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Samuiji on suomalainen muotibréndi, jonka ydinarvot ovat rakkaus arkitavaroihin, funk-
tionaalisuus, ystavallisyys, ajattomuus ja vastuullisuus. Mallistosuunnittelun lahtékoh-
tana ovat laadukkuus, minimalismi ja tdydellinen vaatekaappi. Opinnaytety6n tavoit-
teena oli antaa tydkaluja, joiden avulla Samuiji voi kehittdd markkinointiviestintddnsa ja
siten varmistaa, etta strategia jalkautuu myds yrityksen kasvaessa ja kansainvalisty-
essa.

Opinnaytetyssa etsittiin vastausta tutkimuskysymykseen: miten Samuijin arvot ja
ideologia voitaisiin tuoda paremmin esille yrityksen markkinoinnissa? Tutkimuksessa
tarkasteltiin sitd, miten Samuji asemoituu Kilpailijoihinsa nahden vastuullisuusviestin-
nan ja arvojen ja ideologiansa nakotkulmasta. Samalla selvitettiin tarkemmin, millainen
on Samujin markkinointistrategia ja miten se vaikuttaa markkinoinnin kehittdmiseen.
Laadullisen tutkimuksen ldhestymistapana kaytettiin tapaustutkimusta ja aineistonke-
ruumenetelmind puolistrukturoituja teemahaastatteluja seka benchmarkingia. Opin-
naytetydn teoreettinen viitekehys keskittyy muodin markkinointiin, kanaviin ja osto-
kayttaytymiseen vaikuttaviin tekijoihin 2010-luvulla, vastuullisuusviestintaan ja kesta-
vaan designiin yrityksen arvona, seka niihin liittyviin ajankohtaisiin ilmigihin.

TyO osoittaa, ettd vaikka vastuullinen toiminta Samuijilla on itsestdénselvyys, on siita
viestiminen viela hyvin vahaista ja yleisella tasolla. Kilpailijoiden osalta havaittiin, etta
viestinnan laajuudessa ja sisalléssé on isoja eroja. Hyvan asiakaspalvelun puolesta
keskeista kuitenkin olisi, ettd asiakas saisi tietoa yrityksen vastuullisuudesta helposti
viestintdkanavasta riippumatta. Benchmarking-tutkimuksessa havaittin mygs, etta
kestavaan designiin liittyvat arvot toistuvat kohdeyritysten verkkosivujen viestinnassa.

Saatujen tulosten, seké toimeksiantajan arvojen ja tavoitteiden pohjalta Samuijille luo-
tiin markkinoinnin kehityssuunnitelma, jossa otettiin huomioon muodin markkinoinnin
erityispiirteet seka Samujin kohde- ja sidosryhmat.

Avainsanat Vastuullisuusviestintd, muodin markkinointi, kestava design
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Samuiji is a Finnish Fashion brand whose values are based on a love of necessary
things, simple functionality, kindness and sustainable design. Its design philosophy is
to emphasize quality, minimalism and a pared-down but solid wardrobe. The objective
of this thesis is to provide Samuiji with a toolkit to help develop its marketing commu-
nications and thereby ensure that their strategy continues to be followed both now and
during potential future internationalization phases.

The thesis aims to provide an understanding of how Samuiji’s values and ideology can
be made more visible in the company's marketing activities. The research phase fo-
cused on how Samuji positions itself in relation to its competitors’ CSR communication
and values as well as their ideological point of view. Samuji’'s marketing strategy was
more deeply examined, especially in terms of how it influences planning activities re-
lated to the development of its marketing. This case study adopted a qualitative re-
search approach in conjunction with semi-structured theme interviews and bench-
marking as data collection methods. The theoretical framework of this thesis mainly
focuses on fashion marketing channels and factors affecting buying behavior in the
2010s, CSR communication, and sustainable design as a company's value.

The research demonstrates that Samuji does not currently do enough to communicate
its actions regarding corporate responsibility. Substantial differences were also noted
in the scope and content of the CSR communication activities of this study’s bench-
mark companies. However, offering customers an easy way to find information about
a company’s sustainability is of paramount importance for ensuring sufficient custom-
er service levels, regardless of the communication channel. The benchmarking study
also revealed that the values related to sustainable design were repeated on said tar-
get companies' web communications.

Finally, a marketing development plan was established that is jointly-based on the
results of this study and the values and objectives of Samuji. Other factors taken into
account include various relevant characteristics of fashion marketing, Samuiji’s target
group and its stakeholders.

Keywords CSR communication, fashion marketing, sustainable
design
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1 Johdanto

Nykypaivan tiedostavalle muodin kuluttajalle hinta ja saatavuus eivat enda ole yhta
kriittisia tekijoita kuin aikaisemmin. Internet on tuonut tavarat kaikkien saataville sijain-
nista rijppumatta, ja se tarjoaa pohjattomasti tietoa ja vertailun mahdollisuuksia. Inter-
net mahdollistaa samaan aikaan seka laiskistumisen — kaiken on oltava kasilla heti ja

helposti - etta loputtoman tutkimisen.

Pikamuoti (fast fashion) ruokkii epéeettisia kaytantoja, kun vaatetta tulee saada kaup-
paan entista halvempaan hintaan ja nopeammalla syklilla. Vaatteista on pahimmillaan
tullut kertakayttoisia. Viime vuosina huoli tdstd suuntauksesta on kuitenkin luonut vas-
taliikkeen ja nostanut siten niin sanotun eettisen muodin asemaa. Sanotaankin, etta
muodin sykli on saavuttanut lakipisteensa ja synnyttanyt kuluttajaryhmén, joka janoaa

paluuta juurille: sinne missa vaatteet tehtiin kestamaan.

Vaatetusalan ndkodkulmasta isoimmat vastuullisuuskysymykset koskevat tehtaiden tyo-
olosuhteita, eldinten oikeuksia ja massatuotannon synnyttamia ongelmia. Vastuullinen
muoti on haastava kasite ja asia, silla muodin luonteeseen kuuluu aina jatkuva muutos,
jossa vanha korvataan nopeasti uudella. Vastuullinen muoti tarjoaakin suunnittelijoille
haasteen: miten tarjota tuotteita, jotka ovat erilaisia, kilpailukykyisia hinnaltaan ja saa-
tavilla, mutta tinkimatta silti estetiikasta. (Gordon & Hill 2015, XVII).

Markkinointi on muuttunut kaksisuuntaiseksi ja vuorovaikutteisemmaksi, mika luo muo-
tibrandille samaan aikaan paljon mahdollisuuksia, mutta myds haasteita. Media ja kan-
salaisjarjestot etsivat yritystoiminnan epakohtia ja esimerkiksi tieto toimitusketjun on-
gelmista levidé nopeasti sosiaalisen median kautta ympari maailman. Ennustankin, etta
kyseessa ei ole vain ohimeneva ilmio, vaan etta tietoisuus lisdantyy, ja vastuullisuuden
merkitys korostuu koko ajan enemman. Mitd enemman kuluttaja tietdd, sitd enemman

han osaa myos vaatia.

Vastuullisuusviestinnassa on kuluttajan nakoékulmasta kaksi haastetta. Usein kerrotaan
jonkin tuotteen olevan ekologinen tai jonkin toiminnan vastuullista, mutta ei sitd mihin
se perustuu. Tama tekee tuotteiden ja palveluiden arvioinnista ja vertailusta kuluttajille

vaikeaa. Toisinaan paljon jaa myds sanomatta:
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Moni asia tehdaan yrityksissd paremmin kuin laki vaatii. Siitd vain ei tule kerro-
tuksi kenellekaan, ennen kuin joku kysyy tai kilpailija luo esimerkilladn paineen
viestimiseen. (Perjantai Markkinointiviestintd Oy 2014.)

Opinnaytetydssa tehdaan markkinoinnin kehityssuunnitelma suomalaiselle Samuiji-
vaatemerkille. Tyon tarkoitus on tutkia Samuijin kilpailutekijoita, ja antaa tydkaluja, joi-
den avulla vahvuuksia voidaan nostaa paremmin esiin markkinoinnin keinoin. Tavoit-
teena on tuottaa konkreettinen toimintasuunnitelma, jonka avulla Samuiji voi kehittéda
markkinointiviestintddnsa ja siten varmistaa, ettd strategia jalkautuu myds yrityksen
kasvaessa ja kansainvalistyessa.

Markkinoinnin kehityssuunnitelma (kuvio 1) luodaan tutkimuksen pohjalta nykypaivan
markkinointikeinoja hyddyntaen, seka toimeksiantajan arvojen, tavoitteiden ja haluttu-
jen mielikuvien puitteissa. Kehityssuunnitelmassa otetaan huomioon muotimarkkinoin-

nin erityispiirteet ja Samujin kohderyhma, seka sidosryhmat.

OMAT SAMUIIN SAMUIIN TUOTOS
TAVOITTEET TAVOITTEET VAHVUUDET

Suomalaisen
brandin MALLISTON
kansainvélisen IDEOLOGIA
kasvun
tukeminen
+
Muodin
markkinoinnin
asiantunte-
muksen
kehittdminen

MARKKINOINNIN
KEHITYSSUUNNITELMA

Kuvio 1. Opinnaytetyd prosessina

Opinnaytetydn idea lahti omasta tavoitteestani tukea suomalaisen muodin menestysta
ja kansainvélista kasvua ja halusta kehittdd omaa asiantuntemustani muodin markki-
noinnin parissa. Aihe on kiinnostava myds tyémarkkinoiden kehittymisen nakokulmas-
ta. Toivon, ettd tdma opinnaytetyd palvelee Samuijin liséksi myds muita brandeja ja

kannustaa lapinakyvyyteen ja viestinnén kehittdmiseen.
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1.1 Tutkimusongelma

Samuji on maarittéanyt arvoikseen rakkauden arkitavaroihin, funktionaalisuuden, ysta-
vallisyyden, ajattomuuden ja vastuullisuuden. Opinndytetydssa pyritdan saamaan vas-
taus tutkimuskysymykseen: miten Samujin arvot ja ideologia voitaisiin tuoda paremmin
esille yrityksen markkinoinnissa? Kysymysta tarkastellaan muun muassa seuraavista
nakokulmista:
- Miten Samuji asemoituu kilpailijoihinsa nahden vastuullisuusviestinnéan ja tari-
nan nakoékulmasta?

- Millainen Samujin markkinoinnin kehityssuunnitelman tulee olla?

Tutkimus on laadullinen ja lahestymistapana kaytetddn tapaustutkimusta. Menetelmiksi
ovat valikoituneet benchmarking ja haastattelut.

1.2 Rakenne ja keskeiset kasitteet

Opinnaytetydn teoriapohja perustuu sekéa vaatetusalan ettd markkinoinnin tuoreeseen
kirjallisuuteen, artikkeleihin, verkkojulkaisuihin ja tutkimustietoon. Aluksi luvussa kaksi
perehdytaan toimeksiantajayritykseen, jotta saadaan riittava tietopohja toteutettavalle
tapaustutkimukselle. Luku kolme taustoittaa muodin markkinoinnin luonnetta, seka sii-
hen liittyvia uusia kanavia, tapoja ja ilmi6ita 2010-luvulla. Seuraavassa luvussa (4) ka-
sitelladn vastuullisuusviestintda, sen erityispiirteitd vaatetusalalla, raportointia ja mit-
taamista, sekd moraalikysymyksia kuten viherpesua ja sen riskeja. Luku viisi kasittelee
kestavaa designia yrityksen toimintaperiaatteena, muodin hidastumista sek& siihen
liittyvid ilmidita ja syy-yhteyksia, kuten kuratoitu vaatekaappi -ajattelua. Tutkimusosios-
sa (luvut kuusi ja seitseman) johdatetaan lukija lapi tutkimuksen vaihe vaiheelta, ja esi-
telladn keskeiset tulokset. Omana kokonaisuutena tyon lopussa on toimeksiantajalle
tehty markkinoinnin kehityssuunnitelma, jossa on esitetty konkreettiset toimenpide-

ehdotukset. Suunnitelman taustat esitetdan luvussa kahdeksan (8).
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MUODIN
MARKKINOINTI

VASTUULLISUUS-

VIESTINTA KESTAVA DESIGN

MEGATRENDIT
HAASTATTELUT
BENCHMARKING

LAADULLINEN TUTKIMUS

CASE: SAMUII

Tavoitteena
kaswvu

Kuvio 2. Teoreettinen viitekehys

Tyo ei ota kantaa siihen, miten vastuullisia siind mainitut yritykset ovat, vaan tavoittee-
na on tarkastella sit4, miten ne tuovat vastuullisuutta, ja siihen liittyvid tekijoita esiin
viestinnassaan. Tyon teoreettisessa viitekehyksessa (kuvio 2) kasitelladn muodin
markkinointia ja sen uusia ilmigitd 2010-luvulla, sill& viime vuosina markkinointi on digi-
talisoitumisen myodta muuttunut radikaalisti. Vaikka monet vakiintuneet markkinointiteo-
riat pitavat edelleen pintansa ja antavat tehokkaita avaimia toimenpiteiden tarkaste-
luun, on mielestani aiheen ajankohtaisuuden vuoksi keskityttava siihen, mitd markki-
nointi on tana paivana ja millaiseen suuntaan se on kenties kehittyméassa tulevaisuu-

dessa.

Aiempina opinnaytetdind Samuijille on tehty muun muassa tutkimus lastenvaatekonsep-
tin kehittdmisesta (2011), selvitys yritykselle soveltuvista toiminnanohjausjarjestelmista
(2013), ja tutkimus sosiaalisen median kaytosta kansainvéalisesséa markkinointiviestin-
nassa. Lisaksi Samuji on ollut mukana useissa eri benchmark-vertailuissa muun muas-
sa verkkokaupan ja visuaalisen ilmeen osalta, sek& tutkimuksessa pohjoismaisten
muotiyritysten verkkoviestinnasta (2013), jossa pohdittiin tarinan voimaa yritysidentitee-

tin valittajana.



5 (81)

Opinnaytetyon kannalta keskeisimmaét kasitteet on avattu alla olevassa taulukossa 1.

Taulukko 1. Keskeiset kasitteet

Muodin markkinointi

(Fashion Marketing)

Muotiliketoiminnan aktiviteetteja, jotka liittyvat asiakkaan
tarpeiden, vaatimusten ja kayttaytymisen ymmartamiseen
ja niiden kehittamiseen sek& tuotteiden mainontaan ja

myymiseen (Jackson ja Shaw 2009, xvi).

Vastuullisuusviestinta
(CSR communication,
Responsibility Communi-
cation)

"Vastuullisuusviestintda on yrityksen markkinointiviestintaa,
kun siind kaytetaan yritysvastuuseen liittyvia viesteja ja
kieltd. Vastuullisuusviestintd on usein verkkoviestintaa,
mutta se voi olla my6s mainonnassa kaytettavia elementte-

ja tai esimerkiksi raportointia.” (Harmaala & Jallinoja 2012).

Brandi (Brand)

Nimi, merkki, symboli, &ani, véri tai design (tai ndiden yh-
distelmd), joka on selkeasti tunnistettava, edustaa yritysta
tai tuotetta ja jolla on merkitys asiakkaalle (Jackson ja
Shaw 2009, 326-327).

Kestava design

(Sustainable Design)

Kestava design on suunnittelua, jossa otetaan huomioon
tuotteen ymparistdvaikutukset koko sen elinkaaren ajalta ja
suunnitellaan laadukkaita, ajattomia, kestavia ja tarkoituk-

senmukaisia tuotteita.

Esteettinen kestavyys

(Green Aesthetics)

Esteettinen kestavyys —ajattelu yhdistaa seka ymparistoar-
vot ettd estetiikan ja antaa mahdollisuuden kehittaa esteet-
tistd kokemusta muodin kontekstissa. (Niinimaki 2013, 33,
36-37.)

Vaatekaapin kuratointi
(Edited/Curated War-
drobe)

Vaatekaapin kuratointi tarkoittaa huolella suunnitellun vaa-
tekaapin rakentamista ajan saatossa ajattomista ja toisiinsa
sopivista laadukkaista vaatteista, joita on rajattu kokoelma
(Ahmed 2016, Filippa K 2016).
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2 Samuji

Samuiji (kuvio 3.) on Helsingissa toimiva suunnittelutalo ja luova studio, jonka on perus-
tanut Marimekon entinen luova johtaja Samu-Jussi Koski vuonna 2009. Brandin perus-
tana on vuonna 2011 lanseerattu naistenmallisto, sekd pienempaa roolia naytteleva
miestenmallisto (2013) ja tuorein kokonaisuus "Koti” (2014), joka koostuu sisustustuot-
teista. Samuji tekee myos erilaisia muita suunnittelu- ja konsultointiprojekteja omien
mallistojen ohessa. Vuonna 2014 Samuijin liikevaihto oli 1,2 miljoonaa euroa, ja yritys
tyollistééd vakituisesti 16 henkilod. Samuijilla on 80 jalleenmyyjdd Euroopassa, Aasiassa
ja Amerikassa. Materiaalit hankitaan Euroopasta ja Japanista ja tuotanto on Euroopas-
sa. (Enqvist 2015.)

Samuyji

Kuvio 3. Samuiji logo

Samujin omia myymalditd on talla hetkella Helsingissa kaksi. Kevaalla 2016 avattu
uudistettu Erottajan sisapihalla sijaitseva "Samuji House” -myymala kokoaa saman
katon alle kaikki mallistot, sekd muutamia tarkoin valittuja huonekaluja muun muassa
Artekilta ja joitakin tuotteita tanskalaiselta Base Range —merkiltd. Myymaléan kahdessa
kerroksessa tuntuu silta, kuin astuisi jonkun tyylikkdadseen mutta hyvin lamminhenki-
seen kotiin. Kosken mukaan Samuji House on kuin kanvas taidemaalarille — tila, jossa
toteuttaa luovat ideat. (Keh 2016.)
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Kuvio 4. Samuiji House

Samuiji-brandi on hyvin ajankohtainen ja nosteessa, niin Suomessa kuin ulkomaillakin.
Samuiji sai Kultainen vaatepuu -palkinnon vuonna 2012. Raadin mielestd Samuiji oli
laadukas, kansainvalisesti ja kaupallisesti menestynyt sekd moderni. (STT 2012.) Sa-
muiji sai Tekesin myontdman Nuoret innovatiiviset yritykset —rahoituksen ensimmaisena
muotialan yrityksend vuonna 2014 (Samuiji vie suomalaisen muodin New Yorkiin 2015).
Rahoitus on tarkoitettu yrityksille, jotka ovat pienid, alle viisivuotiaita ja tAhtadvat nope-
asti kansainvalisille markkinoille ja panostavat tutkimus- ja kehittamistoimintaan. Rahoi-
tusta voi saada enimmilladn miljoona euroa, ja sitd myonnetdan vaiheittain vaativien

kriteerien ja tarkan arvioinnin perusteella. (Tekes 2008.)

Samujin perustaja Samu-Jussi Koski (s. 1975) palkittiin Gloria-lehden Muodin Gloria -
palkinnolla vuonna 2008 ja Elle-lehden Elle Style Awards Vuoden tulokas -palkinnolla
vuonna 2010.

Koski on tavoittanut suomalaisuudesta sen pelkistetyimman kauneuden ja nous-
sut naisten mallistollaan suunnannayttédjaksi. Vahvassa nousukiidossa lahdetty-
aan Marimekolta. Kiinnostaa kovasti maailmalla, ja onkin laajentamassa liiketoi-
mintaa USA:han. (Optio 2016)

Samuji maarittelee tavoitteekseen lisata bréndin tunnettuutta ulkomailla ja saada sitéa
kautta kasvua ja kannattavuutta. Oma myymala on tarkoitus avata New Yorkiin kevaal-
& 2016 ja kasvattaa jalleenmyyjien maaraa erityisesti Pohjois-Amerikassa ja Aasiassa.
Tavoitteena on, etta jalleenmyyjia olisi yhteensa 100 vuoden 2016 kuluessa. (Engvist
2015.)
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2.1 Mallistot

Koski on kertonut inhoavansa muotia, mutta pitavansa vaatteista. Han oli aikanaan
vasynyt ja kyllastynyt koko muotialaan, eikd nahnyt mieltd siind, miten tdhan maail-
maan tuotetaan vaan lisaa uutta tavaraa. (Jokinen, L. 2016.) Kosken mukaan vaate-
kaapin tai sisustuksen muuttaminen aina viimeisimman trendin mukaan on seka tylsaa
ettd uuvuttavaa. Koski haluaa uskoa, ettda Samuiji voisi tuoda uuden nakékulman arki-

paivan estetiikkaan tarjoamalla jotakin kestavampaa. (Keh 2016.)

Kuvio 5. Samuiji Resort 2016 (Samuiji 2016)

Samujin paédkohderyhmaksi maaritellaan ”nainen, joka tekee tietoisia valintoja, luontoa
ja ymparistdéa kunnioittaen”. Tyypillisesti Samujin asiakkaat ovat 20-40 —vuotiaita tyos-
sakayvid naisia. Asiakkaalle laatu korvaa mé&éaran. Tyyli on skandinaavinen ja ajaton,
hieman boheemi (kuvio 5). (Enqgvist 2015.) Malliston suunnittelun I&ht6kohtana on mi-
nimalismi ja taydellinen vaatekaappi. Laatuun panostetaan tarkoin valikoitujen materi-
aalien ja tehtaiden pohjalta. Mallistokokonaisuuksia on kaksi. Samuji Classic koostuu
pysyvistd, ajattomista tuotteista ja Samuji Seasonal on boheemimpi ja varikkdadmpi

vaihtuvampi kausimallisto. (Enqvist 2015; Samuiji 2016.)
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Kuvio 6. Samuji men 2016 (Samuji 2016)

Samuijin miestenmallisto (kuvio 6) lanseerattiin vuonna 2013. Se on suppeampi kuin
naisten mallisto, mutta siséltada myos vaatekaapin klassisia peruspilareita kuten esi-

merkiksi kauluspaitoja (Jokinen 2013).

Kuvio 7. Koti-mallisto

Samuijin kodinsisustusmallisto siséltdd astioita, painokankaita, tekstiileja ja kodin pienia
kayttoesineitd (kuvio 7). Samu-Jussi Kosken lisaksi suunnittelun takana ovat muun

muassa Pasi Karkkainen-Tunkelo, Erja Hirvi, Karoliina Tuovinen, Katja Hynninen, Kas-
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per Nyman, Matti Pikkujamsa ja Sawako Ura. Mallisto on saanut vaikutteita eri maista
ja kulttuureista ja erilaiset tekstuurit, pinnat ja printit ovat vahva osa kokonaisuutta. Mu-
kana on myds muutama tarkoin valikoitu kuriositeetti, kuten vaikkapa piipun muotoinen
tuikkukuppi ja kokovalkoinen joulupukkikynttila. (Helsinki Design Weekly 2014.) Koti-
malliston tuotteet valmistetaan 90 prosenttisesti Suomessa kotimaisissa valimoissa ja

kutomoissa (Good News From Finland 2015).

2.2 Strategia, arvot ja markkinointi

Samuijin arvot perustuvat arkeen: ne kumpuavat rakkaudesta arkitavaroihin, yksinker-
taisesta funktionaalisuudesta ja ystavallisyydesta. Tavoitteena on tuottaa ajatonta ja
kestavaa kaytto-designia, jonka taustalla on tarina. (Samuji 2016.) Kaytannon tasolla
tama tarkoittaa sitd, etta tarinasta brandin taustalla halutaan kertoa lapinéakyvasti, yri-
tyksen arvot tulevat esille vaatteiden rinnalla ja markkinointiviestinndssa painotetaan
yrityksen tuotteiden ekologisuutta ja lahituotantoa. Eettisyys tarkoittaa Samujille myds
sitd, etta tuote kestda kulutusta ja taipuu sesongista toiseen. Samuijille on erityisen tar-

kedd, etté tuotteiden alkupera pystytaan jaljittamaéan. (Enqvist 2015.)

Samuji ndkyy tarkoin valituissa kanavissa ja yhteyksissa ja sille ominaista on hillitty
viestintd, jossa kuvat ovat paaosassa. Samujin omilla verkkosivuilla on tuotteiden verk-
kokauppa. Sosiaalisen median kanavista kaytdssd on Facebook, Instagram, Twitter,
Pinterest ja videopalvelu Vimeo. Omat myymalat toimivat Samujin nayttdmaoing, joissa
brandi paasee fyysisesti esille. Tuotteita on saatavilla myds valikoiduilta jalleenmyyjilté.
Lisdksi Samujin tuotteita nakyy aikakauslehtien sivuilla, seka toisinaan muotiblogeissa.

Painettua mainontaa ei osteta lainkaan. (Enqvist 2015.)

Samuijin virallisen Facebook-sivun liséksi Facebookissa on kuluttajien itse perustama
"Samuji Second Hand” —ryhmé, jossa yksityiset ihmiset myyvét ja ostavat kaytettyja
Samuiji-tuotteita. Ryhméassa on reilut 3000 jasenta (18.3.2016). Tuotteet ovat Face-
book-sivun perusteella haluttuja, ja niilla on hyva jalleenmyyntiarvo. (Samuji Second
Hand 2016.)
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Instagramissa Samuiji on vakiinnuttanut paikkansa, ja kerannyt kunnioitettavan maaran
seuraajia (kuvio 9). Samuji julkaisee kaikki mallistokuvat myos Pinterestissa, jossa
bréndin koko historia nayttaytyy kokonaisuudessaan (kuvio 8).

3 Muoti ja sen markkinointi 2010-luvulla

Vuoden nuori yrittaja 2015 —palkinnon saanut Varustelekan omistaja Valtteri Lindholm
kuvaa osuvasti, etta “kaikki, mita yritys tekee, on markkinointia” (Kukkonen 2015).
Markkinointi-termi onkin jalostunut funktionaalisesta prosessiajattelusta kohti kokonais-
valtaisempaa nékemystd, ja se voidaankin nykyaan maaritella aktiviteetiksi, jonka avul-
la asiakkaille luodaan arvoa ja nain aloitetaan ja kehitetddn asiakassuhteita kannatta-
viksi. Markkinointiviestinndn muutokseen péatee sama logiikka. Markkinointiviestinta
tulisi ymmartaa koko yrityksen kattavana aktiviteettina, johon osallistuvat myds muut
kuin markkinointi- ja viestintdaosasto ja myyntihenkil6t. (Karjaluoto 2010, 15-16.)

Markkinointiviestinndn haasteena ovat markkinoiden pirstaloituminen ja nykypaivan
asiakkaat, joiden ostokayttaytymista ohjaavat toisaalta entistd enemman laiskuus ja
vasymys kaikkeen markkinointiviestintdén, mutta toisaalta taas kuluttaja voi halutes-
saan hakea ostopdatostensa tueksi hyvinkin yksityiskohtaista tietoa - koska sitd on
saatavilla. Asiakkaat eivat kayttaydy kovin objektiivisesti, ja néin ollen markkinointivies-
tinnan tavoitteena tuleekin olla entista innostavampaa, vuorovaikutteisempaa, yksilolli-
sempaa ja tehokkaampaa viestintaa, joka oikeasti tavoittaa halutut kuluttajat. (Karjaluo-
to 2010, 18-19.)

3.1 Nakokulmia muodista nyt

Muodilla on imago-ongelma. Sana tuo monelle mieleen halpamerkit, trendien pe-
réassa juoksemisen ja muodin nopean kuluttamisen (Frilander 2016).

Monesti muodin ajatellaan tarkoittavan vain vaatteita, vaikka se on paljon muutakin ja
paljon monimutkaisempi ja merkityksekkdampi kasite. Reillyn (2014) mukaan muoti on
aineeton voima, joka ilmentyy konkreettisissa tuotteissa, edustaa jotakin uutta suhtees-
sa aiempiin tuotteisiin, otetaan kayttoon jossakin ryhméassa ja on aina yhteiskunnan ja

kulttuurin heijastuma; sosiaalinen prosessi. Kasitteena muotia kaytetdan toki kuvaa-
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maan mita tahansa objektia, kaytdsta tai ajattelutapaa alasta riippumatta. (Reilly 2014,

12-13.) Tassa opinnaytetydssa termilla muoti viitataan nimenomaan vaatteisiin.

Pitkd&n muotialalla toimittajana ja bloggaajana toiminut Liisa Jokinen (2016) kyseen-
alaistaa Image-lehden artikkelissa muodin ja sen nykypéivan ilmenemisen. Jokinen
viittaa trendiasiantuntija Li Edelkoortin paljon siteerattuun kommenttiin "muoti on kuollut
sellaisena kuin me sen tunnemme”. Edelkoortin mukaan muoti on menettanyt koske-
tuksen siihen, mitd maailmassa tapahtuu, ja mité ihmiset haluavat. Jokinen listaa artik-
kelissaan muodin viisi keskeista vikaa. Ensimmaisen mukaan muoti on kuollut, koska
raha ratkaisee. Vaatemalliston tekeminen on suunnittelijalle niin kallista, ettd harva
pystyy tehda silla toimeentulonsa ilman etta suunnittelusta tulee "tasapaksua, keskiver-

toa ja epakiinnostavaa”. (Jokinen, L. 2016.)

Toinen ongelma on Jokisen mukaan se, ettd muotia on liikaa. Aikanaan sesonkeja oli
vuodessa kaksi: kesa ja talvi. Nykydan niita voi olla jopa 52. Syklin nopeus aiheuttaa
sen, ettd trendit ovat kaytadnnossa kuolleita jo syntyessaan. Toiset valittavat, ettei muo-
dissa ole vuosikausiin nahty mitaan todella uutta, ja samaan aikaan suunnittelijat ahdis-
tuvat jatkuvien uusiutumispaineiden alla. Suunnittelijoita, merkkeja ja brandeja alkaa
myds olla liikaa suhteessa kuluttajiin, ja néin ollen yksittdisen suunnittelijan on entista

vaikeampi erottua joukosta ja menestya. (Jokinen, L. 2016.)

Kolmanneksi Jokinen nostaa vaatteiden laadun. Kaupat ovat pullollaan halpoja ja heik-
kolaatuisia kertakayttovaatteita, jotka eivat lyhyen kayttdikansa jalkeen valttamatta kel-
paa edes kierratykseen. Koska kuluttaja ei ole valmis maksamaan vaatteesta, ompelu-

tydsta nakee kauas, etta ompelijalla on ollut kiire. (Jokinen, L. 2016.)

Neljanneksi Jokinen listaa sen, ettd muodin vaikuttajiksi ovat muodostuneet julkisuuden
henkilot suunnittelijoiden sijaan, ja bloggaajista on tullut kriitikoita. Siina miss& muoti-
merkin luomiseen saattoi ennen kulua kymmenen vuotta, voi sen lanseeraus hoitua
seurapiireissa hetkessa. Muoti pyorii liiaksi julkkisten ja malliston media-arvon ymparil-
14, sen sijaan, etta luksus muodostuisi vaatteen tekemiseen kaytetysta ajasta, taidosta
ja perinteesta. Viidentena kohtana Jokinen vaittaa, ettd muoti on kuollut, koska pikaket-
jut ovat ottaneet vallan. Talla han viittaa pikamuotiketjujen kollaboraatiomallistojen
luomaan massahysteriaan, ja niihin liittyvdan illuusioon, joka saa kuluttajan luulemaan

ostavansa luksustuotteita H&M:lta. Jokinen ennustaakin, etta pukeutumisessa tullaan
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palaamaan perusasioihin, kun kuluttajan huomio keskittyy enemman vaatteen laatuun,

l&hituotantoon ja mielikuvituksella ja taidolla tehtyihin vaatteisiin. (Jokinen, L. 2016.)

Turun yliopiston muodintutkimuksen dosentin Annamari Vanskan mielesta Suomi on
hukannut muodissa suuren vientipotentiaalin, koska muotia ei ymmarreta. Arvostuksen
puutteen johdosta on syntynyt virhekasitys, ettei muodilla olisi yhteiskunnallista merki-
tysta. Vanskan mukaan muoti vaikuttaa kuitenkin kaikkialla aina henkilokohtaisesta
imagosta poliittiseen jarjestelmaan saakka, silla silla on symbolinen merkitys. (Sorja-
maa 2016.)

Toiseksi ongelmaksi Vanska nostaa liiallisen suunnittelijakeskeisyyden. Se syntyy ha-
nen mukaansa koulutuksesta, joka keskittyy liiaksi luovien yksildiden tuottamiseen.
Suunnittelijoilla on toki iso rooli, mutta he eivat aina osaa puhua muotikulttuurin puoles-
ta laajemmin. Liséksi tarvitaan kaupallisuutta ja hyvid verkostoja. Vanskan mukaan
Suomessa on paljon pienia merkkeja, jotka ovat suunnittelijakeskittyneitd, kun taas
Ruotsissa maailmanlaajuisia, kasvottomampia brandeja. Suomen vahvuus on yksilolli-
syydessa, Ruotsin massassa. Massatuotanto on Vanskan mukaan kuitenkin viime vuo-
situhannelta, ja tulevaisuuden han nékee esimerkiksi ekologisessa muodissa. Kasityk-
sen siitd, mitd muoti on, taytyy muuttua radikaalisti, silla luonnonvaroja kaytetaan ny-
kyisellaén liikaa. Vanska painottaakin, ettd aikanaan tavoiteltu muodin demokratisoitu-
minen, eli halu tarjota muoti mahdolliseksi kaikille ei enda péde. Hinnalla kilpailun si-
jaan teknologian suomia mahdollisuuksia pitéisi alkaa kayttdd paljon innovatiivisemmin

ja humaanimmin. (Sorjamaa 2016.)

3.2 Muodin markkinoinnin erityispiirteita

Siin& missa viime vuosituhannella muotikauppaa pyorittivat 1ahinna ostoskeskukset,
kivijalkaliikkeet ja postimyyntifirmat, on 2010-luku muuttanut kenttda radikaalisti. Verk-
kokauppa ja second hand ovat vakiinnuttaneet paikkansa ja uusia liiketoimintamalleja
syntyy koko ajan. Aiemmin muodin ndyttdmoné oli vahvasti printti, nykymuoti on muut-

tanut verkkoon ja aikakauslehdilla on paljon haasteita.

Aikakauslehtien mainoksissa esiintyvat lahinna isot ja/tai kansainvaliset muotibréandit,
silla pienemmille brandeille mainokset ovat usein liian iso investointi. Perinteisten mai-

nosten rinnalle on tullut toimituksellisen materiaalin nakoiset mainokset, jotka voivat
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antaa lukijalle enemman sisalt6a kuin perinteiset isot kuvat tuotetietoineen. Nakyvyytta
lehdissé voi saada myds editoriaaleissa ja toimittajien tuotekoosteissa. Mainonta muoti-
lehdiss& on kuitenkin edelleen tehokasta, silla lehtid luetaan usein uudelleen ja uudel-
leen, ja annetaan myds eteenpéin luettavaksi (Lea-Greenwood 2013, 22).

Viikkolehdet tarjoilevat lukijalle nopeasti muuttuvaa muotia enemmankin shoppailuvink-
kien muodossa, ja niiden mainokset ovat enemmankin tuotevetoisia. Kuukausittain
ilmestyvat lehdet antavat kuville enemman tilaa niin mainosten kuin editoriaalien suh-
teen ja tarjoavat lukijalle tietoa tulevista trendeistd pidemmalla aikavalilla ja ndin myos
sitouttavat lukijan lehden pariin pidemmaksi aikaa. Useimmilla lehdilla on liséksi rin-
nakkaiset verkkoversiot, jotka tarjoavat lukijalle valiaikaviihdyketta painettujen lehtien
iimestymisen vélissa ja muistuttavat virtuaalisesti olemassa olostaan péivittaisten tyyli-

vinkkien ja pienten uutisten avulla. (Lea-Greenwood 2013, 50-51.)

PR (Public Relations) eli suhdemarkkinointi on muotialalla erityisen relevantti markki-
noinnin muoto, eika pelkastaan hienovaraisuutensa vuoksi. Parhaimmillaan sen avulla
luodaan vaikutelmaa siita, etta vakuuttava tyylimuusa/edellakavija suosittelee brandia.
Alkuperainen informaatio tulee yritykselta itseltdan, mutta se jaetaan yleison tietoisuu-

teen lehdistdn, julkaisujen ja mallikappaleiden avulla. (Lea-Greenwood 2013, 27).

PR:n tavoite on taata mediandkyvyys ja luoda tavoiteltu imago bréndille. Positiivinen
julkisuus ja hyvin hoidettu PR on kilpailuetu muotiyrityksille, eik& vain sen takia, etta se
rikastaa imagoa ja kirkastaa mainetta, vaan se on usein myds edullisempaa verrattuna
mainontaan. PR:&an liittyvat kustannukset liittyvat usein yllapitokustannuksiin tai PR-
toimiston palveluiden ostamiseen. PR:n kustannustehokkuutta voidaan arvioida ver-
taamalla julkaisujen ja saavutettujen palstamillimetrien arvoa vastaavien mainospaikko-
jen ostamiseen. (Posner 2011, 186-187)

PR-toiminta voidaan jakaa seuraaviin taktiikoihin: tuotesijoittelu, julkisuuden henkil6i-
den kayttaminen lahettilaina (celebrity seeding), lehdistttiedotteet, kriisinhallinta, tuote-
lanseeraukset, hyvantekevaisyys- ja sponsoritapahtumat, muotinaytokset, yksityistilai-
suudet ja henkildkohtainen myyntity6. (Posner 2011, 187-190; Lea-Greenwood 2013,
27).
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Julkisuuden henkilot ovat kautta aikojen tehneet sopimuksia ja myyneet kasvonsa vaa-
tebrandien kampanijoille. Tavoitteena on luonnollisesti saada saihkyvan kuuluisuiden
kautta lisdnakyvyytta ja —kiinnostusta brandille. Mainoksen vetovoima maaraytyy sen
mukaan kuinka suosittu, kiehtova ja nakyva kyseinen julkisuuden henkild on ja missa
kanavissa mainokset esiintyvét. Vaikutusvalta, luottamus ja henkilén kannatus antavat
osviittaa siita4, kuinka hyvin brandilahettilas toimii yrityksen viestinviejana. (Posner
2011, 161-162.)

Suhdemarkkinointi on tuonut klassiselle markkinoinnin neljan P:n (Product, Price, Place
ja Promotion) mallille haastajan, silla asiakas on uuden ajattelutavan mukaan kaiken
keskitssa. Lauterbornin mallin (taulukko 2.) mukaan markkinointimix:n nelja P:ta tulisi-
kin muuttaa neljaksi C:ksi. (Posner 2011, 48-49)

Taulukko 2.  Markkinointimixista Lauterbornin malliin (Posner 2011, 48-49)

MARKETING MIX - 4P LAUTERBORN MODEL -4C
Product Customer needs & wants
Price Cost to the customer

Place Convenience

Promotion Communication

Kuluttajapsykologia ja —viestintd ovat Lauterbornin mallin mukaan ne periaatteet, jotka
nivovat nelja C:ta yhteen. Kun markkinointia katsoo kuluttajan nékdkulmasta, on tehta-
va paljon enemman kuin vain tuottaa oikeat tavarat asiakkaan saataville sopivaan hin-
taan. Markkinoijan on ymmarrettadva ne impulssit, jotka vaikuttavat asiakkaan valintoi-
hin ja tunnistettava asiat, jotka ohjaavat asiakkaan ajan- ja rahankaytt6a, arvoja, ja
mukavuudenhalua. (Posner 2011, 48-49.)

Asiakas saattaa esimerkiksi olla varakas, mutta hanella ei ole aikaa tehdd ostoksia.
Toinen taas saattaa nauttia shoppailusta ajanvietteend, ja ostaa spontaanisti ilman sen
suurempaa tarkoitusta tai tarvetta. Osaa kuluttajista voidaan pitdd muotiriippuvaisina.
Heille sijainnilla ei ole merkitysta, silla he ovat valmiita tekemaan pitkidkin pyhiinvael-
lusmatkoja tyydyttadkseen shoppailutarpeensa. Jotkut taas viettavat tuntikausia Inter-
netissa etsiessaan intohimoisesti tiettya erikoistuotetta, ja joillekin vaatteiden hankkimi-

nen on pelkka ikava valttamattomyys. (Posner 2011, 49.)
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Muodin vertaisverkkokauppa on lisdantynyt digitalisoitumisen myo6ta merkittavasti
viime vuosina. Vertaisverkkokaupalla tarkoitetaan kuluttajalta kuluttajalle tapahtuvaa
myyntid verkossa: sosiaalisessa mediassa tai kaupantekoon erikoistuneilla sivustoilla
kuten esimerkiksi huuto.net tai Tori.fi. Kuluttajalle vertaisverkkokauppa tarjoaa edulli-
sempien hintojen ja hyvan laadun lisédksi uudenlaista yhteisollisyyttd ja ekologisuutta.
Muotialan yrityksille ilmi6 luo uusia mahdollisuuksia ja ohjaa sinne, missa kaupankaynti
on. Monet edellakavijat rakentavatkin oman kaupan yhteyteen second hand -
myymalditd. Parhaimmillaan kuluttajan kynnys uuden tuotteen ostamiseksi saattaa
madaltua, jos kaytetylla vaatteella koetaan olevan hyva jalleenmyyntiarvo. Samalla se
lisdaa brandin houkuttelevuutta ja yritys rakentaa vastuullista imagoa kaytannon teoin.
(Kaupan liitto 2016.)

Pop-up-kaupat ovat 2010-luvun muotikaupan ilmi6, joka iskee suoraan kuluttajan uu-
tuudenviehatyksen hakemisen tarpeeseen ja tarjopaa samalla pienemmille yrittdjille ris-
kitbtmamman tavan tuoda tuotteita kuluttajan saataville ilman suuria kuluja ja si-
toumuksia. Pop-up-malli houkuttelee kuluttajia véliaikaisuudellaan, ja tarjoaa informaa-

tiosukupolvelle osuvan tavan olla mukana ”loopissa”. (Posner 2011, 91.)

3.3 Digitaalinen markkinointiviestinta - uudet tavat ja kanavat

Digitaaliset mediat ovat tulleet olennaiseksi osaksi nykypadivan markkinointiviestintaa.
Digitaalinen markkinointiviestinta (Digital Marketing Communications) tarkoittaa
markkinointiviestinnan digitaalisten muotojen ja medioiden, kuten internetin, mobiilime-
dian ja muiden interaktiivisten kanavien hyddyntamista markkinointiviestinnassa. Digi-
taalisen markkinoinnin muodoista tunnetuimpia ovat sahkoinen suoramarkkinointi (sah-
koposti ja mobiili) ja internetmainonta (yrityksen verkkosivut, kampanjasivustot, verk-
komainonta ja hakukonemarkkinointi). Muita muotoja on useita kymmeni&, esimerkiksi
viraalimarkkinointi, mainospelit, mobiilimarkkinointi, sosiaalinen media, interaktiivinen
televisio, verkkoseminaarit ja —kilpailut ja niin edelleen. Digitaalinen markkinointiviestin-
t& muuttuu koko ajan henkilkohtaisemmaksi, vuorovaikutteisemmaksi ja helpommin
raataloitavaksi. (Karjaluoto 2010, 13-14, 127.)

Karjaluodon (2010, 144) mukaan viraalimarkkinointi on markkinoinnin ilmi6, jossa

markkinointiviesti kulkee ihmiselta toiselle nopeasti, viruksen lailla. Nykypaivan sosiaa-
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lisissa verkostoissa viesti on voinut levita jopa toiselle mantereelle hetkessa, mita ei
ennen internetin aikakautta olisi tapahtunut. Viraalimarkkinointi on verkkomarkkinoinnin
muoto, jonka tarkoitus on rohkaista verkkosivuilla kavijoita tai digitaalisen sisallon vas-
taanottajia l&ahettamaan viestin eteenpain muille. Siind kuluttaja osallistuu yrityksen
markkinointiin vapaaehtoisena puolestapuhujana. Viraalimarkkinoinnista kaytetaan
myds termid séhkdinen suosittelumarkkinointi tai kaverilta kaverille —markkinointi
(K2K). (Karjaluoto 2010, 144-145.)

Digitalisoituminen on tuonut ihmisen saataville miltei kaiken — parilla klikkauksella. Saa-
tavuus ei ole enaa kilpailutekija siind missa se ennen oli. Koska nykyihminen voi halu-
tessaan tilata kaiken Internetistd, kyse on enemmankin siitéd, miten helpoksi tilaaminen

on tehty, ja kuinka nopeasti tarvittava tieto 16ytyy.

Sosiaalisessa mediassa edustaminen ei ole nykybrandille endé vapaaehtoista, vaan
valttamatonta. Viestinnan tapa ja aanensavy vaihtelevat, ja nerokkaimmat bréandit
osaavat hyddyntdd sosiaalista mediaa ilmaiseksi. Sosiaalinen media on mullistanut
viestinnan, ja sisaltdd ei voida tuottaa endd samalla tavalla kuin aiemmin perinteisiin
markkinointikanaviin. Viestintd on nyt vuorovaikutteisempaa kuin koskaan ennen ja
jokaisella on nykydan oikeus viestia. Asiat myods vanhenevat hopeammin kuin koskaan
ennen. Siind missd sanomalehdistéd sanottiin ennen, ettd mikaan ei ole niin vanhaa
kuin eilisen lehti, eletddn sosiaalisessa mediassa hetkessa, joka on jopa tunneissa

ohitse.

Kuluttajilla on nykyisin entistd paremmat mahdollisuudet vaikuttaa yritysten toimintaan
julkisuuden kautta. Julkinen keskustelu ohjaa kuluttajien mielikuvia brandista ja vaikut-
taa siihen, millaiseksi yrityksen maine muodostuu. (Malmelin & Hakala, 2008, 135-
136.)

Kun mainostajat seurasivat asiakkaita mobiiliin, aikakauslehdet kohtasivat jalleen uu-
den haasteen selviytyd maailmassa, jossa nykyaan twiitataan muotiuutiset. Blogit tar-
joavat taysin uuden mahdollisuuden olla yhteydesséa asiakkaaseen ja viestid kaksi-
suuntaisesti tuotteista ja kokemuksista niihin liittyen. Talouden taantuma on edesautta-
nut bloggaamisen kasvua, sill& blogien avulla on mahdollista viestid ajankohtaisesti ja
kustannustehokkaasti. Seuratuimmat bloggaajat ovat paitsi kaupallistaneet harrastuk-

sensa, lunastaneet paikkansa muotiviikoilla ndytdsten eturiveista ja muuttuneet brandi-
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l&hettilaiksi. Bloggaajat inspiroivat ja vaikuttavat, lisdavat usein kayttamiensa tuotteiden
myyntid. (Hoskins 2014, 41-42.)

Verrattuna lehtien mainostilaan, on maksettukin blogiyhteistyd usein edullinen, puhu-
mattakaan sen reaaliaikaisuudesta. Blogit ovat muodin nopealle syklille oiva alusta:
lehtien muotijutut suunnitellaan keskimaarin kolme kuukautta ennen ilmestymista, kun
taas bloggaaja voi raportoida ndkemansa suoraan catwalkilta. (Tungate 2012, 177-
178.) Kuluttajille blogien lukeminen on ilmaista, ja ne ovat kaikkien saatavilla. Monet
aikakauslehdet ovatkin siirtyneet kokonaan tai osittain sahkoisiin "portaaleihin”, joissa

bloggaajat ovat usein sisalléntuottajina.

Monet blogit kirjoitetaan mina-muodossa, ja ne muistuttavatkin laheisesti paivakirja-
merkint6ja. Blogit tarjoavat vaihtoehtoisen tavan nauttia muotia, ja lukijat l16ytavat sel-
laista tietoa, jota perinteinen media ei ehdi, osaa tai rohkene tarjota. Vaikuttavimmat
muotiblogit ovat muuttaneet koko bloggaamisen kenttdd orgaanisesta, itsenaisesta ja
vaihtoehtoisesta viestinnasta yritysten liiketoiminnan promoamiseen varteenotettavaksi
mediaksi. Kaikesta strategisuudestaan huolimatta blogit ovat popularisoineet uusia ja
erilaisia tapoja viestida muodista, luoneet yhteisollisyyttd ja vuorovaikutusta. (Black
2012, 295-299.)

Muotibrandit lahettavat melkein poikkeuksetta asiakkailleen sahkopostiviesteja tuo-
teuutuuksista, kampanjoista, alennusmyynneista, tapahtumista, tai muista ajankohtai-
sista asioista. Monella brandeista on verkkosivuillaan ponnahdusikkuna, jonka kautta
asiakas voi tilata brandin uutiskirjeen. Osa bréndeista viestii asiakkailleen jopa paivit-
tain, osa harvakseltaan ja hyvin kohdennetusti. Sdhkdpostien sisaltéjen laajuus vaihte-
lee hyvin suppeista ja minimalistisista viesteista loputtomasti skrollattaviin tuoteluette-
loihin ja lookbookeihin. Séahkdpostimarkkinointi on sen saamasta kritiikistd huolimatta

tullut jaadakseen.

Hakukonemarkkinoinnin tavoitteena on lisata verkkosivuston tunnettuutta saamalla
sivustolle enemman kavijoitd. Hakukoneet etsivat kavijan hakua mahdollisimman hyvin
vastaavaa sisalttd, jolloin ensimmaiselle hakusivulle sijoittuminen hakutuloksissa on
ensiarvoisen tarkeaa. Hakukoneoptimoinnin (SEO, Search Engine Optimization)
avulla verkkosivustolla on paremmat mahdollisuudet sijoittua mahdollisimman korkealle

hakutuloksissa. Hakukonetuloksissa menestyminen syntyy tiivistettyna kolmesta osa-
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kokonaisuudesta: sisallosta, sivuston ulkopuolisista linkeista ja tekniikasta. (Kortesuo ja
Kurvinen 2011, 144-146.)

Maksettu hakukonemainonta perustuu huutokauppaan verkkosivustolle maariteltyjen
avainsanojen pohjalta ja se tukee siten luonnollisia hakutuloksia. Mainokset nakyvat
Google-haun etusivulla ensimmaisena. (Kortesuo ja Kurvinen 2011, 153.)

Yrityksille on hyodyllisté ja toisinaan kriittistékin seurata, millaisissa yhteyksissé niiden
nimi tulee esille, ja milla hakusanoilla niiden omille verkkosivuille paadytaan. Google
Alerts on Internetissa toimiva ilmainen palvelu, jonka avulla saa méaaritettya hakusano-
ja: esimerkiksi "Samuiji’, "Samu-Jussi Koski” ja "suomalainen vaatemerkki”. Alerts ra-
portoi ndiden sanojen esiintymisistd uusissa hakutuloksissa valittuun sahképostiin.
Alertsin avulla on mahdollista l6ytaa keskusteluja, joita omasta yrityksestd kaydaan.
(Kortesuo & Kurvinen 2011, 140.)

3.4 Mielikuvat ja brandi

Malmelinin ja Hakalan (2008) mukaan brandit eivat ole merkkeja, vaan merkityksia.
Brandikokemuksista rakennetaan yksil6llisia merkityksid, asioista ja ilmidista tehtyja
tulkintoja, mielikuvia. Viestinnan tulee seka herattéd huomiota, etta synnyttdd brandin

kannalta myonteisid merkityksia. (Malmelin & Hakala, 2008, 130-131.)

Menestyvan markkinoinnin perustana on ottaa huomioon, minkalaisia merkityksia
brandilla on kuluttajille, ja mita kuluttajat toivovat brandilta tulevaisuudessa. Tana pai-
vana yritykset toimivatkin mielikuvamarkkinoilla. Markkinoinnin painopiste on muuttunut
tavaroiden markkinoinnista bréndien markkinoinniksi, silla tuotteet ja palvelut ovat
muuttuneet ominaisuuksiltaan hyvin samankaltaisiksi. Nykyisin kilpailutekijoita ovat
elamykset ja merkitykset. (Malmelin & Hakala, 2008, 130-132.)

Brandi on nykyisin yksi tarkeimmista kulutusvalintojen perusteista ja luotettava brandi
on korvaamaton oikopolku kulutusvalintaan. Bréandin arvoa taas on vaikea arvioida luo-
tettavasti, ja sen maarittamiseksi onkin kehitetty monenlaisia laskuoppeja. Brandipaa-
oma on yleensa maaritelty brandin nimeen ja symboliin liittyvaksi varallisuudeksi, joka
edistaa tai heikentaa tuotteen ja palvelun menestymisen mahdollisuuksia. Branditietoi-

suus, brandin tunnettuus, koettu laatu, bréndiin liitetyt mielikuvat seka brandiuskolli-
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suus muodostavat kuluttajan kokeman bréandin arvon. Taméa arvo ohjaa kuluttajaa os-
tamaan tietyn tuotteen, mikd taas muodostaa varallisuutta sita tuotteen tuottaneelle
yritykselle. Brandien arvo konkretisoituu siis kuluttajien ja sijoittajien toiminnassa, jonka
pohjan ovat luoneet tiedot ja mielikuvat brandista. (Malmelin & Hakala, 2008, 137.)

Viime aikoina kuluttajat ovat olleet entista kiinnostuneempia tuotteiden ekologisuudesta
ja esimerkiksi kierratettavyydestad. He arvioivat brandin kautta myos paatdéstensa emo-
tionaalisia ja yhteiskunnallisia seurauksia. Malmelinin ja Hakalan (2008) mukaan nyt on
vastuullisten brandien aika. Muun muassa H&M, joka on ollut paljon tapetilla epaeetti-
sista alihankkijasuhteistaan, on esimerkki kansainvalisesta brandista, jonka on ollut
pakko panostaa yhteiskuntavastuulliseen toimintaan ja sen raportointiin. Vastuullisuu-
teen liittyvat investoinnit yritys hyédyntaa luonnollisesti osana viestintaansa ja brandin
rakentamista. (Malmelin & Hakala, 2008, 138.)

3.5 Ostokayttaytymisesta 2010-luvulla

Mainonnassa viestintdd on perinteisesti kuvattu klassisilla ostoprosessin porrasmalleil-
la, joissa viestinnan vaikutuksia seurataan vaiheittain etenevana ketjuna aina kuluttajan
ensimmaisesta huomiosta tuotteen ostamiseen. Namé mallit kuvastavat myos perintei-
sen markkinointikirjallisuuden pohjalta luotuja viestintakasityksia, joissa huomion herat-
tamista seuraa kiinnostuksen heréattdminen, joka niin edelleen ohjaa konkreettiseen
toimintaan. Malli kuvaa toki hyvin ostokayttaytymisprosessia myynnin ja markkinoinnin
nakokulmasta, mutta ei kestavan ja johdonmukaisen brandijohtamisen kokonaisuutta.
Kaytannossa ostokayttaytymiseen vaikuttaminen ei etene niin suoraviivaisesti, vaan se
on pikemminkin sekasortoinen ja vaiheikas sarja tapahtumia. Viestinta vaikuttaa mieli-
kuviin, jotka valittyneesti vaikuttavat myo6s kuluttajan kayttaytymiseen.

(Malmelin & Hakala, 2008, 125-126.)

Kulutusvalintoja tehdessdan ihmisen arvioinnin mekanismit jaetaan usein kahteen
luokkaan: rationaalisiin ja emotionaalisiin. Kuluttaja uskottelee helposti itselleen toimi-
vansa jarkiperdaisesti, vaikka usein ostopaatoksiin vaikuttavat myos tunteet ja elamyk-
set. Koska tiedon hankinta on helppoa, nykykuluttaja voi olla hyvinkin perusteellinen
etsiessaan ja vertaillessaan tietoa kilpailevista tuotteista. Samaan aikaan ihmisilla on
nykyaan yha vahemman aikaa kulutusvalintojen perustelemiseen ja ostosten tekemi-

seen. Informaatio luo perustan kuluttajan tekemille valinnoille, mutta usein kuluttajan
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paatoksenteon tukena on vain riittdvan perusteltuja kasityksia, jotka sopivat heidan
tavoitteisiinsa. (Malmelin & Hakala, 2008, 136-138.)

3.6 Tiedostava kuluttaja

Kuluttajatrendien seuraaminen on Kriittinen tekija ajan tasalla pysymisessa. Erityisesti
on pidettava silmalla innovaattoreita ja edelldakavijoita, jotka usein nayttavat suuntaa
tulevasta. Trendien seuraaminen helpottaa intuitiota, uusien ilmididen huomaamista ja

lisda inspiraatiota. Posner (2011) listaa kirjassaan "Marketing Fashion” erilaisia kulutta-

jatyyppeja:

Frugal cocooning
Amerikkalaisen futuristin konsepti, joka juontaa juurensa taantumasta: pysytaan sisati-

loissa, downshiftataan ja kietoudutaan mukavasti neuleisiin ja villatossuihin.

Generation G
Ahneuden vastaliike, jonka internet mahdollistaa. Jaetaan, annetaan, kierratetdan ja

luodaan yhteistyota.

Sellsumers
Pelkan kuluttamisen sijaan annetaan oma panos ja ollaan enemman mukana tekemi-

sessd ja jakelussa.

Cosy childhood memories
Nostalgiset tavarat vievat aikamatkalle lapsuuden tunnelmiin ja luovat turvaa epavar-

moina aikoina.

The lipstick effect
Taloudellisesti vaikeina aikoina panostetaan kalliden hankintojen sijaan pienemp&éan

luksukseen, kuten vaikka huulipunaan.

Perfect pieces
Kertakayttokulttuuriin kyllastyneet panostavat kestédvaan designiin ja klassikkotuottei-

siin.
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Addicted to niche
Kuluttaja tavoittelee samaan aikaan jotain "erikoista” ja samalla haluaa kuitenkin kuulua

joukkoon, vaikkakin pieneen sellaiseen.

Fashion online
Verkko-ostajat, jotka nauttivat Internetin suomista mahdollisuuksista ja saatavuudesta
ostaa mita vaan, milloin vain. (Posner 2011, 121-122.)

Niin kutsuttu LOHAS-kuluttaja (Lifestyles of Health and Sustainability) on 2000-luvun
iimid, ja edustaa ymparistoon kokonaisvaltaisesti keskittyvaa ja siitd huolehtivaa, ja
kaikkein aktiivisinta kuluttajaa. LOHAS-kuluttajat nakevat universaalin yhteyden tervey-
den ja ympariston sailymisen valilla, ja kayttavat tuotteita, jotka tukevat niin henkilokoh-
taista kuin ympaéristdon hyvinvointia. Tyypillinen LOHAS-kuluttaja on naimisissa oleva
koulutettu keski-ikdinen nainen, joka ei ole erityisen hintatietoinen — ainakaan vihream-
pien vaihtoehtojen suhteen. Han on ensimmaisten joukoissa omaksumassa vihreampia
teknologioita, ja ndkee vaivaa loytadkseen tietoa tuotteiden taustoista ja yritysten vas-

tuullisuusohjelmista. (Ottman 2011, 25.)

4 Vastuullisuusviestinta

Muotiyrityksen viestinndn tahtdin maaraytyy organisaation imagon, yrityskulttuurin,
asiakaskunnan ja tietenkin sen velvollisuuden myyda tuotteita pohjalta. Muotibrandille
vastuullisten arvojen yhdistaminen liiketoimintaan ja siita viestimiseen ei valttamatta ole
niin luontevaa. Tasta syysta mahdollisten kestavien innovaatioiden markkinointi muoti-
maailmassa perustuu usein erilaistamiseen ja sitd kautta tavoiteltuun parempaan liike-
vaihtoon. Toisinaan se ilmeneekin vastuullisten attribuuttien muodossa riippulapuissa

tai mainoksissa ilman erityisia perusteita niille. (Fletcher & Grose 2012, 157.)

Kuluttajat edellyttavat yrityksiltd avoimuutta ja lapindkyvyytta, ja tdman takia myos si-
joittajat suhtautuvat yha vakavammin yritysten vastuullisuuteen yhtené liiketoiminnan
tulevaisuuden menestystekijand. Tama on johtanut siihen, etta edelléakavijayritykset
ovat panostaneet merkittavasti raportoinnin kehittdmiseen. On syntynyt kilpailua, joka
on kannustanut eri alojen yrityksia raportoimaan yritysvastuustaan, jotta ne eivat nayt-
taisi eettisesti arveluttavilta. Vastuuraporttien tarkein tehtdava onkin usein toimia mai-

nevakuutuksena. Vastuullisuus on yksi brandin aineettomista voimavaroista, joista
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viestiminen on toisinaan hankalaa perustellusti ja luotettavasti. Aineettomasta paa-
omasta viestimisen avuksi onkin kehitetty uusia raportointitapoja, joilla kerrotaan asiois-
ta jotka eivat valttamatta nay yrityksen kirjanpidossa. (Malmelin & Hakala, 2008, 138-
139))

4.1 Vastuullisuus vaatetusalalla

Yritysvastuuta termina kaytetdan kuvaamaan yrityksen toimia kestavan kehityksen
edistamiseksi. Yritysvastuulla tarkoitetaan yrityksen toiminnan taloudellisia, ekologisia
ja sosiaalisia vaikutuksia yhteiskunnalle ja sidosryhmille. Yritysvastuu onkin siis liike-
toiminnan vastuullisuutta. Jotta yritys voi toimia vastuullisesti, on vastuullisuuden eri
osa-alueet tunnistettava, ymmarrettava ja niiden haitat pyrittdvd minimoimaan seka

mahdollisuudet hyddyntdmaan. (Juutinen & Steiner 2010, 21-22.)

Kiertotalousasiantuntija Anne Raudaskoski (2016) kysyy talle ajalle osuvasti: “tahdotko
olla tekemassa ongelmaa vai etsimassa ratkaisua?”, ja viittaa omaantuntoon. Hanen

mukaansa ei voi olla bisnesta, ellei se pohjaa moraaliin. (Raudaskoski 2016.)

Vaatetus- ja jalkinealalla on suuri vaikutus kestavaén kehitykseen. Ymparistokuormi-
tusta aiheuttavat niin tuotanto, kaytésta poistetut vaatteet ja kengat, seka pesun aiheut-
tama veden ja energian kaytto. Iso eettinen kysymys on toimitusketjun tyontekijoiden
kohtelu ja ty0olosuhteet, eldinten kohtelu ja massatuotannon synnyttaméat ongelmat.
Useampi menestynyt brandi on viime vuosina narahtanut epainhimillisista tydolosuh-
teista kayttamilladn tehtailla. Tama on kaynnistanyt erilaisten eettisten sopimusten te-
kemisen alalla, vaikkakin vield ollaan kaukana esimerkiksi ruoka- ja paivittaistavara-

kaupan kaytanndoista. (Belz ja Peattie 2012, 82-83.)

Gordon ja Hill (2015) k&sittelevat muodin vastuullisuutta ja sen mahdollisuuksia kuuden
eri teeman kautta.
1) Vaatteiden ja tekstiilien kierratys ja uudelleenkayttd: uuden materiaalin tuotta-
misen minimointi
2) Tuotteen kestavyys ja laatu: ammattitaitoinen valmistus, joka johtaa tuotteen
arvostukseen ja pidempaan kayttoikaan
3) Materiaalien alkupera: luonnonkuitujen ja nykyteknologian yhdistaminen tuo uu-

sia kestévia innovaatioita
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4) Varjays: vahemman haitallisten ja vastuullisempien varjaystekniikoiden suosi-
minen

5) Tyovoiman kaytto: terveellisten ja turvallisten tydolojen seké reilun palkan var-
mistaminen tehtaiden tyontekijoille

6) Elainten kohtelu: eettisesti tuotetut turkikset, nahat ja hdyhenet, ja vaihtoehtois-
ten materiaalien kuten esimerkiksi tekoturkiksen kayttd. (Gordon & Hill 2015,
XVII-XX.)

Muodin professori Kirsi Niiniméaen mukaan vaatteen alkuper&maa on jonkinlainen indi-
kaattori siitd, millaisissa olosuhteissa tuote on kenties tehty. Omaa kieltdan puhuu
my0s tuotteen hinta. Laittoman halvalta tuntuva tuote kielii siitd, ettd on saastetty joko
tuotteen laadussa tai tuotanto-olosuhteissa tai pahimmillaan molemmissa. Silti kallis-

kaan hinta ei aina anna takuuta tuotteen taustoista tai laadusta. (Karjalainen 2015.)

Vaikka useat yritykset tekevét isoja strategisia linjauksia toimiakseen vastuullisemmin
ja pienentaakseen hiilijalanjalkedan, on silla, miten kuluttaja kayttaa tuotteita merkittava
rooli. Se miten yritys toimii ja myy tuotteitaan on vain kolikon toinen puoli. (Radjou &
Prabhu 2014, 97.)

Kuluttajat myds haastavat yrityksia nakyvasti. Bangladeshilaisen vaatetehtaan vuonna
2011 tapahtuneen romahduksen tiimoilta perustettu Fashion Revolution kannustaa
kuluttajia haastamaan vaatteita myyvat yritykset. Sen vuosittainen kampanja Fashion
Revolution Day kehottaa kuluttajia kysymaan brandeiltéd vaatteensa tekijoistd kuvaa-
malla nurinpdin puetun vaatteen ja taggaamalla kuvan sosiaaliseen mediaan "#who-

mademyclothes”. (The Fashion Revolution 2016.)

4.2 Vastuullisuusviestinnan vaikutus ostopaatoksiin

Nielsenin vuonna 2013 tekeman tutkimuksen mukaan kuluttajat tekevat yhd enemman
valintoja omaantuntoonsa pohjaten. Siind missa nuoret ovat keskimaarin tiedostavam-
pia, keski-ikaisten keskuudessa muutos nakyy selvimmin. Tulosten mukaan kuluttajien
keskuudessa vallitsee suuri halu tukea yrityksi&, jotka toimivat yritysvastuullisesti. Ai-
komuksen ja itse toteuttamisen valilla on kuitenkin nahtavissa iso ero. Nielsen kehot-
taakin ottamaan huolellisesti selvaa, ketka asiakkaista ovat kaikkein kiinnostuneimpia,

ja kohdistamaan kampanjoinnin heihin. 50% kuluttajista maailmanlaajuisesti sanoo,
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etta olisi valmis kayttamaan enemman rahaa sellaisten yritysten tuotteisiin, jotka toimi-
vat vastuullisuusohjelman mukaan. 43% heista vaittdéd myos tehneensa niin. Taméa

tulos antaakin viitetta siitd, miten kulutus kehittyy tulevaisuudessa. (WGSN 2013.)

Tutkimus herattaa silti kysymyksia: miten kuluttaja toimii todellisuudessa kaikkien hou-
kutusten ja valinnanmahdollisuuksien ymparéimana? Covey toteaakin, ettd kyse ei ole
enaa siitd kiinnostaako kuluttajaa, vaan siita mitka tekijat heitd kiinnostavat, missa
maarin ja miten ndilla asioilla voidaan vaikuttaa heihin. Vastaus ei ole valttamatta perin-
teinen mainoskampanja, vaan kuluttajiin vedotaan yleisesti vastuullisella toiminnalla,

kestavilla innovaatioilla ja tarkoituksenmukaisella viestinnalla. (WGSN 2013.)

Kuten aiemmin jo todettiin, yritykset voivat hoitaa vastuullisuudesta oman osansa, mut-
ta kuluttajan taytyy myds tehdd omat valintansa. Eréét pioneeriyritykset kayttavat la-
hestymistapanaan motivointia tai valtuutusta, kun heillda on tavoitteena pyrkia muutta-
maan Kkuluttajakayttaytymista ymparistoystavallisempaan suuntaan. Nykytekniikka -
Internet, sosiaalinen media ja applikaatiot - mahdollistaa kuluttajalle toimiensa tarkan
seuraamisen ja mittaamisen, ja antaa reaaliaikaista tietoa ja visualisoi tuloksia helposti
luettavaa muotoon. Kuluttaja tulee tietoisemmaksi valinnoistaan ja niiden vaikutuksista,

ja vertailee niitd muiden ihmisten kanssa. (Radjou & Prabhu 2014, 105-106.)

Radjou & Prabhu (2014) ovat listanneet keinoja, joilla kuluttajan kayttaytymista voi yrit-

tda muokata kohti vastuullisempaa kulutusta:

Visualisointi: tiedon helpompi sisaistdminen

Pelillistaminen: tiedon helpompi sisaistaminen

Sosiaalinen vertailu

Nékyvéa oppiminen: suorituksilla ja edistymisen mittaamisella motivointi
Sosiaalinen oppiminen

Tarinallistaminen ja pelit

Asiakkaiden segmentointi muutosmotivaation mukaan: innovaattorit, edellakavijat,
seuraajat ja vitkastelijat

Myyntityén ohjaus hintaryhm&an mukaan: bulk vs. luksus

ROI:n todentaminen (return of investment)

Sosiaalinen paine

Tee taloudellisuudesta tavoite, jonka puet ”luksukseksi”
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Kayta designia kulutuksen ohjaajana (pienet lautaset, pienet annoskoot)
Kestava design

Suunnittele tulevaisuuden sukupolville: ole askel edella

Ole esimerkkina: tee itsekin niin kuin opetat

Myy tuotteiden sijaan (yllapito)palveluita (Radjou & Prabhu 2014, 106-125.)

Jakamisen trendin myota ihmiset ovat entista halukkaampia hankkimaan ja suosittele-
maan pitkaikaisia tuotteita, jotka voidaan tarvittaessa korjata ja antaa seuraavalle oman
kayton jalkeen. Alle 35-vuotiaat kuluttajat eivat enaé ole niin kiinnostuneita tavaroiden
omistamisesta, kuin aiempi sukupolvi oli. Se ei valttamatta kuitenkaan tarkoita sita, etta
he eivat olisi materialisteja — suhde tavaraan on vain joustavampi. Tavaroiden vuok-
raaminen ja jakaminen on tullut omistamisen rinnalle. Tasta syysta yritysten kannattaa-
kin tarjota myds yhteistllisempié ja joustavampia vaihtoehtoja pelkan yksilélle suunna-
tun tuotteen sijaan. Rohkaisemalla asiakkaita ostamaan vahemman ja jakamaan
enemman, yritys tulee samalla pitkalla aikavalilla houkutelleeksi itselleen tulevan suku-

polven edellakavijoita sitoutuneiksi tyontekijoiksi. (Radjou & Prabhu 2014, 124.)

Fletcherin ja Grosen (2012) kirjassaan kuvaama tutkimus osoittaa, ettéa jos maailman
ongelmat ovat kuluttajan nakdkulmasta tuolla kaukana jossain ja tieto siten liian abst-
raktia, ja& naiden vaikutus ostokayttaytymiseen vahaiseksi. Taméan valossa vastuulli-
suusviestinnan tulisikin olla ra&taloidympaéa ja kuluttajan jokapaivaisen elaman kannal-
ta merkityksellisempaa, jotta viesti vastaanotetaan ja silla on edes jonkinlainen mahdol-
lisuus vaikuttamiseen. Viesti tuleekin saada sulautumaan valtavieston tietoisuuteen
siten, ettd se kytkeytyy jotenkin heidan arkeensa. Siksi taytyykin keskittya siihen, miten
ihmiset kayttaytyvat ja toimivat sen sijaan, etta mietittaisiin mitd he ostavat ja vieda

kuluttajan huomio omistamisesta tekemiseen. (Fletcher & Grose 2012, 139.)

Belzin & Peattien (2012) mukaan markkinoijien onkin entistda enemman koulutettava
myds kuluttajia ymmartdmaan ostokayttaytymisensa vaikutukset. Tama tulee tekemaan
vastuullisuusasioista henkilokohtaisesti tarkeampia ja luo kuluttajiin uskoa, ettd heidan
tekemisilladn on oikeasti vaikutusta asioihin. Tall& tavoin kuluttajat ovat proaktiivisia
yhteistydkumppaneita kestavassa kehityksessa, eivatkda koe vain olevansa aiheutta-

massa ongelmia kuluttamisellaan. (Belz & Peattie 2012, 83.)
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4.3 Vastuullisuusviestinnan suunnittelu

Organisaatiolle on tarkeada olla selvilla siita, mita kuluttajat ja edellakavijat haluavat ja
miten saavutetaan eri kuluttajaryhmien luottamus. Kestavaan johtajuuteen keskittyvalle
organisaatiolle on tarke&da ennakoida ja valmistautua myoés lainsaadanndén muutoksiin.
Nain saadaan selville tulevia rajoitteita, voidaan valmistautua reagoimaan niihin ennen
muita ja voidaan siten saavuttaa kilpailuetua. Luotettava, ulkopuolisille suunnattu tie-
dottaminen yrityksen kestavan kehityksen tavoitteista, niiden saavuttamisesta ja tule-
vaisuuden suunnitelmista on olennainen osa lapinékyvaa liikketoimintaa. Konkreettisista
teoista viestiminen edellyttad, etta kestdvan kehityksen mukaista toimintaa oikeasti
toteutetaan. (Barlund & Perko 2013, 181-182.)

Yrityksen vision merkitys on suuri, silla se nayttdd organisaatiolle kehityssuunnan. Se
kertoo, millainen yritys pyrkii olemaan. Yrityksen tulee suunnitella huolella, mita se ha-
luaa tehdé ja sen jalkeen paneutua siihen, miten se toteutetaan kaytannon toimenpi-
tein. Tulee miettia, mité halutaan olla esimerkiksi viiden vuoden kuluttua ja miten siihen
paastdan. Nain visio jalkautuu konkreettisiksi tavoitteiksi ja sité kautta toimenpiteiksi ja
mittareiksi. (Barlund & Perko 2013, 212-213.)

Flanagan (2016) kehottaa yrityksia priorisoimaan vastuullisuuteen liittyvien toimenpitei-
ta, jotta kriittisimmat asiat tulevat tehdyksi ensiksi. Vastuullisuusasioista viestimisen
Flanagan nékee parhaimmillaan tukevan tavoitteiden saavuttamista. Toisinaan yrityk-
selle itselleen asiat nayttaytyvat hyvinkin selkeind, vaikka ne ovat sidosryhmille hyvin
epaselvida. Nakokulmia on myds monia, joten se mita viestinnan kohde nakee riippuu
my0ds katsojasta. Vastuullisuustyd ja siita viestiminen sitovat nykyisin yhd enemman
resursseja, ja toisinaan asioiden painotuksista tai olennaisuudesta ei ole helppo I6ytaa
konsensusta. Yritysten haasteena on muuntaa vastuullisuustyd aidoksi sidosryhmien
kokemaksi lisaarvoksi. llman viestintdd sitd on vaikea saavuttaa. Viestintdd voi olla
myds se, mitd ei sellaiseksi olla suunniteltu, etenkin mikali yritys lahettda niin sanottuja

ristiriitaisia viesteja. (Flanagan 2016.)

Fletcherin ja Grosen mukaan vastuullisuusviestinnélle onkin kehitettava uusia tapoja:
tulee tarjota esimerkkeja, tyokaluja, taitoja ja kieli, jolla voimistaa yhteison &anta ja
saada siten muutosta aikaan nopeammin. Tiedon omaksumisen sanotaan rakentuvan

parhaiten, kun kaikki nelja vaihetta yhdistyvat: tieto perustuu kokemukseemme, se tul-
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kitaan tarinoiden ja kuvien kautta, ymmarretdan jarkevien teorioiden pohjalta ja nayte-
taan kaytannon toimina arjessamme. (Fletcher & Grose 2012, 158.)

Digitaalisuus auttaa parantamaan vastuullisuusviestinndn kohdentamista ja sitd myota
tehokkuutta. Analytilkan avulla voidaan seurata mitk& osiot ovat kiinnostaneet sivustolla
kavijoita, kuinka pitkd&n ja milla hakusanoilla sivuille on tultu. Digitaalinen yritysvas-
tuuraportointi on painettuihin tuotteisiin verraten paitsi kustannustehokasta, mutta myos
ekologista. Se nopeuttaa paivittaisiin kyselyihin vastaamista ja lisda vuoropuhelua yri-
tyksen ja asiakkaan valilla.

4.4 Yritysvastuun tueksi kehitetyt sertifikaatit, standardit ja eettiset sopimukset

Yritykset voivat parantaa uskottavuuttaan monin tavoin. Ne voivat ottaa sidosryhmat
osaksi toimintaansa, jakaa tietoa siita mita ne tekevat ja kayttaa puolueettomia kol-
mansia osapuolia osoittamaan ja todistamaan kyvykkyytensa sosiaalisen ja ymparisto-
vastuun osalta. Logot, merkit ja sertifikaatit yleistyvat ja lisdantyvat koko ajan. Niita
voidaan n&hda tuotteiden pakkauksissa, markkinoinnissa ja mainonnassa, verkkosivuil-
la ja messuilla. Osa niistéd on valtion hallinnoimia tai rahoittamia, ja osaa luotsaavat
yksityiset toimijat ja kauppayhdistykset tai kansalaisjarjestot. Kriteerit sertifikaatin tai
merkin saamiseksi vaihtelevat: joidenkin saamiseksi vaaditaan puolueettoman kolman-

nen osapuolen arviointi, ja osalle riittdd oma verifikaatio. (Ottman 2011, 143-144.)

Osa sertifikaateista ja ekomerkeistad kattaa vain yhden attribuutin todentamisen, mika
on itse tuotteen kannalta yksinkertaista, mutta saattaa johtaa asiaan perehtymattoman
kuluttajan luulemaan tuotteen olevan ekologinen sen kaikilta osin. Talloin sertifikaateis-
ta tai ekomerkeista viestimisen tulee olla selke&d, jotta ei synny vaarinkasityksia. Kai-
ken kattavaa sertifikaattia ei ole ainakaan toistaiseksi olemassa. Koska sertifikaatit ja
ekomerkit ovat usein kalliita, ja niiden vaatimat prosessit ja auditoinnit aikaa vievia,
luovat monet yritykset myds omia tapoja viestia vastuullisuuttaan erilaisin merkein ja
todistuksin. (Ottman 2011, 145-147.) Téallaisiin merkkeihin tai lausumiin kannattaa aina

kuitenkin suhtautua epailevasti (Karjalainen 2015).

Mitd kauempana vaatteiden tuotantolaitokset sijaitsevat, sita tarkeammaksi muuttuvat

ulkopuolisen sertifiointiorganisaation todistukset tuotannon ympaéristdystavallisyydesta
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ja eettisyydesta. Haasteena on niiden maarén lisaksi myads tulkinta, niin kauppiaan kuin
kuluttajankin ndkokulmasta. (Karjalainen 2015, 38.)

YLEISIMPMAT YR PARISTSM ERKIT JA -SERTIFIKAATIT
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Kuvio 10. Yleisimpia sertifikaatteja, joista voi tunnistaa ekologisen ja/tai eettisen tuotteen (Karja-
lainen 2015; Saraméaki 2015).

BSCI (Business Social Compliance Iniative) on riskimaissa toimivien yritysten yhteen-
littyma, joka pyrkii kehittamaan tyontekijoiden olosuhteita. BSCI perustuu kansainvali-
sen tydjarjeston ILO:n (International Labor Organization) tydstandardeihin ja tukee ta-
varantoimittajien yhteiskunnallisen toiminnan jatkuvaa parantamista. BSCI on yritysten
itsensa perustama, ja siihen ei kuulu kansalaisjarjesttja tai ay-liikkeita. BSCl:n haaste
on myds se, etta jarjestelmassa mukana oleva yritys on velvollinen maksamaan vain
kunkin maan lain m&aradman minimipalkan, joka on usein silti lian alhainen. (BSCI
2016; Saramaki 2015, 44.)

ILO (International Labour Organisation) on kansainvalinen YK:n alainen tydjarjesto,
jonka perusstandardit ovat jarjestaytymisvapaus, kollektiivinen neuvottelumenettely,
pakkotyon ja lapsitydvoiman kayton kielto ja lopettaminen, yhdenvertainen kohtelu ja

syrjinnan poistaminen. (Saramaki 2015, 44.)

ETI (Ethical Trading Iniative) on yritysten, jarjestéjen ja ammattiyhdistysten yhteenliit-
tyma, joka edistdd kodyhien maiden tydolosuhteiden parantamista ja yritysten vastuulli-
suutta. ETI ei takaa, ettéa siihen kuuluvan yrityksen tuotteet olisivat valttAmatta satapro-
senttisen eettisesti tuotettuja, vaan ettd jasenyritys pyrkii toimimaan olojen kohenta-
miseksi. (Saramaki 2015, 44.)

Fair Wear Foundation (FWF) on itsenéinen, voittoa tavoittelematon organisaatio, joka
tekee tyota kehittadkseen tydolosuhteita vaatetehtailla 15:sta maassa Aasiassa, Afri-

kassa ja Itd-Euroopassa (Fair Wear Foundation 2016).
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Code of Conduct on eettinen toimintaohjeisto, jonka yritys on méaritellyt ja johon toi-
mittajatehtaat sitoutuvat. Useimmiten ohjeisto perustuu ILO:n yleissopimukseen, jonka
liséksi voi olla tarkennoksia ja lisdohjeita. (Saramaki 2015, 39.)

4.5 Green marketing, viherpesu ja markkinoinnin moraalikysymykset

Green marketing eli vinred markkinointi tarkoittaa markkinointia, joka nostaa esiin ym-
paristonsuojelun kannalta erityisia asioita yrityksen tuotteista tai palveluista. Markkinoi-
jat ovat vastanneet kuluttajien kasvaneeseen kiinnostukseen vihredmpia tuotteita koh-
taan ja luoneet uusia tapoja heréttaa kiinnostusta. Naita voivat olla esimerkiksi vihrei-
den attribuuttien kaytté markkinointiviestinnassa, uudet tuotteet jotka vetoavat kulutta-
jan huoleen energiansaastostd, jatteen minimoinnista, vastuullisuudesta tai ilmaston-
muutoksesta, tai olemassa olevien tuotteiden uudelleen muotoilu vihreammaksi.
(Green Marketing 2016.) Ottman (2011, 111-130) listaa kirjassaan keinoja, joilla vihreil-

& markkinoilla edustava yritys voi kehittda markkinointiaan:

1 Tunne asiakkaasi
Asiakaskunta voidaan jakaa eri segmentteihin: LOHAS-kuluttajat, luonnonmukaiset,
kuljeksijat, sovinnaiset ja valinpitamattomat, ja niin edelleen henkildkohtaisen kiinnos-

tuksen mukaan (luonnonvarat, terveys, elaimet, ulkoilu).

2 Vetoa kuluttajan omiin mieltymyksiin ja tarpeisiin
Demonstroi esimerkiksi, kuinka kuluttaja voi edistaa terveyttaan, sdastaa rahaa tai pi-
téda kodin tai toimiston puhtaana. Osoita, kuinka kiireiset kuluttajat voivat ymparistoys-

tavallisilla valinnoillaan s&éstaa aikaa ja vaivaa.

3 Kouluta ja vakuuta kuluttajat ratkaisuillasi
Visualisoi ja naytd, miten ratkaisusi auttaa kuluttajaa vaikuttamaan asioihin. Osoita
tarvittaessa laskelmilla, miten suuri vaikutus on, jos iso joukko ihmisid tekee saman.

Dramatisoi ja ole optimistinen, ja 16yda kuluttajan sisdinen motivaatio.

4 Vakuuta saavutuksilla

Todista vanhat oletukset vaariksi.
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5 Sitouta yhteisd

Ihminen luottaa kaikkein eniten toisen ihmisen suositukseen. Tarjoa helposti omaksut-
tavaa ja uskottavaa sisalttd, joka on helppo jakaa ja ota kuluttaja osaksi brandisi mark-
kinointia. Tee yhteisty6td hyvantekevaisyysjarjeston kanssa ja ole luova. Hyddynna
sosiaalista mediaa, blogeja ja luo yhteisoja.

6 Ole uskottava (Ottman 2011, 111-130.)

Samalla kun kuluttajien kiinnostus tuotteiden ymparistévaikutuksista ja eettisista asiois-
ta kasvaa, saattaa myos joidenkin yritysten houkutus kayttaa vihreitd myyntiargument-
teja markkinoinnissaan lisdéntya. Koska vastuullisuuteen liittyvéat asiat ovat verrattain
monimutkaisia, on niilla kuluttajan harhaanjohtaminen helppoa. Tata ilmidta kutsutaan

viherpesuksi (green washing). (Niinimaki 2013, 26.)

Kuluttajan vastuulle jaa tulkita esimerkiksi suuren muotiyrityksen viestinta, ja sen rele-
vanttius kokonaisuus huomioiden. Ei viela riita, ettd massatuotannolla elava suuryhtio
markkinoi kayttdvansa yhdessa tuotteessaan tai mallistossaan ekologista materiaalia,
jos sen muut toimet ovat kyseenalaisia yritysvastuun néakokulmasta. Yrityksen kannat-
taakin antaa ulkopuolisen tahon arvioida ja testata toimintansa taso, ja todistaa se puo-

lueettomin sertifikaatein. (Niiniméki 2013, 26.)

PR:aa ei valttamatta uskalleta aina hyddyntdd vastuullisuusviestinnassa, mikali yritys
pelkda joutuvansa erityiseen syyniin tai tulevansa syytetyksi viherpesusta. Joissakin
tapauksissa tama voi johtaa “vihervahattelyyn” (greenmuting), jolloin yritys harkitusti
vaimentaa viestintdansa ympaéristo- ja sosiaaliseen vastuuseen liittyen. (Martin ja
Schouten 2012, 207.) Green muting on siis yksi vihrean markkinoinnin muodoista.
Olaussonin mukaan (2009) se voi johtua siitd, etta yritys pyrkii esiintym&an ndyrana tai
vaatimattomana ja toivoo muiden yritysten tekevan markkinoinnin puolestaan. Se, ettei
yritys kommunikoi lainkaan vihreasta strategiastaan voi myos olla yllattavan tehokasta,
kunhan asiakkaat ymmartavat sen. Kommunikoimattomuus voi myds johtua siitd, etta
yritys haluaa valttaa hankalat kysymykset ymparistonsuojeluun liittyen, ei halua ottaa
riskid lain rikkomisesta, mikali todisteita vihreiden arvojen toteutumisesta ei nay, tai

koska se olettaa, etteivéat asiakkaat ole niista kiinnostuneita. (Olausson 2009, 83-86.)
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Yhdysvaltalainen TOMS-kenk&merkki luottaa uniikkiin myyntivalttinsa, joka pohjaa
hyvantekevaisyyteen. Jokaista ostettua TOMS-kenk&paria vastaan yritys lahjoittaa yh-
den parin lapselle koyhaan maahan. Asiakkaista tulee siis hyvéantekijoita. Yrityksen
perustaja Blake Mycoskie jakaa Gandhin sanomaa: "become the change you want to
see happen”. Bogo:n (buy one, give one) innoittamaa kampanjaa on kuitenkin Kritisoitu
sen lyhytnakoisyydesta. Sen sijaan etta keskityttaisiin antamaan koyhille kenkia, pitaisi
keskittya siihen, mika kengéattomyyden aiheuttaa. (Hoskins 2014, 176-178.)

5 Kestava design toimintaperiaatteena

Kestava design on luonnollisesti subjektiivinen kokemus, mutta yleisesti sen katsotaan
olevan suunnittelua, jossa otetaan huomioon tuotteen ympadristévaikutukset koko sen
elinkaaren osalta ja suunnitellaan ajattomia, laadukkaita ja tarkoituksenmukaisia vaat-
teita. Laadun koetaan pidentavan vaatteen elinikaa ja siten lisdavan sen vastuullisuut-
ta. Kestavyyden osatekijat ovat Fletcherin ja Grosen mukaan emotionaalisia, trendiriip-
puvaisia ja fyysisia (Fletcher & Grose 2012, 86).

Vaatteen laatua voidaan tarkastella useasta nakdkulmasta, ja tulkinta on usein hyvin
subjektiivinen. Siihen vaikuttavat yksilon kokemus vaatteen estetiikasta, mielikuva, joka
syntyy brandin tai tuotteen imagosta tai valmistusmaasta kuten myos tuotteen perus-
ominaisuudet, sekd muista vastaavista tuotteista erottavat tekijat. Laatumielikuvaan
vaikuttavat myos tuotteen luotettavuus, kestavyys ja huollettavuus. Tuotannon nako-
kulmasta laatua voidaan mitata tuotteiden yhdenmukaisuudella, eli niin sanotulla tasa-
laadulla. (Liesvirta 2016.)

Laadusta on useita tulkintoja ja maaritelmid, mutta kaikki tulkitsijat lienevat yhta mielta
siitd, etté laatu on oleellinen bréandin kilpailukykyyn vaikuttava tekija. Kriittisin tulkitsija
on asiakas, joka lopulta maarittad ostokayttaytymisellaan tuotteen tai palvelun itselleen
riittavan arvon, silla loppujen lopuksi laatu tarkoittaa kaikkia niita asioita, joilla on asiak-
kaalle merkitystd ja joita asiakas tuotteessa arvostaa. Brandin ndkokulmasta laatu voi
siis olla mita vaan asiakas toivoo. Tahtdimessa kun on tyytyvainen asiakas. Toisaalta

laadun kasitys myo6s elad, joten sen maarittely on jatkuva prosessi. (Liesvirta 2016.)

Vaatetta ja sen laatua voidaan tarkastella — ja ostoksen tekemista perustella - laske-

malla sen kayttokerran "kustannus” (cost-per-wear) jakamalla ostohinta kayttokerroilla.
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Mita enemmaé&n kayttokertoja, sitd alempi on yhden kerran kustannus. Kaava ohjaa
miettimaan valintoja kestdvampaan suuntaan. 100 euroa maksava tuote tulee suhtees-
sa edullisemmaksi kuin vastaava 20 euron arvoinen, jos sitéd vain kayttaa riittavasti.
(Posner 2011, 28.)

Tarinan voima empatian herattdjand on kylla usein ymmarretty ja monesti kaytdossa
tuotteiden markkinointikikkana myynninedistamismielessd, mutta sitd niink&&n osata
hyddyntaa kayttajan sitouttamisessa tuotteeseen sen kayttdian pidentamiseksi. Se ei
toki ole tassa materiaalintdyteisessa ja yltakyllaisessa maailmassa helppoa.

(Fletcher & Grose 2012, 85.)

Kotimaisuutta pidetdén toisinaan merkkina tuotteen laadukkuudesta. Kotimaisuuden
késite on kuitenkin monitulkintainen. Formal Fridayn suunnittelija Teemu Muurimaki
kertoo Imagen artikkelissa huomanneensa, etteivat ihmiset kuitenkaan ymmarra suo-
malaisen muodin ja vaateteollisuuden eroa. Yllattavan monelle on tarkeaa, ettd vaate
on ommeltu Suomessa. Kaytanndssa Suomessa tuotetun vaatteen hinta on kuitenkin
usein kolminkertainen, ja sen kuullessaan kuluttaja unohtaa helposti vakaumuksensa.
(Nelskyla 2016.)

5.1 Hidastetaan muotia — ilmion tausta

Nykyvaatteiden halpa hinta on vaikuttanut vaatteiden osto- ja kulutustottumuksiin. Sa-
maa tuotetta saatetaan ostaa jopa useampia kappaleita kerralla, ja vaatteet vastaavasti
havitetdan yhtad nopeasti ja kevyin perustein, koska niilla ei ole kayttgjilleen arvoa.
(Fletcher & Grose 2012, 128.)

Kun emme ené&a tieda vaatteiden tekijoita, tai materiaalien alkuperaa, tuotteet eivat
puhuttele meitd samalla tavalla kuin ennen. Vaatteista on tullut elottomia kappaleita,
joiden paatarkoitus on enaa tulla myydyksi ja jotka ovat "esteettisesti kOyhtyneita”.
Merkityksen vahentyminen ja empatian puute yhdistettyna halpaan hintaan ja helppoon
saatavuuteen ovat syyna siihen, miksi vaatteet havitetdén jo paljon ennen kuin ne ovat
kuluneet kayttokelvottomiksi. Tutkimusten mukaan 90 prosenttia vaatteista havitetaan
ennen kuin niiden kayttoika on tullut oikeasti paatokseensa. Toisaalta monet halvat
tuotteet ovat niin huonolaatuisia, eivat ne kesta juurikaan pesua ja kannustavat siten

hankkimaan edelleen uusia vaatteita. (Fletcher & Grose 2012, 85, 128.)
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Toimitusten tihentdminen, toimitusajan lyheneminen, tuotteen entista lyhyempi myynti-
aika, ja laivakuljetusten korvaaminen nopeammilla lentorahdeilla ovat kaikki seurausta
muodin entistda nopeammasta syklista. Tahti on kiivastunut jatkuvan kasvun tavoittelun
ja kiristyneen kilpailun vuoksi, ja pakottaa yritykset tekemaan entistd enemmaén entista
vahemmalla. (Fletcher & Grose 2012, 124-125.)

Nykypdaivan teknologia mahdollistaa tuotteen saamisen tehtaalta kaupan hyllylle alle
kolmessa viikossa tilauksesta. Vauhdista pddsee nauttimaan yleensa vain vaatebrandi
ja kuluttajat. Sita vastoin vauhti tarkoittaa lisaa saasteita, ehtyvia resursseja ja entista
nopeammin kehittyvan ilmastonmuutoksen. Tehtaiden tyodntekijdille Kiristetty tahti ja
hintakilpailu nayttaytyvat nalkéapalkkoina, patkatdina ja ylitdina joita ei korvata. Pienet
tehtaat taas eivat valttamatta pysty kilpailemaan hinnalla ja kapasiteetilla isojen kans-
sa, ja haviavat helposti alalta. Liséksi kun mennaan tuotteiden alkulahteille, *fast fashi-
on” edesauttaa maa-aineksen heikentymista synteettisten lannoitteiden kayton ja liialli-
sen laiduntamisen vuoksi, seka pakottaa monet pienviljelijat myymaan maansa isom-
mille toimijoille. Ja luonnollisesti mita paremmin muotibisneksella menee, sitd suurem-
mat ovat haittavaikutukset. (Fletcher & Grose 2012, 126.)

Vasta-aineena fast fashionille on syntynyt hitaampi kulttuuri, joka on saanut inspiraatio-
ta Slow Food -liikkeesta. "Slow fashion” on muutakin kuin muotia, josta on vaan poistet-
tu "pahat asiat’. Hitaus ei ole pelkastdan tahdin kuvaaja, vaan se kuvastaa erilaista
maailmankatsomusta, selke&é erotusta fast fashioniin perustuviin arvoihin ja tavoittei-
siin (kuvio 11). Slow fashion ei ole vain klassikoiden suunnittelua ja tuotantoaikojen
pidentamistd, vaan se vaatii infrastruktuurin muutosta ja tavaroiden lapimenon hidas-
tamista. (Fletcher & Grose 2012, 126-128.)

FAST MINDSET SLOW MINDSET
Mass-production Diversity

Globalization Global-local

Image Sense of self

New Making and maintaining
Dependency Mutual trust
Unaware of impacts Deeply connected with impacts
Cost based on labour and materials True price incorporating ecological and social costs
Large scale Small to medium scale

Kuvio 11. "Fast & slow approaches” (mukaeltu: Fletcher & Grose 2012, 129.)
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Fletcherin & Grosen mukaan (2012) slow fashion haastaa nykymuodin pakkomielteisen
massatuotannon ja kansallisen tyylin ja muodostuu monimuotoisuuden suojelijaksi. Se
muuttaa muodin luojien ja kuluttajien suhdetta toisiinsa, ja luo uusia suhteita, jotka ovat
mahdollisia vain pienessa mittakaavassa. Samalla se tuo tuotantoketjun ja sen vaiku-
tukset ndkyvammaksi. Slow fashion puolustaa muodin demokratisointia antamalla
mahdollisuuden vaikuttaa instituutioihin ja teknologioihin, sen sijaan ettéa se tarjoaisi
fast fashionin tapaan vain halpoja vaihtoehtoja nayttdd samalta kuin kaikki muutkin.
(Fletcher & Grose 2012, 128-129.)

Meyer ja Vaillant pohtivat Business of Fashionin artikkelissa sesonkien ja mallistojen
vaihtumisen luomia paineita myds suunnittelijan ndkdkulmasta. He ehdottavatkin ahdis-
tavan ja jatkuvan uuden tuottamisen sijaan, ettéa kun onnistutaan suunnittelemaan kau-
nis tuote, kehitetaan sita eteenpdain paremmaksi ja paremmaksi sen sijaan, etta aloite-
taan uuden tuotteen suunnittelu jalleen alusta. Taloudellisesta naktkulmasta olisi myds
parempi, ettd laajan ja vaihtuvan malliston sijaan myytéisiin tuotteissa enemmankin
"syvyytta”, jolloin tuotteen tekemisesta ja myymisestd saadaan enemméan kokemusta ja
siten maksimoidaan onnistuminen seka voitto. Talléin myds tuotto paranisi tuotteen

myyntikauden pidennyttyd, kun alennusmyynteihin ei olisi painetta. (Ahmed 2016.)

5.2 Esteettinen kestavyys

Kauneus ja esteettiset ulottuvuudet ovat kaikkein merkittavimpié tekijoita, kun asiakas
valitsee, kayttda ja muodostaa tunnesiteitd vaatteisiin ja kun suunnittelija suunnittelee
niité. Estetiikka perustuu muodin osalta seuraaviin perustekijéihin: kauneus, tyyli, vari,
istuvuus ja mukavuus. Kokemus on fyysisten ominaisuuksien lisaksi emotionaalinen ja
yksildllinen, ja siihen vaikuttavat myos aika, kulttuuri ja muiden hyvéksynta. Esteettinen
kestavyys (green aesthetics) —ajattelu mahdollistaa seka ymparistdarvojen etté estetii-
kan yhdistamisen ja antaa mahdollisuuden kehittaa esteettistd kokemusta muodin kon-
tekstissa. (Niinimaki 2013, 33, 36-37.)

Esteettinen kestavyys pohjautuu tulevaisuuteen suuntautuneeseen arvon luontiin, jos-
sa tuotteen jokaisen elinvaiheen ymparistévaikutuksia arvioidaan etukateen (kuvio 12).
Miten tuote valmistetaan, miten tuotetta kaytetdan, miten se vanhenee ja mita sille kay-

ton jalkeen tapahtuu? Esteettinen kestavyys toimintaperiaatteena ohjaa kestévien tuot-
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teiden suunnitteluun, kestavampiin liikketoimintamalleihin ja toivottavasti lopulta kesta-
vampaan yhteiskuntaan. Se vaatii radikaalia ajattelua, mutta parhaimmillaan se luo
arvoa niin ihmisille, maapallolle kuin yrityksellekin. (Niinimaki 2013, 34-37.)
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Kuvio 12. Tulevaisuuteen suuntautunut tuotteen arvon arviointi (mukaeltu: Niiniméaki 2013, 34.)

Esteettisen kestavyyden tarkastelu tarkoittaa syvempaa prosessia, jonka puitteissa
arvioidaan kriittisesti niin tuotteen ominaisuuksia, kuin sen tuottaman yrityksen eetti-
syyttd ja moraalia. Se auttaa ymmartamaan, miten ihmisten materialistiset kulutustot-
tumukset vaikuttavat ympéaristoon. Taman pohjalta esimerkiksi fast fashion ei ole kau-

nista tai esteettista vastuullisesta nakokulmasta. (Niinimaki 2013, 36.)

Pelk&staan vastuulliset nakokohdat huomioiden suunniteltu tuote ei valttaméatta viela
puhuttele kuluttajaa. Vastuullisen muodin ndkdkulmasta kuluttamisen hidastaminen on
avainasemassa. Vaatteen pitkdn kayttéian salaisuus piileekin esteettisesti onnistu-
neessa suunnittelutydssa yhdistettyna laadukkaaseen tuotteeseen. Tama yhdistelma
edesauttaa vaatteeseen kiintymista ja hidastaa kulutusta. Vaikka estetiikka onkin
suunnittelijan tarkein tyévaline, sen luonnetta ei ole helppo kuvailla. Niiniméki lainaakin
kirjassaan Papanekia, jonka mukaan estetiikka on jotain, joka tuo meille iloa ja nautin-
toa elamaan. (Niiniméki 2013, 39-40.)
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Muodin luonteeseen on aina liittynyt muutos ja uutuudenviehatys, ja on todennakdista,
ettd nain tulee myds olemaan. Hyvaksymalla ndmé asiat olennaiseksi osaksi muodin
kiinnostavuutta on silti mahdollista vaikuttaa muutoksen nopeuteen keskittymalla kulu-
tuksen hidastamiseen ja tuotteiden pitkaikaisyyteen. Estetiikka on myo6s keskeinen teki-
j&, kun kuluttaja muodostaa tunnesiteité vaatteisiinsa. Viehattavyys saa myos kulutta-
jan pitdmé&an paremmin huolta vaatteistaan ja nain ollen tukee vastuullista kulutusta.
(Niinimaki 2013, 40-41.)

5.3 Kuratoitu vaatekaappi

Meyer ja Vaillant kokevat, ettd nykypaivan naisen on tehtava liikkaa valintoja informaa-
tiotulvan keskella. Loppujen lopuksi naiset vain haluaisivat 16ytdd kaapistaan jotain
yksinkertaisen taydellista, joka palvelisi heitd aamusta iltaan laadukkuudellaan, luovuu-
dellaan, teknisyydellddn ja kestavyydellaan. Meyerin ja Vaillantin mukaan fiksuimmat
naiset ovat jo kautta aikojen panostaneet vaatekaapin laadukkaisiin kulmakiviin. Nama
ajattomat vaatekappaleet ovat saavat kantajansa tuntemaan itsensa itsekseen siita

huolimatta mitd tahansa muodissa tai maailmassa tapahtuukin. (Ahmed 2016.)

Ahmed (2016) kirjoittaa artikkelissaan ilmiosta, joka on nyt nahtavilla useissa muotiliik-
keissa. Jatkuvasti vaihtuvien trendituotteiden sijaan moni bréndi on tuonut myyntiin
malliston, joka kestédé sesongista toiseen, ja pohjautuu yksinkertaiseen mutta tunnistet-
tavaan designiin. Taustalla on ajatus, jonka mukaan yha useampi kuluttaja ostaa vaat-
teitaan pidemmalle aikavalille ja harkiten: tdhdaten yksinkertaiseen ja ajattomaan vaa-
tekaappiin. (Ahmed 2016.) Kuratoidun vaatekaapin ideana on yksinkertaisuus. Huolella
harkittu persoonallinen garderobi suunnitellaan kestamaan ja kehittymaan ajan saatos-
sa. (Filippa K 2016.)

Kapselimallistolla (capsule wardrobe) tarkoitetaan niin sanottua taydellista vaatemallis-
toa. Se on pieni ja kompakti kokoelma, josta on mahdollista muodostaa paljon eri kom-
binaatioita. Ajattomia perusvaatekappaleita, kuten hameita, housuja, mekkoja, takkeja
ja paitapuseroita yhdistetd&n sesonkivaatteisiin. Kapselimallistoa maarittavat klassi-
suus, minimalismi ja perusvarit, ja kaikki malliston osat on suunniteltu sopimaan kes-
ken&an yhteen. Alun perin termin teki tunnetuksi vaatesuunnittelija Donna Karan jo
vuonna 1985 suunniteltuaan kapselimalliston, jossa oli tyovaatteita viikon jokaiselle
paivélle. (Hintikka 2014.)
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Viime aikoina kapselimallistoja on ilmestynyt niin kuuluisille huippumerkeille kuin hal-
pavaateketjuillekin. Joitakin mallistoista on saatavilla vain rajoitetusti. 1Imion tulkitaan
olevan eraanlainen vastareaktio tuhlaavalle ja halvalle massatuotannolle ja kertakéayt-
tokulutukselle. Moni pyrkii tekem&é&n vaatekaapistaan perusvaatteiden avulla kompak-
tin ja harkitun, ja perustelee satsaamista harvoihin ja valittuihin kappaleisiin lamalla ja
ilmastonmuutoksella. Osa kapselimallistojen houkuttelevuudesta perustuu myos niiden

rajalliseen saatavuuteen. (Hintikka 2014.)

Vetta Capsule on yhdysvaltalainen yritys, joka on suunnitellut viiden vaatekappaleen
kapselivaatekaappimalliston. Viidesta tuotteesta saa muodostettua 30 erilaista asuko-
konaisuutta, eli taydellisen vaatekaapin yhdelle kuukaudelle. Hinnaltaan kilpailukykyiset
tuotteet tullaan valmistamaan ekoystavallisista materiaaleista lahituotantona New Yor-
kissa. (Vetta Capsule 2016.) Vetta Capsule haki rahoitusta ennakkotilausten muodossa
joukkorahoituspalvelu Kickstarterissa, ja onnistui paasemaan tuotannon mahdollista-

vaan tavoitteeseensa ($ 30.000) viidessa paivassa (Kickstarter 2016).

Z-sukupolven kuluttajat eivat The Future Laboratoryn analyytikko Buchanan mukaan
halua trendien ohjailevan heitd, vaan he ovat muita avoimempia ja joustavampia
"mix&match” —ajattelulle. Vuonna 2015 toimiston tekeman tutkimuksen mukaan 65%
luksuskuluttajista on kiinnostuneita sijoittamaan ajattomaan tyyliin. Buchanan ennus-
taa, ettd kuluttajat eivat tulevaisuudessa halua brandien toimivan lyhytjanteisesti, vaan

kestavaan kehityksen perustuvan vision mukaan. (Ahmed 2016.)

Yksi tulevaisuuden skenaarioista on se, ettd me kaikki tiedamme vaatekaappimme
metabolismin, ja ymmarryksen kautta osaamme muokata sitd. Vaatekaapissa voisi
vallita dynaaminen tasapainotila, jossa vaatteita muokataan, jaetaan ja uudelleen kay-
tetdan ilman jatkuvaa uuden materiaalin virtausta. Tall6in shoppailu ei enda olisi muoti-
kokemuksen ytimessa, vaan yksildlla olisi mahdollisuus kayttaa luovuuttaan vaatteiden
elinian optimointiin ja vaatekaapin uudistamiseen muilla tavoin. (Fletcher & Grose
2012, 88-89.)

Gwilt ja Rissanen (2011, 119) kertovat kirjassaan australialaisesta Gene Shermanista,
jolla on vaatekaapissaan kulloinkin vain 25 huolella mietittyd vaatekappaletta kerral-

laan. Sherman toteuttaa ideologiaansa ”buy less, buy better” (osta vahemmaé&n, mutta
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parempaa) ja on tehnyt vaatteiden osto- ja kierratysprosessistaan erdénlaista taidetta.
Kun Sherman ostaa uuden vaatteen, han samalla "elakoityttdd” yhden vanhoistaan ja
antaa sen museoon Sydneyyn tarkkojen kayttotietojen kanssa. Shermanin dokumen-
taatio hanen jalkeen jattamista vaatekappaleistaan kuvastaa sitd, kuinka vaatteet tuot-
tavat muistoja ja vievat meidat tiettyyn aikaan ja paikkaan. Hanen hidas kuluttamisensa
mahdollistaa syvemman suhteen muotoutumisen vaatteen kanssa. (Gwilt & Rissanen
2011, 119))

Vuonna 2005 Alex Martin paatti kayttda samaa mekkoa kokonaisen vuoden putkeen
asustaen sen vain eri tavoin eri paiville ja eri tarkoituksiin. Hanen motiivinsa oli uhmata
muodin etenkin naisille luomaa painetta ylikuluttamiseen. Martin dokumentoi projektin-
sa ”The Little Brown Dress” joka paiva blogissaan, ja esitti kuvan paivan asukoko-
naisuudestaan. Valtaosa ei edes huomannut Martinin kayttavan samaa mekkoa pai-
vasta toiseen. Projektin mahdollisti tuotteen helppo muunneltavuus, joka onkin opetta-
vainen asia suunnittelijoille, jotka haaveilevat pitkaikaisten tuotteiden suunnittelusta.
Muutos on osa muotia, mutta projekti osoitti, ettei sen tarvitse tarkoittaa koko vaate-
kaapin uusimista. Martinin my6td moni muukin on lahtenyt vastaavanlaiseen projektiin
ja nostanut siten tietoisuutta siitd, ettei muodikkuus valttdmatta tarkoita suurta vaate-
maaraa ja ylikulutusta. (Gwilt & Rissanen 2011, 123.) Suomalainen vastine on parhail-
laan kaynnissa oleva rovaniemeldisen vaatesuunnittelijaopiskelijan "1 dress 365 days”
—projekti, jossa pidetd&dn vuoden paivat samaa mustaa puuvillamekkoa (Rusanen
2016).

Worn Relics on yksi vaatteen kestavyytta ajassa tutkiva projekti, jossa kayttajat voivat
seurata jonkin tietyn vaatekappaleen elamaa eilen, tassa ja tulevaisuudessa ja arkis-
toida siihen liittyvaé dataa. Arkisto paitsi valittaa siteen vaatteen ja sen kayttajan valilla,
se myos kertoo kaikista niistd suhteista, tilanteista ja muistoista mitd usein kaytettyyn

vaatteeseen vaistamatta liittyy. (Fletcher & Grose 2012, 87.)

Konmari on japanilaisen Marie Kondon kehittdm& menetelm& kodin jarjestamiseen.
Suosittu kirja opastaa havittamaan turhat tavarat, ja jattamaéan jaljelle vain ne, jotka
oikeasti ja aidosti tuottavat iloa. Kondon mukaan prosessin jalkeen koti pysyy siistina
kuin itsestaan, ja siistijan elama alkaa muuttua. Siistimisen my6ta selviad, mitéa oikeasti

elaméssadn haluaa tehda, silla siistiminen pakottaa tekemaan valintoja. Kondon mu-



41 (81)

kaan mita enemman valintoja teemme, sitd enemmaén se heijastuu meidan elamaam-
me. (Kondo 2015, 1-222.)

Project 333:n ideana on, ettd vaatekaapista valitaan 33 vaatekappaletta ja niihin, ja
vain niihin pukeudutaan kolmen kuukauden ajan. Lukuun lasketaan vaatteet, kengét,
laukut, korut, muut asusteet ja ulkovaatteet. Muut kuin valitut vaatekappaleet laitetaan
laatikkoon ja pois silmista. Mikali projektia haluaa kolmen kuukauden jakson jalkeen
jatkaa, vaatevaraston voi pdivittdd uuteen vuodenaikaan sopivilla vaatteilla siten, etta
kokonaisméaara on edelleen 33. Project 333:n tarkoituksena on paitsi mullistaa toteutta-
jansa ajattelu vaatteista ja osoittaa, kuinka yhteensopivaksi sommiteltu kokonaisuus
helpottaa elaméaa ja yksinkertainen estetiikka hivelee silmaa, myds ohjata kuluttamista

terveemmalle pohjalle. (Project 333 2016.)

Ottman (2011) listaa kirjassaan "The New Rules of Green Marketing” vihredn markki-
noinnin 20 saantdéa. Viimeinen niistd on muun muassa Methodin, Starbucksin ja ja
Timberlandin allekirjoittama: “keep it simple”, jonka mukaan nykypaivan kuluttaja va-
hentda turhaa kulutusta ja hankkiutuu eroon kaikista ylimaaraisista tavaroista jotka ei-
vat tuo arvoa heidan elamiinsa. Tasta syysta he siirtyvat kayttamaan bréandeja, jotka
auttavat ilmaisemaan ndita arvoja. (Ottman 2011, XX.)

Alkuvuodesta 2016 julkaistiin verkkosivusto, joka etsii ja promotoi elinikdisen takuun
antavia tuotteita ja brandejd. BuyMeOnce haastaa yrityksid muuttamaan tapojaan ja

tuottamaan tavaroita, jotka kestavat. (BuyMeOnce 2016)

6 Tutkimuksen toteutus

6.1 L&hestymistapa ja menetelmavalinnat

Tutkimus on laadullinen ja l[Ahestymistapana kaytetdan tapaustutkimusta. Menetelmina
kaytetdan benchmarkingia ja haastatteluja. Tapaustutkimus valikoitui tutkimuksen -
hestymistavaksi, silla se soveltuu parhaiten tutkimukseen, jossa pyritddn saamaan
mahdollisimman tarkkaa tietoa jostakin tutkittavasta tapauksesta ja kun on tarve tuottaa

kehittamisehdotuksia- ja ideoita. Tapaustutkimus ei pyri tilastolliseen yleistamiseen.
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Case voi olla esimerkiksi henkilo, tuote, yritys, palvelu, toiminta tai prosessi. (Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti 2014, 52-53.)

Tapaustutkimus etenee tavanomaisesti siten, ettéd ensin maaritellaan alustava kehitys-
tehtava. llmiéén perehdytddn seka kaytannossa etta kirjallisuuden ja teorioiden avulla.
Taten kehittamiskohde tdsmentyy ja aineiston keruu ja analysointi voidaan aloittaa.
Viimeisessa vaiheessa tuotetaan kehitysehdotus tai —malli. (Ojasalo ym. 2014, 53-54.)

Tapaustutkimukselle on tyypillista, ettd kdytetddn monenlaisia menetelmid syvallisen ja
kokonaisvaltaisen kuvan saamiseksi. Usein aineistot kerdtaan luonnollisissa tilanteissa,
kuten havainnoimalla, tai analysoimalla kirjallisia aineistoja. Erilaisten haastattelujen
hyédyntaminen on tavanomaista, silla aihe liittyy usein haastateltavan toiminnan tutki-
miseen. Muita soveltuvia menetelmia ovat esimerkiksi benchmarking, aivoriihi ja enna-

koinnin menetelmét. (Ojasalo ym. 2014, 55.)

Toisena tutkimusmenetelmana kaytettavan puolistrukturoidun haastattelun etuna on
menetelman joustavuus, silla aineiston keruuta voidaan saadella tilanteen edellyttamal-
| tavalla ja vastaajia myotaillen. Keskustelun halutaan etenevan osittain ennakkoon
tehdyn suunnitelman mukaisesti, jotta se taydentdisi mahdollisimman hyvin aiemmin
tehtya teoriaan tutustumista. Teemahaastattelulle on tyypillista, etta haastattelun tee-
ma-alueet ovat tiedossa, mutta kysymysten tarkka muoto ja jarjestys puuttuvat. (Hirs-
jarvi ym. 2010, 205, 208-211.)

Haastateltaviksi valikoitui nelja henkilod, joista kolme tydskentelee Samujilla. Samujin
markkinointivastaavalta saatiin haastattelussa syvallisempaa tietoa yrityksen markki-
nointistrategiasta, tavoitteista ja linjauksista, jotka asettavat kehittamistyélle raamit.
Markkinoinnin kehityssuunnitelman tulee vastata yrityksen tarpeisiin, ja taustatydlla on

tasta syysta merkittava rooli tutkimuksessa.

Samujin myymalapaallikkbd haastateltiin, jotta saatiin kokonaiskuva siita, millaista tie-
toa asiakkaat haluavat tuotteiden taustoista ja yrityksen arvoista tietda ja minkalaisia
tyokaluja henkilostd arvojen jalkauttamiseksi myymalatyohon kenties tarvitsee. Samujin
tuotannosta vastaavaa haastateltiin, jotta voitiin saada tarkempaa tietoa siitd, millaista
informaatiota tuotteiden taustoista on saatavilla ja mitd uutta ja asiakasta kiinnostavaa

voitaisiin kenties nostaa esiin. Teoriataustaa taydentamaan haastateltiin vastuullisuus-
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viestinnan saralla mainetta niittineen markkinointitoimiston edustajaa. Tavoitteena oli
kartoittaa ndkemyksid vastuullisuusviestinndsta ilmiona tassa ajassa ja tulevaisuudes-

sa.

Kilpailjoiden asemointia suhteessa  Samujihin  tarkastellaan  benchmarking-
menetelmalla. Benchmarkingia kaytetaan silloin, kun omaa toimintaa halutaan vertailla
muiden yritysten toimintaan pyrkimyksen& oppia niiden menestyksen syista. Hyvaksi
havaittuja toimintatapoja voidaan soveltaa omaan toimintaan, ja siten edistaa ja selkiyt-
taa yrityksen kilpailuasemaa. Hyvéa vertailukohta voidaan I6ytada myos aivan toiselta
toimialalta. (Ojasalo ym. 2014, 43 ja 186.) Pienet, mutta kannattavat ja tuntematto-
mammat yritykset saattavat olla benchmarkingin nakokulmasta kultakaivoksia, silla
niiden on taytynyt nahda erityisen paljon vaivaa ratkaistakseen haasteensa taloudelli-
sella tavalla (Tuominen & Niva 2005, 16-17).

Benchmarking voidaan jakaa neljdan eri tyyppiin, joita voidaan kayttaa menetelmassa
my0s rinnakkain. Strateginen benchmarking tarkoittaa yrityksen tekemien strategisten
valintojen vertailua yritysten kesken. Se lisda ymmarrysta toimialan luonteesta, ja toi-
saalta vertailu muiden alojen yrityksiin saattaa tuoda esille uusia ja mielenkiintoisia
tapoja toimia. Tuote-benchmarkingin avulla kerataan tietoa mittaamalla ja vertailemalla
kilpailijan tuotteisiin, jotta saataisiin kehitettyd markkinoiden ylivoimaisin tuote. Proses-
si-benchmarkingissa keskitytdédn koko prosessin ja sen osien vertailuun. Voidakseen
tehokkaasti kehittdd prosessin osia, on yleensa tutkittava koko prosessi kokonaiskuvan
saamiseksi ja kriittisten pisteiden loytdmiseksi. Osaamis-benchmarking pyrkii todenta-
maan muuten joskus identtisiltd tuntuvien prosessien aineettomat ja hankalammin mi-
tattavissa olevat voimavarat, kuten tyontekijéiden ammattitaidon tai teknologian.
(Tuominen & Niva 2005, 12-15.)

Tuomisen & Nivan mukaan 10-askeleen benchmarking-malli etenee seuraavasti:

Maarittele kehityskohde

Tunnista benchmark-yritykset

Mittaa suorituskykyero

Tunnista menestyksen taustalla vaikuttavat tekijat

Opi, miten ME teemme

Opi, miten HE tekevat

Aseta lyhyen ja pitkén aikavalin kehitystavoitteet

Sovella ja ota kayttoon

Vakiinnuta ja kehita edelleen kilpailueduksi

10 Aloita alusta uusin tavoittein. (Tuominen & Niva 2005, 34-35.)

CoNokhwNE
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6.2 Tutkimuksen kaytannéntoteutus

6.2.1 Benchmarking

Strategisen benchmark-menetelman avulla vertailtin asiakkaan saatavilla olevaa tie-
toa, eli tAsséa tapauksessa yritysten verkkosivuja. Tarkoitus oli selvittéd miten kilpailijat
markkinoivat vastuullisuuttaan ja tuovat esille omia arvojaan. Lisaksi ilmiota tarkasteltiin
ja toimintaa havainnoitiin muiden edellakéavijoiden ja suunnannayttdjien kautta, jotka
eivat valttamatta ole suoria kilpailijoita tai samalta alalta. Tarkastelun tuottamia uusia

ajatuksia ja ideoita sovellettiin markkinoinnin kehityssuunnitelmassa.

Benchmarking toteutettiin listaamalla ensin toimeksiantajan kanssa Samuijin kilpailijoik-
si koettuja vaate- tai asustebrandeja. Toimeksiantajan kanssa valitut brandit kilpailevat
Samuijin kanssa joko samassa hintaluokassa, tyylillisesti tai vaatemerkin arvojen suh-
teen. Lisasin listaukseen vield joitakin merkkeja, jotka koin sopivan ryhmaan.
Benchmarking-tutkimuksessa oli mukana kaikkiaan 21 brandia, joista yhdeksan tuot-

teet on suunniteltu Suomessa (taulukko 3).

Taulukko 3.  Benchmarking: kilpailevat brandit

Suunniteltu Suomessa Suunniteltu ulkomailla
Arela & Other Stories
Balmuir A Piece Apart
Lumi Accessories Acne Studios
Marimekko Alexander Wang
Minna Parikka Anna Ruohonen
Month of Sundays Arts & Science
Nanso Base Range
R/H Carven
Samuiji COos

Filippa K

Isabel Marant

Mansur Gavriel

Brandeja tarkasteltiin vertailemalla niiden nettisivuja ennalta luotujen kriteerien perus-
teella. Tarkoituksena oli selvittdd, miten ne viestivat vastuullisuudestaan ja brandin

taustalla olevasta tarinasta ja arvoista, ja miten helposti tieto oli saatavilla.
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Kilpailijoiden lisdksi havainnoitiin toimialariippumattomien edellakavijayritysten toimin-
taa niiden verkkosivujen kautta. Edellakavijat nousivat esiin teoreettiseen viitekehyk-
seen liittyvasta lahdemateriaalista tai tulivat vastaan muussa yhteydesséa ja kiinnittivat

huomion.

6.2.2 Haastattelut

Haastattelut toteutettiin helmi-maaliskuussa 2016. Ensin haastateltiin Samuijin yrityksen
edustajia markkinoinnista, myymalasta ja tuotannosta. Taman jalkeen vastuullisuus-
viestinnan nakokulmaa pohdittiin laajemmin haastattelemalla Perjantai Markkinointi-
viestinta Oy:n viestintapaallikkd Mari Jokista. Haastattelurungot (liitteet 2-5) raataloitiin
haastateltavan tydnkuvan mukaan, ja ne lahetettiin haastateltaville etukateen néahta-
vaksi. Haastattelun aluksi kaikkia haastateltavia pyydettiin kuvailemaan tyttehtaviaan.
Haastattelurungon kysymysten jarjestysta saatettiin muuttaa, joitakin kysymyksia jattaa

kysymattd, seka selventévia jatkokysymyksia esittaa haastattelun edetessa.

Suvi-Elina Engvist vastaa Samujin markkinoinnista mukaan lukien viestinta ja PR, seka
viennista ja jalleenmyynnista (Enqgvist 2016). Laura Paananen toimii Samujin myyma-
l[&paallikkona ja vastaa myymaldiden kaikesta paivittdisesta toiminnasta, ostoista, verk-
kokaupan toimituksista ja hallinnoinnista (Paananen 2016). Kaisa Simild on Samujin
tuotantoassistentti, ja hanen vastuullaan on tuotteiden hallinta tuotannonohjausjarjes-

telméssa, tarviketilaukset ja tilausten seuranta (Simila 2016).
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Taulukko 4. Haastatteluteemat ja haastateltavat

TEEMA Enqvist Paananen Simila Jokinen
Myynti- ja markki- Myymalapaallikké | Tuotantoassis- Viestintapaallikkd
nointipaallikkd (Samuiji) tentti (Perjantai)
(Samuiji) (Samuiji)

Samujin markki- X X

nointistrategia

Samujin vastuulli- X X X

suus

Samujin vastuulli- X X X

suusviestinta

Vastuullisuusvies- X X X X
tinnasta yleisesti

Samujin arvot ja X X X

ideologia

Samujin visio X X X

Haastattelukysymykset lajiteltiin teemoittain. Oheisesta taulukosta (taulukko 4) voidaan
havainnoida mita teemoja kasiteltiin kunkin haastateltavan osalta. Haastattelujen ana-
lyysissé eri haastateltavien vastauksia ja esiin nousseita asioita kasiteltiin osittain rin-
nakkain. Joitakin haastateltavien vastauksia lainattiin analyysisséa suoraan, koska niista

koettiin valittyvan haastateltavan sanoma kaikkein aidoimmillaan.

7 Tutkimusaineisto ja analyysi

7.1 Benchmarking
7.1.1 Kilpailijat

Benchmarkattaviksi valikoituja br&ndeja tarkasteltiin aluksi ennalta maaritetyn kriteeris-

ton mukaan (Liite 1). Eri tekijoiden toteutumiselle méaritettiin arvot seuraavasti:

0 = ei mainintaa
0,5 = asia mainittu verkkosivuilla

1 = asiasta syvallisempaa tietoa verkkosivuilla
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Verkkosivuilla arvioitiin erilaisten vastuullisuustekijoiden viestintaa valmistuksen, tuot-
teiden ja materiaalien ndkodkulmasta. Tuotteiden valmistuksen suhteen tarkkailtiin muun
muassa alkuperamaiden esiintuomista, tavarantoimittajalistauksia, ihmisoikeuksien
huomioimista ja niihin liittyvia sopimuksia, tuotannon ymparistovaikutuksia, kuten esi-
merkiksi veden ja kemikaalien kayttoa, energiatehokkuutta ja jatteen minimointia tai
hyotykayttoa.

Tuotteiden ja niiden materiaalien suhteen arvioitiin muun muassa laatuun liittyvaé vies-
tintdd. Lisaksi eriteltiin, mikali yritys mainitsi panostaneensa erityisesti ymparisto- tai
elainystavallisten materiaalien kayttéon, tuoteturvallisuuteen ja uusiomateriaalien hyo-
dyntamiseen. Omina kohtinaan kasiteltiin myos tuotteille mahdollisesti annettuja hoito-
ja kierratysohjeita. Lisaksi tarkasteltiin yritysten maarittelemia vastuullisuustavoitteita ja
—lupauksia, sekéd sosiaalisesta vastuusta viestimista esimerkiksi hyvantekevaisyyden

tai lahjoitusten muodossa.

Taulukkoon merkittiin my6s, oliko yritykselld erillinen alasivu vastuullisuusasioille, tai
vastaavasti raportti pdf-tiedostona. Lopuksi annettiin kokonaisarvosana vastuullisuus-
viestinnasta asteikolla 1-10. Yleisia havaintoja vastuullisuusviestinnasta seka tarinan ja
arvojen esiintymisesta verkkosivuilla kirjattin myos brandeittéin oheiseen taulukkoon
(taulukko 5).

Taulukko 5. Havainnot vastuullisuusviestinnastd, tarinasta ja arvoista verkkosivuilla

BRANDI Havainnot vastuullisuusviestinnasta Havainnot tarinasta ja arvoista
A Piece Apart - Vastuullisuudesta ei mainintaa - "Product Stories” kuvaa
ja henkil6ittaa tuotteita
ja tarinoita
- Yksinkertaistettu vaate-
kaappi
Acne Studios - Alasivulta linkit kolmeen erilliseen raport- - Tausta kuvattu yleisella
tiin tasolla

- Sosiaalisen vastuun puitteissa edellakavi-
ja: toiminta avointa, raportit helposti saa-
tavilla ja tarkat mittaustulokset kaikkien

luettavissa
Alexander - Ei mitdan informaatiota sivuilla - Eitaustatarinaa
Wang
Anna Ruoho- - Vastuullisuus tulee esiin sanamuodoissa - Vahvasti eettinen ja
arvojen yhteydessé, seké uuden malliston ekologinen tausta
nen g .
kuvauksessa - Missiona kestava de-
- Tuotanto Suomessa sign

- Minimalismi, ajattomuus




48 (81)

Arela

Materiaalit ja alkuperamaat esilla
Valmistuspaikkojen tyontekijdiden ammat-
titaitoa on nostettu esiin

Tuotteille tarjotaan huolto myymalén puo-
lesta ja annetaan yksityiskohtaiset hoito-
ohjeet

Kestéva design: luon-
nonmateriaalit, kaytan-
nollisyys ja ajattomuus

Arts & Science

Vastuullisuudesta ei mainintaa

Kéaytannollisté luksusta
Laadun pohjana ammat-
titaito

Balmuir Elainperaisia materiaaleja kaytetaan pal- Késitydperinteen kunni-
jon, joskin eléinten kohtelusta ei ole mai- oittaminen
nintaa sivuilla Paljon tarinaa ja arvoja
Listausta alkuperamaista ei ole, pl. Suomi taustalla

Base Range Vastuullisuus tulee esiin jo etusivulla, sel- "vastuullisten tuotteiden
keasti kiinted osa brandia ei pitaisi olla luksusta,
Taustat materiaaleista ja valmistuksesta vaan kaikkien saatavilla”

Carven Vastuullisuudesta ei mainintaa Ei taustatarinaa

COSs Omilta sivuilta ei 16ydy tietoa vastuullisuu- Modernia, kaytannollis-
desta, vaan asia pitaa kaivaa esiin emo- ta, harkittua designia
yhtién (H&M) verkkosivuilta, jossa kattaus
onkin edellakavijana pidetyn jattiyhtion ta-
paan laaja

Filippa K "Filippa K World” osion alta I6ytyy laaja Vastuullisuus on kaiken

yhteenveto ja erillinen raportti
Suunnannayttaja, uskottava edellakavija
monella saralla kuten esimerkiksi tuottei-
den vuokrauksessa

lahtékohtana ja tulee
vahvasti esiin kaikessa
viestinnassa

Isabel Marant

Vastuullisuudesta ei mainintaa

Ei taustatarinaa

Lumi Accesso-

ries

"LUMI sustainable Policy”: napakka paket-
ti oleellisin tiedoin

Arvot: rehellisyys, kay-
téanndllisyys, aitous,
tarkkuus, viattomuus,
saavutettavuus, vastuul-
lisuus, tasa-arvo, itse-
naisyys

Mansur Gavriel

Vastuullisuudesta ei mainintaa
materiaalin luonnollisuus tuotu esiin

laatu ja kasityotaito

Marimekko

Suomalainen suunnannayttaja ja malli-
esimerkki vastuullisuusviestinnassa
Kattava selostus ja raportointi omana ko-
konaisuutenaan yrityssivulla

Arvot vahvana taustana
kaikelle tekemiselle
"rehtiytta kaikkia ja
kaikkea kohtaan"

Minna Parikka

Materiaalien ja tydn laatua tuotu esiin
Tuotanto Euroopassa

Suppeahko taustatarina

Month of Sun-

Vastuullisuudesta ei ole mainintaa

Ajattomuus, pitkaikai-
syys, kestava muotoilu

days tulee esiin tarinassa
Nanso Selkeésti otettu asiaksi ja panostettu vas- Arvot: rohkeus, vastuul-
tuullisuusviestintaan lisuus, laatu, suomalai-
Kattava tietopaketti Suus.
& Other Sto- Tiivistettyna vastuullisuuden paakohdat ja Tarkoin valitut materiaa-
. niihin liittyvat tavoitteet ja toimenpiteet ja lit tuotteiden lahtokohta-
ries S o - "~
linkit H&M:n sivuille tarkentaviin osuuksiin na
Tavoitteena suunnitella
kestavia vaatekaapin
helmia
R/H Vastuullisuudesta ei mainintaa Inspiraatio minimalisti-

sista muodoista ja poh-
joisen taikuudesta
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Samuji

esiin parilla sanalla arvoissa, mutta ei
muuten

- Vastuullisuus yhtena tavoitteena tulee -

Arvot: rakkaus arkeen,
yksinkertaisuus, ystaval-
lisyys

Tavoitteena kestava de-
sign

Benchmark-brandeista seitsemalla (7) oli vastuullisuudesta kertova oma alasivu verk-

kosivuillaan. Erillinen pdf-raportti tai —tiedosto oli kuudella (6) brandeista. Parhaan ko-

konaisarvosanan vastuullisuusviestinnastaan sai Filippa K (10) ja Marimekko (10). Ar-

vosanan yhdekséan (9) saivat COS ja &Other Stories, jotka ovat molemmat H&M:n ty-

taryhtioitd, ja heidan jalkeen seuraava brandi oli Nanso arvosanalla kahdeksan (8) (ku-

vio 13). Samuiji sai arvosanaksi yksi (1), silla verkkosivuilla vastuullisuus tuli esiin vain

viitteenomaisesti yrityksen tarinassa. Brandeja, joilla ei ollut vastuullisuudestaan min-

k&anlaista mainintaa verkkosivuillaan oli benchmarkattavista brandeista kuusi (6) kap-

paletta.

Marimekko
Filippa K.

Other Stories
Ccos

Nanso

Base Range
Acne Studios
Lumi Accessories
Balmuir

Arela

Samuji

Month of Sundays
Mansur Gavriel
Anna Ruchonen
Minna Parikka
RfH

Isabel Marant
Carven

Arts & Science
Alexander Wang

A Piece Apart

Benchmarking: yleisarvosana vastuullisuusviestinngstd
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Kuvio 13. Benchmarking: yleisarvosana vastuullisuusviestinnasta
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Valmistusmaistaan avautui valtaosa, eli 13 brandia, ja tavarantoimittajalistauksen oli
sivuille tehnyt viisi (5) bréandia. Ihmisoikeuksien huomioimisesta viesti 11 brandia.
BSCl-auditoituja tehtaita kertoi kayttavansa vain nelja (4) brandia. Eettisen sopimuksen
(code of conduct) tavarantoimittajien kanssa oli nettisivujen mukaan tehnyt 5 brandia.
Fair Wear Foundationiin kuului benchmark-brandeisté kaksi (2). (Liite 1.)

Tuotannon ymparistovaikutuksista raportoi kahdeksan (8) brandid. Naista kattavimmin
viesti Filippa K ja Base Range. COS, & Other Stories ja Marimekko olivat my6s panos-
taneet tdh&n osuuteen selkeasti muita enemman. Kemikaalien ja vedenkayton vahen-
taminen, energiatehokkuus ja jatteen minimointi ja/tai hyotykayttd olivat tekijoita, joita
tuotiin melko tasaisesti esiin naiden ylla mainittujen bréndien osalta. BCl:n (Better Cot-
ton Iniative) jasenid oli brandeistd kolme ja kahdella oli maininta GOTS-standardista.
EU-Kukkaa tai Pohjoismaista ymparistomerkkia (Joutsenmerkki) ei ollut verkkosivujen

mukaan benchmarkattavilla brandeilla lainkaan. (Liite 1.)

Tuotteiden laadukkuutta nosti esiin 12 brandia kahdestakymmenestayhdestéa. Laatu on
selkeasti argumentti, jota halutaan tuoda esiin. Ymparistoystavallisten materiaalien
kaytosta kertoi kymmenen brandia ja uusiomateriaalien hyddyntamisesta tuotannossa
nelja kahdestakymmenestayhdesta. Elainperaisten materiaalien kaytosta ja/tai eldinten
kohtelusta mainitsi yhdeksan brandia. Tuoteturvallisuutta ei yleisesti nostettu teemana
erityisesti esiin, silla sen huomioimisesta raportoi vain kaksi brandia. Okotex-standardi
oli kolmen brandin tuotteilla. Hoito-ohjeita verkkosivuilla oli viidell& bréandilla, ja jonkin-
laista uusiokayttomahdollisuudesta sivuilla mainitsi nelja brandia kahdestakymmenes-
tayhdestéa brandista. (Liite 1.)

Yleisesti vastuullisuustavoitteista tai —tahtaimista kertoi verkkosivuillaan yhdeksén
brandia. Hyvantekevaisyyteen benchmarkingin mukaan oli osallistunut brandeista nel-
ja. (Liite 1.)

Merkittdvia eroja viestintdtavoissa suomalaisten ja kansainvalisten bréndien valilla ei
benchmark-tutkimuksesta ilmennyt. Suomalaiset brandit viestivat vain hieman katta-
vammin. Suomalaisista brandeista eniten vastuullisuusviestintddn on panostanut Ma-

rimekko, ja ulkomaalaisista verrokeista ruotsalainen Filippa K. (Liite 1.)
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Ajassa kestadminen, minimalismi, vaatekaapin klassikot ja laadukkaat materiaalit tois-
tuivat monien benchmarkattavien brandien viestinndssa. Kasityolaisyytta tuotiin myos
esiin, ja sitd, ettei suunnittelun l&htokohtana ole viimeisimpien trendien seuraaminen.
Benchmarkattavista brandeista Filippa K, Marimekko, Anna Ruohonen ja Base Range
toivat erityisen mieleenpainuvasti ajatusmaailmaansa ja ideologiaansa esiin verkkosi-
vuillaan. Filippa K on tunnetusti edellakavija ja suunnannayttgja, jota kaytetdan usein
esimerkkin& vastuullisesta yrityksesta, ja jonka lanseeraamat uudet toimintatavat en-
nustelevat monesti tulevaa kehitysta. Filippa K kuvaa matkaa vastuullisuuteen jatku-
vaksi oppimisprosessiksi, jossa on tarkeintd saada muutosta aikaan ja oppia joka aske-

leesta, jotta toimenpiteet saadaan osaksi kaikkea tekemista (Filippa K 2016).

Marimekko kiteyttaa ydinarvonsa lauseella: "rehtiytta kaikkia ja kaikkea kohtaan”. Ma-
rimekon toimintaperiaatteet on avattu laajemmin verkkosivujen "Marihenki’-0siossa,
jossa arvot on purettu hyvin ihmislaheisella ja rehellisella tavalla, johon on helppo sa-
maistua. (Marimekko 2016.)

Base Rangen taustalla on yksinkertainen ajatus: "vastuulliset tuotteet eivat saisi olla
luksusta, vaan kaikkien saatavilla” (Base Range 2016). Anna Ruohonen viittaa myo6s
vastuullisten tuotteiden suunnitteluun velvollisuutena, ja uskoo siihen, etta laatuun kes-

kittymisella kuluttaminen vahenee (Anna Ruohonen 2016).

7.1.2 Edellakavijat

Martelalla on verkkosivuillaan kattava vastuullisuusosio, joka tarjoaa paljon tietoa niin
yksittaisten huonekalujen hiilijalanjaljista aina kierratykseen ja sertifikaatteihin asti. Mar-
tela pohjaa palvelunsa ympaéristystavalliselle toimintatavalle, jossa hankitaan vain
tarpeellinen, uusitaan vanhat ja kierratetd&n materiaalit huolella. Huonekalujen hyva
suunnittelu mahdollistaa niille pitkan kayttdi&dn niin materiaalien kuin muotokielenkin
osalta. Vastuullisuusraportteja Martela on julkaissut vuodesta 2011 alkaen. Martela
kertoo raportoivansa laajasti siksi, etta asiakkaat haluavat sita, ja koska sijoittajat ovat

kiinnostuneita heidan toimistaan kestavan kehityksen puolesta. (Martela 2016.)

Nurmi-vaatemerkki on yksi suomalaisen vastuullisen muodin edellédkavijoista, ja varsin
tunnettu tiedostavien kuluttajien keskuudessa. Nurmen suunnittelu lahti vahvasta tieto-

pohjasta Vihreat Vaatteet —blogin kirjoittajan Anniina Nurmen toimesta. Nurmen verk-
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kosivuilla brandin vastuullisuus on avattu yksinkertaisesti, avoimesti ja kayttajaystaval-
lisesti, ja taustalla vaikuttavat arvot tulevat kaikessa esiin. Blogissa on avattu esimer-
kiksi yksittaisen tuotteen kustannusten muodostuminen (cost breakdown). Laskelma
kuvaa kuluttajalle konkreettisesti sen, mik& osuus vaikkapa tuotantokustannuksilla on
tuotteen ulosmyyntihinnassa. (Nurmi 2016.)

Saana ja Olli ovat tekstiilisuunnittelijapariskunta ja turkulainen bréndi, joka tekee p&aa-
asiassa sisustustuotteita. Heidan suunnittelunsa perustuu kestavyyteen, vastuullisuu-
teen ja lahituotantoon. Saanan ja Ollin verkkosivuilla on avattuna yksinkertaisesti ja
luontevasti seka suunnittelufilosofia ettéa perustelut sille miksi juuri hamppu on valittu

tuotteiden paamateriaaliksi. (Saana ja Olli 2016.)

Lovia on helsinkilainen vaatebrandi, joka kayttaa paaasiassa kierratettyja ja orgaanisia
materiaaleja tuotteissaan. Lovian verkkosivuilla on kuvattu jokaisen materiaalin "dna”,
eli perusteet sille, miksi kyseinen materiaali on valittu, mistd se on tullut ja millaisia
ominaisuuksia silla on. Dna:n tarkoitus on avata muotialalle tyypillistd pitkda toimitus-

ketjua ja sen vaiheita lapindkyvasti sekd antaa tarkkaa tietoa. (Lovia 2016.)

Useampi suomalainen brandi on ottanut RePack-palvelun kayttéonsa, ja haluaa siten
olla vaikuttamassa verkkokaupan pakkausmateriaalien kierratykseen. RePack on pa-
kettien pantillinen kierratyspalvelu, jota hyddyntavat jo ainakin seuraavat muotialan
yritykset: Arela, Pure Waste Textiles, Frenn, gTie, Makia, Varusteleka ja Globe Hope.
(Repack 2016.)

7.2 Haastattelut

7.2.1 Samujin markkinointistrategia

Engvist (2016) kuvailee Samujin markkinointistrategiaa hyvin visuaaliseksi ja kertoo,
ettd kaikki tekeminen perustuu Samujin arvoihin. Kuvamateriaalit ovat erittain tarkeita,
silla ne vievét viestia ulospdin siitd, millainen Samujin maailma on. Niin kutsutut feeling
bookit kuvataan nelja kertaa vuodessa, ja ne ovat suhteessa isoin panostus markki-
nointibudjetissa. Samuijilla halutaan pitaa viesti hyvin kirkkaana ja yhtendisena kana-

vasta riippumatta. (Enqvist 2016.)
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Markkinointi pohjautuu neljaan mallistoon ja niihin liittyviin kuvamateriaaleihin. Mallistot
ovat Spring/Summer, Pre Fall, Fall/Winter ja Resort. Naiden mallistojen toimitusten
pohjalta koordinoidaan sosiaalisen median kanavien nostoja, sek& myymaldiden nay-
teikkunoiden ja esillepanojen paivityksia. Feeling bookeja pyritadn pitamaan esilla
myds myymaloissa. (Paananen 2016.)

Enqvistin (2016) mukaan perinteista mainontaa ei osteta lainkaan, vaan luotetaan
omien kuvien voimaan ilman mediapanostuksia. Vahva kuvamaailma koetaan erottu-
miskeinoksi, ja siihen halutaan panostaa. Samujin edustus sosiaalisessa mediassa on
vahva ja aktiivinen. Maksettua mainontaa ei kuitenkaan tehda sosiaalisessakaan medi-
assa, silla se koetaan seka tarpeettomaksi etta vievan tietynlaista uskottavuutta. Kai-
ken kaikkiaan asiakkaan sitoutumisen halutaan tapahtuvan omaehtoisesti, ei koskaan
lahjomalla. Tasta syysta Samuiji ei esimerkiksi koskaan lahjoita bloggaajille tai toimitta-
jille tuotteitaan nékyvyyden toivossa. Ainoana ostettuna palveluna on New Yorkissa
PR-toimisto, joka hoitaa Pohjois-Amerikan medianakyvyytta. (Enqgvist 2016.)

Samuijin taiteellinen johtaja Samu-Jussi Koski maarittaa markkinoinnin suuntaviivat ja
visiot, Engvist vastaa markkinoinnista ja PR:std ja osa-aikaiset freelancerit hoitavat
sosiaalista mediaa ja lehdistotiedotteiden kirjoittamista. Koko Samujin henkilostd antaa
toki panoksensa toimenpiteiden toteuttamiseen, ja keneltd tahansa voi tulla ideoita.
Samuijilla mietitddn tuotesijoitteluasioita ja yhteistyota erilaisten tahojen kanssa, jotka
heréttaisivat kiinnostusta ja toisivat siten luontaista "hypea” brandin ymparille. (Enqvist
2016.)

Tavoitteena on kansainvalistya lisda, ja saada enemmadan nakyvyyttd niin Pohjois-
Amerikassa kuin Keski-Euroopassa. Erityisesti tahtdéimessa ovat Italia, sekd Ranskan
ja Iso-Britannian markkinat. PR-toimiston k&ytté on koettu hyvaksi keinoksi, joten vas-

taavaan yhteistybhon investoimista voidaan harkita muuallakin. (Engvist 2016.)

Tulevan puolen vuoden suunnitelmia kysyttaessd Enqvist (2016) kertoo New Yorkin
myymalan avaussuunnitelmista ja sen myota tarpeesta keskittyd Pohjois-Amerikan
kuluttajaan ja hdnen maailmaansa. T&h&n asti viestinviejana siellda on toiminut jalleen-
myyja, mutta nyt oman myymalan osalta viestintd on omissa kasissa ja kuluttaja pitéaa

osata tavoittaa. (Engvist 2016.)
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Verkkosivuilla on suuri rooli Samujin markkinoinnissa, silla ne ovat monelle asiakkaalle
ensimmainen kosketus Samujihin, “ikkuna maailmalle”, ja tietokanava kun etsitdan
tuotteita, myymaloita tai jalleenmyyjia. Siksi koetaankin, ettd sivut kaipaavat uudistusta,
niin brandimateriaalin kuin verkkokaupankin suhteen. Aiemmin on keskitytty enemmaéan
viennin kasvattamiseen kuin verkkokaupan myynnin kehittamiseen, mutta taman vuo-
den aikana on suunnitelmissa uudistaa verkkosivut. Hakukoneoptimointia ei Engvistin

tietojen mukaan olla erityisesti otettu viela huomioon. (Engvist 2016.)

Paananen (2016) toivoo, etta jatkossa verkkosivuilla olisi omat osionsa: sivu, jossa
nakyisi fiiliskuvat ja videot ja omana kokonaisuutenaan verkkokauppa, jossa padsisi
kasiksi tarkempiin tuotetietoihin. Sivujen toiminnallisuuksia tulisi my6s kehittaa nyky-
paivan kuluttajan tarpeita vastaamaan. (Paananen 2016.) Verkkokaupan osuus myyn-
nista on talla hetkella noin 10% koko liikevaihdosta ja siind olisi Engvistin mukaan po-
tentiaalia kasvaa. Taméa vaatisi kuitenkin nimenomaan sivujen kehittdmista ja niihin

panostamista. (Enqvist 2016)

Kysyttdessa markkinoinnin mittaamisesta ja tavoitteiden asettamisesta Enqvist kertoo,
ettei markkinointia systemaattisesti mitata tai erityisesti seurata analytiikkaa. Immateri-
aalisten asioiden vaikutusta on toki hankalakin mitata, ja koska myynti on kasvanut
tasaisesti, ei siihen olla katsottu olevan akuuttia tarvettakaan. PR-panostuksiin on oltu
tyytyvaisid, koska nakyvyyttd on saatu muun muassa lehdistdssd. Taten tarkempia
raportteja ei olla toistaiseksi kaivattu. (Engvist 2016.)

Ystavéllinen asiakaspalvelu on Samujilla sitouttamisen lahtékohta:

Hyvalla asiakaspalvelulla. Panostetaan siihen. Puhutaan tietysti siis meidan
omista myymaldista, mut patee toki myds jalleenmyynnissa. Yks meidan yrityk-
sen arvoista on “kind mind”, et se pitdaa nakya lapi sen ketjun kaikessa tekemi-
sessa. Ja tavallaan se hyva fiilis. Toisaalta myds avoimuus. Me mielellaan kerro-
taan mista ne tuotteet tulee ja miten ne on tehty ja me tiedetaan niista paljon. Siis
myds myyjat myymalassa. Me uskotaan siihen. Ihmiset tietdd mit ne ostaa. Me
seistaan niiden asioiden takana ja sita kautta. (Enqvist 2016.)

Paananen (2016) kertoo, etta suunnitelmallista sitouttamista ei ole toistaiseksi tarvinnut
tehdd, silla asiakkaat ovat itsekin hyvin aktiivisia. Asiakkaat voivat jattaa myymalaan
yhteystietonsa saadakseen kanta-asiakkaille suunnattuja sahkopostiviesteja noin ker-
ran kuukaudessa. Yksildllistd palvelua on annettu myds myymalan ulkopuolella viesti-

malla kanta-asiakkaille heitd mahdollisesti kiinnostavien uutuuksien saapumisesta etu-
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kateen henkilokohtaisesti. Tama vaatii toki paljon resursseja, mutta on ollut viel tois-
taiseksi mahdollista, ja koettu hyvin tarkeaksi ja arvostetuksi palveluksi. Paanasen mu-
kaan palvelu on hyvin keskustelevaa, ja asiakkaat kertovat arvostavansa sen rehelli-
syytta ja ystavallisyyttéa. Kanta-asiakkaita voidaan palvella erityisen hyvin, silla heidat ja
heidan tyylinsa tunnetaan. (Paananen 2016.)

Samuijille on tarkeaa, etté vaikka brandilahettilaita saataisiinkin, saavutettu nakyvyys on
aina luontaista. Samujin tuotteiden halutaan nékyvan sellaisten ihmisten paalla, jotka
jakavat brandin arvot ja ovat itse tehneet valintansa. Sama péatee kaikkeen nakyvyy-
teen: sitd ei haluta hinnalla milla hyvansa eikd se ei saa olla paalle limattua. Tasta
syysta Samuji usein myos kieltaytyy erindisista yhteistydehdotuksista, jos ne eivat tun-
nu luontevilta. Tata kautta omien arvojen takana voidaan seista, ja "ympyra sulkeutuu”.
(Enqgvist 2016.)

Samuijin tuotteita toivotaan myytavan sellaisten brandien vieressa, jotka jakavat Samu-
jin arvomaailman ja kenties saman henkisen visuaalisen ilmeen. Usein Samujia myy-
daan esimerkiksi Acnen tai Carvenin vieressa, harvemmin taas isojen megabréandien.
(Engvist 2016.)

Tiedusteltaessa Paanasen nakemyksia Samuijin kilpailijoista, han vastaa kayttdvansa
mieluummin ilmaisua “rinnakkainen”, koska kokee ettd samoilla markkinoilla kilpailu voi
olla enemmankin hyva asia ja edistéda niin omaa kuin muiden menestysta, kuin olla siita
pois. Rinnakkaisina kotimaisina brandein&d han mainitsee muun muassa Marimekon ja

R/H:n. Ulkomaisista ensimmaisina mieleen tulee Acne ja Filippa K. (Paananen 2016.)

7.2.2 Vastuullisuus Samujilla

Samuijin vastuullisuusstrategian ydin on avoimuus. Koko toimitusketju on l&pinakyva
kankaasta lopputuotteeseen asti. Kaikki jalleenmyyjat, alihankkijat, kangastuottajat ja
tehtaat tunnetaan, kuten myos tarvikevalmistajat. Samuji haluaa tyéllistdd mahdolli-
simman lahelld, mielellddn Suomessa, ja pitda sitd kautta hiilijalanjalkeaan mahdolli-
simman pienené. (Engvist 2016.)

Toisaalta joku vois nyt sanoa et miksi sitten viette Japaniin ja USA:an et pitdaks
niitd kamoja sitten rahdata maapallon toiselle puolelle, joo, mut sitten taas mei-
dan lahimarkkina on liian pieni. Me ei ikind voitais kasvaa. Se ois sit strateginen
paatos jaada kotimarkkinoille, ja silloin meilla olisi se kaksi tyontekijaé. Jos halu-
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taan tyollistad, jos halutaan kasvaa, niin sit on mentéava kauas. Mut muilta osin
kun vaan pystytaan niin pysytaan mahdollisimman lahella. (Enqvist 2016.)

Samuijin tuotanto halutaan pitdd Euroopassa ja materiaalien ja niiden laadun suhteen
ollaan tarkkoja. Kankaiden alkuperé ja valmistusmaat ilmoitetaan tuotteiden pesuohje-
lapuissa, henkilokuntaa informoidaan tuotteiden taustoista, jotta he osaavat kertoa niis-
ta edelleen asiakkaille. Tarke&na pidetdan myos sita, ettd eettisyys nékyy kaikessa
toiminnassa, vaikkakin sanattomasti. (Paananen ja Simila 2016.)

Simila (2016) arvostaa sita, etté tuotannossa ollaan kiinnostuneita uusista eettisemmis-
td metodeista, ja pyritddn koko ajan loytdmaan uusia tapoja tehda asioita paremmin.
Laatu on ykkdsprioriteetti ja siihen tahtaaminen itsestaén selvyys, johon oikeasti laite-
taan aikaa ja energiaa. Hanen mukaansa aito halu kehittya nousee Samuijin ydinarvois-
ta, ja toteutuu kaikessa arjen tekemisessa. (Simila 2016.)

Ja se on tarkeeta et ne valmistetaan Euroopassa ja itse koen et se on todella 1a-
hituotantoa, vaikka se ei Suomessa olekaan. Mut Tallinnassa — jossa suuri 0sa
tehdaan niin Tallinna on kuitenki lahempana kun Tampere. Et ne tulee lahelta.
(Paananen 2016.)

Isoimpana haasteena vastuullisuuden nakékulmasta Enqvist pitda resurssipulaa, sita,
ettei ole aikaa tehda ja selvittaa niin paljon kuin haluaisi. Uusien alihankkijoiden ja teh-
taiden suhteen toivottaisiin, etta niista tiedettaisiin jo alkuun enemman. Tastd syysta
tuttujen, hyvaksi havaittujen yhteistyokumppaneiden kanssa tehdaan mielelldan pi-
dempiaikaista yhteisty6ta ja nain tietamys ja molemminpuolinen luottamus kasvavat.
Vaikka suositaan BSCl-auditoituja tehtaita, ja niissa vieraillaan saanndllisesti, ei silti
voida takuuvarmasti tietdd ovatko olosuhteet joka hetki suositusten mukaiset. (Engvist
2016.)

Yhteistyokumppaneilta toivotaan Samujin kaltaista arvomaailmaa. On tarkeaa, etta
tyostd maksetaan sen tekijoille asianmukainen korvaus, kaikilla on tyésopimukset ja
liketoimintaa tehdaan kaikin puolin laillisesti ja vastuullisesti. Yhteistyon jatkaminen
laitetaan harkintaan, mikali tyon laatu karsii toistuvasti tai kay ilmi, ettd esimerkiksi tyo-
olosuhteet muuttuvat tai muuten asioita ei hoideta sovitulla tavalla. Hinnan nousukaan
ei aina ole kriittinen tekijd. Esimerkiksi Virossa ty6voimakustannukset ovat nousseet

viime vuosina, mutta se on Enqvistin mukaan ymmarrettavaa. (Enqgvist 2016.)
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Valtaosa Samuijin tuotteista tehdaan tehtailla Virossa. Muita tuotantomaita ovat Liettua,
Portugali ja Italia. Joitakin neuleita tehdaan myds Suomessa. Virossa yhteistyd on jat-
kunut saman tehtaan kanssa jo Samujin perustamisesta asti. Lahituotannon yhtena
suurena etuna on se, etta paikan paalla paastaan kdymaan esimerkiksi tuotantosovi-
tuksia tekeméassa helposti ja nopeasti. Kankaat tuotteisiin tulevat Euroopan liséksi Ja-
panista. (Engvist ja Simila 2016.)

7.2.3 Vastuullisuusviestinta Samuijilla

Paanasen (2016) mukaan vastuullisuus on etenkin suomalaisille ja kanta-asiakkaille
erittain tarkea asia. Suomessa valmistetut tuotteet ovat herattaneet erityisen paljon
kiinnostusta, ja toisinaan valmistusmaan on koettu olevan myyntia edistava tekija. Ul-
komaisille asiakkaille valmistusmaa ei valttdmattd ole yhta tarked, vaan kiinnostavin

ominaisuus on ehké enemman tuotteen skandinaavinen design. (Paananen 2016.)

Paanasen (2016) mukaan mité tiedostavampi asiakas, sen merkityksellisempi vastuul-
lisuus on asiana ja tekijana ostopaatoksenteossa. Ison massan osalta ei valttamatta
niinkaan. Asiakkaat tiedustelevat myymalassa vastuullisuusasioista seka laittavat toisi-
naan sahkopostia. Valtaosa kysymyksista koskee tuotteiden valmistusmaita ja kankai-
den alkuperia. Asiakkaat ovat hyvin kiinnostuneita ja tarkkoja materiaaleista. Heita
myds usein huojentaa se tieto, etta tuotteet valmistetaan Euroopassa, silla se antaa
tietynlaisen "takuun” esimerkiksi tydolosuhteista. (Paananen 2016.) Kaikkein tiedosta-
vimmat asiakkaat ymmartavat, miten vastuullisuus yrityksessa vaikuttaa tuotteen hin-
taan. Hinnoittelupolitikan avaaminen yleensa auttaa muitakin asiakkaista hahmotta-
maan misté kaikista asioista hinta koostuu. (Paananen 2016.) Samujilla ei toistaiseksi
ole yritysvastuusta kertovia sertifikaatteja tai eettisia sopimuksia (Enqgvist, Paananen ja
Simila 2016).

Enqvistin mukaan brandin vastuullisuus on tarkea kriteeri myos jalleenmyyjille. Toki
toiset markkina-alueet ovat kiinnostuneempia kuin toiset. Esimerkiksi Yhdysvalloissa
huomio kiinnittyy enemman tuotteiden ulkonakoon. (Engvist 2016.) Paanasen mukaan
on tarkedd, ettd myymiensa tuotteiden ja niiden taustojen takana voi seista satapro-
senttisesti. Se tekee tyostéa helpompaa ja arvostus yritysta ja sen tuotteita kohtaan kas-

vaa. (Paananen 2016)
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Enqvist (2016) on huomannut, etta sertifikaattien merkitys jalleenmyyjille vaihtelee. Ne
kun ovat usein maakohtaisia, eivatka valttaméatta kerro esimerkiksi Yhdysvalloissa tai
Japanissa toimivalle ostajalle paljoakaan. Seka jalleenmyyjille etta kuluttajille olisi ha-
nen mukaansa kuitenkin hienoa nayttd& konkreettisemmin, kuinka paljon vastuulli-
suusasioita on mietitty. Joskus on esimerkiksi ollut suunnitelmissa nayttaa verkkosivuil-
la ja sosiaalisessa mediassa Samu-Jussi Kosken videotallenteita Italian laukkutehtaal-
ta. My0s tehdaslista voitaisiin Engvistin mukaan julkaista verkkosivuilla. (Engvist 2016.)

Henkilokuntaa ei olla erityisesti koulutettu viestimaéan yritysvastuuasioista, vaan Samu-
jilla luotetaan siihen, ettéd kun kaikesta puhutaan avoimesti ja tiedotetaan, niin henkilo-
kunta osaa siten viestia jokainen omalla d4anellaan ja tavallaan. (Engvist 2016.)
Ei varsinaisesti et tda on tatd meidan vastuullisuusviestintéd, nain viestitaén. Mut
kun ne on sellaisia asioita joista puhutaan avoimesti, et ne ei oo mitaan salai-
suuksia tai muuta ja sit et niista voi asiakkaalle kertoa. Ei siitd mitdan guidelineja
ole, mut ei erikseen oo kiellettyk&én et ei saisi naista puhua, painvastoin, koska
asiakkaat kuitenki haluaa tietda niista asioista. (Paananen 2016.)
Engvist mainitsee esimerkilliseksi brandiksi ranskalaisen Base Range —brandin, jota
Samujilla on myynnissa Erottajan myymalassa. Brandi on samaan aikaan erittain vas-
tuullinen, ekologinen, trendikés ja onnistuu nayttamé&éan tosi hyvaltd. (Enqvist 2016.)
Paanasen (2016) mukaan Stella McCartney on ainakin joskus onnistunut bran-
daamaan tuotteensa siten, etta mielikuva vastuullisesta brandista on syntynyt. Simila
muisteli myds American Apparelilla olevan kattavasti tietoa vastuullisuusasioista verk-
kosivuillaan, ja etta tieto oli helposti l[6ydettavissa, vaikkei brandi muuten kovin esimer-
killinen olisikaan (Simila 2016). Yhtena esimerkkina mainittiin myds H&M, jolla on verk-
kosivuillaan laaja vastuullisuusosio ja paljon nakyvyytta aiheen tiimoilta, mutta asioiden

todenmukaisuus herattdé haastateltavissa epailyksia (Paananen ja Simila 2016).

Enqvist peraankuuluttaa brandeiltd vastuullisuutta myos viestinndstaan. Sita, ettei ker-
rottaisi asioita vain kertomisen ilosta ja siksi, koska se on trendik&sta, vaan raportoitai-
siin asioista, jotka ovat oikeasti totta ja relevantteja. Tasta syystda Samuijillakaan ei halu-
ta alleviivata vastuullisuutta koska se on itsestdanselvyys, vaan mieluummin keskity-

tdan vastuullisten asioiden tekemiseen niista liiallisen huutelun sijaan. (Enqvist 2016.)

Paananen (2016) pohtii viestinndn merkitystd mielikuvien luomisessa, ja huomauttaa,
ettd joillakin brandeilla laatu ei valitettavasti parane hinnan kanssa kasi kddessa. Han
kertoo myds esimerkin siitd, kuinka tuotteen valmistusmaa ei joissain tapauksissa kerro

koko totuutta, vaan voi antaa virheellisen kuvan asiaan perehtymattomalle. Kaikki yri-
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tykset eivat toimi moraalisesti oikein, vaan saattavat esimerkiksi vaittda tuotteen val-
mistusmaaksi Italian, vaikka sielld olisi todellisuudessa tehty vain yksi tyovaihe. (Paa-
nanen 2016.)

Paanasen (2016) mukaan kaikki mahdollinen taustatieto on aina hyddyksi ja auttaa
myyntitydssa. Samuji jarjestaa yleensd kerran kaudessa koulutustilaisuuden, jossa
kaydaan kaikki sesongin tuotteet materiaaleineen I&pi. Nama tilaisuudet koetaan erit-
tain hyviksi ja tehokkaiksi tavoiksi jakaa tietoa myyjille. Silti ei haittaisi, vaikka olemassa
olisi enemman konkreettisiakin materiaaleja, joita antaa tai esitella asiakkaille. Asiak-
kaan on toisinaan myo6s esimerkiksi helpompi ymmartéaa tuotteiden rajattu saatavuus,
kun hanelle kerrotaan, ettd ne tehdaan piensarjoina italialaisessa perheyrityksessa

kiinalaisen liukuhihnatehtaan sijaan. (Paananen 2016.)

Mitd enemman informaatiota on saatavilla, sitd helpompaa tuotteiden myyminen on.
Yrityksen kasvaessa ja kansainvalistyessa taytyy tietenkin varmistaa, etta tuoteinfor-
maatio jalkautuu edelleen yhtd tehokkaasti. Tassa voisi olla avuksi esimerkiksi jonkin-

lainen materiaali-infopaketti. (Paananen 2016.)

Paananen pohtii verkkosivujen merkitystd Samujin vastuullisuusviestinndssé ja on sita
mieltd, ettd informaatiota vastuullisuudesta olisi hyva olla enemman, kunhan se on tuo-
tu esiin hillitylla brandin mukaisella tavalla. Tiedon tulee olla saatavilla niille, jotka sita
etsivat. Jos tietoa ei I0ydy helposti, saattaa sekin heréttdd kuluttajassa kysymyksia.
(Paananen 2016.)

7.2.4 Vastuullisuusviestinnasta yleisesti

Viestintatehtavissa toimiva Jokinen kehottaa asettumaan asiakkaan asemaan, ja poh-
timaan missa vaiheessa potentiaalinen ostaja tietoa vastuullisuudesta saattaa kaivata.
Missa tilanteessa asiakas on, mita valineitd hanella on kayttéssaan ja milla tavalla han
haluaa "nauttia” informaation? Olennaista on, ettd asiakkaalla on mahdollisuus saada
haluamansa tieto oikeassa paikassa oikeaan aikaan. Ostopaikka asettaa myds omat
vaatimuksensa: tutustuuko asiakas brandiin myymalassa, jalleenmyyijalla, vai yrityksen

nettisivuilla ja missd kohtaa ostoprosessia asiakas tuolloin on? (Jokinen 2016.)



60 (81)

Jokisen (2016) mukaan erillistd vastuullisuusviestintastrategiaa ei valttAmatta tarvita,
olennaisempaa on, etta kaikki toiminta nivoutuu tiukasti yrityksen liiketoimintaan ja tu-
kee sitd. Vastuullisuuden tulee kummuta yrityksen selkdrangasta, jotta se se toteutuu
ja on uskottavaa. Vastuullisuusviestinnan tarkastelun yrityksen sisélla aikaansaa usein
sidosryhmien kiinnostus, ja siita syntyvat tiedustelut. Toisinaan herataan kilpailijoiden
toimiin, ja halutaan pysya kilpailussa mukana. Sosiaalinen media ja nykyviestinndn
proaktiivisuus luovat myds raportoinnille tarpeita. Joillakin toimialoilla erityisen paineen
luovat lainsaadannon velvoitteet ja raportointivaatimukset. (Jokinen 2016)

Mut proaktiivista vastuuviestintdhdn on. Suosittelisin kylla yleisesti yrityksille et

kertokaa ennen kuin kysytaan. Silloin pystyy myos vahan vaikuttamaan siihen

savyyn milla siité asiasta puhutaan. (Jokinen 2016)
Jokisen (2016) mukaan on tarke&éa osata hyddyntad vastuullisuusviestintaa silloin kun
sille on tarve, ja tehda hyvista toimintatavoista viestinnan avulla nakyvia. Toimintata-
voista on osattava kertoa uskottavasti ja oikeilla argumenteilla. Elintarviketeollisuus
toimii hyvana esimerkkina siita, milla tarkkuudella esimerkiksi tuotteiden alkuperista
halutaan kuulla ja viestia. Kilpailu on siell& kovaa ja vastuullisuusviestinté erottuvuuste-
kija. Jokinen pitdd hammentavana sita, miten paljon vaatetusalaa on kritisoitu sen epa-
eettisyydestd, mutta kuitenkin samaan aikaan kerrotaan yllattavan vahan siita, mista ja

miten vaatteet kauppaan paatyvat. (Jokinen 2016.)

Jokinen (2016) pohtii my6s suomalaisen varovaisen ja vaatimattoman viestintatavan ja
korkean moraalin vaikutusta.

Kyl tdalla varmaan varovaisempia ollaan ku maailmalla. Ei haluta liikaa huudella
et ei me nyt niin hyvia olla ja jos me nyt sanotaan nain niin puuttuuko joku siihen
et ei ihan kuitenkaan taydellisia vielé olla. Yrityksissa joissa on tehty paljon hyvia
juttuja niin sanotaan usein et "mut ei niistd nyt voida vield mitaan kertoa” ettei
vaan jouduta tilille jos ei ookaan ihan jokaista nakdkulmaa otettu huomioon vaik-
ka onki tehty ihan hirveasti asioita hyvin. (Jokinen 2016.)

Jokinen kuvaa vastuullisuusviestintaa jatkuvaksi vuorovaikutteiseksi tyoksi, jota teh-
daan koko ajan enemman vastaanottajaldhtbisesti, kanavasta rijppumatta. Viestintaa
kehitetaan sitd mukaa kun nédhd&én sen vaikutuksia, ja koitetaan kuunnella asiakasta
ja sidosryhmia tarkasti, jotta osataan vastata siihen mita halutaan kuulla. Jokinen pu-
huu my6s "olemassa olon oikeutuksesta”: joidenkin yritysten tavasta pyrkia kantamaan
vastuunsa toimintansa mahdollisista haitoista ja minimoimaan toimintansa negatiivisia
vaikutuksia. Talla tavoin toiminnasta tulee ehka helpommin hyvéaksyttavaa. Vastuulli-

suus ja toiminnan kehittdminen kulkevat myos joskus tiedostamatta kasi kadessa, silla
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toimintaa saatetaan kehittda vastuullisempaan suuntaan ilman, etta puhutaan varsinai-

sesti vastuullisuuden tavoittelusta. (Jokinen 2016.)

Yhtena ajan ilmiona Jokinen (2016) nostaa esiin sen, etté jotkin sijoitusyhtiot ovat alka-
neet vetaa rahoituksia pois joiltakin toimialoilta, jos yritystoiminta ei ole tayttanyt tiettyja
vastuullisuuden kriteereitd. Tama ohjaa ja kannustaa osaltaan yrityksia toimimaan eet-

tisemmin, ja kantamaan vastuutaan paremmin. (Jokinen 2016.)

Jokinen (2016) mieltaéa vastuullisuusviestinnan yleisimmaksi haasteeksi sen, etta se
kasautuu helposti yhden ihmisen tai organisaation harteille — sen jota se asiana Kkiin-
nostaa ja joka sitd haluaa eniten eteenpdin vieda. Vaatii paljon siséiselta viestinnalta,
ettd niin vastuullisuuden kuin siita viestimisen merkitys ymmarretaan lapi koko organi-
saation. Vastuullisuusviestinnalle on myos tyypillista se, etta siihen liittyvat asiat herat-
tavat paljon tunteita ja niihin on kaikilla sidosryhmilla jonkinlainen mielipide. Viestinnéan
vastaanottajat ovat usein aanekkaita, ja heilla on keskimaarin paljon tietoa aiheesta.
Toisinaan voi kdyda myds niin, etta vastuullisuusviestinnan nakékulma tuo perinteiseen
viestintdan uuden “karjen”, jonka myota aiheesta onkin yhtékkid kiinnostuneita aivan

uudet mediat ja sidosryhmat, ja aiempaa suuremmassa mittakaavassa. (Jokinen 2016.)

Vastuullisuusviestinnan mittaamisessa patevat samat haasteet kuin perinteisessakin
viestinndssa. Brandin tunnettuutta ja arvoa ei ole aina helppo mitata, eika sitd, miten
paljon vastuullisuusmaine siihen tarkalleen vaikuttaa. Vastuullisuudesta voidaan toisi-
naan esittda konkreettisia lukuja, kuten vaikkapa energian saasttsta. Mainostoimiston
nakokulmasta haasteena on se, ettei ulkopuolinen toimija valttamatta paase enaa tu-
losten mittaamiseen kiinni, silla tulosten I&pikaynti on usein yrityksen sisdista raportoin-
tia. Jokinen pohtii my6s sitd, luokitellaanko tehdyt toimenpiteet vastuullisuusviestinnan
kehittdmiseksi vai ovatko ne perinteista liiketoiminnan kehittdmista? Rajan vetaminen
ei aina ole niin yksinkertaista, ja riippuu myés siita, kuinka tiukasti yrityksen "selkaran-
gassa” vastuullisuusasiat ovat. (Jokinen 2016.)

Tunnettuudesta, brandiarvosta, tyotyytyvaisyyskyselysta. Liiketoiminnan luvuthan
siitd kertoo et miten yrityksen tuotteet myy. Se etta tulee tulosta ja siella on hyva
olla téissa. Kasi kddessahan ne kulkee. Sit jos mietitdan vaikka tehtyja isoja ta-
pahtumia ja niiden kautta saatua positiivista mediandkyvyyttd niin sille me-
dianékyvyydellehan pystytadn madrittdd ihan rahallinen arvo. Et néin ja néin pal-
jo positiivista julkisuutta joka nimenomaan menee sinne vastuuviestinnan alle,
mut onko se sit oikea asia mitata sitd mediatilaa vai pitaiskd kuitenkin katsoa pi-
demmalla aikavalilla vaikka niiden tuotteiden myyntia. Brandin kehittymistéa on
vaikea mitata. Toki siitd tehdaan tutkimuksia mut ne on kallita ja aikaa vievia.
(Jokinen 2016.)
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Vastuullisuusviestinnan kehittdmisen Jokinen nakee kuuntelemisena, joka synnyttaa
vuorovaikutteisuutta. Vastataan siihen, mita asiakkaat tai sidosryhmaét haluavat kuulla.
Kehittamisen tulee olla jatkuvaa ty6ta, jota jatketaan koko ajan. Kun nahdaén vaikutus-
ta, kehitetddn viestintaa eteenpain vastaanottajalahtoisesti. (Jokinen 2016)

Kysyttdessa vastuullisviestinndn merkityksesta tulevaisuudessa Jokinen nostaa esiin
kysymyksen siita, ettd puhutaanko viiden vuoden p&asté viela vastuullisuusviestinnas-
ta, vai onko se niin itsestaan selvaa ja vakiintunut osa yrityksen viestintaa, ettei sité
enaa edes erotella? Vastuullisuuden merkityksen h&n nékee kasvavan, ja siihen liittyen
toimintatapojen tulee muuttua ja raportoinnin kehittyd. (Jokinen 2016) Standardien ja
sertifikaattien suhteen Jokisella on ristiriitaisia ajatuksia: toisaalta niita on niin paljon,
ettd ne saattavat vieda jo huomioarvoa toisiltaan, ja toisaalta ne voivat tuoda kylla ku-
luttajan silmissa lisdarvoa tuotteelle. Han my6s miettii tuntevatko kuluttajat niiden oike-

an merkityksen, ja miettiikd kuluttaja edes niin pitkalle. (Jokinen 2016)

7.2.5 Samujin arvot ja ideologia

Samujin arvot nahtiin kaikkien haastateltavien (Enqvist, Paananen, Simila 2016) silmis-
sé ennen kaikkea aitoina, positiivisina ja pehmeina.

Ma& tiedan sen et ne on aitoja. Ja ne on lahtenyt vahvasta halusta tehda asioita
paremmin. Samu rupes miettiin ettd jos méa teen jotain omaa, niin mahan voin
vaikuttaa asioihin, tai edes yrittédd vaikuttaa asioihin. Se on syntynyt siité todelli-
sesta halusta. Vaikkakin me ollaan moninkertaistettu ja kasvettu hirveesti tassa
valissa niin se on silti se ei oo muuttunut mihinkaan. Must se on hienoa. (Engvist
2016)

Meillehan tarkeeta on ystavallisyys, sitten kestavyys, ajattomuus ja sit sellainen
kiireettdbmyys jos niin voi sanoa. Me ei valttamatta hypéaté jokaiseen trendiin mu-
kaan, vaan pyritaan siihen et tuotteet kestéa aikaa, klassisuus. Kestavaa desig-
nia. Kyl ma kokisin my6s sellaisen tietynlaisen helposti lahestyttavyyden, et tan-
ne olis helppo tulla. Ainakin miten me taaltd myymalasta koetaan. (Paananen
2016.)

Samuijin arvojen koettiin kumpuavan todellisesta halusta tehda asiat paremmin, ja etta
ne antavat perustan kaikelle tekemiselle. Ne henkivat ystavallisyytta ja kiireettomyytta.

...tuntuu et se eettisyys on ihan itsestdan selvaa. Se on jotenki niinku sisdanra-
kennettuna. (Simila 2016.)

Haastateltavat olivat yhta mielta siitd, ettd Samujin arvot tulevat hyvin esiin Samujin
markkinointiviestinnassa ja eri kanavissa. Niista ei pideta suurta metelid, eika niitd ha-

luta ylikorostaa. Sosiaalisessa mediassa — joka on Samujin markkinoinnin paakanava -
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on ldytynyt oikea savy ja tyyli viestimiseen, ja sen koettiin henkivan hyvin Samujin ar-
vomaailmaa. Yhtenéainen kokonaisuus joka puhuu samaa kielta, on viestinnan kulmaki-
vi, ja siitd halutaan pitaé kiinni. (Enqvist, Paananen ja Simila 2016.)

Me ei kuitenkaan lilkaa haluta olla silleen et hei vahan me ollaan ekologisia. Et se
tavallaan on siella niinku rivien valista luettavissa. Ja toki me siitd puhutaan mut
mun mielesté kylla. Koska se ndkyy monissa eri asioissa, vaikka meidan kodin
tuotteissa. Suurin osa niistéa on kotimaisia alusta loppuun. Tavallaan se on siella,
luonnollinen osa sitd. Et ei mun mielesta se tarvi enempaa korostusta. (Engvist
2016)

Kaikki haastateltavat olivat sitd mielta, ettd on tarkead, etta asiakas tietdd Samujin
taustat ja arvomaailman. Samalla todettiin kuitenkin, ettd aina on asiakkaita, joita yri-
tyksen arvot eivat yksinkertaisesti kiinnosta. Koettiin, etta arvomaailma antaa asiakkail-
le viitetta siita, millainen yritys on kyseessa ja vetaa myos luonnollisesti saman henkisia
ihmisia puoleensa. Kaikki pitivat tarkeana, ettéa asiakkaalla on halutessaan saatavilla
tietoa brandin arvoista. (Enqvist, Paananen ja Simila 2016.)

Ja vaikka et itse valttamatta valittéisi kaikista vaatteista niin se visuaalisuus on
kuitenki osa sita et sa voit fiillistella niit kuvii ja kaikkee sitd maailmaa, vaikket sa
valttamatta ostaiskaan mitaa taalta. Mut se on tarkeeta ja siita voi saada myos
inspiraatiota, vaikket sa kavisikaan meilla asiakkaana. Et kylla m& néen sen tar-
keend asiana. Koska kyl se aina lisaa brandin tunnettuutta ja edistaa sit kuitenki.
Tunnettuus kuitenki tuo aina ihmisia, asiakkaita lisaéa. Jos sa vaikka seuraat mei-
dan Instagram-feedia ja vaikka et ensin fiilistelisikdan niita vaatteita vaan kauniita
kuvia niin jossain vaiheessa sa kuitenkin ehk& saatat alkaa fiillistella myods niita
vaatteita ja tuut tdnne. Se voi olla my6s sellanen jonkinlainen porttiteoria et se
maailma imaisee mut mukaansa. Toivoisin et se vois toimia myds niin. (Paana-
nen 2016.)

Suomalaisuuden koettiin nakyvan viitteenomaisena esimerkiksi Samujin feeling boo-
keissa, jotka on usein kuvattu jonkin suomalaisen taiteilijan kotona. Ulkomaisille asiak-
kaille suomalaisuus ei valttamatta nayttaydy kovin selkeand, ja joskus "Samuiji” nimena
viittaakin joidenkin mielessd enemman japanilaisiin juuriin. Skandinaavisuus koettiin
tekijand, joka saattaisi olla kansainvalisesti kiinnostavampi ja toki tunnetumpi kuin

suomalaisuus. (Paananen 2016.)

Kysyttdessa Engqvistilta hanen nakemystddn suomalaisuuden nakymisestd Samujin
markkinointiviestinndssa han piti sita tarke&na asiana, joskaan ei pdaviestina:

Halutaan, mutta se ei ole se avainviesti. Mut koetaan kylla et se on lisdarvo. Tot-
takai. Se on kiinnostavaa ensinnékin, monille, ja ehdottomasti. Suomesta myos
tulee niin vahan talla hetkella meidan alalla maailmalle menetystarinoita. Ja vaik-
ka mekin ollaan viela tosi pieni ja kaukana menestyksesta globaalissa mittakaa-
vassa... Mut se ei 00 se ykkdsviesti. (Enqvist 2016)
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Simila (2016) pohti suomalaisuuden merkitystéa eri kuluttajaryhmille:

Onko se suomalainen design vai suomalainen tuotanto, vai mika siind se on sit
se suomalaisuus mité haluttais korostaa. Se et mitd tarkoittaa suomalaisuus,
mun ikaiselle ihmiselle se on usein se suomalainen design ja se me tiedetaan et
on toki joitakin jotka tekee Suomessa, mut suuressa, niinku teollisessa tuotan-
nossa se ei 00 monesti mahdollista. Mut sit taas mun vanhemmille se on enem-
mankin se suomalainen tuotanto, mika on sita suomalaisuutta. (Simila 2016.)

Taydellinen vaatekaappi on ollut alusta alkaen yksi Samujin suunnittelun lahtékohdista.
Haastateltaville annettiin aiheeksi pohtia, tuleeko tama taustatekija riittavasti esiin Sa-
mujin markkinointiviestinnassa.

Siind ois kylla olla parantamisen varaa. Ylipddnsa se meidan classic- ja
seasonal- konsepti, se alkuperdinen ajatus, ja on se edelleenkin toki siella. Mut
me voitais kylla tehda parempaa duunia sen klassikkomalliston kanssa missa se
taydellinen vaatekaappi tavallaan on siella niinku asian ytimessa. Se on kylla
Samuijin malliston rakenteen yksi niitd p&aajatuksia. (Engvist 2016)

Paanasen (2016) mielesta voitaisiin korostaa vaatekaapin klassikoiden merkitysta
enemmankin siita nakokulmasta, ettd ne kestavat aikaa, kuin perustelemalla kymme-
nen kappaleen staattisen garderobin yllapitamista. Hanen mielestaan on tarkeampaa
tuoda esiin, etta vaatekappaleita voi yhdistda toisiinsa sesongista ja vuodesta riippu-
matta ja luoda talla tavoin itselleen toimivan kokonaisuuden pidemmalla aikavalilla.
Paanasen mukaan suomalainen on usein varovainen kuluttaja, ja tarvitsee perusteita
kallimpien hankintojen tekemiselle. Tallin auttaa, kun sijoituksen voi perustella silla,
ettd se kestaa ajassa useamman sesongin. (Paananen 2016.) Similan (2016) mukaan
vaatekaappiajatus tulee hyvin esiin suunnittelutydssa ja siing, etta mallisto pitaa aina

sisallaan klassikoita, niin kutsuttuja vaatekaapin peruspilareita. (Simila 2016.)

Enqvistin mukaan taydellisen vaatekaapin tavoittelu on enemmankin ikuisuusongelma,
kuin ohimeneva trendi. Se on my@s jatkuva itsedan kiertava kehd, silla vaatekaappi ei
tunnu koskaan olevan valmis ja taydellisten vaatekappaleiden etsintd on usein pitka ja
tydlas prosessi. Taydellisyys on myds subjektiivinen kokemus, ja saattaa siksi vaihdella
kuluttajien ndkemyksissa tuotteista. (Enqvist 2016.)

Ma koen et se on tassa ajassa sellainen vastareaktio kaikelle tolle fast fashionille
ja sille kuinka nopeesti muodin sykli menee, et tulee sellainen vauhtisokeus et
haluaa puhaltaa sen pelin poikki ja miettii et nyt ma niinku rauhotan tan tilanteen.
(Paananen 2016.)

Paananen kuvaa muotiteollisuuden toimivan siten kuin siltd “tilataan”. Jos asiakkaat
haluavat ostaa halvalla valittamatta laadusta, sitd vaateteollisuus joutuu heille tarjoa-

maan ja ndin asiakkaat itse ohjaavat kysynnan ja tarjonnan suhdetta. Taten ennen pit-
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kda myds slow fashionin vaatimukset alkavat nakya tarjonnassa enemman, vaikkakin
ehka pienessé mittakaavassa. (Paananen 2016.)

Kyl se niinku jossain maérin nakyy et miten kuluttaja kayttaytyy niin pakkohan te-
ollisuuden on siihen jollain lailla vastata. Kyl ma n&één, et se iso kuva, se muuttuu
varmasti, mut et kuinka nopeesti ja mihin suuntaan nii se on sit eri asia. Muotikin
on siita jannittava ilmié et se muuttuu koko ajan. Et se on niinku se ydin siiné bis-
neksessa. Uudistuminen. (Paananen 2016.)

7.2.6 Samuijin visio

Samujin tulevaisuudessa nakyvét kansainvalistyminen, viennin kasvu ja brandin vah-
vistuminen. Myyntia kehitetaan siella, missa nahdaan mahdollisuuksia siihen. Aasiassa
nahdaan paljon potentiaalia, jota halutaan kartoittaa. Uusia myymaldita haluttaisiin ava-
ta New Yorkin lisdksi muun muassa Tukholmaan ja Tokioon. (Enqvist 2016.)

Vaikka Koti-mallisto on vield uusi ja kohtalaisen pieni, siind n&dhdéén paljon hyvaa ja
eteenpdinviemisen arvoista. Sisustuspuolella sykli on toki myos rauhallisempi, eivatka
tuotteet ole niin sidoksissa sesonkeihin. Tama antaa liséa aikaa malliston markkinoin-
nille. (Engvist 2016.)

Toivottavasti jatkuu sama linja mika tadhankin asti, et niinku kasvu. Ei se tietysti
voi yhtd nopeana jatkua mut toivois tietysti et vois olla sellanen Suomen Acne.
Tai ainaki silla tiella. En tieda miten se ulkopuolelle nakyy mut ainaki itsella on
sellanen fiillis et on kova draivi ja kova tahto menné eteenpdin. Toivottavasti vii-
den vuoden péaasta ollaan lAhempéana sitd. Naen myymaloita. Toivottavasti lisda.
(Paananen 2016.)

Simila (2016) toivoo, etta jatkossakin kaikki sujuu sutjakasti ja laatu pysyy hyvana. Han
esittdd omasta mielestddn epéarealistisen toiveen siita, ettd Helsingista ihan naapurista
[6ytyisi tuotantolaitos, jossa voisi vierailla seuraamassa tuotantoa paivittain.

En mé& ndd mitdan sellasta et miksei Samuijilla olisi niinku kaikki mahdollisuudet
kasvaa. Mun silmiin, jo ihan ennen ku ma olin Samuijilla tdissa niin m& nain Sa-
mujin aina hirveen kansainvalisena bréandind, kansainvélisesti puhuttelevana. Et
voi kuvitella et se puhuttelee ihmisia muotokielelldén, samalla tavalla ku Suo-
messakin. Kaupallisuutta, mutta omaleimaisuutta. Samuji nayttaa ihan omaltan-
sa, silla on vahva sellanen oma juttu. (Simila 2016)

Samuijin asiakkaan toivottiin kasvavan Samujin mukana, ja sitd kautta l6ytyvan myos
uusia asiakassegmenttejd. Myymaldissé on havaittu, ettéd asiakaskunta on nytkin paljon
laajempi kuin alkuun oletettiin. (Paananen ja Enqvist 2016.)

Pohjoisin jalleenmyyja on Raumalla eli ei kauheen korkeella. Tavallaan koko
Keski- ja Pohjois-Suomi on meille ihan taysin koskematonta. Toki siella on asiak-
kaita, mika néakyy sit verkkokaupan kautta. (Enqvist 2016.)
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Et se ois sellanen laaja kattaus. Monet vanhemmat asiakkaat toivoo sellasia tie-
tyntyyppisia tuotteita jota meilla ei valttamattd oo. Monesti mitd kuulee on et ne
sanoo: "Meilla on ostovoimaa ja mekin tykataan kauniista asioista, et mekin halu-
taan jotain ...”(Paananen 2016.)

7.3 Tutkimustulosten yhteenveto

Benchmark-tutkimuksen myota selveni, ettd muotialalla on vastuullisuusviestinnan né-
kokulmasta paljon erilaisia kaytantoja. Voidaan kuitenkin yleistda, etta isoimmilla bran-
deilla oli usein myds kattavimmat ja virallisimmat vastuullisuusraportit. Yhtenaista linjaa
tai selkedd trendid raportoinnin muodossa ei muuten nakynyt. Vastuullisuutta tuotiin
esiin joko brandin arvojen kautta, omalla vastuullisuuteen keskittyvalla alasivulla ja/tai
erillisen pdf-raportin muodossa. Muutama brandi oli sivuuttanut aiheen kokonaan, ja se
heratti kysymyksen siitd, oliko tAma kenties tietoinen valinta, vai ajanpuutteen vuoksi
tekemaétta jaanyt asia? Valmistusmaat nousivat esiin melko monen brandin osalta, mut-
ta tavarantoimittajalistauksia oli viela toistaiseksi nahtavilla verrattain vahan. Tehdaslis-

tan julkaisu onkin yksinkertainen ja tehokas tapa viestia avoimuudesta.

Sertifikaatteja tai ymparistomerkkeja ei nostettu esiin erityisen merkittavasti. Pienten
bréndien osalta se voi myds olla puhtaasti kustannuskysymys, vaikka itse toiminta kri-
teerit tayttaisikin. Talldin on riskind, etta mielikuva toiminnasta vaaristyy, jos vertailua
tehdaan pelkastddn merkkien ja sertifikaattien pohjalta. Laadun korostaminen materi-
aaleissa ja tuotteissa toistui monen brandin verkkosivuilla. Se onkin helppo asia nostaa
esiin, silla laatu on kasitteena niin subjektiivinen ja sen mittaaminen siten haastavaa.
Laatumielikuvan markkinointia tuotteiden hoito-ohjeiden muodossa ei kovin moni hyo-
dyntanyt, vaikka etenkin kallimpien tuotteiden osalta se voisi tuoda helposti kilpailue-
tua. Hoito-ohjeet kertovat kuluttajalle siitd, ettd myos brandin tahtdaimessa on pitkdan

palvelevat kulutusta kestavat tuotteet, eika jatkuva uusiminen.

Tuotteiden uusiokayttdomahdollisuuksista ei viestinyt kuin kourallinen brandeista, vaikka
kierrdtysasiat ovat télla hetkella kovasti pinnalla. Erilaisia “"second life”
mahdollisuuksia olisi kuitenkin helppo tuoda esiin ja samalla muistuttaa kuluttajiakin

miettimaan hankintojaan pitkalla tahtaimella.

Yleisesti oli havaittavissa, ettd jo hyvinkin pienten vastuullisuustoimenpiteiden viestimi-

sella oli iso merkitys kokonaismielikuvaan, joka muodostui yrityksesta ja sen toiminta-
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tavoista. Pienet, konkreettiset teot ja niiden raportointi usein vakuutti. Toisaalta jattiyri-
tysten jarkalemaiset ja loputtomat raportit saivat halytyskellot soimaan. Naiden jattien
tuotteiden ulosmyyntihinnat kun sanattomasti viestivat, ettd monissa tuotannon vai-

heissa on taytynyt sdastaa radikaalisti.

Yritysten taustatarinoissa ja arvoissa korostuivat laatu, minimalismi ja tarkoin harkitut
materiaalit varmasti my0s siksi, ettda benchmarkattaviksi brandeiksi valikoitui saman-
henkisia ja samaan kohderyhmaan vetoavia muotimerkkejd. Arvoja ja toimintaperiaat-
teita kuvattiin vaihtelevasti. Osa brandeista kiteytti ydinviestinsa pariin lauseeseen, osa
kuvasi toimintaperiaatteitaan laajasti ja konkreettisesti. Samuijin ydinarvot tulevat hyvin
esiin yrityksen tarinassa ja tukevat haastatteluissa muodostunutta kasitysta brandista.

Vastuullisuusviestinnasta sen sijaan puuttuu syvyys ja konkretia.

Haastattelujen perusteella Samujin viestintastrategia on selked, ja se luo markkinoinnin
kehityssuunnitelman tekemiselle hyvat raamit. Viestin tulee olla kirkas ja yhtenédinen
kanavasta riippumatta, ja savy on hillitty ja ystavallinen. Vastuullisuusviestinnan ydin on
avoimuus, lapindkyvyys ja vahva halu kehittyd. Raportointia tehdaan niistd asioista,
jotka ovat todellisia ja koetaan relevanteiksi. Asiakas sitoutuu bréndiin omaehtoisesti ja

luontevasti omasta tahdostaan.

Kasvu tuo mukanaan haasteita strategian jalkauttamisessa, ja se tullaan ottamaan
huomioon sisdisessa viestinndssa. On selvaa, ettd toiminnan laajentuessa tarvitaan
nykyista systemaattisempi tapa viestia brandin ydinarvoista. Yhtena ratkaisuna tahan
voisi olla tuotteisiin pureutuva tietopaketti myyijille. Tuotteiden myymista helpottaisi, kun
niihin liittyvat faktat ja taustat olisivat helposti saatavilla sijainnista riippumatta. Asiak-
kaan nakokulmasta tiedon saatavuus taas on myds osa hyvaa asiakaspalvelua, ja in-

formaation tulisi olla saatavilla niille, jotka sita etsivat.

Verkkosivuilla on merkittdva rooli Samujin markkinoinnissa, silla ne ovat monelle en-
simmainen kosketuspinta brandiin. Toteutettavan verkkosivu-uudistuksen myo6ta vas-
tuullisuusviestinnan sisaltdjen lisddminen on tehokasta toteuttaa samassa yhteydessa.
Esille nostettavia asioita haastattelujen perusteella nousi muutamia. Pitk&aikaiset suh-
teet tavarantoimittajiin vahvistaisivat Samujin viestia ystavallisyydesta ja luotettavuu-
desta. Valmistusmaat taas kertovat sanattomasti tuotteiden laadukkuudesta ja antavat

oletuksen saadyllisista tuotanto-olosuhteista. Tehtaita voitaisiin tuoda esiin myds konk-
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reettisesti esittamalla niissé kuvattua videomateriaalia ja julkaisemalla tehdaslista verk-

kosivuilla.

Vastuullisuusviestintéstrategian suunnittelussa painottui ennakoinnin merkitys. Kes-
keistéa olisi tarjota tietoa ennen kuin sita erikseen pyydetaan. Talldin mahdollista vuoro-
vaikutusta on helpompi hallita ja sen mittakaavaan vaikuttaa. Toinen iso asia viestintaa
suunnitellessa on asiakkaan asemaan astuminen. Tulee pohtia ja selvittdd missa vai-
heessa potentiaalinen ostaja tietoa vastuullisuudesta saattaa kaivata ja mita valineita
hanella on tiedon nauttimiseen kaytdossaan. Kriittista on se, etta asiakkaalla on mahdol-
lisuus saada haluamansa tieto oikeassa paikassa oikeaan aikaan. Erilaisilla ostopai-
koilla on myts omat erityispiirteensa, oli sitten kyse myymalasta, jalleenmyyjasta tai

verkkokaupasta.

Samuijin alkuperaisideologian korostaminen markkinoinnissa jakoi mielipiteet, mutta
tuotteiden ajattomuutta ja sesongista riippumatonta yhdisteltavyytta pidettiin tekijoina,
joita voisi tuoda enemman esiin. Ne ovat myds myyntiargumentteja, joita suomalainen

usein varovainen kuluttaja kuuntelee perustellessaan kalliimpia sijoituksiaan vaatteisiin.

Skandinaavisuuden koettiin olevan Samujin vahvuus kansainvalisilla markkinoilla, ja
kiinnostava asia, jota voisi nostaa esiin suomalaisuuden sijaan. Suomessa valmistetu-

tut tuotteet taas kotimaan osalta ansaitsisivat suuremman nakyvyyden.

7.4 Tutkimuksen luotettavuus

Vilkan (2015) mukaan tulkinta on aina tutkijan, tutkimusaineiston ja teorian valisen vuo-
ropuhelun tulos. Tutkijan on kuitenkin jo tutkimuksen aikana osoitettava taitonsa tarkas-
tella tutkittavaa asiaa yksittaistapausta yleisemmalla tasolla. TAma edellyttdd muun

muassa tutkijan taitoa yhdistaa eri havaintoja. (Vilkka 2015, 195.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointia tehdaan koko ajan teorian, analyysi-
tavan, tutkimusaineiston ja johtopdatdsten pohjalta. Oleellista on, ettd tutkija pystyy
kuvaamaan ja perustelemaan tekstissaan, mista valintojen joukosta valinta on tehty,
mitd nama ratkaisut ovat olleet ja miten h&n on lopullisiin ratkaisuihinsa paatynyt. Li-
saksi tulee voida arvioida ratkaisujen tarkoituksenmukaisuutta tai toimivuutta tavoittei-
den kannalta. (Vilkka 2015, 196-197.)
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Jotta tutkimus olisi teoriassa toistettavissa, tulee lukijan paatya tutkimustekstisséa sa-
maan tulokseen tutkijan kanssa. Tasta syystéa on erityisen tarkeaa, etta tutkimuspro-
sessissa kaytetyt periaatteet, tutkimuksen kulku ja niiden tarkka kuvaus havainnolliste-
taan aineistokatkelmilla tutkimustekstissa. Tutkimuksen puolueettomuutta voidaan
my0s tarkastella pohtimalla tutkijan roolin ja ndkemysten merkitysta tulosten tulkintaan.
Tutkimusetiikan kannalta onkin térkeada, ettd tutkija paljastaa tutkimukseen mahdolli-
sesti vaikuttavat arvonsa ja tekee siten tutkimukseen vaikuttavat asiat lapinakyviksi.
(Vilkka 2015, 198.)

Oli vaikeaa tehda taydellista ja kattavaa listausta benchmarkattavista merkeista, silla
kansainvalisella tasolla kilpailijoita on valtava maara ja kaikkien vaihtoehtojen kartoit-
taminen olisi vienyt liilaksi aikaa, eikd olisi edes tarkoituksenmukaista. Vaikka
benchmarkingille olikin ennalta maaritetyt kriteerit, joiden valossa brandeja vertailtiin,
perustuu arviointi silti jossain maarin henkilokohtaiseen tulkintaan. Voitaneen silti olet-
taa, etta myds tavallinen kuluttaja etsii netista tietoa vaihtelevalla suodatuksella, toisi-

naan syvemmin keskittyen, toisinaan kevyemmin.

8 Markkinoinnin kehityssuunnitelman taustat

Markkinoinnin kehityssuunnitelma on tassa opinnaytetydssa erillisena liitteena (Liite 6).
Suunnitelman toteutuksen tavoitteena oli, etta se on toimeksiantajalle mahdollisimman
nopealukuinen kooste, josta potentiaaliset toimenpide-ehdotukset on helppo poimia
toteutettavaksi. Suunnitelma itsessaan pitaa sisallaan vain toimenpide-ehdotukset,
jolloin lukija voi halutessaan perehtya aiheen tarkempiin taustoihin lukemalla niista tas-

té opinnaytetyosta.

Suunnitelma toteutettiin siten, ettd se mukailee Samujin visuaalista ilmetta, ja linkittyy
sitd kautta helposti yrityksen markkinointistrategiaan. Toimenpide-ehdotusten tyonimet
ideoitiin englanniksi, silla se on Samujin kayttama kieli, ja koettiin, ettd ideat ovat siten
luontevammin omaksuttavissa. Selkeyden vuoksi suunnitelmassa esitetdan yksi toi-

menpide-ehdotus per sivu.

Toimenpide-ehdotuksia ei luotu siitd nakékulmasta, etta niiden avulla tultaisiin kampan-

joimaan isosti ja ndkyvasti eri medioissa. Strategiana on sen sijaan tuoda vastuullisuu-
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desta oleellisia asioita esiin niille luonnollisissa asiayhteyksissa, ilman etta siitd teh-
daan isoa numeroa. ldeointiin vaikutti myds oma taustani markkinointitehtavissa ja osa
ideoista syntyi aiemman kokemukseni pohjalta. Ehdotukset jaettiin seuraavan kuuden

teeman alle:

Tavoitteet

Koska kaiken takana on halu kehitty&, se voitaisiin tuoda konkreettisemmin esiin. Taus-
talla on viesti: "Me yritamme. Me mietimme, ja kehitamme. Kaikkeen emme heti |[0yda
ratkaisua, mutta jatkamme etsimistd.”. Tdma osuus kehottaa myds pohtimaan tavoit-

teista ja virstanpylvaista viestimista pitkalla aikavalilla.

Alkupera
Avoimuus on lapinakyvyytta toimitusketjun alusta alkaen. "Alkupera”-osuuden toimen-
pide-ehdotukset tuovat tehtaita, lahituotantoa ja tekijoita nakyviksi ja niihin liittyvaa tie-

toa helpommin saataville.

Materiaalit ja hoito-ohjeet
Jotta suunnittelu lunastaa lupauksensa kestavyydestd, tulee tuotteita hoitaa ja huoltaa

oikeaoppisesti. Valitut materiaalit ansaitsevat myos perustelunsa.

Laatu & taydellinen vaatekaappi

Toimenpide-ehdotukset pohjaavat laadun ja yhdisteltdvyyden esiin nostamiseen, ja
kustannustietoisen kuluttajan vakuuttamiseen klassikoilla. Ideoita esitetdan myds uu-
sista vaihtoehtoisista omistusmalleista, seka tuodaan esiin kayttajakokemusta ja suh-

detta vaatteeseen nostalgian keinoin.

Second Life
Kierratykseen osallistuminen ja toisaalta sen esiintuominen, ettd Samujin tuotteet ovat

pitkaikaisia, ja niiden matka tekstiilijatteeksi on varsin pitka.

Yleista
Tassa kategoriassa useampi toimenpide-ehdotus liittyy markkinoinnissa tulevaisuudes-
sa hyddynnettavan taustatiedon ja datan kerddmiseen. Ideat myds kannustavat fakto-

jen systemaattiseen kerddmiseen kattavaksi tietopankiksi.
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Toimenpide-ehdotukset jaettiin lisdksi kolmeen kategoriaan niiden oletettavasti realisti-
sen toteutusaikataulun mukaan. Kolmen kuukauden sisélla toteutettavat ideat ovat
melko vaivattomia, eivatka vaadi suuria valmisteluja. Kuuden kuukauden kuluessa voi-
daan toteuttaa jo isompiakin ehdotuksia ja 12 kuukauden aikaikkunaan sopivat parhai-
ten ehdotukset, jotka vaativat esimerkiksi verkkosivujen puolesta isompia muutostoitéa.
Suunnitelmassa esitetdan lisaksi suositellut markkinointikanavat yleisella tasolla. Val-
taosin toimenpiteitd tai niiden markkinointia voidaan toteuttaa useammassa kanavassa
samanaikaisesti, jolloin ne tukevat toisiaan. Suunnitelman lopussa oleva yhteenveto-
taulukko kokoaa ideat yhteen, josta toteutumisen etenemisté ja toteuttamista on helppo

seurata ja nain projektista muodostuu kokonaiskuva.
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9 Paatanta

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tarjota konkreettisia toimenpide-ehdotuksia, ideoi-
ta, sekd systemaattisen tavan tuoda Samujin arvoja ja ideologiaa paremmin esille yri-
tyksen markkinointiviestinnassa. Teoreettinen viitekehys taustoittaa muodin markki-
noinnin, vastuullisuusviestinnan ja kestavan designin ilmiéita, ja tarjonnee siten perus-

tellun pohjan suositelluille toimenpiteille.

Kaytetyt tutkimusmenetelmat vastasivat hyvin tarkoitustaan ja olivat tutkimuksen ai-
kaikkunassa kaikkein hyodyllisimmat. Haastattelujen avulla saatiin vastauksia siihen,
millainen Samujin vastuullisuusviestintastrategia on, ja sitd kautta millainen markki-
noinnin kehityssuunnitelman tulee olla. Benchmarking-tutkimus antoi selkean kasityk-
sen nykytilasta ja siitd, miten Samuji asemoituu kilpailijoihinsa nahden, seka hyvia ide-
oita markkinoinnin kehityssuunnitelmaan. Jos aikataulu olisi sallinut, olisi taydentavana
menetelmana voitu kayttdd viela mystery shopping —menetelmaa tai kyselytutkimusta
asiakkaille, jolloin mukaan olisi saatu kuluttajan kenties puolueettomampi nékdkulma

tiedon etsijana.

Benchmark-tutkimus osoitti, etta muotiyrityksilla on varsin kirjavia kaytanteita vastuulli-
suusviestinnassaan. Molemmista aaripaista 16ytyy toimijoita, kuin myos keskitien kulki-
joita. Selkeaa trendia yhdenmukaisen raportointimallin suhteen ei nakynyt, vaan jokai-
nen toteutti viestintdaa omalla tyylillaan ja toi esille haluamiaan tai tarkeaksi katsomiaan
asioita. Valtaosa brandeisté toi vastuullisuusasiat esiin verkkosivuillaan kuitenkin edes
jollain tavalla. Samuji viesti vastuullisuudestaan viitteenomaisesti ja yleisella tasolla
ilman konkreettisempaa lahestymista asiaan. Tutkimuksen toteuttamisen jalkeen myds
havaittiin, ettd joidenkin brandien verkkosivuilla oli jo tapahtunut kehitysta entisté infor-

matiivisempaan suuntaan.

Vastuullinen ajattelu ei ole Samuijilla paélle liimattua, vaan lahtékohtana on ollut alusta
asti kestdvan designin suunnittelu. Vaikka vastuullinen toiminta on yrityksen tyonteki-
j6ille itselleen itsestaan selvaa, ei se valttdmatta ole sita asiakkaalle. Asiakkaalle on

myds helpompi perustella tuotteen hintaa, kun sen tekijat ovat paremmin nahtavilla.

Yleinen vastuullisuuden vakuuttaminen ei enda nykypaivana riita. Lapindkyvyytta on

osoitettava edellakavijoiden joukossa, eika vasta sitten kun on pakko. Viestinnalla voi-
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daan myds auttaa ratkaisemaan vastuullisuuteen yleisesti liittyvid ongelmia, kun tuo-

daan niita esiin ja nahtaville.

Markkinoinnissa ja viestinndssa korostuu vahvasti se, etta asiakas on nykyisin kaiken
keskitssd. Asiakaspalvelun ydin on tehda asiakkaan elamésta mahdollisimman help-
poa. Lisaarvoa ansaitaan silla, etta palvelua tai tietoa tarjotaan jo ennen kuin asiakas
sita ehtii edes pyytdd. Voidaan myods miettid mikéa on ajanséaston arvo nykyaikaiselle
tiedostavalle ja tiedonjanoiselle kuluttajalle? Ja mita sitten tapahtuu, jos asiakas ei l10y-
da googlaamalla etsimaansa?

Viestintd on kaksisuuntaista, ja asiakasta pitda muistaa myds kuunnella. Millaisista
aiheista asiakas keskustelee ja millaisia sisaltdja han jakaa? Korviin saattaa kantautua
jotain useampaakin asiakasta askarruttavaa johon on helppo tarjota nopeakin vastaus,

kunhan vaan on ensin kuunnellut.

Verkkosivujen ja tuotetietojen kehittamisella voi olla suurikin merkitys myyntiin ja verrat-
tain pienilla panostuksilla voi jo saada paljon kehitystéa aikaan. Verkkokaupan myynnin
kasvattaminen on edullisempaa kuin myynnin kasvattaminen uusien myymaldiden
avaamisella, joten olemassa olevista verkkosivuista kannattaa ottaa kaikki saatavissa

oleva hyoty irti.

Jotta myds vastuullisuudesta viestiminen on jatkossa systemaattista, tulisi sitd miettia
tarkemmin kaikessa toiminnassa. Kun toimenpiteita tehdaan, niitd voitaisiin samanai-
kaisesti dokumentoida, jotta tiedon kerddminen ei muodostu liian suureksi ja aikaa vie-
vaksi tehtavaksi kerralla. Samalla voisi miettia, onko aiheen tiimoilta jarjestdja tai taho-
ja, joiden toiminnassa olisi syyta olla mukana ja milla tavoin ajankohtaista tietoa olisi

katevinta kerata.

Riski siitd, etté vastuullisuusviestintd kaantyisi itsedan vastaan on nahdakseni haviavan
pieni. Markkinoinnilla toki luodaan mielikuvia, mutta niiden taytyy olla todellisia. Suu-
rempana riskind koen sen, jos vastuullisuusasiat eivat olekaan asiakkaan saatavilla

riittdvan helposti.

Niille, joille kestava design on tarkea arvo, se tulee sita olemaan todennakaoisesti myos

tulevaisuudessa. Vaikka minimalismi ja elaman yksinkertaistaminen vahemmalla tava-
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ralla ja sitd kautta vAhemmilla valinnoilla on talla hetkellda pinnalla oleva ilmid, uskon
etta se ei ole ohimeneva. Kilpailu tasséd segmentissa tuskin helpottuu, vaan pikemmin-
kin markkinoille syntyy yha uusia brandeja ja entistéd ennakkoluulottomampia liiketoi-
mintakonsepteja.

Markkinoinnin kehityssuunnitelmaa tehdessa esiin nousi etenkin se, miten liittda viestit
jollakin tavalla asiakkaan arkeen ja tuottaa sitd kautta mielenkiintoista sisaltda. Ajan ja
rahan sddstaminen ovat myos asioita, jotka vetoavat asiakkaisiin tunnustivat he sita tai
eivat. Pientenkin asioiden huomioiminen ja yritys vaikuttaa niihin osoittaa kuluttajalle
valittamistd, oli vastuullisuusviestinta kuinka trendikésta tahansa. Hyvinkin pienilla teoil-
la paasee jo pitkalle ja osoittaa kiinnostusta asiakkaita koko ajan enemman askarrutta-

viin asioihin.

Toivoakseni tiedon lisaantyminen synnyttdd muotialalla yleisesti positiivisen kehan.
Kun asiakkaat muuttuvat tiedostavimmiksi, laatutietoisimmiksi ja vaativimmiksi, yrityk-
sille tulee lisdd paineita tehdd enemman asioita yritysvastuun ja kestavien tuotteiden
eteen, jotta niistd voidaan myods luotettavasti ja relevantisti viestia. Nain mahdollisesti
hyva saa palkkansa, ja vastuulliset muotibrandit saavuttavat enemman Kkilpailuetua ja

ennen kaikkea saavuttavat sitd muita brandeja nopeammin.

Vastuullisuusviestinnan tulevaisuus askarrutti paljon. Miten asiat kehittyvat — tuleeko
vastuullisuudesta kiinted ja itsestaan selva osa viestintdd? Syntyyko sekalaisten ja kal-
liden sertifikaattien ja ymparistomerkkien tilalle kenties jokin yksi yhtendinen luokitus,
joka palvelee myods pienempié brandeja ja sité kautta myds tiedonjanoista kuluttajaa?

Digitalisoituminen ja aiheen ajankohtaisuus toivat opinnaytetydlle oman haasteensa,
silla painetut l&hteet vanhenevat entistd nopeammin. Vuonna 2010 julkaistu kirja digi-
taalisesta markkinointiviestinndstda on jo joiltain osin auttamatta vanhentunut. Sek&
muodille ettd digitaaliselle markkinoinnille on ominaista jatkuva muutos ja uusien ilmi6i-
den syntyminen. Ehka juuri siksi ndma kaksi elementtia yhdessad muodostavat niin mie-

lenkiintoisen pelikentan.

Mikali opinnaytetydhon olisi ollut kaytettavissd enemman aikaa ja jos toimeksiantajayri-
tyksen markkinointistrategia olisi ollut entuudestaan tutumpi, olisi markkinoinnin kehi-

tyssuunnitelman toimenpide-ehdotuksissa voitu esittdd syvallisempiakin suunnitelmia
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ideoiden toteuttamiseksi kaytannon tasolla. Toivottavasti tama tyo kuitenkin antaa poh-
jan vastuullisuusviestinnan systemaattiselle suunnittelulle niin lyhyella kuin pidemmal-
lakin aikavalilla. Jatkossa benchmark-tutkimusta voisi kenties jatkaa ja syventaa ja
miettid milla tavoin kuluttajan odotuksia ja mielikuvaa brandista voitaisiin luotettavasti
tarkastella.

Markkinoinnin kehityssuunnitelman toimivuuden arviointi jadnee tassa tapauksessa
toimeksiantajayrityksen tehtavéksi, kuten myds sen konkreettinen toteuttaminen. Se,
ottaako yritys markkinoinnin kehityssuunnitelman kayttoon ja toteuttaako se annetut
ehdotukset toimenpiteistd antaa toki osviittaa siitd miten onnistuneeksi ja hyddylliseksi

yritys tydn arvioi.
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kilpailija-brandien benchmarking
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Liite 2

Haastattelu 1) Samuji, myynti-ja markkinointipdallikké Suvi-Elina Enqvist
3.2.2016

1. Samujin markkinointistrategia

1.1.
1.2.
1.3.
1.4.
1.5.
1.6.
1.7.
1.8.

1.9.

Millainen on Samuijin markkinointistrategia?

Millainen Samujin markkinointisuunnitelma on seuraavien 6kk aikana?

Miten Samujin markkinointia mitataan?

Millaisia tavoitteita markkinoinnille asetetaan?

Miten Samujin markkinointia kehitetaan?

Kuinka suuri rooli verkkosivuilla on Samujin markkinoinnissa?

Miten Samuiji sitouttaa asiakkaitaan?

Millaisessa ymparistossa ja yhteydessad Samuji haluaa nakya? (esim. julkaisut, millais-
ten henkildiden paalla)

Mink& bréandien vieressa Samuji:a haluttaisiin vahittdiskaupassa myytavan?

2. Vastuullisuusviestinta

2.1.
2.2.
2.3.
2.4,
2.5.

2.6.
2.7.

2.8.
2.9.

Millainen Samuijin vastuullisuusstrategia on?

Arvioi Samujin vastuullisuutta: missa ollaan hyvid, missa on parannettavaa?

Onko Samuji maaritellyt kriteerit yhteistydkumppaneiden ja sidosryhmien valinnalle?
Onko Samuji maaritellyt kriteerit yhteistydn mahdolliselle lopettamiselle?

Kun henkilokunta esiintyy Samujin edustajina, miten heitd on ohjeistettu viestimaan yri-
tysvastuukysymyksista?

Onko Samujin vastuullisuus térkeda kriteeri Samujin jalleenmyyjille?

Millaisesta vastuullisuusviestinnadsta voisi olla apua myyntitydssa, kun etsitdan uusia
jalleenmyyjia?

Mika brandi on vastuullisuusviestintansa puolesta mielestasi esimerkillinen ja miksi?
Miten tarkeana itse pidat sita, miten ja missa laajuudessa brandi viestii vastuullisuu-
destaan?

3. Arvot jaideologia

3.1
3.2.
3.3.

3.4,
3.5.

3.6.

3.7.

Millaisena ndet Samujin arvot?

Tulevatko arvot mielestasi riittdvan hyvin esiin Samuijin markkinointiviestinnassa?
Kuinka tarkeéna lahtokohtana pidat sita, etta asiakas tietda Samujin taustan ja arvo-
maailman?

Mik& brandi on arvojensa puolesta mielestasi esimerkillinen ja miksi?

Onko kotimaisuus/suomalaisuus arvo, jota halutaan tuoda Samujin markkinointiviestin-
nassa esiin?

Taydellinen vaatekaappi on yksi Samujin suunnittelun lahtékohdista. Koetko, etta tama
tulee riittavasti esiin Samujin markkinointiviestinnassa?

Millaisena naet vaatekaapin kuratointi-ilmion tulevaisuuden?

4. Visio

4.1.
4.2.
4.3.

Millainen on Samuijin tulevaisuuden visio?

Millaisena naet Samuijin, kun katsot viiden vuoden paahan?

Millaisena naet Samujin ydinkohderyhmaan kuuluvan asiakkaan viiden vuoden paas-
ta?
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Haastattelu 2) Samuji, myymalapaallikko Laura Paananen 9.2.2016

1.

2.

Samujin markkinointistrategia

1.1. Kuvaile Samujin markkinointia myymalasséa. Mité elementteja se pitaa sisallaan ja milla
frekvenssilla se uusiutuu?

1.2. Miten Samuiji sitouttaa asiakkaitaan myymalassa?

1.3. Miten mielestési Samujin verkkosivuja ja verkkokauppaa tulisi kehittaa?

1.4. Mita yrityksiéa pidat Samujin kilpailijoina?

1.5. Millaista palvelua asiakkaat haluavat?

Vastuullisuusviestinta

2.1. Mita tarkoittaa vastuullisuus Samuijilla?

2.2. Miten henkilokuntaa on ohjeistettu viestimaan yritysvastuukysymyksistd Samujin edus-
tajina?

2.3. Onko Samuijilla yritysvastuusta kertovia sertifikaatteja ja/tai eettisia sopimuksia?

2.4. Onko Samujin vastuullisuus tarkeé asia Samujin myyjille?

2.5. Onko Samuijin vastuullisuus tarke& asia Samujin asiakkaille?

2.6. Koetko, etta Samujin vastuullisuus on tarkeampi asia suomalaisille kuin ulkomaisille
asiakkaille?

2.7. Miten asiakkaat osoittavat kiinnostuksensa Samujin vastuullisuudesta?

2.8. Onko asiakkailla kasitysta siité, miten vastuullisuus yrityksessa vaikuttaa tuotteen hin-
taan?

2.9. Millaisista vastuullisuusviestinnan materiaaleista voisi olla hyétya myyntitydssa myy-
malassa?

2.10. Kasvattaisiko mahdollinen lisamateriaali tai koulutus myyjan varmuutta asiakas-
kohtaamisissa?

2.11. Mika brandi on vastuullisuusviestintanséa puolesta mielestasi esimerkillinen ja
miksi?

2.12. Onko vastuullisuus mielestasi kilpailukeino liiketaloudellisesta nakékulmasta?

2.13. Miten tarkedna itse pidat sita, miten ja missa laajuudessa brandi viestii vastuulli-
suudestaan?

Arvot ja ideologia

3.1. Millaisena ndet Samujin arvot?

3.2. Tulevatko arvot mielestési riittaévan hyvin esiin Samujin markkinointiviestinnassa?

3.3. Tulevatko arvot mielestasi riittdvan hyvin esiin Samuijin tuotteissa?

3.4. Kuinka tarkeana lahtokohtana pidat sita, etta asiakas tietdd Samujin taustan ja arvo-
maailman?

3.5. Mika brandi on arvojensa puolesta mielestasi esimerkillinen ja miksi?

3.6. Onko kotimaisuus/suomalaisuus arvo, jota haluaisit tuotavan enemmaén esiin Samujin
markkinointiviestinnassa?

3.7. Taydellinen vaatekaappi on yksi Samujin suunnittelun [&ht6kohdista. Koetko, ettd tama
tulee riittavasti esiin Samujin markkinointiviestinndssa?

3.8. Millaisena néaet vaatekaapin kuratointi-ilmion tulevaisuuden?

Visio

4.1. Millaisena ndet Samuijin, kun katsot viiden vuoden paahan?

4.2. Millaisena ndet Samuijin ydinkohderyhméaéan kuuluvan asiakkaan viiden vuoden paas-
ta?
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Haastattelu 3) Samuiji, tuotantoassistentti Kaisa Simild 11.2.2016

1. Vastuullisuusviestinta
1.1. Millainen Samuijin vastuullisuusstrategia on?
1.2. Arvioi Samuijin vastuullisuutta: missa ollaan hyvia, missé on parannettavaa?
1.3. Millaisia vastuullisuustavoitteita tuotannolle asetetaan?
1.4. Mitka ovat Samujin haasteet vastuullisuuden nakdkulmasta?
1.5. Mita tietoja selvitetdan tehtaan/ tavarantoimittajan taustoista ennen yhteistyon aloitta-
mista?
1.6. Mihin tehdas/tavarantoimittaja sitoutuu?
1.7. Miten tehtaan/tavarantoimittajan vastuullisuutta seurataan?
1.8. Onko Samuji méaaritellyt kriteerit yhteistydn mahdolliselle lopettamiselle?
1.9. Onko Samuijilla yritysvastuusta kertovia sertifikaatteja ja/tai eettisid sopimuksia?

1.10. Missa maissa Samujin tuotteita valmistetaan ja miksi?

1.11. Miten Samujin vastuullisuudesta halutaan viestia?

1.12. Onko tehdas/tavarantoimittajalistauksen julkistaminen mielestasi mahdollista?

1.13. Kun henkilékunta esiintyy Samujin edustajina, miten heita on ohjeistettu viesti-
maan yritysvastuukysymyksista?

1.14. Millaisia kysymyksia kuluttajat esittdvat Samujin tuotantoon ja tuotteisiin liittyen?

1.15. Mit& asioita nostaisit itse esiin Samujin vastuullisuusviestinnassa?

1.16. Mika brandi on vastuullisuusviestintdnsa puolesta mielestasi esimerkillinen ja
miksi?

1.17. Miten tarkedna itse pidat sita, miten ja missa laajuudessa brandi viestii vastuulli-
suudestaan?

1.18. Onko Samujin tuotannossa jokin asia, josta olet erityisen ylpea?

2. Arvotjaideologia
2.1. Millaisena naet Samujin arvot?
2.2. Tulevatko arvot mielestasi riittavan hyvin esiin Samuijin markkinointiviestinnassa?
2.3. Tulevatko arvot mielestasi riittavan hyvin esiin Samuijin tuotteissa?
2.4. Kuinka tarkeana lahtoékohtana pidat sita, etta asiakas tietdd Samujin taustan ja arvo-
maailman?
2.5. Mika brandi on arvojensa puolesta mielestéasi esimerkillinen ja miksi?

2.6. Onko kotimaisuus/suomalaisuus arvo, jota haluaisit tuotavan Samujin markkinointivies-

tinnassa enemman esiin?

2.7. Taydellinen vaatekaappi on yksi Samujin suunnittelun lahtokohdista. Koetko, etta tama

tulee riittavasti esiin Samujin markkinointiviestinnassa?
2.8. Millaisena naet vaatekaapin kuratointi-ilmién tulevaisuuden?

3. Visio
3.1. Millaisena néet Samuijin tuotannon, kun katsot viiden vuoden paahan?
3.2. Millaisena naet Samuijin tuotannon, kun katsot viela pidemmalle?
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Haastattelu 4) Perjantai Markkinointiviestinta Oy, viestintapaallikkd Mari Jokinen
8.3.2016

1. Vastuullisuusviestinta
1.1. Millainen vastuullisuusviestintastrategia on hyva?
1.2. Onko vastuullisuusviestinta yritykselle kilpailuetu?
1.3. Mitka tekijat yleenséd kaynnistavat vastuullisuusviestinndn tarkastelun yrityksessa?
1.4. Miten vastuullisuusviestintéda voidaan mitata?
1.5. Miten vastuullisuusviestinnan vaikutuksia voidaan mitata?
1.6. Miten vastuullisuusviestintéda voidaan kehittaa?
1.7. Tiedatkd konkreettisia esimerkkeja siita, kuinka vastuullisuusviestintd on parantanut
yrityksen liikevaihtoa tai kehittanyt kilpailuasemaa?
1.8. Eroaako vastuullisuusviestinta nyt siitd mitéa se oli viisi vuotta sitten?
1.9. Mitka ovat vastuullisuusviestinnan uusimmat trendit/ilmi6t?

1.10. Millaisista konkreettisista kestavan kehityksen teoista kannattaa esimerkiksi vies-
tia?

1.11. Millainen on yrityksen verkkosivujen rooli vastuullisuusviestinndssa?

1.12. Millaisia haasteita on vastuullisuusviestinnassa?

1.13. Miten néet henkilokunnan koulutuksen merkityksen yritysvastuuviestinnassa?

1.14. Mik&a on nakemyksesi: kuinka paljon suoranaista viherpesua tapahtuu?

1.15. Millaisena naet vastuullisuusviestinnan merkityksen tulevaisuudessa?
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Markkinoinnin kehityssuunnitelma (erillisen& seuraavalla sivulla)



Samuji

MARKKINOINNIN KEHITYSSUUNNITELMA © 2016 SUVI PAKKALA



Aluksi

I amdn markkinoinnain kehityssuunnitelman
tarkottuksena on antaa 1deoita sutd,
miten Samugin arvojaja ideologiaa voidaan
nostaa enemmdn esuun markkinoinnin keinoin.

Suunnitelma on osa
vestonomi (ylempit AMK) -opinndytetyotd,
joka tehtun tovmeksiantona Samujille.

Suwvi Pakkala

Metropolia Ammattikorkeakoulu

Samuyji



tavoitteet

s.6

laatu &
taydellinen

vaatekaappi
s.20

Teemat / sisalto

alkupera

s.11

second
life
$.28

Samuyji

materiaalit &
hoito-ohjeet

s.17

yleista

s.32



Aikataulu

3kk

Samuyji



Kanavat

WWW
sosiaalinen media
email
myymala
tuote

Samuji






Code of Conduct — In Brief

Sanoista konkretiaan.

Verkkosivuille ydinkohdat siita, mihin
tavarantoimittajat sitoutuvat.

Pdf-tiedosto verkkoswuaille

Samuyji

tavoitteet

3kk

WWWwW



Our Work Towards Sustainability

tavoitteet

Keskeneraisyys on inhimillista,
yrittaminen varsin arvostettavaa.

Kun asioita mietitaan paljon, miksei niita
tuotaisi myos estin? Voidaanko tavoitteita
esittad lukuina? o

Www

Keskewset  tavotteet ja kehitystommien ydinkohdat avattuna
verkkoswuille.

Samuyji



Samujiin 2021

Millainen on Samuji 1 0-vuotiaana?

Keskeiset tahtaimet avattuna
verkkosivuille tuotannon ja materiaalien

kautta.

Muutkin saattavat miettii samoja asiota, ja ddneen pohdinta
saattaa synnytldd yhtestyotd ja synergiaetua.

Samuyji

tavoitteet

12kk

Www



Collaboration & Benchmarking

Autetaan kuluttajaa vertailussa.

Etsitdan sopivat yhteistyokumppanitja
verkostoidutaan tavoitteiden
saavuttamiseksi.

. ®  MADE-BY on hollantilaisen organisaation
"\ anlama tae siitd, etti kyseinen yritys pyrkii
W parantamaan toimintatapojaan. Jokaiselle
T yritykselle réidtdliidicin oma toimintasuunnitelma,
Jonka avulla parannetaan omaa tuotantoprosessia.

Samuyji

tavoitteet

12kk

WwWw

10



alkupera



Who Made Your Bag?

Tekija nakyvaksi ja tuotteen tarinalle
tukea.

Koostetaan video Italianlaukkutehtaalta
keratysta materiaalista.

Verkkokauppa: tuotterden kohdalla linkki videoon
Sosiaalinen media: videonosto kanavissa

Tuote: ruppulappuun QR-koods, jossa linkki videoon

Samuyji

alkupera

3kk + Okk

www —sosiaalinen media - tuote

12



Samuji Suppliers & Factories

Lapinakyvyyslisaantyy.

‘Tehdaslistan julkaiseminen ensin pdt-
listana, myohemmin omana
kokonaisuutena uudistetuilla
verkkosivuilla.

Supplier/Factory* - Address - Collaboratwon started i 20xx

*Onko tavarantovmutiaplla  sertifikaatleja/sopimuksia, joita twoda kstauksessa esun?

Samuyji

alkupera

Skk + 12kk

WWWwW
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Made in Finland

Kotimaisuuden arvostus kasvaa.

Jos tuote on valmistettu Suomessa,
tuodaan se enemman esiin.

Verkkokauppa: heti ensimmdisissa  tuotetiedoissa
Soswaalimen media: aina kyseisen tuotleen noston yhteydessi
Tuote: miskalapussa ja/tar endlisessi ruppulapussa

Samuyji

alkupera

Skk + 12Kk

www —sosiaalinen media - tuote

14



People Behind Samuji Products

Suora vayla kysymyksille ja
vuorovaikutusta asiakkaan ja brandin
valille.

Mahdollisuus tavata thmiset Samujin
tuotteiden takana myymalassa
jarjestettavassa iltatapahtumassa. Viron
tehtaiden edustajat seka suomalaiset

tuottajat (valimotja kutomot) mukaan.
Ennakkomarkkinomti: - sosiaalisessa mediassa ja sihkopostina
kanta-asiakkaille

PR: mahdollisuus nostaa yhteistyokumppaneta  esun
Jalkimarkkmowmti:  kooste sosiaaliseen mediaan

Samuyji

alkupera

6kk

sosiaalinen media — email - myymala

15



Made in Europe

Eurooppaantaa tuotteille tietynlaisen
“takuun”.

'Tuodaan valmistusmaanakyvammin
eslin.

Verkkokauppa: “Made in Where” jo tuotetietojen

ensummdsessd  nakymdssd, ekd vasta klikattaessa kohtaa
“description”

Samuyji

alkupera

3kk

WWWwW

16



materiaalit &
hoito-ohjeet



How to Treat Your Friend

materiaalit &
hoito-ohjeet
Sanatonta viestintaalaadustaja tuotteen
pitkaikaisyydesta.

Lisataan nahkatuotteiden yhteyteen

yksinkertaiset hoito-ohjeet,joilla tuotteen

kayttoikaa voi pidentaa. Mikali kyse 3kk + 6k
kasviparkitusta nahasta, tasta

eritylsmaininta.

www — tuote

Verkkokauppa: hotto-ohjeet tuotetiedon yhteyteen
Tuote: houto-ohyeet ruppulappuun

Samuyji



Materials We Love

Materiaalivalintojen taustat esiin.

Kerrotaan, mita hyvia ominaisuuksia
valituilla materiaaleilla on.

Verkkokauppa: hoito-ohjeet tuotetiedon yhteyteen
Verkkoswut: materiaalikooste

Samuyji

materiaalit &
hoito-ohjeet

Skk + 12kk

WwWw
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laatu &
taydellinen vaatekaappi



Previous Seasons Styles Available at

No Extra Cost laatu &

taydellinen

- vaatekaappi
Alennusten sjjaan kannustus.

Edellisen sesongin tuotteiden

toimittaminen ilman toimituskuluja. E1

pakoteta asiakkaita tilaamaan tuotteita

rajallisen aikaikkunan sisalla. 19Kk
Kannustetaan asiakkaita hankkimaan

vaatekaapin kulmakivet riippumatta

WwWw

niiden myyntiajasta (sesonki).

Samuyji



"True Love For Less

Kayttokerran kustannuksen laskeminen
konkretiso1 laatuhankinnan
kannattavuuden.

Cost-per-wear-laskentakaava
viitteenomaisesti pohdittavaksi sopivaan
yhteyteen.

Ostohinta jaetaan kayttokerrolla. Maiti enemmdn
kaytiokerloja, sitd alempr on yhden kerran kustannus

H00€ 50€
Souolla vs. 2 kuukautta
=0,28€ =0,83€

Samuyji

laatu &
taydellinen
vaatekaappi

3kk

sosiaalinen media - myymala
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Buy Me Only Once

Yksi toimiva riittaa.

Voisiko nahkatuotteille antaa takuun?

“llmanen korjauspalvelu nahkalaukuille”

Samuyji

laatu &
taydellinen
vaatekaappi

6kk

www — myymald - tuote
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I Share it With My Mum.

laatu &
taydellinen
vaatekaappi
Kaikkea e1 tarvitse omistaa — yksin.
Yhteisollisempi, joustavampi
omistusmalli esiin vaithtoehtona.
Taloudellisuus muuttuu luksukseksi, ja
vol herattaa taysin uuden kohderyhman 19k

kiinnostuksen.

sosiaalinen media

Nosto soswaalisessa mediassa
Ajankohta: joulu/ystavinpiwd/ditienpdwd

Samuyji



One and Only

Klassikko kaytannossa - nelja
vuodenaikaa.

Montako asukokonaisuutta yhdesta
vaatekappaleestasaa muunneltua?

Yhden Klassikkotuotteen ympdrille kehutetty kuvaussessio.

Samuyji

laatu &
taydellinen
vaatekaappi

6kk

www —sosiaalinen media
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Paper Doll Plays

laatu &
taydellinen

o ‘ vaatekaappi
Lapsuusaikojen lumoa ja

pukeutumisleikkeja.

Modernisoitu paperinukke ja taydellisen
yhdisteltavyyden tuottamailo.

Videotuotanto yhteistyossa nuoren 19k
lupaavan kuvittajan kanssa?

www— sosiaalinen media

Samuyji



Season’s Mix

Tuotteiden yhdisteltavyys sesongista
rilppumatta.

Kaytannonlaheinen
video/kuvaesimerkki siita, miten
tuotteita yhdistellaan ja kuinka
kokonaisuus nayttaa aina
ajankohtaiselta.

Fuliskuva/video  tuotteista

Ruvamateriaalin/videon  tuotetiedoissa  sesongit,
Joulta tuotteet ovat perdisin

Samuyji

laatu &
taydellinen
vaatekaappi

6kk

www —sosiaalinen media
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#mysamuji

Luodaan suhteita tuotteisiin.

Kampanja, jossa asiakkaita kehotetaan
ottamaan kuva omastaluotto-Samuyji-
tuotteesta ja taggaamalla kuvan
Instagramissa #mysamuji.

Ennakkomarkkimomti:  sosiaalisessa mediassa ja sihkopostina
kanta-asiakkaille
Jalkimarkkmowmti:  kuvakooste parhaista nstafeediné/omana

kokonaisuutena verkkoswuilla

Samuyji

second

life

3kk

www - sosiaalinen media — email - myymald
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Samuji Second Hand

Samuji-tuotteen arvo sailyy.

Astakkaiden yllapitaman Samuji Second
Hand Facebook-ryhman nosto Samujin
omassa soslaalisessa mediassa viestil
tuotteiden haluttuudestaja hyvasta
jalleenmyyntiarvosta, ja on samalla kiitos
ryhman perustajille.

Samuyji

second

life

3kk

sosiaalinen media



Perfect Preloved Pieces

Samuyji goes second hand -kokeilu.

Second hand —rekki myymalaan pop-
uppina. Vaivaton tapa tuoda myymalaan
jotain uutta ja ottaa osaa kierratykseen.
Oma erillinen kateiskauppaja tulojen
tilitys suoraan tuotteiden myyjille.

Ennakkomarkkinomts sosiaalisessa  mediassa: rajallinen aika
Ja tuotenostot

Samuyji

second

life

3kk

myymala - sosiaalinen media
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FAQ

yleista

Tarjotaan vastauksiaennen kuin niita
kysytaan.

Koostetaan usein kysytyista asioista
klassinen tietopankki verkkosivuille.

6kk

Atheena esimerkiksi:

- malteriaalien alkuperiit T
- valmistusmaat

- luotannon peraatieet

- hotto-ohyeet

Samuji 33



Welcome to the World of Samuj1

Samuji-manuaalimyyjille ja
jalleenmyvyiille.

Koostetaan materiaaleista, tuotteista ja
vastuullisuuskysymyksista tietopaketti,
josta oleelliset faktat selviavat helpostija
asiakkaita voidaan palvella entista
paremmin.

Aiheena:

- Samujin arvot

- materiaalien alkuperdt & valmistusmaat
- tuotannon periaatteet

- hotto-ohjeet Samuji

yleista

6kk

myymald



SEO

Selvitys hakukoneille.

Milld sanoin kuluttaja hakee tietoa?
Milla sanoin Samujin verkkosivuille
tullaan? Tietojen pohjaltavoisaada
tietoa siitd mita asiakas hakee ja luoda
siten kattavamman suunnitelman uuden
verkkosivun kehittamisen tuekst.

Dyokalut: Google Analytics, Google AdWords -

avainsanatyokalu

Samuyji

yleista

12kk

WWWwW



Let’s Be Good

Kuluttajalle kevytaktivismia ja Samujille
hyvantekevaisyytta.

Kannustus vastuulliseen toimintaan
ohjaamalla ostoksia. Esimerkiksi tiettyna
lauantaina ostetuista tuotteista 10%
lyhentamattomanajarjestolle/kohteelle
x. Kuluttajalle osallistuminen on
vaivatonta: riittaa kun menee oikeaan
aikaan oikeaan paikkaan ja tekee
hankinnan, jonka muutenkin tekisi.

Samuyji

yleista

Okk

Myymalad — sosiaalinen media - email



Who's Following?

yleista

Taustatietoa ja kohdennusta.

Olisiko sosiaalisen median seuraajista

saatavilla taustatietoja? Millaisia

seuraajat ovat verrattuna tavoiteltuun

kohderyhmaan? 6Kk

sosiaalinen media

Demografiset & muut tekydt: kd, maa, sukupuol,
kunnostukset jne

Samuyji



Samuyji, RePacked

RePack-palvelun kayttoonotto.

Kierratettavampivaihtoehto
verkkokaupan toimituksille?

RepaC% hitp:/ S www.originalrepack.com/

Samuyji

yleista

12kk

WWWwW

38



Yhteenveto

OTEUTETTU /- |

39



