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Liiketoiminnan vastuullisuus on ollut jo pitkddn pinnalla ja etenkin muotiala on saanut osakseen
painostusta erinaisilta sidosryhmilta sosiaalisesti ja ymparistollisesti kestdimattomista seka no-
peutta ihannoivista ratkaisuistaan. Pikamuodin vaihtoehdoksi onkin noussut slow fashion -ilmio,
joka pyrkii ratkaisemaan muotialan kestdvyyden puutteita korostamalla maaran sijaan laatua ja
hidastamalla muodin tuotantoa ja kulutusta. Slow fashion -yritykset eivat kuitenkaan pysty ta-
han yksin, vaan kestdvyyden saavuttaminen vaatii monen eri tekijan yhteistyota, jolloin sidos-
ryhmien hallinta ja sidosryhmdasuhteiden yllapitdminen nousevat keskiton.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on rakentaa ymmarrysta siitd, milla keinoin slow fashion -
yritykset yllapitavat arvoa luovia sidosryhméasuhteitaan. Tutkimus toteutettiin laadullista feno-
menologis-hermeneuttista tutkimusperinnettd noudattaen. Empiriaosuudessa haastateltiin nel-
jaa suomalaista slow fashion -yritystd, joiden perusteella muodostettiin ymmarrys yritysten
omista kokemuksista sidosryhmasuhteiden merkityksestd toiminnalle ja arvoa yhteisluovista
elementeista niissa.

Ensimmaisena tavoitteena on selvittda, millaisia muotoja sidosryhmasuhteiden yllapitamisella
on slow fashion -yritysten arvonluomisessa. Tahdn vastataan tutkielman teorialuvussa, jossa ra-
kennetaan teoreettinen viitekehys yhdistamalla vastuullisuus, slow fashion -ideologia, sidosryh-
mateoria ja arvon yhteisluonti sidosryhmdasuhteissa. Tutkimuksen toisena tavoitteena on tun-
nistaa miten vastuullisuuden dimensiot ilmenevat sidosryhmasuhteissa. Tulokset osoittavat,
ettd taloudellinen, sosiaalinen ja ymparistollinen vastuu vaikuttavat samanaikaisesti sidosryh-
masuhteisiin ja siten ne ohjaavat myos vahvasti suhteiden hallintaa, jolloin yritysten tulee pyrkia
tasapainottelemaan samanaikaisesti sekd vastuullisuuden dimensioiden ettd sidosryhmien in-
tressien valilla.

Kolmantena tavoitteena on tunnistaa, miten arvoa luodaan slow fashion -yritysten eri sidosryh-
matyypeissa. Aineistosta luotiin tyypittelyn avulla nelja sidosryhmatyyppia, jotka ovat yrityksen
laheisimmista sidosryhmista koostuva vdlittdjd, toiminnan kannalta merkityksellinen, mutta en-
sisijaisesti taloudellista hyotya tavoitteleva vaitelias, omaa etua tavoitteleva ja vastuullisuutta
korostava valveutunut seka etdisena vahtikoirana oleva valpas. Sidosryhmien rooli voi kuitenkin
muuttua, ja se mihin tyyppiin kuuluu milloinkin, voi dynaamisesti vaihdella ajan mittaan. Suhtei-
den arvoa yhteisluovat elementit rakentuvat yhteisten hyotyjen, yhteistydkyvyn ja luottamuk-
sen ympadrille. Tulosten perusteella yhteiset tavoitteet, merkityksellisyys ja yhteiset arvot edes-
auttavat yhteisten hyotyjen nakemista. Yhteistyokykya lisdavat tiedon jakaminen, yhdessa oppi-
minen, yhteyden luominen sekd arvostava kohtaaminen. Luottamusta herattavat ainutlaatui-
suus, pitka historia, lapinakyvyys seka sujuvuus. Tulokset osoittavat, ettd mita laheisempi suhde
sidosryhman ja yrityksen valilla on, sen enemman arvoa yhteisluovia elementteja pystytdaan hyo-
dyntdamaan suhteen ylldpidossa.
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1 Johdanto

Liiketoiminnan vastuullisuus on ollut jo pitkdan pinnalla. Vastuullisuuden huomioon ot-
taminen yleisesti kaikessa toiminnassa voidaan nahda saaneen suurempaa jalansijaa
vuodesta 1987, jolloin kestavan kehityksen kasite ja sen saavuttaminen kuvattiin Brundt-
landin raportiksi kutsutussa Maailman ymparist6- ja kehityskomission julkaisussa. Rapor-
tin maaritelman mukaan kestavyys on nykyhetken tarpeiden tayttamista ilman, etta vaa-
rannetaan tulevien sukupolvien mahdollisuus tayttaa heidan tarpeensa (World Commis-
sion on Environment and Development & Brundtland, 1987, s. 8). Elkington (1997) maa-
rittelee liiketoiminnan kestdvyyden muodostuvan kolmesta ulottuvuudesta: taloudelli-
sesta, sosiaalisesta ja ymparistoon liittyvasta. Tama niin kutsuttu triple bottom line pe-
rustuu ajatukseen siitd, ettad taloudellisen, sosiaalisen ja ymparistdon liittyvan suoritus-
kyvyn risteyskohdassa organisaatiot voivat harjoittaa sellaista kestavaa liiketoimintaa,
joka ei ainoastaan vaikuta positiivisesti ymparistoon ja yhteiskuntaan, vaan johtaa myos

pitkan aikavalin taloudellisiin hyotyihin (Carter & Rogers, 2008, s. 364—365).

Sen lisaksi, etta yrityksilta odotetaan taloudellista kasvua, vaaditaan niita siis myos yha
enenevissa maarin huomioimaan liiketoiminnan ymparistéllinen ja sosiaalinen puoli. Ta-
man padivan kuluttajilla on korkeammat odotukset sen suhteen, etta yritysten tuotteet
ovat vastuullisesti hankittu, tuotettu ja pakattu, mutta kuitenkin hinnoiteltu kilpailuky-
kyisesti. Valveutuneemman kuluttajakayttaytymisen lisdksi myos monet muut organisaa-
tion ulkoiset ja sisdiset ajurit ovat johtaneet siihen, etta yritykset kokevat vastuullisen
toiminnan valttamattomaksi kilpailun kannalta. Muita ulkoisia ajureita valveutuneem-
man kuluttajakayttaytymisen lisaksi ovat esimerkiksi sdddokset, vastuullisuudesta kerto-
vat mittarit, media, kansalaisjarjestot seka ilmastonmuutosta tutkiva tiede. Sisaisia aju-
reita ovat sen sijaan esimerkiksi kayttokustannuksiin, liikevaihdon kasvuun ja tyonteki-
joiden sitoutumiseen liittyvat edut, lapinakyvyytta korostava johtaminen sekd kestavia
lilketoimintaprosesseja edesauttavat organisaatiorakenteet. (Kiron ja muut, 2012, s. 70—

71.) Painetta vastuullisen liiketoiminnan harjoittamisesta luovat siis lukuisat eri sidosryh-



mat, kuten hallinto, kansalaisjarjestot, media, kilpailijat, sijoittajat, asiakkaat ja tavaran-
toimittajat. Kuitenkin naiden eri sidosryhmien tarpeet ja odotukset yrityksen vastuullisia

toimia kohtaan voivat vaihdella suurestikin (Funk, 2003, s. 65-66).

Teollisuudenaloista erityisen paljon negatiivista julkisuutta vastuullisuuden suhteen on
saanut muotiteollisuus (Asikainen, 2018; Arnold, 2009, s. 216). Syyna tahan voidaan
nahda olevan pikamuodiksi (fast fashion) kutsuttu ilmi6, joka perustuu nopeasykliseen,
trendien mukaan vaihtuviin mallistoihin (Pookulangara & Shephard, 2013). Pikamuoti-
tuotteita yhdistaa usein heikko laatu ja alhainen hinnoittelu, joka kannustaa kuluttajia
ostamaan useita vaatteita kerralla ostopaatosta sen enempaa miettimatta (Jung & Jin,
2016). Mallistojen vaihtuessa tiuhaan tahtiin tuotteista tulee nopeasti jatetta, silla tuot-
teita kdytetaan suhteellisen lyhyen aikaa (Jung & Jin, 2016) ja suuri osa kdyttamattomista

tuotteista paatyy kaatopaikalle tai poltettavaksi (Asikainen, 2018).

Tuotteiden entista lyhyemmat elinkaaret lisdavat taas entisestdaan luonnonvarojen kulu-
tusta ja samalla se vahingoittaa ja saastuttaa ymparistoa haitallisten kemikaalien ja paas-
tojen muodossa (Magnuson ja muut, 2017, s. 400-401). Yhdistyneiden kansakuntien ra-
portin mukaan muotiteollisuus synnyttda kymmenen prosenttia maailman kasvihuone-
paastoista pitkien toimitusketjujen ja tuotannon runsaan energiankulutuksen takia, mika
tekee siitda enemman energiaa kuluttavan teollisuuden kuin ilmailu- ja merenkulkuala yh-
teensa (United Nations, 2018). Muotiteollisuutta pidetdan oljyteollisuuden jalkeen maa-

ilman toiseksi eniten saastuttavana teollisuutena (Rao, 2019).

Monia epakohtia omaavan pikamuodin rinnalle onkin noussut slow fashion -ilmio, joka
pyrkii ratkaisemaan muotiteollisuuden sosiaalisen ja ekologisen kestavyyden puutteet
korostamalla méaaran sijasta laatua (Fletcher, 2007). Slow fashion vaatii tuottajien ja ku-
luttajien tietoisuuden lisdamista, hidastaa tuotanto- ja kulutussykleja ja siten pidentaa
tuotteiden elinkaaria. Korkea laatu ja kestdvyys ilmenevat muun muassa vastuullisesta

tuotannosta ja trendeja karttavista ajattomista mallistoista, jotka yhdessa pidentavat



tuotteiden kayttoikaa ja siten myos vaikuttavat tuotteiden korkeampaan hintatasoon. Ni-
mestdan huolimatta slow fashion ei viittaa suoranaisesti aikaan, vaan tarkkaavaisuuteen,
jolla viitataan eri sidosryhmien tarpeiden huomioon ottamiseen ja muodin vaikutusten

tunnistamiseen koko ekosysteemissa. (Jung & Jin, 2016.)

Sidosryhmasuhteiden hallinnan voidaan siis ndhda olevan keskeinen osa slow fashion -
ideologiaa. Kestavyyden saavuttaminen ja yllapito vaatii monen eri tekijan yhteistyota ja
yhteisia intresseja. Kyse on ennen kaikkea vastuullisemmasta tuotannosta, suunnitte-
lusta ja kuluttamisesta, jolloin esimerkiksi toimitusketjujen tulee vastata asetettuihin
standardeihin ja kuluttajien tulisi ymmartaa, kuinka omalla toiminnallaan voi luoda kes-
tdvampaa huomista. Yritysten tulisi siis ottaa huomioon niin taloudellinen, sosiaalinen
kuin ekologinen puoli toiminnassaan, jotta eri sidosryhmien painostukseen yrityksen
vastuullisuudesta voidaan vastata. Hitaampi lahestymistapa muotia kohtaan helpottaa
tata tyota mahdollistamalla sellaisten pitkaaikaisten suhteiden kehittymisen, jotka luovat

arvoa suhteen kaikille osapuolille (Fletcher, 2010).

Slow fashion -yritysten maara lisdantyy jatkuvasti ja tama ilmié on huomattavissa myos
Suomen markkinoilla. Yritysten tarkkaa lukumaaraa on kuitenkin vaikea sanoa, silla slow
fashion on termind suhteellisen vahan kaytetty esimerkiksi markkinoinnissa ja yritykset
kuvaavat toimintaa usein enemmankin vastuullisuuden kautta. Talloin raja sen valilla,
mika yritys menee slow fashion -kategoriaan, on enemmankin tulkitsijasta kiinni. Arvioi-
dusti puhutaan kuitenkin useammasta kymmenesta yrityksesta. Suomen voidaan joka
tapauksessa ajatella olevan otollinen paikka slow fashion -yrityksille, sillda luonnon kun-

nioituksen ja ajattoman muotoilun voidaan nahda olevan kulttuurin ytimessa.

Slow fashion -ilmi6éta on viimeisen reilun kymmenen vuoden aikana tutkittu paljon. Tut-
kimuksia on tehty esimerkiksi niin itse ilmiosta (ks. Ozdamar Ertekin & Atik, 2015; Jung
& Jin, 2014), kuluttajien nakokulmasta (ks. Jung & Jin, 2016; Pookulangara & Shephard,

2013), kuin toimitusketjujen johtamisen nakdkulmasta (ks. Presley & Meade, 2018). Kui-



tenkaan tutkimusta, joka keskittyisi slow fashion -yritysten sidosryhmasuhteiden muo-
dostumiseen ja arvon yhteisluontiin suhteissa, ei ole viela tehty. Talla tutkimuksella tuo-

daan siis uusi ja ilmion kannalta keskeinen nakdkulma tutkimuskentiélle.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on rakentaa ymmarrysta siitd, milld keinoin slow
fashion -yritykset ylldpitdvdét arvoa luovia sidosryhmdsuhteitaan. Tutkimuksessa haetaan
vastauksia siihen, keista sidosryhmat muodostuvat, mitka tekijat vaikuttavat yritysten si-
dosryhmasuhteiden syntyyn ja yllapitoon sekd kuinka yritykset vaikuttavat sidosryh-
miinsa ja vastaavasti sidosryhmat yrityksiin vastuullisen muodin kontekstissa. Yritysten
ja eri sidosryhmien valista vaikuttamista tarkastellaan arvon yhteisluonnin nakékulmasta.

Tahan kysymykseen haetaan vastaus kolmen tavoitteen kautta.

Ensimmdiisend tavoitteena on selvittda, millaisia muotoja sidosryhmasuhteiden yllapita-
misella on slow fashion -yritysten arvonluomisessa. Tavoitteeseen paastaan tarkastele-
malla aiempia tutkimuksia aiheesta. Aiheen kasittelyssa pureudutaan slow fashion -ka-
sitteeseen, joka perustuu slow-liikkeen ideologiaan, seka sidosryhmasuhteiden teoriaan
arvon yhteisluonnin nakokulmasta. Lisaksi tarkastellaan muotialaa ja sen vastuullisuutta
tarkemmin, jotta aiheen merkitys ja ajankohtaisuus voidaan perustella. Kaikki edelld mai-

nitut teemat yhdistamalla tutkimukselle luodaan teoreettinen viitekehys.

Toisena tavoitteena on tunnistaa miten vastuullisuuden dimensiot ilmenevat slow
fashion -yritysten sidosryhmasuhteissa. Tavoitteeseen saadaan vastaus tutkielman em-
piirisessd osiossa, jossa analysoidaan avoimien haastatteluiden avulla tutkimukseen
osallistuneiden neljan suomalaisen slow fashion -yrityksen ndakemyksia heidan sidosryh-
mistdan ja sidosryhmasuhteistaan vastuullisuuden kolmen dimension kontekstissa. Mie-
lenkiinto kohdistuu siihen, millainen merkitys eri sidosryhmilla on slow fashion -yritysten

vastuullisessa toiminnassa.



Kolmantena tavoitteena on tunnistaa, miten arvoa luodaan slow fashion -yritysten eri
sidosryhmatyypeissa. Myds kolmanteen tavoitteeseen haetaan vastausta tutkielman
empirialuvussa, jossa analysoidaan sisallénanalyysin avulla tarkemmin ndiden haastatel-
tujen yritysten kokemuksia siitd, mitka tekijat heidan mielestdaan vaikuttavat sidosryh-
masuhteiden syntyyn, yllapitoon ja vuorovaikutukseen. Taman empiirisen tutkimuksen
avulla sidosryhmista muodostetaan sisallonanalyysin keinoin nelja sidosryhmatyyppia.
Tyyppien luonnin jalkeen selvitetdan haastateltujen yritysten kokemuksia siitd, mitka ele-
mentit luovat eri suhteissa arvoa. Mielenkiinto kohdistuu siihen, 10ytyyko yritysten ja eri

tyyppien valiltad eroja arvoa luovista elementeista.

Tama tutkielma on rajattu kasittelemaan suomalaisia slow fashion -yrityksia ja niiden si-
dosryhmasuhteita. Sidosryhmasuhteiden analysoinnissa keskitytdaan arvoa luoviin toi-
mintatapoihin ja arvon yhteisluontia kasiteltdessa tarkoituksena ei ole tarkastella mita
arvoa luodaan kenellekin, vaan enemmankin selittda, miten tietyt toimintatavat mahdol-
listavat arvon luomisen yhdessa sidosryhmien kanssa. Sidosryhmien valtavan lukumaa-
ran vuoksi yksityiskohtaisempi tarkastelu kohdennetaan haastateltavien yritysten esille
tuomiin sidosryhmiin, joita voivat olla esimerkiksi tavarantoimittajat, tyontekijat ja asi-
akkaat. Tutkielmassa tarkastellaan slow fashion -yritysten sidosryhmasuhteita liikkeen-
johdollisesta nakokulmasta, jolloin annetut kehitysehdotukset on suunnattu liikkeenjoh-

don hyédynnettavaksi.

1.2 Tutkimusote ja lahestymistapa

Tutkielman tutkimusote on kvalitatiivinen eli laadullinen. Laadulliselle tutkimukselle on
ominaista, ettd se pyrkii tutkimaan vaikeasti mitattavaa kohdetta kokonaisvaltaisesti
(Hirsjarvi ja muut, 2007, s. 157). Laadullinen tutkimus perustuu siis tarkasteltavan koh-
teen tulkintaan ja syvélliseen ymmartamiseen (Eriksson ja Kovalainen, 2015, s. 4). Laa-
dulliset menetelmat korostavat myos osallistujien nakdkulmia ja mahdollistavat tutkijan
paasyn lahemmaksi niita merkityksia, joita yksilot antavat erilaisille ilmidille ja tapahtu-

mille (Hirsjarvi & Hurme, 2001, s. 27-28). Koska tama tutkimus pyrkii ymmartdmaan,
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miten slow fashion -yritykset yllapitavat arvoa luovia sidosryhmasuhteitaan, on laadulli-
nen lahestymistapa omiaan tulkitsemaan ja ymmartamaan niita toimintatapoja, joita yri-

tykset harjoittavat.

Tutkimus nojaa tieteenfilosofiselta paradigmaltaan hermeneutiikkaan ja on ldhestymis-
tavaltaan fenomenologis-hermeneuttinen. Hermeneutiikalla viitataan yleisesti teoriaan
ymmartamisesta ja tulkinnasta, ja siind on keskeista, ettda ymmarrys rakentuu aina aiem-
man ymmarryksen paalle. Fenomenologia sen sijaan tutkii kokemuksia ja kokemusten
merkityksid. (Laine, 2010, s. 28—37.) Nama kaksi yhdistamalla saadaan fenomenologis-
hermeneuttinen tutkimus, joka kohdentuu tutkittavan ilmion kasitteellistamiseen tarkoi-

tuksena tehda jo tunnetusta asiasta tiedetty (Tuomi & Sarajarvi, 2013, s. 34-35).

Tassa tutkimuksessa tutkitaan neljaa suomalaista slow fashion -yritysta ja tutkimus pyrkii
kartoittamaan naiden yritysten omia kokemuksia sidosryhmasuhteista ja suhteiden ylla-
pidosta arvonluonnin nakdkulmasta. Taman takia haastateltaviksi valikoitui yritysten si-
salta aiheesta eniten tietdavat henkilot. Koska fenomenologiassa on kyse toisen henkildn
kokemusten ymmartamisesta, soveltuu avoin haastattelu hyvin aineistonkeruumenetel-
maksi (Laine, 2010, s. 37). Avoin haastattelu korostaa ilmididen ymmartamista, ja siksi
siind on keskeista, ettd haastateltavalle annetaan mahdollisuus kertoa kokemuksistaan
oman ymmarryksensa mukaisesti ohjailematta vastauksia liikaa. Ajatuksena on, etta tut-
kimuksen viitekehys auttaa tutkijaa hahmottamaan ilmion, ja siten ohjaa tutkijaa pita-
maan haastattelun aiheessa vaikkakin haastateltava saa puhua vapaasti. (Tuomi & Sara-

jarvi, 2013, s. 76.)

Haastatteluiden avulla keratty aineisto analysoidaan sisdllonanalyysin avulla, jonka tar-
koituksena on muodostaa selked kuvaus tutkittavasta ilmiosta jarjestamalla keratty ai-
neisto informatiiviseen muotoon. Aineiston kdsittely perustuu loogiseen paattelyyn ja
tulkintaan, jossa aineisto puretaan ensin osiin, kasitteellistetdaan ja lopuksi siitd muodos-

tetaan looginen kokonaisuus. (Tuomi & Sarajarvi, 2013, s. 108.) Tassa tutkimuksessa ai-
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neistoa analysoidaan luokittelun, teemoittelun ja tyypittelyn kautta. Tutkimusta ldhesty-
taan abduktiivisesti eli teoriaohjaavasti, milla tarkoitetaan sitd, etta niin analyysivai-
heessa kuin tulosten muodostamisessa hyddynnetdan seka aineistosta nousseita asioita
ettd aikaisempaa teoriatietoa samankaltaisuuksien ja eroavaisuuksien tunnistamiseksi

(Puusa & Juuti, 2020, s. 151).

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus koostuu viidesta paaluvusta. Ensimmainen luku toimii johdantona, jossa poh-
justetaan aihetta seka perustellaan tutkimuksen ajankohtaisuus ja tarve. Luvussa esite-
taan tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet, tutkimusote ja Iahestymistapa seka keskeiset
kasitteet. Lisaksi lukijalle selvennetdan tutkielman rakennetta. Johdannon lisaksi tutki-
mus koostuu teoreettisen viitekehyksen muodostavasta teorialuvusta, metodologisia va-
lintoja kasittelevasta luvusta, tutkimusaineiston analyysin ja tulokset kattavasta luvusta

seka johtopaatosluvusta.

Tutkielman toinen luku muodostaa tutkielman teoreettisen viitekehyksen. Tarkastelu
kohdistuu kahden paateeman ymparille: slow fashion -ilmion ja sidosryhmasuhteiden
ymmartamiseen. Luvussa kasitellddn ensin yritysvastuullisuutta ja muotiteollisuutta ylei-
sesti ennen kuin tarkastelu painottuu slow fashion -ilmién ymmartamiseen. Luvussa tu-
tustutaan myos slow-liikkeen ideologiaan, jotta saadaan kasitys slow fashion -ilmion al-
kuperasta. Toisena keskeisena teemana teoriaosuudessa keskitytaan yritysten sidosryh-
masuhteisiin. Luvussa kdydaan lapi sidosryhmateoriaa, keistd yritysten sidosryhmat
muodostuvat ja miten sidosryhmasuhteita yllapidetdan. Tarkastelu tullaan keskittamaan

vield tarkemmin kestdavaan arvon yhteisluonnin kontekstiin.

Kolmannessa luvussa kdydaan lapi tutkimuksen metodologisia valintoja. Luvussa esitel-
laan tutkimuksen fenomenologis-hermeneuttista ldhestymistapaa, ensisijaisena aineis-
tonkeruumenetelmana kaytettya avointa haastattelua, aineiston analysointikeinona ole-

vaa sisallonanalyysia seka arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyytta. Lisaksi
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perehdytdan lyhyesti tutkimukseen osallistuneisiin neljaan yritykseen. Tutkielman neljas
luku on empirialuku ja se kasittaa keratyn aineiston analysoinnin ja tulkinnan seka yhdis-

taa tulokset teoriaan.

Viides ja samalla viimeinen luku kattaa merkittdvimmat johtopaatokset ja sita kautta saa-
daan tiivistetty vastaus myds varsinaiseen tutkimuskysymykseen. Lisaksi luvussa anne-
taan kehitysehdotuksia, jotka hyddyttavat etenkin liikkeenjohtoa. Lopuksi pohditaan tut-

kimuksen rajoitteita seka muodostetaan mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

1.4 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Vastuullinen liiketoiminta. Tassa tutkielmassa vastuullinen liiketoiminta kasitetaan triple
bottom line -periaatteen mukaisesti. Vastuullisella liiketoiminnalla viitataan taman pai-
van toimintakyvyn varmistamiseen ilman, etta rajoitetaan tulevien sukupolvien kaytet-
tavissa olevien taloudellisten, sosiaalisten ja ymparistollisten resurssien maaraa. (Elking-
ton, 1997.) Triple bottom line -ndkékulman mukaan harjoittaakseen kestavaa liiketoimin-
taa ja menestydkseen markkinoilla yritysten tulisi tasapainotella taloudellisen, sosiaali-
sen ja ymparistollisen suorituskyvyn valilla. Naiden ulottuvuuksien ollessa tasapainossa
voidaan harjoittaa sellaista kestavaa liiketoimintaa, joka ei ainoastaan vaikuta positiivi-
sesti yhteiskuntaan ja ymparistdoon, vaan myods johtaa taloudellisiin hyotyihin pitkalla ai-
kavalilla. (Carter & Rogers, 2008, s. 364—365.) Tassa tutkimuksessa vastuullisuudesta ja

kestavyydestd puhutaan synonyymisesti.

Slow fashion. Slow fashion -ideologia perustuu tarkkaavaisuuden filosofiaan, jossa tulisi
ottaa huomioon eri sidosryhmien tarpeet ja vaikutukset, jotka muodin tuotannolla on
tyontekijoihin, kuluttajiin ja koko ekosysteemiin. Se toimii keinona parantaa muotialan
arvoketjuun osallistuvien yritysten tapoja tehda liiketoimintaa. Slow fashion ei ole aika-
perusteista, vaan laatupohjaista ja se perustuu kestavyyden tavoittelemiseen esimer-

kiksi korkean laadun, oikeudenmukaisten tyéehtojen ja alueellisen tuotannon muodossa.
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Ideologiassa on keskeista olla tietoinen tuotteen alkuperasta ja ostaa ajattomia tuotteita,

joita kaytetaan pitkdan. (Pookulangara & Shephard, 2013.)

Sidosryhmdsuhteet. Sidosryhmalle ei ole olemassa yhta vakiintunutta maaritelmaa. Ka-
sitteella tarkoitetaan kaytanndossa jokaista yksiloa tai ryhmaa, joka voi vaikuttaa yrityksen
toimintaan ja johon yritys voi itse vaikuttaa (Freeman, 1984, s. 46). Naita ovat esimerkiksi
tyontekijat, asiakkaat ja media. Sidosryhmasuhteisiin puolestaan viitataan, kun puhu-
taan vuorovaikutuksesta sidosryhmien ja yrityksen valilla. Tavoitteena suhteiden yllapi-
dossa on saavuttaa jotakin etua, jota ei yksindan voi saavuttaa. Sidosryhmasuhteet nah-
daan vastavuoroisina ja kehittyvina ja niiden yllapitaminen on keskeinen osa liiketoimin-

taa. (Myllykangas, 2009, s. 20-21.)

Arvon yhteisluonti. Tassa tutkielmassa arvon yhteisluontia kasitellaan sidosryhmateorian
nakokulmasta, eika niinkdan sitoutuen mihinkaan klassiseen arvon yhteisluonnin koulu-
kuntaan. Valitun nakékulman voidaan kuitenkin nahda omaavan osittain samoja piirteita
Vargon ja Luschin (2004) service dominant logic -nakékulman kanssa. Sidosryhmateorian
mukaan yritysten tarkoituksena on tuoda yhteen eri sidosryhmat luomalla tydpaikkoja,
tuotteita ja palveluita, joita eri sidosryhmat tarvitsevat ja haluavat. Liiketoiminta ei ole
vain investointien arvon kasvattamista, vaan myos eri sidosryhmien tarpeiden ja odotus-
ten tayttamista. Liiketoiminta luo siis arvoa eri sidosryhmille. (Freeman ja muut, 2017, s.
1-2.) Sidosryhmasuhteet koostuvat monista yhteyksista, kiinnostuksen kohteista, ar-
voista ja odotuksista, ja yritysten tulee ymmartda, miten nama suhteet toimivat, jotta
arvoa voidaan luoda yhdessa (Kujala & Korhonen, 2017). Arvo syntyy siis sidosryhmasuh-
teessa, jolloin yrityksen arvon voidaan nahda olevan sen kykya luoda kestavaa varalli-
suutta eri sidosryhmille (Myllykangas, 2009, s. 20). Suhteiden avoimuus mahdollistaa
vastavuoroisen oppimisen, jolloin pitkdaikainen yhteistyd mahdollistaa uusia tapoja

luoda arvoa yhdessa (Kujala & Korhonen, 2017).
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2 Arvon yhteisluonnin muodot slow fashion -yritysten sidos-

ryhmasuhteissa

Tassa luvussa tarkastellaan aiempaa tutkimustietoa ja luodaan tutkimukselle teoreetti-
nen viitekehys. Luku on jaettu kahteen osaan, joista ensimmaisessa kasitellaan vastuul-
lisen muodin kentdssa ilmenevaa slow fashion -ilmiéta. Luvussa avataan itse ilmion li-
saksi sen syntyyn johtaneita ja siihen vaikuttavia tekij6ita, kuten yritysten vastuullisuu-
den kehittymistd, muotiteollisuuden nykyhetken tilannetta sekad slow-liikettd, joka on

syntynyt vastareaktiona kiireesta elavalle maailmalle.

Luvun toisessa osassa kasitelldan sidosryhmateoriaa. Tarkastelu kohdistuu aiempiin tut-
kimuksiin sidosryhmien muodostumisesta seka sidosryhmasuhteista ja niiden hallin-
nasta. Aiheen kasittely viedaan vield lahemmas yritysvastuullisuuden teemaa nakokul-
man kohdistuessa kestavaan arvon yhteisluontiin sidosryhmasuhteissa. Luvun lopussa
nama kaksi eri osa-aluetta yhdistetaan teoreettiseksi viitekehykseksi, jolloin ensimmai-

seen tavoitteeseen saadaan vastaus.

2.1 Slow fashion vastuullisen muodin ilmentymana

Vastuullisuus on jatkuvasti kasvava trendi, mika nakyy jokaisella toimialalla. Aiemmin
vastuulliset toimet saatettiin kokea vain keinona erottautua joukosta, mutta nykyaan se
koetaan enemmankin ehdoksi liiketoiminnan pydrittamiselle (Robinson & Wood, 2018)
ja valttamattomaksi kilpailun kannalta (Kiron ja muut, 2012). Voimistuva trendi tarjoaa
kuitenkin paljon mahdollisuuksia ja keinoja erottautua markkinoilla esimerkiksi uuden-

laisien liiketoimintamallien, tuotantomenetelmien, tuotteiden tai palveluiden kautta.

Erityisesti muotiteollisuuden vastuullisuus on ollut puheenaiheena viime vuosien aikana,

silla edelleenkin tdlla hetkelld pikamuotiyritykset hallitsevat markkinoita aiheuttaen
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merkittavia vahinkoja koko ekosysteemiin. Muotiteollisuudella on globaalilla tasolla mer-
kittava vaikutus talouteen, yhteiskuntaan ja ymparistoon. Teollisuuden suuren koon
vuoksi sillda on siten myds mahdollisuus edesauttaa globaalia kestavyyden tavoittelua.
Paineet kestavan kehityksen globaalista tavoittelusta luovat odotuksia ja painostusta yri-
tysten vastuullisia tekoja kohtaan ja ala onkin keskelld dynaamista muutosta, silld uudet
jakelukanavat, resurssipula, ilmastonmuutos, vaestérakenteen muutokset, uudet teknii-
kat ja maailmantalouden muutokset vaikuttavat erindisilla tavoilla muotialan toimijoihin.
(Pookulangara & Shephard, 2013.) Tulevissa alaluvuissa kasitellaan tarkemmin yhtena
ratkaisuna muotiteollisuuden kestamattéomyydelle noussutta slow fashion -ilmi6ta.

Aluksi kuitenkin perehdytdan vastuullisen liiketoiminnan yleisempaan maarittelyyn.

2.1.1 Vastuullisen liiketoiminnan dimensiot

Liiketoiminnan vastuullisuudesta puhuttaessa tormaa usein termiin yritysten yhteiskun-
tavastuu, joka on kasitteend vanha, laaja ja monimaaritteinen. Davis ja Blomstrom (1966,
s. 329) nakevat sen tarkoittavan yritysten velvollisuutta toimia seka yritysta etta yhteis-
kuntaa hyodyttavalla tavalla, kun taas Friedman (1970) maarittelee yritysten yhteiskun-
tavastuun sellaiseksi toiminnaksi, joka hyodyttaa eniten omistajia. Friedman (1970) pe-
rustelee vaitteensa silla, etta pitkalla aikavalilla vapaat markkinat itsessdan lisdavat hy-
vinvointia, jolloin toimiminen omistajia hyodyttavalla tavalla edistaa myoskin yhteiskun-

nan oloja.

Maailman ymparisto- ja kehityskomission vuonna 1987 julkaisemassa Brundtlandin ra-
portissa kestdva kehitys maaritelldan nykyhetken tarpeiden tayttamiseksi ilman, etta
vaarannetaan tulevien sukupolvien mahdollisuus tayttaa heidan tarpeensa (World Com-
mission on Environment and Development & Brundtland, 1987, s. 8). Kyseisen julkaisun
ja maaritelman nahdaan auttaneen Brundtlandin komissiota asettamaan kestava kehitys
kansainvélisen poliittisen paatdksenteon asialistalle ja tdsta ajankohdasta eteenpain lii-

ketoiminnan kestavyyden voidaan ndahda saaneen enemman huomiota. Tatda maaritel-
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maa kestdvasta kehityksesta voidaan myos pitda eradnlaisena yleisesti hyvaksyttyna lah-
tokohtana, johon viitataan edelleen yritysten vastuullisuudesta puhuttaessa (Borowy,
2013). Kuitenkin suhteellisen yleiselle tasolle jadneen maaritelman ei ndahda helpottavan
yrityksia 10ytamaan rooliaan kestavan kehityksen kokonaiskuvassa (Carter & Rogers,
2008), minka takia tdstd maaritelmastd onkin pyritty muodostamaan tarkempia nake-

myksia liiketoiminnan kontekstissa.

Yksi paljon kaytetty viitekehys kestavasta kehityksesta liiketoiminnan kontekstissa on El-
kingtonin (1997) kehittama triple bottom line. Elkington (1997) maarittelee kestavyyden
periaatteeksi, jolla varmistetaan tdman paivan toimintakyky siten, ettd ei rajoiteta kay-
tettavissa olevien taloudellisten, sosiaalisten ja ymparistollisten resurssien maaraa tule-
vilta sukupolvilta. Talla triple bottom line -ajattelutavalla viitataan siis siihen, etta yritys-
ten vastuullisuus ei ole vain taloudellista suoriutumista, vaan menestyakseen markki-
noilla yritysten tulee ottaa huomioon myds sosiaalinen ja ymparistollinen kestavyys. Ta-
loudellista kestévyyttd on muun muassa liiketoiminnan kannattavuus, kilpailukyky ja
omistajien tuotto-odotuksiin vastaaminen. Sosiaalinen kestdvyys viittaa ihmisten hyvin-
vointiin ja se kattaa vahintdaan perusihmisoikeuksien mahdollistamisen kaikille, keneen
yrityksen toiminta vaikuttaa. Kaytdanndssa sosiaalinen kestavyys ilmenee esimerkiksi tur-
vallisena ja oikeudenmukaisena tydymparistona seka yhteisdjen elamanlaadun paranta-
misena. Ympdiristéllinen kestdvyys sen sijaan viittaa yrityksen toiminnasta aiheutuvien
negatiivisten ymparistovaikutusten minimoimiseen esimerkiksi kiinnittamalla huomiota
resurssien kulutukseen, jatteiden maaraan, tuotantoprosesseihin ja tuotteiden elinkaa-

risuunnitteluun. (Elkington, 1997).

Yritysten menestys tulisi siis maaritelld sen taloudellisen, sosiaalisen ja ymparistollisen
suorituskyvyn perusteella. Talléin ndiden kolmen tekijan risteyskohdassa (kuvio 1) voi-
daan harjoittaa sellaista kestavaa liiketoimintaa, joka ei ainoastaan vaikuta positiivisesti
ymparistoon ja yhteiskuntaan, vaan myos johtaa pitkdn aikavalin taloudellisiin hy6tyihin.

(Carter & Rogers, 2008, s. 364—365.)
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Kuvio 1. Triple bottom line (soveltaen Carter & Rogers, 2008, s. 365).

Yritysten vastuullisuuden sisallon voidaan nahda muuttuneen ja merkityksen kasvaneen
vuosien mittaan. Nykyaan vastuullista toimintaa voidaan pitda jopa pakollisena ehtona
liiketoiminnan pyorittamiselle (Robinson & Wood, 2018). Tama ei kuitenkaan tarkoita
sitd, etta yritykset kytkisivat kestavan toiminnan osaksi strategiaa, vaan sita voidaan pitaa
my0s keinona paasta tietyille markkinoille tai kilpailuetuna jo olemassa olevilla markki-
noilla (Martin & Schouten, 2012, s. 149). Yritysten vastuullisuuden voidaan nahda olevan
yhteiskunnallisiin velvoitteisiin vastaamista, eli eri sidosryhmien tarpeisiin reagoimista.
Kaytannossa vastuulliset toimet voivat vaihdella suuresti ja toimilla voi olla vaikutusta
hyvinkin erilaisiin tekijéihin. (Robinson & Wood, 2018.) Yritys voi esimerkiksi harjoittaa
vastuullisuustekoja, jotka ovat suurilta osin ulkopuolisia tuotteen attribuuttien tai ylei-
sesti yrityksen toiminnan suhteen, kuten esimerkiksi Prada on tehnyt COVID-19 pande-
mian aikana rahoittamalla uusia tehohoitoyksikoita kolmelle Milanolaiselle sairaalalle
(Prada Group, 2020a) sekd valmistamalla maskeja ja suojahaalareita terveydenhuollon
tyontekijoille (Prada Group, 2020b). Toiset yritykset ovat taas voineet ottaa vastuullisuu-
den osaksi yrityksen identiteettia tai ydinosaamista, kuten esimerkiksi kestavaa kehitysta
mukailevista liiketoimintaperiaatteistaan ja ihmisldaheisesta yritysfilosofiastaan tunnettu

urheiluvaatteita valmistava Patagonia on tehnyt (Patagonia, 2020).
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Triple bottom line -ajattelutavalla viitataan toiminnan jatkuvaan kestdvyyteen. Siihen,
ettd vastuullisuus nahddan osana yrityksen strategiaa ja paatoksia tehdessa huomioi-
daan niin taloudellinen, sosiaalinen kuin ymparistollinen nakékulma (Elkington, 1997;
Carter & Rogers, 2008). Yritysvastuullisuus ei siis tdman ajattelutavan mukaan ole pel-
kastaan yksittdisia tekoja vaan toisiinsa suhteessa olevia harkittuja paatoksia, jotka yh-

dessa takaavat kestavyyden.

Vastuullisuuteen liittyvat kysymykset ovat keskeisessa asemassa myds muotiteollisuu-
dessa ja moniin asioihin onkin jo alettu kiinnittamaan enemman huomiota. Ekologiselta
nakokannalta katsottuna monet yritykset ovat ottaneet kadytanteiksi esimerkiksi haital-
listen kemikaalien korvaamisen ymparistdystavallisemmilla materiaaleilla, jatteiden
maaran vahentamisen ja tekstiilien kierrattamisen. Sosiaalista kestavyytta on taas voitu
pyrkia parantamaan kiinnittamalla enemman huomiota tehtaiden tydskentelyoloihin ja
palkkoihin. (Jung & Jin, 2014.) Hyvana esimerkkina toimii laajasti tunnettu pikamuoti-
brandi H&M, joka monin eri keinoin pyrkii tekemadan toiminnastaan vastuullisempaa.
Brandi kertoo panostavansa kestdavyyteen muun muassa ymparistoystavallisemman tuo-
tannon seka turvallisen ja oikeudenmukaisen tyoympariston kautta. Tama ilmenee esi-
merkiksi siita, ettd H&M on avannut tuotantoketjuaan, jolloin tuotteiden valmistukseen
kdytetyt materiaalit, valmistusmaat, tehtaat ja alihankkijat ovat avoimemmin l6ydetta-
vissd. (H&M Group, 2020.) Seuraavaksi perehdytdaan tarkemmin muotiteollisuuteen ja

sen luomiin haasteisiin vastuullisuuden suhteen.

2.1.2 Muotiteollisuuden luomat haasteet vastuulliselle liiketoiminnalle

Muotiteollisuus muodostaa kokonaisuudessaan 2,4 miljardin dollarin teollisuuden tyol-
listden maailmanlaajuisesti noin 75 miljoonaa ihmista, joista suurin osa on naisia (UN
Alliance for Sustainable Fashion, 2020). Muotiala antaa siis merkittdvan panostuksen
maailmantalouteen sen luoman kaupan, tulojen ja tyollisyyden kautta. Muotialan tuot-
teiden kysynta kasvaa jatkuvasti, mihin viittaa myds Yhdistyneiden Kansakuntien raportti,

jonka mukaan vaatteiden tuotanto on jopa tuplaantunut vuosien 2000 ja 2014 valilla
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(United Nations, 2019). Yhtena merkittavana syyna tdhan voidaan ndhda olevan kehitty-
vien maiden elinolojen paraneminen. Kehittyvissa maissa talous on kasvanut kiihtyvaa
vauhtia, mika on vaikuttanut muun muassa vaestonmaaran kasvuun olojen ollessa suo-
tuisammat. Tama taas on johtanut siihen, etta kulutus ja kysynta ovat kasvaneet, silla
ensinnakin yha suurempi maara ihmisia on kuluttamassa hyodykkeitd, mutta myos yha
suuremmalla osalla on varaa kuluttaa ylimaaraista keskiluokan kasvaessa ja vaurastuessa.

(Khurana & Ricchetti, 2016, s. 90-91.)

Toisena merkittavana syyna muotialan tuotteiden kulutuksen kasvuun on pidetty pika-
muotia. Pikamuodissa on kyse nopeasyklisestd, trendien mukaan vaihtuvista mallistoista,
joita yhdistdaa alhainen hinta ja heikko laatu (Pookulangara & Shephard, 2013). Pika-
muotia voidaan my0s kuvailla tehokkaaksi liiketoimintastrategiaksi, jolla viitataan tehok-
kaaseen toimitusketjun hallintaan massatuotantoon yhdistettynd (Stefko & Steffek,
2018). Talla “tehokkuudella” on kuitenkin varjopuolensa ja pikamuodissa on havaitta-
vissa monia epakohtia. Vaatteet tuotetaan mahdollisimman halvalla ja mahdollisimman
nopeasti, jotta ne olisivat valittomasti asiakkaiden saatavilla. Kuluttajat yrittavat pysya
tiuhaa tahtia vaihtuvien trendien perassa ja he tekevat nopeita ostopadatoksia asiaa sen
enempadad miettimatta, koska tuotteiden hinnat eivat paata huimaa. Usein trendit ovat
vield sellaisia, etta jo viimeistadn vuoden paasta vaatteet tuntuvat kyllastyttavilta ja kayt-
tamattomista vaatteista taytyy paasta mahdollisimman helposti ja nopeasti eroon, jotta
vaatekaapissa olisi tilaa uusille tuotteille. Trendien nopea kiertoaika onkin johtanut sii-
hen, ettd tuotteet tehdaan jopa tarkoituksellisesti kestamaan lyhyemman ajan. (Jung &

Jin, 2016.)

Suuret pikamuotiyritykset kykenevat hyddyntamaan taloudellista voimaansa ja mitta-
kaavaetujaan neuvotellessaan hinnoista ja tilausajoista, jolloin pienten yritysten voi olla
hankalaa tulla markkinoille. Pikamuotiyritykset ovat kuitenkin kdytdannossa ainoita, jotka

nauttivat toiminnan eduista. Toiminnan kustannuksina fyysisten tuotteiden jatkuvasta
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kasvusta ovat muun muassa lisddntynyt saastuminen, resurssien ehtyminen, ilmaston-
muutoksen kiihtyminen, tyontekijéiden alhaiset palkat, valiaikaiset tyosopimukset ja

huonot tyoskentelyolosuhteet. (Fletcher, 2010.)

Monet kansalaisjarjestot ja muut sidosryhmat painostavat yrityksia sitoutumaan kesta-
vaan kehitykseen, silla maapallo ei kesta nykyista kulutusta. Toisaalta muotialan yritysten
merkittavimmat ymparisto- ja sosiaaliset vaikutukset eivat yleensa 16ydy suoraan niiden
omasta toiminnasta, vaan toimitusketjuista. Toimitusketjun hallintaan liittyvat kysymyk-
set ovat siis erityisesti keskiossda muotialan yritysten kestavyydestd puhuttaessa. (Khu-
rana & Ricchetti, 2016.) Jotta yritykset kykenisivat saamaan tuotteet sdannollisesti ja
mahdollisimman nopeasti markkinoille, mutta samalla selviamaan mahdollisimman al-
haisilla kustannuksilla, ovat toimitusketjut usein globaaleja, pitkiad ja hajautettuja. Nain
ollen niissa on myos kestavyyden nakékulmasta monia puutteita. Veden, energian ja ke-
mikaalien kayttd valmistusprosessissa seka jatteiden ja saasteiden syntyminen tekstiilien
ja vaatteiden tuotanto- ja kuljetusprosesseissa aiheuttavat merkittavia ymparistévahin-
koja. Toisaalta kehitysmaiden tyoolot, kuten lapsitydvoima, haitallisten kemikaalien
kaytto, tehtaiden turvallisuuskysymykset, pakkotyd, matalat palkat ja kovasta aikapai-
neesta johtuvat ylitydtunnit, ovat sosiaalisen kestdavyyden huolenaiheita. (Kdksal ja muut,

2017.)

Yksittaiset vastuullisemmat teot eivat kuitenkaan poista sitd faktaa, etta pikamuotiyritys-
ten paatarkoituksena on myyda trendeihin sidoksissa olevia tuotteita mahdollisimman
paljon, nopeasti ja edullisesti. Tallaisten yksittdisten vastuullisempien toimien tai kdytan-
tojen harjoittamisen rinnalle onkin noussut slow-liikkeen (slow movement) ideologiasta
jalostettu slow fashion -ilmio, joka pyrkii kokonaisvaltaisesti ratkaisemaan muotiteolli-
suuden sosiaalisen ja ekologisen kestdavyyden puutteet (Fletcher, 2007). Seuraavissa ala-

luvuissa perehdytaan naihin kahteen ilmioon.
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2.1.3 Slow-liike

Nykypdivan yhteiskunnassa nopeus on ihanne. Teknologian kehittyminen on mahdollis-
tanut sen, ettd pystymme alylaitteiden ja Internetin valitykselld olemaan monessa pai-
kassa samaan aikaan ja kaiken myos halutaan olevan saatavilla mahdollisimman nopeasti.
Odottamista ei katsota hyvalla ja ajan kdyttdminen merkityksellisella tavalla on tarkeaa.
Se, etta kaikki on mahdollista saada nopeasti, aiheuttaa myds kiireen tunnetta ja toi-
saalta karsimattomyytta. Esimerkiksi jonottaminen voidaan kokea ajanhukkaamiseksi ja
siksi jonossa vietetty aika pyritdaan usein kdayttamaan jollakin tapaa hyddyksi — oli kyse
sitten viestin kirjoittamisesta tai sdhkopostien lukemisesta. (Tam, 2008.) Myo6s esimer-
kiksi tapoja liikkua paikkojen valilla kehitetaan jatkuvasti, jotta siirtymat voisi kulkea mah-
dollisimman nopeasti. Hyvana esimerkkina toimii lentokentilta |0ytyvat rullamatot, jotka
vievat matkustajia kdvelyvauhtia nopeammin terminaalien pitkia kaytavia pitkin, jotta oi-
kealle portille ehtii ajoissa. Yhteiskunta siis ikdan kuin ohjaa ja painostaa nopeuteen kai-
kessa toiminnassa. Kuitenkin tama kiireen ja nopeuden vaaliminen luo myo6s paineita

siitd, kuinka pysya mukana tahdissa (Tam, 2008).

Monet pyrkivatkin hakemaan helpotusta ja vastapainoa nopeatempoisesti eldavalle nyky-
yhteiskunnalle, ja slow-ideologia on yksi keino toteuttaa sitd (Tam, 2008). Slow-liike sai
alkunsa ltaliassa vuonna 1986 Carlo Petrinin perustamasta slow food -liikkeesta (Jung &
Jin, 2014), jonka tarkoituksena oli reagoida nopeatempoisen elamantavan aiheuttamaan
levottomuuteen ja turvata ruokailun nautinnollisuus nykyaikaisen pikaruokaravintola-
kulttuurin homogenisoitumiselta (Tam, 2008). Slow food -liikkeen perusajatuksena on,
ettd ruoan pitdisi maistua hyvalta, olla tuotettu puhtaalla tavalla, joka ei vahingoita ym-
paristod, eldinten hyvinvointia tai ihmisten terveytta ja ettd tuottajien tulisi saada koh-
tuullinen korvaus tyosta. Slow food nakee yksilén osana suurempaa suhteiden verkostoa,
jolloin esimerkiksi kuluttajat ja tuottajat eivat ole erilldan toisistaan, vaan verkosto mah-
dollistaa kuluttajien toimimisen yhteistuottajina. Yhteistuottajuus asettaa yksilot taas ti-
lanteeseen, jossa tulee tunne, ettd on vastuussa toisesta. (Tam, 2008.) Slow food kuvas-

taakin ennen kaikkea tapaa elda ja syoda yhteisollisesti ja nautinnollisesti (Jung & lJin,
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2014). Slow food -liikkeen hitauden filosofiaa on sovellettu myés moneen muuhun kon-
tekstiin. lImenemismuotoja ovat esimerkiksi slow cities, slow living, slow fashion ja slow

travel. Yhdessa nama eri ilmenemismuodot muodostavat slow-liikkeen.

Slow-liikeen ideologiassa on kyse tarpeesta etsid mukavuutta ja kestavyyttd hitaamman
toiminnan kautta. Hitaudella ei kuitenkaan tassa yhteydessa viitata ajan kronologiseen
ymmartamiseen ja mittayksikdihin, vaan ennemminkin sen laadulliseen luonteeseen.
(Tam, 2008.) Hitaudella viitataan olemisen tapoihin, kuten rauhallisuuteen, huolellisuu-
teen, intuitiivisuuteen, karsivallisyyteen, vastaanottavaisuuteen, pohdiskelevuuteen ja
laadun arvostukseen. Nopeus viittaa taas naiden vastakohtiin, eli kiireeseen, stressiin,
pinnallisuuteen, aggressiivisuuteen, analyyttisyyteen, aktiivisuuteen ja maaran arvostuk-
seen laadun sijaan. (Honoré, 2006, s. 24-25.) Nopeus ja hitaus eivat kuitenkaan ole toi-
siansa poissulkevia, eika slow-liikkeen ideologiassa ole kyse siita, ettd kaikessa tulisi hi-
dastaa tahtia. Sen sijaan kyse on tasapainoilusta ja harmonisen eldamanrytmin |oytami-
sestd nopean ja hitaan tahdin valilla. (Sohn ja muut, 2015, s. 2; Honoré, 2006, s. 25.)
Ihmisten on siis osattava lukea eri tilanteita ja asettaa juuri siihen tilanteeseen sopiva

vauhti (Tam, 2008).

Nopeus ei siis automaattisesti ole negatiivista, vaan siihen usein liitettdva negatiivisuus
syntyy nopean tahdin aiheuttamasta huolimattomuudesta. Siita, etta esimerkiksi nope-
aan tuotantoon ja myyntiin perustuva liiketoiminta kulminoituu usein mahdollisimman
suuriin voittoihin eli taloudelliseen kestavyyteen. Talloin se, mitd, missa ja miten tuote-
taan, maaritellaan sen mukaan, miten saadaan suurimmat tuotot aikaiseksi, jolloin sosi-
aalinen ja ymparistéllinen kestavyys usein karsivat. Vastaavasti hitautta ei suoraan voida
mieltdd positiiviseksi asiaksi vain siksi, ettd asioita tehddan hitaammalla tahdilla, vaan
siksi, ettd sen positiivinen vaikutus juontuu huolellisuudesta. (Tam, 2008.) Hitaampi |a-
hestymistapa mahdollistaa menneisyyden ja nykyajan kunnollisen tarkastelun, joka taas

mahdollistaa paremman valmistautumisen tulevaisuuteen (Sohn ja muut, 2015, s. 1).



23

Maailmanlaajuinen markkinatalous on pitkdan ohjannut ja painostanut yhteiskuntaa
tuottamaan nopeammin, tyoskentelemaan nopeammin, kuluttamaan nopeammin ja
eldmaan nopeammin hinnalla milld hyvansa. Hitaampi lahestymistapa voisi saada talou-
den toimimaan ihmiskunnan hyvaksi eika painvastoin, silla silloin ihmisia ja ymparistoa
kohdeltaisiin itsessdaan arvokkaina, eikd poisheitettdvana tai helposti korvattavana re-
surssina tai raaka-aineena. Slow-ideologia korostaa asioiden tekemista sopivalla vauh-
dilla nautinnollisuutta korostaen ja nostaa monet onnellisuutta lisdavat asiat, kuten ter-
veyden, luonnon hyvinvoinnin ja vahvat yhteisot seka ihmissuhteet keskioon. (Honoré,
2006, s. 278.) Slow-liikkeen voidaan siis ndhda edustavan Elkingtonin (1997) triple bot-
tom line -ajatusta siitd, etta yritysten tulisi pyrkia toimimaan niin taloudellisesti, sosiaa-

lisesti kuin ymparistollisestikin kestavalla tavalla.

Slow-liike on siis kulttuurinen vastaisku ajatukselle, ettd nopeampi on aina parempi.
Ideologian voidaan ndahda omaavan tiettyja keskeisia piirteita, jotka tavalla tai toisella
korostuvat jokaisessa ilmenemismuodossa. Keskeisina tekijoind ovat yhteyksien luomi-
nen, merkityksellisyyden tunnistaminen ja tietoisuuden lisddminen kaiken toiminnan
suhteen. Naissa korostuvat kaytetyn ajan tasapainottaminen, kestavyyden tavoittelemi-
nen, yhteisollisyyden vaaliminen ja nautinnollisuuden arvostaminen. (Honoré, 2006;
Tam, 2008.) Hitaus voidaan siis maaritella asenteeksi, joka juontaa juurensa tavasta huo-
lehtia ja valittaa toisista, ja se voidaan myds muuntaa kaytanteiksi tai elamantavaksi (Tam,
2008). Hitauden voidaan ndahda korostavan todellisten ja merkityksellisten yhteyksien

muodostamista eldman eri osa-alueilla (Honoré, 2006, s. 25).

2.1.4 Slow fashion -ideologia

Vastuullisen muodin kulutuksen voidaan nahda olevan ristiriitaista, silla kuluttajat ilmai-
sevat olevansa kiinnostuneita kestavyydestd, mutta silti seuraavat trendisykleja ja kulut-
tavat usein pikamuotia. Eettisen kulutuksen ndhddan kuitenkin lisdantyvan jatkuvasti,
mika ilmenee esimerkiksi siind, ettd yha suurempi joukko kuluttajia vaatii ostamiensa

tuotteiden valmistamista tavoilla, jotka eivdt vahingoita ymparistoa tai tyontekijoita, ja
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ovat siksi valmiita maksamaan jopa enemman kestavistd tuotteista. (Pookulangara &

Shephard, 2013.)

Slow fashion -ilmié onkin syntynyt vaihtoehdoksi muotiteollisuutta hallitsevalle pika-
muodille ja sen pyrkimyksenad on muuttaa muodin kulutustapoja (Jung & Jin, 2016). Slow
fashion pyrkii slow-liikkeen ideologian tavoin hidastamaan muodin tuotantoa ja kulu-
tusta. Hitaudella ei slow-liikkeen ideologian mukaisesti viitata kuitenkaan aikaan sen kro-
nologisessa merkityksessa vaan kyse on enemmankin tarkkaavaisuuden filosofiasta,
jossa otetaan huomioon eri sidosryhmien tarpeet ja vaikutukset, jotka muodin tuotan-
nolla on koko ekosysteemiin (Fletcher, 2010). Tarkoituksena on luoda muotialan toimi-
tusketjuille kokonaisvaltaisesti kestavammat prosessit pitden sisallaan niin suunnittelun,
tuotannon, hankinnan kuin kuluttajavalistuksen (Pookulangara & Shephard, 2013). Pika-
muotiin verrattuna kyseessa on siis toisenlainen |lahestymistapa, jossa eri sidosryhmien
jasenet, kuten suunnittelijat, ostajat, jalleenmyyijat ja kuluttajat ovat tietoisia tuotteiden

vaikutuksista tyontekijoihin, yhteisoihin ja ymparistoon. (Fletcher, 2007.)

Huomion arvoista kuitenkin on, ettd nopeus ei sindnsa ole syy epaeettisiin tai ymparistda
vahingoittaviin kdytantoihin muotialalla, vaan se on ennemminkin taloudellinen tyékalu,
jota kdytetaan myynnin lisdédmiseen ja siten talouskasvun mahdollistamiseen, johon kui-
tenkin liittyy ymparistéllisia ja sosiaalisia vaikutuksia. Muotia tulisikin slow fashion -ideo-
logian perusteella tarkastella laajempien taloudellisten, yhteiskunnallisten ja ymparistol-
listen nakokulmien puitteissa ja pohtia esimerkiksi muodin tuotannon seurauksia ja sita,

ovatko saadut edut kustannusten arvoisia. (Fletcher, 2010.)

Slow fashion ei ole vain yksi eettistd muotia kuvastava termi, vaan kyse on muotiteolli-
suuden suuntausta ilmentdvasta lineaarisesta prosessista, jossa toimitusketjujen eri ja-
senet pyrkivat tekemaan tietoisia valintoja (kuvio 2). Prosessi haastaa muotialan yrityksia
sisallyttamaan kestavia, ymparistoon liittyvia ja eettisia kaytantoja suunnitteluprosessiin,

valitsemaan tuotantomenetelmia, jotka korostavat laatua, ammattitaitoa ja kokenutta
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tyovoimaa seka kouluttamaan kuluttajia aktiiviseen, tietoon perustuvaan paatoksente-
korooliin. (Pookulangara & Shephard, 2013.) Esimerkiksi suunnittelutydssa tulee ottaa
huomioon kaytettavat materiaalit ja niiden alkuperéa (Fletcher, 2007), mutta toisaalta tu-
lee myOs pohtia mitd tuotteelle tapahtuu kayton jalkeen (Pookulangara & Shephard,
2013). Yhtena slow fashionin haasteena voidaan nahda kestavampien tekstiilien hankki-
minen (Pookulangara & Shephard, 2013). Toisaalta tahan ongelmaan on kehitetty hyvin-
kin innovatiivisia ratkaisuja, joita ei valttamatta ilman kulttuurista muutosta ja sidosryh-
mien painostusta olisi tehty. Esimerkiksi uima-asuja valmistava Halla Halla (2020) on rat-
kaissut ongelman kayttamalla jo olemassa olevia materiaaleja, kuten tekstiilijatetta seka

kaatopaikoilta ja valtamerista kerdttya muovia ja kalastusverkkoja tuotteiden materiaa-

Suunnittelu Tuotanto Kulutus
Korostetaan Korostetaan laatua, !(urusteman valistusta
kestavyytta; ammattitaitoa ja I1a lmll"luf'fmi
ekologisia ja eettisia kokenutta !ceskltf?aan‘ -
kdytantoja tydvoimaa investointeihin ja

pitkdikdisyyteen

Tuottaja ——————————————= - Kuluttaja

lina.

Kuvio 2. Lineaarinen slow fashion -prosessi (soveltaen Pookulangara & Shephard, 2013).

Slow fashion -ilmién periaatteiden mukaisesti tuotannon tulisi ideaalisti painottua lahi-
alueille ja olla pienimuotoista. Myds ammattitaidon, kuten perinteisten kasityotaitojen,
tulisi olla suuressa arvossa, oikeudenmukaisia tyooloja unohtamatta. (Fletcher, 2010.)
Kuluttajia tulisi puolestaan kannustaa ostamaan maarallisesti vihemman ja korkealaa-
tuisempia tuotteita lisdamalla tietoisuutta ja luomalla parempi kasitys kuluttajien kulut-
tamista tuotteista ja heidan vaikutusmahdollisuuksistaan. (Jung & Jin, 2016.) Kuluttajien

tulisi nahda hankinnat pitkaaikaisina sijoituksina ja heita tulisi valistaa myds vaatteiden
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kayttoian pidentamisesta esimerkiksi ohjeistamalla heita sopivilla huoltotoimilla ja kan-
nustamalla kierratykseen tai uudelleenkaytt6on (Pookulangara & Shephard, 2013). Tama
my0s osaltaan tarjoaa kasvumahdollisuuksia muotiteollisuudelle ja luo uusia liiketoimin-
tamahdollisuuksia. Erilaiset second hand -liikkeet, vaatelainaamot ja yritykset, jotka te-

kevat tekstiilijatteesta uusia tuotteita ovat hyvia esimerkkeja tasta.

Hitaampi tuotanto antaa raaka-aineille luonnollisen kasvun ja tuotteita tuotetaan pie-
nemmissa erissa, mika vahentaa resurssien kulutusta ja jatteen maaraa. Pienemmat tuo-
tantoerat ja pidemmat toimitusajat lisddvat tyontekijéiden hyvinvointia ja mahdollista-
vat korkealaatuisen tuotannon, kun yksittdiseen tuotteeseen voidaan kayttdaa enemman
aikaa. Korkealaatuiset tuotteet ja ajattomat mallit kestavat taas kaytossa pidempaan. Li-
saksi slow fashion auttaa kuluttajia ymmartamaan vaatteitaan paremmin luomalla yh-
teyksia ja merkityksia paikallisen kulttuurin ja paikallisten resurssien hyédyntamisen
kautta. Kun tuottajan ja kuluttajan valinen etdisyys on lyhyt, on yhteistyon tekeminen
suunnittelijoiden, tuottajien ja kuluttajien valilla helpompaa, jolloin my&s toimitusketjut
ovat helpposelkoisempia ja lapindkyvampia. (Jung & lJin, 2016.) Toimitusketjujen la-
pindkyvyys lisdd myds osaltaan tietoisuutta tuotantoprosessiin osallistuneista toimijoista,
jolloin kuluttajan toiminnan merkityksellisyys nousee esille siina, etta tietad, kenen toi-

meentuloon voi vaikuttaa.

Slow fashion -ilmion tarkoituksena ei ole pelkastaan edistdad ymparistollista ja sosiaalista
hyvinvointia, vaan kyse on myds liiketoiminnasta, jolloin on ensiarvoisen tarkeaa, etta
toiminta on taloudellisesti kannattavaa (Jung & Jin, 2016). Liiketoiminnan ndahdaan ole-
van kokonaisuudessaan kestavaa, kun taloudellinen, sosiaalinen ja ymparistéllinen kes-
tavyys ovat tasapainossa (Elkington, 1997; Carter & Rogers, 2008). Yhtena slow fashion -
yritysten haasteena voidaankin pitaa taloudellisen kannattavuuden saavuttamista, silla
ideologian mukainen vastuullinen tuotanto heijastuu korkeampaan hintatasoon, mika
voi taas heikentaa tuotteiden kysyntaa suhteessa kilpailijoihin. Koska hinnalla kilpailemi-
nen ei ole mahdollista, tulee yritysten pyrkia luomaan kuluttajille arvoa muilla tavoin.

Toisin sanoen kuluttaja tulee saada vakuuttuneeksi, ettd maksamalla enemman saa myos
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jotain ylivoimasta arvoa. Se, mikd luo kenellekin arvoa, voi kuitenkin vaihdella. Slow
fashion -yritykset voivat luoda arvoa asiakkaille esimerkiksi vastuullisuudella, tuotteen
monilla kdyttotarkoituksilla, erikoisilla valmistusmenetelmilld, uniikeilla tuotteilla tai silla,

etta tuotteita on rajoitettu maara tarjolla. (Jung & Jin, 2016.)

Slow fashion voidaan maaritella sosiaalisesti tietoiseksi liikkeeksi, jonka padamaarana on
muuttaa kuluttajien ajattelutapoja maarallisesta laadulliseen. Sen ideologia perustuu siis
kestavyyteen muotialalla, joka ilmenee muun muassa korkeassa laadussa, lyhyemmissa
ja lapinakyvammissa toimitusketjuissa, alueellisessa ammattitaitoa korostavassa tuotan-
nossa ja oikeudenmukaisissa tyooloissa. Kestavyyden saavuttaminen ja yllapito vaatii
monen eri tekijan yhteisty6ta ja yhteisia intresseja, silla kyse on ennen kaikkea vastuulli-
semmasta tuotannosta, suunnittelusta ja kuluttamisesta. (Fletcher, 2010.) Ei siis riita,
ettd tuote on tuotettu vastuullisesti, jos kuluttaja kayttaa tuotetta vain muutaman kerran

ja heittaa sen sitten pois (Jung & Jin, 2014).

Muodin kulutuksen voidaan siis ndhda olevan slow fashion -prosessin kannalta yhta tar-
kedssa roolissa kuin tuotannonkin, silla vaatteiden maara, kayttoaika ja se, mita vaatteille
tapahtuu kayton jalkeen, on keskeista kestavyyden nakokannalta. Koska slow fashion -
prosessi itsessadn tuo eri sidosryhman jasenid, kuten asiakkaita, yritysta ja tavarantoi-
mittajia [ahemmas toisiaan, mahdollistuu myos yhteistyon tekeminen, silla eri osapuo-
lilla on mahdollisuus vaikuttaa asioihin (Jung & Jin, 2016). Talldin esimerkiksi tuotanto-
ketjun jasenia ei voida nahda slow fashion -prosessissa vain kestavyytta antavana osa-
puolena, samoin kuin kuluttajia ei voida nahda vain vastaanottavana osapuolena lineaa-
risella janalla (kuvio 2). Enemmankin olisi perusteltua esittdd prosessi verkostomaisen
mallin avulla (kuvio 3), jolloin seka suunnittelu, tuotanto kuin kulutuskin ovat keskeisessa
roolissa prosessin etenemisen kannalta ja kussakin vaiheessa voi vaikuttaa prosessin ete-

nemiseen.
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Kuvio 3. Verkostomallinen slow fashion -prosessi.

Verkostomalli korostaa vuorovaikutuksen ja yhteistydon merkitystd prosessin eri vaihei-
den valilla. Esimerkiksi kuluttaja voi vaikuttaa tuotantoon antamalla ylimaaraisia tai rik-
kindisia tekstiileja kaytettavaksi, jolloin niistd voidaan suunnitella jotakin uutta tai sitten
asiakas voi osallistua yrityksen suunnitteluprosessiin ja suunnitella itse haluamansa tuot-
teen. Verkostomallinen rataskuvio perustuu ajatukseen siitd, etta prosessi ei etene, jos
yksikin ratas lopettaa pyorimisen. Talla tarkoitetaan sita, etta liiketoiminta ei ole tdysin
kestavaa, jos jokin prosessin vaiheista ei toteudu ideologian mukaisesti. Esimerkiksi jos
kulutus ei olekaan pitkdikdista, vaan tuote heitetdan muutaman kayton jalkeen pois, on
pitkdikaisyyteen, ajattomuuteen ja laadukkuuteen tahdannyt suunnittelu- ja tuotantoty6

osittain turhaa.

Kuten aikaisemmin on tullut esille, sidosryhmien nahdadn olevan keskeisessd osassa
slow fashion -yritysten liiketoimintaa ja siksi suhteiden hallintaan ja yllapitamiseen tulee
kiinnittaa erityisesti huomiota. Seuraavissa alaluvuissa tarkastellaan tarkemmin sidos-

ryhmaéteoriaa, suhteiden ylldpitdmista ja arvon yhteisluontia suhteissa.
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2.2 Sidosryhmasuhteet vastuullisessa liiketoiminnassa

Kuten jo aiemmin mainittu, slow fashion -ideologiassa on keskeista tunnistaa eri sidos-
ryhmien tarpeet ja vaikutukset, jotka muodin tuotannolla on tyontekijoihin, kuluttajiin
ja koko ekosysteemiin (Pookulangara & Shephard, 2013). Aidosti vastuullinen liiketoi-
minta niin taloudellisesti, sosiaalisesti kuin ymparistollisestikin vaatii monen eri tahon
yhteistyota ja yhteisia intresseja, jolloin eri sidosryhmien hallinta nousee keskiéon (Flet-
cher, 2010). Haasteena slow fashion -yrityksille voidaankin ndhda olevan tasapainottelu
eri sidosryhmien tarpeiden ja odotusten kanssa. Hitaampi lahestymistapa muotia koh-
taan mahdollistaa kuitenkin sellaisten pitkaaikaisten suhteiden kehittymisen, jotka luo-
vat arvoa suhteen kaikille osapuolille (Fletcher, 2010). Jotta voidaan ymmartaa, miten
arvoa luodaan eri sidosryhmille, taytyy ensin ymmartaa naita sidosryhmia ja niiden mo-

tiiveja, tarpeita ja odotuksia suhteessa (Freeman ja muut 2010, s. 24).

2.2.1 Sidosryhmien madrittely ja toimintaperiaatteet

Sidosryhmaajattelun nakyvyys ja sen kehittyminen voidaan nahda pohjautuvan pitkalti
R. Edward Freemaniin, joka vuonna 1984 julkaistussa Strategic Management: A Stake-
holder Approach teoksessaan esitteli sidosryhmaajattelun Idhestymistavan strategiseen
johtamiseen. Sidosryhmakasitteen uskotaan kuitenkin esiintyneen ensimmaisen kerran
SRI:n (Stanford Research Institute) sisdisessd muistiossa jo vuonna 1963 (Freeman ja
muut, 2010, s. 30). Sidosryhmateorian keskustelu on pitkdan kohdistunut siihen, ketka
ovat yritysten sidosryhmia, mika on niiden osuus liiketoiminnassa ja miten sidosryhma-
nakékulma eroaa perinteisestd osakkeenomistajanakokulmasta yrityksen strategiana.
Viime vuosien aikana sidosryhmateorian tutkimus on kuitenkin siirtynyt kohti sidosryh-
mien valistd vuorovaikutusta, sidosryhmaverkostoja ja suhteiden luonteen ymmarta-

mista. (Kujala & Korhonen, 2017.)
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Freeman (1984, s. 46) maarittelee organisaation sidosryhmaksi jokaisen yksilon tai ryh-
man, joka voi jollakin tavalla vaikuttaa yrityksen toimintaan ja johon yritys voi itse vai-
kuttaa. Post ja muut (2002) huomauttavat lisaksi, etta sidosryhmien ja yrityksen valinen
vaikuttaminen voi olla joko vapaaehtoista tai vastentahtoista. Sidosryhmateorian mu-
kaan yritysten tehtavana on tuoda yhteen yhteiskunnan eri toimijat, jotta voidaan luoda
tyopaikkoja, tuotteita ja palveluita, joita eri sidosryhmat haluavat ja tarvitsevat. Liiketoi-
minta ei siis ole vain omistajien sijoitusten arvon kasvattamista vaan myos eri sidosryh-
mien tarpeiden ja odotusten tayttamista. (Freeman ja muut, 2017, s. 1-2.) Liiketoimin-
nan nahdaan siten perustuvan vuorovaikutukseen ja arvonluontiin eri sidosryhmien va-
lill3, ja jotta voidaan ymmartaa liilketoimintaa, taytyy ymmartaa kuinka suhteet toimivat.
Yrityksen johdon tehtdavana onkin hallita ja muokata naitd suhteita pyrkimyksendan
luoda mahdollisimman paljon arvoa eri sidosryhmille. (Freeman ja muut, 2010, s. 24—
28.) Sidosryhmateorian mukaan yritysten olemassaolon syy voidaan ja pitaisi [6ytaa sen
arvoa luovista sidosryhmasuhteista, jolloin yritysten ei ajatella olevan olemassa pelkas-
taan tyydyttddkseen omia tarpeitaan (Kujala ja muut, 2016; Freeman ja muut, 2010).

Taman ajatuksen voidaan nahda korostuvan erityisesti slow fashion -ideologiassa.

Nykyaan sidosryhmateorian nahdaan yhdistavan liiketoiminnan eettiset, sosiaaliset ja ta-
loudelliset ndkokulmat, tehden siitda yhden kadytetyimmista viitekehyksista yritysvas-
tuusta puhuttaessa (Kujala & Korhonen, 2017). Sidosryhmateorian mukaan organisaa-
tion on pitkalla aikavalilla toimittava siten, ettd jokainen sidosryhma on tyytyvainen saa-
maansa ja antamaansa, jolloin arvon voidaan nahda olevan luotu yhdessa sidosryhmien
kanssa. Toisin sanoen suotuisten sidosryhmdsuhteiden kehittdminen ja yllapitaminen on
siis valttamatonta arvon luomisessa. (Kujala ja muut, 2016.) Seuraavaksi perehdytdan
tarkemmin yrityksen sidosryhmasuhteisiin erilaisten luokittelutapojen kautta, jotta myo-

hemmin voidaan ymmartaa arvoa luovia toimintoja suhteissa.
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2.2.2 Sidosryhmien luokittelu

Sidosryhmasuhteiden analysointi [ahtee liikkeelle niiden yksildiden ja ryhmien tunnista-
misesta, jotka ovat tarkeita yrityksen tavoitteiden saavuttamisen kannalta, jotta yritys
pystyy paremmin ymmartamaan ymparistda, jossa se toimii (Kujala & Korhonen, 2017).
Sidosryhmien tunnistamista kutsutaan sidosryhmadanalyysissa rationaaliseksi tasoksi,
jossa lopputulos pyritddn esittamaan esimerkiksi sidosryhmakartan muodossa (kuvio 4).
Analyysissa tulee ottaa huomioon, ettd myos sidosryhmilla on omat verkostonsa, jossa
ne toimivat, eika kohdeyritys suinkaan ole ainut yhteistydkumppani. Taman takia kunkin
sidosryhman intressien ja resurssien tunnistaminen on tarkeda. Tarkoituksena on siis

tunnistaa sidosryhman panos suhteessa. (Freeman, 1984, s. 53-74.)

Paikallinen
yhtelso

Julkinen
hallinto

Tawaran-
todmittajat

Mduut
yhielstyo-
kurnpganit

Kuvio 4. Yrityksen sidosryhmakartta (mukaillen Freeman, 1984, s. 25).

Analyysin seuraavaa vaihetta kutsutaan prosessitasoksi, jossa on keskeista pohtia niita
prosesseja, joiden avulla sidosryhmasuhteita pyritdan johtamaan. Ndiden kahden tason

kautta paastaan sidosryhmaanalyysin viimeiselle liiketoiminnan tasolle, jossa yrityksen
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vuorovaikutus sidosryhmien kanssa nousee keskioon. Vuorovaikutuksella pyritdan sel-
keyttamaan yhteyksia eri sidosryhmien valilla. Kun naihin eri tasoihin saa vastauksen,

yritys saa sidosryhmasuhteistaan strategisesti tarkeaa tietoa. (Freeman, 1984, s. 53-74.)

Sidosryhmien valtavan maaran takia useat tutkijat ovat pyrkineet luokittelemaan sidos-
ryhmia erilaisiin ryhmiin, jotta niiden roolien hahmottaminen olisi helpompaa. Yksinker-
tainen luokittelutapa on supistaa sidosryhmien maaraa. Esimerkiksi Haksever ja muut
(2004) nakevat omistajien, tyontekijoiden, asiakkaiden, toimittajien ja yhteiskunnan
muodostavan tarpeeksi kattavan kuvauksen eri sidosryhmista. Naista yhteiskunta muo-
dostaa laajimman kasitteen pitden sisallaan erilaisia henkil6ita ja organisaatioita, kuten
esimerkiksi valtion, paikallisen yhteison, median ja kansalaisjarjestot (Haksever ja muut
2004). Sirgy (2002) on sen sijaan jakanut sidosryhmat sisaisiin, ulkoisiin ja kaukaisiin. Si-
sdiset (internal) sidosryhmdt kasittavat yrityksen johdon ja muun henkildston, ulkoiset
(external) sidosryhmdit kattavat esimerkiksi sijoittajat, alihankkijat, asiakkaat, median,
paikallisen yhteison ja muut liiketoiminnan kannalta elintarkeat tahot. Kaukaisiin (distal)
sidosryhmiin kuuluvat liiketoimintaan epdsuorasti vaikuttavat tahot, kuten kilpailijat, ak-

tivistit, jarjestot ja ammattiliitot. (Sirgy, 2002.)

Clarkson (1995) on jakanut sidosryhmat ensisijaisiin ja toissijaisiin sidosryhmiin. Ensisi-
jaisten sidosryhmien ja yrityksen valilla on suuri keskindinen riippuvuus, mika tarkoittaa
sitd, ettd nailla tietyilla yksiloilla tai ryhmilla on merkittava vaikutus yrityksen toimintaan.
Ensisijaisia sidosryhmia ovat tyypillisesti omistajat, sijoittajat, tyontekijat, asiakkaat, ta-
varantoimittajat seka julkiset sidosryhmat, kuten hallitukset ja yhteisot, jotka tarjoavat
infrastruktuurin ja markkinat ja joiden lakeja ja maarayksia on noudatettava. Tasta nako-
kulmasta katsottuna yritys itse voidaan madaritella ensisijaisten sidosryhmien monimut-
kaisten suhteiden jarjestelmaksi, jolloin yrityksen selviytyminen ja menestys riippuu sen
kyvysta luoda riittavasti arvoa kullekin sidosryhmaille, jotta jokainen ryhma jatkaa osana
sidosryhmajarjestelmaa. Jos jokin ensisijaisista sidosryhmista tulee tyytymattomaksi ja

vetdytyy yhteisty6sta, yrityksen toiminnan ei ole mahdollista jatkua sellaisenaan.
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Toissijaisilla sidosryhmilld tarkoitetaan taas niitd, jotka vaikuttavat yritykseen tai johon
yritys vaikuttaa, mutta jotka eivat harjoita liilketoimia yrityksen kanssa eivatka ole valtta-
mattomia yrityksen selviytymisen kannalta. Toissijaisia sidosryhmia ovat tyypillisesti me-
dia ja erilaiset ryhmittymat, kuten aktivistit, kansalaisjarjestot, poliittiset ryhmittymat ja
ammattiyhdistykset. Nailla ryhmilla on kyky mobilisoida yleinen mielipide yrityksen hy-
vaksi tai sita vastaan, mutta yritys ei ole niista riippuvainen, vaikka aiheutetun vahingon

maara voikin olla merkittava. (Clarkson, 1995.)

Sidosryhmien luokittelu helpottaa hahmottamaan yrityksen eri sidosryhmat ja voivat an-
taa jo jotakin osviittaa niiden merkityksista yritykselle. Luokittelut eivat kuitenkaan ota
huomioon eri sidosryhmasuhteiden monimutkaista dynamiikkaa (Mitchell ja muut,
1997). Kaikki sidosryhmat eivat ole yhta tarkeita liiketoiminnassa ja siksi yritykselle on
keskeista ymmartaa eri sidosryhmien ja yrityksen valista suhdetta ja pohtia kunkin sidos-

ryhman merkitysta yritykselle ja suhteuttaa huomio sen mukaan kuhunkin sidosryhmaan.

Sidosryhmasuhteiden tarkeyden nakokulmasta yksi tunnetuimmista ja kaytetyimmista
malleista on Mitchellin ja muiden (1997) luoma stakeholder salience -malli (kuvio 5).
Mallin mukaan sidosryhman tarkeys riippuu kolmesta eri ominaisuudesta, jotka ovat
valta (power), oikeutus (legitimacy) ja kiireellisyys (urgency). Vallalla viitataan toimijan
kykyyn saada toinen tekemaan jotain, oikeutuksella tarkoitetaan kasitysta siita, etta toi-
minta on yhteiskunnallisesti hyvaksyttavaa ja kiireellisyys kasittaa sen, kuinka valitonta
huomiota sidosryhma vaatii. Mita useampi naista edellda mainituista ominaisuuksista liit-
tyy sidosryhmaan, sen tarkeampana sita voidaan pitda ja sen enemman yrityksen tulee

kiinnittdaa huomiota siihen.



34

SOV,

Kuvio 5. Stakeholder salience -malli (mukaillen Mitchell ja muut, 1997).

Stakeholder salience -mallin mukaan sidosryhmat jaetaan kolmeen luokkaan ominai-
suuksien maaran perusteella. Sidosryhmat, jotka tayttavat yhden nadista ominaisuuksista,
kutsutaan piileviksi (latent) sidosryhmiksi (kuviossa 5 numero 1 kuvastaa nditd). Piilevat
sidosryhmat vaativat vain vahan tai ei lainkaan huomiota yritykseltd, mutta niita on kui-
tenkin seurattava, mikali tilanne muuttuisi. Kaksi ominaisuutta omaavat sidosryhmat
ovat odottavia (expectant) sidosryhmid, jotka vaativat yritykseltd huomiota jo kohtalai-
sesti ja joilla on jo huomattavasti enemman vaikutusvaltaa yrityksen toimintaan (kuvi-
ossa 5 numero 2 edustaa naitd). Kaikkien kolmen ominaisuuden yhdistelma muodostaa
merkittdvdt (definitive) sidosryhmdit (kuviossa 5 numero 3 kuvastaa naita), jotka yritys-
ten tulisi asettaa etusijalle. Niitd ryhmia, jotka eivat omaa yhtdkaan kolmesta ominaisuu-

desta, ei maaritella sidosryhmiksi. (Mitchell ja muut, 1997.)

Stakeholder salience -malli perustuu ajatukseen siitd, etta mita paremmin sidosryhmien
vaatimuksiin vastataan, sen enemman silld on kilpailuetua yrityksiin ndhden, jotka eivat
kiinnitd huomiota sidosryhmiinsa. Malli ei anna tarkempia esimerkkeja sidosryhmista,

sillda ominaisuudet ovat tilannekohtaisia. Sidosryhmasuhteiden dynaamisuutta kuvastaa
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my0s se, ettd sidosryhma ei ole valttamatta tietoinen ominaisuuksistaan tai ei kayttaydy
oletetulla tavalla. Lisaksi ominaisuudet voivat muuttua ja rakentua sosiaalisten tilantei-
den mukaisesti. Tall6in myos niiden tarkeys voi muuttua yrityksen silmissa ja siksi sidos-

ryhmien tarkkailun ja analysoinnin tulisi olla jatkuvaa. (Mitchell ja muut, 1997.)

Kaikki sidosryhmat eivat siis ole yhta tarkeita liiketoiminnalle ja yritysten tulisikin tunnis-
taa ensisijaiset ja kriittiset sidosryhmat liiketoiminnan arvonluomisen ja siten suoriutu-
misen kannalta. Usein voidaan ajatella, etta omistajat, tyontekijat, tavarantoimittajat ja
asiakkaat ovat erityisesti keskeisessa roolissa, mutta myds monet muut sidosryhmat voi-

vat tilanteista riippuen osoittautua liiketoiminnan kannalta merkittaviksi ryhmiksi.

2.2.3 Arvon yhteisluonti vastuullisissa sidosryhmasuhteissa

Sidosryhmateorian painottuessa yha enemman osapuolten valiseen vuorovaikutukseen,
sidosryhmaverkostoihin ja suhteiden luonteen ymmartamiseen, on suhteiden arvon-
luonti noussut myds enemman tutkimuskohteeksi. Tassa tutkielmassa kasitelladnkin ar-
von yhteisluontia nimenomaan sidosryhmateorian nakdkulmasta, eika niinkaan sitou-
tuen mihinkaan klassiseen arvon yhteisluonnin koulukuntaan. Kuitenkin sidosryhmateo-
rian ldhestymistavalla voidaan ndahda olevan osittain samoja piirteita Vargon ja Luschin
(2004) service dominant logic -ndkékulman kanssa. Naita ovat esimerkiksi suhteiden ke-
hittdminen siten, ettd yhteistydon tekeminen ja suhteista oppiminen mahdollistuvat, seka

nakemys arvonluonnin suhteellisuudesta (Vargo & Lusch, 2004).

Haksever ja muut (2004) maarittelevat arvon tavaran, palvelun tai toiminnan kyvyksi tyy-
dyttaa tarve tai tarjota aineetonta tai aineellista hyotya. Jotta voidaan ymmartaa, miten
arvoa luodaan suhteissa, tulee ymmartaa eri sidosryhmien intressit ja panokset suh-
teessa. Sidosryhmat odottavat saavansa vastinetta suhteessa asetettuun panokseen. Esi-
merkiksi omistajilla on taloudellinen panos yrityksessa ja he odottavat, ettd sijoituksen
arvo kasvaa. Vastuullisen liiketoiminnan kentalla omistajilla on my6s odotuksia siita, etta

yritysten kdytannot ovat tiettyjen normien mukaisia. (Haksever ja muut, 2004.)
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Muiden sidosryhmien osalta esimerkiksi tyontekijat antavat panoksensa tekemalldan
tyolla, josta he vastineeksi saavat korvauksen palkan ja etujen my6ta. Turvallinen ja viih-
tyisa tyoymparisto sekda mielekas tyo lisddvat arvoa, mutta toisaalta toissa vietetty aika
on pois muusta henkilokohtaisesta elamasta, mika voi osaltaan heikentda arvon muo-
dostumista. Asiakkaat ovat monella tavalla ensiarvoisen tarkeita yritykselle, silla he mah-
dollistavat toiminnan jatkumisen ostamalla tuotteita ja esimerkiksi suosittelemalla yri-
tysta tutuilleen. Asiakkaiden panos suhteessa perustuu tarpeen tyydyttamiseen ja arvoa
luovat esimerkiksi tiettyjen normien noudattaminen tai odotusten ylitykset tuotteen tai
palvelun laadun suhteen. Esimerkiksi vastuullista kuluttamista harjoittavat asiakkaat ko-
kevat arvokkaaksi vastuulliset toimet koko toimitusketjussa. Tavarantoimittajasuhteissa
panos on sama kuin asiakassuhteissa, paitsi etta osat vaihtuvat. Arvoa luovat muun mu-
assa pitkaaikaiset suhteet, tiedon jakaminen ja toimintojen kehittaminen yhdessa entista
paremmiksi. Yhteiskunta luo puitteet liiketoiminnalle ja yritys puolestaan maksaa veroja
ja tyollistaa yhteiskunnan jasenia. Panoksena on sen sijaan esimerkiksi yrityksen toimin-

nan ymparisto- ja sosiaaliset vaikutukset. (Haksever ja muut, 2004.)

Porterin (1985) arvoketjuajattelua voidaan pitda yrityksen perinteisend arvonluontimal-
lina. Mallin mukaan arvonluonti nahdaan lineaarisena arvontuotantona, jossa eri toimi-
jat lisdavat perakkaisissa toiminnoissa jatkuvasti tuotteen tai palvelun arvoa, jolloin mak-
simaalinen arvo syntyy asiakkaan kohdalla. Arvo on Porterin kadsityksen mukaa se, mista
asiakas on valmis maksamaan. Porterin arvoketjumalli perustuu ketjun tehokkuuden
maksimoimiseen pienentamalld kustannuksia ja sita kautta voittojen kasvattamiseen.
Toisin sanoen arvoketju pyrkii tuottamaan eniten arvoa omistajilleen. Malli ei kuitenkaan
ota huomioon monien muiden sidosryhmien nakemyksia, tarpeita ja odotuksia, joilla kui-

tenkin on vaikutusta yrityksen menestykseen pitkalla aikavalilla. (Kujala ja muut, 2016.)

Sidosryhmateorian mukaan organisaation on pitkalla aikavalilla toimittava siten, etta jo-
kainen sidosryhmda on tyytyvdinen saamaansa ja antamaansa, jolloin arvon voidaan
ndahda olevan luotu yhdessa sidosryhmien kanssa. Toisin sanoen suotuisten sidosryh-

masuhteiden kehittdminen ja yllapitdminen on siis valttamatontd arvon luomisessa ja
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mitad laajemman sidosryhmajoukon etuja pyritdan palvelemaan, sen enemman arvoa
voidaan luoda. Lisaksi toisin kuin arvoketjunakdkulmassa, sidosryhmateoriassa arvon-
luonti ndhdadn enemman suhteellisena kuin vaihdantaan perustuvana. (Kujala ja muut,

2016.)

Aiemmin esitelty stakeholder salience -malli on mydskin saanut osaltaan kritiikkia muun
muassa siitd, ettei siina kiinniteta huomiota riittavasti sidosryhmasuhteiden dynamiik-
kaan, sidosryhmien verkostoihin tai vuorovaikutukseen (ks. Kujala & Korhonen, 2017).
Esimerkiksi Myllykangas ja muut (2010) ovat tutkineet sidosryhmasuhteiden dynamiik-
kaa osana arvonluontia ja heiddan mukaansa stakeholder salience -malli ei yksindan riita
ymmartamaan liiketoiminnan arvonluontia. He osoittavat, etta vallan, oikeutuksen seka
kiireellisyyden attribuutit eivat pida sisalladn arvonluonnin nakdkulmaa vaan huomio
painottuu sidosryhmien tarkeyden maarittelyyn. Sen sijaan Myllykangas ja muut (2016)
nakevat, ettd sidosryhmasuhteille on olemassa muitakin maarittavia ominaispiirteita,
jotka liittyvat arvonluontiin ja nama ominaisuudet vaihtelevat tilanteiden mukaisesti.
Analyysi osoittaa, ettda suhteen historia, sidosryhmien tavoitteet, vuorovaikutus suh-
teessa, tiedon jakaminen, sidosryhmien viilinen luottamus ja mahdollisuus oppia koros-
tuvat, kun sidosryhmdasuhteita tarkastellaan arvonluonnin ndakokulmasta. (Myllykangas

ja muut, 2010.)

Vastuullisuuden nakoékulmasta sidosryhmasuhteiden arvon yhteisluontia tutkineet Ku-
jala ja Korhonen (2017) ovat mydskin sitda mielta, ettda Mitchellin ja muiden (1997) stake-
holder salience -malli ei yksindan riitd ymmartamaan yrityksen ja sidosryhmien valisia
suhteita ja tapaa, jolla suhteen dynaamisuus luo arvoa suhteen kaikille osapuolille. Ar-
vonluonnin lahtokohtana on, ettd suhteiden ei tulisi perustua epdjohdonmukaisuutta,
kilpailua ja ristiriitoja aiheuttaviin elementteihin, kuten vallan, oikeutuksen ja kiireelli-
syyden ominaisuuksiin. Sen sijaan arvonluonnissa tulisi keskittya keskindiseen ymmdir-

rykseen ja yhteistyéhén. (Kujala & Korhonen, 2017.)
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Arvonluonti maaritellddn vastuullisen liiketoiminnan nakokulmasta yrityksen kyvyksi
luoda kestadvia suhteita sidosryhmien kanssa ja kyvyksi tasapainottaa sidosryhmien in-
tressit ajan myota. Siksi Kujala ja Korhonen (2017) ehdottavat kadytettavaksi SVC-mallia
(stakeholder value creation model), joka korostaa yhteistuotannon ideaa ja pyrkii kuvaa-
maan yrityksen ja sidosryhmien valisen vuorovaikutuksen dynaamisena prosessina. Ar-
von muodostuminen sidosryhmien valilla ndhdaan niin monimutkaiseksi prosessiksi,
ettd sen lopputuloksesta yritys ei voi olla koskaan taysin varma. Siksi mallin keskeisena
kysymyksena on, miten arvoa luodaan sidosryhmille ja sidosryhmien kanssa sen sijaan,
ettd maariteltdisiin mita arvo merkitsee kullekin. Malli on koostettu aiempien tutkimus-
ten perusteella ja sen mukaan sidosryhmien arvonluonti perustuu yhteisiin hyotyihin,

yhteistyokykyyn ja luottamukseen (kuvio 6). (Kujala & Korhonen, 2017.)

LUOTTAMUS YHTEISET HYODYT

YHTEISTYOKYKY

Kuvio 6. Arvonluonnin elementit kestavissa sidosryhméasuhteissa (mukaillen Kujala ja muut, 2016,
s. 31).

Yhteiset hyddyt luovat usein perustan yhteistyolle, vuorovaikutukselle ja suhteen kehit-
tamiselle. Suhteen historia, jaetut kokemukset ja yhteiset tavoitteet (ks. Myllykangas ja

muut, 2010) tukevat yhteisia etuja ja auttavat siten rakentamaan suhdetta yrityksen ja
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sidosryhmien vililla. Vaikka yhteinen visio voi olla keskeinen osa suhdetta, ei hyotyjen ja
tavoitteiden tarvitse olla samat, jotta suhteen osapuolet pystyvat nakemaan vuorovaiku-
tuksen ja yhteistyon edut. Esimerkiksi slow fashion -yrityksen uudistumistilanteessa
tyontekijoiden tavoitteena voi olla tyopaikkojen sadilyttaminen, kun taas yrityksen johto
keskittyy tehokkuuden parantamisen strategisiin tuloksiin. Yhteistyota tekemallda mo-
lemmat voivat kuitenkin saavuttaa omat tavoitteensa. (Kujala & Korhonen, 2017.) Tar-
keda on siis se, ettd kaikki osapuolet pitavat yhteista arvonluontia merkityksellisena (Ku-
jala ja muut, 2016). Vastuullisen toiminnan yhteydessa arvoa luovat suhteet rakentuvat
kuitenkin usein yhteisille tavoitteille, joiden kautta pyritdan saamaan aikaan toivottu vai-

kutus esimerkiksi yhteiskuntaan tai ymparistéon (Kujala & Korhonen, 2017).

Toinen piirre, kyky tehdd yhteistyétd, on kaikkien suhteiden perusominaisuus. Yhteistyo
edellyttda tietojen ja kokemusten jakamista ja lisda siten riippuvuutta (ks. Myllykangas
ja muut, 2010). Uusien toimintatapojen I6ytamiseksi, uusien kadytantdjen kehittamiseksi
ja uusien oivallusten tekemiseksi tarvitaan oppimista suhteiden kaikilta osapuolilta. Esi-
merkiksi avoimuus ja lapinakyvyys tukevat yhteistyokykya ja mahdollistavat eri osapuol-
ten saumattomamman osallistumisen (Kujala & Korhonen, 2017). Yhteistydkyky tarkoit-
taa myos sitoutumista, mika edesauttaa suhteiden rakentumista ja mahdollistaa arvon
luomisen vuorovaikutuksen avulla yhdessa (Myllykangas ja muut, 2010). Yhteistyohon
perustuvien suhteiden avulla sidosryhmat voivat kehittda omaa toimintaa ja vieda suh-
teessa oppimiansa asioita omiin verkostoihinsa. Yhteistyd auttaa myds yhteisten etujen
ja mahdollisten yhteisten tavoitteiden saavuttamisessa. Suhteen osapuolten roolien sel-
ventdminen ja toiminnan suunnittelu yhdessa nahdaan yhteistyota parantavina tekijoina.

(Kujala & Korhonen, 2017.)

Kolmantena piirteena oleva luottamus on osa suhdetta seka onnistuneen vuorovaikutuk-
sen ja yhteistyon tulos. Luottamus vahentda suhteen jannitteita ja edistaa yhteisten ta-

voitteiden saavuttamista. Luottamuksen rakentamisessa tiedon jakaminen ja oppiminen
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ovat keskeisessa roolissa (ks. Myllykangas ja muut, 2010), silla yritykseen luottavat sidos-
ryhmat ovat myds halukkaita jakamaan enemman tietoa, koska uhka tietojen vaarinkay-

toksistd on pienempi. (Kujala ja muut, 2016.)

Keskindinen luottamus, halu tyoskennelld yhdessa ja yhteisten etujen tavoittelu luovat
yhdessa perustan arvon yhteisluonnille kestavissa sidosryhmasuhteissa (Kujala ja muut,
2016). Vastavuoroinen oppiminen aktivoi muutoksen ja mahdollistaa uusia tapoja luoda
arvoa. Suhteessa syntyva arvo riippuu kuitenkin kontekstista ja se voi olla esimerkiksi
positiivinen maine, uudet asiakkaat tai ekologisempi tuotanto. Positiivista mainetta ja
asiakkaiden maaraa voivat lisata vaikkapa se, etta slow fashion -yritys tuo verkkosivuil-
laan avoimesti esille alihankkijansa. Talloin yrityksen asiakkaat voivat kokea arvokkaaksi
kyseisen alihankkijan tekeman tyon ja siksi ostavat tuotteita tai vastaavasti alihankkija
voi saada nakyvyytta toiminnalleen ja sitd kautta uusia asiakkaita. Keskeista on, etta ar-
voa luodaan osana luottamussuhdetta tavoilla, joita ei pystyta suoraan kopioimaan tai
ostamaan rahalla. Siksi jatkuvuuteen ja molemminpuoliseen luottamukseen perustuvat
suhteet voivat mahdollistaa keinon harjoittaa jotain tdysin ainutlaatuista ja siten mah-

dollisuuden erottautua markkinoilla. (Kujala & Korhonen, 2017.)

2.3 Viitekehys arvon yhteisluonnin muodoista sidosryhmasuhteissa

Kuvio 7 muodostaa taman tutkielman teoreettisen viitekehyksen, joka kuvastaa sidos-
ryhmasuhteiden yllapitamisen muotoja slow fashion -yritysten arvonluomisessa. Slow
fashionin tavoitteena on tarjota ratkaisu muotiteollisuuden sosiaalisen ja ymparistoéllisen
kestavyyden puutteisiin. Talldin taloudellisen, sosiaalisen ja ymparistollisen kestavyyden
tasapaino vaikuttaa liiketoiminnallisten pdatdsten taustalla vahvasti (ks. kuvio 7). Tavoit-
teen saavuttaminen vaatii kuitenkin monen tekijan yhteistyota, silla liiketoiminta ei ole
vain yhden toimijan aikaansaannos, vaan toimintaan vaikuttavat erindiset sidosryhmat

eri tilanteissa ja eri tavoilla. (Fletcher, 2010; Jung & Jin, 2014.)
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Yrityksen toimintaa ja sidosryhmasuhteiden hallintaa ohjaa
taloudellisen, sosiaalisen ja ymparistollisen kestavyyden
tasapaino

Sisdiset
sidosryhmat
Yhteiset tavoitteet

Merkityksellisyys
Yhteiset arvot

Tuotanto-
verkosto

YHTEISTYOKYKY

Tiedon jakaminen

Yhdessd oppiminen
Yhteyden luominen

LUOTTAMUS
LT Avoimuus
Pitkd historia
Ainutloatuisuus
Jatkuvuus

Kilpailijat Asiakkaat

Kuvio 7. Arvon yhteisluonnin elementit slow fashion -yritysten sidosryhmasuhteissa.

Viitekehyksessa on sovellettu Hakseverin ja muiden (2004) supistettua nakemysta yrityk-
sen eri sidosryhmista ja sidosryhmat on jaoteltu tdman perusteella viiteen ryhmaan: si-
saiset sidosryhmat, tuotantoverkosto, asiakkaat, kilpailijat ja yhteiskunta. Sisdiset sidos-
ryhmdt muodostuvat yrityksen johdosta, tyontekijoista ja omistajista. Tuotantoverkosto
kuvastaa tuotantoketjuun osallistuvia tekijoita, kuten tuotantopaikkoja, tavarantoimitta-
jia, niiden alihankkijoita, jakelijoita ja jalleenmyyijia. Asiakkaat pitavat sisallaan nykyiset
asiakkaat ja potentiaaliset tulevaisuuden asiakkaat, samoin kuin kilpailijat pitavat sisal-
Iaan nykyiset kilpailijat ja mahdolliset alalle tulevat kilpailijat. Yhteiskunta sisadltda moni-
puolisesti erindisia tahoja, kuten median, kansalaisjarjestot, paikallisen yhteison ja julki-

sen hallinnon.

Perinteisestd sidosryhmakartasta (esim. kuvio 4) poiketen sidosryhmat muodostavat

enemmankin verkostomaisen rakenteen, silla vastuulliselle liiketoiminnalle ja slow
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fashion -ideologialle tyypillisen toiminnan avoimuuden (Jung & Jin, 2016) ndhddan mah-
dollistavan sen, etta "kaikki voivat vaikuttaa kaikkeen”. Kuviossa 7 eri sidosryhmia ympa-
réiva nelid havainnollistaa tata verkostoajatusta ja sitd, kuinka vastuullisuusajattelu oh-
jaa koko verkoston toimintaa. Yrityksen ei siis suinkaan nahda vaikuttavan yksin verkos-
tossaan vaan suhteet perustuvat pitkalti yhteistyolle koko verkoston sisélla (Kujala & Kor-
honen, 2017). Se, missa maarin sidosryhmat voivat vaikuttaa suoraan toisiinsa riippuu
pitkalti yrityksen lapindkyvyyden maarasta. Kuvion 7 harmaat ja vihreat nuolet kuvasta-
vat sitd, miten vuorovaikutus ja arvon yhteisluonti ilmenevat seka yrityksen ja sen sidos-
ryhmien valilla, ettd myos pelkastaan sidosryhmien valilla. Tassa tutkimuksessa tarkas-
telu kohdistuu kuitenkin ensisijaisesti yrityksen ja sidosryhmien valisiin suhteisiin (vih-
reat nuolet), mutta on tarkeda tiedostaa, etta vuorovaikutusta ja arvonluontia voi ilmeta

myds sidosryhmien valilla.

Yrityksen tehtdvana on tasapainottaa sidosryhmien intressit, odotukset ja tarpeet ajan
myota siten, ettd jokainen sidosryhma on tyytyvdinen antamaansa ja saamaansa (Flet-
cher, 2010; Kujala & Korhonen, 2017). Suhteet ovat siis vastavuoroisia ja niiden yllapita-
minen mahdollistaa sidosryhmateorian mukaisen liiketoiminnan perimmaisen tarkoituk-
sen, eli arvon luomisen yhdessa sidosryhmien kanssa (Freeman ja muut, 2010; Kujala &
Korhonen, 2017). Viitekehyksessa hyodynnetdaan Kujalan ja muiden (2016) arvon yhteis-
luomisen SVC-mallia yhteiskuntavastuun kontekstissa, joka peraankuuluttaa yhteisia
hyotyja, yhteistyokykya ja luottamusta sidosryhmien vélisen arvonluonnin mahdollista-
jina. Naita kolmea elementtia voidaan edistda ja tukea erindisten toimintojen avulla, ku-
ten jo sidosryhmasuhteiden arvon yhteisluontia kasittelevan teorian yhteydessa mainit-
tiin. Kuviossa 7 vihreat nuolet kuvastavat niita toimintoja, jotka luovat arvoa seka yrityk-
selle ettd sen sidosryhmille. Tahan malliin sovelletaan viela slow fashion -ideologian kes-
keisimpia piirteitd, joiden nahdaan kirjoitetun teorian pohjalta vaikuttavan seka sidos-
ryhmasuhteiden yllapitdmiseen ettd arvonluontiin. Sidosryhmésuhteiden ylldpitaminen
ja arvon yhteisluonti ndhdaan tassa tutkimuksessa ikdan kuin toisiaan ruokkivina toimin-
toina. Mita sitoutuneempia sidosryhmat ovat, sen enemman arvoa voidaan luoda, mutta

toisaalta arvonluonti myoskin sitouttaa sidosryhmia entisestaan.
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Yhteiset hyodyt luovat perustan yhteistyolle ja suhteen kehittamiselle (Kujala & Korho-
nen, 2017). Yhteisten hyotyjen voidaan ajatella kdsittavan slow fashion -yritysten tapauk-
sessa yhteiset tavoitteet muun muassa sosiaalisesti ja ymparistollisesti kestavamman toi-
minnan suhteen, merkityksellisyyden, jota toiminnan kautta pyritdan saavuttamaan seka
yhteiset arvot, joiden koetaan helpottavan suhteiden muodostumista ja yllapitamista.
Pitkaikaisten suhteiden yllapitamisessa korostuvat yhteiset tavoitteet, jotka yhteistyota
tekemalla pyritdaan saavuttamaan. Slow fashion -yritysten kohdalla leimaavana piirteena
ja yhtena suurimpana tavoitteena on kestavyyden tavoittelu (Fletcher, 2010). Tama ta-
voite voidaan jakaa lukuisiin pienempiin alatavoitteisiin, jotka pyritadan yhdessa saavut-
tamaan eri sidosryhmien kanssa. Esimerkiksi avaamalla yrityksen omaa toimintaa la-
pinakyvammaksi kilpailijat voivat hyodyntda naita tietoja omassa toiminnassaan, mika
saa taas kohdeyrityksen kehittimaan edelleen omaa toimintaansa. Nain koko ala kehit-

tyy ja muokkaa toimintojaan entista vastuullisemmaksi.

Toinen slow fashion -ideologiaa leimaava piirre on toiminnan merkityksellisyys (Jung &
Jin, 2016; Honoré, 2006; Tam, 2008), jolla viitataan esimerkiksi siihen, etta asiakas paat-
taa ostaa tuotteen, koska tietda, etta tuote on tehty lahelld ja ostamalla voi tukea oman
yhteison hyvinvointia. Merkitysta luo siis se, etta tietda kenelle raha menee, ja etta se
menee tarkoitukseen, joka koetaan itselle tarkedksi. Kolmantena piirteend nostetaan
esille yhteiset arvot, jotka slow fashion -yritysten tapauksessa pyorivat pitkalti vastuulli-
suuden ymparilla. Yhteisten arvojen voidaan nahda helpottavan yhteisten tavoitteiden
ja merkityksellisyyden saavuttamista. Esimerkiksi yrityksen ja alihankkijan samanlaiset
arvot helpottavat paatosta ryhtya yhteistyohon, silld suuria intressiristiriitoja on vaikea

syntya, jos arvojen kautta tavoitellaan samoja asioita.

Yhteistyokyky on kaikkien suhteiden perusominaisuus. Se edellyttaa tietojen ja koke-
musten jakamista sidosryhmien vililla ja siitd seurauksena oleva molemminpuolinen jat-
kuva oppiminen edesauttaa uusien toimintatapojen, kaytantdjen ja oivallusten 16yta-
mista. (Kujala & Korhonen, 2017.) Esimerkiksi yritys ja alihankkija voivat kehittda aivan

uusia materiaalien kayttotapoja, joita ilman tietojen jakamista ja oppimista ei voitaisi
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tehda. Tallainen vuorovaikutus voi luoda vahvan siteen, eli yhteyden toimijoiden vilille,
jolloin yhteisty6ta halutaan jatkaa. Samoin asiakkaat, joilla on tuotteeseen tunneside,
haluavat usein sailyttaa tuotteen pidempaan. Huomion arvoista on, etta tietojen jakami-
nen pitaa sisallaan vahvasti lapinakyvyyden periaatteen, eli sen, etta osapuolet eivat sa-
laile mitdan vaan avaavat rehellisesti toimiaan kaikkien nakyville, jolloin koko verkosto ja
verkostojen verkostot voivat kehittya. Se, kuinka lapinakyvasti yritys toimii, vaikuttaa siis
muun muassa siihen, kuinka paljon sidosryhmat voivat keskendan luoda arvoa yhdessa
(harmaat nuolet kuviossa 7). Esimerkiksi jos kohdeyritys on kertonut tuotantoketjun ja-
senista avoimesti verkkosivuillaan, kilpailijat voivat hyédyntaa tata tietoa ja loytaa itsel-

leen uusia tavarantoimittajia, jolloin ndiden kahden vilille syntyy suhde.

Luottamus on keskeinen osa pitkaikaista suhdetta ja onnistuneen yhteistyon tulos. Luot-
tamuksen rakentumiseen vaikuttaa suhteen avoimuus, mutta samalla se my6s edesaut-
taa tietojen jakamista ja vahentda jannitteita. (Kujala ja muut, 2016.) Pitkdlld historialla
on myos usein vaikutusta luottamuksen muodostumiseen (Myllykangas ja muut, 2010),
silla toisen osapuolen tunteminen vaikuttaa siihen, kuinka luotettavana tama koetaan.
Luottamuksen, yhteistyon ja yhteisten hyotyjen avulla voidaan my6s luoda ainutlaatui-
nen suhde, joka on vaikeasti kopioitavissa (Kujala & Korhonen, 2017). Talla tarkoitetaan
sitd, etta suhde itsessaan voi olla ainutlaatuinen, jolloin samaan lopputulokseen ei paas-

taisi, jos suhteen toinen osapuoli korvattaisiin uudella toimijalla.

Slow fashion -yritysten sidosryhmasuhteiden nahdaan teorian pohjalta perustuvan jat-
kuvuuteen, ja suhteiden hallinnassa painotetaan pitkdikaisyyttd, jota hitaammalla lahes-
tymistavalla pyritdaan edesauttamaan. Tilanteiden muuttuessa ja ajan kuluessa eri sidos-
ryhmien merkitys ja rooli voivat vaihdella. Siksi slow fashion -yritysten tulisi tarkkailla
kaikkia sidosryhmidan ja tasapainottaa niiden tarpeet ja odotukset seka pyrkia luomaan
sellaisia toimintamalleja, jotka luovat arvoa suhteen kaikille osapuolille. Tata tutkitaan
tarkemmin tutkielman empiriaosuudessa. Toiminnan vaikutuksia olisi kuitenkin hyva
pohtia myds suuremmassa mittakaavassa, eli minkalaisia vaikutuksia toiminnalla on esi-

merkiksi sidosryhmien omiin verkostoihin.
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3 Metodologiset valinnat

Tassa luvussa esitelldan tarkemmin tutkimuksen metodologisia valintoja. Ensin avataan
laadullista tutkimusmenetelmaa ja fenomenologis-hermeneuttista tutkimusperinnetta,
jonka jalkeen kasitellddn aineistonkeruumenetelmana kaytettya avointa haastattelua ja
perustellaan sen soveltuminen juuri tahan tutkimukseen. Taman jalkeen kerrotaan ai-
neiston hankinnasta, esitellaan tutkimukseen osallistuneet yritykset ja avataan aineiston

analysointia. Lopuksi arvioidaan viela tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyytta.

3.1 Tutkimusmenetelmadn ja lahestymistavan kuvaus

Tutkimuksessa tarkastellaan suomalaisten slow fashion -yritysten sidosryhmasuhteiden
yllapitamista arvon yhteisluonnin nakdékulmasta. Koska kyseessa on vaikeasti mitatta-
vissa oleva kohde, on kvalitatiivisten eli laadullisten menetelmien hyédyntaminen sopiva
lahestymistapa aiheeseen. Lisaksi ilmidita tutkittaessa laadulliset menetelmat soveltuvat
yleisesti kvantitatiivisia menetelmia paremmin kaytettavaksi (Eskola & Suoranta, 2008, s.
14-15). Laadullinen tutkimus tdhtaa kohteen kokonaisvaltaiseen ymmartamiseen (Hirs-
jarvi ja muut, 2008, s. 157) ja se korostaa osallistujien nakdkulmia mahdollistaen tutkijan
paasyn lahemmaksi niitd merkityksia, joita yksilot antavat erilaisille ilmidille ja tapahtu-

mille (Hirsjarvi ja Hurme, 2001, s. 27-28).

Tieteenfilosofiselta paradigmaltaan tutkimus nojaa hermeneutiikkaan ja on Idhestymis-
tavaltaan fenomenologis-hermeneuttinen. Hermeneuttinen filosofia painottaa merki-
tysten tulkintaa ja vahitellen muodostuvaa ymmarrysta, jota luonnehditaan hermeneut-
tiseksi kehadksi. Hermeneutiikka korostaa seka kokonaisuuden etta yksittaisten asioiden
tarkeytta, jolloin kokonaisuus voidaan ymmartaa yksittaisten asioiden kautta ja yksittai-
nen taas kokonaisuudesta. Keskeistd on, ettd merkityksia tulkitaan aina uusilla merkityk-
silld, eli ymmartamisen pohjana on jo aiemmin ymmarretty. Talldin kokonaisvaltainen

ymmarrys tutkittavasta aiheesta lisdantyy vahitellen. (Puusa & Juuti, 2020, s. 73-74.) Fe-
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nomenologiassa keskeistd on kokemus, merkitys, ymmartaminen ja tulkinta. Sen tutki-
muskohteena on ihmisten eldmismaailma ja ihmista voidaan ymmartaa tutkimalla ta-
man maailmansuhdetta. Tall6in siis ihmisen kokemukset muodostuvat merkityksellisiksi.
Lahestymistavan hermeneuttinen ulottuvuus tulee esille tulkinnassa, jolla pyritdaan ym-
martamaan ilmididen merkityksia hermeneuttista kehdaa mukaillen. Tavoitteena fenome-
nologis-hermeneuttisella lahestymistavalla on kasitteellistaa tutkittava ilmio, eli tehda jo
tunnettu tiedetyksi. Tavoitteena voi siis olla esimerkiksi nostaa nakyvaksi se, mita ei tot-
tumuksen takia huomata tai tuoda esille asioita, joita ihmiset eivat valttamatta tiedosta,

mutta kuitenkin kokevat. (Tuomi & Sarajarvi, 2013, s. 34-35.)

Tassa tutkimuksessa fenomenologis-hermeneuttinen lahestymistapa soveltui kaytetta-
vaksi, silla tutkimuksen avulla haluttiin ymmartaa suomalaisten slow fashion -yritysten
omia kasityksia sidosryhmasuhteistaan ja arvon yhteisluonnin elementeista naissa suh-
teissa. Tavoitteena oli siis tuoda esille niitda merkityksia, joita sidosryhmasuhteiden ylla-

pitdmiseen liittyy arvon yhteisluonnin nakékulmasta yritysten omien kokemusten kautta.

Tutkimusta voidaan lahestya aineistolahtoisesti eli induktiivisestil, teoriaohjaavasti eli
abduktiivisesti ja teorialahtoisesti eli deduktiivisesti. Fenomenologis-hermeneuttiseen
lahestymistapaan liitetddn usein aineistolahtdisyys, silla pyrkimyksena on ymmartaa tut-
kimuskohteen kokemuksia. Puhdas aineistolahtoisyys on kuitenkin haasteellista toteut-
taa, silla esimerkiksi luotu teoria, kdytetyt kasitteet ja menetelmat vaikuttavat tutkijan
ennakkokasityksiin ja siten myds tuloksiin. (Tuomi & Sarajarvi, 2013, s. 95-96.) Nain ollen
voidaankin puhua tatad tutkimusta lahestyttaneen teoriaohjaavasti, eli abduktiivisesti.
Teoriaohjaavassa tutkimuksessa teoriaa ja empiriaa vertaillaan toisiinsa, eli ajattelupro-
sessissa vaikuttavat sekd aiempi teoriatieto ettd hankittu aineisto. Talloin 16ydoksia ver-
rattaan aiempiin tutkimuksiin samankaltaisuuksien ja poikkeavuuksien tunnistamiseksi.

(Puusa & Juuti, 2020, s. 151.)

Kyseessa olevan tutkimuksen uutuuden takia aiheesta ei ollut olemassa suoraan aiempia

tutkimuksia. Talloin teoreettinen viitekehys luotiin yhdistamalla aiheeseen liittyvat eri



47

teoriat tutkijan ymmarryksen kehittymisen mukaisesti. Aihetta suoraan koskevan aiem-
man teoriatiedon puuttumisen takia teoriaohjaava lahestymistapa mahdollisti tulkinto-
jen tekemisen vertailemalla aineiston |6yddksia aiemmin luotuun teoreettiseen viiteke-

hykseen, jolloin viitekehysta voitiin kehittaa tehtyjen paatelmien mukaan.

3.2 Avoin haastattelu aineistonkeruumenetelmana

Tassa tutkimuksessa hyddynnettiin kolmea aineistonkeruumenetelmaa: haastatteluita,
yritysten verkkosivujen tarkastelua ja muita netista [6ytyvia yrityksia koskevia materiaa-
leja. Naistd kolmesta menetelmasta haastatteluilla oli kuitenkin eniten painoarvoa ja
kahta muuta aineistonkeruumenetelmaa hyédynnettiin Iahinna sopivien yritysten loyta-
miseen. Haastattelu on yksi kdytetyimmista tiedonkeruumenetelmista, silld sen jousta-
vuus sopii moniin eri tutkimustarkoituksiin. Haastattelutilanteessa ihminen on subjek-
tina merkityksia luova aktiivinen osapuoli, mikd antaa tutkittavalle mahdollisuuden
tuoda esille asioita mahdollisimman vapaasti. Lisdaksi haastattelu perustuu vuorovaiku-
tukseen, jolloin tilanteessa on mahdollista selventaa ja syventaa vastauksia esittamalla
lisakysymyksia. (Hirsjarvi & Hurme, 2001, s. 34—35.) Tassa tutkimuksessa haastattelu oli
luonteva tapa kerata aineistoa, silla pyrkimyksena oli paasta lahemmaksi tutkittavaa il-
miotd ja ymmartaa yritysten omia nakemyksia sidosryhmasuhteista ja toiminnan merki-
tyksista eri sidosryhmille. Vuorovaikutteinen haastattelutilanne mahdollisti sen, etta
haastateltava ymmarsi kysymykset siten kuin ne oli tarkoitettu, ja samalla se antoi myos

mahdollisuuden esittdaa tarkentavia kysymyksia.

Fenomenologiselle ldhestymistavalle on tyypillista, ettd haastattelut ovat mahdollisim-
man avoimia ja keskustelunomaisia tilanteita, joissa haastateltavalle annetaan paljon ti-
laa (Laine, 2010, s. 37). Taman takia haastattelut pyrittiin pitamaan suhteellisen struktu-
roimattomina. Avoimelle haastattelulle on tyypillista, etta tutkimuksen viitekehys, eli jo
tiedetty, auttaa tutkijaa hahmottamaan ilmi6ta, jota ollaan tutkimassa. Siksi avoin haas-
tattelu sallii tutkijan valiintulot. Tutkijan rooli haastattelutilanteessa on pitda keskustelu

aiheessa ja syventda haastateltavien vastauksia esittamalla jatkokysymyksia saatujen
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vastausten perusteella, vaikka haastateltava saakin puhua asioista vapaasti ja oman ym-

marryksensa mukaisesti. (Tuomi & Sarajarvi, 2012, s. 76—77.)

Tassa tapauksessa avoin haastattelu koettiin hyodylliseksi aineistonkeruumenetelmaksi,
silla tutkimuksessa haluttiin muodostaa ymmarrys haastateltavien henkildiden omista
kokemuksista. Haastateltavien annettiin kertoa kasitellyistd aiheista oman ymmarryk-
sensa mukaisesti ja haastattelija esitti tarkentavia kysymyksia seka piti fokuksen tutkitta-
vassa aiheessa. Avoimessa haastattelussa korostuu tutkittavan ilmién mahdollisimman
kattava avaaminen, jolloin on tyypillista, ettd haastateltavia on vain muutama. Keskiossa
on siis ennen kaikkea se, etta tutkittavaan ilmioon paadstaan syvallisesti kiinni. (Tuomi &
Sarajarvi, 2013, s. 76.) Tassa tutkimuksessa nelja slow fashion -yritysta vastasi haastatte-
lupyyntoon, mutta haastatteluissa keskusteltiin yhteensa 32 sidosryhmasta. Nain ollen
voidaan todeta, etta vaikka haastatteluja oli vain nelja, oli otanta silti melko suuri, silla
informaatiota saatiin niin monesta sidosryhmasuhteesta. Lisdksi haastattelujen kestojen
vaihdellessa 82 ja 115 minuutin valilla, on perusteltua sanoa, etta tutkittavaan ilmiéon

paastiin suhteellisen syvallisesti kiinni.

Haastattelutilanteita varten luotiin haastattelurunko kirjoitetun teorian pohjalta, joka
toimi erdanlaisena muistilistana keskeisten kasitteiden haltuunottamiseksi. Haastattelut
etenivat siis ennalta maarattyjen aihepiirien mukaisesti, joista kustakin oli muodostettu
etukdteen tarkentavia kysymyksia. Kuitenkin haastattelun tarkempi sisaltdé madaraytyi
haastattelutilanteessa avoimelle haastattelulle tyypillisessa vuorovaikutuksessa ja kes-
kustelua pyrittiin syventamaan niin pitkalle kuin tutkimusintressit edellyttivat ja haasta-
teltavan kiinnostus salli, jotta tutkijalle mahdollistui mahdollisimman tarkan ymmarryk-
sen muodostuminen toisen henkilén kokemuksista. (Laine, 2010, s. 37-38.) Tassa tutki-
muksessa haastattelurunko luotiin kirjoitetun teorian pohjalta, jolloin keskeiset aiheet
olivat vastuullisuus ja slow fashion, sidosryhmdt seka arvon yhteisluonti sidosryhmdésuh-
teissa. Haastateltaville etukateen |dhetetty haastattelurunko loytyy liitteena (liite 1),
mutta on huomion arvoista, ettad avoimelle haastattelulle tyypillisesti haastatteluissa esi-

tettiin myos paljon lisakysymyksid, joita ei haastattelurungosta l6ydy.
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3.3 Aineiston hankinta ja tutkimukseen osallistuneiden yritysten esittely

Aineiston hankinta aloitettiin syksylla 2020 tutkimalla potentiaalisten yritysten verkkosi-
vuja ja sosiaalisen median kanavia tarkoituksena l6ytaa yritykset, jotka tayttavat tutkijan
nakokulmasta slow fashion -ideologian kriteerit. Suoranaisia tilastoja slow fashion -ni-
mikkeelld ei ole saatavilla, mika saattaa johtua suhteellisen vieraasta termista, johon ei
yleensa térmaa ainakaan suomalaisten yritysten markkinoinnissa. Sen sijaan monet yri-
tykset tuovat itsednsa esiin vastuullisina toimijoina. Kohdeyrityksia valittaessa keskeinen
osa valintaprosessia oli yrityksen lapinakyvyys, eli ettd toiminnasta kerrotaan avoimesti
verkkosivuilla, jotta slow fashion -ideologian piirteet olivat todennettavissa. Tarkeaa oli
my0s, ettd vastuullinen toiminta on osa yrityksen strategiaa, jossa otetaan huomioon
suunnittelu, tuotanto ja kulutus, ja taman tuli myos kayda ilmi esimerkiksi verkkosivuilta

ja sosiaalisesta mediasta.

Tutkimukseen soveltuvia potentiaalisia yrityksia, jotka tayttivat tutkijan ymmarryksen
mukaisesti slow fashion -yrityksen kriteerit, [ahestyttiin séhkopostilla joulukuun 2020 ja
tammikuun 2021 aikana. Haastattelupyyntdon vastasi lopulta nelja yritysta. Koska tutki-
mukseen soveltuvilta yrityksiltd vaadittiin tiettyja ominaisuuksia ja vastaajaksi kustakin
yrityksesta valikoitui kasitellystd aiheesta parhaiten tietava, oli kyse harkinnanvaraisesta
eliittiotannasta (Tuomi & Sarajarvi, 2013, s. 86). Jokaisella osallistujalla oli halutessaan
mahdollisuus esiintyd anonyymisti ja siksi tdssa tutkimuksessa yhdesta yrityksesta kayte-
tadn nimitysta Yritys A. Muut tutkimuksessa kasiteltdvat yritykset ovat PIHKA collection,

Népra seka Alpa.

Padpaino aineiston hankinnassa oli avoimissa haastatteluissa. Haastatteluun suostu-
neille henkildille 1ahetettiin haastattelurunko etukateen, jotta he pystyivat valmistautu-
maan haastatteluun ja pohtia etukateen kuinka paljon he haluavat kertoa asioista. Haas-
tattelut toteutettiin tammi-helmikuun 2021 aikana. Kaikki haastattelut nauhoitettiin
haastateltavien suostumuksella ja haastattelujen jalkeen ne litterointiin sanatarkasti. Lit-
teroitua aineistoa oli kokonaisuudessaan noin 90 sivua. Tarkempaa tietoa haastatteluista

on kerrottu taulukossa 1.
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Taulukko 1. Haastatteluaineiston kuvaus

Yritys Haastateltavan rooli Haastattelun Paiva- Kesto
yrityksessa toteutustapa maara (min.)
Yritys A Toimitusjohtaja Puhelinhaastattelu | 11.1.2021 101
PIHKA collection Muotoilija & Puhelinhaastattelu | 13.1.2021 115

toinen omistaja

Népra Brand creator Puhelinhaastattelu | 14.1.2021 82

Alpa Markkinointijohtaja | Puhelinhaastattelu 1.2.2021 93

Yritys A

Yritys A on suomalainen uimapukumerkki, joka paatuotteena olevien uimapukujen li-
saksi valmistaa talla hetkelld myos urheiluvaatteita. Yritys on varsin pieni mikroyritys,
joka tyollistdaad vain yhden henkilon paatoimisesti. Vuoden 2020 liikevaihto on noin 300
000 euroa ja tuotteiden myynti tapahtuu pelkastaan verkkokaupan kautta. Yrityksen ar-
vot pohjautuvat ihmisten ja ympariston hyvinvointiin, ja kaikissa paatoksissa otetaan
huomioon vastuullisuusndkokulma. Kehittddkseen toimintaansa entistd kestavammaksi,
yritys on luonut vastuullisuustavoitteita, jotka pyritdaan aina vuositasolla saavuttamaan.

Tahtdimena on taysin lapindkyva toiminta. (Toimitusjohtaja, Yritys A.)

PIHKA collection

PIHKA collection on vuonna 2013 Tampereella perustettu, sittemmin Helsinkiin muutta-
nut, designtuotteita valmistava yritys, jonka paaartikkelina ovat Suomessa kasityona val-
mistetut nahkalaukut ja -kengat. PIHKAN toiminta kasittaa suunnittelun ja tuotannon li-
saksi myos tuotteiden huolto- ja korjauspalvelun seka kurssitoiminnan, jossa asiakas paa-
see itse valmistamaan haluamansa designtuotteen osaavan ammattilaisen ohjauksessa.

Yritys tyollistaa 3,5 henkil6a ja vuoden 2019 liikevaihto oli 259 000 euroa. Vuoden 2020
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osalta kasvua on tullut hivenen, liikevaihdon kuitenkin pysyessa alle 300 000 eurossa.
PIHKANn myynti jakautuu verkkokaupan, kahden oman kivijalkaliikkeen, kurssitoiminnan
ja jalleenmyyjien kesken. Koko yrityksen toiminta-ajatus ja identiteetti perustuu vastuul-
lisuuteen, mika nakyy ennen kaikkea oivaltavana suunnitteluna ja pitkajanteisyytena.

(Muotoilija & toinen omistaja, PIHKA collection.)

Népra

Népra on Lahdessa vuonna 2015 perustettu vastuullinen urheiluvaatebrandi, jonka toi-
minnan keskiossa on kokonaisvaltainen hyvinvointi, minimalistisuus ja eettisyys. Paa-
tuotteina olevien urheiluvaatteiden rinnalla myydaan myos vapaa-ajan vaatteita. Yritys
tyollistaa nelja henkilda ja liikevaihto vuoden 2020 osalta on noin 450 000 euroa. Kasvua
on tullut merkittavasti edeltavan vuoden 211 000 euron liikevaihdosta. Yrityksen myynti
tapahtuu pitkalti verkkokaupan kautta, mutta myos yhden jalleenmyyjan kautta on mah-
dollisuus paasta kasiksi Népran tuotteisiin. Vastuullisuus on koko liiketoiminnan ydin ja
mukana jokapaivaisessa paatoksenteossa. Yrityksen vastuullisuusajattelu nivoutuu suun-

nittelun, tuotannon ja koko toiminnan lapindkyvyyden ymparille. (Brand creator, Népra.)

Alpa

Alpa on vuonna 2012 Jyvaskyldssa perustettu vaatemerkki, joka keskittyy vastuullisten
alpakanvillasta tehtyjen laatuvaatteiden valmistamiseen. Yrityksen paatuotteena olevien
neuleiden lisdksi valikoimasta 16ytyy myos asusteita, kuten pipoja ja huiveja. Talla het-
kella yrityksessa tyoskentelee kymmenen henkil6a ja viimeisin vahvistettu liikevaihto on
1,85 miljoonaa euroa. Maaliskuussa 2021 paattyvan tilikauden liikevaihdon arvio on noin
2,2 miljoonaa euroa. Alpa toimii padasiassa verkkokaupan kautta, mutta silla on myo6s
joitakin jalleenmyyjia. Vastuullisuus on olennainen osa yrityksen ajattelumaailmaa ja se
ilmenee muun muassa siten, etta yritys haluaa tuoda muotialalle vaihtoehdon, joka ei
toimi tyypillisen kaavan mukaisesti, vaan vaate halutaan ndhda investointina ja puhutaan

enemmankin tyylistd kuin muodista. Alpa on rakentanut vaatteen ymparille myos laajan
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palvelun, joka kasittda niin korjauspalvelun, second hand -myynnin kuin take back kon-
septin, jossa loppuunkadytetyt tuotteet otetaan vastaan, jotta niista voitaisiin tulevaisuu-

dessa kehittda uusia tuotteita. (Markkinointijohtaja, Alpa.)

3.4 Aineiston analysointi

Tassa tutkimuksessa keratty aineisto analysoitiin sisdlldnanalyysin avulla. Sisallonanalyy-
sin tarkoituksena on pyrkid luomaan selkea kuvaus tutkittavasta ilmiosta jarjestamalla
keratty aineisto informatiiviseen muotoon. Aineiston kasittely perustuu loogiseen paat-
telyyn ja tulkintaan, jossa aineisto puretaan ensin osiin, kasitteellistetaan ja lopuksi siita
muodostetaan looginen kokonaisuus. (Tuomi & Sarajarvi, 2013, s. 108.) Tassa tutkimuk-
sessa pidetyt haastattelut litteroitiin ensin sanatarkasti, jonka jalkeen teksti luettiin muu-
tamaan otteeseen lapi, jotta siihen voitiin suhtautua analyyttisemmin. Sisallénanalyysin
tarkoituksena oli erottaa merkitykselliset asiat tutkimuksen kannalta merkityksettémista.
Tama toteutettiin kirjoittamalla tutkimuksen tarkoituksen ja tavoitteiden nakokulmasta
merkityksellisia asioita ylos uuteen tiedostoon ja samalla varikoodaamalla nama merki-
tyksellisiksi koetut asiat varsinaiseen litteroituun tekstiin, jotta jo kasitellyt asiat erottui-

sivat tekstista.

Sisdllénanalyysi eteni paapiirteittdin luokittelun ja teemoittelun kautta tyypittelyyn. Luo-
kittelua pidetdan yksinkertaisimpana aineiston jarjestamisen muotona ja voi yksinkertai-
suudessaan tarkoittaa sen laskemista, kuinka monta kertaa kukin ennalta maaritetty
luokka esiintyy aineistossa (Tuomi & Sarajarvi, 2013, s. 93). Luokittelu tehtiin listaamalla
kaikki haastatteluissa kasitellyt sidosryhmat, joita tassa tutkimuksessa oli 32, uuteen tie-
dostoon. Sidosryhmat merkittiin eri vareillda sen mukaan, minka yrityksen kohdalla siita
puhuttiin, esimerkiksi Alpan sidosryhmat merkittiin siniselld ja Yritys A:n keltaisella. Si-
dosryhmien lukumaara laskettiin niin kutsuttujen ylakasitteiden kautta, eli esimerkiksi
vhden yrityksen useampi tuotantopaikka niputettiin yhteen ja laskettiin vain kerran. Kun

jokaisen haastateltavan kanssa keskusteltiin tuotantopaikoista, on siis nditd yhteensa
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nelja. Tahan laskentatapaan paadyttiin siksi, ettd useimpien haastateltavien kanssa kes-
kusteltiin paadasiassa siten, etta yksi paikka on paaasiallinen tuotantopaikka ja muut pie-
nemmassa roolissa olevat niputettiin yhteen toimintatapojen ja suhteiden luonteiden

ollessa samantyyppiset.

Taman jalkeen siirryttiin teemoitteluun, jonka tarkoituksena oli poimia aineistosta se,
mitad mistdkin on sanottu (Tuomi & Sarajarvi, 2013, s. 93). Teemoittelu tehtiin tdssa ta-
pauksessa kahdessa osassa. Ensin tiivistettiin jo luokiteltujen sidosryhmien alle se, mita
niista oli keskusteltu. Mielenkiinto kohdistui sidosryhmien odotuksiin, tarpeisiin, motii-
veihin, suhteiden syntyyn ja yllapitoon vaikuttaviin tekijoihin seka arvoa yhteisluoviin
elementteihin. Huomion arvoista on, etta sidosryhmien sisalta l6ytyi myds vaihtelua ka-
siteltyjen asioiden suhteen. Kun jokaisen sidosryhman olemus oli tiivistetty, siirryttiin
teemoittelun toiseen vaiheeseen, jossa huomio kiinnitettiin siihen, miten vastuullisuu-
den dimensiot ilmenevat sidosryhmasuhteissa slow fashion -kontekstissa. Tama tehtiin
teemoittelemalla naita asioita sidosryhmakohtaisesti uuteen tiedostoon teoriasta nos-

tettujen taloudellisen, sosiaalisen ja ymparistollisen vastuun ndakokulmasta.

Teemoittelun jalkeen siirryttiin tyypittelyyn, jossa on ideana tiivistda joukko tiettya tee-
maa koskevia yhtenevia nakemyksia yleistykseksi, jonka perusteella luodaan tyyppiesi-
merkki (Tuomi & Sarajarvi, 2013, s. 93). Tyypittely tehtiin palaamalla teemoittelun en-
simmadiseen vaiheeseen ja etsimalla sidosryhmien olemusten ja suhteiden synnyn, vuo-
rovaikutuksen ja yllapitamisen valilta yhtenevia ja eroavia tekijoitd. Analyysin tuloksena
luotiin nelja tyyppid. Abduktiivisen ldhestymistavan aineistoldhtoinen, eli induktiivinen
puoli korostui etenkin tyyppien luonnissa, silla tutkimuksen toimialan ollessa uusi tutki-
muskohde, ei esimerkiksi aiempaa tyypittelya ole suoraan olemassa. Taman takia sidos-

ryhmatyypittely luotiin puhtaasti aineiston pohjalta.

Luodun sidosryhmatyypittelyn jalkeen mielenkiinto kohdistui suhteiden arvoa yhteisluo-

viin elementteihin. Aineistosta poimitut arvoa yhteisluovat tekijat pelkistettiin yksinker-
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taisempaan muotoon ja niista luotiin alaluokkia, kuten esimerkiksi yhteiset arvot tai yh-
dessa oppiminen, sidosryhmakohtaisesti. Alaluokkien nimedamisissa hyddynnettiin sovel-
tuvin osin aiemmin luotua teoreettista viitekehysta. Luodut alaluokat liitettiin viela Kuja-
lan ja muiden (2016) SVC-mallin kolmen paakasitteen, eli yhteisten hyotyjen, yhteistyo-
kyvyn ja luottamuksen alle. Varsinkin tassa analyysin vaiheessa korostui hermeneutii-
kalle tyypillinen tulkintojen tekeminen, silla aineistosta oli osittain rivien valista luetta-
vissa tiettyja merkityksid, joita haastateltavat antoivat kasitellyille asioille. Haastateltavat
eivat siis valttamatta sanoneet suoraan, etta suhteessa korostuu esimerkiksi merkityk-
sellisyys, vaan tama oli tulkittavissa asiayhteydesta. Tulososion lopussa tutkimustuloksia
suhteutettiin vield abduktiiviselle ldhestymistavalle tyypillisesti aiemmin luotuun teo-
reettiseen viitekehykseen ja vertailun tuloksena viitekehysta laajennettiin koskemaan
slow fashion -yrityksid. Tulokset luotiin siis ensisijaisesti aineistolahtdisesti, mutta ana-

lyysin loppuvaiheessa haettiin tukea tulosten esittelytapaan teoriasta.

3.5 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Merkittava osa tutkimusprosessia on tutkimuksen luotettavuuden arviointi. Tutkimuk-
sen luotettavuuden arviointiin on olemassa monia tapoja, mutta tassa tutkimuksessa ar-
viointi toteutetaan Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 307) ehdottaman laadulliselle tut-
kimukselle soveltuvan neljan kasitetteen kautta. Nama kasitteet ovat kayttévarmuus (de-
pendability), siirrettavyys (transferability), uskottavuus (credibility) ja yhdenmukaisuus

(conformability).

Kdyttovarmuudella tarkoitetaan tutkijan vastuuta tutkimusprosessin loogisuudesta, jal-
jitettdvyydesta ja dokumentoinnista (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 307). Tama ilmeni
tutkimuksen johdonmukaisuutena, jolloin lukijalle muodostettiin aukoton kuvaus tutki-
muksen etenemisestd aina kansilehdesta viimeiseen sivuun asti. Kaikki tehdyt valinnat
on pyritty perustelemaan kattavasti ja kdytettyihin ldhteisiin on viitattu oikeissa kohdissa,
jolloin vaitteet ovat perustellusti jaljitettavissa. Lisaksi keratyt haastatteluaineistot ovat

tallennettuna seka danitteina etta tekstimuodossa tutkimuksen tarkastuksen ajan.
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Siirrettévyys viittaa tutkijan vastuuseen osoittaa tutkimuksen tai sen osien samankaltai-
suus aiempien tutkimusten kanssa yhteyden luomiseksi. (Eriksson & Kovalainen, 2016, s.
307). Toisin sanoen tulee siis pohtia missd maarin tulokset ovat yleistettavissa. Tama py-
rittiin varmistamaan linkittamalla keratysta aineistosta tehdyt tulkinnat aiempaan teori-
aan vertailun kautta. Koska tdssa tutkimuksessa pyrittiin ymmartamaan naiden valittujen
yritysten sidosryhmasuhteita ja arvon yhteisluontia niissa, tulosten voidaan ajatella ole-
van yleistettavissa vain tietyin ehdoin muihin yrityksiin, silld jokainen yritys ja sen sidos-
ryhmasuhteet ovat uniikkeja, jolloin samat toimintatavat eivat sovellu jokaiselle. Kuiten-
kin luotu tyypittely ja aineistosta nostetut arvon yhteisluonnin elementit voivat antaa

osviittaa esimerkiksi monelle vastuullista liiketoimintaa harjoittavalle PK-yritykselle.

Uskottavuus viittaa taas siihen, etta tutkija osoittaa tuntevansa aiheen, keratty aineisto
on riittava vaitteiden tukemiseksi ja havainnot esitetdan loogisesti, jolloin toinen tutkija
voisi saman aineiston perusteella hyviksya esitetyt vaitteet (Eriksson & Kovalainen, 2016,
s. 307). Uskottavuus varmistettiin tutkijan laajalla perehtymisella aiempiin tutkimuksiin
teorian luomisen kautta, jotta ennen varsinaista aineistonkeruuta muodostui kattava
ymmarrys tutkimusaiheesta. Luotua teoriaa hyddynnettiin niin haastattelurungon luo-

misessa kuin tulosten esittelyssa ja johtopaatoksissa.

Yhdenmukaisuudella viitataan ajatukseen siitd, etta keratty data ja tehdyt tulkinnat eivat
ole vain mielikuvitusta, vaan tulkinnat on tehty ymmarrettavalla ja perustellulla tavalla
(Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 307). Tama on pyritty varmistamaan esittamalla tutki-
muksen [6yddkset johdonmukaisella ja tarkalla tavalla. Lisaksi tulosten yhteyteen on poi-
mittu suoria lainauksia haastatteluista, jolloin lukija pystyy todentamaan sen, miten tul-

kintoihin on paasty.

Lisdksi tutkimuksen luotettavuuteen positiivisesti vaikuttavana tekijana voidaan pitaa
haastattelujen pituutta. Niiden kestojen vaihdellessa 82 minuutin ja 115 minuutin valill3,

paastiin kasiteltyyn aiheeseen suhteellisen syvallisesti kiinni. Ndin ollen, vaikka haastat-
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teluja pidettiin vain nelja, kdytetty aika mahdollisti kuitenkin laajan otoksen sidosryh-
mien osalta, jolloin myos toistuvia asioita alkoi nousta haastatteluista. Toisaalta luotetta-
vuuteen saattaa vaikuttaa heikentavasti haastattelujen toteutustapa. Vallitsevan COVID-
19 pandemian takia ne paatettiin pitda puhelinhaastatteluina, jolloin nonverbaalin vies-

tinnan, eli ilmeiden ja eleiden havainnointi ei ollut mahdollista.

Tutkimuksen tekemiseen kuuluu myos eettiset ratkaisut, jotka liittyvat hyvan tieteellisen
kaytantojen noudattamiseen. Nailla viitataan muun muassa tutkimusprosessin avoimuu-
teen, toisten tutkijoiden tydn huomioon ottamiseen, tiedeyhteisén tunnustamien toi-
mintatapojen noudattamiseen, tutkimukseen osallistuvien informoimiseen, anonymi-
teettiongelmiin ja aineistonkeruun menetelmiin. (Tuomi & Sarajarvi, 2013, s. 128-133.)
Eettiset ratkaisut ovat siis selkedsti kytkoksissa myos tutkimuksen luotettavuuden arvi-
ointiin. Taman tutkimuksen tekemisessa on toimittu kaikin puolin todenmukaisesti ja re-
hellisesti. Tutkimukseen osallistuville kerrottiin tutkimuksen tarkoituksista ja tavoitteista
seka korostettiin vapaaehtoisuutta ja mahdollisuutta esiintya anonyymisti. Lisaksi haas-
tateltaville lahetettiin tutkimus ennen sen julkaisua tarkistettavaksi, jotta he voivat to-
deta heita koskevien tietojen pitavan paikkansa. Nain varmistuttiin myoskin silta, etta

tuloksissa ei ole tehty vaaria tulkintoja haastateltavien puheista.
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4 Vastuullista arvoa yhteisluovien sidosryhmasuhteiden yllapi-

taminen

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen empiiriset tulokset ja saadaan vastaukset tutkimuk-
sen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen. Luku etenee luotujen tavoitteiden mukaisesti.
Ensimmaisessa alaluvussa kaydaan lyhyesti l[api mitd sidosryhmia haastatteluissa nostet-
tiin esille ja sen jalkeen luvun toisessa alaluvussa analysoidaan sita, milla tavoin vastuul-
lisuuden dimensiot ilmenevat eri sidosryhmasuhteissa. Ndiden kahden alaluvun kautta

saadaan vastaus tutkimuksen toiseen tavoitteeseen.

Luvun kolmannessa alaluvussa esitelldan keratyn aineiston perusteella luodut sidosryh-
matyypittelyt, ja avataan kunkin tyypin ja yrityksen valisen suhteen syntyyn, intresseihin
ja vuorovaikutukseen liittyvia tekijoitda. Neljannessa alaluvussa tarkastelu vieddan pi-
demmalle avaamalla suhteiden arvoa yhteisluovia elementteja luotujen sidosryhma-
tyyppien ja yrityksen valilld. Lopuksi viidennessa alaluvussa tarkastellaan ja muokataan
teoreettista viitekehysta tutkimustulosten valossa. Ndiden kolmen viimeisen alaluvun

kautta saadaan my0s vastaus tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen.

4.1 Tutkimukseen osallistuneiden slow fashion -yritysten sidosryhmat

Haastatteluissa kasiteltiin yhteensa 32 sidosryhmaa. Keskustelu kohdistui padasiassa
haastateltavien esille tuomiin sidosryhmiin, mutta avoimelle haastattelulle ominaisen
vuorovaikutuksen johdosta my0Os haastattelija saattoi esittaa jatkokysymyksia ja nostaa
esille sidosryhmia, joista ei oltu viela keskusteltu, mutta joita yritykset ovat maininneet
esimerkiksi verkkosivuillaan tai sosiaalisessa mediassa. Seuraavaksi kdydaan lyhyesti lapi

mista sidosryhmista keskusteltiin kunkin tutkimukseen osallistuneen yrityksen kanssa.

Yritys A:n haastattelussa keskusteltiin yhteensa kahdeksasta eri sidosryhmasta, jotka oli-

vat logistiikkakumppani, tuotantopaikat, asiakkaat, kuluttajat, materiaalinvalmistajat,
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kilpailijat, sisdiset sidosryhmat, kuten osa-aikainen tyontekija ja kuvauksissa kaytettavat
mallit seka muut ulkoiset sidosryhmat, kuten media, yhteiskunta ja lainsaatajat. Eri si-
dosryhmia kasiteltiin pitkalti yhtena ryhmana lukuun ottamatta tuotantopaikkoja, joiden

osalta keskusteltiin erikseen Balin ja Kiinan tehtaasta.

PIHKA collectionin haastattelussa nostettiin esille kahdeksan sidosryhmaa. Naita olivat
tavarantoimittajat, tuotantopaikat, logistiikka, asiakkaat, vakioasiakkaat, tyontekijat, jal-
leenmyyijat ja kilpailijat. Eri sidosryhmia kasiteltiin melko yhtenaisesti, eika esimerkiksi
sidosryhman sisalla tapahtuvat kohtaamiset poikenneet merkittavasti toisistaan, etta
niita olisi tarkemmin eritelty. Logistiikan osalta kuitenkin tehtiin jako varsinaisen Postin

ja postimiesten valilla.

Népran kohdalla keskustelua kaytiin seitseman eri sidosryhman kautta, jotka olivat asi-
akkaat, tuotantokumppanit, tavarantoimittajat, vaikuttajayhteistyot, muut yhteistyo-
kumppanit, kilpailijat ja laajemmin ymparoiva yhteiskunta. Tuotantokumppaneiden koh-
dalla keskustelu painottui pitkalti Virossa sijaitsevaan tehtaaseen ja muita pienemmassa
roolissa olevia tuotantopaikkoja kasiteltiin yhdessa. Vaikuttajayhteistyon alla kasiteltiin
néprateam- ja néprafam-konsepteja seka lyhytaikaisia ja vaihtuvia vaikuttajayhteist6ita,
kun taas muut yhteistydkumppanit pitavat sisallaan jalleenmyyjan sekd tapahtuma-

kumppanit.

Alpan haastattelussa kasiteltiin yhteensa yhdeksaa eri sidosryhmaa. Naita olivat kansa-
laisjarjestot, jarjestot, lankavalmistajat, tuotantopaikat, asiakaskunta, asiakkaiden sisa-
piiri, media, jalleenmyyyjat seka tyoyhteisd. Kansalaisjarjestdjen osalta keskusteltiiin
Eetti ry:std ja jarjestOjen osalta Suomen Tekstiili ja Muoti ry:sta. Tuotantopaikkojen osalta
painotettiin Liettuan neulevalmistusta, kun taas pienemmassa osassa olevat huivi- ja pi-

povalmistajat kasiteltiin yhdessa.
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Edelld on esitetty kaikki haastatteluissa esille nostetut sidosryhmat. Seuraavaksi naita si-
dosryhmia seka yritysten ja sidosryhmien valisia suhteita kasitellaan vastuullisuuden kol-
men dimension, eli taloudellisen vastuun, sosiaalisen vastuun ja ymparistollisen vastuun

nakokulmasta.

4.2 Vastuullisuuden dimensiot slow fashion -yritysten sidosryhmasuh-

teissa

Slow fashion voidaan maaritella sosiaalisesti tietoiseksi liikkeeksi, jonka padamaarana on
muuttaa kuluttajien ajattelutapoja maarallisesta laadulliseen ja hidastaa muodin tuotan-
toa ja kulutusta (Fletcher, 2010). Se ndhd&aan prosessina, jossa yritykset sisallyttavat kes-
tavia, ymparistoon liittyvia ja eettisia kaytantdja suunnitteluprosessiin, valitsevat tuotan-
tomenetelmia, jotka korostavat laatua, ammattitaitoa ja kokenutta tydvoimaa seka kou-
luttavat kuluttajia aktiiviseen, tietoon perustuvaan paatéksentekorooliin (Pookulangara
& Shephard, 2013). N&ita piirteitd nousi myds esille haastateltavien vastauksista, kun

heitd pyydettiin maarittelemaan slow fashion.

”Md ajattelen et se on kaiken kattavaa vastuullisuutta ja semmosta huomioon ot-
tavaa, ystavdillistd ihmisille ja luonnolle. [...] Md ymmdirréin slow fashionin semmo-
sena liiketoiminnan viitekehyksend, etté sinne liittyy kamalan iso mdiéird asioita ja
sen kautta voi olla helppo ajatella semmosena strategisenakin ohjenuorena ikéén
kuin sielld.” (Muotoilija & toinen omistaja, PIHKA)

“Ehkéd ensimmdisend tulee mieleen semmonen tahdin hidastaminen, ettd ei tarvii
vdlttémdttéd tuottaa niin nopeasti ja niin paljoa, kun mihin fast fashion brdndit on
tdn vaateteollisuuden ajanut ja sesongittomuus ja ajattomuus kuuluu siihen tosi
vahvasti.” (Brand creator, Népra)

Muotia tulisi slow fashion -ideologian perusteella tarkastella laajempien taloudellisten,
yhteiskunnallisten ja ymparistollisten nakokulmien puitteissa ja pohtia esimerkiksi muo-
din tuotannon seurauksia ja sitd, ovatko saadut edut kustannusten arvoisia. (Fletcher,

2010.) Yrityksilla ndhd&an siis olevan monia eri vaihtoehtoja ja toimintamalleja toteuttaa
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vastuullisia kdytantoja ja korostaa laatua, silla ei ole suoraan olemassa yksiselitteista ta-
paa toimia slow fashion -ideologian mukaisesti. Seuraavaksi tarkastellaan keratyn aineis-
ton pohjalta sitd, miten vastuullisuuden kolme dimensiota ilmenevat sidosryhmasuh-
teissa. Tarkastelu kohdistuu erityisesti siihen, millaisia vastuullisia ratkaisuja yritykset tai

muut sidosryhmat vaativat tietyltd sidosryhmalta.

4.2.1 Taloudellisen vastuun ilmeneminen sidosryhmasuhteissa

Elkingtonin (1997) triple bottom line maaritelman mukaan taloudellinen vastuu viittaa
muun muassa liiketoiminnan kannattavuuteen, kilpailukykyyn ja omistajien tuotto-odo-
tuksiin vastaamiseen. Haastateltavilta kysyttdaessa siitda, miten taloudellinen vastuu koe-
taan, vastauksissa nousi esille muun muassa pitkajanteinen ty6, maltillinen kasvu ja tuo-
tannon suunnittelu siten, etta se vastaa kysyntaa, jolloin ei tarvita esimerkiksi alennus-

myynteja.

”[...] toiminta on sellasta tasasta et se yritys myoskin tietdd et miten se talous pyérii,
et ei tuu semmosii niinku hirveité tarpeita yhtdkkii dumpata jotain hirveet alennus-
myyntii vaan et se taloudellinen aspekti liittyis oikeestaan noihin muihin [vastuulli-
suuden dimensioihin] silleen jdrkevdsti.” (Toimitusjohtaja, Yritys A)

”[...] meillé vaikka esimerkiksi on ollu semitietoista se, ettd kasvu on hyvin maltil-
lista, ettd se kantaa ja me halutaan pystyd olemaan semmonen tyénantaja, ettd se
on kestdvdd ja jatkuvaa.” (Muotoilija & toinen omistaja, PIHKA)

Haastattelutilanteissa pohdittiin kannattavuutta kilpailijasuhteiden ja erottautumisteki-
joiden ndkokulmasta. Yksi silmiinpistdva huomio kilpailutilanteesta toistui melkein kai-
kissa haastatteluissa: padosin pikamuotibrandien ajatellaan olevan ihan eri sarjassa ta-
voittelemassa eri kuluttajia, mutta pienet vastuulliset brandit yhdessa koittavat muuttaa
ndiden pikamuotibrdandeja suosivien kuluttajien tottumuksia. Kilpailijayhteisty6 ei kui-
tenkaan ole kovinkaan henkil6kohtaista, vaan se perustuu kollektiivisempaan ldahesty-
mistapaan. Pienet vastuulliset brandit toisaalta tavoittelevat osittain samoja kuluttajia,

mutta tulee ottaa huomioon, etta ostopaatokseen vaikuttavat myds monet muutkin asiat
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kuin vastuullisuus. Esimerkiksi tuotteen ulkondké koettiin yhdeksi ratkaisevaksi tekijaksi.

Jos ulkonakd ei miellyta, niin silloin yritykselta ei mydskaan osteta.

”No en koe, ettd vastuulliset merkit kilpailis kuitenkaan keskendicin, etté enemmdn-
kin koen, ettd me yhdessd kilpaillaan tavallaan sellasten halpamerkkien tai hal-
vempien merkkien tai isojen ketjumerkkien kanssa.” (Markkinointijohtaja, Alpa)

Yksikdaan haastateltava ei kokenut kilpailutilannetta vield erityisen haastavaksi, silla jokai-
sella yrityksella on jokin oma juttu, mika erottaa sen muista kilpailijoista. Asiakkaiden
ostopadatdsten osalta eniten vaikuttavaksi asiaksi koettiin tuotteen ulkonaké, jota seuraa
muut tekijat, kuten vastuullinen tuotanto tai se, etta saa olla mukana tuotteen suunnit-

telu- tai tuotantoprosessissa.

”Ehké suurin ero on materiaali, et alpakanvillaa ja ehké nimenomaa 100 % alpa-
kanvillaa ei ehkd muilla merkeilld oo oikeastaan ollenkaa.” (Markkinointijohtaja,
Alpa)

Kuitenkin kilpailijoiden maltillinen lisaantyminen nahdaan positiivisena asiana, silla mita
enemman vastuullisia vaihtoehtoja on tarjolla, sitda enemman vastuullisuus ja esimerkiksi
slow fashion saa nakyvyytta. Talléin myos kuluttajien tietoisuus vastuullisuudesta lisaan-
tyy, jolloin koko muotialan ndhddan muuttuvan ja menevan eteenpain ja siten myos vai-

kuttavan laajemmin koko yhteiskuntaan.

”Md koen sen oikeestaan vaan hyvdnd asiana et kilpailua on, koska sitd enemmdn
niist aiheista puhutaan.” (Toimitusjohtaja, Yritys A)

“Tavallaan kaikki lopulta hyétyy siitd meidédn kasvusta ja me hyédytddn kilpailijoi-
den kasvusta.” (Brand creator, Népra)

Taloudellisen vastuun yksi keskeinen aspekti on kannattavuuden varmistaminen, jolloin
keskeistd on se, kokeeko asiakas tuotteen tai palvelun hintansa arvoiseksi. Se, mista asia-
kas on valmis maksamaan, on monen tekijan summa ja yritykset joutuvatkin tasapainot-
telemaan dimensioiden vililld, jotta toiminta olisi kannattavaa. Esimerkiksi jos Suomen

valmistavan vaateteollisuuden osaaminen olisi vastaavalla tasolla kuin Balilla ja Yritys A
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siirtaisi tuotantonsa Suomeen, nousisi tuotantokustannukset automaattisesti korkeam-
malle kalliimman hintatason takia. Vaikka tuotanto olisikin tall6in ymparistoystavallisem-
paa kuljetusmatkojen osalta ja sosiaaliselta ndakdkannalta voitaisiin tukea kotimaista
tyotd, heraa kysymys siita, olisivatko asiakkaat valmiita maksamaan uimapuvuista sen
verran, mitd tuotannon siirtdminen Suomeen kustantaisi. Tama vaikuttaa myos suoraan
jalleenmyyjasuhteisiin, silla jos tuotteen hinta on suhteettoman korkea, ei mydskaan jal-

leenmyyjan ole kannattavaa pitaa sellaista tuotetta valikoimassa.

Tavarantoimittajasuhteiden osalta haastatteluissa nousi esille taloudellinen nakokulma
siten, ettd yritykset pyrkivat suosimaan tavarantoimittajia, joilta pystyy tilaamaan juuri
tarvittavan maaran materiaaleja. Monilla muotialan tavarantoimittajilla saattaa olla mi-
nimitilausmaarat, jotka ovat liian suuret slow fashion -yritysten pieniin tuotantomaariin
verrattuna. Ndin ollen on taloudellisesti kannattavaa suosia tavarantoimittajia, joilta pys-

tyy tilaamaan juuri tarvittavan maaran.

Tavarantoimittajan ja slow fashion -yrityksen valinen suhde on verrattavissa slow fashion
-yrityksen ja asiakkaan valiseen suhteeseen. Molemmissa myyjan ensisijainen motiivi on
saada myytya, eika silla ole suurta merkitysta ketka ostavat tuotteita tai palveluita. Ta-
man lisaksi etenkin slow fashion -yritysten osalta motiivina ndhdaan olevan kestavan ke-
hityksen varmistaminen. Tall6in toivotaan, ettd myds asiakas kayttda tuotetta oikein,
jotta se kestdisi. Tatd samaa ajattelua uskotaan myods joidenkin tavarantoimittajien har-

joittavan, vaikka monille suhteesta saatava taloudellinen hyoty on merkittavin.

Logistiikan osalta yha useammat yritykset haluavat, etta kuljetukset tapahtuisivat mah-
dollisimman ymparistoystavallisesti, jolloin logistiikkayritysten on pystyttdva tarjoamaan
kysyntaa vastaavia palveluita. Ndissa suhteissa on siis kyse pitkalti taloudellisesta hy6-
dysta logistiikkayrityksen puolelta, mutta slow fashion -yritykselle ymparistdystavallinen
kuljetus on osa ideologian toteutusta vaikkakin siitd voi myos saada taloudellista sadstoa,
kuten esimerkiksi Yritys A on saanut ulkoistamalla koko varastoinnin ja Idhettdmisen lo-

gistiikkayritykselle.
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4.2.2 Sosiaalisen vastuun ilmeneminen sidosryhmasuhteissa

Sosiaalinen vastuu viittaa ihmisten hyvinvointiin ja se kattaa vahintaan perusihmisoi-
keuksien mahdollistamisen kaikille, keneen yrityksen toiminta vaikuttaa (Elkington,
1997). Haastateltavilta kysyttaessa sosiaalisen vastuun ilmenemisesta toiminnassa esille
nousi muun muassa se, etta yritys itse tunnistaa koko tuotantoprosessin kulun ja tietas,
etta siihen osallistuvien henkildiden tydolot ja -ehdot ovat oikeudenmukaisia. Yleisesti
ottaen kaikkien haastateltavien yritysten tuotantoketjut ovat niin lyhyita ja lapinakyvia,
ettd olisi suhteellisen helppoa huomata ja reagoida, jos asioissa olisi puutteita. Sosiaa-
lista vastuuta ilmennetaan erityisesti toiminnan lapinakyvyyden kautta siten, etta kerro-

taan avoimesti mista materiaalit ovat peraisin ja keiden tekemid ne ovat.

“Me ollaan kaikki kumppanuudet ja toimitusketju rakennettu sen arvon varaan ja
ollaan jaettu alusta asti aiheesta tosi paljon ja Idpindkyvdsti ihan joka kanavassa
ja meiddn toimitusketju on tosi lyhyt ja ldpinéikyvd ja kaikki tuottajat ja mitd vaa-
teiden takana on, ndkyy meiddn nettisivulla.” (Brand creator, Népra)

Haastatteluissa nousi myos esille tyopaikkojen merkitys sosiaalisen vastuun nakékul-
masta. Tulojen saaminen on hyvin keskeisessa osassa ihmisten hyvinvoinnin edistami-
sessd ja siten my0s sosiaaliseen vastuuseen liittyy yleisesti tyopaikkojen mahdollistami-
nen, silla sitd kautta voidaan parantaa elintasoa. Talldin jo yrityksen perustamisella voi-
daan vaikuttaa yhteiskuntaan, silla sitd kautta voidaan tyollistdada monia henkildita valilli-
sesti koko toimitusketjussa. Lisdksi kasvun myota yritykset pystyvat lisadmaan tydpaik-
kojen maaraa entisestdadn niin omassa toiminnassaan kuin valillisesti esimerkiksi tuotan-

topaikkojen kautta, mika voi taas vaikuttaa suhteeseen positiivisesti.

”Ois hienoo pystyd mydskin tarjoamaan enemmdn tydpaikkoja ihmisille. Se ois
hieno ja tdrked maali.” (Muotoilija & toinen omistaja, PIHKA)

Slow fashion -ideologian mukaan tuotannon tulisi ideaalitapauksessa painottua ldhialu-
eelle ja olla pienimuotoista. Ideologiaa leimaa myds ammattitaidon kuten esimerkiksi
perinteisten kasityotaitojen korostaminen valmistusmenetelmissad (Fletcher, 2010;

Pookulangara & Shephard, 2013). Yritysten ja tuotantopaikkojen viliset suhteet ovatkin
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syntyneet ensisijaisesti siten, ettd tuotantopaikkojen osaaminen on huippuluokkaa ja
laatu on korkealla tasolla, jolloin paikallisuudesta joustetaan. Kaikkien yritysten kohdalla
tuotanto on pienimuotoista, eika tuotteita tuoteta enempaa kuin on tarve. Tuotteita ti-
lataan pienemmissa erissa kysynnan mukaan, jolloin tyontekij6illda on myds enemman

aikaa kaytettdavana yhden tuotteen valmistukseen.

Paikallinen tuotanto koetaan siind mielessa haastavaksi, ettd esimerkiksi Suomen valmis-
tava tekstiiliteollisuus on niin pienta, etta sopivaa kumppania, jolla on tarvittavat edelly-
tykset ja mahdollisuudet kasvaa yrityksen mukana, on vaikea 16ytaa. Poikkeuksen tekee
PIHKA, joka on onnistunut pitimaan koko tuotantonsa Suomessa. Alpalla ja Népralla tuo-
tanto on Suomen lisdksi painottunut Liettuaan ja Viroon, joita kuitenkin voidaan pitaa
suhteellisen lahella sijaitsevina tuotantomaina. Yritys A sen sijaan on keskittanyt tuotan-
tonsa paaasiassa Balille, mutta myds Kiinassa valmistetaan yhta mallistoa. Suomeen nah-
den kaukainen sijainti perustellaan kuitenkin ensisijaisesti silld, ettd yrityksen perustaja
asui tuotantopaikkoja etsiessaan Australiassa, jolloin nama tehtaat olivat |dhempana.
Toisekseen kummankin perheomisteisen tehtaan erikoistumisen taso ja ammattitaito ui-
mapukujen ja urheiluvaatteiden valmistusta kohtaan muodostavat merkittavan edun,

eika Euroopasta ole 16ytynyt vastaavia tekijoita.

Slow fashion -yritykset pyrkivat saamaan laajempaa muutosta aikaan koko yhteiskuntaan
ja siksi sosiaalisen vastuun nahdaan oman toimitusketjun lisaksi ylettyvan myds laajem-
malle. Yleisesti kuluttajia pyritdan valistamaan vastuullisesta kuluttamisesta jakamalla
tietoa ja opettamalla huoltamaan tuotteita oikein. Lisdksi halutaan toimia esimerkkina
kilpailijoille ja muille yrityksille seka toisaalta itse oppia niiltd, miten asioita voisi tehda
entistd paremmin. Lapinakyvyydelld pyritddn myos selventdamaan sitd, miksi tuotteet
maksavat sen verran kuin maksavat ja kenen elinkeinoon asiakas voi ostopaatoksellaan
vaikuttaa. Esimerkiksi Népra on avannut tuotteidensa hintarakenteen verkkokaupassaan,
jotta kenellekdan ei jaisi epaselvaksi, mista vastuullisesti tuotetun vaatteen hinta muo-

dostuu ja minka verran tyo oikeasti maksaa.
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”Sen ldpinéikyvyyden kautta kuluttaja tietdd et miten se femman uikkari ketjuliik-
keestd eroaa siitéd mikd maksaa vaikka 70€.” (Toimitusjohtaja, Yritys A)

Haastatteluiden perusteella slow fashion -yritykset odottavat, ettd koko tuotantoketju
toimii sosiaalisesti vastuullisesti ja sen arvon varaan sidosryhmasuhteita muun muassa
tavarantoimittajiin ja tuotantopaikkoihin myds rakennetaan. Esimerkiksi Alpan kohdalla
eldinperaisen alpakanvillan kayttd paamateriaalina herattaa kysymyksia eldinten oikeu-
denmukaisesta kohtelusta. Nain ollen lankatoimittajan ja yrityksen valisessa suhteessa
tiedon jakaminen ja luottamus ovat tarkeassa roolissa, jotta voidaan varmistua siita, etta
lanka on peraisin hyvinvoivasta alpakasta. Kun yritykset kertovat tuotannostaan avoi-
mesti, myos kaikki sidosryhmat odottavat, etta asiat toteutuvat siten kuin niista on ker-
rottu. Esimerkiksi erilaiset kansalaisjarjestot, kuten Finnwatch ja Eetti ry, voivat olla hyvin
tarkkoja selvittamaan vaitteiden totuusperaa ja yritysten todellisen vastuullisuuden tilaa,
kun taas medialla on valtaa levittda nopeasti niin positiivista kuin negatiivista sanaa

eteenpain kuluttajille, jotka ryhmana voivat saada aikaan valtavan muutoksen.

Tassa kohtaa on kuitenkin hyva todeta, etta toiminnan lapinakyvyys on hyvin subjektiivi-
nen kasite. Haastateltavat kokevat sen ennen kaikkea siten, ettd toiminnasta annetaan
laajasti tietoa kysymatta ja lisakysymyksiin vastataan tarvittaessa. Kaytannossa se voi toi-
sille tarkoittaa erittdin spesifeja tietoja tuotantopaikoista, tuotantomenetelmista ja hin-
noittelusta. Toiset taas kokevat esimerkiksi tehtaat kilpailusalaisuuksiksi ja kustannusra-

kenteiden avaamisen eparelevantiksi.

4.2.3 Ymparistollisen vastuun ilmeneminen sidosryhmasuhteissa

Ympariston nakékulmasta muotialan merkittavimpia ongelmia ovat tuotteiden alhainen
kadyttoaste ja paatyminen jatteeksi, resurssien ylikulutus seka valtavat paastot (Koksal ja
muut, 2017; Jung & Jin, 2016). Ymparistollinen kestavyys viittaakin yrityksen toiminnasta
aiheutuvien negatiivisten ymparistovaikutusten minimoimiseen esimerkiksi kiinnitta-

malld huomiota resurssien kulutukseen, jatteiden maaraan, tuotantoprosesseihin ja
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tuotteiden elinkaarisuunnitteluun (Elkington, 1997). Usein muotialan yritysten merkitta-
vimmat ymparisto- ja sosiaaliset vaikutukset eivat |6ydy suoraan niiden omasta toimin-
nasta, vaan pitkistd ja globaaleista toimitusketjuista (Khurana & Ricchetti, 2016). Slow
fashion -yrityksille tyypillinen pienimuotoinen toiminta, jossa tuottajan ja kuluttajan va-
linen etdisyys on suhteellisen lyhyt, tarkoittaa myos sitd, etta toimitusketjun eri osat ovat
hyvin tunnistettavissa (Jung & Jin, 2016). Kaikilla haastatelluilla yrityksilla onkin verraten
tarkkaa tietoa koko toimitusketjusta, mutta esimerkiksi neitseellisten raaka-aineiden al-
kupera kierratysmateriaalien osalta on kuitenkin sellainen, johon yritykset eivat oikeas-

taan voi vaikuttaa.

Haastattelujen perusteella jokainen slow fashion -yritys on valinnut tarkkaan tavarantoi-
mittajansa ensinndkin materiaalin soveltuvuuden mukaan, mutta myos yhteistyon on ol-
tava ketteraa ja luottamusta herattavaa. Esimerkiksi nahka herattada monia mielipiteita
eettisyyden vuoksi, minkd takia PIHKA suosii vain sellaisia nahkatehtaita, jotka ovat
Leather Working Group:in auditoinneissa saaneet parhaimmat pisteet vastuullisuuden
suhteen. Nain ollen suhteen syntyyn on vaikuttanut kolmannen osapuolen auditointi,
jolla varmistetaan se, etta tuotantopaikan toiminnan vastuullisuus tayttaa asetetut kri-
teerit. Lisdksi PIHKA on halunnut, ettd raaka-aineet tulevat mahdollisimman ldheltd Eu-
roopasta, jolloin toimijoita sitoo Euroopan kemikaalilainsdddantd (REACH) ja samalla

my0s kuljetusetdisyydet ovat lyhyemmat.

Népra ja Yritys A hyodyntavat kierratysmateriaaleja tuotteissaan, jolloin he voivat olla
vaikuttamassa kasvavaan jateongelmaan ja omalta osaltaan vaikuttaa siihen, ettd uusia
raaka-aineita ei tuoteta. Nain ollen tavarantoimittajien valintaan vaikuttaa kierratysma-
teriaalien saatavuus. Yritys A:n tavoitteena on valmistaa tulevaisuudessa kaikki tuotteet
kierratysmateriaaleista. Népralle tarkein kriteeri on valita kangas, joka kestaa sille tarkoi-
tetussa kayttotarkoituksessa mahdollisimman pitkdan. Tavarantoimittajien valintaan on
ymparistollisestd ndkokulmasta vaikuttanut myos se, ettd kaytettyjen kankaiden valmis-

tuksessa ei ole kaytetty haitallisia kemikaaleja.
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Alpan kadyttaman alpakanvillan osalta on havaittavissa eettinen ongelma sen eldinperai-
syyden takia, kuten jo sosiaalista vastuuta kasiteltdaessa todettiin, mutta my6s ymparis-
ton nakoékannalta voidaan pohtia vastuullisuutta. Alpakoiden kasvatus itsessaan on ym-
paristolle suhteellisen hella esimerkiksi eroosion suhteen, mutta toisaalta kasvikuituihin
verrattuna ilmastorasitus on suurempi. Kuitenkin villakuidun hyvien ominaisuuksien
nahdaan padsevan esille erityisesti kaytossa ja siten sen kayttda pystytaan myos perus-

telemaan.

”Meil on sit taas ollut se ajatus et villakuidut on tietylld tapaa ainutlaatuisia omi-
naisuuksien puolelta ja halutaan panostaa siihen vaatteiden pitkdikéisyyteen ja ha-
lutaan kompensoida tavallaan villakuidulla sitd ympdristékuormaa. Villakuitu vaa-
tii tosi viihén pesua et kdyton aikaset ympdiristékuormat on pienempid mité vaikka
muilla vaatteilla.” (Markkinointijohtaja, Alpa)

Tuotantopaikkojen ja yrityksien valisissa suhteissa on keskitssa se, ettd osapuolet ovat
sitoutuneet jatkuvaan toiminnan kehittamiseen, silla tuotantovaiheessa pystytaan ratko-
maan monia ymparistokysymyksida. Esimerkiksi PIHKANn tuotteiden valmistus tapahtuu
joko omissa tiloissa tai Pirkanmaan alueella, jolloin valmiiden tuotteiden kuljetusmatkat
ovat minimissd, mutta myos kommunikointi on mutkatonta. Alpan paatuotantopaikassa
Liettuassa neuleet neulotaan aurinkovoimalla, mika taas soveltuu hyvin Alpan toiminta-
tapaan. Joskaan siita ei voida olla varmoja, nakeeko tuotantopaikka aurinkovoiman hy6-
dyntamisen samalla tavalla kuin Alpa, vai koetaanko se enemmankin taloudellisena hyo-

tyna tai erottautumistekijana muista.

Népran tuotannossa pyritdan minimoimaan leikkuujate optimoimalla leikkuusuunnitel-
mat. Ylijagdmakangas hyddynnetaan esimerkiksi hiusdonitseihin. Lisdksi seka tavarantoi-
mittajien ja tuotannon ollessa Euroopassa minimoidaan myds kuljetusten paastot. Yritys
A hyodyntaa tuotannon ylijdaméakangasta Népran tapaan hiusdonitseihin. Vastuulli-
suutta lisaa kuljetusten osalta myos taysin kierratettavat tai biohajoavat pakkaukset. Li-
saksi [aheisena yhteistydkumppanina oleva logistiikkayritys hoitaa tuotteiden varastoin-

nin ja lahetyksen, jolloin erillistd varasto- ja liiketilaa ei tarvita.



68

Pienimuotoinen tuotanto ilmenee hieman eri tavoin eri yritysten kohdalla. Tuotteita on
keskimaarin joitakin kymmenia mallistossa ja tuotantomaarat riippuvat pitkalti kysyn-
nasta. Esimerkiksi PIHKAn oma- ja lahituotanto mahdollistaa sen, ettd materiaaleja voi-
daan tilata ja tuotteita voidaan tehda jopa tilauksesta, jolloin on tarkeaa, etta tavaran-
toimittajilla ei ole tilauksille minimimaaria. Alpan kannalta on taas jarkevaa tilata meri-
kontillinen kerrallaan alpakanvillaa Perusta mahdollisimman ymparistoystavallisen rah-

din takia.

“Meil on pieni varasto et puhutaan kymmenestd tai kahdestakymmenestéd per
tuote riippuen tuotteesta ja sité pystytddn sit tdydentdd. Osittain pystytddn kdyt-
tdd ennakkomyyntié et sit tehddn just sen verran, kun sitd myyntié on et silté yli-
tuottamiselta viiltytdd. Sama koskee sité nahkaakin et sité vérjétddn aina tietyssd
vdrissd aina just sen verran mitd me tilataan.” (Muotoilija & toinen omistaja, PIHKA)

Asiakassuhteisiin ymparistovastuullinen ajattelu heijastuu oikeastaan koko tuotantopro-
sessista. Slow fashion -ideologiassa on keskeista, etta kuluttajat nakisivat hankinnat pit-
kaikaisina (Pookulangara & Shephard, 2013). Tall6in on tarkeaa, etta tuote miellyttaa sil-
maa kauemmin kuin yhden sesongin ajan. Kaikissa haastatteluissa kavi ilmi, etta tuottei-
den suunnittelussa kiinnitetddan huomiota tuotteiden ajattomuuteen, eikd esimerkiksi
alalla vallitsevia trendeja oikeastaan seurata muuten kuin varien muodossa. Mallistot
ovat suhteellisen pysyvia siten, etta suositut tuotteet pysyvat vuodesta toiseen ja niita
tdydennetdan tarpeen mukaan. Uusia tuotteita saattaa tulla suurin piirtein pari kertaa
vuodessa, mutta padasiassa mallistoa piristetdan varien kautta. Heikoiten myyvat tuot-
teet tippuvat niin sanotusti itsestdan pois, eli niita ei tilata enaa, jos huomataan menekin

olevan pienta.

”Sit lisdks sellanen ajattomuus on mun mielestd iso aspekti, et md en seuraa mi-
tddn isoja trendejd tai pyri olemaan minkddn trendien harjalla vérien tai muiden
suhteen et on aika ajatonta ja toivon et tuotteet on sellasia et ne voi ostaa tdnd
vuonna ja ne on sit ens vuonnakin jees.” (Toimitusjohtaja, Yritys A)

“Tuotetaan vaan sellasia tuotteita, jotka kestéid aikaa ja kdyttéd et ei oo just sitd
sesonkiajattelua. Suositaan perusvdrejd, jotka pysyy mallistossa ja joita voi kéyttdd
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ajasta riippumatta ja sitten piristetddn meidédn mallistoa vaihtuvilla vdreilld.”
(Brand creator, Népra)

Tallainen toiminta nayttaytyy myos kuluttajille vakaana, silla kun kuluttaja tiedostaa, etta
mallistot pysyvat, voi han pohtia ostopdatdsta pidempaan tai esimerkiksi sadstda rau-
hassa rahaa kalliimpaa hankintaa varten pelkaamatta, etta tuotteet ehtivat loppumaan.
Tama sama pysyvyyden tuoma rauha paatee myos esimerkiksi jalleenmyyjiin, joiksi on
valikoitunut saman arvopohjan omaavia yrityksia, jolloin myos heidan toimintaperiaat-

teitaan ja asiakkaitaan palvelee se, etta mallistot pysyvat suhteellisen muuttumattomina.

“Usein kun on kallis tuote, niin asiakas saattaa pohtii sité pitkddn ja joskus saattaa
jopa kertoo meille, et nyt on saanu sddistettyd, nyt md voin ostaa. Ois kurjaa, et kun
on kallis hankinta ja kdyttdd aikaa tarjonnan seulomiseen ja sit kun vihdoin tekee
pddtéksen, ni se on mennyt jo.” (Muotoilija & toinen omistaja, PIHKA)

Ymparistollisen vastuun nakdkulmasta tuotteen kayttévaiheessa voidaan myods tehda
monia ymparistoad saadstavia valintoja. Yritykset pyrkivatkin vaikuttamaan vahvasti tuot-
teiden kayttoidan pidentamiseen. Kaikki yritykset jakavat aktiivisesti asiakkaille ja kulutta-
jille hoito-ohjeita, jotta tuotteet sailyisivat kaytossa mahdollisimman pitkaan. Yritykset
pyrkivat ajattoman suunnittelun lisdksi huomioimaan asiakkaiden tarpeita esimerkiksi
varitoiveiden muodossa. Erikoisempina palveluina PIHKA tarjoaa asiakkailleen mahdolli-
suuden varipersonointiin sekd oman tuotteen valmistukseen, mita varten jarjestetaan
kenka- ja laukkukursseja. Talla elamykselld pyritddn ennen kaikkea siihen, ettd asiakas
sitoutuu tuotteeseen syvemmin, ja siten syntynyt tunneside pidentda kayttoikaa. PIHKA
my0Os suunnittelee nahkatuotteidensa rakenteet siten, ettd ne ovat helposti huolletta-
vissa ja korjattavissa, jos jotain menisi rikki. Tallainen ratkaisu voi taas vetaa monia vas-

tuullisesti kuluttavia asiakkaita puoleensa.

Kayton ymparille on myds mahdollista rakentaa laajempi palvelukokonaisuus. Esimer-
kiksi Alpa on luonut second hand -konseptin, jolloin kdytettyja tuotteita myydaan yrityk-
sen kautta eteenpain. Yritys tarjoaa lisaksi myds neuleiden huolto- ja korjauspalveluita,

minka lisdksi on tartuttu myos tuotteen kayton jalkeiseen elamaan lanseeraamalla take
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back -palvelu, jolloin asiakkaat voivat lahettdaa puhkikuluneet ja korjauskelvottomat tuot-
teet takaisin uudelleenjalostukseen. PIHKA tarjoaa niin ikaan huolto- ja korjauspalvelun,
minka lisaksi uutena palveluna on tulossa pre-owned second hand -palvelu, jossa aluksi
myydaan yrityksen omia prototyyppeja ja myohemmin on tarkoitus laajentaa asiakkai-
den tuotteiden jalleenmyyntiin. Ndin pystytdaan tarjoamaan asiakkaille kokonaisvaltai-

sempaa palvelua samalla kun pyritaan toimimaan entista ymparistdystavallisemmin.

”Meil on aika pitkdlld tommonen palvelu sen vaatteen ympdirillé ja niinku lisdpal-
velut.” (Markkinointijohtaja, Alpa)

“Sitten toki kurssihomma on semmonen mitd mydskin slow fashionin nékékul-
masta, ettd kun se ihminen ite osallistuu sen tuotteen valmistukseen. Etté miten
hdén sitoutuu siihen tuotteeseen aivan eri lailla, kun ettd ei ois vaikka tehnyt. Et miké

4

on se kdsilld tekemisen merkitys siitd tuotteen ndkékulmasta ja sen arvostus.”
(Muotoilija & toinen omistaja, PIHKA)

Slow fashion -yritysten ymparistovastuu kattaa laajemmin esimerkiksi yhteiskunnan, me-
dian, kuluttajat, erilaiset jarjestot ja kilpailijat esimerkin kautta. Ottamalla itse huomioon
ymparistokysymykset paatoksenteossa ja viestinndssa vie myos yhteiskunnallista keskus-
telua eteenpain. Siten saadaan toivottavasti aikaan laajempaa muutosta niin kulutustot-
tumuksissa, lainsaatajissa kuin muiden yritysten toiminnassa. Erilaiset jarjestot voivat
toimia apuna ja tukena toiminnan kehittamisessa samoin kuin jalleenmyyjat ja vaikutta-
jat voivat auttaa viestin viemisessa kohderyhmalle, jota yritykset eivat pysty tavoitta-
maan. Esimerkiksi Népra hyddyntaa aktiivisesti vaikuttajamarkkinointia oman sano-
mansa viestinviejana ja on rakentanut sen varaan kaksi eri konseptia: néprateamin, joka
koostuu urheilijoista ja néprafamin, joka koostuu pitkdaikaisista kaupallisista yhteistoista.
Niin jalleenmyyjien kuin vaikuttajienkin kohdalla on ensiarvoista, ettd osapuolet muo-
dostavat hyvan parin ja suhteet rakentuvat samojen arvojen varaan, jotta viesti olisi us-

kottava ja tavoittaisi oikeat kohderyhmat.
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4.2.4 Yhteenveto vastuullisuuden dimensioista yritysten sidosryhmasuhteissa

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd vastuullisuuden dimensiot ilmenevat monin tavoin
yritysten sidosryhmasuhteissa. Yleisesti ottaen kaikkien kolmen vastuullisuuden dimen-
sion koettiin vaikuttavan toisiinsa aina jollakin tavalla ja niiden nahtiin olevan ikdan kuin
symbioosissa. Yksi valinta tietyssa dimensiossa vaikuttaa myos muihin joko positiivisessa

tai negatiivisessa mielessa.

”Jos tehdas ottaa vaikka tosi tarkasti huomioon mitd liittyy kemikaalilainsddddn-
tdon niin se ihan vdkisinkin vaikuttaa jollain tavalla myds ihmisten hyvinvointiin. Ei
nyt vdlttdmdéttd palkan muodossa, mutta ettd ainakin terveysnékékulmasta.”
(Muotoilija & toinen omistaja, PIHKA)

”[...] menestyskin on tavallaan tulosta siité hyvin tehdystd vastuullisesta tyéstd, et
se kantaa hedelmdd kun panostaa muiden vastuullisuuden osa-alueille ja sit se
my6s mahdollistaa taloudellisesti kestdvdn kasvun.” (Brand creator, Népra)

Vastuullisten valintojen haasteena voidaan kuitenkin nahda tasapainottelu kolmen vas-
tuullisuuden osa-alueen vililla, silla jokin valinta voi olla toiselta nakdkannalta katsot-
tuna vastuullinen ja toiselta ei. Voidaanko siis yhtakaan yritysta pitaa taydellisen vastuul-
lisena? Hyvana esimerkkina toimii PIHKA, joka pdamateriaalinaan kayttaa nahkaa. Nahan
kaytolla on kuitenkin monia ekologisia ja eettisia ongelmia, kuten esimerkiksi lihatuotan-
non kasvihuonepaastot, nahan kasittelyn ymparistovaikutukset tai ylipaatansa sen eldin-
peraisyys. Toisaalta taas nahka voidaan nahda lihatalouden sivutuotteena, joka muuten
menisi hukkaan. Nahka on oikein huollettuna kdytannossa ikuinen materiaali verrattuna
sen korvikkeena kaytettyyn tekonahkaan, joka valmistetaan ymparistéa kuormittavasta
Oljysta ja kestda pahimmillaan vain muutaman kayttokerran. Se, kumpaa pidetdan vas-
tuullisempana valintana, riippuu henkilon preferensseista. Ymparistotietoinen kuluttaja
saattaa suosia pitkaikdista nahkatuotetta, kun taas kuluttaja, jonka mielesta eldimen na-
han kayttdé mihin tahansa tarkoitukseen on vaarin, valitsee todennakoisesti tekonahan.
Kaikkia kuluttajia ei siis pystyta tavoittelemaan. Keskeista onkin, etta yritys osaa perus-

tella valintansa ja ettd toiminta on kokonaisuutena vastuullista seka tasapainoista.
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”Ei yks brdndi kuitenkaan pysty olemaan kaikkea kaikille.” (Brand creator, Népra)

Yritysten toiminnassa ja sitd kautta myds sidosryhmasuhteissa on havaittavissa monia
slow fashion -ideologian piirteita. Slow fashion -ideologian perimmaisena ajatuksena on
korostaa laatua maaran sijaan (Fletcher, 2010). Tama nakyy vahvasti haastateltujen yri-
tysten taloudellisen vastuun kasityksessa, jossa pyritddan maltilliseen, mutta varmaan
kasvuun riskipitoisen ja nopean kasvun sijaan. Lisaksi maaritelma sosiaalisesti tietoisesta
liikkeesta, jonka paamaarana on hidastaa muodin tuotantoa ja kulutusta (Fletcher, 2010)
nakyi vastauksissa esimerkiksi siten, ettd haastateltavat kokivat kilpailevansa yhdessa
muiden vastuullisten brandien kanssa pikamuotibrandeja vastaan. Yritykset kokevat tar-
koituksekseen muotiteollisuuden muuttamisen vastuullisemmaksi, jolloin uusien vas-

tuullisten brandien alalle tulo ndhddaan enemmankin mahdollisuutena kuin uhkana.

Haastatteluissa oli havaittavissa, ettd vastuullinen toiminta on aidosti koko liiketoimin-
nan ydin ja vastuulliset arvot ohjaavat kaikkea toimintaa. Vaikka sidosryhmasuhteita ra-
kennetaan sen perusteella, ettd ne soveltuvat slow fashion -yrityksen vastuullisiin arvoi-
hin, on suhteesta saatava taloudellinen hydty merkittavassa roolissa etenkin toimitus-
ketjuun liittyvien sidosryhmien kohdalla. Lisdaksi myds laajemmin koko yhteiskunta hyo-
tyy vastuullisesti toimivista yrityksista, jotka edistavat yhteiskunnan oloja ja tuovat vero-

tuloja seka tyopaikkoja.

Haastateltujen yritysten sosiaalisen vastuun kasityksessa nakyy myos laadun korostami-
nen. Kaikilla yrityksilla on lyhyet ja helpposelkoiset toimitusketjut, ja yritykset tietavat
kuka tekee mitakin missdkin kohtaa ja millaisissa oloissa. Tarkeaa on, etta koko toimitus-
ketju vastaa yrityksen, mutta myés muiden sidosryhmien vaatimuksia, ja toimintaa myos
kehitetdan jatkuvasti. Pienimuotoinen tuotanto korostuu jokaisen yrityksen toiminnassa.
Tuotteita tuotetaan kysynnan mukaan pienia eria kerrallaan, jolloin my6s tuotantopor-
taan tyot jaksottuvat pidemmalle aikavalille antaen enemman aikaa materiaalien tuo-

tantoon ja yksittdisen vaatteen valmistukseen.
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Tuotantopaikat on valittu ammattitaidon ja erikoistumisen tason perusteella, jotta val-
miin tuotteen laatu on mahdollisimman korkea ja tuote kestaa kaytossa. Talldin siis jous-
tetaan ennemmin paikallisuudesta, jotta haluttu laatu voidaan saavuttaa niin tuotanto-
menetelmien kuin kaytettyjen materiaalien kohdalla. Toisaalta tuotannon painottumi-
nen lahialueelle on suhteellinen kasite. Yhdelle se tarkoittaa esimerkiksi Idhikuntia, toi-
selle Suomea ja kolmannelle Eurooppaa. Kuitenkin muotiteollisuudesta puhuttaessa pai-
kallisuus lahikuntien tasolla on melko haastavaa toteuttaa toisin kuin esimerkiksi ruoan-

tuotannon kohdalla.

Ymparistovastuun kohdalla laadun varmistaminen nakyy haastateltavien yritysten koh-
dalla ennen kaikkea siind, etta jokainen pyrkii omalta osaltaan olla ratkaisemassa massii-
keston kuin tuotteiden ulkonadn osalta. Suunnittelussa otetaan huomioon kayton piden-
taminen kulutusta kestavien materiaalivalintojen, kierratysmateriaalien kaytén ja esi-
merkiksi korjattavuuden nakokulmasta. Tuotannossa korostuu ymparistéa mahdollisim-
man vahan kuormittavat tuotantotavat sekd ammattitaitoinen henkilokunta, joka pyrkii
varmistamaan sen, etta tuote kestaa myos kayttoa, eika ratkea saumoista tai kulu heti
ensimmaisten kayttokertojen aikana. Kun tuote on jo kuluttajalla, sen kayton kestoa py-
ritadn edesauttamaan muun muassa huolto-ohjeilla, tarjoamalla korjauspalveluita ja toi-
mimalla valikatena kaytettyjen tuotteiden myynnissa. Ymparist6a sadstavia valintoja teh-
daan myods muun muassa tuotantomenetelmien ja logistiikan osalta suosimalla esimer-

kiksi uusiutuvia energialahteita ja suurempia kuljetuseria.

Lapinakyvyys on merkittava osa slow fashion -yritysten toimintaa, silla sen kautta pysty-
tadn nayttamaan toteen vastuullinen toiminta. Kun yritykset ovat avoimia, jokainen voi
itse nahda, lukea, hakea enemman tietoa ja tehda omia johtopaatoksia asioista. Esimer-
kiksi se, ettd kerrotaan tehdaslistat osoitteineen, avataan hintarakenne tai paastetdan
asiakkaat tuotantotiloihin valmistamaan itse haluttu tuote antavat padsyn pintaa syvem-
malle. Tallainen lapindkyvyys voi auttaa yritystd luomaan syvemman yhteyden asiakkaan

ja tuotteen valille, mika nakyy asiakkaan pidempiaikaisessa sitoutumisessa tuotteeseen.
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Se voi my0s saada aikaan yhteiskunnallista keskustelua ja auttaa muita yrityksia muutta-
maan ja kehittamaan kaytantojaan vastuullisemmiksi. Vastaavasti myos slow fashion -
yritykset voivat lapindakyvyyden kautta saada neuvoja, tukea ja palautetta sidosryhmil-
taan ja kehittaa toimintaansa entista vastuullisemmaksi. Lapinakyvyys voidaan siis nahda

valineena muuttaa muodin tuotanto- ja kulutustapoja laadullisemmiksi.

4.3 Slow fashion -yritysten sidosryhmatyypit

Haastatteluaineiston pohjalta muodostettiin nelja erilaista sidosryhmatyyppia: vdlittdjd,
vaitelias, valveutunut ja valpas. Yksikaan luotu tyyppi ei suoranaisesi viittaa johonkin
tiettyyn sidosryhmaan, vaan eri sidosryhmien sisalta voi l0ytya useampikin tyyppi ja se
voi myds dynaamisesti vaihdella ajan mittaan. Esimerkiksi yksi asiakas voi muuttua val-
veutuneesta valittdjaksi ajan myota, jos yritys onnistuu luomaan syvallisemman suhteen
tahan. Tyyppien luonnissa on kiinnitetty huomiota haastateltavien nakemyksiin eri sidos-
ryhmien ominaisuuksista seka suhteiden syntyyn ja yllapitoon vaikuttaviin tekijoihin. Tyy-
pittelyssa hyodynnettiin erityisesti Freemanin (1984, s. 53—74) nakemysta rationaalisesta
tasosta, prosessitasosta ja liiketoiminnan tasosta, silla niiden kautta sidosryhmien omi-
naisuuksia ja intresseja seka yllapito- ja vuorovaikutustapoja saatiin jasenneltya etsi-
malla samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia. Nain ollen luodut tyypit merkitsevat eri asi-
oita yrityksille ja heidat tulisi myds kohdata eri tavoin. Seuraavaksi nama tyypit esitelldaan

yksityiskohtaisemmin.

4.3.1 Vilittdja

Ensimmaista sidosryhmatyyppia kutsutaan vdlittdjdksi. Valittajat ovat hyvin keskeisessa
osassa yrityksen toiminnan kannalta ja suhteissa korostuu vahvasti vuorovaikutus ja yh-
teiset hyodyt. Merkityksia luovat erityisesti yhdessa tekeminen ja suhde yrityksen ja va-

littdjan valilla on hyvinkin henkilokohtainen ja vahva. Vilittdjiin kuuluu yrityksen ldhimpia
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sidosryhmia, joiden kanssa ollaan tiiviisti tekemisissa. Naita ovat esimerkiksi tuotanto-

paikat, tydntekijat, vakioasiakkaat ja muut yhteistydkumppanit.

Nimi valittaja viittaa siihen, etta kyseisella sidosryhmalaisella on vahva side yritykseen ja
suhteessa korostuu toisesta valittdminen. Suhteen eri osapuolet keskustelevat aktiivi-
sesti, antavat palautetta ja pyrkivat kehittamaan toimintaa yhdessa. Esimerkiksi tuotan-
topaikan ja yrityksen valisen suhteen hyotyjen voidaan nahda olevan niin suuria, etta
prosessien kehittamiseen halutaan aidosti panostaa, silla molemmat hyotyvat suhteesta

paljon. Tiivis yhteydenpito myds vaikuttaa valien lahentymiseen.

“He on iso osa tdtd meiddn tuotekehitystd ja tuotteiden syntymistd ja muodostu-
mista. Tietenkin tuotannon ndkékulmasta yhteydenpitoa on jatkuvasti ja se on
tdssd viiden vuoden aikana ldhentynyt ja sujuvoitunut tosi tosi paljon, kun siihen
on panostettu. [...] jos on joku ongelma niin sit voi kysyd sielt Viron pddstd et miten
te ratkaisisitte tdmdn ja yleensd sielt tulee hirveesti vinkkejd, neuvoja ja ajatuksia
miten se kannattais tehdd ja myGés toisinpdin.” (Brand creator, Népra)

“Tietty on niihin tilauksiin ja liikesuhteeseen liittyvit yhteydenotot mut me vaihde-
taan tosi paljon muutenkin kuulumisia. Etté vaikka ei sillé hetkelld oo tarvetta tilata
mitddn lisdd ni ylipddnsd se ‘miten menee’, niin sillee ollaa yhteydessd.” (Toimitus-
johtaja, Yritys A)

Koska kyse on laheisesta suhteesta, jossa pyritddn saavuttamaan tiettyja tavoitteita, on
arvopohja useimmiten samanlainen. Tama nakyy etenkin tyontekijoiden kohdalla, silla
yritys mahdollistaa heille tavan tehda arvojen mukaista tyota, eli jotakin mista he valit-
tavat. Toisin sanoen yritys toimii valikatena siina, etta tyontekija pystyy antamaan oman

panoksensa esimerkiksi kestdavan kehityksen edistamiseen.

“Eihdn se ois ees oikeen mahollista tdysin eri arvopohjalla hakeutua meijin pariin.”
(Muotoilija & toinen omistaja, PIHKA)

“Meiddn tyéntekijét sillee tavallaan tekee syddmellddn ja ylpeydellé sité hommaa
et aika harva on vaan téissé tekemdssé omaa rastiaan. Tietysti se myés herkdsti
tarttuu, mitd nyt vaikka vastuullinen liiketoiminta ja laadun tekeminen ni ne on
semmosia arvoja mihin ihmisen on helppo samaistua ja mistd voi olla ylpee.”
(Markkinointijohtaja, Alpa)
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Toisaalta myo6s vakioasiakkaita voi ajaa samat arvot. Valittajan tyyppiin kuuluvan vakio-
asiakkaan kohdalla on tarkeaa se, etta yritys vetoaa jollakin tapaa syvemmin asiakkaa-
seen, jolloin saatu tuote tai palvelu ei ole helposti korvattavissa. Talléin syntyy syvempi,
valittavampi suhde. Suhteiden yllapidossa kiinnitetdaan erityisesti huomiota siihen, etta
toinen osapuoli tulee nahdyksi ja kokee itsensa merkitykselliseksi. Ndissa suhteissa ko-
rostuu vahvasti dialogi, jonka kautta asiakkaat saavat esimerkiksi mahdollisuuden vaikut-
taa yrityksen toimintaan ja vastaavasti yritys saa arvokasta tietoa siitd, mika asiakkaita

kiinnostaa.

”Meilld on Alpan sisdpiirin Facebook-ryhmd ja sédhképostilista sisdpiirildisille. He
saavat vdhdn niinku tiettyjd erikoisetuja silloin téllin ja sitte kysytddn mielipiteitd,
vaikka on ddnestyksid, vdriddénestyksié, mallin nimiddnestyksid, kysellddn kom-
mentteja, jos on vaikka protovaiheessa paria eri vaihtoehtoa jostakin yksityiskoh-
dasta tai tdmmdstd.” (Markkinointijohtaja, Alpa)

Valittajan piirteitd omaavia sidosryhmalaisia voi loytya my6s muista yrityksen ldheisista
yhteistyokumppaneista, kuten esimerkiksi Népran brandildahettilaskonsepteista népra-
teamista ja néprafamistd, jotka koostuvat urheilijoista ja muista vaikuttajista. Sen lisdksi,
etta kumpikin osapuoli saa yhteistydsta vaikuttajamarkkinoinnille tyypilliset hyddyt palk-

kion ja nakyvyyden muodossa, on suhteissa myds vahvasti lasna vuorovaikutus.

“Me panostetaan néihin molempiin oikeasti aika paljon et me soitetaan kaikki tea-
mildiset pari kertaa vuodessa ldpi ja famildiset noin kolme kertaa vuodessa, ettd
tavallaan teamiléisié haastatellaan kysymdlld aktiivisesti palautetta, jollon he saa
tavallaan henkilékohtaisen suhteen meihin ja bréndiin verrattuna, ettd heilld ois
yhteistybkumppanina joku iso brddi, jossa he jdis tavallaan kasvottomiksi brand
ambassadoreiksi.” (Brand creator, Népra)

Yritys saa siis esimerkiksi aktiivisesti tietoa tuotteiden kayttokokemuksista ja kykenee sita
kautta edistamaan tuotekehitystd, kun taas vaikuttajat saavat henkilokohtaisen suhteen
ja mahdollisuuden vaikuttaa pienen slow fashion -yrityksen toimintaan. Kuitenkin |ahto-

kohtana yrityksen ja muun yhteistydkumppanin valille muodostuvalle syvalle suhteelle
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on se, ettd osapuolet ovat puolin ja toisin hyva ‘match’, jolloin esimerkiksi yhteinen ar-
vopohja vaikuttaa paljon suhteen toimivuuteen. Suhteen osapuolten tulee haluta edis-

taa toisen menestysta.

4.3.2 \Vaitelias

Toinen sidosryhmatyyppi kulkee nimella vaitelias. Vaiteliaat ovat monesti merkittavia yri-
tyksen toiminnan kannalta, mutta heille vastuullinen arvopohja slow fashion -ideologian
mittakaavassa ei valttamatta ole yksi suhteen kulmakivistda. Enemmankin vaiteliaan puo-
lelta suhteen syntyyn ja jatkuvuuteen vaikuttaa taloudellinen hyéty. Vaikka vastuullisuus
ei valttamatta ole se kaikkea toimintaa ohjaava tekija, se ei kuitenkaan tarkoita, ettei-
vatko sidosryhmat toimisi vastuullisesti, silla nykypaivana erilaiset vastuulliset ratkaisut
ovat elinehto liiketoiminnalle. Toisin sanoen vaitelias nakee vastuullisen toiminnan
enemmankin taloudellisen hyddyn kautta. Tehdyt paatokset voivat houkutella esimer-
kiksi potentiaalisia asiakkaita tai saada aikaan rahallista saastoa. Yleistetysti tyyppiin voi-
daan luetella kuuluvaksi monia sidosryhmia, kuten logistiikkakumppaneita, tuotanto-

paikkoja, jalleenmyyjia ja tavarantoimittajia.

”Heiddn [logistiikkakumppanin] tarve ja odotus siind on totta kai se liikesuhde sa-
malla tavalla kun tehtailla. Kun on yritys kyseessd niin totta kai ne tulovirrat ja se
liiketoiminta on tdrkeetd.” (Toimitusjohtaja, Yritys A)

"M luulen, ettd tehtaille ei sindllddn oo hirveesti viliG minkdlainen on just sen
asiakkaan liiketoiminta, kuinka vastuullisia vaatteita vaikka valmistetaan. Toki ne
varmaan [...] haluu huolehtii siitd omasta osa-alueestaan, vaiks just siel toisessa
Liettuan tehtaassa ne on halunnut panostaa vaikka tdhdn aurinkovoimaan, et uu-
siutuvalla séhkélld tapahtuu kaikki neulonta. [...] mutta ei ne oo osottanut kovin-
kaan suurta kiinnostusta siihen, ettd mikd se meiddn juttu on.” (Markkinointijoh-
taja, Alpa)

Vaiteliaan nimi juontaa juurensa siitd, etta kyseinen tyyppi on enemmankin omissa olois-

saan viihtyva ja yhteydenpito keskittyy vahvasti tydasioihin. Kaikilla haastatelluilla yrityk-
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sillda on muutamia tuotantopaikkoja ja tavarantoimittajia ja ndista etenkin ne, joista tila-
taan harvemmin tai vahemman, voidaan luetella vaiteliaiksi. Suhde perustuu siis ennen
kaikkea siihen, ettd tuote tai palvelu on toivotulla tasolla. Yhteydenpito ja vuorovaikutus

liittyvat Iahinna toiminnan yllapitamiseen, kuten tuotekehitykseen tai tilauksiin.

“Pipovalmistajat, ndd suomalaiset, niin niitten kanssa ollaan véhén vihemmdn yh-
teydessd et sieltd [...] on sit vaan tilattu ja kyselty minkdslaiset aikataulut on.”
(Markkinointijohtaja, Alpa)

Usein suhde muotoutuu suhteellisen automaattiseksi ajan myota. Esimerkiksi logistiikan
osalta jarjestelmat on voitu synkronoida keskenaan, jolloin varsinaiset ihmiskontaktit liit-
tyvat enemmankin ongelmatilanteisiin ja suhteen kdynnistamiseen. Myds esimerkiksi ta-
varantoimittajien osalta yhteydenpito perustuu pitkalti digitaaliseen kokemukseen verk-
kokaupassa. Toisaalta juuri tdma automaatio voidaan nahda suhteen merkittavana etuna,

silla silloin resursseja voidaan keskittda muualle.

“Tavarantoimittajan liikeidea on et se myy vastuullista nahkaa tai metallikom-
ponentteja niin kyllé md uskon, ettd ne myy kunhan se asiakas maksaa. Et se
kauppa on sellasta suorempaa, [...] kun sen tavarantoimittajan verkkokauppaan
md voin mennd huomaamattomasti hoitamaan tilauksen.” (Muotoilija & toinen
omistaja, PIHKA)

Vaikka suhde vaiteliaan ja yrityksen valilla on yrityksen toiminnan kannalta merkittava,
voi se silti tarpeen vaatiessa olla helpostikin korvattavissa. Etenkin kun vastuullisuusasi-
oista puhutaan koko ajan enemman ja saatavilla olevan tiedon maara kasvaa, niin myos
vaihtoehtoja tulee enemman. Vaihtamisen koetaan kuitenkin vaativan huomattavia pon-

nistuksia.

“Koen et voisin saada saman [logistiikka] palvelun muualta mut oishan siind ihan
hirvee homma siirtéd se ja kdydd ldpi uudestaan kaikki et miten haluun et ne asiat
tehddn ja fyysisestikin siirtéé tavarat ja saada kaikki rullamaan.” (Toimitusjohtaja,
Yritys A)
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Vaiteliaan ja yrityksen valisessa suhteessa pyritaankin toimimaan sen mukaisesti, etta
suhde sdilyy. Suhteesta nahdaan siis olevan molemmille hyétya ja sen onnistumisesta
pyritddan tekemaan mahdollisimman helppoa kaikille osapuolille esimerkiksi panosta-

malla palveluun.

”Me ollaan maanantaisin kiinni ni he [postimiehet] on valmiita jemmaamaan jos-
sain omissa nurkissa jotain meille tulevaa pakettia.” (Muotoilija & toinen omistaja,
PIHKA)

Toisin sanoen vaiteliaan ja yrityksen valisessa suhteessa toinen osapuoli nahdaan arvok-
kaana ja tarkedna liiketoiminnan kannalta. Siksi suhteen yllapidossa korostuu myés pal-

veluherkkyys.

4.3.3 Valveutunut

Kolmas sidosryhmatyyppi on nimeltaan valveutunut. Valveutuneen toimintaa ohjaa pit-
kalti hdnen arvopohjansa ja etenkin vastuulliset arvot. Valveutunut on siis lahtékohtai-
sesti kiinnostunut oman toimintansa seurauksista, jolloin joko valveutuneen toiminta he-
rattaa yrityksen mielenkiinnon tai vastaavasti yrityksen toimintatavat voivat herattda val-
veutuneen mielenkiinnon. Valveutuneen ja yrityksen valinen suhde ei kuitenkaan valtta-
matta ole kovinkaan henkilokohtainen, saati syva. Talléin suhde voi olla melko helposti-
kin korvattavissa vastaavalla. Suhteen yllapitaminen vaatii kuitenkin jonkin verran vuo-
rovaikutusta. Vastuullisia arvoja korostavia, mutta ei niin syvallisia suhteita tarvitsevia
sidosryhmia kuvastavat haastattelujen perusteella muun muassa jotkin asiakkaat, tava-

rantoimittajat, jalleenmyyjat, kilpailijat ja lyhytaikaiset vaikuttajayhteistyot.

Valveutuneen intressina suhteessa on ldahinna se, ettd yritys toimii tietylla tapaa vali-
neend tai mahdollistajana toteuttaa omaa vastuullista toimintaa. Kuitenkaan toiseen
osapuoleen ei olla niin sitoutuneita. Esimerkiksi kuluttajalla voi olla tarve kuluttaa arvo-
pohjansa mukaisesti ja yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelun kautta se on mahdol-

lista. Toisaalta myo0s toiselta yritykselta voisi olla mahdollista saada vastaava tuote.
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”Kun me ollaan tdlléinen arvopohjanen yritys, niin uskon et asiakkailla on mydéskin
ne tietyt arvot minkd perustella ostaa tai valitsee tuotteita.” (Muotoilija & toinen
omistaja, PIHKA)

”Meiddn arvoissa néikyy se kokonaisvaltainen hyvinvointi, minimalistinen design ja
eettinen/ekologinen puoli niin tavallaan kohderyhmdssé on sellaset asiakkaat
jotka jakaa ndmd arvot et [...] myés semmoset niinku tavallaan vastuulliset kulut-
tajat niin uskon et me palvellaan myés heitd aika hyvin.” (Brand creator, Népra)

Tama voi pated myos joihinkin jalleenmyyijiin, jotka kokevat yrityksen tarjoaman soveltu-
van heidan palettiinsa, mutta silld, ettd saadaan juuri tdman tietyn yrityksen tuotteita
omaan valikoimaan, ei ole niin suurta merkitysta. Jotta valveutunut voi tehda paatoksen
siitd, vastaako yrityksen tarjoama omaa vastuullista arvopohjaa, taytyy tiedon olla tassa-
kin suhteessa hyvin lapindakyvaa ja helposti |I0ydettavissa. Esimerkiksi jalleenmyyjien tu-

lee olla tarkoin perilld siitda, mitda he myyvat eteenpadin asiakkailleen.

”Kun ne [jélleenmyyjdit] tietdd, et jos me ollaan Iépindkyvid ja kerrotaan niist mei-
jén jutuista, niin ne voi ite olla varmoja siitd et ne myy hyvdad tuotetta ja kertoo sen
asiakkaalle eteenpdin.” (Muotoilija & toinen omistaja, PIHKA)

Myds monet tavarantoimittajat voivat kuulua valveutuneisiin. Esimerkiksi kangasvalmis-
tajalla voi olla oma tavoitteensa vahentaa vaikkapa muovijatteen maaraa tekemalla kier-
ratyskangasta meresta keratystda muovista, tai nahkatehtaalla voi olla arvojensa kautta
hyvin tavoitteellista toimintaa nahan tuotannon eettisten ja ekologisten vaikutusten mi-
nimoimiseksi. Molemmissa tapauksissa se, ettd kankaalle tai nahalle 16ytyy ostajia, on
valveutuneen nakdkannalta merkityksellista. Silla ei oikeastaan ole valia, kuka sen ostaa.
Tarkeaa on, ettda omalta osaltaan on voinut toimia vastuullisesti. Kun tilannetta katsoo
tavarantoimittajan nakékulmasta, niin slow fashion -yritykset voivat olla samalla tavalla

valveutuneita asiakkaita, joiden hankintapaatoksia ohjaa vahvasti arvopohja.

“Itellé on tarve hankkia joku tavara, vaikka nahka, ja sitten ollaan etitty siihen et
kuka nahkaa toimittaa tai mistd voidaan 16ytdd sellanen, joka pystyy toimittaa mei-
ddn arvojen mukaan nahkaa.” (Muotoilija & toinen omistaja, PIHKA)
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Muut alalla olevat vastuulliset vaatebrandit voidaan my6s nahda valveutuneina, silla
heilla ei valttamatta ole henkildkohtaista tai syvaa suhdetta yritykseen, mutta kuitenkin
vastaavien toimijoiden kanssa yhdessa voidaan toteuttaa omaa toimintaa entista parem-
min. Muut vastuulliset vaatebrandit voidaan siis nahda valineena saada aikaan laajem-

paa muutosta koko alalla.

”Se et me ollaan olemassa ja tavallaan ndytetddn niitd kestdvid vaihtoehtoja ja
tapoja toimia ni ollaan osaltamme edesauttamassa sité et ehké se muutos jossakin
kohtaa tapahtuu. Ei tietysti yksin siihen pystytd, vaan tdhdn nimenomaan tarvitaan
niitd kilpailijoita ja muita vastuullisia urheiluvaate/vaatemerkkejd, jotta niinku yh-
dessd pystytddn ndyttdmddn mihin tdmé markkina ja ala on menossa, ja sit ehkd
tapahtuu laajempaakin muutosta.” (Brand creator, Népra)

Yleisesti vuorovaikutuksessa kiinnitetdan huomiota siihen, etta kaikki sidosryhmat koh-
dataan avoimesti ja arvostavalla tavalla, silla tiedostetaan se, etta valveutuneen ja yri-
tyksen valinen suhde voi olla suhteellisen helposti korvattavissa. Taman takia mutkatto-
miin kohtaamisiin tulisi panostaa ja tallaisia vastaavia toimintatapoja odotetaan myds

suhteen toiselta osapuolelta.

“Me ei olla sit sesmmosten kanssa kenen kanssa se on jatkuvasti haastavaa tai et
tuntuu et siin ei oo molemminpuolista arvostusta tai ei haluta sujuvaksi sitd toimin-
taa. Niin se ei oo mielekdstd eikd olla sellaisia suhteita myéskddn jatkettu.” (Muo-
toilija & toinen omistaja, PIHKA)

Muuten suhteiden yllapidossa korostuu kollektiivisempi [ahestymistapa verrattuna vaik-
kapa valittajiin. Esimerkiksi sosiaalinen media, verkkosivut ja verkkokaupan automaatti-
set viestit toimivat kollektiivisina yhteydenpitokeinoina, mutta myos yksilollista yhtey-

denpitoa ilmenee tilanteista riippuen.

4.3.4 Valpas

Neljas ja samalla viimeinen sidosryhmatyyppi on nimeltaan valpas. Valppaalle on erityi-

sen tarkeaa, ettd sdaantoja ja lakeja noudatetaan. Lisdksi, kun puhutaan slow fashion -
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yritysten sidosryhmista, valppaalle voi myds olla tarkeaa, etta yritykset huomioivat vas-
tuullisuuden toiminnassaan enemman kuin esimerkiksi laissa maarataan. Valpasta voi-
daan kuvailla aktiiviseksi tiedonhakijaksi, joka tarpeen tullen tuo danekkaasti esille kan-
tansa. Han toimii ikaan kuin vahtikoirana varmistaen, etta asiat tehdaan oikein ja huo-
mauttaa heti, jos toiminnasta l0ytyy puutteita. Nain ollen suhde ei oikeastaan perustu
vapaaehtoisuuteen. Valveutuneen tavoin valppaan ja yrityksen valinen suhde ei kuiten-
kaan sinansa ole kovin henkilokohtainen tai syvallinen. Enemmankin voidaan puhua suh-
teellisen vahan ja epasaanndllisesti huomiota vaativasta suhteesta. Oletuksena on, etta
yritys tunnistaa itse omat velvollisuutensa ja yhteytta pidetdan tarpeen vaatiessa. Ylei-
sesti esimerkiksi median, kansalaisjarjestojen, lainsdatdjien, joidenkin kuluttajien ja laa-

jemmin yhteiskunnan voidaan ajatella saavan valppaan piirteita.

Valppaan intressina suhteessa on se, etta yritys toimii rehellisesti ja sdantéjen mukaisesti.
Jotta valpas voi varmistua siita, etta asiat ovat hyvin, taytyy tiedon olla helposti saatavilla.
Talloin yrityksen tulisi tarjota todisteita rehdista toiminnasta ja pyrkia toimimaan mah-
dollisimman lapindkyvasti, mutta toisaalta myos valppaan tulisi tarjota avointa tietoa
siitd, minkalainen toiminta on toivottua. Hyvana esimerkkina tallaisesta suhteesta voi-
daan pitaa yhdessa haastattelussa esille noussutta kansalaisjarjesto Eetti ry:ta, joka pu-
huu kestadvien tuotantotapojen ja vastuullisen kuluttamisen puolesta. Eetti ry tunnetaan
erityisesti paljon mediahuomiota saaneista suomalaisten vaatebrandien vastuullisuuden
ja sen lapinakyvyyden selvityksista. Selvitys auttaa kuluttajia vertailemaan yritysten vas-
tuullisuuslupauksia ja se toimii myos puolueettomana tyékaluna, jonka avulla yritykset
voivat kehittdd omaa vastuullisuustyotdan. Se siis kertoo, missa yritykset ovat onnistu-
neet ja missa eivat. Suhde on sinansa pakollinen, silla Eetti ry valitsee selvitykseen mu-
kaan otettavat yritykset ja tulokset voivat saada aikaan joko negatiivista tai positiivista
mediahuomiota. Tarkoituksena on edistaa yritysten vastuullisuustyon lapinakyvyytta,
jolloin suhteen yllapitotoimet perustuvat pitkalti myoskin lapindkyvyyden ja vastuullis-

ten paatosten varaan.

”Se on vaan tdmménen tavallaan vallan vahtikoira enemmdnkin. Kansalaisjéirjesto,
joka vaikuttaa ja pyrkii nimenomaa vaikuttaa kuluttajiin ja yrityksiin. Et sikdli me
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ollaan sen vaikutuspiirissd ja kdydddn myéskin dialogia.” (Alpa, markkinointijoh-
taja)

Myos yleisesti yhteiskunta, media ja lainsaatajat nahdaan ikdaan kuin vain taustalla vai-
kuttavina voimina, joihin ei tarvitse yllapitaa jatkuvaa suhdetta. Suhde on tavallaan au-
tomaattinen ja sita yllapidetaan toiminnan taustalla noudattamalla lakeja, maksamalla
verot ja esimerkiksi seuraamalla mista mediassa keskustellaan ja reagoimalla tarvittaessa

paatoksenteossa jollakin tavalla.

"Téytyy jollain tavalla ottaa huomioon et vaikka lakeja téytyy noudattaa ja median
kanssa olla jossain mddrin tekemisissd ja kylldhdn joo liittyy jokapdivdiseen toimin-
taan et on just noudatettava lakeja, mutta [...] emmdi tiid onko jollain lainsddtdjdllé
sinéinsd mitddn hirveitd odotuksia siind mielessd.” (Toimitusjohtaja, Yritys A)

Vaikka suhde valppaisiin voidaan nahda olevan suhteellisen etdinen, tulisi suhde kuiten-
kin pyrkia pitdamaan hyvana ja heidan vaatimuksiinsa tulisi vastata, silla he voivat vaikut-
taa muiden sidosryhmatyyppien suhtautumiseen yritysta kohtaan. Jos esimerkiksi yritys
toistuvasti saa huonot arviot vastuullisuustyostdan, voivat monet sidosryhmasuhteet,
kuten esimerkiksi asiakassuhteet, karsia. Toisaalta taas oman toiminnan kautta on mah-
dollista vaikuttaa laajemmin koko yhteiskuntaan esimerkin kautta. Suhteiden vuorovai-
kutus perustuu valveutuneiden tavoin kuitenkin paljolti yrityksen viestintaan ja lapinaky-

vyyteen eika esimerkiksi suoraan keskindiseen dialogiin.

4.4 Arvon yhteisluonnin muodot sidosryhmatyypeittdin

Edelld esitettiin haastatteluaineiston perusteella luotu sidosryhmatyypittely, joka keskit-
tyi suhteiden syntyyn ja yllapitoon vaikuttaviin tekijoihin. Seuraavaksi tarkastelu vieddaan
pidemmalle erittelemalld arvoa yhteisluovia tekijoita yrityksen ja nadiden luotujen tyyp-
pien valilla kerdtyn aineiston pohjalta. Arvonluonnilla viitataan vastuullisen liiketoimin-
nan nakokulmassa yrityksen kykyyn luoda kestavia suhteita (Kujala & Korhonen, 2017).
Tarkastelu kohdennetaan Kujalan ja muiden (2016) SVC-mallin mukaisesti erityisesti sii-

hen, millaisia piirteitd yhteiset hyodyt, yhteistyokyky ja luottamus saavat suhteissa. Tassa
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alaluvussa tuodaan siis esille haastatteluaineistosta nousseita elementteja ja toimintata-
poja, jotka edistavat suhteiden jatkumista kunkin sidosryhmatyypin kohdalla, kun taas

alaluvussa 4.5 vertaillaan aineiston perusteella saatuja tuloksia tarkemmin teoriaan.

4.4.1 Arvon yhteisluonti vilittajan kanssa

Valittajat ovat slow fashion -yritysten lahimpia sidosryhmia, joiden kanssa ollaan eniten
henkilokohtaisessa vuorovaikutuksessa. Arvoa yhteisluovat toiminteet eivat kuitenkaan
aivan merkittavasti poikkea muiden tyyppien vastaavista, vaikkakin ne saavat hieman eri-
laisia piirteitd. Lahtdkohtaisesti tiiviimmassa ja vuorovaikutteisesemmassa suhteessa ko-
rostuu seka yhteiset hyodyt, yhteistyo etta luottamus Kujalan ja muiden (2016) SVC-mal-
lin mukaisesti. Yhteisten hyotyjen osalta korostuu vastuulliset arvot, jotka haastateltavat
kokevat yleisestikin sidosryhmasuhteiden valintaa ohjaavaksi tekijaksi. Yhteinen arvo-
pohja johtaa myos siihen, ettd osapuolet tavoittelevat herkésti samoja asioita, jolloin

yhteistyon tekeminen on lahtékohtaisesti helpompaa.

Valittajat pitavat sisallaan esimerkiksi vakioasiakkaita, joiden kohdalla yhteyksien luomi-
set saa aikaan merkityksellisyyttd. Nailla viitataan siihen, etta slow fashion pyrkii autta-
maan kuluttajia ymmartamaan vaatteitaan paremmin luomalla yhteyksid ja merkityksia
paikallisen kulttuurin ja paikallisten resurssien hyédyntamisen kautta. Kun tuottajan ja
kuluttajan valinen etdisyys on lyhyt, on yhteistydn tekeminen suunnittelijoiden, tuotta-
jien ja kuluttajien valilla helpompaa, jolloin myds toimitusketjut ovat helpposelkoisempia
ja lapindkyvampia. (Jung & Jin, 2016.) Merkityksia valittajalle voi luoda siis esimerkiksi
tuottajan ja kuluttajan rajan hamartyminen siten, etta kuluttajasta tuleekin tuottaja, ku-
ten esimerkiksi PIHKAN kurssitoiminnan tapauksessa. Tallainen huomioonottava ldhesty-
mistapa on omiaan kitkemaan pikamuodille tyypillisida nopeuden ja tehokkuuden arvoja,
kun voi pysahtya kasilla tekemisen dareen kaikessa rauhassa. Tama myos edesauttaa sy-
vemman yhteyden luomista. Tuotantoprosessiin osallistuminen tuo asiakasta lahemmas
toimintaa ja lisaa siten myos tuotteeseen sitoutumista seka johtaa herkasti tuotteen pi-

dempaan kayttoikaan. Tama taas on suoraan kytkoksissa tavoitteiden saavuttamiseen.
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Yhteistydn onnistumisen osalta haastatteluissa esille nousevia tekijoita olivat muun mu-
assa tietojen jakaminen, yhdessé oppiminen seka yksiléllinen ja arvostava kohtaaminen.
Tietojen jakamisen ja yhdessa oppimisen kautta pyritdan saavuttamaan kaikkia hyodyt-
tavia ratkaisuja, jotka edistavat lopulta tavoitteiden saavuttamista. Tietojen jakamisella
viitataan my6s huomioonottavaan asenteeseen, joka voi esimerkiksi ilmeta haluna sel-
vittaa ja tarjota uusia vaihtoehtoja toiselle osapuolelle ja sitd kautta toimintaa pystytaan
kehittdmadan. Toiminnan kehittaminen yhdessa sidosryhmien kanssa lisaa myos merki-
tyksellisyyttd. Esimerkiksi se, etta kuunnellaan toisten ajatuksia ja toteutetaan toiveita

antaa kuvaa, etta toisella on merkitysta, han on arvokas ja mukana jossakin isommassa.

”On ollu semmosta et on tullu vaikka joku uus materiaali minkd oon ite missannu
tai en oo viel sillon kuullu siitd tai néhny, niin ne on saattaanu laittaa jotain uutta
vdrikarttaa tai materiaalitietoi tai sanoo et meil on nyt tullu ttmmaonen et sd voisit
tykkdd tédstd. [...] Jos sit md oon taas esimerkiksi jostain kuullu jonkunlaisesta ma-
teriaalista tai tuotantotavasta ja sit mé oon kysyny tehtaalta et teetteké te ndin [...]
ni sit ne selvittdd mikd se juttu sit on, et voisko nekin sit tehd sillee.” (Toimitusjoh-
taja, Yritys A)

“[Tarjotaan brdndiléhettildille] myés semmonen henkilékohtanen suhde mité isot
brdndit ei pysty tarjoamaan. Semmonen mukana olo jossakin jutussa/vaikutta-
massa sekd Népraan ettd vaateteollisuuteen laajemmin.” (Brand creator, Népra)

Valittdjan ja yrityksen vélisessa suhteessa korostuu myos dynaamisuus runsaan vuoro-
vaikutuksen takia. Slow fashion -yritysten toiminta poikkeaa usein joillakin tavoin valta-
virrasta, jolloin yhteistyoltdkin vaaditaan enemman joustavuutta, jotta se olisi mahdolli-
simman sujuvaa. Osapuolten tulee myos nahda yhteistydn hyoédyt. Hybétyjen nahdaan
useimmiten liittyvan taloudelliseen kasvuun, mutta sitd kautta myos tavoitteet kestdvan

toiminnan edistamisesta koko toimialalla voidaan saavuttaa.

“Meiddn toimintapa tai vaikka liiketoimintamalli on kuitenkin tosi poikkeeva siihen
mitd yleensd tehdddn. Yleensd valmistetaan se yks mallisto ja se tehdién sillee ker-
ralla, mutta meillé on enemmdin ollut juttu se, ettd meilld saattaa olla vaikka yks
neulemalli ja sité myydddn ensin ennakkomyyntind, jolloin siiné pitdd olla aika Ié-
heisind aikoina valmiina kuvausprototyypit ja sitten tuotanto. Ni se ei oo semmo-
nen ehkd tavanomaisin systeemi ollu noille valmistajille. Se on vaatinut aikaa, ettd



86

molemmat on siind hoksannut, ettéd miten me saadaan homma toimimaan. Tom-
mosten ihan uudenlaisten juttujen, jotka on véhdn ristiriidassa sen yleisen kanssa,
mihin kaikki on tottunut, ni se vaatii aina aikaa ja vuoropuhelua ja sité ettd otetaan
puheeks, ettd hei tdd ei tdlleen toimi.” (Markkinointijohtaja, Alpa)

”Kun me ollaan kasvettu niin myés Kamilla [tuotantopaikka] on kasvanut vuosien
varrella, niin he on pystynyt palkkaamaan uusia tyéntekijoité ja vahdn laajenta-
maan toimintaansa ja hankkimaan uusia koneita esimerkiksi myéskin meiddn tar-
peisiin. Me saadaan luotettava ja joustava toimija kenen kanssa on helppo toimia
just dynaamisesti ja voidaan toteuttaa asiakkaiden tarpeet aika nopeallakin aika-
taululla.” (Brand creator, Népra)

Vuosien mittaisen yhteisen historian koetaan edesauttavan yhteisten toimintatapojen
[6ytamista ja luottamuksen rakentumista. Pitkdan jatkunut ja sujuvaksi muotoutunut yh-
teistyd on omiaan luomaan jopa ainutlaatuisen suhteen, joka on vaikeasti korvattavissa.
Yhteinen historia selventda osapuolten rooleja ja siten valittdjan ja yrityksen valille muo-

dostuu herkasti toista arvostava ja jollain tapaa jopa ystavyyssuhdetta muistuttava suhde.

“Muodostuuhan siind kun oot pdivittdin yhteydessé johonkin tiettyyn ihmiseen niin
tietyssé mielessd ystdvyys, ei nyt ystdvyyssuhteesta voi puhua mutta Iéheisempi
suhde kuitenkin.” (Brand creator, Népra)

Luottamusta lisada myos osapuolten ldpinékyvyys siind mielessa, ettd kun toiminta on
avointa ja tiedot ovat kaikkien saatavilla niin myos yhteistyon tekeminen sujuvoituu, kun
toisen osapuolen toimintatavat ovat tiedossa. Lisdksi lapindkyvyys selkeyttaa yhteisten
hyotyjen nakemistd, jolloin suhteen aloittaminen ja jatkaminen on helpompaa. Kun
suhde perustuu avoimuuteen, ei tarvitse peladta negatiivisia yllatyksia, joilla voi my6s olla

paljon vaikutusta muihin sidosryhmasuhteisiin.

4.4.2 Arvon yhteisluonti vaiteliaan kanssa

Vaiteliaiden ja slow fashion -yrityksen valilld on ensisijaisesti liikkesuhde ja he ovat usein
hyvin merkittdvassa osassa yrityksen toiminnan kannalta. Vastuullisten arvojen ei ndhda

olevan vaiteliaan toiminnan ytimessa, mutta koska vastuullinen arvopohja ohjaa vahvasti
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slow fashion -yritysten sidosryhmavalintaa, tulee vaiteliaiden pystya vastaamaan tahan
tarpeeseen tietyissa maarin, jotta suhde olisi edes mahdollinen. Suhteen yhteisena hyo-
tyna ja tavoitteena on ensisijaisesti yrityksen taloudellinen kasvu, silla se vaikuttaa valil-
lisesti myos vaiteliaan liiketoimintaan. Tavoitteeseen paastaan, kun yhdistetdan osaami-

set.

”Sekd logistiikkakumppani etté tehdaskin toivoo tietty kasvua munkin yritykseen
koska sehdn vdlillisesti vaikuttaa heihin tosi paljon.” (Toimitusjohtaja, Yritys A)

Aiemmin todettiin, etta slow fashion -yritykset kokevat taloudellisen vastuun ensisijai-
sesti maltillisena kasvuna, jolloin vaiteliaan tavoitteen saavuttaminen vaatii sitoutumista
ja pitkdikaista suhdetta, jotta yrityksen kasvun hyodyistda pddsee itsekin hyotymaan.
Haastateltujen yritysten kohdalla ilmeni, ettd suhteissa haetaan pitkaikaisyytta sujuvuu-
den takia. Yhteinen historia helpottaa luottamuksen rakentumista ja tekee suhteesta yha
vaikeammin korvattavan. Esimerkiksi tuotantopaikkojen kohdalla toisen tunteminen ja
toimintatapojen kohtaaminen edesauttavat suhteen automatisoitumista, mika taas su-

juvoittaa toimintaa huomattavasti.

Vaiteliaiden kohdalla korostuu yhteistydon merkitys suhteen arvonluonnin nakékulmasta.
Jotta parhaaseen mahdolliseen ja molempia hyodyttavaan tulokseen paastaan, nousee
tietojen jako ja yhdessa oppiminen toiminnan keskioon. Tietojen jako on enemman hen-
kilokohtaista ja saattaa kasittaa esimerkiksi kaytannon asioita erilaisista logistiikkaratkai-
suista, joista toinen osapuoli ei ole valttamatta kuullutkaan. Myos esimerkiksi tuotanto-
paikkojen kohdalla kyse on pitkalti osaamisen hankkimisesta yrityksen ulkopuolelta ja

siten yhdessd oppimisen kautta pyritaan [6ytdamaan uusia ja parempia ratkaisuja asioihin.

“Onhan siind yhdessd oppimista, varsinkin sen materiaalin, et miten sitd hy6dyn-
netddn ja kdytetddn. Onhan toi kuitenkin véihdn semmonen erikoismateriaali, ettd
sen oppimisesta ei 0o hyétyd mihinkéén muuhun asiakassuhteeseen.” (Markkinoin-
tijohtaja, Alpa)
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Ldpindkyvyyden arvoa yhteisluovat hyodyt korostuvat myds tassakin suhteessa etenkin
nakyvyyden kautta. Esimerkiksi tehdaslistojen julkaiseminen verkkosivuilla voi tarjota
tuotantopaikoille mahdollisuuden saada uusia asiakkaita. Haastatteluissa kavi myos ilmi,
ettd oma toiminta koetaan sellaiseksi, mista vaiteliaat voivat myds hyotya, esimerkiksi
tuotantopaikat voivat omassa markkinoinnissaan hyodyntaa yrityksen nimea asiakasre-

ferenssinaan.

“Voihan ne teoriassa saada enemmdn asiakkaita jos vaikka joku ettii neulevalmis-
taja-alahankkijaa itelleen.” (Markkinointijohtaja, Alpa)

Yhteistydn onnistuminen perustuu pitkalti siihen, ettd toinen osapuoli nahdaan arvok-
kaana. Haastateltavien nakemysten mukaan ei riitd, ettd suhteen perimmainen tarve
tayttyy, kuten vaikkapa yrityksen tarve mahdollisimman vastuulliselle logistiikkaratkai-
sulle. Jos logistiikkakumppani ei ole palvelualtis ja suhtaudu arvostavasti ja huomioonot-
tavasti suhteeseen, niin yleensa sellaiset suhteet lopetetaan. Kun kyseessa on vdhem-
man jatkuvaa vuorovaikutusta tarvitseva tyyppi, niin silloin myos halutaan, etta yhteisty6

on mahdollisimman helppoa.

“Kyllé se mulle tekee tekemisestd mielekkédmpdd, jos mulla on hyvéi suhde siihen
ihmiseen, joka sen [tavaran] mulle toimittaa ja sillon myéskin kun mé oon luonut
sen hyvdn suhteen hdneen ja hdn minuun ni voi pyytdd asioita, ettd voitko IGhettéd
sen tdlld kertaa ténne osoitteeseen ja sit se alkaa automaattisesti kysymddn et ‘hei
mihin laitetaan?’ Sit kun se on sellasta huomioonottavaa, niin se on helppoo.”
(Muotoilija & toinen omistaja, PIHKA)

4.4.3 Arvon yhteisluonti valveutuneen kanssa

Valveutuneen tyypin kohdalla vastuulliset arvot nousevat toimintaa maarittavaksi teki-
jaksi ja suhde voi siten olla suhteellisen helpostikin korvattavissa vastaavalla. Suhteen
toinen osapuoli ndhddan enemmankin vélineena ja oman toiminnan mahdollistajana.

Jotta suhde jatkuisi, tulee suhteen yllapitoon kiinnittaa erityistd huomiota ja pohtia sita,
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millaiset toimintatavat hyodyttavat suhteen molempia osapuolia. Haastattelujen perus-
teella valveutuneen ja yrityksen valisessa suhteessa on havaittavissa monia arvoa luovia

toimintoja, mitka toisaalta myds sitouttavat osapuolia.

Valveutuneen ja yrityksen suhteesta voidaan 16ytaa monia yhteisia hyotyja. Ensinndkin
yhteiset vastuulliset arvot luovat merkittavan pohjan suhteen synnylle ja vahentavat in-
tressiristiriitojen syntymista. Esimerkiksi tavarantoimittajalla voi olla vastuulliset arvot
oman toimintansa taustalla ja se, etta markkinoilta I6ytyy asiakkaita hydodyntamaan hei-
dan materiaalejaan, on omiaan viemaan heidan agendaansa eteenpain. Yhtenevien ar-
vojen nahdaan myos viittaavan siihen, ettd suhteen kautta voidaan tavoitella samoja asi-
oita. Laajempana ylatavoitteena voi olla esimerkiksi kestavan kehityksen varmistaminen,
jota pyritdan tavoittelemaan monien pienten alatavoitteiden kautta siten, ettad jokainen
osapuoli tekee mahdollisimman vastuullisia paatoksia eri osa-alueilla. Esimerkiksi asia-
kas pyrkii vastuulliseen kuluttamiseen ostamalla harkiten ja vastuullisilta toimijoilta. Yri-
tykset pyrkivat taas mahdollistamaan taman varmistamalla oman toimitusketjunsa vas-
tuullisuuden, jonka eri linkit pyrkivat hoitamaan oman osansa. Monilla osapuolilla on siis
roolinsa siind, etta voidaan elda arvojen mukaista elamaa. Slow fashion -ideologian yh-
tena tavoitteena onkin luoda kestavat prosessit koko toimitusketjulle (Pookulangara &
Shephard, 2013) ja siten mahdollistaa etenkin valveutuneille sen, ettd he voivat toimia

arvojensa mukaisesti.

Haastatteluissa ilmeni myos yhteyden luominen ja toiminnan merkityksellisyys arvoa luo-
vina tekijoind. Naiden nahtiin korostuvan suhteissa siten, etta ldpinékyvyyden kautta esi-
merkiksi asiakkaat saavat tarttumapintaa siitd, kenen toimentuloon he voivat vaikuttaa,
mutta myo0s taloudellisten, sosiaalisten ja ymparistollisten pdatosten vaikutukset toimi-
tusketjun hyvinvointiin voivat luoda etenkin valveutuneelle tunnetta merkityksellisesta
ostopdatoksesta. Merkityksellisyyttd voidaan pyrkia liséamaan esimerkiksi avaamalla
hintarakennetta ja tuotantopaikkoja. Kuitenkin verrattuna vaikkapa valittajaan, valveu-

tuneen kohdalla kyse ei ole niin syvasta yhteydesta.
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Valveutuneiden kohdalla merkittavaksi arvoa yhteisluovaksi tekijaksi koettiin myos yh-
teistydon tekeminen etenkin jakamalla tietoa. Esimerkiksi kuluttajalle voi luoda arvoa
yleisesti lisddntynyt tiedon saatavuus ja vastuullisten vaihtoehtojen maaran kasvu, jotka
yhdessa voivat vaikuttaa taman ajatusmaailmaan ja siten kulutustottumuksiin. Kulutus-
tottumusten muutos ja kilpailijoiden lisddntyminen taas auttavat viemaan koko alaa

eteenpain ja kehittdmaan toimintaa entista vastuullisemmaksi.

”Ku [kuluttajat] huomaa et alkaa olee enemmdin tarjontaa ja vaihtoehtoi, [...] niin
moni yritys voi vaikuttaa [ajatusmaailman muuttumiseen ja kulutustottumuksiin]
vaikka ei vdlttémdttd ois ikind ostanu mitéén niiltd.” (Toimitusjohtaja, Yritys A)

Tietojen jakamisen kautta yritykset pystyvat viemdaan omaa agendaansa eteenpain,
mutta samalla kaikki asiat ovat todennettavissa ja tiedot sidosryhmien hyddynnettavissa.
Esimerkiksi jos yritys on kertonut, mista materiaalit ovat peraisin, niin kilpailijat tai po-
tentiaaliset kilpailijat voivat hyodyntaa naita tietoja, jolloin valveutunut tavarantoimit-
taja voi saada uusia asiakkaita. Toisaalta yhta lailla tavarantoimittaja voi vahvistaa omaa
brandidan listaamalla asiakkaitaan, jolloin esimerkiksi kuluttaja voi l6ytaa uusia yrityksia
esimerkiksi kangastoimittajan kautta. Monet osapuolet voivat siis hydtya lapinakyvyy-
desta. Tietojen jakaminen mahdollistaa avoimemman vuorovaikutuksen, jolloin toimin-
taa on my6s helpompi kehittda sidosryhmien tarpeiden ja odotusten mukaisesti. Tallai-

nen huomioonottava kohtaaminen luo myds kuvaa vastapuolen arvostuksesta.

”Kun me ollaan Iépindkyvid, niin se on tavallaan paras vastaisku viherpesua vas-
taan, kun sitdkin kuitenkin nikee ja sitd on paljon ja me myéskin annetaan tietoa
ymmdirrettédvdssd muodossa ja annetaan vinkkejd vaatteen huoltoon. Sitten taas
meille asiakkaat on kasvun mahdollistaja ja me saadaan suoraan palautetta brén-
distd ja tuotteista et mihin suuntaan he haluu meiddn kehittyvdn.” (Brand creator,
Népra)

Kujalan ja muiden (2016) kolmantena arvon yhteisluonnin mallin osa-alueena on luotta-
mus. Valveutuneiden ja yrityksen valisessa suhteessa luottamus korostuu etenkin tuot-

teiden ja palveluiden kohdalla siten, ettd osapuolet odottavat saavansa sitd, mita luva-
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taan. Jos esimerkiksi materiaali ei vastaa sitd, mitd on annettu olettaa tai suhteesta puut-
tuu sujuvuus, niin silloin suhdetta ei mydskaan haluta jatkaa. Talla viitataan siihen, etta
toinen osapuoli ndhdaan arvokkaana ja suhteen jatkumisen takia ollaan myds valmiita

palvelemaan toista esimerkiksi tarjoamalla vaihtoehtoisia kuljetus- tai maksutapoja.

4.4.4 Arvon yhteisluonti valppaan kanssa

Valppaan ja yrityksen vadlinen suhde perustuu enemmankin pakkoon kuin vapaaehtoi-
suuteen. Suhteen odotuksena on, etta yrityksen toiminta on saantdjen mukaista ja tal-
16in siis koko toimitusketjun tulee vastata naihin odotuksiin. Valppaan vahtikoiramainen
luonne nousee esille etenkin tilanteissa, joissa yrityksen toiminnassa on havaittavissa
puutteita ja ndihin halutaan muutosta. Toisaalta valppaan rooliin kuuluu saada aikaan
laajempaa muutosta yhteiskuntaan, joten se voi myos nostaa esille onnistujia ja siten olla
hyvinkin tarkedssa roolissa slow fashion -yritysten tunnettuuden edistamisessa. Vuoro-
vaikutus on kuitenkin sinansa hyvin kollektiivista, silla valppaiden kommunikointi on pit-

kalti julkista keskustelua.

Vaikka suhdetta ei voida kuvailla kovinkaan laheiseksi, haastatteluissa nousi esille muu-
tamia tekijoita, joiden koetaan luovan arvoa suhteen kaikille osapuolille. Ylipaansa julki-
nen keskustelu ja valveutuneempi kuluttajakayttaytyminen ovat lisinneet vastuullisuu-
den paineistusta koko toimialalle, mika on toisaalta vaikuttanut siihen, etta slow fashion
-yrityksia ja muita vastuullisia toimijoita on ilmaantunut markkinoille. Kun markkinat
vaativat yhd enemmaén todisteita vastuullisuudesta, alkavat yhda useammat toimijat
myodskin avaamaan toimintaansa lapinakyvammaksi. Tassa ilmenee vahvasti Kujalan ja
muiden (2016) sidosryhmien arvonluontimallin yhteiset hyodyt. Slow fashion -yritysten
tavoitteena on luoda kestavampia toimintamalleja muotialalle (Fletcher, 2010) ja esi-
merkkia nayttamalld voidaan vaikuttaa yhteiskuntaan, jotta koko ala kehittyisi eteenpain.
Vastaavasti valppaiden tavoitteena voi olla muuttaa kdytantoja ja asenteita sellaiseksi,
ettd kestavan kehityksen tavoitteet saavutetaan ja tallaiset vastuulliset toimijat toimivat

ikdan kuin viestinviejina siina tavoitteessa.
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”Se et me nostetaan nditd asioita esille ja ollaan tavallaan integroitu ympdristo-
asiat meiddn liiketoiminnan ytimeen niin vaikuttaa tietysti siihen meiddn imagoon
positiivisesti ja on toivottavasti merkki myds semmosesta modernista liiketoimin-
nasta.” (Brand creator, Népra)

Valppailla ja slow fashion -yrityksilla nahdaan siis olevan suhteen arvoa luovina toimin-
teina yhteiset tavoitteet ja arvot etenkin kestavamman tulevaisuuden rakentamisesta,
mutta toisaalta tavoitteena voidaan myos nahda olevan menestyva liiketoiminta, josta
on valillisesti hyotya laajemmin koko yhteiskunnalle. Nama yhteiset hyddyt helpottavat
suhteiden yllapitamista siind mielessa, etta yllapito tapahtuu ikdan kuin toiminnan yh-
teydessa, eika se vaadi erityisemmin ylimaaraista panostusta. Kuitenkin, kuten aiemmin
todettiin, valppailla on suhteellisen paljon valtaa muihin sidosryhmiin, jolloin heidan vaa-
timuksiinsa tulee pyrkia vastaamaan. Tuomalla esille omaa toimintaansa mahdollisim-
man ldpindkyvdsti ja antamalla tarvittaessa lisdtietoa, pystyy valppaille antamaan todis-
teita siita, etta toiminta on hyvaksyttavaa. Toisaalta, jotta yritys voi ymmartaa, millainen
toiminta on hyvaksyttavaa, tulee myos valppaiden jakaa tietoa. Kun ndma odotukset

kohtaavat, saavat molemmat osapuolet suhteesta etuja.

Kuten muiden sidosryhmatyyppien kohdalla, myds valppaan kohdalla arvostava kohtaa-
mistapa luo arvoa suhteen osapuolille. Vaikka suhde valppaan ja slow fashion -yrityksen
valilla voi perustua pakkoon ja suora vuorovaikutus on vahdisempad, on suhteen osa-
puolten kokema arvostus merkittavassa osassa siind, miten suhteen toiseen osapuoleen
suhtaudutaan. Jos esimerkiksi asioista oltaisiin eri mieltd jonkin kansalaisjarjestdon kanssa,
tulisi toisen mielipide nahda kuitenkin arvokkaana ja pitdaa keskustelu avoimena ja rei-

luna, silla siitd voi molemmat oppia my0s jotain uutta.

Ensisijaisesti ldpindkyvyyteen perustuva suhde pitda siis myos sisallaan tietojen jaka-
mista, milld tdssa yhteydessa viitataan siihen, etta haluttuja tietoja kohdennetaan tietylle
sidosryhmalle, kuten esimerkiksi kansalaisjarjestolle annetaan lisaselvityksia. Se, etta yri-
tys toimii lapinakyvasti vaikuttaa myos siihen mielikuvaan, ettd yrityksella ei ole mitdan
salattavaa. Tall6in ulkopuolisen on myds helpompi luottaa siihen, etta yritys toimii kuten

sanoo, silla tiedot pystyy itse varmentamaan.



93

4.5 Vastuullista arvoa luovat elementit slow fashion -yritysten sidosryh-

masuhteissa

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys (kuvio 7) kuvastaa slow fashion -yritysten sidosryh-
masuhteiden ylldapitdmisen elementteja arvon yhteisluonnin nakdkulmasta. Koska aiem-
paa tutkimusta slow fashion -yritysten arvon yhteisluonnista ei ole tehty, perustuivat luo-
dun viitekehyksen arvoa yhteisluovat elementit tutkijan ymmarryksen kehittymisen pe-
rusteella muodostettuihin ennakkokasityksiin. Arvon yhteisluonnin nahtiin perustuvan
Kujalan ja muiden (2016) luoman sidosryhmien arvon yhteisluonnin SVC-mallin kolmen
elementin ympadrille, jotka ovat yhteiset hyddyt, yhteistydkyky ja luottamus. Elementtien,
joiden arveltiin luovan arvoa slow fashion -yritysten sidosryhmasuhteiden molemmille
osapuolille yhteisten hyotyjen ndakokulmasta, olivat yhteiset tavoitteet vastuullisen toi-
minnan suhteen (Myllykangas ja muut, 2010), merkityksellisyys (Honoré, 2006; Tam,
2008; Jung & Jin, 2016) seka yhteiset arvot (Kujala & Korhonen, 2017). Yhteistyokykyyn
vaikuttivat sen sijaan tiedon jakaminen (Myllykangas ja muut, 2010), yhdessa oppiminen
(Myllykangas ja muut, 2010) seka yhteyden luominen (Honoré, 2006; Tam, 2008; Jung &
Jin, 2016). Luottamuksen rakentumiseen vaikuttavat avoimuus (Kujala ja muut, 2016),
yhteinen historia (Myllykangas ja muut, 2010) seka suhteen jatkuvuus (Kujala & Korho-
nen, 2017). Nama kaikki yhdessa voivat mahdollistaa ainutlaatuisen suhteen muodostu-

misen, joka on vaikeasti kopioitavissa (Kujala & Korhonen, 2017).

Edelld esitettyjen tutkimustulosten perusteella teoreettista viitekehystd muokataan so-
pivammaksi slow fashion -yritysten kontekstiin (kuvio 8). Aineiston analyysin perusteella
luotiin nelja sidosryhmatyyppia, joilla korvattiin Hakseverin ja muiden (2004) viiden ryh-
man supistettu ndakemys sidosryhmistd. Viitekehysta laajennetaan myos korostamalla
slow fashion -yritysten kokemuksia arvoa yhteisluovista elementeista eri suhteissa. Kuvi-
ossa 8 nama elementit on tiivistetty vihreiden nuolien sisélle, jotka esittavat suurennok-
sia pienemmista vihreistd nuolista slow fashion -yrityksen ja sen eri sidosryhmatyyppien
valilla. Kujalan ja muiden (2016) nakemyksen tavoin myos slow fashion -yritysten koh-
dalla arvoa yhteisluovien elementtejen voidaan ndahda rakentuvan yhteisten hyotyjen,

yhteistyokyvyn ja luottamuksen ymparille. Aineistosta nousseet elementit ovat pitkalti
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samoja, mita teoreettisessa viitekehyksessakin on mainittu. Kuitenkin se, kuinka monta

arvoa yhteisluovaa elementtia suhteessa ilmenee, vaihtelee sidosryhmatyypeittain.

Yrityksen toimintaa ja sidosryhmésuhteiden hallintaa
ohjaa taloudellisen, sosiaalisen ja ympdristéllisen
kestévyyden tasapaino

Vilittaja

Slow fashion
-yritys

Kuvio 8. Paivitetyt arvon yhteisluonnin elementit slow fashion -yritysten sidosryhmasuhteissa.

Yhteiset hyodyt pitavat sisalldan yhteiset tavoitteet, merkityksellisyyden ja yhteiset ar-
vot. Yhteiset tavoitteet ilmenevat kaikissa neljassa sidosryhmatyypin ja yrityksen vali-
sessad suhteessa. Niiden ndhdadan Kujalan ja Korhosen (2017) nakemyksen mukaisesti viit-
taavan toivotun vaikutuksen aikaan saamiseen esimerkiksi yhteiskuntaan, ymparistoon
tai asiakkaaseen. Esimerkiksi valveutuneen kangasvalmistajan ja slow fashion -yrityksen
yhteisena tavoitteena voi olla tekstiilijatteen vahentaminen. Merkityksellisyydelld viita-
taan slow fashion -ideologiassa (Jung & Jin, 2016; Honoré, 2006; Tam, 2008) esimerkiksi
siihen, ettd oman toiminnan vaikutukset pystytdan tunnistamaan ja niitd pidetaan tar-
kedna. Muun muassa tyontekijat voivat kokea tyénsa merkitykselliseksi siten, ettd oman

tyonjaljen nakee ja annetulla panoksella on oikeasti vaikutusta. Toiminnan merkityksel-
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lisyys arvoa yhteisluovana elementtinad korostuu etenkin valittdjan ja valveutuneen koh-
dalla. Kolmantena elementtina nostetaan esille yhteiset arvot (Kujala & Korhonen, 2017),
joiden ndahdaan ensinndkin helpottavan yhteisten tavoitteiden ja merkityksellisyyden
saavuttamista, ja jotka toisekseen koetaan myds sidosryhmasuhteiden syntya maaritta-
vana tekijana. Yhteiset arvot korostuvat tietylla tapaa kaikissa sidosryhmasuhteissa,
mutta niiden merkitys vaihtelee. Valittajan, valveutuneen ja valppaan tapauksessa yhtei-
set arvot ovat keskeisessa osassa suhteen syntya ja jatkuvuutta, mutta vaiteliaalle yhtei-
nen arvopohja ei ole niin merkittava, vaikka naiden toiminta onkin tietyssa maarin vas-

tuullista.

“Tavallaan meiddn sidosryhmien vdililld vallitsee aika pitkdlle samat arvot et on
semmonen vastuullisuus, luottamus ja arvostus et nditd me odotetaan toinen toi-
siltamme ja ne niinku silld tavalla toteutuukin kaikissa sidosryhmissé aika hyvin et
ne motiivit ja odotukset, tavallaan tarpeetkin jossakin mddrin on samankaltaisia.”
(Brand creator, Nepra)

Yhteistyokyvyn ndhdaan edellyttdvan tietojen jakamista, yhdessa oppimista, yhteyden
luomista ja toista osapuolta arvostavaa kohtaamistapaa. Naista tietojen jakaminen ja yh-
dessd oppiminen (Myllykangas ja muut, 2010) korostuvat esimerkiksi asiakassuhteissa,
joissa yritys pyrkii opastamaan asiakasta tuotteen kayttoikaa pidentdvissa huoltotoimen-
piteissa ja vastaavasti asiakas voi antaa palautetta esimerkiksi kayttokokemuksista, joi-
den perusteella yritys voi kehittda tuotetta. Tietojen jakaminen, jolla tdssa viitataan koh-
dennetun tiedon valittdimiseen osapuolten valilld, iimenee kaikissa neljassa sidosryhma-
tyypin ja slow fashion -yrityksen valisessa suhteessa, kun taas yhdessad oppimisen merki-

tys korostuu erityisesti valittajan ja vaiteliaan kohdalla.

Slow-liikkeen ideologiasta nostettu yhteyden luominen (Honoré, 2006; Tam, 2008) koros-
tui valittdjan ja valveutuneen seka slow fashion -yrityksen valisessd suhteessa. Yhteyden
luominen ilmenee esimerkiksi siind, ettd asiakas otetaan mukaan tuotantoprosessiin ja
siten hanelle muodostuu syvempi yhteys tuotteeseen, yritykseen ja jopa koko tuotanto-
ketjuun. Uutena elementtina viitekehykseen nostetaan arvostava kohtaamistapa, jonka

merkitys arvoa yhteisluovana tekijana nakyy kaikkien sidosryhmatyyppien kohdalla.
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Tama koetaan merkittdvana tekijana suhteen jatkuvuuden kannalta, silld ilman molem-
minpuolista arvostusta yhteistyon tekeminen koetaan haastavaksi. Toisen huomioonot-
taminen lisad myos suhteen ylldpidon sujuvuutta ja samalla tulee olo, etta on tarkea toi-

selle.

Luottamuksen merkitys korostuu pitkdikdisessa suhteessa ja se on onnistuneen yhteis-
tyon tulosta. Erityisesti yhteinen pitka historia, lapindkyvyys ja sujuvuus koetaan luotta-
musta lisdavina tekijoina lahes kaikissa sidosryhmasuhteissa, mutta suhteen ainutlaatui-
suus sen sijaan korostui vain valittdjien tapauksessa. Ainutlaatuisen ja vaikeasti korvatta-
van suhteen ndhddan perustuvan monen tekijan summaan, joka on todennakdisinta saa-
vuttaa kaikkein laheisimpien sidosryhmien kohdalla. Pitkdn historian vaikutus nakyy
etenkin valittdjan ja vaiteliaan kohdalla, jotka pitdvat sisallaan yrityksen laheisimpia si-
dosryhmia. Yhteinen historia edesauttaa toisen osapuolen lapikotaista tuntemista (Myl-
lykangas ja muut, 2010) ja siten helpottaa myos yhteistyon tekemistd, kun toisen toimin-

tatavat ovat tiedossa.

Slow fashion -yrityksistd puhuttaessa toiminnan ldpindkyvyyttd voidaan pitda yhtena
keskeisena piirteena ja se korostuu myos jokaisessa suhteessa erityisesti luottamusta he-
rattavan elementtind. Teoreettisessa viitekehyksessd avoimuus nostettiin luottamusta
herattavaksi tekijaksi, mutta ymmarryksen lisdantymisen jalkeen lapinakyvyyden todet-
tiin kuvaavan avoimuutta paremmin tata elementtia. Yhteistyokyvyn yhteydessa kasitel-
lysta tietojen jakamisesta poiketen lapinakyvyydella viitataan avoimeen tietojen saata-
vuuteen, eli siihen, ettd yritykset ja myoskin sidosryhmat jakavat avoimesti tietoja, jotka
ovat kaikkien hyédynnettavissa. Nain ollen lapindakyvyyden avulla luodaan kuvaa siitg,

ettd osapuolilla ei ole salattavaa (Kujala & Korhonen, 2017).

Aineistosta nostetaan vield uutena elementtina esille toiminnan sujuvuus, jonka koettiin
haastatteluiden perusteella herattdavan luottamusta etenkin vélittajien, vaiteliaiden ja
valveutuneiden kohdalla. Jos esimerkiksi materiaalien tilaaminen tai toimitusaikatau-

luista sopiminen on tehty hankalaksi, ei suhdetta myoskdan haluta jatkaa.
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”Sen pitdd olla semmosta jossakin mddrin sujuvaa. Ja sujuvuus heréttdd myéskin
luottamusta.” (Muotoilija & toinen omistaja, PIHKA)

Haastatteluissa nousi vahvasti esille myos Kujalan ja Korhosen (2017) nakemys siita, etta
yritys ei vaikuta verkostossaan yksin vaan suhteet perustuvat yhteistyolle koko verkoston
sisalla. Kuten jo aikaisemmin mainittu, etenkin slow fashion -yritysten kohdalla toimin-
nan Idpinékyvyys on yksi merkittavimpia arvon yhteisluonnin mahdollistajia. Vaikka tama
tutkimus keskittyi slow fashion -yrityksen ja sidosryhmien valisiin suhteisiin, on oleellista
tiedostaa, etta monilla yrityksen ja sidosryhman valisilla suhteen yllapitotoimilla on vai-
kutusta myds sidosryhman omaan verkostoon. Esimerkiksi kilpailijat voivat |10ytdaa poten-
tiaalisia tuotantopaikkoja slow fashion -yrityksen kautta tai asiakkaat voivat l6ytda slow
fashion -yrityksen materiaalinvalmistajan kautta uusia yrityksia. Kuviossa 8 harmaat nuo-

let kuvastavat tata sidosryhmien valista vuorovaikutuksen ilmenemista.

Yleisesti lapindakyvyydesta voidaan todeta, ettd avoimen toiminnan taustalla on yhtena
motiivina toiminnan kehittdminen ja oppiminen eli toisin sanoen osaamisen hankkimi-
nen yrityksen ulkopuolelta. Lapindakyvyys mahdollistaa eri sidosryhmien ja yrityksen va-
lisen vuorovaikutuksen uudenlaisilla tavoilla ja siten eri sidosryhmat pystyvat helpommin
antamaan palautetta niin positiivisessa kuin negatiivisessakin mielessa. Toisaalta taas la-
pindkyvyydella edistetaan sitd, ettd voidaan toimia esimerkking, jotta muutkin uskaltai-
sivat avata toimintaansa enemman. Ndin voidaan myds oppia suoraan muilta, kuten esi-

merkiksi kilpailijoilta, ja tata kautta saada puhtia myds oman toiminnan kehittamiseen.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitelldan tutkimuksen johtopaatokset. Ensin kasitellaan tutkimuksen tar-
koitusta seka tavoitteita ja esitetdan niiden kautta keskeisimmat tulokset. Taman jalkeen
muodostetaan liikkeenjohdollisia kehitysehdotuksia ja lopuksi pohditaan vield tutkimuk-

sen rajoitteita ja mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia.

5.1 Keskeiset tulokset

Taman tutkielman tarkoituksena oli rakentaa ymmarrysta siita, milla keinoin slow fashion
-yritykset yllapitavat arvoa luovia sidosryhmasuhteitaan. Tutkimuksessa pyrittiin ymmar-
tamaan neljan suomalaisten slow fashion -yrityksen omia kokemuksia heidan sidosryh-
mistdan, sidosryhmasuhteiden vaikutuksia vastuulliseen toimintaan seka arvon yhteis-

luontia suhteissa. Tahan tarkoitukseen haettiin vastausta kolmen tavoitteen kautta.

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena oli selvittdaa, millaisia muotoja sidosryhmasuh-
teiden yllapitamiselld on slow fashion -yritysten arvonluomisessa. Tahan tavoitteeseen
saatiin vastaus tutkielman teoriaosuudessa, jossa perehdyttiin seka slow fashion -ideo-
logiaan ettd sidosryhmien arvonluonnin aikaisempiin tutkimuksiin. Teoriakatsauksen pe-
rusteella tutkimukselle luotiin teoreettinen viitekehys (kuvio 7). Slow fashion -ideologian
perimmaisena tarkoituksena on hidastaa muodin tuotantoa ja kulutusta, ja tarjota siten
vaihtoehtoinen ratkaisu muotiteollisuuden sosiaalisen ja ymparistéllisen kestavyyden
puutteisiin (Fletcher, 2010). N&ain ollen vastuullisten arvojen ndhdaan olevan keskidssa
ohjaamassa slow fashion -yritysten toimintaa ja paatdksentekoa. Vastuullinen liiketoi-
minta maariteltiin Elkingtonin (1997) triple bottom line -ndkemyksen mukaisesti talou-
dellisen, sosiaalisen ja ympdristollisen kestavyyden tasapainoksi, jolloin naiden risteys-
kohdassa voidaan harjoittaa sellaista kestavaa liiketoimintaa, joka vaikuttaa pitkan aika-
valin taloudellisten hyotyjen lisdksi positiivisesti myos yhteiskuntaan ja ymparistoon

(Carter & Rogers, 2008, s. 364—-365).
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Slow fashion -yritykset eivat kuitenkaan yksin pysty muodin kulutuksen hidastamiseen,
silla se vaatii muutoksia koko toimitusketjun seka laajemmin yhteiskunnan osalta. Nain
ollen muutokseen on osallisena monia eri sidosryhmia, jolloin tavoitteen saavuttaminen
muodin kulutuksen hidastamisesta on usean tekijan yhteistyon tulosta (Fletcher, 2010;
Jung & Jin, 2014). Slow fashion -ideologiassa on keskeistd, etta yritykset tuovat vastuul-
lisuuttaan lapinakyvasti esille (Jung & Jin, 2016), jolloin yrityksen eri sidosryhmat muo-
dostavat enemmankin verkostoa muistuttavan rakenteen perinteisemman sidosryhma-
kartan (esim. kuvio 4) sijaan. Lapinakyvyys mahdollistaa sen, etta sidosryhmat voivat vai-
kuttaa ja olla vuorovaikutuksessa my6s suoraan toisiinsa. Verkostomainen rakenne
muuttaa siten myos arvonluontimekanismeja vuorovaikutteisemmiksi. Sen sijaan, etta
pohditaan mita arvoa kenellekin luodaan, tulisi pohtia sitd, miten tietyt toimintatavat

mahdollistavat arvon luomisen yhdessa sidosryhmien kanssa (Kujala & Korhonen, 2017).

Sidosryhmasuhteiden yllapitamisen nakdkulmasta viitekehykseen (kuvio 8) nostettiin
Kujalan ja muiden (2016) luoma sidosryhmien arvon yhteisluonnin SVC-malli yhteiskun-
tavastuun kontekstissa, joka korostaa yhteisia hyotyja, yhteistyokykya ja luottamusta si-
dosryhmien valisen arvonluonnin ja siten myos yllapitamisen taustalla. Ndiden kolmen
ulottuvuuden alle listattiin elementtejd, joiden nahtiin teorian perusteella vaikuttavan
suhteiden yllapitamiseen arvon yhteisluonnin nakokulmasta. N&ita elementteja olivat
yhteisten hyotyjen osalta yhteiset tavoitteet, merkityksellisyys seka yhteiset arvot. Yh-
teistyokykyyn vaikuttavat tiedon jakaminen, yhdessd oppiminen seka yhteyden luomi-
nen. Luottamusta vankistavat avoimuus, pitka historia, jatkuvuus seka ainutlaatuisuus.
Se, millaisia muotoja suhteiden ylldpitamiset saavat, eli mitd elementteja yhteisten hyo-
tyjen, yhteistydkyvyn ja luottamuksen alta nostetaan, riippuu kuitenkin suhteen luon-

teesta, jota lahdettiin tutkimaan tarkemmin tutkimuksen empiriaosuudessa.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli tunnistaa miten vastuullisuuden dimensiot ilmene-
vat slow fashion -yritysten sidosryhmasuhteissa. Avoimien haastatteluiden muodossa
keratyn tutkimusaineiston perusteella taloudellisen, sosiaalisen ja ymparistollisen vas-

tuun koettiin vaikuttavan toisiinsa tietylla tapaa paallekkdin ja ne ohjaavat myos vahvasti



100

suomalaisten slow fashion -yritysten sidosryhmasuhteiden hallintaa. Haasteena voi-
daankin pitaa tasapainottelua seka naiden dimensioiden etta sidosryhmien intressien
valilla. Taloudellisen vastuun kohdalla korostuu erityisesti maltillisen kasvun tavoittelu,
jonka koetaan viestittavan yrityksen ulkopuolelle vakautta. Taman lisaksi kilpailutilanne
maaritellaan siten, etta vastuulliset slow fashion -brandit yhdessa koittavat kilpailla pika-
muotibrandeja vastaan ja muuttaa pikamuotia kuluttavien kuluttajien ajatusmaailmaa,
jolloin suorien kilpailijoiden ndhddaan enemmankin edistavdan omaa toimintaa kuin vie-
van asiakkaita. Suhdetta kilpailijoihin ei kuitenkaan maaritelld kovinkaan laheiseksi. Ta-
loudellinen nakdkulma korostui etenkin tuotantoketjuun liittyvien sidosryhmien koh-
dalla, joiden perimmaisena syyna suhteessa olemiselle koettiin olevan siita saatava ta-

loudellinen hyoéty.

Sosiaalinen vastuu heijastuu sidosryhmasuhteisiin siten, ettd slow fashion -yritykset pyr-
kivat rakentamaan tuotantoketjunsa mahdollisimman lyhyiksi, jotta he tuntevat siihen
osallistuvat tekijat suhteellisen tarkkaan. Kun suhteet ovat henkilokohtaisemmalla ta-
solla, voidaan myo6s varmistua siitd, ettd toiminta on yhteiskunnallisesti vastuullista. Tuo-
tannon osalta sidosryhmien valinnassa korostuu ammattitaidon arvostus seka tietyssa
mielessd myo6s paikallisuus, josta kuitenkin joustetaan laadun varmistamiseksi. Suhtei-
den synnyn edellytyksena on, ettd kaikilla on oikeudenmukaiset ja turvalliset ty6olot ja
nditd myods valvotaan monella eri tasolla. Esimerkiksi tehdas huolehtii, etta sen tyonteki-
joilla on hyvat olot, minka toteutumista taas esimerkiksi slow fashion -yritykset, kansa-
laisjarjestot, kuluttajat ja hallinnot seuraavat vuorovaikutuksen ja tietojen jakamisen

kautta.

Sidosryhmien merkitys ymparistévastuun kannalta on merkittava erityisesti tuotantoket-
jun osalta, silla siihen osallistuvilla tahoilla on suuri vaikutus siihen, kuinka vastuullinen
lopputuote on. Nain ollen tuotantoon liittyvilta sidosryhmilta, kuten logistiikalta ja tava-
rantoimittajilta, odotetaan ymparistovastuullisia ratkaisuja, kuten esimerkiksi kierratet-

tavien materiaalien kayttamista ja haitallisten kemikaalien korvaamista ekologisemmilla.
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Asiakkailta ja kuluttajilta odotetaan sen sijaan harkittuja ostopaatoksia ja kayttoikaa pit-
kittavia valintoja, jolloin suhteissa valittyy tiedon jakaminen vastuullista kuluttamista
koskien esimerkiksi hoito-ohjeiden muodossa. Laajemmin ajateltuna medialla, lainsaa-
tdjilla ja kansalaisjarjestoilla on myds valtaa levittaa tietoa ja tehda paatoksia, jotka oh-
jaavat muita sidosryhmia tekemaan vastuullisempia ratkaisuja vaikkakin slow fashion -

yritysten suhteet naihin ovatkin etdaisempia.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli tunnistaa, miten arvoa luodaan slow fashion -
yritysten erityyppisissa sidosryhmatyypeissa. Aineiston perusteella luotiin nelja sidos-
ryhmatyyppia, jotka olivat valittdja, vaitelias, valveutunut ja valpas. Tyypit eroavat toisis-
taan muun muassa suhteen syntyyn, vuorovaikutukseen, yllapitoon ja arvonluontiin vai-
kuttavilta tekijoiltdan. Arvoa yhteisluovien elementtien analysoinnin osalta hyddynnet-

tiin teoreettisessa viitekehyksessakin kadytettya Kujalan ja muiden (2016) SVC-mallia.

Vilittdjé on keskeisessa osassa yrityksen toiminnan kannalta ja tyyppiin kuuluu kaikista
Iaheisimpia sidosryhmia, kuten tuotantopaikkoja, tyontekijoita, vakioasiakkaita ja muita
yhteistyokumppaneita. Suhde muistuttaa jopa ystavyyssuhdetta ja siita paistaa toisesta
valittdminen. Yhteydenpito on sdaanndllista ja epaformaalia, mika vaikuttaa siihen, etta
suhteesta muodostuu herkasti syva ja henkilokohtainen. Taman takia suhde on myds vai-
keasti korvattavissa. Suhteen ollessa laheinen, myos suhteen yllapitoon vaikuttavia arvoa
luovia elementtejd on havaittavissa useampia. Yhteisten hyotyjen osalta korostuvat yh-
teiset tavoitteet, merkityksellisyys seka yhteiset arvot. Yhteistyokykya edistavat tiedon
jakaminen, yhdessa oppiminen, yhteyden luominen seka arvostava kohtaamistapa, kun

taas luottamusta vahvistavat ainutlaatuisuus, pitka historia, lapindkyvyys seka sujuvuus.

Vaitelias on valittdjan tavoin keskeisessa osassa yrityksen toiminnan kannalta, mutta
suhteen syntyyn vaikutta vaiteliaan puolelta enemmaénkin suhteesta saatava taloudelli-
nen hyoty, eikd niinkdan slow fashion -ideologialle tyypilliset vastuulliset arvot. Tyyppiin
kuuluu esimerkiksi logistiikkayrityksia, tuotantopaikkoja, jalleenmyyijia ja tavarantoimit-

tajia. Osapuolten valinen vuorovaikutus on henkil6kohtaista, mutta yhteytta pidetdan
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vain tarpeen mukaan. Suhdetta voidaan pitda tarkedna ja siten myos vaikeammin korvat-
tavissa olevana. Arvoa yhteisluovia elementteja tunnistettiin vaiteliaiden kohdalla va-
hemman verrattuna valittdjiin. Yhteisten hyotyjen osalta yhteiset tavoitteet nousivat
esille, kun taas yhteistydkykya lisaavat tietojen jakaminen, yhdessa oppiminen seka ar-
vostava kohtaamistapa. Luottamuksen syntyyn vaikuttavat pitka historia, lapinakyvyys

seka sujuvuus.

Vaiteliaan tyyppia voidaan pitda siind mielessa mielenkiintoisena, etta sen merkitys voi
vahentya tai jopa muuttua taysin merkityksettomaksi tulevaisuudessa. Kaynnissa olevan
vastuullisuuden murroksen takia kehitelldaan jatkuvasti kestavampia ratkaisuja, joiden
tarjonnan haastateltavat mainitsivat kasvaneen merkittavasti muutaman viime vuoden
aikana. Jos kasvu jatkuu samanlaisena, voi tassa olla mahdollisuus sille, etta vaitelias su-
lautuu muihin tyyppeihin, joissa vastuulliset arvot korostuvat vahvemmin toiminnan yti-

messa.

Valveutuneen toimintaa ohjaa vahvasti vastuulliset arvot ja hdn on ensisijaisesti kiinnos-
tunut oman toimintansa seurauksista, jolloin muut toimivat tietylla tapaa valineena to-
teuttaa omaa vastuullista toimintaa. Taman takia suhde slow fashion -yrityksen ja val-
veutuneen valilla ei ole kovinkaan syva ja siten suhde on suhteellisen helposti myos kor-
vattavissa. Esimerkiksi asiakkaiden, tavarantoimittajien, jalleenmyyjien, kilpailijoiden ja
lyhytaikaisten vaikuttajayhteistoiden joukosta voi |0ytaa valveutuneita. Yhteydenpito on
kollektiivisempaa edellisiin sidosryhmatyyppeihin verrattuna, mutta silti vuorovaikutuk-
sessa tulee kiinnittdad huomiota henkilokohtaiseen ja arvostavaan kohtaamiseen. Arvoa
yhteisluovien elementtien kohdalla yhteisia hyotyja edustavat yhteiset arvot, merkityk-
sellisyys ja yhteiset tavoitteet. Yhteistyokykyyn vaikuttavat tiedon jakaminen, yhteyden
luominen seka arvostava kohtaaminen, kun taas luottamusta herattavat toiminnan |a-

pindkyvyys ja sujuvuus.
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Valpas on etaisin slow fashion -yritysten sidosryhmatyypeista ja se pitaa sisalldan esi-
merkiksi median, kansalaisjarjestdjen, lainsaatajien, kuluttajien ja laajemmin yhteiskun-
nan kaltaisia sidosryhmia. Valppaalle on tarkeaa saantojen ja lakien noudattaminen seka
rehellinen ja vastuullinen toiminta. Valpas hakee aktiivisesti tietoa ja vahtii, etta asiat
toteutuvat niin kuin on kerrottu. Suhde onkin enemman pakkoon kuin vapaaehtoisuu-
teen perustuva ja valppaalla voi olla paljon valtaa vaikuttaa muihin sidosryhmiin. Suh-
teen yhteydenpito perustuu valveutuneiden tapaan enemman kollektiivisempaan lahes-
tymistapaan eika osapuolten valille muodostu niin syvaa suhdetta. Arvon yhteisluonnin
osalta yhteisten hydtyjen nakemista edesauttavat yhteiset tavoitteet ja arvot, kun taas
yhteistyokykya lisddvat tiedon jakaminen ja arvostava kohtaaminen. Ehka tarkeimpana
tekijana voidaan kuitenkin pitaa lapinakyvyyttd, jonka kautta ndytetdaan toteen toimin-

nan vastuullisuus ja sita kautta vahvistetaan luottamusta.

5.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Sen lisaksi, etta talla tutkimuksella tuodaan uusi ja ilmién kannalta keskeinen nakékulma
tutkimuskentalle, on tuloksista hyotya myos liikkeenjohdolle. Tutkimuksen kolmannen
tavoitteen kasittelyn yhteydessa muodostettiin laajennettu teoreettinen viitekehys ar-
voa yhteisluovista elementeista slow fashion -yritysten sidosryhmasuhteissa (kts. kuvio
8), joka toimii samalla tutkimuksen tulosten yhteenvetona. Kuviossa koottiin yhteen se,
miten vastuullisuus vaikuttaa sidosryhmasuhteisiin, millaisia erilaisia sidosryhmatyyp-
peja slow fashion -yritysten sidosryhmista |6ytyy seka millaisia keinoja ndiden tyyppien
ja yrityksen vialisen suhteen yllapitamisessa on arvon yhteisluonnin nakékulmasta. Nain
ollen erityisesti 4.5 luku ja kuvio 8 toimivat liikkkeenjohtoa hyddyttavana viitekehyksena,
kun pohditaan eri sidosryhmien merkitysta yritykselle seka sita, minkalaisin keinoin suh-

teita tulisi yllapitaa.

Slow fashion -yritysten sidosryhmasuhteiden arvon yhteisluonnin peruselementteina

voidaan pitaa yhteisid tavoitteita, tiedon jakamista, arvostavaa kohtaamistapaa ja ld-
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pindkyvyyttd, silla ne ilmenevat tulosten perusteella kaikissa suhteissa. Ndin ollen aina-
kin nditd neljaa elementtia yritysten kannattaa hyddyntaa jokaisen sidosryhmasuhteen
yllapitamisessa. Selkeat yhteiset tavoitteet helpottavat yhteistyon tekemista ja roolien
maaraytymista, kun taas tietojen jakaminen edesauttaa uuden oppimista, uudenlaisten
ratkaisujen oivaltamista ja siten toiminnan kehittamista. Toista osapuolta arvostava koh-
taamistapa koetaan suhteen jatkumisen kannalta ehdottomana, silla ilman molemmin-
puolista arvostusta suhteen yllapitdminen on haastavaa ja se saatetaan kokea ajan tuh-
laukseksi. Lapindakyvyys on erityisesti slow fashion -yritysten toiminnan yksi keskeisim-
mista piirteista ja silla on luottamusta herattavia vaikutuksia. Kun tiedot ovat avoimesti
kaikkien saatavilla, on jokaisella mahdollisuus tutustua yrityksen toimintaan ja varmen-

taa tiedot tosiksi.

Arvoa yhteisluovien elementtien maarasta eri tyyppien kohdalla voidaan todeta, etta
mitd laheisempi suhde yrityksen ja sidosryhman valilla on, sen enemman on olemassa
keinoja luoda arvoa suhteessa. Valittajan ja yrityksen valisessa suhteessa korostui selke-
asti eniten arvoa luovia elementtejd, kun taas valppaan kohdalla elementtien maara oli
vahaisin. Tama havainto vahvistaa kasitysta siitd, ettd sidosryhmasuhteiden yllapitami-
nen ja arvon yhteisluonti nahdaan toisiaan ruokkivina toimintoina, jolloin arvonluonnin
nahdaan sitouttavan sidosryhmid, mutta toisaalta sitoutuneempien sidosryhmien

kanssa on myds helpompaa luoda arvoa.

Kuitenkin arvon yhteisluontiin eri sidosryhmien kanssa kuluu resursseja, jolloin kysymyk-
seen tulee se, kehen resursseja tulisi kohdentaa. Ndin ollen yritysten tulisi saanndllisin
valiajoin pohtia eri sidosryhmien merkitysta toiminnan kannalta ja suhteuttaa resursse-
jaan sen mukaisesti. Voidaan esimerkiksi huomata, etta aiemmin vaiteliaan tyyppiin kuu-
luneen tuotantopaikan ajattelutapa on muuttunut suhteen tai muiden ajureiden joh-
dosta esimerkiksi siten, ettd vastuulliset arvot ovat nousseet hyvin keskeisesti toiminnan
ytimeen ja ndiden arvojen jakaminen slow fashion -yrityksen kanssa lisdd merkitykselli-
syytta. Talléin tuotantopaikan voidaan ajatella siirtyvan valittdjan tyyppiin, jolloin myos

yrityksen tulisi olla hereilld ja huomata mahdollisuudet suhteen syvenemiselle.
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Kun yhteistydssa nahdaan muitakin etuja kuin pelkka taloudellinen hyéty, tarjoutuu yri-
tykselle mahdollisuus sitouttaa tuotantopaikkaa entisestaan. Esimerkiksi yhteisten vas-
tuullisten arvojen jakaminen tarjoaa mahdollisuuksia yhteyksien luomiselle ja siten voi-
daan saada myos aikaan merkityksellisyyden tunnetta. Tama voi ndakya konkreettisesti
siten, etta tuotantopaikkaa alkaa kiinnostaa enemman slow fashion -yrityksen toiminta
ja heita kiinnostaa olla mukana kehittamassa toimintaa entista paremmaksi sen positii-
visten vaikutusten takia, jolloin yhteydenpidon nahdaan tiivistyvan ja vuorovaikutuksen

luonteen muuttuvan.

Se, ettad tuotantopaikka muuttuu vaiteliaasta valittajaksi, voi vaikuttaa myos moniin mui-
hin suhteisiin. Tuotantopaikka voi esimerkiksi kokea, etta toimimalla slow fashion -yrityk-
sen tarkedna tuotantoketjun linkkind, se pystyy omalta osaltaan vaikuttamaan esimer-
kiksi siihen, etta tekstiilijatetta ei synny ja tuotteiden kayttdika pitenee. Tama voi taas
luoda uudenlaisen yhteyden ymparistoon ja merkityksellisyyttd voi luoda se, ettd nakee
asiakkaan arvostavan ja pitdavan hyvaa huolta tuotteesta, joka on tehty omia arvoja kun-

nioittavalla tavalla.

Tassa kohdassa slow fashion -yrityksilla on mahdollisuus vahvistaa tata merkityksellisyy-
den tunnetta luomalla yhdessa uusia yhteistydon muotoja. Esimerkiksi ideologiasta kiin-
nostuneet tuotantopaikat voisivat itse kuvata lyhyita videoita tuotteiden valmistuspro-
sesseista tai ldhettad henkilokunnalta videoterveisia, joita sitten slow fashion -yritykset
voivat julkaista omissa sosiaalisen median kanavissaan. Ndin tuotantopaikka voi saada
ensinnakin nostatusta ja arvostuksen tunnetta, mutta myos esimerkiksi julkaisun nah-
neille asiakkaille tai kuluttajille voi syntya syvempi yhteys yritykseen ja merkitykselli-
syytta voi heille luoda se, ettd ostopaatokselld voi vaikuttaa juuri videolla ndkemansa
henkilon toimeentuloon. Yhteyden luomisen tai merkityksellisyyden l6ytamisen joh-
dosta valveutunut kuluttaja voi muuttua valveutuneeksi asiakkaaksi tai jopa suoraan va-
littdjaksi. Edelld esitetysta esimerkista kdy myos hyvin ilmi sidosryhmatyypittelyn dynaa-

misuus, eli se, kuinka yksittdinen sidosryhma voi siirtya tyypista toiseen.
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Naiden edelld esitettyjen kehitysehdotusten lisaksi yritykset voisivat pohtia slow fashion
-termin kayttoa kuvaamaan yrityksen toimintaa. Tutkimusta tehdessa nousi nimittdin
esille se, kuinka vahan termia kadytetdaan esimerkiksi markkinoinnissa, vaikka jokaiselle
haastateltavalle termi oli tuttu ja yritykset maarittelivat itsensa slow fashion -yrityksiksi.
Sen lisaksi, ettd puhutaan pelkasta toiminnan vastuullisuudesta, voisi termin omaksumi-
nen selkeyttada monille sidosryhmille sita, millaisia toimintaperiaatteita yrityksella on ja
tuoda samalla selkedn erottautumistekijan pikamuotiyrityksista. Lisaksi hakukoneopti-
moinnissa termin kaytto voisi olla yrityksille eduksi, silla talla hetkella haku ei tuota suo-

ria osumia yritysten sivuille.

5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksessa luotu sidosryhmatyypittely voisi olla sovellettavissa slow fashion -yritys-
ten lisdaksi myds muihin eri toimialoilla toimivien vastuullisten arvojen ohjaamiin pieniin
ja keskisuuriin yrityksiin, kuten esimerkiksi huonekalualan yrityksiin. Lisaksi arvoa yhteis-
luovien elementtien kohdalla oli havaittavissa selkea yhteys Kujalan ja muiden (2016)
SVC-malliin yhteiskuntavastuun kontekstissa, jonka johdosta aineistosta esille nostetut
elementit voivat niin ikdan olla soveltaen siirrettavissa myos toiseen kontekstiin. Kuiten-
kin se, minkalaista sisdltoad elementit saavat toisessa kontekstissa, voi vaihdella. Esimer-
kiksi vastuullisen muodin kentédssa yhteyden tuotteeseen voi luoda se, etta kuluttaja paa-
see itse tekemaan ostamansa tuotteen tai vaikuttamaan sen ulkondaké6n, mutta aurin-

kopaneeleja myyvan yrityksen kohdalla yhteyden voi luoda aivan toisenlaiset asiat.

Tutkimustuloksia rajoittavina tekijoind voidaan ensinndkin pitda tutkimukseen osallistu-
neiden yritysten lukumaaraa ja tutkimuksen yhtena haasteena voidaankin pitda sopivien
yritysten 16ytymista tarkasteluun. Koska slow fashion -yrityksistd ei ole olemassa tilastoja,
tutkimukseen osallistuneet yritykset valittiin tutkijan ymmarryksen kehittymisen perus-
teella. N&din ollen toinen tutkija voisi toisenlaisella perehtymiselld aiheeseen paatya eri-

laisiin kriteereihin yrityksia valittaessa. Lisdksi suuremmalla otannalla oltaisiin saatu use-
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ampia nakokulmia kasiteltyihin asioihin. Kuitenkin neljan haastatellun yrityksen ja haas-
tatteluissa kasiteltyjen yli 30 sidosryhman kautta saatiin kattavasti tietoa tutkittavasta

aiheesta, ja haastatteluissa alkoivat myos toistua samat asiat.

Naiden lisdksi keratty aineisto perustuu ainoastaan yritysten omiin kokemuksiin heidan
sidosryhmasuhteistaan eikd huomioon ole otettu sitd, miten sidosryhmat itse kokevat
nama kasitellyt asiat. Ndin ollen voidaan myds pohtia sitd, onko yritysten ja sidosryhmien
valilla eroa siind, miten he kokevat suhteet. Kuitenkin tassa tutkimuksessa oli 1ahtokoh-
taisesti tarkoitus ymmartaa juuri yritysten kokemuksia, ja sidosryhmien kokemukset ja-
tettiin tarkoituksella tarkastelun ulkopuolelle tutkielman aiheen rajaamiseksi ja aikatau-

lussa pysymisen takia.

Jatkotutkimusehdotuksena olisikin mielenkiintoista tutkia sidosryhmaverkostojen nake-
myksid, sillda tdma tutkimus rajoittui koskemaan vain suomalaisten slow fashion -yritys-
ten kokemuksia ja nakemyksia heidan sidosryhmasuhteistaan ja arvoa yhteisluovista toi-
minnoista. Olisikin mielenkiintoista saada myo6s naiden kasiteltyjen sidosryhmien mieli-
piteet ja tarkastella sitd, minka toimintatapojen he kokevat luovan arvoa suhteen osa-
puolille. Nain saataisiin my06s joko vahvistettua naita tutkimustuloksia tai vastaavasti ver-
tailua aikaiseksi siita, miten kokemukset mahdollisesti eroaisivat toisistaan. Tama voisi

siten luoda jalleen uusia mielenkiintoisia jatkotutkimusaiheita.

Lisaksi tassa tutkimuksessa useaan otteeseen mainittua lapinakyvyytta olisi mielenkiin-
toista tutkia tarkemmin sidosryhmaverkostotasolla. Muun muassa niin teoreettisen vii-
tekehyksen (kuvio 7) kuin laajennetun teoreettisen viitekehyksen (kuvio 8) kuvioissa si-
vuttiin harmaiden nuolien kautta sitd, miten yrityksen lapinakyvyys mahdollistaa vuoro-
vaikutuksen suoraan eri sidosryhmien valilla. Tutkimuskysymyksena voisi olla selvittaa,
miten sidosryhmat kokevat verkoston ldapindkyvyyden, ja millaisia etuja tai haittoja siita
voi olla. Toisaalta myos se, miten téllaiseen lapinakyvyyteen pyrkivaan verkostoon kuu-
luminen on vaikuttanut sen osallisten toimintaan tai heidan sidosryhmaverkostoihinsa,

olisi mielenkiintoinen lahtokohta tutkimukselle.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Haastateltavan nimi/yritys/titteli
Kerro hieman yrityksesta (esim. mita yritys tekee ja perustietoja yrityksesta, kuten hen-

kilostomaara ja liikevaihto)

Slow fashion, vastuullisuus

- Mita vastuullinen liiketoiminta merkitsee teille?
- Miten ymmarratte termin slow fashion? Koetteko kuuluvanne tdhan joukkoon?
- Taloudellinen kestavyys
o Miten maarittelette taloudellisen kestavyyden?
o Miten erottaudutte markkinoilta?
o Millaiseksi koette kilpailutilanteenne? Suorat/epasuorat kilpailijat?
o Milla keinoin toiminnan taloudellinen kannattavuus varmistetaan?
- Sosiaalinen kestavyys
o Miten sosiaalinen kestavyys ilmenee yrityksen toiminnassa? Enta toimi-
tusketjussa? Esim. tuotantopaikat, tuotantotavat, tydskentelyolot...
o Onko jotakin kehitettavaa?
- Ymparistollinen kestavyys
o Miten ymparistollinen kestavyys huomioidaan toiminnassa? Esim. suun-
nittelussa, materiaalivalinnoissa, kuljetuksissa, tuotantotavoissa jne...
o Kuinka suuria tuotantomaaria tuotetaan? Kuinka usein tulee uusia tuot-
teita/mallistoja? Kuinka kauan mallistot pysyvat?
o Miten pyritte vaikuttamaan tuotteen mahdollisimman pitkdaan kayt-
toikaan?
o Mita tuotteille tapahtuu kayton jalkeen?
- Toiminnan lapindkyvyys liitetddn usein vastuullisuuteen. Missd maarin toimin-

tanne on lapinakyvaa? Onko tarkoituksenne avata enemman toimintaa?
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Sidosryhmdt

Ketka ndette yrityksenne (merkittavimpind) sidosryhmina?
Pohdi seuraavia kysymyksia kunkin sidosryhman kohdalla.

o Mita tarpeita, motiiveja ja odotuksia koette eri sidosryhmilla olevan suh-
teessa?

o Mitka tekijat ovat vaikuttaneet sidosryhmasuhteiden syntyyn? Esim. asia-
kassuhteen syntyyn (kohderyhman tavoittelu), alihankkijavalintaan tai
onko joitakin “pakollisia” sidosryhmia, joiden kanssa on vain toimittava?

o Milla keinoin eri sidosryhmasuhteita ylldpidetaan?

= Vaihtelevatko tavat eri sidosryhmien kesken? Miten?

=  Mita ominaisuuksia eri sidosryhmilla on ja miten ne vaikuttavat
yllapitotapoihin? Vaatiiko jokin sidosryhma ehkda enemman vuo-
rovaikutusta kuin toinen jne.

o Mitka tekijat vaikuttavat sidosryhmasuhteiden jatkuvuuteen?

Koetaanko sidosryhmien merkitys samana, vai muuttuvina?

o Onko esim. joku toimija ollut jossakin kohtaa tarked, mutta ei ole enaa tai
toisinpdin? Onko jokin toimija tasaisin véliajoin vaativa/huomiota tarvit-
seva ja toisinaan taas “omassa rauhassa viihtyva”?

Miten sidosryhmat/sidosryhméasuhteet eroavat toisistaan tai miten ne muistut-
tavat toisiaan? Miten siis vertailisit suhteita?

o Esim. Keta pidat tarkeimpana, keta vahiten tarkeimpana, kenen kanssa
suhde on laheisin, kenen kanssa etdisin jne...

Koetaanko ”painostusta” eri sidosryhmilta vastuullisten toimien suhteen? Jos
kylla niin miten?

"Painostatteko” te jotenkin eri sidosryhmia? Miten?

Arvon (yhteis)luonti sidosryhmdsuhteissa

Miten koette eri sidosryhmien hyotyvan toimintatavoistanne ja miten vastaavasti

yritys hyotyy sidosryhmista?



117

o Toisin sanoen, miten luodaan arvoa eri sidosryhmille/ sidosryhmien

kanssa?
o Mitd arvokasta suhteissa on?
o Mitka toimintatavat koette suhteita lujittavina?

Onko suhteissa jotakin erikoista, ainutlaatuista tai vaikeasti kopioitavaa?



