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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittada, miten opinnaytetyon toimeksiantajayritys
Arela Oy voisi kehittda vastuullisuusviestintddansa vastaamaan paremmin kuluttajien vaati-
muksiin seka viestimaan yrityksen arvoista, toteutetusta vastuullisuustyosta seka asete-
tuista vastuullisuustavoitteista. Opinnaytetydssa pyrittiin 16ytdmaan keinoja vastuullisuus-
viestinnan toteuttamiseen ja esittdmiseen ainutlaatuisella tavalla, jolla se olisi myds linjassa
Arelan brandi-ilmeen kanssa.

Opinnaytetyd toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tapaustutkimuksena, johon kerattiin
aineistoa niin aiheeseen liittyvasta kirjallisuudesta ja verkkojulkaisuista kuin myds tekijan
toteuttamien kuluttajakyselyn, benchmarking-vertailun seka teemahaastatteluiden avulla.
Kuluttajakyselylla haluttiin selvittda kuluttajien yleisia vastuullisuusvaatimuksia seka Arelan
asiakaskunnan asettamia vaatimuksia tuotteiden vastuullisuudelle seka vastuullisuusvies-
tinnalle ja sen tason syvyydelle. Benchmarking-menetelmalla haluttiin maarittaa Arelan vas-
tuullisuusviestinnan keskeisimpid kehityskohteita seka vertailuun valittujen brandien vas-
tuullisuusviestintaa tarkastelemalla kartoittaa kehitysideoita toimeksiantajayrityksen viestin-
nan toteuttamiseen ja esittamiseen. Arelan paasuunnittelijalle seka markkinointi-ja myynti-
paallikolle toteutettujen teemahaastatteluiden avulla haluttiin selvittdaa, minkalainen on yri-
tyksen taustalla vaikuttava arvopohja seka minkalaisia vastuullisuuteen ja vastuullisuusvies-
tintaan liittyvia tavoitteita yrityksella on tulevaisuudessa.

Opinnaytetydn tutkimustulosten perusteella pystyttiin maarittdmaan Arelan vastuullisuus-
viestinnan keskeisimmat kehityskohteet seka onnistuttiin kartoittamaan kuluttajien ja yrityk-
sen asiakaskunnan asettamat odotukset vastuullisuusviestinndlle ja sen sisallolle.
Benchmarking-vertailun avulla onnistuttiin havainnoimaan sellaisia elementteja, jotka teke-
vat verkkosivujen vastuullisuusviestinnasta seka toimivan etta kattavan kokonaisuuden.
Vertailun avulla onnistuttiin lisdksi erottelemaan sellaisia vastuullisuusviestinnan piirteita ja
ratkaisuja, joita voitaisiin hyddyntda osana toimeksiantajayrityksen vastuullisuusviestinnan
kehittamista.

Avainsanat vastuullisuus, yritysvastuu, vastuullisuusviestinta, kestdva de-
sign
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The main goal of this study was to find out how the partner company Arela Oy could develop
and improve their sustainability communication to answer better to the requirements that are
set by consumers as well as to communicate better about the company’s values, their sus-
tainability goals and the sustainability actions that they are already doing. The objective of
this study was also to discover the right ways to communicate about sustainability with a
result that’s also visually in line with the company’s brand identity.

This study was implemented as a qualitative case-study where the research material was
collected from literature and online publications regarding corporate responsibility and sus-
tainability communications as well as the consumer survey, benchmarking-research and the
interviews that were done as a part of this study. The goal of the consumer survey was to
map out the general requirements for the content of sustainability communication that are
set by consumers and to especially investigate what information the clients of Arela in par-
ticular want to know about and how deeply. The benchmarking-research was done to find
out the main areas about the sustainability communicating that need to be improved as well
as to discover the best development ideas by observing how all the brands that were se-
lected for the research are doing their sustainability communicating. Through interviewing
the company’s head designer and the head of marketing and sales the goal was to get a
deeper understanding of the company’s value base as well as to find out what kind of future
goals the company has regarding their sustainability actions and sustainability communi-
cating.

As a result of this study all of the key areas of the company’s sustainability communicating
that need to be improved were successfully outlined together with all the sustainability topics
that the clients of Arela primarily want to get more information about. The benchmarking-
research provided important information about the central elements of a successful and pur-
pose-built sustainability communication presented on a website as well as pointed out the
kind of features and solutions that could be utilized when developing the sustainability com-
munication of the partner company Arela Oy.

Keywords sustainability, corporate responsibility, sustainability commu-
nication, sustainable design
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1 Johdanto

Vastuullisuutta ei voida enda kuvailla markkinoinnin megatrendina, vaan siita on tullut
uusi normi, joka koskettaa tavalla tai toisella kaikkea liiketoimintaa alasta riippumatta.
Vastuullisuus on muuttumassa yrityskuvaa Kiillottavasta markkinointikeinosta jopa
eraanlaiseksi liiketoiminnan kannattavuuden ja kestavyyden perusedellytykseksi. Yritys-
vastuu on laaja-alainen kokonaisuus, joka koostuu ekologisen, sosiaalisen ja taloudelli-
sen vastuun eri osa-alueista (Elinkeinoelaman keskusliitto 2019). Yritysvastuuseen liitty-
vat haasteet seka sen tarjoamat mahdollisuudet luovat yrityksille paineita seka kulutta-
jien, toimitusketjun ja sijoittajien ettd muiden sidosryhmien odotusten myota. Yritysvas-
tuulle asetettu vaatimustaso muodostuu niin vallitsevan lainsdadannon ja yrityksen si-
dosryhmien kuin myds yrityksen omien ydinarvojen pohjalta. Yrityksiltd odotetaan toimin-
nassaan vastuullisuutta, mutta myos vastuullisuustoimista ja tavoitteista viestimista. Hy-
valtd vastuullisuusviestinnaltd odotetaan selkeyttd ja lapindkyvyyttd. Sen odotetaan

myos perustuvan konkretiaan eli todellisiin tekoihin vastuullisuusvaittamien taustalla.

Opinnaytetydn toimeksiantajayrityksena on kotimainen korkealaatuisiin neulevaatteisiin
seka klassisiin puuvillatuotteisiin keskittynyt vaatemerkki Arela. Yrityksessa ollaan to-
teuttamassa mittavaa verkkokauppauudistusta, jonka pohjalta yhdeksi tarkeaksi kehitys-
kohteeksi nousi yrityksen vastuullisuusviestinnan kehittdminen ja optimointi. Vastuulli-
suusviestintad halutaan kehittaa vastaamaan paremmin kuluttajien seka muiden yrityk-
sen sidosryhmien vastuullisuusvaatimuksiin. Taman tyon tarkoituksena on maarittaa yri-
tyksen vastuullisuusviestinnan keskeisimmat kehityskohteet ja vaatimustaso seka kar-
toittaa sellaisia kehitysideoita, joiden avulla Arelan vastuullisuusviestintda voitaisiin uu-
della verkkoalustalla toteuttaa kiinnostavalla ja yrityksen brandi-ilmeeseen sopivalla ta-

valla.

Tyo toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena, johon kerattiin monipuolisesti aineistoa
vastuullisuusviestintaan seka yritysvastuuseen painottuvasta kirjallisuudesta ja verkko-
julkaisuista, jotta tutkielmassa saavutettaisiin mahdollisimman syvallinen kasitys vastuul-
lisuusviestinnan rakentumisesta ja sen eri osa-alueista. Opinnaytetyota varten keratty
tutkimusaineisto koostuu kuluttajakyselysta, benchmarking-vertailusta seka yrityksen

henkilostolle toteutetuista teemahaastatteluista.
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Opinnaytetydn lopputuloksena onnistuttiin maarittdamaan keskeisimmat osa-alueet, jotka
yrityksen tulisi sisallyttda osaksi vastuullisuusviestintdansa. Prosessin aikana loydettiin
myos kehitysideoita yksilOllisen sekd& brandiin sopivan vastuullisuusviestinnan luo-

miseksi.

1.1 Tutkimuksen motiivi ja tavoitteet

Koska kuluttajien kiinnostus vastuullisuuteen ja vastuullisiin kulutusvalintoihin on ollut
viime vuosina merkittdvassa kasvussa, ovat yritysvastuun eri osa-alueet ja niista viesti-
minen nousseet tarkeaksi osaksi yritysten jokapaivaista toimintaa seka vaatineet yrityk-
sia tarkastelemaan omia toimintatapojaan ja valintojaan uudesta nakokulmasta. (Melt-
water 2021.) Etenkin vaatetusalaan liittyvat vastuullisuuskysymykset ovat usein keskus-

telun aiheena ja esilla eri medioissa.

Tein opintoihini kuuluvan pitkan tyoharjoittelujakson Arelalla ja paasin sen aikana tutus-
tumaan yritykseen ja sen jokapaivaiseen toimintaan hyvin ldheisesti. Siksi myds opin-
naytetydn tekeminen yhteistydssa Arelan kanssa tuntui luontevalta. Harjoittelujaksoni ai-
kana kiinnitin huomiota siihen, kuinka painavana tekijana vastuullisuus on mukana oh-
jaamassa yrityksen kaikkea toimintaa ja paatoksentekoa. Koska yrityksessa on parhail-
laan tekeillda mittava verkkokaupan uudistusprojekti, herasi siihen liittyen keskustelua tar-
peesta yrityksen vastuullisuusviestinnan kehittdmiseen ja optimointiin uutta verkkokaup-
paa ajatellen. Vastuullisuusviestinta on aiheena erittdin mielenkiintoinen ja ajankohtai-
nen seka myos tutkimustyéna motivoiva, koska opinnaytetydssa tutkittava aihe valikoitui
vahvasti tarvelahtdisend. Aiheen merkityksellisyyden lisaksi toimi opinnaytetyon motii-
vina myos tekijan henkilokohtainen kiinnostus aihetta kohtaan. Vaatetusalan yritysvas-
tuun ja siihen liittyvan viestinnan tutkiminen edistaisivat myos tekijan ammattiosaamista

ja asiantuntijuutta.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, miten ja kuinka syvasti Arelan tulisi viestia yrityk-
sen vastuullisuudesta ja toteutettavista vastuullisuustoimista vastatakseen yrityksen asi-
akkaiden ja muiden ymparoivien sidosryhmien tarpeisiin seka myos Arelan omiin ydin-
arvoihin. Osana vastuullisuusviestinnan kehittdmista halutaan huomioida Arelan brandi-
iimeen sisallyttdminen osaksi vastuullisuusviestintaa ja pyrkia I6ytamaan ratkaisuja ja
ideoita vastuullisuusviestinnan personointiin luontevaksi ja juuri Arelalle sopivaksi. Opin-

naytetyossa ei oteta kantaa yrityksen vastuullisuuteen vaan keskitytdan vastuullisuus-
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viestintdan ja sen tavoitteisiin. Opinnaytetyon tutkimustehtavaksi muodostui vastuulli-
suusviestinnan keskeisimpien kehityskohteiden maarittaminen seka yrityksen vastuulli-

suusviestintad parhaiten edistavien kehitysideoiden kartoittaminen.

Opinnaytetyon tutkimuskysymyksiksi muodostuivat: Miten Arelan vastuullisuusviestintaa
tulisi kehittaa vastaamaan paremmin kuluttajien ja muiden sidosryhmien sille asettamiin
vaatimuksiin sekd tukemaan samalla Arelan ydinarvoja? Alakysymyksia talle tutkimus-
kysymykselle ovat: Mitka ovat yrityksen ydinarvot ja mitka ovat yrityksen vastuullisuus-
viestinnan keskeisimmat kehityskohteet seka minkalaisia vaatimuksia kuluttajilla ja eri-
tyisesti Arelan asiakkailla on vastuullisuusviestinnan sisallon suhteen? Toiseksi tutki-
muskysymykseksi muodostui: Miten vastuullisuusviestinta tulisi integroida osaksi yrityk-
sen muuta markkinointi- ja brandiviestintda vahvistamaan brandi-ilmettd entisestaan?
Toisen tutkimuskysymyksen alakysymyksia ovat: Minkalaisia vastuullisuustavoitteita yri-
tyksella on tulevaisuuden suhteen sekd mika olisi kaikista luontevin ja sopivin tapa viestia

yrityksen vastuullisuudesta ja vastuullisuustoimista?

1.2 Tutkimuksen lahestymistapa ja tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyd on toteutettu kvalitatiivisena tapaustutkimuksena. Tapaustutkimus pohjau-
tuu kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimusperinteeseen, mutta silld on omanlaisensa
l&hestymistapa ja tutkimusstrategia. Olennaisessa osassa tapaustutkimusta on tutki-
musasetelman kytkeytyminen aiempaan teoriapohjaan, jonka perusteella tutkimustulok-
set voidaan analysoida ja tulkita tyon johtopaatoksissa. (Aaltio-Marjosola 1999.) Kun ha-
lutaan syvallinen ymmarrys jonkin organisaation tai yrityksen tilanteesta ja tutkimuksen
tavoitteena on tuottaa kehittamisehdotuksia yrityksen toimintaan liittyen, on tapaustutki-
mus silloin hyva lahestymistapa. Tapaustutkimuksen tarkoituksena on tutkia kohdetta
syvallisesti sen omassa toimintaymparistéssa ja, jotta tutkittavasta kohteesta saataisiin
mahdollisimman kokonaisvaltainen kasitys, on tapaustutkimukselle ominaista kayttaa
useita erilaisia tiedonhankintamenetelmia. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2020, 37.) Ta-
paustutkimuksessa pyritdan usein vastamaan kysymyksiin kuten "miten?” ja "miksi?”
(Ojasalo ym. 2020, 53).

Tapaustutkimus on Iahtokohtaisesti ainutkertainen, silla siina tutkitaan jotakin tiettya koh-
detta sen omassa todellisessa ja luonnollisessa toimintaymparistéssa. Tapaustutkimuk-

sen tarkoituksena ei ole hakea yleispatevia sddnnénmukaisuuksia, vaan tapauksia pyri-
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taan ymmartamaan mahdollisimman syvallisesti, jolloin tutkittavan kohteen ainutlaatui-
suus ja uniikki luonne ovat olennaisessa osassa tutkimusasetelmaa. (Aaltio-Marjosola
1999.) Tapaustutkimuksen tavoitteena on enemmankin saada pienesta joukosta run-
saasti, laadukasta ja syvallista tietoa, kuin vastaavasti suuresta joukosta suppeaa tietoa

tai tilastollisia yleistyksia (Ojasalo ym. 2020, 52-53).

Kvalitatiiviselle eli laadulliselle tutkimukselle ominaiseen tapaan, tiedonkeruun lahteena
suositaan ihmista seka aineiston keruu toteutetaan luonnollisissa ja todellisissa tilan-
teissa. Laadullisen tutkimuksen aineistoa kerattdessa suositaan metodeja, joiden avulla
tutkittavan kohteen ndkdkulma paasee esille. Tallaisena metodina toimii esimerkiksi tee-

mahaastattelu. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2009, 164.)

Koska tutkielman pyrkimyksena on perehtya syvallisesti ja tarkasti tutkittavaan kohtee-
seen Arelaan sekd yrityksen vastuullisuusviestintdan, soveltui tapaustutkimus Iahesty-
mistavaksi oivallisesti. Vaikka opinnaytetyon aihealuetta tarkastellaan paasaantoisesti
tutkittavan kohteen Arelan nakoékulmasta, on opinnaytetyd hydédynnettavissa myos muille
alan yrityksille. Tutkielmassa kartoitetaan yrityksen arvomaailman ja ydintarkoituksen
merkitysta yritystoiminnassa seka niiden yhteytta yritysvastuuseen ja vastuullisuusvies-

tintaan.

Opinnaytetydn teoriapohjaa varten tutkittin monipuolisesti yritysvastuuseen ja vastuulli-
suusviestintaan liittyvaa kirjallisuutta sekd verkkojulkaisuja ja raportteja. Teoriaosuu-
dessa esitellaan tutkielmaan valitut tutkimusmenetelmat sekd avataan niiden ominais-
piirteita ja soveltuvuutta tutkimustehtavaan. Teoriaosuudessa esitellddn opinnaytetydn
toimeksiantajayritys Arela Oy ja perehdytaan yrityksen ydintarkoitukseen, arvomaail-
maan sekd missioon ja visioon. Teoriaosuudessa kerrotaan Arelan suhteesta vastuulli-
suuteen ja avataan sita, miten vastuullisuus nakyy yritystoiminnan eri osa-alueilla. Opin-
naytetyossa kerrotaan, mita yritysvastuulla tarkoitetaan seka avataan sen eri osa-alu-
eita. TAman lisdksi perehdytdan tekstiili- ja muotialan keskeisimpiin vastuullisuuskysy-
myksiin. Tyossa kerrotaan myds vastuullisuusviestinnan tarkoituksesta ja sen toteutta-
misen prosessista sekd kerrotaan yritysvastuun ja onnistuneen vastuullisuusviestinnan

roolista lisdarvon tuojana ja brandiarvon kasvattajana.

Tutkimusaineisto koostuu kuluttajakyselysta, Arelan paasuunnittelijalle sekd markki-

nointi- ja myyntipaallikdlle teetetystd teemahaastattelusta sekd benchmarking-vertai-
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lusta, jonka tarkoituksena oli kartoittaa Arelan vastuullisuusviestinnan keskeisimpia ke-
hityskohteita ja havaita Arelan vastuullisuusviestintaan sovellettavissa olevia kehityside-

oita.

1.2.1  Benchmarking

Benchmarkingin eli esikuva-arvioinnin avulla haluttiin tarkastella ja asemoida Arelan vas-
tuullisuusviestintdad suhteessa muihin vertailuun valittuihin yrityksiin. Vertailuun valittiin
mukaan sellaisia vastuullisuusviestinnan edellakavijoita, jotka ovat onnistuneet toteutta-
maan vastuullisuusviestintddnsa kattavasti seka kiinnostavalla ja yrityksen brandi-ilmee-
seen sopivalla tavalla. Benchmarking on jarjestelmallinen prosessi, jota hyddynnetaan
parhaiden toimintatapojen ja menetelmien havaitsemiseen, ymmartamiseen ja sovelta-
miseen, kun tavoitteena on oman yrityksen toimintatapojen seka suorituskyvyn paranta-
minen ja kehittdminen. (Niva & Tuominen 2005, 5.) Benchmarkingin tarkoituksena on
verrata yrityksen omaa kehityskohdetta toisen yrityksen vastaavaan ja havaita sen avulla
omassa toiminnassa esiintyvia heikkouksia seka kehityskohteita, jonka pohjalta laadi-
taan niiden kehittdmiseen ja parantamiseen tahtaavia tavoitteita ja kehitysideoita (Oja-
salo ym. 2020, 43).

Benchmarkingin avulla haluttiin kartoittaa Arelan vastuullisuusviestinnan vahvuuksia,
heikkouksia seka olennaisimpia kehityskohteita. Taman lisaksi haluttiin tehda huomioita
mahdollisista ideoista ja innovaatioista liittyen vastuullisuusviestintaan ja sen esittami-
seen tavalla, joka voisi olla sovellettavissa myds Arelan vastuullisuusviestintdan. Tavoit-
teena oli 16ytaa vertailuun mukaan brandeja, joiden vastuullisuusviestintdd on toteutettu
mielenkiintoisesti ja juuri brandin imagoon sopivalla tavalla. Arelan vastuullisuusviestin-
nan ei haluta vaikuttavan irralliselta tai paalle liimatulta, vaan tavoitteena olisi saada
kaikki vastuullisuusinformaatio sulautumaan luontevaksi osaksi yrityksen kaikkea mark-

kinointi- ja brandiviestintaa.
1.2.2 Kuluttajakysely
Kuluttajille suunnatulla asiakaskyselylla haluttiin selvittad asiakkaiden ostokriteereja

seka vastuullisuuden ja vastuullisuusviestinnan tuomia vaikutuksia niihin. Haluttiin saada

kasitys siitd, minkalaisia vastuullisuuteen liittyvia vaatimuksia ja odotuksia kuluttajilla
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seka erityisesti Arelan asiakkailla on. Tarkoituksena oli kartoittaa Arelan asiakkaiden na-
kemysta yrityksen vastuullisuusviestinnan nykytilanteesta ja kattavuudesta. Kyselyn
avulla haluttiin myos selvittaa, mista vastuullisuusasioista kaivattaisiin enemman infor-
maatiota ja kuinka syvallisesti. Kyselyn lopussa oli kyselyyn vastanneilla mahdollisuus
antaa avointa palautetta tai kehitysideoita Arelan vastuullisuuteen ja vastuullisuusvies-

tintaan liittyen.

Kuluttajakyselyn haluttiin tavoittavan Arelan nykyisia asiakkaita seka Arelasta brandina
kiinnostuneita vastaajia ja siksi kyselytutkimus jaettiin Arelan omalla Facebook-sivulla.
Kyselyn avulla haluttiin selvittda myos vastuullisuusviestinnan merkitysta ja vaikutusta
kuluttajien ostokayttaytymiseen ja siksi kysely jaettiin myos vastuullista muotia kasittele-
vassa Facebook-ryhmassa Ekologinen, eettinen ja vastuullinen muoti. Mahdollisimman
laajan vastaajakunnan varmistamiseksi jaettiin kysely myos opinnaytetyon tekijan omalla
Instagram-tililla, josta sita oli mahdollisuus jakaa eteenpain tavoittamaan laajempaa ylei-

soa.

Kyselytutkimuksen toteuttaminen mahdollistaa laajan aineiston keruun. Se voidaan
osoittaa suurelle joukolle tutkittavia henkildita, joille voidaan esittaa laajasti erilaisia ky-
symyksia. Kysely on menetelmana tehokas, koska sen avulla voidaan saastaa tutkiel-
man tekijan aikaa ja vaivaa. (Hirsijarvi ym. 2009, 195.) Kysely pyrittiin rakentamaan niin,
ettd siitd saisi monipuolista ja Arelan vastuullisuusviestinnan kehittdmisen kannalta ar-
vokasta ja hyddyllista tietoa. Kyselyn huolellisella suunnitteluty6lld haluttiin varmistaa,
ettd kysely on vastaajille mahdollisimman vaivaton ja selked seka vastaustulokset jalki-

kateen mahdollisimman helposti analysoitavissa.

1.2.3 Puolistrukturoitu teemahaastattelu

Teemahaastattelulle tyypillisesti haastattelun aihepiiri eli teema-alueet ovat tiedossa etu-
kateen, vaikkakin kysymysten tarkka muoto ja jarjestys ei ole valttdmaton. Teemahaas-
tattelua voitaisiin kuvailla eraanlaisena avoimen- ja lomakehaastattelun valimuotona.
(Hirsijarvi ym. 2009, 208.) Teemahaastattelun tarkoituksena on pyrkimys 16ytdad merki-
tyksellisia vastauksia tutkimuksen tarkoituksen ja tutkimustehtdvan mukaisesti. Etuka-
teen valitut teemat perustuvat tutkimuksen viitekehykseen, eli kaikkeen siihen, mita tut-
kittavasta ilmiosta jo tiedetaan. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75.) Haastattelu on tiedonke-
ruumenetelmana ainutlaatuinen, koska se mahdollistaa suoran kielellisen vuorovaiku-

tuksen tutkittavan kohteen ja tutkijan valilla (Hirsijarvi ym. 2009, 204).

metropolia.fi ﬂ'/Metropolia



Haastattelemalla Arelan paasuunnittelijaa Anni Arelaa seka yrityksen markkinointi- ja
myyntipaallikkoa Jenni Rosenstromia pyrittiin saamaan mahdollisimman selkea kuva yri-
tystoiminnan ydintarkoituksesta sekd tietoa Arelan yritystoimintaa ohjaavista ydinar-
voista, visiosta ja missiosta. Haastattelun avulla haluttiin selvittda, miten vastuullisuus ja
ymparistdasiat huomioidaan Arelan yritystoiminnassa ja mitd vastuullisuus yrityksessa
merkitsee. Lisaksi haluttiin kartoittaa, minkalaisia vastuullisuustavoitteita ja pyrkimyksia
Arelalla on tulevaisuutta ajatellen sekd mika koetaan kaikista luontevimmaksi ja sopivim-

maksi tavaksi viestia yrityksen ymparistdarvoista ja vastuullisuustoimista.

Haastattelun aihepiiri oli jAsennelty eri osa-alueisiin ja kuhunkin aihepiiriin oli laadittu
valmiiksi keskustelua johdattelevia kysymyksia, jotka olisi mahdollista muuttaa tai ohittaa
haastattelun edetessd. Tama on hyddyllista tilanteissa, joissa kysymykseen saadaan
vastaus jo ennen sen esittamista tai jos ilmenee tarve tdydentaville kysymyksille. Haas-
tattelutilanteet aanitettiin ja litteroitiin helpottamaan saadun aineiston analysointia ja ra-
portointia. Valmiiksi litteroitu aineisto on hyva jakaa teemoittain, jolloin saatua aineistoa
on helpompaa ja mielekkdampaa analysoida, kun pyrkimyksena on 16ytaa siita yhteyksia

tutkielman teoriapohjaan. (Ojasalo ym. 2020, 110.)

2 Arela

Tassa luvussa esitelladn opinnaytetyon toimeksiantajayritys Arela Oy. Luvussa kerro-
taan Arelan yritystoimintaa ohjaavista arvoista seka kasitellddn Arelan yritystoiminnan
ydintarkoitusta ja missiota seka perehdytdan Arelaan vaatetusalan vastuullisena toimi-
jana seka siihen, miten vastuullisuus ja ymparistdarvot nakyvat Arelan yritystoiminnassa
ja tuotteissa. Lisaksi avataan myds yrityksen visiota, eli sitd mihin suuntaan liiketoimintaa

halutaan tulevaisuudessa vieda seka kerrotaan tulevaisuuden vastuullisuustavoitteista.

2.1 Arelan tarina

Neulevaatteisiin ja etenkin kashmiriin materiaalina erikoistunut Arela sai alkunsa vuonna
2006, kun yrityksen perustaja, tekstiilisuunnittelija Maija Arela ihastui Pariisissa olles-
saan varikkaisiin, yksivarisiin ja moderneihin kashmirvaatteisiin. Kaikki 1ahti liikkeelle
tuotteen tarpeesta. Oli vahva tunne siita, ettd Suomen markkinoilta puuttui kokonaan
paivitetty, kiinnostava ja moderni versio kashmirtuotteesta. Tuotteelle tuntui olevan tilaa
ja selked markkinarako. Maija Arela tutustui silloiseen yhtibkumppaniinsa Kristiina Liz-

zaan, jolla oli vuosien tyokokemus kashmirtuotteiden parissa ja niin yritystoiminta Iahti
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likkeelle. (Arela 2021.) Haaveena oli perustaa vaatemerkki, joka rakentuisi kokonaan
materiaalin ymparille ja tdhan tarkoitukseen kashmir soveltui tdydellisesti. Maija Arelan
mukaan kashmir miellettiin vield yrityksen perustamisen aikaan hieman vanhanai-
kaiseksi mutta sen sijaan han itse naki materiaalissa ennen kaikkea paljon mahdollisuuk-
sia. (Suokko 2020.)

Yritys tunnettiin alkuaikoinaan nimella Arelalizza mutta Maija Arelan yhtiokumppanin
Kristiina Lizzan jaatya pois yrityksen toiminnasta muutettiin nimi sittemmin nykyiseen
muotoonsa Arelaksi. Arela on tullut tunnetuksi naisvetoisena perheyrityksena, silla yri-
tystoiminnassa ovat olleet Maija Arelan lisaksi mukana hanen molemmat tyttarensa, Are-
lan paasuunnittelijana toimiva Anni Arela sekd Arelan markkinoinnista ja viestinnasta
aiemmin vastannut Viivi Arela. Paasuunnittelija Anni Arela liittyi osaksi yritystoimintaa
valmistuttuaan vaatesuunnittelijaksi Aalto yliopistosta vuonna 2009. Han toimi aluksi
Kristiina Lizzan assistenttina suunnittelussa ja siirtyi myohemmin Arelan paasuunnitteli-
jaksi. (Arela 2021.)

2.2 Arelan ydintarkoitus

Tassa luvussa kerrotaan yrityksen ydintarkoituksesta ja sen merkityksesta seka pereh-

dytaan Arelan yritystoiminnan ydintarkoitukseen.

2.2.1 Mika on ydintarkoitus?

Miksi toiset yritykset ovat innovatiivisempia ja inspiroivampia kuin toiset saman alan yri-
tykset? Miten esimerkiksi Apple on onnistunut luomaan brandistdan haluttavamman ja
kiinnostavamman kuin muut kilpailevat tietokonevalmistajat? Sinekin (2010) mukaan kai-
kista menestyneimpia ja innovatiivisimpia yrityksia yhdistaa kaikkia sama perusajatus,
jota han kuvailee kehittdmansa Golden Circle-kaavion avulla. Kaaviossa perehdytaan
osa-alueisiin WHY, HOW ja WHAT (Kuvio 1). Hanen mukaansa kaikki yritykset ymmar-
tavat WHAT-osuuden, eli tiedetadn mita yritys tekee. Jotkut yritykset ovat maaritelleet
my6s HOW-osuuden eli yrityksessa tiedetdan, miten tehdaan ja toimitaan. Kuitenkin hy-
vin harvat yritykset osaavat maaritella kaavion keskiossa olevan WHY-osion eli miksi
tehdaan sita mita tehdaan. Mika on yrityksen ydintarkoitus ja mihin uskotaan? WHY ker-

too sen, miksi yritys on olemassa. (Sinek 2010.)
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Kuvio 1. Golden Circle yritysten markkinoinnissa (Sinek 2021).

Sinekin (2010) mukaan yritykset lahestyvat kuluttajia markkinoinnillaan tyypillisesti Gol-
den Circle -kaavion ulkopuolelta. Kerrotaan, mita tehdaan eli kerrotaan ominaisuuksista
seka siita, missa ollaan parempia kuin muut ja odotetaan sen perusteella myyntia. Hanen
mukaansa kaikista inspiroivimmat yritykset kuitenkin toimivat painvastoin ja lahestyvat
kuluttajaa kaavion sisélta. Esimerkiksi Apple lahtee liikkeelle kertomalla toimintansa tar-
koitukseksi WHY, tavoitteen nykytilan haastamisesta seka halusta ajatella eri tavalla.
Nykytilaa haastetaan suunnittelemalla kauniisti muotoiltuja ja kayttajaystavallisia tietoko-
neita HOW ja lopuksi Apple kiteyttdd kokonaisuuden kuvaamalla tuotteitaan loistaviksi
tietokoneiksi WHAT. Sinekin (2010) mukaan yritystoimintaa ei tulisi toteuttaa myymalla
tuotetta ainoastaan niille kuluttajille, jotka tarvitsevat juuri sita, mita yrityksella on tarjota,
vaan tuotetta tulisi myyda niille kuluttajille, jotka uskovat samoihin arvoihin yrityksen
kanssa. (Sinek 2010.) Han perustelee kehittamaansa kaaviota ihmisen biologiaan. Kaa-
vion sisimmilld osioilla WHY ja HOW vedotaan aivojen limbiseen jarjestelmaan, joka vas-
taa ihmisten tunteista, kuten luottamus ja uskollisuus. Tama jarjestelma ohjaa ihmisen
kayttaytymista ja paatdksentekoa. Kun kuluttajalle kommunikoidaan kaavion (Kuvio 1)
sisalta, kommunikoidaan silloin suoraan aivojen kayttaytymista sdatelevan osion kanssa
ja vedotaan tunteisiin ja intuitioon. Sinekin (2010) mukaan kaavion uloin WHAT-osio ve-

toaa puolestaan rationaaliseen paatoksentekoon. (Sinek 2010.)

Sinek (2010) painottaa ydintarkoituksen maarittamisen tarkeytta myos vetoamalla Eve-
rett Rogersin kehittdmaan kaavioon innovaatioiden omaksujista (Kuvio 2). Jotta yritys
voisi saada kaikista suurimmat kuluttajaryhmat (Early Majority ja Late Majority-ryhmat)

kiinnostumaan itsestaan, taytyy sen ensin voittaa puolelleen innovaattorit ja varhaiset
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omaksujat (Early Adopters). Viimeiseksi mainittujen kuluttajaryhmien ostopaatokset pe-
rustuvat usein juuri intuitioon ja tunteeseen, jolloin heihin vetoavat kaikista eniten yrityk-

sen tarkoitus ja arvomaailma. (Sinek 2010.)
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Kuvio 2. Diffusion of Innovations Everett Rogers (The Fashion Hags 2016).

2.2.2 Arelan yritystoiminnan ydintarkoitus

Arelan yritystoiminnan tavoitteena on tehda laadukkaita tuotteita, jotka kestavat aikaa.
Paasuunnittelija kertoo yritystoiminnan perustuneen alusta lahtien ndkemykselle siita,
ettd yksinkertaiselle ja vahaeleiselle vaatteelle on oma paikkansa markkinoilla. Hanen
mukaansa yksi Arelan tuotteiden parhaista puolista on se, ettd ne eivat maarita kaytta-
jdansa, vaan kayttajat itse maarittavat tuotteen olemuksen. Koska valtaosa Arelan tuot-
teista ei ole niin sanottuja tunnistettavia "statement-tuotteita”, ei Arela (2021) hanen mu-
kaansa usein itsekaan esimerkiksi kadulla kavellessaan huomaa jonkun vastaantulijan
olevan pukeutuneena juuri Arelaan. (Arela 2021.) Yksi Arelan tuotteiden tunnistettavim-
mista elementeista on kirkkaat varit ja paasuunnittelija kertookin kokevansa Arelan vah-
van variajattelun ja rohkean varien kayton yhdeksi yrityksen suurimmista vahvuuksista.
Vahvat varit ovat osa Arelan dna:ta. Varikkailla vaatteilla voi parhaimmillaan olla ominai-
suutena eraanlainen piristava ja voimaannuttava vaikutus kayttajaansa. (Arela 2021.)
Yrityksen perustajalla Maija Arelalla on tarkka varisilma ja han onkin luonut itselleen pit-
kan uran myos kansainvalisen Intercolor-varijarjeston jasenena (Suokko 2020). Tuottei-
den suunnittelun lIahtokohtana ja pyrkimyksena on ollut tehda tuotteita, jotka soveltuvat
niin muotonsa kuin myos minimalistisen tyylinsd puolesta mahdollisimman monelle eri
kayttajalle. Huolellisella suunnittelutyollda pyritdédn karsimaan tuotteesta sellaisia ele-
mentteja, jotka saattaisivat rajata sen kayttajakuntaa. Anni Arela kuvailee omassa suun-
nittelussaan keskeiseksi metodiksi kaiken epdolennaisen karsimisen, jolloin tuotteeseen
jaa jaljelle kaikki tarkea. (Arela 2021.)
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2.3 Arelan ydinarvot, visio ja missio

Yrityksen arvoilla viitataan niihin periaatteisiin ja ohjenuoriin, joiden tulisi nakya yrityksen
ja sen henkiloston kaikessa toiminnassa seka yritystoiminnan johtamisessa. Yrityksen
ydinarvojen tulisi heijastua kaikkeen mita tehdaan. Yrityksen visiolla tarkoitetaan sel-
laista tavoitetilaa, johon yritys haluaa paasta tietyn ajanjakson kuluessa. Hyva visio on
houkutteleva ja innostava eli sellainen, joka motivoi ja sitouttaa henkilostoa. Kun yrityk-
sella on edessaan selkea visio, luodaan sen saavuttamiseksi strategia, eli nimetaan ne
keinot, joiden avulla esitetty visio voidaan saavuttaa. Yrityksen missiolla pyritdan vasta-
maan kysymyksiin siitd, mita yritystoiminnalla halutaan saavuttaa ja miksi yritys on yli-
paataan olemassa. Missio viestii yrityksen tehtavasta ja tarkoituksesta seka sen roolista

osana yhteiskuntaa ja sen omaa toimintaymparistoa. (Yrityksen perustaminen 2021.)

Arelan kaiken toiminnan taustalla vaikuttava arvomaailma pohjautuu vahvasti vastuulli-
siin ja kestaviin ydinarvoihin. Halutaan tehda korkealaatuisia, pitkaikaisia tuotteita sellai-
sista materiaaleista, jotka kestavat kayttoa seka ovat huollettavissa ja korjattavissa nii-
den mahdollisimman pitkan elinkaaren varmistamiseksi. Arela haluaa kannustaa asiak-
kaitaan huoltamaan ja korjaamaan vaatteitaan vaihtoehtona uusien hankkimiselle. Are-
lan tuotteissa yrityksen paasuunnittelija pitaa itse erityisesti siita, etta tuotteita voi oike-
asti kayttaa ilman huolta ja pelkoa siita, ettd ne menisivat pilalle tai karsisivat niiden kayt-
tamisesta, silla niitd voidaan huoltaa ja korjata. Ne on ennen kaikkea valmistettu kaytet-
taviksi. (Arela 2021.)

Arela (2021) kertoo yritystoiminnan missioksi kannattavan ja kestavan liiketoiminnan to-
teuttamisen Arelan arvojen mukaisella tavalla. Milloinkaan ei tingita tuotteiden korkeasta
ja kestavasta laadusta, joka on elementtind kaiken keskitssa. Yritys haluaa myds yha
enemman korostaa vaatteiden oikeanlaisen huoltamisen ja arvostamisen merkitysta
vaatteiden kayttdidn pidentdmisen kannalta. Arela haluaa yrityksena ohjata ja auttaa ku-
luttajia kohti sellaisia hankintoja, jotka palvelisivat montaa tarkoitusta ja pysyisivat aktii-
visessa kaytossa vuosien ajan. Varsinkin kun valitaan sellainen tuote, joka on omiin tar-
peisiin sopiva ja todella mieleinen, on kyseinen vaate todennakdisesti aktiivisessa kay-
tdssa ja nain sen kayttokertojen perusteella laskettu kayttdkertakustannus ja todellinen

hinta alkaa muodostua. (Arela 2021.)

Yrityksessa halutaan tulevaisuudessa keskittya viela enemman siihen, missa ollaan hy-

via ja siihen, mika toimii ja pyrkia toteuttamaan niité asioita vielakin paremmin. Koska
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Arelan tuotteissa kaytetyt laadukkaat ja kestavat materiaalit ovat kaiken keskiossa, on
tulevaisuuden tavoitteena siirtya kohti vielakin materiaalilahtdisempaa suunnittelua ja
likkua kauemmas perinteisesta sesonkiajattelusta. Arelan (2021) mukaan neulevaatteet
mielletddn helposti 1ahinnd valikausi- tai talvivaatteiksi ja siitd syystd neulevaatteiden
myyminen kesaaikaan on haasteellista. Seka merino- etta kashmirvilla ovat oikeastaan
erittain toimivia ja miellyttavia materiaaleja myos kesalla kaytettavaksi niiden hengitta-
vien ja 1dmpda saatelevien ominaisuuksien ansiosta. Paasuunnittelija kertoo kashmirin
olevan mita oivallisin materiaali esimerkiksi purjehdittaessa, kun olosuhteet voivat olla
viileat ja kosteat. Haluttaisiin lisata tietoisuutta kdytdssa olevien materiaalien ymparivuo-
tisista kayttdominaisuuksista ja monipuolisesta kaytettavyydesta seka siita, ettd neule-
vaatteet eivat ole vain talvea varten. Paasuunnittelijan mukaan melko tyypillinen skandi-
naavinen kesauniformu muodostuu usein shortseista ja neuleesta yhdessa. (Arela
2021.)

2.4 Arela vastuullisena toimijana

Arelan ydinarvoihin kuuluu vahvasti myos rehellisyys, eli halutaan olla rehellisia siita,
mitd tehdaan ilman piilottelua tai salailua. Arelan (2021) mukaan on tarkeaa, etta tiede-
taan ne asiat, joissa on viela parannettavaa ja pyritdan aktiivisesti toteuttamaan niita
paremmin. Kaikilla alan tekijoilla on omalta osaltaan vastuu vaikuttaa siihen, etta tuote-
taan ja tehdaan vain sité parasta mahdollista tuotetta. Paasuunnittelijan mukaan on erit-
tain tarkeda olla yhteisvastuullinen toimija ja tehda parhaansa valistamalla kuluttajia
seka pyrkid parhaimpiin mahdollisiin toimintatapoihin ja tuotteisiin olemalla samalla tyy-
tyvainen omaan tuotteeseen seka siihen, mita tehdaan. Han painottaa my0s sita, etta
vastuullisuus ei ole sidoksissa pelkastaan tuotteeseen tai ostotapahtumaan, vaan paljolti
myos siihen, mita ostamisen jalkeen tapahtuu. On tarkeaa arvostaa hankkimaansa tuo-
tetta ja olla valmis myds huoltamaan sita. Laadukas ja hyvin hoidettu vaate sailyttaa ar-
vonsa ja on siten myds helpompi kierrattaa tai myyda eteenpain. Sen lisdksi, ettd Arelan
tuotteet on suunniteltu kestdmaan jo itse materiaalin ja designin puolesta, on Arela tar-
jonnut tuotteilleen myds huolto- ja korjauspalvelua jo vuodesta 2011 lahtien. (Arela
2021.) Huoltopalvelun perustamisen jalkeen on sen kautta kulkenut jo yli tuhat neuletta,
mika tarkoittaa huomattavaa luonnonvarojen saastamista seka tekstiilijatteen vahenta-
mista. Neuletuotteet useimmiten nayttavat ja tuntuvat huoltopalvelun jalkeen kuin uusilta
ja nain konkretisoituu hyvin, kuinka pitkdan korkealaatuinen neulevaate kestaa kaytossa
oikein huollettuna. (Arela Studio 2021.)
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Arela kayttaa tuotteissaan luonnonmateriaaleja, kuten kashmirvillaa, merinovillaa, pella-
vaa ja puuvillaa. Tuotteiden materiaalikoostumus on valtaosassa tuotteista pelkastaan
yhta raaka-ainetta, lukuun ottamatta Arelan puuvillatuotteita, joissa on sekoitteena pieni
maara elastaania eli lycraa tai polyesteria, lisaamassa tuotteen kestavyytta. Tuotteiden
homogeeninen materiaalikoostumus varsinkin neuletuotteissa, tehostaa niiden huollet-
tavuutta sekd mahdollistaa tehokkaampia kierratysmahdollisuuksia, niin tuotteena kuin
myoOs uusiomateriaalina. (Arela 2021.) Paasuunnittelija kertoo pyrkivansa mahdollisim-
man yksinkertaisiin toimitusketjuihin: sellaisiin, joissa mahdollisimman monet elleivat
jopa kaikki tuotteen valmistuksen eri vaiheet tapahtuisivat samassa paikassa. Nain saas-
tytéan ylimaaraisiltd kuljetuksilta, kustannuksilta seka samalla kuljetuksien aiheuttamilta
ymparistopaastoilta. Talla hetkella Arelan pellavatuotteilla on kaikista ideaalein toimitus-
ketju, jossa pellavan viljely, sen tekeminen langaksi, langan kutominen kankaaksi seka
kankaan ompelu vaatteiksi tapahtuvat kaikki Liettuassa. Vaatteet ommellaan samassa

tehtaassa, missa itse kangaskin on kudottu. (Arela 2021.)

Lisana tuotteiden huoltopalvelulle haluaa yritys ottaa vastuun kaikesta tuottamastaan ja
sen mahdollistamiseksi on kehitetty Arelan take back -palvelu. Take back -palvelun tar-
koituksena on vastaanottaa asiakkaiden kaytdsta poistuneita Arelan neuletuotteita takai-
sin yritykselle. Palautetun tuotteen kunnosta riippuen ne paatyvat joko huollettuna uu-
delleen myytavaksi Arela second-hand -tuotteena tai niiden materiaali keratdan talteen
esimerkiksi paikka-aineeksi tai uusiotuotteiden materiaalina hyodyntamista varten.
(Arela 2021.) Yrityksen tavoitteena on tulevaisuudessa 10ytaa liséa keinoja palautuneen
materiaalin hyodyntamiseksi, esimerkiksi neulemateriaalin muuttamisena uudelleen lan-
gaksi sen uusiokayttdd varten kierratyslankana. Lisdksi tavoitteena on kartoittaa, miten
yritys voisi vastaanottaa takaisin myos puuvilla- ja pellavatuotteitaan. (Rosenstrom
2021.)

3 Yritysvastuu

Yritysvastuulle on olemassa lukuisia erilaisia maaritelmia ja merkityksia. Nain ollen kai-
killa yrityksilla on mahdollisuus toteuttaa vastuullisuutta haluamallaan tavalla ja valitse-
massaan mittakaavassa, tietysti lainsdadanndn sekd muun normiston asettamien rajojen
sisalla. Eri yritysten valilla toteutuvat kaytannon vastuullisuustoimet voivat siis vaihdella
hyvinkin laajasti aina kopiopaperin kierrattamisesta yrityksen koko hankintaketjun ja tuo-

tantoprosessin uudelleen organisointiin. Joillekin yrityksille tama voi tarkoittaa jopa koko
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yrityksen olemassaolon tarkoituksen kyseenalaistamista ja uudelleen maarittelya. (Elin-
keinoelaman keskusliitto 2019.) Markkinointitoimisto BSTR:n mukaan paalle liimattua ja
teennaistd vastuullisuutta voidaan kuitenkin pitda 1ahinna laiskana vaihtoehtona, joka
saattaa ajaa asiansa jonkin aikaa mutta ei ole kuitenkaan uskottavuudeltaan kovin kau-

askantoista tai jarkeva ratkaisu pitkalla tahtaimella (BSTR 2019).

Vastuullisesti toimiva yritys ottaa omassa toiminnassaan huomioon yritystoimintansa ta-
loudelliset, sosiaaliset ja ekologiset vaikutukset sekd pyrkii toimimaan mahdollisimman
kestavalla tavalla sovittamalla yhteen yrityksen sisaiset seka kaikkien sen sidosryhmien
sille asettamat toiveet ja odotukset. Parhaimmassa tapauksessa vastuullisuus voi toimia
yritykselle kilpailuetuna ja olla vahvasti koko yritysstrategian ytimessa. (Elinkeinoelaman
keskusliitto 2019.) Kun puhutaan vastuullisuuden kolmijaosta (Kuvio 3), tarkoitetaan eko-
logisella vastuulla luonnonvarojen vastuullista ja harkittua kuluttamista seka tuotannosta
aiheutuvien myrkyllisten paastojen ja muiden ymparistohaittojen minimointia tai niista
eroon pyrkimista. Sosiaalisella vastuulla tarkoitetaan sellaisten vaikutusten huomioimista
ja tiedostamista koko arvoketjun osalta, joita yrityksen toiminnalla on sen vaikutuspiirissa
oleviin ihmisryhmiin ja yhteisoihin. Taloudellisesti vastuullinen yritys varmistaa yritystoi-

mintansa pitkdaikaisen kannattavuuden seka kilpailukyvyn sailyttamisen. (Eetti 2021 a,

2)

SOSIAALINEN VASTUU TALOUDELLINEN VASTUU
—Ihmisoikegdet tuotannossa -Yhteiskunnallinen hyvinvointi
-Ty6turvallisuus -Kannattavuus ja kilpailukyky
-Henkiloston hyvinvointi ~Tyollistavyys
-Tuoteturvallisuus -Verojalanjalki

VASTUULLISUUDEN KOLMIJAKO

YMPARISTOVASTUU

-Luonnonvarojen kestava kulutus ja ekologiset materiaalit
-Tuotannon aiheuttamat ymparistovaikutukset
-Energiatehokkuus, jatteet ja vedenkulutus.

-Tuotannon myrkyttomyys

Kuvio 3. Vastuullisuuden perinteinen kolmijako (Suomen Tekstiili & Muoti 2019).
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Osana vastuullista liiketoimintaa on siis tunnistettava oman likketoiminnan aiheuttamat
vaikutukset sen erilaisilla osa-alueilla seka pyrittdva minimoimaan siitd aiheutuvia hait-
toja ja hyddyntdmaan olemassa olevia mahdollisuuksia. Liiketoiminnasta irrallisia hyvan-
tekevaisyystyyppisia toimia tai kertaluontoisia projekteja ei suoranaisesti lueta osaksi yri-
tysvastuuta, vaikka sellaisilla voi kuitenkin olla sijansa osana yritysvastuun kokonai-
suutta. (Juutinen 2016, 26.) Useille yrityksille tama yritysvastuun kokonaisuus voi tuntua
haastavalta palalta purtavaksi ja jokin pienempi yritysvastuuta ja vastuullisuusteemoja
pohtiva yritys voi kokea vaikeaksi lahtea liikkeelle vastuullisuustoimissaan. Mista pitaisi
aloittaa ja mihin kannattaisi satsata eniten? Suuremman yrityksen haasteeksi voi ilmeta
toiminnan fokusointi ja rajan vetaminen sille, mihin kaikkeen kannattaa ryhtya. Monien
yritysten kohdalla voi olla hyotya konkreettisista vastuullisuutta edistavista malleista, joka
voi parhaimmillaan tarkoittaa yksityiskohtaista ’pelikirjaa’, johon on sisallytetty laajasti eri
tasoisia ja kokoisia toimia seka on toteutettu taysin yrityksen omaa toimintaa ajatellen.
(Elinkeinoelaman keskusliitto 2019.) Aito vastuullisuus ei perustu pelkkiin mielikuviin
vastuullisuudesta, vaan aitoon pyrkimykseen toimia yhteisen hyvan vuoksi. Sen sijaan,
ettd yrityksissa pohditaan, miten yritys saataisiin nayttdmaan mahdollisimman vastuulli-
selta, tulisi yritysten omaksua vastuullisuus osaksi kaikkea toimintaa ja miettia, mita yri-

tys voisi toiminnassaan tehda eri tavalla ja paremmin. (BSTR 2019.)

Asiakkaista
Eﬁ’g’i‘lhaka - Tyontekijoist
pailukyKy Rahoittajista
- Tuo heikot Pitaa ylla
Lissa signaalit ja bisnesketteryytta
verkostoitumista sidosryhmien uusien uusien
odotukset esiin tuotteiden
; ja markkinoiden
Tehostaa tunnistamisessa ja
el Parantaa Ll ]
materiaalien, kustannus- hyodyntamisessa,
energian ym. tuo kasvua
Kaytto tehokkuutta
Antaa Parantaa
mahdollisuuden johdon ja
toteuttaa arvoja henkiloston
tyoelamassa motivaatiota

Kuvio 4. Yritysvastuun tarjoamia hy6tyja (Juutinen 2016, 59).

Y& esitetysta kaaviosta (Kuvio 4) voidaan nahda yritysvastuun tuomia hyotyja yritystoi-

minnan eri osa-alueilla. Yritysvastuulla pystytdan lisdamaan yrityksen kilpailukykya ja
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tavoittamaan uusia asiakkaita, potentiaalisia ja motivoituneita tydntekijoitd sekd houkut-
telemaan yritysvastuun tarjoaman Kkilpailuedun tiedostavia rahoittajia. Yritysvastuulla
pystytdan parantamaan yrityksen verkostoitumista eri sidosryhmien kanssa, jolloin heik-
kojen signaaleiden seka sidosryhmien odotusten ja tarpeiden tunnistaminen tehostuu.
Vastuullisuustoimilla pystytdan vaikuttamaan yrityksen resurssitehokkuuteen eli tehos-
tamaan esimerkiksi raaka-aineiden ja energian kayttoa seka nain ollen parantamaan yri-
tyksen kustannustehokkuutta. Yritysvastuu tarjoaa myoés mahdollisuuden toteuttaa ar-
voja yrityksen toiminnassa ja sité kautta parantaa johdon seka muun henkiloston tydmo-

tivaatiota.

3.1 Yritysvastuun kolme vaatimustasoa

Yritysvastuulle asetetun vaatimustason kokonaisuus muodostuu kolmesta eri osa-alu-
eesta: lainsaadannon sille asettamista vahimmaisvaatimuksista, yrityksen ulkoisten si-
dosryhmien kuten asiakkaiden, sijoittajien ja yhteistydkumppaneiden sille asettamasta
vaatimustasosta seka ennen kaikkea myoOs yrityksesta itsestaan eli yrityksen ydinar-

voista, missiosta ja visiosta.

3.1.1 Lainsdadannén edellyttdma minimitaso

Monet vastuullisuuden alle luettavat asiat, kuten tydelamaan tai ymparistoon liittyvat ky-
symykset, kuuluvat Suomessa ja EU:ssa vahvasti saantelyn piiriin. Vastuullisen yritys-
toiminnan 1ahtokohta on hyvin yksinkertainen: kaikkien yritysten odotetaan toimivan va-
hintaankin vallitsevaa lainsaadantéa noudattaen. Olemassa olevien lainsaadantojen li-
saksi ovat valtiot laatineet yrityksille vapaaehtoisia ohjeistuksia, joista kansainvalisella
tasolla oleviin lukeutuvat muun muassa OECD:n (Taloudellisen yhteistyon ja kehityksen
jarjestd) laatimat toimintaohjeet seka YK:n yritystoimintaa ja ihmisoikeuksia koskevat pe-
riaatteet. (Elinkeinoelaman keskusliitto 2019.) Seka Suomessa ettd EU:ssa ollaan par-
haillaan valmistelemassa yritysvastuulakia, jonka tarkoituksena on ehkaista ihmisoikeus-
loukkauksia ja saada alueella toimivat yritykset noudattamaan yhteisid sdadoksia lapi
koko arvoketjun. (Eetti 2021 a, 4.) Vaate- ja tekstiilialan yritysten toimintaan yritysvas-
tuun osalta tulevat tulevaisuudessa vaikuttamaan my0ds tiukentuvat vaatimukset liittyen
materiaalien kierratettdvyyteen ja uusiokayttoon, josta kerrotaan tarkemmin luvussa
3.2.2.
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Raja Itsesaatelyn ja lainsaadannon valilla liikkuu ja osa vapaaehtoisuuteen perustuvista
normeista ja standardeista muuttuu ajan saatossa osaksi lainsaadannon asettamia vaa-
timuksia. Nain on tapahtunut muun muassa raportointivaatimuksille, kun EU:n yhteys-
kuntavastuudirektiivin raportointivelvoitteet ovat kirjanpitolain muutoksen kautta koske-
neet suuria ja yleisen edun kannalta merkittavia yrityksia vuodesta 2017 Iahtien. Suurten
yhtididen tulee raportoida taloudellisten lukujen lisdksi myds toimintaperiaatteistaan ja
yritystoimistaan liittyen ymparistoon, henkilostoon ja ihmisoikeuksiin seka korruptioon ja
lahjonnan torjuntaan. (Elinkeinoelaman keskusliitto 2019.) Vastuulliseksi miellettava yri-
tys tekee ja myos kertoo vastuullisuustoimistaan kuitenkin huomattavasti enemman kuin

lainsdadannon vaativan vahimmaistason verran.

3.1.2 Yrityksen sisaisten sidosryhmien vastuullisuusvaatimukset

Yritysten sidosryhmilla (stakeholders) tarkoitetaan kaikkia niita tahoja, joiden kanssa yri-
tys on toiminnassaan jollain tavalla tekemisissa tai yhteistydssa. Sidosryhmat ovat siis
erilaisia tahoja, joihin yrityksen toiminta vaikuttaa tai painvastoin, jotka vaikuttavat yrityk-
sen toimintaan. Yrityksen vaikutuspiirissa olevat sidosryhmat voidaan jakaa joko sisaisiin
tai ulkoisiin sidosryhmiin. Yrityksen sisaisia sidosryhmid ovat muun muassa yrityksen
henkildstd, kun taas ulkoiset sidosryhmat rakentuvat tahoista, jotka vaikuttavat yrityksen
ulkopuolelta. (Businesscredit 2019.) Yrityksen sisaiset ja ulkoiset sidosryhmat asettavat
yritysvastuun eri osa-alueille lukuisia erilaisia odotuksia ja vaatimuksia. Sidosryhmien
maarittelyyn seka sidosryhmien tarpeiden selvittdmiseen ja analysointiin kaytetaan yri-
tyksen strategisessa johtamisessa yhd enemman aikaa ja resursseja. (Elinkeinoeldman
keskusliitto 2019.) Oleellisessa osassa on siis yrityksen eri sidosryhmien odotusten vali-

sen oikean tasapainon ja suhteen kartoittaminen (Juutinen 2016, 29).

Yrityksen sisaisiin sidosryhmiin lukeutuvat kaikki sen sisalla olevat tahot, jotka vaikutta-
vat yrityksen toimintaan. Yrityksen sisaisiin sidosryhmiin lukeutuvat muun muassa omis-
tajat, johtohenkildsto seka yrityksen kaikki muu henkilosto eli tyontekijat. Nama sisaiset
sidosryhmat ovat tiiviissa suhteessa yrityksen kanssa ja tarjoavat joko omaa varallisuut-
taan tai tyopanostaan yrityksen tavoitteiden saavuttamiseksi. (Harmaala & Jallinoja
2012, 3.1.) Koska yrityksen sisalla toimivien sidosryhmien vaikutukset yrityksen menes-
tykselle ovat merkittavia ja jopa kriittisia, voidaan niistd puhua yrityksen avainsidosryh-
mina (Juutinen 2016, 134).
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3.1.3 Yrityksen ulkoisten sidosryhmien vastuullisuusvaatimukset

Yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin lukeutuvat muun muassa yrityksen asiakkaat, rahoittajat,
toimitusketju, kilpailevat yritykset, tuotteiden jalleenmyyjat, viranomaistahot, yhteistyo-
kumppanit ja media. Kaikki sidosryhmat, niin sisdiset kuin ulkoisetkin, ovat yrityksen toi-
minnan kannalta tarkeita, vaikka niiden merkitys vaihtelee eri tilanteissa ja eri aikoina.
(Businesscredit 2019.)

Etenkin kuluttajat ovat kasvavissa maarin heranneet vaatimaan tuotteilta ja palveluilta
tiukempaa vastuullisuutta ja lapinakyvyytta. Elinkeinoelaman keskusliiton tekemassa jul-
kaisussa kerrotaan, etta viestintatoimisto Miltton Groupin tekemien selvitysten mukaan
valtaosa suomalaisista kuluttajista on jo nyt valmiita maksamaan vastuullisesti tuote-
tuista tuotteista enemman. (Elinkeinoelaman keskusliitto 2019.) Lapinakyvyys on nous-
sut erityisen tarkeaan osaan muodin kentalla ja siksi mahdollisimman monet yrityksen
toimet tulisivat olla avattuina ja selitettyina kasvattaakseen kuluttajan luottamusta yrityk-
seen. Talla voidaan tarkoittaa esimerkiksi yrityksen hankintaketjuun liittyvan tiedon jul-
kaisemista. (Niinimaki 2013, 24.) Kuluttajien ja asiakaskunnan vastuullisuusvaatimuksia
aktiivisesti selvittamalla voidaan havaita sellaisia tekijoita, jotka yrityksen toiminnassa tai
toimitusketjussa voivat muodostua tekijoiksi, joita yrityksen asiakkaat seka potentiaali-
nen asiakaskunta eivat hyvaksy. Tama on alkanut kiinnostaa yha enemman myas sijoit-
tajia, jotka kokevat kuluttajien vastuullisuustietoisuuden kasvun tarjoavan edellakavijayri-
tyksille runsaasti mahdollisuuksia, siind missa taas merkittavia riskeja sellaisille yrityk-
sille, jotka eivat ota yritysvastuuta huomioon toiminnassaan riittavan ajoissa. Kun yrityk-
sen tuote- ja palvelutarjonta kohtaa kuluttajien ja oman asiakaskunnan tarpeet, pystyy
yritys sailyttamaan asiakkaansa ja markkinansa seka parhaassa tapauksessa tavoitta-
maan uusia sellaisia. Yritysvastuuverkoston toteuttamassa kyselyssa (Yritysvastuututki-
mus 2015) havaittiin, ettd yksi yritysten tarkeimmista syistd panostaa yritysvastuuseen
ja siita viestimiseen on vahvasti liitettavissa yritysmaineen rakentamiseen. Juutisen
(2016) mukaan hyvamaineinen yritys vetaa puoleensa seka uusia asiakkaita ettd myos

potentiaalista henkilostoa. (Juutinen 2016, 58—61.)

3.1.4 Yrityksen arvot ja visio seka niistd muodostuva tavoitetaso

Elinkeinoelaman keskusliiton tekeman julkaisussa kerrotaan yritysvastuun kaikista ko-

vimman vaatimustason Idhtevan yrityksesta itsestaan eli yrityksen omistajien ja johdon
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arvoista ja visioista seka niiden pohjalta muodostuneesta tavoitetasosta. Ymparistdn, ta-
louden seka sosiaalisten tavoitteiden ja vaatimusten ymmartaminen ja kokonaisvaltainen
kasittely yritystoiminnan eri osa-alueilla muodostavat yritysjohtajille aivan uudenlaisia
haasteita. Edellytyksenad on yhteyskunnallisten muutostrendien seuraaminen ja niiden
ymmartaminen. (Elinkeinoelaman keskusliitto 2019.) Syvalle yrityksen kaikkeen toimin-
taan juurtuneet vastuulliset arvot herattavat lisaa luottamusta myos yrityksen oman hen-
kiloston keskuudessa ja antavat lisaa uskallusta muutosten toteuttamiseen kaytannon
tasolla (Juutinen 2016, 54). Yritysvastuulla on my6s suuri merkitys yrityksen johdon ja
henkildston tydmotivaatioon, silla henkildstolle on tarkeaa olla ylped omasta tydpaikas-
taan. Yritysvastuun kantaminen ja vastuullisuustoimista raportoiminen ulospain yrityk-
sesta antavat siihen mahdollisuuden. Yrityksen maineella on merkitysta. On havaittu,
etta esimerkiksi mediassa negatiivisessa valossa esiintyneen yrityksen tyontekijat ha-
peavat kertoa tyOpaikastaan johtuen yrityksen tai sen johdon epaeettisesta toiminnasta.
(Juutinen 2016, 61.)

3.2 Vastuullisuuskysymyksia vaatetusalalla

Tekstiili- ja muotiteollisuus on yksi suurimmista ja vanhimmista teollisuudenaloista koko
maailmassa. Se kuluttaa erilaisissa prosesseissaan enemman vetta kuin yksikdan muu
teollisuuden ala maatalous pois lukien seka vapauttaa valtavia maaria haitallisia ja myr-
kyllisia kemikaaleja ymparistoon. Tekstiili ja muotiteollisuuden tuotannon kokonaismaa-
raksi on arvioitu vuosittain yli 30 miljoonaa tonnia ja siksi taman teollisuudenalan ympa-
ristovaikutuksia voidaan kuvailla mittaviksi. (Niinimaki 2013, 14.) Tekstiili- ja muotiteolli-
suus on siis maailman toiseksi ymparistdd saastuttavin teollisuudenala, josta aiheutuu
enemman kasvihuonepaastoja kuin lento- ja laivaliikenteesta yhteenlaskettuina (LAB
2020). Taman suuren teollisuudenalan keskeisimpiin ongelmiin lukeutuvat muuan mu-
assa uusiutumattomien luonnonvarojen kestamaton ylikulutus, teollisuudesta aiheutuvat
myrkylliset ja ymparistolle haitalliset paastot, liiallinen veden ja energian kulutus seka
vaikeasti hallittavissa ja monimutkaisissa toimitusketjuissa tapahtuvat ihmisoikeusrikko-

mukset.

Muoti- ja vaateteollisuus on kuluneiden kahdenkymmenenviiden vuoden aikana siirtynyt
yha nopeammin ja suuremmassa mittakaavalla halpatuotannon maihin, kuten Asiaan ja
Kaukoidan maihin. Lisaksi on siirrytty yha pidempiin ja monimutkaisempiin logistisiin toi-

mitusketjuihin. Taman lansimaisen liikakulutuksen katsotaan lisdavan tekstiilituotantoon
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liittyvia ongelmia merkittavasti. Tehotuotanto aiheuttaa seka sosiaalisia etta ymparisto-
haittoja toisella puolella maapalloa, missa materiaali viljelldan, kankaat kudotaan seka
varjataan ja viimeistelldan erilaisilla kemikaaleilla sekd lopuksi ommellaan vaatteiksi
usein epainhimillisissa tyooloissa. (Niinimaki 2013, 14.) Etenkin tekstiilien valmistuspro-
sessista aiheutuu lukuisia ymparistdongelmia. Tekstiilien varjayksessa ja kasittelyssa
kaytetaan haitallisia ja myrkyllisia kemikaaleja, eika siita syntynytta jatetta kasitella asi-
anmukaisesti vaan se paatyy usein takaisin luontoon ja ihmisten elinymparistéihin. Tama
aiheuttaa merkittavia haittoja niin tyontekijoille, ymparoivalle yhteisolle, kuin myos heidan

elinymparistolleen. (Niinimaki 2018,14.)

Riskimaissa toteutettu massatuotanto mahdollistaa vaatteiden halvan myyntihinnan.
Halpa hintataso puolestaan johdattelee kuluttajia kohti impulsiivisia herateostoksia ja
epaekologista kuluttajakayttaytymista: ylikulutus ja tuotteiden Iyhyt kayttoika seka tuot-
teen ennenaikainen havittaminen. Kasvava ylikulutus johtaa yha suurempaan tekstiilei-
den jatevirtaan. (Niinimaki 2013, 14.) Vaatteen kayttéian pidentaminen on yksi keskei-
simmista kysymyksistd koskien kestavaa kehitystd (Niinimaki 2013, 22). Ymparistomi-
nisterion julkaisun (2021) mukaan kiertotalouden tehostamisella pystyttaisiin tarjoamaan
ratkaisuja, joiden avulla pystyttaisiin merkittavasti vahentdmaan neitseellisten luonnon-
varojen kayttéa seka sen avulla pystyttaisiin tehokkaasti hillitsemaan tuotannosta ja ku-
lutuksesta aiheutuvia ymparistbongelmia. Naiden neitseellisten raaka-aineiden kysyntaa
pystyttaisiin vdhentdmaan merkittavasti esimerkiksi resurssitehokkuuden parantami-
sella, kierratysmateriaalien ja sivuvirtojen hyodyntamisella seka kiinnittamalla huomiota
valmistettavien tuotteiden pitkaikaisyyteen ja korjattavuuteen. Ymparistoministerion
(2021) mukaan kiertotaloutta on esitetty yhdeksi keskeisimmista ratkaisukeinoista liittyen

ilmasto- ja ymparistokriisiin (Ymparistoministerio 2021, 9-10).

3.2.1 Vaate- ja tekstiiliteollisuuden hiilijalanjalki

Suomen Tekstiilin ja Muodin tekeman julkaisun (2020) mukaan maailman vaate- ja teks-
tiiliteollisuuden hiilidioksidipaastojen on arvioitu nousevan yli 60 %, aina 2,8 miljardiin
tonniin vuositasolla, vuoteen 2030 mennessa. Vaate- ja tekstiiliteollisuuden kerrotaan
olevan vastuussa noin kymmenesta prosentista maailman hiilidioksidipaastoista. Julkai-
sussa kerrotaan, ettd mikali tekstiilien kiertotaloutta ei saada toimimaan pian, on valmis-
tuksessa kaytettyjen uusiutumattomien raaka-aineiden kaytén arvioitu kasvavan vuoden
2015 98 miljoonasta tonnista aina 300 miljoonaan tonniin vuoteen 2050 mennessa.

(Suomen Tekstiili & Muoti 2020, 6.) Hiilidioksidipaastoilla tarkoitetaan tuotteen, palvelun
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tai toiminnan aiheuttamia kasvihuonekaasupaastoja maaratyn ajanjakson, yleensa vuo-
den, aikana. Yrityksen hiilijalanjaljestd puhuttaessa huomioidaan hiilidioksidin lisaksi
muutkin kasvihuonepaastot, kuten metaani tai typpioksiduuli. (Suomen Tekstiili & Muoti
2020, 15.) Yrityksen pyrkimyksella kohti hiilineutraalia yritystoimintaa voidaan puhua
my0s taloudellisen kestavyyden edistdmisesta. Se tarkoittaa laatua, logistiikan tehosta-
mista, harkittua hankintaa ja hukkaan menevien materiaalien ja varojen valttamista.
(Suomen Tekstiili & Muoti 2020, 43.)

3.2.2 Vastuullinen design

Vastuullisen muodin tulisi sisaltéa elinkaariajattelua, joka ottaa huomioon kaikki eri vai-
heet: suunnittelun, tuotannon, logistiikan, jalleenmyynnin, kayton ja tuotteen havittami-
sen. Niinimaen (2013) mukaan olisi ensisijaisesti parempi suunnitella elinkaaria tuottei-
den sijaan; vastuullinen suunnittelu ottaa huomioon kayttovaiheen seka elinkaaren lop-
pumisen jalkeisen ajattelun. Ympariston ndkdkulmasta paras vaihtoehto on kayttaa tuo-
tetta sellaisenaan, toiseksi paras vaihtoehto on suunnitella siitd uusi tuote ja kolmas vaih-
toehto on kierrattaa tuotteen materiaali. (Niinimaki 2013, 17.) Arelan paasuunnittelija ku-
vailee vastuullista designia hyvana ja huolellisena suunnitteluna seka laadukkaina ja tar-
koituksenmukaisina materiaalivalintoina. Myds tuotteen kayttdketju tulisi ottaa huomioon
suunnittelemalla ja miettimalla etukateen, miten tuotetta yllapidetdan ja miten se kierra-

tetaan, kun sita ei enaa kayteta. (Arela 2021.)

Niinimaen (2013) mukaan kulutuksen hidastamiseksi on ensisijaisen tarkeaa panostaa
korkeaan laatuun ja kestavyyteen seka esteettisesti ja arvokkaasti ikdantyviin materiaa-
leihin ja korkealaatuiseen, aikaa kestavaan designiin. Yksi nykyisen systeemin suurim-
mista haasteista on, kuinka suunnitella tuotteita ja niille tarjottavia lisdpalveluita, jotka
rohkaisevat kuluttajia omaksumaan vastuullisempia kulutustottumuksia. (Niinimaki 2013,
22.) Arela on yrityksena onnistunut ottamaan vastuullisuuden monipuolisesti huomioon
niin vastuullista designia edustavissa aikaa kestavissa ja laadukkaissa tuotteissaan kuin
myos tarjolla olevien lisapalveluiden, kuten neuletuotteiden huoltopalveluun seka kay-
tosta poistuneiden tuotteiden takaisin ottamisen muodossa. Arela painottaa tuotehuollon
tarkeytta saannollisesti eri markkinointiviestinnan kanavissaan seka tarjoaa valikoimas-
saan myds tuotteiden huoltoon ja yllapitoon liittyvia oheistuotteita, kuten nukan poistoon
tarkoitettua kashmirkampaa, mahdollisilta tuholaisilta suojaavia setripuurenkaita seka
Arelan neuletuotteille suunnattua brandin omaa vegaanista ja Suomessa valmistettua

pesuainetta.
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3.2.3 Ylikulutus

Vaate- ja tekstiiliteollisuuden aiheuttamien ymparistohaittojen ja jateongelmien ohella il-
menee valtavana ongelmana myos halvaksi poljettujen hintojen aiheuttama impulssien
ohjaama ja harkitsematon kulutuskayttaytyminen eli ylikulutus. Ylikulutuksella tarkoite-
taan sita, ettd kulutetaan huomattavasti enemman kuin mika on maapallon rajoissa kes-
tavaa (WWF 2021). Vaatteiden kayttoian pituus on lyhentynyt merkittavasti tai jaa jopa
olemattomaksi, tuhlaten samalla kaikkia niihin kaytettyja resursseja ja kasvattaen niista

aiheutuvaa ymparistdkuormaa entisestaan.

Niinimaen (2018) mukaan osa kuluttajista hakee aktiivisen kuluttamisen ja muodin met-
sastamisen kautta hyvaa oloa ja onnistumisen tunnetta. Tama tunnetasolla riippuvuutta
herattava toimintamalli johtaa impulsiivisiin ostopaatoksiin. (Niinimaki 2018, 15.) Myods
Arelan paasuunnittelija kokee sen yhtena vaatetusalan keskeisena ongelmana, ettd on
totuttu lilan halpaan hintatasoon seka siihen, ettd vaatteet ovat kuluttajien kaytdssa ja
ylipaataan kierrossa liian vahan aikaa. Hanen mukaansa tulisi painottaa yha enemman
sita, ettd hankituista vaatteista kuuluisi pitda hyvaa huolta seka niiden kayttéian kestoon
voi kuluttajana vaikuttaa itse omalla toiminnallaan. (Arela 2021.) Suomen Tekstiili ja
Muoti ry:n toimitusjohtajan Anna-Kaisa Auvisen mukaan kaikista vastuullisinta on valita
tuote, joka hankitaan tarvelahtoisesti ja jonka tiedetaan pysyvan kaytossa pitkaan. Vas-
tuu tuotantoketjun tapahtumista on vaatteen valmistajalla, mutta myds kuluttajalla on vai-
kutusvaltaa. Tekstiiliteollisuuden paastot vahenisivat merkittavasti, mikali kuluttajien te-
kemat vaatehankinnat pysyisivat kdytdéssa edes puolet nykyistd pidempaan. (Suomen
Tekstiili ja Muoti, 2020.)

Ymparistoministerion julkaisun (2021) mukaan noin viidesosa Suomessa havitettavista
tekstiileista paatyy eri hyvantekevaisyysjarjestoille ja loput jatehuollon kasiteltavaksi. Ko-
titalouksien osuuden erilliskeratyista tekstiileistéd kerrotaan olevan vain 2 %. Erilliskera-
tysta vaate- ja tekstiilijatteesta reilu 90 % pystytdan hyédyntamaan materiaalina ja loput
siitd hyddynnetdan energiana. Julkaisun mukaan kuitenkin valtaosa vaate- ja tekstiilijat-
teestad paatyy edelleen kasiteltdvaksi osana sekalaista yhdyskuntajatettd. Julkaisussa
kerrotaan, ettd vuonna 2018 kaikesta paakaupunkiseudun sekajatteesta tekstiileiden ja
jalkineiden osuus oli 6 %, joten karkean laskelman mukaan sekajatteen mukana poltet-

tavaksi paatyy noin 60 miljoonaa kiloa tekstiileita. (Ymparistdministerié 2021, 91-92.)
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Varmasti ainakin osa tasta jatteesta voitaisiin hyodyntaa kierratysmateriaalina ja nain
ollen pystyttaisiin valttymaan uuden neitseellisen raaka-aineen tarpeettomalta tuottami-
selta ja luonnonvarojen kuluttamiselta. Ymparistoministerio kertoo julkaisussaan (2021),
etta EU:n jatedirektiivissa tullaan edellyttamaan tekstiileiden erilliskerayksen mahdollis-
taminen vuoteen 2025 mennessa seka myds Suomen hallitusohjelma on kertonut tavoit-
teekseen tekstiileiden erilliskerayksen mahdollistamisen jo vuoden 2023 aikana. Julkai-
sussa kerrotaan, ettd myds materiaalien hyddyntamisen tavoitteet kiristyvat entisestaan
ja kaytosta poistuneiden materiaalien tehokkaampaa keraysta ja kierratysta tullaan tule-
vaisuudessa edellyttamaan. (Ymparistoministerio 2021, 92.) Teknologian tutkimuskes-
kuksen VTT:n (2019) mukaan tekstiilijatteen hyddyntaminen uutena materiaalina vaatii
osaamista tekstiilikuitujen ja niiden sisaltdmien kemikaalien tunnistamisessa seka lajitte-
luteknologian osalta vaaditaan paljon kehitystyota materiaalin tarvittavan laadun ja tuo-

tettavan volyymin takaamiseksi. (VTT 2019.)

3.3 Vastuullisuusstrategia

Yrityksen vastuullisuusstrategialla tarkoitetaan tyokalua, jonka tarkoituksena on tukea
vastuullisuustyon toteuttamista ja kehitysta. Sen tarkoituksena on maarittaa yritykselle
kestavan kehityksen visio, joka ohjaa yrityksen vastuullisuustoimia. Strategia maarittaa
my0s yrityksen sosiaaliseen, taloudelliseen seka ymparistdévastuuseen liittyvat tavoitteet.
Yha useammissa tapauksissa vastuullisuus on myos osana yritysten laajempaa liiketoi-
mintastrategiaa ja yrityksen kaikkea toimintaa. (Hovi Creative, 2021.) Strategia tarkoittaa
valintoja. Kun suljetaan pois jotakin ja samalla keskitytddn johonkin tiettyyn, osoittaa
strategia liiketoiminnan tavoitteellisen suunnan ja maarittelee linjauksia, jotka ovat tavoit-
teen saavuttamisen kannalta valttamattomia. Strategian toteutuminen ja siina onnistumi-
nen on yksi organisaatioiden seka yritysten menestymisen perusedellytyksista. (Juutinen
2016, 69.)

3.4 Yritysvastuulla lisdarvoa

Yritysvastuulla on useita erilaisia vaikutustekij6itd osana yrityksen arvonmuodostusta.
Vastuullisuustoimien vaikutuksia yrityksen arvonmuodostumiseen on kuitenkin hankala
mitata ja eritelld, silla siind missa osa sen vaikutuksista nakyy suoraan arvoa kasvatta-
vina tekijoina, toteutuu osa sen vaikutuksista epasuorasti. Juutisen mukaan (2016) vas-
tuullisuustoimien tuomia suoria vaikutuksia voidaan havaita esimerkiksi myynnin kas-

vuna tai pienentyneina valmistuskustannuksina, siind missa epasuora lisdarvo nakyy
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asiakasuskollisuutena, maineen tai brandiarvon kasvuna tai yrityksen henkildstén kas-
vaneena sitoutuneisuutena. Vaikkei yritysvastuun yksittaisid arvo-osuuksia pystyta suo-
ranaisesti erottelemaan tai maarittelemaan, voidaan sen tuomia vaikutuksia havaita yri-
tyksen markkina-arvossa. Juutisen mukaan esimerkiksi sijoittajien kasvava kiinnostus
vastuullisiin ja vastuullisuustoimia aktiivisesti toteuttaviin yrityksiin voidaan nahda osoi-
tuksena vastuullisuuden tuomasta kilpailuedusta seka sen kyvysta luoda ja sailyttaa yri-
tyksen arvoa. (Juutinen 2016, 62—64.)

| Yritysvastuun nakokulmasta selvitetty padomalajien
laatuun, saatavuuteen ja hintaan nyt ja tulevaisuudessa
vaikuttavia tekijoitd ja heikkoja signaaleja. Tietoja ei
kasitella pelkastaan riskeina vaan myos uudenlaista
liiketoimintaa ja kasvua luovina mahdollisuuksina.

Yritys-

vastuu

tukemassa
kasvua

1 Yrityksessa otetaan huomioon markkinoiden ja
Yii sidosryhmien tamanhetkiset odotukset, joihin vastataan
TRysvastuu kehittamalla tuotteita ja palveluita niiden mukaisiksi

varmistamassa | \iioailukyvyn silyttamiseksi liiketoiminnassa.
myynnin \

Tunnistetaan operatiiviseen toimintaan, kuten
1 materiaali- ja energiatehokkuuteen liittyvat riskit ja
kustannuksia aiheuttavat tekijat. Ne halutaan hallita

Y:It:fnvastuu seka omassa toiminnassa etta arvoketjussa
uomassa kustannussaastojen saavuttamiseksi,
kustannussaastoja

A

Kuvio 5. Yritysvastuun tuoman arvon eri osa-alueita (Juutinen 2016, 73).

Juutisen (2016) mukaan vastuullisuustoimien kannattavuutta voidaan perustella silla,
ettd se auttaa yritystd parantamaan omaa kilpailukykyddn markkinoilla seka tuomalla
uutta kassavirtaa etta kasvattamalla sita ja samalla myOs pienentamalla yritystoiminnan
potentiaalisia riskitekijoitd. Vastuullisuustoimilla voidaan parantaa yrityksen kustannus-
tehokkuutta, kun erilaisten resurssien, kuten veden, energian ja tuotteiden raaka-ainei-
den kayttda tehostetaan ja optimoidaan. Myos toimitusketjun kautta voidaan saada vas-
tuullisuustoimien avulla lisdarvoa tuovia vaikutuksia, esimerkiksi kuljetusreitteja lyhenta-
malla ja keskittamalla tuotannon eri vaiheita samaan paikkaan tai pyrkimalla pienempiin
pakkauskokoihin ja pakkausmateriaalien vahentamiseen. Edelld mainitut toimenpiteet
vaikuttavat kustannussaastoina seka tuomalla positiivisia ymparistévaikutuksia, kun tuo-
tannosta aiheutuvia paastdja saadaan erilaisilla toimenpiteilld pienemmiksi. (Juutinen
2016, 59-60.)
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Arvonluonnin osa-alue | Arvon lucja Mité tarkoittaa kdytédnnéssa

Liikevaihto « uudet tuotteet Tehd&an enemman rahaa
« myynnin kasvu

« korkeampi hinta

Brandi « erottuvat tuotteet Varmistetaan rahan tekeminen tulevaisuudessa
« asiakasuskollisuus

« henkiléstdn saatavuus ja vaihtuvuus

Kustannukset « ekotehokkuus (vahemman energiaa, vetts, jatettd) | Kulutetaan véhemman rahaa
« padoman tehokkuus

« vakuutuskulut

Riski « toimitusketjun luotettavuus Luotettavampaa rahaa
« hinnanmuutosten véhaisempi vaihtelu

« lilketoiminnan jatkuvuus ja joustavuus

Useampi osa-alue « lilketoimintamalliin liittyvét innovaatiot Korkeampi liiketoiminnan arvo
« "license to operate”, paasy markkinoille
« etu edellakavijyydests

Kuvio 6. Arvonluonnin osa-alueet Andrew S. Winston. (Juutinen 2016, 64.)

Taulukosta (Kuvio 6) voidaan tulkita, ettd kun tarkastellaan yritysvastuun osuutta arvon-
maaritykseen, kyseessa on paasaantdisesti tavallisia liiketoiminnan osa-alueita, joiden
yhteyttd yritysvastuuseen ei usein osata kaikissa tapauksissa havaita. Nain ollen niiden
avulla saavutettavissa oleva arvon kasvu saattaa jddda saavuttamatta tai sita ei aina-
kaan tunnisteta. Juutisen mukaan yritysvastuun liiketoiminnalle tuoma lisdarvo ja positii-
viset vaikutukset tapahtuvat joka tapauksessa, vaikka vastuullisuuden merkitysta arvon-

luonnille ei ymmarreta tai sen johtaminen ei tapahtuisi tietoisesti. (Juutinen 2016, 64.)

Yrityksen vastuullisuudella on merkittdva osa myds yrityksen brandin muodostumisessa
ja nain olleen se vaikuttaa yrityksen brandiarvoon. Vastuullisuuteen liitettavissa olevat
palvelut seka uudet tuoteinnovaatiot sulautuvat osaksi brandia. Kuluttajien mielikuvaan
brandin vastuullisuudesta vaikuttavat niin yleinen mielikuva, esimerkiksi yritykseen liit-
tyva uutisointi, kuin kuluttajan omat henkilokohtaiset kokemukset yrityksesta. Vastuulli-
suus voidaan ajan saatossa mieltaa osaksi koko brandia, joka puolestaan tekee yrityk-
sesta houkuttelevan niin kuluttajille kuin myds potentiaalisille tyontekijdille. Juutisen
(2016) mukaan on tarkeaa ymmartaa vastuullisuuden merkitys ja vaikutus seka yrityksen
brandiarvoon etta kassavirtaan myds yrityksen johdossa. Edellytyksena talle on ymmar-
rys siita, miten ja minkalaisilla mekanismeilla yrityksen konkreettiset vastuullisuustoimet

liittyvat keskeisiin arvoajureihin. (Juutinen 2016, 68.)
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4 Vastuullisuusviestinta

Vastuullisuus ja eettiset arvot ovat nahtavissa yha useammin kuluttajien valinnoissa,
minka takia osaksi koko yrityksen liiketoimintaa integroidusta vastuullisuusviestinnasta
on muodostunut perusedellytys kaikelle toiminnalle (Meltwater 2021). Kuluttajat etsivat
yha aktiivisemmin ja kriittisemmin tietoa yritysten seka tarjolla olevien tuotteiden vastuul-
lisuudesta. Siksi tiedon taytyy olla helposti saatavilla (Communike 2021). Paalle liimattu
vastuullisuus saattaa helposti muuttua merkityksettomaksi tai jopa arsyttavaksi. Vastuul-
liseen yritystoimintaan pohjautuva hyvin suunniteltu ja aito viestintd sulautuu yrityksen
maineeseen sellaisella tavalla, ettei sita tarvitse erikseen painottaa. (Meltwater 2021.)
Vastuullisuusviestinnassa tulee huomioida yrityksen toimintaymparisto ja sen tulisi poh-
jautua yrityksen arvoihin, visioon ja missioon (Suomen Tekstiili & Muoti 2019). Kun yri-
tysvastuuta toteutetaan myds kaytanndssa, eikd pelkastdan puheen tasolla, uskalletaan
ja halutaan siitd myds viestia ulospain. Talla tuetaan oikean kuvan muodostumista mark-

kinoilla ja sidosryhmien keskuudessa. (Juutinen 2016, 54.)

Kun yrityksen markkinointiviestinnassa kaytetaan vastuullisuuteen liittyvaa kielta ja vies-
teja, puhutaan silloin yrityksen vastuullisuusviestinnasta. Vastuullisuusviestintaa toteu-
tetaan tyypillisesti verkkoviestintana, mutta se voi olla my®os erillista raportointia tai esiin-
tya esimerkiksi mainonnassa kaytettavina elementteina. Vastuullisuusviestinnan onnis-
tuminen vaatii yritykseltd systemaattista ja tavoitteellista suhtautumista viestinnan kay-
tannon toteuttamiseen ja kehittamiseen. (Harmaala & Jallinoja 2012, 6.4.) Mikali kulutta-
jien odotetaan olevan valmiita maksamaan vastuullisista tuotteista ja palveluista korke-
ampaa hintaa, on myds yrityksen siina tapauksessa kyettava todentamaan ja viestimaan

tuotteiden vastuullisuudesta kuluttajille (Elinkeinoelaman keskusliitto 2019.).

4.1 Vastuullisuusviestinnan prosessi

Vastuullisuusviestinnan kehittamisen lahtokohtana on viestinnan kohteen ja viestinnan
tavoitteen maarittdminen. Viestinnan tavoitteen maarittaa paljolti yrityksen vastuullisuus-
strategia seka se, kuinka hyvin yritys on onnistunut kartoittamaan itselleen kaikista tar-
keimmat yritysvastuun osa-alueet. Vastuullisuusviestintaa kehitettdessa tulee maarittaa
myos tavoitellut kohderyhmat eli kaikki ne, joille viestintda halutaan kohdentaa. Nain yri-
tys osaa suunnata viestintansa oikeaan suuntaan, jolloin viestinta loytaa todennakoisem-

min perille ja nain ollen resurssien kayttd tehostuu. Yrityksen sidosryhmien kartoittami-
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sen ohella olennaista on myos eri sidosryhmien priorisointi, jonka pohjalta viestintaa lah-
detdaan kohdentamaan. Osana tata prosessia (Kuvio 7) tulee yrityksen maaritella vas-
tuullisuusviestinnalle sopivimmat viestintdkanavat seka viestinnan sisalté. Viestinnan tu-
lee olla luonteeltaan sidosryhmalahtdista ja sisallon tulee vastata vastuullisuusviestin-
nalle asetettuja tavoitteita. Tulee siis selventaa, mita ja miten sidosryhmille halutaan yri-
tyksesta viestia. Lisaksi selvitetdan, mika viestintdkanava olisi valikoitunutta kohderyh-
maa ajatellen kaikista tehokkain. Viestinnan tehokkuutta voidaan lisatd hyddyntamalla
viestintdkanavia kohdennetusti eri kohderyhmia lahestyttdessa. Vastuullisuusviestinta
on kaikista tehokkainta, kun se on hyvin suunniteltua ja tapahtuu tarkoituksenmukaisesti
oikeassa mediassa. Vastuullisuusviestinnan tehokkuuden mittaamiseen on tarkeaa ke-

rata palautetta ja analysoida viestinnan tehokkuutta. (Harmaala & Jallinoja 2012, 6.4.)

Viestinnan
tavolttelden
maarittely

Palautteen Viestinnan
keraaminen ja kohderyhman/-len

analysolntl maarittely

Viestinnan
toteuttaminen
Ja
Julkalseminen

Viestin Ja
menetelmien
suunnittelu

Kuvio 7. Vastuullisuusviestinnan prosessimalli (Harmaala & Jallinoja 2012, 6.4).

Vastuullisuusviestinnan onnistumisen takaamiseksi tulee kaikki siihen liittyvat toimet ar-
vioida ja suunnitella huolellisesti. Ymparisto- ja eettisiin kysymyksiin liittyvan viestinnan
perille saaminen on hyvin haasteellista ja monien tutkimusten mukaan erityisen epaile-
vaisesti suhtaudutaan yleiselld tasolla tehtyihin vaittdmiin kuten "ymparistdystavallinen”.
Yrityksen vastuullisuuteen liittyvissa vaittamissa on tarkeaa tuoda selkeasti esille se,

minkalaisen hyddyn kyseinen ymparistbominaisuus kuluttajalle tarjoaa. On tarkeaa tun-
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tea yrityksen kohderyhman intressit, jotta niihin osataan vedota oikealla tavalla. (Har-
maala & Jallinoja 2012, 6.4.) Arelan vastuullisuusviestintaa kehitettdessa on asiakkaille
ja kuluttajille suunnattu verkkokysely tarkeassa roolissa, kun halutaan selvittaa asiakkai-
den arvomaailmaa ja intresseja liittyen vastuullisuuskysymyksiin. Sen pohjalta vastuulli-
suusviestintad voidaan kehittda oikeaan suuntaan ja optimoida vastaamaan kuluttajien

tarpeisiin ja vaatimuksiin.

4.2 Vastuullisuusviestinnan eettisyys

Vastuullisuuteen ja ymparistéarvoihin viittaava markkinointiviestinta on saanut osakseen
myos kritiikkia liittyen sen ristiriitaisuuteen, koska markkinoinnin itsensa ydintarkoituk-
sena pidetdan pyrkimysta kasvattaa myyntia, joten sen katsotaan olevan osaltaan mu-
kana edistdmassd kestdmattoman kulutuksen toimintamalleja. (Harmaala & Jallinoja
2012, 6.4.) Harmaalan ja Jallinojan (2012) mukaan vastuullisuusviestintaa voidaan pitaa
kyseenalaisena, mikali se sisaltda vaitteita, jotka ovat liian epamaaraisia tai laajoja niin,
etta ne voidaan ymmartaa helposti vaarin. Jotakin tuotetta voidaan esimerkiksi mainos-
taa ymparistda sdastavana jonkin sen ominaisuuden puolesta mutta jatetdan kertomatta,
ettd kyseinen ominaisuus on mahdollistettu jonkin epatoivotun kompromissin avulla. Esi-
merkiksi tuotetta mainostetaan vahan energiaa kuluttavana, mutta tAma ominaisuus on
mahdollistettu kayttamalla myrkyllistd materiaalia. Tuote saatetaan maaritella vastuul-
liseksi tai ymparistdystavalliseksi ainoastaan yhteen sen ominaisuuteen nojaten, jolloin
tullaan antaneeksi harhaanjohtava kuva tuotteen todellisesta vastuullisuudesta. Yhtena
vastuullisuusviestinnan ongelmakohtana ilmenee useasti myos nayton puute, eli esitetyn
vastuullisuusvaittdman takeeksi ei ole mitdan nayttda tai todisteita. (Harmaala & Jallinoja
2012,6.4.)

Eetin verkkosivujen (2021) mukaan yhtena vastuullisuuden todentamisen keinona voi-
daan hyodyntaa juurikin sertifikaatteja. Kansalaisjarjesto Eetti (2021) kehottaa kuluttajia
suhtautumaan sertifikaatteihin jokseenkin kriittisesti, silla niitd on olemassa lukuisia eri-
laisia ja niiden luotettavuudessa on suuria eroja. Sertifikaatin luotettavuutta kasvattaa
merkittavasti, jos sen taustalta I6ytyy ulkopuolinen ja riippumaton taho, joka on maaritta-
nyt vastuullisuudelle kriteerit ja myos valvoo aktiivisesti niiden toteutumista. (Eetti 2021
b.) Kansalaisjarjestd Finnwatchin (2016) tekemassa selvityksessa kerrotaan, etta koska
yritykset pystyvat hyvin harvoissa tapauksissa olemaan itse 1asna tai valvomaan omien

toimitusketjujensa kaikkia eri osa-alueita ja niissa esiintyvia toimintatapoja, ulkoistetaan
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valvontatoimia yha useammin yrityksen ulkopuolisille auditointijarjestelmille ja vastuulli-
suussertifioinneille, varmistamaan tuotteiden ja tuotannon vastuullisuutta ja eettisyytta.
(Finnwatch 2016, 4.)

4.3 Viherpesu

Niinimaen mukaan kuluttajien kasvava kiinnostus vastuullisuutta kohtaan on houkutellut
yrityksia kayttamaan kestavyytta ja ymparistoystavallisyytta koskevia vaittamia osana
markkinointiviestintddnsa, tavoitellakseen sen avulla yrityksen myynnin kasvattamista.
Koska ymparistoon ja vastuullisuuteen liittyvat kysymykset ovat hyvin monimutkaisia,
voidaan kuluttajia helposti johtaa harhaan. (Niinimaki 2013, 26.) Tilanteessa, jossa yritys
yrittdd markkinointiviestintansa avulla antaa itsestaan ja toiminnastaan vastuullisemman
ja ekologisemman kuvan kuin mita se todellisuudessa on, voidaan puhua viherpesusta
(Sugar Universe 2020). Salosen (2021) mukaan viherpesulle on ominaista ymparipyo-
reat sanamuodot, kuten "vastuullisesti” tai "ymparistoa kunnioittavasti valmistettu”, jotka

eivat oikeastaan kerro oikein mistaan, jos niille ei ole esitetty perusteita. (Salonen 2021.)

Thingstestingin (2021) tekeman julkaisun mukaan kuluttajien tulisi varoa niin sanottua
"informaatiodhkya”, jota voidaan myos pitda erdanlaisena viherpesun muotona. Mikali
yritys velvoittaa vastuullisuusviestinndssaan kuluttajiaan lukemaan 80-sivuisen raportin
vaikealukuisella "lakikielelld” kirjoitettuna, saattaa kyseessa olla vain pyrkimys piilotella
todellisten ymparistotekojen vahaisyytta tai olemattomuutta. (Thingstesting 2021.) Hyva
ja toimiva ymparistovaittama on kerrottu tarkasti, todenmukaisesti ja on myds todennet-
tavissa. Toimivan ymparistovaittdaman tulee myos tavallista kuluttajaa ajatellen olla il-
maistuna selkeasti, ymmarrettavasti ja riittavan yksiselitteisella tavalla. Tama sulkee au-
tomaattisesti pois liian epamaaraiset ja yleisella tasolla tehdyt vaittamat, jotka voivat tulla
tulkituksi monella tavalla, my0s virheellisesti. Yritysvastuun korostaminen markkinointi-
viestinndssa vaatii huolellista valmistelua ja pohjaty6ta, silla kuluttajat huomaavat nope-
asti, mikali kyseessa on viherpesu eli kerrottujen ymparistovaittamien ja toteutettavien

ymparistotoimien todellisen tason valinen ristiriita. (Harmaala & Jallinoja 2012, 6.4.)

4.4 Kenelle viestitdan - Vastuulliset ja tiedostavat kuluttajat

Vastuullisuus ja vastuullinen kuluttaminen on muodostunut osaksi valtavirtaa seka

teema on noussut yha merkityksellisemmaksi, koskettaen yha laajempaa ihmisjoukkoa,
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ei vain edellakavijoita (Kuudes 2020, 4). Rosmarinin (2020) mukaan pelkka brandin tar-
joama hyva tuote ei yksin enaa riitd voittamaan kuluttajia puolelleen. Kuluttajille ei enaa
riitd pelkastdan laadukas tuote, vaan yha useammat kuluttajat etsivat tuotteita ja bran-
deja, joiden edustamat arvot ovat linjassa omiensa kanssa. Tata ilmiéta voidaan hanen
mukaansa pitda ilmiselvana. Miksi tukea jotakin yritysta taloudellisesti, jos ei heidan so-
siaalisiin- eikd ymparistdarvoihin pysty samaistumaan? Julkaisussa kerrotaan, etta
vaikka tuotteen hinta ja ostamisen helppous ovat tutkimusten mukaan edelleen suurim-
pia ostopaastosta ohjaavia tekijoita, on vastuullisuudesta tulossa tekijana yha merkitta-

vampi. (Rosmarin 2020.)

Yha useammalle kuluttajalle vastuullisen tuotteen ostaminen edustaa prioriteettia ja tie-
toista valintaa, jonka he haluavat my6s muiden huomaavan. Rosmarinin (2020) mukaan
tatd kutsutaan sosiaalisten signaaleiden teoriaksi (Social Signaling), jonka mukaan ku-
luttajat ostavat tiettyja tuotteita, koska niiden avulla halutaan viestia itsesta jotakin ym-
paroiville ihmisille. Teorian mukaan kuluttajat eivat osta merkkilaukkuja vain, koska he
pitavat brandista, vaan koska he haluavat laukkua kantaessaan viestia sen tuomasta
sosiaalisesta statuksesta. Saman kerrotaan patevan ymparistoteemaan. Vastuullisten
kuluttajien motiivina saattaa toimia ostovalinnan assosioituminen ymparistotietoisuu-
teen. Julkaisun mukaan sosiaaliset motiivit saattavat toisinaan jopa ohittaa tuotteiden

todellisten ymparistohyotyjen motiivin. (Rosmarin 2020.)

5 Tutkimusaineisto ja analyysi

Opinnaytetydn tutkimusaineisto jakautuu kolmeen eri osa-alueeseen. Benchmarking-tut-
kimukseen, jossa vertaillaan siihen valittujen brandien vastuullisuusviestintaa heidan
verkkosivuillaan. Kuluttajakyselyyn, jonka tarkoituksena on tehda selvitysta vastaajien
kulutustottumuksista ja vastuullisuuden vaikutuksia ostopaatokseen seka kartoittaa Are-
lan asiakkaiden vastuullisuusvaatimuksia ja toiveita liittyen yrityksen vastuullisuusvies-
tintdan. Kolmas osio kasittdd Arelan paasuunnittelijalle Anni Arelalle sekd yrityksen
markkinointi- ja myyntipaallikdlle Jenni Rosenstromille teetetyt teemahaastattelut, joiden
tarkoituksena oli saada tietoa yrityksen liiketoimintaa ohjaavista ydinarvoista, missiosta
ja visiosta sekd avata Arelan vastuullisuustoimia ja tulevaisuuden vastuullisuustavoit-
teita. Haastattelun avulla haluttiin selvittéa yrityksen sisalta tulevia nakemyksia vastuul-

lisuusviestintdan ja sen kehittamistydhon liittyen.
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5.1  Benchmarking

Benchmarking-tutkimusta hyodyntamalla haluttiin vertailla tutkimusta varten valittujen
brandien vastuullisuusviestintda heidan verkkosivuillaan. Vertailun tarkoituksena on
saada yleiskuva brandien vastuullisuusviestinnan tasosta ja syvyydesta seka tunnistaa
vastuullisuusviestinnan vahvuuksia ja heikkouksia. Vertailussa ei oteta kantaa brandien

vastuullisuuteen, vaan enemmankin vastuullisuusviestinnan laatuun.

Vertailuun valittuja brandeja ovat: Filippa K, Marimekko, Tricot Paris, Nadaam ja Refor-
mation. Brandien vertailua toteutettiin tarkastelemalla ja havainnoimalla vastuullisuus-
viestinnan kannalta olennaisimpia asioita, jotka kirjattiin ylés jokaista havainnoinnin osa-
aluetta varten tehtyyn erilliseen taulukkoon. Vastuullisuusviestinnan vertailussa tarkas-
teltavia osa-alueita ovat: yleiskuva brandien verkkosivujen vastuullisuusviestinnasta,
brandin arvot ja vastuullisuustavoitteet, materiaalit ja hoito-ohjeet, tuotannon ekologi-
suus ja eettisyys seka tuotteiden elinkaari ja kierto. Vertailussa haluttiin kiinnittéd huo-
miota my0s persoonallisiin ratkaisuihin seka kiinnostaviin ja poikkeaviin tapoihin toteut-
taa vastuullisuusviestintda. Benchmarking-vertailua toteutettiin maalis- ja huhtikuussa

2021 ja kaikki huomiot tehtiin yritysten sen hetkisten verkkosivujen sisallon perusteella.

5.1.1 Yleiskuva brandien verkkosivujen vastuullisuusviestinnasta

Vertailtavien yritysten vastuullisuusviestinnan laajuudessa ja syvyydessa seka sen esit-
tamisessa ilmeni suurta vaihtelevuutta. Vertailuun valittiin mukaan yrityksia, jotka edus-
tavat laajaa ja syvallista vastuullisuusviestintaa seka yrityksia, joiden vastuullisuusvies-
tinta on toteutettu tiivistetymmin ja tiettyihin osa-alueisiin keskitetysti. Jokaisen yrityksen
verkkosivuilla oli vastuullisuusviestintda ja osalla yrityksistéd vastuullisuus tuli vahvasti
esiin koko yritystoimintaa ohjaavana arvotekijana, kuten esimerkiksi amerikkalaista vaa-
teyritysta Reformationia tarkasteltaessa. Reformationin kohdalla vastuullisuusteema tuli
esiin heti yrityksen etusivulla, josta paasi suoraan linkin kautta tarkastelemaan yrityksen
tuoreinta vastuullisuusraporttia tai lukemaan yrityksen tavoitteesta olla ilmastopositiivi-
nen vuoteen 2025 mennessa. Reformation on onnistunut kasittelemaan vastuullisuus-
teemaa myos kevyemmin brandille ominaisen kauniin kuvamaailman seka ytimekkaiden
ympari verkkosivuja esiintyvien tietoiskujen kautta. Vastuullisuuden kasittely on verkko-

sivuilla erittdin runsasta ja paikoitellen sita tuntuu olevan jopa hieman liikaa.
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Filippa K:n verkkosivuja tarkasteltaessa muodostuu vastuullisuusviestinnan yleisku-
vaksi erittain kattava, mutta maltillisesti ja brandin vahaeleiseen estetiikkaan sopivalla
tavalla toteutettu kokonaisuus. Vastuullisuusteema ei ole Filippa K:n tapauksessa verk-
kosivuilla paaroolissa, mutta se on sovitettu taitavasti ja sopivissa maarin sulautumaan
osaksi verkkosivujen kokonaisuutta. Vaikka vastuullisuutta ei ole nostettu erityisella ta-
valla esille, on verkkosivuilta kuitenkin l10ydettavissa kattava maara vastuullisuusasiaa
aina yrityksen vastuullisuustavoitteista, vastuullisuusraportteihin seka perusteelliseen
materiaalioppaaseen. Jokaisen brandin kohdalla oli yrityksen vastuullisuutta kasitelty tar-
kemmin erillisessa Sustainability-osiossa. Kaikista brandeistd ainoastaan Reformati-
onilla Sustainability-osion otsikko oli nahtavilla jo etusivulla, kun taas kaikilla muilla vas-
tuullisuudesta kertova osio 16ytyi jonkin toisen otsikon, kuten "about” tai "the way we
work” takaa. Myoskaan Marimekon verkkosivuilla vastuullisuus ei tule esiin paallimmai-
sena teemana tai nay etusivulla, vaan I0ytyy Marimekon maailma -otsikon takaa. Mari-
mekon vastuullisuutta kasitteleva osio on kattava ja sisaltaa monipuolisesti tietoa yrityk-
sen vastuullisuustoimista ja yritysvastuulle asetetuista tavoitteista. Filippa K:n tapaan
myos Marimekon verkkosivujen vastuullisuusosio on pilkottu selkeiksi kokonaisuuksiksi
ja on vaivattomasti ja johdonmukaisesti navigoitavissa. Vastuullisuuden laajasta koko-
naisuudesta on nain helppo etsia tasmallisesti jotakin tietoa joutumatta kahlaamaan lapi

suurta maaraa tekstia.

Tricot Parisin verkkosivuja tarkasteltaessa oli vastuullisuusviestinta toteutettu nayttavalla
ja visuaalisesti brandin ilmeeseen sopivalla tavalla, joka oli hyvin linjassa verkkosivujen
muun sisallon kanssa. Viestinnan sisaltdoa tarkasteltaessa jai annettu informaatio kovin
pinnalliselle tasolle eika yrityksen vastuullisuudesta oltu loppujen lopuksi kerrottu kovin-

kaan paljoa.

Nadaam oli keskittynyt visuaalisesti hienolla tavalla esitetyssa vastuullisuusviestinnas-
sdan kertomaan paaasiallisen materiaalinsa kashmirin kestaviin ominaisuuksiin seka
vastuulliseen ja eettiseen hankintaan jattden vastuullisuusviestinndn kokonaisuuden

melko yksipuoliseksi.
5.1.2 Brandin arvot ja tavoitteet
Kaikki vertailussa olevat yritykset olivat esitelleet yrityksesta kertovassa osiossa brandin

syntytarinan seka kertoneet yrityksen toiminnan pohjalla olevista arvoista ja tavoitteista.

Lahes jokainen brandi mainitsee yrityksen arvoihin tai toimintaperiaatteisiin lukeutuvan
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vastuullisuuden tai kestavyyden. Brandeista Reformation kertoo koko yrityksen toimin-

nan perustuvan ensisijaisesti vastuullisuuden ymparille.

Jokaiselta brandilta Tricot Parisia lukuun ottamatta 16ytyi vastuullisuusosion alta listat-
tuna yrityksen asettamia vastuullisuustavoitteita liittyen sosiaaliseen-, taloudelliseen-
sekd ymparistbvastuuseen. Marimekon sekd Reformationin tapauksessa oli vastuulli-
suustavoitteille asetettu selkeita tavoitelukuja ja kerrottu konkreettisia keinoja tavoittei-
den saavuttamiseksi. My6s amerikkalainen kashmirvaatteiden valmistaja Nadaam oli lis-
tannut kattavasti vastuullisuustavoitteita yrityksen tekeman vastuullisuusraportin yhtey-

dessa.

5.1.3 Materiaalit ja hoito-ohjeet

Kaikkien yritysten verkkosivuilla oli kerrottu yrityksen kayttamista materiaaleista, joskin
hyvin vaihtelevalla syvyystasolla. Jokaisella yritykselld Nadaamia lukuun ottamatta oli
verkkosivuillaan erillinen materiaalit-osio, jossa kerrottiin yrityksen kayttamistd materiaa-
leista ja ominaisuuksista. Filippa K:lta ja Reformationilta 10ytyi kattavat materiaalioppaat,
joissa oli kerrottu materiaalien ominaisuuksista ja tyypillisimmista hankintatavoista. Mo-
lemmat naista brandeista olivat kehittaneet tyokalun, jonka avulla yritys on luokitellut
materiaalit vastuullisuuden perusteella vastuullisimpiin ja vahiten vastuullisiin. Filippa
K:lla ty6kalun nimi oli Fibre Tool ja Reformationin vastaava oli Ref Fibre Standards. Myos
Marimekko oli kertonut kayttamistaan materiaaleista ja niiden ominaisuuksista verkkosi-
vujen huolto-oppaassa. Tricot Paris oli kertonut visuaalisesti kiinnostavalla tavalla mate-
riaalivalikoimastaan ja niiden ominaisuuksista seka avannut jonkin verran materiaalien
alkuperaa. Myds Nadaam oli kertonut paaasiallisesta materiaalistaan kashmirista ja sen
alkuperasta todella laajasti, mutta muita yrityksen kayttamia materiaaleja ei oltu avattu
lahes ollenkaan. Muut materiaalit kavivat ilmi Iahinna tuotekohtaisista materiaalitiedoista
tuotevalikoimaa selatessa. Ainoastaan Nadaamin verkkosivuilla on jokaisen tuotteen

kohdalla nahtavissa sen valmistusmateriaalin alkuperamaa.

Seka Marimekon etta Filippa K:n verkkosivuilta 16ytyy tuotekohtaisten hoito-ohjeiden li-
saksi kattavat hoito-oppaat. Nadaamilla tai Tricot Parisilla ei ole erillisid hoito-oppaita,
mutta verkkosivuilla on jonkin verran ohjeita tuotteiden ja materiaalien hoitoon. Tricot
Parisilla ohjeet ovat tuotteiden yhteydessa ja Nadaam kertoo ainoastaan kashmirin omi-
naisuuksista ja huoltamisesta. Reformationin tuotekohtaiset hoito-ohjeet ovat todella

suppeat, eika verkkosivuilla ole saatavilla erillista hoito-opasta.
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5.1.4 Tuotannon ekologisuus ja eettisyys

Kaikkien brandien verkkosivuilla oli kerrottu tuotannon ekologisuudesta ja eettisyydesta
jollakin tasolla, mutta informaation laajuudessa ja syvyydessa oli vaihtelua. Vastuulli-
suusraportteja 16ytyi seka Filippa K:n, Marimekon, Reformationin ettd Nadaamin verkko-
sivuilta. Filippa K:n sivuilta I10ytyi kaikki vastuullisuusraportit vuodesta 2012 Iahtien seka
my0s Fair Wear Foundationin yritykselle tekemien vastuullisuustarkastusten raportit vuo-
desta 2014. Marimekon sivuilta 10ytyy tarkasteltavaksi myos yrityksen laatima erillinen
vastuullisuusohjelma. Filippa K:n verkkosivuilla kerrotaan jokaisen tuotteen kohdalla sen
valmistajan seka myds mahdollisen alihankkijan nimi ja tehtaan osoite, eli tuotannosta
on pystytty kertomaan hyvin lapinakyvasti. Kaytettyjen materiaalien alkuperasta ei ole
Filippa K:n verkkosivuilla kerrottu. Tricot Paris avaa verkkosivuillaan muutaman kaytta-
mansa tehtaan sijaintia kaupungin tasolla ja korostaa tehtaiden olevan perheyrityksia,
mutta tdman tarkempaa tietoa ei ole saatavilla. Reformation kertoo verkkosivuillaan yri-
tyksen omasta tehtaasta Los Angelesissa seka tehtaan tyontekijoista on julkaistu verk-
kosivuilla esittelyvideoita, joissa he kertovat tydstdan. Reformationin verkkosivuilta [0ytyy
lisaksi erillinen Factories-osio, jossa yritys kertoo kaikki maat, joissa heilla on tuotantoa
seka osiosta 10ytyy yrityksen julkaisema lista kaikista sen tehtaista ja alihankkijoista. Re-
formation on tehnyt verkkosivuilleen myos tyokalun yrityksen hiilijalanjaljen mittaami-
seen, jonka avulla jokaisen tuotteen jattama hiilijalanjalki on nahtavissa tuotesivulla.
Kaikki yritykset Tricot Parisia lukuun ottamatta kertovat tyoskentelevansa kohti tuotan-
nosta johtuvien ymparistopaastdjen vahentamista seka pyrkivansa ottamaan eettiset toi-
mintaperiaatteet huomioon tuotannossaan. Sekd Reformationin ettd Marimekon verkko-
sivuilla mainittiin joillakin yrityksen tuotteilla tai materiaaleilla olevan sertifikaatteja. Mui-

den brandien sivuilla ei ollut mainintaa sertifikaateista.

5.1.5 Tuotteen elinkaari ja kierto

Tuotteiden kierrosta verkkosivuillaan on kertonut ehdottomasti parhaiten Filippa K. Muo-
din kiertokulun toimivuuden kerrotaan olevan kaiken tekemisen perustana seka yrityksen
verkkosivuilta 16ytyy erillinen Circularity-osio. Yritys antaa verkkosivuillaan erilaisia oh-
jeita tuotteiden elinian pidentamiselle ja kierrattamiselle. Yrityksellda on lisaksi tarjolla
oma kierratyspalvelu Filippa K Collect, jonka tarkoituksena on vastaanottaa kaikki yrityk-
sen valmistamat tuotteet takaisin yrityksen kayttoon, josta ne paatyvat korjauksen kautta
uudelleen myyntiin tai hyvantekevaisyyteen. Filippa K kertoo valmistavansa oman tuo-

tantonsa materiaalijatteesta uutta kierratysmateriaalia, josta valmistettuja tuotteita on
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mukana jokaisessa uudessa mallistossa. Myds Marimekko kannustaa verkkosivuillaan
tuotteiden kierratykseen ja harkittuihin ostopaatoksiin seka korostaa brandin tuotteiden
hyvaa jalleenmyyntiarvoa. Reformationin verkkosivuilla ei ole kerrottu juurikaan mitaan
tuotteiden elinkaareen tai kiertoon liittyen, mutta erillisesta vastuullisuusraportista selviaa
erilaisten kierratyspalveluiden olevan kehitteilld. Nadaam ja Tricot Paris eivat ota kantaa
tuotteen elinkaareen tai kiertoon, mutta painottavat tuotteidensa kestavyytta ja ajatto-
muutta. Tricot Paris valmistaa osan tuotteistaan kierratysvillasta, joka on peraisin joko

tuotannon ylijddmasta tai kierratetyista neuleista.

5.1.6 Arela benchmarking-vertailussa

Arelan verkkosivuilla kerrotaan yrityksen valmistavan kaytannallisia tuotteita, jotka ovat
kestavia niin laadun kuin myos tyylinsa puolesta. Verkkosivujen mukaan yrityksessa ar-
vostetaan laatua ja kestavyytta. Vastuullisuustavoitteista ei ole kerrottu erikseen. Kaik-
kien yrityksen kayttamien materiaalien kerrotaan tulleen valituiksi niiden kestavyyden ja
huollettavuuden perusteella. Verkkosivuilla on erillinen materiaaliopas, jossa on kerrottu
kattavasti tuotteissa kaytettyjen materiaalien ominaisuuksista. Materiaalioppaassa on
kerrottu lisaksi jokaisen materiaalin alkuperamaa seka kyseisesta materiaalista valmis-
tettujen tuotteiden valmistusmaa. Tuotesivuilla on kerrottu tuotteen materiaalikoostumus,
mutta valmistusmateriaalin alkuperamaasta ei ole mainintaa tuotesivulla. Arelan verkko-
sivuilta 10ytyy erillinen hoito-opas, jossa kerrotaan ohjeita neuletuotteiden hoitoon seka
yrityksen omille neuletuotteilleen tarjoamasta huoltopalvelusta. Hoito-ohjeiden yhtey-
dessa kerrotaan myos brandin omista hoitotuotteista, kuten kashmirkammasta seka neu-

letuotteille tarkoitetusta pesuaineesta.

Arela on kertonut verkkosivuillaan materiaalien alkuperamaat seka tuotteiden valmistus-
maat. Verkkosivujen Sustainability-osiossa kerrotaan yrityksen tuntevan valmistuskump-
paninsa henkildkohtaisesti sekd heidan pyrkimyksestaan vierailla tehtaissa sdanndlli-
sesti varmistaakseen tuotannon ekologisuuden ja eettisyyden. Arela korostaa verkkosi-
vuillaan tuotteiden valmistajien kasityOtaitoa ja ammattiosaamista. Yritys kertoo tuotta-
vansa ainoastaan laadukkaita ja pitkaikaisia tuotteita seka pyrkimyksestaan tuottaa uutta
ainoastaan kysynnan ja tarpeen maarittamassa volyymissa. Verkkosivuilla on esitelty
myos yrityksen kehittdma Arela For Good -konsepti, jonka kerrotaan koostuvan tuot-
teista, palveluista ja tapahtumista, joiden avulla pyritdan lisdamaan tietoutta materiaa-
leista ja tuotehuollosta sekd herattdamaan keskustelua vaate- ja kulutusvalintojen merki-

tyksellisyydesta. Osana For Good -konseptia toimii myds tuotteiden vastaanottaminen
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takaisin yritykselle, silla Arela haluaa ottaa tayden vastuun tuotteistaan. Yritys vastaan-
ottaa takaisin kaikki Arelan kaytosta poistuneet neuletuotteet, jonka jalkeen ne paatyvat
yrityksen ammattilaisten huoltamana uudelleen myyntiin tai vaihtoehtoisesti materiaali
hyddynnetdan paikkamateriaalina tai uusiotuotteissa, kuten unimaskeina. Vahentaak-
seen pakkausjatetta toimittaa yritys kaikki verkkokauppatilauksensa uudelleenkaytetta-

vissa Repack-pakkauksissa.

ARELAN VASTUULLISUUSVIESTINNAN SWOT-ANALYYSI

VAHVUUDET

HEIKKOUDET

- Selkeat arvot jotka perustuvat
laatuun ja kestavyyteen.

- Olemassa lisapalveluita, jotka
tukevat vastuullisuutta: Huoltopalve-
lu ja Take back -kierratyspalvelu.

- Yrityksen vastuullisuudesta kerrottu
aika pinnallisesti.

- Ei vastuullisuusraporttia.

- Yrityksen vastuullisuustavoitteista

YRITYKSEN SISAISET ei olla kerrottu.
- Hyvat hoito-ohjeet ja hoitotuotteita.
- Tuote on laadukas ja kestdva seka
tatd on osattu perustella.
- For Good -konseptin kehitysmah-
dollisuudet. - Tuotantoa riskimaissa, eikd tuotan-
non ekologisuudesta tai
- Laheiset vilit tehtaisiin, niista voisi eettisyydestd ole kerrottu/ todennet-
kertoa tarkemmin ja ehka “henkil6- tu voidaan nahda kuluttajien puoles-
kohtaisemmin”. ta negatiivisena. On kaannettavissa
ULKOISET mahdollisuudeksi

- Uusi verkkoalusta mahdollistaa
visuaalisesti ndyttavan viestinnan.

-Véhemman materiaaleja ja tehtaita,
paremmat ldhtokohdat
lapindkyvyyteen.

MAHDOLLISUUDET UHAT

Kuvio 8. Arelan vastuullisuusviestinnan SWOT-analyysi.

Ylla olevassa SWOT-analyysissa (Kuvio 8) on maaritelty Arelan vastuullisuusviestinnan
vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia sekd uhkia. SWOT-analyysin kohteena voi
olla organisaation toiminnan jokin osa-alue, tuote, palvelu tai organisaation toiminta ko-

konaisuudessaan. (Lindroos & Lohivesi 2010, 219.)
5.1.7 Benchmarking vertailun tulokset
Parhaiten benchmarking-vertailussa parjasivat Marimekko seka Filippa K, jotka olivat

onnistuneet tekemaan vastuullisuusviestinnastaan ytimekasta ja selkeaa jakamalla si-

sallon omiin kokonaisuuksiin. Vastuullisuuden eri osa-alueista kerrottiin kevyemmin ja
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paapiirteittain omina kokonaisuuksinaan seka tarjolla oli myds yksityiskohtaisempaa tie-
toa sisaltavia vastuullisuusraportteja heille, jotka haluavat tarkastella yritysten vastuulli-
suustoimia lahemmin. Marimekko oli kertonut vastuullisuustavoitteistaan kattavasti ja
selkeasti, taydentden kerrottuja tavoitteita konkreettisilla tavoiteluvuilla. Molempien yri-
tysten vastuullisuusviestinnassa ja vastuullisuustavoitteista kerrottaessa oli otettu huo-
mioon monipuolisesti kaikki yritysvastuun osa-alueet, mutta Marimekko oli paneutunut
aiheeseen varsinkin vastuullisuustavoitteiden osalta huomattavasti yksityiskohtaisem-

min.

Tricot Paris sekd Nadaam viestivat vastuullisuudestaan visuaalisesti nayttavalla tavalla
kayttamalla suuria, brandin visuaalisen ilmeeseen sopivia kuvia ja videoita. ltse vastuul-
lisuusviestinnan sisalto jai kuitenkin varsinkin Tricot Parisin tapauksessa melko pinnal-
liseksi. Nadaamin kohdalla vastuullisuudesta kertominen keskittyi 1ahinnd kashmirvillan
eettiseen hankintaan, vaikka yrityksen erillisessa vastuullisuusraportissa oli ndhtavissa
myos ymparistdpaastoihin ja sosiaaliseen vastuuseen liittyvia tavoitteita. Reformationin
vastuullisuusviestinta oli verkkosivuilla merkittdvassa paaroolissa ja sita oli paljon. Yri-
tyksen vastuullisuudesta ei ollut saatavilla tiivistettya ja kevyempaa versiota, vaan koko-
naisuudet olivat melko suuria, jolloin vaikutelmaksi jai paikoitellen opinnayteydssa jo ai-

kaisemmin kuvailtu informaatioahky.

Benchmarkingin-vertailu auttoi hahmottamaan sita, minkalaisista elementeista toimivan
vastuullisuusviestinnan kokonaisuus verkkosivuilla rakentuu. Vertailu osoitti myds, etta
vaikka vastuullisuusviestinta olisi toteutettu nayttavasti kauniita kuvia tai muita tehosteita
kayttaden, ei se auta paikkaamaan puutteita viestinnan sisalléssa. Jos yrityksen vastuul-
lisuudesta kertovaa osiota kuvastavat ainoastaan hienot kuvat sekd ymparipyoreéat ja
vastuullisia mielikuvia luovat korulauseet, ei vastuullisuusviestintda voida pitaa kovin va-

kuuttavana.

5.2 Kuluttajakysely

Kuluttajakyselyn tarkoituksena oli selvittda vastaajien kulutustottumuksia seka erilaisten
vastuullisuustekijoiden painoarvoa ostopaatosta tehtdessa. Kyselyn avulla haluttiin sel-
vittaa erilaisten vastuullisuustekijoiden tarkeytta ja kartoittaa kuluttajien nakokulmasta
kaikista kriittisimmat vastuullisuusvaatimukset. Kyselylla haluttiin lisdksi kartoittaa Arelan

asiakaskunnan mielipiteita yrityksen nykyisen vastuullisuusviestinnan riittdvyydesta
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seka siitd, mistd vastuullisuusasioista asiakkaat toivoisivat ensisijaisesti kerrottavan ja

mitd viestinnan kanavia kayttaen.

5.2.1 Kyselylomake

Kysely koostui osioista, joista osa oli suunnattu Arelan entuudestaan tunteville vastaaijille
seka osioista, joihin pystyivat vastaamaan myds entuudestaan Arelaa tuntemattomat
vastaajat. Talla tavoin pyrittin maksimoimaan yleisella tasolla esitettyjen vastuullisuutta
ja vastuullisuusviestintdd koskevien kysymysten vastausmaara seka tulosten parempi
luotettavuus. Kyselystd saatu vastausdata pystyttiin Survey Monkey -alustalla muutta-
maan halutuiksi kaavioiksi, joissa tulokset olivat esillda numeroina ja prosentteina. Valittu
kyselyalusta mahdollisti myos vastausten ristikkaisen vertailun, jonka avulla vastauksia

pystyttiin analysoimaan monipuolisemmin ja syvemmin.

Kyselytutkimus julkaistiin Arelan Facebook-sivulla seka vastuullista muotia kasittele-
vassa Facebook-ryhmassa Eettinen, ekologinen ja vastuullinen muoti. Taman lisaksi ky-
selytutkimus julkaistiin myos tutkimuksen tekijan oman Instagram-tilin valityksella, joka
mahdollisti kyselyn tehokkaan jakelumahdollisuuden ja sita kautta enemman vastaajia.
Kyselyyn kerattiin vastauksia kunkin jakelukanavan kautta viikon ajan ja vastauksia saa-

tiin yhteensa 111 kappaletta.

5.2.2 Vastaajien taustatiedot ja Arelan asiakkuus

Valtaosa, reilu 90 % vastaajista, oli naisia ja suurimmat ikdhaarukat vastaajien keskuu-
dessa olivat 20—29-vuotiaat seka 30-39-vuotiaat. Valtaosa vastaajista kertoivat ole-
vansa joko kokoaikatyossa tai opiskelijoita ja kolmantena olivat osa-aikatyossa olevat.
Kyselyyn vastanneista selkea 54 % enemmisto oli kotoisin Helsingista ja toiseksi suu-
rimmat jakaumat olivat muun paakaupunkiseudun (17 %) ja muiden vapaasti vastatta-
vien paikkakuntien (14 %) kesken. Joukossa oli myds joitakin Turussa, Tampereella tai

ulkomailla asuvia vastaajia.

Kaikista kyselyyn vastanneista reilulle 60 % Arela oli brandina tuttu entuudestaan. Val-
taosa (54 %) Arelan tuntevista vastaajista oli tutustunut yritykseen 1-3 vuotta sitten ja
seuraava enemmista jakautui melko tasaisesti alle vuosi sitten tutustuneiden (19 %) seka
yli nelja vuotta sitten tutustuneiden 16 %) kesken. Vahemmisto (8 %) vastaajista oli tu-

tustunut yritykseen yli kahdeksan vuotta sitten. Valtaosa vastaajista olivat tutustuneet
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Arelaan joko sosiaalisen median (24 %) valityksella tai kuulemalla yrityksesta ystaviltdan
(24 %). Kolmanneksi suurimpana tutustuttajana oli kyselyn mukaan toiminut sosiaalisen
median vaikuttajat tai blogijulkaisut (22 %). 20—29-vuotiasta selked enemmisto oli tutus-
tunut brandiin joko sosiaalisen median tai sosiaalisen median vaikuttajahenkilon tai blo-
gin kautta. 30—39-vuotiaita vastaajia tarkasteltaessa oli valtaosa heistad tutustunut bran-

diin kuulemalla siita ystaviltaan.

Arelan entuudestaan tuntevista vastaajista alle puolet (42 %) kertoi omistavansa yrityk-
sen tuotteita. Kyselysta selviaa, etta 30-39-vuotiasista vastaajista yli puolet 62 % omis-
taa Arelan tuotteita, kun taas 20-29-vuotiaiden vastaajien joukosta ainoastaan 33 %
omistaa yrityksen tuotteita. Kyselyn perusteella voidaan todeta yrityksen kaikista sitou-
tuneimpien ja tuotteita todenndkdisimmin ostavien asiakkaiden kuuluvan 30-39-vuotiai-
den ikadhaarukkaan. Arelan tuotteita ostaneiden vastaajien kolmeksi suosituimmaksi
syyksi ostaa yrityksen tuotteita ilmenivat tuotteiden materiaalit (34 %), tuotteiden laatu
(27 %) seka mieltymys brandiin (16 %). Arelan tuotteiden paasaantoiseksi ostokanavaksi
ilmeni yrityksen kivijalkaliike (34 %) ja toiseksi suosituimpana esiintyi yrityksen verkko-
kauppa (10 %). Arelan eniten seuratuksi sosiaalisen median kanavaksi muodostui kyse-
lyn perusteella Instagram (42 %), jota esimerkiksi valtaosa Arelan sitoutuneimmasta
asiakaskunnasta kertoi ensisijaisesti seuraavansa. Seuraavaksi seuratuimmiksi kana-
viksi vastattiin hyvin tasaisesti joko seuraaminen kaikissa sosiaalisen median kanavissa
(13 %) tai Facebookissa (13 %). Kuitenkin valtaosa vastaajissa ei kyselyn vastausten
mukaan seuraa yritystd yhdessdkdan sen sosiaalisen median kanavista. 20-29-vuoti-
aista vastaajista puolet ei seuraa Arelaa yhdessakaan sen sosiaalisen median kanavista
ja loput kertovat seuraavansa joko yrityksen Instagramia tai kaikkia sosiaalisen median
kanavia. 30—-39-vuotiaiden vastaajien keskuudessa olivat suosituimmat kanavat joko In-
stagram (77 %) tai Facebook (31 %). Yrityksen uutiskirjeen tilaajia kertoi olevansa aino-

astaan 26 % Arelan entuudestaan tuntevista vastaajista.

5.2.3 Ostotottumukset

Ostotottumuksista kysyttdessa kertoi valtaosa (49 %) tekevansa noin muutamia vaate-
hankintoja kahden kuukauden aikahaarukassa ja toinen enemmistd, 39 % vastaajista,
kertoi tekevansa ainoastaan muutamia uusia vaatehankintoja puolessa vuodessa. 10
prosentin osuus vastaajista kertoi tekevansa ainoastaan muutamia tarkoin harkittuja
vaatehankintoja vuodessa. Kyselyn perusteella 20—-29-vuotiaista vastaajista valtaosa te-

kee muutamia vaatehankintoja kahden kuukauden sisalla, kun taas 30-39-vuotiaista
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vastaajista enemmisto tekee muutamia vaatehankintoja puolessa vuodessa. Kyselyn
suosituimmiksi uusien vaatteiden hankintalahteiksi ilmenivat verkkokauppa (39 %) seka
kaytettynd hankitut vaatteet kirpputoreilta tai muista niita tarjoavista lahteista (36 %). Ki-
vijalkaliikkeita kertoi suosivansa 24 % kaikista vastaajista. Ostopaatokseen vaikuttavista
tekijoista kysyttdessa erittdin vahvasti vaikuttavia tekijoita olivat design ja ulkonakd (85
%), tuotteen materiaali ja laatu (66 %) seka tuotteen ajattomuus ja monikayttoisyys (66
%). Jonkin verran ostopaatokseen vaikuttaviksi tekijoiksi tulivat valituksi tuotteen hinta

(60 %), tuotteen ekologisuus ja eettisyys (46 %) seka brandi (52 %).

5.2.4 Vastuullisuus ja vastuullisuusviestinta

Kyselyn vastuullisuutta kasittelevassa osiossa pyydettiin vastaajia kuvailemaan lyhyesti,
mita vastuullisuus merkitsee heille. Useat kertoivat vastuullisuuden merkitsevan harki-
tusti hankittuja, laadukkaita ja kestavia vaatteita. Valtaosa vastaajista kertoi vastuullisuu-
den merkitsevan ymparistd- ja sosiaalisen vastuun huomioimista. Tuotannon tulisi ta-
pahtua ymparistoa kunnioittavasti seka ihmisoikeuksia kunnioittavalla tavalla, jossa tyon-
tekijoille kuuluviin oikeuksiin, turvallisuuteen seka riittdvaan palkkatasoon on kiinnitetty
huomiota. Monet vastaajista painottivat ekologisia, myrkyttdmia materiaalivalintoja, jotka
mahdollistaisivat myds niiden pitkan kayttéian seka kierratettdvyyden. Vastuksissa nousi
myos esille tuotannon lapinakyvyys, eli materiaalien alkuperan ja tuotteiden valmistus-

paikkojen tulisi olla selvilla seka niista tulisi pystya kertomaan avoimesti kuluttajille.

Kyselyn vastuullisuutta kasittelevassa osiossa oli kohta, jossa vastaajia pyydettiin arvi-
oimaan erilaisia vastuullisuusvaittdmia annettujen vaihtoehtojen tdysin samaa mielta,
melko samaa mielté, en osaa sanoa, jokseenkin eri mieltéa seka taysin eri mielté valilla.
Taysin samaa mielta olivat kyselyn vastaajat eniten vaittdmien kuten, "Tuotteen vastuul-
lisuudesta tulisi aina olla informaatiota saatavilla” (90 %), "Vastuullisuus tuo brandille
lisdarvoa” (86 %) seka "Vaateyrityksen toiminnan lapinakyvyys on ensisijaisen tarkeda”
(77 %) kohdalla. Melko samaa mielta oltiin vaittamista kuten, "Tuotteen ekologisuus ja
eettisyys on minulle tarkea tekija tehdessani ostopaatdsta” (50 %), "Vastuulliset arvot
vaikuttavat vahvasti ostokayttaytymiseeni” (40 %) seka "Kiinnitan aina huomiota tuotteen
valmistusmaahan” (38 %), kohdalla. Vaittdman "Vaateyritykset jakavat mielestani tar-
peeksi tietoa vastuullisuudestaan” kohdalla olivat melkein kaikki kyselyn vastaajat joko

jokseenkin eri mielta (57 %) tai taysin eri mielta (35 %).
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Vastuullisuuteen liittyvassa osiossa kysyttiin lisaksi erilaisten vastuullisuustekijoiden vai-
kutusta ostopaatdkseen. Sellaisia tekijoita, joiden valtaosa vastaajista kertoi vaikuttavan
ostopaatokseen paljon, olivat "Tuote on laadultaan kestava ja pitkaikainen” (77 %),
"Tuote on monikayttdinen ja sopii moneen eri kayttdtarkoitukseen” (69 %) seka "Tuotteen
materiaali on hyvin huollettavissa” (64 %). Sosiaalisen vastuun toteutumista piti paljon
vaikuttavana tekijana 53 % kysymyksen vastaajista seka jonkin verran vaikuttavana te-
kijana sita piti 32 % vastaajista. Materiaalin seka tuotteen ekologista tuotantoa ja valmis-
tusta piti paljon ostopaatokseen vaikuttavana tekijana 48 % prosenttia kysymyksen vas-
taajista ja jonkin verran ostopaatdkseen vaikuttavana tekijana sita piti 45 % vastaaijista.
Jokaista kysymyksessa esitettya positiivista vastuullisuustekijaa piti valtaosa vastaajista

joko paljon vaikuttavana tai jonkin verran vaikuttavana tekijana ostopaatosta tehdessa.

Vaikuttaako yrityksen avoin ja selkea vastuullisuusviestinta tehdessasi
ostopaatosta?

100%
80%

60% 51%

39 %
40%
20% o 7 %
2% 1%

0%
(ei otsikkoa)

Vaikuttaa todella vahvasti Vaikuttaa jonkin verran en osaa sanoa
Vaikuttaa melko vahan Ei vaikuta ollenkaan

Kuvio 9. Vastaajien kokemus vastuullisuusviestinnan vaikutuksesta ostopaatokseen.

Avoimen ja selkedn vastuullisuusviestinnan vaikutuksesta ostopaatdkseen kysyttdessa
vastasi suurin osa (51 %) sen vaikuttavan jonkin verran ja seuraavaksi suurin vastaaja-
maara (39 %) kertoi sen vaikuttavan ostopaatokseen todella vahvasti. Kyselyn vastaaijille
esitettiin lisdksi kysymys, jossa heita pyydettiin arvioimaan kuinka vastuullisina he pitavat
heille seuraavaksi esitettyja vastuullisuustoimia. Jokaisen kuuden vastuullisuustoimen
kohdalla valtaosa vastaajista piti niita erittain vastuullisina. Kaikista vastuullisimpana toi-
mena pidettiin uusiotuotteiden valmistamista esimerkiksi tuotannosta yli jddneesta ma-

teriaalista.
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5.2.5 Arelan vastuullisuus ja vastuullisuusviestinta

Arelan vastuullisuudesta kysyttdessa vastasi enemmisto (45 %) pitavansa Arelaa valta-
osin vastuullisena. Todella vastuullisena yrityksena piti Arelaa 26 % vastaajista ja mieli-
pidettaan yrityksen vastuullisuudesta ei 21 % vastaajista osannut kertoa. Arelan vastuul-
lisuudesta riittavasti tietoa kertoi saaneensa 34 % vastaajista ja sama maara vastaajia
(34 %) oli sita mielta, etteivat he ole saaneet riittavasti tietoa yrityksen vastuullisuudesta.
32 % vastaajista ei osannut sanoa mielipidettaan saamansa tiedon riittvyydesta. He,
jotka kertoivat pitavansa Arelaa todella vastuullisena yrityksena, kertoivat myos koke-
vansa saamansa tiedon yrityksen vastuullisuudesta riittdvaksi. Heista, jotka kertoivat
saaneensa tietoa Arelan vastuullisuudesta, kertoivat valtaosa saaneensa sita joko Are-
lan verkkosivuilta (41 %) tai yrityksen sosiaalisen median tilien valityksella (43 %). Muu-
tamat vastaajat kertoivat vastaanottaneensa tietoa Arelan vastuullisuudesta lehtiartikke-
lin (11 %), yrityksen oman myymalan (18 %) tai ystaviensa (7 %) valityksella. Vastausten
perusteella heistd, jotka eivat koe saaneensa tarpeeksi tietoa Arelan vastuullisuudesta,
ei valtaosa seuraa Arelaa sosiaalisessa mediassa, joka ilmenee kyselyn perusteella yh-

deksi tarkeimmaksi vastuullisuusviestinnan kanavaksi.

Koen saaneeni riittavasti tietoa Arelan vastuullisuudesta ja
vastuullisuustoimista?

100%
80%

60%

o 34 % 34 % 329%

20%

0%
KYLLA EN En osaa sanoa

Kuvio 10. Vastaajien kokemus Arelan nykyisen vastuullisuusviestinnan riittdvyydesta.

Arelan vastuullisuusviestintaan liittyen kysyttiin vastaajien mielipidetta siita, mista yrityk-
sen vastuullisuuteen liittyvasta he toivoisivat olevan enemman tietoa saatavilla. Vastaa-
jat saivat valita enintaan kolme itselleen tarkeinta vaihtoehtoa. Ylivoimaisesti eniten aa-
nia (81 %) annettiin toiveelle saada enemman tietoa Arelan tuotannosta ja tuotannon
vastuullisuudesta. Toiseksi eniten aania (62 %) annettiin toiveelle saada tietoa yrityksen

tuotannon toimitusketjuun liittyen. 49 % vastaajista toivoi liséa tietoa materiaaleista ja
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niiden vastuullisuudesta. Vastauksia annettiin myos toiveelle kuulla Arelan designin kes-
tavyydesta (15 %), pakkausmateriaalien vastuullisuudesta (9 %) seka tuotteiden elinkaa-
resta ja huoltamisesta (23 %). Toiveet vastuullisuusviestinnan suhteen olivat ikédhaaru-
kasta riippumatta samat sekad myds Arelan sitoutuneet ja ostavat asiakkaat kertoivat ha-
luavansa lisaa tietoa yrityksen tuotannon, toimitusketjun seka materiaalien vastuullisuu-

desta.

Mista Arelan vastuullisuuteen liittyvasta toivoisit olevan enemman tietoa
saatavilla? Voit valita kolme itsellesi sopivinta vaihtoehtoa.

100%
81%

80%
62 %

60% 49 %
40%
° 23%
15 %
o - . -
B e —
0%
Tuotannos Materiaal  Arelan Designin Pakkausma Tuotteide Jostakin

taja sen eista ja tuotannon  kestdvyyd teriaalie n muusta,
vastuulli niiden toimitusk estd n elinkaare mista?
suudesta vastuu... etjust... vastuu... staja...

Kuvio 11. Vastaajien toiveita liittyen Arelan vastuullisuusviestinnan sisaltoon.

Kyselyn lopussa tiedusteltiin vastaajien mielesta toimivimpia kanavia vastuullisuudesta
viestimiseen, johon he saivat antaa enintdan kolme mielestaan parasta vaihtoehtoa.
Kolme suosituinta vastausvaihtoehtoa olivat Arelan sosiaalisen median kanavat (77 %),
yrityksen verkkosivut (72 %) seka erillinen vastuullisuusraportti (45 %). Muut vihemman
aania saaneet vaihtoehdot olivat uutiskirje tai erillinen painettu esite/vihko. Yksi vastaa-
jista oli kommentoinut erikseen painetun vihon olevan epaekologinen valinta, koska sah-
koisia vaihtoehtoja on olemassa paljon. Vastaajien toiveet viestintdkanavien suhteen oli-

vat ikdhaarukasta riippumatta samat.

5.2.6 Kyselyn tulokset

Kuluttajakyselyyn saatujen vastausten perusteella voidaan todeta vastuullisuuden eri
osa-alueiden kiinnostavan kuluttajia ja silla olevan vaikutuksia kuluttajien ostokayttayty-
miseen, joskin vaihtelevassa mittakaavassa ja syvyydessa. Valtaosa kyselyn vastaajista

kertoivat arvostavansa tuotteen ominaisuuksina laadukkaita materiaaleja, kestavyytta,
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ajatonta designia seka tuotteen monikayttoisyytta. Tama tukee myos Arelan yritystoimin-
nan tarkoitusta suunnitella korkealaatuisia, aikaa kestavia ja monikayttoisia vaatteita.
Myds tuotteen hinnalla, brandilla seka tuotteen ekologisuudella ja eettisyydella on jonkin
verran painoarvoa ostopaatdsta tehtdessa. Kysely osoittaa Arelan sitoutuneimpien ja os-
tavien asiakkaiden ostopaatokseen vaikuttavan eniten tuotteissa kaytetyt materiaalit,
laadukkuus seka mieltymys itse brandiin. Kyselysta saatujen tietojen mukaan vastuulli-
suus mielletdan tarkkaan harkittuina, laadukkaina, kestavina seka eettisesti ja ekologi-
sesti tuotettuina hankintoina. Vastaajien mukaan vastuullisen yrityksen tulisi ottaa yritys-
toiminnassaan ja koko tuotantoketjunsa osalta huomioon ymparisto- ja sosiaalinen vas-
tuu. Materiaalivalinnoilta odotetaan ekologisuutta seka ymparistoa kunnioittavalla tavalla
tapahtunutta tuotantoa. Vastauksista nousevat esiin lisaksi kiertotalous, tuotteen ja ma-
teriaalin kierratettavyys seka kierratysmateriaalien hyddyntaminen. Valtaosa vastaajista
oli sita mielta, etta tuotteen vastuullisuudesta tulisi aina olla informaatiota saatavilla seka
myos toiminnan lapinakyvyytta pidetaan ensisijaisen tarkeana. Vastaajien mukaan vas-

tuullisuus tuo yritykselle lisdarvoa.

Vastauksista kay ilmi, etta avoin ja selkea vastuullisuusviestinta vaikuttaa valtaosan mie-
lesta ostopaatdkseen joko jonkin verran tai todella paljon. Arelan entuudestaan tunte-
vista vastaajista enemmisto pitdd Arelaa valtaosin vastuullisena yrityksena ja loput vas-
tauksista jakautuivat heidan valilleen, jotka pitivat Arelaa todella vastuullisena tai eivat
osanneet sanoa mielipidettaan yrityksen vastuullisuudesta. Yrityksen vastuullisuusvies-
tinnan nykyisen tason riittdvyydesta kysyttaessa vastausmaarat jakautuivat melko tasai-
sesti kolmeen osaan. Ensimmainen osa vastaajista koki saaneensa tietoa riittavasti, toi-
nen osa ei kokenut saaneensa tietoa riittdvasti ja kolmas osa vastaajista ei osanneet
kertoa saamansa tiedon riittavyydesta. Kyselytutkimuksesta kavi ilmi, etta lisaa tietoa
kaivataan erityisesti Arelan tuotannosta ja sen vastuullisuudesta, toimitusketjusta seka
materiaalista ja niiden vastuullisuudesta. Kyselyn perusteella vastuullisuudesta kannat-

taisi viestia verkkosivuilla, sosiaalisessa mediassa tai erillisessa vastuullisuusraportissa.

5.3 Haastattelut

Tutkimusaineistoa varten haastateltiin seka Arelan paasuunnittelijaa Anni Arelaa etta yri-
tyksen markkinointi- ja myyntipaallikkdd Jenni Rosenstromia. Haastattelut toteutettiin
Arelan studiolla Helsingissa ja haastattelutilanteet aanitettiin seka litteroitiin. Haastatte-
lujen teemat ja haastattelua johdattelevat kysymykset oli maaritelty etukateen, mutta ky-

symykset muuttivat paikoitellen muotoaan sekd muutamia tdydentavia lisdkysymyksia
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esitettiin. Litteroitu aineisto muutettiin kokonaisuuksiksi seka aineistoa hieman tiivistettiin
ja sielta poimittiin keskeisimmat vastaukset. Arelan arvomaailmasta, missiosta ja visiosta
kerrotaan tdssa luvussa tiivistetymmin ja paapiirteittain, koska naita on avattu jo syvem-
min opinnaytetydn alussa Arelaa koskevassa luvussa 2. Tutkimusaineistossa keskity-
tdadn syvemmin vastuullisuuteen ja vastuullisuusviestintdan seka ajatuksiin vastuulli-

suusviestinnan kehittamisesta ja tavoitteista.

5.3.1 Arelan arvot, visio ja missio

Arelan yritystoiminnan taustalla vaikuttava arvomaailma pohjautuu vahvasti kestavyy-
teen ja laatuun seka sitda myéden myos vastuullisuuteen. Anni Arela (2021) kuvailee yh-
deksi arvotekijaksi myds rehellisyyden eli halutaan olla rehellisia kaikesta mita tehdaan.
Arelan (2021) mukaan rehellisyys on arvona hanelle myos henkilokohtaisesti tarkea,
koska se perustelee sita mita tehdaan. On siis myos tarkeaa, etta yrityksessa ollaan
rehellisia itselleen ja tiedostetaan puutteet omassa toiminnassa eli tiedetdan mita asioita
pitaisi parantaa ja toimitaan aktiivisesti niiden parantamiseksi. (Arela 2021.) Rosenstrom
kuvailee Arelan arvomaailmaa pehmeaksi, mika nakyy tuotteissa kaytettyjen materiaa-
lien lisaksi yrityksen sisalld johtajuudessa, yhdessad tekemisessa sekd ihmislaheisyy-
dessa. Vastuullisuus on ollut Arelan toiminnassa jo alusta lahtien todella vahvasti mu-
kana, kun itse tuote on jo lahtokohtaisesti suunniteltu ja tarkoitettu kestamaan mahdolli-
simman pitkdan kaytdssa. Arelan tuotteille tarjottava huoltopalvelu on myo6s osattu ottaa
osaksi liiketoimintaa jo varhaisessa vaiheessa. Vastuullisuus ikdan kuin kulkee Arelan

tuotteen mukana. (Rosenstrom 2021.)

Osana Arelan yritystoiminnan missiota on halu palauttaa kuluttajien arvostusta vaatteita
kohtaan ja toimia positiivisesti erdanlaisena keskustelun herattdjana liittyen vaatteiden
kayttoian pidentamiseen huoltamalla ja arvostamalla niita. Ennen koronaviruspandemian
alkua oli Arelalla tapana jarjestaa esimerkiksi erilaisia keskustelutilaisuuksia liittyen vas-
tuulliseen muotiin ja vaatehuoltoon. Tallaista toimintaa haluttaisiin jarjestda myos tule-
vaisuudessa. Rosenstrom (2021) kuvailee Arelaa tuotevetoisena branding, jonka sydan
on varikkaat neuletuotteet. Niilld halutaan tuottaa asiakkaille iloa ja hyvaa oloa. (Rosen-
strom 2021.) Yritys haluaa omalla toiminnallaan olla ohjaamassa ja auttamassa kuluttajia
kohti kestdvampid kulutusvalintoja viestimalla vaatteiden arvostuksesta ja huoltami-
sesta. Laadukas vaate voi kestaa todella pitkia aikoja kaytossa, mikali sitd arvostetaan
ja huolletaan sen tarvitsemalla tavalla. Arelan (2021) mukaan vaatteisiin tulisi suhtautua

enemmankin sijoituksellisina elementteina, joita kuuluu huoltaa ja sailyttaa arvostuksella
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(Arela, 2021). Rosenstrom (2021) painottaa myos, etta Arela haluaa tulevaisuudessa
tulla yha rohkeammin esille ja ottaa kantaa asioihin. Arelalla voi olla jopa oma media.
(Rosenstrom 2021.)

5.3.2 Vastuullisuus ja vastuullisuusviestinta

Arelan (2021) mukaan vastuullisuus tarkoittaa monia eri asioita mutta han itse mieltaa
vastuullisuuden laadukkuuden ja kestavyyden kautta. Mita paremmin ja lIapinakyvammin
yritys pystyy kertomaan omasta vastuullisuudestaan seka todentamaan sita, sen pa-
rempi. Vastuullisuudesta puhuttaessa merkityksellista ei ole ainoastaan itse tuote tai os-
totapahtuma, vaan suuri osa vastuullisuudesta riippuu myds siita, mitad tuotannon ja os-
tamisen jalkeen tapahtuu. Taytyy ymmartaa, mitd ollaan ostamassa ja mihin tarkoituk-

seen seka hankitusta tuotteesta taytyy olla valmis pitdmaan huolta. (Arela 2021.)

Rosenstrom (2021) kokee Arelan vastuullisuuspohjan melko hyvaksi, kun mietitdan tuot-
teiden pitkaikaisyytta ja kiertotalouteen tahtaavaa toimintaa, jota varten Arela For Good
-konseptikin on kehitetty. Siitd Arelalla ollaan todella ylpeita seka sitd halutaan myds
kehittaa ja jalostaa tulevaisuudessa viela eteenpain. Aina kun maailmaan tuotetaan jo-
takin uutta, pitaisi se pyrkia tekemaan vastuullisesti ja parhaalla mahdollisella laadulla
seka jarkevissa maarissa. Yritysvastuuta ajatellen vastuullisuus koostuu myds niista kai-
kista pienimmistakin arjen teoista. Yrityksen tulisi jatkuvasti tarkastella ja kyseenalaistaa
omia toimintatapojaan sekd miettid uusia, parempia tapoja toimia. Tulisi jatkuvasti pun-
nita asioiden tarkeytta ja hyvyytta — voidaanko jostain esimerkiksi luopua tai 16ytyyko sille
vield ekologisempaa korvaajaa. Han nakee Arelan vastuullisuusviestinnan tavoissa pal-
jon uusia mahdollisuuksia ja keinoja avata kaikkea yrityksen tekemista lapindkyvam-
maksi. Yrityksen toiminnassa on monia osa-alueita, joita toteutetaan todella hyvin ja juuri
vastuullisuutta ajatellen, mutta sita ei ole tuotu niin laajasti viestinnassa esille. (Rosen-
strom 2021.) My6s Arelan (2021) mukaan vastuullisuusviestintaa tulisi lisata ja syventaa,
jotta kuluttajien tarpeisiin pystyttaisiin vastaamaan paremmin. Hanenkin mielestaan Are-
lan yritystoiminnassa on paljon sellaista hyvaa ja edistyksellista, joka ansaitsisi tulla ker-
rotuksi entistd selkeammin. Vastuullisuusviestintaa voidaan hanen mukaansa pitaa tar-
keana jo ihan senkin takia, ettd kuluttajat janoavat tietoa yha enemman ja sita taytyy

pystya tarjoamaan. (Arela 2021.)
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Vastuullisuusviestinnasta puhuttaessa Arela (2021) kertoo itse arvostavansa puhdasta,
suoraviivaista seka koristelematonta sisaltoa. Hanen mukaansa olisi ideaalia, etta vas-
tuullisuus olisi niin syvalla mukana kaikessa toiminnassa ja tulisi luontevasti esiin toimin-
nan eri osa-alueilla niin, ettei sita erikseen tarvitsisi nostaa jalustalle. Se herattaa epai-
lyksen tunteen heti, jos yrityksen vastuullisuudesta ei ole oikein mitaan tietoa saatavilla
edes etsimallakaan, vaikka toisaalta sekin herattaa osaltaan epailyksia, jos se on nos-
tettu liian naytille. Se voi tehda tunteen siita, ettd onko tdma totta vai onko se laitettu
esille vain muodon vuoksi. Esimerkiksi Arelan jo yli kymmenen vuoden ajan tarjoamasta
huoltopalvelusta puhuttaessa toivoo Anni Arela (2021), etta siita pystyttaisiin viestimaan
kertomalla rauhallisella savylla sen olleen osa yrityksen toimintaa koko ajan ja etta vas-

tuullisesti toimiminen on aina ollut pyrkimyksena. (Arela 2021.)

Vastuullisuusviestinnan kautta kaiken kuluttajien haluaman informaation halutaan olevan
heille saatavilla ja I0ydettavissa, mutta erityisesti Arelan vastuullisuustyon erityispiirteita,
kuten huoltopalvelua, second-hand -tuotteita ja takaisinottopalvelua haluttaisiin tuoda
vastuullisuusviestinnassa entistd vahvemmin esille. Yhtena vastuullisuusviestinnan ta-
voitteista on, etta siita valittyisi kuluttajille mahdollisimman hyvin pyrkimys aitouteen ja
rehellisyyteen. (Rosenstrom 2021.) Kysymyksenad vastuullisuuden ja siitd kertomisen
suhteen on ollut viestin esittaminen. Miten vastuullisuudesta saataisiin kerrottua katta-
vasti, mutta Arelan brandille sopivalla tavalla ja saada siita jotenkin oman nakoista niin,
etta se on luontevaa ja tuntuu aidolta? (Arela 2021.) Markkinointi- ja myyntipaallikén mu-
kaan tulevan verkkokauppauudistuksen myo6ta tarjoutuu paljon mahdollisuuksia vastuul-
lisuusviestinnan suhteen. Siella Arelan vastuullisuudesta pystytaan viestimaan visuaali-
sesti ja hienostuneesti Arelan brandin nakdisella tavalla, mutta tarjoamalla asiakkaille
kuitenkin tarpeeksi informaatiota. Vastuullisuusasiat voisivat olla yksityiskohtaisemmin
kerrottuina ja avattuina yrityksen verkkosivuilla, ikdan kuin erdanlaisena tietopankkina,
josta kuluttajat 16ytavat vaivattomasti haluamansa tiedon. Kun viestinnalla tavoitellaan
suurempaa yleisda, voidaan kuluttajia 1ahestya sosiaalisen median, esimerkiksi Instagra-
min kautta, hieman kevyemmalla vastuullisuuteen liittyvalla asiasisallolla. Ei tiedoteta ai-
noastaan kuluttajia, vaan myds esimerkiksi toimittajia ja muita median edustajia, jotka
voivat kertoa Arelan sanomaa eteenpain omilla alustoillaan. Rosenstrom (2021) arvioi

vastuullisuusviestinnan tehon syntyvan monien asioiden summasta. (Rosenstrom 2021.)
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6 Tutkimustulokset ja yhteenveto

Benchmarking-tutkimuksen avulla onnistuttiin erottamaan paljon sellaisia piirteita, jotka
lisdavat vastuullisuusviestinnan toimivuutta seka tekevat siita kattavan, mutta halittavan
ja ymmarrettavan kokonaisuuden. Benchmarking-tutkimus osoitti, ettd toimivassa vas-
tuullisuusviestinnassa on kasitelty monipuolisesti yritysvastuun eri osa-alueita seka viesti
on annosteltu verkkosivuille oikeissa maarissa ja sitd on osattu jakaa sopiviin kokonai-

suuksiin.

6.1 Kuluttajaystavallinen vastuullisuusviestinta

Yritysvastuun moniulotteisista aiheista ja termistosta kerrottaessa tulisi niista kuluttajaa
ajatellen osata kertoa mahdollisimman selkeélla ja helposti ymmarrettavalla tavalla.
Verkkosivujen vastuullisuusviestinnan olisi hyva sisaltaa selkeasti ja ytimekkaasti ilmais-
tuja paakohtia nopeaa informaation hakua varten sekd mahdollistaa myds syvemman ja
yksityiskohtaisemman tiedonsaannin sellaista kaipaaville. Liian laaja-alaisia tai pitkia ko-
konaisuuksia tulisi valttaa tai tieto tulisi ainakin olla pilkottuna pienempiin kokonaisuuk-
siin, jotta lopputuloksena ei ole lukijaa kuormittava informaation tulva. Toimiva vastuulli-
suusviestinta edellyttda huolellista taustatyota seka rehellisestd oman toiminnan tarkas-
telua ja siitd kertomista. Myos parannusta ja tyota vaativiin osa-alueisiin kannattaa ottaa
kantaa ja viestia siita, ettd ne tiedostetaan ja niiden parantamiseksi etsitdan ratkaisuja.
Asioiden huomiotta ja kasittelematta jattaminen saattaa viestia siita, etta jotakin jatettaan

kertomatta tarkoituksella.

6.2 Vastuullisuusviestinnan sisaltdo

Benchmarking-vertailun perusteella Iahes kaikkien yritysten verkkosivujen vastuullisuus-
osiossa oli nahtavissa yritysten asettamia vastuullisuustavoitteita, jotka viestivat yrityk-
sen sitoutuneisuudesta vastuullisuustydhon. Erityisesti vastuullisuustavoitteet, joiden tu-
eksi oli esitetty tavoitelukuja tai saavuttamiseksi konkreettisia keinoja, tuntuivat erityisen
uskottavilta. Myds Arelan verkkosivujen vastuullisuusviestintdan olisi tarpeellista sisallyt-
taa yrityksen erilaisista vastuullisuustavoitteista kertova osio. Koska kyselyn avulla saa-
tiin selville, ettd Arelan vastuullisuusviestinnalta kaivattaisiin lisda tuotannon, tuotanto-
ketjun ja materiaalien vastuullisuudesta kertovaa sisaltoa, voisi Arela taydentaa verkko-

sivuilla jo olemassa olevaa vastuullisuusviestintdaa avaamalla naita aiheita entista sy-

metropolia.fi ﬂ'/Metropolia



49

vemmin. Uusia verkkosivuja ajatellen olisi yrityksen tuotannosta ja toimitusketjusta ker-
tomiselle hyva olla sille tarkoitettu erillinen osio vastuullisuuden alla. Yritys voisi lisaksi
kertoa tarkemmin syita tuotannon sijainnille ja avata kuluttajille esimerkiksi tavoitteitaan
mahdollisimman tehokkaista tuotantoketjuista seka kertoa jo olemassa olevista. Kyse-
lystd saatujen vastausten perusteella parhaimmat kanavat Arelan vastuullisuudesta
viestimiselle olisivat verkkosivut, sosiaalisen median kanavat seka erillinen vastuulli-
suusraportti. Kevyemmin ja ytimekkddmmin voitaisiin vastuullisuustoimista kertoa bran-
din sosiaalisen median kanavissa kuten Instagramissa tai Facebookissa, kun taas sy-
vemmin ja yksityiskohtaisemmin voitaisiin vastuullisuuteen paneutua yrityksen verkkosi-
vuilla sille tarkoitetussa erillisessa osiossa, jonka sisaltd olisi jaettu eri osa-alueisiin.
Verkkosivuilla esiintyvan viestinnan tulisi olla selkeda ja helposti ymmarrettavaa seka
esitettyna helposti navigoitavina kokonaisuuksina. Kaikista yksityiskohtaisin ja laaja-alai-
sin informaatio esimerkiksi tavoitelukuineen voitaisiin kohdentaa erillisen vastuullisuus-

raporttiin.

6.3 Vastuullinen design ja vastuullisuusviestinnan ilme

Vaikka kuluttajat eivat kyselyn vastausten perusteella olleet kovin kiinnostuneita kuule-
maan lisaa vastuullisesta designista, pidetaan sita kuitenkin Arelalla ensiarvoisen tar-
keana tekijana ja lisaksi sen tarkeys kay ilmi myos opinnaytetyon teoriassa. Vastuulli-
suuden ja kestavien ratkaisujen ollessa keskeinen osa yrityksen design-filosofiaa olisi
siitd ja sen merkityksellisyydestad osana vastuullisuustyota hyva kertoa ja valistaa myos

yrityksen asiakaskuntaa.

Vastuullisuusviestinnan esittdmiseksi brandille sopivalla tavalla voitaisiin vastuullisuus-
viestinnan tukena hyodyntaa yritykselle tyypillista kaunista kuvamaailmaa. Esimerkiksi
Arelan tuotteiden kiertoympyran tai tuotannon toimitusketjun havainnollistamisen tukena
voitaisiin verkkosivuilla tai muissa medioissa hyddyntaa erilaisia kuvitettuja kaavioita.
Vastuullisuuteen liittyvaa keskustelua ja yrityksen vastuullisuustyohon liittyvia ajatuksia

voitaisiin julkaista uudella verkkoalustalla omina verkkojulkaisuinaan.
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7 Paatanta

Tyon tavoitteena oli maarittda yhteistydyrityksen Arelan vastuullisuusviestinnan kannalta
keskeisimmat kehityskohteet sekd selvittda kuluttajien ja erityisesti Arelan asiakaskun-
nan asettamia vaatimuksia vastuullisuusviestinnan sisalldlle ja syvyydelle. Benchmarkin-
gin avulla haluttiin selvittda verkkosivuilla esitetyn toimivan ja onnistuneen vastuullisuus-
viestinnan ominaisuuksia ja edellytyksia. Tyon tarkoituksena oli I0ytda kehitysideoita
vastuullisuusviestinnan esittamiseen Arelan brandi-ilmeeseen sopivalla tavalla. Tyolle
asetetut tavoitteet onnistuttiin saavuttamaan ja opinnaytetyon tutkimustuloksissa esite-
tdan ehdotuksia yrityksen vastuullisuusviestinnan kehittamista edistavista toimenpiteista
ja niista osa-alueista, joita yrityksen tulisi ottaa osaksi vastuullisuusviestintddnsa. Tutki-
muksen avulla saadut tulokset toimivat hyvana pohjana vastuullisuusviestinnan edista-

miselle seka tukevat yrityksen nykyisen vastuullisuustyon merkitysta.

Tyo6ta varten keratty aineisto oli mielestani laaja ja monipuolinen sekd koostui monelta
osin tuoreista tiedonlahteista. Useita tutkimusmenetelmia hyodyntamalla pyrittiin keraa-
maan tutkimuksen kannalta merkittavaa tietoa useasta eri nakokulmasta. Tutkimusteh-
tavaa ajatellen ja mahdollisimman hyddyllisen tutkimusaineiston saavuttamiseksi pyrittiin
saamaan tietoa niin viestin kertojan kuin myos viestin vastaanottajan nakokulmasta. Ku-
luttajakyselylla ei onnistuttu tavoittamaan Arelan asiakaskuntaa halutussa laajuudessa,
mika saattaa osaltaan vaikuttaa saatujen tulosten luotettavuuteen. Opinnaytetyon tulok-
sena saatiin kuitenkin paljon hyodyllista tietoa, jota toimeksiantajayritys pystyy hyddyn-

tamaan osana vastuullisuusviestinnan kehitystyota.

Onnistuneiden ja toimeksiantajayritykselle hyodyllisten tutkimustulosten saavuttamisen
lisaksi koen saavuttaneeni myos opinnaytetyon alussa asettamani henkilokohtaiset ta-
voitteet oman asiantuntemukseni kartuttamisesta ja ammatillisen osaamiseni kehittami-
sesta liittyen yritysvastuun eri osa-alueisiin ja yrityksen vastuullisuusviestinnan rakenta-
miseen. Vaikka opinnaytety0d toteutettiin tapaustutkimuksena ja siina tutkittiin yhteis-
tyoyritysta Arelaa, voivat myds muut alan yritykset hyotya tyon teoriasta ja tuloksista liit-

tyen vastuullisuusviestinnan rakentamiseen ja kehittamiseen.
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Vastuullisuusviestinnan benchmarking-taulukko

BRANDI YLEISKUVA BRANDIEN VERKKOSIVUJEN VASTUULLISUUSVIESTINNASTA
FILIPPA K

Yrityksen verkkosivujen vastuullisuusviestintéd oli toteutettu samassa linjassa brandin vahaeleisen ja minimalis-
tisen iimeen kanssa. Se oli myds onnistuttu sovittamaan taitavasti, sulautuvaksi osaksi verkkosivujen muuta
sisaltog.

Vastuullisuusviestinta ei pompannut verkkosivuilla esiin tai ollut padosassa, mutta vastuullisuudelle oli verkko-
sivuilla tehty oma helposti navigoitava seka ytimekéasta ja selkeda informaatiota siséltava osio.

Verkkosivuillta loytyi useiden vuosien ajalta yrityksen vastuullisuusraportit seka kolmannen osapuolen teke-
mien vastuullisuustarkastusten raportit. Verkkosivuilla oli kerrottu yrityksen vastuullisuustavoitteista seka yritys
kertoi avoimesti kayttamistaan tehtaista. Materiaalien alkuperét jaivat kuitenkin kertomatta. Esimerkiksi serti-

fikaateista ei ollut mainintaa.

MARIMEKKO Yrityksen verkkosivujen vastuullisuusviestinta oli keskitetty sille tehtyyn omaan vastuullisuusosioon, jossa

kokonaisuutta oli kasitelty selkeasti ja informatiivisesti aihepiireittain. Vastuullisuusosion informaatio koostui
paakohdista ja keskeisimmista asioista. Yksityiskohtaisempaa tietoa yrityksen vastuullisuustoimista oli
saatavilla vastuullisuuskatsauksen seka yrityksen julkaiseman erillisen vastuullisuusohjelman muodossa.

Vastuullisuusviestinndssa kasiteltiin yritysvastuun paakohtia, seka yritys oli listannut kattavan maaran vastu-
ullisuustavoitteita konkreettisilla tavoiteluvuilla seka niiden saavuttamiseksi oli maaritetty konkreettisia toimia.

Vastuullisuus ei ollut verkkosivuja tarkasteltaessa juurikaan nakyvilla sille tarkoitetun osion ulkopuolella.

TRICOT
Vastuullisuus tuli esille jo verkkosivujen etusivulla, josta 16ytyi ohjautuvia linkkeja yrityksen kierratetysta villasta

kertovaan osioon sek& Perussa perheyrityksen toimesta kasintehdyista villaneuleista kertovaan osioon.
Verkkosivuilla kerrottiin yrityksen suosivan luomumateriaaleja, kierratysvillaa seka Mongoliasta hankittua
kashmiria. Alpakanvilla tulee yritykselle suoraan Andeilla Eteld-Amerikassa sijaitsevalta tilalta. Yritys kertoo
tuotannon tapahtuvan perheyrityksissa ja verkkosivuilla korostetaan kasityoperinteiden ja kasitydtaidon
arvostusta.

Yrityksen vastuullisuusviestintéd jaa kuitenkin melko yleiselle tasolle, eika esimerkiksi tuotantoa avata kovin
tarkasti. Paikallisen kasityotaidon tukemisen liséksi, verkkosivuilla ei ole juurikaan avattu muita vastuullisuus-
toimia tai kerrottu esimerkiksi yrityksen vastuullisuustavoitteista.

NADAAM

Yrityksen vastuullisuusviestinta keskittyy lahinna sen kayttaman pazasiallisen raaka-aineen kashmirvillan
eettiseen hankintaan ja yrityksen suoraan yhteistyohon Mongoliassa sijaitsevan kashmirvuohia kasvattavan
tilan kanssa. Taman kerrotaan mahdollistavan kunnollisen palkan maksun suoraan tuottajalle seka
esimerkiksi eldinoikeuksien toteutumisen ja valvomisen. Yritys kertoo olevansa myos osallisena kashmirtu-
otannon aiheuttaman aavikoitumisen ehkaisemisessd, seka tukemassa paikallisia yhteisoja.

Kashmirvillan lisaksi yrityksen sivuilla ei tuotekohtaisten materiaalitietojen lisaksi ole kerrottu mitaan muista
yrityksen kayttamista materiaaleista. Tehtaiden sijainneista ei kerrota edes maiden tasolla.

Vastuullisuusviestinta painottuu kashmiriin ja sen hankintaan, mutta monet muut asiat jaavat pimentoon.

REFORMATION
Reformationin verkkosivuilla vastuullisuusviestintaa on erittain paljon ja vastuullisuusteema tulee esille jo
verkkosivujen etusivulla. Koko yritystoiminnan kerrotaan perustuvan vastuullisuuden ympatrille.

Vastuullisuudelle on tehty oma osio, jossa on kerrottu yrityksen vastuullisuustoimista, tavoitteista, materiaa-
leista, tehtaista, vedenkulutuksesta, erilaisista hankkeista ja paljosta muusta.

Vastuullisuutta on kasitelty todella laajasti ja syvallisesti seka verkkosivuilla, etta erillisessa vastuullisuus-
raportissa. Informaatiota on verkkosivuilla paikoitellen todella paljon, tehden kokonaisuudesta sekavan.
Vastuullisuustoimia ei ole oikein tiivistetty mihinkaan ja tiedon lukeminen vaatii aikaa ja ajatusta. Aiheesta
kiinnostuneille ja tiedonhaluisille viestinta on kattavaa, mutta toisille se saattaa olla vaikea kokonaisuus.
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Vastuullisuusviestinnan benchmarking-taulukko

BRANDI BRANDIN ARVOT JA VASTUULLISUUSTAVOITTEET
FILIPPA K

Yritys kertoo verkkosivuillaan design-arvoikseen tyylin, laadukkuuden seka istuvuuden. Yritys kertoo
tavoitteekseen tyoskentelyn kohti vaateteollisuuden muuttamista nopeasta hitaaksi. He uskovat, etta vastu-
ullisen muodin ei tarvitse tarkoittaa kompromisseja. He valmistavat tyylikkaita ja eettisesti tuotettuja vaatteita.

Vastuullisuustavoitteita:

- Ymparistotietoinen suunnittelu. kierratettavia tuotteita vastuullisista materiaaleista valmistettuna.
- Kestava hankinta- ja tuotantoketju: 1apinakyvyys ja vastuulliset toimintaperiaatteet.

- Resurssitehokkuus: ainoastaan tarpeellisen tuottaminen seka hiilijalanjaljen minimointi.

- Sosiaalisen vastuun toteutuminen lapi tuotantoketjun.

- Taloudellisen vastuun toteutuminen.

MARIMEKKO | Yritys kuvailee itsedéan yhtena maailman ensimmaéisita Lifestyle -brandeistd, jonka yritystoiminnan ja tuotteiden
missiona on tuoda iloa ihmisten arkeen. Designin kerrotaan perustuvan pitkdikaisyyteen.

Vastuullisuustavoitteita:

- Oikeudenmukaisuuden ja tasa-arvon edistaminen.

- Tahdataan tayteen lapinakyvyyteen raaka-aineista lahtien.

- Yritys on kaynnistanyt useita hankkeita paastdjen vahentamiseksi koko arvoketjussa. Paastotavoitteet on
tarkoitus linjata samoiksi Pariisin ilmastosopimuksen paaststavoitteiden kanssa.

- Yritys on sitoutunut vdhentama&an materiaaleista aiheutuvaa jalanjalked 30% vuoteen 2025 mennessa,
kayttamalla entista vastuullisempia materiaaleja.

Verkkosivuilla oli listattuina myds muita vastuullisuustavoitteita tavoitelukuineen.

TRICOT Verkkosivujen mukaan yritys haluaa tehdé tuotteita jotka tuntuvat hyvalta ja myos tekevat hyvaa. Tuotteissa

yhdistyy tyyli, kayttomukavuus seka eettisyys. Mistdan ominaisuuksista ei tarvitse tinkia, eikd mikaan sulje
pois toista.

Vastuullisuustavoitteita:

Yrityksen erkkosivuilla ei ole mainittu yrityksen vastuullisyystavoitteista.

NADAAM Toimimalla suorassa yhteistyossa kashmir-tilojen kanssa, pystyvat he mahdollistamaan korkalaatuiset,

vastuullisesti tuotetut kashmirneuleet, joiden hinta on reilu niin materiaalin tuottajille, kuin kuluttajille.

Vastuullisuustavoitteita:

Yrityksen vastuullisuusosiossa on listattuna lukuisia eri vastuullisuustavoitteita, joita yritys on asettanut
toteutettavaksi vuoteen 2025 mennessa. Tavoitteita on asetettu littyen sosiaaliseen vastuuseen ja eetti-
syyteen seka tuotannon vastuullisuuteen ja ympéaristokuorman vahentamiseen. Esimerkkeina elamiseen
riittavan palkkatason varmistaminen 1api tuotannon seka jaljitettavien, uusiutuvien ja kierratettavien mate-
riaalien kayttaminen. Hiilijalanjaljen pienentaminen vahentamalld tuotannon paastoja ja kayttamalla uusiutu-
vaa energiaa.

REFORMATION
Yritys kertoo kaiken toimintansa perustuvan vastuullisuuden ymparille. Vastuullinen muoti halutaan tuoda
kaikkien saataville, toimimalla vastuullisten toimintamallien edellakavijana keskittyen inmisiin ja jatkuvaan
kehitykseen. Yrityksen halusta varmistaa turvalliset tyoolot, perustettiin yritykselle oma tehdas Los Angelesiin.

Vastuullisuustavoitteita:

Yrityksen verkkosivuilla on erillinen Commitments-osio, jossa on listattu todella laajasti erilaisia vastuullisuus-
tavoitteita, liittyen sosiaaliseen vastuuseen, tuotannon ekologisuuden parantamiseen ja tehostamiseen. Vastu-
ullisuustavoitteissa oli listattu myos laajasti erilaisia tavoitteita liittyen ympéaristoon ja yrityksen ymparistopaasto-
jen vahentamiseen. Yritys on verkkosivujen mukaan osallisena myos lukuisissa eri vastuullisuusaloitteissa.
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Vastuullisuusviestinnan benchmarking-taulukko
BRANDI MATERIAALIT JA HOITO-OHJEET VERKKOSIVUILLA
FILIPPA K Yrityksen verkkosivuilta 1oytyy erillinen Materials -osio, josta loytyy alaotsikoiden alta materiaaliopas,
hoito-opas, seka erilliset tietopaketit muun muassa ruotsalaisesta nahasta, villasta seka untuvan kaan-
topuolista.

Materiaalioppaassa on kerrottu kattavasti yrityksen kayttamista eri materiaaleista, seka niiden ominaisuuk-
sista ja niiden tyypillisista hankintatavoista. Yritys ei kerro kayttamiensa materiaalien alkuperaa.

Verkkosivuilla oli nghtavissa yrityksen kehittaméa Fibre Tool, jonka avulla yritys mittaa materiaalien vastuulli-
suutta eri asteikoilla. Vastuullisuustekijoita tai perusteita ei ole kuitenkaan avattuna tarkemmin.

Tuotekohtaisten hoito-ohjeiden liséksi on saatavilla erillinen hoito-opas, jossa on kerrottu tarkat ohjeet
materiaali- ja tuotetyyppikohtaisesti.

MARIMEKKO Yrityksen verkkosivuilta 16ytyy erillinen materiaalit -osio, jossa kerrotaan yrityksen materiaalien valikoituvan
laadun ja kestavyyden perusteella. Yritys keroo olevansa osana muun muassa BCl (Better Cotton Initia-
tive)-aloitetta ja yrityksen kayttamasta puuvillasta 88% on BCl-puuvillaa.

Yritys kertoo olevansa mukana tukemassa uusien vastuullisten materiaalien tutkimusta ja on osallistunut
useisiin erilaisiin kehittamishankkeisiin. Mukana myos Aalto Yliopiston loncell- tutkimushankkeessa.

Tuotekohtaisten hoito-ohjeiden lisaksi, loytyy verkkosivuilta myos yksityiskohtaisempi hoito-opas brandin
kayttamille materiaaleille.

Osalla materiaaleista sertifikaatteja.

TRICOT Verkkosivujen mukaan yritys kayttad ainoastaan korkealaatuisia villa-materiaaleja, seka neitseellists, etta
kierratettya.

Materiaalit -~osiossa kerrotaan kattavasti kaytossa olevien materiaalien eri ominaisuuksista ja hankinta-
tavoista. Alpakanvilla kerataan Andeilta Etela-Amerikasta. Puuvillan kerrotaan olevan luomua, mutta alku-
peraa ei ole kerrottu. Luomuvilla tulee Haliasta. Yrityksen kayttama neitseellinen kashmirvilla on peréisin
Mongoliasta.

Brandin verkkosivuilla ei ole erillista hoito-opasta, mutta jokaisen tuotteen kohdalta [6ytyy melko tarkat
tuotekohtaiset hoito-ohjeet. Jokaisen tuotieen kohdalla on myos esilla tarkat tuotekohtaiset mittataulukot.

NADAAM Verkkosivuilla on todella paljon tietoa yrityksen paasaantoisesta raaka-aineesta kashmirista, mutta yrityksen

kayttamista muista raaka-aineista ei ole kerrottu muualla, kuin tuotteiden koostumuksessa. Yksittaista
tuotetta tarkastallessa on kuitenkin nahtavissa siina kaytettyjen materiaalien alkuperamaat.

Yrityksen kayttama kashmirvilla on peréisin Mongolian Gobi aavikolta ja sen ensiluokkaisista ominaisuuksis-
ta kerrotaan verkkosivuilla useassakin kohdassa. Kyseinen kashmir on pitkakuituista ja nain ollen erittain
kestavaa.

Yrityksen vastuullisuusraportin mukaan 100% sen kayttamista materiaaleista ovat uusiutuvia tai kierratettavia.

Verkkosivuilta 16ytyy ohjeita kashmirtuotteiden hoitoon ja yllapitoon.

REFORMATION Yrityksella on verkkosivuillaan erillinen osio, jossa on avattu kaytettyjen materiaalien ominaisuuksia, sek eri
materiaalivaintoehdot ovat luokiteltu tiettyihin ryhmiin niiden vastuullisuuden perusteella. Vastuullisuusperuste-
ita ei ole avattu kovin syvallisesti.

Verkkosivuilla on myos listaus materiaaleista, joita yritys ei kéytd tuotteissaan. (List of banned materials)
Yrityksen materiaalien alkuperasta ei ole saatavilla selkeda tietoa yrityksen verkkosivuilla. Vastuullisuusrapor-
tissa luetellaan valmistumaita, mutta materiaalien alkuperaa tai tiettyjen tuotteiden valmistusmaita eri olla

verkkosivuilla eritelty.

Totekohtaiset hoito-ohjeet ovat hyvin suppeita, eika verkkosivuilta 16ydy erillista hoito-opasta. Sustainability
-osiosta 1oytyy vastuullisesta vatteiden pesemisesta kertova osio.
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Vastuullisuusviestinnan benchmarking-taulukko
BRANDI TUOTANNON EKOLOGISUUS JA EETTISYYS
FILIPPA K Yrityksen verkkosivujen erillisessa vastuullisuusosiossa oli saatavilla yrityksen kaikki vastuullisuusraportit

vuodesta 2012 lahtien. Vastuullisuusosioon oli listattu myos kaikki Fair Wear Foundationin yritykselle
tekemat raportit vuodesta 2014.

Filippa Kin tuotantoketjua on esitetty yrityksen verkkosivuilla lapinakyvasti ja jokaisen tuotteen alkupera on
kerrottu jopa tehtaiden ja toimittajien nimiin seka osoitteisiin asti. Yrityksen kayttamien materiaalien alku-
peraa ei ole kerrottu verkkosivuilla. Materiaalien ainoastaan kerrotaan olevan vastuullisesti ja eettisesti
tuotettuja.

MARIMEKKO Yritys on julkaisuut verkkosivujen toimitusketju -osiossa listauksen kaikista sen merkittdvimmista
yhteistyovalmistajista.

Verkkosivuilta paasee tarkastelemaan yrityksen vastuullisuuskatsausta, vastuullisuusohjelmaa seka vastuulli-
suustavoitteita.

Yrityksen tuotannosta 70% tapahtuu Euroopassa ja loput 30% Aasiassa. 98% EU:n ulkopuolisista hankin-
noista ovat Amfori BSCI:n tai muiden sosiaalisen vastuun auditointien piirissa. Marimekolla on oma Suppli-
er Code Of Conduct, johon kaikkien yrityksen toimittajien on sitouduttava.Yritys kertoo tehneensa vuonna
2019 yli 40 tehdasvierailua myos marimekon oman henkiloston toimesta.

Verkkosivujen vastuullisuusosiossa kerrotaan Marimekon kayttamista sertifikaateista.

TRICOT
Verkkosivuilla kerrotaan yrityksen kayttamien tehtaiden sijaitsevan lItaliassa, Perussa ja Ranskassa. Verkko-

sivujen vastuullisuusosiossa kerrotaan, etta kaikki yhteystyotehtaat on valittu eettisin periaattein. Materiaalit
-osiossa kerrotaan yrityksen kayttamien villamateriaalien alkuperamaat. Esimerkiksi kasin tehtyjen villaneu-
leiden kerrotaan valmistuvan perheyrityksessa Perun Limassa.

Vastuullisuusosiossa kerrotaan tuotannon tapahtuvan pienissa “perheyrityksissa” ja korostetaan esimerkik-
si kasityoperinteiden arvostusta.

Maiden lisdksi, tehtaiden sijainnista kerrotaan muutamien kohdalla korkentaan kaupungin tasolla. Verkko-
kaupan tuotteiden tiedoissa mainitaan ainoastaan tuotteen valmistusmaa.

NADAAM
Yrityksen verkkosivuilla on erillinen vastuullisuus-osio, josta oytyy yrityksen julkaisema erillinen sosiaal-
isen- ja ymparistovastuun raportti.

Perusta hankitun kashmirvillan lisaksi ei yritys avaa muiden kayttamiensa materiaalien alkuperasti tietoja
maan lisaksi, eikd tuotteita valmistavista tehtaista ole kerrottu verkkosivuilla.

Olemalla suoraan yhteistyossa kashmirvuohien kasvattajien kanssa pystytaan myos varmistamaan eldinten
hyvinvointi ja asianmukainen huolenpito. Materiaali taltioidaan harjaamalla, eiké leikkaamalla josta aiheutuu
elaimille stressia. Yritys on mukana kashmirtuotannon aiheuttaman aavikoitumisen torjumisessa ja tyollistaa
paikallisia.

REFORMATION Yrityksen verkkosivuilla on saatavilla erillinen ja tarkkoja lukuja sisaltava vastuullisuusraportti seka vastuulli-

suusstrategia.

Verkkosivujen Factories -osiossa kerrotaan kattavasti yrityken kayttamista tehtaista seka osiossa on
julkaistu lista kaikista yrityksen tehtaista ja alihankkijoista.

Yritys on kehittanyt verkkosivuilleen tyokalun, jolla pystytaan mittaamaan tuotannosta aiheutuvaa hiilijalan-
jalkea koko tuonannon osalta seka tuotekohtaisesti. Tuotteen hiilijalanjalki seka sen ymparistovaikutukset
ovat nahtavilla verkkokaupassa jokaisen tuotteen kohdalla yksilollisesti.

Yrityksen Code Of Conduct perustuu ILO:n standardeihin seka yrityksen vastuullisuustavoitteet ovat linjassa
YK:n asettamien Sustainable development goalsin (SDG) kanssa. Yritys on Fair Labor Associationin (FLA)
jasen.
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Vastuullisuusviestinnan benchmarking-taulukko

BRANDI TUOTTEIDEN ELINKAARI JA KIERTO

FILIPPA K Muodin kiertokulun kerrotaan olevan kaiken tekemisen perustana.

Tuotteiden hoito-osiossa kerrotaan erilaisia ohjeita tuotteiden elinian pidentamiseksi, sekd kerrotaan
tuotteiden erilaisista kierratys mahdollisuuksista.

Filippa K collect. yritys vastaanottaa kaytosta poistuneita tuotteita takaisin, jolloin ne joko korjataan ja
laitetaan uudelleen myyntiin tai lahjoitetaan erilaisille hyvantekevaisyysjarjestoille.

Verkkosivuilla on erillinen circularity-osio, jonka paakohtina ovat : reduce, repair, reuse and recycle.

Tuotannosta muodostunut leikkuujate kerataan talteen ja siita valmistetaan kierratysmateriaalia, josta
valmistetaan tuotteita osaksi jokaista Filippa K:n mallistoa.

MARIMEKKO Verkkosivuilta 16ytyy elinkaari -osio, jonka mukaan Marimekko kannustaa ostamaan tuotteita vain harkitusti
ja toivoo tuotteiden ilahduttavan useita eri kaytidjia elinkaarensa aikana.
Marimekko kertoo tuotteidensa olevan suosittuja 2nd hand markkinoilla.
Sesonkkimallistoista myymétta jaaneet tuotteet myydan yrityksen outlet-myymalsissa tai henkilokunnalle
jarjestetyissa myyntitapahtumissa.
Marimekon kerrotaan tekevan yhteistyota eraan 2nd hand yrityksen kanssa.
Korostetaan, etta Marimekon tarkoituksena ei ole koskaan ollut tehda kertakayttomuotia.

TRICOT Yrityksen verkkosivuilla ei tuotteen elinkaarta ole avattu kovin syvéllisesti.
Tuotteiden kerrotaan olevan valmistettuja kestamaan ja olemaan “loppu eldman neuleita.”
Yritys kayttda tuotteissaan kierratysvillaa ja etenkin kierratettya kashmiria. Kierrétetysta villasta 85% on
perdisin tuotannon ylijagamasta ja loput 15% on peraisin kierratetyista neuleista.
NADAAM

Yrityksen verkkosivuilla ei ole suoranaisesti kerrottu tuotteiden elinkaaresta tai kierratysmahdollisuuksista.

REFORMATION

Yrityksen verkkosivuilla ei ole juurikaan kasitelty tuotteiden elinkaarta tai kiertoa.

Mainitaan materiaalivalintojen olevan tarkeassa roolissa tuotteiden elinian pidentamisen seka materiaalin
mahdollisien kierratysmahdollisuuksien kannalta.

Yrityksen vastuullisuustavoitteissa mainitaan yrityksen halukkuudesta ottaa tulevaisuudessa taysi vastuu
tuotteiden kierrosta ja suunnitteilla on kehittaa erilaisia ohjelmia tuotteiden kierratysta ja takaisin ottamista
varten.
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Kuluttajakyselyn kysymykset

Vastaajan taustatiedot

1.) Sukupuoli
a.) nainen
b.) mies
c.) muu

2.) Minka ikainen olet?
a.) alle 20
b.) 20-29
c.) 30-39
d.) 40-49
e.) 50-59
f.) yli60

3.) Olen
a.) Tydssa
b.) Osa-aikatydssa
c.) Yrittaja
d.) Opiskelija
e.) Perhe-, aitiys- tai isyysvapaalla
f.) Tyoétén
g.) Elakkeella

4.) Missa asut?
a.) Helsingissa
b.) Muualla paakaupunkiseudulla
c.) Tampereella
d.) Turussa
e.) Ulkomailla
f.) Muu paikkakunta, mika?

5.) Onko Arela sinulle entuudestaan tuttu? Jos vastaat ei, hyppaat seuraavan
osion yli.
a.) Kylla
b.) Ei

Arelan asiakkuus

6.) Milloin olet tutustunut Arelaan?
a.) Alle vuosi sitten
b.) 1-3 vuotta sitten
c.) Yli 4 vuotta sitten
d.) YIli 8 vuotta sitten
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7.) Miten olet tutustunut Arelaan?
a.) Arelan liikkeessa
b.) Arelan verkkosivuilla
c.) Arelan sosiaalisen median tilien kautta, kuten Facebook tai Instagram
d.) Blogijulkaisun tai sosiaalisen median vaikuttajan kautta
e.) Arelan jalleenmyyjan kautta
f.) Television tai lehtijulkaisun kautta
g.) Kuulin Arelasta ystaviltani
h.) Muuta kautta, miten?

8.) Omistatko yhtaan Arelan tuotetta?
a.) Kylla
b.) En

9.) Miksi olet ostanut Arelan tuotteita? Voit valita enintdan kolme itsellesi sopi-
vinta vaihtoehtoa.
a.) En ole ostanut Arelan tuotteita
b.) Laatu
c.) Design
d.) Pidan Arelasta brandina
e.) Kotimaisuus
f.) Vaatteiden kayttomukavuus
g.) Eettisyys
h.) Ekologisuus
i.) Muu, mika?

10.) Ostan Arelan tuotteita... Valitse yksi sinulle sopivin vaihtoehto.
a.) Paasaantoisesti kivijalkaliikkeesta
b.) Paasaantoisesti verkkokaupasta
c.) Yhta paljon kivijalkaliikkeesta ja verkkokaupasta
d.) Jalleenmyyjan kautta
e.) Olen ostanut Arelan tuotteita kaytettyna
f.) En ole ostanut Arelan tuotteita

11.) Oletko Arelan uutiskirjeen tilaaja?
a.) Olen
b.) Enole

12.) Seuraatko Arelaa jossakin sen sosiaalisen median kanavissa? Voit valita
useamman vaihtoehdon.
a.) Instagram
b.) Facebook
c.) LinkedIn
d.) Seuraan Arelaa kaikissa sen sosiaalisen median kanavissa
e.) En seuraa
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13.) Kuinka usein teet uusia vaatehankintoja? Valitse seuraavista itsellesi yksi
sopivin vaihtoehto.
a.) Teen useamman vaatehankinnan kuukaudessa
b.) Teen muutamia vaatehankintoja kahden kuukauden aikahaarukassa
c.) Teen muutamia vaatehankintoja puolessa vuodessa
d.) Teen ainoastaan muutamia vaatehankintoja vuodessa. Todella tarkoin
harkitusti ja vain tarpeeseen.

14.) Mista ostat itsellesi uusia vaatteita kaikista todennakdoisimmin? Valitse
seuraavista yksi itsellesi sopivin vaihtoehto.
a.) Kivijalkaliikkeista
b.) Verkkokaupasta
c.) Kaytettyna/ Kirpputoreilta
d.) Muualta, mista?

15.) Arvioi seuraavat ostopaatdkseesi vaikuttavat tekijat seuraavalla as-
teikolla: Vaikuttaa vahvasti ostopaéatbkseen, Vaikuttaa jonkin verran osto-
paéatékseen, Neutraali mielipide, Vaikuttaa melko vdhén ostopaétbkseen, Ei
vaikuta ollenkaan ostop&éatékseen.

a.) Design ja ulkonako

b.) Materiaali ja laatu

c.) Hinta

d.) Trendikkyys ja ajankohtaisuus
e.) Brandi

f.) Jalleenmyyntiarvo

g.) Ekologisuus ja eettisyys

h.) Ajattomuus ja monikayttoisyys

Vastuullisuus ja vastuullisuusviestinta

16.) Mita vastuullisuus tarkoittaa sinulle? Voit vastata vapaasti tai esimerkiksi
kolmella sitd kuvaavalla sanalla?

17.) Arvioi seuraavat vastuullisuutta koskevat vaittamat seuraavalla asteikolla:
Téysin samaa mieltd, Melko samaa mieltd, En osaa sanoa, Jokseenkin eri
mielta, Taysin eri mielta.

a.) Tuotteen ekologisuus on minulle tarkea tekija tehdessani ostopaatosta.

b.) On tarkeaa, etta tuote on valmistettu myos eettisesti kestavalla tavalla.

c.) Kiinnitdn aina huomiota tuotteen valmistusmaahan.

d.) Valtan tuotteita, jotka on tuotettu vaateteollisuuden riskimaissa.

e.) Vaateyritykset jakavat mielestani tarpeeksi tietoa vastuullisuudestaan.

f.) Tuotteiden vastuullisuudesta tulisi aina olla informaatiota saatavilla.

g.) Vaateyrityksen toiminnan lapinakyvyys on ensisijaisen tarkeaa.

h.) Ystavapiirin ja tuttavien asenteet lisdavat kiinnostustani vastuullisia tuot-
teita kohtaan.

i.) Vastuulliset arvot vaikuttavat vahvasti ostokayttaytymiseeni.

j-) Vastuullisuus tuo brandille lisdarvoa.
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18.) Onko seuraavilla vastuullisuustekijoilla vaikutusta tehdessasi ostopaa-
tosta. Arvioi vaittamat seuraavalla asteikolla: Vaikuttaa paljon, Vaikuttaa jon-
kin verran, En osaa sanoa, Vaikuttaa melko vdhéan, Ei vaikuta ollenkaan.

a.) Materiaali on tuotettu ja tuote valmistettu ekologisesti kestavalla tavalla.

b.) Materiaalilla/ tuotteella on vastuullisuudesta kertovia sertifikaatteja kuten
Oko-tex-sertifikaatti tai GOTS-sertifikaatti.

c.) Yrityksen kayttamalla villalla RWS Responsible Wool Standard -sertifi-
kaatti. (Villa on mm. Mulesing vapaata.)

d.) Kaytetyn puuvillan tulisi olla luomupuuvillaa.

e.) Materiaalin alkuperasta ja tuotteen valmistustehtaasta on saatavilla tie-
toa tuotekohtaisesti.

f.) Tuotteen materiaali on hyvin huollettavissa.

g.) Tuote on laadultaan kestava ja pitkaikainen.

h.) Tuote on monikayttdinen ja sopii moneen kayttotarkoitukseen

i.) Tuotannossa on kiinnitetty huomiota tyontekijoiden tydolosuhteisiin ja
tyoturvallisuuteen

j-) Yrityksen logistiikassa ja pakkausmateriaaleissa on kiinnitetty huomiota
ekologisuuteen.

19.) Vaikuttaako yrityksen avoin ja selkea vastuullisuusviestinta tehdessasi
ostopaatosta?
a.) Vaikuttaa todella vahvasti
b.) Vaikuttaa jonkin verran
c.) En osaa sanoa
d.) Vaikuttaa melko vahan
e.) Ei vaikuta ollenkaan

20.) Kuinka vastuullisina pidat seuraavia vastuullisuustoimia. Arvioi seuraa-
vasti: Todella vastuullista, Jokseenkin vastuullista, En osaa sanoa, Véhén
vastuullista, Ei ollenkaan vastuullista.

a.) Yritys tarjoaa huoltopalvelun tuotteilleen

b.) Yritys antaa ohjeita ja kannustaa tuotteiden huoltoon ja yllapitoon

c.) Yritys tarjoaa tuotteilleen kierratysmahdollisuuden vastaanottamalla
tuotteita takaisin

d.) Yritys kompensoi omaa hiilijalanjalkeaan

e.) Yritys valmistaa uusiotuotteita esimerkiksi tuotannon ylijadgmamateriaa-
leista

f.) Tuotteita on mahdollista myds vuokrata vaihtoehtona ostamiselle

21.) Arela on minulle entuudestaan tuttu brandi? Jos vastaat ei kysely paattyy.
a.) Kylla
b.) Ei
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Arela ja vastuullisuus

22.) Kuinka vastuulliseksi yritykseksi miellat Arelan?
a.) Arela on mielestani todella vastuullinen yritys
b.) Arela on mielestani valtaosin vastuullinen yritys
c.) En osaa sanoa
d.) Arela on mielestani jokseenkin vastuullinen yritys
e.) Arela ei ole mielestani vastuullinen yritys

23.) Koen saaneeni riittavasti tietoa Arelan vastuullisuudesta ja vastuullisuus-
toimista?
a.) Kylla
b.) En
c.) En osaa sanoa

24.) Jos vastasit edelliseen kylla, mista olet saanut tietoa Arelan vastuullisuu-
desta? Voit valita yhden tai useampia vaihtoehtoja.
a.) En ole saanut tietoa Arelan vastuullisuudesta
b.) Arelan verkkosivuilta
c.) Arelan sosiaalisen median kautta (Facebook, Instagram)
d.) Lehtiartikkelista
e.) Arelan liikkeestad/ Arelan henkildkunnalta
f.) Ystavilta
g.) Muualta, mista?

25.) Mista Arelan vastuullisuuteen liittyvasta toivoisit olevan enemman tietoa
saatavilla? Voit valita kolme itsellesi sopivinta vaihtoehtoa.
a.) Tuotannosta ja sen vastuullisuudesta
b.) Materiaaleista ja niiden vastuullisuudesta
c.) Arelan tuotannon toimitusketjusta (Tuotantoon liittyvat kuljetukset mat-
kat)
d.) Designin kestavyydesta
e.) Pakkausmateriaalien vastuullisuudesta
f.) Tuotteiden elinkaaresta ja huoltamisesta
g.) Jostakin muusta, mista?

26.) Mielestani paras kanava Arelan vastuullisuudesta viestimiseen olisi? Voit
valita enintdan kolme itsellesi sopivinta vaihtoehtoa.
a.) Arelan verkkosivut
b.) Arelan sosiaalisen median kanavat (Facebook, Instagram, LinkedIn)
c.) Uutiskirje
d.) Erillinen vastuullisuusraportti
e.) Painettu esite/vinko, joka olisi saatavilla liikkeesta tai tilausten mukana
f.) Jokin muu, mika?
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27.) Tahan kohtaan voit halutessasi esittaa vapaita kommentteja tai toiveita
Arelan vastuullisuuteen ja vastuullisuusviestintaan liittyen.
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