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Taman opinnaytetyon tavoitteena on muotialan kasityoyrityksen luksuskonseptin kehittaminen
kestavan kehityksen nakokulmasta. Kehittamiskohteena oleva yritys on opinnaytetyon tekijan
oma yritys. Tarkoituksena on yhdessa teorian ja tutkimuksen avulla loytaa vastauksia siihen,
kuinka kestavan kehityksen arvoilla toimivan yrityksen luksuskonseptia tulisi kehittaa mieliku-
van nakokulmasta.

Jotta brandin mielikuva voidaan rakentaa oikeanlaiseksi, tulee ymmartaa myos mielikuvan
taustalla vaikuttavat asiat ja syyt sille, miksi muotimaailman tulee siirtya kestavampiin toi-
mintatapoihin ja mitka ovat keinoja siihen. Taman takia opinnaytetyo tuo tietoperustan avul-
la esille mm. muotialan nykytilan, kasitydammatin merkityksen muotialan muutoksessa ja
sen, kuinka hitaammalla ja arvokkaammalla toiminnalla voidaan vieda muotialaa kestavam-
paan suuntaan. Tietoperustassa keskitytaan myos luksuksen maailmaan ja siihen, mita se on
ja mika on sen osa kestavassa kehityksessa. Naiden lisaksi tuodaan myos yleinen katsaus
brandin merkityksesta.

Opinnaytetyon tutkimuksessa kaytettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Metodiksi vali-
koitui ZMET tutkimusmenetelma. Tutkimuksen avulla voitiin tutkia kuluttajien ajatuksia ja
tunteita aiheesta ekologisuus ja luksus.

Tutkimuksen tulokset tukevat sita nakemysta, etta luksuksen ja kestavan kehityksen mahdol-
linen ristiriita riippuu siita, miten kuluttajat itse maarittavat luksuksen. Voidaan todeta, etta
koettuun luksukseen vaikuttaa myos se, pohditaanko luksusta ekologisuuden kasitteen kanssa
vai ilman. Kun luksuksen maaritelma on yhdistettyna ekologisuuteen, muuttuu myos luksuksen
olemus. Tutkimuksen mukaan luksukseen ei liiteta negatiivisia assosiaatioita, kun sita pohdi-
taan yhdessa ekologisuuden kanssa. Tama havainto antaa rohkaisua siihen, etta ekologisuuden
nakokulma voi itse asiassa vahvistaa luksukseen liitettyja positiivisia mielikuvia ja vahentaa
negatiivisia.

Tietoperustan ja tutkimuksen perusteella voidaan myos todeta kasitypammatin olevan tarkea
osa niin kestavaa kehitysta kuin luksusta. Kuluttajat ovat alkaneet olemaan entista tietoisem-
pia kulutustensa vaikutuksista ja taman myota arvostus huolella, lapinakyvasti ja kestavasti
valmistettuja tuotteita kohtaan kasvaa. Case kasityoyrityksen mielikuvan luominen ekologi-
suudesta ja luksuksesta vaatii tasapainoilua kahden eri nakokulman valilla. Jotta ekologinen
luksusbrandi ei laheta ristiriitaisia viesteja, tulee yrityksen kayttaa niita ekologisuuteen kuin
luksukseen liitettyja mielikuvia ja elementteja, jotka ovat sopusoinnussa keskenaan.

Asiasanat: kestava kehitys, luksus, kasityoyritys, mielikuva, ZMET
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The aim of this thesis is to develop the luxury concept for a fashion craft company with sus-
tainable development values. The company that is the object of the development is the au-
thor’s own company. From the image perspective and with the help of theory and research,
the purpose is to find answers to the challenges of developing a luxury concept that has sus-
tainable development values.

To be able to build the right brand image, it is considered important to understand the un-
derlying causes and reasons why the fashion industry should move to more sustainable prac-
tices and what are the ways to do it. For this reason, the knowledge base of the thesis is cre-
ated with perspectives such as the current state of the fashion industry, the importance of
craft profession in the change of fashion industry, and how slower and more valuable business
model can change the fashion industry into more sustainable. The knowledge base also focus-
es on the world of luxury and its part in sustainable development. In addition to these, the
knowledge base also covers a general overview of what brand is.

A qualitative research method was used in the study. The method that was used was the
ZMET research method. The research was used to explore consumer thoughts and feelings
about ecology and luxury.

The results of the study support the view, that the potential conflict between luxury and
sustainable development depends on how consumers themselves determine luxury. It can also
be said that the experienced luxury is affected by whether or not luxury is considered with
the concept of ecology. When the definition of luxury is combined with ecology, the nature
of luxury also changes. Luxury is not associated with negative associations when it is consid-
ered together with ecology. This observation encourages the thought that the ecological per-
spective can actually strengthen the positive images attached to luxury and reduce the nega-
tive ones.

Based on theory and research, the craft profession can be seen as an important part of both
sustainable development and luxury. Consumers have begun to be more aware of their con-
sumption, and appreciation for carefully, transparently and sustainably produced products is
increasing, as well. Creating an image of ecology and luxury for the craft business requires a
balance between the two perspectives. In order not to send contradictory messages from an
eco-luxury brand, it is important to use those image elements that are combined with both
ecology and luxury.

Keywords: sustainable development, luxury, craft company, image, ZMET
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tavoitteena on kasityoyrityksen luksuskonseptin kehittaminen kestavan
kehityksen nakokulmasta. Tarkoituksena on yhdessa teorian ja tutkimuksen avulla loytaa vas-
tauksia siihen, kuinka kestavan kehityksen arvoilla toimivan yrityksen luksuskonseptia tulisi
kehittaa mielikuvan nakokulmasta. Opinnaytetyossa pyritaan tuomaan myos esille kasityon
merkitys kestavassa kehityksessa ja keinona siihen, kuinka hitaammalla ja arvokkaammalla
toiminnalla voidaan muuttaa muotialaa kestavammaksi. Tutkimuksen ja teorian avulla voi-
daan lisaksi ymmartaa, kuinka joidenkin luksusperiaatteiden implementointi nykyiseen muo-

tialaan voi olla yksi keino muuttaa alan toimintaa kestavammaksi.

Taman opinnaytetyon kasvun nakokulma ei ole jatkuvassa taloudellisessa kasvussa vaan, kuten
Kate Raworth (Nissinen 2018) on sanonut, "terve talous kukoistaa, ei kasva”. Hanen nakokul-
mansa taman kaltaisesta taloudesta pyrkii kestavaan toimintaan, jossa perustana on ihmisten

hyvinvoinnin perusedellytykset ja kattona kasvulle on planeetan kantokyvyn rajat.

Kehityskohteena opinnaytetydssa on opinnaytetyon tekijan oma muotialalla toimiva kasi-
tyoyritys. Yritys pyrkii toimimaan niin kestavan kehityksen kuin luksuksen arvoilla. Opinnayte-
tyon kvalitatiivisen tutkimuksen avulla pyritaan loytamaan vastauksia siihen, kuinka ekologi-
suus ja luksus nahdaan keskenaan ja mita mielikuvia se herattaa. Tutkimuksen seka teorian
avulla etsitaan vastauksia myos siihen, kuinka kestavan kehityksen arvoilla toimivan muotialan
kasityoyrityksen luksuskonseptia tulisi kehittaa, jotta sen brandi-dentieetti ja -imago kohtai-

sivat.

Opinnaytetyo etenee teoriasta tutkimusmenetelmaan, tuloksiin ja pohdintaan. Opinnaytetyon
teoriakehys koostuu aiheista muotiala, kestava kehitys, luksus ja brandi. Muotialan teo-
riaosuus tuo katsauksen siihen, mika on nykyisen muotialan tilanne ja miksi se tarvitsee muu-
tosta. Kestavassa kehityksessa pyritaan puolestaan teorian avulla saamaan vastauksia siihen,
mita ovat kestavan kehityksen mahdollisuudet yrityksille ja mita keinoja siihen on. Luksus
teoriaosuus tuo ymmarrysta luksuksen maaritelmasta, luksusbrandista seka siita, toimivatko
kestavan kehityksen ja luksuksen periaatteet yhdessa. Brandi puolestaan tuo yleisen katsauk-

sen brandin ytimesta, identiteetista, imagosta ja mielikuvista.

Tutkimusmenetelmassa tuodaan esille valittu kvalitatiivinen ZMET tutkimusmenetelma seka
tutkimuksen tavoitteet. Tuloksissa kdaydaan lapi tutkimuksen haastatteluita ja tuodaan esille
suoria lainauksia haastateltavien vastauksista. Lopuksi opinndytetyon pohdinta pyrkii tuomaan
yhteen niin teorian kuin tutkimuksen tulokset ja nakemyksia siihen, miten kehittaa case kasi-

tyoyrityksen ekologisuuden ja luksuksen brandimielikuvaa.



1.1 Case Yritys

Opinnaytetyon kehittamiskohteena on opinnaytetyon tekijan oma haamuotiin keskittyva kasi-
tyoyritys. Yritys valmistaa huolella kasityona tehtyja haaasusteita. Vaikka yrityksen toiminta
on viela pienta, tyollistaen ainoastaan yrittajan itsensa, on haaasusteita myyty jo ympari
maailmaa. Yritykselle on tarkeaa toimia kestavan kehityksen arvoilla, mutta samalla pyrkia
kehittamaan luksuskonseptiaan. Mielikuvan kehittaminen on yritykselle ensisijaisen tarkeaa,
jotta viestinta asiakkailleen olisi oikeanlaista niin, etta brandin identiteetti ja imago kohtaisi-
vat. Case yritys kokee brandin mielikuvan kehittamisen tarkeana osana yrityksen toimintaa,

kehittymista ja kasvua.

Koska tama opinnaytetyo keskittyy yrityksen kestavan kehityksen luksuskonseptin mielikuvan
kehittamiseen, ei tyossa esiteta case-yrityksen taloudellisia laskelmia, myyntivolyymia tai

muita tilastoja.

2  Tietoperusta

Tama opinnaytetyo pyrkii teorian avulla tuomaan esille nakemyksia ja tietoa seuraavista ai-
heista: muodin nykytila, kestava kehitys, luksus ja brandi. Se, miksi nama aiheet koetaan
tarkeiksi ja opinnaytetyon rungoksi, on tuoda taustatietoa niille osa-alueille, joiden avulla
voidaan kehittaa ekologisen luksusmuodin mielikuvaa ja taman myota case kasityoyrityksen
brandimielikuvaa. Jotta mielikuvaa voidaan rakentaa oikeanlaiseksi, on tarkeaa ymmartaa
myos mielikuvan taustalla vaikuttavat syyt sille, miksi muotimaailman tulee siirtya kestavam-
piin toimintatapoihin ja keinot siihen. Opinnaytetyon tutkimuksen kannalta on myos tarkeaa
ymmartaa luksus itsessaan, mita se on, mika tekee luksusbrandin ja miten luksus toimii yh-
dessa kestavan kehityksen kanssa. Zaltman & Coulter (1995, 35) mukaan kuluttajille lahetetyn
viestin on sisallettava niin jarkevia kuin emotionaalisiakin merkityksia, jotta kuluttajat voivat

kasitella ja ymmartaa vastaanotettua viestia ja tehda sen avulla ostopaatoksia.

2.1 Muotiala

Muoti on vaikuttanut ihmisten elamaan vuosituhansia. Jo Egyptin, Rooman ja Kreikan valta-
kunnissa muoti oli tarkea sosiaalinen elementti. Nykypaivana muodilla on merkittava rooli niin

globaalissa taloudessa kuin meidan jokaisen jokapaivaisessa elamassa. (Okonkwo 2007, 1.)

2.1.1  Muotialan nykytilanne

Muotiala on viimeisten kahden vuosikymmenen aikana kasvanut merkittavasti tyollistaen glo-
baalissa taloudessa satoja miljoonia ihmisia. Yksi suurimmista syista on ollut nopean muodin
kayttoonotto, mika on korostanut massatuotannollista, homogeenista ja standardoitua nopeaa
hankkimis- ja havittamistoimintatapaa muotituotteiden kanssa. Muotiteollisuus toimiikin mel-

kein taysin lineaarisesti, jossa tuotantotapa on kayttaa suuria maaria uusiutumattomia luon-



nonvaroja lyhytaikaiseen kayttoon. (Todeschini, Cotimiglia, Callegaro-de-Menezes, & Ghezzi
2017, 760; Ellen Macarthur Foundation 2017.)

Erityisesti vaatetusalan yritykset tuottavat jatkuvasti suurempia maaria mallistoja, entista
lyhyemmassa ajassa, jotta ne olisivat kiinnostavia kuluttajille ja tuottaisivat enemman. Tu-
loksena on luotu ylituotantoa, jonka vaikutuksesta tuotteilla on lyhyt kayttoika. Psykologisesti
ne vanhenevat kuluttajien mielissa ja niita havitetaan ennenaikaisesti. Taman lisaksi alentu-
neet hinnat ja huonontunut laatu, ovat kasvattaneet entisestaan kuluttamista. (Armstrong,
Niinimaki, Kujala, Karell, Lang 2015, 30.) Tuotteiden halvat hinnat myos usein johtavat kulut-

tajia impulsiivisiin ja kestamattomiin kulutuskayttaytymisiin (Niinimaki 2011, 28).

Nopea tuotanto on mahdollistanut niin huonojen liiketoimintakaytantojen syntymisen kuin
nopeamman kulutuksen syklit, joiden myota tuotantoketju on usein pitka ja nakymaton, mut-
ta kayttoika lyhyt (Crewe 2017, 65). Tama sisaltaa myos halvan tyovoiman seka hyvin jarjes-
tellyn kuljetusjarjestelman, jotka osaltaan mahdollistavat alhaiset hinnat. Taman yllapitami-
nen puolestaan edellyttaa tuottajia jatkuvasti lisaamaan tuotantoa ja myyntia. (Armstrong
ym. 2015, 30.) Kapferer & Bastien (2012, 359) mukaan kaikki taloudelliset mallit seka kulutta-
jien kayttaytyminen perustuvat kasvulle, jossa raaka-aineet ja tyovoiman saatavuus ovat lop-

pumattomia. Tahan runsauden elamantyyliin lansimaat ovatkin tottuneet jo vuosikymmenet.

Kuluttajat heittavat vaatteita pois, ei ainoastaan niiden huonon laadun takia, vaan myos
trendien ja muodin, mitka saavat tuotteet nayttamaan nopeasti vanhoilta ja epamuodikkailta.
Kuluttajat etsivat jatkuvasti uutuuksia, kun samalla arvioivat omaa ulkonakoaan ja itseaan
sosiaalisesta nakokulmasta. (Niinimaki 2011, 30.) Crewe (2017, 65-66) painottaa, etta nopea
muoti jattaa meidat nalkaisiksi ja odottamaan aina sita jotain uutta. Nopean muodin tuotteet
kulutetaan nopeasti, eivatka ne kesta. Jaamme odottamaan seuraavaa nopeaa hataratkaisua
kulutustarpeeseen, mika harvoin kuitenkaan tayttaa tarpeemme. Han muistuttaa myos, etta
“kuluttajat ostavat enemman kuin tarvitsevat ja halvat hinnat vain lisaavat ajattelematonta

ja tarpeetonta kulutusta”.

Niinimaen (2011, 30) mukaan kulutus on lansimaisten yhteiskuntien elintapojen ytimessa.
Kuluttaminen on tarkea osa jokapaivaista elamaa, jossa nykyiset kulutustottumukset ovat
vahvasti sidoksissa nykyaikaiseen teolliseen tuotantojarjestelmaan, taloudellisiin jarjestelmiin
ja niita tukeviin arvoihin. Crewe (2017, 66) myos toteaa, etta tuotteiden kustannus, arvo ja
merkitys ovat menneet sekaisin. Hinen mukaansa tulisi esittaa kysymyksia, kuten: Miksi os-
tamme mita ostamme? Kuinka ymmarramme tuotteen arvon? Ja olemmeko tietoisia tuottei-

den elinkaaresta ja sen kiihtyneesta vauhdista?
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2.1.2 Tarve muutokseen

Kapferer & Bastien (2012, 359) mukaan olemme siirtymassa pysyvasti rajallisuuden maail-
maan, maailmaan, jossa lansimaalaista kuluttamisen mallia ei voida yleistaa kaikkialle. Vaikka
globaalin tarjonnan halvat ja muodikkaat vaatteet on ollut hyva kilpailullinen strategia muo-
din jalleenmyyjille, on se tuonut mukanaan yhteiskunnallisia, taloudellisia ja ymparistollisia

ongelmia (Crewe 2017, 65).

Emme usein mieti, missa kaikkialla ostamamme muoti on matkannut: pelloilta, tehtaisiin,
mereen ja ilmaan, kauppoihin, koteihin, vaatekaappeihin ja paallemme. Kuluttajat myos har-
voin pohtivat, kuka on tuotteen tehnyt ja missa olosuhteissa. (Crewen 2017, 38.) Nopea muoti
ja globaali kehitys ovat myos aiheuttaneet sen, etta paaoma ja teknologia viedaan matala
kustanteisiin tuotantomaihin, maihin, jotka ovat halukkaita kayttamaan omaa halpaa tyovoi-

maansa, saadakseen ulkomaista valuuttaa. Monet kehitysmaat ovatkin kiinnostuneita muoti-

Elle Macarthur Foundation (2017) mukaan jo vaatteiden alikayton ja kierratyksen puutteen
vuoksi menetetaan vuosittain yli 500 miljardia dollaria. Tasta 100 miljardia dollaria menete-
taan kierrattamattomien materiaalien takia. Lisaksi muotiteollisuuden tuotanto aiheuttaa
yhteensa 1,2 miljardia tonnia kasvihuonepaastoja vuodessa, mika on enemman kuin kaikkien
kansainvalisten ilmailu- ja merenkulkuyhtididen yhteenlasketut paastot. Jos nykyinen kulutus-
tapa ja tuotanto jatkuvat talla tavalla, kasvaa tuotanto ja saasteiden maara moninkertaiseksi

vuoteen 2050 mennessa. (Elle Macarthur Foundation 2017, 19-21.)

Yritysten liiketoimintamallit globaalissa muotiteollisuudessa tuottavat erittain negatiivisia
tuloksia ymparistolle (Pal & Gander 2018, 251). Vaatetusalaa pidetaankin ymparistolle toiseksi
saastuttavimmaksi teollisuuden alaksi, oljyn jalkeen (Moorhouse & Moorhouse 2017, 1948).
Veden suuri kulutus, varjaykseen ja valmistukseen kaytettavien kemiallisten kasittelyiden
aiheuttama saastuminen seka myymattomien tuotteiden havittaminen polttamalla tai kaato-
paikoille viemalla, luovat yhdessa yhden suurimmista vaikuttavista tekijoista ympariston kes-
tavyyteen (Pal & Gander 2018, 251). Ja mita nopeamaan muoti on, sita myrkyllisemmat ovat
sen vaikutuksetkin (Crewe 2017, 65-66).

Niinimaen (2011, 30) mukaan voimakkaimpia keinoja muuttaa muotialaa ja koko teollisuusjar-
jestelmaa kestavammaksi on tehda se lakien, lainasaadantdjen ja maarayksien avulla. Taman
lisaksi kuluttajia tulisi ohjata kohti kestavampia kuluttamistottumuksia, jotta kulutusta voi-

taisiin itsessaan vahentaa (Todeschini ym. 2017, 767).

2.1.3 Kuluttajakayttaytymisen muutos

Keskustelu kestavyydesta on kasvanut viimeisten vuosikymmenien aikana (Strahle 2017, 1).

Moorhouse & Moorhousen (2017, 1948) mukaan kuluttajat ovatkin entista tietoisempia ostos-
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tensa sosiaalisista ja ymparisto vaikutuksista. Joidenkin muotitietoisten kuluttajien kasvava
tietoisuus siita, etta heidan ostoksillaan on dramaattinen vaikutus tyollisyyteen, teollisuuteen
ja talouteen, on saanut heidat myos maksamaan korkeampaa hintaa tuotteista, jotka on tehty
kestamaan, samalla kun niiden tuotantoketju on lyhytta ja lapinakyvaa. Arvostus myos paikal-
lisesti tuotettuja materiaaleja, suunnittelua ja ammattitaidolla valmistettuja tuotteita koh-
taan on kasvanut. (Crewe 2017, 69.) Kuluttajien muuttuneet kulutustottumukset ja mielty-
mykset ovatkin yksi tarkeimmista tekijoista muuttamaan nykyista pikamuotia (Todeschini ym.
2017, 761).

Muita merkkeja kuluttajien kayttaytymismuutoksista ovat mm. kasvava kiinnostus vihreisiin
tuotteisiin, alhaalta ylospain suuntautuvien aloitteiden, kuten tekijoiden ja itsenaisten liik-
keiden seka vaihto- ja jakamisfoorumien lisaantyminen ja my0s nuorempien sukupolvien halu
priorisoida kokemus ennen omistamista. Nama trendien vaikutukset on ollut havaittavissa
muotialalla, silla nopean muodin yritykset ovat kokeneet myynnin vahenemista. (Todeschini
ym. 2017, 761.)

Niinimaki (2011, 30) tuo esille sen, etta kuluttajien mieltymykset vaikuttavat kotitalouksien
kulutustottumuksiin ja ymparistovaikutuksiin. Ei ole ainoastaan tarkeaa, kuinka paljon kulut-
tajat ostavat vaan my0s mita, ostavat, kuinka kayttavat, kuinka pitkaan kayttavat ja kuinka
tuotteista hankkiudutaan eroon. Han lisaa, etta vaikka kuluttajat voivat omalla ostokayttay-
tymisellaan ja valinnoillaan jossain maarin vaikuttaa alan toimintaan, on heilla kuitenkin lo-

pulta vahainen vaikutus tuotantoprosesseihin ja ymparistoasioihin.

2.2  Kestava kehitys

Kestava kehitys pyrkii "tyydyttamaan nykyhetken tarpeet viematta tulevilta sukupolvilta
mahdollisuutta tyydyttaa omat tarpeensa”( Strahle 2017, 50). Kestavan kehityksen mittaami-
nen perustuu kolmeen peruspilariin: sosiaaliseen, ekologiseen ja taloudelliseen (Kapferer &
Bastien 2012, 360). Tata kutsutaan triple bottom line -termilla. Termin kehitti kestavan kehi-
tyksen kirjailija John Elkington ja siita on tullut perusta niille, jotka pyrkivat muokkaamaan
taloutta kohti kestavampaa elamantapaa. Haasteena on tasapainoilla naiden kolmen erilaisen
peruspilarin kesken (Strahle 2017, 1, 50).

Kestava kuluttaminen ja kehitys pyrkivat tuottamaan parempi laatuista elamaa, huomioimalla
kustannukset ja sen hyodyt sukupolvien valilla seka minimoimaan ymparistovaikutukset (Erte-
kin & Atik 2015, 53). Usein unohdetaankin yhdistaa kestavaan kehitykseen myos sen taloudel-
liset ja sosiaaliset nakokulmat, jolloin sen tarkoituksena ei ole ainoastaan ekologinen tai ”vih-
rea” toiminta (Strahle 2017, 9). Elkington (2018) kuitenkin painottaa, etta "kestavan kehityk-
sen tavoitteiden onnistumista tai epaonnistumista ei voida mitata vain voiton ja tappion osal-
ta”. Hanen mukaansa ymparisto on edelleen erittain uhattuna, vaikka selkeaa kehitystakin on

tapahtunut kestavan kehityksen viemisessa eteenpain.
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2.2.1 Muotialan nykytila kestavassa kehityksessa

Tanskalaisen voittoa tavoittelemattoman yhdistyksen Global Fashion Agendan tuottama Pulse
of the Fashion Industry 2018 -raportti yhdessa The Boston Consulting Groupin kanssa kertoo
maailmanlaajuisesti muotiyritysten tilanteesta edistaa kestavaa kehitysta. Raportissa kaytetty
The Pulse Score mittaristo perustuu Higg-indeksiin. Taman avulla mitataan ja seurataan maa-
ilmanlaajuisesti muotialan kestavyytta sen keskeisissa ymparistoasioissa ja sosiaalisissa vaiku-
tuksissa. (Global Fashion Agenda 2018.3,13.)

Voittoa tavoittelemattoman organisaation Sustainable Apparel Coalitionin kehittaman the
Higg indeksin avulla on mahdollista mitata ja arvioida tarkasti yritysten tai tuotteiden kesta-
vyytta niiden eri osa-alueilla. Higg indeksi on alan laajin lapinakyvyyden mittaustyokalu. In-
deksin kokonaisvaltaisen katsauksen avulla yritys pystyy tekemaan parannuksia niin tyonteki-
joiden, yhteisdjen kuin ymparistonkin hyvinvointiin. Mittauksen avulla lapinakyvyyden selvit-
taminen koko alan kestavyystasosta onkin tarkeaa, jotta voidaan luoda pohja muutoksille ja
suunnata investointeja ja innovaatioita osa-alueille, joissa niita voidaan hyodyntaa. (Sus-

tainable Apparel Coalition; Global Fashion Agenda 2018, 13.)

The Higg indeksissa on kolme eri tyokalu osa-aluetta: brandi, tila ja tuote. Brandityokalun
avulla voidaan tehda arviointi tuotteiden elinkaaren kestavyydesta, ympariston suojelun ta-
sosta seka sosiaalisista vaikutuksista koko arvoketjussa. Tila- tyokalu puolestaan auttaa mit-
tamaan ymparistollista ja sosiaalista kestavyytta tuotantotiloissa ympari maailman. Tuotetyo-
kalu auttaa ymmartamaan vaatteiden, jalkineiden ja tekstiilien vaikutusta. (Sustainable Ap-
parel Coalition.)

The Pulse Score Raportin mukaan yleisesti ottaen muoti yritykset ovat viela kaiken kaikkiaan
heikolla tasolla kestavassa kehityksessa. The Pulse Score mittariston avulla tehty tutkimus
osoittaa, etta koko muoti teollisuuden lukema on vain 38/100. Mittariston lukuskaala on 1-
100, jossa alle 20 pistemaara on heikko ja yli 70 vahva. Luku 100 on melko mahdotonta saa-

vuttaa, mutta sen tarkoitus on olla tavoitteellinen. (Global Fashion Agenda 2018, 8 & 13.)

Raportin mukaan yritykset, joiden liiketoiminta ja brandi perustuvat kestavaan kehitykseen,
saivat mittaristossa lukuja 62-80 valilta. Taman kaltaiset yritykset pyrkivat kasittelemaan
kestavaa kehitysta kokonaisvaltaisesti. Se vaikuttaa yrityksen ydinstrategiaan ja paatoksente-
koon kaikilla osa-alueilla. Usein nama yritykset ovat myos pienehkoja yrityksia. (Global Fashi-
on Agenda 2018,13.)

Suunnittelulla ja kehityksella on merkittava asema toiminnan kestavammaksi muuttamisessa.
Naiden paatokset maarittelevat tuotteen ymparistollisen ja sosiaalisen suorituskyvyn. Tar-
keimmaksi nousee materiaalien valinta, jossa ei tule miettia ainoastaan varjayksen ja tuotan-

non jalanjalkea, vaan myos koko tuotteen loppukayttoa. (Global Fashion Agenda 2018,19.)
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The Pulse Score raportti kuitenkin osoittaa, etta ymparistollisista ja sosiaalisista kysymyksista
on tullut entista merkittavampia asioita yrityksille. Vuonna 2017 56% tutkimuksen yrityksilla
oli kestavan kehityksen tavoitteita. Vuonna 2018 luku nousi 66%. (Global Fashion Agenda
2018,13.)

Higg Product ° Higg Facility
Tools ngg é Tools
Index

Higg Brand &
Retail Tool

Kuvio 1: Higg indeksi (Sustainable apparel coalition)

2.2.2 Kestavan kehityksen mahdollisuudet muotiyrityksille

Gordon & Hill (2015, 15) mukaan muotiteollisuuden on melkeinpa mahdotonta olla taysin
kestavaa. Muotialaa johtavat tyylien muutokset, joissa vanha vaihdetaan nopeasti uuteen.
Heidan mukaan taman vuoksi kestava muoti on paradoksaalinen, koska kestavyys ei oikeas-
taan istu tallaisen suunnitellun vanhentumisen jarjestelmaan. Kuitenkin uusien kestavan kehi-
tyksen liiketoimintamallien vaitetaan voivan edesauttaa ymparistoa seka sosiaalisissa ongel-
missa, samalla kun ne edistavat yritysten kilpailukykya (Bocken, Miller, Weissbrod & Hogado
2018, 2).

Mita mahdollisuuksia sitten kestavan kehityksen paamaarat voisivat tuoda yrityksille? Tode-
schini ym. (2017, 761) tunnistivat viisi sosioekonomista ja kulttuurillista makrotrendia, jotka
vaikuttavat kestava kehityksen liiketoimintamalleihin: kuluttajien tietoisuus, kiertotalous,
jakamistalous ja yhteiskuluttaminen, yritysten yhteiskuntavastuullisuus seka innovatiivinen
teknologia (Todeschini ym. 2017, 761).

Kiertotalous, jakamistalous ja yhteiskuluttaminen haastavat perinteiset massatuotannon mal-
lit, tuoden mukanaan uusia ja innovatiivisia lilkketoimintamalleja, jotka eivat pida kestavyytta
vain jalkivaikutuksena, vaan perustavana suunnittelun elementtind. Kiertotaloudessa pyritaan
suunnittelulla pitamaan tuotteet ja materiaalit arvossaan niin, etta niita voidaan uusiokayttaa

ja neitsytmateriaalien kulutus laskisi. Jakamistalous ja yhteiskuluttaminen pitaa puolestaan
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sisallaan mm. tuotteiden vaihtoa, lainaamista ja lahjoittamista. (Todeschini ym. 2017, 760-
761.)

Vaikka kestavan kehityksen muotia on usein pidetty kuluttajien johtamana liikkeena, on tar-
keaa, etta yritykset edustavat sosiaalista vastuuta tekstiili-innovaatioiden avulla ja pyrkivat
yhteistyolla suunnittelijoiden kanssa luomaan kestavampia tuotteita vahaisemmalla jatteella.
Yrityksen myonteinen vaikutus ymparistoon ja kehitykseen voikin lisata arvoa brandin identi-
teetissa. Yritysten yhteiskuntavastuullinen toiminta lisaksi edistaa kuluttajien luottamusta
yrityksiin aikana, jolloin useammat ihmiset ostavat tuotemerkkeja, joilla on globaalinen vai-

kutus ja pyrkimys olla mukana muutoksessa. (Moorhouse & Moorhouse 2017, 1957-1958.)

Todeschinin ym. (2017, 759) toteavat, etta jo useat uudet yritykset pyrkivat l6ytamaan uusia
kilpailukeinoja innovoivilla lilketoimintamalleilla, samalla kun pyrkivat kunnioittamaan yh-
teiskuntaa ja toimimaan tavalla, joka ei vahingoittaisi maapalloa. Heidan mukaansa on kui-
tenkin olemassa viela kuilu sen valilla, mita teoria vaittaa, ja mita ympariston ja sosiaalisen

kestavyyden tavoitteita todellisuudessa saavutetaan, kun teoria otetaan kaytantoon.

Yritykset voivat siis luoda samalla taloudellista ja ymparistollista arvoa. Kestavan kehityksen
lilkketoimintamalliajattelun tulisi olla myos kokonaisvaltaista, silla se luo arvoa useille sidos-
ryhmille, joilla on yhteiskunnallisia ja ymparistollisia tavoitteita. Suunnittelussa ei tulisi aino-
astaan miettia asiakkaita ja osakkeenomistajia, joita perinteisesti halutaan miellyttaa, vaan

myos monia muita tahoja, joihin toiminta yritystoiminta vaikuttaa. (Bocken ym. 2018, 2-3.)

Niinimaen (2015, 3) mukaan pienilla ja keskisuurilla yrityksilla on usein rajalliset mahdollisuu-
det tehda ekologisia paatoksia. Mutta mita suurempi yritys on, sita suuremmat mahdollisuu-
det silla on vaikuttaa ja tehda paatoksia kestavan kehityksen toimintatavoissa. Rajoituksista
huolimatta, hanen mukaansa jokaisen yrityksen tulisi maaritella omat arvonsa ja eettiset toi-
mintatapansa, joiden mukaan toimia. Tavoitteeksi han lisaa, etta kestavan kehityksen uusissa
keinoissa tulisi olla "win-win” ajattelutapa, niin kuluttajan kuin yrityksen nakokulmasta. Yri-
tysten tulisi olla enemman tietoisia kuluttajista ja heidan kulutustavoistaan, jotta voivat ke-
hittaa yritysten toimintaa niin, etta se ohjaisi myos itse kuluttajia tekemaan kestavampia

valintoja.

2.2.3 Suunnittelun tarkeys

Monille meista se, miten paatamme visuaalisesti ilmaista itseamme, tapahtuu sen kautta,
mita puemme paallemme. Jotkin tuotteet, tyylit ja muodit ovat houkuttelevampia kuin toi-
set. Joihinkin tuotteisiin meilla muodostuu erityisempi suhde. Strategisten menetelmien avul-
la suunnittelijan, vahittaiskauppiaan, valmistajan tai tuotemerkin tulisikin luoda emotionaali-
nen tunnesidos kuluttajiin, jotta ne voivat herattaa heissa tunteen, jonka takia kuluttajat
ostavat tuotteen. (Nixon 2016, 24.)
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Haaste muotiteollisuuden muutoksessa on ajatella uudelleen kestavan kehityksen koko tuote-
kehitysta. Paatokset, jotka on tehty suunnitteluvaiheessa, vaikuttavat koko tuotantoon alkaen
laadusta ulkonakoon, materiaaleihin, tuotantoprosessiin ja kustannuksiin. Suunnittelupaatok-
set vaikuttavat myos koko liiketoimintamalliin, mutta niilla on erityisesti merkittava vaikutus
siihen, kuinka kestavan kehityksen periaatteet muutetaan arvoksi. (Todeschini ym. 2017,
767.)

My0s Niinimaen (2011, 25) mukaan yrityksen mahdollisuus saavuttaa perusteellisempi muutos
kestavassa kehityksessa, tarkoittaa sita, etta muutos on aloitettava alusta alkaen, jolloin
uudet ideat, konseptit ja suunnitelmat luodaan. Hanen mielestaan varhaisessa vaiheessa tulisi
pohti kaikkia kestavan kehityksen ulottuvuuksia. Pyrkimyksena tulisi olla tuottaa vahemman
tuotteita ja enemman ekologisia innovaatioita, kuten ymparistoystavallisia tuotteita ja palve-

luita, jotka ovat pohjimmiltaan uusia kestavia tuoteinnovaatioita.

Todeschini ym. (2017, 767) toteavat, etta suunnitteluvaihe usein tuo mukanaan teknisia vai-
keuksia. Tuotteiden valmistaminen kierratysmateriaalista voi rajoittaa yrityksen mahdolli-
suutta suunnitella ja vaikuttaa mm. tuotteen malliin, variin ja saatavuuteen. Heidan mukaan-
sa toinen mahdollinen epaonnistuminen kestavan kehityksen liiketoimintamallissa on kulutta-
jien tietamattomyys. Kuluttajien vakuuttaminen kestavan kehityksen muotituotteiden hyo-

dyista voi olla osaltaan haasteellista. .

Niinimaki (2011, 50-51) tuo mielenkiintoisen nakemyksen siita, kuinka suunnittelijoilla on
vastuu kestavan kehityksen arvon luomisessa ja eettisyydessa. Hanen mukaansa, kun design
on yhdistetty syvaan ymparistovastuuseen on mahdollista vaikuttaa kuluttajan kestavampaan
kuluttamiskayttaytymiseen ja samalla tuottaa ajattomampaa arvoa. Hanen mukaansa suunnit-
telijat pystyvat myos omilla valinnoillaan tuhoamaan tuotteen arvon luodessaan jatkuvasti

muuttuvia trendeja, jotka vanhentavat edeltavat tuotteet ja tekevat niista arvottomia.

2.2.4 Slow fashion

Nopean muodin jatkuvasti kasvava tarjonta ja kysynta ovat luoneet noidankehan, joka vaatii
suunnittelijoita, vahittaismyyjia ja valmistajia reagoimaan entista nopeammin tarjontaan.
Uudet tuotteet tulee luoda nopeammin korvaamaan edelliset tuotteet. Alan nopea kierto
mahdollistaakin jatkuvasti paivitetyn tarjonnan seka monipuolisuuden. Tama puolestaan ylla-
pitaa alan vetovoiman sailymisen monille kuluttajille seka muotitrendien kohtuulliset hinnat,
jolloin alan tuotteiden kuluttaminen on mahdollista lahes kaikissa sosiaaliluokissa. (Ozdamar
& Atik 2015, 55.)

Slow fashion edustaa tasapainoa, jossa ei ole aikapainetta (Ozdamar & Atik 2015, 58). Hidas-
tamalla tuotannon ja kulutuksen syklia, voi ympariston ja ihmisten vuorovaikutus olla ter-

veempaa ja kestavampaa. Slow fashion nakemys mahdollistaa my0s tuotteiden tuottamisen
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hitaasti pienissa erissa, joka puolestaan vahentaa resurssien kulutusta seka jatteen tuotantoa.
Talla tavoin parannetaan myos tyontekijoiden hyvinvointia, kun tuotannon aikapaine poiste-
taan ja tuotteisiin voidaan kayttaa enemman aikaa ja tuottaa laadukkaampia tuotteita. (Jung
& Byoungho 2016, 411.)

Ilman aikapainetta toimittajien on mahdollista suunnitella tilaukset ja ennustaa tarvittavien
tyontekijoiden maara pitkalla aikavalilla. Slow fashion nakemyksen mukaan, kun tuotanto ja
kulutus ovat hitaampia, ei talloin myoskaan ole tarvetta valiaikaisille tai ylityota tekeville
tyontekijoille, jotka joutuvat vastaamaan mahdottomiin aikatavoitteisiin. (Ozdamar & Atik
2015, 58.)

Slow fashion oli alun perin tarkoitettu olemaan vaihtoehtona massatuotetuille vaatteille. Vuo-
sien varrella sen tarkoitus ja merkitys ovat kuitenkin laajentuneet. Sana slow ei ainoastaan
merkitse kasitteena aikaa, mutta myos eri lahestymistapaa muotiin, jossa suunnittelijat, osta-
jat, vahittaismyyjat ja kuluttajat ovat tietoisia siita, kuinka tuotetut tuotteet vaikuttavat

tyontekijoihin, yhteisoihin ja ekosysteemiin. (Ozdamar & Atik 2015, 57.)

Hidastamalla tuotantotahtia pystytaan myos kuluttaja ottamaan mukaan suunnitteluvaihee-
seen paremmin. Tama puolestaan helpottaa suunnittelemaan tuotteita niin, etta ne tyydytta-
vat myos kuluttajan omia luomis- ja identiteettitarpeita. Ja kun kuluttaja itse paasee tuot-
teen luomisprosessiin mukaan, edistaa se kuluttajan tietoisuutta tuotteen valmistusprosessis-
ta. (Jung & Byoungho 2016, 411.)

Kun kuluttajat kuluttavat vahemman, mutta parempilaatuisia tuotteita, mahdollistuu myos
rikkaampi vuorovaikutus suunnittelijoiden, tuottajien, vaatteiden ja kayttajien valilla. (Oz-
damar & Atik 2015, 58.) Slow fashion filosofiassa keskeisessa asemassa onkin kulutuskayttay-
tyminen tuotannon kanssa. Ei ole ainoastaan tarkeaa, etta tuote on tuotettu vastuullisesti ja
hitaammalla tahdilla, vaan myos etta kulutus on kestavaa, eika tuotetta heiteta pois muuta-

man kayttokerran jalkeen. (Jung & Byoungho 2016, 411.)

Slow fashion pyrkii juuri edistamaan kuluttajia ostamaan vahemman, mutta laadukkaita ja
kestavia tuotteita. Tassa tulee myos huomioida se, etta laadukas ei tarkoita ainoastaan fyysis-
ta laadukkuutta, mutta myos korkealaatuista muotoilua, joka kestaa aikaa. Talloin tuotteita
voidaan myos muodin nakokulmasta kayttaa pitkaan ja ne ovat ajattomia. (Jung & Byoungho
2016, 411.) Slow fashion - kuluttajien kulutuskayttaytyminen eroaa nopean muodin kuluttajis-
ta niin maaran, laadun kuin kuluttamansa hinnan suhteen. Hitaan muodin kuluttaja saattaa
kayttaa yhteen tuotteeseen saman verran rahaa mita nopean muodin kuluttaja useampaan

tuotteeseen yhteensa. (Jung & Byoungho 2016, 411.)
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2.2.5 Tunnekiintymys tuotteeseen

”Muoti on yksi globaaleimmista ja samalla myos yksi intiimeista hyodykkeista. Se on samalla
arkipaivaista ja epatavallista”. (Crewe 2017, 39.)

Ymparistolliset seka eettiset ongelmat tekstiili ja vaatetusteollisuudessa ovat monimutkaisia.
Perinteisesti naita asioita on katsottu melko rajallisin nakemyksin ja usein keskitytty vain
ekologisiin materiaaleihin tai eettiseen tuotantoon. Kestavassa kehityksessa tulisi kuitenkin
ottaa kokonaisvaltaisempi lahestymistapa, jossa pohdittaisiin myos kuluttajien suhteita tuot-
teisiin. (Niinimaki 2011, 17.)

Crewen (2017, 67) mukaan, koska muoti on koettu pitkaan vahapatoisena, liiallisena, hedonis-
tisena ja itsekeskeisena, voidaan se kokea helpoksi kohteeksi kritiikille, kun pohditaan globaa-
lia talouskriisia. Han haluaa kuitenkin vaittaa, etta muodin ja kulutuksen suhde voidaan nahda
toisenlaisena eli suhteena, jossa vaatteet ovat pitkaaikaisia investointeja ja jotka viestittavat
kestavyytta, rakkautta, kiintymysta, laatua seka kadentaitoa. Han lisaa myos, etta talla ta-
voin muutamme ajattelutapaamme muodin rahallisesta arvosta kohti ekologian ja materiaali-
sen vaatekulttuurin ymmartamista. Voimme nahda vaatteiden arvon kertyneiden henkilokoh-

taisen investointien kautta kuten suhteistamme, historiastamme ja muistoistamme.

Tuotteet tyydyttavat monia tarpeita ja kuluttajat kokevat eriasteisia kiintymyksia kayttamiin-
sa tuotteisiin. Kuluttajat ovat vuorovaikutuksessa monien tuotteiden kanssa jokapaivaisessa
elamassaan. Toisista tuotteista kuluttajat pitavat pidempaan kiinni, kun taas toiset tuotteet
heitetaan helpommin pois. Kuluttajan ja tuotteen valinen emotionaalinen suhde maarittyykin
suurelta osin tuotteen symbolisesta ulottuvuudesta. (McDonagh, Bruseberg & Haslam 2002,
231; Schifferstein &Zwartkruis-Pelgrim 2008, 1.)

Vaatteet joita pidamme ja tuotteet joita ostamme ilmaisevat meidan persoonallisuuttamme,
sosiaalista asemaamme ja vaurauttamme. Materiaalit toimivat symbolisina ilmaisemiskeinoina
siita, keita olemme. (McDonagh ym. 2002, 232.) Materiaalin kautta tuomme esiin myos arvo-
jamme, historiaa ja suhteita toisiimme. Ymmartamalla kayttajan suhdetta ja kiintymysta
tuotteeseen, suunnittelijat voivat luoda syvallisempaa tuotetuntemusta ja siten pidempi kes-
toisempia tuotesuhteita. (Niinimaki & Koskinen 2011, 165-166.)

Viestimme persoonaamme, sosiaalista statusta ja vaurautta materiaalilla. Sen kautta myos
tuomme esiin arvojamme, historiaa ja suhteita toisiimme. Tuotteet symboloivat meille ja
muille, keita olemme. (Niinimaki & Koskinen 2011, 166.) McDonagh ym. (2002, 232) mukaan
se, miten kuluttaja kokee valitsemansa tuotteen valittavan viestia muille, vaikuttaa tuotteen
valintaan. Tahan myos vaikuttaa se, kuinka tuotteen kokonaiskuva vastaa kuluttajan omaa

kuvaa itsestaan. Jos kuluttaja kiintyy tuotteeseen, on todennakoisempaa, etta han myos



18

pitaa tuotteesta huolta, korjaa sita ja siirtaa sen vaihtoa uuteen mahdollisimman pitkan ajan

paahan (Schifferstein &Zwartkruis-Pelgrim 2008, 1).

Ymmartamalla tunnekiintymysta tuotteisiin, tulisi ymmartaa kuluttajan emotionaalinen side
tuotteeseen, sen kulttuurikonteksti, mielikuvat, elamantyylin merkitys, sosiaaliset arvojarjes-
telmat ja stereotypiat, tuotteiden taustalla olevat merkitykset, muotityyli seka tuotteen es-
tetiikan merkitys. (McDonagh ym. 2002, 232.) Fletcher (2012, 227) tuo esille vaitteen emotio-
naalisesta kestavyydesta, pohjatuen Chapman (2005) kirjaan. Emotionaalisen kestavyys ajat-
telun mukaan tuotteet hylataan, kun niilla ei ole enaa merkitysta. Luomalla emotionaalista ja
kokemuksellista yhteytta ihmisen ja esineen valilla voidaan hairita ihmisen riippuvuutta kulut-

taa tavaroita.

Schifferstein & Zwartkruis-Pelgrim (2008, 1) mukaan tuotekiintymyksessa voidaan tunnistaa
seitseman eri tekijaa: nautinto, muistoja henkiloille, paikoille ja tapahtumille, oman identi-
teetin tukeminen, elaman visio, hyodyllisyys, luotettavuus ja markkina-arvo. Vain muistot ja
nautinto vaikuttavat positiivisesti kiintymysasteeseen. Heidan mukaansa tuotteet, jotka oli
joskus ostettu vain toiminnallisten, hedonisten tai psykososiaalisten hyotyjen takia, lopulta
hylattiin. Kuluttajat heittivat pois toimivia tuotteita, koska ne nayttivat vanhoilta, eivat sopi-

neet muiden tuotteiden kanssa tai markkinoilla oli uusia tuotteita tarjolla.

Niinimaki & Koskinen (2011, 166) puolestaan toteavat, etta saavuttamalla kestavampi polku
tulevaisuudessa, ei ainoastaan riita, etta nykyiset tuotteet uudelleen suunnitellaan ja tuote-
taan ekologisemmiksi tuotteiksi tai etta tuotantoprosessi olisi ekologisempi. Kuluttajien kayt-
taytymiseen tulisi keskittya, jotta voitaisiin muuttaa myos heidan kulutuskayttaytymistaan.
Kestavan kehityksen nakokulmasta olisi tarkeaa pidentaa tuotteiden elinkaarta. (Schifferstein
&Zwartkruis-Pelgrim 2008, 1). Suunnittelijoiden tulisikin keskittya vahvistamaan kuluttajien
tuotekiintymysta, jotta tuotteiden elinika pitenisi. Suunnittelemalla pidempi kestoisia tuot-
teita edistetaan myos kestavan kehityksen eteenpain viemista. (Niinimaki & Koskinen 2011,
166, 169.)

2.2.6 Arvon luominen kestavalla ja hitaammalla toiminnalla

Uusia radikaalisia innovaatioita seka uudenlaista liiketoiminta-ajattelua tarvitaan, jos muoti
maailma halutaan tasapainoisempaan tilaan kestavan kehityksen kanssa. Ei ainoastaan inno-
vaatioita, jotka ovat kiinni teknologian kehityksessa, mutta myos innovaatioita, jotka luovat
uusia sidosryhmia eri kumppanuuksien valille ja uusia ja kestavia suhteita kuluttajien ja tuot-
teiden valille. (Niinimaki 2015, 3.)

Muodin ei tarvitse olla nopeaa, halpaa ja poisheitettavaa. Kestavan muodin tulevaisuus on
mahdollista, jos ostamme vahemman, mutta laadukkaampaa. Ostamme tuotteita, jotka kes-

tavat, joita vaalimme ja pidamme monta vuotta. Taman kaltainen nakemys tulevaisuuden
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muodista perustuu hitaaseen tahtiin, kasityohon, laatuun, maine paaomaan, tietoon ja pit-
kaikaisyyteen. (Crewe 2017, 67-68.)

Crewe (2017, 68) tuo kirjassaan esille ”slow luxury” mallin. Tama malli tuo nakemyksen sii-
hen, kuinka tuotantotavat voivat toimia kuluttajan mielikuvan rakentamisen keinona; keino-
na, jossa mielikuva oikeudenmukaisemmasta ja kestavammasta tuotantotavasta yhdistaa ku-
odottaa. Ne kehittyvat hitaasti, yhdistaen maineen seka historian. Taman kaltaiset tuotteet
ovat myo0s arvostettuja niiden kulttuuristen, historiallisten ja maantieteellisten juurien takia.
(Crewe 2017, 68.)

Samalla kun taman kaltainen malli mahdollistaa paremman ymmartamisen tuotteen todellisis-
ta kustannuksista ja arvosta, tuo se myos erilaisen tavan ymmartaa asiakasta seka hallita lii-
ketoimintaa. Fyysinen ja sosiaalinen etaisyys lyhenee muodin valmistaijien ja kuluttajien va-
lilla ja kasityona tehtyna tuotteet tuovat merkityksen valituille materiaaleille, seka tuotteen
sosiaalisille ja taloudellisille syille sen olemassaoloon. Muotitietoiset kuluttajat ovatkin nyky-
aan valmiimpia maksamaan korkeampaa hintaa taman kaltaisista kasityona tehdysta tuotteis-
ta. Tuotteista, jotka on tehty kestamaan, samalla kun niiden tuotanto on lapinakyvaa, paikal-

lisesti suunniteltua ja tuotettua. (Crewe 2017, 68-69.)

2.3 Luksus

”Luxury, once the ordinary of extraordinary people, has become the extraordinary of ordinary

people too” (Kapferer &,Valette-Florence 2018, 38).

Luksuksen historia ulottuu tuhansien vuosien paahan. Kapfererin (2012, 454) mukaan luksusta
on loydetty niin uskonnollisista temppeleista, kirkoista kuin egyptilaisista pyramidi haudoista
osoittamaan kiitosta ja kunnioitusta, mutta myos saamaan armoa Jumalalta vaurauden avulla.
Myohemmin luksus on ollut keinona osoittaa vaurautta ja statusta ylempien sosiaaliluokkien
kesken. Nykyaan luksuksesta on tullut niin suosittua, etta melkein jokainen haluaa saada
”osansa siita”. (Kapferer 2012, 454; Kapferer & Bastien 2012, 16.)

2.3.1 Luksuksen maaritelma

Usein luksus mielletaan eksklusiiviseksi (Radon 2012, 106) ja siihen liitetaan mielikuvia mm.
ylellisyydesta, harvinaisuudesta, korkeasta laadusta ja hinnasta, seka ylenpalttisuudesta (Bro-
strom, Palmgren & Vakiparta 2016, 9). Luksus sanaa kaytetaankin useissa mainoksissa tarkoi-
tuksena luoda mielikuvia positiivisesta ja nautinnollisesta tuotteesta tai palvelusta, jota kan-
nattaa haluta (Radon 2012, 106). Negatiivisesta nakokulmasta luksukseen yhdistetdan toisaal-
ta epatasa-arvoa, turhanpaivaisyytta, kohtuuttomuutta ja muista varallisuudella leveilyn kal-

taisista negatiivisista assosiaatioista. (Brostrom, Palmgren & Vakiparta 2016)
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Kapferer & Bastien (2012, 39) mukaan jokainen ymmartaa sanan luksus, mutta useimmat eivat
taysin hahmota sita, eivatka ole samaa mielta siita, missa sen rajat kulkevat. Heidan nake-
myksensa mukaan luksus kasitteella ei ole ehdotonta rajattua kategoriaa. Se, mika yhdelle on
luksusta, ei valttamatta toiselle sita ole. Ja mika on luksusta tanaan, ei ole sita ehka enaa
huomenna. Wiedmann, Hennings & Siebels (2007, 2) nakevat myos luksuksen haasteellisena
maaritella. Se on eri asioita eri ihmisille ja siihen vaikuttavat jokaisen omat mielipiteet ja
kokemukset. Jos kuluttaja itse kokee brandin olevan luksusta, yrityksen toimintavasta huoli-
matta, on se luksusta kuluttajan silmissa (Radon 2012, 107).

Luksustuotteet voidaan nahda haluttuina esineing, jotka tarjoavat mielihyvaa. Samalla kun ne
tyydyttavat kuluttajan fyysisia tarpeita, psykologisesta nakokulmasta luksus luo kuluttajalle
symbolista statusta ja kokemusta. Psykologiset tekijat voidaankin juuri nahda suurimpana
syyna siihen, mika erottaa luksus tuotteen ei luksuksesta. (Wiedmann, Hennings & Siebels
2007, 2; Fionda & Moore 2009, 349.)

Brostrom, Palmgren & Vakiparta (2016, 10) toteavat, etta pelkka kalleus ei tee tuotteesta tai
palvelusta luksusta, eika se rajoitu enaa ylempiin tuloluokkiin. Heidan mukaansa luksus kasi-
tys on muuttunut ja ”luksus nahdaan pikemminkin henkilokohtaisia arvoja ja valintoja heijas-
tavana, persoonallisuutta ja omaa elamantapaa rakentavana kuin elintason, menestyksen tai

yhteiskunnallisen aseman ulkoisena merkkina”.

Koska luksuksen maaritelma on moniulotteinen, eika sille ole yhta ainoaa maaritelmaa, antaa
se monia mahdollisuuksia yrityksille. ”Kun luksus voidaan mieltaa monella tavalla ja tasolla
likimain kulttuurista, iasta ja sukupuolesta riippumatta, avautuu yrityksille teollisuuden alas-
ta, yhtioiden koosta tai niiden sijainnista riippumatta huomattavia mahdollisuuksia muokata
tuote ja palveluvalikoimaansa joustavasti ja tavoitella niiden kautta erilaisia kohderyhmia”.
(Brostrom, Palmgren & Vakiparta 2016, 11.)

2.3.2 Luksusmarkkinat

Luksus kayttotavara-alan kilpailu on muokkautunut taloudellisten trendien, digitaalisten muu-
tosten seka kuluttajien muuttuvien mieltymysten takia monin tavoin viimeisten parin vuosi-
kymmenen aikana. Historian nakokulmasta luksus ala on paaasiassa keskittynyt lansimaihin,
mutta viime vuosina luksus markkinat ovat kasvaneet merkittavasti Aasian, latinalaisen Ame-

rikan, lahi-idan ja Afrikan maissa. (Deloitte 2018.)

Kapfererin (2012, 453) mukaan mielenkiintoiseksi luksusmarkkinoista tekee se, etta luksus
menestyy myos taloudellisesti haasteellisina aikoina ja markkinat pysyvat vakaina. Varakkaat
kayttavat rahaa elamyksiin ja elintasoon myos huonoina aikoina. Tasta esimerkkina on mm.
luksusalan kasvu, joka on vuodesta 2009 kasvanut vuosittain yli 10%. (Kapferer, J. & Michaut-
Denizeau 2014, 4; Brostrom, Palmgren & Vakiparta 2016, 14.)
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Kapferer (2014, 716) toteaa, etta luksuksen koetaan kuitenkin muuttuneen, eika se ole enaa
sita mita se joskus oli. Ennen luksus nahtiin alana, joka edusti sellaisia arvoja kuin huip-
puosaaminen, perheyritys, tuotteiden korkea taso, henkilokohtainen palvelu ja yksinoikeus.
Hanen mukaansa kuitenkin teknologian ja yhteiskunnan kehityksen myota, luksus kasite on
muokkaantunut. Erityisesti Kiinan suuri vaikutus globaaliin markkinatalouteen ja sen teknolo-
giakeskeisyys seka kiinnostus luksustuotteita kohtaan ovat vaikuttaneet luksus brandien mark-

kinoihin ja toimintatapaan. (Kapferer 2014, 716-717.)

Maailmanlaajuisesti internetilla on ollut merkittava vaikutus kuluttajien ostotapoihin. Milleni-
aali sukupolvi (kuluttajat, jotka ovat syntyneet 1980-1994 valilla) seka sukupolvi Z (kulutta-
jat, jotka ovat syntyneet 1995-2010 valilla) ovat merkittavimmat kuluttajaryhmat, jotka talla
hetkella kasvattavat luksusmarkkinoita. Nama kuluttajat etsivat yksilollisia ostokokemuksia,
joissa online- seka offline-alustat toimivat yhdessa selkeana kokonaisuutena. Arvion mukaan
vuonna 2025 milleniaalit ja sukupolvi Z edustavat 40% luksus tavaroiden kuluttajista, kun
vuonna 2016 luku oli viela 30%. (Deloitte 2018 ; Francis & Hoefel 2018.)

Luksus alan markkinoilla on innovoivilla jalleenmyyntikonsepteilla ja lilketoimintatavoilla
ollut merkitys markkinoiden kasvussa. Jotta yritys voi menestya luksusalalla, tulisi sen keskit-
tya digitaalisuuteen ja uusiin rohkeisiin lilkketoimintamalleihin. Erityisesti milleniaalit odotta-
vat vuorovaikutusta brandien kanssa erilaisten digitaalisten alustojen kautta, mutta samalla

myos korkealaatuista ja kustomoitua palvelua fyysisissa liikkeissa. (Deloitte 2018.)

2.3.3 Mika tekee luksusbrandin?

Luksus mielletaan joksikin harvinaiseksi. Samalla kuitenkin, kun luksus merkkien myynti kas-

vaa, laskee myos niiden harvinaisuus. (Kapferer 2012, 454.)

Radén (2012, 107) mukaan tuote, jota kutsutaan luksukseksi voi itsessdaan olla ristiriitainen.
Yritys, joka myy luksustuotteita, pyrkii myymaan tuotteita mahdollisimman paljon, jotta se
voisi maksimoida tuottonsa. Samalla kun tuotetta kutsutaan luksukseksi, mielikuva siita on
ainutlaatuisuus ja harvinaisuus. Hanen mukaan luksusta myyvat eivat voi siis luksusmielikuvan
takia myyda liikaa. Mita useampi ihminen omistaa luksusmerkkien tuotteita, sita yleisempia
ne ovat. Talloin vaarana voi olla kasvaminen valtavirran brandiksi, jolloin luksusasema kato-
aa. (Kapferer 2012, 454; Radon 2012, 107.)

Useimpien tutkimusten mukaan luksusbrandit ovat arvostetuimpia brandeja kuluttajien mie-
lissa (Fionda & Moore 2009, 348). Useimmille kuluttajille luksusbrandi merkitsee jotain kallis-
ta monille saavuttamatonta, julkisuuden henkildiden ostamaa ja myyntia vain korkeatasoisissa
liilkkeissa tai tavarataloissa. Tuotteen nakokulmasta luksusbrandit mielletaan laatuun, korke-
aan toimintatasoon, ainutlaatuisuuteen seka kasityohon. (Kapferer 2014, 719; Fionda & Moore

2009, 349.) Haaste erityisesti luksusmuodissa on muodin jatkuva muuttuminen ja kehittymi-
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nen, mutta samalla pitaminen kiinni luksukseen perustuvasta kestavasta ainutlaatuisuudesta
(Radén 2012, 107).

Vaikka jokin voi olla luksusta yhden kuluttajan silmissa, toiselle se ei valttamatta sita ole.
Yrityksen nakokulmasta luksusbrandi ei kuitenkaan toimi samalla tavoin kuin ei luksusbrandi,
eika sita johdeta samalla tavoin. (Kapferer & Bastien 2012, 02.) Merkittavin perusta luksus-
brandille on sen konsepti, joka sisaltaa nimen ja identiteetin. Taman lisaksi luksusbrandi tar-
vitsee selkean ja maaritellyn markkinointistrategian. Luksusbrandia luodessa tulisi myos muis-
taa tuotteisiin ja suunnitteluun liitetyt mielikuvat laadusta, kasityosta, innovaatiosta, luovas-
ta ja yksilollisesta tuotteesta. (Fionda & Moore 2009, 351.)

Kapferer & Bastien (2012, 44) toteavat, etta premium ja luksus aiheuttavat usein hammen-
nysta keskenaan. He kuitenkin painottavat, etta ne eivat ole sama asia, eivatka toimi samalla
tavoin. Suurin syy kasitteiden sekaannukseen on hinta. Hinta yksinaan ei ole enaa luksuksen
perusta. Joissain tapauksissa kuitenkin premium ja luksuksen hinta saattavat kohdata, jolloin

myo0s kasitteet ja niiden merkitys voivat sekoittuvat.

2.3.4 Kestava kehitys ja luksus

Eettisessa kuluttamisessa keskitytaan usein matala arvoisiin kayttotavaroihin, kuten ruoka,
kosmetiikka ja vaatteet. Kuitenkin huoli eettisesta toiminnasta esiintyy kaikilla markkina-
aloilla. (Davies, Lee & Ahonkhai 2012, 37.)

Kestavasta kehityksesta on tullut merkittava kysymys monille yrityksille, kuten myos luksus
yrityksille (Kapferer, J. & Michaut-Denizeau 2014, 4). Luksustuotteiden kuluttajat ovat myos
alkaneet olla entista tietoisempia nykyisista sosiaalisista ja ymparistollisista haasteista. Ta-
man myota luksusbrandit eivat voi enaa ainoastaan luottaa menestyakseen tuotemerkkiinsa
tai tuotteidensa laatuun ja harvinaisuuteen. Jotta yritykset voivat erottua ja kehittya, tulisi

niiden ottaa ymparistolliset arvot osaksi toimintaansa. (Achabou & Dekhili 2013, 1986.)

Luksusbrandit ovat usein kritiikin kohteena ja niita syytetaan liian vahaisesta lapinakyvyydes-
ta. Maine on luksusbrandeille tarkea ja yksittaisen kuluttajankin kritiikki voi saada suuren
nakyvyyden sosiaalisessa mediassa. (Kapferer, J. & Michaut-Denizeau 2014, 4.) Kapferer, J. &
Michaut-Denizeau (2014, 4) vaittavatkin, etta koska luksusyritykset ovat tunnettuja ja nakyvia

yrityksia, kestavan kehityksen kysymykset vaikuttavat niihin huomattavasti.

Luksusta voidaan kuvata elementeilla, jotka erottavat luksuksen muista tuotteista. Naita
ovat: poikkeuksellinen laatu, hedonismi, kallis hinta, harvinaisuus, valikoiva jakelu, yksilolli-
set palvelut, eksklusiivisuus ja luovuus. (Kapferer, & Michaut-Denizeau 2014, 5.) Kapferer &
Michaut-Denizeau (2014, 5) toteavat, etta nama mielikuvat voivat osaltaan olla ristiriidassa
kestavan kehityksen mielikuvien kanssa. Tasta esimerkkina he antavat mm. mielihyvan ja

pinnallisuuden, jotka ovat ristiriidassa kestavan kehityksen maltillisuuden, etiikan ja epait-
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sekkyyden kanssa. Kuitenkin luksukseen liitettavat mielikuvat kuten ajaton ja kasityo voidaan
nahda yhteensopivina kestavan kehityksen kanssa (Kapferer & Michaut-Denizeau 2014, 5).
Achabou & Dekhili (2013, 1986) viitaten sanomalehden La Tribune (2011) artikkeliin toteavat-
kin, etta ”luksusala edistaa esi-isien taitojen siirtymista eteenpain, seka raaka-aineiden ja

paikallisten toimintojen sailyttamista”.

Vaikka luksusbrandiin liitetaan mielikuvia kasityosta ja ammattitaidosta, tama toimintatapa ei
ole enaa aina todellisuutta kaikkien luksusbrandien kohdalla. Jotkut niin sanotut luksusbrandit
ovat siirtyneet pois luksuksen todellisista arvoista ja tarjoavat kalliita tuotteita, joita ei ole
kuitenkaan tuotettu luksus periaatteilla. Tuotteita saatetaan valmistaa mm. matalapalkkaisis-
sa maissa, joissa kunnollista valvontaa ei ole niin materiaalien kuin valmistuksenkaan suh-

teen. (Kapferer, J. & Michaut-Denizeau 2014, 6.)

Vuonna 2013 Achabou & Dekhili (2013, 1900-1901) tutkivat, vaikuttaako kierratetyn materiaa-
lin kaytto positiivisesti vai negatiivisesti kuluttajien mieltymyksiin luksustuotteissa. Tutkimuk-
sessaan he keskittyivat tunnetun luksusbrandin t-paitaan. Tutkimuksen mukaan he totesivat,
etta kierratetyn materiaalin kaytto luksustuotteissa vaikutti viela toistaiseksi negatiivisesti
kuluttajien nakokulmaan, vaikkakin kuluttajat kokivat kierratetyn materiaalin kayton tarkea-
na ymparistollisesta nakokulmasta. Tutkimuksesta saattoi myos todeta, etta naiset olivat va-
hemman haluttomia ottamaan kierratettyja materiaaleja kayttoonsa luksusvaatteissa kuin
miehet. Heidan mukaansa tutkimus myos osoitti sen, etta luksustuotteiden kohdalla tuotteen
laatu ja brandin maine olivat edelleen tarkeimmat kriteerit luksustuotteen valinnassa, vaikka
kuluttajat ovat entista tietoisempia ymparistollisista ja eettisista kysymyksista. Tutkimus toi
myos esille sen, etta kierratetysta materiaalista tehtya luksustuotetta ei liitetty huonoon

laatuun, mutta mielikuvassa se oli ristiriidassa ylellisyyden kanssa.

Kuitenkin Deloitten vuonna 2018 tekeman (2018, 6) selvityksen mukaan nykyaan erityisesti
milleniaalien houkutteleminen asiakkaiksi tarvitaan myos perinteisten luksusarvojen rinnalle
kestavan kehityksen arvoja. Taman takia monet luksusbrandit ovatkin alkaneet implementoi-
da kestavan kehityksen arvoja omaan toimintaansa, kuten kayttamalla kierratettyja ja luo-
mumateriaaleja, seka korostamalla ympariston kuormittamisen vahentamista tuotannossaan.
(Deloitte 2018,6.)

2.4 Brandi

Brandit aiheuttavat kaikenlaisia tunteita. Ihmiset rakastuvat, luottavat ja uskovat brandeihin,
mutta niita myos saatetaan vihata. On myos brandeja, joita tiedamme, mutta ne eivat saa
meissa minkaanlaisia tunteita aikaan. Se, miten brandit nahdaan ja koetaan, vaikuttaa niiden
menestykseen, riippumatta yrityksen elamankaaren vaiheesta (Wheeler 2012, 2; Miletsky,

Hand, Smith & Smith 2009, 5.) Brandi on kokonaisvaltaista ja vaikuttaa yrityksen kaikkiin osa-
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alueisiin. Se on kilpailuetu seka mahdollisuus pitkaaikaiseen tuottoon. (Kotler, Pfoertsch, &
Michi 2006, 5.)

2.4.1 Brandin merkitys

Sana brand tulee Yhdysvalloista ja sen alkuperainen merkitys oli karjan merkitsemista omista-
jan tunnuskuviolla. Sana otettiin yleiseen kayttoon kasvavan teollisen tuotannon myota. Brand
kasityksella pyrittiin lisaamaan tietoisuutta tuotteen valmistajasta ja samalla erottamaan

tuote muusta tarjonnasta. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 20.)

Brandi kasitteena on muokkaantunut valmistajan markkinoiden ajasta kuluttajan markkinoi-
den aikaan (Lindroos ym. 2005, 21). Brandi on aineeton kasite, joka koostuu kahdesta osa-
alueesta: mielikuvasta ja konkreettisesta asiasta tai tuotteesta (Sounio 2010, 24). Sita hel-
pommin ymmarretaan konkreettisten markkinointikeinojen avulla. Naita ovat mmm. mainok-
set, logot ja iskulauseet. Brandi on kuitenkin moniulotteinen, eika sita voi rakentaa ainoas-

taan luomalla hienoa mainontaa. (Kotler, Pfoertsch, & Michi 2006, 5.)

(Kotler, Pfoertsch, & Michi (2006, 5.) mukaan brandi on

lupaus

- havaintojen kokonaisuus

- yhdessa kuluttajan omista kokemuksista, assosiaatioista ja tulevaisuuden odotuksista

muodostuva mielikuva

- yhdistelma arvoja, mielikuvia, uskomuksia, erottautuvuutta, helpottaen kuluttaen

paatoksen tekoa

Brandi on kokonaisuus lupauksia yrityksen arvoista luoden asiakkaalle kokonaisvaltaisen ko-
kemuksen. (Okonkwo 2007, 102). Brandeilla tulisi olla jatkuva tarve kommunikoida lupauksis-

taan ja persoonastaan asiakkaille, luodakseen positiivisen maineen (Miletsky ym. 2009, 7).

Brandi on my0s ainutlaatuinen ja erottava symboli, mielleyhtyma, nimi tai tavaramerkki, jon-
ka avulla yritys erottuu muista kilpailijoista. Se on fyysinen ja emotionaalinen triggeri, joka
luo suhteen kuluttajan ja tuotteen tai palvelun valille. (Miletsky, Hand, Smith & Smith 2009,
4.) Elwoodin (2002, 1) toteaa, etta brandi on tarkea kommunikaatiovaline yrityksen ja asiak-
kaan valilla. Se erilaistaa muista yrityksista, muokkaa yrityskulttuuria ja lisaa yrityksen suori-
tuskykya. Brandi ei edusta vain yhta asiaa vaan voi olla niin ihminen, tuote, palvelu, puolue,

maa, kyla tai vaikkapa kaupunki. (Sounio 2010, 24.)

Lindroos ym. (2005, 21) mukaan ”brandi tulkitsee tuotteen merkityksen asiakkaalle”. Brandin

mielikuva luo myos asiakkaalle odotuksia tuotteesta. Samalla se voi luoda markkinoita seka
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lojaaleja asiakkaita, jotka ostavat tarkoituksella eivatka sattumalta. (Miletsky ym. 2009, 7).
Asiakkaan nakokulmasta brandi helpottaa valinnan tekemista ja palvelee identiteettitavoit-

teiden toteutumisessa (Lindroos ym. 2005, 45).

Tuotteet ovat helposti kopioitavissa kilpailijoiden toimesta, mutta ainutlaatuinen ja ajaton
brandi on melkeinpa mahdotonta jaljitella (Okonkwo 2007, 103). Ja se, miten kuluttajat ko-
kevat ja tunnistavat brandin, vaikuttaa menestykseen. Oli kyseessa sitten minkalainen yritys
tahansa. (Wheeler, 2012, 2.)

Miletsky ym. (2009, 7) mukaan yrityksilla, jotka rakentavat ja kehittavat brandia oikealla
tavalla asiakkaisiin, on myos parhaimmat nakymat kasvuun. Eika brandi ole ainoastaan asiak-
kaita varten. Vahva brandi voi luoda myos lojaalisuutta tyontekijoissa seka helpottaa loyta-

maan uusia hyvia osaajia yritykseen toihin (Miletsky, Hand, Smith & Smith 2009, 4).

2.4.2 Brandin ydin

Menestyvan brandin ytimessa on aina menestyva tuote tai palvelu (Ellwoodin 2002, 11), mutta
samalla brandilla tulisi olla selkea ja vahva ydinajatus, jonka avulla voidaan maarittaa tuot-
teen tai palvelun merkitys asiakkaalle. Ydinajatuksen avulla brandi perustelee olemassaolonsa
ja tarkoituksensa. Vahva ydin luo myos johdonmukaisuutta brandille ja johdonmukaisuuden
avulla yritys voi tavoittaa asiakkaansa ymparilla olevasta markkinahalysta huolimatta. (Lind-
roos ym. 2005, 34-35.)

Lindroos, Nyman & Lindroos (2005, 40-41) mukaan brandin ytimessa kiteytyy merkitys ja arvo
asiakkaalle. Sen tulisi olla niin aito ja selkea, etta sen voi kokea niin yrityksen sisalla kuin
asiakkaan nakokulmastakin. Brandin ytimen tulisi pystya kertomaan vastaukset siihen, mita ja
keita brandi palvelee, mita se ratkaisee ja mitka ovat sen kilpailuedut. (Lindroos ym. 2005,
42.)

Lindroos ym. (2005, 36-37) listaavat seitseman ”kuolemansyntia”, jotka estavat brandin me-

nestyksen. Naita ovat brandi, joka

on liian geneerinen eika erotu

- on kaunis paalta mutta ontto sisalta

- on epavarma ja epamaarainen

— on helposti jyrattavissa

- ei vetoa toiminnallisuudesta huolimatta

— on vain mielikuvia mutta ei todellista
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- on kiinnittanyt ytimensa muoti-ilmioon

Edella olevan listan mukaan vahvan brandin tulisi siis olla muutakin kuin vain kaunis paalta.
Sen ytimen tulee olla vahva ja johdonmukainen, jossa mielikuva on myos todellisuutta. Se on

houkutteleva ja ajan hermoilla, mutta sen ydin ei perustu muoti-ilmioihin.

2.4.3 Brandi-identiteetti, brandi-imago ja mielikuva

Ihmiset valitsevat tuotteita, jotka ovat yhteensopivia oman identiteettinsa kanssa. Vuosi-
kymmenten kulutusmuutosten myota hankintapaatokset ovat muuttuneet rationaalisten tar-
peiden myota haluja ohjaaviin paatoksiin. Haluttavista asioista haaveillaan, mutta usein valt-
tamattomyydet menevat puolestaan vain ohimenevina ajatuksina. (Lindroos ym. 2005, 93,
96.) "Tuotteen pohtimiseen ja siita haaveilemiseen kaytetty aika tarkoittaa kaytannossa sita,
etta tuotteelle syntyy ihmisen mielessa paljon tarkeita ja merkittavia yhteyksia... Tuotteeseen

liitetty arvo nousee prosessin myota.” (Lindroos ym. 2005, 96.)

Lindberg-Repo (2005, 67-68) mukaan brandi-identiteetti ja brandi-imago kasitteet sekoitetaan
usein keskenaan. Han kuitenkin toteaa, etta kasitteet ovat saman asian kaksi eri puolta.
Brandi-identiteetti on yrityskeskeinen nakokulma, jota viestinnan lahettaja pyrkii viestitta-
maan asiakkaille. Se rakentuu sen jalkeen kun brandin konsepti on luotu. (Okonkwo 2007,
110). Brandi-ldentiteetti sisaltaa brandin arvot ja lupaukset siita, millaisen tuotteen tai pal-
velun asiakas saa (Lindberg-Repo 2005, 67-68). Identiteetti ilmaisee myos brandin konkreetti-
set ja aineettomat erityispiirteet. Piirteet, jotka tekevat brandista sen mita se on. Identiteet-
ti syntyy brandin juurista, perinnosta, kaikesta siita, mika tekee brandista yksilollisen (Kapfe-
rer & Bastien 2012, 147.) Brandi-imago on puolestaan mielikuva, joka muodostuu asiakkaalle
itselleen yrityksesta. Se koostuu asiakkaan mielleyhtymista ja omasta subjektiivisesta nake-
myksesta. (Lindberg-Repo 2005, 67-68.)

Joskus brandi-identiteetti ja brandi-imago voivat luoda ristiriidan keskenaan. Yritys saattaa
pyrkia luomaan tiettya identiteettia, mutta se on ristiriidassa kuluttajan kokeman imagon
kanssa. Tasta johtuen yrityksen tulisikin tietyin valiajoin tutkia, kohtaavatko nama kaksi eri

nakokulmaa toisensa. (Lindberg-Repo 2005, 68.)

Kuten aikaisemmin on todettu, brandi-imago rakentuu asiakkaan mielikuvista (Lindberg-Repo
2005, 67-68) ja nama mielikuvat puolestaan vaikuttavat asiakkaan paatoksentekoon. Jos mie-
likuvat brandista ovat hyvia, sen tuotteista ja palveluista ollaan valmiita myos maksamaan.
(Sounio 2010, 28.) Yhteiskunta on kehittynyt mielikuvayhteiskunnaksi, jossa Ihminen nakee
maailman mielikuvien kautta. Mielikuvien avulla ihminen kasittelee tietoja ja tunteita ympa-
rilla olevasta maailmasta. (Malmelin & Hakalan 2005, 21; Lindroos ym. 2005, 21.) Malmelin &
Hakalan (2005, 21) mukaan talla on vaikutusta niin yrityksiin kuin talouteen. Heidan mukaansa

”mielikuvayhteiskunta on myos maaritelty yhteiskunnaksi, jossa erilaiset mielikuvat ymparaoi-
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vasta todellisuudesta ja visiot tulevaisuudesta ohjaavat yha enemman ihmisten kayttaytymis-
ta ja paatoksentekoa tietoon perustuvan rationaaliseen ajattelun sijaan”. He kuitenkin totea-
vat, etta tieto ja mielikuvat eivat kilpaile keskenaan, koska mielikuvan muodostumisen perus-

tana ovat tieto ja kokemukset.

Malmelin & Hakala (2007, 125, 128) mukaan mielikuvien muodostuminen on usein sattumaa ja
melko kaaottinen tapahtumasarja. Mielikuva brandista muodostuu monien havaintojen sum-
mana ja siihen vaikuttavat niin kuluttajan muistissa olevat oletukset, teoriat ja mallit. Nama
puolestaan ovat rakentuneet havaintojen, tulkintojen ja kokemusten myota. Mielikuvat eivat
myoskaan pysy aina samoina, vaan muokkautuvat jatkuvasti uudella tiedolla. (Lindroos ym.
2005, 22.)

Kuluttamista ohjaa ihmisten mielikuvat yrityksista, tuotteita ja brandista. Yritysten menestys
riippuukin siita, minkalaisia mielikuvia asiakkailla on. (Malmelin & Hakala 2007, 124.) Lind-
roos, Nyman & Lindroos (2005, 22) mukaan mielikuvien avulla vahaisellakin informaatiolla
voidaan viestittaa merkittavia asioita tehokkaasti. Heidan mukaansa juuri brandi-mielikuvilla
voi olla tamankaltainen voima. Ja koska useat tuotteet voivat keskenaan olla samanlaisia, on
niihin liitetyt omanlaisensa mielikuvat merkittava yritysten kilpailutekija (Malmelin & Hakala
2005, 24-25).

2.4.4 Ekologinen brandi

Ihmiset ovat entista tietoisempia ymparistoongelmista, jonka vuoksi ”vihreiden” tuotteiden
myynnit ovat nousseet voimakkaasti ja kuluttajat ovat myos valmiimpia maksamaan niista
enemman. (Chen 2010, 307.) Kuten aikaisemmin on todettu, Moorhouse & Moorhousen (2017,
1958) mukaan yrityksen myonteinen vaikutus ymparistoon ja kehitykseen lisaa kestavaa arvoa
brandin identiteetissa, ja tama kaltainen yrityksen toiminta voi puolestaan edistaa kuluttajien

luottamusta itse brandiin.

Kuluttajat, jotka kokevat tuleensa informoiduksi ilmastonmuutoksen vaikutuksista, ovat to-
dennakoisimmin my0s niita, jotka tekevat valintoja saatujen tietojen perusteella. Talloin
tiedot kestavasta kehityksesta tulee muotoilla niin, etta se saa ihmiset uteliaiksi ja kiinnos-
tumaan aiheesta. Tieto ainoastaan asiakirjoina ja kaavioina ei edista asian eteenpain viemis-

ta, tarvitaan myos visuaalisuutta. (Bohle 2012, 64.)

Yritykset, jotka pystyvat tuottamaan tuotteita tai palveluita, jotka tyydyttaisivat asiakkaiden-
sa ymparistollisia tarpeita, vahvistavat myos samalla brandipaaomaansa (Chen 2010, 307).
Sounio (2010, 47, 49) tuo esille nakokulman siihen, etta vahva brandi voi itse asiassa vahentaa
turhaa kulutusta. Brandi, joka on vahva, voi luoda pitkakestoisia mielikuvia tuotteen laadus-
ta, pitkasta eliniasta ja sen jalleenmyyntiarvosta. Han antaa esimerkkina Ivana Helsinki vaa-

tebrandin, joka omalla paatoksellaan haluaa pysya pienena tyollistaen kasityota Pohjois-



28

Karjalassa. Tamankaltainen branditoiminta voi itse asiassa tehda brandista vahvemman ja
luoda sille lisaarvoa. Hanen mukaansa esimerkiksi joidenkin suomalaisten brandien tuotteiden
tuotannon pitaminen Suomessa voi lisata brandin arvoa, kun tuotteen valmistustavasta ja sen

tekijasta tehdaan mielenkiintoinen ja lapinakyva osa tuotteen tarinaa.

2.5 Teorian yhteenveto

Nykyinen muotialan toiminta on usein pitka ja nakymaton, mutta tuotteiden kayttoika on
lyhyt. Kuluttajat ovat tottuneet loppumattomiin raaka-aineisiin ja jatkuvaan kasvuun, jotka
yhdessa ovat tuoneet yhteiskunnallisia, taloudellisia ja ymparistollisia ongelmia. Tuotanto on
homogeenista, nopeaa ja lineaarista, jossa kaytetaan suuria maaria uusiutumattomia luon-
nonvaroja lyhyeen kayttoon. Useimmilla kuluttajilla tuotteiden kustannus, arvo ja merkitys
ovatkin menneet sekaisin ja nykyisen nopean muotialan tapa on tuottaa paljon halvalla, mika
puolestaan johtaa impulsiivisiin ostoksiin ja ostamaan enemman kuin on tarve. (Crewe 2017,
65; Todeschini 2017, 760; Ellen Macarthur Foundation 2017.)

Arvostus paikallisesti ja ammattitaidolla valmistettuja tuotteita kohtaan on kuitenkin kasva-
massa. Myos kiinnostus uudenlaisiin ekologisiin tuotteisiin ja lisaantynyt tietoisuus kulutustot-
tumusten sosiaalisista ja ymparistollisista vaikutuksista on saanut kuluttajia muuttamaan ku-
lutustottumuksiaan. (Crewe 2017, 69; Todeschini, B. V. 2017, 761.)

Kestava kuluttaminen ja kehitys pyrkivat minimoimaan ymparistovaikutukset, mutta samalla
tuottamaan parempi laatuista elamaa. Yritysten uudet kestavan kehityksen liiketoimintamallit
voivat samanaikaisesti auttaa ymparistoa, mutta myos edistaa yritysten kilpailukykya. (Erte-
kin & Atik 2015, 53; Bocken ym. 2018, 2.)

Muotia voidaan lahestya hitaammalla ja kestavammalla nakemyksella. Taman kaltaisessa toi-
minnassa suunnittelijat, ostajat, vahittaismyyjat ja kuluttajat ovat tietoisia siita, kuinka tuo-
kuin ymparistoonkin. Kuluttamalla vahemman, mutta parempi laatuisia tuotteita, voidaan
rakentaa arvokkaampi vuorovaikutus suunnittelijoiden, tuottajien, vaatteiden ja kayttajien
valilla. Hitaamman muodin kuluttajat pyrkivat ostamaan tuotteita, jotka ovat ajattomia ja
kestavia, ja he ovat samalla valmiimpia maksamaan niista korkeamman hinnan. (Ozdamar &
Atik 2015, 58; Jung & Byoungho 2016, 411.)

Jotta voidaan tuottaa pitkakestoisempia ja ekologisempia tuotteita, tulisi myos ymmartaa
kuluttajien emotionaalinen side tuotteeseen. Tahan sisaltyvat mm. mielikuvat, elamantyyli,
tuotteiden taustalla olevat merkitykset, muotityylit ja tuotteen estetiikan merkitys. Ja jotta
muoti voisi olla kestavampaa, sen tulisi perustua hitaampaan tahtiin, kasityohon, maineen
paaomaan, tietoon ja pitkaikaisyyteen. Taman lisaksi yhdistamalla kuluttaja tuotteiden teki-

joihin ja suunnittelijoihin, voidaan rakentaa mielikuvaa oikeudenmukaisemmasta ja kestavas-
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ta tuotantotavasta, mika osaltaan vahvistaa eettisempaa ja kestavampaa muotia. (Niinimaki
2011, 17; McDonagh ym. 2002, 232 ; Crewe 2017, 67-68.)

Luksus herattaa monilla mielikuvia mm. ylellisyydesta, harvinaisuudesta, ylenpalttisuudesta,
korkeasta laadusta ja hinnasta. Luksusta ei voi maarittaa ehdottomaan kategoriaan, koska sen
merkitys voi vaihdella yksiloiden valilla. Luksuksen mielikuvaan vaikuttavat jokaisen omat
mielipiteet ja kokemukset. Se heijastaa yksilon henkilokohtaisia arvoja, valintoja, persoonal-
lisuutta ja elamantapaa, eika ole ainoastaan sidoksissa korkeaan hintaan. Luksus on monen
asian summa, minka vuoksi luksus voi olla usein haastava maaritella. (Brostrom, Palmgren &
Vakiparta 2016, 9; Kapferer & Bastie 2012, 39.)

Luksusbrandit ovat joutuneet kohtaamaan kestavan kehityksen haasteet ja implementoimaan
niita arvoja omassa yritystoiminnassaan. Luksustuotteiden kuluttajat ovat myos alkaneet olla
tietoisia ymparistollisista ja sosiaalisista haasteista, minka vuoksi yritysten tulisi ottaa ympa-
ristolliset arvot osaksi yrityksen toimintaa erottautuakseen. Haaste luksuksen ja kestavan
kehityksen kanssa on se, etta useimmat luksukseen liitetyt mielikuvat voivat osaltaan olla
ristiriidassa kestavan kehityksen kanssa. (Achabou & Dekhili 2013, 1986; Kapferer & Michaut-
Denizeau 2014, 5.)

Yrityksen brandi-imago rakentuu asiakkaan mielikuvista ja nailla mielikuvilla on suuri merkitys
sithen, minkalaisia ostopaatoksia asiakas lopulta tekee. Koska elamme mielikuvayhteiskunnas-
sa, jossa ihminen nakee maailman mielikuvien kautta, tarkoittaa tama myos sita, etta yrityk-
sella on mahdollisuus viestittaa mielikuvien avulla asioita tehokkaasti ja rakentamaan sita
kautta vahvan brandin, mika lopulta auttaa erottautumaan muista yrityksista. (Sounio 2010,
28; Malmelin & Hakalan 2005, 21; Lindroos ym. 2005, 21.)

3 Tutkimusmenetelma ja tavoitteet

Tavoitteena on tutkimuksen avulla saada ymmarrysta siihen, miten ekologisuus ja luksus nah-
daan keskenaan ja mita mielikuvia, ajatuksia ja tunteita aihe herattaa. Naiden tietojen avulla
pyritaan loytamaan vastauksia ja keinoja siihen, miten tulisi luoda ja kehittaa case yrityksen

brandin mielikuvaa ekologisuudesta ja luksuksesta.

Tutkimuksella pyritaan loytamaan vastauksia mm. kysymyksiin, kuten:

Mita ekologisuus ja luksus merkitsee?

Nahdaanko ekologisuus ja luksus yhteensopivina?

Mita ajatuksia luksus herattaa?

Nouseeko kasityon merkitys esille?
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Koska opinnaytetyon tutkimus pyrkii selvittamaan kuluttajien mielikuvia aiheesta ekologinen
luksus, sopii laadullinen tutkimustapa hyvin lahestymistavaksi tutkimuksen suorittamiseen.
Laadullisessa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmana kaytetaan haastattelua, kyselya,
havainnointia ja erilaisista dokumenteista koottua tietoa. Siina pyritaan kuvaamaan ilmiota
tai tapahtumaa, ja myos ymmartamaan tiettya toimintaa. Riippuen tutkimuksen tavoitteista,
kaytettavia menetelmia voidaan kayttaa eri tavoin ja eri jarjestyksessa. (Tuomi & Sarajarvi
2018, 83, 98.) Metodina tutkimuksessa kaytettiin ZMET (The Zaltman Metaphor Elicitation
method) tutkimusmenetelmaa. Taman metodin koetaan sopivan parhaiten kyseisen mielikuva-

tutkimuksen menetelmaksi.

3.1 ZMET tutkimusmenetelmana

Yli 80% ihmisten kommunikaatiosta on ei verbaalia. Kuitenkin useimmat tutkimusmenetelmat
nojaavat verbaaliin kommunikaatioon ja tiedonkeruuseen. Kognitiivistutkijoiden mukaan ihmi-

set ajattelevat mielikuvilla, eivat sanoilla. (Catchings-Castello 2000, 7.)

Elamme monimutkaisessa maailmassa, jossa kuluttajien mieli ja tarpeet muuttuvat jatkuvas-
ti. Kuluttajat kohtaavat entista enemman tuote ja palveluvaihtoehtoja, jolloin myos yritysten
on entista vaikeampi saada kuluttajien huomio. (Zaltman & Coulter 1995, 36.) Yritysten tu-
lisikin ymmartaa tuotteidensa, palveluidensa seka brandinsa henkilokohtainen merkitys kulut-
tajille, kuluttajien omasta nakokulmasta. Kuluttajien ajatusmallit vaikuttavat heidan ajatte-
luunsa, emotionaaliseen reaktioonsa ja toimintaansa yrityksen tuotetta, palvelua tai brandia
kohtaan. (Christensen & Olson 2002, 478.) Jotta asiakkaita voitaisiin ymmartaa paremmin,
tulisi yhdistaa ei-verbaaliset kuvat verbaaliseen kommunikaatioon. Tama mahdollistaisi yri-

tyksia luomaan merkityksellisempia viesteja asiakkailleen. (Catchings-Castello 2000, 7.)

Zaltman (1997, 424-428) on tunnistanut yhdeksan haastetta ajatuksesta ja kielesta, jotka ovat
esteena ymmartamaan kuluttajan ajatuksia, tunteita ja kayttaytymista. Tahan lukeutuvat

mm. haasteet siita, etta kuluttajien ajatukset pohjautuvat mielikuviin ja suurin osa kommuni-
kaatiosta on ei-verbaalisia. Naiden lisaksi tunteet ja jarki ovat yhta tarkeita paatoksenteossa,

mutta samalla useimmat ajatukset, tunteet ja oppiminen tapahtuvat tiedostamatta.

ZMET (Zaltmant Metaphor Elicitation Technique) menetelma kehitettiin alun perin markki-
nointitutkimuksiin. ZMET tutkimuksen kehitti Harvard Business koulun professori Gerald Zalt-
man. (Khoo-Lattimore, Thyne & Robertson 2009, 143.) Tutkimusmenetelmaa pidetaan ei -
perinteisena markkinatutkimuksena (Catchings-Castello 2000, 7), jonka ensisijainen tarkoitus
on saada perusteellinen kasitys kuluttajien valinnoista. ZMET on yhdistelma tutkimusta ja
teoriaa neurobiologiasta, psykoanalyysista, kielitieteesta ja taideteoriasta. (Khoo-Lattimore
ym. 2009, 143.) Catchings-Castello (2000, 7) mukaan ZMET menetelman kehittaja Zaltman
kuvaa ZMET menetelmaa ”tutkimustyokaluksi, joka mahdollistaa ihmisia ymmartamaan omaa

ajatteluaan kokonaisvaltaisemmin ja jakamaan tata ajatustaan tutkijoille”.
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Yksilo pystyy kommunikoimaan omia visuaalisia kielikuviaan kuvien avulla, kuten valokuvien,
lehdissa olevien kuvien, piirustusten tai taiteen avulla (Zaltman & Coulter 1995,38). Taman
vuoksi tutkimuksessa kaytetaan kuluttajien keraamia tai / ja tuottamia visuaalisia kuvia, jot-
ka edustavat heidan ajatuksiaan seka tunteitaan tutkittavista aiheista. ZMET tutkimuksen
tavoitteena on etta, metaforien, eli kielikuvien avulla voidaan tuoda esille kuluttajien ajatuk-
sia ja tunteita, jotka ovat usein tiedostamattomia ja tukahdutettuja. (Khoo-Lattimore ym.
2009, 143.)

Zaltman & Coulter (1995, 37-38) mukaan metaforat ovat ”ikkuna” kuluttajien ajatuksiin, tun-
teisiin ja toimintaan. Metafora, jossa yksi asia esitetaan toisella tavalla, on valttamatonta
ajattelun ja tietamyksen kannalta. Metaforat eivat ainoastaan ole keino ilmaista ajatuksia,
vaan ne myos jatkuvasti luovat ja muokkaavat ajatuksiamme. Taman ymmarryksen avulla
voidaan oppia kehittamaan ja markkinoimaan tuotteita ja palveluita paremmin. Zaltman &
Coulter 1995, 37-38; Zaltman 1996, 14.)

ZMET tutkimusmenetelmalla yritykset voivat oppia ymmartamaan asiakkaiden asenteita mm.
brandia, tuotteita, yrityksia, brandi paaomaa, tuotteen konseptia ja muotoilua kohtaan, ku-
ten myos itse nakemyksia tuotteiden kaytosta seka niiden ostokokemuksesta. Tallaisten tieto-
jen avulla yritykset pystyvat paremmin kehittamaan strategisesti viestintaansa. ZMET tutki-
musmenetelmaa ovat kayttaneet monet tunnetut yritykset, kuten Coca-Cola ja General Mo-
tors. (Catchings-Castello 2000, 8; Zaltman & Coulter 1995, 40.)

3.2 ZMET tutkimuksen vaiheet

ZMET tutkimuksessa osallistujia pyydetaan keraamaan vahintaan 12 kuvaa tutkittavasta ai-
heesta. Taman jalkeen heidat yksiloina haastatellaan ja haastattelut etenevat tiettyjen vai-
heiden kautta. Naiden vaiheiden avulla voidaan tuoda haastateltavien tiedostamattomiakin
ajatuksia esille. (Zaltman 1996, 15.)

ZMET tutkimuksen eteneminen (Khoo-Lattimore, ym. 2009, 144) :
1. Tarinankerronta. Haastateltava kertoo keraamistaan kuvista

2. Puuttuvat kuvat. Haastateltava kertoo kuvista, joita han ei saanut kerattya, ja miksi
olisivat olleet oleellisia

3. Kuvien jarjestely teemoittain. Haastateltava jakaa kuvat omiin ryhmiinsa ja nime-

aa/kuvailee ne

4. ”“Rakennettu heratys”. Tutkija valitsee kolme kuvaa ja pyytaa haastateltavaa kerto-
maan, mitka kaksi kuvaa ovat keskenaan samankaltaisia ja miten ne eroavat kolman-

nesta kuvasta.
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5. Edustavin kuva. Haastateltava valitsee, mika kuvista kuvaa parhaiten aihetta ja miksi.

6. Vastakkaiset kuvat. Haastateltava kuvailee mitka kuvista ovat vastakohtaisimmat ai-
heeseen liittyen.

7. Aistiperusteiset mielleyhtymat. Haastateltava kertoo, miten tuoksut, aanet ja varit

liittyvat aiheeseen.

8. Mielikuvakartta. Haastateltava rakentaa mielikuvakartan, jotka sisaltaa keskeisimmat

teemat ja niiden yhteydet.

9. Yhteenvetokuva. Haastateltava yhdessa haastattelijan kanssa muodostaa kuvien avul-

la aiheesta kuvakollaasin.

10. Yhteenveto kartta. Haastattelun jalkeen haastattelija rakentaa yhteenvedon ja ana-

lyysin kuvista.

ZMET tutkimuksen ensimmainen vaihe mahdollistaa haastateltavaa kertomaan tarinaa kuvista
ja miten jokainen kuva liittyy tutkittavaan aiheeseen. Toinen vaihe on tarkea silta kannalta,
etta se saattaa tuoda esille asioita, jotka ovat tulleet mahdollisesti haastateltavan mieleen
kuvia keratessa. Vaihe kolme tuo esille tarkeimmat teemat haastateltavalle. Tassa ei ole ra-
joitusta sille, kuinka moneen osioon haastateltava voi lajitella kuvansa. (Zaltman & Coulter
1995, 40-41.)

Neljannessa vaiheessa kaytetaan Kelly Repentory Grid-tekniikan ja laddering-tekniikan yhdis-
telmaa, jossa haastateltava kertoo, kuinka ja miten satunnaisesti valitsemastaan kolmesta
kuvasta kaksi on erilaisia kolmannesta. Tassa haetaan kasitteiden ja merkitysten yhteyksia,
seka selvitetaan mielikuvien ja assosiaatioiden valisia suhteita. (Zaltman & Coulter 1995, 41.)
Tata toistetaan niin kauan, kunnes uusia merkityksia ei enaa tule (Catchings-Castello 2000,
11). Tasta esimerkkina Zaltman (1996, 15) kertoo, etta haastateltava saattaa kertoa mm. etta
kaksi kuvista eroaa kolmannesta kuvasta, koska se kuvastaa luottamusta. Tasta eteenpain
tutkija kayttaa laddering-tekniikkaa selvittaakseen, mika johtaa tuohon luottamuksen mieli-

kuvaan.

Viides vaihe selvittaa, mika kuvista on haastateltavan mielesta kaikkein edustavin kuva. Kuu-
des vaihe puolestaan selvittaa, mika kuvista on vahiten aiheeseen liittyva. Jotta voidaan ym-
martaa, mita jokin on, on myos tarkeaa ymmartaa mita se ei ole ja miksi. Seitsemas vaihe
perustuu aistiperusteisiin mielleyhtymiin. Tassa haastateltavaa pyydetaan kertomaan muiden
aistien avulla, kuten maku, kosketus, haju, varit, aani ja tunne, mitka asiat liittyvat tai eivat
liity tutkittavaan aiheeseen. Kahdeksannessa vaiheessa tutkija kysyy viela haastateltavalta,
jos jotain tarkeita asioita jai haastattelusta puuttumaan tai korjaamaan mahdollisia vaarinka-

sityksia. Taman avulla tutkija pyytaa haastateltavaa rakentamaan mielikuvakartan. Mielikuva-
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kartassa haastateltava kuvaa aiheen keskeiset teemat ja niiden yhteydet. Yhdeksannessa vai-
heessa haastateltava yhdessa tutkijan kanssa muodostavat yhdessa kerattyjen kuvien avulla
kuvakollaasin. Kuvat jarjestellaan haastateltavan toiveiden mukaisesti. Taman avulla tuodaan
viela esille haastateltavalle tarkeat aiheet. Viimeisessa vaiheessa tutkija kay vastaukset lapi
ja pyrkii loytamaan avainteemat ja -yhteydet eri aiheiden valilla. (Zaltman & Coulter 1995,
40-43.)

3.2.1 Aineiston keruu

Aineistonkeruumenetelmana laadullisessa tutkimuksessa usein kaytetaan mm. haastattelua,
kyselya, havainnointia ja erilaisiin dokumentteihin perustuvaa tietoa. Naita menetelmia voi-
daan kayttaa yhdistelemalla tai vaihtoehtoisesti. Ja mita vapaampi tutkimusasetelma, sita
luontevampaa on kayttaa mm. haastattelua. Haastattelu antaa mahdollisuuden kysya haasta-
teltava mita han ajattelee ja miksi toimii niin kuin toimii. Haastattelun etu on myo0s toistaa
kysymyksia, oikaista vaarinymmarryksia, selventaa ja kayda keskustelua haastattelijan kans-
sa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 83-85.)

Laadullisessa tutkimuksessa ei ole tarkoituksena tuottaa tilastollisia yleistyksia, vaan kuvata
ja ymmartaa jotain ilmiota tai toimintaa. Tassa mielessa olisikin tarkeaa, etta tutkittavat
henkilot tietaisivat tutkittavasta aiheesta tai heilla olisi kokemusta siita. (Tuomi & Sarajarvi
2018, 98.)

Taman opinnaytetyon ZMET tutkimusta varten haastateltiin viisi henkiloa. Haastateltavat oli
pyydetty tuttavapiirista, mutta heidat oli valikoitu niin, etta heissa olisi vaihtelevuutta niin
ian, taustan kuin sukupuolen suhteen seka, etta heilla olisi ymmarrysta tutkimusaiheesta.
Haastateltavista nelja oli naisia ja yksi mies. Jokaisella haastateltavalla oli eri ammattitausta
ja iat vaihtelivat 31-44 vuoden valilla. Tuomi & Sarajarven (2018, 99) mukaan opinnaytetyon
laadullisessa tutkimuksessa 6-8 haasteltavaa on hyva maara, erityisesti jos opinnaytetyo teh-
daan parityona. Koska tassa opinnaytetyossa kaytetaan ZMET tutkimusmenetelmaa ja tutki-
muksen seka lopputyon tekijana on yksi ja sama henkilo koettiin, etta viisi haastateltavaa on
riittava maara tamankaltaisen tutkimuksen tekemiseen. Jos kuitenkin on epavarmuutta siita,
kuinka paljon on riittava maara haastateltavia, yksi keino tietaa on seurata, milloin aineisto
alkaa toistaa itseaan. Tata kutsutaan nimella saturaatio, eli kyllaantyminen. Tassa uusi ai-

neisto ei tuota enaa mitaan merkittavaa uutta tietoa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 99.)

ZMET haastattelua varten jokaista haastateltavaa pyydettiin keraamaan 12 kuvaa, jotka ku-
vaisivat heidan mielestaan tutkimuksen aihetta ja sita, mita se heille merkitsee. Aiheeksi
annettiin ekologisuus ja luksus. Kuvien keraamiseen varattiin aikaa haastateltaville noin 7-10

paivaa, jonka jalkeen jokainen osallistuja yksilo haastateltiin. (Zaltman 1996, 14-15.)
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Haastateltavat olivat keranneet kuvat internetista. Ennen haastattelua kuvat siirrettiin Power
Point ohjelmaan, jonka avulla oli helpompi siirrella ja jarjestella kuvia haastattelun edetessa.
Jokaiseen haastatteluun kului noin tunti ja haastattelut suoritettiin paaasiallisesti haastatel-
tavien kotona tai muussa rauhallisessa paikassa. Zaltmanin (1996, 15) mukaan tallainen yksi-
[6haastattelu antaa mahdollisuuden syvempien ajatusten ja tuntemusten esiin nousemiseen,
seka tuomaan uusia ideoita esille. Ja koska haastateltavat saivat itse paattaa mita ja minka-
laisia kuvia he valitsivat, haastateltavat pystyivat itse kontrolloimaan haastattelussa kaytetty-
ja aistiarsykkeita (Zaltman & Coulter 1995, 40).

Haastattelut etenivat ZMET tutkimusmenetelman mukaisesti luotujen haastattelukysymysten
avulla (ks. liite 1), sisaltaen yhdeksan eri vaihetta. Jokainen haastattelu nauhoitettiin, kuvat
(ks. liitteet 3-7) tallennettiin omiin tiedostoihin, haastattelut analysoitiin ja lopuksi tulosten
avulla luotiin yhteenvetokartta (Ks. Liite 2). (Catchings-Castello 2000, 11.)

3.2.2 Aineiston analysointi

Aineisto analysoitiin ZMET tutkimusmenetelmaan liittyvalla kasitekartalla seka teoriaohjaaval-
la sisallonanalyysilla (Zaltman 1997, 430; Tuomi & Arajarvi 2018, 103). Laadullisen tutkimuk-
sen analyysissa aineistoa tarkastellaan kokonaisuutena, joka koostuu kahdesta vaiheesta:
havaintojen pelkistamisesta ja arvoituksen ratkaisemisesta. Havainnoinnissa kiinnitetaan
huomiota siihen, mika on kyseisen tutkimusaiheen kannalta olennaista, vaikka aineistoa voi-

taisiin tutkia monelta eri nakokulmalta. (Alasuutari 2011.)

Tuomi & Arajarvi (2018, 104) viittaavat tutkija Timo Laineen esittamaan runkoon tutkimuksen
analyysin etenemisesta. Siina he tuovat esille seuraavat vaiheet: paata mika aineistossa kiin-
nostaa; kay lapi aineisto ja merkitse aiheeseen sisaltyvat asiat; luokittele, teemoita tai tyy-
pittele aiheeseen sisaltyvat asiat; lopuksi kirjoita yhteenveto. Tassa tutkijalle voi nousta on-
gelmaksi se, etta aineistosta saattaa loytya useampikin kiinnostava aihe. Tutkijan tulisi kui-
tenkin osata valita jokin tarkkaan rajattu, kapea ilmio, josta tulisi pyrkia kertomaan mahdol-
lisimman paljon. (Tuomi & Arajarvi 2018, 104.) Taman opinnaytetyon tutkimuksessa pyrittiin
analysoinnissa keskittymaan niihin osa-alueisiin ja aiheisiin, jotka olisivat olennaisia ja hyo-

dyksi case kasityoyritykselle.

Se, valitseeko luokitteleeko, teemoittaako tai tyypitteleeko aineiston riippuu sita, mita ai-

neistosta hakee. Luokittelussa saatetaan maaritella luokkia ja laskea, montako kertaa maari-
tellyt luokat esiintyvat aineistossa. Teemoittamisessa puolestaan painottuu se, mita kustakin
teemasta on sanottu. Tassa aineisto jaetaan erilaisten aihepiirien mukaan. Tyypittelyssa taas
voidaan etsia tiettyjen teemojen sisalta nakemyksille yhteisia ominaisuuksia, joista muodos-

tetaan ns. yleistys, tyyppiesimerkki. (Tuomi & Arajarvi 2018, 105-107.)
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Teoriaohjaava analyysissa teoriaa voidaan kayttaa apuna, mutta analyysi ei pohjaudu suoraan
teoriaan. Tamankaltainen tutkimustapa sopii mm. tutkimaan ihmisten kokemuksia terveydes-
ta.(Tuomi & Sarajarvi 2018, 109). Tuomi & Sarajarvi (2018, 109) mukaan "kaikkiaan analyysis-
ta on tunnistettavissa aikaisemman tiedon vaikutus, mutta aikaisemman tiedon merkitys ei

ole teoriaa testaava, vaan paremminkin uusia ajatusuria aukova”.

Alasuutarin (2011) mukaan, jotta voidaan ratkaista laadullisen tutkimuksen arvoitus, tulisi
saatujen vihjeiden ja johtolankojen avulla tehda merkitystulkinta tukittavasta ilmiosta. Nau-
hoitettujen puheiden ja muiden muistiinpanovalineiden avulla voitiin rakentaa kasitekartta
(ks.liite 2), jolla pyrittiin kuvaamaan tarkeimpia rakenteita ja niiden valisia yhteyksia. Kasite-
kartta mahdollistaa tuomaan esille my0s niita asioita, jotka vaikuttavat asiakkaan nakemyk-

seen, ymmartamiseen ja kayttaytymiseen (Zaltmanin 1997, 430.)

Tutkijan rakentaessa kasitekarttaa, Zaltmanin (1997, 430) mukaan yleissaantona voidaan pi-
taa sita, etta vahintaan puolella tai useammalla haastateltavalla tulee esiintya ne rakenteet,
jotka halutaan tuoda esille kasitekarttaan. Rakenteista muodostettu kasitekartta on kaavio,
joka esittaa yhteydet eri rakenteiden valilla. Siina suorat ja epasuorat yhteydet rakenteiden
ja teemojen valilla edustavat paattelyketjua tai ajatteluprosessia, joka osoittaa miten yksi
idea johtaa toiseen. (Zaltman & Coulter 1995, 45).

3.2.3 Tulosten luotettavuus

Kuten myos muissa tutkimuksissa, laadullisessa tutkimuksessa pyritaan valttamaan virheita ja

tuottamaan totuuden mukaista tietoa (Tuomi & Arajarvi 2018, 158).

Eettiseen seka luotettavaan tutkimukseen sisaltyy, etta tutkija huolehtii tutkimussuunnitel-
man laadukkuudesta, tutkimusasetelman sopivuudesta seka hyvin tehdysta raportoinnista. Jo
tutkimuksen alussa tutkijan tulisi pohtia aiheen eettisyytta ja sita, kenen ehdoilla tutkimusai-
he valitaan seka miksi tutkimukseen ylipaatansa ryhdytaan. Laadullisen tutkimuksen luotetta-
vuuden arvioinnissa voi nousta kysymykseksi tutkimuksen totuus, objektiivisuus seka puolueet-
tomuus. Tulisikin pohtia, miten tutkijan oma tausta ja nakemykset vaikuttavat tulosten ha-
vainnoitiin. (Tuomi & Arajarvi 2018, 149-160.) Taman opinnaytetyon tutkimuksessa lahdettiin
lilkkeelle siita, mika olisi olennaista ja tarkeaa tietoa aiheesta ekologisuus ja luksus, ja miten
saatua tietoa voitaisiin hyodyntaa case yrityksen kehittamisessa. Tutkimuksen aihe haluttiin
jattaa mahdollisimman avoimeksi, jotta se ei ohjaisi liikaa haastateltavia tiettyyn suuntaan ja

antaisi mahdollisuuden monipuolisempiin ajatuksiin.

Lukijalle mahdollistuu paasy lahemmaksi todellisuutta, kun tieto on lapinakyvaa, rikasta ja
kokonaista, eika ristiriitaisiakaan tietoja jateta ulkopuolelle. Taman lisaksi uskottavuuden
lisaamiseksi tutkijan tulisi tarjota mahdollisia vaihtoehtoisia tulkintoja seka vaitteita niin

vastaan kuin puolesta. (Gummesson 2005, 315.) Tutkimuksessa on tuotu esille analyysi vai-
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heessa suoria lainauksia haastateltavien vastauksista. Talla tavoin on pyritty myos tuomaan
lapinakyvyytta tutkimukseen samalla, kun tutkija analysoi haastateltavien puheita ja tulkinto-

ja.

Se mika nousee ZMET tutkimuksessa haasteeksi, on tutkijan todellinen osaaminen suorittaa
kyseinen tutkimus. Tutkijalla tulisi olla tarvittavat taidot ja hyva ymmarrys tutkimuksesta.
Hanella pitaisi myos olla osaamista haastatteluiden eteenpain viemisessa ja niiden tiedonke-
ruusta. Koska haastattelun jokainen vaihe voidaan ottaa kayttoon eri tavoin, yksilolliset erot
haastateltavien valilla voivat tarvita erilaisia lahestymistapoja. (Zaltman & Coulter 1995, 48.)
Catchings-Castello (2000, 12) nakee myos ZMET tutkimuksessa ongelmallisena sen, etta tutki-
muksen tekijat tarvitsevat oikeanlaista koulutusta tutkimusmenetelmasta, jotta voidaan var-
mistaa tietojen asianmukainen analysointi. Tama nousi myos haasteeksi opinnaytetyon teki-
jalle. Koska ZMET tutkimusmetodi oli tutkimuksen tekijalle taysin uusi, ei ollut hanella myos-
kaan koulutusta tutkimuksen tekemisesta. Kuitenkin ZMET tutkimuksen selkea ja johdonmu-
kainen haastattelun eteneminen ja valmiiksi asetetut vaiheet helpottivat mahdollisimman

oikeanlaisen tutkimuksen suorittamisen.

Toiseksi ongelmaksi laajemmassa ZMET tutkimuksessa saattaa nousta se, etta tutkimus vie
paljon aikaa ja tyovoimaa. Haastateltavat yksilo haastatellaan ja haastattelut ovat pitka kes-
toisia. Tassa voi puolestaan nousta ongelmaksi se, kuinka tutkimuksen dataa voitaisiin kasitel-
la nopeammin ilman, etta tehokkuus karsii. (Zaltman 1997, 432.) Ajan kayton takia, metodi ei
valttamatta sovi jokaisen yrityksen markkinointiongelmiin (Catchings-Castello 2000, 12). Kos-
ka ZMET tutkimus kuluttaa paljon aikaa ja taman opinnaytetyontutkimuksen teki yksi henkilo,
jai myos haastateltavien maara pieneksi. Taman kaltainen tutkimusasetelma puolestaan su-
pistaa mahdollisuutta laajempiin tutkimuksiin seka tulosten monipuolisuuteen. Kuitenkin
Zaltmanin (1997, 432) mukaan jopa enintaan neljan tai viiden haastateltavan aineisto tuo jo
tarvittavat rakenteet kasitekarttaan esille ja edustaa suurempaa vaestoa. Tama sen vuoksi,
etta pienenkin ryhman joukko tuo esille kuvan yhteiskunnan kontekstista, koska yksilon mieli

kasvaa henkilokohtaisista suhteista seka muista sosiaalisista vuorovaikutuksista.

Luotettavuutta tutkimukseen tuo Zaltman & Coulter (1995, 47) mukaan se, etta ZMET mene-
telma perustuu laajaan kirjallisuuteen, tukien tekniikan patevyytta ja luetettavuutta. He
lisaavat myos, etta yksilo haastattelumenetelma on huomattavasti tehokkaampi, kuin kohde-
ryhmien haastattelu. ZMET, ei ole kiinnitetty myoskaan tiettyyn kulttuuriin, vaan perustuu
kulttuurisesti yleisiin prosesseihin, vaikka tietyt kulttuurilliset puitteet, saattaisivatkin vaih-
della (Zaltman 1997, 432). ZMET tutkimus mahdollisti monipuoliseen tutkimukseen, jossa
opinnaytetyon tutkija itse pystyi asettamaan aiheen ja tavoitteet. Haastatteluissa oli myos
mahdollisuus perehtya riittavasti jokaisen haastateltavan ajatuksiin ja mielikuviin, seka ym-

martaa paremmin heidan omia nakokulmiaan aiheesta ekologisuus ja luksus.
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4  Tulokset

Tassa osiossa pyritaan tuomaan esille niita tuloksia ja vastauksia, joiden koetaan olevan hyo-
dyksi kasityoyrityksen brandin ekologisuuden ja luksuksen mielikuvan kehittamisessa. Haasta-

teltavien suorilla lainauksilla halutaan tuoda lapinakyvyytta tehdylle tutkimukselle.

4.1  Kuvaus haastateltavien valitsemista kuvista ja aineistosta

Jokainen haastateltava oli kerannyt 12 kuvaa aiheesta ekologisuus ja luksus. Pyyntona heille
oli, etta he keraavat kuvia, joiden avulla he voivat kuvata sita, mita aihe heille merkitsee.
Aihetta ei haluttu tarkemmin maaritella, koska tarkoituksena oli antaa haastateltaville mah-
dollisuus nahda aihe omasta nakokulmasta, eika liikaa kiinnittaa sita tiettyyn osa-alueeseen.
Syy, jonka takia myos haluttiin jattaa aihe melko valjaksi, oli tutkia, jos ja miten haastatelta-

vat nakevat aiheen kaksi eri ulottuvuutta yhteensopiviksi.

Jokaisella haastateltavalla oli oma nakokulmansa aiheeseen ekologisuus ja luksus, mutta usein
kuvien taustalta lOytyi samoja syita kuvien valitsemiseen. Muutamalla haastateltavalla kuvat

heijastivat suurelta osin kunkin omaa ammattitaustaa. Yksi haastateltavista toi nakemystansa
aiheesta esille paaosin tuotepakettien muodossa. Toisella vastaajalla asumisen vaihtoehdot ja
rakennustavat olivat keino tuoda aiheen merkitysta esille. Muutamille myds oma elamantilan-

ne vaikutti suuresti kuvien valitsemiseen.

Kuvien aiheet vaihtelivat niin elamantavasta tuotteisiin, kuin haaveista todellisuuteen. Se,
mika oli yllattavaa, oli huomata kuinka taysin erilaistenkin kuvien taustalla oli samoja nake-
myksia, tuntemuksia ja arvoja. Vaikka ennen kuvien keraamista haastateltavat saattoivat
kokea aiheen melko hankalaksi, kertoivat muutamat haastateltavat aiheen muuttuneen mie-

lenkiintoiseksi ja mielta avartavaksi.

4.2  Sopivatko ekologisuus ja luksus yhteen?

Kuten aikaisemmin on todettu, Kapferer & Michaut-Denizeau (2014, 5) kuvaavat luksusta ele-
menteilla poikkeuksellinen laatu, hedonismi, kallis hinta, harvinaisuus, valikoiva jakelu, yksi-
l6lliset palvelut, eksklusiivisuus ja luovuus. He nakevat, etta tamankaltaiset mielikuvat voivat

olla ristiriidassa kestavan kehityksen mielikuvien kanssa.

Voidaanko siis ekologisuus ja luksus nahda yhteensopivina? Haastateltavilla oli erilaisia nake-
myksia tahan. Muutama haastateltava naki luksuksen aluksi melko sidoksissa rahaan ja vau-
rauteen. Yhden haastateltavan mukaan han oli yllattynyt, kuinka paljon han liitti luksukseen

negatiivista kuluttamista.

”Ylldtyin, miten luksukseen yhdisti niin paljon sitd negatiivista kuluttamista,

vaikka se ei vdlttamdttd tarkoita sitd. Mutta voihan monet luksus brdndit ny-
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kyddn olla ekologisia. Tosi paljon yhdistin sellaista turhan kuluttamisen ja ym-

pdriston kuluttamisen siihen.” (Haastateltava D)

”...bling bling luksus liittyy mulla vahvasti asumiseen, asumistapaan....toi on
nimenomaan luksusta, kalliita, sitd itteensd, luksuseldmistd.” (Haastateltava
C)

Toiset nakivat ekologisuuden ja luksuksen hyvin yhteensopiviksi jo kuvia keratessa, kun toisil-
la nakemys niiden yhteensopivuudesta kehittyi haastattelun edetessa. Se, miten naki luksuk-
sen, vaikutti suuresti siihen, oliko haastateltavan mielesta ekologisuus ja luksus yhdistettavis-
sa. Toisille luksus liittyi vahvasti materiaaliin, kun toisille luksus oli aineetonta, kuten mielen-
tila. Muutamat sanoivat pyrkineensa hakemaan luksusmerkitysta kuvaavia kuvia muutamasta

eri nakokulmasta.

” No ndd on mun mielestd mitkd kuvastaa molempaa, molempia aiheita. Mul
on nyt aika paljon jostain kumman syystd pakkausjuttuja, koska itsedni kiin-
nostaa pakkausasiat. Ja niissd aika hyvin pystyy viestii kaikkee tdllaista...”
(Haastateltava A)

” Pradaa ja Vuittonin huivia. Nehdn on tietysti luksusmerkkejd, ja tavallaan
voi olla ekologista, ja ettd ostat laadukasta tavaraa. Ja kestdd aikaa, se ei 0o

kertakayttokulutusta. Niin siind tulee myos se ekologisuus.” (Haastateltava E)

Kaksi haastateltavaa, oman kiireisen elamantilanteensa takia, toivat useassa kuvassa esille
nakemyksen siita, kuinka oma aika on luksusta. Yksi haastateltavista kuvaili mm. kuvaa riip-
pumatosta luonnon keskella, ekologiseksi ja luksukseksi. Se kuvasti hanen omaa luksusaikaa

luonnossa.

” Md ldhdin ehkd parista eri ndkékulmasta vetdmddn sitd. Yksi oli se luksus-
puoli ja se, mitd luksus tarkoittaa mulle. Ja kun oon kahden pienen lapsen di-
ti, niin yks on semmonen, oma aika ja ehkd semmonen rauha” (Haastateltava
B)

”...jollekin todella luksusta, ettd voi olla yksin omien ajatusten kanssa.” (Haas-
tateltava C)

Muutamilla haastateltavilla tuli esille tunnettujen luksusbrandien merkitys ja niihin liitetyt
mielikuvat, luksuksesta, laadusta ja korkeasta hintatasosta, kun taas toisilla brandit eivat
tulleet millaan tavalla esille. Heidan mieltamansa luksus ei ollut sidottuna tunnettuihin bran-
deihin, vaan ennen kaikkea laatuun, mielikuvaan, kasityohon, kokemukseen, designiin, inno-

vatiivisuuteen ja aisteihin.
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”Rolls royce...hienot autot luksusta, mutta sitten taas samalla, tdssé on se sa-
ma elementti, ettd vanhaa voidaan myos kunnioittaa ja se luksus voi olla arvo-
kasta, ja samalla myos ekologisuutta. Ekologista siind mielessd, ettd ei oo sitd

kertakayttokulttuuria.” (Haastateltava E)

”...mahdollisuutta mennd ja tehdd, jos on sitd valuuttaa. Merkkivaatteet, pys-
tyy myos reissulla kuluttamaan, vdalittamdttd siitd mitd haluaa, vdlittamdttda

kustannuksista.” (Haastateltava D)

”Puuallas...joka on siis tdysin ekologinen. Ja siind on kans molempaa. Mun mie-
lestd sitd luksus fiilistd, ettd se on niin elegantisti muotoiltu, ja ehkd myos
harvinainen. Ja sit se on mun mielestd luksusta, ettd se on suomalainen inno-
vaatio... Tulee mielikuva, ettd on sellainen high end tuote, plus ettd se on hin-

taluokaltaan myos arvokkaampi” (Haastateltava B)

Vaikka tunnetut luksus brandit eivat tulleet kovinkaan paljoa esille, kuitenkin niihin liitetty
brandimielikuva laadusta ja tunnettavuudesta heratti ajatuksia. Yhden haastateltavan mieles-
ta tunnettu luksus brandi voi olla ajaton ja laadukas, mika osaltaan on hanen mukaansa eko-
logista. Tama sen vuoksi, etta tunnetut ja laadukkaat brandit kestavat aikaa, joten niiden

kayttoika on pitka ja niita voi myyda eteenpain, eivatka ne ole kertakayttotavaraa.

”Luksus voi olla arvokasta ja samalla myos ekologista. Ekologista siind mieles-
sd, ettd se ei oo sitd kertakdyttokulttuuria... Luksus second hand kauppa, ta-
vallaan kaikki ndmd luksustuottet kestdd aikaa ja niiden arvo sdilyy. Niitd

myo0s kierrdttdd.” (Haastateltava E)

4.3  Kasityon, designin ja laadun merkitys

Luksustuotteet mielletaan mm. laatuun, korkeaan toimintatasoon, ainutlaatuisuuteen seka
kasityohon (Kapferer 2014, 719; Fionda & Moore 2009, 349). Taman saattoi myos huomata
haastateltavien vastauksista. Joillakin haastateltavalla tuli vahvasti esille kasityon merkitys ja
ammattitaito. Luksus oli jotain sellaista, mita ei valttamatta itse osaisi luoda. Se on tehty

ammattitaidolla ja sen tekemiseen on kaytetty aikaa.

Kasityon merkitys luksuksen luomisessa toi myos esille sen yksilollisyys. Kun tuotteita ei ole
tuotettu massana, eivatka ne ole keskenaan taysin samanlaisia, herattaa tama tunteen "unii-
kista” ja jostain yksilollisesta. Taman kaltaiset tunteet rakensivat mielikuvaa luksuksesta,
mutta myos samalla ekologisesta tuotantotavasta.

”Luksusta mulle on kdsityd, koska md en sitd itse osaa. Se, ettd joku muu kdyt-
tdd aikaansa siihen, ettd tekee jotain huolella. Se on mun mielestad tosi luksus.

Ja myds tdd penkki on tosi ekologinen, koska siind on kdytetty kierrdtettyd
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kamaa. Ja ylipddtédnsd kunnostetaan jotain vanhaa penkkid sen sijaan, ettd se

menee roskiin.” (Haastateltava B)

” Se ettd asia on tehty kdsin, eikd se oo massatuotantoo, tuo sitd luksusfiilistd

mulle”. (Haastateltava A)

”Mikd vois olla sen niin kun ekologisempaa, mutta samalla tulee luksusfiilis,
koska oot kdynyt ostamassa leivotun leivdn, eikd jotain perus muovipaketissa.”
(Haastateltava A)

Aikaa kestavan muotoilun tarkeys nousi myos haastatteluissa esille. Hyva design tarkoitti niin

luksusta kuin ekologisuutta. Luksuksen mielikuva nousi esille halvasta ja ekologisestakin mate-

riaalista tehdyssa tuotteessa, jos tuote oli muotoiltu niin, etta se vaikutti arvokkaammalta ja

siina oli jotain uutta ja innovatiivista. Taman on myos todennut Niinimaki (2011, 50), jonka

mukaan design nahdaan elaman arvoa lisaavana roolina. Hanen mukaansa yksittaisen kulutta-

jan elama voi lisaksi parantua uuden design -tuotteen ansiosta. Niinimaki (2011, 50-51) lisaa

myos, kuinka suunnittelijoilla on vastuu kestavan kehityksen arvon luomisessa ja eettisyydes-

sa. Hanen mukaansa, kun design on yhdistetty syvaan ymparistovastuuseen on mahdollista

vaikuttaa kuluttajan kestavampaan kuluttamiskayttaytymiseen ja samalla tuottaa ajatto-

mampaa arvoa.

”lhan vaan paperikassi, joka on biohajoavaa kumminkin materiaalia, mikd on
ympdristoélle ystavdllinen, mutta peruskassista on saatu tosi mageen ndkoinen,
ihan vaan taittamalla se tolleen hienosti, mikd tuo sen luksusviban, vaikka se

on vaan perus paperikassi. Mutta siind on jotain erityistd...” (Haastateltava A)

”...kaytetty hyvdksi luonto, et ei olla rakennettu sitd vastaan....rakennetaan
niin, ettd se talo on osana luontoa mahdollisimman paljon....Luksus myds koska
arvokkaita rakennuksia, missd on arkkitehtuurisesti kdytetty niin tosi paljon

ajatusta ja sellaista viimeistelyd.” (Haastateltava B)

”Keep it classy. Kaikki klassinen. Ettei mennd sen pintamuodin mukaan...vaan
ettd, otetaan klassisempia valintoja, mitkd kestdd aikaa, niin se on parempi ja
ekologisempi vaihtoehto. Ja mitd laadukkaampia tuotteita, sitd paremmin sé
kdsittelet ja arvokkaammin, ja piddt niistd huolta ja ne kestdd taas aikaa”.

(Haastateltava E)

"Hirsitalo...rauhoittuminen, voi joillekin olla erddnlaista luksusta...tyylikdstd,
hienoa mokkeilyd, silld tavalla luksus...ndyttdd suht ekologiselta rakennuksel-
ta. Prefab, rakennettu muualla ja tuotu paikalleen...tuhoaa ympdristod va-

hemmdan.” (Haastateltava C)
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”Yhdistdn tdn ekologisuuden vahvasti terveelliseen rakentamiseen, ympdris-
toystavdllinen tapa rakentaa tai tehdd asioita, sellaisia jotka kestdd ja pitkd-

kestoisia. Ei oo sellaista kertakdyttokamaa varsinaisesti.” (Haastateltava C)

4.4  Aistit

Kun haastateltavilta kysyttiin aistimielleyhtymia aiheeseen liittyen, nousi jokaisella haastatel-
tavalla esiin paljon samankaltaisia mielleyhtymia. Aistimielleyhtymissa esiin nousivat aanet,
tuoksut, varit ja tunto. Mielleyhtymissa oli myos keskenaan samankaltaisuuksia ja paljon luon-

toon liittyvia kokemuksia.

4.4.1 Adnet

Kun haastateltavat pohtivat minkalaisia aania liittivat aiheeseen, monilla vastaukseksi tuli
hiljaisuus. Hiljaisuus koettiin selkeasti niin ekologisuuteen kuin luksukseenkin sopivaksi miel-
leyhtymaksi. Hiljaisuus oli niin materiaaliseen luksukseen liitettava mielleyhtyma kuin aineet-
tomaankin. Taman lisaksi luonnon aanet, kuten veden solina, lintujen aanet ja tuulenvire

tulivat haastateltavilla mieleen.

”Suomen lappi, revontulet, talvi. Se on luksusta. Ja sitten tavalla se hiljaisuus

ja kauneus ja koskemattomuus...” (Haastateltava E)

”No siis varmaan ddnend... ei ainakaan tehdasddnid, mutta sellainen tietty hil-

jaisuus ja rauhallisuus.” (Haastateltava D)

” Kaikissa on tollainen ddnimaailma, yhdistdvd tekijd, teslakin on hiljainen ko-
ne...luonnon dénet, hiljaisuus on aika paljon ldsnd tai sellainen tuulenvire tai

linnunlaulu...ei ainakaan melu.” (Haastateltava C)

”Just sellainen rauhallinen veden lotina...tuulen humina, aallot.” (Haastatelta-
va B)

4.4.2 Tuoksut

Tuoksuissa tuli myos vahvasti esille luonnonmateriaalien tuoksu, aromit mutta samalla neut-
raalisuus ja raikkaus. Tuotetussa luksuksessa nousi esiin myos hajuttomuus ja neutraalisuus,

vaikka tuoksu olisi tuotettu "keinotekoisena”.

”No aika paljon noissa tuoksuu puu...raikkaus, oli se sitten tota kallista luksus-
ta tai tollaista luonnon tuottamaa luksusta, raikkaus, sellainen niin kun aidon

materiaalin tuoksu... md en haista juurikaan muovia.” (Haastateltava C)
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Varit
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”...on aika sellaisia maanldheisid tuoksuja. Niihin ei ole vdalttamdttd laitettu
mitdédn hajusteita tai mitddn lisdjuttuja...ne hajut mitd niissd on, on ns. alku-

perdisid tuoksuja.” (Haastateltava A)

”Aika neutraali. Et ei mikddn mikddn hirveen voimakas...siis joku semmoinen

tosi neutraali, melkein tuoksuton.” (Haastateltava D)

Vareissa selkeasti esille nousivat luonnonvarit, erityisesti vihrea, seka murretut ja neutraalit

varit. Mitaan voimakasta varia ei mielletty sopivaksi ekologisuuteen ja luksukseen, vaan varit

olivat luonnollisia ja hillittyja.

4.4.4 Tunto

”Ei niin paljon vdrid ja just luonnosta paljon, jos miettii ettd tddlld on paljon
vihreetd, taivaan sinistd tai moss green, niin sellaista tosi luonnon, luontoa”.

(Haastateltava B)

”Vdrit, kaikissa ndissd on niin kun todella maanldheiset sdvyt...ja se vaikuttaa
heti jo siihen ekologisuus vibaan. Ne vdrit ei vélttdmdttd oo ainoot vdrit, jotka
voi viestid luksusta, mutta kun puhutaan luksuksesta ja ekologisuudesta, niin

silloin ndd vdrit on mun mielestd sitd.” (Haastateltava A)
”Vdreind tosi vahvasti vihree.” (Haastateltava D)

”Se on muuten tosi hillittyd, jos mietitddn niin kuin tota tuotettua luksusta.
Et se on semmoista, ei mitddn rdiskyvdd, kirkuvaa neon vdrejd, vaan se on

semmoista hillittyd ja klassista. Aikaa kestdvdd.” (Haastateltava E)

”En nde juurikaan vdreja.” (Haastateltava C)

Tunto mielleyhtymassa haastateltavilla nousi erityisesti ekologisuuden nakokulmasta esiin

aitojen materiaalien tunto. Kosketustunto oli epatasaisuus, kasittelemattomyys, lampo ja

luonnollinen epataydellisyys. Tassa nousi esiin myos tuotteen yksilollisyys, mika puolestaan

syntyy luonnollisista ja aidoista materiaaleista, joita ei ole liikaa kasitelty.

”En tiedd miks, mutta mulla tulee jotenkin sellainen fiilis, ettd ekologisessa
on karheempi fiilis...joku puu tai joku rottinki...tunteellisesti vdhdn niin kuin
raaempaa, ei niin kdsiteltyd...ei tdydellisesti hiottu...jos fiilistelee, niin on eh-
kd vahdn epdtasainen. Sellainen luonnollisen epdtdydellinen...yksil6llisen nd-

koisid” (Haastateltava B)
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”No varsinkin kun md oon valinnut hirveesti tollaisia pakkausjuttuja, niin sii-
ndhdn on hirveen tdrkee on se kosketus ja tunto kanssa. Ettd jos noi ois ihan
hirveen silee ja kiiltdvd, niin se ei viesti endd sitd samaa ekologista asiaa, kos-
ka siihen on selkeesti laitettu joku pinta paperiin tai muuta, tai ettd sitd on

kdsitelty.” (Haastateltava A)

”Tuntoaistina ehkd niin kun ldmpd ja pehmeys.” (Haastateltava D)

4.5 Mita tunteita ja ajatuksia ekologinen ja luksus herattaa?

Koska ZMET tutkimuksen tavoitteena on tuoda kuluttajien ajatuksia ja tunteita esille (Khoo-
Lattimore ym. 2009, 143.), on yksilohaastatteluilla mahdollisuus tuoda esille haastateltavien
syvempia ajatusten ja tuntemuksia, seka mahdollisesti tuomaan uusia ideoita (Zaltmanin
1996, 15). Tutkimuksessa nousikin paljon asenteita ja tunteita kuvien valitsemisen taustasyyk-
si. Usein kuvien takaa loytyi ajatuksia, jotka eivat olleet perimmainen tiedostettu syy kuvien
valitsemiseen, mutta jotka ohjasivat tiedostamatta kuvien valintaa. Tama myos tukee sita,
mika ZMET menetelman pyrkimys on: mahdollistaa ihmisia ymmartamaan omaa ajatteluaan

kokonaisvaltaisemmin ja jakamaan tata ajatustaan tutkijoille (Catchings-Castello (2000, 7).

ZMET tutkimuksen neljannessa vaiheessa tutkija valitsi kolme kuvaa, joista haastateltavat
kertoivat, miksi ja miten kaksi kuvaa erosi kolmannesta. Taman avulla saattoi loytaa kasittei-
den seka merkitysten yhteyksia, mutta samalla selvittamaan mielikuvien ja assosiaatioiden
valisia suhteita. (Zaltman & Coulter 1995, 41.) Kysymysta toistettiin laddering tekniikalla ja
pyrittiin saamaan haastateltava vastamaan jatkokysymyksiin niin pitkaan, kunnes ajatuksia
aiheesta ei enaa noussut (Catchings-Castello 2000, 11; Zaltman & Coulter 1995, 41). Erityises-
ti tassa vaiheessa oli mahdollista ymmartaa paremmin ekologisuuden ja luksuksen taustalla

olevia tunteita ja sita, mita kuvat saattoivat perimmaltaan haastateltaville edustivat.

Yhden haastateltavan kohdalla esille tulivat luonto ja sen puhtaus. Kun taman selvittamista
jatkettiin, nousi niiden takaa syyksi hiljaisuus ja rauha, jotka puolestaan ovat vastapainoa
hektiselle elamalle. Taman mielikuvan taustaksi loytyi lopulta oma hyvinvointi. Muutamilla
muillakin haastateltavilla nousi ekologisuuden ja luksuksen kuvien taustalta esiin rauhoittumi-

nen, oma aika ja kiireeton elama.

Toisella haastateltavalla ZMET tutkimuksen neljannessa vaiheessa nousi esiin hinta, joka puo-
lestaan kuvasti sita, etta tuotteeseen on kaytetty enemman aikaa. Hanen mukaansa kun luk-
sus maksaa enemman, tulee sita kohtaan myos korkeampia odotuksia. Siina pitaa olla jotain
ekstraa. Ja tama taas siksi, etta luksuksessa tulisi olla on jotain, mika poikkeaa muusta vas-
taavanlaisesta. Ja jos se ei poikkea vastaavanlaisesta, se ei olisi luksuksen arvoista. Han tie-
dosti, etta luksus ei ole jarkeen perustuvaa ostamista. Hanen mukaansa luksusta ostamalla

”ostaa” imagoa ja luo silla elaman tyylin, fiiliksen. Han totesi, etta et osta vain tuotetta vaan
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tunteen, jonka ostos tuo. Ja kun kysyttiin, miksi on tarkeaa etta herattaa tunteen, vastaus

oli, etta ihminen ostaa usein onnellisuutta. Tavoittelee onnea.

”Luksuksessa...sehdn ei ole jdrkeen perustuva ostos...ostat sen imagon, mikd
sen kanssa tulee...Sd ostat eldmdntyylin ja sen fiiliksen. Sd et osta tuotetta

vaan sen tunteen, jonka se antaa sulle.” (Haastateltava B)

Haastatteluissa tuli esiin myos yksilollisyys, uniikki ja korvaamattomuus. Yhden haastatelta-
van mukaan kasintehty tuote on tarkea osa luksusta. Tama luo mielikuvaa uniikista ja siita,
etta tuotetut asiat ovat yksilollisia, eivatka kaikki ole taysin samanlaisia. Tama puolestaan
synnyttaa tunteen korvaamattomuudesta ja halusta erottautua muista. Taman takana on tun-

ne omasta yksilollisyydesta ja tarkeydesta.

”...tulee spesiaalimpi fiilis, etta tama on jotain, mita kenellekaan muulla...tulee

tarkea olo siita jotenkin.” (Haastateltava A)

Yhdella haastateltavalla tuli nousi esille ekologisuuden ja luksuksen yhteispeli, jossa luksus
voi olla materiaalia tai henkista. Hanen mukaansa ”henkinen luksustila” edustaa rauhoittu-
mista, koska nykyaan ei ole tarpeeksi aikaa rauhoittua. Ja rauhoittuminen oli sita, etta ei ole

kiire, mika hanen nakokulmastaan on luksusta.

”Niissd on sellainen ekologisuuden ja luksuksen yhteispeli...jossa luksus voi olla
niin kuin materiaa, ettd tai siis noissa se luksus on enemmdn sellanen niin kun

henkinen fiilis tai se tunnetila, luksusfiilis.” (Haastateltava C)

5 Pohdinta

Teoriaan ja tutkimukseen perustuvaa tietoa tutkiessa voi huomata, kuinka mielikuvan luomi-
nen ekologisuudesta ja luksusta vaatii tasapainoilua kahden eri maailman valilla. Hyvan ja
yhtenaisen brandin mielikuvan kehittamisessa, jossa yhdistyy kaksi eri nakokulmaa, tulisi loy-

taa niita elementteja, jotka ovat sopusoinnussa keskenaan.

5.1 Johtopaatokset

Kun tarkastelee teoriaan pohjautuvaa muotialan tilannetta, sen tarvetta muutokselle ja kei-
noja siihen, nousee kestavien tuotantotapojen rinnalle myos emotionaalisen tunnesiteen luo-
minen ja kasityon arvostuksen vahvistaminen. Kasityon arvostus ja hitaampi, mutta laaduk-

kaampi tuotantotapa ovat tarkeita keinoja muuttamaan pikamuotia ja jatkuvan kertakaytto-

kulutuksen kasvua.

Teoriaan nojaten voidaan myods huomata, kuinka kulutustottumusten muutokset ja kuluttajien
tietoisuus ostostensa vaikutuksista niin sosiaalisesti kuin ymparistollisestikin, ovat saaneet

kuluttajia ostamaan tuotteita, jotka on tehty kestamaan, paikallisesti ammattitaidolla tuotet-
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tuja ja joiden tuotanto on lapinakyvaa ja lyhytta. Kulutusmuutos on nakyvissa kaikilla markki-
na-aloilla, niin pikamuodin kuin luksustuotteiden kuluttajissa. Taman kaltainen muutos antaa
myos paremmat mahdollisuudet kasityoyrityksille menestya. Crewen (2017, 68) esittamassa
”slow luxury” mallissa tuotantotavat voivat toimia kuluttajan mielikuvan rakentamisen keino-
na. Kun kuluttajan mielikuva tuotannosta on oikeudenmukaisempaa ja kestavampaa, yhdistaa
kaltaisen toiminnan kautta ymmartaa paremmin ostamiensa tuotteiden todelliset kustannuk-
set ja arvot. ”Slow luxury” mallissa voidaankin nahda yhdistyvan niin ekologisuuden kuin luk-

suksen periaatteita.

Ekologisuus ja luksus ovat osa case kasityoyrityksen brandin identiteettia, ja jotta case bran-
din identiteetti ja imago kohtaisivat on hyva ymmartaa, kuinka ekologisuus ja luksus nahdaan
kuluttajan nakokulmasta. ZMET tutkimuksen avulla oli mahdollista tutkia tata ja saada li-
saymmarrysta siihen, mita ajatuksia, tunteita ja assosiaatioita aihe ekologisuus ja luksus he-
rattivat. Tutkimuksen pohjalta luotu kasitekartta (ks. liite 2) antaa kuvaa siita, mita mieliku-
via aihe toi tutkimukseen osallistujille. Kasitekartta pyrittiin rakentamaan niin, etta se sisal-
taisi niita rakenteita, joilla olisi arvoa ensisijaisesti case kasityoyritykselle, mutta myos muille
ekologisuuden ja luksuksen arvojen pohjalta toimiville yrityksille. Rakennekartassa tavoitel-
tiin my0s sita, etta se sisaltaisi haastateltavien paattelyketjua ja ajatteluprosessia (Zaltman

& Coulter 1995, 45) ja nain mahdollistaisi syvempaa ymmarrysta kuluttajien mielikuvista.

Kasitekarttaan (ks. liite 2) nostettiin esille paaaiheiksi kasityo, laatu, ymparistoystavallisyys,
tunne ja aistit. Nama osa-alueet nousivat tutkimuksessa haastateltavien vastauksissa esille ja
ne koettiin myos tarkeana osana case kasityoyrityksen brandin mielikuvan kehittamisesta.
Kasityon merkitys ja tarkeys esiintyivat niin luksuksen kuin ekologisuuden nakokulmasta. Ta-
man opinnaytetyon teoriaan nojautuen voidaan huomata, kuinka kasityolla voi olla merkittava
osa niin ekologisuutta kuin luksusta. Laadun merkitys korostui myos ekologisuuden ja luksuk-
sen yhteistyossa. Haastateltavien mielesta laadukas tuote on ekologista sen pitka-ikaisyyden
ja kierratysmahdollisuuden takia, mutta myos luksuksen nakokulmasta arvokkuuden ja arvon

sailyvyyden takia.

Ymparistoystavallisyyden nakokulma nostettiin myos kasitekarttaan. Ekologisuus pohjautuu
ymparistoystavallisyyteen mutta ymparistoystavallisyys voi myos samalla olla luksusta, kun
pohditaan esimerkiksi tuotteen pitkaikaisyytta ja laatua. Tunteiden nakokulmasta ekologisuus
ja luksus herattivat mielikuvia erityisesta, elamyksesta, korkeammasta odotuksesta ja yksilol-

lisyydesta.

Kun ZMET tutkimuksen seitsemannessa vaiheessa pohdittiin aiheen herattamia aistimielleyh-
tymia, olivat vahvasti esilla luontoon liittyvat varit, aanet, tuoksut ja tunto. Aistimielleyhty-

missa saattoi huomata paljon ekologisuuden vaikutusta, vaikka myos pelkan luksuksen nako-
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kulmasta herasi samoja assosiaatioita. Tutkimuksen tuloksiin pohjautuen voidaan sanoa, etta
kun brandi pyrkii viestittamaan aistien kautta ekologisuutta ja luksusta, tulisi varien olla hil-
littyja, klassisia mutta myos maanlaheisia. Brandiin liitettyjen aanien mielikuvissa puolestaan
tulisi esiintya rauha ja hiljaisuus. Tuoksujen olisi hyva olla neutraaleja ja luonnollisia. Mieli-
kuva siita, milta tuotteen koskettaminen tuntuisi, olisi hyva pyrkia herattamaan mielikuvaa

materiaalien aitoudesta ja luonnollisuudesta.

Kapferer & Michaut-Denizeau (2014, 3) mukaan luksuksen ja kestavan kehityksen mahdollinen
ristiriita riippuu siita, miten kuluttajat itse maarittavat luksuksen. Tutkimuksen vastauksista
nousi esille se, kuinka mielikuva luksuksesta on yksilollinen ja kuinka luksusmielikuva ei ollut
sidoksissa vain yhteen tiettyyn elementtiin, kuten kalleuteen. Tutkimuksessa koettuun luksuk-
seen vaikutti se, pohdittiinko luksusta ekologisuuden kasitteen kanssa vai ilman. Tutkimuksen
avulla voitiin myos huomata, kuinka luksukseen saatettiin liittaa negatiivisia mielikuvia silloin,
kun siihen ei yhdistetty ekologisuutta. Kun luksusta puolestaan pohdittiin ekologisuuden nako-
kulmasta, ei sithen yhdistetty negatiivisia assosiaatioita. Talloin luksukseen saatettiin liittaa
mielikuvia mm. omasta mielentilasta, rauhasta ja hyvinvoinnista. Tama havainto antaa roh-
kaisua siihen, etta ekologisuuden nakokulma voi itse asiassa vahvistaa luksukseen liitettyja

positiivisia mielikuvia ja vahentaa negatiivisia.

Myos Ko, Costello, & Taylorin (2019, 2) aineistoon perustuvan tutkimuksen mukaan, luksus-
brandin maaritelma pohjautuu lopulta siihen, miten kuluttajat mieltavat luksuksen. Heidan
mukaansa koettuun luksukseen voidaan kuitenkin strategisten keinojen avulla vaikuttaa, ku-
ten korkeammalla hinnalla ja laadulla. Taman kaltaiset keinot lisaavat todennakoisyytta siita,
etta brandi koetaan luksuksena. He kuitenkin toteavat, etta voidaan tunnistaa viisi element-

tia, jotka ovat olennainen osa luksusbrandia. Naita ovat:

— korkea laatu

— arvon luominen toiminnallisen tai emotionaalisen halun kautta

- kadentaitoon, ammattitaitoon tai palvelun laatuun perustuva arvostettu mielikuva

— korkean hinnan arvoinen

- osaaminen luoda syva yhteys asiakkaaseen

Vaikka edella olevat elementit luksuksesta eivat sisalla ekologisuuden merkitysta, ovat ne

hyvin yhdistettavissa myos luksusbrandeihin, jotka toimivat kestavan kehityksen nakokulmas-
ta. Kun pohditaan yrityksen luksuskonseptin kehittamista, mutta saman aikaisesti tulisi pitaa
kiinni ekologisuuden arvoista, voidaan edella olevat elementit ottaa kayttoon luksusmieliku-

van vahvistamisessa. Opinnaytetyon tutkimuksen tulosten pohjalta voisi sanoa, etta Ko ym.
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(2019, 2) esittamat luksusbrandin elementit, eivat ole ristiriidassa ekologisuuden mielikuvien

kanssa, vaan hyvin implementoitavissa kestavan kehityksen arvoilla toimivaan luksusbrandiin.

Kuten aikaisemmin todettu, myos luksustuotteiden kuluttajat ovat alkaneet ottamaan kesta-
van kehityksen arvoja osaksi kulutuskayttaytymistaan (Achabou & Dekhili 2013, 1986). Taman
kaltainen toiminta saattaa tulevaisuudessa vahvistua, jolloin luksusyritysten tulisikin entista
voimakkaammin siirtya kestavan kehityksen arvoihin niin ympariston kuin kuluttajan vuoksi.
Taman opinnaytetyon tutkimuksen pohjalta voidaan todeta, etta ekologisuus ja luksus eivat
ole niin ristiriitaisia nakokulmia keskenaan, kuin mita ensisilmayksella voi vaikuttaa. Voidaan
todeta myos, etta luksusbrandit, jotka haluavat toimia innovoivilla kestavan kehityksen ar-
voilla tulevaisuudessa tulevat olemaan niita, joilla on hyvat edellytykset menestya kilpailussa.
Teoriasta ja tutkimuksesta voidaan paatella, etta ei-luksus muotialan yritykset, jotka halua-
vat siirtya kestavan kehityksen pohjalta toimivaksi yritykseksi, voivat implementoimalla joita-
kin luksusperiaatteita rakentaa hyvan pohjan muutokselle. Naita periaatteita voivat olla mm.

laatu, ammattitaito, kestavyys, ajattomuus ja korkean odotuksen luominen.

5.2  Kehittamissuunnitelma case kasityoyritykselle

Teorian ja tutkimuksen tuloksista voidaan todeta se, etta case kasityoyrityksen kestavan kehi-
tyksen luksuskonseptin kehittamisessa yrityksen tulisi pyrkia vahvistamaan mm. mielikuvia
kasityosta, korkeasta laadusta, yksilollisyydesta, aidoista materiaaleista, kestavyydesta, kor-
keasta odotuksesta, ajattomuudesta ja huolellisesti tehdysta, seka luomaan tunnesidonnai-
suutta niin yrityksen kuin kuluttajan valille, kuin tuotteeseenkin. Nama elementit ovat niin

ekologisuutta kuin luksusta, jolloin niiden ei pitaisi aiheuttaa ristiriitaa kuluttajien mielessa.

Palataksemme viela Ko ym. (2019, 2) esittamiin luksusbrandin elementteihin: korkea laatu;
arvon luomien toiminnallisen tai emotionaalisen halun kautta; kadentaitaitoon, ammattitai-
toon tai palvelun laatuun perustuva arvostettu mielikuva; korkean hinnan arvoinen ja osaami-
nen luoda syva yhteys asiakkaaseen, ovat elementteja, joiden avulla voidaan aloittaa case

kasityoyrityksen tavoitellun mielikuvan ja oikeanlaisen viestinnan rakentaminen.

Tuodakseen esille kadentaitoon, ammattitaitoon tai palveluun perustuvaa arvostettua mieli-
kuvaa, tulisi case yrityksen pyrkia tuomaan viestinnassa esille se, kuka ja kuinka tuotteita
valmistetaan, ja minkalaisessa ymparistossa niita valmistetaan. Luomalla mielikuvaa tuotteen
valmistusprosessista ja siita, etta kuluttaja tietaa kuka tuotteen on valmistanut, voidaan luo-
da syvempi ja tunnesidonnaisempi yhteys valmistajan ja kuluttajan valille, ja samalla luoda
lisaarvoa itse tuotteelle. Taman lisaksi korkean laadun tasosta voidaan viestittaa rakentamal-

la mielikuvia kasityontekijan omasta ammattitausta ja -taidoista.

Arvon luominen toiminnallisen tai emotionaalisen halun kautta voidaan toteuttaa mm. luo-

malla tuotteen ymparille mielikuvia ja haaveita, joiden kautta asiakas voi kuvitella tuotteen
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kayttotilanteet ja tunteen siita, milta tuotteen kayttaminen voisi tuntua ja mita lisaarvoa se
toisi asiakkaalle itselleen. Rakentaessa mielikuvia tuotteen kaytosta, voidaan viestinnan ele-
mentteihin ottaa mukaan myos ekologisuuteen sopivia mielikuvia, joiden avulla vahvistetaan

yrityksen ekologisuuden nakokulmaa.

Case kasityoyrityksen ollessa viela pieni yritys suppeammalla asiakaskunnalla, on mahdollista
luoda aitoa ja syvaa yhteytta asiakkaisiin. Tama voi tapahtua laadukkaalla ja yksilollisella
asiakaspalvelulla. Tarjoamalla yksilollisia tuotteita ja antamalla asiakkaalle mahdollisuus
vaikuttaa tuotteen lopputulokseen, voidaan rakentaa syvempaa asiakaspalvelusuhdetta. Nama
keinot yhdessa voivat lisata tuotteen arvoa seka mielikuvaa siita, etta yritys tuottaa laaduk-

kaita ja yksilollisia tuotteita.

Opinnaytetyon tutkimukseen pohjautuen voidaan todeta, laadukkaat ja aidot materiaalit ovat
myos tarkea osa ekologisuutta ja luksusta, kun kyseessa on tuotteita valmistava yritys. Tuot-
teissa kaytettyjen materiaalien tulisi olla tarkea osa case kasityoyrityksen mielikuvan raken-
tamista. Yrityksen tulisi viestittaa tuotteidensa materiaaleista ja siita, miksi ja mita materi-
aaleja yritys kayttaa, missa materiaalit on tuotettu ja miten ne ovat esimerkiksi ekologisia.
Laadukkailla materiaaleilla yhdessa laadukkaan kasityo kanssa, voidaan vahvistaa mielikuvaa
laadusta, kestavyydesta ja arvosta, mitka puolestaan vahvistavat case yrityksen mielikuvaa

ekologisuudesta ja luksuksesta.

Vaikka korkea hinta on osa luksusta, se ei kuitenkaan ole luksuksen perusta (Kapferer & Basti-
en 2012, 44), eika takaa luksusmielikuvan rakentumista. Koska edella mainittujen luksusbran-
din elementtien viestinnalla voidaan yhdessa luoda mielikuvia siita, etta tuote on korkean
hinnan arvoinen, tulee elementit olla ensin kaytossa ja osana yrityksen toimintaa, jotta kor-
kea hinta on oikeutettu kuluttajan mielessa. Koska hinta on vain osa luksusta, ei silla voida

maarittaa brandin, tuotteen tai palvelun luksusasemaan.

Tiivistettyna case kasityoyrityksen tulisi viestittaa ja rakentaa mielikuvaa tuotteiden valmis-
tusprosessista, tuotteiden valmistajan taustasta, tuotteiden kayttoyhteydesta ja tuotteen
kaytosta syntyvasta arvosta, seka naiden lisaksi luoda aitoa ja yksilollista asiakaspalvelua,
mahdollisesti tarjoamalla asiakkailleen mahdollisuutta osallistua tuotteiden suunnittelupro-
sessiin. Myos viestimalla tuotteissa kaytetyista laadukkaista ja ymparistoystavallisista materi-
aaleista voidaan tuoda lisaarvoa ekologisen luksusbrandin mielikuvaan. Lopuksi on hinta, joka

on muiden elementtien yhteissumma ja mielikuva siita arvosta, jota yritys haluaa viestittaa.

5.3 Kehittamisasetelman arviointi

Tassa opinnaytetyossa tutkimusmenetelmaksi valittu ZMET koettiin sopivan hyvin tarkoituk-
seen tutkia mielikuvia aiheesta ekologisuus ja luksus. Menetelma mahdollisti loytamaan moni-

puolisia vastauksia kysymyksiin, joiden koettiin olevan tarkeita case brandin ekologisuus ja
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luksus -mielikuvan kehittamisessa. Tutkimusmenetelma auttoi tutkijaa ymmartamaan parem-
min kuluttajien nakemysta tutkittavasta aiheesta. Koska ZMET tutkimus perustuu haastatelta-
vien keraamiin kuviin, oli tutkimuksessa haastateltavilla mahdollisuus tuoda omannakoisia
vastauksia ja ajatuksia esille, eika tutkimus rajannut haastateltavien vastauksia esimerkiksi

tiettyihin vastausvaihtoehtoihin.

Yllatyksena ZMET menetelman kaytossa tuli se, kuinka paljon ajatuksia, nakemyksia ja poh-
dintaa saattoi menetelman avulla jokainen haastateltava tuoda esille. Erityisesti ZMET tutki-
muksen neljas vaihe toi yllattaviakin ajatuksia ja tunteita kuvien valitsemisen syyksi. Tama
puolestaan toi ymmarrysta siihen, minkalaisia esimerkiksi tunteita brandin olisi hyva pyrkia
herattamaan silloin, kun halutaan viestittaa ekologisuutta ja luksusta.

ZMET tutkimuksen tekemisen teki haastavaksi se, etta menetelma oli uusi opinnaytetyon tut-
kimuksen tekijalle, ei menetelman kaytosta ollut aikaisempaa kokemusta. Ei voinut olla tayt-
ta varmuutta siita, etta ZMET tutkimus tehtiin taysin oikealla tavalla. Tama osaltaan saattoi

vaikuttaa tutkimuksen luetettavuuteen. Toisaalta ZMET menetelma tarjosi hyvan pohjan luo-
da ja muokata tutkimusta tarvittavaan muotoon, eika se sitonut tutkimusta tiettyyn aihealu-
eeseen. Tutkimus antoi myos mahdollisuuden tehda haastatteluita rennoissa ymparistoissa,

jolloin haastateltavat itse pystyivat rentoutumaan ja pohtimaan paremmin keraamiaan kuvia.

Koska ZMET tutkimuksen teko on aikaa vievaa, ei tassa opinnayteyossa ollut mahdollisuutta
ottaa suurempaa maara haastateltavia mukaan tutkimukseen. Tama osaltaan saattoi supistaa
tutkimuksen tuloksia, eika mahdollisesti antanut riittavan laajaa nakemysta aiheesta. Toisaal-
ta jo viiden haastateltavan vastauksista lOoytyi paljon samankaltaisuutta, samoja vastauksia ja
ajatuksia. Nama tulokset osaltaan toivat luetettavuutta tutkimuksen tuloksiin.

Tuomi & Arajarvi (2018, 163-164) mukaan tutkijan tulisi pohtia, milla perusteella tutkimuk-
seen osallistujat valittiin seka reflektoida sita, kuinka ylipaatansa tutkijan ja haastateltavan
suhde toimi tutkimuksessa. Opinnaytetyon tutkimukseen osallistuneet olivat tutkimuksen teki-
jan tuttavapiirista. Tama voi synnyttaa kysymyksen siita, onko hyva vai huono asia, etta tut-
kimukseen osallistuneet olivat entuudestaan tuttuja tutkijan kanssa. Hyvana puolena juuri
ZMET tutkimuksen tekemisessa voitiin nahda se, etta koska tutkimus oli aikaa vievaa ja kysy-
myksilla pyrittiin loytamaan syvimpiakin tunteita, saattoi tassa mielessa tuttujen haastattelu
olla luontevampaa. Jos haastateltavat olisivat olleet ZMET tutkimuksen tekijalle taysin tun-
temattomia, olisi saattanut haastateltavilla kuin myos haastattelijalla itsellaan olla haastavaa

olla haastattelutilanteessa rennosti ja luontevasti.

Koska kyseessa oli mielikuvatutkimus, eika oikeita tai vaaria vastauksia ollut, oli mahdollista
jo pienellakin osallistujamaaralla ja uudenlaisen tutkimusmenetelman kaytolla tuottaa mie-

lenkiintoista ja arvokasta tutkimustulosta.
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5.4 Jatkokehittamisaiheet

Erityisesti muotimaailman taytyy radikaalisti muuttua, jotta ymparisto tulee kestamaan. Tas-
ta nakokulmasta hitaampi, kestavampi, tunnesidonnaisempi ja kasityota arvostava kulutus-
kayttaytyminen voi olla keino tulevaisuuden muotialan toiminnalle. Tasta voisi olla mielen-
kiintoista tutkia enemman sita, kuinka kasityoyrittajyyden arvostusta voitaisiin vahvistaa ja
miten mielikuvilla voidaan vaikuttaa kulutuskayttaytymiseen. Lisaksi voitaisiin tutkia, mika
vaikutus luksusmielikuvilla voi olla ekologisen muodin eteenpain viemisessa. Luksukseen liite-
tyt mielikuvat mm. arvosta, laadusta, kestavyydesta ja ajattomuudesta ovat niita arvoja,
joita myos kestavan muodin nakokulmasta olisi tarkeaa liittaa nykymuotiin. Luksuskasite voi-
daankin nahda yhtena keinona muuttaa nakemysta muodista ja sen arvosta. Kun tuotteita
katsottaisiin enemman ”luksussilmalasien lapi”, saattaisi arvostus huolella, kasityolla ja am-
mattitaidolla tehtyja tuotteita kohtaan kasvaa. Jos kaikki tuotteet tuotettaisiin ekologisuus-

ja luksusperiaatteilla, kuluttaisimmeko silloin vahemman?
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Liite 1: Haastattelukysymykset

Ennen haastattelua annettu kysymys:

1. Mita sinulle merkitsee ekologisuus ja luksus?

ZMET menetelmalla tehdyn tutkimuksen kysymykset ja eteneminen:

1. Kerro jokaisesta keraamastasi kuvasta. Miksi kerasit ne ja miten liittyvat mielestasi

aiheeseen?

2. Jaiko loytamatta joitakin kuvia, joita olisit halunnut loytaa ja jotka olisivat mielestasi
sopineet aiheeseen?

3. Jarjesta kuvat teemoittain, kuten haluat. Minkalaisia teemoja mielestasi niista nou-

see?

4, Miten kaksi kuvaa ovat samanlaisia, mutta eroavat kolmannesta?

5. Mika kuvista edustaa parhaiten aihetta? Miksi?

6. Mitka kaksi kuvaa ovat vastakkaisimmat? Miksi?

7. Miten mm. aanet, tuoksut, varit ja tunto liittyvat aiheeseen?

8. Haastateltavaa pyydetaan rakentaa mielikuvakartan aiheen ymparille, sisaltaen kes-
keisimmat teemat ja niiden yhteydet, seka tuomaan esille mahdollisesti puuttuvat

kohdat tai vaarinymmarrykset.

9. Haastateltava yhdessa haastattelijan kanssa luovat kuvien avulla aiheesta kuvakollaa-

sin.
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Liite 3: Haastateltava A:n kuvakollaasi
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Liite 4: Haastateltavan B:n kuvakollaasi
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Liite 5: Haastateltava C:n kuvakollaasi
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Liite 6: Haastateltava D:n kuvakollaasi
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Liite 7: Haastateltava E:n kuvakollaasi
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