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“Ettd jos md sanon, etti me tehdidn luksusta, niin sen ei tarvitse
tarkoittaa sitd, ettd meidin talo on ollut pystyssd 50 vuotta.
Nimenomaan sitd voi tehdd uudella tavalla. Siihen liittyy muitakin
arvoja kuin se, etti me olemme luksus.”

- Outi Korpilaakso, Lovia (2016)



1. JOHDANTO

Suomessa ei ole luksusvaateteollisuutta sellaisenaan, kuten se késitetddn
muualla Euroopassa. Esimerkiksi Eteld-Euroopassa luksusmuodilla on pitkét
perinteet ja se on vahva osa kulttuuria. Meilld on omaleimainen muotoilu,
mutta suomalainen luksus on vasta alkuvaiheessa, kun muualla Euroopassa se
on jo pitkédlle kehittynyttd. Suomeen on syntynyt uusia lupaavia vaatemerkkeji,
jotka nostavat esiin vahvoja arvoja, kuten eettisyys, ekologisuus ja korkea
laatu. Hinnaltaan suomalaiset brindit ovat halvempia kuin luksusbrindit, mutta
ne tarjoavat asiakkaille samanlaisia ainutlaatuisia kokemuksia tuotteiden ja
palvelujen kautta, kuin ulkomaaliset kilpailijansa. Luksuksen maiéritelméin
muuttuessa arvopohjaisemmaksi, suomalainen muotoilu ja luksus nousevat
ajankohtaiseksi.

Monet yritykset ovat vaihtaneet liitketoimintamalliansa vastuullisemmaksi ja
markkinoilla on tarjolla jo hyvd valikoima vastuullisesti tuotettuja vaatteita
kuluttajille. Luksusvaateteollisuuden vastuullisuus on kuitenkin vield
alkutekijoissddn ja vain pieni osa luksusbrindeistd on ottanut vastuullisuuden
osaksi yritystoimintaansa. Luksuksen globalisoitumisen myo6téd luksus kdsitteen
arvo on laskenut ja monet luksusmerkit tavoittelevat laadun sijasta isompia
voittoja. Voittoa saadaan, kun tuotteet teetetddin nopeasti ja teollisesti. Talloin
luksuksen alkuperdinen merkitys harvinaisena ja kasityoldisten valmistamina
tuotteina katoaa hiljalleen. Kansainvilisille markkinoille on noussut uusia
ekoluksus vaatemerkkejd, joista puhutaan myds vastuullisena luksuksena.
Tuotteiden arvomaailma ja se, mitd ne kuluttajalle edustavat on vastuullisessa
luksuksessa ensisijaisen tirkedd. Vastuullinen vaatetuotanto huomioi eettisyyden
ja ekologisuuden kokonaisvaltaisesti. Bendellin ja Kleanthousin (2007) mukaan
vastuullisten luksustuotteiden ja palvelujen uskottavuus médrdytyy niiden
kyvyn mukaan tuottaa hyvinvointia ei pelkédstddn kuluttajille, vaan niiden on
kokonaisvaltaisesti huomioivat tuotanto, tuotteen kdyttd, uudelleenkdyttd ja
hévittdminen.

Olen valinnut pro gradu tutkimukseeni yhden suomalaisen vaatetusalan yrityksen
Lovian, jonka kautta tutkin ja kdsittelen vastuullisen luksuksen ilmiotd Suomessa.
Tapaukseni edustaa suomalaista vaatebrdndid, joka toimii mahdollisimman
vastuullisesti vaatetusalan eri osa-alueilla ja edustaa tuotteillaan ja brandilldén
suomalaista luksusta. Pro gradussani tutkin mitd on vastuullinen luksus ja mitka
ovat vastuullisen suomalaisen luksuksen mahdollisuudet maailmalla.



Aloittaessani pro gradua, mietin mikd aihe toisi minulle arvokasta tietoa ja
mistd on minulle apua tydmarkkinoilla. Pohdin suomalaisen vaateteollisuuden
tilannetta tdnd pdivdnd ja sitd, mihin se on mahdollisesti tulevaisuudessa
kehittymidssd. Kavin ldapi artikkeleita, jotka kisittelevdt suomalaista muotia
ja mielenkiinto aiheeseen herédsi, kun luin artikkelin uudesta suomalaisesta
vaatetusalan yrityksestd Loviasta, joka oli luonut yrityskonseptinsa vastuullisen
luksuksen ympaérille. Minua kiinnostaa juurikin vastuullisen luksuksen
mahdollisuudet Suomessa ja halusin tietdd aiheesta enemmaén.

Maailmalla vastuullinen luksus on tunnetumpi ilmid, mutta Suomessa se on vield
uusi kédsite. Vaikka vaateteollisuuden eettisyydestd ja ekologisuudesta onkin
tehty paljon tutkimuksia, niitd ei ole kuitenkaan tutkittu Suomessa vastuullisen
luksuksen ndakdkulmasta.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Suomalainen vaatetusala on murrosvaiheessa ja suunnittelijan tyd tulee
muuttumaan sen mukana. Tutkimuksessani onkin aiheellista pohtia aihetta
suunnittelijan tyon ndkdkulmasta ja 10ytdd vastuullisia toimintatapoja, joita
voin hyddyntdd omassa vaatesuunnittelijan tydssini.

Tutkimukseni tavoitteena on selvittdd, mitd vastuullinen luksus tarkoittaa,
sekd millaisia vaatimuksia vastuullisuus asettaa suunnittelijan tyohon
luksusvaatteiden suunnittelussa. Ndiden kysymysten pohjalta tutkin, mitkd ovat
suomalaisten brindien mahdollisuudet toimia vastuullisen ideologian mukaisesti
luksusvaatemarkkinoilla. Rajaan tutkimukseni koskemaan vaateteollisuutta
ja tarkastelen aihetta suunnittelijan ndkdkulmasta Suomessa. Pohdin myds
tutkimuksessani, miten vastuullisuus vaikuttaa luksustuotteen sisdllolliseen
arvoon. Tutkimukseni alussa minulla on ollut myodnteinen esioletus siiti,
ettd luksuksen positiiviset ominaisuudet kulkevat rinnakkain vastuullisen
tuotesuunnittelun kanssa.

Pyrkimyksendnionkartoittaa, millaisiahaasteitajamahdollisuuksiavastuullisuus
on tuonut haastattelemalleni yritykselle ja suunnittelulle. Vastuullisuus mukaan
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lukien eettisyys ja ekologisuus ovat hyvin ajankohtaisia aiheita, jotka nousevat
esille myos julkisissa keskusteluissa. Tydskennellessdni asiakaspalvelutyossa,
sekd suunnittelijana olen huomannut suomalaisten kuluttajientoivovantuotteiden
vastuullisuutta ja kotimaisuutta. Tdssd tutkimuksessani haluan selvittdd onko
suomalaisilla vaatemerkeilld kilpailumahdollisuuksia luksusvaatemarkkinoilla
ja mitd se edellyttdd suunnittelijalta. Meilldhdn on vahvoja suunnittelijoita
ja omaleimainen design voisi mahdollisesti toimia vetovoimatekijidnd
kansainvilisilld markkinoilla.

TUTKIMUKSENI PAAKYSYMYS ON:

Mitd on vastuullinen luksus?

ALAKYSYMYKSET OVAT:
Vastuullisen suomalaisen luksuksen mahdollisuudet ja ongelmat?

Kuinka vastuullisuus vaikuttaa suunnittelijan tyohén?

1.2 Tutkimuksen rakenne

Ensimmadinen luku on johdantoluku, jossa kerron mitd késittelen tutkimuksessani.
Kaiyn ldpitutkimuskysymykset, menetelmit, kdsitteet jamitd aiempia tutkimuksia
aiheesta on tehty. Toisessa luvussa avaan tutkimukseni teoreettista viitekehysta,
sekd pohdin kisitteitd; vastuullisuus ja luksus. Pohdin myds ndiden késitteiden
suhdetta toisiinsa ja médrittelen suomalaista luksusta. Kolmannessa luvussa otan
ldhemmin tarkasteluun luksustuotteiden suunnittelun. Pohdin luksustuotteiden
suunnittelua, sekd késittelen tarkemmin vastuullisen suunnittelun ja luksuksen
suhdetta toisiinsa tutkimuskysymyksieni nédkokulmasta, kirjallisuuden ja
aiempien tutkimusten pohjalta. Perehdyn myds vastuulliseen suunnittelun
kédsitteeseen pohtimalla mitd on vastuullinen suunnittelu ja ketkd ovat
vastuullisia suunnittelijoita. Luvussa neljd esittelen tutkimusasetelmani,
menetelmét ja aineiston, sekd kerron teemahaastattelusta ja teemoittelusta.
Esittelen haastattelemani yrityksen ja miksi valitsin kyseisen yrityksen osaksi
tutkimustani. Viidennessd luvussa analysoin tutkimusaineistostani esille
nousseitateemojajaluvussa kuusiesitdn tulokset, joihin olen tutkimukseni kautta
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paidtynyt. Luvussa seitsemain esitdn johtopddtoksid ja luvussa kahdeksan pohdin
tutkimuksen onnistumista, luotettavuutta ja mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

1.3 Menetelmit ja aineiston keruu

Tarkastelen luksusvaateteollisuutta Suomessa suunnittelijan ndkdkulmasta.
Tutkimukseni on kvalitatiivista tutkimusta, koska pyrin tutkimukseni kautta
ymmértdmidn ilmiotd ja tdssd yhteydessd tutkimaani ilmiotd ei mielestdni voi
kvantifioida. Kanasen mukaan laadullinen tutkimus tulee kysymykseen, kun
ilmiotd ei tunneta. Laadullisella tutkimuksella pyritddn saamaan ymmairrys
ilmidstd, eli vastaus kysymykseen :”Mistd tdssd on kyse?”. Laadullinen
tutkimus ei pyri yleistimddn kuten mééaréllinen tutkimus, jonka taustalla on aina
hyvéa késitys tutkittavasta ilmiostd. (Kananen 2014: 16.) Laadullinen tutkimus
sopii ldhestymistavakseni, koska se mahdollistaa tutkittavan ilmidn syvéllisen
ymmartimisen, antaa mahdollisuuden ilmidon kuvaamiseen ja selittimiseen (Flick
1998: 4-7). Téssd tutkimuksessa luonnehditaan ja kuvaillaan sellaista ilmiota,
jolle on ominaista reflektiivisyys ja dialektisuus eli se liittyy psyykkisiin,
sosiaalisiin ja kulttuurisiin yhteyksiin. Laadullisten aineistojen analyysissd on
aina kyse merkityksen késitteestd ja merkityksellisen toiminnan tutkimuksesta.
(Anttila 2016: 276.)

Aineistoa kerdsin haastattelemalla Lovian pddsuunnittelijaa Outi Korpilaaksoa.
Tutkin uuttailmiotd Suomessajasiksikatson, ettd tutkimukseni on ajankohtainen.
Suomalaista luksusta on tutkittu hyvin védhédn, joten tutkimukselle on myos
selked tarve. Hankin tietoa samasta aiheesta useista eri ldhteistd. Haastattelun
ohella kéytin kirjoja, artikkeleita ja internet-ldhteitd, joiden sisdltd liittyy
ilmioon. Erilaisten tietoldhteiden kdyttd tutkimuksessani on tdrkedd, koska
tavoitteena on pyrkid mahdollisimman tarkkaan kuvaukseen aiheesta. Pyrin
vuoropuheluun aineiston kanssa, sekd kuvailemaan ja selittdméan tarkasteltavan
ilmion luonnetta. Tapauksia tutkitaan yhteydessd ympéristoon ja ne heijastavat
timénhetkistd suomalaisen vaateteollisuuden tilannetta.

Haastattelut toteutin teemahaastatteluna. Péddperiaatteena oli valita yritys, jolta
saan riittdvéasti tietoa ja joka kuvaa ilmiotd hyvin. Tutkimuksen kannalta sopivia
yrityksid ei ole Suomessa useita, joten kohde valikoitui helposti. Haastattelemani

12



yritys Lovia edustaa suomalaista vaatetusalan yritystd, joka toimii vastuullisesti
vaatetusalan eri osa-alueilla ja edustaa tuotteillaan ja brédndillddn suomalaista
luksusta. Haastattelu tapahtui Joulukuussa 2016 Lovian péddsuunnittelijan
Outi Korpilaakson kanssa. Haastattelin hdntd kéyttden teemahaastattelua.
Aineistonanalyysind kdytin sisdllonanalyysid ja teemoittelua. Haastattelun runko
16ytyy kappaleesta viisi "Haastattelun analyysi”. Haastattelun tavoitteena on
avata suunnittelijan ndkokulmaa ja ymmaértdd vastuulliseen luksukseen liittyvid
haasteita ja mahdollisuuksia.

1.4 Aiemmat tutkimukset ja kirjallisuus

Eettisestd ja ekologisesta vaateteollisuudesta on tehty viime aikoina paljon
akateemisia tutkimuksia, mutta suomalaisesta luksuksesta vaatetusalan
ndkokulmasta tehtyjd tutkimuksia ei juuri ole. Suomalaisesta luksuksesta
16ytdmdni tutkimukset koskevat ldhinnd matkailua, mutta suomalaista
luksusvaateteollisuutta ei tutkimuksissa ole juuri késitelty. Ulkomaalaisia
tutkimuksia vastuullisesta luksuksesta 10ytyy jonkin verran, kuten Frédéric
Godartin ja Sorah Seongin ”Is sustainable luxury fashion possible?”
(2014), joka kasittelee vastuullisen luksuksen mahdollisuuksia. Vastuullista
vaatetussuunnittelua Suomessa on tutkinut muun muassa Kirsi Niinimaiki
véitoskirjassaan From Disposable to Sustainable — The Complex Interplay
between Design and Consumption of Textiles and Clothing (2011), seki
Sustainable Fashion: New Approaches (2013).

Lapin yliopistossa eettisti ja ekologista muotia on tutkinut Laura Seppéild
“Sustainable responsible outdoor clothing: What every designer should
know” (2010). Gradussa tutkitaan mitd suunnittelijan pitdisi tietdd
ympéristoystdvallisestd suunnittelusta erityisesti ulkovaatetusteollisuuden
kannalta. Heta Kupsala pyrkii vastaamaan tutkimuksessaan “Eco-Effective
Fashion Theory - How to implement the Cradle to Cradle® concept into fashion
and clothing design?” (2013) kuinka soveltaa Cradle to Cradle® konseptia
vaatesuunnitteluun ja muotiin ja mikd on suunnittelijan vastuu.

Uusimpia vaatetussuunnittelun vastuullisuuteen keskittyvid graduja Lapin
yliopistosta ovat Annariina Ruokamon tutkimus “Matka kohti vastuullisuutta
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— Kokonaisvaltainen vastuullisuus vaatetusalan yrityksessd, CASE:
Voglia” (2016), joka kéisittelee vastuullisuuden toteutumista suomalaisessa
vaatetusalan yrityksessd. Solja Temmeksen tutkimus ”Vastuullinen vaate -
Eettiset toimintatavat paikallisessa ja globaalissa vaatetuotannossa” (2016)
kéasittelee paikallisen ja globaalin vaatetustuotannon vastuullisuutta, seké
vaatetussuunnittelijan roolia tuotannon vastuullisuudessa. Riikka Kélkédjin
tutkimus “Sustainable design strategies - Examination of aesthetics and
function in zero waste and upcycling” (2016) tarkastelee sustainable design
strategy -késitettd suunnittelijan nédkokulmasta. Tutkimuksen viitekehys
rakentuu vaatteen funktionaalisuuden ja esteettisyyden ympdérille. Yhtendistd
ndilld tutkimuksilla oman tutkimukseni kanssa on vastuullisuuden kasittely
suunnittelijan tai yrityksen positiosta. Tutkimukseni eroaa ndistd tutkimuksista
siten, ettd ole rajannut oman tutkimukseni nimenomaan késitteleméian
vastuullisuutta luksusvaateteollisuudessa.

Olennaisena tietoldhteend tutkimuksessa on vaatetus- ja tekstiilialan kirjallisuus.
Téllaista kirjallisuutta ovat esimerkiksi: Riikkamaria Paakkunaisen teos
”Vaatteiden ympdristéhaitat — miten suunnittelija voi vaikuttaa” (1995) joka
késittelee muotia, muotoilua ja vaatteiden ympéristovaikutuksia. Susan Kaiserin
teos "The social psychology of clothing: symbolic appearances in context”
(1998) késittelee muotia sosiaalipsykologian kautta. Jussi Nyrhinen ja Terhi-
Anna Wilska pohtivat artikkelissaan ”Kohti vastuullista ylellisyyttd? Eettiset
ja ekologiset trendit sekd luksuskulutus Suomessa” suomalaisten muuttuneita
kulutustottumuksia ja késityksid luksuksesta vastuullisen kuluttamisen
kontekstissa.

Tutkimukseni tietoldhteind olen kéyttinyt myds ulkomaalaisia luksusta
késittelevid tutkimuksia. Tyoni kannalta tiarkeitd tutkimuksia ovat olleet muun
muassa Jean-Noél Kapfereren tutkimukset, jotka antavat tutkimukselleni
ajankohtaista tietoa aiheesta. Kapferere tunnetaan maailmanlaajuisesti tyostiddn
brindin identiteettiin ja -strategian tutkijana ja kehittdjdnd. Tutkimukseni
innoittajana on toiminut Kapfereren tutkimus “All That Glitters is not Green:
The challenge of sustainable luxury” (2010), joka késittelee wvastuullista
luksusta. Kdytdn tutkimuksessani esimerkkind myds ulkomaalaisia vastuullisia
luksusbrindejd, jotta ilmidstd saisi kokonaisvaltaisemman kuvan ja sen
ymmartiminen olisi helpompaa.
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VIITEKEHYS



2. TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Vastuullista luksusta voi tutkia useista eri ndkokulmista, esimerkiksi muodin,
kuluttajan ja teollisuuden ndkdkulmasta. Tamédn tutkimuksen kannalta on
olennaista tuoda esiin suunnittelijan ndkokulma ja suunnittelijan vaikutus
tuotesuunnitteluun, sekd arvojen luomiseen vaatesuunnittelussa.

Pro gradu -tutkimukseni kannalta keskeisid kdsiteitd ovat luksus, vastuullisuus,
vaatesuunnittelu, eettisyys ja ekologisuus. Tutkimuksen kysymyksiksi
nousevat muun muassa mitd vastuullisuus tarkoittaa tuotteen suunnittelussa,
mitd on suomalainen vastuullinen luksus, sekd miten vastuullisuus vaikuttaa
luksustuotteen suunnitteluun.

ekologinen
ja eettinen Iuksuk;en
vaateteollisuus suunnittelu
. luksus-
vastuullinen vootlejtessnsisuus
vaatesuunnittelu
Suomessa
vastuullisuus luksusmuoti

SUOMALAINEN

VASTUULLINEN
LUKSUS

Kuvio 1. Tutkimuksen viitekehys

Kisitteet Juksus ja vastuullisuus ovat tutkimukseni keskeisid kédsitteitd ja
tutkimuksessani ne liittyvit kiintedsti toisiinsa. Tdméidn vuoksi avaan kyseiset
késitteet ja niiden merkitykset tutkimuksessani. Maéiritellessdni késitteet
rajaan myds tutkimustani niiden kautta. Pohdin, mitd vastuullisuus tarkoittaa
vaateteollisuudessa ja vaatesuunnittelussa, sekd mitd mind tarkoitan silld
tutkimuksessani. Ndmé késitteet ovat laajoja ja koen tdrkeédksi rajata ne niin,
ettd niitd tarkastellaan tdssd tutkimuksessa ldhtokohtaisesti suunnittelijan
ndkokulmasta, eivdtkd ne kata koko vaatteen kulutuskaarta suunnittelusta
loppukdyttoon. Tutkimuksessani en syvenny eettiseen tai ekologiseen
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kuluttamiseen ja vaatteen tuotantoprosessia kdyn ldpi vain siltd osin, kuin silld
on merkitystd suunnittelijan tyohon.

Téassé tutkimuksessa luksus kdsitetddn korkealaatuisena palveluna tai tuotteena
ja sitd kasitellddn sen perinteisessd merkityksessd. Puhuessani uudesta
luksuksesta (eng. new luxury) tarkoitan tuotteita tai palveluita, joita valmistetaan
suurempia volyymeja, kuin perinteisid luksustuotteita ja jotka ovat hintansa
tai saatavuutensa takia laajemmilla markkinoilla. Puhuessani vastuullisesta
luksuksesta (eng. sustainable luxury) tarkoitan luksustuotteita tai -palveluita,
joiden suunnittelussa ja tuotannossa on huomioitu eettisyys, sekd ekologisuus
ldpi tuotteet tuotantokaaren.

2.1 Mita on luksus?

Luksus kdsitteend on hyvin laaja ja moniulotteinen. Tunnetuimman méiritelmén
mukaan luksus viittaa niihin tuotteisiin ja palveluihin, joiden hinta tekee niistd
eksklusiivisia ja siten mahdollisia vain pienelle osaa kuluttajista (Ricca &
Robins 2012: 1). Luksukseen liitetddn harvinaisuus ja rajattu saatavuus. Arvostus
bridndid kohtaan heikentyy, jos liian moni ihminen omistaa sen tuotteita. (Dubois
& Paternault 1995.) Luksuksen ominaisuuksiksi voidaan listata ylellisyys,
erinomainen laatu, korkea hinta, ainutlaatuisuus, houkutteleva ulkondké ja
saatavuus. Toisin sanoen luksus on sen perinteisessd merkityksessd jotain
esteettistd ja miellyttdvidd, joka ei ole kaikkien saatavilla, joko korkean hinnan
tai rajoitetun méadrdn takia. (Laurent Et al. 2001.) Luksustuotteessa yhdistyvit
piirteet materialistisesta maailmasta ja kdsin koskemattomasta maailmasta. Siind
on kauneutta ja erityisid yksityiskohtia huomioituina viimeiseen pisteeseen
saakka. (Kapferer & Bastien 2009: 199.)

Luksus mielletddn osaksi korkeampaa yhteiskuntaluokkaa ja monissa maissa
luksustuotteet ovat osa perinnettd ja historiaa. Kaiserin mukaan statustuote
kertoo ihmisen asemasta sosiaalisessa hierarkiassa. Thmisilld joilla on rahaa, on
varaa hankkia heiddn statukselleen sopivia tuotteita. (Kaiser 1998: 414-415.)
Raha siis rajaa luksustuotteiden kdyttdjdt ja se méarittdd kenelld on mahdollisuus
kayttda luksusta ja kenelld ei. Luksushotellin omistaja Ian Schrager méérittelee
luksusta ndin: “Jos kaikilla on sitd, se ei ole endd luksusta” (Raymond, 2009).
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Luksustuotteet on perinteisesti jaettu kolmeen eri ryhmédn tuotteiden ja
kuluttajien mukaan (Kapferer, 20006):

Saavuttamattomasta luksuksesta valmistetaan pienid erid, tuotteet tehdddn
usein mittatilaustyoné, ne ovat korkealaatuista kdsityotd, tarkasti valikoitua ja
korkeahintaista; tima segmentti vastaa high-end markkinoihin.

Keskitason luksus sisdltdd tuotteita, jotka jiljitteleviit saavuttamatonta
luksusta brindissd ja tyylissd. Niitd tuotteita ei tehdd mittatilaustyoné, mutta
ne voidaan muokata kuluttajien tarpeisiin sopivaksi ja niiden jakelu tapahtuu
valikoidusti korkeassa hintaluokassa. Vaatetusalalla tuotteet joko kokonaan tai
osittain jdljittelevdt haute couture -malleja.

Saavutettava luksus on suunniteltu laajalle kuluttajaryhmille. Tuotteet
valmistetaan sarjatuotantona, ne ovat helpommin saatavilla ja tuotteella on
saavutettavampi hinta.

Perinteisen luksuksen rinnalle on tullut uudenlaisia luksuksen muotoja, jotka
esimerkiksi suunnataan laajemmalle kuluttajakunnalle, mutta joiden saatavuutta
sdddellddn rajoittamalla tuotteiden médrdd. Niistd kdytdn nimitystd uusi
luksus (eng. New luxury), joka kirjallisuudessa esiintyy myds saavutettavana
luksuksena (eng. Afordable luxury). Kapfereren ja Bastien mukaan uuden
luksuksen muodostuminen perinteisen luksuksen rinnalle johtuu siité, ettd luksus
késitteend on vahvasti sidoksissa aikaan ja yhteiskuntaan. Luksus on muuttunut
késitteind ja tuotteina globalisaation ja markkinoinnin mydtd ja sen perinteinen
olemus on menettinyt sen alkuperdisen merkityksen. Termid kdytetddn myos
sellaisissa merkityksissd, joihin sitd ei ole aikaisemmin liitetty. (Kapferer &
Bastien 2013, 22.) Kisitteellisesti luksuksesta on noussut muotisana, jota
monet yritykset ja tuotemerkit kdyttdvédt, mutta jotka eivédt kuitenkaan tdytd
luksuksen ominaisuuksia (Kapferer 2010). Kuluttajat usein myds sekoittavat
muotibisneksen ja luksuksen. Muoti méiéritellddn lyhytaikaiseksi ja pinnalliseksi
ja muotibrdndien tarkoitus on saada kuluttaja ostamaan joka sesongin aikaan
uusia tuotteita.

Tulevaisuudessa luksuksen arvoista nousee esiin erityisesti harkinnallisuus,
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yksityiskohdat, muotoilun innovaatiot ja nykyaikaiset kdsitydtaidot. Luksusta
hankitaan myds uudella tavalla internet-kaupan kautta aiemman designmyyméla
kulttuurin rinnalla, jossa asiakaspalvelu on ollut tdrkedssd asemassa
ostotapahtumaa. (Raymond, 2009.) The Global Lifestyle News Networkin
artikkelin New stages of Lux (15.7.2009) mukaan Zaha Hadid ja Milton
Pedraza Luxury Instituten perustajat médrittelevat timédn pédivdan luksusta
sellaisin termein kuten “palvelu”, “etuoikeus”, “vapaus”, “aika”, “harvinainen”
ja “kdsityéldinen”. Toinen heiddn esiin nostamansa ajatus on, ettd luksuksen
on siirryttdvd pois demokraattisesta muodista kaikille niille alueille, joissa
se on kokemuksellinen, kulttuurinen, eettinen ja jopa aavistuksen elitistinen.
(Raymond, 2009.) Luksusta markkinoidaan uudella tavalla: sen tulee olla
ainutlaatuista ja tunteita herdttdviad. Tdma vaikuttaa luksukseen niin, etté siitd on
kehittymédssd enemmén henkinen kuin materiaalinen kisite. Uusien asiakkaiden
saamiseksi muotitalojen on luotava mainoskampanjoita, jotka korostavat dlyd,
luovuutta ja innovaatioita. Luksus ei ole endd suunnattu harvoille, vaan se
suuntautuu niille harvoille, joilla on makua (Raymond, 2009).

Nykyéddn luksusmarkkinoita hallitsevat suurimmat luksusmerkit, jotka toimivat
isojen muotibrdndien alla ja joita johdetaan ja markkinoidaan tarkkaan harkitusti.
Myo6s luksuksen myynnin siirtyminen internetiin on tehnyt siitd entistd
globaalimman ilmidn, joka on kaikille saatavilla viikonpdivéin tai kellonaikaan
katsomatta. Muutokseen on vaikuttanut myds elintason nousu, joka on tehnyt
luksuksesta suuremmalle kuluttajaryhmaélle saavutettavampaa. Nykyédédn
luksustuotteet ovat tulleet tavanomaiseksi yhd nuoremmille kuluttajille ja
luksusmarkkinat ovat laajentuneet uusiin maihin kuten Kiinaan. Deeper Luxury
-raportin (2007) mukaan luksustuotteiden markkinat laajenevat nopeimmin
keskiluokkaisiin kuluttajiin kohdistettuina ja kasvu on erityisesti ndhtédvissé
Aasian markkinoilla. On vdistiméatontd, ettd luksuksen arvot muovautuvat, silla
kaikkien saatavilla olevat luksustuotteet eivit viehdtd niitd luksuksen kuluttajia,
jotka hakevat tuotteilta enemmén arvopohjaisempaa kokemusta. TarkeAmmaiksi
nousee luksus, joka on riippuvainen kuluttajan omista kokemuksista ja
henkilokohtaisista tulkinnoista. (Bendell & Kleanthous, 2007.)

Kirjassa The Luxury Strategy — Break the Rules of Marketing to Build Luxury
Brands (2009), Kapferer ja Bastien médrittelevdt luksuksen luonnetta, tuotteita
ja palveluja, sekd méaarittavit sddntdja niiden markkinointiin ja brindédamiseen.
He jakavat tuotteet kolmeen ryhméédn: perustuote, merkkituote ja luksustuote.

Perustuote vastaa tarpeeseen, joka on tidytettivd mahdollisimman nopeasti ja
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mahdollisimman alhaisilla kustannuksilla.

Merkkituote vastaa haluun tai toiveeseen. Halu on keinotekoinen ja siti ei
tarvitse tdyttdd vilittomasti. Tuotteen halu ja toive kestdvit jonkin aikaa, mutta
ne ovat korvattavissa muilla tuotteilla.

Luksustuote vastaa unelmaan. Kapfereren ja Bastien (2009) mukaan unelmat
ovat olennainen osa ihmisté ja niitd ei valttimattd tarvitse tdyttdd. Ne eivit ole
tarpeita tai haluja, eivdtkd ne valttdméttd ole sidoksissa aikaan ja ne kestidvit
usein ikuisesti.

Luksustuote  koostuu  kéyttoarvosta, kauppa-arvosta ja tyOnarvosta.
Kiyttoarvoltaan luksustuote ei ole sen arvokkaampi, kuin halpavaateketjusta
ostettu tuote. Omistamme myds paljon tavaroita, jotka ovat kédyttdarvoltaan
luksustuotteita arvokkaampia, mutta ovat kauppa-arvoltaan alhaisia.
Luksustuotteen arvo tuleekin suurimmaksi osaksi sen kauppa-arvosta, mutta
se el muodostu pelkédstddn siitd, silld myo6s tyon arvolla on suuri merkitys.
Luksusmuoti eroaa muodista siind, ettd luksustuotteet ovat ainutlaatuisia ja
niiden valmistus vaatii tietotaitoa. Kapfereren ja Bastien (2012: 98) mukaan
jokaisessa luksustuotteessa tulisi olla jotain kidsin tehtyd. Kédsin tehty erottaa
luksuksen ylldtyksettoméstd tehdastuotteesta. Luksustuotteet ovat enemmin
kiinni kulttuurissa, kuin nopeasti vaihtuva muoti. Kuluttajat arvostavat
luksustuotteita korkeammalle ja kdyttdvit sitd siksi eri tavoin, kuin halvempia
tuotteita. Juuri se miten luksustuotetta kiytetdén tekee niistd vastuullisempia.
Perustuotteet ovat hinnan ja tarpeen takia rinnastettavissa kulutustuotteisiin.
Kapfererin ja Bastien (2012: 139) mukaan Iluksustuote vaatii ympérilleen
luksuksen arvokkuutta, jonka tulee tuoda ilmi korkealaatuisuutta ja mielihyvaé;
siind tulee olla symboliikkaa, joka yhdistdi tuotteen briandiin.

Luksukselle on monta erilaista médritelméa ja kédsitys luksuksesta muuttuu ajan ja
trendien mukana. Luksus on suhteellinen kédsite, joka on jatkuvassa muutoksessa.
(Kapferer 2012: 68.) Luksuskédsitteen méaédrittdiminen on monimutkaista, silld
maédritelmé riippuu siitd, mistd kulmasta luksusta tarkastelee. Luksuskésitteen
rajaaminen on myos haasteellista, silld késite litkkuu monilla eri ulottuvuuksilla

ja muovautuu kulttuurin vaikutuksesta.
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2.2 Mita on vastuullisuus

Puhuessani vastuullisuudesta tarkoitan silld vaatetusalan brédndejd, jotka
ottavat vastuun niin suunnittelusta, tuotannosta, kuin lopullisesta tuotteesta.
Tédssd tutkimuksessa vastuullisuus viittaa eettisiin ja ekologisiin arvoihin
vaateteollisuudessa. Vastuullisuus sanan voi rinnastaa my0s sanaan kestdvi.
Sanalla “sustainability” (suom. kestdvyys) on lukuisia merkityksid. Se tulee
monesti vdirin ymmarretyksesi ja merkityksettomaiksi, silld sitd kdytetddn usein
osana ”viherpesua”. (Gwilt & Rissanen, 2011: 20). Nden tutkimukseni kannalta
tarkednd puhua vastuullisuudesta, koska kdsittelen myds suunnittelijan vastuuta
tuotantoketjussa eli ”vastuullisuus” on myds arvopohjaista.

Vastuullisella vaateteollisuudella tarkoitan tilannetta, jossa vaatteiden
valmistaja pitdd huolta tyontekijoistd, heiddn hyvinvoinnistaan ja maksaa
kohtuullista palkkaa. Vastuullinen vaateteollisuus on luonnonresursseja
sddstdvid, eli se huomioi ympéristod kuormittavien aineiden ja materiaalinen
kdyton ja ennaltachkdisee mahdollisia tuhoja. Vastuullinen vaatesuunnittelija
huomioi tuotannon, tuotteen kiytettivyyden ja tuotteen elinkaaren.

WWF:n raportin mukaan kestdvé kehitys on suuri haaste nykyisille ja tuleville
vaatetusalan yrityksille, silld toimintamme on jo aiheuttanut vakavia katastrofeja
maapallolle. Jos kaikki eldisivit ja kuluttaisivat kuten keskiverto eurooppalainen
tarvitsisimme kolme planeettaa kattamaan kulutettavat luonnonvarat. (Living
Planet Report, WWF, 2014.) Vaatetusalan yritysten haasteena on l0ytda
keinoja, joilla parantaa toimintatapoja, jotka kestdvit luonnon asettamat rajat.
Monet vaatetusalan yritykset ovat ymmaértdneet vastuullisten toimintamallien
tarpeellisuuden ja alkaneet toimia niiden mukaisesti. My0s kuluttajat ovat
valveutuneempia sosiaali- ja ympdiristokysymyksissd. Suojasen mukaan
ekologinen kestdvyys edellyttdd, ettd kehitys on tasapainossa luonnonilmididen
kanssa, ja ottaa huomioon luonnonvarojen sdilymisen ja riittdvyyden. Luonto,
ithminen ja yhteiskunta ovat hierarkisessa suhteessa toisiinsa. Luonto on ylinna
ja siksi kaiken perustana onkin ekologinen kestdvyys. lhmisen toiminta on
sopeutettava luonnon rajoihin. (Suojanen 1995: 14). Luksusmerkit tavoittelevat
tuotteillaan harvinaisuutta, joka tuotteissa voi muodostua esimerkiksi
harvinaisista materiaaleista ja késitydstd. Kapfererin mukaan luksus on
riippuvainen resursseista ja kestdvyydestéd: korkeat hinnat rajoittavat kysyntdd
ja se on paras tapa suojella néitd resursseja. Massatuotannon haitallisuus on
vakavampaa, kuin pientuotannon. (Kapferer, 2010.) Kuten késitys perinteisestd
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luksuksesta, my0s vastuullinen luksus on demografisesti ja kulttuurillisesti
suhteellinen késite (Blevis, 2007).

Vastuullisuus Luksus
Kestava Pitkidkestoinen

Luonnon resursseja sdastivi Korkealaatuinen

Perus eliménlaatua tukeva Yksinoikeutettu
Huolenpitavi Perintod vaaliva
FEettinen Ammattitaitoisesti toteutettu

Kuluttamista vihentiviid innovaatioita kehittdvi Aito

Fkologinen Arvokas

Vastuullisuus™ ja ”luksus™ eivit ole mielestidni toisiaan poissulkevia tekijoita.
Asettaessani ndmé termit rinnakkain huomaan, ettd niitd yhdistdd joukko
samanlaisiaominaisuuksia. Useimmatluksusvaatemerkiteivdtkuitenkaankiinnita
huomiota eettisiin ja ekologisiin kysymyksiin ja siksi ndméi kaksi asiaa voidaan
asettaa myos vastakkain. Luksukseen liitettdvit kédsitteet voivat olla toisiinsa
rinnastettavia, mutta myos osittain ristikkdisid kdsitteitd. Pavionnen ym. (2016)
mukaan muodin ja kestdvyyden vastakkain asettelu johtuu massakulutuksen
aikakaudesta ja muotimarkkinoiden luonnonresurssien huomiotta jattimisesta.
Vastuulliset liiketoimintamallit siirtyvdt muotimarkkinoille hitaammin,
kuin ne ovat siirtyneet muille aloille. Syynéd voi olla se, ettd muoti on viime
vuosikymmenend perustunut ldhes yksinomaan kuviin, mielleyhtymiin ja
viestintddn, eikd tuotantoprosesseihin tai kestdviin ominaisuuksiin. (Pavionne
ym. 2016: 250.) Tarjonnan kasvaessa kuluttajat tulevat tietoisemmiksi ja etsivit
tuotteita, jotka edustavat heidédn arvojaan. He eivit etsi ainoastaan laadukkaita
tuotteita, vaan haluavat tuotteiden kautta osoittaa, ettd ovat tietoisia kuluttajia
ja pitdvit huolta ympdéristostd. Siksi oletan, ettd vastuullisille luksustuotteille
voisi olla kysyntdd ja ndmaé kaksi asiaa voisivat olla yhdistettdvissa.

Kestivyyden toteutumisen haasteina ovat muotialan ja massamarkkinoiden nopea
teollisuusrytmi, joka perustuu jatkuvaan kuluttamiseen. Luksuksen liiketoiminta
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sitd vastoin perustuu kestdvyydelle. (Kapferer, 2010.) Luksus tukee kestdvidi
kehitystd siind, ettd luksustuotteet mielletddn korkealaatuisiksi tuotteiksi.
Kuluttaja mitd todenndkdisemmin pitdd huolta sellaisesta tuotteesta paremmin,
jota hdn arvostaa. Luksukseen itseensa sisdltyy paljon kestdvinkehityksen arvoja
ja tirkeimmiksi nousevat juuri ne seikat, miten kuluttajat kohtelevat tuotteitaan
arvostuksen takia. Kuluttajan vaikutuksen ulkopuolella ovat ne vastuullisuutta
késittelevit asiat, jotka ovat tuotannon ja suunnittelijan vastuulla.

2.3 Suomalaisen luksuksen kasite

Suomalainen luksus on ilmiond mieclenkiintoinen, silld se ei edusta samanlaisia
arvoja, kuin esimerkiksi Ranskalaiset luksusbriandit, joilla on vuosikymmenten
perinteet ja vahva asema tietyissd yhteiskuntaluokissa. Luksusmarkkinat ovat
tddlla haasteelliset, silld Suomi on yksi maailman tasa-arvoisimpia maita.
Meilld ei ole taloudellisesti tai historiallisesti sellaista kulttuuria, joka olisi
mahdollistanut sellaisen luksuskulttuurin synnyn, joka pohjautuu tietynlaiseen
luokkajirjestelméddn. Luksus on riippuvainen kulttuurista, jossa se on ldsnd ja
Daven ja Dhamijan mukaan on olennaista tunnistaa kullekin maalle ominaiset
kulttuurilliset ulottuvuudet. Luksuksen maiéritelmd on riippuvainen sen
kuluttajasta ja siitd miten kuluttaja kokee ostamansa tuotteen. Luksuksesta
voi tehdd yhtd monta tulkintaa, kuin on kokijaakin, koska kyse on kuitenkin
henkilokohtaisesta tulkinnasta ja kuluttajan tarpeesta. (Dave & Dhamija,
2013: 166.) Modernilla kuluttajalla on taipumus lisdtd esteettiseen ja hyvin
valmistettuun tuotteeseen sosiaalisia ja hedonistisia ulottuvuuksia, joita ovat
esimerkiksi tuotteesta saatu hyvinvointi, sosiaalisen arvon nidkyvyys, yhteydet
sen valmistuspaikkaan, luontainen tieto, sekd suhteet sidosryhmiin. (Frunzaru
& Popa, 2014.)

Suomalainen muotoilu on véhéeleistd, kéaytdnnollistd ja ajatonta. Vaikka
luksuksen perinteet ovat meilld lyhyet, kdsity6ldisyys ja suomalaisen muotoilun
arvostaminen on suomalaisille kuluttajille tdrkedd. Suomalainen luksus ei tule
koskaan kehittymddn samanlaiseksi, kuin esimerkiksi Eteld-Euroopassa, silld
omaamme erilaisen kulttuuri-identiteetin ja kdytdmme vaatteita eri tavoin jo
pelkédstddn ilmaston takia. Suomalaisille kuluttajille kdytdnndllisyys nousee
monesti ensisijaiseksi tekijdksi vaatteita ostaessa, vaikka pukeutumisen
ulkonéollisiin  seikkoihin kiinnitettdisiinkin huomiota. Kaiserin mukaan
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vaatteet eividt ole pelkdstddn kommunikoinnin muoto, vaan my0ds harkittu
viesti kdyttdjaltd. Ne ovat hyoddykkeitd tai kulutustuotteita jotka maksavat.
Luksusvaateet jdttdvdt osan kuluttajista tuotteen ulkopuolelle. Hyddykkeina
ja merkkeind vaatteet ovat osa laajennettua minuutta. Kuluttajatuotteilla ei
ole luontaisia merkityksid, vaan niiden arvot ovat muotoutuneet tuotannossa,
markkinoinnissa ja kdytdssd. (Kaiser, 1998: 247.) Kulttuurin luomat ihanteet
vaikuttavat kulutustottumuksiimme ja kauneusihanteisiimme. Kapfererin
ja Bastien (2012: 8) mukaan luksus on iso sosiologinen aihe kaikissa
yhteiskunnissa, silld sen pohjalla on aina yhteiskunnallista kerrostumista,
mielikuvia kdytdnnonhyodykkeistéd, turhuudesta, sekéd padtoksid, jotka liittyvit
varakkuuteen. Luksuksen kidsite ei ole olemukseltaan sosiaalisesti neutraali ja
siksi yhteiskuntaa ja kulttuuria voidaan pitdd luksuksen médarittdjana.

Nyrhisen ja Wilskan 2012 teettimdn suomalaisille kuluttajille suunnatun
tutkimuksen mukaan ylellisyystuotteet ymmarretddn Suomessa edelleen
pddosin statushakuisesti ja ne yhdistetddn rahalliseen arvoon, tunnettuihin
merkkeihin ja sosiaaliseen statukseen. Luksustuotteisiin liitettiin usein
mielikuva erityispalvelusta ja korkeasta laadusta. Palvelu ja kédsin tehdyt
tuotteet miellettiin yleisesti luksukseksi, eikd luksustuotteita yhdistetty suoraan
menestykseen tai niiden kédyttéjien persoonallisuuteen. Vastaajat pitivdt vanhoja
tai perinteikkéitd tuotteita luksuksena useammin kuin uutuuksia. (Nyrhinen &
Wilska, 2012.)Arvostamme edelleen Suomi-designin kulta-ajan muotoilijoita,
kuten Yki Nummea, Alvar Aaltoa ja Vuokko Nurmesniemed. Suomi-design on
maailmalla vield tuntematonta ja monelle suomalaiselle kuluttajallekin Lovian
kaltaiset uudet tulokkaat ovat vieraita.

Suomessa ei ole syntynyt maailmalla tunnettuja luksusmerkkeji, jotka loisivat
meille identiteettid ja kertoisivat meiddn historiastamme ja kulttuuristamme.
Me emme mydskddn suhtaudu luksukseen samalla tavalla kuin Ranskalaiset tai
Italialaiset luksusbrdndeihin, jotka ovat vuosikymmenten aikana saavuttaneet
korkean statuksensa. Suomi on yksi maailman tasa-arvoisimpia maita ja se
ndkyy tddlld myods luksuksen puutteena. Suomesta ei 10ydy juuri tuotteita tai
palveluja, jotka olisivat luksusta tai ne olisi kohdistettu luksusmarkkinoille,
silla tailla taataan kaikille sama palveluntaso. Liikkeenjohdon valmennukseen
erikoistuneen Hanken & SSE Executive Educationin toimitusjohtajan Sari
Salojdrven mukaan suomalaisten suhde luksukseen on ongelmallinen. Monet
yritykset kertovat, etteivdt ne mielellddn kdytd termié luksus, koska se herédttda
suomalaisilla ikdvid mielikuvia. Luksus liitetddn haluun ndyttdd olevansa muita
parempi, ja siksi sitd valtellddn. Yritykset pelkddvét, ettd suomalaiset asiakkaat
kaikkoavat, jos tuotteeseen tai palveluun liitetddn luksusleima. (Salojarvi 2016.)
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Suomalainen luksus onkin hankala markkinoida, silld kotimaan markkinoilla
tuotteiden kohderyhmédn pitdd olla kuluttajien valtavirta tai hyvin pieni
marginaaliryhmi. Nyrhisen, Wilskan ja Leppdldn (2011: 40) luksuskulutusta ja
luksuskésitystd kasittelevdn tutkimuksen mukaan suomalaiset kuluttajat eivét
padsddntoisesti mieltdneet luksusta osaksi arkeaan lukuun ottamatta niité, jotka
kokivat kuuluvansa yldluokkaan. Kédsitys siitd, mika on luksusta, vaihteli jonkin
verran yhteiskuntaluokkien vélilld. Yldluokan edustajiksi itsensd kokevat
mielsivit luksukseksi tuotteet, joihin vain harvoilla on varaa.

Uudenlaista luksuskulttuuria on ndhtdvillda Amerikassa, jossa tunnetuimmat
luksusbrdndit ovat markkinoilla vield suhteellisen uusia. Giannion mukaan
tunnetuimpia amerikkalaisia luksusbrindejd on muun muassa Coach, Tiffany’s
ja Ralph Lauren. Amerikkalaisten vapaus-kdsite sallii luksusbrédndeille
enemmain joustavuutta ja se mahdollistaa luksuksen markkinoinnin suuremmille
kuluttajaryhmille. Kuluttajien on helpompi samaistua amerikkalaisiin brindeihin
verrattaessa eurooppalaisiin luksusbridndeihin, silld eurooppalainen luksus
liitetddn vahvasti historiaan ja perinteisiin, sekd yhteiskuntaluokkiin. (Giannio,
2004.) Asiakkaan ndkokulmasta amerikkalaiset luksusbridndit edustavat
rennompaaeldmintyylid, silldniitd eivat méadritd pitkdt kulttuuriperinteettaisidos
tiettyyn sosiaaliluokkaan. Suomalaisilla markkinoillakin ndkyy Amerikkalaisia
massaluksus-briandejd, kuten Victoria Secret ja Michael Korss, jotka ovat
hintatasoltaan halvempia, suunnattu massoille, vaikka markkinointi ja brdndi on
rakennettu luksustuotteille tyypilliseen tapaan. Amerikkalaisen luksuskulttuurin
kehittyminen mielestdni todistaa sen, ettd luksuksen ei valttdmattd tarvitse olla
kulttuuriin, hintaan tai sosiaaliseen asemaan pohjautuvaa. Nuorissa maissa
luksuskulttuurin voisi katsoa olevan kansallisempaa. Kapfereren ja Bastien
mukaan luksus on enemménkin yhteiskuntamme osa, jossa se mikd on luksusta
yhdelle, ei ole luksusta toiselle. Lisdksi se mikd on luksusta tdnddn, ei tule
kenties olemaan sitd huomenna, silld toimialojen kyky tuottaa sitd, miké oli ennen
suunnattu vain harvoille, on nyt suurempien kuluttajaryhmien saavutettavissa.
(Kapferer & Bastien, 2012: 39.)

Luksus on levinnyt kaikenlaisille kuluttajille, eikd sitd voi endd rajata
kuulumaan tietyn tyyppisille ihmisille. Suomalaiset bridndit kéarsivdt vield
massavaateliikkeiden ja niiden aiheuttaman massakuluttamisen vaikutuksista,
joiden seurauksena hinta on monesti kuluttajalle laatua tidrkedmpi kriteeri
ostopddtdstd tehdessd. Lillen mukaan Muotiteollisuus perustuu nykyddn yhéa
enemmadn mielikuvien luomiseen. Muotoilun ja designin tuoma lisdarvo, tai
se miten tuotteita viestitddn, jdd meilld vield perinteisten teollisten arvojen
varjoon. Muotialan yrityksen tdrkein voimavara on nykyddn vahva bréindi,
sekd innovatiiviset ja dynaamiset toimintatavat. (Lille, 2010: 7.) Tydsséni
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vaatesuunnittelijana olen huomannut, ettd kuluttajille on entistd tidrkedmpéad
saada kokemuksellisuutta ja merkityksellisyyttd ostamistaan tuotteista tai
palveluista. Kaikille kuluttajille ei ole merkityksellistd omistaa paljon, jos
tuotteesta tai palvelusta saa aidon hyddyn.

Suomalaiseen suunnitteluun yhdistyy korkea laatu, ainutlaatuisuus ja
kasityoldisyys. Na&itd termejd kédytetddn myods puhuttaessa luksuksesta.
Suomalaisia brdndejd ei voi mielestdni verrata isoihin luksusbrdndeihin, silld
jo suunnittelun 1dhtokohdat poikkeavat suuresti toisistaan. Toisaalta useampi
suomalainen bridndi voidaan Iluokitella luksukseksi, jos halutaan tuottaa
luksustuotteilta uudenlaisia luksuskokemuksia ja ainutlaatuisuutta. Suomalainen
luksus on funktionaalista ja kéytettdvdd. Se on helposti ldhestyttdvdd ja
halvempaa, kuin amerikkalaiset luksusbriandit; siind yhdistyy késitydldisyys ja
laadukkuus, niin kuin eteldeurooppalaisissa luksusbrindeissé, ja oman leimansa
sithen antaa ainutlaatuinen muotokieli. Uudenmaan elinkeino-, liikenne-
ja ympdristokeskuksen 2010 teettimd julkaisu ”“Tevallako tulevaisuuteen”
haastatteli Suomessa tekstiili- ja vaatetusalan toimijoita. Haastateltavia yrittdjid
pyydettiin nimedmédn yritystoimintansa kannalta kolme tidrkeintd painopistetta
ja vastaukset hajosivat hyvin paljon. Yritystoiminnassa painotettiin esimerkiksi
intohimoa ja innostuneisuutta, hyviéa tuotetta, uskoa designiin, uudistumiskykya,
ekologisuutta, vapautta ja itsendisyyttd, reagointinopeutta, aitoutta ja
rehellisyyttéd, helposti ldhestyttdvdan uudenlaisen Suomi-kuvan luomista, suoraa
kansainvidlistd branddystéd, tarkkaan harkittua viestintdé ja laatua. (Lille, 2010:
9.)

Tekstiili- ja vaatetusala késitetddn Suomessa hyvin paikalliseksi ja kansalliseksi
toiminnaksi. Uudet luovan alan toimijat, muoti- ja designyrittdjét, jddvat usein
ndiden kategorioiden ulkopuolelle. Jotkut heistd panostavat vahvasti brindin
rakentamiseen ja voimakkaaseen kansainvdlistymiseen, jolloin tuotteiden
valmistus on kannattavuuden takia kaikessa laajuudessaan keskitetty Suomen
ulkopuolelle. (Lille, 2010: 7.) Tdmé voi johtua siitd, ettd vaateteollisuutta
tai tuotantoa ei Suomessa juuri ole. Erikoisosaamisen puute ja suurempien
tuotantomédrien tarve ohjaa tuotannon pois Suomesta. Tdméa on harmillista, silld
kun tuotanto on paikallista ja tuotteet valmistetaan ldhelld, tyontekijoiden ja
ympéristdon hyvinvointi on valvottavissa. Vaateteollisuuden siirtyminen muualle
kadottaa Suomesta myos vaateteollisuuden osaamisen ja késitydldisyyden, mika
olisi suomalaisen luksuksen kannalta tdarked sédilyttdd tddlld. Saramiki on sitd
mieltd, ettd kunjokinteollisuuden haarapdistetdan kuolemaan, sen mukanahivida
iso méddrd osaamista, verkostoja ja konekantaa, joiden takaisin hankkiminen on
vaikeaa. Kotimainen valmistuskapasiteetti on laskenut vdahiin. Omaleimainen ja
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kotoperdinen vaateteollisuus on kulttuurille ja identiteetille tirkedd. (Saraméki,
2014: 83.) Vaateteollisuudessa kilpailu on ddrimméisen kovaa ja toimijoita on
paljon. Suomessa brindit kohtaavat haasteena kotimarkkinoiden rajallisuuden
ja jakelukanavien kapeuden, joten liiketoiminnan jatkuvuuden edellytyksené
onkin kansainvdlistyminen. Erottuakseen kansainvédlisilld markkinoilla
yrityksen ja sen tuotteiden pitdisi kyetd vakuuttamaan valveutuneet kuluttajat.
Oman tuotteen olemassaolo tdytyy pystyd perustelemaan miksi se on parempi
kuin muut vastaavat tuotteet. (Lille, 2010: 5-6.)
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3. EKOLOGISUUDEN JA EETTISYYDEN VAIKUTUS
SUUNNITTELIJAN TYOHON

3.1 Vastuullisuuden huomioiminen

Muodin arvoketjut ovat muuttuneet niin monimutkaiseksi, ettd kuluttajan on
haastavaa jdljittdd tuotteen alkuperdd. Samalla suunnittelija joutuu pdivittdin
tekemdédn tydssddn pddtoksid, jotka eivdt aina ole hdnen oman arvomaailmansa
mukaisia, silld yrityksen taloudelliset paineet saattavat pakottaa tekemdidn
halvempia ja vdhemmin vastuullisia ratkaisuja. Tuotanto ajautuu helposti
niithin maihin, joissa se on halvinta, silld yritykset kilpailevat kotimaisilla
ja kansainvilisilla markkinoilla useimmiten tuotteiden hinnoilla. Suojasen
mukaan suurin vaikutusmahdollisuus on kuitenkin tuotteen suunnittelijoilla,
joiden ympdéristotietoisuuden herddminen on tdrkedd, jos halutaan nopeasti
markkinoille sellaisia tuotteita, joiden suunnittelussa koko tekstiilin elinkaaren
aikaiset ympéristovaikutukset on otettu huomioon. (Suojanen, 1995: 4.)
Tuotteiden suunnittelijoiden pitdd oppia ottamaan kaikissaratkaisuissa huomioon
tuotannosta, kdytostd ja hédvittimisestd aiheutuvat ympéristovaikutukset.
(Suojanen, 1995: 10.) Hankalinta eettisessd muodissa on 10ytdéd tuotanto, joka
noudattaa nditd arvoja. Jos tuotanto on alussa pientd, suunnittelija kohtaa
ongelmakseen hinnoittelun. Kun erdt ovat pienié, hinnat nousevat. Korkeat hinnat
taas rajaavat suuren osan kuluttajia tuotteen ulkopuolelle. Eettisyys on onneksi
helpommin hoidettavissa, kuin ekologisuus, silla tekstiiliteollisuutta on hankala
pyorittdd ilman luonnonvarojen tuhlausta, mutta tyéeldméin minimiséddntdjen
noudattaminen ei vaadi tehtaan omistajilta ihmeitd. (Grundstrom & Tuunanen,
2002: 90.)

Vaikka muoti pohjimmiltaan heijasteleekin yksilon identiteetin etsintdd, on
sithen sekoittunut myds kaupallista manipulaatiota. Muodin uutuuksia pyritddn
hallitsemaan mainoksilla ja trendiennusteilla. Nykyisessd muodossaan tekstiili-
ja vaateteollisuus tarvitsee trendejd koordinoidakseen tuotantonsa. Nopeasti
muuttuva muoti kasvattaa myos kysyntdd, silld kuluttaja joutuu hylkddmédén
vanhan tyylisen vaatteen, vaikka se olisi muuten hyva. (Paakkunainen, 1995:
9.) Sarajdrven mukaan ihanteellisessa maailmassa suunnittelutiimin ei tarvitsisi
huolehtia siitd, ettd nopeinkin reagointi trendiin on melkein liian hidas.
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Kuluttajilla ei olisi niin kiire trendistd toiseen ja nédin vaatteen suunnitteluun
ja valmistamiseen voitaisiin varata sen verran aikaa, kuin ne ansaitsevat.
(Saramiki, 2014: 38.) Paakkunaisen mukaan tuotantokoneiston tdmadnhetkisen
vauhdin olisi hidastuttava. Tuotannon painopistettd voitaisiin siirtdd halvasta
pintamuodista laadukkaisiin, kestokédyttod varten suunniteltuihin tuotteisiin.
Tamid ei ole yksin teollisuuden huoli, vaan myds kuluttajien olisi tajuttava
vastuunsa. Mielikuvamarkkinoinnin ja kuluttajavalistuksen keinoin olisi
pyrittivd vaikuttamaan asenteisiin niin, ettd kuluttamisen laatu tulisi maddraa
tirkeimmaksi. (Paakkunainen, 1995: 10-11.) Suunnittelija, yritys ja sen
koko tuotekehitysryhmd on riippuvainen markkinoinnista. Asiakkaiden
toiveet on tyydytettdvi, ja tuotteiden on oltava myyvid. Ndiden vaatimusten
ja kestdvdn kehityksen periaatteiden yhdistiminen vaatii vankkaa osaamista.
(Paakkunainen, 1995: 11.) Monessa yrityksessd suunnittelijan tarkoitus on
luoda seuraava haluttava tuote kuluttajille. Télloin suunnittelija ei juurikaan
ota huomioon kestdvyyttd tai vaatteen elinkaarta, vaan keskittyy suunnittelussa
tuotteen myynnillisiin seikkoihin, jotka pohjautuvat trendeihin. Vastuullinen
vaate kestdd myos aikaa, eikd sen haluttavuus pohjaudu pelkédstddn muotiin.

Tuottajien ja kuluttajien ketjussa suunnittelijalla on ratkaiseva tehtdvd. Hén
kuluttaa materiaalipalveluja ja tuottaa tuoteideoita ja tarpeita. Han voi vaikuttaa
tilauksillaan materiaalintoimittajiin ja suunnittelulla, sekd markkinoinnilla
kysyntddn. Kuluttajien tottumusten ja yhteiskunnan rakenteiden muuttuessa
suunnittelijan olisi ensimmdiisend kyettivd ndkem&ddn muutosten suunnat ja
ratkaistava syntyvét ongelmat. (Paakkunainen, 1995: 11.) Paakkunainen esittié,
ettd suunnittelija vaikuttaa materiaali- ja malliratkaisuillaan oleellisesti vaatteen
laatuun. Vaatetta ei voida sanoa ympdriston kannalta hyviksyttiviksi, jos se
el tdytd vaatteelle asetettavia muita vaatimuksia. (Paakkunainen, 1995: 14.)
Maailmanlaajuisesti pitdisi pyrkid ratkaisuihin, joissa teollisuusmaat tietoisesti
vihentdvit tarpeetonta tekstiilien kulutusta. Tekstiilimateriaalien kierrdtykseen
tulee suhtautua entistd vakavammin ja kehittdd teknologiaa, joka mahdollistaa
energian ja materiaalinen tehokkaan kdyton. (Suojanen, 1995: 8.) Yksi maailman
eniten viljelty kasvi on puuvilla, jota tuotetaan yli 80 maassa. Puuvilla on
tirked vaateteollisuudelle, koska se on monipuolinen, mukava ja hengittdva
tekstiili. Luksusvaatemerkit kdyttavit pitkdkuituisia (ELS) puuvillalajeja, kuten
egyptildistd puuvillaa ja Pima-puuvillaa. Luksusmerkit suosivat nditd laatuja,
koska ne ovat hienokuituisia ja niistd saadaan tasaisempaa ja pitkdkestoisempaa
kangasta. (Crowley, ym. 2015: 21.) Kapferer viittdd artikkelissaan ”All That
Glitters is not Green: The challenge of sustainable luxury”, ettd luksus brindien
100% siirtyminen eettiseen ja ekologiseen tuotantoon huonontaisi tuotteiden
laatua. Esimerkiksi yhteen Lacosten pikeepaitaan kuluu 25 kilometrid lankaa.
Jos Lacoste (Lacoste S.A.) ostaisi puuvillansa kestdvdnkaupan kautta se
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osoittaisi kuluttajilleen, ettd he bridndind edistdvat aktiivisesti vastuullista
vaateteollisuutta. Tdma kuitenkin muuttaisi klassikkopaitaa niin, ettd se ei olisi
endd sama tuote, silld reilunkaupanpuuvilla ei ole laadultaan samaa kuin Lacosten
kdyttimd Pima-puuvilla. Lisdksi mikddn yksittdinen reilunkaupantuottaja ei
pystyisi tuottamaan heille tarpeeksi puuvillaa. Lacosten olisi ostettava puuvilla
monilta eri toimittajilta ja tdlloin paidat laadullisesti eroaisivat toistaan.
(Kapferer, 2010.)

Ympéristoystdvillinen vaate ei vdlttdmattd ndoltddn eroa tavallisesta vaatteesta.
Jos oletetaan, ettd suunnittelija haluaa toimia ehdottomasti ekologisesti, olisi
hidnen pyrittdvd tekemddn vaatteista myOs ajattomia ja laadukkaita, seké
kulttuurisesti pitkdikéisié tuotteita. Haaste on siiné, kuinka tehda niisté sellaisia,
ettd asiakkaat, muutkin kuin rikkaat, olisivat valmiita maksamaan niistd enemmaéan
ja kdyttdmddn niitd vuosikaudet ja etteivdt ne vanhensi ja menisi pois muodista.
(Paakkunainen, 1995: 15.) Suunnittelijat voivat suunnitella vaatteita, joiden
huollettavuus tukee ekologisuutta myds niiden huollon kannalta. Suunnittelijat
voivat saavuttaa ndméi tavoitteet toteuttamalla ldhestymistapoja, jotka edistdvit
vdhdvaikutteisia pesuja, innovatiivisia materiaaleja ja vaatteiden malleja, joiden
kédyttotarkoitus on monipuolista. He voivat my0s ottaa kestdvédn vaatehuollon ja
alhaiset ympdéristovaikutukset osaksi yrityksen tavoitteita ja esitelld sen osana
suunnitteluinspiraatiota tai visiota. (Gwilt & Rissanen, 2011: 107.)

Suuri osa kuluttajille tarjolla olevista vaatteista tuotetaan halpatuotantona.
Muodin sykli on nopeaa ja vaatteita teetetddn entistd halvemmalla. Kaikki
briandit eivdt piittaa sosiaalisista- tai ympadristovaikutuksista. Kuluttajat ovat
entistd tietoisempia tuotteen alkuperdstd ja eettisyydestd, mutta harva brindi
vield tarjoaa tietoa kuluttajille ldpindkyvdsti. Saramden mukaan tuotannon
tekeminen aidosti ldpindkyvédksi vaatiikin paljon paneutumista ja on haastavaa.
Jos ldpindkyvyyden ottaa ohjenuoraksi vaatemerkille ja kehittdd mekanismit
vilittda tietoa valmistusketjun lenkiltd toiselle, suurin este on ylitetty. Ilman
lapindkyvyyttd kuluttaja ei voi tehdd valintoja, koska hidnelld ei ole siihen
tarvittavia tietoja. Tilanne on tdllad hetkelld se, ettd tietoa ei ole saatavilla, mutta
vastuu on silti siirretty kuluttajalle. (Saramédki, 2013: 45.) Vaatteen tuotantoketju
on pitkd ja harva kuluttaja ymmaéartda sitd tdysin osaksi juuri tiedonpuutteen
vuoksi. Ymmaérryksen puute aiheuttaa sen, ettd kuluttaja ei valttdmittd osaa
kyseenalaistaa ostamansa tuotteen valmistustapoja.
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3.2 Luksustuotteiden suunnittelu

Luksusbriandit eivdt synny sattumalta, vaan niiden taustalla on strategisia
ratkaisuja ja tietoista bridndin rakentamista. Luksusbrdndien perustana on
voimakas erilaistuminen, yksinoikeudellisuus, ainutlaatuisuus, kekselidisyys,
kasityoldisyys, tarkkuus, korkealuokkainen hinnoittelu ja korkealaatuisuus.
(Okonkwo, 2007: 11.) Koska luksus on tarkoin harkittua ja tietoinen strateginen
pddtds, suunnittelijan on myds huomioitava se tuotteiden suunnittelussa.
Suunnittelijan luomat arvot suunnittelemaansa tuotteeseen voivat olla erilaiset,
kuin kuluttajan luomat arvot, joka yhdistdd sithen oman arvomaailmansa ja
tarpeensa. Chevalierin ja Gutsatzin mukaan on kuitenkin pitkdlle tuotannon
vallassa nostetaanko tuote luksustuotteeksi. Se tarkoittaa tietynlaista
kasityoldisyyttd, markkinointia, brdndid ja ylellistd ympéristdd. Sosiaalisen ja
yksilollisen kdyttdytymisen ndikdkulmasta luksuksen méédritelma liittyy ihmisen
identiteettiin ja tapaan nostaa ihmistd erottumaan joukosta tai kuulumaan
tiettyyn joukkoon. (Chevalier & Gutsatz, 2012: 3-4.)

Luksusbriandit eivdt halua olla muodikkaita, silld se vaarantaisi brdndin
merkityksen ja arvot. Monet luksusbrdndit perustuvat ikonisille tuotteille, joilla
varmistetaan tasainen myynti. (Kapferer, 2014.) Korkean laadun tuottaminen
tuo luonnollisesti lisdkustannuksia, mutta sen voidaan katsoa olevan ympériston
kannalta suositeltavaa monestakin syystd, esimerkiksi vaatteen kayttoika
pitenee. Kuluttaja maksaa luksustuotteesta enemmin ja kokee siksi ehkéd sen
huollon ja korjaamisen mielekkddmmaéksi. Hyvéd laatu antaa myos kayttdjille
statusarvoa, varsinkin jos mainontakin on laadukasta. (Paakkunainen, 1995:
13.) Suunnittelijan ndkdkulmasta on helpompaa toteuttaa vastuullisuutta
tuotannossa ja suunnittelussa, jos briandi ei ole rajoittunut tiettyyn hintaryhmééan.
Luksustuotteiden suunnittelija voi keskittyd tuotteen suunnitteluun, eikd hinen
tarvitse miettid tuotantokustannusten supistamista, jolloin usein joudutaan
tinkimédan laadusta ja tuotantopaikasta.

Kaiserin mukaan monet luksusmerkit myyvit eldméntapaa. Tietyn tuotteen
omistaminen antaa kuluttajalle tuntemuksen, ettd hdn edustaa brindin luomaa
elamintyylid. Suunnittelijan tehtdvd ei ole antaa asiakkaalle mitd hdn haluaa,
vaan sitd mitd hdn ei koskaan tiennyt haluavansa. Kun kuluttaja saa tuotteen
hdn huomaa, ettd se oli jotakin mitd hdn halusi koko ajan. Muodin sykli saa
kuluttajan haluamaan wuudentyylisid vaatteita. Sesongin vaihtuessa muoti
vaihtuu ja muodista kiinnostuneen kuluttajan on pdivitettivd asujansa. Muodin
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uusiutuminen on kuluttajan kannalta loppumaton haluamisen ja ostamisen kierre.
(Kaiser, 1998: 50-52.) Tdma kierre on vahvimmillaan halpavaateketjuilla,
joiden myymaildihin saapuu uusia tuotteita viikoittain, silld edellisen sesongin
vaatteet tuntuvat vanhentuneille ja muodin mukaisten vaatteiden ostaminen
on tehty kuluttajalle edulliseksi ja helpoksi. Halpavaateyhtiot hallitsevat
nopean tuotantoketjun: nopeat prototyypit, pienet erdt yhdistettynd suureen
valikoimaan, tehokkaan logistiikan ja toimitukset, sekd kauppatavara, joka
saapuu myymaéloihin ripustimin ja hintalapuin (Skov, 2002). Luksustuotteen
ostaminen on kuluttajalle yleensd sijoitus ja ostopddtds titen myos harkitumpi.
Luksustuotteet eivdt myOskddn ole niin vahvasti sidoksissa muotiin, ettd niiden
paivittiminen muodin mukaisiin tuotteisiin olisi jokaisen sesongin aikana
tarpeellista.

Monissa luksustuotteissa merkki ja logo ovat olennaisessa osassa ja tuotteessa
ndkyvisti esilld. Ne viestivdt kiyttdjidlle ja muille tuotteen arvoa. Niitd
tuotteita suunniteltaessa brindi on keskeisend tekijdnd maéaédrittdméssa tuotteen
arvojen muotoutumista jo alkuvaiheessa suunnitteluprosessia. Kuluttaja haluaa
luksustuotteista nautinnonhalua ja ihailua. Kapfereren ja Bastien (2009) mukaan,
luksustuotetta ei ainoastaan kdytetd tarpeeseen, vaan tuotteiden tulee olla myos
ndkyvid, kun niitd kdytetddn. Tuotteen kdyttd tekee tuotteesta arvokkaamman,
koska se antaa enemmén julkista tai sosiaalista arvoa kdyttdjilleen. Kaiserin
mukaan vaatteilla tai asusteilla ei itsessddn ole luontaisia merkityksid. Toisin
sanoen merkitys on julkaistu vasta, kun objektit ovat luotu ja merkitys on
voimakkaasti juurtunut tuotteeseen. (Kaiser, 1998: 216.)

Kaiserin mukaan suunnittelijan tehtdvdnd on tuottaa visuaalisia drsykkeitd, jotka
erottuvat vastaavista tuotteista suuresta tarjonnasta. Téllaisia luksustuotteissa
toistuvia brdndid ilmentdvid tekijoitd ovat virit, logot ja materiaalit. Kaikki
ympérilld olevat tuotteet on suunniteltu, ja hyvin suunniteltuina ne lisddvit
kayttokokemusta. Siksi tuotteen loppuun asti miettiminen suunnitteluprosessin
aikana on tdrkedd. Suunnitteluprosessi on paljon syvempi kuin tuotteen ostava
asiakas osaa arvioida. Muotojen, virien ja pintojen lisdksi suunnittelija luo
my0s arvoja ja arvomaailmoja. Suunnittelijan tehtdvdnd on yhd vahvemmin
vastata thmisen tarpeeseen. Suunnittelija onkin monessa tapauksessa se, joka
synnyttdd kuluttajan tarpeen saada tuote itselleen. (Kaiser, 1998: 33-37.)
Kuluttajan tarvetta tiettyyn tuotteeseen nostaa brédndi ja mainonta. Kuluttajalle
syntyy tarve olla osana brindin edustamaa eldaméntyylid ja tuotteen omistaminen
tuo eldméntyylin ldhemméksi kuluttajaa. Kalliiseen tuotteeseen sisdltyy
oletus korkeasta laadusta, mutta my0s oletus tietynlaisesta eldméntyylista.
Kuluttaja pystyy luksustuotteen avulla rakentamaan ulkoista olemustaan ja
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statustaan muiden kuluttajien silmissd. Arvot tuotteille syntyvit kuluttajan ja
brindin yhteisvaikutuksesta. Vaatteet ja asusteet ovat suunniteltu ja teetetty
vaateteollisuudessa, ja ne ovat saaneet arvoja suunnittelijoilta ja myyjiltd,
jotka ovat luoneet tuotteen kdyttoyhteyden (Kaiser, 1998: 42). Suunnittelijalla
voi olla mielessddn funktio suunnitellessaan tuotetta, mutta riippumatta hdnen
omasta mielikuvasta, kuluttajat sivuuttavat vaatteen tai asusteen merkityksen
sosiaalisessa vuorovaikutuksessa. Merkitykset, jotka me assosioimme tuotteisiin
ilmaantuvat ja muuttuvat sosiaalisen vuorovaikutuksen myotd. Me saamme idean
siitd, mitd vaatteet tarkoittavat havainnoimalla ja tulkitsemalla jokapdiviista
elamidé. (Kaiser, 1998: 216.)

Tiedon lisddntyminen vastuullisuudesta saa kuluttajan kiinnittimin enemmén
huomiota vaatteen eettisyyteen, laatuun ja ekologisuuteen. Kaikki bréndit eivit
kuitenkaan suunnittele tuotteita kestiméddn, vaan ne suunnitellaan myytavéksi.
Hyvédlld briandilla saadaan huonojakin tuotteita kaupaksi. Huonolaatuinen
tuote kuitenkin vaikuttaa kuluttajaan niin, ettd hédn ei vélttdmaittd jatkossa
osta kyseisen brdndin tuotteita. Hyvin rakennettu brdndi saa puolestamaan
haluamaan tuotetta, vaikka emme tarvitsekaan sitd. Lillen mukaan tuote voidaan
joko suunnitella kohderyhmin tarpeisiin niin, ettd se vastaa olemassa olevaan
kysyntddn, tai kohderyhmélle voidaan luoda tuotteella uudenlaisia tarpeita.
Ensimmaiisessd tapauksessa suunnittelijan tulee tuntea kohderyhméinsé tarpeet ja
pyrkid vastaamaan niihin asiakasldahtoisesti ja tehokkaasti. Toisessa tapauksessa
kohderyhmalle tarjotaan eldmyksid ja houkuttelevia mielikuvia tuotteessa, josta
asiakas kokee saavansa erityistid lisdarvoa. Olennaista kuitenkin on se, miten
lisdarvo asiakkaalle viestitddn. (Lille, 2010: 11.)

Suunnittelutaito kehittyy tyon kautta korkeammalle asteelle. Kokemuksen
kautta suunnittelija harjaantuu ideoimaan tuotteita, jotka ovat kdytdnndllisid
mutta myods silmdd miellyttivia. (Kaiser, 1998: 46.) Kaiserin mukaan
suunnittelijalla on intuitiivista tietoa virien, muotojen ja materiaalien arvoista.
Héin pystyy tarttumaan pieniin viesteihin siitd, mihin suuntaan muoti on
menossa. Kokeneelle suunnittelijalle syntyy suunnitteluprosessissa ennakoiva
kyky tuottaa ajankohtaisia ja uudenlaisia tuotteita. Suunnittelijalla on kyky
piirtdd ja kirjoittaa materiaalista kulttuuria ja hdnelld on ymmarrys siitd, mita
arvoja suunniteltu tuote viestii. (Kaiser, 1998: 26.) Luksustuotteissa arvot
ovat keskeisessd asemassa. Kdyttdjidlleen ne viestivit rahasta, menestyksesta,
eldméntyylistd ja mausta. Tdhdn asti luksustuotteen viestit ovat olleet hyvin
selkeitd, esimerkiksi ulospdin ndkyvid logoja, jota kautta tuotteet ovat olleet
helposti tunnistettavia. Raymondin mukaan tulevaisuudessa luksustuotteet
voivat olla hienovaraisempia ja pohjautua enemmén tuotteen henkisiin, kuin
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materiaalisiin ominaisuuksiin. Tulevaisuuden luksus on hienovaraisia viesteja
hyvéstd mausta ja tuotteet ovat tunnistettavia vain niille kuluttajille, jotka
arvostavat samoja bridndejd. (Raymond, 2009.)

Silverstein ja Fisken mukaan luksusbrdndien on arvioitava uudelleen omaa
toimintaansa ja suunniteltava tuotteet kuluttajaldhtoisesti. Uuden luksuksen
kuluttajat haluavat aitoa hyotyé, sekd eroja tuotteesta tai palvelusta. He eivit
oleta, ettd hinta takaisi tuotteen olevan parempi. He ovat vaativia ja vertaavat
tuotteesta saatavia hyotyjd ja luottavat omaan reaktioonsa siitd. (Silverstein
& Fiske, 2008: 68-69.) Tulevaisuuden luksus ei tunne luokkaeroja, mutta
kuitenkin hinta on sen verran korkeampi, ettd se e1 ole kaikkien saavutettavissa
ja eroaa selkeédsti tavanomaisesta luksuksesta. Tulevaisuuden luksuksessa on
késityoldisyyden piirteitd. Se on laadukasta ja sen kuluttajat ovat luonteeltaan
vaativia. Tulevaisuuden luksuksen kautta tunteiden pohjalta ratkaisuja tekevit
kuluttajat voivat helpommin ilmaista yksilollisyyttddn, sekd persoonallisuuttaan.
(Silverstein & Fiske, 2008: 55-57.) Tulevaisuuden luksus on enemmin aitoa,
yksilollistd, merkityksellistd ja alkuperdistd. Kuluttajat odottavat saavansa
saumattomia kokemuksia kaikesta mikéa siséltyy luksustuotteeseen ja -palveluun.
Kokemukset sekd niiden herdttimét tunteet vaikuttavat kuluttajaan. (Okonkwo,
2007: 245.)

3.3 Vastuullisen luksuksen vaatimukset

Suomessa suoraan jiatteiden sekaan pddtyy 55 miljoonaa kiloa tekstiilejd. Vuoden
2016 alussa voimaan tullut jitelain asetus kieltdd viemdstd orgaanista jitettd,
kuten tekstiilejd, kaatopaikalle, mutta niiden kierrdttiminen ei ole helppoa.
(Liukkonen, 2016.) Luonnonkuitujen tuotanto saastuttaa ympéristdd, silld
niiden viljelyyn kédytetddn paljon vettd ja torjunta-aineita. Kankaiden virjéys ja
viimeistely saastuttaa vesistdjd ja ne voivat olla vaaraksi ihmisille ja eldimille.
Vaateteollisuudessa on paljon ympdéristéd kuormittavia valmistusvaiheita,
puhumattakaan eettisistd ongelmista. Monet vaatetusalan yritykset ovat
herdnneet ja alkaneet muuttamaan toimintaansa ja myos kuluttajat ovat
aiempaa tietoisia vaateteollisuuden haitoista ympaéristolle ja ihmisille. Olen
tyossdni huomannut, ettd kuluttajilla on yleinen ajatus siitd, ettd kallis tuote
on vastuullinen ja harva kuluttaja miettii tai kyseenalaistaa luksustuotteiden
valmistajaa tai alkuperdd. Sen sijaan halpavaateketjujen vastuullisuus on
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yleinen puheenaihe niin lehdistdssd, kuin yleisessd keskustelussa. Daviesin
(2011) ym. tekemédn eettistd luksusta késittelevidn tutkimuksen mukaan
kuluttajat kiinnittdvdt vihemmaén huomiota eettisiin ja ekologisiin kysymyksiin
ostaessaan luksustuotteita, kuin ostaessaan pdivittdis-tavaroita. Luksuskulutus
eroaa péivittdis-kulutuksesta muun muassa siind, ettd ylellisyystuotteita ostetaan
harvemmin ja epdsddnndllisemmin, sekd ostopddtoksen vaikuttimissa korostuu
edelleen itsensd hemmottelu. Toisaalta tutkitut kuluttajat olivat kiinnostuneita
luksustuotteiden tuotannon vastuullisuudesta ja uskoivat vastuullisen luksuksen
markkinoiden kehittyvdn, mutta huomattavasti hitaammin kuin eettisten ja
ekologisten péivittdis-tavaroiden kysynnén.

Kritiikkind luksusteollisuudelle voi nostaa esiin harvinaisuuden, joka aiheuttavat
eettisid ja ekologisia ongelmia tuotannollisesti esimerkiksi harvinaiset eldimen
nahat, joiden kéyttd tuotteissa ei ole mustavalkoista. Keringin (the Luxury
group) ja BSR:n (Business for Social Responsibility) 2015 julkaiseman
tutkimuksen ”Climate change: implications and strategies for the Luxury
Fashion sector” mukaan ilmastonmuutos vaikuttaa kielteisesti keskeisten
raaka-aineiden saatavuuteen ja laatuun, sekd myos yhteis6on, jotka paimentavat
tai viljelevdt néditd materiaaleja. (Crowley, ym. 2015: 20.) Kapfereren mukaan
luksusmarkkinat ovat tarkkaan méiritelty sektori. Niiden liiketoimintamalli
perustuu harvinaisuudelle, joka takaa poikkeuksellisen laadun. Luksusta ei
mitata kysynndn ja kasvuvauhdin mukaan ja ndmé tekijdt voivat olla jopa
ongelmallisia brdndeille. Harvinaisuuden ja etuoikeuden mielikuva tuhoutuvat
massatuotannonjakasvavan kysynndn myotd. Ndissd olosuhteissa luksustuotteita
ei voida endd luokitella luksukseksi vaan pikemminkin massaluksukseksi, joka
tarkoittaa arvostettujen tuotteiden myymistd massoille luksusbrdndien nimen alla
tai luksusbriandien kaltaisesti. Markkinoinnin perusperiaatteita ei voi yhdistdd
luksukseen, silld se on hienovarainen yhdistelma ldsndoloa ja rajoitettavuutta,
historiaa ja tulevaisuutta, perinnettd ja avantgardea. (Kapferer, 2014.) Uudet
luksuksen kuluttajat ovat osa varakasta eliittid. He ovat hyvin koulutettuja
ja huolissaan sosiaali- ja ymparistokysymyksistd. Namé kuluttajat kadyttavit
luksustuotteita symbolina menestyksestd ja varallisuudesta. Uudet luksuksen
kuluttajat haluavat kdyttdd merkkejd, joilla he ilmaisevat omia huolenaiheitaan
ja toiveitaan paremmasta maailmasta. ( Bendell & Kleanthous, 2007.)

Luksusbrindit nédyttivdt olevan melko yksimielisid siitd, ettd tuotteiden
vastuullisuudesta ei tarvitse kertoa kuluttajille, vaan kuluttaja voi olettaa,
ettd kestdvyys on osa tuotetta ja ettd se on huomioitu tuotteen valmistuksessa.
Kuitenkin  uusien  luksuksenkuluttajien  herddminen  vastuullisuuteen
painostaa luksusbrdndejda muuttamaan toimintatapojaan. Diana Verde Nieto
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konsultointiyritys- Clownfishin perustaja on luonut Positive Luxury-
jdsenyysohjelman ja luonut Butterfly Trust -merkin, joka kertoo luksustuotteen
ostajalle vastuullisuudesta. Nieton mukaan luksusbrdndeilld on jatkuva paine
kuluttajien puolelta olla avoimia heiddn kéytdnndistddn. Clownfish auttaa
brindejia kommunikoimaan ja sitoutumaan parhaaseen laatuun, muotoiluun,
kédsityotaitoon, palveluun ja kestdvyyteen. (Quick, 2015.) Positive Luxuryn
jdsenid ovat muun muassa Alexander McQueen, Balenciaga, Burberry, Dior,
Fendi, Gucci, Louis Vuitton, Marc Jacobs ja Valentino. (Ivan ym. 2016: 22.)
Erilaiset merkit ja sertifikaatit auttavat suunnittelijoita ja kuluttajia tekeméén
vastuullisempia ratkaisuja.

Bendellin ja Kleanthousin mukaan luksusteollisuuden haasteita ovat
vddrentiminen, nopeasti vaihtuvamuoti,uudet markkinat, ldntinen eksistentialismi
ja demokratisoituva luksus. Luksusbridndien on syvennettdvi tarjontaa, jos he
haluavat menestyd globalisoituvassa luksusbisneksessd Niiden on syvennettdva
merkityksien suhdetta ja annettava asiakkaille luksuskokemuksia, sekd tuotava
paremmin esille tuotantoa ja sen kdsityoldisyyttd. Nidin tuotteen sosiaali- ja
ympériston vaikutuksesta tulee tdrked osa tuotetta. (Bendell & Kleanthous,
2007.)

Vaatemerkit kuten H&M (H & M Hennes & MauritzAB (publ)) ja Zara (Industrias
de Disefio Textil S. A.) ovat jo pitkddn joutuneet esille erindistd eettisistd ja
ekologisista ongelmista, mutta luksusbridndit kuten Armani (Giorgio Armani
Group) ja Valentino (Valentino SpA) ovat pitkédlti onnistuneet vélttdmain
tuotantoon kohdistuvat kysymykset. Suurin osa luksusbrdndeisté ei kdytidnndssd
harjoita minkddn ndkoistd yritysetiikkaa tai he eivét tuo sitd julki. He raportoivat
hyvin vdhdn sosiaalisesta ja ympéaristovaikutuksellisesta toiminnasta, joka on
yleisempédd halpavaateketjuilla, jotka ovat jatkuvasti tarkkailun alaisena. On
harhaanjohtavaa ajatella, ettd vaatteesta tai tuotteesta perittivd korkea hinta
takaa sen, ettd se on tuotettu oikeudenmukaisesti ja vastuullisesti. Alhaiset
tekokustannukset, jotka koostuvat esimerkiksi tyontekijoiden palkasta onyleensd
syy sille, ettd tuotanto siirretddn halvempiin maihin. The Guardianin artikkeli
(julkaistu 25.3.2007) kertoo Burberryn (Burberry Group Inc) péadtdksestd
sulkea tehtaansa Britanniassa ja siirtdd valmistus Kiinaan. (Cadwalladr, 2007.)
Muutoksella pystyttiin maksimoimaan ero vaatteen myyntihinnan ja sen
tuotantokustannusten vélilla.

Nyrhisen ja Wilskan mukaan vastuullinen kuluttaminen ei ole endéd vain anti-
kuluttamista, eikd késitys luksuksesta rajoitu pelkdstddn rahalliseen arvoon
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ja arvostettuihin brdndeihin. Vastuullisesti tuotettuihin tuotteisiin liitetdin
mielikuvissa laatu ja yksildllisyys. Nédin ollen niihinkin liittyy edelleen melko
korkea hinta. Tuotteisiin liittyvdt myos ainutkertaisuus, sekéd niiden tuotantoon
kaytetty aika, mistd kertoo esimerkiksi kidsitdiden arvostus. (Nyrhinen &
Wilska, 2012.) Viime vuosina olen pannut merkille kuinka vaateketjujen
vastuullisuudesta on noussut kasvava trendi. Kuluttajat ovat entisté tietoisempia
massavaateketjujen ongelmista, joten monet vaatemerkit ovat nostaneet eettisen
tuotannon esille ja alkaneet toimia sen mukaisesti. Monilla luksusmerkeilld
muutokset ovat vield pienid, mutta ne ovat silti lupaus paremmasta. Tietoiset
kuluttajat haluavat tehdd vastuullisia valintojajanykyédédn se on myds mahdollista
laajemman tarjonnan myotd. Useat luksusbrédndit toimivat jo kestdvinkehityksen
kriteerien mukaisesti, mutta ndmé tiedot eivdt kuitenkaan ole kuluttajille
julkisia. Esimerkiksi Chanel ei tuo vastuullisuutta ilmi kuluttajilleen brédndin
kautta, mutta heiddn toimitusjohtajansa Bruno Pavlovskyn mukaan yrityksen
prioriteetteja ovat tuotannon jatkuva parantaminen ja toimintaketjun valvominen
kaikilla toimialoilla, biologisen monimuotoisuuden kunnioittaminen, luonnon
raaka-aineiden suosiminen, reilun kaupan toteutuminen, ympadristohaittojen
vihentdminen, osaamisen sdilyttiminen ja kehittdminen, toimittajien ja
kumppaneiden kdytintdjen tukeminen, sekd tydyhteison hyvinvointi. (Quick,
2015.) Moni luksusbridndi toimii jo vastuullisesti, mutta niiden viestimisestd
kuluttajalle ei ndhdd joko tdrkedksi, tai niitd ei ndhda bridndin edun mukaiseksi
tai ne ndhdddn brindin kannalta epéoleellisiksi. Robert Burke yhdistyksen
varatoimitusjohtajan Kwesi Blairi on sitd mieltd, ettd luksusbridndien rooli
on aloittaa keskustelu vastuullisuudesta, mutta suurin haaste vastuullisessa
luksusmuodissa on sen haluttavaksi tekeminen (Givhan, 2015). Vastuullisuuteen
liitettdvien epdtrendikkdiden mielikuvien takia, moni luksusyritys ei halua
nostaa vastuullisuutta esille brindissédédn.

Uusilla brindeilld on mahdollisuus olla vastuullisia alusta alkaen. Wallpaper
uutisoi Huhtikuussa 2015 New Yorkilaisesta vaatemerkkistd Maiyetistd, joka
on uusitulokas vastuullisen luksuksen markkinoilla. Yhtidn perusti vuonna
2010 Kristy Caylor, entinen Gapin markkinointijohtaja, sekd Paul van Zyl
eteldafrikkalainen ihmisoikeusjuristi ja yrittdjd Daniel Lubetzky. Heiddn
tavoitteenaan on etsid késitydldisia ympdri maailmaa ja luoda moderni
luksusmallisto heiddn ympérilleen. Yrityksen vastuullinen liiketoiminta ja
mentorointi tuotantomaissa puolestaan edesauttaa tyollistymistéd niilld alueilla,
joilla siirtyminen massatuotantoon on védhentidnyt késityoldisyyttd. Tuotteet
valmistetaan Mongoliassa, Keniassa, Intiassa, Indonesiassa, Perussa, Italiassa
ja New Yorkissa. Maiyetin mallistot kattavat naisten vaatteet, laukut, kengét ja
korut. Maiyetin filosofia on, ettd he haluavat luoda kestdvid tyomahdollisuuksia
paikoissa, jotka tarvitsevat niitd eniten. Perustajan van Zylin mukaan korkeasti
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koulutetut kuluttajat tulevat vaatimaan yhd enemmin brédndejd tuottamaan
laadukkaita tavaroita hyviksyttivissd tydolosuhteissa. (Quick, 2015.) Maiyet on
sitoutunut maailmanlaajuisesti kdsitydldisiin ja he ovat solmineet kumppanuuden
Nestin (Nest) kanssa, joka on omistautunut kouluttamaan ja kehittimdédn
kéasityoldisid ja edistimddn heiddn yrittdjyyttddn, sekd lisddméidn hyvinvointia
ja ihmisarvoa paikoissa, missd sitd eniten tarvitaan. Heiddn pyrkimyksenddn
on, ettd késityoldiset voivat muuttaa taitonsa tuottaviksi yrityksiksi. (Ivan ym.
2016: 32.) Vahvat ja toimivat esimerkit kannustavat muitakin luksusbridndeja
muuttamaan toimintatapojansa.

Ulkoisten luksuksen ihanteiden rinnalle on rakentumassa vastakkainen
luksuksen muoto, joka hakee yhteiskunnassa paikkaansa sellaisilta kuluttajilta,
jotka haluavat tuotteita, joilla on myds syvempié ja henkisid arvoja. Tdllaisten
tuotteiden kysyntd antaa suunnittelijalle uuden ndkdkannan ldhestyd omaa
suunnittelijan tyotddn. Endd tuotteen tarve ei pelkédstddn ole funktionaalinen
tai materiaalinen, vaan suunnittelijan tulee vastata syvempiin merkityksiin.
Suunnittelija luo tulevaisuudessa kuluttajalle tuotteidensa kautta myos
henkistd arvomaailmaa. (Raymond, 2009.) Vastuullinen kulutustrendi on luonut
kysyntdd, jota tuotteiden rahallinen arvo ei pysty tyydyttimédn. Sen sijaan
kuluttajat hakevat dlyllistd ja esteettistd mielihyvdé ja tavoittelevat parempaa
eldménlaatua, johon yhdistyvdt muun muassa puhdas ympéristd ja autenttiset
elaimykset. (Martinez-Alier, 1995.)

Nykyisin ennen kaikkea internetin vaikutuksen myotd sosiaaliset ja teolliset
muutokset vaikuttavat nopeammin, koska tieto liikkuu hetkessd. Teollisuuden
halpatuotanto ja vaatteiden kasvanut kysyntd on saanut vaateteollisuuden
sithen tilaan, jossa kysyntddn vastataan nopeasti. Vaatteiden tuotanto ei ole
koskaan ollut ndin nopeaa. (Gwilt & Rissanen, 2011: 83.) Trendien kiivas
sykli, vaatebrdndien useat mallistot vuodessa ja tuotteiden huono laatu saavat
aikaan sen, ettd tuotantorytmi vain kiivastuu entisestddn. Paakkunaisen
mukaan kestdviin ratkaisuihin pyrittdessd edessd on tuotannon ja kulutuksen
rakenteiden perusteellinen muuttaminen: energian sidédstd, kertakdyttoisyyden
minimointi, kierrdtyksen mahdollistaminen, laadun tuottaminen maéadrdn
sijaan ja tuotantomenetelmien puhdistaminen. Vidhitellen on siirryttivd myos
uusiutuvien raaka-aineiden kdyttoon. Alusta asti ekologinen tuotanto on lopulta
myds taloudellisinta, silld pdédstdjen siistiminen maksaa. (Paakkunainen, 1995:
7.)
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Suomessaluksusbrinditvoivatvastatakuluttajienvaatimukseen vastuullisuudesta
monilla tavoin ja aloittaa pienistd askeleista kohti parempaa tuotantomallia
esimerkiksi parantamalla eettisid kaytdntojd ja vidhentdmélld ympéaristod
saastuttavia materiaaleja. Taloudelliset paineet ajavat yritykset kuitenkin
tekeméddn vihemmaén vastuullisia ratkaisuja. Grundstrémin ja Tuunasen mukaan
Suomen EU:hun liittymisen jilkeen tuotteen alkuperdmaata ei ole tarvinnut
merkitd muihin kuin elintarvikkeisiin. Valmistuspaikka merkitddn tuotteisiin
harvemmin. Kuluttajiltakin odotetaan eettisid ja ekologisia ostopdédtdksié,
mutta heiltd salataan kaikki tieto tuotteiden valmistusolosuhteista. Vaikka
globalisaatio on parantanut joidenkin maiden tydolosuhteita, on se myos lisdnnyt
lapsityovoimaa ja muita halpatyévoimaan liittyvid ihmisoikeusrikkomuksia,
jopa suoranaista orjuutta. (Grundstrom & Tuunanen, 2002: 7.)

Luksusyritysten vastuullisuuden haaste on varmaan yksi hankalimmista, mutta
el kuitenkaan mahdoton ja monet bridndit ottavatkin nyt ensimmaisid askeleita
kohti kestdvdmpid arvoja. Vastuullisen luksusmuodin suunnannidyttdjandkin
pidetty Stella McCartney (Stella McCartney Ltd) suosii eettisid- ja ekologisia
materiaaleja, kuten keinonahkaa ja -turkista, jotka ovat eettisempié vaihtoehtoja
verrattaessa eldinperdisiin materiaaleihin. Wallpaper uutisoi huhtikuussa 2015
hdnen Green Carpet kokoelmastaan, joka toteutettiin yhteistydssd Green Carpet
Challenge:n perustajan Livia Firthin kanssa. Kokoelma sisdlsi 13 juhlamekkoa,
joissa oli kéytetty kierrdtettyjd, sertifioituja ja ekologisia materiaaleja.
McCartneyn mukaan mallisto oli iso askel kohti sitd, mitd hdn on aina
pyrkinyt saavuttamaan: rikkomaan vastuullisen muodin rajoja ja stereotypioita
luomalla kauniita ja ylellisid juhlavaatteita, jota eivit aiheuta juurikaan haittaa
ympdéristolle. (Quick, 2015.)

"Eco-friendly fashion is something ['ve always felt strongly
about. You have to create demand so the customer base will grow.
We’ve been doing organic for years in my own collection, in my
lingerie and with the Adidas collaboration. We touch on it across
the board. I think it’s a bit more sincere to do that. It’s part and
parcel for us as a brand.”

-Stella McCartnet (NBC New York 2011)
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Livia Firthin on Green Carpet Challengen® (GCC) kantava voima ja Eco Age
Limited:in luova johtaja. GCC Brandmark® on tae kestdvdstd osaamisesta ja se
myonnetddn, kun GCC:n laatimat sosiaaliset ja eettiset standardit tuotteessa tai
kokoelmassa tayttyvit. Mallistot tai tuotteet joille on myodnnetty GCC merkki
ovat muun muassa Christopher Baileyn, Victoria Beckhamin, Christopher
Kanen, Erdem ja Roland Mouretin 2013 luoma Green Carpet Capsule Collection,
Narciso Rodriguezin (HEART) Collection ja 2014 julkaistu Stella McCartneyn
Green Carpet Collection. (Ivan ym. 2016: 22.)
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4. MENETELMA JA TUTKIMUSAINEISTO

4.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimukseni tarkoituksena on tuoda esiin uusia ndkokulmia luksuksesta,
sekd tutkia syvemmin suomalaista luksusta suunnittelijan ndkokulmasta.
Tédmaidnkaltaiseen tutkimukseen laadullinen tutkimus soveltuu hyvin. Toteutin
haastattelun tapaustutkimuksen omaisesti teemahaastatteluna ja analysoin
kerddmaédniaineistonteemoittelunjasisdllonanalyysilld. Kdytinsisdllonerittelyssé
apunani Eskolan (2001) ohjeistamaa matriisitaulukkoa ja analysoin aineistoani
tutkimuskysymysteni kautta. Tutkimusaineisto on kerdtty joulukuussa 2016
haastattelemalla Lovian Outi Korpilaaksoa, joka toimii esimerkkitapauksena
tutkimuksessani. Yinin (2009) mukaan tapaustutkimus tuottaa merkityksellistd
tietoa, kun halutaan ymmairtdd jotakin ilmidtd perusteellisesti ja kun
tutkimuskysymykset vaativat laajaa ja syvillistd kuvausta jostain sosiaalisesta
1lmiostd. Tapaustutkimuksella saadaan kattavampi ymmairrys aiheesta, kuin
esimerkiksi kerddmalld suuri médarad dataa kyselyiden avulla.

4.2 Tutkimani tapaus; Lovia

Toteutin tutkimukseni teemahaastatteluna ja rajasin tutkimukseni kédsittelemian
yhtd tapausta. Olen tutkijana valinnut tapauksen harkinnanvaraisesti ja
tutkimusongelmaani sopivaksi. Tapaus pystyy tarjoamaan tutkimukselleni
ainutlaatuista aineistoa ja sain haastattelun kautta tutkimukseeni ammatillista
tietoa. Eskola ja Saarela-Kinnusen (2010, 191) mukaan tapaustutkimuksen
tapaus voi olla mahdollisimman tyypillinen ja edustava, mutta se voi toisaalta
olla myo6s ainutkertainen tai poikkeava tapaus, joka poikkeuksellisuudessaan
kertoo paljon tutkittavasta aiheesta. Tuomen ja Sarajarven (2009, 74) mukaan
haastattelun eduiksi katsotaan yleisesti se, ettd sithen voidaan valita henkilot,
joilla on kokemusta tutkittavasta ilmidstd tai tietoa tutkimuksen aiheesta.
Téassd tutkimuksessa tapaukseni edustaa suomalaista luksusmuotiyritystd
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ja se on valikoitunut haastateltavaksi ammatillisen kokemuksen ja bridndin

tuotantoketjun lipindkyvyyden takia.
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LOVIA

Lovia (Lovia OY) on Outi Korpilaakson, Tiina Kososen ja Anniina Mustalahden
perustama vaatetusalan yritys. Lovia nostaa arvoikseen ldpindkyvyyden
ja vastuullisuuden. Yritys valmistaa asusteita, joiden materiaalit ja
valmistusprosessi ovat 100-prosenttisesti jdljitettdvissd. Laukut suunnitellaan
Suomessa ja valmistetaan Milanossa, Italiassa. Lisdksi Lovia valmistaa koruja.
Yritys on kehittinyt oman DNA-konseptin, joka avaa kuluttajille tuotannon
lapindkyvisti. Lovia tarjoaa nettisivuillaan palvelua, jossa asiakas voi tarkastella
kuvien ja nimien avulla kuka vaatteet on valmistanut, sekd tutustua vaatteissa
kéaytettyjen kankaiden ja materiaalien alkuperdén. Lovia kdyttda mallistoissaan
laadukkaita ja kestdvid materiaaleja, sekd paikallisia tuottajia. Materiaaleissa
yritys suosii esimerkiksi elintarviketeollisuudesta ylijddneitd nahkoja, sekd
hirven- ja kalannahkaa. (Lovia, 2014.)
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Lovia Oy:lle mydnnettiin Creative Business Cupin Investor Pitch -kilpailussa
Kodpenhaminassa palkinto heiddn tekemistdén tydstd. Vuoden 2016 Creative
Business Cupiin osallistui kilpailijoita yhteensd n. 60 maasta. Varsinaisen
kilpailun ohessa jirjestettiin suljettuja kilpailuja, joista yksi oli sijoittajien
tuomaroima Investor Pitch. Harri Koposen mukaan Lovian esityksessd tuotiin
hyvin esiin se, ettd luksusta voidaan tehdd myos eettisesti kestdvilld tavalla.
Outi Korpilaakso kommentoi Creative and Inclusive Finlandian haastattelussa
voittoa:

“Voitto merkitsee sitd, ettd voimme investoida lisdd resursseja
ja saavuttaa tavoitteemme myynnissd. Aiomme tehdd Loviasta
tunnetuimman muotibrindin, joka yhdistid eettisyyden -
jdljitettdvyyden, kestivyyden ja ldpindkyvyyden - luksukseen’.

- Outi Korpilaakso (Cifinland, 2016)

4.3 Aineiston keruu teemahaastattelulla

Haastattelun tavoitteena oli ymmartdad mitéd ilmid sisdltda ja mitd on vastuullinen
luksusmuoti Suomessa. Tapaustutkimuksessa wvalitut aineistot ovat usein
luonnollisista tilanteista kerédttyjd aineistoja, kuten ddni- tai videonauhoitteita
tutkijan ja tutkittavan vialisistd keskusteluista tai tutkijan kirjaamia havaintoja
tutkittavasta (Eskola & Saarela-Kinnunen, 2010: 167). Hirsjdrven ja Hurmeen
mukaan havainnointien, haastattelujen ja dokumenttien avulla pyritddn saamaan
selville mitd ihmiset ajattelevat, tuntevat, tekevitjajoissatutkittavien nikokulma
ja ddni padsevit esille (2002: 165). Teoreettisena pohjana kédytin ulkomaalaisia
tutkimuksia; ne eivdt kuitenkaan anna kuvaa suomalaisesta luksusmuodista,
joten suomalaisen luksusyrityksen edustajan dédnen kuuluville saaminen oli
tutkimukseni kannalta oleellisen tdrkeda.

Teemahaastattelun avulla tutkija pyrkii ymmaértiméin ja saamaan késityksen
tutkimuksen kohteena olevasta ilmidsté, jossa on aina mukana ihminen ja hdnen
toimintansa, jota tutkija pyrkii avaamaan teemojen avulla. Tutkija rakentaa
analyysivaiheen kautta holistisen kuvan ja ymmairryksen kohteesta. (Kananen,
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2014: 72.) Teemat ovat keskustelun aiheita, joilla pyritddn vangitsemaan ilmio
niin, ettd tutkija ymmartdd mistd ilmidssd on kyse. Teemahaastattelussa tutkija
keskustelee tutkittavan kanssa valitusta aiheesta. Tutkija antaa tutkittavan kertoa
vapaasti aiheesta mahdollisimman laajasti. (Kananen, 2014: 24.) Kysymykset
tuottavat sellaista tietoa ja sellaisessa muodossa, kuin ne esitetidn. Avoimet
kysymykset tuottavat tekstid, lauseita ja tarinoita, joista tutkijan pitdd 10ytdad
ratkaisu asetetulle tutkimusongelmalle. (Kananen, 2014: 25.) Teemahaastattelu
on puolistrukturoitu menetelmai, eli haastattelun aihepiirit ovat tiedossa, mutta
niistd puuttuu tarkka kysymysten asettelu. Teemat ovat ikdén kuin lista aiheista,
joita tulisi késitelld haastattelun aikana. Haastattelun aihepiirit eli teemat on
tarkoin mietitty, mutta kysymysten muoto ja jirjestys voivat vaihdella. Teemat
voidaan muodostaa tutkimuskysymyksistd, etsid kirjallisuudesta tai johtaa
teoriasta. (Eskola & Vastamaki 2001: 33.) Rakensin tutkimuskysymykseni ja
haastattelurungon lukemani kirjallisuuden pohjalta ja muotoilin ne siten, ettd
tutkimuskysymyksiini 10ytyisi vastauksia. Tdrkeimmit teemat haastatteluissa
ovat vastuullisuus ja suomalainen luksusmuoti.

Aiheen rajauksen vuoksi tutkimukseen oli helppo loytdd soveltuva yritys,
silld suomalainen luksusmuoti ei ole kovinkaan laaja ilmid ja haastateltavaksi
sopivia yrityksid on Suomessa vain muutama. Halusin 10ytdd haastateltavaksi
henkilon, joka tydskentelee sellaisessa yrityksessd, joka tdyttdd sekd luksus-,
ettd vastuullisen muodin kriteerit. Suoritin haastattelun joulukuussa 2016.
Haastattelut sovin puhelimitse ja nauhoitin nauhurilla Skypen vilitykselld
tapahtuneen haastattelun. Ké&vimme haastateltavan kanssa alussa lédpi
tutkimukseen liittyvid asioita ja sen jdlkeen annoin tutkittavalle mahdollisuuden
kertoa vapaamuotoisesti aiheesta. Tadmidn jidlkeen aloitin varsinaisen
teemahaastattelun ja esitin tutkittavalle kysymyksid. Etukdteen valitut teemat
perustuvat tutkimuksen viitekehykseen eli tutkittavasta ilmidstd jo tiedettyyn
(Tuomi & Saarijéarvi, 2009: 75).

En haastattelijana pyrkinyt rajaamaan keskustelua ja annoin haastateltavan
kertoessalaaja-alaisestindkemyksiddn. Tutkimuksenkannaltahaastattelurungosta
poikkeaminen ei kuitenkaan ollut haitallista, silld ndin sain paremmin selville
haastateltavan ndkdkulmat aiheesta ja haastattelussa tuli ilmi sellaisia asioita,
joita lukemassani kirjallisuudessa ei ole tullut esille, koskien juuri luksusmuotia

ja vastuullista muotia Suomessa.
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5. HAASTATTELUN ANALYYSI

5.1 Sisdllénanalyysi ja teemoittelu

Analysoin aineistoni kdyttden sisdllonanalyysia ja haastattelujen analyysiin
teemoittelua ja lisdksi matriisitaulukkoa. Tuomen ja Sarajdrven mukaan (2002:
107-108) sisdllonanalyysistapuhutaan, kun tarkoitetaan sanallistatekstin sisdllon
kuvailua. Tutkimusaineiston laadullisessa sisdllonanalyysissa aineisto ensin
pirstotaan pieniin osiin, késitteellistetddn ja lopuksi jirjestetddn uudenlaiseksi
kokonaisuudeksi.  Sisdllonanalyysi  voidaan tehdd  aineistoldhtoisesti,
teoriaohjaavasti tai teorialdhtdisesti. Erona on analyysin ja luokittelun
perustuminen joko aineistoon, tai valmiiseen teoreettiseen viitekehykseen.
(Tuomi & Sarajirvi, 2002: 109-116.) Sisdllonanalyysin avulla pyritddn
muodostamaan tutkittavasta ilmiostd tiivistetty kuvaus, joka kytkee tulokset
ilmion laajempaan kontekstiin ja aihetta koskeviin muihin tutkimustuloksiin.
(Tuomi & Sarajirvi, 2002: 105.) Vein haastattelun ensiksi taulukkomuotoon
kdyttien apunani Eskolan (2001) matriisitaulukkoa. Taulukon yldlaidassa ovat
haastattelukysymykset ja vasemmassa laidassa haastattelussa esille tulleet
vastaukset. Taulukoita on yhteensd neljd, teemahaastattelurungon mukaisesti.
Arvioin vastaukset niiden antoisuuden mukaan. Tuomen ja Sarajdrven mukaan
teemoittelu voi muistuttaa luokittelua, mutta siind avataan mitd kustakin
teemasta on sanottu. Silld ei ole merkitystd, kuinka monta kertaa asia on
mainittu, vaan sanotun asian painoarvolla ja merkitykselld tutkimusongelmaan.
Laadullinen aineisto ryhmitellddn aihealueisiin, jonka jdlkeen on mahdollista
vertailla aineistossa esiintyvid teemoja. (Tuomi & Sarajarvi 2009: 92-93.)

Seuraavaksi lajittelin tekstin kokonaisuuksien mukaan, niin ettd samaan
aihepiiriin liittyvét osat aineistoa oli jaoteltu paddteemojen alle. Sisdllonerittelyn
pohjalta tein analyysikierroksen, jonka jélkeen aineisto tarkentui alateemoiksi.
Analysoin aineistoani tutkimuskysymysteni kautta ja sain esiin vastauksia
tutkimuskysymyksiini, sekd esiin nousi myds muita teemoja. Eskolan mukaan
teemoittelussa aineisto ryhmitellddn teemoittain ja nostetaan tutkimusongelman
kannalta olennaisia sitaatteja tulkittavaksi (Eskola 2001.) Tuomen ja
Sarajarven mukaan teemoittelussa on kyse laadullisen aineiston pilkkomisesta
ja ryhmittelystd erilaisten aihepiirien mukaan. Ndin on mahdollista vertailla
tiettyjen teemojen esiintymistd aineistossa. (Tuomi & Saarijdrvi 2003: 93.)
Tutkija Timo Laineen mukaan teemoittelun ensimméinen askel on tehdd pditos
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siitd, mikd on mielenkiintoisin materiaali ja laittaa sitten kaikki muu syrjdédn. Han
ehdottaa kdymiédn ldpi materiaalin ja merkitsemédn asioita, jotka ovat tirkeité
teemoja. Sitten merkityt asiat kerdtddn yhteen ja niistd kootaan teemoja. Lopuksi
kirjoitetaan johtopdédtds. (Tuomi & Sarajiarvi, 2009: 91-92.) Onnistuakseen
teemoittelu vaatii empirian ja teorian vilistd sujuvaa vuoropuhelua, joka
ndkyy tutkimuksessa niiden lomittumisena toisiinsa (Eskola & Suoranta 2003:
175-179). Téstd syystd aikaisemmat tutkimustulokset vuorottelevat omien
tutkimustulosteni kanssa. Teemat pohjautuvat haastattelurungon teemoihin,
mutta pyrin avoimesti hakemaan myds uusia haastatteluissa esiin nousseita
teemoja. Haastattelun suorat lainaukset olen erottanut tulososiossa kursivoidulla
tekstilla.
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5.2 Teemahaastattelun runko ja matriisitaulukko

Teemahaastattelun runko

Miten madrittelet luksusta?

Mitd luksus on sinulle?

TEEMA 2. Suomalainen luksus
Mitd on suomalainen luksus?

Mitd meilld voisi olla tarjottavana suomalaisille

ja kansainvdlisille markkinoille?

Mitkd ovat suomalaisen luksuksen ongelmat?

Miten suomalaista luksusta voisi kehittaa?

TEEMA 2.
Suomalainen luksus

VASTUULLINEN
LUKSUS
SUOMESSA

Voiko suunnittelija vaikuttaa tuotteen
vastuullisuuteen?

Aiheuttaako vastuullisuuden toteuttaminen
haasteita?

Tuoko vastuullisuus lisdarvoa?

Minkdlaisia vaikutuksia on brandille
vastuullisuuden asettamisesta arvona
etusijalle?
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Millaisia mahdollisuuksia ndet vastuullisella
Suomi-luksuksella?

Millaisena ndet Suomen luksusvaateteollisuuden
tulevaisuuden?



Matriisitaulukko

Yldlaidassa ovat haastattelukysymykset ja vasemmassa laidassa haastattelussa
esille tulleet vastaukset numeroilla 1-8. Taulukoita on yhteensd nelja,
teemahaastattelurungon mukaisesti. Kysymysten ja esille tulleiden vastausten
antoisuus on arvioitu seuraavasti: +++ erittdin antoisa, ++ antoisa, + antaa

jotain, - ei kerro mitddn olennaista.

Teema 1/1 Teema 1/2

Vastaus 1 + +
Vastaus 2 ++ +++
Vastaus 3 ++ ++
Vastaus 4 ++
Vastaus 5 +H+
Vastaus 6 +
Vastaus 7 ++
Vastaus 8 ++

Teema 2/1 Teema 2/2 Teema 2/3 Teema 2/4
Vastaus 1 ++ + - T+
Vastaus 2 =+ + ++ ++
Vastaus 3 +++ +++ ++ +
Vastaus 4 + ++ -+

Teema 3/1 Teema 3/2 Teema 3/3 Teema 3/4
Vastaus 1 ++ -+ - +H+
Vastaus 2 -+ -+ + +
Vastaus 3 ++ ++ =+ +++
Vastaus 4 + +++ ++ +
Vastaus 5 ++
Vastaus 6 ++

Teema 4/1 Teema 4/2

Vastaus 1 ++ ++
Vastaus 2 ++
Vastaus 3 ++
Vastaus 4 +++
Vastaus 5 ++
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Haastattelun matriisitaulukko koodit ja vastausmadrat

TEEMA 1. Luksus
T 1/1 Miten madarittelet luksusta? (8kpl)

T 1/2 Mité luksus on sinulle? (3kpl)

TEEMA 2. Suomalainen luksus
T 2/1 Mitd on suomalainen luksus? (3kpl)

T 2/2 Mitd meilld voisi olla tarjottavana suomalaisille ja kansainvélisille
markkinoille? (4kpl)

T 2/3 Mitkéd ovat suomalaisen luksuksen ongelmat? (4kpl)

T 2/4 Miten suomalaista luksusta voisi kehittda? (4kpl)

TEEMA 3. Vastuullisuus

T 3/1 Voiko suunnittelija vaikuttaa tuotteen vastuullisuuteen? (4kpl)
T 3/2 Aiheuttaako vastuullisuuden toteuttaminen haasteita? (4kpl)

T 3/3 Tuoko vastuullisuus lisdarvoa? (5kpl)

T 3/4 Minkélaisia vaikutuksia on briandille vastuullisuuden asettamisesta arvona
etusijalle? (6kpl)

TEEMA 4. Vastuullisen luksuksen tulevaisuus

T 4/1 Millaisia mahdollisuuksia ndet vastuullisella Suomi-luksuksella? (4kpl)

T 4/2 Millaisena ndet Suomen luksusvaateteollisuuden tulevaisuuden? (1kpl)
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6. TULOKSET

6.1 Vastuullisuus haasteena ja kilpailuvalttina
luksusmarkkinoilla

Eettisten ja ekologisten vaatteiden tarjonta on kasvanut viime vuosina,
mutta tarjonta on vieldkin suppeaa. Luksusbrindit puolestaan kontrolloivat
tuotteiden menekkid, koska luksus ei sen perinteisen késityksen mukaan voi
olla kaikkien saatavilla. Kapfereren mukaan luksusvaatemerkkien tdytyy aina
maksimoida voitto, mutta tuotteita ei koskaan voi myydéa liian suuria méiria.
Luksusbriandien pitdd saavuttaa ihmisten tietoisuus, mutta kontrolloida myynnin
médrdd. Saavuttaakseen tdméin arvon luksustuotteiden tdytyy olla kaikkien
haluamia, mutta vain harvan kuluttajan saatavilla. (Kapferer, 1997.) Luksuksen
perinteisen kidsityksen rinnalle on noussut erilaisia luksuksen méédritelmié,
eiviatkd luksusmarkkinat ole endd suunnatut tietylle kuluttajaryhmélle. Uusi
luksuksen kuluttajaryhmé on tiedostavampi ja vaati tuotteelta enemmén, kuin
pelkédn tuotteen tai brdandin, joka perustuu pelkille mielikuville.

IImastonmuutos on yksi muotialan suurimpia haasteita. Luksusbridndit perustuvat
harvinaisille ja laadukkaille raaka-aineille ja ne tarjoavat erinomaisia tuotteita
vaativille asiakkailleen. Vakava ilmastonmuutos voi hdiritd keskipitkdlld
aikavidlilla luonnonmukaisia tuotantojirjestelmid ja haitata ekologista
kehitystd. Lahitulevaisuudessa timad tulee ndkymddn ympdristdoissd, joista
monet luksusbriandien kédyttdmét raaka-aineista ovat perdisin. (Ochkoskaya,
2015.) Luksusvaateteollisuus on erityisen riippuvainen luonnon hyvinvoinnista,
silld niiden kdyttdmét harvinaiset ja arvokkaat materiaalit ovat usein herkimpia
reagoimaan luonnossa tapahtuviin muutoksiin. Ongelmana voivat kuitenkin
olla bréndit ja tuotantoketjut, jotka eivdt huomioi vastuullisuutta ja viestivét
tuotannostaan heikosti kuluttajille. Kuluttajilla voi olla vdidristynyt késitys
ostamansa tuotteen ekologisuudesta ja eettisyydestd, silld korkea hinta luo
tietynlaisen mielikuvan vastuullisuudesta. Iain A. Daviesin, Zoe Leen ja Ine
Ahonkhain luksuksen kuluttajille tekemdssd tutkimuksessa kdvi ilmi, ettd
monet tutkimukseen osallistujat olettivat, ettei luksusta tuoteta epéeettisesti.
Lisdksi kuluttajilla oli késitys, ettd luksustuotteilla on vain vdhin tai ei lainkaan
negatiivista vaikutusta ympéristoon. Vastauksista pdidtellen vastuullisen
luksuksen menestymiseen markkinoilla vaikuttaa kuluttajan ymmarrys siitd, ettad
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eettisen luksuksen hankkimisella on jotakin merkitystd. (Iain, ym. 2012: 46.)
Eettiselld luksuksella on vaikeampi pddstd markkinoille verrattaessa eettisiin
hyddyketavaroihin, silld eettisyydelld ei ole suurta vaikutusta luksuskuluttajien
ostopddtokseen (Iain, ym. 2012: 47). Bhattacharyan ja Senin (2004), mukaan
eettisissd tuotteissa tulee sdilyd toimivuus ja laatu, silld kuluttajat eivédt halua
uhrata laatua eettisyyden takia ja luksuskuluttajat ovat erityisen tarkkoja
merkeistd, joilta tuotteensa ostavat (Bhattacharya & Sen, 2004.) Vastuulliset
tuotanto-olosuhteet vaikuttavat vain vdhin luksuksen ostokriteereihin. Sen sijaan
hinta, bréndi, arvo ja laatu vaikuttavat vastuullisuutta enemmén ostopditokseen.
(Tain, ym. 2012: 46.)

lain, ym. (2012) tutkimuksen mukaan kuluttajat eivdt todenndkdisesti vaihda
brindid eettisyyden takia, perustuen eettisyyden vidhdiseen vaikutukseen
ostopddtostd tehtdessd. Kuluttajat ovat myos vihemman taipuvaisia tunnistamaan
tai havaitsemaan moraalisia tai eettisid ongelmia luksustuotteissa perustuen
korkeasta hinnasta johtuvaan eettisyyden harhaan. Vastuullisilla luksusbriandeilld
on myo0s enemmdn rajoitteita, kuten vdhemmdén litkkumavaraa hinnoissa,
vihemmaén aktiivinen tiedottaminen eettisille kuluttajille ja alemmat odotukset
brindien kyvystd luoda sosiaalista muutosta. Yhteenvetona tutkimuksessa
todetaan, ettd tdlld hetkelld vastuullinen luksus tuskin kasvaa samassa
tahdissa eettisten kulutushyddyke markkinoiden kanssa. (Iain, ym. 2012: 48.)
Muotialalla on vaikeuksia ymmartdd, miten kaikki yksittdisten komponenttien
toimijat voidaan saada toimimaan eettisesti vaatteen valmistukseen kaytettivin
tyovoiman, logistiikan ja lopulta vaatteen jalkihoidon ja hdvittdmisen. (Partridge,
2011). Vaatteen tuotantoketjussa on mukana huomattavasti useampi tekija,
kuin esimerkiksi ruoan tuotantoketjussa. Siksi sen ldpindkyviksi saattaminen
on haasteellisempaa, kuin muiden kulutustavaroiden kohdalla. Esimerkiksi
talvitakin materiaaleissa saattaa olla seitsemdn eri materiaalintoimittajaa,
joilla kaikilla on omat tuotantoketjunsa ja tapansa toimia. Ndiden kaikkien
vastuullisuuden varmistaminen on haastava prosessi, eiké tietoa valttamaittd ole
edes saatavilla.

Outi Korpilaakson haastattelussa kdvi ilmi, ettd vastuullisuuden toteuttaminen
el ole aina helppoa ja vélilld se asettaa suunnittelijalle ja brédndille haasteita.
Tuotannon saattaminen ldpindkyvédksi vie myods paljon aikaa. Kuitenkin
haastateltavakoki, ettd vastuullisuus tuo brindille ennen kaikkea mahdollisuuksia

ja auttaa erottautumaan markkinoilla.
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“Se ei tule ilman haasteita se vastuullisuuden toteuttaminen. Me
ollaan esimerkiksi yli vuosi etsitty materiaalin lihteitd ja luotu
sitd prosessia, ettd mistd me saadaan meidin materiaalit ja miten
niitd tehddian. Mitd on olemassa ylipddtinsd. Onhan siind tosi
paljon haasteita ja uuden Iuomista ja tekemistd.”

Korpilaakson mukaan vastuullisuuden toteuttamiseen on myds useita eri tapoja
ja vaihtoehtoja, mutta ne vaativat vélilldi kompromisseja. Lovia on karsinut
mallistostaan vaatteet ja keskittyy nyt asusteisiin, silld tuotannollisista syistd
aloittelevan yrityksen oli helpompi ldhted liikkeelle pienemmalld mallistolla.
Ongelmaksi vaatteiden tuotannossa oli muodostunut vastuullisten materiaalien
hankkiminen, joka ei ollut helppoa tai niissé oli suuria laatueroja. Korpilaakson
mukaan heilld on vastuu perustella valinnat kuluttajille ja syyt miksi niihin on
paadytty.

"Sitten kun sd lihdet kaivaan sitd asiaa, niin se ei valttimatti
olekaan niin yksikertaista. FEsimerkiksi meilli on meidin
nettisivuilla artikkeli hirvennahka tuotannosta, niin timd on asia
mitd me mietitddn ja pohditaan ja kerrotaan se avoimesti, ettd
timmoinen on tilanne ja me valitaan timd. T4lld on timmdoisid
pohdintoja taustalla, koska timad on meidin mielestd tilld
hetkelld toimivampi ratkaisu.”

"Meilld oli aluksi vaatteita, mutta mikd ongelma siind oli, ettid
me etsittiin alunperin kierrdtyskuiduista tehtyjd materiaaleja,
mutta niiden saatavuus el vield ole mitenkdin huippuluokkaa.
Talla hetkelld on jo tosi paljon tosi hyvid, mutta silloin kun
me aloitettiin, niin ei ollut mitenkdidn hirveen helppoa. Ja me
tultiin aina siihen, ettd se oli kuitenkin hyvin paljon aina uutta
materiaalia. Se ei ollut ihan niin selkedd se materiaalin hankinta.”

Kestdvilld muodilla ja luksuksella on yhteisend piirteend ilmentdd harmonista
eldméd luonnon kanssa ja tyollistdd koulutettuja késityoldisid turvallisissa ja
inhimillisissd tyoskentelyolosuhteissa (Partridge, 2011). Van Nesin ja Cramerin
(2005) mukaan kuluttajat haluavat tulevaisuuden ekomuodilta kestdvyyttd,
laatua ja tyylid. Joy, A. ym. (2012) mukaan kestdvyys, laatu, ja tyyli ovat
kokemuksia, jotka olennaisesti liitetddn luksusbriandeihin. Kestdvan kulutuksen
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haasteena luksusmerkeilld on niiden tarve ilmentdd késityoldisyyttd ja korostaa
aitoutta ympadriston ja yhteiskunnan osalta. Luksusbridndeilld on halu luoda
innovatiivista suunnittelua ja vaikuttaa kulutusprosesseihin ja siksi niistd
voi tulla johtajia kestdvdssd vaatebisneksessd. Menetelmit joilla tuotteita
valmistetaan, ostetaan, kdytetddn ja hdvitetddn vaikuttavat ymparistdon monin
tavoin. (Joy, A. Ym. 2012: 290)

Haastattelussa ilmeni, ettd Korpilaakso oli ndhnyt luksusteollisuuden ja
vastuullisen vaateteollisuuden yksipuolisena ja hédnelld oli halu haastaa alaa.
Hin ndkee vastuullisten materiaalien kdyton erityislaatuisena ja nédkee niiden
tuovan lisdarvoa tuotteisiin. Uudella tavalla ajattelu tuo Korpilaakson mukaan
myds inspiraatiota ja palkitsee.

”Se on myés nimen omaan se mahdollisuus, koska sd luot ihan
uuden maailman. Sad luot uudet kdytinnét ja aloitat tekemdin
jotain, mitd kukaan muu ei koskaan ole tehnyt. Ajattelet asioita
uudella tavalla, niin se on myds todella inspiroivaa. Se on
myds haastavaa ongelmanratkaisua, mutta se on myds todella
palkitsevaa, kun pddset haluttuun loppuratkaisuun. ”

Haastattelussa ilmeni, ettd vastuullisuus on toiminut Lovialle kilpailuvalttina
markkinoilla ja se erottaa brdndin ja Lovian tuotteet muista luksustuotteista.
Korpilaakson mukaan asiakkaita ei endd kiinnosta tuote vain tuotteen takia,
vaan taustalla tdytyy olla bridndi ja ajatus tukemassa sitd, miksi asiakas valitsee
tuotteen miljoonien vastaavien joukosta. Korpilaakso kokee, ettd ihmiset
ovat kiinnostuneita vastuullisesta luksuksesta ja hdn on saanut positiivisia
kokemuksia kansainvilisesti vastuullisilla tuotteillaan.

"Tédilldseonnyttodellakiinnostavaajanimenomaan luksuksessa.

Jos sd sanot “sustainable luxury’, niin ihmiset kiinnostuu ja heti
kun sa alat kertoa materiaaleista, niin ihmiset on silleen, etta
vau, et siistii. Md olen kokenut, ettd se on todella isossa nosteessa
ja mitd md olen jutellut isojen medioiden kanssa esimerkiksi
Kiinassa, jossa el lihtokohtaisesti ole mitenkddn iso markkina,
joka on kiinnostunut kierrdtyksestd. Siellikin ne on tosi niche ja
ithmiset jotka on muotibisneksen huipulla esimerkiksi Modern
Ladyn pdatoimittaja oli silleen, ettd tdd on tulevaisuus, ettd ei
ole mitddn muuta vaihtoehtoa.”
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Luksustavarasektorilla ja erityisesti muotimarkkinoilla, sosiaalisella vastuulla ja
kestdvidlld kehitykselld on suuri strateginen merkitys ja se ndhddén kilpailuetuna.
Késitteistd kuten etiikka ja ympdériston kunnioittaminen on tullut yritysten
keskeisid strategisia ndkemyksid. (Pavionne ym. 2016: 258.) Vastuullisuus
pitdisi nahdd yhtend luksusbrdndien arvoista. Ne bridndit jotka ajattelevat vain
voittoa, tulevat havaitsemaan ennen pitkdd asiakaskuntansa pienentymisen,
muutokset ymparistdssi ja lopulta taloudelliset muutokset. Vihitellen kuluttajat
tulevat kiinnittdmdidn enemmén huomiota yritysten vastuullisuuteen ja silld
vilin jokaisen luksusyrityksen pitdisi muuttaa yrityksen toimintamalliaan
vastuullisemmaksi ja toimia esimerkkind pikavaateteollisuudelle. (Ivan ym.
2016: 29.) Miettiessimme vastuullisuuden haasteita ja mahdollisuuksia
luksusmarkkinoilla, kannattaa muistaa, ettd luksusmuodin ja ylipdédtdnsa
muodin ensisijainen tehtivd on lisdtd kauneutta ja luovuutta jatkuvien
muutosprosessin kautta. Tdssd mielessd muodissa ei ole pysyvdd kauneutta.
Esteettisen ndkdkulman sivuuttamien vastuullisemman muodin yhteydessé
merkitsisi muodin kuolemaa. Loppupeleissd muoti on taloudellista toimintaa,
joka ilmenee taiteen ja kaupallisuuden risteyksessd ja silld on suuri vaikutus
maailmanlaajuisesti. (Godart, 2012).

6.2 Suunnittelijan vaikutusmahdollisuudet
luksusvaateteollisuudessa

Kestdvyydelld voi olla merkittdvé vaikutus uuden tuotteen kehitysprosesseihin
ja se voi myOs madadritelld tuotteen kilpailuasemaa. Tuotannon tekniikoiden
kehittdminentekstiiliteollisuudessajainnovatiivisettuotteetovatnykydintirkein
kilpailuetu. Tdrked osa tutkimusta ja alan kehittdmistd ovat uudet materiaalit,
viimeistely ja valmistusprosessit, joita ohjataan kohti kestdvyyttd. Mydskin
innovaatioiden tuominen osaksi luovaa prosessia on keskeisessi roolissa. (Fuad-
Luke, 2002.) Tilld hetkelld vaatemallistoja suunnitellaan tietty loppukiyttd
mielessd, mutta voitaisiinko niitd suunnitella erilaisista ldhtékohdista, joissa
huomioitaisiin globaalit muutokset. Yleisesti suunnitteluprosessi etenee
suunnittelusta kaavoitukseen ja valmistukseen. Nédiden eri prosessivaiheiden
erottelu on aiheuttanut sen, ettd vaateteollisuus tuottaa paljon jitettd.
Leikkuujétettd kuitenkin voitaisiin vdhentdd, jos tuotannosta ja suunnittelusta
tulisi yhtendisempi kokonaisuus. (Gwilt & Rissanen. 2011: 85.
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Kuva 6. Lovia Hilma Lydia mallisto syys-talvi 2016




Korpilaakso oli kokenut muiden brdndien suunnittelutyossd ideologistaristiriitaa
perinteisen luksuksen ja muotiteollisuuden kanssa; ensin ostetaan materiaalit ja
sitten suunnitellaan tuotteet. Lovia syntyikin siitd ajatuksesta, ettd asioita voi
tehdé toisin jo olemassa olevista ja kierrdtetyistd materiaaleista. Korpilaakson
ideana oli kddntdd tuotantoketju péddlaelleen ja suunnitella luksustuotteita
uudella tavalla.

"Sitten se minun lihtdkohta oli se, ettd jos me voidaan tehdi
jostain jo olemassa olevasta materiaalista kestdvid tuotteita niin
tyylillisesti, kuin laadullisestikin, niin sitten siind olisi jotain
jdrked. Ja sitten se mitd ne olemassa olevat materiaalit voisivat
olla, niin lihdettiin miettimdin siitd, ettd mistd saisi sellaisia
ylijddmd paloja tai kierrdtysmateriaaleja. Sitten se koko prosessi
vdhdn niin kuin kddntyi.”

Korpilaakso koki, ettd tyoskennellessddn suunnittelijana esimerkiksi isommissa
tavarataloketjuissa, hidn ei juurikaan pystynyt vaikuttamaan tuotannollisiin
prosesseihin, mutta omassa yrityksessddn Loviassa hédnella on kaikki
vaikutusmahdollisuudet vastuullisuuden toteutumiseen ja se on hédnelle erityisen
tirkedd. Suunnittelijana hdn pystyy vaikuttamaan yrityksessddn esimerkiksi
materiaalien hankintaan, tuotantoon ja ldhteisiin, mutta Korpilaakson mukaan
vastuullisuus ei ole mustavalkoista ja on joitakin asioita mihin hdnkdédn ei voi
vaikuttaa.

"Mutta tilanne on esimerkiksi se, etti me ei saada tehtyd
kasviparkittuna siti nahkaa meidin kayttéén. Meidin
hirvennahka on kromiparkittua ja se johtuu siitd, ettd me ollaan
uusi firma, niin semmoisia mddrid md en pysty tilaamaan vaikka
haluaisinkin kasviparkittuna sitd laatua. Ettd se ei toimi meidin
tuotteessa. Md joudun tekemdin kompromisseja, mutta tdssd
tullaan tdhdn jatkokeskusteluun, mikd on meille tosi tdrkeda.
Vastuullisuus el myoskdin ole mustavalkoista ja sithen on tosi
paljon vaihtoehtoja.”

Nahan parkitusaineina kdytetddn perinteisestiraskasmetalleja, erityisesti kromia,
josta syntyvéd teollisuusjdte on terveydelle ja luonnolle haitallista (Givhan,
2015). Lovia briandinéd pohjautuu ldpindkyvyydelle ja kaikki tieto on asiakkaille
saatavissa. Esimerkiksi yrityksen nettisivuilla kdydddn avoimesti keskustelua
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kasviparkitun ja kromiparkitun hirvennahan eroista. Lovian tarkoituksena on
tulevaisuudessa kehittdd brdndid niin, ettd jatkossa heilld on sisddnostajille
ja asiakkaille tarjolla digitaalinen palvelu, jonka avulla asiakas heti tuotteen
nidhtyddn saa tietoa tuotteesta, sen tuotannosta ja bridndistd. Kestdva kehitys
mahdollistaa innovaatiot ja yhd useammat suunnittelijat etsivdt luovia tapoja
kayttdd materiaaleja, suunnitella ja pakata tuotteita.

6.3 Vastuullisen luksuksen edistiminen

Kestivyyden toteutuminen vaatetusalalla edellyttda luksusyritysten siirtymistd
vastuullisempiin toimintamalleihin. (Ivan ym. 2016: 29.) Luksusbrdndien on
tulevaisuudessa pakko tarkastella kestdvyyttd valttimattoméand liiketoiminnan
kannalta. Niiden tulee huomioida huippulaatu, kestdvyys, innovaatiot ja
kykyjen ylldpitiminen. Vastuullisuus luo lisdiksi mahdollisuuksia, joilla voidaan
parantaa yrityksen kilpailukykyd globaaleilla luksusmarkkinoilla. (Pavionne
ym. 2016: 259.) Francois-Henri Pinaultin mukaan kestdvilld brandilld on kyky
sopeutua muutoksiin, innovoida, ennakoida riskejd ja tunnistaa litketoiminnan
mahdollisuuksia. (Pavionne ym. 2016: 254.)

Haastattelussa kédvi ilmi, ettd vastuullisuuden asettaminen etusijalle korostaa
brindin ideologiaa ja rajoittaa sen toimintaa. Brindin ideologiasta poikkeavien
asioiden mukaan ei voida toimia. Vastuullisuus luo kuitenkin tarinallisuutta
ja kiinnostavuutta brdndille. Vastuullisuus ja kierrdtys ndhddidn joillakin
luksusmarkkinoilla myos luotaantyontdvdnéd ja Korpilaakso kertoikin Vendjilta
yksittdistapauksen, jossa asiakas oli kokenutinhoreaktion kuultuaan, ettd tuote on
valmistettu kierrdtetystd nahasta. Korpilaakson mukaan luksusmarkkinoissa on
maakohtaisia eroja ja jotkut markkinat ovat vastaanottavaisempia vastuulliselle
luksukselle, kuintoiset. Korpilaakson mukaan erityisesti kypsitluksusmarkkinat,
kuten Japani ja Eurooppa ovat vastaanottavaisempia vastuulliselle luksukselle.

"Vendjéin luksusmarkkinat on nousussa ja sielld kiytetdin vield
logoa ja statussymboleita. Sitten taas kypsemmit markkinat,
kuten Japani ja Eurooppa, niin se el ole endd se status ja se
luksussymboli se juttu, vaan ollaan alettu ymmdértimadn, ettd
sielld taustalla tdytyy olla jotain muuta.”
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Harrisin ja Freemanin (2008) mukaan eettisyyden ja liiketoiminnan erottaminen
toisistaan voi johtaa sithen védédrinkédsitykseen, ettd eettiset tuotteet maksavat
aina enemmin. Luksuskuluttajilla voi olla vastakkainen mielikuva ostamistaan
tuotteista, silld luksuksen korkea hinta voi luoda harhaluulon siitd, ettd tuote
on vastuullisesti tuotettu. Pohjimmiltaan kuluttajat uskovat, ettd luksustuotteet
ovat vain vdhédn sosiaalisesti tai ymparistovaikutuksellisesti haitallisia. Tama
perustuu siithen yksinkertaiseen havaintoon, ettd luksustuotteet maksavat
enemmain. (Harris & Freeman, 2018.) lain, ym. (2012) tutkimuksessa suuri
madrd vastaajia pdédtyl haastattelun lopussa kommentoimaan, kuinka he
eivit olleet koskaan edes ajatellut luksustuotteiden wvastuullisuutta, mutta
haastattelun seurauksena piaédtyivdt miettimdidn ostopddtoksen yhteydesséd
kysymyksid kuten ”Kuka teki tdméin kédsilaukun? 7, ”Onko timé luksustuote
ympéristoystdvallisesti, sosiaalisesti ja eettisesti tuotettu? ”, "Ketd mind satutan
ostaessani tdmdn tuotteen”. Tdmé tarkoittaa sitd, ettd kuluttajat vilittdvit
vastuullisesta luksuksesta, mutta se ei ole merkittdvisti vaikuttanut heiddn
ostopddtoksiinsd aikaisemmin. Tutkimuksen tekijdt uskovat, ettd selkeilld
viesteilld ja saatavuudella, voidaan vaikuttaa kuluttajien vastuullisempaan
luksustuotteiden hankintaan. (Iain, ym. 2012: 48.)

Samat maailmanlaajuiset vaatimukset vastuullisuudesta selittdvit vastuullisen
luksuksenkasvavankysynndn. Luksuskonseptinavapauttaaitsensdtaloudellisesta
tuotteen arvosta ja yksilon kuluttamisen kapasiteetista, koska konsepti perustuu
saavuttamattomaan unelmaan ja tietyn tuotteen haluamiseen. Luksus liittyy
kédsitteend luonnostaan eettisiin ja sosiaalisiin arvoihin, joissa eldméntapa
yhdistyy emotionaalisiin ja kokemuksellisiin arvoihin. Tdssd yhteydessid
késite vastuullinen luksus herdd eloon ja aikaisemmin vain markkinointiarvoa
tuonut valinta muodostuu strategisesti arvokkaaksi ja tdrkedksi tekijdksi
erottautumiselle. (Pavionne ym. 2016: 245.) Erityisesti ne luksusbrindit, jotka
keskittyvdt innovatiivisiin ldhestymistapoihin raaka-aineiden tuotannossa
tulevat sdilyttiméiédn arvolupauksen vastuullisuudesta. Ne varmistavat sellaisten
laadukkaidenraaka-aineidentuotannon,joitanetarvitsevatluodakseenesteettisié
tuotteita. Lisdksi edistdmilld ekologisia ldhestymistapoja toimintaketjun alussa,
brandit pystyvit huolehtimaan luonnosta, sen biologisesta monimuotoisuudesta
ja elinkeinojen suojelemisesta. (Crowley, ym. 2015: 41)

Lovian materiaalit etsitdin Suomesta ja tuotteet valmistetaan Italiassa, mutta
Korpilaakso nédkee potentiaalia ja mahdollisuuksia myds materiaalien hankinnan
siirtdmisestd [taliaan. Vaatemallistojen jddminen pois toisen sesongin jdlkeen
oli luonnollinen péddtds, joka johtui materiaalien vaihtelevasta saatavuudesta.
Lovia onkin kddntdnyt vastuullisuuden asettamat haasteet mahdollisuuksiksi,
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silla brdndi on muovautunut ideologian ja saatavilla olevien materiaalien
mukaan. Vaikka ideologisuus voi asettaa haasteita ja rajoittaa toimintaa, niin
Lovian tapauksessa se on muokannut brdndistd positiivisella tavalla sen, mité
se on juuri nyt.

"Mitd materiaalia meilld alkoi sitten kertymdédn, oli nahka.
Se alkoi luontaisesti muovautumaan siihen suuntaan, ettd
jos meilld on titi materiaalia, niin meiddn tdytyy tehdd niitd
tuotteita, joita tdstd tulee. Tavallaan mentiin sithen ideologiaan,
ettd jos tdti on olemassa, niin sitten me kdytimme tdtd, eikd
alettu puristamaan sellaiseen, jossa oltaisiin jouduttu tekemdain
hirvedsti kompromisseja meiddn ideologiassa. Se on myds
markkinoinnissa selked viesti, kun Iihdet uutena brdndind, niin
pystyt selkedsti konseptoimaan ja viestimddn siiti ulospdin
paljon selkeimmin.”

Ivanin mukaan meiddn on siirryttdvd nopeasta muodista hitaaseen muotiin,
jossa mekot tai kdsilaukut suunnitellaan ja valmistetaan pidempédédn kédyttdon,
eikd vain yhtd sesonkia varten. Lyhyesti sanottuna vastuullinen luksus kietoutuu
valmistuskdytdntdihin, jotkayrityksetjakuluttajathyvéiksyvit. (Ivanym.2016:32.)
Lovianmallistoteivdtldhde trendi ajattelusta, vaikka Korpilaakso suunnittelijana
seuraakin mitd ympérilld tapahtuu. Mallistojen pohjalla on klassikkomallisto,
jonka rinnalle tulee kahdesti vuodessa sesonkituotteita. Korpilaakson mukaan
tuotteiden pitdd kuitenkin pohjautua ajattomaan suunnitteluun ja niiden tulee
olla laadukkaita. Vastuulliset luksustuotteet kiinnostavat Korpilaakson mukaan
niin uusia luksusasiakkaita, kuin traditionaalisen luksuksen kannattajiakin.
Hinen mukaansa vastuullisen luksuksen markkinat eivét siis rajaudu pelkédstddn
vastuullisuudesta kiinnostuneisiin asiakkaisiin.

2

e tehddin kuvaukset ja mallisto kaksi kertaa vuodessa, mutta
pohja-ajatuksena on se, ettd meilli suurin osa mallistosta on
klassikko mallistoa. Sen ideana juurinkin on se, etti kun me
kuvataan uudestaan uudella stailauksella, niin se kertoo vaan,
ettd tdimd sama laukku on mennyt tddlli monta sesonkia, mutta
se uutuus tai fiilis tulee jostain muusta. Mutta ei missddn nimessd
sellaisia hetkellisid tuotteita.”
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2

eidin kohderyhmd on tiedostavat ihmiset, jotka panostaa
highendinmpdin designiin, tai sitten meidin kohderyhmd voi
olla perinteisen luksuksen puolelta. Meilli on jilleenmyyjid,
joissameidinlaukuton rinnakkain perinteisten luksustuotteiden
kanssa. Sitten meilli on new luxury ja sustainable luxury
jdlleenmyyjid, joiden asiakas on tiedostava urbaani kuluttaja.
Asiakas kun hankkii laukun, joka on hintava, niin se ei olekaan
tarkoitus, ettd ihmiset ostavat sen hetked varten. Vaan he oikeasti
miettivdt, ettd se on pitkdikdinen ja sen tdytyy olla myds tosi
klassinen sen tuotteen, sen vdrin ja sen mallin, etti se palvelee
mahdollisimman pitkdin.”

Godart ja Seong (2014) luovat tutkimuksessaan ”Is sustainable luxury fashion
possible” kolme skenaariota, jolla vastuullista luksusmuotia voidaan edistdé.
Nédmé skenaariot haastavat koko muodin kentdn tuottajasta kuluttajamaan
pyrkiméddn kohti vastuullisempaa luksusta.

Skenaario 1: Hidas luksusmuoti

Muodin vuosisyklissd on totuttu perinteisiin kevét/kesd ja syksy/talvi
-kokoelmiin, mutta syklistd on tullut entistdkin haastavampi silld mallistoja
julkaistaan entisen kahden malliston sijaan jopa kuusi. Suunnittelijat voivat
vihentdd kuluttajien tarvetta hankkia uusia tuotteita suunnittelemalla ajattomia
malleja. Lisdksi vdhentimidlld mallistojen méadrdd vuodessa, suunnittelijat
voitaisiin rohkaista keskittymddn tyylikkdisiin malleihin, jotka eivdt vanhene
muodista ja tdlloin kuluttajat voisivat kdyttdd vaatteita useamman sesongin.
Sekd tuottajat, ettd kuluttajat suosisivat vaatteita, jotka kestdvit pidempdén.
Téamid skenaario edellyttdisi keskeisten sidosryhmien aktiivista osallistumista,
jotta muutos toteutuisi. Yksi mahdollinen haaste tdlle skenaariolle olisi
litkevaihdon pienentyminen kuluttajien hidastuvan ostosyklin vuoksi. (Godart
& Seong, 2014: 23.)

Skenaario 2: Innovatiivinen luksusmuoti

Toisessa Goartin ja Seongin esittdméssi skenaariossa muodin syklit sdilyisivit
nykyisellddn, mutta suunnittelijat tuottaisivat innovatiivisia ratkaisuja, jotka
olisivat sekd luovia, ettd kestdvid. Tuotannossa kéytettdisiin materiaaleja,
joilla on pienempi vaikutus ympéaristoon. Toiseksi jitteiden méadrad
viahennettédisiin jokaisessa tuotantoprosessin vaiheessa. Kolmanneksi vaatteiden
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kierrdtysmahdollisuuksia lisdttidisiin. Tdmé skenaario edellyttid investointeja
ja tuotannollisia muutoksia, mutta luksusvaatemerkit voivat vaikuttaa siihen,
miten ymparistoystdvéllisid ja eettisid niiden tuotemerkit ovat. Vaikka tuottajilla
on ensisijainen rooli tdmdn skenaarion toteutumisessa, vaatemerkkien tulisi
kommunikoida kuluttajilleen paremmin. (Godart & Seong, 2014: 23.)

Skenaario 3:luksusmuodinvastuullisuudentoteuttamiensidnnoksilla

Viimeinen skenaario on kehittdd alan sddnnoksid, joilla pystytddn madrittimaan
oikeudelliset kehykset, normit ja tuotannollista toimintaa. Asetusten kdytt6on
ottaminen voi nostaa hintaa kautta linjan ja vdhentdd kuluttajien ostamista.
Téamid skenaario edellyttid koko muotialan pdivittdmistd. Luksusvaatetuotanto
ja halpavaatetuotanto siirretddn korkeampi tasoiseen segmenttiin, jonka
seurauksena tuotanto hidastuu, se on paikallisempaa ja parempilaatuista. Sekd
tuottajalla, ettd kuluttajalla on vaikuttajan rooli tdssd skenaariossa. (Godart &
Seong, 2014: 24.)

Haaste néille muutoksille on se, ettd suunnittelijoiden elanto riippuu heiddn
luovasta kyvystddn ja luovuus voi heikentyd, jos suunnittelijan odotetaan luovan
klassisia ja ajattomia vaatekappaleita. Useampien suunnittelijoiden tulisi olla
aatteen takana, jotta tdmé toimisi kdytdnnoOssd. Kuluttajat ovat jo valmiita
maksamaankorkeampiahintojavastuullisemmista vaatteista, muttatamétapahtuu
vain, jos vaatemerkit kommunikoivat heiddn kanssaan. Asiakkaat vilittdvit
kestdvyydestd, mutta vain jos heitd autetaan ndikemdidn ympdaristévaikutuksen
ero ja se, ettd vastuullisuus lisda tuotteen arvoa. Korpilaakson mukaan uusilla
suomalaisilla brdndeilld on vahva ote vastuullisuuteen ja moni bridndi nostaa
vastuullisuutta ja ldpindkyvyyttd esille. Korpilaakson omien kokemusten
mukaan vastuullisuus kiinnostaa todella paljon myds kuluttajia ja Lovian
vastaanotto on ollut positiivinen. Korpilaakso ei koe vastuullisuuden rajautuvan
Suomessa pelkédstddn luksukseen vaan kokee, ettd vastuullisuus on useilla
uusilla suomalaisilla brdndeilld vahvasti ldsna.

"Se on rdjdhtimdéssd ja viimeisen puolen vuoden aikana olen
ndhnyt todella paljon, etti casualit ja modernit lifestyle-brindit
ovat alkaneet puhumaan kestdvyydestd ja kestdvédstd tuotannosta
jajiljitettdvyydestd tosi vahvasti. Se on ihan selkedsti semmoinen
mikd on rdjdhtiméssi.”
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"Suomessa md en nde sen rajautuvan luksukseen, mutta nima
kaikki uuden polven tai tuoreet brandit on lihtékohtaisesti siind
ajatusmaailmassa, ettd tdytyy olla jidljitettivid ja lipindkyvad
ja tehdd asioita tosin ja antaa avoimempaa tietoa Siitd mitd
tapahtuu.”

6.4 Suomalaisen luksuksen mahdollisuudet maailmalla

Luksuskuluttajat haluavat osoittaa, ettd he vilittdvdt ympéristostd ja
yhteiskunnasta. Nykyddn luksustuotteiden odotetaan ndyttdvdn hyviltd, mutta
niiden tulee ollamyds ekologisestija sosiaalisesti vastuullisia. Luksuskuluttajien
kasitys hyvéstd laadusta ja hyvdstd muotoilusta vaihtelee suuresti eri
puolilla maailmaa ja se on kehittynyt ajan mittaan kulttuurien vaikutuksesta.
Maailmanlaajuinen luksusteollisuus on joskus kamppaillut pysyvyydestddn
markkinoilla ja viime aikoina se on myos asetettu kyseenalaiseksi eettisyyden
ja ekologisuuden takia. Ei ole sattumaa, ettd ne harvat suomalaiset vaatetusalan
yritykset jotka tavoittelevat luksusmarkkinoille, ovat valinneet vastuullisuuden
tarkedksi osaksi brdndid ja sen markkinointia.

Luksus on monien tutkijoiden mukaan jakautunut vanhaan traditionaaliseen
luksukseen ja uuteen luksukseen, jolle on useampia maéritelmid. Haastateltavan
Korpilaakson mukaan perinteinen luksus on korkealaatuista ja eleganttia ja hin
nosti esille perinteisid luksuksen valmistusmaita, kuten Ranskan ja Italian. Hinen
mukaansa luksuksen markkinoihin vaikuttavat kuitenkin erilaiset maakohtaiset
tekijét, kuten kulttuuri ja historia. Haastattelussa hin kertoi esimerkkeji Kiinan
ja Vendjén luksusmarkkinoista, joissa luksus ndhdéddn vield hyvin perinteisessd
merkityksessa.

2

dnyt palaisin sithen ajatukseen traditionaalisesta luksuksesta,
ettd jos mennddn tuonne Aasian markkinoille, niin sielld se
perinteinen luksuskésitys kattaa juuri perinteiset Luis Vuittonit,
Pradat ja Chanelit. Ja kaikki tavaratalot on tiynnd on tdynnd
niitten luksusmerkkien shop-in-shoppeja. Ja jos puhutaan
luksuksesta sielld, niin se luksus on médritelty tiettyjen merkkien
ympdrille ja se kdsitetddn niin, ettd sen tdytyy olla vaikka Prada,
eli joku jo tunnistettava luksusmerkki.”
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Haastateltavan oma luksuskésitys on traditionaalista luksuskésitystd laajempi ja
hén puhui vanhan luksuksen inflaatiosta, jonka myd&td on kehittynyt uusi luksus.
Korpilaakso liitti uuteen luksukseen vahvasti vastuullisuuden. Haastattelussa
tuli myds ilmi, ettd uudessa luksuksessa perinteiden ja traditionaalisen luksuksen
rinnalle on noussut muita arvoja, joita brindit nostavat esille.

2

inulle se uusi luksus on sitd, etti me pystyddn tekemddn
vastuullisesti ja me pystytddn kertomaan ihmisille avoimestli,
ettd mitd sen tuotteen takana tapahtuu ja ettd sen tuotteen takana
on ihmisid. Eli ndhdaddn ikddn kuin se rakenne ja prosessi sielld
taustalla. ”

2

ew Luxury tai sustainable luxury miten me vaikka kuvataan
meiddn merkkid, niin me toivotaan ettd pystyttdisiin tuomaan
siithen uusi kulma, ettd sitd keskustelua voi vdhdn rikkoa. Se
tavallaan olisi pois perinteisestd luksuskdsityksestd ja se antaa
pehmedmmdén kulman sille. Ettd jos md sanon, ettd me tehdian
luksusta, niin sen ei tarvitse tarkoittaa sitd, ettd meidin talo on
ollut pystyssd 50 vuotta. Nimenomaan sitd voi tehdd uudella
tavalla. Siihen liittyy muitakin arvoja kuin se, etti me olemme
luksus.”

Korpilaakson mukaan Suomi ei vélttdimétté tarvitse omia luksusbridndejéd, mutta
talld hetkelld aika on otollinen luksusmarkkinoille. Tarvitaan kuitenkin brandit,
jotka luokittelevat itsenséd luksukseksi ja henkilditd, jotka osaavat konseptoida
ajatuksen myyvéksi kokonaisuudeksi.

2

ehityson mennyt siithen pisteeseen, etti pystytdin hakemaan ja
ajattelemaan jotain muuta. M en sano, ettd ei se funktionaalisuus
siitd mihinkddan hdvidd, mutta ajatuksena nyt on mahdollisuus
ldhted hakemaan jotain muuta ja aika on kypsd sille.”

Luksuksen kestdvyyteen yhdistyvdt hyvd maku, korkealaatuiset materiaalit,
aitous, tyylikkyys, laatu ja arvokkuuden sédilyminen ajassa. Luksus liitetddn
kestdvyyden késitteeseen myds késityon takia varsinkin sellaisilla alueilla,
joissa se on vahvasti sidoksissa sosiaaliseen vastuuseen ja perinteeseen.
(Pavionne ym. 2016: 245.) Luksus koetaan harvinaisena ja ainutkertaisena.
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Asiakkaat ostavat vain muutamia, mutta erittdin kauniita ja harvinaisia
luksustuotteita, sen sijaan ettd ostaisivat tuotteita, jotka voi korvata nopeasti.
Vastapainona tdlle on kulutusmuoti, joka kehittyy erittdin nopeasti, mika johtaa
kiivaaseen tuotantoon ja suurin tuotantomdiériin, mika puolestaan johtaa jdtteen
syntymiseen. (Ivan ym. 2016: 21.) Korostamalla luksuksen perusarvoja, se rajaa
késitteend itsensd pois alati muuttuvasta pikamuodista, ja antaa sen sijaan arvoa
harvinaisuudelle, arvokkaille materiaaleille ja ammattitaidolle. Salojdrven
mukaan uudenlainen luksusasiakas arvostaa turvallisuutta, eettisyyttéd, puhtautta
ja kokemuksellisuutta. Hin ndkee, ettd ndissd trendeissd olisi myds Suomelle
mahdollisuuksia, mutta asenteiden ja tekemisen tapojen on muututtava.
Investointituotteisiin painottuvan vientiteollisuuden rinnalle olisi kehitettdva
kuluttajavetoista vientid. On edistettdva kuluttajatuotteita valmistavien yritysten
kasvua ja kansainvidlistymistd. Toinen haaste on asenneilmasto: erinomaisuuden
pelko yhdistyneend myynnin ja markkinoinnin aliarvostamiseen ei edistd kasvua,
eikd vientid globaalissa kilpailussa. (Salojérvi, 2016.)

Korpilaakso nosti suomalaisen luksuksen ongelmista esiin sen, ettdi Suomessa
suunnittelu ei ole ldhtenyt esteettistd ldhtdkodista, vaan enemmaénkin
funktionaalista ldhtokohdista, joita on sdddellyt esimerkiksi ilmasto.
Haastattelussa nousi my0s esille, ettd suomalaisille voi olla vierasta, kun
puhutaan luksuksesta, silld monet késittdvdt sen vield hyvin traditionaalisena
ja madrittdvit sitd perinteisten luksusmerkkien kautta. Korpilaakso kuitenkin
koki, ettd luksusmarkkinoilla on uusia mahdollisuuksia ja, ettd tilanne on

muuttumassa.

2

d nden helposti sen, ettd suomalaisilla markkinoilla
ajatellaan, ettd se on jotakin lilan hienoa, se normaali luksus.
On ollut semmoinen kdsitys siitd pitkddn, mutta nyt on uusia
mahdollisuuksia. Ja toivottavasti ndhddin siind semmoisia
positiivisiakin asioita.”

Luksuksella voi olla ainutlaatuisia mahdollisuuksia luoda kestdvia
litketoimintaympaéristojd. Luksukselle on ominaista ammattitaito ja
késityoldisyys, jotka perustuvat osaamiseen. Tamd mahdollistaa korkealaatuisia
ja palkitsevia liiketoiminnan edellytyksid. Luksuksella on erityinen suhde
aikaan, silld sen arvo on rakentunut pitkdlld aikavélilli. Ndmd mahdollistavat
luksukselle kestdvén litketoimintamallien resurssienhallinnan ja korkealaatuisen
tuotekehityksen. (Godart & Seong, 2014: 15.) Monilla yrityksillimme olisi
tuotteidensa tai palveluidensa puolesta varsin hyvidt edellytykset kilpailla
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kaikkein maksukykyisimmistd asiakkaista. Kyse on siitd, kuinka tuotteet
ja palvelut tuodaan rohkeammin esille ja siitd miten yritykset saadaan
tuottamaan sellaisia asiakaskokemuksia ja mielikuvia, joilla erotutaan kaikkein

vaativimmillakin areenoilla. (Salojédrvi, 2016.)

Haastattelussa nousi esille, ettd Korpilaakso ndkee Suomessa uuden muotoilun
aikakaudenjaesimerkiksiAallostaonnoussutesille vahvojasuunnittelijalupauksia.
Héan koki, ettd ajat ovat tdlld hetkelld otolliset uusille suunnittelijoille ja
briandeille. Korpilaakso nosti esille luonnontuotteiden kuten ldhdeveden
ja marjojen bridndddmisen maksukykyisille asiakkaille ja kansainvélisille
markkinoille. Hinen mielestddn suomalainen arvopohja on ldhtdisin luonnosta
ja siind on hyvi ldhtokohta myos suomalaisille luksusmarkkinoille, mutta se
pitdisi osata konseptoida oikein ja viedd rohkeasti maailmalle. Korpilaakso
koki suomalaisen luonnon luksuksena, koska sitd ei ole kaikilla tai ihminen on
muualla jo vieraantunut siitd. Hén koki, ettd suomalaisessa kulttuurissa luonto
on vield vahvasti ldsnd ja arvopohjamme nousee sieltd.

"Suomalainen luksus tai mitd meilli vield on luksusta on
Suomalainen luonto. Meilld on metsdd ja meilld on kdsitys siitd,
ettd mitd on luonto ja me voidaan vieldi ammentaa siitd ja me
oikeasti voidaan kdyttid meiddn metsdn antimia. ”

” Jotenkin se meidin tietynlainen sielunmaisema tai arvopohja,
niin se on kuitenkin tosi sidoksissa sithen edelleen, vaikka me
oltaisiin kaupunkilaisia. Mutta kun si meet maailmalle, niin sd
ymmdrrdt sielld, ettd semmoista luksusta mitd meilld on tdilla,
ei ole olemassa monessakaan paikassa. ”

Kuten EPA viestii (United States Environmental Protection Agency), kestdvyys
perustuu yksinkertaiseen periaatteeseen: kaikki mité tarvitsemme selviytymiseen
ja hyvinvointiin riippuu joko suoraan tai epdsuorasti luonnosta. Kestdvyys
luo ja ylldpitdd olosuhteet, joissa ithmiset ja luonto voivat eldd tuottavassa
sopusoinnussa ja jotka huomioivat nykyisten ja tulevien sukupolvien sosiaaliset
ja taloudelliset vaatimukset. Kestivyydelld voimme varmistaa, ettd meilld on
ja tulee edelleen olemaan vettd, materiaaleja ja voimavaroja suojella ihmisten

terveyttd ja ympéristdd. (Ivan ym. 2016: 20.)
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7. JOHTOPAATOKSIA

Luksuksen médritelmd on muuttumassa ja se johtuu maailmanlaajuisista
muutoksista ja sen myotd kuluttajien vastuullisten tuotteiden ja palvelujen
vaatimuksesta. Kuluttajien tietimys kasvaa ja vastuullisuus on tdrked osa
tulevaisuudessa heiddn luksuskokemusta. Luksusbridndit tulevat edustamaan
tuotteita tai palveluja, jotka panostavat ithmisten ja ympériston hyvinvointiin
ja tuottavat hyotyd koko tuotantoketjulle. Tami ldhestymistapa luksukseen
vaatii sen, ettd yritykset etsivdt ratkaisuja ekologisiin ja eettisiin ongelmiin,
sekd aktiivisesti kehittdvdt toimintatapojaan. Kuluttajien tulee vaatia
luksusbrindeiltd vastuullisuutta, eikd olettaa sen jo olevan osa luksusbriandeja.
Luksusbridndien on otettava vastuullisuus ohjenuoraksi sen kaikilla osa-alueilla
ja viestittdva siitd kuluttajille. Tdlld hetkelld kuluttajien on hankala vaihtaa
vastuullisiin luksustuotteisiin, koska niitd ei ole saatavilla tai bridndit eivit
viesti kuluttajien kanssa. Kun vastuullisten tuotteiden kysyntd kasvaa, myds
luksusbrindien on reagoitava siihen. Kéddnnekohtaa ei ole vield saavutettu,
mutta on rohkaisevia Lovian kaltaisia esimerkkejd siitd, ettd yhd useammat
yritykset etsivdt vastuullisempia tapoja toimia ja niiden vastaanotto on ollut
positiivista. Outi Korpilaakson mukaan vastuullisuus on tilld hetkelld tdrkea
ja ajankohtainen arvo myds suomalaisille yrityksille. Kapfereren mukaan
luksus ja vastuullisuus eivdt ole vialttimaittd ristiriidassa keskenddn. Vaikka
luksukseen liitetddn monesti ylenméérdisyys ja hedonismi Kapferer korostaa,
ettd luksuksella on myds sellaisia ominaisuuksia, jotka kulkevat rinnakkain
kestdvdankehityksen kanssa. Luksus on pohjimmiltaan harvinaista ja kaunista ja
nédin ollen kuluttajalla on tarve sdilyttda tuote. (Kapferer, 2014.)

Ekologisuusvaateteollisuudessa, kuten luomumateriaalitjakierrdtetyt materiaalit
ndhdddn vieldkin osittain epidtrendikkdind. Ne eivdt ole vaateteollisuudessa
saavuttaneetsamaasuosiota, kuinesimerkiksiruokateollisuudessa. Osittainsyyni
voi olla se, ettd kulutushyodykkeet, kuten ruoka on useimpien saavutettavissa
hinnan takia, vaikka luomusta tai reilun kaupan tuotteista joutuisikin
maksamaan enemmaén. Ruokaostokset ovat myds pdivittdisid, joten luomu- tai
orgaanisten tuotteiden hankkiminen tuntuu kuluttajalle merkityksellisemmalta,
verrattaessa niithin tuotteisiin joita ei hankita pdivittdiseen tarpeeseen. Lisdksi
ruoka voidaan kokea henkilokohtaisemmaksi kuin vaatteet, silld sen laadulla on
suora merkitys hyvinvointiimme. Vastuullisesti tuotettujen vaatteiden vaikutus
on hankalammin havaittavissa, silld esimerkiksi ekologisella puuvillalla ei
ole suoranaista vaikutusta sen kuluttajan hyvinvointiin. Lisdksi vaateostoksia
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tehdddn harvemmin, joten kuluttajat saattavat kokea, ettd niiden vastuullisuudella
ei ole niin suurta merkitystd, kuin pédivittdisilld kulutustavaroilla. Cervellon, M.
ym. (2010) kuluttajille suuntaaman tutkimuksen mukaan orgaanisten vaatteiden
hankintaan motivoivat kolme syytd, jotka ovat ympdristoystavillisyys,
terveysongelmat ja eettiset kysymykset. Tutkimuksessa eurooppalaiset vastaajat
olivat sitd mieltd, ettd orgaanisesta muodista puuttuu hohto. Tutkimuksessa
saatiin myds selville, ettd vaikka kuluttajat ovatkin valmiita maksamaan
luomuruoasta, heilld ei ole vield samanlaista kiinnostusta orgaaniseen muotiin.
On tarpeen tiedottaa kuluttajille paremmin vastuullisesta muodista, sekd lisdta
“hohtoa” viestintddn ja kommunikaatioon, jotta kuluttajien kiinnostus kasvaisi.
(Cervellon, M. ym. 2010:2.)

Keskeinen tekiji luksusbriandien siirtymisessd vastuullisempiin toimintatapoihin
on luksusbrindeilld itsellddn. Luksustuotemerkkejda myydddn laadukkaina,
tyylikkdind ja ajattomina tuotteina. Valinnat joita suunnittelijat ja tuotanto
tekevédt, eivdt ole kuluttajien vaikutusvallassa, vaikka valinnat mukailevat
heiddn toiveitaan. Brdndilld voidaan vaikuttaa kuluttajien valintoihin, kuten
miten ja milloin kuluttajat kdyttdvét heiddn tuotteitaan, sekd tapaan, jolla tuote
ostetaan, kdytetddn ja hivitetddn. Aidosti vastuullisempi tuote antaa lisdarvoa
niin brindille, kuin kuluttajallekin ja pienetkin muutokset lopulta vaikuttavat
positiivisesti. Vastuullisuuden vaatimuksen tulisi ldhted luksusbrdndeiltd
kuluttajille, eikéd toisin pdin. Luksusbrédndit luovat mielikuvan vastuullisuudesta,
mutta niiden takana on monesti samat eettiset ja ekologiset ongelmat, joita
nostetaan esille halpavaateteollisuudessa, sekd luksusvaatteita valmistetaan
samoissa tehtaissa ja samoilla tydehdoilla, kuin massatuotantoa. Luksusbrindit
ovat muotibisneksen suunnanndyttdjid ja  esimerkkejd. Vastuullisen
luksusvaatebisneksen myotd on oletettavaa, ettd muukin vaateteollisuus alkaa
noudattaa vastuullisuutta ja siirtyy arvopohjaisempaan tuotesuunnitteluun ja
tuotantoon. Tdméa olettamus perustuu ndkemykseen, jossa muu muotibisnes
jaljittelee luksusbrindeji. Esimerkiksi monet halpavaateyhtidt ovat perustaneet
bisneksensd ldhes tdysin toisten vaatebridndien kopioimiselle. On uskottavaa, etti
ennen pitkdd vaatemallien lisdksi myds arvojajaideologioita tullaan kopioimaan.
Vaateteollisuuden kritiikki kohdistuu enimmékseen halpavaateteollisuuteen,
silld alhainen hinta on selked ja hdlyttdvd merkki siitd, ettd tuotantoketjussa
kaikki ei ole kunnossa. Luksusbridndien vastuullisuutta kyseenalaistetaan
harvoin, silld korkea hinta mahdollistaa vastuullisen tuotannon. Toimintatapojen
muuttaminen vastuullisemmaksi ldhtee ldpindkyvyydestd, puhtaammista
materiaaleista, turvallisemmista valmistusolosuhteista ja tyontekijoiden
oikeuksista, sekd teollisuuden vaikutusten vdhentdmisestd. Ndmd muutokset
ovat tdysin vaatetusteollisuuden toimintaketjun ja tuotannon paatoksid.
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Luksusvaateteollisuuden ammattilaisilla on ainutlaatuiset mahdollisuuden
vaikuttaa ja toimia esimerkkind koko vaateteollisuudelle. Luksusbriandeilld on
resursseja ja valtuudet kehittdd vastuullisempaa, aitoa ja kestdvdd luksusta,
koska juuri ne nostavat esiin brindeissd kuluttajien tunteita ja arvomaailmaa.
Luksusbrdndien hinta mahdollistaa myds vastuullisemman tuotannon.
Esimerkillddn ne voisivat kannustaa meitd kaikkia pohtimaan vastuullisempia
valintoja. Halpavaatteen ja luksusvaatteen laadulliset erot ovat yleisimmin
selkedsti havaittavissa, joten on my0s kuluttajan kannalta ymmaéarrettivaa,
miksi laatu maksaa enemmén. Ekomuotia késittelevdn kuluttajille suunnatun
tutkimuksen mukaan eurooppalaisilla tutkimukseen osallistujilla oli taipumus
yhdistdd tuotteen vastuullisuus statukseen, koska vastuulliset tuotteet ovat
kalliimpiakuineivastuullisettuotteetjane koettiinmyos luksuksenakorkeamman
hinnan vuoksi. (Cervellon, M. ym. 2010: 10.) Outi Korpilaakson haastattelussa
tuli ilmi, ettd vastuullisuuden toteuttaminen vaatii aikaa, sekd paneutumista
ja se ei ole aina mustavalkoista. Selkedd ohjeistusta ei ole ja luksusbrindien
tuotannon kehittdminen vastuullisemmaksi vaatii suuria muutoksia koko
toimintaketjussa ja vie aikaa. Vika on my0s kulutustottumuksissa, silld
muutaman vuosikymmenen aikana olemme tottuneet vaatteen huonoon laatuun
ja trendien nopeasyklisyyteen. Nykydédn kuluttaminen pohjautuu tarpeen sijasta
trendeille ja vastuullisuus ja “slowfashion” voidaan kokea epitrendikkdini,
silld ne asettuvat nykyisid kulutustottumuksiamme vastaan. Vastuullinen muoti
ei ole aikaisemmin ollut kuluttajille haluttavaa ja sen tarjonta on ollut heikkoa
ainakin niille kuluttajille, jotka ovat enemméin trendikeskeisid. Tarjonta on
kuitenkin kasvanut merkittivasti jo parin vuoden sisdlld. Trendikeskeisyys
el tue vastuullista ajattelua, joten muotibisneksen suunnan on muututtava
kokonaisvaltaisesti myds kestivimpddn ja ajattomampaan tuotesuunnitteluun.
Ihanteellisessa tilanteessa suunnittelija voi vaikuttaa materiaalivalinnoissa ja
alihankinnoissa, sekd suosia sellaisia rakenteellisia ratkaisuja, jotka tekevit
vaatteesta kestdvén ja vastuullisemman.

Luksuksen kuluttajat ovat tottuneet maksamaan tuotteista korkeita summia.
Rahalla kuluttajat eivdt pelkdstddn osta tuotteita, vaan samalla my0s
brindin edustamia mielikuvia tyylistd, eldmédntavasta ja arvoista. Onkin
siis luonnollista ajatella, ettd luksustuotteet olisi valmistettu vastuullisesti,
silld niissd on ldhtokohtaisesti enemmén arvopohjaa kuluttajalle, kuin
muissa muoti ja -vaatetusteollisuuden tuotteissa. Luksuksen kuluttajat ovat
yleisesti sellaisessa asemassa, ettd ovat tietoisia sosiaalisesta, kulttuurisesta
ja ympdéristollisestd tilanteesta. He kayttdvét luksustuotteita korostaakseen
asemaansa, vahvistaakseen minuuttaan ja siksi luksustuotteiden tulee edustaa
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niitd arvoja, joita ndma asiakkaat vaalivat. Vastuullisuuteen tulisikin kiinnittda
paljon huomiota, silld tulevaisuudessa huonosti toteutunut vastuullisuus voi
vahingoittaa asiakassuhteita.

Vastuullinen luksus tulee kasvamaan ilmionéd ldhivuosina hyvinkin nopeasti,
silld kuluttajien ja suunnittelijoiden tietoisuus vaateteollisuuden vaikutuksista
ithmisiin ja luontoon kasvaa koko ajan. Vaateteollisuudessa on edelleen kuilu
vastuullisuuden ja kustannusten vililld, mutta tietoisuuden mydtd kuilua
saadaan kaventumaan ja vastuullisuuden toteuttamisesta tulee helpompaa.
Kuluttajakdyttdytymiseen saadaan aikaan muutos vaatebridndeilld, joiden tulee
avoimemmin tarjota tietoa kuluttajille ja tehda vastuullisuudesta haluttavampaa.

Haastattelussa nousi esille suomalainen luonto, niin vastuullisen
materiaalituotannon, kuin kansainvidlisten luksusmarkkinoiden yhteydessé.
Vastuullinen tuotanto ja luonto kulkevat rinnakkain, mutta monesti luonto
ndhdddn pelkédstddn materiaalin ldhteend, ei1 itsessddn luksuksena, jona
Korpilaakso toi sen esille. Lovialle ajatus tuntuu luonnolliselta, silld esimeriksi
heiddn kdyttdmédnsd materiaali hirvennahka on riippuvainen suomalaisen
luonnon hyvinvoinnista. Lovia on myds onnistunut tuomaan epétyypillisen ja
jokseenkin tuntemattoman materiaalin osaksi luksustuotteita. Haastattelussa
kavi ilmi, ettd suomalaisen luksuksen mééritteleminen vaateteollisuuden kautta,
on haasteellista, silld esimerkkejd ei juuri ole. Mielenkiintoista kuitenkin oli,
ettd Korpilaakso nédki ajan olevat otollinen myds luksusbrindeille Suomessa.
Korpilaakso koki, ettd monet asiat joita piddmme itsestddn selvyytend Suomessa,
voisivat oikein brinddttynd menestyd luksusmarkkinoilla.

Muoti liitkkuu nopeasti ja se on kilpailtu ala niin Suomessa, kuin
kansainvilisilldkin markkinoilla. Kestdvyys on ajankohtainen aihe ja
suomalaisella luksusmuotiteollisuudella on hyvédt mahdollisuudet vastata
tdhdn “trendiin” ja luoda kansainvélisesti tunnettuja brdndejd. Suomalaisille
suunnittelijoille tuotteiden funktionaalisuus, ainutlaatuisuus ja kestivyys
ovat yksi tdrkeimpid asioita tuotesuunnittelussa. Ndmd ovat mielestidni
viennin kannalta tdrkeitd ominaisuuksia ja antavat suomalaiselle luksukselle
mahdollisuuden kilpailla kansainvilisillda markkinoilla.
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8. POHDINTA

Tutkimus on toteutettu Suomessa ja sen tavoite oli ilmion kuvailu. Tutkin
tapausta suhteessa ympéristoon, sekd aikaan ja siksi sen tekijidt ovat muuttuvia.
Tutkimani ilmi6 on téssd esiintymismuodossa wuusi. Tutkimusongelman
maédrittely ja tutkimusalueen rajaaminen oli aluksi haastavaa, mutta aihe
rajautui selvittdessédni mitd aiempia tutkimuksia luksuksesta on tehty Suomessa.
Etsiessdni tietoa tutkielmani taustatiedoksi minulla oli jo ennakkokésitys, ettd
aihetta on tutkittu vdhdn. Luksuksesta ja sen markkinoinnista 16ytyy paljon
tietoa, mutta vdhdn suomenkielistd kirjallisuutta tai tutkimuksia. Ajankohtaisia
kansainvilisid tutkimuksia ja julkaisua 16ytyi kuitenkin aiheesta ja se teki
tutkimuksesta mielenkiintoisempaa, kun omaa aineistoa ja tuloksia pystyi
vertaamaan kansainvilisiin tutkimuksiin. Luksuksen késitteleminen laajempana
1lmidnéd oli tutkimukseni kannalta tdrkedd, jotta pystyin kuvailemaan ilmidta
selvemmin ja kartoittamaan luksuksen mahdollisuuksia Suomessa.

Valitsin aiheen tutkittavaksi alun perin siksi, ettd minua kiinnostaa vastuullinen
vaatetuotanto, sekd luksusvaatekulttuuri. Kun aloin pohtimaan aihetta, ndin
ne toisiaan tukevina asioina ja tutkimukseni aihe selkeytyi. Tutkimuksella on
ollut minulle henkilokohtaisesti niin suunnittelijana, kuin kuluttajanakin paljon
merkitystd. Tutkimuksen myo6td oma ammatillinen osaamiseni syveni ja kehitin
asiantuntijuuttani vaatetusalalla. Tutkimus on antanut monta huomioitavaa
ajatusta ja tulosten hyddyntimismahdollisuudet tulevat esille omassa tydssidni
suunnittelijana.

Kritiikkiné tutkimustani kohtaan voisin nostaa haastateltavien maardn. Useampi
haasteltava olisi tuonut lisdd mielenkiintoista aineistoa. Sellaisenaan tdmén
aiheen ymmairtdminen on pohjimmiltaan hyvin monimutkainen asia ja siihen
vaikuttavat myos kulttuurilliset kerrostumat. Toiseksi tutkimuksen taustaksi oli
hankala 16ytda kirjallisuutta ja tieto oli hyvin pirstaleista. Kirjallisuutta ja
tutkimuksia kuitenkin 16ytyi, kun 16ysin lopulta muutaman hyvin tutkimuksen,
joiden kautta pddsin muiden tutkimusten jiljille. Kolmanneksi aineisto keréttiin
haastattelemalla Suomessa, jossa luksusmarkkinat ovat hyvin pienet. Luksuksen
tutkiminen suomalaisesta ndkdkulmasta on haasteellista, silld monelle meisti
luksus on vieras késite, jopa luotaantyontdvad. Haastateltava antaa realistisen,
mutta suppean kuvan aiheesta. Tdma tutkimus on rajoitettu tietylle alueelle ja
tiettyyn ilmioon, eikd sen tutkimustulokset ole yleistettdvissa.
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Tapaustutkimusta kohtaan on esitetty kritiikkid siitd, ettd se ei noudata kaikkien
mielestd tutkimukselle médériteltyd kurinalaisuutta (Eskola & Suoranta 2003:
159-162). Néden kuitenkin, ettd tutkimusaiheeni kannalta tapaustutkimus
on ainut oikea tapa tutkia asiaa, silld ilmion kuvailu ilman esimerkkiéd jéisi
pinnalliseksi. Tutkimukseni muotoutui tutkimusprosessin aikana ja jouduin
pohtimaan ja rajaamaan sisdltéd. Tietyt pddtokset ja valinnat muokkasivat
tutkimustani. Esimerkiksi useampi haastateltava tutkimuksessa olisi antanut
luotettavamman kuvauksen aiheesta. Tutkimukseni tavoitteena ei ollut
yleistettdvien johtopddtdsten tekeminen, joten koin ettd yhden henkilon otanta
riittda.

Tutkimuksen tapaus Lovia Oy ilmentdd suomalaista vastuullista luksusmuotia.
Téssd tutkimuksessa tarkoitukseni ei ollut luoda yleispdtevdd kuvaa
vastuullisesta suomalaisesta luksuksesta, vaan kartoittaa sen mahdollisuuksia
Suomessa, maassa jossa luksuskulttuuri on vasta tulossa. Tutkimus kuvailee
vastuullista luksusta maailmanlaajuisena ilmidnd, etsii ja rajaa sitd kautta
sen mahdollisuuksia Suomessa. Tutkimuksessani nousivat merkittdviksi
vastuullisen suomalaisen luksuksen mahdollisuudet ja haasteet Lovia Oy:n
ndkokulmasta. Ndikokulmat eivét ole rinnastettavissa muihin yrityksiin, mutta
Lovian positiivinen nidkemys tulevaisuuden vastuullisista luksusbrindeisté
vahvistaa nakemysténi siité, ettd vastuullisilla suomalaisilla luksusbriandeilld on
mahdollisuus menestyd maailmalla. Tutkimukseni osoitti, ettd tulevaisuudessa
vastuullisuuden toteuttaminen luksusyrityksissd on ensiarvoisen tdrkedd, silld
tulevaisuuden luksus on entistd enemmain arvopohjaista.

Tutkimuksessani haastateltavani Outi Korpilaakson ndkemys suomalaisen
luksuksen kehittymisestd oli positiivinen. Hidnen kokemuksena vaikuttavat
myods tulevaisuuden brédndeihin, silld positiivinen vastaanotto kansainvélisillad
markkinoillajamediandikyvyysrakentavatkuvaasuomalaisestaluksuskulttuurista.
Tutkimuksessani nousi esille, ettd vastuullisuus on tdrked arvo ja nouseva
trendi luksusmarkkinoilla. Haastateltavallani oli positiivisia kokemuksia
kansainvalisiltd markkinoilta ja vastaanotto on ollut myonteinen. Tutkimukseni
tuloksien mukaan suomalaisten brdndien kannattaa miettid vastuullisuutta ja
sen esiin tuomista markkinoinnissa; miten vastuullisuutta voitaisiin paremmin
toteuttaa tuotantoketjussa ja miten viesti saataisiin siirrettyd ja markkinoitua
paremmin kuluttajille.

Tutkimusten luotettavuuteen vaikuttaa koko tutkimusprosessi ja tutkimuksen
luotettavuutta arvioidessa tutkijan toimintaa tulee tarkastella tutkimusprosessin
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kaikissa vaiheissa (Eskola & Suoranta 2003: 211-212). Pyrin toimimaan ldpi
tutkimukseni hyvien tieteellisten kdytdntdjen mukaisesti. Olen kunnioittanut
muita tutkijoita merkitsemadlld liitetiedot asiallisesti. Tutkimukseni ei pohjaudu
muutamaan kirjallisuusldhteeseen, vaan olen etsinyt alan tutkimuksia laajasti.
Osittain tdmd johtuu siitd, ettd tarvitsemani tieto on ollut hyvin hajanaista.
Useiden ldhteiden kédytto varmistaa kuitenkin sen, ettd tutkimuksessani tulee
esiin useampi puoli tutkittavasta aiheesta. Kdytin paljon aikaa kirjallisen taustan
hankkimiseen ja tyoOstimiseen. Aineiston tulososa ja analyysi rakentuivat
pohjatydn jidlkeen helposti.

Pyrin haastattelussa objektiivisuuteen ja kirjoitin auki oman ndkemykseni
aiheesta ennen haastattelua, jotta haastattelu tapahtui haastateltavan ehdoilla
ja pystyin objektiivisesti tulkitsemaan aineistoa. Tutkimukseni perustuu
teemahaastatteluun, jonka nauhoitin. Haastattelun jdlkeen haastateltava Outi
Korpilaakso tarkisti litteroidun tekstin. Olen ottanut mukaan myds haastattelusta
suoria lainauksia tuodakseni esiin tutkittavan &dnen. Eskolan ja Suorannan
mukaan sitaattien kdyttdmiselld tutkimuksessa voi esimerkiksi perustella tutkijan
tekemadd tulkintaa, toimia aineistoa kuvaavana esimerkkiné tai eldvoittdd tekstid
(Eskola & Suoranta 2003: 214-219).

Suomalaista luksusta on tutkittu hyvin vdhdn ja tihdn lienee syynd sen puute
kulttuuristamme. Suomalainen luksus on ilmiond uusi ja siksi sen tutkiminen
on myds haasteellista, silld tutkittavia kohteita on hyvin vdhédn. Jos suomalaista
luksusta haluaisi tutkia enemmaén ja ilmidstd haluaisi saada laajemman kuvan,
mukaan voisi ottaa muut luksuspalvelut. Tédtd kautta tutkimuksesta saisi
kattavamman ja kuvauksesta tarkemman. Olisi myds mielenkiintoista tutkia
laadullisin menetelmin, miten vastuullisuutta saadaan lisdttyd suunnittelijan
tyossd. Haastateltavani kertoi, ettd vastuullisuus on ollut osa bréandid
sen perustamisesta ldhtien ja vastuulliset pddtokset suunnittelijan tyOssé
ovat itsestddn selvyys. Kaikilla luksusbridndeilld ndin ei kuitenkaan ole ja
Korpilaakson mukaan hdn on voinut vaikuttaa vapaasti tuotantoon vasta oman
yrityksen perustamisen myoti.

Tutkimukseni onnistumisen kannalta oli tdrkedd, ettd sain haastatella henkilo4,
joka pystyi luotettavasti ja monipuolisesti kuvailemaan ilmiotd. Tutkimukseni
on ilmidtd kuvaileva ja se antaa lukijalle mahdollisuuden tehdd myds omia
johtopéddtoksid. Toivon, ettd suomalaisesta luksuksesta tehdddn uusia ja
vaativamman tason tutkimuksia, silld aihe on todella mielenkiintoinen ja
ajankohtainen.
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