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THVISTELMA

Tama opinnaytetyo tutkii ekologisuuden merkitystd osana vaatetusalan markKki-
nointia. Tyon tarkoituksena on lisdksi tarkastella vaatetusalan ekologisuutta, pa-
neutua vaateyritysten ekologiseen markkinointiin k&ytanndssa seké tutkia ekolo-
gisuuden vaikutusta kuluttajien vaateostoihin. Tavoitteena on selvittaa ekologi-
suuden painoarvo nykypéivan vaateyritysten markkinoinnissa ja kuinka tdma eko-
loginen markkinointi tavoittaa kuluttajat.

Ty0n teoreettinen osuus keskittyy markkinoinnin, erityisesti vinredn markkinoin-

nin ja muotimarkkinoinnin, seké vaatetusalan yritystoimintaa koskettavien ekolo-

gisten aiheiden kasittelyyn. Teoreettista osuutta tarkastellaan ja tutkitaan ekologi-

sesta ndkokulmasta. Teoreettisen osuuden lahteet muodostuvat niin kirjallista kuin
séhkoisista lahteista.

Tyon empiirinen osuus jakautuu kahteen tutkimusosuuteen. Ensimmaisen osuuden
poytélaatikkotutkimuksessa tarkastellaan kahden menestyvén vaateyrityksen,
H&M:n ja Lindexin, ekologisen markkinoinnin toteutusta kdytanngssa. Toisen
osuuden kvalitatiivinen tutkimus selvittda kuluttajien kiinnostusta ekologisia vaat-
teita kohtaan. Kuluttajatutkimus toteutettiin teemahaastatteluna, joka mahdollisti
perusteellisemmat vastaukset tutkimuskysymyksiin.

Tutkimustuloksista kay ilmi, ettd ekologisuus on kasvavassa méarin osana vaa-
teyritysten liiketoimintaa ja markkinointia. Kuluttajatutkimuksen tulokset osoitta-
vat kuluttajien olevan kiinnostuneita ekologisista vaatteista, mutta vaateyritysten
ekologisen markkinoinnin ei koeta olevan viela tarpeeksi ndkyvaa. Vaateyritysten
tulisi ehdottomasti panostaa enemman ekologiseen markkinointiin seké ekologi-
siin tuotevalikoimiin, koska kysyntaa selkeasti 16ytyy. Tarkemman ja laajemman
ekologisen markkinointisuunnitelman toteuttamisesta olisi edella kéayville vaa-
teyrityksille varmasti suurta hyotya.

Avainsanat: ekologisuus, vaatetusala, markkinointi, muotimarkkinointi, kestava
kehitys
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ABSTRACT

This thesis focuses on ecological aspects in fashion marketing and explores the
significance of ecological responsibility in the clothing industry. The aim of this
study is to investigate clothing companies’ ecological marketing methods in prac-
tice and to examine how this green fashion marketing reaches the consumers.

The theoretical part of the study first explores the different ecological aspects
concerning the clothing industry and then more precisely the concepts of green
marketing and fashion marketing. The theoretical part was approached from an
ecological point of view. Theoretical sources for this study include both themati-
cally related publications and the Internet.

The empirical part of the study was conducted in two parts. The desk research ex-
plores the ecological marketing methods in practice at two successful clothing
companies, H&M and Lindex. The qualitative survey studies consumer’s interest
for ecological clothing. The survey was carried out as an interview study, which
offered more in-depth answers for the study.

The study results show that ecological responsibilities affect more and more the
clothing industry’s business and marketing methods. The consumer study indi-
cates that consumers are interested in ecological clothing. However, the ecological
marketing is not visible enough. The clothing companies should definitely invest
more in ecological marketing and product lines, seeing that there is a clear de-
mand for ecological products. A more detailed and extensive ecological marketing
plan would be beneficial for all clothing companies that see the great value in eco-
logical products.

Key words: ecological responsibility, clothing industry, marketing, fashion mar-
keting, sustainable development
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1 JOHDANTO

1.1 Opinndytetyon tausta

Nykypdivén yhteiskunnassa ekologisuus, ymparistoystavéllisyys ja kestava kehi-
tys ovat yha tarkedmpid késitteité niin liike- kuin arkieldmassa. Kierrétys ja ener-
giansaasto ovat vain pieni osa niistd ekologisista teoista, joita ihmiset ja yritykset
voivat tdné péivand tehdd ympériston hyvaksi. Ekologisuus ja kestava kehitys
nakyvat selkeésti lisadntyneessé vastuullisessa liiketoiminnassa. Yritysvastuu ja
siita raportointi kuuluvat laheisesti jo monen yrityksen toimintaan. Tdmé vastuul-
lisuus heijastuu samalla myos kaikkiin yritystoiminnan eri tasoihin. Esimerkiksi
markkinointi on saanut ekologisemman Idhestymistavan vihrean markkinoinnin
suuntauksen yleistymisen myota. Ekologinen markkinointi nakyy nykyadn myos
vaatetusalalla ekologisten vaatteiden tuotannon lisdantyessa ja kuluttajien kiinnos-
tuksen kestavaa muotia kohtaan kasvaessa. Mitd tallainen ekologinen markkinoin-
ti vaatetusalalla tarkoittaa kdytdanndssa ja mita se pitaa sisalladn? Tama opinnayte-

ty0 vastaa muun muassa naihin kysymyeksiin.

1.2 Tyon aihe ja tutkimusmenetelmat

Tama opinnaytetyo tutkii ekologisuuden merkitysta osana vaatetusalan markKki-
nointia. Tyon tarkoituksena on tarkastella vaatetusalan ekologisuutta, paneutua
vaateyritysten ekologiseen markkinointiin kdytanndssa seka tutkia ekologisuuden
vaikutusta kuluttajien vaateostoihin. Tavoitteena on selvittaa ekologisuuden pai-
noarvo nykypaivan vaateyritysten markkinoinnissa ja kuinka tama ekologinen
markkinointi tavoittaa kuluttajat. Lisdksi tyon tarkoituksena on I6ytéa vastaukset

mya0s seuraaviin kysymyksiin:

- Miten ekologisuus nékyy yleisesti vaatetusalalla?
- Mita ekologinen markkinointi tarkoittaa kaytdnndssa vaatetusalalla?
- Miten kuluttajat suhtautuvat ekologisuuteen ja erityisesti ekologisiin vaat-

teisiin?



Opinnaytetyolla ei ole erillista toimeksiantajaa, vaan tutkimusaihe seka valitut
case-yritykset ovat valittu tekijan oman mielenkiinnon pohjalta. Tyon teoriaosuus
pohjautuu vaatetusalaa sek& markkinointia k&sittelevaan lahteistoon. Lahteind on
kaytetty sekd suomenkielisia ettd englanninkielisi& kirjallisia ja sdhkdisia lahteita.
Teoriaosuuden tarkoitus on luoda selkeé kuva ekologisuuden merkityksesta vaate-
tusalan markkinoinnissa. Teoriaosuuden padpaino on vaatetusalan ekologisen

markkinoinnin ja siihen olennaisesti liittyvien aihealueiden tutkinnassa.

Tyon empiriaosuus on kaksiosainen. Ensimméinen osa on poytélaatikkotutkimus,
jossa tutkitaan kahden vaateliikkeen, H&M:n ja Lindexin, ekologista markkinoin-
tia k&ytannon tasolla. Toisessa osassa selvitetddn kuluttajien kiinnostusta ekologi-
sia vaatteita kohtaan. Tutkimus on toteutettu kvalitatiivisena eli laadullisena tut-
kimuksena, jolle on tyypillistd, ett4 aineistoa kerétdan luonnollisissa ja todellisissa
olosuhteissa. Kvalitatiivisen tutkimuksen lahtokohtana ei ole hypoteesin tai teori-
an testaaminen, vaan pikemminkin tutkittavan aiheen yksityiskohtainen ja moni-
puolinen tarkastelu. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 160.) Tutkimus on to-
teutettu teemahaastatteluna, joka sopii hyvin kvalitatiivisen tutkimuksen vaati-
muksiin, koska haastattelun teemat ovat etukateen tiedossa, mutta kysymysten
muotoa ja jarjestystd voidaan muuttaa vastaamaan paremmin tarkoitusta haastatte-
lun aikana. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 203.) Teemahaastattelurunko

16ytyy tyon liitteista (liite 1).



1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyt alkaa johdannolla, jossa esitelladn opinndytetyon tausta, tyon aihe ja
tutkimusmenetelmat, rakenne seké tarkeimmat kaytettavat kasitteet. Teoriaosuus
alkaa tyon toisesta luvusta, jossa tarkastellaan vaatetusalan toimia ekologisesta
nakokulmasta. Toisessa luvussa kasitellddn ensin vastuullisuutta ja kestéavéa kehi-
tystd vaatetusalalla, sitten vaatteiden ekologista tuotantoketjua ja elinkaarta, vaate-
tusalaa koskevia ymparistomerkkeja ja — sertifikaatteja seka lopuksi vastuullista
kuluttamista. Tyon kolmannessa luvussa tarkastellaan markkinointia ekologisesta
nakokulmasta. Kolmannessa luvussa tutkitaan ensin muotimarkkinointia ja sen
jalkeen vihredd markkinointia ekologiselta kannalta. Kolmas luku paéttyy ekolo-
gisen muotimarkkinoinnin tarkasteluun ja viimein tyon teoriaosuus kasataan yh-

teen teorettisen viitekehyksen esittelyssa.

Opinnaytetyon empiirinen osuus alkaa luvusta nelja. Neljas luku alkaa poytélaa-
tikkotutkimuksella, jonka avulla tutkitaan case-yritysten ekologista markkinointia
kaytdnnon tasolla. Tdmén jalkeen siirrytadn kvalitatiiviseen tutkimukseen, joka
selvittad kuluttajien suhtautumista ekologisia vaatteita kohtaan. Lopuksi opinnay-
tetyon tarkeimmat johtopédétokset kasataan yhteen viidennen luvun yhteenvedossa.

Alla esitetty kuvio 1 esittad tarkemmin tyon rakenteen.

Poytalaatikko-
tutkimus

Teoreettinen
osuus

Kvalitatiivinen
tutkimus

Yhteenveto

Empiirinen
osuus

KUVIO 1. Opinnaytetyén rakenne.



1.4 Keskeisia kasitteita

Opinnaytetyoni aiheeseen liittyy useita erilaisia kasitteitd, joita voidaan mahdolli-
sesti tulkita eri tavoin ja jotka on tarkedd selittdd tyoni ymmarrettavyyden vuoksi.

Tarkeimmaét ja olennaisimmat tydssani kayttaméani kasitteet ovat seuraavat:

Ekologisuus/Vihreys

Ekologisuudella ja vihreydelld ty6ssa tarkoitetaan niin luonnollisuutta, ympéris-
toystavallisyyttd, vastuullisuutta kuin kestédvéa kehitysté tukevaa ajattelu- ja toi-

mintatapaa. Tekstissd “ekologinen” ja ”vihred” ndhdédén toistensa synonyymeind.

Vastuullisuus

Kayttaessani tekstissani sanaa “vastuullisuus”, viittaan silla vastuulliseen liike-
toimintaan, joka tarkoittaa yrityksen liiketoimintaa tukevaa ja omaehtoista vas-
tuullisuutta, joka maaraytyy yrityksen omien arvojen ja tavoitteiden perusteella
(Larnimaa 2005). Vastuullisuudella tarkoitetaan liséksi ihmisten kantamaa vastuu-

ta ymparistoa kohtaan.

Kestava kehitys

Kestavalla kehityksella tydssa tarkoitetaan kehitystd, joka kohtaa nykypaivén tar-

peet vaarantamatta tulevien sukupolvien kykya tyydyttda omat tarpeensa (WCED
1987).



Eettisyys

Tyossa eettisyydella tarkoitetaan taloudellisten, ymparistollisten ja sosiaalisten
nakokulmien huomioonottamista niin yritystoiminnassa kuin myos jokapaivéises-

sé elamadssé ja valinnoissa. Eettisyyden avulla kyetdén erottamaan oikea véaarasta.

Ekologinen tuote

Tuote, jolla on vdhemmén haitallinen vaikutus ymparist6lle ja maapallon hyvin-
voinnille (Ottman 2011, 2).

Ekologinen vaate

Ekologisen vaatteen koko elinkaari kuormittaa ymparistéd mahdollisimman vahén
ja vaatteen tuotannossa kaytetddn mahdollisimman véhén energiaa, luonnonvaroja
ja haitallisia kemikaaleja. Ekologinen vaate on laadukas ja pitkaikdinen. (Nurmi
2008).



2 EKOLOGISUUS JA VAATETUSALA

Ekologisuus, kestava kehitys ja eettiset arvot ovat suuressa kasvussa ja suosiossa
nykypéivén kulutusyhteiskunnassa. Kaikki vihreét toimialat, ekologisista tuotteis-
ta uusiutuvaan energiaan, ovat viime vuosien aikana kasvaneet miljardimarkki-
noiksi maailmassa. Luomuruoan, energiansaéston ja kierratyksen rinnalla ekologi-
suuden tarkeys kasvaa my6s muotimaailmassa ja vaateteollisuudessa. Yha use-
ammat vaateyritykset ja — suunnittelijat ovat halukkaita muuttamaan vaateteolli-
suutta ekologisemmaksi, johtuen myds osittain kuluttajien painostuksesta teke-
maan sellaisia paatoksia, jotka tukevat nykypaivén tarpeita. (Hethorn & Ulasewicz
2008, 30-33.) Yha useammalle kuluttajalle tuotteen laatu ja ekologisuus ajavat
nopean ja halvan massatuotannon edelle. Globe Hopen toimitusjohtajan Seija
Lukkalan mukaan ihmiset ovat kyllastyneitd vaatteiden suurkulutukseen ja halua-
vat laadukkaampaa ja kestdvampaa muotia. Globe Hope on vuonna 2001 perustet-
tu kauppa, joka valmistaa vaatteita ja asusteita ainoastaan kierratetyista materiaa-
leista. (Tiessalo 2010.)

Luonnonvarojen jatkuva yletdn hyvaksikaytto ja ympariston tuhoaminen tuntuu
ajavan yha useampia muotituotteiden ja vaatteiden kuluttajia kyseenalaistamaan
ostoksiaan. Vaatetus-, jalkine- ja tekstiilialat ovat maanviljelyn jalkeen eniten vet-
ta kuluttavia aloja ja saastuttavat vesistoja kayttamillaan valkaisu- ja variaineilla.
Nykypaivan ymparistotietoiset muotikuluttajat etsivat aktiivisemmin vastuullisesti
tuotettuja ja valmistettuja vaatteita. Useat kuluttajat etsivat sisaltod myos vaate-
merkkien ja bréndien takaa, ja ostavat esimerkiksi sellaisia tuotteita, joiden tuotos-
ta tietty osuus kaytetaan hyvantekevaisyyteen tai luonnonsuojeluun. (Hethorn &
Ulasewicz 2008, 30-33.) Kuluttajien pyrkimys on olla seké sosiaalisesti ettd ym-

paristollisesti vastuullisempia.



Ennen teollista vallankumousta 1800-luvun alussa kankaat olivat harvinaisuus,
jotka vaativat tyolaita prosesseja tuottaakseen kayttokelpoisia vaatteita. T&sté joh-
tuen vaatteita oli vahan, ja seka vaatteet ettd kankaat olivat arvokkaita ja periytyi-
vét usein sukupolvelta toiselle. Talloin ihmiset olivat tietdmattadn ekologisia ja
tukivat kestavaa kehitysta. Teollisen vallankumouksen my6ta vaatteiden teollinen
tuotanto k&ynnistyi ja muodikkaat vaatteet tulivat kaikkien kuluttajien saataville,
usein kuitenkin ympériston ja epdoikeudenmukaisen tydvoiman kayton kustan-
nuksella. (Hethorn & Ulasewicz 2008, 28.)

Nykypdaivdna muodissa on kyse jatkuvasti muutoksesta ja vaatteiden kertakayttoi-
syys on arkipéivaa. Kaikilla on varaa olla muodikas ja vaatteita ostetaan enemman
kuin tarvitaan. Muoti on siis kaikkea muuta kuin kestdvaa. Kaatopaikoille paaty-
patuotannon myo6ta (The Ecologist 2010). Ja juuri ndiden halpojen ja lyhytikaisten
vaatteiden vuoksi vaateteollisuudessa vallitsee jatkuva ylituotanto. Ollakseen kes-
tavaa, vaatteiden tuotannon ja elinkaaren tulisi olla sykliméinen ja tasapainossa
niin, ettd vaatteita tuotettaisiin saman verran kuin niité kulutettaisiin. (Hethorn &
Ulasewicz 2008, 100.) Tamén kaltainen muutos vaatii huomattavia muutoksia ja
toimenpiteitda muoti- ja vaateteollisuudelta, mutta asialle omistautuneiden liikkeel-
lepanijoiden avulla kestévé ja ekologinen vaatetuotanto on varmasti toteutettavis-

Sa.

Kiinnostus muotia ja vaatetusalaa kohtaan on korkeimmillaan. Uuden sukupolven
vaatesuunnittelijoiden ja — yritysten myoté syntyy jatkuvasti uusia ja erilaisia in-
novatiivisia ja ekologisia lahestymistapoja vaatetuotantoon. Se, kuinka tulevai-
suuden sukupolvet tulevat kasittelemaan kaikki nama ylikulutukseen ja ymparis-
tohaittoihin liittyvat ongelmat, on erittain tarkead ihnmiskunnan ja ymparistén hy-
vinvoinnin kannalta. Viime vuosikymmenien aikana tietoisuus vaatetusalaan liit-
tyvisté ekologisista ja ymparistollisistd huolenaiheista on kasvanut ja parannuksia
tapahtuu jatkuvasti. Ratkaisut turvallisempaan, terveellisempaén ja ympéristoys-
tavéllisempaan muotiin ovat vaatesuunnittelijoiden, paattdjien ja kuluttajien kasis-
sd. Mahdollisuus kestéavaan kehitykseen vaatetusalalla on ainutlaatuinen tilaisuus

nykypéivana eika sita tulisi jattaa huomiotta. (Hethorn & Ulasewicz 2008, 27-28.)



Tassa vaatetusalaa koskevassa padluvussa kasitellaan tarkemmin vaatetusalaa seka
vaatetusalan liiketoimintaan liittyvié ekologisia aiheita. Ensimmaisessa alaluvussa
tarkastellaan kestévén kehityksen ja yritysvastuun eri ulottuvuuksia, jonka jalkeen
toisessa alaluvussa késitelld&n vaatteiden tuotantoketjua ja elinkaarta. Kolmannes-
sa alaluvussa esitellaan tarkeimmat vaatetusalalla vallitsevat ympéristomerkit ja —
sertifikaatit, ja neljannessé alaluvussa tutkitaan vastuullista kuluttamista.

2.1 Vastuullisuus ja kestava kehitys vaatetusalalla

Vastuullisuus ja kestava kehitys ovat ajankohtaisia kasitteitd, jotka ovat erityisesti
tapetilla yritysmaailmassa. Kestavé kehitys ja yritysvastuu nakyvét olennaisesti
myos vaatetusalalla. Maailma on viimeisten vuosikymmenten aikana ymmaértanyt
luonnonvarojen ehtymisen ja ympériston liiallisen kuormittamisen haitat, ja suun-
tana onkin tulevaisuuden turvaaminen. Kestava kehitys tarkoittaakin juuri sellaista
kehitystd, joka tayttdd nykyisten sukupolvien tarpeet vaarantamatta tulevien suku-

polvien mahdollisuutta tyydyttdd omat tarpeensa (WCED 1987).

Kestéva kehitys perustuu ihmiskeskeiseen ajatteluun ja edellyttaa tiettyjen tarpei-
den ja reunaehtojen tyydyttamistd. Nama reunaehdot koostuvat ekologisista, ta-

loudellisista ja sosiaalisista ulottuvuuksista. (Rohweder 2004, 15.) Naiden ulottu-
vuuksien yhteisestd summasta muodostuu kestavéa kehitys. Seuraava kuvio (kuvio

2) esittaa perinteisend nédhdyn kestavéan kehityksen mallin.



EKOLOGINEN
ULOTTUVUUS

SOSIAALINEN
ULOTTUVUUS

TALOUDELLINEN

ULOTTUVUUS KESTAVA

KEHITYS

KUVIO 2. Perinteinen kestavén kehityksen malli (mukaillen Kane 2010, 5).

Kestavan kehityksen ekologinen ulottuvuus tarkoittaa luonnon monimuotoisuuden
turvaamista niin, ettd ekosysteemit ja niiden eri lajit pystyisivat kehittyméaén niin,
etté ne voisivat yllapitdd maapalloa mahdollisimman hyvana ymparisténa nykyi-
sille ja tuleville sukupolville. T&mé& ekologinen ulottuvuus liittyy olennaisesti
luonnonvarojen kestédvéaan kayttoon seka nykyisten ymparistoongelmien ratkai-
suun ja tulevien ennaltaehkaisemiseen. Kestévéan kehityksen sosiaalisessa ulottu-
vuudessa on kyse ihmisten hyvinvoinnista ja siitd, ettd yhteiskunnat ovat oikeu-
denmukaisia, turvallisia ja hyvia elinymparistdja. Sosiaaliseen kestavaan kehityk-
seen liittyy myo6s kulttuurinen kestavyys, jolla tarkoitetaan paikallisten kulttuurien
mahdollisuutta kehittyd omilla ehdoillaan seké kulttuurisen moninaisuuden ja eri-
laisuuden kunnioittamista. Taloudellisella ulottuvuudella tarkoitetaan taloudellista
padomaa seka sellaista terveytta ja pitkélla tahtaimelld kannattavaa toimintaa, joka
ottaa huomioon ymparistolliset ja sosiaaliset nakokulmat. Kestavé kehitys vaatii
naiden jokaisen kolmen ulottuvuuden huomioimista toteutuakseen. Ekologisten,
sosiaalisten ja taloudellisten seikkojen tasapainoinen kehittdminen on olennaisinta
kestavan kehityksen kannalta. (Rohweder 2004, 15-16.)
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2.1.1 Yritysvastuu

Yritysten vastuullisuus ja tastd vastuullisuudesta avoimesti tiedottaminen on olen-
nainen osa ekologista ja eettisté liiketoimintaa. Yritysvastuu liittyy kestdvaan ke-
hitykseen ja sen ekologiseen, sosiaaliseen ja taloudelliseen ulottuvuuteen. Yrityk-
sen nékokulmasta ndma kaikki kolme ulottuvuutta liittyvat toisiinsa. Taloudelli-
nen vastuu luo pohjan ekologiselle ja sosiaaliselle vastuulle, ja ekologinen ja sosi-
aalinen vastuu puolestaan vaikuttaa yrityksen taloudelliseen tuloksentekoon.
(Rohweder 2004, 77.) Kuten kestévé kehitys, myos yritysvastuu vaatii nama kol-

me elementtia toteutuakseen.

Yritysvastuuseen liittyy monia eri tekijoitd, jotka liittyvat esimerkiksi moraaliin,
etiikkaan seka yrityksen omiin arvoihin. Yrityksen omat arvot vaikuttavat suuresti
siihen, kuinka yritys suhtautuu vastuulliseen toimintaan. Nama yrityksen toimin-
taa ohjaavat arvot voidaan jakaa taloudellisiin ja eettisiin arvoihin. Taloudelliset
arvot ovat valineellisié arvoja ja ne liittyvét taloudellisen tuloksen maksimointiin.

Eettiset arvot taas viittaavat siihen, miké& on ihmisen késityksen mukaan oikein.

Yrityksen arvoja voidaan tarkastella jo edelld mainittujen taloudellisten, ekologis-
ten ja sosiaalisten nékokulmien kautta. Eettiset taloudelliset arvot tarkoittavat ta-
loudellisten pddmaérien tarkastelua myos ekologisesta ja sosiaalisesta nakdkul-
masta seké rehellista ja avointa hallintotapaa. Eettiset ekologiset arvot taas liitty-
vét luonnon kunnioittamiseen ja ympéristonsuojeluun seka siihen, kuinka yritys
suhtautuu aiheuttamiinsa ymparistohaittoihin. Ja eettiset sosiaaliset arvot liittyvét
yrityksen suhtautumiseen yhteiskunnan ja ihmisten hyvinvointiin sekd ihmisoike-
uksiin. (Rohweder 2004, 79-80.)

Yritysvastuun ulottuvuudet

Kuten jo edellda on mainittu, yritysvastuun ulottuvuudet ovat samat kuin kestavas-
s kehityksessé tarkasteltavat. Seuraava kuvio (kuvio 3) esitta4 yrityksen konk-
reettisia ekologisia, sosiaalisia ja taloudellisia vastuualueita, joita vastuullisen

yrityksen tulisi ottaa toiminnassaan huomioon.
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KUVIO 3. Yritysvastuun ulottuvuudet (mukaillen Rohweder 2004, 97).

Rohwederin (2004, 99-100) mukaan yrityksen ympdristovastuuta voidaan tarkas-
tella seka valittomasté ettd valillisesta nakdkulmasta. Valiton ekologinen vastuu
tarkoittaa yrityksen itsensa aiheuttamien ymparistéhaittojen ja — riskien hallintaa
sekd luonnonvarojen kestavaa kéayttoa. Tarkoittaen sitd, ettd yrityksen toiminta
tulisi suunnitella niin, etta raaka-aineita ja energiaa kaytettaisiin tarkoituksenmu-
kaisesti ja ettd jatteiden ja padstdjen maaraa pyrittaisiin minimoimaan. Ekologinen
vastuu koskee yrityksen koko tuotanto- ja toimintaketjua. Vélillinen ekologinen
vastuu puolestaan tarkoittaa yhteistydbkumppaneilta vaadittavia ympaéristollisia

toimia seka osallistumista yrityksen ulkopuolisiin luonnonsuojeluhankkeisiin.
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Yrityksen taloudellinen vastuu liittyy paéasiassa taloudelliseen toimintaan, ris-
kienhallintaan sek& hallintokaytant6ihin. Se voi myos olla valitonta tai valillista.
Valiton taloudellinen vastuu liittyy suoriin rahavirtavaikutuksiin, joita ovat esi-
merkiksi palkkojen ja verojen maksaminen tyontekijoille ja yhteiskunnalle. Vlil-
liseen taloudelliseen vastuuseen liittyy yrityksen oman toiminnan kansantaloudel-
linen merkitys, omien innovaatioiden yhteiskunnallinen vaikuttavuus seka toimin-
tojen sijoittamispaéatoksiin liittyvéat taloudelliset vaikutukset maailmaan. (Rohwe-
der 2004, 97-98.)

Kolmantena vastuualueena on sosiaalinen vastuu. Myos se on valitonté tai valillis-
ta. Valittomaan sosiaaliseen vastuuseen kuuluu tyéntekijéiden hyvinvointi ja
osaaminen sekd heidan kulttuurien ja arvojen kunnioittaminen. Valittdéman sosiaa-
lisen vastuun piiriin kuuluu lisaksi vastuu tuotteista ja palveluista. Néité vastuita
ovat esimerkiksi tuotteiden terveys- ja turvallisuusvaikutusten tunteminen, haital-
listen aineiden vélttdminen sekd asianmukaiset tuotemerkinnat. Valillinen sosiaa-
linen vastuu vaihtelee yrityksen toiminnasta riippuen globaalista vastuusta paikal-
liseen vastuuseen. Paikallinen vastuu liittyy ympariston asukkaiden, yhteisdjen ja
viranomaisten kanssa kaytavaan vuoropuheluun. Globaali vastuu puolestaan liit-
tyy monikansallisiin yrityksiin, jotka ottavat kantaa alueelliseen hyvinvoinnin
kehittymiseen, esimerkiksi investointipaatosten pohjalta. (Rohweder 2004, 103—
104.)

2.1.2 Kestavan kehityksen raportointi

Kestévan kehityksen raportit ovat keino tiedottaa julkisesti yrityksen kestavaa
kehitysta tukevasta toiminnasta. Naissa raporteissa annetaan tietoa yrityksen ta-
loudellisesta, ymparistollisesta ja sosiaalisesta toiminnasta. Kestdvan kehityksen
raportit helpottavat yrityksia asettamaan tavoitteita, mittaamaan tehokkuuttaan ja
hallitsemaan muutosta. (Global Reporting Initiative 2012a.) Esimerkiksi Global
Reporting Initiative (GRI) on yleishyddyllinen jarjestd, joka edistdd ekonomista
kestdvaa kehitysta. GRI tarjoaa yrityksille kestdvan kehityksen raportointimallin,

jota kaytetdadn ympari maailmaa. (Global Reporting Initiative 2012Db.)
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Kestéava kehitys ja yritysvastuu ulottuvat siis jokaiseen yritystoiminnan tasoon.
Kaikki vastuualueet on otettava huomioon, jotta yritys voidaan nahdé taysivaltai-
sesti vastuullisena. Nama edella esitetyt yritysvastuun ja kestavan kehityksen ulot-
tuvuudet vaikuttavat myos vaatetusalalla. Kaikkien eettisten ja vastuullisten vaa-
teyritysten tulee toimia ndiden vastuiden mukaisesti seké raportoida kestavaa ke-

hitysta tukevista toimistaan julkisesti ja avoimesti.

2.2 Vaatteiden ekologinen tuotantoketju ja elinkaari

Kestava kehitys ja vastuullisuus kuuluvat olennaisena osana myos vaatteiden tuo-
tantoketjuun. Naissé vaatetusalan monimutkaisissa tuotantoprosesseissa vaateyri-
tysten tulee ottaa toiminnassaan huomioon erityisesti yritysvastuun ekologiset ja

sosiaaliset ulottuvuudet.

Vaatetus- ja tekstiiliala sisaltaa erittdin monimutkaisen ja useista eri vaiheista
muodostuvan tuotantoketjun, joka jatkuu raaka-aineiden valmistuksesta aina val-
miin tekstiilin pesuun ja huoltoon seka lopulta valmiin tuotteen myyntiin kulutta-
jalle (Finatex 2011). Harkésalmi (2008) kuvaa tekstiilituotantoa lisaksi teknisesti
vaativaksi prosessiksi. Han esittaa tekstiilien ja vaatteiden tuotannon erilaisten
perakkaisten prosessien ketjuksi, jossa kaikki tuotantovaiheet sekd materiaaliva-

linnat vaikuttavat lopullisen tuotteen hintaan ja laatuun. (Kasurinen 2010, 23.)

Juuri tasta pitkasta tuotantoketjusta johtuen, vaatteiden alkuperaé ja valmistuspro-
sessia on usein vaikea seurata. Useissa tapauksissa raaka-aine tuotetaan yhdessa
maassa, kangas toisessa ja leikkaus sekd ompelu kolmannessa tai neljannessé
maassa (Puhtaat vaatteet 2011). On erittdin tarkeda tuntea vaatteen koko tuotanto-
ketju, jotta siité voitaisiin tehda ekologisempi ja eettisempi. Yritysten kannalta on
ehdottomasti parempi olla taysin avoin ja esittaa salaamatta kaikki tuotantoketjun
vaiheet, kuin véittaa tuotettaan taysin ekologiseksi ilman taysia takeita. (Nurmi
2008a.) Koko tuotantoketjun tulisi siis olla lapinakyvéa, mika tarkoittaa sita, etta
vaateyritys on taysin selvilla oman tuotantonsa eri vaiheista ja kertoo niista avoi-
mesti myos kuluttajille. N&in koko vaatteen tuotantoketju sdilyy avoimena. (Nur-
mi 2008b.)
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Vaatteiden tuotannosta aiheutuu lisaksi suurta rasitusta ympaéristolle. Harkasalmi
(2008) mainitsee, ettd mitd enemman erilaisia vaiheita, energiaa, kemikaaleja ja
vetté tuotantoprosessiin siséltyy, sitd enemman se kuormittaa ymparistoa (Kasuri-
nen 2010, 25). Suurimpia vaate- ja tekstiilituotannosta aiheutuvia ympéristohaitto-
ja ovat muun muassa jatteet, jatevedet, kemikaalien k&yt6sta aiheutuvat saasteet,
energiankulutus sekd ilma- ja hajupaastot (Finatex 2011). Todellisuudessa kuiten-
Kin vaatteen koko elinkaaren aikana enemman haittaa ymparistolle syntyy vaattei-
den kulutuksesta ja niiden pesusta, kuin itse valmistuksesta (Kuluttajavirasto
2010). Finatexin (1998) mukaan yksi kolmasosa tekstiilien ympéristovaikutuksista
johtuu kuidun valmistuksesta ja tekstiiliprosesseista ja kaksi kolmasosaa kaytosta
ja huollosta. Erityisen tarkedd onkin keksid parempia ratkaisuja vaatteiden kayt-
toian pidentamiseksi, kierrattamiseksi sekd kuluttajien oikeanlaisen kuluttamisen

ohjeistamiseksi.

Vaatteen elinkaari

Koska noin 10 prosenttia kotitalouksien tuloista kéytetaan tekstiileihin ja vaattei-

siin, on niiden valinnalla suuri merkitys myos ympariston hyvinvointiin (Jarvisa-

lo, A-M. 2004). Tahan valintaan tulisi vaikuttaa koko vaatteen elinkaari. Seuraa-

vassa kuviossa (kuvio 4) esitetadn vaatteen elinkaari kokonaisuudessaan.

I8 i 5 3
MATERIAALI | VIIMEISTELYT KAYTTO

SUUNNITTELU g VALMISTUS g KULJETUS E KIERRATYS

KUVIO 4. Vaatteen elinkaari (mukaillen Nurmi 2008b).
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Jotta vaatetuotanto ja itse vaate olisivat kokonaisuudessaan vihreitd, tulisi ekolo-
gisuus ottaa huomioon vaatteen elinkaaren jokaisessa vaiheessa. Nurmen (2008b)
mukaan vaatteen elinkaari alkaa itse tuotteen seka ostopéaatoksen suunnittelulla.
Vaatteen suunnittelun tulisi olla sellainen, joka miellyttdd kuluttajaa itsedén ja
joka on mahdollisesti myos ajaton. Vaatteen ostopaatos tulisi suunnitella ennen

kaikkea kuluttajan tarpeen mukaan. (Nurmi 2008b.)

Seuraavana elinkaaren vaiheena on vaatteen materiaali. Nurmen (2008b) mukaan
materiaalin tulisi olla laadukas ja pitkéikdinen, ja sen tuotannon mahdollisimman
ymparistoystavéllisté ja ekologista. Ekologiseen materiaaliin vaikuttavat myos itse
raaka-ainetuotannossa tapahtuvat prosessit. Se, onko kangas valmistettu uusiutu-
vasta vai uusiutumattomasta raaka-aineesta tai kuinka raaka-aine on viljelty, kas-
teltu tai lannoitettu vaikuttavat myos vaatteen materiaalin ekologisuuteen (Jarvisa-
lo, A-M. 2004).

Vaatteen valmistusprosessi on seuraavana elinkaaren vaiheena. Nurmi (2008b)
kehottaa kuluttajaa valitsemaan sellaisen vaatteen, jonka valmistus kuormittaa
mahdollisimman vahén ymparist6d. Valmistusprosessin ekologisuuteen vaikutta-
vat myos tuotteen valmistusmaa, energian ja veden kulutus seka ymparistopaastot
(Jarvisalo, A-M. 2004).

Vaatteen elinkaaressa seuraavana vaiheena ovat vaatteen viimeistelyt. Nurmen
(2008b) mukaan kuluttajien tulisi valita sellainen vaate, jota ei ole viimeistelty
millaan ihmisille, ymparistolle tai eldaimille haitallisilla keinoilla. Valinnassa tulisi
lisdksi ottaa huomioon vaatteen vérjaykset, kulutukset, pinnoitteet, valkaisu ja
painatukset. Kaikki ndma edelld mainitut viimeistelyt kuluttavat vetta ja energiaa
ja niihin tarvitaan erilaisia kemikaaleja. Eniten saasteita syntyy tekstiilien varjayk-
sestd. Toisaalta vaatteen viimeistely voi kuitenkin myds pidentad tuotteen kayt-
toikaa ja helpottaa tuotteen kayttoa ja hoitoa tehden siitd ymparistdystavallisem-
man. (Jarvisalo, A-M. 2004.) Kaikki riippuu kéytetyista viimeistelyaineista ja —

tekniikoista.
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Seuraavana vaiheena vaatteen elinkaaressa on vaatteen kuljetus. Nurmi (2008b)
on sitd mieltd, ettd on ekologisempaa valita vaate, jonka kuljetukseen on kulutettu
mahdollisimman vé&hén hiilidioksidipd&stojé ja energiaa. Han lisaa, ettad on ympa-
ristoystavallisempéa kuljettaa kaukana valmistetut vaatteet meriteitse lentdmisen
sijaan. Ekologisessa kuljetuksessa tulee ottaa kuljetusvélineiden, energian kulu-
tuksen seka haitallisten paastdjen liséksi huomioon myos tuotteiden pakkaaminen
ja pakkausmateriaalit (Jarvisalo, A-M. 2004).

Vaatteen k&ytt0 on usein pisin vaihe vaatteen koko elinkaaresta. Nurmi (2008b)
kehottaa kuluttajia valitsemaan sellaisen vaatteen, josta oikeasti pitad ja jota tietada
kayttdvansa pitkaan. Han uskoo liséksi vaatteen kayttoikaa pidentavan sen laatu ja
helppohoitoisuus. Ekologisessa kaytdssa tarkedé on pyrkia pesemaan vaatteita
mahdollisimman véhén, aina alhaisessa lampotilassa ja ympéristoystavéllisella
pesuaineella. Nurmi (2008b) kehottaa myds huoltamaan ja korjaamaan vaatetta

poisheittdmisen sijasta.

Viimeisend vaatteen elinkaaren vaiheena on tietenkin Kierratys. Kéayttokelpoista
vaatetta ei ole jarked heitt&dé kaatopaikalle, vaan se tulisi Kierréttéa jollain keinolla.
Nurmi (2008b) kehottaa kaatopaikan sijaan viemaan vanhat ja tarpeettomat vaat-
teet esimerkiksi Kirpputoreille tai second hand — liikkeisiin. Suomessa toimivia
second hand — liikkeita ovat esimerkiksi UFF Second Hand — liikkeet (U-
landshjalp fran Folk till Folk i Finland rf), Punaisen Ristin Kontti — kierratystava-
ratalot sekd Fidan lahetystorit. Kéytetyisté vaatteista voi myos luoda uutta, esi-
merkiksi Globe Hopen kierrétetyista materiaaleista valmistettujen vaatteiden mu-

kaisesti.

Kaikkien edella mainittujen tietojen perusteella vaatteiden tuotannon tulisi olla
taysin lapindkyvaa ja ekologisuus tulisi ottaa huomioon niin tuotantoprosessien
kuin vaatteen elinkaaren jokaisessa vaiheessa. Kuluttajien oma huomiointikyky ja
kiinnostus ekologisesti tuotettuihin vaatteisiin helpottaa I6ytdméaan oikeanlaisen

tuotteen seké tekemaén oikeita ratkaisuja vaatteiden oston ja kayton suhteen.
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2.3 Vaatetusalaa koskevat ympéristomerkit ja — sertifikaatit

Y mpéristomerkit ovat myds erinomainen keino ekologisten tuotteiden ja palvelui-
den I6ytdmiseen ja erottamiseen. Muiden yritysten tavoin myos vaateyritykset
voivat ottaa kayttoonsé tuotteisiin, palveluihin tai toimintoihin tarkoitettuja ympa-
ristdmerkkeja. Rohwederin (2004, 181) mukaan ymparistomerkkien tarkoitus on
padasiallisesti vaikuttaa positiivisesti yritysten kilpailukykyyn sek& edistaa vas-
tuullisuutta. Niiden tehtdvana on myos liséta kuluttajien mahdollisuutta edistaa
kestavaa kehitysta. Juuri kuluttajien kasvava kiinnostus tuotteiden ja palveluiden
vaikutuksista ymparistoon onkin lisannyt ympéristomerkinnan suosiota. Ympéris-
tomerkit voivat liittyd esimerkiksi tuotteiden ja palveluiden ymparistoystéavalli-
syyteen, sosiaaliseen vastuullisuuteen tai muun vastuullisen toiminnan kannatta-
miseen. (Rohweder 2004, 181.)

Tuotteiden ympéristomerkinta itsessaan perustuu tuotteen elinkaariajatteluun, jos-
ta kerroin edellisessd kappaleessa vaatteiden nakdkulmasta. Rohweder (2004,
181) sanoo, etté elinkaariajattelun mukaan vastuullisuutta tulee kasitella myds
yritysten fyysisten ja juridisten rajojen ulkopuolella, esimerkiksi alihankkijoiden
nakokulmasta, johtuen kasvavasta tuotantoketjujen globalisoitumisesta seka yri-
tystoimintojen ulkoistamisesta. Rohweder (2004, 181) lisd4, ettd “elinkaariajatte-
lussa huomio on joko tuotteen dematerialisaatiossa (= materiaalin kdyton véhen-
tdmisessd) tai haitattomuudessa (= tuotteiden ympéristokuormituksen vahentami-
sessd)”. Ymparistomerkkien tarkoituksena on siis vahentaa tuotteiden elinkaaren
aikana tapahtuvia haitallisia ymparistovaikutuksia, edistaa ekologista tuotekehi-
tystd, kehittda vastuullista yritystoimintaa seka lisata ymparistoystavallista kulut-
tamista (Rohweder 2004, 182).

Vaateteollisuudella on kaytosséan useita erilaisia ymparistomerkkeja ja — sertifi-
kaatteja, jotka pitavat huolen ympaéristoystavallisesté ja eettisestd vaatetuotannosta
ympéri maailmaa. Esittelen seuraavaksi muutamia vaatetusalalla yleisemmin kay-

tettyja ymparistomerkkeja.
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GOTS — Global Organic Textile Standard
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KUVA 1. GOTS-logo (Global Organic Textile Standard 2010).

GOTS eli Global Organic Textile Standard (kuva 1) on maailmanlaajuisesti johta-
va orgaanisten vaatteiden sertifikaatti, joka madrittelee korkeatasoiset ymparistol-
liset kriteerit koko orgaanisten tekstiilien tuotantoketjun varrelle ja vaatii lisaksi
tiettyjen eettisten kriteerien noudattamista. Ainoastaan tekstiilituotteille, jotka
sisdltavat vahintdan 70 prosenttia orgaanisia kuituja, voidaan myéntad GOTS-
sertifikaatti. (GOTS 2010.)

Joutsenmerkki
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KUVA 2. Joutsenmerkki (Y mpéristomerkintd 2012a).

Joutsenmerkki (kuva 2) on Pohjoismaiden yhteinen ja virallinen ymparistémerkki,
joka on otettu kayttoon vuonna 1991. Joutsenmerkin tarkoituksena on opastaa
kuluttajien valitsemaan ymparistdystavallisempia tuotteita ja kannustaa valmista-
jia tekemaan téllaisia tuotteita. Joutsenmerkki mydnnetaan sellaisille tuotteille ja
palveluille, jotka ovat omassa ryhmassaan ympaériston kannalta parhaiden joukos-
sa. Joutsenmerkki huomioi monipuolisesti erilaisia ympéristovaikutuksia (esimer-
kiksi ilmaston lampeneminen ja vesistdjen rehevoityminen) koko tuotteen elinkaa-
ren ajalta. (Ymparistomerkintd 2011b.) Tekstiilituotteissa Joutsenmerkin voi saa-

da luonnonkuiduista, tekokuiduista tai nahasta valmistetut tuotteet (Nurmi 2010).
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EU-Kukkamerkki
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KUVA 3. EU-Kukkamerkki (Y mparistomerkinta 2012b).

Euroopan ymparistomerkki (kuva 3) luotiin vuonna 1992 ja se on kaytossa kaikis-
sa EU- ja ETA-maissa. EU-ymparistomerkki voidaan myontéa sellaiselle tuotteel-
le, joka tayttad merkin asettamat Kkriteerit, jotka laaditaan tutkimalla tuotteen ym-
paristovaikutuksia koko tuotteen elinkaaren ajalta. (Y mparistomerkintd 2011a.)
EU-ymparistomerkki voidaan myéntaa lahes mille tahansa tekstiilikuidulle, mutta

kaikille materiaaleille on asetettu kemikaalirajoitukset (Nurmi 2010).

Oko-Tex 100
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KUVA 4. Oko-Tex 100 — logo (International Oeko-Tex Association 2012).

Oko-Tex 100 (kuva 4) kansainvalinen tuoteturvallisuusmerkki, joka on suunnattu
tekstiili- ja vaatetusalalle. Tuotantoketjun jokaiset vaiheet, raaka-aineista loppu-
tuotteeseen asti, tarkastetaan ja sertifioidaan. Oko-Tex 100 mydnnetain ainoas-
taan, jos kaikki vaadittavat kriteerit tayttyvat. (Oeko-Tex 100 Standard 2011.)
Oko-Tex 100:n tarkoituksena on taata, ettei lopputuotteen haitallisten kemikaalien
maara ylitd merkin madrittamia raja-arvoja. Merkki ei kuitenkaan takaa, etta on

kyseessé luomutuote. (Nurmi 2010.)



20

Textile Exchange
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KUVA 5. Textile Exchange — logo (Textile Exchange 2012).

Textile Exchange (entinen Organic Exchange) on yhdysvaltalainen jarjesto, joka
innostaa ihmisid edistaméén kestavaa kehitysta tekstiili- ja vaatetusalalla. Textile
Exchange (kuva 5) keskittyy véhentdméaén tekstiilialan haitallisia vaikutuksia ja
lisddmaan positiivisuutta alalla. Textile Exchangen standardeja ovat esimerkiksi
OE 100 - standardi, joka pitda huolen ostotapahtumien jaljittamisesta ja doku-
mentoinnista sek& 100-prosenttisen luomupuuvillan oikeanlaisesta késittelysta ja
kaytostd. Toinen Textile Exchangen standardi on OE Blended — standardi, joka
kasittdd samat toimet kuin edell& mainittu, mutta koskee tuotteita, jotka siséltavat
vahintéan 5 prosenttia luomupuuvillaa. (Textile Exchange 2011.) Sekd H&M etté

Lindex ovat Textile Exchange — jarjestdn jasenia.

IMO — The Institute of Marketecology
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KUVA 6. IMO-logo (The Institute of Marketecology 2012).

IMO eli the Institute of Marketecology (kuva 6) on yksi maailman ensimmaisisté
kansainvalisista sertifiointiorganisaatioista, joka voi myontaa tuotteelle sertifikaa-
tin ekologisuudesta tai eettisyydestd. IMO on liséksi johtava organisaation luon-
nollisten tekstiilien, kestavan metsanhoidon seka sosiaalisen vastuullisuuden val-
vomisessa. IMO voi myontaa luonnolliselle tekstiilituotteelle muun muassa ai-
emmin esitellyn GOTS-sertifikaatin. (IMO 2011.)
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Fairtrade
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KUVA 7. Fairtrade-logo (Fairtrade Labelling Organizations International 2012).

Fairtraden eli Reilun kaupan sertifiointijarjestelman on tarkoitus parantaa kehi-
tysmaiden pienviljelijéiden ja suurtilojen tydntekijoiden asemaa kansainvalisessé
kaupankdynnissa. Reilun kaupan merkki (kuva 7) on riippumaton sertifikaatti ja
sitd kdytetddn tuotteissa, jotka ovat saaneet Reilun kaupan kriteerien mukaisen
sertifikaatin. Sertifikaatin kriteerit asettaa Fairtrade International. (Reilun kaupan
edistamisyhdistys ry 2011.) Reilun kaupan puuvillatuotannossa keskitytdan paa-
asiassa tuotannon eettisyyteen, mutta siihen liittyy myos erilaisia ymparistokritee-
reja (Nurmi 2010).

Better Cotton Initiative
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KUVA 8. Better Cotton Initiative —logo (Better Cotton Initiative 2011).

Better Cotton Initiative (BCI) on jasenyhdistys, jonka tarkoitus on parantaa kan-
sainvalisté puuvillatuotantoa haitallisten ymparistollisten sekd sosiaalisten vaiku-
tusten vahentamiseksi. BCI on toiminut vuodesta 2005 lahtien eri puuvillan tuo-
tantovaiheisiin liittyvien jérjestdjen kanssa ja sen tavoitteena on kehittad puuvillan
tuotantoa ja kaytt0d kestdvammaksi ja ekologisemmaksi. (Better Cotton Initiative
2009.) Seké Lindex ettd H&M ovat BCI:n jasenia.
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Y mpéristomerkkien kaytto lisdéntyy sitda mukaan, mita tietoisimmiksi vastuulli-
suudesta ja ekologisuudesta yritykset tulevat. Ja koska yha useampi kuluttaja on
Kiinnostunut ekologisesta ruoasta, vaatteista ja muista tuotteista, on erittéin tarke-
aa, ettd yritykset pyrkivét sdilyttdimdin kuluttajien luottamuksen termeihin ”or-
gaaninen”, ”luomu” ja “ekologinen” (Textile Exchange 2011). Ympéristomerkit
tekevat tuotteesta turvallisempia ja luotettavimpia, ja niiden avulla kuluttajien on
helpompi tehd& ekologisia ostopa&toksiad ja saada enemmaén tietoa tuotteesta.

2.4  Vastuullinen kuluttaminen

Kuluttajat ovat ehdoton osa menestyvaa yritystoimintaa ja toimivaa markkinoin-
tia. Kaiken muun ohella myo6s kuluttajakéyttdytyminen ja kuluttajien toimintaym-
paristd on muuttunut viime aikoina yhé ekologisempaan ja vastuullisempaan
suuntaan (Lammi, Niva & Varjonen 2009, 66). Tahdn on varmasti vaikuttanut
osaltaan jatkuvasti kasvava ekologisten tuotteiden ja palveluiden markkinointi,
kuten myo6s yleinen asenteiden muutos. Kuluttajat ovat vastuullisempia, mutta
toisaalta my6s paradoksaalisesti kuluttavat enemman kuin aikaisemmin. Omilla
vapailla valinnoilla kuluttajat voivat kuitenkin heijastaa omia arvojaan ja olla itse
vastuussa ostoistaan. Ottmanin (2011, 32) mukaan vastuullisella kulutuksella ja
ekologisilla valinnoilla kuluttajat pyrkivat kontrolloimaan maailmaa seké turvaa-

maan omaa ja laheistensa terveytta.

Vastuullinen kuluttaminen itsesséén pitaa sisallaén niin eettisen, ympaéristoysta-
véllisen kuin kestavan kulutuksen kasitteet. Eettinen kuluttaminen liittyy laheises-
ti ymparistévastuullisuuteen seké poliittiseen kulutukseen. Y mparistdystavéllinen
ja kestava kulutus taas perustuu jarkeviin valintoihin, jotka keskittyvat kulutuksen
ympaéristovaikutuksiin sekd niiden minimointiin. (Lammi, Niva & Varjonen 2009,
67).
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Vastuulliseen kuluttamiseen kuuluu olennaisesti my6s turhan ja liiallisen kulutta-
misen valttaminen sekd tuotteiden kunnostus, huolto, kierratys sek& uudelleen-
kayttd (Haapala & Aavameri 2008, 108). Vastuullisen kuluttamisen kasvu vaikut-
taa luultavasti myds suuresti yritysten vastuullisempaan markkinointiin — ja toki
my0s toisin péin. Kuluttajista kumpuava vastuullisuuden aalto voi hyvinkin muo-
dostua tarkeéksi liiketoimintaa muuttavaksi voimaksi (Haapala & Aavameri 2008,
109).

Haapalan ja Aavameren (2008) mukaan vastuulliseen kuluttamiseen kuluu osal-
taan myos positiivinen ostaminen, jolla tarkoitetaan ekologisempien ja eettisem-
pien tuotteiden, luomu-, Kierratys- ja uusiotuotteiden seka lahituotettujen tuottei-
den suosimista. Positiivinen ostaminen on vastuullisen ja eettisen kuluttamisen
tarkein muoto, koska se tukee suoraan vastuullisia ja edistyksellisid yrityksia. Os-
tamalla sellaisia tuotteita kuin kuluttajat itse tahtovat, he edistavat oman maail-

mankuvansa muodostumista. (Haapala & Aavameri 2008, 112.)

Eettinen kuluttaja

Y leisesti ottaen eettinen kuluttaja arvostaa maaran sijaan laatua seké kestavaa ja
hyvaa nopean ja halvan sijasta. Eettinen kuluttaja on valmis maksamaan huomat-
tavasti enemmaén tuotteesta tai palvelusta, joka on ekologinen tai eettinen. Eettinen
kuluttaja osaa etsié ja suodattaa tietoa itse, mutta ottaa myds muiden mielipiteet ja
nakemykset huomioon muodostaessaan paatostaan. (Haapala & Aavameri 2008,
113-114.) Vastuulliset ja eettiset kuluttajat ovat yksi osa kaikkia kuluttajaryhmia
ja ne voidaan itsessaan jaotella useisiin erilaisiin ryhmiin. Nakemyksia on monia

ja erilaisia.
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Haapala ja Aavameri (2008, 97) ovat kirjassaan jaotelleet ndmé vastuulliset kulut-
tajat kahteen ryhmadn: eettiset optimistit seka eettiset rationalistit. Naill4 kahdella
kuluttajaryhmélla on toisistaan poikkeavat nakemykset vastuullisuudesta seké
eettisestd kuluttamisesta. Yritysten kannalta ndiden ryhmien tunnistaminen on
kuitenkin tarkedd, koska kyseisten kuluttajaryhmien edustamat arvot ja asenteet
vaikuttavat olennaisesti vastuullisemman yritystoiminnan ja kuluttajakéyttaytymi-
sen kasvuun (Haapala & Aavameri 2008, 102).

Haapala ja Aavameri (2008, 99) esittelevat eettiset optimistit kuluttajaryhména,
joka suhtautuu positiivisesti eettiseen kuluttamiseen seké vastuullisempaan tuo-
tantoon. Eettiset optimistit kokevat, ettd kuluttajien omilla valinnoilla ja toimin-
nalla on merkitysta. Eettiset optimistit uskovat kykyynsé vaikuttaa ja haluavat olla
0sana muuttamassa tulevaisuutta. Eettiset optimistit osaavat pitéa tulonsa ja me-
nonsa tasapainossa ja he ovat myos hinta-laatutietoisia ihmisia. He ovat ostaneet
vastuullisia ja ekologisia tuotteita. Research Internationalin vuonna 2007 toteut-
taman tutkimuksen mukaan suomalaisista noin 21 prosenttia on eettisia optimiste-

ja.

Eettiset rationalistit Haapala ja Aavameri (2008, 101-102) kuvailevat ryhména,
joka kannattaa vastuullisuutta ja uskovat oman toimintansa vaikutuksiin. Eettiset
rationalistit eroavat eettisista optimisteista lahinna siksi, ettd nakevat inmisen paa-
asiassa rationaalisena eivétka he korosta ihmisen henkista puolta. Eettisilla ratio-
nalisteilla on kdytanndnlaheinen maailmankatsomus, jossa ihmisen teot ratkaise-
vat. Eettiset rationalistit ovat osana vastuullisemman liiketoiminnan lapimurtoa,
vaikka eivat koekaan ekologisuutta ja vastuullisuutta henkisena tai henkilokohtai-

sena asiana.

Erilaisista ominaisuuksista ja jaotteluista huolimatta vastuullinen kuluttaja on
avainasemassa nykypaivén liiketoiminnan rakentamisessa. Kuluttajilla on ekolo-
gisuuden ja vastuullisuuden avaimet kasissaan sekd yha enemman valtaa vaikuttaa
yritysten toimintatapoihin ja tuotevalikoimiin. Kuluttaja-asenteiden muutos tulee

muuttamaan myaos yritysten asenteita, vaikuttaen samalla myds vaatetuotantoon.
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3 EKOLOGISUUS JA MUODIN MARKKINOINTI

Kuten jo mainittu, ekologisuus, kierratys ja kestéva kehitys ovat yha tarkeampia
aiheita nykypdivand. Yha useammat kuluttajat vaativat ja toivovat yrityksilté vih-
reitd tuotteita ja palveluita seka ekologisempaa lahestymistapaa liiketoimintaansa.
Menestyvien yritysten tulee olla ajan tasalla ja mukautua ndiden kuluttajien toi-
veiden mukaisesti. Myos liiketoiminnan kaikkien eri osa-alueiden taytyy kehittya
taman ekologisen trendin mukana. Tassa kappaleessa késitelladn markkinointia
kahden eri ajatusmallin pohjalta.

Ensimmaisessa alaluvussa tutkitaan muotimarkkinoinnin peruskésitteita ja kilpai-
lukeinoja ekologisesta nakdkulmasta. Tamén jalkeen toisessa paaluvussa késitel-
14an vihrean markkinoinnin peruskasitteitd ja selvennet&an perinteisen ja vihredn
markkinoinnin eroavaisuuksia. Kolmannessa alaluvussa kootaan yhteen vihrean
markkinoinnin ja muotimarkkinoinnin ajatusmalleja ja esitelldén ekologisen muo-
timarkkinoinnin perusperiaatteet. Viimeisessa alaluvussa kootaan tyon teoreetti-

nen viitekehys ja samalla paétetdaan tyon teoriaosuus.

3.1 Muotimarkkinointi

Vaatteiden, asusteiden ja muiden luksustuotteiden kansainvaliset markkinat olivat
vuonna 2006 arviolta 1217 miljardia dollaria (noin 850 mrd. euroa) ja vuoden
2011 aikana markkinoiden arvioidaan kasvavan noin 1800 miljardiin dollariin
(noin 1260 mrd. euroa) (Easey 2009, 3). Muotiala on jatkuvasti muuttuva ala ja
muotimarkkinat yksi suurimmista markkinoista koko maailmassa. Onkin ymmar-
rettdvaa, ettd myos muoti- ja vaatetusalalle on kehittynyt oma markkinointisuun-

tauksensa, joka mukautuu parhaiten tdmén alati muuttuvan alan vaatimuksiin.
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Muotiala on hohdokas, innostava ja kilpailullinen seka erittdin nopeatahtinen.
Muotiin liittyy olennaisesti jatkuva muutoksellisuus ja se muodostuu lyhytikaisis-
t4 trendien ja erilaisten muotivillitysten sarjoista. Vaatetusalan kilpailukyky perus-
tuu juuri kyseiseen kausiluonteisuuteen ja sesonkeihin. Kuluttajalle halutaan tarjo-
ta kausittain uusia tuotteita ja muoti-ilmioitd, ja korvata ndilla vanhat, edellisen
kauden tuotteet. (Easey 2009, 3-4.) Jotta muotiin olennaisesti liittyvat nopeus ja
muutos tapahtuvat, vaatetusalan taytyy jatkuvasti kehittda uusia tuotteita. Liséksi
vaateyritysten tulee seurata tarkasti markkinoita, jotta pysyvét ajan tasalla siita,
mihin suuntaan se on menossa ja mitk& ovat seuraavat mahdolliset trendit (Bickle
2011, 17).

Muutoksen liséksi muotiin liittyy olennaisesti myds vahva luovuus ja suunnittelu.
Eikd muoti ainoastaan rajoitu vaatteisiin, vaan pitaa sisalladn myods muita seson-
geittain muuttuvia ja kilpailevia aloja. Naitd ovat esimerkiksi kosmetiikka-, hius-
ja korualat. Muotimarkkinoinnissa taytyykin ottaa huomioon kaikki ndma muotia
koskettavat tekijat. (Easey 2009, 4-5.) Muotialalla menestyminen vaatii yrityksilta
ja markkinoijilta jatkuvaa markkinoiden seurantaa ja analysointia sekd ymmarrys-

té siitd, miksi ja milloin trendit tapahtuvat (Bickle 2011, 17).

Markkinointi auttaa tarjoamaan tarvittavaa ylimaaréista tietoa ja taitoa, joilla voi-
daan taata, ettd muoti- ja vaatesuunnittelun luovuutta ja tarjontaa kaytetaan par-
haiden etujen mukaisesti niin, etta lilketoiminta menestyy ja kasvaa. Markkinoin-
nissa liiketoimintaa ajatellaan kuluttajien ja mahdollisten tulevien kuluttajien na-
kdkulmasta. Markkinoinnin avulla pyritaan tarjoamaan kuluttajalle heidan toivei-
taan vastaavia tuotteita ja palveluita. Muotialan yritykset ovat riippuvaisia siitd,
ettd kuluttajat tekevat jatkuvia ostoja ja avain téllaiseen uskollisuuteen on asiakas-
tyytyvaisyys, joka saavutetaan tyylikkéiden, kestévien, helppohoitoisten, mukavi-
en ja rahanarvoisten vaatteiden avulla. Muotimarkkinoinnissa tarkein asia onkin
juuri keskittya todella ymmartdmaan kuluttajien toiveet seka ajattelemaan asioita
heidén nakdkulmastaan. (Easey 2009, 5-6.)
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3.1.1 Muotimarkkinoinnin perusperiaatteet

Markkinointi itsessddn muodostuu monista eri osa-alueista ja toimenpiteista.
Markkinoinnin keskeisend l&htokohtana on nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden
tarpeet ja toiveet, joiden pohjalta luodaan ja kehitetddn uusia tuotteita ja palvelui-
ta. Markkinointi on joukko erilaisia toimenpiteitd ja markkinointikeinoja, joista
yritysten on jatkuvasti tehtava paatoksia. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 10.) Ylei-
sid ja nakyvia markkinointikeinoja ovat esimerkiksi kuluttajatutkimukset ja mai-
nokset. Vahemmaén julkisiin markkinointikeinoihin kuuluvat esimerkiksi tuoteke-
hittely, branddys, hinnoittelu, julkisuus, myynninedistdminen, myynti, ennusteet
ja jakelu. (Easey 2009, 5-6.)

Muotimarkkinointi on naiden erilaisten sovellettavien toimenpiteiden summa ja
liiketoiminnallinen ajatusmalli, joka keskittyy padasiassa myymaan enemman
muotivaatteita ja asusteita kuin edellisend vuonna, edistdméaén yrityksen ja vaat-
teiden imagoa seka bréndid, rakentamaan asiakasuskollisuutta sekd auttamaan
yhteiskuntaa (Bickle 2011, 25). Vaatetusalan yrityksié on erikokoisia ja erilaisia,
joten yhtalailla muotimarkkinointi ei ole yhdenmukaista ja samanlaista jokaisessa
yrityksessa (Easey 2009, 7). Muotimarkkinointi on olennainen osa suunnittelijan,
myyjan ja jalleenmyyjan menestystd. Markkinoinnin avulla valitetdan haluttua

sanomaa jalleenmyyjan kautta kohdeasiakkaille. (Bickle 2011, 32.)

Muodin oikein toteutettu markkinointi on elintéarke&é vaateyritysten ja suunnitteli-
joiden menestykselle, koska muotindaytokset ainoastaan eivat takaa vaatteiden ja
asusteiden myyntid, vaan tuotteet taytyy saada myytya suuremmalla kulutta-
jayleisdlle jalleenmyyjien kautta, jotta liiketoiminta olisi todellisuudessa tuottoi-
saa (Bickle 2011, 33). Muotimarkkinointi eroaa perinteisestd markkinoinnista
paaasiallisesti muodin jatkuvasta muutoksellisesta luonteesta johtuen ja tdman

vuoksi muotimarkkinoinnin padpaino on usein eri markkinointikeinoissa.
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Muotimarkkinoinnista on kaksi erilaista ndkemysta; suunnittelukeskeinen ja
markkinointikeskeinen. Suunnittelukeskeisessa ajatusmallissa markkinointi n&h-
daén paéasiassa pelkk&dna mainontana. Suurin osa markkinoinnista tapahtuu PR:n
ja mainostoimistojen kautta. Kuluttajia pyritd&dn ohjaamaan ja inspiroimaan luo-
valla suunnittelulla. Kuluttajatutkimukset rajoittuvat pitkalti muiden luovien vai-
kuttajien seuraamiseen, kuten esimerkiksi nayttelijat, julkimot ja artistit. Tdmén
ajatusmallin heikkous on siing, etté se viime k&dessa riippuu taysin vaatesuunnit-
telijan taidoista ja ndkemyksistd. Markkinointikeskeisessa ajattelumallissa nimen-
s& mukaisesti markkinointi on keskeisessa roolissa. Vaatteen suunnittelija on pi-
kemminkin henkil®, jonka tarkoitus on selvittaa kuluttajien toiveet ja suunnitella
heidan toiveidensa mukaisia vaatteita. Tama ajatusmalli kuitenkin pidattad suun-
nittelun luovuuden ja pohjimmaisena tarkoituksena on tehdd ainoastaan voittoa.
(Easey 2009, 8-9.)

Easeyn (2009) mukaan on olemassa toinenkin keino ymmart&da markkinoinnin ja
suunnittelun suhdetta, joka on muotimarkkinoinnin ajatusmalli. Tdma perustuu
siihen, ettd hyva muotisuunnittelu vaatii vain riittdvan maaran mainontaa menes-
tydkseen. Muotimarkkinoinnin konseptissa pyritddn omaksumaan positiiviset na-
kdkohdat/lahestymistavat niin laadukkaassa suunnittelussa, kuluttajissa kuin tuot-
tavuudessa tiedostamalla markkinoinnin ja suunnittelun keskindisen riippuvuuden.
Suunnittelijoiden tulee ymmartad, ettd markkinointi voi parhaimmillaan tehostaa
heidén luovaa prosessiaan ja markkinoijien tulee arvostaa sita, ettd muotialalla
suunnittelu voi edistdd myyntia yhtalailla kuin kuluttajatoiveisiin vastaaminen.
Vaatetusalan markkinoinnin tulisi antaa arvoa laadukkaalle suunnittelulle. (Easey
2009, 9-10.)



29

3.1.2 Muotimarkkinoinnin kilpailukeinot

Tassa kappaleessa késittelen muotimarkkinoinnin kilpailukeinoja perinteisen 4P-
mallin pohjalta. Kilpailukeinoista, joita ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinoin-
tiviestintd, muodostuu yrityksen markkinointimix (Bergstrom & Leppénen 2007,
147). Selvennén seuraavissa alakappaleissa tuotteen, hinnan, saatavuuden ja
markkinointiviestinndn merkitystd muotimarkkinoinnissa alla olevan kuvion (ku-

vio 5) mukaisesti.

4 )

* Tuotelinja
¢ Valikoima * Markkinaosuus
* Oheistuotteet * Alennukset
¢ Brandi » Psykologiset tekijat
* Logo *  Myynninedistaminen
» Pakkaus » Jasenyys
¢ Tuotteen arvo
TUOTE/

\ PALVELU /
f MARKKINOINTI- SAATAVUUS/ \
¢ Mediamainonta pelE LI MYYNTIPAIKKA Vahittaisk .

. PR aluttaiskauppaja

y o jalleenmyynti
05.11?1’_ 1e.11t_ Valikoitu jakelu
markkinom Valikoimaton jakelu
*  Visuaalinen .
& Tuotesijoittelu
markkinointi

\ _/

KUVIO 5. Muotimarkkinoinnin kilpailukeinot (mukaillen Bickle 2011, 45).

3.1.2.1 Tuote

Muotialan yritykset harvoin markkinoivat ainoastaan yhta tuotetta. Useamman
tuotteen avulla vaateyritys lisaa kiinnostavuuttaan markkinoilla ja kuluttajien pa-
rissa. Ajatusmallina muotialalla on, ettd mitd enemman erilaisia tuotteita on tarjol-
la, sitd enemmaén ja useammin kohdeasiakkaat ostavat niitd, edistden samalla us-
kollisuutta yritysta kohtaan. (Bickle 2011, 46.)
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Easey (2009, 150) on jaotellut muotiin rinnastettavat tuotteet kolmeen kategori-
aan; klassikko-, muoti- ja muotivillitystuotteisiin. Klassisilla tuotteilla tarkoitetaan
vaatteita ja oheistuotteita, jotka ovat ajattomia, aina muodissa ja muuttumattomia
sesongista toiseen. Téllaisia tuotteita ovat esimerkiksi naisten raataloidyt jakku-
puvut sekd miesten liituraitapuvut. Muoti- ja muotivillitystuotteiden suurimpana
erona on niiden hyvaksymissykli. Muotituotteiden suosio nousee pikkuhiljaa, saa-
vuttaa tasaisen suosionsa ja sitten laskee asteittain. Muotivillitystuotteiden suosio
taas nousee rajahdysmaisesti, saavuttaa nopeasti huippuunsa ja laskee sitten yhta
nopeasti alas. Tallaiset suosiosyklit tapahtuvat usein sesonkien mukaisesti. (Easey
2009, 150-151.)

[

¢ Valikoima

¢ Oheistuotteet
e Brandi

* Logo

¢ Pakkaus

\ TUOTE/
PALVELU

KUVIO 6. Muotimarkkinoinnin Kilpailukeinot. Tuote ja palvelu (Bickle 2011,
45).

Kuten kuviossa 6 on esitetty, muotituotteisiin liittyy valikoiman ja oheistuotteiden
lisdksi my6s muita olennaisia ominaisuuksia. Yksi erittdin tarked osa muotituotet-
ta on logo. Logolla tarkoitetaan yrityksen tai tuotteen visuaalista esitysté (Berg-
strom & Leppénen 2007, 184). Logo tarjoaa visuaalisen esittelyn yrityksesta,
merkkitietoutta, markkinoinnin lahestymistavan sekd mahdollisesti vahvemman
aseman ja arvon tuotteelle. Logon avulla yritykset taistelevat lisaksi vaarennoksia

vastaan, joita muotialalla on liikkeell& runsaasti. (Bickle 2011, 47.)
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My0s vaate- ja muotiyrityksen brandi on olennainen osa muotimarkkinointia. Kun
yritys visualisoi nimensé logon avulla, muodostuu tuotemerkki. Ja kun tuote vie-
daan markkinoille, siihen liitetdan haluttuja ominaisuuksia ja ndin tuotemerkista
luodaan brandi. (Bergstrom & Leppanen 2007, 184.) Brandit ovat oiva keino tar-
jota kuluttajalle varmuutta koskien tuotteen laatua ja yhdenmukaisuutta. Vahva
brandi voi auttaa yrityksia myos liiketoiminnan laajentamisessa kansainvélisille
markkinoille. (Easey 2009, 154.)

Muoti- ja vaatealalla tuotteiden pakkaus on erittéin tirked osa tuotetta. Pakkaus on
todella vaikuttava ja tehokas muotimarkkinoinnin keino. Muotituotteiden pakka-
uksia voivat olla esimerkiksi erilaiset paperi- ja muovikassit, lahjapaperit ja —
pakkaukset, paketit ja silkkipaperit. Pakkauksen tarkeimpé&né sanomana on, etté
yritys vélitt4a asiakkaastaan sekin jalkeen, kun tdmé on tehnyt ostoksensa ja pois-
tunut liikkeesté. Oikeanlainen pakkaus lisd4 tuotteen arvoa seka yrityksen brandin
tunnettuutta. Esimerkiksi ostoskassi, jossa on esilld yrityksen nimi, logo ja vari-
maailma, voi olla pitk&aikainenkin muistutus asiakkaalle onnistuneesta ja nautin-

nollisesta ostoshetkesté tai asiakaspalvelusta. (Bickle 2011, 48-49.)

3.1.2.2 Hinta

Kuten muillakin aloilla, myds muotialalla tuotteen oikeanlainen hinnoittelu on
olennaista. Easeyn (2009, 180) mukaan muotituotteiden hinnoitteluun vaikuttaa
useat erilaiset ulkoiset tekijat. Naita ovat esimerkiksi Kilpailun luonne kyseisella
markkina-alueella, yleinen kysyntd, tuotteen luonne, muut jakelukanavien jasenet
seké valtion politiikka ja lainsdadanto. Siséisiksi hinnoitteluun vaikuttaviksi teki-
joiksi Easey (2009, 183) listaa yrityksen kyvyn hallita omia kulujaan, muut mark-
Kinointimixin elementit/osa-alueet seka tuotevalikoiman. Hinnoittelulla on siis
erittain tarkea rooli vaateyrityksen konkreettisessa menestyksessa seké osana

muotimarkkinointia.
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KUVIO 7. Muotimarkkinoinnin kilpailukeinot. Hinta (Bickle 2011, 45).

Edella esitetyssd kuviossa (kuvio 5) on listattu erilaisia hinnoittelustrategioita,
joita muotialalla voidaan hyddynt&a. Naistd ensimméinen on hinnoittelu tuotelin-
jan ja -valikoiman mukaisesti niin, ettd samaa tuotelinjaa olevat tuotteet hinnoitel-
laan kyseisen valikoiman mukaisesti. Téllainen hinnoittelu on yleistd monissa
vaateyrityksissa. Seuraava hinnoittelukeino on hinnoitella tuotteet markkinaosuu-
den perusteella. Talloin yritys asettaa hinnat alhaisiksi, heréttad suuren kuluttaja-
madrén kiinnostuksen, tekee suurta voittoa ja lunastaa itselleen markkinaosuuden
kyseisilta markkinoilta. Tama strategia toimii parhaiten silloin, kun kohdeasiak-

kaat reagoivat herkimmin tuotteen hintaan. (Bickle 2011, 51.)

Muoti- ja vaatealalla alennukset ovat yleinen keino lisétd myyntia. Alennushin-
noittelun avulla yritykset kannustavat kuluttajaliikennettd, rohkaisevat useampien
tuotteiden ostamiseen, iskostuttavat merkkiuskollisuutta ja lisdavét positiivista
suusta suuhun — markkinointia. Muotialan alennukset voidaan jakaa kahteen ryh-
maan: paljous- ja sesonkialennuksiin. Paljousalennus annetaan, kun tuotteita oste-
taan monta kappaletta tai nipuissa. Sesonkialennuksia kéytetaan eri sesonkien
vélissa myymalla edellisen sesongin tuotteet alennuksella, nain tehden tilaa uuden
sesongin tuotteille. (Bickle 2011, 51-52.)



33

Muita hinnoittelukeinoja ovat psykologinen ja myynninedistyksellinen hinnoitte-
lu. Psykologista hinnoittelua kaytet&an silloin, kun halutaan saada kuluttajat tun-
temaan itsensa suotuisammiksi tuotetta kohtaan. Tarkoituksena on vedota kulutta-
jan tunteisiin ja usein kuluttajiin pyritaan vaikuttamaan esimerkiksi sanoilla laatu,
luksus ja ammattitaitoisuus. Myynninedistdmiseen tarkoitettua hinnoittelua kayte-
taan erilaisten kampanjoiden yhteydessa. Talloin tuotetta markkinoidaan kampan-
jan ajan halvemmalla hinnalla ja kampanjan paatyttya tuotteen hinta takaisin nor-
maalille tasolle. (Bickle 2011, 52-53.)

Muotimarkkinoinnin hinnoittelukeinoja on monia ja niihin lukeutuvat my6s hin-
noittelu erilaisten jasenyyksien seka tuotteen arvon mukaan. Jasenyyshinnoittelul-
la tarkoitetaan sitd, kun kuluttaja saa ainutlaatuisia tarjouksia ja alennuksia jése-
nyytensa vuoksi (Bickle 2011, 53). Useilla vaateliikkeilld ja — ketjuilla (esimer-
kiksi Lindex) on omat jasenklubinsa ja téllainen jasentoiminta voikin edistaa
huomattavasti asiakasuskollisuutta. Tuotteen arvoon perustuvassa hinnoittelussa
taas on kyse siitd, ettd kuluttaja kokee tuotteen olevan hintansa arvoinen. Tallaista

hinnoittelukeinoa kaytetd&n useimmiten poisto- ja luksustuotteissa.

3.1.2.3 Saatavuus

Muotimarkkinoinnissa tuotteen oikeanlainen saatavuus seka kohdeasiakkaan ta-
voittaminen on elintarkeda (Bickle 2011, 56). Véhittdiskauppa on muotivaatteiden
markkinoinnin tarkein jakelukanava. Vhittaiskaupan ja jalleenmyynnin ansiosta
vaatteet tavoittavat kuluttajat ja sen avulla saadaan tarkeaa ja ajan tasalla olevaa
tietoa myyntiluvuista. Lisaksi vahittadiskauppa helpottaa kohdemarkkinointia seka
antaa keinon valmistajille ja suunnittelijoille vakaaseen liiketoimintaan. (Easey
2009, 196.) Nykyaikana vaatteiden jalleenmyynti on siirtynyt fyysisista ja maan-
tieteellisistd myyntipaikoista suurelta osin myods Internetiin ja verkkokauppoihin.
Tama mahdollistaa muodin jalleenmyyjid markkinoimaan tuotteitaan myos kan-
sainvalisesti sek& saavuttamaan suuremman asiakaskunnan, koska tuotteiden saa-

tavuus ei rajoitu logistisiin rajoituksiin. (Bickle 2011, 56.)
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Muodin ja vaatteiden vahittdiskauppa ja jalleenmyynti muodostuvat useista eri
tekijoista ja osapuolista. Nait4 osapuolia ovat esimerkiksi tukkukauppiaat, outlet-
myymaélat, ketjuliikkeet, kauppakeskukset, yksityisyrittdjat seka supermarketit.
Muotialalla fyysisesti jakelusta ja logistiikasta huolehtivat usein ulkoiset vaate-
tusalaan keskittyneet kuljetusyritykset. Tama vaatii vaateyrityksilta erillistd inves-

tointia varastotiloihin seka valineistoon. (Easey 2009, 201-202.)

SAATAVUUS/ \
MY YNTIPAIKKA

Vihittaiskauppaja
jalleenmyynti
Valikoitu jakelu
Valikoimaton jakelu
Tuotesijoittelu

/

KUVIO 8. Muotimarkkinoinnin Kilpailukeinot. Saatavuus ja myyntipaikka (Bick-
le 2011, 45).

Kuviossa 8 muotimarkkinoinnin jakelutavat on jaoteltu kahteen ryhmaan; vali-
koivaan eli rajattuun jakeluun seka valikoimattomaan eli vapaaseen jakeluun. Va-
likoivalla jakelulla tarkoitetaan sanansa mukaisesti tuotteen jakelua niin, etta sita
toimitetaan ainoastaan yhden jalleenmyyjén tai myyntikohteen kautta. Nama jal-
leenmyyjat tyypillisesti mainostavat tiettyja tuotemerkkejé ja brandeja. Téllaista
jakelukeinoa kéytetdaan usein uuden muotituotteen tai -tuotelinjan esittelyvaihees-
sa, jolloin tuotteen vetovoimaa ja innostavuutta pyritaan korostamaan kuluttajille.
Valikoiva jakelu luo yritykselle vahvan ja uskollisen asiakaskunnan ja tarjoaa

kuluttajalle ajatuksen yksilollisyydesta ja erikoisuudesta.
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Valikoivaa jakelua kdytetdan hyvin usein verkkomyynnissg, jolloin kuluttajille
kerrotaan esimerkiksi kuinka monta kappaletta tuotetta on jaljelld, nain rohkaisten
kuluttajaa ostamaan kyseessé olevan tuotteen ennen kuin on liilan my6haisté. Va-
likoivan jakelun tuotteet ovat hyvin usein korkealaatuisia ja — hintaisia luksustuot-
teita, joiden rajattu saatavuus lisdé kuluttajan kiinnostavuutta kyseista tuotetta
kohtaan. Valikoivan jakelun tuotteita markkinoidaan ja myyd&én usein pienten
jalleenmyyjien ja putiikkien kautta. (Bickle 2011, 57-58.)

Valikoimatonta eli vapaata jakelua kaytetadn tuotteiden markkinoinnissa massa-
markkinoille. Tall6in muotituotteiden saatavuutta ei ole rajoitettu, vaan jokaisella
kuluttajalla on mahdollisuus ostaa kyseinen tuote ilman pelkoa sen loppumisesta.
Vapaan jakelun tuotteet ovat usein vahemman laadukkaita kuin valikoivan jakelun
tuotteet eivatkd yhta korkeasti hinnoiteltuja. Vaateyrityksilla on siis kéytettavissa
kaksi erilaista jakelukeinoa, joita voi soveltaa ja joista voi valita tuotteilleen sopi-
vamman vaihtoehdon. Yritys voi esimerkiksi aluksi markkinoida tuotteitaan tietyn
ajanjakson ajan rajatusti, jolloin Kiinnostus tuotteista lisdantyy kuluttajien parissa,
ja sitten my6hemmin laajentaa kyseisten tuotteiden saatavuutta suuremmalle ku-

luttajayleisdlle ja vapaaseen jakeluun (Bickle 2011, 58-59).

Tuotesijoittelulla ja visuaalisuudella on muotialalla ja vaateliikkeisséa tarkea rooli.
Oikeanlainen tuotesijoittelu liiketiloissa vaikuttaa pitkalti kuluttajan lopulliseen
kuluttajakayttaytymiseen. Myymaéldiden ulkoasulla on olennainen vaikutus kulut-
tajan yleiseen ostokokemukseen ja -nautintoon seka lopulliseen ostopaatokseen.
Tuotesijoittelu voidaan jakaa kahteen ryhmaan; kohde- ja impulssisijoitteluun.
Kohdesijoittelussa eniten kysytyt tuotteet sijoitetaan myymaélén perélle, jolloin
asiakas joutuu kévelemaén koko liiketilan I&pi, nain huomaten jalleenmyyjan ko-
ko tarjonnan. Impulssisijoittelun tuotteet ovat usein halpoja ja niissa on korkea
voittomarginaali, ja ne sijoitetaan kassan valittémaan laheisyyteen, jolloin kulutta-
jalla on suurempi todennakdisyys paatya ostamaan Kyseisia tuotteita. (Bickle
2011, 60.)
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3.1.2.4 Markkinointiviestinta

Erityisesti vaatetus- ja muotialalla markkinointiviestinta on tarke&a onnistuneen
markkinoinnin kannalta. Perinteisesti vaateyritykset ovat luottaneet myymaldiden,
liiketilojen ja tuotteiden fyysisen esittelyn kautta mainostamiseen. Kilpailu vaa-
tealalla on kuitenkin kiristynyt ja uusien markkinointikeinojen etsiminen on elin-
tarke&a yritysten menestyksen ja erottumisen kannalta. (Easey 2009, 224.) Vaa-
tealalla onkin tdné péivana useita erilaisia markkinointiviestinnén kanavia kéaytet-

tavissaan.

i MARKKINOINTL-
VIESTINTA

¢ Mediamainonta

« PR

¢ Sosiaalinen
markkinointi

¢ Visuaalinen
markkinointi

"

KUVIO 9. Muotimarkkinoinnin Kilpailukeinot. Markkinointiviestintd (Bickle
2011, 45).

Kuten kuviosta 7 kay ilmi, perinteiselld mediamainonnalla on edelleen téarked ja
vakaa paikka muotimarkkinoinnissa. Erilaisia muotimarkkinoinnissa kéaytettyja
mediamainonnan kanavia ovat televisio-, radio-, lehti- ja ulkomainonta seka Inter-
net. Televisio on mainontakeinona kallein, mutta saavuttaa samalla suuren kohde-
yleison. Televisiomainontaa hyddynnetadn muotialalla padasiassa brandin luomi-
sessa ja esittelyssd. Radiomainontaa kaytetdan muodin markkinoinnissa harvak-
seltaan, koska muoti ja vaatteet vaativat kuluttajalta visuaalisen kontaktin itse
tuotteen kanssa. Radiomainontaa saatetaan kuitenkin toisinaan kayttaa erilaisten

alennusmyyntien tai tarjousten mainostamiseen.
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Lehtimainonta on ylivoimaisesti tehokkain ja kdytetyin mainontakeino muoti-
markkinoinnissa, koska talldin mainontaa voidaan hienosataé ja muokata lehden
kohdeyleisolle sopivaksi. Lehdet tarjoavat vaateyrityksille hyodyllista ja yksityis-
kohtaista tietoa lehden kohdeyleisosté ja samalla my6s yrityksen omista koh-
deasiakkaista. Vaateyritykset voivat olla melko varmoja siité, ett4d mainostaessaan
tietyissé lehdissé, heidan ja kyseisen lehden kohdeasiakkaat sopivat yhteen ja nain
ollen yritys tavoittaa oikean yleison eik& mainontabudjetti mene hukkaan. (Easey
2009, 224-225.)

Ulkomainontaa muotimarkkinoinnissa kéytetdén padasiassa mainostaulujen ja
erilaisten julisteiden keinoin. Oikein sijoitetun ulkomainonnan avulla voidaan
saavuttaa suuri kohdeyleisd, mutta itsessddn ulkomainonta ei tarjoa kuluttajalle
tarpeeksi tietoa tuotteesta eika kuluttajalla usein ole tarpeeksi aikaa pyséhtya tut-
kimaan esimerkiksi mainostauluja sen tarkemmin. (Easey 2009, 224.) Me-
diamainonnassa yha useammat vaateyritykset ovat siirtyneet kayttamaan Interne-
tid radion, television ja lehtimainonnan sijaan. Tama johtuu paperisten sanomaleh-
tien myynnin véhenemisesté ja sahkdisen median kayton lisadntymisesta. Internet-
mainonta on hyodyllistd vaateyrityksille, koska sen avulla voidaan tavoittaa laaja
kohdeyleiso ja ilman suurempia kuluja. Internetin kautta yritykset voivat tarjota
asiakkailleen erilaisia henkilokohtaisia tarjouksia ja alennuksia, lisatietoa seké

ennen kaikkea interaktiivisia ja mielenkiintoisia mainoksia. (Bickle 2011, 85.)

Mediamainonnan lisdksi muotimarkkinoinnissa PR (public relations) eli tiedotus-
ja suhdetoiminta on erittain tarkea ja tehokas markkinointikeino. PR on suunnitel-
tua tiedotus- ja suhdetoimintaa, jonka tavoitteena on yhteistyo yrityksen ja sen
sidosryhmien valilla. Yrityksen tavoite on PR:n avulla lisatda ymmarrysta ja kun-
nioitusta liiketoimintaansa kohtaan. (Joensuun yliopisto 2010.) Muotimarkkinoin-
nissa PR on vastuussa esimerkiksi siitd, ettd yrityksen tuotteet ovat lehtien kéytet-
tavissé erilaisissa muotikuvauksissa. Liséksi muotimarkkinoinnin PR hoitaa eri-
laisten tapahtumien, kuten muotinaytdsten, gaalojen, nayttelyiden seka sponsori-

sopimusten jarjestamiset. (Bickle 2011, 85.)
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Sosiaalinen markkinointi on melko uusi, mutta jatkuvasti yha tarkeampi ja suu-
rempi markkinoinnin keino. Sosiaaliseen mediaan lukeutuvat esimerkiksi Face-
book, YouTube, dlypuhelimet ja kdnnykat seké erilaiset blogit. Nama erilaiset
sosiaaliset mediat tarjoavat kuluttajille mahdollisuuden olla vuorovaikutuksessa
yrityksen kanssa ja kuluttajat pystyvat antamaan yrityksille suoraa palautetta tuot-
teista, markkinoinnista sek& yrityksesta itsestdan. Sosiaalinen markkinointi antaa
kuluttajalle mahdollisuuden tuntea olevansa enemman yhteydessa yrityksen kans-
sa. Sosiaalisen median luultavasti tunnetuin alusta, Facebook, tarjoaa vaateyrityk-
sille mahdollisuuden olla Internet-yhteydessa nykyisiin sekd mahdollisiin tuleviin
asiakkaisiinsa. (Bickle 2011, 85.) Vaateyritykset voivat Facebookin kautta jakaa
kuvia, videoita seka tietoa tuotteistaan ja toiminnastaan. YouTuben kautta taas
yritykset voivat helposti jakaa kuvia, videoita ja mainoksia kuluttajille ympéri

maailmaa.

Erilaiset yksityishenkildiden sekd ammattilaisten pitdmat blogit ovat myos erittéin
tehokas ja kasvava markkinointikeino muotialalla. Blogilla tarkoitetaan Internetis-
sé pidettavaa verkkosivua tai — sivustoa, johon yksi tai useampi Kirjoittaja Kirjoit-
taa saannollisesti joko yhdesta tai useammasta aiheesta (Wikipedia 2011a). Ole-
massa on esimerkiksi muotiin ja vaatteisiin keskittyneitd muotiblogeja, ruokablo-
geja seké elamantyyliblogeja, joissa kirjoitetaan kaikesta mahdollisesta sisustuk-
sesta harrastuksiin. Muotimarkkinoinnissa blogeista on tulossa yha suositumpia
markkinoinnin valineitd. Blogien kautta kuluttajat voivat olla yhteydessa muoti-
markkinoijien kanssa ja tuntea olevansa osa yritystd sekd muotiteollisuutta. Blogi-
en kautta kuluttajat saavat myds informaatiota yritysten uusimmista tuotteista,

tulevista alennusmyynneista sekda kampanjoista. (Bickle 2011, 91.)
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Mediamainonnan, suhdetoiminnan ja sosiaalisen markkinoinnin lisdksi muoti-
markkinoissa tarked markkinointikeino on myos visuaalinen markkinointi. Visu-
aalinen markkinointi voidaan madritella brandin tai jalleenmyyjan fyysisena
kommunikointikeinona tuotteiden luovan asettelun ja esittelyn avulla nayteikku-
noissa ja myymaldissa. Visuaalinen markkinointi ei ole vain nayteikkunoiden so-
mistamista, vaan pitaa sisalladn myds myymalan suunnittelun ja tuotteiden asette-
lun. Visuaalista markkinointia on lisdksi kuluttajien houkuttelu vérien, musiikin ja
tuoksujen avulla (Easey 2011, 230-232.) Visuaalinen markkinointi on siis tarked
osa kuluttajan kokonaisvaltaista fyysista kokemusta ostoymparistosta, myymalés-

té seka tuotteista itsestaan.

3.2 Vihrea markkinointi

Jotta muotimarkkinointia voidaan tarkastella ekologisesta ndkékulmasta, on olen-
naista selvittad ensin vihredn ja ekologisen markkinoinnin peruskasitteitd. Naiden
kasitteiden pohjalta on helpompi ymmaértaa, mité ekologisen muotimarkkinoinnin

tulisi pitaa sisallaan.

Yha useammat ihmiset ovat lahivuosina herédnneet karuun faktaan siité, ettd maa-
pallomme luonnonvarat eivét ole loputtomia. Jos kédytdmme kaikki nuo varat lop-
puun, niité ei voida saada mistéan lisdén. (Kane 2010, 2.) Kuluttajat ovat ymmar-
téneet, etta paivittaisilla valinnoilla on merkitysta planeettamme tulevaisuuden
kannalta. Ja juuri ndma kuluttajien asettamat toiveet ja vaatimukset ovat kehitta-

neet myos perinteistd markkinointia vinredmpaan ja ekologisempaan suuntaan.

Markkinoijat uskoivat aiemmin, ettd ihmiset olivat huolissaan ymparistostd, koska
he kokivat maapallon kérsivan konkreettisesti. Talldin ekologinen mainonta ja
markkinointi muodostuivat paédasiassa kukkien, eldinten ja maapallon kuvista.
Nykypaivan markkinoijat ovat kuitenkin ymmarténeet, ettd kuluttajat ovat tana
paivana aidosti peloissaan siitd, ettei maapallo tulevaisuudessa pystykaan yllapi-
tamaan ihmiselamaa. IThmisten perimmaisena pelkona on yksinkertaisesti oman ja

jalkipolviensa terveyden ja hyvinvoinnin takaaminen. (Ottman 2011, 3).
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Ihmisten arvojen muuttuessa ymparistoystavallinen ja kestavaan kehitykseen téh-
taava kayttaytyminen on muodostumassa normiksi. Ottmanin mukaan (2011, 2)
jopa 83 % nykypaivan amerikkalaisista aikuisista voidaan laskea jollain tasolla
ekologisiksi. Kestavét ja vihreat tuotteet seka palvelut ovat yhd helpommin saata-
villa ja samalla myds houkuttelevia ja jopa odotettuja. Materiaalien ja tekniikan
kehityksen ansiosta nykypéivan ekologiset tuotteet eivét ainoastaan toimi hyvin,
vaan tulevat toimimaan jopa paremmin, kauemmin ja tehokkaammin kuin vastaa-
vat ei-ekologiset tuotteet. (Ottman 2011, 2.)

Ekologisten tuotteiden ja palveluiden markkinat ovat t&élla pysyakseen. Ekologi-
suus on osa nykypéivan valtavirtaa ja lisaksi myos erittdin trendikéstd. Yha use-
ammat julkisen median persoonat ja muut sosiaalisesti vaikuttavat henkilot seka
esimerkiksi sosiaalinen media ajavat ekologisuuden trendid jatkuvasti eteenpain.
N&in ollen vihred kuluttajakayttaytyminen leviad koko kansan pariin ja siita tulee
osa valtavirtaa. Ja koska valtavirta ja yhd useampi kuluttaja on ekologinen, niin

myds markkinoinnin tulee olla ekologista ja vihredé (Ottman 2011, 22).

Seuraavissa kappaleissa tutkin tarkemmin vihrean markkinoinnin peruskasitteita
sekd paneudun vihrean markkinoinnin Kilpailukeinoihin perinteisen 4P-mallin

avulla.

3.2.1 Vihreén ja perinteisen markkinoinnin erot

Markkinointi on kaiken muun rinnalla kehittynyt ajan kanssa ja ndin on syntynyt
useita erilaisia markkinoinnin ajatusmalleja. Vihrea markkinointi on yksi niista.
Vihredssa markkinoinnissa keskitytaan tuomaan markkinoille ja kuluttajille tuot-
teita, jotka ovat ymparistoystavallisia ja kestavaa kehitysta edistavia, ja jotka sa-
malla myds edistavat ekologista kulutusta. Vihrean markkinoinnin tarkoituksena
on kehittda ja markkinoida tuotteita, jotka ovat suunniteltu vahentdmaan negatiivi-
sia vaikutuksia ympaéristolle. Vihrea markkinointi on sellaisen markkinointimixin
suunnittelun ja toteutuksen prosessi, joka helpottaa kuluttamista, tuotantoa, jake-
lua, mainontaa ja pakkaamista niin, ettd se on ekologisesti tunnollista ja vastuul-
lista. (Dahlstrom 2011, 5-6.)
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Yritysten markkinoijilla onkin suuri mahdollisuus vaikuttaa ja inspiroida kulutta-
jia positiivisemman ja kestavamman kulutuksen suuntaan. Kuluttajien toiveet ja
halut taytyy osata tunnistaa ja ennakoida. N&iden toiveiden pohjalta yritykset voi-
vat tarjota kuluttajille juuri sellaisia kestévia ja vihreita tuotteita, jotka tayttavat
kuluttajien vaatimukset. Yritysten tulee markkinoida kyseiset tuotteet vastuullises-
ti niin, ettei markkinointi edista ylikulutusta eikd anna véaaraa informaatiota viher-
pesun muodossa. Viherpesulla (green washing) tarkoitetaan kuluttajien harhaan-
johtamista yrityksen pinnallisten ja valheellisten ekologisten toimien tai tuot-
teen/palvelun ymparistollisten etujen kautta (Weybrecht 2010, 218). Kuluttajien
tulee olla tarkkoja ja pysyé valppaina vihreiden tuotteiden ja palveluiden kanssa
eikd pitaa niiden luotettavuutta itsestadnselvyytena.

Kuten jo mainitsin edellisessa paaluvussa (paaluku 2), yrityksilla on vastuu antaa
julkista ja luotettavaa informaatiota niin yritystoiminnastaan kuin tuotteistaan.
Yritysvastuu ja kestava kehitys ovatkin olennaisia osia vihredd markkinointia.
Yrityksilla on sosiaalinen, ekonominen ja ymparistéllinen vastuu kertoa avoimesti
toimintatavoistaan, tuloksistaan ja tavoitteistaan. Taman avulla yritys lisaa luotet-
tavuuttaan, rehellisyyttaan ja merkittavyyttédan kuluttajien ja erityisesti sidosryh-
miensa parissa. (Weybrecht 2010, 218-219.)

Mika sitten kdytannossa erottaa perinteisen markkinoinnin vihreédsta markkinoin-
nista? Selvennan nédiden kahden ajatusmallin eroavaisuuksia seuraavan Ottmanin
(2011, 46) esittdaman taulukon 1 pohjalta. Taulukossa vertaillaan perinteista ja
vihredd markkinointia kuluttajien, tuotteiden, markkinoinnin ja viestinnan seké

yrityksen pohjalta.
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TAULUKKO 1. Vihreén ja perinteisen markkinoinnin eroavaisuudet (mukaillen
Ottman 2011, 46).

Kuluttajat Kuluttajat, joilla on elamantyyli Thmiset, joilla on elama
*  “Kehdosta hautaan™ *  ”Sukupolvelta toiselle”
Tuotteet ® Tuotte_et o . . Pah‘elut » .
+  Kansainvalisesti tuotettuja » Paikallisesti tuotettuja
* "Yksi kay kaikille” +  Alueellisesti raataloityja
*  Tuotteen lopullinen hyoty *  Awvot
Markkinointi ja *+  Myynt *  Opettaminen ja oikeuttaminen
viestintii *  Yksisuuntainen kommunikointi *  Yhteison luominen
*  Maksullinen mainonta *  Suusta suuhun”
*  Salamyhkainen *  Avoin
*  Reagoiva *  Ennakoiva
*  Itsenainen ja autonominen »  Toisista riippuvainen
_— Littoutunut sidosryhmien kanssa
Yritys et SR B
: +  Kilpailullinen *  Yhteistyéhaluinen
*  Osastollinen *  Kokonaisvaltainen
*  Lyhyttahtainunen »  Pitkatahtainunen
»  Voitonmaksimointi *  Kolmoistilinpaatos

Perinteisessa markkinoinnissa kuluttajat nahd&én yleensa henkildina, joilla on

tietynlainen elaméntyyli ja heille tarjotaan tata elaméntyylia yllapitavia ja mukai-
levia tuotteita ja/tai palveluita. Vihredssa markkinoinnissa kuluttajat taas nahdaan
enemmankin persoonallisina ihmisin, joilla on elamd, jota he vaalivat ja haluavat

mahdollisesti parantaa.

Tuotteiden ja palveluiden tarkoitus perinteisessa markkinoinnissa on kestaa yleen-
sé vain yhden ihmiselaman ajan, jonka jalkeen ne péatyvat jatteeksi muiden jouk-
koon. Padpaino on tuotteissa eika niinkaan palveluissa. Suurin osa tuotteista ja
palveluista ovat kansainvalisesti ja usein halvemmalla tuotettuja. tuotteiden ja
palveluiden yksildllistamiseen ei mydskéan kayteta paljon resursseja, vaan tehok-

kaamman tuotannon varjolla yhden tuotteen oletetaan kdyvén kaikille.
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Vihredssa markkinoinnissa tuotteiden ja palveluiden halutaan olevan ekologisia,
Kierratettavia ja kestavéan sukupolvelta toiselle. Palvelut ndhdaan yhté tarkeina
kuin tuotteet. Monet tuotteista ja palveluista ovat paikallisesti tuotettuja, jolloin
paikallista liiketoimintaa pyritd&n tukemaan ja samalla vdhentdmaén esimerkiksi
logistisia padstoja. Tuotteet ja palvelut suunnitellaan ja muokataan niin, ettd ne
vastaavat tiettyja alueellisia/paikallisia vaatimuksia ja toiveita. (Ottman 2011, 45—
47.)

Markkinointiviestinndssa perinteisessa markkinoinnissa keskitytddn enemman
mainostamaan tuotteen tai palvelun lopullista kayttotarkoitusta ja hyotya. Tuottei-
ta pyritdén paéasiassa vain myymaan kuluttajille ja kommunikointi on pééasiassa
yksisuuntaista — markkinoijalta kuluttajalle. Tuotteiden ja palveluiden markki-
nointiin kdytetdan paljon rahaa ja mainonta tapahtuukin padasiassa maksullisten
markkinointikanavien, kuten televisio, lehdet ja ulkomainonta, kautta. Vihredssa
markkinoinnissa markkinointiviestinndn kautta pyritdan heijastamaan tiettyja ar-
voja, kuten vastuullisuutta, ekologisuutta tai kestavyytta. Vihredan viestinnan avul-
la voidaan myds opettaa ja oikeuttaa kuluttajia ekologisempien valintojen ja rat-
kaisujen tekemisessa. Tarkoituksena on luoda niin sanottu yhteis6 kuluttajien ja
yritysten vélille, jolloin kommunikointia tapahtuu molemmin puolin. Nain yritys-
toimintaa voidaan jatkuvasti kehittdd parempaan suuntaan ja kuluttajia pystytaan
opastamaan tekemaan parempia ja kestadvampia valintoja. Vihreassa markkinoin-
nissa mainonnan paapaino laitetaankin ennemmin suusta suuhun — mainonnalle,
jossa tieto ja kiinnostus tuotteista tai palveluista leviaa kuluttajien joukossa hyvan

palautteen ja positiivisen mielikuvan muodossa. (Ottman 2011, 45-47.)

Lisaksi yrityksen arvot ja yrityskuva ovat erilaisia perinteisessa ja vihredssa
markkinoinnissa. Perinteisessd markkinoinnissa yrityksen imago on usein sala-
myhkéinen ja sulkeutunut. Yritykset reagoivat markkinoilla tapahtuviin muutok-
siin ja mukautuvat sitd mukaan. Yritykset ovat itsendisia ja autonomisia, ja usein

taysin erillisia ja eristaytyneitd organisaatioita.
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Kilpailu on perinteisessa markkinoinnissa erittdin tarkead. Se on keino, jolla yritys
erottuu tai ei erotu edukseen muiden samanhenkisten yritysten joukosta. Yrityksen
ovat usein osastollisia, joista jokainen hoitaa omia toimenkuviaan ja vastuualuet-
taan, ja kommunikointi eri osastojen vélill& voi usein olla hankalaa tai vahaista.
Tuottoa ja tavoitteita tehdessé perinteista markkinointia hyddyntavissa yrityksissa
ajatellaan usein lyhyttahtaimisesti, esimerkiksi kolme vuotta tai vuosi kerrallaan.
Yritykset pyrkivat maksimoimaan voiton kaikin keinoin. (Ottman 2011, 45-47.)

Vihre&ssad markkinoinnissa yritykselld on perinteisesta eroava rooli. Yritykset
pyrkivét olemaan mahdollisimman avoimia ja l&pinakyvia liiketoimintansa suh-
teen. Yrityksilla on vastuu antaa julkista ja luotettavaa informaatiota niin yritys-
toiminnastaan kuin tuotteistaan. Yritysvastuu ja kestava kehitys ovat olennaisia
osia vihredd markkinointia. Yritykset pyrkivat ennemmin ennakoimaan tulevia
markkinamuutoksia sek& muita tapahtumia, ja mukauttamaan toimintaansa jo
mahdollisesti etukateen ja ennaltaehkaisevasti. Vihredn markkinoinnin yritykset
ovat niin yrityksen sisdisista kuin ulkoisista tekijoistaan riippuvaisia ja ovat liit-
toutuneita ja tiiviissa kontaktissa sidosryhmiensé kanssa. Vihreiden yritysten tar-
koitus on kilpailun sijaan tehda yhteistyota samanhenkisten yritysten sekd muiden
tahojen kanssa. Yritykset ovat kokonaisvaltaisia ja kaikki yrityksen sisdiset toimi-
tahot toimivat yhteistydssa keskenaan. Tavoitteet ja tuotot ajatellaan pitkalla tah-
taimelld vihredd markkinointia hyddyntévissa yrityksissa. (Ottman 2011, 45-47.)
Tata taloudellista vastuuta tukeakseen yritykset voivat tehda kolmoistilinpaatok-
sen, jossa taloudellisia tunnuslukuja hahmotetaan myos sosiaalisella ja ymparis-
tollisella tasolla (Rohweder 2004, 98).



45

Eroavaisuuksistaan huolimatta, on hyvd ymmartaa, etta vihrea ja perinteinen
markkinointi kulkevat pohjimmiltaan kasikkain. Kaupankdynnin perusluonne ja
perimmaéinen tarkoitus ei ole muuttunut, vaikka keinot ovat kehittyneet. Kane
(2010, 18) mainitsee kirjassaan, ettd myos ekologista liiketoimintaa pyorittdessa
on tarkeintd muistaa, ettd jos myyntia ei ole, ei ole mydské&én voittoa eika ndin
ollen yrityst4. Ekologinen kaupankaynti ei ole hyvantekevaisyytta. Vihreiden yri-
tysten tarkoituksena on pikemminkin kilpailla ei-ekologisia yrityksid vastaan ja
voittaa ne. Ekologisesta liiketoiminnasta kiinnostuneiden yritysten tuleekin ym-
martaa se, ettd myos vihredssa liiketoiminnassa vallitsee ne perinteiset ja normin-

mukaiset markkinoinnin ja kaupanké&ynnin sdannét. (Kane 2010, 16.)

3.2.2  Vihre&n markkinoinnin kilpailukeinot

Tassa luvussa tutkitaan tarkemmin vihrean markkinoinnin kilpailukeinoja. Sel-
vennan seuraavissa alakappaleissa tuotteen, hinnan, saatavuuden ja markkinointi-

viestinnan merkitysta vihredssa markkinoinnissa.

3.2.2.1 Tuote

Ekologinen ja kestdva tuote on sellainen, joka tarjoaa sosiaalista, ekonomista ja
ympaéristollistd hyotya koko elamankaarensa ajan. Tuotteista pyritadéan jatkuvasti
tekemaan kaikin puolin kestdvia eika vain osittain. (Weybrecht 2010, 193.) Ei siis
ainoastaan riitd, etta tuotteella on yksi ekologinen ominaisuus, esimerkiksi kierra-
tettéva tai orgaaninen, vaan tuotteen tulisi olla kokonaisuudessaan ekologinen
(Ottman 2010, xviii). Taysin ekologista tuotetta ei kuitenkaan koskaan tule ole-
maan, koska kaikki tuotteet ja niiden valmistus, suunnittelu ja kaytto vaativat vet-
td, energiaa ja materiaaleja. Paljon tyoté ja kehitysta tehdaan kuitenkin sen eteen,
jotta tuotteilla olisi mahdollisimman pieni negatiivinen vaikutus ymparistdonsa
elinkaarensa aikana. (Weybrecht 2010, 193.)
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Menestyvat ekologiset tuotteet nayttavat hyvalta, toimivat kunnolla ja ovat mark-
Kinoitu niin, ettd niista kay selkedsti ilmi, mit4 hy6tya ne tuovat itse kuluttajalle ja
hanen hyvinvoinnilleen — ennemmin kuin koko maapallolle (Kane 2010, 69). Ny-
kypdivan teknologian ansiosta ekologiset tuotteet toimivat jopa paremmin kuin
tavalliset vastaavat tuotteet, ja ovat usein liséhinnan arvoisia. Ekologisuus voi
inspiroida yrityksia luomaan innovatiivisempia tuotteita ja palveluita, jotka taas
voivat tuottaa suurempaa arvostusta kuluttajien parissa, parempia brandeja seka
kokonaisvaltaisesti vahvemman yrityksen. (Ottman 2010, xviii.)

Yrityksilla on padasiassa kaksi vaihtoehtoa ekologisten ja kestavien tuotteiden
tarjonnan suhteen. Yritys voi joko kehittd4 jo olemassa olevaa tuotetta ja tehda
siitd ekologisemman tai se voi tunnistaa ja ennakoida kuluttajien toiveet ja tarpeet,
ja taté kautta luoda taysin uuden ja ekologisen tuotteen. Nykypaivén kuluttajat
etsivét padasiassa tuotteita, jotka tarjoavat ratkaisuja, ovat turvallisia ja edullisia,
ja joilla on positiivinen vaikutus ja maine. Lisdksi kuluttajat tahtovat sellaisia tuot-
teita, jotka ovat korkealaatuisia, kestévia ja harmittomia ymparistélle. (Weybrecht
2010, 194-195.) Jos vihreén tuotteen tai palvelun halutaan menestyvén, taytyy
yritysten keskittya tuotteiden perinteisten vahvojen ominaisuuksien, kuten laadun,
hinnan tai imagon, panostamiseen. Y mpaéristollisen tai ekologisen hyddyn tulisi
olla tuotteelle pikemminkin arvokas lisa eika suinkaan ainoa myyntivaltti. (Kane
2010, 70.)

3.2.2.2 Hinta

Tuotteiden ja palveluiden kehittdminen ekologisempaan suuntaan lisaantyy vihre-
an valtavirran myota. Ekologisuus ja ymparistdystavallisyys eivét ole enda taakka
ja vaiva yrityksille, vaan laaja investointi uuteen toiminta- ja ajattelutapaan voivat
taata yritykselle huomattavasti enemman menestysté ja voittoa. Investointi ekolo-
gisiin tuotteisiin ja palveluihin voi siis olla huomattavasti kannattavampaa yritys-

toiminnalle ja maksaa itsensa varmasti takaisin. (Ottman 2011, xviii.)



47

Tuotteiden hinnoittelu on kuitenkin aina hankalaa, oli kyseessé ekologinen tai
tavallinen tuote (Weybrecht 2010, 196). Monet tutkimukset kuitenkin osoittavat,
ettd kuluttajat ovat valmiita maksamaan enemmaén ekologisista ja ymparistoysta-
véllisistd tuotteista ja palveluista. Yksi néistd tutkimuksista on Research Interna-
tionalin vuonna 2007 teettdma tutkimus, jonka mukaan noin 42 prosenttia suoma-
laisista on valmis maksamaan selvésti enemmaén vastuullisista tuotteista (Haapala
& Aavameri 2008, 100). Td&m4 osoittaa, ettd nykypéivéan kuluttajat ovat yha laatu-
tietoisempia ja kokevat nykypéaivéan ekologisten tuotteiden tayttavan heiddn omat
kriteerinsd laadun ja hinnan suhteen. Ekologiset tuotteet ovat usein kuluttajan sil-
missé lisdhinnan arvoisia. My0s kuluttajilla itselld&n on usein mahdollisuus séés-
t4a rahaa valitessaan ekologisen tuotteen, kuten esimerkiksi energiansaastdlam-
pun. Talloin vastaavaa ei-ekologista tuotetta hieman kalliimpi ekologinen tuote
maksaa itsensa takaisin kestavyydessé ja laadussa. Ekologinen tuote on useille
kuluttajille arvokas sijoitus, niin rahallisesti kuin aatteellisestikin. (Ottman 2011,
16.)

3.2.2.3 Saatavuus

Vihreitd ja ekologisia tuotteita myydaan yha useammassa paikassa ja niiden jake-
lukanavat ovat yha laajemmat (Ottman 2010, 2). Ekologisia tuotteita ei endad myy-
da pelkastaan erikoisliikkeissé, vaan niita on saatavilla niin paivittaistavaraliik-
keistd kuin hypermarketeistakin. Saatavuus osana markkinointimixia pitaa sisal-
1&&n niin fyysisen osto- ja myyntipaikan, kuin myds valmistuspaikan ja sen, kuin-
ka tuote kuljetaan paikasta toiseen (Weybrecht 2010, 198).
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Jalleenmyyjien ja yritysten taytyy ottaa huomioon toiminnassaan useita eri osa-
alueita, joilla ekologisuutta ja kestavaa kehitystd voidaan kehitta ja rakentaa.
Liiketiloissa huomioon on otettava kaikki ymparistolliset ja sosiaaliset vaikutukset
hallitsemalla ja kehittdmalla energian ja veden sadstoda, kierrétysta ja jatteiden
kasittelya. Jalleenmyyjien ja yritysten on tehtavé jatkuvaa yhteistyota tuotteiden
valmistajien ja tavarantoimittajien kanssa, varmistettava tuotteiden alkupera ja
tuotantotavat seké suosittava ekologisempien tuotteiden kehittamista ja hankki-
mista. Jalleenmyyjét ja yritykset voivat esimerkiksi karsia tuotevalikoimistaan ei-
ekologisia tuotteita ja tarjota kuluttajille tilalle ekologisempia vaihtoehtoja. Myos
tavaroiden logistiikassa on huomioitava ekologiset ja ymparistoystavéllisemmét
kuljetusmuodot, esimerkiksi junien ja laivojen kdytto lentokoneiden sijaan. Itse
myymaldissé ja myyntipaikoissa tuotteet voidaan asettaa esille niin, ett4 ne ovat

helposti l16ydettavissa ja erottuvat joukosta. (Weybrecht 2010, 198-199.)

3.2.2.4 Markkinointiviestinta

Vihredn markkinoinnin markkinointiviestinndssa keskitytaan perinteisten maksul-
listen markkinointikanavien (esimerkiksi televisio, radio tai lehdet) sijaan maksut-
tomien ja sahkoisten kanavien, esimerkiksi Internetin ja sosiaalisen median, kautta
mainostamiseen (Ottman 2010, xix). Ottman (2010, xix) mainitsee, ettd nykypéi-
vén kuluttajat ostavat ja etsivat enemman sellaisia tuotteita, jotka antavat heille
itselleen mahdollisuuden vaikuttaa ja joiden toimivuudesta ja merkityksesta voi-
daan kdydéa keskustelua muiden ihmisten kanssa. Kuluttajat haluavat olla ajan
tasalla ja vaikuttaa omiin ostopaatoksiinsg, ja tdhén Internet tarjoaa oivan ympa-
riston. Vihredd markkinointia hyodyntévat yritykset eivét kdyta Internetid ja muita
verkostoja ainoastaan tuotteidensa mainontaan ja kuluttajien opastamiseen ekolo-
gisissa valinnoissa, vaan myds suoraan kommunikointiin nykyisten ja tulevien
asiakkaiden kanssa (Weybrecht 2010, 215). Se on niin keino mainostaa ja jakaa
tietoa yrityksen tuotteista, kuin myos keino tarjota kuluttajille mahdollisuus vai-
kuttaa.
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Vihredn markkinoinnin markkinointiviestinndssa myos suusta suuhun — markki-
noinnilla (word of mouth) on erityisen tarked asema. Kuluttajat ovat aina saaneet
tarvittavaa tietoa ja tehneet ostopaatoksia suusta suuhun — markkinoinnin kautta ja
se onkin yksi tehokkaimmista ja vanhimmista markkinointikeinoista (Weybrecht
2010, 215). Kuluttajien ostopéatoksiin vaikuttaa vahvasti ystavien ja perheen-
jasenten seké luotettavien kolmansien osapuolten suositukset. Né&ité kolmansia
osapuolia voivat olla esimerkiksi erilaiset ymparisto- ja hyvantekevéisyysjarjestot
seka julkisuuden henkilot.

Sosiaalinen markkinointi onkin yha tarkedmpi osa vihre&da markkinointia. Vihre-
assa markkinoinnissa sosiaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan erilaisia ohjelmia
ja kampanjoita, joiden avulla yritykset voivat lisatd tietoutta ihmisten kesken ym-
paristoon (esim. energian- ja vedenséésto, Kierratys) ja yhteiskuntaan (esim. ih-
misoikeusasiat, terveys) liittyvissa asioissa. Sosiaalisen markkinoinnin avulla ei
ole siis tarkoitus myyda tuotteita tai palveluita, vaan enemmin rohkaista ja muoka-
ta kuluttajien kayttaytymista yhteisen hyvén edistamiseksi. (Weybrecht 2010,
207.) Kéaytannodssa sosiaalinen markkinointi voi tarkoittaa esimerkiksi yhteistyota
erilaisten hyvantekevaisyysjarjestdjen kanssa (esim. Green Peace, PETA) tai omi-

en hyvéntekevaisyyskampanjoiden jarjestamista.

3.3 Ekologisuus osana muotimarkkinointia

Kuluttajien ollessa jatkuvasti yha kiinnostuneempia ekologisuudesta ja kestavasta
kehityksestd, koskettaa tdma vihred ajattelutapa myods yhd enemméan muotia ja
vaateteollisuutta. Ekologiset kuluttajat toivovat vaatetusalan tuotantotahdin ja
jatkuvien muutosten hidastuvan. Muotivillityksia tarkeampéa on vaatteiden kesta-
vyys, mukavuus, laatu seka materiaalit. Kuluttajat vaativat enemman ekologisem-
pien materiaalien ja kankaiden kehittamisté ja tulevaisuudessa myos Kierréatettéavi-
en kuitujen ja kankaiden seka maatuvien vaatteiden tuotannon tarve kasvaa enti-
sestddn. Menestyvien vaateyritysten taytyykin olla jatkuvasti varpaillaan ja val-
miita tarjoamaan ekologisille ja eettisille kuluttajille juuri sellaisia tuotteita, jotka

tayttavat heidan kriteerinsé ja toiveensa. (Easey 2009, 49.)



50

Yhdistaméalla muotimarkkinoinnin ja vihredn markkinoinnin ajatusmalleja ja toi-
mintaperiaatteita vaateyritysten on helpompi tarjota kuluttajilleen kokonaisvaltai-
sesti ekologisempia tuotteita sek& kehittdd omaa yrityskuvaansa ja markkinointi-
aan. Vihrean markkinoinnin ja muotimarkkinoinnin markkinointikeinoja yhdista-
malla voidaan luoda selkeampi kuva niin sanotusta ekologisesta muotimarkki-
noinnista. Ekologinen muotimarkkinointi on kirjoittajan itse kayttdma ilmaisu
kuvaamaan ymparistoystévéllistd ja vastuullista muotimarkkinointia. Seuraavassa
taulukossa (taulukko 2) esitelladn yhteenvetona tarkeimmat huomioon otettavat
padkohdat ekologisessa muotimarkkinoinnissa 4P-mallia hyddyntéen.

TAULUKKO 2. Ekologisen muotimarkkinoinnin 4P-malli.

- Tuotannon valvonta - Materiaalit
-Sertifikaatit - Elinkaari
-Arvokas sijoitus -Tuotantoketju
- Hinta-laatusuhde - Kierratys
- Kestavyys - Pakkaus
- Liiketilat - Internet

- Sosiaalinen media
- Mainosmateriaalit
-Word of mouth
- Sosiaalinen markkinointi

- Internet ja verkkokaupat
-Second hand ja kirpputorit
- Lahituotanto
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Ekologisen vaatteen hinta

Kuten edelld esitetysté taulukosta 2 voidaan huomata, ekologisen vaatteen hintaan
vaikuttaa moni seikka. Ekologisen muotimarkkinoinnin hintasuunnittelussa tulee
ymmartad, ettd ekologisen tuotteen hinnan muodostus poikkeaa tavallisen tuotteen
hinnoista. Kun vaatteita valmistetaan ekologisista materiaaleista, ovat tuotanto-
madrét usein pienia ja siitd johtuen kankaalle ja koko tuotteelle tulee enemman
hintaa. My6s ekologisen tuotannon valvomisesta seka ekologisten tuotteiden serti-
fioinnista aiheutuu lisdkustannuksia, jotka on otettava hinnoittelussa huomioon.
Lisdksi oman osuutensa vaativat erindiset valikadet, esimerkiksi tehdas, alihankki-
jat ja maahantuojat. Tasta johtuen ekologinen vaatteen hinta on siis usein asetetta-
va korkeammaksi, jotta tehtéisiin voittoa. Tavanomaisesti tuotettu, kemikaalikasi-
telty ja paljon energiaa ja luonnonvaroja vaativa vaate on halvempi, koska luon-
nonvaroille ja ympéristohaitoille ei ole méaritelty hintaa. Jos luonnonvaroille ja
ympériston hyvinvoinnille saataisiin asetettua hinta, voitaisiin epaekologista tuo-
tantoa rajoittaa esimerkiksi lakien tai verotuksen avulla. N&in ekologisten tuottei-

den hintaa saataisiin laskettua. (Nurmi 2010a.)

Kuluttajat kokevat kuitenkin monissa tapauksissa ekologisen ja kestévéan vaatteen
ostamisen arvokkaana sijoituksena, niin rahallisesti kuin aatteellisesti. VVastaavaa
ei-ekologista vaatetta hieman kalliimpi ekologinen vaate maksaa itsensa takaisin

kestavyydessa ja laadussa. (Ottman 2011, 16.) Ja kun vaate on valmistettu ekolo-
gisista ja kestavistd materiaaleista, sen kéayttdika pitenee ja ndin ollen voidaan

saastaa ymparistoa ja luonnonvaroja.

Ekologinen vaate

Ottman (2011, 2) méaarittelee ekologisen tuotteen sellaisena, jolla on vahemman
haitallinen vaikutus ympéristolle ja maapallon hyvinvoinnille. Ekologinen vaate
taas ndhdaan sellaisena, ettd sen koko elinkaari kuormittaa ymparistéd mahdolli-
simman vahan ja ettd sen tuotannossa kéytetddn mahdollisimman vahén energiaa,
luonnonvaroja ja haitallisia kemikaaleja. Ekologinen vaate on lisaksi pitkdikainen
ja kestava. (Nurmi 2008.)
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Ekologisen muotimarkkinoinnin tuotteen suunnittelussa ja maarittelyssé ekologi-
suus tulee ottaa kokonaisvaltaisesti huomioon. Ekologisen vaatteen tulee olla alus-
ta loppuun vastuullisesti ja ekologisesti tuotettu. Ekologisuus tulee ottaa huomi-
oon materiaalivalinnoissa, tuotantoprosesseissa seka vaatteen koko elinkaaressa,
suunnittelusta ja kierratykseen saakka. Yksityiskohtaisempaa tietoa vaatteen elin-
kaaren ekologisuudesta I6ytyy tyon toisen padluvun toisesta alaluvusta. Ja koska
mya0s tuotteen pakkaus on erittdin tarked osa tuotetta vaatetusalalla, on ekologi-
suus otettava huomioon my6s pakkausta suunniteltaessa (Bickle 2011, 48). Muo-
vipussien, silkkipaperien ja pahvipakkausten tulisi olla kierratettavia, kierratetyis-

t4 materiaaleista valmistettuja sekd ympaéristoystavallisia.

Ekologisen vaatteen saatavuus

Markkinoinnissa tuotteen oikeanlainen saatavuus sekd kohdeasiakkaan tavoitta-
minen on elintérkeéa (Bickle 2011, 56.) Vaatetusalalla tarkein jakelukanava on
usein vahittéiskauppa. Fyysisissa liike- ja toimitiloissa tulisi huomioida ekologiset
ja ympaéristoystavalliset aspektit. Vaateliikkeiden ekologisia tekoja ovat esimer-
Kiksi kierratys ja Kierratettyjen materiaalien kayttd, henkareiden Kierrétys, pak-
kausmateriaalien véahennys, energiansaésto ja ymparistoystavallisemman logistii-
kan kéyttod (Easey 2009, 50).

Myos Internet ja verkkokaupat ovat lisdantyneet vaatetusalalla. Tama sahkdinen
liiketoiminta on toki ekologisempaa, koska fyysisté liiketilaa tai markkinointima-
teriaalia ei ole, mutta ekologisuus on kuitenkin otettava erityisesti huomioon lo-
gistisissa ja energian kéayttod koskevissa paatdksissa. Ja koska vaatteita ostetaan
niin paljon, my6s second hand — liikkeiden ja Kirpputorien maérat ovat kasvaneet
(Easey 2009, 50). Vaatteiden kierratyksen avulla tarjotaan seka halvempia vaihto-
ehtoja, etta edistetaan vastuullista kulutusta. Vaatteiden lahituotannon ja kotimai-
suuden suosiminen vahentdd muun muassa logistiikasta aiheutuvia ymparistollisia

haittoja sek& mahdollisen ulkomaalaisen halpatyévoiman kayttoa.
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Ekologisen vaatteen mainonta

Ekologisessa muotimarkkinoinnissa tulisi keskittyé perinteisten maksullisten
markkinointikanavien (esimerkiksi televisio, radio ja lehdet) sijaan maksuttomien
ja sahkoisten markkinointikanavien, kuten Internetin ja sosiaalisen median kautta
mainostamiseen (Ottman 2010, xix). Internetin ja muiden s&hkdisten verkostojen
avulla vaateyritykset voivat opastaa kuluttajien ekologisissa valinnoissa seké
kommunikoida suoraan nykyisten ja tulevien asiakkaiden kanssa (Weybrecht
2010, 215). Internetin kautta yritysten on helppo mainostaa ja jakaa tietoa tuotteis-
taan sekd samalla antaa kuluttajille mahdollisuus vaikuttaa yrityksen toimintaan.
Fyysisten mainosmateriaalien (lehdet, ulkomainokset) kaytdssa tulisi hyddyntaa
mahdollisimman paljon Kierrétettavia ja ymparistoystavéllisid materiaaleja. Eko-
logisten vaateyritysten tulisi etsid sellaisia fyysisid markkinointikanavia, joissa
ekologisuuden ja ympéristoystavéllisyyden edistdminen on mahdollista, esimer-

Kiksi kierrétystd paperista painetut lehdet.

Ekologisessa muotimarkkinoinnissa térkeitd mainontakeinoja ovat liséksi word of
mouth — markkinointi sekd sosiaalinen markkinointi. Word of mouth eli suusta
suuhun — markkinointi on yksi tehokkaimmista markkinointikeinoista (Weybrecht
2010, 215) ja se perustuu ystavien ja perheenjasenten seka luotettavien kolmansi-
en osapuolten suosituksiin tuotteista. Ekologisessa muotimarkkinoinnissa néita
kolmansia osapuolia ovat esimerkiksi erilaiset ympaéristo- ja hyvéantekevaisyysjar-
jestot seka julkisuuden henkiltt. Sosiaalisessa markkinoinnissa keskitytaan erilai-
siin ohjelmiin ja kampanjoihin, joiden avulla yritykset voivat lisata kuluttajien
tietoutta ymparistoon ja yhteiskuntaan liittyvissa asioissa. Sosiaalisen markki-
noinnin avulla vaateyritykset voivat rohkaista kuluttajia ja muokata heidén osto-
kayttaytymistaan yhteisen hyvan edistamiseksi. (Weybrecht 2010, 207.)
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Edell4 esitetyt padkohdat esittavat suurpiirteittdin ekologisen muotimarkkinoinnin
perusperiaatteet. Niin kutsuttu ekologinen muotimarkkinointi on muotimarkki-
noinnin soveltamista vihredn markkinoinnin keinoja noudattaen. Ekologisessa
muotimarkkinoinnissa siis séilyvat muotimarkkinoinnin perusedellytykset, onhan
kyseessa kuitenkin vaatetusala ja sit4 koskevat toimintaperiaatteet, mutta itse
markkinoinnin toteuttamisessa noudatetaan kuitenkin vihrean markkinoinnin esit-

tamia vaatimuksia.

3.4 Teoreettinen viitekehys

Tyon teoriaosuus on kasitellyt vaatetusalan eri aspekteja sekd markkinointia eko-
logisesta nakdkulmasta. Alla oleva kuvio (kuvio 11) esittda tyoni teoreettisen vii-

tekehyksen.

VASTUULLISUUS
VAATETUSALALLA

-Yritysvastuuja kestivi
kehitys
- Vaatteen tuotantoketju
ja elinkaari
- Ympiristomerkit
- Vastuullinen
kuluttaminen

MARKKINOINTI

- Muotimarkkinointi
- Vihrei markkinointi
- Ekologinen
muotimarkkinointi

EKOLOGISUUS

KUVIO 11. Teoreettinen viitekehys.
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Ty0On ensimmaéinen teoreettinen osuus muodostui vaatetusalaa koskevista ekologi-
suuteen ja vastuullisuuteen liittyvista aiheista, joita olivat yritysvastuu ja kestava
kehitys, vaatteen tuotantoketju ja elinkaari, ympéristomerkit sek& vastuullinen
kuluttaminen. Nama aiheet loivat pohjan teoreettisen osuuden markkinointia kasit-
televélle materiaalille. VVaatetusalan vastuulliset ja ekologiset toiminnot vaikutta-
vat olennaisesti vaatetusalan markkinointiin ja toisin pdin. Vastuullista kulutta-
mista kasitteleva kappale tarjoaa tarkempaa teoreettista pohjaa tulevan empiirisen
osuuden kvalitatiiviselle tutkimukselle kuluttajien suhtautumisesta ekologisiin

vaatteisiin.

Markkinointia koskevaa teoriaa kasiteltiin muotimarkkinoinnin ja vihredn mark-
kinoinnin ké&sitteiston pohjalta. Naiden kahden markkinointisuuntauksen ajatus-
mallien pohjalta rakennettiin kuva ymparistoystavéllisen ja ekologisen muoti-
markkinoinnin kasitteestd. Kaikkia teoriaosuudessa kasiteltyja aiheita I&hestyttiin
ekologisesta nakdkulmasta ja tarkoitus oli esittad selked kuva erityisesti vaate-
tusalan markkinointia koskettavasta ekologisuudesta. Ekologisen nakékulman
kasittely jatkuu seuraavissa empiirisen osuuden kappaleissa, joissa ekologisuutta

vaatetusalalla tutkitaan k&ytannontasolla.
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4 VAATETUSALAN EKOLOGINEN MARKKINOINTI KAYTANNOSSA

Tyodn empiirinen osuus on jaettu kahteen osaan. Ensimmainen osa on poytalaatik-
kotutkimus, jossa tutkitaan tarkemmin kahden menestyvén ja kansainvalisen vaa-
teliikkeen, H&M:n ja Lindexin, ekologista markkinointia. Toisen osan kvalitatii-
vinen tutkimus selvittdd kuluttajien kiinnostusta ekologisia vaatteita kohtaan. Em-
piirisen osuuden on kokonaisuudessaan tarkoitus tutkia mité vaateliikkeiden eko-
loginen markkinointi pitaa sisallaan seka kuluttajien asenteita ekologisuutta ja
ekologisia tuotteita kohtaan.

4.1 Case: H&M ja Lindex

Kuten jo aiemmin esitellyn teorian perusteella voidaan huomata, ekologisuus te-
kee kovasti tietddn erottamattomaksi osaksi nykypaivan markkinointia ja kaupan-
kayntid. Nykypdivan yritykseltd vaaditaan koko ajan enemman ja enemman vas-
tuullisuutta, niin sosiaalisella, ekologisella kuin ymparistollisell tasolla. Menes-
tykseen vaaditaan kuluttajien toiveiden tayttamisen liséksi rehellisyytta ja avoi-

muutta liiketoiminnan jokaisella asteella.

Viime vuosikymmenen aikana myos vaateteollisuus on ymmartényt ekologisuu-
den ja vihreén liiketoiminnan tarkeyden niin omalle menestykselleen kuin kulutta-
jille. Monet tunnetut ja suositut vaateketjut ovat panostaneet suuresti liiketoimin-
tansa vastuullisuuteen ja ryhtyneet hyddyntaméaan ekologisempia materiaaleja ja
ldhestymistapoja tuotannossaan ja markkinoinnissaan. Ekologisuus ja vihreat va-
linnat ovat todellinen osa nykypéivan kulutusyhteiskuntaa ja koskevat poikkeuk-

setta myds vaatetusalaa.

Tassa empiirisen osuuden ensimmaisesséd osassa esitellaan kaksi tunnettua ja me-
nestyvaa vaateketjua, jotka ovat kaytdnndssa ottaneet huomioon seké yritysvas-
tuullisuuden ettd ekologisuuden. Namé vaateyritykset ovat Hennes & Mauritz ja
Lindex. Kirjoittaja on valinnut case-yritykset oman mielenkiinnon sek& saatavilla

olevan materiaalin perusteella.
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Tutkimus toteutetaan poytalaatikkotutkimuksena kéyttaen lahteind valmiita tieto-
materiaaleja. Kéytetty tietomateriaali on perdisin case-yritysten omilta verk-
kosivuilta ja verkkokaupoista, joissa tietoa yritysten vastuullisuudesta, ekologi-
suudesta ja ekologisista tuotteista on tarjolla kattavasti. Tutkimus aloitetaan esitte-
lemalla yritykset lyhyesti, mink& jalkeen tutustutaan tarkemmin yritysten liike-
toiminnan vastuullisuuden ulottuvuuksiin seka ekologisiin tuotteisiin ja markki-

nointiin.

411 H&M

H&M Hennes & Mauritz AB perustettiin Vasterasissa, Ruotsissa vuonna 1947.
H&M on vaateketjuyritys, joka tarjoaa muotivaatteita naisille, miehille ja lapsille.
Vaatteiden liséksi H&M myy kodintekstiileja, jalkineita, asusteita seka kosme-
tilkkaa. Téna paivand H&M toimii 43 maassa ja vaateliikkeitd on yhteensa noin
2500 ympari maailmaa. H&M tyo6llistad yhteensé 87 000 tyontekijad. Vuoden
2010 liikevaihto oli noin SEK 127 000 miljoonaa (noin EUR 14 500 miljoonaa).
H&M ostaa tuotteitaan noin 700 itsendiseltd tavarantoimittajalta 16 aasialaisen ja
eurooppalaisen tuotantotoimiston kautta. H&M-konserniin kuuluu H&M:n liséksi
vaateyritykset COS, Monki, Weekday ja Cheap Monday. H&M:n tarkoituksena
on lisata ketjuliikkeitadn vuosittain 10-15 prosentilla. H&M:114 on lisdksi verkko-
kauppa, joka toimii talla hetkellda Ruotsissa, Norjassa, Tanskassa, Suomessa, Hol-

lannissa, Saksassa, Itavallassa ja 1so-Britanniassa. (H&M 2012b.)

&

KUVA 9. Hennes & Mauritz — logo (H&M 2012a).
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H&M:n visio ja strategia

H&M:n toimintaperiaatteena on tarjota muotia ja laatua hyvéaan hintaan. H&M:n
tuotteiden laadun tarkoituksena on taata myos niiden ekologinen ja sosiaalisesti
vastuullinen tuotanto. H&M:n yritysvastuu pohjautuu jatkuvaan kehitykseen seka
laheiseen yhteistyohon kaikkien tavarantoimittajien kanssa kokonaisvaltaisesti
ekologisen ja vastuullisen liiketoiminnan takaamiseksi. H&M takaa, ettei tyonte-
kijoiden, yhteistyokumppaneiden ja asiakkaiden ihmisoikeuksia rikota. Uusien
teknologioiden ja toimintatapojen kautta H&M pyrkii kdyttamaan luonnonvaroja
tehokkaammin sekd vahentamaan syntyvaa jatettd. H&M pyrkii tekemaan yritys-
toiminnassaan sellaisia paatoksid, jotka ovat kestavia ja ymparistollisesti vastuul-
lisia. H&M nékee kestavan kehityksen tarkedna osana menestyvaa liiketoimintaa
ja pyrkii aktiivisesti minimoimaan liiketoimintansa ymparistollisia vaikutuksia
seka edistamaan positiivista muutosta kaikkien sidosryhmien keskuudessa. (H&M
2012c.)

H&M ja yritysvastuu

Hollantilaisen GoedeWaar-organisaation vuonna 2011 julkaiseman suorituskykyéa
mittaavan tutkimuksen mukaan H&M seké kaikki muutkin H&M -konsernin
brandit (COS, Monki, Weekday ja Cheap Monday) sijoittuvat 20 parhaan jouk-
koon kestdvaa kehitysta tukevien vaateyritysten joukossa (H&M 2012d). H&M:n
yritysvastuun periaatteena on, etté kaikki yritystoiminnot toteutetaan ekonomises-

ti, sosiaalisesti ja ympaéristollisesti vastuullisesti.

H&M Conscious™ (kuva 10) on nimi, jota H&M kayttaa kestavan kehityksen
tyosséén ja tuotteissaan. H&M:n kestavan kehityksen raportointi on rakennettu
yrityksen seitseman strategisen velvollisuuden ymparille. H&M:n velvollisuuksiin
kuuluu tarjota muotia vastuullisille kuluttajille, valita ja palkita vastuullisia yhteis-
tyokumppaneita, olla eettinen ja ymparistoystavéllinen, kierrattaa, kayttaa luon-

nonvaroja vastuullisesti sek& vahvistaa yhteisdjen valist4 toimintaa.
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H&M:n kestavén kehityksen raportti tehdadn GRI:n kestavan kehityksen raport-
timallin mukaisesti ja yritys toimii UN Global Compactinin (UNGC) asettamien
toimintaperiaatteiden mukaisesti. Nama kymmenen periaatetta liittyvat ihmisoike-
uksien, tydvoiman, ympariston seka anti-korruption positiiviseen tukemiseen
(United Nations Global Compact 2012). H&M tekee liséksi yhteistyotd useiden
kestavaa kehitysté tukevien jarjestdjen kanssa. H&M on muun muassa Sustainable
Apparel Coalitionin (SAC), Business for Social Responsibilityn (BSR) ja Fair
Labor Associationin (FLA) jasen. (H&M 2012c.)

#M

CONsCIous*

KUVA 10. H&M Conscious* -logo (H&M 2012b).

H&M:n ekologiset ja vastuulliset toiminnot

H&M:n toimintaperiaatteiden ja menettelytapojen sdéénndstd eli Code of Conduct
laadittiin vuonna 1997 ja sen tarkoituksena on rakentaa ja edistaa vastuullisempaa
tuotantoketjua. Tama saannostd hahmottelee ehdot, joita H&M vaatii kaikilta ta-
varantoimittajiltaan ja alihankkijoiltaan, ja joiden pohjalta H&M pyrkii paranta-
maan Kyseisten sidosryhmien tydolosuhteita seka edistamaan ekologisempaa toi-
mintaa. Saannoston ehtoja ovat esimerkiksi lapsitydvoiman kéaytén kieltdminen,
terveys ja turvallisuus, tydolosuhteet, tydntekijoiden oikeudet sekéd ympériston
huomioonottaminen. (H&M 2012c.)
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Kaytdnnon toimissaan H&M pyrkii aktiivisesti véhentamaan kasvihuonepéastoja,
toimimaan energiatehokkaasti seké kdyttdmaan uusiutuvaa energiaa. H&M sitou-
tuu myos vahentdmaén kuljetus- ja tuotepakkauksista ja muovipusseista syntyvéa
jatettd seka kierrattamadn. H&M:n tavoitteena ei ole lahettad mitaan jatettd kaato-
paikalle. Ekologisuus ja kierréatettdvyys otetaan H&M:I1& huomioon esimerkiksi
muovipusseissa, jotka valmistetaan paaasiassa kierratetystd materiaalista seké
kuljetus- ja tuotepakkausmateriaaleissa, joita pyritdén kayttdmaan mahdollisim-
man vahan. Ekologisuus nakyy myos itse liiketiloissa, joissa jatteet lajitellaan ja
Kierratetddn. H&M:II4 myo6s henkarit kierratetdan. Ekologisuus nakyy myos
H&M:n tuotteiden materiaaleissa, joista osa on ekologisesti tuotettua ja osa kierra-
tettyd. (H&M 2012c.)

H&M:n ekologiset materiaaliset ja tuotteet

H&M kayttaa kolmentyyppisid ympéristoa sdéstavampié ja ekologisia materiaale-
ja. Naita ovat luomumateriaalit, jotka ovat valmistettu luonnonmukaisesti kasvate-
tuista kuiduista ilman kemiallisia torjunta-aineita ja lannoitteita, kierréatetyt mate-
riaalit, jotka ovat valmistettu kaytetyista tai ylijagdmamateriaalista sekd Ten-
cel®/Lyocell — materiaalit, jotka ovat tuotettu Forest Stewardship Councilin
(FSC) sertifioidusta suljetussa tuotantoprosessissa késitellysta selluloosasta.
H&M:n kayttamiin luomumateriaaleihin kuuluvat luomupuuvilla seka luomupel-
lava. Vuonna 2010 H&M oli Textile Exchangen mukaan maailman suurin luomu-
puuvillaa kéyttava vaateyritys (H&M 2012a). Kierréatettyihin materiaaleihin kuu-
luvat kierratetty puuvilla, villa, polyesteri, polyamidi sekd muovi. Kierrétettyjen
materiaalien tarkoituksena on vahentéé uusien materiaalien, veden ja maan kéyt-

t0a seka saastaa energiaa tuotantoprosesseissa. (H&M 2012c.)
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H&M:n mukaan vuoteen 2020 mennessa kaikki H&M:n kayttdama puuvilla tulee
kestavimmista lahteistd. Suurin osa tésté puuvillasta tulee olemaan puuvillaa, joka
on viljelty Better Cotton Initiativen (BCI) standardien mukaisesti. H&M on yksi
BCl:n perustajajasen ja ohjelman tarkoitus on minimoida puuvillan tuotannon
ympéristOhaittoja seka sosiaalisia haittoja. Lisdtietoa BCI:sté loytyy tyon toisen
luvun kolmannesta ympéristomerkkeja ja — sertifikaatteja késittelevasta alaluvus-
ta. H&M:n vauvanvaatteille on myds myonnetty EU-Kukkamerkki. (H&M
2012c.)

H&M:n tarkoituksena on auttaa kuluttajia tekemaan tietoisia ja vastuullisia osto-
paatoksid. H&M Conscious — nimen tarkoitus on korostaa ja erottaa H&M:n eko-
logiset ja vastuulliset tuotteet muiden joukosta. Vuonna 2010 H&M lanseerasi
ensimmaisen vaatekokoelman, Garden Collectionin (kuva 11), joka oli valmistet-
tu kokonaan orgaanisista ja kierrétetyista materiaaleista, kuten luomupuuvillasta ja
— pellavasta seké kierréatetysta polyesteristd. Kokoelma edusti noin 5 prosenttia
H&M:n kaikista ekologisista materiaaleista valmistetuista vaatteista ja se vastaan-

otettiin mediassa ja kuluttajien parissa hyvin. (H&M 2012c.)

the

17en
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KUVA 11. The Garden Collection — logo (H&M 2012c).
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Menestyneen Garden Collectionin jalkeen kevaalla 2011 H&M lanseerasi Cons-
cious Collection — malliston (kuva 12), jonka vaatteet myds valmistettiin luomu-
puuvillasta, kierratetysté polyesteristd seké& Tencel®:std. Naiden kahden vaateko-
koelman lisaksi H&M tukee kestévaa kehitysta erilaisten yhteiso- ja hyvénteke-
vaisyysprojektien avulla. Ndissa projekteissa osa tuotteiden ja vaatekokoelmien
tuotosta kaytetadn esimerkiksi koulutuksen ja HIV / AIDS: in tukemiseen. (H&M
2012c.) Erikseen suunniteltujen ekologisten vaatekokoelmien liséksi H&M tarjoaa
mya0s pysyvasti tuotevalikoimassa olevia ekologisia tuotteita, kuten alus- ja tri-
koovaatteita. Nama tuotteet on merkitty erikseen vihreéll hintalapulla (H&M
2012c). H&M:n verkkokaupassa ilmoitettujen hintojen perusteella ekologisten
tuotteiden hinnat eivat suuresti poikkea tavallisten tuotteiden hinnoista.

: *
4cioh
%mm

KUVA 12. Conscious Collection — logo (H&M 2012d).

H&M ja markkinointi

H&M:n tarkein valine liikeideansa vélittdmiseen on maailmanlaajuinen markki-
nointi ja mainonta. H&M:n markkinoinnilla on suuri vaikutus ja sen paallimmai-
send tarkoituksena on valittaa hyvé kuva yrityksestd. H&M:n mainoskuvien tar-
koituksena ei ole kuvata mitéan tiettya ihannekuvaa, vaan pikemminkin erilaisia
tyyleja ja asenteita. Mainoskampanjat ovat suunniteltu selkeiksi ja yksinkertaisik-
si, ja ne esittelevat meneilldan olevan sesongin tuotteita. H&M:n sosiaalisen
markkinoinnin kampanjoita ovat esimerkiksi vuosittainen Fashion Against Aids,
jonka tarkoituksena on lisata tietoutta HIVV/AIDS:sta nuorten keskuudessa. (H&M
2012c.)
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4.1.2 Lindex

Lindex (kuva 13) perustettiin vuonna 1954 Alingsasissa, Ruotsissa ja se on yksi
Pohjois-Euroopan johtavista muotiyrityksistd. Stockmann-konserni osti Lindexin
vuonna 2007. Lindex tarjoaa muotia naisille ja tuotevalikoimaan kuuluvat myos
naisten alusvaatteet ja lastenvaatteet. Lindexin vaatteet suunnittelevat yrityksen
omat suunnittelijat, joita on yhteensa noin kolmekymmenté. Lindexilla tydskente-
lee yhteensé yli 5 000 tyontekijad ympari maailmaa. Lindexilla on yhteensa yli
430 myymalaa Pohjoismaissa, Venéjalla, Baltiassa, Keski-Euroopassa, Bosnia-
Hertsegovinassa seka L&hi-idassa. Lindexin liikevaihto vuonna 2010 oli noin 5
miljardia Ruotsin kruunua eli noin 560 miljoonaa euroa. Myymaldiden lisaksi
Lindexill& on verkkokauppa, joka toimii EU:n alueella. (Lindex 2012a.)

LINDCX

KUVA 13. Lindex-logo (Lindex 2012a).

Lindex ja yritysvastuu

Lindex ottaa toiminnassaan yritysvastuunsa huomioon ja yritys tekee pitkékestois-
ta tyota parempien tydolosuhteiden, puhtaan ympariston, hyvan etiikan ja inmis-
oikeuksien puolesta. Lindexin yritysvastuu koskettaa koko tuotantoketjua, raaka-
aineesta aina tuotteen Kierratykseen asti. Lindex pyrkii vastuullisilla teoillaan véa-
hentdd ymparistollisia haittoja seké edistéa positiivista kehitysta niissd maissa,
joissa Lindex toimii. Lindex kuuluu Stockmann-konserniin ja ndin ollen noudattaa
Stockmannin yritysvastuun saantdja, joiden avulla koko konserni pyrkii vahenta-
maan ympariston kuormitusta, edistamaan kestavaa taloudellista kehitysta seka
estdmaan korruptiota. Kuten H&M, myoés Lindex noudattaa YK:n Global Com-
pactin kymmenta toimintaperiaatetta ja Lindexin pitkdaikainen yritysvastuullinen

ty6 perustuu juuri nihin periaatteisiin. (Lindex 2012a.)
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Lindex ei omista tehtaitaan, vaan tekee yhteistyota p4éasiassa Aasiassa toimivien
tavarantoimittajien kanssa, jotka valmistavat yrityksen vaatteet. Lindexilla on oma
toimintaperiaatteiden ja menettelytapojen sadnndstd, Code of Conduct, jonka
séantoja kaikkien Lindexin tavarantoimittajien on noudatettava. Lindexin toimin-
taperiaatteiden saannostoé pohjautuu Business Social Compliance Initiativen
(BSCI) yhteiseen Code of Conductiin, jota kéyttaa yli 650 yritystd ympari maail-
maa ja jonka avulla voidaan helposti seurata vaatetehtaiden toimintaa. BSCl:n
toimintaperiaatteet asettavat tarkkoja vaatimuksia muun muassa lapsityévoimaa,
palkkaa ja tyOaikaa, tydymparistoda ja — turvallisuutta, lakeja ja saddoksia seka
ymparistoé koskeviin menettelytapoihin. (Lindex 2012b.)

Lindexin ymparistoteot ja vastuulliset toiminnot

Lindex tarjoaa edullista muotia kuluttajille, samalla ottaen vastuun kestavésta ke-
hityksestd. Lindexin ymparistotyon tarkoitus on edistad ekologista yhteistd, estaa
ympéristopaastoja seka saavuttaa kestdvad kannattavuus ja positiivinen brandi.
Lindexin ymparistopolitiikka muodostaa pohjan kaikelle Lindexin ympéristotyo |-
le. Lindexin ymparistopolitiikkaan kuuluu muun muassa tyontekijoiden infor-
mointi ja opastus ekologisissa toimissa, tavarantoimittajien kannustaminen ja tu-
keminen kestévan kehityksen saavuttamiseksi, ympdristolakien ja — sdééddosten ajan
tasalla pitdminen seké lapinakyvyys yrityksen ympéristotoimien tiedottamisessa.
(Lindex 2012f.)

Lindexin yritystoiminta vaikuttaa ymparistoén monella tavalla. Lindex on listan-
nut suurimmat haitalliset ymparistovaikutuksensa, joita yritys pyrkii aktiivisesti
parantamaan. Naitd ovat esimerkiksi energiankulutus, kuljetuspaéstot seké vaate-
tuotanto. Lindexin ympdristotavoitteita ovat ekologinen tuotanto, kestava kuljetus,
tehokas energiankulutus, jatteen maaran vahentaminen seké ekologiset pakkaukset
ja hankinnat. Lindex ottaa vastuun ymparistoistd, jossa yrityksen tuotteet tuote-
taan sekd maissa, joissa yrityksen tuotteita myydaan ja ostetaan. Lindexin ympa-
ristotekojen hallinta on rakennettu 1ISO 14001 — ymparistojarjestomallin mukai-
sesti. 1ISO 14001 auttaa organisaatioita parantamaan ympéristonsuojelunsa tasoa

sekd osoittamaan ymparistoasioidensa hyvaa hoitoa. (Lindex 2012f.)
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Kéaytanngssa Lindexin ymparistoteot ja vastuullisuus nakyvat niin tavarantoimitta-
jien toimissa kuin paivittdisessa jatteenkasittelyssa ja energiankulutuksessa. Lin-
dexin tavarantoimittajilta vaaditaan vastuullisuutta ja tehokkuutta tydssaan, ja
heiltd odotetaan myos vastuullista jatteiden kasittelya seké veden- ja energianku-
lutusta. Lindex pyrkii aktiivisesti vahentdméaén energiankulutusta kaikissa toimi-
pisteissddn ja myymaloissaan. Lindex pyrkii toimissaan myods minimoimaan kul-
jetuksesta aiheutuvia ympéristollisid haittoja. Lindex vaatii kuljetusyhtidiltdén
dokumentoidun ympéristosuunnitelman seké seurantaa hiilidioksidipaastoista.
Pakkausmateriaaliksi Lindex valitsee sellaista materiaalia, joka kuormittaa ympa-
ristdd mahdollisimman vahéan. Tata Lindex vaatii myos tavarantoimittajiltaan.
(Lindex 2012f1.)

Tuotteet ja raaka-aineet

Lindex on kayttanyt vaatteissaan luomupuuvillaa vuodesta 2007 lahtien ja jokai-
sessa Lindex-myymalédssa on valikoimassaan vaatteita, jotka ovat valmistettu
luomupuuvillasta, Kierratetysta materiaalista tai muista vaihtoehtoisista kuiduista,
joilla on vahemman haitallisempi vaikutus ymparistélle kuin tavallisilla materiaa-
leilla. Lindex pyrkii tulevien vuosien aikana kasvattamaan kestavista materiaaleis-
ta valmistettujen vaatteiden maaréé. Orgaanisten ja kierratettyjen materiaalien
kayton lisaksi Lindex pyrkii ottamaan ekologisuuden huomioon myds tuotantoket-

jun muissa vaiheissa, raaka-aineista kayttoon asti. (Lindex 2012e.)

Lindex kéyttaa tuotteissaan 100 % luomupuuvillaa ja se on Textile Exchangen
sertifioimaa. Luomupuuvillan liséksi Lindex kayttaa myos Kierratettyjd materiaa-
leja. Ndit& ovat Kierratetty polyesteri, polyamidi, puuvilla seka nylon. Kierratetty-
jen materiaalien avulla Lindex pyrkii vahentdamaan energian, raaka-materiaalien ja
kemikaalien kayttoa. Myos Lindex kayttaa vaatteissaan Tencel®-materiaalia, joka

on valmistettu selluloosasta. (Lindex 2012e.)
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Lindexin kaikissa tuoteryhmissa, naisten ja lasten vaatteissa seké alusvaatteissa,
on oma valikoimansa ekologisia vaatteita. Nama vaatteet on merkitty erikseen
omalla hintalapullaan (kuva 14) ja verkkokaupassa tuotteet on eroteltu muista
tuotekategorioista kuluttajien 10ytdmisen helpottamiseksi. (Lindex 2012e.) Linde-
xin verkkokaupassa ilmoitetut ekologisten tuotteiden hinnat ovat pitkalti samaa

hintatasoa tavallisten tuotteiden kanssa.

KUVA 14. Sustainable Choice — hintalappu (Lindex 2012b).

Lindexin sosiaalinen vastuu ja markkinointi

Lindex tekee paljon yhteistyota erilaisten sosiaalisten jarjestojen ja yhteisdjen
kanssa. Kestévén kehityksen tukemisen liséksi Lindex pyrkii auttamaan myos
ihmisid niissd maissa, joissa Lindexilld on liikkeita tai tuotantoa. Vuonna 2010
Lindex yhdessé kuluttajien kanssa lahjoitti yhteensa 11,2 miljoonaa Ruotsin kruu-
nua (noin 1,25 miljoonaa euroa) erilaisiin hyvantekevaisyyskohteisiin. (Lindex
2012c.)



67

Vuodesta 2003 saakka Lindex on ollut yksi tarkeimmisté tukijoista Syopésaation
Roosa nauha — kampanjassa, jonka tarkoituksena on kerété rahaa rintasyovan tut-
Kimustyohon seké lisaté tietoisuutta rintasyovastd. Tatd kampanjaa edusti syksyl-
14 2010 muotisuunnittelija Narciso Rodriguez, joka suunnitteli Lindexille ”Pink
Collection by Narciso Rodriguez” — malliston, jonka tuotteiden myyntihinnasta
osa lahjoitettiin Roosa nauha-kampanjan tukemiseen. Lindexill4 ja Punaisella Ris-
tilld on lisdksi "Round Up” — kampanja, jossa kuluttajia pyydetaan pyoristaméaan
ostossummaansa ylospéin haluamallaan maaralla. Taman kampanjan tarkoitukse-
na on ollut keratd varoja erilaisten maailmalla tapahtuneiden luonnonkatastrofien,
kuten Haitin maanjéristyksen, aiheuttamien tuhojen korjaamiseen. (Lindex
2012c.)

4.1.3 Yhteenveto case-yritysten ekologisesta markkinoinnista

Sek&d H&M ettd Lindex tarjoavat sivuillaan kattavasti tietoa kestavaa kehitysta
tukevasta toiminnastaan. Molemmat yritykset ovat selkedsti ndhneet yritysvastuun
ja ekologisuuden merkityksen térkednd ja ovat valmiita jakamaan omia ndkemyk-
sidén ja tekojaan myos kuluttajille. H&M ja Lindex tarjoavat molemmat ekologi-
sista materiaaleista valmistettuja vaatteita ja puuttuvat myos ulkoistetun tuotan-
tonsa ekologisuuteen ja eettisyyteen. Molemmat yritykset tekevat yhteistyota eri-
laisten ekologisuutta edistavien jarjestdjen ja yhdistysten kanssa, kuten YK:n
Global Compactin seka Textile Exchangen kanssa. Myds yhteistyo erilaisten hy-
véantekevaisyyskohteiden kanssa kuuluu yritysten sosiaalisen vastuun tayttami-

seen.

Molemmat yritykset merkitsevit ja erottelevat ekologiset tuotteensa muiden jou-
kosta kayttdmalla erottuvia hintalappuja. Verkkokauppojen perusteella H&M:n ja
Lindexin ekologisten tuotteiden valikoima on kéytdnndssa vahéinen verrattuna
tavallisiin tuotteisiin. Molempien yritysten ekologisten tuotteiden hintataso verk-
kokaupan tietojen pohjalta on suhteellisen samantasoinen kuin tavallisten vaattei-
den. Kaiken kaikkiaan sekd H&M etté Lindex tarjoavat paljon tietoa ekologisuu-

destaan ja tekevat lisdinformaation saannin kuluttajille helpommaksi.
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4.2 Tutkimus kuluttajien suhtautumisesta ekologisiin vaatteisiin

Vaikka vaateyritysten ekologisuudesta on selkeasti tarjolla paljon informaatiota,
tavoittaako se kuluttajat? Mit& mieltd kuluttajat ovat ekologisesti vaatteista ja eko-
logisuudesta ylipaatdén? Tassa empiirisen osuuden toisessa osassa tutkitaan kulut-
tajien suhtautumista ekologisuutta ja ekologisia vaatteita kohtaan. Tutkimusmene-
telmana kaytettiin kvalitatiivista tutkimusta ja tutkimus toteutettiin teemahaastat-
teluna. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, ovatko kuluttajat kiinnostuneita
ekologisista vaatteista. Lisaksi tutkimus selvittadé kuluttajien tietamysté ekologi-
suudesta ja ekologisten vaatteiden markkinoinnista. Tutkimustulosten toivotaan
tarjoavan kattavamman kuvan ekologisten vaatteiden kysynnésta seké vaateliik-
keiden ekologisen markkinoinnin nykyisesta tilasta ja siitd, kuinka hyvin se kay-

tdnndssa tavoittaa kuluttajat.

4.2.1 Tutkimuksen lahtokohdat

Kuten jo mainittu, ymparistoystavallisyys, ekologisuus ja eettisyys ovat arvoja,
jotka ovat yhd enemman esilld jokapaivéisessa elaméssa ja ne vaikuttavat jo ih-
misten ostopaatoksiinkin. Ekologisuus ja kierratys nékyvéat myods muodissa ja vaa-
tetusalalla. Ekologisesta muodista on tullut hyvéksyttya ja paljon ammattimai-
sempaa kuin aikaisemmin. Monet kuluttajat ovat jopa valmiita maksamaan kierréa-
tetysta vaatteesta saman verran kuin uudesta. (Saariaho 2009.) Téastékin huolimat-
ta vihreiden ja ekologisten tuotteiden tulisi olla tehokkaampia, turvallisia, hygiee-
nisid, hyvannakaisia ja helppoja l6ytyy muiden tuotteiden joukosta, jotta kulutta-
jat kokisivat ne omakseen (Ottman 2011, 39).
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Vaikka kuluttajat ovat siis tiedettavasti kiinnostuneita ympariston hyvinvoinnista
ja ekologisuudesta, vaikuttaa silté, ettd kuluttajat valitsevat kuitenkin loppujen
lopuksi ennemmin tuotteen, joka tekee sen, mité lupaa eikd ainoastaan “pelasta
maapalloa”. Kuluttajat ostavat siis ennemmin tuotteita, jotka sdéstavat rahaa tai
edistavat terveytta juuri nyt, kuin tuotteita, jotka ratkaisevat pidemman tahtédimen
ongelmia, kuten esimerkiksi ilmastonmuutoksen. (Ottman 2011, 39-40.) Useat
tutkimukset kuitenkin osoittavat, etté joitain ekologisuuteen liittyvid muutoksia
kuluttajien ostokaytoksessa on tapahtunut.

Aiemmat tutkimustulokset

Taloustutkimuksen joulukuussa 2007 tekeméssa tutkimuksessa haastateltiin 3 700

suomalaista ja tulosten perusteella selvisi, ettd ekologisuus on nykyaan yksi kulut-
tajan ostopaatoksen kriteereistd (Haapala & Aavameri 2008, 102).

60
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Ekologisuus ostopaiatoskriteerini edes yhdessi
tuotervhmiissa

KUVIO 12. Osuus 12-79-vuotiaista, joille yksi tuotteen ostopaattskriteeri on eko-

logisuus (mukaillen Haapala & Aavameri 2008, 102).
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Edella esitetyn kuvion 12 pohjalta voidaan huomata, etté noin 51 prosenttia suo-
malaisista piti ekologisuutta yhtena vaikuttavana ostopéatoskriteerind vuonna
2007. Naisilla ekologisuus oli useammin kriteerind kuin miehilld. Lisaksi samai-
sen taloustutkimuksen tulosten pohjalta selvisi, etté eettisid ja ekologisia tuotteita
suosivat ihmiset olivat usein aikuisikéisia, jotka elévét kahden aikuisen talouksis-
sa. Myos lapsiperheet nousivat esille tutkimustuloksissa. (Haapala & Aavameri
2008, 102-104.)

Ekologisuutta siis todella pidetddn tarkednd ominaisuutena tuotteelle. T&ma eko-
logisuuden huomioiminen voidaan kuitenkin nghdé vain aikomuksena eiké se
vélttdmattd aina vastaa lopullista ostokayttaytymista. Ekologisuuden alueella 16y-
tyy runsaasti potentiaalia lisatd kulutusta, mutta hyvien tuotevaihtoehtojen puute,
korkeat hinnat ja selkedn konseptoinnin puute vaikuttavat suuresti kuluttajien
kiinnostukseen (Haapala & Aavameri 2008, 103).

Seuraavassa taulukossa (taulukko 3) on eritelty amerikkalaisten aikuisten suurim-
pia esteita ekologisten tuotteiden ostamiseen. Tulokset perustuvat Ottmanin
(2011, 40) esittdméédn NMI:n (Natural Marketing Institute) vuonna 2009 toteutta-

maan tutkimukseen.

TAULUKKO 3. Esteité ekologisten tuotteiden ostamiseen (Ottman 2011, 40).

Tuotteet ovat litan kalliita 63
Tuotteiden todellisesta ymparistollisestd hyodysta el ole varmuutta 36
Tuotteista e1 16ydy tarpeeksi tietoa 30

Tuotteita e1 voida ostaa sellaisista kaupoista/paikoista, joissa yleensa

i . 28
kaydaan ostoksilla
Tuotteet eivat toinu yhté hyvin kuin tuotteet, joita yleensé ostetaan 23
Tuotteet eivat ole yhta katevid/mukavia kaytossa, kuin muut tuotteet 14

Ei syyta 12
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Kuten edelld esitetysta taulukosta 3 voidaan huomata, suurin este ekologisten
tuotteiden ostamiseen oli selkeé&sti niiden korkea hintataso. Reilusti yli puolet (63
%) amerikkalaisista kuluttajista koki ekologiset tuotteet kalliiksi verrattuna taval-
lisiin tuotteisiin. Liséksi kuluttajat kokivat, ettei tuotteiden todellisesta ymparistol-
lisestd hyddysta ole tayttad varmuutta. Monien yritysten sortuessa viherpesuun (=
tuotteen ekologisten ominaisuuksien vaarentdminen tai liioitteleminen) kuluttajien
on yha vaikeampaa luottaa tuotteiden ekologisiin ja ymparistoystavéllisiin etuihin.
Kohtalaisen suurena esteend oli myos liian vahdinen tieto, jota ekologisista tuot-
teista on saatavilla. Ekologisten tuotteiden ostopaatokseen vaikutti myos se, mista
niitd voidaan ostaa. 28 prosenttia amerikkalaisista kuluttajista koki, ettei ekologi-
sia tuotteita voida ostaa sellaisista kaupoista, joissa yleensa kéydaan ostoksilla.
Kuluttajien mielestd ekologiset tuotteet eivat mydskaan toimineet yhta hyvin ei-
vétka olleet yhté katevid/mukavia kaytdssd, kuin tavalliset tuotteet. (Ottman 2011,
40.)

Kiinnostuksesta huolimatta kuluttajilla ndyttaisi siis olevan useita esteita ekologis-
ten tuotteiden ostamiseen. Ekologisia tuotteita valmistavien yritysten tulisi keskit-
tyd purkamaan ndité edelld mainittuja esteitd ja mahdollisia véaéria luuloja. Nain
mielenkiinto ekologisia tuotteita kohtaan, kuten myds kulutus, saataisiin mahdol-

lisesti kasvamaan ja kukoistamaan.

Ottman (2011, 10) esittaa kirjassaan myos toisen NMI:n toteuttaman tutkimuksen,
jonka mukaan vuonna 2009 kymmenen prosenttia amerikkalaisista kuluttajista
osti luomupuuvillasta valmistettuja vaatteita joka kolmas kuukausi. Kuluttajat
ovat siis selvasti kiinnostuneita myds ekologisista vaatteista, mutta kuinka moni
kuluttaja loppujen lopuksi paatyy valitsemaan ekologisen vaatteen tavallisen si-
jaan? Tietdvatko kuluttajat minkalaisia ekologisesti tuotetut vaatteet ovat ja misté
niité voi ostaa? Tassa tutkimuksessa pyritaan loytamaan vastauksia muun muassa
edellda mainittuihin kysymyksiin seka tarkentamaan kuluttajien todellista kiinnos-

tusta ekologisia vaatteita kohtaan.
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4.2.2 Tutkimuksen menetelmét ja toteuttaminen

Tutkimusmenetelméné kaytetaan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta, jolle on
tyypillistd, ettd aineistoa keratédan luonnollisissa ja todellisissa olosuhteissa. Kvali-
tatiivinen tutkimusmenetelmé sopii tahan kyseiseen tutkimukseen, koska sen lah-
tokohtana ei ole tietyn hypoteesin tai teorian testaaminen, vaan pikemminkin tut-
kittavan aiheen yksityiskohtainen ja monipuolinen tarkastelu. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2007, 160.) Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluna, joka sopii hyvin
kvalitatiivisen tutkimuksen vaatimuksiin, koska haastattelun teemat ovat etuka-
teen tiedossa, mutta kysymysten muotoa ja jarjestystd voidaan muuttaa vastaa-
maan paremmin tarkoitusta haastattelun aikana. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2007, 203.) Tutkimuskysymykset 16ytyvét tyon liitteista.

Tutkimuksen toteutustapa ja — aika

Teemahaastattelut toteutettiin 28.10.—6.11.2011 valisend aikana. Viisi haastatte-
luista suoritettiin teemahaastatteluina hyddyntéen digitaalista nauhoitinta. Nama
haastattelut tapahtuivat Lahden ammattikorkeakoulun Liiketalouden laitoksella
seké Fellmannia-tietokeskuksessa. Edellda mainitut paikat olivat haastattelun to-
teuttamiseen sopivia seka tarpeeksi rauhallisia. Haastatellut henkildt valittiin sa-
tunnaisesti. Haastattelut kestivat keskiméaarin 10 minuuttia. Kaksi haastatteluista
(taulukko 4: 1 & 3) toteutettiin sahkopostin valityksella kirjallisina, koska kyseiset
henkil6t eivét olleet haastattelun toteutusaikana tavoitettavissa henkilokohtaisesti,
mutta joiden vastaukset olivat tutkimuksen kannalta mielenkiintoisia, koska ne

tarjosivat vastauksia vaatetusalan nakdkulmasta.
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Haastateltavien taustatiedot

Haastattelun aluksi keréttiin haastateltavien taustatietoja. Tarkeimmiksi taustatie-
doiksi kirjattiin haastateltavan ik&, sukupuoli sek& koulutus ja/tai ammatti. Seu-
raavaksi esitettdvassa taulukossa (taulukko 4) on esitetty seitsemén tutkimukseen

vastanneen henkildn taustatiedot.

TAULUKKO 4. Haastateltavien taustatiedot.

1 Mies 25 Markkinoinnin opiskelija/ Sales Advisor H&M-vaatelitkkeessé
2 Nainen 24 Tekstiili- ja vaatetustekniikan opiskelija
: Music and Media Management —opiskelija/ Myyja Carlings-
3 Mies 24 o p < ; o =
vaateliikkeessa
; . Ruotsin kielen opiskelija yliopistossa/ Tyoskentelee
4 Nainen 25 L .
markkinointialalla
5 Mies 29 Medianomi
6 Mies 24 Opiskelija/ Yrittaja
- Nainen 2 Hotelli- ja ravintola-alan opiskelija / Tyoskentelee

toimistoapulaisena

Taulukosta nahdaan, etté nelja vastanneista oli miehia ja kolme vastanneista nai-
sia. laltaan haastatellut olivat 22—29-vuotiaita. Haastateltujen keski-ika oli 24,7
vuotta. Suurin osa vastanneista oli opiskelijoita. Haastatellut opiskelijat opiskeli-
vat eri aloja. Ainoastaan yksi haastatelluista ei tahtonut mainita opiskelemaansa
alaa haastattelussa. Léhes kaikki vastanneista tyoskentelee, joko ainoastaan tai
opintojensa ohella. Kaksi vastanneista tyoskentelee myyjina vaateliikkeissa, joi-
den nimet sain luvan julkaista tutkimuksessa. Haastateltavien méaara oli kvalitatii-
visen tutkimuksen toteuttamisen kannalta ideaali ja tarjosi tutkimukseen tarvitta-
van maarén erilaisia ja persoonallisia vastauksia. Haastateltavina oli seka miehia

ettd naisia, mik tarjosi monipuolisemman nakemyksen tutkimustuloksiin.
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Teemat ja tutkimuskysymykset

Teemahaastattelurunko muodostui neljésté eri teemasta ja niihin liittyvisté tarken-

tavista kysymyksistd. Haastattelun toteutuksen aikana kysymyksia saatettiin jatkaa

vield erillisilla lisakysymyksilla. Haastattelurunko 16ytyy kokonaisuudessaan tyon
liitteista (liite 1).

1. Ekologisuuden merkitys ja maaritelma

Mitd mielestasi ekologisuus tarkoittaa kaytanndssa? Kuinka méaérittelet
sen?

Mitd ekologisuus merkitsee sinulle?

Missé kaikkialla ekologisuuteen voi tormata?

Miten tuotteen/palvelun ekologisuus vaikuttaa ostopaatoksiisi? Miksi?

2. Ekologisuuden nakyvyys vaateliikkeissa

Minkalaiseen ekologisuuteen olet tormannyt vaateliikkeissa? (Esim. mai-
nonta, tuotteet, kampanjat)

Minkalaiseen ekologisten tuotteiden mainontaan olet térmannyt vaateliik-
keissd? Ja minkalaisten tuotteiden?

Miten ekologisuus ja ekologiset tuotteet ovat olleet esilla vaateliikkeissa?

(Esim. nakyvyys, 16ydettavyys)

3. Ekologisten vaatteiden merkitys

Minkalainen on mielestési ekologinen vaate?

Kuinka ekologinen vaate eroaa tavallisesta” vaatteesta? (Esim. hinta, laa-
tu, materiaali)

Miten ekologisuus vaikuttaa vaateostoksiisi?

Minkalaisen ekologisen tuotteen olet ostanut tai ostaisit?

Miksi olet ostanut tai ostaisit ekologisen vaatteen? Miksi et?
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4. Ekologisuuden ja ekologisten vaatteiden merkitys tulevaisuudessa
- Miten koet vaateyritysten panostuksen ekologisempaan liiketoimintaan tu-
levaisuudessa?
- Miten koet ekologisten vaatteiden valmistuksen ja markkinoinnin kasva-

van tulevaisuudessa?

4.2.3 Tutkimusaineiston purku ja analyysi teemoittain

Haastattelujen toteuttamisen jalkeen tutkimustulokset litteroitiin digitaalisista
nauhoituksista seka Kirjallisista vastauksista. Taman jalkeen saadut tulokset puret-
tiin ja analysoitiin. Seuraavissa kappaleissa saadut tutkimustulokset esitetaén tee-

moittain.

Ekologisuuden maaritelma ja henkilokohtainen merkitys

Vastausten perusteella ekologisuus maaritelladn pééasiassa toimintana tai tuottee-
na, joka kuormittaa ympaéristda mahdollisimman véahan. Ekologisuuden koetaan
nakyvéan asioiden ja tuotteiden valmistusmateriaaleissa ja — menetelmissd, logisti-
sessa ketjussa seké kierréatyksessa. Jokapdivaisten ekologisten valintojen koetaan
rasittavan vahemman ympaérist6d ja tahtdavan luonnonvarojen sdilymiseen. Eko-
logisuus nahdaan lisaksi yhteisend vastuuna maapallosta ja sen hyvinvoinnista.
“Ekologisuus aiheuttaa mahdollisimman véhdn rasitetta luonnolle.”

(Haastateltava 2)

”’Se on tavaroiden kierrdtystd ja uusien tuottamista siten, ettd ympdristélle aiheu-

’

tuu mahdollisimman vdhdn haittaa.’

(Haasteltava 7)
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“Ekologisuus on valintoja, joita tehdaan seka suuressa mittakaavassa, etta arki-
paivaisissa asioissa. Ekologiset valinnat tahtaavat luonnon ja luonnonvarojen
sailymiseen. Ekologisuus on kollektiivista vastuuta Maapallosta ja silla elavien
elividen hyvinvoinnista. ”

(Haastateltava 5)

"Mddrittely on vaikeaa silld se on tapauskohtaista ja tuotteesta riippuvaa.”

(Haastateltava 6)

Ekologisuuden henkilokohtainen merkitys vaihtelee vastaajien kesken. Monelle
ekologisuus merkitsee pienten valintojen tekemista arkipdivaisissa asioissa. Naita
arkipdivaisia ekologisia valintoja ovat esimerkiksi muovipussien véhainen kaytto,
ruokaostokset, julkisen liikenteen kaytto seka jatteiden lajittelu. Henkilokohtainen
ekologisuus ndhdaan myods ympériston ja toisten ihmisten kunnioituksena. Y lei-
sesti ottaen ekologisuus koetaan térkedna ja se merkitsee paljon, mutta samalla

sen ei kuitenkaan koeta vaikuttavan kaikkiin jokapaivaisiin valintoihin.

“Henkilokohtaisesti on myonnettdvd, etten itse vdlitd onko tuote tai palvelu eko-
loginen vai ei. Tietenkin on aina parempi, jos tuote, jonka ostan, on ekologisesti

valmistettu, mutta en tarkoituksella etsi kdsiini ekologisia tuotteita.’

(Haastateltava 1)

“Ekologisuus merkitsee minulle paljon ja piddn itsedni niin sanottuna vihrednd
ihmisend. Kuitenkin paivittaiset valintani eivéat tue tata niin paljon kuin haluai-

sin.

(Haastateltava 2)

“Ekologisuus merkitsee minulle valintojen tekemistd arkipdivdn asioissa. Esi-
s

merkkind ruokaostokset, julkinen liikenne, jdtteiden lajittelu jne.’

(Haastateltava 5)

“Ymparistd on minulle ja tuleville sukupolville tarked, joten pyrin kuormittamaan
sitd mahdollisimman vdhdn.”

(Haastateltava 3)
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“Jos ekologisuus tarkoittaa selvdisti suurempaa hintalappua, valitsen usein myos
vahemman ekologisemman tuotteen. Pyrin kuitenkin suosimaan ekologisia tuottei-

ta, kun siithen on mahdollisuus.’

(Haastateltava 7)

Ekologinen tarjonta ja sen vaikutus ostopaatoksiin

Vastaajien mielestd ekologisuuteen voi nykypaivana torméaté kaikkialla. Sen koe-
taan olevan jo lahes erottamaton osa yhteiskuntaa ja siihen tormaa kaikessa, missa
on jonkunlainen kytkos luonnosta saataviin raaka-aineisiin. VVastaajien mielesté
niin kirpputorit, Kierratyskeskukset kuin energiayritykset ja autonvalmistajat voi-
vat tarjota ekologisuutta kuluttajille. Ongelmaksi koetaan kuitenkin jopa yli-
paisuvaksi kasvava ekologisuuden tarjonta, joka vaikeuttaa tuotteen tai palvelun

todellisen ekologisuuden jéljittdmisté.

“Ekologisuuteen tormdd kaikkialla, silld arkipdivdn asioiden kohdalla tehtdviit
valinnat ovat juuri sitd itseddn.”

(Haastateltava 5)

“Ekologinen "hypetys” mahdollistaa sen, ettd lihes kaikkialla on ekologisuutta.
On luomuvaatteita, ekologisia busseja, luomuruokaa, hiilijéaljeltdan luontoysta-
vallisid turistilomia jne.”

(Haastateltava 2)

“Ekologisuus on tdnd pdivdnd niin suuri osa yhteiskuntaa, etta sen lasnéolon voi
huomata jokaisella elamén osa-alueella.”
(Haastateltava 1)

"Nykyddn ekologisuus ja vihredt arvot ovat kiicintyneet joissain asioissa pddlael-

’

leen ja ne ovat nykydcdn jopa rahanldihde.’

(Haastateltava 3)
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Pa&asiassa ekologisuudella koetaan olevan positiivinen vaikutus ostopéatoksiin,
mutta sita ei pideta yhta tarke&na kriteerind kuin tuotteen hinta tai laatu. Ekologis-
ten tuotteiden hinta koetaan yleisesti ottaen huomattavasti korkeammaksi kuin
tavallisten vastaavien tuotteiden, mik& usein estad niiden ostamisen. Myos tuot-
teen todellisen ekologisuuden maarittdminen ja todistaminen koetaan vaikeaksi ja
se voi aiheuttaa jopa skeptisyyttd ekologiseksi véitettyja tuotteita kohtaan. Positii-
visesti ekologisuuden vaikutus nékyy muun muassa kotimaisten ja lahituotettujen

tuotteiden ostopéatoksissa.

“Jos tuote tai palvelu on ekologisesti tuotettu, on silld tietysti positiivinen vaikutus
ostop&atokseeni. En kuitenkaan pida sita juurikaan yhta tarkeana kuin esimerkiksi

tuotteen tai palvelun hintaa ja laatua.’

(Haastateltava 1)

”Olen hyvin skeptinen uskoakseni tuotteiden ekologisuuteen. Vaatealan opiskeli-
jana olen joutunut tutustumaan oman alani eparehellisyyteen. Ostan mielummin
tuotteita, joiden kayttoika on pitka tai on lahelld tuotettuja.”

(Haastateltava 2)

“Ekologinen vaihtoehto kiinnittdd aina huomion ja yleensd pdddynkin sellaiseen,
ellei hinta ole jotenkin aivan ylettdman iso. Muutaman euron lisé on mielestani
kohtuullinen.”

(Haastateltava 3)

”... tuotteiden todellisen ekologisuuden maarittdminen on useimmiten suorastaan

mahdoton tehtdvd.’

(Haastateltava 5)

”On mukavaa ostaa jotain tuotteita, joiden tietdd olevan esimerkiksi ldhempdnd
tuotettuja tms. Ekologisuus ei kuitenkaan ole ykkdsasia ostopaatosta tehdessani,
mutta se vaikuttaa kuitenkin asiaan.”

(Haastateltava 7)
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Ekologisuus ja ekologinen mainonta vaateliikkeissa

Vastaajien mielesté vaateliikkeiden ekologinen ja ekologisten tuotteiden markki-
nointi on selkedsti kasvamassa ja liikkeissa mainostetaan erilaisista ekologisista ja
Kierratetyistd materiaaleista valmistettuja tuotteita ja vaatemallistoja. Vastausten
perusteella vaikuttaa kuitenkin siltg, ettd vaateliikkeiden ekologista mainontaa ja
kampanjointia on vaikea huomata, ellei sitd osaa omatoimisesti etsid. Y leisesti
ottaen vaateliikkeissa ekologisuuteen tormatadn vield harvoin, eivatka liikkeet
tarjoa tarpeeksi selke&a tietoa mainostettujen tuotteiden ekologisuudesta.

“Itse tyoskentelen vaateliikkeessd opintojeni ohella, joten olen hyvinkin tietoinen
ekologisista vaatteista. H&M:11& on tietyin véliajoin toteutuva kampanja, jolla
tuodaan asiakkaille tietoisuutta ekologisten vaatteiden valmistuksesta ja vaikutuk-
sesta ympdristoon.”

(Haastateltava 1)

"Ylldttdvén harvoin tdhdn ilmiéon térmdd. Joskus joitain vaatteita mainostetaan
ekologisina, mutta sen enempdaa en ole asiaa tutkinut. Enkéa ole aivan taysin var-
ma mitd kriteerejd vaaditaan, jotta vaate voidaan luokitella ekologiseksi.”

(Haastateltava 4)

“Omassa tyopaikassani, Carlingsissa, tormdd kasvavassa mddrin ekologisuuteen

vaatemerkkien valikoiduissa tuotteissa. Nama tuotteet pyrkivat kayttdmaan raaka-
aineina ymparistoystavallisia vareja, materiaaleja ja muutenkin ottamaan ympa-

riston huomioon tavaran toimituksissa ja pakkauksissa.”

(Haastateltava 3)

“Ekologisuuteen tormaa vaateliikkeiss mielestani melko vahan. Eraéat vaateket-
jut ovat mainostaneet tuotteidensa materiaalien olevan ns. ekologisia ja kestavan
kehityksen mukaisia kampanjoissaan.”

(Haastateltava 5)
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"Tietyissd vaateliikkeissd on myos muutamia mallistoja saatavilla, jotka ovat eko-
logisia. Suuria kampanjoita tai mainontaa en ole kohdannut.”

(Haastateltava 6)

Ekologisten tuotteiden mainonta ja nakyvyys vaateliikkeissa

Vastaajat kokevat, ettd vaateliikkeissé on tarjolla erilaisia ekologisia tuotteita,
sukista T-paitoihin, mutta itse tuotteiden mainostamiseen vaateliikkeiden sisalla
tOrmataan harvakseltaan. Tietyissé vaateliikkeissa ekologisia tuotteita mainoste-
taan ndyttavasti, mutta yleisesti ottaen ekologisten tuotteiden mainonta vaikuttaisi
olevan usein huomaamatonta tai vahaista. Vastaajien mielesté vaateliikkeiden
ekologisten tuotteiden mainonnan purevuuteen vaikuttaa myos kuluttajan oma

mielenkiinto ekologisia tuotteita kohtaan sekd omatoimisuus.

“Mainonta on hyvin nékyvdd liikkeissd, mutta esimerkiksi H&M:n luomupuuvilla-
alushousuja ei mainosteta endd mitenkddn, mutta menevdt kuin kuumille kiville.”

(Haastateltava 2)

“Joissain vaatekaupoissa on oma linjansa ekologisille vaatteille ja asusteilla,
mutta varsinaista mainostamista ei nday.”

(Haastateltava 4)

“En ole juurikaan tormdnnyt ekologisten vaatteiden mainontaan vaateliikkeissd.
Joissakin myymaldissa on satunnaisesti mainostettu ekologisesti valmistettuja
tuotteita, mutta kyseessd ovat marginaalitapaukset.”

(Haastateltava 5)

“Kierrdtysmateriaaleista valmistettuja vaatteita on saatettu mainostaa kaupan
sisalla julisteiden avulla, mutta en muista mitdan suurempaa kampanjaa nahnee-
ni.”

(Haastateltava 7)



81

Vastaajat kokevat, ettd vaateliikkeissé ekologiset tuotteet ovat usein muiden tuot-
teiden joukossa ja ne erottuvat merkinnalla ekologisuudesta tai orgaanisuudesta
hinta- tai pesulapussa. Jos vaateliikkeessd on meneilldén suurempi ekologisten
vaatteiden kampanja, ovat tuotteet yleensa nostettu selkedsti esille. Ekologisia
tuotteita on kuitenkin vaikea l6yta4, ellei niisté tieda tai niitd osaa etsid. Vastaajien
mielesté ekologisten vaatteiden ndkyvyys ja mainonta voisi olla suurieleisempaa
ja tuotteiden ekologisuudesta tulisi olla enemman tietoa esilla.

“Jos kampanja on ajankohtainen, niin tuotteet ovat hyvinkin helposti 16ydettavis-
sd. Kuitenkin monella kaupalla on itsestaanselvyys etta heill& on valikoimassaan
luomupuuvillaisia vaihtoehtoja mutta niita ei valttamatta enda mainosteta, koska

ihmiset osaavat etsid niitd.’

(Haastateltava 2)

"Niissd on ollut aina selked lappu, jossa lukee joko “organic” tai “green”, tai
muuta vastaavaa. En ole nahnyt, etta vaatteita olisi erikseen mainostettu julisteil-

la tai muilla.’

(Haastateltava 3)

”Jos asiakas ei etukditeen tiedd, ettd kyseinen vaatekauppa myy ekologisia vaattei-
ta, niin tuskin tietdd jdlkeenpdinkddn.”

(Haastateltava 4)

“Ekologiset tuotteet eiviit vaateliikkeissd juurikaan erotu muista tuotteista. On-
gelmana on useimmiten se, ettei tuotteiden materiaaleista ja alkuperasta ole esilla
riittavasti tietoa. Nain ollen tuotteiden ekologisuus jaa useimmiten ostotilanteessa
selvittamdttd.”

(Haastateltava 5)

"Vaateliikkeissd, joissa itse asioin en ole juurikaan huomannut ekologisten vaat-
teiden olevan tyrkylld vaan normaalisti muiden tuotteiden joukossa.”

(Haastateltava 6)
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Ekologisen vaatteen maaritelma ja merkitys

Y leisesti ottaen ekologinen vaate mielletd&n valmistukseltaan ja tuotantoproses-

seiltaan luonnonmukaiseksi sek& ymparistoystavélliseksi. Vastaajat kokevat eko-
logiset vaatteet myos kestaviksi ja kierratettaviksi. Usein ekologiset vaatteet nah-
daén kuitenkin vanhahtavina, kalliina tai varittémind eika niinkaan muodikkaina

tai trendikkaina.

“Ekologisen vaatteen valmistus kuormittaa luonnon resursseja mahdollisimman
)

vihan.’

(Haastateltava 1)

“Hyvilld mielin hankittu ekologinen vaate on takapihallasi olevasta pellavapellos-
ta tehty paita, jota ei ole varjéatty, joka on kasvatettu ilman haitallisia lannoitetta

Jja sadeveden kastelema.’

(Haastateltava 2)

“Ekologinen vaate kestdd kulutusta, eikd hajoa parin kuukauden kdyton jdlkeen.”

(Haastateltava 5)

”(Ekologinen vaate on) ajatustasolla erittdin hyva. Todellisuudessa kuitenkin va-
litettavan usein ekologiset vaatteet ovat kalliita, rumia ja varittomia lukuun otta-
matta tiettyja poikkeuksia. ”

(Haastateltava 6)

Vastaajien mukaan ekologisten vaatteiden suurin ero “tavallisiin” verrattuna on
niiden hinnassa ja laadussa. Ekologisten vaatteiden materiaalit koetaan miellytta-
viksi, mutta hinnat monessa tapauksessa korkeammiksi. Hinnan suuruus vaikuttaa
usein myos kasitykseen ekologisen vaatteen laadusta, jonka koetaan péédasiassa
olevan parempi kuin tavallisten” vaatteiden. Mielipiteet ekologisten vaatteiden

ulkonéosté vaihtelevat laidasta laitaan, hyvannakdisesta rumaan.
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“Ekologisesti valmistettujen vaatteiden materiaali on oman kokemukseni mukaan

miellyttivimpdd kuin “tavallisten” vaatteiden.’

(Haastateltava 1)

“Hinnalla luulee saavansa hyvaa ja ekologista. Itse miellan kalliimman vaatteen
kestavammaksi ja siten ekologiseksi. ”

(Haastateltava 2)

”(Ekologisten vaatteiden) laatu on aina ollut mielestani vahintéan samantasoi-
nen, ellei parempi, verrattuna kyseessa olevan vaateketjun muihin tuotteisiin. ”
(Haastateltava 3)

“Ekologisesti tuotetut vaatteet ovat valitettavasti usein hinnakkaampia kuin “ta-
valliset” vaatteet. Ne ovat yhta laadukkaita, joskus jopa laadukkaampia. ”
(Haastateltava 5)

”Hinta on usein korkeampi. Laadusta en tieda onko parempi, mutta hyva. Materi-
aali on miellyttavaa, tosin joskus rumaa.”
(Haastateltava 6)

Ekologisuuden vaikutus vaateostoihin

Ekologisuus vaikuttaa vastaajien vaateostopaattksiin vaihtelevasti. Osalle ekolo-
gisuus ei vaikuta mitenkaan vaateostoihin, vaan vaatteen hinta, tyyli ja laatu me-
nevét etusijalle. Toisille ekologisuus taas vaikuttaa positiivisesta ostopaatoksiin ja
usein paadytédén ostamaan ekologinen vaate “’tavallisen” sijasta. Lopulliseen osto-
paatokseen vaikuttavat padasiassa vaatteen hintataso seka ulkonako, ja jos ekolo-
ginen vaate sattuu tayttamaan nama kriteerit, valitaan usein ekologisempi vaihto-
ehto.
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“Ekologisuus vaikuttaa vaateostoksiini oikeastaan melko véahan. Malleja on saa-
tavilla mielesténi suhteellisen niukasti ja tAman vuoksi ostopaatokseni tapahtuvat
yleensa tyylillisten seikkojen perusteella. ”

(Haastateltava 5)

“Ei oikeastaan mitenk&an. Se on positiivinen asia, mutta ei paina yhta paljoa kuin
tuotteen hinta tai laatu. ”
(Haastateltava 1)

”Ostan kestavia tuotteita, jotka maksavat enemman. Tai niin ainakin toivon osto-
vaiheessa. Varsinaisesti en osta tuotteita jotka on merkitty ekologiseksi. ”
(Haastateltava 2)

“Vaikutus on positiivinen ja useasti padadyn ostamaan ekologisia vaatteita. ”
(Haastateltava 3)

”Jos satun l6ytdmaan ekologisen vaatteen, joka nayttaa yhta hyvalté ja on suun-
nilleen samanhintainen kuin “ei ekologinen -vaate, ostan ekologisen. N&in olen
kuitenkin tehnyt aika harvoin.”

(Haastateltava 6)

“Ei juuri mitenka@an. Toki, jos nden jonkun kivan vaatteen ja huomaan, etta se on
valmistettu ekologisin menetelmin, ostopaatds tapahtuu ehka hiukan nopeam-

min.
(Haastateltava 7)
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Ekologisia ostoksia

Vastaajat ostavat ekologisia tuotteita laidasta laitaan, niin paitoja, kenkid kuin
alushousujakin. Ekologisista tuotteista, joiden tuotantoprosessit ja valmistusmene-
telmét ovat avoimia, ollaan valmiita ostamaan enemmankin. Ekologisesta tuot-
teesta ollaan valmiita jopa maksamaan enemmaén, jos tuotteen ekologisuus on sel-
kedsti esitetty ja perusteltu. Lisaksi kirpputoreilta ostetut vaatteet ja tuotteet miel-

letd&n ekologisiksi ostoksiksi.

”Ostaisin tuotteen, jonka valmistusmenetelmat ovat avoimia ja etsimall& saat sel-
ville tuotteiden alkuperan, kuljetustavat, varjaysmenetelmat. ”
(Haastateltava 2)

”Olen ostanut ekologisesti valmistetun paidan. ”
(Haastateltava 1)

”Jos tuote olisi jotain todella hienoa ja natti, niin ostaisin. ”
(Haastateltava 4)

”Ostaisin oikeastaan minka tahansa ekologisesti valmistetun tuotteen, mikali sen
ulkon&kd ja hinta olisivat vertailukelpoiset "tavalliseen™ tuotteeseen verrattuna.
Hintataso saisi olla jopa hieman korkeampi, mikéli tuotteen ekologisuus tuodaan
jarkevasti esiin ja tietoisuuteeni.”

(Haastateltava 5)

”Olen ostanut myds paljon kierratettyja vaatteita kirpputoreilta. Pidan sita ekolo-
gisena tekona.”
(Haastateltava 7)
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Syyt ekologisten tuotteiden ostamiseen vaihtelevat vastaajien kesken suuresti.
Syité voivat olla esimerkiksi henkilokohtaiset aatteet, ekologisuuden ja ymparis-
toystavallisyyden tukeminen tai tuotteen hyva laatu ja sopiva hintataso. Ekologisia
tuotteita ei ole ostettu vaateliikkeiden puutteellisen mainonnan ja tiedottamisen
vuoksi, mik& on johtanut siihen, ettei ekologisia tuotteita ole I0ydetty tai osattu
valita. Tuotteen ekologisuus saattaa myos jossain tapauksissa jaada kokonaan

huomaamatta ostotilanteessa.

”Ostin paidan tukeakseni ekologisten vaatteiden valmistukseen keskittyvaa kam-
panjaa.”
(Haastateltava 1)

”Ostin luomupuuvillaiset alushousut niiden pehmeyden takia. ”
(Haastateltava 2)

“En ole juuri tietddkseni ostanut ekologisia vaatteita, koska vaateliikkeet ja -
valmistajat eivét tiedota niista riittavasti. ”
(Haastateltava 5)

”Olen ostanut aatteideni ja ymparistoystavallisyyden puolesta. ”
(Haastateltava 3)

“Rehellisesti en muista, olenko ikind ostanut ekologista vaatetta sen takia, etta se
on nimenomaan ekologinen. ”
(Haastateltava 4)

”Ne ovat olleet hienoja, hinnaltaan sopivia sekd muutenkin miellyttavia. ”
(Haastateltava 6)
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Ekologisuuden ja ekologisten vaatteiden merkitys tulevaisuudessa

Vastaajat toivovat vaateyritysten tulevaisuudessa panostavan enemman ekologi-
suuteen ja ekologisempaan yritystoimintaan. Ekologisuuden uskotaan olevan suuri
Kilpailuvaltti ja myos vaateyritysten toivottaisiin ottavan osaa tahan trendiin. Eko-
logisuuteen panostamisen koetaan olevan kannattavaa ja panostamisen voisi aloit-
taa nékyvammalla ekologisuuden mainonnalla. Mygs lainséadénnon tulisi muut-
tua niin, ettd kaikkien tuotteiden alkupera ja valmistustavat kerrottaisiin suoraan

kuluttajille.

“Tulevaisuudessa ekologisesta liiketoiminnasta tulee varmasti valttamattomyys
jokaiselle yritykselle, ja ilman sitd yritys ei enda parjaa muille yrityksille kilpai-
lussa.”

(Haastateltava 1)

”Monet suuret yritykset, jotka on otettu suurennuslasin alle, ovat lahteneet paran-
tamaan tapojaan ja yrittavat toimia mahdollisimman avoimesti, kuten H&M ja
Nike. ”

(Haastateltava 2)

“Talla hetkella vallitseva vihred-trendi varmasti tuo entistd enemman ekologisia
vaihtoehtoja yritysten tuotevalikoimiin ja mielestani se on oikea suunta myos tule-
vaisuutta ajatellen.”

(Haastateltava 3)

“Luulen, ettd panostus kannattaisi. Nyt eletdan aikaa jolloin ekologisuus ja ympa-
ristoystavallisyys ovat todella pinnalla, joten vaateyritykset pystyisivat helposti
hyddyntdmaan meneillaan olevan villityksen. ”

(Haastateltava 4)

”Uskon ja toivon ekologisuuden merkityksen nousevan. Uskon ekologisten tuot-
teiden myynnin nousuun. ”
(Haastateltava 6)
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Myds ekologisten vaatteiden valmistuksen ja markkinoinnin toivotaan ja uskotaan
kasvavan tulevaisuudessa. Ekologisuus ndhdaan myo6s vaatteiden kohdalla kilpai-
lu- ja myyntivalttina. Monet kuluttajat suosivat ekologisia tuotteita yhd enemman
ja juuri kuluttajien kasvavan tietoisuuden ja vaatimusten uskotaan vaikuttavan
myos ekologisten vaatteiden valmistukseen. Mitd enemmén on kysyntad muodik-

kaille ekologisille vaatteille, sitd enemmaén niitd uskotaan olevan mydgs tarjolla.

“Uskon kuluttajien tietoisuuden kasvavan ja heidéan vaativan enemman ekologi-
suutta vuosien aikana. Nykyaan kuluttajat alkavat jo vaatia jonkunlaista naytt6a
yritysten ekologisuudesta, eniten uskon juuri tallaisen painostuksen lisdavén pa-

nostusta.’

(Haastateltava 2)

“Toivon markkinoiden kasvavan ja ekologisuuden juurtuvan yha suuremmaksi
osaksi vaatteiden valmistusprosessia. ”
(Haastateltava 3)

"En nde ekologisuudessa mitddn negatiivista, joten jos “suuri pyord ldihtee py0-
rimddn” ja yritykset ldhtevit ekologisuuskampanjaan mukaan, niin ekologisuus
varmasti kasvaa ja laajenee. ”

(Haastateltava 4)

“Ensimmainen lahtokohta olisi mallien saatavuuden kasvattaminen, eli kaikkia
"muotivaatteita” pitdisi olla saatavilla myds ekologisesti tuotettuna. Joidenkin
suurten brandien pitaisi ottaa rohkea askel ja alkaa markkinoimaan tuotteitaan
suoraan ekologisten asioiden perusteella. ”

(Haastateltava 5)

”Nuoret suosivat ekologisia tuotteita enemman ja niista tulee muodikkaampia
jolloin myynti kasvaa ja tekee sijaa myos muille ekologisille tuotteille. ”

(Haastateltava 6)
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4.2.4 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan sen patevyytta ja sit4, onko tutkimus tehty
perusteellisesti ja ovatko saadut tulokset seki tehdyt paatelmait “oikeita” (Saara-
nen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Tutkimuksen reliabiliteetilla taas tarkoite-
taan tutkimuksen luotettavuutta, johdonmukaisuutta seké toistettavuutta (Kvanti-
MOTYV 2008).

Tama tutkimus on tutkijan toimesta toteutettu rehellisesti ja vilpittomasti. Tutki-
musaineistoa on kasitelty tietoja muuttamatta ja luottamuksellisesti. Teemahaas-
tattelun teemat ja kysymykset toimivat odotusten mukaisesti ja niihin saatiin kat-
tavat ja laajat vastaukset. Kaikki haastatellut henkildt vastasivat samoihin kysy-
myksiin rehellisesti omien kokemustensa ja tietojensa pohjalta, miké liséa tutki-

muksen uskottavuutta ja luotettavuutta.

Tutkimuksen luotettavuutta saattaa horjuttaa haastattelutilanteiden ulkopuoliset
hairidtekijat seka tutkimuksen toteuttamiseen osunut kiireinen ajankohta. Myos
kahden sahkopostin valitykselld kirjallisesti haastatellun henkilon vastaukset voi-
daan nahdé erottuvan muista, suullisesti toteutetuista, haastatteluista. Tutkimustu-
loksiin vaikuttavat mahdollisesti myds ndiden kahden edelld mainitun haastatellun
vaatetusalaan liittyvat taustat sekd muut mahdollisesti puoltavat tekijat. Toisaalta

sen voidaan nahda myds tuovan lisdarvoa ja syvéllisyytta tutkimukseen.
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4.2.5 Tutkimuksen johtopéaétokset ja yhteenveto

Tutkimustulosten perusteella voidaan huomata, etté ekologisuus on kasitteena
tuttu ja jopa trendikas, ja sen ndhd&an vaikuttavan monella eri toiminnan ja ela-
man osa-alueella. Ekologisuus merkitsee henkilokohtaisella tasolla jokapaivéisia,
pienidkin, tekoja, jotka auttavat ymparisté ja tukevat kestdvaa kehitysta. Ekologi-
suuteen voi tormatd tané paivana lahes kaikkialla ja siltd on vaikea vélttya. Erilai-
sia ekologisia tuotteita on paljon tarjolla ja juuri tdmén suuren tarjonnan koetaan
vaikeuttavan ostopéatoksia, koska todellisesta ekologisuudesta ei néhda olevan
tarpeeksi nayttod. Yleisesti ottaen ekologisuus vaikuttaa kuitenkin positiivisesti
ostopaatoksiin, mutta sen ei koeta olevan yhta tarkeé ostokriteeri kuin tuotteen
hinta tai laatu.

Ekologisuuden ja ekologisten tuotteiden markkinointi ja mainonta vaateliikkeissa
on kasvava ilmid. Tutkimustulokset osoittavat, ettd konkreettisen ekologisen mai-
nonnan koetaan kuitenkin jadvan usein huomaamatta, ellei sitd osaa omatoimisesti
etsid vaateliikkeissa. Péaasiassa vaateliikkeiden ekologinen mainonta nahdaankin
huomaamattomana ja epéaselvana. Ekologisten tuotteiden mainonnan on jossain
tapauksissa koettu olevan varsin nayttavaa, mutta yleisesti ottaen mainonnan nah-
daén olevan véhdaista. Vaateliikkeissa ekologisia tuotteita ei usein erotella muista
tuotteista, vaan ne 16ytyvét “tavallisten” tuotteiden joukosta. Edelld mainitun sei-
kan seké véhdisen mainonnan koetaan vaikeuttavan ekologisten tuotteiden 16 yté-
mista ja vahentdavan niiden nékyvyyttd. Ekologisista tuotteista ei mydskaan koeta

olevan tarpeeksi informaatiota nahtavilla tai saatavissa.

Ekologiset vaatteet mielletddn luonnonmukaisesti tuotetuiksi sekd ymparistoa va-
han kuormittaviksi. Niiden uskotaan olevan kestévid, mutta usein ne koetaan
my0s vanhahtaviksi, kalliiksi ja epdmuodikkaiksi. Tutkimustulosten perusteella
suurimmat eroavaisuudet “tavallisiin™ vaatteisiin ndhdddn ekologisten vaatteiden
hinnassa ja laadussa. Ekologiset vaatteet mielletdan kalliimmiksi, mutta samalla

myos laadukkaimmiksi.
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Tutkimus osoittaa, ettd ekologisuus vaikuttaa vaateostoihin vaihtelevasti. Se saat-
taa olla joissain tapauksissa jopa ainut vaikuttava vaatteen ostokriteeri, kun taas
joissain tapauksissa tarkeammiksi kriteereiksi nousevat hinta ja tyyli. Vaatteiden
lopulliseen ostopédétokseen koetaan vaikuttavan eniten vaatteen ulkonéko ja hinta,
ja jos ekologinen vaate tayttaa kyseiset vaatimukset, valitaan usein ekologinen
vaihtoehto. Tutkimuksen perusteella ekologisia tuotteita ostetaan laidasta laitaan
ja ekologisista tuotteista, joiden alkupera ja valmistusmenetelmat ovat avoimia,
ollaan valmiita maksamaan enemman. Syyt ekologisten tuotteiden ostamiseen
vaihtelevat ja niit4 voivat olla esimerkiksi omat arvot ja aatteet, tuotteen laatu seka

sopiva hintataso.

Tulevaisuudessa ekologisuuden merkityksen niin vaatetusalalla kuin vaatteiden
valmistuksessa ja markkinoinnissa uskotaan kasvavan. Tutkimustulokset osoitta-
vat, ettd kuluttajien kiinnostuksen ja kysynnan ekologisia vaatteita kohtaan usko-
taan lisddvan ekologisten tuotteiden tarjontaa vaatetusalalla. Y leisesti ottaen né-
kemys ekologisemmasta tulevaisuudesta, niin vaatteiden kuin muidenkin tuottei-

den osalta, on positiivinen ja toivottu.

Saatujen tutkimustulosten perusteella voidaan sanoa, etté kuluttajilla on selkeésti

kiinnostusta ekologisia vaatteita kohtaan, mutta nykyinen tarjonta ei vastaa kulut

tajien vaatimuksia niin hinnan, laadun kuin ulkonadn suhteen. Mytskéén vaate-
liikkeiden ekologisen markkinoinnin ja mainonnan ei koeta tavoittavan kuluttajia
heidén haluamallaan tavalla eiké se ole tarpeeksi ndkyvéa eika avointa. Tutkimus
osoittaa, ettd vaateliikkeilla on vield paljon tekemista ja kehittymisen varaa ekolo-
gisuuden ja ekologisten tuotteiden saralla. Panostus suurempaan tuotantoon ja
parempaan markkinointiin ehdottomasti kannattaisi, koska kysyntaa ekologisille

vaatteille selkeéasti l6ytyy.
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5 YHTEENVETO

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli tutkia ekologisuuden merkitysta osana
vaatetusalan markkinointia. Ty0ssa tarkasteltiin markkinoinnin ndkékulmien li-
séksi vaatetusalan ekologisuutta, paneuduttiin vaateyritysten ekologiseen markKki-
nointiin kdytannossa seka tutkittiin tarkemmin ekologisuuden ja ekologisten vaat-
teiden merkitystéd kuluttajille. Tavoitteena oli luoda selke&dmpi kuva ekologisuuden
painoarvosta nykypaivan vaateyritysten markkinoinnissa ja liiketoiminnassa seké
siitd, kuinka ekologinen markkinointi kdytannéssa toimii ja tavoittaa kuluttajat.

Ty0n teoreettinen osuus keskittyi vaatetusalan yritystoimintaa koskettavien eko-
logisten aiheiden sekd markkinoinnin kasittelyyn. Vaatetusalan ekologisuutta tut-
Kittiin yritysvastuun ja kestdvan kehityksen, vaatteiden ekologisen tuotantoketjun
ja elinkaaren, alaa koskettavien ympéristomerkkien seka vastuullisen kuluttamisen
nakokulmista. Naiden tietojen pohjalta saatiin yleinen, mutta selked kuva ekologi-
suudesta vaatetusalalla, mika loi pohjaa seuraavan luvun ekologisen muotimark-
kinoinnin késittelyyn. Markkinointia l&hestyttiin muotimarkkinoinnin ja vihreédn
markkinoinnin kasitteiston pohjalta. Ndiden kahden markkinointisuuntauksen
avulla vaatetusalan ekologisesta markkinoinnista saatiin kattava ja selkeé kasitys.
Teoriaosuus antoi tarvittavan tietopohjan tyon empiirista osuutta ja sen ymmarrys-

ta varten.

Tyon empiirinen osuus jakautui kahteen tutkimusosuuteen. Ensimméinen osuus
oli poytalaatikkotutkimus, jossa tarkasteltiin kahden menestyvan vaateyrityksen,
H&M:n ja Lindexin, ekologisen markkinoinnin toteutusta kaytannossa. Tutki-
muksen tarkoituksena oli antaa tarkempi kuva vaateyritysten todellisista ekologi-
sista toimista. Poytadlaatikkotutkimuksessa kéytettiin valmiita tietomateriaaleja,
jotka olivat perdisin case-yritysten omilta verkkosivuilta ja verkkokaupoista. Em-
piirisen osuuden toisen osan kvalitatiivinen tutkimus selvitti kuluttajien suhtautu-
mista ekologisia vaatteita ja ekologisuutta kohtaan. Kuluttajatutkimus toteutettiin
teemahaastatteluna, joka mahdollisti vapaammat ja perusteellisemmat vastaukset

tutkimuskysymyksiin.
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Teoriaosuuden tietojen pohjalta huomattiin, ettd ekologisuus nakyy monella eri
tasolla osana vaatetusalaa. Yritysvastuu on levinnyt osaksi menestyksek&sta yri-
tystoimintaa ja kestava kehitys on monella alalla tarke& pddmaara. Vastuullisuus
ja kestava kehitys vaatetusalalla luovat pohjan ekologisuudelle ja eettisyydelle
alan yritystoiminnassa. Yritysvastuun kaikkien kolmen ulottuvuuden, taloudelli-
sen, sosiaalisen ja ymparistollisen, on toteuduttava, jotta vaateyritys voi kokonais-
valtaisesti tukea kestavaa kehitysta. Teoriassa kasiteltiin myos vaatteiden tuotan-
toketjua ja elinkaarta, jotka ovat otettava huomioon vaatetusalan ekologisessa
lilketoiminnassa. Tietojen perusteella kdvi selkeésti esille, ettd ekologisuus on
otettava huomioon ja sen on toteuduttava vaatteen tuotantoketjun ja elinkaaren
jokaisessa vaiheessa. Ekologisuus on mahdollista vaatetuotannossa, mutta sen
toteuttamiseen vaaditaan sitoutumista ja rehellisyytta.

Vaatetusalaa koskettavat myds monet erilaiset ymparistomerkit ja — sertifikaatit,
joista tyossé esiteltiin vain muutamia. Vaatetusalalla kaytettavat ympéristomerkit
ovat hyodyllisia niin yritykselle itselleen, kuin myds kuluttajille. Niiden avulla
vaateyritys voi varmistaa tuotteidensa ekologisuuden ja lisata luotettavuutta kulut-
tajien parissa. Vastuullista kuluttamista ja eettista kuluttajaa tutkittiin toisen luvun
lopussa ja tietojen pohjalta ymmarrettiin, ettd kuluttajat ovat avainasemassa, kun
kyse on ekologisesta yritystoiminnasta ja ekologisten tuotteiden yleistymisesta.
Kuluttajien asenteet ohjaavat yritysten asenteita, ja aktiiviset ja vaativat kuluttajat

voivat varmasti vaikuttaa myos vaatetusalan tarjontaan.

Tyon kolmas luku kasitteli markkinointia ekologisuuden ndkdkulmasta ja naiden
tietojen pohjalta saatiin teoreettinen ndkemys siitd, mita ekologinen muotimarkKki-
nointi pitaa sisallaan ja mita se vaatii. Ekologisuuden merkitys vaatetusalan mark-
kinoinnissa, eli muotimarkkinoinnissa, on kasvussa. Ekologisuus itsessaan on yri-
tystoiminnassa kasvava ilmio ja se koskettaa laheisesti myds vaatetusalaa, joka on
yksi maailman taloudellisesti merkittdvimpia aloja. Vaatetusala ja muoti elavat
muutoksesta ja usein tdma jatkuva muutos sotii kestavaa kehitysta ja ekologisuutta
vastaan. Ekologisen muotimarkkinoinnin tarkoituksena on kuitenkin muuttaa vaa-
teyritysten lahestymisté toimintaansa ja tuotteisiinsa. Ekologinen muotimarkki-
nointi ottaa ekologisuuden huomioon kaikissa kilpailukeinoissaan ja se on kay-

tanndssa vihrean markkinoinnin kéasitteiden soveltamista muodin markkinointiin.
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Tyon empiirinen osuus kasitteli ekologista muodin markkinointia k&ytanngssa.
Ensimmaisen osuuden poytélaatikkotutkimus esitteli H&M:n ja Lindexin lahes-
tymisen ekologiseen markkinointiin. Tutkimustulosten perusteella huomattiin, etta
molemmat yritykset ovat selkeésti panostaneet vastuullisuuteen ja lapinakyvyy-
teen ekologisissa ja eettisissa toimissaan. Teoriaosuudessa esiteltyyn ekologiseen
muotimarkkinointiin verrattuna néiden yritysten kaytannon ekologinen markki-
nointi on hyvall pohjalla, mutta vaatii varmasti viela paljon tyota. Markkinoilla
olevien ekologisten vaatteiden maéra on vield suhteellisen pieni ja vaateyrityksilta
vaaditaan tulevaisuudessa entista tehokkaampia ja ndkyvampid markkinointikei-
noja ja kampanjoita, jotta ekologisuus saataisiin ndkyvammaksi. Tutkimuksen
tulosten pohjalta voitiin kuitenkin todeta, ettd molemmat yritykset ottavat yritys-
vastuunsa ja ekologisuuden vakavasti, ja raportoivat siitd laajasti ja avoimesti.
H&M:114 ja Lindexilla on molemmilla selkeé&sti halu kehittyd ekologisten vaattei-

den tuottamisen ja tarjoamisen seka ekologisen liiketoiminnan saralla.

Empiirisen osuuden toinen osa oli kvalitatiivinen tutkimus, joka tutki kuluttajien
suhtautumista ekologisuuteen ja ekologisia vaatteita kohtaan. Tutkimustulosten
perusteella voitiin huomata, ettd vastaajien kesken ekologisuus oli tuttu ja jopa
trendikas késite, joka vaikutti monella eri elaménalueella. Vastaukset osoittivat,
ettd kuluttajien mielesté ekologisia tuotteita oli paljon tarjolla, mutta suuren tar-
jonnan koettiin samalla my6s vaikeuttavan ostopaétoksia, koska tuotteiden todel-
lisesta ekologisuudesta oli harvoin tarpeeksi nayttoa. Yleisesti ottaen ekologisuus
vaikutti kuitenkin positiivisesti kuluttajien ostopaatoksiin ja sen koettiin olevan

yhtd tarked ostokriteeri kuin tuotteen hinta tai laatu.

Tutkimustulokset osoittivat myos, ettd vaateliikkeiden konkreettisen ekologisen
mainonnan koettiin jadvan usein huomaamattomaksi, ellei sitd osannut omatoimi-
sesti etsid. Vaateliikkeiden ekologinen markkinointi nahtiin epaselvéna ja naky-
mattomana. Joissain tapauksissa vastaajat olivat térménneet varsin nayttavaankin

ekologiseen mainontaan, mutta yleisesti ottaen sen nahtiin olevan véhaista.
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Vastausten perusteella ekologisia tuotteita ei usein ollut eroteltu muista tuotteista,
vaan ne l0ytyivét tavallisten vaatteiden joukosta. Vastaajien mielestd vahdinen
mainonta ja tuotteiden etsiminen muiden joukosta vaikeutti ekologisten tuotteiden
I6ytamisté ja vahensi niiden nakyvyyttd. Myoskaan informaatiota ekologisuudesta
ja ekologisista tuotteista ei ollut vastausten perusteella tarpeeksi saatavilla.

Vastaajat nakivat ekologiset vaatteet luonnonmukaisesti tuotetuiksi sekd ymparis-
t0a vahan kuormittaviksi, mutta niiden koettiin usein olevan myés vanhahtavia,
kalliita ja epdmuodikkaita. Tutkimustulosten perusteella ekologisuus vaikutti vas-
taajien vaateostoihin vaihtelevasti. Vaatteen lopulliseen ostopéaattkseen vaikutti-
vat eniten vaatteen ulkonéko ja hinta, ja jos ekologinen vaate sattui tdyttdmaan
kyseiset vaatimukset, valittiin usein ekologinen vaihtoehto. Syyt ekologisten vaat-
teiden ostamiseen vaihtelivat henkilokohtaisista aatteista tuotteiden laatuun ja
hintatasoon. Vastaajat nékivat ekologisuuden merkityksen kasvavan vaatetusalalla
tulevaisuudessa. Vastausten perusteella kuluttajien kiinnostuksen ja kysynnén
ekologisia vaatteita kohtaan uskottiin lisd&dvéan ekologisten tuotteiden tarjontaa
vaatetusalalla. Ekologisempi tulevaisuus, niin vaatteiden kuin muidenkin tuottei-

den osalta, nahtiin positiivisena ja toivottuna.

Tama opinnéyte ja sen avulla saadut tutkimustulokset osoittavat, ettd ekologisuu-
den merkitys osana vaatetusalan markkinointia on kasvussa ja kehityksessa. Vaa-
teyritykset haluavat selkeasti panostaa ekologisempaan muodin markkinointiin ja
tuotantoon. Ekologisuus on tarked kilpailukeino vaatetusalalla, jos ei nyt, niin
ainakin lahitulevaisuudessa. Lapindkyvyys ja avoimuus vaatetusalalla ovat asioita,
joiden tulisi olla itsestdénselvyyksia ja vaateyritysten vastuullisuudesta tulisi tie-

dottaa kuluttajille selkeasti ja nakyvasti.

Vaikka vaateyritykset ovat kaytanndssa ottaneet kayttoonsa ekologisemmat rat-
kaisut ja lahestymistavat liiketoimintaansa, nayttaisi kuitenkin olevan jonkinlainen
kuilu yritysten ekologisen markkinoinnin ja kuluttajien valilla. Kuluttajatutkimuk-
sen tulokset osoittivat, ettd kuluttajat ovat kiinnostuneita ekologisista vaatteista,
mutta nykyinen tarjonta ei vastaa kuluttajien vaatimuksia niin hinnan, laadun kuin
ulkonddnk&an suhteen. Vaateyritysten ekologinen markkinointi ja mainonta eivét

my6skéén tavoittaneet kuluttajia eiké se ollut tarpeeksi ndkyvaa ja avointa.
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Kehitysta taytyy siis vielé tapahtua vaateyritysten ekologisessa markkinoinnissa,
mutta oikealla tiell& ollaan jo selvasti. Vaateyritysten kannattaa ehdottomasti pa-
nostaa suurempaan ekologisten vaatteiden tuotantoon ja erityisesti huomattavasti

parempaan markkinointiin, koska kysyntéa ekologisille vaatteille 16ytyy.

Tata opinndytetyotéd voidaan kéyttad pohjana tarkemman ja selkedmman ekologi-
sen muotimarkkinointisuunnitelman luomiseen joko olemassa olevalle vaateyri-
tykselle tai kuvitteelliselle sellaiselle. T&ma tyo kasitteli ekologisen muotimarkki-
noinnin kilpailukeinoja melko yleisvaltaisesti, mutta naiden tarkempi tutkiminen
ja lahestyminen voisi varmasti taata yksityiskohtaissmman markkinointisuunni-
telman ekologisille vaateyrityksille. Ekologisuus vaatetusalalla on aihe, joka tulee
olemaan tulevaisuudessa entistd enemman esillé ja kattavalle ekologiselle muoti-
markkinointisuunnitelmalle tai markkinointikampanjalle 16ytyy varmasti kiinnos-

tusta ja kayttoa.



97

LAHTEET

Painetut lahteet:

Bergstrom, S. & Leppéanen, A. 2007. Yrityksen asiakasmarkkinointi. Helsinki:
Edita Prima Oy.

Bickle, M. 2011. Fashion Marketing: Theory, Principles & Practice. New York:
Fairchild Books.

Easey, M. 2009. Fashion Marketing. Chichester: Wiley-Blackwell.

Dahlstrom, R. 2011. Green Marketing Management. South Melbourne: South-

Western Cengage Learning.

Haapala, J. & Aavameri, L. 2008. Omatuntotalous. Helsinki: Talentum Media Oy.

Hethorn, J. & Ulasewicz, C. 2008. Sustainable Fashion: Why Now? - A conversa-

tion about issues, practices, and possibilities. New York: Fairchild Books.

Hérkésalmi, T. 2008. Runkokuituja lyhytkuitumenetelmin — kohti pellavan ja
hampun ymparistomyonteisté tuotteistamista. Helsinki: Taideteollinen korkeakou-

lu.

Kane, G. 2010. The Three Secrets of Green Business: Unlocking Competitive

Advantage in a Low Carbon Economy. London: Earthscan.

Kasurinen, P. 2010. Ekologisuutta etsimasséa — eurooppalaiset tekstiilit ja lahituo-
tanto. Yrittdjyyspainotteisen vaatesuunnittelun opinnaytetyd. Helsinki: Ammatti-

korkeakoulu Metropolian kirjasto, Tikkurilan yksikko.

Lammi, M., Niva, M. & Varjonen J. 2009. Kulutuksen liikkeet. Kuluttajatutki-

muskeskuksen vuosikirja 2009. Helsinki: Kuluttajatutkimuskeskus.



98

Mendes, V. & de la Haye, Amy 1999. 20th Century Fashion: 280 illustrations, 66

in colour. London: Thames & Hudson Ltd.

Ottman, J. 2011. The New Rules of Green Marketing: Strategies, Tools, and In-
spiration for Sustainable Branding. Sheffield: Greenleaf.

Rohweder, L. 2004. Yritysvastuu — kestdvaa kehitysta organisaatiotasolla. Porvoo:
WS Bookwell Oy.

WCED 1987. Our Common Future. World Commission on Environment and De-
velopment. Oxford, aka The Brundtland Report.

Weybrecht, G. 2010. The Sustainable MBA: The Manager’s guide to green Busi-
ness. Chichester: Wiley.

Wolfe, M. 2009. Fashion Marketing & Merchandising. Illinois: The Goodheart-

Willcox Company.

Elektroniset lahteet:

Better Cotton Initiative 2009. About BCI [viitattu 1.12.2011]. Saatavissa:
http://www.bettercotton.org/index/7/about_bci.html.

Finatex - Tekstiili- ja vaatetusteollisuus ry. 2011. Tekstiilit ja ymparisto [viitattu
19.11.2011]. Saatavissa: http://www.finatex.fi/index.php?mid=5&pid=122.

Finatex - Tekstiili- ja vaatetusteollisuus ry. 1998. Tekstiilit ja ympéristo — kalvo-
sarja [viitattu 19.11.2011]. Saatavissa:
http://www.finatex.fi/media/TY _kalvot.pdf.

Global Reporting Initiative 2012a. Sustainability Reporting [viitattu 18.1.2012].

Saatavissa: https://www.globalreporting.org/information/sustainability-

reporting/Pages/default.aspx.



http://www.bettercotton.org/index/7/about_bci.html
http://www.finatex.fi/index.php?mid=5&pid=122
http://www.finatex.fi/media/TY_kalvot.pdf
https://www.globalreporting.org/information/sustainability-reporting/Pages/default.aspx
https://www.globalreporting.org/information/sustainability-reporting/Pages/default.aspx

99

Global Reporting Initiative 2012b. About GRI [viitattu 18.1.2012]. Saatavissa:

https://www.qglobalreporting.org/information/about-gri/Pages/default.aspx.

GOTS - Global Organic Textile Standard 2010. The Standard [viitattu
23.11.2011]. Saatavissa: http://www.global-standard.org/the-standard.html.

H&M 2012a. About H&M. Sustainability. Cotton [viitattu 26.1.2012]. Saatavissa:
http://about.hm.com/content/hm/AboutSection/en/About/Sustainability/Commitm

ents/Use-Resources-Responsibly/Raw-Materials/Cotton.html.

H&M 2012b. Facts About H&M [viitattu 24.1.2012]. Saatavissa:
http://about.hm.com/content/hm/AboutSection/en/About/Facts-About-HM.html.

H&M 2012c. Sustainability Reports. Conscious Actions Sustainability Report
2010 [viitattu 24.1.2012]. Saatavissa:
http://about.hm.com/content/hm/AboutSection/en/About/Sustainability/Reporting-
and-Resources/Report-2010.html#.

H&M 2012d. Sustainability Update [viitattu 24.1.2012]. Saatavissa:

http://about.hm.com/content/hm/NewsroomSection/en/NewsRoom/NewsroomDet

ails/sustainabilityupdate20111202.html/etc/tags/hm/filters/categories/sustainabilit
V.

IMO — The Institute of Marketecology 2011. About us [viitattu 24.11.2011]. Saa-

tavissa: http://www.imo.ch/imo about us en,1202,998.html.

Joensuun yliopisto 2010. Taloustieteet. Markkinointi ja sen toimintaymparisto.
Markkinoinnin kilpailukeinot [viitattu 22.7.2011]. Saatavissa:

http://www.joensuu.fi/taloustieteet/

markkinointi/kuluttajamarkkinointi/kul4main.htm.



https://www.globalreporting.org/information/about-gri/Pages/default.aspx
http://www.global-standard.org/the-standard.html
http://about.hm.com/content/hm/AboutSection/en/About/Sustainability/Commitments/Use-Resources-Responsibly/Raw-Materials/Cotton.html
http://about.hm.com/content/hm/AboutSection/en/About/Sustainability/Commitments/Use-Resources-Responsibly/Raw-Materials/Cotton.html
http://about.hm.com/content/hm/AboutSection/en/About/Facts-About-HM.html
http://about.hm.com/content/hm/AboutSection/en/About/Sustainability/Reporting-and-Resources/Report-2010.html
http://about.hm.com/content/hm/AboutSection/en/About/Sustainability/Reporting-and-Resources/Report-2010.html
http://about.hm.com/content/hm/NewsroomSection/en/NewsRoom/NewsroomDetails/sustainabilityupdate20111202.html/etc/tags/hm/filters/categories/sustainability
http://about.hm.com/content/hm/NewsroomSection/en/NewsRoom/NewsroomDetails/sustainabilityupdate20111202.html/etc/tags/hm/filters/categories/sustainability
http://about.hm.com/content/hm/NewsroomSection/en/NewsRoom/NewsroomDetails/sustainabilityupdate20111202.html/etc/tags/hm/filters/categories/sustainability
http://www.imo.ch/imo_about_us_en,1202,998.html
http://www.joensuu.fi/taloustieteet/markkinointi/kuluttajamarkkinointi/kul4main.htm
http://www.joensuu.fi/taloustieteet/markkinointi/kuluttajamarkkinointi/kul4main.htm

100

Jarvisalo, A-M. 2004. Tekstiilit ja ympéristd. Késpaikka [viitattu 19.11.2011].
Saatavissa:
http://www.kaspaikka.fi/koti/amjarvi/tekstiilitjaymparisto/tekstiilitjaymparisto.ht

m.

Kuluttajavirasto 2010. Eko-ostaja: Tekstiilit ja jalkineet [viitattu 18.11.2011]. Saa-
tavissa: http://www.kuluttajavirasto.fi/fi-Fl/eko-ostaja/tekstiilit/.

Larnimaa, R. 2005. Corporate Responsibility, vastuullinen yritystoiminta. Elin-
keinoeldman keskusliitto EK [viitattu 10.6.2011]. Saatavissa:
http://pda.ek.fi/extranet/

henkilostopalveluyritysten liitto/liitetiedostot/CR maaritelma.pdf.

Lindex 2012a. A sustainable future. CSR [viitattu 28.1.2012]. Saatavissa:

http://www.lindex.com/fi/csr/a-sustainable-future/.

Lindex 2012b. Ethics and Social Responsibility. CSR [viitattu 28.1.2012]. Saata-

vissa: http://www.lindex.com/fi/csr/ethics-and-social-responsibility/.

Lindex 2012c¢. Lindex’s Commitment. CSR [viitattu 29.1.2012]. Saatavissa:
http://www.lindex.com/fi/csr/lindex%27s-commitment/.
Lindex 2012d. Lindex Story. Yritystietoa [viitattu 28.1.2012]. Saatavissa:

http://www.lindex.com/fi/yritystietoa/lindex-story/.

Lindex 2012e. Sustainable Fashion. CSR [viitattu 29.1.2012]. Saatavissa:

http://www.lindex.com/fi/csr/sustainable-fashion/.

Lindex 2012f. Our Environmental Work. CSR [viitattu 29.1.2012]. Saatavissa:

http://www.lindex.com/fi/csr/our-environment-work/.

Nurmi, A. 2010a. Mista viiden euron paidan hinta koostuu? Uusi Musta [viitattu
22.1.2012]. Saatavissa:

http://uusimusta.squarespace.com/etusivu/2010/11/11/mista-viiden-euron-paidan-

hinta-koostuu.html.



http://www.kaspaikka.fi/koti/amjarvi/tekstiilitjaymparisto/tekstiilitjaymparisto.htm
http://www.kaspaikka.fi/koti/amjarvi/tekstiilitjaymparisto/tekstiilitjaymparisto.htm
http://www.kuluttajavirasto.fi/fi-FI/eko-ostaja/tekstiilit/
http://pda.ek.fi/extranet/henkilostopalveluyritysten_liitto/liitetiedostot/CR_maaritelma.pdf
http://pda.ek.fi/extranet/henkilostopalveluyritysten_liitto/liitetiedostot/CR_maaritelma.pdf
http://www.lindex.com/fi/csr/a-sustainable-future/
http://www.lindex.com/fi/csr/ethics-and-social-responsibility/
http://www.lindex.com/fi/csr/lindex%27s-commitment/
http://www.lindex.com/fi/yritystietoa/lindex-story/
http://www.lindex.com/fi/csr/sustainable-fashion/
http://www.lindex.com/fi/csr/our-environment-work/
http://uusimusta.squarespace.com/etusivu/2010/11/11/mista-viiden-euron-paidan-hinta-koostuu.html
http://uusimusta.squarespace.com/etusivu/2010/11/11/mista-viiden-euron-paidan-hinta-koostuu.html

101

Nurmi, A. 2010b. Ympéristomerkit. Vihredt Vaatteet [viitattu 23.11.2011]. Saata-
vissa: http://www.vihreatvaatteet.com/ymparistomerkit/.

Nurmi, A. 2008a. Lapindkyva vaate! Vihreédt Vaatteet [viitattu 18.11.2011]. Saa-
tavissa: http://www.vihreatvaatteet.com/lapinakyva-vaate/.

Nurmi, A. 2008b. Mika tekee vaatteesta vihrean? Vihredt Vaatteet [viitattu
18.11.2011]. Saatavissa: http://www.vihreatvaatteet.com/mika-tekee-vaatteesta-

vihrean/.

Oeko-Tex 100 Standard 2011. Certification [viitattu 24.11.2011]. Saatavissa:
http://www.oeko-

tex.com/OekoTex100 PUBLIC/content4.asp?area=hauptmenue&site=zertifizieru

ng&cls=02.

Puhtaat vaatteet - Clean Clothes Campaign Finland 2011. Vaateteollisuudesta
[viitattu 19.11.2011]. Saatavissa:

http://www.puhtaatvaatteet.fi/vaatetusteollisuudesta/.

Reilun kaupan edistamisyhdistys ry 2011. Fairtrade Finland. Mika Reilu kauppa?
[viitattu 24.11.2011]. Saatavissa: http://www.reilukauppa.fi/index.php?7.

Textile Exchange 2011. OE Standards [viitattu 24.11.2011]. Saatavissa:

http://textileexchange.org/content/oe-standards.

The Ecologist 2010. 'Primark effect' still clogging up UK landfills [viitattu
18.11.2011]. Saatavissa:
http://www.theecologist.org/News/news round up/400883/primark effect still c

logaging up uk landfills.html.

Tiessalo, P. 2011. Yle Uutiset. Muotikauppa muokkautuu ostajien mukaan [viitat-

tu 18.11.2011]. Saatavissa:

http://yle.fi/uutiset/kotimaa/2011/02/muotikauppa_muokkautuu_ostajien_mukaan
2352504.html?autoplay=true.



http://www.vihreatvaatteet.com/ymparistomerkit/
http://www.vihreatvaatteet.com/lapinakyva-vaate/
http://www.vihreatvaatteet.com/mika-tekee-vaatteesta-vihrean/
http://www.vihreatvaatteet.com/mika-tekee-vaatteesta-vihrean/
http://www.oeko-tex.com/OekoTex100_PUBLIC/content4.asp?area=hauptmenue&site=zertifizierung&cls=02
http://www.oeko-tex.com/OekoTex100_PUBLIC/content4.asp?area=hauptmenue&site=zertifizierung&cls=02
http://www.oeko-tex.com/OekoTex100_PUBLIC/content4.asp?area=hauptmenue&site=zertifizierung&cls=02
http://www.puhtaatvaatteet.fi/vaatetusteollisuudesta/
http://www.reilukauppa.fi/index.php?7
http://textileexchange.org/content/oe-standards
http://www.theecologist.org/News/news_round_up/400883/primark_effect_still_clogging_up_uk_landfills.html
http://www.theecologist.org/News/news_round_up/400883/primark_effect_still_clogging_up_uk_landfills.html
http://yle.fi/uutiset/kotimaa/2011/02/muotikauppa_muokkautuu_ostajien_mukaan_2352504.html?autoplay=true
http://yle.fi/uutiset/kotimaa/2011/02/muotikauppa_muokkautuu_ostajien_mukaan_2352504.html?autoplay=true

102

United Nations Global Compact 2012. The Ten Principles [viitattu 28.1.2012].
Saatavissa:
http://www.unglobalcompact.org/AboutTheGC/TheTenPrinciples/index.html.

Wikipedia — Vapaa tietosanakirja 2011. Blogi [viitattu 8.8.2011]. Saatavissa:
http://fi.wikipedia.org/wiki/Blogi.

Ympéristomerkintd 2011a. EU-Kukkamerkki [viitattu 23.11.2011]. Saatavissa:
http://www.ymparistomerkki.fi/eu-kukka/eu-kukkamerkki.

Y mparistomerkintd 2011b. Joutsenmerkki [viitattu 23.11.2011]. Saatavissa:

http://www.ymparistomerkKi.fi/ymparistomerkki/mika joutsenmerkki on.

Muut lahteet:

Haastateltava 1. 2011. Markkinoinnin opiskelija. Haastattelu sahképostitse
28.10.2011.

Haastateltava 2. 2011. Tekstiili- ja vaatetustekniikan opiskelija. Haastattelu
1.11.2011.

Haastateltava 3. 2011. Music and Media Management — opiskelija. Haastattelu
séhkdpostitse 28.10.2011.

Haastateltava 4. 2011. Ruotsin Kielen opiskelija. Haastattelu 6.11.2011.

Haastateltava 5. 2011. Medianomi. Haastattelu 6.11.2011.

Haastateltava 6. 2011. Opiskelija / Yrittdja. Haastattelu 1.11.2011.

Haastateltava 7. 2011. Hotelli- ja ravintola-alan opiskelija. Haastattelu 6.11.2011.


http://www.unglobalcompact.org/AboutTheGC/TheTenPrinciples/index.html
http://fi.wikipedia.org/wiki/Blogi
http://www.ymparistomerkki.fi/eu-kukka/eu-kukkamerkki
http://www.ymparistomerkki.fi/ymparistomerkki/mika_joutsenmerkki_on

103

Kuvalahteet:

KUVA 1. Global Organic Textile Standard 2010. GOTS-logo [viitattu
23.11.2011]. Saatavissa: http://www.global-standard.org/.

KUVA 2. Ymparistomerkinta 2012a. Joutsenmerkkilogo [viitattu 23.11.2011].
Saatavissa: http://www.ymparistomerkKi.fi/ymparistomerkki/joutsenlogo.

KUVA 3. Ympéristomerkintd 2012b. EU-ympéristomerkin logo [viitattu
23.11.2011]. Saatavissa: http://www.ymparistomerkki.fi/eu-kukka/eu-

kukkamerkki/eu-ymparistomerkin logo.

KUVA 4. International Oeko-Tex Association 2012. Oko-Tex 100 -logo [viitattu
23.11.2011]. Saatavissa: _http://www.oeko-

tex.com/oekotex100 public/index.asp?cls=02/.

KUVA 5. Textile Exchange 2012. Textile Exchange — logo [viitattu 23.11.2011].

Saatavissa: http://textileexchange.org/.

KUVA 6. The Institute for Marketecology 2012. IMO-logo [viitattu 23.11.2011].

Saatavissa: http://www.imo.ch/index.php?seite=imo index en.

KUVA 7. Fairtrade Labelling Organizations International 2012. Fairtrade-logo
[viitattu 23.11.2011]. Saatavissa: http://www.fairtrade.net/?id=361&L=0/.

KUVA 8. Better Cotton Initiative 2011. BCI-logo [viitattu 1.12.2011]. Saatavissa:
http://www.bettercotton.org/index/7/about_bci.html.

KUVA 9. H&M 2012a. H&M-logo [viitattu 24.1.2012]. Saatavissa:
http://about.hm.com/content/hm/AboutSection/en/About.html.

KUVA 10. H&M 2012b. H&M Conscious* -logo [viitattu 26.1.2012]. Saatavissa:
http://about.nm.com/content/hm/AboutSection/en/ About/Sustainability. html#cm-

menu.


http://www.global-standard.org/
http://www.ymparistomerkki.fi/ymparistomerkki/joutsenlogo
http://www.ymparistomerkki.fi/eu-kukka/eu-kukkamerkki/eu-ymparistomerkin_logo
http://www.ymparistomerkki.fi/eu-kukka/eu-kukkamerkki/eu-ymparistomerkin_logo
http://www.oeko-tex.com/oekotex100_public/index.asp?cls=02/
http://www.oeko-tex.com/oekotex100_public/index.asp?cls=02/
http://textileexchange.org/
http://www.imo.ch/index.php?seite=imo_index_en
http://www.fairtrade.net/?id=361&L=0/
http://www.bettercotton.org/index/7/about_bci.html
http://about.hm.com/content/hm/AboutSection/en/About.html
http://about.hm.com/content/hm/AboutSection/en/About/Sustainability.html#cm-menu
http://about.hm.com/content/hm/AboutSection/en/About/Sustainability.html#cm-menu

104

KUVA 11. H&M 2012c. The Garden Collection — logo [viitattu 27.1.2012]. Saa-
tavissa:

http://about.nm.com/content/hm/AboutSection/en/ About/Sustainability.html#cm-

menu.

KUVA 12. H&M 2012d. Conscious Collection — logo [viitattu 27.1.2012]. Saata-
vissa:

http://about.hm.com/content/hm/AboutSection/en/About/Sustainability. html#cm-

menu.

KUVA 13. Lindex 2012a. Lindex-logo [viitattu 28.1.2012]. Saatavissa:
http://www.lindex.com/fi/yritystietoa/.

KUVA 14. Lindex 2012b. Sustainable Choise — hintalappu [viitattu 28.1.2012].

Saatavissa: http://www.lindex.com/fi/csr/sustainable-fashion/.



http://about.hm.com/content/hm/AboutSection/en/About/Sustainability.html#cm-menu
http://about.hm.com/content/hm/AboutSection/en/About/Sustainability.html#cm-menu
http://about.hm.com/content/hm/AboutSection/en/About/Sustainability.html#cm-menu
http://about.hm.com/content/hm/AboutSection/en/About/Sustainability.html#cm-menu
http://www.lindex.com/fi/yritystietoa/
http://www.lindex.com/fi/csr/sustainable-fashion/

105

LITTEET

LIITE 1: Teemahaastattelurunko

VASTAAJAN TAUSTATIEDOT

Ika:

Sukupuoli:

Ammatti:

(Jos olet opiskelija, mitd opiskelet? Ja jos tyoskentelet opintojesi ohella, missa?)

Tama tutkimus on osa opinnédytetyoténi, jonka teen aiheesta "Ekologisuus osana
vaatetusalan markkinointia”. Haastateltujen vastausten pohjalta pyrin kartoitta-

maan kuluttajien kiinnostusta ekologisia vaatteita kohtaan.

TEEMAHAASTATTELURUNKO

Ekologisuus, kestéva kehitys ja eettiset arvot ovat suuressa kasvussa ja suosiossa
nykypaivan kulutusyhteiskunnassa. Luomuruoan, energiansaaston ja kierratyksen
rinnalla ekologisuuden tarkeys kasvaa myds muotimaailmassa ja vaateteollisuu-
dessa. Yh& useammat vaateyritykset ja — suunnittelijat ovat halukkaita muutta-
maan vaateteollisuutta ekologisemmaksi, johtuen padasiassa kuluttajien kasvavas-

ta kysynnasté ekologisia ja vihreité tuotteita kohtaan.

1. Ekologisuuden merkitys ja maaritelma
Ekologinen tuote: Tuote, jolla on vdahemman haitallinen vaikutus ymparistélle ja
maapallon hyvinvoinnille (Ottman 2011).
- Mita mielestasi ekologisuus tarkoittaa kaytanndssa? Kuinka méaarittelet
sen?
- Mita ekologisuus merkitsee sinulle?
- Missé kaikkialla ekologisuuteen voi torméata?

- Miten tuotteen/palvelun ekologisuus vaikuttaa ostopaatoksiisi? Miksi?
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2. Ekologisuuden nékyvyys vaateliikkeissa

Minkalaiseen ekologisuuteen olet tormannyt vaateliikkeissa? (Esim. mai-
nonta, tuotteet, kampanjat)

Minkalaiseen ekologisten tuotteiden mainontaan olet térmannyt vaateliik-
keiss&d? Minkélaisten tuotteiden?

Miten ekologisuus ja ekologiset tuotteet ovat olleet esilla vaateliikkeissa?

(Esim. ndkyvyys, 10ydettavyys)

3. Ekologisten vaatteiden merkitys

Ekologinen vaate: Ekologisen vaatteen koko elinkaari kuormittaa ymparisto&

mahdollisimman vahan ja vaatteen tuotannossa kaytetéan mahdollisimman vahéan

energiaa, luonnonvaroja ja haitallisia kemikaaleja. Ekologinen vaate on laadukas

ja pitkaikainen. (Nurmi 2008).

Minkalainen on mielestési ekologinen vaate?

Kuinka ekologinen vaate eroaa “tavallisesta” vaatteesta? (Esim. hinta, laa-
tu, materiaali)

Miten ekologisuus vaikuttaa vaateostoksiisi?

Minkalaisen ekologisen tuotteen olet ostanut tai ostaisit?

Miksi olet ostanut tai ostaisit ekologisen vaatteen? Miksi et?

4. Ekologisuuden ja ekologisten vaatteiden merkitys tulevaisuudessa

Miten koet vaateyritysten panostuksen ekologisempaan liiketoimintaan tu-
levaisuudessa?
Miten koet ekologisten vaatteiden valmistuksen ja markkinoinnin kasva-

van tulevaisuudessa?



