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Taman opinndytetydn tarkoituksena oli selvittdd Globe Hopen kuluttaja-asiakkaiden suh-
tautuminen Globe Hopen tuotteiden ominaisuuksiin, houkuttelevuuteen ja saatavuuteen ja
yrityksen palvelulaatuun. Lisaksi tydn tarkoituksena oli selvittda heidan asenteitaan eetti-
seen ja ekologiseen kulutukseen. Kyselytutkimus tehtiin yrityksen toimeksiannosta. Globe
Hope Oy on vuonna 2003 perustettu innovatiivinen yritys, joka suunnittelee ja valmistaa
designtuotteita kierratysmateriaaleista.

Tutkimusaineisto kerattiin kyselylomakkeella kvantitatiivisin tutkimusmenetelmin satun-
naisotoksena. Tutkimuksen kyselylomakkeet jatettiin yrityksen Helsingin Lasipalatsin myy-
malaan kuluttaja-asiakkaiden taytettavaksi. Kuuden viikon aikana saatiin 68 vastausta.
Vastaukset koodattiin ja tulokset analysoitiin tilasto-ohjelman avulla. Tutkimuksen teo-
riaosuudessa kasiteltiin kulutuskayttaytymista eettisesta ja ekologisesta nakdkulmasta.

Suurin osa vastaajista oli padkaupunkiseudulla asuvia naisasiakkaita. Tulosten perusteella
tarkeimmaksi Globe Hopen tuotteiden valintakriteeriksi nousi kierrdtysmateriaali, ja toiseksi
tarkeimpana kriteerind pidettiin designia. Kolmanneksi tarkein kriteeri oli eettisyys. Laukut
ja pussukat olivat suosituimpia tuotteita, ja yli kolmannesta vastaajista kiinnostivat vaat-
teet eniten. Myymalan asiakaspalvelu todettiin asiantuntevaksi ja tuotteiden laatu hyvaksi.
Puolet vastaajista pyrkii kierrattdémaan materiaalia aina arkielamassaan. Suurin osa valit-
see yleensa ymparistoystavallisen tuotteen. Enemmistd vastaajista on valmis yleensa mak-
samaan enemman ymparistoystavallisesti ja eettisesti tuotetusta tuotteesta.

Kehitysehdotuksena opinndytetytssa esitettiin, ettd Globe Hope toteuttaisi tutkimuksen
saanndllisesti kerran vuodessa myymalbissaan. Monipuolisempi kyselylomake ja isompi
satunnaisotos voisi antaa viela syvallisempaa tietoa.

Avainsanat: kulutuskayttdaytyminen, asiakastyytyvadisyys, ekologisuus, eettisyys, kierra-
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The purpose of this thesis was to identify Globe Hope's customer satisfaction with the
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wards ecology and ethicality. This research was commissioned by Globe Hope Oy. Globe
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products out of recycled materials.

Research was carried out in the form of questionnaires, which were left at Globe Hope's
store in Helsinki for customers to complete. After six weeks 68 respondents had completed
the inquiry form.

Most of the respondents were female consumers living in the Helsinki metropolitan area.
Based on the results of the questionnaire the three most important purchasing criteria
were found to be recycled material, design and ethicality in that order. Globe Hope's bags
and purses were the most popular products. In terms of purchasing criteria, a third of the
respondents identified fashion as the best of feature of the company's products. Respond-
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1 Johdanto

Ekologisesti ja eettisesti kriittinen kuluttaminen on monimutkainen ja valtavan laaja
aihepiiri. Aiheen ja kohdeyrityksen valinta on saanut alkunsa omasta kiinnostuksestani,
joka kasvaa, mité enemman aiheeseen syvennyn. Aihe vastuullisesta kuluttamisesta
on kiinnostanut minua pitkaan, ja se on ollut jatkuvasti ajan hermolla. Tassa opinndy-
tetydssa perehdyn siihen, mita vastuullinen kuluttaminen ja kestava kehitys ovat. Yha
enemman painotetaan myods kuluttajien vastuullisuutta, jota ei kuitenkaan ole tehty
helpoksi kulutusmaailmassa. Yrityksilla on taloudellinen, sosiaalinen ja ymparistollinen
vastuu lilketoiminnassaan. Myds vaateteollisuudessa eettisyys luo haasteita, josta ker-

ron toimialakatsauksessa.

Tutkin opinndytetydssani toimeksiantajan Globe Hopen asiakastyytyvaisyytta kestavan
kehityksen ilmapiirissa. Ty® sisdltad kyselytutkimuksen Globe Hopen kuluttaja-
asiakaskunnan suhtautumisesta yrityksen tuotteisiin ja asiakaspalveluun. Teoria-
osuudessa tarkastellaan kuluttajakayttaytymista ekologisen ja eettisen kuluttamisen

nakokulmasta.

Opinndytety6 koostuu yhdeksasta luvusta. Toisessa luvussa esitellddgn toimeksianta-
jayritys Globe Hope, kerrotaan vaatetusalan kilpailutilanteesta ja yleisesti toimialasta.
Kolmas luku kasittelee tutkimuksen taustan, jossa esittelen tutkimuksen lahtékohdan,
tutkimusongelman ja sen tavoitteet. Tutkimuksen keskeisia kasitteita avataan, tutki-
musalue rajataan ja kuvataan teoreettinen viitekehys samassa luvussa. Johdattelen
aiheeseen tuomalla esille muutamia esimerkkeja vastuullisesta liiketoiminnasta ja esit-
telemallda ymparistdmerkkeja. Teoriatiedon tueksi esittelen myds aiempia tutkimuksia
kuluttajien asenteista ja odotuksista kestdvan kehityksen tuotteista tekstiili- ja vaate-

tusalalla.

Opinndytetyon teoreettisessa osassa tarkastelen eettistd ja ekologista kulutuskayttay-
tymista kuluttajan nakdkulmasta. Viidennessa luvussa kasittelen Globe Hopen tutki-
muksen toteutusta ja prosessia. Seuraavaksi esittelen tutkimuksen tulokset taulukkoi-

na ja graafisin kuvioin analyyttisesti kysymyslomakkeen jarjestyksen mukaisesti.



Luvussa seitseman tiivistan tutkimuksen tulokset Yhteenveto ja johtopaatdkset -
otsikon alla. Lopuksi kasittelen tutkimusmenetelman arviointia ja esitan omaa pohdin-
taa kehittamisideoineen seka jatkotutkimusehdotukset.

2 Toimeksiantajan tiedot

2.1 Globe Hope Oy:n perustiedot

Globe Hope Oy on vuonna 2003 perustettu, innovatiivinen ja laatutietoinen suomalai-
nen designyritys, jonka toiminnan lahtékohta on ekologisuus ja eettisyys. Sen perusta-
ja, nykyinen toimitusjohtaja Seija Lukkala halusi kayttda vaatealan ammattitaitoaan
ekologisemmalla tavalla kyllastyen luonnonvaroja tuhlaavaan vallitsevaan pikamuotiin.
Globe Hope valmistaa vaatteiden (kuvio 1) lisaksi asusteita, koruja, laukkuja, pussukoi-
ta (kuvio 4), kenkia, kodintarvikkeita ja toimistotarvikkeita. Lisdksi Globe Hope valmis-
taa yrityksille erilaisia raataldityja tuotteita, jotka eivat tdssa opinndytetytdssa kuulu
kyselytutkimuksen piiriin. (Tietoa meista. 2011.) Globe Hopen vaatteet ja asusteet
muodostavat kumpikin kolmasosan yrityksen tuotannosta, yritystuotteiden ja yhteis-

tydn osuus myynnista kasvaa (Isotalo 2009).

Globe Hopen tuotteet valmistetaan kierratysmateriaaleista. Ylijadmamateriaalista ei ole
pulaa. Laukkujen ja pussukoiden valmistusmateriaaleina voivat olla mm. kierratetyt
kestavat sairaalan ja armeijan tekstiilit, kaytetyt turvavyét, armeijan laivastosakit, pur-
jekankaat ja mainosbanderollit. Tuotteita valmistetaan myods kierratetyistd vintage-
tekstiileista, verhoista ja pdytaliinoista. (Materiaalit. 2011.) Yritys on saanut useita tun-
nustuspalkintoja tydstdan, kuten esim. Amnesty International Vuoden Suunnittelija
(2005). Globe Hope sai vuonna 2008 Avainlippu-tunnuksen kayttéoikeuden Suomalai-
sen Tyon Liitolta. Globe Hopen tavoitteena on suunnitella tarkoituksenmukaisia vaattei-
ta, joissa yhdistyvat ekologisuus, eettisyys ja esteettisyys, jotka ovat yhtion arvoja.
Kierratysmateriaalin ymparistdystavallisyys on lisdarvo, jonka yritys asiakkailleen tarjo-

aa. Tuotteiden valmistus on lahituotantoa Suomessa ja Virossa. (Tietoa meista. 2011.)



Kuvio 1. Globe Hopen vaatemallistoa (Press. 2011)

Suomessa tuotteita myydaan Globe Hopen kahdessa Helsingin myymaldassa, joista en-
simmadinen avattiin Lasipalatsissa kevaalla 2010 ja myymala Kiseleffin talossa Senaa-
tintorilla toukokuussa 2011. Tuotteita myydaan myds Nummelan tehtaanmyymaldssa,
verkkokaupassa seka kymmenien jalleenmyyjien valityksella erikoismyymalbissa. Globe
Hopen tuotannosta noin 35 % menee vientiin, 1ahinnd Japaniin ja Keski-Eurooppaan.
Yritys tyollistaa talla hetkellda 13 henkiléa Nummelassa. (Tietoa meista. 2011.) Yrityksen
myynti on kasvanut koko ajan, ja vuoden 2010 liikevaihto oli 1,1 miljoonaa euroa, en-
simmainen voitollinen vuosi oli 2007 (Laakso 2010).



Kasvanut myynti on johtanut voimakkaaseen liikevaihdon kehitykseen eli suunta on
oikea (kuvio 2). Vuoden 2010 liikevaihto nousi hurjat 52,1 % edellisvuodesta. Kannat-

tavuus oli erittdin hyva paaoman tuotolla mitattuna. (Tulostiedote, Kauppalehti 2011.)

1000 -

750 1

500 4
25[' | l
1 N B O O

2006 2007 2008 2008 2010
Liikevaihdon kehitys (L0000 euroa)

Kuvio 2. Globe Hopen liikevaihdon kehitys (Taloustiedot 2011).

Voidaan todeta, etta ekologisessa suunnittelussa taytyy ottaa huomioon koko tuotteen
elinkaari, ymparistoystavallisyys, kestavyys, tuotannollinen ja logistinen ketju kierratyk-
seen tai havittdmiseen asti vaatteen tai asusteen tyylid ja esteettisyyttd unohtamatta.
Mallistot mielestani puhuttelevat persoonallisesti ulkonddlladn, mutta myoés jokaisella
mallistolla on oma teemansa. Esimerkiksi lahiruoalla, ilmastomuutoksella tai puhtaalla

vedelld on kiinnitetty kuluttajan huomiota syvallisemmin.

Persoonallisuutta rakennetaan tuoteviestinndssa mm. Globe Hopen yksildllisilla tuotela-
puilla, joissa tuotemerkki, hinta ja materiaalin aiemmasta eldmasta tarina luovat per-
soonallisen leiman tuotteisiin. Nayttaa silta, ettd kierratysdesignyritysten viestinta ei
valttamattd pohjaudu mainontaan vaan tarkeita viestintdtapoja ovat osallistuminen
messuille ja tapahtumiin, suhdetoiminta, julkisuus seka sosiaalinen media. Brandi voi
toimia innostajana ja motivoijana ekologiseen elamantyyliin. Yrityksen tunnuslause
"Environmentally friendly products" (=ymparistdystavalliset tuotteet) kuvastaa yrityk-
sen identiteettid. Yrityksen arvot eettisyys, ekologisuus ja esteettisyys nakyvat myods
visuaalisessa viestinndssa. Globe Hopen logossa (kuvio 3) on puhtaita vihredn savyja,
musta tehostevdrind ja antamaan seka syvyyttd, nakyvyytta ettd tyylikkyytta. Vihrea
kuvastaa raikkautta ja luonnon laheisyytta.
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Kuvio 3. Globe Hopen logo (Press 2011). Kuvio 4. Globe Hope pussukka (Tuotteet 2011).

2.2 Globe Hopen kilpailutilanteesta

Nahdakseni Globe Hopen todelliset kilpailijat ovat kaikki muut saman hintakategorian
(jonkin verran keskitasoa korkeammalla) kotimaiset yritykset esim. Marimekko ja ulko-
maiset vaate- ja asustebrandit. Kilpailuetuna Globe Hopella on ekologisen yrityksen
asema Kkierrdtysmateriaalin innovatiivisesta kaytdstd, lahituotannosta seka eettisten

asioiden eteenpadin viejana.

Globe Hope eroaa lukuisista pienista redesign-yrityksista mm. tuomalla markkinoille
kokonaisen malliston kaksi kertaa vuodessa sarjatuotantona. Pienet designyritykset
myyvat yksittdisten suunnittelijoiden uniikkitditéa. Samanlaisia kotimaisia yrityksia, jotka
tekevat sarjatuotantona kierrdtysmateriaalista tuotteita, ei tutkimukseni mukaan ole.
Globe Hopen kaksi uudehkoa myymalaa ydinkeskustassa kilpailee lukuisten muiden
Helsingin pienten ja isojen muotiliikkeiden kanssa. Seuraavassa esitelldan muutamia
suomalaisia ekologisia vaate- ja asustealan designyrityksid, jotka valmistavat ja myyvat
tuotteita Iahinna uniikki- ja pientuotantona.

Nudge on uusi yritys, joka on seitseman yrittdjan osuuskuntamuotoinen yhteis6 jakaen
saman ideologian. Nudge myy ekologisesti ja eettisesti tuotettuja tavaroita ja palvelui-

ta. Kategorioita ovat vaatteet ja asusteet, kengat, sisustus ja kosmetiikka. Nudgella on



myymala Helsingissa, ja sen tuotteita myydaan myds verkkokauppojen valityksella.
(Tietoa meista. 2011; Tuotteet ja palvelut. 2011.)

Plan B Boutique on redesign-tuotemerkki ja se on samalla paakaupunkiseudun Kierra-
tyskeskuksen uniikkituotteiden mallisto- ja tuotemerkki. Tuotteet on valmistettu kier-
toon tulleesta materiaalista Kierratyskeskuksen ompelimossa tai verstaalla. Persoonal-
lisia vaatteita luodaan huiveista, farkuista, pitseista ja erilaisista kangaslaaduista. (Kier-
ratyskeskus 2011.)

Ainokainen-ekodesignyritys valmistaa kotimaisia, kierratysmateriaalista ja ylijadmakan-
kaista tehtyja uniikkeja vaatteita ja koruja, joita suunnittelee Netta Kervinen. Vali-
koimissa on neuleita, joihin kaytetty lanka on kasvivarjattya kotimaista lampaanvillaa.
(Ainokainen 2011.)

Costo on vuonna 2007 perustettu muotoiluyritys, ja se valmistaa teollisuuden ylijadma-
kankaista ja -nahoista mm. hattuja, laukkuja ja lompakoita. Yritys aloitti kokonaan kasi-
tyona tehdyista tuotteista, mutta valmistus on nyt laajentunut tuotantoon naapurimaa-
han. (Costo 2011.)

2.3 Vaatetusalan toimialakatsaus

Tuoreen muoti- ja designalan Tevallako tulevaisuuteen -selvityksen (Lille 2010) mu-
kaan kestava kehitys, ekologisuus, ekoteot, kierratys ja ilmastotalkoot ovat vaikuttavia
trendeja myds vaatetusalalla. Lille nékee tulevaisuudessa hyvia muotiteollisuuden liike-
toimintamahdollisuuksia kestavasta kehityksestd. Isoissa vaateyrityksissa ideoita suun-
nitellaan nopealla tahdilla ja viedédn ammattitaitoisesti logistiseen prosessiin. Esimer-
kiksi kestavan kehityksen myéta alan jakelukanavat, tuotanto ja kuluttajakayttaytymi-
nen vaativat uusia muutoksia alalla. Erottautuminen kilpailijoista omaleimaisella tyylilla
on alan pienyrittajén ainoa mahdollisuus jaada henkiin, ja liilan usein vain tuote on
puhunut puolestaan. Tama ei kuitenkaan nykyaan riitd menestykseen. Kun yritys tarjo-
aa kohderyhmalle elamyksid ja mielikuvia, asiakas tuntee tyytyvaisyytta saadessaan
lisdarvoa ostoksestaan. Merkittavaa onkin, kuinka tama lisdarvo asiakkaalle viestitaan.



Kuluttajien arvot ovat jo nyt muuttumassa. Alan liiketoiminnassa jatkuvuus, ekologi-
suus kierratyksineen ja verkkokauppa jakelukanavana saavat jatkossa paljon painoar-
voa. Kumppanuus ruotsalaisten yritysten kanssa voisi olla yksi mahdollisuus. Halpojen
massatuotteiden tilalle tulisi laadukkaita ja arvokkaita persoonallisia tuotteita jonkin
verran korkeammalla hinnalla. Pienempien yritysten valttina olisi tulevaisuudessa avoi-
muus tuotteen tuotantoketjussa ja liiketoiminnan eettisyys. Erikoiskaupalla on suuri
mahdollisuus tarttua uuteen ekologisuuden virtaan ja kohottaa esimerkillddan oman

yrityksen ja koko erikoiskaupan imagoa. (Lille 2010.)

Muodin maailmassa ja eettisessa vaatetusteollisuudessa on lukuisia pienia yrittdjia,
joiden on mahdotonta kilpailla hinnalla isojen vahittaiskauppojen massatuotannon
kanssa. Siksi pienten yrittdjien pitdakin keskittya designiin, laatuun ja sité kautta arvon
tuottamiseen kuluttajille. Brittildinen ekomuodin brandi Adili listaa omia eettisid arvo-
jaan seuraavasti: reilu kauppa (Fair Trade), vaihtoehtoiset kuidut, kierrdtysmateriaali,
luomu, perinteiset taidot, |ahihankinta, vahdisempi ymparistokuormitus, hyvantekevai-
syysprjojektit, tybolot ja tydvoimastandardit. Design ja esteettisyys ratkaisevat, koska
ainoastaan eettisin perustein vaatteita ei osteta. Arnoldin esimerkissa brittildinen nuori
tyttd tokaisi ekologisia kenkia ostaessaan: "Jos olen pelastamassa maailmaa, niin aion
tehda sen tyylilla." Pienilldkin asioilla on merkitysta. Esimerkiksi brittildinen eettinen
vaateyritys Howies lahettdd uusia design- vaatekappaleita ystavilleen muotikuvauksiin
ulkomaille sen sijaan, etta palkkaisi useita glamour-malleja eteldan kohteisiin kuvauksiin.
(Arnold 2009, 218-227.)

Globe Hope tekee maailmaa paremmaksi omalla esimerkilladn muun muassa sisustaes-
saan myymalan kierratyskalusteilla. Omien tuotteiden kierrdtysmateriaalin lisaksi tuo-
tanto kayttaa vain ekologisesti viljeltya sertifioitua puuvillaa (Tietoa meista; Materiaalit
2011.) Vaatemallistojen nimilla heratetdan ajatuksia ja pureudutaan erilaisiin yhteis-

kunnallisiin aiheisiin, kuten esimerkiksi lahiruokaan tai puhtaaseen ilmaan.



3 Tutkimuksen tausta

3.1 Tutkimuksen lahtdkohta ja tutkimuskysymykset

Tutkimuskohteena oleva yritys Globe Hope oli jo tuttu entuudestaan, koska olen itse
myds asiakas. Globe Hopen myymaldpaallikén mukaan asiakastyytyvaisyystutkimus
olisi mielenkiintoinen, koska aiemmasta oli kulunut jo aikaa. Lisdksi myymalakohtaista
kyselytutkimusta ei ole aiemmin toteutettu. Lahtdkohtana oli selvittda asiakkaiden suh-
tautumista Globe Hopen tuotteisiin ja palvelun laatuun ja tarkastella kuluttajien osto-
kayttaytymista ekologisesta ndkokulmasta.

Seuraavista tarkeimmista tutkimuskysymyksista muodostui tutkimusongelma:
- Miksi asiakas valitsee Globe Hopen tuotteen, ja miten tyytyvaisia asiakkaat ovat
yrityksen toimintaan?
- Mitka tekijat vaikuttavat ostopaattkseen?
- Nakyyko ekologisuus ja eettisyys kuluttaja-asiakkaiden arkieldmassa?

- Millaiseksi muodostuu kuluttajan asiakasprofiili?

3.2 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen paatavoitteena oli saada selville asiakkaiden suhtautuminen Globe Hopen
asiakaspalveluun, tuoteominaisuuksiin, saatavuuteen ja tuotteiden houkuttelevuuteen
seka heidan asenteensa eettiseen ja ekologiseen kuluttamiseen. Tarkoituksena oli
my0s saada selville, mita yritys voi tehda vastatakseen paremmin kuluttajien tarpeisiin
yrityksen eettisten ja ekologisten arvojen mukaisesti. Koska Globe Hopen myymala on
varsin uusi, toukokuussa 2010 avattu, myymalassa ei ollut ennen tehty asiakkaille vas-

taavanlaista kyselya.

Tutkimuksen yleisena tavoitteena on, etta tulosten perusteella toimeksiantaja saa sel-
ville missa yritys on onnistunut ja missa olisi kehitettavaa. Tutkimuksen pohjalta yritys
voi suunnitella jatkotoimenpiteitd asiakaslahtdiseen toimintatapaan, kasvattaa asia-

kasuskollisuutta, ostomotivaatiota ja saada lisdtietoa kohderyhmadsta. Tuloksia voi



hyddyntad tuotteiden ja valikoiman suunnittelussa. Asiakkaan oli kyselylomakkeessa
mahdollista jattda sellaiset yhteystiedot, joita yritys voi hyddyntaa asiakastiedottami-
seen tuotteista ja tapahtumista. Tutkimuksen johtopaatoksia voidaan kayttaa hyvaksi
yrityksen toiminnan kehittdmisessa ja tuotesuunnittelussa.

Kuluttaja-asiakastutkimuksen tavoitteena oli hahmottaa asiakaskunnan profiilia ja sen
asenteita. Taustakysymyksilld vastaajien sukupuolesta, iastd, asuinalueesta, ammatilli-
sesta asemasta ja heidéan myymalassa asioinnin tiheydesta (lomakkeen kysymykset 1—4
ja 6, liite 1) kartoitetaan asiakasprofiilia. Asiakkaiden asenteita ekologisuuteen ja eetti-
syyteen selvitetddan kysymysosiossa 13, jossa kysytddn mm. heidan ymparistétietoi-
suuttaan arkieldmassa. Siina kysyttiin vastaajien mielipidettd kierratykseen heidan
jokapadivaisessa elamassaan, ymparistdystavallisten tuotteiden ostovalinnoista ja vas-
taajien valmiudesta maksaa enemman ekologisesti ja eettisesti tuotetusta tuotteesta.
Koska kyseinen myymala on ollut toiminnassa noin vuoden verran kyselyhetkella, oli
tarkeata saada selville aluekohtainen asiakasprofiili. Asenneselvitys on myds mielenkiin-
toinen Globe Hopelle, joka haluaa herattda omalla toiminnallaan ihmisia ymparisto-

tietoisuuteen ja vastuulliseen kulutukseen yleensa.

Tutkimus selvittdd, miksi asiakkaat ostavat Globe Hopen tuotteita ja miten tyytyvaisia
he ovat yrityksen toimintaan. Tata selvitetadn kysymyksellld (5) "Mika on tarkeinta
Globe Hopen laukuissa ja vaatteissa?” Siind luetellaan vaihtoehdot: tuote, design,
merkki, valikoima, kierratysmateriaali, palvelu, laatu, eettisyys, ymparistovaikutus tai
muu vaihtoehto. Tyytyvaisyydestd yrityksen toimintaan otetaan selvaa kysymyksella
(10), jossa kysytaan mielipiteita tuotteiden hinnoittelusta, laadusta, tuotevalikoimasta,
saatavuudesta ja yrityksen asiakaspalvelusta. Sitten vastaajien mielipidetta kysytaan
Globe Hope tuotteiden kierratysmateriaalin asianmukaisesta kayttétarkoituksesta kysei-
seen tuotteiseen (kysymys 9). Reklamaatiokysymyksilla (11-12) kartoitetaan valitus-
ten kasittelyd. Kierratysdesign on kilpailuetu, mutta yrityksen tuotteet taytyy myyda
myds laadulla ja designilla kuten Globe Hopen toimitusjohtaja Seija Lukkala toteaa
(Makinen & Kahri A. & Kahri T. 2003, 83). Nailla edelld esitetyilla kysymyksilla selvite-
taan Globe Hopen tuotteiden houkuttelevuutta.
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Vastauksia tutkimuskysymykseen mitkd tekijat vaikuttavat ostopadtdkseen haetaan
mittarin kysymyksilla 5, 7 ja 8 (kyselylomake liite 1). Mitka ovat vastaajien tarkeimpia
Globe Hope tuotteiden valintakriteereja? Mista Globe Hopen tuoteryhmasta asiakas on
kiinnostunut? Talla halutaan saada selville ensisijaiset tuotekategoriat, jotka vievat
ostopaatdkseen. Ostatko tuotteen ensisijaisesti itsellesi, lahjaksi vai muulle henkil6lle?
Talla kysymyksella (8) tiedustellaan asiakkaiden ostotarkoitusta.

3.3 Keskeisia kasitteita

Pelkastaan sanojen viestinndlla on tehoa kuten brandeilld, joista jokainen muodostaa
oman merkityksensa arvojensa mukaan. Paljon viljelty sana "vihred" tuo mieleen eri
ihmisille positiivisia tai negatiivisia mielikuvia oman nakemyksensa mukaisesti. (Arnold
2009, 166.)

Eettinen kuluttaminen on esitetty Arnoldin mukaan seuraavin eettisin arvoin: kierrat-
tdminen, pakkauksien vahentédminen, yhteiskuntavastuu, yhteisdjen tukeminen, Reilu
kauppa (Fairtrade), hyvantekevaisyys, veden kulutuksen vahentaminen, kestdva kehi-
tys, ei eldinkokeita, pienempi hiilijalanjalki, ei kemikaaleja, energiansaastd, luomutuote,
luonnonmukainen, terveellinen. Kirjailija painottaa eettisten arvojen konkreettisia esi-
merkkeja yritysviestintdan. Eettiset arvot ja kuluttajan kokemat hyodyt ovat toki erilai-
sia kuluttajaryhmilla. (Arnold 2009, 158-163.)

Vihred kuluttaja tarkoittaa ymparistotietoista kuluttajaa, joka on kiinnostunut tuottei-
den ymparistdystavallisyydestd, niiden alkuperasta ja koko logistisesta elinkaaresta.
Ymparistotietoisuus kasvaa tasaisesti, mutta tuotetietoa kaivataan lisaa. Lainsaadanndl-
l& voidaan vaikuttaa tuotteiden pakkaus- tai tuotemerkintGihin.

Kestdva kehitys (sustainability) tarkoittaa ymparistoministerion mukaan seuraavaa:

Gro Harlem Brundtland maaritteli kestavan kehityksen jo vuonna 1987 YK:n ko-
missiossa nain: Kestava kehitys on kehitysta, joka tyydyttaa nykyhetken tarpeet
viematta tulevilta sukupolvilta mahdollisuutta tyydyttaa omat tarpeensa. (Kestava
kehitys 2011.)
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Redesign eli uudelleen suunnittelu tarkoittaa vaatetusalalla yleisesti sitd, etta hylatysta

vaatteesta suunnitellaan uusi vaate ottamalla huomioon sen alkuperdinen design.

Ympariston kuormitusta mitataan Aiiljjalanjaljelld, joka mittaa ihmisen ilmastoa kuor-
mittavaa hiilidioksidia. Suomen ymparistokeskuksen Ilmastodieetti-laskurin avulla voi
jokainen laskea tuottamiaan padstdja. (Ekovinkit. 2011.) Kodin huonelampdtilaa alen-
tamalla muutamalla asteella voi jo vaikuttaa hiilijalanjalkeensa (Asuminen ja energia.
2011). Henkildkohtaista ilmastokuormitusta voi myds pienentda kayttamalla julkisia
kulkuneuvoja, kulkemalla junalla, polkupyoralld ja kavelemalla (Liikenne. 2011).

Ekologinen jalanjéalki laskee luonnonvarojen kulutusta. "Se kuvaa maa- ja vesialaa,
joka tarvitaan ihmisen tai vaeston kuluttaman ravinnon, materiaalien ja energian tuot-
tamiseen seka syntyneiden jatteiden kasittelyyn" (Ekovinkit. 2011). Mielestani veden
turhan kulutuksen lopettaminen, etatydn tekeminen, kestokassien kayttd kertakdytto-
muovin sijaan, kierrattdminen, jatteiden lajittelu, tydpapereiden tulostamisen karsimi-
nen, luomuruoan suosiminen ja kulutuksen vahentéaminen antaa ajattelemisen aihetta

omista arjen tavoista.

3.4 Vastuullisen liiketoiminnan esimerkkeja ja ymparistdomerkkeja

Tutkimustydni aiheen monipuolisuuden vuoksi haluan tuoda esille my6s seuraavia asi-
oita, koska me kuluttajat teemme arkielamdssa pienia ja suuria valintoja, joilla voimme
vaikuttaa kestavaan kehitykseen. Aalto-yliopiston tutkijan Kirsi Niinimaen mukaan osto-
tilanteessa vaatteen esteettisyystekijoiden ja hinnan lisdksi halutaan tietda tuotteen
alkuperasta ja kestdvyydestd, koska kuluttajien tietoisuus vastuullisuudesta kasvaa
koko ajan. Standardisoidut merkit tai koodit vaatteen tuotelapussa kertovat vaatteiden
valmistuksen eettisyydestd. Naita puolueettoman, ulkopuolisen tahon myéntamia serti-
fikaatteja annetaan vaatevalmistajille tietyin perustein. Koodin avulla voi internetista
katsoa tarkemmin tuotteen tuotantoketjusta. (Niinimaki 2010.)
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3.4.1 Reilun kaupan tuotteet

Reilun kaupan merkkituotteissa kyse on tuotannon tydntekijoiden olosuhteista ja
hyvinvoinnista seka pientuottajien asemasta kehitysmaissa. Reilun kaupan sertifiointi
on tarkoitettu edistdmaan pienviljelijdiden asemaa takaamalla heille riittédvat tuotanto-
hinnat ja valvomaan suurtilallisen tyontekijéiden oloja mm. oikeudenmukaisella
palkkatasolla ja kieltamalld lapsitydvoiman. Tuotannossa on myo6s tarkat ymparistoa

saastavat ekologiset vaatimukset. (Reilun kaupan kriteerit. 2011.)

Suomessa toimii Reilun Kaupan edistamisyhdistys ja kansainvalinen Fair Trade Interna-
tional laatii kriteerit merkkituotteille. Suomessa eniten ostettuja Reilun kaupan tuotteita
ovat kahvi, banaani, viinit, kukat ja puuvillasta valmistetut tuotteet tassa jarjestykses-
sa. Koko maailmassa tuotetaan Reilun kaupan merkkituotteita 60 maassa. (Mitd Reilu

kauppa voi tarjota yrityksellesi?. 2011.)

3.4.2 UFF

UFF on ymparistdpalvelua ja kehitysty6ta toteuttava kansainvalinen yhdistys, joka edis-
tda kestavaa kehitystd. Yhdistys ottaa vastaan kierrdtettyja vaatteita joita lajittelun
jalkeen ohjataan oikeaan jatkokaytt6on, vahittaismyyntiin kotimaassa, tukkumyyntiin ja
vientiin tai eri jarjestdjen kautta Afrikkaan. Vuonna 2010 merkittédva osa 81 % vaat-
teista kierratettiin tukkumyyynnin kautta mm. Ita-Eurooppaan. (Vuosikertomukset.
2011.UFF.)

3.4.3 The Body Shop

On pakko mainita tassa opinndytetydssa yksi uranuurtajayritys sarallaan, nimittdin kan-
sainvalisesti tunnettu kosmetiikkayritys The Body Shop, joka on menestynyt eettisin ja
ekologisin arvoin. Yrityksen perustaja brittildinen Anita Roddick perusti ensimmaisen
likkeen jo vuonna 1976 ja vuodesta 1981 alkaen se on toiminut Suomessa. Suuri osa
tuotteista on kasvipohjaisia. Alusta alkaen yritykselld on ollut eettiset toiminta- periaat-
teet vastustaen eldinkokeita, tehden kauppaa oikeudenmukaisin perustein kdyhien
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yhteisGjen kanssa, ymparistonsuojelu- ja ihmisoikeusasiat. Yritys myytiin vuonna 2006
L'Orealille, joka on maailman suurin kosmetiikkayhti6. (Yritys. The Body Shop 2011.)

3.4.4 Hyvia ekologisia esimerkillisia tavoitteita

Seuraavassa esitellaan Espritin entisen e-malliston alkuperadisia ekologisia tuotannollisia
paamaarid, joita globaali vaateketju oli lanseerannut aikoinaan. Nykyaan ne voisivat

toimia mallina muille.

- Maksimoi tuotteiden elinkaari

- Eliminoi tai valta keinotekoisia kuituja ja kayta luonnonkuituja
(puuvilla, villa ja pellava) ja tutki vaihtoehtoisia kankaita

- Karsi ymparistda vahingoittavat kasittelyt, kuten kivipesu, happopesu.

- Minimoi jatteet; kierratd ja kayta biohajoavia aineita, kayta kierratysvilla-
ja kierratyspuuvillalankoja ja kayta kierratettya paperia ja
kierrratysmuovikasseja.

- Tue kestdvaa maanviljelysta kayttamalla luomuviljeltya puuvillaa ja villaa.

- Kannata uhanalaisia alueita, kulttuuria seka pienta ja paikallista

tuottavuutta (yhteistydprojekteja kasitydlaisten kanssa, koulutuksia).

- Tue edellakavijayrityksia, jotka toimivat eettisesti ja ekologisesti.

- Valista asiakasta: informatiiviset tuotelaput, tuoteluettelot, julkinen
suhdetoiminta, tietopisteet myymaldissa.

- Vaikuta vaatetusteollisuudessa: ole mukana vaikuttamassa
maailmanlaajuisten tekstiilien ekomerkintdjen vaatimuksiin, luennoi
yrityksen sisdlla, julkaise informaatiota, tue ja isanndi teollisuuden alan
konferensseja, jotka koskevat ymparistdvastuuta. (Salomon &

Robalt 2009, 516.)
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3.4.5 Yleisimpia ymparistomerkkeja

Obijektiivisten tahojen yllapitamat ymparistomerkit ohjaavat kulutusta ymparistéa suo-
jaavaan suuntaan. Ne antavat kuluttajalle arvokasta tietoa tuotteiden ymparistévaiku-
tuksista ja auttavat tekemaan ekologisia ostopaatoksia. Merkkeja on useita erilaisia,
mutta osa niista on viranomaisten myéntamid. Yksi virallisista ymparistdomerkeista on
Pohjoismainen ymparistomerkki, Joutsenmerkki, jossa huomioidaan luonnonvarojen ja
energian kulutus, haittaa tekevat paastét, melu, haju, jatteiden tuottaminen ja uudel-
leen kdytto. Toinen virallinen merkki on Euroopan ymparistomerkki, Kukkamerkki, joka
perustuu tuotteen koko elinkaaren aiheuttamaan ymparistovaikutuksiin. Maaratyt
ymparistokriteerit tayttava yritys saa oikeuden kayttdaa merkkeja. (Ymparistomer-
kit.2011.)

Elintarvikeviraston myoéntama Luomu-valvottua tuotantoa -merkki eli ns. aurinkomerkki
on EU:n asetuksen luomuehtojen mukainen ja ndyttda tuotteen olevan suomalaisen
viranomaisen valvonnassa. Tuote on valmistettu, pakattu tai etiketdity Suomessa.
Energia-merkki kertoo laitteen energiankulutuksesta. Lisatietoa ndista 16ytyy ymparisto-

ministeridn sivuilta. (Ymparistdmerkit.2011.)

3.5 Aiemmat tutkimukset

Kansainvalisen tutkimusyrityksen TNS Worldpanel Fashion eettisen muodin 2008 vuosi-
raportin mukaan 72 % brittildisisté on sitd mieltd, etta heidan ostamien vaatteiden tuo-
tannon eettisyys on tarkea asia. Osuus on noussut edellisestd vuodesta ja varsinkin alle
25-vuotiaiden osuus on merkittévasti kasvanut. Iso-Britanniassa kolmasosa (33 %)
kuluttajista on valmis maksamaan enemman eettisesta valmistetuista vaatteista (mm.
lahituotanto) tai jalkineista. Kyselyyn vastasi 7000 brittildistéa. (TNS market research
ethical clothing release 2008, ref. Arnold 2009, 218).

Tutkija Niinimdki teki vuonna 2009 tutkimuksen suomalaisten kuluttajien asenteista ja
odotuksista kestavan kehityksen tuotteista tekstiili- ja vaatetusalalla. Se toteutettiin
verkkokyselyna ja vastauksia tuli 249, joista suuri osa (40 %) opiskelijoita. Vastaajista
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n. 92 % oli naisia ja 8 % miehid. Tutkimuksessa kysyttiin kuluttajien valmiutta maksaa
enemman kestavan kehityksen tekstiileistd ja vaatetuksesta kavi ilmi, ettéd 19.9 % vas-
taajista olisi valmis maksamaan 5-9 % tuotteista enemman. Vastaajista noin 30 % olisi
valmis maksamaan 10-14 % enemman kestavan kehityksen tuotteista. Vajaa kymme-
nen prosenttia vastaajista olisi valmis maksamaan jopa yli 25 % enemman kyseisista
tuotteista. Ainoastaan vajaa 4 % vastaajista ei olisi valmis maksamaan enemman ko.
tuotteista. (Niinimaki 2009.) Tassa Globe Hopen kyselytutkimuksessa selvitettiin myds
kuluttaja-asiakkaiden valmiutta maksaa enemman ekologisesti ja eettisesti tuotetusta
tuotteesta. Aiheesta lisaa tutkimustuloksissa seka yhteenveto ja johtopaatokset luvus-
sa.

Tutkimuksessa otettiin selvaa vastaajilta ehdotuksia muuttaa tulevaisuuden kulutuksen
kehitystd oikeaan suuntaan. Kuluttajien mielestd tuottajien ekologista ja eettista vas-
tuuta pitdisi nostaa enemman lain avulla. Nyt kuluttajien harteille on sysatty lilkaa vas-
tuuta kuluttamisen ekologisuudesta ja eettisyydesta. Vastaajista 41.6 % oli sita mieltd,
ettd informaation lisddmisella vaikutetaan parhaiten kulutuskayttaytymiseen. 37.4 %
vastaajista piti parempana ymparistoveron lisdamista tai muuta viranomaisten ohjaus-
toimenpidettd, jolla olisi merkittdvéa muutosvaikutus kestavan kehityksen suuntaan.
(Niinimaki 2009.) Tassa Globe Hope on ollut Suomessa edellakavijan roolissa ottamalla
osaa kestdvaan kehitykseen kohti tiedostavampaan kuluttamiseen. Tietysti tuotteen
koko elinkaari pitad ottaa huomioon tuotteen suunnittelusta jatteen hyvaksikayttéon

asti. Liiketoiminnan vastuullisuus on myds kilpailutekija imagon lisaksi.

3.6 Tutkimuksen rajaus ja teoreettinen viitekehys

Tassa tutkimustyyppisessa opinndytetydssa kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista
tutkimusmenetelmaa ja tutkimus rajattiin kohdeyrityksen asiakastyytyvaisyyden ja ku-
lutuskayttaytymisen selvittdmiseen. Tutkimusaineisto kerattiin kyselylomakkeen avulla
satunnaisotoksena Globe Hopen Helsingin myymalassa. Kohdeyritys Globe Hope
suunnittelee, valmistaa ja markkinoi tuotteitaan kestdvan kehityksen periaatteella.
Tutkimustulokset suhteutettiin teoreettiseen tutkimusosaan yleisesta eettisesta ja eko-
logisesta kuluttamisesta. Tarkemmat tiedot selviavat tutkimuksen toteutusosiosta.
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Teoriaosa tarkastelee eettisen ja ekologisen kulutuksen piirteitd kuluttajan nakékulmas-
ta. Chris Arnold (2009, 120) toteaa kirjassaan ymparistéasiat ovat vain osa eettisyyttd,
ihmiset kuuluvat merkittavasti eettisyyden piiriin. Taantuman aikana ihmiset pitdvat
yhta ja yhteisollisyys kasvaa. Verkossa toimiva sosiaalinen media on antanut tdhan
helpon kanavan. Han toteaa myds, ettd jos ihmisia oikeasti halutaan muuttamaan
kulutustapojaan heidat pitda saada ymmartamaan. Tehdaan kuten Afrikassa parhaim-
maksi todettu opetusmenetelma, jossa aktivoidaan ihmiset mukaan toimintaan. (Arnold
2009, 170.) Globe Hope on usein mukana naytteilleasettajana kasitydmessuilla, joissa
jarjestetaan tydpajoja messuvieraille.

4 Kuluttajakayttaytyminen

"The myth of the ethical consumer" -kirjan tekijat vaittavat ja osoittavat empiirisessa
tieteellisessa tutkimustyossaan, ettei eettista kuluttajaa ole olemassa vaan se on vain
ihannoitu myytti (Devinney & Auger & Eckhardt 2010, 9). Kirja sisaltaa lisaksi erilaisia
maailmanlaajuisia aiheeseen liittyvia tutkimuksia, joita on analysoitu, mutta tassa opin-
naytetydssa ei perehdyta niihin tarkemmin. Taman opinndytetyon tutkimuksessa selvi-
tetdan asiakkaiden eettisyyden tarkeytta Globe Hope -tuotteiden valintakriteerina ja
eettisyyden tarkeytta yleensa. Globe Hope tiivistdd oman toimintansa kolmeen arvoon:
esteettisyys, ekologisuus ja eettisyys. Yritys itse haluaa toiminnallaan lisaté kuluttajien

tietoisuutta vastuullisesta kuluttamisesta.

Ihmiset kylla tiedostavat eettisia ongelmia liittyen esimerkiksi lapsitydvoimaan, eldinten
oikeuksiin ja ymparistosaasteisiin mutta itselle ja perheelle olennaiset asiat kuten lasten
koulutus, terveydenhoito, lainankorot tulevat kuitenkin tarkeysjarjestyksessa ensimmai-
siksi heidan elamassaan (Devinney ym. 2010, 8-9). On mielestani selvaa, etta ihmisilla

on valikoivaa eettisyytta jo kunkin taloudellisen eldmantilanteen takia.
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4.1 Kuluttajakayttdytymisen arkkityypit

Esittelen seuraavassa Devinneyn, Augerin ja Eckhardtin (2010, 41-43) mukaan kulut-
tajan kayttaytymista neljélla seuraavalla mallilla, jotka perustuvat heidan tutkimuksiin-
sa:

1. Kuluttajat, jotka toimivat rationaalisesti ("Consumers as rational informed proces-
sors)". Kuluttajan tarpeet ohjaavat hanta etsimaan tietoja sopivasta tuotteesta. Han
toimii jarkiperdisesti oman arvomaailmansa mukaan. (Devinney ym. 2010, 41-43.)

2. Kuluttajat, jotka ovat ndenndisrationaalisia, helposti reagoivia ostajia ("Consumers
as quasi-rational reactive purchasers"). Kuluttaja etsii pintapuolisesti tietoja tuotteista
ja palveluista ja tekee ostopaattksen impulsiivisesti senhetkisen paatelman mukaan
tyydyttadkseen tarpeensa. Esimerkiksi myymalan houkuttelevuudella voidaan vaikuttaa
paatokseen. (Devinney ym. 2010, 41-43.)

3. "Consumers as quasi-rational co-producers of value"

Kuluttajat, jotka ovat ns. ndenndisrationaalisia toissijaisia arvontuottajia. Nakdkulma
kuvailee ndenndisrationaalista kuluttajaa, joka elamantyylilldan viestittdaa omat arvonsa.
Kuluttaja voi toimia yksilona tai kuulua johonkin ryhmaan. Yritys voi yrittaa vaikuttaa
tai reagoida siihen, mika kuluttajia kiinnostaa. (Devinney ym. 2010, 41-43.) Globe
Hopen kierratystuotteiden ekologisuus ja eettisyys vaikuttavat ymparistétietoisen kulut-
tajan jarkiperdiseen ajatteluun. Globe Hopen persoonallinen design vetoaa myds yksi-

I6lliseen ajattelutapaan ja haluun erottautua joukosta. (Devinney ym. 2010, 41-43.)

4. "Consumers as actors for the adaptive unconscious"

Kuluttajat voivat toimia tiedostamattomasti sopeuttamalla omia tarpeitaan. Kuluttaja
kayttdytyy vaistojen varassa eika jarkiperaisesti harkiten. Kuluttajan tunteisiin vetoa-
malla vaikutetaan hanen ajatusmaailmaansa. (Devinney ym. 2010, 41-43.) Globe
Hopen kierratysmateriaalin alkupera herattda erilaisia tunteita. Yritys kayttaa paljon
erilaisia kierratysmateriaaleja, esim. armeijan tekstiileja, turvavoita, unirvormuja,
duunarivaatteita, vintage-tekstiileja tai jopa kaytdsta poistettuja kuumailmapalloja.
Globe Hopen yhteistyd Suomen Punaisen Ristin ja Maailman luonnonsaation (WWF)
kanssa vetoaa myds kuluttajan emotionaaliseen puoleen, jossa on halu auttaa muita ja

vaikuttaa ymparistoasioihin.
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Nailla neljalla arkkityypilld on eri suhtautuminen kulutukseen yleensa ja "eettiseen" ja
sosiaaliseen kulutukseen. Jarkiperdisesti ja ndenndisen jarkiperaisesti toimivat kulutus-
ryhmat toimivat tietoisesti. Tiedostamatta toimiva kuluttajaryhma (arkkityyppi 4) tekee
ostopaatoksia, jotka perustuvat elamyksellisiin kokemuksiin. (Devinney ym. 2010, 41—
43.)

4.2 Kuluttajakdyttdytymisen mallit

Chris Arnold (2009, 87—88) puolestaan jakaa kuluttajat kahteen luokkaan: jarkiperai-
sesti ja harkitsevasti toimiviin ja toiset hammentyneesti ja impulsiivisesti kayttaytyviin
kuluttajiin. Rationaalisesti ajatteleva kuluttaja ei valttdmattd tule vakuuttuneeksi eko-
eettisten faktojen perusteella, mutta tunteisiin vetoavat asiat saa tunnepohjalta ajatte-
levaa kuluttajaa helpommin sitoutumaan yritykseen. Rationaalinenkin kuluttaja tekee

tunnepohjalta lopullisen ostopaatdksen.

Vaativampi ostoskohde innostaa rationaalista ostajaa viela enemman kdyttdmaan lo-
giikkaansa ja etsimaan faktoja, kun han punnitsee ostopaatdstaan. Tunteisiin pohjau-
tuva taas tekee valintansa nopeasti, koska han todella haluaa tuotteen. (Arnold 2009,
87-88.) Mielestani on selvaa, ettda myymalalld on iso merkitys ostokayttdytymisessa.
Globe Hopella on myymaldssaan omaperainen kierrdtysmateriaalein tehty sisustus, joka
sindlldan jo vetoaa tunteisiin ja jarkeen samaan aikaan. Rationaalisesti ajatteleva tar-
vitsee ndyttda ostopdatoksiinsa eika pinnallista viherpesua ja siihen taas tuotemerkin-

nat tuovat valaistusta. Tata kasitellaan lisaa luvussa 4.4.

4.3 Ostopaatdsten vaikeus

Eettiseen markkinointiin erikoistunut Chris Arnold (2009, 86) toteaa kirjassaan
kuluttajien tuntevan sisimmadssaan, ettd heidan pitdisi olla vakaumuksellisia, tarkkoja
kulutusvalinnoissaan yha enenevassa eettisyyden ja ymparistdasioiden tiedostamises-
sa. Pelkdstdaan eettisistd syista ei kuitenkaan juuri tehda ostospaatoksia vaan suurin
osa ihmisista ostaa vanhaan tyyliin. Taman pdivan kuluttaja on hammentynyt
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ristiriitaisista viesteista riippuen mista tahosta informaatio tulee eika olla varmoja, mi-
hin voi luottaa. Ylipadnsa tietoa tuotteiden taustoista ja alkuperasta ei ole helppo saa-
da eika sita valttamatta ole riittavasti. Talloin ostopaatoksia tehdadn paljon vaistojen
varassa. Ihmiset ostavat viime kadessa miten heidan sisimmissadn tuntevat vaikkakin
voivat jarkiperdistaa jalkikateen kulutuspaatoksen. Varsinkin naissa merkittavissa han-
kinnoissa kuten uuden kodin, auton ja vapaa-ajan matkojen ostospaatoksissa vallitse-
vat usein tunteet etusijalla. (Arnold 2009, 86—87.)

Samoilla linjoilla on tutkija Niinimaki, jonka tutkimuksen mukaan n. 57 % kuluttajista
oli sitd mieltd, etta tuotteiden alkuperan ymparistdvaikutuksista ja eettisyydesta ei ole
helppo 16ytaa tietoa. Tutkimuksessa todettiin, ettéd standardisoidut ymparistémerkinnat
tuoteselosteessa olisi paras informaatioldhde. Toiseksi parhaaksi informaatioldahteeksi
vastaajat katsoivat viranomaiset, siviiliorganisaatiot ja kuluttajaviranomaiset. Massa-
media ndyttdisi olevan vain tyydyttava tiedonldhde, jota verrataan yritysten, tuottajien,
maahantuojien tai kaupallisten organisaatioiden vastaavaan tiedonldhteeseen. (Niini-
maki 2009.)

4.4 Ostopaatodkset ja tuotemerkint6jen valinen yhteys

Tutkimusten mukaan ostopaatoksia tehdaan 75 % ostohetkella tavallisessa supermar-
ketissa, vaatteita ostaessa vastaava osuus voi olla jopa 95 %. Talldin tuoteselosteella
on merkittava vaikutus ostovalintaan. (Arnold 2009, 227.) Globe Hopen tuotteiden
lisdksi myods tuotelaput ovat persoonallisia ja informatiivisia kertoen kierratysmateriaa-
lin aiemmasta eldmastd. Tama helpottaa kuluttajan ostopadtostd myymalassa. Tassa
Globe Hopen kyselytutkimuksessa selvitettiin myds vastaajien mielipiteita siita, onko
Globe Hopen kierratystuotteissa huomioitu kayttotarkoitukseensa sopiva materiaali ja

malli.

5 Tutkimuksen toteutus

5.1 Tutkimusmenetelma
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Tama asiakastyytyvaisyystutkimus on suunnitelmallinen (survey) tutkimus, johon tut-
kimusaineisto on keratty kyselylomakkeella kvantitatiivisin menetelmin. Empiiriseen
tutkimukseen kuuluu tyypillisesti hakea aineisto itse kdaytanndsta. Valmista tutkimus-
aineistoa voidaan verrata itse kerattyyn aineistoon. (Heikkila 2008, 18-19.)

Heikkilan (2008,47) mukaan kysymykset laaditaan tutkimusongelmaan perustuen ja
huolellisesti tutkimuskirjallisuuteen perehtyen ja ottaen huomioon sen, miten aineisto
kasitelldan - tassa tapauksessa SPSS- tilasto-ohjelman avulla. Asiakastyytyvaisyyskysely
alkaa taustatietojen kartoituksella ja etenee helpommasta paasta vaativimpiin kysy-
myksiin. Lomakkeessa kysyttiin Globe Hopen tuotteiden ostopaatokseen vaikuttavia
tekijoitd, myymaldssa asioinnin tiheydestd, Globe Hope-tuotteiden tarkeysjarjestykses-
td, tuotteissa kaytetyn kierratysmateriaalin kdyttétarkoituksesta, hinnoittelusta, laadus-
ta, tuotevalikoimasta, saatavuudesta ja myymalan asiakaspalvelun laadusta seka siitd,
onko asiakas joutunut reklamoimaan. Lopussa kysyttiin vastaajien ekologisuuteen ja

eettisyyteen liittyvia asenteita.

5.2 Kyselylomake

Hyvan kyselylomakkeen pitéd olla ulkoisesti siisti ja innostava, kysymysten on oltava
selkeitd eika niita saa olla lian monta ja kyselyssa edetdan helpommasta padsta vaike-
ampaan. Lomaketta pitda ensin testata, ja vastausten tydstéaminen tilasto-ohjelmalla ei
saa vieda liikaa aikaa. (Heikkila 2008, 48-50.) Kyselylomakkeessa (liite 1) on kaikkiaan
15 kysymysosiota. My6s vaihtoehto "En osaa sanoa" on mukana neljdssa kysymys-
kohdassa. Vaihtoehto "Muu, mika?" on lisatty useisiin kysymyksiin, jotta saatiin vaih-
toehtojen ulkopuolella olevat vastaukset. Néama kommentit on lisatty vastaavaan koh-

taan tutkimustulosten analyysissa.

Kyselylomakkeen alussa kerrotaan tutkimuksen taustasta ja annetaan tieto tuotearvon-
nasta. Vastaaja voi halutessaan jattaa yhteystietonsa. Kysymykset esiteltiin mahdolli-
simman selkedsti niin, etta otettiin huomioon tilastollinen jalkikasittely. Suurin osa ky-
symyksista oli strukturoituja eli suljettuja kysymyksid, joissa ovat valmiit vastausvaihto-
ehdot. Kyselylomakkeen kysymykset alkavat taustakysymyksilld. Asiakasprofiilia
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kartoitetaan kysymalla sukupuolesta, iastd, asuinalueesta, ammatillisesta asemasta
(kysymykset 1-4) ja myymalassa asioinnin tiheydesta (kysymys 6).

Miksi vastaajat ostavat Globe Hopen tuotteita, selvitetddn kysymykselld (5) "Mika on
tarkeinta Globe Hopen laukuissa ja vaatteissa?” Siind luetellaan vaihtoehdot: tuote,
design, merkki, valikoima, kierrdtysmateriaali, palvelu, laatu, eettisyys, ymparisto-
vaikutus tai muu vaihtoehto. Vaihtoehdoista sai valita kolme tarkeinta. Lisaksi vaihto-
ehtona on "en osaa sanoa". Ostopadtdkseen vaikuttavia tekijoité haetaan mittarin ky-
symyksilla 7 ja 8. Kysymyksella 7 tiedustellaan, mista Globe Hopen tuoteryhmasta vas-
taaja on kiinnostunut, eli selvitetdan ne tuotekategoriat, jotka vievat ostopaatokseen.
Kysymykselld (8) "Ostatko tuotteen ensisijaisesti itsellesi, lahjaksi vai muulle henkildl-
le?" otetaan selville asiakkaan ostotarkoitus. Talla tekijalld voi olla vaikutusta asiakas-
profiiliin, mikali merkittava osa vastaajista ostaisi tuotteita lahjaksi tai muulle henkildlle

kuin itselleen.

Tyytyvaisyydesta yrityksen toimintaan otettiin selvda vastaajilta kysymyksilla 9-12.
Vastaajien mielipidetta kysytaan Globe Hope -tuotteiden kierrdtysmateriaalin asian-

mukaisesta kayttotarkoituksesta (kysymys 9). Tutkimusongelman pohjalta kysyttiin
monivalintakysymyksina eli strukturoituna kysymyksina asiakkaalta Globe Hopen tuot-
teiden hinnoittelusta, laadusta, tuotevalikoimasta, saatavuudesta ja asiakaspalvelusta
asteikolla 1-5 ja lisattiin EOS (en osaa sanoa) -vaihtoehto. Valmiit vastausvaihtoehdot
nopeuttavat vastaamista. Laadusta kysyttiin erikseen vield reklamaatiokysymyksilla
(11-12), joiden tarkoituksena on selvittdd, onko asiakas joutunut tekemdan valitusta

tuotteesta tai palvelusta.

Kysymysosiolla 13 selvitetdan asiakkaiden asenteita ekologisuuteen ja eettisyyteen eli
siihen, nakyykd ymparistttietoisuus heidan arkieldmadssaan. Siind kysyttiin vastaajien
mielipidetta kierratyksesta heidan jokapaivaisessa elamassaan, ymparistoystavallisten
tuotteiden ostovalinnoista ja vastaajien valmiudesta maksaa enemman ekologisesta ja
eettisesti tuotetusta tuotteesta. Tama on osa asiakasprofiilitutkimusta. Kyselylomak-
keen kaksi viimeista kohtaa 14 ja 15 olivat avoimia kvalitatiivisia kysymyksia. Vastaajil-
ta tiedusteltiin muita heidan tuntemiaan ekologisia vaate- ja asustelan tuotemerkkeja
(kysymys 14), ja viimeinen kysymyskohta (15) oli varattu vapaamuotoisille viesteille
Globe Hopelle. Tavoitteena oli vastausten avulla saada asiakkailta kehitysehdotuksia
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Globe Hopen toimintaan ja tietoa muista ekologisista vaatetusalan yrityksista. Nama
vastaukset on lueteltu erikseen raportin lopussa (liite 2).

Kyselylomake muotoutui tutkimuskirjallisuuden suuntaa antavista malleista useiden
muokkausten jalkeen yhteistydssa toimeksiantajan ja opinndytetyon ohjauksen kanssa.
Lomakkeen rakentaminen osoittautui melko ty6ladksi ja haastavaksi, koska onnistu-
neella lomakkeella eli mittarilla pyritddn saamaan vastauksia tutkimuskysymyksiin. Lo-
maketta esitestattiin muutaman henkilon avustuksella, koska on mydhdista yrittaa pa-
rantaa lomaketta kun se on jo vastaajilla. Sen suunnittelu vaatii karsivallisyytta ja se
taytyy nivoutua saumattomasti yhteen tutkimussuunnitelman kanssa. (Vilkka 2005, 58,
ref. Viikka 2007, 63.)

5.3 Aineiston keruu ja kasittely

Tutkimusaineisto kerattiin satunnaisotoksena, jossa oli mukana kaikki kyselyyn henkil6-
kohtaisesti vastanneet Globe Hopen Helsingin keskustan myymaldssa asioineet asiak-
kaat. Kyselylomake tdytettiin myymalassa ja se jatettiin sille varattuun laatikkoon. Glo-
be Hope -lahjakorttipalkinnolla pyrittiin aktivoimaan asiakkaita osallistumaan kyselyyn.
Kysely oli mahdollista jattaa myods ilman nimed. Tavoitteena oli saada vahintadn 60—
100 vastausta. Kyselylomakkeet jatettiin 20.4.2011 myymalaan ja kerattiin 31.5.2011,
jolloin myymaldssa arvottiin palkinto vastanneiden kesken. Kyselyyn vastasi kaikkiaan
68 asiakasta, joista 60 oli naisia ja 8 miehid. Otos oli riittava tutkimuksen toteuttami-
seksi suuntaa antavaan tutkimustulokseen. Taman jalkeen lomakkeet numeroitiin en-
nen tilasto-ohjelmaan syodttamistd, jotta tarkistusvaiheessa voidaan mahdolliset virheet
|6ytaa helposti vastauslomakkeesta ja korjata jalkeenpain.

Lomakkeilla saatu tutkimusaineisto koodattiin SPSS -tilasto-ohjelmaan, jonka avulla
saatiin havainnollistavat taulukot ja graafiset kuviot. Kaikista kyselylomakkeen muuttu-
jista laadittiin suorat jakaumat eli lukumaarataulukot. Keskiarvolukemat otettiin kyselyn
kysymysosiosta 10, jossa kysyttiin vastaajien mielipiteita viidesta eri asiasta Globe Ho-
pe tuotteista ja asiakaspalvelusta asenneasteikolla 1-5. Onsgoodin asenneasteikkoa
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kdytetdan usein maarallisissa tutkimuksissa. Siind ovat vastakkain kaksi toisilleen
etdisinta laatusanaa esim. helppo - vaikea (Viikka 2007, 47.)

6 Tutkimuksen tulokset

Tutkimustulokset kasitelldan tassa kyselylomakkeen jarjestyksessa. Tutkimustulos on
suuntaa antava eika taman tutkimuksen tuloksia voi yleistad. Vastaajista oli miehia
vain 8 vastaajaa, joten miesten vastauksia ei erikseen analysoida. Yleisesti ottaen
kaikkiin vastauksiin vastattiin ilahduttavan tasmallisesti eika hylattyja vastauslomakkei-
ta siten ollut.

6.1 Taustamuuttujat

6.1.1 Asuinpaikkakunta

Vastaajista 38 henkildlla (55,9 %) oli asuinpaikkakunta Helsinki. Tama selvitettiin pos-

tinumeroiden perusteella. Loput vastaajista olivat enimmakseen paakaupunkiseudulta.

6.1.2 Sukupuoli
Globe Hopen asiakaskunnassa enemmisto on naisia, ja taman kyselyn tulokset osoitta-
vat, ettd ldhes 90 % vastanneista oli naisia ja miehid noin 12% vastaajaa (taulukko 1).

Yleisesti naiset tosin vastaavat muutenkin aktiivisemmin kyselyihin kuin miehet.

Taulukko 1. Vastaajien sukupuoli

Sukupuoli | Lukumaara | %

Nainen 60 88,2
Mies 8 11,8
Yhteensa 68 100




6.1.3 Ikajakauma

Suurin osa asiakaskunnan kaikista 68 vastanneista (72 %) oli 20—39-vuotiaita kattaen

melko laajan ikaliukuman (kuvio 5, taulukko 2). Teini-ikaisia eli 15—19-vuotiaita oli 7 %,

samoin kuin 40—49-vuotiaita. 60 vuotta tayttdneita oli 4 henkil6a.

40%

30%]

20%

10%]

0%

Kuvio 5. Vastaajien ikajakauma.

15-19v 20-29 v 30-39v

40-49 v

Taulukko 2. Vastaajien ikdjakauma lukumaaraisesti

Ika Lukumaara %
15-19v 5 7,4
20-29 v 25 36,8
30-39 v 24 35,3
40-49 v 5 7,4
50-59 v 7,4
60 v tai yli 4 5,9
Yhteensa 68 100

50-59 v

60 v tai yli
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6.1.4 Ammatillinen asema

Globe Hopen asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneista tyontekijoita ja ylempia toimi-
henkildita oli kumpaakin sama maara (32 %) eli he kattoivat enemmiston (yhteensa 64
%) kaikista vastanneista. Seuraavaksi eniten oli opiskelijoita (26 %), ja toimihenkil6i-
ta ja eldkelaisia oli alle 10 % (kuvio 6). Vastaajista kukaan ei ollut ty6ton. Vastaajista
11 (16 %) eivat kuuluneet ndihin valmiiksi annettuihin ryhmiin. Joukossa oli kolme
opettajaa ja kaksi yrittdjaa, ja muut olivat valokuvaaja, ndyttelija, kotiaiti, tyéta tekeva

elakeldinen, tutkija ja siviilipalvelusmies.

20

134

109

Lukumaara

Tyéntekijia Taoimihenkilé Ylempi Opiskelija Elakel&inen
toimihenkild

Kuvio 6. Vastaajien ammatillinen asema.

6.2 Tarkeimmat valintakriteerit Glope Hope -tuotteiden ostopdatdksissa

Tutkimuksessa selvitettiin vastaajien kolme tarkeinta valintakriteerid Globe Hopen tuot-
teissa ja tuloksen perusteella noin puolet (47 %) valitsivat kierratysmateriaalin, joka on

Globe Hopen paaperiaate valmistuksessa (taulukko 3). Toiseksi eniten (40 %)
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vastanneista piti designia tarkedna valintakriteerind. Kolmantena (35 %) tuli eettisyys.
Ymparistovaikutus (29 %) ja laatu (23 %) saivat lahes yhta paljon painoarvoa. Voi-
daan todeta, ettd Globe Hopen asiakaskunnassa ekologisuus, joka muodostuu kierra-
tysmateriaalista ja ymparistovaikutuksesta, vaikuttaa merkittavasti ostopaatdksiin. De-
signilla on lahes yhta iso merkitys heti kierrdtysmateriaalin jalkeen.

Liiketoiminnan eettisyyttd, joka on kasvava trendi tiedostavassa kulutusmaailmassa, piti
yli puolet vastaajista yhtena tarkeimpana valintaan vaikuttavana tekijana. Hyva laatu
kuuluu kestavaan kehitykseen, ja yli kolmasosa piti sité yhtena olennaisimmista asiois-
ta. Globe Hope tunnetaan tuotemerkkina varsinkin padkaupunkiseudulla melko hyvin,
mutta taman kyselyn perusteella brandilld ei ole niin suurta vaikutusta kuin itse toimin-

nalla.

Taulukko 3. Tarkeimmat valintakriteerit Globe Hope -tuotteissa.

Valintakriteeri Vastauksia | %

Kierratysmateriaali 47 69,1
Design 40 58,8
Eettisyys 35 51,5
Ymparistovaikutus 29 42,6
Laatu 23 33,8
Tuotteet 12 17,6
Merkki 5 7,4
Palvelu 4 5,9
Valikoima 2 2,9

6.3 Asiointitiheys myymaldssa

Kyselyyn vastanneista Helsingin ydinkeskustan Lasipalatsin myymalan asiakkaista yli
puolet kavi sielld harvemmin kuin kerran kuukaudessa (taulukko 4). 26.5 % asiakkais-

ta oli ensimmaista kertaa myymalassa.
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Taulukko 4. Asiointitiheys myymalassa

Asiointitiheys Asiakkaat %
Useasti viikossa 3 4,4
Kerran viikossa 1 1,5
Kerran kuukaudessa 6 8,8
Harvemmin kuin kerran kuukaudessa 40 58,8
Ensimmaista kertaa 18 26,5
Yhteensa 68 100,0

6.4 Kiinnostavin Globe Hopen tuoteryhma

Kyselyn perusteella laukut ja pussukat (55,9 %) ovat ylivoimaisesti Globe Hopen suo-
situimpia tuotteita (taulukko 5). Vastaajista 25:ta henkil6a vaatteet kiinnostivat eniten.
Globe Hopen nykyinen suppea kenkavalikoima sisaltad vain muutamia malleja ja voisi
tulkita, etta vain marginaaliosa kuluttajista on kohderyhmana. Asiakkaiden komment-
teja tuoteryhmistéd olivat seuraavat: "uusia tuotteita vaate- ja sisustuspuolelle”,
"enemman sisustustuotteita esim. tyynynpaallisia, patalappuja", "enemman tuotteita
mm. lastenvaatteita", "enemman miestenvaatteita”. Tuloksista voidaan todeta, etta
vaikka valikoima ei ole ratkaiseva valintakriteeri, kuten edellisessa kysymyksessa (tau-

lukko 3) todettiin, niin kysyntaa varmasti riittdisi myos uusille tuotteille.

Taulukko 5. Kiinnostavin Globe Hopen tuoteryhma.

Tuoteryhma Asiakkaat %
Vaatteet 25 36,8
Laukut ja pussukat 38 55,9
Kengat 1 1,5
Korut 3 4,4
Yhteensa 67 98,5
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6.5 Globe Hope tuote itselle vai lahjaksi?

Kysymykseen (8) "Ostatko Globe Hope tuotteen ensisijaisesti itsellesi vai lahjaksi, vas-
taajista 51 henkiléa kertoi ostavansa tuotteita itselle ja 16 henkildéa lahjaksi. Suurim-

maksi osaksi tuotteita hankitaan siis itselle omaan kayttdon.

6.6 Globe Hopen tuotteen kayttétarkoituksen sopivuus

Kysymykseen (9) "Onko mielestasi Globe Hope-tuotteissa huomioitu kayttétarkoituk-
seensa sopiva malli ja materiaali?" 91,2 % vastaajista vastasi myodntavasti. Nelja vas-
taajaa ei osannut sanoa, ilmeisesti heilld ei ollut tarpeeksi kokemusta. Kaksi miesasia-
kasta vastasi, etta tuotteen materiaali ei vastaa kayttdtarkoitusta. Naista toinen kertoi,
etta "valilla esim. laukkujen materiaali ei kesta vettd" ja toinen asiakas kertoi "kaytetta-

vyyden olleen usein huono".

6.7 Mielipiteet Globe Hopen tuotteisiin ja toimintaan

Kysymyksessa 10 oli viisi eri kohtaa, joissa kysyttiin vastaajien mielipidetta Globe Ho-
pen tuotteisiin kohdistuvista asioista ja myymalan asiakaspalvelun tasosta asteikolla 1-
5 (kuvio 7, taulukko 6). Kuvio havainnollistaa vastaukset keskiarvomittauksin taulukko
kertoo tarkemmat keskiarvolukemat. Tuotteiden hinnoittelua pidettiin vastaajien mie-
lestd varsin neutraalina vastauskeskiarvon ollessa 2,45. Hinnoittelusta kaksi vastaajaa
ei osannut sanoa mitdan. Laatua pidetdan hyvana ja sai keskiarvoksi 4,37. Tuotevali-
koima on vastaajien mielesta aika sopivana ja sai keskiarvoksi 3,38. Tuotteita on saa-
tavana melko helposti 3,34 keskiarvolla. Kaksi vastaajaa ei osannut vastata tdhan
mahdollisesti ostohistorian puutteesta. Globe Hopen asiakaspalvelu sai parhaimman
arvosanan 4,51 keskiarvolla. Tyyppiarvo eli moodi oli 5, siis taydet pisteet antoivat suu-
rin osa vastaajista. Kolme vastaajaa ei osannut vastata tahan mahdollisesti

ostokokemuksen puutteesta, koska myymalassa jonkin verran ensikertalaisia (yli 26

%). Kaikki kaytdssa olevat vastaukset on otettu huomioon.
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Globe Hope tuotteiden hinnoittelu on 1=kallis...
S=edullinen

Globe Hope tuotteiden laatu on 1=huono.. 5=hyvi=]

Globe Hopen tuotevalikoima on 1=sugplea._.._
=laaja

Globe Hope tuotteita on saatavana 1=vaikeasti..._|
5=helposti

Globe Hopen myymalan asiakaspalvelu on
asiantuntevaa 1=ei koskaan...5=aina

T T T T
1 2 3 4 5

Keskiarvo (pidempi pylvis=suurempi

tyytyviisyys)

Kuvio 7. Vastaajien mielipiteet Globe Hopen hintatasoon, laatuun, tuotevalikoimaan, saatavuu-

teen ja asiakaspalveluun.

Taulukko 6. Mielipiteet Globe Hopen tuotteista, saatavuudesta, myymalan asiakaspalvelusta.

Globe Hopen toiminta Lukumaara | Keskiarvo | Tyyppiarvo
Globe Hope tuotteiden hinnoittelu on 66 2,45 2
1=kallis...5=edullinen
Globe Hope tuotteiden laatu on 67 4,37 4
1=huono...5=hyva
Globe Hopen tuotevalikoima on 68 3,38 4
1=suppea...5=laaja
Globe Hope tuotteita on saatavana 64 3,34 3
1=vaikeasti...5=helposti
Globe Hopen myymalan asiakaspalvelu on asi- 63 4,51 5

antuntevaa 1=ei koskaan...5=aina
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Kysymyksessa (11) kysyttiin onko asiakas joutunut tekemaan reklamaation (valituksen)
Globe Hopen tuotteesta tai palvelusta. Kyselytutkimuksen 68 vastanneissa ei tullut
kuin yksi asiakas, joka oli joutunut tekemaan reklamaation ja se oli hoidettu tyydyttavin

tuloksin.

6.8 Ekologisuus ja eettisyys

Tutkimuksen kysymysosiossa (13) selvitettiin vastaajien suhtautumista ekologisuuteen
ja eettiseen toimintaan kolmella kysymykselld. Kysyttiin omasta suhtautumisesta kierra-
tykseen, ymparistdystavallisten tuotteiden ostamisesta ja kolmanneksi valmiudesta
maksaa enemman ekologisesta ja eettisesti tuotetusta tuotteesta. Naihin annettiin nel-
ja vastausvaihtoehtoa: en koskaan, yleensa, aina, en osaa sanoa.

Vastausten perusteella 32 henkiléa pyrkii kierrattdmaan yleensa ja 36 henkiléa pyrkii
kierrattdmaan aina (taulukko 7). Yhtaan "Ei osaa sanoa" vastausta ei tullut.

Taulukko 7. Vastaajien suhtautuminen kierratykseen

Pyrin kierrattamaan | Lukumaara %
Yleensa 32 47,1
Aina 36 52,9
Yhteensa 68 100,0

Vastaajista 53 henkiloa valitsee yleensa ymparistoystavallisia tuotteita ja 12 henkil6a
niin tekee aina (taulukko 8). Noin 80 % vastaajista valitsee yleensa kuitenkin ymparis-

tdystavallisen tuotteen.

Taulukko 8. Ymparistdystavallisten tuotteiden valinta

Valitsen ymparistdystavallisia tuotteita | Lukumaara %

En koskaan 1 1,5
Yleensa 53 77,9
Aina 12 17,6

Yhteensa 66 97,1
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Globe Hopen asiakaskunnan vastaajista 45 henkilda on valmis yleensa maksamaan
enemman ymparistoystavallisesti ja eettisesti tuotetusta tuotteesta. 22 henkil6a eli yli
kolmannes vastaajista on aina valmis maksamaan enemman ekologisesti ja eettisesti

tuotetusta tuotteesta (taulukko 9). Kaksi vastaajaa ei osannut sanoa.

Taulukko 9. Valmius maksaa enemman ekologisesta ja eettisesta tuotteesta.

Lukumaara %
En osaa sanoa 1 1,5
Yleensa 45 66,2
Aina 22 32,4
Yhteensa 68 100,0

Kysymyksessa (14) tiedusteltiin, ettd mita muita ekologisia vaate-/asustealan tuote-
merkkeja kuin Globe Hope asiakas tuntee. Suurin osa oli pienid kotimaisia ekodesign
yrityksia, mika antoi viitettd kilpailutilanteesta. Vastaukset on lueteltu lopussa (liite 2).

6.9 Vapaamuotoiset palautteet

Viimeisena kysymyksena (15) oli mahdollisuus antaa vapaamuotoista palautetta Globe
Hopelle. Oli ilahduttavaa lukea niin positiivisia ja rohkaisevia kommentteja Globe Hopel-

le. Palautteet on lueteltu liitteessa 2.

7 Tutkimuksen yhteenveto ja johtopaatokset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda kuluttaja-asiakkaiden suhtautuminen ekologisen
ja eettisin periaattein toimivan Globe Hopen tuotteiden ominaisuuksiin, houkuttelevuu-
teen ja saatavuuteen seka yrityksen asiakaspalvelun laatuun. Lisdksi tutkimuksessa
huomioitiin ostokayttaytymistd ekologisesta ja eettisesta nakokulmasta. Tutkimus to-

teutettiin kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalld. Kyselytutkimuslomakkeet jatettiin
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asiakkaiden taytettdvaksi Globe Hopen Helsingin keskustan myymaldan ja vastauksia
saatiin 68. Taustamuuttujien perusteella suurin osa vastaajista oli naisia (60 kpl).
Huomattava osa (72 %) vastaajista oli 20—-39-vuotiaita, ja tama ikdliukuma kattaa mel-
ko laajan ikaryhman. Tyontekijoita ja ylempid toimihenkilditéa oli kumpaakin sama

maara, ja he muodostivat enemmistdn. Opiskelijoita oli seuraavaksi eniten.

Tutkimuksessa selvitettiin vastaajien kolme tarkeinta Globe Hopen tuotteiden valintakri-
teerid, ja tuloksen perusteella noin puolet (47 %) valitsivat kierratysmateriaalin, joka
on innovatiivisen Globe Hopen paaperiaate valmistuksessa. Toiseksi eniten vastanneis-
ta piti designia tarkedna valintakriteerind. Kolmantena tuli eettisyys. Sitten ymparisto-
vaikutus ja laatu saivat lahes yhta paljon painoarvoa. Taman perusteella Globe Hopen
asiakkaille on tarkeinta ekologisuus, jonka muodostavat tassa kyselyssa kierratysmate-
riaali ja ymparistdvaikutus. Designilla oli 1dhes yhtd iso merkitys heti kierratysmateriaa-
lin jalkeen. Liiketoiminnan eettisyyttd, joka on kasvava trendi tiedostavassa kulutus-
maailmassa, piti yli puolet vastaajista yhtena tarkeimpana valintaan vaikuttavana teki-
jand. Hyva laatu kuuluu kestavaan kehitykseen, ja yli kolmasosa piti sitd yhtena olen-

naisimmista asioista.

Tutkittaessa kyselyyn vastanneiden asiointitiheyttd Helsingin ydinkeskustan Lasipalatsin
myymalassa asiakkaista yli puolet ilmoitti kayvansa sielld harvemmin kuin kerran kuu-
kaudessa. Runsas neljannes asiakkaista oli ensimmadista kertaa myymaldssa. Globe
Hopen ensimmadinen Helsingin kivijalkamyymala avattiin toukokuussa 2010. Tama voi
selittda sen, ettei myymalaa vield tiedeta kunnolla. Keskeinen sijainti Helsingin syda-
messa auttaa kylla asiaa, ja alueella on paljon jalankulkijoita eli potentiaalisia asiakkai-

ta. Myymalan kohdalta my6s kuljetaan myds mm. Kampin keskukseen.

Tutkimuksen mukaan laukut ja pussukat ovat ylivoimaisesti Globe Hopen suosituimpia
tuotteita. Yli kolmannesta vastaajista kiinnostivat vaatteet eniten, joten kysyntaa kier-
ratysdesignille on olemassa. Vaatetusteollisuudessa vallitsee kuitenkin raadollinen kil-

pailu ja tarjontaa riittaa pienilld kotimaan markkinoilla.

Kun tutkimuksessa kysyttiin, ostatko Globe Hope tuotteen ensisijaisesti itsellesi vai lah-

jaksi, kertoi suuri enemmistd vastaajista ostavansa tuotteita itselle. Kysymykseen
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"Onko mielestasi Globe Hope-tuotteissa huomioitu kaytttarkoitukseensa sopiva malli ja
materiaali?" Iahes kaikki vastaajista vastasivat mydntavasti.

Vastaajien mielipidetta selvitettiin Globe Hopen tuotteiden hinnoittelusta, laadusta,
tuotevalikoimasta, saatavuudesta ja myymalan asiakaspalvelun tasosta asteikolla 1-5 .
Tuotteiden hinnoittelua pidettiin melko neutraalina vastauskeskiarvon ollessa 2,45.
Laatua pidetdan hyvana ja sai keskiarvoksi 4,37. Tuotevalikoima on vastaajien mielesta
aika sopiva ja sai keskiarvoksi 3,38. Tuotteita on saatavana melko helposti 3,34 kes-
kiarvolla. Kyselyn mukaan myymalan asiakaspalvelu on siis asiantuntevaa ja tuotteiden
laatu hyvaa. Tuotevalikoima on riittdva vastanneiden mielestd. Tuotteita on saatavana
suhteellisen helposti. Tadssa tdytyy muistuttaa, ettd suurin osa vastaaja-
asiakaskunnasta oli paakaupunkiseudulta. Globe Hopen jalleenmyyijid on talld hetkella
ympari Suomea ldhes 90, joista verkkokauppoja on 10 ja lisdksi heilld on oma verkko-
kauppa. Globe Hopen asiakaspalvelun taso sai parhaimman arvosanan 4,51 keskiarvol-

la.

Kiinnostavaa oli todeta, ettd ottaen huomioon miesvastaajien pienen maaran, niin osa
heista kuitenkin huomioivat kommenteillaan erityisesti tuotteen kayttétarkoituksen,
mika osoittaa miesten kiinnostuksen teknisyyteen. Namakin tiedonmuruset ovat tuote-
suunnittelijoille arvokasta tietoa. Globe Hopen tuotemerkinnat kertovat mm.

kierratysmateriaalin aiemmasta eldamasta.

Kyselyn lopussa selvitettiin vastaajien suhtautumista ekologisuuteen ja eettiseen toi-
mintaan kolmella kysymykselld. Kysyttiin omasta suhtautumisesta kierratykseen,
ymparistdystavallisten tuotteiden ostamisesta ja kolmanneksi valmiudesta maksaa
enemman ekologisesta ja eettisesti tuotetusta tuotteesta. Puolet vastaajista pyrkii kier-
rattamaan aina ja toinen puolikas pyrkii yleensa kierrattamaan. Kierratyshalukkuudesta
voidaan todeta, etta yli puolet vastaajista ovat enemman ymparistotietoisia. Kun kysyt-
tiin vastaajien ostohalukkuutta ymparistdystavallisiin tuotteisiin, niin noin 80 % vastaa-
jista valitsee yleensa ymparistoystavallisen tuotteen ja 18 % valitsee aina ymparistda
saastavan tuotteen. Tasta kay mielestani ilmi, ettd kuluttajat eivat tieda tarpeeksi ym-
paristoystavallisista tuotteista ja, etta niita ei vain ole tarjolla tarpeeksi. Naiden
tutkimustulosten mukaan kuitenkin 12 tiedostavaa kuluttajaa 68:sta |16ytaa aina ympa-

ristdystavallisen vaihtoehdon.
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Tutkittaessa vastaajien valmiutta maksaa enemman ymparistoystavallisesti ja eettisesti
tuotetusta tuotteesta, niin enemmistd (66 %) on valmis yleenséd maksamaan enem-
man. Yli kolmannes vastaajista on aina valmis maksamaan enemman ekologisesti ja

eettisesti tuotetusta tuotteesta.

Taman kyselytutkimuksen perusteella asiakasprofiiliksi muodostui paakaupunkiseudulla
asuva, 20-39 -vuotias nainen, ammatilliselta asemaltaan ylempi toimihenkild tai tydn-
tekija, joita molempia oli yhta paljon (32 %). Taytyy kuitenkin huomioida, ettd myds
opiskelijoita oli 26 %. Ymparistotietoisuus tulee selvasti esille tdssa asiakasprofiilissa.
Viittaan aiempaan teoriakappaleeseen (4.1. Kuluttajakayttdaytymisen arkkityypit) Devin-
neyn ym. (2010, 41-43) madritelman mukaan malli 3. sopii téman tutkimuksen perus-
teella Globe Hopen asiakasprofiiliksi. Kuluttaja viestii elamantyylilldadn omat arvonsa
yksilong, tassa tapauksessa ekologisuus ja eettisyys nayttaytyvat. Kuluttajalla on halu
erottautua joukosta pukeutumalla persoonallisesti eli design on tarkeaa. Myos malli 4,
jossa kuluttaja toimii tiedostamattomasti vaistojen varassa, voi Globe Hopen kierratys-
designtuotteet vedota emotionaaliseen puoleen. Jokaisella tuotteella on oma kiehtova

alkuperansa ja tarina.

8 Tutkimusmenetelman arviointi

Mittauksen kokonaisluotettavuutta kuvataan reliabiliteetilla ja validiteetilla. Validiteetti
on mittauksen luotettavuuden kannalta ensiarvoisen tarkeata silld, jollei mitata oikeata
asiaa, reliabiliteetti menettad merkityksensa. Mittausvirheet vahentavat tutkimuksen
luotettavuutta. Onnistuneesti saadut tulokset eivat ole sattuman aiheuttamia. Sisdinen
reliabiliteetti ilmaistaan mittaamalla sama perusjoukon yksikkd useampaan kertaan.
Ulkoinen reliabiliteetti mittaa saatujen tulosten pysyvyyttd, kuinka tasmallisesti sama
tulos on toistettavissa myds muissa tutkimuksissa ja tilanteissa, jos se tehtaisiin uudel-
leen. Validiteetti kertoo onko tutkimusmenetelmalld onnistuttu mittaamaan sitda, mita
oli tarkoituskin mitata. Toisin sanoen saatiinko siis kyselyn avulla vastaukset tutkimus-

kysymyksiin. Sisdinen validiteetti kertoo kaytettyjen kasitteiden nivoutumisesta
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tutkimukseen ja teoriaan.  Ulkoinen validiteetti kertoo ovatko tulokset yleistettavia.
(Heikkila 2002, 185-189.)

8.1 Mittauksen reliabiliteetti

Heikkilan (2002, 36) mukaan satunnaisotoksen hyvia puoli on, ettei se ole vinoutunut,
silld jokainen perusjoukon jasen voi tulla valituksi yhta suurella todenndkoisyydella.
Tassa tutkimuksessa se tarkoitti myymalaan tulleita asiakkaita, jotka halutessaan saivat
vastata kyselyyn tutkimusajankohtana. Tiedonkeruu tehtiin strukturoituna lomake-
kyselyna. Lomakkeen alussa kerrottiin avoimesti tutkimuksen tarkoitus ja kayttdtapa.
Kysymykset etenivat yleisesta yksityiskohtaiseen. Lomaketta esitestattiin useilla henki-
I6illa. Kaikkiin kysymyksiin oli vastattu tarkasti, josta voidaan paatelld, etta vastaajat
ovat ymmartaneet kysymykset. Vastaamista helpotettiin lisadmalld "en osaa sanoa" -
vaihtoehto. Yhtdan vastauslomaketta ei jouduttu hylkdamaan. Vastauslomakkeet nu-

meroitiin, jotta mahdolliset koodausvirheet voidaan korjata tarkistusvaiheessa.

Tutkimuksen toteutuksen vaiheet on selostettu ja dokumentoitu, mika lisaa luotetta-
vuutta. Otoksen koko olisi voinut olla suurempi mutta saatu vastausten maara (68 kpl)
on riittava tutkimustieteellisesti. Kysymyslomaketta suunniteltaessa ei mielelladn halut-
tu kysymysten paallekkaisyytta ja se olisi pidentanyt lilkaa lomaketta, koska varsin kat-
tavat kysymykset saatiin selkedlla tekstityypilld yhdelle paperille kaksipuolisena. Jalki-
kateen ajatellen se olisi toisaalta kasvattanut reliabiliteettia. Otos on tulosten perusteel-
la riittdvan heterogeeninen taustatietojen perusteella. Jos kyselytutkimus uusittaisiin
vastaaville vastaajille samoissa olosuhteissa, suurella todenndkoisyydella tulos pysyisi
samankaltaisena. Tutkijan mielesta taman tutkimusmenetelman tuottama tulos on luo-

tettava.

8.2 Mittauksen validiteetti

Tassa tutkimuksessa rajataan validiteetti koskemaan sisdista ja ulkoista validiteettia.
Sisdisen validiteetin kannalta on tdarkedaa se, ettd mittaukset vastaavat teoria-
aineksessa selostettuja kasitteita (Heikkild 2002, 186). Tyossa esitetyt kasitteet
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kytkeytyvat yhteen tutkimuksen kanssa. Validiteetti tutkimusmenetelman nakdkulmasta
tarkoittaa mittaako tutkimus sitd mita sen avulla on tarkoitus selvittaa Hirsjarvi ym.
(2002, 213). Koska kyseessa satunnaisotos, ei valittu tiettyja asiakkaita tai asiakas-
ryhmaa otokseen. Kyselylomake (mittari) oli noin kuuden viikon ajan samassa myyma-
lassa ja mitaan myymalaan liittyvia tapahtumia tai olosuhteiden muutoksia ei ollut, jot-
ka olisivat voineet vaikuttaa mittauskohteeseen. Kyselylomake perustui tutkimuskysy-
myksiin, jotka huolellisesti muotoiltiin yksiselitteisiksi mittaamaan oikeita asioita.

Saatiinko vastaukset tutkimuskysymyksiin? Tutkijan mielesta kylla, mittarilla haluttiin
selvittdd asiakkaiden suhtautuminen yrityksen palvelulaatuun, tuoteominaisuuksiin,
saatavuuteen ja tuotteiden houkuttelevuuteen. Mitka tekijat vaikuttavat ostopaatok-
seen? Ekologisuudesta ja eettisyydesta sai melko pintapuolisen kuvan mutta karkean,
silla kysymyslomakkeesta olisi tullut liian pitkd asiaa syvallisemmin selvittdmiseen tassa
tutkimuksessa. Asiakasprofiilit muodostuvat 68 vastaajan, joista noin 90 % oli naisia,
perusteella. Ulkoinen validiteettti on tarkeaa silloin kun tarkastellaan sitd onko tutki-
muksen tulokset yleistettdvia. Tutkijan mielesta tutkimuksen tulokset ovat suuntaa an-

tavia pienen otoksen takia.

9 Pohdintaa ja kehitysehdotuksia

Ekologisuus on kiinnostanut minua jo pitkdan, ja tutkimus avarsi lisaa kasityksiani ja
teki alan kasitteetkin tutuimmiksi. Valtavasti on tullut ajattelemisen aihetta ja myds
tuskaa maailman tilasta. Globe Hope lahti vuonna 2003 rohkeasti innnovatiiviselle tielle
kierratysdesignin suunnannadyttdjaksi, jota on ollut mielenkiintoista seurata vuosien
varrella. Yhteiskunnallisesti on vield paljon tekemista matkalla vastuulliseen kuluttami-
seen. Tutkimuksen tekeminen on lisénnyt oman kuluttamisen tiedostamista. Tilasto-
keskuksen mukaan tekstiilijatettd syntyi 16,8 kg per asukas vuonna 2007 (Vahvelainen
2010). Suomessa vuosittain syntyneesta 120 miljoonasta kilosta poistotekstiileja noin
90 miljoonaa kiloa ajautuu kaatopaikalle. Tama sisaltda kuluttajien, teollisuuden ja yri-
tyksilta tulevan tekstiilimateriaalin. SPR, Pelastusarmeija, Fida ja UFF:n kautta kierrate-

taan 25 miljoonaa kiloa eli noin 20 % tekstiilijatteesta. (Hinkkala 2011.)
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Tutkimuksessa selvitettiin Globe Hopen kuluttaja-asiakastyytyvaisyytta toteuttamalla
kysely yrityksen Helsingin myymalassa, joka kyselyhetkelld oli avattu vuotta aiemmin.
Tutkimuskysymyksiin saatiin vastaukset eli tutkimuksen tavoite saavutettiin, kuten
edella tutkimusmenetelman arvioinnissa todettiin. Kuluttajien ostokdyttdytymisen ym-
martdminen ei ole helppo tehtéva. Syvallisempddn analyysiin tarvittaisin enemman
kysymyksia ja laadullinen tutkimus maarallisen tueksi. Kyselyssa saatiin vapaamuotoi-
sissa kommenteissa kuitenkin hyodyllista palautetta toimeksiantajalle. Asiakastyytyvai-
syyskysely pitdisikin tehda saanndllisesti esim. kerran vuodessa, ja siihen on yritysten
panostettava kilpailukyvyn kehittamiseksi ja asiakasuskollisuuden liséamiseksi. Tutki-
muksessa mitattiin myymalan asiakaspalvelun laatua, ja Globe Hope sai kaytanndssa
taydet pisteet tassa kyselyssa. Hyvalla ja asiantuntevalla asiakaspalvelulla on iso merki-

tys.

Jatkotutkimuksena seuraavassa kyselyssa sisdllyttdgisin enemman monipuolisia kysy-
myksia, kuten esimerkiksi kysymyksia myymalan sijainnista, siitda miten asiakas I6ysi
myymalan ja miksi ostaa juuri siitd myymalasta, tuotemerkin tunnettuudesta, ymparis-
tdmerkkien tuntemisesta ja kuluttajan ekologisuuden kayttétavoista. Kyselyn jattdisin
riittavan pitkdksi ajaksi myymalaan, jotta esim. 100-150 vastausta saataisiin tuloksen

syvallisempaa analyysia varten.

Tutkimusaineistosta voisi tehda erilaisia analyyseja frekvenssien lisaksi, kuten ristiin-
taulukoinnin kahden muuttujan valilld ja selvityksen, miten ne vaikuttavat toisiinsa.
Talla tarkoitetaan esimerkiksi naisten ja miesten valisia vastauseroja. Keskihajonta on
my0ds mielenkiintoinen mitata eli siis kuinka hajallaan vastaukset ovat keskiarvosta
(Heikkila 2002, 86, 210.) Tutkimus on toki ty6laampaa ja mahdollisesti kalliimpi toteut-
taa, mutta toimeksiantaja saa siitd enemman hyotya. Kyselytutkimuksen voisi myos
toteuttaa yritysasiakkaille vaikka verkkokyselyna kotimaassa ja ulkomailla selvittden
jalleenmyyijien mielipiteita Globe Hopen tuotteiden ominaisuuksista ja houkuttelevuu-
desta. Tuloksia voisi hyddyntaa tuotteiden suunnittelussa, ja tavoitteena voisi olla
myynnin kasvattaminen, koska sehan on kuitenkin lilkketoiminnallinen edellytys. Erilaisia
kanta-asiakasohjelmia on lukuisia myo6s vaatetusalalla ja lisatutkimuksena olisi mielen-
kiintoista selvittdd mahdollisesti vertailuanalyysilla (benchmarking), mika voisi toimia
ymparistotietoisen Globe Hopen asiakaskunnalle.
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Kuten Niinimden (2009) tutkimuksessa todettiin, kuluttajat ovat valmiita maksamaan
jonkin verran enemman eettisesti ja ekologisesti tuotetusta tuotteesta. Samansuuntai-
sesti osoitti oma tutkimukseni ja uskon taltd pohjalta, etta tietty kuluttajaryhma on jo
valmis muutokseen. Yhteiskunnallista ohjausta ja lainsaadant6a tuottajiin pdin tarvitaan

kuitenkin merkittavaan muutokseen kestavan kehityksen suuntaan.
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Kyselylomake

Tervetuloa vastaamaan Globe Hope asiakastutki-

mukseen!
||L|u|r||-:|

Metropolla

Tutkimuksella kartoitetaan kuluttajien
University of Applied Sciences

mielipiteita ymparistoystavallisistd tuotteista. Vastaami-

nen on helppoa ja nopeaa, se vie aikaasi vain noin 8 min. Olet mukana Globe Hope-
lahjakorttiarvonnassa, kun jatat yhteystietosi. Voit toki vastata myods nimettomasti. Tutki-
mus tulee olemaan osa Metropolia Ammattikorkeakoulussa suoritettavan tradenomitutkin-
non opinnaytetyota kevatlukukaudella 2011. Kiitos osallistumisestasi! Kirsi Kettula (kir-

si.kettula@metropolia.fi)

1. Sukupuoli: 1o Nainen 20 Mies

2. lkd: 1o 15-19 20 20-29 3o 30-39 40 40-49 50 50-59 60 60 taiyli

3. Postinumero:

4. Ammatillinen asema: 1o Tyontekija 20 Toimihenkilé6 30 Ylempi toimihenkilo

40 Opiskelija 50 Ty6ton 60 Eldkeldinen 70 Muu,mika?:

5. Ostaessasi laukkuja tai vaatteita, tarkeinta Globe Hopen tuotteissa on: (Valitse 3)

10 Tuote 20 Design 3o Merkki 4o Valikoima 50 Kierrdtysmateriaali

60 Palvelu 70 Laatu 8 0 Eettisyys 90 Ymparistévaikutus 100 Muu,mika?

11 0 En osaa sanoa

6. Kuinka usein asioit myymalassa?

1o  Useasti viikossa 20 Kerran viikossa 30 Kerran 2 viikossa
40  Kerran kuukaudessa 50 Harvemmin kuin kerran kuukaudessa 6 O Ensimmaista
kertaa

7. Mista Globe Hopen tuoteryhmasta olet ensisijaisesti kiinnostunut?
1o Vaatteet 20 Laukut ja pussukat 30 Kengdt 40 Sisustustuotteet
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50 Korut 60 Muu:

8. Ostatko Globe Hopen tuotteen ensisijaisesti 10 itsellesi 2o lahjaksi?
30 muulle kenelle?

9. Onko mielestdsi Globe Hope-tuotteissa huomioitu kayttotarkoitukseensa sopiva malli ja
materiaali. 1o Kylld 20 Ei, miksi? 30 En
0saa sanoa

10. Vastaa vaittdmiin ympyréimalla se vaihtoehto, joka parhaiten kuvaa mielipidettasi asias-
ta:

a) Globe Hope tuotteiden hinnoittelu on En osaa sanoa
kallis 1 2 3 4 5 edullinen 0

b) Globe Hope tuotteiden laatu on En osaa sanoa
huono 1 2 3 4 5 hyva 0

c) Globe Hopen tuotevalikoima on En osaa sanoa
suppea 1 2 3 4 5 laaja 0

d) Yleisesti Globe Hope -tuotteita on saatavana En osaa sanoa
vaikeasti 1 2 3 4 5 helposti 0

e) Globe Hopen myymalan asiakaspalvelu on asiantuntevaa En osaa sanoa

ei koskaan 1 2 3 4 5 aina 0

11. Oletko joutunut tekemain reklamaation (valituksen) Globe Hope -tuotteesta ja tai pal-
velusta?

10 En koskaan 20 Harvoin

30 Usein Mika oli syy?

12. Kuinka mielestdsi reklamaatio hoidettiin Globe Hope taholta? (Vastaa vain, jos vastasit
edelliseen harvoin tai usein) 10 Hyvin 20 Tyydyttavasti 3o Huonosti

13. Vastaa vaittamiin ympyréimalla se vaihtoehto, joka parhaiten kuvaa mielipidettasi asias-
ta: 1=en koskaan, 2=yleensa, 3= aina, 0=en osaa sanoa

en koskaan yleensa aina en osaa sanoa
a) Pyrin kierrdattamaan 1 2 3 0
b) Valitsen ymparistoystavallisid tuotteita 1 2 3 0
c) Olen valmis maksamaan enemman ymparisto- 1 2 3 0

ystavillisesti ja eettisesti tuotetusta tuotteesta
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14. Mitd muita ekologisia vaate-/asustealan tuotemerkkeji kuin Globe Hope tunnet?

15. Vapaamuotoiset viestit Globe Hopelle:

KIITOS yhteistyostd! Tahan voit jattaad yhteystietosi osallistuaksesi Globe Hopen 100 euron
lahjakortin arvontaan. Arvonta suoritetaan 31.5.2011 mennessa ja palkinnon saajasta il-
moitetaan voittajalle.

Minulle saa ldhettaa tietoa Globe Hopen tarjouksista ja tapahtumista 0 sdahkopostilla
O tekstiviestilla.

Nimi: Puh.nro

Osoite: Postinro ja -

toimipaikka:

Sahkoposti:
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Avoimet kysymykset ja niihin vastaukset

Kysymys 14. Mitd muita ekologisia vaate-/asustealan tuotemerkkeja kuin Globe Hope

tunnet?

- Gudrun Sjéden

- Secco

- Freitag

- Cecco, eri merkkien Reilun kaupan puuvillatuotteet
- En nyt muista! (5 kpl)

- Polkka Jam, Daiga Duu, Mirka

- Secco, Remake

- Ainokainen

- Earth Collection

- Ruskovilla, Beibamboo

- No Sweat, Hemp Age

- Secco, Makee design

- Costo, Secco

- Tauko-vaate, Defender, Capsule, Sanna Rinne

- doogood

- Secco

- Secco, Mirka.fi, kierratyskeskuksen uusiovaatemallisto
- El Naturalista

- kierto

- lorudesing, happydesing, Me&i, Metsola

15. Vapaamuotoiset terveiset Globe Hopelle.

- Ihanaa!

- Hyvia ideoita, esim. turvavoista tehty vyd

- Uusia tuotteita odotetaan ilolla vaate- ja sisustuspuolelle
- Enemman miesten vaatteita!

- Mielenkiintoinen kauppa
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Kiitos loistavasta suomal. ideasta. Ostan teilté aina kun tarvitsen.
Kivoja tuotteita

Kiitokset hyvista tuotteista ja uusien tuulien tuomisesta

Mahtava merkki

Hienoa, etta olette olemassa ja menekkia riittaa

Enemman tuotteital mm. lasten vaatteita

Kiitos!

Hienoa tyotal

Hyvaa kesaa kaikille

Ihania printteja!

Toivoisin, etta esim. MTV3:n ja yleensa lehtien artikkeleita olisi paljon
nain laadukkaasta kasintehdyista artikkeista

Enemman tuotteita ja hinnasto on vahan liian kallis

Kiitos ihanasta ideasta! :)

Kiitos tuotteista ja myos etta ovat hyvannakaisia

Jatkakaa samaan malliin

Ihanuuksia paljon

Hyvaa kevatta! Fanitan jo Facebookissa.

Kiitos ihanista mekoista, joita voi kayttaa hymy huulilla!

Kiitos kun olette olemassa

Hienoa ja tarkeaa tyota

Loistava liikeidea!

Liikkeessa on hyva tunnelma, tulee aina hyva mieli kdydessa
muistakaa, etta meitd "mummojakin” on, jotka nauttivat designista ja
arvostavat laatua

Sisustustuotteita enemman; tyynynpaallisia, patalappuja, laukut ihania

Ouluun lisaa GH tuotteita, etenkin vaatteita!



