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Abstrakt

Detta examensarbete genomfdrs for en uppdragsgivare som agerar pa mode- och
textilbranschen. Syftet med detta examensarbete ar att samla observationer fran
websida, e-handel och Instagram om de hallbarhetsfragor som framhavs i
marknadsféringskommunikationen mellan case-féretaget och fyra andra inhemska
konkurrenter inom samma bransch. Dessutom ar arbetets syfte att skapa en vagledande
forstaelse for hur case-foretaget har klarat sig i sin hallbara
marknadsforingskommunikation i jamforelse med sina konkurrenter.

Case-foretaget vill fa nya idéer och perspektiv for att framja sin
marknadsforingskommunikation och att marka eventuella kontradiktioner eller brister
mellan foretagets varderingar och marknadsforingskommunikation om hallbarhet. Malet
ar att fa verktyg for att utveckla case-foretags verksamhet och speciellt kommunikation
mera hallbar.

Arbetets teoretiska forskningsmetod fokuserar pa hallbar utveckling, féretagsansvar,
Triple Bottom Line, marknadsféringskommunikation, verksamhets genomskinlighet och
modebranschens hallbarhet. Huvudsakligen baserar sig den empiriska forskningsdelen
pa benchmarking metod. Den kvalitativa forskningsmetoden anvands i form av intervjun
som genomfdrs med case-foretags representant.

Forskningen bevisar att genomskinlighet formedlas inte nédvandigtvis lika starkt till
konsumenten som vad case-foretaget tror. Det viktigaste utvecklingsmalet for case-
foretaget ar genomskinlighet i sin verksamhet och marknadsféringskommunikation,
samt mer omfattande och djupgdende innehall i marknadsféringskommunikation.
Forskningen erbjuder olika idéer och perspektiv som case-foretag kan anvanda for att
utveckla sin verksamhet och marknadsféringskommunikation.

Sprak: Finska Nyckelord: hallbarhet, Triple Bottom Line,
marknadsféringskommunikation, benchmarking
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Tiivistelma

Opinnaytetyd on tehty toimeksiantona yritykselle, joka toimii muoti- ja tekstiilialalla.
Tarkoituksena on kerata nettisivuilta, verkkokaupasta ja Instagramista havaintoja case-
yrityksen ja neljan muun samalla alalla toimivien kotimaisten kilpailijoiden viestinnassa
korostuvista vastuullisuusteemoista. Lisaksi opinnaytetyon tarkoituksena on luoda
suuntaa antava kasitys siita, miten toimeksiantaja on suoriutunut vastuullisessa
markkinointiviestinnassaan verrattuna kilpailijoihinsa.

Opinnaytetydn paamadrana on |0ytaa uusia ideoita ja nakokulmia case-yrityksen
toiminnan ja erityisesti markkinointiviestinnan edistamiseksi vastuullisuuden suhteen.
Tavoitteena on huomata mahdolliset ristiriidat tai puutteet yrityksen arvojen ja
markkinointiviestinnan valilla liittyen vastuullisuusasioihin seka saada toimeksiantajalle
tyokaluja kehittaa yrityksen toimintaa ja viestintaa entista vastuullisemmaksi.

Tyon teoreettinen tutkimusosuus keskittyy kestavaan kehitykseen, yritysvastuuseen,
Triple Bottom Line -malliin, markkinointiviestintaan, liilketoiminnan lapinakyvyyteen ja
muoti- ja tekstiilialan vastuullisuuteen. Empiirinen tutkimusosa perustuu paaasiassa
vertailukehittamisen menetelmaan eli benchmarking-menetelmaan. Taman tyon
kvalitatiivinen tutkimusmenetelma perustuu case-yrityksen edustajan kanssa tehtyyn
haastatteluun.

Tutkimus osoittaa, etta yrityksen lapinakyvyys ei valttamatta vality kuluttajalle yhta
vahvasti kuin mita yritys itse luulee. Case-yrityksen tarkeimmaksi kehitystavoitteeksi
nousee toiminnan ja viestinnan lapinakyvyys seka kattavampi ja syvallisempi sisalto
markkinointiviestinnassa. Tutkimuksen avulla pystyttiin |0ytamaan erilaisia ideoita ja
nakokulmia toimeksiantajan kaytettavaksi sen kehittdaessaan toimintaansa ja
viestintaansa.

Kieli: Suomi Avainsanat: vastuullisuus, Triple Bottom Line,
markkinointiviestinta, benchmarking
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Abstract

This thesis is based on a case study for a company working in the textile and fashion
industry. The purpose is to find out whether the same sustainability issues are
emphasized in the company's marketing communications as what the company itself
considers to be the core and values of its own operations. In addition, the company
wants to know if the communication differs from its Finnish competitors in terms of its
sustainability themes. The aim is to gather information on the client and four competing
companies in Finland on the highlighted sustainability themes they communicate on
their website, online store and social media platform Instagram.

The goal is to find new ideas and perspectives to enhance client’s business operations,
especially marketing communications in terms of responsibility and provide tools to
develop the company's operations and communications more responsible.

The theoretical part of this thesis consists of sustainable development, the corporate
responsibility, the Triple Bottom Line, sustainable marketing communication,
transparency in business and sustainability of the fashion and textile industry. The
research is carried out by interviewing the client and benchmarking four companies
competing in the same field. The results are then analyzed.

Research shows that a company’s transparency may not come across to the consumer as
strongly as what the company itself thinks. The most important goal for development is
the transparency of business operations and marketing communications, as well as more
comprehensive and thorough content in marketing communications. The research made
it possible to find different ideas and perspectives for the client to use in developing its
business and marketing communication.

Language: Finnish Key words: sustainability, Triple Bottom Line,
marketing communication, benchmarking
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1 Johdanto

Vastuullisuusasioita ei voi endd nykypdivand paeta. Siihen tormaa kaikkialla;
markkinoinnissa, uutisissa, kaupassa ja kahvipdydadssad. Nykymaailman kulutustottumus on
tasolla, jota planeettamme ei pysty yllapitdimaan. Ihmisen aiheuttamat haitat ovat paasyy
planeettamme tilaan, jonka vuoksi vastuu ja valta tilanteen pelastamiseksi on ihmisilla.
Olemme tietoisia luonnonvarojen rajallisuudesta ja ilmastonmuutoksesta, jonka vuoksi
tulevaisuuden haasteiden minimoiminen vaatii tehokasta kehitystd vastuullisemman

toiminnan edistamiseksi. (Halonen , ym., 2017, s. 19-26)

Vastuullinen toiminta koskee merkittavasti kuluttajaa ja yrityksia. Yritysten tulisi suunnata
katseensa yritystoimintansa strategiaan ja arvoihin, silla niill& osa-alueilla tehtavat paatokset
vastuullisten toimien puolesta vievét kohti kestdvampéa yritystoimintaa ja tulevaisuutta. Yhé
useampi yritys kokee vastuullisuusasiat oman toimintansa kannalta merkittavaksi ja valitsee
kestavampia ratkaisuja paatoksenteossaan. Tosiasia on, etta vastuullisuuden huomioiminen
ei ole endd vapaaehtoista vaan on tarkead, ettd yritykset ymmartavat vastuullisuuden osaksi
jokapaivaista toimintaa. Esimerkiksi muoti- ja tekstiilialalla on kehitetty uusia teknologisia
ratkaisuja kestdvdmman ja suljetumman silmukan jérjestelmalle, jossa materiaalia saadaan
Kierrattaméalld vaatteita uusiksi kuiduiksi. Myos vastuullisten yritysten méard kasvaa
markkinoilla. Kuluttajalla on merkittava rooli kestdvamman tulevaisuuden edist&jand, silla
kuluttajan valta tehdd valintoja vastuullisten palvelujen ja tuotteiden puolesta painostaa
yrityksid toimimaan vastuullisemmin ja tarjoamaan siitd l&pindkyvasti informaatiota
kuluttajan tutkittavaksi. (Vehmas;Raudaskoski;Heikkild;Harlin;& Mensonen, 2018)

1.1 Opinnaytetyo - Case: Cuitu Oy

Tama opinndytety0 suoritetaan toimeksiantona yritykselle Cuitu Oy, joka on aloittanut
toimintansa vuonna 2019 Turun kauppakorkeakoulun jarjestaméltd startup -kurssilta ja

toimii nyt startup osakeyhtiond muoti- ja tekstiilialalla. (Cuitu Oy, 2020)

Cuitu on neljan naisyrittajan perustama yritys, jonka toiminnan taustalla on intohimo
kehittdd kestdvimmat tavat tuottaa ready-to-wear -muotia. Nettisivujen mukaan intohimo
yllyttdd tutkimaan eri toimialojen mahdollisuuksia paikallisella ja kansainvélisell& tasolla.
Ensisijaiseksi tuoteryhméksi valikoitui asusteet, koska niiden suunnitteleminen unisex-
henkisesti  ja  monipuolisesti  yhdisteltaviksi  tukee  yrityksen arvoja ja

vastuullisuusnakokulmaa. Cuitu kuvailee itseddn moderniksi edellakévijaksi kestavan
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muodin globaalilla toiminta-alueella. Yritykselle sana *moderni’ merkitsee suhtautumista
vastuullisuutta kohtaan ja tdman innoittamana koko liiketoimintamalli on rakennettu sen
ympérille. Yrityksen mukaan vastuullinen toiminta on normi ja vadhimmaéistaso, jonka

pohjalta yritys tekee kaikki paatoksensa. (Cuitu Oy, 2020)

Moderni tydskentelytapa heijastuu Cuidun yrityskulttuuriin. Yrityksen filosofiaan kuuluu
uteliaisuus, joka on alun perin vienyt yrittajat startup -maailmaan ja johdattanut heidéat
muoti- ja tekstiilialalle. Yritys pyrkii monipuoliseen yhteistyéhon eri toimialojen edustajien
kanssa, jotka jakavat samoja arvoja ja nakemyksia vastuullisuudesta. Muoti- ja tekstiilialan
rajojen ylittdminen mahdollistaa muun muassa tietoisuuden levittdmisen kestavasta

muodista ja vastuullisemmasta kuluttamisesta. (Cuitu Oy, 2020)

Yritys haluaa toimia vastuullisen muodin edelldkévijand ja muutoksen suunnannéyttéjana,
joten yrityksen taytyy tehda tutkimusta, laskelmointia ja vertailua markkinoiden
muutoksista, kulutuskayttaytymisestd, materiaalikehityksestd, asiakaspalautteesta ja uusista
yhteistydmahdollisuuksista. Jatkuva valppaus ja seuranta mahdollistaa Cuidun lupauksen
vastuullisesti tehdyisté tuotteista. (Cuitu Oy, 2020.)

1.2 Opinnaytetyon tarkoitus

Opinnéaytetyon tarkoitus on keratd havaintoja case-yrityksen ja neljan muun samalla alalla
toimivien kotimaisten kilpailijoiden viestinnassa korostuvista vastuullisuusteemoista, jotka
heijastuvat heidan toiminnastaan ja arvoistaan. Muoti- ja tekstiilialan yrityksen toimintaa ja
arvoja ohjaavat vastuullisuusteemat ovat tutkimuksen keskitssa ja niiden tunnistaminen
empiirisessa tutkimuksessa benchmarking-menetelman avulla perustuu teoreettiseen

perehtymiseen aiheesta.

Opiskelijoina yritystoimintansa aloittaneet case-yrityksen perustajat ovat kiinnostuneita
opinndytetyon tarjoamista havainnoista, joita heilld ei ole ollut mahdollista niukkojen
resurssien vuoksi selvittdd yhtd keskitetysti itse aikaisemmin. Tyon tarkoitus on luoda
suuntaa antava kéasitys, miten case-yritys on parjannyt vastuullisuusviestinndssaan suhteessa
Kilpailijoihin vertaamalla benchmarking-menetelméan avulla viestinndn kautta nousevia
toimialalle merkityksellisid vastuullisuusteemoja. Case-yritys toivoo opinndytetyon
tarjoavan uusia ideoita ja nakodkulmia markkinointiviestintdnsa edistdmiseksi liittyen
vastuullisuusasioihin. Lisaksi tyon avulla pyritddn huomaamaan mahdollisia ristiriitoja tai
puutteita case-yrityksen omien arvojen ja markkinointiviestinnén valilla. Tarkoitus on siis

tarjota toimeksiantajalle ideoita viestinnan edistdmiseen, mutta myds mahdollisesti 16ytaa
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uudenlaisia nakdkulmia ja toimintaehdotuksia vastuullisen liiketoiminnan kehittamiseksi ja

tukemiseksi.

1.3 Tavoitteet ja tutkimusongelma

Case-yritys ja sen perustajat ovat viela aloittelijoita niin yritysmaailmassa, kuin myds muoti-
ja tekstiilialalla. Yritystoiminnan kanssa on ollut paljon tyota ja ensimmainen kokonainen
vuosi tdyspéivéisend yrittdjand on takana. Intohimoa ja kiinnostusta yritystoimintaa ja
vastuullisuusasioita kohtaan yrityksen perustajilta ei puutu, mutta toiminnan kannattavuutta

ei vield ole saavutettu.

Tavoitteena on tutkia, mitd muoti- ja tekstiilialaan vaikuttavia vastuullisuusteemoja case-
yritys korostaa markkinointiviestinndssadn sen omalla nettisivulla, verkkokaupassa ja
sosiaalisen median kuvapalvelussa Instagramissa. Téta tietoa verrataan siihen, mita arvoja
case-yritys pitdd tarkednd omalle toiminnalleen. Ndiden kahden viestin yhtendisyytta
tutkitaan ja toiveena olisi sanoman yhteinen linja. Instagram on valikoitunut tutkittavaksi
kohteeksi yhdessa toimeksiantajan kanssa, silla yritys pitdd sitd tarkeimpéana sosiaalisen

median kanavanaan.

Taman liséksi tutkimuksessa tutkitaan neljan muun kilpailevan kotimaisen muoti- ja
tekstiilialan yrityksen markkinointiviestinndssa korostuvia vastuullisuusteemoja, joita
verrataan case-yrityksen korostamiin vastuullisuusteemoihin. Tutkittava materiaali
Kilpailevista yrityksistd saadaan myds heidan kotisivuiltaan, verkkokaupastaan ja yrityksen
viralliselta Instagram-tililta. Instagram-tilin julkaisujen tutkiminen rajautuu vuoden 2020
alusta vuoden 2021 huhtikuun loppuun, koska alkuvuonna 2020 case-yritys oli paassyt
tosissaan yritystoiminnassaan vauhtiin, silld ensimmainen tuote ja verkkokauppa oli juuri

lanseerattu.
Tutkimuskysymykset:

Mitkd vastuullisuuteen liittyvat teemat nousevat case-yrityksen markkinointiviestinnassa

esiin erityisesti?

Valittyyk0  viesti  yrityksen  arvoista ja  toiminnan  vastuullisuudesta  sen

markkinointiviestinnassa?

Mitk& vastuullisuusteemat korostuvat saman alan Kilpailijoiden markkinointiviestinndssa?
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Taman opinndytetyon tarkoitus ei ole arvioida viestinnan toimivuutta sen kohderyhmassa tai
selvittédd, mika yritysten korostama vastuullisuusteema toimii markkinoinnissa tehokkaasti.
Tama ty0 ei selvitd, ovatko viestinndssd mainitut vastuullisuusasiat ja yrityksen arvot

todellisuudessa yrityksen toimintaa ohjaavia tekijoitéa.

1.4 Opinnaytetyon menetelmat ja tutkimusvaiheet

Tatd opinndytetyotd ohjaa kolme tutkimusmenetelm&i. Ensimmaisend perehdytaan
teoreettiseen menetelmdan, joka on tutkimuksen l&htdasetelma. Sen avulla tyon aihetta
tarkastellaan todellisuuden kautta. Teoria avaa aiheita kestdvasta kehityksestd,
yritysvastuusta, Triple Bottom Line -mallista ja yritystoiminnan lapindkyvyydesta. Lisaksi
perendytddn vyleisesti markkinointiviestintddn ja sen vastuullisuusndkdkulmaan seka
tarkastellaan, mitd muoti- ja tekstiilialalla vastuullisuus tarkoittaa. Aiheen teoreettinen

tarkastelu vahvistaa empiirisen aineiston kayttokelpoisuutta.

Taman jalkeen ryhdytdén toteuttamaan tutkimuksen empiiristd osaa, joka tassd tydssé
sekoittuu hieman kehittdmistyon menetelmiin. Yleensa tutkimustydssad menetelmét jaetaan
maaréllisiin eli kvantitatiivisiin ja laadullisiin eli kvalitatiivisiin tutkimuksiin. Tédman
opinndytetydn empiirisessa osuudessa kaytetddn kvalitatiivista tutkimusta haastattelemalla
tyon toimeksiantajaa, joka toimii case-yrityksen yhtend perustajana ja tamén tyon
yhteyshenkilond. Haastattelulla halutaan selvittdd, mitka ovat yritykselle tarkeimmat arvot
ja teemat liittyen vastuullisuuteen. Haastattelusta saadun tiedon pohjalta voidaan tutkia,
menevatko yrityksen mainitsemat arvot ja tarkeimmat vastuullisuusteemat linjassa yrityksen

markkinointiviestinnan kanssa.

Kvalitatiivisen tutkimuksen rinnalle otetaan myo6s vertailukehittdmismenetelma eli
benchmarking, jonka tarkoitus on tarjota vertailun avulla uusia oppeja, ndkékulmia ja ideoita
vastaavilta suomalaisilta yritystoimilta case-yrityksen oman toiminnan kehittdmiseksi.
Vertailun tavoitteena on tunnistaa samankaltaisten yritysten markkinointiviestinnésta
nousevat vastuullisuusteemat ja verrata tat4 case-yrityksen markkinointiviestintaan. (Ojasalo
;Moilanen;& Ritalahti, 2009, s. 43.) Benchmarking-osiossa vertailuun otetaan mukaan case-
yritys, jotta sitd voidaan tarkastella samanarvoisesti ulkopuolisen silmin ja huomioida
korostuvia vastuullisuusteemoja kuin verrattavien Kilpailijoiden. Lisdksi tdma auttaa
jasentamaan kerattyd tietoa siten, ettd haastattelun antamien vastausten vertailu
markkinointiviestinndstd poimittuihin teemoihin auttaa havaitsemaan mahdollisen

ristiriidan, puutteen tai onnistuneen yhtenaisen linjan.



5
Case-yritys ei ole vield toimialueellaan kannattava yritystoiminta, mutta tahtotila toiminnan
jatkuvalle kehittdmiselle on suuri. T&man vuoksi haastattelun ja bechmarking-menetelmén
yhteissovelluksella voidaan saada vastauksia tutkimuskysymyksiin, joita yritys voi kéyttaa

halutessaan tyokalunaan toimintansa kehittamisessa.

1.4.1 Haastattelu

Haastattelu on tyypillinen menetelma laadulliselle tutkimukselle. Haastattelututkimuksessa
tutkija kdy puolueettomasti vuoropuhelua haastateltavan kanssa, jolloin haastattelu antaa
tilaa haastateltavan jakaa yksilollisesti mielipiteitd tutkittavasta aiheesta. Haastattelu
soveltuu kaytettdvaksi myos muiden menetelmien kanssa, silloin kun halutaan saada

syvéllisempaa tietoa tutkittavasta kohteesta. (Ojasalo ;Moilanen;& Ritalahti, 2009, s. 95.)

1.4.2 Vertailukehittaminen eli benchmarking

Vertailukehittdminen, josta k&ytetddn usein sen lainasanana tunnettua termia benchmarking,
soveltuu nimensd mukaisesti vertailuun. Benchmarking on kehitysmenetelmd, jossa
vertaillaan yleensa omaa tuotetta toisen tuotteeseen, jota voidaan pitdd esimerkillisend ja
siitd saatavaa tietotaitoa itselleen hyddyllisend. Vertailukohteena voi olla oman alan
menestynein kilpailija tai toisen toimialan edustaja. T&mé antaa hyvén vertailukohteen,
miten kohdeyritys toimii ja miten opittua tietoa voi soveltaa omaan yritykseen. Menetelman
perusidea on siis oppia toisilta ja arvioida oppimaansa. Arviointi tuo esiin oman toimintansa
heikot kohdat, joita olisi hyodyllista kehittda. (Ojasalo ;Moilanen;& Ritalahti, 2009, s. 43.)

Benchmarking voi olla jatkuva ja jarjestelmallinen prosessi, jolla mitataan ja analysoidaan
tuotteiden, palvelujen ja prosessien suorituskykya. Menetelmén avulla voi ymmartaa ja
tunnistaa parhaat toimintatavat ja menetelmat, joita voi soveltaa omaan yritystoimintaansa.
(Niva & Tuominen, 2005, s. 5) Menetelmé tarjoaa mahdollisuuden oppia muilta, kehittaa
omaa toimintaansa sekd edistdd uutta ja innovatiivisempaa ongelmanratkaisukykyé.
Benchmarking-menetelmé osoittaa tietoa suorituskyvysta ja tarjoaa konkreettisia tapoja
saavuttaa tavoiteltua pddmaarad. (Meade, 1998, s. 4.) Benchmarking ei tarkoita toiselta
suoraa kopiointia, vaan soveltamista yrityksen omiin tarpeisiin, olosuhteisiin ja
yrityskulttuuriin. (Niva & Tuominen, 2005, s. 28)

Yrityksilla on erilaisia syitd hyddyntdd benchmarking-menetelmad, jonka vuoksi

benchmarking-menetelma voidaan jakaa eri tyyppeihin, riippuen siitd, mit4 osa-aluetta
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halutaan tutkia ja verrata. Vertailu voi liittyd esimerkiksi strategisiin toimiin tai

tuotekohtaisiin tarkasteluihin. (Niva & Tuominen, 2005, s. 11-13)

Tyon loppuosiossa tarkastellaan kolmen eri menetelmén antamia tuloksia ja arvioidaan mité
case-yritys voi tuloksista oppia ja ottaa huomioon omassa muutoskehityksesséén.
Loppuosassa my6s hyddynnetdén opinnéytetyon teoreettista viitekehystéd tutkimustulosten

analysoinnin ja paatelmien tukena.



2 Yritystoiminnan vastuullisuus teoreettisesta nakdkulmasta

Tassé kappaleessa tutustutaan, mité teoria kertoo opinndytety0on aiheesta. Teoriaosuuden
sisdltd pysyttelee isommissa teemoissa ja késittelee yleisesti toimialaan liittyvaa teoriaa.
Vastuullisuus yritystoiminnassa ja sen markkinointiviestinndssé pitdytyy keskeisimpana

teemana késiteltdvassa teoriaosassa.

Usein yritysten toimintamalli rakentuu siten, ettd myynti keskittyy kalliimman hintatason
maihin, kun taas tuotantoketjut ulkoistetaan kehittyviin maihin, joissa kustannukset ovat
alhaisemmat. Kustannustehokkuuden maksimointi johtaa usein ihmisten ja ympdriston
laiminlyontiin, kuten kehitysmaiden hiilidioksidipdédstdjen kasvuun ja ilmanlaadun
heikkenemiseen. Ennen pitk&éan tallaisesta toiminnasta yrityksen imago on koetuksella.
(Tiede-lehti, 2020)

Vastuullisuus on nykypéivand hyvin kasitelty aihe, mutta sen rooli vahvistuu koko ajan
oleellisemmaksi. Vastuullisuusasiat nousevat esiin arkipéivaisessa elaméssa, mutta se on
saanut vahvempaa jalansijaa myo6s yritysmaailmassa. Muoti- ja tekstiiliala on ollut
hélytystilassa sen negatiivisten vaikutusten vuoksi jo jonkun aikaa eikd esimerkiksi
koronapandemian aiheuttamien seurausten vakavuus helpota arviota alan tulevaisuudesta.
Pandemian herattelema kulutustietoisuus kiihdyttdd muutosta, kuten kasvavaa vieroksuntaa
jatteitd tuottavia liiketoimintamalleja kohtaan seka heréttelee ajatuksia tarkoitukseen
perustuvasta kestdvastd toiminnasta. Jo nyt olemme saaneet maistiaisia tulevaisuuden
muotialasta, joka muun muassa vahvistaa siirtymistaan digitaalisiin alustoihin ja tuotteiden
suunnittelussa keskitytdén sesongittomuuteen. Pandemian seurauksena syntynyt keskustelu
suuntaa arvot tukemaan vastuullisuutta ja polarisoi ndkemyksida materialismista,
lilkakulutuksesta ja  vastuuttomista liiketoimintatavoista.  Muotialalle  tarjotaan
mahdollisuutta uudelleen maéarittad arvojaan, joilla tekoja mitataan, sek& muovata toimialan
arvoketjua kestavamméksi. (McKinsey & Company, The Business of Fashion, 2020, s. 6-8,
18-19)

2.1 Kestava kehitys ja yritysvastuu

Kestéva kehitys ja yritysvastuu usein rinnastetaan toisiinsa jopa synonyymin tavoin. Nama
kaksi termia kuitenkin eroavat hieman toisistaan. Suomen ympéristoministerié maarittelee
kestavan kehityksen seuraavasti: ”Kestavé kehitys on maailmanlaajuisesti, alueellisesti ja

paikallisesti tapahtuvaa jatkuvaa ja ohjattua yhteiskunnallista muutosta, jonka pddméaéarana
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on turvata nykyisille ja tuleville sukupolville hyvit eldmisen mahdollisuudet.”

(Ymparistoministerio)

Kestévaa kehitysta ohjaa kolme osa-aluetta; sosiaalinen, ekologinen (ympdristovastuu) ja
taloudellinen vastuu, jota yritykset pyrkivét vastuullisella yritystoiminnalla edistdmaan
pitkalla aikavalilla. Vastuullinen yritystoiminta yhteensovittaa yrityksen omat,
asiakkaidensa ja sidosryhmiensa tavoitteet ja odotukset. Tata kutsutaan yritysvastuuksi.
(Haavisto & Sonninen) Kestavan kehityksen edistdminen ja saavuttaminen vaatii yrityksilta
vastuullisia toimia, joita yrityksen strategiat ja arvot ohjaavat. (Vehmas; Raudaskoski;
Heikkild; Harlin;& Mensonen, 2018) Yrityksen kokonaiskuvan hahmottaminen on tarke&a
sen vastuullisen toiminnan takaamiseksi, koska sen taytyy olla tietoinen omasta
vaikutuksestaan ymparoiviin ihmisiin, yhteiskuntaan ja ympéristoon. Yrityksen tarvitsee
tunnistaa toiminnastaan erilaisia kehitettdvia toimia, jolla se voi esimerkiksi parantaa
hyvinvointia. Kehityskohteiden tulisi koskea laajempia teemoja, jotta toiminnan
vastuullisuus olisi kokonaisvaltaisempaa. Muutosta edistdd kdytannon toimet, jotka ovat

konkreettisia paatoksia vastuullisuuden puolesta. (Lotta Partanen , 2017)

Liike-elamassd, rahoitusalalla ja markkinoilla on hyvin syvajuurtunut kulttuurillinen
ongelma tulostavoitteiden saavuttamisesta. (Harvard Business Review, Elkington) Nykyaan
kuitenkin yh& useammat yritykset ymmartdvat toimintansa myonteiset ja Kielteiset
vaikutukset yhteiskuntaan ja ympéristoon. Vastuullinen yritys on velvollinen minimoimaan
toiminnastaan aiheutuvia mahdollisia kielteisia seurauksia, mukaan lukien sen globaalin
toimitusketjun aiheuttamat vaikutukset. Tdman velvollisuuden tdyttdminen tunnetaan

yleisesti nimell& yhteiskuntavastuu tai vastuullinen liiketoiminta. (European Comission)

Taloudellisen vastuun tavoitteena on liikevoiton tekeminen ja toiminnan jatkuvuuden
turvaaminen. Tdéma mahdollistaa muun muassa tyontekijoiden palkanmaksun, voitot ja
osinkojen maksun osakkeenomistajille sek& verojen maksamisen valtiolle, joka taas
mahdollistaa Suomen Kkaltaiselle hyvinvointivaltiolle julkisten palvelujen tarjonnan ja
laadun. Pidemmalla aikavalilla taloudellisen vastuun voi huomata kansantaloudellisesti, kun
yrityksen tydvoimatarpeet ja investointipddtokset muuttuvat. Yrityksen alihankintojen
heijastus tyollisyyteen voidaan katsoa myds valilliseksi taloudelliseksi vastuuksi.
(Rohweder, 2004, s. 97-98)

Sosiaalinen vastuu painottuu ihmisoikeuksiin ja hyvinvointiin, jota maaritellaan
lakisaateisilla madrayksilla, mutta my6s yrityksen omat arvot ja standardit ohjaavat

toimintaa téhan liittyen. Sosiaaliseen vastuuseen kuuluu ihmisistd huolehtiminen,
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hyvinvoinnin parantaminen ja yll&pitaminen seka turvallisuuden takaaminen. Vastuu koskee
monella tapaa yrityksen tyontekijoitd, mutta myos yrityksen asiakkaita ja vield laajemmin
koko ymparoivéa yhteiskuntaa seka tuotanto- ja toimitusketjussa toimivia alihankkijoita ja
muita tekijoitd, jotka ovat valittoméassa tai valillisessé vaikutuksessa yrityksen toiminnalle.
Sosiaalista vastuuta on tyontekijoiden ammattiosaamisesta, tyokyvysta ja -viihtyvyydesta
huolehtiminen seké heidan arvojen kunnioittaminen, kulttuurillisten erojen ymmartaminen,
tasapuolinen ja -painoinen ty0ymparistd seké erilaiset osaamista syventavat koulutukset ja
muut mahdollisuudet. (Rohweder, 2004, s. 103-104)

Yrityksen ekologinen vastuu merkitsee sen toiminnan vaikutusta ympéristoon. Yrityksen
kuormitus ympéristolle voi vaikuttaa hyvin laajalla mittakaavalla niin maantieteellisesti kuin
my6s ajassa, esimerkiksi jatevesien paasy vesistOihin voi aiheuttaa suurtakin
ymparistdvahinkoa, jonka vaikutus ilmenee vasta vuosien kuluttua. Ymparistthaittoja voi
hallita suunnittelemalla ja minimoimalla energian ja raaka-aineiden kulutusta. Muita
ympdristovastuuseen vaikuttavia tekijoita on yrityksen valta valita yhteistybkumppaninsa
heidéan ekologisten toimintatapojensa perusteella. Liséksi yrityksilla on mahdollisuus tukea
ympdristéd ja monimuotoisuutta suojelevia hankkeita tai ansaita sertifikaatteja tuotteilleen
tai palveluilleen, jotka osoittavat toimista ymparistvastuun puolesta. (Rohweder, 2004, s.
31, 99-100)

2.2 Triple Bottom Line

Yleensa yrityksen keskeisend tavoitteena on keskittya taloudelliseen suorituskykyyn ja tehda
liikevoittoa. Nykyaan paljon puhuttu kestdva kehitys on kuitenkin noussut merkittavéksi
tavoitteeksi niin yrityksissé kuin muussakin yhteiskunnassa. (Thorpe, Economic growth and
the shape of sustainable fashion - Contextualizing fashion sustainability in terms of
consumer-led economic growth, 2014) Oikean suunnan loytamiseksi on John Elkington
luonut Triple Bottom Line -mallin vuonna 1994, jonka tarkoituksena on tarkastella yrityksen
liiketoiminnan suoriutumista kestdvan kehityksen tiimoilta laajemmin kuin pelkastaan

taloudellisen suoriutumisen kautta. (Elkington, Enter the Triple Bottom Line, 2004)

Triple Bottom Line on runko kestévélle kehitykselle, joka tutkii yrityksen vaikutuksia
yhteiskuntaan, talouteen ja ympéristoon. Mallin tarkoitus on korostaa, ettd liiketoimintaa
koskevissa péatoksissd ympérist0- ja sosiaaliset vaikutukset tulisi ottaa tasavertaisesti
huomioon taloudellisten tavoitteiden lisdksi. (Elkington, 2018.) Ekologisen, sosiaalisen ja

taloudellisen vastuun kantaminen Triple Bottom Line -mallin mukaisesti voi tarjota
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mahdollisuuksia, jotka ovat hyoddyksi sekd yritykselle itselleen, ettd ympéristélle ja
yhteiskunnalle. Panostus kaikkiin kolmeen osa-alueeseen voi tarjota pitkéll& tahtaimella jopa
Kilpailuetua yritykselle. Mikali yritys ei maksimoi suorituskykyé kaikkiin osa-alueisiin
tasavertaisesti, vaan keskittyy enemman yhteen tai kahteen osa-alueeseen, péarjaa se Triple
Bottom Line -mallin mukaan heikommin. (Carter & Rogers, 2008, s. 364-367.)

Elkingtonin mukaan Triple Bottom Line -mallin haasteena on saada konkreettisia
mittaustuloksia sosiaalisista ja ekologisista vaikutuksista, koska ne ovat herkasti
subjektiivisia ndkemyksid. (Elkington, 2018.) Taloudellisen suoriutumisen mittaamista
helpottaa rahaliikenne ja siihen liittyvat luvut. Tastd esimerkkind on verotuksen
mittaaminen, kun taas sosiaaliset mittarit voivat mitata tyottomyytta ja ymparistoon liittyvat
mittarit voivat mitata esimerkiksi paast6ja tai fossiilisten polttoaineiden kulutusta. (Slaper &
Hall, 2011) Triple Bottom Line -mallia voidaan kayttad myds lapindkyvyytta edistavana
raportointimenetelménd.  Yhteisymmarrys yhteison ja yritysten valilla liittyen
yhteiskunnallisiin ja ympéristdasioihin rohkaisee yrityksié esittelemaan mallin avulla tietoa
yrityksen vaikutuksista kestdvyyteen. Lisdksi ldpindkyvyyden lisadmiseksi pidetdan
hyvéksyttavana osa-alueista paljastuvat positiiviset ja negatiiviset vaikutukset, koska se tuo
toimintaan kehitysideoita. (Elkington, Enter the Triple Bottom Line, 2004) Liséksi mallin
vahvuutena voidaan pitadd sen muokattavuutta mallin kayttdjan omiin tarpeisiin pohjautuen,

kuten erilaisiin yksikdihin, projekteihin tai maantieteellisiin alueisiin. (Slaper & Hall, 2011)

Triple Bottom Line -malli on ollut yleisessa kéytossa yrityksissd jo noin kaksi
vuosikymmentd. Se on ollut suosittu tydkalu ja vaikuttanut muun muassa yritysten
laskentatoimeen, sijoittamiseen ja strategiaan. Malli on herkasti sisdistetty tyokaluna
tasapainotella ja vaihtokaupata kompromisseja kolmen osa-alueen Vvélilla, vaikka mallin
kaikki kolme osa-aluetta ovat yhtd tarkeitd, eikd kestdvéssd kehityksessa voi ottaa
merkittavid edistysaskelia, mikali osa-alueita ei pid4d samanarvoisina. Mallilla on myos
syvéllisempi merkitys, jonka tarkoitus on heratelld ajatuksia kapitalismista ja sen
tulevaisuudesta. (Elkington, 25 Years Ago | Coined The Phrase "Triple Bottom Line." Here's
Why It's Time to Rethink It., 2018)
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Kuva 1. Triple bottom line -mallin kolme osa-aluetta (Carter & Rogers, 2008, s.365)

Kuva hahmottaa Triple Bottom Line -mallin kolmea osa-aluetta, joiden keskelld oleva
yhtymékohta kuvastaa osa-alueiden tasapainon tuloksena saavutettua kestavyytta. Kolmea
osa-aluetta kutsutaan yleisesti myos kolmeksi P:ksi eli people, planet ja profit. (Slaper &
Hall, 2011) Ensimmainen osa-alue on sosiaalinen kestavyys (people). Sen suoritusta voi
tarkastella esimerkiksi sitd kautta millainen vaikutus yritykselld on yhteis66n, jonka kanssa
se operoi samalla alueella. Tah&dn mukaan luetaan myds yrityksen tavarantoimittajat, joiden
toiminta tapahtuu mahdollisesti eri alueella kuin yrityksen toiminta, mutta on kuitenkin yhté
lailla vaikutuksessa sosiaaliseen kestdvyyteen. (Rohweder, 2004, s. 103-104) Toinen osa-
alue on ekologinen kestavyys, jossa tarkastellaan yrityksen vaikutuksia ympéristoon.
Yrityksen tekemilld valinnoilla esimerkiksi kéyttaa tuotannossaan runsaasti kemikaaleja on
vahva yhteys ympériston rasittumiseen. (Rohweder, 2004, s.99-100) Kolmas osa-alue on
taloudellinen kestavyys, jossa pyritdan takaamaan tasapainoista taloudellista kasvua pitkalla
aikavélilla. (Rohweder, 2004, s. 97-98)

Yritystoiminnan suunnittelu pohjautuen Triple Bottom Line -malliin ei tavoittele olemaan
maailman paras yritys maailmassa vaan enemméankin maailman paras yritys maailmalle.
Jotta tdma tavoite yleistyisi, tarvitaan uusia tapoja toimia ja tarkastella ajatusmalleja seké
uusia innovaatioita, jotka rakentuvat mallin tarjoamiin kehyksiin. (Elkington, 25 Years Ago
| Coined The Phrase "Triple Bottom Line." Here's Why It's Time to Rethink It., 2018)
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2.3 Yrityksen markkinointiviestinta

Yrityksen kaikki toiminta, johon liittyy kohtaamisia, on viestintéé tavalla tai toisella. Yritys
voi viestid suorasti tai epasuorasti esimerkiksi nimelld&n, visuaalisella ilmeelldan,
mainoksillaan ja tuotteillaan. Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin keinoista, jolla
kerrotaan yrityksestd ja sen tarjonnasta sidosryhmille. Markkinointiviestinndssa on
tapahtunut radikaali kehitys viime vuosikymmenind. Ennen markkinointiviestinta on ollut
padasiassa oma erillinen osa-alueensa, jonka tehtdvand on ollut esimerkiksi keksia
houkutteleva myyntiteksti, mutta nykyisin markkinointiviestintd on integroitunut
oleelliseksi osaksi yrityksen markkinointiajattelua. Markkinointiviestinnan tavoite
pohjautuu yrityksen arvoihin ja toimintaan. Tavoitteina voi olla esimerkiksi myynnin tai
tunnettavuuden lisaaminen, tiedottaminen, mielikuvien muokkaaminen tai yrityskuvan
vahvistaminen. (Parment, 2008, s. 198-203)

Yleensé yrityksilla on rajalliset resurssit, joka tarkoittaa, ettei markkinointiviestintdan voida
sijoittaa rajattomasti erilaisia mahdollisuuksia. Jotta markkinointiviestintadn kaytettavat
resurssit tulisivat parhaiten hyddynnettyd, on markkinointiviestinnanstrategian onnistuttava
olemaa tehokas. (Parment, 2008, s. 198-199.)

Viestinndssd on kyse viestin johdonmukaisuudesta ja yhtendisyydestd sekd sen
kohdentamisen toimivuudesta. Kun eri viestintdkanavat valittavat samaa viestia ja signaali
on yhtendinen, muuttuu viesti houkuttelevammaksi ja herattaa kiinnostusta. (Parment, 2008,
s. 198-199.) Erilaiset markkinointikanavat ja jatkuva altistus markkinointiviestinnalle tekee
kohteen huomion heréttdmisesta huomattavasti haastavampaa ja ylikuormitus saattaa haitata
sitoutumista. Onkin suuri riski, ettei viesti tavoita yleiso6dan. Yritysten olisikin hyvd arvioida
markkinointiviestintéstrategiaansa esimerkiksi sosiaalisen median suhteen ja maaritelld
huolellisesti viestin tavoite, kohderyhma ja toimintaympéristd. (McKinsey & Company,
Business of Fashion, 2020, s. 33-34) Sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden
vuorovaikutukselle, joka tarjoaa muun muassa toimintaa kehittdvaa palautetta. Esimerkiksi
nettisivuilla viestintd on yhdensuuntaista, mutta sosiaalinen media rakentuu keskustelun
varaan. Erityisesti tiedonvalityksen auktoriteettiasema on nykyaan jokaisen oikeus.
Sosiaalisen median sisaltod kulutetaan nopeasti, jonka vuoksi viestin tulisi olla lyhyt, tiivis,
ajankohtainen ja helppolukuinen. Sosiaalisen median perusajatus on  yksilén
osallistumisessa, jonka vuoksi sinne ei valttdmatta sovi hyvin alakohtainen sanasto ja kieli.
Liséksi siséltvd voi ohjata kohderyhmélle hashtageilld, joka on tunniste ja avainsana

sosiaalisessa mediassa, jolla voi korostaa tiettya aihealuetta tai auttaa tietyn aihealueen
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Ioytamisessad. (Kortesuo, 2014, s. 27-28) Sosiaalisessa mediassa viestin tulisi olla mydos
luovasti toteutettu, pé&&paino visuaalisuudessa ja sen herdttdmdssd tunnetasoisessa
sitoumuksessa. Viestin tadytyy sopia tehokkaasti jaettavaksi moneen eri mediakanavaan
tavoittaakseen kohteensa. Tarkeimmat elementit esimerkiksi vastuullisen muodin viestinnan
rakentumiseen on ajankohtaiset tutkimukset muun muassa alan trendeistd ja tietoisuus
Kilpailijoiden toiminnasta, yhtendiset arvot, kiinnostavat tuotteet ja palautteen jatkuva
huomioiminen.  (Vehmas;Raudaskoski;Heikkila;Harlin;& Mensonen, 2018, 5.289)
Sosiaalisen median kanavien suhteen kannattaa erityisesti tehostaa olemassaolevien
alustojen potentiaali, hyddyntad uusia alustoja ja ylipdatadn ymmartad, miten suoramyyntia
on mahdollista toteuttaa eri kanavissa. Esimerkiksi Instagramin kautta voi tavoittaa isoja
ihmisjoukkoja joko kerdamallda oman seuraajakuntansa tai kayttdméalla apuna sosiaalisen
median vaikuttajaa ja hénen seuraajakuntaansa. (McKinsey & Company, Business of
Fashion, 2020, s. 33-34) State of Fashion 2020 -raportin mukaan kuluttajien apaattisuus
perinteistd sosiaalisen median keinoja kohtaan kuitenkin haastaa yrityksia tarkastelemaan
strategiaansa  tuottaakseen mielekk&&mpédd siséltbd. Mediatuotantoa muistuttava
tarinankerronta  (storytelling) ja markkinointistrategia ovat isommassa roolissa
tulevaisuudessa sosiaalisen median markkinointiviestinndssa. Tama vaatii Syvaa
ymmarrystd kohderyhmasta ja sen kéyttdmistd alustoista ja verkostoista niin alueellisesti
kuin myo6s véestotilastollisesti. Taman tiedon avulla yritykset voivat alkaa raataloida
sisélt6d, joka toimii mahdollisimman hyvin eri kanavissa. Liséksi yritysten tarvitsee
hyddyntdd myyntid edistavia tyokaluja ja esimerkiksi kehittdd chatrobotteja vélittéman

verkkomyynnin mahdollistamiseksi. (s.35)

2.3.1 Vastuullisuus markkinointiviestinnassa

Kirjassa Vastuullinen yritysviestintda — Kilpailuetua vuoropuhelusta viitataan Edelman-
viestintdkonsernin tekemdan tutkimukseen, jossa ilmeni, ettd tarkein mittari, jolla
sidosryhmat arvioivat yrityksen vastuullisuuspuheita ja -tekoja on johdon sitoutuminen.
Liséksi tarkedna pidetaén, ettd vastuullisuuden vaatimuksiin vastataan strategisen tason
paatoksilla, eikd ainoastaan retorisin tai operatiivisin keinoin. Yrityksen vastuullisuus ei ole
ainoastaan vastuullisuusjohtajan tai viestintdosaston vastuulla, vaan se pitéa siséistaa osaksi
kaikkea toimintaa ja rakentaa saumattomaksi yhteistyoksi johtamisen eri alueiden vélill&.
Onnistumalla ndissa toimissa, yrityksen viesti valittyisi yhtendisend ja uskottavana. (Kuvaja
& Malmelin, 2008, s. 14-15.)



14
Vastuullinen yritys ymmartéa roolinsa yhteiskunnassa ja pyrkii esimerkillaan vaikuttamaan
esimerkiksi muihin yrityksiin jakamalla omia arvojaan ja motiivejaan avoimesti muita
osapuolia kunnioittaen. Avoimen jakamisen synnyttdma vuoropuhelu on tarkead, koska se
edistdd sidosryhmien sitoutuneisuutta ja auttaa ymmartdmaan heidan erilaisia
ajattelutapojaan. (Kuvaja & Malmelin, 2008, s. 15, 18-19). Sitouttamisen padmaarana
pidetddn ulkoisen yhteyden korvaaminen sisdisella halulla toimia yrityksen etujen ja
ideologian mukaisesti (Helasvuo;Johansson;& Tanskanen, 2014, s. 16). Yritysvastuun
viestintd keskittyy sidosryhmien kuunteluun, heiltd saatavan tiedon hyddyntamiseen, seké
yrityksen toiminnan avaamiseen lapinakyvasti aiheesta kiinnostuneille sidosryhmille.
Jatkuvalla vuoropuhelulla, eli kuuntelemisella ja kertomisella, voidaan rakentaa ja yllapitaa

vuorovaikutteisia sidosryhmasuhteita. (Kuvaja & Malmelin, 2008, s. 15, 18-19).

Vastuullisen muodin ja Kkiertotalouden viestintaan liittyva haaste on valittad tietoa
kulutuksen vaikutuksista ja tarpeesta kulutuskdyttdytymisen muutoksiin, kun samalla
pyritddn myymaan tuotteita. Vastuullinen viestinta vaatii taustalleen strategian ja perakkaisia
johdonmukaisia toimia, joilla on keskeinen merkitys yrityksen ymparistdd ja sosiaalista
kayttaytymista koskevan tiedon levittdmisessa. Vastuullinen viestinta sisaltdd muun muassa
ajankohtaisia tutkimuksia alan trendeistd, Kilpailijoihin liittyvad analyysia, yrityksen
yhtendiset arvot, Kkiinnostavat tuotteet ja palautteen jatkuvaa huomiointia. Erityisesti
verkossa tapahtuvalla vastuullisuusviestinnalla on hallitseva rooli ja sosiaalisen median
kanavat ovat yleisimmin kéytettyja alustoja, koska sitd kautta voi tavoittaa laajan yleison.
Sosiaalinen media myos tarjoaa yritykselle mahdollisuuden saada yhteyden kuluttajiin.
Kuluttajaa voi houkutella erityisesti tarinankerronnan avulla. Tarinankerronta herattelee
kuluttajaa tunnetasolla ja voi tarjota konkreettista siséltod tuotteen alkuperéstd ja
tuotannosta. Taémé& kuitenkin edellyttdd rehellistd toiminnan l4pindkyvyyttd ja faktojen
jakamista kuluttajalle, joka maéérittelee annettujen tietojen perusteella yrityksen
uskottavuutta. (Vehmas;Raudaskoski;Heikkild;Harlin;& Mensonen, 2018, s. 289-290, 294-
295)

2.3.2 Arvojen vaikutus vastuulliseen toimintaan ja markkinointiviestintaan

Yrityksen arvojen madrittely ja niistd viestiminen aiheuttaa yritykselle suurempaa
tyopanosta toimiakseen vastuullisesti (Helasvuo;Johansson;& Tanskanen, 2014, s. 123).
Yritysvastuu liittyy Kiintedsti moraaliin, etiikkaan ja yrityksen omiin arvoihin. (Rohweder
2004, 78-79) Arvot kuvaavat yrityksen ihanteita, ominaisuuksia, toimintaa ja padmaarié

(Helasvuo;Johansson;& Tanskanen, 2014, s. 111.) Yrityksen arvot muovaavat
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yrityskulttuuria ja rakentavat henkilostolle arvomaailman, jonka pohjalta se toimii.
Henkiloston henkilokohtainen moraali ja etiikka vaikuttaa yrityksen todellisiin arvoihin,
joka ohjaa yrityksen toiminnan vastuullisuutta. (Rohweder 2004, 78-79) Yrityksen johdon
sitoutuminen yritysvastuuseen on keskeisessd asemassa, mutta tarkedd on myds ottaa
huomioon yrityksen henkilostd ja pohtia, mitd henkilostlle merkitsee yrityksen
vastuullisuus. Henkil6ston kautta voi peilata kuluttajan tarpeita ja tutkia nakdkulmia, miten
he tarkastelevat kulutusta ja vastuullisuuskysymyksia. Henkiloston osallistava toiminta
auttaa tyontekijoita sisaistamaan yrityksen vastuullisuustavoitteet, jolloin se heijastuu osaksi
yrityksen brandia. (Remes, 2019)

Verkkoviestinnédn tarkoitus on olla nékyvaé, lasndolevaa ja toimia tietynlaisen ympariston
viestintédkulttuurin endoilla. Nettisivut ovat yritykselle keskeinen tapa kiteyttad toimintansa
ideologiaa ja esitelld tarjontaa seka kayttaa tukena siihen sopivia visuaalisia keinoja, kuten
varejd ja kuvia vahvemman estetiikan luomiseksi. Nettisivut siis toimivat kuin erdanlaisena
néayteikkunana. Oleelliseksi nousee yrityksen arvot, joita saatetaan luetella tai eritella
toimintaideologiaa avattaessa tarkemmin. Arvopuheella on sama tavoite kuin
yritysviestinnélla ylipaatdén eli sitouttaa asiakkaita ja muita sidosryhmid, mutta myos
yrityksen henkilost0d. Yrityksen viestinndssa yleisesti ja arvopuheessa erityisesti on kyse
oman yhteison rakentamisesta ja méérittelystd, oman yrityksen identifioinnista sek& oman
toiminnan merkityksesta yhteiskunnallisella tasolla. Sitoutuminen arvoihin ei ole strategista
tai tilanteesta riippuvaa, vaan syvallisempi yhteinen kokonaisuus, joka muodostuu
strategisesta valinnasta, péaatoksenteosta ja tunteista. (Helasvuo;Johansson;& Tanskanen,
2014, s. 105-109.)

2.3.3 Léapindkyvyys ja viherpesu

Yritysvastuun ja kestdvan kehityksen merkitys yritystoiminnassa kasvaa jatkuvasti tuoden
mukanaan uusia vaatimuksia yrityksen toiminnalle ja raportoinnille. Yritysvastuun
keskeisena tekijané on toiminnan lapinakyvyys. Yrityksen eri toimien, niiden suoriutumisen
ja niihin vaikuttavien tekijoiden, kuten perusteet hinnoittelussa, vaativat avointa ja rehellista
kommunikointia luodakseen lapinékyvyytta. Lapinakyvyys mahdollistaa
vuorovaikutukseen, joka mahdollistaa jatkuvaan kehitykseen. (Kappel, 2019) Yrityksen
avoin viestintd ja raportointi sosiaaliseen, taloudelliseen ja ympéristoon liittyvista
strategisista paatoksistd sekd onnistumisista ja epdonnistumisista auttaa kehittdmaan ja
asettamaan jalleen uusia tavoitteita kestdvdmmaén kehityksen saavuttamiseksi. Esimerkiksi

vuosittain julkaistava vastuullisuusraportti auttaa lapinakyvassd kommunikoinnissa. (Lotta
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Partanen , 2017) Yrityksen ydinarvot ohjaavat toimintaa, joten niiden tarkka maarittely on
ensiaskel l&pindkyvyydessd. Lapinakyvyys lisdd luottamusta kuluttajissa, mutta myds
yrityksen henkilostosséa (Kappel, 2019).

Yritysten pyrkimyksida vastuullisemmasta toiminnasta Kkyseenalaistetaan jatkuvasti
viherpesusyytoksilla. Viherpesu on yrityksen tietyn toiminnan, projektin tai kampanjan
leimaamista pinnalliseksi. Viherpesussa yrityksen toiminnassa on ristiriita verrattuna siihen,
mitd yritys itsestdén viestii. Vastuullisten toimien korostaminen voi olla esimerkiksi keino
viedd huomiota pois vdhemmaéan vastuullisilta toimilta. Viherpesuun liittyvat ajatukset
herdavat, jos yrityksen toimet eivét ole linjassa toistensa kanssa. Yritykset tarvitsevat tapoja
osoittaa, ettd esimerkiksi projektit ovat aidosti vastuullisia, ja ettd ne ovat oikeasti linjassa
yrityksen suuremman strategian kanssa. Erilaisten toimien ja projektien tavoitteet ja

tarkoitus pitdd kommunikoida avoimesti ja liittda se yrityksen strategiaan. (Rehn, 2020)

2.4 Vastuullisuus muoti- ja tekstiilialalla

Uusia trendi-ilmi6itd nousee pinnalle jatkuvasti ja silmarépdyksessa ne ovat jo saatavilla
kaupoista. Sesongit vaihtuvat tihedan, uusia kausimallistoja julkaistaan jatkuvalla syétolla
ja muodin syklit tuntuvat pydrivan nopeammilla kierroksilla. Vanhat myymétt4 jaaneet
sesongit vaistyvat uusien tieltd ja paatyvat usein jatteeksi. Téllaista tapaa tuottaa vaatteita
kutsutaan pikamuodiksi (fast fashion). (Vehmas;Raudaskoski;Heikkil&;Harlin;& Mensonen,
2018, s. 287) Kapitalistinen markkinajérjestelmé& on onnistunut ohjelmoimaan kuluttajat
tuntemaan jatkuvaa tarvetta ostaa uutta, vaikka uusille vaatehankinnoille ei todellisuudessa
olisi tarvetta. Ostohalu ja uusien vaatteiden jatkuva hankkiminen perustuu uuden vaatteen
tuomaan hetkelliseen onnellisuudentunteeseen ja joukkoon kuulumisentunteeseen. Vaatteen
rooli ei ole olla kestévd, koska sen tuotannossa merkitsee aika ja raha. Huomio vaatteen
tuotantopaikkojen eettisyyteen, raaka-aineiden laatuun ja kestdvddn suunnitteluun on
pikamuodissa toissijaista. Isoilla vaateketjuilla ja pienemmilld vaateyrityksilld on yhé&
paatavoitteenaan tuottaa mahdollisimman paljon, mahdollisimman halvalla ja
mahdollisimman nopeasti. (Vihreét vaatteet, 2017 s. 16, 18, 25)

Kuitenkin kiinnostus Kierratyksestd ja ymparistoystavéllisemmastd elaméntyylistd on
nostanut paatdan, jonka wvuoksi yritykset haluavat 10ytéda Kilpailuetua tarjoamalla
vastuullisemmin tuotettuja tuotteita. Tastd on tullut pikamuodin rinnalle vastakkainen
suuntaus hidas muoti (slow fashion), joka muokkaa kuluttajan ajattelutapaa

kulutustottumuksesta vahvemmin maarasté laatuun. Hidas muoti on ekologinen, eettinen ja
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lapindkyvd koko elinkaarensa osalta. Se rakentuu hitaampiin tuotantoaikatauluihin,
kohtuullisiin palkkoihin, se on tehty kunnioittaen luonnonvarojen rajallisuutta ja se pidentaa
vaatteiden kayttoik&a. Hidas muoti ohjaa kuluttajaa keskittymaan tuotteen arvostamiseen ja
tuntemiseen, jolloin kuluttaja saa merkittdvamméan kokemuksen ja kannustaa tekemé&an
huolella harkittuja ostopaatoksia laadun suhteen. (Vehmas;Raudaskoski;Heikkild;Harlin;&
Mensonen, 2018, s. 287)

2.4.1 Kiertotalous

Negatiivisia ympdristovaikutuksia voidaan pienentdd véhentamélld uuden materiaalin
kulutusta tekstiilintuotannossa ja korvata materiaali uudelleenkéyttamalla ja kierrattaméalla
jo olemassa olevia tekstiilikuituja. Myds tuotannon ylijadmaa, kuten leikkuujatetta voi
hyodyntdd. Taman mahdollistaminen edellyttdd muutoksia koko arvoketjussa, jotta
materiaalien pysyminen ketjussa muodostaisi suljetun silmukan ja néin ollen pitdisi arvon
mahdollisimman korkeana. Kuluttajan osuus tdman mahdollistamiseksi on ostaa kestavia
tuotteita, joiden elinkaarta kuluttaja on valmis arvostamaan kéyttamalla tuotetta
hellvaraisesti, huoltamalla ja korjaamalla tuotetta tarvittaessa, sekd Kkierrattaméalla
kayttokelvottoman tuotteen eli palauttamalla sen takaisin tuotannon alkuosaan
tekstiilikuiduksi uudelle tuotteelle. Muoti- ja tekstiilialalla erilaisten vastuullisten
jarjestelmien ja kaytantdjen kehittdminen materiaalien mahdollisimman tehokkaaseen
Kierrdttdmiseen paaméaarandan suljettu silmukka, kutsutaan Kiertotaloudeksi (cicular
economy). (Vehmas;Raudaskoski;Heikkild;Harlin;& Mensonen, 2018) s. 287

Osa kuluttajista vieroksuu ajatusta isojen madrien ostamisesta ja ovat Kiinnostuneita
panostamaan ekologisesti ja sosiaalisesti vastuullisiin tuotteisiin. Yritykset, jotka pystyvét
reagoimaan kuluttajien muuttuneisiin kulutusmuutoksiin ja kehittdmalla toimintaansa
kestavdammaksi, pystyvat palvelemaan ja sitouttamaan suurempaa yleis6a kuin aiemmin.
Muotialalla toimivat yritykset voivat kéyttdd innovatiivisia tapoja lisatakseen tai
palauttaakseen arvon tuotteilleen. Myymatta jddneet sesonkituotteet paatyisivat pahimmassa
tapauksessa jatteeksi, mutta vastuullisia keinoja kayttamélla voi muun muassa
uudelleenkohdentaa olemassa olevien tuotteiden ké&yttopotentiaali mythempiné sesonkeina
tai hyodyntdmalla tai muuttamalla hyddyttomien tuotteiden materiaali uusiksi tuotteiksi.
Myo6s asiakaskokemuksen kehittdminen ja muotikalenterin sesonkeihin perustuvan
tyoskentelytavan uudelleenarviointi vahvistaa kestdvampdd toimintaa muoti- ja

tekstiilialalla. (McKinsey & Company, The Business of Fashion, 2020, s. 19)
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2.4.2 Lapinakyvyys tuotantoketjussa

Monet yritykset eivét tunne koko tuotantoketjuaan, jolloin siihen liittyvia riskeja ei voi
hallita. Jotta yritystoiminta voi olla vastuullista, taytyy yrityksen selvittdd sen tuotannon
koko arvoketju. Jos sitd ei pysty selvittamaan, pitdd arvoketjua muuttaa, jotta tayden
lapinékyvyyden voi saavuttaa. (Nurmi, Vastuullinen yritys puolustaa ihmisoikeuksia, 2021)
Esimerkiksi tuotanto- ja toimitusketjuun vaikuttavat ammattilaiset ovat keskeisessa roolissa
mahdollisuuksiin  vaikuttaa vastuullisen kehityksen kéytantdihin. Muun muassa
vahentamélld pakkausmateriaalin kdyttod, parantamalla tydoloja varastoissa, panostamalla
polttoainetehokkaampaan kuljetukseen ja vaatimalla tavarantoimittajilta sitoutumista
ekologista ja sosiaalista vastuuta edistdvien ohjelmien toteuttamisesta, sddstdd jo

kustannuksissa, mutta samalla parantaa yrityksen mainetta. (Carter & Rogers, 2008, s. 361)
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3 Tutkimus ja tulokset

Tassa osiossa paastdan empiirisen tutkimuksen pariin ja kahteen aiemmin mainitsemaani
tutkimusmenetelméan. Ensimmaisené on kvalitatiivinen tutkimus, joka on téssé tapauksessa
haastattelu case-yrityksen yhden perustajajasenen kanssa. Toisena menetelména tulee

vertailukehittdminen eli benchmarking.

3.1 Haastattelu

Haastattelun tarkoitus on selvittdd, mitk& ovat yrityksen arvot liittyen vastuulliseen
yritystoimintaan ja mitk& teemat ovat korostuvassa roolissa markkinointiviestinnassa.
Lisé&ksi haastattelun avulla halutaan tiedostaa mahdollinen ristiriita tai puutteellisuus néiden
kahden tekijan valilla. Haastattelukysymykset perustuvat aiheisiin ja rajauksiin, joita
lapikdydéan teoreettisessa osiossa, kuten Triple Bottom Line -malli, yrityksen arvot,
markkinointiviestinté ja lapindkyvyyden merkitys. Haastattelukysymykset antavat tyokalun
tutkimuskysymyksien lopulliseen selvittdmiseen yhdessa benchmarking-menetelméan kanssa
saatujen tutkimustulosten yhteistyond. Haastattelukysymykset pohjautuvat myos
toimeksiantajan toiveisiin opinndytetyon tavoitteista. Haastattelu pidettiin keskiviikkona
28.4.2021 etatapaamisena yhden yrityksen perustajajasenen kanssa. Alapuolella on

haastattelukysymykset koottuna ja seuraavalla sivulla on haastattelu kokonaisuudessaan.
e Mitk& ovat yrityksenne arvot, jotka ohjaavat toimintaanne vastuullisuuden saralla?

e Mitkd kestdvddn kehitykseen vaikuttavat tekijat ovat merkittdvimpia

toiminnassanne?
e Mitka vastuullisuusteemat mielestanne korostuvat viestinndssanne?

e Missd vastuullisuusasioissa olette mielestdanne onnistuneet? Entd onnistumiset

viestinnan suhteen?
e Missé vastuullisuusasiassa koette olevan yha kehitettavaa liittyen toimintaanne?

e Mihin vastuullisuusteemaan haluatte panostaa tulevaisuudessa enemman?
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Mitka ovat yrityksenne arvot, jotka ohjaavat toimintaanne vastuullisuuden saralla?

Yrityksemme arvoja ovat modernius, uteliaisuus, tasa-arvo ja lapindkyvyys. Modernilla
tarkoitamme sité, ettd kokonaisvaltainen vastuullisuusajattelu on meille normi ja kaiken
ldhtokohta, ainut “moderni” tapa toimia. Uteliaisuudella tarkoitamme sitd, ettd
intohimomme on 16yta kaikkein vastuullisimmat toimintatavat. Tdma ajaa meité tutkimaan
mahdollisuuksia yli toimialarajojen. Olemme uteliaalla asenteella onnistuneet 16ytamaan
meille tarkeitd yhteistydkumppaneita erityisesti tuotekehityksen saralla. Tasa-arvo on meille
tarkeaa, jonka vuoksi suunnittelemme tuotteet unisex-henkisiksi, ettd ne sopivat kenen
tahansa kdyttdon. Haluamme, ettd savéyttdvaa vastuullista muotia on tarjolla kaikille.
Liséksi tasa-arvo nékyy ennakkoluulottomuudessamme valita erilaisia
yhteistyokumppaneita ja tekijoita tiimiimme. Viimeiseksi mainittakoon lapinakyvyys, joka
on meille itsestdadnselvan tarkea asia. Vierailemme tuotantopaikoissa ja teemme niiden
kanssa jatkuvaa yhteisty0td. Tarjoamme my6s muun muassa tietoa komponenteista ja

valmistuksesta tuotteisiin kiinnitetyn NFC-sirun kautta.
Mitka kestavaan kehitykseen vaikuttavat tekijat ovat merkittavimpia toiminnassanne?

Meille merkittavimpid asioita on kestévyys, laadukkuus ja tyyli tuotteissa seka nollahukka,

Kierratetyt materiaalit ja 1apindkyvyys tuotannossa.
Mitka vastuullisuusteemat mielestanne korostuvat viestinnassanne?

Nollahukka eli toisen yrityksen tuotannon leikkuuylijgdmén tai muun ylijgdmén
hyédyntdminen ja meidan tapauksessamme erityisesti yhteistydkumppanin Ursuitin
leikkuuylijgdman hyoédyntdaminen sek& Loimaan laukkutehtaan ylijaddmékankaiden
hyédyntdminen omassa tuotannossa. Mielestdni myds l&pindkyvyys korostuu, silla
tarjoamme s&annodllisesti tietoa eri alihankkijoistamme ja vierailuistamme heidén

tuotantopaikoissaan tai yhteydenpidosta heidan kanssaan.

Missd vastuullisuusasioissa olette mielestanne onnistuneet? Entd onnistumiset

viestinnan suhteen?

Olemme mielestdamme onnistuneet luomaan kiinnostavia yhteistyokumppanuuksia, joiden
kautta saamme hankittua itsellemme ylijddmamateriaaleja omien tuotteidemme
tuottamiseksi. Lisdksi olemme onnistuneet 10ytdm&éan luotettavia komponenttitoimittajia
kansainvélisesti, erityisesti Italiasta ja Ruotsista, joista meille tulee tuotteidemme vetoketjut,

soljet ja hihnat. Viestinndn suhteen olemme onnistuneet nostamaan komponenttien
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vastuullisia yksityiskohtia hyvin esiin. Monet esimerkiksi muistavat, ettd Curious-laukun
vetoketjun nauha on valmistettu kierratetyistd muovipulloista. Liséksi olemme tuoneet
leikkuuylijagdman hyodyntdmistd esiin dokumentoimalla sosiaaliseen mediaan sisalt6é

materiaalin kasittelysta esimerkiksi laserleikkuulla.
Missa vastuullisuusasiassa koette olevan yha kehitettavaa liittyen toimintaanne?

Puutteet ovat pdadosin viestinndssd. Haasteena on [|0ytdd tapa, jolla Kkertoa
vastuullisuusasioista ~ mahdollisimman  yksinkertaisesti, = mutta  Kkattavasti  ja
havainnollistavasti. Taméa lienee haasteena erityisesti kansainvalisilld markkinoilla, joilla
vastuullisuusteemat eivat ole yhtd tuttuja kuin Suomessa. Lisaksi viestinndssd taytyy
jatkuvasti tasapainotella sen valilla, kumpi teema valittyy vahvemmin: poikkeuksellisen
hieno design vai vahva vastuullisuusviesti. Haluamme, ettd tyylikkyys on viestinndssa
paatulokulma ja vastuullisuus niin sanotusti itsestaanselvyys. Kuitenkin vastuullisuus on
myo6s yksi térkeistd kilpailukeinoista, joten sitékin pitdd tuoda esiin. Olemme mielesténi
kuitenkin vahitellen I0ytaneet tahén balanssia. Lisaksi kasvun yhteydessa haasteita liittyy
vastuullisen materiaalin hankintaan. Joitain leikkuuylijaddmdosia on todennékdisesti
korvattava muilla kierréatetyilla materiaaleilla. Teemme kaikki valintamme aina

kokonaishydtya ajatellen, joten tdssé on vield jonkin verran selvitystyota.
Mihin vastuullisuusteemaan haluatte panostaa tulevaisuudessa enemman?

Tuotteiden laadukkuuteen ja kestdvyyteen sekd sopivien Kierrdtettyjen materiaalien

I0ytdmiseen tuotannossa.
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3.2 Vertailukehittdminen eli benchmarking

Tassé osiossa esittelen case-yrityksen liséksi nelja suomalaista kilpailevaa yritystd muoti- ja
tekstiilialalta, jotka esiintyvét vastuullisina yrityksind. Nama yritykset valikoituivat mukaan,
koska heidén toimintansa ja tuotteensa olivat tuttuja jo aiemmin ja myos toimeksiantaja piti

néit4 brandeja potentiaalisimpina kilpailijoina Suomessa.

Etsin vertailtavien yritysten markkinointiviestinnastd korostuvia vastuullisuusteemoja.
Kéytan tutkimukseen yritysten omia nettisivuja ja verkkokauppaa, sek& Instagram-tilin

julkaisuja vuoden 2020 alusta vuoden 2021 huhtikuun loppuun.

Tassé osiossa otan vertailuun mukaan myds case-yrityksen, jotta markkinointiviestinnéssa
korostuvia piirteitd voi myohemmassa osiossa verrata haastattelussa saatuihin vastauksiin.
Tama auttaa jasentamaan informaatiota siten, ettd mahdollisen ristiriidan tai yhtendisen

linjan havaitseminen olisi helpompaa.

Aion Kiinnittaa erityisesti huomiota Triple Bottom Line -mallin kolmeen osa-alueeseen ja
siihen siséltyviin elementteihin, joita teoreettisessa osassa esitelldan. Myds lapindkyvyyden

huomioiminen vastuullisen yrityksen tutkimisessa on oleellista.

3.21 Cuitu Oy

Cuitu on yrityksend esitelty tarkemmin opinndytetyon ensimmaisessa kappaleessa, joten
tdssd kohtaa keskityn tutkimaan korostuvia vastuullisuusteemoja. Ensimmaisend tutkin

nettisivuilta ja verkkokaupasta 16ytyvia elementteja.

Cuitu kertoo vastuullisuuden olevan normi ja vahimmaistaso, jolla he tarkastelevat
toimintaansa. Nettisivuilla mainitaan, ettd Cuitu tekee jatkuvaa tutkimusta, vertailua ja
laskelmointia, jotta Cuitu voi seistd vastuullisesti luotujen tuotteidensa takana. (Cuitu Oy,
2020)

Yritys pyrkii monipuoliseen yhteistyéhon eri toimialojen kanssa, joilla on samankaltaiset
arvot ja nakemys. Cuitu mainitsee tuotanto-osiossa, ettd yritys vierailee ensitdikseen
potentiaalisten yhteistydkumppaneidensa tehtailla, jotta kumppanuutta voidaan alkaa
muodostaa. Cuitu  kertoo vertailevansa mahdollisten  yhteistydkumppaneidensa
suorituskykya yrityksen omiin sosiaalisiin ja ymparistostandardeihin seka teknisen

osaamisen tasoa ennen kuin yhteisty6ta paatetaan jatkaa. (Cuitu Oy, 2020)
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Tuotannostaan yritys kertoo tydskentelevansé alan asiantuntijoiden kanssa, joilla on vahva
osaaminen ja ymmarrys vastuullisuusasioista. Yritys mainitsee nettisivujensa tuotanto-
0siossa, ettd heidan tuotantonsa on sosiaalisesti vastuullista, koska tydntekijoiden tydolot,
palkka ja tybaika on asianmukainen ja kohtuullinen. Talla hetkelld valmistus tapahtuu
paikallisesti Turussa ja tuotteita pyritddn valmistamaan tarpeeseen. Osa tuotteista tehd&an
ATO eli Assemble to Order -periaatteella, joka tarkoittaa tilausten valmistusta

puolivalmiiksi kootuista komponenteista. (Cuitu Oy, 2020)

Y mparistotietoisuus on huomioitu kaikessa tekemisessa, myds suunnittelussa. Yritys pyrkii
nollahukkaan hyddyntdmall&d innovatiivisesti pienimmankin tuotannon ylijagdman.
Suunnittelun ydin on luoda tuotteita, jotka ovat trendikkditd ilman, ettd on tehtéva
kompromisseja kestdvyydestd — tai toisin péin. Tuotteiden kaytannollisyys, ajattomuus seka
korkea laatu kantavat lapi sesonkien. Jotta tuotesuunnittelu olisi mahdollisimman kestavéaa,
on tuotteet suunniteltu helposti muokattaviksi omaan tyyliin sopivaksi, yhden koon (onesize)
ja sopivia sukupuolesta riippumatta (unisex). Yrityksen mukaan suuntaus asusteisiin tukee

yrityksen arvoja ja vastuullisuusajattelua. (Cuitu Oy, 2020)

Yrityksen kotisivuilla mainitaan, ettd materiaalit ovat vastuullisia, silld se kéyttaa
leikkuuylijadmaa tuotteissaan. Cuitu kertoo kotisivuillaan, ettd materiaali madrittelee
vahvasti lopputuotteen muotokieltd, joka saattaa muotoutua hyvinkin fyysiseksi ja
kulmikkaaksi materiaalien ehtoja noudattaessa. Kuten kuvassa 2 nakyy, laukun materiaalien
alkuperdd avataan tuotetiedoissa. Esimerkiksi kankaasta on mainittu, ettd se on
leikkuuylijddma& suomalaisen yrityksen sukelluspukutuotannosta. Lisaksi lisatiedoissa
my6s madritellddn tarkemmin materiaalia, josta on esimerkkilaukun kohdalla kaksi
materiaalisekoitetta. Cuitu kertoo arvostavansa ylijgdmamateriaalia sellaisenaan, eika
kankaan pintaan tehd& lisdviimeistelyd. Yrityksen mukaan sen tavoitteena jatkossakin on

valita materiaaleja, joilla on pienin ympéristovaikutus. (Cuitu Oy, 2020)
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Kuva 2. Cuidun verkkokauppa ja tuotetietoja (Cuitu Oy, 2020)

Instagramissa Cuidulla on 1332 seuraajaa. Kohokohdat -osioon on arkistoitu otsikoiden alle
tietyista aihealueista julkaisuja, josta 16ytyy myds oma osionsa vastuullisuuteen liittyville
julkaisuille. (Cuitu, 2021)

Yrityksen Instagram-julkaisujen kuvateksteissa toistuu usein informaatio liittyen tuotteissa
kaytettyihin materiaaleihin ja sen kestavistd ominaisuuksista parjat4 kovissakin olosuhteissa
(kuva 3.). Myo6s valmistusmaa mainitaan satunnaisesti. Padasiassa kuvatekstit ovat
leikittelevia ja lyhyitd mainintoja tai kannustuksia kéyda tutustumassa yrityksen
nettisivuihin. Cuitu kayttdd satunnaisesti hashtageja kuvateksteissaan. Hashtagit liittyvat
yritykseen, tyyliin, mité yritys edustaa, kohderyhmaéan, jota yritys tavoittelee ja avainsanoja

tuotteiden vastuullisuudesta, kuten materiaalin uudelleenkaytosté (#upcycled). (Cuitu, 2021)
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wearecuitu + Seurataan
London, United Kingdom

wearecuitu The Curious bag is created
by using cutting surplus materials from
the production of professional diving
suits. These suits are made to sustain
extreme conditions, such as life-saving
operations out in the sea. The high-
performing material does not just give
the bag a contemporary luxe feel, but
also makes it durable and splash proof!
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18. MARRASKUUTA 2020

@ Lisaa kommentti...

Kuva 3. Cuidun Instagram-julkaisun (16.11.2020) kuvatekstissé kerrotaan tuotteen valmistuksesta ja

ominaisuuksista.

Lapinakyvyydestd hinnoittelun suhteen 10ytyy vastuullisuuteen liittyvan kohokohdan alta.
Siella on julkaisu, jossa kerrotaan yhden tuotteen osalta, mihin sen hinta perustuu.
Tarkempia lukuja ei kuitenkaan paljasteta, pelkastaan listaus tuotteen ominaisuuksista, jotka

perustelevat kyseisen hinnan. (Cuitu, 2021)

Kohokohdista 16ytyy yksi Cuidun uudelleenjakama toisen kayttdjan Black Friday — péivéaéan
liittyva julkaisu. Julkaisu heréttelee kulutusteemaisen paivan keskelld muistamaan

vastuullisen ostamisen kriteereja. (Cuitu, 2021)

Huhtikuussa vuonna 2020 yritys on jakanut kuvajulkaisun itsestdan eli yrityksen
perustajista. Kuvateksti kertoo yrityksen takana toimivien henkildiden erilaisesta
osaamisesta, kuten opinnot kauppatieteessd, oikeustieteesséd ja kemian alalla. Lis&ksi
kuvatekstissa kédytetyt hashtagit antavat lisatietoa muun muassa naisyrittdjyydesta. (Cuitu,
2021)

Yrityksen Instagram-tililla on my6s useampi julkaisu liittyen yhteistydhon erilaisten

toimijoiden kanssa. Vuoden 2020 elokuussa Cuitu suunnitteli lanseeraustilaisuuden uudelle
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tuotteelleen, joka jarjestettiin paikallisten toimijoiden yhteisty6lla. Tapahtuma kehittyi
yhteistydkumppaneiden avulla pieneksi ulkoilmatapahtumaksi, joka tarjosi muun muassa

alustan aloittaville musiikkiartisteille paasté esiintymaan yleisolle. (Cuitu, 2021)

3.2.2 ArelaOy

Arela on suomalainen vaatebrandi, joka on perustettu Tampereella vuonna 2006. Perustaja
pyorittaa yritystd kahden tyttarensa kanssa. Valikoiman materiaalit koostuvat puuvillasta,
pellavasta, merinovillasta ja alun perin yritystoimintaan innostanut kashmir-villa.
Tuotesuunnittelua ohjaa varit, kaytannollisyys ja vaivaton eleganssi. Yrityksen tuotteita on
myynnissd heidan nettikaupassaan, kivijalkamyymaldsséd Helsingin K&mp-galleriassa ja

muutamilla jalleenmyyjilla Suomessa ja ulkomailla. (Arela Oy)

Arelan nettisivuilla kerrotaan yrityksen For Good -vastuullisuuskonseptista, joka luo
kehyksen yrityksen toiminnalle ja tavoitteille. Konsepti kattaa tuotteet, palvelut ja erilaiset
tapahtumat, joiden tarkoitus on kasvattaa tietoisuutta materiaaleista, tuotehuollosta ja

kannustaa avoimeen keskusteluun vaatteiden ja kulutusvalintojen merkityksesté. (Arela Oy)

Arela mainitsee nettisivunsa erillisessé vastuullisuusosiossa, ettd tuotteet on suunniteltu
yrityksen oman suunnittelijan toimesta Suomessa. Ne on suunniteltu kestaméan tyylillisesti
ja ajallisesti. Tuotteita pyritddn tuottamaan perustuen kysyntédén eik& hintaa tavoitella
saamaan alhaisemmaksi, silla muuten tuotteen laatu tai vastuullisuus saattaisi olla uhattuna.
Muun muassa edell&d mainitut seikat perustelevat yrityksen tuotteiden korkeampaa hintatasoa
(katso kuva 4.). (Arela Qy)
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Kuva 4. Arelan verkkokaupassa olevan neuleen hinta ja tuotetiedot (Arela Oy)

Arela kertoo kaikkien materiaalien olevan biohajoavia, ekologisesti tuotettuja ja taysin
luonnonkuidusta valmistettuja. Materiaalin valintaperusteeseen vaikuttaa sen kyky kestaa
kayton aiheuttamaa kulumista, pesemistd ja huoltamista. Lisdksi nettisivuilla lukee, ettd
yritys on tutustunut kaikkiin tuotantokumppaneihinsa henkilokohtaisesti ja he tekevét

saannollisia vierailuja varmistaakseen eettisen ja ekologisen tuotannon. (Arela Oy)

Nettisivujen perusteella Arelan tarjoama neuletuotteiden huoltopalvelu, on tirked osa
toimintaa, sillda lopputulos todistaa lupauksen tuotteiden korkealaatuisuuden ja
pitkdikaisyyden puolesta. Sivustolta I6ytyy myds oma osionsa tuotehuollolle, josta Arela-
tuotteen kayttdja tai kuka tahansa, joka haluaa apua tuotehuollossa, voi I0ytéa vinkkeja.
Nettisivuilta 16ytyy second hand -osio, jonka taustalla on Take Back-konsepti. Arelan
mukaan konseptin tarkoitus on osoittaa, ettd yritys seisoo tuotteidensa takana ja ottaa vastuun
tuotteen koko elinkaaresta. Takaisintuodulle neuletuotteelle halutaan tarjota uusi
mahdollisuus huoltamalla tuote uudelleen myytavéksi second-handina tai luomalla

materiaalista jotain uutta. (Arela Oy)

Arelan Instagram-tililla on 9645 seuraajaa. (Arela, 2021) Julkaisujen tutkimisen perusteella
Arela pyrkii kannustamaan tuotteiden huoltamiseen ja jakaa aktiivisesti tahan liittyen hoito-

ja huoltovinkkeja vaatteiden pitkaikaisyyden takaamiseksi. Tatd ajatusta tukee myos Arelan
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oma tuotesarja tuotteiden huoltoon, kuten kashmirkampa ja hellévaraiset villapesuaineet,
jotka voi toistuen huomata useammastakin julkaisusta (kuva 5.). Myds Arelan omasta
huoltopalvelusta on julkaisuja. Neuleiden tuotehuollon alta kohokohdista 10ytyy ennen ja
jalkeen -kuvia tuotteiden muodonmuutoksesta. Merkittdvassa roolissa ovat myds materiaalit
ja niiden ominaisuudet. Puuvillapaitoihin liittyvissé julkaisuissa Arela mainitsee osan

valikoimasta olevan unisex-mallisia. (Arela, 2021)
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Kuva 5. Arelan Instagram-tilin ulkoasu (Arela, 2021)

Muita havaintoja Instagramiin liittyen on kohokohta-osion kattavuus, josta voi l0ytéa
vastauksia mietinnoilleen. My06s hashtagien kéaytté on kohdennettua sopimaan kuvan sen
hetkiseen ajankohtaisuuteen, toistuvien hashtagien liséksi. Instagramia selatessa voi
huomata melko toistuvat julkaisut liittyen alennusmyyntiin. Kuvateksteissa kehotetaan

tutustumaan valikoimaan tai kerrotaan alennusprosenttien suuruudesta.

Arelan Instagram-tililla esiintyy eri ikaisid ja kokoisia naisia. Tastd voi néhda viitetta

kuvassa 5. Myos yrityksen taustalla operoi kolme naisyrittdjad samasta perheesta. Yrityksen
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julkaisuissa esiintyy teemoja liittyen muun muassa ditiyteen, perheisiin ja sisaruuteen.
(Arela, 2021)

Instagramissa on kuvajulkaisu RePack-1ahetyspaketista (kuva 5.), joka on Arelan kdyttdman
ulkoisen yrityksen tarjoama tuote. Sen ideana on toimittaa tilaukset uudelleenkdytettavassa
lahetyspussissa, joista ei muodostu ylimaaraista jatettd. RePack-lahetyksesta 10ytyy myds

oma osionsa Arelan nettisivuilta. (Arela, 2021)

Arela osallistuu myds sosiaalisen median kampanjoihin, mikali sen on mahdollista
myotavaikuttaa muotialan muutosta vastuullisemmaksi ja lapindkyvammaksi. Tasta
esimerkkind on osallistuminen #WhoMadeMyClothes? -kampanjaan 26.4.2020, jolloin
teemana on ollut muodin vallankumous (Fashion Revolution Week). Kampanjajulkaisun
kuvateksti kertoo kampanjan tarkoituksesta jakaa tietoisuutta muotialan kiireellisista
ongelmista ja muutoksen mahdollisuudesta. Arela nostaa yhdeksi muutoksen kulmakiveksi
alan lapindkyvyyden ja tdman vuoksi jakaa tuotteidensa tuotannosta yksityiskohtia, kuten
tuotantomaat, josta vaatteet tulevat, tuotannossa tydskentelevien tietotaidon
kunnioittamisesta ja asianmukaisen palkan maksamisesta seké& neuleiden valmistuksesta

alusta loppuun tehtaalla, ilman valillisia alihankkijoita. (Arela, 2021)

3.2.3 Nomen Nescio Oy

Nomen Nescio on designstudio Helsingissa, joka on perustettu vuonna 2012. Heilld on
kivijalkamyymala Helsingin Ké&mp Galleriassa ja Fredrikinkadulla Punavuoressa.

Yrityksell& on nettisivut, josta 16ytyy myos verkkokauppa. (Nomen Nescio, 2020)

Aloitin tutkimuksen tutustumalla Nomen Nescion nettisivuihin ja verkkokauppaan. Etsiméani
oli nopeasti 10ydettavissd ”Sustainability & Care”-otsikon alta. Yritys kertoo nettisivuillaan,
ettd toiminta Kiteytyy minimalistisuuteen, estetiikkaan ja arvoihin. Yrityksen toimintaa
ohjaavat arvot ovat kiltteys, rehellisyys ja kunnioitus ihmisié, ymparistod ja luontoa kohtaan.
Taman vuoden toukokuun aikana yritys on luvannut julkaista vastuullisuusraportin vuodesta
2020. (Nomen Nescio, 2020)

Nettisivujen mukaan yrityksen tavoite on luoda ajatonta, harkittua ja kestdvaa suunnittelua
tarpeeseen. Mallistot perustuvat sesongittomiin nykypdivan klassikoihin, joiden lisaksi
julkaistaan saannollisesti kauden kohokohtia, kuten kesdsesongin pellavavaatteet.
Minimalistisuus yrityksen arvona tarkoittaa, ettd suunnittelussa riisutaan kaikki turha ja

korostetaan oleellista. Yrityksen arvostus tasa-arvoa ja demokratiaa kohtaan nakyy
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tuotteissa, siten ettd ne ovat suunniteltu huomioiden kaikenlaiset vartalotyypit ja ihanteet
korostamatta kayttajansa sukupuolta, ikaa tai asemaa. Kaikki tuotteet ovat variltddn mustia,
jonka vuoksi ne ovat helposti yhdisteltavié ja pitkaikéisid. Lisédksi musta véri (kuva 6.)
vahentaa tuotteen jatkuvaa pesutarvetta verrattuna vaaleampiin vaatekappaleisiin, jolloin se
sdilyy kayttokelpoisena pidempéan ja véhentad vaatehuollon aiheuttaman taakkaa luonnolle.
Nomen Nescio mainitsee, ettd mallistojen sesongittomuus ja linjaus vérin suhteen pitaa
tuotteet ajankohtaisena, kunnes ne ostetaan. T&m& tarkoittaa, ettei varasto tayty

kausituotteista, joiden myyntiaika on vain hetkellinen. (Nomen Nescio, 2020)

Nomen Nescion mukaan se harkitsee tarkkaan tuotteiden materiaalivalintoja,
funktionaalisuutta, laatua, ekologisuutta, eettisyytta ja estetiikkaa. Tuotannossa yritys pyrkii
Ioytamé&an toimittajia ja valmistajia mahdollisimman ldhelt4, mutta tarvittaessa myos
kauempaa. Vaatteiden valmistus tapahtuu Virossa, kun taas kengat ja asusteet tehdaan
Suomessa, Italiassa ja Portugalissa. Yrityksen tavoite on syventdd kaikkien materiaalien
jaljitettavyytta pellolta tehtaisiin. (Nomen Nescio, 2020)

NOMENESCIO

630 LEATHER BACKPACK

MATERIALS AND PRODUCTION -

SHIPPING & RETURNS

B EE - E e =

Kuva 6. Nomen Nescion verkkokaupan tuotetiedot (Nomen Nescio, 2020)

Samaisen vastuullisuusosion alta 10ytyy monikohtainen lista yrityksen periaatteista
selityksineen. Vastuullisuuden yritys nimedd yhdeksi ydinarvokseen, joka tarkoittaa
nykytilanteen rehellistda arviointia, vastuullisuustavoitteiden asettamista ja niiden eteen

toimimista.
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Osa listan kohdista on jo aiemmalla sivulla kasitelty, mutta muutama asia korostuu viela
erityisesti. Yritys kertoo selkedt tavoitteensa materiaalien suhteen vuodelle 2021 ja jakaa
kayttdmiensa materiaalien osuuksista lukuja kertomalla, mika oli esimerkiksi kierratetyn

polyesterin ja polyamidin osuus vuoden 2020 koko materiaalikulutuksesta.

Yhdeksi periaatteeksi on myds listattu lapindkyvé toimitusketju, jossa Nomen Nescio pyrKii
totaaliseen lapindakyvyyteen. Yritys painottaa arvostavansa pitkaaikaisia suhteita kaikkiin
tavarantoimittajiin ja yhteistyokumppaneihin, jonka vuoksi se toivoo heiltd sitoutumista
vuoden 2021 aikana yrityksen maarittelemaan eettiseen ohjeistukseen, joka tukee yrityksen
tavoitteita varmistaa turvalliset tydolot kaikissa Nomen Nescion valmistusprosesseissa.
Tahan osioon on julkaistu kattava lista vuonna 2020 kaytetyistd materiaalitoimittajista ja
valmistajista. Lista pitdd sisalladn muun muassa tehtaiden ja yritysten nimié, seké tarjoaa
tutkittavaksi lukuja, jotka kertovat esimerkiksi, mika osuus yrityksen tuotteista on tehty
mill&kin valmistajalla ja mika on tyontekijoiden sukupuolijakauma kyseisessa yksikossé.

Listatuista kohteista ei kuitenkaan ole saatu kaikkia samoja tietoja.

Totaalinen lapindkyvyystavoite koskee myos tuotteiden hinnoittelua. Yritys on julkaissut
esimerkin, jossa ndhdaan muun muassa tuotteen materiaali- ja tuotantokustannukset, seké

yrityksen tuotto tuotteen kokonaishinnasta. (Nomen Nescio, 2020)

Nomen Nescio nostaa listauksessaan myos kiertotalouden merkityksen, jossa se haluaa olla
mukana vaikuttamassa tuotteillaan. Yritys tarjoaa huolto- ja korjauspalvelun sek& vuoden
takuun vaatteilleen. Nettisivuilta voi myos lukea hoito-ohjeita tuotteiden huoltamisesta ja
l6ytad verkkokaupasta Nomen Nescion hyvéksymié hoitotuotteita. Talle vuodelle yritys on
asettanut tavoitteen luoda alustan kaytettyjen Nomen Nescion tuotteiden myymiselle.
(Nomen Nescio, 2020)

Nomen Nescio kertoo myos kaiken pakkausmateriaalin olevan Kkierratettdvaa ja uusiutuvasta
materiaalista valmistettuja. Toimituksiin yritys kertoo kéyttdvansa hiilineutraalia
kuljetuspalvelua. Hiilijalanjéljen pienentdmiseksi yritys tekee erialisia toimia. Vuoden 2021
aikana yritys pyrkii selvittaa yritystoiminnan aiheuttaman hiilijalanjéljen, jotta se voi tehda

suunnitelman sen kompensoimiseksi. (Nomen Nescio, 2020)

Yrityksen Instagram-tililla on 3897 seuraajaa. Tilin kohokohta -osaa yritykselld ei
oikeastaan ole lukuun ottamatta yht4 otsikotonta kohokohtaa, joka siséltdd yhden
tarinajulkaisun. Vield vuoden 2020 alussa yritys on kéyttanyt hashtageja, joilla se voi

kohdentaa julkaisujaan. Yksi kadytetyistad hashtageista on liittynyt sukupuolineutraaliuteen.
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Hashatagien kayttd on kuitenkin vahentynyt tai vélilla jadnyt kokonaan pois julkaisuista.
Vastuullisuusviestintd kuvateksteissd on suoria lainauksia nettisivuilta. Satunnaisten
materiaalien ominaisuuksista, kuten antiallergisuudesta tai antibakteerisuudesta,
kestavyydestd, laadusta, miellyttdvyydestd ihoa vasten ja hoito-ohjeista 16ytyy mainintaa.
Tastd voi ndhda esimerkin kuvassa 7. Myos joissain julkaisuissa mainitaan esimerkiksi
kankaan tai valmistajan alkuperamaa. Villatuotteita esittelevdssa julkaisussa mainitaan
kaytettavan villan olevan eettisesti tuotettua ja mulesing-vapaata. Tutkimuksen aikana tuli
vastaan toistuvasti ilmoitus alennusmyynnistd, naytekappaleiden tai arkistojen myynnista tai
tarjouskampanjakommunikointia. Yritys edistdd sosiaalista vastuutaan kommunikoimalla
koronapandemian aikaan tarjoavansa asiakkaille maskeja ja kasidesid sekéd rajoitetusta

asiakasmaadrasta. (Nomen Nescio, 2020)

@ nomennescio.fi + Seuraa

@ nomennescio.fi Linen has temperature
regulating properties which makes it
very comfortable during summer.
Thanks to its’ good thermal
conductivity, linen feels cool in the heat
and warm in the evening chill. Linen is
dry to touch, it can absorb up to 20
times its weight in moisture before it
A feels damp. The anti-allergenic and
= antibacterial property of linen is very
important as the clothes are in direct
contact with our skin. Linen feels good
on skin and it is safe to use in case of
various allergies such as extremely dry
or sensitive skin. Our linen fabrics
come from selected factories from Italy
and Portugal. We produce all our
garments is Estonia.
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A arkiveatelier ja 51 muuta tykkaavat

@ Lisaa kommentti...

Kuva 7. Nomen Nescion Instagram-julkaisu kesdkuulta 2020 (Nescio, 2021)
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3.24 Lovia Oy

Lovia on syntynyt muotisuunnittelijan tahdosta tarkastella ty6taan uusin silmin. Toiveena
olisi tyoskennelld muoti- ja tekstiilialalla tavalla, joka vastaisi paremmin hénen
ideologiaansa vastuullisesta muodista. Toiminnassa mukana on myds toimitusjohtaja, jonka
tavoitteena on luoda kestava liiketoimintamalli, jossa ei kasvaessaan tarvitse joustaa
ekologisesta missiosta. Lovia on startup-yritys, joka on perustettu vuonna 2014. Se toimii
Helsingissa, jossa on myds yrityksen kivijalkamyymald. Yrityksen tuotevalikoima sisaltaé

naisten vaatteita, koruja ja asusteita. (Lovia, 2021)

Yrityksen tuotteiden inspiraatio kumpuaa kansanperinteestd seka Kainuun metsisté ja sen
alueen arkkitehtuurista. Yrityksen toimintaa ohjaa tavoite suunnitella kaytannéllisia
tuotteita, jotka luovat merkitystd materiaalille sekd sen kayttajéalle. Yrityksen mukaan
taydellinen tuote on samaan aikaan ajankohtainen ja ajaton, palvellen ja ilahduttaen
kayttajaansa pitkakestoisesti. Suunnittelun ratkaiseva tekija on materiaali. Lovia kaytt&a jo
olemassa olevia materiaaleja, jotka ovat jaéneet toiselle arvottomiksi. Suunnittelutyd ja
esimerkiksi korujen tuotanto keskittyy Suomeen, kun taas laukut valmistetaan lItaliassa.
(Lovia, 2021)

Yritys mainitsee lapinédkyvyyden yhdeksi toimintansa péaatavoitteeksi. Lovia ei
nettisivujensa mukaan noudata perinteisia rakenteita tuotantoketjun epdaselvyydesta vaan
pyrkii avaamaan arvoketjun kaikkia osa-alueita kuulemalla sen tekijoita ja asiakkaita.
Osoittaakseen lapindkyvyyden toiminnassaan yrityksen nettisivuilta voi I0ytaa niin sanotun
DNA-koodin eli hakukoneen, joka tarjoaa tietoa materiaaleista ja tekijoista tuotteen takana
sek& perusteet tuotteen hinnoittelulle. Hintaan vaikuttavia tekijoita ja lukuja voi tarkastella
kuvassa 8. Lépindkyvyysteemaa tukee myods yrityksen myymald, joka on osa
lapinékyvyyskonseptia. Tuotevalikoiman lisdksi myymaldssa tydskentelee koko yrityksen

tiimi. Taman avulla yritys haluaa tuoda avoimesti esiin tapaansa tyoskennelld. (Lovia, 2021)
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MANUFACTURING COST
57,03 €

OUR TRANSPARENT PRICE TRADITIONAL RETAIL PRICE
165 € 340 €

Our prices are 2-3 times the manufacturing  The traditional retail prices tend to be 5-6
cost before taxes. This is used to cover for times the manufacturing cost. In luxury
example all our fixed costs, salaries, design  sector this margin can grow up to double

and customer service. digits.

Kuva 8. Lovian nettisivuilta voi etsia tuotteiden hinnoitteluun vaikuttavat tekijat. (Lovia, 2021)

Materiaaleista ja niiden taustatiedoista l0ytyy kattava paketti yrityksen nettisivuilta.
Jokainen materiaali, siihen liittyva tuotantoprosessi ja sen parissa tydskenteleva vélikasi
nimetdan. Samasta osiosta voi l6ytdd tuotannossa toimivien eri yritysten ja muiden
toimijoiden arvoja ja tavoitteita sekd tarkempia tietoja esimerkiksi materiaalin

harvinaisuuteen tai yleisyyteen liittyen. (Lovia, 2021)

Lisaksi Lovia tarjoavaa kahden vuoden korjaustakuun tuotteilleen, mikali niiss& ilmenee
tuotannon tai materiaalin laatuvirhe seké korjauspalveluita kdytdsta aiheutuneen kulumisen
hoitamiseksi. Palveluiden tarkoituksena on antaa kaikille tuotteille mahdollisuus kestaa
aikaa ja kayttoa. (Lovia, 2021)

Lovian Instagram-tililla on seuraajia 11,5 tuhatta. Kohokohdat -osioon on nostettu kattavasti
kaikkia yritystoiminnan osa-alueita. Kohokohdista 16ytyy muun muassa yrityksen visio ja
missio, tietoa materiaaleista ja tuotehuollosta seka yritysvierailut yhteistydkumppaneidensa

tehtaissa ja materiaalien lahteilta.

Yritys jakaa avoimesti toiminnastaan. Esimerkiksi yrityksen perustaja ja muotisuunnittelija
on itse julkaisuissa kertomassa, miten tuotetta lahdetddn valmistamaan ja esittelee
tehdasympéristissé tuotteen tuotantoprosessia. Lovia jakaa Instagramissa avoimesti nimié
jatietoa yhteistyokumppaneistaan. Instagram-tililla on muun muassa videoita tyontekijoisté,

jotka kertovat omasta tyostdan tuotteen kehityskaaressa.
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Siséltd on pédasiassa tuotepainoista ja kuvatekstit ovat usein tietoiskuja tuotteen
materiaalista tai tuotannosta. Lovia jakaa kuitenkin myds aktiivisesti siséltéd kulttuurista
liittyen esimerkiksi kansanperinteisiin tai taiteeseen, joka inspiroi yritysta toiminnassaan.
Esimerkiksi elokuussa vuonna 2020 yritys on julkaissut kuvan Akseli Gallen-Kallelan
teoksesta *Auringonlasku’ vuodelta 1889. Yritys jakaa myos tietoisuutta ymparistostd, kuten

erilaisia ymparistovinkkeja tai luonnossa tapahtuvista muutoksista tai ekosysteemien

merkityksista (kuva 9.)

. loviacollection « Seuraa

. loviacollection MAKE IT BLOOM | The

little ones in our ecosystem are often
forgotten, though they are an
extremely crucial part of how the
natural cycle operates and sustains.
The guys over at
@sugardaddieshoneycompany have
organised an amazing campaign in
order to save the bees by planting
sweet nutrition for insects as well as to
strengthen the soil.

We became so inspired by what they
are doing, and decided to jump on
board! With each Lovia order you will
now receive a bag of pollinator-friendly
seeds to plant and grow to boost
diversity and synergy. Read more over
on @sugardaddieshoneycompany
profile and get buzzing for bees!
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A arkiveatelier ja 273 muuta tykkaavat

29. TOUKOKUUTA 2020

@ Lisdaa kommentti...

Kuva 9. Lovian Instagram-julkaisu toukokuussa 2020 (Lovia, 2021)

Kuvissa esiintyy paéasiassa naishenkilditd. Myos yrityksen tiimi koostuu padasiassa naisista.
Kesakuussa 2020 yrityksen julkaisussa mainitaan kampanjasta, jossa o0sa yrityksen
myynneista lahjoitetaan yhdistykselle, joka auttaa ja tukee naisia selvidmaan vakivallasta tai
hairinnasta. (Lovia, 2021)
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3.2.5 Kasperi Products Oy

Kasperi on helsinkildinen yritys, joka tekee kasintehtyja nahka-asusteita, kuten laukkuja ja
reppuja. Yritys on perustettu 2015. Kasperin tuotteita voi ostaa tai vuokrata sen omasta
verkkokaupasta. Lisaksi tuotteita saa sen omalta studiolta tai valikoiduilta jalleenmyyjilta.
(Kasperi, 2021)

Yritys kertoo, ettd tuotteet suunnitellaan ja tehddan alusta loppuun Suomessa (kuva 10.).
Valmistuksessa pidetddn huolta kestavyysajattelusta, ymparistonsuojelusta ja sosiaalisesta
vastuullisuudesta. Tuotteiden toiminnallisuus, pitkaikaisyys ja korjattavuus ovat elementteja
suunnittelutyon keskiossa. Yrityksen mukaan sen toiveena olisi, ettd esineitd arvostetaan
niiden tarkoituksenmukaisuuden ja pitkaikaisyyden vuoksi. Taman johdosta yritys haluaa
nayttaa esimerkkid, miten tuotteita tulisi hoitaa, korjata ja kdyttaa pitk&an, pois heittdmisen

ja kertakéyttokuluttamisen sijaan. (Kasperi, 2021)

Q KAUPPA  VASTUULLISUUS m P E R I TARINAMME  BLOGI m

o Kaksi syvéd etutaskua

o Tukeva 30 mm leved ja 3 m paksu saadettava olkahihna D-
rengaskiinnitykselld, joka tekee laukusta mukavan kantaa

téytendkin
® KASPERI -solki ruostumattomasta terdksesta

o Palkeet laukun paddyissa pitavét sateen ulkona

Materiaalit

Ruotsalaisen Tarnsion parkil kasviparkittua naudan
nahkaa. Ruostumattomasta terdiksestd tehdyt metalliosat on
valmistettu Suomessa, Tampereella. Langat tulevat Italiasta ja
niitit Tsekistd.

Kayttotarkoitus

Kaupunkikéytts, tyokaytto
Sisdmitat
Width 22,5 cm, Height 31 cm, Depth 5 cm.

Alkupera

Késintehty Suomessa i i I = Finisn >

Kuva 10. Kasperin verkkokauppa ja tarkempia tuotetietoja (Kasperi, 2021)

Nettisivujen perusteella nahka on yrityksen pddmateriaali. Nahan tydstdminen kaytettavaksi
tuotteisiin vaatii viisikymmenta erillista vaihetta seka erityisosaamista ja ké&sityotaitoja.
Nahanvalmistuksessa kéytetdan vain luonnollisia materiaaleja eikd ympéristolle myrkyllista
kromia kaytetd. Nahka on valittu sill& perusteella, mika kestadéd kulutusta parhaiten ja mika
nahka on helpoin korjata ja huoltaa. Eniten tuotteissa kaytetty materiaali tulee Euroopasta,

kuten Ruotsista. Joissakin malleissa kaytetadn mongolialaista nahkaa. (Kasperi, 2021)
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Kasperi tuottaa omat metallisoljet, jotka on valmistettu Suomessa korkealaatuisesta
terdksestd. Yritys sanoo metalliosiensa olevan huoltovapaita ja ké&ytdnnossé ikuisesti
Kierratettavissa. Tuotteissa kdytetyt langat ja terasniitit tulevat Italiasta, kun taas rullasoljet

on valmistettu Ruotsissa. (Kasperi, 2021)

Yritykselld on vuokrauspalvelu, joka edistédé kehitystd kulutustottumuksista kestdvampéaan
suuntaan. Vuokraamalla tuotteen voi asiakas tutustua tuotteeseen ja kokeilla sitd oikeassa
tilanteessa, kuten matkalla. Tdma auttaa asiakasta madrittelemaén omaa tarvettaan tuotteelle

ja tekemaan lopullisen ostopaatoksen. (Kasperi, 2021)

Yritys kertoo, ettd pienend kotimaisena toimijana osa tuotteista tehd&&n rajoitetuissa
ennakkovarattavissa erissd. Nain se mahdollistaa riippumattoman paikallisen tuotannon
kehittamisen. (Kasperi, 2021)

Kasper tarjoaa korjauspalvelun, jolla se omien sanojensa mukaan osoittaa olevansa
pitkéikaisyyden suhteen tosissaan. Lisdksi Kasper jakaa nettisivuillaan tuotteen huoltoon
liittyvaa informaatiota ja suosituksia. Yritys on myos kehittdnyt oman vahan, jolla tuotteen

ominaisuuksia voi yllapitéa ja kestdvyytta parantaa. (Kasperi, 2021)

Seuraajia Kasperin Instagram-tililla on 8180. Yrityksen tililla korostuu yrityksen inspiraatio
luonnosta ja kestdvammastd elaméntyylistd. Lisaksi sanoma tuotteiden soveltuvuudesta
jokapaivaiseen kayttdon vuoden ympari korostuu julkaisuissa ja jo tilin yleisilmeesta (Kuva.
11). Instagramin kohokohdat-osiosta loytyy muun muassa tietoa tuotteista, yrityksen

vastuullisuustoimista ja inspirointia asioista, joista voi nauttia luonnossa. (Kasperi, 2021)

Kuvatekstind yritys on valilla kayttanyt pelkkid hashtageja kohdentamaan viestid
kanavassaan. Tililla on julkaistu kuvia, joiden tarkoitus on lisdtd tietoisuutta
vastuullisuudesta. Esimerkiksi huhtikuussa 2021 yritys jakaa ajatuksiaan luonnonsuojelun
merkityksestd ja miten omalla toiminnallaan voi siihen vaikuttaa antamalla esimerkkeja

omasta toiminnastaan. (Kasperi, 2021)

Yritys on osallistunut muoti vallankumous -viikolle, jossa se jakaa ajatuksiaan vastuullisesta
muodista ja mainitsee kaksi vuotta sitten aloitetun tuotevuokrauksen, jonka avulla asiakkaat
ovat paasseet kokeilemaan tuotetta ennen lopullista ostopaatostd. Tama tukee yrityksen

toivetta harkituista ostoksista. (Kasperi, 2021)
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Kuva 11. Kasperin Instagram-tilin yleisilme (Kasperi, 2021)
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4 Analyysi ja paatelmat

Tassa osiossa kaydaan l&pi tutkimuksen tarjoamien tulosten merkitystd ja pyritdan
vastaamaan tyon alussa maéariteltyihin tutkimuskysymyksiin teoriasta opittuun tietoon
pohjautuen. Analysoin Cuidun haastattelun vastauksia ja sieltd nousevia piirteitd, jotka
Kiinnittavat erityisesti huomioni ja joiden huomaan olevan jollain tapaa ristiriidassa
benchmarking-menetelmalla I0ydettyihin tuloksiin yrityksen omasta
markkinointiviestinnastd. Myos kilpailijoiden korostuvista vastuullisuusteemoista nousevia
ajatuksia kdydaan 1api miettimalla, pystyisik6 Cuitu hyddyntdmééan ideoita oman

toimintansa kehittamiseksi.
Tutkimuskysymykset:

Mitkd vastuullisuuteen liittyvat teemat nousevat case-yrityksen markkinointiviestinnassa

esiin erityisesti?

Valittyyk0  viesti  yrityksen  arvoista ja  toiminnan  vastuullisuudesta  sen

markkinointiviestinnassa?

Mitk& vastuullisuusteemat korostuvat saman alan Kilpailijoiden markkinointiviestinndssa?

Haastattelussa Cuidun edustaja mainitsee arvoikseen nykyaikaisuuden (”modernius”),
uteliaisuuden, tasa-arvon ja lapindkyvyyden. Lapinakyvyys onkin yksi merkittdvimmisté
tekijoistd yritystoiminnan vastuullisuuden kehittymiselle, silld lapindkyvyys edistda
vuorovaikutusta eri tahojen valilla. (Kuvaja & Malmelin, 2008) Benchmarking-menetelma
nosti esiin erityisesti 1apindkyvyyden osalta Lovian laajan tietdmyksen koko yrityksen
tuotantoketjusta ja sen kommunikoinnista nettisivuilla ja Instagramissa. Lovialla on myds
esitell& konkreettisia lukuja perustelemaan tuotteiden hintoja. Myds Nomen Nescion kattava
listaus kaikista yrityksen kayttamista tuottajista ja valmistajista oli todiste vastuullisuuden
edistamisen ja yritystoiminnan lapindkyvyyteen pyrkimisen puolesta.
Lapindkyvyysndkokulmaan liittyen Nomen Nescio osoitti nettisivuillaan konkreettisia
vastuullisuuteen liittyvié tavoitteita, joista kaikki oli td4hdatty jo télle vuodelle. Naita olivat
yritysvastuuraportin ~ julkaiseminen tdman vuoden toukokuun aikana, Kaikista
lilketoimintaan liittyvistd toimista aiheutuvan hiilijalanjéljen selvittdminen ja sen
kompensointiin liittyvdn suunnitelman laatiminen sekd kehitystavoitteet materiaaleihin

liittyen. Nomen Nescio myds vertailun ainoana mainitsi tavoitteekseen pyytaa
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yhteistyokumppaneiltaan sitoutumista yrityksen omaan eettiseen ohjeistukseen, jolla yritys
haluaa taata sosiaalisen vastuun muun muassa tuotantoketjussaan. Cuidun viestinta
nettisivuilla yrityksen tavoitteista, toiminnasta ja arviosta on 10ydettévissd, mutta vertailun
pohjalta Cuitu kuitenkin eroaa lapindkyvyydessa hieman Kkilpailijoistaan. Cuidun
nettisivuilla tekstin sisélto ei ole niin syvallistd tai kattavaa kuin joillain kilpailijoillaan,
koska néilld on tarjota hyvaltd kuulostavien lauseiden rinnalle konkreettisia tuloksia ja
todisteita. Cuituun verrattuna tuotannon tarkempi nimeédminen ja hinnoitteluun vaikuttavat
tekijat ja luvut olisivat todiste lapindkyvyyden puolesta. Vaikka kuinka véittéisi olevansa
lapindkyva yritys ja yrityksen arvojenkin pohjautuvan tdhén, taytyy siihen liittyvat todisteet
nékya viestinnassa, jotta kuluttaja voi sen itse todentaa. Cuitu voisi siis syventya esimerkiksi
nettisivujen teksteissd avaamaan kuluttajalle lis&é tietoa yrityksensa vastuullisuudesta,

esimerkiksi tuotannon osalta paikallisista valmistajista ja heidan tydskentelystaan.

Jokaisella tutkimuksessa olleella yrityksella on korostuvana vastuullisuusteemana
materiaalit. Toisilla ne ovat leikkuujéatettd, toisilla laadukkaita villoja luotettavilta tuottajilta.
Liséksi kaikilla vertailun kilpailijayrityksilla oli tarjottavanaan huolto- tai korjauspalveluja.
Tama on usein kuluttajallekin osoitus siitd, ettd yritys toivoo tuotteidensa pitkaikaisyytta.
(Vehmas;Raudaskoski;Heikkild;Harlin;& Mensonen, 2018) Tasté ei ollut mitddn mainintaa
Cuidulla, joten oletus on, ettei tallaista palvelua ole tarjolla. Haastattelussa kuitenkin ilmeni
Cuidun tavoite kehittdd tuotteiden laatua, jolloin myds korjauspalvelun tarjoaminen
tulevaisuudessa osana yritystoimintaa voisi olla mahdollisuus tuoda tuotteille pitkaikaisyytta
ja vahvistaa ndin yrityksen vastuullisuustoimintaa ympdristén ja sosiaalisen vastuun
puolesta sddstden muun muassa luonnonvaroja ja tarjoamalla korjauspalvelun avulla ty6ta

jollekin, joka tdman tyotehtdvan pystyisi suorittamaan.

Kasperin tarjoama tuotteiden vuokrauspalvelu on vastuullinen tapa auttaa kuluttajaa
harkitsemaan uuden tuotteen hankkimista itselleen ja valttdméén néin hatikoityja paatoksia.
Tama mahdollistaa tuotteen ominaisuuksiin tutustumisen ja oman tarpeen arvioimisen ennen
lopullista ostopaatdstd. Vuokrauspalvelu voisi toimia myds Cuidulle. Esimerkiksi uusi
tuotejulkaisu Capacity-reppu voisi olla vuokraustarkoitukseen kiinnostava tuote, silla sen
kaytannollisyys kuluttajan yksilolliseen tarpeeseen saattaa vaatia aluksi tutustumista ja

tottumista ennen lopullista ostopaatosta.

Cuitu mainitsi haastattelussaan, ettd tasa-arvoa on yrityksen yksi ydinarvoista. Taman Cuitu
perusteli silld, ettd tuotteet sopivat kayttajalleen sukupuolesta riippumatta ja yrityksen

asenne on ennakkoluuloton valittaessa yhteistyokumppaneita ja tekijoita yrityksen tiimiin.
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Liséksi on kiinnostavaa, etta yrityksen takana tydskentelee nuoria naisyrittdjid, josta 1oytyy
vain yksi maininta yrityksen Instagramista. Instagram-julkaisun kuvatekstissa kerrotaan, etta
perustajilla on opintoja liiketoimintansa avuksi kauppatieteiden, oikeustieteellisen ja kemian
tieteiden saralta. Tadma4 voisi olla kiinnostava tieto, koska naisyrittajyys edistéa osaltaan tasa-
arvoa ja voisi inspiroida uusiin yhteistydmahdollisuuksiin. Kilpailijoihin verrattuna Nomen
Nescion tasa-arvoisuutta edistdva toiminta on myds tuotteiden suunnitteleminen
sukupuolineutraaleiksi ja kaikille vartaloille sopiviksi. Arela on kayttanyt esimerkiksi
Instagram-julkaisuissa eri ikéisia ja nakoisia naisia. Myos erilaisia perheitd, sisaruutta ja

aitiytta korostetaan.

Cuitu sanoo haastattelussaan, ettd kehitettdvaa on vield yrityksen viestinnéssa. Yritys kokee
haasteeksi 10ytaa vastuullisuuteen liittyvdadn kommunikointiin kultaista keskitietd, joka
tekisi viestista yksinkertaisen, mutta olisi samalla kattavan informatiivinen. Nettisivujen ja
Instagramin perusteella Cuidun viestintd eroaa hieman ndiden kahden kanavan valilla.
Instagramin viestinnasta 10ytyy padasiassa tuotesiséltdisia julkaisuja. Nopeasti laskettuna
vuoden 2020 alusta vuoden 2021 huhtikuun loppuun yritys on julkaissut Instagramissa 137
kuvajulkaisua, joista kaikki muut paitsi 18 julkaisua on sisélloltdén tuotteeseen viittaavaa.
Kilpailijoiden Instagram-julkaisuihin verrattuna tuotepainotteinen sisalté on enemmaén
tasapainossa muun sisallon kanssa. Erityisesti Lovia ja Kasperi tarjosivat Instagramissaan
kuvia, jotka viestivat heidan arviostaan ja inspiraatiosta toiminnan taustalla. Esimerkkiné
Kasperin kuvissa toistuva retkeilyteema sekd Lovialla taide ja luonto. Arelalla on paljon
sisaltéd tuotehuoltoon liittyen, jotta tuotteet olisivat mahdollisimman pitkdikéisia. Nama
edelld mainitut esimerkit menevét luontevasti linjassa myds yritysten nettisivujen kanssa
olevan tiedon kanssa ja ne edustavat arvostusta ainakin ekologista ja sosiaalista vastuuta
kohtaan. Cuidun tuotepainoinen siséltd voisi kaivata vastapainoksi esimerkiksi julkaisuja
kulttuurista, josta Cuitu ja kohderyhm& ovat kiinnostuneita. Kuten Cuitu mainitsee
haastattelussaan, se on onnistunut solmimaan kiinnostavia yhteistyokumppanuuksia, jonka
vuoksi myds ndista avoimempi viestiminen toisi toimintaan lapinakyvyytta, uskottavuutta

vastuullisena yrityksend ja Instagramiin monimuotoisempaa sisaltoa.

Toinen ajatus Cuidun Instagramista on sen kuvatekstit. Niissd harvemmin kerrotaan tuotteen
vastuullisuudesta sen syvallisemmin kuin materiaalin maininta tai materiaalin
ominaisuuksien korostaminen. Tutkiessani Instagramia tutkimusrajaukseen pohjautuvan
aikaikkunan perusteella, ei tuotantoketjusta tai siihen osallistuvista yhteistydkumppaneista
I0ytynyt kovinkaan merkittdvasti tietoa, vaikka haastattelussa Cuitu sen erityisesti

mainitseekin. Nettisivuilla tavoitteista ja arvoista puhutaan, mutta Instagramissa ndista ei
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I0ydy mainintaa juuri ollenkaan. Téssakin tapauksessa esimerkkind toimii Lovia, joka
mainitsi ottavansa huomioon sen arvoketjun paastd paéhan, joka tarkoittaa, ettd myos sen
asiakkaiden antamaa arvoa kuunnellaan. Lovia my0s esitteli Instagramissa muun muassa
yhden tuotantoketjun tekijoistddn videoesittelylld. Tastd inspiroituneena Cuitu voisi
panostaa monipuolisempiin kuvateksteihin ja muun muassa ndkyvdmmin jakaa tuotteen
kayttokokemuksista ja asiakaspalautetta. Lisaksi tastda kumpusi ajatus, ettd Cuitu voisi
painottaa tuotekohtaisia yksityiskohtia ja ominaisuuksia selkedmmin erityisesti silloin kun
uusi tuote lanseerataan markkinoille ja sitten niin sanottuna “hiljasempana hetkend”

lanseerausten vélissa Cuitu voisi jakaa tietoa yrityksen kulissien takaa edistdakseen

lapinékyvyytta.

Viimeisend haluan pohtia lausetta haastattelusta, jossa Cuitu mainitsee haluavansa, etta
tyylikkyys on viestinnassa paatulokulma ja vastuullisuus niin sanotusti itsestaénselvyys.
Tama herétti ajatuksia. Cuitu kuvailee nettisivuillaan itsedén edellédkévijaksi ja moderniksi
yritykseksi. VVoidaan siis olettaa, ettd Cuitu on yritystoimintamalliltaan toistaiseksi viela
melko harvinainen. Tamén vuoksi toive vastuullisuuteen liittyvan viestinndn
toissijaisuudesta ei ole vield ajankohtainen. Cuidulla on mahdollisuus l&pinakyvalla,
monimuotoisella ja selkeélld vastuullisuusviestinnélld auttaa muita yrityksia ymmartdmaan
vastuullisuusasioiden tarkeyden. Tama pohjautuu yritysvastuuseen ja roolista yhteiskunnan
jasenend, joka pyrkii esimerkilladn vaikuttamaan esimerkiksi muihin yrityksiin jakamalla
omia arvojaan ja motiivejaan avoimesti muita osapuolia kunnioittaen. (Kuvaja & Malmelin,
2008, s. 15, 18-19). Cuitu voisi jopa puskea vastuullisuusasioissa vield pidemmaélle,
esimerkiksi laatimalla yhteisid sitoumuksia yhteisty6kumppaniensa kanssa. Liséksi Cuitu
Voisi ottaa enemman kantaa vastuullisuusasioihin tai jakaa aiheeseen liittyvié artikkeleja tai
tutkimuksia, koska naista syntyva mahdollinen vuorovaikutus voi auttaa kehittdmaan Cuitua
tai eri tahoja ymparillaan. Olisi térkedd, ettd vastuulliset yritykset auttaisivat jakamaan
vastuullisuuteen liittyvaa tietoisuutta ja ndin ollen edistdméén kestavaa kehitysté. (Kuvaja &
Malmelin, 2008, s. 15, 18-19)
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5 Pohdinta

Opinndytetyon alussa méaéritellyt empiirisen tutkimuksen menetelmét ovat todistettavasti
olleet oikeanlaisia tydkaluja, silla tutkimuskysymyksiin saatiin vastauksia. Benchmarking-
menetelma sopii nimenomaan tutkimaan tarkasti maariteltyd aihetta, joka tdssa tapauksessa
on vastuullisuusteemojen korostuneisuus eri yritysten markkinointiviestinndssé ja sita kautta
esille nousseet eroavaisuudet ja yhtendisyydet. Tdma auttoi 16ytdmaan ideoita ja nakokulmia

asioihin, joita Cuitu voi harkita kehittdvansé tulevaisuudessa.

Benchmarking-menetelmédn mukainen vertailu yllatti, miten hyvin yritysmaailmassa
aloitteleva Cuitu parjasi vertailussa kilpailijoihinsa, joilla on vuosien edestd enemman
kokemusta vastuullisuusasioiden varaan rakennetusta yritystoiminnasta. Talla haen myds
sité, ettei Cuidulla mikaan erityisen merkittdva vastuullisuusteema korostunut totaalisella

puuttumisellaan.

Tutkimus toi esiin eroja Cuidun haastattelussa mainittavista asioista ja viestinnan vélill&
liittyen vastuullisuusasioihin. Merkittdvin ero on se, ettd haastattelussa Cuitu sanoo
lapindkyvyyden olevan “itsestdanselvan tdrked asia”, mutta tutkittuani nettisivut ja
Instagramin vastuullisuusteemoihin liittyen, ei lapinékyvyys valttamétta vélity yhta vahvasti
kuluttajalle kuin mitd Cuitu luulee. Joitakin asioita voisi syventad, tarkentaa ja tarjota
selkeyttavia lukuja tukemaan l&pindkyvyyttd. Tama ristiriita kannattaa muuttaa, silla
kuluttaja arvioi yrityksen uskottavuutta vastuullisuudessa juurikin sen tarjoaman tiedon

perusteella.

Haluan vield pohtia, miksi alustava epdilyni tutkimusta aloittaessani ja tutkimuksen
aikanakin epdilylleni vahvistusta saanut ajatus on, ettd taloudellinen vastuu ja& usein
vahemmalle huomiolle. Tata tyota varten tutkimani yritykset eivat nostaneet taloudellista
vastuuta esiin erityisemmin paitsi siltd osin, jos ne paljastivat kohtuullisen palkan
maksamisesta tai hinnoitteluun vaikuttavia tekijoitd. Anniina Nurmen Vihreét vaatteet-
raportissa on Arelan edustaja Viivi Arelan haastattelu, jossa han mainitsee, ettei muoti- ja
tekstiilialalla haluta mielelld&dn sanoa &&neen, mistd hinnat koostuvat, koska halpa hinta
paljastaisi, ettd vastuullisuusasioissa on leikattu tai jatetty kokonaan huomioimatta
esimerkiksi tuotannon eettisyyden tai materiaalin laadun suhteen. Hinnalla voi osoittaa
vaatteen arvon. (Nurmi, Vihreét vaatteet -opas, 2017, s. 25) Tama herattdd ylipaataan
ajatuksen rahasta ja siitd puhumisen vaikeuden erityisesti suomalaisessa kulttuurissa.
Markkinointiviestinta taloudelliseen vastuuseen liittyen j&& kahden muun osa-alueen

peittoon. Kuten Triple Bottom Line -mallikin osoittaa, tasavertainen panostus kaikkiin
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kolmeen osa-alueeseen mahdollistaa koko suorituskyvyn maksimoinnin ja tdma voi tarjota
pitkalla tahtaimelld jopa kilpailuetua yritykselle. (Carter & Rogers, 2008, s. 364-367.) Voi
silti olla, ettd taloudellinen vastuu otetaan yhdenmukaisesti huomioon yritystoiminnassa,

mutta siihen liittyva lapindkyvé raportointi on puutteellista.

Lopuksi haluan vield palata hetkeksi benchmarking-menetelmén tarjoamiin ideoihin.
Vertailu Cuidun omista ja kilpailijoiden korostuvista vastuullisuusteemoista sekd Cuidun
haastattelu sai miettima&n, mita kaikkea Cuitu voisi vield olla kuin pelkk& vastuullinen
muotibrandi. Cuitu on vasta toimintansa ja kehityskaarensa alkumetreilld. Taman tyon
tarjoamat tyOkalut ovat Cuidun itsensd péatettdvissa, haluaako se kayttaa niitd vai ei.
Ehdotuksena kuitenkin on, ettd Cuitu voisi panostaa kattavampaan ja syvallisempéén
siséltoon ja olla toimissaan l&pindkyvampi. Cuitu voisi toimia vield aktiivisemmin
vastuullisen yrityksen edellakavijana, tiedonvélittdjand ja kehottaa vuoropuheluun. Cuitu
voisi tarjota tuotteidensa pitkdikaisyytta tukevaa korjauspalvelua. Liséksi Cuitu voisi
jarjestdd tai olla osallisena erilaisissa tapahtumissa tai seminaareissa, kuten

keskustelutilaisuuksissa tai taide- ja kulttuuritempauksilla.

Opinnaytetyon tekeminen toimeksiantona vastuullista liiketoimintaa harjoittavalle Cuidulle
oli erittdin luontevaa, koska olen saanut tehda yhteisty6té yrityksen kanssa aikaisemminkin.
Yhteinen kiinnostus vastuulliseen liiketoimintaan ja muotoiluun seka uteliaisuus muoti-ja
tekstiilialan tulevaisuudesta on ehdottomasti helpottanut tyon edistymistd ja yhteistyota
toimeksiantajan kanssa. Aikaisempi yhteistyohistoria yrityksen kanssa on ollut antoisaa, ja
todisteena aiemmista onnistumisista voidaan pit&é ideoiden innostunut vastaanotto ja niiden
toteutus yrityksen toiminnassa sek& mahdollisuus toimeksiannon toteuttamisesta
opinnédytetyond yrityksen avuksi. Tyoskentelyn aikana olen syventédnyt osaamistani
markkinointiviestinnasta ja vastuullisuusasioista. Toivon aidosti tyon tarjoavan hyodyllisia
tyokaluja toimeksiantajalle ja mahdollisuutta tydskennelld yrityksen kanssa jatkossakin.

Saatesanoina haluan kiittad case-yritysta toimeksiannosta.
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