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Tassa tyossa tarkasteltiin kulutuskayttaytymista ja yritysten vastuullista toimintaa.
Tutkimustyyppisen tyon keskeisin kysymys oli, miten kuluttajan tulisi toimia vaatteita
ostaessa, jotta olisi vastuullinen. Opinnaytetyon tavoitteena oli ymmartaa vastuullisen
kuluttamisen teemoja vaateteollisuuden kontekstissa.
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muodin merkitysta kuluttajalle, populaarikulttuurin ja sosiaalisen median roolia pika-
muoti-ilmidn luomisessa seka kuluttajien muotiin liittyvaa ostoprosessia. Vastuullisuu-
den eri osa-alueiden kasitteita avataan seka yrityksien etta kuluttajien nakdkulmaa.
Ty6ssa pohditaan myds vihreita vaittamia ja vuonna 2026 voimaan astuvaa viherpe-
sudirektiivia. Muotiteollisuuden ongelmia kaydaan lapi tarkasti raaka-aineista tuotan-
toon. Kappaleessa on esitelty kaikki kuitutyypit eli luonnonkuidut, synteettiset kuidut,
muuntokuidut ja eldinkuidut. Kaikista tyypeista esitellaan niiden suurimmat tekijat ja
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tydskentelyolosuhteisiin tarkastellaan. Tietoperustan lahteina kaytettiin monipuolisesti
kirjallisuutta ja verkkolahteita.

Tama on tutkimustyyppinen opinnaytety0, jossa toteutettiin kvalitatiivinen tutkimus
hyodyntaen teemahaastatteluita. Haastatteluihin osallistui helmikuun ja maaliskuun
2024 aikana kuusi 20—30-vuotiasta naiseksi identifioituvaa paakaupunkiseudulla
asuvaa henkilda. Selvityksen perusteella voidaan todeta, etta kuluttajien mielesta
vastuulliset vaatevalinnat ovat mahdollisia nyky-yhteiskunnassa, mutta ne vaativat
selvittamisty6ta, ovat kalliita ja joissain tilanteissa hankalia tai eivat ole tarpeeksi hou-
kuttelevia. Selvityksen mukaan hyva materiaali on vastuullisuuden kannalta merkit-
tava asia, johon kiinnitetdan huomiota ostopaatdsta tehdessa. Muita asioita vaattei-
den alkuperasta kuluttajat eivat juurikaan selvita.

Avainsanat: vastuullisuus, kulutuskayttaytyminen, pikamuoti



Abstract

Author(s): Laura Myllynen

Title: Responsible Consumption Behavior of Young Women in
Clothing Purchases

Number of Pages: 42 pages + 1 appendice

Date: April 2024

Degree: Bachelor of Business Administration

Degree Programme: Economics and Business Administration

Specialisation option: Marketing

Instructor(s): Maria Paassola, Senior Lecturer

This thesis narrates consumption behavior and companies’ responsible business op-
erations in the clothing industry. The key question of this research-type work is, how
should a consumer operate while buying clothes to be responsible. The aim of the
thesis is to understand the themes of responsible consumption in the context of the
clothing industry.

The theoretical part of the thesis consists of three main chapters. The thesis dis-
cusses the importance of fashion for the consumer, the role of popular culture and
social media in creating the fast fashion phenomenon, and the buying process of
consumers related to fashion. The different aspects of responsibility and concepts
from the point of view of both companies and consumers are dealt with. Green claims
and the green claims directive, that will be officially introduced in 2026, are also re-
viewed. The thesis goes thoroughly through the problems of the fashion industry,
from raw materials to import and export. All types of fibers are presented in the chap-
ter, natural fibers, synthetic fibers, regenerated fibers and animal fibers. Their biggest
factors are discussed from all groups and compared. Production problems related to
tracking the supply chain and working conditions are also discussed. Versatile litera-
ture and online articles were used as sources for the thesis.

This is a research-type thesis in which qualitative research was carried out using the-
matic interviews. During February and March 2024, six people aged between 20 to
30, who are living in the capital city region and, who identify as women, participated
in the interviews. Based on the survey, it can be concluded that consumers think re-
sponsible clothing choices are possible in today’s society, but they require research,
are expensive and in some situations difficult or not tempting enough. According to
the report, a good material is an important factor in terms of responsibility, that is paid
attention to when making a purchase decision. Other issues regarding the origin of
the clothes are not as significant to consumers.

Keywords: responsibility, consumption behavior, fast fashion



Sisallys

Johdanto

1.1 Tyon tavoitteet
1.2 Tyon rajaukset

Kuluttaminen ja sen merkitykset muotiteollisuudessa

2.1 Kuluttajakayttaytymisen teoria ja ostoprosessi
2.2 Pikamuoti ilmidna ja sosiaalisen median vaikutus
2.3 Muodin merkitys kuluttajalle

Ekologinen ja eettinen vastuu

3.1 Ekologisuus ja eettisyys kasitteena
3.2 Yritysvastuu

3.3 Viherpesu

3.4 Kuluttajan vastuu

Muotiteollisuuden vastuullisuus- ja eettisyyshaasteet

4.1 Raaka-aineet ja materiaalit
4.1.1 Luonnonkuitu puuvilla
4.1.2 Muuntokuitu viskoosi
4.1.3 Synteettinen kuitu polyesteri
4.1.4 Elainkuitu lampaanvilla
4.1.5 Elainkuitu nahka

4.2 Tuotannon ongelmat

4.3 Tyobskentelyolosuhteet

4.4 Toimitusketjun jaljitettavyys

Kuluttajakokemus vastuullisuudesta vaateteollisuudessa

5.1  Tutkimus- ja analyysimenetelmat

5.2 Aineiston keruu

5.3 Tulosten tarkastelu
5.3.1 Vastaajien kulutuskayttaytyminen
5.3.2 Muodin viestinta

5.3.3 Vastuullisuuden merkitys ja kulutusvalinnat yleisella tasolla

Paatanto

w

N O 0o W

11
14

15

16
16
18
18
20
21
22
23
25

26

26
27
29
29
30

34



6.1 Johtopaatokset
6.2 Pohdinta
6.3 Jatkotutkimusideat

Lahteet

Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

34
35
37

39



1 Johdanto

Muotiteollisuus on merkittava osa globaalia taloutta tyollistaen yli 75 miljoonaa
ihmista maailmanlaajuisesti. Sen arvo on yli 2,5 biljoonaa dollaria, ja ala kasvaa
jatkuvasti. (Geneva Environment Network 2024.) Muotiteollisuuden on arvioitu
tuottavan 20 prosenttia maailman vesijatteesta, 10 prosenttia maailman hiilidi-
oksidipaastoista ja 5 prosenttia kokonaispaastdista. Joka sekunti kaatopaikalle
paatyy roska-autollinen vaatejatetta, koska tekstiileista 85 prosenttia paatyy lo-
pulta sinne. (UNEP 2018; Unece 2018; Nature Climate Change 2018.)

Keskivertokuluttaja ostaa nyt 60 prosenttia enemman vaatteita vuoteen 2000
verrattuna, mutta jokaista vaatetta sailytetdaan puolet vahemman aikaa. Keski-
maarin 40 prosenttia vaatekaappien sisalldista ei koskaan edes paase kayttoon.
Kulutus tulee kasvamaan entisestaan tulevina vuosikymmenina. Jos kulutus-
kayra kasvaa kasvamistaan nykyisella vauhdilla, luonnonvaroja tarvitaan vuo-
teen 2050 mennessa kolminkertainen maara vuoteen 2000 verrattuna. (Nature
Climate Change 2018; Unece 2018; Remy & Speelman & Swartz 2016.)

1.1 Tyon tavoitteet

Tassa tyossa kasitellaan kulutuskayttaytymista ja yritysten vastuullista toimin-
taa. Tutkimustyyppisen tyon keskeisin kysymys on, miten kuluttajan tulisi toimia
vaatteita ostaessaan, jotta hanen kuluttamisensa olisi vastuullista. Tyossa selvi-
tetdan, kokeeko kuluttaja, etta nyky-yhteiskunnassa on ylipaatdan mahdollista
tehda vastuullisia kulutusvalintoja. Onko vastuullisuuskartoituksen tekeminen lii-
kaa kuluttajan omalla vastuulla vaatteita myyvien yritysten sijaan? Millaisia va-
lintoja kuluttajat tekevat vastuullisuuden suhteen, kuten vaatteiden materiaaliva-
linnoissa, ja kuinka merkitykselliseksi he kokevat ne? Milla tavalla kuluttajat
suhtautuvat vastuullisiin kulutusvalintoihin? Onko loppujen lopuksi vastuullisinta
ostamatta jattdminen, vai voiko vaateteollisuudessa tehda vastuullisia valintoja,

jotka ovat seka eettisia etta ekologisia?



Taman opinnaytetyon tavoitteena on I0ytaa vastauksia kysymyksiin ja ymmar-
taa vastuullisen kuluttamisen teemoja vaateteollisuuden kontekstissa. Tyodn lop-
putuloksena syntyy johdonmukainen selvitys siita, millaisia teemoja ja nakdkul-
mia kuluttajat pohtivat tehdessaan kulutusvalintoja vaatteiden suhteen. Valmiin
tydn tulos antaa joitakin vastauksia siihen, ovatko vastuulliset vaatevalinnat yli-
paataan mahdollisia nyky-yhteiskunnassa, ja miten tydhon haastatellut henkilot

arvottavat erilaisia vastuullisuuden osa-alueita.

Opinnaytetydlla ei ole toimeksiantajaa, vaan aihe valikoitui kirjoittajan henkild-
kohtaisesta kiinnostuksesta muotialaa kohtaan seka aiemmasta tyokokemuk-
sesta. Muotimaailman ymparilla on suuria ongelmia, kuten pikamuoti, joka ei ole
kestavaa. Vastuullisia valintoja voi olla vaikeaa tehda, silla usein se vaatii tutki-
mistyota yrityksen taustoista ja tuotteiden alkuperasta. Lisaksi vastuulliset valin-
nat ovat usein kalliita. Kuluttajalla voi syntya ristiriita eettisen ja ekologisen va-
lilla. Nahkasaappaat kestavat kaytdssa vuosia, ehka jopa vuosikymmenia,
mutta eldimen nahkan kayttaminen aiheuttaa kysymyksia eettisyydesta. Kulutta-
jat miettivat myds sita, kuinka suuri merkitys omilla valinnoilla on suuressa ku-
vassa. Muoti on kuitenkin tapa ilmaista itsedan, joten sita ei pitaisi kieltaa. Pi-
taisi vain l0ytaa keino kuluttaa vastuullisesti ja |0ytaa kestavia ratkaisuja pika-

muodin tilalle.

1.2 TyoOn rajaukset

Tyon ensisijaiseksi lukijaksi on ajateltu vaatteiden kulutuksesta kiinnostunut lu-
kijakunta, joka haluaa pohtia omaa kulutuskayttaytymistaan ja miettia vaateteol-
lisuuden vastuullisuutta monelta eri nakokulmalta. Tyo rajautuu kasittelemaan
erityisesti pikamuoti-ilmiéta, silla siihen liittyvat suurimmat vastuullisuushaas-
teet. Kohderyhmaksi rajautuivat muodista kiinnostuneet 20—30-vuotiaat nuoret
naiset paakaupunkiseudulta. Tama on tutkimustyyppinen tyd, jossa on kaytdssa
teemahaastattelut eli kvalitatiivinen tutkimustapa. Tydssa on haastateltu kohde-

ryhmaan kuuluvia itsensa naiseksi identifioivia nuoria aikuisia paakaupunkiseu-



dulta. Heilla kaikilla on omanlaisensa suhde vaateteollisuuteen ja vaatteiden ku-
luttamiseen, ja nain haastatteluissa saadaankin laadukkaita ja keskenaan erilai-

sia vastauksia.

Tassa opinnaytetydssa kaydaan lapi vastuullisuutta ESG-nakodkulman, eli ekolo-
gisen, sosiaalisen ja talous-hallinnollisen yritysvastuun, kautta. Tydssa pohdi-
taan kuluttajakayttaytymista eri nakokulmista, maaritelldan vastuullisuuteen liit-
tyvat eri kasitteet, kuten ekologinen ja eettinen vastuu ja vertaillaan naita seka
mietitaan yrityksen ja kuluttajan vastuuta. Tydssa tutkitaan viherpesu-markki-
nointia ja vuonna 2026 voimaantulevan EU:n viherpesudirektiivin sisaltoa.
Ty6ssa pohditaan vaateteollisuuden ongelmia raaka-aineista tuotantoon. Mate-
riaaleista kaydaan lapi kaikkien osa-alueiden eli luonnonkuitujen, synteettisten
kuitujen, muuntokuitujen ja elainkuitujen kaytetyimmat materiaalit, jotka ovat
puuvilla, polyesteri, viskoosi ja elainkuiduista kasittelyssa on villa ja nahka. Va-

hemman kaytetyt materiaalit jaavat tarkastelun ulkopuolelle.

2 Kuluttaminen ja sen merkitykset muotiteollisuudessa

Tassa luvussa kasitellaan muodin merkitysta kuluttajalle, populaarikulttuurin ja
sosiaalisen median roolia pikamuoti-ilmion luomisessa seka kuluttajien muotiin
liittyvaa ostoprosessia. Kuluttajien kayttaytymiseen vaikuttavat usein suuret yh-
teiskunnalliset arvot. Vaikka kuluttajat kiinnittavat ynd enemman huomiota eetti-
siin tekijoihin, kuluttajan aikomusten, asenteiden ja todellisen ostokayttaytymi-
sen valilla on aukkoja. Kuluttamisella haetaan tyytyvaisyytta. Kuluttajien paatok-
set eivat aina ole jarkiperaisia, ja monet tekijat voivat vaikuttaa ostokayttaytymi-
seen. (Stringer & Payne & Mortimer 2020, 102.)

2.1 Kuluttajakayttaytymisen teoria ja ostoprosessi

Ostoprosessi alkaa jo paljon ennen ostoksen tekemista ja ulottuu oston jalkei-

seen kayttaytymiseen. Yksi varhaisimmista malleista mainonnan toiminnasta on



AIDA-malli, joka on lineaarinen malli monimutkaisesta prosessista. Silla esite-
taan kuluttajan reitti tietoisuudesta ostoon vaihe vaiheelta. Mallin mukaan kulut-
taja kay lapi nelja vaihetta ennen ostoksen tekemista. (Lea-Greenwood 2013,
13, 90-91; Lahtinen & Isoviita 2004.)

Ensimmainen vaihe on tietoisuus tai kognitio (Awareness). Ostoprosessi alkaa
tarpeen tai halun tunnistamisella. Kuluttaja tulee tietoiseksi brandista tai tuot-
teesta yhden tai useamman viestintdkampanjan elementin seurauksena. Kulut-
tajan kiinnostuksen voi herattda mainos, verkkoviestinta, myymaldiden tarjouk-
set, PR tai mainostaulut. Kuluttajan tarpeet ja toiveet muuttuvat, kun saa muut-
tuu, uusi sesonki lahestyy tai ilmaantuu uusi tilanne, kuten erityinen tapahtuma,
jonne tarvitsee asun. (Lea-Greenwood 2013, 13, 90-91; Lahtinen & Isoviita
2004.)

Mallin toisessa vaiheessa syntyy kiinnostus (Interest). Seuraavaksi kuluttaja sel
vittaa, mita I10ytyy ja mista. Tarjontaa |0ytyy seka verkkokaupoista etta kivijalka-
kaupoista. Vaihtoehtojen arviointiin vaikuttavat useat lahteet. Kun kuluttaja rea-
goi myonteisesti ja pitdd nakemastaan tai kuulemastaan, syntyy kiinnostus.
(Lea-Greenwood 2013, 13, 90-91; Lahtinen & Isoviita 2004.)

Kolmannessa vaiheessa syntyy halu (Desire). Tall6in kuluttaja haluaa kokeilla
tuotetta tai ostaa tuotteen. Han voi pyytaa apua ystavalta tai kaupan henkild-
kunnalta. Kuluttaja laskee esineen kayttdarvon sen perusteella, minka kanssa
sita kaytetaan, kuinka monta kertaa sita kaytetaan ja kuinka suuri investointi se
on. (Lea-Greenwood 2013, 13, 90-91; Lahtinen & Isoviita 2004.)

Mallin neljas ja viimeinen vaihe on toiminta (Action). Viimeiseksi kuluttaja siirtyy
kohti ostoaikeita. Ostoksen tekemista rohkaisee vaihto- ja palautusoikeudet ja
erilaiset maksutavat. Kuluttaja voi ostaa tuotteen, vaikka olisi epavarma osto-
paatoksesta ja saattaa murehtia sitd myohemmin. Oston jalkeen kuluttaja ha-
luaa hyvaksynnan ostokselleen. Taman hyvaksynnan han voi saada muilta ih-
misilta. (Lea-Greenwood 2013, 13, 90-91; Lahtinen & Isoviita 2004.)



2.2 Pikamuoti ilmiona ja sosiaalisen median vaikutus

Pikamuoti on liiketoimintastrategia, jossa kuluttaja kay Iapi AIDA-mallin vaiheet
mielenkiinnon heradmisesta ostoon todella nopeasti. Uusi pikamuotivaate ei ole
suuri investointi, joten kulutus lisdantyy. Pikamuodissa on lyhennetty ostosykliin
littyvia prosesseja innovatiivisilla tuotanto- ja jakelumalleilla. Pikamuodin tavoit-
teena on saada uudet muotituotteet myymaloihin mahdollisimman lyhyilla 1api-
menoajoilla, jotta kuluttajien kysynta voidaan tyydyttaa mahdollisimman tehok-
kaasti. Suurin osa muotiteollisuudesta toimii nykyaan siten, ettd huonolaatuisia
vaatteita tuotetaan suurella tuotantonopeudella. Kuluttajien kysyntaan vastataan
uudistuneilla mallistoilla joka viikko. (Barnes & Lea-Greenwood 2006, 259;
Chen & Memon & Wang & Tebyetekerwa 2021.)

Pikamuoti valmistaa usein suurten muotitalojen ideoiden pohjalta edullisempia
versioita. Muotiyrityksilla on lisapaineita kilpailla paitsi hinnalla, myos kyvylla tar-
jota uutuuksia. Muotinaytdksissa nahtyihin uusiin trendeihin reagoidaan mahdol-
lisimman nopeasti ja tuotetaan halvalla suurelle massalle ja tyydytetaan kulutta-
jien kysyntaa ja tarpeita. Mallistot vaihtuvat nopeasti ja kuluttaja voi vaihtaa tyy-
lidan viikoittain. (Little 2018, 111; Barnes & Lea-Greenwood 2006, 259; Chen
ym. 2021.)

Tata kestamatonta liikketoiminnan mallia on kritisoitu paljon, koska se kannustaa
ylikulutukseen, eivatka kaytannot ole eettisia. Huolenaiheet eldinten ja tyonteki-
jéiden hyvinvoinnista seka tuotannon ja jatteiden ymparistovaikutuksista lisdan-
tyvat jatkuvasti ja asettavat alalle paineita minimoida negatiivisia vaikutuksia.
(Stringer ym. 2020, 99-100.)

Kuluttajien tarpeet muuttuvat nykypaivana nopeammalla tahdilla kuin ennen. Pi-
kamuoti nopeuttaa kulutuksen syklia entisestaan ja kannustaa kuluttamaan
enemman kuin tarvitsisi. Kun vaatteita tuotetaan yli tarpeen, paatyy osa niista
suoraan tuotannosta jatteeksi. Tekstiilijatetta syntyy jo tuotannon alkupaassa 15
prosenttia tuotetuista tekstiileista. (Barnes & Lea-Greenwood 2006, 6; Ruokamo
2020.)



Populaarikulttuurilla on suuri vaikutus muodin trendeihin. Kuluttajiin vaikuttavat
musiikki, elokuvat, televisio ja muu media. AIDA-mallin ensimmainen vaihe on
kiinnittda asiakkaan huomio. Nykyaan huomion kiinnittdmisessa kaytetaan pal-
jon sosiaalista mediaa, hakukonemarkkinointia ja sisaltomarkkinointia. Etenkin
sosiaalinen media lisaa pikamuodin kulutusta, silla sielta |10ytyy aina uutuuksia
esimerkiksi mainoksista tai suosikki-vaikuttajien paalta. (Barnes & Lea-Green-
wood 2006, 6; Vauraste 2022.)

Nykypaivana kuka vaan pystyy suurella sosiaalisen median seuraajamaaralla
vaikuttamaan vaateteollisuuteen seka kuluttajien valintoihin. Jos muatiin liittyvaa
sisaltda selaa paljon, vastaavaa sisaltéa tulee algoritmien ansioista aina vain
entistd enemman vastaan, jolloin I16ytaa uutta ostettavaa jatkuvasti lisaa. Tule-
vaisuuden tekniikan voidaan odottaa kehittyvan entisestaan kohdennetumpiin
tapoihin tavoittaa asiakkaita. (Barnes & Lea-Greenwood 2006, 6; Vauraste
2022.)

Sosiaalinen media on myds lisannyt pikamuotiin liitettdvaa vaatteiden kertakayt-
toisyytta. Mikrotrendit poistuvat muodista joskus jopa viikoissa. Uusin trendi on
kiinalainen ultrapikamuoti. Tassa mallissa yritys tuo valikoimaansa jopa 10 000
uutta tuotetta paivittain. Lansimaiset yritykset tuovat vastaavan maaran uusia
tuotteita valikoimaansa vuodessa. Ultrapikamuodin tuotteet muistuttavat usein
lansimaisten merkkien uutuuksia, mutta hinnat ovat viela puolet halvempia kuin
tavallisten pikamuotiketjujen hinnat. (Isokangas & Niipola & Vassinen 2022,
223.)

2.3 Muodin merkitys kuluttajalle

Vaatteilla ostetaan onnea, eheytta, hyvaksyntaa, statusta ja jopa valtaa. Niilla

rakennetaan persoonaa. Tarve itsensa ilmaisemiseen vaatteilla ei ole uusi ilmio,
silla vaatetuksella on ollut dynaaminen ja monipuolinen merkitys ihmisiin jo vuo-
sisatojen ajan. Kuluttaminen on tarkeaa, silla se vaurastuttaa ja luo ihmisille tyo-

paikkoja Suomessa ja maailmalla. (Nurmi 2021, 47—-48; Pine 2014.)



Muoti on osa ihmisen identiteettia, ja silla rakennetaan henkildllisyytta. Vaatteet
ovat voimaannuttavia ja pukeutuminen vaikuttaa merkittavasti siihen, miten ih-
miset toisensa nakevat ja kuinka he reagoivat toisiinsa. Kun pukee ylleen vaat-
teita, omaksuu joitakin siihen liittyvia ominaisuuksia, vaikka ei olisikaan siita tie-
toinen. Pukeutumisella voi vaikuttaa mielialaan ja tunteisiin niinkin paljon, etta

se voi vaaristaa ihmisen ajatuksia. (Pine 2014.)

Vaatteet voivat olla tapa rakentaa identiteettia, ja nilla voi esimerkiksi osoittaa
yhteenkuuluvuutta ja joukkoon sopeutumista. Erilaisilla asuyhdistelmilld voi
esittaa itseaan eri tavoilla ja kertoa, kuka on ja mita edustaa. Se milla tavalla
pukeutuu, vaikuttaa ihmisen mina-kasitykseen ja auttaa ihmista ilmaisemaan
itsedan. (Little 2022, 13; Ruokamo 2020.)

Kuluttajat tyydyttavat uutuudenhalua muodin avulla. Etsitdan uutuuksia, jotta
naytetaan trendikkailtd. Halutaan joko kuulua joukkoon tai erottua joukosta.
Etenkin sosiaalisessa mediassa erilainen markkinointi ja viestinta synnyttavat
ihmisissa paaosin kuvitteellisia tarpeita, jotka lopulta ohjaavat kulutusta. Silloin
on vaikea erottaa, mita todella tarvitsee, ja mika taas on luotu tarve. Nama kek-
sityt tarpeet ohjaavat kulutusta, jonka ohjaamina ostetaan kaikenlaista tarpee-
tonta. Uuden ostaminen tuottaa sellaista mielihyvaa, josta tulee herkasti riippu-
vaiseksi. Kuluttaja voi saada jopa enemman tyydytysta ostamisen aktista, kuin
itse tuotteesta. (Suhonen 2020; Ruokamo 2020.)

3 Ekologinen ja eettinen vastuu

Tassa luvussa kasitellaan vastuullisuuden eri osa-alueita ja kasitteita. Yrityksilla
ja yksilGilla on niin laillisia kuin moraalisiakin vastuita. Yrityksien ja kuluttajien
nakokulmaa ekologiseen ja eettiseen vastuuseen vaateteollisuudessa avataan
tassa luvussa. Kappaleessa pohditaan vihreita vaittamia ja vuonna 2026 voi-

maan astuvaa viherpesudirektiivia.



3.1 Ekologisuus ja eettisyys kasitteena

Ekologisuutta on, ettad vaate on valmistettu sellaisesta raaka-aineesta, jonka
tuotanto ei rasita ymparistda. Ekologiseksi maaritelty vaate on valmistettu ole-
massa olevasta materiaalista tai kierratetysta materiaalista. Vaatteen valmistus
ja tuotannon logistiikka eivat aiheuta negatiivisia vaikutuksia ymparistolle. Eko-
logisen vaatteen tuotanto vie mahdollisimman vahan resursseja, vetta ja ener-
giaa. Vaatteen kaytdn osalta ekologisuus tarkoittaa sita, etta se pysyy kaytossa
mahdollisimman pitkaan, joko yhdella tai mahdollisesti useammalla kayttajalla.
Ekologinen vaate on pitkaikainen eli laadukas, ja se on helposti huollettavissa ja
korjattavissa. (Nurmi 2021, 38-39.)

Eettisyytta on, kun kaikkien vaatteen elinkaaren eri vaiheissa tydskennelleiden
ihmisten ihmisoikeudet toteutuvat rippumatta siita, tyoskentelevatkd he puuvil-
lapelloilla, vaatetehtaissa vai vaatekaupoissa. Eettisyyteen kuuluu myos elainoi-
keudet. Eettisen vaatteen valmistuksessa elaimia ei ole kohdeltu kaltoin. (Nurmi
2021, 39.)

3.2 Yritysvastuu

Yrityksilla on laillisia vastuita, kuten yksildillakin. Yritysten odotetaan toimivan
eettisesti ja noudattavan lakia. Yritykset hallitsevat omaisuutta, tekevat sopi-
muksia ja ovat taloudellisesti ja oikeudellisesti vastuussa paatoksista. Yrityksien
toiminnalla on monenlaisia myonteisia ja kielteisia vaikutuksia, ja niiden laatua
voidaan arvioida silla, miten ne vaikuttavat ihmisten ja luonnon hyvinvointiin. Ta-
han liittyy myds yhteiskuntarakenteiden tukeminen esimerkiksi korruption torjun-
nalla ja verojen maksamisella. Yritys on vastuussa siita, etta se noudattaa lain-
saadantda ja tunnistaa toimintaansa liittyvat haitalliset vaikutukset ja pyrkii eh-
kaisemaan ja vahentamaan niita. (Ferrell 2022; Vanhala & Ristaniemi 2022, 23-
24.)

1990- ja 2000-luvuilla alettiin puhua yritysvastuusta. Porssiyhtiot alkoivat rapor-
toida ymparistovaikutuksistaan, vaikutuksista ympardivaan yhteiskuntaan ja hal-

lintoonsa lapinakyvyydesta. Yrityksien vastuullisuutta ryhdyttiin arvioimaan



ESG-mittareilla. Omistajien ja rahoittajien suunnanmuutoksen myé6ta vastuulli-
suudesta tuli perusvaatimus likketoiminnalle 2010-luvun lopussa. (Isokangas
ym. 2022, 56-59.)

ESG (Environmental, Social ja Governance) tarkoittaa ymparistodn, yhteiskun-
tavastuuseen ja hallintotapaan liittyvia asioita. Siita on tullut yleisimmin kaytetty
mittari yhteiskuntavastuun mittaamiseen. ESG keskittyy liiketoiminnan tekijoihin,

jotka luovat arvoa ja moraalista padomaa. (Ferrell 2022.)

Ensimmainen osa ESG:ta on ymparistéasiat, johon kuuluu kaikki ymparistddn
vaikuttava eli iilmastonmuutos, kierratys, luonnonvarojen kayttd, saastuttaminen
ja ekosysteemin kestavyys. Ymparistoon vaikuttavia tekijoita vaateteollisuu-
dessa ovat etenkin tuotannon hiilipaastot, veden kaytto ja kemikaalipaastot.
(Ferrell 2022; Vanhala & Ristaniemi 2022, 22-23; Henisz & Koller & Nuttal
2019.)

Toinen osa on yhteiskuntavastuu eli sosiaalinen vastuu, johon liittyy vaikutukset
ihmisiin. Se kasittelee yrityksen suhteita ja mainetta. Sosiaaliseen vastuuseen
sisaltyvat sidosryhmien kohtelu, monimuotoisuus, osallistaminen, inhimillinen
paaoma, tuotteiden vaikutus ja elamanlaatu. Sosiaalisen vastuun teemoihin voi-
daan vaikuttaa positiivisesti muun muassa hyvalla tydn johtamisella, tietotur-
valla ja diversiteetilla. (Ferrell 2022; Vanhala & Ristaniemi 2022, 22-23; Henisz
ym. 2019.)

Viimeinen osa on vaikutukset yhteiskuntaan eli hallintotapa. Se on sisainen kay-
tantdjen, kontrollien ja menettelyiden jarjestelma, jonka yritys ottaa kayttoon hal-
litakseen itseaan, tehdakseen tehokkaita paatoksia, noudattaakseen lakia ja
vastatakseen ulkoisten sidosryhmien tarpeisiin. Hallintoon ja toimintatapoihin
kuuluu verotuksen lapinakyvyys, kirjanpito, hallituksen monimuotoisuus ja eetti-
set ohjelmat. Hallintotapa valvoo saanndsten noudattamista ja kaikkia asiaan-
kuuluvia laillisia valtuuksia. (Ferrell 2022; Vanhala & Ristaniemi 2022, 22-23;
Henisz ym. 2019.)

ESG luo arvoa viidella tavalla, jotka ovat:
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- Vahvempi yhteis6, paremmat hallitussuhteet ja kestdvampien tuotteiden
tarjoaminen. Vahva ESG-ehdotus auttaa yrityksia hyddyntamaan uusia

markkinoita ja laajentumaan olemassa oleville.

- Kustannusten laskeminen. ESG auttaa pienentamaan energian ja veden

kulutusta.

- Valtion tuki ja enemman saantelyn vapautta. Vahvempi ulkoinen arvolu-
paus voi antaa yrityksille mahdollisuuden saavuttaa suurempaa strate-

gista vapautta ja vahentaa saantelypaineita.

- Tyoéntekijoiden motivaatio ja tuottavuuden kasvu. Positiivinen sosiaalinen

vaikutus korreloi korkeamman tyotyytyvaisyyden kanssa.

- Sijoitusten tuoton parantaminen. Vahva ESG-ehdotus voi parantaa sijoi-
tusten tuottoa kohdentamalla padomaa lupaavampiin ja kestavampiin
mahdollisuuksiin. (Henisz ym. 2019; Ferrell 2022; Kurittu 2021.)

Nykypaivana yrityksiltd vaaditaan yha enemman ratkaisuja yhteiskunnallisiin
haasteisiin, eika vain oman toiminnan haittavaikutusten hillitsemiseen. ESG-
suuntautunut sijoittaminen on kokenut nousua. Sita kiihdyttaa sijoittajat ja johta-
jat, jotka ymmartavat, ettda vahva ESG-ehdotus voi turvata yrityksen pitkan aika-
valin menestyksen. Jos yrityksen toiminta ei ole aidosti kestavaa, sijoittajat na-
kevat sen aktiivisena riskina. (Henisz ym. 2022; Niipola ym. 2022, 56-59; Van-
hala & Ristaniemi 2022, 23-24.)

Yritykset, joilla on korkeammat ESG-pisteet, ovat kannattavampia, ja ne yhdis-
tetdan osakkeisiin, jotka tuottavat muita paremmin. ESG-tekijoita voi olla vaikea
mitata, mutta sijoittajat ottavat yha todennakdisemmin huomioon ESG-luokituk-
set tehdessaan sijoituspaatoksia, kun nama luokitukset muuttuvat vertailukel-

poisemmiksi ja luotettavammiksi. (Ferrell 2022; Kurittu 2021.)
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Brandien ja kulutuksen maailmassa identiteettipolitikka on vahvaa, ja yritykset
vauhdittavat sen vahvistumista markkinoinnillaan. Vastuullisuusviestinnan iden-
titeettipolitiikka tarkoittaa parhaimmillaan sita, etta brandi on aidosti arvopohjai-
nen ja keskittyy valitsemiensa arvojen mukaiseen toimintaan. (Isokangas ym.
2022, 109.)

3.3 Viherpesu

Termilla viherpesu viitataan yritysten mainonnassa kaytettyihin harhaanjohtaviin
ymparistovaitteisiin vaatteiden tuotannossa ja jakelussa. Vihreélld markkinoin-
nilla viitataan yleisesti yrityksien esiin tuomiin ymparistonakdkulmiin. Viherpesua
on se, kun yritykset eivat pysty perustelemaan naitd mainonnan ymparistovait-

teita. (Lea-Greenwood 2013; Euroopan Parlamentti 2024.)

Markkinoinnin on oltava totuudenmukaista ja selkeaa ja ymparistovaitteet on
esitettava yksiselitteisella tavalla. Niilla ei saa johtaa harhaan. Yritykset haluavat
kuitenkin nayttaa ulospain silta, etta ne tekevat hyvaa. Talloin yritys voi mainos-
taa ekologisia toimia, vaikka todellisuus voi olla sita, etta ne tayttavat pelkas-
taan maaraysten minimitason. Yritys voi mainostaa myos toimia, jotka on tehty
edistamaan ekologisuutta, mutta jattaa kertomatta haitasta, joka on vastaavasti
kehittynyt negatiivisesti. (Heinonen & Nissinen 2022, Niipola ym. 2022, 94-98,
184-185.)

Kuluttajan voi olla vaikeaa tietda, onko vastuullisuutta mainostava yritys oikeasti
vastuullinen vai ovatko vaitteet viherpesua. Viherpesua on muun muassa yritys-
ten puheet kiertotalouteen siirtymisesta. Materiaalien kierto vanhoista vaatteista
uusiksi on viela erittdin kehittymatonta. Nykyteknologia ei ole viela silla tasolla,
etta voitaisiin luotettavasti muuttaa ei-toivottuja vaatteita kierratetyiksi kuiduiksi.
Vaatteissa kaytetaan usein sekoitemateriaaleja, mika hankaloittaa prosessia.
Esimerkiksi venyvaa elastaania lisatdan parantamaan kankaan toimivuutta.
(Remy ym. 2016; Finnwatch 2022; Nurmi 2021, 98, 18.)
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On arvioitu, etta vain prosentti kaytetyista vaatteista kierratetaan vaateteollisuu-
den raaka-aineeksi ja noin 13 prosenttia kierratetdan muihin tarkoituksiin vaate-
teollisuudessa. Tekstiilialan ulkopuolelta, esimerkiksi kierratetyista PET-muovi-
pulloista, sen sijaan tuodaan alalle kierratettavaksi kuituja. Tama tekee kierra-
tettyjen tekstiilien tuotannon kokonaismaaraksi kahdeksan prosenttia. (Nature
Climate Change 2018; Textile Exchange 2023; Isokangas ym. 2022, 94-98,
184-185.)

Osa vaatevalmistajista vaittaa, etta halvan materiaalin - kuten polyesterin -
kaytto olisi ymparistoystavallista. Vaitteessa viitataan Higg Materials Sustaina-
bility -indeksiin (Higg MSI), joka on ollut muctialalla johtava ymparistdarviointi-
tydkalu. Sen mukaan keinokuidut ovat ympariston kestavyyden kannalta parem-
pia kuin luonnon kankaat. Kriitikot ovat haastaneet indeksin ja vaitteita on kut-
suttu viherpesuksi. On todettu, ettei kyseinen indeksi ole riittava perusta ympa-

ristovaitteille, joita yritykset ovat kayttaneet markkinoinnissaan. (Posner 2022.)

Kuluttaja on riippuvainen yritysten valittamasta tiedosta, ja siksi yrityksen vies-
tinnan lapinakyvyys, kattavuus ja puolueettomuus ovat tarkeaa. Kattavuus on
sita, miten laajasti yritys kertoo tuotteidensa valmistamisen aiheuttamista vaiku-
tuksista. Huonoa kattavuutta on, jos tarjolla on vain lain tai sdadosten edellyt-
tama maara tietoa. Hyvaa kattavuutta on, jos ymparistovastuuseen liittyvien
seikkojen lisaksi on otettu huomioon myds yhteiskunnalliset ja inhimilliset vaiku-
tukset. (Isokangas ym. 2022, 100-105.)

Lépinékyvyys kertoo, etta valmistaja on tietoinen tuotannon ja toiminnan vaiku-
tuksista ja on valmis kertomaan naita faktoja ja lukuja julkisesti. Lapinakyvyy-
della tarkoitetaan tietoja tuotteen raaka-aineiden alkuperasta ja koostumuk-
sesta. Mita yksityiskohtaisemmin yritys avaa naita taustoja, sita lapinakyvampi
yritys on. Toiminnan lapinakyvyydella on merkitysta kuluttajien valinnoissa.
(Nurmi 2021, 167; Ruokamo 2020.)
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Puolueetonta tietoa ovat erilaisiin standardeihin ja sertifikaatteihin pohjautuvat
merkinnat. Vakiintuneiden merkkien rinnalle tulee koko ajan yha enemman mer-
kintdja ja sertifikaatteja, mika vaikeuttaa merkkien tulkintaa. T-paidan luomu-
merkinta on todistus siita, etta puuvilla on kasvatettu luonnonmukaisilla mene-
telmilla, mutta se ei valttamatta kerro tuotteen kuljetuksen ja myynnin ymparis-
tovaikutuksista tai ihmisoikeuskysymyksista, joita liittyy tuotantoon. (Isokangas
ym. 2022, 100-105.)

Ymparistovaittamissa monitulkintaiset termit, kuten esimerkiksi "tiedostava" tai
"vastuullinen" tarvitsevat aina tasmentamista. Tasmentamisestd huolimatta
nama kasitteet voivat johtaa harhaan, koska ympariston lisaksi ne viittaavat myds
sosiaalisiin ja taloudellisiin seikkoihin. Vuoden 2020 EU:n komission toteutta-
massa tarkastuksessa tutkittiin ymparistomainoksia eri aloilta. Tutkimuksessa to-
dettiin, etta yli puolet tutkimuksessa olleista tapauksista olivat joko virheellisia,
liioiteltuja, epamaaraisia tai harhaanjohtavia ymparistévaitteiden osalta, eli niissa
ei ollut esitetty tarpeellisia todisteita vaitteille. (Heinonen & Nissinen 2022; Ra-
gonnaud 2024.)

EU pyrkii padsemaan eroon viherpesusta ja haluaa kuluttajille luotettavaa tietoa
tarjolle. Niinpa Euroopan komission maaliskuussa 2023 esittama viherpesua kos-
keva direktiiviehdotus hyvaksyttiin tammikuussa 2024. Ehdotus tulee olemaan
taysmaaraisesti sovellettava vuonna 2026. Tama tuo oleellisia muutoksia mark-
kinointiin ja viestintdan vastuullisessa vaateteollisuudessa. (Ragonnaud 2024;

Euroopan Parlamentti 2024.)

Uusi direktiivi kieltaa sellaisten yleisten ymparistovaitteiden esittamisen, joiden
osalta yritys ei pysty osoittamaan, etta niilla olisi erityistd merkitysta ympariston
kannalta. Direktiivi vaatii yrityksia perustelemaan vapaaehtoiset vihreat vaitteet
yritysten ja kuluttajien valisissa kaupallisissa kdytanndissa noudattamalla useita

vaatimuksia. Direktiivi kieltda vaitteet liittyen ilmastopaastéjen kompensointiin.
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Kompensoinnin johdosta ymparistdvaikutusten mainostaminen neutraalina, pie-
nentyneena tai positiivisena on kielletty. Kiellettya ovat myos ymparistomerkin-
nat, jotka eivat perustu EU:n tasolla hyvaksyttyihin sertifiointijarjestelmiin. (Ra-

gonnaud 2024; Euroopan Parlamentti 2024.)

3.4 Kuluttajan vastuu

Vaatteen vastuullisuuteen vaikuttavat niin raaka-aineen tuotantotapa,
valmistusprosessi, kayttdika seka sen kierratysmahdollisuus siina vaiheessa,
kun sen elinkaari on tullut paatdkseen. Vastuullisuuteen liittyy monia asioita, jo-
ten ei ole yksiselitteista ja selkeaa maaritelmaa vastuullisille vaatteille. Tama on
haaste uusia vaatteita hankkivalle kuluttajalle, joka voi turhautua, kun ei tieda,
mika on oikea vastuullinen valinta. (Nurmi 2021, 226—-230; Suhonen 2020.)

Yksinkertaisen tuotteen, kuten t-paidan, valmistamisen tuotantoketjuun mahtuu
useampi maa, satoja ihmisia ja tuhansia kilometreja. Ekologisuuden ja eettisyy-
den todentaminen yksilon nakokulmasta voi joskus olla hankalaa. Ei ole tapaa,
jolla kuluttaja varmistaisi tuotteen joka vaiheen eettisyyden ja ekologisuuden.
(Nurmi 2021, 166.)

Tutkimukset ovat osoittaneet, etta psykologinen etaisyys vaikuttaa siihen, miten
kasittelemme muita koskevia tietoja. Lansimaiset kuluttajat kokevat etaisyytta
kehitysmaiden vaatevalmistaijiin, ja etaisyyden vuoksi kuluttajien voi olla vaikea
samaistua heidan ahdinkoon. Tutkijat ovat my6s havainneet, etta tyontekijoiden
hyvinvointiin liittyvat ongelmat ovat kuluttajille vahemman merkityksellisia, kuin
elainten hyvinvointiin ja ympariston kestavyyteen liittyvat ongelmat. Ymparisto-
ongelmista puhutaan naista aiheista eniten. Eniten kuluttajat kiinnittavat huo-
miota asioihin, jotka vaikuttavat I1ahimpana heita. Moraalista vastuuta ei koeta
niin paljoa kaukana itsesta ja laheisista tapahtuvista asioista. Kuluttajat eivat
koe vastuuta sosiaalisesti, fyysisesti tai psykologisesti kaukaisista asioista, jotka
eivat nay tai vaikuta niin paljoa omassa elamassa. (Stringer & Payne & Morti-
mer 2022, 718-725.)
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Ihmisilld on myds rajallinen maara asioita, joista huolehtia. Ihmiset reagoivat uh-
kiin, jotka ovat valittdmia, henkildkohtaisia tai jollain tavalla vastenmielisia heille
itselleen. Ihmisilla on tapana uskoa tosiasioita ja omaksua ne tosiasiat, jotka

vahvistavat valmista maailmankuvaa. Tata kutsutaan informaatioharhaksi. Tosi-
asiat, jotka eivat ole linjassa heidan nakemysten kanssa, jaavat helposti huomi-

oimatta, ja tama nakyy vahvasti myds kuluttamisessa. (Little 2022, 106—-107.)

Melkein jokaisella kulutuspaatoksella on seka positiivisia etta negatiivisia vaiku-
tuksia, joten taydellista vaihtoehtoa ei aina ole saatavilla. Harva haluaa elaa mi-
nimaalisella kuluttamisella ja luopua kaikista mukavuuksista, jotta estaisi kulut-
tamisen kielteiset vaikutukset. Yritysten ja yhteiskunnan investoinnit muun mu-

assa ilmastonmuutoksen vastaiseen tyéhon vaativat aina rahaa ja resursseja.

Globaali taloustaantuma ei myodskaan vaikuttaisi positiivisesti ymparistoon.
Painvastoin, taloustaantumalla olisi negatiivisia vaikutuksia ymparistoon ja eten-
kin muihin yhteiskunnallisiin asioihin, kuten monimuotoisuuteen ja tasa-arvoon.
(Isokangas ym. 2022, 106.)

4 Muotiteollisuuden vastuullisuus- ja eettisyyshaasteet

Muotiteollisuuden suurin haaste on ymmartaa, kuinka tuottaa muotia kasvavalle
vaestolle, pitaa yrityksen toiminta kannattavana ja tehda se tavalla, joka on kes-
tavaa (Little 2018). Vaateteollisuuden ala perustuu siihen, etta vaatteet suunni-
tellaan ja tuotetaan, ja sen jalkeen markkinoidaan ja myydaan. Kyseinen malli,
jossa tarve seuraa tuotetta, aiheuttaa ylituotantoa. Arvion mukaan voitaisiin rat-
kaista yli 40 prosenttia vaateteollisuuden kasvihuonepaastoista silla, etta vaat-

teet olisivat pidempaan kaytdssa. (Ruokamo 2020.)

Kasvihuonepaastot eivat suinkaan ole vaateteollisuuden ainoa ongelma. Tassa
luvussa kasitelladn muotiteollisuuden ongelmia raaka-aineista tuotantoon. Kap-

paleessa on esitelty kaikki kuitutyypit eli luonnonkuidut, synteettiset kuidut,
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muuntokuidut ja eldinkuidut. Kaikista tyypeista kasitellaan niiden suurimmat te-
kijat ja vertaillaan niita. Myods tuotannon ongelmat liittyen toimitusketjun jaljitta-

miseen ja tydskentelyolosuhteisiin kasitellaan.

4.1 Raaka-aineet ja materiaalit

Globaalisti vaate- ja tekstiiliteollisuus tuottaa vuosittain yli sata miljoonaa tonnia
erilaisia kuituja, mika on melkein kaksi kertaa enemman kuin vuosituhannen
alussa. Kaytetyimmat materiaalit ovat polyesteri, jota on yli puolet volyymista
seka puuvilla, jota on noin neljasosa volyymista. (Chen ym. 2021; Finnwatch
2022.)

Materiaaleista viestiessa kerrotaan usein, mika juuri siind materiaalissa on hy-
vaa ja jatetaan kertomatta muut vahemman mairittelevat seikat. Elainoikeuksien
nakokulmasta tekokuidut ovat hyvia materiaaleja, koska niissa ei ole kaytetty
elainperaisia raaka-aineita, mutta ympariston nakdkulmasta ne ovat kiistanalai-
sia. Tuotteen voidaan viestia olevan vegaaninen, minka helposti voi olettaa tar-
koittavan vastuullisuutta, vaikka se todistaa vastuullisuutta vain eldinoikeuksien
nakokulmasta. (Nurmi 2021, 166.)

Ekologisesta nakdkulmasta raaka-aineen valinnassa pitaa ottaa huomioon
myos kayttotarkoitus. Jos materiaali ja kayttotarkoitus eivat kohtaa, vaate ei voi
olla pitkaikainen ja siten ekologinen. Kun kaytdssa on elainperaisia raaka-ai-
neita, kuten villaa tai nahkaa, tulee esiin elainoikeuksien nakdkulma. Suurin osa
vaatteissa kaytetyista elainperaisista raaka-aineista tulee suurilta tehotuotantoti-
loilta, joissa elaimet eivat pysty elamaan lajityypilliseen tapaan, eika elainten hy-

vinvointi toteudu muillakaan tavoilla. (Nurmi 2021, 92-93.)

4.1.1 Luonnonkuitu puuvilla

Puuvilla on yleisin vaatteiden valmistuksessa kaytetty luonnonkuitu. Vuonna
2023 puuvillakuituja tuotettiin noin 25 tonnia. (Textile Exchange 2023.) Puuvillan
viljely vaatii suurta veden kayttda, lannoitteita, torjunta-aineita ja muiden haital-

listen kemikaalien kayttda. Yhden puuvillaisen t-paidan valmistukseen kuluu
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jopa 2 700 litraa vetta. Kaytetyt torjunta-aineet ovat erittain myrkyllisia ihmisille
ja ymparistolle ja useat niista ovat kiellettyja lantisissa maissa. (Nicholson 2019;
Remy ym. 2016; Finnwatch 2022; Chen ym. 2021.)

Puuvillan tuotanto on keskittynyt maihin, joissa ymparistdonsuojelussa ja ihmisoi-
keuksien toteutumisessa on merkittavia haasteita. Maailman suurimmat puuvil-
lantuottajamaat ovat Kiina, Intia, Yhdysvallat ja Pakistan. Nama maat kayttavat
paaasiassa fossiilisia polttoaineita energiantuotannossa. On laskettu, etta yksi
kilogramma kangasta tuottaa noin 23 kilogrammaa kasvihuonekaasuja. (Nichol-
son 2019, Remy ym. 2016, Finnwatch 2022.)

Alalle on kertynyt joukko erilaisia kolmannen osapuolen valvontajarjestelmia.
Tunnetuimpia puuvillan viljelyn sertifiointijarjestelmia ovat Better Cotton Iniative
BCI, Cotton made in Africa CmiA, luomu ja Reilu Kauppa. Vastuullisuussertifioi-
dun puuvillan tuotanto on moninkertaistunut viimeisen vuosikymmenen aikana.
Lisdantyneen vastuullisuussertifioidun puuvillan tuotannon takana vaikuttavat
hankintasitoumukset suurilta kansainvalisiltd brandeilta, kuten H&M ja lkea.
Vastuullisuussertifioidun puuvillan tuotannosta noin 90 prosenttia tayttaa BCl:n
kriteerit. Vuonna 2013 vastuullisuussertifioitua puuvillaa tuotettiin yhteensa arvi-
olta noin 300 000 tonnia ja vuonna 2018 sita tuotettiin jo yli 5,8 miljoonaa ton-
nia. (Finnwatch 2022.)

Reilun kaupan puuvillan ymparistd- ja sosiaalinen jalanjalki on viisi kertaa pie-
nempi kuin perinteisen puuvillanviljelyn. Reilun kaupan standardit ovat johtaneet
merkittaviin ymparistohyotyihin. Hyotyihin lukeutuvat muun muassa haitallisten
torjunta-aineiden kaytdon vahentaminen, kemikaalisailididen parempi havittami-
nen seka kestavien viljelymenetelmien kayttdonotto ja vahvistaminen. (Nichol-
son 2019.)

Myos puuvillan vastuullisuussertifiointijarjestelmia koskee tuotantoketjujen 1a-
pinakymattomyys ja jaljitettavyyden puute. Puuvillan alkuperan seuraaminen ti-

lalle, jossa se on poimittu, on lahes mahdotonta. Valmistusprosessissa eri alku-
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peraa olevaa puuvillakuitua usein sekoitetaan esimerkiksi langan laadun var-
mistamiseksi. Taman johdosta puuvilla ei ole jaljitettavissa valmistuotteesta vil-
jelytilalle. Jalleenmyyja yleensa tuntee vain ensimmaisen tavarantoimittajan,
jolla voi hyvinkin olla sertifikaatti eettisesta ja vastuullisesta toiminnasta. Osta-
essaan paidan tavarantoimittajalta puuvilla on kuitenkin kiertanyt jo kutomossa
ja kehraamadssa, joihin puuvilla on tullut valittajan kautta, joka ei valttamatta
tieda aikaisempaa toimitusketjua. Suurin osa puuvillasertifioinneista pyrkii kes-
kittymaan puuvillakuidun jaljitettavyyden lisdamiseen vaatteiden prosessoin-
nissa. (Finnwatch 2022; Isokangas ym. 2022, 204.)

4.1.2 Muuntokuitu viskoosi

Viskoosi on puukuidusta, eli selluloosasta, kemiallisella jatkojalostuksella val-
mistettu kuitu. Se on puolisynteettinen kuitu, jonka tuotantoprosessi on pitka.
Viskoosin markkinaosuus muuntokuiduista on noin 80 prosenttia ja sita tuotettiin
5,8 miljoonaa tonnia vuonna 2022. Viskoosin valmistukseen kaytettavan puun
hankintaan liittyy seka ymparisto etta sosiaalisia riskeja. Merkittava riski on met-
sakadot. (Muthu 2020; Textile Exchange 2023.)

Ominaisuuksiltaan viskoosi on verrattavissa puuvillaan. Viskoosin tuotanto kayt-
tdd enemman energiaa verrattuna puuvillaan, noin 100 megajoulea yhta kiloa
kohden. Verrattuna puuvillaan, viskoosin tuotanto kayttaa vahemman vetta. Yh-
den kilogramman viskoosin tuotanto vaatii 640 litraa vetta. Prosessissa kayte-
taan hiilidisulfidia, joka on erittdin myrkyllinen ihmisille ja ymparistolle. Sellun ja
kuidun valmistuksessa kaytetyt kemikaalit voivat nestemaisen jatteen ja muiden
paastojen vuoksi uhata tyontekijdiden terveytta ja turvallisuutta seka ymparis-
t6a. (Muthu 2020; Textile Exchange 2023.)

4.1.3 Synteettinen kuitu polyesteri

Synteettisten kuitujen tuotanto on kasvanut nopeasti sen jalkeen, kun ne otettiin
kayttéon 1900-luvun loppupuolella. Polyesteri on nykyaan yleisimmin kaytetty

kangas ohitettuaan puuvillan 2000-luvun alussa. Synteettisten materiaalien
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paastot ovat korkeat, koska ne valmistetaan uusiutumattomista fossiilisista polt-
toaineista, kuten maadljysta, eli polyesteri on eraanlainen muovi. (Nature Cli-
mate Change 2018; Nurmi 2021, 98.)

Vaatteiden materiaaleista yli puolet on synteettisia muoveja, joihin kuuluu poly-
esteri, akryyli ja nylontekstiilit. Vuonna 2022 polyesteria tuotettiin noin 76 tonnia,
joka on noin 65 prosenttia kokonaisuudesta. Polyesterin kayton uskotaan li-
saantyvan entisestaan. (Textile Exchange 2023.) Synteettiset kankaat ovat omi-
naisuuksiltaan monipuolisia, ja usein ne ovat kevyita ja joustavia. Tuotteen kayt-
toika jaa usein lyhyeksi esimerkiksi siksi, ettd ne nukkaantuvat helposti. Polyes-
terin valmistaminen on yksinkertaista ja halpaa, ja siksi se on niin yleinen mate-
riaali. Vaatteiden osuus on viidesosa maailmanlaajuisesti vuosittain tuotetusta
300 miljoonasta muovitonnista. Vuonna 2015 tekstiilikayttdodn tuotetun polyeste-
rin paastot olivat noin 700 miljardia kiloa hiilidioksidiekvivalenttia. (Nature Cli-
mate Change 2018; Muthu ym. 2020.)

Polyesterista ja muista synteettisista kuitua sisaltavasta vaatteista irtoaa joka
pesun aikana mikromuovia veteen. 500 000 tonnia mikrokuitua paatyy mereen
vuosittain. Se vastaa 50 miljardia muovipulloa. (Geneva Environment Network
2024.) Mikromuovien paatyminen vesistoihin on yksi isoimmista vaateteollisuu-
den aiheuttamista ymparistdongelmista. Mikromuovit sisaltavat haitallisia ai-
neita, kuten myrkyllisia torjunta-aineita ja teollisuuskemikaaleja. Mikromuovilla
on haitalliset vaikutukset meren elamaan aiheuttaen nalanhataa, hormonaalisia
hairidita, lajien kasvun hidastumista ja ruoansulatusjarjestelmien vaurioita.
(UNEP 2019; Posner 2022.)

Mikromuovit paatyvat merenelainten kautta myos ihmisten verenkiertoon. Suo-
messa jateveden puhdistus on korkealla tasolla ja taalla yli 99 prosenttia jateve-
den sisaltamasta muovista saadaan talteen puhdistamoissa, mutta nain ei ole
muualla maailmalla. Useimmilla puhdistuslaitoksilla ei ole velvollisuutta kerata
mikromuoveja vedesta. (UNEP 2019; Chen ym. 2021; Nurmi 2021, 98.)
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4.1.4 Elainkuitu lampaanvilla

Talla hetkella ei ole korvaavaa materiaalia, jonka ominaisuudet vastaisivat lam-
minta ja hengittavaa villaa. Villan ekologiset ongelmat liittyvat mm. lampaiden
tuottamaan metaaniin ja loisten torjunnassa kaytettyihin toksisiin torjunta-ainei-
siin. Kasvihuonepaastot ja ymparistovaikutukset voidaan kuitenkin liittdéa myds

lihatuotantoon, koska villa on sen sivutuote. (Muthu 2020.)

Suurin osa maailman yli miljardista lampaasta ei ela hyvissa olosuhteissa. Suu-
rin osa (noin 24 prosenttia) villasta tuotetaan Australiassa. Australiassa lam-
paille tehtava mulesing-toimenpide on keskeinen villantuotantoon liittyva eetti-
nen ongelma. Merinovillan tuotannossa lampaiden ihoa jalostetaan poimuisem-
maksi, jotta yhdesta lampaasta saataisiin enemman villaa. Loiselaimet viihtyvat
ihon poimuissa, joten mulesing-toimenpiteessa leikataan ihoa pois takajalkojen
valista. Talla pyritdan valttdamaan loisten muniminen ihon poimuissa. Toimen-
pide on sallittu ilman kivunlievitysta, ja se tehdaan Australiassa jopa 20 miljoo-
nalle lampaalle vuosittain. Muissa maissa mulesing-toimenpide on kielletty.
(Textile Exchange 2023; Nurmi 2021, 110-115; Rabbitglow 2021.)

Lampaita kuljetetaan elavana meriteitse pitkissa ja ahtaissa teuraskuljetuksissa
Australiasta ja Uudesta-Seelannista Kiinaan ja Lahi-Itaan. Kuljetuksen aikana
lampaita ahdataan tayteen laivaan ja ne matkaavat kuumuudessa useita viik-
koja ilman, etta pystyvat edes likkumaan kunnolla. Vuonna 2015 Jordania kiel-
taytyi vastaanottamasta 13 000 lampaan kuljetuksen Romaniasta, silla 40 pro-
senttia lampaista oli kuollut. Lampaita pidetaan tuotannon valineina eivatka lai-

vojen operoijat mieti niiden hyvinvointia. (Rabbitglow 2021; Nurmi 2021, 115.)

Villakuitujen tuotanto vuonna 2022 oli noin miljoona tonnia. Responsible Wool
Standard (RWS) -sertifikaatti takaa, etta villa ei ole peraisin mulesing-lampaista.
Vastuullisesti tuotetun villan tuotanto on kasvussa. Sen markkinaosuus nousi
keskimaarin 4,3 prosenttiin vuonna 2022, kun vuonna 2021 se oli ollut 3 pro-
senttia. Suurin osa vastuullisesti tuotetusta osuudesta on merinovillaa. (Textile
Exchange 2023.)
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4.1.5 Elainkuitu nahka

Nahka on ekologinen vaihtoehto sen pitkaikaisyyden takia, silla laadukkaasta
nahkasta hyvin valmistetut tuotteet kestavat huomattavasti kauemmin kuin vas-
taavat, joita tehdaan tekonahkasta eli esimerkiksi polyuretaanista. (Nurmi
2009.) Nahkan tuotanto vuonna 2022 oli noin 13.4 miljoonaa tonnia. Textile Ex-
change on kehittanyt Leather Impact Acceleratorin (LIA), joka parantaa nahkan

tuotannon vastuullisuutta. (Textile Exchange 2023.)

Nahkantuotanto on vahvasti yhteydessa lihatuotantoon, joka on vastuussa suu-
resta osasta maailman hiilidioksidi-paastoista. Kokonaistuotannossa merkitysta
on seka lihan, maidon ettd nahkan kysynnalla. Varsinkin nahka- ja maitoteolli-
suuden suhteet ovat tiiviita, koska maitoteollisuudesta tuotetaan nahkateollisuu-
delle vuotia. On laskettu, ettd yhden nahkaisen kenkaparin valmistus tuottaa
noin 66 kg hiilidioksidipaastoja. (Rabbitglow 2021.)

Nahkan tuotannossa kuljetusmatkat elaimille ovat pitkia ahtaissa tiloissa eika
eladinten kohtelu ole eettista. Suurin osa maailman nahkasta tulee heikon elain-
suojelun maista Aasiasta ja Etela-Amerikasta. Myds tyontekijoiden oikeudet
ovat maailman huonoimpia suurissa nahkantuotantomaissa, kuten Brasilia ja In-
tia. Nahkan alkuperaa on vaikea jaljittaa, eivatka suuretkaan vaatemerkit aina

tieda nahkansa alkuperaa. (Rabbitglow 2021.)

Nahka vaatii paljon kasittelya. Nahkateollisuus kayttaa terveydelle vaarallisia
kemikaaleja, kuten kromia parkitsemiseen. Parkitsemisen tarkoituksena on
tehda nahkasta hyvin sailyvaa ja kestavaa. Nahkaa tuottavissa maissa ymparis-
tolainsaadanto on heikkoa, ja kemikaalit paatyvat saastuttamaan vesistgja.
(Remy ym. 2016; Rabbitglow 2021.)

Nahkaa korvaavien materiaalien |I0ytaminen on monimutkaista. Kaksi yleisim-
min kaytettya muovia nahkan korvikkeeksi ovat polyvinyylikloridi eli PVC ja poly-
uretaani. Nama nahkan korvikkeet on luokiteltu kahdeksi myrkyllisimmaksi muo-

viksi. Niiden paastot paatyvat ymparistdon hajoamattomina jatetuotteina. Omi-
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naisuuksiltaan nahkan kaltaisia vahvoja materiaaleja tutkitaan jatkuvasti. Materi-
aaleja, joita on tutkittu, on muun muassa korkki, sienet, ananas, viinirypaleet ja

laboratoriossa kasvatettu nahka. (International Labour Organization 2019.)

4.2 Tuotannon ongelmat

Muotiteollisuuden maailmanlaajuinen toimitusketju vaikuttaa merkittavasti ym-
paristoon ja muotiteollisuuden on vaitetty olevan toiseksi pahin saastuttaja 06ljy-
teollisuuden jalkeen. Sen negatiivisia vaikutuksia ovat suuret maarat tekstiilija-
tetta, myrkyllisten variaineiden kayttod, veden kulutus ja sen saastuttaminen, yli-
tuotanto, ilmansaasteet seka luonnon rappioituminen. Negatiivisia vaikutuksia
esiintyy kaikissa vaatteen valmistuksen vaiheissa kuidusta vaatteiden tuotan-
toon. (Stringer ym. 2020, 103.)

Tekstiiliteollisuus muodostaa 20 prosenttia maailman jatevedesta. Veden saas-
tuminen johtuu kemikaalien paastoista varjays- ja parkitusprosessien aikana.
Tekstiiliteollisuus Aasiassa tyhjentaa jatevedet paivittain jokiin myrkyttaen niita.
Monilla alueilla pohjavesi ei ole juomakelpoista, mutta sita kaytetaan silti karjan-
kasvatukseen seka ruuan viljelyyn. Ruoista [6ytyy myrkkyja kuten kadmiumia,
kromia seka lyijya. Bangladeshin vesistdissa ei ole ollenkaan happea jaljella,
mika tarkoittaa sita, ettda mitkaan vesieliot eivat selviydy vedessa. Puhtaan ve-
den puute voi tehda alueista kokonaan asumiskelvottomia. (DW documentary
2021; Unece 2018.)

Kun brandit puhuvat standardeista ja kestavasta kehityksesta, se ei valttamatta
tarkoita paljoa, silla lait on helppo kiertaa ja jarjestelmia voidaan helposti kayttaa
hyvaksi. Brandit voivat kertoa tyoskentelevansa vain sertifioitujen yritysten
kanssa, mutta nama yritykset voivat vuorostaan siirtda osan tydsta muille yrityk-
sille, jotka eivat noudata ymparistostandardeja. Ongelmia syntyy siita, etta bran-
dien painostus pieniin hintoihin on niin suurta. Brandit antavat tehtaille tavoite-
hinnan, eivatka tehtaat pysty edes aina toteuttamaan niita. (DW documentary
2021.)
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Lahes puolet suurimmista brandeista julkaisevat kestavia materiaaleja koskevia
tavoitteita, mutta ainoastaan 37 prosenttia antavat tietoja siitd, mika on kestava
materiaali. 85 prosenttia suurimmista merkeista eivat paljasta vuotuisia tuotan-
tomaariaan ja vain 24 prosenttia merkeista paljastaa, kuinka he minimoivat mik-
rokuitujen vaikutukset. 11 prosenttia merkeista julkaisee toimittajiensa jatevesi-
testitulokset. 29 prosenttia suurimmista brandeista ja jalleenmyyijista julkaisee
toimintansa ja toimitusketjunsa kattavan hiilenpoistotavoitteen, jonka Science
Based Targets Initiative on vahvistanut. 34 prosenttia brandeista julkaisee hiili-
jalanjalkensa kasittelytasolla ja 22 prosenttia raaka-ainetasolla. (Fashion Revo-
lution 2022.)

Luomukuitujen sertifiointijarjestelma Global Organic Textile Standard (GOTS)
varmistaa sadonkorjuun jalkeisen tuotannon sosiaalisen seka ekologisen vas-
tuullisuuden. Puuvillatuottajia kouluttaa ja lisensoi Better Cotton Initiative (BCI),
jonka tuottajat voivat olla lisensoituja pienviljelijoita tai suurempia toimijoita tuot-
tamassa Better Cotton -puuvillaa. Myds Better Cotton —sertifikaatin kriteerit kat-

tavat seka sosiaalisen etta ekologisen vastuun nakdkohdat. (Finnwatch 2022.)

UN Environment kasittelee muotiteollisuutta kestavan kulutuksen ja tuotannon,
jarkevan kemikaalien hallinnan, kestavien elamantapojen ja kiertotalouden
aloilla. Muotiteollisuuden tuotanto- ja kulutustottumusten muuttaminen vaikut-
taisi dominovaikutelmana moniin kehityksen osa-alueisiin ja tarjoaisi nakyvan ja
merkityksellisen panoksen kestavan kehityksen Agenda 2030 -tavoitteen saa-

vuttamiseksi. (Unece 2018.)

4.3 Tyoskentelyolosuhteet

Vaateteollisuus on avainasemassa monien kehitysmaiden ja nousevan talouden
maiden taloudellisessa ja sosiaalisessa kehityksessa. Se on reitti maailmanlaa-

juisille toimitusketjuille ja vientimarkkinoille. Erittain tydvoimavaltainen teollisuu-

denala tarjoaa tydmahdollisuuksia miljoonille ihmisille ja se on auttanut nosta-

maan ihmisia pois kdyhyydesta. Siitd huolimatta on kiistaton asia, etta todella
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huonot tydolot ovat erittain yleisia. Nykyinen kulutuksen, tuotannon ja tydén orga-

nisoinnin malli ei ole kestava. (International Labour Organization 2019.)

Vaateteollisuuden sosiaalisiin ongelmiin kuuluu tyontekijoiden, paaasiassa kehi-
tysmaiden naisten, alipalkkaaminen ja huonot tydskentelyolosuhteet, jotka louk-
kaavat inmisoikeuksia. Tyontekijat altistuvat jopa tappavan vaarallisille ty6-
oloille. Lisaksi pakkotyd ja lapsitydvoima ovat suuria ongelmia. (Remy ym.
2016; Fashion Revolution 2022.)

Yhteiskunnassa vallitseva eriarvoisuus mahdollistaa tydntekijoiden hyvaksikay-
ton, ja voidaan puhua jopa modernista orjuudesta. Vaateteollisuudessa vallitsee
yhteisymmarrys, ettd nama asiat ovat normaaleita. Hikipajoja on puolustettu ko-
rostamalla taloudellista kehitysta ja sita, etta ne tuovat parhaat taloudelliset
mahdollisuudet tarjoten mahdollisuuksia kdyhille alueille kehitysmaissa. Riippu-
matta siita, onko se hyvaksikayttda, hikipajoja on perusteltu silla, etta ne olisivat
parempi vaihtoehto, kuin ettei kdyhilla alueilla olisi mitdan taloudellista kehitysta.
(Stringer ym. 2022, 720-725.)

Yritykset harvoin pystyvat kertomaan tehtaidensa tydoloista. Useimmat suurista
tuotemerkeista ja vahittaiskauppiaista (jopa 96 prosenttia), eivat julkaise toimi-
tusketjunsa tyontekijdiden maaraa, joille on maksettu toimeentulopalkkaa. Vain
kolme prosenttia brandeista paljastaa vapaaehtoisesti vuotuisen etnisen palkka-
eron omassa toiminnassaan, ja vain kahdeksan prosenttia julkaisee rotuun ja
etniseen tasa-arvoon liittyvia toimiaan toimitusketjuissaan. (Posner 2022;
Fashion Revolution 2022.)

Vaateteollisuuden tydoloja pyrkii parantamaan esimerkiksi Kansainvalinen tyo-
jarjesto ILO ja Fair Wear Foundation FWF. FWF valvoo jasenyritysten sitoutu-
mista sen Code of Labour Practiceen ja sen ihmisoikeuksia koskevien toiminta-
periaatteiden toimeenpanoa. (Finnwatch 2022.) International Trade Centerin
(ITC) perustama Ethical Fashion Initiative yhdistaa kehitysmaiden syrjaytyneet
kasityoOlaiset kansainvalisiin muotitaloihin. ITC auttaa kehitysmaiden pienia yri-

tyksia kilpailemaan muuttuvilla ja haastavilla markkinoilla. (Unece 2018.)
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Ihnmisoikeuksia koskevien huolellisuusvelvoitteiden noudattamista seuraa audi-
tointijarjestelma ja vastuullisuusverkosto Amfori BSCI, joka tarjoaa jasenille tyo-
kaluja ohjeiden noudattamiseen. Jasenyritysten sitoutumista FLA Workplace
Code of Conduct -periaatteiden toteutumiseen valvoo Fair Labor Association
FLA. Se edistaa tydntekijoiden olosuhteita tarjoten yrityksille koulutusta muun

muassa johtamisesta ja parhaista kaytanndista. (Finnwatch 2022.)

Ihmisoikeuksien osalta YK:n ihmisoikeusneuvosto hyvaksyi vuonna 2011 YK:n
liketoimintaa ja ihmisoikeuksia koskevat suuntaviivat, jotka ehkaisevat, kasitte-
levat ja korjaavat liiketoiminnassa tapahtuvia ihmisoikeusloukkauksia. Suunta-
viivat koskevat kaikkia valtioita ja yrityksia, mukaan lukien vaateteollisuutta.
(Finnwatch 2022.)

4.4 Toimitusketjun jaljitettavyys

Yritysten toimitusketjut ovat monimutkaisia, pirstoutuneita, sdantelemattomia ja
lapinakymattomia. Toimitusketjujen nakyvyyden puute mahdollistaa hyvaksi-
kayttdisten, vaarallisten tydolojen ja ymparistdvahinkojen kehittymisen. Samalla
hamartyy se, kenella on vastuu ja valta korjata nama ongelmat. Vastuullisuu-
desta voidaan viestia asiakkaille ja muille sidosryhmille esimerkiksi sertifikaat-
tien ja kolmannen osapuolen auditointien muodossa. Fashion Revolution -liike
julkaisee joka vuosi uuden Transparency Index -raportin, jossa asetetaan jarjes-
tykseen 250 muotialan isointa yritysta sen mukaan, mita tietoja he paljastavat
sosiaali- ja ymparistdpolitiikastaan, kaytannoistaan ja vaikutuksistaan, toimin-

nassaan ja toimitusketjussaan. (Fashion Revolution 2022.)

Lisdantynyt avoimuus antaa tyontekijoiden oikeuksien ja ympariston puolesta-
puhujien tunnistaa, raportoida ja korjata epaillyt vaarinkaytdkset ja auttaa bran-
deja ja jalleenmyyjia paremmin seuraamaan ja hallitsemaan liiketoimintaansa
vaikuttavia sosiaalisia, ymparisto- ja hallintoriskeja. 50 prosenttia suurimmista

merkeista ei kerro mitdan toimitusketjuistaan. (Fashion Revolution 2022.)

Kansainvaliset logistiikkaketjut ovat monimutkaisia. Yritykset voivat tehda par-

haansa toimiakseen tuotannossaan eettisesti, mutta osa sertifikaateistakaan ei
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ole luotettavia tai virallisia. Logistiikkaketjujen vaiheissa voi aina ilmeta ongel-

mia ja arvojen vastaisia rikkomuksia. (Isokangas ym. 2022, 225.)

Automaation, robotiikan ja digitaalisten teknologioiden avulla uusilla materiaa-
leilla ja muilla teknologisilla edistysaskelilla on potentiaalia muuttaa teollisuutta
perusteellisesti. Lahivuosien haasteena tulee olemaan, kuinka kdyhat ja talou-
dellisesti haavoittuvat maat voivat parantaa vientinsa kilpailukykya ja kayttaa
tekstiili- ja vaateteollisuutta teollistumisen, talouskasvun ja ihmisarvoisen tyon

edistamiseen. (International Labour Organization 2019.)

5 Kuluttajakokemus vastuullisuudesta vaateteollisuudessa

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen taustoja seka tehdyn tutkimuksen tu-
lokset. Tutkimus toteutettiin kayttaen kvalitatiivista tutkimustapaa eli laadullista
menetelmaa. Kvalitatiivisissa tutkimuksissa haastattelua kaytetaan paamenetel-
mana (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2009, 204). Tassa tydssa on kaytossa
teemahaastattelut. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, milla tavalla kulutta-
jat kasittavat vastuullisemmat kulutusvalinnat ja millaisia valintoja kuluttajat te-

kevat vastuullisuuden suhteen.

Tutkimuksen kohderyhmana oli 20-30-vuotiaat padkaupunkiseudulla asuvat
naiseksi identifioituvat henkil6t, joista osa oli opiskelijoita ja osa tydssakayvia.
Kasvokkain kaytyihin haastatteluihin osallistui kuusi henkil6d. Kolme haastatte-
lua toteutettiin yksilohaastatteluna ja yksi toteutettiin kolmen hengen ryhma-
haastatteluna. Haastattelut kestivat keskimaarin 20 minuuttia. Haastattelut &ani-

tettiin ja aanitykset litteroitiin teema-alueiden mukaisesti.

5.1 Tutkimus- ja analyysimenetelmat

Laadullisessa tutkimuksessa tarkoituksena on I6ytaa aineistosta jotain uutta ja
ennen havaitsematonta, uusia jasennyksia tai merkityksia (Ruusuvuori & Nikan-

der & Hyvarinen 2010). Aiheen kannalta on tarkeada saada laajoja vastauksia,
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jonka takia tutkimus tehtiin teemahaastatteluna. Teemahaastattelu on valimuoto
lomakehaastattelun ja avoimen haastattelun valilla. Haastattelussa ollaan suo-
rassa vuorovaikutuksessa ihmisen kanssa, joka tuo aineiston keruuseen jousta-
vuutta. Haastattelussa voidaan mukautua jokaiseen haastattelutilanteeseen tai
haastateltavaan, joka on etu tutkimuksen tekemisessa. (Hirsjarvi & Remes &
Sajavaara 2009, 204-209.)

Haastattelussa vastauksia pystytaan tulkitsemaan monipuolisesti myds eleiden
ja ilmeiden perusteella. Haastateltavalla on mahdollisuus tuoda asioita esille va-
paasti ja myds laajemmin, mita tutkija on pystynyt ennakoimaan. Haastattelu on
hyva vaihtoehto tutkimukselle, jos tutkijan on vaikea tietda ennalta, mihin suun-
taan vastaukset tulevat menemaan. Esitettyihin tietoihin pystytdan syventymaan
ja mielipiteille voidaan pyytaa perusteluja tai esittaa lisakysymyksia. (Hirsjarvi
ym. 2009, 204.)

Ryhmahaastatteluiden on katsottu tuottavan aineistoa yksilohaastatteluja tehok-
kaammin. Haastateltavien on myds katsottu olevan luontevampia ja vapautu-
neempia, kun useampia henkil6ita on paikalla. Ryhmahaastattelu on tehokas
tiedonkeruun muoto, jota voidaan kayttaa myos esimerkiksi silloin, kun haasta-
teltavat arastelevat haastattelua. Ryhmahaastattelulla voi olla sekd myodnteinen
etta kielteinen vaikutus haastatteluun. Ryhma voi auttaa toisiaan vastauksien
mieleen tuomisessa, mutta se voi myods estaa kielteisten asioiden esiintuloa tai
johtaa vastauksia enemman tiettyyn suuntaan, jos ryhmassa on dominoiva hen-
kilo, joka ohjaa keskustelun suuntaa. (Hyvarinen & Nikander & Ruusuvuori
2017, 4; Hirsjarvi ym. 2009, 200-211.) Nama seikat on otettu huomioon tuloksia

tulkittaessa ja johtopaatoksia tehdessa.

5.2 Aineiston keruu

Haastattelurunko koostui yhdeksasta kysymyksesta. Haastattelurunko 16ytyy liit-
teestad 1. Taustatiedoissa selvitettiin haastateltavan ika, paikkakunta ja onko

han tydssakayva vai opiskelija. Taustatiedot nakyvat taulukossa 1. Haastatelta-
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viksi valittiin eri-ikaisia henkildita eri puolilta padkaupunkiseutua, kuten taulu-
kosta 1 voi havaita. Haastateltavat ovat eri ammateista, ja haastatteluun pyrittiin

valitsemaan henkil6ita, joilla olisi keskenaan erilaisia kulutustottumuksia.

Taulukko 1. Haastateltavien taustatiedot.

Taustatiedot Ika Tyossakayva / opiskelija | Paikkakunta
Haastateltava 1 24 TyOssakayva Helsinki
Haastateltava 2 24 TyOssakayva opiskelija Helsinki
Haastateltava 3 24 Opiskelija Helsinki
Haastateltava 4 27 Tybssakayva Vantaa
Haastateltava 5 21 Tybssakayva opiskelija Espoo
Haastateltava 6 29 Tybssakayva Espoo

Kulutustottumukset selvitettiin haastatteluiden alussa. Kulutustottumusten selvit-
tamisen jalkeen haastatteluissa esitettiin seitseman haastattelukysymysta, joihin
saatettiin esittaa tarkentavia kysymyksia, jos koettiin, ettd haastateltavan oli vai-
kea vastata. Haastattelun luotettavuutta voi heikentaa se, ettd haastattelussa on
tapana antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia (Hirsjarvi ym. 2009, 206). Haas-
tattelutilanteesta tehtiin haastateltaville sellainen, ettd heidan on helppo antaa
rehellisia vastauksia, joita voidaan pitda luotettavana. Haastattelijan on luotava
haastateltavaan miellyttava yhteistydsuhde, jossa osoitetaan empaattista asen-

netta ja synnytetaan luottamus (Hyvarinen ym. 2017).
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Laadullisessa tutkimuksessa aineisto ja tutkimusongelma ovat tiiviissa vuoropu-
helussa keskenaan. Aineisto ei aina tarjoa suoria vastauksia tutkimusongel-
maan, vaan tarvitaan analyyttisia kysymyksia. Kysymykset tarkentuvat ja muo-
vautuvat aineistoon tutustuttaessa, kun on opittu tuntemaan aineistoa. Litte-
roidessa on tarkeaa miettia, mitka elementit erityisesti vastaavat tutkimuskysy-

myksiin. (Ruusuvuori ym. 2010.)

5.3 Tulosten tarkastelu

Tassa alaluvussa kaydaan lapi laadullisen tutkimuksen tulokset. Haastattelut to-
teutettiin helmikuun ja maaliskuun 2024 valisena aikana. Alaluvussa kerrotaan,
mitd havaintoja teemahaastatteluissa tehtiin ja kerrotaan, miten haastateltavat
nakevat vastuulliset valinnat ja millaisia valintoja he tekevat vastuullisuuden

suhteen.

5.3.1 Vastaajien kulutuskayttaytyminen

Suurin osa haastateltavista kertoi ostavansa vaatteita kuukausittain tai muuta-
man kerran kuukaudessa. Motiivi vaatteiden ostamiselle oli tarve tai mieliteko.
Mielitekoihin mainittiin houkuttelevat tarjoukset ja inspiraatio ymparoivilta ihmi-
siltd. Mielitekoja tulee vastaan etenkin TikTokissa ja muualla sosiaalisessa me-
diassa, mutta myds Kivijalkakaupoissa. Tarve saattaa olla esimerkiksi tuleva ta-
pahtuma, johon tarvitsee uuden ja mielenkiintoisen asun tai vuodenajan vaihtu-
minen, jolloin ostaa esimerkiksi uusia kevatvaatteita, koska edelliset on voineet

menna pois muodista, jaada pieneksi tai ne ovat hajonneet.

"Kerran kuussa [ostan vaatteita] satunnaisesti mielitekojen mukaan.
Ostan pikamuotia ja joskus kdyn myds Kirppareilla.” (Haastateltava
3.)

"Ostan vaatteita muutaman kerran kuukaudessa. Esimerkiksi ke-
vééan tullessa saattaa tarvita uusia vaatteita. Aika paljon tulee ostet-
tua pikamuotia. TikTokissa tulee vastaan mainoksia ja etenkin jos
on hyviéa tarjouksia, se houkuttelee ostamaan. Varsinkin nuorem-
pana sai usein lahjakortteja lahjaksi, joka on ohjannut kulutustottu-
muksia sen suhteen, misté tyypillisesti ostaa vaatteita.” (Haastatel-
tava 5.)
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Suurin osa haastateltavista kertoi ostavansa paaasiassa pikamuotia. Kaksi
haastateltavaa kertoi suosivansa kirpputoreja. Kirpputoreja suosittiin edullisen
hinnan takia ja myds, koska haluttiin vahentaa vaatejatetta ja 16ytaa uniikkeja
tuotteita, joita ei tule vastaan jokaisella vastaantulijalla. Kirpputoreilla kayvat
haastateltavat kertoivat kdantyvansa pikamuotiin, kun on todellinen tarve jolle-

kin tietylle tuotteelle. On paljon helpompaa I6ytaa tarvitsemansa tuote uutena.

“Ostan kirpputoreilta, jos vaan pystyy. Ihan uusia vdhan harvemmin,
ehké noin 4-5 kertaa vuodessa. [Uutena ostan yleensé esimerkiksi]
housuja tai kenkid, joita ei ole niin helppo 16ytéé kdytettyna. Kun har-
voin ostan jotain uutena, niin silloin siihen panostan kunnolla, ja saa-
tan ostaa kallimmalta bréndiltd esimerkiksi kengét. Sen muutaman
kerran, kun ostan jotain uutena, ajattelen ldhinnéa sitd, missa on pa-
ras hinta-laatu-suhde ja miké néyttdé kivoimmalta, enké silloin mieti
niin paljoa vastuullisuutta. Tuotteen mukavuus ja hinta ovat térkeita
tekijoitd. En halua maksaa paljoa vaatteista, koska minulla saattaa
muuttua mieli niin nopeasti ja senkin takia kierrétan paljon vaatteita
kirpputoreilla.” (Haastateltava 4.)

5.3.2 Muodin viestinta

Suurin osa vastaajista kertoi, etteivat selvita paljoakaan asioita tuotteen alkupe-
rasta, valmistusmateriaaleista eika tuotantoketjusta ennen ostopaatdksen teke-
mista. Osa vastaajista saattoi ostaa tuotteen, vaikka tiedosti vaatteen olevan
huonoa laatua ja muutenkin kestamaton. Suurin osa vastaajista kertoi tarkista-
vansa etenkin neuleiden materiaalin tai katsovansa yleisesti siimamaaraisesti,

millaiselta vaate nayttaa.

“Yleisesti katson, millainen tuote on. Tarkistan neuleista materiaalin,
ainakin silmémaé&éréisesti. Jos vaate néyttéa ostohetkellé silta, etta
se nukkaantuisi nopeasti, tai siind vaiheessa on jo havaittavissa nuk-
kaantumista, niin silloin en ehké osta.” (Haastateltava 1.)

Suurin osa vastaajista oli sita mielta, etta vaatteen istuvuus ja mukavuus paalla
on tarkein kriteeri ostopaatdoksessa. Vastaajat kertoivat myds edullisen hinnan
olevan merkittava tekija ostopaatoksen tekemisessa. Kaksi vastaajaa valtteli vil-
laa, koska se aiheuttaa heille ihottumaa. Kaksi vastaajaa kertoi valttelevansa

jonkun verran synteettisia kuituja, ja he mainitsivat syyksi muun muassa sen,
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etta ne eivat hengita. Haastateltavien mukaan joskus on kuitenkin vaikeaa valt-

taa kokonaan synteettisia kuituja, koska ne ovat niin yleisia nykypaivana.

"Materiaalit katson. Véltan polyesteria ja muita tekokuituja, koska ha-
luan, etté vaate on laadukas ja mukava eli, ettd se hengittééa eika se
kutita. Harvoin tulee kiinnitettyd huomiota muihin asioihin.” (Haasta-
teltava 5.)

Suurin osa vastaajista kertoi valttelevansa sellaisia superpikamuodin yrityksia,
joiden hinnat ovat aivan lilan matalia ollakseen vastuullisia tai laadukkaita, ja
joista on paljon negatiivista keskustelua esimerkiksi mediassa. Syy tdhan on se,
ettd he kertoivat kokevansa huonoa omatuntoa ostaessaan superpikamuotia ja
haluaisivat myos vaatteiden kestavan. Osa vastaajista kertoi joissain tilanteissa
kuitenkin ostavansa superpikamuotia, koska valikoima on niin paljon laajempi
kuin vastuullisempien versioiden. Laaja valikoima on merkittava tekija houkutte-
levuuden kannalta. Vaikka haluaisikin, etta tuotteiden laatu on hyvaa ja kestavaa,
ei aina ole rahaa maksaa niin paljoa tai ei I6yda etsimaansa vastuullisena ver-
siona.

"Véltén todella halpaa superpikamuotia, jonka hintataso on viela pal-
jon halvempaa verrattuna esimerkiksi H&M:n hintoihin. Jos néisté on
Joskus ostanut vaatteita, ne ovat heti nukkaantuneet tai menneet
muuten huonoksi todella nopeasti.” (Haastateltava 5.)

Kaikki vastaajat olivat sita mielta, etta tuotteen kotimaisuus on suurin tekija vies-
timaan vastuullisuudesta. Suurin osa vastaajista kertoi, etta heille vastuullisuu-
desta viestii kallis hinta. Yksi vastaaja kertoi, etta ei luottaisi korkeaan hintaan-
kaan. Kaksi vastaajaa mainitsi kiinnittdvansa jonkun verran huomiota ekologisuu-
teen viittaaviin merkkeihin ja sertifikaatteihin, mutta he kokivat, etta ne eivat kui-

tenkaan erityisemmin vaikuta heidan ostopaatoksiinsa.

"En usko, ettd mikdéan brandi on 100 prosenttia vastuullinen. Se ei
ole edes tuotteen hinnasta paéateltavissé. Ehkéa jos on téysin kotimai-
nen, mutta en osta erityisemmin sellaisia tuotteita.” (Haastateltava
6.)
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Vastaajat kokivat, ettei vihermainonta vaikuta heihin. He kertoivat, etta ovat erit-
tain skeptisia vihreita vaittamia kohtaan etenkin, jos vaittamat tulevat pikamuoti-
ketjuilta. Kaksi vastaajaa mainitsi myos, etta usein kierratetyt materiaalit, kuten
kierratetty polyesteri, eivat ole laadukkaita. Tuotteet eivat kesta kayttdéa ja kayt-
toika jaa lyhyeksi. Siksi silla ei ole merkitysta, ovatko ne kierratettyja vai ei. Tuote

ei ole vastuullinen, jos sen kayttoika jaa lyhyeksi.

“Tiettyjen tuotteiden mainostus kotimaisena [tuo mielikuvan vastuul-
lisesta tuotteesta]. Korkeasta hinnasta tekee myds oletuksen, [etta
tuote olisi vastuullinen.] Vihermainonta ei vaikuta ostopaéatoksiini,
koska tiedéan, ettei véitteet ole aina luotettavia ja ne voivat johdattaa
harhaan.” (Haastateltava 1.)

5.3.3 Vastuullisuuden merkitys ja kulutusvalinnat yleisella tasolla

Suurin osa vastaajista ajatteli, etta haluavat tuotteen olevan laadukas, mutta ei-
vat koe vastuullisuudella muuten erityisemmin painoarvoa ostopaatoksen teke-
misessa. Vastaajat, jotka suosivat kirpputoreja, miettivat vastuullisuutta enem-

man ostopaatoksissaan.

"[Vastuullisuudella] ei ole paljoa painoarvoa minulle, mutta haluan
hyvét materiaalit ja laadun. Ehkd myds tuotteen jélleenmyyntiarvo
vaikuttaa ja siksi hyvé laatu, jotta materiaali kestéisi jalleenmyyntia-
kin varten.” (Haastateltava 6.)

Suurin osa vastaajista koki, etta vastuullisia valintoja olisi suhteellisen helppoa
tehda, kunhan vain hieman tekisi selvitystyéta. On mahdollista ostaa niin paljon
vaatteita kaytettyna, jolloin on helppoa olla vastuullinen. Osa vastaajista oli sita
mieltd, etta vastuulliset valinnat ovat turhan haastavia. Haasteita tuo se, etta aina
ei I0yda etsimaansa vastuullisena versiona. Vastuulliset tuotteet ovat usein hie-
man yksinkertaisempia tai sitten vastaavasti liilan kalliita ja se rajoittaa maarasta,

jota voi ostaa ja houkuttelevampaa valikoimaa toivottaisiin tarjolle.

"Haluaa, etté on hyvé laatuista ja kestdvéaa, mutta aina ei ole rahaa
maksaa niin paljoa, tai ei I6ydéa sitd, mité etsii, vastuullisena versiona.
Impulsiivisia ostoksia ei kéyta, ja niistd ei halua maksaa niin paljoa.
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Vaatii hieman selvitystyéta [ostaa vain vastuullisesti]. Kylla se &rsyt-
téisi, jos haluaa ostaa vastuullisesti ja maksaa siitd enemman, ja sit-
ten huomaisi, etté tuotteet ei olekaan olleet vastuullisia.” (Haastatel-
tava 2.)

"Turhan vaikeaa, [tehd& vastuullisia valintoja.] Ei pitéisi olla kulutta-
Jalle niin vaikeaa. Ei ole tarjolla oikeasti hyvia valintoja, jotka olisivat
hyvén hintaisia, helposti saatavilla ja néyttaisivat kivalta p&alla.
Usein vastuulliset vaihtoehdot ovat kalliita, hankalasti saatavilla tai,
jJos rehellisia ollaan, rumia ja valikoima on todella rajattu. Houkutta-
vampaa valikoimaa tarvitsisi tarjolle, jotta 16ytyisi omaa tyylid. Jos
kaikki miettisivat asiaa, niin valinnoilla olisi suurta merkitysta. Ja jos
saataisiin houkuttelevampia vastuullisia vaihtoehtoja esille, niin us-
kon, etté varmasti sillé olisi vaikutusta ihmisten valintoihin isossa Ku-
vassa.” (Haastateltava 4.)

Kaikki vastaajat pitivat elainperaisia tuotteita vastuullisena valintana niiden kes-

tavyyden takia. Eladinperaiset tuotteet muovautuvat ja kestavat aikaa. Vastaajat

littdvat elainperaiset tuotteet vahvasti lihatuotantoon, ja sen takia kokivat, etta

kierratetty nahka ja lihatuotannon sivutuotteena eldinperaiset tuotteet ovat vas-

tuullista. Vastaajat olivat sitéa mielta, etta on vastuullisempaa kayttaa samoja nah-

kakenkia monia vuosia, kuin vastaavassa ajassa kuluttaa puhki useampi pari

synteettisesta materiaalista valmistettuja kenkia. Vastaavasti he kokivat, etta on

paljon vastuullisempaa ostaa villaneuleita kuin synteettisesta materiaalista val-

mistettuja neuleita. Villaa etenkin pidettiin vastuullisena, koska villan valmistami-

sessa ei riisteta elaimelta henkea.

"En ajattele eléinperéisista ainesosista vaatteissa mitenké&én negatii-
visesti, vaikka olen muun muassa kasvissyoOja. Ajattelen paljon il-
mastoseurauksia ja ajatukseni on, ettd nahka on kestédvaa. Sen takia
suosin nahkaa. Riippuu siis paljon siitd, miten vaatetta kéyttda. Kun
tuotetta voi kayttdd pidemmén aikaa, pidédn sitd vastuullisena.”
(Haastateltava 4.)

"Koen villan vastuullisempana kuin nahka, koska elaimeltéa ei riisteta
kuitenkaan henked. On vastuullista [kayttéda elainperéisia tuotteital.
Varsinkin, jos kayttéé niita pitkéan toisin kuin, ettad vastaavasti ostaisi
10 muovituotetta. (Haastateltava 1.) Jos maksaa paljon kengistéa niin
haluaa, etté ne kestévét. Silloin nahka on parempi valinta. Villaa en
ole yhdistanyt eldimeen, koska olen ajatellut, ettd eléin ei karsi.”
(Haastateltava 2.)



34

Suurin osa vastaajista eivat kokeneet omia valintojaan merkitykselliseksi yksilo-
tasolla. Suurin osa vastaajista ajatteli, etta kuluttajan pitaisi pystya luottamaan
yritykseen. Yrityksilla pitdisi olla suurempi vastuu, koska ne ohjaavat kuluttajien
tekemia valintoja silla, mita he kauppoihin tuovat. Eli vastuuttomasta tuotannosta
pitaisi tehda lainsdadannon avulla mahdotonta yrityksille. Yrityksien taytyisi tar-
jota tarpeelliset tiedot ostajalle. Vastaajat olivat myds sita mielta, etta kuluttajalla

on oma vastuunsa, koska tiedetaan, etta aina ei voi yrityksiin luottaa.

"Yritys on ensisijaisesti vastuussa siitd, mitd he myyvéat, mutta kulut-
tajallakin on syyta miettia, misté ostaa ja [kuluttajalla on myds vastuu
ostotilanteessa] selvittda sen verran, mité pystyy.” (Haastateltava 5.)

"Kuluttajan pitéisi pystyéa luottamaan yritykseen, mutta kuluttajalla on
my6s oma vastuu, koska tiedetéén, ettd aina ei voi tdhén luottaa.”
(Haastateltava 2.) "Se on ikdvaa, etta kuluttaja joutuu itse miettimaéan
vastuullisuutta niin paljon, mutta kuluttajallakin on silti vastuu.”
(Haastateltava 3.)

6 Paatanto

Tahan lukuun on koottu opinnaytetyon tarkeimmat asiat ja tulokset, kuten vas-
taukset tyon alussa esitettyihin tutkimuskysymyksiin. Paatanndssa viitataan tu-
levaisuuteen ja esitetaan jatkotutkimusaiheita. Keratyn aineiston analyysi, tul-
kinta ja johtopaatdkset ovat ydinasia tutkimuksen tekemisessa (Hirsjarvi ym.
2009). Opinnaytetyon tavoitteena oli I0ytaa vastauksia tutkimusongelmaan, mi-
ten kuluttajan tulisi toimia vaatteita ostaessaan, jotta hanen kuluttamisensa olisi

vastuullista.

6.1 Johtopaatokset

Opinnaytetydssa luvattiin vastauksia kysymyksiin vastuullisen kuluttamisen tee-
mojen ymparilta. Tyon lopputuloksesta luvattiin selvitys siita, millaisia teemoja ja
nakokulmia kuluttajat pohtivat tehdessaan kulutusvalintoja vaatteiden suhteen.
Tutkimuksesta huomataan, etteivat haastatellut kuluttajat mieti vaatteidensa al-

kuperaa kovinkaan paljoa. Ostopaatokseen nayttaa vaikuttavan ainoastaan se,
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jos on selkeasti tiedossa, kuinka epaeettista ja epaekologisia yrityksen toiminta
on. Tallaisten yrityksien vaatteita valtelldan, koska on huomattu, etta laatu ei
kesta, eika haluta ostaa kertakayttoisia tuotteita. Suurimmasta osasta yrityksia

ei kuitenkaan ole tarpeeksi tietoa saatavilla.

Selvityksen perusteella voidaan todeta, etta kuluttajien mielesta vastuulliset
vaatevalinnat ovat mahdollisia nyky-yhteiskunnassa, mutta ne vaativat selvitta-
mistyota, ovat kalliita ja joissain tilanteissa hankalia tai eivat ole tarpeeksi hou-
kuttelevia. Tydhon haastatellut henkil6t pitavat vastuullisena vaatteena sellaista,
joka on kestava ja laadukas. Elainperaisia tuotteita pidettiin vastuullisempana
kuin synteettisista materiaaleista valmistettuja tuotteita niiden kestavyyden joh-
dosta. Selvityksen perusteella voidaan todeta myos, etta kuluttajien mielesta

vastuullisuuskartoituksen pitaisi olla enemman yrityksen vastuulla.

EU:ssa tehdyt toimenpiteet viherpesua vastaan auttavat kuluttajaa, joka haluaa
tehda vastuullisia valintoja, tekemaan oikeasti vastuullisia valintoja. Selvityksen
perusteella vihreat vaitteet eivat kuitenkaan vaikuta kuluttajien ostopaatoksiin

erityisemmin.

6.2 Pohdinta

Aineistoa rajatessa ja tutkimuksen lopuksi on mietittdva tutkimuksen luotetta-
vuutta eli validiteettia. Validiteetti on hyva, jos tutkimuksesta voidaan tehda paa-
telmia. Lisaksi on mietittava reliabiliteettia. Reliabiliteetti tarkoittaa mittaustulos-
ten toistettavuutta eli sitd, etta tulokset eivat ole sattumanvaraisia. Vastaako ra-
jattu aineisto tutkimuskysymyksiin riittavalla tavalla ja onko perusteltua olettaa,
ettd sen pohjalta tehty tutkimus tuottaa luotettavaa ja jollain tapaa yleistetta-
vissa olevaa tietoa kyseisesta ilmidsta? (Hirsjarvi ym. 2009; Ruusuvuori ym.
2010.)

Tyo6ssa tehdyn selvityksen ei voida sanoa kuvastavan kaikkien paakaupunki-
seudulla asuvien nuorten naisten ajatuksia ja kokemuksia liittyen vastuulliseen
kuluttamiseen, silla otoskoko teemahaastatteluissa on ollut pieni. Sen takia tyon

reliabiliteettia on syyta epailla. Kohderyhman rajaus oli kuitenkin toimiva ja
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haastatteluissa osa kysymyksista saturoituivat eli esiintyi samoja vastauksia,
joka kertoo luotettavuudesta. Haastattelukysymyksilla saatiin selvitettya tutki-
musongelmaa hyvin, mutta tulosten validiteetin parantamiseksi aihetta ja siihen
littyvia tutkimuskysymyksia voisi rajata viela tarkemmin. Tydn tietoperustan si-
saltd on oleellinen tutkimusta varten. Lahteet ovat luotettavia, silla faktat on pe-

rusteltu useammasta lahteesta alan asiantuntijoilta ja niitd on monipuolisesti.

Tutkimustapa tyohon oli sopiva, koska aiheeseen paastiin syventymaan. Haas-
tatteluilla voidaan 16ytaa uusia kulmia tutkittavaan aiheeseen keskustelun
kautta. Validiteetin parantamiseksi tutkimuskysymyksia olisi voinut rajata tar-
kemmin ja kysya enemman tarkentavia jatkokysymyksia. Haastateltavien maara
oli pieni, mutta haastateltavat on myds tarkkaan mietitty, etta olisi erilaisia ihmi-
sia haastateltavana. Haastatteluja tehdessa huomasin, etta haastattelutilan-
teessa toimivaa on esittda alkuun yksinkertaisia kysymyksia ja sen jalkeen esit-
taa jatkokysymyksia. Liian monimutkaiseen tai pitkdan kysymykseen on hankala

vastata.

Tyo6ta tehdessa opin paljon uutta asiaa muotiteollisuuden vastuullisuudesta.
Omassa kulutuskayttaytymisessa kiinnitan eri tavalla huomiota vastuullisuuteen
tutkittuani aihetta. Haluan tietda vaatteideni alkuperan ja haluan luottaa siihen,
etta tuote on laadukas ja ekologisesti ja eettisesti kestava. Opinnaytetydpro-
sessi alkoi aiheen valinnalla, joka oli helppo osuus. Olin kiinnostunut tutkimaan
aihetta ja valinta tuntui minulle luontevalta. Opinnaytetyoprosessiin liittyi joitain
haasteita, mutta tydskentelyn aikatauluttaminen ja aiheesta keskusteleminen

muiden ihmisten kanssa auttoi prosessissa.

Kestavampaan vaateteollisuuteen paastaan minimoimalla uusien tuotteiden
kielteisia ymparistdvaikutuksia, ja palaamalla hitaaseen muotiin ja laadukkaisiin
vaatteisiin, joilla on pitka kayttoika. Siirtymalla kiertotalouteen saadaan paljon
muutosta aikaan. Vaatteiden vuokraamisen, uudelleenkayton ja jalleenmyynnin
mahdollistavan kestavyyden lisdamisen osalta tarvitaan muutosta kuluttajien
kayttaytymisessa ja asenteissa, jotta kestava kiertotalous saisi vetovoimaa.
(Nature Climate Change 2018.)
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Muotialalla on tapahduttava paljon muutoksia, ettd sen ongelmakohdat saatai-
siin selvitettya. Muotialalla positiivista edistysta tapahtuukin jatkuvasti. Toimin-
taa on tehtava kaikilla tasoilla yksil6ista suuriin yrityksiin, ja paikallisesta kan-
sainvaliseen hallintoon. Vain tekemalla yhteisty6ta ja muuttamalla kayttayty-
mista nahdaan tuloksia. Kuluttajien ja yritysten yksittaiset toimet voivat kuitenkin
l&hettad vahvan viestin ja herattdd muutosta maailmalla. (Nature Climate
Change 2018.)

6.3 Jatkotutkimusideat

Jatkotutkimusideat tydn pohijalta liittyvat mielenkiintoisiin aiheisiin tulevaisuuden
vaateteollisuudesta. Miten uusi vinerpesua koskeva EU-direktiivi tulee vaikutta-
maan vaateteollisuuden vihredaan markkinointiviestintdan? Saadaanko direktiivin
avulla viherpesu loppumaan? Tassa tutkimuksessa haastateltavat kertoivat, etta
ovat hyvin skeptisia vihreita vaittamia kohtaan. Aihetta voisi jatkossa tutkia sen
kannalta, ovatko vihreat vaitteet merkityksellisempi asia ostopaatdksen kannalta
sen jalkeen, kun vaittamat ovat saadellympia. Nahtavaksi jaa, pystyvatko pika-
muodin valmistajat edes esittdmaan positiivisia ymparistovaitteita direktiivin as-

tuttua voimaan.

Tulevaisuudessa vaateteollisuus tulee hyddyntamaan uusia materiaaleja ja ta-
poja kuluttaa muotia. Olisi mielenkiintoista tietda, miten kuluttajat nakevat tule-
vaisuuden vaihtoehdot? Siirtyminen uudenlaisiin materiaaleihin, vaatteiden
vuokraus niiden omistamisen sijaan ja monikayttdisemmat muokattavat vaatteet
ovat olennaisia asioita vastuullisuuden nakokulmasta. Ovatko kuluttajat valmiita
omistamaan vahemman? Ovatko kuluttajat valmiita maksamaan enemman mo-
nikayttdisemmista vaatteista? Olisivatko kuluttajat valmiita luopumaan pikamuo-
dista, jos innovaation avulla tuotaisiin markkinoille uudenlainen tapa kuluttaa
muotia vastuullisemmin? Miten vaatteiden vuokrauspalveluita tai vaatteiden
kierratysta ja kayttoikaa voitaisiin kehittda? Aiheesta voisi syntya opas vaa-

tealan markkinoinnissa toimiville.



38

Tassa tutkimuksessa todettiin, ettei kuluttajat pohdi paljoa tuotteidensa alkupe-
raa. Huomattiin myos, etta se johtuu osittain siita, etta tietoa ei yksinkertaisesti
ole tarpeeksi saatavilla. Jos tietoa olisi saatavilla helposti, kuluttajille mahdollis-
tettaisiin vastuulliset valinnat. On olemassa erilaisia puhelin-sovelluksia mittaa-
maan hiilijalanjalkea tai esimerkiksi kosmetiikkatuotteiden ainesosia. Kosmetiik-
kasovelluksessa voit skannata tietyn tuotteen ja applikaatio kertoo sinulle, mita
ainesosia tuote sisaltaa ja onko niita turvallista kayttaa. Jatkotutkimusidea ta-
man aiheen pohjalta olisi, onko tallaista sovellusta mahdollista tuoda muodin
maailmaan ja olisiko sellaiselle kayttajia. Aiheesta voisi tehda maarallisen tutki-

muksen.

Sovelluksen avulla nahtaisiin tiedot vaatteen alkuperasta ainakin niilta yrityk-
silta, jotka ovat lapinakyvia tuotannostaan. Sovellus voisi nayttaa vihreaa valoa,
kun tuotteen alkuperasta ollaan kattavasti lapinakyvia seka eettisesta etta eko-
logisesta nakokulmasta. Skannaamalla tuotteen voisi ndhda, missa ja miten se
on tuotettu, kuka sen on tuottanut ja mista materiaaleista se on tuotettu. Sovel-
lus voisi kertoa kuluttajalle helposti ja nopeasti, kuinka vastuullinen tuote on ja

nain kuluttajat olisivat tietoisempia tuotteidensa alkuperasta.
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Haastattelurunko

Kuluttajakokemus vastuullisuudesta vaateteollisuudessa

Kvalitatiivinen tutkimus suunnattu 20-30 vuotiaille naisille.
Tutkimusongelma:
“Milld tavalla kuluttajat kdsittdvdt vastuullisemmat kulutusvalinnat ja millaisia
valintoja kuluttajat tekevdt vastuullisuuden suhteen?”
Taustatiedot: Ika / opiskelija vai tyossakayva / paikkakunta
Kulutuskayttaytyminen:
e Kuinka usein ostat uusia vaatteita ja mista ostat vaatteita yleensa?
e Mika on tyypillisesti motiivisi ostaa uusia vaatteita?
Muodin viestinta:
e Millaisia asioita selvitat vaatteen alkuperasta, valmistusmateriaaleista tai
tuotantoketjusta ennen ostopaatoksen tekemista?
e Mistd vihjeista ja viesteistd tiedat tietyn vaatebrandin olevan vastuullinen?
Vastuullisuuden merkitys ja kulutusvalinnat yleiselld tasolla:
¢ Millainen painoarvo vastuullisuudella on vaatteisiin liittyvissa ostopaatoksissasi,
jamitkd muut asiat vaikuttavat siihen, millaisia valintoja vaateostoksilla teet?
e Millaisia ovat mielestasi vastuulliset valinnat ja onko niita helppo tehda?
e Millainen merkitys omilla vastuullisilla kulutusvalinnoilla on isossa kuvassa?
e Mitd ajattelet eldinperdisten ainesosien kdyttamisesta osana vaatetta? (esim.
nahka ja villa vs. muovi) Onko niiden kadyttaminen mielestasi vastuullista?
e Ostotilanteessa kummalla on vastuu selvittaa tuotteen alkupera ja vastuullisuus:

padasiassa yrityksella vai kuluttajalla?



