuttaa myos esimerkiksi sisddnkaynti, tila- ja kalusteratkaisut, asia-
kaskierto, esillepano, valaistus ja varimaailma (Hirvi & Nyholm 2009, 8).
Vastuullisuuden varimaailmaksi haastateltavat maarittelivat vihrean, valkoisen,
ruskean, oranssin murretut savyt, seka maanldheiset savyt. Yksi haastateltava
mainitsee myds mielestadn ndiden varien olevan yhdistetty jopa liiaksi

ekologisuuteen.

7 Pohdinta

Muotiteollisuus on maailman kolmanneksi suurin teollisuudenala, sekd maailman
toiseksi saastuttavin teollisuudenala éljytuotannon jalkeen. Muotiteollisuudella on
suuri vaikutus tyontekijoihinsa sekd ymparistoon. (Minney 2017, 28.) Jos muotiliike-
toiminta jatkaa nykyisella linjallaan, on mahdollista, ettad se kayttda vuonna 2050 kah-
den asteen ilmastonlampenemisrajan hiilidioksidipdastoista yli 26 prosenttia (One
garbage truck of textiles wasted every second: report creates vision for change 2017,
21). Taman lisdksi Op de Beeckin mukaan Global Fashion Agenda ja Boston Consul-
ting Group ennustavat 63 % kokonaiskasvua muodin kulutukseen 2017-2030 (Op de
Beeck 2018).

Muodin kuluttaminen nousee siis vuosi vuodelta ja maapallon sekd muodin tyénteki-
joiden tilanne pysyy huonona tai pahimmassa tapauksessa huononee, ellei kulutus-
tottumuksiin tehda radikaalia muutosta. Vaikka muutos tapahtuisi, ja muodin kulutus
kdantyisi laskuun, muutos kestaa luultavasti monia vuosia (Hiilamo, 2019). Tasta
syysta vastuullisten vaihtoehtojen markkinoinnin kehittdminen muodin suurimmilla
markkinakentilld, eli pikamuotimyymaldissa, on tarkeda. Kestavan kehityksen ideaali
tilanne ei ole kuluttaminen, mutta koska kuluttaminen on jossain maarin osa jokaisen
elamaa, voidaan kuluttamisesta edes tehda vastuullisempaa tarjoamalla vastuulli-

sempia vaihtoehtoja nykyiselle muodille.
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Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, miten pikamuotiyritysten myymalamarkkinoin-
tia voidaan parantaa vastuullisten vaihtoehtojen osalta siten, etta kuluttajat kokevat
saavansa tarpeeksi tietoa vastuullisemman ostopaatoksen tekoon. Tutkimuksessa pe-
rehdyttiin myds siihen, mitka asiat vaikuttavat vastuullisen ostopaatdksen tekoon,
mika on kuluttajien mielipide tdmanhetkisesta vastuullisten vaihtoehtojen markki-
noinnista pikamuotimyymaldissa ja millaisia markkinointiratkaisuja he haluaisivat

nahda.

Tutkimuksen onnistuminen

Tutkimuksella ja haastatteluilla saavutettiin tavoitteet, eli saatiin vastaus tutkimusky-
symyksiin, ja tata kautta ratkaisu tutkimusongelmaan. Vastuullisten vaihtoehtojen
esilletuonti oli kuuden seitsemdstd haastateltavasta mielesta liian vahaista. Oletetta-
vaa on, ettd padosin ilmastonmuutos tulee tulevaisuudessa ohjaamaan kuluttajien
kayttaytymista vuosien ja vuosikymmenien paasta (Hiltunen 2017, 48). Maapallon
huonovointisuuden ja resurssien vahenemisen takia on varmaa, etta tulevaisuuden
liiketoiminnan perusedellytys on kestavyys ja mahdollisimman vahan ympariston
kuormittavuus (Hiltunen 2017, 50). Tutkimuksessa selvisi, ettd kuluttajat toivoisivat
selkeampaa erittelya vastuullisille vaihtoehdoille muusta valikoimasta pikamuotimyy-
maloissa, seka selkeda viestintaa vastuullisuuden toteuttamisesta muun muassa
vaatteesta ulkoisesti nakyvin merkinndin, ja tuotteen valittdmasta laheisyydesta 16y-
tyvin tiedonndyttokyltein. Tama helpottaisi tuotteiden l6ydettavyyttd, seka mahdol-
listaisi tuotteiden vertailun normaalivalikoimaan. Kuluttajien ostopaatoksen tekoon
vaikuttaa tarkeimpana oma tyyli, ja jos vastuullinen vaihtoehto ei ole omantyylinen,
se jatetdadn ostamatta. Tuloksista kdy ilmi myds materiaalin tarkeys, vaikkakaan mi-
taan tarkempia kriteereja kuitukoostumuksista ei mainittu. Haastateltavat kokevat
vastuulliset vaihtoehdot myds kalliimpina kuin normaali mallisto, joka on ajoittain

syyna vastuullisemman vaihtoehdon ostamatta jattamiseen.

Aiheen ajankohtaisuuden ja tutkijan oman aikaisemman aiheeseen perehtyneisyyden
johdosta tutkimuksen toteutus sujui [ahes ongelmitta. Muotimyymaldiden vastuullis-

ten tuotteiden markkinointia ei ole tutkittu juuri ollenkaan aikaisemmin, joten aikai-
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semman teorian ja luotettavien lahteiden I6ytyminen oli ajoittain haasteellista. Tutki-
muksessa yhdisteltiin padosin aiheen eri osa alueiden painettuja teoksia, seka verk-

koldhteitd, joista saatiin koottua teoriapohja tutkimukselle.

Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusmenetelmien luotettavuutta kasitelldadan Tuomen ja Sarajarven (2018, 160)

mukaan yleensa validiteetin, eli tutkimuksen toteutumisen luvatusti, ja reliabiliteetin
eli tutkimustulosten toistettavuuden mukaan. Kvalitatiivisen tutkimuksen piirissa ka-
sitteitad on kuitenkin kritisoitu, koska ne vastaavat ldhinna vain kvantitatiivisen tutki-

muksen luotettavuustarkastelun tarpeita (Tuomi & Sarajarvi 2018, 160).

Kvalitatiivisen tutkimuksen reliaabeliutta on vaikeaa todentaa Hirsjarven ja Hurmeen
(2014, 186) mukaan, koska reliaabelius perustuu muun muassa siihen, ettd samaa
henkil6a tutkittaessa kahdesti saataisiin sama tulos. Tama ei ole mahdollista, olet-
taen ettd ihmisten mielipiteet ja ymparistd muuttuvat ajan kuluessa. Reliaabeliuden
voi myos maadritelld siten, etta kaksi arvioitsijaa paatyy samaan tulokseen tai kahdella
rinnakkaisella tutkimuksella saadaan sama tulos. (Hirsjarvi & Hurme 2014, 186.) Tut-
kimukselle ei ole resurssien rajallisuuden vuoksi mahdollista tehda toisintaa, kayttaa
toista arvioitsijaa tai tehda rinnakkaistutkimusta. Taytta objektiivisuutta ei voida
my0oskdan saavuttaa Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2009, 161) mukaan, koska
tutkija ja se mita aiheesta tiedetdaan, kietoutuvat saumattomasti toisiinsa. Tulokseksi

saadaan ehdollisia selityksia, aikaan ja paikkaan rajoittuen.

Validius tarkoittaa patevyytta, eli tutkija on tutkinut ja mitannut juuri sitd, mita oli
tarkoituskin (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231). Silvermanin (2017, 384) mu-
kaan Perakyla (2011) méaarittelee validiteetin niin, ettd tutkimuksen johtopaatoksia
tukee keratty data ja aikaisempiin tutkimuksiin on ymmarrettava yhteys. Tutkija tuo
siis julki kaikki kaytetyt menetelmat ja tutkimuksen toteutusymparisté mahdollisim-
man tarkasti, jotta tuloksista ei tule anekdoottisia (Silverman 2017, 385). Luotettavat
tutkimustulokset on saatu aikaan kertomalla tutkimuksessa kdytetyt menetelmat, to-
teutusympariston selvittdminen, haastattelujen taydellisella taltioinnilla, sanatarkalla

puhtaaksikirjoittamisella ja tuloksien mahdollisimman objektiivisella tulkinnalla.
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Tutkimuksen luotettavuuden toteutuminen otettiin huomioon jo tutkimuksen suun-
nitteluvaiheessa seka myos kaikissa tutkimuksen toteutuksen vaiheissa. Tutkimuksen
luotettavuutta pyrittiin varmistamaan eri vaiheiden tarkalla raportoinnilla. Tutkimus-
ongelma- ja kysymykset muotoiltiin huolella, ja kysymyksia muokattiin tutkimuksen
edetessd vastaamaan tarkoitustaan paremmin. Tutkimusmenetelman laadullinen ote
antoi mahdollisuuden saada tutkimustuloksista luotettavat, ja antoi vastauksen tutki-
muskysymyksiin jonka kautta myds tutkimusongelmaan. Teorialuvuissa kdytetyt lah-
teet olivat padosin enintadan kymmenen vuotta sitten julkaistu, mutta muutama lah-
dettd oli tata vanhempia tiedon muuttumattomuuden johdosta. Tama lisaa Tuomen

ja Sarajarven (2018, 183) mukaan tutkimuksen luotettavuutta.

Haastateltavat valittiin, silla perustein, ettd he olivat idltdan nuoria aikuisia eli 18—-30
vuotiaita, kiinnostuneita vastuullisista vaihtoehdoista ja vierailivat pikamuotimyyma-
|6issa edes satunnaisesti. Haastateltavien valinta perustui siihen, ettd teoriassa on
mainittu nuorien aikuisien olevan suurimpia pikamuodin kuluttajia ja heilla olisi myds
jokaisella jonkinlainen nakemys pikamuotimyymaléiden markkinoinnista. Haastatel-
tavilla oli my6s sisdinen kiinnostus vastuullisiin vaihtoehtoisin, jolloin he ovat valideja
kandidaatteja kertomaan ndakemyksistadn tutkimusaiheeseen liittyen. Haastateltavat
ja yhteydenotot kiinnostuksesta osallistua tutkimukseen, saatiin ilmoittamalla tutki-

muksesta ja haastateltavien kriteereista Facebook ja LinkedIn- yhteisdpalveluissa.

Aineistonkeruumenetelmadna teemahaastattelu oli tutkimukseen sopiva, jotta saatiin
kuluttajille suhteellisen uudesta aiheesta mahdollisimman syvallista aineistoa. Tee-
mahaastattelun valintaan tutkimusmenetelmaksi johti myds se, etta haastateltaville
haluttiin tehda teemat selkedsti ymmarrettaviksi ennen kysymyksiin siirtymista, mika
ei olisi ollut yhta hedelmallista ja vuorovaikutuksellista maarallisessa tutkimuksessa.
Vastuullisuus aiheena on verrattain uusi, joten kuluttajien tieto siita ei valttamatta
ole vield tarpeeksi kattavaa. Taman vuoksi ongelmana tutkimuksessa oli termien se-
littdmisesta huolimatta, vastuullisuuden ymmartaminen eri tavoin. Tama olisi ollut

vakavampi ongelma, jos tutkimusongelma olisi maaritelty maaralliseksi.

Teemahaastattelurunko rakennettiin teorian pohjalta, mutta sita jouduttiin muutta-

maan kahden ensimmaisen haastattelun jalkeen hieman, jotta haastattelu saatiin
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kulkemaan toivotulla tavalla ja haastateltavien nakdkulma saatiin kohdistettua oike-
aan teemaan. Haastatteluiden toteutuksessa ongelmallista oli saada pidettya haasta-
teltavien vastaukset keskitettya yhteen teemaan kerrallaan. Tassa onnistuttiin toisen
haastattelun jalkeen lopulliseksi muokatulla teemahaastattelurungolla, jossa jokai-
nen teema esiteltiin haastateltaville ensin heidan itsensa maarittelemina, jonka jal-
keen teema madriteltiin teorian kautta haastattelijan toimesta. Taman jalkeen siirryt-
tiin teeman kysymyksiin. Haastattelurungon muokkaamisella, ja haastattelijan mah-
dollisimman objektiivisella otteella pyrittiin lisédmaan tutkimusaineiston luotetta-

vuutta.

Haastatteluaineiston luotettavuus riippuu sen laadusta (Hirsjarvi & Hurme 2014,
185). Haastattelujen laatu on huomioitu danittamalla haastattelut kahdella eri lait-
teella, joista on tarkistettu ennen haastattelua virran riittavyys, seka taydellinen toi-
minta. Haastattelut toteutettiin yksildhaastatteluina kasvokkain, puhelimitse ja
Skype-puhelulla. Ennen haastattelua kaikilta haastateltavilta kysyttiin suostumus
haastatteluun, sen kaytosta tutkimuksessa, sekad suostumus danitykseen. Haastatel-
taville kerrottiin tutkimuksen anonyymiudesta, eli haastateltavien henkilékohtaisia
tietoja ei yhdistettdisi vastauksiin, jonka vuoksi vastausten tulisi olla luotettavia.
Haastattelutilanteissa tutkija pyrki kdyttdytymaan neutraalisti, avoimesti ja objektiivi-
sesti, seka pyrki olemaan kysymatta johdattelevia kysymyksia. Haastatteluista kerat-
tiin huomionarvoisia asioita, joita parannettiin seuraavien haastattelujen toteutuk-
sessa. Haastateltavien maara valittiin tutkimuksen edetessa Hirsjarven, Remeksen ja
Sajavaaran (2009, 182) mukaisesti saturaation periaatteella, eli kun vastaukset alkoi-
vat tarpeeksi toistaa itsedan, haastatteluja oli tarpeeksi tutkimuskysymykseen vas-
taamiseksi. Taydellista saturaatiota ei tapahtunut, mutta saturaation periaatetta kay-

tettiin ohjenuorana.

Litterointi tapahtui viimeistadn seuraavana pdivana haastattelujen toteutuksesta,
joka lisaa Hirsjarven ja Hurmeen (2014, 185) mukaan tutkimuksen luotettavuutta. Ke-
rattya aineistoa myds analysoitiin tutkimuksen edetessa koko ajan, jotta tiedettiin,
milloin osittainen saturaatio tapahtui. Aineisto litteroitiin sanatarkasti, ja analysoitiin
sisallédnanalyysin perustein yhdistellen ja erotellen, kuitenkin sdilyttden vastausten

ydinsanoman. Tutkimustulosten analysoinnin tukena, ja luotettavuuden lisadmisena



56

kaytettiin suoria lainauksia haastateltavilta, ja johtopadatoksille haettiin vahvistusta

teoriasta.

Tutkimuksen eettisyys on otettu huomioon Brymanin ja Bellin (2011, 128-139) mu-
kaisesti siten, ettd tutkimukseen osallistumisesta ei koitunut haittaa tutkittaville,
heilta kysyttiin suostumus tutkimukseen ennen haastattelua, heidan yksityisyyttaan
ei loukattu, jonka vuoksi tutkimustulokset ovat anonyymeja, dataa kasiteltiin suoja-
tusti kayttden vain tahan tutkimukseen, eika tutkimuksessa kaytetty minkaanlaista

vilppid, tai muita epdeettisia apukeinoja tutkimustulosten saamiseksi.

Tutkijalla ei ole aikaisempaa kokemusta tutkimushaastattelujen toteuttamisesta, jo-
ten kokemattomuus talla saralla on vaikuttanut osaltansa haastattelujen toteutuk-
seen ja tata kautta tutkimukseen kokonaisuutena. Tutkimuksen merkitys muotiliike-
toiminnan alalle on ilmeinen, koska téllaista tutkimusta ei ole aikaisemmin toteutettu
seka aihe on erittdin ajankohtainen. Tutkimukselle oli selkea tarve, koska kuluttajilla
oli ajankohtaisia mielipiteita ja tarpeita pikamuotimyymaldiden vastuullisten vaihto-
ehtojen markkinoinnille. Tutkimus on onnistunut, koska kaikkiin tutkimuskysymyksiin
saatiin vastukset, ja niiden pohjalta saatiin ratkaistua tutkimusongelma. Saadut tulok-
set ovat sovellettavissa pikamuotiyritysten lisaksi myds esimerkiksi pk-yritysten vas-
tuullisten vaihtoehtojen myymalamarkkinoinnissa. Tulokset eivat ole tdysin yleistet-
tavissa, koska haastateltavia oli vain seitseman tyon aikataulullisen rajauksen takia ja
suurin osa heista oli taustaltaan opiskelijoita. Yleistettavyytta tutkimukseen tuo kui-
tenkin se, ettd haastateltavat olivat eri ikdisia, eri opiskelualoilta ja osin eri paikka-
kunnilta. Loppujen lopuksi hyddyllista tietoa saatiin, jonka pohjalta aihetta voidaan

jatkossa tutkia lisaa.

Jatkotutkimusehdotukset

Muotiliiketoiminnan ongelmakohtien kehittaminen on tarkea aihe, koska alan vaiku-
tukset ovat laajat. Kuluttajien tulee muuttaa kulutustottumuksiaan vastuullisem-
maksi ja yritysten parantaa kestavan kehityksen mukaista toimintaansa, muun mu-
assa jakamalla tietoa vastuullisuudesta ja sen toteutumisesta yrityksessa. Vastuulli-
suus on kokonaisuutena kuluttajille verrattain uusi kasite, jota tulisikin tutkia lisaa

kvalitatiivisin menetelmin, ymmarryksen keraamiseksi.
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Tulosten perusteella ajatus vastuullisuudesta on hyvin vahvasti keskittynyt ymparis-
tovastuuseen, ja sosiaalista ja taloudellista vastuuta huomioidaan kulutuspaatoksissa
erittdin vahan. Tasta avautuukin mahdollisuus tutkia kuluttajien kiinnostusta ja ndke-
myksia tarkemmin eri vastuullisuuden osa-alueita kohtaan. Vastuullisille vaatteille
my0s toivottiin tuloksissa monen haastateltavan toimesta tiettyja ominaisuuksia, jo-
ten ndiden ominaisuuksien tarkempi ymmarrys ja aiheen tutkiminen antaisikin mie-

lenkiintoista uutta tietoa muotialalle.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Alku

1. Millainen vaatteiden ostaja olet?
2. Miten ostopdatds syntyy?

Pikamuoti

3. Mitd tulee mieleen sanasta “pikamuoti”?

(Haastattelija kertoo mita pikamuoti on)

4. Ostatko pikamuotia?
*  Miksi?

5. Teetkd herdteostoksia pikamuotimyymaldissa?
Etsitko tietoa tuotteista pikamuotimyymaldssa?

Muotiliiketoiminnan vastuullisuus

7. Mita mielestasi tarkoittaa muotiliiketoiminnan vastuullisuus?

(Haastattelija kertoo mita muotiliiketoiminnan vastuullisuus sisaltaa)

8. Oletko ostanut vastuullisia tuotteita pikamuotimyymaldista?
Miksi olet/ et ole?
* Onko helppoa ostaa vastuullisesti?
* Milta vastuullisten tuotteiden ostaminen tuntuu verrattuna pikamuotiin?
* Riittaako pelkka tieto vastuullisuudesta vai huomioitko tietyn vastuullisuu-
den osa-alueen enemman? (ymparist6/ sosiaalinen/ taloudellinen)

Myymalamarkkinointi

9. Mita markkinointi myymaldssa mielestasi kattaa?

(Haastattelija kertoo mitda myymalamarkkinointi on)



Myymalamarkkinointi pikamuotimyymalassa

10.
11.
12.

Onko mieleen painuneita positiivisia esimerkkeja myymalamarkkinoinnista?
Miten haluat saada tietoa tuotteista pikamuotimyymaldssa?
Missa kohtaa ostoksiasi haluaisit vastaanottaa tietoa?

Vastuullisuuden myymalamarkkinointi pikamuotiketjumyymalassa

13.

14.

15.
16.

17.
18.

Onko mieleen painuneita positiivisia esimerkkeja vastuullisuuden myymala-
markkinoinnista?

Koetko saavasi tarpeeksi tietoa vastuullisista vaihtoehdoista pikamuotimyy-
maldssa?
Mita tietoa haluat vastuullisuudesta pikamuotimyymaldssa?

Millaista vastuullisten tuotteiden markkinointia haluaisit nahda pikamuoti-
myymaldssa?

Millaisia adjektiiveja yhdistat vastuullisuuteen mielikuvissasi?

Millaisia vareja yhdistat vastuullisuuteen mielikuvissasi?
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