84l TURUN
%t YLIOPISTO

Yhdessi kohti kiertotaloutta? Vaateteollisuuden yrittdjien ndkemykset
kuluttajien ja yritysten vélisestd vuorovaikutuksesta siirtyméssé kohti

kiertotaloutta.

Taloussosiologian

pro gradu — tutkielma

Laatija:
Juulia Moksy

Ohjaajat:
Ilkka Koiranen

Satu Teerikangas

4.12.2022

Turku

Turun yliopiston laatujirjestelman mukaisesti timén julkaisun alkuperdisyys on tarkastettu

Turnitin OriginalityCheck -jarjestelmélla.



Oppiaine: Taloussosiologia
Tekija: Juulia Moksy

Otsikko: Yhdessa kohti kiertotaloutta? Vaateteollisuuden yrittajien nakemykset kuluttajien ja
yritysten valisesta vuorovaikutuksesta siirtymassa kohti kiertotaloutta.

Ohjaajat: Erikoistutkija Ilkka Koiranen ja professori Satu Teerikangas
Sivumaara: 92 + liitesivut 3
Pdivamaara: 4.12.2022

Tama pro- gradu tutkimus tarkastelee vaateteollisuuden siirtymaa kohti kiertotaloutta kahdeksan
vaateteollisuuden alalla toimivan yrittdjan ndkdkulmasta. Tarkoituksena on hahmottaa, millaisia
haasteita yrittdajat nakevat liittyvan yritysten ja kuluttajien vuorovaikutukseen kiertotalouteen
siirryttdessa sekd mitka tekijat voisivat parantaa vuorovaikutusta ja siten edistaad vaateteollisuuden
siirtymaa kohti kiertotaloutta. Tutkimusaihe on ajankohtainen, silld vaateteollisuus on suuressa
murroksessa ja paine alan muutokselle vastuullisempaan suuntaan on todella suuri (Nurmi, 2017).
Vaateteollisuuden kiertotaloutta on tutkittu paljon liiketoimintamallien nakokulmasta, mutta
kuluttajien roolin tutkiminen on toistaiseksi ollut vahaista (Korsunova, Horn & Vainio, 2021, Ki & Ha
Brookshire, 2022). Taman tutkimuksen tutkimusmenetelma on yrittdjien haastattelujen laadullinen
sisdllénanalyysi. Tutkimukseen on haastateltu kahdeksaa suomalaista vaateteollisuuden yrittdjaa
kevaalla 2022. Tutkimuksessa havaittiin, ettd yrittdjat nakevat kuluttajien roolin todella tirkedna
muutoksessa kohti kiertotaloutta. Suurimpia haasteita yritysten ja kuluttajien vuorovaikutuksessa
nahtiin olevan kuluttajien asenteiden ja kdytoksen valinen kuilu sekd luottamuksen ja tiedon puute
toimijoiden vaélilla. Haastatteluiden mukaan kuluttajien ja yritysten vilille tarvittaisiin enemman
ymmarrystd toistensa toiminnasta ja siihen vaikuttavista tekijoistd. Vuorovaikutuksen edistajia
tunnistetaan useita, joista suurimpina nayttaytyvat, luottamuksen parantaminen lapinakyvyytt3,
rehellisyytta ja inhimillisyytta lisadmalla seka kuluttajien aktiivisuutta mutta toisaalta harkitsevaisuutta
lisdadmalla. Kuluttajien ja yritysten vuorovaikutuksessa on taman tutkimuksen perusteella vield suuria
haasteita, jotka hidastavat vaateteollisuuden muutosta kohti kiertotaloutta. Tutkimustuloksista
voidaan paatelld, ettd kiertotalouden edistamien ei onnistu, jos vain yksi toimija, kuten yritykset tai
kuluttajat ovat sitoutuneita muutokseen. Kiertotalouden edistaminen on kokonaisuudessaan
yhteisty6ta, johon tarvitaan molempia osapuolia, niin kuluttajia, kuin yrittdjia mutta myos laajemmin
koko yhteiskuntaa.

Avainsanat: kiertotalous, vaateteollisuus, kuluttajat, yrittajat, luottamus, yhteistyo
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1. JOHDANTO

Lineaarinen talousajattelu on ollut vallalla globaalissa taloudessa kolmannesta teollisesta
vallankumouksesta  1900-luvun lopulta ldhtien (Jorgensen & Pedersen, 2018).
Lineaaritaloudessa raaka-aineet otetaan luonnosta, niistd valmistetaan tuotteita, jotka heitetdén
kulutuksen jélkeen pois (Lacy, Long & Spindler, 2020, 186). Muutos pois lineaaritaloudesta
on tarpeellista, silld sen on néhty olevan yhteydessd globaaliin kriisiin, jossa ilmastonmuutos ja
biodiversiteetin hélyttivd vdheneminen uhkaavat elimdid maapallolla (Sillanpdd & Chaker
Ncibi, 2019, 1). Kiertotaloudella tarkoitetaan taloudellista jérjestelméd, jossa pyritddn
vihentdméédn koskemattoman materiaalin ja energian kiyttod sekd vihentdmadn paistdjen ja
jatteiden tuottamista. Se sisdltdd taloudellisen, ympiristollisen ja sosiaalisen kestdvyyden
ulottuvuudet. (Korhonen, Honkasalo & Seppild, 2018.) Ilmastomuutos, luonnonvarojen
ylikulutus sekéd luonnon monimuotoisuuden hupeneminen ovat aikamme suurimpia globaaleja
ongelmia, eikd niihin ole yhtd selkedd ratkaisua. Kiertotalous mahdollistaa néihin kaikkiin

kriiseihin tarttumisen samanaikaisesti. (Ympéaristoministerio, 2021.)

Tamid pro gradu -tutkimus keskittyy yhteen kiertotaloussiirtymdn edessd olevaan
teollisuudenalaan, vaateteollisuuteen. Vaateteollisuuden on arvioitu olevan tuhoisin
teollisuudenala ympéristolle 6ljyteollisuuden jélkeen ja se toimii vield toistaiseksi ldhes tiysin
lineaarisella tavalla (Moorhouse & Moorhouse, 2017). Nykyiselld tavalla toimiva
vaateteollisuus edistdd esimerkiksi ilmastonmuutosta, silld se tuottaa vuosittain arviolta 1,2

miljardia tonnia kasvihuonekaasuja (Ellen Mc Arthur Foundation, 2017).

Kuluttajin keskittyvdd tutkimusta vaateteollisuuden kiertotalouteen liittyen on toistaiseksi
vahin ja sitd pitdisi saada lisdd, silld kuluttajat ovat ryhma, joiden toiminnalla on kiertotalouden
onnistumisen kannalta paljon merkitysté (Ki, Park & Ha-Brookshire, 2021). Arviolta 75-95 %
tekstiilien vaikutuksista ympéristoon aiheutuu siltd ajalta, kun tuotteet ovat kuluttajilla.
Vaikutukset aiheutuvat vaatteiden pesuun liittyvistd prosesseista, kuten veden ldmmityksesté ja
kuivauksesta, jotka vaativat sdhkod (Sherburne, 2009). Vaikka on todettu, ettd valtiolla,
kuluttajilla ja yrityksilld on kaikilla yhtd lailla suuri rooli kiertotaloussiirtymédssd, niin
akateeminen ja poliittinen keskustelu on siitd huolimatta voimakkaasti keskittynyt teknologisiin
ratkaisuihin ja liiketoimintamalleihin (Korsunova, Horn & Vainio, 2021). Kiinnostus tutkia

kuluttajia kiertotalouden kontekstissa on kuitenkin lisddntynyt. Tdmd ndkyy julkaisuiden


https://onlinelibrary-wiley-com.ezproxy.utu.fi/doi/full/10.1002/bse.2675#bse2675-bib-0014

kasvuna vuosien 2012- 2021 viélisend aikana (Hugo, De Nadae & Lima, 2021, Camacho-Otero,
Boks & Pettersen, 2018).

Tassd pro-gradu -tutkielmassa haastatellaan kahdeksaa yrittdjd4, jotka ovat perustaneet
kiertotaloutta edistdvdn vaateteollisuuden yrityksen. Vaikka tarve vaateteollisuuden
muutokselle kohti kiertotaloutta on suuri, empiiristd tutkimusta siitd, kuinka vaateteollisuuden
yritykset voisivat rakentaa kiertotaloutta yhdessd asiakkaidensa kanssa, on véhén. Yritysten
ollessa keskeisid toimijoita markkinoilla, heille kohdistetaan paljon painetta ja toiveita
toimintansa muokkaamisesta kestdvdn kehityksen mukaisesti. (Klintman, 2017.) Monet
yritykset pyrkivit muuttamaan kestiméatontd liiketoimintaansa vastuullisempaan suuntaan,
mutta muutos on mahdollista vain, jos kuluttajat ovat valmiita ostamaan tuotteita (McNeill &
Moore, 2015). Siitd syystd kuluttajien ja yritysten vélisen vuorovaikutuksen ja sen haasteiden
tarkasteleminen on tirkedd myods yritysten perspektiivistd. Kuluttajien ja yritysten viliselld
vuorovaikutuksella tarkoitetaan tdssd tutkimuksessa kaikkea kommunikointia ja
kanssakdymistd kuluttajien ja yritysten vélilld. Kuluttajien ja yritysten vilinen yhteistyd on
tirkedd vaateteollisuuden muutoksessa kohti kiertotaloutta, silld taloudelliset toimijat ovat
toisiinsa hyvin sidoksissa. Kuluttajien ja yritysten vélinen suhde on hyvin

vuorovaikutuksellinen.

Tutkimuskysymykseni ovat seuraavat:

“Millaisena vastuullisen vaateteollisuuden yrittdjit ndkevit kuluttajien roolin suhteessa

vaateteollisuuden siirtymddn kohti kiertotaloutta?
"Mitd haasteita yrittdjien ja kuluttajien vilisessd vuorovaikutuksessa tunnistetaan?”
"Mikd voisi parantaa yrittdjien ja kuluttajien vilistd vuorovaikutusta?”

Teoriaosuudessa avataan aluksi lineaaritalouden ja kiertotalouden késitteitd. Tamén jilkeen
siirryn tarkastelemaan vaateteollisuuden ongelmia ja mahdollisuuksia sekd kuluttajan roolia
muutoksessa. Sitten siirryn tarkemmin késittelemdén aikaisemmassa kirjallisuudessa esiin

nousseita haasteita kuluttajien ja yritysten vélisessd vuorovaikutuksessa.



2. VALON PILKAHDUS TUNNELIN PAASSA:
VAATETEOLLISUUDEN MUUTOS LINEAARITALOUDESTA
KIERTOTALOUTEEN JA KULUTTAJAT MUUTOKSESSA

Tunnelin péddssd ndkyy valoa. Vaikka ennusteet maalaavat uhkaavaa kuvaa
ilmastonmuutoksesta ja luonnon monimuotoisuuden hupenemisesta, on yhd mahdollisuus tehda
muutoksia ja vélttyd ainakin vakavimmilta seurauksilta (IPCC, 2022). Kun luonnonvarojen
niukkuus nostaa tulevaisuudessa raaka-aineiden hintoja ja heikentéé niiden saatavuutta, voi
kiertotalous auttaa Suomea suojautumaan. Kiertotalouden avulla luodaan uusia tyopaikkoja
sekd ratkaisuja vientiin. Sen avulla lisdtddn omavaraisuutta raaka-aineiden suhteen. Kuten
Sitran 2014 vuoden selvityksessd todetaan: “Edessd on pitkd, mutta kiehtova marssi kohti
kiertotaloutta” (Sitra, 2014). Téssd luvussa tullaan késitteleméédn ensin kiertotaloussiirtymaa
laajemmin, jonka jdlkeen siirrytddn tarkastelemaan muutosta vaateteollisuuden ndkdkulmasta

sekd kuluttajia kiertotaloussiirtymassa.

2.1 Katsaus nykyhetkeen: Siirtymi lineaaritaloudesta kiertotalouteen

Jotta voidaan ymmartdd kiertotaloutta ja kuluttajien roolia kiertotaloudessa, tulee ensin
ymmartid lineaaritaloutta. Elamme vield télld hetkelld suurimmaksi osaksi lineaaritaloudessa,
kestdmattomassd  talousmallissa, joka on lyhytndkdinen ja pohjautuu  vahvasti
kertakdyttdisyyden ajatukseen sekd massatuotantoon (engl. ’take, make, waste”).
Lineaaritaloudessa luonnosta otetuista raaka-aineista valmistetaan uusia tuotteita, jotka ovat
kaytossd hetken, jonka jdlkeen ne pédtyvit kaatopaikalle. Tuotteiden elinkaari jdd hyvin
lyhyeksi. (Lacy, Long & Spindler, 2020, 186.) Jatkuva materiaalien tuhlaus ja poisheitto on
perusteltu lineaaritaloudessa silld, ettd niin toimimalla saadaan tilaa uudelle tavaralle, joka
kautta voidaan myydd yhd enemmaén ja pitdd siten talouden rattaat pyoriméssd” (Crocker,
Saint, Chen & Tong, 2018, 4). Lineaaritaloudessa talouskasvu saavutetaan ympériston
kustannuksella, silld resursseja kdytetddn kestdmattomalld tavalla ja jétettd tuotetaan paljon.
Téhin jarjestelmddn perustuu toistaiseksi nykyinen talousjérjestelma, yritysten toiminta ja sitd

kautta eliméntapamme. (Jorgensen & Pedersen, 2018.)



Ongelmallisen lineaaritaloudesta tekee se, ettd kulutus ja kuormitus on télla hetkellad niin suurta,
ettei ympéristd kestd sitd. Ympéristoministerion (2022) mdiéritelmédn mukaan kestdvalla
kehitykselld viitataan kehitykseen, joka tyydyttid nykyhetken tarpeet viemdttd tulevilta
sukupolvilta mahdollisuutta tyydyttdd omat tarpeensa. Téllad hetkelld kestdva kehitys ei vield
toteudu. Resurssit ovat vihissé ja niitd on alettu etsié lisdd meren pohjasta ja jopa avaruudesta
(Crocker ym., 2018, 9). Vuosittain vietettdvd maailman ylikulutuspéivd kertoo resurssien
vihyydestd. Ylikulutuspéivd kertoo, milloin ihmisen ekologinen jalanjilki ylittdd maapallon
kyvyn tuottaa uusiutuvia luonnonvaroja ja késitelld kasvihuonekaasupééstoja. Vuonna 2021
pdivdd vietettiin heindkuun 29 pdivd. (Earth overshoot day, 2022.) Se tarkoittaa, ettéd
seitsemissd kuukaudessa oli kdytetty luonnonvarat, joiden olisi pitinyt riittdd koko vuodelle.
Lisdhaastetta tilanteeseen tuo maapallon kasvava viestd. Yhdistyneiden kansakuntien arvion
(2019) mukaan maapallolla on 2100 luvulla 10.9 miljardia ihmistd. Maapallon rajat ovat jo

nykyiselld ithmisméadarilld koetuksella (UN, 2019).

Nykyisen toiminnan kestdmittomyys ndkyy ympdristossd tédlld hetkelldi muun muassa
hilyttdvand biodiversiteetin  hdvidmisend. Biodiversiteetti voidaan jakaa kolmeen
pddkomponenttiin, joita ovat; lajien monimuotoisuus, geneettinen monimuotoisuus ja
ekosysteemien monimuotoisuus. (Adom, Umachandran, Ziarati, Sawicka & Sekyere, 2019.)
On arvioitu, ettd 1970-2016 vilisend aikana eldimien, lintujen, sammakoiden ja kalojen
populaatiokoot ovat pienentyneet 68 prosenttia. Niiden seuraaminen on huomionarvoista, silld
muutokset kertovat ekosysteemin terveydestd. Muutokset vaikuttavat myds thmisiin monella
tapaa. Biodiversiteetin sdilyminen on thmiselle elinehto, silld biodiversiteetilld on suuri rooli

esimerkiksi ruuan, veden ja lddkkeiden saatavuudessa. (WWF, Living planet report 2020.)

Lineaaritalous on yhteydessd luontokadon lisdksi ilmastonmuutokseen. Ilmastonmuutoksella
viitataan ldmpdtilojen ja sddn pitkdn ajan vaihteluihin. 1800-luvulta 1dhtien ithmisten toiminta,
kuten fossiilisten polttoaineiden kdyttd on ollut ilmastonmuutoksen pédajuri. (UN, 2022.)
Ihmisen aiheuttama ilmastonmuutos aiheuttaa vaarallista ja laajalle levinnyttd hairiotd
luonnossa ja vaikuttaa miljardeihin ihmisiin. Raportti osoittaa, ettd sddn adri-ilmiot, kuten
lampoaallot, rankkasateet, kuivuus ja metsdpalot ovat lisddntyneet ja ne vaikuttavat
heikentdvésti ruoka- ja vesiturvaan erityisesti Afrikassa ja Aasiassa. [lmastonmuutos johtuu
kasvihuonekaasujen lisdéntymisestd ilmakehdssd, joita nykyinen lineaarisesti toimiva talous

pumppaa ilmakehéén valtavasti. Merkittdvintd ilmastonmuutoksen kannalta olisi saada péaastot



laskuun. Raportti painottaa, ettd tavoitteita saada padstot laskuun tdytyy jouduttaa, silld aika

kiy véhiin. (IPCC, 2022.) Ongelmat pakottavat etsiméén ratkaisuja.

Vaikka kiertotalouteen siirtyminen ei ole keino, jolla ihmisten ylikuluttamisen,
ilmastonmuutoksen ja luontokadon hetkessé pyséytettyd, niin se ndyttdytyy paljon parempana
vaihtoehtona lineaaritalouteen verrattuna. Kiertotaloudessa tavoitteena on kytked talouskasvu
irti uusiutumattomien luonnonvarojen kaytostdi muuttaen tuotanto ja kulutustapoja.
Taloudellinen toiminta on mahdollista pitdd kdynnissd ilman, ettd kuormitus on ympaéristolle
litan suurta. Niin kiertotalous eroaa lineaaritaloudesta perustavanlaatuisesti. (Crocker ym.,
2018, 9.) Materiaalia uusiokdytetdin mahdollisimman pitkdén ja uusiutumattomia
luonnonvaroja kéytetdédn niin vdhidn kuin mahdollista ja niitd korvataan uusiutuvilla
luonnonvaroilla. Yrityksissd tuotteet suunnitellaan niin, ettd ne ovat kestdvid ja
uudelleenkidytettavissd sekd kierrétettdvissd. Tuotteita voidaan myds korvata palveluilla (Sitra,
2014; Sillanpdd & Chaker Ncibi, 2019). Kuluttajat ja teollisuus voivat jakaa esineitd niiden
omistamisen sijaan ja markkinapaikat, kuten tori.fi tai kirpputorit, auttavat pidentimiin
tuotteiden elinkaarta (Sitra, 2014). Kun tuotteet saapuvat elinkaarensa pddhin ne kierritetdin
takaisin jirjestelméén. Tavoitteena on pédsté jéitteen késitteestd eroon, kun ylijaddmémateriaalit

toimivat aina raaka-aineena seuraaviin tuotteisiin. (Lacy, Long & Spindler, 2020, 187-190.)

Kiertotaloudella on positiivisia vaikutuksia ymparistoon, yhteiskuntaan sekd talouteen. Kun
luonnonvaroja kdytetddn niitd vaalien, sdéstyy rahaa, silld tuotannossa syntyvit ylijaddméavirrat
saadaan hyodynnettyd. Kiertotalous luo uusia taloudellisia mahdollisuuksia liséksi esimerkiksi
kierrdtyksen ja korjaamisen kautta sekd auttaa ty6llistimain ihmisid. (Crocker ym., 2018, 3.)
Kiertotaloutta markkinoidaankin usein yrityksille liitketoimintamahdollisuutena. Sitran
selvityksen mukaan kiertotalous tarjoaa Suomen taloudelle 1,5-2,5 miljardin euron
kasvupotentiaalin vuoteen 2030 mennessi. Globaalien markkinoiden arvoksi taas on laskettu
800 miljardia euroa. (Sitra, 2014.) Taloudelliset hyddyt kiinnostavat yrityksid ja monet niisté
ovatkin tarttuneet muun muassa jitteen vdhentdmiseen toiminnassaan. Kiertotalouteen
siirtyminen on yrityksille tidrkeéd siitd syystd, ettd lineaaritalouden mukaisesti toimiminen on
niille tulevaisuudessa iso riski. (Sandvik & Stubbs, 2019.) On ennustettu, ettd esimerkiksi
pikamuodin tuotot ldhtevdt laskuun vuoteen 2030 mennessd, jos alan yrittdjdt jatkavat

toimimista nykyisen lineaariseen mallin mukaan (Ellen Mc Arthur Foundation, 2017).

Muutos on ajankohtainen globaalisti ja siten myds Suomessa. Luonnonvarojen niukkuus nostaa

raaka-aineiden hintoja tulevaisuudessa ja heikentdd niiden saatavuutta. Muun muassa Suomen
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itsendisyyden juhlarahasto Sitra tekee aktiivisesti toitd kiertotalouden edistdmiseksi ja kokosi
41 suomalaista kiertotalouden edellékivijayritystd kesdlld 2021. Listalla olivat muun muassa
kierrdtetystd materiaalista vaatteita, lankoja ja kankaita valmistava Pure Waste ja sellusta
tekstiilikuitua tekevd Spinnova. (Sitra 2021.) Kiertotalouden edistiminen on mukana Sanna
Marinin Suomen hallituksen ohjelmassa (Hallitusohjelma, 2019). Ohjelman mukaan
kiertotalous on Suomelle merkittdivd mahdollisuus vientiteollisuuden vahvistamiseen sekid
tyollisyyden lisddmiseen samalla védhentden ympéristdlle aiheutuvaa kuormitusta.
Kiertotalouteen panostetaan rahallisesti. Business Finland on rahoittanut ”Bio and Circular
Finland” -ohjelmaa 150 miljoonalla eurolla vuosina 2018-2022. Kiertotalouden
kokonaisvaltaisuus tunnistetaan ja ohjelmassa painotetaan, ettd siirtymi edellyttdd muutosta
paitoksenteossa ja suunnittelussa sekd yritysten, kotitalouksien ja kuluttajien asenteissa ja

kayttdytymisessd. (Ympéristoministerio, 2021.)

Seuraavaksi siirryn tarkastelemaan syvemmin vaateteollisuutta, joka on tilli hetkelld suuressa
muutoksessa kiertotalouden nidkokulmasta. Tarkastelen vaateteollisuuden ongelmallisuutta,

mutta toisaalta myds sen mahdollisuuksia kiertotalouden kannalta.

2.2 Vaateteollisuus kiertotalouden kehityskohteena: Nykytilanne ja

mahdollisuudet

Vaateteollisuus toimii yhé ldhes tdysin lineaarisella tavalla ja on suuren muutospaineen alla.
Vaateteollisuus on muuttunut lyhyessd ajassa valtavasti, eikd ole aina toiminut lineaaritalouden
ehdoilla. Muutosta on tapahtunut viimeisen 20 vuoden aikana erityisesti pikamuodin
kehittymisen johdosta. 1980-luvun lopulle asti vaateteollisuudessa valmistettiin tyylillisesti
hyvin samanlaisia vaatteita, eikd muoti muuttunut usein. Tdmé johtui muun muassa siitd, ettd
tehtaissa suosittiin - hyvin samanlaista pukeutumista. (Brooks, 1979.) Yhteiskunnan
rakenteelliset muutokset ja sen myoOtd muuttuvat eliméntyylit vaikuttivat kuluttajien
vaatimuksiin. 1990-luvun alussa myyjdt alkoivat laajentaa tuotteidensa variaatiota lisidmalla
enemman sesonkeja. Jos aikaisemmin sesonkeja oli ollut esimerkiksi kaksi, saattoi niitd nyt olla
kuusi. 2000- luvulla aikaisemmin vain suunnittelijoille ja ostajille rajatut muotindytokset
avautuivat tavallisen kuluttajan ndhtiviksi ja yrityksille tuli kiire tuoda muoti mahdollisimman

nopeasti kuluttajan ulottuville. (Bhardwaj & Fairhurst, 2010.) Néin pikamuoti sai alkunsa.
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Vaateteollisuutta ja eritysesti pikamuotia on pidetty ongelmallisena useista toisiinsa

kietoutuneista syistd, joita kisittelen seuraavaksi.

Nykyinen vaateteollisuus perustuu pikamuotiin, jossa vaatteet suunnitellaan, kulutetaan ja
heitetdédn pois nopeasti (Niiniméki, 2018, 14-15). Pikamuodin tarkoitus on kiihdyttda
trendikkdiden vaatteiden kulutusta ja maksimoida taloudellinen tuotto alalla toimiville suurille
yrityksille (Allwood, Laursen, Rodriguez & Bocken, 2006, 38). Halvat hinnat ovat pikamuodin
kulmakivi. Globalisaatio on mahdollistanut tuotannon siirtdmisen kehittyviin maihin ja
vaatteiden valmistus halvemmalla tyGvoimalla on alentanut vaatteiden hintoja. (Djelic &
Ainamo, 1999.) Vaikka positiivisesti katsoen alhaisten hintojen voi ndhdd mahdollistavan
trendien seuraamisen ja vaatteiden ostamisen vihétuloisille perheille ja nuorille aikuisille, eivit
alhaiset hinnat ole yksinomaan hyva asia. Yksi vaateteollisuuden suurista ongelmista on se, ettad
jatkuvan hintojen alentamisen seurauksena alalla vallitsee valtava hintakilpailu. Hintakilpailu
on johtanut siithen, ettd monissa materiaalien tuotantopaikoissa ja vaatteita valmistavissa
tehtaissa laiminlyddaén tyontekijoitd sekd ymparistod. Hinnoissa ei ole huomioitu vastuullista
tuotantoa. Pikamuoti on muuttanut vaateteollisuutta viime aikoina siithen suuntaan, ettd
kuluttajat kohtelevat vaatteita ldhes kertakdyttisind. (Lacy, Long & Spindler, 2020, 186.) Ja
lahes kertakdyttoisid ne ovatkin, silld vaatteet suunnitellaan kestdmian keskimééirin vain noin
kymmenen pesukertaa (Niiniméki 2018, 15). Halvat hinnat houkuttelevat kuluttajaa ostamaan
jatkuvasti uutta ja heittdméain pois “vanhaa” (Cline, 2013). On todettu, ettd pikamuoti ei pysyisi
hengissi, jos thmiset ostaisivat tarpeeseen. Pikamuodissa ostetaan haluun perustuen. (Marques,

Marques & Ferreira, 2020.)

Teollisuudenalana vaateteollisuus on suuri ja monimutkainen jérjestelma, jossa tuotantoketjut
raaka-aineesta valmiiksi tuotteeksi ovat pitkid. Vaateteollisuudessa tarvitaan yhid paljon
késityotd ja tydvoimaa, silld jokainen vaate on ihmisen tekemd. Yksi vaate saattaa kulkea
kymmenien késien kautta ympéri maailman ennen kuin se pdityy kuluttajalle. (Nurmi, 2017.)
Globaalius on tekstiiliteollisuudelle, kuten monelle muullekin teollisuudenalalle ominainen
piirre. Tuotteet voidaan tuottaa jossain maassa, ommella toisessa ja myydd kolmannessa.
(Sillanpad & Chaker Ncibi, 2019, 153.) Vaatteiden tuotanto tapahtuu usein matalapalkkaisissa
maissa, kuten Kiinassa, Bangladeshissa ja Intiassa. TyoOntekijoille maksetaan tyypillisesti

matalaa palkkaa ja tydajat ovat pitkid. (Gardetti & Torres, 2017, 297.)

Nykyiselld tavalla toimiva vaateteollisuus edistdd ilmastonmuutosta, silld se tuottaa vuosittain

arviolta 1,2 miljardia tonnia kasvihuonekaasuja, mikéd tekee siitd yhden saastuttavimmista
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teollisuudenaloista maailmassa. Kasvihuonekaasuja syntyy muun muassa silloin, kun vaatteet
heitetédn kaatopaikalle ja poltetaan. (Ellen Mc Arthur Foundation, 2017.) Paéstdjen méérian on
arvioitu lisdintyvén tulevaisuudessa, kun vieston kasvun myotd yha useampi kuluttaja ostaa
halpoja ja huonolaatuisia vaatteita, joita pikamuotiketjut tuottavat massoittain. Pelkdstdin
2019, 153.) Pikamuotiketjuissa myytévit vaatteet ovat jo uusina niin huonolaatuisia, etti niitd
on vaikeaa kierrdttdd. Siksi suurin osa vaatteista pddtyy polttoon. Kuidut ovat lyhyitd ja
materiaalisekoitukset sellaisia, ettd eri materiaaleja on vaikea erottaa toisistaan jatko kayttod
varten. (Marques, Marques & Ferreira, 2020.) Trendit muuttuvat tihedédn ja uusia vaatteita tulee

kauppoihin nopealla tahdilla. Tekstiilejd tuotetaan maailmassa vuosittain arviolta 80 biljoonaa

kiloa. (Sillanpdd & Chaker Ncibi, 2019, 152.)

Kasvihuonekaasujen tuottamisen liséksi, vaateteollisuus kuluttaa valtavia médrid resursseja,
kuten synteettisid ja luonnonmukaisia kuituja sekd kemikaaleja ja vettd (Sillanpdd & Chaker
Ncibi, 2019, 152). Monet synteettiset tekstiilit, kuten yleisesti kdytetty polyesteri tuotetaan
uusiutumattomasta luonnonvarasta, 6ljystd. Maadljy ei nimestdén huolimatta maadu ja sen
ottaminen maaperésti aiheuttaa paist6jd. Vaateteollisuus pahentaa suurta muoviongelmaa, silld
Oljystd valmistettujen vaatteiden pesun yhteydessd, vaatteista irtoaa mikromuovia, joka
kulkeutuu meriin. (Ellen Mc Arthur Foundation, 2017.) Vaatteiden tuotannossa kéytetddn
lisaksi paljon kemikaaleja vaatteiden vérjddmiseen, printtaamiseen ja viimeistelyyn, jotka
kaytossd valuvat vesistoihin. Kemikaalit vaikuttavat negatiivisesti niin vaatteiden valmistajien,
kuin kuluttajienkin hyvinvointiin, silli niilld saattaa olla esimerkiksi karsinogeenisid tai
neurologisia vaikutuksia. Polyesterin ohella puuvilla on yksi epédekologisimmista
tekstiilimateriaaleista. Puuvillan viljelyssd kaytetddn keinotekoisia lannoitteita, jotka ovat
haitallisia ympéristolle ja ihmisille. Puuvilla kuluttaa my0ds suuria madrid vettd. Yhteen T-

paitaan riittdvan puuvillaméérin kasvattaminen vaatii arviolta 2700 litraa vettd. (Nurmi, 2017.)

Vaikka vaateteollisuus on nykyisyydessdén ongelmia tdynnd, on se samaan aikaan tdynna
mahdollisuuksia kiertotalouden kannalta Télld hetkelld globaalit haasteet, kuten
ilmastonmuutos ja videstonkasvu, haastavat yrityksid miettimddn miten menestyd
tulevaisuudessa. Tekstiili- ja muotialalla yritysten on mahdollista hydodyntdd kiertotaloutta
osana litketoimintaansa monella tapaa ja alan kiertotalouskdytdnndt kehittyvitkin vauhdilla.
Suomessa on kehitetty muun muassa wuusia ekologisempia tekstiilikuituja ja

kierrdtysmenetelmid. Yritykset voivat pyrkid vdhentiméin jitettddn tuotantoprosessissaan
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esimerkiksi leikkaamalla kangasta niin, ettd sivutuotteena syntyy mahdollisimman véhin
jatettd. Leikkuujdtteen voi hyddyntdd muissa tuotteissa ja kemikaaleja tuotannossa voi
viahentdd. Ylijddma- ja kierrdtysmateriaaleille voi tuoda lisdarvoa suunnittelulla.
Vaateteollisuuden yritykset voivat pelkdn tuotteen lisdksi myydd palveluita, jotka auttavat

pidentdméén vaatteiden kayttoikaa. (Sillanpadn & Chaker Ncibin, 2019, 152-154.)

Jotta yritykset voivat saada kiertotaloudesta uutta kestidvdd kasvua, vaatii se myds muiden
sidosryhmien aktiivisuutta, mukaan lukien kuluttajien kidytoksen muutosta. Tarve muutokselle
on suuri ja ldpdisee koko yhteiskunnan. On tutkittu, ettd kuluttajien asenteet tuotteiden
omistamisesta ovat muuttumassa. Muutos kestdviampdin vaateteollisuuteen vaatii lopulta
pikamuodin hylkddmisen kokonaan. Néin suuren muutoksen saavuttaminen on yhteistyota ja
vaatii uudenlaista ajattelua erityisesti kuluttajilta. (Niinimiki, Peters, Dahlbo, Perry, Rissanen
& Gwilt, 2020.) Tiastd johtuen tarkastelenkin seuraavaksi tarkemmin kuluttajien roolia

vaateteollisuuden muutoksessa kohti kiertotaloutta.

2.3 Kuluttajat kiertotalouden muutosvoimana: kuluttajien merkitys

vaateteollisuuden muutoksessa

Téssd luvussa kdyn ldpi sitd, milld eri tavoin kuluttaja voi edistdd toiminnallaan
vaateteollisuuden kiertotaloutta. Historiassa kuluttajan rooli on nédhty kiertotalouden
kontekstissa melko kapeana (Korsunova, Horn & Vainio, 2021). Luvun tarkoituksena on tuoda
esiin kuluttajan roolin laajuutta ja merkitystd muutoksessa. On tdrkedd ymmairtdd, ettd
kuluttajan rooli on paljon muutakin kuin pelkkdd ostamista. Vaikka vastuullisesti tuotettujen
vaatteiden kuluttamisen voi ndhdid olevan yksi keino viedd kiertotaloutta eteenpdin ja sen
tarkoitusperdt ovat hyvit, toimintaan sisdltyy ristiriita. Toiminta keskittyy kuluttamiseen ja
vaatteiden haalimiseen, kun tarve muun muassa ympaéristollisten syiden takia olisi kuluttamisen
rajuun vihentdmiseen. Kuluttamiseen liittyy usein poliittisia ulottuvuuksia. Muun muassa
valtio voi veroilla ja laeilla pyrkid sddtelemdan kulutusta. (Swedberg, 2009, 249.) Kuluttajat
voivat esimerkiksi edistdd kiertotaloutta poliittisen vaikuttamisen kautta, keskittyd jo

omistamiensa vaatteiden kayttoon uusien ostamisen sijaan ja viedd vanhat vaatteet korjaukseen.
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(Lacy, Long & Spindler, 2020, 187.) Toisin sanoen, kansalaiset voivat pyrkid kuluttamisen

avulla vaikuttamaan ympéardivdén maailmaan, joka tekee kulutuksesta poliittista.

Muuttamalla toimintaansa kiertotalouden mukaiseen suuntaan kuluttajat toimivat samalla
poliittisina vaikuttajina. Poliittisen vaikuttamisen tapoja on erilaisia. Vaikuttamista ovat
esimerkiksi sosiaalisiin liikkeisiin osallistuminen, mielenosoituksissa mukana oleminen ja
yritysten boikotointi. Vaikuttaa voi myds kuluttamalla. Poliittiseen kuluttamiseen osallistuvien
ithmisten on havaittu olevan usein keski-ikdisid ja hyvin koulutettuja ihmisid, jota ovat
kiinnostuneita politiikasta, mutta skeptisid perinteisid instituutioita kohtaan. On lisdksi
osoitettu, ettd henkilon arvot vaikuttavat poliittiseen kuluttajuuteen. Postmaterialististen
arvojen on huomattu lisddvin ja materialististen arvojen véhentivian todennédkoisyyttd
poliittiseen kuluttajuuteen. Poliittinen kuluttajuus on yksi poliittisen osallistumisen muoto, jolla
painetta voidaan kohdistaa yrityksiin ja organisaatioihin valtion sijaan. Tavoitteena on

markkinaympariston muuttaminen (Copeland & Boulianne, 2022.)

Viimevuodet ovat osoittaneet, ettd myds yksiloistd muodostuvilla sosiaalisilla liikkeilld on
valtavaa muutosvoimaa. Téstd esimerkkind on ruotsalaisen Greta Thunbergin aloittama
ilmastonmuutosta vastustava liike, joka on aktivoinut ihmisid mukaan ympéri maailmaa.
(Nédssén & Komalsingh, 2021.) Greta Thunbergin ilmastonmuutokseen keskittyvén liikkeen
lisdksi vaateteollisuuden ongelmallisuuteen liittyen on nédhty kansalaisaktivismia.
Bangladeshissa sijaitsevan Rana Plaza vaatetehtaan sortuminen vuonna 2013, johti liikkeisiin
pikamuotia vastaan (Connell, Oosterveer, Micheletti & Bostrom, 2018). Yrityksid boikotoitiin
ja mielenosoituksia jéirjestettiin. Tehtaan sortuminen johti yli tuhannen ihmisen kuolemaan
(Akhter, 2014). Muun muassa Rana Plazan onnettomuuden seurauksena vaateteollisuus on
joutunut suurennuslinssin alle. Huomionarvoista on, ettd kuluttajien vaatimukset ja toimet
vaateteollisuuteen liittyen ovat johtaneet muutoksiin. Esimerkiksi 2000- luvun lopulla
pikamuotiketjujen "hikipajojen” vastainen liike sai poliitikot herddmain ja yritykset kdymééan

1api vastuullisuusasioita. (Connell ym., 2018.)

Sosiaalisten litkkeiden ja mielenosoitusten ohella kuluttajat voivat myds muun muassa
boikotoida yritysten tuotteita. Boikotoinniksi kutsutaan toimintaa, jossa vaikeutetaan jonkun
toimijan, kuten yrityksen toimintaa syrjimalld sitd muun muassa siten, ettei yrityksen tuotteita
osteta. Vaateteollisuuden saralla kuluttajat voivat boikotoinnin avulla pyrkid poliittisesti
vaikuttamaan yrityksiin, jotka eivét vield toimi kiertotalouden mukaisesti. (Connell ym., 2018.)

Boikotoinnin on todettu olevan yleisin poliittisen kuluttamisen muoto. Boikotoinnin lisdksi,
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kuluttajat voivat my0s pyrkié tietoisesti ostamaan sellaisten yritysten tuotteita, jotka edistavit
kiertotaloutta. Silloin puhutaan termistd nimeltd “buycott”. Silloin kuluttaja tukee valitsemiaan
yrityksiéd ja edistdd niiden toimintamahdollisuuksia. Aikaisemmin tdménkaltaisen toiminnan
haasteena on ollut se, ettd vastuullisten toimijoiden kenttd on ollut vaateteollisuudessa varsin
pieni. Tarjonta on lisddntynyt huomattavasti ja mahdollisuudet vaikuttaa ostamalla ovat

lisdéntyneet. (Connell ym., 2018.)

Kuluttajalla on poliittisen toiminnan lisdksi my0s muita keinoja vaikuttaa. Yksi hyvin tarkea,
ellei tiarkein keino vaikuttaa, on pohtia omaa suhdetta kuluttamiseen ja keskittyd niiden
vaatteiden kéayttoon, jotka jo omistaa, uusien vaatteiden ostamisen sijaan (Lacy, Long &
Spindler, 2020, 198). Ostamisen tietoista vahentdmisté ja vain tarpeeseen ostamista kutsutaan
“hitaaksi muodiksi”. Hidas muoti on alkujaan tullut tunnetuksi pikamuodin vastaisena
likkkeend. (Jung & Byoungho, 2014.) On tutkittu, ettd hitaan muodin logiikan omaksuneilla
kuluttajilla on usein paljon tietoa vaateteollisuuden ongelmista, ja he suhtautuvan pikamuotiin
negatiivisesti (McNeill & Moore, 2015). Kiertotalouden kannalta hitaan muodin mukaisesti
toimiminen ja vaatteiden eliniin pidentdminen olisikin kuluttajan kannalta kaikista
vaikuttavinta. Aikaisemman tutkimuksen mukaan pikamuodin kuluttajilla on taipumusta keréta
vaatteita ja sdilyttdd niitd, vaikkei niille tulisi kayttdd. Jos kuluttajat keskittyisivét jo
omistamiensa vaatteiden kayttoon, tillaiset epdaktiiviset vaatteet voisivat saada kiyttdéd sen

sijaan, ettd ne lojuisivat unohdettuina vaatekaapissa. (Joung, 2014.)

Kuluttajien lisdksi myos yritykset voivat omaksua “hitaan muodin” logiikan. Silloin ne
valmistavat pienempid tuotantoerid ja satsaavat vaatteiden pitkéikdisyyteen. Vastuullisille
vaateteollisuuden yrityksille hitaan muodin toteuttaminen voi nédyttdytyd kuitenkin
haasteellisena, silld hitaalla tuotannolla ja pienilld erilld on hankala kilpailla lineaaritalouden
mukaisesti toimivien pikamuotijittien kanssa, jotka tuottavat edullisia ja tyylillisesti
monipuolisia vaatteita. (Hugo, De Nadae & Lima, 2021.) Hitaan muodin omaksuneet kuluttajat
ovat melko haastava ryhmé vastuullisen vaateteollisuuden yrityksille siitd syystd, ettd heilld
saattaa usein olla ennakkoluuloja vaateteollisuuden yritysten motiiveja kohtaan (McNeill &
Moore, 2015). On mielenkiintoista, ettd kuluttajien kannalta kaikista vaikuttavimpana néhty

toiminta onkin litketoiminnan kannalta haasteellinen.

Ostamisen vihentdmisen lisdksi, kuluttajat voivat pidentdd vaatteiden elinikda lisdksi myymaélla
niitd eteenpdin “second hand” -myymailoissd, vuokraamalla vaatteita vaatelainaamoista tai

korjaamalla rikki menneitd vaatteita (Hugo, De Nadae & Lima, 2021). Vaatteiden vuokraus,
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korjaus, lainaaminen ja jakaminen eivédt kuitenkaan ole vield kovin yleisesti kdytossa.
Uudelleenkéytto ja kierrdtys néyttdytyivit yleisimpind vaikuttamisen keinoina. (Korsunova,
Horn & Vainio, 2021.) Kierrdtyksen kautta vaatteet saavat uuden eldmén esimerkiksi
tdytemateriaalina tai tekstiileind. Kuluttajat voivat edistdd kiertotaloutta viemélld vanhat
vaatteensa erilaisiin kerdyspisteisiin. My0s jotkut kaupat ottavat vastaan vanhoja vaatteita.
(Sandvik & Stubbs, 2019.) Vaikka kierrdtyksen onkin todettu olevan yksi yleisimmisti
vaikuttamisen keinoista, niin vaatteiden kéyttoasteen ohella my0s kierrdtysprosentti on vieléd
todella alhainen erityisesti ldnsimaissa (Korsunova, Horn & Vainio, 2021). On esimerkiksi
arvioitu, ettd maailman kaikista tekstiileistd alle yksi prosentti kierrdtetdin uusiksi tekstiileiksi.

(Ellen Mc Arthur Foundation, 2017.)

Kuluttajalla on paljon keinoja edistdd vaateteollisuuden kiertotaloutta. Nayttdisi siltd, ettd
kuluttajien toiminnan mahdollisuuksissa piilee valtava potentiaali, kunhan vaikuttamisen
keinot saataisiin muutettua osaksi arkipdivdd. Olennainen kysymys onkin, miksi niin ei ole
vield tapahtunut? Kiertotalouden ihannemalleissa kuluttaja ndytetdin aktiivisena kansalaisena,
joka kayttdd kaikki vaatteensa loppuun ja vilttdd uusien vaatteiden ostamista viimeiseen asti.
Hén tekee ostopadtoksensd tarkkaan harkitusti ottaen huomioon kaikki vaatteen vaikutukset
ympadristoon liittyen, ja valttdd vaatteiden pesua. Kéytetyt vaatteet viedddn yritykselle, joka
kierrattdad ne takaisin jarjestelmadn. Kuluttajalta vaadittu muutos on kuitenkin iso ja ottaa aikaa.
Se ettd kuluttajat saataisiin oikeasti toimimaan edeltdvasti, edellyttdd muutosta my0s
yhteiskunnan muilta toimijoilta (Allwood ym., 2006, 68-69). Tdmin tutkimuksen kannalta
olennainen huomio liittyy hitaan muodin logiikkaan ja sen haasteellisuuteen litketoiminnan
kannalta. Miten yhteistyd yritysten ja kuluttajien vililld voidaan saada toimimaan, jos
kuluttajien vaikuttavin keino toimia onkin yritystoiminnan kannalta haasteellinen? Tahén
ristiriitaan palataan vield tutkimuksen analyysissd. Seuraavaksi kisittelen tarkemmin sité,
millainen kuluttajien ja yritysten vélinen vuorovaikutussuhde on ja millaisia haasteita siind

aiemman tutkimuksen mukaan esiintyy.
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3. MUUTTUVAT VUOROVAIKUTUKSEN KEINOT
KULUTTAJIEN JA YRITYSTEN VALILLA

Yritysten ja kuluttajien vdlinen vuorovaikutus on muuttunut paljon viime vuosikymmenten
aikana. Niin kuluttajien kuin yritystenkin roolit yhteiskunnan toimijoina ovat laajentuneet ja
muuttuneet ajan kuluessa. Yritykset ja kuluttajat eivit toimi erillisind yksikk6ind markkinoilla
vaan kietoutuvat toisiinsa erottamattomasti. Tarkastelen tdssd osiossa kuluttajia ja yrityksid
taloussosiologisesta ndkdkulmasta, jonka jilkeen siirryn tarkastelemaan syvemmin kuluttajien
ja yritysten vélisen vuorovaikutuksen haasteita. Luvun tarkoituksena on myds avata laajemmin,
millaiset tekijit voivat selittda sitd, miksi kuluttajien kdytosta voi olla vaikeaa muuttaa ja miksi

kuluttajien asenteet ja arvot eivit aina johda niiden mukaiseen toimintaan.

3.1 Taloussosiologinen nakokulma kuluttajuuteen: Kuluttajien arvojen

ja normien merkitys kiertotaloudessa

Rationaalisen valinnan teorian mukaan kuluttajan oletetaan kayttdytyvdan johdonmukaisesti
omia preferenssejdin noudattaen, muista ihmisistd riippumattomasti. Kuluttajien rooli ndhdédin
aktiivisena ja heille annetaan paljon vastuuta kestdvien valintojen tekemisesta. (Keller, Halkier,
Wilska & Truninger, 2017, 249.) Vaikka olettamukset rationaalisesta kuluttajasta
helpottavatkin taloustieteen matemaattisten analyysien tekoa, niin ne eivdt usein kuvaa
todellisuutta kovin hyvin. Taloustieteen ndkemyksen on todettu yliyksinkertaistavan kuluttajan
kaytostd. (Hass, 2020, 7.) Jotta kuluttajia voidaan késitelld osana kiertotaloussiirtymaii, tulee
ymmartdd kuluttajien pddtoksentekoa laajemmin. Millaiset tekijdt voivat selittdd esimerkiksi
sitd, ettd kuluttaja muutosta tukevista asenteistaan huolimatta péédtyy valitsemaan
kiertotalouden mukaisesti tuotetun t-paidan sijaan pikamuotiketjun halvan t-paidan?

Alaluvussa kisitelldin muun muassa normeja, arvoja, kulutusyhteiskuntaa seké identiteettia.

Ihmiset eivit usein kuluta asenteidensa mukaisesti vaan asenteiden ja kidytoksen vililld on niin
kutsuttu “asenne-kdytos kuilu” (eng. “Attitude-behaviour gap”). Suomalaisten kuluttajien
asenteiden on todettu olevan positiivisia kiertotalouden mukaisesti valmistettuja vaatteita

kohtaan. (Vehmas, Raudaskoski, Heikkild, Harlin & Mensonen, 2018.) Useassa tutkimuksessa
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on kuitenkin huomattu, ettd asenteet vélittyvét toistaiseksi heikosti niin ostokdyttdytymiseen,
kuin muihinkin kiertotaloutta edistiviin tekoihin, kuten kierrattimiseen (Park & Lin, 2020;
Jacobs, Petersen, Horisch & Battenfeld, 2018). Vuonna 2020 tehdyn tutkimuksen mukaan yli
35 prosenttia tutkimukseen osallistuneista henkildistd epdonnistuivat ostamaan asenteidensa
mukaisesti (Park & Lin, 2020). Kdytoksen muuttaminen vaikuttaa halusta huolimatta olevan
kuluttajille itselleenkin todella vaikeaa. Kuluttajien asenteiden ja kdytoksen vélisen kuilun voi
ndhdé olevan haaste kiertotaloussiirtymén kannalta. Olisi ideaalia, ettd kuluttajat kuullessaan
kiertotaloudesta ja halutessaan edistii sitd, kykenisivit myds toimimaan arvojensa mukaisesti.
Kuluttajien asenteiden ja kdytoksen kuilun voi ndhda vaikeuttavan myds kuluttajien ja yritysten
vilistd vuorovaikutusta. Epidluottamusta kuluttajia kohtaan saattaa syntyd, kun yrityksissa
koetaan, etteivdt kuluttajat puheista ja asenteista huolimatta tue kiertotalouden mukaista

litketoimintaa.

On kuitenkin paljon erilaisia tekijoité, jotka auttavat ymmartdmaéan sitd, miksi kuluttajat eivét
kayttdydy asenteidensa mukaisesti. Taloussosiologia haastaa teoriaa aktiivisesta kuluttajasta,
joka tietdd tismalleen miksi ja miten asiat kannattaa tehdd (Keller ym., 2017).
Uppoutuneisuuden késite on taloussosiologiassa hyvin keskeinen. Karl Polanyin mukaan kaikki
yhteiskunnan toimijat, mukaan lukien kuluttajat ja yritykset ovat uppoutuneita monimutkaisiin
sosiaalisiin, poliittisiin, kulttuurisiin verkostoihin, jotka vaikuttavat niiden uskomuksiin ja
kiytokseen (Polanyi, 2001). Heiskala ja Virtanen (2016) esittavit lisdksi, ettd tdydellisen
rationaalisuuden olettaminen on epérealistista, silld valintatilanteeseen liittyy usein
epavarmuutta. Kuluttajalla ei ole rajattomasti aikaa pohtia valintojaan ja erilaiset tekijat, kuten

muoti, mainonta, normit, halut ja tarpeet vaikuttavat kuluttajan kaytokseen. (mt. 280.)

Yhteiskunnan normit voivat osaltaan selittdd ihmisten kédytoksen epirationaalisuutta.
Ranskalaisen sosiologi Pierre Bourdieun teoria sosiaalisesta jirjestyksestd kasittelee erilaisia
sosiaalisen padoman muotoja, jotka jactaan kolmeen osaan; taloudelliseen (raha), kulttuuriseen
(tieto ja status) sekd sosiaaliseen (verkostot). Teorian mukaan yksilot tavoittelevat néitd
paddoman eri muotoja pddstikseen parempaan asemaan yhteiskunnassa. Miti enemmaén yksilolla
on pddomaa, sitd parempi hdnen sosiaalinen asemansa yhteiskunnassa on. (Bourdieu, 1986.)
Tavoittelu hyvistad yhteiskunnallisesta asemasta voi myds vaikuttaa thmisen kulutuspaatoksiin.
Erityisesti yhteiskunnissa, joissa on jo paljon vaurautta ja hyvinvointia. valitsevat ihmiset usein

tuotteita aivan muista syistd, kuin sen takia, ettd tuotteelle olisi oikeasti tarvetta.
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Bourdieun teorian mukaan ihmiset eldvit erilaisilla kulttuurisilla kentilld, jotka muodostuvat
instituutioista, sddnndistd ja kdytdnndistd sekd niiden vélisestd vuorovaikutuksesta. Thmiset
pyrkivdat mukautumaan kulttuurisiin kenttiin ja noudattamaan niilld yleisesti hyviksyttyja
normeja. Normit ovat ohjeita tai kirjoittamattomia sééntdjd, jotka perustuvat arvoihin. Ne
ohjaavat ihmisten kédytostd, mukaan lukien kulutusta ja niithin sopeudutaan usein tiedostamatta.
(Bourdieu, 1986.) Normit voivat olla ongelmallisia kiertotaloussiirtymin kannalta. Normien
muuttamisesta erityisen vaikeaa tekee se, ettei ihminen usein tiedosta toisintavansa
yhteiskunnan rakenteita ja toimivansa normien mukaan. Normit ovat suuresti osa ihmisté
itsedédn. Tiedostamattomaan normien noudattamiseen liittyy myds Bourdieun késite "habitus”
(Bourdieu, 1986). Habituksen voi ndhda kattavan koko ihmisen olemuksen, johon siséltyvit
kaikki ithmisen eldmin aikana kertyneet kokemuksen ja nidkemykset. Habitus muodostuu
kulttuurisilla kentilld omaksuttujen normien ja roolien kautta ja thmisen ymmérrys maailmasta
muokkautuu sen mukaan, mité hin kokee ja oppii joka péivd. Esimerkiksi luokka, sukupuoli ja
etnisyys muokkaavat kokemuksia. Kohdatessaan uusia tilanteita ihminen peilaa niitd
aikaisempiin kokemuksiinsa ja toimii ennalta opituilla tavoilla. Aiemmassa tutkimuksessa on
esimerkiksi todettu, kuluttajien vierailevan usein niissd kaupoissa, jotka ovat itselle ennalta
tuttuja ja jotka he ovat aikaisemmin kokeneet hyviksi. Tottumuksia on vaikeaa muuttaa.
(Wiederhold & Martinez, 2018.) Kiertotalouteen siirtyminen nopeasti voi olla vaikeaa

yhteiskunnan normien ja rakenteiden muuttuessa hitaasti.

Kulutusyhteiskunnan voi ndhdé yhtend esimerkkind kulttuurisesta kentéstd, joka pitad sisdlldén
erilaisia normeja. Thmiset syntyvét kulutusyhteiskuntaan ja heistd tulee kulutuskansalaisia.
Kulutusyhteiskunnan késite pitdd sisdllidn ajatuksen, ettd kulutus maédrittelee yksilon
identiteettid ja eldmdn sisdltdd. Materiaaliset arvot asetetaan henkisten -, ympéristo- ja
sosiaalisten arvojen edelle. Vaatteiden ostaminen, niin kutsuttu “shoppailu” toimii
kulutusyhteiskunnassa viihteend ja mielihyvdn hakeminen sekd ostaminen puhtaasti halun
pohjalta on normien mukaista toimintaa, yleistd ja hyviksyttya. Ilon ja tyydytyksen hakeminen
vaatteiden ostamisesta vahentdd tutkitusti todenndkdisyyttd vastuullisten vaatteiden valinnalle
ja lisdd heriteostosten tekoa. (Diddi, Yan, Bloodhart, Bajtelsmit & McShane, 2019; Niinimaki,
2018.) Siirtyminen kiertotalouteen vaatiikin kuluttajilta siirtymistd pois vaatteiden

viihteellisestd kuluttamisesta. (Niiniméki, 2018, 16.)

Kulutusyhteiskunnassa voi olla vaikeaa erottaa todellisia tarpeita keinotekoisista tarpeista.

Perinteisesti taloustieteessd tarpeella viitataan perustarpeisiin, kuten ruokaan, suojaan ja
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vaatteisiin, joita ihminen tarvitsee elddkseen. Haluilla taas tarkoitetaan asioita, jota eivit ole
meille valttimattomyyksid, mutta jotka syysté tai toisesta haluaisimme itsellemme. (Raiklin &
Uyar, 1996.) Markkinoinnissa onkin keskitytty keinotekoisten tarpeiden luomiseen ja tuotteet
voidaan mainonnassa liittdd esimerkiksi vaurauteen tai kauneuteen (Heiskala & Virtanen, 2016,
280). Markkinointi ja pikamuodin halvat hinnat mahdollistavat vaatteiden ostamisen useammin
ja ostamisesta voi tulla my0s addiktoivaa. Veblenin kerskakulutuksen késitteen voi ndhda
liittyvdt Bourdieun teoriaan sosiaalisesta jdrjestyksestd. Veblenin mukaan sosiaalinen
hyvédksyntd ansaitaan modernissa maailmassa yhd enenevissd mddrin vaurauden esityksen
kautta. Vaurautta tuodaan esiin varallisuutta yleisesti edustavien asioiden kulutuksen kautta.
Téllaisia tavaroita voivat olla esimerkiksi kellot, autot tai luksusbriandien vaatteet. Kulutuksen
voi ymmaértdd liittyvdn siten my0s luokkaeroihin. Taloudelliset verkostot voi ndhda

samanaikaisesti poliittisina areenoina, jotka ylldpitidvat luokkaeroja (Robison, 2016.)

Ihmisten on lisdksi todettu ilmaisevan itseddn kulutuksen kautta. Muun muassa Warde (1988)
viittdd, ettd ihmisten késitys itsestddn on kietoutunut materiaalisten omistuksien ympérille.
Muodin avulla kuluttajat voivat tuoda esiin erilaisia yhteiskunnan rakenteita, kuten sen, mihin
luokkaan he kokevat kuuluvansa, miti sukupuolta tai mité etnistd taustaa edustavansa (Simmel,
1957). Muodin jatkuvasti muuttuessa kuluttajien tdytyy ostaa yhd useammin pysydkseen
vaihtuvien trendien perdssd. Jatkuva ostaminen ei ole kestdvdd tulevaisuuden kannalta.
Kuluttajan olisi tirkedd pysédhtyd tarkastelemaan omia kulutustottumuksiaan ja ottaa selvaa
siitd, mitd ostaa ja miksi ostaa. Tdmidn voisi toteuttaa ottamalla yhteyttd muun muassa
kiertotalouden mukaisia vaatteita valmistaviin yrityksiin. Toistaiseksi ndyttdisi kuitenkin silta,
ettd vaatteille ilmaistaan niin suuresti omaa identiteetti, ettd timéintapainen pysdhtyminen ja

omien kulutustottumusten pohtiminen on vaikeaa.

Kuluttajat ovat aikaisemmin kokeneet, ettd heiddn on vaikeaa ilmaista itsedén kiertotalouden
mukaisesti tuotettujen vaatteiden avulla. (Diddi ym., 2019.) Haasteita on ollut sen suhteen,
miten pysyd, muodikkaana, toimimalla yhtd aikaa vastuullisesti. Vastuullisuus ja muodikkuus
on ndhty toisensa poissukevina tekijoind. Aiemmat tutkimukset osoittavat, ettd kuluttajat
suhtautuvat  kiertotalouden  mukaisesti ~ valmistettuihin  vaatteisiin ~ juuttikankaasta
valmistettuina, vareiltidn neutraaleina ja hippimaisiné vaatteina, jotka eivit ole trendikkaita tai
ndytd hyviltd padlla (Wiederhold & Martinez, 2018; Hugo, De Nadae & Lima, 2021; McNeill
& Moore, 2015). On tutkittu, ettd useimmille kuluttajille tyyli ja estetiikka menevit
padtoksenteossa vastuullisuuden edelle (Hugo, De Nadae & Lima, 2021). Vastuullisesti
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tuotettujen vaatteiden on nédhty edustavan identiteettid, joka ei sovi kaikille (Wiederhold &

Martinez, 2018).

Ajatukset vastuullisesti tuotettujen vaatteiden rumuudesta ja epitrendikkyydestd ovat kuitenkin
jo monien mielestd mennyttd aikaa (Wiederhold & Martinez, 2018). Ylijidméamateriaalista ja
kierrdtetystd materiaalista valmistetut vaatteet ndhdéén yha useammin uniikkeina, trendikkéini
ja monipuolisina. Siitd huolimatta kuluttajien hyvéksynnén puute kiertotalouden mukaisesti
tuotettuja vaatteita kohtaan on yksi haaste kiertotalouteen siirtymisessd (Camacho-Otero, Boks

& Pettersen, 2018).

Aiemmat tutkimukset osoittavat, ettd vaateteollisuuteen ja kulutusyhteiskuntaan kietoutuu
erilaisia normeja, jotka voivat vaikeuttaa kiertotaloussiirtyméd. Normeista poisoppiminen voi
olla kuluttajille todellinen haaste, silld kuten mainittua, kuluttajat mukautuvat normeihin
tiedostamattaan, jolloin niitd voi olla vaikeaa tunnistaa ja muuttaa. Liséksi aiempi tutkimus
osoittaa, kuinka vahvasti kuluttajat ovat uppoutuneita ympardivddn yhteiskuntaan ja sen
rakenteisiin, eivitkd toimi erilld&n muista. Thmiset eivit ole tidysin ympéristdn ohjailtavissa
vailla omaa vaikutusvaltaa, mutta eivdt myoskéén tdysin irrallaan siitd (Heiskala & Virtanen,
2016, 310). Kulutus ankkuroituu sosiaalisiin suhteisiin eikd ostaminen liity ainoastaan ostajaan
vaan myds hénen ystéviin, kollegoihin, perheeseen ja muihin sosiaalisiin siteisiin (Swedberg,
2009, 251). Seuraavaksi kdsittelen yritysten roolia yhteiskunnassa taloussosiologian
ndkokulmasta. Nayttdd siltd, ettd myds yritystoiminta on moniulotteisempaa, mitd piéllepdin

nayttaa.

3.2 Taloussosiologinen nakokulma yritysten toimintaan: Yritykset

muuttuvassa maailmassa

Yritykset ovat sosiologisesti hyvin mielenkiintoisia taloudellisia toimijoita. Muun muassa
Swedbergin mukaan (2003) yritykset ovat jopa tdrkeimpid taloudellisia organisaatioita koko
maailmassa (mt. 74). Yrityksid on hyvin monenlaisia, ja ne toimivat eri tavoin. Osa on
perheyrityksid, osa suuria kansainvilisid yrityksid ja niin edelleen. Yritykset ovat yhteisestd

nimestddn huolimatta moninaisia ja keskenddn erilaisia. Yritykset ovat sosiologisesti tirkeité
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esimerkiksi siitd syystd, ettd modernissa yhteiskunnassa monien ihmisten identiteetti
muotoutuu tyon ympdérille ja tyopaikalla vietetdén iso osa eldmistd (Swedberg, 2003, 103).
Kiertotalouden kannalta yritykset ovat hyvin tarkeitd toimijoita, silld yritysten on mahdollista
muuttaa omia toimintamalleja kiertotalouden mukaisesti ja samalla ohjata my0s kuluttajia
valitsemaan paremmin (Sitra, 2014). Tdmén alaluvun tarkoituksena on avata sitéd, ettd myos
yritykset ovat kuluttajien tavoin uppoutuneita sosiaalisiin verkostoihin ja niiden toiminta on
moniulotteista, eikd tdhtdd ainoastaan voiton tavoitteluun. Lisdksi alaluku osoittaa, kuinka
paljon erilaisia tekijoitd yrityksissd pyritdédn jatkuvasti ottamaan huomioon ja kuinka suuresti

tekijat vaikuttavat yritysten toimintaan (kts. kuvio 1).
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vaatimukset vaatimukset
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Kuvio 1: Yritykset toimijoina tavoitteiden, mahdollisuuksien ja vaatimusten keskelld.

Perinteisesti on ajateltu, ettd yritykset pyrkivit olemaan aina mahdollisimman tehokkaita ja
maksimoimaan tuotteiden tai palveluiden myynnistd saatavat voitot. Taloussosoiologiassa
todellisuuden ajatellaan olevan tdtd nidkemystd syvempi, eikd tehokkuutta pidetd niin
keskeisend tekijand, kuin se usein ndhdddn. Taloudellisten voittojen tavoittelun lisdksi
yrityksessd voidaan keskittyd esimerkiksi vakauttamaan alaa ja sen toimintaympéristod.
Yrityksen tyontekijdt voivat tavoitella lisdtd valtaa, statusta tai henkilokohtaisia hyotyja.
(Knoke, 2012, 5.) Tyontekijoiden intressit voivat siten olla hyvin erilaisia keskendin, eivatka
ne valttdmattd palvele taloudellisen voiton tavoittelua. Kéyttdytymistaloustieteissd kéytetty
késite “rajattu rationaalisuus” selittdd my0s osaltaan sité, ettd yrityksissé ei aina tehda voittoja

maksimoivia padtoksid, vaan pédatoksid, joihin osakkeenomistajat ja muut sidosryhmét ovat
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tyytyvdisid. (Knoke, 2012, 11.) My®ds kiertotalouden alan yritysten toimintaa on hyvéa

tarkastella laajemmin kuin ainoastaan taloudellisten voittojen tavoittelun ndkdkulmasta.

Yritysten haasteena on mukautua jatkuvasti sidosryhmien muuttuviin toiveisiin ja tarpeisiin.
Esimerkiksi kuluttajat tietivdt koko ajan paremmin, mitd haluavat. Palvelun tulee olla
yksiloityd ja laadukasta ja yrityksilld on aina vain suurempi tyd pysyé ajan tasalla kuluttajien
yhi laajenevassa roolissa. (Rizkallah, 2012.) Kiertotalouden mukaisen yrityksen perustaminen
vaatii tarkkaa pohdintaa kuluttajista ja markkinoista. Siirtyessdén kiertotalouteen, yrityksissa
joudutaan pohtimaan muun muassa sitd, millainen kysynté kierrétetylle tavaralle on ja mikd on
tuotteiden oikea kohderyhmi (Van Loon & Van Wassenhove, 2020). Yritysten tdytyy myos
pohtia, mitkd ovat kohderyhmin vaatimukset ja miten kohderyhmé kayttaytyy. On huomattu,
ettd yritysten on todella vaikeaa ldhted muuttamaan kuluttajien kdytostd. (Van Loon & Van
Wassenhove, 2020.) Kuten aiemmassa luvussa todettiin, kuluttajien asenteiden ja kdytoksen
vililla on vield suuri kuilu (Vehmas ym., 2018). Yrittdjat ovat vaikeassa tilanteessa
kiertotaloussiirtymén ndkdkulmasta. Jos kuluttajat eivét kuluta asenteidensa mukaisesti, mutta

yrittdjien on vaikeaa mydskddn muuttaa kuluttajien kdytosté, niin miti he voivat tehdi?

Aiemmassa alaluvussa esiin nostettu uppoutuneisuuden kisite patee my0s yrityksiin. Yritykset
eivit toimi irrallaan muista toimijoista, vaan ovat markkinoilla taloudellisia toimijoita muiden
joukossa. (Knoke, 2012, 16.) Toimijat ovat toisiinsa sidoksissa erilaisin suorin ja epdsuorin
sosiaalisin sitein ja vaikuttavat toisiinsa niiden kautta. Verkostot, joissa yrityksetkin toimivat
ovat jatkuvassa muutoksessa, kun uusia sosiaalisia siteitdi muodostuu ja toisia jdi taka-alalle.
(Knoke, 2012, 21.) Verkostot eivdt ole vakaita, vaan eldvit ja muuttuvat ajan kuluessa.
Myo6skddn yritykset eivdt ole samanlaisia aina ajasta riippumatta, vaan muuttuvat verkostojen
muutoksen mukana. Siten my0s kuluttajien ja yritysten vilinen vuorovaikutus on jatkuvassa

muutoksessa.

Yritysten uppoutuminen sosiaalisiin verkostoihin nidkyy monella tavalla. Fligsteinin mukaan
(2018) yrityksien olemassaolon on ndhty riippuvan siitd, ettd niilld on tyontekijditd, joilla on
yrityksen kannalta oikeanlaisia taitoja. Ndiden liséksi yritys tarvitsee esimerkiksi luotettavia
tavarantoimittajia seké asiakkaita, joilla on mahdollisuus ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita.
(mt. 39.) Harrison Whiten (1981) mukaan yritykset niyttelevdit kolmea erilaista roolia
markkinoilla. Ne ovat samaan aikaan tuotteiden tarjoajia, tuottajia ja ostajia. Teorian mukaan
yritykset pyrkivét jatkuvasti etsimddn signaaleja ja johtolankoja siitd, mitd heidédn kilpailijansa

tekevit sen sijaan ettd reagoisivat puhtaasti kuluttajien vaatimuksiin. Usein muutama yritys
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johtaa markkinoita, joka laittaa yritykset hierarkkiseen jdrjestelmiidn keskenddn. Téalldin
korkeimmalla hierarkiassa olevilla yrityksilld on eniten valtaa alan toimintaan. Vaikka nopeasti
katsottuna niyttdisi siltd, ettd yritykset tekevit paatoksiddn itsendisesti, niin todellisuudessa
padtokset tehdddn vuorovaikutuksessa lukuisten yrityksen sisédisten ja ulkoisten sidosryhmien

kanssa.

Yritykset toimivat yhé globaalimmassa ja kilpailullisemmassa ympéristdssé, joka on muuttunut
viime vuosikymmenind valtavasti (Rizkallah, 2012). Kiertotaloussiirtymissd on térkedd
ymmaértdd my0s yritysten toiminnan taustalla vaikuttavia tekijoitd, jotka voivat vaikuttaa siihen,
miksi esimerkiksi kiertotalouteen siirtyminen voi olla vaikeaa. Jos esimerkiksi toimivaa
sidosryhmiyhteistyotd kuluttajien ja yritysten véalilld ei ole, voi se vaikuttaa yrityksien
kiertotaloussiirtymddn. Kaiken tdman lisdksi yritykset ovat riippuvaisia ympéristostdén

luonnonvarojen nikdkulmasta. Toimiakseen ne tarvitsevat resursseja luonnosta.

Siirtyma kiertotalouteen ei ole tdmidn alaluvun perusteella vaateteollisuuden yrityksille
yksinkertainen. Téssd luvussa on nostettu esiin sitd, miten yritykset toimivat keskelld odotuksia
ja tavoitteita eivétkd kaiken ylépuolella ohjaillen muita. Yritysten toiminta on uppoutunutta
ympardiviin verkostoihin. Toiminnan monimutkaisuus ja uppoutuneisuus verkostoihin voi olla
vaikea késittdd. Sen ymmartdminen, ettd yritysten tavoite ei ole mustavalkoisesti ainoastaan
tuottaa voittoa, on kuitenkin tirked ajatellen vaateteollisuuden muutosta kohti kiertotaloutta.
On hyvaé asia huomata, etté yrityksid kiinnostaa sidosryhmien ajatukset ja ympériston tila, josta
ne ovat riippuvaisia. Siten on myds mahdollisuus huomata, ettd muutos pois lineaaritaloudesta
on toteutettavissa. Yritykset eivdt ole sieluttomia voitonjanoisia jarkéleitd, vaan ihmisista
koostuvia, uppoutuneita ja ympdardivistd asioista ja ilmidistd kiinnostuneita toimijoita, joiden
muutos on mahdollista. Nyt kun olen esitellyt taloussosiologian ajatuksia niin kuluttajien kuin
yritystenkin toiminnasta, siirryn seuraavaksi tarkastelemaan vuorovaikutusta ja haasteita niiden

valilla.

3.3 Yritykset ja kuluttajat muuttuvassa maailmassa

Sen lisdksi, ettd kuluttajien ja yritysten toimintaan vaikuttavat monet tekijét, ovat ne jatkuvassa

vuorovaikutuksessa keskendin (Keller ym., 2017, 70). Kuluttajien selviytyminen on nyky-
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yhteiskunnassa jokseenkin riippuvaista yrityksistd, jotka hoitavat suureksi osaksi esimerkiksi
ruuantuotannon ja jakelun. Yritykset taas ovat riippuvaisia kuluttajista, jotka antavat yrityksille
syyn tavaroiden tuotantoon ja jakeluun. (Hass, 2020, 57.) Tdssé luvussa késitelldan kuluttajien
ja yrittdjien vuorovaikutusta muuttuvassa ymparistossd vaateteollisuuden nidkokulmasta seka

tuodaan esiin millaisia haasteita vuorovaikutuksessa, on esiintynyt.

Kuluttajien ja yritysten vuorovaikutus on muuttunut viime vuosikymmenina paljon. Keller ym.
(2017), esittad, ettd asiakkaat ovat aina olleet tirked osa yrityksen toimintaa mutta erityisesti
internet on mahdollistanut yhd moninaisemman suhteen kehittymisen kuluttajien ja yritysten
vilille. Asiakkaat ovat siirtyneet ostajan roolista liiketoiminnan partnereiksi, joihin useat
yritykset luottavat osana briandin luontiprosessia. Yritysten mahdollisuudet olla yhteydessa
kuluttajiin ovat kasvaneet teknologian kehityksen myotd valtavasti. Yritykset ja kuluttajat

kommunikoivat esimerkiksi blogien, foorumien ja sosiaalisen median kautta. (mt. 70-72.)

Kuluttajat toimivat markkinoijina yrityksille muun muassa jakamalla kuvia verkostolleen
sosiaalisessa mediassa ja auttamalla yrityksid luomaan mainetta ja imagoa (Keller ym., 2017,
73). Vaihtokaupan voi nidhdd epéreiluna kuluttajien kannalta (Zwick, Bonsu & Darmody,
2008). Yrittdjat hyotyvat kuluttajien panoksesta mutta kuluttajat eivdt saa palkintoa omasta
panoksestaan vaan heidéin tiytyy joka tapauksessa maksaa yrityksen tuotteista. Ndin kuluttajat
ovat kuin yrityksen tyontekijoitd, joille ei tarvitse maksaa. Téstd esimerkkind tulee mieleen
merkkibrandien vaatteiden pitdminen ja niistd kuvien ottaminen sosiaaliseen mediaan. Moni
ostaa vaatteita, joissa nikyy brindin logo. Pitdessddn téllaisia tuotteita kuluttajat mainostavat
ilmaiseksi yritystd muille ihmisille, ehkd tiedostamattaan ja auttavat samalla yritystd
menestymain. Mutta miksi kuluttajat toimivat ndin? Kuluttajat voivat omaksua brindi-imagon,
jossa esimerkiksi kauneus ja menestys aletaan liittdd osaksi jotain tiettyd brdndid. Tiettyjen
merkkien vaatteita pitdmadlld, kuluttajat voivat viestid muille tietynlaisesta eldméantyylista.
(Keller, 2017 ym., 139.) Vaikka vaihtokaupassa, kuluttaja ei saisikaan rahaa, hén voi saada
muita merkityksellisid asioita eldméédnsd osallistumisen kautta. Kuluttaja voi osallistua
sosiaaliseen kanssakdymiseen ja saada tunteen yhteenkuuluvuudesta. Osallistuminen voi olla
myos puhtaasti hauskaa. Vaihtokaupan ei siten tarvitse olla aina rahaa. (Keller ym., 2017, 77.)
Kuluttajien ja yritysten vilinen vuorovaikutus ei siten aina liity rahaan, vaan myods muihin

tunteeseen siitd, ettd pddsee vaikuttamaan johonkin itselle tdrkedédn asiaan.
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Kuluttajat eivit aktiivisuudellaan toimi yrityksille vain ilmaisena tydvoimana vaan he voivat
toimia my0s erddnlaisina brindikriitikkoina, kritisoiden yrityksid eri sosiaalisen median
alustoilla. Niin yrityksen sisdiset kuin ulkoisetkin sidosryhmét ovat valmiita nostamaan
ongelmakohtia esiin, kun yrityksen toiminta ja puheet eivdt vastaa toisiaan. Ajassa, jossa
kaikkia yrityksen toimia voidaan milloin tahansa arvostella julkisesti, vaatimukset yrityksen

lapindkyvyydestéd korostuvat. (Rubin & Carmichael, 2018, 42.)

Kuluttajien mahdollisuus kritisoida ja nostaa esiin epédkohtia yritysten toiminnassa on tarkeda
ympaéristossd, jossa kuluttajien luottamus yrityksiin on tutkitusti vdhentynyt. Luottamuksen
puutetta koetaan erityisesti yritysten vastuullisuusmarkkinointia kohtaan ja tutkimuksen
mukaan kuluttajat kokevat vaateteollisuuden yritykset melko tekopyhind kiertotalouden
suhteen. Kuluttajat epéilevit vastuullisuuden olevan markkinointikikka, jonka avulla yritysten
on mahdollista myyda lisdé ja laajentaa asiakaskuntaansa. (McNeill & Moore, 2015.) IImiotéd
kutsutaan viherpesuksi. Viherpesua tapahtuu, kun yritys antaa mainonnan tai markkinoinnin
kautta omista tuotteistaan harhaanjohtavan kuvan ympiristondkokulmasta. EU:n 2021
julkaistun tutkimuksen mukaan jopa 42 prosenttia yritysten esittdmistd ympéristovaitteistd on
liioiteltuja, paikkaansa pitdiméattomid tai petollisia. (EU, 2021.) Kuluttajien huolet ndyttaytyvit
atheellisina. Yritysten siirtyessd kiertotalouteen niiden tuleekin olla erityisen varovaisia sen

suhteen, miten ne tuovat vastuullisuuden esiin.

Yrityksen toimiminen matalan luottamuksen ympaéristossd on kallista, silld yritykset joutuvat
kayttdmadn paljon aikaa ja rahaa skeptisyyden vihentdmiseen (Rubin & Carmichael, 2018, 4).
Viherpesun epdilyn on myos todettu useissa tutkimuksissa vihentivan kuluttajan kiinnostusta
ostaa yrityksen tuotteita (Ki ym., 2021; Neumann & Martinez, 2021; Camacho-Otero, Boks &
Pettersen, 2018; Lakatos, 2021; McNeill & Moore, 2015). Epdilykset viherpesusta lisddvit
kuluttajien negatiivisia asenteita kestdvdd vaateteollisuutta kohtaan (Rausch & Koppling,
2021). Vaateteollisuuden muutoksen kannalta on olennaista, ettd kiertotalouden mukaiset
toimintatavat nayttdytyvét yrittdjille houkuttelevina (Isenreich, Fiiller & Stuchtey, 2021).
Sidosryhmien kannustuksen puute, kuten kuluttajien védhdinen kiinnostus kiertotalouden

mukaisesti tuotettuja tuotteita kohtaan, voi vaikuttaa sithen, miten houkuttelevana kiertotalous

yritykselle ndyttiytyy.

Luottamusta heikentdi osaltaan my®ds se, ettd tietoa on niin paljon. Sosiaalinen media voi toimia
kuluttajien ja yritysten kommunikaation lisddjéna ja siten toimijoiden ldhentdjdna. Sosiaalisessa

mediassa on kuitenkin kddntdpuolensa, silld se on lisdnnyt tiedon mééardd niin paljon, ettd
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kuluttajan on vaikeaa arvioida, mik& massasta on luotettavaa ja mikd ei (McNeill & Moore,
2015; Wiederhold & Martinez, 2018; Diddi ym., 2019). Vaikka tiedon médri on lisdintynyt
valtavasti, niin kuluttajien on silti todettu olevan epdvarmoja omasta tietotasostaan vastuullisiin
vaatevalintoihin liittyen. Tiedon puute on ndyttiytynyt aiemmassa tutkimuksessa siten, ettd
kuluttajat eivdt ole osanneet nimetd vastuullisia vaateteollisuuden yrityksid tai kokeneet
ymmirtivansid vaateteollisuuden ongelmia tarpeeksi. Myos vastuulliseen vaateteollisuuteen
liittyvit termit, kuten kiertotalous on nayttdytynyt kuluttajille vaikeana. (Diddi ym., 2019;
Camacho-Otero, Boks & Pettersen, 2018.) Vaikka kuluttajat kokevat olevansa osittain tietoisia
vaateteollisuuden vastuullisuudesta, he eivit osaa yhdistdd tietoa omiin kulutustottumuksiinsa.
Myds itse vaatteen oston yhteydessd, kuluttajat ovat kokeneet, etti on vaikeaa tai ldhes
mahdotonta tietdd kaikkia seikkoja wvaatteen valmistukseen liittyen, silld vaatteiden
tuotantoketjut ovat usein hyvin pitkid. Usein myyjdlld on aina enemmaén tietoa tuotteista kuin
asiakkaalla. (Heiskala & Virtanen, 2016, 295.) Kuluttajien toimintaan voisi ndhdé liittyvin
kaksi ongelmaa. Toisaalta tietoa on valtavasti mutta sitd ei osata yhdistdd kulutuspaitoksiin ja
toisaalta kuluttajat eivit tiedd mihin tietoldhteisiin voi luottaa. Ndma molemmat voi ndahda

haasteina kiertotaloussiirtymén kannalta.

Luottamuksen puute ole vihdpatdinen asia vaan yksi yritysten ja kuluttajien vilisistd tirkeistd
peruspilareista. Yritysten toiminta muuttuu ennen pitkd4d mahdottomaksi luottamuksen
puuttuessa. Swedbergin (2009) mukaan luottamus on hyvin korkealle arvostettua yksildiden
vililld ja epdluottamus yhteiskunnassa ndhdédédn yleisesti hyvin negatiivisena asiana. On myds
havaittu, ettd luottamuksen puute vaikuttaa negatiivisesti talouteen ja sen kasvuun. My0s rahan
vaihdon sanotaan rakentuvan luottamuksen varaan. Luottamus on kuin sosiaalisten
jarjestelmien voiteluaine, joka mahdollistaa sujuvan kanssakdymisen toimijoiden vélilld. (mt.
248-249.) Namé havainnot alleviivaavat luottamuksen tirkeyttd yleisesti yhteiskunnassa mutta
myos kuluttajien ja yritysten vélilld. Jotta kuluttajat voisivat luottaa yrityksiin, annetun tiedon
tulee olla selkedd ja todenmukaista. Tutkimuksen mukaan kuluttajat toivoivat suurempaa
lapindkyvyyttd esimerkiksi tuotantoketjuihin. (Puspita & Heeju, 2021.) Kuluttajat toivoivat
myos lisdd koulutusta pikamuodille vaihtoehtoisista tuotteista ja nykyisestd tilanteesta seké
kannustavaa viestid siitd, ettd heididn teoillaan yksiloind on merkitystd (Sung, Cooper,
Oehlmann, Singh & Mont, 2020; Puspita & Heeju, 2021). Toistaiseksi rako luottamuksessa

toimijoiden valilld ndyttdytyy merkittdvana.
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Sidosryhmien odotukset yrityksid kohtaan ovat kasvaneet. Yritysten odotetaan olevan osana
ratkaisemassa globaaleja kriisejd (Keller ym., 2017, 117). Kuluttajien kasvavat odotusten on
todettu kuitenkin olevan osin ristiriitaisia keskendén. On todettu, ettd osa kuluttajista vaatii
yrityksien tuotteiden olevan vastuullisia ja edullisia samaan aikaan. Vastuullisuuden ja
edullisuuden toteuttaminen samanaikaisesti on kuitenkin vaikea tehtdvid. Kiertotalouden
mukaisesti tuotetut vaatteet ovat usein hinnakkaampia, silld niiden tuotantokulut ovat
halpaketjujen vaatteiden valmistuskuluja korkeampia. Korkeammat hinnat mahdollistavat
esimerkiksi kunnollisen palkan maksun tuottajille. (Hugo, De Nadae & Lima, 2021.) Osa
kuluttajista on kasvanut siihen, ettei heidin tarvitse maksaa vaatteiden todellistaa hintaa ja siksi
vastuullisesti tuotettujen vaatteiden hinnat tuntuvat heistd korkeilta (Connell ym., 2018;
Hustvedt & Bernard, 2008). Kuluttajien on jopa huomattu toivoneen, ettd vastuullinen muoti
olisi hinnoiteltu yhtd alas kuin pikamuoti (Wiederhold & Martinez, 2018). Korkeampien
hintojen takia, osa kuluttajista ei edes harkitse vastuullisesti tuotettuja vaatteita vaihtoehtona
ostopadtostd tehdessddn (Wiederhold & Martinez, 2018; Hugo, De Nadae & Lima, 2021). Se,
ettd kuluttajat eivit harkitse vastuullisten tuotteiden ostamista korkeiden hintojen takia on
vastuullisesti tuottavien yritysten kannalta todella harmillista. Ympéristd néyttaytyy sellaisena,
joka kannustaa vield osin vastuuttomaan toimintaan. Kuluttajien ymmarryksessd on

aikaisemman tutkimuksen perusteella aukkoja tiedon suhteen.

Yrityksiltd kysyttdessd moni perustelee hinnan olevan kohdallaan ottaen huomioon eettisen ja
ympdristoystivillisen tuotantoprosessin. Tavoitteena ei saa olla hintojen polkeminen samalle
tasolle kuin pikamuodissa. Hinnan on todettu olevan yksi eniten vaatteen ostopédidtdkseen
vaikuttavista tekijoistd, ja siten yksi suurimmista haasteista kiertotalouteen siirtymisen
kannalta. (Puspita & Heeju, 2021.) Kuten aikaisemmat tutkimukset esittévit, ihmisten arvot ja
asenteet eivdt aina vility kulutukseen. Vaikka kuluttajat olisivat tietoisia vaateteollisuuden
sosiaalisista ja ympéristollisistd ongelmista, muun muassa trendikkyys ja alhaiset hinnat vievét
usein osto hetkelld mennessddn. (Diddi ym., 2019.) Nédin ollen mydskddn kuluttajat eivit
ndyttdydy usein luottamuksen arvoisina yrityksille, jotka pyrkivdt viemédn kiertotaloutta

eteenpdin.

Aikaisemman tutkimuksen perusteella ndyttdd siltd, ettd yritykset ja kuluttajat toimivat
ympéristdssd, joka on muuttunut valtavasti viime vuosikymmenind sosiaalisen median
kehittymisen ja vaatimusten lisdéntymisen myotd. Luottamus toimijoiden vililld on heikkoa.

Luottamuksen parantaminen vaatii niin kuluttajien kuin yritysten toiminnan muutosta.


https://www.oxfordhandbooks.com/view/10.1093/oxfordhb/9780190629038.001.0001/oxfordhb-9780190629038-e-12#oxfordhb-9780190629038-e-12-bibItem-29
https://www.oxfordhandbooks.com/view/10.1093/oxfordhb/9780190629038.001.0001/oxfordhb-9780190629038-e-12#oxfordhb-9780190629038-e-12-bibItem-31
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Yritysten vastuullisuusmarkkinoissa on tutkitusti paljon parannettavaa luotettavuuden suhteen

mutta myds kuluttajilla on paljon tekemistd puheiden siirtdmisessd kaytantoon.
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4. TUTKIMUSMENETELMAT JA AINEISTONKERUU

Téssd luvussa kdyn ldpi tutkimuksen metodologisia valintoja. Tutkimusasetelma on
kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus ja se toteutetaan puolistrukturoiduilla
teemahaastatteluilla. Luvussa kdyn ldpi laadullista tutkimusta tutkimusmenetelméni ja
aineiston keruuta teemahaastatteluiden avulla. Néiden liséksi tdssd luvussa tarkastelen

haastateltavien valintaan, haastatteluiden tekoon ja luotettavuuteen liittyvié asioita.

4.1 Kvalitatiivinen tutkimus menetelmana

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa asiat ja ilmiot ymmairretddn moninaisina ja
tutkimuksen kohdetta pyritddn tutkimaan kokonaisvaltaisesti. Tutkimuksen analyysi on
induktiivista ja ldhtokohtana ei ole usein teorian tai hypoteesin testaaminen, vaan aineiston
monitahoinen tarkastelu. Tavoitteena on paljastaa aiheesta odottamattomia asioita. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara, 2009, 164.) Maéirien (kuinka paljon, kuinka usein?) sijaan keskitytdan
asioihin, joita ei voi yksinkertaistaa miérélliseen muotoon. Voidaan kysya esimerkiksi sité,
millaiselta joku asia tuntuu. Tutkimuksen tarkoituksena on tuoda esiin erilaisia ndkdkulmia
tutkittavasta kohteesta, ja auttaa saamaan siitd parempaa kokonaiskuvaa. Tulokset eivit
koskaan ole totuuksia ja pdde aina ja kaikkialla, vaan 1lmi6t sisdltdvdt monen suuntaisia suhteita
ja tulokset ovat ehdollisia paikkaan ja aikaan rajoittuen. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara, 2009,

161.)

Laadullisen tutkimuksen yleisimmét aineistonkeruumenetelmit ovat kysely, havainnointi,
dokumenteista koostettu tieto ja haastattelu (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Perehdyn seuraavaksi

tassd tutkimuksessa kaytettdvddn aineistonkeruumenetelméén, haastatteluun.

4.2 Aineiston keruu haastatteluiden avulla

Haastattelu on ainutlaatuinen tiedonkeruumenetelma, silld siind ollaan suorassa kielellisessa

vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Se on erddnlaista keskustelua, jossa haastattelijalla on
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ohjat késissddn. Menetelmén suurena etuna on se, ettd siind voidaan sédddelld aineistonkeruuta
tilanteen vaatimalla tavalla haastateltavia myoétdillen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2009,
204-205.) Kysymyksid voidaan haastattelutilanteessa tarkentaa haastateltavan vastausten
pohjalta ja ne wvalitaan siten, ettd niiden avulla on mahdollista 10ytdd vastauksia
tutkimustehtdvdn mukaisesti. Haastattelurunkoa ei tarvitse noudattaa orjallisesti, vaan
kysymyksié voi kysya siind jarjestyksessd, mikd haastattelutilanteessa tuntuu parhaalta. Toinen
haastattelumenetelmén etu on se, ettd haastattelun aikana tutkija voi samanaikaisesti
havainnoida  sité, miten  asioista  puhutaan. Tamad  tekee  haastattelusta

aineistonkeruumenetelménd moniulotteisen. (Tuomi & Sarajérvi, 2018.)

Tavallisesti erilaisia haastattelumenetelmid erotellaan sen mukaan, kuinka strukturoitu ja
tarkkaan sdddelty haastattelu on. Taysin strukturoidussa haastattelussa ennalta laaditut
kysymykset esitetdéin tietyssd jirjestyksessd ja toisessa ddripddssd strukturoimattomassa
haastattelussa keskustelulle on maidritelty vain tietty aihe. Tamén tutkimuksen
haastattelumenetelméksi on valikoitunut teemahaastattelu, joka asettuu ndiden kahden
haastattelunmenetelmidn vélimaastoon. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara, 2009, 208.)
Teemahaastattelussa, eli puolistrukturoidussa haastattelussa edetddn etukdteen valittujen
teemojen ja tarkentavien kysymysten pohjalta. Etukéteen valitut teemat perustuvat tutkimuksen
viitekehykseen, eli sithen, mitd ilmidsta jo tiedetdédn. Itse kysymysten tarkka muoto ja jirjestys
voi vaihdella haastattelutilanteessa. (Tuomi & Sarajirvi, 2018.) Vaikka haastateltavat voivat
melko vapaamuotoisesti keskustella eri aiheista, aikaisemmin laaditut teemat takaavat sen, ettd
haastattelut rakentuvat samojen aiheiden ympdrille. Tdmén kehikon avulla aineistoa on

mahdollista ldhestyi jdsentyneesti. (Eskola & Suoranta, 1998.)

Tiedonkeruumenetelméksi on tdhdn tutkimukseen valittu haastattelu, silld tutkimuksen
kohteena on vield varsin vdhdn kartoitettu, tuntematon aihe. Téstd syystd on vaikea ennustaa
sitd, millaisia asioita ja ndkokulmia haastateltavat nostavat esiin. Haastattelut mahdollistavat
my0s puheen tarkastelua laajemmassa kontekstissa, kuten sen millaisia tunteita aiheet niyttivat
haastateltavissa  herdttavin. Kulutukseen liittyvdt teemat voidaan kokea hyvin
henkilokohtaisina ja vaikeinakin késitelld. Tutkimuksessa mielenkiinnon kohteena ovat
erityisesti yrittdjien ndkemykset ja kokemukset. Kuten Tuomi ja Sarajdrvikin ovat kirjassaan
todenneet; ”Silloin kun haluaa tietdd, mitd ihminen ajattelee, on jirkevdd kysyé asiaa héneltd

itseltddn”. (Tuomi & Sarajirvi, 2018.)
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Yksi syy, joka vaikutti sithen, ettd haastattelumenetelmaiksi valikoitui esimerkiksi strukturoidun
haastattelun ~ sijaan  puolistrukturoitu  haastattelu, oli  menetelmén joustavuus.
Puolistrukturoidussa haastattelussa tutkija péaédsee tarvittaessa oikaisemaan, kysymddn
uudelleen ja toistamaan kysymyksid (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Haastattelurungosta on
mahdollista poiketa hieman, ja kysyd kysymyksid eri jarjestyksessd. Tutkimuksen aiheen
sallimissa rajoissa haastattelussa on mahdollista ohjata keskustelua erilaisiin suuntiin
tutkittavien vastauksien mukaan. Taman tutkimuksen tarkoitus on, ettd tutkittavien erilaiset

ndkokulmat ja dénet padsevit esiin.

4.2.1 Haastatteluiden toteutus

Valitun haastattelumenetelméan avulla kerdtddn aineistoa, jolla haetaan vastauksia seuraaviin

kysymyksiin:

“Millaisena vastuullisen vaateteollisuuden yrittdjit ndkevdit kuluttajien roolin suhteessa

vaateteollisuuden siirtymddn kohti kiertotaloutta?
"Mitd haasteita yrittdjien ja kuluttajien vilisessd vuorovaikutuksessa tunnistetaan?”
"Mikd voisi parantaa yrittdjien ja kuluttajien vilistd vuorovaikutusta?”

Tutkimuksen kohderyhménd ovat suomalaiset vaateteollisuuden kiertotaloutta edistdvat
yritykset. Kohderyhméén osuvia haastateltavia etsittiin pddosin sosiaalisen median kautta. Sain
my0s vinkkejd mielenkiintoisista yrityksistd verkostoni, kuten perheeni ja ystdvieni kautta.
Verkostot osoittautuivat todella hyddyllisiksi haastateltavia valitessa ja sain monta
haastateltavaa vinkkien ansiosta mukaan tutkimukseen. Ketddn haastateltavista en ollut
kuitenkaan tavannut etukiteen, eivdtkd he tienneet kuka olen. Haastateltaviin otettiin yhteytta
sdahkopostitse, puhelimitse ja kysymélld heitd suoraa haastatteluun kivijalkamyyméloissa.
Yhteydenottojen pohjalta haastatteluun valikoitui kahdeksan tutkimuksen kohderyhmééin
kuuluvaa henkil6d. Ennen haastattelua haastateltavat saivat tietosuojailmoituksen seka
tutkimuksen suostumuslomakkeen allekirjoitettaviksi. Heitd tiedotettiin haastattelun
nauhoituksesta  ja  he  saivat  haastattelukysymykset  etukdteen  katsottaviksi.

Haastattelukysymysten antaminen etukdteen katsottaviksi, tuntui madaltavan yrittdjien
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kynnystd osallistua haastatteluun ja moni haastateltava kysyi kysymyksid etukdteen
katsottavaksi. Suurimpaan osaan yhteydenotoista vastattiin ja kontaktoidut yritykset ilmaisivat
paljon kiinnostustaan osallistua haastatteluihin. Tutkimuksen aihe tuntui olevan todella
ajankohtainen, silld haastateltavat 16ytyivét nopeasti ja moni haastateltavista korosti tutkittavan

aitheen térkeytta.

Haastattelut toteutettiin kevdédn 2022 aikana ja niiden keskimiérdinen kesto oli noin 45
minuuttia. Haastatteluista neljé toteutettiin kasvotusten, yksi puhelimitse ja kolme etdyhteydelld
Zoom-palvelun avulla. Kasvotusten pidetyt haastattelut tapahtuivat haastateltavien tyotiloissa
eri puolilla Suomea. Seitsemén kahdeksasta haastattelusta oli yksilohaastatteluita ja yhdessi

haastattelussa oli kaksi henkilod. Kaikki haastattelut toteutettiin suomeksi.

Teemahaastattelurunko koostui kolmesta eri teemasta ja 14 padkysymyksestd. Ensimméinen
teema késitteli haastateltavan ndkemyksid kuluttajan roolista vaateteollisuuden muutoksessa
kohti kiertotaloutta, toinen kuluttajan ja yritysten vilistd vuorovaikutusta ja sen haasteta seka
mahdollisuuksia ja kolmas yrittdjda itsedén kuluttajana vaateteollisuudessa. Haastattelurungon
laatiminen osoittautui yhdeksi tutkimuksen haasteellisimmista tehtdvistd. Haastattelurunkoa
muotoillessa pyrin pitdmddn haastattelukysymykset mahdollisimman neutraaleina, jotta
haastateltavan olisi mahdollista tuoda oma ajatuksensa esiin ilman johdattelua johonkin tiettyyn
suuntaan. Itse haastattelut vaativat my0s jatkuvaa tarkkaavaisuutta, silli haastateltavat
saattoivat vastata kysymyksiin haastattelurungosta poikkeavassa jérjestyksessd. Ensimmaéisten
haastatteluiden jilkeen haastattelurunko ja teemat osoittautuivat toimiviksi. Haastateltavat
nostivat ennakko-oletusten mukaisesti osittain ennalta arvaamattomia nikokulmia esiin ja niistd

sai tietoa lisdkysymyksid esittimalla.

Tassd tutkimuksessa haastateltavien henkil6llisyys ja yritysten nimi sdilytetdin anonyymeina.
Tahdn ratkaisuun paddyttiin siitd syystd, ettd epdilin haastateltavien kertovan avoimemmin
toiminnastaan ja erilaisista haasteista toimintaan liittyen, kun vastauksia ei tarvitse antaa
yrityksen nimissd. Uskonkin saaneeni rehellisempid vastauksia tutkimuskysymyksiin télld
tavoin. Haastattelun aikana, erds haastateltava kysyikin; ”olihan niin, ettd yrityksen ja minun
nimeni sdilyvét anonyymeind”. Tdma kertoo mielesténi siitd, ettd haastateltavat ovat kertoneet
sellaisia asioita, joita he eivét olisi tuoneet esiin, mikéli haastateltavan ja yrityksen nimet

olisivat olleet nahtivissa tutkimuksesta.

Pyrin my®0s itse olemaan tutkimuksen teossa mahdollisimman avoin ja rehellinen haastateltavia

kohtaan. Tutkimusta tehdessé on tirkeédd pohtia tutkittavan aiheen arkaluonteisuutta. Tutkimus
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el saa olla tutkittaville haitallinen eiké arkaluontoista tietoa saa kerétd perusteettomasti. Tédssa
tutkimuksessa kisiteltiin  yrityksien kannalta arkaluontoista tietoa, kuten yrityksen
toimintastrategioita. Tdmd oli myds yksi syy sille, miksi haastateltavien henkildllisyys ja
yritysten nimet pdddyttiin pitdmididn anonyymeind. Reiluus ja avoimuus toimivat tidmén

tutkimuksen ldhtokohtina.

Haastatteluita tehdessé tuli esiin, ettd kuluttamiseen, vastuullisuuteen ja kiertotalouteen liittyvét
keskustelut voivat olla melko latautuneita ja teemoihin liittyy jénnittyneisyyttd. Keskustelut
yrittdjien kanssa olivat osittain hyvin tunnepitoisia. Muun muassa turhaantuneisuus ja
arsyyntyneisyys olivat osassa haastatteluja ldsnd. Yrittdjat toivat haastatteluissa esiin
mielipiteitddn markkinataloudesta ja ympdiriston tilasta ilman, ettd heiltd suoraa kysyttiin
aiheista. Se, ettd kysymykset herdttivdt tunteita, viittaa sithen, etti haastateltavat olivat
pohtineet vaateteollisuuden isoja haasteita ja ristiriitoja paljon jo aikaisemmin. Kiertotalouden
edistimiseen pyrkivien yrittdjien kohdalla tdmi oli toisaalta jopa oletettavaa. Tutkimuksen
tuloksista kiy kuitenkin ilmi, etteivét mielipiteet yrittdjien vélilla olleet aina yhdenmielisid. Se,
ettd yrittdjien mielipiteet kuluttamisesta, vastuullisuudesta ja kiertotaloudesta vaihtelivat,

viestittdd, etteivit asiat ole yksiselitteisid, vaan niitd voidaan tarkastella useista ndkokulmista.

Aiheisiin  liittynyt jénnitteisyys teki myos itse haastatteluiden teosta haastavampaa.
Haastattelijana sai olla tarkkana sen suhteen, mitd sanoja kdyttdd ja miten ilmidistd puhuu.
Huomasin itse kamppailevani hieman sen suhteen, miten keskustella kuluttamisen ongelmista
ilman, ettd tulisin epdhuomiossa syyttineeksi yritystd kulutuskulttuurin edistdmisesta.
Huomasin, ettd kuluttaminen on hyvin henkilokohtainen asia ja sen esiin nostaminen nidhddan
helposti syyllistivdnd. Haastattelemani henkil6t olivat kuitenkin halukkaita keskustelemaan
kuluttajiin ja kuluttamiseen liittyvistd aiheista ja tarkastelivat myds omia toimintatapojaan

kriittisesti.

4.3 Analyysimenetelmiini sisiallonanalyysi

Haastattelujen analyysimetodina kéytettiin induktiivista, eli aineistoldahtoistd sisdllonanalyysia.
Siséllonanalyysi tdhtdd siihen, ettd tutkittavasta ilmiostd saadaan kuvaus tiivistetyssd ja

yleisessd muodossa. Se on tekstianalyysid, jossa aineistona voi olla ldhes millainen tahansa
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dokumentti, kuten puhe, kirja tai raportti. Laadullisessa tutkimuksessa siséllonanalyysi voidaan
tehdé niin aineisto- kuin teorialdhtoisesti. Tassd tutkimuksessa menetelménd kiytetddn aineisto-
ohjaavaa sisédllonanalyysii, joka kulkee aineiston ehdoilla. (Tuomi & Sarajérvi, 2018.) Téssa
tutkimuksessa sisdllonanalyysi on toimiva menetelmd, koska tavoitteena on aiheen
ymmartdminen, eikd niinkddn selittiminen. Analyysitapa tuo siten parhaiten vastauksen

tutkimuskysymyksiin. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara, 2009, 224.)

Siséllonanalyysissd kompastutaan usein siihen, ettd tutkija esittdd jarjestellyn aineiston
johtopddtoksind. Analyysin tekeminen ei tarkoita kuitenkaan vield johtopditoksid, vaan ne on
tehtdvd vield erikseen. (Tuomi & Sarajérvi, 2018.) Tdmén tutkimuksen kaikki ddnitykset
litteroitiin viikon sisélld haastatteluiden jarjestdmisestd ja aineiston alustavaa analyysid
lahdettiin tekeméin nopeasti jo ensimmdiisten haastatteluiden jilkeen. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa on yleistd, ettd aineistoa kerdtddn ja analysoidaan osittain samanaikaisesti
(Hirsjédrvi, Remes & Sajavaara, 2009, s. 223). Aineisto luettiin moneen kertaan lépi ja sieltd
pyrittiin tunnistamaan tutkimuskysymysten kannalta olennaisimpia asioita. Kun olennaiset
asiat olivat l0ytyneet aineistosta, ne koottiin erilleen muusta aineistosta, ja niihin alettiin
perehtyd syvillisemmin. Aineistoa jdrjesteltiin huolellisesti eri osioihin, jolloin pditeemat
alkoivat hahmottua. Aineiston jdrjestiminen selkedmméksi auttaa tekemiin luotettavia

johtopddtoksid ilmiostd (Tuomi & Sarajirvi, 2018).
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5. ANALYYSI: YRITTAJIEN NAKOKULMA
KIERTOTALOUSSIIRTYMAAN

Tutkimuksen tuloksia esitetddn kolmessa osassa. Ensin késittelen yrittdjien ajatuksia kuluttajien
roolista vaateteollisuuden muutoksessa kohti kiertotaloutta. Ensimmaisessd analyysiosiossa
tarkastelen erityisesti yrittdjien nikemysta siitd, kenen vastuulla vaateteollisuuden muutos kohti
kiertotaloutta on ja millaisena vaikuttamisen keinona yrittdjat ndkevat kuluttamisen. Tulosten
toisessa osiossa keskityn tarkastelemaan, millaisia haasteita yrittdjat liittdvét kuluttajien ja
yritysten véliseen vuorovaikutukseen. Suurimpina haasteina tarkastelen
vastuullisuusmarkkinointia ja luottamuksen puutetta toimijoiden vililld sekd kuluttajien
vaatimuksia vaatteiden hinnan ja ulkonddn suhteen. Kolmannessa osiossa keskityn
kiertotalouden mahdollisuuksien tunnistamiseen. Erityisesti tarkastelen, mité asioita yritysten
ja kuluttajien vilisessd vuorovaikutuksessa voisi yrittdjien ndkokulmasta lisdtd tai parantaa,

jotta muutos kohti kiertotaloutta helpottuisi?

5.1 Kuluttajien rooli vaateteollisuuden kiertotaloussiirtymissi

Tdssd ensimmdisessd analyysin osiossa hahmotan kuluttajien roolia vaateteollisuudessa
yrittdjien ndkokulmasta. Ensin keskityn kdymédn l4pi haastateltavien ndkemyksid siitd, kenen
vastuulla muutoksen kohti kiertotaloutta nihdddn olevan. Erityisesti tarkastelen sitd, onko
yrittdjien mukaan avain muutokseen kuluttajilla, valtiolla, jollain muulla vai kaikilla yhti aikaa.
Lisdksi tarkastelen sitd, millaisena vaikuttamisen keinona yrittdjat ndkevét kuluttamisen
yleisesti ja vieko kiertotalouden mukaisten tuotteiden kuluttaminen yritysten ndkdkulmasta
vaateteollisuutta ldhemmiksi kiertotaloutta? Alaluvuissa pohditaan myds kuluttamisen ja
kestdvdan kehityksen vélistd ristiriitaa, sekd sitd, voiko kuluttajalle antaa péddvastuun

kiertotaloussiirtymasté ja mitd ongelmia sithen voi liittya.

5.1.1 Kenelli on vastuu muutoksesta kohti Kiertotaloutta?
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Haastateltavat pohtivat paljon sitd, kenen toimijaryhmén vastuulla muutos kohti kiertotaloutta
on. Aikaisemman tutkimuksen mukaan kuluttajien on todettu ajattelevan, ettd useilla
toimijaryhmilld on vastuuta muutoksesta. Niin yritysten, kuin kuluttajien on odotettu ottavan
vastuuta vaateteollisuuden muutoksesta kiertotalouden mukaiseksi. Moraalinen vastuu
kiertotalouden rakentamisesta on kuitenkin annettu suurimmaksi osaksi yrityksille, koska on
ndhty, ettd he ovat vastuussa ylituotannosta ja ympdériston saastuttamisesta. (Ki & Ha

Brookshire, 2022; Ki ym., 2021.)

Tassd tutkimuksessa vastuuta vaateteollisuuden muutoksesta siirrettiin - monipuolisesti
kuluttajille, valtiolle ja yrityksille. Muun muassa valtiolla ja piéttéjilld néhtiin olevan tarked
rooli vaateteollisuuden toimintamahdollisuuksien muuttamisesta yrittdjille suotuisampaan
suuntaa. Haastateltavat nostivat esiin kamppailevansa esimerkiksi korkeiden YEL-
vakuutusmaksujen kanssa. Valtion ei koettu tukevan suomalaisia yrittdjid vield tarpeeksi
muutoksessa. He nikivit, ettd ollakseen kannattava, yrityksen tulisi olla suuri. Suuria yrityksia
nihtiin kuitenkin olevan vain hyvin pieni osa toimijoista. Osa yrittdjistd koki jaddvansad melko
yksin kamppailemaan erilaisten maksujen kanssa, joiden ei koettu kannustavan
yritystoimintaan. Haastateltava 4 oli lisdksi sitd mieltd, ettd pééttdvien tahojen tulisi pyrkid
sithen, ettd ihmisoikeuksia, ymparistdoikeuksia tai eldinoikeuksia loukkaava toiminta tehtdisiin
lakien kautta mahdottomaksi. Yrittdjat tuntuivat kokevan, ettd regulaatiota on samanaikaisesti

liian paljon ja liian vdhén ja se keskittyy véériin asioihin.

Sen lisdksi ettd vastuuta jaettiin eri toimijaryhmille, niin vastuuta annettiin erityisesti jokaiselle
yksilolle. Vastuun ottaminen omasta toiminnasta koettiin olevan avain muutokseen.
Haastateltavat puhuivat ristiin kuluttajista ja yksiloistd ja termeilld tunnuttiin tarkoittavan yhta
ja samaa joukkoa. On todettu, ettd ero kuluttajan ja kansalaisen vililldi on sumentunut ja
kuluttajat vaihtelevat erilaisten roolien vililla riippuen kontekstista (Keller ym., 2017, 217).
Haastateltavat tuntuivat viittaavan kuluttajilla nimenomaan “kuluttajakansalaisiin™ joiden on
toiminnallaan mahdollista muuttaa maailmaa. Haastateltavat nidkivit, ettd kun vastuu
muutoksesta annetaan vain yhdelle toimijalle, niin rooli muuttuu todella raskaaksi, oli kyse
sitten kuluttajista, yrityksisté, valtiosta tai kenestd tahansa. Yhden syyllisen etsimisen ei koettu
olevan kannattavaa, silld sormen osoittamisen aina johonkuhun toiseen, ei ndhty vievédn kohti

kiertotaloutta.
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“Ei aina voi osoittaa syyttivdd sormea, ettd kun noi ei tee mitddn, rikkaat ei tee
mitddn, koyhdt ei tee mitddn, kehittyvdt maat ei tee mitddn. Kaikkien pitdisi tehdd.

Maailma paremmaksi itse kerrallaan™ (H5)

“Jokainen ihminen on kuitenkin yksilo ja jos puhutaan valtioista ja pdiittdjistd, niin
sielld on kaikki yksiléitd. Jos kaikki yksilot ajattelisivat, ettd tamd on tdrked asia,
ettd pitdd vihentdd kulutusta, pitdd kdyttdd jarkevimpid materiaaleja, kierrdttdid
materiaaleja. Jos jokainen yksilo ajattelisi niin, sitten automaattisesti pdiittdjdit

>

ajattelisivat niin, valtio ajattelisi niin ja kaikki muut toimijat ajattelisivat niin.’

(H2)
' Haastateltaval X
Haastateltava 2 X X X X
Haastateltava 3 X X
Haastateltava 4 X X X X
Haastateltava S X X X X
Haastateltava 6 X X
Haastateltava 7 X X
Haastateltava 8 X X X X

Taulukko 1: Iso X tarkoittaa, ettd haastateltava taho ndkee toimijan olevan ensisijaisesti

vastuussa muutoksesta. Pieni x tarkoittaa toissijaista vastuuta.

Yhteiskunnallisten ongelmien ratkaisu annetaan usein yksildiden vastuulle (Keller, 2017, 339).
Yksiloiden vastuuttaminen muutoksesta on yleistd osittain siksi, koska léntisten yhteiskuntien
luottamuksen demokraattisiin instituutioihin on todettu véhentyneen (Stolle & Micheletti, 2013,
60-65). Yksiloiden vastuuttaminen ei ole tdysin ongelmatonta ja voidaan kyseenalaistaa sita,
voivatko kuluttajat todellisuudessa kantaa vastuun ongelmista ja ennen kaikkea onko heilld
edellytyksid sithen. Aikaisemman tutkimuksen mukaan omasta toiminnasta tiyden vastuun
ottaminen vaatii erilaisia resursseja, joita kaikilla ei vélttdméttd ole. Perinteisten poliittisten
osallistumisen muotojen, kuten dénestdmisen ja puoluetoiminnan on todettu olevan yhteydessi

organisaatioihin ja instituutioihin. Yksilon vastuunotto, kuten poliittinen kuluttaminen ei ole
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yhteydessd pitkélle kehittyneisiin instituutioithin vaan kuluttaja toimii vailla instituutioiden
luomaa turvaa” ja ohjeistusta. Koska instituutioita toiminnan taustalla ei ole, tarvitsee yksilo
enemmin itselleen taitoja ja resursseja, jotta hén pystyy paikkaamaan instituutioiden
poissaoloa. Kuluttaja voi tarvita esimerkiksi koulutusta, jotta hdn osaa tutkia erilaisia
tuotemerkkejd ja niiden vastuullisuutta. [lman koulutusta hinnan ja laadun taakse voi olla vaikea

paastd. (Stolle & Micheletti, 2013, 60-65.)

Tassd tutkimuksessa yrittdjat nékivdt oman roolinsa vaikuttaa osittain rajallisena ja yritysten
ndhtiin olevan kaikkien paineiden keskidssd. Tutkimukseen haastatellut yrittdjat kertoivat
olevansa ristiaallokossa kuluttajien vaatimusten, ja teollisuuden rajoitteiden vélissa.
Teollisuuspuolelta kerrottiin tulevan monenlaisia médrdyksid ja vaatimuksia tilaajille, joihin
yrittdjalld ei ndhty olevan mahdollista vaikuttaa. Haastateltavat mainitsivat, ettd ulkoapdin tulee
helposti ajatelleeksi, ettd yrittdjd istuu kaiken tiedon péélld, mutta todellisuudessa esimerkiksi
taloudelliset rajoitteet voivat vaikuttaa paljon sithen, kuinka syvillistd tutkimustyotd muun
muassa vaatteiden tuotanto-olosuhteista on mahdollista tehdd. Yrittdjd joutuu luottamaan
joissain tapauksissa annettuun tietoon, eikd voi mennd tdyteen takuuteen siitd, ettei tule
huijatuksi. Tdma kertoo siitd, ettd toimitusketjut ovat vaateteollisuudessa usein hyvin pitkia ja
niitd on vaikea valvoa tdysin. Yrittdjadn rooli nayttdytyy haastatteluiden pohjalta osin myds

kapeampana, mitd se usein mediassa ndytetidin.

"No kylld kai se kaikessa bisneksessd lihtee kuitenkin sitten siitd kuluttajasta. Ettd
sen mukaan asiat muuttuvat. Mutta kylldhdn tavallaan vaatefirma, jos meiddnkin
tapausta ajattelee niin me ollaan itseasiassa sielld keskelld kaikkea, ettd se
muutoshan ldhtee kuiduista ja kankaista. Se lihtee sieltd teollisuudesta meille pdin
ja sitten toisaalta mitd asiakkaat odottaa ja haluaa. Me ollaan siind vilissd ja
yritetddn tuottaa ja kuunnella koko ajan ja etsid uusia mahdollisuuksia ja katsoa et
mikd se on se. Ettd loppujen lopuksi me ollaan se, joka vihiten pystyy tekemdidn sitd
muutosta. Vaatimuksia on kaikenndkoisia. Halutaan et pitdisi olla kierrdtettyd,
sellasta ja tdllaista, kestdvid ja kaikkea. Mutta mitd sitten kankaan valmistajat
pystyvdt tekemdidn tai kuitujen tekija. Mikd se kehitys on sielld? Niin ja hyviksyyko
asiakas sitten sen, ettd onko se mukava vai onko se karkea onko se ulkondoltddn

sitd mitd odotetaan” (H1)

Knoke (2012) esittdd ettd yritykset ovat uppoutuneita sosiaalisiin verkostoihin ja joutuvat

ottamaan samanaikaisesti monenlaisia asioita, kuten kuluttajien odotukset ja teollisuuden
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vaatimukset yritystoiminnassa huomioon (mt. 27). Aineistosta nousee esiin se, kuinka yritykset
eivit toimi tyhjiossa tavoitellen puhtaasti maksimaalista voittoa, vaan ovat osaa monimutkaista
eri tahojen odotuksien ja vaatimuksien, tavoitteiden ja toiveiden tayttdmad ymparistod. Kuten
jokainen kuluttaja, niin myos yrityksissd toimivat henkilot ovat yksiloitd, jotka ehkd pyrkivat
yrityksissd toimimaan rationaalisesti, siind kuitenkaan aina onnistumatta. Haastateltavien
mukaan yritykset tasapainoilevat erilaisten vaatimusten keskelld ja pyrkivdt toimimaan
parhaalla mahdollisella tavalla niiden olosuhteiden puitteissa, jotka heilld on. Yrittdjét eivit
haastatteluiden perusteella tuntuneet voivan itse vaikuttaa kovinkaan paljon ympéristoonsa.
Niin oli erityisesti pienten yritysten kohdalla. Vastuuta siirrettiin tdmén aineiston pohjalta

osittain yrityksisti poispéin yksildille, ennen kaikkea kuluttajille.

Yritysten sijaan, haastateltavat kertoivat kaiken bisneksen” ldhtevén liikkeelle kuluttajista.
Vaikka kulutusyhteiskunnan késite (Heiskala & Virtanen, 2016) ei noussut sellaisenaan
haastattelussa esiin, niin haastateltavat tuntuivat viittaavan siihen puhuessaan kuluttajien
roolista muutoksessa. Haastateltavat ndkivit yhteiskunnan pyorivdn kuluttamisen avulla ja

kuluttamisen ndhtiin olevan erottamaton osa yhteiskunnan toimintaa.

Kuluttajahan on se mikd sitten sen kaiken saa aikaan et siind mielessd se vastuu on.
Mutta se tarjonnan vastuu on yrityksilld ja markkinoinnin tehdd ne (tuotteet)
houkuttelevaksi, jotta kuluttajat ne sitten ostaisivat. Niin ristiriitaista kun se onkin

mutta tavallaan silld kuluttamisella tamd pyord pyorii” (H7)

Heiskalan ja Virtasen (2016) mukaan ihmiset syntyvit kulutusyhteiskuntaan ja heistd tulee
kulutuskansalaisia (mt. 307). Kulutusyhteiskunnan késite pitdd sisélladn ajatuksen siitd, ettd
kulutus méirittelee yksilon eldmén sisdltod ja on edellytys toimivan yhteiskunnan kannalta. Sen
valossa on helpompaa kasittdd, miten myos muutoksen kohti kiertotaloutta voi ndhdé vahvasti
kulutuksen kautta. Rizkallahin (2012) tutkimuksen mukaan, yritykset peilaavat toimintaansa
paljon kuluttajien kautta. Sama huomio tuli esiin haastatteluissa. Yrittdjdt tuntuvat nikevén
kuluttajat todella tirkednd sidosryhméni yritysten kannalta. Myos ndma tekijdt voivat osaltaan
selittdd sitd, miksi yritykset tuntuvat antavan kuluttajille suhteessa enemmén vastuuta

kiertotaloussiirtymassé verrattuna muihin yhteiskunnan toimijoihin.

Kokonaisuudessaan haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd vaateteollisuus on vield kaukana
kiertotaloudesta ja muutosta tapahtuu toistaiseksi enemmaéan puheen kuin kiytdnnon tasolla.

Myobs aiemmassa tutkimuksessa on todettu, ettd vaikka monessa yrityksessd ollaan
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kiinnostuneita kiertotaloudesta, niin kdytdnndssé arvoketjut ovat vield kaukana kiertotaloudesta

(Lacy, Long & Spindler, 2020, 329-330). Muutos vaatii vield tyota.

“Harvoin se diskurssi mitd kdyddcdn, on linjassa sen kanssa, ettd mikd oikea tilanne
on. Kylldhdn siitd puhutaan paljon ja monelle se jddkin ihan sille puheen tasolle.
Sitten ajatellaan, ettd nyt se on puhuttu ddneen niin nythdn me tdssd kiertotaloutta

sitten tehdddn” (H5)

Seuraavassa alaluvussa siirryn tarkastelemaan puheiden sijaan kéiytdnnoén toimintaa.
Tarkastelen erityisesti sitd, miten yrittdjat suhtautuvat kuluttamiseen, ja millaisena
vaikuttamisen keinona yrittdjit ndkevét kiertotalouden mukaisesti tuotettujen vaatteiden

ostamisen. Perehdyn syvemmin yrittdjien erilaisiin nikemyksiin aiheesta.

5.1.2 Kuluttaminen vaikuttamisen keinona

Teoriaosuudessa kisitellddn sitd, kuinka yksilot voivat vaikuttaa vaateteollisuuden
toimintatapoihin kuluttamisen kautta muun muassa boikotoimalla tai suosimalla tiettyjen
yritysten tuotteita. Poliittisesta kuluttajuudesta keskusteltiin  myds haastatteluissa.
Kuluttajakansalaisilla on useita keinoja vaikuttaa yhteiskunnassa, joiden joukossa kuluttaminen
on vain yksi vaikuttamisen keino (Lacy, Long & Spindler, 2020). Téssd tutkimuksessa
keskityttiin poliittiseen kuluttajuuteen ja vaikuttamiseen ostamisen kautta. Yrittdjiltd kysyttiin,
millaisena vaikuttamisen keinona he nikevit kuluttamisen muutoksessa kohti kiertotaloutta.
Kaikki kahdeksan haastateltavaa olivat yhtd mieltd siitd, ettd kiertotalouden mukaisten

tuotteiden ostaminen on yksi keino edistidd vaateteollisuuden siirtymii pois lineaaritaloudesta.

”On se (ostaminen) hyvd keino ilman muuta. Tottakai se vaikuttaa siihen ettd niiden
(halpavaateketjujen vaatteiden) menekki vihenee ja sillon niitd ei endd tuoteta ja
taas toisaalta vastuullisia tuotteita aletaan tuottaa enemmdn. Me kuitenkin ollaan
olemassa vain ja ainoastaan jos meiddn tuotteita ostetaan. Me halutaan tarjota se
mahdollisuus kuluttaa vastuullisesti ja tehdddn oma osamme sen kannalta. Md en
usko et me kuluttamista pystytidn kokonaan lopettaa, mutta me halutaan olla

vaihtoehto.” (HS)

“Joo kylldhdn silld tavalla voi omalta osuudeltaan hyvinki paljon vaikuttaa siihen,

ettd jokainen ostopddtos ostit sd sitten vaatteita tai mitd tahansa tavaroita tai
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vaikka auton tai talon tai mitd vaan niin se ettd sd ylipddtddn oot kiinnostunut ja
kyselet siltd valmistajalta tai otat selvdd vihdsen, ettd kertooko se yritys ettd
minkdlaisia haittoja niiden materiaalien kdytostd ja sen tuotteen valmistamisesta
on ollu ympdristolle, vai onko siitd kenties jotain hyotyd ympdristélle ja entds ne
ihmiset ja kaikki ne jotka siind prosessissa on mukana. Niin kylld jokainen

ostopdtos on sellainen, joka vie eteenpdin.” (H4)

Puhtaasti hyviné vaikuttamisen keinona kuluttamista pitdvien vastaukset herdttivit itsessani
hieman hdmmennystd. Ne jéttivit pohtimaan, eivitkd yrittdjat tiedosta esimerkiksi
ylikuluttamisesta aiheutuvia ongelmia tai osaa suhtautua kuluttamiseen ja kulutusyhteiskuntaan
kriittisesti. Toisaalta, kuten haastateltava kahdeksan mainitsi, tuotteiden kulutus on yritysten
toiminnan elinehto. Se selittdd mahdollisesti sitd, miksi osa heistd suhtautuu kuluttamiseen niin
myonteisesti. Koska yritykset ovat niin uppoutuneita ympérdiviin verkostoihin ja
kulutusyhteiskunnan tapoihin toimia (ks. Knoke, 2012, 27), niiden voi olla vaikeaa ja
liikketoiminnan kannalta kannattamatonta l&hted toimimaan jollain tavalla, joka poikkeaa siitd
mitd muut tekevdt. On mahdollista, ettd kaikki haastattelemani yrittdjat eivdt ole

kyseenalaistaneet kulutusyhteiskunnan toimintatapoja.

Vaikka kuluttamisen ndhtiin olevan yksi keino vieda vaateteollisuutta kohti kiertotaloutta, niin
haastateltavien asenteet kuluttamista kohtaan yleisesti vaihtelivat jonkin verran. Kaikki
haastateltavat eivit olleet sitd mieltd, ettd kuluttaminen olisi puhtaasti hyvé keino vaikuttaa.
Siind missd osa haastateltavista naki, ettd kuluttamista tulisi lisita, niin osa oli sitd mielta, ettd
kulutusta tulisi vihentda radikaalisti. Yksikddn haastateltava ei maininnut, ettei kuluttamisella
voisi vaikuttaa, mutta siind oli eroja, kuinka hyvédnd vaikuttamisen keinona kuluttaminen
néhtiin.

"Kuluttaminen ei ole ehkd ikind paras keino vaikuttaa. Tai siis se on niin

ristiriitasta. Mdki kuitenki tuotan tuotetta ja pyrin myymdidn asioita, mutta kylld md

oikeasti olen sitd mieltd, ettd kenenkddn ei ehkd tarvis ostaa yhtdkddn uutta asiaa.

lhan oikeasti olen sitd mieltd, ettd kenenkdin ei tarvis tulla ostaa minunkaan

tuotteita, jos mietitddn laajemmin tdtd. Mutta toki sitten taas, jotta md pystyn

nukkuu mun yoni, niin ajattelen ettd md kuitenkin tarjoon paremman vaihtoehdon

kun mitd suurin osa muista vaihtoehdoista on. Ensindkin pitdis vihentdd vaan

kuluttamista todella paljon. Se on varmastikkin tirkein milld pystyy vaikuttaa. Silld

ei 0o lopulta vdlid, ettd jos ostaa vaatteen, jota kdyttdd seuraavat 20 vuotta ettd
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kuinka monta vastuullisuuskriteetid siind tdyttyy, kun jos ostaa sellasen vastuullisen

vaatteen, jota kdyttdd vuoden niin sehdn ei oo todellakaan vastuullinen” (H2)

Aiemman tutkimuksen pohjalta ostamista ei aseteta kiertotalouden edistdmisen kannalta kovin
positiiviseen valoon, eikd ostaminen ndyttaydy parhaana keinona viedi kiertotaloutta eteenpéin
(Lacy, Long & Spindler, 2020, 198). Joung (2014) esittdd lisdksi tutkimuksessaan, ettd
kuluttajan ndkokulmasta vaikuttavinta kiertotaloussiirtymédn edistdmisen kannalta olisi
vahentéd kulutusta ja keskittyd kdyttdimaan niitd vaatteita, jotka jo 10ytyvét vaatekaapista. Myos
Camacho-Otero, Boks & Pettersen (2018) nostavat kiertotaloutta ja kuluttamista késittelevassa
kirjallisuuskatsauksessaan esiin sen, ettid kiertotalouteen siirtyessdin kuluttajien tulisi siirtyd
yhd enemmaén tuotteiden korjaamiseen ja lainaamiseen ja luopua tuotteiden omistamisesta ja
ostamisesta. Verrattuna aikaisempaan tutkimukseen ja sen kriittisyyteen kuluttamista kohtaan,
haastateltavien nidkokulma kuluttamisesta vaikuttamisen keinona ndyttivit osittain jopa liian
valoisilta. On kuitenkin ymmarrettdvaa, miksi yrittdjat nikevat kuluttamisen tirkeédna keinona
vaikuttaa. Yritysten rooliin sisdltyy ristipaine, kun yrittdjit pyrkivit samanaikaisesti edistiméaén

kiertotaloutta ja kestidvaa kehitystd, mutta ovat myos taloudellisesti riippuvaisia tuotoista.

Se, kuinka vaikuttavana keinona kuluttamista pidettiin, tuntui korreloivan sen kanssa, miten
haastateltava suhtautui markkinatalouteen laajemmin. Haastateltavat, jotka tuntuivat
kyseenalaistavan vdhemmén nykyisen markkinatalouden toimintalogiikkaa, suhtautuivat
myonteisemmin my0s kulutukseen vaikuttamisen keinona. Toisaalta haastateltavat, jotka olivat
kriittisempid markkinataloutta kohtaan, olivat muita useammin sitd mieltd, ettd kuluttaminen
on vain yksi keino vaikuttaa muiden joukossa ja kulutusta tulisi radikaalisti vdhentdd. Osa
haastateltavista tuntuikin kamppailevan arvoristiriiddan kanssa. Kuluttamisen tiedostettiin
olevan yksi keino muuttaa yhteiskuntaa, mutta samalla sen ndhtiin olevan ympériston kannalta
haitallista. Kyseiset haastateltavat vaikuttivat jollain tasolla olevan jopa kriittisid kiertotalouden
késitettd kohtaan, vaikka pyrkivitkin sitd oman yritystoimintansa kautta edistiméén.
Kulutuskeskeisyyden néhtiin olevan osa laajempaa kestdvyyden ongelmaa. Yksi

haastateltavista kuvaili ongelman juurisyitd seuraavasti.

“"Monet ratkaisut mitd tdlld hetkelld tehdddn, vaikuttaa mun mielestd enemmdn
laastariratkaisuilta.  Kuitenkin  kaikki  perustuu  edelleen  kasvuun ja

mahdollisimman suureen, halpaan ja tehokkaaseen tuotantoon.” (H4)

Haastateltavien kokema arvoristiriita ei tullut yllatyksend, silla talouskasvun tavoittelu

samanaikaisesti luonnon suojelun kanssa on mietityttdnyt tutkijoita pitkddn. Muun muassa
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Carrington (2016) on tutkimuksessaan todennut, ettei ongelmien juurisyytd eli
markkinataloutta, voi korjata markkinataloudella. Markkinatalouden mukaisesti toimivissa
yhteiskunnissa kulutuksen ajurina eivét toimi ainoastaan kuluttajien tarpeet vaan myos yritysten
intressi tehdé voittoa (Swedberg, 2009, 249). Kritiikki markkinataloutta kohtaan on samalla
kritiikkid kiertotaloutta kohtaan, joka pyrkii mahdollistamaan talouskasvun ja kestdvén
luonnonvarojen kidyton yhté aikaa. Vaikka kuluttaminen voi vieda kiertotaloutta eteenpdin niin
toimintaan siséltyy ristiriita. Hyvét tarkoitusperit eivét poista sitd tosiasiaa, ettdi muun muassa
ympdristollisten syiden takia kuluttamista tulisi vdhentdd merkittavasti. (Lacy, Long &

Spindler, 2020, 2-6)

Samalla, kun osa haastateltavista nosti esiin kiertotalouden mukaiseen kuluttamiseen liittyvén
ristiriidan niin osa yrittdjistd ei tuntunut tunnistavan sitd ollenkaan. He suhtautuivat jatkuvan

kasvun tavoitteluun ja kuluttamiseen hyvin neutraalisti.

“"Markkinatalous toimii niin ettd sielld on kysyntd ja tarjonta. Jos joku tekee jonkun
hyvin tuotteen, jota kaikki haluaa, niin sitten se on loppu koko ajan. Ettd tdilld
tavalla pitdisi ajatella. Markkinataloudessa ei ole mitddn vikaa. Se ei oo niinku

paha asia ” (HS)

Samaiset haastateltavat nidkivédt kuluttamisen isona osana yhteiskuntaa ja tdydellisestd

kuluttamisen lopettamisesta vitsailtiin sarkastisesti.

“Parastahan on, ettei kuluta mitddn. Ihan vaan samalla paidalla vuodesta toiseen
et sehdn olis kaikista vastuullisinta et ei lennd mihinkddn tai tee mitddn
(Sarkastisesti). Mut jos kuluttaa, niin siitdhdn (vastuullisesta kuluttamisesta) se

sitten ldhtisi. Baby steps kaikille” (H3)

Tdmidn tutkimuksen mukaan vaateteollisuuden kiertotaloutta edistivit yrittdjat voivat olla
ajatusmaailmoiltaan melko erilaisiakin keskenédén ja ajatukset kuluttamisesta vaikuttamisen
keinona vaihtelevat toisistaan. Yrittdjdt jdrkeilivit omaa toimintaansa sen kautta, ettd
toiminnallaan he tarjoavat kuluttajille paremman vaihtoehdon pikamuotiin verrattuna. Samoin
aiempi tieteellinen keskustelu osoittaa yrittdjien vaikean aseman erilaisten odotusten keskella.
Aiemman tutkimuksen mukaan yhtééltd kiertotalouden mukaisten tuotteiden ostaminen on
nimenomaan parempi vaihtoehto, verrattuna vaatteiden ostoon pikamuotimyyméloistd, muttei
paras. (Lacy, Long & Spindler, 2020, 195-198). Toisaalta kulutuksen kestdvyyteen

kriittisemmin suhtautuvien tutkijoiden mukaan ei kuitenkaan riitd, ettd kuluttajat valitsevat
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”paremmin”, vaan tarvitaan perustavanlaatuinen muutos sithen, miten elimme,

tyoskentelemme ja olemme (Keller, 2017, 344).

Siirryn seuraavaksi tarkastelemaan ldhemmin kuluttajien ja yritysten vélistd vuorovaikutusta ja
siind esiintyvid haasteita. Syvennyn tarkemmin kuluttajien asenteiden ja kéytoksen véliseen

kuiluun seki luottamukseen liittyviin haasteisiin.

5.2 Kiertotaloussiirtyméan vaikuttavat haasteet yritysten ja

kuluttajien valilla

Haastatteluissa nousi esiin paljon erilaisia tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajien ja yritysten
viliseen vuorovaikutukseen negatiivisesti. Alla oleva taulukko 2 listaa tdssd tutkimuksessa
nousseet teemat, jotka vaikuttavat kuluttajien ja yritysten véliseen vuorovaikutukseen.
Merkittdvimmiksi niistd nousivat kuluttajien vaatimukset kiertotalouden mukaisesti tuotettuja
vaatteita kohtaan seké vastuullisuusmarkkinointi ja luottamuksen puute yritysten ja kuluttajien
valilla. Néihin teemoihin tulen keskittyméén tissd luvussa. Vaikka jotkut taulukon teemoista
nousevat aineistosta enemmén esiin kuin toiset, niin haasteet limittyvit keskendén ja niitd
kaikkia sivutaan tdssd luvussa. Kustakin aiheesta saisi kuitenkin oman tutkimuksen verran
tekstid, joten tdma pro-gradu tutkimus toimii haasteiden esiin nostajana, muttei sukella niihin
jokaiseen syviéllisesti. Lisdksi alaluvuissa pohditaan yhteiskunnan rakenteiden ja normien
vaikutusta ilmenneisiin haasteisiin. Myos erilaiset yhteiskunnalliset teemat, kuten eriarvoisuus,

luottamuksen térkeys nousevat alaluvuissa esiin.

Haasteita kuluttajien ja yritysten vilisessi vuorovaikutuksessa
Vaatimukset alhaisista hinnoista

Yritysten viherpesu (tahaton ja tahallinen)

Yritysten taloudelliset haasteet

Luottamuksen puute

Tiedon paljous mutta toisaalta sen vihéisyys

Lapinidkyvyyden puute

Ennakkoluulot vaatteiden ulkonikoi kohtaan

Pikamuoti ja yleinen toimintaympéristo
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Kuluttajien asenteiden ja kaytoksen vélinen kuilu

Taulukko 2: Haasteita kuluttajien ja yritysten vililld.

5.2.1 Kuluttajien puheiden ja kiytoksen vilinen kuilu: vaatimukset ja

odotukset Kiertotalouden mukaisia tuotteita kohtaan

Koska yksildille annettiin haastatteluissa paljon vastuuta vaateteollisuuden siirtyméstd kohti
kiertotaloutta, niin tuntuu luonnolliselta, ettd myds yksi isoimmista muutoksen haasteista
liitettiin  kuluttajiin. Vaikka siirtymi kiertotalouteen, jossa kaikki tekevdt oman osansa
kuulostaisi yksinkertaiselta, niin erds haastateltava totesi ongelman piilevdn siind, ettd on
vaikeaa saada jokaista ihmistd ottamaan vastuu omasta toiminnastaan. Toistaiseksi ithmisten
puheiden ei koettu korreloivan hyvin ostokdyttdytymiseen. Haastateltavat kokivat, ettd
kuluttajat kehuvat yrittdjid kiertotalouden mukaisen yrityksen perustamisesta, mutta eivét
kuitenkaan osta yrityksen tuotteita. Kuluttajan kédytoksen muuttaminen on ndhty yhtend
vaikeimmista muutoksista kiertotaloussiirtymdssd. On todettu, ettd ihmisten kulutuspditokset
eivit ole aina rationaalisia tai vastaa heiddn arvojaan. Vaikka kuluttajat ovat tulleet
tietoisemmiksi vastuullisesti tuotetuista vaatteista, ne eivdt silti myy kovin hyvin.

(D'Souza, Gilmore, Hartmann, Apaolaza Ibanez & Sullivan-Mort, 2015.)

Syité sithen, miksi kuluttajien ei ndhdé ottavaan vastuuta omasta toiminnastaan ja muutoksesta,
voi olla useita. Kuluttajien on todettu aikaisemmin epiilleen, onko heidén teoillaan vaikutusta
isossa kuvassa. Kuluttajat ovat myos kaivanneet kannustusta yrityksiltd. (Sung, ym., 2020;
Puspita & Heeju, 2021.) Epdilys oman toiminnan vaikuttavuudesta voi olla yksi syy sille, miksi
kuluttaja ei toimi puheidensa mukaisesti. Jos omalla toiminnalla ei koeta olevan vaikutusta,
miksi edes yrittd4? Yksi haastateltavista mainitsi myds, ettd on sosiaalistesti helpompaa sanoa
kannattavansa kiertotaloutta ja toimivansa vastuullisesti, kuin oikeasti toimia puheiden mukaan.
Ajatusten tasolla thmiset haluaisivat toimia vastuullisesti, mutta kiytdnndssé eivit siithen syysti

tai toisesta kuitenkaan pysty. Ikddn kuin toiminta ei olisi tahdosta riippuvaista.

"Kylld musta tuntuu, ettd ihmiset helposti mielellddn sanoo olevansa parempia
ihmisid, vaikka tollasessa, mitd liittyy kuluttamiseen, kun mitd kuitenkaan

todellisuudessa ehkd pystyy tai viitsii tai jaksaa tai haluaa olla. Moni sanoo, ettd ei
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viitsi nyt, ettd md kuitenkin tdstd laihdun tulevaisuudessa, niin ei viitsi nyt ostaa
mitddn kalliita vaatteita et md ostelen vaan jotain huonolaatusia jostain kaupasta
Jja pikamuotikaupoista tissd vilissd. ettd sitten kun md oon siind jossain tietyssd

koossa niin sitten md panostan nihin vastuullisiin vaatteisiin ’(H4)

Vastuullisen kuluttamisen liittiminen ihmisen paremmuuteen tuo mieleen Portesin (2010)
kirjassaan esiin nostaman Bourdieun teorian sosiaalisesta jérjestyksestd, jonka mukaan
kuluttaja pyrkii erilaisia pddoman muotoja (taloudellista kulttuurista tai sosiaalista) haalimalla
saamaan paremman ja arvostetumman aseman yhteiskunnassa (Portes, 2010, 15).
Haastateltavien puheista saa kuvan, ettd ilmastokriisin ja luontokadon ollessa pinnalla
yhteiskunnallisessa  keskustelussa, pelkéstdédn vastuullisuudesta keskustelemalla voi
mahdollisesti saada arvostusta muilta ihmisiltd, vaikkei oikeasti toimisikaan omien puheidensa
mukaisesti. Aiheeseen liittyy myds termi hyvesignalointi. Hyvesignaloinnin on nihty olevan
toimintaa, jossa henkilo ilmaisee jonkun mielipiteen ndyttidkseen itse “muita paremmalta”
(Levy, 2020). Kuluttajat voivat esimerkiksi puheen kautta tuoda esiin arvojaan ja pyrkid
nostattamaan itseddn “sosiaalisessa hierarkiassa” Itsed ei pyritd vélttiméttd nostattamaan
hierarkiassa tietoisesti vaan vastuulliselta ja tiedostavalta ihmiseltd vaikuttaminen voi olla
yhteiskunnassa yleisesti tavoiteltavaa ja jonkinlainen normi. Normeihin sopeudutaan usein
tiedostamatta. Siten voikin olla, ettei kuluttaja edes havaitse, ettd itse toiminta on puheiden
kanssa hyvinkin ristiriidassa. On lisdksi tutkittu, ettd vaikka kuluttajat olisivat tietoisia
vaateteollisuuden vastuullisuudesta, niin tietoa ei yhdistetd omiin kulutustottumuksiin (Diddi
ym., 2019; Camacho-Otero, Boks & Pettersen, 2018). Siten voidaankin kyseenalaistaa sita,
onko syy puhtaasti yksiloissd vai ennemmin kulutuskulttuurissa ja yhteiskunnassa, joka

kannustaa ostamaan.

“Ihmiset niinkun joo haluu, kiva juttu, mut sitten kun se maksaa niin ollaan ettd ei
md otan tdstd tdtd halvempaa, kun tdd on tehty tuolla jossain viro latvia liettua
kiina” nii sit kuitenkin aika usein kddntyy sinne. Kylld md sen huomaan, ettd halu,

tahto ja puheet ei niinku ihan kohtaa.” (H3)

Yrityksille tilanne néyttdytyy kuitenkin todella haastavana, silld kuluttajien asenteiden ja
kaytoksen vélinen kuilu nékyy niiden litkevaihdossa. Yrittdjat kaipaisivat kuluttajilta puheiden
lisédksi enemmin tekoja. Haastateltavat totesivat, ettd loppujen lopuksi monet muut tekijat
menevit ostopditoksessd vastuullisuuden edelle. Téllaisiksi tekijoiksi mainittiin muun muassa

vaatteiden hinta sekd ulkonako.



48

Vaatteen hinnan nihtiin olevan todella merkittidva tekija kuluttajien tehdessd ostopddtoksid.
Haastateltavat kokivat, etté kiertotalouden mukaisesti tuotettujen vaatteiden korkeammat hinnat
vihentivit pikamuotiketjujen alhaiseen hintatasoon tottuneiden kuluttajien kiinnostusta ostaa
tuotteita. Tdmé puolestaan kohdistaa yrityksiin paljon painetta alentaa vaatteiden hintoja.
Jatkuva hinnalla kilpailu tuntui turhauttavan yrittdjid. Yrittijit kertoivat, ettd hintoja on vaikea
alentaa, sillé silloin tuotteiden vastuullisuudesta olisi pakko tinkid. Myyminen ei mahdollistaisi
kunnollista  palkanmaksua  valmistajille tai vaatteiden valmistukseen liittyvien
ympdéristotekijoiden huomioimista. Haastateltavat eivit siitd syystd halunneet laskea hintoja ja
moni piti oman yrityksenséd hintoja tiysin kohtuullisina tydmiirdén ja vastuullisuusasioiden

huomioimiseen nihden.

Vaikka hintapaineen koettiinkin tulevan osittain kuluttajilta, niin paineen luomisesta ei syytetty
ainoastaan kuluttajaa, vaan &drtymys kohdistui lisdksi pikamuotia myyviin yrityksiin.
Halpaketjujen vaatetarjonta koettiin alyttomédnd, silld markkinoilla ndhtiin olevan jatkuvat
alennusmyynnit. Pikamuotiketjujen koettiin varmistavan, etti kuluttajien kdden ulottuvilla on
aina suuri variaatio edullisia vaatteita, jotka vaihtuvat sddnnollisesti. Yksi haastateltavista
mainitsi, ettd mikéli pikamuotiketjujen vaatteita katsottaisiin tarkemmin vastuullisuuden
nidkokulmasta, niiden myymisen ei tulisi olla mahdollista. Erilaisten kuluttajien toiveiden
toteuttaminen vaatteisiin liittyen ndhtiin vaikeana, silli samankaltaisten tuotteiden
markkinahinnat oli poljettu muiden yritysten toimesta niin alas, ettd yrittdjan ei ollut viisasta
ldhted valmistamaan tuotetta. Tuotteiden hintojen arvioitiin niiden valmistuessa olevan sen
verran markkinahintaa kalliimpia, ettd kuluttajat ostaisivat joka tapauksessa halvemman

vathtoehdon.

Allwood ym. (2006) on tuonut esiin tutkimuksessaan, etti halvat hinnat todella ovat
pikamuodin kulmakivi ja pikamuodin tarkoituksena on kithdyttdd vaatteiden kulutusta ja
maksimoida taloudelliset tuotot isoille yrityksille (mt. 1). Halvat hinnat eivédt pysty
huomioimaan vastuullista tuotantoa (Lacy, Long & Spindler, 2020). Ei ole ihme, ettd tdhin
tutkimukseen haastatellut, verrattain pienet yritykset ovat drtyneitd pikamuotiteollisuutta

kohtaan.

”Se on just sitd. Se kilpailu on niin kovaa ja sitten tanssitaan vaan silld hinnalla.
Sitten sun on pakko myydd se siihen 27 euroa, koska muuten kukaan ei osta. Miksi
sd maksaisit siitd 90 euroa jos saat sen 27 eurolla. Kylld md ymmdrrdn, mutta jotain

asioita ei voi tehdd.” (H3)
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"Vaateteollisuus perustuukin siihen, ettd tehdddn mahdollisimman isoja sarjoja ja
isoja mddrid kerralla et sit kaikki prosessit nopeutuu huomattavasti ja jdad kaikki
turhat vaiheet siitd pois. Se on ollu ehkd semmonen asia, mikd on aiheuttanut
haasteita ldhinnd  hinnoittelussa ja varmasti myés sen kohderyhmdin

tavoittamisessa, ettd ne ymmdrtdd sen, ettd mistd se hinta muodostuu” (H4)

Haastateltavat nostivat esiin, ettd ihmiset ovat tottuneita alhaisiin hintoihin koska heidét
totutetaan niihin ja tottumukset muodostuva vaatimuksiksi kaikkia, mukaan lukien
kiertotalouden mukaisesti toimivia yrityksid kohtaan. Myos aikaisemmassa tutkimuksessa on
noussut esiin, ettd osa kuluttajista on yksinkertaisesti kasvanut siihen, ettei heidin tarvitse
maksaa vaatteiden todellistaa hintaa ja siksi vastuullisesti tuotettujen vaatteiden hinnat tuntuvat
heistd korkeilta (Connell ym., 2018; Hustvedt & Bernard, 2008). Tutkimuksen mukaan, osa
kuluttajista ei edes harkitse vastuullisesti tuotettuja vaatteita vaihtoehtona ostopéddtostd
tehdessddn. (Wiederhold & Martinez, 2018). Myo6s markkinoinnin nihtiin vaikuttavan
kuluttajien toimintaan. Yksi haastateltava kdytti jopa sanaa “aivopesu”, jonka voisi ndhda
viittaavan kuluttajien nikemiseen jonkinlaisina “uhreina” vaateteollisuuden mainonnalle.
Haastateltavat eivit siten ndhneet kuluttajia tdysin syyllisind omaan kdytokseensd, vaan nékivat

myds ympdriston, kuten mainonnan ja muiden yritysten vaikutuksen kokonaisuuteen.

“Tarjoukset puree ja kannatta tarjota ihmisille, ettd “sitten kun tilaat tdmdn ndin,
niin ensikerralla saat sitten tdmdn ja timdn . Sitten kun sulla ei ole jotain tarjousta,

kun ne ihmiset on aivopesty siihen niin nou intrest jotenki” (H3)

Pikamuodin on todettu pysyvén hengissd sen avulla, ettd ihmiset ostavat impulsiivisesti haluun
perustuen, eivétka harkitse ostopdédtoksidin (Marques, Marques & Ferreira, 2020). My6s Cline
(2013) on todennut halpojen hintojen houkuttelevan kuluttajia ostamaan uutta. Jatkuva
tuotteiden markkinointi ja kulutukseen kannustaminen voi tehdd ostamisesta myds addiktoivaa
(Niiniméki, 2018, 15). Ajatus ihmisten aivopesusta ei ole valttdimattd kovin kaukaa haettu, kun

tarkastelee ympiristdd, jossa ithmiset tekevét kulutuspdatoksia.

Korkeampiin hintoihin sopeutuminen ei kuitenkaan néyttinyt aineiston perusteella olevan
puhtaasti tottumuskysymys. Vaikka haastateltavat nékivét hintojen olevan monille totuttelusta
kiinni, niin osalle kuluttajista kiertotalouden mukaisesti tuotettujen vaatteiden hintojen koettiin
aidosti olevan liian kalliita. Téllaisiksi asiakasryhmiksi mainittiin esimerkiksi nuoret. Yksi

haastateltava kertoi huomanneensa, ettd usein henkil6t, joilla on vihredt arvot, ei ole


https://www.oxfordhandbooks.com/view/10.1093/oxfordhb/9780190629038.001.0001/oxfordhb-9780190629038-e-12#oxfordhb-9780190629038-e-12-bibItem-29
https://www.oxfordhandbooks.com/view/10.1093/oxfordhb/9780190629038.001.0001/oxfordhb-9780190629038-e-12#oxfordhb-9780190629038-e-12-bibItem-31
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taloudellisia mahdollisuuksia ostaa tuotteita. Kaikkien asiakasryhmien palveleminen ndhtiin

haastavana.

“"Me kamppaillaan tietysti sen suhteen, ettd mikd on siedettdvd hinta sille
kuluttajalle, jotta ne pystyvdit valitsemaan vastuullisen tuotteen. Meiddn tarkoitus

on kuitenkin palvella kaikkia asiakaskuntia” (HS)

Kiertotalouden mukaisten tuotteiden korkeammat hinnat herdttavit kysymyksid myos
eriarvoisuudesta. Diddi ym. (2019) tekeméssi tutkimuksessa on todettu, ettd kuluttajat pitavét
kierrdtetystd materiaalista tuotettuja vaatteita kalliina ja omien kulutusmahdollisuuksien
ulkopuolelle jadvina tuotteina (Diddi ym. 2019). Vehmaksen ym. tutkimuksessa on todettu, ettd
kiertotalouden mukaisesti tuotetuilta vaatteilta odotetaan korkeaa laatua, muodikkuutta ja
luksuksen tuntua. Luksus-merkkien on ndhty olevan mahdollisia tulevaisuuden kiertotalouden
edelldkavijoitd, silld ne keskittyvét laatuun ja ajattomaan designiin. (Vehmas ym., 2018.)
Aineiston ja aiemman tutkimuksen pohjalta vaikuttaa siltd, ettd kaikilla, jotka haluaisivat ostaa
kiertotalouden mukaisesti tuotettuja vaatteita, ei ole varaa niitd ostaa. Kiertotalouden
mukaisesti tuotetuista vaatteista saattaa siten tulla epdhuomiossa luksustuotteita, joihin vain
tietylld kapealla ihmisryhmélld on varaa. Kuluttamisen avulla vaikuttamisen onkin todettu
olevan muita poliittisen vaikuttamisen muotoja, kuten dénestdmistd, riippuvaisempi erilaisista
yksildiden sosioekonomisista ldhtokohdista, kuten varallisuudesta (Stolle & Micheletti 2013,
61). Vaatteiden hinnan nékeminen puhtaasti tottumiskysymyksend néyttdisi siten olevan vain

raapaisu totuutta.

Myo6s Kellerin kirjassa (2017) nousee esiin teemat kulutuksen eriarvoisuudesta. Tutkimuksen
mukaan, matalan tulotason omaavat ihmiset keskittavat kulutuksen enemmaén tarpeisiin, kuin
haluihin. Kulutuksen tutkimuksessa on keskitytty paljon kulutuksen esittdmiseen itsensd
ilmaisun ja eldméntyylin ndkdkulmasta. (mt. 268-269.) On kuitenkin védrin olettaa, ettd kaikki
thmiset kuuluisivat hyvétuloiseen keskiluokkaan ja voisivat ostaa tuotteita ilman taloudellisia
rajoitteita. Erityisesti matalan tuloluokan ihmisille rahalla on suuri rooli kulutuksessa ja siind
missd keskiluokkaan kuuluvien ihmisien ndhtiin pitdvan kulutusta hauskana, niin matalampaa
palkkaa saavien henkildiden on todettu kokeneen kulutus epdmukavana ja hermostuttavana
aitheena. Kuluttamiseen liittyvdt keskiluokkaiset normit ja odotukset muun muassa
vastuulliseen kuluttamiseen liittyen voivat olla vaikeita toteuttaa yhtd aikaa rajallisten
resurssien kanssa. Kestdvén ja vastuullisen kulutuksen tutkimuksen tuleekin ottaa eriarvoisuus

huomioon.
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Kiertotalouden mukaisesti tuotettujen vaatteiden koetun kalleuden voi ndhdé olevan merkittava
haaste vaatteita myyville yrityksille. Vaikka yrittéjét ovat luonnollisesti harmistuneita siitd, ettd
kuluttajat eivit osta yritysten tuotteita niin tulee samaan aikaan pitdd mielessé, ettd ostaminen
el ole kuluttajan ainoa keino vaikuttaa, eiki se ole edes vaikuttavin keino. Sen voi ndihdé olevan
kestdvyyden kannalta jopa kaikista ristiriitaisin keino edistdd muutosta kohti kiertotaloutta. On
hyva muistaa, ettd kiertotaloutta voi viedd eteenpdin monin muinkin tavoin ja tapoja on myos
sellaisia, jotka eivdt vaadi rahaa. Tarkedmp#d olisi keskittyd pohtimaan omaa suhdetta
kuluttamiseen ja vdhentdéd vaatteiden ostoa (Lacy, Long & Spindler, 2020, 198). Ostamisen
liséksi vaatteita voi myydd eteenpdin, tai korjata. Vaatteita voi myos kierrdttdd (Hugo, De

Nadae & Lima, 2021; Korsunova, Horn & Vainio, 2021).

Hintoihin liittyvien haasteiden liséksi kiertotalouden mukaisesti tuotettujen vaatteiden
ulkondké herdtti yrittdjien keskuudessa paljon ajatuksia. Haastateltavat tunnistivat
kiertotalouden mukaisesti tuotettujen vaatteiden maineen niiden tietynlaisen ulkondon suhteen.
Vaatteiden todettiin pitkddn ndyttdneen siltd, etti ne on valmistettu juurikin
kierrdtysmateriaalista. Kierrdtysmateriaalista valmistettujen vaatteiden piirteiksi liitettiin

esimerkiksi vérikkyys ja erilaisten kangaspalojen yhdistely.

Yksi haastateltavista mainitsi vastuullisen muodin alana kuitenkin muuttuneen valtavasti
viimeisen kymmenen vuoden aikana niin kohderyhmien, kuin vaatteiden ulkondonkin suhteen.
Jos kohderyhmi oli ennen pieni ja rajattu, todetaan kiertotalouden mukaisesti tuotettujen
vaatteiden nyt olevan ldhes valtavirtaa. Haastatteluiden pohjalta vaikuttaisi siltd, ettd
ennakkoluulot vaatteiden ulkondkdd kohtaan alkavat olla ainakin osittain hieman
vanhentuneita. Kun kiertotalouden mukaisesti tuotetuista vaatteista tulee valtavirtaa, niin ne
my0s muuttuvat tyylillisesti valtavirtaisempaan suuntaan. Haastateltava 2 painotti sen tirkeytta,
ettd kuluttajat ndkevéat kierrdtysmateriaalista valmistettuja kauniita ja ajan hengessi olevia
tuotteita. Vaatteiden ei tarvitse huutaa “Olen kierrdtetty”. Yrittdjdt halusivat olla omalta

osaltaan muuttamassa ihmisten kasitysti vaatteiden ulkonidsta.

"Nyt vastuullisesta kuluttamisesta on tullut kaiken kansan asia niin toki myds se
tarjonta sillon muuttuu enemmdn valtavirran mukaiseksi. Kylld se design on meille
kuitenkin se yksi kivijalka, koska jos ne (vaatteet) ei ole yhtddn ajan hengessd,
hyvid designia ja hyvdlaatuista, niin ei siitd sillon tuu mitddn. Siind pitdd olla

kaikki ne komponentit kohdillaan. Jos ajattelee kymmenen vuotta sitten niin miltd
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se ndytti niin sen ajan trendi oli paljon rososempi ja anarkistisempi ja nyt on taas

vallalla tdmmonen pohjoismainen hillitty design” (HS)

YLE:n Taloustutkimuksella teettimidn kyselyn (2022) mukaan, ihmiset ovat yha
huolestuneempia ilmastonmuutoksesta ja luontokadosta. Kuluttajat vaativat enenevissd méérin
yrityksien ottavan kantaa globaaleihin kriiseihin. (Keller ym., 2017, 117). Kuten haastateltava
8 mainitsee, kierrdtetystd materiaalista valmistetut vaatteet eivédt ole endd vain pienen
anarkistisen joukon pukemia, vaan laajemman huolestuneen valtavdeston ostamia, jolloin

vaatteiden halutaan sopivan omaan tyyliin ja identiteettiin.

Vaikka vastuullisen kuluttamisen mainittiin olevan nykyédén “kaiken kansan asia”, niin
vaatteisen tarjonnassa kerrottiin olevan vield kehitettdvad. Kuluttajien on tutkittu kokeneen, etté
vastuullisen vaateteollisuuden vaatteita on ldhinnd naisille, ja esimerkiksi miehet jddvén
kuluttajaryhméné hieman paitsioon. (Wiederhold & Martinez, 2018). Haastateltava 7 kertoi

syistd seuraavasti.

12

0 md mietin sitd itseni kohdalla. Md olen 50 ja md helposti suunnittelen ne
vaatteet viiskymppisille naisille, niin ehkd siind on myés sekin. Sitten taas md mietin
nditd (merkkejd), mitkd on nuorille naisille, niin ne suunnittelijat on sitd

ikdluokkaa. Ehkd sitd helposti suunnittelijana menee siihen omaan” (H7)

Ennakkoluulot vaatteiden ulkondkdd kohtaan eivét ole tdmén tutkimuksen perusteella vield
tdysin kadonneet, vaan ala néyttéisi olevan niiden suhteen murroksessa. Haastateltavat olivat
kohdanneet ennakkoluuloja asiakkaidensa kautta, mutta olivat myds itse ennakkoluuloisia
monia kiertotalouden mukaisesti valmistavia yrityksié ja heidin tuotteitaan kohtaan. Tama tuli
itselleni hieman yllatyksend, silld kaikki haastatteluun valitut yrittdjat myivat itse
kiertotalouden mukaisesti valmistettuja vaatteita. Ennakkoluulot vaatteiden ulkondkdd kohtaan
olivat melko voimakkaitakin. Vaikutti siltd, ettd osaa yrittdjistd &drsytti se, ettd
kierrdtysmateriaalista tehdyt tuotteet tehdddn tietynndkodisiksi, joka sulkee mahdollisia

asiakasryhmid pois ostajista ja vaikuttaa siten negatiivisesti litketoimintaan.

”En mdkddn halua ostaa ensisijaisesti jotain, joka on joku epdmukava hamppujuttu
vaan siks et se ois vastuullista ja se mielikuva sellasest vastuullisest et tdd on

vdhdn tdmmaost horhé hippimeininkii” ja ndin, jos se ei oo mun identiteettii” (H5)

2

a sitten sellasilta kuluttajilta, jotka ei ajattele tdlld tavalla niin niiltd usein md

kuulen sellasta, ettd sitd pidetddn vihdn semmosena hippitouhuna ja semmosena
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horhoilynd, ettd haluaa eldd jotenki kestivdsti ja vastuullisesti. Jotenki heiddn

mielestddn epdmuodikasta vield.” (H4)

Sana hippi” tuli haastatteluissa esiin useamman haastateltavan aloitteesta. "Hippiyteen” ei
viitattu positiivisessa mielessd vaan se néhtiin ennemmin jonain, josta haastateltavat ja heiddn
asiakkaansa haluavat erottautua. Hipit ndhtiin ihmisryhména &éripdénd ja heihin tunnuttiin
liitettdvén ajatuksia tyylitajuttomista henkildistd, jotka eldvidt ekologisuus edelld. Yrittédjét

tuntuvat viittaavat juurikin haastateltavan 8 mainitsemaan anarkistiseen pieneen joukkoon.

“Hippiys” nousee myos aikaisemmassa tutkimuksessa esiin ja monet melko tuoreetkin
tutkimukset osoittavat, ettd monilla ihmisilldi on yhd ennakkoluuloja vastuullisen
vaateteollisuuden tuotteita kohtaan. Kiertotalouden mukaisesti valmistettujen vaatteiden on
usean aiemman tutkimuksen pohjalta, on néhty olevan juuttikankaasta tai neutraaleista véreista
valmistettuja, hippimiisid vaatteita, jotka eivdt ole trendikkiitd tai ndytd hyvaltd pailla.

(Wiederhold & Martinez, 2018; Hugo, De Nadae & Lima, 2021; McNeill & Moore, 2015.)

Keskustelut vaatteiden “vairdnlaisesta” ulkonddstd ovat taloussosiologisesti mielenkiintoisia.
Haastateltava 5 mainitsi, ettd monet kiertotalouden mukaisesti valmistetut vaatteet ovat
sellaisia, etteivdt ne sovi monien identiteettiin. Kuluttajien on todettu ilmaisevat itsedén
kuluttamisen kautta. Ihmiset kertovat vaatteiden kautta niin itselleen, kuin muille, millaisia he
ovat. (Warde, 1988.) Aineistosta nousevat havainnot tukevat taloussosiologian ndkemyksid
vaatteiden merkityksestd itseilmaisun vilineend. Vaatteiden avulla voidaan ilmaista
kuuluvuutta johonkin ryhméén, mutta toisaalta erottautua muista. On mahdollista, ettd hippiys
el herdtd muissa kanssaihmisissd arvostusta, eikd sen avulla saa toivotunlaista statusta ja

pddomaa, jonka takia "heihin” ei haluta sekoittua.

Aineiston perusteella vaateteollisuus ndyttdd niin ulkonékoasioiden kuin hintojen osalta olevan
vield suuressa murroksessa. Kiertotalouden mukaisesti tuotettujen vaatteiden ulkondkd on
muuttumassa mutta muutos ottaa aikaa. My0os korkeampiin hintoihin tottuminen vie aikaa ja
vaatii haastateltavien mukaan syvempdd ymmarrystd vaatteiden tuotannosta. On todettu, ettd
kuluttajien taytyy olla tulevaisuudessa valmiita maksamaan vaatteista korkeampia hintoja, jotka
ottavat ympéristotekijat huomioon. (Niiniméki ym. 2020). Toisaalta on my0s oleellista pohtia,
onko kiertotalouden mukaisesti valmistettujen vaatteiden kuluttaminen tosiaan kaikille
mahdollista ja vain tottumiskysymys. Aiemman kirjallisuuden perusteella niyttiisi siltéd, ettd

tilanne ei ole aivan néin yksinkertainen.
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Tassd tutkimuksessa kuluttajien asenteiden ja kédytoksen vidlinen kuilu vaatteiden
ostamishalukkuuden nékokulmasta isona haasteena yritysten ja kuluttajien vélilld korostuu,
ehka turhankin paljon verrattuna toiminnan todelliseen vaikuttavuuteen. Toisaalta ei voi kieltda,
etteiko ongelma olisi suuri kiertotalouden mukaisesti toimivien yritysten nikokulmasta ja siten
yksi selkeistd haasteista kiertotaloussiirtymissd. Asenteiden ja kédytoksen vilinen kuilu voi
liséksi nidkyd myds muissa kiertotaloutta eteenpdin vievissd toimissa, kuin kiertotalouden
mukaisesti tuotettujen vaatteiden ostossa. Esimerkiksi vaatteiden vuokraus, korjaus,
lainaaminen ja jakaminen eivit ole vield kovin yleisesti kdytossd. (Korsunova, Horn & Vainio,
2021.) Asenteiden ja kdytoksen kuilu ei siten liity vain kiertotalouden mukaisten vaatteiden

ostamiseen vaan on laajempi ongelma kiertotaloussiirtymén kannalta.

Kiertotalouden mukaisesti toimivat, suureksi osaksi vield pienet suomalaiset vaateteollisuuden
yritykset eivdt tdmédn tutkimuksen perusteella pysty vastaamaan kaikkiin kuluttajien
vaatimuksiin, mutta eivdt myoskéén halua ldhted toimimaan samalla tavalla pikamuotiyritysten
kanssa. Toisaalta kuluttajien vaatimukset eivit vaikuta tiysin olevan heidédn omiaan vaan niitd
syotetddn lisdksi ulkopuolelta. Millainen pitdisi olla, miltd pitdisi ndyttdd? Vaatimukset
ulkonddstd ovat yhteydessd yhteiskunnan sosiaalisiin rakenteisiin ja arvoihin eikd siihen
liittyvien seikkojen ratkaisu ei ole suoraviivaista ja yksinkertaista. Tulee lisdksi huomioida, ettd
kuluttajat eivdt ole harmaa massa samanlaisia toimijoita, vaan todella monimuotoinen joukko
erilaisista taustoista tulevia henkil6itd. Osa on pienituloisia opiskelijoita, osa perheellisid, osa

varakkaita. Toisin sanoen, kuluttajia ovat kaikki.

Niin hintoihin kuin vaatimuksiin ja toiveisiinkin perehtyminen on kuitenkin tirkedd, silld
kuluttajien hyvédksynnin puutteen kiertotalouden mukaisesti tuotettuja tuotteita kohtaan on
todettu olevan iso este kiertotalouteen siirtymiselle (Camacho-Otero, Boks & Pettersen, 2018).
Hintapaineen ja jatkuvan kilpailun on taas ndhty vaikuttavan télld hetkelld yrityksin siten, ettad

heidin on vaikeaa muuttaa toimintatapojaan kiertotalouden mukaisiksi. (Niinimdki ym., 2020).

Yhteenvetona voidaan todeta, etti on monia syitd sille, miksi kuluttajat eivét aina toimi
asenteidensa mukaisesti, vaikka niin itse haluaisivatkin. Seuraavaksi siirryn kuluttajien
vaatimuksien ja odotusten tarkastelusta yritysten kompastuskiveen,

vastuullisuusmarkkinointiin.

5.2.2 Yritysten vastuullisuusmarkkinoinnin luotettavuus
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Kuluttajien toimintaan liittyvén asenteiden ja kdytoksen vélisen kuilun lisdksi myds yritysten
toimintaan liittyy haasteita, jotka vaikeuttavat siirtyméé kohti kiertotaloutta. Yksi suuri haaste
liittyy vastuullisuusmarkkinointiin ja sen luotettavuuteen. Aineistosta kdy ilmi, ettd
vastuullisuuden esiintuominen on yrityksille nykyddn enemméin sddntd kuin poikkeus ja
vastuullisuuspuheen miird on lisddntynyt. Vaikka vastuullisuuspuheen esiinnousu nahdédin
yleisesti positiivisena ilmioni, niin haastateltavat totesivat, ettd vastuullisuuspuhetta on monen
tasoista, eikd kaikkiin ldhteisiin voi luottaa. Ongelmaksi kuluttajien kannalta néhdéddn
muodostuvan sen, ettd vastuullisuutta painottavat myos sellaiset yritykset, jotka eivét ole sitd
oikeasti toiminnassaan sisdistdneet. Osa haastateltavista koki, ettd vastuullinen toiminta jaa
osaksi pintaa ilman ettd kestamittomat rakenteet toiminnan taustalla muuttuvat. Kuluttajien ja
yritysten vélinen vuorovaikutus on kuitenkin muuttunut viime vuosina paljon. Kuluttajat eivét
jad endd sosiaalisen median nousun myo6té tdysin ilman sananvaltaa. Kun yritysten toiminnan
ja puheiden ei koeta vastaavan toisiaan, kuluttajilla on mahdollisuus nostaa epikohdat esiin
(Rubin & Carmichael, 2018, 42). Téhin tutkimukseen haastatelluista yrittdjistd seitseman,
kahdeksasta piti yleisesti yritysten vastuullisuusmarkkinointia epéluotettavana ja kuluttajia

harhaanjohtavana.

Aikaisemman tutkimuksen mukaan kuluttajien luottamus erityisesti yrityksid kohtaan on
koetuksella (McNeill & Moore, 2015). Kuluttajien on todettu pelkddvan, ettd yritykset
kayttdvat  heiddn  tiedonpuutettansa  hyvdkseen ja  tdhtddvdt  harhaanjohtavalla
vastuullisuusmarkkinoinnilla omien tuottojensa lisddmiseen (McNeill & Moore, 2015; Munir
& Mohan, 2022). Tamin tutkimuksen aineiston pohjalta pelot nayttadytyvét aiheellisina silld
haastateltavat nostivat juurt nditd huolenaiheita esiin haastatteluissa.
Vastuullisuusmarkkinoinnin koetaan olevan osalle yrityksistd markkinointikikka. Yritysten
mainitaan kdyttdvin tulkinnallisia sanoja, kuten “pyrkimys” jotka eivét itsessddn takaa
vastuullisuutta, mutta luovat kuluttajalle positiivisen kuvan tuotteesta. Liséksi
vastuullisuusmarkkinoinnin kerrottiin olevan joillain yrityksilld suurta, vaikka itse vastuullisen

tuotannon osuus koko tuotannosta olisi hyvin vdhéinen.

“Ajatellaan ettd ihmiset on a) niin tyhmid ettd ne lankee sihen ja toisaalta koska
tdd on nyt vaan trendikdstd olla tdssd mukana. Ne ikddn kun hyppdd sellaseen
vankkuriin, joka rymistelee mdked alas et me kans halutaan tohon kyytiin koska toi
on niin hienoa ja sitten keksitddn joku temppu jonku viestintikonsultin kanssa.

Mietitdicin et "joo tdid on just hyvd kulma et kerrotaan tdd”. Riittdvdn epdmdcdrdnen
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et me el jdddd tosta kiinni suoraan mutta ettd tdd kuulostaa jotenkin hienolta. Sitten
otetaan retoriikan keinot kdyttéon ja pyritddn mahdollisimman paljon vaikuttaa

tunteisiin. ”(H5)

Haastateltavat nékivit tilanteen vaikeana kuluttajien kannalta. Kuluttajilla mainittiin olevan
litkkaa vastuuta selvitystyostd. Myos sitd pohdittiin, mistd kuluttaja voi tietdd kuka toimii
oikeasti vastuullisesti ja kiertotalouden mukaisesti, jos kaikki sanovat toimivansa niin. Myos
aikaisempi tutkimus osoittaa, ettd kuluttajat kokevat epédluottamusta yrityksid kohtaan. Kin ym.
(2021) tutkimuksen mukaan kuluttajat ovat kokeneet yritykset melko tekopyhiksi ja
luottamuksen puutteen on todettu vdhentdvin kuluttajien kiinnostusta yritysten tuotteita
kohtaan yleisesti. Kuluttajilla on todettu liséksi olevan vaikeuksia arvioida, miké tiedosta on
luotettavaa, kun sitd on niin paljon (McNeill, & Moore, 2015; Wiederhold & Martinez, 2018;
Diddi ym., 2019). Yksi timén tutkimuksen haastateltavista oli sitd mieltd, ettd selvitystyoti

vaikeuttaa lisdksi kuluttajien heikko medianlukutaito.

"Se (medianlukutaito) on jo nyt heikentynyt. Se miti medianlukutaidon
heikkenemisestd seuraa on se, ettd ihmiset on paljon helpommin ohjailtavissa.
Sillon niitd pystyy ohjailemaan haluttuun suuntaan. On todella helppoa johtaa
kuluttajia harhaan.” (H5)

“Jos haluaa etsid sitd oikeesti vastuullista niin siind saa tehdd toitd, ettd osaa
katsoa juttujen taakse. Mikd pitdd paikkansa ja mikd ei. Nditdhdn on eetti vai mikd
se on, joka selvittelee ihmisten puolesta nditd. Se on ollut aika tehokas koska eihdn

sitd nyt maallikko vdlttdmadttd edes tiedd, mitd se pitdd selvittdid” (H6)

Harhaanjohtavasti tuotteistaan viestivét yritykset eivit kuitenkaan ole ongelma vain kuluttajien
kannalta, vaan siitd kérsivit myds omasta mielestddn lapindkyvisti ja rehellisesti toimivat
yritykset. Haastateltavat totesivat viherpesun vaikuttavan negatiivisesti ihan kaikkien yritysten
maineeseen, silld viherpesun todettiin lisddvén yleistd epdluottamusta yrityksid kohtaan. Myos
yrittdjien luottamus toisia yrityksid kohtaan on aineiston perusteella heikkoa. Luottamuspulaa
tuntuukin olevan védhin joka suuntaan. Vidhdinen luottamus toimijoiden vililldi on suuri
ongelma, silld on esitetty, ettd ilman luottamusta yhteiskunta hajoaa (Simmel, 1957). Myds
Simpson (2012) toteaa, ettd thmisten vélilld tulee olla luottamusta, jotta yhteisid tavoitteita
voidaan saavuttaa. Luottamuksen puutteen on havaittu vaikuttavan negatiivisesti myos

taloudelliseen kasvuun, silld rahan vaihto perustuu luottamukselle. Luottamuksen puutteella voi
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ndhdd olevan merkittdvd negatiivinen vaikutus toimijoiden vélistd yhteistyotd ja

kiertotaloussiirtymai ajatellen.

Luotettavuuden puutteesta kérsivd vastuullisuusmarkkinointi oli haastatteluissa polttava
puheenaihe ja heritti paljon tunteita. Aineistosta nousi tunteita kuten vihaa, drsytystd ja jopa

pelkoa.

”Se (vastuullisuusmarkkinointi) on niljakkainta paskaa, mitd voi maa pddllddn
talld hetkelld kantaa. Tulee muutamiakin yrityksid mieleen, jotka sitd tekee ja
kertoo vidrisevdlld ddnelld, ettd kuinka nyt tissd maailmaa pelastetaan ja sitten
niitten todelliset toimet ei vilttamadittd kestd sitd pdivdinvaloa. Jos md huomaan, ettd
mulle ei puhuta totta, niin en md luota siihen yritykseen. Luottamus on kaiken a ja

0. "(H5)

Haastatteluissa  keskusteltiin - my0s  siitd, millainen haastateltavien oma suhde
vastuullisuusmarkkinoinnin tekoon on. Yrittdjien ndkemykset aiheesta vaihtelivat. Osa
yrittdjistd koki, ettd heiddn tulee tuoda vastuullisuutta esiin, koska muutkin tekevét niin.
Vastuullisuuden jatkuva esiintuominen tuntui kuitenkin haastateltavan 2 mielestd hieman
turhalta, silldi sen koettiin olevan toiminnassa mukana jatkuvasti, eikd sitd néhty
markkinointikikkana. Vaikuttaa siltd, ettd yrittdjit ovat osin vésyneet vastuullisuuden
“hokemiseen”. Vastuullisuuden esiintuominen ndhdédédn kuitenkin ldhes pakollisena siksi, ettd

sen ajatellaan olevan kuluttajille merkityksellinen tekija tuotteissa.

"Vililld tuntuu oikeastaan vdhdn naurettavalta, ettd nyt pitdd hokee tdtd

1 9

vastuullisuutta koska mehdn ollaan se jo.” " Vaikka kuulostaa hélmdéltd mut hei tid
on nyt tad maailman meininki ja tdlld pitdd mennd. Jos et sd tdtd (vastuullisuutta)
mainosta, niin sieltd mennddn ohi vasemmalta ja oikealta. Pakko tavallaan lihtee

sithen samaan junaan toitottamaan sitd.” (HI)

Myoés itse ’vastuullisuus” sanana koettiin haastavana. Kolme haastateltavaa mainitsi tuovansa
vastuullisuutta esiin markkinoinnissaan hieman varauksella. He kertoivat olevansa todella
tarkkoja sanoista, joita kiyttavit markkinoinnissa ja sanoivat vélttdvénsa termin “vastuullisuus”
kayttod. Yrittdjat tiedostivat eri kédsitteiden laajuuden ja toisaalta mahdottomuuden toimia
tdysin vastuullisesti kaikessa. Osa haastateltavista pelkdsi syyllistyvdnsd vahingossa

viherpesuun.
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"Md oon itse alkanut pelkddmdidn jossain (vastuullisuusmarkkinointia). Et md en
haluu kdyttdd sitd missddn sen takia et kukaan ei voi tulla sanomaan mulle, ettd
miks sd sanot ndin ja ei tdd oo vastuullista koska sulla on tota tota ja tota. Niin
mulle on ainaki just kdyny ndin ettd se on kddntynyt itsed vastaan. Yritdn olla
hirvedn tarkka ja lopulta menee siihen, ettei manitse koko asiaa, mikd sit taas on

yritystoiminnan kannalta aika huono” (H2)

“Oon md tosi tarkka. Koska md pelkddn, ettd jos md kdytdn yhtddn vddrin jotain
termid. Sitten md oon miettinyt vililld et voinko md sanoa mun vaatteista, ettd ne
on ekologisia. Et tavallaan on ja tavallaan ei oo. Nii sit md oon vdihdn silleen et no

en md ehkd voi kdyttdd tatd.” (H3)

Siind, missd haastateltava 5 tuntui viittaavan puheessaan tietoiseen kuluttajien harhaan
johtamiseen ja viherpesuun, niin aineistosta nousi esiin my0s tahattoman viherpesun kisite.
Haastateltava 2 arveli tahattoman viherpesun olevan jopa yleisempdd verrattuna tahalliseen
viherpesuun. Viherpesuun syyllistymisen arvioitiin olevan varsin helppoa ja tapahtuvan
herkésti, ellei yrittdjd ole todella valveutunut. Vastuullisuuteen termind liittyvét pelon néhtiin
osittain aiheutuvan siitd, ettd termille ei ole selkedd miiritelmid. Se, mikd on jollekulle
vastuullista, ei olekaan sitd vilttdmattd toiselle. Kiertotalouden mukaisten toimintatapojen ja
menetelmien mainittiin kehittyvin jatkuvasti ja alalla tydskentelyn kerrottiin olevan yrittdjille
itselleenkin jatkuvaa opettelua. Kéytinteet muuttuvat ajan myo6td ja voi olla, ettd ensi vuonna
joku uusi teknologia taas mullistaa alaa. Yrittdjit kertoivan toimivansa sen tiedon varassa,
mihin heilld on silld hetkelld padsy. Tamén lisdksi yrittdjien voi olla heikot mahdollisuuden
selvittdd kaikkea tietoa rajallisten taloudellisten resurssien takia. Suurten ja pienten yritysten
aseman voi ndhdi olevan eriarvoinen sen suhteen kuinka paljon yritykselld on mahdollisuuksia

selvittdd tuotantoon liittyvid tekijoita.

Myo6s Whiten (2013) tekemin tutkimuksen mukaan yritykset ajautuvat usein nopeasti
haasteiden eteen viestiessdén vastuullisuudesta. Haasteet liittyvét késitteen méadrittelyyn silld
vastuullisuus ja kestévéa kehitys merkitsevét eri asioita eri thmisille. On vaikeaa jakaa yhteinen
visio, jos ei tiedetd tarkalleen mikd tuo visio on. (White, 2013.) Viherpesua mairitelldén
tapahtuvan silloin, kun yritys antaa mainonnan tai markkinoinnin kautta omista tuotteistaan
harhaanjohtavan kuvan ympéristonédkokulmasta. Tdmén tutkimuksen pohjalta vaikuttaa siltd,
ettd viherpesuun on helppo syyllistya tahattomasti siksi, ettd vastuullisuuteen liittyvit késitteet

koetaan epidselvina.
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“Tottakai on tahallistakin (viherpesua) mutta varmaan se tahaton on jopa
vieisempdd, koska varsinkin jos on pienid toimijoita niin jos ei ole erikoistunut
vastuullisuusasioihin niin pitdd oikeasti tietdd aika paljon ettd pystyy erottaa ettd
mikd on mikd ja mitd vastuullisuus tarkoittaa. Mitd on ekologisuus ja mitd ne
oikeasti tarkoittaa. Ettd siten jos on pieni yritys ja he ei ole suoraa erikoistuneet
vastuullisuuteen, et heilld on vaan tulossa joku tietty tuote niin sitten se, ettd pystyy
oikeasti itse arvioimaan, ettd onko tdd vastuullista. Lopulta se on ihan mahdotonta,
koska jonkun elinkaarianalyysin tekeminen tuotteelle on todella kallista ja joissain
tapauksissa se voi olla jopa mahdotonta et pystyis niinku oikeesti jollain
tutkimuksella osoittaa, ettd tdd on eettinen/ekologinen vaihtoehto tai kiertotalouden

mukainen tai muuta. Se on aika vaikeeta.” (H2)

Pelon liséksi toinen tunne, joka ndkyi aineistossa vastuullisuusmarkkinointiin liittyen, oli
turhautuminen. Haastateltava 5 ilmaisi voimakasta turhautumista vastuullisuusmarkkinointia
kohtaan. Hén oli tehnyt omassa yrityksessdin linjauksen, ettei vastuullisuutta korosteta
ollenkaan, vaan markkinoille mennéén tuote ja sen ominaisuudet edelld. Tuotteen vastuullisuus
tulee siten “’sivuseikkana”. Haastateltava 5 koki, ettd osa vastuullisuusmarkkinointia tekevista
yrityksistd asettuu herkésti ikdén kuin muiden yldpuolelle ja tarjoaa omien tuotteidensa ostajille
”paremman ithmisen” imagoa. Haastateltavan mukaan yrityksen pitdisi sen sijaan asettautua

kuluttajan tasolle ja tuoda esiin tdydellisyyden olevan mahdotonta.

Haastateltava 5 tuntui puheellaan viittaavan hyvesignalointiin. Vaikka yhtend mielipiteen
ilmaisun motiivina voi olla esimerkiksi maailman muuttaminen paremmaksi, niin osa motiivia
on my0s tunnustuksen hakeminen omalle "hyvyydelle” Levy (2020) toteaa tutkimuksessaan,
ettd vaikka hyvesignalointi on ndhty vakavana ja negatiivisena asiana, niin ihmisille on
luonnollista ilmaista sitoutumistaan itselleen tdrkeisiin normeihin ja arvoihin. (Levy, 2020.)
Esimerkiksi vastuullisuutta paljon esiin tuovat yritykset eivét siten vélttimatta sanoillaan yriti
asettua muiden yldpuolelle vaan haluavat tuoda puhtaasti omasta mielestdan tirkeda asiaa esiin.
Vastuullisuuden esiintuominen tuntuu kuitenkin aineiston perusteella kédantyvdn helposti
ulkopuolisten korvassa syyllistdvéksi, vaikka puhuja ei olisi sitd sellaiseksi alun perin
tarkoittanut. Myos aikaisemman tutkimuksen mukaan osa kuluttajista on kokenut

vastuullisuusmarkkinoinnin syyllistdvand (McNeill & Moore, 2015; Vehmas ym., 2018).

“Ei me korosteta sitd mitenkddn erityisemmin meiddn viestinndssd ehkd siksi ettd

me ei haluta olla siind samassa linjassa huutamassa, ettd kattokaa nyt kuinka
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helvetin hyvid me ollaan, vaan se on meille semmonen omantunnon asia” Jos
kaikki huutaa sitd vastuullisuutta niin mistd sd tieddt, kuka puhuu totta?
Halutaanko me saada aikaan se mitd me ollaan tekemdissd? Se on siitd viestijdstd
kiinni tosi paljon, et haluuks ne viestid ettd "Joo mul on tdimméonen vastuullinen
yritys ja sit se vastuullisuus vastuullisuus, md oon niin vastuullinen.” Sitten ihmiset
kysyvdt, ettd miksi md kdyttdisin titd tuotetta? Jos tehdddnkin ensin niin, ettd
tehdddn sellainen tuote, mitd halutaan kdyttdd niin se ei oo mitddn pois sen

vastuullisuudelta.”(H5)

Erityisesti ymparistossd, jossa toimijoiden vilinen luottamus on véhiistd, on ehkd helpompi
ndhdd kaikki yrityksiltd tuleva vastuullisuuspuhe syyllistdvdnd eikd puhtaasti hyvaa
tarkoittavana tai kiertotaloutta edistdvana. Siind, missd osa haastateltavista koki vastuullisuuden
olevan todella merkityksellinen asia kuluttajille, niin haastateltavan 5 puheista sai kuvan, ettd
tuotteen vastuullisuus on maédrittdva tekijd vain pienelle osalle ihmisistd. Haastateltavan 5
toiminta tuntuu olevan yksi esimerkki siitd, kuinka yritys pyrkii saamaan kuluttajien
mielenkiinnon jollain muulla keinolla, kuin vastuullisuutta esiintuomalla. Jos kuluttajat eivét
puheistaan huolimatta osta yrityksen tuotteita, on yrityksen pakko 16ytdd joku muu keino
tuotteiden myymiseen. Vastuullisuusmarkkinoinnin jattdminen taka-alalle vaikutti olevan
yritykselle keino saavuttaa laajempi joukko ihmisii ja toisaalta poistaa mahdollisuus silti, ettd

thmisille tulisi syyllistetty olo markkinoinnista. Haastateltava 5 jatkoi;

“"Meiddn piti tehd valinta, ettd kumpi me halutaan saada aikaan, se et meitd
hivellddn jossain pienessd porukassa jotka "vitsi katsokaa, kun ndd on niin hienoi
tyyppei et ndd tekee tdillasta” vai halutaanks me mahdollisimman paljon merestd
pois sitd muoviroskaa. Se valinta oli helppo tehdd. Ne pienet yritykset, niiden pitdd

kasvaa, jotta niilld on jotain vaikutusta, jotta niilld on jotain merkitystd.” (H5)

Vastuullisuuden esiintuomisen voi markkinoinnissa nédin ollen ndhdd jopa haitallisena
yritystoiminnalle siksi, ettd sen kautta yrityksen voi ndhdd asettuvan muiden ylépuolelle.
Moraalisesti toisten ylédpuolelle asettumisen nédhtiin karkottavan ison osan kuluttajista pois, eika
litkketoiminta pddse kasvamaan. Hyvesignaloinnin epdilysten voi ndhda olevan melko isokin

ongelma kiertotalouden edistdmisessé. Saako tai onko vastuullisuudesta kannattavaa puhua?

Kuluttajien epdilykset yritysten vastuullisuusmarkkinoinnin totuudenmukaisuutta kohtaan seka
yrittdjien epdilykset toisten yritysten vastuullisuusmarkkinoinnin todenmukaisuutta kohtaan,

ndyttdisivét vaikuttavan merkittavésti toimijoiden véliseen luottamukseen. Luottamuksen puute
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tekee eri kuluttajien ja yritysten vélisestd vuorovaikutuksesta monimutkaista. Kuluttajat
tarvitsevat “tulkeiksi” jarjestopuolen toimijoita, kuten Eetti ry:n, joka auttaa selvittdmiin
yritysten toiminnan “todellista vastuullisuutta”. Yrityksissd taas koitetaan jatkuvasti miettid
oikeita tapoja ldhestyd kuluttajia. Miké ei suututa kuluttajaa tai tee hdnen oloaan syylliseksi?
Onko oikea tapa viestid vastuullisuudesta, vai parempi ettei asiasta mainita ollenkaan?
Kuluttajat ja yrittdjét ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa keskenddn (Keller ym., 2017, 74).
Luottamus toimii liimana toimijoiden vélilld ja ilman sitd, kanssakdyminen vaikeutuu.
Luottamuksen on todettu olevan lisdksi erityisen tdrkedd rahaan liittyvissd paatoksissa.
(Swedberg, 2009, 248). Luottamuksen puuttuminen on yrityksien kannalta kohtalokasta myos
siksi, ettd nykyisessd sosiaalisen median ja teknologisen kehityksen véarittimassi
yhteiskunnassa yritykset ja niiden brindit luodaan yhdessid kuluttajien kanssa (Keller ym.,
2017, 72). Luottamus toimijoiden vélilld on my0s yritysten ndkdkulmasta hyvin tarkeda, silla
niiden liiketoiminta on yha enenevissd madrin kuluttajien yhteistydohalukkuudesta riippuvaista.
Kuluttajat auttavat yritystd luomaan brindeji esimerkiksi jakamalla kuvia yrityksen tuotteista

sosiaalisessa mediassa omille verkostoilleen.

Kuten niin moni asia, mydskddn vastuullisuusmarkkinointiin liittyvit tekijat eivdt ole
mustavalkoisia. Tutkimuksen aineiston perusteella, vastuullisuusmarkkinointiin suhtaudutaan
eri yrityksissd hyvin eri tavalla. Osa nékee sen keinona saavuttaa kuluttajat, kun taas nidkee sen
karkottavan heiddt. Osa ei tee vastuullisuusmarkkinointia siitd syystd, ettd pelkdd sanovansa
jotain viérdd, ja osa ei edes halua tehdd sitd. Késitteiden moniulotteisuuden vaikeuttavat sen
erottamista, miké oikeasti on vastuullista ja miké ei. Kaiken kaikkiaan viherpesu, niin tahaton
kuin tahallinen sekd luottamuksen puute toimijoiden vélilld ndyttdvdt tdméin tutkimuksen
perusteella yksind ajankohtaisimmista ja suurimmista haasteista kuluttajien ja yritysten

valisessd vuorovaikutuksessa.

Seuraavaksi siirryn haasteiden sijaan késittelemddn tekijoitd, jotka voisivat vieda
vaateteollisuutta ldhemmas kiertotaloutta ja edistdd kuluttajien ja yritysten vilistd toimivaa
vuorovaikutusta yrittdjien ndkokulmasta. Pohdin myds, miten yrittdjien nostamat tekijét
suhteutuvat aikaisempaan tutkimukseen ja nostan tirkeimmaét kiertotaloussiirtymad edistavét

tekijét esiin.
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5.3 Kohti kiertotaloutta yhdessi: Toiveet ja tarpeet muutoksessa

Edellisessd luvussa nostettujen haasteiden lisdksi yrittdjdt pohtivat monipuolisesti erilaisia
tekijoitd, jotka voisivat auttaa kuluttajien ja yritysten vélisen vuorovaikutuksen parantamisessa
ja vaateteollisuuden kiertotalouden edistamisessd. Téllaisiksi tekijoiksi mainittiin muun muassa
kuluttajien aktiivisuus, tiedon ja luottamuksen lisddminen sekd yrityksien koon kasvu. Téssd

viimeisessd analyysin luvussa keskityn kuviossa 2 nidkyviin yrittdjien ndkokulmasta

Luottamus

[ Kuluttajien aktiivisuus ]

Yrityksien kasvu

[ Kannustava ja ymmdrtava ilmapiiri ]

Verkkokauppa

Kiertotaloutta edistaa

Tiedon lisddntyminen ]

Ostopaitosten harkinta ]

Kuvio 2: Tutkimuksessa havaitut kiertotaloutta edistdvd tekijdt haastateltavien ndkokulmasta.

Kuluttajien ja yritysten vidlinen vuorovaikutus on muuttunut viime vuosikymmenind ja
teknologinen kehitys on lisdnnyt erilaisia vuorovaikutuksen mahdollisuuksia. Verkkokaupan
kasvun myo6td vaatteita voi tilata ldhes, minne vaan, eikd yritysten toiminta ole paikkaan
sidottua. Iso osa vastuullisesta muodista myydain verkossa. On tutkittu, ettd henkil6illd, jotka
suosivat vaatteiden ostamista kivjalkamyymailoistd, on vihemmén mahdollisuuksia 16ytaa
vastuullisesti tuotettuja vaatteita verrattuna heihin, jotka tekevét ostoksia verkossa. (Jacobs ym.,
2018.) Verkkokaupan mainittiin ldhentdvan kuluttajia ja yrityksid sen kautta, ettd tuote siirtyy
usein yritykseltd suoraa kuluttajalle ja vélikéddet jaavit vahaisiksi. Verkossa myymisen ndhtiin

olevan tulevaisuutta. Eras haastateltava totesi seuraavasti:
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“Musta ei oo ollenkaan huono asia, ettd meilld on verkkokauppa, jossa valmistajat
voi itse suoraan myydd kuluttajille. Direct to consumer liiketoiminta on kasvussa

ja me ollaan oltu siind jo [x] vuotta.” (H5)

Vaatteiden jakelukanavat muuttuvat vauhdilla ja monet yritykset laajentavat toimintaansa
verkkoon. Verkkokauppa néyttdytyy monille pienille toimijoille yritystoiminnan
mahdollistajana, silld kivijalkakaupan pitdimisen koettiin olevan todella kallista. Pienten
yritysten on huomattu kamppailevan taloudellisten rajoitteiden kanssa, ja siksi keskittdvin
toimintansa selkedsti joko verkkoon tai kivijalkaan, mutta eivdt molempiin (Min Ho, Yongsun
& Daceho, 2019.) Kaikilla tdhén tutkimukseen haastatelluilla yrittdjillda oli verkkokauppa
tuotteilleen. Nelja kahdeksasta haastateltavasta nosti esiin, ettd iso osa vastuullisesta muodista
myydéén verkossa erityisesti juuri siksi, ettd verkossa myyminen on pienelle toimijalle keino

pitdd yritystoiminta kannattavana.

Verkkokauppa tulee huomioida kiertotaloussiirtymassi, silld se kasvaa hurjaa vauhtia. Postin
vuoden 2021 teettdmin selvityksen mukaan suomalaisten viikoittainen ostaminen
verkkokaupoista voi tulevaisuudessa 2—7 kertaistua (Posti, 2021). Tilastokeskuksen mukaan
suomalaiset ostavat verkosta eniten juurikin vaatteita, kenkid ja asusteita ja ne ovat olleet

verkkokaupan suosituin tuoteryhmaé jo vuodesta 2016 ldhtien (Tilastokeskus, 2022).

Verkkokauppa néytteli aineistossa kuitenkin suhteellisen pientd roolia kiertotalouden
yritysten vélistd vuorovaikutusta edistdviksi tekijdksi nousi luottamuksen lisdédminen
toimijoiden vélilld. Haastateltavan 5 mukaan vastuullisen toiminnan tulisi olla kaiken
toiminnan pohja ja itsestddnselvyys. Tdhdn tutkimukseen haastateltujen yrittdjien ndkemysten
pohjalta vastuullinen toiminta ei ndytd olevan vield kaikkien yritysten, mutta ei mydskdin
kuluttajien toiminnan pohja. Haastateltavat nostivat esiin tekijoitd, jotka voisivat parantaa
kuluttajien ja yritysten vilistd luottamusta. Niitd olivat muun vuossa avoin kommunikaatio ja

tuotannon lépindkyvyys.

"No ldpindkyvyys siitd, ettd se koko tuotanto on oikeesti ldpindkyvdid, ettei vaan
puhuta ja mun mielest yks mikd on nii reklamaatioiden hoitaminen. Se on se, milld
mitataan aika paljon luottamusta niihin asioihin ja sit sitd kautta, kun on
luottamuksen arvonen niin sillon luotetaan myos siihen tuotteeseen ja alkuperddn

ja siihen kaikkeen.” (H7)
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Lapindkyvyyden on todettu olevan nykyddn suuri keskustelunaihe vaateteollisuudessa.
Aikaisemman tutkimuksen mukaan, yritysten alkaa olla yhé vaikeampaa pitdd asioita salassa
kuluttajilta, silld kuluttajat voivat epdkohtia huomatessaan nostaa niitd esiin muun muassa
sosiaalisessa mediassa, jonka kautta epdkohdat saavat nidkyvyyttd (Rizkallah, 2012). Téhidn
tutkimukseen haastatellut yrittdjét eivit kuitenkaan kokeneet yritysten tuotannon olevan vield
tarpeeksi lapindkyvdd. Myos kuluttajien on huomattu toivoneen yrityksiltd lisdé lapindkyvyytta
(Rubin & Carmichael, 2018, 131). Tdssa tutkimuksessa kiy ilmi, ettd kuluttajat eivit ole ainoita
toimijoita, jotka toivovat vaateteollisuuteen lisdd lapindkyvyyttd, vaan sen puute aiheuttaa myos
monille yrityksille pddnvaivaa. Aineiston pohjalta néyttiisi, ettd vaateteollisuuden globaalius ja
pitkit tuotantoketjut ovat haaste yrityksille ja niiden tiydellinen hallinta ja valvominen on
vaikeaa. Erityisesti yritysten resurssien vdhdisyys nédyttdd vaikuttavan siithen, kuinka hyvit
mahdollisuudet yrittdjilld on tehdd esimerkiksi toimittaja-auditointeja ja varmistaa siten
tuotannon vastuullisuus. Vaikka yrityksessd haluttaisiinkin toimia mahdollisimman

lapindkyvisti, se ei vaikuta olevan aina helppoa.

Kuluttajien ja yritysten vélisen keskustelun néhtiin myds olevan térked keino lisétéd luottamusta.
Esimerkking tdstd, haastateltava 7 nosti esiin reklamaatioiden hoitamisen. Reklamaatioiden
kasitellessddn yritys keskustelee kuluttajan kanssa ja ottaa hédnen palautteen vastaan.
Kommunikaation yrityksien ja kuluttajien vililld voi siten ndhdd lisddvédn luottamusta, kun

kuluttaja tulee kohdatuksi ja saa tunteen siitd, ettd on arvostettu.

Tunteiden ja luottamuksen yhteyttd taloudelliseen toimintaan korostaa haastateltavan 5 ilmaus,
jossa hén vertaa yritysten ja kuluttajien valistd vuorovaikutusta parisuhteeseen. Luottamuksen
kivijalkoina toimivat rehellisyys sekd anteeksianto ja anteeksipyyntd. Ajatus kuluttajien ja
yritysten vuorovaikutuksen ndkemisestd parisuhteena tuntuu korostavan sitd, kuinka
taloudellinen toiminta rakentuu sosiaalisten suhteiden ja verkostojen péélle. Luottamus
ndyttdytyy taloudellisen toiminnan kivijalkana, jota ilman taloudellinen toiminta ei ole

mahdollista.

“Samat asiat mitkd on ihmissuhteissa luottamuksen kivijalkoina. Jos md haluan
parisuhteen niin md puhun totta. Md en valehtele sille toiselle ihmiselle, md en
Jjohda sitd harhaan, en kdytd hyvikseni, pyyddn anteeks jos md teen jonkun virheen,
annan anteeks jos mua kohtaan on tehty virhe. Samat asiat toimii kuluttajan

luottamuksen kivijalkana” (H5)
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Lapindkyvyyden ja rehellisyyden lisdksi yksi luottamuksen parantamisen keino, jonka
haastateltavan mainitsivat, oli tiedon lisddminen. Havainto on hieman erikoinen siitd syysti,
ettd aikaisemman tutkimuksen mukaan tietoa on jo niin paljon, ettd kuluttajat ovat kertoneet
saaneensa maailmanpelastuksesta yliannostuksen. (Vehmas ym., 2018). Aineiston pohjalta
vaikuttaa kuitenkin siltd. ettd vaikka tietoa on jo paljon, niin on hyva tarkastella sitd, mité tietoa
on saatavilla. Haastateltavat kokivat, ettd tietotason kasvattaminen erityisesti vaateteollisuuden
yritysten toiminnasta voisi lisdtd kuluttajien ymmarrystd yrityksistd ja vidhentdd siten
esimerkiksi ennakkoluuloisuutta tuotteiden hintoja kohtaan. Tarvetta ei ehkd siten olekaan
yleisen vaateteollisuuden ongelmallisuuteen liittyvén tiedon lisddmiselle, silld sen ndhtiin jo

parantuneen viimevuosina merkittavisti.

“Joo kylld viimesen ehkd kolmen vuoden aikana on tapahtunu ihan radikaali
muutos. Et varmaan raportoinnit luontokadosta ja ilmastonmuutoksesta on
vaikuttanu hyvin paljon ihmisten mielialoihin ja ostopddtoksiin ja kyl se nékyy ja

tuntuu” (HS)

Esimerkkejd tarkemmin siitd, millaisista asioista kuluttajien tietimysta tulisi lisdtd, nostettiin
haastatteluissa esiin. Haastateltavat kokivat, ettd kuluttajat eivit vield ymmaérrd tarpeeksi
vaatteiden tuotannollisia tekijoitd. Ymmarrystd tarvittaisiin esimerkiksi materiaaleista, koko
tuotantoketjun toiminnasta sekd siitd, misti kaikesta vaatteen hinta koostuu. Aineistosta kdvi
ilmi, ettd kiertotalouden mukaisesti tuotettuihin vaatteisiin liitetddn osittain ristiriitaisia
odotuksia niiden ulkondon ja laadun suhteen. Kuluttaja saattaa esimerkiksi toivoa, ettd tuote
olisi pitkdikdinen ja tdysin kierrdtetystd materiaalista valmistettu. Haastateltavat kuitenkin
kertoivat, ettd monista vaatteista saa pitkdikdisemmaén, kun materiaaleja sekoittaa hieman
keskenddn. Kiertotalouden mukaisesti valmistettujen vaatteiden materiaali saatettiin myds
ndhda jatteend ja olettaa, ettd tuote olisi siten automaattisesti halpa. Kuluttajan ei nédhty aina

ymmartivén sitd, miten paljon tuotteen suunnitteluun ja valmistamiseen voi kulua aikaa.

"No ehkd suurin haaste on yleensd se, mikd nyt on monella alalla, ettd saa
perustella sitd, miksi tamd maksaa ndin paljon, ettd mistd se hinta muodostuu.
Ihmiset ihan oikeesti joskus sanoo, ettd miten tdd voi olla niin kallis, kun sd oot
tehny tdin ite. No ehkd juuri siksi. Ja sit jonkun verran on ollu sitd ettd ei ihmiset
aina ymmdrrd ettd kun se on kierrdtetty se materiaali, niin se ei silloin ole tdysin

sama kuin uusi. Aika vihdn tdmmésid kitisijoitd kuitenki on.”(H6)
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Aiemman tutkimuksen mukaan tiedon lisddmisen voi ndhdé tdrkednd muun muassa siksi, etti
tutkimuksen mukaan tiedon puute voi johtaa virheellisiin uskomuksiin esimerkiksi tuotteen
laadusta tai hygieenisyydestd (Camacho-Otero, Boks & Pettersen, 2018). Poliittisesti
motivoitunut kuluttaminen myo6s vaatii koulutusta, jotta kuluttaja osaa katsoa pelkén hinnan ja
laadun taakse ja tarkastella vastuullisuutta monipuolisemmin (Stolle & Micheletti, 2013, 61).
Ymparistossd, jossa yksilod vastuutetaan muutoksessa yhd enemmén on tirkedd, ettéd
kuluttajalla on tarvittavat tiedot ostopditdsten arviointia varten. Moni haastateltavista koki
tyonsd kautta kouluttavansa kuluttajia vaateteollisuuden vastuullisuudesta. Yrittdjiat eivét
kuitenkaan kokeneet omaa rooliaan parhaaksi tiedon lisddmisessd, silld “valistacssaan”
kuluttajaa, yrittdja pyrkii usein myymddn jotain. Haastateltavien mielestd olisikin
tehokkaampaa, ettd kuluttajien opastus tulisi joltain niin sanotusti ’neutraalilta toimijalta”, jolla
el ole suoria taloudellisia intressejd toiminnan taustalla. Sellaiseksi toimijaksi mainittiin

koulutaitos.

"Varmasti olisi paljon kaikkea, mitd vois tehdd. Kuluttajien valistaminen olisi
tietysti tdarkedd. Toki aina kun se (valistus) tulee yritykseltd niin toki siind on aina
se, ettd yritys yrittdd myydd omaa tuotettansa. Se on aina vdhdn ristiriitasta ja
nykyddn myos, jos ajattelee vaikka Ainiin, onhan meilld influensserit!” Mutta
nehdn myy aina kanssa jotain. Yhdenkddn influensserin varaan laskisi tditd

hommaa” (H2)

Siitd huolimatta, ettd yrittdjét tiedostivat sen, ettd kuluttajat suhtautuvat osin epdilevésti heiltd
tulevaan “valistukseen” niin monet ndkivdt sen osana omaa yritystoimintaansa ja

motivaattorina tyon tekemiseen.

"Ehkd se on tdssd se oma valintaki, minkd takia on Ildhtenyt tekemddn tdtd, ettd
pystyi edes vaikuttamaan jollain tavalla. Toki se koulutus on myés ns. myymistd
mulle, ettd md saan sen ihmisen ymmdrtdmddn, ettd mitkd sen ostopddtdksen

vaikutukset on (H2).”

Osaltaan yrittdjat kertoivat valistuksen olevan muutakin, kuin myymisti. Kuluttajien haluttiin
oikeasti ymmartivian kulutuspditostensd seuraukset. Tédhdn tutkimukseen haastateltujen
yrittdjien voisi ndhda olevan poliittisia toimijoita ja jopa erddnlaisia aktivisteja. Yrittdjat toivat
erikseen pyytdméttd haastattelukysymyksid laajemmin esiin ajatuksiaan kulutuksesta,
ympdériston ja talouden tilasta. He pyrkivét aktiivisesti muuttamaan toimintaympéristod ja

halusivat edistéé vaateteollisuuden muutosta myymaéllé kiertotalouden mukaisesti valmistettuja
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vaatteita. Toiminnan motivaationa tuntui toimivan huolestuneisuus ympdéristostd ja

ithmisoikeuksista.

Tamin tutkimuksen haastateltavat harjoittivat poliittista kuluttajuutta eri tavoin. He olivat
muuttaneet omia kulutustottumuksiaan boikotoiden pikamuotiketjuja ja ostaen vaatteita
vastuullisilta toimijoilta. Toisaalta he kertoivat myds keskittyneensd kiyttimédn niité vaatteita,
jotka jo omistavat. Oman toimintansa muutoksen lisdksi he pyrkivédt kouluttamaan ja
valistamaan muita kuluttajia. He olivat perustaneet liiketoiminnan muuttaakseen
vaateteollisuutta. Osa yrittdjistd kertoi lisdksi valtion vdhdisestd tuesta kiertotaloutta edistdvia
pienyrityksid kohtaan. Aineiston pohjalta vaikuttaa siltd, etti yrittidjit ovat ottaneen muutoksen
omiin késiinsé osittain siitd syystd, ettd muiden yhteiskunnallisten toimijoiden, kuten valtion
tai koululaitoksen ei ole néhty tekevén tarpeeksi kiertotaloussiirtymén eteen. Copelandin (2014)
mukaan yksilot toteuttavat poliittista kuluttajuutta, silld ovat turhautuneita puolueiden ja valtion

instituutioiden toimintaan. Tuo turhautuneisuus tuli paikoin esiin aineistossa.

Sen liséksi, ettd haastateltavat pyrkivét itse muun muassa yritystoimintansa kautta edistdmééan
kiertotaloutta, niin heilld oli myds toiveita kuluttajien suuntaan. Yksi kuluttajiin kohdistuvista
toiveista liittyi ostopditosten harkintaan. Haastateltavat toivoivat, etti vaatteita ostetaan
kayttoon ja ettd niistd tulisi kuluttajien lempivaatteita. Kuluttajien toivottiin myds tukevan
sellaisia yrityksid, jotka toimivat kiertotalouden mukaisesti. Vaatteita ei haluttu myyda
vaatekaapin nurkkaan polyttyméén, eikd kuluttajien toivottu ostavan pelkdn ostamisen takia,
vaan tarpeeseen. Toisin sanoen, yrittdjit kannustivat myos kuluttajia poliittiseen kuluttajuuteen
ja hitaan muodin logiikan mukaiseen toimintaan. Haastateltavat eivit kuitenkaan halunneet olla
kuluttajia kohtaan liian vaativia ja tuomitsevia yhteiskunnassa, jonka ndhtiin kannustavan
kuluttamiseen. Ympéristdssd, jossa viihteelliseen kuluttamiseen kannustetaan ja se on yleisesti
hyvéksyttyd, todettiin harkittujen kulutuspéditosten tekeminen vaikeaksi. Kuluttamiseen jopa

kannustettiin.

“Toivottavasti niitd vaatteita ostetaan tarpeeseen koska sillonhan ne pddsevit
kéiyttoon ja sillonhan niistd tulee lemppareita ku sd kdytdt niitd et se ei mee

semmoseks ostamiseks”(H7)

Viestit kuluttajille nédyttdytyvdt hieman ristiriitaisina. Vaikka kuluttajia kannustetaan
poliittiseen kuluttajuuteen ja hitaan muodin logiikan mukaisesti toimimiseen, niin on myos
tarkedd pohtia, onko kaikilla kuluttajia oikeasti keinoja toimia néin. Poliittiseen kuluttajuuteen

on todettu liittyvin usein samanlaisia piirteitd kuin muuhunkin poliittiseen toimintaan.
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Verrattuna ei poliittisiin  kuluttajiin, poliittiset kuluttajat ovat usein koulutetumpia,
varakkaampia ja kiinnostuneempia politiikasta. Lisdksi poliittisesti motivoitunut kuluttaminen
vaatii aikaa ja kiinnostusta perehtya yrityksiin. (Copeland, 2014.) Kun ottaa liséksi huomioon
kuluttajien uppoutuneisuuden yhteiskunnan rakenteisiin, mainonnan ja pikamuodin alhaiset
hinnat, alkavat yrittdjien toiveet kuluttajia kohtaan kuulostaa haastavammilta, mitéd dkkiseltdén

tulee ajatelleeksi.

Haastatteluiden aikana osa yrittdjistd avasi myo0s sitd, miten oli itse ldhtenyt muuttamaan omia
(vastuuttomia) kulutustottumuksia enemmén kiertotalouden suuntaan. Oman tyylin 16ytdmisen
mainittiin helpottavan harkittujen ostopaitosten tekoa. Haastateltavat kannustivatkin kuluttajia

tutkimaan omaa tyylidén ja miettiméddn, millaiset vaatteet sopivat juuri itselle.

”No mun mielestd silld (oman tyylin loytdmiselld) on ihan tosi merkittivd vaikutus.
Just itse silloin, kun alko muuttaa sitd omaa kdyttdytymistddn, niin tunnisti sen, ettd
aikaisemmin oli tullut kokeiltua paljon eri tyylejd, eikd ole oikein tiennytkddn sitd,
ettd mikd se oma tyyli on. Sitten kun sen oppi tunnistamaan ja minkd tyyliset
vaatteet on just niitd joihin sd pukeudut kaikista mieluiten ja jotka tuottaa iloa niin
sitd kautta on pystyny tekemdcdn paljon kestivdimpid ratkasuja ja ostopddtoksida. ~

(H4)

2

d tieddn, ettd mikd mun oma tyyli on et kuka md oon. Mun ei tarvitse pukeutua
muiden tdahden. Mun ei tarvitse ostaa kallista merkkikamaa sen takia, ettd kaikki

ndkisi ettd mulla on joku [x] untuvatakki, joka maksaa viis tonnii” (H5)

Oman tyylin 16ytdminen nousi aineistosta esiin siitd nidkokulmasta, ettd se auttaa kuluttajaa
ostamaan juuri sellaisia vaatteita, jotka ovat itselle sopivia ja vdhentdd jatkuvaa vertailua
muihin. Vaikka oman tyylin [6ytdminen auttaa tekeméén harkittuja kulutuspaitoksid niin vélilla
tuntui, ettd haastateltavat eivét olleet pohtineet kovin paljon kulutuksen sosiaalista ulottuvuutta.
Portes késittelee kirjassaan sitd, miten ithminen ei ole koskaan kulutuspditoksissddn tdysin
irrallaan muusta yhteiskunnasta ja sen normeista ja arvoista (Portes, 2010, 15). Siten, vaikka
kuluttaja kuinka olisi 16ytdnyt oman tyylinsd ja kokisi tekevdnsd muista riippumattomia
itsendisid padtoksid, ei hin pddse yhteiskunnan normeista eroon. Tdmai ei silti tarkoita, sité,
etteikd0 oman tyylin 160ytdminen olisi hyvd keino muuttaa omaa kulutusta harkitsevampaan

suuntaan.
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Georg Simmelin mukaan ithmisilla on jatkuva tarve erottautua muista ja olla uniikkeja. Samaan
aikaan ihmiset pyrkivit kuitenkin olemaan yhteydessd muihin ihmisiin ja jakamaan yhteisia
asioita muiden kanssa. Muodin syntyminen on mahdollinen nykyisten kaltaisissa
kompleksisissa yhteiskunnissa. Muoti tulee ja menee, kun ihmiset pyrkivét jatkuvasti
imitoimaan sellaisten ihmisten pukeutumista, joita he ihailevat, ja toisaalta erottautumaan
sellaista ihmisistd, joista kokevat olevansa erilaisia. Jatkuva erottautumisen ja imitoimisen
kierre johtaa siihen, ettd muoti muuttuu jatkuvasti, muttei koskaan seisahdu. (Simmel, 1957.)
Muodin on tutkittu kestdvdn lyhimmilldédn vain muutaman viikon ja erityisesti pikamuodin
kierron on todettu kestidvén alle kuukauden (Joung, 2014). Kulutukseen ohjautuu siten jatkuva
paine. Kysymys herdd, onko muodin logiikkaa jollain tapaa mahdollista muuttaa, jotta kulutusta
saataisiin ~ enemméan  kiertotalouden = mukaiseksi?  Nykyisessd  yksilokeskeisessd
kulutuskulttuurissa kulutustottumuksia tarkastellaan usein henkil6kohtaisina valintoina, vaikka
yhteisesti jaetut ihanteet ohjaavat sitd, mitd milloinkin pidetddn tavoiteltavana. Niitd toiminnan
taustalla olevia rakenteita tulee harvoin ajatelleeksi arjessa, vaikka niilld onkin paljon

vaikutusta valintothimme.

Haastateltavat toivoivat kuluttajien lisdksi olevan kiinnostuneita vaatteiden alkuperisti,
materiaaleista ja laadusta sekd viestivdn aktiivisesti muille kuluttajille vastuullisista

vaatemerkeista.

“Asiakkaat kysyy materiaaleista ja alkuperdstd ja vaikka me selitetdicin missd me
tehdddn vaatteet, niin saatetaan kysyd ettd “no onks ndd tehty paikassa [x] ja onks

2

ndd [x] lampaista.” Ettd tavallaan ollaan kiinnostuneita. Pdivittdin tulee

asiakkaita, jotka on kiinnostuneita tuotteiden alkuperdstd.” (H7)

Haastateltavat painottivat, ettd erityisesti pienten yritysten kannalta kuluttajan aktiivisuus on
toivottavaa, silld he voivat mainostaa yritystéd eteenpdin muille kuluttajille. Pienelld yritykselld
on rajatut resurssit sen suhteen, kuinka paljon esimerkiksi markkinointiin on mahdollisuus

kéayttdd rahaa, joten kuluttajien rooli viestinviejind korostuu.

Yritysten pienuus nousi aineistosta muutenkin esiin. Yhtené kiertotaloutta edistdvéna tekijana
nostettiin  vastuullisten vaateteollisuuden yritysten kasvun merkittivyys. Moni tdhén
tutkimukseen haastatelluista yrittdjistd teki kaiken markkinoinnista, vaatteiden valmistukseen
ja myyntiin itse. Tdma ei vaikuta olevan koko vaateteollisuuden isossa kuvassa tavallista, silla
vaateteollisuuden tuotantoketjut ovat tyypillisesti hyvin pitkia ja bréndit suuria (Barnard, 2014,

128-129). Kiertotalouden mukaisesti tuotettuja vaatteita myyvien yritysten ndhtiin kuitenkin
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olevan toistaiseksi vield pienid, joten yrityksen kokoon liittyvdt haasteet néyttiytyvéit
tutkimuksessa hyvin merkityksellisind. Suuremmalla yritykselld koettiin olevan enemmin tilaa
hengittdd ja olla luova verrattuna pienempédén yritykseen. Haastateltavan 5 mukaan
kiertotalouden mukaisten vaateteollisuuden yritysten tulisi kasvaa, jotta niiden olisi oikeasti
mahdollista muuttaa maailmaa. My0s haastateltava 2 mainitsi, ettd yritysten kasvaminen olisi
hyvi asia esimerkiksi siitd syystd, ettd vastuullisuuden seurantaan olisi silloin mahdollista
laittaa enemmain rahaa. Suurempana yrityksend myos kuluttajien tavoittaminen helpottuu.
Yritysten kasvun térkeyden painottaminen tuntuu kuitenkin jopa hieman huvittavalta, silld
yritysten kasvu muun muassa ilmastokriisin hillitsijdné ei vaikuta aikaisemman tutkimuksen
(Mitchell, 2012: Lacy, Long & Spindler, 2020; Joung, 2014; Camacho-Otero, Boks &
Pettersen, 2018) pohjalta kestdviltd ratkaisulta. Haastateltavat puhuivat kuitenkin
vaihtoehdoista. Jos vaihtoehtona on se, ettd vaateteollisuutta pyorittdvét suuret pikamuotiin
perustuvat yritykset, voi kiertotalouteen tdhtddvien yritysten kasvun ndhda hyvéni tavoitteena,
jos toiminta johtaa siithen, ettd pikamuoti saataisiin syrjaytettyd. Yritysten kasvuun sisdltyy

kuitenkin ristiriita, joka tulee tiedostaa.

Osan kuluttajien mainittiin olevan jo aktiivisia. Yksi haastateltavista totesi, ettd hineltd tullaan

jopa péivittdin kysymédédn vaatteiden materiaaleista ja alkuperésta.

“Materiaaleihin ja valmistukseen on alettu kiinnittdd huomiota. Se ei olekaan ihan

Jjees et se on semmonen “made in bangladesh” ja saumat kiertdd miten sattuu”(H3)

Haastateltavien ndkemyksen mukaan kuluttajien tulisi toimia vield nykyistd aktiivisemmin.
Kuluttajien haluttiin toimivan yritysten kannustajina. Yrittdjien ndkokulmasta kuluttajien
kannustavaisuus ja aktiivisuus ndyttiytyvit tarkeind tekijoind, silld on havaittu, ettd kuluttajien
kannustavaisuus vaikuttaa sithen, kuinka houkuttelevana kiertotalous yrityksille ndyttda
(Isenreich, Fiiller & Stuchtey, 2021). Kuluttajien aktiivisuuden voi siten ndhdd toimivan myds

houkuttimena yrityksille aloittaa kiertotalouden mukainen toiminta.

“No kuluttajien roolin pitdisi olla kannustavampi (yrityksid kohtaan) mydskin et
sitten, jos tietdd jonkun yrittdjin mikd vaan asia on, niin semmosen
viidakkorummun pitdis kuluttajilla olla vilkkaampi. Sitd kautta se auttaisi ihan
hirvedsti niitd kaikkia pienid yrityksid ja ravintoloita ja mitd vaan pipontekijoitd.
Sitten kun ne muut kuluttajat rummuttaisi niitd myos eteenpdin. Sit ollaan vaan
silleen et pidetddn ittellddn se tieto et “md nyt [oysin tdillasen md en kerro

kellekkddn™ (H3)
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Kaikkien toiveiden ja neuvojen keskelld haastateltavat painottivat tarvetta inhimillisyydelle.
Kaikki toimijat, mukaan lukien yritykset ja kuluttajat tekevit virheitd, ja niitd tdytyy ymmaértaa.
Haastateltavat nostivat esiin, ettd kun jokainen tekee parhaansa, niin se riittdd. Vastuullisen
kuluttamisen tunnistettiin aiheena olevan sellainen, johon liittyy helposti riittimattomyyden
tunnetta ja tdydellisen vastuullisen toiminnan ndhtiin olevan mahdotonta. Yrittdjit nakivét, ettd
keinoja vaikuttaa on monia eikd mikddn niistd ole aukottomasti hyvi tai huono. Ympériston

tulisi ennemmin olla kannustava, kuin tuomitseva.

“"Mun mielestd ei voi mydskddn hirveesti sysdtd sitd vastuuta kuluttajille. Mun
mielestd se on tosi vddrin. Siind on myos se ristiriita et varmasti moni kuluttaja
kokee myds syyllisyyttd siitd omasta ostamisesta ja kuluttamisesta ja kokee, ettd
pitdisi olla salapoliisi ja selvittdd ihan hirveesti asioita. Se voi tuntuu tosi raskaalta.
On vaan paljon helpompaa mennd sinne kauppaan ja ostaa ne vaatteet
ajattelematta asiaa sen enempdd. Ei se mun mielestd oo kuluttajan tehtdvd ldhtee
selvittamddn niitd asioita, vaan se on niiden yritysten tehtdivd tuoda sitd tietoo

helposti saataville.” (H4)

“"Myodski liika kelaaminen on hiukan tota. Tarvitsenko md nyt sitd kahvia, olisinko

md voinut kdavelld toihin vai tulla autolla. Me ollaan kumminkin ihmisii”. (H5)

Vaikka yrittdjien tarkoitusperdt sanoessaan “kun jokainen tekee parhaansa niin se riittda”
olisivat hyvit, voidaan kuitenkin ajatusta hieman kyseenalaistaa. Riittddko se todella? Se, mika
kullekin tarkoittaa, ettd on “tehnyt parhaansa” vaihtelee. Vaateteollisuus on yksi
saastuttavimmista teollisuudenaloista maailmassa. Esimerkiksi monet synteettisistd
materiaaleista tehddidn Oljystd, joka kulkeutuu vaatteiden pesun yhteydessd meriin ja on
vaarallista meressd eldville elidille. (Ellen Mc Arthur Foundation, 2017.) Lista
vaateteollisuuteen kytkeytyvistdi ongelmista on pitkd ja lineaarisesta talousmallista
poissiirtyminen todella tirkedd mallin kestdméttomyyden vuoksi (Lacy, Long & Spindler,
2020, 186-193). Yrittdjét totesivat haastatteluissa kuluttajien roolin olevan tirked ja jopa
ensisijainen muutoksessa, ja kuluttajien roolin tirkeys on huomattu myds aikaisemmin (Ki
ym., 2021). Siitd, mitkd ovat riittdvit toimet kuluttajan kannalta muutoksen aikaansaamisessa
ovat kuitenkin epdselvit. Tdssd tutkimuksessa haastateltavat tuntuivat haluavat kuluttajilta
muutosta, mutta yhta selkedé tapaa sen suhteen miten kuluttajan tulisi toimia, ei 16ytynyt. On
todettu, ettd esimerkiksi ilmastonmuutoksen huomioimisen suhteen kehittyvéa teknologia vaatii

rinnalleen politiikkaa, joka tdhtdd kulutuksen vdhentdmiseen (Mitchell, 2012). Teknologisia


https://onlinelibrary-wiley-com.ezproxy.utu.fi/doi/full/10.1002/bse.2675#bse2675-bib-0014
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ratkaisuja on painotettu liiankin paljon ongelmien ratkaisijoina. Ainoastaan teknologiset
ratkaisut eivit kuitenkaan riitd. Poliittiset padtokset, jotka koskevat kulutuksen véhentdmisti
kohtaavat niiden muotoutumisen varrella uppoutuneita poliittisia ja taloudellisia intresseja seka
pohdintaa siitd, mikd on riittdvéd elintaso "hyvélle eldmaille”. Vaikka olisikin tdrkedd olla
ymmaértdvdinen sen  suhteen, jos joku el aina  onnistuisi  valitsemaan
vastuullisinta/ympdristoystavéllisintd tuotetta ostoksillaan, niin tdysin kuluttajien oman arvion

varaan siitd, mika riittd4 ei muutosta voi jattaa.

Haasteiden rinnalle tulee nostaa asioita, joita voitaisiin tehdd paremmin ja jotka vievét
vaateteollisuutta 1dhemmads kiertotaloutta. Téssd luvussa ollaan keskitytty niihin ajureihin ja
ndyttdd siltd, ettd niitd on paljon ja ne ovat melko erilaisia. Vaikka yrittdjét olivat yhtd mieltd
siitd, ettd kiertotalouteen on vield matkaa niin muutoksen néhtiin silti olevan mahdollinen.
Pieniltd tuntuvat askeleet kuluttajien ja yritysten vélisen vuorovaikutuksen parantamisessa
voivat loppujen lopuksi olla melko suuriakin harppauksia kohti kiertotaloutta. Toivetta
muutoksesta yrittdjien suunnalta osoitettiin laajemmin yhteiskunnan rakenteellisiin piirteisiin
kuten sdédntelyyn ja kulutuskulttuuriin, mutta toisaalta myos yksildiden toivottiin muuttavan
kaytostddn. Sen lisdksi yrittdjat nakivit, ettd yritysten tulee parantaa toimintaansa ja ottaa mydos
osaltaan  vastuuta  muutoksesta.  Kiertotalouden edistiminen  vaatii  toiminnan
uudelleentarkastelua yhteiskunnan eri osa-alueilla aina sen rakenteista yhteiskunnan eri
toimijoihin, eikd muutos tapahdu erillddn muista. Vaikka yhteistyd ja vuorovaikutus yritysten
ja kuluttajien kannalta on térkedd kiertotalouden edistdmisessd, eivit kaikki haastateltavien
nostamat vuorovaikutusta edistivét tekijit ole automaattisesti puhtaasti hyvid kiertotalouden

kannalta vaan niitd tulee tarkastella eri ndkokulmista.
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6. YHTEENVETO JA PAATELMAT

Viimeisessd luvussa kdyn ldpi tutkimuksen johtopéatokset, pohdin tutkimuksen luotettavuutta
sekd esitdn jatkotutkimusehdotuksia. Téssd tutkimuksessa on ollut tavoitteena ymmaértda
kuluttajien ja yritysten vilistd vuorovaikutusta seka sitd, millaiset tekijat ndyttaytyvéat haasteina
kuluttajien ja yritysten vilisen vuorovaikutuksen rakentamisessa ja kiertotalouden
edistdmisessd. Miten toimivaa vuorovaikutusta voitaisiin kehittd4? Tavoitteena oli liséksi saada
parempi kuva siitd, millaisena yrittdjat ndkevdt kuluttajien roolin vaateteollisuuden

muutoksessa kohti kiertotaloutta. Johtopaatokset kerrotaan vastaamalla tutkimuskysymysksiin.

6.1 Johtopaitokset

Téssé alaluvussa kdyn ldpi tutkimuksen olennaisimmat johtopaatokset. Tutkimuskysymyksii

olivat:

“Millaisena vastuullisen vaateteollisuuden yrittdjit ndkevdit kuluttajien roolin suhteessa

vaateteollisuuden siirtymddn kohti kiertotaloutta?

“Mitd haasteita yrittdjien ja kuluttajien vilisessd vuorovaikutuksessa tunnistetaan?”
"Mikd voisi parantaa yrittdjien ja kuluttajien vilistd vuorovaikutusta?”
Ensimmadinen tutkimuskysymys késitteli kuluttajien roolia vaateteollisuudessa.

”Millaisena vastuullisen vaateteollisuuden yritysten tyontekijit ndkevdt kuluttajien roolin

suhteessa vaateteollisuuden siirtymddn kohti kiertotaloutta™

Tutkimuksen perusteella kuluttajien rooli ndyttiytyy yritysten ndkokulmasta suurena ja
merkittivand muutoksessa kohti kiertotaloutta. Kuluttajat nihtiin yksiloind ja jokaisen yksilon
todettiin olevan vastuussa omasta toiminnastaan. Myos yrittdjdt olivat valmiita ottamaan
vastuuta muutoksesta, mutta he ndkivdt oman roolinsa haasteiden kautta. Yrittdjat avasivat
haastatteluissa sitd, mikd kaikki tekijat voivat rajoittaa heiddn mahdollisuuksiaan toimia
vastuullisesti. Sellaisiksi mainittiin esimerkiksi taloudelliset rajoitteet ja toimittajilta tulevat
vaatimukset. Haastateltavat tuntuivat kokevan ympériston paineet siirtymdstid erityisesti

yrityksid kohtaan suurina. Muiden, kuten kuluttajien ja toimittajien ei koettu ymmértivan
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yritysten roolin haasteita vaan haastateltavat kertoivat, ettd yrityksid pidetddn usein
paisyyllisind kestdvyyden ongelmiin kuten ilmastonmuutokseen. My0s aiemman tutkimuksen
mukaan suurin vastuu muutoksesta on annettu yrityksille, silld heidédn on néhty olevan syyllisid
ylituotantoon ja saastuttamiseen (Ki & Ha Brookshire, 2022 ; Ki ym., 2021). On kuitenkin myos
tutkittu, ettd iso osa tekstiilien ymparistévaikutuksista aiheutuu siltd ajalta, kun tekstiilit ovat
kuluttajien kaytossd. Muun muassa vaatteiden pesuun kdytetddn paljon vettd, jonka
lammittdminen vaatii energiaa. (Sherburne, 2009). Aiemman tutkimuksen pohjalta ei saa selvada
kuvaa siitd, kuka on vastuussa muutoksesta kohti kiertotaloutta. Myoskaan tdhan tutkimukseen

osallistuneet yrittdjit nimenneet ketddn yhté selkedd ryhmai, joka olisi vastuussa muutoksesta.

Haastateltavat puhuivat ennemminkin siitd, ettd jokainen on vastuussa. Yksildiden
vastuuttamisen on todettu olevan yleistd, mutta siithen liittyy ongelmia. Yksilot tulevat
erilaisista taustoista ja heilld on erilaiset elaméntilanteet. Jokainen kuluttaja ja yksilo ei ole
varustettu samanlaisin tiedoin ja valmiuksin toimia muutoksen johdattajina. Poliittisen
kuluttajuuden, johon tédssékin tutkimuksessa kannustetaan, on todettu vaativan muun muassa

tiedollisia ja taloudellisia resursseja, joita kaikilla ei ole (Stolle & Micheletti, 2013, 60-65).

Vaikka haastateltavat antoivat yksildille paljon vastuuta toiminnastaan sekd muutoksesta, niin
he eivit olleet itsekéddn aivan varmoja siitd, miten ithmisten tulisi toimia edistddkseen parhaalla
tavalla kiertotaloutta. Yrittdjdt tuntuivat kohdistavan kuluttajiin osittain ristiriitaisia toiveita.
Kuluttajia kannustettiin poliittiseen kuluttajuuteen. Heiddn toivottiin olevan tiedostavia ja
harkitsevia sekd vdhentdvén turhaa vaatteiden ostoa. Toisaalta kuluttajien ei haluttu tuntevan
syyllisyyttd ja miettivin litkaa omaa kuluttamistaan. Heitd myos kannustettiin lisddmain
kulutusta, vaikka tutkimuksen perusteella ilmastokriisin edetessd tarve olisi kuluttamisen

rajuun vahentdmiseen (Lacy, Long & Spindler, 2020, 2).

Haastateltavat eivit ndhneet, ettd olisi yhtd oikeaa tapaa toimia. Pikemminkin haastateltavat
nékivit, ettd on joukko erilaisia vaikuttavia keinoja, joiden keskelld kuluttaja puntaroi, miké on
omien arvojen mukaista toimintaa. Loppujen lopuksi keskustelu kuluttajan roolista
muutoksessa tuntui kiteytyvén juuri arvoihin. On jokaisen yksilon tehtdvi toimia niin, etti voi
eldd paatostensd kanssa. On todettu, ettei toistaiseksi ole yhdenmielisyyttd siitd, mitkd ovat
kuluttajan kannalta riittdvdt toimet muutoksen aikaansaamisessa. Toimien puntaroimisen
jattdminen tdysin kuluttajille on ongelmallista. Tutkimuksen mukaan tueksi pdétoksiin

vaaditaan myos politiikkaa, jonka avulla kuluttamista pyritdén vihentdmaéan (Mitchell, 2012).
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Luottaminen siithen, ettd esimerkiksi pelkdt teknologiset ratkaisut muuttaisivat

vaateteollisuuden kiertotalouden mukaiseksi eivit riiti.

Haastatteluissa osa yrittdjistd painotti, ettd iso ongelma piilee tdlld hetkelld kuluttajien
asenteiden ja kdytoksen vilisessd kuilussa. Asenteiden ja kdytoksen vilisen kuilun on todettu
aikaisemmassa tutkimuksessa olevan suuri (Park & Lin, 2020). Kuilua voi olla vaikea kuroa
kiinni siitd syystd, ettd kaikkien taloudellisten toimijoiden (mukaan lukien kuluttajien) kédytos
on uppoutunutta sosiaalisiin, poliittisiin ja kulttuurisiin verkostoihin. Verkostot vaikuttavat
kuluttajien kdytokseen muun muassa erilaisten normien ja sdidntdjen kautta, joita kuluttajan voi
olla vaikeaa itsekéddn tunnistaa (Knoke, 2012, 16). Haastateltavat nékivit ympériston olevan
kuluttajalle haastava jatkuvan mainonnan ja pikamuodin alhaisten hintojen takia, mutta he eivét
tuoneet esiin kuluttajien uppoutuneisuutta sosiaalisiin verkostoihin ja ympéardivdin
yhteiskuntaan. Haastateltavien vihaisuus tuntui kohdistuvan l4hinnd pikamuotia myyviin
yrityksiin ja heiddn vastuullisuusmarkkinointiin. Kulutuksen sosiaalinen ulottuvuus jai
haastateltavien puheista osittain uupumaan, vaikka kulutus on keskeinen osa nykyistd kulttuuria
ja yhteiskuntaa. Kulutuskulttuuri muodostuu arvoista ja normeista, jotka rakentuvat kulutuksen

ympdrille. (Keller ym., 2017, 156.)

Myos kuluttajien kdytokseen puuttuminen ja sen ohjaaminen vaikutti haastateltavien
nidkokulmasta vaikealta. Haastatteluista nousi esiin, ettd kuluttajien toiminnan moralisointi
ulkopuolelta on ongelmallista, silld se aiheuttaa helposti vastareaktion ja syyllisyydentunnetta
kuluttajassa. Kuluttaminen ndyttdytyi haastatteluissa todella henkilokohtaisena asiana, jonka
kritisoimisen ndhtiin olevan huono ajatus. Yksiloiden on todettu voivan kritisoida yrityksié heti,
kun he huomaavat, ettd yrityksen puheet eivit vastaa tekoja ja kaikkia yrityksen toimia voidaan
arvostella julkisesti (Rubin & Carmichael, 2018, 42). Tutkimus jattdd miettiméén sité, kenelld
on oikeus kritisoida ja ketd. Tutkimuksen aineiston pohjalta vaikuttaa silté, ettd yrittdjilld ei ole
mahdollista kritisoida kuluttajien toimintaa, silld silloin yritys tulee syyllistdneeksi kuluttajaa,
jolloin kuluttaja ei halua endd ostaa yrityksen tuotteita. On todettu, ettd yritysten muutos
vastuullisempaan suuntaan on mahdollista vain, jos kuluttajat ovat valmiita ostamaan tuotteita
(McNeill & Moore, 2015). Yrittdjat joutuvat siten katsomaan tilannetta oman liiketoimintansa
kannalta. Heidén taloudellisten intressien takia voi ndhdd olevan oleellista, ettei kuluttajia

suututeta tai heidédn mieltdén pahoiteta.

Johtopéitoksend aineiston pohjalta voi todeta, ettd ei ole yhtd selkedd tahoa, jolla on kaikista

eniten vastuuta muutoksesta. Haastatteluista sai sellaisen kuvan, ettd kuluttajalla on
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pohjimmiltaan kiertotaloussiirtymadn suhteen paljon valtaa kisissddn. Vastuun kerrottiin
kuitenkin olevan ihan kaikilla, jokaisella yksilolld. Se, mitéd kuluttajan vastuu oikeasti tarkoittaa,

ndyttdytyi epdmadridisend. Selkeitd raameja ei asetettu vaan toiminta pohjattiin arvoihin.
Toinen tutkimuskysymys keskittyi kuluttajien ja yritysten vélisiin haasteisiin.

“"Millaiset tekijit ndyttaytyivit yrittdjien ndkékulmasta haasteena kuluttajien ja yritysten

vdlisessd vuorovaikutuksessa?”

Haasteita yritysten ja kuluttajien vilisessd vuorovaikutuksessa 10ytyi useita. Haasteena
ndyttdytyi jo aikaisemmin mainittu kuluttajien asenteiden ja kdytoksen vélinen kuilu sekd
yrityksiin kohdistuvat, osittain epérealistiset odotukset vaatteiden hintaan ja laatuun liittyen.
Kaikista suurimpana haasteena esiin nousi luottamuksen puute kuluttajien ja yritysten vélilla.
Kokonaisuudessaan luottamus on tdmédn tutkimuksen perusteella heikkoa kuluttajien ja
yritysten vililld. Luottamuksen puute on suuri haaste kiertotaloussiirtymin kannalta.
Taloudellisen toiminnan on todettu rakentuvan luottamuksen piille ja yhteistyd toimijoiden
vililld muuttuu mahdottomaksi luottamuksen puuttuessa (Swedberg, 2009, 249). Luottamus
ndyttdytyy tdmin tutkimuksen perusteella olevan ensisijainen asia, johon toimijoiden pitéisi

puuttua, jotta kiertotaloussiirtyméa voitaisiin edistéa.

Luottamuksen puute ndyttiaytyy yritysten ja kuluttajien vililld eri tavoin ja se heijastuu kaikkiin
havaittuihin haasteisiin. Monien yritysten nihtiin toimivan vastuullisuusmarkkinoinnin suhteen
epdrehellisesti, jonka koettiin vidhentdvian kuluttajien luottamusta yrityksid kohtaan.
Haastateltavat totesivat, ettd monet vaateteollisuuden yritykset kéyttdvdt sanoja
harhaanjohtavasti ja liioittelevat toimintansa vastuullisuutta. Kuluttajien rooli ostajana nahtiin
vaikeana. Selvitystyd sen suhteen kenen markkinointi pitdd oikeasti paikkansa ja kenen ei,
koettiin lilan suurena. Osa haastatelluista yrittdjistd eivdt tuoneet vastuullisuutta esiin
mainonnassaan silld pelkdsivdt sanovansa vahingossa jotain virheellistd tai asettautuvansa
epdhuomiossa kuluttajien “ylédpuolelle” aiheuttaen heissd huonoa omaatuntoa. Eri termien,
kuten  vastuullisuuden tarkkojen  mééritelmien puute toi  haasteita  yritysten

vastuullisuusmarkkinoinnin tekoon.

Myoskéén yritysten luottamus kuluttajia kohtaan ei ndyttdytynyt aineiston perusteella vahvana.
Kuluttajien puheiden ja kdytoksen koettiin olevan ristiriidassa keskenddn. Yrittdjét kertoivat
kuluttajien tukevan yritysté ja sen toimintaa puheiden kautta, mutta sanojen ei néhty korreloivan

kasvavaan myyntiin. Joskin lisdéintyneen huolen ilmastonmuutoksesta ja luontokadosta
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ndhtiinkin osittain vaikuttaneen kuluttajien ostokdyttdytymiseen, niin sen ei koettu nékyvén
vield tarpeeksi. Haastateltavat kertoivat kuluttajien esittdvan yrityksille ristiriitaisia toiveita
liittyen vaatteiden hintaan ja ulkonidkoon. Vaatteilta toivottiin yhtd aikaa trendikkyyttd,
vastuullisuutta, edullisuutta ja laadukkuutta. Kuluttajien ristiriitaisten odotusten néhtiin
johtuvan siitd, ettei heiddn koettu ymmartavin yritysten toimintamahdollisuuksia tarpeeksi ja
heididn ajateltiin olevan liian tottuneita pikamuotiin. Vastuullisuuspuheen koettiin lisddntyneen
valtavasti, mutta samaan aikaan kuluttajien néhtiin kuitenkin valitsevan usein laadultaan
huonoja ja halpoja tuotteita. Aikaisempi tutkimus tukee tehtyja havaintoja, silld myos D’Souzan
ym. (2015) tekemissé tutkimuksessa on huomattu, ettei kuluttajien kulutuspéétokset usein ole

rationaalisia tai vastaa heididn arvojaan.

Toisaalta on my0s todettu, ettd kaikista tietoisimmat kuluttajat ovat kaikista haastavin
asiakasryhmé vaatteiden myynnin kannalta, silld usein he pyrkivét vihentiméén ostamista
(McNeill & Moore, 2015). Siten voi myos kyseenalaistaa sitd ajatusta, ettd tietoisuuden
nostattamisen tulisi automaattisesti lisitd kiertotalouden mukaisesti tuotettujen vaatteiden
kulutusta. Vaatteet ovat tuotteina myds erilaisia verrattuna esimerkiksi ruokaan, jota on pakko
kuluttaa jatkuvasti. Suurella osalla ihmisistd on jo niin paljon vaatteita kaapissa, ettd niilld
parjdisi, vaikka koko loppueldmédn. Voidaan pohtia sitd, edellyttddko kiertotalouteen
siirtyminen puhtaasti kiertotalouden mukaisia tuotteita valmistavien yritysten kasvamista ja
tuottojen lisddamistd. Vai onko kyse enemmain siitd, ettd kiertotalouden mukaisesti tuotettuja
vaatteita tulee ostaa, jos niille on tarve. Jos vaatteiden kulutustahtia katsoo, niin muutos voi

todella tarkoittaa, ettd vaatteita ostetaan paljon vahemmaén.

Tutkimuksen perusteella vaikuttaa siltd, ettd pikamuoti on muokannut kuluttajien vaatimuksia
vastuullisuuden kannalta kestiméttomadn suuntaan. Edullisten vaatteiden, vaihtuvien
sesonkien ja laajan variaation tdyttimastd maailmasta on vaikeaa palata sithen, miké oikeasti
on kestidvad tulevaisuuden kannalta. Kuluttajia ei pidetty pédédsyyllisend paineiden luomisesta
yrittdjille. Yrittdjét olivat turhautuneita erityisesti pikamuotia myyviin yrityksiin, joiden néhtiin
ylldpitivin mahdottomia olosuhteita. Vastuuton ympéristo ja kuluttaminen vaikuttavat ldhes
pakottavan yritykset toimimaan samalla muotilla kuin suuret pikamuotijatit. Haastatellut
yrittdjdt eivéat halunneet taipua paineen alla, vaan pyrkivdt ennemmin valistamaan kuluttajia
vaateteollisuuden ongelmista. Haastateltavat nédyttivit aineiston perusteella olevan itse aktiivia
poliittisia toimijoita, jotka pyrkivdt toiminnallaan viemiddn vaateteollisuutta l&hemmaés

kiertotaloutta. Tutkimuksen perusteella kiertotalouden mukaisesti toimivilta yrityksiltd
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vaaditaan paljon sitkeyttd, jaksaakseen ymparistdssd, joka ei nédytd toistaiseksi kannustavan

kiertotalouden mukaiseen toimintaan muuten kuin enimmékseen puheen tasolla.

Vaikka aineiston perusteella péddsyyllinen nykyiseen toimintaympéristoon néyttdisi olevan
pikamuoti, niin ongelman voi ndhdd olevan pikamuotiyritysten toimintastrategioita
syvemmélld. Yhteiskunnan rakenteet ja kulttuuri ovat osaltaan ylldpitiméssd ympéristdd, jossa
kestdmaton kuluttaminen kukoistaa. Muun muassa yhteiskuntaluokat ja niiden viliset hierarkiat
voivat vaikeuttaa muutosta pois kestdmaéattomastd kulutuksesta. Simmelin mukaan muoti on
lasnd yhteiskunnassa, jossa on yhteiskuntaluokat ja muodin vaihtuminen kiihtyy, miti
vauraammiksi ithmiset yhteiskunnassa tulevat (Simmel, 1957). Korkeimmassa asemassa olevat
ihmiset ylldpitdvdat muotia, jota alemmissa yhteiskuntaluokissa olevat ihmiset pyrkivét
imitoimaan. Kun muoti valtavirtaistuu, korkein yhteiskuntaluokka siirtyy omaksumaan taas
uuden muodin ja kierre jatkuu. Muodin kautta ithmiset voivat ilmaista kuuluvansa joukkoon ja
toisaalta erottautua muista. Kuluttajien voi olla vaikeaa hypitd jatkuvasta imitoimisen ja
erottautumisen pyordstd pois, jolloin niin sanotusti “jarkevd” omien kulutustottumusten

pohdinta voi olla vaikeaa.

Vaikka Simmelin teoria muodista on jo ndhnyt aikaa, niin se on silti huomionarvoinen. IThmisilla
on luonnollinen tarve kokea kuuluvansa johonkin. Muoti on yksi keino kuuluvuuden ja toisaalta
erottautumisen ilmaisemiseen (Webb, Schirato & Danaher, 2020, 30). Jos menee oikein syviille,
niin herdd kysymys; Kuinka paljon yhteiskuntaa tdytyisi muuttaa, jotta muodin logiikkaa
saataisiin muutettua? Jos tarve kuulua joukkoon on luonnollinen ja ihmisten on todettu
ilmaisevan kuuluvuutta vaatteiden kautta, pitddkoé koko jérjestelmi rdjayttdd, jotta muutos
saadaan aikaan? Mahdollisuus erottautua muista muodin avulla vaatii myds rahaa, joten muodin
rakenteet ovat suuresti yhteydessi myds yhteiskunnan eriarvoisuuteen ja kansalaisten
vaurauteen. Haastateltavien kokemuksien mukaan ympaéristd ei ole vield kovin kannustava

kiertotalouden mukaista vaateteollisuutta kohtaan.

Aineiston pohjalta voi tehdéd johtopéddtoksen, ettd haasteita kuluttajien ja yritysten vilisessé
vuorovaikutuksessa on, ja ne ovat merkittdvid kiertotaloussiirtyméin kannalta. Téssd
tutkimuksessa esiin nousevat haasteet kuluttajan ja yrittdjin vilisessd vuorovaikutuksessa
ndyttdisivit hidastavat vaateteollisuuden muutosta kohti kiertotaloutta. Kokonaisuudessaan
aineistosta nousee jonkinlainen yrittdjien tarve tulla ymmaérretyksi kokonaisvaltaisemmin.
Median todetaan leimaavan vaateteollisuuden yritykset helposti pahiksiksi”, ja yrittdjat

pyrkivit haastatteluissa tuomaan myds toisenlaista ndkdkulmaa esiin. Haasteet kuluttajien ja
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yritysten vuorovaikutuksessa ei ndhdd vaikuttavan vain kuluttajiin negatiivisesti, vaan myos

yritykset kérsivit niistd. Puutteet luottamuksessa vaikeuttavat yritysten liiketoimintaa.

Tutkimuksessa tuli esiin haasteiden ohella monia asioita, joiden avulla voidaan parantaa
yritysten ja kuluttajien vélistd vuorovaikutusta. Viimeisessé tutkimuskysymyksesséd suunnattiin

katse tulevaisuuteen.
“Miten kuluttajien ja yrittdjien vdilistd vuorovaikutusta voitaisiin parantaa?”

Siirtyméd kiertotalouteen vaatii eri toimijaryhmien vilistd yhteistyotd. Yhteistyd taas vaatii
toimivaa vuorovaikutusta toimijoiden vilille. (Simpson, 2012.) Merkittdvimpana
vuorovaikutusta edistdvdnd tekijdnd esitettiin luottamuksen lisddminen. Toimivassa
vuorovaikutuksessa néyttiytyi olevan kyse ennen kaikkea luottamuksen ja kommunikaation
lisddmisestd toimijoiden viélille. Luottamuksen lisddminen on ndhty todella tirke&nd
yhteiskunnan toimivuuden kannalta, silld sen puute vaikuttaa negatiivisesti muun muassa
taloudelliseen toimintaan. Lisdksi yritysten toiminnan on kerrottu muuttuvan mahdottomaksi,
mikéli luottamusta toimijoiden vililld ei ole. (Swedberg, 2009, 248-249.) Luottamuksen
kivijaloiksi mainittiin rehellisyys ja anteeksianto- sekd pyyntd. Myds ldpindkyvyyden néhtiin
olevan tirked tekijd luottamuksen lisd&dmiseksi. Yritykset painottivat lisdksi tarvetta
inhimillisyydelle ja sen ymmartimiselle, ettd jokaiselle voi kdyda virheitd. Haastateltavat
ndkivit, ettd kuluttajan rooli muutoksessa on vaikea ja on ymmarrettavaa, ettd joskus kiire tai
jokin muu vie mennessddn valintoja tehdessd. Haastateltavat toisaalta toivoivat myos
ymmaérrystd omia virheitddn kohtaan, silldi myds yritysten rooli ndhtiin haastavana kaikkien

muutospaineiden ja vaatimusten keskella.

Ymmartavaisyyden lisidmiseksi koettiin tarvittavan enemmén tietoa. Tiedon lisddmisen nédhtiin
voivan parantaa luottamusta toimijoiden vélilld. Vaikka yleisen tietotason koettiinkin olevan jo
hyvélld mallilla, niin ymmarrys esimerkiksi tuotannon mahdollisuuksista ja rajoitteista nihtiin
toistaiseksi liian vdhéisend. Haastateltavien mukaan on tirkedd huomioida, millaista tictoa on
tarjolla sen sijaan, ettd keskityttdisiin tarkastelemaan vain, onko tietoa tarjolla. Vaikka
ymmérrys virheitd kohtaan sekd inhimillisyyden painottaminen olisivatkin osaltaan tarkeitd,
niin aikaisemman tutkimuksen mukaan tarvitaan myos keskustelua siitd, mitkd olisivat
hyddylliset poliittiset keinot kiertotalouden edistdmiseksi, jotta muutos kiertotalouteen oikeasti
saataisiin aikaan (Mitchell, 2012). Haastateltavatkin mainitsivat, ettd toistaiseksi siirtyma

kiertotalouteen on jddnyt liiaksi puheen tasolle.
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Tiedon lisddntyminen ei ndyttdisi automaattisesti johtavan tuotteiden myymiseen.
Aikaisemmassa tutkimuksessa on huomattu, ettd kuluttajien tietoisuuden lisddntymisesté
huolimatta, vastuullisesti tuotetut vaatteet jadvit tutkitusti usein hyllyyn. (D’Souza ym., 2015.)
Myos Keller esittdd, jotta kulutuksesta saataisiin kestdvéa, ei riitd, ettd kuluttajat valitsevat
”paremmin”. Tarvitaan perustavanlaatuinen muutos sithen, miten elimme, tydskentelemme ja
olemme. Kestévi kulutus vaatii laajempaa muutosta toimintatapoihin. (Keller ym., 2017, 344.)
Aikaisempi tutkimus ja tdmén tutkimuksen tulokset nostavat yhdessd esiin ristiriitaa, joka
liikketoiminnan ja vastuullisuuden vélilld vallitsee. Laajemmin katsottuna tarvittava muutos on

paljon ostamisen muutosta laajempi ja ldpdisee koko yhteiskunnan ja sen kaikki rakenteet.

Liiketoiminnan ja yritysten kasvun kannalta ostamisen véhentdminen ndyttdytyy haasteena.
Keskustelu haastateltavien kanssa pyori paljon ostamisen ymparilld luonnollisesti myds siksi,
ettd tutkimukseen haastateltujen yritysten kannalta ostaminen on elinehto ja yrittdjit tuntuivat
kamppailevan juuri sen kanssa, ettei tuotteita osteta. Osa tutkimukseen haastatelluista pienisti
yrityksistd nédytti omaksuneen aikaisemmin teoriassa kisitellyn “hitaan muodin” logiikan.
Hitaan muodin on todettu olevan haasteellinen toimintatapa yrityksille, silld pienilld
tuotantoméadrilld on vaikea kilpailla muiden yritysten kanssa (Hugo, De Nadae & Lima, 2021).
Tamin tutkimuksen havainnot pienten yritysten talousvaikeuksista tuntuvat vahvistavan
aikaisempia havaintoja. Vaikka muun muassa Joung (2014) on tutkimuksessaan todennut
kuluttamisen tietoisen vahentdmisen olevat kuluttajan kannalta kaikista vaikuttavinta toimintaa,
niin haastatelluista yrittdjistd osa toivoi kuluttajien kuitenkin lisdavén kiertotalouden mukaisesti
tuotettujen vaatteiden ostoa. Yritysten kasvaminen ndhtiin hyodyllisend siitd syystd, ettd silloin
niiden on helpompaa tavoittaa isoja massoja ja pddstd valtaamaan alaa myds pikamuotijéteilta.
Pienten yritysten mahdollisuuksien vaikuttaa alaan laajasti koettiin olevan kokonaiskuvassa
toistaiseksi melko marginaalinen. Téssd tutkimuksessa kuusi kahdeksasta yrityksestd oli 1-5
hengen yrityksid, jotka tekivét ldhes kaiken markkinoinnista tuotteiden ompeluun itse. Téssa
tutkimuksessa on havaittu, ettd asiat, jotka yritysten mielestd parantavat kuluttajien ja yritysten
vélistd vuorovaikutusta ja edistdvdt kiertotaloutta, eivdt valttdméttd ole aikaisemman
tutkimuksen kanssa samassa linjassa. Aikaisempi tutkimus ei esimerkiksi nde vaatteiden
kuluttamisen lisddmistd ja yritysten kasvua parhaana keinona kiertotalouden edistdmisen

kannalta, vaikka haastateltavista osa ajattelikin niin (Lacy, Long & Spindler, 2020, 2).

Vaikka tdssd tutkimuksessa keskityttiin kuluttajien ja yritysten vilisen vuorovaikutuksen

tarkasteluun, niin haastatteluita tehdessd huomasi nopeasti, ettdi myds muilla toimijoilla on
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huomattava rooli kuluttajien ja yritysten vuorovaikutuksen parantamisessa. Muun muassa
koululaitoksen roolin néhtiin olevan suuri ymmaérryksen lisdédmisen kannalta, eivitka yrittéjat
nidhneet omaa rooliaan tiedonlisddjind ensisijaisena. Lainsditdjien ndhtiin voivan vaikuttaa
sithen, millaiset mahdollisuudet yrittdjilli on harjoittaa toimintaa Suomessa. Kuluttajien ja
yritysten toimivan vuorovaikutuksen lisddminen ei ole siten ainoastaan kuluttajien ja yritysten
kisissd vaan lukuisien yhteiskunnan toimijoiden kisissd. Tutkimus alleviivaa siten muutoksen

verkottuneisuutta.

Tamin tutkimuksen perusteella haastateltavat ndyttaytyvit poliittisina toimijoina, jotka ovat
osittain kylldstyneitd siithen, etteivdt muut yhteiskunnan toimijat vie muutosta toiminnallaan
tarpeeksi aktiivisesti eteenpdin. Haastateltavat kannustavat myos kuluttajia poliittiseen
kuluttajuuteen, jossa kuluttajien toivottiin pohtivan omia ostopditdksiddn ja kannustavan
kiertotalouden mukaisesti toimivia yrityksid sekd vaativan muutosta kiertotalouteen myos
muilta yrityksiltd. Aikaisemman tutkimuksen mukaan poliittisesti motivoitunut kuluttaminen
vaatii kuitenkin yksiloiltd erilaista tieto ja taitoa, kuten taloudellista pddomaa tai koulutusta
(Stolle & Micheletti, 2013, 61). Koska ihmiset ovat uppoutuneita omiin verkostoihin ja
peilaavat omaa toimintaansa ympérilld oleviin thmisiin, ei kaikilla vilttaimétti ole oikeanlaista

tietoa, toimiakseen poliittisina kuluttajina.

Kuluttajien ja yritysten vililli tunnistetut haasteet voivat olla samaan aikaan myds
mahdollisuuksia parantaa kuluttajien ja yritysten vilistd vuorovaikutusta. Esimerkiksi
vastuullisuusmarkkinoinnin voi n#hdd haasteena kuluttajien ja yritysten vélisessd
vuorovaikutuksessa  harhaanjohtavien sanavalintojen ja  vastuullisuuden liioittelun
nidkokulmasta, mutta samalla se tarjoaa yritykselle mahdollisuuden 16ytdd oikean
asiakasryhmén sekd kertoa tuotteistaan. Sama pitee verkkokauppaan. Verkkokauppa voi
ndyttdytyd haasteena, silli vaatteiden mittataulukot voivat olla epitarkkoja ja pakettien
lennéttdmisestd ympéari maailmaa aiheutuu valtavasti pééstojd. Toisaalta verkkokauppa
lahentdd yrityksid ja kuluttajia vilikdsien vdhetessd, kuluttajan saadessa mahdollisuuden ostaa
tuotteita paikasta riippumatta. Havainto alleviivaa sitd, miten asiat eivét ole mustavalkoisesti

hyvii tai huonoja kiertotalouden kannalta, vaan niitd voidaan katsoa eri ndkokulmista.

Aineiston avulla pystyttiin vastaamaan tutkimuskysymyksiin hyvin. Tulokset kertovat yhté
aikaa suurista haasteista ja mahdollisuuksista kuluttajien ja yritysten vilisessd
vuorovaikutuksessa. Aineistosta kdy ennen kaikkea ilmi, ettd yrittdjien kokemuksen mukaan

kuluttajien ja yritysten vélinen kommunikaatio ja yhteisty0 on térked tekijd vaateteollisuuden
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muutoksessa kohti kiertotaloutta. Kuluttajat mahdollistavat yritysten toimintaa, joille taas on
elinehto, ettd niiden tuotteita ostetaan. Kiertotaloutta edistdvan vaateteollisuuden saralla on
suomessa vield paljon pienid yrityksid, jotka toimivat erityisen tiiviisti kuluttajien kanssa
yhteistyOssd. Tama tutkimus alleviivaa kuluttajien merkitystd muutoksessa ja tuo vahvistusta
sille, ettd yritysten liiketoimintamalleihin keskittyvan tutkimuksen liséksi kuluttajiin keskittyva
tutkimus on todella tirke#a kiertotaloussiirtyméssa. Sen lisdksi tutkimuksessa nousi havainto,
ettd myos muiden toimijoiden, kuten koululaitoksen tarkastelu kiertotalouden nidkokulmasta
voisi olla hyodyllistd. Liiketoimintamallit ja yritystoimintaan keskittyminen on yksi osa
muutoksessa, mutta koko yhteiskunnan muutos ei ole mahdollista vain yhden toimialan
toimesta. Toimijoiden tiytyy ldhted yhdessd kohti kiertotaloutta ja muutoksen tulee ldpéista

koko yhteiskunta.

6.2 Pohdinta

Tdmé tutkimus lisdd ymmaérrystd niin kuluttajien kuin yritysten roolista vaateteollisuuden
siirtymdssd kohti kiertotaloutta. Haastattelemieni yritysten rooli néyttidytyy tutkimuksessa
paljon laajempana, kuin vain puhtaasti vaatteiden tarjoajana. Yrityksissd suunnitellaan,
ostetaan, myydddn, markkinoidaan ja postitetaan vaatteita. Niissd myds vastaanotetaan
palautetta sekd tutkitaan jatkuvasti uusia vastuullisuutta edistdvid toimintatapoja. Téssd
tutkimuksessa on noussut esiin, ettd haastattelemani yrittdjit ovat ennen kaikkea myds
vaikuttajia ja muutoksen edistdjid. Vaikka jokaisella niyttdisi olevan hieman omanlaisensa
tavat vaikuttaa niin tavoite on yhteinen. Joku pyrkii saamaan kuluttajien huomion menemallad
markkinoille tuote edelld ja joku ilmoittaa suureen déneen olevansa vastuullinen. Osa on sitd
mieltd, ettd kulutusta tulisi lisdtd ja yrityksid kasvattaa ja osa taas sitd mieltd, ettd kulutusta tulee

vahentaa.

Myos kuluttajien rooli néyttdytyy tutkimuksen pohjalta laajana. Kuluttajat ovat vaatteiden
ostajien lisdksi muun muassa tiedon levittdjid, toisten yritysten valvojia ja brindien rakentajia.
Kuluttajien aktiivisuus ja ostaminen kannustavat yrityksid jatkamaan ja aloittamaan
kiertotalouden mukaisen liiketoiminnan. Havainnot roolien moninaisuudesta auttavat
ymmértdimédn kuluttajien ja yritysten keskindisen yhteistyon tarkeyttd. Ei ole toista, ilman
toista. Eri roolit myds limittyvit keskenddn. Vaikka tissd tutkimuksessa haastateltiin yrittdjid,
niin haastateltavat ovat yhtd aikaa myds kuluttajia, eikd rooleja voi tdysin erottaa toisistaan.

Yrittdjat reflektoivat itseddn haastatteluiden aikana paljon myds kuluttajan roolista kdsin. Tdma
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lisdsi tutkimukseen syvyyttd, ja toi ndkyviksi sen, ettd myos kiertotalouden parissa toimivat
henkil6t voivat kamppailla haasteiden kanssa oman kulutuskiyttdytymisensd suhteen. Se
puolestaan tuo esiin asenteiden ja kdytoksen vilisen kuilun (Park & Lin, 2020). Tutkimuksen
pohjalta voi huomata, ettd he, jotka pyrkivdt toimimaan muutoksen edistdjind ja jopa

kouluttamaan asiakkaita, eivét itsekddn kykene aina toimimaan puheidensa mukaisesti.

On myos tirkedd tarkastella tutkimuksen luotettavuutta. Laadullisen tutkimuksen
luotettavuuden arviointiin ei ole yksiselitteisid ohjeita, eikd siind tulisi keskittyd méaéarallisen
tutkimuksen tarpeisiin keskittyviin reliabiliteetin ja validiteetin késitteisiin. On esitetty, ettd
tutkimusta tulee ennemmin arvioida kokonaisuutena, jossa sen sisdinen johdonmukaisuus saa
painoarvoa. (Tuomi & Sarajirvi, 2018). Haastatteluiden kéytto laadullisen tutkimuksen
tiedonkeruumenetelmind siséltdd muutamia haittapuolia, jotka voivat vaikuttaa tutkimuksen

luotettavuuteen.

Haastattelun luotettavuutta voi heikentdd se, ettd haastateltava haluaa antaa sosiaalisesti
hyviksyttidvid vastauksia. Maiden ja kulttuurien vélilli on eroa siind, mitkd asiat koetaan
sosiaalisesti hyvéksyttaviksi ja haastattelijan tulisi haastattelussa osata tulkita haastateltavan
vastauksia  kulttuuristen = merkitysmaailmojen valossa.  Haastattelutilanteen ollessa
kontekstisidonnaista, on mahdollista, ettd haastateltava puhuu haastattelijalle aivan eri lailla,
kuin hén puhuisi samoista aiheista esimerkiksi ystévilleen (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara,
2009, 207). Juuri ndma seikat ovat sosiologisessa tutkimuksessa kuitenkin usein mielenkiinnon

kohteena.

Téssd tutkimuksessa haastateltiin yrittdjid. Yrittdjille painotettiin ennen haastattelua, ettd heidin
yritys tai he itse henkiloni eivit ole tunnistettavissa tutkimuksesta. On silti todennékdistd, ellei
valttimatontdkin, ettd yleiset arvot ja normit yhteiskunnassa ovat vaikuttaneet sithen, miten
haastateltavat ovat vastanneet kysymyksiin. Haastatteluissa kasiteltiin kuluttajien lisdksi myds
yritystoimintaa, silld se on olennainen osa kuluttajien ja yritysten vélisen vuorovaikutuksen
ymmaértamisessd. Siten haastateltavat edustivat haastatteluissa myds yritystd, ja on mahdollista,
ettd he pyrkivét antamaan yrityksestddn ja itsestddn mahdollisimman hyvin kuvan. Tdma voi
olla vaikuttanut esimerkiksi siithen, etti joitain asioita jdtettiin sanomatta, joka voisi asettaa
haastateltavan tai yrityksen jollain tapaa huonoon valoon. Voidaan miettid esimerkiksi, kuinka

rehellisesti haastateltavat toivat muun muassa yritystoiminnan taloudellisia intresseja esiin.

Toinen haastattelumenetelmdn haaste on se, ettd tutkija ei voi tdysin sanoutua irti

arvoldhtokohdistaan, silld ne muovaavat sitd, miten pyrimme ymmartdmaén tutkittavia ilmioité.
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Taydellistd objektiivisuutta on haastattelutilanteessa mahdotonta saavuttaa. (Hirsjarvi, Remes
& Sajavaara, 2009, 161). Vaikka tutkija koittaisi olla kuinka puolueeton ja objektiivinen
tahansa, suodattaa hin silti tiedonantajien kertomuksia oman kehyksen ldpi jossain méérin.
Esimerkiksi tutkijan sukupuoli, ik, tai virka-asema voivat vaikuttaa sithen mitd hian kuulee ja
havainnoi. (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tutkimuksen aihe on valittu omien
kiinnostuksenkohteiden mukaan ja luonnollisesti myds itselldni tutkijana on siten paljon
nidkemyksid aiheiden tiimoilta. Objektiivisuus olikin paikoin haastavaa, kun haastateltavat
esittivat vdlilld omista ndkemyksistdni hyvinkin poikkeavia ajatuksia. En usko tdméin

kuitenkaan vaikuttavan merkittavasti tutkimuksen luotettavuuteen.

Vaikka laadullisen tutkimuksen ei olekaan tarkoitus olla yleistettdvissd, niin koen silti
mainitsemisen arvoiseksi my0s sen seikan, ettd tdssd tutkimuksessa haastateltiin suomalaisia
yrittdjid. Jokainen tutkimuksessa saatu tulos saattaisi olla aivan erilainen, jos tutkimus olisi
toteutettu esimerkiksi Brasiliassa. Kiertotalouden tutkimus kulutuksen ndkdkulmasta on
keskittynyt maantieteellisesti korkean tuloluokan maihin Pohjois-Amerikassa ja Euroopassa
eikd aihetta ole tutkittu kovinkaan paljoa ndiden maiden ulkopuolella. Tulee ottaa huomioon,
ettd tutkimus on lidnsimaissakin vield alussa (Camacho-Otero, Boks & Pettersen, 2018).
Uskonkin, ettd tilanne esimerkiksi latinalaisessa Amerikassa tai Afrikassa saattaa olla hyvinkin
erilainen. Tulevaisuudessa aihetta tulisikin tutkia myds néilld véhan tutkituilla alueilla lisda.
Niin saisi laajennettua kiertotalouden kokonaiskuvaa. On huomionarvoista, ettd kehittyvien
talouksien voisi olla mahdollista hypdtd suoraan kiertotalouteen, ilman luonnonvarojen
ylikulutusta ja mahdollisuuksien tutkiminen erityisesti ndissd maissa olisi siksi tarpeellista.

(Camacho-Otero, Boks & Pettersen, 2018).

Uskon tutkimuksen tuloksiin vaikuttavan olennaisesti myds sen, ettd haastateltavat henkilot
edustivat sellaisia yrityksié, joiden taustalla oli kiertotaloutta edistdvéd toiminta. Haastattelun
tulokset voisivat olla erilaiset, mikédli haastateltavat henkilot olisivat olleet sellaisista
yrityksistd, joiden toiminta olisikin rakentunut esimerkiksi pikamuodin ajatukselle. Téssd
tutkimuksessa moni haastateltavista oli perustanut yrityksen siksi, ettd he halusivat edistda
vaateteollisuuden muutosta kohti kiertotaloutta. Olisi todella mielenkiintoista toistaa tutkimus
haastattelemalla yrityksid, jotka toimivat pikamuodin mukaisesti ja tarkastella, eroavatko

tulokset tdimén tutkimuksen tuloksista.
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8. LIITTEET

8.1 Liite 1. Saatekirje

Hei,

Nimeni on Juulia Moksy ja teen taloussosiologian Pro gradu - tutkimusta
vaateteollisuuden siirtymastd kohti kiertotaloutta. Olen tutkimuksessani kiinnostunut siitd,
kohtaavatko vastuulliset vaateteollisuuden yritykset haasteita toiminnassaan erityisesti
kuluttajiin liittyen ja 16ytyisiko haasteisiin jotain ratkaisuja. Tavoitteeni on
tutkimuksellani edistdd vastuullista vaateteollisuutta tuomalla ymmarrystéd sen
nykytilanteeseen. Haluaisinkin kutsua yrityksestdnne jonkun tyontekijin haastatteluun.
Yrityksenne edistdd kiertotaloutta hienosti vihentdmalla jatettd ja tuotteet ovat

kaytannollisii ja ajattomia. Siksi pdddyn ottamaan yhteyttd juuri teihin.

Jokainen haastattelu on tutkimukseni kannalta hyvin arvokas. Haastattelu kestéa noin
yhden tunnin ja sen voi toteuttaa zoomissa tai mahdollisesti myds kasvotusten.
Haastattelukysymykset ldhetdn etukdteen katsottaviksi. Yrityksen nimi ja haastateltavan
henkil6llisyys sdilyvit anonyymeind tutkimuksessa ja haastattelumateriaalit késitelldan

luottamuksellisesti.

Olisiko teilld kiinnostusta osallistua tutkimukseeni? Voimme sopia haastattelun
ajankohdan néin sdhkopostitse, tai minulle voi myds soittaa. Vastaan my0ds mielelldni

mihin tahansa tutkimuksesta heridnneisiin kysymyksiin.

Pro- Gradu tutkimukseni on osa Strategisen Tutkimusneuvoston rahoittamaa CICAT2025
kiertotalouden katalyytit-haketta, jossa kiertotaloutta tutkimalla, pyritddn vauhdittamaan
siirtymisti lineaaritaloudesta kestdvampién kiertotalouteen. Lisdd CICAT2025
hankkeesta: https://cicat2025.turkuamk.fi/fi/



https://cicat2025.turkuamk.fi/fi/
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Ystivéllisin terveisin ja yhteydenottoasi odottaen,

Juulia Moksy

8.2 Liite 2. Haastattelurunko

1. Osaisitko arvioida, kuinka liihelli/kaukana Kiertotaloudesta vaateteollisuus
on tilla hetkelli Suomessa?

Mitkd tekijit ovat mielestdisi vaikuttaneet siihen, ettd nykytilanne on sellainen, kun se
on?

2. Kuka on pédvastuussa vaateteollisuuden muutoksesta? (Yritykset, kuluttajat
poliitikot, paattajit, jiarjestot, liikkkeet, EU)
Miksi juuri timd taho/tahot ovat pddvastuussa?
Millaisena ndet kuluttajien roolin?
3. Millainen on mielestiisi vaateteollisuuden ideaalikuluttaja?
Millainen kuluttajan kdytos on vaikuttavinta? Onko sitd itse vastuullisten tuotteiden
ostaminen vai esim. mielenosoituksissa mukana oleminen/poliittinen toiminta tms.?
Onko ideaalikuluttaja aktiivinen kuluttamaan?
4. Kasvuun perustuva talousjirjestelmé on ristisriidassa maapallon kantokyvyn
kanssa. Huomioitteko timéan nikokulman yrityksen toiminnassa jotenkin?
Miten huomioitte sen tai jos ei huomioi, niin onko se mietityttinyt?

Tuleeko kasvua hakea jostain muusta, kun tuotteiden myynnistda?
Haasteiden 16ytdminen ja tunnistaminen:

5. Millaisena niet kiertotalouden mukaisten vaatteiden saatavuuden télla
hetkelld?

Ovatko vaatteet hinnan puolesta kaikkien saatavilla?

Mitd mieltd olet siitd, ettd vaatteita myydddn paljon netissd ja fyysisid

kivijalkakauppoja on melko vihdn?

6. Millaisiin ennakkoluuloihin olet torminnyt/torméit kiertotalouden
mukaisesti tuotettuihin vaatteisiin liittyen? (Hinta, mukavuus, trendikkyys,
laatu)

Ovatko ennakkoluulot mielestdsi aiheellisia? Miksi, miksi eivdt?

7. Millaisena niet vastuullisuusmarkkinoinnin roolin muutoksessa?
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Koetko sen luotettavana?
Mitd ongelmia siihen voi liitytda?
Oletteko itse kohdanneet asiakkailta viherpesun pelkoa?
8. Oletko huomannut kuluttajien tietoisuuden vaateteollisuuden
vastuullisuudesta lisiédntyneen?
Miten se ndkyy kulutuspddtoksissd?
9. Millaisien kuluttajiin liittyvien haasteiden kanssa yrityksessi tilld hetkellid
painitte?

Miten ne olisivat ratkaistavissa?

Haastateltavan itsensa kokemat haasteet:

10. Miten itse kulutat vaateteollisuutta?
Mitd asioita mietit ostopddtoksid tehdessdisi?

11. Kykenetko kuluttamaan niin kuin haluaisit?
Miksi kylld, miksi et?

12. Nietko paljon trendeji ja erilaisia vastuullisesti tuotettuja mallistoja tyossasi?
Onko houkutuksia ostaa uusia vaatteita vaikea vastustaa vai tarvitseeko niitd edes
vastustaa?

Koetko tyosi muuttaneen/vaikuttaneen kuluttamiseesi jotenkin?

13. Millaisia vaatteita itse omistat?

Onko vaatteita mielestdsi litkaa?
Tuleeko niitd kaikkia kéytettyd?

14. Tuleeko mieleesi vielé jotain lisdttivaa?
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