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Vaateteollisuuden vastuullisuus on ajankohtainen aihe, joka puhuttaa paljon sosiaali-
sessa mediassa. Vaateteollisuus on yksi saastuttavimmista teollisuudenaloista. Vas-
tuullisuudesta ja pikamuodista keskustellaan yha enemman eri sosiaalisen median
alustoilla ja brandien epakohtiin kiinnitetadn enemman huomiota. Pikamuodin kulutta-
minen on yleista vaihtuvien trendien, mainosten seka sosiaalisen median aikakau-
tena, vaikka kuluttajien kiinnostus vaatteiden seka yritysten vastuullisuutta kohtaan
on kasvanut.

Opinnaytety6 oli selvitys, jonka tarkoituksena oli kartoittaa, onko vaateyrityksen vas-
tuullisuudella merkitysta pienituloisten nuorten aikuisten ostopaatokseen. Opinnayte-
tyon viitekehys perustuu erilaisiin verkkolahteisiin sekda ammattikirjallisuuteen. Selvi-
tyksessa kaytettiin laadullista menetelmaa ja analysoitava aineisto kerattiin teema-
haastattelumenetelmaa kayttaen, joihin osallistui 8 henkiloa. Kohderyhmana oli paa-
kaupunkiseudulla asuvat nuoret aikuiset, joista suurin osa olivat pienituloisia opiskeli-
joita.

TyOssa selvisi, etta suurin osa paakaupunkiseudulla asuvista pienituloisista nuorista
aikuisista oli kiinnostuneita vaateyrityksen vastuullisuudesta. Vastuullisuudella koet-
tiin olevan positiivinen merkitys ostopaatokseen. Vaatteen hinnalla oli paljon painoar-
voa ostopaatokseen ja siihen huomioivatko haastatteluihin osallistuneet nuoret aikui-
set vaatteen vastuullisuutta. Pienituloisuudella oli merkitysta siihen, etta kuluttajat
suosivat halvempia vaatteita, eivatka valttamatta osta vastuullisesti tuotettuja vaat-
teita. Vaatteita ostetaan tarpeeseen tai emotionaalisin perustein. Vaatteista ollaan
valmiita maksamaan enemman, jos ne ovat kestavia ja valmistettu laadukkaista ma-
teriaaleista. Selvityksesta kavi ilmi, ettad suurin osa haastatteluun osallistuneista halu-
aisi ostaa vastuullisemmin tuotettuja vaatteita, mutta eivat ole valmiita maksamaan
niista.
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The responsibility of the clothing industry is a current topic that is talked about a lot in
social media. The clothing industry is one of the most polluting industries. Responsi-
bility and fast fashion are discussed more and more on different social media plat-
forms, and more attention is paid to brands' shortcomings. Consuming fast fashion is
common in the era of changing trends, advertisements and social media, even
though consumers' interest in sustainability of clothes and clothing companies has
grown.

The thesis was a study, the purpose of which was to map whether the responsibility
of a clothing company affects low-income young adults purchase decision. The frame
of reference of the report consists of theory related to the topic, which is based on
various online sources and professional literature. A qualitative method was used in
the thesis. The material to be analyzed in the report was collected using the theme
interview method and 8 people participated in the interviews. The target group was
young adults, most of whom were low-income students and who live in capital region
of Finland.

The study revealed that the maijority of low-income young adults are interested in the
clothing company's responsibility and sustainability. Sustainability was felt to have a
positive effect on the purchase decision. However, in the survey, the price of the gar-
ment had the most influence on the purchase decision and to whether consumers are
interested in sustainability and social responsibility of the garment while making their
purchase decision. Low income played a role in the fact that consumers prefer
cheaper clothes and do not buy responsibly produced clothes. Clothes are bought for
need or for emotional reasons. Young adults are willing to pay more for clothes if
they are sustainable and made of high-quality materials. The findings of the thesis re-
vealed that the majority of respondents would like to buy more responsibly produced
clothes but are not ready to pay more.

Keywords: Sustainability, longevity, qualitative research, consumer
behavior
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1 Johdanto

Tekstiiliteollisuus on yksi saastuttavimmista teollisuudenaloista. Nykyinen vaat-
teiden tuotantotahti on nopea ja sen tarkoituksena on pyrkia maksimoimaan
tuotteista saatava liikevoitto. Vaatteita suunnitellaan ja tuotetaan lyhyessa
ajassa seka niiden kayttoaika on lyhyt. (Niinimaki 2018, 14.) Vaatteiden nope-
alla tuotantotahdilla on paljon negatiivisia vaikutuksia. Nopea tuotantotahti vai-
kuttaa negatiivisesti esimerkiksi inmisoikeus ja ymparistokysymyksiin. (Heuer &
Becker-Leifhold 2017; Sumner, 3 Mind the gap.) Muun muassa tekstiilien val-
mistuksessa kaytettavat haitalliset ja myrkylliset kemikaalit ovat ongelmallisia
ymparistolle seka tydntekijdille ja tuotannon naapuriyhteisdille (Niinimaki 2018,
14).

Kuluttajien kulutustahdista on tullut nopeatempoisempaa viime vuosikymmenien
aikana. Kuluttajat ostavat uusimpia trendeja ja tyydyttavat sisaisia halujaan
shoppailemmalla. Sosiaalinen media ja mainosten lisdantyminen vaikuttavat ku-

luttajien ostokayttaytymisen muutokseen. (Blum 2021, 13.)

1.1 Tyon tavoite

Opinnaytetyon tavoitteena on kartoittaa, onko vaateyrityksen vastuullisuudella
merkitysta pienituloisten nuorten aikuisten ostopaatokseen. Vastuullisuus on
ajankohtainen aihe, joka puhututtaa sosiaalisessa mediassa. Tiedot vaateteolli-
suuden epakohdista ovat saaneet kuluttajat kiinnostumaan ostokayttaytymises-
taan seka mahdollisuudesta vaikuttaa yritysten vastuullisuuteen. Yha useampi

yritys tekee muutoksia toimintaansa muuttamalla sita vastuullisemmaksi.

TyOssa pyritaan selvittamaan nuorten aikuisten ymmarrysta vaateteollisuuteen
liittyvista kasitteista ja heidan omien ostopaatdksiensa vaikutusta yrityksiin seka
niiden toimintaan. Tyon tarkoituksena on olla helppolukuinen, jotta lukijat, joille

aihe ei ole tuttu, voivat oppia vaateteollisuuteen liittyvista asioista.



Viitekehyksessa kasitellaan vaateteollisuuteen liittyvia kasitteita: kuluttajakayt-
taytyminen muutoksessa, vastuullisuuden markkinointi seka vastuullinen vaate-
teollisuus. Viitekehyksessa hyddynnetaan ammattikirjallisuutta seka erilaisia
verkkolahteita. Verkkolahteind on muun muassa erilaisia muatiin liittyvia blogeja

ja asiantuntijasivustoja.

1.2 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Opinnaytetyo on selvitys, joka toteutetaan kayttamalla laadullista menetelmaa.
Selvityksen kohderyhmana ovat paakaupunkiseudulla asuvat pienituloiset nuo-
ret aikuiset. Pyrin selvittamaan, milla perusteella tyon kohderyhmaan kuuluvat
henkilot tekevat ostopaatoksia ja onko vaatteen ja yrityksen vastuullisuudella
merkitysta valintoihin. Kaikki selvityksen haastatteluihin osallistuvat henkilot
ovat opiskelijoita ja/tai pienituloisia. Selvityksessa pyritaan kartoittamaan, onko
vastuullisuudella merkitysta paakaupunkiseudulla asuvien pienituloisten nuorten
aikuisten ostopaatokseen vaatteiden osalta. Vaateteollisuuteen liittyva aihe on

laaja, jonka takia viitekehyksessa kasitellaan selvitykselle oleellisia aiheita.

Tutkimusongelma on:

"Millainen merkitys vastuullisuudella on paakaupunkiseudulla asuvien pienitulois-

ten nuorten aikuisten ostopaatdokseen vaatteiden kohdalla?”

Tutkimuskysymykset ovat:

e Onko vaatteen vastuullisuudesta kertomisella merkitysta haastateltavan

ostopaatokseen vaatteiden osalta?

¢ Millaisia asioita haastateltavat pyrkivat selvittamaan ennen vaatteen os-

tamista?

e Miksi haastateltavat huomioivat/eivat huomioi vaatteen vastuullisuutta?



2 Kuluttajakayttaytyminen muutoksessa

Tassa luvussa kasitellaan kuluttajakayttaytymista seka sen muutosta. Luku ka-

sittelee myoOs kuluttajan arvoja ja niiden vaikutusta ostokayttaytymiseen.

2.1 Kulutustottumukset

Mainonnan profilointi ja kohdentaminen ovat muokanneet kuluttajien kulutustot-
tumuksia. Suuri osa sosiaalisen median mainoksista koostuu kohdennetuista
mainoksista. Kohdennetut mainokset esittavat kuluttajalle tuotteita kiinnostuk-

sen kohteen tai mieltymyksen perusteella. (Blum 2021, 130.)

NyKkyisin kuluttajat ostavat useammin uusia vaatteita. Ostopaatoksia tehdaan
nopeasti emotionaalisten tarpeiden perusteella, jonka takia ylikulutus on nyKkyi-
sin yleista. Ylikulutuksella tarkoitetaan tilaa, jossa kuluttaja ostaa enemman

vaatteita kuin kayttaa tai tarvitsee. (Blum 2021, 130.)

Pikamuodin kulutus lahti kasvuun 2000-luvun alussa. Vaatemallistot vaihtuvat
usein ja nykyinen vaatteiden tuotanto on nopeaa. Vaate paatyy vahittaismyyma-
I6ihin kolme viikkoa luonnoksen valmistumisesta. Useat pikamuotivaatteet on
valmistettu huonolaatuisista materiaaleista, joiden ei ole suunniteltu kestavan
pitkaa kayttoa. Kuluttajat haluavat olla trendeissa mukana, jonka takia he osta-
vat tiheasti uusia vaatteita. Vaatteet kestavat nuorilla kuluttajilla useimmiten

kymmenen kayttokertaa. (Blum 2021, 14.)

Pikamuodin kuluttaminen voidaan liittaa tarpeeseen muuttaa omaa ulkonako-
aan. Kuluttaja arvioi omia ostopaatoksiaan yhteiskunnallisen hyvaksynnan pe-
rusteella, joka on jatkuvassa muutoksessa. Pikamuodin kerrotaan perustuvan
jatkuvaan muutokseen. (Heuer, Becker-Leifhold 2017; Niinimaki, 5 Knowing

better but behaving emotionally.)



2.2 Arvojen vaikutus kulutuskayttaytymiseen

Kulutuskayttaytyminen syntyy kolmen arvo-orientaation vaikutuksesta; egoisti-
sista, altruistisista seka biosfaarisista arvoista. Egoistiset arvot omaava kuluttaja
keskittyy henkilokohtaisiin hyotyihin seka tuotteen ostamisesta aiheutuneisiin
kustannuksiin. Kuluttaja toimii eettisesti, jos hyodyt ovat suurempia kuin eetti-
sena kayttaytymisena koetut kustannukset ja jos seuraukset eivat vaaranna va-
rallisuutta, valtaa tai asemaa omassa sosiaalisessa ryhmassa. Egoistiset kulut-
tajat eivat ole todennakoisesti eettisia kuluttajia. Heille varallisuuden ja vallan
kommunikointi on tarkeaa muodin avulla. (Heuer & Becker-Leifhold 2017; Sum-

ner, 3 Mind the gap.)

Globaalin ympariston, yhteiskunnan ja muiden yksildiden huomioiminen on tar-
keaa altruistiset arvot omaavan kuluttajan ostokayttaytymiselle. He tunnistavat
henkilokohtaisen vastuunsa ja oman kayttaytymisen seuraukset. (Heuer &
Becker-Leifthold 2017; Sumner, 3 Mind the gap.)

Luonnon hyvinvointi on tarkeaa kuluttajille, joiden ostokayttaytymiseen vaikuttaa
biosfaariset arvot. Ostomotiiveja ohjaa huolet ja uhkat luontoa kohtaan. Heidan
arvoillaan on vaikutusta positiiviseen eettiseen kayttaytymiseen. (Heuer &
Becker-Leifthold 2017; Sumner, 3 Mind the gap.)

Kuluttajan ostokayttaytyminen muodostuu omien arvojen lisaksi paatoshetkesta,
kontekstista seka kuluttajalle tavanomaisesta kayttaytymisesta. Kuluttaja osoit-
taa tiettya arvomotivaatiota tehdessaan ostopaatosta riippuen siita mihin tarkoi-
tukseen ja miksi tuote ostetaan. Esimerkiksi kuluttajan ostaessa uutta asua en-
sitreffeja varten, han haluaa nayttaa tyylikkaalta tai varakkaalta, jolloin paatdsta
ohjaa egoistiset motiivit. Ostohetkella voidaan olla huolissaan tuotteen valmis-
tukseen liittyvista epakohdista, jolloin paatdsta ohjaa myds altruistiset arvot. Os-
topaatos ei ole koskaan suoraviivainen ja eri tilanteet vaikuttavat kuluttajan va-
lintoihin. (Heuer & Becker-Leifhold 2017; Sumner, 3 Mind the gap.)
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2.3 Kulutuskayttaytyminen muutoksessa

Vaateteollisuus on murroksessa ja yha useampi on kiinnostunut ostamaan vas-
tuullisesti tuotettuja tuotteita. Jos vastuullisempia valintoja halutaan tehda, kulut-
tajan taytyy ajatella rationaalisesti ja huomioida paatosta tehdessa ostoksen
hinta, hyoty, kestavyys ja sen vaikutus ymparistolle. Emotionaalisella halulla on
vaikutusta muun muassa siihen miksi pikamuotia ostetaan nykypaivana run-
saasti. Muodin kulutus perustuu suurimmaksi osaksi emotionaalisiin tarpeisiin

muun muassa nautintoon ja jannitykseen. (Blum 2021, 22.)

Yritysten tekemiin virheisiin tartutaan helpommin. Vaatebrandit eivat enaa
edusta pelkkia vaatteita. Ne ovat myos mielipidevaikuttajia. Kiinnostus vastuulli-
suutta kohtaan voidaan huomata keskustelun syntymisena brandien ongelma-
kohtiin liittyen. (Fab 2021.) Kuluttajat uskovat, etta yritysten epakohdista kes-
kustelemisella sosiaalisessa mediassa on vaikutusta siihen, miten yritykset
muokkaavat toimintaansa vastuullisemmaksi (Blum 2021, 131). Monet vaatete-
ollisuuden kohut sosiaalisessa mediassa liittyvat rasismiin, kulttuuriseen omimi-
seen seka seksismiin. Vaatebrandien kohut herattavat keskustelua kuluttajien
kesken, jolloin brandien edustamista arvoista keskustellaan laajemmin. (Fab
2021.) Yha useampi kuluttaja pitda ymparistdasioita tarkeina henkilokohtaisina
paatoksina ja pyrkii vaikuttamaan vaateteollisuuden muutokseen kulutustottu-
muksillaan (Blum 2021, 131).

2.4 Kuluttajan ostokriteerit

Kriteerit vaatteiden ostamiselle vaihtelevat kuluttajien kesken. Strahle kirjoittaa
kolmesta tarkeimmasta kriteerista, jonka perusteella valtaosa kuluttajista tekee
ostopaatdoksensa. Vaatteita valikoidaan suurimmaksi osaksi ulkonadn, laadun

seka istuvuuden perusteella.



Taulukko 1 Kuluttajan ostokriteerit (Strahle 2017, 58).

Ostokriteerit Tarkeys Merkittavyys
Istuvuus 1 Tarkein

Laatu 2 Tarkea

Ulkonako 3 Melko tarkea

Hinta 4 Vahamerkityksellinen
Reilukauppa 5 Mitaton

Vaikutus ymparistolle | 6 Mitattomin
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Kuluttajat haluavat ostaa vaatteita, jotka mielletaan laadukkaiksi brandin perus-

teella. Brandin imago luo mielikuvan vaatteen laadukkuudesta, jolloin vaatteen

tausta, alkuperamaa seka ymparistovaikutukset eivat enaa vaikuta vahvasti os-

tokriteereihin. Tuotteen edullinen hinta on yksi huomioitavista kriteereista kulut-

tajalle. Kuluttajat tiedostavat nopeasti vaihtuvat trendit ja vaatteen lyhyen kayt-

toéian, jolloin he suosivat edullisempia vaatteita. Samalla kuluttaja sivuuttaa vas-

tuullisuuskriteerit. (Strahle 2017, 57-58.)

2.5 Yritysten toiminnan muutos

Vaateyritykset ovat huomanneet kuluttajien ostokayttamisessa muutoksia ja

muuttaneet toimintaansa kestavammaksi. Yritykset ovat ymmartaneet vastuulli-

suuden olevan kilpailuetu. Saatavilla oleva tieto yrityksen vastuullisuudesta li-
saa kuluttajien lojaalisuutta seka luottamusta brandia kohtaan. (Blum 2021,

132-133.)
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Brandien vastuullisuustavoitteet vaikuttavat kuluttajien ostopaatdokseen (Blum
2021, 131). Yrityksen vastuullisuutta voidaan tarkastella muun muassa tutki-
malla sen toiminnan lapinakyvyytta. Harvat yritykset kertovat lapinakyvasti tuo-
tantoketjun eri vaiheista, joka vaikeuttaa kuluttajan tietamysta yrityksen vastuul-
lisuudesta. Vaatteista I0ytyva made in merkinta kertoo tehtaan kotimaan, jossa
vaate on valmistettu. Valmistusmaata lukuun ottamatta muita tietoja vaatteiden
valmistusprosessista on vaikea selvittaa, kuten sita mista vaatteen raaka-aineet
tulevat ja kuinka ne on valmistettu. Vastuulliset yritykset kertovat avoimesti tuo-
tantoketjustaan ja sen toimista taatakseen oikeudenmukaisen tydympariston

tydntekijoilleen. (Harri, Mauranen & Orava 2017.)

Kuluttajat etsivat merkkeja brandin vastuullisuudesta muun muassa tarkkaile-
malla yrityksen viestintaa vastuullisuudesta sosiaalisessa mediassa ja markki-
noinnissa. Vaitteille halutaan varmuutta, jolloin kuluttajat selvittavat onko bran-
deilla sertifikaatteja, joita valvoo riippumaton taho. Riippumattoman tahon val-
vonta luo luottamusta sertifikaatteja seka yritysten toimintaa kohtaan. Riippuma-
ton taho on ulkopuolinen toimija, joka valvoo tehtaiden ja yritysten toimintaa

seka vastuullisten ja eettisten standardien toteutumista. (Blum 2021, 22.)

Tekstiili- ja muotiteollisuus kuuluvat maailman saastuttavimpiin teollisuudenaloi-
hin. Suurilla yrityksilla on mahdollisuus muuttaa muotiteollisuutta kestavampaan
suuntaan, silla ne toimivat vaatteiden tuottajien ja asiakkaiden valilla valittajana.
Yritykset pystyvat painostamaan tuottajia toimimaan kestavammin, mika edistaa
vaateteollisuuden vastuullisuutta. Vaatteiden tuotantoketjun jokaisessa vai-
heessa voidaan toimia kestavammin, silla kaikki valmistamisen vaiheet vaikutta-
vat ymparistoon. (Strahle 2017, 8.) Vastuullisuus on kasvava trendi, jonka takia
kuluttajat kiinnittavat yna enemman huomiota kestavasti toimiviin yrityksiin. Vas-

tuullisuus on kilpailuetu. (Aavikko 2021.)
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3 Vastuullisuuden markkinointi

Tassa luvussa kasitellaan viherpesua, tuotantoketjun lapinakyvyytta seka sertifi-
kaatteja. Tarkoituksena on selventaa tarkeita vaateteollisuuteen liittyvia osa-alu-

eita, joilla on merkitysta kuluttajan ostopaatokseen.

3.1 Viherpesu ja tuotannon lapinakyvyys

Viherpesulle on erilaisia maaritelmia, silla se on aiheena suhteellisen uusi. Vi-
herpesulla tarkoitetaan organisaation levittdamaa vaaraa informaatiota esiinty-
malla julkisuudessa ymparistdvastuullisena yrityksena. (Sthrahle 2017; Ramus
& Montiel 2005, 18.) Viherpesua voidaan kayttda markkinoinnissa, kun halutaan
luoda vastuullisempaa kuvaa yrityksen toiminnasta. Yritykset viestivat vastuul-
lista kuvaa kayttamalla erilaisia vastuullisuuteen ja ymparistoystavallisyyteen liit-
tyvia symboleja sekd luomalla vastuullista mielikuvaa esimerkiksi kayttamalla

vihreda varia markkinoinnissaan. (Sthrahle 2017, 19.)

Yritys hyotyy kuluttajien kiinnostuksesta ja ostohalukkuudesta vastuullisia bran-
deja kohtaan toimimatta aidosti vastuullisesti ja eettisesti tuotantoketjussaan.
Osa vaateyrityksista pystyy hyotymaan viherpesusta, silla mikaan laki ei vel-
voita yrityksia julkaisemaan heidan ymparistopoliittisia lausuntojansa. Kolmas
osapuoli ei valvo yritysten toimintaketjua tai lausuntoja, joka mahdollistaa viher-
pesun. Yritysten disinformaatioon ei puututa. (Sthrahle 2017; Ramus ym. 2005,
19.)

Vastuullisemmista ostopaatoksista kiinnostuneet kuluttajat voivat ostaa tuot-
teita, joiden tuotantoketjussa ei ole huomioitu vastuullisuutta. Viherpesu hairit-
see ymparistoystavallisia aloitteita ja vaikeuttaa kuluttajia toimimaan aidosti vas-
tuullisesti heidan tehdessaan ostopaatosta. (Noyes 2021.) Suuremmat vaateyri-
tykset ovat ostaneet googlen hakukoneesta vastuullisuuteen liitettyja termeja,
kuten "eko” ja "orgaaninen”. Tama vaikeuttaa aidosti vastuullisesti toimivien yri-
tysten loytamista googlesta. "Eko” ja "orgaaninen” ovat sanoja, joiden kayttd on

yleistynyt yritysten markkinoinnissa. (Webb 2021.)
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Tuotantoketjun asianmukaiseen valvontaan tarvitaan globaaleja sdantgja, jotka
helpottaisivat valvontaa. Valtaosa yrityksista on ulkoistanut raaka-aine- ja vaate-
tuotantonsa, jonka takia useat brandit tukeutuvat kolmansiin osapuoliin tarkas-
tamaan tuotantoketjun toiminnan ja ymparistovaitteiden paikkaansa pitavyyden.
(Webb 2021; Hand 2021.)

Lapinakyvyys yrityksen tuotantoketjussa tarkoittaa sita, etta yritys tietaa jokai-
sen tuotantoketjun vaiheen ja viestii siitd avoimesti kuluttajalle (Gima one). Mc
kinsleyn raportin "What radical transparency could mean for the fashion in-
dustry” mukaan 52 % milleniaaleista (1981-1996 valilla syntyneet) tutkivat tuot-
teen taustatietoja ennen tuotteen ostamista. Vuosina 1997-2012 syntyneista eli
Z-sukupolveen kuuluvista kuluttajista 45 % tutkii tuotteen taustatietoja. Sosiaali-
nen media antaa alustan informaation ja lapinakyvyyden leviamiselle seka tuo-
tearvosteluiden laatimiselle. Kuluttajat lukevat arvosteluja ja informaatio leviaa

nopeasti. (Amed, Balchandani, Beltrami, Berg, Hedrich & Rélkens 2019.)

Milleniaalit ovat ikaryhmista eniten huolissaan vaatebrandien toiminnan kesta-
vyydesta. 66 % kuluttajista ovat valmiita maksamaan enemman vastuullisesti
tuotetuista ja kestavista vaatteista. Kuluttajat suosivat brandeja, jotka viestivat
vastuullisuuttaan seka toiminnan ja tuotteiden kestavyytta. Yritykset ovat vas-
tanneet kuluttajien toiveisiin ja toteuttavat toimintaansa yha lapinakyvammin.
(Amed, Balchandani, Beltrami, Berg, Hedrich & Rolkens 2019.)

Vaateteollisuus saastuttaa ymparistoa ja luo painetta yrityksille toimia ymparis-
toa arvostavasti. Vaateteollisuudesta syntynyt paine saattaa myos kannustaa
yrityksia julkaisemaan ymparistopoliittisia lausuntoja. Yritykset hyotyvat julki-
sista lausunnoistaan, kun kuluttajat I16ytavat ne. Lausunnot luovat eettista ja
vastuullista kuvaa kuluttajalle yrityksesta. Ymparistopoliittiset lausunnot vaikut-
tavat kuluttajien kasitykseen vaateyritysten motivaatiosta sitoutua ympariston
suojeluun seka kestavaan kehitykseen. (Sthrahle 2017; Ramus ym. 2005, 19.)
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3.2 Sertifikaattien vaikutus ostopaatokseen

Sertifikaatit voivat helpottaa kuluttajaa selvittdmaan tietoja vaatteen vastuulli-
suudesta ja sen tuotannon kestavyydesta. Vaatebrandit saavat sertifikaatteja
toimimalla sertifikaatin ehtojen omaksumalla tavalla. Sertifikaatit voivat liittya
esimerkiksi tuotantoketjun vastuullisuuden ja kestavyyden ehtojen tayttamiseen
tai hyvien tydolosuhteiden takaamiseen. Sertifikaattien on tarkoitus ilmaista ku-
luttajalle puolueetonta informaatiota tuotteen vastuullisuudesta ja eettisyydesta.
(Ekohelsinki.)

Sertifikaatit helpottavat vastuullista paatéksentekoa, mutta niiden suuren maa-
ran vuoksi kuluttaja ei aina tieda mita tietty sertifikaatti tarkoittaa. Ne voivat ker-
toa esimerkiksi raaka-aineiden kestavyydesta, hyvien tydolosuhteiden takaami-
sesta tai vaatteen tuotantoketjun vastuullisuudesta. Yrityksella voi olla useita
sertifikaatteja samaan aikaan. Yrityksilla on joissakin tilanteissa mahdollisuus
maksaa valvovalle taholle sertifikaatin mydntamisesta. Sertifikaattien luotetta-
vuus vaihtelee sen perusteella, mika taho valvoo niita. Ulkopuolinen taho valvoo

usein luotettavimpia sertifikaatteja. (Ekohelsinki.)

Ymparistomerkit pyrkivat kertomaan tuotteen valmistuksen vaikutuksesta ympa-
ristoon. Eettiset merkit huomioivat sosiaalisen vastuullisuuden ja ymparistolliset
vaikutukset. Sertifikaatit voidaan jakaa epavirallisiin- ja virallisiin merkkeihin.
Epavirallinen merkki tarkoittaa merkkia, jota valvoo yksityinen sektori. Julkinen
sektori valvoo virallisia merkkeja ja niiden kriteereiden noudattamista. Sertifi-
kaattien tarkoituksena on ohjata kuluttamista ja vaatteiden tuotantoa kestavam-

paan suuntaan. (Sorsa & Jolkkonen 2014, 3.)

Sertifikaatteja on paljon ja niiden merkitykset saattavat olla epaselvia kulutta-
jalle. Yleensa sertifikaattien merkityksen I0ytda nopeasti netista. Ekohelsinki on
listannut artikkelissaan "Vaatteiden sertifikaatit ja ymparistomerkit — ABC” tun-
netuimpia eettisyyden sertifikaatteja seka ymparistdsertifikaatteja. GOTS sertifi-
kaatti eli Global organic textile standard kertoo vaatteen tekstiilin ekologisuu-

desta ja eettisyydesta. Merkki huomio tekstiilin koko valmistusprosessin. GOTS
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sertifikaatti mydnnetaan tuotteelle, joka on valmistettu 70-95 % tai 95-100 %

luonnonkuidusta. Jotta yritys saa kayttéon GOTS sertifikaatin, yrityksen taytyy
tayttad myods ihmisoikeudelliset kriteerit. Sertifikaattia valvoo riippumaton taho.
(Ekohelsinki.)

Reilu kauppa sertifikaatti kertoo tuotteen eettisyydesta. Sen tarkoituksena on
ehkaista koyhyytta ja taata inhimilliset tyoolosuhteet. Puuvillan viljelijoille mak-
setaan Reilun Kaupan takuuhinta seka lisaksi maksettava lisa. Viljelijat saavat
paljon sanavaltaa, silla Reilun Kaupan jarjestelma on luotu viljelijdiden ehdoilla.
Ulkopuolinen taho valvoo Reilun Kaupan toimintaa ja vierailee saannallisin ajoin

tiloilla valvomassa kriteereiden tayttymista. (Ekohelsinki 2021.)

4 Vastuullinen vaateteollisuus

Vaateteollisuuteen liittyy paljon ongelmia. Tama luku kasittelee vaateteollisuu-

den haittapuolia seka kuluttajan asennetta epakohtiin.

4.1 Halpatyovoima

Suurin osa ihmisista yhdistaa vastuullisuuden muun muassa ekologisuuteen ja
ympariston suojeluun. Yhteiskuntaa ja taloutta ei assosioida vastuullisuuteen
yhta helposti. (Sthrale 2017; Pearce et al. 1989, 9.)

Vastuullisesti tuotetut ja kestavat vaatteet ovat hintavampia kuin vaatteet, joiden
tuotannossa ei huomioida tuotannon vaikutusta ymparistoon ja tyontekijoihin.
Vastuullisesti toimivat vaateyritykset maksavat suurempaa korvausta tyonteki-

j6illeen ja kayttavat kalliimpia raaka-aineita vaatteiden tuotannossa. (Leah).

Suuret yritykset pyrkivat tuottamaan nopeasti kilpailukykyisia tuotteita ja myy-
maan niita alhaisilla hinnoilla. Tarkoituksena on myyda mahdollisimman paljon
vaatteita, jolloin myyntivolyymit ovat suuremmat ja voiton kasvattaminen hel-
pompaa. Edullinen hinta vaikuttaa negatiivisesti tuotantoketjun tyontekijoihin

seka vaatteiden raaka-aineiden valintaan. Tuotteiden alhainen hinta heijastuu
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usein lapsitydvoiman kayttoon ja alhaiseen palkkaan. Ostamalla vastuullisesti

tuotettuja vaatteita kuluttajat tukevat luontoa seka ihmisoikeusasioita. (Leah).

Tuotannon ulkoistaminen kehitysmaihin on tyypillista vaateteollisuudelle. Tavoit-
teena on saastaa kiinteita- ja tuotannonkuluja. Tuotannon ulkoistaminen luo ty6-
paikkoja kehitysmaihin, kuten Kiinaan, Bangladeshiin, Vietnamiin ja Intiaan. Ke-
hitysmaat kilpailevat tuotannosta, mika polkee hintoja ja tyoolosuhteita yha alas-
pain. Lansimaiset yritykset pyrkivat usein valitsemaan tuotannon ulkoistamiseen
halvimman vaihtoehdon. (Blum 2021, 80.)

Vaatteiden vastuullisuus on yksi tarkeimmista ostokriteereista kuluttajalle.
Vuonna 2019 Nosto:n tekemasta kyselytutkimuksesta selvisi, ettéd 52 % kulutta-
jista toivoisi vaateteollisuuden olevan vastuullisempi. Kuitenkin vain 29 % vas-
taajista olisi valmiita maksamaan vastuullisesti valmistetuista vaatteista enem-
man. (Moore 2019.)

Lansimaisten kuluttajien ostokayttaytymisessa on huomattu asenteiden ja kayt-
taytymisen valinen ristiriita. Huolestunut asenne ymparistosta seka eettisyy-
desta ei valttamatta vaikuta vastuullisiin kulutusvalintoihin. Osa kuluttajista ei
tee vastuullisempia valintoja, jos valinnoilla on vaikutusta esimerkiksi tuotteen
laadun heikkenemiseen tai korkeampaan hintaan. Tuotteiden vastuullisuudesta
ollaan kiinnostuneita, mutta ostamisen taytyy olla kuluttajalle vaivatonta ja mu-
kavaa. (Heuer & Becker-Leifhold 2017; Niinimaki, 5 Knowing better but beha-

ving emotionally.)

4.2 Valmistusmateriaalit

Vaatteiden valmistusmateriaalit voidaan jakaa synteettisiin, - luonnollisiin- ja
teknisiin materiaaleihin. Teknisesti valmistetuilla materiaaleilla tarkoitetaan
raaka-aineita, joita luonto ei pysty kasitella. Esimerkiksi metalli, nylon, muovi ja
polyesteri ovat raaka-aineita, jotka eivat maadu luontoon. Teknisia materiaaleja
voidaan kierrattaa, mutta niiden paatyminen luontoon vahingoittaa ymparistoa.
(Blum 2021, 48-49.)
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Synteettiset materiaalit, kuten polyesteri, elastaani ja akryyli ovat kuluttajille tut-
tuja materiaaleja. Synteettisten materiaalien tuotannossa kaytetaan erilaisia ke-
mikaaleja ja Oljyja. Synteettiset vaatteet ovat maatuvia, mutta niiden tuotan-
nossa kaytetyt kemikaalit, kuten tuholaismyrkyt ja torjunta-aineet sulautuvat
luontoon vahingoittaen sita. (Blum 2021, 48—49.) Synteettiset materiaalit eivat
kesta jatkuvassa kaytdssa pitkaan. Synteettiselle materiaalille yleista on vaattei-
den nyppyyntyminen, kellastuminen ja heikentyminen. Lamp06 haurastuttaa

useita synteettisia materiaaleja. (LindI6f 2018.)

Biohajoavat materiaalit ovat luonnolle ystavallisimpia materiaaleja. Esimerkiksi
kasveista tehdyt materiaalit, kuten luomupuuvilla, hamppu seka pellava ovat
biohajoavia materiaaleja. My0s jotkin elaimista valmistetut materiaalit ovat bio-
hajoavia muun muassa villa. Jotta materiaalit ovat turvallisia luonnolle, niiden
kaytossa ei voida kayttaa myrkyllisia kemikaaleja. Luonnonmukaisesti kasvate-
tut kuidut ovat kestavampia vaihtoehtoja ymparistolle. Luonnollisten materiaa-
lien viljelijat noudattavat standardeja, jotka takaavat kuidun vastuullisen tuotan-
non. (Blum 2021, 51.)

Materiaalien kestavyys on jatkuvasti tarkeammassa asemassa. Vaeston kasvun
ja kasvavan kysynnan takia on tarkeaa kehittda yha uusia kestavampia raaka-
aineita. (Blum 2021, 51.)

Pikamuoti ja massatuotanto ovat johtaneet halpojen ja huonolaatuisen vaattei-
den valmistamiseen. Vaatteissa kaytetaan materiaaleja, jotka eivat ole kestavia.
Halvat ja huonolaatuiset vaatteet heitetaan usein kayton jalkeen roskiin. Kulutta-
jat ostavat tilalle uusia huonolaatuisia vaatteita. Vaatejatteen torjumiseksi kulut-
tajien tulisi investoida enemman rahaa laadukkaampiin vaatteisiin ja olla tietoi-
sempia kulutuskayttaytymisestaan seka tarpeistaan. (Heuer & Becker-Leifhold

2017; Cassidy, 8 Consumer colour and style preferences.)

4.3 Lineaarinen tuotantoketju

Pikamuodin tuotantoon seka kulutukseen liittyy paljon ongelmia. Tuotteiden

laatu ja vastuullisuus karsivat nopeasta tuotannosta johtuen. (Blum 2021, 13.)
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Lineaarisessa tuotantoketjussa tavoitellaan maksimaalista voittoa, joka nakyy

negatiivisesti tuotantoketjussa huomioitavissa asioissa, kuten tekstiilijatteen kor-
keassa maarassa ja heikoissa tyoolosuhteissa. Tekstiilienvalmistuksesta syntyy
ymparistoongelmia. Myrkkyja ja kemikaaleja vapautuu ymparistoon, jolloin tyon-

tekijat ja lahiyhteisoét altistuvat haittavaikutuksille. (Niinimaki 2018, 14.)

)

Vahemman kuin 1 % vaatteen valmistuksessa kaytettavasta materiaalista kierratetaan \

>Suunn|ttelu>> Tuotanto >> Jakelu >> Myynti >> Kayttod >> Jate

Kulutusjate:

Valmistuksessa syntynyt . -
73 % vaatteista paatyy
jate: .

kaatopaikalle
25 % resursseista valuu

ymparistoon tehtailta

Kuvio 1 Lineaarinen tuotantoketju (Blum 2021, 14).

Pikamuoti perustuu lineaariseen tuotantoketjuun. Lineaariaariselle tuotantoket-
julle olennaista on nopea tuotantotahti. Suurin osa vaatteista paatyy jatteeksi,
eika tuotteita kierrateta. Vaatteiden tuotannossa kaytetaan paasaantoisesti uu-
siutumattomia luonnonvaroja esimerkiksi materiaalien valmistukseen kaytettavia

kemikaaleja seka dljya. (Niinimaki 2018, 14.)

4.4 Yhteenveto

Vaateteollisuuden vastuullisuudesta keskustellaan paljon sosiaalisessa medi-
assa. Ajankohtainen aihe kiinnostaa seka kuluttajia ettd markkinoijia. Osa kulut-
tajista ovat entista tietoisempia kulutusvalinnoistaan ja pyrkivat tekemaan vas-
tuullisia ostopaatoksia. Myos yritykset yrittavat tehda toiminnastaan lapinaky-

vampaa ja vastuullisempaa.
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Pikamuodilla on suuri vaikutus vaateteollisuuteen. Nopeasti vaihtuvat trendit li-
saavat ylikuluttamista ja tuotteiden vastuullisuuden huomioimista. Pikamuoti-
vaatteissa kaytettavat materiaalit ovat usein huonolaatuisia ja tuotantoketjussa
ei huomioida inhimillisia tydolosuhteita tai toiminnan vaikutusta ymparistoon. Pi-

kamuodin kulutus on suurta etenkin nuorten keskuudessa.

Vaatteen hinta vaikuttaa paljon ostopaatokseen. Kuluttajat haluaisivat ostaa
vastuullisesti tuotettuja vaatteita, mutta tekevat ostopaatoksia hinnan perus-
teella. Ymparistoystavalliset tuotteet maksavat enemman. Tuotteissa kaytetaan
kalliimpia ja kestavampia raaka-aineita seka kaikille tyontekijoille maksetaan
tyosta kohtuullinen korvaus. Pikamuotiyritysten ja vastuullisesti toimivien yritys-
ten tuotteiden hintoja ei voida verrata. Yritysten toimintatavat ovat hyvin erilai-

set, jolloin vaatetta ostaessa tulee miettia omille arvoille tarkeita asioita.

Kuluttajat luottavat riippumattoman tahon sertifikaatteihin. Sertifikaatit lisaavat
luottamusta brandiin, silla ulkopuolinen osapuoli valvoo niiden toimintaa. Kaikkia
sertifikaatteja ei valttamatta valvota aktiivisesti ja yksityinen toimija saattaa olla
lahjottavissa. Viherpesun tunnistaminen on tarkeaa, jotta kuluttaja pystyy teke-

maan aidosti kestavia valintoja.

5 Toteutus

Selvitys toteutettiin kayttamalla laadullista menetelmaa. Opinnaytetydn aiheen
kannalta oli tarkeaa saada laajempia vastauksia, jonka takia menetelmaksi vali-
koitui teemahaastattelu. Teemahaastatteluiden avulla vastauksia pystytaan tar-
kastelemaan joustavammin. Haastattelukysymyksia ja siihen liittyvia kasitteita
voidaan selventaa haastattelutilanteessa, jolloin vastauksista tulee luotettavam-
pia. (Metsamuuronen 2006, 15.) Tarkeaa oli, etta haastateltavat vastaavat par-

haan ymmarryksensa ja kokemuksiensa mukaan haastattelukysymyksiin.

Haastatteluihin osallistui 8 henkiloa. Kaikki haastattelut aanitettiin ja toteutettiin
kasvokkain. Selvityksen kohderyhmana oli padkaupunkiseudulla asuvat pienitu-
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loiset nuoret aikuiset. Haastatteluihin osallistuneet henkil6t olivat 21-24-vuoti-
aita, joista 6 olivat opiskelijoita. Haastateltavista 6 olivat naisia, 2 miehia. Haas-
tattelujen aineisto saturoitui melko pian, eika vastaukset tuottaneet tutkimuson-
gelman kannalta lisaa tietoa. Vastaukset olivat samankaltaisia ja toistuvia, joi-

den perusteella tutkimusongelmaan voidaan vastata.

Haastattelujen jalkeen vastaukset litteroitiin ja analysoitiin sisalldonanalyysia
kayttaen. Sisallonanalyysin avulla selvityksen vastaukset voidaan tiivistaa, joka
helpottaa johtopaatoksen tekemista (Tuomi & Sarajarvi 2009, 103). Selvityk-
sesta saadusta aineistosta luodaan tiivistetty ja selkea kuvaus, jotta siita voi-
daan tehda luotettavia johtopaatoksia. Aineisto on koottu tyota varten tehdyista
haastatteluista. Haastattelujen vastaukset luokitellaan samakaltaisuuden mu-
kaan, jolloin aineistoa on helpompi tulkita seka muodostaa vastaus tutkimuson-
gelmaan. Tuloksia ja johtopaatoksia voidaan verrata jatkuvasti tyon viitekehyk-
seen, joka perustuu ammattikirjallisuuteen ja verkkolahteisiin. (Tuomi & Sara-
jarvi 2009, 109-112.)

5.1 Laadullinen menetelma

Opinnaytetyon toteuttamiseen valikoitui laadullinen menetelma. Laadullisen me-
netelman etuna on haastattelutilanteiden joustavuus. Aiheen kannalta on tar-
keaa, etta haastateltavat ymmartavat aiheelle keskeisia kasitteita. Vastauksista
tulee luotettavampia, jos kasitteet ovat selkeitd haastateltavalle. Haastatteluti-
lanteen hyotyna on esimerkiksi mahdollisuus selventaa kysymyksia, oikaista
vaarinkasityksia seka keskustella haastateltavan kanssa. (Tuomi & Sarajarvi
2009, 73.) Haastattelun aikana haastateltavat voivat antaa esimerkkeja kayttay-
tymisestaan, joka antaa lisasisaltoa tyon analysoimiseen seka johtopaatoksiin
(Metsamuuronen 2006, 112).

Opinnaytety0ssa kaytetaan teemahaastatteluja. Teemahaastattelu perustuu va-
littuihin teemoihin ja tutkimuskysymykset ovat paapiireittain maaritelty. Teema-
haastattelu kuitenkin jattaa tilaa jatkokysymyksille seka avoimille vastauksille.
(Metsamuuronen 2006, 115.)
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Laadullinen menetelma perustuu aiheen teoreettiseen osuuteen eli viitekehyk-
seen. Selvityksen viitekehyksessa kasitellaan aiheelle olennaisia kasitteita ja
niiden valisia suhteita. Teoreettista osuutta tarvitaan tutkimuskokonaisuuden
ymmartamiseen ja tutkimuksen luotettavuuden analysoimiseen. (Tuomi & Sara-
jarvi 2009, 17.) Selvityksessa kaytettavien lahteiden tulee olla aiheen kannalta
relevantteja, silla selvityksen johtopaatokselle on olennaista, kuinka uskottavasti
ja vakuuttavasti lahdeaineistoja kaytetdan haastatteluvastausten analysointiin.
Havaintojen teoriapitoisuus korostuu muun muassa analysoidessa selvityksen

tuloksia seka yksilon kasitysta ilmidsta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 20.)

Laadullisessa selvityksessa haastattelut litteroidaan, aanitallenne kirjoitetaan
tekstimuotoon. Litterointi helpottaa havainnollistamaan miten tutkimukseen osal-

listuneet jarjestavat puheensa. (Metsamuuronen 2006, 88.)

5.2 Aineiston keruu

Selvityksen haastattelurunko koostui 8 haastattelukysymyksesta. Haastattelu-
runko 16ytyy tyon lopusta liitteena (lite1). Kysymykset valittiin niin, etta saisin
vastauksen tutkimusongelmaan. Minulla oli 3 tutkimuskysymysta, joiden tueksi
loin 8 haastattelukysymysta, jotta saisin vastaukset tutkimuskysymyksiin. Aloitin
haastattelut yksinkertaisemmilla alustavilla kysymyksilla, kuten kuinka usein
haastateltava ostaa uusia vaatteita ja milla perusteella vaatteita ostetaan. Alus-
tavien kysymysten jalkeen pyrin kysymaan tarkempia kysymyksia kulutuskayt-
taytymisesta. Halusin selvittaa kysymysten avulla, mita asioita haastatteluun
osallistujat ottavat huomioon vaatteita ostaessaan ja milla asioilla on merkitysta
ostopaatokseen. Kysymykset liittyivat vahvasti tyon viitekehyksessa kasiteltyihin
aiheisiin, kuten vaatteen taustaan, tuotantoketjuun, pikamuatiin, hintaan seka

viherpesuun. Kysyin my6s haastateltavien luottamuksesta sertifikaatteihin.

Haastattelut olivat teemahaastatteluja, jotka toteutettiin kasvokkain. Haastattelu-
tilanteet olivat rentoja, jolloin haastateltavan oli helpompi vastata kysymyksiin ja

kysya selventavia kysymyksia. Haastattelun alussa haastateltavilta kysyttiin
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kohderyhman tulkinnalle tarkeita taustakysymyksia, kuten ika, sukupuoli ja am-
matti. Taustakysymysten jalkeen haastateltavilta kysyttiin heidan omista kulu-
tustottumuksistaan. Haastateltaville esitettiin tarkentavia kysymyksia, jos haas-
tateltava vastasi esimerkiksi ohi aiheen tai tietoa tarvittin enemman, jotta sita

voitaisiin analysoida.

Kaikki haastateltavat kuuluivat [&hipiiriini. Olen keskustellut paljon ystavieni
kanssa vastuullisuudesta ja omasta kulutuskayttaytymisesta. Valitsin haastatel-
taviksi henkilGita, joilla on toisistaan eriavia kulutustottumuksia. Halusin saada
kattavasti erilaisia vastauksia kysymyksiin. Osa haastateltavista ovat enemman

kiinnostuneita vastuullisuudesta kuin toiset.

Taulukko 2 Haastateltavien demografiset tekijat

Sukupuoli | lka Ammatti | Asuinpaikka
Haastateltava 1 Mies 22 | Opiskelija | Helsinki
Haastateltava 2 Nainen 21 | Opiskelija | Helsinki
Haastateltava 3 Nainen 23 | Myyja Helsinki
Haastateltava 4 Mies 24 | Opiskelija | Helsinki
Haastateltava 5 Nainen 22 | Opiskelija | Vantaa
Haastateltava 6 Nainen 22 | Opiskelija | Helsinki
Haastateltava 7 Nainen 22 | Myyja Vantaa
Haastateltava 8 Nainen 22 | Opiskelija | Helsinki

Haastattelut kestivat keskimaarin 20—-30 minuuttia. Osa haastateltavista esittivat
enemman selventavia kysymyksia, jolloin maaritelmien ja kysymysten avaami-
seen meni aikaa. Kaikki haastattelut aanitettiin ja litteroitiin Word-tiedostoon.
Samankaltaiset vastaukset koodattiin vareja kayttamalla. Samankaltaiset vas-

taukset helpottivat hahmottamaan ja kirjoittamaan selvityksen analyysia.

6 Tulokset

Tassa kappaleessa kasitellaan teemahaastattelujen tuloksia. Haastattelujen tar-
koituksena oli selvittaa, onko vaatebrandin tai vaatteen vastuullisuudella merki-

tysta haastateltavan ostopaatokseen.
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Haastattelujen alussa kartoitettiin kuinka usein haastateltavat ostavat uusia
vaatteita ja milla perusteella. Haastatteluissa selvitettiin haastateltavien suh-
detta pikamuotiin ja viherpesuun. Haastattelujen avulla pyrittiin selvittamaan
kohderyhman suhdetta vaatteiden markkinointiin ja siihen, onko vastuullisuu-

desta kertomisella merkitysta ostopaatokseen.

6.1 Ostokayttaytyminen

Suurin osa haastatteluun osallistuneista henkildista kertoi ostavansa uusia vaat-
teita kerran tai kaksi kertaa kuukaudessa. Muutama haastateltavista ostaa uu-
sia vaatteita harvemmin, esimerkiksi kerran kahdessa tai kolmessa kuukau-
dessa tai vain puolen vuoden valein. Uusia vaatteita ostetaan suurimmaksi
osaksi tarpeen tai ulkonaon perusteella. Vaatteiden istuvuus nousi tarkeaksi te-

Kijaksi.

Haastateltavat kokivat vaatteen hinnan merkittavana tekijana ostopaatokseen.
Vaatteesta ollaan valmiita maksamaan enemman, jos vaate on laadukas. Suu-
rin osa haastatteluun osallistuneista oli opiskelijoita. Muutama haastateltavista

tydskentelee osa-aikaisena myyjana ja ovat pienituloisia.

Haastatteluista kavi ilmi, etta haastateltavat haluaisivat ostaa enemman laaduk-
kaita vaatteita, mutta siihen ei ole talla hetkella varaa. Haastateltavien suhde pi-
kamuotiin vaihteli osallistuneiden kesken. Osa haastateltavista kertoi ostavansa
valilla pikamuotia. Pikamuotia ostetaan, koska se on edullisempaa. He toivoisi-
vat pystyvansa tekemaan vastuullisempia ostopaatoksia, mutta siihen ei talla
hetkella ole mahdollisuutta pienien tulojen takia. Pikamuotivaatteiden ostamista

halutaan valttaa, mutta silti osa haastateltavista ostaa valilla pikamuotia.

En mielelldaan ostaisi pikamuotia. Ostan silti valilla pikamuotia, silla
se on halvempaa. (Haastateltava 8)
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Joillekin haastateltavista pikamuodilla ei ollut merkitysta ostopaatdkseen. Vaat-
teen istuvuus ja ulkonako vaikuttavat eniten ostopaatokseen. Vaatteisiin kyllas-
tytdan ja uusia vaatteita ostetaan esimerkiksi tuleviin tilaisuuksiin. Vanhoista

vaatteista on lahtenyt uutuudenviehatys ja uudet trendit kiinnostavat.

Vanhat on jo kaytetty niin sanotusti. Kun selailee kaikkia nettisivuja
ja siella on kaikkia uusia trendeja, niin ne ovat paljon kivampia vaat-
teita, kun ne vanhat, joita on kaytetty jo ja niista on lahtenyt jo uu-
tuudenviehatys. (Haastateltava 2)

Haastatteluista selvisi, etta noin puolet osallistuneista olisivat valmiita maksa-
maan vaatteesta enemman, jos se on valmistettu laadukkaista ja kestavista ma-
teriaaleista. Laadukkaista materiaaleista tuotetut vaatteet koetaan kestavam-
maksi ja taman takia jarkevammaksi ostokseksi, silla vaate tulee kestamaan
kaytossa pidemman aikaan. Vaatteisiin voidaan sijoittaa enemman rahaa, silla
tilalle ei tarvitse ostaa pian uutta vaatetta. Haastateltavat kokivat, etta vaatteen
kalliimpi hinta nakyy myos tuotannon vastuullisuudessa ja eettisyydessa. Kui-
tenkin osalle haastateltavista vaatteen korkea hinta oli este ostolle ja syy miksi

pikamuotia suositaan.

Hinta vaikuttaa. Mulla ei ole tapana ostaa tosi halpoja tai halvimpia,
koska usein materiaalit ja laatu ovat huonoja. Myos hinta viittaa sii-
hen, etta tyokustannukset ovat matalat. Jos ostan “kalliimpia” tuot-
teita niin haluan vastineeksi usein sen, etta on kotimainen tai poh-
joismainen brandi. Koitan valttaa sellaisia merkkibrandeja, jossa
maksaa logosta liilkaa. Mutta usein ostan keskihintaisia ja hyvalaa-
tuisiksi miellettyja tai mieltamiani merkkeja, ettei tarvitse uusia niin
usein. (Haastateltava 4)

Hinta merkitsee jonkin verran. Jos kallimmalla saa parempi laatui-
sen niin ostan sen, silla tiedan, etta se kestaa kaytdssa paljon kau-
emmin. (Haastateltava 6)

Haastattelujen avulla haluttiin selvittda, miten vastuullisuuden markkinointi na-
kyy haastateltavien ostopaatoksissa. Milloin mahdollinen viherpesu herattaa
epailyksia haastateltavassa ja onko merkitysta, jos vaatetta kutsutaan vastuul-
liseksi. Noin puolet haastateltavista ymmarsivat ja osasivat maaritella mita vi-
herpesu tarkoittaa. Vain muutama heista kertoi pystyvansa tunnistamaan, jos

brandit viherpesevat.
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[Viherpesu tarkoittaa] Sita, etta kaytetaan kestavyyskysymysten pin-
nalle nousemista siihen, etta laitetaan omaan tuotteeseen tai bran-
diin mainintoja kestavyydesta ilman, etta ne todellisuudessa on kes-
tavia. Ehka myos se, etta aletaan markkinoimaan nain, vaikka kay-
tanndssa kestavyytta ei olla parannettu yrityksen toiminnassa. Sita,
ettd kestavyys on enneminkin markkinointikikka kuin toiminta-
tapa. (Haastateltava 4)

Haastateltavien mielesta viherpesua on vaikea tunnistaa. Yksi haastatteluun
osallistujista sanoi hinnan ja tuotantopaikan kertovan vaatteen aidosta vastuulli-
suudesta. Samoin myds materiaalit ja lapinakyvyys tuotannosta. Muutama
haastateltavista kertoi arvuuttelevansa, etta pikamuotiketjut viherpesevat. Esi-
merkiksi todella edulliset vaatteet herattavat epailyksia, silla vaatteita ei pystyta
valmistamaan eettisesti ja vastuullisesti, jos niiden tuotantoon liittyvat kulut ovat

todella alhaisia.

Jos se on jokin pikamuotiketju ja niilla on tosi halpoja tuotteita ja ne
vaittavat, ettd ne ovat tosi laadukkaita esimerkiksi. Siita tulee sellai-
nen tunne, etta yritys viherpesee. Ei varmaan pysty hirvean eetti-
sesti valmistamaan tuotteita, jos ne eivat maksa mitaan. (Haastatel-
tava 8)

Muutama haastateltavista ajattelee tunnistavansa viherpesun, jos he tutkisivat
enemman brandin taustoja ja sita, mihin lausunnot perustuvat. Yksi haastatelta-
vista kertoi myds mahdollisesti tunnistavansa viherpesun lehtiartikkeleiden pe-

rusteella.

Ehka lehtijuttujen perusteella [tunnistaa viherpesun]. Media kirjoittaa,
etta esimerkiksi Adidas on jaanyt kiinni jostain viherpesusta. (Haas-
tateltava 3)

Eras haastateltava antoi ristiriitaisen kommentin viherpesusta. Haastateltava ei
tiennyt mita viherpesu tarkoittaa, mutta kokee silti tunnistavansa, jos brandi vi-
herpesee. Kerroin haastateltavalle viitekehyksessa olevan maaritelman avulla
mita viherpesulla tarkoitetaan, jolloin han kertoi tunnistavansa mahdollisen vi-
herpesun. Maaritelman ymmartaminen voi palauttaa mieleen oikean elaman ko-
kemuksia viherpesusta ja auttaa huomaamaan milloin viherpesu on koskettanut

omaa ostopaatosta.
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6.2 Vaatteen taustan ja materiaalien vaikutus ostopaatokseen

Selvityksessa kartoitettiin vaatteen taustaan liittyvia tekijoita, joilla voisi olla pai-
noarvoa, kun haastateltavat harkitsevat ostopaatostaan. Haastateltavilta kysyt-
tiin milla vaatteen taustaan liittyvilla asioilla on merkitysta, kun ostopaatosta teh-
daan. Kysymykset liittyivat muun muassa halpatyovoimaan ja vaatteen tuotan-

toketjuun.

Harva haastateltava tutkii vaatteen tuotantoketjua tai taustoja tarkemmin. Pieni

osa haastatteluun osallistuneista kertoi selvittavansa vaatteen taustoja.

Taustaa selvitetaan googlettamalla tai selailemalla yrityksen nettisivuja, myos
valmistusmaa tarkastetaan. Pikamuotiketjujen tuotantoketjujen taustat ovat tut-
tuja osalle haastateltavista. Muutama haastateltavista tiedostaa minkalainen
tuotantoketju ja tausta pikamuotivaatteella on, mutta he eivat selvita tarkemmin

sen taustaan liittyvia tekijoita.

No en [tutki tuotantoketjua], yleensa tiedan, jos vaate on kehitys-
maista, josta on ollut huhua, etta on lapsitydvoimaa. Yleensa tiedos-
tan, etta siella tehdyissa vaatteissa on kaytetty halpatyovoimaa.
(Haastateltava 1)

Yksi haastateltavista kertoi tarkastavansa aina vaatteen valmistusmaan. Haasta-
teltava kertoi, etta jos vaate on tehty kehitysmaassa, se on todennakdisesti val-
mistettu muulla kuin aikuistydvoimalla. Toinen haastateltava oli huolissaan lapsi-
tyovoiman kaytosta vaatteiden valmistuksessa. Haastateltava pyrkii suosimaan

kirpputoreja.

Osa haastatteluun osallistuneista kertoi olevansa tietoisia vaatteen tuotantoket-
juun liittyvasta mahdollisesta halpatydvoimasta ja muista epakohdista. Vaatete-
ollisuuden saastuttavuus ja ongelmallisuus on haastateltavien tiedossa. Tietoi-

suus ongelmista ei kuitenkaan muokkaa kaikkien toimintaa.

Kyllahan se [vaatteiden tuotannossa ymparistoon vapautuvat myr-
kyt ja kemikaalit] on huolestuttavaa. Vaateala on vissiin yksi saas-
tuttavimmista aloista. Parjaisi vahemmalla maaralla vaatteita. Sitten
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kun asiaa alkaa miettimaan niin se ahdistaa, mutta silloin kun ostan
vaatteen niin ei se ole nii tarkea asia. En ole enaa sellainen hi-
moshoppaajaa. (Haastateltava 2)

Vaikka en selvitd paljon tuotantoketjua niin en kuitenkaan haluaisi
sita [ongelmia vaateyritysten tuotantoketjussa ja taustalla] tukea-
kaan. (Haastateltava 1)

Suurin osa haastateltavista kertoi selvittavansa vaatteen taustoja enemman, jos
vaate on arvokas. Hinnalle halutaan perusteita ja vaatteen oletetaan olevan

kestava.

Materiaalit yleensa katon silloin, jos tuote on kalliimpi. Jos se on
huonoa materiaalia, heraa kysymys miksi se on niin kallis? (Haas-
tateltava 8)

Vaatteiden materiaalit nousivat esille haastatteluissa. Suurin osa haastatteluun
osallistuneista kertoi suosivansa tai pyrkivansa suosimaan laadukkaita materi-
aaleja ostohetkessa. Laadukkaista vaatteista ollaan valmiita myos maksamaan
enemman. Vaatteiden hinta ei ole enaa yhta suuri ostopaatoksessa merkitseva
tekija, jos kyseessa on laadukas ja hyvista materiaaleista valmistettu vaate. Yh-
den vastaajan mielesta vaatteen hoitoon liittyvat vinkit ja muut tiedot brandin

nettisivuilla lisdavat luottamusta vaatteen vastuullisuudesta.

No kiinnostaa tietysti [mista tuote on valmistettu]. Jos tuote on val-
mistettu hyvasta materiaalista, se todennakdisesti kestda paremmin
ja pysyy paremmassa kuosissa. (Haastateltava 3)

Osa haastateltavista valitsevat talla hetkella edullisemman vaihtoehdon, vaikka
materiaalit olisivat kallimmassa vaatteessa paremmat. Pienilla tuloilla on paljon
merkitysta lopulliseen ostopaatokseen. Yksi haastateltavista kaipaisi lisaa tietoa

vastuullisista ja kestavista materiaaleista.

Loppupeleissa, jos mulla on kaksi taysin samanlaista tuotetta ja toi-
nen on halvempi, niin kylldhan mina sen halvemman otan. Opiskeli-
jabudijetti! Ellei oikeasti ole jokin kestohyddyke, josta tiedan, etta tu-
len kayttdmaan monta vuotta, takki tai kengat. (Haastateltava 5)
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Sertifikaatit herattavat luottamusta vaatteen vastuullisuudesta isolla osalla haas-
tateltavista. Se, etta sertifikaatti kertoo missa ja miten tuote on valmistettu, luo

luottamusta vaatteen vastuullisuudesta.

No sinansa esimerkiksi, jos sertifikaatti kertoo miten ja missa tuote
on tehty lapinakyvasti, niin siita tulee luotettavampi olo ostaa tuote.
(Haastateltava 2)

Sertifikaatteihin suhtaudutaan myos epailevasti. Muutama haastateltavista ker-
toivat, etta sertifikaatit herattavat epailyksia. Suomalaiset brandit, joilla on sertifi-
kaatteja ovat heidan mielestaan luotettavia. Jos kyseessa on pikamuotiketju,
sertifikaatin luotettavuus epailyttaa. Epailyksiin liittyy esimerkiksi [&hiaikoina so-
siaalisessa mediassa puhuttanut sertifikaatteihin liittyva kohu, jossa kerrottiin,

etta sertifikaatteja saadaan maksamalla ja yrityksen toimintaa valvomatta.

Jos miettii jotakin suomalaista brandia, jolla on jokin sertifikaatti, niin
on merkitysta [positiivinen merkitys ostopaatdkseen]. Jos jossakin
vaatteessa huomaa sertifikaatin kaupassa, niin kylla sita miettii va-
roen, ettd onkohan sertifikaatti ihan luotettava. Mutta en enempaa
tieda sertifikaateista. (Haastateltava 6)

6.3 Vaatteen vastuullisuus

Vaatteen vastuullisuudella on painoarvoa ostopaatokseen valtaosalla haastatte-
luun osallistuneille. Yksi haastateltavista kertoi, etta vastuullisuudella on positii-
vinen merkitys ostopaatdkseen, jos yritys toimii aidosti vastuullisesti. Haastatel-
tava kyseenalaistaa viherpesun ja haluaa toimia vastuullisesti ostaessaan uusia

vaatteita.

Positiivinen [on merkitysta ostopaatdokseen], jos vaikuttaa oikeasti
kunnianasialta niille ja vastuullisuus on toteutettu tosissaan. (Haas-
tateltava 4)

Haastateltavat, joille vaatteen vastuullisuus on tarkea tekija ostopaatoksessa,
pyrkivat tekemaan vastuullisia ostopaatoksia esimerkiksi ostamalla kotimaisia
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vaatteita ja hyvista materiaaleista tuotettuja vaatteita. Yksi haastateltavista ker-
toi vaateteollisuuteen liittyvista huolistaan. Lapsityovoima ja tyoolosuhteet mieti-

tyttavat.

Koska pienet lapset joutuvat tydskentelemaan jossain kuumuu-
dessa huonolla palkalla. Aikuisten on tehtava vaate ja se on teh-
tava jossain muualla kuin vaikka Intiassa. (Haastateltava 7)

Suurin osa haastateltavista kertoi pyrkivansa tekemaan vastuullisia ostopaatok-
sid, vaikka vaatteen vastuullisuudella ei ole paljon painoarvoa heidan ostopaa-
toksessaan. Vastuullisia valintoja halutaan tehda. Haastateltavien vastaukset
ovat ristiriitaisia, silla vaatteen vastuullisuudella ei kuitenkaan ole huomattavasti
merkitysta ostotilanteessa. Ostotilanteessa pohditaan, tarvitseeko vaatetta oike-
asti, kestaako se pitkaa kayttéa ja kyllastyykod vaatteeseen. Muun muassa vaat-
teen hinnan ja ulkonaon tarkeys nousee esille vastauksissa, milla on merkitysta
paljon myos siihen, mista tuote ostetaan. Haastateltavat kertoivat pyrkivansa ot-
tamaan huomioon vastuullisuuden, mutta eivat aina onnistu siina. Yksi haastatel-
tavista oli huolissaan vaatteiden tuotannosta syntyneista ymparistdongelmista ja
kertoi valttdvansa pikamuotia. Haastateltava totesi pyrkivansa selvittdmaan vaat-
teiden materiaaleja ja ostamaan kierratettyja vaatteita. Pikamuotia ostetaan sil-
loin, kun haluttua tuotetta ei I6ydy muualta, kuten kirpputorilta ja rahallisesti laa-

dukkaaseen tuotteeseen ei ole varaa.

No kun ei hirveasti haluaisi tukea sellaisia yrityksia, jotka kayttavat
paljon halpatydvoimaa. Pikamuotihan tuottaa ihan hirveasti ymparis-
toongelmia, etta kylla niita vahan yrittaa valttaa. Jos jotain tarvitsee
niin pakko ostaa, mutta yrittda yleisemmin joko kierratettya tai tutkia
tarkemmin, mista vaatteita ostaa. (Haastateltava 6)

Vain yksi haastateltavista kertoi, ettei vaatteen vastuullisuudella ole juuri ollen-

kaan merkitysta ostopaatokseen. Hinta vaikuttaa eniten.

Haluaisin sanoa joo [vastuullisuudella olevan merkitysta ostopaatok-
seen], mutta harvoin. Enemman hinta vaikuttaa. Hinta on se juttu.
(Haastateltava 5)
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7 Johtopaatokset

Tassa luvussa kasitellaan selvityksen johtopaatoksia ja haastatteluja viiteke-

hysta kayttaen. Luku kasittelee myos selvityksen luotettavuutta.

7.1 Keskeisimmat johtopaatokset

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda, onko vaateyrityksen vastuullisuudella
merkitysta pienituloisten nuorten aikuisten ostopaatoksessa. Tutkimusongel-
maan etsittiin vastausta tutkimuskysymysten avulla. Haastatteluista selvisi, etta
suurin osa haastatteluihin osallistuneista ovat kiinnostuneita vaatteen ja yrityk-
sen vastuullisuudesta. Vaatteen vastuullisuuden tarkeys ostopaatosta tehdessa

vaihteli vastaajien kesken.

Uusia vaatteita ostetaan usein tarpeeseen noin kerran tai kaksi kertaa kuukau-
dessa. Vaatteiden istuvuus ja ulkonakd ovat tarkeita kriteereita ostopaatosta

tehdessa. Hinta on yksi tarkeimmista tekijoista haastatteluihin osallistuneille.

Nuoret aikuiset haluavat olla trendeissa mukana, jonka takia uusia vaatteita os-
tetaan usein. Pikamuotivaatteet valmistetaan huonolaatuisista materiaaleista ja
uudet mallistot vaihtuvat tiheasti. (Blum 2021, 14.) Pikamuodin ostaminen liite-
taan tarpeeseen muuttaa omaa ulkonakdaan (Heuer, Becker-Leifhold 2017; Nii-
nimaki, 5 Knowing better but behaving emotionally). Tarve olla muodikas ja py-
sya trendeissa mukana nakyy haastatteluun osallistuneiden vastauksissa. Inspi-
raatiota pukeutumiseen saadaan netista, jossa trendit vaihtuvat nopeasti. Usea
haastateltavista ostaa uusia vaatteita emotionaalisin perustein. Jotkut haastatte-
luun osallistuneista ostavat uusia vaatteita tarpeeseen. Sthrahle kirjoitti kol-
mesta tarkeimmasta kriteerista kuluttajalle ostopaatosta tehdessa vaatteita os-
taessa. Kolme tarkeinta kriteeria oli ulkonakd, istuvuus seka laatu (Strahle
2017, 58). Strahlen kriteerit ostopaatokselle tukevat myos haastatteluista saa-

tuja tuloksia.
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Mainonnan profiloinnilla ja kohdentamisella on varmasti paljon vaikutusta nuor-
ten aikuisten ostokayttaytymiseen, silla he selaavat paivittain sosiaalista me-
diaa, josta I6ytyy tiheaan vaihtuvat muotitrendit ja personoituja kohdennettuja
mainoksia. Tama luo tarpeen ostaa uusia vaatteita kuukausittain. Mainonnan
kohdentaminen muokkaa kulutustottumuksia ja tarjoaa kuluttajalle tuotteita kiin-
nostuksen kohteen seka mieltymyksen perusteella jatkuvasti (Blum 2021, 130).
Sosiaalisen media selaaminen luo tarpeen ostaa uusia trendikkaita vaatteita,

silla vanhoihin kaapissa oleviin vaatteisiin on kyllastytty.

Hinta oli merkittava tekija ostopaatokseen monelle haastatteluun osallistuneelle.
Suurin osa haastateltavista oli pienituloisia opiskelijoita. Mahdollisuudet ostaa
laadukkaita, vastuullisia ja kallimpia vaatteita ovat matalat. Opiskelijoiden arki
on Kkiireista, jonka takia haastatteluun osallistuneet opiskelijat eivat ehdi kayda
tdissa opiskeluaikanaan. Suurin osa opiskelijoista elaa tuilla ja raha kaytetaan

paivittaiseen elamiseen, kuten ruokaan ja vuokraan.

Kirsi Niinimaki kirjoitti artikkelissaan "Knowing better but behaving emotionally ”
kuluttajakayttaytymisessa huomatusta ristiriidasta. Tietoisuus mahdollisista epa-
kohdista ei valttamatta nay vastuullisemmissa kulutusvalinnoissa. (Heuer &
Becker-Leifthold 2017; Niinimaki, 5 Knowing better but behaving emotionally.)
Hinnalla on paljon painoarvoa ostopaatokseen suurimmalle osalle haastatelta-
vista. Ymparistosta ja tuotteiden vastuullisuudesta ollaan huolissaan, mutta se
ei nay monen haastatteluun osallistuneen kulutuskayttaytymisessa. Vaatteita

ostetaan herkemmin, jos ne ovat halpoja.

Suuri osa haastatteluun osallistuneista kertoi olevansa valmiita maksamaan
enemman tuotteesta, jos se on laadukas ja kestava. Positiivisena asiana nah-
daan, jos tuote on kotimainen ja materiaalit kestavia. Vaatteen laadulla on mer-
kitysta ostopaatokseen ja kuten Strahle kirjoitti, hinta on yksi tarkeista tekijoista.
Trendit ovat lyhyita, joka vaikuttaa siihen miksi kuluttajat suosivat halvempia
tuotteita (Strahle 2017, 58).
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Haastatteluista kavi ilmi, ettd haastatteluun osallistuneiden nuorten aikuisten
mielesta viherpesua on vaikea tunnistaa. Moni haastateltavista ei osannut ker-
toa mita viherpesu tarkoittaa tai ollut kuullut aiemmin viherpesusta. Osa haasta-
teltavista liitti yrityksen viherpesuun vaatekaupoissa myydyt "vastuulliset mallis-
tot”. Osa pikamuotiyrityksista myy yksittaisia vastuullisiksi mallistoiksi markkinoi-

tuja mallistoja.

Viherpesuun liitettiin myos vastuullisuuteen liittyvia sanoja, kuten "organic” ja
"uusiutuva”. Seka hinta etta tuotantomaa kertovat osalle haastatteluun osallistu-
neelle viherpesusta. Sanat liitettiin pikamuotiyrityksiin. Muun muassa "eko” ja
”orgaaninen” ovat sanoja, joiden kayttd on yleistynyt yritysten markkinoinnissa
(Webb 2021). Haastateltavat yhdistivat vastuullisuuteen liittyvat termit esimer-
kiksi suuriin vaateketjuihin, jotka hyodyntavat termeja markkinoinnissaan. Haas-
tateltavien epailykset heraavat mahdollista vinerpesua kohtaan, jos kyseessa

on pikamuotiyritys. Termien kayttoon pohditaan perusteita.

Viherpesua on vaikea huomata, joka vaikeuttaa kuluttajia toimimaan aidosti
vastuullisesti ostopaatoksissaan (Noyes 2021). Melkein kaikki haastateltavista
luottavat vaatteisiin liitettyihin sertifikaatteihin, kuten esimerkiksi GOTS sertifi-
kaattiin. Sertifikaatit lisdavat luottamusta brandin vastuullisuudesta. Haastatte-
luista kuitenkin kavi ilmi, etta suuri osa haastateltavista ei selvita vaatteen taus-
toja ennen vaatteen ostamista. Muun muassa tuotantoketjua tai brandilla/vaat-
teella olevan sertifikaatin luotettavuutta ei tarkasteta. Sertifikaatteja on paljon,
jonka takia kuluttaja ei valttamatta tieda mita tietty sertifikaatti tarkoittaa. Sertifi-
kaatit voivat helpottaa vastuullista paatdoksentekoa ja ne voivat viestia kulutta-
jalle esimerkiksi raaka-aineiden kestavyydesta tai vaatteen tuotantoketjun vas-
tuullisuudesta. (Ekohelsinki.) Haastateltavien henkildiden taytyy itse aktiivisesti
etsia tietoa sertifikaatin luotettavuudesta ja siitd, mika taho valvoo sertifikaatin

toimintaa.

Sertifikaatit herattivat haastateltavissa myds jonkin verran epailyksia. Sertifikaa-

tit yhdistettiin osaksi mahdollista viherpesua, silla ne eivat valttamatta perustu
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valvottuun toimintaan ja tdman takia aitoa vastuullisuutta ei voida taata. Joissa-
Kin tilanteissa yritykset voivat maksaa valvovalle taholle sertifikaatin mydntami-
sesta. Sertifikaattien luotettavuus vaihtelee usein valvovan tahon perusteella.
(Ekohelsinki.)

Haastateltavat tunnistivat epakohtia vaatteen alhaiseen hintaan seka tuotanto-
ketjuun liittyen. Alhainen hinta kertoo siita, etta tyontekijat eivat todennakoisesti
saa tyostaan kunnollista korvausta. Muutama haastateltava mainitsi vastauksi-
sissaan, jotka liittyivat viherpesuun, lapinakyvyyteen ja tuotantoketjuun kehitys-
maat, Bangladeshin ja Intian. Vastauksissa korostui kehitysmaissa valmistettu-
jen vaatteiden erilaiset epakohdat, kuten halpatyovoiman kayttd. Tuotannon ul-
koistaminen kehitysmaihin on tyypillistd vaateteollisuudelle. Monesti [ansimaiset
yritykset valitsevat tuotannon ulkoistamiseen halvimman vaihtoehdon. (Blum
2021, 80.) Voidaan todeta, etta haastateltavat ovat kiinnittaneet huomiota vaat-
teen valmistusmaahan. Osa haastateltavista arvio valmistusmaan perusteella

vaatteen vastuullisuutta.

Haastateltavista pienituloisista nuorista aikuisista suurin osa ei tutki vaatteen
taustoja, jos vaate on edullinen. Hintaviin vaatteisiin halutaan panostaa, jolloin
materiaalit, tuotantomaa seka taustat selvitetaan herkemmin. Osa haastatteluun
osallistuneista kertoi haluavansa ostaa tai heilld olevan mahdollisuus ostaa vas-
tuullisesti tuotettuja vaatteita, mutta usein edullinen hinta nousee muiden tekijoi-
den edelle. Voidaan todeta, etta haastatteluun osallistuneet pienituloiset nuoret
aikuiset ovat kiinnostuneita vaatteen vastuullisuudesta, mutta eivat valttamatta
ole valmiita maksamaan enemman — ainakaan tamanhetkisessa elamantilan-
teessa. Myos 2019 Nosto:n tekemasta tutkimuksesta selvisi, etta 52 % kulutta-
jista toivoo vaateteollisuuden olevan vastuullisempi. Vain 29 % vastaajista olisi
valmiita maksamaan enemman vastuullisesti tuotetuista vaatteista. (Moore
2019.)

Vastuullisen toiminnan tulisi olla helppoa ja mukavaa, jotta vastuullisesti valmis-

tettuja vaatteita suosittaisiin enemman. Kuluttajien ostokayttaytymisessa on



35

huomattu kuilu asenteen ja kayttaytymisen valilla. Kuilu perustuu siihen, etta ku-
luttaja on ymparistotietoinen ja huolissaan vastuullisuudesta, mutta huoli ei kui-
tenkaan johda eettisempiin kulutusvalintoihin. Kuluttajat pohtivat jatkuvasti
oman rationaalisen minan ja emotionaalisen minan valilla tehdessaan ostopaa-
tosta. Emotionaaliset tunteet menevat usein rationaalisten edelle, silla kuluttajat
hakevat ostoksilla emotionaalista tyydytysta. (Heuer & Becker-Leifhold 2017;
Niinimaki, 5 Knowing better but behaving emotionally.) Asenteen ja kayttayty-
misen valinen kuilu nousi esille my6s haastateltavien vastauksissa. Moni haas-
tateltavista oli tietoisia vaateteollisuuden epakohdista, mutta tekivat ostopaatok-

sia usein emotionaalisin perustein.

Vastuullisia tuotteita ostaessa kuluttajan tulee arvioida ja etsia informaatiota
vaatteen vastuullisuudesta ja vastuullisuus vaitteiden aitoudesta. Informaation
etsiminen saattaa vieda aikaa, silla vastuulliset vaihtoehdot eivat ole viela valta-
virtaa. Kuluttajat haluavat mahdollisuuden valita vaatteita laajasta valikoimasta
ja vastuullisten vaatteiden valikoima on usein suppea, joka vaikuttaa kuluttajien
kestamattomaan ostokayttaytymiseen. Talla tavoin ostaminen on mukavampaa
ja helpompaa kuluttajalle. (Strahle 2017, 62). Haastatteluiden perusteella moni
haastateltavista ei tutki vaatteen taustoja ostopaatosta tehdessa vaan arvioi
vaatteen vastuullisuutta esimerkiksi vaatebrandin tai valmistusmaan perus-
teella. Taustan tutkimiseen ei kayteta aikaa, vaikka suurin osa kertoi pyrkivansa

tekemaan vastuullisempia ostopaatoksia.

Vastuullisuudella on merkitysta selvitykseen osallistuneiden nuorten aikuisten
ostopaatdksissa. Suurin osa haastateltavista ottaa huomioon ja tunnistaa vaat-
teen vastuullisuuden. Ostopaatokseen merkittavia tekijoitd ovat myos esimer-
kiksi vaatteen hinta, ulkonaké seka istuvuus. Haastatteluun osallistuneet kokivat
vaatteen ulkonaon ja istuvuuden tarkeana, jolloin vastuullisuuteen ei kiinnitetty
valttamatta huomiota. Suurin osa haastateltavista pyrkivat ostamaan vastuulli-

semmin tuotettuja vaatteita.

Haastateltavien vastauksiin heijastui vahvasti se, etta haastatteluun osallistujat

ovat nuoria aikuisia, joista suurin osa on opiskelijoita. Usealla opiskelijalla ei ole
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paljon tuloja, jolla on merkitysta siihen, minkalaisilla perusteilla ostovalintoja teh-
daan. Osa haastateltavista kuitenkin huomio vastuullisuuden aina ja tekee paa-
saantoisesti sen perusteella ostopaatoksia. Vaatteita ostetaan harvemmin, jol-
loin rahaa saastyy enemman ja tulevaisuudessa vaatteeseen on mahdollista si-
joittaa enemman rahaa. Sumner kirjoitti artikkelissaan "Mind the gap”, etta mi-
kaan ostopaatos ei ole suoraviivainen ja eri tilanteet vaikuttavat lopulliseen os-

topaatokseen (Heuer & Becker-Leifhold 2017; Sumner, 3 Mind the gap).

Sumner Kirjoitti arvo-orientaatioiden vaikutuksesta kulutuskayttaytymiseen. Ku-
lutuskayttaytymiseen vaikuttaa egoistiset, altruistiset seka biosfaariset arvot.
(Heuer & Becker-Leifhold 2017; Sumner, 3 Mind the gap.) Selvityksen perus-
teella voidaan huomata, ettd suurimmalla osalla haastatteluun osallistuneista
egoistisilla arvoilla on painoarvoa ostopaatokseen. Vastuullisia paatoksia teh-
daan, jos toiminta ei vaaranna oman kotitalouden varallisuutta. Haastateltavat
keskittyivat suuresti henkildkohtaisiin hyotyihin ja tuotteen ostamisesta aiheutu-
neisiin kustannuksiin. Useat kuluttajat mieltdvat vastuullisesti tuotetut vaatteet
liian kalliiksi. Vastuullinen muoti on usein kallimpaa kuin pikamuoti, joka saattaa
saikayttaa kuluttajia, jotka eivat ole tottuneet tekemaan vastuullisempia osto-
paatoksia. (Strahle 2017, 62.)

Biosfaariset ja altruistiset arvot ovat tarkeita osalle haastatteluun osallistuneille
ostopaatosta tehdessa. Vastuullisuus on tarkeaa haastateltaville ja henkilokoh-
tainen vastuu tunnistetaan seka tuotannon vaikutukset ymparistodn huomioi-

daan.

Selvityksen perusteella voidaan todeta, etta vastuullisuudella on merkitysta pie-
nituloisten nuorten aikuisten ostopaatokseen vaatteita ostaessa. Ostopaatoksia
tehdaan arvoja seka tilannetta puntaroiden. Pienituloisille nuorille aikuisille vas-
tuullisuus on yksi huomioitavista asioista ostaessa uusia vaatteita, mutta rahalli-

sen tilanteen takia usein valitaan halvempi vaihtoehto.
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7.2 Tyon luotettavuus

Laadullisessa tutkimuksessa tarkastellaan selvityksen luotettavuutta seka eetti-
syytta. Luotettavuutta tarkastellaan arvioimalla selvityksen johtopaatoksia ja liit-
tamalla ne ammatti- ja tutkimuskirjallisuuteen luotettavuuden vahvistamiseksi.
(Metsamuuronen 2006, 200.)

Tuomen ja Sarajarven mukaan tarkeita luotettavan tutkimuksen kriteereita ovat
tutkimuksen sisainen johdonmukaisuus seka eettinen kestavyys. Tutkimuksen
johdonmukaisuus korostuu muun muassa tutkimuksen argumentaatiossa ja
siina, miten ja mita tuloksia vahvistavia lahteita kaytetaan. Eettinen kestavyys
tarkoittaa hyvassa selvityksessa esimerkiksi sita, etta selvityksen suunnitelma

on laadukas seka raportointi hyvin tehty. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 127.)

Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus perustuu siihen, etta tutkimuksen tu-
lokset ovat luotettavia ja tarkkoja. Tutkimukseen liittyy erilaisia vaiheita, joissa
tutkijan taytyy olla tarkka ja kriittinen. Tutkijan tehtavana on analysoida selvityk-
sen tulokset oikein ja puolueettomasti. Tutkimuksen vastausten taytyy perustua
my0Os aiempiin mahdollisiin tutkimuksiin ja vahvistaa jo tutkittuja aiheita. (Heikkia
2014, 28.)

Valitsin viitekehykseen luotettavia ja mahdollisimman uusia lahteit3, jotta analy-
soinnissa kaytetyt ja selvityksesta saadut tulokset ovat luotettavia ja ajankohtai-
sia. Viitekehyksessa olisi mahdollisesti voitu kayttaa laajemmin eri lahteita,
mutta kasittelin mielestani viitekehyksessa oleellisia ja tarkeita aiheita valitse-
miani lahteita kayttaen. Viitekehyksessa ei mielestani jaanyt kasittelematta
tydlle olennaisia aiheita. Haastateltavat sailyivat anonyymeina ja haastatteluaa-
nitteet poistettiin, kun vastaukset oli litteroitu. Selvityksen aihe on itselleni melko
tuttu ja pyrin tiedostamaan johtopaatodksia tehdessani omat ennakko-oletukseni

vastauksista.

Haastattelukysymyksien laatiminen osoittautui vaikeaksi. Pyrin muodostamaan

selvitykselle olennaisia kysymyksia kirjoittamani viitekehyksen perusteella, jotta
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tulosten analysointi helpottuisi. Pyrin kysymaan haastateltavilta kysymyksia liit-
tyen tyon keskeisiin aiheisiin. Jotkin haastateltavien vastaukset jaivat mielestani
vajavaisiksi, vaikka kerroin mita keskeiset kasitteet tarkoittavat ja tarkensin

haastattelussa osallistujille syntyneita kysymyksia tiettyihin aiheisiin liittyen.

Teemahaastattelu oli mielestani hyva tapa toteuttaa haastattelut, silla minulla oli
mahdollisuus avata kysymysten aiheita enemman ja kysya tarkentavia kysy-
myksia haastateltavalta. llman tarkentavia kysymyksia koen, etta vastaukset oli-
sivat jaaneet liian vajavaisiksi, jolloin en olisi pystynyt muodostamaan perusteel-
lisista analyysia haastattelujen vastauksista. Vaikka jotkin vastaukset eivat ol-

leet erityisen kattavia, pystyin analysoimaan niita ja tekemaan johtopaatoksia.

Huomasin vastauksia analysoidessa, etta haastattelukysymykseni olivat melko
laajoja. Useammilla tarkemmilla kysymyksilla olisin voinut saada laajempia ja
kattavampia vastauksia haastateltavilta. Kysyin haastateltavilta tarkentavia ky-
symyksia haastatteluaiheisiin liittyen, mutta usein haastateltava jai kiinni yhteen
aihealueeseen ja kertoi laajasti vastauksia siihen liittyen. Kysyessani esimer-
kiksi tuotannon lapinakyvyydesta ja sertifikaateista moni haastateltavista vastasi
ymparipyoreasti jompaankumpaan tai molempiin aihealueisiin. Minun olisi kan-
nattanut kysya vain yhdesta aiheesta, jolloin haastateltavan olisi ollut helpompi

vastata yhteen spesifiin kysymykseen kattavammin.

Halusin, etta selvityksessa nakyy myos vastauksissa vahemmistdon jaavien
henkildiden kokemus vaateyritysten vastuullisuudesta. Haastatteluiden vastauk-
sissa oli jonkin verran eriavaisyyksia, mutta viitekehyksen avulla pystyin totea-
maan vahemmistonkin kokemukset merkittaviksi. Haastatteluun osallistuneet
olivat selvityksen aikana pienituloisia, jolla oli merkitysta haastateltavien vas-
tauksiin ja selvityksen tuloksiin. On tarkeaa huomioida, etta haastatteluihin osal-
listuneiden vastaukset saattavat muuttua vuosien aikana paljon opiskeluiden lo-
puttua ja toimeentulon vakinaistuttua. Tamanhetkinen elamantilanne heijastui

haastateltavien vastauksiin.
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Haastattelut saturoituvat melko pian haastatteluiden aloittamisesta, jonka takia
uskon, etta ainakin osa selvityksen tuloksista ovat luotettavia pienituloisten
nuorten aikuisten keskuudessa. Haastatteluiden saturoitumisella tarkoitetaan
haastatteluiden aikana toistuvia vastauksia. Toistuvat vastaukset eivat tuota sel-

vitykselle enaa lisdarvoa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 87.)

Selvityksen luotettavuutta on vaikea arvioida. Haastateltavia oli melko vahan.
Laajemmassa selvityksessa olisi voinut saada kattavampaa tietoa vastuullisuu-
den merkityksesta. Selvityksen tulos ei ole yleistettavissa, silla selvitykseen
osallistui vain todella pieni osa pienituloisista nuorista aikuisista. Se antaa ku-
vaa siita, mita asioita nuoret aikuiset pohtivat ostaessaan uusia vaatteita. Selvi-
tyksen johtopaatoksia tehdessa huomasin, ettd useissa vastauksissa oli paljon
samankaltaisuuksia. Vastausten perusteella ei kuitenkaan voida tehda yleistyk-
sia siita, onko vaateyrityksen vastuullisuudella merkitysta pienituloisten nuorten
aikuisten ostopaatokseen. Selvitys auttaa ymmartamaan pienituloisten nuorten

aikuisten vastuullista ostokayttaytymista vaatteita ostaessa.

Selvityksen tulokset olivat jokseenkin odotettuja, silla haastattelin pienituloisia
nuoria aikuisia, jonka takia oletin, etta vaatteen hinnalla on paljon merkitysta os-
topaatokseen. Hinta korostui monessa vastauksessa. Moni haastatteluun osal-
listunut kertoi olevansa valmis maksamaan enemman vaatteesta, jos se on vas-

tuullisesti valmistettu tai kestavaa materiaalia.

Koen, etta muut viitekehyksessa kasitellyt aiheet jaivat pienemmaksi osaksi sel-
vitysta, silla haastatteluissa korostui niin vahvasti vaatteen hinta. Olisin toivonut
syvallisempia vastauksia muihinkin kysymyksiin. Kaikki haastateltavat olivat ys-
taviani ja uskon, ettad he suhtautuivat haastatteluihin hyvin rennosti, jolla oli
mahdollisesti merkitysta vastausten niukkuuteen ja sisaltoon. Tuntemattomat

henkilot saattaisivat suhtautua haastattelutilanteeseen vakavammin.

Viitekehykseen valikoituneet Iahteet olivat mielestani hyodyllisia ja luotettavia.
Selvityksestani saatuja vastauksia voidaan verrata aiempiin tutkimuksiin ja suu-

rin osa vastauksista tukevat viitekehyksessa kasiteltyja aiheita.
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7.3 Pohdinta

Opinnaytetyon kirjoittaminen oli pitka prosessi, mutta opin sen aikana valtavasti
vaateteollisuuteen seka kuluttajakayttaytymiseen liittyvista asioista ja ilmidista.
Muoti on yksi mielenkiinnonkohteistani, jonka takia oli kiinnostavaa syventya
vaateteollisuuteen, sen epakohtiin seka kuluttajan suhtautumiseen pikamuotiin

ja omaan ostokayttaytymiseen.

Olen alkanut tarkkailla omia ostopaatoksiani ja kulutustottumuksiani aiheeseen
perehtymisen jalkeen. Huomaan omassa toiminnassani yhtalaisyyksia selvityk-
sessa haastateltavien henkildiden kanssa. Kuulun samaan ikaluokkaan haastat-
teluun osallistuneiden kanssa. Olen pienituloinen opiskelija ja suuri osa haastat-

teluiden vastauksista olisi voinut olla omiani.

Minusta olisi mielenkiintoista selvittaa, miten haastatteluun osallistuneiden hen-
kildiden kulutuskayttaytyminen muuttuu tulevaisuudessa. Onko vastuullisuudella
suurempi merkitys ostopaatokseen, kun haastateltavilla on mahdollisesti varaa

ostaa kalliimpia vaatteita.
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Haastattelurunko

\

Tarkentavat kKysymykset:

k&

Sukupuoli

Opiskelija/tdissa?

Tyén tutkimusongelma on:

“"Millalnen merkitys vastuulllsuudella on padkaupunkiseudulla asuvien

pienituloisten nuorten alkuisten ostopéitokseen vaatteiden kohdalla?”

Tutkimuskysymykset ovat;

Onko vaatteen vastuullisuudesta kertomnisella merkitystd haastateltavan
ostopaatoksesn vaatteiden osalta?

Millaisia asioita haastateltavat pyrkivat selvittdmain ennen vaatteen
ostamista?

Miksi haastateltavat huomicivat/eivat huomio vaatteen vastuullisuutta?

Opinnaytetydn tarkoituksena on selvittda vastaukset seuraaviin kysymyksiin:

oA

w

Miten tuotteen vastuullisuuden malnostaminen vaikuttaa haastateltavan
ostopddtikseen?

Kuinka usein ostat uusia vaatteita?

Milla perusteella ostat uusia vaatteita?

Miks on brandin merkitys ostopaatikseen?

Mitd mielestdsi vinerpesu tarkoittaa?

Millaisia asioita haastateltavat pyrkivit selvittimadn ennen vaatteen
ostamista

Mita selvitat vaatteen taustasta tai brandista ennen kuin ostat tuotteen?
(Halpatydvoima, tuotantoketju)

—» Miten vaatebrandeille mydnnetyt sertifikaatit tai tuotantoketjun lapinakyvyys ja

vaalteen materiaalit merkitsevit ostopastakseen?

Miksi haastateltavat huomioivat/eivdt huomio tuotteen vastuullisuutta
» Millainen merkitys tuctteen vastuullisuudella on ostopdattksessasi?

— Pyritkt tekemaan vastuullisia ostopastoksia, kun ostat uusia vaatteita?
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