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TIVISTELMA:

Kiertotalous ndhdaan tulevaisuuden liiketoimintamallina ja syrjayttavan lineaarisen liiketoimin-
tamallin. Kiertotaloudessa keskeista on kiertava kehamalli, jossa raaka-aineet, resurssit ja mate-
riaalit hyodynnetdan aina uudelleen. Muotiteollisuudessa kiertotaloudella voidaan tarkoittaa
esimerkiksi vaatteiden vuokraamista ostamisen sijaan, kierrdtysmateriaaleista valmistettuja
vaatteita tai kdytettyjen vaatteiden liiketoimintaa. Jotta muotiteollisuus siirtyy lineaarisesta lii-
ketoimintamallista enemman kiertotalouden kehamallin suuntaan, vaatii se tekoja seka yrityk-
siltd etta kuluttajilta. Nykyaikaisen asiakaslahtoisen liiketoiminnan myoéta kuluttajilla on yha
enemman vaikutusvaltaa ja ndin ollen mahdollisuus vaikuttaa yritysten tarjontaan. Tama kuiten-
kin edellyttaa sita, ettd kuluttajat haluavat muutosta. Muotiteollisuuden siirtyminen kiertota-
louden liiketoimintaan lahtee kuluttajien tietoisuuden lisddmisesta seka asenteiden ja kayttay-
tymisen muutoksesta.

Tassa tutkimuksessa perehdytdan kiertotalouden liiketoimintamalliin muotiteollisuuden kon-
tekstissa seka tarkastellaan suomalaisten kuluttajien vastuulliseen muodin kulutukseen liittyvia
asenteita ja kdyttaytymista. Teoreettinen viitekehys rakentuu kiertotaloudesta seka vastuulli-
sesta muodin kulutuksesta, joiden avulla rakennetaan tutkimukselle empiirinen osuus ja inter-
netkysely. Kuluttajat eli kyselyyn vastanneet kerattiin kolmesta eri Facebook-ryhmasta, jotka
keskittyvat muotiin eri lahtékohdista. Tutkimuksen aineisto rakentui 750 kuluttajan vastauksista
ja tulokset analysoitiin IBM SPSS -ohjelmalla. Tuloksissa analysoidaan kuluttajien asenteita seka
kayttaytymista vastuullista kulutusta ja kiertotaloutta kohtaan. Lisdksi kartoitetaan vastuullisen
muodin ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita.

Tutkimus osoitti, ettd asenteet vastuullisen muodin kulutuksesta ovat varsin positiiviset, mutta
kayttaytyminen ei vield taysin kohtaa asenteiden kanssa. Suomalaiset kuluttajat kokivat kohde-
ryhmadsta riippumatta muodin kulutuksessa tarkeimpina tekijoina hinnan, laadun ja kestavyy-
den, istuvuuden, tarpeen ja ajattomuuden. Nama tekijat tulivat myos teoriaosuudessa esiin,
mutta teorian korostus arvojen mukaan kuluttamisesta seka tarpeesta ilmaista itsedan ei naky-
nyt juurikaan suomalaisten kuluttajien keskuudessa. Sukupolvien mukaan keski-ikdiset olivat
vastuullisimpia kuluttajia ja Z-sukupolvelle itse ilmaisun tarve ja pukeutuminen ulkonadn vuoksi
koettiin tarkeimpina. Kokonaisuudessaan kiertotaloudesta ollaan tietoisia, mutta sita ja sen tar-
keytta voitaisiin tuoda kuitenkin paremmin esille. Kiertotaloutta ja vastuullisuutta kohtaan ol-
laan mydnteisid, mutta muun muassa hinnan seka laadun suhde edelleen maarittelee vahvasti
kuluttajakayttaytymista.

AVAINSANAT: Kiertotalous, vastuullisuus, muoti, ostokayttaytyminen
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1 Johdanto

Vastuullisuus on nostanut paataan huimasti viime vuosien aikana niin liiketoiminnassa
kuin myoés kuluttamisessa. Maapallo kuluu nopeammin kuin uusiutuu ja luonnonvarat
uhkaavat loppua kesken ilmaston lampenemisestda puhumattakaan. Muutosten myota
my0s liikketoiminta muuttuu ja kiertotalous on yksi vastuullisuutta rakentava liiketoimin-
nan muoto. Pdhkindnkuoressa kiertotaloudella tarkoitetaan tuotantoa ja kulutusta, jotka
perustuvat vastuullisiin raaka-aineisiin, uusiutuvaan energiaan, palveluihin omistamisen
sijaan, pitkadikaisiin tuotteisiin, resurssien jakamiseen seka materiaalien uusiokayttéon
(Sitra, 2020). Valtioneuvoston (2020) mukaan kiertotalous on uusi talouden toimintatapa,
joka tuottaa taloudellista hyvinvointia maapallon kantokyvyn rajoissa. Kiertotaloudella
pyritdan loytdmaan muutoksia erityisesti ymparistévastuun suhteen, mutta tarkeana
osana on myos sosiaalinen vastuullisuus ja ihmisten hyvinvointi samanaikaisesti, kun ta-

lous kasvaa ja kehittyy.

Kiertotalous on omiaan vastuullisemman muodin liiketoimintakenttaan, jossa sita voi-
daan hyodyntdaa monin eri tavoin. Muotiteollisuus on ollut vastuullisuuskeskustelussa
suurennuslasin alla, silld sen osuus kaikista paastoista on noin 10 prosenttia. Esimerkiksi
yhden farkkuparin peseminen vastaa 69 mailin matkaa henkiléautolla (Shirvanimoghad-
dam ja muut, 2020). Paastojen on ennustettu jopa tuplaantuvan, ellei muutoksia parem-
paan tehda (Unece, 2018). Tavoitteita on kuitenkin jo tehty; Pariisin ilmastosopimuksen
mukaan vuoteen 2050 mennessd muotiteollisuuden pdastot tulisi olla hiilineutraalit (YK,
2018). Kiertotalouden kdytanndin voidaan muun muassa uusiokayttdad materiaaleja, li-
sata tuotteiden elinkaarien pituuksia, luoda palveluja omistamisen sijaan esimerkiksi

vaatevuokraamoita hyodyntamalla seka keskittymalla vastuullisiin raaka-aineisiin.

Kiertotalous tuo mielenkiintoista ja uutta nakokulmaa muotiteollisuuteen syrjayttden
esimerkiksi pikamuodin suosiota. Kiertotaloudesta kiittda ymparistd, mutta myos yrityk-
set sekd kuluttajat saavat siita lisdarvoa (Kant ja muut, 2018). Ihmisten identiteetti ra-

kentuu pitkalti kulutuksen kautta: Kuluttajan ostopaatokset ja valinnat identifioivat vah-



vasti tietynlaisiksi seka heijastavat kuluttajan arvoja (Dickenbrok & Martinez, 2018; Mu-
kendi ja muut, 2020). Muoti- ja vaateteollisuudessa on huomattavissa kasvava kuilu ku-
luttajien ostokayttaytymisen suhteen. Globaalisti pikamuodin kulutus on kasvava ilmio,
ja yhden vaatteen kayttoika on yha lyhyempi. Samanaikaisesti kiertotalous muotiteolli-
suudessa yleistyy ja teollisuuden alan varjopuolet ovat herkemmin nakyvilla, kun |-
pinakyvyys korostuu (Fashion Transparency Index 2020). Osa kuluttajista on yha tietoi-
sempia ja sitd myoten harkitsevampia kuluttajia, suosivat vastuullisia yrityksia, huoltavat

seka vuokraavat vaatteita omistamisen sijaan.

Kiertotalous muotiteollisuudessa ja second hand kiehtoo kuluttajia yha enemman. Ku-
luttajat ovat asian suhteen entistakin valveutuneempia ja esimerkiksi second hand -liike-
toiminta on suositumpaa kuin koskaan (Handley, 2019). Second hand ja kirpputorit te-
kevat shoppailusta aarteenmetsastysta, jolloin kokemuksesta tulee kiehtovampi. Kaytet-
tyjen vaatteiden markkinoilta voi l0ytaa jotain ainutlaatuista eikd hinnatkaan ole yhta
korkeita kuin uusissa. (Xu ja muut, 2014.) Esimerkki second hand:n suosiosta on helsin-
kildinen kaytettyjen tavaroiden vahittdiskauppa Relove, jonka liikevaihto on kasvanut

miltei 100 prosenttia vuodessa (Kauppalehti, 2020).

Kiertotalous ei kuitenkaan aina korreloi alhaisempiin hintoihin, vaan se voi toimia myos
oivana valttikorttina saavuttaa lisdarvoa brandille. Kuluttajat ovat valmiimpia maksa-
maan vastuullisesti tuotetusta vaatteesta enemman, vai ovatko? Vastuullisen muodin ku-
lutuksessa on nahtavilla eroavaisuuksia asenteiden ja kdyttaytymisen valilla. Kiertotalous
sidottuna muotiteollisuuteen on hyvin ajankohtainen, silld esimerkiksi monet pika-
muotiyritykset ja suuret brandit ovat joutuneet suurennuslasin alle luonnonvaroja tuh-
laavan ja runsaita paastoja aiheuttavan liiketoiminnan myota. Nyrhisen ja Wilskan (2011)
tutkimuksen mukaan nykyaan kasitys ylellisyydesta voi liittyd luksuksen sijaan autentti-

suuteen, elamyksellisyyteen, eettisyyteen seka ekologisuuteen.



Vastuulliset teot ja arvot, joiden kautta brandi rakentuu, kiinnostavat yha enemman ku-
luttajia. Aiheesta loytyy kuitenkin paljon ristiriitaista tietoa ja eri kulttuureissa vastuulli-
suus ja vastuullisen muodin kulutus ndhdaan eri tavoin. Aihetta kannattaa tutkia siita
syysta, etta kiertotalous on tulevaisuuden liiketoimintaa yleisella tasolla, mutta erityi-
sesti muotiteollisuudessa. Kiertotaloutta ja vastuullista kulutusta seka siihen kohdistuvia
asenteita ja kayttaytymista ei ole tutkittu paljoa suomalaisten muodin kulutuksen nako-
kulmasta. Tama tekee tutkimuksesta kiinnostavan liiketoiminnan strategian kehitysta
varten. Niinimaki (2010) on tutkinut aihetta tekstiiliteollisuuden ndkdkulmasta 10 vuotta
sitten, mutta vastuullisuus ja kiertotalous on edennyt viimeisen kymmenen vuoden ai-
kana runsaasti eteenpadin, ja lisdksi tama tutkimus keskittyy tarkemmin muotiteollisuu-
teen. Kiinnostavaa on selvittdd, miten asenteet ja kayttaytyminen on muuttunut, vai
ovatko ne? Tutkimuksen ajankohtaisuutta edesauttaa myos EU:n hiilineutraalisuus- ja
kiertotaloustavoitteet seka erityisesti Suomen tavoitteet hiilineutraalista kiertotalousyh-

teiskunnasta vuoteen 2035 mennessa (Valtioneuvosto, 2020).

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on tutkia, miten suomalaisten kuluttajien asenteet ja kéyttéy-
tyminen kiertotaloutta ja vastuullista muodin kulusta kohtaan nékyvdt sekd miten asen-
teet ja kéyttdytyminen eroavat toisistaan. Tutkimusongelmat pyritadn ratkaisemaan kol-
men tutkimustavoitteen avulla. Lisdksi tutkimusta ratkaistaan seuraavien tutkimuskysy-

myksien avulla:

1) Miten kiertotalous liiketoimintamallina rakentuu muotiteollisuuden kontekstissa?
2) Miten kuluttajien ostokdyttdytyminen néikyy vastuullisen muodin kulutuksessa?
3) Miten kuluttajien kdyttdytyminen ja asenteet kohtaavat ja eroavat toisistaan vas-

tuullisen muodin kulutuksessa?

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena on rakentaa teoreettinen ymmarrys siitd, mita

kiertotaloudella tarkoitetaan erityisesti muotiteollisuudessa. Tarkoituksena on avata



kiertotalouden liiketoimintamalleja, hyotyja ja haasteita muotiteollisuuden alalla. Tavoit-
teeseen pyritdaan tutkimalla kiertotalouteen ja vastuullisen muotiin liittyvia aikaisempia

tutkimuksia seka tarkastelemalla aiheeseen liittyvaa teoriaa ja kirjallisuutta.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on tarkastella teoreettisesti kuluttajien vastuullisen
muodin ostokayttaytymista. Kayttdaytymisessa tarkastellaan muun muassa kuluttajien
asenteen ja kayttaytymisen valista kuilua ja vastuullisen muodin kulutusta. Lisaksi tutki-
taan syita vastuullisen muodin kulutukseen seka syita, miksi sita ei kuluteta. Aihetta tut-

kitaan tehtyjen tieteellisten tutkimusten, kirjallisuuden ja teorian avulla.

Kolmantena tavoitteena tutkimuksessa on tarkastella suomalaisten kuluttajien nakékul-
masta asenteiden ja kayttaytymisen valista kuilua vastuullisen muodin kulutuksessa seka
muodin kulutukseen vaikuttavia tekijoita. Lisaksi tutkitaan sita, miten kuluttajat kokevat
kiertotalouden ja miten tietoisia kiertotaloudesta ollaan. Tutkimuksessa kdytetdaan kvan-
titatiivisen tutkimuksen menetelmaa internetkyselya, ja tutkimusaineistoa eli kuluttaja-

vastauksia kerataan erilaisista Facebook-ryhmista.

1.2 Tutkimusmenetelma ja ndkdokulma

Tassa tutkielmassa hyddynnetaan kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmia, koska tutki-
muksen tavoitteena on ymmartaa laajalti kuluttajien vastuullisen muodin ostokayttayty-
mistd Suomen mittakaavassa. Maarallisen tutkimuksen avulla voidaan saada laajempi
otanta aiheesta, jonka avulla pystytdan maarittamaan laadullisia menetelmia paremmin
ostokayttaytymista. Tutkimus aloitetaan teoreettisella tutkimuksella kiertotaloudesta,
vastuullisesta muodista ja ostokdyttaytymisestd, jonka jalkeen toteutetaan empiirinen
tutkimus keskittyen tiettyihin tekijoihin ja muuttujiin. Empiirisella tutkimuksella pyritdan
syventamaan teoriaa ja kohdentamaan tutkimusta erityisesti suomalaisiin kuluttajiin,

jotta saataisiin spesifimpaa tietoa tutkittavasta aiheesta.

Tutkimuksen empiirinen osio toteutetaan sahkoisen kyselylomakkeen avulla. Kuluttajille

jaetaan internetkysely vastuullisesta ostokdyttaytymisestd tarkastellen vastuullisen
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muodin kulutukseen liittyvia asenteita, kayttaytymista ja tekijoita seka ajureita. Tarkoi-
tuksena on tarjota ndakdkulmaa erityisesti suomalaisten kuluttajien ostokayttaytymisesta
vastuullisen muodin kentdssa ja edesauttaa strategisen liiketoiminnan ja brandayksen

rakentamista.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus rakentuu alkaen aiheeseen johdattelusta seka tutkimuskysymysten ja tavoittei-
den maarittelysta, joiden avulla saadaan pintakatsaus tutkielman sisallésta. Johdannosta
siirrytaan teorialukuihin, jotka rakentavat pohjan empiiriselle aineistolle aiheeseen liit-
tyvan tutkimushistorian myota. Teoria jakautuu kahteen eri lukuun kasitellen kiertota-
loutta seka vastuullista ostokdyttaytymista erityisesti muotiteollisuuden nakdkulmasta.
Taman jalkeen kasitellaan tutkimuksen metodologia, eli miten tutkimus on tehty, mitka
ovat tutkimusmenetelmat ja esitelldan tutkimusaineisto. Metodologian jalkeen tutki-
muksen aineistoa seka tuloksia analysoidaan ja tulkitaan. Aineistosta paikannetaan yh-
taldisyyksia ja eroja sekd muita havaittavia huomioita. Taman jalkeen syvennytaan tutki-
muksen onnistumiseen, ja tarkastellaan, tukeeko teoria toteutettua tutkimusta ja mita
uutta aiheesta on |6ydetty. Lopuksi tutkielma solmitaan yhteen johtopaatoksilla, jossa
kerrataan lyhyesti tavoitteet, toteutus ja mahdolliset haasteet seka jatkotutkimusmah-

dollisuudet.
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Tutkielman eteneminen

2. Kiertotalous 3. Vastuullinen
1. Johdanto: Tutkimuksen muotiteollisuudessa: ostokayttaytyminen
maarittely ja johdattelu Kiertotalouden merkitys ja muotiteollisuudessa:
aiheeseen miten sitd hyddynnetdan  Millaisia ovat vastuulliset
muotiteollisuudessa muodin kuluttajat?
4. Metodologia: Empiria 5. Tulosten analysointi: e ) ,
kvantitatiivista tutkimusta  Mita tutkimuksesta saatiin 6. .Johtop.a.atokset. Teorian
. .. . ja empirian yhteenveto
hyddyntaen selville?

Kuva 1 Tutkielman eteneminen

1.4 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Kiertotalous on liiketoimintamalli, joka lineaarisen mallin sijasta kiertaa kehaa. Toisin sa-
noen aikaisemmassa lineaarisessa liiketoimintamallissa tuotteen elinkaarella on selkea
alku ja loppu, kun taas kiertotalouden kehdmallissa elinkaarta pyritdaan joko pidenta-
maan tai jatkamaan aina uudelleen ja uudelleen kiertavan kehan tavoin. Kiertotalou-
dessa olennaista on jatteen ja saasteiden minimointi sekda mahdollinen eliminointi, tuot-
teiden ja materiaalien kayton seka hydodyn maksimointi ja jarjestelmien kaytto. Kiertota-
louden avulla voidaan maaritella uudelleen talouskasvua maksimoimalla yhteiskunnal-

lista seka ymparistollista hyvinvointia. (Ellen MacArthur Foundation, 2017.)

Muotiteollisuus on yksi saastuttavimmista teollisuudenaloista ja alalta 16ytyy myos pal-
jon yhteiskunnallisia ongelmia. Vastuullisella muodilla pyritdan kehittamaan liiketoimin-
taa ymparistolle ja yhteiskunnalle suotuisammaksi samanaikaisesti unohtamatta talous-
kasvua. Kuluttajat ovat jo pitkdan suosineet pikamuotiteollisuutta, mutta se tuottaa jat-
kuvasti rasitetta ymparistolle, luo paljon jatettd ja usein myds tyontekijoiden hyvinvoin-
nista tingitddn (Gazzola ja muut, 2020). Pikamuodilla tarkoitetaan nopealla tempolla ja
heikolla laadulla yleensa kehitysmaissa tuotettuja vaatteita, jotka myydaan kuluttajille

alhaiseen hintaan. Tyontekijoiden oikeudet ja palkat ovat alhaisia, mutta tyotunnit suuria.
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Vastuullisella muodilla pyritdan torjumaan pikamuodin ongelmia ja valmistamaan vaat-
teita ymparistoystavallisesti varmistamalla myos tydntekijoiden riittavat palkat, tyotur-

vallisuus ja -hyvinvointi. (Mukendi ja muut, 2020.)

Vastuulliseen ostokdyttdytymiseen vaikuttavat ihmisen arvot, asenteet ja kdyttaytymi-
nen. Arvot ja asenteet ohjailevat yksilon ostokayttaytymista, mutta myos yhteiskunta ja
kulttuuri vaikuttavat siihen. Asenteiden ja kayttaytymisen valilla on erityisesti vastuulli-
suustoiminnassa nahtavissa kuiluja. (Jacobs ja muut, 2018.) Asenteet ja kdyttaytyminen
eivat kohtaa keskenaan, mika hankaloittaa yritysten liiketoimintaa. Yksilon ostopaatok-
seen vaikuttavat yksil6lliset seka kollektiiviset tekijat. Yksilollisia tekijéita ovat muun mu-
assa hinta, kaytetty aika, saatava hyoty ja miten tuotteen tai palvelun avulla voidaan il-
maista itseddn ja omaa identiteettia. Kollektiivisia tekijoita ovat puolestaan yhteiskun-
nallinen hyvinvointi ja ymparistdystavallisyys seka kulttuurisesti hyvaksyttava toiminta ja

joukkoon kuuluminen. (Niinimaki, 2010.)



13

2 Kiertotalous muotiteollisuudessa

Tassa kappaleessa tutkitaan kiertotaloutta ja sen merkitysta teoreettisesti tieteellisten
julkaisujen ja tutkimusten pohjalta. Painopisteeksi aiheelle on otettu muotiteollisuus,
jonka vastuullisuusaspekteja ja -toimintaa selvennetdan myds. Kuten tullaan huomaa-
maan, aiheesta I6ytyy ristiriitaista ja vaihtelevaa tietoa, jotka ilmentavat aiheen moni-

muotoisuutta ja monimutkaisuutta.

2.1 Kiertotalouden maaritelma

Kiertotaloutta on tutkittu paljon, jonka myota sille on useita maaritelmia. Kiertotalouden
avulla pyritaan [6ytamaan kestavampia ja vastuullisempia keinoja rakentaa liiketoimintaa.
Kiertotalous on liiketoiminnan malli, joka on vastakohta tavanomaiselle lineaariselle lii-
ketoimintamallille (kuva 2). Lineaarisessa liiketoimintamallissa tuotteen elinkaari raken-
tuu yhdensuuntaisesti tuotannosta jatteeksi, jonka jalkeen tuotteen kayttoika paattyy.
Lineaarista liiketoimintamallia ei ndin ollen pideta vastuullisena ja kestdvana ratkaisuna,
silla se tuo esiin esimerkiksi kertakayttokulttuuria, jolloin tuotteen elinkaari on lyhyempi
kuin koskaan. Nykyinen lineaarisen liiketoimintamallin kulutus ja resurssien kdytto johtaa
ekosysteemin kutistumiseen; aavikot laajentuvat ja meren pinta-ala kasvaa, jolloin he-

delmallisen maaperan pinta-ala pienenee. (Korhonen ja muut, 2018.)

Olennaista kiertotaloudessa on lineaarisesta mallista poikkeava kiertava kehamalli, jossa
raaka-aineita kierratetddn ja uusiokdytetddn niin kauan kuin mahdollista (Shirvani-
moghaddam ja muut, 2020). Lineaarisen mallin vastakohtana kiertotalouden mallissa ku-
luttamisen jalkeen tuote tai raaka-aine ei paady jatteeksi, vaan jatkaa uudelleen kiertoon
ja tuotantoon. Tavoitteena on luoda niin sanotusta jatteesta arvoa (Kant ja muut, 2019).
Kiertotaloudella pyritddn taloudelliseen kasvuun siten, ettd ymparisto sdilyttdaa moni-
muotoisuutensa tdana paivana seka sailyttdmalla voimavarat myos tulevaisuuden suku-

polville (Gazzola & muut, 2020; Korhonen ja muut, 2018; Jean-Noel, 2020).
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McDonough ja Braungart (2002) madrittelevat talouden kiertokulun uudelleen kiertota-
louden kautta ja esittelevat kehdosta hautaan -mallin tilalle kehdosta kehtoon -mallin,
jolla kuvastetaan kiertdavaa mallia. Keskeistda on hyodyntaa uusiutuvia raaka-aineita, mak-
simoida resurssien hyotykapasiteetti ja mahdollistaa tuotteiden uudelleenkaytto, pit-
kaikaisyys seka kestavyys. Kiertotalous voi korostaa jakamistaloutta palveluldhtoisella lii-
ketoiminnalla omistajuuden sijaan (McDonough & Braungart, 2002). Lisaksi prosessoin-
nin minimoinnilla saattaa olla suuria vaikutuksia kiertotalouden onnistumiseen. Kun yhta
tuotetta kohden kaytetdan vihemman raaka-aineita ja resursseja, se on helpompi kier-

rattdaa uudelleen. (Bocken ja muut, 2016.)

Kayttd Myynti

Lineaarinen liiketaimintamalli

Kiertotalouden
liiketoimintamalli
Raaka-aineet Tuotanto  Myynti Kaytto
Kayton jalkeen
Jatteeksi/uudelleen
kayttaan

Tuotanto

Raaka-aineet

Kuva 2 Kiertotalous ja lineaarinen liiketoimintamalli (mukaillen Korhonen ja muut, 2018)

Murrayn (2017) sekd Marquesin ja muiden (2019) mukaan kiertotalous on taloudellinen
malli, joka pelkan trendin sijaan on tullut jdddakseen ja osaksi tulevaisuutta. Kiertotalou-
dessa suunnittelu, resursointi, hankinta, tuotanto seka prosessointi ovat suunniteltu ja
johdettu siten, ettd ne maksimoivat ekosysteemin toiminnan sekd ihmisten hyvinvoinnin.

Kiertotalous liiketoiminnan mallina lisda tuotannon ja kulutuksen tehokkuutta asiaan-

late
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kuuluvalla kaytolla, uusiokaytolla seka resurssien jakamisella ja yhteisty6lla. Palvelullis-
taminen on myos osa kiertotaloutta (Valtioneuvosto, 2020). EU:n kiertotalouden toimin-
tasuunnitelman tarkoituksena on sailyttdaa tuotteiden, raaka-aineiden ja resurssien ta-
loudellinen arvo mahdollisimman pitkdaan samanaikaisesti minimoimalla jatteen synnyn.
Suomessa vastuullisuus linkittyy pitkalti uusiutuvan energian kdyttoon. (Husgafvel ja

muut, 2018.)

Bocken ja muut (2016) esittdavat kaksi perusteellista strategiaa kiertotalouden liiketoi-
minnassa. Ensimmaisen strategian tavoitteena on hidastaa resurssien kiertokulkua, jossa
pyritddan hyodyntamaan resurssien jokainen hiven. Kiertokulun hidastamiseen voidaan
pyrkia esimerkiksi suunnittelemalla pitkaikaisia ja kestavia tuotteita. Suunnittelussa tal-
[6in huomioidaan ajattomuus niin fyysisesti kuin my6s ulkonadllisesti. Tuotteen elin-
kaarta voidaan pidentaa myds huoltamalla, korjaamalla tai luomalla sille uutta ulkonakoa.
Ymparistoministerio (2020) tuo kiertotalouden strategisessa raportissaan esille myds
tuotesuunnittelun tarkeyden ja tavoittelee ekosuunnittelu-saantelyn kautta perusvaati-
muksia tuotesuunnittelun suhteen siten, ettei minimivaatimusten alle jaavia tuotteita
saa myyda EU:n alueella. Vaatimusten my6ta heikommat tuotteet poistuisivat ndin ollen

markkinoilta. (Ymparistoministerio, 2020, 9).

Toinen strategia perustuu kierron sulkuun, jossa kierratyksen myota tuotannon ja kaytén
jalkeinen aika kiertda kehaa. Kiertokulun sulun liiketoimintastrategioissa suunnittelun ta-
voitteena on kehittda tuote siten, ettd materiaaleja voi kierrattada yha uudestaan.
(Bocken ja muut, 2016). Strategiassa voidaan keskittyda esimerkiksi luomaan tuotteelle
uusi eldma uudesta liiketoiminnan nakokulmasta (McDonough & Braungart, 2002). Li-
saksi kiertokulkua sulkevaa liiketoimintaa ovat muun muassa palvelut omistamisen si-
jaan seka luonnonmukaisten materiaalien ja biohajoavien materiaalien hyodyntdaminen.
Keskeistd on my0s tuotteen rakentaminen siten, ettd materiaalit ovat helposti erotetta-

vissa kierratysta varten. PalveluldhtoOisessa liiketoiminnassa tavoitteena on kuluttajien
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tarpeiden tayttaminen ilman omistajuutta. Strategia luo todennakdisesti enemman vaih-
toehtoiskustannuksia, mutta vastapainoksi myos liikevoitto kasvaa, silla yritys hyddyntaa

tuotteita pidempéaan. (Bocken ja muut, 2016.)

Kant ja muut (2019) erottelevat vastuullisen liiketoimintamallin tavanomaisesta lineaari-
sesta mallista kolmen pilarin mallin perusteella, jossa liiketoiminta-arvo jaetaan talou-
dellisesti, yhteiskunnallisesti sekd ymparistollisesti. Kiertotaloudessa voidaan nahda win-
win-win-potentiaali, jolla tarkoitetaan taloudellista, yhteiskunnallista sekd ymparistol-
listd menestysta. Kiertotalouden avulla voidaan saastaa kustannuksissa, parantaa ima-
goa ja luoda uutta lilketoimintaa, jonka my6ta saadaan uusia tyollistymismahdollisuuksia.
Lisaksi voidaan lisata yritysten ja kuluttajien keskindista yhteistyota seka vahentaa jatetta,
pdastoja ja yleista kulutusta. (Korhonen ja muut, 2018.) Harhaluulona usein onkin usko-
mus, etta vastuullinen liiketoiminta ndahdaan kalliina ja sita myoten kannattamattomana,
vaikka usein se on pdin vastoin; kiertotaloudessa materiaaleista saadaan taysarvo hyo-
dynnettya ja sitd myoten lisattya kustannustehokkuutta (Shirvanimoghaddam & muut,
2020). Tuotteen arvo laajenee, kun tuote kierratetdaan tai korjataan (Bocken ja muut,
2016). Samanaikaisesti myds kdytettyjen resurssien arvo laajenee ja tuotteen elinkaari

kasvaa, jolloin yritys saastaa kustannuksissa.

Suomen kiertotalouden tavoiteohjelma sisaltda tavoitteen vuodelle 2035, jolloin Suo-
men tulisi olla hiilineutraali kiertotalousyhteiskunta. Tavoitteen saavuttamiseen on tehty
konkreettisia askeleita, kuten resurssien tuottavuuden kaksinkertaistaminen vuoden
2015 tilanteesta, materiaalien kiertotalousasteen kaksinkertaistuminen nykyisesta seka
primaariraaka-aineiden kotimaisen kokonaiskulutuksen pitaminen korkeintaan vuoden
2015 kulutuksen tasolla. Ndiden askeleiden saavuttamiseen pyritddn muun muassa uu-
distamalla koulutusjarjestelmaa seka tyoelamaosaamista kiertotalousosaamisen kan-
nalta. Vuonna 2035 tavoitteena on, ettd kestdvat tuotteet sekd palvelut ovat yleinen

normi ja jakamistalous arkipaivaa. (Valtioneuvosto, 2020.)
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2.2 Muotiteollisuus

Kiertotalouden toteuttaminen on ottanut harppauksia eteenpain viimeisten vuosien ai-
kana. Kuluttajien vastuullisuuskiinnostuksen kasvaessa yritykset haluavat tuoda sitd yha
enemman esille markkinoinnissaan. Suomalaisten vaateyritysten vastuullisuutta arvioi-
tiin Rank a Brand -jarjeston kehittamalla kriteeristolla, jonka Eetti Ry toteutti. Raporttiin
on listattu 35 suomalaista muotiteollisuuden brandia vastuullisuuskategorioihin A:n ol-
lessa paras ja E huonoin. Arvioinnit toteutettiin yritysten vastuullisuusraporttien perus-
teella, ja tarkastelun kohteena olivat yrityksen ilmastotoimet, yrityksen ymparistotoimet
seka tyoelama- ja ihmisoikeudet. Vuonna 2019 A-luokkaan ei paassyt kriteerien mukaan
yksikdan suomalainen brandi. B-luokassakin oli vain Papu. Vuonna 2019 yli puolet (52 %)
arvioiduista brandeista oli E-kategoriassa. Vuoden aikana tapahtui huomattavia muutok-
sia ja E-kategoriassa oli vain 17 % brandeista. A-kategoriaan paasi brandeista FRENN,
Globe Hope, PaaPii ja Papu. (Eetti Ry, 2020.) Tavoittaakseen kiertotalous- ja hiilineutraa-
lisuustavoitteet suomalaisten, kuten myés muun maailman, muotiteollisuuden yritysten

onkin uudistettava liiketoimintaansa.

2.2.1 Muotiteollisuuden vastuullisuus

Muotiteollisuus tyollistda noin 300 miljoonaa ihmista globaalisti, mutta ongelmana on
ympdristolle seka ihmisille haitallinen toiminta. Muotiteollisuus on yksi saastuttavim-
mista teollisuuden aloista maailmassa. (Shirvanimoghaddam ja muut, 2020.) Muotiteol-
lisuuden on mukauduttava ymparistolle suotuisammaksi, jotta toimiala olisi kestava ja
sosiaalisesti vastuullinen tulevaisuudessa (Gazzola ja muut, 2020). Pikamuodin on hidas-
tettava tahtia, jotta se olisi vastuullisempaa (Mukendi ja muut, 2020). Suomessa tekstii-
lijatetta syntyy vuosittain 70 miljoonaa tonnia ja jokaista ihmista kohden 13 kg. Suo-
messa tilanne on suhteessa parempi kuin esimerkiksi Ruotsissa, jossa jatettd on 24 kg
henkilod kohden ja Yhdysvalloissa 32 kg. (Niinimaki, 2010.) Ala aiheuttaa noin 1,2 miljar-
dia tonnia hiilidioksidipaastdja vuodessa seka 500 000 tonnia mikromuovijatetta ajautuu

valtameriin, joka horjuttaa meren ja luonnon ekosysteemia (Gazzola ja muut, 2020).
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Muotiteollisuudessa lineaarinen liiketoimintamalli on ollut yleinen malli, ja kiertotalou-

den avulla pyritdan muuttamaan toimialaa vastuullisemmaksi (Marques & muut, 2019).

Tekstiilijate voidaan kategorisoida teollisuusjatteeksi (pre-consumer) seka kuluttajan jal-
keensa jattamaksi (post-consumer) jatteeksi. (Shirvanimoghaddam ja muut, 2020.) Ku-
luttajilla onkin tarkea rooli kiertotaloudessa ja he ovat usein osa tuotantoketjua. Yritys-
ten on nahtava kuluttajat niin sanotusti tavarantoimittajina, silla kuluttajat on saatava
kierrattamaan tuotteita, jotta kiertotaloutta voidaan toteuttaa. Asiakkaista tulee nain ol-
len osa arvonluontiprosessia (Kant ja muut, 2019). Lisaksi kuluttajien vastuulla on muun
muassa valmiiden tuotteiden kierratys, palveluiden hyédyntaminen omistajuuden sijaan,
lainaaminen tai vaihtaminen, tuotteiden korjaus, pesu, huolto ja muokkaaminen. (Shir-
vanimoghaddam ja muut, 2020.) Erityisesti second hand -liiketoiminnassa suurin osa
myytavista vaatteista tulee kuluttajilta, jotka kierrattavat vaatteensa. (Xu ja muut, 2014.)
Suomessa tekstiilijatetta pyritdan kierrattda esimerkiksi pakollistamalla tekstiilijatteiden

erilliskerdayksen vuoteen 2025 mennessa (Ymparisto, 2019).

Mukendi ja muut (2020) tiivistavat vastuullisen muodin vaatteina, jotka toimivat Reilun
kaupan periaatteiden mukaan noudattaen hyvia ty6olosuhteita, tyéturvallisuutta ja riit-
tavaa palkkatasoa sekd samanaikaisesti turvaa ympariston sailymisen kayttamalla sille
suotuisia materiaaleja. Vastuullinen muoti on yhta lailla prosessi kuin valmis tuote.
Bocken ja muut (2016) puolestaan toteavat, etta vastuullisin tuote on se, joka on jo ole-
massa, koska sen tuotanto ei kuluta enda luonnonmateriaaleja. Hawleyn (2019) yhdys-
valtalaistutkimuksen mukaan vain 20 prosenttia tekstiileista kierratetaan ja niista valta-
osa eli 48 % kuluttajan jalkeisista muotiteollisuuden tuotteista kierratetaan second hand
-markkinoille. 29 % materiaalista kdytetdadn uudestaan tuotannossa. 17 % kierratetyista
tekstiileista kaytetaan muihin kayttotarkoituksiin, kuten siivousliinoihin ja 7 % poltetaan

energiaksi. Jaljelle jadvat 1-2 % ovat arvokkaita vintage-tuotteita. (Hawley, 2019.)
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Vaatetekstiilien valmistus voidaan jakaa kolmeen kategoriaan; luonnonmateriaaleihin,
prosessoituihin luonnonmateriaaleihin seka synteettisiin materiaaleihin, jotka valmiste-
taan keinotekoista uusiutumattomista petrokemikaalisista raaka-aineista. Lenzing Grou-
pin raportin (2017) mukaan 63 % tekstiileistd valmistetaan ndista uusiutumattomista ma-
teriaaleista, joiden valmistuksesta aiheutuu huomattavasti enemman paastéja kuin luon-
nonmateriaalien valmistuksesta. Luonnonmateriaaleista esimerkiksi puuvilla kuluttaa
valmistuksessa korkeita maaria vetta. Puuvilla-litraa kohden tarvitaan 7000—29 000 litraa
vettd, joka ajaa useita valmistajamaita maaperan eroosioon, veden loppumiseen ja kui-
vuuteen. Hyvia luonnonmateriaaleja puolestaan ovat hamppu, bambu ja silkki, joiden
valmistukseen tarvitaan vahemman vetta ja kasvuaika on lyhyt. (Shirvanimoghaddam ja

muut, 2020.)

Vastuullisen muodin toteuttaminen on usein hankalaa, silla toiminta on hajautettua, mo-
nimutkaista ja globaalia. Valmistusprosessi ei ole vield lapindkyvyydeltdan samalla ta-
solla kuin esimerkiksi elintarviketeollisuudessa. Vastuullinen muoti on nahty usein vain
luonnonmukaisten materiaalien kayttona tai ymparistoystavallisena valmistusprosessina.
(Niinimaki, 2010.) Vastuullisuutta voidaan tuoda kuitenkin monin eri tavoin osaksi liike-
toimintaa ja kiertotalous tarjoaakin useita erilaisia ratkaisuja ja innovaatiomahdollisuuk-

sia muotiteollisuudelle.

2.2.2 Kiertotalous muotiteollisuuden nakokulmasta

Muotiteollisuudessa hyddynnettavia kiertotalouden toimintamalleja ovat esimerkiksi ai-
kaa kestdvien tuotteiden valmistus, kierratettdavyys seka huolellinen suunnittelu. Tuot-
teet suunnitellaan pitkaikaisiksi niin materiaaliensa kuin myds ulkon3adn puolesta. Siihen
liittyy pitka seka huolellinen valmistusprosessi varmistaen myos tyontekijoiden hyvin-
voinnin ja oikeudenmukaisen korvauksen. “Laatu korvaa mddrédn” -ajattelu on olennai-
nen osa kiertotalouden ja vastuullisen kulutuksen toteuttamista. Keskeista on myos pai-
kallinen ja eettinen tuotanto seka raaka-aineet, vaarallisten kemikaalien eliminointi ja
valmistaminen uusiutuvista tai kierrdtetyistd materiaaleista. (Shirvanimoghaddam ja

muut, 2020.)
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Kiertotalouden toteutuminen muotiteollisuudessa ei kuitenkaan koske pelkastaan vaat-
teita ja tekstiileja vaan on otettava huomioon arvoketjun jokainen vaihe; tuotanto, pak-
kaukset, kuljetukset, jotka aiheuttavat myos paastoja ja jatetta (Shirvanimoghaddam ja
muut, 2020). Marques ja muut (2020) jakavat kiertotalouden liiketoimintamallit muoti-
teollisuudessa kahteen kategoriaan, kuten Bocken ja muut (2016, ks. 16). Ensimmadisessa
mallissa keskeistd on vaatteen elinkaaren pidentaminen esimerkiksi uusiokaytolla, kor-
jauksella, uudelleentuotannolla tai tuunauksella, jossa vanhaa vaatetta muokataan. Toi-
nen malli perustuu puolestaan siihen, ettda vanhoista vaatteista tehdaan taysin uusia ja
kayttotarkoitus muuttuu. Marquesin ja muiden (2020) mukaan kiertotalous rakentuu
muun muassa energiatehokkuudesta ja materiaalien maksimoinnista, arvonluomisesta
jatteestd, uusiutuvien ja luonnonmukaisten raaka-aineiden kadytosta, palveluista omista-
misen sijaan, tavaroiden huollosta ja pitkaikdisyyden takaamisesta, tarpeettoman kulu-

tuksen vahentamisesta seka lilketoiminnan muovaamisesta ymparistoystavalliseksi.

Kiertotalouden avulla pyritddn l6ytamaan vastauksia muotiteollisuuden yhteiskunnalli-
siin epakohtiin ymparistdongelmien lisdaksi. Muotiteollisuudessa kaytetyt myrkylliset ke-
mikaalit vaikuttavat negatiivisesti seka ihmisten terveyteen ettd ymparistoon. Ymparis-
tohaittojen lisaksi muotiteollisuus ja erityisesti pikamuotiteollisuuden toiminta on mo-
nissa maissa ja yrityksissa ihmisoikeuksia loukkaavaa. Pitkat tyoajat, lapsityévoima, al-
haiset palkat ja tyoturvallisuus sekd tyoskentely vahvojen kemikaalien, pdlyn ja danen
kanssa ilman suojavarusteita ovat keskeisia ongelmia vaatetuotannon parissa. (Shirvani-
moghaddam ja muut, 2020.) Vastuullinen pukeutuminen tarjoaa muotiteollisuudelle rat-
kaisun lukuisille ongelmille aina huonoista tytolosuhteista ja puuttuvasta tyoturvallisuu-

desta ympariston saastumiseen (Jacobs & muut, 2018).

Kiertotalouden toteuttamisessa muotiteollisuudessa on myos haasteita, jotka eivat roh-
kaise yrityksia liiketoimintamallien muutoksiin vastuullisemmaksi. Bocken ja muut (2016)
sekd McDonough ja Braungart (2002) toivat esille tutkimuksissaan prosessoinnin mini-

moimisen vaikutukset kiertotalouden onnistumiseen. Usein vaatteiden valmistuksessa
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kdytetdaan useiden raaka-aineiden materiaaliyhdistelmid, joita on myéhemmin hankala
erotella toisistaan tai prosessi on kallis ja kannattamaton. Uusiutumattomista raaka-ai-
neista valmistettu 100 % polyesteri on kuitenkin suhteellisen helppo kierratettava. (Gaz-
zola ja muut, 2020). Ristiriitana sille on kuitenkin uusiutumattomien materiaalien kaytto,
joista raaka-aineina aiheutuu eniten paastoja (Shirvanimoghaddam ja muut, 2020). Gaz-
zola ja muut (2020) toteavat, ettda muotiteollisuus on edelleen kaukana kiertosysteemista,

jossa materiaalit suunnitellaan ja kierratetdaan luoden lisdarvoa enemman kuin lisdjatetta.

Kiertotalouden toteuttamisen haasteisiin voidaan térmata myds muun muassa tuottei-
den, yritysten, tuotannon ja ulkoisen toimintaympariston kohdalla (Kant ja muut, 2019).
Haasteisiin tormataan usein esimerkiksi nopeudessa ja laadussa, minka takia yritysten
on haastavaa kilpailla pikamuotiyrityksid vastaan. Korkea laatu ja kyky vastata markkinoi-
den hintakilpailuun on vaikea yhdistelma pienyrityksille. (Mukendi ja muut, 2020.) Kant
ja muut (2019) toteavat, ettei kiertotalouden liiketoimintamalli tuo aina rahallista voittoa,
vaikka sen usein todetaankin olevan kustannustehokasta (Shirvanimoghaddam ja muut,
2020). Silla voidaan kuitenkin lisatd brandiarvoa, koska kuluttajat kokevat sen tarkeana
(Kant ja muut, 2019). Haasteena kiertotalouden toteuttamiselle voidaan myos nahda ku-
luttajien valinpitamattomyys, tietoisuuden puute ja pelko viherpesusta (Kirchherr ja

muut, 2018).

Vastuullisen muodin suosio tulisi ottaa taakan sijaan mahdollisuutena muokata muotite-
ollisuutta pysyvasti vastuulliseksi jatkamalla myds taloudellista kasvua. Kiertotalous
mahdollistaa muotiteollisuudelle lukuisia innovaatiomahdollisuuksia vastuullisen toi-

minnan lisdksi. (Dickenbrok ja Martinez 2018.)

2.3 Kiertotaloutta toteuttavia muotiteollisuuden liiketoimintamalleja

2.3.1 Second hand

Second hand on yksi yleisimmista kiertotalouden liiketoimintamalleista, joita toteute-

taan muotiteollisuuden alalla. Silld tarkoitetaan vaatteita ja muotia, jotka ovat kdytettyja.
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Jo kerran kaytetyt vaatteet paatyvat kuluttajien toimesta uudelleen kiertoon ja he myy-
vat myds usein itse vaatteitaan kirpputoreilla. Kuluttajat voivat vieda vaatteitaan myos
kierratykseen, josta tietyt yritykset poimivat vaatteet uudelleen myyntiin. Talloin kulut-

tajat eivat saa vaatteista enda rahaa, toisin kuin kirpputoreilla.

Second hand on pitkdan nahty kulutuksen kohteena ihmisille, joilla ei ole varaa ostaa
uusia vaatteita, eikd second hand -vaatteita ole pidetty muodinmukaisina (Gazzola ja
muut, 2020). Yleisesti second hand -kulutuksen esteend nahdaan pelot vaatteiden saas-
tuneisuudesta ja mahdollisista tuholaishydnteisista. Lisaksi vaatteisiin tarttuneet hajut ja
sitd myoten muistot esimerkiksi edesmenneistd ihmisista saavat kuluttajat valttelemaan
second hand -kuluttamista. (Xu ja muut, 2014.) Nama lahtdkohdat eivat ole suotuisia

second hand -muodin kuluttamiselle.

Xun ja muiden tutkimuksen (2014) mukaan yhdysvaltalaisnuoret ovat yha kiinnostu-
neempia second hand -kulutuksesta. Aikaisemmin kulutusajurina on ollut paaosin Gaz-
zolan ja muiden (2020) toteama edullisuus, mutta nykydaan second hand -kulutus hou-
kuttelee myos seikkailuna ja aarteenmetsastyksena. Lisaksi uuden vaatteen arvo on suu-
rempi sen ainutlaatuisuuden sekd myds edullisuuden ansiosta. (Xu ja muut, 2014.) Se-
cond hand -kulutus kiehtoo nuoria kuluttajia hedonistisessa mielessa ja he hakevat tuot-
teista ainutlaatuisuutta, jolla erottautua massasta. Second hand:n suosio on kuitenkin
kulttuuri- ja maakohtaista, silla esimerkiksi Kiinassa paikalliset eivat pida kaytetyista vaat-
teista ja kokevat sen alentavan statusta. Kulttuurissa on tarkeaa osoittaa taloudellista va-
rakkuutta, ja kaytetyt vaatteet eivat mahdu tdhan muottiin. (Xu ja muut, 2014). Kulttuu-
riset standardit linkittyvat kuluttajan kokemaan yhteiskunnalliseen hyvaksyntaan (Niini-
maki, 2010). Kulttuuri seka yhteiskunta kuitenkin aina kehittyy ja muovautuu ajan saa-

tossa.
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2.3.2 Vaatevuokraamot

Vaatevuokraamot ovat olleet osana liiketoimintaa jo pitkaan. Omistamisen ja ostamisen
sijaan vaatevuokraamot tarjoavat kuluttajille mahdollisuuden vuokrata vaatteita. Erityi-
sesti juhlavaatteiden vuokrauspalveluita on tarjottu jo vuosia, jossa vaatteen voi vuok-
rata muutamaksi paivaksi. Arkivaatteiden ja ylipddansa vaatteiden vuokraus ei ole ollut
aikaisemmin kovin yleistd, mutta nyt silhen on nahtavissa muutosta. Kuluttajat ovat ai-
kaisemmin omistaneet vuokraamisen sijaan ja nyt yritykset haluavat mahdollistaa kulut-
tajille kayton ilman omistajuutta (Tu & Hu, 2018). Omistajuudella ei ole enda yhta suurta

roolia (Niinimaki, 2010).

Nykyaan vaatevuokraamot tarjoavat lyhyiden vuokramahdollisuuksien lisaksi myds kuu-
kausisopimuksia, jotka keskittyvat erityisesti arkivaatteiden vuokraamiseen. Esimerkiksi
Helsingista kasin toimiva vaatevuokraamopalvelu Clozeta tarjoaa 79 euron hintaan mah-
dollisuuden vuokrata sivustolta kolme vaatetta kuukaudeksi. Clozeta tarjoaa vaatteiden
vuokrauksen lisaksi tayden palvelun kotiinkuljetuksista ja vaatteiden pesusta seka on tay-
sin verkkopalvelupohjainen yritys. (Clozeta, 2021.) Toinen Helsingissa sijaitseva vaate-
vuokraamo The Ateljé (2020) rohkaisee kuluttajia vaatteen pidempaan kayttdkertaan ja
tarjoaa vuokrauspalvelun lisdksi seka pienyrittajien valmistamia juhlapukeutumiseen liit-
tyvia asusteita ettd lahjakortteja ja vaatehuoltotarvikkeita. The Ateljélla on kivijalkamyy-
mala ja se keskittyy enemman juhlavaatteiden vuokraamiseen eika tarjoa samanlaisia

kuukausijasenyyksia kuin Clozeta.

Vaatevuokraamoiden avulla kuluttajia pyritdan ajamaan pois omistajuudesta ja muutta-
maan kulutustottumuksia. Vaatevuokraamisessa tuotteesta tulee palvelu ja tuote pysyy
kauemmin kierrossa. Vuokraamisen avulla pyritdan pidentamaan vaatteiden elinkaarta
jakamistalouden myota. Jakamistalouteen liittyy myds vaatteiden lainaaminen tai vaih-
taminen, joka tapahtuu enemminkin kuluttajalta kuluttajalle. Vaihtamisessa omistajuus
vaihtuu, jonka avulla pyritadn saamaan tuotteelle pidempaa elinkaarta kuluttajan vaih-

tuessa. (Tu & Hu, 2018).
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2.3.3 Kierratysmateriaalista valmistetut tuotteet

Muotiteollisuudessa voidaan toteuttaa kiertotalouden liiketoimintamallia my6s hyodyn-
tamalla tuotannossa kierrdatysmateriaaleista valmistettuja vaatteita. Useat pikamuotite-
ollisuuden isot yritykset ovat ottaneet osaksi mallistojaan kierratysmateriaaleista valmis-
tettuja vaatteita, kun taas osa yrityksista rakentaa liiketoimintansa kierratysmateriaa-
leista valmistettujen tuotteiden varaan. Suomesta l0ytyy paljon kierratysmateriaaleja
hyodyntavia muotiteollisuuden pienyrityksia, joiden liiketoiminnan ytimena on pitkalti

ympadriston ja yhteiskunnan hyvinvointi, mutta myos ulkonaké on tarkeassa roolissa.

Suomalainen Lovia valmistaa jatteestd, kuten ylijgdmanahasta laukkuja sekd vanhoista
sahkojohdoista koruja antaen materiaaleille uuden elaman. Lovialla korostetaan koko ar-
voketjun lapindkyvyyttda ja oikeudenmukaisuutta. Osana heiddn liiketoimintaansa on
tuoda nakyville jokaisen tuotteen vaiheen hinta ja prosessi, jonka myo6ta lopullinen hinta
maaraytyy. He pyrkivat designissaan ajattomuuteen ja kestavyyteen, jotta tuotteita kay-
tetdan vuodesta toiseen. (Lovia, 2021.) Lovia on hyva esimerkki kiertotalouden mahdol-
listamasta innovatiivisuudesta ja uusien liiketoimintamallien luomisesta siten, ettd ym-

paristo ja yhteiskunta voivat hyvin.

Toinen esimerkki suomalaisesta kierratysmateriaaleja hyodyntavasta muotiteollisuuden
yrityksesta on Jouten, jonka tavoitteena on antaa uusi elama korkealaatuisille tekstiileille.
Joutenin missiona on luoda tavallisista ja tylsistd materiaaleista kiehtovia uusia kdytto-
tarkoituksia. Esimerkiksi heidan Peach Please -vaate- ja asustemallisto on valmistettu ho-
tellipyyhkeista ja -lakanoista. Kasitydna Suomessa valmistetut tuotteet varmistavat laa-
dukkaat tuotteet seka tyontekijoiden hyvinvoinnin. Myos Joutenilla vastuullisuuden li-
saksi uniikki ulkomuoto on tarked osa brandia. (Jouten, 2021.) Jouten on myds esimerkki
kiertotalouden luomasta yhteistydsta eri toimijoiden kesken, silld tuotteet luodaan Lind-

strom Groupin ja Comfortan pyyhkeista seka lakanoista.
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Kolmantena esimerkkina esitelldadn myos suomalainen Halla Halla, joka valmistaa muun
muassa bikineja, urheilu- ja surffausvaatteita materiaaleista, jotka ovat valmistettu me-
restd keratysta muovista, kalastusverkoista, matoista ja kangasjatteista. Lisaksi uima-asut
ovat kaksipuolisia tarjoten kaksi eri vaihtoehtoa yhdessa asussa. Halla Halla pyrkii myos
arvoketjun lapinakyvyyteen ja huolehtii valmistajien kohdalla oikeudenmukaisista tyo-

oloista ja riittavista palkoista. (Halla Halla, 2021.)

2.4 Kiertotaloudesta muotiteollisuuden “normaali” liiketoimintamalli

Edellisten lukujen avulla pyrittiin ymmartamaan kiertotalouden liiketoimintamalleja ja
miten niitd voidaan hyddyntda muotiteollisuudessa. Toteutettujen tutkimusten pohjalta
voidaan huomata liiketoimintamallin mahdollisuuksia, mutta my&s haasteita. Kiertota-
lous ndhdaan syrjayttavan lineaarisen liiketoimintamallin, mutta prosessi muutokseen ei
ole taysin yksinkertainen. Muotiteollisuudessa kiertotalouden toteuttamiselle on kuiten-
kin valtavasti potentiaalia ja mahdollisuuksia innovoida liiketoimintaa vastuullisemmaksi.
Vastuullisen muodin suosio myo6s edesauttaa yrityksia siirtymaan kiertotalouden malliin

rohkeammin.

Kiertotaloutta muotiteollisuudessa voidaan toteuttaa taysin sulkemalla tuotteen kierto-
kulku tai hidastamalla sita. Kiertokulun sulussa olennaista on kierrattaminen ja tuotteen
elinkaaren hidastamisessa hyddyn maksimointi on olennaista. On selvaa, etta kiertota-
louden eteen tehdaan jo toitd, mutta se koetaan usein myos haasteena. Kaikki materiaa-
lit eivat ole yhta kierratettavissa ja erilaiset yleisesti kdytetyt sekoitukset tuhoavat mah-
dollisuudet kayttaa raaka-aineita uudelleen tai vahintaan tekevat prosessin vaikeaksi ja

kalliiksi. Muutokset koetaan enemmankin haasteina kuin mahdollisuuksina.

Suomalaisia kiertotaloutta hyodyntavia muotiteollisuuden yrityksid |oytyy jo jonkin ver-
ran. Kiertotalous antaa lukuisia mahdollisuuksia liiketoiminnan innovoimiseen ja suoma-

laiset yritykset ovatkin ldhteneet innovoimaan muun muassa vaatevuokraamoja, second
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hand -kauppaan keskittyvaa liiketoimintaa seka luomaan kierratysmateriaaleista vaat-
teita ja asusteita. Haasteena kiertotalouden ja vastuullisen muotiteollisuuden toteutta-

miselle sekd menestykselle on vield kuluttajien ostokayttaytyminen.
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3 Vastuullinen ostokayttaytyminen muotiteollisuudessa

Tassa luvussa kasittelemme kuluttajandakékulmaa ja erityisesti kuluttajien ndkdkulmaa
muodin ostokayttaytymisesta. Kuluttajilla on tana paivana suuri voima vaikuttaa markki-
noiden tarjontaan seka heilld on myos valta tehdd muutoksia danestamalla jaloillaan ja
ostamalla tuotteita, jotka he kokevat arvoilleen sopivaksi. Luvussa perehdytdaan teoreet-
tisesti kuluttajien muodin ostokayttaytymiseen korostaen edelleen vastuullista nakoékul-

maa.

3.1 Kuluttajien vastuullisuus

Vastuullisuuden liittaminen kuluttajan eduksi on yksi tehokkaimmista lahestymistavoista
vaikuttamaan kuluttajien vastuullisuuskayttdaytymiseen. Tulevaisuudessa olisi tarkeaa
tutkia, miten voidaan muokata yhteiskunnallisia normeja vastuullisemmiksi ja tukea vas-
tuullista muotia seka kestavaa kuluttamista. Vastuulliset kuluttajat tiedostavat, etta ku-
luttamatta jattdminen on kaikista vastuullisin vaihtoehto (Mukendi ja muut, 2020), mutta
on tarkeaa, ettd toimintaa voidaan jatkaa kiertotalouden ja vastuullisuuden avulla (Finix,
2020). Yrityksille taloudellisten kannustimien avulla pystyttaisiin ajamaan liiketoimintaa
kiertotalouteen. Taloudellisia kannustimia voisi olla esimerkiksi verotuksen muutokset
seka tuotteiden ja materiaalien hinnoitteluun vaikuttavat tekijat tai rahoituksien myon-
teisyys vahabhiiliseen, kiertotaloutta edistaviin liiketoimintaratkaisuihin (Ymparistéminis-

terio, 2020, 8-9).

Yhteiskunnallisten normien muutoksiin esimerkiksi vastuullisuuden lisdidminen opetus-
suunnitelmaan olisi hyva vaihtoehto. Lisdksi peruskoulun tulisi tarjota opetusta esimer-
kiksi kotitalouden ja kasitdiden parissa, joka on useassa maassa jo tiputettu opetussuun-
nitelmasta pois. Ndiden avulla ihmiset voisivat nuoresta lahtien ymmartaa vaatteiden
uusiokdyton tarkeyden, seka kykyja muokata vaatteita itselleen sopivammaksi. (Mukendi
ja muut, 2020.) Marium Durrani (2020) tutkii myos vaatteiden korjaamisen vaikutuksia

kahvilat”, jossa ihmiset voivat yhdessa korjata vaatteitaan. Korjaamisen myota ihmiset
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oppivat vaatteiden valmistuksesta ja hitaasta muodista tehden itse seka luoden vanhoille
vaatteille uusia kayttdmahdollisuuksia. Durranin tutkimuksen (2020) mukaan nailla yh-
teisollisilla korjaustapahtumilla on potentiaalia |0ytdmaan ratkaisuja maailmanlaajui-

seen tekstiilijateongelmaan.

Belkin (2014) mukaan kuluttajien asenteet vastuullista kulutusta kohtaan ovat pitkalti
positiivisia, koska edut ylittavat kustannukset. Ymparisto ei ole kuitenkaan vastuullisten
kuluttajien ainut kriteeri ostopaatoksissa. Valinta on tehty harkiten vertailemalla saatuja
arvoja ja menetettyja kustannuksia. (de Chernatony ja muut, 2000; Muraguri ja muut,
2020.) Vihrealla kulutuksella pystytddn ilmaisemaan tiettya elamantyylia ja halua olla
tietynlainen henkil6. Vihrea kulutus sisaltaa kollektiiviset, yksilolliset seka persoonalliset
tekijat. (Niinimaki, 2010.) Kuitenkin yleista vastuullista kuluttajakayttaytymista hidastaa
harhaluulot vastuullisen kuluttamisen haasteista sekd pelko viherpesusta. (Jacobs ja
muut, 2018; Bandyopadhyay ja Ray, 2020.) Papistan ja Krystallisin (2013) mukaan kulut-
tajat ei valttamatta koe valitonta hyotya vihreiden tuotteiden ostamisesta, mutta on to-
denndkoista, etta kuluttajalla on alun perinkin mielessa pitkdaikaisen hyddyn tavoittelu.

Talloin yhtena ostokriteerina on juuri kestavyys ja laatu.

Kuluttaja pyrkii saavuttamaan yksilollistéa sekd kollektiivista etua kuluttamalla. Yksilon
etuja kuluttaja suhteuttaa muun muassa hintaan, laatuun, ajansdaastoon seka oston help-
pouteen. Kuluttajien on nahty toimivan vastuullisemmin, jos tuotteen elinkaaresta ja ym-
paristollisesta jalanjaljesta on nakyvilla enemman tietoa. Ne kuluttajat, jotka arvottavat
enemman sosiaalista ja yhteiskunnallista hyvinvointia, todennakoisesti kuluttavat vas-
tuullisemmin kuin he, jotka kokevat itseilmaisun muodin avulla tarkeammaksi. Kuluttajat
eivat myoskaan kuluta vastuullista muotia, mikali se vaikuttaa hintaan, laatuun tai kayt-
tokokemukseen. (Niinimaki, 2010.) Niinim&den (2010) tutkimuksen mukaan 84 % vastan-
neista kokevat hinnan vaikuttavan muodin kulutukseen. Vastanneet arvottavat ostopaa-
toksessdan istuvuutta, varia, ostotarvetta seka erilaisuutta jo omistamiinsa vaatteisiin
verrattuna. Vastuullisuus muodissa nadytti tuovan lisdarvoa enimmakseen vain, jos vaate

oli muilta aspekteilta miellyttava.
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Kun kuluttajakayttaytymista halutaan muuttaa vastuullisemmaksi, haasteina kohdataan
erityisesti laajan vakijoukon houkuttelu, ostokadyttaytymisen muutokset vastuulliseksi,
yhteiskunnan toiminnan muokkaus ja harkittu kuluttaminen (Mukendi ja muut, 2020).
Tana paivana on totuttu massakulutukseen ja tarpeeseen omistaa seka trendikkyyteen,
joka ajaa ihmisia kuluttamaan usein ja paljon. Mikali vastuullisesta muodista ei saada
massoja kiinnostavia ulkonadllisesti ja laadullisesti, se tulee pysymaan niche-markkinana.

(Niinimaki, 2010.)

3.2 Kuilu arvojen, asenteen ja kayttaytymisen valilla

Jacobs ja muut (2018) tutkivat vastuullisessa kuluttamisessa tyypillisia arvojen, asentei-
den ja kayttaytymisen valisia kuiluja. Aiemmin tutkittuun asenteen ja kdyttaytymisen va-
liseen teoriaan tutkijat nakevat tarkeana lisana arvon, silld he olettavat arvoilla olevan
suuri epdsuora vaikutus asenteisiin, jotka vaikuttavat kayttaytymiseen. Daviesin ja
Ahonkhain (2012) mukaan 30 % vastuullisesti orientoituneista kuluttajista eivat osoita
sitd ostokayttaytymisellaan. Esimerkiksi saksalaisista kuluttajista kolme neljasta muodin
kuluttajista kokee tuotteen vastuullisuuden tarkedana ostokriteerind. Vastuullisen muo-
din markkinaosuus on kuitenkin vain 4 % luokkaa koko muotiteollisuudesta. (Jacobs ja
muut, 2018.) Talld voidaan taas osoittaa asenteen ja kdyttaytymisen valista kuilua. Vaikka
vastuullisuus ndhdaan tarkedna, se ei valttamatta saa kuitenkaan ihmisia kuluttamaan

vastuullista muotia.

Niinimaki (2010) tutkii vastuullisen muodin kulusta ja siihen liittyvid asenteiden ja kayt-
taytymisen valista kuilua. Kuilu osoittaa, etta yritykset eivat tieda tarkkaan, mita kulutta-
jat arvostavat ja haluavat vastuulliselta muodilta. Kuluttajille laatu ja ulkondké ovat osto-
pdatoksen tarkeimpia kriteereja myos vastuullisessa muodissa. Asenteen ja kayttaytymi-
sen valilla vallitseva kuilu voidaan nahda erityisesti vastuullisessa muodissa. Esimerkiksi
elintarvikeliiketoiminnassa kuilu on huomattavasti pienempi. Kuilujen ymmartamisella ja
keinoilla niiden kaventamiseen voisi olla huomattavia hyotyja vastuullisessa liiketoimin-

nassa. (Jacobs & muut, 2018.)
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Ymmartamalla asenteiden ja kayttaytymisen kuilua vastuullisessa kuluttamisessa on tar-
keda arvioida asenteiden seka kayttaytymisen lisaksi myos yksilon arvoja. Esimerkiksi ku-
luttajan arvostus itsensa ylittamisesta nahdaan linkitettyna tekijana vastuullisen muodin
kuluttamiselle. (Jacobs & muut, 2018.) Itsensa ylittamisen tarpeet, joilla tarkoitetaan yk-
silon tarpeita kuulua johonkin itseaan suurempaan, esiintyy myds uudistetussa Mas-
low’n tarvehierarkiassa (Koltko-Rivera & Mark, 2006). Toiset vastuulliset kuluttajat arvot-
tavat ostokayttaytymisessaan enemman yhteiskunnan ja ympariston etuja, kuten tyohy-
vinvointia seka eldinten ja ympariston hyvinvointia, kun taas toiset antavat enemman
painoarvoa oman identiteetin rakentamiselle vastuullisen muodin avulla. (Bandyopad-

hyay ja Ray, 2020.)

Kuluttajan ostokayttaytymisessa on otettava huomioon padatoésten ajurit seka muurit.
Ajureita voi olla esimerkiksi verkkokauppa, katalogit tai vaatteiden pitkaikadisyyden ko-
rostaminen, jotka edesauttavat ostomyonteisyytta. Muureiksi vastuullisen muodin kulut-
tamiselle on puolestaan maaritelty muun muassa muotitietoisuus ja hintaherkkyys. (Ja-
cobs & muut, 2018.) Lisdksi korkeampi hinta ndhdaan usein suurena kynnyksend, joka
kasvattaa asenteiden ja kayttaytymisen valista kuilu. Kuluttajien keskuudessa vallitsee
myds yleinen harhaluulo siitd, ettd vastuullinen muoti on aina automaattisesti kalliimpaa,

vaikka ndin ei ole. (Davies ja Ahonkhai, 2012.)

Asenteen ja kayttaytymisen kuilua vastuullisen muodin kuluttamisen suhteen syventaa
kuluttajien ristiriitaiset mieltymykset itsensa ilmaisemisesta muodin avulla ja vastuulli-
suuden kesken. Kuluttajat haluavat nayttaa tyylikkaalta ja samanaikaisesti varmistaa yh-
teiskunnan ja ympariston hyvinvoinnin, mutta he eivat tieda miten se tehdaan. (Ban-
dyopadhyay ja Ray, 2020.) Vastuullisessa muodissa yksi ydinajatuksista onkin ajattomuus,
joka sotii trendikkdiden muotivaatteiden kuluttamisen kanssa. Tahan yritykset hyodyn-

tavat vaikuttajia, jotka ovat usein suunnannayttdjia yritysten ja kuluttajien valilla. Sosiaa-
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lisen median kanavat ovat erinomaisia markkinointikanavia pienille vastuullisille yrityk-
sille, koska ne mahdollistavat vuorovaikutuksen ja tiedon nopean leviamisen maailman-

laajuisesti. (Dickenbrok & Martinez, 2018.)

Jacobsin ja muiden (2018) tutkimuksessa ilmenee, ettad vastuulliset asenteet johtavat
harvemmin vastuulliseen ostokayttaytymiseen. Kuilua asenteen ja kayttaytymisen valilla
syventaa usein tiedon puute; osa kuluttajista uskoo, ettad vaatteiden luonnonmukaisuus
ja esimerkiksi Reilun kaupan tuotteet kielivat heikommasta kestavyydesta ja laadusta.
Vastuullisuudella ndhdaan olevan myods imago-ongelma (Cherny-Scanlon, 2016). Aihee-
seen liittyen vastuullisesta muodista my6s usein lasketaan pois luksustuotteet, silla he
eivat halua leimata itsedan vastuulliseksi, vihredksi tai hitaaksi muodiksi termeihin liitty-
vien negatiivisten assosiaatioiden myota. Termit mielletdan edelleen usein vanhanaikai-
siin ja epamuodikkaisiin tuotteisiin, kuten muodottomiin hampusta tehtyihin vaatteisiin,
jotka ilmensivat vastuullista muotia 70- ja 80-luvulla (Dickenbrok ja Martinez, 2018; Ban-
dyopadhyay ja Ray, 2020). Davies ja Ahonkhai (2012) puolestaan ndkevat vastuullisten
luksustuotteiden nousun tulevaisuudessa, silla vastuullinen kulutus nostaa suosiota ja
ihmiset haluavat nostattaa statustaan vastuullisella kulutuksella. Luksustuotteet kuiten-
kin usein valmistetaan kestavista ja luonnonmukaisista materiaaleista kunnioittaen myds
tyontekijoitda, minkd myota ne voidaan mieltda vastuulliseksi muodiksi (Cherny-Scanlon,

2016).

3.3 Vastuullisuudesta saatava lisdaarvo

Arvo liitetdan usein hinnoitteluun, kuluttajakayttaytymiseen seka strategiaan, ja se saa-
vutetaan menetettyjen uhrausten ja saatujen hyotyjen summana. Nykydan arvo on ka-
sitteena laajentunut ja sitd voidaan mitata muun muassa menetettyna aikana. Kuluttajat
madrittelevat uhrauksen sekd saadun hyodyn suuruudet, joten arvo on suhteellinen ka-
site. Yritykset pyrkivat luomaan asiakkailleen arvoa joko alentamalla hintoja tai paranta-
malla tarjontaa, joilla pyritdan vaikuttamaan kuluttajan maksuhalukkuuteen. (de Cher-

natony, Harris & Dall'Olmo, 2000.)
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Lisdarvolla haetaan kilpailullista etua yha kasvavassa kaupallisessa ymparistossa. Tar-
jonta laajenee jatkuvasti, jolloin yritysten on kehitettdva keinoja erottautua massasta.
Lisdarvo on olennainen osa brandin maarittelya ja lisdarvolla erotellaan brandi tuot-
teesta. Kuluttajat voivat kokea lisdarvon keinona ilmaista itsedan, asenteitaan ja arvojaan

paremmin. (de Chernatony ja muut, 2000.)

Asiakkaan kokema arvo on yksi markkinoinnin kulmakivista. Rationaaliset kuluttajat teh-
dessaan ostopaatosta yrittavat saavuttaa parhaan mahdollisen arvon arvioimalla saadun
ja menetetyn hyddyn suhdetta. Muraguri ja muut (2020) tutkivat koettua vihreda arvoa
(perceived green value) suunnitellun kdytoksen teorian kautta. Koettu vihrea arvo koos-
tuu kdytannollisen, ymparistollisen ja hedonistisen arvon summana. Suunnitellun kayt-
taytymisen teoria puolestaan rakentuu yksilon kayttaytymisaikeisiin kolmen paapilarin
kautta: Asenne, subjektiiviset normit seka saatu kayttaytymisen kontrolli. Suunnitellun
kayttaytymisen teorian avulla voidaan ennakoida yksilon toimintaa ja kuluttajakayttayty-

mista.

Koetun vihredn arvon kdytanndllinen arvo rakentuu hyétyjen ja kustannusten puntaroin-
nilla, jossa vaakalaudalla painaa energiatehokkuus, kierratysmateriaalien hyédyntami-
nen, ymparistoystavalliset pakkaukset sekd orgaanisten raaka-aineiden kayttd. Ymparis-
tollinen arvo puolestaan kumpuaa yksilon ymparistotietoisuudesta. Silla tarkoitetaan
ymmarrysta ymparistosta seka tieto- ja taitotasoa, jolla pystytdan ratkaisemaan ympa-
ristoon liittyvia ongelmia. Hedonistinen arvo puolestaan assosioidaan yksilén tiedonha-
luna, joka voi olla seurausta uteliaisuudesta tai uuden I6ytamisestd. Hedonistinen osta-
minen tuottaa kuluttajalle mielihyvaa ja tyytyvaisyytta luoden ilon tunteita ja viihdetta.
Kuluttajalla on tapana etsia uusia vaihtoehtoja vanhojen tilalle. Koetussa vihredssa ar-
vossa hedonistisuus tulee esille esimerkiksi uusien kokemuksien 16ytamisen kautta. (Mu-

raguri ja muut, 2020.)

Moisander ja Uusitalo (2001) tuovat esiin moraalisen pohdinnan (moral reasoning), jolla

tarkoitetaan yksilon arvioimia tuotevalinnasta riippuvia negatiivisia seurauksia, jonka
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myota yksilo pyrkii tavoitteellisesti valitsemaan tuotteen, joka sopii hdanen arvoihinsa ja
moraaliin. Vastuulliselle kuluttajalle ominaista on moraalinen vastuuntunto itsensa li-
saksi myos muita ihmisia ja ymparistod kohtaan. Yksilon sisdistamat moraaliset kayttay-
tymismallit voivat muodostua itsestaanselvyyksiksi, jotka alkavat ohjaamaan yksilon toi-

mintaa.

3.4 Muotiteollisuuden vastuulliset kuluttajat

Kuluttajat ovat alkaneet tottua vaatteiden ja pikamuodin kertakayttdisyyteen edullisuu-
den seka nopean saatavuuden myota. Monet vastuullisen muodin liiketoiminnat koke-
vatkin haasteita saavuttaakseen suuret kuluttajakunnat, joka johtuu osittain kayttayty-
misen ja asenteiden valisesta kuilusta. Yritykset ovat huomanneet, ettei pelkka hyvan
tekeminen yhteiskunnan ja ympariston puolesta voita kuluttajia kuluttamaan tuotteitaan.
Kuluttajat asettavat enemman painoarvoa tuotekohtaisille hyodyille kuten tyylille, muo-
dolle ja uutuudelle kuin yhteiskunnallisille tai ymparistollisille aspekteille. Osa kulutta-
jista puolestaan ovat kiinnostuneita vastuullisen muodin tuotteista, mutta eivat ole val-
miita karsimaan laadusta tai designista. (Bandyopadhyay ja Ray, 2020.) Pukeutumisella
on suuret vaikutukset tunteisiin, ja se voi luoda positiivista energiaa seka viestia hyvasta
olosta pukeutujalle. Pukeutumisella on suuri rooli itsensa viestinnasta seka sosiaalisesta
kanssakdaymisesta. Ainutlaatuisuus, yksilollisyys, muutos ja materialistiset arvot ovat kes-
kiossa yhteiskunnassamme ja tekemalla tiettyja valintoja, kuluttaja pyrkii [6ytdamaan hy-
vaksyntda seka ilmaisemaan itseddn. Kuluttajan valintoihin vaikuttaa vastuullisten arvo-
jen lisaksi kauneusihanteet, muoti, trendit, tunteet, halut ja sosiaalinen hyvaksynta. (Nii-

nimaki, 2010.)

Kuluttajien ostokayttaytymista vaikeuttaa se, ettd yritykset yha enemman leimautuvat
vastuullisiksi, joka hamartaa kuluttajien kykya tunnistaa todelliset vastuulliset yritykset.
Viherpesun ja valheellisen vastuullisuustoiminnan myota monet kuluttajat ovat skeptisia

vastuullista liiketoimintaa kohtaan. Taman myota ymparistoystavallisyydesta viestinta voi
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luoda negatiivista imagoa brandista kuluttajien mieliin. Naiden harhaluulojen ja viherpe-
sun valttamiseksi yrityksilta tulisi vaatia yha lapinakyvampaa ja selkeampaa viestintaa

lilketoiminnastaan. (Bandyopadhyay ja Ray 2020.)

Gazzola ja muut (2020) ovat tutkineet muotiteollisuuden trendeja ja kulutustottumusten
muutoksia uuden sukupolven kuluttajien keskuudessa ja se nahdaankin yhtena tehok-
kaimmista keinoista houkutella muodin kuluttajia tdman hetken markkinoilla (Ciasullo ja
muut, 2020). Kuluttajien arvot ja elamantyyli muuttuvat, jolloin myds muotiteollisuuden
lilketoimintamallien on muututtava. Ostokayttaytymisessa olennaista ei ole enda yksilon
ja kuluttajan hyvinvointi, vaan keskiddn on noussut ympariston ja yhteiskunnan hyvin-
vointi (Ciasullo ja muut, 2020). Niinimaen (2010) mukaan vastuulliset kuluttajat haluavat
tuoda ideologiaansa esiin pukeutumisen avulla. Kuluttajat arvostavat yhda enemman
koko arvoketjun lapindakyvyytta tuotannosta kaupan hyllylle, ja he pukeutuvat arvojensa
mukaisesti. Yhta lailla koko vastuullisuuden ala on noussut suositummaksi muotiteolli-
suudessa. Lisaksi uuden sukupolven kuluttajat antavat vahemman painoarvoa omistami-

selle ja lainaavat seka vuokraavat vaatteitaan useammin.

Vaikka tutkimustulokset osoittavat positiivisia merkkeja kuluttajien vastuullisuudesta,
niissa on kuitenkin huomattavissa paljon ristiriitaisuuksia. Kuluttajien asenteet, arvot ja
kayttaytyminen eivat usein kohtaa keskenaan vastuullisuuden suhteen, ja ongelma on
huomattavissa erityisesti pukeutumisessa ja muodin kulutuksessa (Jacobs ja muut, 2018).
Isossa mittakaavassa huomattavia muutoksia ei ole vield saatu aikaan ja kuluttajat kulut-
tavat yha enemman. Esimerkiksi Yhdysvalloissa vaatteiden kayttoikd on vahentynyt 36 %
ja Kiinassa 70 %. (Gazzola ja muut, 2020.) Kuluttajat eivat ole valmiita toimimaan asen-
teidensa mukaisesti. Lisdksi viherpesu on vahvasti lasna yritysmaailmassa ja ongelma,
jonka myota kuluttajien on oltava valppaana ja vaadittava lapindkyvyytta koko arvoket-
julta (Ciasullo ja muut, 2020). Vaikka monet tutkimukset osoittavat milleniaalien ja Z-
sukupolven ymparistollisen valveutuneisuuden, arvoistaan huolimatta sukupolvet yliku-

luttavat ja elavat pikamuodin keskelld (Marques ja muut, 2020).
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Mielenkiintoista nakokulmaa vastuulliselle toiminnalle tutkimus toi havainnosta, etta
vastaajat olivat myonteisia kierratykselle, mutta eivat kuitenkaan valmiita korjaamaan tai
tuunaamaan vaatteita (Gazzola ja muut, 2020) Ristiriitaa keskusteluun tuo myoés Jean
Noelin (2020) tutkimus, jonka mukaan milleniaalit kokevat luksuksen ja vastuullisuuden
olevan ristiriidassa keskendan. Toisaalta vastuullisuutta voitaisiin tana padivana kuitenkin
pitda yhtena luksustuotteen ominaisuuksista (Gazzola ja muut, 2020) ja Premium-hin-
noittelu vastuulliselle muodille voi olla strategisesti toimivin ratkaisu. Nyrhisen ja Wilsan
(2012) tutkimuksessa statushakuisen kulutuksen vastuulliset aspektit ovat syrjaytta-
massa perinteiset luksuskulutuksen tekijat. Premium-hinnoittelulla ei pystyta kuitenkaan
muokkaamaan suurien massojen ostokadyttaytymistd. (Dickenbrok & Martinez, 2018.)
Xun ja muiden (2014) tutkimuksen mukaan nuoret ovat vastuullisesti valveutuneita,
mutta heilld ei usein ole taloudellista kapasiteettia kuluttaa arvokkaita vastuullisesti tuo-

tettuja vaatteita, jolloin he suosivat second hand -tuotteita.

Vaikka kuluttajat nahdaan varsin myonteisina vastuullisuudelle, useat tutkimukset ovat
osoittaneet, etta vihreasti ajattelevat kuluttajat ostavat kuitenkin harvoin vastuullisia
tuotteita. Asenteen ja kayttaytymisen valilla on ndhtavissa kuilu. Muraguri ja muut (2020)
tutkivat, etta kulutuspdatoksiin vaikuttaa myos kuluttajatyyppi. Otollinen tyyppi vastuul-
liselle kuluttamiselle on innovatiivinen kuluttaja, joka kiinnostuu herkemmin uusista ku-
lutuskohteista ja on kokeilunhaluisempi. Innovatiiviset kuluttajat ovat myodnteisempia
muutoksille, jota vastuullinen kuluttaminen vaatii. 1an ei katsota olevan vaikuttava tekija
kuluttajan innovatiivisuudelle, mutta nuoret aikuiset sopivat tyyppiin usein hyvin, silla
he etsivdit omaa kulutusidentiteettidadan ja kiinnostuneita yhteiskunnan muutoksista.

(Muraguri ja muut, 2020.)

Ciasullon ja muiden (2020) toteuttaman tutkimuksen mukaan valtaosa kuluttajista on
valmiita maksamaan vastuullisesti tuotetusta tuotteesta jopa 20 % enemman. Aikaisem-
piin tutkimuksiin viitaten 18—34-vuotiaat naiset ovat eniten tietoisia vastuullisesta kayt-

taytymisesta ja kokevat sen tarkedksi. Yhteiskunta-ekologiset kuluttajat ovat kiinnostu-
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neita pikamuotiteollisuuden ja ylikulutuksen negatiivisista puolista sekd maksavat Pre-
mium-hintaa omistaakseen vastuullisen muodin tuotteita (Bandyopadhyay ja Ray, 2020).
Lisaksi Gazzola ja muut (2020) tuovat esille, ettda milleniaalit kuluttajat ovat muita ikdpol-
via valmiimpia maksamaan Premium-hintaa tuotteista, joita valmistavat vastuulliset

brandit.

Z-sukupolvi (vuonna 1995 syntyneet ja nuoremmat) on liiketoiminnallisesti kiinnostava
sukupolvi, silla he ovat siirtymassa tyoikdan, ja heidan ostokayttaytymisellansa on radi-
kaaleja vaikutuksia liikkemaailman muutoksiin. Tutkimuksessa tulee ilmi, ettd enemmisto
milleniaaleista seka Z-sukupolvesta kayttdisivat enemman rahaa kuluttaakseen vastuul-
lisia tuotteita. (Gazzola ja muut, 2020.) Kuitenkin jo mainittu taloudellinen kapasiteetti
Z-sukupolven ja milleniaalien keskuudessa rajoittaa vastuullisen liiketoiminnan kulutta-
mista second handia lukuun ottamatta (Xu ja muut, 2014). Lisdksi ristiriitaa aiheeseen
tuo Whiten (2014) toteuttama tutkimus kuluttajien vastuullisesta kuluttamisesta, jossa
nahtiin hinnan olevan ratkaiseva tekija. Kuluttajat arvostavat vastuullisesti valmistettuja
tuotteita ja kokivat silld olevan vaikutusta ostokayttaytymiseensa, kunhan hinta ei muutu

huomattavasti.

Yksilon ostokdyttaytymiseen vaikuttaa hanen |ahipiirinsa ostokayttdaytyminen ja kulutta-
jien valintoja ohjaa my0s sosiaalinen vaikutus. Tama vaikutus ajaa kuluttajat kayttayty-
maan tavalla, joka ndhdaan yhteiskunnallisesti hyvaksyttavana. Sosiaalinen ymparisto ja
yhteiskunta muokkaavat ihmisten ajatuksia, tunteita ja kayttaytymista. Sosiaalisen vai-
kutuksen ilmioon tarvitaan vahintdan kaksi henkiloa: vaikuttaja seka kohde. (Ciasullo ja
muut, 2020.) Lisdksi Xun ja muiden (2018) tutkimuksen mukaan myds kulttuuriset arvot
ohjaavat pitkalti kuluttajakayttdaytymista ja siihen liittyvda motivaatiota, tuotevalintoja ja
elamantyylia. Esimerkkinad tdstd muun muassa Yhdysvaltalais- ja kiinalaisnuorten eridvat

nakemykset second hand -kuluttamisesta (Xu ja muut, 2014).
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Kasitys vastuullisten tuotteiden trendittémyydesta alkaa olemaan vanhentunut, silld yha
useammat startupit perustuvat vastuulliseen muotiin, joita pidetdan yha enemman tren-
dikkdina. Kuluttajien mielipiteet pukeutumisen suhteen muuttuvat jatkuvasti vastuulli-
sempaan ja autenttisempaan suuntaan. Tyypilliset vastuullisen muodin kuluttajat ovat
keski-ikaisia ja korkeasti koulutettuja, jotka usein varallisuutensa myota pystyvat kulutta-
maan vastuullista muotia. (Jacobs ja muut, 2018.) Pukeutuminen on kuitenkin yksil6lle
keino ilmaista itsedan, omia arvojaan ja tuoda esille jotain tiettya statusta (Dickenbrok &

Martinez, 2018).

Osa kuluttajista ovat alkaneet valttdmaan pikamuotia taysin huonon laadun ja persoo-
nattomuuden myo6ta seka he haluavat tukea paikallisia brandeja. Lisaksi tutkimukset ovat
osoittaneet, etta kuluttajien tietoisuuden kasvaessa muotiteollisuuden ongelmista, he
danestavat yha enemman jaloillaan ja jattavat ostamatta. Kuitenkin kuluttajien yleinen
huoli ymparistosta vaatekulutuksessa ei ole yhta vahvalla pohjalla viela toisin kuin elin-
tarviketeollisuudessa. Luonnonmukaisen ruoan ja vaatteiden kulutuksen valilla ei nahty
korrelaatiota kuluttajien maksuhalukkuudessa. Mita vahemman muodikkaampi vaate on,
sitd vastuullisemmaksi kuluttajat uskovat sen olevan. Lisaksi monille kuluttajille on vaikea
hyvaksya vastuullisen muodin korkeampia hintoja ja second hand -muoti nahdaan epa-
houkuttelevana, hapeillisena seka voi vaikuttaa itsetuntoon negatiivisesti. (Mukendi ja

muut, 2020.)

Tutkimuksen mukaan vastuullisen brandin positioinnissa voi olla hyddyllista siirtya radi-
kaalista ja idealistisesta imagosta esimerkiksi design-lahtoiseksi ja keskittyd tuotteiden
ulkomuotoon. Tutkimuksessa todettiin, ettd vastuullisen muotibrandin oli liiketoiminnal-
lisesti jarkevampada panostaa laatuun ja suunnitteluun seka nostaa hinnat Premium-ta-
solle. Luksushinnoittelu ja Luksustuotteiden kuluttaminen voi huokua halusta kasvattaa
yksilon statusta. Nadin ollen pelkka vastuullisuus ei ollut kuluttajia kiinnostava tekija, vaan
tuotteiden oli oltava myos ulkonadllisesti miellyttavia. Hyva vastuullinen brandi syntyy
tuote- ja vastuullisten aspektien tasapainoisella yhdistamiselld. (Bandyopadhyay ja Ray,

2020.)
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Niche-kuluttajasegmentteihin kuuluvat muun muassa vintage-vaatteiden suosijat ja he
usein toimivat muodin edelldkavijoina ja rohkaisevat muita kuluttamaan vastuullista
muotia ainutlaatuisuutensa myo6ta. Yha useamman brandin vastuullisen muodin mallis-
tot herattavat epailyksia viherpesusta ja saavat kuluttajat varpailleen. Valttadkseen vi-
herpesijat, kuluttajat voivat esimerkiksi kuluttaa second hand -muotia, valmistaa vaat-
teita itse, vahentaa kulutusta, jotka vastaavat myds taloudellisiin kynnyksiin vastuullisen

muodin kulutuksessa. (Mukendi ja muut, 2020.)

Kaikilla vastuullisen muodin edelldkavijoilla kulutuksen ajurina ei ole ekokeskeisyys, vaan
luovuus, ainutlaatuisuus ja itsensa ilmaisu seka mielihyva hyvan tekemisesta houkutte-
lee. Tutkijat tarkastelevat myos prosumer-ajattelua vastuullisen muodin parissa. Kulutta-
jista tulee yhteistekijoita tuottajien kanssa seka kuluttajat saavat enemman vaikutusval-
taa ja mahdollisuuden vuorovaikuttaa tuotannon kanssa. Esimerkiksi itse tekeminen ja
yhteistyd muodin parissa seka vaatteiden lainaus, jakaminen ja eteenpdin myyminen
kiinnostavat kuluttajia. (Mukendi ja muut, 2020.) Niinimaen (2010) kuluttajat tulisi ndhda
yha enemman vaikuttavassa roolissa suunnitteluprosessissa, jotta kuluttajien toiveisiin

pystyttdisiin vastaamaan paremmin ja kaventamaan kuilua.

3.5 Vastuullisen muodin ostokayttaytymisen periaatteet

Yhteenvetona edeltavien lukujen perusteella kuluttajien vastuullisessa ostokdyttaytymi-
sessa voidaan huomata paljon ristiriitoja. Eri kansallisuuksien ja kulttuurien valilla on
huomattavia eroja. Esimerkiksi yhdysvaltalaisten seka kiinalaisten valilla kasitys kayte-
tysta muodista on hyvin erilainen. Osa kuluttajista kokee kdaytetyn muodin ja vastuullisen
muodin epamuodikkaana seka heikkolaatuisena kun osa kuluttajista kokee sen painvas-
taisena ja uniikkina keinona ilmaista itsedan sekda omaa identiteettia. Ristiriitaisuudet te-
kevat aiheesta hedelmallisen tutkimuspohjan tarkastella suomalaisten vastuullista osto-

kayttaytymista.
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Bandyopadhyayn ja Rayn (2020) tutkimuksesta tulee ilmi, ettd vastuullisen brandin tulisi
asemoitua luksus- ja design-muodiksi, mutta talla ei ratkaista useissa tutkimuksissa ilmi
tulleita hintaan liittyvia tekijoita. Hinta on edelleen valtavdestolla yksi merkittavimmista
tekijoista muodin kulutuksessa ja muutosten tapahtumiseksi valtavaesté on saatava ku-

luttamaan vastuullisemmin.

Lisaksi aikaisempien tutkimusten perusteella kuluttajien asenteen ja kdyttaytymisen va-
lilla vallitsee kuilua vastuullisen kuluttamisen suhteen. Asenteet vastuullisuutta kohtaan
ovat pitkalti myonteisia, mutta se ei nay ostokdyttdytymisessa laajassa mittakaavassa.
Osa tutkijoista on liittdnyt asenteisiin ja kayttaytymiseen myos kuluttajan arvot, joilla
nahdaan olevan vaikutusta ostokdyttaytymiseen. Asenteen ja kayttaytymisen valisen kui-
lun tutkiminen teoreettisesti antaa myos hyvat lahtokohdat empiiriselle tutkimukselle
suomalaisten asenteiden ja kayttaytymisen valisista kuiluista vastuullisen muodin kulu-

tuksen suhteen.

Alla olevasta taulukosta (taulukko 1) voidaan nahda teorian pohjalta kerattyja tekijoita,
jotka vaikuttavat vastuulliseen kulutukseen seka kuluttamatta jattamiseen. Useasti tois-
tuvia tekijoita ovat muun muassa hinta, kestavyys ja laatu, istuvuus, tarve, muoti, tarve
ilmaista itsedan ja arvoja seka kollektiivinen ja yhteiskunnallinen hyvaksynta. Taulukosta
voidaan my6s huomata jatkuva skeptisyys, viherpesun pelko, harhaluulot ja tietamatto-
myys, jotka vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksiin vastuullisen muodin kulutuksessa.

Naita teorian pohjalta kerattyja tekijoita hyddynnetdaan empiirisessa tutkimuksessa.
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Vastuulliseen muodin kulutukseen vaikuttavia tekijoita

Asenteet vastuulliseen kulutukseen pitkalti positiivisia Belkin ja muut, 2014

Kestawys ja laatu Papista ja Krystallis, 2013

Hinta, laatu, istuwuus, Vvari, tarve, erilaisuus, muoti, trendit, e s . . . .
kauneusihanteet, sosiaalinen hyvaksynta, vastuulliset arvot Niinimaki (2010); Papista ja Krystallis (2013)
Tyyli, uutuus, muoti, ainutlaatuisuus, yksildllisyys, muutos, materialistiset

arvot, hyvaksynnan haku, itse ilmaisu Bandyopadhyay ja Ray, 2020

Vastuullisessa kulutuksessa itsensa ylittdmisen tarve Jacobs ja muut, 2018

Vastuullisen kulutuksen ajuireita eléinten/yhteiskunnan hyvinwointi tai

oman identiteetin rakentaminen Bandyopadhyay ja Ray, 2020

Vastuullisesta kulutuksesta kiinnostuneita, kunhan ei vaikuta hintaan

merkittavasti White, 2014

Kuluttajien tietdmattdomyys, pelko viherpesusta ja valheellinen

vastuullisuustoiminta johtaa kuluttajien skeptisyyteen Jacobs ja muut (2018); Bandyopadhyay ja Ray (2020)

Harhaluulo, etta vastuullinen muoti on aina kalliimpaa Davies ja Ahonkhai, 2012
Ristiriidat itsensa ilmaisun seka vastuullisuuden kesken Bandyopadhyay ja Ray, 2020
"Vastuullinen muoti kielii heikommasta kestéawydesta ja laadusta” Jacobs ja muut, 2018

Kiinnostus vaatteiden tuunaamiseen ja korjaamiseen noussut, mutta ei

- v e Mukendi ja muut, 2020; Gazzola ja muut, 2020
vield tehda sita

Kuluttajille on vaikea hyvaksya vastuullisen muodin korkeampia hintoja ja
second hand -muoti ndhdaan epahoukuttelevana, hapeallisena seka voi Mukendi, Davies, Glozer & McDonagh, 2020
vaikuttaa itsetuntoon negatiivisesti.

Taulukko 1 Vastuulliseen muodin kulutukseen vaikuttavia tekijoita



41

4 Metodologia

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen empiirisen osuuden toteuttamismenetelmia. Ka-
sittelyn kohteena on tutkimuksen metodologia eli kdydaan lapi kaytettavia tutkimusme-
netelmat sekd tutkimusaineistoa. Erityisesti luvussa kdaydaan lapi kvantitatiivisen tutki-
muksen menetelmia keskittyen eritysesti internetkyselyyn, jota tullaan hydédyntamaan

tassa tutkimuksessa. Tassa luvussa arvioidaan myos tutkimuksen luotettavuutta.

4.1 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Maarallisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen lahtokohtana on tarkastella muuttujien vali-
sid suhteita ja eroja (Vilkka, 2007, 13). Kvantitatiivisilla tutkimusmenetelmilla pyritaan
tutkimaan tietoa suuria ihmisjoukkoja hyodyntden. Tarkoituksena on saada mahdollisim-
man kattava ja suuri vastausprosentti, jolloin tuloksia pystytaan yleistamaan geneerisiksi
toimintamalleiksi. Kvantitatiivisten tutkimusmenetelmien tavoitteena on saavuttaa ym-
marrystd muun muassa isojen joukkojen kayttaytymisesta ja toimintatavoista. (Heikkila,
2014). limioita kuvataan tilastollisesti ja numeeristen tietojen pohjalta. Kvantitatiivisella
tutkimuksella vastataan kysymyksiin: Mikéd, missd, kuinka paljon ja kuinka usein. (Vilkka,

2007, 14.)

Kvantitatiivisin tutkimusmenetelmin voidaan selvittda eri asioiden valisia riippuvuuksia
ja tapahtuneita muutoksia. (Heikkila, 2014.) Numeeristen vastausten perusteella voi-
daan analysoida muutoksia aiheuttavia tekijoita ja vertailla tuloksia keskendan eri muut-
tujien kesken. Tassa tutkielmassa esimerkiksi tarkastellaan sukupolven tai sukupuolen
vaikutusta vastuullisen kulutuksen asenteisiin seka kayttdaytymiseen. Lisdaksi voimme ver-

tailla eri kohderyhmien vastauksia keskendan sukupolvesta tai sukupuolesta riippumatta.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa etuna on objektiivisuus, silla tutkimuksen toteuttaja ei
pysty vaikuttamaan vastaajien vastauksiin. Vastaajat eivat henkilokohtaisesti tapaa tut-
kijaa, jolloin hdanen persoonansa tai vastaajan ja tutkijan valinen henkilokemia ei voi vai-

kuttaa tutkimustuloksiin. (Vilkka, 2007, 16.)



42

4.2 Internetkysely aineistonkeruumenetelmana

Aineiston hankintaa varten laadittiin internetkyselylomake (Liite 1) Google Forms -tyo-
kalua hyodyntden, josta saatavat tiedot voidaan siirtda helposti IBM SPSS-tiedonkasitte-
lyohjelmaan. Kyselylomakkeita on pidetty perinteisena aineistonkeruumenetelmana ja
ne ovat olleet osana tutkimuksia jo pitkdan. Kyselylomakkeissa on tarkeaa, etta kysymyk-
set ovat yksiselitteisia ja selkeita. (Valli ja Aarnos, 2018.) Vilkan (2007, 28) mukaan kyse-
lyssa erityistd on se, ettd kysymysten muoto on standardoitu eli vakioitu, jolloin kaikki
vastaajat vastaavat tasmalleen samoihin kysymyksiin. Kysely aineistonkeruumenetel-
mana sopii erinomaisesti henkilokohtaisten asioiden tutkimiseen, kuten asenteisiin ja

kayttaytymiseen (Vilkka, 2007, 28), joita tutkitaan myods tassa tutkimuksessa.

Aineistonkeruumenetelmana kaytetaan tutkimuksessa internetkyselya, koska vastaus-
ten saanti on nopea seka haastattelijan vaikutus voidaan valttaa (Heikkila, 2014). Ylei-
sesti internetkyselylld voidaan varmistaa vastaajien anonymiteetti sekd nain ollen hyo-
dyntaa myos arkaluontoisia kysymyksia. Tassa tutkimuksessa pyritddan nimenomaisesti
valttdmaan haastattelijan vaikutus. Internetkyselyn vahvuuksina on myds mahdollisuus
toteuttaa pitka kyselylomake, mutta mita enemman kysymyksia on, sitd pienempi vas-

tausprosentti todennakoisesti on. (Heikkild, 2014.)

Internetkyselyn vahvuutena on sdahkdinen muoto ja sen mahdollistama muovautuvuus
vastausten mukaisesti. Osa kysymyksista voidaan luoda vastaajalle pakollisiksi, kun taas
osa vapaaehtoisiksi. Vahvuutena internetkyselylle on, ettei vastaajaa padasteta lopetta-
maan kyselya, ellei han ole vastannut kaikkiin (vahintaan pakollisiin) kysymyksiin. Nadin
mahdollisten vastausten puutteet voidaan eliminoida, toisin kuin paperisissa kyselylo-
makkeissa. Sdhkoiseen lomakkeeseen voidaan lisata myos kuvia ja videoita ja muuta me-
diaa, joita ei paperisessa kyselylomakkeessa voida nayttaa. (Selkala ja muut, 2008, 42).
Lisaksi internetkyselyn etuna on nopeus, edullisuus, potentiaalinen korkean vastauspro-
sentin saavuttaminen ja vastausten prosessoinnin helppous (Miettinen ja Vehkalahti,

2013, 84).
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Internetkyselyn julkaisemisessa on myos haasteensa. Avointen kysymysten kayttémah-
dollisuus on alhainen, silld niihin jatetdan usein vastaamatta, elleivat ne ole pakollisia.
Toisaalta avoimet kysymykset antavat vastaajille mahdollisuuden tuoda esille olennaisia
asioita, joita kyselyssa ei ole huomioitu. Lisdksi anonymiteetti tuo haasteita, vaikka se
nahdaan usein myos tarkeana ja arvokkaana internetkyselymenetelman ominaisuutena.
Anonymiteetin my6ta ihmiset eivat toimi omalla nimelldan, joka voi johtaa myo6s har-
haanjohtaviin tuloksiin. Internetkyselyssa ei voida varmistaa, kuka kyselyyn on vastannut.
Kuitenkin lahtékohtana on vastaajien rehellisyys vastata mahdollisimman todenmukai-
sesti. Haasteisiin liittyy myos julkaisun ajankohta; mihin aikaan ihmiset todenndkdisesti
ndkevdt julkaisun ja erityisesti jaksavat vastata siihen? Lisaksi sosiaalisessa mediassa jul-
kaisemisessa riskind on my0s se, ettd julkaisu jaa muiden julkaisujen varjoon. (Valli ja

Aarnos, 2018.)

4.2.1 Kuluttajien valinta ja tavoittaminen

Tutkimuksessa kdytetyn internetkyselyn jakelukanavaksi valittiin sosiaalisen median ka-
nava Facebook. Tana paivana sosiaalisen median avulla pystytdan tavoittamaan kulutta-
jia helposti, nopeasti ja vaivattomasti. (Valli ja Aarnos, 2018.) Lisaksi sosiaalisen median
kanavien kautta pystytadn rajaamaan kohderyhmaa ja silti saavuttamaan kattava joukko
vastaajia. Esimerkiksi Marimekko kirppis Koko Suomi -Facebook ryhmassa on lahes
40 000 jasenta, jolloin on todenndkoista tavoittaa suuri vastaajajoukko. Facebook-ryh-
mien hyodyntamiseen liittyy kuitenkin validiteettiriskeja. Yleisesti tietty sosiaalisen me-
dian kanava voi rajata pois otollisia vastaajia esimerkiksi tietyista ikdaryhmista. (Valli ja
Aarnos, 2018.) Sosiaalisen median kanavat nahdaan kuitenkin potentiaalisena kanavana
kerata vastaajia kyselyyn, silla yhd useammat suomalaiset kuluttajat [6ytyvat sosiaalisen
median kanavista. Tilastokeskuksen (2020) mukaan alle 44-vuotiaista 97-98 % kayttaa
internetid useita kertoja paivassa (Tilastokeskus, 2020). Talla voidaan perustella internet-
kyselyn potentiaalisuutta tassa tutkimuksessa erityisesti, kun vastauksia toivottaisiin saa-

vuttamaan erityisesti Z-, X- ja Y-sukupolvilta.
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Tutkimuksen kyselyyn haettiin vastaajia erilaisista muodin kulutukseen liittyvistda suoma-
laisista Facebook-ryhmista. Tavoitteena oli jakaa kyselya ryhmiin, jotka kokevat muodin
kulutuksen eri tavoin, mutta kuitenkin osoittavat kiinnostusta muotiteollisuutta ja muo-
din kulutusta kohtaan olemalla olennaisten ryhmien jasenia. Facebook-ryhmat, joihin ky-
sely jaettiin, olivat Eettinen, ekologinen ja vastuullinen muoti -, Marimekko kirppis koko
Suomi — ja Louis Vuitton Secondhand Finland -ryhmissa. Ryhmien myota pyrittiin keraa-
maan aineistoa erityisesti vastuullisesta kulutuksesta kiinnostuneilta, suomalaisesta ja
ikonisesta brandista kiinnostuneilta seka ulkomaalaisesta luksusbrandista kiinnostuneilta
kuluttajilta. Oletuksena on eroavaisuudet vastuullisten asenteiden ja kayttaytymisen va-
lilla ja erityisesti asenteiden ja kayttaytymisen valisen kuilun laajuudessa. Ryhmat olivat
piilotettuja ja vaativat hyvaksynnan ryhmaan paasysta. Tutkimusta varten harkittiin myos

muita Facebook-ryhmia, mutta liittymispyynto osaan evattiin.

4.2.2 Internetkyselyn rakenne

Kyselyyn liitettiin saatekirje, joka esittelee tutkittavan aiheen lyhyesti seka tutkijan taus-
tan. Saatekirjeessd olennaista on kohteliaisuus, ytimekkyys seka vakuuttavuus. Saat-
teessa tuodaan ilmi muun muassa vastausten anonymiteetti ja vastaamiseen kuluva aika.
Lopuksi tuodaan esille kiitollisuus vastaamisesta seka se, etta jokainen vastaus on tarkea

ja toivotaan mahdollisimman todenmukaisia vastauksia.

Kysely aloitetaan muutamalla taustakysymyksella, joilla pystytdaan niin sanotusti lammit-
telemaan vastaajia kyselyyn (Valli ja Aarnos, 2018). Taustakysymykset ovat tyypillisesti
selittdvia muuttujia (Valli ja Aarnos, 2018), joiden suhteen tutkitaan myos tdman tutki-
muksen ominaisuuksia. Taustakysymyksiksi esitettiin vastaajalle helppoja kysymyksia,
kuten sukupuoli, asuinpaikka ja ikd. Ikda pidetadn tarkastelukohteena erityisend ja ne
jaoteltiin geneeristen sukupolvien mukaisesti (Z, Y, X ja vanhemmat), jolloin voidaan tar-
kastella sukupolvieroja. Liséksi asuinpaikka ja sukupuoli ndhtiin olennaisina tutkittavina
tietoina, silla ne voivat vaikuttaa ostokayttdaytymiseen. Taustakysymyksissa pyrittiin myos
johdattelemaan vastaajia aiheeseen kartoittamalla kasitysta yksilon vaikutuksista ilmas-

tonmuuton ehkadisevdaan toimintaan.
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Internet-kyselyn kysymykset ovat asetettu loogiseen jarjestykseen alkaen asenteista ja
siirtyen kohti kayttaytymiseen liittyvia kysymyksia. Taten pyrittiin valttdmaan Niinimden-
kin (2010) toteamat todellisuutta myonteisemmat vastaukset ja se, etta kayttaytymiseen
liittyvat kysymykset ohjailisivat asenteeseen liittyvia kysymyksid. Lisdaksi samaa aihetta
koskevat kysymykset ovat ryhmitelty kokonaisuuksiksi (A, B ja C), jotka rakentavat ja sel-
keyttavat kyselya vastaajille. Lopuksi kyselyssa annettiin vastaajille mahdollisuus “vapaa-
seen sanaan”, jossa he pystyivat ilmaisemaan sanallisesti vastuullisuuteen ja kyselyyn
liittyvia asioita ja aiheita, joita ei kyselyssa tullut ilmi. Ndiden avulla pystytdaan tarkemmin
selvittamaan kyselyn epdkohtia, tutkimattomia aiheita, huomioita seka mahdollisia jat-
kotutkimusten aiheita ja nakdkulmia. Vaikka avointen kysymysten nahdaan olevan haas-
tavia kasitelld sekd epahoukuttelevia vastaajille, voidaan niiden avulla saada vastauksia

ja huomioita, joita ei valttamatta olla ajateltu etukateen. (Heikkila, 2014.)

Internetkyselylomakkeen pituutta maariteltiin kriteerein, ettei siita tulisi liian pitka ja si-
ten tylsa. Vallin ja Aarnoksen (2018) mukaan liian pitkd lomake vaikuttaa negatiivisesti
vastaamisinnokkuuteen, ja se pyrittiin eliminoimaan tassa tutkimuksessa. Kysymykset ra-
kennettiin myo6s suhteellisen yksinkertaisiksi seka osittain vaihteleviksi. Kysymystyyp-
peina on kaytetty paaosin suljettuja strukturoituja kysymyksia. Lisaksi kyselyssa on muu-
tama avoin seka sekamuotoinen kysymys. Suljetuissa kysymyksissa olennaista on vaihto-
ehtojen maaran optimaalisuus seka sopivat vastausvaihtoehdot. Vaihtoehtojen on myos
oltava toistensa poissulkevia. Suljettuihin kysymyksiin vastaaminen on nopeaa seka tilas-

tollinen kasittely helppoa. (Heikkila, 2014.)

Kyselyssd hyodynnettiin Likertin asteikkoa, joka on ordinaaliasteikko, jossa muuttujan ar-
vot asetetaan jarjestykseen. Likertin asteikko on yksi kdytetyimmista ja suosituimmista
vaihtoehdoista, kun mitataan asenteita tai mielipiteita (Valli ja Aarnos, 2018). Tassa ky-
selyssa asteikko toteutettiin 1-5 valilla kddnteisena (1=tdysin samaa mieltd, 5=tdysin eri

mieltd). Asteikko toteutettiin kddnteisena perinteiseen Likertin asteikkoon nahden lapi
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kyselyn ajan. Tarkeaa oli asteikon systemaattisuus, jotta vastaajat eivat sekoita vastaus-
vaihtoehtoja ja tutkimus pysyy mahdollisimman luotettavana. Heikkoutena kyselyssa on
se, ettd huomioon ei ole otettu ”“en osaa sanoa” — vastausta, vaan asteikolla 3 koettiin
neutraalina vastauksena (“ei samaa eikd eri mieltd”). Tallainen vastausvaihtoehdon puut-
tuminen voi aina hieman vaaristaa lopputulosta tai heikentda luotettavuutta, vaikka
yleista on, ettei naita erotella keskenaan. Toinen asteikko, jota hyddynnettiin internetky-
selyssd, on Osgoodin asteikko. Menetelma perustuu pitkalti Likertin asteikkoon, mutta
Osgoodin asteikolla vertaillaan adjektiivipareja. Tassa kyselyssa tutkittiin erilaisten asioi-

den tarkeytta (1=todella tirked, 5=ei lainkaan tdrked). (Valli ja Aarnos, 2018.)

Internetkysely esitestattiin kolmella henkil6lla, jolloin mahdolliset virheet pystyttiin mi-
nimoimaan ja eliminoimaan. Virheet heikentavat tutkimuksen validiteettia, jolloin on
tarkeaa luoda onnistunut tutkimuslomake. Esitestauksen myota pystyttiin tarkastele-
maan ja korjaamaan esimerkiksi kysymysten esitysmuotoja seka vastausvaihtoehtoja. Ky-
selyn johdantoon lisattiin maininta anonymiteetista. Lisaksi tarkeysjarjestykseen laitetut
ostopdatokseen vaikuttavien tekijoiden maara karsittiin viidestd kolmeen, joka tekee tu-
loksesta hieman ytimekkdaamman seka yksinkertaisemman. Rakenteellisia muutoksia li-
sattiin myos vastaajan kdyttamien kierratystapojen kartoittamisessa, ja sen sijaan, etta
vastaaja voi valita vain yhden vaihtoehdon, vastaaja sai valita vaihtoehdoista useamman.
Myds sukupuoleen lisdttiin vaihtoehto “en halua sanoa”, mika nahdaan myos tarkedana
vaihtoehtona. Lisaksi jarjestysta muokattiin jarkevammaksi ja vaihtoehtoja lisattiin. (Valli

& Aarnos, 2018.)

4.3 Tutkimusaineiston muodostaminen

4.3.1 Kuluttajien vastuullisen kulutuksen ja muodin analyysiteemat

Tutkijat nakevat, ettd kiertotalous on liiketoimintamallina tullut jdadakseen (Murray,
2017; Marques ja muut, 2019), ja kyselyssa tullaan tarkastelemaan kuluttajien tieta-
mysta aiheesta seka kiertotalouden mukaista kayttaytymista. Lisaksi kartoittavana teki-

jana tarkastellaan kuluttajien nakemyksia yksilon vaikuttamismahdollisuuksista ilmaston
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muutoksen ehkaisyyn, joka nahdaan kiertotalouden kantavana ja eteenpadin vievana ta-
voitteena (YK, 2018). Kyselyssa kartoitetaan kiertotalouden liiketoimintamallin tietoi-
suutta. Lahtokohtaisesti kuluttajat eivat pysty vaatimaan yrityksiltd toimintaa, josta he
eivat ole tietoisia. Tietoisuus on tarkea pilari edesauttamaan asenteiden ja kayttaytymi-
sen valisen kuilun kaventamista. Kiertotalouden tunnettuuden lisdksi kyselyssa kartoite-
taan kuluttajien hydédyntamia kiertotaloutta tukevia liiketoimintoja tai mahdollista tietoi-

suuden puutetta kiertotaloutta hyédyntavia yrityksia kohtaan.

Kyselylomakkeessa kartoitetaan kiertotalouden lisaksi kuluttajien ostopadatokseen liitty-
vid valintoja. Kantin ja muiden (2019) esittamassa kolmen pilarin mallissa liiketoiminnan
arvo jaetaan taloudelliseen, ymparistolliseen ja yhteiskunnalliseen ulottuvuuteen. Kulut-
tajilta kartoitetaan kyselyssa ostopaatokseen vaikuttavia tekijoitda 12 vaihtoehdon jou-
kosta, jotka voidaan luokitella kuuluvan edelld mainittuihin ulottuvuuksiin. Ostopaatok-
seen vaikuttavien tekijoiden vastausvaihtoehdot olivat; Suomessa valmistettu, suomalai-
sen yrityksen tuote, hinta, tarve, istuvuus, ajattomuus, laadukkuus/kestdvyys, bréndi,
kdytetty, kierrdtysmateriaaleista valmistettu, design/ulkomuoto, trendikkyys ja vegaani-
suus. Kokevatko suomalaiset kuluttajat laadun maaraa tarkeampana ja ovatko he val-
miita maksamaan vastuullisesti kulutetuista tuotteista korkeampaa hintaa? Nama paa-
tostekijat nahdaan kiertotaloudelle olennaisina, jotka varmistavat myds tyontekijoiden

oikeuksia seka taloudellista kasvua (Dickenbrok ja Martinez, 2018; Jacobs ja muut, 2018).

Suomessa pyritddn pakollistamaan tekstiilijatteen kierratys vuoteen 2025 mennessa
(Ymparisto.fi, 2019), vaikka suomalaisten ndhdaan jo olevan edellakavijoita kierratyksen
menpiteisiin, mutta myos kuluttajilla on tarkea rooli. Second hand -markkinoilla suurin
osa vaatteista saadaan kierrattavilta kuluttajilta (Xu ja muut, 2014), joten kyselyssa kar-
toitetaan ihmisten kierratystapoja, joita he ovat toteuttaneet. Tarkastelun kohteena voi-
daan pitda ensisijaisesti tulosta kierrattamisen maarasta, mutta toissijaisesti myos kayda
lapi kierrattamisen keinoja, kuten laheisille antaminen/myyminen, kierratykseen viemi-

nen, kaytettyjen vaatteiden myyminen kirpputoreilla tai jokin muu vaihtoehto.
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Kuten toisessa luvussa on tuotu esille, kiertotalouteen liittyy paljon haasteita ja muutok-
sia vaativia toimenpiteitd. Yritykset painivat Pariisin ilmastosopimuksen asettamien ta-
voitteiden ja liiketoiminnan muutoksen valilla, ja myo6s kuluttajat kokevat haasteita
omien kulutustottumuksien muovaamisessa. Tietoisuuden lisddminen on vaatinut aiem-
min kuluttajalta omaa mielenkiintoa ja toimenpiteita ottaa selvaa, joka ei palvele mas-
sojen ostokayttaytymisen muutosta paastotavoitteiden mukaisiksi. Muutokset yritysten
lilketoiminnassa ottavat aikansa, mutta myo6s kuluttajien mielipiteet rakentuvat hitaasti
ja yhteiskuntaa ja sen toimintaa mukaillen. Valtavdesto ei toimi samanlaisesti kuin pieni
marginaali, johon vastuulliset kuluttajat asettuvat. Kantin ja muiden (2019) mukaan kier-
totalous ei tuo aina rahallista voittoa mukanaan — ainakaan suorasti. Sama patee kulut-
tajiin; vastuullisella kulutuksella ei ole aina mahdollista toimia taloudellisesti edullisim-
min. Kyselyn my6ta voidaankin tarkastella eri kuluttajakohderyhmien valisten kuilujen
laajuutta ja sitd, miten vastuullisiksi muodin kuluttajiksi leimautuneet kayttaytyvat erita-

voin kuin esimerkiksi merkkitietoiset muodin kuluttajat.

Mukendi ja muut (2020) tuovat esille tutkimuksessaan, etta kuluttajat ovat tietoisia siita,
ettd kuluttamatta jattaminen on vastuullisin vaihtoehto ymparistélle. Tama lisdda myos
kyselyyn tutkittavaa pintaa kulutuskulttuurista ja ostokayttaytymisestd; ostetaanko muo-
tia, koska halutaan olla muodikkaita ja ilmaista itsedaan vai ostetaanko muotia perustuen
tarpeeseen, istuvuuteen tai mahdollisuutena tukea vastuullisen muodin toimijoita. De
Chernatory ja muut (2000) sekd Muraguri ja muut (2020) tuovat esille vastuullisen muo-
din kulutuksen tekijoitd, joita ovat ymparistotekijoiden lisdksi muun muassa itsensa tai
arvojen ilmaisu. Useat tutkimukset osoittavat, etta kuluttajat ovat valmiita maksamaan
vastuullisesti tuotetusta muodin tuotteesta enemman, mutta tassa tutkimuksessa pu-
reudutaankin valmiuden eli asenteiden ja kayttaytymisen valisiin kuiluihin. On tietenkin
tarkeaa, etta kuluttajat ovat myonteisia vastuullisen muodin kulutukselle, mutta olennai-
sempaa on, etta asenteet saadaan myos kohtaamaan kayttaytymisen kanssa. Niinimaen
(2010) mukaan kuluttajat hakevat yksilollista seka kollektiivista etua; yleisia tekijoita ovat

hinta, laatu, ajansdasto, oston helppous, tarve, kayttokokemus, itsensa ilmaisu seka
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kaikki ndma suhteutettuna toisiinsa luoden jokaiselle kuluttajalle omannakdisen arvon
tuotteelle. Niinimaki (2010) esittaa tutkimuksen avulla, etta hinta on vaikuttavin tekija
muodin kulutuksen ostopadatokseen. Tassa kyselyssa ja tutkimuksessa kartoitamme asiaa
10 vuotta myohemmin, kun vastuullisuus seka kiertotalous on ilmiéna ja liiketoiminta-

mallina kehittynyt runsaasti.

Kyselytutkimuksessa asenteiden ja kayttaytymisen valiset kuilut ovat keskitssa ja niita
tutkitaan vastuullisen muodin kulutuksessa. Kuluttajille on edelleen hyvin tarkeaa nayt-
taa hyvalta pukeutuessaan, mutta kohtaavat ristiriitoja itsensa ilmaisun ja vastuullisten
arvojensa kesken (Bandyopadhyay ja Ray, 2020). Ulkonadllisesti pitkdikaiset vaatteet so-
tivat tamanhetkisen pikamuodin tarjoaman jatkuvan trendipukeutumisen kanssa. Risti-
riidat asenteiden ja kdyttaytymisen valilla tulevat esille erityisesti muodin kulutuksessa;
elintarviketeollisuudessa vastuullisuuden tarkeys koetaan jo huomattavasti suuremmin,
joka vaikuttaa markkinoiden tarjontaan (Jacobs ja muut, 2018). Milla tekijoilla myo6s vas-

tuullisesta muodista saadaan valtavirran kulutuskohde?

Ciasullo ja muut (2020) ja Niiniméaki (2010) tuovat esille, ettd vastuullisuus ndhdaan jo
positiivisemmin, kuin aiemmin. My6s kuluttajien keskuudesta selvisi myonteisyyttd muo-
din kierratykselle, mutta ei niinkdan vaatteiden korjaamiselle tai korjauttamiselle. Kyse-
lyssa kartoitetaan kuluttajien tdmanhetkisia ajatuksia vaatteiden korjaamisesta ja kor-
jauttamisesta seka siita, ovatko kuluttajat toteuttaneet naita ajatuksia. Ciasullon ja mui-
den (2020) tutkimuksesta tulee myos ilmi, etta kuluttajat ovat valmiita maksamaan vas-
tuullisesti tuotetusta muodin tuotteesta 20 % enemman seka sen, ettd 18—34-vuotiaat
naiset ovat kiinnostuneimpia vastuullisesta kulutuksesta. Tassa tutkimuksessa kartoite-
taankin suomalaisten muodin kuluttajien valmiuksia maksamaan vastuullisesti tuote-
tusta muodin tuotteesta seka tarkastelun kohteena on eri sukupolvet ja sukupuolet, joi-

den avulla voidaan tutkia myo6s Ciasullon ja muiden (2020) edelld mainittuja havaintoja.



50

Luvun 2. ja 3. informaation pohjalta rakennettiin kolme hypoteesia. Hypoteeseilla tarkoi-
tetaan Vilkan (2007, 18) mukaan perusteltuja vaitteita, jotka sisaltavat tutkimusongel-
maa koskevia ennakoivia selityksia tai ratkaisuja mahdollisesta asioiden valisista yhteyk-
sistd, eroista tai syista. Tutkimuksen hypoteesit on rakennettu teorialukujen pohjalta eli
aiheeseen liittyvien aiempien tutkimusten seka aineistojen perusteella. Teoreettisen tut-

kimuksen pohjalta taman tutkimuksen hypoteeseiksi muodostuivat seuraavat vaitteet:

1) Naiset ovat kiinnostuneempia ja valveutuneempia vastuullisen kulutuksen suh-
teen

2) Sukupolvella on merkitystd siihen, miten vastuullinen kulutus ja kiertotalous koe-
taan

3) Muodin kuluttajat kokevat vastuullisen muodin térkednd, mutta eivdt ole valmiita

kuluttamaan sitd téimdnhetkisen tarjooman mukaisesti

Naiden hypoteesien lisdksi teoreettisen tutkimuksen perusteella voidaan tunnistaa myos
esimerkiksi tekijoita, jotka vaikuttavat suomalaisten kuluttajien ostopdatokseen. Naita
tekijoita ovat esimerkiksi laatu ja hinta, tarve seka itsensa ilmaisu. Teorian avulla raken-
nettujen hypoteesien ja analyysien pohjalta rakennettiin kyselylomake (liite 1), jolla ta-

voitettiin kohderyhmiin kuuluvia kuluttajia.

4.3.2 Kohderyhman valinta

Kohderyhma valikoitiin sosiaalisen median kanavasta Facebookista. Facebookin avulla on
tana paivana mahdollisuus tavoittaa laaja joukko kuluttajia, valikoida kohderyhma seka
saada vastauksia maanlaajuisesti ja nopeasti. Kohderyhmaksi valittiin kolme erilaista Fa-
cebook-kayttajaryhmaa, jotka ovat yksityisia kanavia ja vaativat liittymispyynnon seka -
hyvaksynnan ryhmien yllapitajilta. Ryhmien valilla oletettiin 10ytyvan vastuullisen muo-

din kulutukseen liittyvia asenteellisia seka kayttaytymiseroja.
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Ensimmainen valittu ryhma on Eettinen, ekologinen ja vastuullinen muoti -ryhma, johon
kuuluu 8 400 jasenta. Ryhmaa kuvataan "eettisestd, ekologisesta ja vastuullisesta muo-
dista kiinnostuneiden kohtauspaikkana”. Ideana on kadyda asiallista keskustelua aihepii-
ristd, sen trendeista ja muusta vastaavasta. Tama ryhma on otollinen tarkastelukohde
vastuullisen muodin kulutuksesta kiinnostuneista ihmisista ja luo vertailuryhman mah-

dollisena vastuullisen kulutuksen suunnannayttdjana toisia kohderyhmia kohtaan.

Seuraava tarkasteltava ryhma on Marimekko kirppis Koko Suomi —ryhma. Ryhmaan kuu-
luu 39 400 jasenta, jossa kdydaan jatkuvaa keskustelua ja kauppaa Marimekon tuotteista
kuluttajalta toiselle. Esimerkiksi helmikuussa 2021 julkaisuja on tehty yhteensa 1 314
kappaletta. Marimekko on suomalainen tekstiili- ja vaatealan yritys, jossa suomalaisia
kiehtoo ajaton design, kotimaisuus ja perinteisyys. Marimekko pyrkii toiminnassaan
my0ds yha jatkuvasti vastuullisemmaksi ja onkin nostanut suosiotaan viime vuosien ai-
kana huimasti liilketoiminnallisten muutosten myota. Marimekko kiehtoo kuluttajia eri-
tyisesti suomalaisuutensa myo6ta, ja ajaton design. Oletuksena on, etta ryhman kuluttajia
kiinnostaa siis ajattomuus, suomalainen design ja suomalaisuus. Tatd ryhmaa voidaan
pitdd kohderyhmassa neutraaleimpana joukkona ja se tarjoaa mielenkiintoista nakékul-

maa toisiin kohderyhmiin verrattuna.

Kolmanneksi ryhmaksi aineistonkeruussa valittiin klassisen luksusbrandin Louis Vuittonin
Second Hand -ryhma. Louis Vuitton Secondhand Finland -ryhmassa kdydaan kuluttajien
kesken kauppaa aidoista Louis Vuittonin tuotteista ja yllapitdjien sanoin ” tarkoitettu kai-
kille, jotka rakastaa Vuittonia”. Ryhmaan kuuluu 10 200 jasenta ja sivusto toimii aktiivi-
sesti. Louis Vuitton on 1800-luvulla perustettu ranskalainen muotialan yritys, joka on eri-
tyisesti tunnettu laukuistaan, mutta keskittyy liiketoiminnassaan muotiin. Louis Vuittonia
pidetdadn korkealaatuisia tuotteita tarjoavana luksusbranding, joten tama kohderyhma
tuo tutkimukseen luksuskulutuksesta kiinnostuneet kuluttajat mukaan. Ryhman kulutta-
jista oletetaan, ettd brandi- ja merkkitietoisuus seka itsensa ilmaisu pukeutumisen avulla

kiehtoo. Oletettavaa on myds, etta luksuskuluttajien ryhman ostokayttaytymista ei aja
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niinkdan vastuullisuus, vaikka ryhmassa myydaankin kaytettyja tuotteita. Sen sijaan voi-
daan olettaa, etta vastuullisuutta tarkeampana nahdaan design ja kaytetyn tuotteen

myota edullisempi hinta.

Kohderyhmistd on huomioitava se, etta erityisesti Marimekko kirppis Koko Suomi ja Louis
Vuitton secondhand Finland -ryhmat keskittyvat jo valmiiksi kaytettyjen tavaroiden kau-
pankayntiin. Voidaan siis olettaa, ettd ndiden ryhmien jasenet ovat vahintaan asenteelli-
sesti valmiita ostamaan kaytettyja tuotteita ja nain ollen kayttaytymaan vastuullisesti.
Erilaisilla kohderyhmilla voi kuitenkin olla kdytettyjen tavaroiden ostossa erilaisia tarkoi-
tusperia, kuten ainutlaatuisuuden haku tai hinta, mitka tekevat ryhmista kiinnostavia tut-
kimuskohteita. Facebook-ryhmia lahestymalla voidaan olettaa, etta kuluttajat ovat jok-
seenkin aktiivisia sosiaalisessa mediassa seka kiinnostuneita aiheista, jotka liittyvat ky-

seisiin ryhmiin.

4.4 Analysointimenetelma

Tutkimus on kokonaistutkimus, koska oletuksena on, etta tutkimuksen vastaajamaara on
n < 400. Heikkilan (2004, 45) mukaan kvantitatiivisen tutkimuksen havaintoyksikdiden
(henkildiden) vahimmaismaara on 100. Tutkimukseen vastasi kuitenkin 750 henkil6a,
joka oli odotettua suurempi maara. Tutkimuksessa pidattaydyttiin kuitenkin kokonaistut-
kimusmenetelmassa, silla kokonaistutkimuksella voidaan saavuttaa tassa tapauksessa
merkitsevyydeltdan otollisin tulos. Tutkimus osoittautui hyvin sukupuolijakautuneeksi,
silld valtaosa vastanneista olivat naisia. Tama osoittaa osaltaan Gazzolan ja muiden (2020)
toteamaa ilmiota, ettd naiset ovat kiinnostuneempia vastuullisen muodin kulutuksesta

sekda muodin kulutuksesta ylipaansa.

Tutkimusaineistoa analysoidaan tutkimuksessa muun muassa tunnuslukujen ja ja-
kaumien avulla. Tunnusluvuista tarkastellaan esimerkiksi keskilukuja ja sitd, miten vas-

taajien vastaukset ovat asettuneet. Taten voidaan tarkastella enemmiston nakemyksia
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vastuullisen kulutuksen asenteista ja kayttaytymisestd. Tunnusluvuista tarkastellaan eri-
tyisesti myds huipukkuutta, jolloin tarkastellaan jakaumien muotoja. Lisdaksi analysoi-

daan muuttujien vaikutusta toisiinsa. (Vilkka, 2007, 118.)

Analyysin esityksessa hyddynnetddan numeerisia seka graafisia tulkintoja. Valtaosa tulok-
sista arvioidaan numeerisesti, silla se on tutkimukselle selkeampi keino tuoda ilmi tulok-
sia. Kuitenkin osa tuloksista voidaan esittda graafisesti tuoden tietyt tutkimustulokset
paremmin ja selkedmmin esille, kuten ika- ja sukupuolijakaumat. Graafisin menetelmin
voidaan tuoda lukijalle ilmi kuvien kautta helpommin ymmarrettavissa olevia asioita, kun

taas numeerisesta ja taulukoitua tutkimustulosta voidaan tukea kirjallisella selityksella.

4.5 Tutkimusaineiston ja tulosten luotettavuus

Luotettavuuden tarkastelussa tarkeda on muistaa se, etteivat tilastolliset mallit tai paat-
tely ilmaise tarkkoja totuuksia vaan todennakdisyyksia. Aiheesta riippumatta mukana on
aina runsaasti epavarmuustekijoita, jotka on tiedostettava ja minimoitava. (Nummen-
maa, 2004, 14-15.) Vilkan (2007, 149) sanoin tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa tutki-
muksen kykyd antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimustulokset pysyvat samoina eri
mittauksissa ja tutkijasta riippumatta. Reliaabelissa tutkimuksessa olennaista on mittaa-
misen tarkkuus. Tiedonkeruu tapahtuu harkitusti, kysymykset ovat yksiselitteisid seka ne

kattavat koko tutkimusongelman.

Luotettavuutta pyritaan saavuttamaan tarkasti laaditulla kyselylomakkeella. Sdhkoisessa
kyselylomakkeessa etuna on valmis koodattavuus, joka eliminoi erityisesti mahdolliset
koodausvirheet. Lisdksi tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa mahdollisesti alhainen
vastausprosentti sekd vaarinymmarretyt tai moniselitteiset kysymykset. Luotettavan tut-
kimuksen saamiseksi otoskoon on siis oltava riittavan suuri sekd edustava. Luotettava
tutkimus kattaa tarkasti koko kohderyhman ja sen vinoutumaa on valtettava. Esimerkiksi
vastauksissa voidaan kokea eroavaisuuksia muun muassa maantieteellisten sijaintien
eroavaisuuksien myotd, ja epatasaisuus voi vaarentad tutkimustuloksia. (Vilkka, 2007

149-150.)
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Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan puolestaan tutkimuksen kykya mitata sitd, mita
on tarkoituskin mitata. Olennaista on, miten hyvin tutkija on onnistunut yhdistamaan
teorian sisallon kyselyyn. Validissa tutkimuksessa tutkimuksen kasitteet ovat selkeat seka
systemaattiset virheet eliminoitu. (Heikkild, 2004, 29.) Validiteetissa tutkimuksessa on
my0s arvioitava ja huomioitava tutkimuksen epatarkkuudet, silla niiden puuttuminen voi

johtaa harhaanjohtavaan tutkimustulokseen (Vilkka, 2007, 150).

Tutkimuksen luotettavuuteen liittyy jo mainittu epavarmuus ja mahdollinen vastaajien
eparehellisyys. Myds vaarinkasitykset ovat mahdollisia, mutta pyritty poistamaan esites-
tauksen avulla. Vehkalahti (2008, 90) tuo esille maaritelman sosiaalisesta suotavuudesta,
jolla tarkoitetaan vastaajien pohdintoja siitd, kuinka heidan tulisi vastata. Taman myos
Niinimaki (2010) tuo esille omassa tutkimuksessaan, kun vastaajat voivat olla vastauksis-
saan myonteisempia ja “parempia” kuin todellisuudessa ovatkaan. Omien vastausten va-
lehtelua, kaunistelua tai vahattelya kutsutaan tutkimuksissa systemaattisiksi virheiksi.
(Vilkka, 2007, 153.) Systemaattisia virheitd pyritdaan ehkdisemdan muun muassa vertai-
levilla tutkimuksilla, ja taman tutkimuksen vertailukohteena voisi olla esimerkiksi Kirsi
Niinimden tutkimus vastuullisen kulutuksen asenteista ja kayttaytymisesta tekstiiliteolli-

suudessa vuodelta 2010.
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5 Tulosten analysointi

Viidennessa luvussa analysoidaan tutkimuksesta saatuja tuloksia. Kyselylomakkeen ana-
lysointiin hyodynnetaan IBM SPSS Statistics -ohjelmaa, jolla saadaan edellisessa luvussa
esitetyt tutkimustavoitteet esille. Tutkimustulosten analysointi tullaan aloittamaan vas-
taajien taustatietojen esitykselld, jonka jalkeen tarkastellaan aihealueittain saatuja vas-
tauksia. Lopuksi vield tarkastellaan kohderyhmien sijaan koko joukkoa yhdessa, joista
muodostetaan uusia ulottuvuuksia faktorianalyysin avulla. Viimeisena tulosten analy-

soinnissa esitetddn vastaajien avoimet kommentit.

5.1 Vastaajien taustatiedot

5.1.1 Vastuulliset kuluttajat -kohderyhma

Ensimmaiseksi tutkimuksessa kartoitetaan vastuullisten kuluttajien kohderyhmaa, jossa
aineisto osoitettiin Eettinen, ekologinen ja vastuullinen muoti -Facebook-ryhmaan. Kyse-
lyyn vastasi tasta ryhmasta yhteensa 175 henkil6d, joka on potentiaalinen vastausjoukko
tutkimukseen. Sahkdisen kyselyn avulla saatiin myds varmistettua se, etta kaikki vastaa-

vat jokaiseen kysymykseen, eikd puuttuvia arvoja ole.

Kyselylomakkeen tulosten analysointi aloitetaan kartoittavista taustakysymyksista, joita
olivat ika, sukupuoli, asuinpaikka seka elamantilanne (onko henkil6 opiskelija, tyossa-
kayva, tyoton, eldkeldinen tai muu). Vastuullisten kuluttajien kohderyhmasta 94 % vas-
tanneista olivat naisia ja 1 % miehid. Sukupuoleltaan "muu” sisdltyy 3 % vastanneista ja
3 % ei halunnut ilmaista sukupuoltaan. Tama osoittaa tutkimustuloksen epatasaisesti ja-

kautuneeksi sukupuolien osalta, silld valtaosa vastanneista ovat naisia.

59 % vastanneista olivat tyossakdyvia ja toiseksi suurimpana vastaajajoukkona toimivat
opiskelijat, joita oli 25 %. Eldkeldisid vastanneista oli 2 % ja ty6ttdmia 5 %. Muuhun kate-
goriaan sijoittuivat 10 %. 1kaa tarkastellessa puolestaan 70 % vastanneista olivat 23—40-

vuotiaita eli he kuuluvat milleniaalien Y-sukupolveen. Z-sukupolvea eli alle 22-vuotiaita
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vastanneista oli 8 %. X-sukupolveen eli talla hetkelld 41-60-vuotiaisiin lukeutui vastaa-
jista 22 % ja 1 % vastanneista oli 61-76-vuotiaita. Lomakkeeseen ei vastannut yhtakaan
yli 77-vuotiasta, joka voi osaltaan johtua sahkdisesta kyselylomakkeesta. Tassa tutkimuk-
sessa kuitenkin nuoremmat sukupolvet koetaan tarkeampina, silla ilmastonmuutoksen

uhka on, toki tdman pédivan, mutta erityisesti tulevaisuuden uhka.

53 % vastanneista asuivat Eteld-Suomessa, 21 % Lansi-Suomessa, 10 % Pohjois-Suomessa,
9 % Ita-Suomessa ja 8 % Keski-Suomessa. Asuinpaikkojen perusteella vastaajajoukko on
hyvin jakautunut Suomen ympdrille, josta voidaan my6s saada mielenkiintoista tietoa

asenteisiin ja kayttaytymiseen liittyen.

5.1.2 Branditietoiset kuluttajat -kohderyhma

Branditietoiset kuluttajat -kohderyhma vastaajajoukko kerattiin Marimekko kirppis Koko
Suomi -Facebook-ryhmasta. Vastauksia ryhmasta saatiin yhteensa 498, joka on potenti-

aalinen maara analysoimaan ja tutkimaan tuloksia.

Myos tassa kohderyhmassa valtaosa vastaajista oli naisia. 97 % vastanneista olivat naisia
ja 1 % miehida. 2 % vastanneista eivat halunneet ilmaista ja 0,2 % vastaajista olivat muuta
sukupuolta. Sukupolvien puolesta taman kohderyhman kesken oli enemman jakautunei-
suutta. 48 % vastanneista oli milleniaaleja, joka oli taas vastaajajoukon enemmistd. Seu-
raavaksi suurin ryhma oli Z-sukupolvi, joka kattoi 27 % vastanneista. 19 % vastaajista oli-
vat puolestaan Y-sukupolvea ja 5 % 61-76-vuotiaita. Tassa ryhmassa oli myos yli 77-vuo-

tiaita, jotka kattoivat 1 % vastaajajoukosta.

Vastaajista 50 % oli tyossakayvia ja 41 % opiskelijoita. Seuraavaksi suurin vastaajaryhma
oli eldkeldiset, jotka kattoivat 4 % vastanneista. 3 % vastanneista olivat tyottomia ja 3 %
vastanneista vastasivat “muu”. Tassa ryhmassa myos asuinpaikoissa oli jonkin verran va-
riaatiota; 41 % vastanneista asuivat Eteld-Suomen alueella ja 25 % Lansi-Suomessa. 13 %
vastanneista asuivat Ita-Suomessa ja 8 % Keski-Suomessa. Pohjois-Suomesta vastaajia oli

13 %.
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5.1.3 Luksuskuluttajat-kohderyhma

Kolmantena ja viimeisena kohderyhmana hyédynsimme Louis Vuitton SecondHand Fin-
land -Facebook-ryhmaa. Tavoitteena oli saavuttaa vertailukykyinen kohderyhma ja eri-
laista nakemysta kuluttamiseen, kuin muut kohderyhmat. Tasta ryhmasta saatiin huo-
mattavasti vahiten vastauksia, joita kertyi yhteensa 77 kappaletta. Tama on hieman Heik-
kilan (2014) mukaan alhainen tulos, silla 100 koettiin hyvdana lukemana. Tata voidaan pi-
taa kuitenkin suhteellisen potentiaalisena joukkona tavoittamaan luksuskuluttajien na-

kemyksia vastuullisesta muodin kulutuksesta.

Kuten aikaisemmissakin ryhmissd, tassakin valtaosa vastaajista olivat naisia. 94 % vastan-
neista olivat naisia ja loput 7 % miehia. 68 % vastanneista oli milleniaalien sukupolvea ja
20 % Z-sukupolvea. X-sukupolven edustajia vastaajista on puolestaan 8 % ja loput 5 %
vastanneista oli 61-76-vuotiaita. Valtaosa (61 %) vastanneista olivat tyossakayvia ja 23 %
opiskelijoita. Elakeldisia vastaajista oli 5 % ja tyottomia 4 %. Etela-Suomesta vastaajia
saavutettiin 62 % ja toiseksi eniten vastaajia (22 %) tuli Lansi-Suomesta. 8 % vastanneista
oli Pohjois-Suomesta, 5 % Ita-Suomesta ja 3 % Keski-Suomesta. Luksuskuluttajien ryh-
madssa asuinpaikka oli eniten keskittynyt tiettyyn alueeseen eli Etela-Suomeen, kun

muissa kohderyhmissa jakauma oli hajautuneempi.

5.1.4 Kohderyhmien vertailu

Kaikkia kolmea ryhmaa yhdistaa useat samankaltaisuudet. Valtaosa vastanneista ovat
naisia, mika on syytd ottaa huomioon tulosten analysoinnissa, vaikka miesten nakékulma
tuodaan myds lyhyesti esille. Lisaksi suurin joukko vastanneista olivat tydssakayvia mil-
leniaalien Y-sukupolvea. Z-sukupolvi ja opiskelijat kattoivat myds suuren osan vastaaja-
joukosta. Kohderyhmista luksuskuluttajissa ikdjakauma oli muista ryhmistad poikkeava,
koska ryhmaéssa oli enemman X-sukupolven kuluttajia, kuin Z-sukupolven. Lisdksi saman-
kaltaisuuksia liittyi myos asuinpaikkaan. Kaikissa ryhmissa eniten vastaajia tavoitettiin

Eteld-Suomen alueelta ja toiseksi eniten Lansi-Suomen alueelta. Lahtékohtana on siis,
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ettd saamme eniten tutkimusmateriaalia Etela-Suomessa asuvilta, tydssakayvilta mille-
niaaneilta. Kuvat 3 ja 4 osoittavat sukupuolijakaumaa ja Ikdjakaumaa kaikkien vastannei-
den kesken. Kuvasta 3 voidaan huomata Y-sukupolven enemmistd vastaajajoukossa ja se,

ettd Z- ja X-sukupolven vastanneita on lahes yhta paljon.

Sukupuoli
Ik (syntymavuoden mukaan)

Kuva 3 Kyselyn ikijakauma Kuva 4 Kyselyn sukupuolijakauma

Tulos osoittaa itsessdan sitd, ettd naiset ovat ylipdaansa kiinnostuneempia vastuullisesta
muodista ja ndin ollen ovat osana tallaisia Facebook-ryhmia ja haluavat aktiivisemmin
ottaa osaa kyselyihin. Tutkimuksen analysoinnissa tullaan naisnakékulman lisdksi tuo-
maan esiin miesten nakdkulman ja tuomaan esille mahdolliset eroavaisuudet. Tutki-

musanalyysissa keskitytdan perusmuuttujista eniten sukupolveen.

5.2 Asenteet ja kdayttaytyminen

Seuraavaksi tuloksissa analysoitiin asenteiden ja kayttaytymisen valisia eroja. Kyselyssa
kysyttiin samaa asiaa asenteiden ja kayttaytymisen nakokulmasta, joita voimme vertaille
keskendan ja tarkastella, toteutuuko ihmisten asenteet kayttaytymisen myota. Analyy-

sissa on kayty lapi kaikkia kohderyhmia vertaillen keskenaan.

5.2.1 Pukeutuminen arvojen ja itse ilmaisun ajurina

Ensimmadisend tutkimme pukeutumista arvojen ja itse ilmaisun tarkeyden kautta. Vas-

tuullisten kuluttajien kohderyhmassa enemmisto eli 42 % vastanneista kokivat sen koh-
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talaisen tarkedana. Kuluttajien mahdollisuus itsensa ilmaisuun pukeutumisella nahtiin tar-
kednd. 30 % vastanneista kokivat sen todella tarkedksi ja yhta monet kohtalaisen tar-
kedna. Neljalle prosentille vastanneista itsensa ilmaisu pukeutumisen avulla ei ollut lai-
sinkaan tarkeaa. Branditietoisten kuluttajien keskuudessa 32 % koki itse ilmaisun pukeu-
tumisen avulla todella tarkedksi ja 36 % melko tarkedksi, joka kielii kohderyhmien saman-
kaltaisista ajatuksista. Luksuskuluttajien keskuudessa 31 % eli valtaosa vastaajajoukosta
kokivat yhdentekevana ja 23 % suhteellisen merkityksettémana sen, etta voi ilmaista ar-
vojaan pukeutumisella. Sen sijaan itsensa ilmaisu oli huomattavasti tarkeampaa heidan

keskuudessaan, silla 40 % koki taman todella tarkedana ja 26 % melko tarkeana.

Vastaajilta kysyttiin myohemmin sita, tuleeko heidan pukeutumisestaan ilmi heidan ar-
vonsa, niin vastuullisista kuluttajista 12 % oli enaa taysin samaa mielta. Kuitenkin 35 %
vastanneista, eli enemmisto koki arvojensa tulevan ilmi pukeutumisestaan jokseenkin
paljon. Luksuskuluttajista puolestaan 38 % koki, ettd arvot tulevat ilmi heidan pukeutu-
misestaan, mika on erikoista siihen nahden, etta suurin osa vastaajista koki pukeutumi-
sen arvojen mukaisesti yhdentekevana. Toki edelleen 29 % luksuskuluttajista koki aiheen

yhdentekevana.

Branditietoisten kuluttajien kohderyhmassa 8 % vastanneista koki arvojen ilmaisun pu-
keutumisen avulla todella tarkedksi. 32 % puolestaan koki asian jokseenkin tarkeana ja
33 %:lle se oli yhdentekevaa. 19 % vastanneista puolestaan koki aiheen melko merkityk-
settdmana, kun taas 8,6 % koki aiheen tdysin merkityksettémana. Kayttaytyminen tassa
ryhmassa arvojen myotad pukeutumiseen jakautui myos hyvin samalla tavalla. 7 % uskoi-
vat pukeutuvansa tdysin arvojensa mukaisesti ja 29 % olivat asiasta jokseenkin samaa
mieltd. 42 % vastanneista vastasivat neutraalisti “ei samaa eika eri mieltd”, joka on hie-
man suurempi prosenttimaara kuin asenteisiin viittaavassa kysymyksessa. 11 % prosent-

tiyksikon ero vastauksissa todistaa sitd, ettd asenne ja kdyttdytyminen eivat taysin kohtaa.

Muodinmukaisesti pukeutuminen sekd muodin seuraaminen nahtiin vdhemman tar-

kedna vastuullisten kuluttajien keskuudessa; 31 % vastanneista eli suurin segmentti koki
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muodinmukaisesti pukeutumisen yhdentekevana eli neutraalina. 29 % vastanneista il-
moitti, ettd muodinmukaisuus on kohtalaisen merkityksetdnta pukeutumisessaan. Bran-
ditietoisten kuluttajien keskuudessa myos 31 % koki aiheen neutraalina. Toisaalta 28 %
vastanneista koki muodinmukaisesti pukeutumisen ja muodin seuraamisen jokseenkin
samaistuttavana seka 24 % koki aiheen jokseenkin merkityksettémana. Heistda 10 % ei
ollut lainkaan kiinnostunut muodin seuraamisesta tai pukeutumaan muodinmukaisesti.
Luksustietoisista 37 % vastanneista koki muodinmukaisesti pukeutumisen suhteellisen

tarkeana ja 34 % yhdentekevana.

Tulokset eivat yllattaneet oletettuun nahden. Itse ilmaisu nahtiin nadilla nakymin tarkeana,
mutta arvojen mukaisesti pukeutuminen ei sen sijaan nahty yhta tarkeana. Oli oletetta-
vaa, ettd luksuskuluttajien mukaan itsensa ilmaisu pukeutumisen avulla olisi tarkedmpaa
verrattuna muihin kohderyhmiin ja ndin olikin. Luksuskuluttajat eivat kuitenkaan koke-
nut tarkedna arvojen mukaisesti pukeutumista vaan pukeutuminen keskittyy enemman
ulkonakoéon. He kuitenkin olivat kayttaytymista tarkasteltaessa eniten sitda mieltd, etta he
pukeutuvat arvojensa mukaisesti. Toisin sanoen voitaisiin todeta, etta luksuskuluttajat
erityisesti eivat valita asenteellisesti arvoista, mutta kuitenkin pukeutuvat sen mukaisesti.
Muissa kohderyhmissa asenteet ja kayttdytyminen ilmenivat enemmankin painvastai-
sesti, mutta asenteet ja kayttaytyminen kuitenkin mukailivat toisiaan. Muodinmukaisuus
pukeutumisessa ei tulosten mukaan ollut kohderyhmilla kovin tarkeaa. Luksuskuluttajat

kokivat sen edelleen muihin ryhmiin ndhden tarkeampand, joka oli myos oletus.

5.2.2 Muodin kulutuksen hinta

Branditietoiset kuluttajat eivat olleet kovin kiinnostuneita vaatteen edullisuudesta.
Enemmisto eli 38 % vastanneista koki tarkeyden yhdentekevana ja 27 % koki sen jokseen-
kin merkityksettdmana. 24 % vastaajista puolestaan kokivat edullisuuden jokseenkin tar-
kedna. Luksuskuluttajien keskuudessa vaatteen edullisuus ei myoskdan nahty tarkeana.
16 % luksuskuluttajien ryhmasta koki edullisuuden todella merkityksettomana ja 38 %

melko merkityksettémana. 5 % vastanneista koki todella tarkedna vaatteen edullisuuden.
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Luksuskuluttajista 8 % koki, ettd on yhdentekevaa, kayttavatko he kierrdatysmateriaaleista
valmistettuun vaatteeseen enemman rahaa. 29 % vastanneista oli kuitenkin jokseenkin
samaa mielta siitd, etta voisivat kdyttda enemman rahaa tallaisiin tuotteisiin. Kuitenkin

16 % vastanneista eivat voisi kdyttda enemman rahaa.

Branditietoisten kuluttajien ryhmadssa havaittiin paljon jakautuneisuutta sen suhteen,
kuinka paljon he ovat valmiita maksamaan enemman kierratysmateriaaleista, kiertota-
louden mukaisesti tuotetusta tai vastuullisesti valmistetusta tuotteesta. Enemmisto il-
maisivat, ettd voisivat maksaa 20 % enemman tallaisesta muodin tuotteesta. Luksusku-
luttajista enemmistd olisi valmiita maksamaan 10 % enemman kierratysmateriaaleista,
kiertotalouden mukaisesti tuotetusta tai vastuullisesti valmistetusta tuotteesta. Luksus-
kuluttajistakin enemmisto olisi valmiita maksamaan 20 % enemman, mutta monet olivat

my0ds valmiita maksamaan 50 % enemman tdllaisesta muodin tuotteesta.

Niinimden (2010) tutkimuksen perusteella hinta nahtiin vaikuttavana tekijana vastuulli-
sessa ostopdatoksessd. Kohderyhmissa hinta nahtiin kuitenkin suhteellisen merkitykset-
tomana ostopadatokseen vaikuttavana tekijana, joka oli yllattavaa. Kuten teoriassakin
pystyttiin huomaamaan, kuluttajat ovat kuitenkin kiinnostuneita ja valmiita maksamaan
kierratysmateriaalista valmistetusta vaatteesta enemman. Tama tutkimus myds osoitti
sitd. Kaikki kohderyhmat olivat valmiita maksamaan ylimaaraista tallaisesta muodista,

mika osoittaa positiivisia asenteita vastuullista muotia kohtaan.

5.2.3 Kaytettyjen vaatteiden kulutus ja kierratys

Kaytetyista vaatteista vastuullisten kuluttajien asenteet olivat varsin positiiviset. 83 %
vastanneista olivat sitd mieltd, etta voisivat varmasti ostaa kaytettyja vaatteita. 4 % olivat
sitd mielta, etteivat voisi harkita kdytettyjen vaatteiden ostoa. Sama patee branditietoi-
siin kuluttajiin. 78 % vastanneista voisi varmasti ostaa kdytettyja vaatteita vain 4 % vas-
tanneista ilmoitti, ettei voisi tehda nain. Luksuskuluttajien ryhmassa myos 49 % oli sita
mieltd, etta voisi ostaa kdytettyja vaatteita. Myonteiset prosenttiosuudet ovat kuitenkin

huomattavasti alhaisempia tassa kohderyhmassa, kuin vastuullisten ja branditietoisten
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kuluttajien keskuudessa. Luksuskuluttajista 16 % vastasivat, etteivat voisi ostaa kadytet-
tyja vaatteita. Tama sotii kuitenkin ajatukseen, ettd kohderyhma kuuluu jo valmiiksi kay-

tettyjen tuotteiden myyntiin keskittyvaan ryhmaan.

Vastuulliset kuluttajat seka branditietoiset kuluttajat todettiin olevan kiinnostuneita kier-
ratyksestd. 93 % vastanneista vastuullisten kuluttajien ryhmassa oli viimeisen vuoden ai-
kana kierrattanyt vaatteitaan ja branditietoisten ryhmassa prosenttiosuus oli 95 %. Myds
luksuskuluttajista 90 % oli kierrattanyt vaatteitaan viimeisen vuoden aikana erityisesti

myymalla kirpputoreilla ja viemalla kierratykseen.

Tulokset vaatteiden kierratykseen liittyen eivat yllattaneet. Suomessa vaatteiden ja teks-
tiilien kierratysosuus on jo suhteellisen korkea, ja tulokset puhuivat sen puolesta. Posi-
tiivisena tuloksena oli myos myotamielisyys kierratettyja vaatteita kohtaan. Prosentti-
osuudet vaikuttavat varsin positiivisilta kiertotalouden monia toimijoita ajatellen, joiden
lilketoimintamalli perustuu kuluttajien vaatekierratykselle seka kaytettyjen vaatteiden

kauppaan.

5.2.4 Vaatteiden vuokraaminen

Vaatteiden vuokraaminen jakoi paljon mielipiteita vastuullisten kuluttajien keskuudessa.
14 % olivat hyvin samaa mielta siita, etta pystyisivat vuokraamaan arkivaatteita, kun taas
65 % olivat hyvin samaa mielta siitd, ettad voisivat vuokrata juhlavaatteita. 17 % olivat sita
mieltd, etteivat voisi harkita arkivaatteiden vuokraamista ja 7 % eivat voisi vuokrata juh-
lavaatteita. Branditietoisten kesken variaatiota oli my&s runsaasti, mutta myds tassa ryh-
massa vain 9 % olivat sita mielta, etta voisivat hyvin vuokrata arkivaatteita. 30 % vastan-
neista olivat sita mieltd, etteivat voisi lainkaan vuokrata arkivaatteita. Tassa ryhmassa 58 %

vastanneista olivat asenteeltaan valmiita vuokraamaan juhlavaatteita.

Luksuskuluttajien keskuudessa asenteet juhla- ja arkivaatteiden vuokraamisesta olivat

varsin yksimieliset. 49 % vastanneista olivat erittdin samaa mielta siita, etta voisivat vuok-
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rata juhlavaatteita, mutta 10 % vastanneista olivat vain hyvin samaa mieltad arkivaattei-
den vuokrauksen suhteen. 46 % oli sitd mielta, etteivat voisi harkita arkivaatteiden vuok-

raamista.

Tuloksissa voidaan huomata se, etteivat kuluttajat ole valmiita vuokraamaan viela vaat-
teita. Viimeisen vuoden aikana 97 % vastuullisista kuluttajista ei ole vuokrannut mitaan
vaatteita. Branditietoisten kuluttajista 99 % ei ollut viimeisen vuoden aikana vuokrannut
vaatteita. Luksuskuluttajista puolestaan 96 % vastanneista ei ollut vuokrannut vaatteita.
Toki pandemiatilanne voidaan ottaa huomioon, joka on itsessaan lisannyt esimerkiksi
etatyota ja juhlien peruuntumisia, jolloin tavallisille arkivaatteille ei ole valttamatta nahty
samanlaista tarvetta. Lisaksi vaatteiden vuokraamisen yleisyys ja helppous ei ole viela
silld tasolla, etta kuluttajat valitsisivat sen omistajuuden sijaan. Myotamielisyytta kulut-
tajien keskuudessa I6ytyy, mutta kayttdytyminen ei kohtaa asenteiden kanssa. Vaate-
vuokraus ja erityisesti arkivaatteiden vuokraus olisi erinomainen keino pidentaa vaattei-
den kiertokulkua. Lisaksi vuokraamisella voitaisiin mahdollistaa monipuolinen ja vaihte-

leva pukeutuminen ilman omistajuutta.

5.2.5 Kiertotalouden tietoisuus

Tutkimuskyselyssa kartoitettiin kuluttajien tietoisuutta kiertotaloudesta ensin laajassa
kasityksessa ja myohemmin muodin kulutuksen nakékulmasta. Vastuullisten kuluttajien
kohderyhmassa 93 % vastanneista olivat sitd mielta, etta yksilo voi vaikuttaa muodin ku-
lutuksen valinnoillaan ilmastonmuutosta ehkdisevaan toimintaan ja loput 7 % eivat us-
koneet siihen. Lisdksi 40 % vastanneista tiesivat taysin, mita kiertotaloudella tarkoitetaan
ja 34 % vastanneista tiesivat jokseenkin kiertotalouden merkityksen. 7 % ei juurikaan
tiennyt kiertotalouden toimintamallista ja 7 % eivat tienneet kiertotaloudesta lainkaan.
Vastanneista 75 % kokivat kiertotalouden, kierratyksen ja vastuullisuuden muodin kulu-

tuksessa kuitenkin todella tirkedna, kun taas 6 % eivat ndhneet asiaa lainkaan tarkeana.

60 % vastuullisen kuluttajaryhman vastanneista oli viimeisen vuoden aikana ostanut

muotia, joiden valmistuksessa kaytettiin kiertotalouden liiketoimintamallia tai tuote oli
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vastuullisesti valmistettu. 26 % vastanneista ei kuitenkaan tiennyt, oliko ostanut tallaisia
tuotteita. Tasta voidaan paatella ihmisten epatietoisuutta kiertotalouteen liittyen ja yri-

tyksen puutteellista viestintaa tai lapindkyvyyden puutetta toiminnassaan.

Branditietoisten kuluttajien ryhmadssa 90 % oli sitd mielta, ettda muodin kulutukseen liit-
tyvilla valinnoilla kuluttaja voi ottaa osaa ilmastonmuutosta ehkdisevdaan toimintaan.
Tasta ryhmasta 22 % tiesi tarkalleen kiertotalouden toimintamallin merkityksen ja 39 %
olivat jokseenkin varmoja siitd. 5 % ei ollut lainkaan tietoisia kiertotaloudesta ja siitd,
mita silla tarkoitetaan. Vaikka kiertotaloudesta ei olla kovin hyvin tietoisia, lahes puolet
(49 %) olivat taysin samaa mieltd siitd, etta kiertotalous, kierratys ja vastuullisuus ovat
muodin kulutuksessa tarkeita. Ero on huomattava vastuullisten kuluttajien kohderyh-
maan, jossa 75 % vastanneista koki asian todella tarkeana. Branditietoisten kohderyh-
mastad 5 % ei kokenut asiaa lainkaan tarkeana. Ryhmasta 63 % oli viimeisen vuoden ai-
kana ostanut muotia, jonka valmistuksessa toteutetaan kiertotalouden liiketoimintamal-

lia. 34 % vastanneista ei tiennyt, olivatko ostaneet tdllaisia vaatteita.

Luksuskuluttajista 84 % koki, ettd muodin kulutukseen liittyvilla valinnoilla voi ottaa osaa
ilmastonmuutosta ehkaisevaan toimintaan, kun taas 17 % ei uskonut siihen. Verrattuna
muihin ryhmiin, tdssa prosenttiosuus heistd, jotka kokevat asian mydnteisesti, on huo-
mattavasti pienempi kuin muissa ryhmissa. Tassa ryhmassa kiertotalouden tietoisuus oli
my0s alhaisemmalla tasolla; 17 % vastanneista tiesi tarkalleen sen merkityksen ja 40 %
jokseenkin hyvin, mutta esimerkiksi 8 % vastanneista eivat tienneet merkitysta lainkaan.
Edelleen my0s kiertotalouden, kierratyksen ja vastuullisuuden kokeminen muodin kulu-
tuksessa ei nahty yhta tarkeana kuin muissa ryhmissa, mutta ne koettiin [dhinna hieman
vahemman tarkeana, kuin muissa ryhmissa. Nimittain vain 25 % vastanneista koki aiheen
hyvin tarkedand, mutta 51 % vastanneista koki aiheen jokseenkin tarkeana. 7 % vastan-

neista naki aiheen taysin merkityksettomana.
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Luksuskuluttajien ryhmasta 48 % vastanneista oli ostanut muotia, joiden valmistuksessa
toteutetaan kiertotalouden liiketoimintamallia tai sitd, etta tuote on valmistettu vastuul-
lisesti. Huomattavan suuri osa vastanneista (44 %) ei kuitenkaan tiennyt, olivatko he os-
tanut tallaista muotia. 8 % vastanneista ei ollut ostanut. Tahan huomattavaa on se, etta
myos 8 % luksuskuluttajien ryhmasta oli viimeisen vuoden aikana ostanut alle 5 vaate-
kappaletta. Tahan voi liittya myos se, etta kyseiset kuluttajat eivat olleet ostaneet mitaan

viimeisen vuoden aikana.

Yhteenvetona kiertotalouden tietoisuudesta voidaan tehda paatelma, joka tukee myods
oletusta; vastuulliset kuluttajat ovat eniten tietoisia kiertotaloudesta seka kokevat sen
tarkeimpana. Branditietoisten kuluttajien ryhma on vastuullisten kuluttajien ja luksusku-
luttajien valissa, joka oli myds oletettua. Luksuskuluttajat ovat ryhmista vahiten tietoisia
kiertotaloudesta ja kokevat sen myds vahiten tarkedksi. Tuloksista olisi tarkea nostaa
esille erityisesti se, ettd kaikissa ryhmissa suhteellisen suuri joukko ei tiennyt, ostavatko
he kiertotalouden mukaista muotia. Tama liittyy erityisesti kiertotalouden tietoisuuden
lisdamiseen seka liiketoiminnan lapindkyvyyden esille tuontiin. Tarkeda huomio on myds

se, ettd enemmisto kokee yksilolla olevan vaikutusvaltaa ilmastonmuutoksen ehkaisyyn.

5.2.6 Vaatteiden korjaus ja tekeminen itse

Vaatteiden korjaus ja tuunaaminen seka vaatteiden tekeminen itse aiheutti runsasta va-
riaatiota tutkimustuloksissa. Kolmannessa luvussa tuli esille se, etteivat kuluttajat ole
vielad valmiita korjaamaan tai korjauttamaan vaatteitaan, vaikka asenteet ovat positiivisia.
Kuitenkin vastuullisen kuluttajien kohderyhmasta 81 % oli viimeisen vuoden aikana kor-
jannut omia vaatteitaan. Lisaksi 37 % vastanneista oli korjauttanut omia vaatteitaan, joka
voidaan nahda yllattdvan suurena lukuna siihen ndhden, ettei vaatteiden korjauttaminen

ole kovin yleista Suomessa.

Branditietoisista kuluttajista 31 % olivat jokseenkin samaa mielta siita, etta heita kiinnos-
taa vaatteiden korjaus ja tuunaaminen. 71 % vastaajista oli my6s viimeisen vuoden ai-

kana korjannut itse vaatteitaan. 37 % vastanneista oli korjauttanut vaatteitaan jonkun
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muun toimijan toimesta. Lisdksi vaatteiden tekeminen itse kiinnosti 21 %:a vastanneista

jokseenkin paljon, joka oli myds eniten vastauksia saanut vaihtoehto.

Luksuskuluttajista vain 9 % vastaajista kiinnosti todella vaatteiden korjaus ja tuunaami-
nen. 29 % vastanneista koki aiheen yhdentekevana (ei samaa mieltad eika eri mieltd) ja
25 % ei ollut lainkaan kiinnostunut aiheesta. Vaatteiden tekeminen itse kiinnosti luksus-
kuluttajia vielda vdhemman. 57 % vastanneista ei ollut lainkaan kiinnostuneita siita ja vain
7 % olivat todella kiinnostuneita. Kuitenkin 60 % luksuskuluttajista olivat viimeisen vuo-
den aikana korjanneet itse vaatteitaan, joka voidaan nahda asenteisiin nahden varsin
korkeana lukuna. 35 % vastanneista oli korjauttanut vaatteita viimeisen vuoden aikana,

mika oli samaa luokkaa muiden ryhmien kanssa.

Mukendin ja muidenkin (2020) mukaan vaatteiden korjaaminen kiinnosti kuluttajia ja
voidaan ndiden tulosten perusteella analysoida, ettd se kiinnostaa myos erityisesti suo-
malaisia kuluttajia. Monet korjaavat itse vaatteitaan, mika tekee niista pitkaikdisempia.
Se, ettd vaatteita vietaisiin korjautettavaksi, ei ole kuitenkaan yhta yleista ainakaan viela.
Hidas muoti (slow fashion) voidaan ndahda taman myota myos kiinnostavan, ja sita voi-
daan kokeilla esimerkiksi tekemalld vaatteita itse. Talloin kuluttaja saa itse perspektiivia

vaatteen valmistukseen kaytettavaan aikaan.

5.2.7 Eroavaisuudet vastauksissa miesten ja naisten valilla

Miehia vastanneista oli yhteensd 11, joka on hyvin vahadinen, eikd miesten nakékulma
sen myota ole validi tutkimuksen kannalta. Miesten nakékulma voi antaa kuitenkin hie-
man mielenkiintoista nakokulmaa, ja vastaukset toivat esille muutamissa kysymyksissa
eroavaisuuksia. Pddsdantoisesti miesten ja naisten vastausten vililld ei nahty eroavai-
suuksia ja mielipiteet olivat yhtaldiset. Miehista kuitenkin enemmist6 koki muun muassa
itsensa ilmaisun pukeutumisen avulla todella tarkedksi, mikd osoittaa, ettd he kokivat

asian tarkeampana kuin naiset. Lisdksi muodinmukaisesti pukeutuminen nahtiin enem-
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miston mukaan todella tarkedna, joka oli myds naisista hieman poikkeava. Miehet koki-
vat naisia vdahemman tarkeana myos vaatteiden korjauksen seka tuunauksen. Vaatteiden

tekeminen itse ei kiinnostanut miehia juuri lainkaan.

5.3 Vaikuttavimmat tekijat muodin kulutuksen ostopaatokseen

Seuraavaksi kyselyssa kartoitettiin ryhmien valilla viisi tekijaa, jotka vaikuttavat eniten
kuluttajan ostopaatokseen muodin kulutuksessa. Vaihtoehdoiksi listattiin seuraavat: val-
mistettu Suomessa, suomalaisen yrityksen tuote (ei vélttdmdttd valmistettu Suomessa),
hinta, laadukas/kestdvd, kierrdtysmateriaalista valmistettu, istuvuus, design/ulkomuoto,
trendikkyys/muodinmukainen, brdndi, vegaanituote, tarve, ajattomuus ja kdytetty. Ta-
man jalkeen vastaajia pyydettiin laittamaan tarkeysjarjestykseen kolme tarkeinta tekijaa,

jotka vaikuttavat heidan ostopaatokseensa.

5 vaikuttavinta tekijaa

Vastuulliset kuluttajat Brénditietoiset kuluttajat Luksuskuluttajat
laadukas/kestava,

hinta, tarve, istuvuus, ajattomuus, laadukas/kestava, tarve, hinta, design/ulkomuoto,

laadukas/kestava istuvuus, ajattomuus ajattomuus, hinta,
istuvuus

5 vahiten vaikuttavaa tekijaa
Vastuulliset kuluttajat Brénditietoiset kuluttajat Luksuskuluttajat

vegaanisuus, kaytetty,
kierrdtysmateriaaleista
valmistettu, valmistettu
suomessa, suomalaisen
yrityksen tuote

trendikkyys/muodinmukaisuus,
brandi, vegaanisuus,
kierratysmateriaaleista
valmistettu, suomalaisen
yrityksen tuote

vegaanisuus,
kierratysmateriaaleista valmistettu,
trendikkyys/muodinmukaisuus,
brandi, kaytetty

Taulukko 2 Muodin ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Taulukosta 2 voidaan ndahda kohderyhmittdin viisi tekijaa, jotka vaikuttavat eniten kulut-
tajan ostopdatokseen. Voidaan huomata, etta viisi vaikuttavinta tekijaa ovat ryhmien va-
lilla Iahes samat; laadukas/kestdvd, ajattomuus, hinta ja istuvuus mainittiin jokaisen ryh-

man vaikuttavimmissa ostopaatostekijoissa. Vaikuttavin tekija oli laadukkuus ja kesta-
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vyys seka toiseksi vaikuttavin tekija oli hinta. Vain luksuskuluttajat kokevat designin/ul-
komuodon tarvetta tarkeampana, toisin kuin kaksi muuta ryhmaa. Tulokset ovat hyvin
pitkalti linjassa myods Niinimaen (2010) tutkimukseen, jossa vaikuttavimmat tekijat kulut-
tajan muodin ostopaatokseen olivat hinta, tarve, ajattomuus, itsensa ilmaisun tarve ja
laadukkuus. Laadukkuus ja hinta eivat kuitenkaan usein kohtaa, joka tekee ostopaatok-

sesta haastavamman ja kyseenalaistaa kuluttajan kokemaa arvoa.

Vahiten vaikuttavissa tekijoissa oli hieman enemman vaihtelua. Luksuskuluttajien ryh-
massa vahiten vaikuttavat tekijat olivat oletettavissa. Voitiin myds olettaa, etta vastuulli-
sia seka branditietoisia kuluttajia ei kiinnosta trendikkyys tai muotitietoisuus. Taulukon
2 vahiten vaikuttavat tekijat eivat kuitenkaan kerro sita, ettei tekijoilla olisi lainkaan pai-
noarvoa ostopaatoksessa, mutta kaikkiin vaihtoehtoihin ndhden nailld on vahiten merki-
tysta. Branditietoisten kuluttajien ryhmassa brandilla ei ndyttanyt olevan kovin suurta
merkitysta verrattuna muihin tekijoihin, vaikka se olisi ollut oletettavaa, silld vastaajat

ovat tietyn brandin Facebook-ryhmasta.

5 vaikuttavinta tekijaa, jotka ovat vaikuttaneet viimeisimpaan ostopaatokseen
Vastuulliset kuluttajat Brénditietoiset kuluttajat Luksuskuluttajat
laadukas/kestava,

design/ulkomuoto, tarve,
hinta, istuvuus

hinta, tarve, istuvuus, ajattomuus, laadukas/kestava, tarve, hinta,
laadukas/kestava istuvuus, design/ulkomuoto

5 vahiten vaikuttavaa tekijaa, jotka ovat vaikuttaneet viimeisimpaan ostopaatokseen

Vastuulliset kuluttajat Brénditietoiset kuluttajat Luksuskuluttajat
vegaanisuus,
trendikkyys/muodinmukaisuus,  vegaanisuus, trendikkyys/muodinmukai
brandi, vegaanisuus, kierratysmateriaaleista valmistettu, nen,
kierratysmateriaaleista trendikkyys/muodinmukaisuus, kierratysmateriaaleista
valmistettu, valmistettu suomalaisen yrityksen tuote, valmistettu, valmistettu
Suomessa valmistettu Suomessa suomessa, suomalaisen

yrityksen tuote

Taulukko 3 Viimeisimpaan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Kun kuluttajilta myohemmin kysyttiin viisi tekijaa, jotka ovat vaikuttaneet viimeisimpaan

ostopdatokseen, tulokset eivat kovin paljoa muuttuneet. Vastuullisten kuluttajien seka
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luksuskuluttajien vastaukset eniten vaikuttavammista tekijoista olivat tdsmalleen samat.
Branditietoisilla ajattomuuden oli korvannut design/ulkomuoto, joka on mielenkiintoista,
silla Marimekon tunnusmerkkeja ovat seka ajattomuus etta design. Vaikuttavimmat te-
kijat olivat pitkalti samat, mutta vahiten esiintyneissa tekijoissa suomalaisuus ja Suo-
messa valmistetut olivat vield enemman esilla, mikd on suomalaisen tyon tukemisen kan-

nalta epasuotuisa toteama.
3. tarkeinta ostopaatokseen vaikuttavinta tekijaa:
Vastuulliset kuluttajat Brénditietoiset kuluttajat Luksuskuluttajat

1. tarve 1. hinta, laadukas/kestava, tarve 1. laadukas/kestava

2. laadukas/kestava,
brandi, suomalaisen
yrityksen tuote

2. laadukas/kestéava, hinta,

2. laadukas/kestava ) .
suomalaisen yrityksen tuote

3.laadukas/kestava, hinta, 3. hinta, laadukas/kestava,

Suomessa valmistettu Suomessa valmistettu 3. hinta

Taulukko 4 Kolme tarkeintd ostopdatdkseen vaikuttavinta tekijaa

Seuraavaksi vastaajia pyydettiin laittamaan tarkeysjarjestykseen kolme eniten vaikutta-
vaa tekijda (taulukko 4). Ryhmien valinnoista voitiin taas huomata, etta laadukkuus ja
kestavyys, hinta ja tarve nahtiin edelleen tarkeina ostopaatokseen vaikuttavina tekijoina.
Suomalaisuus on yllattava tekija verrattuna aiemmin esitettyihin ostopaatdkseen vaikut-
taviin tekijoihin (taulukko 2 ja 3), jossa suomalaisuus oli yksi vahiten vaikuttavia tekijoita.
Branditietoisilta kuluttajilta, jotka kuuluvat Marimekko kirppis Koko Suomi -Facebook-
ryhmaan, oli odotettavissa kiinnostusta suomalaisen yrityksen tuotteisiin, mutta luksus-
kuluttajilta tulos oli yllattavampi. Yllattava siita syysta, ettd ne olivat vahiten vaikuttavim-

pien tekijoiden joukossa aiemmassa listauksessa.

Tutkimustuloksista paljastui kysymyksen osalta odotettuja tuloksia, mutta myds hieman

yllattavia tuloksia. Odotettuja tuloksia olivat muun muassa ne, ettd laadukkuus/kesta-
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vyys, hinta ja ajattomuus oli valikoitu kaikissa kategorioissa tarkeimpien tekijoiden jouk-
koon. Ei myoskaan yllattanyt, etta luksuskuluttajille design/ulkomuoto koetaan tarkeadna.
Yllattavia tekijoita l6ytyi enemmankin vahiten vaikuttavista tekijoistda. Kukaan ryhmista
ei esimerkiksi kokenut, etta kierratysmateriaaleista valmistetut tuotteet olisivat tarkeita.
Luksuskuluttajat osoittivat valinnoillaan, etta vastuullisuuteen, kotimaisuuteen tai kier-
rattamiseen liittyvat tekijat eivat ole ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Toisaalta se,
ettd tuote oli valmistettu Suomessa, nahtiin kolmanneksi tarkeimpana ostopaatdkseen

vaikuttavana tekijana, kun tekijat listattiin tarkeysjarjestykseen.

Ristiriitaisuutta vastauksissa herattaa se, etta hinta ja laadukkuus ja kestavyys on esimer-
kiksi poikkeuksetta tarkeimpien tekijoiden joukossa. Muotiteollisuudessa nama eivat kui-
tenkaan kulje usein kasi kadessa. Kuluttajat todenndkoisesti harkitsevat maarittavat
oman arvon mukaisesti hinnan seka laadun suhteen ja myo6s arvottavat ja nakevat asiat
eri tavoin. Taulukko 4 toi esiin myds muihin taulukoihin (2 ja 3) nahden epajohdonmu-

kaisuuksia valinnoissa.

5.4 Faktorianalyysin avulla luodut ulottuvuudet

Tutkimukseen luotiin kaikkien kyselyyn vastanneiden vastauksista faktorianalyysi, jonka
tavoitteena oli I10ytda muuttujajoukossa esiintyvat varianssit. Huomioon otettiin faktori-
analysointivaiheessa siis kaikkien Facebook-ryhmien vastaajat (n=750). Tavoitteena on
|6ytaa piilevia muuttujia, jotka muodostuvat uuden ryhmittelyn seurauksena muuta-
maksi kokonaisuudeksi. Korreloivat osumaryhmat lahdetdaan tarkastamaan Kaiser-
Meyer-Olkin:n testin avulla. Tulos on 0,808, joka kertoo, etta korreloivia osumaryhmia
on riittavasti. Cronbachin alphan avulla tarkasteltiin mittariston reabiliteettia eli osioiden
samankaltaisuutta. Korkea luku (>0,7) kertoo vahvasta reabiliteetista, jolloin mittaristoa
voidaan pitaa luotettavana. 1. muuttujan arvo on 0,899, jota voidaan pitda hyvin luotet-
tavana. 2. muuttujan arvo oli 0,577, joka luotettavuudeltaan hieman heikompi, mutta

silti hydodynnettdva. 3. muuttujan luotettavuus on 0,566 sekd 4. muuttujan 0,610.
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Rotated Component Matrixa

Component
1 2 3 4 5

Olen tietoinen kiertotalouden toimintamallista ja siitd, mita silla tarkoitetaan. 0,676
Koen kiertotalouden, kierratyksen ja vastuullisuuden muodin kulutuksessa tarkeana. 0,886
Minulle tyontekijoéiden hyvinwointi ja oikeudenmukaiset palkat ovat tarkeitd, kun
kulutan muotiteollisuuden tuotteita. 0,814
Koen ymparistdystavallisyyden muodin kulutuksessa tarkeana. 0,869
Ymmarran, mita tarkoitetaan hitaalla muodilla (slow fashion) 0,562
Minulle on tarkeaa, ettd woin ilmaista arvojani pukeutumisella. 0,622 0,425
Minulle on tarkeaa, etta woin ilmaista itseéani pukeutumisella. 0,784
Seuraan muotia ja haluan pukeutua muodinmukaisesti . 0,641
Minulle on tarkeaa, etta vaate kestaa pitkaan. 0,56 0,377
Voisin ostaa kaytettyja vaatteita. 0,364 0,662 -0,314
Voisin wokrata juhlavaatteita 0,805
Voisin wokrata arkivaatteita. 0,624 0,377
Koen vaatteen vastuullisuuden tarkedmpana kuin sen ulkonaon. -0,303 0,602
Minua kiinnostaa vaatteiden korjaus ja tuunaaminen 0,841
Minua kiinnostaa vaatteiden tekeminen itse. 0,88
Minulle on tarkeaa, etta vaate on edullinen. -0,608
Olen valmis kayttamaan enemman rahaa kierratysmateriaaleista valmistettuun
vaatteeseen. 0,313 0,548 0,319
Koen, ettd pukeutumisesta tulee ilmi arvoni. 0,557 0,358

Taulukko 5 Rotatoitu faktorimatriisi

Rotatoidun faktorimatriisin (taulukko 5) avulla pystymme tunnistamaan asenteisiin liit-
tyvia yhtaldisyyksia muuttujien kesken ja muodostamaan nelja uutta muuttujaa. Nain ol-
len asenteet, joita mitataan, voidaan jakaa seuraavaan neljaan ulottuvuuteen: 1) Vas-
tuullisuus 2) Itse ilmaisu 3) Vaatteiden vuokraaminen 4) Vaatteiden tekeminen. Ndiden
avulla voidaan puolestaan tarkastella kuluttajien vastauksia eri aiheisiin erillisind koko-
naisuuksina, kun aikaisemmin tarkastelimme vastauksia yksittdin verraten eri kohderyh-
mien vastauksia keskendan. Vastuullisuus mittaa kuluttajien asenteita vastuullisuuden
aspekteihin eli asenteisiin kiertotaloutta, ymparistoystavallisyytta seka tyontekijoiden
hyvinvointia kohtaan. Itse ilmaisu puolestaan tarkastelee kuluttajien asenteita pukeutu-
misen merkityksia kohtaan ja vaatteiden vuokraaminen puolestaan tarkastelee asenteita
vaatteiden vuokraamista kohtaan. Viimeinen ulottuvuus eli vaatteiden tekeminen mittaa
puolestaan kuluttajien asenteita vaatteiden korjaamiseen, tuunaamiseen ja itse tekemi-

seen.

5.5 Sukupolvien vaikutus vastuullisen muodin kulutukseen ja asenteisiin

Teoreettisen viitekehyksen mukaan voitiin todeta, etta keski-ikdiset ja hyvatuloiset kulut-

tajat kuluttivat eniten vastuullisia tuotteita, ja milleniaalit sekd Z-sukupolvi nahtiin hyvin
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vastuullisesti valveutuneina ja valmiina asenteellisesti kuluttamaan vastuullista muotia
(Ciasullo ja muut, 2020; Jacobs ja muut, 2018). Tulosten tarkastelusta jatettiin yli 77-vuo-
tiaat pois, silld tdhan sukupolveen vastanneiden maara oli liian alhainen (n=4) eika heita
validiteettisyista kannata ottaa huomioon. Kun tarkastellaan kaikkia vastanneita (n=750),
suurin vastaajajoukko on milleniaalien sukupolvesta ja Etelda-Suomesta. Toiseksi eniten
vastaajia on Lansi-Suomesta seka ian puolesta Z-sukupolvea eli alle 22-vuotiaita. Suku-

puolen myo6ta jakauma on todella vinoutunut, silla 96 % vastanneista on naisia.

Muodin kulutuksen ulottuwuudet sukupolvien mukaan (ka)

Vastuullisuus

<22 1,957
23-40 1,882
41-60 1,716
61-76 1,889
ltsensa ilmaisu
<22 2,570
23-40 2,670
41-60 2,831
61-76 2,867
Vuokraaminen
<22 2,865
23-40 2,651
41-60 2,561
61-76 2,817

Vaatteiden tuunaaminen & tekeminen itse

<22 2,961
23-40 3,055
41-60 3,088
61-76 2,900

Taulukko 6 Muodin kulutus sukupolven mukaan

Kyselyn tuloksien mukaan Z-sukupolven kuluttajat kokivat vastuullisuuteen liittyvat asen-
nevaittdmat melko tarkeana (ka. 1,96; 2="jokseenkin samaa mieltd). Milleniaalit olivat
hieman vastuullisempia, silla heidan keskiarvonsa oli 1,88, kun arvo 1="tdysin samaa
mieltd”. Teorian mukaan myos vanhemmat tyossakayvat kuluttajat ovat vastuullisimpia,
ja tama tutkimus myo6s puhuu vaitteen puolesta. Z-sukupolven keskiarvovastaus on 1,72,
mika on sukupolvista alhaisin, mutta silti pyoristyy “jokseenkin samaa mieltd” -kategori-

aan. 61-76-vuotiaiden keskiarvovastaus oli 1,89. Z-sukupolvi tulosten mukaan kuitenkin
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vastuuttomimmin ajatteleva sukupolvi. Tama voi todennakdisesti liittya viela tietoisuu-
den puutteeseen, itsensa ilmaisun tarkeyteen ja opiskelijastatuksella enemmisténa toi-

mivat, joilla keskimaardiset tulot ovat myos alhaisemmat.

Itse ilmaisu ja arvojen mukaisesti pukeutuminen nahtiin faktorianalyysin mukaisten ulot-
tuvuuksien myota keskimaaradisesti yhdentekevana. Keskiarvolta Z-sukupolvi koki asian
tarkeampana kuin muut sukupolvet. Tama tukee myos nakemysta siitd, ettd Z-sukupolvi
kokee itse ilmaisun tarkeana. Kuitenkin verrattaessa ulottuvuuksia kohderyhmien yksit-
taisiin tuloksiin, voidaan huomata itse ilmaisulla alhaisempi merkitys. Ulottuvuudet nain

ollen hieman heikentavat joitain tuloksia.

5.6 Poimintoja vastaajien kulutustottumuksista ja vastuullisuusajatuksia

“Lainsddddnndlld pitdisi pakottaa yritykset tdhdn”

"Vierailu Afrikkalaisella "lahjoitettujen” vaatteiden torilla avasi omat silmét muo-
timaailman jdrjettémyydelle. Monta jalkapallokentdillistd kdytettyjé vaatteita, joi-
den seasta paikalliset pienituloiset kaivoivat jotain ostettavaa reikdisten "parin eu-
ron" toppien seasta ei vastannut mielikuvaa lahjoitusvaatteista.”

Kyselyn viimeisena kysymyksena rohkaistiin vastaajia kertomaan omista vastuullisista ku-
lutustottumuksistaan, ajatuksia kyselysta ja vastuullisesta kuluttamisesta seka kiertota-
loudesta. Kysymyksen tarkoituksena oli antaa vastaajien vapaasti kertoa nakemyksidan
ja myos mahdollisesti |6ytaa lisaa nakokulmia, joita voidaan hyodyntda jatkotutkimuk-
sissa. Kysymykseen saatiin runsaasti arvokkaita vastauksia, jotka puhuvat vastuullisuu-
den kiinnostuksen puolesta, mutta myds siitd, miksi se ei kiinnosta tai miksi se ei ole

mahdollista.

“Pienituloisena en pysty tekemddn niin vastuullisia ja kestdvid ostoksia kuin ha-
luaisin”

“Joudun suosimaan pikamuotiketjuja, jossa tuotteet edullisia”

“Minulle on térkedd, ettd vaateteollisuuden tyédntekijit saisivat kunnollista palkkaa
ja turvalliset tydolot, mutta tekopyhdsti ostan edelleen pikamuotia.”
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Monet toivat esiin vastuullisten tuotteiden hintoja, eika heilld ole taloudellista kapasi-
teettia kuluttaa niita. Monet myos tiedostivat pikamuodin ongelmat, mutta se ei estanyt
heita kuluttamasta sitd edullisuutensa ja helppoutensa myotd, joka ndhdaan taas asen-
teiden ja kayttaytymisen valisena kuiluna. Lisdksi ongelma, joka tuli useasti esille, on se-
cond hand ja vastuullisten brandien riittavien vaatekokojen puute. Pluskokoiset kulutta-
jat eivat |oyda vaatteita itselleen, vaikka haluaisivat. Kaytettyjen vaatteiden kohdalla
vaatteiden kokoon ei voi yhta lailla vaikuttaa, mutta vastuullista muotia valmistavat yri-

tykset puolestaan voisivat ottaa asian huomioon.

“Kdytettynd ostaminen kiinnostaisi paljon enemmdn, mutta pluskokoisena se ei ole
helppoa”

“Vastuullista muotia on erittdin vaikeaa hankkia, kun on pluskokoinen. Suomalai-
silla vastuullisen muodin tekijillé koot loppuvat helposti jo 44 tai viimeistéién 46:
een. Jos sopiva koko I6ytyy, se on ns. mammamallia tai jotain tdysin omaan tyyliin
sopimatonta.”

Kyselyssa tutkittiin paljon kuluttajien ostokayttaytymista viimeisen vuoden aikana. Talla
pyrittiin saamaan mahdollisimman tuoretta toimintaa ja eritysesti |lahtokohtaa siitd, etta
kayttaytyminen on jatkuvaa ja tapahtuu usein. Kuitenkin maailmanlaajuinen pandemia-
tilanne on vaikuttanut kuluttajien ostokayttaytymiseen, joka nakyi myds kommenteissa.
Etdopiskeluun ja -tyoskentelyyn siirtyneet kuluttajat eivat ole samoissa maarin kokeneet
tarpeita vaatteiden hankkimiselle, eika tarvetta esimerkiksi ilmaista itsedan tai pukeutua
johonkin yhteiskunnallisesti hyvaksyttavaan muotiin ole ollut yhta lasna kuin ennen pan-

demiaa.

“Covid-19-pandemia on vaikuttanut paljon ostokdyttdytymiseeni”
”Koronan takia en ole tarvinnut uusia vaatteita”

Monet vastanneista toi myos esiin tiedonpuutteen ja sen, miten kiertotaloudesta ja

muotiteollisuuden vastuullisuudesta on 1dhinna itse otettava selvaa. Toiveena olisi, etta
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muotiteollisuuden vastuullisuudesta tulisi valtavirtaa ja yrityksilta vaadittaisiin lapinaky-
vyytta esimerkiksi lakien puitteissa. Kuluttajat kokivat viherpesun olevan vahvasti lasna

erityisesti muotiteollisuudessa, joka hammentaa kuluttajia.

”Toivoisin vield selkedmpdd tietoa ja tiedottamista ndistd muotiteollisuuteen vai-
kuttavista asioista. Mité ostamiseni merkitsee ja vaate sisdltdd. Materiaalien val-
mistamisen vaikutukset. Myds “tavallisten” arkivaatteiden ja asusteiden kohdalla.”
“Haluaisin oppia ndistd asioista lisdd, mutta en tiedd miten.”

“Edelleen on aivan liikaa viherpesua. Monesti on vaikea I6ytéd mielikuvamarkki-
noinnin alta totuutta”

“Lépindkyvyys olisi kiva, ettd aina nékisi valmistusmaan, eikd ratsastettaisi "design
in Finland" tms. hieman harhaanjohtavilla merkinngilld.”

Muotiteollisuuden vastuullisuuteen sekda vastuullisen muodin kulutukseen liittyvien
asenteiden ja nakemysten kannalta voidaan huomata, etta kuluttajat ovat menossa oi-
keaan suuntaan ja he tietavat vahintdan jo jotain. Tulevaisuuden kannalta asenteet ovat

varsin positiiviset ja kdyttaytyminen seuraa perassa.

“Kirpputoreilla kdymisestd ja kierréttdmisesté on mielestdni tullut muodikasta ja
coolia.”

“lhanaa, ettd vaihtoehtoja alkaa olla runsaammin, eiké ajatus vastuullisesta vaat-
teesta ole endd juuttisékkid muistuttava rytky.”

5.7 Tutkimuksen empirian yhteenveto

Taman luvun tarkoituksena on ollut kdyda lapi tutkimuksen osana suoritetun internetky-
selyn tuloksia. Positiivisesti yllattavaa oli tutkimustulosten sisallén maara eli vastauksia
saatiin odotettua enemman (n=750). Tutkimustuloksia voidaan hyddyntda vastuullisen
muodin ja kiertotaloutta toteuttavan muodin liiketoiminnassa, vaikka niita ei voida tilas-

tollisesti yleistaa koko maata koskeviksi erindisten rajausten myota.

Tassa tutkimuksessa luotettavuutta pyrittiin varmistamaan erityisesti esitestauksen
myota. Esitestauksella ei kuitenkaan onnistuttu tdysin eliminoimaan kaikkia virheteki-

jOita ja ne on otettava huomioon. Avoimet kysymykset osaltaan osoittivat, ettd osa ku-
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luttajista ei ymmartanyt kysymyksia, joka vaikuttaa tutkimuksen validiuteen. Heikkouk-
siin liittyi my6s kyselytutkimuksen rakenne, jota ei saatu esitestauksessa esille. Tahan
liittyi asenteiden ja kdyttaytymisen valinen vertailu, joka olisi voitu toteuttaa vield pa-
remmin. Tutkimuksen avulla kuitenkin pystyttiin mittaamaan sita, mita haluttiinkin mi-
tata, mika tekee tutkimuksesta validin. Vehkalahden (2008) esiin tuoma sosiaalisen suo-
tavuus pyrittiin eliminoimaan painottamalla vastaajien rehellisyytta. Vastaajien rehelli-
syytta on pitkalti vaikea arvioida, mutta vertailukohteena toimiva Niinimden (2010) tut-

kimus osoittaa vastausten samankaltaisuuden.

Tutkimuksen empiirisen osion rakenne luotiin tutkimuksen teorian pohjalta ja empirian
tulokset perustuvat 750 kuluttajan vastauksiin, joita on lahestytty kolmessa eri Face-
book-ryhmassa. Vastaajista enemmisto oli naisia, johon muotiteollisuus sekd muodin ku-
lutus aiheena myods hieman johdattelee. Naiset ovat yleisesti kiinnostuneempia seka
muodista, ettd vastuullisuudesta (Ciasullo ja muut, 2020). Vastaajat kategorisoitiin suku-
puolen, ian (sukupolven), sosioekonomisen aseman ja asuinpaikan mukaan. Ikdjakauma
painottui erityisesti milleniaaleihin (Y-sukupolvi) eli 23—-40-vuotiaisiin ja tydssakdyviin

henkiloihin.

Aineistoa ldhdettiin tulkitsemaan aluksi eri kohderyhmien myota seka jaottelemaan vas-
taustuloksia vertailemalla ryhmia keskenaan. Tutkimuskysely painottui asenteisiin, ja li-
saksi tarkasteltiin muun muassa ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita seka kayttaytymista.
Kyselyn loppuun sijoitettu avoin kysymys kerasi vield runsaasti mielenkiintoisia ja var-

teenotettavia vastaajien ajatuksia vastuullisen muodin kulutuksesta.

Hypoteeseista voidaan todeta osa todeksi, kuten se, ettd naiset ovat kiinnostuneempia
ja valveutuneempia vastuullisen muodin kulutuksen suhteen. Valtaosa vastaajista oli nai-
sia, joka kielii siitd, ettd ryhmassa on alun perin enemman naisia, mutta myos siita, etta
he ovat valmiimpia ottamaan osaa kyselyyn ja vastaamaan siihen. Hypoteesi siitd, etta

vastuullisten kuluttajien ostopaatokseen vaikuttavat kriteerit ovat kollektiivisempia kuin
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merkkitietoisten kuluttajien ostokriteerit ovat usein yksil6llisia, voitiin jokseenkin todis-
taa. Merkkitietoiset kuluttajat olivat suhteessa vahemman tietoisia muun muassa vas-
tuullisuuteen liittyvista aiheista sekd enemman kiinnostuneita itsensa ilmaisusta ja pu-
keutumisen tarkeydesta. Hypoteesi siitda, ettd muodin kuluttajat kokevat vastuullisen
muodin tarkedna, mutta eivat ole valmiita kuluttamaan sitd tamanhetkisen tarjonnan
mukaisesti, voidaan todeta ja erityisesti vastaajien avoimet kommentit aiheesta vahvis-

tavat sita.

Asenteiden tutkimisen avulla pyrittiin saamaan tietoa siita, miten vastuullisuus nakyy
suomalaisten muodin kuluttajien ostopdatoksissa ja ostokayttaytymisessa. Hinta, laa-
dukkuus ja kestavyys, ajattomuus ja tarve osoittautuivat suomalaisten keskuudessa tar-
keiksi muodin kulutuksen ostokriteereiksi. Osittain tekijoiksi korostui myos suomalaisen
yrityksen tuote ja Suomessa valmistettu tuote. Asenteista voitiin myds todeta laaja kier-
totalouteen ja vastuullisuuteen liittyvd myonteisyys, mutta myos tiedonpuute. Luksus-
kuluttajien keskuudessa kuitenkin vastuullista muodin kulutusta tai kiertotaloutta ei
nahty yhta tarkeana eika aiheesta tiedetty yhta paljon, kuin muissa kohderyhmissa. Kaik-
kien kohderyhmien kohdalla voitiin kuitenkin todeta vuokraamiseen liittyva asenteelli-
nen myonteisyys, mutta siihen liittyva myodnteinen kayttaytyminen oli vain hyvin margi-

naalista.

Kohderyhmien tarkastelun tuloksena pystyttiin myos todeta kolmannessa luvussa esiin
tulleita tekijoita, jotka vaikuttavat kuluttajan ostopaatékseen. Muun muassa itse ilmai-
sun tarkeys ja arvojen mukaisesti pukeutuminen tuli enemman esille yksittaisia kysymyk-
sia arvioiden kuin faktorianalyysin ulottuvuuksien avulla. Yksittaisten kysymysten avulla
pystyttiin havainnoimaan paremmin eroja seka yhtalaisyyksia. Yhtenda huomiona voidaan
nostaa esimerkiksi luksuskuluttajien vahainen kiinnostus arvojen mukaisesti pukeutumi-
sesta, mutta he kuitenkin kokivat eniten pukeutuvansa arvojensa mukaisesti. Vastuulliset
ja branditietoiset kuluttajat puolestaan kokivat asenteellisesti tarkeammaksi pukeutua

arvojensa mukaisesti kuin he todellisuudessa pukeutuivat.
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Tutkimuksessa haettiin erilaisia ulottuvuuksia faktorianalyysien avulla, ja ndin pystyttiin
tarkastelemaan, miten tietyt muodin kulutuksen aspektit nakyvat eri sukupolvien valilla.
Ulottuvuuksiksi saatiin vastuullisuus, itse ilmaisu, vuokraaminen ja korjaaminen. Vas-
tuullisuus ulottuvuutena kattoi asenteelliset nakemykset yhteiskunnallisesta ja ymparis-
tollisesta vastuullisuudesta. Itse ilmaisu puolestaan kartoitti arvoihin, itse ilmaisuun, pu-
keutumiseen ja ulkonakoon liittyvia asenteita. Vuokraamisella kartoitettiin kiertotalou-
den liiketoimintamalliin, vaatteiden vuokraamiseen, liittyvida asenteita ja viimeisena

vaatteiden korjaamiseen liittyvat vaittamat yhdistettiin yhdeksi ulottuvuudeksi.

Nadiden ulottuvuuksien avulla pystyttiin tulkitsemaan, etta esimerkiksi 41-60-vuotiaiden
sukupolvi on vastuullisesta muodin kulutuksesta kiinnostunein sukupolvi, vaikka oletuk-
sena oli, ettd milleniaalit ovat kiinnostuneimpia. Lisdksi Z-sukupolvea pidetdan kiinnos-
tava ja tulevaisuuden sukupolvena, jotka tulevat elamaan taloudellista aikaa, jossa kier-
totalous on lineaarisen liiketoimintamallin sijasta yleinen malli (Marques ja muut, 2020).
Heita esimerkiksi kiinnostaa tutkimuksen perusteella sukupolvena eniten vaatteiden kor-

jaaminen ja tuunaaminen itse (Mukendi ja muut, 2020).

Viimeisena viela tutkimuksen empiirisessa osiossa kartoitimme avoimen kysymyksen
avulla kuluttajien nakemyksia vastuullisen muodin kulutuksesta, mista saatiin mielenkiin-
toisia nakékulmia eridvin mielipitein. Osa vastaajista ei ymmarra enaa pikamuodin kulu-
tusta, silla vastuullisia yrityksia on niin paljon tarjolla. Toiset puolestaan eivat tieda tar-
peeksi tai tietdavat, mutta paatyvat silti vastuuttomien pikamuotiyrityksen kauppoihin.
Yleisesti kiertotalous ja vastuullisen muodin kulutus nahtiin vastaajien kesken tarkeana
tutkimuksen ja yleisen keskustelun aiheena, ja aihe tulisi tuoda enemman valtavirran

nahtaviin jopa lakimuutosten avulla.

Vastaajien kyselyyn liittyvien kommenttien perusteella osa vastaajista koki ikdhaarukat
lilan suuriksi. Ikdhaarukat oli kuitenkin jaettu sukupolvien perusteella, jotka jaetaan laa-
jasti. Kuitenkin kahden sukupolven vililla syntyneet voivat kokea, etta eivat kuulu varsi-

naisesti tiettyyn sukupolveen. Lisdksi osa vastaajista koki, ettei vastausvaihtoehtoja ollut
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tarpeeksi esimerkiksi ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoita olisi voinut olla useampi. Vaih-
toehdoista puuttui muun muassa luonnonmateriaaleista valmistettu tuote, joka olisi voi-

nut olla potentiaalinen tekija.

Haastetta tutkimukselle toi asioiden suhteellinen kdsittaminen. Esimerkiksi hinta seka
laadukkuus ja kestavyys nahtiin yksimielisesti tarkeimpina ostopaatokseen vaikuttavista
tekijoista, vaikka nama usein sotivat keskenaan. Hinnat, laadut ja monet muut vaihtoeh-
toiset tekijat voidaan nahda eri tavoin eri kuluttajien silmin, silla maareet eivat ole tark-
koja. Kuluttajat kokevat eri tekijat ja eri vaittamat eri tavoin, mika ehdottomasti hanka-

loittaa tutkimustulosten tarkkuutta.
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6 Johtopaatokset

Tutkielman viimeisessa kappaleessa tuodaan yhteen tyon ja sen tulokset. Johtopaatok-
sissa kaydaan lapi tutkimuksen tavoitteet, miten niihin paastiin seka lopulliset tulokset.
Lopuksi esitetddan mahdollisia jatkotutkimusmahdollisuuksia ja tutkimusaukkoja, joita

tama tutkielma jatti jalkeensa.

6.1 Tutkimuksen yhteenveto ja tulokset

Taman pro gradu -tutkielman tavoitteena oli tarkastella kiertotalouden ja vastuullisen
muodin kuluttamisen nakdkulmasta kuluttajien asenteita seka kayttaytymista. Tutkimuk-
sen tarkoituksena oli tutkia suomalaisten kuluttajien asenteiden ja kayttaytymisen va-
lista kuilua kiertotaloutta ja vastuullista muodin kulutusta kohtaan. Tutkimusta rakennet-
tiin teoreettisen tutkimuksen pohjalta ja jatkettiin empiiriseen tutkimukseen, joka toteu-
tettiin kvantitatiivisena internetkysely -tutkimuksena. Teoreettisessa tutkimuksessa tar-
kasteltiin kiertotaloutta liiketoimintamallina ja sitd, miten se rakentuu muotiteollisuu-
dessa. Lisaksi teoria tutki kuluttajien muotiteollisuuden ostokayttaytymista ja miten ku-
luttajien ostokayttaytyminen nakyy vastuullisen muodin kulutuksessa. Tutkimuksen em-
piria pyrki tuomaan esille suomalaisten kuluttajien asenteita ja kadyttaytymista muotite-
ollisuuden kulutuksessa sekda muodin kulutuksen ostopaatdkseen liittyvia tekijoita. Asen-
teita ja kayttaytymista vertailtiin niin eri kohderyhmien kuin myds eri sukupolvien kesken.
Taman luvun tarkoituksena on tarkastella tutkimustuloksia ja tutkimustavoitteiden on-
nistumista seka esittaa potentiaalisia jatkotutkimusmahdollisuuksia ja tutkimusaukkoja,

jotka jaivat taman tutkimuksen ulkopuolelle.

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena oli rakentaa viitekehys kiertotalouden liiketoi-
mintamallista muotiteollisuuden kontekstissa ja tarkastella, miten muotiteollisuuden
toimijat voivat toteuttaa kiertotaloutta ja sitd, miksi heidan tulisi tehda nain. Kiertota-
loudessa ydinajatuksena on kiertava kehamalli, jonka my6td maksimoidaan resurssien
kaytto ja minimoidaan ylijadma. Muotiteollisuudessa kiertotaloudella on paljon potenti-

aalia liiketoimintamallina. Muotiteollisuudessa voidaan kierrattaa kaytettyja vaatteita,
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tarjota omistajuuden sijaan palveluita, kuten vuokraamista tai valmistaa kierratysmate-
riaalista uusia tuotteita. Kiertotalous mahdollistaa muotiteollisuudelle lukuisia innovatii-
visia tapoja toteuttaa sitd, mutta toistaiseksi lineaarinen liiketoimintamalli on muotiteol-
lisuuden yleinen toimintamalli. Lineaarisessa liiketoimintamallissa prosessi alkaa ja paat-
tyy, kun taas kiertotalouden liiketoimintamallissa prosessi kiertda kehaa. Kiertotalous
parhaimmillaan yhdistaa eri yritykset ja toimialat keskendan seka kuluttajat, jolloin luo-

daan kestavaa, kuluttajia kiinnostavaa liiketoimintaa.

Jotta kiertotaloudesta saataisiin muotiteollisuuden yleinen liiketoimintamalli, siihen tar-
vitaan muutoksia yrityksiltda sekda maailmanlaajuiset direktiivit ja lainsaadannot tulisi
asettaa edesauttamaan kiertotalouden ja vastuullisen toiminnan mukaisiksi. Muutosten
tapahtumisessa myds kuluttajilla on tarkea rooli, silla he nykydaan maarittelevat yha
enemman markkinoiden tarjontaa. Niin kauan, kun valtavirta kuluttaa mieluummin pi-

kamuotia ja vastuutonta muotia, sita on tarjolla.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli tutkia teoreettisesti kuluttajien vastuullisen muodin
ostokayttaytymista ja erityisesti siihen liittyvien asenteiden ja kdyttaytymisen valista kui-
lua. Lisaksi tutkittiin, miten kuluttajat kokevat vastuullisen kulutuksen ja muotiteollisuu-
dessa kiertotaloutta hyodyntavat liiketoimintamallit, kuten vaatteiden vuokraaminen,
second hand seka kierratysmateriaaleista valmistetun muodin ostaminen. Vastuullinen
kulutus ndhdaan pitkalti positiivisesti asenteissa ja voidaan ndhda yhtena tehokkaim-
mista keinoista houkutella muodin kuluttajia tana paivana. Lisaksi vastuullisuudessa ylei-
nen kollektiivinen etu ja yhteiskunnan hyvinvointi, omien vihreiden arvojen tuominen
esiin ja identiteetin rakentaminen vastuulliseksi kulutuksessa seka itsensa ylittamisen

tarve nakyivat ajureina vastuullisen muodin kulutukseen.

Tutkimukset osoittavat, etta kuluttajat ovat asenteiltaan myotamielisid vastuullisen muo-
din kulutuksen suhteen, ja maksaisivat keskimaarin 20 % enemman vastuullisen muodin

tuotteesta, mutta kayttaytyminen ei vield tdsmaa asenteiden kanssa. Tutkimuksissa il-
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meni ristiriitaisuutta ja voitiin todeta muun muassa sita, ettd 18—34-vuotiaat naiset olisi-
vat kiinnostuneimpia maksamaan enemman vastuullisesti tuotetusta vaatteesta, kun
taas tyypilliset vastuullisen muodin kuluttajat koettiin olevan keski-ikdisia ja korkeasti

koulutettuja.

Teoriaosuudessa saatiin selville, ettd 30 % vastuullisesti valveutuneista kuluttajista eivat
osoita sitd ostokdyttaytymisessaan. Aiemmin ongelmana vastuulliselle muodin kulutuk-
selle on ollut se, etta yritykset eivat tieda, mita kuluttajat haluavat. Nyt kuitenkin ongel-
maksi nahdaan enemmankin se, etta kuluttajat eivat tieda vastuullisesta kulutuksesta tai
kiertotalouden merkityksesta. My6s harhaluulot siita, ettd vastuullinen muoti on usein
kalliimpaa, on ongelma. Haasteena onkin tuoda valtavirta vastuullisen muodin kulutuk-

sen pariin ja opastaa kuluttajia esimerkiksi havaitsemaan yritysten viherpesua.

Kuluttajat korostavat ostopdatoksessaan laadukkuutta ja kestavyyttd, ostoa tarpeeseen,
ajattomuutta sekda my6s hintaa, joka on ristiriidassa usein esimerkiksi laadukkaan ja kes-
tavan tuotteen kanssa. Taloudellisesti vastuullista muotia kykenemattomat usein paaty-
vat pikamuodin pariin, jos kaytettyjen vaatteiden metsastys ei houkuttele. Osa kulutta-
jista kokee kaytettyjen vaatteiden aarteenmetsastykseksi ja niin ikdan harrastukseksi.
Onnistuneet |0yd6t houkuttelevat edullisuutensa seka ainutlaatuisuutensa myota. Kui-
tenkin monet kuluttajat kokevat kdytettyjen vaatteiden oston edelleen epailyttavana ja

merkkina varattomuudesta.

Muodin kulutukseen liittyen seka vastuullisen muodin kuluttamatta jattamiseen |6ytyi
runsaasti syita. Pukeutuminen nahdaan vahvasti keinona ilmaista itsedan, omia arvojaan
seka tuoda esille tietynlaista statusta tai hakea hyvaksyntaa. Yksilo kokee muodin kulu-
tuksessa etuja muun muassa hinnasta seka laadusta. Vastuullinen muoti on totuttu ko-
kemaan heikkolaatuisena seka ulkonaollisesti epdahoukuttelevana. Kuluttajien ostopaa-
tokseen vaikuttaa vahvasti muoti, trendit, sosiaalinen hyvaksynta ja kauneusihanteet,

jotka koetaan sellaisina, joita vastuullinen muoti ei voi tarjota.
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Teoreettinen viitekehys seka empiirinen tutkimus osoittavat vahvasti sitd, ettd hinta on
edelleen yksi ratkaisevimmista tekijoista muodin kulutuksessa. Ostokayttaytymista voi-
daan muuttaa, kunhan hinnassa ei tapahdu merkittavia muutoksia. Kuluttajien on vaikea
hyvaksya korkeampia hintoja, kun tarjolla on myos edullisempia vaihtoehtoja. Tassa vai-
heessa kuluttaja alkaa arvioimaan saatujen hyotyjen ja menetettyjen kustannusten suh-
detta, jolloin kuluttajat usein valitsevat taloudellisimman vaihtoehdon. Ristiriitaisuuksia
tuo vield esimerkiksi pikamuotiketjujen vastuullisesti valmistetut mallistot, jotka herat-

tavat epailyksia viherpesusta.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli tarkastella suomalaisten kuluttajien nakdkul-
masta asenteiden ja kayttaytymisen valista kuilua muodin kulutuksen viitekehyksessa.
Lisaksi tavoitteeseen sisaltyi suomalaisten kuluttajien tietoisuuden kartoittaminen kier-
totaloudesta ja siitda, miten se koetaan. Muodin kulutukseen liittyvia asenteita ja kayttay-
tymistd sekd ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita tutkittiin kvantitatiivisen tutki-
muksen ja erityisesti internetkyselyn avulla, johon saatiin 750 vastausta kolmen erilaisen

Facebook-ryhman kautta, johon kyselyt jaettiin.

Tutkimus toi esille jo teoreettisessa viitekehyksessa todettua hinnan merkitysta ostokayt-
taytymisessa. Kuitenkin myos laatu ja kestavyys, osto tarpeeseen seka ajattomuus nah-
tiin tarkeina ostopaatokseen vaikuttavina tekijoina. Myos kuilua asenteiden ja kayttayty-
misen valilla pystyttiin havaitsemaan. Kun kuluttajilta kysyttiin tekijoita, jotka ovat vai-
kuttaneet viimeisimpaan ostopaatokseen, tekijat olivat pitkalti samat kuin asenteellisesti
koetuissa tekijoissa. Hinta, laadukkuus ja kestavyys, tarve ja istuvuus olivat tekijoita,
jotka nousivat eniten esille. My6s design ja ulkomuoto nahtiin tarkeina paatokseen vai-
kuttavina tekijoina. Tekijana esimerkiksi kierrdatysmateriaaleista valmistettu tuote ei
ndyttanyt olevan vastaajille juurikaan merkityksellinen. Olisi toivottavaa, etta tulevaisuu-
dessa tama olisi merkityksellisempaa, joka johtaisi myos yritykset hyodyntamaan kierra-
tysmateriaaleja enemman. On kuitenkin my6s mahdollista, etta kierratysmateriaalit koe-

taan tarkeana, mutta ei viiden tarkeimman tekijan joukossa.
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Lisaksi tutkimuksesta voitiin todeta, etta vaatteiden vuokraaminen seka itse tekeminen
ja korjaaminen kiinnostaa kuluttajia, mutta valtaosa ei kayttaydy kiinnostuksen mukai-
sesti. On kuitenkin otettavan huomioon koronapandemiatilanne, joka on voinut hetkel-
lisesti vaikuttaa esimerkiksi vaatteiden vahdiseen vuokraamiseen ja kasvavasti vaattei-
den korjaamiseen ja tekemiseen itse. Arkivaatteiden vuokraaminen ei kuitenkaan nayt-
tanyt kiinnostavan kuluttajia edes asenteellisesti, mutta se voi olla tulevaisuudessa suo-

situmpi ja ndin ollen potentiaalinen kiertotaloutta hyodyntava liiketoiminnan malli.

Ristiriitaisuutta teorian ja tassa tutkimuksessa toteutetun empiirisen tutkimuksen valilla
voitiin huomata itsensa ilmaisun ja arvojen tarkeyden merkityksissa. Teoreettinen viite-
kehys osoitti, ettd itsensa ilmaisu ja arvojen tuominen esiin pukeutumisen avulla ovat
kuluttajille tarkeita muodin kulutukseen liittyvia ostopaatoksen tekijoita. Internetkyselyn
perusteella kuitenkin voidaan todeta, etta nama tekijat nahtiin keskimaarin yhdenteke-
vind. Kohderyhmiin jakautuneesti luksuskuluttajat kokivat eniten tarkedana itseilmaisun

ja arvot, mutta ero oli vain marginaalinen.

On totta, etta vastuullisen muodin kulutuksessa on oltava valmiimpi maksamaan enem-
man kuin pikamuodista. Esimerkkina vastuullisen suomalaisen yrityksen Uhana designin
mekko, joka maksaa 259,00 €. Samanaikaisesti Zarasta saa mekon 30,00 €:lla. Haasteita
kuluttajien ostopadatoksiin tuo vield se, etta esimerkiksi kallis tai suomalainen tuote ei
aina kieli siita, ettd se on hyva ja kestdva. Talla hetkelld kuluttajilta vaaditaan itsenaista
valmiutta ottaa selvaa ja osoittamaan kiinnostusta kulutusvalintoihin, eika tdma toiminta

saa valtavirtaa muuttamaan tapojaan.

6.2 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Kuten jo mainittu, tutkimus oli hyvin sukupuolijakautunut, ja enemmist6 vastaajista oli
naisia. Jatkotutkimuksena voitaisiin pyrkia tarkastelemaan erityisesti miesten vastuulli-
sen muodin kulutusta, silld vahaisten analyysien perusteella eroavaisuuksia 16ytyy hie-
man. Lisaksi vastuulliseen kulutukseen riippuvia muuttujia voisi mahdollisesti olla kulut-

tajan koulutustausta ja palkkataso, joita ei tassa tutkimuksessa tarkasteltu.



85

Tutkimus antaa erinomaista |ahtokohtaa yrityksille luomaan keinoja tuomaan kiertota-
louden avulla toteutettu ja vastuullinen muoti valtavirran tietoisuuteen, asenteisiin ja
ndiden myota kayttaytymiseen. Tutkimuksesta voidaan huomata, etta asenteet ovat pit-
kalti positiivisia vastuullista kulutusta ja kiertotaloutta kohtaan, mutta kdyttaytyminen
toteutuu vain osittain. Pikamuoti kiehtoo edelleen hintansa ja helpon saatavuuden
myo6ta ja vastuullisen muodin kulutusta hidastaa kuluttajien tietdmattomyys ja mahdol-
linen kiinnostuksen puute ottaa aiheesta itse selvaa. Tama osoittaisi sitd, etta muutta-
malla valtavirran kayttaytymistda, muutokset tulisi tulla kuluttajia korkeammalta, kuten

yrityksilta itseltdan tai lainsaddannon ja direktiivien muutoksien avulla.

Tutkimuksesta jaakin selvitettavaksi, miten yhdistda huokea hinta, laatu ja vastuullisuus
sellaiseksi yhdistelmaksi, joka koetaan kuluttajien arvojen mukaisesti parhaimpana
hyoty/kustannus -suhteena. Kiinnostavaa jatkotutkimuspotentiaalia voisi l16ytya kvalita-
tiivisten tutkimusten avulla. Taman tutkimuksen kvantitatiivinen tutkimusosuus antoi
mielenkiintoista tutkimustulosta, mutta kvalitatiivisten tutkimusten, esimerkiksi teema-
ja ryhmahaastatteluiden, koeasetelmien tai havainnointien, avulla voitaisiin saada sy-
vempaa ja yksityiskohtaisempaa tietoa kuluttajien asenteista ja kayttaytymisesta, jota ei

kvantitatiivisin menetelmin saatu tavoitettua.

Tutkimusaihe on itsessaan hyvin ajankohtainen, silla EU on maaritellyt yrityksille tavoit-
teita hiilineutraalisuuden tavoittelemiseksi. Aihealue tarjoaa runsaasti mahdollisuuksia
tutkimuksille niin liiketoiminnan kuin kuluttajan nakokulmasta. Koska tana pdivana liike-
toiminta on yha enemman asiakaslahtoista, olisi yritysten tarkeda ymmartaa, mita kulut-
tajat haluavat vastuullisen muotiteollisuuden liikekentédssa. Yhteiskunta ja kuluttajakayt-
taytyminen tulevat muokkaamaan muotiteollisuuden toimintaa, ja suuret liiketoiminnal-

liset muutokset voivat olla kdsin kosketeltavia jo ldhitulevaisuudessa.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Vastuullisen muodin kulutus

Tassa tutkimuksessa kartoitetzan kiertotalouteen ja muedin kulutukseen liittyvia asenteita ja kdyitdytymista. Tutkimus on
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toteutetiu osana Heli Luoman pro gradu -utkielmaa markkinoinnin ja viestinngn yksikdsss Vaasan yliopistossa. Aikas

vastaamisean kuluwu noin 3 minuuttia.

Luethan kysymyksst hualellisesti ja vastaat nithin mahdollisimman todenmukeisest. Kysely toteutetaan tysin anonyymisti eikd

yhksitidistd jaa woi uloksista tunnistaa. Kyselyn tuloksia kéytetéan vain pro gradu -futkielmassa.
*Pakallinen
1. Sukupucli
Merkitze vain yksi soikio.
Nainan
| Mies
Muu
© En halua ilmaista

2. Ik (syneymiveoden mukaan)
Merkitze vain yksi soikio.
<22
2340
A1-60
61-76
177

3. Olen.*
Merkitse vain yksi soikio.
) Opiskedija
Tytssakdyva
Elékelginen
Tydtdn
* Muu

4. Asuinpaikka *
Merkitse vain yksi saikio.
! Etels-Suami
Lénsi-Swomi
Keski-Suomi
© Ita-Suomi
Pohiois-Suomi

Ole byl ja ota kantsa i kier koskevii
A) waihitoehio.
Klierzoralous

edipi

lakinnd kuvaava
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5. Koetko kulucrsjana, ecti voit muodin kulokseen liicopvilli valinnoillasi ostas osaz ilmasconmuntosea ehkdiseviin mimintaan? ©

Merkitse vain yksi soikio.
O Kylls
_JE

6.  Olen rietoinen kiertotalouden coimincamallisea ja siicd, micd slli carkoicetaan, *

Merkitse vain yksi soikio.

Téysin samza mieltd Taysin eri mielta

7.  Koen kiertoralouden, kierzityksen ja v WH den muodin kuluok drkeing. ¥

Merkitse vein yksi soikio.

Téysin samza mield Taysin eri mishtd
8. Koen ymparinSystivillisyyden din kulwna arkeind ¢
Merkitse vain yisi soikio.

Téysin samza mieltd Taysin eri miehtd

Merkitse vain yksi soikio.

Todella tarkedd Ei cllenkaan tirkeds

10. “Ymmirrin, mitd carkoiceraan hiczalla mecdilla (slow fashion) *

Merkitse vain ykai soikio.

Ymmdéman taysin En ole koskaan kuuliut
i . . . T Ol brywd ja oda kantan seursaviin wiittimiin. Valitse omaa mielipidettisi
E) Kiertotra ja muodin I8hinnd oleva vaibtoehsa,

liieryvii asenveec



gk H

12

13

14.
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Valizse alls olevisza vaihmoehdoista 5 tekijil jocka vaikuttavat eniten oszopiiedlseesi
Velitse kaikki sopivar veihtoshdot.

| Welmistertu Suomessa
| Suomalaisen yrityksen tuote (ei valttEmattd valmistettu Suomessa)
Hinta
Leedukas/kestava
Kierrétysmateriaalista valmistettu
| Istuvuus
| | Design/ulkomucto
_ | Trendikkyys/muadinmukainan
Brandi
‘Wegaanituote |ei keytetty eldinperdisid materiaaleja, kuten nahkaa tai villag)
| | Tarve
| Ajattomuus

vaihroehtoja siviasuunmassa) *

Valitse kaikki sopivet vaihtoehdot.

Suomalaisen
yrityksen
Valmistettu fuote (i . .. .. HKierrdtysmaterizalista
5 ca  valmamats Hinte  Laadukas/kestdva AR
walmistettu
Suomessa)
1 =
tarkein
2 T T
3
tarkein
Minulle on tizkedd, exd voin ilmaista arvojani pokenmumisella. ©
Mearkitse vain yksi soikio.
1 2 E 4 3
Todella tirkes Ei ollenkaan térked

Minulle on tizkeid, estd voin ilmaista izsedni pokensumisalla. *

Merkitse vain ykai soikio.

Todella tirked Ei ollenkaan térked

Istvuues  Design/ulkomucte  Trendikk



15

16.

17.

18.

10,

21.
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Sewraan muodz ja halnan pukennia muodinmukaisesd . ©

Merkitse vain ykai soikio.

Todella tirkes Ei ollenkaan tarked

Minulle on tirkeid, ecd vaate boesedi pitkiin *

Merkitse vain yksi soikio.

Todella tirkes Ei ollenkaan tarked

Mimulle on tirkedd, ectd vaare on edullinen. *

Merkitse vain ykai soikio.

Todella térkes Ei ollenkaan térked

Vaisin ostaa kiyrereyji waareita *

Merkitse vain ykai soikio.

Taysin samaa mielts Taysin eni mislta

Vaisin vuckrara jublavazteeiea

Merkitse vain ykai soikio.

Taysin samaa mieltd Téysin eni mielhd

Voisin vuckrura arkivaareeira *

Merkitse vain ylsi soikio.

Taysin samaa mielts Téysin en miehd

Olen valmis kIyrtimiiin enemmin rahaa kierrirpsmareriazleista valmiscetruum vaarteessen. *

Markitse vain ylai soiio.

Tayein samaa mieltd Téysin en mislté
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22, Kuinka paljon (0-100%) enemmiin voisin maksaa kierrirpsmareriaaleist frasoullisestifkiervotalouden mukaisest valmistenutsta

vagtreesca? *

23.  Koenvaateeen vasouullinmden tirkeimpiing kain sen ulkondén, *

Merkitse vain ykai soiio.

Taysin zamaa misftd Téysin en misltd

24,  Mira kiinnostaa vaatesiden korjaus ja cunagminen

Markitse vain ylai soiio.

Taysin samaa mielts Téysin eni miehd

25, Mimua ki vaatesiden vekeminen jzse. *

Merkitse vain yksi soikio.

Taysin samaa mieltd Téysin en miehd
et la Walits Iaki
O Kier o gy i hy‘v:l}u ot : néaa @ omaa nnedl
Tulwrstormemaksia

26.  Eninka paljon (kpl) oles ostanut vaasteica viimeisen vuaden aikana? *

Merkitse vain yksi scikio.
() aSkpl

1610

1 11-15kpl
11620

20

27.  Eninka paljon (kpl} oles ostanut kiyreteyjE vaarteica viimeisen vaoden sikana? *

Merkitse vain yksi soikio.
) <Skpl
1610
1 11-15kpl
11620

§ '_';20,.
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2B.  Jos ostat kyreoyji vaasteiz, ketro kolme tirtkeing eekijas, miksi oscat niic

31.

Olen vuokrannur viimeisen vucden aikana vaareeiza ©
Merkitse vain yksi soikio.

ylld

Valitse alla olevisza vaihoehdoista 5 tekijii, jotka ovar vaikastaneer viimeiseen cssopiicékseen muodin moteeiden ostamisessa. *

Valitse kaikki sopivet vaihtoehdot.

~ Velmistettu Suomessa
Suomalaizen yrityksen tucte (ei valttamatts valmistettu Suomesss)
|| Hinta
[ Leedukss/kestav
| Kierrétysmateriaalista valmistettu
| Istuvuus
[ Design/ulkomuato
| Trendikkyys/mucdinmukainen
|| Brandi
| Wegaanituote (ei kiytetty elding=eriisia materiaaleja, kuten nahkaa tai villaa)
[ Tarve
Ajgttomuus

OHen oszamus viimeisen vuoden aikana muodia, joiden valmiscuksessa toreuteraan kiertoralouden lijkeroimincamallia eai
valmistetin vastunllisesti (valmisterm kiyeecyistdfkierriterystd materinaleista, kiyresty cuote, cyéntekijiiden hyvivoint
hucmioim rms.} ©

Merkitse vain yksi soikio.

1 KyllE

| E

JEntiedd

32, Jos vastasit ei, miksi ex ole ostanue?

33.  Jos vastasit kylli, milld cavalla taoee oli kiertotalouden mukainen cai valmiseeon: vasounllisese?
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34, Olen kierritciny: vaarteitani viimeisen vaoden sikaan *

Merkitse vain yksi soikio.
) Kylla
g

35, Jos vastasit edelliseen kylld, miten olet kersiicringt?
Valitse kaikki sopivat vaitoshdot.

| Annoin tutulle

| Myin tutulle

|| Vein kierrgtykseen
[ Muu

36.  Olen korjanmut itse vaatoeitani viimeisen vuoden aikana *

Merkitse vain yksi soikio.

37.  Olen korj vaarteirani viimeisen vucden aikana *
Merkitse vain yksi soikio.
O kyllE
_JE

38. Eoen, et pukeunimisest coles ilmi arvoni. *

Merkitse vain ykai soikio.

Taysin samaa mielta Taysin en mielts

39, Nyt woit vield jakan vapeasti mielipiteitisi muoticeollinmden kiertocalonzeen ja vasounllisen muodin knhmbseen liicopen i
kyselyyn liictyen. Hasscareelu piftoyy tihin. Kiitos osalliscumisescasi!

Goagle el ale kianut tal hyviksyeyt 108 sisdles.



