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TIVISTELMA

Opinnaytety6 kasittelee vaatteiden vamistuksen ymparistévaikutuksia ja kuluttgjan
vaikutusta vaatteiden kiertokulussa. Ty0ssa pyritéén antamaan kattavaa tietoa
vaatteiden ympéristovaikutuksista ja tutkitaan kuluttajan suhtautumista ekologisiin
vaatteisin. Tyon pitéis toimia | cepeak-tuotemerkin tiimissi tietoa antavana ja ke-
hittdvana ohjeena, kuinka toimia ymparistoa ajatellen.

Teoriassa kasitelldan tekstiilien tuotantoa ja kulutusta, tekstiili- ja vaateteollisuuden
ympéristovaikutuksia, ymparistomerkkea, ymparistomittareita, uusia kemikaaliase-
tuksia, yritysten ymparistopolitiikkaa, ympéristovaikutuksia ja suunnittelun vaiku-
tuksia. Varsinainen tutkimusosa koostuu kuluttgjakyselysta ja sen tilastoinnista,
analysoinnista ja pohdinnasta. Tutkimustuloksia voidaan arvioida jonkin verran
teoriaosuudessa késiteltyjen ymparistovaikutusten, ymparistomerkkien ja ympéris-
tomittareiden pohjalta.

V aateteollisuuden ympéristvaikutusten kasittely alkoi kirjallisuuteen tutustumisel-
la. 1cepeak-tiimin henkil6st6d haastateltiin ja samalla suunniteltiin kyselylomake
kuluttgjille aiheesta. Kysely tehtiin osin Pohjois-Suomessa, mutta suurin osa kyse-
lyn vastauksista saatiin Lahdesta. Tyon teoreettinen osa tehtiin melkein kokonaan
kirjallisuuden avulla ja muutamilla haastatteluilla. Kyselysta tehtiin kattava otanta,
jonka vuoksi sen tekeminen oli haastavaa ja analysointi vaikeaa.

Tutkimustulosten perusteella miehet ja naiset kayttévét ulko- ja sisdurhelluvaatteita
melkein saman verran. Tutkimuksen perusteella pystyttiin myds analysoimaan, etta
toiminnallisuus ja kestavyys vaikuttavat eniten kuluttajan ostopadtokseen hanen
ostaessaan urheiluvaatetta.

Nostamalla kuluttajien ympéristotietoisuutta voisivat ympéaristoystavallisesti ja eet-

tisesti vamistetut vaatteet mennd paremmin kaupaksi, seka vaatteiden ympéristo-
vaikutukset saattaisivat pienentya kuluttgjien tietoisuuden myota.

Avainsanat: ymparistovaikutukset, kuluttaja ja urhelluvaatteet
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ABSTRACT

This thesis deals with the environmental effects of clothing production and the atti-
tudes of consumers towards ecologica products. It aims at offering the |cepeak
team information on the environmental effects during the life cycle of a product.
The study could also give good directions on how the commissioner, | cepeak,
could work efficiently and in an environmentally friendly way.

The theory part discusses the production and consumption of textiles, the environ-
mental effects, eco-labels, environmental measures, the new chemical orders, the
environmental policies and social responsibilities of companies and the effect of
design on the production cycle. The analysis consists of a consumer survey and its
statistics and analysis. The results of the study can be evaluated based on the
theory part, so possible flaws of the survey can be reveaed.

Studying the environmental effects of clothing production was started with investi-
gating available literature. The employees of the Icepeak team were interviewed,
and, at the same time, a consumer survey was planned. Making the survey was
challenging because the sampling of the survey was quite large, which appeared
somewhat difficult in the analysis.

According to the reaults of the study, men and women use sports clothing nearly as
much. It also seems that functionality and durability have the biggest effects on the
purchasing decisions when purchasing sports clothes.

By improving the consumers sense of the environment, products that are environ-

mentally friendly and ethical could sell better. The environmental effects of clothing
could also decrease with the consumers' improved sense of the environment.

Key words. Environmental effects, consumer and sport clothing
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1 JOHDANTO

Opinnéytetytssa tarkastellaan vaatteiden valmistuksen ympéristvaikutuksia ja
pohditaan millainen suhtautuminen kuluttgjalla on ekologiseen vaatteeseen. Tydssa
padstaan tutustumaan yleisesti L-Fashion Group -konsernin sisdlla toimivan I ce-
peak-tiimin tydnkuviin ja toimintaan. Tydssa tarkastellaan myos yleisesti vaatteiden
valmistuksen eri vaiheiden vaikutuksia ymparistoon ja kuluttgjan hoito- jakierré
tystottumuksia vaatteiden osalta. Ty0 selventda yleisesti lukijalle my6s ympéaristo-
merkkea, ymparistOmittareita ja yritysten ympéristopolitiikkaa seka yritysten yh-

teiskuntavastuuta.

TyOn teoreettinen osuus keskittyy tekstiilien tuotantoon, tekstiili- ja vaatetusteolli-
suuden ympaéristévaikutuksiin, ymparistomerkkeihin, ympéristomittareihin,
REACH-kemikaaliasetukseen, yritysten ympéristopolitiikkaa, yritysten yhteiskun-
tavastuuseen ja suunnittelun vaikutukseen. Tyon tutkivassa osuudessa pohditaan
kuluttgjan suhtautumista ekologiseen vaatteeseen ja analysoidaan kuluttajakyselyn

tuloksia taulukoiden ja kuvagjien avulla.

Tyosta tahdottiin tietoa antava kokonaisuus, joka pystyy osoittamaan, kuinka ku-
luttgatai yritys voi toimia ymparistoystavallisesti. Kuluttgjakyselyn avulla | cepeak-
brandille on pyritty antamaan lagjaa tietoa kuluttajan suhtautumisesta ekologisiin
vaatteisin ja siitd onko kuluttgja valmis maksamaan ymparistoystavallisesti tuote-

tusta urhelluvaatteesta enemman kuin normaalista urheiluvaatteesta.



2 L-FASHION GROUP JA ICEPEAK

2.1 L-Fashion Group

Luhta €li L-Fashion Group on tunnettu suomalainen vaatetusalan yritys. L-Fashion
Group on Suomen suurin vaatetusalan yritys ja | cepeak-tuotemerkki on osa moni-
brandista konsernia. (Henttinen 2007,10, 19.)

Lahtelainen Luhta-yritys sai alkunsa vuonna 1907, kun Vihtori Luhtanen alkoi
myyda vaimonsa Jenny Luhtasen suunnittelemia ja vamistamia esiliinoja. Hyva
tuotteiden menekki ja kovenevakilpailu vaativat yrittgjilta rohkeita paétoksia, joten
Luhtanenkin paétti lagjentaa ompelutoimintansa oikeaks tehtaaksi talvella 1928.
(Henttinen 2007,10, 19.)

V. Luhtanen luovuitti yhtion juoksevat asiat Jaakko L uhtaselle 1936, jaV. Luhta-
nen muutettiin osakeyhtioks. Virallisesti Jaakko Luhtasesta tuli toimitugohtga
vuonna 1944. Jaakon jalkeen toimitugohtgjaksi nimitettiin Jaakon 34-vuotias poika
Pekka Luhtanen. Pekka L uhtasen johdolla Luhta teki kansainvalisen [&pimurron.
Vesa Luhtanen valittiin L-Fashion Groupin toimitugohtgjaks yksimielisesti 1999.
Konsernin ensmmainen tehdas rakennettiin asemantaustaan. Nykyinen tehdas on
sjainnut Launeella jo vuodesta 1987 asti. (Henttinen 2007, 22, 60, 86, 112.)

L-Fashion Group -konsernin paémarkkinat sijaitsevat kotimaan lisdks Saksassa,
Skandinaviassa, Vengallg, Hollannissa ja Ranskassa. Haastavimpia myynnin kasvu-
kennemuutostarpeen mukaan joutunut vahentamaan tyopaikkoja tuotannossa
Suomessa, mutta se on lisannyt niité asiakaspalvelutehtaviin, vahittaiskauppaan ja
sité tukeviin toimintoihin. Kuluneen vuoden aikana yritys on perustanut muun mu-
assa useita omia merkkimyymél 6ité ja shop-in-shoppeja, jotka ovat myymaodiden

sisdlla olevia oman merkin osastoja, seka kotimaassa etta vientimarkkinoilla. T&



man kehityksen arvioidaan liséévan jatkossakin tyopaikkoja Suomessa. Yritys tyol-
listi tilikauden 2008 lopussa 1490 henkil6a (Luhta 2008.)

Konsernin pdétds siirtya kuluttajaldheiseen toimintaan panostamalla vahittaiskaup-
patoimintoihin on saanut aikaan sen, etta yrityksen myynti on noussut jo neljétta
vuotta perékkain. L-Fashion Group -konsernin liikevaihto oli vuonna 2007 190
miljoonaa euroa. Konsernin liikevoitto oli 12 miljoonaa euroa ja tulos ennen veroja

10,2 miljoonaa euroa. (Luhta 2008.)

L-Fashion Group jakautuu eri osastoihin €li divisiooniin, jotka toimivat muotivaa-
tetuksen, urhelluvaatetuksen, vahittéiskaupan, maahantuonnin ja jalleenmyynnin
aueilla. Divisioonat muodostuvat niiden sisdlla toimivista yksttaissta tyotiimels-

té/bréndeista (Korvenranta 2008.)

Lahden paétoimipisteessi Launeella toimivat Fashion divisoona ja Sport divisioo-
na, seké halinto-, myynti-, logistiikka-, viestint& ja ATK-osastot. Fashion divisi-
oonassa tyoskentelevia brandegjd ovat Ril’s, Fashion Casual ja Story. Sport divisi-
oonan brandgja ovat Luhta, Rukka ja | cepeak. My6s kodinsisustukseen erikoistu-
nut Luhta Home toimii Launeen toimipisteessi. Lahden Renkoméen tiloissa Sijait-
see konsernin L-Fashion House divisioona sekd Aleks 13, jokavamistaa O.1.S
bréndi& Fashion Housen divisioonissa toimivat vaatetusbrandit, Torstai, JAP, Skila
ja Beavers. Fashion Housen sisdlla toimii my6s marketteihin ja halpamyyméaldihin
tarkoitettuja merkkgjad. Saman divisioonan ala toimivien merkkien tuotevalikoimat
jakohderyhmét ovat tarkoin méaritelty, jotta paallekkaista kilpailua el syntyis.

Y rityksella on myds suuri varastokeskus Nastolassa. (Korvenranta 2008.)



2.2 lcepeak

Vuonna 1996 perustettu | cepeak-tuotemerkki valmistaa varikkaita ja eri olosuhtei-
siin toimivia asukokonaisuuksia, joissa mitoitukset ja leikkaukset ovat nuorekkaita
jahyvinistuvia. Icepeak-vaatteet ovat tunnetusti edullisiaja laadukkaita. Suunnitte-
lu seuraa nuorten pukeutumiskulttuuria ja maailman trendegj&. V aatteet ovat kay-
tanndllisdja sopivat yhta hyvin katukuvaan kuin luonnossa litkkumiseen. (L-
Fashion Group 2009b.)

| cepeakin tuotteita markkinoidaan trendeja seuraavina, mutta funktionaalisina ja
hinta-laatu suhteessaan | cepeak tuotteet ovat ylivertaisia |cepeak on gjanhenkinen
jaedullinen bréndi globaalissa urheilukaupassa. 1cepeak bréndilla on nyt myos uus
merkki ja uus visuaalinen konsepti. Brandilla on oma sporttinen, uus jaraikas

| cepeak-laukku/reppumallisto, joka on helppo yhdisté&d muun | cepeak-malliston
kanssa. Laukuissa ja repuissa on kéaytetty laadukkaita materiaalgja, jotka tekevét
niista kestavia. |1cepeakin hintataso tekee sen tuotteista hyvia volyymituotteita
kauppojen tarjouksiin ja kampanjoihin. 1cepeak-tuotemerkille on tulossa myos uus
shoppiratkaisu, joka on kauppojen sisdllé oleva | cepeak-malliston esittelypiste,
jossa tuotteet ovat hyvin esilla kuluttgjille. Saksassa | cepeak shop-in-shop-osastoja
on jo 40. (L-Fashion Group 2009a.)

Pitkén tyon tuloksena I cepeak on vahitellen noussut menestyksekkaadks brandiksi.
Brandin liikevaihto on noussut tasaisesti. Vuonna 2007 | cepeakin liikevaihto oli
noin 34 miljoona euroa, ja vuonna 2008 liikevaihto oli jo 45 miljoona euroa, joten
brandin vuosittainen kasvu on noin 24 %. 2010 |cepeak tavoittelee jo huimaa 66

miljoonan euron liikevaihtoa. (Korvenranta 2009.)

| cepeak mallistojen koko on kasvanut tasaisesti. | cepeakilla on vuodessa kaksi
padmallistoa, jotka koostuvat noin 500 mallista. Mallien mééraa lisdd myos erikois-
asiakkaille toteutettavat mallit, joiden mééra hipoo jo 500 mallia. Erikoisasiakkaille
toteutettavat mallit ovat | cepeakin perusmallgja, mutta niithin muutetaan merkki tai
vari tai tehdaén muita pienid muutoksia. Paamalliston ohella julkaistaan vuosittain

myos kaksi pienempaa valimallistoa, joissa on noin 40-50 mallia.



| cepeakin omassa laukkumallistossa on my6s vuosittain noin 20-30 mallia. (Uba-
leht 2009.)

| cepeakin tuotanto on taysin ulkoistettu. Tuotemerkin toiminta onkin suurelta osin
hankintaa, jossa kaikki tuotteet ostetaan ulkopuolisilta valmistgjilta Kaukoidasta

| cepeak tuotemerkki on jo kauan toiminut tiiviissa yhteistydssa Kaukoidan vamis-
tajiin seka tehnyt tasaista laadunvalvontaa, mik& on luonut toimivan pohjan brandil-
le. Icepeakin tuotannosta 100 % tapahtuu Kaukoidassa. Bréandilla on Kiinan Su-
zhoussa oma toimisto, joka on Kiinan toiminnan keskus. Siella hoidetaan muun
muassa laadunvalvontaa, logistiikkaa, tehdaan testejd ja tuotekehitysta tarvikkeiden
jakankaiden osalta. Téalla hetkella Suzhoun | cepeak-tiimissa tyoskentelee taysipai-
vaisesti 18 henkil6a. (Korvenranta 2009.)

| cepeakia myydadn 34:ssi Euroopan maassa ja Vengdla. | cepeakilla on omat toi-
mistot vain muutamissa maissa kuten Vengallg, Saksassa ja Suomessa. |cepeakin

padasiallisia asiakkaita Suomessa ovat suurten markettien ja tavaratalojen urheilu-
osastot. Euroopassa yhteistyokumppaneita ovat pé&8asiassa isot markkinoita hallit-
sevat urheilukauppaketjut. |cepeak-tuotemerkki on menestynyt erityisesti saksan-
kielislla alueilla. 1cepeak on myos pyrkinyt lagjentamaan markkina-aluettaan Y h-

dysvaltoihin ja Kanadaan. (Korvenranta 2009.)

| cepeak-tuotemerkki uudistuu koko gjan ja tulevaisuudessakin on tulossa paljon
uutta. Syyskuussa 2009 lanseerataan uusi tuoteryhma eli lasten oma mallisto nimel-
téan Play Ground 82—176 cm. Uusi logo tulee markkinoille syyskuussa 2009. I ce-
peakille on tulossa my6s uus rantamallisto vuonna 2010. Vuodeksi 2010 on suun-
niteltu myds uutta mallistoa nimelté Green Collection, jossa tuotteet olisi tuotettu
ymparistoystavallisesti. Tulevaisuudessa | cepeak pyrkii panostamaan ympérivuoti-
sen tarjonnan vahvistamiseen, kevyiden tuotteiden kehittémiseen ja uusien materi-

aalien hankintaan. (Korvenranta 2009.)



2.3 lcepeak-tiimin tyonkuvat

L auneen toimipisteessa tydskentelevassa | cepeakin tuotetiimissa tydskentelee 29
henkil6a. | cepeakilla tyttentavét jakautuvat tuotekehittelyyn (lapset, aikuiset ja
uima-asut), tuotantoon, asiakasmalleihin ja laukkuihin. Liitteesta 3 néhddan koko

| cepeakin tiimin rakenne.

Koko tiimin toiminnasta vastaa brand manager. Brand managerin tehtavana on
yllapitéa hyvaa ilmapiiria tyontekijoiden valilla ja varmistaa, ettd brandin toiminta
on markkinoita vastaava ja kannattavaa liiketoimintaa. Pitk&lla aikavalilla brand
managerin on kehitettava bréndia. Brand manager vastaa brandin myynnisté ja
kéyttokatteesta. Hinnoittelu ja budjetointi ovat myos brand managerin vastuulla.
Brand manager vastaa suoraan tiimin tyosta ja tuloksesta konsernintoimitugohta-
jale. Ha&n on oman tiiminsa ja hallinnon lisdks tiiviissa yhteistydssa myynti- ja
markkinointiosastojen kanssa. Brand manager asettaa tiimille jokavuotiset tavoit-

teet. (Korvenranta 2009.)

Tuotepadallikko vastaa | cepeakilla tuotekehityksestd. Han vastaa myos yksittdisten
tuotteiden ulkonadsta ja toimivuudesta. Tuotepadllikkod paattéd brand managerin
kanssa, kuinka suuri mallisto tehd&an ja mita kukin tekee uuteen mallistoon.
(Héarkki 2009.) Tuotepéallikon liséks tuotekehitystehtévissa toimivat suunnittelijat,
seka kaavoituksesta ja mitoituksesta vastaavat henkilot.

| cepeakilla tydskentelee yhden paasuunnittelijan lisdks nelja suunnittelijaa ja nelja
suunnitteluassistenttia. Suunnittelijat vastaavat vaate mallien varien, merkkien, pai-
natuksien ja kuosien suunnittelusta. (Harkki 2009.) Suunnitteluassistentit tekevéat
suunnittelijoita avustavia tehtéavia kuten ndytteiden tilausta, printti-, merkki- ja neu-
leohjeita. Lis&ks he piirtéavat koneella puhtaaks mallikuvat, joihin suunnittelija on
antanut ohjeet. (Partanen 2009.)

Muita tuotekehityksessa toimivia henkilGita ovat kaavakoordinaattori ja kolme
tuoteassistenttia. Kaavakoordinaattorin ensisijaisena tehtdvana on tehda suunnitteli-

joiden suunnittelemien mallien ensmmaisten ndytteiden mitoitus ja kaavoitus. Kaa



vakoordinaattori vastaa tuotteiden teknisimpien kohtien ohjeistamisesta ja toimii
teknisena asiantuntijana | cepeakin tiimissi. Kaavoitusta on nykyaén Suomessa aika
vahan, siks kaavakoordinaattori tekee myts mallisarjojen tilauksia. (Aaltonen
2009.) Tuoteassistentti vastaa mallien sarjontamittataulukoiden teosta, rakenteiden
tarkastuksesta, mallien kommentoinnista ja tuotannon mittataulukoista. (Martikai-
nen 2009.) Y ks tuoteassistenteista hoitaa kokonaisuudessaan mallien materiaalien
japientarvikkeiden tilaukset. (Lari 2009.)

Tuotannon suunnittelusta ja hallinnasta seké tuotannon sujuvuudesta, laadusta ja
logistiikkaketjun toimivuudesta vastaa hankintapaallikko. (Ubaleht 2009.) Tuotan-
nossa tydskentelee myos nelja tuotannon assistenttia. (L-Fashion Group 2008c.)
Tuotannon assistentti auttaa kommentoimaan tuotannon naytteita valmistgjille ja
vastaa niiden arkistoinnista. Tuotannonassistentti on mukana tuotannon sovituksis-
sa ja hoitaa vamistgian virheiden reklamoinnin tuotannossa. (Stenroos 2009.) Yksi
tuotannonassistentti vastaa tuotannon osto-tilausprosessin suorittamisesta ja seu-
rannasta. (Tuomi 2009.)

Erikoisasiakastuotteiden hankinnasta vastaa asiakastuotepaallikko (L-Fashion
Group 2008b). I cepeak tekee oman | cepeak-malliston ohella myds suurille asiak-
kaille omiatuotteita ja jopa kokonaisia mallistoja, jotka pohjautuvat suurilta osin
| cepeakin vanhoihin mallethin. N&ihin asiakastuotteisiin muutetaan asiakkaan ha
luamat materiaali-, merkki- ja mallimuutokset. (Ubaleht 2009.) Asiakastuotepadl-
likk6a auttavat kaks asiakastuoteassistenttia (L-Fashion Group 2008c).

Mallistopalveluista vastaa mallistoassistentti, joka vastaanottaa valmistgjilta saapu-
vat mallistonédytteet ja myyntimateriaalit. Han kasittelee naytteet ja organisoi niiden
eteenpdin toimituksesta, seka yllapitéa tuotekortti- ja hinnoittelutiedostoja (L -
Fashion Group 2008c).

| cepeakin laukkuosastosta huolehtii laukkusuunnittelija/mallistokoordinaattori (L -
Fashion Group 2008c). Laukkumallisto on viela suhteellisen pieni, vain 20-30 mal-
lig, joista vastaa yks ihminen. Myo6s laukkujen tuotanto tapahtuu Kaukoidassa
(Korvenranta 2009.)



Ydintiimin lisaksi | cepeakin menestyksesta vastaa aktiivisesti myos myyntiosasto.
Myyntiosastolla toimivat eri maiden myyntipaéllikét eli maanjohtgjat, myyntimiehet
jamyynti- seka vientisihteerit, joilla on suora kontakti asiakkaisiin €li jaleenmyy-
jiin. Jotta tuotteet vastaavat markkinoiden tarvetta ja pysyvét kilpailukykyising,
kertovat maanjohtajat ja myyntimiehet tiimille asiakkailta kuultua palautetta. N&in
|cepeak pysyy aina kilpailukykyisend ja haluttuna nuorten urheiluvaatebrandind
(Korvenranta 2009.)



3 TEKSTIILIKUITUJEN TUOTANTO JA KULUTUS

Tekstiileissa kaytettavat raaka-ainekuidut voidaan jakaa kahteen paéryhmaan:
luonnonkuituihin ja tekokuituihin. Luonnonkuituja ssadaan kasveista tai puhdista-
malla eldintenkarvoista, jotka jatkokasitelldan oikein. Tekokuitujen raaka-aineet
saadaan joko luonnossa kasvavista kasveista, yleensa erilaisista puulgjeista (muun-
tokuidut), tai maadljyn jalostuksessa syntyvista sivutuotteista (synteettiset teko-
kuidut). Nykypdivana jo yli puolet tuotetuista kuiduista on tekokuituja ja luonnon-

kuitujen osuus kuitutuotannossa vahenee vuosi vuodelta.

3.1 Tekstiilien kulutus

Maailman vakiluvun kasvu ja elintason nousu ovat kasvattaneet huomattavasti
tekstiilikuitujen tuotantoa ja kulutusta. Elintason noustessa ihmiset ostavat tekstii-
lgd entista enemman ja pienempi 0sa ostoista johtuu todellisesta tarpeesta. Teolli-
suusmaissa tekstiilien kulutus asukasta kohden on 12—-13 kg vuodessa, kehitys-
maissa vastaavasti 2—3 kg. Suhteessa muihin teollisuusmaihin ja varsinkin toisiin
Pohjoismaihin on suomalaisen kulutuskayttaytyminen melko jarkevad, koska huo-
limatta vuodenaikojen ja lampotilojen vaihteluista suomalaiset kuluttavat tekstiilga
20-25% vahemman henked kohden kuin mité& suomalaisten tulotaso edellyttéisi
kansainvalisessa mittapuussa. Tekstiilien kulutus ja niihin k&ytetty rahaméara on
esimerkiks Saksassa paljon suurempi, vaikka ilmastolliset olot ovat melkein sa

manlaiset kuin Suomessa, kuten kuviosta 1 voi todeta. (Suojanen 1995, 5, 6, 7.)
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KUVIO 1. Vaatteiden kulutus (Finatex 2009)

3.2 Tekstiilien tuotanto ja kysynta

Vuonna 2005 tekstiili- ja vaatetusteollisuuden kokonaistuotanto oli 1&hes 161 mil-
jardia euroa EU-maissa, mutta tekstiili ja vaatetusteollisuuden suhdendkymét ovat
laskussa. Tekstiili- ja vaatetusala on maailmanlagjuisesti erittéin merkittava teolli-
suuden haara, mutta siité aiheutuviin ymparistohaittoihin on kiinnitetty suhteellisen
vahan huomiota globaalitasolla. Tekstiilien valinnoilla on suuri merkitys kotitalouk-
gin, koska teollisuusmaissa vaatteisiin kaytetéan n. 9 % tuloista. Suomessa vaattei-
sin kaytetdan vain 5 %. Tekstiilien kokonaiskulutuksen lisééntymisesta huolimatta
vaatetustekstiileihin kaytetyn rahan suhteellinen osuus on vahentynyt teollisuus-
maissa, koska vaestonkasvu on hidastunut ja vaestt ikéantynyt. (Tilastokeskus
2005.)
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Vuonna 2007 maailman yhteenlaskettu kuitutuotanto oli 73 999 000 tonnia. Koko
kuitutuotannosta puuvillan osuus oli 35,7 % ja tuotetuista luonnonkuiduista

84,6 % oli puuvillaa. (CIRFS 2009.) Siksi on ymmaérrettavas, etta puuvillan vilje-
lysté aiheutuvilla ongelmilla on suuri merkitys tekstiilien ympéristovaikutuksiin.
Puuvillan tehoviljely on ympéristda rasittavaa ja aiheuttaa maaperan koyhtymista,
joten sen viljelyn vahentdminen olis hyvaks ympéristdlle. Tekokuitujen tuotanto
maailmassa 2007 oli 42 758 000 tonnia. Eniten kaytetty tekokuitu on polyesteri,
jonka vuosituotanto on verrattavissa puuvillan vuosittaiseen tuotantomaéraan.
(Talvenmaa 2002,13; CIRFS 2009.) Mikali tekstiilikuitujen kulutus lisaantyy en-
nustetulla tavalla, kuten kuviossa 2 on esitetty, tulee tama ndkymaan nimenomaan
tekokuitujen osuuden kasvuna, silla puuvillan viljelypinta-alaa ei voida sanottavasti

lisita.

# , WVAATETUKSEN JA KODINSISUSTUKSEN KULUTUS
: KAYPIIN HINTOIHIN, milj. euroa {sis. alv)
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KUVIO 2. Vaatetuksen ja kodinsisustuksen kulutus (Finatex 2009)

Puuvillan viljely on ympérist6a todella kuormittavaa, joten esmerkiksi bambun,
hampun, jutin tai ramin viljelyyn kannattais keskittyd enemmén tekstiilien ympéris-

tovalkutuksien pienentamiseks.
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Esmerkiksi bambukuitu on erittéin nopeakasvuinen kasvi ja suotuisissa olosuhteis-
sa kasvaa lahes metrin vuorokaudessa. Bambu on myds erittain satoisa ja uusiutuu

luonnostaan juuriverkostostaan todella nopeasti. Bambu ei tarvitse viljelyyn ja kas-

vamiseen mitdan erityisd lannoitteita eika torjunta-aineita. Bambukuidulla on myods
todella hyvia ominaisuuksia, koska se on sitked ja kestava kuitu, joka on myos

luonnostaan antibakteerinen. (Eloa 2009.)

Tekstiilien tuotannon ja kysynnan jatkuva lisééntyminen on ympariston kannalta
tuhoisaa. Maailmanlagjuisesti pitéis pyrkia ratkaisuihin, joissa teollisuusmaat tietoi-
sesti vahentéisivét tarpeetonta tekstiilien kulutusta, jotta kehitysmailla olis mahdol-
lisuus perustarpeiden tyydyttamiseen liséédméalla omaa kulutusta. Lisaks tekstiilima-
teriaalien kierrétykseen téytyis suhtautua entista vakavammin ja liséta uudelleen-

pyorasta. (Suojanen 1995, 7.)
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4 TEKSTIILI- JA VAATETUSTEOLLISUUDEN
YMPARISTOVAIKUTUKSET

Tekstiilien elinkaari on pitka ja monimuotoinen moneen muuhun tuotteeseen ver-
rattuna. Ennen kuin valmiit tekstiilituotteet paétyvét kuluttgjille, ne kayvét 18pi
useita eri prosesseja, joilla kaikillaon omat ympéristovaikutuksensa. Erilaisia ym-
paristévaikutuksia aiheutuu myos tekstiilituotteiden pesusta, huollosta, seka lopul-
lisesta havittamisesta. Tekstiilien eskasittelyt seka vérjays- ja viimeistyskasittelyt
kuormittavat ympéaristéa jonkin verran, mutta ne myos lisdévéat samalla tekstiilien

kayttoik&a ja vahentavét pesun ja huollon tarvetta kéyton aikana.

4.1 Tekdiilien valmistus

Y mpériston kannalta ongelmallisimpia vaiheita valmistusprosesseissa ovat vérjays
javiimeistely. Langan, kankaiden ja neulosten valmistuksesta aiheutuu haittaa |&-
hinn& tyontekijdille kuitupolyn ja melun muodossa, mutta jonkin verran syntyy
myos kuitu- ja tekstiilijétettd. Y mpériston kannalta haitallista on myo6s leikkuujéte,
joka vieddan suoraan kaatopaikalle. Myos pitkét kuljetusmatkat rasittavat ympéris-
t6a energian kayton ja padstdjen osalta. Kaikki valmistusprosessit kuluttavat luon-
nollisesti energiaa ja varjays- ja viimeistelyprosessit huomattavasti myos vetta ja
erilaisia kemikaalga. (Talvenmaa 2002, 33.)

Tekstiilien valmistuksen kolme pdavaihetta ovat kehruu, neulonta ja kudonta. Ensin
kehrédmossa kuitupaalit avataan, puhdistetaan, sekoitetaan, karstataan ja kamma-
taan ennen varsinaista kehruuvaihetta. Néista mekaanisista kasittelyvaiheista aiheu-
tuu poly- ja meluhaittoja tyontekijoille. Neule- ja kutomakoneet ovat taas meluisia
sitd huolimatta etta teollisuusmaissa on jo kauan kiinnitetty huomiota tydymparis-
ton akustiikkaan. Tekstiilien kasittelysta syntyy paljon polyd, mika on suuri terve-
ysriski tyontekijoille, vaikka ilmastointi onkin parantunut vuosien saatossa. Neule-
jakutomakoneet tarvitsevat myos korkean kosteusprosentin, jotta langat eivét kat-
keile. Taméa tekee tyoskentelysta raskasta, koska tydskentelytilat ovat kosteita,
meluisiaja polyisia (Suojanen 1995, 3841.)
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Seuraavissa esikasittelyvaiheissa langan pinnalle muodostetaan |18pindkyva kalvo
liistauksessa, jolloin epatasaisuudet ja heikot kohdat tasoittuvat ja kuitu pysyy
koossa kutomisen gan ja antaa langoille hyvét pintaominaisuudet. Liistausaineet
taytyy pystya peseméan pois helposti kutomisen jalkeen, silléa ne héiritsevét varjays-
javiimeistysprosessgja. Liistausvaiheessa kuluu paljon vetta pesun aikana, mik&on
ympéristda rasittavaa. Pesun aikana kéytetéén myos paljon saippuaa, lipeda ja ten-
sidgd. Pesussa saatetaan kayttdd myos liuottimia. Tavallisia liuotin pesuaineita ovat
rietyleenin epéilléén aiheuttavan syopéé ja trikloorietaanin arvellaan ohentavan ot-
sonikerrosta. Siks klooriin perustuvien liuotinaineiden kaytt6a pyritéan korvaa-

maan muilla pesuaineilla (Suojanen 1995, 38-41.)

4.2 Meserointi javakaisu

Merseroinnilla parannetaan selluloosakuitujen kestavyyttd, kiiltoa ja kosteuden-
imukykya Kuidut kasitelléan yleensa natriumhydroksidilla, jonka joutuminen vesis-
téihin tuottaa ongelmia. Taman kéasittelyn arvellaan menettavan merkityksen, koska

polyesteri-puuvilla sekoitteet yleistyvét. (Talvenmaa 2002, 42.)

Valkaisu suoritetaan tavallisesti vain luonnonkuiduille. Valkaisun tavoitteena on
valkoisen kuidun tai vaaleiden vérisavyjen aikaan ssaminen. Valkaisu tehddan
yleensa ennen vérjaysta tai painantaa. Y mpéaristdongelmia e valkaisusta paljon tule,
ainoastaan luonnossa aine saattaa muodostaa haitallisa sivutuotteita ja hitaasti ha-
joavia yhdisteita. (Talvenmaa 2002, 42-43.)

4.3 Tekdtiilien varjdys

Vérjayksessa véariaineet sirretdan kuituihin, lankoihin tai kankaisiin erilaisten apu-
kemikaalien vélityksella. Taman jalkeen aine kiinnitetéén materiadiin ja liikavéri

huuhdellaan pois materiaalista ja tuote kuivataan.
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Tekstiiliteollisuuden vérj&ysprosesseissa ja viimeistyskasittelyissa kuluu paljon vet-
t&, energiaa ja kemikaalga. Taman takia ndma valmistusvaiheet rasittavat eniten
ympéarist6a, koska varjdys- ja viimeistyskasittelyssa kaytetaan vettd 50-500 litraa ja
kemikaalgja 0,5-0,9 kg yhté kuitukiloa kohden. Véariaineet ovat kemialliselta ra-
kenteeltaan ja ominaisuuksiltaan hyvinkin erilaisia. Vériaineet elvét ole yleensaih-
misille suoraan myrkyllisa, mutta esimerkikss monet aniliiniyhdisteet ovat vesieli-
Oille todella myrkyllisid aineita. Taman takia on tarkkailtava, etta vérjayksessa kay-
tetty ves puhdistetaan, jotta jatevedesta el péése haitallisia kemikaaleja ympéris-
toon. Tekstiilivareilla ja erityisesti niiden lahtGaineella voi olla myrkyllisia vaikutuk-
sia kuten karsinogeenisyyttatai herkistévyytta. Kaupalliset tuotteet taytyy ainates-
tata, jotta ne eivét ssdlaihmisille myrkyllisia aineita. (Suojanen 1995, 42-43; Ta-
venmaa 2002, 43-46; Aalto, Priha, Schimberg, Uitti & Vuorinen 1994, 26-27.)

4.4  Tekstiilien pesu ja huolto

Tekstiilien taytyy olla mahdollismman hyvin jatkokasiteltyja kestamaan pesujen
aiheuttamat rasitukset, esimerkiks tyovaatteelle tehty lianhylkivyys késittely vahen-
tas merkittavasti turhien pesujen maarda. Suurin osa tekstiilien aiheuttamista ym-
paristokuormituksista, energiankulutuksista ja paéstoista syntyy tekstiilien pesun ja
huollon yhteydessa. Tamén on arvioitu olevan vahintéan kaks kolmasosaa koko
tekstiilituotteen elinaikanaan aiheuttamista pdasttisté ja energiankulutuksesta.
(Talvenmaa 2002, 57.) Omilla valinnoillaan ja ostopaatoksillaan kuluttaja pystyy
hieman vaikuttamaan vaatteiden kiertokulun ympéristévaikutuksiin. (Suojanen
1995, 50.)

Kuluttgan parhain tapa vaikuttaa ympariston hyvinvointiin on tekstiilien oikeanlai-
nen kaytto-, hoito- ja kierrétys (Suojanen 1995, 50). Vaatteen koko elinkaari ja
sopivuus kayttotarkoitukseen tulisi ottaa huomioon kun tarkastellaan vaatteen ai-

heuttamia ymparistévaikutuksia. V aatteiden osalta valmistusvaiheessa tapahtuvat
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hankintaan, seka painottamalla erityisesti vaatteiden pesun, hoidon ja kierratyksen
merkitysta (Aalto 1998, 11-12.)

Alhaiset pesuldmpdtilat ovat energiank&ytdn kannalta hyva asia, mutta jos tekstiili
e puhdistu tarpeeks alhaisessa pesulampdtilassa, se pestééan pian uudelleen ja néin
lisétéén ympériston kuormitusta ylimaéraisella pesuaineen, veden ja energian kulu-
tuksella. Téaman vuoksi oikean pesuldampdtilan valinta pyykille on energiankulutuk-
sen kannalta oleellinen asia pesutapahtumassa, kuten kuviosta 3 voi todeta. Koska
tekstiilit voivat sisdltéa monenlaista likaa, kuten vesiliukoista likaa, rasvaa, valku-
tehoaineilla on oma osansa pesutapahtumassa ja omat ympéristovaikutuksensa.
Kokonaiskuormituksen ympéristolle muodostavat pesuaineen tyyppi, pesuainemaa-
raja pesuolosuhteet. Saippuapohjaisia pesuaineita on pidetty ymparistoystavali-
sempind kuin synteettisia pesuaineita, koska saippuapohjaiset pesuaineet hajoavat

luonnossa nopeammin.

Perinteinen pesuaine
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KUVIO 3. Perinteinen pesuaine (Teknokemian yhdistys R. Y 2009)

Pesuaineiden kehityttyd ymparistoystavallisemmiks niiden siséltamét fosfaatit on
pyritty korvaamaan zeoliiteilll&. Zeoliitellld on kuitenkin taipumusta saostua ja tuk-
kia pesukone eika niilla saada yhté hyvia pesutuloksia kuin fosfaateilla, minka takia
fosfaatista luopuminen on ollut hankalaa. Zeoliittia j&& myds hienona polyna tekstii-

lethin, mik& aiheuttaa ongelmia alergisille inmisille. Y mpéristoystavallisin pesutulos
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saadaan siis fosfaattia sisdltavilla pesuainellla, koska jétevedenpuhdistamot pystyvét
poistamaan fosfaatit jatevedesta jopa 90 %o:sti. Fosfaattia siséltavien pesuaineiden
kayttoa e endd tuomita, koska zeoliittia sisdltavissa pesuaineissa on paljon huonoja
ominaisuuksia. (Talvenmaa 2002, 58-60.)

Tekstiilien huoltoon kuuluu my6s kuivaus, silitys ja mankelointi. Nama toiminnot
kuormittavat ymparistoa |&hinna energiankulutuksen muodossa. Kun valitaan teks-
tiili, joka on kasitelty likaahylkivaks ja helposti siliavéks vahenee tekstiilihuollon
tarve ja samalla ympériston kuormitus. (Talvenmaa 2002, 60—62; Suojanen 1995,
54.)

45 Tekdtiilien kierrétys

Suomessa syntyy yli 70 000 tonnia tekstiilijétettd, joka on haitallista ympéristolle.
Kuluttgja on ratkaisevassa asemassa tekstiilijatteet synnyssa, koska kaksi kolmas-
osaa tekdtiilijétteestd syntyy kotitalouksissa. (Tavenmaa 2002, 66.) Tekdtiili- ja
vaateteollisuus tuottaa eri teollisuuden aoilla vahiten ymparistolle haitalista jatetta,

kuten kuviosta 4 voi todeta.
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KUVIO 4. Teollisuuden jétteiden kertymét (Finatex 2009)

Kierrétyksessi on kolme pédasiallista kierréatystapaa. Padasiallinen kierrétystapa on
yksinkertaisesti se, ettd kéyttada kéytetyn vaatteen uudelleen, €li vie kaytetyt vaat-
teet, liinavaatteet ja peitot esimerkiks kierrétyskeskuksiin. Toisarvoisessa kierré-
tyksessa tuote téytyy ensin muuttaa ennen kuin se voidaan kierréttda. Tuotteen
muuttaminen téytyy tehda tuotteen paékuidun mukaan. Luonnossa hgjoavat kuidut
voidaan yksinkertaisesti myds kompostoida, koska ne maatuvat. On olemassa myds
kemiallinen kierrétys eli tuote hajotetaan kokonaan ja muutetaan se joksikin ihan
muuks mita se alun perin oli. Esimerkiks Patagonia fleece kangas, valmistetaan
kierrétetyistd muovipulloista ja kankaasta. (Sinclair & Morgan 2006, 42.) Maail-
malla on myos vaatevalmistgjia, jotka ottavat vamistamansa vaatteet takaisin ja
huolehtivat niiden kierrétyksestd. Suomen tekgtiilijtteen méarét ovat suhteellisen
pienet, joten ne eivét aiheuta ympéristolle merkittavaa haittaa eivatka ole valtakun-

nallinen ongelma.

Tekdtiilijétetta voidaan myos hyddyntéda teollisesti ja tehda siita teollisilla proses-
seilla uudelleen raaka-ainetta. Tekstiilijatteesta voidaan myds kehitella uusiotuottei-
takuten TexCem, joka valmistaa hienosementista ja tekstiilikuiduista uusiotuottei-
ta. TexCem on kahden keksijan tuote, jossa yhdistyvéat Pauli Rantasen teknologia ja
Aino Heikkisen mikroteknologia. Mikroteknologia on yleisnimitys menetelmille,
jossa valmistetaan komponentteja mikrometrimittakaavassa. Aluks TexCemiaon
hy6dynnetty rakennusmateriaaleissa, kuten rakennuslevyissa ja harkoissa. Rantanen
on hyoddyntanyt Heikkisen kehittamaa mikroteknologiaa tekstiilimurskeen sitomi-
seen niin, etta sementin sideaineeks kay kasitelty tekstiilijate. Aino Heikkisen kek-
sinndn avulla sementin méaéraa betonissa voidaan vahentéé huomattavasti ja osa
sementistd voidaan korvata kierrdtysmateriaalelllatal teollisuuden sivutuotteilla.
TexCemilla pystyttéisiin hyvin vahentamaan tektiilijatetta ja hyddyntamaan sita
kolmannen maailman kehitysmaiden rakennuksissa. Tekstiilijatteen ja mikrotekno-
logian avulla pystyttéisiin rakentamaan asumislaadultaan paljon parempia asuntoja

kuin mit& kehitysmaissa téna paivana on. (TexCemFl 2009.)
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5 TEKSTIILIEN YMPARISTOMERKIT

Y mpéristomerkit ovat syntyneet, jotta tekstiilgjd ja niiden valmistusta voitaisiin
valvoa paremmin. Y mparistomerkit toimivat myds myynninedistgjind. Tekstiilga
koskevat ymparistomerkit tulivat voimakkaasti markkinoille 90-luvulla. Jotkut yri-
tykset ovat akaneet myyda ympéristdoystavallisia tuotteitajo ennen kuin lakgjaon
ehditty edes saétéd. Nama yritykset ovat huomanneet ympéristoystavallisissa vaat-
teissa kaupallista potentiadia. Y mpéaristomerkkeja on kolmea eri tyyppia 1) Yks-
tyiset ymparistomerkit, joita el valvo mikdan ulkopuolinen taho, 2) kriteereja nou-
dattavat yksityiset tai julkiset ymparistomerkit, joita valvoo ulkopuolinen taho ja 3)
ympéristomerkit, joita valvoo ainoastaan ulkopuolinen taho. Kuluttajat ovat suosi-
neet ymparistomerkke g, jotka ensisijaisesti ilmaisevat tekstiilien sisditémien haital-
listen aineiden pitoisuuksia. (Talvenmaa 2002, 72—73.)

Tekstiilien ekomerkintdohjelmat ovat keskittyneet 18hinn& suojelemaan kuluttajia
mahdollisiita kemikaalijgamiltd, joita vaatteet voivat ssdltda. Mita pidemmélle tuot-
teen akuperéd selvitetéén, sité vailkeampaa on tuotannon ympéristovaikutusten
kontrollointi. TA&m& hankaloittaa prosessikriteerien yleistymisté. Kuluttgjille ongel-
mallisia ovat vaatteiden valmistgjien synnyttdmét omat " ymparistomerkit”, jotka
eivat vattamatta merkitse mitéén. Taman vuoks kuluttgjan on oltava todella tark-
ka ja suosittava mieluummin standardoituja tekstiilien ympéristomerkkegja (Tal-
venmaa 2002, 72—73; Suojanen 1995, 72—74; Paakkunainen1995, 48.)

Y mpéristdmerkkien ja tuoteturvallisuusmerkkien hankkiminen tuotteille on kallis
investointi yritykselle. Y rityksen taytyy punnita merkkien tarpeellisuutta ja etuja
oikeassa mittasuhteessa, jotta merkin hankkimisella olisi hy6tya yritykselle ja kulut-
tgale. Ymparistomerkin jaltal tuoteturvallisuusmerkin hankkiminen tuotteelle on
pitkan kehittelemisen tulos, jossa yrityksen taytyy keskittda voimavaroja tuotteen

kehittdmiseen oikeaan suuntaan.
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5.1 Ok6-Tex Standard 100 -tuoteturvallisuusmerkki

Oko-Tex Standard 100 (LIITE 1) on Itévallan ja Saksan yhteistyona syntynyt ym-
paristomerkki. Oko-Tex merkin kayttdoikeus mydnnetdan vuodeksi kerrallaan.
Valvonta tehdéén pistokokeilla, jossa tuote otetaan suoraan kaupan hyllylta jates-
tataan sen laatu ja véri erikseen. Oko-Tex Standard 100 -ymparistomerkin tarkein
kriteeri on, ettelvat merkin saaneet tuotteet saa ylittéd ihmiselle tai luonnolle haital-
listen aineiden raja-arvoja. Y mparistomerkeista Oko-Tex Standard 100 on ainoa
merkki, joka sisdltaa myos tuoteturvallisuusmerkin, Oké-Tex Standard 100 -
merkista on olemassa myos lagjempi versio Oko-Tex Standard 1000, joka tuotteen
ominaisuuksien liséks asettaa vaatimuksia myds tuotantoprosessille. (Paakkunai-
nen 1995, 48; Talvenmaa 2002, 75; Suojanen 1995, 75.)

5.2 EU:n ymparistomerkki

Euroopan Unionin ymparistomerkki (LI TE 1) on vaatimuksiltaan lagjempi kuin
Oko-Tex Standard 100 -merkki. EU:n ympéaristdmerkin Kriteerind ovat tuotteen
koko elinkaaren ympaéristovaikutukset. Aluksi EU:n ymparistémerkki on kohdistet-
tu puuvillasta valmistetuille vuodevaatteille ja puuvilla-polyesterisekoitteisiin t-
paitoihin. Tala hetkella EU:n ymparistomerkki koskee jo usaita tekstiilituotteita.
Uusia EU:n ympéristdmerkin kriteergld pohtii erillinen EU:n asettama tyoryhma.
Uudet kriteerit tulevat voimaan heti kun EU:n komissio on ne hyvaksynyt. (Tal-
venmaa 2002, 75.)

Euroopan ympéristomerkin lupaméérét ovat olleet kasvussa ja Suomessakin on
EU-kukka-merkin luvanhaltioitajo kolme: Anne Linnonmaan puuvillaneuleet, Tik-
kurilan sisdmaalit sek& uusimpana Binol Biosafen voiteludljyt. Koko Euroopassa

lupia on myonnetty 289 kesdén 2006 mennessa. (Pulliainen 2006, 70.)
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5.3 BraMiljoval-merkki

Bramiljoéval-merkin (LI TE 1) on laatinut ruotsalainen luonnonsuojeluyhdistys ja
sen tunnuksena on haukka. Merkki on otettu kayttéon vuonna 1987 ruotsalaisten
elintarvikkeiden hyllymerkintand. Bra Miljéval -merkki& on kahta tasoa: korkeam-
man ja aemman tason merkki. Vamistusprosess kohdistuu ensisijaisesti alemman-
tason merkkiin ja korkeammantason merkki keskittyy valmistusprosessien liséks
my6s kuitutuotantoon. (Suojanen 1995, 76—78.)

5.4 Eco-tex standard 100

Eco-tex standard 100 -merkin (LIITE 1) ovat kehitelleet japanilainen Kensaikan ja
useat saksalaiset tekstiili-instituutit yhdessi. Eco-tex -merkki on valimuoto viralli-
sesta ymparistomerkista ja tuotemerkista ja siita on olemassa kolme eri kategoriaa
(natural, human jatraditional). Traditional sallii tiettyjen synteettisten vari-, vii-
meistys- ja apuaineiden kdyton, human sallii ainoastaan luonnonvérit seké luonnos-
taperdisin olevat aineet janatural e salli edes tekokuitujen kayttéa. (Suojanen
1995, 73-74; Talvenmaa 2002, 76.)

5.5 Joutsenmerkki

Joutsenmerkki (LII'TE 1) on Suomen, Ilannin, Norjan ja Ruotsin yhteinen ympéa
ristdmyonteisten tuotteiden tavaramerkki. Joutsenmerkin saamiseks tarkkaillaan
tuotteen ympéristovaikutuksia Bra miljo -merkin tavoin. Joutsenmerkin vaatimuk-
set tarkastetaan 3-5 vuoden vélein, jotta kriteerit pysyvét gjan tasalla lainsdadan-
non kiristyessa. (Suojanen 1995, 79.)

Joutsenmerkki tuli Suomeen 19 vuotta sitten. Merkki luotiin Pohjoismaisen minis-
teri neuvoston aloitteesta, koska tahdottiin merkki, jolla pystyttéisiin helposti ja
luotettavasti osoittamaan ne tuotteet, jotka ovat ympariston kannata parhaimpia.

Joutsenmerkki on vakiinnuttanut asemansa yhtend toimivimmista apuvélineista,
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joilla voidaan ohjata kulutusta ympéristomyonteisempadan suuntaan. Joutsenmerkin
kayttolupia oli Suomessa jo 235 kappaletta kesddn 2006 mennessa. Useimmat luvat
sisdltavéat useita tuotenimikkeitd, joten joutsenmerkittyja tuotteita tai palvelujaon
tarjollajo toista tuhatta. (Pulliainen 2009, 68.) Taloustutkimuksen mukaan jout-
senmerkki on Suomen 12:nneksi arvostetuin bréndi. Joutsenmerkin korkea arvos-
tus ja tunnettuus nakyvét joutsenmerkittyjen tuotteiden myynnissd, joka on noussut
Suomessa ldhes 350 miljoonaan euroon. (Mikkonen 2008, 50.) Joutsenmerkin saa-
neita tekgtiilituotteita ovat tunnettu JC-Jeans ja Polarn ja Pyret yo- ja alusasut vau-
vasta vaariin. (SFS-ympéristomerkinta 2009 2.4.2009.)
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6 YMPARISTOMITTARIT

Ekologinen jalanjaki on mittari, jonka mukaan voidaan tarkastella oman eldmanta-
van ja valintojen yhteytté maapallomme hyvinvointiin. Ekologinen jalanjalki kertoo
kuinka paljon maata tarvitaan elintasomme ja elintapamme yllgpitamiseen. Kuinka
paljon tarvitaan maata tuottamaan kayttamamme ravinto, energia ja materiadit ja
kuinka paljon maata tarvitaan vastaanottamaan tuotetut jatteet. Maailmanlagjuisesti
ekologinen jalanjdlki ylittda maapallon uusiutumiskyvyn noin 30 prosentilla. Jos
jatketaan samalla vaatimustasolla, tarvitaan 2030-luvun puolivaliin mennessa kaks
maapalloa yllgpitamadn nykyinen elintaso. Ekologinen luontokriis on maailmanlaa-
juinen haaste. Ihmiset ovat olleet kekseliditd ja onnistuneet ratkaisemaan ongelmia
kautta historian. Nykyiset sukupolvet yrittévat nyt vapauttaa meidét ekologisesta
velastamme. (Living Planet 2009.)

Suomen viennin ekologinen jalanjaki on suurempi kuin tuonnin ekologinen jalan-
jalki. Tulos johtuu metséteollisuuden suuresta osuudesta Suomen taloudessa. Sen
vuoks Suomi on suuri biokapasiteetin nettovigd myos suhteessa kehitysmaihin.
Taméa voidaan todeta Jan-Otto Anderssonin ja Markus Nevalaisen tutkimuksen
mukaan. (Hakanen & Partanen 2004, 16.)

6.1 Vesjaanjaki

Ekologinen jalanjdlki on nykyaan hyvin tunnettu késite, jota kéytetdan nykypaivana
yleisesti. Vesjaanjaki puolestaan ilmaisee sen kuinka paljon yksilo tai yhteisd ku-
luttaa vesivaroja. Kaikista maailman vesivarannoista noin prosentti on juomavedek-
s javiljelyyn sopivaa makeaa vetta. Maantieteellisesti kayttokelpoinen ves el ole
jakautunut tasaisesti. Vesjaanjalki voidaan helposti laskea mille tahansa yksikdlle,
jonka piilovetta sisdltavien hyodykkeiden méara voidaan selkeasti mééritella.
Vuonna 2004 julkaistiin tutkimus " Water footprints of Nations’, jonka julkaisijoita
Arjen Hoekstrataa ja A.K. Chapagainta pidetdan vesijalanjdlki-kasitteen luojina
(Kuismin, Heikinheimo, Keskinen & Kummu 2009, 10.)
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Maailman makean veden vesivarannot jaotellaan kolmeen veden eri alkuperan mu-
kaan: sininen-, vihre& ja harmaaves. Sinisella vedella tarkoitetaan makeita pinta- ja
pohjavesivarantoja. Nama vesivarannot ovat helposti ihmisen arvioitavissa ja hallit-
tavissa ja niiden ylikaytdlla voi olla hyvinkin vakavat paikalliset seuraukset. Kaste-
lussa kaytetédn yleisesti sinisté vetta. Vihredlla vedella késitetdan maaperassa ole-
vaa vettg, joka haihtuu takaisin ilmakehdan suoraan kasvien kautta. Vihredn veden
méaaria on todella hankala mitata ja sen hallitseminen on todella hankalaa. On kui-
tenkin selvéd, ettd suurin osa viljelyjen kastelusta tapahtuu vihredlla vedella. Har-
maa ves on saastunutta vetta. hmisen k&yttoon jo kerran otettu ves voi palata
todella nopeasti takaisin hydrologiseen kiertoon, mutta se voi olla saastunutta tai
laadultaan huonontunutta vetta. Harmaaks vedeks lasketaan se vesimaarg, joka
kuluu veteen joutuneiden haitta-ainepitoisuuksien laimenemiseen hyvéksytylle ta-
solle. (Vesijaanjalki 2009.)

Suomalainen vesijalanjélki on keskiméérin 1 727 m® vuodessa dli noin 4 700 litraa
péaivassa. Vaikka Suomi on yks maailman vesirikkaimmista valtioista, noin 41 pro-
senttia vesijalanjdjestdmme muodostuu Suomen rgjojen ulkopuolella. Keskiverto-
suomalaisen vesijalanjéljesta suurin osa muodostuu liha-, kahvi- ja teollisuustuot-

teisiin kulutetusta vedesta. (Kuismin, Heikinheimo, Keskinen & Kummu 2009, 10.)

Puhuttaessa maailmanlagjuisesta vesipulasta @ tarkoiteta vain puhdasta juomavetta,
vaan my0s lagiemmin ruoantuotantoa, teollisuutta, tavaroiden vamistusta, energian
tuotantoa ja vaikkapa kalastukseen tarvittavan veden puutetta. Tulevaisuudessa
ndiden veden eri kayttdmuotojen valiset ristiriidat tulevat todenndkodisesti vain kas-
vamaan kaupungistumisen, kulutustapojen muutoksen ja muiden muutosvoimien
myo6ta. Maailmaa uhkaavaan vesipulaan on ehdotettu monenlaisia ratkaisuja. Suu-
lovesikauppaa on ehdotettu yhdeks ratkaisuks veden niukkuudesta kérsivien val-
tioiden vesiongelmiin, €li valtiot, joilla on runsaasti juomakelpoista vetta, voisivat
myyda sitd maihin, joissa juomakelpoista vetta on hyvin niukasti. (Kuismin, Heikin-
heimo, Keskinen & Kummu 2009, 12-13.)
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6.2 Hiilijaanjalki

Hiilijalanjalki eli Carbon footprint on tuotteen tai palvelun elinkaaren aikana tuot-
taman hiilidioksidin (CO2) ja muiden kasvihuonekaasujen kokonaisméarg, jota mi-
tataan hiilidioksidip&astoina. Hiilijalanjalkea voidaan pienent&é toimimalla mahdol-
lismman vahdpaéstdisesti muun muassa kayttamalla aurinko- jatuulienergiaa ja
kuljettamalla tuotteet vahapaasttisesti laivalla lennédttdmisen sijaan. Ei pidatyytya
paéstokauppaan, vaan yritysten tulisi parantaa omaa energiatehokkuutta, jotta hiili-
jalanjélked saataisiin pienemmaksi. (Carbon-label 2009; Hiilijalanjalki 2009.)

6.3 MIPS

Lyhenne MIPS perustuu sanoihin Material Input Per Service unit, ja se tarkoittaa
meateriaalipanosta palvelusuoritetta kohden. MIPS-luku ilmaisee, kuinka paljon
luonnonvaroja kéytetdan kaikkiaan tietyn hyddyn, palvelun tai tuotteen tuottami-
seen. MIPS-mittarin on kehittanyt Wuppertal-instituutti, joka toimii ennaltaehkéai-
sevan ympéristosuojelun indikaattorina. MIPS-laskentaa voidaan soveltaa eri ta-
soilla, esmerkiks tuotteisiin ja palveluihin, yrityksiin, kotitalouksiin, alueellisesti ja
kokonaisiin kansantalouksiin. MIPS tarjoaa télla tavalla mahdollisuuden vertailla
eri tuotteiden ja palvelujen ekotehokkuutta. Néin voi valita véahemman ympéristoa
kuormittavan vaihtoehdon. Tekstiilien, vaatteiden ja jalkineiden materiaalipanoksi-
en MIPS-luvuissa on otettu huomioon valmistusmateriaalit, valmistuksen sdhkon
kulutus, pakkaukset ja kuljetuksen valmistuspaikat, mikali kuljetusmatka on yli

20 000 kilometrid. Kaytonaikaista luonnonvarojen kulutusta (pesu, silitys) el ole
MIPS-luvuissa otettu huomioon. (Ekologinen selkareppu ja MIPS 2009, 1-3; Mi-
ta ekotehokkuus on? 2009; Suomen luonnonsuojeluliitto 2009.)

Ratkaiseva ero pédst6ja tarkasteleviin indikaattoreihin on siing, ettd MIPS ohjaa
kohti uudenlaisia kestavia tuotteita ja palveluita, eiké keskity vain jo olemassa ole-
vien tuotteiden paéstdjen vahentamiseen.

MIPS sopii ennaltaehkéisevadn ympéristonsuojeluun indikaattoriksi, ja tayttéd sa-

malla muiden ympéristonkuormituksen arviointimenetelmien jéttamét aukot. MIPS-
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laskenta e rgjoitu tiettyihin materiaaeihin ja niille ominaisiin ympéristéhaittoihin,
mik& tekee siita hyvan apuvalineen ympéristdongelmien ennaltaehkaisyyn. MI1PS:n
perimméinen tavoite on ainevirtojen pienentaminen ja tunnettujen ja vieléa tuntemat-
tomienkin ymparistdongelmien vahentaminen. (Ekologinen selkéreppu jaMIPS
2009, 1-3; Mita ekotehokkuus on? 2009.)
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7 REACH-KEMIKAALIASETUS

Kemikaalisdddannon noudattamista valvovien viranomaisten tehtavét ovat muuttu-
neet merkittavasti viime vuosien aikana. Suuria toimenkuvamuutoksia viranomais-
tenroolehin e ole tapahtunut, mutta valvottava lainséédantd on muuttunut loppu-
vuodesta 2008. Uusi EU:n asettama luokitus- ja merkintdasetus REA CH-asetus
astui voimaan ja téman myota kansallinen kemikaalisdadanté kumottiin ja muutet-
tiin. Uus kemikaaliséadant® on voimassa kaikissa 27:ss8 EU maassa paria poikke-
usta lukuun ottamatta. Kaikissa ndissa maissa noudatetaan samoja saéntoja kemi-
kaalien markkinoille saattamisen edellytyksistd. EU:n kemikaaliséédanto uusitaan
melkein kokonaan ja tulevaisuudessa suurin osa kemikaalisdadannosté tulee katet-
tua REACH-asetuksellaja kemikaalien luokitusta, merkintdja ja pakkaamista kos-
kevalla asetuksella (CL P-asetus). REACH-asetuksella pyritdan liséémaén kemikaa-
lien ominaisuuksia ja turvallista kéyttoa koskevia tietoja kemikaalien kayttgjille.
Lopullisen hyddyn pitdis ensisjaisesti ndkya tyontekijoiden ja kuluttajien kemikaa-
liturvalisuuden liséantymisend. (L ehtinen 2008, 36-37.)

REACH-asetus tuli voimaan 1.6.2007. REA CH-asetuksella sdadetaan kemiallisten
aineiden rekisterginti-, arviointi-, lupa- ja rgoitusmenettelyt sek& Euroopan kemi-
kaaliviraston perustaminen. REACH-asetus otetaan kdyttoon, mikali Euroopan
kemikaalivirasto on vastaanottanut aineiden esirekisterdinnin 1.12.2008 mennessa.
Jos aineen valmistga tai EU-alueelle maahantuoja on huolehtinut gjoissa esirekiste-
réinnista saa yritys pitkan siirtymisgjan kaytt6onsa. Euroopan unionin uuden kemi-
kaaliasetuksen tavoitteena on parantaa ympéristosuojelua ja terveytta seka yllapitéa
kemianteollisuuden kilpailukykyd. REACH-jarjestelmassi kemikaalgja vamistavat
Ja maahantuovat yritykset velvoitetaan antamaan ohjeet kemikaalien turvallisesta
kéytosta ja arvioimaan aineiden kaytosta aiheutuvat riskit. Viranomaisilla oleva
vastuu kemikaalien turvallisuuden todistamisesta siirtyy teollisuudelle. (Lehtinen
2008, 38—-39; REACH-EU:n uus kemikaaliasetus 2009, 2-3.)
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8 YRITYSTEN YMPARISTOPOLITIIKKA

Aiemmin yritykset noudattivat ymparistOasioissa ainoastaan lakeja ja muita norme-
ja. Nykyaan lakien ja normien noudattaminen ei riitd, vaan yritysten on otettava
oma vastuunsa ympéristdasioissa ja oltava aktiivisemmassa ympéaristopolitiikassa
mukana. Yritykset ovat huomannest, etta tuotantoprosessien kehittédminen ympé-
ristoystavalisempaén suuntaan merkitsee pidemmalla gjalla merkittavia kustannus-
s8ast0jéa ja kasvattaa kilpailukykya ja on uus markkinoita luova tekija. (Talvenmaa
2002, 79.)

Y rityksen paras tapa nayttda kuluttajille ymparistomyonteista kantaansa on erilaiset
ymparistomerkit. Yritykset ovat jo pitk&8n noudattaneet standardoituja laatujérjes-
telmid, mutta melko uudet ja vasta tulossa olevat ympéristohallintajérjestelmét ovat
yritysten uutta kehitystd ympéristdystavallisempaan politilkkkaan. Nama hallintgjar-
jestelmét luovat yrityksille uuden tavan hoitaa ympéristopolitiikkaansa esimerkiks
ympéaristo asioiden tiedottamisen ja ympéristétarkastusten suhteen. Talaisa ympé-
ristéhallintgjarjestelmid ovat mm. EMAS, BS 7750 sek& 1SO 14 000 -sarja. (Tal-
venmaa 2002, 80.)

Edella mainitut ymparistohallintajarjestelmét ovat useasti liian kalliita ja monimut-
kaisia pienille ja keskisuurille suomalaisille yrityksille. Suomalaiset yritykset ovat
parantaneet toimintaansa ympéristoystavallisempéén suuntaan vapaaehtoisesti.

Y mpéristopadastot vesstdihin jailmaan ovat vahentyneet huomattavasti 70-luvulta.
Uudet tekniikat puhdistus- ja talteenottomenetelmissa takaavat, ettel hatallisa
aineitatal yhdisteita paase levidméan vesistoihin tai ilmaan. Tuotantoprosesseja on
kehitelty energiaa ja muita ymparistoresursseja sastéviks ja raaka-aine hankin-

noissa otetaan huomioon ympéristondkokohdat. (Talvenmaa 2002, 80-81.)

Y leisesti ottaen maailmanlagjuiset resurssivirrat kulkevat kehitysmaista teollisuus-
maihin. Taman vuoks kehitysmaat ovat joutumassa teollisuusmaiden, ei vain yh-

teiskunnallis-taloudellisiksi, vaan my6s ekologisiks puskureiks.
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Teollisuusmaat pystyvét pitdmaan tai jopa parantamaan omaa biokapasiteettiaan,
joka kuvaa vuoden aikana alueen yhteenlaskettua ekologista tuotantokykyé, tuo-
malla kehitysmaista biokapasiteettia omaan kayttoonsa Teollisuusmaat Siis tekevéat
téta toimintaa kdyhempien maiden kustannuksella. Pystyakseen tyydyttama&an omat
perustarpeensa kdyhempien maiden taytyy myyda tuotteita, joiden valmistaminen
on saastuttavaa tai kuluttaa paljon biokapasiteettia. (Hakanen & Partanen 2004,

16; Tampereen kaupunki 2005.) Taman vuoks yritysten ymparistopolitiikka pitéaisi
mukauttaa sen mukaan, etta otetaan huomioon myds ulkomailla tapahtuva tuotanto
ja sen oikeanlainen ymparistopolitiikka. Yritysten pitéis pyrkia siihen, etta niiden
kayttamien yhteistydkumppanien toiminta olis yhta ympéristoystavallista kuin
muissa maissakin tapahtuvan teollisuuden, eika sortua hyddyntamaan kehitysmaissa

olevaa |0ysda ymparistopolitiikkaa.

| cepeak-tiimissa ympéristopolitiikkaa noudatetaan sdadosten mukaan kuten koko
L-Fashion Group konsernissa. L-Fashion Groupilla noudatetaan EU:n asettamia
sdddoksia tarkasti ja kaikkia tuotannon vaiheita pyritaan tarkkaillemaan tiiviisti,
jotta EU-séadokset tayttyvat. Pakkausmateriaalit ovat kierrétettévia ja metallikiin-
nikkeet ovat kiellettyja, jotta kierrétys onnistuis vaivattomasti.
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9 YRITYSTEN YHTEISKUNTAVASTUU (CRS)

CRS on lyhenne sanoista Corporate Social Responsibility €li yritysten yhteiskunta-
vastuu. Yritysten yhteiskuntavastuu on todella uusi kasite, joka syntyi 1900-luvun
lopulla, vaikka sen juuret ulottuvat paljon kauemmaksi. Y hteiskuntavastuusta ei ole
vield hyvaksytty yhtdan yhtendista méaritelméd. Euroopan alueella on otettu stan-
dardiksi Euroopan komission méarittely yhteiskuntavastuusta, jonka mukaan yh-
teiskuntavastuu on Sit4, etta yritys sisdllyttéd vapaasta tahdosta yhteiskunnalisiaja
ymparistoon liittyvid ndkokonhtia liiketoimintaansa ja vuorovaikutukseen sidosryh-
mien kanssa. Y hteiskuntavastuu erotetaan hyvéantekevaisyydesta. Lahjoitusten te-
keminen el yksin tee yrityksesta vastuullista, vaan yrityksen taytyy ottaa huomioon
toimintansa vaikutukset yhteiskuntaan ja eri sdosryhmiin. Yrityksen paras tapa
osoittaa yhteiskuntavastuuta on esim. liiketoiminnan kielteisten ympéristbvaikutus-

ten pienentaminen. (Ristela 2009,1-2.)

Y htelskuntavastuun my6té on alettu arvostamaan vastuullisen liiketoiminnan peri-
aatetta. Ongelmallista téassa on yritysten nakokulma yhteiskuntavastuusta, joka
yleensa rgjoittuu taloudellisiin osa-alueisiin ja vasta positiivisen talouskehityksen
my6té yritys aloittaa ekologisesta ja sosiaalisesta vastuusta huolehtimisen. Toisin
sanoin tama tarkoittaa Sitd, etta yritykset tahtovat ensin tehda rahaa ja katsoa sit-
ten, mita voitaisin tehdd ympariston ja ihmisten hyvaksi. Vastuullisessa liiketoi-
minnassa térkeintd on se, miten rahat on hankittu ja miké& vaikutus niill& on yrityk-
sen toimintaympéaristoon, eika se, mihin hankitut rahat kdytetaan. Y ritystoiminnassa
pitéis noudattaa myos eettisid periaatteita. Naihin kuuluu esmerkiksi kieltaytymi-
nen lapsitydvoiman kaytosta. Lisdks pitéis huomioida tuotantoprosessien vaikutus
toimintaympéristoon saastuttamisen valttamiseks. Y hteiskuntavastuun kannalta ei
ole niink&an oledllista, mihin yritys kayttéa voittovaransa. (Y ritysten yhteiskunta-
vastuu 2009; Antikainen, Kauranen, Lampinen & Ojanen 2009, 3-4.)

Todellatarked merkitys yritysten yhteiskuntavastuulla on silloin, kun yritys toimii
sellaisissa maissa, joissa tyontekijoilla el ole perusoikeuksia ja ympéristonsuojelussa
on suuria aukkoja. Taméa kohdistuu yleensa suuresti merkkivaatteiden ja jalkineiden

kaltaisiin kulutustavaroita tuottaviin monikansallisiin yrityksiin, joiden tuotanto
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Sjaitsee ensisijaisesti kehitysmaissa. Néiden yritysten taytyis keskittya tyontekijoi-
den oikeuksiin, eik& ainoastaan positiiviseen talouskehitykseen. Kuluttajan painos-
tuksen takia on yritysten ollut pakko parantaa eettisié ja ekologisia epakohtia tuo-
tannossa. Eurooppalaisilia ja amerikkalaisilla kuluttgjilla on suuri vaikutus kiinalais-
ten tekdtiilityontekijoiden asemaan, koska kuluttgjat vaativat hellle parempia tyo-
olosuhteita. Tana paivana on aettu edellyttéé yritysten yhteiskuntavastuun lagjen-
tamista entistakin lagjempaan vastuuseen esimerkiks ihmisoikeuksien toteuttami-

seen. (Ristela 2009, 1; Antikainen, Kauranen, Lampinen & Ojanen 2009, 3.)

Usein yhteiskuntavastuu koetaan irrallisena yrityksen toiminnasta ja sité pyritaan
toteuttamaan lahjoituksin hyvantekevéisyyteen. Tarkoituksena olisikin, etta vas-
tuullisuus olis kokonaisvaltaisesti osa yrityksen toimintaa, ja sen arvojen mukaista
jakaikki organisaation jasenet olisivat sitoutuneet sen mukaisesti. (Ristela 2009,
1.)

SA 8000 on maailmanlagjuinen standardi yritysten vastuun noudattamisen auditoi-
miseen ja sertifioimiseen. Se soveltuu yrityksille, jotka haluavat osoittaa kuluttgjille
yhteiskuntavastuun toteutumisesta yrityksessd. Standardin ydin on, etta tyépaikko-
japitais johtaa niin, ettd perushmisoikeudet toteutuvat ja yrityksen johto on val-

mis ottamaan sitd vastuun. (CNV 2009.)

| cepeak-tiimissa yhteiskuntavastuu toteutuu hyvin ja sité pyritddn noudattamaan
kaikissa tiimin toiminnoissa. Kaukoidassa tapahtuva tuotanto on hyvin organisoitua
jakakissatehtaissa ikérgat ovat lainmukaisia, eika orjatytta tapahdu. Kaikissa
tehtaissa on myos vaadittavat ruokailutilat. (Korvenranta 2009.)
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10 SUUNNITTELUN VAIKUTUS

valinnoillaan han pystyy parantamaan tuotteen laatua, muunneltavuutta ja kesté-
vyytta Yleensd suunnittelija on riippuvainen markkinoista, joten hénen on vaikea

tuoda omaa visuaalista nékemysta suunnittelemiinsa toihin.

10.1 Suunnittelijan valinnat

Suunnittelija pystyy vaikuttamaan materiaalin valintaan siten, etta se olis mahdolli-
simman ympéaristta séastéen tuotettua, kierrdtettavaa ja lahelta hankittua. Lahelta
hankittu materiaali tulee yleensa paljon kalliimmaksi, jos yrityksen tuotanto muuten
tapahtuu kauempana. Silloin paras vaihtoehto yritykselle on |6yt84 kauempaa luo-
tettava jalleenmyyja, joka on l&8hempéna varsinaista tuotantoa. Y rityksen taytyy
kuitenkin tarkistaa jalleenmyyjan luotettavuus todetakseen, ettéa materiaali on eetti-
sesti ja ekologisesti valmistettua. (Paakkunainen 1995, 11.)

Suunnittelijan pitais pyrkia kayttamaan materiaalgja, joille on tehty mahdollism-
man vahan viimeistelykasittelyja, mutta samalla suunnittelijan taytyy miettia onko
viimeistelty tuote silti ympéristoystavallisempi, koska sitd el viimeistelyjen vuoksi
tarvitse pesta niin usein, kuin viimeistelykasittelematonté tuotetta. Suunnittelijan
taytyis aina pohtia vaatteen kayttétarkoitukselle parasta materiaalia, jotta vaatteen
kiertokulun ympéristovaikutukset olisivat mahdollismman vahéisia. Suunnittelijan
pitéis pyrkié suunnittelemaan vaatteiden rakenteet sellaisks, jotta niiden kokoa-
minen, purkaminen ja muuntelu olisivat mahdollisimman helppoja. (Paakkunainen
1995, 12-13.)

Tuotannon suunnittelussa pitéis pyrki& suunnittelemaan eri tydvaiheet mahdolli-
simman energiaa sédstaviks. Pakkauksien suunnittelussa pitdis huomioida, etteivat
ne olisi turhan suuria, vaan menisivat mahdollismman pieneen tilaan ja olisivat uu-

delleen kéaytettavissatal kierréatettavissa. (Paakkunainen 1995, 14.)
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Suunnittelussa taytyis huomioida, etté tuotteissa on mahdollisimman hyvét hoito-
ohjeet ja tuoteselosteet kohdemaan kielell§, jotta kuluttaja osaa hoitaa vaatteensa
oikein. Suunnittelussa pitaisi edista vaatteen kestokulutusajattelua. Vaatteen osia
pitdis pystya korjaamaan ja kierrdttdmaan. V aateiden osia voidaan harvoin kierrét-
té8 systemaattisesti, joten téhan pitais keksid ratkaisu. Suunnittelijan taytyis valita
vaatteeseen tulevat napit ja muut tavarat niin, etté niiden kierrétys olisi helppoa ja
nopeaata kayttamalla kaikissa vaatteen osissa samaa materiaalia kuten polyesteria.
Tama parantais systemaattista kierrdtysta. Vaate pitéais suunnitella mahdollism-
man monikayttoiseks, télla tavalla pystyttéisiin véhentamééan vaatteiden kokonais-
maaraa kuluttajaa kohden. (Paakkunainen 1995, 14-15.)

Ekologisessa suunnittelussa suunnittelijan tytyy miettia tuotteen vaikutukset ym-
péristolle ensmmaisesta vaiheesta ihan lopullisen tuotteen havittamiseen tai kierré
tysmahdollisuuteen. Téaté kutsutaan tuotteen kiertokuluksi. Ekologisessa suunnitte-
lussa suunnittelija pyrkii minimoimaan tuotteen kiertokulussa tapahtuvat ympéris-
tolle haitalliset toiminnot. Suunnittelijan tyd on aina haastavaa, koska suunnittelijan
taytyy miettid monta asiaa, tuotteen suunnittelu, kehittely, suunnitteluprosess, toi-
minnallisuus, tuoteturvallisuus, ergonomia, tekniset kysymykset ja muotoilu. Muo-
toilussa suunnittelija muokkaa tuotteesta myyntigan vallitsevien trendien mukaisen.
Siitd huolimatta suurin osa kuluttgjista luulee, etté ekologinen vaate ei voi olla
muodikas. (Sinclair & Morgan 2006, 39.)

10.2 Ekologinen mallisto

| cepeakille on suunniteltu uutta mallistoa, joka olisi ekologinen. Uuden Green col-
lection -malliston suunnittelu on ollut monivaiheista ja haastavaa, koska | cepeak
tahtois Green collction -malliston noudattavan voimassa olevia ekologisia méaréa
yksid. Malliston suunnittelu on aikavievad, sks malliston ensmméiset mallit val-
mistuvat 2010. Mallit ovat kevyttuotteita kuten bambua sisditavia t-paitoja jaflee-
ceasuja kierrétettavasta polyesteristd. (Nurmi 2009; Korvenranta 2009.)



11 TUTKIMUKSEN TAVOITE JA TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittéa urhelluvaate kuluttagjien gjatuksia vaate valin-
tojen merkityksestd ympéristolle ja ostopééatokseen vaikuttavista valintakriteereista.
Mita ominaisuuksia kuluttaja arvostaa urheiluvaatteissa ja kuinka térkedks kulutta-
ja kokee vaatteen ympéristoystavéllisen elinkaaren? Kyselyn avulla pyrittiin 10yt&
maan vastauksia seuraaviin kysymyksiin:

- Miten kuluttagja kasittaa ekologisen vaatteen?

- Mitk&tekijéat vaikuttavat ostopaétokseen?

- Kuinka hyvin kuluttaja tuntee ympéristomerkit?

- Onko kuluttgja valmis maksamaan ekologisesti vamistetusta vaatteesta

enemman ja kuinka paljon?

11.1 Kyselyn aineistonkeruu

Tutkimusmenetelmaks valittiin survey-tutkimus, joka perustuu kyselyyn, jossa
vastaukset kootaan pitkalti strukturoiduilla kysymyksilla. Survey-tutkimus viittaa
sihen, etté kysely on standardoitu eli vakioitu. Talatarkoitetaan sité, etta kaikilla
kyselyyn vastanneilla on sama asiasisalto kyselyssa. (Vilkka 2005, 73.) Tallainen
tutkimusmenetelma sopii parhaiten tilastolliseen analysointiin, vaikka jattaékin

kriittisen l1ahestymistavan véhemmalle huomiolle. (Anttila 2005, 182.)

Kuluttgatutkimus suoritettiin kyselylomakkeella, jonka tutkittava itse taytti. Talla
menetelméall& saatiin nopeasti lagja otos. Vastanneille annettiin hyvin aikaa vastata
kyselyyn, ndin varmistettiin, etté kyselyn tulokset ovat kuluttajien omia mielipiteita.
Jos kyselyn tekija olis ollut paikalla kyselya tehtéessa, kuluttgjalle olis voinut tulla
kiire vastata kyselyyn, jolloin vastaukset eivét olis olleet mietittyja. Hyvin suunni-
tellun kyselylomakkeen avulla aineisto on nopea ja helppo analysoida tallennetta-

vaan muotoon. (Hirsijarvi 2000, 194.)

Hirgljarvi (2004,184) toteaa, etta kyselytutkimuksen helkkouksia on se, ettei voida
tietéda kuinka huolellisesti kyselyyn on vastattu ja onko kysymykset ymmaérretty.
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Eiké& voidatietéd, kuinka paljon vastanneet tietavét tutkittavasta asiasta. Kyselytut-

kimus on myos Hirsijarven mielestd turhan pinnallista.

Kysely suoritettiin osaks informoidun kyselyn avulla eli kyselyt jaettiin henkilokoh-
taisesti tutkittaville. Suurin osa kyselyista suoritettiin henkilokohtaisesti tarkistetul-
lakyselylla eli kyselyn tekija el ollut itse henkilokohtaisesti paikalla vastaushetkella,
mutta kyselyt haettiin paikanpaélté ja tarkistettiin henkilokohtaisesti. Tekeméalla
kysely informoidulla ja henkilokohtaisesti tarkistetuilla kyselytavoilla saatiin katta-
vaja hyva otos. Informoidun kyselyn avulla vastagjat pystyivat kysyméaan eslle
nousevia kysymyksia ja samalla pystyttiin selittdmaan kyselyn tarkoitus. Toisella
kyselytavalla annettiin vastagjille tilaa, jolloin vastaukset ovat mietittyjd ja kattavia.
Kyselyn aineisto keréttiin ympéri Suomea avustagjien avulla, jolloin kyselyyn tulee

moninaisuutta.

Otannassa pyritéan saamaan pienen joukon avulla kasitys suuremman perusjoukon
mielipiteista ja asenteista. Otannan koko méaréytyy perugoukon koon ja tutkitta-
van asian mukaan. (Valli 2001, 102.) Otannan koko on oltava tarpeeks kattava,
jotta saadaan tarkkoja tuloksia, jos koko ei ole riittévan suuri, voidaan tutkimus
uusia kokonaan tai osittain. (Vilkka 2005, 80.) Anttilan (2006, 183) mukaan kyse-
lyyn téytyy saada vahintdan 5060 vastausta, jotta tutkimus olisi onnistunut ja ai-
neiston tilastollisella kasittelylla olisi jotain merkitystd. Taman tyon tavoitteena oli
saada 80 vastausta kyselyyn, mutta ongelmana oli se, etteivat kaikki vastagjat valt-
tamatta tahtoneet tai viitsineet vastata kyselyyn tasméllisesti ja rehellisesti.

Vallin (2001, 103) mukaan téllaista sattumukseen perustuvaa otosta kutsutaan sa-
tunnaisotannaksi. Tassa kyselytutkimuksessa satunnaisuus perustuu siihen, etté
kysely vietiin Finnbody Lahden tiloihin ja toivottiin mahdollisimman monen kévijan
vastaavan kyselyyn. Myds L apissa tapahtuva kyselytutkimus perustuu satun-
naisotokseen, koska ei voidatietdd, kuinka moni ehtii vastaamaan kyselyyn téiden
ohella. Tulos ali riippuvainen kuntosaliasiakkaiden méérasta ja vastaushalukkuu-
desta, mutta tulosta pystyttiin hieman parantamaan vastanneiden kesken arvotulla

tuotepalkinnolla. Arvonnan ottaminen mukaan kyselyyn oli tietoinen riskinotto,
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koska sen avulla saatiin liséttyd vastanneiden maardd, mutta samalla vastausten

luetettavuus hieman laski.

11.2 Kyselytutkimuksen suunnittelu

Tutkimuksen tarkoitus ja lagjuus taytyy mééritella tarkasti. Vamiiks tehtyja kyse-
lylomakkeita ei kannata kayttad, koska ne ovat yleisesti suunniteltuja, jotain muuta
tarkoitusta, perugoukkoatai olosuhdetta varten. Valmis kysely saattaa soveltua
lahtokohdaksi, mutta jokainen tutkimustilanne on yksilollinen. Kyselylomaketta
tehtéessa kannattaa olla yhteydessi kohderyhmén kanssa, koska he tuntevat tutkit-
tavan asian parhaiten ja tietavat, mika on heidan kannaltaan tarkoituksenmukaista.
(Anttila 2006, 260-262; Vilkka 2005, 81.)

Kyselylomakkeen suunnittelussa on hyva perehtya tutkimuksen aihepiirid koske-
vaan teoriakirjallisuuteen, aiempiin tutkimuksiin. Namé& avut voivat olla hyodyks
kyselylomakkeen teossa. Kaikkea ei tarvitse keksia itse. Kysymyksia voi kyselylo-
makkeeseen muotoilla joko monivalintakysymyksing, avoimina kysymyksina tai
sekamuotoisina kysymyksind. Monivalintakysymyksissi vastagjalle asetetaan val-
miit vastausvaihtoehdot. Monivalintakysymyksissa kysymysmuoto on standardoitu
eli vakioitu. Standardoiduilla kysymyksilla tavoitellaan kysymysten vertailukelpoi-
suutta. Avoimien kysymysten tavoitteena on saada spontaaneja milipiteitd, ja niis-
s4 vastaamista rgjataan mahdollisimman vahan. Sekamuotoisissa kysymyksissé osa
vastausvaihtoehdoista on annettu. Mukana on aina myos yks tai useampi avoin
kysymys. Sekamuotoinen kysymys on toimiva, kun e uskota, etta kaikkia vastaus-
vaihtoehtoja varmuudella tunnetaan. (Anttila 2006, 260—262; Vilkka 2005, 82—86.)

Kysdlylle tulis tehda esitutkimus, jonka voi suorittaa muutamalle kaverille tai per-
heenjasenelle. Esitutkimuksella tutkitaan kyselyn toimivuutta. Lopullinen kysely
taytyy myos testata ennen varsinaista mittausta. Taman avulla kyselyn laatija kyke-
nee korjaamaan kyselyssa ilmenevét viat ja parantamaan lopullista kyselya entises-
taan. Testagat pystyvat antamaan tekijalle kehittavaa kritiikkia kyselyn rakenteesta
ja puuttuvista kohdista, mika antaa tekijlle arvokasta lisétietoa. Onnistunut testaus
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edellyttéd, ettatestagjat kykenevét perustelemaan antamiaan kommenttgja. Nain
ollen testagjat kannattaa valita harkiten. Kaikista térkeint& on hyvan tutkintasuunni-
telman laatiminen, koska tutkimussuunnitelma ohjaa kyselylomakkeen tekemisessi.
(Anttila 2006, 262; Vilkka 2005, 88-89, 94.)

11.3 Kyselyn toteutus

Anttila (2006, 262) pitda tarkeana kyselylle tehtavaa esitutkimusta, koekayttoa,
jolloin kyselyn tekija huomaa kyselyn osioiden toimivuuden ja virheet voidaan kor-
jata. Esitutkimus tehtiin kahdeksalle pohjoisessa tydskentelevélle tai opiskelevalle
henkil6lle. Viis vastanneista oli tydssakayvia henkildita ja yli 30-vuotiaita. Kolme
vastanneista oli opiskelijoita ja hieman yli 20-vuotiaita. Vastauksien tulkinnassa
ongelmaks ilmeni avoimien kysymyksien vaikea tulkitseminen. Moni piti lagjoihin
kysymyksiin vastaamista hankalana ja vastas sen vuoksi niihin todella suppeasti.
Tatéa ongelmaa el tahdottu valmiiseen kyselyyn, joten avoimien kysymyksien méé-
réa vahennettiin ja korvattiin ne monivalintakysymyksillg, joissa vastagjalle asete-
taan valmiit vastausvaihtoehdot (liite 2, kysymys 3). Kysely koettiin sekavaks,
joten kyselyn rakennetta jouduttiin muuttamaan. Kyselysta tehtiin johdonmukai-
sempi ja yhtendisempi. Varsinainen kysely sai muotonsa vasta monien esitutkimus-
ten jalkeen. Niiden jalkeen kysely hiottiin mahdollismman selkedks ja asiaan liitty-
vaks.

Varsinainen kysely toteutettiin 2.—13.2.2009 Finnbody Lahden tiloissaja 27.1.—
12.2.2009 kysely toteutettiin Tornion eri tyopaikoissa. Kysely toteutettiin Finnbody
Lahden tiloissa, koska sielld pystyttiin tavoittamaan oikeanlainen kohderyhmé, joka
on urhelluvaatteita kayttava kuluttgja. Kyselyn tulosten avulla pystyttiin keréamaan
arvokasta tietoa | cepeakin tiimille siitd, miten haluttuja ja tunnettuja ympéristomer-
kit ovat ja kuinka paljon kuluttaja on valmis maksamaan ekologisesti tuotetusta

urheiluvaatteesta.

Aineisto keréttiin informoidun kyselyn muodossa eli kysely vietiin Finnbody Lah-
dentiloihin, josta vastatut kyselylomakkeet mydhemmin haettiin analysointia var-
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ten. Asiakkaiden oli taytettava kysely itse ja palautettava se Finnbody Lahden vas-
taanottoon. Néin tavoitettiin parhaiten urhelluvaatteiden loppukuluttajat ja saatiin
hyvé otanta asiakaskunnasta. Pienempi osa kyselysta hoidettiin postikyselyna eli
pohjoisessa asuvat yhteishenkil6t jakoivat kyselyja tyopaikoille ja kaupan asiakkail-
le, minka jalkeen kyselyt l8hetettiin takaisin analysointia varten. Télatavalla saatiin

vielakin kattavampi otos eri puolilta Suomea.

Kyselylomakkeen taytti 83 henkil0g, joista 59 oli naisiaja 24 miehid. Vastausten
maéardan saattoi vaikuttaa vastanneiden kesken arvottava | cepeak-tuotepalkinto.
HenkilOkohtaisesti jaetulla kyselylla olisi voitu selvittéa paremmin vastanneille nou-
sevia kysymyksig, mutta itsendinen vastaustapa koettiin paremmaksi tavaks tavoit-

taa suurempi joukko.

11.4 Aineiston analyys

“Aineiston kasittely ja analysointi tulee aloittaa mahdollismman pian keruuvaiheen
tal kenttévaiheen jalkeen” (Hirsijarvi 2004, 211). Kyselylomaketta tehtaessa pitéisi
jo doittaatietojen kasttelyn suunnittelu. Suunnitteluvaiheessa voidaan jo paéttda
kyselyjen numeroinnista, muuttujille annettavista arvoista ja havaintomatriisin ra-
kentamisesta. Kyselyn ja taulukoinnin ennalta suunnittelu nopeuttaa kyselylomak-
keiden kasittelya ja nopeuttaa siten analysoinnin aloittamista. (Vilkka 2005, 89.)
Kyselyn kerd@misvaiheen jdlkeen muokataan aineisto siihen kuntoon, etta sen ana-
lysoiva késittely voi alkaa. Ensmméisend aineisto taytyy tarkastaa ja poistaa vir-
heelliset vastaukset ja koota puutteelliset kyselylomakkeet. Té&ssa tarkastusvaihees-
sataytyy ottaa huomioon, etté jokaiseen kysymykseen on saatu vastaus ja kysy-
mykset on ymméarretty oikein. Virheelliset merkinnét ja véérin ymmérretyt kysy-
mykset vaikuttavat aina kyselyn luotettavuuteen. Jos aineistossa on mukanataysin
virhedllisatai vaarin ymmarrettyja vastauksia, taytyy niisté aina raportoida tutki-
muksen luotettavuutta pohtiessa. Tarkastamisen jalkeen voidaan tehda tarkka ana-
lysointi kaikkien sellaisten vastausten kohdalla, joille se onnistuu.

Tamén jalkeen kaikki vastaukset kootaan yhteen ja muutetaan ne tilastoitavaan

muotoon ja jatketaan vastausten analysointia ndiden avulla. Avoimien kyselyjen



39

analysointi on aina haastavaa ja niiden tulkintaan menee aikaa. (Anttila 2006, 241—
242, 265-266.)

Tulokset esitetdan lukuina, koska survey-tutkimuksessa se on yleistd. Eniten vasta-
uksia kerdnneista osioista laadittiin taulukoita ja kaavioita. Suurimmalle osalle ky-
symyksia on jo valmiiks laadittu vastausluokat, jotta kysymysten tilastoiminen olis
helpompaa. Avoimien kysymysten vastauksiin laadittiin myds omat vastausluokat,
jotka laadittiin vasta tulosten jalkeen. Luokkien laatiminen oli todella hankalaa,
koska ihmisten sanavalintoja jouduttiin tulkitsemaan ja laatimaan niistd omat luo-
kat. Suurin osatuloksista esitettiin lukumé&aring ja kaavioina, jotta niiden tulkitse-
minen olisi helppoa. (Anttila 2006, 241-242, 265-266.)
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12 ANALYSOINNIN TULOKSET

Tutkimuksen taustamuuttujina ovat k&, sukupuoli ja ty6tilanne. Kahta taustamuut-
tujaa ikda ja sukupuolta vertaillaan toisiinsa. Urheiluvaatteen k&yton ja ostopadtok-
seen vaikuttavat tekijét riitautettiin sukupuolen mukaan, jotta pystyttiin vertaile-
maan tuloksia paremmin ja analysoimaan, onko sukupuolten vélilla eroa ndissa
kahdessa eri kategoriassa. Muuten kaikki tulokset esitetdan normaaliasteikolla, osa
lukumé&ring, osa prosentteina. Avointen kysymyksien vastauksia e voitu esittda
prosentteina, koska vastaukset olivat niin vaihtelevia. Tulokset esitetdan taulukkoi-

na ja kaavioina seka sitaattiesimerkkeing avoimista vastauksista.

12.1 Kyselyn analysointi

Kuluttgjakyselyn alussa (liite 2) kysyttiin vastanneiden mielipiteita siitd, miten he
kéasittavat ekologisen vaatteen. Vastaukset olivat todella moninaisa. Useimmat
kéasittavat ekologisen vaatteen oikealla tavalla i vaatteen koko elinkaari on ympé-
ristéa mahdollismman vahan kuormittava. Jotkut pitévét ekologista vaatetta sellai-

sena, jonka huolto ja havittdminen eivét rasita ymparistod. Koska avoimen kysy-

Rehellisesti sanottua tulee joku hamppuvaate mieleen...
Lammin, mutta hengittava, tuulenpitdva ja materiaali kestda paljon

kulutusta.

Vastanneiden joukossa oli my6s muutamia, jotka eivét olleet kyseiseen avoimeen
kysymykseen vastanneet ollenkaan. Suurin osa vastanneista vastas avoimeen ky-
symykseen ja vastauksien perusteella suurin osa vastanneista tiesi mita ekologinen
vaate tarkoittaa. Taman perusteella ekologisesti tuotetut vaatteet voisivat menna
hyvin kaupan jos niiden saatavuus kaupoissa olis helpompaa ja niista tiedotettaisiin

suuremmalle kuluttgjakunnalle.
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| k&j akauma sukupuolen mukaan (taulukko 1). Suurin osa kyselyyn vastanneista
naisista oli 21-29- ja 40-49-vuotiaita. Yli 60-vuotiaita kyselyyn vastanneita oli
odotetusti vahan, koska suurin osa kyselyista tehtiin sellaisissa paikoissa, joissa
taman ikdryhmén edustgjia el paljon yleensi ole. Vastagjia oli tasaisesti kaikissa
muissa ikaryhmissa. Suurin osa vastanneista miehisté oli 2149 -vuotiaita. Kyse-
lyyn tavoiteltiin hieman suurempaa otosta miehid, mutta yleisesti naiset vastaavat
helpommin kyselyihin oman kokemukseni perusteella, joten miesten otos oli odo-

tettua parempi.

TAULUKKO 1. Ikgakauma sukupuolen mukaan

k& 17-20 21-29 30-39 40-49 50-59 60 tai yli kaikki
Nainen % 15,3 39,0 13,6 18,6 11,9 1,7 71,1
Nainen lkm. 9 23 8 11 7 1 59

Mies % 42 25,0 20,8 33,3 12,5 4.2 28,9
Mies lkm. 1 6 5 8 3 1 24
Yhteensa % | 12,1 34,9 15,7 22,9 12,1 2,4 100,0
Yhteensa lkm. | 10 29 13 19 10 2 83

Tyétilanne (taulukko 2). Suurin osa vastanneista eli 38,6 % ilmoitti olevansa tyon-
tekija. Alempiatoimihenkil6ita oli 34,8 % ja opiskelijoita oli 20,5 %. Tydtilanne oli
kyselyyn laitettu tyoteht&vien mukaan, jotta pystyttiin vertailemaan, onko tyonku-
valla merkitysta kuluttgjan tietoisuuteen vaatteen kiertokulun erilaisista ymparisto-

vakutuksista.

TAULUKKO 2. Tydétilanne

Tydtilanne Lukumaara %

Opiskelija 17 20,5
tyontekija 32 38,6
alempi toimihenkil6 29 34,9
ylempi toimihenkil® 4 4,8
elékeldinen 1 12
Yhteenséa 83 100




42

Sisaurheiluvaatteiden kaytt6 (kuvio 5). Kyselyn perusteella naiset kayttavét sist
urheiluvaatteita 36 %:sti 34 krt/vko:ssaja miehet 33 %:sti 1-2 krt/vko:ssa. Sis&
urheiluvaatteiden k&yton kyselytulokset olivat jakautuneet muuten odotetulla taval-
la. Naiset kayttavét sisdurheiluvaatteita enemman, mutta pesevatko naiset miehia
enemman sisaurheiluvaatteita. IThmisen biologian mukaan miehet hikoilevat enem-
man kuin naiset niin voidaan perustella, ettd naiset ja miehet pesevét urheiluvaat-
teensa yht& usein. Joten kummankaan sukupuolen edustgjat eivét rasita ymparistoa

sisurheiluvaatteiden pesulla toista enempéi.

Sisaurheiluvaatteiden kaytto

%-0suus
40 %
35 %
30%
;g(ﬁ -~ = Miehet
0 .
15 % | Naiset
10%
o ol 3
0% T

Joka paiva 5-6 34 1-2 Ei
Krt/vko Krt/vko Krt/vko  Lainkaan

Kayttékerrat

KUVIO 5. Sisaurheiluvaatteen kéytto

Ulkour heiluvaatteen kaytto (kuvio 6). Kyselyn perusteella miehet kayttavéat eni-
ten ulkourheiluvaatteita 46 %:sti 1-2 krt/vko:ssa. Naiset kayttavét ulkourheiluvaat-
teita 38 %o:sti 1-2 krt/vko:ssa. Kyselyn tulos jakautui melko tasaisesti eika suku-
puolten vdilla ollut suuria eroavaisuuksia. Ainoastaan voidaan todeta, ettéa miehet

ulkoilevat hieman enemman ulkona kuin naiset.



43

Ulkourheiluvaatteiden kaytto
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KUVIO 6. Ulkourheiluvaatteiden kéytto

Miesten ostopadt ok seen vaikuttavat tekijat (kuvio 7). Kyselyn perusteella mies-
ten ostopadtokseen vaikuttaa eniten toiminnallisuus, kestavyys ja materiaali. Toi-
minnallisuutta piti térkeand ominaisuutena 87,5 % vastanneista, kestéavyytta 91,6 %
vastanneista ja materiaalia 62,5 % vastanneista. Merkki ja kotimaisuus eivat suu-
resti vaikuttaneet ostopd&dtokseen. ”Vaikuttaa jonkin verran” -vastaukset olivat
miehilla jakautuneet aika tasaisesti eri tekijoiden kohdille. Kyselyn perusteella mie-
het toivoisivat kestavia urheiluvagtteita, joissa materiaali on laadukasta ja vaate on
muuten toimiva ja mukautuu useisiin tilanteisiin. Miehet eivét pitaneet kotimaisuut-
ta kovinkaan vaikuttavana tekijand ostopagtokseen, mika on ymmarrettavag, koska
suurin osa vaatteista tuotetaan ulkomailla. Useimmat miehet eivét olleet merkkius-

kollisa.
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KUVIO 7. Miesten ostopédatokseen vaikuttavat tekijét

Naisten ostopaédttkseen vaikuttavat tekijat (Kuvio 8). Naisten ostopddtokseen
vaikuttaa eniten vaatteen toiminnallisuus ja kestavyys. Toiminnallisuutta térkeana
ominaisuutena piti 72,9 % vastanneista ja kestavyytta piti 67,8 % vastanneista tar-
ke&na ominaisuutena. Miesten ja naisten vastauksilla el ollut suuria eroja. Ainoas-
taan naisten " vaikuttaa paljon” -vastaukset jakautuivat tasaisemmin eri tekijoille.
Naiset elvét pitdneet ostopaatoksessa kovinkaan vaikuttavana tekijand ympéris-
toystavdlisyyttd, jotavain 3,4 % vastanneista piti todella tdrkedna ominaisuutena ja
kotimaisuutta téarkeéna ominaisuutena piti vain 13,6 % vastanneista. Naiset pitivat
myos hintaa, varia ja materiaalia tarkedna tekijana ostopdatoksessa. Kyselyn perus-
teella voidaan paételld, etta naiset kaipaavat urheiluvaatteeltaan samoja asioita kuin

miehet. Naisillavari, hinta ja materiaali vaikuttavat hieman enemman.
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Ostopé&atokseen vaikuttavat tekijat (naiset)
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KUVIO 8. Naisten ostopddtoksiin vaikuttavat tekijét

Miesten ja naisten ostopadatokseen vaikuttavien tekijoiden tuloksien perusteella
pitéis vaatteiden valmistgjien keskittya enemman vaatteiden laatuun ja materiaalin
valintaan. My6s suunnittelua pitéis kehittda, jotta vaatteista saataisiin entista toi-
minnallisempia, kéytanndllisempiéd janiitd vois kéyttéé useisin eri tarkoituksiin.
Myos liikkeissé olevien tuotteiden esillepanoon pitdis keskittyd enemman, jotta
tuotteet tulisivat enemméan esille asiakkaille. Naisten kohdalla kannattaisi panostaa
vareihin ja hakea sopusointuisia variyhdistelmia vaatemallistoihin. Hinta pitéis
myos pyrkia saamaan kilpailukykyisemméks, jotta tuote vois kilpailla eri merkkien

kanssa.

Vertallemalla opiskelijoiden ja tyontekijoiden ostopaétoksiin vaikuttavia tekijoita,
pystyttiin huomaamaan, etta 64,7 % opiskelijoista ilmoitti hinnan olevan vaikutta-
vin tekija ostopddtoksessi. Tama oli odotettava tulos, koska opiskelijoilla e ole
suuriatuloja, joten heidan taytyy enemman keskittya hintavertailuun kuin normitu-

loisten. Tyotatekevista 44,2 % piti hintaa tarkedna tekijana ostopdatok seen, kun
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taas 55,7 % ilmoitti hinnan merkitsevan jonkin verran. Y mparistovaikutukset vai-
kuttivat ostop&dtokseen opiskelijoilla ja tyotatekevilla yhté paljon, joten voidaan

todeta, ettd ympdristovaikutukset eivét vaikuta ostopddtokseen kovinkaan suuresti.

Kyselyn neljannessa kysymyksessa tutkittiin kuluttajien ymparistomerkkien jaym-
paristéturvalisuusmerkin tietamysta. Suurin osa kyselyyn vastanneista (73,5 %) oli
joskus kuullut ympéristo- ja tuoteturvallisuusmerkeistg, jaties niistéjonkin verran.
Vastanneista 12,0 % tunsi ymparistomerkit ja tuoteturvallisuusmerkit hyvin ja 13,3
% vastanneista oli joskus kuullut niistd, mutta el tiennyt niistéd mitdan. Ainostaan
1,2 % vastanneista el ollut koskaan kuullut kummastakaan mitaén. Kyselyn tulok-
sen perusteella pystyttiin paéttelemaan, etta lisddmalla ympéaristomerkkien ja tuote-
turvallisuusmerkkien nakyvyytta pystyttéisiin lisé8maan kuluttajien merkkitietoi-

suutta nopeasti. Talla olisi varmasti positiivinen vaikutus ympéristovaikutuksiin,

Kyselyn viidennessa kysymyksessa tutkittiin, tunteeko kuluttgja yhtdan tuotemerk-
kig, jollaolis ympéaristomerkkeatai tuoteturvallisuusmerkint6ja. Vastanneista 27,7
% tung joitakin tuotemerkkeld, joilla oli kyseisé& merkkga Kyselyyn vastanneista
71,1 % «i tietdnyt tai muistanut yhtdan tuotemerkkid, jolla olis kyseisia merkkea.
Vastausten perusteella pystyi padttelemaén, etta yritykset, joilla on tuotemerkked,
ymparistomerkkeja tai tuoteturvallisuusmerkintdjé eivat markkinoi itsedén tarpeek-
s kuluttgjille. Koska niin useat elvét tienneet yhtdan merkkid, jollaolis kyseisa

merkintgja.

Kyselyn kuudennessa kysymyksessa tutkittiin millaisia tapoja kuluttgjilla oli pesta
pyykkia ja ottavatko kuluttgjat ympéaristdasiat huomioon pyykkia pestéessa. Suurin
osa kyselyyn vastanneista (84,3 %) otti huomioon ympéristoasiat pyykkié pestées-
si. 15,7 % vastanneista el ottanut ympéristdasioita ollenkaan huomioon pyykkia
pestéessd. Vastanneet jotka ottivat ympéristoasiat huomioon pyykki& pestéesss,
keskittyivét eniten siihen, etté pesevét ainoastaan taydet koneelliset, kayttavét ym-

paristoystavallisa pesuaineita ja kayttavat alhaisa pesuldampétiloja.
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Kylla pesen aina tayden koneellisen luontoystavallisella pesuaineel-
la.

En pese pyykki&, on vaimo.

Kyselyn kuudes kysymys oli avoin kysymys ja se oli muotoiltu hieman védralata-
valla, mink& takia el saatu monia hyvia vastauksia. Useimmat vastaukset olivat yk-
sinkertaisesti kyll& ja el-muodossa. Taman takia el pystytty arvioimaan, olivatko

kuluttajien pyykinpesutavat ekologisia ja energiaa sdastavia.

Kyselyn seitsemannessa kysymyksessa kysyttiin, kuinka kuluttaja kierréttaa vaat-
teensa vai kierréttadko ollenkaan. 85,5 % vastanneista eli 89,8 % naisistaja 75,0 %
miehista kierréttda vaatteensa eli vie hyvéantekevaisyyteen, kirpputoreille, antaa

ystéville ja tekee kéaytetyista vaatteista luutuja.

Yleensa pelastusarmeijaan, punaiseen ristiin tai kirpputorille.

Kysymys oli avoin ja antoi monenlaistatietoa, siitda mitaihmiset tekevét vaatteille
sen jalkeen kun elvét itse enaa kayta niitd. Y llattéavaa oli se, kuinka suuri osavas-
tanneista kierrétti vaatteensa. Jos kierrétyksesta sais vielakin yksinkertaisemman,
saattaisivat useimmat kuluttgjat kierréttda vaatteensa paremmin, jolloin tekstiilijét-
teen méara vois vahentya merkittévasti. Y ks mahdollinen korjaustapa kierréatyk-
seen olis se, etta kuluttgjat pystyisivéat viemaan vaikeimmin Kierrétettavét vaatteet
kuten ulkoiluvaatteet takaisin kauppaan, josta ostivat tuotteen. Kauppaketju voisi
sen jalkeen kierréttaa kyseisen tuotteen niin, ettel se kuormita ymparistoa. 3,4 %
naisistaja 12,5 % miehistd ilmoitti kayttévansa vaatteet aina loppuun, minka takia
niitd e voi enda kierréttda kirpputoreilla tai muissa vastaavissa, koska vaatteet ovat
niin rikkindisa 1,2 % vastanneistailmoitti ostavansa aina kirpputoreilta ja kaytta
vansa vaatteensa aina loppuun, mika on hyva tapa pitkittéa vaatteen elinikaa, eli

ostaa jo kaytettyja vaatteita kirpputoreilta.

En kierrétd, mutta ostan kylla kirpparilta itselleni ja kAytan aina

loppuun.
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5,1 % naisistaja 16,7 % miehistd vastad, etteivét he koskaan kierréta vaatteita
vaan heittévét ne roskiin sen jalkeen kun eivét enda itse kéyta niita. Pahin tekstiili-
jétteen kerdantymistapa kaatopaikoille on se, kun kuluttaja e kierréta vaatetta,
vaan miettimétta seurauksia heittda vaatteet roskiin. Jos vaate on niin loppuun ku-
lutettu, ettel Sité endé voi kierréttda, pitdis sille keksié joku parempi tapa hyodyn-
ta4, jottel rikkindinen vaate paétyis kaatopaikalle ongelmajétteeks. Rikkindiset
vaatteet vois lahjoittaa matonkuteiks tai kayttaa itse luuttuina. Kehittamalla uu-
siokaytto rikkindisille vaatteille voitaisiin tekstiilijdtemaarda laskea huomattavasti.

Téalla olis positiivinen vaikutus ympéristolle.

En, ovat niin riekaleina kayton jalkeen, jonka takia heitéan suoraan

roskiin.

Vastanneista todella pieni osa el kierréta vaatteita, mika on postiivinen asia, koska
taman avulla pystyy pééttelemaan, ettd Suomessa suurin osa kuluttgjista ottaa vas-
tuun kéytetyista vaatteista ja kierréttéd ne oikein. Taman avulla vaatteen eliniké voi
pidentya todella paljon. Suomessa tekstiilijatteesta e ole viela tullut ekologista
ongelmaa, mutta jos kulutustottumuksemme jatkuvat samallatavalla, voi tektiili-
jétteestd tulla Suomelle tulevaisuudessa suuri ympéristbongelma. Tamén vuoksi
kuluttgjille pitéais kertoa enemman kierrdtyksen merkityksesta ymparistolle jossa

eldamme.

Kyselyn kahdeksannessa kysymyksessa kysyttiin suostuisiko kuluttaja maksamaan
ympéristOystavallisesti ja eettisesti tuotetusta vaatteesta enemman. Vastanneista
62,7 % ilmoitti maksavansa enemman, jos tuote on ymparistOystavallisesti ja eetti-
sesti tuotettu. 37,3 % vastanneista ilmoitti, ettei olisi valmis maksamaan ympéris-
toystavallisesti ja eettisesti valmistetusta vaatteista yhtéén enempéé kuin normaalis-
ti maksais vaatteista. Kyselyn tulos oli jakautunut aika tasaisesti. Nostamalla kulut-
tgjien tietoisuutta kyseisista tuotteista vois nostaa tuotteiden kysyntda. Y mpéris-
toystavéllisesti ja eettisesti valmistettuja vaatteita on todella vaikea |6ytéa kaupois-
ta, koska kysynta on vield niin pienté.
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Kun vertailtiin opiskelijoiden ja tyontekijoiden halukkuutta maksaa ympéristOysté-
vallisesti ja eettisesti valmistetuista vaatteista enemman, 70,5 % opiskelijoista oli
vamiita maksamaan enemman, kun taas tyontekijoista vain 59 % oli valmiita mak-
samaan enemman. Syyna téhan voi olla se, ettd ympéristdasioihin on kiinnitetty
kasvavassa méérin huomiota jo kouluissa, mika ndkyy myds inmisten halukkuudes-
sa ostaa ympéristoystavallisesti ja eettisesti tuotettuja vaatteita.

Vertailemallaian vaikutusta halukkuuteen maksaa enemman ympéristoystavallisesti
ja eettisesti tuotetusta vaatteesta pystyttiin toteamaan, ettd brandit, jotka myyvét
ympéristoystavallisesti ja eettisesti valmistettuja vaatteita parhain kohde ryhmé olis
21-29 -vuotiaat naiset, koska 22 % olisi vamiita maksamaan niistd enemman. T&
ma oli odotettu tulos, koska nuoret naiset ovat nykydan todella tietoisia ymparisto-
asioistaja niiden vaikutuksista, koska niihin on kiinnitetty enemman huomiotaylei-
sesti. Miesten tulokset jakautuivat tasaisesti, elka [Oytynyt selvaéd ikéryhmag, joka
olisi hyva kohde ryhma kyseiseen tilanteeseen, kuten kuviosta 9 voi todeta. Tama
oli odotettu tulos, koska miehet elvét kiinnita yhta paljon huomiota ympéristbasioi-

hin kuin naiset yleisesti.
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KUVIO 9. Onko kuluttgja valmis maksamaan enemman ymparistoystavallisesti ja
eettisesti vamistetusta vaatteesta enemman.
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Kyselyn yhdeksannessa kysymyksessa kysyttiin kuinka paljon enemman kuluttaja
olis valmis maksamaan ympéristoystavallisesti ja eettisesti tuotetusta vaatteesta.
25,3 % vastanneista olis valmiita maksamaan 10 % enemman ympéristoystavalli-
sesti ja eettisesti valmistetusta vaatteesta. 20,5 % vastanneista olis valmiita mak-
samaan 20 % enemman. Kuten kuviossa 10 voi todeta, suurin osa vastanneista on
vamiita maksamaan 10 % enemman ympéristoystavallisesti ja eettisesti valmiste-
tusta vaatteesta. Tama prosenttimadra oli yll&ttavan pieni, mutta koska suurin osa
vaatteista tuotetaan kehitysmaissa, on niiden valmistaminen suhteellisen halpaa.
Kuluttgat ovat tottuneet halpoihin vaatteisin ja elvét ole valmiita muuttamaan ku-
lutustottumuksiaan ja maksamaan ympéristoystavéllisesti ja eettisesti valmistetuista
vaatteista huomattavasti enemman. Tamén vuoks kyseisia tuotteita on vaikea
myyda kuluttgjille, koska tuotteet ovat kalliita verrattuna normaalisti valmistettui-

hin vaatteisin.
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KUVIO 10. Kuinka pajon enemman kuluttagja olis valmis maksamaan enemman
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12.2  Kyselyn onnistumisen pohdinta

Tutkimuksessa pyritéan valttamaan virheellisten tulkintojen syntymistd, mutta silti-
kin pétevyys ja luotettavuus vaihtelevat. Taman vuoksi jokaisen tutkimuksen jal-
keen pyritdan arvioimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. (Hirsijarvi 2004,
216.) Tutkimuksen otos oli onnistunut, koska vastauksia saatiin odotettua enem-
man. 71 % vastanneista oli naisiaja 29 % miehig, mika oli hyva, jotta pystyttiin
tekemaan tulkintoja eri sukupuolien vélille. Kyselylomake oli toimiva, mutta ana-
lysoinnissa tuli esille kohtia, jotka eivét antaneet haluttuja tuloksia.

Kyselyn alussa kysyttiin kuluttgjan ammattia, mutta mieluummin olis pitéanyt tie-
dustella kuluttajan ammetillista asemaa, koska silloin olis saanut tarkemman tiedon
kuluttgjien jakautumisesta oliko vastagja tyontekija, alempi toimihenkild, ylempi
toimihenkil®, opiskelijaval eldkeldinen. Tamén avullaolis pystynyt analysoimaan
onko eri tyontasoilla vaikutusta kulutus kéyttaytymiseen. Useimmat avoimet kysy-
mykset olivat liian lagjoja ja ne antoivat liian kattavia vastauksia, joita oli todella
hankala analysoida tarkasti. Avoimia kysymyksid olis pitényt pohtia enemman,
jotta kysymykset olisivat olleet loogisia jajohdonmukaisia ja jotta kuluttgjan olis
ollut helppo vastata. Useimmat avoimet kysymykset antoivat yksinkertaisia kyll&
jaei-vastauksia, vaikka olis tarvittu lagiempiaja moniulotteisia vastauksia, joilla
olisi saatu kattavaa analyysia kuluttajan suhtautumisesta vaatteen kiertokulkuun.
Monivalintakysymyksessa huomattiin myds ongelmia, koska kysymykset olivat
vaarin muotoiltuja elvétka johdatelleet kysymyksen tarkoitusta tarpeeks hyvin.

Anayysin vamistuttua pystyttiin toteamaan, etta kysely oli kuitenkin onnistunut ja
tulokset hyvia. Jos kysely tehtdisiin uudestaan hieman suuremmalla otoksella ja
tarkemmin organisoidulla kyselylla tuloksista saataisiin varmasti todella kattavia, ja
niiden avulla pystyttaisiin hyvin selvittdmaan kuluttajan suhtautumista vaatteen

kiertokulkuun.
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13 ICEPEAKIN TULEVAISUUS

| cepeakin tavoitteena on tulla johtavaks edullisten sporttisten vaate- ja tektiili-
tuotteiden brandiksi Euroopassa. | cepakin tavoitteena on my6s lagjentaa toimin-
taansa Euroopan rajojen ulkopuolelle ja saada brandi myds tunnetuks Y hdysvalto-
jen ja Kanadan markkinoilla. Lyhyemmaéll& aikavalilla cepeakin tavoitteena on kas-
vattaa myyntia ja lagjentaa | cepool soft -shoppi ratkaisua lagjemmalle alueelle. | ce-
peakin tavoitteena on my0s saavuttaa vahvempi asema asiakkaiden eli jalleenmyyji-
en keskuudessa ja samalla pyrkia nostamaan bréndin asemaa myds kuluttajien kes-
kuudessa. Tama vaatii voimakkaita investointeja tuotetiimiin ja markkinointiin,

jotta | cepeak saavuttaa haluamansa brandistatuksen. (Korvenranta 2009.)

| cepeak on tehnyt jo uudistuksia omalle brandilleen ja luonut uudistetun logon,
joka tulee markkinoille syksylla 2009. My6s uudet mallistoteemat on otettu kéayt-
t6on syksylle 2009 ja kevaalle 2010. Icepeakille on tulossa myds uus lasten tuote-
tarjonta ja niiden kilpailukykya vahvistetaan edelleen. Kiihtyvan kilpailun vuoks on
lasten vaattelille tehty oma lasten tuoteryhma. | cepeakille on tulossa my6s uus
beachwear mallisto kevédlle 2010. Uimapukumallistossa on noin 80 mallia ja uima:
asuilla on kloorinkesto ja bikinellla UV -suoja, joka takaa uima-asujen pitkan kayt-
t6idn. lcepeak kehittelee myds green collection-mallistoa 2010 ja siihen sisdityis
paitoja, jotka on vamistettu bambumateriaalista ja pari fleeced kierrétettévasta
polyesteristd. Brandia on paétetty rakentaa eteenpain vain pddmediassa, myymé-
|6issd ja mainos materiaaien avulla. Bréandia on pyritty viemé&an eteenpéin niiden
asiakkaiden ja myymaldiden kanssa, jotka ovat valmiita sitoutumaan brandiin ja sen
kehitt&miseen, minimissaén 20m?-suuruisena shop-in-shop-osastona. Shop-in-shop-
osastojen avulla Icepeak takaa hyvan ja edustavan nékyvyyden kuluttgjille. (L-
Fashion Group 2009a.)

Brandin avulla rakennetaan suhde kuluttgjan ja palvelun vélille. Se on merkkituote,
lupaus, tunnettuus ja tavaramerkin positiivinen arvo. Liiketaloustieteellisesta ndko-
kulmasta brandi on lisdarvo, jonka kuluttgja on valmis maksamaan tuotteesta liséa
verrattuna tavalliseen nimettdmaan tuotteeseen, joka kuitenkin gjaa saman tarkoi-

tuksen. Brandin rakennus alkaa mainonnalla ja markkinoinnillaja se syntyy, kun
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kuluttgja kokee tuotteella olevan jotain lisdarvoa muihin tuotteisiin néhden. Yleisin
esintyva virheellinen kasitys on, etta tuotemerkki ja brandi olisivat yks ja sama
asia. Nain el ole. Tuotemerkki ei ole brandi vaan fyysisesti havaittava merkki eli
logo, symboli, termi tai nimi, jolla tuote erotetaan kilpailijoista. Brandi syntyy tuo-
temerkin sek& tuotteen tai palvelun tulkinnasta, jonka kuluttgja tekee perustuen
omiin kokemuksiinsa. Mielikuva €li bréndi on keskinainen kilpailutekija erityisesti
urheiluvdinevalmistgjilla. (Mainontatoimisto Putkinen & Ross Oy 2009.) Taman
vuoks brandin kehittaminen on todella tarkeg, jotta kuluttajat luovat positiivisen
mielikuvan tuotteesta ja antavat sille luotettavan bréndi statuksen. Hyvan bréndin
avulla lcepeak pystyis kehittyméadn nopeasti johtavaks edullisten, sporttisten vaa-

te- jatekdtiilituotteiden tuottgjaks Euroopassa.

| cepeakin tulevaisuuden haasteena on myds kannattavuuden lasku ja kulujen kar-
kaaminen kasista. Haasteena on myos pitda toiminta myynnin kasvua vastaavana.
Tulevaisuuden haasteena on tuotteiden huono menekki joka suoraan heijastaa tu-
loksen laskuun. Jos kuluttgja menettda kiinnostuksen brandia kohtaan, tama laskee
tuotteiden myyntia. Tiukkoja toimitusaikoja voidaan myos pitéa uhkana, koska jos
tuotteita el saada gjoissa asakkaalle, voi tilausten maéra laskea huomattavasti. T&
man vuoks |cepeakin taytyy kasvattaa toimittgjaverkostoaan, jotta tuotanto toimii
aikataulussa eiké& toimitusvarmuus paase laskemaan. Laatutason laskeminen voi
myos tulevaisuudessa muodostaa uhan | cepeakille, koska kuluttaja luottaa laatuun
jajostuote el vastaa odotuksia, laskee brandin taso. Jos | cepeak e kasva markki-
noiden mukana, saattaa se jéttaytya ainoastaan perinteiseen tukkumyynti periaat-
teelle. Kyselyn tulosten perusteella | cepeakin kannattaisi panostaa urheiluvaattei-
den myyntia 21-29 vuotiaisiin naisiin ja yleisesti nuoriin aikuisiin. Markkinoiden
kasvaessa taytyy | cepeakin henkilbkuntaa myds kasvattaa samassa suhteessa, jotta
toiminta pysyy joustavana. (L-Fashion Group 2009a.)



14 YHTEENVETO

Tyon tarkoituksena on selventéé vaatteiden valmistuksen ympéristévaikutuksia ja
kuluttgjan suhtautuminen ekologiseen vaatteeseen. Tydssa selvitettiin tekstiilien
kulutuksesta ja tekstiilin valmistusvaiheiden ympéristovaikutuksia. Tydssa tarkas-
teltiin myos ymparistomerkkeja ja niiden merkitysta kuluttgjille ja ympéristomitta-
reita, millaisilla eri tavoilla voidaan mitata tuotteen ympéristévaikutuksia. Tyon
p&dpainon asetettiin kuluttgjakysealylle, jolla saatiin tamén hetkista tietoa kuluttajil-
ta. Tyossa tarkasteltiin myds yritysten ymparistopolitiikkaa ja yhteiskuntavastuuta,
kuinka térkedé se on ja mihin se vaikuttaa. Ty0ssa esiteltiin myos | cepeakin tiimin
tyonkuvaa ja arvioitiin millainen tulevaisuus bréndilla on ja mitka ovat uhat, jotka

voivat tulla vastaan.

Tyo6n kannalta parasta antia oli kuluttgjakysely ja sen antamat tulokset. Ne antoivat
hyvéa tietoa kuluttagjan nékokulmasta ymparistdongelmiin, ympéristomerkkeihin ja
kierrétykseen. Myos haastattelut antoivat paljon uutta tietoa monista epaselvista
asioista. Haastattelut avasivat hyvin millaista on I cepeakin toiminta tiimind seké
tietoa Siitd, kuinka Icepeak pyrkii etenemdan kansainvaliseks brandiks.

Tyo6 pyrittiin tekemdan mahdollismman kuluttajaldheisellé tavalla, jotta sen ymmér-
taminen olisi helppoa ja antais paljon uutta tietoa ympéristbasioista ja niiden vaiku-
tuksista. Tyon ammattitermit pyrittiin selventédmaén tarkasti. Ammattisanojen sel-
ventaminen oli joissakin kohdissa hankalaa, koska vaateteollisuus kayttéa kasva-
vassa méarin ulkomaalaisia nimityksia asioille, joiden kéantaminen on joissakin

kohdissa suomeksi hankalaa, jopa mahdotonta.

Opinndytetydssa tarkasteltiin vaatteiden ympéristovaikutuksia ja pyrittiin kartoit-
tamaan uusia ratkaisutapoja ympéristovaikutusten parantamiseksi. Tyon tavoittee-
na oli myos tulkita kuluttgjakyselyn tuloksia kriittisesti. Opinndytetydssa tutkittiin
asioita yleiselta kanndlta lagasti, jotta pystyttiin ssamaan mahdollismman selva
kuva vaateteollisuuden ympéristovaikutuksista. Tyon rgaaminen oli joissakin koh-
din haastavaa. Ty0 antaa yleisen tiedon ympéristdasioista, joiden pohjalta | cepeak

pystyy aoittamaan tutkimuksen omista mahdollisuuksistaan tehda vielékin ymparis-
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toystavalisempié urheiluvaatteita kuluttajille. Tyo antaa vihjeita siitd, kuinka yritys
vois toimia ympéristoa séastdvammin ja eettisemmin kansainvaisilia markkinoilla

jakotimaassa.

Kuluttajien kiinnostus ympéristasioihin on kasvanut. V aateteollisuuden ympéris-
tovaikutuksia voitaisiin pienentda kiinnittamalla niihin enemman huomiota. Nosta-
malla ihmisten tietoisuutta ympéristdasioista voitaisiin tehostaa myos vaatteiden
kierrdtysta, minké& avulla syntyvan tekstiilijatteen maéra pienenisi maailmanlagjui-
sesti.
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Kyselyn tarkoituksena on tutkia urheiluvaatteiden ymparistévaikutusten ja eettisten

asioiden vaikutusta kuluttajien ostopdatoksiin.

Nimi: Puh.:
k& Sukupuoli:  Nainen/ Mies
Ammatti:

Sisdurhelluvaatteella tarkoitamme tassa kyselyssa esim. salihousujatal salitoppeja.
Ulkourheiluvaatteella tarkoitamme t&ssa kyselyssid esim. kevyt ulkoilutakkeja tai
ulkoiluhousuja.

Merkitse vastauksesi rastilla.

1. Miten késitét ekologisen vaatteen?




2. Kuinka usein kaytét urheiluvaatteita: LIITE 2/2

Sisaurheiluvaate:

Joka péiva 1-2 kertaa viikossa 3-4 kertaa
viikossa
5-6 kertaa viikossa En ollenkaan
Ulkourheiluvaate:
Joka péiva 1-2 kertaa viikossa 3-4 kertaa
viikossa
5-6 kertaa viikossa En ollenkaan
3. Mitkatekijét vaikuttavat ostop&dtoksees?
Vakuttaa paljon | Valkuttaajonkin | Ei vaikutalain-
verran kaan

Hinta

Vaéri

Merkki

Materiaali

Kotimaisuus

Toiminnallisuus

Eettisyys

Y mpéristovaikutukset

Tuoteturvallisuus

Kestavyys

Muodikkuus

Tuotteen hoito
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4. Tunnetko ympéristomerkkeja ja tuoteturvallisuusmerkkeja? Esim. Oko-tex, Eu-

roopan ymparistomerkki, Joutsenmerkki, Hiilidioksidijalanjalki.

Tunnen hyvin ymparistomerkit ja tuoteturvalisuusmerkit.

Olen joskus kuulut niista ja tiedan niista jonkin verran.

Olen joskus kuulut niistd, mutten tieda niista mitaan.

En ole koskaan kuulut.

5. Tiedétko joitakin tuotemerkkejd, joilla on ympéristomerkkeja tai tuoteturvalli-

suus merkintoja?

6. Otatko ympéristOasiat huomioon vaatteita pestessasi? ESim. téydet koneelliset,

pesuveden lampotila, pesuaineiden kéaytto jne.:

7. Kierrététko vaatteen, kun et kdyta Sité endé ja jos kierrétét niin miten? Esim.

kierratyskeskus tal kirpputori jne.:
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8. Olisitko valmis maksamaan ympaéristOystavallisesti ja eettisesti tuotetusta vaat-
teesta enemman?

Kylla En

9. Jos vastasit kylla edelliseen kysymykseen, niin kuinka paljon enemman olisit

valmis maksamaan ympéristoystavallisesti ja eettisesti tuotetusta vaatteesta?

10 % 20 % 30 % 40 % 50 %

80 % 100 % Enemman

Kiitos vastauksestanne ©
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