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Téssd kandidaatintutkielmassa tarkastellaan toimitusketjun ldpindkyvyyden vaikutuksia yrityksen
briandipddoman muodostumiseen. Tutkielma on rajattu koskemaan erésté nyky-yhteiskuntamme merkittdvinté
toimialaa eli tekstiiliteollisuutta, silld sielld on toistuvasti ilmennyt vastuullisuuteen liittyvid ongelmia.
Toimialaa on kritisoitu heikosta toimitusketjujen ldpindkyvyydestd. Alan yrityksilld on suuri valta paattaa,
mitd informaatiota ne julkaisevat toimitusverkostostaan. Télld tavalla brindit pystyvdat muokkaamaan
brindipddomaansa haluamaansa suuntaan. Yritykset kantavat kuitenkin merkittdvaa yhteiskunnallista vastuuta
ja laajempi tiedonjako voisi parantaa yritysvastuun toteutumista. Yritysten sidosryhmisti erityisesti asiakkaat
ovat alkaneet painottaa vastuullisuusarvoja kulutustottumuksissaan. Toimitusketjujen johtamisessa on viime
vuosina vallinnut lédpindkyvyyden ohella myos asiakaskeskeinen trendi, ja téstd syystd bréndit pyrkivit yha
enemmin huomioimaan asiakkaiden toiveita toiminnassaan. Sidosryhmépaineiden ohella myds
kansainvélisessd sddntelyssd painottuu nykyéddn lapindkyvyysteemojen edistiminen. Ajankohtaisimpana
lakimuutoksena tuli voimaan EU:n asettama kestidvyysraportointidirektiivi, jonka avulla yrityksid ohjaillaan
toimitusketjujensa ndkyvyyden ja jdljitettdvyyden oikeaoppiseen harjoittamiseen.

Toimitusketjun ldpindkyvyyden suhdetta tekstiiliyritysten bridndipddomaan selvitettiin tutkimalla, miten
tekstiiliteollisuuden yritykset voivat toimitusketjunsa ldpindkyvyyden avulla rakentaa brindipd&domaansa.
Tutkimus toteutettiin kirjallisuuskatsauksena, jossa ldhteind kéytettiin aiempaa tutkimusta ja keskeistd
kirjallisuutta aiheesta. Tutkimusaineisto perustui pddasiassa viime vuosien aikana julkaistuista
journaaliartikkeleista, joissa oli tutkittu joko toimitusketjun ldpindkyvyyden ja yrityksen bréndipddoman
muodostumista tai nédiden vélistd syy-seuraussuhdetta. Aiheesta 10ytyi aiempaa tutkimusta, mutta silti
toimitusketjun lépindkyvyyden ja bréndipddoman yhteyttd ei monissa artikkeleissa oltu vield tunnistettu.
Aiemmassa kirjallisuudessa tunnistettiin, ettd epéeettisyys tapahtuu usein toimitusketjutasolla, mutta
tutkimukset tarkastelivat silti ldpindkyvyyttd enemmaén yritystasolla, toimitusketjun sijaan.

Tekstiiliteollisuuden yritykset tiedostavat toimitusketjujen heikon lépindkyvyyden olevan merkittdva ongelma
toimialalla, mutta silti toimet asian edistimiseksi ovat olleet toistaiseksi vihdisid. Keskeisid haasteita
lapindkyvyyden implementoinnissa ovat alan toimitusverkostojen kompleksisuus, globaali hajautuneisuus
sekd toimintojen ulkoistaminen. Lisdksi alan yritysten resurssien puute, heikko investointikyvykkyys seka
oikean jiljitettivyysteknologian 10ytdminen vaikeuttavat vastuullisuustoimien toteuttamista. Jos
tekstiilibrandit haluavat hy6dyntédé toimitusketjunsa lapindkyvyyttd brandipddoman luomisessa, on keskeisti
ymmartad yrityksen kilpailutilanne, maantieteellinen sijainti sekd kohderyhmai. Jos yritykset viestivét
lapindkyvyydestd  oikeudenmukaisesti ja  brdndin  asiakaskunta priorisoi  vastuullisuusteemoja
kulutustottumuksissaan, voi télloin lapindkyvyys vaikuttaa myonteisesti asiakkaiden ostokéyttdytymiseen seké
yrityksen brandipddomaan.

Avainsanat: toimitusketjun ldpindkyvyys, jdljitettdvyys, vastuullisuus, tekstiiliteollisuus, briandipddoma,
brandiuskollisuus, kuluttajakiyttdytyminen
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1 Johdanto

Yritysten toimintaympdristojd mullistaneet maailmanlaajuiset ilmidt, kuten globalisaatio ja
teknologian kehittyminen ovat kiithtyneet merkittdvisti viime vuosien aikana. Ndihin muutoksiin
myo0s yritysten toimitusketjujen tulee pystyd vastamaan ja tdmén seurauksena toimitusketjuista on
muodostunut yhd monimutkaisempia. Kompleksisuus on tuonut mukanaan monia toimitusketjuihin
kohdistuvia riskejd, erityisesti ympdéristollisid, sosiaalisia ja taloudellisia. (Alexander ym. 2022.)
Keskeiseksi on muodostunut vastuullisuuden edistiminen toimitusketjujen toiminnassa, ja kuinka
tdlld tavoin pystyttdisiin ehkdisemdin muun muassa ilmastonmuutosta, luonnonvarojen ehtymista
sekd ihmisoikeusloukkauksia (Ngo ym. 2024). Yhid tirkedmméksi nousee toimitusketjun
lapindkyvyyden rooli vastuullisuuden kéytinnon toteuttamisessa. Lapindkyvyys voidaan jaotella
muodostuvan kahdesta ulottuvuudesta: nikyvyydest ja jéljitettdvyydestd. Nakyvyydella tarkoitetaan
informaation valittimistd ja tiedon nakyviksi tekemistd eri sidosryhmille. Sen sijaan jéljitettdvyys

merkitsee kykyéd seurata toimitusketjun vaiheita tuotteen koko elinkaaren aikana. (Morgan ym. 2023.)

Tekstiiliteollisuus on erds aikakautemme merkittdvimmista teollisuudenaloista ja ndin ollen kantaa
suurta yhteiskunnallista vastuuta taloudellisista, sosiaalisista ja ympéristollisistd velvoitteista. My0os
tekstiiliteollisuus on globaalin muutoksen keskiossd, ja alan toimitusketjut ovat esimerkki
kompleksisista, valtioiden rajat ylittdvistd toiminnoista. (Akhtar ym. 2022.) Toimitusketjujen
kompleksisuus ja tuotannon hajautuneisuus luovat haasteita ldpindkyvyyden toteuttamiseen (Tickle
ym. 2024). Toimialaa on toistuvasti arvosteltu sen toimitusketjujen aiheuttamista sosiaalisista ja
ympéristollisistd haitoista. Ndistd esimerkkeind voidaan mainita tydolosuhteiden rikkomukset,
lapsityovoiman kayttd sekd ympdaristosaasteet. Tekstiiliteollisuudessa tuotanto ja monet muut
toimitusketjun toiminnot usein ulkoistetaan matalamman kustannustason valtioihin, miké tekee
toimitusketjuista vaikeasti seurattavia ja alttiita epdeettiselle toiminnalle. (Ngo ym. 2024.)
Ajankohtaisia esimerkkejd mainittakoon pinnalle noussut uusi pikamuotiyritys Shein, joka on
julkisesti esitetty vastuullisuusperiaatteita rikkovana tekstiiliteollisuusalan yrityksend (Esposti ym.

2024).

Yrityksid koskevassa sddntelyssd on ldhivuosina pyritty vastuullisuuden sekd ldpindkyvyyden
edistimiseen.  Aiheen ajankohtaisuutta tukee tidnd vuonna  kdyttoon tullut EU:n
kestivyysraportointidirektiivi. Direktiivin tarkoituksena on lainsdddédnnén avulla vaatia yrityksid
avoimesti ja luotettavasti raportoimaan ympdristoon ja sosiaaliseen vastuuseen liittyvistd
vaikutuksistaan. Vastuullisuusraportoinnin tulee kattaa myds tiedot koko yrityksen arvoketjun

toiminnasta, kuten sen tuotteiden toimitusketjusta. (EU Directive, 2022/2464.) Lakisédéteisen



sadntelyn lisdksi, my0s yritysten sidosryhmét asettavat yhd enemmin paineita yrityksille
lapindkyvyyden toteuttamiseksi. Yritysten sidosryhmilld tarkoitetaan joukkoja, joiden toimintaa
tietyn yrityksen toimet koskettavat. Yrityksen sidosryhmid ovat muun muassa asiakkaat, toimittajat

sekd yhteistyokumppanit. (Bundy ym. 2018.)

Yritysten sidosryhmisti erityisesti asiakkaat ovat alkaneet painottaa vastuullisuutta ja lapindkyvyytti
kulutustottumuksissaan (Akhtar ym. 2022). Kuluttajat pohjaavat ostokdyttdytymisensd yritysten
brindien antamaan mielikuvaan ja uskomukset briandien vastuullisuudesta ovat ohjanneet kuluttajia
yhd enemmén viime aikoina. Yritysten markkinoinnin tehtdvini on luoda kuluttajille positiivisia
mielikuvia briandistd ja tdlld tavalla lisdtd bréndiuskollisuutta, jotta kuluttaja ostaisi toistuvasti
kyseisen tuotemerkin tuotteita. Vastuullisuustrendin on néhty korreloivan positiivisesti kuluttajien
ostokdyttaytymiseen. (Gidakovic ym. 2022.) Organisaatiot yrittdvét voittaa asiakkaita puolelleen
vastuullisuusteemojen avulla, jolloin on vaarana, ettd ne syyllistyvét viherpesuun. Viherpesulla
tarkoitetaan harhaanjohtavaa markkinointia, jolla yritys maalaa itsestddn ympdéristollisesti ja
sosiaalisesti vastuullista toimijakuvaa. Usein viherpesu kaytdnnossd tapahtuu toimitusketjutasolla.
(Pizzetti ym. 2021.) Monesti siis markkinointiosasto lupaa ldpindkyvyyttd sekd vastuullisuutta ja

toimitusketjun tehtdvani on lunastaa ndma odotukset.

Téssd kandidaatintutkielmassa tarkastellaan, kuinka ldpindkyvyys tekstiiliteollisuuden yritysten
toimitusketjuissa vaikuttaa yrityksen brandipddomaan. Tutkimuksen tavoitteena on olemassa olevan
tieteellisen kirjallisuuden avulla 16ytdéd vastaus tutkimuskysymykseen: Miten tekstiiliteollisuuden
yritykset voivat toimitusketjunsa ldpinikyvyyden avulla rakentaa brindipiAiomaansa?

Tutkimuskysymyksen osakysymykset ovat:

- Mitka tekijét vaikuttavat sithen, kuinka paljon tekstiiliteollisuuden yritykset toteuttavat

lapindkyvyyttd toimitusketjussaan?

- Miten toimitusketjun ldpindkyvyys vaikuttaa kuluttajien ostokdyttdytymiseen ja

brandiuskollisuuteen?
- Mitd hyotyjé ja haittoja toimitusketjun ldpindkyvyydestd on yrityksen briandipddomalle?

Tutkielmassa tarkastelu on rajattu koskemaan tiettyd teollisuudenalaa, tdssd tapauksessa
tekstiiliteollisuutta, silld erityisesti kyseisen alan yrityksid on viime vuosien aikana arvosteltu niiden
toimitusketjujen epideettisyydestd (Garcia-Torres ym. 2021). Aihetta on syytd tutkia sen
ajankohtaisuuden vuoksi. Toimitusketjujen johtamisen oppialalla on viime vuosien ajan ollut

nousevana trendind toimitusketjun lépindkyvyys (Morgan ym. 2023) seké tekstiiliyritysten siirtyma



kohti asiakaskeskeisempdd toimitusketjua (Turker & Altuntas 2014). Asiakkaat painottavat
kulutustottumuksissaan yhd enemmaén vastuullisuutta ja tdimé ohjailee myds yritysten toimintaa.
Toimitusketju on osa suurempaa kokonaisuutta eli yrityksen arvoketjua, johon osaksi kuuluu muun
muassa markkinointi. Tutkielman tarkoituksena on tutkia toimitusketjun ldpindkyvyyden ja
markkinoinnin luoman yrityksen brandipddoman vilistd syy-seuraussuhdetta. Aiheeseen liittyy myds
haasteita ja aukkoja, joita tutkimuksessa pyritddn ratkomaan. Olemassa oleva aiempi tutkimus
rajoittuu tarkastelemaan ldpindkyvyyttd ja vastuullisuutta yritystasolla (esim. Jia ym. 2015 ja
Gidakovic ym. 2022), mutta sitd ei valttiméttd osata sanoittaa juuri toimitusketjua koskevaksi
lapindkyvyydeksi. Lépindkyvyys ei ole my0Oskddn yksiselitteisti ja on paljon yrityksen
markkinointiosaston késissd, milld tavalla yritys viestii asiasta. Yritykset pystyvét esimerkiksi
vierittdmadn vastuuta alihankkijaportailleen. Lisdksi tutkielmassa perehdytddn tekstiiliteollisuuden
yritysten maantieteellisesti eroaviin markkina-alueisiin, kilpailutilanteisiin sekd siithen, miten

lapindkyvyyttd hyodynnetiddn brindipddoman rakentamiseen erilaisissa tilanteissa.



2 Lapinakyvyyden muodostuminen tekstiiliteollisuuden

toimitusketjussa

2.1 Tekstiiliteollisuuden toimitusketjut

Toimitusketjulle esitetddn useita mééritelmid, ja se voidaan nidhda vertikaalisena yhteytend yritysten
toimintojen vélill4, jolloin tavoitteena on palvella asiakasta sekd saavuttaa voittoa yritykselle.
Toimitusketju on toimijoista muodostuva verkko, ja osapuolet yhdessd tuovat tarjoamansa
asiakkaiden saataville. (LeMay ym. 2017.) Toimitusketjun oikeaoppinen suunnittelu antaa yrityksille
valmiudet saavuttaa nami tavoitteet. Tavaroiden, palveluiden sekd informaation valittdmista
tehokkaasti ja kustannuksia optimoiden aina toimittajalta asiakkaalle saakka kutsutaan toimitusketjun
konfiguraatioksi (engl. supply chain configuration, SCC). Toimitusketjun konfiguraatiossa on tirkeda
ottaa huomioon tuotetyypit sekd markkinat, joilla toimitaan. Yhd enemméin painotetaan myds
asiakkaiden tarpeita sekd toimitusketjun responsiivisuutta, kun suunnitellaan toimitusketjun
konfiguraatiota. (Parmigiani ym. 2011; Tian ym. 2023.) Toimitusketjun konfiguraation
suunnittelussa keskeisid valintoja ovat toimittajat, tuotantotavat ja kuljetusmuodot, sekd missd nima
toiminnot maantieteellisesti sijaitsevat (Amini & Li 2011). Ndin ollen konfiguraatio kattaa siis kaikki
osat, jotka yhdessd muodostavat toimitusketjun jérjestelyn ja niin edelleen kilpailukykyisen sekd

joustavan toimitusverkoston.

Moniportaiset toimitusketjut (engl. multi-tier supply chain, MT-SC) ovat erds esimerkki
toimitusketjun konfiguraatiosta. Moniportaisessa toimitusketjussa valmiin tuotteen aikaansaamiseen
osallistuu useampia tuottajia sekd ostajia (Khan ym. 2021). Moniportaiset toimitusketjut ovat
seurausta globalisaatiosta, silld yritykset eivét pysty enédéd hallinnoimaan kaikkia toimitusverkoston
osiaan itse. Yritysten pditokset ulkoistaa toimitusketjunsa toimintoja kumpuavat yleenséd laatuun,
kustannuksiin, responsiivisuuteen tai resilienssiin liittyvistd kysymyksistd. (Mena ym. 2013.)
Perinteisesti  ostaja-toimittajasuhdetta on kuvattu kahdenvilisend suhteena. Kuitenkin
moniportaisessa toimitusketjussa toimittajillakin on toimittajat eli ensimmdisten toimittajien jélkeen
toimittajat jatkuvat alemmissa portaissa. (Gemente ym. 2024.) Moniportaisen toimitusketjun yla- ja
alavirran keskidssi on yritys (engl. focal firm), joka kantaa strategisen vastuun toimittajaportaiden
yhteistyon toimivuudesta (Svensson ym. 2018). Kuviossa 1 on havainnollistettu moniportaisen

toimitusketjun rakenne.
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Kuvio 1 Moniportainen toimitusketju (mukaillen Mena ym. 2013; Govindan ym. 2021; Shaw ym. 2024)

Tekstiiliteollisuudessa toimitusketjut ovat laaja-alaisesti hajautettuja, pitkid sekd komplekseja. Ne
kattavat jopa satoja eri toimittajia ja tuotantolaitoksia ympéri maailmaa, ja tisté syystd niitd voidaan
kutsua moniportaisiksi toimitusketjuiksi. (Shaw ym. 2024.) Tekstiiliteollisuuden monimuotoiset
toimitusketjut ulottuvat eri kilpailusektoreille, mikd tekee niiden hallinnoimisesta usein haastavaa
keskidssi olevalle yritykselle. Valtioiden rajat ylittavét toimitusketjut kohtaavat eroavaisuuksia muun
muassa hallinnollisissa méaérayksissé, jotka koskevat tyollisyyttd, ympéristdasioita seké palkkatasoa.
(Mgjias ym. 2019.) Tekstiiliteollisuuden yritykset sijoittavat toimitusketjunsa osia yleensid alemman
kustannustason valtioihin, kuten Intiaan, Bangladeshiin tai Vietnamiin, missid tydvoima- sekd
valmistuskustannukset ovat matalat (Shaw ym. 2024). Tyypillistd tekstiiliteollisuuden
toimitusketjulle on, ettd raaka-aineet hankitaan useilta toimittajilta ja tuotteet valmistetaan useassa eri
tuotantolaitoksessa. Témén jalkeen tuotteet varastoidaan ja siirretddn jakelukeskuksiin, joista ne

myohemmin kuljetetaan loppuasiakkaalle. (Li ym. 2024.)
2.2 Lapinakyvyyden osa-alueet tekstiiliteollisuuden toimitusketjussa

2.2.1 Nakyvyys

Toimitusketjujen epédvakaan toimintaympériston vuoksi, on tiedonvilityksen merkitystd alettu
painottamaan yhd enemmaén viime vuosien aikana. Oikea-aikaista informaation jakamista pidetddn
yritysten perusedellytyksend, jotta organisaatio pystyy sdilyttdméén toimitusketjun tehokkuuden seka
nikyvyyden. (Baah ym. 2021.) Toimitusketjun ndkyvyydelld (engl. supply chain visibility, SCV)
tarkoitetaan informaatiota, joka ostajayritykselld tulisi olla sen eri toimittajaportaista ja
alithankkijoista (Busse ym. 2017). Nikyvyys on kyvykkyyttd vilittdd tietoa toimitusketjun eri

osapuolille. Informaatio voi koskea esimerkiksi tuotantoaikatauluja, varastotasoja tai kuljetuksia.
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Nékyvyyden avulla yritys pystyy tarkastelemaan omia prosessejaan, uudelleenkonfiguroimaan
resurssejaan sekd paikantamaan mahdollisia toimitusketjuhdirioitd. Liséksi ndkyvyys edesauttaa
toimitusketjun kustannustehokasta toimintaa ja asiakkaiden tyytyvidisyyttd. (Tiwari ym. 2024.)
Kerddmalld reaaliaikaista informaatiota toimitusketjun prosesseista yritys lisdd my0s
toimitusketjunsa joustavuutta sekd sopeutuvuutta. Joustavuus ndkyy esimerkiksi tehokkaampana
paitoksentekokykyni. (Srinivasan & Swink 2018; Jiang ym. 2025.) Niin ollen ndkyvyydesti voi olla
hyotya toimitusketjun strategiselle kilpailukyvylle, kun yritys pystyy paremmin varautumaan

mahdollisiin toimintaympariston muutoksiin.

Erityisesti yritysten sidosryhmit, kuten toimittajat, asiakkaat ja muut yhteisty6kumppanit, ovat
alkaneet vaatia yrityksiltd ndkyvyyttd niiden toimitusketjuista (Bundy ym. 2018). Toimitusketjun
keskiOssd olevan yrityksen vastuulla on lisdtd tiedonjaon ndkyvyyttd niin ulkoisesti kuin sisdisesti.
Toimitusketjun nidkyvyys nimittdin korreloi luottamuksen kanssa, ja mitd ndkyvimpid informaatio
on sidosryhmille, siti vakaammat suhteet toimijoilla on keskenddn. (Baah ym. 2021.)
Luottamussuhteiden rakentaminen on tirkeéa, silld yritykset pyrkivét ndkyvyyteen niin kysynté- kuin
tarjontamarkkinoilla, ja tdhin ne tarvitsevat ulkoisten ja siséisten toimijoiden yhteistyotd. Yritykset
tarvitsevat myos itse informaatiota laaja-alaisesti koko markkinasta, kuten uusista kilpailijoistaan.
(Jain ym. 2024.) Toimitusketjun nidkyvyyden tarkoituksena on tuottaa yhteistd etua toimitusketjun
osapuolille. Jos sidosryhmien saama informaatio on puutteellista, altistaa se toimitusketjun riskeille
sekd taipuvaiseksi virheille. Nékyvyys on usein haasteellista saavuttaa, ja siksi yritysten tulisi

kohdistaa erityishuomiota nikyvyyden kdytdnnon toteuttamiselle. (Agrawal ym. 2024.)

Tekstiiliteollisuuden toimitusketjujen moniportaisuuden vuoksi, toimitusketjun heikko nékyvyys on
ollut kasvava ongelma alalla. Tekstiiliteollisuudessa on vaikeaa erottaa, missd toimitusketjun rajat
sijaitsevat ja tdstd syystd mitd alemmas toimittajaportaissa liikutaan, sitd vdhemman yrityksilld on
tietoa toimitusketjun tapahtumista. (Busse ym. 2017.) Koska tekstiiliteollisuudessa yritykset
ulkoistavat merkittivin osan toimitusketjunsa toiminnoista, painottuu nékyvyyden tirkeys vield
enemman moniportaisessa toimitusketjussa kuin kahdenvilisissa toimitusketjusuhteissa (Caridi ym.
2013). Jotta tekstiiliteollisuuden toimitusketjun ndkyvyyttd voitaisiin parantaa, tulisi yritysten
panostaa sidosryhmien vilisiin suhteisiin. My0s kumppanuussuhteiden ajallinen kesto, yritysten
kokoluokka sekd teknologinen valveutuminen vaikuttavat nédkyvyyden edistimiseen.
Tekstiiliteollisuudessa pienemmillé yrityksilld on tavallisesti heikommat mahdollisuudet investoida
teknologiaan, jonka avulla ne voisivat kerédtd informaatiota toimitusverkostaan. Téstd syystd myos

ndkyvyys jdé usein puutteelliseksi. (Zimmermann ym. 2022.)
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222 Jaljitettavyys

Toimitusketjun nikyvyyden rinnalla on toimitusketjun jiljitettdvyys herittinyt kiinnostusta
yrityksissd ja niiden sidosryhmisséd. Jos ndkyvyys tarkoittaa tiedonvilitystd, on jiljitettivyys sen
sijaan konkreettisia toimia jdljittdd toimitusketjun eri vaiheet, jotta ne pystytddn tehdd ndkyviksi.
Jaljitettdvyys merkitsee kykya seurata toimitusketjun tapahtumia tuotteen koko elinkaaren lapi. (Chen
2022.) Jéljitettivyyden kannalta erityisen tdrkedd olisi tietdd tuotteiden ja materiaalien alkuperd.
Tama kattaa esimerkiksi sen, mistd kdytetyt raaka-aineet tulevat, mitd kemikaaleja tuotteissa on
mahdollisesti kéytetty sekd mikd on ostettujen valmiiden tuotteiden alkuperimaa. Mydskdin
jéljitettavyys ei ole yhden yrityksen vastuulla, vaan kaikkien toimitusverkoston toimijoiden tulisi
seurata toimintaansa, jotta informaatio olisi yhtenevdistd. Jaljitettdvyyden avulla yritykset pystyvat
helpommin havaitsemaan ja puuttumaan toimitusketjunsa ongelmakohtiin. Jiljitettdvyys luo
kirkkaamman kuvan toimitusketjun eri tasoista, mutta moniportaisuuden vuoksi haasteisiin voi silti

olla vaikeaa puuttua, jos ne tapahtuvat syvilld alihankkijaportaissa. (Cousins ym. 2019.)

Tekstiiliteollisuudessa jiljitettdvyys liitetddn vahvasti kestdvddn kehitykseen, silld sidosryhmit
painottavat jaljitettavyyden merkitystéd vastuullisuustavoitteiden saavuttamisessa.
Tekstiiliteollisuuden alalla jdljitettdvyys kattaa my0Os paljon muuta, kuin konkreettisten tuotteiden
valmistamiseen liittyvit seikat. Tédssd tapauksessa jdljitettdvyys tarkoittaa myos kykyd seurata
tyovoiman alkuperdd, ihmisoikeuksien ja ympdristotavoitteiden toteutumista sekd korruption
vastaista toimintaa. (Garcia-Torres ym. 2021.) Tekstiiliteollisuudessa useat eri asiat vaikuttavat
sithen, missd méérin toimitusketjun jiljitettivyyttd toteutetaan. Agrawal ja Pal (2019) toteavat
nikyvyyden, laadun, turvallisuuden ja markkinoinnin olevan keskeisid tekijoité, jotka ajavat yrityksia
jéljitettdvyyden harjoittamiseen. Heiddn mukaansa asiakkaille tulisi jakaa tuotetietoja, joissa
vilitetddn sosiaalista ja ympdristollistd informaatiota. Tuotteiden laatuun ja toimitusketjun
prosesseihin liittyvid tietoja tulisi sen sijaan jakaa muille yhteistydokumppaniyrityksille. Muutamat
alan yritykset, kuten Nike, Patagonia ja H&M, ovat ottaneet edistysaskelia jiljitettdvyyden suhteen
ja julkaisevat listan ensimmdiisen portaan toimittajistaan (Khurana & Riccetti 2016). Yritykset

voisivat kuitenkin implementoida jéljitettdvyysinformaatioonsa vield alemman portaan toimittajia.

Jéljitettdvyyden avulla yritykset pystyvit optimoimaan strategiaansa, kun ne saavat informaatiota
esimerkiksi toimitusketjun laadusta, turvallisuudesta ja piilevista riskeista. Jéljitettdvyyden strategiset
ulottuvuudet voidaan jaotella maantieteellisiin rajoihin, yrityskohtaisiin tietoithin seké
tuoteominaisuuksiin. Jiljitettivyydessd painottuu usein teknologian merkitys, mutta myos ihmisten

tietotaito on ratkaisevassa asemassa teknologian tukena, jotta saavutetaan strategista etua. (Hoang
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ym. 2023.) Teknologia on kuitenkin merkittdvin apuviline yrityksille, kun tarkoituksena on
edesauttaa niiden toimitusketjun jdljitettavyyttd. Jéljitettivyyden avuksi on esitetty erilaisia
teknologiaratkaisuja, kuten RFID (engl. Radio Frequency Identification) eli radiotaajuinen
etdtunnistus sekd lohkoketjuteknologia (engl. block chain). (Blaettechen ym. 2025.) RFID:n avulla
toimittaja ja ostaja voivat vaihtaa etdyhteyden vilitykselld tietoa keskenddn ja ndin lisdtd
toimitusketjunsa tehokkuutta, nopeutta seké turvallisuutta (Visich ym. 2009). RFID-teknologiaa on
kuitenkin kritisoitu sen hintavuuden ja vaikean kidytinnon toteuttamisen vuoksi (Agrawal & Pal
2019). Lohkoketju sen sijaan on hajautettu joukko transaktioista muodostuvia tietokantoja, joita
toimitusketjun eri osapuolet pystyisivdt yhdessd hallinnoimaan. Lohkoketjuteknologia voisi
mahdollistaa toimitusketjun helpomman jiljitettdvyyden, datan paremman saatavuuden seké

turvallisuuden avulla. (Agrawal ym. 2021.)

2.2.3 Vastuullisuus

Yritysten vastuullisuutta on korostettu yhd enemmén viime vuosien aikana ja vastuullisuus késitteend
on ollut jo pitkddn tiedossa. Elkington (1998) esitteli teoriakehyksen vastuullisuuden kolmesta
ulottuvuudesta: taloudellisesta, sosiaalisesta sekd ympdristollisestd vastuusta. Taloudelliseen
vastuuseen on perinteisesti kiinnitetty eniten huomiota, mutta tdmi triple bottom line (TBL) -
viitekehys ottaa tarkasteluun mukaan my6s muita vastuullisuuden osa-alueita. TBL:n kdytédntdonpano
toimitusketjujen johtamisessa on kerdnnyt huomiota vasta ldhiaikoina. Erityisesti ympéristollisti ja
sosiaalista vastuuta on alettu painottamaan toimitusketjun toiminnassa, mutta toistaiseksi kaikkien
TBL:n osien toteuttaminen on havaittu kdytdnndssi haastavaksi. (Biswas ym. 2018.) Vastuullisesta
toimitusketjujen johtamisesta (engl. sustainable supply chain management, SSCM) on tullut monelle
yritykselle osa niiden liiketoimintastrategiaansa, jotta TBL:n osa-alueet pystyttiisiin integroimaan
my0s toimitusverkoston toimintaan. SSCM:n johdosta on alettu ymmairtimédn vastuullisuuden

tapahtuvan ennen kaikkea toimitusketjutasolla, perinteisen yritystason sijaan. (Jum’a ym. 2024.)

Tekstiiliteollisuudessa  vastuulliseen  toimitusketjujen  johtamiseen on alettu kiinnittdd
erityishuomiota, silld alalla helposti syyllistytddn erityisesti sosiaalisen sekd ympéristollisen vastuun
rikkomiseen. Harjoittamalla vastuullisia toimitusketjujen johtamisen periaatteita, tekstiiliteollisuuden
yritykset saavat osakseen sidosryhmien ja asiakkaiden luottamuksen, ja pystyvéit saamansa
kilpailuedun lisdksi luomaan myonteisid vaikutuksia niin ympéristolliseen kuin sosiaaliseen
toimintaymparistoon. (Garcia-Torres ym. 2021.) Tekstiiliteollisuuden moniportaisuuden vuoksi, on
vastuullisuuden toteuttaminen myds alihankkijaportaiden harteilla. Néin ollen yritykset pystyisivit

edistimién vastuullisuutta esimerkiksi toimittajavalintojen avulla. (Jia ym. 2015.) Usein yritykset
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keskittyvit toteuttamaan vastuullisuutta nimenomaan suorissa toimittajasuhteissa ja sisdisissd
ostoprosesseissa, unohtaen toisen portaan toimittajat. Yritys on kuitenkin yhtd vastuullinen kuin sen
hankintaprosessin  toimittajat. (Mejias ym. 2019.) Tekstiiliteollisuuden toimitusketjujen
moniportaisuuden vuoksi, vastuullisuuden implementointi ensimmaéisen portaan toimittajiin ei
kuitenkaan riitd, jos vastuutonta toimintaa tapahtuu edelleen alihankkijaportaissa. Jotkut
tekstiilibrandit, kuten H&M, on ilmaissut sitoutuvansa 100 % vastuullisesti tuotettujen materiaalien

hankintaan vuoteen 2030 mennessd (Burnstine & Ghattas 2025).

Sosiaalinen ja taloudellinen vastuu nidhdédén toisiinsa liittyvind osina, ja sosiaalisesti vastuullinen
toiminta voi edistdd yrityksen taloudellista suoriutumiskykyd (Sudusinghe & Seuring 2020).
Toisaalta Uddin ym. (2023) argumentoivat, etti vaikka sosiaalisen ja ympéristollisen vastuun
integroiminen osaksi yrityksen strategiaa voi parantaa operatiivista tehokkuutta, saattaa taloudellinen
suorituskyky myds tilloin kérsid. Sosiaalisen vastuun ndhdddn kuitenkin olevan keskidssd, jos
halutaan sdilyttdd luottamus yrityksen sidosryhmiin sekd kotimaassa ettd kansainvilisesti.
Tekstiiliteollisuudessa ympdristollisen vastuun integroiminen ja kaikkien kolmen pilarin
tasapainottaminen on osoittautunut haastavaksi, ja ympdéristollisten tavoitteiden ajatellaan
poissulkevan taloudellisen tai sosiaalisen vastuun mukaisia tavoitteita (Cai & Choi 2020; Nath &
Eweje 2021). Ympdristollisen vastuun edistdmistd estdd myds usein tarvittavan tiedon puuttuminen.
Toimitusketjun keskiossd olevan yrityksen vastuulla olisi lisdtd kestdvdn kehityksen mukaista
tietoisuutta toimittajaportaissa, kouluttaa néitd sekd kannustaa ymparistdystivillisten materiaalien ja

raaka-aineiden kayttoon. (Guo 2022.)

2.2.4 Lapinakyvyys

Lapindkyvyys on kattokisite, joka yhdistia alleen ndkyvyyden, jiljitettivyyden seki vastuullisuuden
termit. Toimitusketjun ldpindkyvyyden voidaan ajatella koostuvan ndkyvyydestd sekd
jaljitettavyydestd. (Garcia-Torres ym. 2021.) Toisaalta taas Busse ym. (2017) maédrittelivit
toimitusketjun nikyvyyden koostuvan jéljitettivyydestd ja lapindkyvyydestd. Lapindkyvyys ei siis
ole kasitteend kovin yksiselitteinen, minké takia mydskdén sen kéytdnnon toteuttaminen yrityksille
el ole vélttdmittd selkedd. Toimitusketjun ldpindkyvyys (engl. supply chain transparency, SCT)
tarkoittaa yrityksen toimia avoimesti kerété, todentaa ja jakaa yksityiskohtaista informaatiota sen
koko toimitusketjun toiminnasta kaikille eri sidosryhmille (Morgan ym. 2023). Usein toimitusketjun
lapindkyvyyden ajatellaan olevan ostajayrityksen hallinnassa, ja sen tehtdvind olisi sopeuttaa
toimintatapa koko toimitusverkoston toimintaan (Muratore & Marques 2021). Lapindkyvyyden

edistiminen on kasvavassa nousussa juuri luvussa 2.4 mainittujen vastuullisuusteemojen seké luvussa
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2.3 mainittujen jéljitettdvyysteknologioiden kehittymisen myotd. Lépindkyvyyden avulla yritykset
pystyisivét integroimaan TBL:n mukaisesti taloudellisen, sosiaalisen ja ympdristdllisen vastuun

osaksi toimintaperiaatteitaan ja viestimiéin ndistd avoimesti.

ESG-raportoinnilla on jo pitkdan pyritty ohjailemaan yrityksid kohti ympéristollisen, sosiaalisen ja
taloudellisen vastuun kdytinnon toteuttamista. Ympéristoraportointi kattaa esimerkiksi tiedot
yrityksen toiminnan aiheuttamista kasvihuonepdistdisti ja energiankulutuksesta. Sosiaalinen
raportointi sen sijaan tarkoittaa avointa raportointia toimitusketjun tydoloista ja taloudellinen
késittelee yrityksen sidosryhmien oikeuksia ja sitoutuneisuutta. (Zeng ym. 2022.) Myds ldhivuosien
aikana lukuisat globaalit organisaatiot ja toimijat ovat luoneet kansainvilistd sdéntelyd edistdékseen
niin vastuullisuuden kuin ldpindkyvyyden toteutumista yrityksissd. YK:n kestdvin kehityksen
tavoitteet (Sustainable Development Goals, SDGs), EU:n yhteiskuntavastuu (Corporate Social
Responsibility, CSR) sekd Taloudellisen yhteistydon ja kehityksen jérjeston (OECD) asettamat
standardit ovat kaikki esimerkkejd edistysaskelista, joita kyseiset organisaatiot ovat ottaneet
toimissaan, kannustaakseen muita yrityksid integroimaan kolme vastuullisuusulottuvuutta osaksi
likketoimintaansa ja toimitusketjuja. (Leal Filho ym. 2023.) YK:n kestdvén kehityksen kohta numero
12 asettaa tavoitteen vastuullisempaan tuotantoon ja kulutukseen pyrkimisestd toimitusketjussa
(United Nations SDGs, 09.10.2025). Jotkut tekstiilibrandit, kuten Patagonia, ovat jo onnistuneet
integroimaan kyseisen kohdan osaksi toimitusketjuaan, kun taas esimerkiksi H&M ja Shein ovat
linjanneet vastaavat toimintaperiaatteet, mutta kdytdnnon toteutus toistaiseksi puuttuu (Burnstine &
Ghattas 2025). Uusimpana lainsddnnoksend EU lanseerasi CSRD kestévyysraportointidirektiivin,
joka asettaa yrityksille vastuun raportoida avoimesti sen toimitusketjun eri vaiheista
(EU Directive, 2022/2464). Kaikki edelli mainitut toimenpiteet korostavat ldpindkyvyysteeman

ajankohtaisuutta toimitusketjujen johtamisessa.

Vaikka tekstiiliteollisuuden toimitusketjujen lapindkyvyyden heikkous on tiedostettu ongelma, ei sen
implementointi yritysten toimintaan ole helppoa. Keskeisimpid haasteita ldpindkyvyyden
saavuttamisessa ovat esimerkiksi oikean teknologian 16ytdminen, korkeat kustannukset sekd eri
kilpailutekijit. (Ospital ym. 2023.) Toimitusketjun ldpindkyvyyden toteutus vaatii yritykseltd myos
paljon henkil6sto- ja talousresursseja, suunnittelua seké hallinnollisia muutoksia toimitusketjutasolla
(Garcia-Torres ym. 2021; Mollenkopf ym. 2022). Joskus tarpeeksi vastuullisten toimittajien
l6ytdminen voi olla haastavaa ja tdstd syystd toimitusketjun taloudellisen, ympaéristollisen seké
sosiaalisen vastuun kantaminen jdi uupumaan (Jia ym. 2015). Usein ongelmakohdat liittyvatkin
erityisesti toimittajien tai ostoprosessien vastuullisuuteen (Tickle ym. 2024). Tekstiiliteollisuuden

alalla my0s tuotantomaiden tiedonpuute, haluttomuus tai lakien tottelemattomuus saattavat olla syitd,
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miksi ldpindkyvyys ei toteudu toimitusketjutasolla (Shaw ym. 2024). Erityisesti tekstiiliteollisuuden
yrityksissd myo0s yrityksen koko, teknologinen edistyksellisyys sekd investointikyvykkyys
vaikuttavat sithen, kuinka paljon alan yritykset voivat toteuttaa ldpindkyvyyttd toimitusketjuissaan
(Zimmermann ym. 2022). Erds haaste on my0s toimialan kysynnin vaikea ennustettavuus ja

ailahtelevaisuus (Tickle ym. 2024).

Tekstiiliteollisuus on yksi maailman suurimpia teollisuudenaloja, mistd syystd ldpindkyvyyden
harjoittamisella sen toimitusketjuissa olisi suurta yhteiskunnallista merkitystd. Léapindkyvyys
merkitsisi yhteistd kasvua alalla kohti vastuullisempaa toimitusverkostoa, ja samalla hyddyttdisi
yritysten sidosryhmien vilisid suhteita, lisdisi toimitusketjujen tehokkuutta ja vdhentdisi riskeja.
(Madumali ym. 2023.) Lapindkyvyys on nykyédén erds toimitusketjujen johtamisen peruspilareista ja
se voisi myds vihentdd tekstiiliteollisuuden toimitusketjujen kompleksisuutta, kun toimitusketjun
yld- ja alavirran prosessit saataisiin tehtyd kaikille osapuolille ndkyvdksi (Zhu ym. 2018).
Tekstiiliteollisuudessa on huomattu, ettd lidpindkyvyys ei rajoitu pelkdstddn keskidssd olevan
yrityksen toimintaan, vaan ldpindkyvyyden tulee kulkea koko toimitusketjun ldpi. Talloin
lapindkyvyys tarkoittaisi esimerkiksi avoimuutta toimittajatiedoista ja erityisesti toimittajien

vastuullisuuskdytdnndistd sekéd ostavan yrityksen omista ostotoimista. (Muratore & Marques 2021.)

Zimmermann ym. (2022) korostavat tiedon jakamisen merkitystd, jotta tekstiiliteollisuuden yritykset
voivat rakentaa kestévid yritys- ja asiakassuhteita. Asiakkaat ja muut sidosryhmit painostavat alan
yrityksid olemaan ldpindkyvid toimitusketjujensa jéljitettivyysinformaatiosta. Toiveissa korostuu
erityisesti sosiaalinen ja ympdristollinen vastuu. Asiakkaat saattavat myOs vaatia yrityksiltd
lapindkyvyyttd erilaisten sosiaalisten median kampanjoiden avulla, joissa asiakkaat korostavat
toiveitaan vastuullisesta liiketoiminnasta. (Modi & Zhao 2020.) Myds kansalaisjérjestot ovat
puuttuneet alan vastuuttomaan toimintaan ja painostaneet yrityksid parantamaan ldpindkyvyyttaan.
Kansalaisjérjestojen toiminnan luoman paineen on nihty edesauttavan yritysten vastuullisuustoimia.
Toisaalta jos paine on liian suurta, voi se nédkyd yritysten vastareaktiona olla harjoittamatta
lapindkyvyyttd. (Schifer ym. 2024.) Joskus ulkoisten ja sisdisten sidosryhmien asettamien paineiden
puutos aiheuttaa sen, ettd yritys ei implementoi ldpindkyvyyttd toimitusketjuunsa. Pddjohdon ja
toimitusketjun keskidssd olevien yritysten passiivisuus saattaa johtaa sithen, ettei esimerkiksi
sosiaalinen vastuu toimitusketjussa toteudu. Jos kilpailijat, asiakkaat, kansalaisjérjestot tai sijoittajat
eivdt vaadi yrityksiltd sosiaalista vastuullisuutta, saattaa se jidda myoOs siitd syystd toteuttamatta.

(Shaw ym. 2024.)
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Useissa tekstiiliteollisuuden yrityksissd tiedostetaan, ettd toimitusketjun lépindkyvyyden
harjoittamisella voitaisiin saavuttaa monia etuja ja mahdollisuuksia. N&itd voisivat olla esimerkiksi
kilpailuedun saaminen ja yrityksen suhteiden parantuminen sen eri sidosryhmiin. Lépindkyvyyden
toteuttamisella voitaisiin my0s sujuvoittaa tekstiiliteollisuuden toimitusketjujen byrokratiaa. Tama
voisi ndkyd esimerkiksi logistiikan ja tuotannon laadun parantumisena. (Caridi ym. 2013.) Brun ym.
(2020) kiteyttavat, ettd tekstiiliteollisuuden toimitusketjua voidaan pitdd ldpindkyvind, jos yritys
jakaa avoimesti tietoa toimittajista, ostotoimista sekd toimien vastuullisuudesta. Heiddn
tutkimuksestaan kdy ilmi, ettd jotkut alan yritykset paljastavat tietoja esimerkiksi raaka-aineiden
alkuperddn tai tuotantolaitoksiin liittyen, ja ndin pyrkivdt lisédmédén ndkyvyyttdi mahdollisista
toimitusketjuun liittyvistd ongelmista tai riskeistd. Tama ldpindkyvyys lisdd asiakkaiden tietoisuutta
ja voi ndkyd my0s ympdristollisind sekd yhteiskunnallisina edistysaskelina. Tickle ym. (2024)
tutkimuksesta selvidd, ettd tekstiiliteollisuuden toimitusketjut ovat néyttdneet merkkeja
lapindkyvyyden edistdmisestd, mutta periaatteet eivit kuitenkaan tdysin vield toteudu toimialalla.
Kirjallisuudessa tunnistetaan siis, ettd tekstiiliteollisuuden toimitusketjun ldpindkyvyyden
toteuttamiseen liittyy monia haasteita, mutta samalla ldpindkyvyydelld voitaisiin saavuttaa eri
mahdollisuuksia. Taulukkoon 1 on kerdtty haasteita ja mahdollisuuksia, mitd ldpindkyvyyden

toteuttamiseen liittyy yrityksen eri osa-alueilla.

Taulukko 1 Lapindkyvyyden tuomat haasteet ja mahdollisuudet tekstiiliteollisuuden toimitusketjussa

Haasteet Mahdollisuudet
Toimitusketjutaso | Moniportaisuus, kompleksisuus, Kompleksisuuden vahentaminen,
globaalius, hajautettavuus, logistiikan ja tuotannon laadun
ulkoistaminen parantuminen
Teknologia | Oikean teknologian l6ytdminen, RFID- tai lohkoketjuteknologian kayttd
teknologisen edistyksellisyyden puute
Talous | Korkeat kustannukset, Kilpailuetu yritykselle
investointikyvykkyys

Byrokratia | Talous- ja henkildstoresurssit, yrityksen  Byrokratian vdhentyminen
koko, suunnittelutarve

Sidosryhmét | Asiakkaat, yritysjohto, kansalaisjarjestét, Kestavat yritys- ja asiakassuhteet,

sijoittajat, kilpailijat luottamuksen rakentaminen
Toimittajat | Vastuullisen toimittajan I6ytaminen, Taloudellisen, sosiaalisen ja
ostoprosessit ymparistollisen vastuun toteutuminen
Muut | Tiedonpuute, haluttomuus, lakien Ongelmien ja riskien ennakointi,
tottelemattomuus, vaikeasti tietoisuuden ja tehokkuuden
ennustettava kysynta lisdantyminen

Tekstiiliteollisuuden toimia kohti ldpindkyvdmpid toimitusketjuja on tuettu myds ulkoisella

seurannalla. The Fashion Transparency Index (FTI) arvioi vuosittain yli 250 tekstiiliteollisuuden
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yrityksen toimitusketjun ldpindkyvyyttd, mukaan lukien toimitusketjun sosiaalisen ja ymparistollisen
vastuun toteutumisen. (Baptista ym. 2025.) Kyseenomainen jiljitysprosessi todennékoisesti ajaa
yrityksid pohtimaan niiden prosessien ldpindkyvyyden toteutumista kdytannontasolla. My6s Rehman
ym. (2024) tunnistavat heikon ldpinidkyvyyden toteutumisen alan toimitusketjuissa. He painottavat
vastuullisuusraportoinnin tirkeytté, jonka seurauksena syntyisi ldpindkyvampi toimitusketju. Heididn
mukaansa raportoinnissa voitaisiin luoda ldpindkyvyyttd ympéristovaikutuksista, kuten veden
kaytostd, jatteiden lajittelusta tai hiilijalanjéljestd. Marciniak (2023) tutkimuksesta selviéa, etta jotkut
tekstiiliteollisuuden yritykset, kuten H&M, ASOS, Nikeja Patagonia, ovat jo julkaisseet
vastuullisuusraportteja  sekd  -tavoitteita, vastatakseen kansainviliseen sddntelyyn ja
sidosryhmépaineisiin. Lisdksi H&M konserni kuuluu vastuullisen tuotannon liittoon (engl.
Sustainable Apparel Coalition, SAC). Soni ja Baldawa (2023) ehdottavat edelld mainittujen toimien
liséksi uusiutuvan energian, vaihtoehtoisten kuljetusmuotojen kdyton sekd kiertotalousratkaisujen
edistdvdn toimitusketjun vastuullisuutta. Mitd vastuullisempia toimia tekstiiliteollisuuden
toimitusketjussa harjoitetaan, sitd todenndkdisemmin yritykset voisivat olla ldpindkyvid toimistaan.
He yhti lailla painottavat vastuullisuusraportoinnin merkitystd ja sen avulla mahdollisuutta toimia

suunnanndyttijina ja ldpinidkyvyyden edelldkivijani alalla.
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3 Yrityksen brandipaaoman muodostuminen
3.1 Brandi kasitteena

Brindilla tarkoitetaan tuotteen tai palvelun piirteitd, jotka erottavat sen kilpailijan vastaavista tuotteen
tai palvelun ominaisuuksista. Perinteisesti brindi kisittdd tuotteen tai palvelun nimen, logon,
symbolin, ulkonddn tai kaikki ndmid yhdessd. (Piercy ym. 2017.) Aaker (2014) laajentaa
brandikésitteen tarkastelun myds tuotteen tai palvelun pintapuolisten ominaisuuksien ulkopuolelle.
Hénen mukaansa bréndi on yrityksen koko arvolupaus asiakkaalle, joko tuotteen tai palvelun
muodossa, ja brindi luo suhteen yrityksen sekd asiakkaan vilille. Niin ollen bridndi voidaan n&hda
keinona luoda yritykselle etulyontiasemaa Kkilpailijoihinsa nidhden ja liséksi silli on painavaa
merkitystd yrityksen strategiselle kilpailukyvylle. Myos Keller ja Lehmann (2006) toteavat brandin
luovan arvoa niin yritykselle kuin asiakkaallekin. Yritykselle bréndi toimii ikdén kuin tuotteen tai
palvelun kasvokuvana ja bréndi tekee yrityksen tarjoamasta asiakkaille ndkyvén. Asiakkaille brandi
kuvaa yleensd kokemusta, jonka se saa tuotteesta tai palvelusta. Tdméd kokemus voi olla joko
myonteinen tai kielteinen, mikd maarittdd sen, synnyttddkd kokemus asiakkaassa luottamusta vai

epéduskoa brandié kohtaan.

Myos tekstiiliteollisuudessa brandi on ikdin kuin vakuutus yrityksen tuotetarjoamasta asiakkaalle.
Bréndin keskidssd on usein nimi, ja etenkin tekstiiliteollisuudessa tunnettu nimi ohjailee asiakkaiden
ostokdyttdytymistd. Asiakkaat saattavat ostaa brandid pelkéstdin sen maineikkaan nimen vuoksi, ja
haluavat niin itse profiloitua tietyn arvoiseksi muiden kuluttajien silmissd. Usein brandi my0s viestii
tietyistd arvoista, ja asiakkaat suosivat brindeji, joiden edustamat nikemykset ovat linjassa omien
mielipiteiden kanssa. (Rhee & Johnson 2012b.) Tekstiiliteollisuuden asiakkaista monet ovat
bréanditietoisia ja kdyttévit brandeji itsensd ilmaisuun tai tietyn sosiaalisen statuksen saavuttamiseksi.
Sukupuolijakaumalla on myds vaikutusta tdhédn, ja miespuolisilla nuorilla kuluttajilla ilmi6 koettiin
erityisen vahvaksi. (Rhee & Johnson 2012a.) Monet kuluttajat kokevat tekstiili- tai vaatebridndin
arvoa luovana elementtini ja siksi kdyttavit brandejd harkitusti. Asiakkaiden kayttamisté tekstiileistd
brindi myos vilittyy selkeimmin ulkopuolisille, toisin kuin muiden toimialojen tuotteista, minka
takia asiakkaat miettivit tarkkaan, milld brandilld ja minkélaisen kuvan he haluavat itsestddn antaa.

(Islam & Rahman 2016.)
3.2 Brandipaaoma kasitteena

Monien yritysten perusedellytyksend on luoda briandi, joka tuottaa arvoa seki sitoo pddomaa. Tastd

syystd on brindistd johdettu késite brindipddoma, jonka avulla pyritddn selittdimddn prosessia
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arvonluonnin takana. (Keller 2001.) Yrityksen brdndipddoman tarkastelu on olennaista, silld
brandipddoma voi nostattaa asiakkaiden ostohalukkuutta ja positiivisia mielikuvia brindistd, ja niin
ollen lisdtd brindin resilienssid sekd markkinaosuutta (Battistoni ym. 2013). Aaker ja Keller ovat
luoneet omat viitekehyksensd brandipddoman késitteelle, ja heitd voidaankin pitdd teorian
pioneereina. He mdidrittelevdt brindipddoman kisitteen eri tavoilla, mutta yhteistd on teorian
katsominen asiakkaan ndkokulmasta. (Pappu ym. 2005.) Keller maédrittelee brandipddoman
muodostuvan brénditietoisuuden vaikutuksista kuluttajan kdyttdytymiseen (Lee & Back 2008). Sen
sijaan Aaker (1996) maiirittelee brindipddoman ominaisuuksina, jotka luovat lisdarvoa yrityksen
tuotteelle tai palvelulle. Brindin nimeen tai logoon liitetyt mielikuvat lisddvét asiakkaiden silmissi
tuotteen tai palvelun merkitystd. Kellerin teorian keskidssd on asiakkaan brandistd kokema arvo ja
kuinka se ohjailee kuluttajan kayttaytymistd, kun taas Aaker nékee brindipddoman yrityksen etuna.
Kuitenkin myds Keller pohjaa brindipddoman taloudelliseen suorituskykyyn, ja korostaa

brandipddoman luovan rahallista etua yritykselle. (Pappu ym. 2005.)

Kellerin teoriassa on kaksi ulottuvuutta: brindituntemus sekd bréandiin liitettdvdat mielleyhtymiit.
Néamé yhdessi kertovat siitd, kuinka tietoisia asiakkaat ovat jostakin tietystd briandisti. Jos brandi on
tunnistettava sekd jdd asiakkaiden mieleen, viestii tdimid yleensd hyvédstd brindituntemuksesta.
Brindiin liitettdvat mielikuvat voivat olla asiakkaalle niin aineellisia ominaisuuksia, kuten briandin
logo, tai aineettomia ominaisuuksia, kuten brindin herdttaimait tunteet. Usein asiakkaat muodostavat
tunnetusta brandisti luonnollisemmin myonteisid mielikuvia. (Lee & Back 2008.) Liséksi Keller on
kehittanyt asiakasldhtoisen brindipddomateoriamallin (engl. Customer-Based Brand Equity, CBBE)
tueksi yrityksille, jota ne voisivat hyodyntdi asiakaskeskeisten brindien rakentamisessa. Se keskittyy
ennen kaikkea tarkastelemaan sité, millaisia ajatuksia ja tunteita, kokemukset tietyn brandin kanssa
herattdvdt asiakkaassa. CBBE-mallissa brandipddoman rakentamisessa on nelja vaihetta.
Ensimmadisend yrityksen tulisi kehittdd brandi-identiteetin ja sen jdlkeen brandin merkityksellisyyden
vahvuutta. Seuraava vaihe kéisittdd asiakkaiden tuntemukset kahdesta aiemmasta eli vastaukset
brandiin liittyen. Viimeiseksi brindin pitdisi pystya edellisten vaiheiden avulla rakentamaan suhde

asiakkaan kanssa. (Keller 2001.)

Aaker jakaa teoriassaan (engl. Brand Equity Model) brindipddoman viiteen osa-
alueeseen: tietoisuuteen brandin nimesti (engl. brand awareness), lojaaliuteen brindid kohtaan (engl.
brand loyalty), brindin todettuun laatuun (engl. perceived quality), briandiin liitettdviin yhteyksiin
(engl. brand associations) sekd muihin ominaisuuksiin (engl. brand proprietary assets), joiden avulla
voidaan vahvistaa brindin kilpailuasemaa. Brindipddoma ei luo lisdarvoa pelkéstidn asiakkaalle,

vaan myo0s yritykselle. Jotta yritys voi saavuttaa brandipddomaa, tulee sen hallita brandipddoman
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jokainen kategoria. Asiakkaiden liittdmaét assosiaatiot sekd kuinka tuttu brindi asiakkaille on, kertovat
brandin tietoisuudesta. Jos tuotteiden todettu laatu tai hinta on asiakkaiden silmissd mieluinen, pitavét
he brindid todenndkdisesti korkealaatuisena. Bréindiin liitetyt positiiviset mielikuvat antavat
asiakkaille syyn ostaa bréndin tuotteita uudelleen. Mitd useammin he ostavat tuotteita uudelleen, sitd
todennékodisemmin he kehittyvit uskolliseksi tiettyd brindid kohtaan. (Aaker 1996.) Kellerin ja
Aakerin brandipddomateorioissa on paljon yhtildisyyksid. Molemmissa teorioissa kiytetidn brandin
tunnettuutta sekd brandiin liitettdvid mielleyhtymid teorian peruspilareina. Teoriat mittaavat brandin
arvoa kuitenkin eri tavoin, silli Aaker ndkee briandiarvon yrityksen kilpailuetuna, kun taas Keller
arvottaa briandin kuluttajien mielessd. Aakerin teoria ldhestyy brandipddomakésitettd siis enemman
yritysldhtdisesti ja vastaavasti Kellerin on enemmén asiakaslédhtdinen. Taulukkoon 2 on keritty

vertailtavaksi molempien teorioiden keskeisid piirteité.

Taulukko 2 Aakerin ja Kellerin brandipadomateorioiden vertailu

AAKER KELLER
NAKOKULMA Brandi omaisuuserana Brandi kuluttajien mielessa
LAHESTYMISTAPA Yrityslahtdinen Asiakaslahtoinen
RAKENNUSPALIKAT Branditunnettuus, Brandituntemus ja
brandiuskollisuus, brandin brandimielleyhtymat

koettu laatu,
brandimielleyhtymat, muut
brandiominaisuudet

STRATEGIA Kilpailuetu yritykselle Brandin luoma arvo kuluttajalle

Tekstiiliteollisuudessa brandipddomaa kéytetddn erityisesti taloudellisen suorituskyvyn mittarina.
Maailman suurimpiin bridndijohtamisen konsulttiyrityksiin kuuluva Interbrand arvioi yritysten
brandipddomaa vuositasolla. Interbrand on ilmaissut, ettd tekstiiliteollisuuden alalla brindipadoman
muodostamisessa esiintyy tiettyjd trendejd useiden vuosien ajan. Erds ndistd on tuotteiden alkuperin
ilmoittamisen merkitys suhteessa yrityksen brindipddomaan. Toimialan yritysten maantieteellinen
sijainti on luonut myds eroja brandipddoman kehityksessd. Euroopassa kehitys on ollut nousussa, ja
Yhdysvalloissa sen sijaan laskussa. (Siddiqui 2022.) Maantieteellisen sijainnin lisdksi myos
kulttuurierot ja yhteiskunnallinen konteksti voivat vaikuttaa sithen, miten yrityksen brandipddoma
muodostuu. Eri kulttuureissa briandien arvottamiseen kdytetdédn erilaisia kriteereitd, ja tisti syystd
brandipddomaa voi olla myos vaikeaa mitata. Tekstiiliteollisuuden toimialalla briandit kerryttavat
brandipddomaansa erityisesti bridndiuskollisuuden kautta, silld asiakkaiden sitoutuneisuus nékyy

brandin sddnnollisend myyntind. (Sharma 2020.)
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3.3 Brandipaaoman osa-alueet

Kuten luvussa 3.2 todettiin, brandipddoma muodostuu eri osa-alueista analysoitavan teorian
perusteella. Tdmén  tutkielman tarkastelun kohteeksi on wvalittu  Aakerin (1991)
brandipddomateoriamalli, silld se keskittyy brindipddoman luomiseen enemmain yrityksen
nakokulmasta. Kuten edelld mainittua, teoria koostuu viidestd osa-alueesta: brianditunnettuudesta,
briandiuskollisuudesta, bridndin  koetusta laadusta, brindimielleyhtymistd sekd muista
ominaisuuksista, joihin bréndilld on omistusoikeus. Aikaisemmassa tutkimuksessa mallin tarkastelu
rajoitetaan yleensd vain neljdén ensimméiiseen osa-alueeseen ja viimeinen jitetddn pois analyysista
(Ha ym. 2010; Jalilvand ym. 2011). Téssé tutkielmassa myds viides ulottuvuus on otettu mukaan
tarkasteluun, silli jokainen teorian osa-alue suhteessa toisiinsa voi Kkerryttdd yritykselle
brindipddomaa ja lisdarvoa, erityisesti taloudellista sellaista. Osa-alueilla on keskindisid
riippuvuussuhteita, esimerkiksi koettu laatu vaikuttaa brindiuskollisuuteen tai brénditunnettuus
brandistd muodostuviin mielikuviin. (Aaker 1991; Tasci 2020.) Jokainen brindipddoman osa voi
yhdessi tai erikseen luoda kilpailuetua yritykselle. Jokainen osa-alue on tirked osa brandipddoman
luomista ja vaatii yritykseltd panostuksia alku- seki ylldpitovaiheessa. (Aaker 1991.) Tésséd luvussa

laajennetaan brandipddomateorian jokaisen osa-alueen sisdltoa.
3.3.1 Branditunnettuus

Bréndin tunnettuudella tarkoitetaan tilannetta, jossa asiakas tietoisesti tai tiedottomasti osaa yhdistaa
tietyn tuotteen tai palvelun osaksi tiettyd briandid (Aaker 1991; Keller 1993; Singh & Pattanayak
2016). Branditunnettuutta voivat luoda monet eri seikat, kuten bréindin nimi, logo, mainonta tai laaja
jakelukanava. Lisdksi brindi, joka on pitkddn ollut markkinoilla ja suoriutunut sielld hyvin, on usein
asiakkaiden silmissd maineikas. (Aaker 1991.) Brianditunnettuutta esiintyy monella eri tasolla. Sen
alkuvaiheessa asiakas tiedostaa jonkin brindin olemassaolon ja toisessa dédripddssd ajattelee tietyn
brindin olevan ainoa varteenotettava vaihtoehto tietyssé tuotekategoriassa. (Aaker 1991; Keller 1993;
Tasci 2020.) Asiakkaat tukeutuvat usein vanhoihin tapoihin ja tottumuksiin, mikd nékyy heidin
kuluttajakéyttdytymisessddn. Tastd syystd asiakkaat valitsevat usein briandin, joka on heille
entuudestaan tuttu sen sijaan, etti muuttaisivat toimintatapojaan ja valitsisivat uuden ja

tuntemattoman. (Aaker 1991; Keller 1993.)

Brindeille tavoiteltava tilanne olisi saavuttaa sen asteinen tunnettuus, ettd asiakkaat ottavat brandin
huomioon yhtend mahdollisena vaihtoehtona. Tdma edistéisi brindin mahdollisuuksia siihen, ettd

asiakas valitsee kyseisen briandin. (Aaker 1991; Porral ym. 2015.) Korkein bréanditunnettuuden aste
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olisi saavuttaa markkinajohtajuus (engl. top of mind), jolloin brindi tulee ensimmadisend asiakkaan
mieleen puhuttaessa tietystd kategoriasta. Kyseinen saavutettu branditunnettuus toimii brindille

merkittdvana kilpailuetuna. (Aaker 1991.)
3.3.2 Brandiuskollisuus

Brandiuskollisuus kuvaa asiakkaan sitoutuneisuutta tiettyd bridndid kohtaan, ja sitd voidaan pitdd
brindipddoman pohjana. Jos brindi onnistuu luomaan vaikutuksen asiakkaaseen, haluaa hin
luultavasti asioida kyseisen bréandin kanssa uudelleen. (Aaker 1991.) Mitd useammin asiakkaalla on
onnistuneita kokemuksia brindin kanssa, sitd luultavammin hén kehittyy uskolliseksi jotain brindid
kohtaan. Niin ollen uskollisuus sitoutuu vahvasti kayttokokemukseen brindin kanssa. Tama
uskollisuus voi muodostua my0s niin vahvaksi, ettd endd ei huomioida kilpailijoiden mahdollisia
parempia vaihtoehtoja, silld oma brindi on tullut tarpeeksi tutuksi ja vaihtoehtoiskustannus liian
korkeaksi. (Aaker 1991; Bakhshizadeh & Aliasghari 2023.) Jotta omistautuneisuus on kestivii,
taytyy sen kohdistua bréndiin, eikd yksittdiseen tuotteeseen (Aaker 1991).

Bréandiuskollisuus voi syntyd jonkin toisen bridndipddoman osa-alueen seurauksena, esimerkiksi
koetun laadun ja brindimielleyhtymien, tai sitten tdysin itsendisesti (Aaker 1991; Keller 1993).
Uskollisuutta esiintyy monella eri tasolla. Toinen déripad ei koskaan osta brandin tuotteita, toinen on
sitoutunut ostaja ja liséksi on asiakkaita tiltd véliltd. Briandiuskollisuuden kehittyminen hyodyttda
sekd yritystd ettd asiakasta. Asiakas 10ytdéd brandin, johon hin voi luottaa. (Aaker 1991.) Yritys taas
vilttyy uusien asiakkaiden hankinnan kustannuksilta sekd altistuu vihemmaén kilpailulle, kun on
epatodennékoistd, ettd asiakas ostaa kilpailijan tuotteita (Aaker 1991; Keller 1993). Brandiuskollisuus
on yrityksen ndakokulmasta myds ennuste tulevaisuuden myynnin jatkumosta, silld sitoutunut asiakas

edustaa jatkuvaa rahavirtaa yritykselle (Aaker 1991; Porral ym. 2015).
3.3.3 Brandin koettu laatu

Jokaista brindid voidaan arvioida ja mitata suhteessa brandin tuottamaan laatuun. Riippuen brandin
toimialasta ja tuotetarjoamasta, laatu voi tarkoittaa eri asioita. Eri asiakkaat painottavat briandeissa eri
seikkoja, esimerkiksi tuoteominaisuuksia, hintaa tai kestidvyyttd. Koettu laatu on kuitenkin aina
asiakkaan kasitys brindin laatutasosta suhteessa muihin kilpailijoiden tarjoamiin vaihtoehtoihin.
Tastd syystd koettu laatu on jokaisen asiakkaan subjektiivinen mittari, silld asiakkailla on erilaisia
mieltymyksié ja tarpeita, joita he painottavat laadun arvioinnissa. (Aaker 1991.) Siispd asiakkaan

kokonaiskisitys brandistd luo pohjan sille, kuinka korkealaatuisena hén pitda brandia.
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Bréndin hyviéksi koettu laatu voi nostattaa positiivisesti asiakkaan ostohalukkuutta, ja samalla luoda
brandiuskollisuutta tai arvostusta briandid kohtaan (Aaker 1991; Sharma 2016; Tanveer & Lodhi
2016). Jollekin brandille korkea laatu voi olla sen koko maineen perusta. Korkeaksi koettu laatu antaa
usein yrityksille mahdollisuuden my®s rahastaa kalliimpaa hintaa. (Aaker 1991; Singh & Pattanayak
2016.) Yrityksille haastavaa on kuitenkin saada asiakkaiden kokema laatu ja brindin todellinen laatu
kohtaamaan. Brindi voi viestid olevansa korkealaatuinen, mutta loppukédessi se on asiakkaan paétds,

millaiseksi hian kokee brindin laadun. (Aaker 1991.)
3.3.4 Brandimielleyhtymat

Brindimielleyhtyma voi olla melkein mika tahansa asia, jonka asiakas liittdd tiettyyn brandiin. Usein
tunnetuista brandeistd puhuttaessa, tulee mieleen jokin sana tai kenties kuva, joka brandisti heijastuu
ulospdin. Mielleyhtymait voivat ollaan suoraan yhteydessa esimerkiksi brandin logoon tai sloganiin.
Lisdksi mielikuva voi liittyd brandin mainoskasvoon tai brindid kayttdvaan julkisuuden henkildon,
mikd automaattisesti luo tietynlaisia asenteita brandid kohtaan. Mielikuva voi olla my0s jokin tietty
tunne, toimintatapa tai eldméntyyli, jota bréndi edustaa. (Aaker 1991.) Jos asiakkaat liittdvét brandiin
mielikuvia, erityisesti positiivisia sellaisia, saattaa se lisdtd brindin arvoa ja synnyttdd brandille
pddomaa (Bakshi & Mishra 2016; Sharma 2016; Tanveer & Lodhi 2016). Tadma lisdd myos

luottamusta ja uskottavuutta brindid kohtaan, ja voi samalla toimia syyné ostaa briandin tuotteita.

Mitd parempia mielleyhtymid tiettyyn brandiin liitetddn, sitd epdtodenndkdisemmin asiakas
myo0skédn haluaa vaihtaa kilpailevan brindin tuotteisiin. Positiiviset braindimielleyhtymaét voivat siis
luoda merkityksellisyyttd ja lojaaliutta. Yritykset voivat my0s positioinnilla vaikuttaa siihen,
millaisiin yhteyksiin ne haluavat, ettd asiakas liittdd brandin. Positioinnin avulla yritys tietoisesti
sijoittaa brandin tiettyyn kohtaan markkinaa ja timé automaattisesti luo siihen liittyvid mielleyhtymia
asiakkaissa. (Aaker 1991; Keller 1993.) Brindi voi myds tietoisesti differoida tarjoamansa

kilpailijoista, jolloin se kdyttdd erilaistumista kilpailuetunaan (Aaker 1991).

3.3.5 Muut brandiominaisuudet

Brandipddoma koostuu myds muista piirteistd, joita el voida mitata asiakaskokemuksen tai
asiakkaiden késitysten kautta. Téllaisia ominaisuuksia ovat esimerkiksi brédndin tavaramerkki tai
patentti. Tavaramerkki antaa yksinoikeuden tietyn symbolin kdyttdon ja patentti taas johonkin
keksintoon tai tuotteeseen. Kyseiset ominaisuudet suojaavat brandid kilpailijoilta sekd muilta
ulkoisilta haitoilta. Télld tavalla kilpailija ei pysty suoraan kopioimaan jotakin tuotetta tai sen

ominaisuutta, jolloin véltytddn suoralta kilpailulta. (Aaker 1991; Krasnikov & Jayachandran 2022.)
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Muut brindiominaisuudet ovat ikddn kuin brindin omaisuutta sekd etutekijoitd, joilla brandi voi
kerédtd markkinaosuutta (Aaker 1991; Gill & Dawra 2010). Ndmi ominaisuudet médritellddn usein
yrityksen strategiatasolla ja niiden tarkoituksena on luoda kilpailuetua. Kilpailuetua voi luoda
esimerkiksi brandin nimen avulla, jolloin sen tulee olla ensiluokkainen kilpailijaan verrattuna. (Aaker
1991.) Kestdvdd kilpailuetua brindi voi luoda myds esimerkiksi sen maantieteelliselld
sijoittautumisella tai jakelukanavien valinnalla (Aaker 1991; Gill & Dawra 2010). Téssa tapauksessa
brandit voivat valita, mitd etutekijoitd ne haluavat painottaa. Téllaisia voivat olla esimerkiksi

tehokkuus tuotannossa tai jalleenmyyntiliikkeiden laaja-alainen hajautettavuus. (Aaker 1991.)

3.4 Brandipaaoman toteuttaminen kdaytannossa ja vaikutukset

kuluttajakayttaytymiseen

Jotta yritys voi saavuttaa brindilleen pddomaa tai taloudellista kilpailuetua, tulisi sen ymmartiaa
asiakkaan roolin merkitys brindipddoman muodostumisessa. Koska asiakas tuo yritykselle rahallista
etua, tiytyisi yritysten kohdistaa ymmarrystddn kuluttajien kdyttdytymiseen. Tekstiiliteollisuuden
brandit toimivat kuluttajille lisdarvon tuottajina, ja tistd syystd brindin arviointiin ja valitsemiseen
kaytetddn paljon vaivaa. (Battistoni ym. 2013.) Parkvithee ja Miranda (2012) toteavat, ettd
asiakkaiden osallistamisella on merkittdva vaikutus sithen, miten he kokevat tekstiilibrindien
onnistuneen. Myds Chen ym. (2021) korostavat, ettd toimialan keskiossd on asiakkaiden
ostohalukkuus. Tama vaikuttaa esimerkiksi sithen, kuinka korkeaa hintaa asiakkaat ovat valmiita
maksamaan ja kuinka korkealaatuisena he brindid pitdvat. Namd seikat yhdessd luovat
brandimielikuvan seki toimivat pohjana yrityksen brandipddoman muodostumiselle. Showrav ja Nitu
(2018) toteavat hyvin brandipddoman luovan positiivisia brindimielleyhtymid sekd lisddvin
ostohalukkuutta, joka voi ndkyd valmiutena maksaa korkeampaa hintaa brindistd. He my0s
painottavat jokaisen brandipddoman osa-alueen olevan tirkeitd brindipddoman kehittdmisessd. Chen
ym. (2021) kuitenkin uskoo brindimielikuvan olevan briandipddoman tdrkein elementti. Sen sijaan
Sharma (2019) nostaa brandiuskollisuuden brindipddoman kulmakiveksi, ja nikee lojaaliuden
saavuttamisen edesauttavan pitkid asiakassuhteita. Brandipddoman osa-alueiden arvottaminen ei siis
ole kovin yksiselitteistd ja priorisoimalla tiettyjd brindipddoman elementtejd, tekstiiliteollisuuden

yritykset voisivat my0s erilaistaa kilpailustrategiaansa muista.

Asiakkaan ndkokulmasta korkealaatuiset tuotteet, asiakaspalvelun tuki sekd yhtendiset arvot voivat
vaikuttaa mydnteisesti bridndimielikuvaan. My0s tunnistettava logo edistdd positiivisten
mielleyhtymien syntymistd bréandid kohtaan. (Battistoni ym. 2013.) Kim (2012) toteaa, ettd brandit

voivat itse vaikuttaa, mihin brandipddoman osa-alueisiin ne haluavat paneutua, silld kaikilla on



26

vaikutusta asiakkaan palvelukokemukseen. Asiakkaat valitsevat tekstiiliteollisuuden brindit hyvin
vahvasti tunnepohjalta, joten yritykset voisivat ohjailla asiakkaiden tunteita, saavuttaakseen hyvén
brindiaseman. My0s kohdeyleison, ikdryhmin sekd markkina-alueen tuntemuksella on merkittdva
rooli, kun yritys pohtii, miten se voi vaikuttaa positiivisesti asiakkaan ostohalukkuuteen. Eri
ikdryhmille ja eri kulttuureille eivédt vélttimattd sovi samat ldhestymistavat, esimerkiksi
mainoskampanjat. Jotkut kuluttajat saattavat olla uskollisia paikallisia brindejad kohtaan, miki voi
aiheuttaa haasteita kansainvilisille tekstiiliteollisuuden yrityksille. (Jung & Sung 2008; Lee ym.
2010; Sharma 2020.) Frank ja Watchravesringkan (2016) kuitenkin nikevit, ettd kansainvélisten
tekstiilibrandien brandipddoma on vaikuttanut myonteisesti erityisesti nuorten kuluttajien asenteisiin.

Kontekstin ymmarrys on siis tirkeéd, jos halutaan luoda mydnteisté vaikutusta brandipddomalle.

Asiakkaat pohjaavat kuluttajakédyttdytymistddn vahvasti sithen, mitd he ovat kuulleet tietystd
brindistd muilta. Kuulopuheen (engl. word of mouth) merkitykselld ndhddédn olevan suuri vaikutus
brandipddoman rakentamiseen ja sen eri osa-alueisiin. Luomalla myonteisid mielikuvia bréndista,
kerryttavdat brindit todennidkdisemmin kuulopuhetta, joka ohjailee asiakkaita ostamaan brandin
tuotteita ja seurauksena luo brindiuskollisuutta. (Khan ym. 2023.) Signalointi (engl. Signaling
theory) selittdd prosessia, jossa brandit pyrkivdt ohjailemaan kuluttajien kayttdytymistd. Asetelma
perustuu siihen, ettd brindilld on enemmén tietoa ja valtaa, ja tdlld tavalla brandit pyrkivét vilittimaan
positiivisia signaaleja asiakkailleen parantaakseen heidan kisitystd brandistd. (Erdem & Swait 1998.)
Signaaleja pyritddn vélittdimédén juuri kuulopuheen tai internet-arvostelujen vilitykselld. Internet-
arvostelut pohjautuvat kuitenkin asiakkaiden ndkemyksiin, ja jos briandi haluaisi esimerkiksi viestid
hyvésté tuotteiden laadusta, kannattaisi viestintd tehdd omia kanavia pitkin, sen sijaan ettd luottaisi
kuluttajien arvosteluihin. (Kim 2021.) Tekstiiliteollisuuden alalla yritykset muodostavat internetiin
my0s omia briandiyhteisdjd, joissa asiakkailla on mahdollisuus keskustella ja jakaa kokemuksiaan
tietystd brandistd. Tama voi johtaa uusiin mielikuviin bréndistd ja niin edelleen, joko parantaa tai
huonontaa bréndiuskollisuutta. (Bashir ym. 2020.) Edelld mainitut kuulopuhe, nettiarvostelut seké
brandiyhteisot ovat kaikki kanavia, joita ohjailemalla tekstiiliteollisuuden yritykset voisivat rakentaa
brindipddomaansa kéytdnndssd. Toisaalta brdndeilld on myds rajallinen valta vaikuttaa, silld

asiakkaat muodostavat myos paljon itsendisesti omia nikemyksia ja johtopaitoksia.
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4 Toimitusketjun lapinakyvyyden merkitys brandipaaoman

rakentamisessa tekstiiliteollisuuden yrityksessa

4.1 Toimitusketjun lapindkyvyyden vaikutukset brandipaaoman osa-alueisiin ja

kuluttajakayttaytymiseen

Yritystasolla ympiristoystavéllisyyden toteuttamisen ndhddén vaikuttavan positiivisesti yrityksen
brandipddomaan. Tastd on myos johdettu kdsite vihred brandipddoma (engl. green brand equity). Mitd
positiivisempia mielikuvia asiakkailla on tietystd bréandistd, sitd todenndkodisemmin asiakkaat
luottavat brindin olevan ympéristoystavéllinen. (Tung & Vigneron 2023.) Brindit voivat signaalien
avulla ohjailla kuluttajien asenteita ja lisdtd vastuullisia mielleyhtymid bréndistd. Usein kuluttajat
myds uskovat sitd, mitd ndkevat eikd heilld valttadmaittd ole kaikkea informaatiota saatavilla. (Sansome
ym. 2024a.) Brindeilld on paljon valtaa, kun ne viestivit asiakkaille vastuullisuustoimistaan, ja
asiakkaat ovat paljon brindien ldhettimien signaalien varassa. Vakuuttavalla viestinndlld yritykset
voivat parantaa asiakkaiden luottamussuhdetta bréndiin ja seurauksena kasvattaa brianditunnettuutta.
(Yu ym. 2022.) Brindien kannattaa siis julkaista vastuullisuusinformaatiota, vain sen verran, mita
heiddn kohderyhminsd vaativat tai kuinka paljon informaation julkaiseminen hyodyttdd brandid
itseddn (Egels-Zandén ym. 2015; Noh & Johnson 2019). Yritykset voivat ldhettdd asiakkaille
signaaleja eri kanavissa, mutta tilloin kanavan sekd kohderyhmidn ymmarrys on tirkedd (Modi &

Zhao 2020).

Toimitusketjun ldpindkyvyydestd viestiminen saattaa vaikuttaa asiakkaiden brandimielikuvaan, jos
informaatio on mutkattomasti saatavilla ja se on tehty asiakkaille tutuksi (Bhaduri & Ha-Bookshire
2011). Informaatio tiytyy siis tuoda kuluttajien saataville, jotta tekstiilibrindit voivat saavuttaa
lapindkyvyydelld brandid koskevia vaikutuksia. Esimerkiksi Zara on yrittinyt kerryttdd niakyvyyttd
sen kestivian kehityksen mukaisista periaatteista, mutta informaatio ei ole tavoittanut asiakkaita. Tasta
syystd kuluttajat eivdt ole tulleet tietoiseksi yrityksen harjoittamista vastuullisuuskdytdnnoista.
(Reinoso-Barbero ym. 2025.) Toimitusketjun ldpindkyvyys voi suojata yritystd mainehaitoilta ja
kuluttajien luottamuksen menettdmiseltd esimerkiksi kriisitilanteissa. Pienikin rehellisyyden aste voi
auttaa kddntdmédn asiakkaiden negatiivisia mielikuvia, mutta aina edes ldpindkyvyys ei korjaa
kaikkia virheitd. (Mollenkopf ym. 2022.) Yritykset saattavat siis yrittdd luoda vastuullisuuden avulla
etulyontiasemaa ja muokata brindipddomaansa haluttuun suuntaan. Tami herdttdd kuitenkin
kysymyksen, kuinka eettistd lapindkyvyyden toteuttaminen tdlloin oikeasti on, ja kéytetdanko sitd

pelkkdnd markkinointistrategiana. Bréandit kantavat myds paljon vastuuta siitd, mitd ne viestivét
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briandiensd ldpindkyvyydestd. Samalla kuitenkin myds asiakkailla on vastuu pohtia véitteiden

todenperdisyytta.

Monet tekstiiliteollisuuden yritykset tiedostavat, ettd viestimélld toimitusketjujensa vastuullisuudesta
jaldpindkyvyydestd, ne pystyvit ohjailemaan asiakkaiden ostokdyttidytymistd ja kenties vaikuttamaan
positiivisesti kuluttajien ostopédatoksiin (Marciniak 2023; Tickle ym. 2024). Egels-Zandén ja Hansson
(2016) tutkimuksesta selvidi, ettd kuluttajat eivdt vélttdméttd itse painosta yrityksid ldpindkyvédan
toimintaan, mutta jos yrityksen toimitusketju on vastuullinen, voi tdiméa nédkyé kuluttajien ostotoimien
lisddntymisend. Lapindkyvyys voisi my0s lisdtd asiakkaiden luottamusta ja arvostusta brdndid
kohtaan ja nidin ollen edistdd brandipddomaa. Vastakohtaisesti Bumin ja Bumin (2024) tutkimuksesta
selvidd, ettd kuluttajien ostokdyttdytymistd ohjailee ensimmadisend hinta ja sen jdlkeen tekstiilien laatu
sekd ympéristojilki. Néin ollen kaikki asiakkaat eivat vélttamaittd pida toimitusketjun lépindkyvyyttd
ehtona ostaa tietyn bréndin tuotteita. Johtopadatoksend toisille kuluttajille siis ldpindkyvyys voi olla
brandipddomaa lisddvd elementti ja toisille enemmén yhdentekevd. Heiddn tutkimuksessaan
toimitusketjun eettiset tydolot ja tuotantotavat merkitsivit enemmain kuin vastuullisuussertifikaatit.
Yleisesti toimitusketjun ldpindkyvyyden tai tuotannon maantieteellisen sijainnin ei néhty juurikaan

ohjailevan kuluttajien ostokdyttaytymistd. Myoskddn brindin mainetta ei pidetty merkityksellisena.

Tickle ym. (2024) tutkimuksesta kidy ilmi, ettd halvemman hintatason brindit toteuttavat enemmén
lapindkyvyyttd toimissaan kuin kalliimmat brindit. Tamé saattaa johtua siitd, ettd kalliimmilla
brindeilli on enemmén havittivdd ja ldpindkyvyys saattaisi ndkyd my0s brindin mainetta
huonontavana tekijani. Vastakkaisesti Thorisdottir ja Johannsdottir (2020) argumentoivat, ettd
kalliimman hintatason tekstiilibrandit pyrkivit useammin hyddyntdmddn toimitusketjun
lapindkyvyyttd kilpailuetuna, ja tilld tavalla luomaan tietoisuutta bréndistdén sekd parantamaan
brandin mainetta. Tima voi johtua siitd, ettd kyseisen kohderyhmén asiakkaat painottavat enemmain

vastuullisuutta ostokiyttdytymisessddn kuin halvempien brindien asiakkaat.

Esimerkiksi tekstiilibréndi Patagonia pohjaa koko brandinsé vastuullisen tuotannon ja toimitusketjun
ympdrille. Se pyrkii lisddmaéin asiakkaiden luottamusta ja uskollisuutta olemalla erittiin 1dpindkyvéa
muun muassa hankintatoimistaan sekd ympéristovaikutuksistaan. (Venciute ym. 2025.) Patagonian
lapindkyvid toimitusketju on saanut osakseen paljon mydnteistd palautetta, joka edistdd brandin
suhdetta sen eri sidosryhmiin (Shourkaei ym. 2024). Niilld toimintaperiaatteilla ja toimitusketjunsa
lapindkyvyyden avulla Patagonia on siis saavuttanut hyvin vakiintuneen asiakaskunnan seka
arvokkaan brindin, josta piitellen tietyt tekstiilibrandit voivat ldpindkyvyyden avulla luoda

brandipddomaa.
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Muratore ja Marques (2021) esittivit, ettd samaan emoyhtioon kuuluvilla tekstiilibrandeilld saattaa
olla hyvin eri linjaukset sithen, miten toimitusketjun ldpindkyvyyttd halutaan toteuttaa brindeissa.
Suuri konserni ei siis vélttdmittd tee yhtendistd linjausta, vaan brindit saavat itsendisesti pdattad
toimintatapansa. Tastd syystd brindit valitsevat ldpindkyvyydestd viestimisen suhteessa niiden
kohderyhméén ja pohtivat, arvostavatko asiakkaat ostopddtoksissddn vastuullisuutta vai eivit.
Jestratijevic ym. (2020) ovat sitd mieltd, ettd kalliiden brandien asiakkaiden ostohalukkuutta eivit
eettiset arvot vilttimaétti ohjaile kovin paljoa, vaan asiakkaat valitsevat tuotteen oli sen toimitusketju
vastuullinen tai ei. Moon ym. (2015) tutkimuksesta selvidd, ettd kuluttajat tiedostavat
tekstiiliteollisuuden toimitusketjujen olevan yleisesti epaeettisia tai vastuuttomia, mutta tima tieto ei
vaikuta heiddn kulutustottumuksiinsa. Joitakin asiakkaita ei siis kiinnosta brandien ldpindkyvyys,
silld he pohjaavat ostokdyttdytymisensd muihin arvoihin. Téllaisissa tapauksissa ldpindkyvyydesta
viestiminen tuskin vaikuttaa yrityksen brindipddomaan olleenkaan tai ainakaan nostavasti. My0s
Javed ym. (2024) tunnistavat arvopohjaisen trendin kuluttajien kiyttdytymisessd, mutta heiddn
mielestddn asiakkaat eivét vilttimattd ole endd yhta kiinnostuneita tuotteiden ominaisuuksista, vaan
erityisesti eettisistd ja ldpindkyvistd toimintatavoista, mitd yritykset edustavat. Tastd syystd
tekstiiliteollisuuden yritysten kannattaisi kenties kohdentaa markkinointi vetoamaan asiakkaiden

tunteisiin.

Pikamuotiyritysten  asiakkaat  eivdt  perinteisesti  priorisoi  bridndin  vastuullisuutta
kulutustottumuksissaan. Esimerkkeind kuitenkin H&M ja Zara ovat lanseeranneet vaatemallistoja,
joissa korostetaan vastuullisuuden kéytdnnontoteuttamista. Ndiden mallistojen havaittiin lisdédvan
merkittdvésti brindien houkuttelevuutta ja asiakkaiden luottamusta. (Venciute ym. 2025.) Kyseiset
mallistot kerdsivit kuitenkin osakseen myos paljon kritiikkid siitd, ettd briandit eivét julkaisseet
tuotantolaitosten nimid tai auditointien tuloksia. Brandien koettiin myds syyllistyneen viherpesuun ja
harhaanjohtavaan markkinointiin. (Zervoudi ym. 2025.) Néin ollen my6s pikamuotibréndit voivat
kerryttad brandipddomaansa panostamalla ldpindkyvyyteen, mutta télloin ldpindkyvyyden tdytyy olla
todenmukaista eikd perustua viherpesuun. Johtopditoksena tekstiilibrandit saattavat helposti ajautua
lapindkyvyyden toteuttamiseen etiikan kustannuksella. Zaran ja H&M:n ohella viime vuosien aikana
suureksi pikamuotiyritykseksi noussut Shein on herittdnyt keskustelua sen yhteiskuntavastuun
toteutumisesta. Shein julkaisee nettisivuillaan tiedotteita toimintansa ldpindkyvyydestd, ja kertoo
sitoutuneisuudestaan vastuulliseen toimintaan. Tamé informaatio on kuitenkin erilaista eri maiden
nettisivuilla. Shein myd&s perustelee ldpindkyvyyttiddn erilaisilla kuvilla tai sitaateilla. (Chong &

Wang 2024.) Tillainen toimintatapa saattaa viestid asiakkaille ristiriitaista informaatiota. Liséksi
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vastuullisuuden perustelu kiyttden laillisesti myoOnnettyjd sertifikaatteja saattaisi edesauttaa

asiakkaiden luottamusta brindid kohtaan.

Kim ym. (2020) tutkimuksesta selvidd, ettd toimitusketjun eettisilld tuotantotavoilla ja niistd
viestimiselld voi olla myonteisid vaikutuksia asiakkaiden mielikuviin. Mitd avoimemmin yritys
viestii tuotannon tyooloista, sijainnista tai historiasta, sitd enemmaén se voi myos lisitd asiakkaiden
ostohalukkuutta. Vastaavasti epdeettiset tuotantotavat heikensivdt sekd ostohalukkuutta ettd
brandipddomaa. My0s informaation méadrilld néhtiin olevan merkitystd, ja laajempi tiedonvilitys ei
valttdmattd korreloi positiivisesti brindipddoman kanssa. Javed ym. (2024) tutkimuksesta selviéa, ettd
tekstiiliteollisuuden yritysten lapindkyva viestintd esimerkiksi hyvista tydoloista, tydturvallisuudesta
sekd tasa-arvoisesta palkkauksesta, saattaa vaikuttaa positiivisesti vastuulliseen brindimielikuvaan.
Tama voi my0s vauhdittaa asiakkaiden eettistd ostohalukkuutta ja lisdtd yrityksen brandipddomaa.
Kéy myos ilmi, ettd eri markkina-alueiden ympéristopolitiikalla ja kuluttajien valveutuneisuudella on
vaikutusta siihen, kuinka paljon ldpinékyvyyttd painotetaan brindipddomaa rakentavana elementtini.
Jos asiakkaille selviddkin joko bridndin oman viestinndn kautta tai asiakkaan ostokokemuksen
perusteella, ettei toiminta olekaan ldpindkyvédd, voi tdmé vaikuttaa negatiivisesti yrityksen
brandipddomaan. (Bhaduri ym. 2017.) Olisi siis tdrkedd, ettd brandit olisivat yhdenmukaisia

lapindkyvyystoimissaan sekd niistd viestimisessé.

Osa kuluttajista asettaa briandeille korkeampia vastuullisuusstandardeja kuin toiset. Usein kuluttajat,
jotka osallistuvat enemmén bréndin toimintaan, huomioivat kriittisemmin yrityksen toimintatapoja.
Téstd syystd brdndin syyllistyminen epideettiseen toimintaan laskee yrityksen bréndipddomaa
erityisesti aktiivisten asiakkaiden silmissd. Lapindkyvyys voi vidhentdd asiakkaiden ennakkoluuloja
ja tdtd kautta lisitd briandiuskollisuutta sekd brandipddomaa. (Sansome ym. 2024a.) Myos Jung ym.
(2024) sekd Noh ja Johnson (2019) tutkimuksista selvidd, ettd brindin vastuullisuusviestintd voi
parantaa asiakkaiden mielikuvaa sekd lisdtd brandiuskollisuutta. Cho ym. (2024) 16ysivit nadyttoa
sille, ettd jos asiakkaat kokevat tekstiilibrandin tuotteet ymparistoystavallisiksi ja korkealaatuisiksi,
ndkyy tdmi lisddntyneend brindiuskollisuutena. Kyseisissd tapauksissa kuluttajat saattavat myos
helpommin suositella brandid muille, miké néin ollen voi lisétd branditietoisuutta. Oana ym. (2025)
tutkimuksesta selvidd, ettd tekstiilibrandien sitoutuneisuus vastuullisiin toimintaperiaatteisiin voi
kerdtd arvostusta asiakkaiden silmissd. He kiteyttavét, ettd brandipddoman osa-alueista timid voi
hyodyttdd brandimielikuvaa, brinditietoisuutta sekd bréndiuskollisuutta ja yleisesti kasvattaa koko
brindin arvoa. Kuvioon 2 on keritty toimitusketjun lidpindkyvyyden osa-alueiden vaikutuksia

brandipddoman osa-alueisiin. Kuviossa brindipddoman osa-alueet on tiivistetty neljdén, koska
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aikaisemmassa tutkimuksessa viimeinen ulottuvuus jitetdin usein pois tarkastelusta (Ha ym. 2010;

Jalilvand ym. 2011).

= B —
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Kuvio 2 Toimitusketjun lapindkyvyyden osa-alueiden vaikutus Aakerin brandipdadomamallin osa-alueisiin

Kuviosta 2 merkille pantavaa on se, ettd toimitusketjun ldpindkyvyyden osa-alueet vaikuttavat
brandipddomamallin osa-alueisiin jonkin asian ehdolla. Lihteiden perusteella kuvioon on yleistetty
keskeisimmat syy-seuraussuhteet ldpindkyvyyden ja brandipddoman osa-alueiden vélilld. On tarkedd
kuitenkin huomata, ettdi my0s muita yhteyksid osa-alueiden vililld on ldydetty. Esimerkiksi
lapindkyvyys ja vastuullisuus voivat vaikuttaa jokaiseen brandipddoman osa-alueeseen. Ne on kuvion
havainnollistamisen selkeyttdmiseksi jétetty pois tarkastelusta. Toimitusketjun jéljitettivyyden
nihtiin siis synnyttdvan myonteisid brandimielleyhtymid, jos informaatio on yhdenmukaista ja sité
jaetaan sopivassa suhteessa asiakkaille. Brandien vastuullisuustoimet voivat parantaa brindin koettua
laatua sellaisten asiakkaiden keskuudessa, jotka ovat vastuullisesti valveutuneita ja painottavat sitd
arvomaailmassaan. Toimitusketjun nékyvyys voi luoda brinditunnettuutta, jos viestintd on
uskottavaa ja perustuu todenmukaiseen informaatioon. Toimitusketjun kokonaislidpindkyvyys voi

parhaimmillaan luoda bréndiuskollisuutta oikean kohderyhmén keskuudessa.

4.2 Lapinakyvyyden hyodyt brandipaaoman rakentamisessa

Kuten aiemmin todettua, asiakkaat arvostavat rehellisyyttd sekd todenperdistd viestintdd, ja siksi
yritysten tulisi pyrkid ldpindkyvyyteen toimitusketjuissaan. Yritys itse voi hyotyd tdstd ja ndin
parantaa suhteita sidosryhmiinsd. Hydty voi ndkyd my0Os yrityksen brandipddomaa lisddvind
elementteind. (Brun ym. 2020.) Jotta yritykset voivat kerryttdd ldpindkyvyyden avulla

brindipddomaansa, tdytyy brdndin viestimidn informaation sekd kaytdnnon toteuttamisen olla
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yhteisymmaérryksessd keskendén. Onnistunut kdytdnnon toteutus voi ndkyd brdndin korkeaksi
koettuna laatuna sekd brindiuskollisuutena. (Nguyen ym. 2025.) Jos tekstiilibrindit julkaisevat
jéljitettdvyysinformaatiota toimintaprosesseistaan, voi timd vaikuttaa positiivisesti neljdidn
tarkeimpéén brandipddoman osa-alueeseen. Lapindkyvyys voi lisétd asiakkaiden luottamusta brandia
kohtaan ja parantaa brindimielikuvaa. Hyva brandimielikuva kohottaa niin edelleen brindin koettua
laatua ja tyytyvaisyyttd, miké nékyy positiivisina mielleyhtymind brindié kohtaan. Télloin asiakkaat
myods suosittelevat brindid todenndkoisemmin muille ja lisddvit samalla tietoisuutta brandista.
Onnistuminen muilla brindipddoman osa-alueilla luo lopulta brandiuskollisuutta. (Huynh ym. 2024.)
Myos Ospital ym. (2023) ehdottavat koko toimitusketjun digitalisoinnin edistdvin jiljitettdvyytti ja

ndin edelleen parantavan tiedonvilitysté asiakkaille.

Thorisdottir ja Johannsdottir (2020) sekd Sharabati ym. (2023) ovat 16ytineet selkedn yhteyden
tekstiilibrdndien sosiaalisen, ymparistollisen ja taloudellisen vastuun sekd brindipddoman valilla.
Usein asiakkaat kiinnittdvdt eniten huomiota siithen, toteuttavatko briandit sosiaalista ja
ympdéristollistd vastuuta toimitusketjussaan. Nididen toimintaperiaatteiden onnistunut kdytannon
toteutus voi vaikuttaa myonteisesti asiakkaiden bridndimielikuvaan, luoda positiivisia
brandimielleyhtymid ja lisdtd yrityksen briandipddomaa. Jos brindit pystyvidt kohdentamaan
lapindkyvyysviestintdnsi eri asiakasryhmille, voi brindi hyotyé tdstd itse. Ndin se saa optimoitua ja
kohdennettua resurssinsa oikeaan paikkaan ja vilttyy hukkaan meneviltd markkinointipanostuksilta.
(Bhaduri ym. 2017.) Bréndit voivat my0s tietoisesti positioida itsensd vastuullisuusmarkkinaan,
jolloin briandi pystyy erilaistumaan kilpailijoista. Jos brindin kohderyhméani on vastuullisuutta
arvostavat kuluttajat, voi avoin viestintd toimitusketjun ldpinékyvyydestd parantaa brandin mainetta

ja lisdtd brandiuskollisuutta. (Kim ym. 2024.)

Jos tekstiiliteollisuuden yritys viestii avoimesti vastuullisuustoimistaan voi seurauksena briandin
myynti tai brindiuskollisuus kasvaa (Marciniak 2023). Asiakkaat pitdvét visuaalisista keinoista ja
siksi erilaiset vastuullisuusmerkinnit tuotteissa vetoavat kuluttajiin. Esimerkiksi tuotteen alkuperéin
ilmoittaminen  (engl. made in-merkinndt) voivat vaikuttaa positiivisesti  kuluttajien
ostokdyttaytymiseen. (Bhaduri ym. 2017.) Myd6s Heriyati ym. (2024) tutkimuksesta selvisi, ettid
brandin tuotteiden alkuperdn ilmoittaminen voi lisdtd ostohalukkuutta sekd johtaa brandin koetun
laadun ja brandimielikuvan parantumiseen. Jos yritykset signaloivat brindiensd olevan vastuullisia,
voi lapindkyvyys lisdtd brindien houkuttelevuutta ja ndin edelleen lisdtd asiakkaiden ostohalukkuutta.
Tami voi myos lisdtd brandin kokonaisarvoa. (Egels-Zandén & Hansson 2016; Cho ym. 2024;

Zaborek & Nowakowska 2024.) Tuong Vy ja Thanh (2025) sen sijaan eivit nde ldpindkyvyyden tai
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vastuullisuuden korreloivan suoraan asiakkaiden ostohalukkuuden kanssa. Heiddn mielestddn se

kuitenkin parantaa brindin mainetta ja asiakastyytyvéaisyytta.

Koska toimitusketjun ldpindkyvyys viestii sidosryhmille luottamuksesta, voi tekstiilibrindien
vastuullisuusviestinti lisitd asiakkaiden branditietoisuutta sekd brandin uskottavuutta (Zimmermann
ym. 2022; Venciute ym. 2025). Asiakkaiden luottamus voi ndkyd brindin koetun laadun
parantumisena. Asiakkaat, jotka arvostavat lapindkyvyyttd saattavat myds olla valmiita maksamaan
korkeampaa hintaa brindin tuotteista, mikd voi lisdtd yrityksen brindipddomaa. (Bhaduri & Ha-
Bookshire 2011; Branddo & Costa 2021; Cho ym. 2024.) Téstd syystd voidaan toimitusketjun
lapindkyvyys néhda tekstiiliteollisuuden yritysten brandiuskollisuutta kehittavina tekijénd, silld mita
suurempi luottamus asiakkailla on brindid kohtaan, sitd todennékdisemmin he muuttuvat uskolliseksi
brindida kohtaan. Kaiken kaikkiaan toimitusketjun ldpindkyvyyden oikeaoppisella ja
totuudenmukaisella soveltamisella voidaan siis katsoa olevan monia hyotyjd, kun tekstiilibrandit
rakentavat brandipddomaansa. Lipindkyvyys voi palvella tekstiilibrindid itsedén, mutta my0s
kuluttajia. Lapindkyvyyden avulla brindit pystyvét optimoimaan resurssejaan sekd kerddmdian
uskollista asiakaskuntaa, mikd nékyy bréndipddoman parantumisena. Asiakkaat sen sijaan pystyvét
lapindkyvyyden ansiosta muodostamaan luottamussuhteen tiettyad tekstiilibrandid kohtaan ja valttyvit

uusien briandien etsimisen kustannuksilta.

4.3 Lapinakyvyyden haitat brandipaaoman rakentamisessa

Vaikka ldpindkyvyyden toteuttamisella on monia etuja, on myos haittoja (Tickle ym. 2024). Jotkut
alan yritykset saattavat markkinoida toimitusketjunsa toimintaa virheellisesti vastuullisena, vaikka
todellisuus voi olla jotain muuta. Télloin on vaarana, ettd yritys syyllistyy viherpesuun, joka voi
vaikuttaa negatiivisesti brandin maineeseen. (Reilly & Larya 2018; Pizzetti ym. 2021.) On myds
mahdollista, ettd jotkut alan yritykset pyrkivét vastuullisuuteen niin paljon, ettd ne markkinoivat siti
jo litkaa. Tama voi vaikuttaa heikentdvisti asiakkaan ostohalukkuuteen, jos kuluttajasta tuntuu, etti
hidn hukkuu informaatiovirtaan. Joskus ldpindkyvyysinformaatio voi olla myds asiakkaan
nidkokulmasta vaikeasti hahmotettavaa tai liian yksityiskohtaista, kuten esimerkiksi tietyt
vastuullisuussertifikaatit. Patagoniaa kritisoitiin harhaanjohtavasta markkinoinnin sloganista "We are
in business to save the planet”, silld minkdin yrityksen toimet yksin eivét riitd koko toimialan
lapindkyvyyden implementointiin. (Marciniak 2023.) Kuten luvussa 4.1 todettiin my0s Zara ja H&M
ovat syyllistyneet harhaanjohtavaan vastuullisuusviestintdén, ja jos asiakkaille kidy ilmi
vastuullisuuden olevan valhetta, saattaa timé vaikuttaa heikentdvisti yrityksen brandipddomaan

(Zervoudi ym. 2025). Joillakin yrityksilld voi olla salattavaa toimitusketjuistaan ja ne haluavat
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suojella brandinsd mainetta sekd varallisuutta. Siksi heikosta vastuullisuustasosta viestiminen voisi
olla haitaksi yrityksen brindille tai kilpailuedulle ja huonontaa asiakkaan luottamusta brandiad
kohtaan. (Ma ym. 2016; Jestratijevic ym. 2021; Tickle ym. 2024.) Liiallinen tai harhaanjohtava
viestintd toimitusketjun lapindkyvyydestd voi siis huonontaa asiakkaan luottamusta bréndid kohtaan

ja néin ollen heikentdd brandipddomaa.

Vaikka monet kuluttajat arvostavat rehellisyyttd, ja haluavat saada informaatiota brandien
toimitusketjujen vastuullisuudesta, herdd kuitenkin kysymys, ovatko he valmiita todenmukaiseen
tietoon. Jos tieto paljastaakin ongelmakohtia esimerkiksi hankinta- tai tuotantoprosesseista, saattaa
tdma vaikuttaa heikentdvéasti brandin arvoon asiakkaiden silmissd. (Colombage & Sedera 2025.)
Kaikki kuluttajat eivit myoOskddn tavoittele vastuullisuutta kulutustottumuksissaan ja heidédn
mielestdnsd eettiset brandit eivit valttdmittd ole houkuttelevia tai kéyttdkelpoisia. Joidenkin
kuluttajien saattaa olla my0s vaikeaa uskoa brandien vastuullisuusviestintdd. (Rahaman & Kan 2025.)
Myo6s Zaborek ja Nowakowska (2024) tunnistavat useiden kuluttajien olevan ennakkoluuloisia
lapindkyvyysinformaatiota kohtaan ja jos bréndin toimintatapoja ei pidetd todenmukaisina, voi tima
vaikuttaa heikentévisti brindipddomaan. Vaikka brindi avoimesti jakaisi tietoja yritystoiminnastaan,
saattavat kuluttajat silti kyseenalaistaa informaation ja pitdéd sitd epdluotettavana. Asiakkaat eivit
valttdméattd usko brindien julkaisemien sertifikaattien olevan todenmukaisia. (Bhaduri & Ha-
Bookshire 2011.) Oana ym. (2025) kiteyttdvat vield asiakkaiden vastahakoisuuden ja
ennakkoluuloisuuden olevan syitd, miksi ldpindkyvyydelld ei aina pystytd saavuttamaan brandid

hyddyttavid vaikutuksia. Kuluttajat saattavat pitia litkaa ldpindkyvyyttd viherpesuna.

Egels-Zandén ym. (2015) tutkimuksesta selvida, ettd toimitusketjun ldpindkyvyyden toteuttaminen ja
siitd avoimesti viestiminen toteutuu usein jonkun asian kustannuksella. Jos brindi esimerkiksi
julkaisee tietoja toimittajistaan, toimii se sddntelyn ja lakien mukaisesti, ja ndin saattaa voittaa
asiakkaita puolelleen. Kéantdpuolena ldpindkyvyyden toteuttaminen saattaa vaikuttaa heikentdvésti
briandin ja toimittajien vilisiin suhteisiin, jos toimittajat eivit toteuta vastuullisuutta halutulla tasolla.
Myds epdjohdonmukainen ldpindkyvyysinformaatiosta viestiminen saattaa vaikuttaa negatiivisesti
sidosryhmien asenteisiin ja néin ollen huonontaa brindipddomaa. Khurana ja Riccetti (2016)
tunnistavat lapindkyvyydestd voivan olla haittaa yrityksen innovaatiokyvylle, silld kilpailijat voivat
hyodyntdd julkista informaatiota hyvékseen. Innovaatiokyky ndhdddn yleensd brandin arvoa
lisddvédnd elementtind, ja ndin ollen innovaatioiden puute voi haitata brandipddoman rakentamista.
Myos Garcia-Torres ym. (2021) tiedostavat innovaatiotehokkuuden heikentymisen olevan
lapindkyvyyden aiheuttama ongelma. Koska ldpindkyvyyden toteuttaminen tekstiiliteollisuuden

toimitusketjussa aiheuttaa yritykselle kustannuksia, ndkyy tima seurauksena my0s brindin tuotteiden
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korkeampana hintana. Tdméi saattaa heikentdd asiakkaiden mahdollisuuksia ostaa kyseisen brindin
tuotteita ja ndin ollen alentaa brandin kannattavuutta ja kilpailukykyé markkinoilla. Tdma voi haitata

yrityksen brindipddomaa. (Rahaman & Kan 2025.)

Tekstiilibrandit kohtaavat paineita lépindkyvyyden toteuttamisessa, silld siitd avoimesti viestiminen
voi altistaa brdndin negatiiviselle julkiselle keskustelulle. Lisdksi brindit kohtaavat haasteita
saadakseen toimitusketjun ldpindkyvyydestd viestimisen ja markkinointistrategiansa kohtaamaan.
(Muratore & Marques 2021.) Osa brindeista on vastahakoisia lapindkyvyysinformaation jakamiseen,
koska ne pelkddvat ldpindkyvyyden aiheuttavan mainehaittoja tai huonontavan kilpailukykya
(Jestratijevic ym. 2020; Garcia-Torres ym. 2021; Colombage & Sedera 2025). Lapindkyvyydestd voi
olla my®s haittaa, jos viestitty informaatio on ilmaistu kdyttden vaikeasti ymmaérrettdvaa jargonia tai
muuten epamdiiriisesti, jolloin asiakkaan on vaikeaa muodostaa késitys tiedon virheettomyydesti
(Egels-Zandén & Hansson 2015). Lisdksi jos tekstiilibrindit toteuttavat lapindkyvyyttd vain osittain,
saattaa se vaikuttaa heikentdvésti yrityksen brindipddomaan ja kuluttajien asenteisiin. Esimerkiksi
H&M on julkaissut toimittajalistoissa pelkéstddn toimittajien tai tuotantolaitosten nimet, mika jattaa
aukkoja asiakkaiden tietoisuuteen esimerkiksi siitd, mistd tekstiilien raaka-aineet ovat perdisin.
(Egels-Zandén ym. 2015.) My06s Burnstine ja Ghattas (2025) ovat kritisoineet H&M:n harjoittavan
vain osittaista toimitusketjun ldpindkyvyyttd. Tamé saattaa vaikuttaa asiakkaille silté, ettd bréndilla
on jotain salattavaa, jos ldpindkyvyyttd ei toteuteta koko toimitusketjun tasolla. Yritykset joutuvat siis
punnitsemaan monia seikkoja pohtiessaan, tuoko avoin kommunikaatio toimitusketjun

lapindkyvyydestd, hyotya vai haittaa yrityksen brandipddomalle.
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5 Yhteenveto ja johtopaatokset

Téssé kandidaatintutkielmassa pyrittiin l0ytdméaan yhteys toimitusketjun ldpindkyvyyden ja yrityksen
brindipadoman valilla, rajaten tarkastelu koskemaan eréstd yhteiskuntamme merkittdvintd toimialaa
eli tekstiiliteollisuutta. Tutkielmassa etsittiin syy-seuraussuhdetta toimitusketjun ldpindkyvyyden eri
osa-alueiden sekd brandipddoman osa-alueiden vélilli. Léapindkyvyyden muodostumista
tekstiiliteollisuuden toimitusketjussa taustoitettiin kdymaélld ensin lépi toimialan toimitusketjujen
erityispiirteitd. Ty0ssd ldpindkyvyyden osa-alueiksi tunnistettiin ndkyvyys, jdljitettdvyys seka
vastuullisuus. Néiden osa-alueiden siséltdihin paneuduttiin tarkemmin, jotta saatiin muodostettua
kokonaisymmarrys toimitusketjun ldpindkyvyydestd. Keskeisend teoriana kiytettiin vastuullisuuden
kolmea ulottuvuutta: sosiaalista, taloudellista ja ympéristollistd vastuuta. Jotta pystyttiin
ymmaértamadn, miten yrityksen brandipadoma muodostuu, kisiteltiin ensin bréndid ja brindipddomaa
kdsitteend. Briandipddoman osa-alueita tarkasteltiin Aakerin (1991) brindipddomamallin viiden
ulottuvuuden kautta: branditunnettuus, brandiuskollisuus, brindin koettu laatu, brandimielleyhtymat
sekd muut brindiominaisuudet. Ulottuvuuksien avulla pyrittiin ymmartdmaan, miten tekstiiliyritykset
toteuttavat brandipddomaansa kiytinnossi ja mitd vaikutuksia toimintatavoilla voi olla kuluttajien
kayttdytymiseen. Téssd apuna sovellettiin signalointiteoriaa eli tutkittiin, miten briandit voivat

signaalien avulla ohjailla kuluttajien asenteita ja ostokdyttaytymista.

Tyon tarkoituksena oli 10ytdé vastaus padtutkimuskysymykseen: Miten tekstiiliteollisuuden yritykset
voivat toimitusketjunsa ldpindkyvyyden avulla rakentaa brdndipddomaansa? Toimitusketjun
lapindkyvyyden implementointi on nousussa alalla (Muratore & Marques 2021), mutta kdytdnnon
toteutus on vaikeaa. Vain 30 % alan yrityksistd harjoittaa lapindkyvyyttd toiminnassaan (Jestratijevic
ym. 2021) ja ndin ollen ilmid vaatii lisdpanostuksia yrityksiltd. Ennakko-oletuksia vastoin kuitenkin
sekd halvemman hintatason brandit, kuten H&M, ettd kalliimman, kuten Patagonia, ovat jo olleet
avoimia toimistaan (Khurana & Riccetti 2016). Monet tekijit kuitenkin vaikuttavat siihen, kuinka
paljon yritykset toteuttavat ldpindkyvyyttd toimitusketjussaan. Keskeisimpid haasteita néhtiin olevan
tekstiiliteollisuuden toimitusketjujen moniportaisuus (Mejias ym. 2019), globaalius (Akhtar ym.
2022), kompleksisuus sekd laaja hajautettavuus (Tickle ym. 2024). Lisdksi oikean teknologian
16ytdminen (Ospital ym. 2023), investointikyvykkyys (Zimmermann ym. 2022) seki resurssien puute
(Mollenkopf ym. 2022) olivat merkittdvid tuloksia. Tyo0ssd 10ydettiin kuitenkin monia
mahdollisuuksia, joita ldpindkyvyyden implementoinnilla voitaisiin saavuttaa. Oikean
jaljitettavyysteknologian, kuten RFID:n tai lohkoketjun (Blaettechen ym. 2025), avulla voitaisiin

esimerkiksi vihentdd kompleksisuutta sekd ennakoida mahdollisia ongelmia tai riskejd (Hoang ym.
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2023). Lapindkyvyyden avulla voitaisiin saavuttaa luottamussuhde eri sidosryhmiin, vdhentda

byrokratiaa seké kerdtd kestdvaa kilpailuetua yritykselle (Caridi ym. 2013).

Toimitusketjujen johtamisessa on ldpindkyvyyden ohella todettu asiakaskeskeisyyden olevan
ajankohtainen trendi (Turker & Altuntas 2014). Asiakkaiden mieltymyksissd korostuvat
vastuullisuusarvot ja siksi tekstiiliteollisuuden brandien on tdytynyt reagoida tdhdn muuttamalla omia
toimintatapojaan sen mukaiseksi. Tutkielmassa loydettiin selked yhteys, miten toimitusketjun
lapindkyvyys vaikuttaa myonteisesti kuluttajien ostokdyttdytymiseen (esim. Marciniak 2023) sekd
muihin brandipddoman osa-alueisiin, erityisesti brandiuskollisuuteen. Ldydettiin kuitenkin myds
aikaisempaa tutkimusta, joka perusteli yhteyttd vastaan (esim. Jestratijevic ym. 2020 ja Moon ym.
2015). Keskeisend korostui tekstiilibrdndien valta-asema ldpindkyvyysinformaation jakamisessa
asiakkaille, ja miten brdndit voivat informaation méérélld, johdonmukaisuudella sekd
todenperidisyydelld ohjailla kuluttajien kiyttdytymistd (esim. Yu ym. 2022). Kuluttajilla voidaan
kuitenkin néhdd olevan myds vastuu tutkia bridndien asettamien viitteiden oikeudenmukaisuutta.
Keskeinen 10ydos oli kohderyhmin ja kontekstin ymmaérryksen merkitys, jos yritykset haluavat
vaikuttaa brandipddomansa muodostumiseen. My0s brandien kilpailuympéristolld ndhtiin olevan
vaikutusta siihen, voivatko kalliimman tai halvemman hintatason briandit kdyttdd toimitusketjun
lapindkyvyyttddn hyodykseen briandipddoman rakentamisessa. Jos tekstiilibrdndit julkaisevat
ndkyvisti ja jéljitettdvisti yndenmukaista informaatiota ja asiakasryhmé arvostaa vastuullisuutta, voi
tdlloin toimitusketjun ldpindkyvyys hyodyttdd yrityksen brandipddomaa ja lisdtd kuluttajien
ostohalukkuutta. Erityisesti nuoret aikuiset ovat alttiita yhteiskunnallisten ja sosiaalisten
vastuullisuustrendien seuraamiselle ja tastd syysté heille markkinoidessa brandien kannattaisi kdyttaa

apuna toimitusketjun nakyvyytta ja jéljitettavyyttd (Cho ym. 2024).

Tutkimuksessa I0ydettiin toimitusketjun ldpindkyvyydestd aiheutuvan sekd hydtyd ettd haittaa
tekstiiliyritysten brandipddomalle. Lépindkyvyydestd aiheutuvia hyotyja voivat olla paremmat
sidosryhmésuhteet sekd luotettavampi tiedonvilitys asiakkaille (esim. Ospital ym. 2023). Liséksi
briandit voivat kohdentaa resurssinsa paremmin ja ndin ollen vélttyd hukkaan meneviltd
markkinointipanostuksilta (Bhaduri ym. 2017). Brindit voivat my0s kerdtd etulyOntiasemaa
suhteessa kilpailijoihinsa, ja parantaa jokaista brandipddoman osa-aluetta, kuluttajien ostohalukkuutta
(Cho ym. 2024) sekd asiakastyytyvéisyyttd (Tuong Vy & Thanh 2025). Tutkimuksessa loydettiin
kuitenkin my0s ndyttod tatd vastaan, ja ldpindkyvyyden epdonnistunut toteuttaminen voi vaikuttaa
heikentdvéasti yhtd lailla jokaiseen brandipddoman osa-alueeseen. Jos ldpindkyvyysinformaatio on
virheellistd, harhaanjohtavaa tai sitd on liikaa, voivat vaikutukset olla negatiivisia. Liséksi jos kdy

ilmi tekstiilibrdndin syyllistyneen viherpesuun, voi timéd huonontaa brindin mainetta. (esim. Reilly
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& Larya 2018 ja Marciniak 2023.) Bréandin &dkillinen vastuullisuudesta viestiminen saattaa myos
vaikuttaa asiakkaiden silmissd kriisien peittelyltd eikd informaatio téllin kerdd asiakkaiden
luottamusta. Lapindkyvyyden harjoittaminen joko kokonaan tai osittain voi my0s heikentdé brandien
kilpailukyky4d, innovaatiotehokkuutta sekd altistaa mainehaitoille (esim. Egels-Zandén ym. 2015 ja

Khurana & Riccetti 2016).

Bréndit yksin eivit pysty implementoimaan ldpindkyvyyttd toimitusketjuunsa, vaan ne tarvitsevat
sidosryhmien ja toimittajaportaiden apua (Brun ym. 2020). Téstd syystd briandit voisivat tiivistad
kommunikaatiota sidosryhmiinsd ja ndin selvittdd, kannattaako yritysten implementoida
lapindkyvyys osaksi markkinointistrategiaansa. Jos bridndit haluavat saavuttaa hyotyé
lapindkyvyyden avulla, kannattaa niiden julkaista vastuullisuusraportteja tai -sertifikaatteja
asiakkaiden saataville. Lisdksi ldpindkyvyys pitdisi laajentaa koskemaan myds alempia
toimittajaportaita. Tekstiiliyritykset voisivat teettdd esimerkiksi markkinatutkimuksia tai
asiakaskyselyitd, ja ndin pyrkid ymmértdmadin oman kohderyhménsd mieltymyksid. Jos brindit
haluavat varmistua toimittajiensa vastuullisuudesta, voi niitd seurata erilaisten auditointien kautta.
EU:n kestivyysraportointidirektiivin kdyttoonoton vuoksi kaikilta tekstiilibrindeiltd vaaditaan pian
lapindkyvyyttd, ja  siksi  yritysten  kannattaisi  perehtyd  mahdollisiin  erilaisiin

jaljitettdvyysteknologiavaihtoehtoihin ja sééstié taloudellisia resursseja niiden hankintaa varten.

Aihetta tulisi tutkia jatkossa erityisesti siitd ndkokulmasta, miten CSRD-direktiivi kdytdnndssi
painostaa yrityksid ldpindkyvyyteen, ja mitd eroja sen kdyton jélkeen voidaan huomata muutaman
vuoden aikajénteelld. Aikaisemmassa tutkimuksessa tarkastellaan ldpindkyvyyttd 14dhinna
yritystasolla tai brandildpindkyvyyttd laajemmin (esim. Sansome ym. 2024b), vaikka ldpindkyvyyden
ja sen rikkomusten tunnistetaan tapahtuvan oikeasti toimitusketjutasolla. Tarvittaisiin siis lisda
tutkimusta toimitusverkoston ldpindkyvyydestd. Aikaisempi kirjallisuus koskee paljon eri
teknologioiden, kuten lohkoketjun, RFID:n tai tekodlyn, kdyton hyodyntdmistd toimitusketjussa.
Liséksi on paljon tutkimusta siitd, miten hinnoittelun ldpindkyvyys voi vaikuttaa yrityksen bréndiin.
On kuitenkin melko vdhén lihteitd, joissa toimitusketjun lépindkyvyyden suhdetta brandipddomaan
tai sen eri ulottuvuuksiin olisi tutkittu. Tutkimukset oli my0s rajoitettu padasiassa koskemaan tiettya
kohderyhmié tai maantieteellistd sijaintia, useimmiten Aasia tai Yhdysvaltoja, mikd herattda
kysymyksen siitd, voidaanko niiden perusteella vetdd yleistdvid johtopéétoksid. Jatkotutkimusta
voitaisiin siis tehdd laajemmin eri markkina-alueilla ja kilpailutilanteissa, silld ndin tekstiilibréndit

saisivat arvokasta tietoa strategisen pddtoksenteon tueksi.
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Liitteet
Liite 1 Selvitys tekoalyn kaytosta

Tédmin tutkielman tekemisessé on kdytetty generatiivista tekodlyd tukitykaluna. Tydkalut, niiden
kaytto ja tarkastustoimenpiteet on eritelty alla. Vakuutan, ettd olen kiyttinyt kaikkia
tekodlytyokaluja tarkoituksenmukaisella tavalla ja raportoinut niiden kadytdstd yliopiston

kaytantojen mukaisesti. Kannan vastuun kaikesta téssd kandidaatintutkielmassa esitetysta sisallosta.
1. Tyokalu: OpenAl:n ChatGPT (GPT 4-versio)
o Kiyttovaihe: Ideointi, rajaus ja tutkimuksen suunnittelu

o Kiyttotarkoitus: Kaytin ChatGPT:td ideoidakseni alustavia tutkimusaiheita seké
kartoittaakseni aiheeseen liittyvid keskeisid késitteitd ja teorioita alustavan ymmarryksen

saamiseksi.

o Esimerkkikehote (02.09.2025): Voitko ehdottaa minulle kandidaatintutkielman
aiheita, joissa yhdistyy toimitusketjujen sosiaalinen vastuu, vastuullisuus ostaja-

toimittajasuhteissa seké toimittajavalinnoissa vaateteollisuudessa?”’

o Esimerkkikehote (09.09.2025): Voisitko ehdottaa minulle muutamia aiheeseen
liittyvid keskeisid teorioita, joita voisin hyodyntéa kirjallisuuskatsauksen

taustoittamiseen?”’

e Tarkistus: Kéytin tekodlyn antamia aiheaihioita inspiraationa, mutta tutkimuksen aihe
ja otsikko on tdysin kirjoittajan omaa tuotosta. Kéytin tekodlyn antamia brindipddoma-
ja yritysvastuuteorioita ldhtokohtana ja lisdksi l0ysin itse muita teorioita, joita hyodynsin
tutkielmassa. Teorioiden siséllot ja tarkoitukset etsittiin tdysin itsendisesti akateemisista

vertaisarvioiduista journaaliartikkeleista ja tdssd ei kdytetty tekodlyd apuna.
o Kiiyttovaihe: Kirjallisuuskatsaus ja synteesi

o Kiyttotarkoitus: Kiytin ChatGPT:td kerdtdkseni hakusanoja seki fraaseja, joilla aihetta

voisi hakea hakukoneista, etsiessd tieteellisid vertaisarvioituja journaaliartikkeleita.

o Esimerkkikehote (03.11.2025): “Kirjoitan kanditutkielmaa aiheesta
”lapindkyvyys toimitusketjussa ja sen vaikutus yrityksen bréindipddomaan

tekstiiliteollisuuden yrityksessd” Voitko ehdottaa minulle hakusanoja tai fraaseja,
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joita voisin kayttdd hakukoneissa etsiessdni tieteellisid vertaisarvioituja

journaaliartikkeleita?”’

Tarkistus: Tekoély antoi minulle esimerkkejd hakusanoista, kuten "supply chain
transparency" AND "case study" AND (brand OR reputation) AND (textile OR fashion).
Kéytin hakusanoja eri hakukoneissa pelkéstddn aiheen laajentamiseen ja relevanttien
tieteellisten artikkelien 10ytdmiseen. Jokainen artikkeli on kirjoittajan itse valitsema ja

lukema ilman tekoélyn apua.
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