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Tiivistelmd - Abstract

Muodin luksusbridndit ovat nousseet tunnetuiksi vuosien varrella ylellisilld tuot-
teillaan ja kokemuksillaan. Viime vuosien aikana kuluttajien keskuudessa on
noussut vahvemmin esiin huoli ilmastonmuutoksesta sekd sosiaalisista epdkoh-
dista. Taméd on johtanut siihen, ettd kuluttajat ovat alkaneet suosimaan kesta-
vampid ja vastuullisempia tuotteita tarjoavia muodin luksusbrdndeja. Muodin
luksusbrandit ovat pyrkineet vastaamaan kuluttajien puolelta kohdistuneeseen
paineeseen vastuullisuusviestinndn avulla. Tamdn pro gradu -tutkielman tarkoi-
tuksena on tarkastella, miten muodin luksusbréndit viestivit kestavyydestdan
ja vastuullisuudestaan sekd miten niiden kestdvyys- ja vastuullisuustoimenpi-
teet eroavat toisistaan.

Tutkimuksen aineistona kaytettiin seitsemdn muodin luksusbrandin vastuulli-
suusraportteja. Muodin luksusbrandit valittiin tutkimukseen Statistan vuoden
2022 luksusbrandien kestdvyyttd arvioivan kuluttajatutkimuksen perusteella.
Aineisto rajattiin kdsittelem&an brandikohtaisia vastuullisuusraportteja, joiden
julkaisuajankohta vaihteli vuosien 2020-2022 vililld. Tutkimusmenetelmand
hyddynnettiin laadullista sekundddridatan kerdystd ja analyysimenetelmdnd
toimi sisdllonanalyysi.

Tutkimus osoitti kestdvan kehityksen nikyvan vahvasti muodin luksusbréandien
toiminnassa. Jokainen tutkimuksen muodin luksusbrandi oli kehittynyt kesta-
vyyden ja vastuullisuuden saralla viime vuosien aikana. Muodin luksusbran-
dien vastuullisuustoimissa ja -viestinndssa voitiin havaita niin samankaltaisuuk-
sia kuin eroavaisuuksia. Tulokset osoittivat, ettd osa tutkittavista muodin luk-
susbrandeistd toteuttaa toisia brandeja lapindkyvampéad vastuullisuusviestintaa.
Tutkimus auttoi ymmartamaééan, kuinka muodin luksusbrandit vastaavat kesta-
vyyden ja vastuullisuuteen liittyviin haasteisiin vastuullisuusviestinnalldan
sekd lisddmadan tietoisuutta muodin luksusbréandien roolista kestdvan kehityk-
sen edistdjina.
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Kestdva kehitys, Kestdvyys, Vastuullisuus, Luksus, Kestdva luksus, Vastuulli-
suusviestintd, Vastuullisuusraportointi
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1 JOHDANTO

1.1 Taustatietoa tutkimukselle

Muodin luksusbrandit ovat nousseet suosituiksi vuosien varrella erityisesti ylel-
lisyydellddn ja laadukkuudellaan. Ne ovat menestyneet hyvin maailmalla, jopa
silloin, kun useimmat muut alat ovat kdrsineet matalasuhdanteesta. (Kapferer &
Michaut-Denizeau 2014, s. 1-2.) Luksusmuodin kulutus on ollut kasvussa glo-
baalisti ja sen on myo6s ennustettu kasvavan 3.4 % vuosittain vuodesta 2018 vuo-
teen 2028 saakka (Statista, 2023). Luksuksella voidaan tarkoittaa montaa eri asiaa.
Se voidaan mieltdd esimerkiksi tuotteen tai kokemuksen ostamiseksi, joka ei ole
valttamatontd, mutta tuo lisdarvoa elaméddn. (Ghosh & Varshney 2013.)

Muodin luksusbrandit ovat olleet tunnettuja pitkalti luksuksen ja ainutlaa-
tuisuuden tunteen tarjoamisesta luksusta suosiville kuluttajille (Kapferer, 2015,
s. 149-150). Viime vuosina kuluttajien asenteissa on kuitenkin tapahtunut mer-
kittavida muutoksia (Kraus, Cane & Ribeiro-Soriano, 2022). Kestdvyyden ja vas-
tuullisuuden arvostus on kasvanut kuluttajien keskuudessa ja tdlld on ndhty ole-
van myos vaikutusta heiddn ostopdatoksiinsd (Kapferer & Michaut-Denizeau
2014, s. 1-2). Kuluttajien huolet liittyen ilmastonmuutokseen ja sosiaalisiin epa-
kohtiin ovat heijastuneet monien bréndien toimintaan, joihin lukeutuvat myos
muodin luksusbrandit (Kapferer & Michaut-Denizeau 2014, s. 1-2; Brandao &
Magalhaes 2023).

Muodin luksusbréandit on mielletty usein kestavammiksi kuin pikamuodin
brandit muun muassa laadukkaiden materiaalien sekd pidemman tuotteen kéyt-
toidn vuoksi (Ozdamar-Ertekin, 2019). Kuitenkin muodin luksusbréndeja koh-
taan on kohdistunut painetta toimia entistd kestavammin (Kunz, May & Schmidt,
2020). Muodin luksusbrédndeja on kritisoitu ympaéristod kuormittavien toiminta-
tapojen harjoittamisesta seka siitd, ettd eivét ole olleet heti liikkeelld kestdvyyden
ja vastuullisuuden parantamisessa toiminnassaan vaan ovat parantaneet toimin-
tatapojaan myohemmin kuin monet muut alan toimijat. (Kapferer, 2015, s. 149-
150.) Erityisesti ympdristotietoiset kuluttajat eivit ole hyviaksyneet ympariston
kuormitusta sekd epédvastuullista toimintaa (Gardetti & Muthu, 2015, s. 26).
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Kuluttajat ovat siirtyneet kohti kestdvampid ja vastuullisempia valintoja tiedos-
taessaan, kuinka heiddn kulutuksensa voi vaikuttaa ympaéristoon ja yhteiskun-
taan (Pérez, 2009).

[Imastonmuutoksen ja sosiaalisten epdkohtien myotd on keskustelu kesta-
van kehityksen periaatteista lisdantynyt. Kestavalld kehitykselld tarkoitetaan jat-
kuvia kestdvid toimia, joilla pyritddn turvaamaan ympaériston ja yhteiskunnan
hyvinvointi. Yhdistyneet Kansakunnat (YK) ovat médrittaneet 17 kestdvan kehi-
tyksen tavoitetta, joiden tarkoituksena on edistdd kestdvad kehitystd, kuten vas-
tuullista kulutusta. (Stafford-Smith ym., 2017.) Kestdvan kehityksen késitteen
ohessa pinnalle on noussut késite kestdvyys, jolla tarkoitetaan esimerkiksi toimia,
joilla pyritddn tdyttimddan nykyajan tarpeet vahingoittamatta tulevien sukupol-
vien tarpeiden tayttamistd (Ray & Nayak, 2023). Vastuullisuus termilld pyritdan
puolestaan ilmaisemaan ympadristdd ja yhteiskuntaa kunnioittavia tekoja, joita
ovat esimerkiksi tasa-arvon edistaminen (Camilleri, 2017). Vastuullisuuteen liit-
tyy kiintedsti myos yhteiskuntavastuun késite, jolla tarkoitetaan yritysten vas-
tuunottoa oman yritystoimintansa vaikutuksista yhteiskuntaan. Yhteiskuntavas-
tuu pitdd sisdllddn niin ympdristolliset, sosiaaliset kuin yhteiskunnalliset asiat.
(Lopez, Rangel & Fernandez, 2022.)

Tietoa kestdvyydestd ja vastuullisuudesta on levitetty yhd enemmain ja
enemmdn vuosien varrella muun muassa median avulla, jonka vuoksi
kuluttajien on ollut mahdollista perehtyé aiheisiin syvillisemmin (Kunz, May &
Schmidt, 2020). Kestivyyden ja vastuullisuuden ajankohtaisuus yhdessd
kuluttajien mielipiteiden kanssa on saanut aikaan sen, ettd yritykset ovat
joutuneet tekemddn muutoksia liiketoimintastrategioihinsa (Pérez 2009).
Kestdvyys ja vastuullisuus ovat molemmat n&hty olevan nykypédivana
keskeisessd asemassa olevia kisitteitd ja niiden siséllyttaminen liiketoimintaan
on osoitettu voivan tuoda suuria hyotyjd niin yrityksille, ympaéristolle kuin koko
yhteiskunnalle (Camilleri, 2017, s. 59). Kestdvyyden korostuminen on saanut
monet muodin luksusbrandit siirtymddn yhd enemmaén kohti kestavampid ja
vastuullisimpia toimia. Kestdvien ja vastuullisten toimien my6ta on kehittynyt
kestdvan luksuksen kisite, jolla tarkoitetaan kestdvillda ja vastuullisilla
ratkaisuilla tuotettuja luksustuotteita, -kokemuksia ja -palveluita. (Kunz, May &
Schmidt, 2020.)

Lukuisat tutkimukset, kuten Bigdeloo ym. (2021) tutkimus liittyen
kierrdtyksen hyotyihin sekd Centobelli ym. (2022) tutkimus liittyen
vaateteollisuuden ympdristovaikutuksiin, ovat korostaneet sitd, kuinka
toimintatapamme  vaikuttavat = ympdristoomme ja  yhteiskuntaamme.
Yritysmaailma on kokenut suuren muutoksen erityisesti ilmastonmuutoksen
takia, jonka vuoksi yritysten tulisi sopeutua uusiin olosuhteisiin ja siirtyd kohti
kestdvid ja vastuullisia ratkaisuja (Winn ym., 2011). Moni muodin luksusbrandi
onkin jo pyrkinyt vastaamaan haasteisiin ottamalla kestivyyden ja
vastuullisuuden osaksi omaa liiketoimintastrategiaansa (Kapferer, 2015, s. 157-
161).

Kestdvyyden ja vastuullisuuden ndkyminen muodin luksusbrindien
liikketoiminnassa vaihtelee ja riippuu pitkalti brandista (Kapferer, 2015, s. 157~



161). Vastuullisuusviestinndn on voitu havaita olevan yksi muodin
luksusbréandien tapa osoittaa omia kestivyys- ja vastuullisuustoimia
yhteiskunnalle (Erdranta & Penttild, 2021, s. 13). Vastuullisuusviestinnalld
tarkoitetaan  yritysten = pyrkimystd  kertomaan  julkisesti = omista
kestdvyystoimistaan ympadristod ja yhteiskuntaa kohtaan. Yritysndkokulmasta
katsottuna, vastuullisuusviestinndn tarkoituksena voidaan ndhda esimerkiksi
kestdvyyteen sitoutumisen osoittamista yhteiskunnalle. (Kilbourne, 2004.)
Yritysten on mahdollista harjoittaa vastuullisuusviestintdd esimerkiksi
vastuullisuusraportin muodossa (Erdranta & Penttild, 2021, s. 14-15).

Liao, Wu & Pham (2020) tutkimuksen mukaan kuluttajat, erityisesti
voimakkaalle ympdristomainonnalle altistuvat, suosivat brdndejd, jotka ovat
ympdristoystdavallisid. Kuluttajat pitdvdat myoOs positiivisena asiana, jos
ympadristoystdvallisid toimia korostetaan brdndien viestinndssd. Lisdksi Jung,
Kim & Kim (2020) tutkimus korostaa vastuullisuusviestinnélld olevan merkitystd
esimerkiksi asiakasuskollisuuden ja brdndin imagon kannalta, silli se voi
sitouttaa asikkaita sekd parentaa brandin mainetta entisestddn. Lisdksi Lu ym.
(2020) tutkimus tuo esiin, ettd brandien vastuullisuustoimilla on myonteinen
vaikutus kilpailukykyyn ja brandin arvostukseen. Yang & Battocchio (2021)
havainnot osoittavat, ettd lapindkyvyys vastuullisuusviestinnédssd voi parantaa
luottamusta brandin ja kuluttajien vililld. Olemalla avoimempia muun muassa
tuotteiden tuotantoprosessista, voivat muodin luksusbrandit vaikuttaa
maineeseensa positiivisesti, silld kuluttaja voi mieltdd yrityksen rehellisempéana
ja aidompana. Positiivisen imagon ansiosta brdndi voi nostaa my0s
lilkkevaihtoaan.

Muodin luksusbrindien kestdvyys- ja vastuullisuustoimiin on kiinnitetty
yhd enemmain huomiota vuosien varrella (Kraus, Cane & Ribeiro-Soriano, 2022).
Kestdvyyden ja vastuullisuuden on osoitettu olevan yhd merkityksellisempdd
niin kuluttajille kuin yrityksille nykypdivanad (Lim, Youn, & Eom, 2021), mutta
kuitenkaan ei ole vield tarpeeksi tietoa siitd, kuinka muodin luksusbrandit
viestivét vastuullisuustoimistaan vastuullisuusraporttien =~ muodossa.
Tutkimusaukon tdyttaminen on tarkedd, silld se auttaa ymmartaméaan paremmin
muodin luksusbrdndien roolia kestdvan kehityksen edistdjand. Kuluttajien
tietoisuus ymparistasioita ja vastuullisuutta kohtaan on lisddntynyt, ja myos
kestdvad luksus on noussut pinnalla olevaksi ilmioksi (Di Leo ym., 2023), jonka
vuoksi muodin luksusbrdandien vastuullisuusviestinndn tutkiminen voidaan
ndhdd ajankohtaisena asiana. Kuluttajat osaavat ottaa yhd paremmin selvaa
yritysten toimintatavoista ja vaatia yritykseltd kestdvid tapoja toimia (Kang &
Sung, 2022). Mikéali muodin luksusbréandi ei vastaa kuluttajien ja yhteiskunnan
asettamiin haasteisiin tarpeeksi hyvin, voi brandi menettdd maineensa (Yang &
Battocchio, 2021).



1.2 Tutkielman tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Taman pro gradu -tutkielman tarkoituksena on tarkastella, miten muodin luk-
susbréandit viestivat kestdvyydestddn ja vastuullisuudestaan sekd miten niiden
kestavyys- ja vastuullisuustoimenpiteet eroavat toisistaan. Tutkimuksen tarkoi-
tukseen vastataan seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

1. Mitd luksuksella tarkoitetaan ja miten kuluttajien kasvanut arvostus kes-
tavyyttd kohtaan heijastuu muodin luksusbrandeihin?

2. Mitéd kestdva kehitys tarkoittaa luksusmuodin kontekstissa?

3. Millaista on muodin luksusbrandien vastuullisuusviestintd, ja mitd tee-
moja muodin luksusbrandit korostavat vastuullisuusraporteissaan?

Tutkimuksen empiirisessd osiossa toteutetaan kvalitatiivinen tutkimus, jossa tut-
kimusmenetelmédnd on sekundddridatan kerdys ja analyysitapana sisdllonana-
lyysi. Tutkimuksessa tarkastellaan seitseman muodin luksusbrandin verkossa ta-
pahtuvaa vastuullisuusviestintdd vastuullisuusraportin muodossa. Tutkimuk-
sen aineistoksi valittiin vastuullisuusraportit, silld ne tarjosivat monipuolisim-
mat tiedot muodin luksusbrandien vastuullisuustoimista verrattuna esimerkiksi
sosiaaliseen mediaan ja verkkosivuihin. Tutkimuksen tuloksia analysoidaan ver-
tailundkokulmaa hyodyntden, jonka avulla pyritddn selvittdméaan keskeisimmit
vastuullisuuden trendit. Vertailundkokulma auttaa havaitsemaan tutkittavien
muodin luksusbrandien vahvuuksia ja heikkouksia vastuullisuustoimissan ja -
viestinndssadn.

Tutkittaviksi brandeiksi valittiin seitsemdn muodin luksusbrandid. Bréan-
dit valittiin Statistan vuoden 2022 kuluttajatutkimuksen pohjalta, jossa tutkittiin,
mitd muodin luksusbréandejd kuluttajat pitivét kestavimpind maailmanlaajuisesti.
Statistan (2022) tutkimuksesta pyrittiin valitsemaan seitsemdn kestdvimmiksi
osoittautunutta muodin luksusbrdndid. Kuitenkin ilmeni, ettd Dior, Celine ja
Louis Vuitton, jotka ylsivit seitsemdn kestavimman muodin luksusbrandin jouk-
koon, kuuluvat konserniin nimeltd LVMH. Kyseisilld muodin luksusbréandeilld
ei ollut saatavilla brandikohtaisia vastuullisuusraportteja, vaan ne sisdltyivét
LVMH konsernin vastuullisuusraporttiin. Taman vuoksi ndima brandit rajautui-
vat pois tutkimuksesta, silld tutkimukseen oli tarkoitus saada brandikohtaiset
vastuullisuusraportit. Rajausta tehtiin niin kauan, kunnes 16ytyivat brandikoh-
taiset vastuullisuusraportin omaavat brandit. Rajausten jdlkeen tutkimukseen
saatiin valittua muodin luksusbrandit, jotka kuuluvat 11. kestdvimméan muodin
luksusbrandin joukkoon Statistan (2022) tutkimuksessa ja naméa brandit ovat
Chanel, Hermés, Burberry, Gucci, Prada, Ralph Lauren ja Chloé. Tassa tutkimuk-
sessa niin kuin myos Statistan (2022) kuluttajandkokulmasta tehdyssa tutkimuk-
sessa Chanel on kestdvin muodin luksusbréandi ja Chloé vahiten kestdva. Vaikka
Chloé on tamén tutkimuksen viiteryhméan viahiten kestédva ja Statistan (2022) laa-
jemman kuluttajatutkimuksen sijalla 11., on huomioitava, ettd kaikki tdmédn



tutkimuksen muodin luksusbrédndit ndhdddan kestdvyyden ja vastuullisuuden
suhteen olevan alan huipulla.

Téssd tyossd on hyodynnetty tekoédlyé joidenkin tekstien ja kédsitteiden sel-
ventdmiseen ja suomentamiseen. Tekodlyn hyodyntdmiselld pyrittiin edista-
madn ymmarrysta tiettyjd asioita kohtaan ja nédin ollen tukea tutkimuksen luotet-
tavuutta.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkielman rakenne koostuu johdannosta, teoriaosuudesta, tutkimusosuudesta
sekd johtopaddtoksistd. Ensimmadisessd teorialuvussa tarkastellaan luksuksen ka-
sitettd ja pyritddn ymmartamadan, miten kuluttajien kasvanut arvostus kestd-
vyyttd kohtaan on heijastunut muodin luksusbrandeihin. Toisessa teorialuvussa
syvennytddn kestdvadn kehitykseen pyrkien ymmartamé&dn, mitd se tarkoittaa
luksusmuodin kontekstissa. Viimeisessd teorialuvussa kasitellddn vastuullisuus-
viestintdd ja kdydddn ldpi eri vastuullisuusviestinndn teemoja, kuten YK:n kesté-
van kehityksen tavoitteita. Teoriaosuuden jdlkeen siirrytddan tutkimusosuuteen,
jossa esitellddn tarkemmin tutkimusmenetelmd, aineisto, tutkimusteemat, ana-
lyysimenetelma sekd arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta. Tamén jdlkeen tar-
kastellaan tutkimustuloksia, joissa kdsitelldan muodin luksusbrandien vastuulli-
suustoimia ja -viestintdd sekd hyodynnetddn vertailundkokulmaa vastuullisuus-
trendien paremman havaitsemisen mahdollistamiseksi. Lopuksi siirrytédén johto-
padtoksiin, jossa pohditaan tutkimuksen toteutumista teorian valossa ja kisitel-
laan liikkeenjohdollista nakokulmaa seké jatkotutkimusehdotuksia tulevaisuutta
varten.



2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

2.1 Luksuksen merkitys yhteiskunnassa

2.1.1 Luksus kisitteend ja sen ominaisuudet

Luksuksen kisite on ollut olemassa jo pitkddn. Kéasitteend luksus ei ole kovin hel-
posti selitettdvissd ja sen mddrittdiminen riippuu kontekstista. (Kovesi, 2015.) Yk-
siloilld voi olla eroavia mielipiteitd luksuksen kisitteestd, jotka voivat johtua
muun muassa kulttuurista, asuinmaasta tai henkilokohtaisista mielipiteista
(Ghosh & Varshney 2013). Kasitteend luksus voi tarkoittaa esimerkiksi ylelli-
syyttd, laadukkuutta, harvinaisuutta tai arvokkuutta (Brandao & Magalhdes 2023;
Stiehler 2016). Luksus voidaan ndhda joko tuotteen tai kokemuksen muodossa
(Wang, John & Griskevicious 2021).

Luksus voi olla aineellinen tai aineeton asia (Yang & Mattila, 2016). Aineel-
lisella luksuksella tarkoitetaan fyysistd tuotetta, joka voi ndyttdytyd materiana ja
on nihtdvissd, kosketettavissa sekd mitattavissa. Aineellinen luksus erottuu
muista aineellisista tuotteista korkealaatuisella materiaalillaan seka kestavyydel-
laan. (Shewani & Chan, 2022.) Aineellisena luksustuotteena voidaan pitdd esi-
merkiksi autoja valmistavan luksusbrdndin Ferrarin autoja (Ward & Chiari, 2008).
Aineeton luksus puolestaan ndkyy palvelun tai kokemuksen muodossa. Aineet-
tomana luksuksena voidaan pitdad esimerkiksi luksusristeilyd tai ravintolakoke-
musta kolmen Michelin-tdhden ravintolassa. (Shewani & Chan, 2022.)

Perinteisesti luksustuotteet ja -kokemukset ovat olleet mahdollisia vain har-
voille “onnekkaille ihmisille”, joilla tarkoitettiin yhteiskunnan eliittid (Ghosh &
Varshney 2013). Luksustuotteiden sekd -kokemusten ostamista pidettiin aikai-
semmin kerskakulutuksena (engl. conspicious consumption), jolla tarkoitettiin
suurten varojen kadyttamistd ylellisen elaméntyylin saavuttamiseksi (Siepmann,
Holthoff & Kowalczuk, 2022). Yhteiskunnan kehityksen ja luksuksen kasvaneen
suosion myo6td ovat luksustuotteet ja -kokemukset vuosien saatossa yha
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useamman kuluttajan ulottuvilla eikd ainoastaan varakkaiden ihmisten etuoi-
keus (Ghosh & Varshney, 2013). Tdhdn on vaikuttanut myos alalle jalkautunut
massatuotanto sekd viime vuosikymmenten aikana myos digitalisaatio (Cristini
ym., 2017).

Luksus ndhdddn usein tuotteen tai kokemuksen ostamisena, joka ei ole vilt-
tamatontd, mutta tuo lisdarvoa elaméaan (Ghosh & Varshney, 2013). Luksusta voi-
daan ndin ollen pitdd tuotteena tai kokemuksena, joka ei kuulu ihmisen perus-
tarpeisiin (Kovesi, 2015). Ihmisen tarpeiden ymmaértamistd varten voidaan sovel-
taa Maslowin vuonna 1943 luotua tarvehierarkian teoriaa (Mundel, Huddleston
& Vodermeier, 2017). Maslowin tarvehierarkiapyramidi koostuu viidests eri tar-
veluokittelusta, joista alin on fysiologiset tarpeet, jotka pitdvat sisédlldan perustar-
peet. Perustarpeilla tarkoitetaan ihmiselle valttamattomia asioita, kuten veden,
ravinnon ja unen saantia. Maslowin mukaan fysiologisten tarpeiden taytyttyd,
voidaan siirtyd korkeampiin tarpeisiin. Fysiologisten tarpeiden jdlkeen tulevat
turvallisuuden tarpeet, ja timan jdlkeen jdrjestyksessd rakkauden ja yhteenkuu-
luvuuden tarpeet, arvonannon tarpeet ja viimeisimpana huipulla on itsensa to-
teuttamisen tarpeet. (Carducci, 2020, s. 269-271.) Kun teoriaa tarkastellaan luk-
suksen kontekstissa, voidaan luksus ndhda huipulla olevana tarpeena, joka on
itsensd toteuttaminen. Itsensd toteuttaminen voi nakyéd luksuksessa esimerkiksi,
silld ettd ihminen ostaa luksustuotteita, joilla pyritddn ndyttamaan muille omaa
elamantyylid. Luksustuotteiden hankkiminen voi tuoda ihmiselle menestyksen
tunnetta sekd samalla mahdollisuuden ilmaista omaa identiteettidan. (Ward &
Chiari 2008.) Alla oleva Kuvio 1 havainnollistaa Maslowin tarvehierarkia teorian.

Itsensa
toteuttamisen
tarpeet

Arvonannon tarpeet

Rakkauden ja
Yhteenkuuluvuuden tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

Kuvio 1 Maslowin tarvehierarkian pyramidi (1943). (mukaillen Carducci, 2020, s. 269-271.)
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Taloudellisesta ndkokulmasta katsottuna luksustuotteiksi voidaan mieltdd tuot-
teita, joiden hinta-laatusuhde on markkinoiden korkein. Luksustuotteilla ei valt-
timattd nihdd minimihintaa, silldi enemminkin luksustuotteiden hintaa vertail-
laan suhteessa muihin tuotteisiin. Taloustieteen ndkokulmasta luksustuotteet
ovat tuotteita ja kokemuksia, joille kysyntd kasvaa suhteessa enemman kulutta-
jien tulotason noustessa, joka tarkoittaa sitd, ettd vaurastumisen myo6td ihmiset
ostavat yhd enemman luksustuotteita. Yksi keskeinen piirre luksuksen ostajissa
on suuri kulutusylijgdma. (Ward & Chiari, 2008.) Luksusta ei kuitenkaan tulisi
tarkastella pelkdstdan taloudellisesta ndkokulmasta, silld siithen liittyy vahvasti
myo6s symbolisia merkityksid. Esimerkiksi autoja myyva luksusbrandi Jaguar on
tarjonnut aina halvempia tuotteita kuin heidén kilpailijansa Porsche, mutta siita
huolimatta Jaguar on saavuttanut korkeamman luksusbrandiaseman kuluttajien
silmissd kuin Porsche (Kapferer, 1997.)

Monesti kuluttajat ostavat luksustuotteita aineettomien etujen vuoksi, silld
ne tarjoavat tyydytystd sekd emotionaalista nautintoa. T&td aineetonta etua voi-
daan kutsua hedoniseksi arvoksi. Hedonia tarkoittaa késitteend positiivista ja
nautinnollista tunnetilaa, joka liittyy esimerkiksi miellyttavaan kokemukseen.
Luksusbréandit pyrkivit usein korostamaan markkinoinnissa hedonisia arvoja,
kuten esimerkiksi automerkki BMW “The Ultimate Driving Experience”. BMW
pyrkii sloganillaan korostamaan auton ajamista kokemuksena. (Yang & Mattila,
2016.) Kapferer ja Valette-Florence (2019) mukaan hedonialla on positiivisia vai-
kutuksia kestdvan luksuksen ostamiseen, silld mielihyvan saaminen luksustuot-
teista lisdd taipumusta ostaa kestédvid tuotteita enemmaén. Luksuksella voidaan
ndhdé vahva symbolinen rooli kulutuskulttuurissa, silld se voi herdttdd monen-
laisia tunteita ihmisissd, kuten intohimoa ja nautintoa (Mundel, Huddleston &
Vodermeier, 2017; Kovesi, 2015).

Luksusta kulutetaan sen monien ominaisuuksien takia (Kapferer &
Michaut-Denizeau, 2014). Yksi syy luksustuotteiden kulutukselle on korostaa
omaa yksilollisyyttaan (Ward & Chiari, 2008). Luksustuotteiden ansiosta yksilon
on mahdollista ilmaista itseddn ja erottua muista (Grigorescu & Ion, 2020). Oman
identiteetin rakentamisen liséksi, luksuskulutus voi tuoda arvoa kuluttajalle tuo-
malla tietynlaista sosiaalista asemaa. Luksustuotteiden omistaminen voi nidkyé
esimerkiksi vaurautena, saavutuksena tai menestyksend, ja tdten silld voi olla
merkitystd henkilon sosiaaliseen asemaan yhteiskunnassa. (Wang, 2022.) Veb-
lenin kulutusteorian mukaan, kuluttajat tietoisesti ostavat ja kuluttavat luksus-
tuotteita, jotta tulisivat tunnetuiksi sosiaalisissa ryhmissdan. Taméan ndkemyksen
mukaan kuluttajat kdyttavat luksusta sosiaalisen aseman vuoksi eivitkd niin-
kadn tyydyttddkseen omia henkilokohtaisia tarpeitaan. (Gupta, Shin & Jain, 2023.)

2.1.2 Luksus nykypdivind ja sen tuoma arvo

Luksuksen kulutus ei heritd endd niin vahvoja tunteita kuin esimerkiksi Antiikin
aikoihin, jolloin luksusta pidettiin paheena, tai renessanssin ja sen jalkeiseen ai-
kaan, jolloin luksustuotteisiin oli varaa ainoastaan erittdin varakkailla ihmisilld
(Cristini ym., 2017; McNeil & Riello, 2016, s. 290). 2000-luvulta eteenpdin luksuk-
sen suosio on noussut yhd enemmadn kuluttajien keskuudessa. Luksuksen
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suosioon on vaikuttanut muun muassa teknologia, joka on mahdollistanut digi-
talisaation ja timdn myotd sosiaalisen median kdyton, jonka avulla muodin luk-
susbrandit ovat saaneet enemmé&n maailmanlaajuista nakyvyyttd. (Creevey,
Coughlan & O'Connor, 2022.) Lisdksi nykypdivand luksustuotteiden kulutuk-
sessa on korostunut oman identiteetin vahvistaminen seké sosiaalisen statuksen
ndyttdminen, joka ndyttdytyy esimerkiksi osoittaen omaa eldméntapaansa tai
tiettyyn sosiaaliseen ryhmdan kuulumista muille (Grigorescu & Ion, 2020).

Viime vuosina on havaittu merkittdavdd kasvua niiden luksuskuluttajien
keskuudessa, joiden arvoihin kuuluvat kestévyys ja vastuullisuus. Kyseisten ku-
luttajien huolenaiheet ovat liittyneet pitkalti ympéristoon, eldinten hyvinvointiin
ja vastuulliseen valmistukseen. Ndilld kuluttajilla on voitu havaita negatiivisia
reaktioita silloin, kun yritys on toiminut epédvastuullisella tavalla, kuten esimer-
kiksi tuottanut luksustuotteitaan kestdmédttomistd materiaaleista tai kdyttanyt
tuotannossaan eldinten nahkoja. (Atkinson & Kang, 2022; Mohr, Fuxman, & Mah-
moud, 2022.) Erityisesti nuoremmat kuluttajat ovat sitoutuneita kestdvyyden ja
vastuullisuuden arvoihin ja heiddn vahva sitoutumisensa kyseisiin arvoihin on
voitu ndhdd vahvana osana kestdvan muodin nousua ja levidmistd (Atkinson &
Kang, 2022).

Kestdvdan muodin on voitu ndhdé levidvan Triple-Trickle-teorian avulla
(Atik ym., 2022). Trickle-up teorialla tarkoitetaan kestdvan muodin kontekstissa
sitd, ettd kestdvan muodin trendi kdynnistyy ”trickle-up” liikkeelld, kun nuoret
kuluttajat kasvattavat tietoisuuttaan kestdvyydestd ja vastuullisuudesta. Taman
jilkeen he jakavat tietoa muille muun muassa sosiaalisessa mediassa, joka néh-
dédn trendin jakona eteenpdin. (Ray & Nayak, 2023.) Seuraava vaihe on levidmis-
vaihe eli ”trickle-down” liike, jonka tarkoituksena on levittdd tietoa niin paljon,
ettd se nousee yhteiskunnan suosioon. Suosion nousu tapahtuu esimerkiksi, kun
vaikutusvaltaiset henkil6t omaksuvat kestdvan muodin. Esimerkiksi nayttelija
Emma Watson edisti ekologisesti kestdvaa luksusta Oscar-gaalassa, jonka jalkeen
trendi sai suosiota yhteiskunnallisella tasolla. Samanaikaisesti kun kestdvan
muodin trendi kasvattaa suosiotaan mediakanavien avulla, se levidi
myos “trickle-across” -liikkeen avulla, jolla tarkoitetaan trendin levidmistd yh-
teiskunnasta muihin samankaltaisiin yhteiskuntaryhmiin. (Mohr ym., 2022.)

Monet luksusbrandit eivit ole pysyneet mukana kestdvyyden suosion ai-
heuttamissa muutoksissa ja tamé& on haastanut monia brdndeja tarkastelemaan
enemmadn nuorten ja perinteisten luksuskuluttajien vélisid eroja (Atkinson &
Kang, 2022). Nuoret ovat keskeisessd asemassa, kun on kyse kulttuurisesta muu-
toksesta ja heilld voidaan ndhdéa olevan vahva vaikutus markkinoihin. He edus-
tavat ostovoimaa, jolla on valtaa ohjata trendejd ja muokata brandien mainetta.
(Mundel, Huddleston & Vodermeier, 2017.) Sosiaalisen median avulla nuoret
ovat voineet ilmaista itseddn laajalle joukolle jakamalla omia kokemuksiaan ja
vaikuttamalla muiden ihmisten mielipiteisiin (Atik, Cavusoglu, Ozdamar Erte-
kin & Firat, 2022). Tulevaisuuden luksusmarkkinat ovat vahvasti nuorten kulut-
tajien kasissd, silld heiddt ndhdddn luksuksen kulutuksen muutoksen ajajina.
Heiddn kulutuskdyttdaytymisensd tuo mukanaan uusia trendejd luksukselle.
Brandien on pyrittdvd ymmaédrtimdan nuorten tarpeita ja mieltymyksid
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varmistaakseen olevansa kilpailukykyisid ja houkuttelevia tulevaisuuden kulut-
tajille. (Atkinson & Kang, 2022.)

Luksusbréandien tarkastelua varten voidaan soveltaa Karl Popperin kolmen
maailman teoriaa, joka auttaa ymmartamaan kuluttajien, tuotteiden ja brandien
vilistd suhdetta (Berthon ym. 2009, s. 47). Teoria jakautuu kolmeen maailmaan,
joita ovat fyysiset objektit (Maailma 1), subjektiiviset kokemukset (Maailma 2),
jotka voivat ndkyd esimerkiksi ajatuksina tai tunteina sekd kulttuurinen alue
(Maailma 3), joka pitdd sisdlldan esimerkiksi tietoa, tiedettd ja kieltd (Boyd, 2016).
Sovellettaessa kolmen maailman teoriaa luksusbriandeihin, voidaan nadhdi kolme
merkittdvad aluetta, joista ensimmdinen on funktionaalinen arvo (Maailma 1),
toisena on kokemuksellinen arvo (Maailma 2) ja kolmantena symbolinen arvo
(Maailma 3) (Berthon ym., 2009, s. 47). Kuvio 2 havainnollistaa kolmen maailman
teorian luksusbrandien kontekstissa.

SYMBOLINEN
ARVO

KOKEMUKSELLINEN

e

PR PR

Mita fyysisid ominaisuuksia Mitd brandi merkitsee muille?

brandilld on? Mitid brandi tekee?

FUNKTIONAALINEN
ARVO

Mita fyysisid ominaisuuksia
brandilld on? Miti brandi tekee?

Kuvio 2 Karl Popperin kolmen maailman teoria luksusbrandien kontekstissa. (mukaillen
Berthon ym., 2009, s. 49.)

Funktionaalisella arvolla viitataan ndkyviin tuotteisiin tai palveluihin ja niiden
toteutuksiin sekd ominaisuuksiin (Berthon ym., 2009, s. 48). Funktionaalinen
arvo kertoo luksustuotteen laadusta ja suorituskyvystd. Funktionaalinen arvo
keskittyy pitkalti ydinetuihin ja perushyotyihin, joita saadaan luksustuotteesta ja
se voi olla esimerkiksi erinomainen kisityo. (Yang & Mattila, 2016.) Kokemuk-
sellisella arvolla tarkoitetaan subjektiivista arvoa, joka riippuu henkil6kohtaisista
mieltymyksistd (Berthon ym. 2009, s. 48). Kokemuksellinen arvo voi ndkya
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yksilon kokeillessa luksustuotetta tai -palvelua. Kokemuksellinen arvo voi esiin-
tyd esimerkiksi nautinnon muodossa, jolloin voidaan havaita, ettd tuote ei anna
vain funktionaalista kokemusta, kuten esimerkiksi koetun tuotteen suorituskyky,
vaan se sisdltdd myos tunnetiloja sekd aistielamyksid. (Jung Choo, Moon Kim &
Yoon, 2012.) Symbolinen arvo kuvaa yhteisollistd aluetta, jossa luksusbrandin
symbolinen luonne tulee esiin. Se voidaan ndhdéa esimerkiksi kuvien, symbolien
tai kertomusten avulla. (Berthon ym., 2009, s. 48.) Symbolisella arvolla voidaan
tarkoittaa abstrakteja merkityksid, jotka tekevét brandistd erityisen. Esimerkiksi
tietty brandi saattaa edustaa kuluttajan personallisuutta tai arvoja, jonka vuoksi
kuluttaja saattaa suosia tdtd ylitse muiden bréandien. (Esmaeilpour, 2015.) Kol-
men maailman teorian tarkoituksena on osoittaa kolmen arvon olevan yhtey-
dessa toisiinsa. Esimerkiksi muodin luksusbréndin Louis Vuittonin laukku voi-
daan ndhda funktionaalisena arvona (Maailma 1), joka liittyy bréandin tarjoamiin
symboleihin tai ominaisuuksiin, kuten logoon (Maailma 3) ja samalla se voi
tuoda erilaisia tunnetiloja ja merkityksid omistajalleen (Maailma 2). (Berthon ym.,
2009, s. 48.)

Luksusbrandit mahdollistavat eri arvoja asiakkailleen, jonka vuoksi niita
voidaan pitdd arvonluojina (Stiehler, 2016). Arvo vilittyy kuluttajille sellaisen
tuotteen tai kokemuksen ostamisena, joka vastaa heidédn tarpeitaan tai jopa ylit-
tdd ne. Brandeille arvo vilittyy silloin, kun kuluttaja saadaan tyytyvaiseksi tuot-
teiden tai kokemusten avulla. Kuluttajien tyytyvdisyys voi nimittdin parantaa
brandin ja kuluttajan valistd suhdetta, joka lisdd asiakasuskollisuutta ja parantaa
yrityksen kilpailukykyad markkinoilla. (Yoo & Bai, 2007; Grigorescu & Ion, 2022.)

Luksuksen kisitteen ymmartdminen on tarkeds, silld se antaa tutkimukselle
kontekstin ja avaa luksuksen kulutuksen syitd seké valottaa luksukseen vahvasti
liittyvdd symbolista arvoa. Ei-funktionaalista arvoa korostetaan myos tuomalla
esiin luksuksen asema Maslowin tarvehierarkiapyramidissa (1943). Luksuksen
aineettomaan arvoon, joka muodostuu muun muassa vahvasti brandien luo-
mista mielikuvista (Esmaeilpour, 2015), voidaan myos ajatella liittyvan kestdva
kehitys ja vastuullisuusviestintd, silld ne tukevat edelld mainittujen mielikuvien
luontia ja edistdavit omalta osaltaan luksusbrandien asemaa kuluttajien silmissa.
Teoriaosuus kasittelee my6s, miten kestavyystrendit levidvét kuluttajien kesken
ja joiden alkuldhteind toimivat luonnollisesti kyseisten brandien vastuullisuus-
viestintd. Luvuissa 2.2.1 ja 2.2.2 syvennytddn tarkemmin kestdvaan kehitykseen
sekd miten se ndkyy muodin luksusbrandien kontekstissa.

2.2 Kestivyysmurros

221 Kestivyyden ja vastuullisuuden periaatteet yritystoiminnassa

Kestdvyys ja vastuullisuus ovat saaneet viime vuosina suurta painoarvoa yhteis-
kunnallisessa keskustelussa. I[Imastonmuutos sekd muut ympaéristoon liittyvit
ongelmat ovat herittaneet vahvoja tunteita ihmisissa. Lisdksi huolta on osoitettu
myos entistd enemmadn yhteiskunnallisiin asioihin, joita on voitu havaita
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mielenosoitusten, kuten Black Lives Matter -kampanjan, joka liittyy tummaihois-
ten ihmisten syrjimiseen sekd Pride-kulkuiden kautta. Molemmissa tapauksissa
on ollut tavoitteena edistdd tasa-arvoa. (Lariviére & Smit, 2022.)

Kestdvyys pohjautuu kestavan kehityksen periaatteisiin. Kestdva kehitys
tarkoittaa kdsitteend jatkuvia kestdvid tekoja, joilla parannetaan maailman hyvin-
vointia, ja se voi ndkya esimerkiksi kiertotalouden harjoittamisena. Késite on saa-
nut alkunsa Brundtlandin raportista (1987), jossa korostettiin kestdvan kehityk-
sen olevan jatkuva prosessi, jolla pyritddan ylldpitiméaan ihmisten tarpeita ja sa-
malla sdilyttdd ympaéristd ennallaan. (Hector, Christensen & Petrie, 2014.) Késit-
teelld kestdvyys tarkoitetaan puolestaan nykyisten tarpeiden tyydyttamistd vaa-
rantamatta tulevien sukupolvien tarpeita. Lisdksi késitteelld viitataan ihmisten ja
luonnon tarpeiden tasapainoon. Kestdvyyteen vaikuttavat vahvasti ihmisten toi-
minta- ja eldméntavat, silld niilld on suuri merkitys tuotantoon ja tuotettavaan
madrddn. (Ray & Nayak, 2023.)

John Elkington kehitti vuonna 1994 kolmen pilarin mallin (engl. triple bot-
tom line) ja sitd voidaan pitdd yhtend kestdvan kehityksen periaatteista. (Farooq
ym., 2021.) Mallissa kestdvyyden kasitettd tarkastellaan kolmen ndkokulman
avulla, joita ovat sosiaalinen, taloudellinen sekd ympéristollinen ndkokulma, ja
niitd voidaan pitdd toisiaan tukevina osia (Farrington & Kuhlman, 2010). Yritys-
ten olisi tarkedd ymmartad, kuinka malli toimii osana omaa liiketoimintaa, silla
se tarjoaa kokonaisvaltaisen nakokulman kestdvaan kehitykseen. Yritysten liike-
toimintastrategiassa tulisi olla tavoitteita, jotka ottavat huomioon niin ympéris-
tolliset kuin yhteiskunnalliset asiat, mutta samalla varmistavat liiketoiminnan
olevan taloudellisesti kannattavaa. (Lariviere & Smit, 2022.) Alla oleva Kuvio 3
havainnollistaa Elkingtonin (1994) mallin.
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IHMISET
SOSIAALINEN
NAKOKULMA '\I

| |
PLANEETTA | VOITOT ;‘

YMPARISTOLLINEN TALOUDELLINEN /
NAKOKULMA NAKOKULMA

KESTAVYYS

Kuvio 3 Elkingtonin (1994) Kolmen pilarin malli. (mukaillen Svensson ym., 2016.)

Sosiaalisessa ndkokulmassa keskitytddn ihmisiin eettistd ndkokulmaa hyodyn-
tden. Sosiaalinen ndkokulma ndkyy yritystoiminnassa siten, ettd pyritddan otta-
maan huomioon ihmisten hyvinvointi, kun tehddan paatoksid liiketoiminnan
suhteen. Pddtos voi riippua tdssd tapauksessa esimerkiksi siitd, edistddko tietty
toimi tyontekijoiden hyvinvointia. Ymparistolliselld ndkokulmalla viitataan pla-
neetan hyvinvointiin ja sen tarkoituksena on ottaa huomioon yrityksen koko toi-
minta ja tarkastella sen vaikutuksia ymparistoon. Ympaéristollisen ndkokulman
avulla yrityksen on mahdollista vahentdd negatiivisia ymparistovaikutuksia, ku-
ten hiilidioksidipddstojd, mutta samalla saavuttaa tuotteiden toiminnalliset omi-
naisuudet. Toiminnallisilla ominaisuuksilla tarkoitetaan muodin luksustuottei-
den kontekstissa esimerkiksi korkeaa laatua ja kestavyyttd. Taloudellisella nako-
kulmalla puolestaan tarkoitetaan voittojen huomioimista. Nakokulmalla pyri-
tdan korostamaan, ettd yritysten tulisi keskittyd voittojen tekemiseen pitkalld ai-
kavalilld ja voittoa tulisi tehdd yhteiskuntaa ja liiketoiminnan sidosryhmia kun-
nioittavalla tavalla. (Mok, Yu & Zihayat, 2022.)

Monet kuluttajat pitavit kestavyyttd ja vastuullisuutta tarkednd asiana (Lim,
Youn, & Eom, 2021). Amatulli ym. (2021) tutkimuksen mukaan epékestavalla
luksuksella on vaikutusta kuluttajien tunteisiin. Kuluttajat saattavat kokea syyl-
lisyyttd, jos heille paljastuu oston jdlkeen tuotteen olevan epdkestava. Nama syyl-
lisyyden tunteet voivat ndyttdytyd negatiivisena suullisena viestintana (engl. ne-
gative word of mouth; NWO), jonka tarkoituksena on vilittda tietoa yrityksen
epdkestdavyydestd muille kuluttajille. Yrityksen kestdvéat toimet ja lapindkyva
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viestintd omista toimistaan voi vaikuttaa positiivisesti kuluttajien asenteisiin ja
kayttaytymiseen brandid kohtaan (Lim, Youn, & Eom, 2021).

Kasite vastuullisuus on usein sidoksissa kestdvyyden kisitteen kanssa. Vas-
tuullisuudella tarkoitetaan ilmiotéd, johon liittyy ymparistollisten nakokulmien li-
sdksi my0s eettinen ja sosiaalisesti vastuullinen toiminta, kuten esimerkiksi hy-
véntekevdisyys. Vastuullisen toiminnan tarkoituksena on huolehtia yhteiskun-
nallisista asioista sisédllyttden sithen ymparistonsuojelun. (Camilleri, 2017.) Vas-
tuullisuus késitteen yhteydessd kohdataan useasti kasite yhteiskuntavastuu. Yh-
teiskuntavastuu on noussut vastuullisuuden rinnalla tunnetuksi kasitteeksi vuo-
sien varrella ja se tunnetaan lyhenteelld CSR (engl. Corporate Social Responsibi-
lity). Yhteiskuntavastuulla tarkoitetaan yritysten vastuuta luoda positiivista vai-
kutusta maailmaan ja yhteiskuntaan. (Lopez, Rangel & Fernandez, 2022.) Yhteis-
kuntavastuuta voidaan pitdd strategisena kasitteend, joka toimii osana yrityksen
lilkketoiminnan hallintaa. Lisdksi sen tarkoituksena on auttaa yrityksid ottamaan
vastuuta omasta toiminnastaan ympaéristdd ja yhteiskuntaa kohtaan. (Olsanovéa
ym., 2022.)

Yhteiskustavastuuta on mahdollista toteuttaa kolmen pilarin avulla, joita
ovat sosiaalinen, taloudellinen ja ympadristollinen vastuu (Olsanova ym., 2022).
Voidaan huomata, ettd yhteiskuntavastuuseen liittyy vahvasti kestavyyden ka-
site, silld yhteiskuntavastuu toimii tyokaluna niille yrityksille, jotka ovat sitoutu-
neet kestdvaan kehitykseen. Yhteiskuntavastuu ndhdaan tdarkednd erityisesti,
kun yritykset haluavat saavuttaa markkinamenestyksen ja samalla toimia hyvéak-
syttavasti. (Broccardo ym., 2022.) Yhteiskuntavastuun voidaan ndhdéd olevan
hyodyksi niin yritykselle kuin yhteiskunnalle (Puspita & Chae, 2021).

Muodin luksusbrédndit ovat olleet jdljessd yhteiskuntavastuun suhteen ja
tiedostaneet sen olevan merkittdvad vasta 1990-luvulta alkaen. Ennen sitd muo-
din luksusbrandit eivét ole kiinnittdneet erityistd huomiota esimerkiksi ympaéris-
toon liittyvissd asioissa. Nykypdivand yhteiskuntavastuu on kuitenkin saanut
yhéd enemmén suosiota muodin luksusbréndien puolelta ja sen osoittaminen yri-
tystoiminnassa on ndhty kasvaneen. (Kang & Sung, 2022.)

Yhteiskuntavastuun kayttoonotto voi olla hyodyllistd yritykselle, silld se
voi edistdd taloudellista, sosiaalista ja poliittista tuottoa. Yhteiskuntavastuun har-
joittamisella voi olla merkitystd yrityksen maineelle, silld hyvit teot voidaan
mieltdd kuluttajien silmissd suotuisasti ja ndin ollen lisdtd brandin suosiota. Po-
sitiivisen suosion myotd yritykset voivat saavuttaa kilpailuetua, silld kuluttajat ja
sijoittajat saattavat suosia mieluummin yrityksid, jotka toteuttavat vastuullisia
toimia yhteiskunnan ja ympariston hyvéksi. Kilpailuetu voi néakya yrityksille
my0s taloudellisena tuottona. Sosiaalinen tuotto yhteiskuntavastuun kayttoon-
otosta puolestaan voi nédkyé yrityksille sidosryhmésuhteiden vahvistumisena.
Suhteiden vahvistuminen tukee yrityksen sosiaalista pddomaa. Poliittisella tuo-
tolla tarkoitetaan muun muassa parempia suhteita hallituksen kanssa. (Lu ym,
2021.) Yha useammat yritykset ovat osallistuneet yhteiskuntavastuuseen. Sen si-
séllyttdiminen yrityksen strategiaan voi parantaa liiketoiminnan suorituskykyd,
erityisesti silloin, kun kuluttajilla on suuri kiinnostus yhteiskuntavastuuta koh-
taan. (Achabou, & Dekhili, 2013.)
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Yhteiskuntavastuun kédyttoonotolla voi olla positiivisia vaikutuksia yrityk-
selle myos kuluttajien puolelta, silld kuluttajat saattavat arvioida yrityksen vas-
tuullisten tekojen perusteella, ja télld voi olla vaikutusta heiddn ostopadatoksiinsa
(Achabou & Dekhili, 2013). Monissa yhteiskuntavastuun liittyvissd tutkimuk-
sissa on voitu osoittaa, ettd mitd enemman yritys sitoutuu yhteiskuntavastuuseen,
sitd paremmalla todenndkoisyydelld kuluttaja ostaa tuotteen tai palvelun yrityk-
seltd (Olsanova ym., 2022). Kuluttajat ovat tukeneet ja suosineet yritysten yhteis-
kuntavastuun kdyttoonottoa ja on voitu havaita tamén vaikuttavan myos mer-
kittavasti kuluttajien brandiasenteisiin (Kraus, Cane & Ribeiro-Soriano, 2022). On
kuitenkin tdrked huomata, ettd yhteiskuntavastuun kayttoonotto ei vaikuta jo-
kaiseen kuluttajaan yhtd positiivisesti. Esimerkiksi Jin, Park, & Yoo (2017) tutki-
muksen mukaan luksusbrandien yhteiskuntavastuun harjoittaminen ei vaikuta
merkittavasti kuluttajien asenteisiin brandid kohtaan. Kuitenkin tutkimuksessa
ilmeni, ettd mikali luksusbrandi ei osallistu yhteiskuntavastuuseen, saattaa se
kohdata negatiivisia reaktioita. Kuluttajien ostop&atoksiin on vaikuttanut muun
muassa yrityksen tyontekijoiden tyoolosuhteet, kuten tasa-arvoinen kohtelu.
Vastuullisuusndkokulman voidaan ndhdd korostuvan kuluttajien ostopaatok-
sissd erityisesti muotituotteiden kohdalla, silld muotialalla on havaittu monesti
epdvastuullista toimintaa. (Pérez, Collado & Liu, 2022.)

Kestdvyyden ja vastuullisuuden késitteiden ohessa kohdataan usein myos
késite eettisyys, jolla tarkoitetaan oikeata ja moraalista kadyttdytymistd. Muotia
voidaan tarkastella eettisestd ndkokulmasta. Eettinen muoti on késitteend moni-
ulotteinen ja pitdd sisdllddn muotituotannon sosiaalisten ja ympdristollisten asi-
oiden tarkastelua. Eettistd toimintaa pyritddn havaitsemaan eettisten kysymys-
ten avulla, kuten onko toimittu oikein vai véérin, ja nditd kysymyksid voidaan
pohtia muotialalla esimerkiksi vaatteiden valmistusprosessiin ja myyntiin liit-
tyen. (Pérez, Collado & Liu, 2022.) Kuluttajien asenteet eettisyyttd kohtaan voivat
vaihdella. Pérez, Collado & Liu (2022) tutkimuksessa tarkasteltiin, millaisia asen-
teita kuluttajilla on eettistd muotia kohtaan sosiaalisesta ja ymparistollisestd né-
kokulmasta katsottuna. Tutkijat suorittivat tutkimuksen kyselylomakkeen avulla,
johon osallistui 450 tavallista kuluttajaa Espanjasta. Tulokset osoittivat, ettd mita
enemmadn huolta ja tietoa kuluttajilla oli ympaéristosta tai sosiaalisista asioista,
sitd enemmdn he painottivat eettisyyttd muodin ostopdatoksissaan.

Achabou & Dekhili (2013) tutkimuksessa tarkasteltiin, kuinka kierrétetty
kangas vaikuttaa kuluttajien mielipiteisiin luksustuotteita kohtaan. Tutkimuksen
kohderyhmaind olivat korkean tulotason omaavat ja johtavissa asemissa olevat
luksustuotteiden kuluttajat. Tutkimustulokset osoittivat kuluttajien mieltymyk-
siin vaikuttavan ensisijaisesti tuotteen laatu ja hinta sekd brandin maine, eika
niinkddn yrityksen ymparistotoimet. Kierrdtyksen suhteen vastaajilla esiintyi
epdilyksid kierrdtysmateriaalien kdytostd luksustuotteissa, silld he pohtivat
voiko kierrétetystd materiaalista valmistettu tuote olla luksusta. Tutkimus osoitti
kierratysmateriaalin kdyton vahentdvan kuluttajien mieltymyksid ostaa luksus-
tuotteita.

Tutkimukset osoittavat, ettd kestdvyyden suosiminen luksustuotteissa
vaihtelee kuluttajien vililld. Luksustuotteiden kestdvan kuluttamisen suhteen
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havaita niin positiivista kuin negatiivista suhtautumista. Positiivisella suhtautu-
misella tarkoitetaan sitd, ettd kuluttajat suosivat niitd luksustuotteita, joissa on
kestavyyttd ja vastuullisuutta suosivia elementtejd, kun taas negatiivisessa suh-
tautumisessa ylellisyys ja kestdavyys eivat sovi yhteen. Negatiivinen suhtautumi-
nen on perusteltu silld, ettd kestdvyys ndhddan heikentdvan luksustuotteiden
laatua. (Amatulli, De Angelis & Donato, 2021.)

2.2.2 Kestivi luksus

Muodin luksusbrédndit ovat omaksuneet liiketoimintastrategiaansa kestavampia
ja vastuullisempia ratkaisuja, jonka myo6td on muotoutunut kestdvan luksuksen
késite (engl. sustainable luxury). Kestédvalld luksuksella viitataan luksustuottei-
siin tai -kokemuksiin, joita on tuotettu kestdvilld toimilla huomioiden niin ympa-
ristolliset- kuin sosiaaliset ndkokulmat. Kestavalla luksuksella tarkoitetaan muo-
din luksusbrandien pyrkimysta toimia mahdollisimman kest&vésti koko tuotan-
toprosessissaan, kuten vahentdd ympdristolle haitallisten raaka-aineiden kayttoa.
(Kunz, May & Schmidt, 2020.) Muodin luksusbréandit ovat pyrkineet tuottamaan
taydellistd laatua hyddyntden harvinaisia ja parhaimpia materiaaleja. Luksus-
tuotteissa kdytetyt harvinaiset materiaalit, kuten esimerkiksi eldinten turkis, on
kuitenkin néhty aiheuttaneen haittaa niin ympéristolle kuin eldinten hyvinvoin-
nille. Muun muassa tdman vuoksi luksustuotteiden korkealaatuisuutta ei saisi
sekoittaa kestdvien toimien kanssa, vaikka tuote voisi olla kdytossa kestava. Kes-
tavyyden sijaan luksustuotteet mielletddn usein henkilokohtaisia etuja ajatellen,
kuten statusta ja ndyttavyyttd. Kestdvyyden tarkoituksena on puolestaan il-
maista epditsekésta kdytostd, kohtuullisuutta ja eettisyyttd. (Wang ym., 2021.)

Useat tutkimukset ovat osoittaneet kestdvyydelld olevan merkitystd kulut-
tajien luksustuotteiden ostopddtoksissd. Esimerkiksi Hepner, Chandon & Ba-
kardzhieva (2021) tutkimus osoitti, ettd kestdvyydelld on ollut suuri merkitys
luksuksesta kiinnostuneille kuluttajille. Tutkimukseen osallistui 315 luksustuot-
teiden ostajaa ja siind hyodynnettiin 1-10 asteikkoa, jossa numero 1 tarkoitti, etta
kestavyyttd ei koeta tdrkedksi ja numero 10, ettd se koettiin todella tdrkedksi.
Keskimadrdiseksi tulokseksi kestavyyden tarkeydelle luksustuotteissa saatiin 9.2,
joka osoittaa kestdvyyden olevan hyvin tarke&dd luksustuotteiden ostamisessa. Li-
saksi tutkimus osoitti, ettd vastaajat kokivat luksusbrandien avoimen ja tasmailli-
sen viestinndn omista kestdvyyspyrkimyksistddn tdarkedksi. Eastman, Iyer &
Dekhili (2021) tutkimuksessa havaittiin, ettd ne kuluttajat, jotka ostavat luksus-
tuotteita, ovat todenndkoisesti sitoutuneita ekologisesti kestdvadan kuluttajakayt-
tdytymiseen.

Kestdvalld luksuksella on vaikutusta ympéristoon ja ihmisiin monilla eri ta-
voilla. Luksustuotteiden valmistaminen kestdavammilld tuotantomenetelmilla
auttaa vihentdmadn ympariston kuormitusta. Esimerkiksi uusiutuvan energian
kayton lisédminen voi vdhentdd hiilidioksidipdastojda merkittavasti. (Kunz, May
& Schmidt, 2020.) Ihmisiin kohdistuneet vastuullisuustoimet, kuten oikeuden-
mukaiset tydolosuhteet ja tasa-arvon edistdminen, voivat vaikuttaa koko yhteis-
kunnan hyvinvointiin positiivisesti. Esimerkiksi naisten voimaannuttaminen
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auttaa lisddméaan naisten mahdollisuuksia kehittdd itseddan yhteiskunnassa. (Wof-
ford, MacDonald & Rodehau 2016.)

Kestédva luksus voidaan ndhdd uutena ilmiond nykyisessa kulutuskulttuu-
rissa, jossa yhdistyy ylellisyys ja kestdva kehitys. Kestdavaad luksusta kuvaavat
muun muassa eettisyys ja ympdristoystavillisyys sekd laadukkuus ja innovatii-
visuus. (Di Leo ym., 2023.) Eettisyys voidaan ndhda liiketoiminnassa esimerkiksi
hyvien tyoolosuhteiden ja tasa-arvoisen palkkauksen muodossa (Stouten ym.,
2010), kun taas ymparistoystavillisyys voi vilittyd esimerkiksi uusiutuvan ener-
gian sekd kierrdtysmateriaalien kdyton myotd. Laadukkuus voi nékyd korkealaa-
tuisten materiaalien kdytossd, jotka kestdavat kdaytossad pitkddn ja ovat tuotettu eet-
tisesti. Innovatiivisuus nakyy kestdvdssa luksuksessa esimerkiksi liiketoiminnan
kehittdmisessd, kuten pyrkimyksessd loytamaan uusia ratkaisuja, joilla tuottaa
tuotteita entistd kestavammin. (Grigorescu & lon, 2022.) Kestdvyys voidaan pitdd
erillisend termind luksuksesta, mutta niissd molemmissa voidaan havaita myos
samankaltaisuuksia (Wang ym., 2021). Molemmat termit korostavat laatua, silld
kestavyyden ndkokulmasta laatu tarkoittaa sitd, ettd tuotetta on mahdollista
kayttdd pitkddn ja se on tuotettu kokonaisuudessaan ymparistoystavillisesti.
Luksuksen ndkokulmasta laadulla tarkoitetaan puolestaan huippuluokan kasi-
tyotd, jossa on kdytetty korkealaatuisimpia materiaaleja. (Grigorescu & Ion, 2022.)

Kestdavan luksuksen kulutukseen voivat vaikuttaa yksiloiden henkilokoh-
taiset ja sosiaaliset arvot (Li & Kang 2024). On olemassa itsekeskeisen suuntautu-
misen omaavia yksiloitd, jotka ensisijaisesti pyrkivdt tdyttdméaan omia tarpeitaan
ja saamaan itsellensd maksimaalisen hyodyn (engl. pro-self-orientation). Taman-
kaltaisten yksiloiden kulutuspddtoksissd korostuu asiat, jotka palvelevat heits it-
seddn parhaiten. Toisaalta on sosiaalisen suuntautumisen omaavia yksiloitd,
jotka asettavat muiden tarpeet omien tarpeiden edelle (engl. pro-social-orienta-
tion) Namad yksilot pykivat kulutuspadtoksissddan suosimaan tuotteita, jotka ovat
hyodyksi muille. (Shi, Wu & Kuang, 2018.) Li ja Kang (2024) tutkimuksen tarkoi-
tuksena oli auttaa brandejd ymmartamaan arvojen merkitystd kestavan luksuk-
sen ostamisessa ja tdtd kautta edistdd heiddn viestintddnsa kuluttajille. Tulosten
mukaan sosiaalisen suuntautumisen omaavat yksilot tukevat mielelldéan kestavia
luksusbréndejs, silld niilld on positiivisia vaikutuksia yhteiskuntaan ja ymparis-
toon. Itsekeskeisen suuntautumisen omaavia kuluttajia voidaan puolestaan
saada kiinnostumaan kestdavammistd brandeistd korostamalla heidan henkils-
kohtaista identiteettidin. Henkilokohtaista identiteettii voidaan korostaa, esi-
merkiksi kun kestdvan luksusbrandin tukeminen auttaa vahvistamaan heidan
kasitystddn itsestddn vastuullisena kuluttajana.

Wang ym. (2021) tutkimus on osoittanut, ettd kestavan luksuksen etuja voi-
daan kokea vahvasti tunteiden kautta. Kestdvan luksustuotteen ostaminen voi
auttaa kuluttajaa vihentamadn syyllisyyden tunnetta kalliista ostoksesta, silld
kuluttaja voi kokea kestdvan tuotteen ostamisen kompensoivan korkeaa rahal-
lista kustannusta. Kuluttaja kokee edistdvansd kestdvad kehitystd ja ndin ollen
kestavan luksustuotteen ostaminen voi lisdtd hyvan olon tunnetta. Talukdar ja
Yu (2022) tutkimuksessa selvisi, ettd kestdvad luksusta suosivat sellaiset kulutta-
jat, jotka arvostavat materiaa ja sen ominaisuuksia. Tutkimus osoittaa
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materialististen ihmisten suosivan herkemmin kestédvid luksustuotteita muiden
tuotteiden sijasta, silld he kokevat kestdvampien luksustuotteiden toiminnallisen
arvon hyodyllisemmaéksi kuin muiden tuotteiden. Liséksi tutkimus osoitti, etta
kestdvan luksuksen toiminnallista arvoa arvostetaan erityisesti silloin, kun tuote
ei ole liikaa nakyvissa.

Vaikka kestdvyyden suosio on kasvanut kuluttajien keskuudessa, on tar-
kedd huomioida, ettd osa kuluttajista arvostaa tuotteissa edelleen muita ominai-
suuksia enemmaén. Davies, Lee & Ahonkhai (2012) tutkimuksen mukaan kulut-
tajien luksustuotteiden ostoon vaikuttaa enemmaén maine, status ja laatu kuin
kestavyys. Lisdksi Amatulli ym. (2021) korostavat, ettd osa kuluttajista ei ym-
maérrd kestdvyyden edistdmistd luksuksessa, silld he ajattelevat luksustuotteiden
olevan jo valmiiksi kestdvid verrattuna normaaleihin tuotteisiin. Luksuksen ja
kestdvyyden suhteen on havaittu ristiriitaisuutta, silld luksus mielletdan ylelli-
syyteen ja nautintoon, kun taas kestdvyys eettisyyteen ja ympériston sekd yhteis-
kunnan kunnioitukseen. Kestdvyys luksustuotteissa saatetaan mieltdd huonom-
maksi laaduksi, joka saattaa viahentdd ndiden kuluttajien ostoaikomuksia tietyilld
kestavyyttd korostavilla brandeilld (Lim, Youn, & Eom, 2021).

Luksustuotteita ostavien kuluttajien mielipide vaihtelee kestdvan luksuk-
sen suhteen, silld osa kuluttajista painottaa edelleen pelkkad laatua kestdvyyden
sijaan. Tastd huolimatta luksuksen kulutus on siirtymdssd kohti kestavampaa
suuntaa ja kestdva luksus on nousemassa yhd tarkeimmaéksi kasitteeksi maail-
malla. (Amatulli ym. 2021.) Kestdvan luksuksen késitteen ndhdédan korostuvan
tulevaisuudessa erityisesti, kun nuorempi sukupolvi alkaa kiinnostumaan luk-
suksesta (Atkinson & Kang, 2022; Mohr ym., 2022). Yritysndkokulmasta katsot-
tuna yritysten kannattaa panostaa kestdvyys- ja vastuullisuustoimiin sadilyttaak-
seen hyvan aseman kuluttajien mielissd nyt ja tulevaisuudessa (Atkinson & Kang,
2022).

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd kestdvyys on kisitteend hyvin laaja ja
suhteellisen uusi, mika johtaa siihen, ettd jokaisella tdiman tutkimuksen luksus-
brandilld on oma tapansa raportoida ja tulkita kestdvyys- ja vastuullisuustoimi-
aan. Elkingtonin (1994) kolmen pilarin malli tuo hyvin esiin sen, miten kestavyys
on yrityksille tasapainottelua sosiaalisten, ymparistollisten ja taloudellisten na-
kokulmien vililld ja miten ndma kolme elementtid voivat tukea toisiaan (Farring-
ton & Kuhlman, 2010). Toisaalta edelld mainitut “kolme pilaria” voivat myos olla
ristiriidassa toistensa kanssa. Tamén voi huomata esimerkiksi siing, ettd kulutta-
jat eivit valttamattd palkitse muodin luksusbrandid kierrdtetyn materiaalin kdy-
tostd, silld se sotii perinteisen luksustuotteen mielikuvaa vastaan (Lim, Youn &
Eom, 2021). Tdéman takia on arvokasta tarkastella ja ymmartda yritysten erityyp-
pisid kestdvyys- ja vastuullisuustoimia ja miten ne voivat resonoida kuluttajien
kesken, silld se antaa tutkimusosiolle tarkedd kontekstia. On myos hyva ymmar-
tad, ettd itse vastuullisuusraportti ja raportissa esiin tuodut vastuullisuustoimet
eivat ole irrallisia kuluttajien mielipiteiden vaikutuspiiristd. Kestdvyyden ja vas-
tuullisuuden on osoitettu olevan tiarkedd kuluttajille, ja kuluttajat puolestaan
odottavat nditd toimia muodin luksusbrandien puolelta (Pérez 2009). Muodin
luksusbrandit voivat osoittaa kuluttajille sitoutumisensa vastuullisuusviestinnan
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avulla, joka auttaa heitd edistdimddn asiakasuskollisuutta (Rudyanto & Siregar,
2018). Vastuullisuusviestintddn perehdytddn tdssd tyossd tarkemmin luvussa
2.3.1.

2.3 Vastuullisuusviestinti- ja raportointi

2.3.1 Vastuullisuusviestintd osana kestivyys- ja vastuullisuustoimia

Kestdvyyden ja vastuullisuuden korostuessa yhd vahvemmin yhteiskunnassa
ovat monet yritykset alkaneet viestimddn laajemmin kestdvyys- ja vastuullisuus-
toimistaan omille sidosryhmilleen sekd muulle yhteiskunnalle. Vastuullisuus-
viestinndn on voitu nihda kasvattaneen suosiota vuosien varrella, silld sen on
koettu olevan hyoddyksi yrityksille sekd edistavan kestdvad kehitystd. (Kang &
Sung 2022; Lim, Youn & Eom 2021.) Esimerkiksi vastuullisuusviestinndn avulla
yrityksen osoittama lapindkyvyys voi lisdédntyé ja se voi edesauttaa luomaan vah-
vempaa luottamusta yrityksen ja kuluttajan véalisessd suhteessa. Vastuullisuus-
viestinndlld tarkoitetaan viestintdd eri kanavissa, kuten verkkosivuilla ja sosiaa-
lisessa mediassa, joissa yritykset pyrkivit kertomaan omista vastuullisuustoimis-
taan ja -tavoitteistaan. (Erdranta & Penttild, 2021, s. 13-15, 20.) Yritysten vastuul-
lisuusviestintd voi pitdd sisdllddn tietoa esimerkiksi ympadristod tai yhteiskuntaa
tukevista hankkeista ja projekteista (Reilly & Larya, 2018). Hyvin toteutettu vas-
tuullisuusviestintd voi toimia yrityksen menestystekijdand, silld se voi auttaa pa-
rantamaan sen mainetta (Kilbourne, 2004).

Kang ja Sung (2022) luksusbrandien viestintddn liittyvan tutkimuksen mu-
kaan selkedlld ja objektiivisella vastuullisuusviestinnélld, jossa korostetaan yh-
teiskunnalle suotuisia asioita, voi vaikuttaa positiivisesti kuluttajien asenteisiin
yritystd kohtaan. Lim, Youn & Eom (2021) tutkimuksessa selvisi kestdvyyteen
liittyvien asioiden mainostamisella olevan myonteisid vaikutuksia kuluttajien
asenteisiin. Taman lisdksi tutkijat havaitsivat muodin luksusbrandien synnytta-
neen myonteisempid asenteita kuluttajien keskuudessa kuin pikamuodin bran-
dien. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd muodin luksusbrandien olisi
hyodyllista harjoittaa vastuullisuusviestint&a.

Muodin luksusbriandien vastuullisuusviestintd ndhdddan positiivisena
asiana, mutta se voi johtaa myos ristiriitaisiin lopputuloksiin, silld kuluttajat voi-
vat mieltdd esimerkiksi kierrdatysmateriaalien kdyton vahemmén eksklusiiviseksi.
Tama voi johtaa siihen, ettd kuluttajan mielikuva kyseisestd muodin luksusbran-
distd heikkenee. Niin ollen haasteena muodin luksusbridndeille on se, ettd osa
kuluttajista vaatii kestdvid ja vastuullisia toimia, kun taas toiset eivat arvosta niita
luksustuotteissa. Tama johtaa siihen, ettd yrityksen on vaikea miellyttdd kumpaa-
kin kuluttajasegmenttid viestinndssdan. Muodin luksusbrandin lapindkyva vies-
tintd voi ndin ollen heikentdd brandin asemaa tiettyjen kuluttajien keskuudessa.
(Kang & Sung, 2022.)

Yritysten vastuullisuusviestintdd voidaan toteuttaa eri kanavien lisédksi
myo6s vastuullisuusraportin muodossa (Erdranta & Penttild, 2021, s. 14-15).
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Vastuullisuusraportoinnilla tarkoitetaan vastuullisuusviestintdd, joka niakyy pi-
demmaén raportin muodossa. Vastuullisuusraporttien tarkoituksena on kertoa
yrityksen taloudellisista, sosiaalisista ja ympadristollisistd vaikutuksista. Vastuul-
lisuusraportti laaditaan usein yrityksen sisdisid ja ulkoisia sidosryhmid varten.
(Rudyanto & Siregar, 2018.) Ympdristoasioista on alettu raportoimaan 1980-lu-
vulta alkaen, kun huoli ympéristdasioista alkoi vahitellen korostumaan. Sosiaa-
listen tekojen raportointi on puolestaan kdynnistynyt 1970-luvulla vahvojen so-
siaalisten kansanliikkeiden seurauksena. (Lin, Chang & Chang, 2015.)

Alkuaikoina vastuullisuusraportointia pidettiin markkinointikikkana, jolla
pyrittiin edistimddn yrityksen mainetta. Myohemmin kuitenkin vastuullisuus-
raportointi on yleistynyt erityisesti niiden yritysten keskuudessa, jotka harjoitta-
vat kestdvdd kehitystd. (Abernathy ym., 2017.) Vastuullisuusraportit ovat vuo-
sien varrella yleistyneet teknologian myotd. Internetin avulla yritystietojen etsi-
minen on ollut entistd helpompaa sidosryhmille ja yrityksille kustannustehok-
kaampaa. Vastuullisuusraportit sisdltdvit yleensd laajempaa ja konkreettisem-
paa tietoa yrityksen toimista ja tavoitteistaan liittyen ympaéristollisiin ja sosiaali-
siin asioihin. (Morhardt, 2010.) Vastuullisuusraportoinnin yleistyminen on osoit-
tanut sen, ettd kestdvien ja vastuullisten tekojen julkaisemista on alettu pitdméaan
tarkednd yritysten ndkokulmasta (Abernathy ym., 2017).

Monet eri sidosryhmat, kuten asiakkaat ja sijoittajat odottavat yrityksiltd
vastuullisuusraporttien laadintaa. Raportoinnin avulla sidosryhmien on mah-
dollista saada konkreettista tietoa yritysten kestdvyydestd ja vastuullisuudesta.
Yritys voi hyotyéd vastuullisuusraportoinnista, silld se voi lisdtd sidosryhmien us-
kollisuutta omaa yritystd kohtaan. (Abernathy ym., 2017.) Yritysten tulisi kuiten-
kin huomioida, ettd eri sidosryhmilla voi olla korkeita ja hyvin spesifejd odotuk-
sia raportoinnin suhteen. Tamd voi synnyttdd yrityksille haasteita vastuullisuus-
raportoinnin laatimisessa, silld kaikkien sidosryhmien odotuksia on vaikea tayt-
tdd. (Rudyanto & Siregar, 2018.)

Vastuullisuusviestinnilld voidaan ndhdé olevan haasteita my6s ilmion ni-
meltd viherpesu (engl. green washing) takia. Viherpesulla tarkoitetaan harhaan-
johtavan tiedon levittamistd. Harhaanjohtavan tiedon levittiminen voi nakya
yrityksen puolelta siten, ettd yritys viestii vdadrdd tai puutteellista tietoa omista
ympdristokdytannoistddn. Talld voidaan ndhdd olevan heikentdva vaikutus ku-
luttajien luottamukseen. (Lim, Youn & Eom, 2021.) Viherpesua harjoittavat yri-
tykset tunnetaan siitd, ettd ne markkinoivat itseddn kestdvyyttd tukevina ja har-
joittavina yrityksind, mutta eivit oikeasti toteuta kestdvyystoimiaan kuten mai-
nitsevat. Viherpesu tuottaa ongelmia, silld yrityksid, jotka oikeasti harjoittavat
kestadvaa litketoimintaa voi olla vaikea erottaa. Monet kuluttajat saattavat taméan
takia kyseenalaistaa yritysten aitoutta, vaikka yritys todellisuudessa harjoittaisi
kestdvid toimia. (Reilly & Larya, 2018.)

Vastuullisuusviestinnén ja -raportoinnin trendeihin voivat vaikuttaa monet
asiat. Globaalilla tasolla on ndhty monien maiden, erityisesti Aasian ja Euroopan
alueilla kasvanutta suosiota vastuullisuusraportointiin ja voidaan olettaa sen
suosion kasvavan my0s tulevaisuudessa. Poliittisilla paatoksentekijoilld voidaan
myos ndhdd olevan suuri rooli vastuullisuusviestinndn edistdmisessa.
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Esimerkiksi tuomalla vuosittaiset vastuullisuusraportit pakollisiksi isoille pors-
siyhtidille ja ndin luomalla esimerkillisen toimintamallin mys pienemmille yh-
ticille. (Halkos & Nomikos, 2021.)

2.3.2 Viestinnin ldpindkyvyys

Viestinndn lapindkyvyydelld tarkoitetaan avointa ja rehellistd tiedon jakamista
tai vuorovaikutustapaa niin yrityksen sisdlld kuin ulkoisten sidosryhmien kanssa.
Lapindkyvad viestintdd yritykset voivat osoittaa ulkoisille sidosryhmille esimer-
kiksi vastuullisuusraportissa. (Piechocki, 2004.) Lapindkyvyys voidaan ndhda
osana vastuullisuutta, mutta avoin tiedon jako ei kuitenkaan takaa sitd, ettd yri-
tys toimii eettisesti ja moraalisesti (Ball, 2009). Lapindkyva toiminta voi ndkya
yrityksissa siten, ettd kaikki tieto tuotannon prosesseista, kuten esimerkiksi mista
raaka-aineet ovat perdisin ja mitd kaikkea ne pitdvét sisdlldan esitetddn avoimesti
(Noor, 2022). Kestavan kehityksen ndkokulmasta lapindkyvyys on tarkedssa ase-
massa, silld avoimuuden avulla voidaan varmistaa yritysten toimivan vastuulli-
sesti. Lisdksi yritysten avoimuus kestdvastd toiminnastaan osoittaa sitoutumista
kestdvadan kehitykseen, mikd voi auttaa parantamaan yrityksen mainetta seka
luotettavuutta sidosryhmien suuntaan. (Rudyanto & Siregar, 2018.)

Muotialalla viestinndn ldpindkyvyyttd voidaan arvioida esimerkiksi sen pe-
rusteella, miten selkedsti ja avoimesti brandi kertoo koko tuotantoketjustaan. La-
pindkyvyyttd voidaan osoittaa muodin alalla lisdksi tuotekuvausten seka mark-
kinointimateriaalien avulla, kuten kertomalla sisédltyyko tuotteeseen kierréatettyjd
materiaaleja sekd missd tuote on valmistettu. Esimerkiksi pikamuodin bréandi
H&M on pyrkinyt ldpindkyvyyteen julkaisemalla raportteja, joissa paljastavat
yksityiskohtaisesti oman valmistusprosessinsa ja kertovat avoimesti eettisista
kdytannoistddn, kuten kuinka hyvin kohtelevat tyontekijoitaan. Lapindkyvyys
liitetddn usein kestdvéaan ja vastuulliseen toimintaan, mutta on tarkedd ymmartas,
ettd lapindkyvyys ei aina takaa kestdvéad toimintaa. (Richards, 2021.)

Fashion Revolutionin (2017) vuoden 2017 tutkimuksessa tarkasteltiin muo-
din luksusbrandien lapindkyvyyttd. Tutkimus osoitti, ettd muodin luksusbran-
dien lapindkyvyys oli vahdistd. Esimerkiksi muodin luksusbrandi Dior sai l&-
pindkyvyyspisteiksi vain 0 %, Chanel 1 % ja Louis Vuitton 15 %, kun taas pika-
muodin brandit kuten H&M sai lapindkyvyyspisteiksi 48 % ja Zara 36 %. Tulos-
ten mukaan ndmd pikamuodin brandit ovat olleet ldpindkyvampid kuin kyseiset
muodin luksusbrandit. Vuonna 2017 julkaisusta raportista voidaan havaita, etta
muodin luksusbrandit olivat vield selkedsti vahemman lapindkyvid ja heikompia
vastuullisuusviestinndssa kuin vastaavat pikamuodin bréandit (Jestratijevic,
Rudd & Uanhoro, 2020). Vuonna 2023 muodin luksusbridndeilld ndhtiin paran-
nusta lapindkyvyyden suhteen. Dior yhdessd Louis Vuittonin kanssa nostivat
oman lapindkyvyysprosenttinsa 29 %:iin ja Chanel 11 %:iin. Fashion Revolution
on kerdnnyt tietonsa analyysia varten muun muassa brandien omilta verkkosi-
vuilta sekd julkisista dokumenteista, johon lukeutuivat mukaan myos vastuulli-
suusraportit. (Fashion Transparency Index, 2023.) Taman perusteella voidaan
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havaita muodin luksusbrdandien parantaneen ldpindkyvyyttddn merkittavasti
vuosien 2017 ja 2023 valilla.

2.3.3 Vastuullisuusviestinnin eri teemat

Yritykset voivat késitelld vastuullisuusviestinndssddn erilaisia kestdvyyteen ja
vastuullisuuteen liittyvid teemoja (Stafford-Smith ym., 2017). Vastuullisuusra-
portin alussa voidaan kertoa yleisesti kestdvyys- ja vastuullisuustoimistaan seka
korostaa tiettyjd saavutuksia. Lisdksi vastuullisuusviestinndssa kasitelldaan mo-
nesti teemoja; YKin kestdvan kehityksen tavoitteet, hiilijalanjdlki, uusiutuvan
energian kaytto sekd kestdvd paketointi. (Oloruntobi ym., 2023.) Namé teemat
nousevat useimmiten esiin muodin luksusbrdndien vastuullisuusraporteissa ja
joita kasitellddn myos tdssd tutkimuksessa. Kyseiset teemat kattavat laajasti kes-
tavyyteen ja vastuullisuuteen liittyvid ndkokulmia ja toimenpiteitd, jonka vuoksi
ne soveltuvat tdhan tutkimukseen. YK:n kestdvan kehityksen tavoitteet tarjoavat
viitekehyksen maailmanlaajuisille kestdvan kehityksen paamadarille (YK-liitto,
2024), kun taas hiilijalanjdlki, uusiutuva energia ja kestdva paketointi ovat konk-
reettisia toimenpiteitd ymparistondkokulmasta. Teemojen avulla voidaan tulkita
ja vertailla, kuinka yritykset ovat sitoutuneet kestdvaan kehitykseen sekd kuinka
pyrkivét osoittamaan ndma toimet vastuullisuusviestinndssaan.

Kestdvan kehityksen tavoitteilla (engl. Sustainable development goals,
SDQ) tarkoitetaan YK:n toimesta asetettuja tavoitteita, joiden paamadrana on oh-
jata toimintaa kestdvan kehityksen suuntaan. Kestdvdn kehityksen tavoitteet
ovat nousseet tunnetuiksi vuonna 2015, kun Yhdistyneet kansakunnat kokoon-
tuivat New Yorkissa hyviksymédan nama tavoitteet. Kestdavan kehityksen tavoit-
teisiin kuuluu yhteensa 17 tavoitetta ja 169 alatavoitetta. Tavoitteet sisdltdvat ta-
louskasvuun, sosiaalisiin hankkeisiin sekd ymparistosuojeluun liittyvid toimia.
(Stafford-Smith ym., 2017.) Kestdvdn kehityksen toimet voidaan ndhdéa rakentu-
van viiden pilarin ympadrille, joita ovat ihmiset, vauraus, planeetta, rauha ja oi-
keudenmukaisuus sekd kumppanuus (Rosati ym., 2023). Esimerkiksi ihmisiin
keskittyvid tavoitteita ovat muun muassa koyhyyden (tavoite 1) ja ndldn vdhen-
taminen (tavoite 2) sekd sukupuolten tasa-arvon edistiminen (tavoite 5) (United
Nations, 2024). Alla Taulukossa 1 on esiteltynd YK:n 17 kestdvéan kehityksen ta-
voitetta.

Taulukko 1 YK:n kestdvan kehityksen tavoitteet. (mukaillen Suomen YK-liitto, 2024.)

Kestidvin kehityksen tavoitteet Tavoitteen kuvaus

1. Ei koyhyytta Poistaa koyhyys sen kaikissa muo-
doissa kaikkialta.

2. Fi ndlkaa Poistaa nilkd, saavuttaa ruokaturva,

parantaa ravitsemusta ja edistdd kes-
tavédd maataloutta.

3. Terveyttd ja hyvinvointia Taata terveellinen eldméd ja hyvin-
vointi kaiken ikdisille.
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4. Hyva koulutus

Taata kaikille avoin, tasa-arvoinen ja
laadukas koulutus seka elinikdiset op-
pimismahdollisuudet.

5. Sukupuolten tasa-arvo

Saavuttaa sukupuolten vélinen tasa-
arvo sekd vahvistaa naisten ja tyttdjen
oikeuksia ja mahdollisuuksia.

6. Puhdas vesi ja sanitaatio

Varmistaa veden saanti ja kestdva
kaytto sekd sanitaatio kaikille.

7. Edullista ja puhdasta energiaa

Varmistaa edullinen, luotettava, kes-
tavd ja uudenaikainen energia kai-
kille.

8. Ihmisarvoista tyotd ja talouskasvua

Edistdd kaikkia koskevaa kestdviad ta-
louskasvua, tdyttd ja tuottavaa tyolli-
syyttd sekd sadllisid tyopaikkoja.

9. Kestdvii teollisuutta, innovaatioita
ja infrastruktuureja

Rakentaa kestdvdd infrastruktuuria
sekd edistdd kestdvdd teollisuutta ja
innovaatioita.

10. Eriarvoisuuden vihentiminen

Vihentdad eriarvoisuutta maiden si-
sdlld ja niiden valilla.

11. Kestdvit kaupungit ja yhteisot

Taata turvalliset ja kestdvat kaupungit
sekd asuinyhdyskunnat.

12. Vastuullista kuluttamista

Varmistaa kulutus- ja tuotantotapojen
kestdvyys.

13. IImastotekoja

Toimia Kkiireellisesti ilmastonmuu-
tosta ja sen vaikutuksia vastaan.

14. Vedenalainen elama

Sdilyttdd meret ja merten tarjoamat
luonnonvarat seki edistdd niiden kes-
tavad kayttod.

15. Maanpadéllinen eldma

Suojella maaekosysteemejd, palauttaa
niitd ennalleen ja edistdd niiden kesta-
vad kdyttod; edistdd metsien kestdavad
kayttod; taistella aavikoitumista vas-
taan; pysdyttdd maaperdan koyhtymi-
nen ja luonnon monimuotoisuuden
hévidminen.

16. Rauhaa ja oikeudenmukaisuutta

Edistdd rauhanomaisia yhteiskuntia ja
taata kaikille pddsy oikeuspalveluiden
pariin; rakentaa tehokkaita ja vastuul-
lisia instituutioita kaikilla tasoilla.

17. Yhteisty6 ja kumppanuus

Tukea vahvemmin kestdvan kehityk-
sen toimeenpanoa ja globaalia kump-
panuutta.

Monet yritykset ovat ottaneet YK:n kestdvian kehityksen tavoitteet osaksi omaa
liikketoimintastrategiaansa. Tavoitteiden sisdllyttdminen osaksi strategiaa voi
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toimia yrityksien ohjenuorana toimia vastuullisemmin sekéd edistdiméaan kestavaa
kehitystd. (Rosati ym., 2023.) Yritys voi hyotyd kestdavan kehityksen tavoitteista,
silld se voi edesauttaa ympdaristoon liittyvien riskien tarkastelua ja arvioimista
sekéd niiden hallitsemista (Pedersen, 2018). Kestdvdn kehityksen tavoitteiden to-
teuttaminen voi lisdtd yrityksen kilpailuetua, silld asiakkaat ja eri sidosryhmiit
saattavat suosia yrityksid, jotka pyrkivédt toimimaan vastuullisesti niin ympaéris-
tod kuin yhteiskuntaa kohtaan (Hepner, Chandon & Bakardzhieva, 2021).

Tavoitteisiin pyrkiminen voi tuoda hyotyjd yrityksille, mutta on tidrkea
huomata niiden tuovan myos tietynlaisia haasteita, nimittdin tiettyjd kestavyy-
teen liittyvid tekoja on vaikeata mitata. Mittaamisen vaikeus voi esiintya erityi-
sesti silloin, jos teot liittyvéat laajempaan prosessiin. Tavoitteilla on olemassa yh-
teensd 232 eri indikaattoria ja niiden runsauden vuoksi voi olla vaikeata seurata,
vertailla ja tulkita tuloksia. Esimerkiksi kahden eri tavoitteen indikaattoreissa voi
olla paillekkdisyyksid, joka voi aiheuttaa sekaannusta ja tehottomuutta. (Dang &
Serajuddin, 2020.) YK:n kestdvan kehityksen tavoitteiden toteuttamisen avulla
yritysten on mahdollista osoittaa, onko heiddn liiketoimintansa linjassa niiden
kanssa kokonaan tai edes osittain. Lisdksi yritys voi kertoa painottaako tiettyja
tavoitteita omassa toiminnassaan. (Whittingham ym., 2023.)

YK:n kestdvan kehityksen lisdksi vastuullisuusviestinndssa késitelldan
usein myos yrityksen hiilijalanjdlked. Hiilijalanjéljelld tarkoitetaan hiilidioksidi-
pddstojen madrdd, jotka aiheutuvat kaikesta yrityksen toiminnasta, kuten tuot-
teen valmistuksesta ja logistiikasta. Hiilijalanjédlked lasketaan arvioimalla eri toi-
minnoista aiheutuneet kasvihuonepédastot, johon sisdltyy muun muassa hiilidi-
oksidi ja metaani. (Pandey, Agrawal & Pandey, 2011.) Hiilijalanjiljen laskemi-
nen on tarkedd, silld se auttaa ymmartamaan, kuinka paljon yritys tuottaa paas-
tojd. Padstojd tunnistamalla yritys voi hallita niitd paremmin ja laatia suunnitel-
man niiden vdhentdmiseksi. Mitd tarkemmat tiedot hiilijalanjdlkilaskentaa kera-
tddn, sitd paremmin se auttaa yritystd edistiméaan kestdvan kehityksen tavoitteita.
(Chen, Zhang & Han, 2021.) Hiilijalanjdljen laskenta mahdollistaa my0s yrityk-
selle hiilineutraaliuden saavuttamisen esimerkiksi péddstdjen kompensoimisen
kautta. Hiilineutraaliudella tarkoitetaan padstojen vahentdmistd tai kompensoi-
mista vastaava maarad kuin mité yrityksen toiminnasta on aiheutunut hiilidioksi-
dip&astojd. (Goodier, 2011.)

Hiilijalanjalki ilmaistaan useimmiten kolmen eri paastoluokan avulla, joita
ovat Scope 1, Scope 2 ja Scope 3 pddstot. Scope 1 pddstoilld tarkoitetaan suoria
pddstojd, jotka syntyvat yrityksen omista ldhteistd, kuten esimerkiksi yrityksen
omien ajoneuvojen polttoainepddstoistd. Scope 2 padstoilld tarkoitetaan valillisid
pddstojd, joita syntyy esimerkiksi ostetun sahkon kulutuksesta. Scope 3 pdastoilla
tarkoitetaan puolestaan kaikkia muita valillisid p&ddstojd, joita yritys ei omista
suoraan ja, jotka syntyvit yrityksen omasta toiminnastaan. Scope 3 pdastojd ovat
esimerkiksi tuotteiden kuljetuksesta, tyomatkoista tai jatteestd aiheutuneet paas-
tot. (Adeyeye ym., 2023.) Kolmen p&astoluokan tarkoituksena on auttaa yrityksia
sekd sidosryhmid ymmartamaan, mistd eri ldhteistd paastot ovat perdisin (An-
quetin ym., 2022). Hiilijalanjélki ilmoitetaan useimmiten kayttamalld yksikkoa
tCO2e (tonnia CO2-ekvivalenttia), joka sisdltdd kaikki kasvihuonekaasut.
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Kuitenkin osa yrityksistd laskee hiilijalanjdlkensd ainoastaan huomioiden hiilidi-
oksidipaastot (CO2) ja ilmaisevat hiilijalanjdlkensa yksikossa tCO2 (tonneina hii-
lidioksidia). Namd kaksi yksikkod eroavat toisistaan siten, ettd tCO2e sisdltdd
kaikki kasvihuonekaasupddstot, kun taas tCO2 vain hiilidioksidipaastot. (Goo-
dier, 2011.)

Vastuullisuusviestinnédssd osoitetaan monesti myo6s yrityksen energian
kayttod, kuten sen kulutusta sekd uusiutuvan energian méadrad toiminnassa. Uu-
siutuvalla energialla tarkoitetaan energialédhteitd, jotka uusiutuvat luonnollisella
tavalla ja joita on saatavilla rajattomasti. Tdllaisia energialdhteitd ovat esimerkiksi
aurinko- tuuli- ja aaltoenergia. Ympaériston nakdkulmasta uusiutuvat energialidh-
teet ovat tdrkeitd, silld niistd ei synny hiilidioksidipdéstojd eivétka ne ole riippu-
vaisia fossiilisista polttoaineista. (Jstergaard ym., 2022.) Ndin ollen uusiutuvalla
energialla voidaan ndhda olevan merkittava vaikutus kestavan kehityksen edis-
tamisessd (Eltayeb ym., 2023). Mitd enemman tietoa energian kdytostddn yritys
kertoo vastuullisuusviestinndssddn, sitd lapindkyvampad heidédn viestintdnsd on
(Langer ym. 2021).

Paketoinnilla ndhdddn olevan vaikutusta ymparistoon sekd kiertotalou-
den edistdmiseen (Zhu ym., 2022). Vastuullisuusviestinndssd korostuu myos
pakkausmateriaalien esittdminen, kuten kuinka paljon on kédytetty muovia tiet-
tynd vuotena ja onko sitd saatu vdahennettyd viime vuodesta (Meys ym., 2020).
Ympériston negatiivista kuormitusta on mahdollista vdhentdd kestavan pake-
toinnin avulla. Kestavélld paketoinnilla tarkoitetaan paketointitapaa, jolla pyri-
tddn ottamaan huomioon niin ymparistolliset, sosiaaliset kuin myos taloudelliset
asiat koko paketointiprosessin aikana. Siind pyritddn pohtimaan esimerkiksi,
kuinka paljon jatemddrad ja kasvihuonepéastoja paketointi tuottaa, jolloin koros-
tuu ympadristollinen ndkokulma. Lisédksi sosiaalinen ndkokulma korostuu, kun
pohditaan, miten paketointi vastaa kuluttajien tarpeisiin ja odotuksiin, kun taas
taloudellinen ndkokulma osoittautuu pohtimalla, onko paketointi taloudellisesti
kannattavaa. (Kozik, 2020.)

Muovin vihentdminen voidaan ndhda kestavan paketoinnin edistamisend.
Yrityksen ndkokulmasta muovista 16ytyy hyvid puolia, nimittdin se tarjoaa mo-
nipuolisia ominaisuuksia ja on edullinen. Kuitenkin ympériston nakokulmasta
sen runsas kaytto ja jaitehuolto aiheuttavat vakavia vaikutuksia ympéristoon. Eu-
roopan komission laatiman raportin mukaan suurin osa kdytetystd muovista ei
pdddy kierrdtykseen ja ndin ollen syntyy runsas méard muovijdtetta. (Meys, 2020.)
Kestdvad paketointia voi toteuttaa muun muassa kayttamalld kierrdtettyd muo-
via, joka tdyttdd turvallisuusvaatimukset. Kestdvdd paketointia voidaan edistada
erityisesti kdayttamalld paketeissa kierrdtettyd paperia, lasia ja alumiinia. (Kozik,
2020.) Yritykset voivat vastuullisuusviestinndssaan ilmaista kestdvad paketointi-
aan kertomalla muun muassa paketin suunnittelusta, materiaalivalinnoista seka
sen kierratettdavyydestd (Meherishi, Narayana & Ranjani 2019).

Vastuullisuusviestintd on hyvin keskeinen osa yrityksen kestdvyys- ja vas-
tuullisuustoimia, jota ilman yrityksen eri sidosryhmaét kuten sijoittajat ja kulutta-
jat eivat saa tietdd yrityksen kestdvistd ja vastuullisista teoista (Kang & Sung 2022).
Lapindkyvyys korostuu vastuullisuusviestinndssd, silla sen avulla on
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mahdollista erottautua edukseen muista bréndeistd sekd vahvistaa asiakasuskol-
lisuutta ja lisdtd kuluttajien luottamusta yritykseen (Rudyanto & Siregar, 2018).
Muodin luksusbrandien yhd vahvemmassa sitoutumisessa kestdvaan luksuk-
seen on vastuullisuusviestintd avainasemassa tdssda muutoksessa, silld se tarjoaa
keinon brandeille kommunikoida sitoutumisestaan kestdvyyteen ja vastuullisuu-
teen. Vastuullisuusviestintda voi ndin ollen tulkita siltana perinteisen ja kestavan
luksuksen vililld vastaten sekd kuluttajien ettd yhteiskunnan sekd brandin it-
sensd asettamiin vaatimuksiin.
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3 AINEISTO JA MENETELMA

3.1 Laadullinen sekunddiridatan kerdys

Tdhdn tutkimukseen on valittu tutkimusmenetelmdksi laadullinen tutkimus.
Laadullinen tutkimus on menetelm4, jolla pyritdan tutkimaan kohdetta mahdol-
lisimman syvdllisesti (Hirsjarvi ym. 1997, s. 151-152, 168). Laadullisella tutki-
muksella tarkoitetaan tutkimusmenetelmdd, joka pyrkii tutkimaan ilmi6td tul-
kinnan sekd kontekstin avulla. Laadullisessa tutkimusmenetelméssd korostuu
syvillisyys ja monipuolisuus ja sitd kdytetddn silloin, kun pyritddn ymmarta-
madn monimutkaisia asioita, kuten esimerkiksi ihmisten kayttaytymistd. Tutki-
musmenetelmdd hyddynnetddn syvillisemmén ymmartdmisen vuoksi, esimer-
kiksi kun tutkitaan tietyn kdyttdytymisen taustalla olevia syitd. Tutkimusmene-
telmassd keskitytdan monesti erilaisiin merkityksiin ja teemoihin. Laadullisen
tutkimuksen tulokset voidaan esittdd yksityiskohtaisesti ja syvilliselld tasolla.
(Schoonenboom, 2023).

Laadullisella tutkimusmenetelmailld pyritddn kerddméan tietoa todellisista
asioista. Kerdttyjd tietoja pyritddn ymmartamaééan ja tulkitsemaan niin, ettd siind
korostuu tutkittavan kohteen nikemykset ja tulkinnat. (Aspers & Corte, 2019.)
Todellisuutta pyritdéan tarkastelemaan monesta eri ndkokulmasta ja kuvaamaan
se mahdollisimman syvalld tasolla, esimerkiksi, millaisia tunteita jokin asia on
herdttanyt yksilolle (Rau, 2020). Laadullisen tutkimuksen p&ddaineistokeruume-
netelmind voidaan pitdd sekundédaridatan kerdystd, haastatteluja, havainnointia
ja osallistumista. Sekund&dridatan kerddmiselld tarkoitetaan aineistoja, jotka on
keritty jo valmiiksi tutkimusta varten muiden tutkijoiden puolesta. (Eskelinen &
Karsikas 2014, s. 77-79.) Téllaista dataa voivat olla muun muassa verkkosivut,
muistiinpanot sekd dokumentit, kuten vuosikertomukset ja raportit (Chatfield,
2020). Toinen padamenetelméd on haastattelu, jossa tutkijan on mahdollista haas-
tatella joko yhtd tai muutamaa henkil6d taikka isompaa ryhmaad. Haastattelut
voidaan toteuttaa strukturoituna, puolistrukturoituna tai jaotellen eri teemoihin.
Haastatteluja voidaan lisdksi toteuttaa avoimen haastattelun muodossa. (Eskola
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& Suoraranta 1998, 64.) Havainnoinnilla tarkoitetaan sitd, ettd tutkija tarkkailee
tutkittavaa kohdetta ja kirjoittaa siitd keskeisempid asioita muistiin. Havainnoin-
tia voidaan suorittaa esimerkiksi tutkimalla kohteen kayttdytymistd omassa ym-
pdristossddn. (Thelwall & Nevill, 2021.) Osallistuminen liitetddn usein havain-
nointiin ja silld tarkoitetaan tutkimusmenetelmads, jossa tutkija osallistuu ulko-
puolelta tarkkailun lisdksi myos tutkittavan kohteen toimintaan (Eskola & Suo-
raranta 1998, s. 72-75).

Tassd tutkimuksessa hyddynnetddan sekundéaridatan kerdystd, jolla tarkoi-
tetaan olemassa olevan datan hyodyntamistd, jota voidaan hyodyntad joko silloin
kun tutkitaan uusia asioita tai suoritetaan jonkin tiedon uudelleentarkastusta.
Tdtd menetelmdd kaytetddan useiden syiden vuoksi, esimerkiksi silloin, kun halu-
taan tutkia uusia kysymyksid tai vertailla uusia tuloksia aiempaan aineistoon.
Sekundéddridatan kerdamisessd kdytetddan olemassa olevia aineistoja, joita voivat
olla esimerkiksi aiemmat tutkimukset, sosiaalisen median viestit sekd muut jul-
kisesti saatavilla olevat materiaalit. (Chatfield, 2020.) Tamad menetelma soveltuu
tdhan tutkimukseen parhaiten, silld tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella
olemassa olevaa dataa, joka kasittdd muodin luksusbrandien vastuullisuusrapor-
tit. Data on ollut helposti saavutettavissa, silld vastuullisuusraportit 16ytyvit ver-
kosta muodin luksusbréandien verkkosivuilta. Lisdksi aineistot ovat olleet tar-
peeksi laajoja tédtd tutkimusta varten, ja timd on auttanut hyodyntamaan dataa
monipuolisesti tutkimuksessa.

3.2 Aineiston keruu

Tutkimuksen aineistona on muodin luksusbrdndien vastuullisuusraportit. Vas-
tuullisuusraportit valittiin huolellisesti ja luotettavista ldhteistd, jotka ovat saata-
villa brandien virallisilta verkkosivuilta. Vastuullisuusraportit 16ydettiin ver-
kosta brandin nimen seké hakusanojen ”sustainability” (suom. kestdvyys) ja “re-
port” (suom. raportti) avulla. Haku suoritettiin Googlessa ja osa hauista vei joko
brandin verkkosivujen kautta vastuullisuusraporttiin tai suoraan. Haun kautta
suoraan loydetyt vastuullisuusraportit varmistettiin olevan oikeita, tarkasta-
malla brandin verkkosivuja ja 10ytamalld sieltd vastaava raportti. Tutkimukseen
pyrittiin 16ytdamé&an mahdollisimman tuoreet vastuullisuusraportit ajankohtais-
ten vastuullisuustrendien tunnistamiseksi. Loydetyt vastuullisuusraportit ovat
julkaisuvuosien 2020 ja 2023 véliltd ja niiden tiedot perustuvat julkaisuvuotta
edeltdavadn tietoon. Julkaisuvuosi vaihtelee brandeittdin, silld kaikki eivat jul-
kaise vastuullisuusraporttia vuosittain.

Tutkimukseen valittujen muodin luksusbrandien valintaan on vaikuttanut
Statistan vuoden 2022 maailmanlaajuisen kuluttajatutkimuksen tulokset, joista
selvisi, mitd muodin luksusbrandejd kuluttajat pitivét kestavimpind. Statistan
(2022) tutkimuksesta ei kuitenkaan valittu jdrjestyksessd seitsemdd kestdvinta
muodin luksusbrandid, vaikka se oli ollut alkuperdinen tarkoitus, vaan valintaan
vaikutti, ettd onko vastuullisuusraportti julkaistu brandikohtaisena. Brandikoh-
tainen vastuullisuusraportti oli vaatimuksena, silld haluttiin saada selville
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selkedsti, mitd vastuullisuustoimia ja millaista vastuullisuusraportointia kukin
muodin luksusbradndi toteuttaa. Brandikohtaisilla vastuullisuusraporteilla pyri-
tddn saamaan monipuolista ja syvaéllistd tietoa muodin luksusbrdndien vastuul-
lisuusraportoinnista, mikd on tarkedd tutkimuksen luotettavuuden kannalta. Li-
saksi brandikohtaisilla vastuullisuusraporteilla saadaan suoritettua parempi ver-
tailu, kun tiedetddn selkedsti, miten yksittdinen muodin luksusbrandi toteuttaa
vastuullisuustoimia- ja raportointia. Esimerkiksi muodin luksusbrdndi Louis
Vuitton olisi kuulunut Statistan (2022) tutkimustulosten mukaan seitseméan kes-
tavimman muodin luksusbrandin joukkoon, mutta silld ei ollut saatavilla bran-
dikohtaista vastuullisuusraporttia, vaan se sisdltyi suuremman luksuskonsernin
LVMH:n vastuullisuusraporttiin. Vastuullisuuskdytannot voivat vaihdella bran-
deittdin, vaikka kuuluisivat suurempaan luksuskonserniin, jonka vuoksi taméan
kaltaiset vastuullisuusraportit jdtettiin pois. Stastistan (2022) tutkimuksen sekd
taman kriteerin perusteella tutkimukseen valikoituivat seuraavat muodin luk-
susbrandit; Chanel, Hermés, Burberry, Gucci, Prada, Ralph Lauren ja Chloé.
Nama muodin luksusbrandit kuuluvat 11. kestdavimman muodin luksusbrdandin
joukkoon kuluttajien ndkokulmasta (Statista, 2022) ja jokaisella niistd on saata-
villa brandikohtainen vastuullisuusraportti.

Aineisto kerattiin valmiiksi verkosta vuoden 2024 helmikuun alussa. Ai-
neisto oli helposti 16ydettdvissd, joten sen kerddminen myohempad kayttod var-
ten oli nopeaa. Aineiston késittelyyn kului aikaa useita pdivid, silld tietyilld muo-
din luksusbréndeilld sisdlto oli laajaa, kuten esimerkiksi Pradalla. Aineistoa hyo-
dynnettiin tutkimukseen yhteensd kolme kuukautta, johon lukeutuu vuoden
2024 maalis-, huhti- ja toukokuu.

Muodin luksusbrandien vastuullisuusraporttien koot vaihtelivat. Lyhyin
raportti oli 18 sivua pitka ja pisin raportti oli 142 sivua pitkd. Chanelin, Guccin,
Pradan, Ralph Laurenin ja Chloén raportit keskittyivdt kokonaisuudessaan
alusta loppuun saakka kestdvyyteen ja vastuullisuuteen. Muodin luksusbran-
dille Hermés, hyodynnettiin poikkeuksellisesti kahta vuonna 2023 julkaistua ra-
porttia tdssd tyossd, silld toinen lisdraportti tdydensi pddraporttia kertomalla
Herméksen hiilijalanjdljestd ja kestdvastd paketoinnistaan. Herméksen pédéra-
porttina tdssd tyossd pidetddn 48 sivuista raporttia nimeltd ” Activity Report” ja
lisdaraporttina raporttia nimeltd ” Universal Registration Document Hermés Inter-
national”, josta on hyodynnetty ainoastaan kestdvyyttd ja vastuullisuutta késit-
televid sivuja, joita on yhteensd 14. Herméksen pddraportissa sekd lisdraportissa
voitiin havaita myos muita aiheita kuin pelkéstdan kestavyys ja vastuullisuus,
mutta tdssd tyossd hyodynnettiin ainoastaan kestdvyys ja vastuullisuus osioita.
Burberryn 34 sivuinen vastuullisuusosio kuului pidempadn raporttiin, nimelta
Strategic Report. On my0s tdrkedd huomioida, ettd Burberryn raportti on jul-
kaistu vuonna 2021, mutta siind késitellddn vuosia 2020/2021. Alla oleva Tau-
lukko 2 havainnollistaa tutkittavat muodin luksusbrandit ja heidan vastuulli-
suusraporttinsa sekd niiden julkaisuvuodet ja sivumaariit.
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Taulukko 2 Muodin luksusbrdndien vastuullisuusraportit, julkaisuvuodet ja sivumaarit.

Muodin Vastuullisuusraportin nimi Julkaisuvuosi | Sivumadra

luksusbrandi

Chanel Chanel Mission 1.5° 2020 18

Hermés Activity Report 2022 2023 48
2022 Universal Registration Doc- | 2023 14
ument Hermés International

Burberry Strategic Report | Environmen- | 2021 34
tal, Social and Governance

Gucci Gucci Equilibrium Impact Re- | 2022 42
port 2021

Prada Sustainability Report - 2022 2023 142

Ralph Lauren | Global Citizenship & Sustaina- | 2023 96
bility Report

Chloé Sustainability Report - 2021 2022 44

Aineistojen avulla vastuullisuusviestintdd pyritdan tarkastelemaan laaja-alaisesti
ja hyodyntamddn vertailundkokulmaa tulosten tarkastelussa. Vertausnakokul-
man avulla pyritddn saamaan tietoa siitd, mitd eroja ja yhtdldisyyksid eri muodin
luksusbrandien vastuullisuuskdytdannoissa on. Tamd on hyoddyllistd, silld se aut-
taa havaitsemaan nykypdivan vastuullisuustrendejd. Tutkimuksen avulla pyri-
tddn kuvaamaan kyseisten muodin luksusbréandien mahdollisia vahvuuksia ja
heikkouksia. Vahvuuksien l16ytdminen auttaa ymmartaméaan, kuinka ndamaé bran-
dit ovat onnistuneet kestdvyyden ja vastuullisuuden toimissaan, kun taas tunnis-
tamalla heikkoudet, saadaan tietoa, mitd parannuskohteita brandi kaipaisi vas-
tuullisuusviestintdansa.

Tutkimusaineistoa tarkastellaan viiden eri teeman avulla, jotka nousivat
esiin teoriaosuudessa. Ensimmadisend teemana on yleiskatsaus muodin luksus-
bréandien kestdvyystoimiin. Tamén teeman avulla tarkastellaan muodin luksus-
brandien kestdvyyttd yleiselld tasolla perustuen heiddn vastuullisuusraport-
teihinsa. Toisena teemana on YK:n kestdvan kehityksen tavoitteiden toteuttami-
nen, ja tdimdn teeman avulla pyritddn saamaan selville, mitd kaikkia tavoitteita
muodin luksusbrédndit toteuttavat sekd painottavatko brandit tiettyjd tavoitteita
enemman toiminnassaan kuin toisia. Kolmantena teemana on hiilijalanjéljen ny-
kytila ja hiilineutraaliuden tavoittelu. Tédssd teemassa pyrkimyksend on tarkas-
tella, kuinka muodin luksusbrandit ovat esitelleet namad asiat vastuullisuusrapor-
teissaan. Neljantend teemana késitellddn muodin luksusbrandien siirtymista
kohti uusiutuvaa energiaa, jossa kdydaddn lapi uusiutuvan energian kayttoonoton
madrad sekd sen edistamiseen liittyvid toimia. Viimeisend eli viidentend teemana
on muodin luksusbrandien kestdvéat pakkausratkaisut. Viimeisessd teemassa ka-
sitellddn kestdvyystoimia, joiden avulla brandit pyrkivét kestavampddn pake-
tointiin. Taulukko 3 tiivistdd tutkimuksessa késitellyt keskeiset teemat.
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Taulukko 3 Tutkimuksen keskeiset teemat.

Keskeiset teemat
1. Yleiskatsaus muodin luksusbrdndien kestdvyystoimiin
2. YK:n kestdvan kehityksen tavoitteiden toteuttaminen
3. Hiilijalanjéljen nykytila ja hiilineutraaliuden tavoittelu
4. Muodin luksusbrédndien siirtyminen kohti uusiutuvaa energiaa
5. Muodin luksusbrandien kestdvat pakkausratkaisut

3.3 Teorialdihtoinen sisdllonanalyysi

Sisdllonanalyysi on yksi kvalitatiivisen tutkimuksen analyysimenetelmd, jossa
pyritddn analysoimaan kirjallista, suullista tai visuaalista viestintdd. Jotta sisal-
Ionanalyysin tekeminen olisi luotettavaa, tulisi sitd kuvailla riittavan yksityis-
kohtaisesti ja varmistaa, ettd analysoidut tulokset tukevat vahvasti kerdttya tie-
toa. Laadullisen sisdllonanalyysin tavoitteena on ymmartdd aineiston merkitystd,
tarkoitusta sekd kokonaisuutta. Laadullisen sisdllonanalyysin avulla pyritddan
kuvaamaan ja tulkitsemaan aineistoa syvilliselld tasolla, mikd auttaa havaitse-
maan uusia ndkokulmia sekd ymmartamaan monimutkaisia asioita. (Elo & Kyn-
gds, 2008.)

Sisdllonanalyysid on mahdollista kadyttdaa esimerkiksi silloin, kun tutkitaan
yritysten kestdvyystoimia, jolloin tutkittavana materiaalina voi olla vastuulli-
suusraportti. Kun tutkitaan kestavyytta yritysten vastuullisuusraportoinnissa si-
sédllonanalysointia hyodyntamalld, tulisi syventyd sen tekstiin ja pyrkid ymmar-
tamadn erilaisia teemoja liittyen kestdvyyteen. (Landrum & Ohsowski, 2018.) Si-
sédllonanalyysin etuina voidaan ndhdé& esimerkiksi, ettd kerdttyd tietoa on mah-
dollista tutkia hyvin yksityiskohtaisesti eri ndkokulmista. Tamad mahdollistaa sen,
ettd sisdllonanalyysid voidaan soveltaa erilaisiin tutkimuksiin. (Kyngés, Mikko-
nen & Kadridinen, 2020, s. 8.)

Sisdllonanalyysissa on kolme péétyyppid, joita ovat teorialdhtéinen (deduk-
tiivinen), aineistoldhtsinen (induktiivinen) sekd teoriaohjaava sisdllonanalyysi
(Tuomi & Sarajdrvi, 2009). Teorialdhtoiselld sisdllonanalyysilld tarkoitetaan ai-
neiston analysointia, jota tehdddn aikaisempien teorioiden pohjalta (Elo & Kyn-
gds, 2008). Teorialdhtoisessd sisdllonanalyysissd voidaan kéyttad esimerkiksi tiet-
tyjd teemoja, jotka péddtetdan ennen tutkimuksen tekoa. Aineistoldhtoiselld sisal-
l6nanalyysilld tarkoitetaan sellaista sisdllonanalyysid, jossa esimerkiksi teemoja
tai késitteitd pyritddan 1oytamaan vasta aineistosta. Analyysissad pyritdan havait-
semaan aineistossa korostuvia teemoja ilman ennakko-odotuksia. (Serafini &
Reid, 2023.) Teoriaohjaava sisdllonanalyysi voidaan puolestaan ndhdé teorialdh-
toisen ja aineistoldhtoisen sisdllonanalyysin vdlimuotona, jolloin tutkija suorittaa
tutkimusta teorian ohjaamana, mutta samalla pysyy avoimena esimerkiksi uu-
sille teemoille, joita voi aineistosta 10ytyd. (Tuomi & Sarajarvi, 2009). Tassa tutki-
muksessa hyodynnetédan laadullista teorialdhtoistd sisdllonanalyysia.
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Teorialdhtoinen sisdllonanalyysi ndkyy tdssd tutkimuksessa siten, ettd teo-
reettisessa viitekehyksessd on késitelty kestdvad kehitystd, kestavyyttd ja vas-
tuullisuutta, jonka myotd tutkimukseen on muotoutunut kaksi teemaa, joita ovat
kestdavyys muodin luksusbréandeilld sekd kestdvan kehityksen tavoitteet. Lisdksi
kolme muuta teemaa ovat muotoutuneet teoriasta, kun on késitelty keskeisid vas-
tuullisuusteemoja, joita voi esiintyd yritysten vastuullisuusviestinnéssd, ja nama
teemat ovat hiilijalanjdlki, uusiutuva energia sekd kestdava paketointi. Kokonai-
suudessaan tarkastellaan siis viittd eri teemaa, joita ovat yleiskatsaus muodin
luksusbrdndien kestdvyystoimiin, YK:n kestdvan kehityksen tavoitteiden toteut-
taminen, hiilijalanjdljen nykytila ja hiilineutraaliuden tavoittelu, muodin luksus-
brandien siirtyminen kohti uusiutuvaa energiaa sekd muodin luksusbrandien
kestdavat pakkausratkaisut.

Analyysimenetelma valittiin tdhan tutkimukseen sen vuoksi, silld se tarjosi
mahdollisuutta tutkia teoriaosuudessa nousseita teemoja syvallisemmin. Syval-
lisemman tarkastelun avulla voimme ymmartdd paremmin kestdvad kehitysta.
Analyysimenetelmé&ddn pdddyttiin teorian tarkastelun kautta, jolloin pinnalle
huomattiin nousevan tiettyjd kestdvyyden ja vastuullisuuden teemoja, jotka voi-
sivat soveltua, kun tutkittavana kohteena ovat muodin luksusbriandien vastuul-
lisuusraportit. Vastuullisuusraporttien tarkastelu oli valittu jo ennen analyysi-
menetelmdn paattamistd. Nousseista teemoista valittiin viisi keskeisintd teemaa,
jotka esitettiin teoriaosuudessa sekd loytyividt vastuullisuusraporteista, ja niitd
sovellettiin muodin luksusbrandien vastuullisuusraporttien tarkasteluun. Teo-
riaosuus ohjasi aineiston ldapikdyntid siten, ettd se méadritti teemat ja teoreettiset
kasitteet, kuten YK:n kestdvan kehityksen tavoitteet, joiden avulla aineistoa tar-
kasteltiin. Teoriaa kaytettiin viitekehyksend, jota hyodynnettiin teemojen 16yta-
miseen vastuullisuusraporteista, mikd auttoi tunnistamaan ja luokittelemaan ai-
neistosta 10ytyneet relevantit teemat systemaattisesti ja johdonmukaisesti. Li-
sdksi tutkimuksen teemoja tarkasteltiin samassa jarjestyksessd kuin teoriaosuu-
dessa. Lopuksi saadut tutkimustulokset tulkittiin teorian valossa, mikd auttoi
ymmaértdimaan teorian ja tutkimuksen vilistd suhdetta.

3.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella reliabiliteetin ja validiteetin
avulla. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tarkkoja tuloksia ja luotettavuutta, joita voi-
daan saada aikaiseksi esimerkiksi toistojen avulla. Toistoja voidaan suorittaa olo-
suhteista ja eri ajankohdista riippumatta, mutta tulosten tulisi pysyd samana tai
ainakin olla ldhelld saman tutkimuksen aikaisempia tuloksia. (Hirsjarvi ym., 2004,
s. 216.) Reliabiliteettia voi olla hankala tarkastella kvalitatiivisessa tutkimuksessa,
silld kvalitatiivinen tutkimus usein pyrkii ymmartaméaan asioita syvalliselld ta-
solla, jolloin tuloksia ei ole mahdollista mitata samalla tavalla kuin kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on kuitenkin mahdollista
tarkastella reliabiliteettia, jolloin keskitytddn johdonmukaisuuteen, luotettavuu-
teen ja avoimuuteen tutkimusprosessin aikana. (Golafshani, 2003.)
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Reliabiliteettia voidaan lisdtéd laadullisessa tutkimuksessa antamalla yksityiskoh-
taisia tietoja koko tutkimusprosessista, kuten esimerkiksi mitd menetelmdd on
tarkalleen kdytetty ja miksi (Coleman, 2021). Tdssd tyossd reliabiliteetin tukemi-
nen ndkyy siind, ettd koko tyo on edennyt johdonmukaisesti ja avoimesti seka
sithen on kaytetty luotettavia lahteitd. Teoriaosuudessa on keskitytty relevanttiin
tietoon ja pyritty hyodyntdamdan muun muassa olemassa olevia tunnettuja teori-
oita ja malleja. Tutkimusmenetelmd tukee reliabiliteettia siten, ettd se auttoi ke-
radmaan olemassa olevaa luotettavaa dataa, joka 16ytyi muodin luksusbréndien
omilta verkkosivuilta. Teorialdhtdinen sisdllonanalyysi puolestaan auttoi tarkas-
telemaan aineistoa loogisesti ja tiettyjd kriteerejd noudattaen, jotka olivat keskeis-
ten teemojen loytaminen vastuullisuusraporteista. Sisdllonanalyysi mahdollisti
sen, ettd tulokset pohjautuvat tdysin olemassa olevaan aineistoon.

Validiteetti tarkoittaa sitd, kuinka laadukkaasti ja tdsmadllisesti tutkimus
pyrkii selittdimaan tutkittavaa ilmiotd (Coleman, 2021). Validiteetilla viitataan
tutkimuksen pétevyyteen mittaamaan sitd, mitd on tarkoituksena mitata, joka voi
olla esimerkiksi tutkimuskohteen kdyttdytyminen (Stirtici & Maslakgi, 2020).
Tutkimuksen antaessa oikeita tuloksia ja vilttden systemaattisia virheitd, sen voi-
daan todeta olevan validi (Heikkild 2014, s. 27). Esimerkiksi jos tutkimuksessa
kaytetdadn kyselylomaketta, niin se tulisi muotoilla mahdollisimman tarkasti ja
hyvin, jotta vastaajan olisi helppo ymmartdd, mistd on kyse ja mitd kysymyksella
oikeasti tarkoitetaan (Vilkka 2015, s. 70). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa validi-
teetti ei ole my0Oskddn niin selkedd kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, silld
kvalitatiivinen tutkimus on usein moniulotteisempaa ja tulkinnat saattavat vaih-
della. (Golafshani, 2003.) Laadullisessa tutkimuksessa validiteettia voidaan osoit-
taa esimerkiksi objektiivisuudella, jolloin tutkijan tulisi tiedostaa omat oletukset
ja pyrkid valttimdan niiden vaikutusta tutkimukseen. Lisdksi esimerkiksi, jos
kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimusmenetelmidni on ollut haastattelu, voi-
daan antaa osallistujien lukea omien vastauksien tutkimustuloksia. Osallistujat
ndin ollen voivat vahvistaa tulokset oikeiksi tai pyytda tutkijaa korjaamaan niita.
(Coleman, 2021.)

Validiteetin voi jakaa sisdiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Sisdinen validi-
teetti tarkoittaa tarkkuutta ja luotettavuutta omassa tutkimuksessa, kuten esi-
merkiksi onko tutkimukseen valittu sopiva tutkimusmenetelmd ja teoria. Sen
avulla pyritdan kertomaan, onko tutkimus suunniteltu ja toteutettu niin, ettd sen
tulokset ovat luotettavia. Tutkimus on luotettava esimerkiksi silloin, kun tulok-
sissa havaitut eroavaisuudet johtuvat itse tutkimuksesta eika siitd, ettd tutkijan
puolelta on tapahtunut jokin virhe. Ulkoisella validiteetilla tarkoitetaan puoles-
taan tutkimusten tulosten soveltamista muihin tilanteisiin tai ihmisiin kuin mita
tutkimuksessa on ollut. Se auttaa ymmartdmadan, onko tutkimustuloksia mahdol-
lista yleistdd. (Bo & Galiani 2021.)

Tutkimuksen luotettavuutta pyritddn tassa tutkimuksessa osoittamaan si-
ten, ettd avataan kaikki vaiheet ja kerrotaan tarkasti tutkimuksesta ja aineistosta,
kuten miksi tutkimus suoritetaan, mitd aineistoa siind on kaytetty sekd mita ra-
jauksia on tehty. Tamad antaa lukijalle selkedn ymmarryksen siitd, miten tutkimus
on toteutettu ja milld menetelmilld aineistoa analysoidaan. Sisdistd validiteettia
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on pyritty tukemaan monin eri tavoin tédssd tyossd. Teoreettinen viitekehys, joka
koostuu luksuksesta, kestdvyydestd, kestdvastd kehityksestd, vastuullisuudesta
sekd vastuullisuusviestinnésta on esitelty selkedsti, samalla edeten loogisesti luk-
suksen késitteestd ja kehityskulusta kestdvyyteen ja vastuullisuuteen, ja taman
jdlkeen siirtymalld kohti muodin luksusbrandien vastuullisuusviestintdd ja -tee-
moja. Teoria tuo vahvan pohjan tutkimukselle sekd edistdd tutkimuksen tavoit-
teiden toteutumisen ja tutkimuskysymyksiin vastaamista. Teoria ohjaa koko tut-
kimusta ja sen avulla pyritddn varmistamaan, ettd tutkimuksen tavoitteet ovat
linjassa keskeisten kasitteiden kanssa, jotka on esitelty teoriassa. Teoriassa on
kaytetty tutkimukseen sopivia ja tunnettuja kokonaisuuksia ja malleja, kuten esi-
merkiksi YK:n kestdvan kehityksen tavoitteita. Teoria toimii pohjana tutkimuk-
selle, joka auttaa paremmin ymmartamaan tutkimusosuudessa saatuja tuloksia.

Sisdistd validiteettia tukee lisdksi aineistomenetelmd, joka on sekundéaéri-
data. Sekundaidridata tukee luotettavuutta, silld sen ansiosta saadaan olemassa
olevia luotettavia aineistoja aiemmilta vuosilta. Aineisto on valittu brandikohtai-
sella vastuullisuusraporttikriteerilld sekd se on keréatty luotettavista ldhteistd. Ai-
neisto on pyritty kuvamaan mahdollisimman selkedsti, jotta se ei anna vadraa
tietoa todellisista raporteista. Aineiston koko on ollut melko laaja, silld mukana
on ollut seitsemén eri muodin luksusbréndin vastuullisuusraportit. Tama var-
mistaa sen, ettd aineistoa on ollut riittdva mddrd. Analyysimenetelmd, laadulli-
nen sisdllonanalyysi, on auttanut edistiméddn johdonmukaisuutta sekd 16yta-
maddn keskeisempid teemojen aineistosta, jotka méadariteltiin teoriaosuuden poh-
jalta. Liséksi laadullinen sisdllonanalyysi varmistaa sen, ettd tulokset on esitetty
perustuen luotettavaan sisdltoon ja tutkijan omat mielipiteet eivit ole tulleet
esille. Lisdksi sisdistd validiteettia on pyritty osoittamaan aineistosta 16ytyvilla
relevanteilla kuvilla, jotka osoittavat tasmadllistd tietoa esimerkiksi muodin luk-
susbrandin hiilidioksidipdastoista.

Ulkoista validiteettia pyritddn tukemaan tédssd tyossd luotettavan ja moni-
puolisen aineiston avulla, joka tukee yleistettavyyttd, mutta ei ole kuitenkaan tar-
peeksi laajaa yleistettdviaksi. Lisdksi ulkoista validiteettia pyritddn osoittamaan
siten, ettd tdmd tutkimus tukee aikaisempia tutkimuksia, kuten niitd, jotka ovat
esittdneet kestdvyyden ja vastuullisuuden sekd vastuullisuusraportoinnin tar-
keiksi asioiksi nykypdivand. Ulkoista validiteettia vahvistetaan myo6s luomalla
luotettavat tutkimustulokset yrityksille, tutkijoille seka kuluttajille. Yritykset voi-
vat hyddyntdd tutkimusta omassa liiketoiminnassaan ja tutkijat voivat tulevai-
suudessa hyodyntdd tutkimusta vastatakseen uusiin tutkimuskysymyksiin. Ku-
luttajille tama tutkimus lisdd puolestaan tietoisuutta entisestdan kestdvyydestd ja
vastuullisuudesta sekd antaa tiivistelman siitd, millaista vastuullisuusviestintdd
tietyt muodin luksusbréandit ovat toteuttaneet vuosien 2020-2022 valilla.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Yleiskatsaus muodin luksusbrindien kestdavyystoimiin

Chanel ilmaisee vastuullisuusraportissaan pyrkivdnsd kestdviksi luksusbran-
diksi, joka ottaa huomioon ilmastonmuutoksen kokonaisvaltaisesti. Chanel pyr-
kii ottamaan huomioon ilmastoon liittyvid asioita huomioiden pitkdn aikavéalin
vaikutukset. Chanel pyrkii luomaan asiakkaiden tarpeisiin sopivia tuotteita ja
kokemuksia edistden positiivista vaikutusta ympaéristod sekd yhteiskuntaa koh-
taan. Kestdvyys on my®os yksi heidédn prioriteetteja strategiassaan. Brandi pyrkii
toimimaan ympdriston puolesta muun muassa vahentamalld hiilidioksidip&as-
tojd seuraavien vuosien aikana sekd noudattamalla Pariisin ilmastosopimuksen
asettamia tavoitteita. Chanel on ndyttanyt vahvaa sitoutumista jo aikaisemmin
kestavéaa kehitystd kohtaan saavuttamalla hiilineutraaliuden vuonna 2019. (Cha-
nel, 2020.)

Hermés ilmaisee vastuullisuusraportissaan ndkevansa brandinsa kestdavana
brandind tarjoten asiakkailleen kestdvid ja toiminallisia ratkaisuja. Hermés ko-
rostaa sitoutumistaan vastuullisiin kidytantoihin sekd kestavyyteen, esimerkiksi
pyrkien luomaan ja ylldpitam&&dn positiivista ilmapiirid niin tyontekijoilleen,
kumppaneilleen, yhteisoilleen kuin ekosysteemeille. Hermés on toteuttanut run-
saasti eri kestdvid ja vastuullisia toimenpiteitd, kuten esimerkiksi vuonna 2022
luomalla 2100 uutta tyopaikkaa. Lisdksi heidédn kestdvyystoimensa ndkyvit sah-
kon kaytossd, esimerkiksi Ranskassa kaytetty sdhké on 100 % uusiutuvaa.
(Hermés, 2023a.)

Burberry nayttaytyy kestavand muodin luksusbrandind olemalla mukana
ympadristollisissd ja sosiaalisissa toimissa. Burberry pyrkii menestymdan talou-
dellisesti, mutta samalla myos edistdmé&dn positiivista kehitystd maailmassa.
Burberryn mukaan tiedon jakaminen on yksi tarkeimmistd elementeistd muutok-
sen aikaansaamisessa. Muilta oppiminen sekd oman tiedon jakaminen voi heidan
mukaansa edistdd vastuullisuutta ja samalla my6s koko luksustoimialaa. Tilikau-
della 2020/21 bréandi keskittyi kolmeen pddalueeseen, joita olivat luovuuden
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edistiminen, nuorten tukeminen ja kestivan luksuksen edistaminen. Ensim-
mdistd padaluetta, luovuutta, brandi edisti tukemalla monimuotoisuutta ja otta-
malla huomioon henkiléston hyvinvoinnin. Toisena péddalueena oli nuorten tu-
keminen, jota brandi edisti tarjoamalla nuorille tukea taitojen kehittamiseen tu-
levaisuutta ajatellen. Viimeisend padalueena oli kestdvan luksuksen edistiminen,
jota brandi pyrki toteuttamaan vahentamalld ymparistovaikutuksia sekd edista-
malld muutosta koko toimialalla. (Burberry, 2021.)

Gucci pyrkii olemaan kestdva brandi Gucci Equilibrium sitoumuksen kautta,
jonka tarkoituksena on edistédd positiivisia muutoksia ympaéristod ja yhteiskuntaa
kohtaan. Gucci pyrkii osoittamaan vuoden 2021 raportissaan kestévit ja vastuul-
liset toimensa avoimesti, kertoen esimerkiksi, kuinka on saavuttanut tayden hii-
lineutraaliutensa. Gucci korostaa luovuutta yhtend merkittavana tekijand, kun
pyritddn ratkaisemaan ongelmia ja kehittdimadn kestdvyyteen liittyvid toimia.
Gucci pyrkii olemaan edelldkdvijand kestdvyyden asioissa ja sen missiona kesté-
vyyden alueella on muun muassa kannustaa kaikkia ilmaisemaan itseddn suku-
puolesta, kulttuurista sekd muista asioista riippumatta. (Gucci, 2022.)

Prada pyrkii olemaan kestivd muodin luksusbréandi monilla teoilla. Yksi
heidén kestédvistd teoistaan on ollut rekrytoida enemmaén ihmisid, joilla on run-
saasti kokemusta ympdristoasioista sekéd sosiaalisesta vastuusta. Prada pyrkii pa-
nostamaan monimuotoisuuteen ja sukupuolten tasa-arvoon, ja nditd asioita he
pyrkivit edistimddn oman organisaation jokaisella osa-alueella. Kestdvyystoi-
met esiintyvét Pradalla siten, ettd he ovat sisdllyttaneet kestdvyyden osaksi liike-
toimintastrategiaa. Pradalle on tarkedd, ettd heiddn toimensa viahentdvéat negatii-
visia ympadristovaikutuksia ja vastuullisuusraportissaan he pyrkivit viestimadan
kestdvyyden olevan merkittdvéa osa brandin arvomaailmaa. (Prada, 2023.)

Ralph Lauren korostaa kestdvyyttddn ja vastuullisuuttaan olemalla sitoutu-
nut ajattomuuteen niin tuotteissaan kuin laajemmin omassa liiketoiminnassaan.
Brandi uskoo luovansa tuotteita, jotka eivit ole sidoksissa trendeihin vaan ovat
kestdvid ja muodissa vuodesta toiseen. Bréndi pyrkii toimimaan kulttuurisesti
kestdvasti ja vastuullisesti sekd edistimadan ymparistdystavillisyyttd muun mu-
assa “Live On” -lupauksen kautta, jonka tavoitteena on tehda sekd heiddn van-
hoista, ettd tulevista tuotteistaan vastuullisempia ja kestdvampid vuoteen 2030
mennessd. (Ralph Lauren, 2023.)

Chloé on osoittanut itsensa kestavaksi muodin luksusbrandiksi sitoutumalla
kaksi vuotta sitten tavoitteeseen, jonka tarkoituksena oli ottaa huomioon kesta-
vyys, niin sosiaalisissa kuin ympdristollisissd asioissa. Chloé korostaa, ettd hei-
dén tulisi tehdd kestdavid uudistuksia ja otettava tdysi vastuu vaikutuksistaan ym-
pdristod ja yhteiskuntaa kohtaan. Brandi uskoo liiketoimintansa avulla voivan
tuoda positiivisia asioita maailmaan haasteista riippumatta, joita ovat esimer-
kiksi ilmastokriisi ja epdvakaa maailmanpoliittinen tilanne. Omissa kestavyys-
toimissaan he korostavat vahvasti naisten voimaannuttamista. Brandin visiona
on ”“Naiset eteenpdin. Oikeudenmukaisemman tulevaisuuden puolesta
(engl. ”"Women Forward. For a fairer future”), jolla he haluavat osoittaa, ettd nais-
ten voimaannuttaminen tuo positiivista edistystd koko maailmalle. Chloé on
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ylped kestdavyyden saavutuksistaan, mutta kokee kuitenkin aina olevan paranta-
misen varaa. (Chloé, 2022.)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd kaikki seitseman muodin luksusbrandia
pyrkivit kestdviin ja vastuullisiin toimiin omassa liiketoiminnassaan. Vaikka
brandit korostavat eri nakokulmia liittyen kestdvadan toimintaan, kuten Chanel ja
Gucci hiilineutraaliuden saavuttamista, Chloé naisten voimaannuttamista ja
Hermés kestdvyyttd tuotteissaan, voidaan havaita, ettd kaikki seitsemdn muodin
luksusbrandid pyrkivit silti suuressa kuvassa samaan tavoitteeseen, joka on kes-
tavan kehityksen edistaminen. Tamén perusteella voidaan todeta kestdvyyden ja
vastuullisuuden olevan keskeinen trendi muodin luksusbrandeilld. Korosta-
malla omia vahvuuksiaan ja kertomalla konkreettisesti teoistaan muodin luksus-
brandien on mahdollista erottua omissa kestavyys- ja vastuullisuustoimissaan.

4.2 YK:n kestidvin kehityksen tavoitteiden toteutuminen

YK:n kestdvdn kehityksen tavoitteiden kanssa linjassa oleminen nikyy jokaisen
muodin luksusbrandin vastuullisuusraportissa. Brandit ovat linjassa joko kaik-
kien tavoitteiden tai ldhes kaikkien kanssa, mutta niiden esittdmistavat ja paino-
tukset vaihtelevat. Osa brandeistd kertoo selkedsti olevansa linjassa YK:n kesta-
védn kehityksen tavoitteiden kanssa, kun taas toisilla brandeilld se vilittyy vasta
tutkimalla raporttia tarkemmin. YK:n kestdvan kehityksen tavoitteiden korosta-
minen nédkyy bridndeilld eri tavoilla, esimerkiksi toiset korostavat ympariston-
suojelua ja hiilijalanjdljen pienentdamistd, kun taas toiset keskittyvit enemmén so-
siaaliseen vastuuseen, kuten sukupuolten tasa-arvoon. Brandien erilaiset paino-
tukset voivat viestid eri asioista, kuten esimerkiksi briandin arvoista. Lisdksi td-
hén voi vaikuttaa myos se, ettd brandit ovat huomioineet kuluttajilta tullutta pai-
nostusta, esimerkiksi tukemaan koyhempid yhteisojd tai lisddmaan kierratetts-
vyyttd omassa toiminnassaan.

Chanelin vastuullisuusraportissa selvidd, ettd brandin tavoitteena on olla
linjassa YK:n kestavian kehityksen tavoitteiden aikataulun kanssa, joka tarkoittaa
tavoitteiden saavuttamista vuoteen 2030 mennesséa. Brandi korostaa kestdvan ke-
hityksen tavoitteiden onnistumista erityisesti siind, ettd on saavuttanut hiilineut-
raaliuden vuonna 2019. Chanel on listannut raportissaan ainoastaan viisi kesté-
van kehityksen tavoitetta selkedsti. Nama viisi listattua tavoitetta ovat sukupuol-
ten tasa-arvo (5), edullista ja puhdasta energiaa (7), ilmastotekoja (13), maanpaal-
linen eldma (15) sekéd yhteistyo ja kumppanuus (17). Taméan perusteella voidaan
olettaa Chanelilla olevan kyseiset viisi tavoitetta vastuullisuusstrategiansa keski-
0ssd. Muut tavoitteet nakyvét raportissa joko suorasti tai epdsuorasti. (Chanel,
2020.) Hermés kertoo puolestaan selkedsti olevansa linjassa 16 YK:n kestdvan ke-
hityksen tavoitteen kanssa, joka tarkoittaa sitd, ettd heiltd jad uupumaan vain yksi
tavoite. Vaikka Hermés on maininnut sitoutumisen 16 tavoitteeseen, brandi ei
ole selkeidsti luetellut, numeroinut tai osoittanut kuvan muodossa, mitd kaikkia
tavoitteita toteuttaa, jonka vuoksi se jdd lukijan havaittavaksi. Raporttia tarkas-
tellessa voidaan huomata, ettd kaikista muista tavoitteista 16ytyy mainintaa joko
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suorasti tai epdsuorasti paitsi tavoitteista ei ndlkéa (2), puhdas vesi ja sanitaatio
(6), vedenalainen eldmad (14) ja rauha, oikeudenmukaisuus ja hyva hallinto (16).
Ndin ollen itse raportista voidaan ndhdd vain 13 tavoitteen toteutuminen.
(Hermés, 2023a.)

Burberry on brandeistd ainoa, joka luettelee kaikki tavoitteet, joita toteut-
taa selkedsti sekéd kertoo, miten tavoitteiden toteutuminen ndkyy heidan toimin-
nassaan. Burberry osoittaa raportissaan olevansa linjassa kaikkien YK:n kesta-
vien tavoitteiden kanssa. Burberry mainitsee olevansa sitoutunut kaikkiin YK:n
kestavan kehityksen tavoitteisiin (Burberry, 2021), kun taas Gucci ei ole raportis-
saan maininnut erikseen olevansa linjassa YK:n kestdvian kehityksen tavoitteiden
kanssa, mutta yhtd lailla kuin Herméksen raportissa, lukijan on mahdollista ha-
vaita tiettyjen tavoitteiden tdayttymistd lukiessaan raporttia. Guccin raportista on
mahdollista huomata, ettd 15 tavoitetta 17 tavoitteesta toteutuu joko suorasti tai
epdsuorasti. Ei ndlkadd (2) ja kestavéat kaupungit ja yhteisot (11) ei mainita rapor-
tissa, joten voidaan olettaa, ettd nama tavoitteet eivit ole tayttyneet. (Gucci, 2022.)

Pradan raportissa voidaan havaita samankaltaisuutta Herméksen raportin
kanssa, silld Prada kertoo olevansa linjassa YK:n kestdvian kehityksen 17 tavoit-
teen kanssa, mutta ei ole erikseen luetellut, miti kaikkia tavoitteita toteuttaa. Pra-
dan raportin perustella voidaan havaita, ettd brandi on sitoutunut 15 tavoittee-
seen 17:sta. Ei koyhyyttd (1) ja Ei nédlkdd (2) ei voitu havaita Pradan raportista
suoranaisesti. (Prada 2023.) Myoskdan Ralph Lauren ei mainitse tekstissddn erik-
seen olevansa linjassa YK:n kestdvéan kehityksen tavoitteiden kanssa. Brandin ra-
portista voidaan kuitenkin havaita, ettd he tavoittelevat itse asiassa kaikkia YK:n
kestavan kehityksen tavoitteita, ja pyrkivit tayttdmdan ne vuoteen 2030 men-
nessd. (Ralph Lauren, 2023.) Chloé mainitsee pyrkivénsa lisddmaédn tietoisuutta
kestavan kehityksen tavoitteista, mutta ei suoranaisesti kerro raportissaan toteut-
taako kaikkia tavoitteita. Kuitenkin raportissa brandi painottaa tavoitteen 5 to-
teuttamista, joka on sukupuolten tasa-arvo. Chloén raportista on mahdollista ha-
vaita 16 tavoitteen toteutumista 17 tavoitteesta. Tavoite, jota ei voitu havaita
Chloén raportissa on ei nélkdd (2). (Chloé, 2022.)

Kaikilla brandeilld ilmenee tavoitteen terveyttd ja hyvinvointia (3) toteut-
taminen. Chanelilla voidaan kuitenkin ndhdd tdimén toteutuvan esimerkiksi in-
vestoimalla matalan tulotason omaaviin maihin, minkd voidaan ajatella lisddvan
hyvinvointia n4illd alueilla ja ndin ollen edistdamé&&n tavoitteen 3 toteutumista
(Chanel, 2020). Hermés ja Gucci mainitsevat pyrkivansd panostamaan tyonteki-
joiden terveyteen ja hyvinvointiin, esimerkiksi tarjoamalla kouluttautumismah-
dollisuuksia (Hermés 2023a; Gucci 2022). Herméksen liséksi Burberry pyrkii pa-
nostamaan tyontekijoidensd hyvinvointiin, kuten tarjoamalla heille mielenter-
veyskoulutusta sekd vanhempainvapaata tasa-arvoisesti sukupuolesta riippu-
matta (Burberry, 2021). Pradan panostus terveyteen ja hyvinvointiin on voitu
ndhdd muun muassa koronapandemian aikana, jolloin Prada asetti tiettyjd rajoit-
teita tyopaikoilla, jotka auttaisivat suojelemaan tyontekijoiden terveyttd (Prada
2023). Ralph Lauren pyrkii toteuttamaan tavoitetta 3 esimerkiksi Pink Pony -
kampanjan kautta. Kampanjan tarkoituksena on tukea syévan hoitoa ja ehkédisya
sekd lisdtd tietoisuutta siitd. (Ralph Lauren, 2023.) Chloélla terveyteen ja
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hyvinvointiin panostaminen ndkyy puolestaan lahjoitusten avulla. Esimerkiksi
Chloé on lahjoittanut 10 000 € Agir Pour La Santé des Femmes organisaatiolle,
jonka tarkoituksena on edistdd naisten terveyttd ja turvallisuutta. (Chloé, 2022.)

Kaikilla brandeilld voidaan ndhda toteutuvan sukupuolten tasa-arvon ta-
voite (5), mutta erityisesti Chanelin, Guccin ja Chloén raporteissa tima tavoite
saa erityishuomion. Sukupuolten tasa-arvoa (5) Chanel pyrkii saavuttamaan si-
toutumalla monimuotoisuuteen ja tarjoamalla tasavertaisia mahdollisuuksia kai-
kille. Lisdksi brandi pyrkii sijoittamaan heikossa asemassa oleviin yhteisdihin
tarjoamalla heille edullista ja puhdasta energiaa. Brandi korostaa tavoitteessaan
5 naisten voimaannuttamista sekd sukupuolten vilistd tasa-arvoa, ja niiden
suurta merkitystd maailmanlaajuisessa edistyksessa. Chanel on myds allekirjoit-
tanut YK:n naisten voimaannuttamisen periaatteet (engl. UN Women Empower-
ment Principles; WEPs), joissa korostuu sitoutuminen kehittdd naisten asemaa
lifke-eldmassd. (Chanel, 2020.) Gucci pyrkii puolestaan kohtelemaan tyontekijoi-
tdan oikeudenmukaisesti sekd mahdollistamaan uralla etenemisen sukupuolesta
riippumatta. Gucci on my6s mukana Gucci CHIME FOR CHANGE nimisessa
ohjelmassa, jonka tarkoituksena on tukea naisten ja tyttdjen oikeuksia maailman-
laajuisesti. (Gucci, 2022.) Chloélla sukupuolten tasa-arvo (5) ndkyy siind, ettd
Chloé tarjoaa tyontekijoille koulutuksia sukupuolten tasa-arvosta. Lisdksi tyon-
tekijoille tarjotaan mahdollisuutta tehdd vapaaehtoistyotd tyoaikanaan eri
maissa edistden sukupuolten vilistd tasa-arvoa. Chloé myos pyrkii edistaméaan
sukupuolten tasa-arvoa lahjoittamalla 0.23 % omasta liitkevaihdostaan sukupuol-
ten tasa-arvoa edistdviin hyvéantekevaisyysprojekteihin. Chloé korostaa raportis-
saan ”Our purpose - Women Forward”, jolla viittaa siihen, ettd brandin paamaa-
rand on tukea naisten oikeuksia. (Chloé, 2022.)

Chloé painottaa lisdksi toiminnassaan naisten kouluttamista ja on tehnyt
hyviantekeviisyysjdrjestd Unicefin kanssa yhteistyotd ja luonut kampanjan ni-
meltd “Girls Forward”, johon Chloé lahjoitti 700 000 € vuonna 2022. Tamén yh-
teistyon tarkoituksena on ollut panostaa tyttojen kouluttamiseen seké heidén di-
gitaalisten taitojen kehittamiseen muun muassa Boliviassa ja Marokossa. Chloé
on lahjoittanut tdhén yhteensa 2 miljoonaa euroa vuodesta 2019 vuoteen 2022 asti.
Téssd toiminnassa ndkyy selkedsti tavoite 4, joka on hyva koulutus. (Chloé, 2022.)
Tata tavoitetta korostaa myos Hermés omassa raportissaan, joka nikyy heidan
toiminnassaan muun muassa koulutusohjelmiin investoimisen kautta. Yhtena
esimerkkind on heidédn yhteistyonsd 13 ranskalaisen nahkatyon opetusta tarjoa-
van koulun kanssa. Liséksi he ovat avanneet Ecole Hermés des savoir-faire nimi-
sen koulutuskeskuksen nahan kasityoldisille. Hermés panostaa lisdksi tyonteki-
joidensd kouluttamiseen ja tdméd ndkyy siing, ettd 76 % heiddn tyontekijoistdan
oli osallistunut koulutuksiin keskiméédrin 22 tunnin edestd vuositasolla. (Hermés,
2023a.) Burberryn raportista koulutus vélittyy myos tarkedksi. Burberry pyrkii
edistdimddn koulutusta tarjoamalla apurahaa taidealan opiskelijoille seké tuotta-
malla itse koulutusohjelmia, kuten Burberry Inspire -ohjelman, joka tarjoaa luo-
van alan opetusta. (Burberry, 2021.) Lisdksi Ralph Lauren pyrkii edistamé&an vah-
vasti koulutusta ja on lahjoittanut yhteensa yli 2,5 miljoonaa dollaria sellaisiin
stipendirahastoihin ja kouluihin, joiden tarkoituksena on tukea tasapuolista

43



pddsyd kouluun rodusta ja etnisyydestd huolimatta. Panostus koulutukseen
Ralph Laurenilla ndkyy my®os siind, ettd brandi tarjoaa omille tyontekijoilleen ter-
veyteen liittyvid koulutusohjelmia HERproject™ kautta. (Ralph Lauren, 2023.)

Lisdksi muodin luksusbrandeilld korostuu YK:n kestdvan kehityksen ta-
voitteista eriarvoisuuden vahentaminen (10). Tama tavoite sai ndkyvyytta erityi-
sesti Burberrylld, Guccilla ja Ralph Laurenilla, jotka painottivat eriarvoisuuden
kohdalla muitakin seikkoja kuin naisten kohtaamia haasteita eriarvoisuuden
suhteen. Eriarvoisuuden vahentdmista (10) Burberry pyrkii toteuttamaan esimer-
kiksi Oxfamin kanssa tehdyn yhteistyon kautta. Yhteistyon tarkoituksena on
muun muassa edistdd yhteenkuuluvuuden tunnetta. (Burberry, 2021.) Gucci pai-
nottaa tdtd tavoitetta tukiessaan vahvasti vammaisia ihmisid ja pyrkiessddn teke-
méadn heiddn tyooloistaan mahdollisimman hyvid (Gucci, 2022). Eriarvoisuuden
vdhentdminen ndkyy Ralph Laurenin toiminnassa muun muassa siind, ettd
Ralph Lauren pyrkii valitsemaan monimuotoisen edustuksen johtoryhméaansa.
Lisédksi brandi jdrjestdd erilaisia tapahtumia, joiden tarkoituksena on tukea mo-
nimuotoisuutta, kuten esimerkiksi LGBTQIA+ tapahtuma. (Ralph Lauren, 2023.)

Ympdristoon liittyvid tekoja, kuten edullista ja puhdasta energiaa (7) na-
kyy kaikkien muodin luksusbrdndien raporteissa, silld kaikki brandit pyrkivét
kayttdimdan yhd enemmaén uusiutuvaa energiaa toiminnassaan. Lisdksi voidaan
huomata jokaisen brandin pyrkivan vastuullisempaan kuluttamiseen (12) esi-
merkiksi kierrdtysmateriaalien suosimisen kautta. Osan, kuten Guccin ja Pradan
toimesta, vastuullista kuluttamista (12) pyritddn tavoittelemaan esimerkiksi var-
mistamalla raaka-aineiden olevan perdisin kestdvistd ldhteistd (Gucci, 2022;
Prada, 2023). Ymparistoon liittyva tavoite ilmastotekoja (13) on lisdksi mahdol-
lista havaita kaikilta brandeilts, joka ndkyy muun muassa pyrkimyksend vahen-
tdd omaa hiilijalanjédlkedan.

Lahes kaikilla bréndeilld korostuu toiminnassaan myo¢s vedenalainen
eldmd (14) ja maanpdéllinen eldmé (15). Vedenalaisen eldmén (14) edistiminen
voidaan nidhda brandeilld merien suojelulle osoittaman tuen myota. Esimerkiksi
Chanel pyrkii toteuttamaan tdtd tavoitetta Institut Francais de Recherche pour
I'Exploitation de la Mer (Ifremer) kumppanuuden kautta, jonka tavoitteena on
tukea helmien ja korallien kasvatusta sekd seurata ja tutkia, kuinka ilmaston-
muutoksella voi olla vaikutusta niihin (Chanel, 2020). Burberrylld ja Guccilla me-
ren suojelu ndkyy muovijitteen vdahentdmisessd (Burberry 2021; Gucci 2022).
Prada pyrkii suojelemaan merid Sea Beyond -ohjelman kautta, jonka Prada tekee
yhteistydssda UNESCO:n kanssa. Ohjelman tarkoituksena on edesauttaa merien
sdilyttamisen ja edistdd kestdavyyttd esimerkiksi nuorille suunnatuilla koulutuk-
silla liittyen merien hyvinvointiin ja tarkeyteen. (Prada, 2023.) Ralph Lauren si-
toutuu puolestaan Ocean Conservancyn Arktisen meriliikennelupaukseen. Tama
sitoumus tarkoittaa sitd, ettd Ralph Lauren lupautuu olla kuljettamatta tuottei-
taan Arktisen alueen ldpi. (Ralph Lauren, 2023.) Yhteistyd merien suojelemisen
puolesta voidaan havaita myos Chloélla, joka tekee yhteistydtd Ocean Solen
kanssa. Yhteistyon tarkoituksena on poistaa roskia valtamerista sekd rannikoilta,
ja ndin ollen lisdtd merten hyvinvointia. (Chloé, 2022.)
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Maanpadillisen eldmén (15) hyvinvoinnin edistdmistd voidaan ndhda bran-
deilld monin eri tavoin, joista yksi on pddstdjen vahentdaminen, kuten Chanelilla
(Chanel, 2020). Hermés pyrkii suojelemaan sekd palauttamaan maa-alueita, esi-
merkiksi istuttamalla yli 148 miljoonaa puuta yhteistyossd Livelihoods-jarjeston
kanssa (Hermés, 2023a). Burberry pyrkii PUR Projektin avulla edesauttamaan
maaperdn terveyttd (Burberry, 2021) ja my6s Gucci pyrkii suojaamaan maata esi-
merkiksi investoimalla regeneratiiviseen maatalouteen (Gucci, 2022). Pradan toi-
met ndkyvait projektien kautta, kuten Forestami-projekti, jonka tarkoituksena on
istuttaa ja yllapitdd metsid. Téassd projektissa on suunniteltu istutettavan 3 mil-
joonaa puuta Milanon alueelle vuoteen 2030 mennessd. (Prada, 2023.) Ralph Lau-
renin toimissa maanpadaéllisen eldmdn (15) toteuttaminen voidaan ndhda siing,
ettd brandi pyrkii tukemaan maanperan terveyttd, esimerkiksi kdyttamalld Forest
Stewardship Council (FSC) -sertifioituja materiaaleja (Ralph Lauren, 2023), kun
taas Chloé pyrkii tukemaan maaperdn elimad, esimerkiksi hankkimalla vastuul-
lisia ja kestdvid raaka-aineita (Chloé, 2022).

Kokonaisuudessaan voidaan todeta kaikkien brdndien olevan linjassa
YK:n kestdvan kehityksen tavoitteiden kanssa joko tdysin tai osittain. Erityisesti
voidaan huomata, ettd sosiaaliset teot, jotka liittyvit yhteiskuntavastuuseen, ko-
rostuvat muodin luksusbrdndeilld varsinkin terveydessd ja hyvinvoinnissa (3),
koulutuksessa (4), sukupuolten tasa-arvossa (5) ja eriarvoisuuden vdhentami-
sessd (10). Ympadristoon liittyvat teot korostuvat puolestaan edullisessa ja puh-
taassa energiassa (7), vastuullisessa kuluttamisessa (12), ilmastoteoissa (13), ve-
denalaisessa eldmadssd (14) ja maanpdillisessd eldmassd (15). Lisdksi voidaan
huomata, ettd molempia niin sosiaalisia kuin ympéristollisid tekoja pyritddan edis-
tam&dan eri kumppanuuksien (17) kautta, kuten esimerkiksi Chloén tekema yh-
teistyd Unicefin kanssa naisten voimaannuttamisen puolesta tai Pradan pyrki-
mys suojelemaan merid yhteistyossa UNESCO:n kanssa. Vastuullisuusrapor-
teissa voitiin havaita my0s muita tavoitteita, mutta ne eivdt korostuneet yhta
vahvasti. Tavoitteet, joita nidkyi kaikista vahiten muodin luksusbrandien rapor-
teissa, olivat ei koyhyyttd (1) ja ei ndlkad (2). Taulukko 4 havainnollistaa muodin
luksusbréandien keskeisimmit YK:n kestdvéan kehityksen tavoitteet.

Taulukko 4 YK:n kestdvan kehityksen keskeisimmiit tavoitteet muodin luksusbréandeilla.

Keskeisimmit tavoitteet

Tavoite 3 - Terveyttd ja hyvinvointia

Tavoite 4 - Koulutus

Tavoite 5 - Sukupuolten tasa-arvo

Tavoite 7 - Edullista ja puhdasta energiaa

Tavoite 10 - Eriarvoisuuden vihentiminen

Tavoite 12 - Vastuullista kuluttamista

Tavoite 13 - Ilmastotekoja

Tavoite 14 - Vedenalainen elama

Tavoite 15 - Maanpdillinen eldma

Tavoite 17 - Kumppanuus
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4.3 Hiilijalanjdljen nykytila ja hiilineutraaliuden tavoittelu

Kaikki muodin luksusbrédndit ovat sitoutuneet vihentdmaan omaa hiilijalanjal-
keddn. Chanel kertoo vuoden 2019 hiilijalanjdlkensd koostuvan useista eri osa-
alueista. Namd osa-alueet Chanel esittdd raportissaan kuvan muodossa, joka on
esitelty alla Kuvassa 1. Suurin osa Chanelin pddstoistd oli syntynyt raaka-aineista
(26 %) ja logistiikasta (24 %), kun taas jdtettd Chanelilla oli syntynyt vain 1 %.
(Chanel, 2020.)

RAW
MATERIALS

EMPLOYEE
TRAVEL

FACKAGING

PROI'.:IUCT:I_N USE

ENERGY

BUSINESS
TRAVEL

MARKETING
& EVENTS

Kuva 1 Chanelin hiilijalanjéljen osa-alueet vuodelta 2019. (Chanel 2020.)

Kaiken kaikkiaan Chanel esittdd hiilijalanjédljekseen 870 800 tCO2e, joka sisdltdd
kaikki paastoluokat. Chanelin raportista voidaan havaita, ettd suurin osa pads-
toistd ovat olleet Scope 3 padstdjd, jotka ovat muun muassa matkustamiseen ja
materiaaleihin liittyvid padstojd. (Chanel, 2020.) Kuva 2 havainnollistaa Chanelin
kokonaispddstot vuodelta 2019.
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TOTAL
870,800

tCO.e
Carbon footprint
(tCO.e)
B Scope 1: 19,600
Scope 2: 22,200
Scope 3: 829,000

Kuva 2 Chanelin kokonaishiilijalanjadlki vuonna 2019. (Chanel, 2020.)

Hermés kertoo vuoden 2022 hiilijalanjdljen olleen noin 640,9 tCO2eq, joka oli
noussut 18,9 % verrattuna viime vuoteen (2021). Vaikka kokonaisuudessaan hii-
lijalanjdlki oli kasvanut, niin kuitenkin yritys oli onnistunut vihentamaan Scope
1 ja Scope 2 pddstojdan 28,4 % vuoteen 2018 verrattuna. Alla oleva Kuva 3 ha-
vainnollistaa Herméksen kokonaispddstot. (Hermés, 2023b.)

GREENHOUSE GAS EMISSIONS ASSESSMENT

Like-for-like change/

in K tonmnes COzeg 2018 2019 2020 vl 2021 i

Scope 1 221 209 1689 213 18

Scope 2 market-basad 217 205 187 16.1 133

Total scopes 1 and 2 4.7 41.4 385 T4 ELE ] -16.4% 28.4% B0.4%
Scope 3 5TET 483.6 462.5 490.1 609.6

Kuva 3 Herméksen paastot vuodesta 2018 vuoteen 2022 asti. (Hermés, 2023b.)

Burberry mainitsee raportissaan saaneen vahennettyad Scope 1 ja 2 padstojaan 84 %
vuoteen 2016/17 verrattuna. Scope 3 pddstojd brandi kertoo vdhentdneen yh-
teensd 8700 tCO2e. Heiddn Scope 1 ja Scope 2 pddstot olivat markkinaperustei-
sesti yhteensd 4 034 tCO2e maailmanlaajuisesti vuonna 2020/21 ja paikkaperus-
teisesti 22 737 tCO2e. Burberry mainitsee heiddn markkinaldhtoisten padsttjen
viahentyneen 92 % vuoteen 2016/17 verrattuna. Raportissa ei kuitenkaan mainita
vuoden 2020/21 kokonaispddstdjen madrdd. Alla oleva Kuva 4 havainnollistaa
Burberryn Scope 1 ja Scope 2 pddstot. (Burberry, 2021.)
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Global GHG emissions

Current reparting year 20/

Reporting year 10720

Reporting year 1819

Glabal

UK and affshare
anly

Global

UK and :-stho'ie

ocnly

Globa

UK and affshore
only

Total energy including: purchase
of electricity, the operation of any
facility, combustion of fuel for
facilities and vehicles |/ kWh

63, 293,4114

20,820,275

70,314,810

23,432,093

77,307,069

21,293,761

Combustion of fuel and operation
of facilities (Scope 1) / tCOe

2,0894

1,478

2,061

1,581

2,155

1,487

Combustion of fuel use from
owned or leased transport
[Scope 1] / tCO.e

[a]s]

78

85

Electricity purchased and used for
operations (Scope 2) / tCO.e

20,5824

2,934

22,661

3,400

25,278

3,793

Total emissions location based
{scope 1 & 2) ftCOe

22,7374

4,412

24,800

4,984

27,539

5,281

Electricity purchased and used for
operations (Scope 2, market-

based) [ tCO.a

1,8794

3,122

12,084

&0

Total emissions (Scape 1 & 2,
market-based) / tCO_e

4,034

1,478

5,261

1,586

14,327

1,54

Total emissions offset by Verified
Emissions Reduction Certificates /

tCO e

2,089

1,478

1,072

815

377

Location-based tCOe per
£1,000,000 sales revenue

G.FA

nia

7.4

nia

10.1

nia

% of energy from renewable

sources

Ja%N

&1%

B32%

B1%

58%

78%

Kuva 4 Burberryn paéstot ja kehitys. (Burberry, 2021.)

Gucci on saavuttanut hiilineutraaliuden ja heiddn kompensoidut pddstonsa
vuonna 2021 ovat olleet 1,090 MTCO2e. Tuosta méddrastd 1 % oli Scope 1 padstojd,
0,5 % Scope 2 pddstojd ja loput 98,5 % olivat Scope 3 padstdjd. Kuva 5 osoittaa
Guccin kokonaishiilijalanjédljen vuodesta 2015 taménhetkiseen vuoden 2021 tilan-
teeseen asti. (Gucci, 2022.) Lisdksi Kuvassa 6 voidaan havaita prosentuaalinen
erittely vuoden 2021 Scope 1, Scope 2 ja Scope 3 pddstoista.

48



Gucci's GHG Year-on-Year Reduction

:I:iwrnlnuns 1060 1,090
i ' 0,942 .
0,801
GHG
| +5%
GHG Intensity 205 016 o7 2018 2019 1020 2021
Reduction
-T%
-N%
-36%
-50% (2025 TARGETFOR 51%
GHG INTENSITY REDUCTION) -&46%

Kuva 5 Guccin pddstot vuodelta 2015 vuoteen 2021 asti. (Gucci, 2021.)
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Gucci 2021 GHG Emissions

@ Scopel Scope 2 Scope 3 Direct Operations
Scope3 Supply Chain

Scope 1 (equalling 1%
Y2015 of GHG emissions in 2021)

v Dnsite fuel usage

*  Directly owned vehicles
and company car fleats
Y2016

Scope 2 (equalling 0,5%
¥2017 of GHG emissions in 2021)

»  Electricity and steam production

Y20NE

Scope 3 (equalling 98,5%
of GHG emissions in 2021)

Direct operations equalling 16,5%
in 2021 (data available from 2019)

Y2019
v Upstream energy and molor fuel
+ B2B Transpertation
Y2020 * Ecommerce (included from 2019)
v Business air Lravel

Supply chain equalling 82% in 2021
voot | 16,5% 82% v Included: Tier 04

+ Excluded: End OF Life, Use Phase

LO,S%
—1%

Kuva 6 Guccin prosentuaalinen erittely vuoden 2021 paastoistaan. (Gucci, 2022.)

Gucci on havainnut suurimman osan omista pédstdistddn syntyneen raaka-ainei-
den tuotannosta. Tamén vuoksi brandi pyrkii lisddamaééan kestavyyttd toimitusket-
jun alkupédédssd valitsemalla pienemmén hiilijalanjdljen omaavat raaka-aineet,
suosien sertifioituja luomuraaka-aineita sekd kierrdtysvaihtoehtoja. Gucci on
pystynyt vdlttamaan 93 172 000 kg padstot tehostamalla hankintaketjujaan ja val-
mistusprosessejaan. (Gucci, 2022.)

Prada suoritti ensimmadisen hiilijalanjdlkilaskentansa vuonna 2020. Las-
kelmassa oli mukana vuoden 2019 pddstot ja sen avulla Pradan on ollut mahdol-
lista saada perusta, jolle asettaa tulevaisuuden tavoitteita. Prada pyrkii mittaa-
maan kaikkia péddstojdan, johon sisdltyy omien toimintojen pddstot (Scope 1 ja
Scope 2) sekd epdsuorat pddstot, kuten jatehuolto (Scope 3). Prada mainitsee saa-
vuttaneen hiilineutraaliuden Scope 1 ja Scope 2 pdastdjen osalta vuonna 2022.
Brandi on esittdnyt vuoden 2019 kokonaispddstot, mutta vuoden 2022 kokonais-
pédédstojd ei mainita. Kuitenkin brandi esittdd taulukon muodossa erikseen Scope
1 ja Scope 2 pédéstot niin paikka- kuin markkinapohjaisesti. Kokonaisuudessaan
Scope 1 ja Scope 2 pddstot paikkapohjaisesti olivat 36 920 tCO2e ja markkinapoh-
jaisesti 18 380 tCO2e. Scope 3 pddstot olivat puolestaan 310 671 tCO2e. (Prada,
2023.) Kuvassa 7 on esitettynd Pradan Scope 1 ja Scope 2 pdastot ja Kuvassa 8
Scope 3 padstot.
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Company fleet 3,698 2,042 3,089 3173
Natural gas 3,243 3164 3m7 2,540
F-gas leaks 1,412 1,182 1,639 1,742
Total Scope 1 8,353 6,388 7,744 7475
Electricity - location-based 38,773 33429 34,044 25445
Electricity - market-based 19,508 18,251 20,620 10,906
Total Scope 1 + 2 (location-based) 47128 39,817 41,788 36,920
Total Scope 1 + 2 [market-based) 27,859 24,639 28,364 18,380
Kuva 7 Pradan Scope 1 ja Scope 2 pddstot vuosilta 2019-2022. (Prada, 2023.)

3.1 Purchased goods and sarvices 213,751

3.3 Fuel related activities 8,653
3.4 Upstream transportation and distribution’ 57616
3.5 Waste generated in aperations 198
3.6 Business travels 3,239
3.7 Employee commuting™ 10,712
3.8 Upstream leased assets 15,712
3.15 Investments 790
Total Scope 3 emissions 310,671

Kuva 8 Pradan Scope 3 pdastot vuodelta 2022. (Prada, 2023.)

Ralph Lauren on onnistunut viahentamaén hiilijalanjdlke&dén, kun verrattuna hei-
dédn 2020 perustasoon. Vuoteen 2022 mennessd brandi on onnistunut viahenta-
mé&dn kokonaispddstojdan 32 %, joka on johtunut pitkalti heiddan tuotantomaa-
ransd laskusta. Brandin tuotanto laski 25,6 % vuoden 2020 tasoon ndhden. Ralph
Lauren kertoo raportissaan pyrkiviansa kerddamdan dataa hiilijalanjédlkilaskentaa
varten entistd tarkemmin ja pdivittdmaan jatkuvasti paastotekijoitddan. Ralph
Laurenin kokonaishiilijalanjdlki on ollut vuonna 2022 yhteensd 1273122
MTCO2e. Pddstot ovat jakautuneet seuraavanlaisesti; Scope 1 pddstot olivat
11 582 MTCQO2e, Scope 2 padstot 69 291 MTCO2e ja Scope 3 pddstot 1192 249
MTCO2e. (Ralph Lauren, 2023.) Alla olevat Kuvat 9 ja 10 havainnollistavat Ralph

Laurenin hiilijalanjéljen.
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FY22 GHG FOOTPRINT OVERVIEW:
SCOPE 1,2,3* MTCO e

30ET40 182428

B Scopa 1: Hoeating & Coaling (1%)
M 5copa 2 Purchasad Elactricity (5%}
W zcops 3: valus Chain (84%)

* Parceniagas may rol add up to W00 dua 1o reunding.

“Consumer Product Usa includes amissions from product washing, drying,
dry claaning and/or ironing

“Oeher Valua Chain includas upstresm anargy production, wasta ganarated in
aperations and licensed storas

Kuva 9 Ralph Laurenin hiilijalanjédlki vuonna 2022. (Ralph Lauren, 2023.)

CARBON FOOTPRINT (SCOPE1, 2 AND 3)

(MTCO,e)’
e [ o
Total Emissions 1861736 1237017 1,273122
Scope 1 Emissions 16,248 14,661 11,682
Soope 2 Emlnsinas 90,380 78,306 69,291
Scope 3 Emissions 1,766,107 144,031 1192,249
Oarion intsaity 302.24 281.09 20473

(MTCO_e/$ million revenue)

Kuva 10 Ralph Laurenin hiilijalanjélkierittely (Scope 1, 2 ja 3). (Ralph Lauren, 2023.)
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Chloé on sitoutunut vahentdmaan negatiivisia ymparistovaikutuksiaan ja brandi
pyrkii jatkuvasti minimoimaan omaa hiilijalanjdlkedan. Chloé on osoittanut si-
toutumisensa tahan kayttamalld ulkoisia asiantuntijoita 16ytddkseen vahempi-
pddstoisid materiaaleja. Taméa on edesauttanut heidédn hiilijalanjdlkensa pienen-
tamistd, nimittdin he ovat onnistuneet kayttdimaan vahintdan 80 % vahapaastoi-
sid materiaaleja suurimmassa osassa heiddn valmiista kokoelmistaan. Chloé ei
mainitse vuoden 2021 raportissaan tarkkoja lukuja pddstoistddan, mutta kertoo
kuitenkin, ettd vuonna 2021 yli 50 % heidan paastoistddan johtuivat raaka-aineista,
jotka ovat osa Scope 3 pddstojd. (Chloé, 2022.) Raaka-aineiden prosentuaalisen
padstomddran havainnollistaa Kuva 11. Lisédksi yli 20 % pé&astoista syntyi toimi-
tusketjusta. Chloé mainitsee raportissaan energiankulutuksensa laskeneen 16 %
vuodesta 2020 vuoteen 2021 mennessd. Chloé onnistui ylittimdan yhden tavoit-
teensa, joka liittyi hiilidioksidipddstojen vahentdmiseen per tuote. Heidédn tavoit-
teenaan oli vahentdd 15 % per tuote, mutta onnistuivatkin vahentdmé&an 19 % per
tuote. (Chloé, 2022.)

Focus on raw materials impact
As more than 50% of our impact comes from materials,
you can see below the split of CO: emissions per material type.

1% 0%

Leather

Vegetal fibers
Plastic

Rubber

® Cellulose Fibers

46%

1%

1% Animal Fibers
® Synthetic Fibers

Other

7%

20%

Kuva 11 Chloén hiilijalanjiljen raaka-aineiden osuus. (Chloé, 2022.)

Kokonaisuudessaan voidaan havaita eroavaisuuksia, mutta myds samankaltai-
suuksia hiilijalanjdljen nykytilan raportoimisen suhteen. Voidaan huomata, etta
osalla brandeistd, kuten esimerkiksi Hermékselld ja Pradalla, on selked taulukko,
jossa on eriteltyna kaikki paastoluokat, kun taas esimerkiksi Chloé ei ole erikseen
kertonut lukuja paastoistadan. Lisdksi Chloé on esitellyt kuvion muodossa aino-
astaan raaka-aineet, joiden mééra oli 50 % brandin paastoistd, kun taas Chanel ja
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Ralph Lauren ovat esitelleet tarkasti kuviossaan, mistd kaikesta heiddn koko hii-
lijalanjdlkensd koostuu. Burberry on esittdnyt taulukon muodossa Scope 1 ja
Scope 2 pddstonsd, mutta kuitenkaan Scope 3 pddstojd ei olla esitelty yhtd tarkasti.
Lisdksi samankaltaisuutta voidaan havaita esimerkiksi siind, ettd brandit ovat
kertoneet pddstojen vahennyksistd aikaisempiin vuosiin verrattuna, kuten
Hermékselld, Burberrylld, Guccilla, Pradalla ja Ralph Laurenilla ndkyy taulukois-
saan tai kuvioissaan.

Bréandit ovat ottaneet kédyttoon erilaisia toimia, jotka ovat auttaneet vahen-
tamadan padstojd. Esimerkiksi Chanel on osoittanut vdhentdviansad arvoketjujen
padstojd siirtymalld kdyttdimadan lentorahdin sijaan merikuljetuksia (Chanel, 2020)
ja myos Hermés ja Chloé mainitsee pyrkivansd tdhdn (Hermés, 2023b; Chloé,
2022). Kaikki muut brandit paitsi Chloé mainitsevat raporteissaan asettaneen ta-
voitteita paddsttjen vahentdmiseksi, jotka ovat linjassa Science Based Targets or-
ganisaation asettamien kriteerien kanssa. Lisdksi Hermés ja Prada pyrkii vahen-
tamaan padstojd suosimalla ymparistoystavallisid ajoneuvoja, kuten sihkopyorid
omassa yrityskdytossaan (Hermés, 2023b; Prada, 2023). Kaikki bréandit mainitse-
vat pyrkivdnsd siirtymddn kohti uusiutuvan energian kayttod, joka auttaisi va-
hentamaan padstoja entisestddn. Lisdksi esimerkiksi Chanel ja Burberry mainit-
sevat raporteissaan olevansa linjassa Pariisin ilmastosopimuksen kanssa, jonka
tarkoituksena on saada rajattua ilmaston lampenemistd maksimissaan 1,5 astee-
seen (Chanel, 2020; Burberry, 2021).

Tulevaisuudessa kaikki muodin luksusbrandit pyrkivit vihentdmadn hii-
lijalanjédlkeddn. Chanel kertoo raportissaan tavoittelevansa 50 % hiilijalanjéljen
vdhennystd Scope 1 ja Scope 2 osalta vuoteen 2030 mennessd. Arvoketjun pads-
tojd (Scope 3) brandi pyrkii vahentamaan 40 % yksikkod per myyty tuote vuoteen
2030 mennessd. Chanel kertoo kuitenkin onnistuneensa olemaan jo hiilineutraali
vuodesta 2019 lahtien, miké tarkoittaa sitd, ettd padstojd syntyy, mutta ne kom-
pensoidaan tdysin. (Chanel, 2020.) My6s Hermékselld on tavoitteena vahentaa
padstdja vuoteen 2030 mennessd. Vuodesta 2018 vuoteen 2030 mennesséd bran-
dilld on pyrkimyksend vahentdd 50,4 % Scope 1 ja Scope 2 péddstdjadn. Scope 3
padstojda Hermés pyrkii vahentaméaan 58,1 %. Lisdksi Hermékselld on korkea ta-
voite vuodelle 2050, nimittdin brandi pyrkii saavuttamaan nettonollap&dstot.
(Hermés, 2023b.) Burberry tavoittelee myds Scope 3 padstojen vahentamista 30 %
vuodesta 2016 vuoteen 2030 mennessd. Scope 1 ja Scope 2 pddstojd brandi pyrkii
vdhentaméadn radikaalisti yhteensd 95 % vuoteen 2022 mennessd. (Burberry,
2021.)

Gucci kertoo vuoden 2021 raportissaan ottaneen kayttoon kestavyysstra-
tegian, jonka tavoitteena on vahentdd kokonaispaastsjd 40 % sekd kasvihuone-
kaasupddstoja 50 % vuodesta 2015 vuoteen 2025 mennessad. Chanelin lisdksi my6s
Gucci on jo saavuttanut hiilineutraaliuden koko toiminnassaan vuodesta 2018
lahtien, johon on sisdltynyt kaikki paastoluokat (Scope 1, Scope 2 ja Scope 3).
(Gucci, 2022.) Pradan tavoitteet ulottuvat puolestaan vuodelle 2026, kun pyrki-
myksend on vahentdd omia paddstoja (Scope 1 ja Scope 2) 29,4 % vuodesta 2019
vuoteen 2026 mennessd. Lisdksi vuoteen 2029 mennessd he mainitsevat pyrki-
vansd vdhentdmddn Scope 3 pddstoja 42 %. Pradalla on myo6s yhtd
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kunnianhimoinen tavoite kuin Hermékselld, nimittdin brandi pyrkii saavutta-
maan nettonollapddstot vuoteen 2050 mennessa. (Prada, 2023.) Ralph Lauren ker-
too puolestaan tavoittelevansa nettonollapddstdjd jo vuoteen 2040 mennessd vuo-
den 2020 perustasostaan. Lisdksi brandi pyrkii vadhentdmé&an kokonaispddstoja
30 % vuoden 2020 perustasostaan vuoteen 2030 mennessa. (Ralph Lauren, 2023.)
Chloé kertoo onnistuneen hiilineutraaliudessa Scope 1 ja Scope 2 padadstojen osalta.
Scope 3 péddstdjen osalta Chloé on onnistunut kompensoimaan 36 %. Hiilineut-
raaliuden suhteen heiddn tavoitteenaan on sdilyttdad 100 % hiilineutraalius Scope
1 ja Scope 2 péddstdjen osalta ja kompensoimaan Scope 3 pddstoja 45 %. Chloé
pyrkii kompensoimaan p&astojaan investoimalla hiilensidontaprojekteihin, esi-
merkiksi metsien uudelleenistutukseen Myanmarissa. Brandin tavoitteena on véa-
hentdd erityisesti lentoliikennettd ja suosia meriliikennettd logistiikkapddstojen
vahentamiseksi. Lisdksi Chloén tavoitteena on vahentdd 25 % padstojd vuoteen
2025 mennessé per tuote. (Chloé, 2022.)

Voidaan todeta, ettd kaikilla bréndeilld on erilaisia tavoitteita liittyen hiili-
jalanjédljen pienentdmiseen. Esimerkiksi Chanelin tavoitteena on viahentad hiilija-
lanjdlkeddn runsaasti vuoteen 2030 mennessa kaikissa padstoluokissaan, kun taas
Hermés pyrkii nettonollapddstoihin vuoteen 2050 mennessd. Burberryn hiilija-
lanjdljen huomioiminen nékyy siind, ettd he ovat sitoutuneet muotindytosten ja
tapahtumien hiilineutraaliuteen, kun taas Gucci on onnistunut jo saavuttamaan
hiilineutraaliuden vuodesta 2018 ldhtien koko toiminnassaan, kompensoimalla
pddstojddn ja kiinnittamaéllda huomiota suurimpiin pédastoihin (Scope 3). Prada on
saavuttanut hiilineutraaliuden Scope 1 ja Scope 2 pddsttjen osalta, mutta ei vield
Scope 3 osalta. Ralph Laurenin péddstdjen vahentyminen on ollut merkittavad,
mutta johtunut pitkalti tuotannon vahenemisestd. Myos Chloé on onnistunut va-
hentdmddn padstojd hyvin ja ylittanyt omat odotuksensa. Lisdksi brandeilld voi-
daan huomata tietyissd asioissa samankaltaisuuksia, vaikka ldhtotaso olisi eri,
kuten esimerkiksi Prada ja Hermés tavoittelevat molemmat nettonollapadastoja
vuoteen 2050 mennessa.

Kokonaisuudessa voidaan ndhdd, ettd kaikki muodin luksusbréndit pyr-
kivat vahentdm&dan omaa hiilijalanjdlkeddn, toiset brandit aktiivisemmin kuin
toiset. Esimerkiksi Gucci on jo pitkélld hiilineutraaliuden suhteen, kun taas Pra-
dan ponnistelu hiilineutraaliutta kohtaan on hitaampaa ja tdméa nidkyy erityisesti
siind, ettd brandi on aloittanut hiilijalanjdlkilaskentansa vasta vuonna 2020, kun
taas Gucci on todennut itsensd hiilineutraaliksi jo vuonna 2018. Liséksi vastuul-
lisuusraporttien perusteella voidaan todeta, ettd Scope 3 pddstot ovat suurimpia
kaikilla muodin luksusbrandeilld. Kestdvan kehityksen edistamistd voidaan
ndhdé jokaisella muodin luksusbréndillda paastojen suhteen. Tama viestii siitd,
ettd muodin luksusbrandit ovat yha tietoisempia pddstojen vaikutuksista ympa-
ristod kohtaan ja kokevat tarvetta tehdd muutoksia omassa liiketoiminnassaan
niiden vahentamiseksi.
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4.4 Siirtyminen kohti uusiutuvan sahkon- ja energian kayttoa

Uusiutuvan sdhkon ja energian kdyttoonotto sekd vahentdaminen on nostettu kes-
kioon jokaisella muodin luksusbréandilld osana kestdvan kehityksen edistamista.
Chanel kertoo kdyttdvansa 41 % uusiutuvaa sdhkod vuonna 2019 omassa toimin-
nassaan ja heiddn tavoitteenaan on saavuttaa 100 % uusiutuvan sdahkon kaytto
vuoteen 2025 mennessd. Tavoitteen tdyttymisen edistdmiseksi brandi on asetta-
nut itselleen valitavoitteen, joka on 97 % uusiutuvan sdhkon kdyton saavuttami-
nen vuoteen 2021 mennessd. Voidaan todeta, ettd siirtyminen kohti uusiutuvaa
sdhkod on radikaali, silld se tarkoittaa sitd, ettd vuodesta 2019 (41 %) tulisi lisata
uusiutuvan sahkon maarad 56 % kahdessa vuodessa, jotta onnistuttaisiin saavut-
tamaan vélitavoite (97 %). (Chanel, 2020.) Hermés kertoo puolestaan kiyttavansa
vuonna 2022 uusiutuvaa sihkod kokonaisuudessaan 89,1 %. Kuitenkin omassa
kotimaassaan, Ranskassa, he ovat onnistuneet saavuttamaan jo 100 % uusiutu-
van sdhkon kdyton. Chanelin lisdksi myds Hermés pyrkii kdayttamaan 100 % uu-
siutuvaa sdhkod vuoteen 2025 mennessa. (Hermés, 2023a.)

Burberrylld ndkyy vahvasti uusiutuvan sahkon kaytto, silld tilikaudella
2020/21 sen kaytto on ollut 93 % kaikissa toimipisteissddn maailmanlaajuisesti.
Burberryn tavoitteeseen kuuluu 100 % uusiutuvan sahkon kaytto jo vuoteen 2022
mennessd, joka tarkoittaa 7 % nostoa nykytilanteesta. (Burberry, 2021.) Gucci pai-
nottaa puolestaan raportissaan uusiutuvaa energiaa sahkon sijaan, mutta se viit-
taa vahvasti sahkon kayttoon. Brandi kertoo raportissaan kdyttdvan uusiutuvaa
energiaa 93 % maailmanlaajuisesti vuonna 2021. 100 % uusiutuvaa energiaa
brandi kayttdd jo 44/49 maassa. Brandin tavoitteena on saavuttaa 100 % uusiu-
tuvan energian kdytto maailmanlaajuisesti vuoteen 2022 mennessa. (Gucci, 2022.)
Chloé kayttad myos termid uusiutuva energia sdhkon sijaan. Brandi kertoo kayt-
tavansd 94 % uusiutuvaa energiaa vuonna 2021, joka on 1 % suurempi méaara
kuin Guccilla. Chloélla on voitu ndhdéd suurta edistystd, silld brandi on kahdessa
vuodessa saanut nostettua uusiutuvan energian tasoaan 69 % vuoden 2019 ldh-
totasostaan, joka oli 25 %. Kuitenkin Chloén padkonttorin kerrotaan kéyttdavéan jo
100 % uusiutuvaa energiaa. Chloé ei kuitenkaan mainitse erikseen raportissaan
tavoitettaan kayttaa 100 % uusiutuvaa energiaa maailmanlaajuisesti, mutta bran-
din osoittaman kehityksen myotd voidaan olettaa heidédn tahtddvian sitd kohti.
(Chloé, 2022.)

Prada mainitsee puolestaan kdyttavansd yli 65 % uusiutuvaa sdhkod maa-
ilmanlaajuisesti vuonna 2022. Pradan raportissa on esiteltynd aikajana, jossa vuo-
den 2026 alapuolella Prada mainitsee ”Electricity from renewable sources”, joka
tarkoittaa suomeksi sahkod uusiutuvista ldhteistd. Taman perusteella voidaan
olettaa, ettd brandi pyrkii saavuttamaan 100 % uusiutuvan sihkon kdyton vuo-
teen 2026 mennessd tai ainakin lisidmaéadn sitd. (Prada, 2023.) Ralph Laurenilla
uusiutuvan sdhkon kaytto on vield vdhdistd ja oli ainoastaan 6 % vuonna 2022.
Brandilld on kuitenkin suuri lupaus uusiutuvan sdhkon suhteen, nimittdin hei-
déan tavoitteenaan on saavuttaa 100 % uusiutuvan sdhkon kdyttd vuoteen 2025
mennessd. (Ralph Lauren, 2023.) Tavoite on sama kuin Chanelilla ja Hermékselld,
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jotka ovat jo runsaasti edelld uusiutuvan sahkon kaytossda Ralph Laureniin ver-
rattuna. Alla oleva Taulukko 5 esittdd muodin luksusbrandien uusiutuvan sih-
kon tai energian kdyttoonoton prosentuaalisesti.

Taulukko 5 Muodin luksusbrandien uusiutuvan sdhkon tai energian kaytto.

Muodin luksusbrdandi | Uusiutuvan sdhkon tai energian kayttdo | Vuosiluku
Chanel 41 % (uusiutuva sahko) 2019
Hermés 89,1 % (uusiutuva sdhko) 2021

Burberry 93 % (uusiutuva sahko) 2020/2021
Gucci 93 % (uusiutuva energia) 2021
Prada Yli 65 % (uusiutuva sdhko) 2022

Ralph Lauren 6 % (uusiutuva sdhko) 2022
Chloé 94 % (uusiutuva energia) 2021

Uusiutuvan sahkon ja energian lisidminen omassa liiketoiminnassa nékyy esi-
merkiksi Chanelin tapauksessa siind, ettd vuoteen 2019 mennessd Chanel oli ot-
tanut kdyttoon aurinkopaneeleja useilla toimipisteillddn, kuten esimerkiksi
Shanghaissa. Aurinkopaneeleiden arvioitiin kattavan sdhkontarpeista noin 20-
30 % per jakelukeskus. Tuotantokeskuksiin kdyttoonotetut aurinkopaneelit, ku-
ten Chatelainiin, arvioitiin kattavan noin 15-20 % yhden paikan sdhkonkulutuk-
sesta. (Chanel, 2020.) Hermés on pyrkinyt suosimaan myos uusiutuvaa sahkod
(Hermés, 2023a). Gucci on ollut aktiivinen uusiutuvan energian suhteen ja asen-
tanut omia aurinkopaneeleita muun muassa Firenzessd ja Milanossa sijaitsevien
pddkonttoreiden katoille (Gucci, 2022). Prada pyrkii edistdmé&&dn uusiutuvan sih-
kon kayttod asentamalla aurinkopaneeleja teollisuuslaitoksille, esimerkiksi
vuonna 2022 Prada tuotti yli 4,6 miljoonaa kWh aurinkosdhkod. Verrattuna 2019
vuoteen tdma oli 52 % enemman. (Prada, 2023.) Alla olevassa Kuvassa 12 Pradan

esittdmd aurinkosdhkoévoimaloiden tuotannon kehitys vuodesta 2019 vuoteen
2022 saakka.
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Kuva 12 Pradan aurinkosdhkdvoimaloiden tuotanto. (Prada, 2023.)

Ralph Laurenin ponnistelu uusiutuvan energian suhteen nékyy siing, ettd brandi
on ottanut kdyttoon uusiutuvaa energiaa muutamissa toimipisteissddn, joista osa
on tuotettu tuulivoiman avulla. Uusiutuvan energian kdyttéonotto on ollut to-
della vihdista (6 % globaalisti), mutta tulevaisuudessa Ralph Lauren pyrkii lisda-
mé&dn sen kdyttoonottoa. (Ralph Lauren, 2023.) Chloé on pyrkinyt puolestaan
edistdmddn uusiutuvan energian kayttodan esimerkiksi aktiivisen lammitys- ja
jadhdytysjdrjestelmien seurannan avulla. Tdimé on edesauttanut siind, ettd brandi
on saanut vihennettyd energiankulutustaan 16 % vuosien 2020 ja 2021 valilla.
Jarjestelmien optimointi on auttanut brandid hallitsemaan tehokasta energianku-
lutusta, alentamaan kayttokustannuksia ja lisdksi vahentamaan péaastoja. (Chloé,
2022.)

Uusiutuvan energian kayttoonottoa pyritddan myos edistiméén eri yhteis-
toiden ja projektien avulla. Chanel on osallistunut aurinkoenergiahankkeeseen
yhteistydssd Sunrun nimisen yrityksen kanssa. Yhteistyon avulla Chanelin on
mahdollista vdhentdd omaa hiilijalanjdlked sekd tukea samalla yhteistjd, erityi-
sesti vahédvaraisia asukkaita Kaliforniassa. Brandi pyrkii mahdollistamaan asuk-
kaille aurinkoenergian kdytt6onoton ilmaiseksi seuraavien 20 vuoden ajan. V-
hévaraisilla asukkailla tarkoitetaan muun muassa matalatuloisia perheitd, jotka
asuvat moniperheasunnoissa. (Chanel, 2020.) Burberry on liittynyt RE100-jérjes-
toon, jonka tavoitteena on saada yritykset siirtymédan kohti 100 % uusiutuvan
energian kdyttod omassa toiminnassaan vuoteen 2022 mennessd. Lisdksi brandi
on ollut mukana kumppanuudessa Apparel Impact Institute (Aii) kanssa, jonka
tarkoituksena on ollut edistdd ympaéristoohjelmia ja energiatehokkuutta Italiassa.
(Burberry, 2021.) Gucci osoittaa kehitystd olemalla osana Sviluppo Filire nimista
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ohjelmaa. Tamdn ohjelman avulla Gucci pyrkii tukemaan omien toimijoiden siir-
tymistd kohti kestdavampid toimia mahdollistamalla paremmilla ehdoilla olevien
lainojen saamista. Ohjelma sai alkunsa koronapandemian aikana, jolloin sen tar-
koituksena oli tukea toimijoita koronan aikana. Myshemmin ohjelmaa laajennet-
tiin kestdvyysrahoituksen alueelle. (Gucci, 2022.)

Prada pyrkii edistim&dan uusiutuvan energian kayttod osallistumalla Col-
lective Virtual Power Purchase Agreement (CVPPA) -projektiin, jonka Fashion
Pact on kdynnistanyt. Tamd auttaa lisidmddn uusiutuvan energian kayttoda Eu-
roopassa 2023 vuodesta alkaen. (Prada, 2023.) Ralph Lauren on myos tehnyt so-
pimuksen sihkonhankinnastaan VPPA:n kanssa, joka toteutetaan Euroopan li-
sdksi myos Pohjois-Amerikassa. Lisdksi Ralph Lauren on ottanut kdyttoon stan-
dardoituja menetelmid, kuten World Resources Insitute Greenhouse Gas Proto-
colia sekd kertovat avoimesti vuosittaisissa raporteissaan heiddn energian kay-
tostddan. (Ralph Lauren, 2023.) Chloé osoittaa tukeansa kestivimmaén energian
suhteen BREEAM Good -sertifioinnin avulla, jonka on hankkinut Cambraissa si-
jaitsevalle varastolleen (Chloé, 2022).

Kokonaisuudessaan voidaan havaita, ettd uusiutuvan sdhkon tai energian
kayttoonotto on ollut vahvaa ja melko tasaista erityisesti Chloélla (94 %), Burber-
rylld (93 %), Guccilla (93 %) ja Hermékselld (89,1 %). Nadiden brandien jdlkeen
seuraavana korkeimpana ovat Prada (yli 65 %) ja Chanel (41 %). Heikointa uu-
siutuvan sihkon kdyttod on osoittanut Ralph Lauren, jonka uusiutuvan sahkon
kayttd on ollut vain 6 %. On kuitenkin tdrked havaita, ettd raporttien vuosiluvut
vaihtelevat vuosien 2020-2022 vililtd, jonka vuoksi tulokset eivit valttamattd ole
vertailukelpoisia. Esimerkiksi Chanelin vuoden 2020 raportissa mainitaan vuo-
den 2019 uusiutuvan sdhkon kayton olleen 41 %. Tama prosenttiméara on voinut
nousta radikaalisti esimerkiksi nykyhetkeen, vuoteen 2024 mennessd, kuten esi-
merkiksi Chloé on osoittanut toiminnassaan, kun vuonna 2019 uusiutuvan ener-
gian kaytto oli 25 % ja kaksi vuotta myohemmin se ldhes nelinkertaistui ja oli
94 %. Kokonaisuudessaan voidaan raporttien perusteella huomata, ettd kaikki
brandit pyrkivat edistaméaan kestdvad kehitystd uusiutuvan sahkon ja energian
osalta. Lisdksi voidaan todeta, ettd kaikki muut muodin luksusbrandit paitsi
Chloé mainitsevat raporteissaan asettaneen tavoitteita uusiutuvan energian
kayttoonoton suhteen. Chloé on kuitenkin osoittanut raportissa vahvinta suoriu-
tumista 94 % uusiutuvan energian kaytollddn ja kertonut omasta kehityksestaan
vuoden 2019 ja 2021 valilla. Kestdavan kehityksen edistdmistd uusiutuvan sahkon
ja energian suhteen voidaan ndhdd muun muassa siing, ettd osa brandeistd mai-
nitsee asentaneensa itse aurinkopaneeleja sekd osa on ollut puolestaan mukana
eri projekteissa ja hankkeissa uusiutuvan energian edistimisen puolesta.

4.5 Muodin luksusbrindien kestivit pakkausratkaisut

Vastuullisuusraportteja tarkastellessa voidaan havaita kaikkien seitsemédn muo-
din luksusbrandin pyrkivan loytamadn ja toteuttamaan kestavampid pakkaus-
ratkaisuja. Tamad ndkyy heiddn toimissaan pakettien uudelleensuunnittelulla
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sekd kierradtettdvien materiaalien suosimisella. Chanel pyrkii kestavammilld pak-
kausratkaisuillaan vihentdamaéan yrityksen hiilijalanjélked. Chanelilla on ollut lii-
ketoimintastrategian keskiossd kestavamman pakkauksen suunnittelu ja brandi
on yrittanyt 1oytdd ratkaisua, jonka avulla pakkauksien kokoa ja painoa voitaisiin
pienentdd logistiikkaan liittyvien pddstojen vahentdmiseksi. Chanel on onnistu-
nut 16ytamaan ratkaisun esimerkiksi GABRIELLE CHANEL 50 ml hajuveden la-
sipullolle. Chanelin ratkaisu oli ohuemman lasin kaytto, jonka my6téd paino va-
hentyi. Taméan pakkausmuutoksen myo6td Chanel on onnistunut vahentdméaan
kyseisen tuotteen hiilijalanjédlked 40 %. (Chanel, 2020.) Samaten Herméksen voi-
daan ndhdd pyrkivan logistiikkapddstojen vahentdmiseen, silld heiddan pyrki-
myksenddn on vdhentdd vilipakkausten mddrdd ja kuljettaa tdysid kuormia
(Hermés, 2023b). Lisdksi Chloé sitoutuu vahentdméaan pakkaus- ja logistiikkaja-
tettddn. Brandin tavoitteena on vahentdd paastojd 25 % vuoteen 2025. Taman ta-
voitteen lisdksi Chloé pyrkii poistamaan muovin kayttdad. (Chloé, 2022.)

Burberry pyrkii muuttamaan pakkauksiaan kestdvammiksi, joka osoittaa
brandin sitoutumista kestdvad kehitystd kohtaan. Tamd ndkyy brandin toimin-
nassa uudelleenkdytettdvien ja kierrdtettdvien pakkausmateriaalien suosimisena
sekd pyrkimyksend kdyttaimdan nditd vaihtoehtoja jokaisessa kuluttajalle tarjoa-
massaan kassissaan tai laatikossaan. Kierratettyjen materiaalien kaytto pakkauk-
sissa ndkyy esimerkiksi brandin tammenvdrisissd papereissaan, jotka ovat val-
mistettu kdyttamalld vahintddn 40 % kierrdtettyjd kahvikuppeja. Kahvikuppien
uudelleenkdyttd pakkausmateriaaleissa on hyvin kestdvéa vaihtoehto, silld muu-
ten kahvikupit olisivat pddtyneet kaatopaikalle. Vuoden 2019 helmikuusta al-
kaen Burberry on ottanut kdyttoonsd yhteensd noin 66 miljoonaa kierrdtettya
kahvikuppia ja uudelleenhyddyntényt niitd omissa pakkauksissaan. Burberry
pyrkii suosimaan kierrdtettyja materiaaleja myos pakkaamiseen tarkoitetuissa
vaatepusseissaan ja kuljetuksiin kdytettdvissda henkareissaan. Esimerkiksi Bur-
berryn vaatepussit oli valmistettu 100 % kierradtetystd polyesteristd. (Burberry,
2021.) Kierrdtyksen suosiminen nidkyy my6s Guccin toiminnassa, silld brandi
pyrkii suosimaan kierrétettdvid pakkauksia, esimerkiksi omissa toimitiloissaan,
kuten neuvottelutiloissaan. Lisdksi Gucci on lisdannyt muovin kierrédtysta koko
liikketoiminnassaan. (Gucci, 2022.)

Prada pyrkii olemaan myos kiertotalouden edistdjand, joka ndkyy heiddn
toimissaan esimerkiksi siind, ettd vuonna 2022 noin 65 % kayttamastdan pak-
kausmuovistaan oli perdisin kierrdtetyistd materiaaleista. Tama osoittaa merkit-
tavad edistymistd viime vuosiin ndhden. (Prada, 2023.) Ralph Lauren antaa vah-
van lupauksen, silld se mainitsee sitoutuvansa kierratykseen 100 %. Vuoteen 2025
mennessd brandi pyrkii kdyttdimaan kaikissa pakkauksissaan kestdvid materiaa-
leja. (Ralph Lauren, 2023.) Chloé mainitsee siirtyneen kohti paperi- ja pahvipak-
kauksia, mutta taméan lisdksi pyrkii aktiivisesti vahentamadn pakkausten kayttoa
ja loytamaan parempia pakkausvaihtoehtoja kestdvyyden kannalta. Chloé tar-
kastelee pakkausmateriaalejaan mittaamalla suorasti ja epdsuorasti kadytettyja
pakkausmateriaaleja. Taméa auttaa heitd 16ytam&dan parempia tapoja vahenta-
méadn pakkausmateriaalien kayttod. (Chloé, 2022.) Kierrdtyksen edistdminen né-
kyy myos Chanelilla ja Hermékselld, nimittdin Chanel pyrkii integroimaan
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kierrdtysmateriaaleja ja poistamaan jdtettd pakkausmateriaaleista (Chanel, 2020).
Hermés pyrkii kiertotalouteen erityisesti pahvipakkausten osalta hajuvesi- ja
kauneustuotteissaan, esimerkiksi hyodyntamalld pahvista syntyvaa jdtettd uu-
sien pahvilaatikoiden valmistukseen. Pahvien uudelleenkéytolla brandi pyrkii
vdhentdmdan pakkauksiin liittyvid paastojd. (Hermés, 2023b.)

Muodin luksusbréandien ndhdddn pyrkivan vahentdméaan niin pakkausten
kuin muovin méaé&raa tulevaisuudessa. Esimerkiksi Chanel ja Prada ovat molem-
mat ottaneet kdyttoon tayttopullojarjestelman tietyille hajuvesilleen. Tamé& mah-
dollistaa asiakkaille hajuvesipullonsa tayttdmisen uudestaan hajuveden loputtua.
Uudelleentdytté on hyodyllistd, silld se auttaa sddstaméadn pakkausmateriaaleja
ja ndin ollen vahentdama&an padstojd. (Chanel, 2020; Prada, 2023.) Ralph Lauren
pyrkii poistamaan tuotteen mukana tulevia turhia pakkausmateriaaleja, kuten
kuittilappuja. Tatd brandi pyrkii edistimddn digitaalisin keinoin, esimerkiksi
vaihtamalla paperisen kuitin sdhkoiseen kuittiin. Lisdksi Ralph Lauren tarjoaa
verkkosivuillaan kuluttajille mahdollisuuden itse p&attdd ylim&drdisten pak-
kausten poistamisen tilatuissa tuotteistaan, kuten poistaa henkarit tai sdilytys-
pussit. (Ralph Lauren, 2023.) Chloé on edennyt vahvasti pakkausmateriaalien va-
hentdmisessd. Brandi on poistanut kokonaan kuluttajille suunnatut muovipak-
kaukset laukuistaan sekd asusteistaan. Taméan Chloé on saavuttanut vuoden 2022
syksykokoelmasta alkaen. (Chloé, 2022.)

Muovin kdyton vihentdminen on ollut yleistd seitsemdn muodin luksus-
brandin keskuudessa. Esimerkiksi Gucci kertoo ottaneensa kayttoon “Take Back”
nimisen ohjelman vuonna 2019, jonka avulla on saavuttanut merkittdvid muu-
toksia muovijdtteiden suhteen. Ohjelman avulla Gucci on viahentdnyt 578 000 laa-
tikon kéyttod vuonna 2021, jonka tuloksena sdastyi 70 000 kg muovia. Ohjelman
avulla Gucci on onnistunut sddstdiméaan yhteensa noin 131 000 kg muovia. (Gucci,
2022.) Prada tavoittelee puolestaan yksittdisten muovien poistamista. Taman
brandi pyrkii saavuttamaan sitoutumalla The Fashion Pactiin, jonka tarkoituk-
sena on edistdd kestdvad kehitystd muotialalla. (Prada, 2023.)

Muovin kdyton vahentaminen ndkyy Ralph Laurenin toiminnassa pyrki-
myksend saada kaikki alueelliset muovipussien toimittajat tuottamaan muovi-
pusseja 100 % kierrdtetystd materiaalista. Tamédn bréndi pyrkii toteuttamaan
vuoteen 2023 mennessd. 100 % kierrdtetyistd materiaaleista valmistetut muovi-
pussit auttaisivat vihentdmé&an neitseellisen muovin kéyttod, ja tama edistdisi
puolestaan kestdvdd kehitystd ja kestdvdd pakkausmateriaalin kdyttod Ralph
Laurenin toiminnassa. (Ralph Lauren, 2023.) Chloé on onnistunut vihentdaméaan
2000 kg muovia vuonna 2021. Tdhdn on vaikuttanut pitkalti se, ettd brandi on
hankkinut valmistajilta 100 % kierrdtyspaperista valmistettuja ja tdysin kierratet-
tavissd olevia ripustimia. Lisdksi brandi on kieltanyt PVC (polyvinyylikloridi)
muovin kdyton tuotteissaan. (Chloé, 2022.) My6s Burberry pyrkii vahentdmaan
muovin kédyttod tavoitteenaan poistaa tarpeettomat ja kertakayttoiset muovipak-
kaukset. Burberry on antanut lupauksen kayttdd ainoastaan 100 % uudelleen-
kaytettavid ja kierradtettdvia muovimateriaaleja vuoteen 2025 mennessa. Burberry
pyrkii investoimaan sellaisiin pakkaushankintoihin, joiden kierrdtysmateriaalien
osuus on vahintdan 20 %. (Burberry, 2021.)
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Kestdvien pakkausten edistdmiseksi voidaan havaita yhteistditd ja innovaa-
tioita, joiden avulla pyritddan kehittamé&an ympaéristoystavallisempadd paketointia.
Chanel on tehnyt yhteisty6td suomalaisen yrityksen SULAPACin kanssa. SULA-
PAC on kehittanyt biohajoavia materiaaleja, jotka ovat valmistettu puuhakkeista
ja kasvipohjaisista aineksista, joka korvaa muovimateriaalien kdyton. Yhteistyo
SULAPACIin kanssa on osoittautunut menestykseksi, joka on ndkynyt vuonna
2017 Luxe Pack in Green -palkinnon saannilla. (Chanel, 2020.) Hermés on pyrki-
nyt puolestaan saamaan pakkaustapaansa kestdvammaéksi vaihtamalla kutiste-
kadrimiskoneet ja kutistumistunnelit huomattavasti ymparistoystavéllisimpiin
kadrimiskoneisiin. Uusi pakkaustapa kéddrii tuotteet ympdérilleen ilman kutistu-
mista ja lampo64d, kun taas edellinen pakkaustapa on tarvinnut lampo4, jotta muo-
vikalvo on saatu kutistettua. Uuden paketointitavan avulla Hermés on voinut
sddstdd energiaa ldhes 90 %. Hermés on voinut vdhentdd taman avulla myos
muovia pakkauksissaan, silld muovia menee vihemman, kun sitéd ei kutisteta.
(Hermés, 2023b.) Burberry ja Prada pyrkivit kestavampiin pakkauksiin sertifioi-
malla pakkauksensa metsanhoitoneuvoston (FSC Forest Stewadship Council)
sertifikaatilla (Burberry, 2021; Prada, 2023). Lisdksi Ralph Lauren on ollut mu-
kana Canopyn Pack4Good -hankkeessa kehittddkseen paperivalmisteisia vaihto-
ehtoja muovipakkausten tilalle (Ralph Lauren, 2023).

Voidaan todeta kaikilla seitsemélld muodin luksusbréandilld ndkyvéan kehi-
tystd ja sitoutumista kestdvad paketointia kohtaan. Taméa ndkyy esimerkiksi pak-
kausten painon ja koon vihentdamisessd sekd kierradtettdvien materiaalien suosi-
misessa. Voidaan huomata, ettd brandeilld on niin yhtenevéisid kuin eroavaisia
tapoja lisdtd kestdvyyttd pakkausten suhteen. Esimerkiksi Prada ja Chanel ovat
molemmat ottaneet kdyttoon pakkauksia sddstavian jarjestelmén, joka tarjoaa asi-
akkaalle mahdollisuuden tdyttdd sama pullo uudestaan. Eroavaisuuksia voidaan
havaita puolestaan esimerkiksi Ralph Laurenilla ja Chloélla. Ralph Lauren pyrkii
saamaan alueelliset muovipussien toimittajat tuottamaan muovipusseja 100 %
kierrdtetystd materiaalista vuoteen 2023 mennessd, kun taas Chloé mainitsee
poistaneensa tdysin kuluttajille suunnatut muovipakkaukset laukuistaan sekéa
asusteistaan vuoden 2022 syksysta lahtien. Lisdksi voidaan havaita kaikilla bran-
deilld olevan pyrkimyksend vdhentdd muovin kdyttod joko poistamalla tai va-
hentamalld sitd tai suosimalla kierrdtettyd muovia. Kestdvien pakkausten vies-
tinndn osalta voidaan havaita brandien pyrkivan kertomaan konkreettisia tavoit-
teitaan tai tuloksiaan joko prosenttien, kilogrammojen tai kappaleiden muodossa.
Brandit pyrkivat korostamaan saavutuksiaan vertaillen nykyisid tuloksia aikai-
sempien vuosien tuloksiin. Kokonaisuudessaan kaikki brandit pyrkivat edista-
madn kestdvad kehitystd pakkausten osalta.
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

5.1 Teoreettinen kontribuutio

Taman pro gradu -tutkielman tarkoituksena oli tarkastella, miten muodin luk-
susbrandit viestivit kestdvyydestddn ja vastuullisuudestaan sekd miten niiden
kestdvyys- ja vastuullisuustoimenpiteet eroavat toisistaan. Tutkielman havain-
not ovat linjassa aikaisempien tutkimusten kanssa ja lisdd tietoa siitd, miten muo-
din luksusbrandit vastaavat kestdvyyteen ja vastuullisuuteen liittyviin haastei-
siin nykypdivana ja kuinka tdma ndkyy heidédn vastuullisuusraportoinnissaan.

Ensimmadinen tutkimuskysymys auttoi ymmartaméaan, mitda luksuksella
tarkoitetaan ja miten kuluttajien kasvanut arvostus kestdvyyttd kohtaan heijas-
tuu muodin luksusbrandeihin. Tutkimus havainnollistaa luksuksen eri késitteita
ja teoreettista viitekehystd sekd osoittaa luksuksen olevan hyvin laaja késite, jolla
on monta eri madritelmdd ja joka késittdd sekd aineettomia ettd aineellisia ele-
menttejd (Shewani & Chan, 2022). Muodin luksusbrandit ovat mielenkiintoisia
tutkimuskohteita, koska niissd voidaan ndhda korostuvan monia luksukseen liit-
tyvid sosiaalisia, taloudellisia ja psykologisia teorioita (Wang, 2022; Ward &
Chiari, 2008; Yang & Mattila, 2016). Ndin ollen on jo arvokasta kadyda lapi tatd
teoreettista taustaa omana kokonaisuutena, mutta sen lisiksi se antaa kontekstia
itse tutkimukselle.

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen toinen osa antaa teoreettisen taustan
kuluttajien kasvaneesta arvostuksesta kestdvdd kehitystd kohtaan ja valottaa
my0s siihen liittyvid ristiriitaisia aspekteja muodin luksusbrandien kontekstissa.
Teoriaosuus tukee tutkimuksen tuloksia, joissa ndkyi selvasti, ettd tutkittavat
muodin luksusbréandit ovat niin konkreettisten toimenpiteiden kautta kuin myos
strategisella tasolla korostaneet ja edistdneet kestdvyys- ja vastuullisuustoimia
organisaatioissaan. T&td tukee myos Kapferer (2015, s. 157-161) tutkimus, jossa
osoitettiin luksusbrandien ottaneen kestdvyys- ja vastuullisuustoimet keskioon
omassa toiminnassaan.
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Tutkielman toinen tutkimuskysymys kasitteli, mitd kestdva kehitys tar-
koittaa luksusmuodin kontekstissa. Kestavan kehityksen liittyvan sanaston ja ké-
sitteiden kasitteleminen on tdrkedd tutkimuksen kannalta, silld kestdva kehitys
on suhteellisen uusi késite ja kattaa monia eri alakésitteitd, jotka voidaan ndhda
kuuluvan kestdvan kehityksen viitekehyksen alle (Lin, Chang & Chang, 2015;
Farrington & Kuhlman, 2010). Tutkimus kokosi ja avasi nditd késitteitd sekd pa-
neutui nithin muodin luksusbrandien ndkokulmasta, mikd antoi pohjan tutkitta-
vien vastuullisuusraporttien késitteille ja tuki myos yleisesti kestdvan kehityksen
sanaston ja kdsitteiden johdonmukaista kayttod ja tulkintaa. Muodin luksusbran-
dien kestdvyys- ja vastuullisuustoimia tarkasteltiin myos YK:n luomien kestdvan
kehityksen tavoitteiden avulla, silld ne edesauttavat kestdvyystoimien johdon-
mukaisempaa analysointia ja brdndien vertailua. Tutkimustulosten mukaan
muodin luksusbrandit ovat lisdinneet kestdvyys- ja vastuullisuustoimiaan mer-
kittavasti, mikd ndkyi muun muassa teoriaosuudessa esiteltyjen YK:n kestdvan
kehityksen tavoitteiden edistamisessa.

Teoriassa korostui kestdvan kehityksen olevan tarkedd nykypédivana erityi-
sesti ilmastonmuutoksen sekd sosiaalisten epdkohtien vuoksi (Stafford-Smith
ym., 2017). Kuluttajat suosivat yhd enemman sellaisia muodin luksusbrandeja,
jotka ovat ottaneet kestdvyyteen ja vastuullisuuteen liittyvit asiat huomioon ja
olleet mukana toteuttamassa kestdvyyttd ja vastuullisuutta edistdvid hankkeita.
(Kraus, Cane & Ribeiro-Soriano, 2022; Lu ym., 2021.) Yritysten kestdvyys- ja vas-
tuullisuustoimista syntyvan kilpailuedun my6t4 yritys voi edistdd myds omia ta-
loudellisia tavoitteitaan. Tamén lisdksi toimilla voidaan sitouttaa my6s muita si-
dosryhmid, kuten sijoittajia ja tyontekijoitd, silld monet sijoittajat suosivat vas-
tuullista ja pitkdjanteistd liiketoimintaa, jonka vuoksi sijoittavat todenndkoisem-
min tdmé&nkaltaiseen yritykseen. Tyontekijdt voivat my6s paremmin yrityksessd,
jossa yritys kunnioittaa kaikkia tyontekijoitd taustasta riippumatta (Lu ym, 2021.)
On myos hyva tuoda esiin, ettd osa kuluttajista kokee ristiriitaisuutta luksuksen
ja kestavyyden vilillda. Amatulli ym. (2021) tutkimus osoitti tiettyjen kuluttajien
suhtautuvan epdilevésti kestdvaa luksusta kohtaan, silld he eivét koe kestavyy-
den sopivan yhteen luksuksen kanssa. Lisdksi Lim, Youn ja Eom (2021) tutkimus
osoitti, ettd tietyt kuluttajat ajattelevat kestdvien toimien kuten kierritettyjen ma-
teriaalien kdyton huonontavan luksuksen laatua, joka saattaa vdhentdd heidan
ostohalukkuuttaan.

Kolmas tutkimuskysymys selvitti, millaista on muodin luksusbrandien
vastuullisuusviestintd, ja mitd teemoja muodin luksusbrandit korostavat vas-
tuullisuusraporteissaan. Tulosten mukaan muodin luksusbrindien vastuulli-
suusraportoinnissa korostuu kestdvian kehityksen toimien toteuttaminen, joka
voidaan ndhdi linjassa olemisena YK:n kestdvén kehityksen tavoitteiden kanssa.
Muodin luksusbrédndit painottavat niin ympadristollisia kuin sosiaalisia asioita
vastuullisuusraportoinnissaan. Ympaéristollisissd asioissa korostuu erityisesti
pddstdjen vahentaminen, jota pyritddn saavuttamaan muun muassa uusiutuvan
energian sekd kestdavampien pakkausten kayton kautta, ja joilla on vaikutusta
niin vedenalaiseen (14) kuin maanpdélliseen (15) elamé&an. Sosiaalisissa toimissa
korostuu puolestaan terveyden ja hyvinvoinnin luominen (3), kouluttaminen ja
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ihmisten kehittiminen (4), sukupuolten vilisen tasa-arvon edistdminen (5) seka
eriarvoisuuden vahentdminen (10). Naisten voimaannuttaminen ndhddan tar-
kednd asiana ja sithen pyritddn panostamaan niin koulutusten kuin investointien
myotd. Muodin luksusbrandien vastuullisuusraporteissa esiintyi monia eri
kumppanuuksia, projekteja sekd hankkeita. Naméd voidaan ndhdé tarkeind asi-
oina, silld niiden avulla voidaan edistdd kestdavéad kehitystd yhad tehokkaammin.

Tutkimuksessa selvisi vastuullisuusviestinndn vaihtelevan brandeittdin.
Toisilla brandeilld viestintd oli avoimempaa ja konkreettisempaa kuin toisilla.
Rudyanto & Siregar (2018) korostaa, ettd brdndien on tdrked huomioida la-
pindkyvyys vastuullisuusviestinnédssddn ja panostaa siihen. Kuluttajat saattavat
ajatella negatiivisesti brandeistd, jotka esittavét kestavyys- ja vastuullisuustoimet
epdselvdsti ja liilan suppeasti, ja tdima voi ndkyd esimerkiksi brandin aitouden ja
rehellisyyden kyseenalaistamisena.

Yhteenvetona voidaan todeta kestdvyyden olevan tdarkedd muodin luksus-
brandien kontekstissa. Kuluttajat ovat yha tietoisempia kestdvyydestd ja vastuul-
lisuudesta ja tamdn myotd kuluttajat arvostavat enemmaéan muodin luksusbran-
dejd, joilla kestdvd kehitys on osana yrityksen liiketoimintastrategiaa. Taméan
vuoksi yritysten olisi kannattavaa harjoittaa selkedd ja monipuolista viestintdd
kestdvyys- ja vastuullisuustoimistaan esimerkiksi vastuullisuusraportin avulla.

5.2 Liikkeenjohdollinen kontribuutio

Kestdvyys ja vastuullisuus ovat nousseet keskeisiksi teemoiksi yhteiskunnassa.
Kuluttajat ovat saaneet yhd paremmin tietoa ja ymmarrysta siitd, miten heidan
toimintansa voi vaikuttaa niin ympadristoon kuin yhteiskuntaan (Di Leo ym.,
2023). Tamd on saanut aikaan sen, ettd kuluttajat ovat alkaneet suosimaan yha
kestavampid yrityksid tehdessddn ostopddtoksidan (Lu ym, 2021). Kuluttajien
kasvavan tietoisuuden myo6td, vastuullisuusviestintd on korostunut yha tarke-
ammaéksi asiaksi muodin luksusbrédndeille. Brandit ovat alkaneet korostamaan
yhd enemman kestdvid toimia ja aloitteitaan omassa viestinndsséén, pyrkien luo-
maan positiivista mainetta ja sitouttamaan kuluttajiaan ndihin arvoihin. (Mor-
hardt, 2010.) Ympdriston ja sosiaalisten ongelmien sekd kuluttajien uuden asen-
nemuutoksen myotd, yritysten tulisi keskittyd yhda enemman kestavadan kehityk-
seen. Tahdn haasteeseen voidaan vastata vastuullisuusviestinnin, kuten vastuul-
lisuusraporttien avulla, jonka vuoksi yritysten tulisi panostaa yhd enemmaén vas-
tuullisuusviestintddansad (Erdranta & Penttild, 2021, s. 14-15).

Liikkeenjohdolla voidaan ndhda olevan merkittava rooli yritysten vastuul-
lisuusraportoinnissa, silld heiddn vastuullaan on varmistaa vastuullisuusrapor-
tin osoittavan yrityksen sitoutumista kestdvaa kehitystd ja vastuullisia toimia
kohtaan. Tulosten perusteella voidaan todeta merkittdévimmé&n mahdollisuuden
ja haasteen yritysten vastuullisuusraportoinnin kohdalla olevan viestinnan la-
pindkyvyys. Kuten teoriassa osoitettiin, kuluttajat arvostavat lapindkyvyyttd ja
lapindkyvyyden toteuttaminen vastuullisuusviestinndssd voi olla hyodyllista
muun muassa uskollisempien asiakkaiden sekd paremman maineen
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saavuttamisessa. Lapindkyvyyden, kuten avoimuuden puute vastuullisuusra-
portoinnissa voi heréttdd epdluottamusta brandid kohtaan ja nostaa esille kysy-
myksid (Rudyanto & Siregar, 2018). Muodin luksusbréndien kohdalla se voi vé-
hentdd muodin luksusbrandin aitoutta kestdvyyteen ja vastuullisuuteen sitoutu-
mista kohtaan.

Tutkimuksen mukaan kaikki seitsemén tutkittavaa muodin luksusbrandia
pyrkii kestdvyyteen, mutta heiddn toimintansa ja raportointinsa eroaa toisistaan,
vaikka joitakin samankaltaisuuksia voidaan myo6s havaita. Esimerkiksi osalla
muodin luksusbrdndeistd oli esiteltynd kestdvyys- ja vastuullisuustoimet selke-
dmmin ja laajemmin kuin toisilla. Tutkimuksessa selvidd, ettd hyvin toteutetulla
ja lapindkyvalld vastuullisuusviestinnalld voi olla positiivista vaikutusta, silld si-
dosryhmét arvostavat brandejd, jotka ovat kestdvid ja samalla viestivit teoistaan
avoimesti, kuten my6s Yang & Battocchio (2021) havainnot esittivit. Ndin ollen
vastuullisuusraportin tulisi olla helposti saatavilla ja olla tarpeeksi kattavaa.
Avoimen viestinndn ansiosta brandien on mahdollista edistdd omaa litketoimin-
taansa sekd samalla auttaa kuluttajia tekemddn tietoisempia valintoja ostoksis-
taan. Brandeilld voidaan ndhdd vahva vaikutus kestdvan kehitykseen myos siind
mielessd, ettd heilld on mahdollisuus vaikuttaa laajaan kuluttajaryhméin ja saada
heistd vastuullisempia, erityisesti niistd kuluttajista, jotka eivit arvosta kestd-
vyyttd ja vastuullisuutta.

Riittdava tieto vastuullisuustoimista sekd helposti saatavilla oleva tieto voi
auttaa kuluttajia ymmartdamédn paremmin muodin luksusbrandien vastuulli-
suustoimia. Puutteellinen tai heikosti laadittu vastuullisuusraportti voi estdd vas-
tuullisten valintojen tekemisen. Lapindkyvédd viestintdd tukee avoimuus koko
tuotantoprosessista, joka sisdltdid muun muassa tietoa materiaalien kaytostd,
pddstojen mddrdstd sekd suoritetuista yhteistoistd kestdvan kehityksen edista-
miseksi (Richards, 2021). Yritysten on tdarkedd paljastaa omat tavoitteensa ja ke-
hityskohteensa tulevaisuutta ajatellen, silld ne tukevat entisestddn lapindkyvad
viestintdd. Yritysten tulisi vastuullisuusviestinnalldan todistaa kuluttajille aidosti
tekeviansd kestdvid toimia. Tutkimus osoittaa, ettd tietyt yritykset saattavat har-
joittaa viherpesua. Viherpesulla tarkoitetaan viestimistad kestdvyys- ja vastuulli-
suustoimista, joita ei oikeasti harjoiteta tai niit4 liioitellaan. Viherpesua tulisi vélt-
tad, silld se ei ole kestdvdd toimintaa ja voi aiheuttaa kuluttajissa hiammennysta
(Reilly & Larya, 2018).

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd muodin luksusbrindien vastuullisuus-
viestintd on vaihtelevalla tasolla. Brandit nostavat liiketoimintastrategiansa kes-
kioon tiettyjd kestdvyys ja vastuullisuusteemoja, jotka voivat vaihtua vuosittain.
Yritysten tulisi ymmartdd, ettd tarked asia vastuullisuusviestinndssa on lapinaky-
vyys. Lapindkyvyys edistdd yritysten kestdvan kehityksen toimia entisestddn ja
voi auttaa saamaan sidosryhmid paremmin sitoutumaan yritykseen. Mitd konk-
reettisemmin yritys esittdad toimiaan, sitd luotettavampaa se on.
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5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Taman pro gradu -tutkielman tarkoituksena oli tarkastella, miten muodin luk-
susbréandit viestivat kestdvyydestddn ja vastuullisuudestaan sekd miten niiden
kestdvyys- ja vastuullisuustoimenpiteet eroavat toisistaan. Tutkimuksen aineis-
tona kdytettiin seitsemdn muodin luksusbrandin vastuullisuusraportteja. Muo-
din luksusbrandit valittiin tutkimukseen Statistan vuoden 2022 luksusbrandien
kestavyyttd arvioivan kuluttajatutkimuksen perusteella. Rajaus tehtiin sen
vuoksi, ettd silld pyrittiin ottaa tarkasteluun ne muodin luksusbrandit, jotka ku-
luttajat arvioivat korkeimmalle kestdvyyden saralla. Lisdksi aineistoja tarkastel-
lessa tehtiin rajaus, jossa jdtettiin ulkopuolelle tarkastelusta ne brandit, joilla ei
ollut brandikohtaista raporttia. Kuitenkin on tdrkeda huomioida, ettd valittuna
oli ainoastaan seitsemdn muodin luksusbrandid, jonka vuoksi tutkimuksessa
esiintyvid tuloksia ja johtopdatoksid ei voida yleistdd muiden muodin luksus-
brandien toimintaan. Tulevaisuudessa tutkimus olisi hyvéa suorittaa myds mui-
den muodin luksusbrandien osalta, joilla on oma brandikohtainen vastuullisuus-
raportti. Tutkimuksen tulokset olisivat voineet olla erilaisia, jos tarkastelussa oli-
sivat olleet eri muodin luksusbrandit.

Muodin luksusbrandien vastuullisuusraporteissa korostui erityisesti ym-
pdristoon liittyvat teemat, kuten uusiutuvan energian kdytto sekd hiilineutraa-
liuden tavoittelu. Tdméa osoittaa, ettd muodin luksusbrindeilld on vahvaa sitou-
tumista kestdvdd kehitystd kohtaan ja he pyrkivat valittimddn sitoutumisensa
vastuullisuusraporteissaan. Tassd tutkimuksessa keskityttiin niihin vastuulli-
suustoimiin, mitd bréandit esittivdat vastuullisuusraporteissaan. Olisi tarkedd
my0s suorittaa tutkimusta liittyen sithen, miten vastuullisuusviestintd vastuulli-
suusraportin muodossa todella vaikuttaa kuluttajien ostopdatoksiin. Lisatutki-
muksesta voisi olla hyoty4, silld se auttaisi ymmartamaan, kuinka vastuullisuus-
viestinndlld on vaikutusta kuluttajien kédyttdaytymiseen. Tamédn avulla brandien
olisi mahdollista kehittdd tehokkaampia viestintédstrategioita ja kannustaa kulut-
tajia tekemddn kestavampid valintoja.

Tulevaisuudessa olisi hyddyllista tutkia myos, kuinka muodin luksusbran-
dien vastuullisuusraportointi on kehittynyt ajan myotd, kuten tarkastelemalla
tietyn muodin luksusbrandin vastuullisuusraportoinnin siséltod tietyltd aikava-
lilta. Tutkimuksessa voitaisiin tarkastella esimerkiksi, kuinka tietyn muodin luk-
susbrandin vastuullisuusraportointi on muuttunut sen jdlkeen, kun kuluttajat
ovat tulleet yha tietoisemmiksi kestdvyydestd seka selvittdd, mistd vuodesta ldh-
tien vastuullisuusraportointia on ryhdytty toteuttamaan.

67



LAHTEET

Abernathy, J., Stefaniak, C., Wilkins, A., & Olson, J. (2017). Literature review and
research opportunities on credibility of corporate social responsibility re-
porting. American journal of business, 32(1), 24-41.
https:/ /doi.org/10.1108 / A]B-04-2016-0013

Achabou, M. A., & Dekhili, S. (2013). Luxury and sustainable development: Is
there a match? Journal of business research, 66(10), 1896-1903.
https:/ /doi.org/10.1016/.jbusres.2013.02.011

Adeyeye, D., Olusola, A., Orimoloye, I. R., Singh, S. K., & Adelabu, S. (2023). Car-
bon footprint assessment and mitigation scenarios: A benchmark model for
GHG indicator in a Nigerian University. Environment, development and
sustainability, 25(2), 1361-1382. https:/ /doi.org/10.1007 / s10668-021-02098-
1)

Amatulli, C., De Angelis, M., & Donato, C. (2021). The atypicality of sustainable
luxury products. Psychology & marketing, 38(11), 1990-2005.
https:/ /doi.org/10.1002/ mar.21559

Amatulli, C., De Angelis, M., Pino, G., & Jain, S. (2021). Consumer reactions to
unsustainable luxury: A cross-country analysis. International marketing re-
view, 38(2), 412-452. https:/ /doi.org/10.1108 /IMR-05-2019-0126

Anquetin, T., Coqueret, G., Tavin, B., & Welgryn, L. (2022). Scopes of carbon
emissions and their impact on green portfolios. Economic modelling, 115,
105951. https:/ /doi.org/10.1016/j.econmod.2022.105951

Aspers, P., & Corte, U. (2019). What is Qualitative in Qualitative Research. Qual-
itative sociology, 42(2), 139-160. https:/ /doi.org/10.1007/s11133-019-9413-
7

Atik, D., Cavusoglu, L., Ozdamar Ertekin, Z., & Firat, A. F. (2022). Fashion, con-
sumer markets, and democratization. Journal of consumer behaviour, 21(5),
1135-1148. https:/ /doi.org/10.1002/cb.2061

Atkinson, S. D., & Kang, J. (2022). New luxury: Defining and evaluating emerging
luxury trends through the lenses of consumption and personal values. The
journal of product & brand management, 31(3), 377-393.
https:/ /doi.org/10.1108 /JPBM-09-2020-3121

Ball, C. (2009). What Is Transparency? Public integrity, 11(4), 293-308.
https:/ /doi.org/10.2753 / PIN1099-9922110400

Berry, C. J. (1994). The idea of luxury: A conceptual and historical investigation.
Cambridge University Press.

Berthon, P., Pitt, L., Parent, M., & Berthon, ]J. (2009). Aesthetics and Ephemerality:
Observing and Preserving the Luxury Brand. California management re-
view, 52(1), 45-66. https:/ /doi.org/10.1525/cmr.2009.52.1.45

Bigdeloo, M., Teymourian, T., Kowsari, E., Ramakrishna, S., & Ehsani, A. (2021).
Sustainability and Circular Economy of Food Wastes: Waste Reduction
Strategies, Higher Recycling Methods, and Improved Valorization. Materi-
als Circular Economy, 3(1), . https:/ /doi.org/10.1007 / s42824-021-00017-3

68


https://doi.org/10.1108/AJB-04-2016-0013
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2013.02.011
https://doi.org/10.1007/s10668-021-02098-1
https://doi.org/10.1007/s10668-021-02098-1
https://doi.org/10.1002/mar.21559
https://doi.org/10.1108/IMR-05-2019-0126
https://doi.org/10.1016/j.econmod.2022.105951
https://doi.org/10.1007/s11133-019-9413-7
https://doi.org/10.1007/s11133-019-9413-7
https://doi.org/10.1002/cb.2061
https://doi.org/10.1108/JPBM-09-2020-3121
https://doi.org/10.1525/cmr.2009.52.1.45
https://doi.org/10.1007/s42824-021-00017-3

Bo, H., & Galiani, S. (2021). Assessing external validity. Research in economics,
75(3), 274-285. https:/ /doi.org/10.1016/]j.rie.2021.06.005

Boyd, B. (2016). Popper’s World 3: Origins, Progress, and Import. Philosophy of
the social sciences, 46(3), 221-241.
https:/ /doi.org/10.1177/0048393116640282

Branddo, A., & Magalhaes, F. (2023). Please tell me how sustainable you are, and
I'll tell you how much I value you! The impact of young consumers' moti-
vations on luxury fashion. Cogent business & management, 10(3), .
https://doi.org/10.1080/23311975.2023.2287786

Broccardo, L., Culasso, F., Dhir, A., & Truant, E. (2023). Corporate social respon-
sibility: Does it really matter in the luxury context? Corporate social-respon-
sibility = and  environmental = management,  30(1),  105-118.
https:/ /doi.org/10.1002/ csr.2341

Burberry. (2021). Strategic Report - Environmental Social and Governcance
2020/21.  Vastuullisuusraportti. [Viitattu  4.3.2024].  Saatavilla:
https:/ /www.burberryplc.com/content/ dam/burberry/corpo-
rate/oar/2021/pdf/Burberry 2020-21 ESG.pdf

Camilleri, M. A. (2017). Corporate sustainability and responsibility: Creating
value for business, society and the environment. Asian journal of sustaina-
bility and social responsibility, 2(1), 59-74. DOI: 10.1186/s41180-017-0016-5

Carducci, B. J. (2020). Maslow's Hierarchy of Needs. Teoksessa: The Wiley Ency-
clopedia of Personality and Individual Differences, Set, John Wiley & Sons,
Incorporated, 2020. ProQuest Ebook Central,
https:/ /doi.org/10.1002/9781119547143.ch45

Centobelli, P., Abbate, S., Nadeem, S. P., & Garza-Reyes, J. A. (2022). Slowing the
fast fashion industry: An all-round perspective. Current opinion in green
and sustainable chemistry, 38, 100684.
https:/ /doi.org/10.1016/j.cogsc.2022.100684

Chanel. (2020). Chanel Mission 1.5°. Vastuullisuusraportti. [Viitattu 2.3.2024].
Saatavilla: https:/ /www.chanel.com/ae-en/sustainability /

Chatfield, S. (2020). Recommendations for Secondary Analysis of Qualitative
Data. Qualitative report, 25(3), COV17-842.
https:/ /doi.org/10.46743 /2160-3715/2020.4092

Chen, R., Zhang, R., & Han, H. (2021). Where has carbon footprint research gone?
Ecological indicators, 120, 106882.
https:/ /doi.org/10.1016/j.ecolind.2020.106882

Chloé. (2022). Sustainability Report. Vastuullisuusraportti. [Viitattu 10.3.2024].
Saatavilla:
https:/ /www.chloe.com/cloud/chloewp/uploads/2023/06/FI-

NAL Chloe Sustainability Report 2021.pdf

Coleman, P. (2021). Validity and Reliability within Qualitative Research in the
Caring Sciences. International journal of caring sciences, 14(3), 2041-2045.

Creevey, D., Coughlan, J., & O'Connor, C. (2022). Social media and luxury: A sys-
tematic literature review. International journal of management reviews :
IJMR, 24(1), 99-129. https:/ /doi.org/10.1111/ijmr.12271

69



https://doi.org/10.1016/j.rie.2021.06.005
https://doi.org/10.1177/0048393116640282
https://doi.org/10.1080/23311975.2023.2287786
https://doi.org/10.1002/csr.2341
https://www.burberryplc.com/content/dam/burberry/corporate/oar/2021/pdf/Burberry_2020-21_ESG.pdf
https://www.burberryplc.com/content/dam/burberry/corporate/oar/2021/pdf/Burberry_2020-21_ESG.pdf
https://doi.org/10.1002/9781119547143.ch45
https://www.chanel.com/ae-en/sustainability/
https://doi.org/10.46743/2160-3715/2020.4092
https://doi.org/10.1016/j.ecolind.2020.106882
https://www.chloe.com/cloud/chloewp/uploads/2023/06/FINAL_Chloe_Sustainability_Report_2021.pdf
https://www.chloe.com/cloud/chloewp/uploads/2023/06/FINAL_Chloe_Sustainability_Report_2021.pdf
https://doi.org/10.1111/ijmr.12271

Cristini, H., Kauppinen-Réisdnen, H., Barthod-Prothade, M., & Woodside, A.
(2017). Toward a general theory of luxury: Advancing from workbench def-
initions and theoretical transformations. Journal of business research, 70,
101-107. https:/ /doi.org/10.1016/i.jbusres.2016.07.001

Dang, H. H., & Serajuddin, U. (2020). Tracking the sustainable development goals:
Emerging measurement challenges and further reflections. World develop-
ment, 127, 104570. https:/ /doi.org/10.1016/i.worlddev.2019.05.024

Davies, I. A., Lee, Z., & Ahonkhai, I. (2012). Do Consumers Care About Ethical-
Luxury? Journal of business ethics, 106(1), 37-51.
https:/ /doi.org/10.1007/s10551-011-1071-y

Di Leo, A., Sfodera, F., Cucari, N., Mattia, G., & Dezi, L. (2023). Sustainability
reporting practices: An explorative analysis of luxury fashion brands. Man-
agement decision, 61(5), 1274-1297. https://doi.org/10.1108/MD-02-2022-
0142

Donzé, P-Y., Pouillard, V. & Roberts, J. (2020). The Oxford Handbook of Luxury
Business. Oxford Academic.

Eastman, J. K., Iyer, R., & Dekhili, S. (2021). Can luxury attitudes impact sustain-
ability? The role of desire for unique products, culture, and brand self -
congruence.  Psychology = &  marketing,  38(11),  1881-1894.
https:/ /doi.org/10.1002/mar.21546

Elo, S., & Kyngds, H. (2008). The qualitative content analysis process. Journal of
advanced nursing, 62(1), 107-115. https://doi.org/10.1111/j.1365-
2648.2007.04569.x

Eltayeb, W. A., Somlal, J., Kumar, S., & Rao, S. K. (2023). Design and analysis of
a solar-wind hybrid renewable energy tree. Results in engineering, 17,
100958. https:/ /doi.org/10.1016/i.rineng.2023.100958

Eskelinen, H., & Karsikas, S. (2014). Tutkimusmetodiikan perusteet (1. p.). Tam-
mertekniikka.

Esmaeilpour, F. (2015). The role of functional and symbolic brand associations on
brand loyalty: A study on luxury brands. Journal of fashion marketing and
management, 19(4), 467-484. https:/ /doi.org/10.1108 /JFMM-02-2015-0011

Farooq, Q., Fu, P., Liu, X. & Hao, Y. (2021). Basics of macro to microlevel corpo-
rate social responsibility and advancement in triple bottom line theory. Cor-
porate social responsibility & environmental management, 28(3), 969-979

Farrington, J., & Kuhlman, T. (2010). What is Sustainability? Sustainability (Basel,
Switzerland), 2(11), 3436-3448. https:/ /doi.org/10.3390/su2113436

Fashion Revolution. (2017). Fashion Transparency Index 2017. [Viitattu 15.2.2024].
Saatavilla: https:/ /issuu.com/fashionrevolution/docs/fr fashiontranspa-
rencyindex2017

Francks, P. (2024). The reconceptualisation of the industrial revolution and why
it matters for Japanese studies. Japan forum (Oxford, England), 36(1), 30-54.

Gardetti, M. A., & Muthu, S. S. (2015). Flax: Sustainability Is the New Luxury.
https:/ /doi.org/10.1007/978-981-287-633-1_2 Ghosh, A., & Varshney, S.

70


https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.07.001
https://doi.org/10.1016/j.worlddev.2019.05.024
https://doi.org/10.1007/s10551-011-1071-y
https://doi.org/10.1108/MD-02-2022-0142
https://doi.org/10.1108/MD-02-2022-0142
https://doi.org/10.1002/mar.21546
https://doi.org/10.1111/j.1365-2648.2007.04569.x
https://doi.org/10.1111/j.1365-2648.2007.04569.x
https://doi.org/10.1016/j.rineng.2023.100958
https://doi.org/10.1108/JFMM-02-2015-0011
https://issuu.com/fashionrevolution/docs/fr_fashiontransparencyindex2017
https://issuu.com/fashionrevolution/docs/fr_fashiontransparencyindex2017

(2013). Luxury Goods Consumption: A Conceptual Framework Based on
Literature Review. South Asian journal of management, 20(2), 146.

Golafshani, N. (2003). Understanding Reliability and Validity in Qualitative Re-
search. The Qualitative Report, 8(4), 597-607.
https:/ /doi.org/10.46743 /2160-3715/2003.1870

Goodier, C. (2011). Carbon footprint. Teoksessa: Green Cities: An A-to-Z Guide
(pp- 49-52). SAGE Publications, Inc.,
https:/ /doi.org/10.4135/9781412973816

Grigorescu, A., & Ion, A. (2022). Qualitative Analysis of Sustainability and Inno-
vation Within the Luxury Business Sector. Journal of the knowledge economy,
13(4), 3150-3171. https:/ /doi.org/10.1007 /s13132-021-00835-5

Grigorescu, A., & Ion, A. E. (2020). Innovation and product management - The
direction of the 21 st century luxury market. Proceedings of the ... Interna-
tional Conference on Business Excellence, 14(1), 1035-1045.
https:/ /doi.org/10.2478 / picbe-2020-0098

Gucci. (2022). Gucci Equilibrum Impact Report 2021. Vastuullisuusraportti. [Vii-
tattu  7.3.2024]. Saatavilla:  https://equilibrium.gucci.com/wp-con-
tent/uploads/2022/07/2021-gucci-equilibrium-impact-report.pdf

Gupta, D. G,, Shin, H., & Jain, V. (2023). Luxury experience and consumer behav-
ior: A literature review. Marketing intelligence & planning, 41(2), 199-213.
https://doi.org/10.1108 / MIP-12-2021-0438

Halkos, G., & Nomikos, S. (2021). Corporate social responsibility: Trends in
global reporting initiative standards. Economic analysis and policy, 69, 106-
117. https:/ /doi.org/10.1016/j.eap.2020.11.008

Hector, D. C., Christensen, C. B., & Petrie, ]J. (2014). Sustainability and Sustainable
Development: Philosophical Distinctions and Practical Implications. Envi-
ronmental values, 23(1), 7-28.
https://doi.org/10.3197/096327114X13851122268963

Heikkild, T. (2014). Tilastollinen tutkimus. 9., uudistettu painos. Helsinki: Edita.

Hepner, J., Chandon, J., & Bakardzhieva, D. (2021). Competitive advantage from
marketing the SDGs: A luxury perspective. Marketing intelligence & plan-
ning, 39(2), 284-299. https:/ /doi.org/10.1108/ MIP-07-2018-0298

Hermés. (2023a). Activity Report. Vastuullisuusraportti. [Viitattu 3.3.2024]. Saa-
tavilla: https:/ /assets-finance.hermes.com/ s3fs-pub-
lic/node/pdf file/2023-04/1682434201/hermes ra 2022 en-01.pdf

Hermés. (2023b). UNIVERSAL REGISTRATION DOCUMENT. [Viitattu
14.4.2024]. Saatavilla: https:/ /assets-finance.hermes.com/s3fs-pub-
lic/node/pdf file/2023-04/1681916500/ csr-extract-climate-change.pdf

Jain, S. (2019). Factors Affecting Sustainable Luxury Purchase Behavior: A Con-
ceptual Framework. Journal of international consumer marketing, 31(2),
130-146. https:/ /doi.org/10.1080/08961530.2018.1498758

Jestratijevic, I., Rudd, N. A., & Uanhoro, J. (2020). Transparency of sustainability
disclosures among luxury and mass-market fashion brands. Journal of

71


https://doi.org/10.46743/2160-3715/2003.1870
https://doi.org/10.4135/9781412973816
https://doi.org/10.1007/s13132-021-00835-5
https://equilibrium.gucci.com/wp-content/uploads/2022/07/2021-gucci-equilibrium-impact-report.pdf
https://equilibrium.gucci.com/wp-content/uploads/2022/07/2021-gucci-equilibrium-impact-report.pdf
https://doi.org/10.1108/MIP-12-2021-0438
https://doi.org/10.1016/j.eap.2020.11.008
https://doi.org/10.3197/096327114X13851122268963
https://doi.org/10.1108/MIP-07-2018-0298
https://assets-finance.hermes.com/s3fs-public/node/pdf_file/2023-04/1682434201/hermes_ra_2022_en-01.pdf
https://assets-finance.hermes.com/s3fs-public/node/pdf_file/2023-04/1682434201/hermes_ra_2022_en-01.pdf
https://assets-finance.hermes.com/s3fs-public/node/pdf_file/2023-04/1681916500/csr-extract-climate-change.pdf
https://assets-finance.hermes.com/s3fs-public/node/pdf_file/2023-04/1681916500/csr-extract-climate-change.pdf

global fashion marketing, 11(2), 99-116.
https:/ /doi.org/10.1080/20932685.2019.1708774

Jin, Y., Park, S., & Yoo, J. (2017). Effects of corporate social responsibility on con-
sumer credibility perception and attitude toward luxury brands. Social be-
havior and personality, 45(5), 795-808. https:/ /doi.org/10.2224/sbp.5897

Jung Choo, H., Moon, H., Kim, H., & Yoon, N. (2012). Luxury customer value.
Journal of fashion marketing and management, 16(1), 81-101.
https:/ /doi.org/10.1108/13612021211203041

Jung, J., Kim, S. J., & Kim, K. H. (2020). Sustainable marketing activities of tradi-
tional fashion market and brand loyalty. Journal of business research, 120,
294-301. https:/ /doi.org/10.1016/].jbusres.2020.04.019

Kang, E. Y., & Sung, Y. H. (2022). Luxury and sustainability: The role of message
appeals and objectivity on luxury brands' green corporate social responsi-
bility. Journal of marketing communications, 28(3), 291-312.
https://doi.org/10.1080/13527266.2021.1874482

Kapferer, J. (1997). Managing luxury brands. The journal of brand management,
4(4), 251-259. https:/ /doi.org/10.1057/bm.1997.4

Kapferer, J. (2015). Kapferer on luxury: How luxury brands can grow yet remain
rare. Kogan Page. ISBN: 0-7494-7436-X

Kapferer, J., & Michaut-Denizeau, A. (2014). Is luxury compatible with sustaina-
bility? Luxury consumers’ viewpoint. The journal of brand management,
21(1), 1-22. DOI: 10.1057/bm.2013.19

Kapferer, J., & Valette-Florence, P. (2019). How self-success drives luxury de-
mand: An integrated model of luxury growth and country comparisons.
Journal of business research, 102, 273-287.
https:/ /doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.02.002

Kilbourne, W. E. (2004). Sustainable Communication and the Dominant Social
Paradigm: Can They Be Integrated? Marketing theory, 4(3), 187-208.
https://doi.org/10.1177/1470593104045536

Kovesi, C. (2015). What Is Luxury?: The Rebirth of a Concept in the Early Modern
World. Luxury (London), 2(1), 25-40. DOI: 10.1080/20511817.2015.11428563

Kozik, N. (2020). Sustainable packaging as a tool for global sustainable develop-
ment. SHS Web of Conferences, 74, 4012.
https:/ /doi.org/10.1051/shsconf /20207404012

Kraus, S., Cane, M., & Ribeiro-Soriano, D. (2022). Does doing good do well? An
investigation into the relationship between consumer buying behavior and
CSR. Economic research - Ekonomska istrazivanja, 35(1), 584-601.
https:/ /doi.org/10.1080/1331677X.2021.1970605

Kunz, J., May, S., & Schmidt, H. J. (2020). Sustainable luxury: Current status and
perspectives for future research. Business Research, 13(2), 541-601.
https:/ /doi.org/10.1007 /s40685-020-00111-3

Kyngds, H., Mikkonen, K., & Kéaaridinen, M. (2020). The application of content
analysis in nursing science research. Springer.

72


https://doi.org/10.1080/20932685.2019.1708774
https://doi.org/10.2224/sbp.5897
https://doi.org/10.1108/13612021211203041
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.04.019
https://doi.org/10.1080/13527266.2021.1874482
https://doi.org/10.1057/bm.1997.4
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.02.002
https://doi.org/10.1177/1470593104045536
https://doi.org/10.1051/shsconf/20207404012
https://doi.org/10.1007/s40685-020-00111-3

Landrum, N. E., & Ohsowski, B. (2018). Identifying Worldviews on Corporate
Sustainability: A Content Analysis of Corporate Sustainability Reports.
Business strategy and the environment, 27(1), 128-151.
https:/ /doi.org/10.1002/bse.1989

Lariviere, B., & Smit, E. G. (2022). People-planet-profits for a sustainable world:
Integrating the triple-P idea in the marketing strategy, implementation and
evaluation of service firms. International journal of service industry man-
agement, 33(4/5), 507-519. https:/ /doi.org/10.1108 /JOSM-01-2022-0033

Li, J., & Kang, ]J. (2024). Sustainable luxury brands: The moderating effects of sa-
lient identity-based goals. The journal of product & brand management,
33(2), 273-286. https:/ /doi.org/10.1108 /[PBM-04-2023-4452

Liao, Y., Wu, W., & Pham, T. (2020). Examining the Moderating Effects of Green
Marketing and Green Psychological Benefits on Customers’ Green Attitude,
Value and Purchase Intention. Sustainability (Basel, Switzerland), 12(18),
7461. https:/ /doi.org/10.3390/sul12187461

Lim, D. ], Youn, N., & Eom, H. J. (2021). Green Advertising for the Sustainable
Luxury Market. Australasian marketing journal, 29(4), 288-296.
https:/ /doi.ore/10.1177/1839334921999488

Lin, H. I., Chang, O., & Chang, C. (2015). Perceptions of GRI Reporting Guide-
lines. International journal of sustainability policy and practice, 9(4), 35-54.
https:/ /doi.org/10.18848/2325-1166/ CGP/v(09i04 / 55439

Lopez, B., Rangel, C., & Fernandez, M. (2022). The impact of corporate social re-
sponsibility strategy on the management and governance axis for sustaina-
ble growth. Journal of business research, 150, 690-698.
https:/ /doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.06.025

Lu, J., Liang, M., Zhang, C., Rong, D., Guan, H., Mazeikaite, K., & Streimikis, J.
(2021). Assessment of corporate social responsibility by addressing sustain-
able development goals. Corporate social-responsibility and environmental
management, 28(2), 686-703. https:/ /doi.org/10.1002/csr.2081

Lu, J.,, Ren, L., Yao, S., Qiao, J., Mikalauskiene, A., & Streimikis, J. (2020). Explor-
ing the relationship between corporate social responsibility and firm com-
petitiveness. Economic research - Ekonomska istrazivanja, 33(1), 1621-1646.
https:/ /doi.org/10.1080/1331677X.2020.1761419

McNeil, P. R, & Riello, G. (2016). Luxury: A rich history. Oxford University Press,
Incorporated.

Meherishi, L., Narayana, S. A., & Ranjani, K. (2019). Sustainable packaging for
supply chain management in the circular economy: A review. Journal of
cleaner  production, 237, 117582.  https://doi.org/10.1016/].jcle-
pro.2019.07.057

Meys, R., Frick, F., Westhues, S., Sternberg, A., Klankermayer, J., & Bardow, A.
(2020). Towards a circular economy for plastic packaging wastes - the envi-
ronmental potential of chemical recycling. Resources, conservation and re-
cycling, 162, 105010. https:/ /doi.org/10.1016/j.resconrec.2020.105010

Mohr, I., Fuxman, L., & Mahmoud, A. B. (2022). A triple-trickle theory for sus-
tainable fashion adoption: The rise of a luxury trend. Journal of fashion

73



https://doi.org/10.1002/bse.1989
https://doi.org/10.1108/JOSM-01-2022-0033
https://doi.org/10.1108/JPBM-04-2023-4452
https://doi.org/10.3390/su12187461
https://doi.org/10.1177/1839334921999488
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.06.025
https://doi.org/10.1002/csr.2081
https://doi.org/10.1080/1331677X.2020.1761419
https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2019.07.057
https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2019.07.057
https://doi.org/10.1016/j.resconrec.2020.1

marketing and management, 26(4), 640-660.
https:/ /doi.org/10.1108 /JFMM-03-2021-0060

Mok, A., Yu, H., & Zihayat, M. (2022). The trends of sustainability in the luxury
fashion industry: A Triple Bottom Line analysis. Journal of global fashion
marketing, 13(4), 360-379. https:/ /doi.org/10.1080/20932685.2022.2085601

Morhardyt, J. E. (2010). Corporate social responsibility and sustainability report-
ing on the Internet. Business strategy and the environment, 19(7), 436-452.
https:/ /doi.org/10.1002 /bse.657

Mortelmans, D. (2005). Sign values in processes of distinction: The concept of
luxury. Semiotica, 2005(157), 497-520.
https:/ /doi.org/10.1515/semi.2005.2005.157.1-4.497

Mundel, J., Huddleston, P., & Vodermeier, M. (2017). An exploratory study of
consumers’ perceptions: What are affordable luxuries? Journal of retailing
and consumer services, 35, 68-75. https://doi.org/10.1016/].jretcon-
ser.2016.12.004

Noor, A. (2022). Adoption of Blockchain Technology Facilitates a Competitive
Edge for Logistic Service Providers. Sustainability (Basel, Switzerland),
14(23), 15543. https:/ /doi.org/10.3390/s5u142315543

Oloruntobi, O., Mokhtar, K., Mohd Rozar, N., Gohari, A., Asif, S., & Chuah, L. F.
(2023). Effective technologies and practices for reducing pollution in ware-
houses - A review. Cleaner Engineering and Technology, 13, 100622.
https:/ /doi.org/10.1016/j.clet.2023.100622

Olsanovd, K., Escobar Rios, A., Cook, G., Krdl, P., & Zlati¢, M. (2022). Impact of
the awareness of brand-related CSR activities on purchase intention for lux-
ury  brands.  Social responsibility  journal, 18(3), 597-618.
https://doi.org/10.1108 /SR]-10-2020-0398

Ostergaard, P. A., Duic, N., Noorollahi, Y., & Kalogirou, S. (2022). Renewable
energy for sustainable development. Renewable energy, 199, 1145-1152.
https:/ /doi.org/10.1016/j.renene.2022.09.065

Ozdamar-Ertekin, Z. (2019). Can Luxury Fashion Provide a Roadmap for Sus-
tainability? Markets, globalization & development review, 4(1),
https:/ /doi.org/10.23860/ MGDR-2019-04-01-03

Pandey, D., Agrawal, M., & Pandey, J. S. (2011). Carbon footprint: Current meth-
ods of estimation. Environmental monitoring and assessment, 178(1-4), 135-
160. https:/ /doi.org/10.1007 /s10661-010-1678-y

Pedersen, C. S. (2018). The UN Sustainable Development Goals (SDGs) are a
Great Gift to Business. Procedia CIRP, 69, 21-24.
https:/ /doi.org/10.1016/i.procir.2018.01.003

Pérez, A., Collado, J., & Liu, M. T. (2022). Social and environmental concerns
within ethical fashion: General consumer cognitions, attitudes and behav-
iours. Journal of fashion marketing and management, 26(5), 792-812.
https:/ /doi.org/10.1108 /JFMM-04-2021-0088

Pérez, R. C. (2009). Effects of Perceived Identity Based on Corporate Social Re-
sponsibility: The Role of Consumer Identification with the Company.

74


https://doi.org/10.1108/JFMM-03-2021-0060
https://doi.org/10.1080/20932685.2022.2085601
https://doi.org/10.1002/bse.657
https://doi.org/10.1515/semi.2005.2005.157.1-4.497
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2016.12.004
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2016.12.004
https://doi.org/10.3390/su142315543
https://doi.org/10.1108/SRJ-10-2020-0398
https://doi.org/10.1016/j.renene.2022.09.065
https://doi.org/10.23860/MGDR-2019-04-01-03
https://doi.org/10.1007/s10661-010-1678-y
https://doi.org/10.1016/j.procir.2018.01.003
https://doi.org/10.1108/JFMM-04-2021-0088

Corporate reputation review, 12(2), 177-191.
https:/ /doi.org/10.1057/ crr.2009.12

Piechocki, R. (2004). Transparency of Annual Sustainability Reports. Corporate
reputation  review, 7(2), 107-124. https:/ /doi.org/10.1057 / pal-
erave.crr. 1540215

Prada. (2023.) Sustainability Report - 2022. Vastuullisuusraportti. [Viitattu
8.3.2024]. Saatavilla: https://www.pradagroup.com/content/dam/pra-
dagroup/documents/Shareholderinformation/2023/inglese /annual-re-
port-2022/e-Prada Group 2022 Sustainability Report.pdf

ProCom - Viestinndn ammattilaiset, julkaisija, Erdranta, K., & Penttild, V. (2021).
Vastuullinen viestintd (1. painos.). ProCom - Viestinndn ammattilaiset ry.
https:/ /doi.org/10.31885/2021.00001

Puspita, H., & Chae, H. (2021). An explorative study and comparison between
companies' and customers' perspectives in the sustainable fashion industry.
Journal of global fashion marketing, 12(2), 133-145.
https:/ /doi.org/10.1080/20932685.2020.1853584

Ralph Lauren. (2023). Global Citizenship & Sustainability Report. Vastuullisuus-
raportti. [Viitattu  8.3.2024].  Saatavilla: https:/ /video.ralphlau-
ren.com/ 202301 /20230124-sustainability-citizenship-hub/2022-RL-
GCSReport.pdf

Ramos, A. (2011). Luxury, crisis and consumption: Sir James Steuart and the
eighteenth-century luxury debate. History of economics review, 53, 55-72.

Rau, A. (2020). Dealing with Feeling: Emotion, Affect, and the Qualitative Re-
search Encounter. Qualitative sociology review : QSR, 16(1), 94-108.
https://doi.org/10.18778/1733-8077.16.1.07

Ray, S., & Nayak, L. (2023). Marketing Sustainable Fashion: Trends and Future
Directions.  Sustainability =~ (Basel, = Switzerland), 15(7),  6202.
https:/ /doi.org/10.3390/su15076202

Reilly, A. H., & Larya, N. (2018). External Communication About Sustainability:
Corporate Social Responsibility Reports and Social Media Activity. Envi-
ronmental communication, 12(5), 621-637.
https:/ /doi.org/10.1080/17524032.2018.1424009

Richards, H. (2021). Rethinking value: 'radical transparency' in fashion. Contin-
uum (Mount Lawley, W.A), 35(6), 914-929.
https:/ /doi.org/10.1080/10304312.2021.1993575

Rosati, F., Rodrigues, V. P., Cosenz, F., & Li - Ying, J. (2023). Business model in-
novation for the Sustainable Development Goals. Business strategy and the
environment, 32(6), 3752-3765. https:/ /doi.org/10.1002/bse.3334

Rudyanto, A., & Siregar, S. V. (2018). The effect of stakeholder pressure and cor-
porate governance on the sustainability report quality. Humanomics, 34(2),
233-249. https:/ /doi.org/10.1108 / ITOES-05-2017-0071

Schoonenboom, J. (2023). The Fundamental Difference Between Qualitative and

Quantitative Data in Mixed Methods Research. Forum, qualitative social re-
search, 24(1), . https://doi.org/10.17169/fqs-24.1.3986

75


https://doi.org/10.1057/crr.2009.12
https://doi.org/10.1057/palgrave.crr.1540215
https://doi.org/10.1057/palgrave.crr.1540215
https://www.pradagroup.com/content/dam/pradagroup/documents/Shareholderinformation/2023/inglese/annual-report-2022/e-Prada_Group_2022_Sustainability_Report.pdf
https://www.pradagroup.com/content/dam/pradagroup/documents/Shareholderinformation/2023/inglese/annual-report-2022/e-Prada_Group_2022_Sustainability_Report.pdf
https://www.pradagroup.com/content/dam/pradagroup/documents/Shareholderinformation/2023/inglese/annual-report-2022/e-Prada_Group_2022_Sustainability_Report.pdf
https://doi.org/10.31885/2021.00001
https://doi.org/10.1080/20932685.2020.1853584
https://video.ralphlauren.com/202301/20230124-sustainability-citizenship-hub/2022-RL-GCSReport.pdf
https://video.ralphlauren.com/202301/20230124-sustainability-citizenship-hub/2022-RL-GCSReport.pdf
https://video.ralphlauren.com/202301/20230124-sustainability-citizenship-hub/2022-RL-GCSReport.pdf
https://doi.org/10.18778/1733-8077.16.1.07
https://doi.org/10.3390/su15076202
https://doi.org/10.1080/17524032.2018.1424009
https://doi.org/10.1080/10304312.2021.1993575
https://doi.org/10.1002/bse.3334
https://doi.org/10.1108/IJOES-05-2017-0071
https://doi.org/10.17169/fqs-24.1.3986

Serafini, F., & Reid, S. F. (2023). Multimodal content analysis: Expanding analyt-
ical approaches to content analysis. Visual communication (London, Eng-
land), 22(4), 623-649. https:/ /doi.org/10.1177/1470357219864133

Shewani, Y.S., & Chan, E. Y. (2022). Political ideology and consumers' preference
for luxury goods versus luxury experiences. Psychology & marketing, 39(9),
1725-1735. https:/ /doi.org/10.1002 / mar.21695

Shi, Z., Wu, L., & Kuang, Z. (2018). How face consciousness reverse pro-self-be-
havior? A study on ecological consumption from the perspective of social
value orientation. Journal of contemporary marketing science, 1(1), 117-144.
https:/ /doi.org/10.1108 /TCMARS-07-2018-0004

Shovlin, J. (2000). The Cultural Politics of Luxury in Eighteenth-Century France.
French historical studies, 23(4), 577-606.

Siepmann, C., Holthoff, L. C., & Kowalczuk, P. (2022). Conspicuous consumption
of luxury experiences: An experimental investigation of status perceptions
on social media. The journal of product & brand management, 31(3), 454-
468. https:/ /doi.org/10.1108 /JPBM-08-2020-3047

Stafford-Smith, M., Griggs, D., Gaffney, O., Ullah, F., Reyers, B., Kanie, N., . . .
O’Connell, D. (2017). Integration: The key to implementing the Sustainable
Development  Goals.  Sustainability = science,  12(6),  911-919.
https:/ /doi.org/10.1007 /s11625-016-0383-3

Statista 2023. Luxury Fashion - Worldwide. [Viitattu 12.11.2023]. Saatavilla:
https:/ /www.statista.com/outlook/cmo/luxury-goods/luxury-
fashion/worldwide

Stiehler, B. E. (2016). Co-creating luxury brands in an emerging market: Explor-
ing consumer meaning making and value creation. Qualitative market re-
search, 19(4), 395-415. https:/ /doi.org/10.1108 / OMR-02-2016-0018

Stouten, J., Baillien, E., Van den Broeck, A., Camps, ]J., De Witte, H., & Euwema,
M. (2010). Discouraging Bullying: The Role of Ethical Leadership and its
Effects on the Work Environment. Journal of business ethics, 95(Suppl 1), 17-
27. https:/ /doi.org/10.1007 /s10551-011-0797-x

Suomen YK-liitto. (2024). Kestdavan kehitys. [Viitattu 10.3.2024] Saatavilla:
https:/ / www.ykliitto.fi/ kestava-kehitys

Stirticty, L., & Maslakci, A. (2020). VALIDITY AND RELIABILITY IN QUANTI-
TATIVE RESEARCH. Business & management studies: an international
journal, 8(3), 2694-2726. https:/ /doi.org/10.15295 / bmij.v8i3.1540

Svensson, G., Hogevold, N., Ferro, C., Varela, J. C. S., Padin, C., & Wagner, B.
(2016). A Triple Bottom Line Dominant Logic for Business Sustainability:
Framework and Empirical Findings. Journal of business-to-business mar-
keting, 23(2), 153-188. https:/ /doi.org/10.1080/1051712X.2016.1169119

Talukdar, N., & Yu, S. (2020). Do materialists care about sustainable luxury? Mar-
keting intelligence & planning, 38(4), 465-478.
https://doi.org/10.1108 / MIP-05-2019-0277

Thelwall, M., & Nevill, T. (2021). Is research with qualitative data more prevalent
and impactful now? Interviews, case studies, focus groups and

76


https://doi.org/10.1177/1470357219864133
https://doi.org/10.1002/mar.21695
https://doi.org/10.1108/JCMARS-07-2018-0004
https://doi.org/10.1108/JPBM-08-2020-3047
https://www.statista.com/outlook/cmo/luxury-goods/luxury-fashion/worldwide
https://www.statista.com/outlook/cmo/luxury-goods/luxury-fashion/worldwide
https://doi.org/10.1108/QMR-02-2016-0018
https://doi.org/10.1007/s10551-011-0797-x
https://www.ykliitto.fi/kestava-kehitys
https://doi.org/10.15295/bmij.v8i3.1540
https://doi.org/10.1080/1051712X.2016.1169119
https://doi.org/10.1108/MIP-05-2019-0277

ethnographies. Library & information science research, 43(2), 101094.
https:/ /doi.org/10.1016/1.lisr.2021.101094

Tien, J. M. (2012). THE NEXT INDUSTRIAL REVOLUTION: INTEGRATED
SERVICES AND GOODS. Journal of systems science and systems engineer-
ing, 21(3), 257-296.

Tuomi, J., & Sarajarvi, A. (2009). Laadullinen tutkimus ja sisdllonanalyysi (6. uud.
laitos.). Tammi.

Turner, B. P. (2016). Mandeville against Luxury. Political theory, 44(1), 26-52.
https:/ /doi.org/10.1177/0090591715584827

United Nations. 2024. THE 17 GOALS. [Viitattu 30.4.2024]. Saatavilla:
https:/ /sdgs.un.org/ goals

Vilkka, H. (2015). Tutki ja kehitd. 4., uudistettu painos. Jyvaskyla: PS-kustannus.

Wang, P., Kuah, A. T. H,, Lu, Q., Wong, C., Thirumaran, K., Adegpbite, E., & Ken-
dall, W. (2021). The impact of value perceptions on purchase intention of
sustainable luxury brands in China and the UK. The journal of brand man-
agement, 28(3), 325-346. https:/ /doi.org/10.1057 / s41262-020-00228-0

Wang, Y. (2022). A conceptual framework of contemporary luxury consumption.
International journal of research in marketing, 39(3), 788-803.
https:/ /doi.org/10.1016/j.ijresmar.2021.10.010

Wang, Y., John, D. R,, & Griskevicious, V. (2021). Does the devil wear Prada?
Luxury product experiences can affect prosocial behavior. International
journal of research in marketing, 38(1), 104-119.
https:/ /doi.org/10.1016/].ijresmar.2020.04.001

Ward, D., & Chiari, C. (2008). Keeping Luxury Inaccessible. IDEAS Working Pa-
per Series from RePEc. 1-29.

Whittingham, K. L., Earle, A. G, Leyva-de la Hiz, D. I, & Argiolas, A. (2023). The
impact of the United Nations Sustainable Development Goals on corporate
sustainability reporting. Business research quarterly, 26(1), 45-61.
https:/ /doi.org/10.1177 /23409444221085585

Winn, M., Kirchgeorg, M., Griffiths, A., Linnenluecke, M. K., & Giinther, E. (2011).
Impacts from climate change on organizations: A conceptual foundation.
Business strategy and the environment, 20(3), 157-173. DOL
10.1002/bse.679

Wofford, D., MacDonald, S., & Rodehau, C. (2016). A call to action on women's
health: Putting corporate CSR standards for workplace health on the global
health agenda. Globalization and health, 12(1), 68.
https:/ /doi.org/10.1186/512992-016-0206-4

Xiao Lu, P., & Pras, B. (2011). Profiling mass affluent luxury goods consumers in
China: A psychographic approach. Thunderbird international business re-
view, 53(4), 435-455.

Yang, J., & Battocchio, A. F. (2021). Effects of transparent brand communication
on perceived brand authenticity and consumer responses. The journal of
product & brand management, 30(8), 1176-1193.
https:/ /doi.org/10.1108 /JPBM-03-2020-2803

77


https://doi.org/10.1016/j.lisr.2021.101094
https://doi.org/10.1177/0090591715584827
https://sdgs.un.org/goals
https://doi.org/10.1057/s41262-020-00228-0
https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2021.10.010
https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2020.04.001
https://doi.org/10.1177/23409444221085585
https://doi.org/10.1186/s12992-016-0206-4
https://doi.org/10.1108/JPBM-03-2020-2803

Yang, W., & Mattila, A.S. (2016). Why do we buy luxury experiences?: Measuring
value perceptions of luxury hospitality services. International journal of
contemporary hospitality management, 28(9), 1848-1867.
https:/ /doi.org/10.1108 /I[JCHM-11-2014-0579

Yoo, M., & Bai, B. (2007). Value Creation: The Impact of Strategic Alliance on
Customer Loyalty. Journal of quality assurance in hospitality & tourism,
8(2), 45-65. https:/ /doi.org/10.1300/]J162v08n02_03

Zhu, Z., Liu, W., Ye, S., & Batista, L. (2022). Packaging design for the circular
economy: A systematic review. Sustainable production and consumption,
32, 817-832. https:/ /doi.org/10.1016/i.spc.2022.06.005

78


https://doi.org/10.1108/IJCHM-11-2014-0579
https://doi.org/10.1300/J162v08n02_03
https://doi.org/10.1016/j.spc.2022.06.005

