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Lastenvaateyritys Vimmacompany on muutaman viime vuoden aikana kasvanut kovaa
vauhtia. Laadukkaat ja kayttomukavat Vimma-brandin tuotteet vetoavat suomalaisella de-
signillaan ja kauniilla painokuoseillaan. Vastuullisuus on osa yrityksen toiminnan ydinta. Ta-
man tutkimuksen tavoitteen oli selvittdd, kuinka kasvava lastenvaateyritys, Vimmacompany
Oy, voi tarjota lisdarvoa asiakkailleen vastuullisuusviestinnall&.

Tutkimuksen teoriaosuus kasittelee yrityksen ydintarkoitusta ja arvoja seké kasvun tuomia
haasteita. Tutkittiin yritysvastuuta, sen osuutta arvonluojana ja vastuullisuusviestintaa. Li-
saksi tarkasteltiin lastenvaatealaa ja yhteistyodyritys Vimmacompanya seka kuluttajakayttay-
tymisen megatrendejd. Tutkimus oli kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen yhdistelmatutkimus.
Kvalitatiivinen osuus sisalsi Vimmacompanyn toimitusjohtajan haastattelun ja benchmar-
king-tutkimuksen kilpailijoiden vastuullisuusviestinnasta. Kvantitatiivisen osuuden muodosti
verkkokysely asiakkaille. Tutkimuksen lahestymistapana kaytettiin tapaustutkimusta.

Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd ihmisiin vetoavat yritykset, joilla on kiinnostava, selkeé ydintar-
koitus. Arvokeskeiset brandit luovat vahvan suhteen asiakkaaseen. Ydinarvot auttavat yri-
tysta suunnistamaan kasvun pyorteissa. Vaatimukset yritysten vastuullisuutta kohtaan ovat
nousseet. Yritysvastuulla on selvéa side yrityksen taloudelliseen tulokseen ja bréandiarvoon.
Yritys voi luoda lisdarvoa erottautuvalla vastuullisuusviestinnalla. Viestinnan tulee perustua
todellisuudelle: avoimuus, lapinakyvyys ja mitattavuus luovat uskottavuutta. Vuoropuhelu
sidosryhmien kanssa ja osallistaminen ovat avaintekijoitd. Vastuullisuus ja vastuullisuus-
viestinta ovat jatkuvaa kehittamista.

Yh& useampi vanhempi haluaa ostaa vastuullisesti tuotettuja vaatteita, ja se on vaikuttanut
uusien lastenvaatemerkkien suosion nousuun. Vimman vastuullisuusviestinté on ollut pieni-
muotoista ja pintapuolista itse toteutettuun vastuullisuuteen nahden. Benchmarkingin perus-
teella tuli esille useita kohtia Vimman vastuullisuusviestinnassa, joita voisi kehittaa. Vimman
asiakkaat ovat kiinnostuneita vastuullisuudesta, ja se on vaikuttava ostokriteeri, mutta rat-
kaisevinta heille ovat materiaali ja laatu seka itse design. Vastuullisuusviestintéa kehitetta-
essa oli tarkeaa loytaéd oikea taso viestinnan maaran ja syvyyden suhteen. Saatujen tutki-
mustulosten perusteelta luotiin Vimmacompanylle vastuullisuusviestinnan kehittamissuun-
nitelma.
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During the past few years, childrenswear company Vimmacompany has grown rapidly.
Functional and high quality products of the brand, Vimma, captivate with the Finnish design
and beautifully printed fabrics. Sustainability is a part of the core functions of the company.
The purpose of this thesis is to find out how a growing childrenswear company, Vimma-
company Oy, could create added value to their customers with CSR communication.

The theoretical part of the study focuses on the company’s core purpose and values along
with the challenges of rapid growth. Corporate responsibility and its role in creating value as
well as CSR communication were explored. In addition, childrenswear industry and Vimma-
company, the company cooperating the study, were examined, as well as the current meg-
atrends of the consumer behaviour. This thesis combines quantitative and qualitative meth-
ods. The qualitive part consisted of the managing director interview at Vimmacompany and
evaluation of CSR communication through competitive benchmarking. The quantitive part
contained online customer survey. The research method used was a case study.

The study showed that people are drawn to companies with an intriguing, clear core pur-
pose. Value oriented brands build a strong customer relationship. Core values help the com-
pany to navigate during turbulences of growth. The companies have met increasing de-
mands for sustainability. There is a clear correlation between corporate responsibility and
both financial results and brand equity. A company can create added value with uniqgue CSR
communication. Communication must be based on reality: openness, transparency and
measurability generate credibility. The stakeholder dialogue and public engagement are key
factors. Sustainability and CSR communication mean continuous development.

A growing number of parents want to buy sustainable clothes. This is the driving force behind
the success of the new children’s fashion brands. Vimma’'s CSR communication has been
small-scale and superficial compared to the sustainability implemented. Benchmarking of-
fered a number of possibilities for development in the CSR communication of Vimma. The
customers showed interest in sustainability. Sustainability is also a significant purchasing
criteria, but most conclusive are the material and quality, not to mention the design itself.
When developing the CSR communication, it was crucial to find the ideal balance in the
communication - both in quantity and depth. Based on the obtained results, a development
plan for CSR communication of Vimmacompany was created.
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1 Johdanto

Eettisyys ja ekologisuus kiinnostavat ihmisid. Kuluttajat ovat heranneet vaatimaan vas-
tuullisuutta yhd enemman yrityksilta ja tekevat ostopaattksia sen pohjalta. Yrityksissa
tama on my6s huomattu. Kun aikaisemmin yrityksissa mietittiin, pitaisikd vastuullisuus
huomioida, nyt mietitddn, miten sen voi ottaa osaksi koko toimintaa. Osa yrityksista poh-

jaa koko toimintansa vastuullisuudelle.

Viimeisen vuosikymmenen aikana Suomeen on perustettu useita uusia lastenvaate-
merkkejd, joita yhdistdd vastuullisuus. Namé ns. uuden aallon lastenvaatemerkit ovat
menestyneet hammastyttavan hyvin muun vaatekaupan karsiessé heikosta taloustilan-
teesta. Suosituimpien merkkien mallistojen lanseerauksia odotetaan kiihkedasti ja tuot-
teita jonotetaan. Puhutaan lastenvaatebuumista. Useilla brandeilla menestyksen takana

on onnistunut viestinta ja markkinointi sosiaalisessa mediassa.

Vimmacompany Oy on yksi néisté uuden aallon lastenvaatemerkeista. Designlastenvaa-
teyrityksen trikoovaatteet pohjautuvat kauniille, uniikeille painokuoseille, jotka vetoavat
niin lapseen kuin vanhempaankin. Tuotantoa ohjaa eettisyys — Suomessa suunnitellut
tuotteet valmistetaan lahelld, Baltiassa, luotettavilla yhteistybkumppaneilla. Yrityksen
ydinarvoja ovat rehellisyys, avoimuus ja lapinakyvyys. Yrityksen kasvaessa nopeasti ja

tuotantomaadrien noustessa on hyva arvioida suuntaa ja palauttaa mieleen arvoja.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdad, kuinka kasvava lastenvaateyritys, Vim-
macompany Oy, voi tarjota lisdarvoa asiakkailleen vastuullisuusviestinnalla. Vastuulli-
suus ja vastuullisuusviestinta kulkevat kasi kadessa ja vaikuttavat toisiinsa. Molemmissa
on suuria yrityskohtaisia eroja ja kehitysta tapahtuu koko ajan. Tutkimuksen pohjalta laa-

dittiin Vimmacompanylle vastuullisuusviestinndn kehittamissuunnitelma.

1.1 Tutkimuksen taustaa ja tutkimuksen tavoitteet

Kiinnostus vastuullisuutta ja vastuullisuusviestintdéd kohtaan on kasvanut voimakkaasti
viime vuosina. Aiheesta on julkaistu useita teoksia ja on syntynyt vastuullisuusviestin-

taan erikoistuneita yrityksia ja asiantuntijoita. Vaatetusalan vastuullisuus puhuttaa paljon



ja on usein esilla mediassa. Siita on jonkin verran julkaistu kirjallisuutta, mutta ajankoh-

taisin tieto on parhaiten saatavilla internetissa.

Vastuullisuuden aihealueista ja vaatealan vastuullisuudesta on julkaistu useita opinnay-
tet6ita, esimerkiksi: Ekologisuutta etsimassa. Eurooppalaiset tekstiilit ja lahituotanto (Ka-
surinen 2010), Vaateteollisuuden vastuullisuus (Maki-Latikka 2015), Kestaako katseen?
: Vastuullinen liiketoiminta tekstiili- ja vaatetusalalla (Toukonen 2014) ja Asiakkaiden
odotukset Marimekon vastuullisuudesta (Dorra 2016). Vaatetusalan vastuullisuusvies-
tinnastakin on julkaistu opinnaytetoitd, mm. Ekologisuus osana vaatetusalan markkinoin-
tia (Forsstrom 2012), Kolmen vaatealan yrityksen vastuullisuusviestinta verkossa (Su-
manen 2015), Tekstiilialan yritysten vastuullisuusviestinta verkossa (Mékinen 2016) ja
Vastuullisuusviestintd ja kestava design muodin markkinoinnissa (Pakkala 2016). Vas-
tuullisuuden ollessa laaja kasite ja vastuullisuusviestinnan kehittyessa koko ajan, se an-

taa viela runsaasti aiheita tutkimukselle.

Olen myo6s tydssani suunnittelijana alkanut pohtia vastuullisuutta yha enemman. Tama
on voimistunut omien lasten syntyman myota. Toimiessani yli kymmenen vuoden ajan
paaasiassa Kaukoidéan tuotannon parissa, lahituotanto (tuotanto Suomessa tai Euroo-
passa) ja sen mukanaan tuomat edut ovat alkaneet kiinnostaa. Halusin myds tutkia uu-
den aallon lastenvaatemerkkeja ilmiéna ja niiden suosion syitd. Liséksi Vimma bréandina

puhuttelee minua henkilokohtaisesti.

Taman pohjalta lahestyin Vimmacompanyn toimitusjohtajaa Marjut Rahkolaa syksylla
2016. Keskustelussa hanen kanssaan tulivat esille vastuullisuus ja lastenvaateyritykset
seka nopean kasvun tuomat haasteet, jotka koskivat arvoja, visioita, vastuullisuutta ja

viestintda. Esiin nousevia kysymyksia olivat seuraavat:

¢ Miten vastuullisuus ilmenee yrityksessa, miten sitd toteutetaan ja kuinka siitd
voisi tehokkaammin viestia yrityksen sisalla ja asiakkaille?

e Miten asiakas mieltda Vimman, sen arvot ja vastuullisuuden ja mitk& niista ovat
tarkeita asiakkaalle?

e Mita haasteita kohdistuu brandiarvoihin ja viestintd&n nopean kasvun ja kysyn-
nan vuoksi?

o Miten muilla lastenvaatemerkeilla ja kilpailijoilla vastuullisuusviestintd on hoi-

dettu?



Tavoitteena oli selvittdd, kuinka kasvava lastenvaateyritys, Vimmacompany Oy, voi tar-
jota lisdarvoa asiakkailleen vastuullisuusviestinnélla. Kehittamiskohteena oli yrityksen
vastuullisuusviestinta. Yrityksen kasvaessa on hyva myds tarkistaa kurssia ja varmistaa
yrityksen alkuperdisen ajatuksen sailyminen (Rahkola 2017). Vastuullisuusviestinnan
kehittamisessa pyrittiin huomioimaan yrityksen tama. Yritysta hyddyntéisi myés ammat-
tilaisen ohjeistus vastuullisuuden osalta: mitd asioita vastuullisuuden kohdalla tulisi viel&
selvittaa, mihin asioihin pitéisi puuttua ja miten vastuullisuutta ja vastuullisuusviestintda
hoidettaisiin (Rahkola 2017).

Lastenvaatteissa vastuullisuus korostuu erityisesti. Lastenvaatteista on saatavilla hyvin
niukasti ammattikirjallisuutta. Lastenvaateyritysten ei ole tutkittu suomalaisissa opinnay-
tetdissa. Kasvavan yrityksen haasteet vastuullisuudelle, ydinarvoille ja vastuullisuusvies-
tinnalle ovat myds suurelta osin tutkimaton alue. Tama tutkimus ei ota kantaa yrityksen
vastuullisuuden toteutumiseen kaytannodssa, vaan nakokulmana on vastuullisuudesta
viestiminen. Tutkimuksen pohjalta syntyi vastuullisuusviestinnan kehittamissuunnitelma.
Lisaksi ehdotettiin pohjustavia toimenpiteitd. Nama koskivat vastuullisuutta, alihankintaa,

laatua ja valikoimaa, ja niilla oli selvé side vastuullisuusviestinnan kehittdmiseen.

Henkilbkohtaisena tavoitteena tutkijalla oli lisatd omaa tietdmysté vastuullisuudesta ja
vastuullisuusviestinnasta sek& ymmarrysta yrityksen arvojen, vastuullisuuden ja viestin-
nan valisistd yhteyksista. Laaja-alainen teoria pyrittin kokoamaan mielekkaasti etene-
vaksi kirjalliseksi esitykseksi ja soveltamaan sita seké tutkimuksesta saatua tietoa moni-

puolisesti kehittdmissuunnitelmassa.

1.2 Lahestymistapa ja tutkimusmenetelmat

Opinnaytety6n teoriaosuus kasittelee yrityksen ydintarkoitusta ja arvoja seka kasvun tuo-
mia haasteita. Yritysvastuu, sen osuus arvonluojana ja vastuullisuusviestintd muodosta-
vat merkittavan osion teoriaosuudesta. Opinnaytetydssa kasitellaan myos vastuullisuutta
vaatetusalalla, lastenvaatteita myynnillisesti ja markkinallisesti seka kuluttajakayttayty-

misen megatrendeja.

Opinnaytetyon tutkimus on kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen yhdistelmatutkimus. Kvalita-
tiivinen osuus sisaltdd Vimmacompanyn toimitusjohtajan, Marjut Rahkolan, haastattelun
sekd benchmarking-osuuden Kkilpailijoiden vastuullisuusviestinndsta. Kvantitatiivisen

osuuden muodostaa verkkokysely Vimmacompanyn asiakkaille.



Tutkimuksen lahestymistapana kaytetdan tapaustutkimusta. Tapaus- eli case-tutkimuk-
sen tarkoituksena on tutkia intensiivisesti jotakin tiettyd kohdetta. Tavoitteena on saada
mahdollisimman kokonaisvaltainen ja tarkka kuvaus. Sen avulla saadaan esiin oleellisia
tekijoita, prosesseja ja vuorovaikutussuhteita. (Anttila 1998, 252-254.) Tapaustutkimus
on oivallinen lahestymistapa kehittamistyolle, jonka on maara tuottaa kehittdmisehdotuk-
sia ja -ideoita. Kehitettdvaan kohteeseen tutustutaan hyvin. Tavoitteena on enemmankin
saada pienesté joukosta paljon, syvaa, tarkkaa tietoa kuin laajasta joukosta vahan tai
tilastollisia yleistyksia. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 52-54.)

Talle opinnaytetyolle tapaustutkimus soveltui [Ahestymistavaksi hyvin, koska silla pysty-
taan perehtymaan tarkemmin ja syvemmin yksittdiseen yritykseen ja sen vastuullisuus-
viestintaan. Nakdkulmana onkin ensisijaisesti Vimmacompany ja sen erityispiirteet, vaik-
kakin tutkimus pyrkii myos hyédyttamaan vaatetusalaa yleisesti ja kehittamaan alan vas-
tuullisuusviestintaa. Tutkimuksella kartoitettiin ydintarkoituksen ja arvojen merkitysta yri-
tykselle erityisesti kasvun pyorteissa ja tarkasteltiin yritysvastuun osuutta arvonluojana.
Tutkimuksessa selvitettiin mahdollisuuksia tuoda lisdarvoa Vimman asiakkaille vastuul-
lisuusviestinnalla. Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys pyrittiin takaamaan case-yrityk-
sen lahtokohdat huomioivalla, kokonaisvaltaisella teoriaosuudella ja useammalla tutki-

mustavalla, joiden raportoinnissa ja tulkinnassa pyrittiin tarkkuuteen ja objektiivisuuteen.

1.2.1 Puolistrukturoitu teemahaastattelu

Haastattelemalla Vimmacompanyn toimitusjohtajaa Marjut Rahkolaa kartoitettiin yrityk-
sen ydinarvoja, visiota ja missiota. Haastattelulla tutkittiin, mita vastuullisuus merkitsee
yritykselle ja miten sita toteutetaan. Lisdksi selvitettiin, miten yrityksessa viestitdan vas-
tuullisuudesta ja mihin suuntaan vastuullisuusviestintdd halutaan kehittad. Haastattelulla
pyrittiin tuomaan esille yrityksen ndkokulma edellda mainituista asioista. Haastattelumuo-

tona kaytettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua.

Teemahaastattelussa haastattelun aihepiiri on tiedossa, mutta kysymysten tarkka muoto
ja jarjestys eldd. Haastattelulla voidaan saada tietoa vahan kartoitetusta, tuntematto-
masta alueesta. Menetelman etuna on joustavuus — aineiston keruuta voidaan saadella

tilanteen ja vastausten mukaan ja tarvittaessa selventaa saatuja vastauksia ja syventaa



tietoa. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2004, 194-197.) Puolistrukturoitu haastattelura-
kenne on yhdistelmé& avoimia ja kiinteita vastauksia. Kysymysaiheet ja lisakysymykset

on mietitty etukateen, mutta niita voi varioida. (Anttila 1998, 231-236.)

Puolistrukturoidun teemahaastattelun tavoitteena oli muodostaa Vimmacompanysta ja
sen arvoista, tulevaisuuden nakymista ja vastuullisuusviestinndsta mahdollisimman
tarkka kuva. Menetelman etuna on, etta vaikka teemat ja kysymykset on hahmoteltu etu-
kateen ja haastattelulle suunniteltu sujuva rakenne, on kuitenkin mahdollista tehda lisa-
kysymyksia ja tarkennuksia haastattelun edetessa. Tassa tutkimuksessa tata puolistruk-

turoitua teemahaastattelua kaytetaan suullisena lahteena.

1.2.2 Benchmarking

Benchmarkingilla pyrittiin tarkastelemaan ja asemoimaan Vimmacompanyn vastuulli-
suusviestintaa suhteessa kilpailijoihinsa. Mukaan otettiin myds muita vastuullisuusvies-
tinn&n edellakavijayrityksia, jotta I0ydettaisiin parhaimpia kaytantdja ja innovatiivisia ide-

oita.

"Benchmarking on jatkuva ja jarjestelmallinen prosessi parhaiden menetelmien ja toimin-
tatapojen tunnistamiseksi, ymmartamiseksi ja soveltamiseksi, kun tavoitteena on oman
organisaation suorituskyvyn kehittdminen” (Niva & Tuominen 2005, 5). Kilpailija-
benchmarkingilla saadaan tietoa saman alan kilpailijoista ja voidaan etsia uusia, innova-
tiivisia ratkaisuja. Parhaat esimerkit voivat 16ytya myos pienistd, tuntemattomammista
yrityksistd, joiden on menestyakseen taytynyt |6ytaa kannattavammat menetelmat. (Niva
& Tuominen 2005, 16-17.)

1.2.3 Asiakaskysely

Vimmacompanyn asiakkaiden ostokriteereja ja vastuullisuuden osuutta niihin selvitettiin
kuluttajille suunnatulla asiakaskyselylla. Lisaksi kartoitettiin asiakkaiden mielikuvia yri-
tyksesta ja sen brandista, Vimmasta, seka yrityksen vastuullisuusviestinnasta. Kyselyyn

vastaajilla oli mahdollisuus myds esittda kehittamisideoita yritykselle.

Kyselyssé aineistoa kerdtaan standardoidusti. Sen etuna on laaja tutkimusaineisto ja

menetelman tehokkuus. Kyselylomakkeella voidaan tavoittaa paljon henkildita ja kysya



monia asioita. Kun kysely on suunniteltu huolella, se on nopeaa kasitella, tilastoida ja
raportoida. Menetelmén haittoina voi olla mm. vastausten huolellisuus ja rehellisyys,
vaarinymmarrysten mahdollisuus ja erityisesti suurelle joukolle lahetettyna kato. Naita
voidaan minimoida huolellisella tutkimuslomakkeen suunnittelulla — se taas vaatii tutki-

jalta tietoa, taitoa ja aikaa. (Hirsjarvi ym. 2004, 182-185.)

Asiakaskyselyilla pyrittiin tavoittamaan Vimmacompanyn asiakkaat ja siité kiinnostuneet
kuluttajat julkaisemalla linkki verkkokyselyyn yrityksen Facebook-sivulla. Lomakekysy-
mykset pyrittiin rakentamaan niin, etta kysely olisi oikeaa, validia tietoa antava, vastaa-

jille mahdollisimman selked, ja ettd vastaustuloksia olisi myds helppo analysoida.

1.3 Opinnaytetytn rakenne ja teoreettinen viitekehys

Opinnayteytn keskidssa on nuori yritys, Vimma, ja sen vastuullisuusviestinta (kuva 1).
Yrityksen toimintaa ohjaavat sydanta lahelld olevat ydinarvot. Toiminta pohjautuu vas-
tuullisuudelle. Olemassa oleva kirjallisuus, lehdet ja internet-lahteet antavat teoreettista
pohjaa. Kysynnan kasvu tuo paineita ydinarvoille ja vastuullisuudelle. Asiakaslahtoisyys
ja aito vuorovaikutussuhde ovat tarkeitd. Lastenvaatemerkin suoria asiakkaita ovat lap-
set ja heidan kauttaan vanhemmat - etenkin aidit. Taustalla vaikuttavat tulevaisuuden

kuluttajakayttaytymisen megatrendit ja kilpailijoiden vastuullisuusviestinta.
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Kuva 1. Teoreettinen viitekehys.



Opinnaytetydn alussa kasitelladn lastenvaatealaa ja uusien lastenvaatemerkkien saa-
maa suosiota. Perehdytddn Vimmacompanyyn ja sen tarinaan, ydintarkoitukseen, arvoi-
hin, visioon, mission ja kasvuun. Luku 3 kasittelee yleisesti yrityksen ydintarkoitusta ja
arvoja - erityisend nakokulmana kasvava yritys ja sen haasteet. Pyritaan tutkimaan, miksi
arvot, kuten vastuullisuus, ovat tarkeitd, ja miksi niista huolehtiminen on erityisen tarkeaa
kasvun ollessa nopeaa. Luvussa 4 kartoitetaan yritysten harjoittamaa vastuullisuutta el
yritysvastuuta ja sen mahdollisuuksia arvonluojana. Luvussa 5 tarkastellaan kuluttajien
vastuullisuusvaatimuksia ja vastuullisuuden kehittdmista. Pyritdan selvittdmaan, mil-
laista on tehokas vastuullisuusviestintd ja hahmottamaan onnistuneen vastuullisuusvies-
tinn&n ainekset tulevaisuuden trendit huomioiden. Luku 7 koostuu tutkimusaineistosta —
benchmarkingista, haastattelusta ja asiakaskyselystd — ja sen analyysista. Luvussa 8
esitellaan johtopaatdkset, pohjustavat toimenpiteet ja vastuullisuusviestinnan kehitta-
missuunnitelma. Paatannassa tarkastellaan viela tutkimuksen onnistumista ja mahdolli-

sia jatkopaatoksia.

2 Lastenvaateala ja Vimmacompany Oy

2010-luvulla Suomeen on perustettu kymmenkunta uutta lastenvaatemerkkid. Monia
brandeista yhdistaa lahituotanto — vaatteet valmistetaan lahell&, Euroopassa, ja osalla
jopa Suomessa. Valmistuskustannukset ovat usein korkeammat kuin kaukotuotannossa,
mika nakyy kuluttajahinnoissa. Yrityksille lahituotanto on ennen kaikkea arvovalinta. Asi-
akkaat taas tavoittelevat brandien vaatteita ostaessaan korkeaa laatua ja kestavyytta
seka haluavat tukea ostovalinnoillaan suomalaisia yrityksia. Brandien suosio on kasva-
nut huimasti erityisesti sosiaalisen median myo6ta. Yritykset markkinoivat sielld tuottei-
taan ja kayvat vuoropuhelua asiakkaiden kanssa. Asiakkaiden intohimoinen suhtautumi-
nen on synnyttanyt paljon keskustelua. Tata varten innokkaimmat asiakkaat ovat perus-

taneet verkkoon omia ryhmia tuotteiden ja brandien ympérille. (Vanténen 2016.)

Suomen Tekstiili & Muoti ry:n toimitusjohtaja Anna-Kaisa Auvisen mukaan suurin osa
suomalaisista lapsista puetaan ruotsalaisten ja tanskalaisten merkkien vaatteisiin. Ky-
syntaa toisentyylisille vaatteille on kuitenkin ollut. Uudet lastenvaatemerkit tarjoavat mu-
kavia, toiminnallisia ja suomalaiseen tyyliin sopivia kayttdvaatteita. Vaatteet ovat monesti

pehmead, joustavaa trikoota ja huomio kiinnittyy omaperaisiin ja kauniisiin painokuosei-



hin. Vaikka hinnat eivat ole edullisimpia, ne ovat kuitenkin kaukana luksusbrandien hin-
tatasosta. Auvinen nédkee hyvan markkinointikanavan osana naiden yritysten menes-
tysta. Brandi on rakennettu harkiten ja kohderyhméa on hallussa. Suomalaisten lasten-
vaatemerkkien vélilla on kuitenkin isoja eroja - toisilla myynti liikkuu tuhansissa ja toisilla
puhutaan jo miljoonista euroista. Osa yrityksistd on keskittynyt kotimaan markkinoille,

osa taas pyrkii my6s kansainvéliseen kasvuun. (Ahlfors 2016.)

Uudet lastenvaatemerkit erottuvat uniikilla tyylillaan. Kolmistaan -blogin Karoliina Salli-
nen on havainnut monien vanhempien turhautumisen perinteisten lastenvaatemerkkien
lian aikuismaiseen ja yksipuoliseen iimeeseen. Mukavien, varikkaiden ja lapsenmielis-
ten vaatteiden koko valikoima loppuu liian aikaisin: kokoon 122 cm tai 128 cm. Seuraavat
koot tarjoavat enemmankin teineille suunnattuja vaatteita, jotka eivéat sovellu printeiltdéén
ja tyyliltdan yhta hyvin alakouluikaisille. Mydskaan perinteinen sukupuolijako véarimaail-
moissa ei miellyta kaikkia. Sallisen mielestéa lastenvaatteissa kaytto ja likkuvuus pitéisi
huomioida: "On aika karmean nakoéista, kun kolmannekselle leikkitilan lapsista takapuoli
vilkkuu, kun housut eivat vain kerta kaikkiaan ylla kokonaan pepun yli.”. Tahan tilantee-
seen ratkaisua tarjoavat uudet lastenvaatemerkit, kuten Papu, Gugguu, Aarrekid, Mini

Rodini, Melli EcoDesign ja Vimma. (Sallinen 2017.)

Menestyneimpien lastenvaatemerkkien kasvuvauhti on ollut ihailtavan kovaa ja kiinnos-
tus on yltynyt jopa hypeksi. Mallistojen ilmestymisté odotetaan ja tuotteita jonotetaan.
Joillakin brandeillda mallistoa on laajennettu aikuisiin. Uusien lastenvaatemerkkien suo-
sion nékee tarkkailemalla lasten pukeutumista ja seuraamalla vanhempien keskusteluja,
etenkin internetissa ja sosiaalisessa mediassa. Tilastoilla sitéd on vaikea nayttaa toteen.
Lastenvaatteiden kulutusta, tuontia ja vientia ei tilastoida erikseen lukuun ottamatta 0-2
-vuotiaita. Vuonna 2015 tamanikaisten vaatteita vietiin ulkomailla 4 miljoonan euron ar-
vosta, mikd muodosti 1,4 % kaikesta vaateviennistd. Suomalaisiin tuotteisiin on myds
kansainvélista kiinnostusta. Etenkin Aasia on otollinen vientialue. Esimerkiksi Japanissa,
jossa syntyvyys on pieni, ainutlaatuisiin lapsiin panostetaan paljon. Kiinassa yhden lap-
sen politikan paattyminen ja kasvava keskiluokka nostavat laadukkaiden, ulkomaisten

lastenvaatteiden kysyntaa. (Auvinen 2016.)

Lastenvaateliike Little Copenhagenin omistajien Kaisa Sepan ja Jenni Teimosen mu-
kaan useimmiten lastenvaatteet ostaa perheessa aiti. Toisinaan myos isat tai koko perhe
kayvat ostoksilla, tai is hyvaksyy aidin valinnat kuvan perusteella. Jotkut perheet jaka-

vat vastuun: aiti voi ostaa vaatteet tyttarelle ja isa pojalle. Isovanhemmilla on ostaessaan



tarkkaa tietoa, minkalaisia vaatteita perheessa halutaan kayttaa. (Ahlfors 2016.) Lasten-
vaatekarnevaali -tapahtuman perustajan Anna Vikstromin mukaan sukupuolet eivat
erotu kohderyhmissa - samoja vaatteita saattavat kayttaa tyttt ja pojat. Vaatteiden osta-
jakunnassa taas hallitsevat perinteisesti naiset: aidit, mummit ja tadit. Lastenvaateyritta-

jat ovat myos paasaantdisesti naisia. (Pyharanta 2016.)

2.1 Kasvava kiinnostus lastenvaatteisiin

Vaikka taloustilanne on Suomessa ollut vaikea, viime vuosien aikana on perustettu kym-
menkunta uutta lastenvaatemerkkia. Brandien ymparille on kertynyt kova suosio sosiaa-
lisessa mediassa ja mallistojen julkaisuja odotetaan kuumeisesti. Asiakkaat tiedustelevat
likkeista jo ennen tuotteiden saapumista aikatauluja ja varausmahdollisuuksia, ja valilla
suuret asiakaspiikit jumittavat verkkokaupan. Asiakkaat jakavat sosiaalisessa mediassa
omia kuviaan tuotteista ja tekevat samalla brandille ruohonjuuritason markkinointia. Suo-
situimpien merkkien kohdalle syntyy suoranaista ostohysteriaa ja pienet merkit eivat
pysty tuottamaan tarpeeksi isoja maarid. (Ahlfors 2016.) Uusien lastenvaatemerkkien,
kuten Gugguun, Papun, Metsolan ja Vimman, suosio on kasvanut nopeasti. Tavaratalo
Stockmann aloitti yhteistydn heidan kanssa syksylla 2016 pop up -myynnilla. Ostopaal-
likkd Sari PitkAsen mukaan myyntitulokset ovat olleet erinomaisia ja syksyn pop up -
myyntid on jatkettu kevaalla. Kysynta on ollut poikkeuksellisen kovaa, ja suosituimmat
tuotteet saattavat loppua jo muutamissa tunneissa niiden lanseerauksen jalkeen. Yhteis-
tyd merkkien kanssa on ollut tirkedssa asemassa. Brandien innovatiivisen suunnittelun

johdosta tavaratalo on saanut kiinnostavia osastoja. (Hakola 2017.)

Suosituista lastenvaatemerkeista ollaan valmiit myds maksamaan, ja niilla on monesti
hyva kierratysarvo. (Ahlfors 2016.) Eettisyys ja ekologisuus ovat tarkeita arvoja bran-
deille. Kierratyksen myéta brandin kayttajakunta laajenee. (Hakola 2017.) Lastenvaattei-
den kierratysarvon noteerasi Helsingin Sanomatkin maaliskuussa 2016, jonka mukaan
lastentarvikkeista parhaiten arvon sailyttavat juuri hyvakuntoisina sailyneet merkkivaat-
teet. Kirpputorimyynnilla voi saada omat rahat takaisin, etenkin jos ostaa alennusmyyn-
neista tai merkkivaatteita. Kysytyimmista tuotteista voi saada jopa voittoa. Erityisesti in-
ternetin kirpputoreilla ja Facebookissa lastenvaatteiden kauppa kay hyvin. Sielld on tiet-
tyihin brandeihin keskittyneita kirpputorirynmid. Facebookin Muksujen merkkituotekirp-
pari -ryhmén perustaja ja yllapitaja Laura Virtasen mukaan moni vie markettitavarat pe-
rinteiselle kirpputorille ja laittaa "helmet” internetiin, jossa ostajat ovat valmiit maksamaan

enemman ja paattavat nopeasti kaupasta. (Vihavainen 2016.)
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Eppusen kaapillla -blogin kirjoittajan, itsekin lastenvaatesuunnittelijana toimineen, Heidi
Nousiaisen mukaan lastenvaatteista on tullut ilmi6. Lastenvaateala on muuttunut viimei-
sen kymmenen vuoden aikana yha trendikkddmmaksi ja visuaalisuus kehittynyt huomat-
tavasti. Aideillé innostus lastenvaatteisiin on jo harrastus ja estetiikan tajun iimaisukeino.
Lapsellista-blogia pitdva Anna Haapsaari on pannut merkille maaran kasvun niin lasten-
vaatebrandeissa kuin niihin keskittyvista blogeissa. Hanen mielestaan lastenvaatteet
ovat osalla keino ostaa statusta, ja niihin saatetaan panostaa enemman kuin omaan pu-
keutumiseen. (Haaksiluoto 2015.) Stockmannin Pitkdsen mukaan osa kuoseista nousee
suorastaan ikonisiksi, ja se saa vanhemmat kayttdmaan rahaa. Mini me -ilmio, jossa
lapsi puetaan saman tyyliin mukaiseksi kuin vanhempi, on yleinen. Vanhemmat ilmaise-
vat lasten pukeutumisella omaa elamantyylia ja perheenjasenten yhteenkuuluvuutta. Ai-

kuisten ja lastenvaatteita ostetaan samoissa kuoseissa yha enemman. (Hakola 2017.)

2.2 Vastuullisuus ja lastenvaatebuumi

Vastuullisuus nostaa paatéaéan lastenvaatemarkkinoilla. Vaatteiden halutaan kestavéan hy-
vin ja materiaaleilta odotetaan laatua — ekologisuus ja luomumateriaalit ovat suosittuja.
Yhé& useampi vanhempi perddnkuuluttaa eettisyytta ja kohtuullisen korvauksen takaa-
mista vaatteen valmistajalle, ja kotimaisuutta arvostetaan. Suomessa on jo useita las-
tenvaatevalmistajia, joille laatu, eettisyys, ekologisuus ja kotimaisuus ovat lahella sy-
danta. llmion ymparille on syntynyt erilaisia tapahtumia ja messuja, esimerkiksi Kuopi-
ossa jarjestettava Lastenvaatetapahtuma Kiikkuu. Tapahtuman jarjestajan, Saija Varti-
aisen mielesta ihmiset vaikuttavat valinnoillaan, mille arvoille huomisen liike-elama pe-
rustaa toimintansa. Vaatteiden tuotantopaikka ja -maa sekéa niita valmistavien tyonteki-
joiden palkkataso ovat merkittéavia. Kuluttajat ostojen kautta ratkaisevat, onko Suomessa
tulevaisuudessa vaatteiden valmistusta ollenkaan. Ostamalla hieman kalliimpia, mutta
laadukkaita ja vastuullisesti tuotettuja vaatteita, kannustamme yrityksia ottamaan riskin

ja toimimaan hiukan pienemmalla katteella. (Térnroos 2016.)

Uusiin, vastuullisuutta painottaviin lastenvaatemerkkeihin keskittyvia tapahtumia jarjes-
tetdan Kiikkuun ohella myds muualla Suomessa. Lastenvaatekarnevaali on eri kaupun-
geissa jarjestettava pop up -paiva kotimaisille merkeille. Syksylla 2017 se jarjestetdén
Hameenlinnassa ja Tampereella. (Lastenvaatekarnevaali 2017.) Tapahtuma perustettiin
saattamaan yhteen pienet yritykset, jotka markkinoivat tuotteitaan somessa ja myyvat
verkossa. Lastenvaatebuumin suosio on ndkynyt osallistuvien yritysten maaran kas-

vuna. Tapahtuman perustajan, Anna Vikstromin, mukaan eettisyys on yha tarkedmpéaa
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lastenvaatteissa: "Omalle lapselle ei haluta toisen lapsen ompelemia vaatteita.” Lasten-
vaatekarnevaalin myyjistd moni on perustanut yrityksen muutaman viimeisen vuoden ai-
kana. Pidemp&aén toimineet taas kertovat myynnin kasvusta. (Pyharanta 2016.) Suurin
lastenvaatetapahtumista on Helsingin Messuhallissa jarjestettava Lapsimessut. Tapah-
tuma on suunnattu koko perheelle, isovanhemmille ja lasta odottaville. Kevaalla 2017
siella oli yli 180 naytteilleasettajaa, jotka esittelevat vaatteita, tarvikkeita ja palveluja. Ta-

pahtuma on suunniteltu koko perhe huomioiden. (Lapsimessut 2017.)

Vuonna 2017 l&hituotannon arvostamisen noustessa on kotimaisten lastenvaatteiden ky-
synta myos kasvanut. Viela kymmenen vuotta sitten kotimaisuus ei vedonnut kuluttajiin
ja esimerkiksi Kivat -tuotteita valmistava Agtuvi jatti Made in Finland -tekstin pois mai-
nonnastaan. Tuotanto kuitenkin oli koko ajan Suomessa ja se oli yrityksen toimintaa vah-
vasti ohjaava tekija. Nyt kotimaisuus nahdaan etuna ja Made in Finland nakyy markki-
noinnissa taas. Yrityksen oma neulomo on mahdollistanut toiminnan alihankkijana: siella

on valmistettu tuotteita mm. Noshille ja Varustelekalle. (Erkko 2017.)

Toinen julkisuudessa huomioita saanut kotimainen valmistaja on Nokian Neulomo Oy,
joka perustettiin vuonna 2015, kun Nanson trikootehdasta oltiin lopettamassa. Tarkoituk-
sena oli valmistaa tuotteita alihankintana erilaisille pienmerkeille, kuten lastenvaate-
merkki Papulle. Nokian Neulomon omistajat laskivat, etta tuotantolaitokselle olisi asiak-
kaita Suomessa ja myos ulkomailla pohjoiseurooppalaisen valmistavan vaateteollisuu-
den alasajon myo6ta. Papun ensimmaiset kotimaiset, Neulomossa valmistetut tuotteet
vietiin kasista. Nyt Nokian Neulomo on neuvotellut alihankinnasta yli 40 brandin kanssa.
Mm. Nanson tuotantoa tehdaan siella ja syksylla 2016 lahtivat ensimmaiset toimitukset
Englantiin. Nokian Neulomon oma brandi, Neulomo, saavutti myds suuren suosion ja
osa tuotteista myytiin loppuun muutaman ensimmaisen viikon aikana. Kun tuotantoka-
pasiteetti ei riittdnyt heti vastaamaan kysyntaén, tormasi yritys tyytymattomien asiakkai-
den raivoon sosiaalisessa mediassa. Kriisista selvittiin avoimella viestinnalla. Kotimaisen
tuotannon etuja ovat vastuullisuus, luotettavuus, laatu ja kommunikoinnin helppous.
Neulomon myyntijohtaja Marika Snellmanin pitda kotimaisuuden valtteina nopeutta ja
kontrolloitavuutta. Tuotannon ollessa vaikkapa Kaukoidassa todellinen tuotantopaikka
saattaa olla toinen kuin tehdasvierailulla esitelty. Maailmanpolitiikka vaikuttaa myds suu-
resti alaan. Tama nakyy mm. Turkissa toimintaedellytysten heikkenemisené. Osa yrityk-

sista on térméannyt toimitusvaikeuksiin Portugalissa. (Erkko 2017.)
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Vastuullisuus vaatetusalalla téhtaa kohti vahemman saastuttavaa, ymparistoystavalli-
sempéad, tehokkaampaa ja eettisempaa alaa. Taméan lisaksi olisi mietittava koko vaat-
teen tuotannon ja kaytdén kokonaiskuvaa. Haasteena ovat muutokset laajasta nakokul-
masta: kestavyys ja aito vastuullisuus edellyttdisivat isoja rakenteellisia koskien koko
alaa. Olisi huomioitava koko tuotteen elinkaari kuidusta tehtaalle ja viela kuluttajalle —
aivan tuotteen havittdmiseen tai mahdolliseen kierrattamiseen saakka. Kertakayttokult-
tuuri vaatteissa on yksi iso kestdvan kehityksen este. Kun tuotetaan pikamuotia, joka
perustuu halpoihin hintoihin, nopeasti vaihtuviin tuotteisiin ja suuriin tuotantomaariin,

muutokset vaativat aikaa ja sitoutumista siihen. (Fletcher 2014, 10-11, Nurmi 2017.)

Vastuullisuutta tavoitellessaan useimmat ihmiset aloittavat muutoksen niisté asioista, joi-
hin pystyvat eniten vaikuttamaan. Vaatesuunnittelijoilla ja brandeilla tama tarkoittaa itse
tuotetta ja toimitusketjua ja useimmiten materiaalivalintaa. (Fletcher 2014, 11.) Profes-
sori Kate Fletcher on tutkinut vastuullisuutta vaatetusalalla parin vuosikymmenen ajan ja
hanella on yli 50 julkaisua aiheesta (Fletcher 2017). Uusimmassa teoksessaan, Crafts
of Use, han tuo esille kuluttajien, vaatteiden kayttgjien, vaikutuksen muotiin ja vaatetus-
alaan. Vaikka vaatteet myydaan tuotteina, kuluttajat kasittelevat niitd prosesseina. Bran-
dit vastaavat hankintaketjusta, mutta vaatteen myynnin jalkeen vastuu siirtyy kuluttajalle.
Han voi omalla toiminnallaan joko yllapitdd brandin arvoja, jattda ne huomiotta tai uhmata
niitd. Tapoja on useita: blogien kautta, muokkaamalla itse vaatetta tai muuttamalla suh-
tautumista siihen. Vaatetta voi kayttdmaa aivan eri tavalla tai tarkoituksessa kuin brandi
on alun perin suunnitellut. Fletcher rohkaisee vahentamaan muodin kulutuskeskeisyytta
ja huomioi kuluttajan vahvan roolin alaan vaikuttavana voimana. (Fletcher 2016, 10-11,
271-272.) Uudet lastenvaatemerkit ovat hydtyneet asiakkaista brandin rakentajina ja
markkinoijina (Ahlfors 2016). Toisaalta yritykset ovat joutuneet kiinnittdmaéan enemman
huomiota asiakaspalveluun. Asiakkaan valta on suuri ja negatiivinen kokemus voi levita

laajalle sosiaalisen median kautta vahingoittaen brandia. (Karilahti 2015.)

2.3 Vimman tarina ja ydintarkoitus

Lastenvaateliike Vimmacompany Oy perustettiin syksylla 2013. Yritys suunnittelee, val-
mistuttaa ja myy omaa Vimma-bréandin mallistoaan. Brandi lanseerattiin marraskuussa
2013. Yrityksesta puhutaan yleisesti Vimmana, ja kaytan tata nimitysta myoés tassa opin-
naytety6ssa niin yrityksesté kuin sen brandista. Vimman perustajan Marjut Rahkolan mu-

kaan yritysidea syntyi rakkaudesta alaa kohtaan ja tarpeesta tehda jotain taysin omaa
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ilman ulkopuolisia raameja ja rajoituksia. Rahkola oli alun perin Marimekolla lastenvaa-
tesuunnittelua tekeméassa, jossa hanesta alkoi tuntua, etta rajoituksia oli likaa. Rahkola
pelkasi katuvansa myéhemmin, jos ei tee jotain aivan omaa. Helsinki Design Schoolissa

han sai yrityksen perustamiseen hyvan tuen ja hyodyllisid kontakteja. (Rahkola 2017.)

Yrityksen perustamista helpotti internet, joka tuo globaalit markkinat ja asiakkaat lahelle
- yhden kotisivudomainin padhan. Perustaminen ei valttdmétta vaadi suuria investointeja
tai varastotiloja. Vimma aloitti toimintansa Rahkolan kotona, josta kasvun my6ta siirryttiin
Punavuoreen: urbaaniin, vanhaan Konepajahalliin. Vuonna 2016 liikevaihto oli n. 900
000 € ja lahes kolminkertainen edelliseen vuoteen verrattuna. Vuoden 2017 tavoitteena
on yltdd kahden ja kolmen miljoonan euron valille. Yritys tyollistaa viisi henkilod kokoai-
kaisesti. Liséksi Vimmalla on kymmenisen yhteistydsuunnittelijaa. (lltasanomat 2017.)
Vimma on kasvanut muutaman vuoden aikana nopeasti isommaksi organisaatioksi. Toi-
mintaidea on kirkastunut, ja yrityksessa toteutetaan selkeda suunnitelmaa eteenpéain
menemiseksi. Rahkolan mukaan Vimma tekee designia, johon kaikilla on varaa. Tuottei-
den pohja on huippusuunnittelijoiden luomissa painokuoseissa. Niista suunnitellaan kay-
tannollisia vaatteita, jotka ovat pitkaikaisid, ekologisia, kestévid ja monikayttoisia. Vim-

man design vetoaa niin &itiin kuin lapseenkin. (Rahkola 2017.)

2.4 Vimman arvot, visio ja missio

Rahkola nimedaa Vimman arvoiksi avoimuuden, rehellisyyden ja lapindkyvyyden. Tun-
nusomaista yrityksen toiminnalle ovat vastuullisuus ja vahva asiakaslahtoisyys — teh-
daan asiakkaita varten, heidan tarpeisiin vastaten. Vimma tekee rohkeasti omaa lin-
jaansa. Yrityksessa on vahva halu tehd& asioita uudella tavalla ja olla edellakévija. Asi-
akkaalle pyritaan tarjoamaan tuotteita etukateen, jo ennen kuin asiakas itse viela tiedos-

taa tarvitsevansa niita. (Rahkola 2017.)

Rahkola nékee yrityksen tulevaisuuden oikein hyvana. Han iloitsee positiivisesta kehi-
tyksesta, mitéa on jo tapahtunut, ja luottaa yrityksen rautaisten ammattilaisten muodosta-
maan tiimiin. Vimma on pohjimmiltaan lastenvaateliike, mutta tulevaisuuden tavoitteena
on jo olemassa olevien naistenvaatteiden liséksi laajentaa asiakaskuntaa miehiin ja teini-
ikaisiin. Kysyttdesséd, missa Vimma on viiden vuoden kuluttua, Rahkola nédkee Vimman
kansainvélisesti menestyvand, edistyksellisend koko perheen kuositalona, joka tarjoaa
laadukkaita, aikaa kestavia tuotteita ja designia. (Rahkola 2017.)
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Vimman tavoitteena on laajentua myés enemman kansainvalisille markkinoille. Tata sil-
malla pitden on rakennettu uutta toiminnanohjausjarjestelméé. Vimmalla on suunnitel-
mallisesti edetty maltilla, jotta pystyttdisiin hoitamaan myds isoja, kansainvalisia asiak-
kuuksia. Poistamalla kasvun esteita ja ratkomalla mahdollisia ongelmia etukateen on py-
ritty takaamaan valmiudet kansainvélisesti tehokkaaseen toimintaan. Tuotantoa on
suunniteltu ja pyritty kehittdmaan niin, ettd pystytdadn vastaamaan yhta lailla isoihin ja
pieniin tilauksiin. Toiminnan kehittaminen laadukkaaksi ja sen jarkeistaminen antavat hy-

vat toimintaedellytykset kansainvéliselle kasvulle. (Rahkola 2017.)

2.5 Vimma kasvavana lastenvaateyrityksena

Vimma on noussut tunnetuksi juuri erottuvilla painokuoseillaan. Tunnetuin kuosi, Maija
Louekarin suunnittelema Letti, on kokenut valtavan suosion ja noussut ilmioksi. Kuosista
on ensimmaisen malliston jalkeen tehty useita eri lisatilauksia ja versioita uusilla varityk-
silla, mutta kysynta on ylittdnyt kaikki odotukset. Tuotteet ovat verkkokaupasta loppuneet
tuntien, jopa minuuttien sisélla suurista tilausmaarista huolimatta. TAmé& on nostattanut
kilvasta keskustelua sosiaalisessa mediassa. Vimmalla eettisyys nayttaytyy tassa: tuo-
tantomaérien kasvaessa halutaan pitda kiinni tydntekijoiden hyvinvoinnista. Tydpaivat
eivat saa venya liian pitkiksi vain myynnin maksimointia ajatellen. Kysyntéén vastatak-
seen yritys tarjosi kevaalla 2017 asiakkaille mahdollisuuden tehdé ennakkotilauksia Letti

-tuotteista, mika saavutti suuren suosion. (Vimma 2017.)

Kuva 2. Vimman Letti-kuosi mustavalkoisena (Vimmacompany 2016a.)
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Tana vuonna Vimman Letti-kuosia on ollut myynnissé myos jalleenmyyjien omilla, rajoi-
tetuilla varityksilla (kuva 3) (Vimma 2017). Innokkaimmat bréndin fanit haluavat omak-
seen Letti-tuotteen jokaisesta saatavilla olevista vareista. Vaate ei ole vain kayttoa var-
ten, silla ollaan osa Vimman tarinaa. Arvomaailma vetoaa ja asiakkaat haluavat tukea
suomalaista suunnittelua. Suosio on nayttaytynyt myds piraattiversioiden ilmaantumi-
sena (Aarnio 2017.) Toinen kuluttajien havaitsema haitallinen ilmio on suosituiden tuot-
teiden ostaminen ja myyminen nopeasti moninkertaisella hinnalla kirpputorilla ja ver-
kossa. Tata yritys ei pysty estamaan kokonaan, mutta on pyrkinyt rajoittamaan sitd mm.
asettamalla maksimimaaria kangastilauksille. (Vimma 2017, Aarnio 2017.) Vaikka Letti-
kuosia ymparoiva hype on ollut kovaa, Vimmalla on tuotannossa useita muita kuoseja ja
monet niistd ovat saavuttaneet suuren suosion. Yrityksen alkuaikojen kuoseja, kuten
Minni Havaksen suunnittelema Tuuliturkki, on otettu uudelleen tuotantoon. (Vimma
2017, Vimmacompany 2017.)

Kuva 3. Vimman Stockmannille suunniteltu Letti-kuosi mintunvarisend. (Stockmann 2017).

Vimma myy tuotteitaan omassa verkkokaupassaan ja jalleenmyyjien kautta. Elokuussa
2016 Vimma avasi myymalan vanhaan Konepajahalliin Helsingin Telakkakadulle. Sa-
massa tilassa on myymala, verkkokaupan varasto ja tyétilat. (Torvinen 2016.) Vimman
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tuotteita on saatavilla myos IVALON kautta, joka on uusi muotikaupan mobiillisovellus.

Se tarjoaa myds mahdollisuuden kansainvaliseen kauppaan. (Niipola 2016).

Vastuullisuus ja lapindkyvyys ovat tarkeita arvoja Vimmalle (Rahkola 2017). Toiminnan
kasvaessa nykyisen tuotantolaitosten rajat voivat tulla vastaan ja moni yritys voisi siirtda
tuotannon, tai osan siitd, vaikka Kaukoitaan, jossa on enemman kapasiteettia. Rahkola
sanookin, ettd nyt on hyva tarkastella arvoja, palauttaa niitd mieleen ja tarvittaessa arvi-
oida niitéd uudelleen (Rahkola 2017).

3 Yrityksen ydintarkoitus, arvot ja kasvun haasteet

3.1 Yrityksen ydintarkoitus, missio ja visio

Mika tekee jostain yrityksestd menestyjan? Miksi vaikkapa Apple on kilpailijoitaan selke-
asti innovatiivisempi? Mik& erottaa heidat muista yrityksistd, jotka valmistavat samoja
tuotteita? Menestyvia, inspiroivia yrityksia yhdistaa sama perusajatus. Simon Sinek ku-
vasti tata kehittaméansa "Golden Circle”-kaavion avulla (kuva 4). Hanen mukaan jokainen
yritys on méaaritellyt kaavion WHAT-osuuden. He tietavat, mita yritys tekee. Joillakin yri-
tyksissa on hallussa myds HOW-osuus: tiedetdén, miten tehdéaan ja toimitaan. Mutta
vain harvat tietavat, miksi he tekevat — mika on yrityksen WHY. Moni voisi vastata, etta
tavoitteena on tehda voittoa. Sinekin mukaan voitontuotto on kuitenkin tulos, ei tavoite.
WHY-osuus maarittdd, mika on yrityksen tarkoitus ja paamaara - syy olemassaoloon.
(Sinek 2008.)

HOW
WHAT

Kuva 4. Golden Circle -yritysten markkinoinnissa (Sinek 2008).
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Useimmat yritykset lahestyvat markkinoinnissaan kuluttajaa kaavion ulkopuolelta. He
kertovat, mitd tuotteita he valmistavat (WHAT) ja millaisia tuotteet ovat ja kuinka ne eroa-
vat kilpailijoista (HOW). Menestyvat yritykset erottuvat lahestymalla kuluttajaa kaavion
sisapuolelta. Esimerkiksi Apple aloittaa markkinointiviestinndn kertomalla tarkoituksen
(WHY): kaiken toiminnan tavoitteena on haastaa nykytila - status quo - ja ajatella eri
tavalla. Sen jalkeen he méaarittelevat, miten (HOW) he haastavat nykytilan eli kehitta-
malla kauniita tuotteita, joita on helppo kayttdad. Ja lopuksi ilmaistaan, ettd ne ovat lois-
tavia tietokoneita (WHAT). Tavoitteena ei ole myyda tuotteita niita tarvitseville, vaan
myyda tuotteita ihmisille, jotka uskovat samoihin arvoihin. Sinekin mukaan perusteet talle
l6ytyvat ihmisen biologiasta. WHAT-o0sio vetoaa enemman meidan rationaaliseen puo-
leen ja aivojen neokorteksiin, HOW ja WHY taas limbiseen jarjestelmaan, joka séatelee
paatdstentekoa ja kayttaytymista. lhmiset sanovatkin usein, etté jokin tuntuu tai ei tunnu

oikealta tai heidan sydan sanoo jotakin. (Sinek 2008.)

Ihmisten ostoja motivoi nimenomaan tama ydintarkoitus ja kun se on selked, vetoava ja
hyvin ilmaistu, yritys voi laajentaa tuotevalikoimaansa, kuten Apple on laajentunut tieto-
koneista puhelimiin ja mp3-soittimiin. Lojaalius, niin asiakkaiden kuin henkilékunnankin,
saavutetaan jakamalla samat arvot. Sinek perustelee lisda ydintarkoituksen tarkeytta viit-
taamalla Everett Rogersin kaavioon innovaation omaksumisesta (kuva 5). Saadakseen
valtaosan kuluttajista (eli early majority ja late majority-ryhmé&n) taakseen on ensin pys-
tyttava valloittamaan innovaattorit ja aikaiset omaksujat. Heidan paatbksensa taas pe-

rustuvat usein tunteeseen ja intuitioon, ja heihin vetoavat tarkoitus ja arvot. (Sinek 2008.)

Market share

Innovators Early Early Late La%gards
2.5% Adaptors Majority ~ Majority 16
13.5% 34% 34%%

Kuva 5. Diffusion of Innovations Everett Rogersin mukaan. (Wikipedia: Diffusion of Innovations 2017.)
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Yrityksen visio ilmaisee yrityksen tavoitteet — mita yritys on muutaman vuoden paasta.
Hyva visio on innostava, uniikki ja tavoitteellinen, mutta samalla konkreettinen ja saavu-
tettavissa oleva. Visio on usein mitattavissa ja sen toteutumisen voi tarkastaa jalkikateen.
Missio taas on idealistisempi ja ilmaisee yrityksen olemassaolon tarkoituksen. (Kortesuo
& Patjas & Seppanen 2016, 26-27.) Yrityksen missio kannattaa ilmaista innostavasti ja
yksinkertaiseksi, lahes iskulausemaisesti. Ihmisia kiehtovat yrityksen tarina, syntytausta
ja siitd kerrotut anekdootit - niista valittyy yrityksen henki. (Lindroos & Nyman & Lindroos
2005, 101.)

3.2 Yrityksen ydinarvot ja yrityskulttuuri

Yrityksen ydinarvot muodostuvat asioista, jotka ovat aitoja ja koetaan tarkeiksi elaméssa.
Arvoja voi olla esimerkiksi seikkailuhenkisyys, rohkeus, myétatunto, sisukkuus, vapaus,
avoimuus, intohimoisuus, luottamus tai innovatiivisuus. Selkeasti maaritellyt arvot ohjaa-
vat yrityksen toimintaa ja auttavat pitamaan oikean suunnan liikemaailman myrskyissa.
Omat ydinarvot ovat ne asiat, jotka edustavat sinua ja joiden takana seisot. Yrityksen on
tarkeda tunnistaa omat ydinarvonsa ja tarkastella, miten ne toteutuvat suhteissa ihmisiin
eli kaikkiin sidosryhmiin. Miten arvot nakyvat itse tuotteissa ja niiden markkinoinnissa
seka viestinndssa? Miten arvoja toteutetaan koko toiminnassa taloudellisesta toimin-
nasta ajanhallintaan ja organisointiin? Kun toiminta on arvojen mukaista, yritys kasvaa
luonnostaan niilla ehdoilla, jotka on itse méaaritelty menestykselle. Kun edistetd&n omalla
toiminnalla tarkeiksi koettuja arvoja, syntyy iloa, energiaa ja flow’ta tyéntekoon. Yritys-
kulttuurissa kohtaavat arvot ja missio. Yrityskulttuuri ja brandi ovat ikddn kuin saman
kolikon kaksi puolta ja yhta tarkeita — siksi yrityskulttuurin kehittdmiseen tulisi panostaa

yhta lailla kuin brandin rakentamiseen. (Buelow 2015, 61-64.)

Ydinarvot tuovat yhteen yksittaisen tyontekijan, tiimin ja organisaation. On tarkeéé, ettei
arvot jaa vain sanoiksi, vaan niita toteutetaan kaytanndssa — tassa yrityksen johto on
avainasemassa. Jos vaikka yrityksen arvoihin kuuluu ihmislahtdisyys, on henkildstojoh-
tamisen oltava sen mukaista. Uuden tydntekijan aloittaessa on tehtava selvaksi hanelle
yrityksen arvot, niiden merkitys ja kuinka niitd toteutetaan. Johdon on hyva keskustella
tasaisin véliajoin tyontekijoiden kanssa varmistuakseen, etta yrityksen toiminta on arvo-
jen mukaista eivatka arvot tunnu tyontekijoista vain kauniilta puheilta. Jotta ydinarvot

saadaan henkiin, niité on vaalittava koko ajan. (Taylor 2016.)
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3.3 Vahva brandi luomassa arvoa

Coca-Colan markkinointijohtaja havainnollisti brandin eli tuotemielikuvan, arvoa seuraa-
valla anekdootilla: Jos heraisin puhelinsoittoon ja kuulisin, etta tulipalo on tuhonnut tuo-
tantolaitokseni ja varastot, se olisi tyrmaava uutinen. Kokoaisin kuitenkin hetken paasta
voimani ja kaynnistaisin toiminnan uudelleen. Jos taas puhelimessa kerrottaisiin brandini
arvon tuhoutuneen, ei olisi jaljella mitdan, mita kaynnistaa. Perinteisesti brandin raken-
tamista ei ole Suomessa pidetty tuottavana toimintana, mieluummin keskitytaan tuote-
kehitykseen tai pyritddn vauhdittamaan myyntia. Kansainvalisilla markkinoilla menesty-
akseen brandin arvo on ymmarrettava. Vaatimattomistakin lahtékohdista voi nousta me-

nestykseen, kun on omaperainen ja pitkgjanteinen. (Lindroos ym. 2005, 8-10.)

Vahvan brandin pohjana on luja, kirkas ydin. Brandin ydinajatus, ydintarkoitus, maarittaa
sen merkityksen asiakkaalle. Siita riippuu kyky vedota asiakkaisiin, mika on perusta me-
nestymiselle. Ydintarkoitukseen perustuu brandin arvo asiakkaalle ja kannattavan toi-
minnan edellytykset. Ydintarkoitus luo pohjan asiakkaan sitoutumiselle brandiin. Se
maarittaa, miten brandi kestaa aikaa ja erottuu kilpailijoista. Kun yritys toteuttaa tata ydin-
tarkoitusta johdonmukaisesti toiminnassa ja viestinnassa, pystytaan vaikuttamaan asi-

akkaaseen pienemmilléakin resursseilla. (Lindroos ym. 2005, 34-35.)

Brandin ydin tarjoaa merkityksen, innoitusta ja arvoja. Asiakkaan ndkokulmasta brandi
tekee asiakkaan elaméan paremmaksi. Brandit helpottavat valitsemista ja vahentavat ris-
keja ja auttavat asiakasta toteuttamaan identiteettiaan. Vahva bréandi tekee tuotteesta
kiinnostavan paitsi asiakkaille, my6s yhteistydkumppaneille, ja lisda verkottumismahdol-
lisuuksia. Yritys voi valita itselleen sopivimmat jalleenmyyijét ja vaikuttaa, miten yrityksen

tuotteet ovat esilla jalleenmyyjien myymalodissa. (Lindroos ym. 2005, 30, 42, 45.)

Brandin perustan muodostaa sen kayttdarvo, mitd hyotya siitd on asikkaalle . Kun tuote
halutaan nostaa esille kilpailijoistaan, haetaan lisdarvoa bréandin symboliarvosta. Perus-
tuotteillekin on onnistu luomaan symboliarvoa, mista esimerkkiné on pullotettujen vesien,
kuten brandien Evian ja Perrier, suosio. Téahan tarvitaan aitoa intohimoa ja kipinda, syy
olemassa ololle. (Lindroos ym. 2005, 87, 98-99.) Muotialaa leimaa vaihtelevuus, uusia
merkkeja nousee ja vanhoja putoaa pois. Ostoprosessi on suhteellisen lyhyt muihin aloi-
hin nahden ja ihmiset spontaaneja ostokayttaytymisessaan. Menestyvat muotibrandit pi-

tavat pohjan vahvana trendien vaihtuessa. Muotialalla brandin tehtava identiteetin toteut-
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tamisessa korostuu. Suurten, globaalien bréandien rinnalla on mahdollisuuksia omaa vi-
siota toteuttavilla edellakavijoilla. Ainutlaatuisuus vetaa puoleensa. Harva yritys haluaa
tulla kuvailluksi massatuotannoksi tai "bulkiksi” ja viela harvempi kuluttaja haluaa tun-
nustautua sen ostajaksi. (Lindroos ym. 2005, 107-108, 145.)

Kuluttajien mielenkiinto on suuntautunut yhd enemman elamyksellisyyteen, ihanteisiin ja
arvoihin ja niita tarjoavat brandit vetoavat. Arvokeskeiset brandit nousevat pelkan kulut-
tamisen ylapuolelle ja voivat luoda syvan yhteisymmarryksen asiakkaan kanssa. TallGin
korostuu aitous ja toiminnan kestavyys: luottamuksen pettdminen on kohtalokkaampaa
kuin brandille, joka ei ole niin arvosidonnainen. Toisaalta taas kuluttajan side arvokes-

keiseen bréandiin on poikkeuksellisen vahva. (Lindroos ym. 2005, 132-133.)

3.4 Kasvun haasteet

Kasvu tuo mukanaan yritykselle uusia riskeja. Taloudelliset ja rahoitusriskit ovat tyy-
pillisia. Kun liikevaihtoa ja myyntia kasvatetaan, kayttopadoma on koetuksilla. Huono lik-
viditeetti ja kassakriisi ovat monelle kasvavalle yritykselle tuttuja. Vaikka kysynté tuot-
teille on kova, ei ole pddomaa tai rahoitusta tarpeeksi kasvaville ostoille. Yrityksen olisi-
kin hyva pyrkia hallittuun kasvuun ja kehittd& resursseja, osaamista ja valmiuksia suh-
teessa kasvuun — ajatellen etenkin kannattavuutta ja kassavirtaa. Yksityisyrittgjalla ja
perheyrityksilla voimavarat osoittautuvat helposti riittAmattomiksi, jos liikketoimintaa kehi-
tetdan pienella alkupaaomalla ja aloittelevan yrityksen kassavirrasta. Kasvun suunnit-
telu, riskienhallinta, verosuunnittelu ja sopivan sijoittajan tai rahoittajan I6ytdminen tuovat
apuja tahan. (Leino 2007, 121-124.)

Strategiset riskit voidaan jakaa ulkoisiin ja sisdisiin riskeihin. Ulkoiset strategiset riskit
liittyvat toimialaan, kilpailijoihin ja sidosryhmiin ja niihin yritys ei usein itse voi vaikuttaa,
mutta niiltd pyritddn suojautumaan analysoimalla ja seuraamalla markkinoita ja kilpaili-
joita. Sisaiset strategiset riskit liittyvat yrityksen painopistealueisiin ja paatoksiin, ja niihin
voi helpommin vaikuttaa. Strategisia riskeja ovat mm. riippuvuus yhdesté asiakkaista,
tuotteiden kopioimisen nopeus, kilpailijoiden matala kynnys markkinoille ja raaka-ainei-
den hinnanvaihtelut. (Leino 2007, 116-117.)

Operatiiviset riskit ovat tyypillisia nopeasti kasvavissa yrityksissa, ja niitd on hyva kar-

toittaa ja tarkastella pitkalla téhtaimella. Operatiiviset riskit voidaan jakaa alakategorioi-
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hin. Henkildsto- ja organisaatioriskit vaativat erityisesti objektiivisuutta, koska ne koske-
vat usein alueita, joihin liittyy paljon tunteita. Esimerkiksi kasvuyrityksen toiminta saattaa
nojata perustajaomistajan innovaatioon ja organisaation kasvu haastaa omistajan taidon
johtaa henkil6stda ja liiketoimintaa. Tulisi osata innostaa uudet tyontekijat ja vakuuttaa
rahoittajat. Innovaatio ei kanna hedelmaa, jos yritys ei pysty viestimaan siitd onnistu-
neesti. Avainhenkiléiden arvo on ymmarrettava ja sitoutettava heidat, etteivat he pahim-
massa tapauksessa vie osaamistaan toisaalle tai perusta kilpailevaa yritystd. Omistuk-
seen tai johtamiskulttuuriin liittyvid riskejd on esimerkiksi omistajayrittajan pitaytyminen
tiukasti kontrollivallassa yrityksen kasvun kustannuksella. Yrityksen kansainvalistyesséa
voi olla hyva palkata vaikkapa laajan kontaktiverkoston omaava ammattijohtaja. Myds
uudet omistajat voivat tuoda kokemusta ja osaamista yrityksen hallitukseen. Ostoihin,
valmistukseen, myyntiin ja asiakaspalveluun liittyvié riskeja voidaan nimittaé operatiivi-
siin prosesseihin liittyviksi riskeiksi. Tallaisia ovat esimerkiksi tuotannon, varaston ja
myynnin uudelleen organisointi kysynnan kasvaessa. Jotta tehokkuus sailyisi, yrityksen
kannattaa tehda peruslinjaukset toimintatavoistaan. Suunnittelu- ja paatdksentekopro-
sesseihin liittyvat riskien kohdalla kasvavassa yrityksessa kannattaa kiinnittda huomioita
raportteihin ja tunnuslukuihin, kuten kannattavuuslaskelmiin, joiden perusteella strategi-
sia paatoksia tehdaan ja tavoitteita asetetaan. Tietojarjestelmiin liittyvia riskeja ovat kas-
vun johdosta mm. investointitarpeet uusiin tietojarjestelmiin, jarjestelmien yhteensopi-
vuusongelmat, tietoturva-asiat ja tietojarjestelmien ulkoistamiseen liittyvat riskit. (Leino
2007, 119-121.)

Kasvu on usein pienen yrityksen tahtaimessa ja jopa odotettavaa. Liian nopea kasvu tuo
kuitenkin mukanaan haasteita, joihin voi yrittaa vastata suunnittelemalla ja ennakoimalla.
Suzanne Kearns on listannut tyypillisimpia nopean kasvun vaaroja. Naitd ovat mm. liian
suuren lainan ottaminen, laadun ja asiakassuhteiden heikkeneminen tilausmaarien kas-
vaessa seka tyontekijoiden menettaéminen kommunikaatio-ongelmien ja vastuiden kas-
vaessa ilman tukea. Yksi suurimpia vaaroja on my6s alkuperaisen tavoitteen unohtami-
nen. Kun tavoitellaan uusia kasvumahdollisuuksia ja asiakkaita, voidaan laajentua suun-
taan tai alalle, josta ei ole tarpeeksi tietoa eikd osaamista. Uusia ideoita kehiteltdessa
onkin tarkedd varmistaa nykyisten toimintojen ja asiakaspalvelun laatu. Laajennusten
vaatimia resursseja niin ajankayton puolesta kuin taloudellisessakin mielessa tulee pun-
nita tarkoin. (Kearns 2013.)
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3.5 Vahva ndkemys ja ydinarvot kasvun haasteiden keskella

Pienen yrityksen haasteena on, ettei nopeaan kasvuun ole varauduttu. Kasvun rajahta-
essa on rekrytoitava uusia ammattilaisia, hankittava suurempia toimi- ja varastotiloja,
jarjestettava tuotantoa, luotava uusia prosesseja ja kehitettava viestintad. Nuori yritys ei
useinkaan pysty tekemdaan investointeja tai rekrytointeja ennakoiden. Raskas kasvu-
vaihe saattaa kestdd useamman vuoden. Visio - selked, vahva nakemys tulevaisuudesta
- auttaa jaksamaan muutoksen ja kaaoksen keskellda. Kasvun hallintaa helpottaa haas-
teiden pilkkominen pienemmiksi paloiksi ja vastuun jakaminen henkilostolle. Sisdisen
viestinnan ja kommunikoinnin tarkeys korostuu — henkiléstdon on tiedettava, mita yrityk-
sessa tapahtuu ja miksi, mitk& ovat tavoitteet ja suunta. Hyva yrityskulttuuri ja avoin tie-

dottaminen saa tyontekijat innostumaan ja sitoutumaan. (Kettunen 2015.)

Yrityksen kasvaessa nopeasti voi kayda niin, etta alkuperaiset arvot haalistuvat. Kuin
huomaamatta laatu laskee, tyontekijoitd l&htee ja lopulta asiakkaatkin alkavat kdantya
kannoillaan. Uusia rekrytointeja tehdesséa on tarkeaa, etteivat uudet tydntekijat kanna
mukanaan edellisen tydnantajan arvoja ja yrityskulttuuria, vaan omaksuvat yrityksen ar-
vot ja kulttuurin. Yrityksen ydinarvojen tulee olla selkeita ja kaytantdjen johdonmukaisia.
Niiden taakse tulee saada kaikki tyontekijat — he ilmentavat arvoja tydssaan. (Beans,
2007.) Yrityksen ydinarvot nayttavat suunnan kasvun myrskyissa. Tydntekijoita valitessa
kannattaa perdankuuluttaa samaa arvomaailmaa — jopa enemman kuin tyékokemusta.
Pelkka arvojen kertominen ei riitd. Ne sisdistetaan paremmin, kun kerrotaan, miksi yritys

on valinnut juuri nama arvot ja miten arvot vievat yritysta eteenpain. (Rice 2016.)

Alkuperainen idea, kipina, on yrityksen syntymisen taustalla. Joskus matkan aikana, yri-
tys voi kadottaa kosketuksen siihen ja keskittyd vain Golden Circlen HOW- ja WHAT-
osioihin. Silloin on syyta palata WHY-osioon ja herattaa alkuperdinen intohimo eloon.
Sen voi aloittaa kertomalla arvoistaan — mitka asiat ovat tarkeimpié. Mitk& asiat inspiroi-
vat ja antavat energiaa? Mika on se asia, jota yritys tarjoaa verrattuna yrityksiin, jotka

valmistavat samankaltaisia tuotteita? (Buelow 2015, 100.)

4 Yritysvastuu

Kun puhutaan yritysten vastuullisuudesta, kdytetddn useita eri termeja: kestava kehitys,

yritysvastuu, yhteiskuntavastuu ja yritysten sosiaalinen vastuu (CSR eli Corporate Social



23

Resposibility) — jotkut puhuvat yritysetiikasta ja eettisesta johtamisesta. Gro Harlem
Brundtlandin johtaman komission raportissa v. 1987 lanseerattu kestava kehitys -termi
tarkoittaa toimintatapoja, joilla tyydytetaan nykyiset tarpeet ja kdytetaan luonnonvaroja
niin, ettd sama on mahdollista viela tulevaisuuden sukupolville. Kestava kehitys huomioi
seka ihmisten etté luonnon hyvinvoinnin — esimerkiksi Pariisin ilmastokokouksen paa-
toksilla tahdattiin tahan. Termia voidaan kayttaa hallitusten, kansalaisjarjestojen, julkisen
sektorin ja yritysten toimista. (Barlund & Perko 2013, 10; Juutinen 2016, 24; Kuisma
2015, 14-16)

Kun yritys toteuttaa toiminnassaan kestavaa kehitysta, se kantaa yritysvastuuta. Jotkut
yritykset suosivat termid yhteiskuntavastuu. Se soveltuu etenkin julkiselle sektorille ja
jarjestoille seka yrityksille, joilla on lakisaateisia yhteiskunnallisia tehtavid. Yritysvas-
tuusta aletaan puhua lainsdadannoén vaatimusten ylittavista toimista - tavoitteena on vas-
tata yhteiskunnan ja sidosryhmien odotuksiin hoitamalla asiat hyvin ja oikein. Tama vaatii
my0s laajaa liiketoimintaympariston ymmarrysta: on huomioitava naiden toimien vaiku-
tukset kilpailukykyyn. (Barlund & Perko 2013, 10; Juutinen 2016, 24, 28-29.)

Yritysvastuuta voidaan tarkastella John Elkingtonin (1998) Triple Bottom Line-mallin mu-
kaisesti. Siina yritysvastuu jaetaan taloudelliseen vastuuseen, ymparistdvastuuseen ja
sosiaaliseen vastuuseen. Usein kaytetty termi kolme P:t& pohjautuu sanoihin people (ih-
miset), profit (tulos) ja planet (planeetta). Taloudellista vastuuta yritys toteuttaa kannat-
tavalla toiminnalla ja kilpailukyvyllaan. Se on yrityksen olemassaolon ja toiminnan jatku-
misen perusedellytys. Ymparistdvastuullinen yritys tuntee oman toiminnan ymparistovai-
kutukset ja tarjoaa asiakkaalle ymparistoystavallisia tuotteita. Pyrkimyksena on kayttaa
luonnonvaroja tehokkaasti ja sdastaen, vahentaa jatteiden maaraa ja suojella ymparis-
t6a. Sosiaalinen vastuu pitaa sisallaan yrityksen toiminnan vaikutukset ihmisiin ja yhtei-
s6ihin ja pyrkii huomioimaan heidan hyvinvoinnin. Haasteena yrityksilla on siséllyttaa
vastuullisuus jokapaivaiseen toimintaan ja paatoksiin. Talléin joudutaan arvioimaan vas-
tuullisuutta ja lyhyen tédhtaimen voittoja ja [6ytamaan tasapaino vastuullisuuden ja kan-
nattavuuden valilla. (Nieminen 2016, 144-145.)

4.1 Yritysvastuun vaiheita Suomessa

Suomen yritysvastuun historia on jaettavissa kehityksen mukaan eri vaiheisiin (kuva 6).

Yritysvastuun pioneereja olivat ruukkien patruunat. Siirryttdessa 1800-luvulta 1900-lu-
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vulle he toteuttivat yhteiskuntavastuuta jarjestamalla asuntoja ja terveydenhoitoa tydnte-
kijoilleen, lapsille hoitopaikkoja ja koulutusta seka perustamalla urheiluseuroja. Sodan
jalkeen 1950-luvulla suomalainen hyvinvointiyhteiskunta alkoi kehittya ja tuottaa palve-
luja. Yhteiskunta otti enemman vastuuta perheiltd mm. paivahoidon ja vanhustenhuollon

kehittamisella ja mahdollisti teollisuudelle tydvoiman saannin. (Juutinen 2016, 31, 38.)

Teollistumisen jatkuessa 1970-luvulla sen ymparist6d kuormittavat haittavaikutukset
nousivat pinnalle. Rooman klubi, vuoden 1973 6ljykriisi ja Koijarvi-like Suomessa saivat
pohtimaan ympaéristdasioita. Ymparistolainsaadanto alkoi kehittyd ja yritykset alkoivat
panostaa ymparistbasioiden hallintaan. Ymparistbraportointi alkoi kuitenkin yleistya
vasta 1990-luvulla. (Juutinen 2016, 39.)

1990-luvulla globalisaation edetessa ja kilpailun yha kiristyessa kritiikki varsinkin suuria
yrityksia kohtaan voimistui. Yritysten katsottiin kayttavan hyvaksi halpaa tyévoimaa ja
heikkoa lainsaadantoa tavoitellessaan yhd suurempia voittoa ympariston karsiessa.
Aiemmin yritykset olivat esitelleet vain taloudellista tulosta, niin sanottuja kovia lukuja.
Nyt sidosryhmille oli naytettava, etté voitto on tehty vastuullisesti ja kestéavan kehityksen
mukaisesti. Osakas-arvon (shareholder value) rinnalle nousi sidosryhmaarvo (stakehol-
der value). John Elkingtonin lanseeraaman Triple Bottom Linen mukaan esille marssitet-
tiin uudet "alarivit” — yritysten taloudellisten tulosten ohella sosiaaliset ja ympéaristonvas-

tuun tulokset ja naiden keskinaiset vaikutussuhteet. (Kuisma 2015, 14.)

Vuosituhannen vaihtuessa alkoi ns. sosiaalisen vastuun vaihe. Suomessakin elinkei-
noeldman liitot ja jarjestot julkaisivat oppaita yrityksille yhteiskuntavastuun arviointiin ja
kehittamiseen. Myos EU kasitteli yhteiskuntavastuuta (corporate social responsibility) ja
julkaisi asiasta 2001 Vihreé&n kirjan. 2000-luvun ensimmaisen vuosikymmenen loppu-
puolella yhteiskuntavastuu oli tullut tutuksi yrityksille, mutta ei ollut yleisesti viela integ-
roitunut kaikkeen toimintaan, vaan sita toteutettiin ainakin osittain erillisina toimintoina.
(Juutinen 2016, 39-40.)

2010-luvulla yritysvastuussa ollaan siirrytty aikakauteen, jossa vastuullisuus sisaltyy yri-
tyksen tai organisaation strategiaprosessiin - tata yritysvastuuta tutkinut Sirpa Juutinen
kutsuu strategiseksi yritysvastuuksi kirjassaan Strategisen yritysvastuun kasikirja (2016).
Yritysvastuu nahdaan tarkeana tekijand varmistamassa liiketoiminnan jatkuvuutta. Yritys

huomioi ja toteuttaa yritysvastuuta toiminnassaan ja vastuullisuudelle on laadittu selkeét
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tavoitteet. (Juutinen 2016, 40-41.) Konsulttiyhti® PwC on jo seitseman vuoden ajan jul-
kaissut suomalaisten yritysten vastuullisuudesta kertovaa Yritysvastuubarometria. Vuo-
den 2016 Yritysvastuubarometrin mukaan tutkituista 161:sta yrityksesta 35 %:lla yritys-

vastuu on olennainen osa yritysstrategiaa. (PwC:n yritysvastuubarometri 2016.)

Juutisen mukaan tulevaisuudessa tullaan ndkemaan yritysvastuun asiat niin luonnolli-
sena ja arkipaivaisend osana yrityksen toimintaa, ettei niitd enda kutsuta erikseen yritys-
vastuuksi. Vastuullisuuden raportointia kehitetédén - on tarke&a pystya paremmin kerto-
maan vastuullisuuden merkityksessa yrityksen arvonluojana ja lisdarvona eri sidosryh-
mille. Talléin yritysvastuu erillisend teemana katoaa ja se on sulautunut taydellisesti yri-
tyksen kaikkeen toimintaan. (Juutinen 2016, 42-43.)

Valtio alkaa Liiketoiminnasta
Patruunoiden tuottaa Ymparistovastuun erillinen Strateginen Yritysvastuun
yhteiskuntavastuu hyvinvointi- aika yhteiskuntavastuu yritysvastuu integraituminen
palveluja
1870 1950 1970 2000 2010 2020

VUGSIJANA

Kuva 6. Yhteiskunnallisen vastuun vaiheita Suomessa (mukaeltu: Juutinen 2016, 38-43).

4.2 Yritysvastuu ja liiketoimintastrategia

Kun yritysvastuu nahdaan yrityksen arvonmuodostajana ja sen taloudelliset vaikutukset
tunnetaan hyvin, voidaan puhua strategisesta yritysvastuusta. Yritysvastuu ja siihen
littyvat riskit kartoitetaan ja vastuullisuusvalinnoilla pyritdaan liseéamaan osaltaan yrityk-
sen tuloja ja vahentamé&an kustannuksia. Asiakkaiden ostohalukkuutta parannetaan vas-
taamalla heidan kysyntaan vastuullisesti tuotetuista tuotteista ja palveluista. (Juutinen
2016, 58.)

Yrityksen liiketoimintastrategia voi perustua myos jonkun asiakkaiden arvostaman vas-
tuullisuusnékokulman ymparille. Urheiluvaatteisiin erikoistunut Patagonia ja ekologisille
kuluttajille suunnattu The Body Shop tai Globe Hope Suomessa ovat hyvia esimerkkeja
tasta. (Juutinen 2016, 58).
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Yrityksen liikeideana voi myds olla tarjota ratkaisu johonkin yhteiskunnalliseen haastee-
seen. Tahan liittyy Michael Porterin ja Marked Kramerin (2011) lanseeraama kasite ja-
ettu arvo (shared value). Jaettua arvoa syntyy yrityksen lisaksi yhteiskunnalle, kun on-
gelmaan l6ytyy ratkaisu ja samalla saastyy yhteiskunnan varoja. Esimerkiksi Lassila &
Tikanojan kiertotaloudelle perustava toiminta vastaa huoleen jatemaarien kasvusta te-
hokkaalla kierratyksella ja lajitteluilla, jolloin jatteet paatyvat raaka-aineeksi jollekin toi-
selle yritykselle. (Juutinen 2016, 41, 58.)

Parhaimmat tulokset saavutetaan yritysvastuulla, kun se on selkeéasti osa yrityksen stra-
tegiaa, ja sille annetaan tarpeeksi suuri painoarvo. Yritysvastuulle asetetaan tavoitteet ja
mittarit, jotka liittyvat yrityksen ydintoimintoihin. Yritysvastuuasiat eivat saa jaada vain
asiantuntijoiden ja paallikdiden varaan, vaan niiden tulee nakya yrityksen kaikessa joh-
tamisessa ja toiminnassa lapi yrityksen - korkeimmasta johdosta tydntekijatasolle
saakka. Henkildkunnan sitouttaminen vastuullisuuteen on helpompaa, kun henkiléstd
otetaan mukaan jo arvoja maarittdessa, tarkasteltaessa ja paivitettdessa. Tavoitteena on
edistda ihmisten ja luonnon hyvinvointia, tarkastella asioita pitkan aikavalin tahtaimella
ja innovoida uusia, vastuullisia kaytantdja ja tuotteita. (Béarlund & Perko 2013, 32-33;
Kuisma 2015, 58-69.)

4.3 Miksi yritykset panostavat vastuullisuuteen?

Kun puhutaan kestavasta kehityksesta tai vastuullisuudesta, monelle se tuo mieleen
luonnonsuoijelijat, aktivistit, luomutuotteet ja kierratyksen. Nama ovat kuitenkin vain pieni
osa laajaa kokonaisuutta — vastuullisuuden taloudellinen arvo on noussut merkittavasti
ja sen tarjpamat mahdollisuudet kasvuun alkavat avautua yhd enemman suomalaisille
yrityksillekin. Kestava kehitys on avaintekija meidan kaikkien hyvinvoinnin turvaamiseksi
ja vaikuttaa olennaisesti yritysten toimintaymparistoon. Luonnonvarat niukkenevat ja kal-
listuvat, mik& voi vaikeuttaa tuotantoa. Resurssien vahetessa on etsittdva uusia vaihto-

ehtoja ja kehitettava jo olemassa olevia. (Barlund & Perko 2013, 27-28.)

Lainsdadanto kiristyy ja pakottaa osaltaan yrityksia kohti vastuullisempia toimintatapoja
(Barlund & Perko 2013, 38). Kansainvalisesti vaikuttajia on useita: YK, sen alajarjestot
kuten ILO, Teollisuusmaiden jarjestd OECD, Kansainvalinen standardiorganisaatio 1SO
ja EU (Kuisma 2015, 27-37). YK on laatinut uudet kestavan kehityksen tavoitteet, jotka

ovat taas jasenvaltioiden vastuulla. Yritysten on tarked huomioida ne etsiessdén uusia
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liketoimintaideoita ja varmistaessaan, ettei liikketoiminta ole ristiriidassa Suomen kesta-
van kehityksen tavoitteiden kanssa. (Juutinen 2016, 41.) My6s EU velvoittaa direktiiveil-
laan yritysvastuuseen: esimerkiksi vuodesta 2017 lahtien kaikkien suurten (yli 500 hl6
tyollistavien) yritysten on raportoitava vastuullisuudestaan. Talla hetkella lakisédateinen
vastuullisuusraportointi koskee Suomessa vain pientd osaa yrityksista. (FIBS 2015; Juu-
tinen 2016, 34-36.) Ehka velvollisuus ja odotukset laajenevat pienempiinkin yrityksiin tu-

levaisuudessa?

Vastuullisuusasiat kiinnostavat myds sijoittajia yhd enemman. Talléin puhutaan usein
ESG-asioista. Lyhenne tulee sanoista Environment, Social ja Governance — suomeksi
ymparisto ja sosiaalinen vastuu seké hallintotapa ja johtaminen. Sijoittajat haluavat huo-
mioida yritysvastuun riskianalyyseissaan ja tuotto-odotuksissa seka saada kasvua uu-
silla liiketoimintamahdollisuuksilla. Vastuullisuuden edellékavijayritykset tarjoavat mah-
dollisuuksia. Yritykset, jotka eivat ota vastuullisuutta huomioon ajoissa nédhdéaén taas ris-
keina. (Juutinen 2016, 42, 60-61, 94-95.)

Néakyvimpié vaikuttajia yritysvastuun nousuun ovat kuluttajat — kestévan kehityksen tuot-
teiden ja palvelujen kysynté on kasvanut viime vuosina. Asiakkaiden odotusten ylittdmi-
nen ja tyytyvainen asiakas ovat menestyvan yrityksen takana. Kilpailijoiden kehittaessa
ekologisempia ja vastuullisempia tuotteita ja palveluja he vaikuttavat koko toimialaan ja
asiakkaiden yleisiin odotuksiin. Yritysten vaarinkayttkset ja vastuuttomuus paljastuvat
yha useammin kansalaisjarjestdjen, median ja erityisesti sosiaalisen median toimesta.
(Barlund & Perko 2013, 32-38.)

4.4  Yritysvastuulla arvoa

Yritysvastuulla luodaan arvoa eri tavoin: kasvulla, sijoitetun pddoman tuotolla ja riskien
hallinnalla. Kasvua tapahtuu esimerkiksi liketoiminnan kasvaessa uusille markkinoille,
kohderyhman laajetessa tai kansainvélisen kaupan lisaantyessa. Uudet tuotteet ja inno-
vaatiot houkuttavat asiakkaita. Myods parantunut tydnantajakuva voi tuoda mukanaan
kasvua. Henkilostd haluaa olla ylped ty6nantajastaan ja eettisesti toimivan yrityksen

edustajana on mukavampi esiintyd. (Barlund & Perko 2013, 38; Juutinen 2016, 59-61.)

Sijoitetun padoman tuotto kasvaa, kun myydaan uusia, kiinnostavia tuotteita, joiden toi-

mitusketju on vastuullinen ja lapinakyva — niistd saadaan mahdollisesti parempi hintakin.
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Kestavan kehityksen mukaiset, vahaenergiset ja ekologiset prosessit seka kierratys voi-
vat tuottaa selkeité kustannussaastoja. Vastuullisuus houkuttaa sijoittajia, rahoitusmah-
dollisuudet voivat olla edullisempia ja tata kautta investoinnit helpompia. Luodaan pitka-
aikaisia asiakkaita, jotka suosittelevat yritysta eteenpéin. (Barlund & Perko 2013, 38;
Juutinen 2016, 59-61.)

Riskien hallinnalla lisdtdan arvoa esimerkiksi seuraamalla tiiviisti lainsaadantoa ja val-
mistautumalla sen aiheuttamiin muutoksiin kilpailijoita nopeammin. Kun toiminta on vas-
tuullista ja oikeudenmukaista saavutetaan hyvaa mainetta ja sidosryhmien luottamus.
Toimintaan liittyvat riskit kartoitetaan ja huomioidaan. (Barlund & Perko 2013, 38; Juuti-
nen 2016, 59-61.) ERM-viitekehys (Enterprise Risk Management) kasittdd menetelmia
ja prosesseja, joiden avulla yritys arvioi riskeja ja niiden todennékdisyytta. Riskien tun-
nistamiseen sisaltyy myos sidosryhmaodotukset. Hyddyntadkseen tietoa naista odotuk-
sista, sekd ERM ettd yritysvastuu, suosivat vahvaa vuorovaikutusta sidosryhmien
kanssa. Yritysvastuulla huomataan ajoissa uusia, housevia asioita ja liiketoiminnan kan-
nalta merkittavia kohtia, jotka voisivat jddda muuten piiloon. Hyva dialogi etenkin kansa-
laisjarjestojen kanssa tukee téatd. Samalla vahvistetaan yrityksen riskienhallintaa. Talou-
dellisten riskien ohella on huomioitava myds vaikeammin hahmotettavat riskit liittyen
brandin maineeseen — tdssé vastuullisuusnékdkulman huomioiminen on tarkeda. (Juuti-
nen 2016, 115-120.)

PwC:n Mirel Leinon mukaan useissa organisaatiossa yritysvastuuta hoitaa viestinta-
osasto, jolloin painopiste on enemman vastuullisuudesta viestimisessa kuin kaytannon
toimissa. Yritysvastuuseen liittyvien riskien hallinta on puutteellista eikad siihen ole pa-
nostettu tarpeeksi. Vaikka riskienhallinnassa vastuullisuusnakdékulman asioita saadaan
huomioitua yrityksessa esim. tavarantoimittajavalinnoilla, riskit ja mahdollisuudet voivat
koskettaa koko toimialaa ja toimitusketjua. Talloin tarvitaan laajempaa yhteistyotd —

myds kilpailijoiden valilla. (Juutinen 2016, 122.)

Andrew S. Winston on maaritellyt vastuullisuuteen liittyvaa arvonluontia. Winstonin tau-
lukko (kuva 7) osoittaa yrityksen normaaliin liketoimintaan liittyvien toimien ja vastuulli-
suuden yhteyden (Juutinen 2016, 64). Yritysvastuulla on selva side yrityksen taloudelli-
seen tulokseen ja brandiarvoon. Oikein toteutettuna se takaa vahintdén nykyisen tuoton
tai lisdd. Asiakkaiden odotukset yritysten vastuullisuudesta ovat nousseet ja vastuullinen
toiminta on joskus jopa perusedellytys kaupalle. Myyntihenkilosto ja sopimusehdoista

neuvottelevat henkilét ovat usein tietoisia asiakkaiden odotuksista, mutta viesti ei aina
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kantaudu johdolle asti. Asiakaskyselyt, yrityksen sisainen tiedonkeruu ja erilaiset tutki-
mukset parantavat mahdollisuuksia ottaa huomioon asiakkaiden odotukset ja varautu-
maan ennakkoon. Tama parantaa yrityksen kilpailukykya. (Juutinen 2016, 68.) Vastuul-
lisuudella voidaan tuoda myo6s kustannussaastoja. Resurssitehokkuus esimerkiksi ener-
gian ja veden kulutuksessa tai materiaalitehokkuus ovat tapoja osoittaa vastuullisuutta
ja saastadd samalla kustannuksissa (Juutinen 2016, 69.)

Arvonluonnin |Arvonluoja Mita tarkoittaa
osa-alue kdytdnndssa?
ikevaihto - uudet t_”°|:te et TEHDAAN ENEMMAN
- myynnin _as:u'u RAHAA
- korkeampi hinta
 erottuvat tuotteet VARMISTETAAN RAHAN
Brandi - asiakasuskollisuus TEKEMINEN
 henkiloston saatavuus ja vaihtuvuus TULEVAISUUDESSA
- ekotehokkuus KULUTETAAN

Kustannukset |- paa . ..
paaoman tehokkuus VAHEMMAN RAHAA

- vakuutuskulut

Riski

+ liilketoimintamalliin liittyvat innovaatiot
+"licence to operate”, paasy markkinoille
- etu edellakavijyydesta

Useampi osa-

alue

Kuva 7. Arvonluonnin osa-alueet Andrew S. Winstonin mukaan (Juutinen 2016, 64).

Yritysvastuu rakentaa osaltaan brandia. Yleinen mielikuva brandistd, asiakkaan omat
kokemukset yrityksestd, sen tuotteet ja palvelut muodostavat vastuullisuusmielikuvan.
Vastuullinen brandi koetaan vetovoimaiseksi ja sen brandiarvo suuremmaksi. Hyvaksi
mielletyn brandin arvoa on helpompi nostaa kuin heikomman. Yritysjohdon tulee nahda

vastuullisuuden taloudelliset vaikutukset ja sen side brandiarvoon. (Juutinen 2016, 69).

4.5 Kritiikkia yritysvastuuta kohti

Asenteet yritysvastuuta kohtaan vaihtelevat. Kirjassaan yritysvastuun umpikuja Teivo
Teivainen jakaa ne kolmeen ryhmé&an: vastuuoptimistit, vasemmistoskeptikot ja oikeis-

toskeptikot. Vastuuoptimistien mielestd ekologinen ja sosiaalinen vastuullisuus ohjaa
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like-elaméaa ja sen toimintaperiaatteita. Osa joukosta kokee vastuullisuuden painoarvon

merkittavammaksi kuin toiset. (Teivainen 2013, 10-11.)

Vasemmistoskeptikot nakevat yritysvastuuasiat joko utopistisina, vailla todellisuuspoh-
jaa, tai parhaillaan pinnallisina uudistuksina, joissa ei keskityta vaikuttavimpiin asioihin,
kuten valtasuhteisiin ja yritysten vaikutukseen poliittisessa paatoksenteossa (Teivainen
2013, 11.). Tahan liittyy kasite viherpesu (greenwash), jolla kuvataan markkinointia,
jossa kaytetaan nayttavasti jotain pientd, koko toiminnan kannalta vahamerkityksellista,
vastuullista osatekijaa ja yritetdan silla houkutella kuluttajia (Niiniméki 2013, 26). Yksi
hyva esimerkki oli Fazerin mainoskampanja Helsingin Sanomissa v. 2012, jossa yhti6
kertoi kayttavansa jokaisesta elokuun aikana myydysta Fazerin Sininen -suklaalevysta
viisi senttia koulun rakentamiseen Norsunluurannikolla. Tama laukaisi laajan keskuste-
lun afrikkalaisten kaakaonpoimijoiden tydoloista ja lapsiorjien kayttsta alalla — koulunra-
kentamisen sijasta peraankuulutettiin vastuullisuutta nadissa kriittisemmissa ja vaikutta-
vimmissa asioissa. (Teivainen 2013, 20-22.) Professori Teivaisen mukaan yritykset ovat
jaéaveja valvomaan itsedan. Yritysvastuuta kannattaa kuitenkin tutkia ja etenkin yritysten
vallankaytttd yhteiskunnassa. Tappajafarkut ja muita vastuuttomia vaatteita -kirjastaan
tunnetun, yritysvastuuta tutkineen Outi Moilalan mukaan vaatteiden tuotantomaiden on-
gelmat ovat sailyneet eik& suuria edistysaskeleita ole otettu, vaikka yritysvastuu onkin
kasvanut. (Moilala 2017.)

TerraChoice Environmental Marketing Inc. julkaisi v. 2007 selvityksen ymparistévaitta-

misté ja listasi kuusi viherpesun syntid, jotka ovat edelleen ajankohtaisia:

1. Tuote on maaritelty ymparistdystavalliseksi ynden ominaisuuden perusteella eika
muita asiaan liittyvid ominaisuuksia ole otettu huomioon.

2. Vaitteen tueksi ei 16ydy helposti saatavilla olevia todisteita tai vaikkapa kolman-
nen osapuolen mydntamaa sertifiointia.

3. Vaite on niin ymparipyorea tai laaja, ettd kuluttaja helposti yliarvioi sen todellisen
merkityksen.

4. Vaikka vdite on totta, se on epdoleellinen ympaéristdystavallisyyden nakdkul-
masta ja helposti harhaanjohtava.

5. Vaite perustuu ajatukselle "pienempi paha” — koko tuotekategoria on esimerkiksi
sellainen, ettei ymparistoystavallisyys tee siitd hyvaksyttavaa.

6. Vaite on valheellinen, esimerkiksi sisaltden vaaraa tulkintaa. (Juutinen 2016, 20.)
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Oikeistoskeptikot nojautuvat usein uusliberalistisen koulukunnan oppi-isén, taloustietei-
lijd Milton Friedmanin toteamukseen, etta like-eldamé&n ainoa vastuu on kasvattaa voitto-
jaan. Usein viitatussa The Social Responsibility of Business is to Increase its Profits -
artikkelissaan New York Timesissa vuodelta 1970 Friedmanin mukaan ainoastaan ihmi-
silla voi olla sosiaalisia vastuita, ei yritysmaailmalla. Friedman nékee yritysvastuun ku-
mouksellisena opinkappaleena ja sosialismin muotona, joka avaisi tien kapitalismin ja
yksilén oikeuksien romuttamiselle. Friedman on huolestunut valtion ja yritysten tehtévien
sekoittumisesta: toteuttaessaan yhteiskuntavastuuta yrityksen johdon voidaan katsoa
keraavaan veroja joko omistajilta (kayttdessa heidan rahoja vastuullisuuteen) tai asiak-
kailtaan (vastuullisuustoimenpiteiden nostaessa hintoja). (Friedman 1970; Teivainen
2013, 8-9, 84-86)

Suomessa samanlaista nakemysta on edustanut Bjérn Wahlroos, joka painottaa Suo-
men osakeyhtidlakia, jonka mukaan yhtion toiminnan tarkoitus on tuottaa voittoa sen
osakkeenomistajille. (Teivainen 2013, 8-11.) Vaikka Wahlroosin mielesta olisi helppo pu-
hua poliittisesti korrektisti vastuullisuudesta, yritysten tehtavé on tuottaa mahdollisimman
paljon varallisuutta omistajilleen, eikd olla hyvantekevaisyysjarjestd. Wahlroosin mie-
lesta yrityksilla ei ole moraalia, vaan moraali ja etiikka ovat jokaisen yksilén asia. Eri
ihmiset esimerkiksi suosivat hyvin erilaisia hyvantekevaisyyskohteita. Han esittdd myos
kysymyksia koskien kestavaa kehitysta: Mita kay ihmisille, joilla ei ole varaa ymparis-
toystavalliseen tuotteeseen? Kehitysmaiden asukkaille 1aékkeet voivat olla liian kalliita
nousseiden turvallisuusstandardien ja eettisten vaatimusten myota. (Okkonen 2008, Tai-
pale 2008.) Wahlroosin mukaan kapitalismi ei aiheuta mydskaan luonnonvarojen riistoa,
vaan ongelman juuret ovat yhteisollisessa omistamisessa. Kun luonnonvaroja, maita ja
meria ei omista selkeasti henkil6t, niitd vaarinkaytetaan helpommin. Ratkaisu hdnen mie-
lesté on kapitalismi ja sen tarkkaan rajatut, suojatut omistusoikeudet ja vapaa kaupan-
kaynti. Wahlroos kritisoi useita muita kestavan kehityksen ajatuksia, mm. ammattijarjes-
toja seka minimipalkkoja, mitk& estavat vahiten tuottavien tydntekijéiden kilpailun ja sul-
kevat heidat tydmarkkinoiden ulkopuolelle. (Wahlroos 2015, 47-69, 240.) Wahlroos on
Friedmanin tapaan huolestunut yritysmaailman ja valtion tehtavien sekoittumisesta ja
yritysten demokratisoimisesta. Mitd enemman yritykset ottavat yhteiskunnallisia tehtavia
ja muistuttavat byrokratioita, sité vaikeampi inmisten on ymmartad, mikseivat myos ne
olisi vastuullisia yleisdlle ja jonkinlaisen poliittisen vallankayton alaisia. (Teivainen 2013,
27; Wahlroos 2012, 238-239.)
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Jaana Woiceshyn kirjassaan Tulos ja moraali - eettinen tie menestykseen nakee yritys-
ten yhteiskuntavastuullista ajavan liikkeen vaarallisena. Yrityksethan jo toteuttavat yh-
teiskuntavastuuta maksamalla veroja, palkkaamalla tyontekijoita, ja tuottamalla palve-
luja, tuotteita ja voittoa. On tietysti yrityksen etu pitdé eri sidosryhmat — asiakkaat, tyon-
tekijat, omistajat, tavarantoimittajat ja muut kumppanit — tyytyvaisina, mutta liiallista vaa-
tia yrityksen omistajia uhraamaan omat etunsa sitd kulloinkin vaativan sidosryhmén
edustajan mukaan (Woiceshyn 2013, 195.). Woiceshyn, kuten esikuvansa Ayn Rand
(jonka Wahlroos myds nimesi yhdeksi kolmesta tarkeimmista ajattelijoista Friedmanin ja
taloustieteilijda Adam Smithin ohella), vastustaa altruismia — oman edun uhraamista mui-
den hyvaksi - seka egalitarismia — ajatussuuntaa, etta kaikkien olisi saatavat samat edut
huolimatta omasta panostuksestaan (Woiceshyn 2013, 17, 48-49, 195; Ahtiainen 2012).
Tilalle han nostaa Randin objektivismin oikeudenmukaisuuden periaatteen — yksilon
luonne ja kaytos tulisi arvioida objektiivisesti ja toimia sen mukaan. Hyvat teot ja ahke-
ruus palkitaan. (Woiceshyn 2013, 48-49, 111-120.) Toinen ongelma yritysvastuussa
Woiceshynin mukaan on ristiriitaiset tavoitteet. Jotta yritys ja sen johto toimisivat tehok-
kaasti, yritykselld voi olla ainoastaan yksi tavoite: voittofunktio, eikd se voi tasapainoilla
eri tavoitteiden valilla. Kun yritys asettaa voitontuoton selkeéksi prioriteetikseen, se voi
kriittisesti arvioida muiden asioiden, kuten vastuullisuustekijoiden, vaikutuksen voittoon
ja asettaa ne tarkeysjarjestykseen. Woiceshynin mielesta yritysvastuu ja Triple Bottom
Linen mukaiset tulosraportoinnit vapauttavat yritysjohtajat vastuusta — heikon tuloksen
voi liilan helposti selittaa vastuullisuuden edistamisella. (Woiceshyn 2013, 195-197.)

4.6 Yritysvastuun edut kritiikki huomioiden

Vaikka Woiceshyn kritisoi voimakkaasti yritysten vastuullisuusvaatimuksia, useat hédnen
edistamat periaatteet kaytanntssa merkitsevét kaytdnnossa vastuullista liiketoimintaa.
Woiceshyn kehottaa toimimaan kaikessa Ayn Randin objektivistisen egoismin hyveiden
mukaan, jotka ovat rationaalisuus, tuottavuus, rehellisyys, oikeudenmukaisuus, riippu-
mattomuus, suoraselkaisyys ja ylpeys. (Woicheshyn 2013, 25-28.) Esimerkiksi varalli-
suuden kasvattaminen eparehellisen keinoin — petoksella tai kayttamalla muita epéoi-
keudenmukaisesti hyvaksi - on tuomittavaa samoin kuin varallisuuden jarjetdon rohmua-
minenkin (Woicheshyn 2013, 173-174). Myoskaan liikelahjoja ei tule ottaa vastaan tai
antaa, kun niiden tarkoituksena on vaikuttaa liiketoiminnan paatoksiin. Paatdsten pitaa
perustua objektiiviselle vertailulle ja faktoille. (Woichesyn 2013, 152-153.) Henkilostoon
panostaminenkin kannattaa - motivoitunut henkiléstd tekee ty6td parhaansa mukaan,

kehittyy ja palvelee asiakkaita kilpailijoitaan paremmin (Woicheshyn 2013, 160-162).
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Seka Woichesyn ettda Wahlroos korostavat, etté lakia on noudatettava aina viimeisimman
kirjaimen mukaan. Friedmankin kuuluisassa artikkelissaan yritysvastuusta sanoo, etta
voitontavoittelu on tehtava noudattamalla yhteiskunnan sdantdja — pitden sisallaan niin
lainsdadannon kuin yleiset eettiset periaatteet. Yritysvastuun kuitenkaan ei tulisi olla
pakollista, mutta yritykset voivat tehda vastuullisia tekoja sopivaksi katsomalla tavallaan,
kun se on taloudellisesti kannattavaa pitkalla tahtdimella. (Friedman 1970, Okkonen
2008, Woiceshyn 2013, 173-176.) Woiceshynin mielesta jopa yritysten tekema hyvante-
kevaisyys on hyvaksyttavaa, kun silla edistetaan yrityksen pitkan aikavalin tuottoa — esi-
merkiksi kohentamalla mainetta ja luomalla suotuisampi ilmapiiri liiketoiminnalle. (Woi-
ceshyn 2013, 176).

Voikin paatelld, etta esitellessa vastuullisuutta vasemmistoskeptikoille on keskityttava
sen merkittavyyteen, todenperaisyyteen ja rehelliseen viestintaan — eika tule sortua min-
kaanlaiseen viherpesuun. Oikeistoskeptikoille vastuullisuutta on taas helpoin perustella
todistamalla sen taloudellinen kannattavuus. Kokenut hallitusammattilainen Kirsi Komi
artikkelissaan Yhteiskuntavastuullisuuden pitaa olla business as usual korostaa vastuul-
lisuuden kokonaisvaltaisuutta - seka yrityksen etta yksilén kannalta. Hanen mielesta joh-
don rooli vastuullisuuden esimerkkind on merkittdva. Johto taas on helpoin saada vas-

tuullisuuden airueksi lukujen kautta. (Komi 2013, 60-61.)

Pidan siita, ettd yhteiskuntavastuullisuudesta puhutaan nykydan eurojen kautta. Koska yri-
tyksen tehtdvana on tuottaa omistajilleen voittoa, yritysjohtajat jotenkin ymmartavat asian
merkityksen paremmin, kun asioista puhutaan euro edella. Tosiasiahan on, ettéa kun yritys
toimii vastuullisesti, se todennakoisesti myds tekee hyvaa tulosta, ja vastuullisuus puoles-
taan edistaa bisneksen kehittymista.

Kaikessa toiminnassa pitdisi menna arvot ja vastuullisuus edellda. Epaeettisyydella on ta-
pana nakertaa bisnesta pitkalla aikavalilla. Yritys voi toimia lakien ja maaraysten mukai-
sesti, mutta jos se ei toimi arvojohtajuuden periaatteiden mukaisesti, on hyvin todennéa-
koista, etté taloudellinen menestys ei ole kovin hyva. On myds tarkead, etta vastuullisuus-
hankkeet ovat taloudellisesti jarkevia. (Komi 2013, 60.)

5 Kohti kasvavaa vastuullisuutta

TNS Gallup on tutkinut useamman vuoden ajan kuluttajien mielikuvia yritysten vastuulli-
suudesta ja vastuullisuuden yhteyttd yrityksen maineeseen. Yritysten maine ja vastuulli-
suus -tutkimuksen mukaan vastuullisuus kasvattaa yrityksen hyvaa mainetta ja negatii-

vinen julkisuus vastuullisuusasioissa heikentéd& mainetta lahes aina. TNS Gallupin mu-
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kaan kuluttajia puhuttelee yritysten arvoista eniten puhtaus, turvallisuus, ymparistoysta-
vallisyys ja kehitys. Kuitenkaan nama arvot eivat kuluttajien mielesté aina toteudu yritys-
ten toiminnassa. On myds vastakkaista viestia: osa yrityksista viestii arvoista heikommin,
mutta ne toteutuvat hyvin kaytdnnéssa. Vastuullisuutta vaaditaan yhd enemman. Vas-
tuullisuus vaikuttaa noin puolen ostokayttaytymiseen. Ostokayttaytymisessa tama toteu-
tuu usein negaation kautta - vastuuttomana pidettya yritysta kartetaan tai lopetetaan

asiakassuhde. (Paronen 2014.)

Viestintayhtié Miltton on teettanyt kahden vuoden ajan (vuonna 2015 ja 2016) vastuulli-
suustutkimuksen suomalaisten kuluttajien asenteista. Heidan tutkimustieto noudattaa
TNS Gallupin linjaa: yli puolet suomalaisista pitéa yritysten vastuullisuutta tarkeana teh-
desséén ostopadatoksia. Milttonin mukaan enemmistd olisi valmis myds maksamaan
enemman vastuullisesti tuotetuista tuotteista. Lahes puolella yritysvastuu vaikuttaa tyon-
antajavalintoihin. Suomalaiset naiset ovat miehia kiinnostuneempia vastuullisuudesta —
yli puolet heista on jattanyt ostamatta vastuuttomasti tuotettuja tuotteita. Naisten teh-
dessé valtaosan paatoksistd koskien perheen arjen hankintoja vastuullisten tuotteiden
kysynté kasvaa. Seka miehille ettd naisille vastuullisuusasioissa tarkein on tybterveys ja
-turvallisuus. Naisilla seuraavalle sijalle nousee eettiset toimitusketjut, miehilla taas yri-
tysten verojalanjalki. Vastuullisuudella on my6s suurempi rooli alle 35-vuotiaiden kulu-
tustottumuksissa kuin vanhempien ikéaryhmien. Huomioitavaa tutkimuksissa on, etta vas-
tuullisuus nékyy kuluttajien toimissa, eika jadd vain sanahelindksi. (Aalto 2016; Aalto
2015).

Viestintatoimisto Communikén mukaan 80 prosenttia y-sukupolvesta eli milleniaaleista
on sita mieltd, etta yritysten pitéisi ottaa isompi rooli yhteiskunnan ongelmien ratkaise-
misessa. Tama on vaikuttava ryhma - arvioiden mukaan he ohittavat pian suuret ikaluo-
kat ostovoimassa. Sosiaalinen media on heille tarked kanava, jossa he hakevat tietoa
brandeista ja jakavat kokemuksiaan aktiivisesti. Suosittelun vaikutus on suuri. (Korva
2015.) Asiantuntijayritys Deloitten kansainvélisen Millenial Survey -tutkimuksen mukaan
y-sukupolvi haluaa yritysten keskittyvan ihmisiin ja vaikuttavuuteen yhta paljon kuin tuot-
teisiin ja myyntivoittoihin. Voittajayritykset huomioivat toiminnassaan seka yhteiskunnal-
lisen vaikuttavuuden etté taloudellisen kannattavuuden. Ihanteellinen tyénantaja on yri-

tys, jolla on selkea tarkoitus ja jossa koetaan merkityksellisyytta. (Deloitte 2017.)

Leila-Mari Ryyndnen on tydssédén Finpro Oy:ssa auttanut suomalaisia yrityksia kehitty-

maéan ja kansainvalistymaan. Kansainvalisilla markkinoilla vastuullisuus on perusoletus
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kaupankaynnin toteutumiselle. Loppukuluttajat eivat halua ostaa tuotteita yritykselta,
jonka toiminta ei ole eettista tai ekologista. Hanen mielestdén suomalaiset yritykset ovat
herénneet vastuullisuuteen mydhaan ja havinneet taman vuoksi markkinoilla. Suomessa
ei myds ole ollut tarpeeksi osaamista yritysvastuun johtamiseen ja vastuullisuusviestin-
taan. Kansainvalisilla markkinoilla toimiessa vaaditaan koko toimintaan sisdan ajettua,

aitoa vastuullisuutta. (Ryynanen 2013, 84-87.)

5.1 Vastuullisuuden kehittdminen yrityksessa

Vastuullisuutta toteutetaan yrityksissa hyvin eri tavoilla. Kanadalainen Ten Trees istuttaa
kymmenen puuntainta jokaista myytya hupparia kohden maihin, kuten Madagaskar ja
Etiopia. Unilever Dove-brandillaén pyrkii kasvattamaan tietoisuutta asenteista ja streoty-
pioista. "Se, minka puolesta yritys seisoo, on yha tarkempaa”, kirjoittaa Tuula Kallio, me-
diatoimisto Dagmarin johtaja. Vastuullisuus on pienia ja isoja asioita. Kun asiakkaiden
vastuullisuusvaatimukset kasvavat ja kokemukset ja mielipiteet — niin hyvéssa kuin pa-
hassakin — leviavat yh& nopeammin sosiaalisessa mediassa, on yrityksilla paljon pelissa.
Miten yritys voi menestya seka taloudellisesti etta sitouttamalla ihmisia vastuullisuusvaa-
timusten kasvaessa? Ratkaisu loytyy yrityksen ydinarvoista ja missiosta. Mik& on se
hyva, mita yritys tekee ja perimmaéinen syy olemassaoloon? Onnistuakseen yrityksen on
saatava tama ndkymaan johdonmukaisesti kaikessa toiminnassa ja valittaméaan se ku-
luttajalle. (Kallio 2016.)

Yritysvastuussa on syyta tarkastella toimien kauaskantoisia ja laaja-alaisia vaikutuksia.
Juuri ndma heréattavat yllattavaa ja osuvaa vastakritiikkia. Esimerkiksi TOMS Shoes on
tunnettu "Buy One, Give One” -konseptistaan, jossa yritys lahjoittaa jokaista ostettua
kenké&paria kohden yhden kenkaparin jonkun kdyhan maan lapselle. Kriitikoiden mukaan
se kuitenkin synnyttaa riippuvaisuuksia, on haitaksi paikallisille yrityksille ja pohjimmil-
taan vahingoittaa paikallista elinkeinoelamaa. Vaihtoehtoisesti yritys voisi keskittya vas-
tuullisuusohjelmalla vaikkapa paikallisten perheiden varallisuuden parantamiseen esi-

merkiksi lisdéamalla koulutusmahdollisuuksia. (Hughes 2016.)

Yritysvastuu ei ole kertaluontoinen projekti, jolla on alku ja loppu, vaan pitkan tahtédimen
kehitysty6ta. Yritysvastuun kasite eldé ja saa uusia ominaisuuksia. Isommissa yrityksis-
sa yritysvastuu levittaytyy yrityksen kaikkeen toimintaan ja on erikseen yritysvastuujohta-
jia, jotka kerdavat uutta tietoa ja valittavat tiedon oikean toiminnon vastuualueelle. Hei-

dan asiantuntemusta hyddyntavat myo6s raportoinnista ja vastuullisuusviestinnasta vas-
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taavat. Yritysvastuun suojatessa yrityksen arvoa ja luodessa uutta se ohjaa myos toimi-
tusjohtajan ja hallituksen toimintaa. (Juutinen 2016, 249-250.)

Vaikka yritysvastuu liitetddn usein suuryrityksiin, se on alkanut levita kaiken kokoisiin
yrityksiin. Andrew Miller auttaa pienyrityksid kehittam&an vastuullisuusohjelmia tyos-
saan. Hanen mukaan kuluttajalahtdisessa ja vuorovaikutteisessa maailmassa ihmiset
eivat halua ainoastaan halua olla tyytyvéisia ostoksestaan, vaan myds jakaa ostokoke-
muksen sosiaalisessa mediassa. Asiakastyytyvaisyys on avaintekija menestykseen. Hy-
vaksi mielletty missio ja ydinviesti, jotka herattavat vastakaikua kohderyhméassa, voivat
nousta ratkaiseviksi erottauduttaessa kilpailijoista. Pienissa yrityksissa ei ole syyta ryn-
nata suin pain isoihin vastuullisuusohjelmiin, vaan aloittaa hitaasti ja laajentaa ohjelmaa
ajan kanssa. (Hughes 2016.)

Yritysvastuun kehittdmisprosessissa léahdetaan liikkeelle perusasioista, joilla luodaan
luja pohja tulevaisuudelle. Ensin analysoidaan toimintaymparisto ja muutospaineet, joita
voi tulla sidosryhmilta, markkinoilta, viranomaisilta, yleisista kehitystrendeista tai vaikka
oman yrityksen sisélta tavoiteltaessa kustannussaasttja. Taman jalkeen arvioidaan yri-
tyksen nykyinen vastuullisen taso. Tarkoituksena on hahmottaa, mika on vastuullisuuden
todellinen taso, kuinka vastuullisuus nékyy yrityksen arvoissa ja kuinka niita toteutetaan.
Onko yritykselle méaariteltyd yritysvastuun politikkaa tai vastuullisuutta toimintaohjeis-
saan? Tutkitaan myos raportointia seka vastuullisuudelle merkityksellisten tietojen ja lu-
kujen kerddmista. Vertailua voidaan tehda Kkilpailijoihin ja muihin soveltuviin yrityksiin
benchmarking-menetelmalla ja 16ytédé sen kautta itselle soveltuvia kaytantoja. Nykytilan

arvioinnissa maaritellaan vastuullisuuden lahtétaso. (Juutinen 2016, 154-163.)

Valmisteluvaiheessa méaaritellaan yritysvastuun kannalta olennaiset asiat. Yrityksen vas-
tuullisuuden nykytilaa tarkastellaan suhteessa muutospaineisiin ja maaritellaén tavoit-
teet. Muutospaineita ja sidosryhmien odotuksia arvioidaan liiketoiminnan kannalta, mitka
ovat riskit ja mahdollisuudet. Seuraavana on vuorossa paatésvaihe — millaisena yritys-
vastuu ndhdaan ja mille tasolle se halutaan nostaa. Onko paapaino riskienhallinnassa
vai halutaanko erottautua ja luoda kilpailuetua? Halutaanko olla toimialan vastuullisuus-
asioissa hyvaa keskitasoa vai suunnannayttajia? Samalla méaaritellaan aikataulu, vas-
tuuhenkilét ja varataan resurssit. Paatoksista tiedotetaan kaikille tarvittaville osapuolille.

Henkiléston motivointi on olennainen osa prosessia. (Juutinen 2016, 163-169.)
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Jotta yritysvastuun periaatteet toteutuvat kaytdnnossa, ne on liitettava osaksi liiketoimin-
taprosesseja ja niité tukevia toimintoja, kuten henkiléstéjohtamista, markkinointia ja vies-
tintad. Mietitdan esimerkiksi, mita vastuullisuus tarkoittaa raaka-ainehankinnoissa tai
myynnissa. Uusi kaytantd muodostuu paremmin, kun suunnittelutyéhon otetaan mukaan
mahdollisimman paljon henkildstoa. Talldin heti asussa voidaan paremmin huomioida
kaytannon toimintojen vaikuttajat ja haasteet (Juutinen 2016, 178.) Kun vastuullisuusoh-
jelmaa on alettu toteuttaa, voidaan vastuullisuudesta viestia ja raportoida tuloksista. Ra-
portoinnin avulla edistymista ja tavoitteiden toteutumista voi seurata ja kehittéa vastuul-
lisuutta jatkossakin. Raportointi on vain osa yritysvastuuviestintda. Yritysvastuun viestin-
nan suunnittelussa tulee huomioida eri sidosryhmat: viestinta sijoittajille eroaa vaikkapa
viestinnasta kuluttajille (Juutinen 2016, 240-244.)

Suomen Tekstiili ja Muoti Ry on esitellyt vastuullisen yrityksen tunnuspiirteita:

1. Vastuullisuus sisaltyy yrityksen perusfilosofiaan eli on huomioitu yrityksen ar-
Voissa, Vvisiossa ja strategiassa.

Yrityksella on vastuullisuutta ohjaavat toimintaperiaatteet.

Yritys keskittyy sen toiminnan kannalta oleellisiin vastuullisuuskysymyksiin.

Vastuullisuuden tuloksia mitataan ja niista viestitddn avoimesti.

o &~ obn

Yritys kuuntelee sidosryhmiensa toiveita ja pyrkii vastaamaan heiddn odotuk-
siinsa. (Méaki 2016).

Vastuulliset yritykset maarittelevat usein liiketapaperiaatteet tai eettiset toimintaohjeet —
code of conductin, jota jokaisen yrityksessa toimivan tulisi noudattaa. Naiden periaat-
teiden tehtavana on kertoa, mika on yhteinen tapa toimia ja konkretisoida, miten yritysten
arvoja toteutetaan kaytannossa. Niiden avulla voi viestid toimintatavoista myds yritysten
ulkoisille sidosryhmille, kuten asiakkaille, sijoittajille ja toimittajille. Monesti alihankkijat ja
yhteistydbkumppanit velvoitetaan myds noudattamaan niitd sopimuksissa. Periaatteiden
sisallon ja muodon on oltava sellaisia, ettéd ne ovat helppo omaksua. Tarkeda on, etta
kaikki ymmartavat, mita heiltd odotetaan ja ettd noudattamista seurataan. (Ratsula 2016,
47-50.)

Yritysvastuuta kasiteltdessa puhutaan usein compliance-riskeistd. Compliance (suom.
vaatimustenmukaisuus) viittaa lain, saantdjen ja maaraysten noudattamiseen. Yha use-

ammin siihen liitetdén eettisyys — toiminnan tulee vastata sidosryhmien kasvaviin mo-
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raalisiin ja eettisiin vaatimuksiin. Compliance-rikkomus syntyy, kun yritys toimii vaatimus-
ten vastaisesti. Rikkomuksesta riippuen seuraus voi olla valiton tai valillinen, esimerkiksi,
maineen vahingoittuminen, osakekurssin lasku, sijoittautujien vetaytyminen, rahoituson-
gelmat, henkilostdongelmat, asiakkaiden menetys, liiketoimintakielto, sakot, vahingon-
korvausvelvoitteet — jopa koko liiketoiminnan loppuminen. (Ratsula 2016, 9-14.) Comp-
liance-ohjelmalla pyritddn ehkaisemaan ja tunnistamaan yrityksen lilkketapaperiaatteiden
vastaista toimintaa ja reagoimaan compliance-rikkomuksiin. Compliance-ohjelman kivi-
jalkana on yrityksen code of conduct. Aito sitoutuminen ohjelmaan yrityksen kaikilla ta-
soilla synnyttaa luottamuksen kulttuurin, joka kannustaa jokaista tekemé&an parhaansa

vastuullisuuden kehittamiseksi yrityksessa. (Ratsula 2016, 18-19, 271.)

5.2 Vastuullisuusviestinta

Kuluttajien kiinnostus vastuullisuutta kohtaan on huomattu yrityksissa. Vastuullisuuteen
erikoistuneen mainostoimisto Taskun tutkimuksen vuodelta 2014 mukaan 90 % yrityk-
sistd nakee vastuullisuuden osana strategiaa. Vastuullisuusviestintd on kuitenkin haas-
tavaa. Yli 70 % nakee sen tarkeimmaksi tehtavaksi luotettavuuden viestimisen ja rapor-
toinnin. Erottautuvalla vastuuviestinnalla voisi hyvin luoda lisdarvoa. Pieni osa yrityksista
onkin oivaltanut jotain tarkeda: vuoropuhelun sidosryhmien kanssa. Edistamalla kesta-
vaa kehitysta ja osallistamalla siihen kaikki sidosryhmat, yrityksen viesti leviad mahdolli-

simman laajalle ja vastuullisuusmielikuva nousee. (Taskut 2014.)

Vastuullisuuden sanahelina ja pinnalle nousseet laiminlydnnit ovat muodostaneet osalle
ihmisista negatiivisen kuvan yritysten vastuullisuudesta. Kaupallinen yritys voi kuitenkin
toimia aidosti vastuullisesti ja pyrkia kehittymaan siind jatkuvasti. Monilla yrityksilla on
hienoja kaytantdja, mutta ne eivat joko viesti niista ollenkaan, tai viestinta ei tavoita asia-
kasta. Uskottava vastuullisuus edellyttda rehellista arviota yrityksen tilasta ja rohkeaa
viestintaa. Toimintatapoja korjaaminen luo vahvan pohjan vastuulliselle toimintakulttuu-
rille. (Sorainen 2013, 91-92.)

Kansainvalinen kauppakamari ICC on antanut ohjeet vastuullisesta markkinoinnista elin-
keinoelamalle, joiden perussaantdja ja ymparistbvaittdmien kasittelyohjeita on hyva nou-
dattaa vastuullisuusviestinnassa. Markkinoinnin on oltava lain ja hyvan tavan mukaista
seka rehellista ja totuudenmukaista. Lapsilla ja nuorilla on erityisen suojattu asema, eika
esimerkiksi tuotetta saa mainostaa antamalla kuvaa, etta se tekisi lapsesta jolloin tapaa

ikaisia paremman. Vanhempien arvovaltaa, vastuuta tai arvostelukykya ei saa mydskaan



39

vaheksya yhteiskunnalliset arvot huomioiden. Ymparistovaittdmia koskevan luvun kes-
keisia periaatteita ovat rehellisyys ja totuudenmukaisuus seka vaittdmien perustuminen
luotettavaan nayttéon. Kuluttajan huolta ymparistdsta ei saa kayttaa vaarin eika pyrkia
hyotyma&éan heikosta ympéristotietdmyksesta. Sanavalinnoilla ja ilmaisulla ei saa johtaa
harhaan. Vaittaman tulee olla olennainen tuotteen kannalta ja ajan tasalla seka mahdol-
lisesti testattavissa. Yleisia ja epamaaraisia vaittamia tulisi valttaa, esimerkiksi ymparis-
toystavallinen ja kestava kehitys -termit ovat tamankaltaisia. Jos jokin yritys ei noudata
naita periaatteita, asiaan voi hakea ratkaisua Mainonnan eettiseltd neuvostolta. Yritys
voi puolustautua mm. esittamalla vaittdman tueksi tarvittavan todistusaineiston, hankki-
malla kolmannen osapuolen varmennuksen tiedolle ja pyytamalla lausunnon riippumat-

tomalta, luotettavalta asiantuntijalta. (Juutinen 2016, 217-218.)

5.3 Vastuullisuusraportit

On tarkeéa, etta vastuullisuuden toteutumista mitataan ja tavoitteisiin padsya seurataan
- se |luo pohjan toimintojen jatkuvalle kehittamiselle. Perinteiset yritysvastuuraportit koo-
taan ja julkaistaan kerran vuodessa. Raporteissa kaytettavia lukuja ja mittaustuloksia
kaytetdaan kuitenkin huomattavasti useammin ja niiden pohjalta tehdéaéan paatoksia pitkin
vuotta. Taman vuoksi tiivis seuranta ja oikeanaikaiset, luotettavat mittaukset ovat tarkeita
yrityksen toiminnalle. (Juutinen 2016, 238-240.)

Tunnetuin raportointitapa on GRI (Global Reporting Iniative). Se pitdad sisallaén listan
tunnusluvuista ja tarpeellisista asioista yritysvastuun johtamiseen. Se tarjoaa yritysten
sidosryhmille faktoihin perustavaa, vertailukelpoista tietoa, kuinka vastuullisesti tulosta
on tehty. GRI-raportointia kehitetdan jatkuvasti. Tunnuslukuja on paljon, ja on hyva tutkia
olennaisarvioinnilla, mitka tunnusluvut ovat merkitsevia juuri kyseiselle yritykselle. Pienet
yritykset tarvitsevat vastuullisuuden kehittdmiseen ja arviointiin yleensa 10-15 tunnuslu-
kua ja keskisuuret 20-25. Vain suurimmat yritykset tarvitsevat laajempaa mittaristoa.
(Kuisma 2015, 83-84.)

Perinteisesti vastuullisuudesta on viestitty juuri vastuullisuusraporttien muodossa. Ra-
portit pakottavat kertomaan toiminnasta kattavasti, myds epaonnistumisista. Sijoittajien
vastuullisuusanalyyseissd menestyminen edellyttad myds raportointia. Yli 500 henkil6&
tyollistaville yrityksille se on my6s pakollista EU-direktiivin myota. Paksujen vastuulli-

suusraporttien arvostus on laskemassa ja monet valittavat raporttidhkya. Raportointia
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kritisoidaan niiden siita, etta itse raportointi on enemmankin paamaara, eika vastuulli-
suus. Toisaalta taas vastuullisuudesta vaaditaan entista enemman ja tarkempaa tietoa.
GRI:n mukaan ongelmana on usein tiedon kaytettavyys — tulevaisuudessa datateknolo-
giaa on kaytettava niin, etta raportoitava tieto on helpommin kaikkien saatavilla, eika

raporttien yleiso ole vain passiivisia lukijoita. (Suominen 2016.)

5.4 Onnistunutta yritysvastuuta ja -viestintaa

Raportit tarjoavat kattavaa tietoa yritysvastuusta, mutta eivat ole ehka kiinnostavin vies-
tintdmuoto — tarvitaan my0s toisenlaista vastuullisuusviestintdd. Konkreettiset tarinat,
havainnolliset esimerkit ja tihe& tiedottaminen ovat onnistuneen vastuullisuusviestinnan
takana. Liikoja ei pida lupailla eika puhua epamaaraisilla termeilld. Osa yrityksista pel-
kaa, ettd aktiivinen viestintd vastuullisuudesta saattaa yritykset suurennuslasin alle ja
epaonnistumiset korostuvat. Toisaalta taas edutkin ovat suuria; Fazerin yritysvastuujoh-
taja Nina Elomaan mukaan parhaimmillaan syntyy syvempi tunnesuhde yleis66n. (Suo-
minen 2016.) Moni yhdistda vastuullisuuteen kriisit ja yritysten saaman negatiivisen jul-
kisuuden. Panostaminen vastuullisuuteen vahent&a kuitenkin kriisien todennakoisyytta.
Kohu voi olla paljon pienempi, kun ponnisteluista ja ongelmista kertoo yritys itse. Jos

asiasta kertoo joku muu savy voi olla aivan eri. (Suominen 2016.)

Kivijalkana pitda olla aito ja sinnikas vastuullisuusty®, josta sitten viestitaan arjen
tekoina ja tuomalla esiin kiinnostavia, rehellisia tarinoita. Kriisien varalta organi-
saation taas taytyy valmistautua avaamaan toimintaansa, kun se herattda kysy-
myksid. (Suominen 2016.)

Vastuullisuus ja vastuullisuusviestinta ovat vuorovaikutuksessa toisiinsa. Vastuullisuus-
viestinta perustuu yritysvastuuseen, mutta se myos esittelee tavoitteita ja kehittaa vas-
tuullisuutta yrityksessa. Sirpa Juutinen on kuvannut yritysvastuun toteutumista kaytan-
nossé ja vastuullisuusviestintaa yrityksissa jaottelemalla ne neljaan ryhmaan. (Juutinen
2016, 52-55.) Yritysvastuun edellakavijat ja menestyjat (kuva 8) l0ytyvat ketteryysmes-
tarit (agility champions) ryhmasta. Yritysvastuulla pyritdan parantamaan kilpailukykya ja
pystytaan tekemaan ennakoivaa liiketoimintaa ja riskienhallintaa. Vastuullisuus ei vain
jaa kauniiksi sanaksi, vaan se on syvalle toimintoihin juurtunutta ja koko henkiléstd on
sen takana. Vastuullisuuden mukanaan tuomat mahdollisuudet tuottaa lisdarvoa tunne-
taan ja niiden perusteella suunnitellaan rohkea, mutta hallittu strategia. Tavoitteiden to-
teutumista seurataan. Yritysvastuusta viestitdén tehokkaasti ja erottaudutaan markki-

noilla ja sidosryhmien keskella kilpailijoista. (Juutinen 2016, 55.)
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Ketteryysmestarit

Kotisirkat

Yritysvastuun tyota tehdaan,
mutta siita ei viestita eivatka
sidosryhmat ole siita tietoisia.

YRITYSVASTUU VIESTINNASSA

YRITYSVASTUU KAYTANNOSSA

Kuva 8. Yritysvastuun ja viestinnan yhtyméakohtia (Juutinen 2016, 52).

Yritysvastuun asiantuntija Anne Raudaskosken mukaan vastuulliset brandit, kuten Met-
hod, American Apparel ja Puma, panostavat resurssiviisaaseen tuotekehitykseen. Ne
ovat ymmartaneet, ettéd kuluttajaa ei saada innostumaan pinnallisilla lauseilla tai esitte-
lemalla standardeja ja sertifikaatteja. Edellakavijayritykset tekevat kannattavaa liiketoi-
mintaa minimoimalla ymparistoriskit ja pyrkivat aidosti parantamaan ihmisten elamaa.
Resurssiviisaassa tuotekehityksessa mietitaan, miten oikeasti tuotteet voisi tehda ympa-
ristbystavallisesti ja kestavaksi, pohditaan vaihtoehtoisia materiaaleja ja mietitdan, onko
esim. kaytetyn tuotteen kierratys ja jalostaminen raaka-aineeksi mahdollista. Usein pro-
sessiin otetaan mukaan kayttdjat. Ratkaisut ja saavutukset esitellaan kuvien, videoiden,
blogien ja somen kautta maailmalle ja ne ovat ndkyva osa markkinointia ja brandaysta.
Talldin tavoitetaan mahdollisimman laaja joukko ihmisia: tavallisen kuluttajan lisdksi no-
peasti kasvava LOHAS -ryhma (Lifestyles Of Health And Sustainability), joita on jo NMI
Global Consumer Trends Databasen mukaan 33 % eurooppalaisista. (Raudaskoski
2016a.)
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Monesti kuluttajat haluavat olla vastuullisia, mutta todellinen ostokayttaytyminen kertoo
toista — hinta ratkaisee ja arvot unohtuvat. Tata ristiriitaa tutki eri suuryritysten asiantun-
tijoista (mm. Disney, Walmart, L'Oreal, eBay) muodostettu The Sustainable Lifestyles
Frontier Group yli vuoden verran. He tulivat siihen tulokseen, ettd ongelmana on mark-
kinointi: vedotaan hyviin aikeisiin, puhutaan tulevista sukupolvista ja maailman pelasta-
misesta. Taktiikkana on saada ihmiset syyllistamalla ja painostamalla tekemaan oikein
ja ostamaan tuote. Yritykset pystyvat kertomaan, miksi heidén tuote on hyvéksi planee-
talle tai tuleville seuraavalle sukupuolelle, mutta eivat sitd, mitd se antaa kuluttajalle.
(Townsend & Niemtzow 2015.)

Perinteiset markkinoinnin arvonluontikeinot toimisivat vastuullisuudessakin — tarjoamalle
tuotteelle joko funktionaalista, emotionaalista tai sosiaalista lisdarvoa. Funktionaalista li-
saarvoa tarjoaa esimerkiksi Walmartin Sustainability Leader-merkki — vastuullisuuden
parhaimmiston tunnistaa tuotehyllystd tdmén merkin avulla. Emotionaalista lisaarvoa
syntyy, kun tuote inspiroi, taydentaa tai herattaa kayttajassaan positiivisia tunteita. Sosi-
aalista lisdarvoa syntyy, kun tuote auttaa luomaan halutun kuvan kuluttajasta toisille ih-
misilla. Vastuullisten tuotteiden tulisi korostaa enemman yksildlle koituvia etuja maail-

man parantamisen sijaan. (Townsend & Niemtzow 2015.)

Kannattaa jattaa pelastusmentaliteetti sivuun, ja hy6dyntééa yksinkertaista ajatusta
houkuttelevamman vaihtoehdon luomisesta. Eli pyrkia tilanteeseen, jossa tuote it-
sessdan on aivan vastustamaton, ja sen lisaksi se on tehty tavalla, joka ei jata
jalkeensa tuhoa, vaan pyrkii luomaan nettopositiivisen vaikutuksen lapi koko han-
kintaketjun. Mika sen parempaa markkinointia kuin omaa mielihyvaa korostava,
joka samalla mahdollistaa my&s kollektiivisen hyvan olon ja merkityksellisyyden
tunteen, jopa jonkinlaisen "heimoajattelun” ja ylpeyden tuotteen ostajaryhméan
kuulumisesta. (Raudaskoski 2016b.)

Vastuullisuusviestintdé aloittaessa kannattaa tehda suunnitelma: mité halutaan sanoa?
On muistettava, ettd sanojen on vastattava tekoja ja vastuullisuuden tulisi kohdentua
sinne, missa vaikutukset ovat suurimmat. Viherpesusyyttkset tulevat, kun jatetaan mai-
nitsematta ydinliiketoiminnan vastuullisuuden haasteet ja keskitytaan paatoiminnan kan-
nalta epéolennaisiin seikkoihin. Viestinndassad on kaytettava suhteellisuudentajua; jos
yleisén ndkdkulmasta pienistd saavutuksista toitottaa suurella pasuunalla, on myds ris-
kind leimautua viherpesijaksi. Avoimuus ja lapinakyvyys kasvattavat luottamusta; erityi-
sesti toiminnan avaaminen ulkopuoliselle, kuten kansalaisjarjestolle tai medialle, jotka

raportoivat yleisdlle. (Korva 2015; Suominen 2016.)
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Vastuullisuusviestintda suunniteltaessa kartoitetaan, miten sidosryhmat tavoitetaan par-
haiten ja mita viestintdkanavia on kaytdossda. Taman jalkeen suunnitellaan kampanja.
Viestia toistetaan kaikissa kanavissa: verkkosivuilla, sosiaalisessa mediassa, myyma-
l6issd, esitteissd, mediassa jne. Viestin tyylin ja maaran tulee soveltua kuhunkin kana-
vaan. Perusmarkkinoinnissa se voi olla kevyttd, jonka liséksi on helposti saatavilla tar-
kempaa ja laajempaa tietoa, vaikkapa tuotannosta. Tehokkaassa vastuullisuusviestin-
nassa osallistetaan sidosryhmat. Kannustetaan, opastetaan ja innostetaan mukaan hen-
kilbkunta, asiakkaat ja yhteistydkumppanit. Vaikka oltaisiin vasta vastuullisuuden alku-
vaiheessa, voi hyvin aloittaa siitd viestimisen ja kertoa, mista on lahdetty liikkeelle ja mik&
on tavoite. Tarke&aa on ilmaista myos aikataulu — missa ajassa halutaan saavuttaa mita-
kin mahdollisimman konkreettisesti ja helppotajuisesti. Viestinnassa on hyva olla syste-
maattinen: tavoitteiden ohella on tarke&aé viestid saavutuksista — mité on saatu aikaan
tahan mennessa. Jos tulee epdonnistumisia, avoin viestinta antaa kuvan rehellisesta ja
vilpittdbmasta yrityksesta. Takapakkeja ja haasteita ei ole syyta peitella. Paras vaihtoehto
on kertoa, miksi epaonnistuttiin ja miten tilannetta pyritddn korjaamaan — tilanteeseen
yritetddn aidosti 16ytaa ratkaisu. Tassakin kohtaa voi osallistaa sidosryhmia ja pyrkia yh-
dessa kehittdmaan vastuullisuutta. Viestinnasté kuultaa, ettd syddn on mukana kaikessa
taysilla. Mitattavuus, numerot ja niiden vertailu tuovat uskottavuutta. Lukuja on helpompi
kasittaa esim. vertailemalla ekologisesti tuotettua perinteisesti tuotettuun. Varsinkin ku-
luttajabrandien kannattaa panostaa visuaalisuuteen ja videoihin. Viestin tai tarinan ker-
tojalla on myds roolinsa. Ehka vaikkapa yhteisty6 jonkun tubettajan kanssa auttaisi ker-
tomaan oikealla tavalla yrityksen kohderyhmalle? (Korva 2015; Mustalahti 2016; Suomi-

nen 2016.) Huumoriakin voi kayttaa tilaisuuden tullen. (Korva 2015.)

Vastuullisuusviestintdan péatevat samat periaatteet kuin muuhunkin: yleiséa kiinnostavat
tarinat ja ihmiskohtalot. On ratkaisevaa tuntea viestinndn kohde ja rakentaa viesti juuri
hanta kiehtovaksi. Toiselle saattaa olla tarkeda rehellisyys ja yhteisdllisyys, toiselle taas
laatu- ja terveysseikat. On hyva miettia, millaista vastakaikua yrityksen viestinta herattaa
kohderyhméssa. Viestinnén tulee olla uskottavaa ja samassa linjassa toiminnan kanssa.

Laadukkaat kuvat vievét viestia eteenpdin. (Mustalahti 2016; Suominen 2016.)

5.5 Kuluttajakayttaytymisen uudet trendit

Vahittaiskaupan alalla on tapahtunut isoja, globaaleja muutoksia jo viimeisen viidentoista
vuoden aikana. Esimerkiksi vuonna 2000 alle 30 % kehitysmaiden ihmisista eli &arim-

maisessa kdyhyydessé, mutta nyt vastaava luku on 15 %. Tuolloin k&nnyk&n omisti vain
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12 % ihmisista, nyt se on jo yli 60 %:lla. Facebook, jolla on tana paivana yli 1.5 miljardia
kayttajaa, oli vuonna 2000 viela tuntematon. Nama asiat muun kehityksen ohella ovat
muuttaneet kuluttajien tapaa elaa, ajatella ja ostaa ja muutostahti vain kiihtyy. Muutokset
voivat aiheuttaa osalle yrityksistd suuria vastoinkdymisia. Esimerkiksi vuonna 2000
Kmart oli Yhdysvaltojen kolmanneksi suurin vahittdiskaupan yritys, mutta vuoteen 2014
sen liikevaihto on tippunut 2/3 vuoden 2000 vastaavasta. Amazon taas on kasvattanut
myyntiadn samana aikana 2,8 miljardista dollarista 89 miljardiin. Seuraavat 15 vuotta
pitanevat myoskin suuria muutoksia siséllaan, joista osa on nahtéavissa etukéteen ja osa
tapahtuu yllattaen. (Benson-Armer & Noble & Thiel 2015.)

Kansainvdlisen liikkeenjohdon asiantuntijayritys McKinsey & Company on tutkinut vahit-
taiskaupan vaikuttajia ja niihin liittyvia trendeja. Tarkastelemalla vaikuttavimpia ja ennus-
tettavimpia trendeja voidaan hahmotella, milta kuluttajamarkkinat nayttavat vuonna
2030. Suurin osa kuluttajista tulee asumaan kaupungeissa. Keskiverto kuluttuja on hie-
man nykyista vanhempi, joskin ikaprofiilit vaihtelevat aloittain. Noin 75 %:lla ihmisista on
kannykka ja internetyhteys. Kehittyvien markkinoiden keskiluokka tulee olemaan isompi
ja varakkaampi kuin vanhempansa. Yritykset tulevat hydédyntamaan yhd enemman digi-
talisaatiota, dataa ja analytiikkaa. Trendit eivat ndy kaikkialla yhté paljon, vaan vaikutuk-

set vaihtelevat maantieteellisesti ja tuotekohtaisesti. (Benson ym. 2015.)

Tulevaisuutta silmalla pitden yritysten kannattaisi miettia, miten yritys erottuu ja miké on
juuri kyseiselle yritykselle tunnusomaista. Viestinnan nakdkulmasta yha tarkeammaksi
nousee kuluttajan sitouttaminen ja jatkuva vuoropuhelu. On tarkeda tuntea asiakkaansa
ja heidan tarpeensa ja kayttaa tata tietoa tuotekehittelyssa ja brandin rakentamisessa.
Yritysten kannattaa huomioida, ettd sosiaalisella medialla tulee olemaan yha suurempi
vaikutus kauppaan. Alypuhelimien ja sosiaalisten verkostojen kehittyessa kuluttajien on
yha helpompi jakaa mielipiteité tuotteista ja palveluista. Taitava yritys pystyy hyddynta-
maan tata ja luomaan pdhindd somessa. Asiakkaan huomioiminen tuotekehittelyssa ja
sorsastus eli crowdsourcing on yksi keino sitouttaa asiakas. On tarkead, etta yrityksella
on kanava vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa, oli se sitten verkossa tai verkon ulko-
puolella. Asiakkaiden odotukset ostamisen ajan, paikan ja tavan suhteen kasvavat. Uu-
det ostokanavat sekéd eri kanavien yhdistaminen tarjoavat varteenotettavia mahdolli-
suuksia vastata tahan. Esimerkiksi Nordstromin asiakkaat voivat jo nyt ostaa tuotteita
myymaloissa ja verkosta seka myos mobiilisovelluksella, Intagrammin kautta ja teksti-
viestilla. Verkko-ostokset voi hakea, palauttaa tai vaihtaa myds myymaldissd. (Benson
ym. 2015.)
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Yrityksen kannattaa nahda teknologia - ei ainoastaan mahdollistajana - vaan erottautu-
miskeinona. Digitalisaatio koskee niin yrityksen rakenteellisia toimintoja kuin kuluttaja-
pintaakin. Tulevaisuudessa ennustetaan olevan uusia virtuaalikauppoja, jotka kayttavat
hyvaksi AR:a (augmented reality) eli lisattya todellisuutta. Asiakkaat voivat kavella virtu-
aalimyymalan kaytavilla ja yhdistettyn& henkilokohtaiseen, reaaliaikaiseen biometriseen
mittariin he saavat suosituksia aterioista, jotka sisaltavat optimaalisia raaka-aineita. Mo-
biiliostosten lisdéntyessa yritysten on kehitettdva mobiiliin soveltuvia, omnichannel-
markkinointistrategioita — sama tuotetieto, toiminnot ja mobiilimaksaminen on oltava saa-
tavilla kaikilla kanavilla ja laitteilla. Kuluttajatuotteissa se merkitsee oman yrityksen digi-
talisaation lisdksi brandin nakyvyytta erilaisissa mobiilisovelluksissa ja monikanavaisissa
myyntikanavissa. Lisdantyvan datan analysointiin ja henkiléstéon on investoitava, jotta

dataa voi hyodyntaa tehokkaasti. (Benson ym. 2015.)

Digitalisaation ja verkkokaupan kasvaessa fyysisten myymaldiden koko pienenee. Osa
brandeista kuitenkin samanaikaisesti avaa omia myymaloitddn saadakseen parempaa
jalansijaa brandilleen ja panostetaan ostokokemukseen ja interaktiivisuuteen. Konsultti-
yhtion PwC:n tutkimuksen mukaan yritysjohtajat uskovat asiakkaiden kiinnostuksen eet-
tisid ja ekologisia arvoja kohtaan kasvavan ja ostopéatdsten perustuvan brandien vas-
tuullisuudelle. Vastatakseen tdhan yritykset tulevat tekemaan yha enemman yhteistyota
jarjestojen, hallinnon ja tieteellisten organisaatioiden kanssa. (Maxwell & Sviokla 2016.)
Y-sukupolvi eli milleniaalit ovat erityisen kiinnostuneita uusista teknologioista. He odot-
tavat yrityksilta, ettd tuotteita voi tilata helposti verkkokaupasta mobiilisovelluksilla tai
jopa tekstiviestilla (Rojas 2016). Jotta brandi olisi ajanhenkinen ja vetoaisi heihin, tulisi
sen seurata kehitysta ja olla heti esilla uusilla alustoilla ja online-kauppakanavilla
(Schawbel 2015).

Milleniaaleja tarkasteltaessa voi huomata eroavuuksia vanhempiin sukupolviin verrat-
tuna. Milleniaalit suhtautuvat epaluuloisemmin perinteiseen mainontaan. He lukevat blo-
geja ja kayttavat sosiaalista mediaa enemmaén saadakseen tietoa ja luottavat etenkin
[&hipiirin ihmisten tuottamaan sisadltéon sosiaalisessa mediassa. Blogien on tarkoitus olla
autenttisia ja niita kirjoittavat usein yksittaiset inmiset, mika tekee niista milleniaalien pa-
rissa arvostetun. Aitous on erityisen tarkeaa ja yrityksen on saavutettava luottamus, jotta
se saa milleniaalit kiinnostumaan ja avoimeksi viestinnalle. Kun luottamus on saavutettu,
bréndiuskollisuus on vahvaa. Mitd nopeammin ja syvemman suhteen yritys pystyy nyt

luomaan, sitd varmemmin milleniaalit jatkavat asiakassuhdetta tulevina vuosina.
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(Schawbel 2015.) Lahituotanto, yhteiséllisyys, vuorovaikutus ja jakamistalous kiinnosta-
vat heita. Yritykset, joka voivat valittaa naita yhteisollisyyden tunteita, vetoavat. Kasvava
kiinnostus terveyteen ja hyvinvointiin ulottuu pitkalle kasittaen yksilon liséksi koko maa-
pallon hyvinvoinnin. Ekologiset ja ymparistoystavalliset yritykset vetoavat heihin. Taman

huomioivat tulevaisuuden menestyjayritykset vastuullisuusviestinndssaan. (Rojas 2016.)

6 Tutkimusaineisto ja analyysi

Tutkimusaineisto jakautuu kolmeen osaan: benchmarking-tutkimukseen lastenvaate-
merkkien vastuullisuusviestinndsta verkossa, VimmaCompanyn toimitusjohtajan Marjut

Rahkolan haastatteluun ja Vimman asiakkaille tehtyyn verkkokyselyyn.

6.1 Benchmarking

Benchmarking-menetelmalla oli tarkoitus vertailla lastenvaatemerkkien vastuullisuus-
viestintaa verkkosivuilla, saada yleiskuva kilpailijoiden vastuullisuusviestinnéan tasosta ja
laajuudesta seka tunnistaa vahvuudet ja heikkoudet. Benchmarkingissa selvitettiin aino-
astaan vastuullisuusviestintda, eik& tutkittu vastuullisuuden toteutumista yrityksissa.
Verkkosivut vastuullisuusviestinndn kanavana valikoituivat tarkasteluun, koska lasten-
vaatemerkkien vastuullisuusviestintd on keskittynyt juuri sinne. Vertailtaviksi lastenvaa-
temerkeiksi pyrittiin [6ytAm&&n designpainotteisia, ns. uuden aallon lastenvaatemerkkeja
ja vastuullisuusviestinnan edellakavijoita. Osan naista Vimma nimesi Kilpailijoikseen.
Osan taas otin mukaan samaa asiakasryhmaa kiinnostavan brandin ja yrityksen vastuul-
lisuusviestinndn perusteella. Vertailun ulkopuolelle jatettiin vastuulliseksi mielletyt merkit,
joiden vastuullisuusviestinta verkkosivuilla oli suppea, koska tdman benchmarkingin
paatavoitteena oli oppia ja |6ytdd parhaat kaytanteet oman toiminnan kehittdmiseksi.
Mukaan ei myoskaan otettu lastenvaatemerkkeja, joilla ei ollut verkkosivuja saatavilla

englanniksi eikéd suomeksi.

Kaikki vertailtavat brandit on perustettu 2000-luvulla. Suomalaisia brandeja valittiin ver-
tailuun kuusi: Aarrekid, Gugguu, Mainio, Melli EcoDesign, Nosh ja Papu. Ulkomaisia
bréndeja otettiin niin ikdan kuusi: ruotsalaiset Geggamoja ja Mini Rodini, tanskalaiset

Molo ja Soft Gallery, saksalainen Little Man Happy ja latvialainen Hebe. Brandeja ver-
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tailtiin tarkastelemalla vastuullisuusviestinnan kannalta olennaisimpia asioita ja havain-
not kirjattiin taulukkoon (liite 2). Taman lisaksi tarkasteltiin brandien viestintdé arvoista ja
tarinasta seka muutamia palveluun liittyvia asioita, kuten koko-oppaan tarjoamista.
Benchmarking tehtiin maaliskuussa 2017 brandien sen hetkisten verkkosivujen mukaan.
Verkkosivuja uudistetaan jatkuvasti ja vastuullisuusviestintaa kehitetdan. Taman tutki-
muksen tulokset perustuvat edella mainitun ajankohdan tiedoille, eik& tutkimus ole suo-
raan uusittavissa myéhemmin. Ryhmittelin benchmarkingin tarkasteltavat osa-alueet so-
piviksi aihepiireiksi. Niita ovat yleiskuva bréandien vastuullisuusviestinnasta, tarina, arvot
ja tavoitteet, materiaalit, alihankinta, tuotteen elinkaari, koko-opas ja pesuohjeet ja muita
huomiota. Lopuksi tarkastelin Vimmacompanyn verkkosivujen vastuullisuusviestintaa

benchmarkingissa.

6.1.1 Yleiskuva brandien verkkosivujen vastuullisuusviestinnasta

Vertailussa olevien yritysten koko ja vastuullisuusviestinnan laajuus ja syvyys erosivat
suurestikin toisistaan. Mukaan haluttiin ottaa niin laajan vastuullisuusviestinnan edustajia
kuin viestinnaltdan tiivistetympiakin, pienia yrityksia. Vastuullisuus oli kaikkien vertailta-
vien yrityksen toiminnassa huomioitu, osalla koko toimintaa ohjaavana arvona. Kuitenkin
puolet yrityksista (Aarrekid, Nosh, Mini Rodini, Molo, Soft Gallery ja Hebe) ei tuonut vas-
tuullisuutta erityisemmin esille etusivullaan. Painike tiedon saamiseksi etusivulla toki oli,
mutta vastuullisuusviestinté saattoi olla vain esimerkiksi "ABOUT US” tai "TARINA”-pai-
nikkeen takana. Nayttavimmin vastuullisuus néakyi Papun ja Geggamojan etusivuilla.
Gugguulla, Mainiolla, Melli EcoDesignilla ja Little Man Happylla oli pienimuotoista vas-

tuullisuusviestintaa etusivulla. (Liite 2, 1-2.)

Suurimmalla osalla yrityksista vastuullisuusviestinta oli keskitetty yhdelle sivulle, joka
useimmiten sisélsi myos tietoa yrityksen perustamisesta, arvoista ja tarinasta sen ta-
kana. Aarrekidilla ja Gugguulla oli vastuullisuusviestintdd kahdessa paikassa sivustolla,
toisessa kevyemmin, ja toisessa kattavammin. Nosh ja Mini Rodini olivat vastuullisuus-
viestinnaltdan laajimmat. Nailla yrityksilla oli useita tasoja viestinnéssa ja linkkeja klik-
kaamalla sai yksityiskohtaisempaa tietoa haluamastaan aiheestaan. Mini Rodini olikin
vastuullisuusviestinnan edelldkavija ja vertailun parhaimmistoa. Yrityksen sivuilla oli jo
laajasti tietoa "CSR”- ja "GARMENT”-otsikoiden alla, mutta erillinen CSR-raportti sisélsi

viela enemmaén ja tarkempaa tietoa. (Liite 2, s. 1.)
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Aarrekidilla nousi paallimmaisena esille eettinen tuotanto Portugalissa, luomupuuvilla ja
Oko-Tex. Gugguulla oli kerrottu materiaaleista ja valotettu myos alihankkijoiden valintaa
ja seurantaa. Mainio esitteli kattavasti intialaisen tehtaansa toimintaa ja vastuullisuutta.
GOTS-luomupuuvilla oli my6s hyvin esilla yrityksen verkkosivuilla. Melli EcoDesignin
vastuullisuusviestinta rakentui herkkaihoisille soveltuvalle luomupuuvillalle ja taysin koti-
maiselle tuotannolle - kankaista l&htien. Noshilla vastuullisuus ohjasi koko toimintaa.
Vastuullisuus oli huomioitu niin tuotesuunnittelussa, materiaaleissa, tuotannossa, pak-
kauksessa ja logistiikassa kuin tuotteiden pitkaikaisyyden ja korkean asiakastyytyvaisyy-
den tavoittelussakin. Papun vastuullisuusviestinnassa korostuivat luomupuuvilla ja tuo-

tanto Euroopassa. (Liite 2, s. 1.)

Geggamoijalla vastuullisuusviestinta sisalsi tietoa materiaaleista, sertifikaateista, tuotan-
nosta ja kuljetuksesta. Mini Rodini oli taman benchmarkingin kirkas johtaja vastuullisuu-
den ja siitd viestimisen suhteen. Yritys oli myds ainoa vertailussa, joka julkaisee vuosit-
taista vastuullisuusraporttia. Raportissa kerrotaan yksityiskohtaisesti vastuullisuuden
kannalta olennaisista tekijdistd koko yritystoiminnassa, asetetaan tavoitteita tulevalle
vuodelle ja raportoidaan edellisten tavoitteiden tayttymisesta. Vastuullisuus on selkeésti
yrityksen strategiassa ja integroitunut kaikkeen toimintaan - l&htien kestavista materiaa-
livalinnoista ja eettisesta tuotannosta ja ulottuen pienempiin yksityiskohtiin pakkaustar-
vikkeita ja esillepanomateriaaleja myoten. Molon vastuullisuudessa nayttaytyi Oko-Tex
ja BSCI. Materiaalien ekologisuus jai kuitenkin hamaraksi. Little Man Happyn tuotteista
4/5 oli tehty GOTS-sertifioidusta luomupuuvillasta. Yrityksen vastuullisuusviestinta oli
aika pienimuotoista ottaen huomioon profiloitumisen ekologiseksi tuotemerkiksi. Hebella
korostui lahituotanto: valmistus oli vain parin askeleen paassa toimistolta pienella kodin-
omaisella valmistajalla. Vastuullisuusviestinndssa nakyi myods hyvanhenkinen tiimityo,
naisten ja aitien tyollistaminen, GOTS-luomupuuvilla seka pakkauksien ja logistiikan

ekologisuus. (Liite 2, s. 1.)

6.1.2 Tarina, arvot ja tavoitteet

Jokaisella yrityksella oli kerrottu jotain yrityksen syntyhistoriasta tai alkuinspiraatiosta
seka maaritelty konsepti. Yrityksen nimen taustan esitteli Aarrekid, Gugguu, Melli Eco-
Design ja Mini Rodini. Osa nimesi arvot suorasanaisesti, osalla taas ne olivat tulkittavissa
rivien valista. Yksikaan suomalaisista yrityksista ei julkistanut konkreettisia tavoitteita.

Noshin sivuilta oli tulkittavissa kasvuhenkisyytta. Papulla oli tavoitteena kehittya ja oppia
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uutta koko ajan — kasvavana yrityksend mahdollisuudet vaikuttaa ja tehda vieléakin eko-
logisempia valintoja lisdantyvéat jatkuvasti. Heben tavoite ei ollut ainoastaan suunnitella

kauniita vaatteita, vaan myos tehda maailmasta parempi paikka. (Liite 2, s. 2-3.)

Selkeéat tavoitteet maarittelivat Geggamoja ja Mini Rodini. Geggamojan pdamaarana ol
olla Ruotsin vastuullisin lastenvaatemerkki. Mini Rodini oli asettanut vastuullisuusrapor-
tissaan useita selkeita tavoitteita vuodelle 2017 ja tavoitteet vuodelle 2020. Mm. vuonna
2017 on tarkoitus lanseerata kiertotuotekonsepti ja vuonna 2020 toimintamalli perustuu

"re-collect / repair / reuse / remake / recycle” -kiertosysteemille. (Liite 2, s. 3 & 7.)

6.1.3 Materiaalit

Suurimmalla osalla brandeistd mallisto oli paaosin luomupuuvillaa — joko sellaisenaan
tai yhdistettynd esim. elastaaniin. Gugguulla oli luomupuuvillaan liséksi tavallista puuvil-
laa ja merinovillatuotteita. Noshilla luomupuuvillamallistoa tdydensi NOSH & Kivat -villa-
tuotteet. Papulla oli mukana mallistoissa myos ajoittain joitakin kierratyskuitutuotteita.
Geggamoijalla oli eri materiaaleja luomupuuvillasta bambuun ja yli 80 % tuotevalikoi-
masta oli tehty yrityksen mukaan kestavista materiaaleista. Mini Rodinilla kestavien ma-
teriaalien osuus oli ihailtava: 99 %. Heiddn "OUR GARMENTS”-sivulla "SUSTAINABLE
MATERIALS”-otsikon alla oli esitelty kaikki heidan kestavéat materiaalit: luomupuuvilla,
luomupellava, luomuhamppu, luomuvilla, Modal, Tencel ja kierratyskuiduista polyesteri,
polyamidi, villa ja puuvilla. (Liite 2, s. 4.)

Molo kirjoitti sivuillaan, etta yrityksen vastuulla on valita ymparistoystavallisia materiaa-
leja. Kuitenkaan sivuilla ei kerrottu, kayttaako yritys ymparistoystavallisia materiaaleja.
Mitddn mainintaa esimerkiksi puuvillan vastuullisuudesta ei ollut missaan. Moloa lukuun
ottamatta kaikki kertoivat kayttavansa sertifioitua luomupuuvillaa. Heistd NOSH kertoi
ainoastaan sertifioidusta luomupuuvillasta, muut ilmoittivat kayttavansa GOTS-sertifioi-
tua luomupuuvillaa. Mini Rodini kaytti GOTSin ohella sekoitekankaissa OCS-sertifikaat-
tia. Mainio paljasti kangaskutomon GOTS -seurantanumeron. Koko tuotantoketju oli
GOTS-sertifioitu Geggamojalla ja Mini Rodinilla, joilla oli myds lopullisissa tuotteissa
GOTS-merkinta. SOFT Galleryn koko tuotantoketju oli myés GOTS-sertifioitu ja he ker-
toivat GOTS-numeronsa. Tama kuitenkin koski vain osaa mallistosta, heilla oli paljon

tuotteita tavallisesta puuvillasta ja muista materiaaleista.
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Luomupuuvillatuotteissa on kayttssa kaksi riippumattoman tahon sertifikaattia: Global
Organic Textile Standard (GOTS) ja Organic Content Standards (OCS) (Textile Ex-
change 2016). Benchmarkingissa yleisimmin mainittu luomupuuvillan sertifikaatti,
GOTS-luomupuuvilla (Global Organic Textile Standard), kasittaa koko tuotantoprosessin
kuidusta valmiiksi tuotteeksi. Standardi sisaltdé niin ekologisia kuin sosiaalisia vastuulli-
suusvaatimuksia. Raakakuitu tulee olla sertifioidusti luomuviljelty ja kaikkien valmistus-
prosessissa mukana olijoiden tulee olla riippumattoman jarjeston sertifioimia. Standar-

dilla pyritdan takaamaan jaljitettavyys. (Textile Exchange 2016.)

GOTS-sertifikaatteja on kahdenlaisia: GOTS Organic -sertifioiduissa tuotteissa vahin-
taan 95% materiaalista tulee olla luomua. Tuotteet, joissa luomun osuus on 70-94%,
voivat taas saada GOTS Made with organic materials -sertifikaatin. GOTS-merkinta tuot-
teessa edellyttdd koko toimitusketjun sertifiointia — myds yrityksen brandin. Huomioita-
vaa on, etta jos lopullisissa tuotteissa ei ole mukana GOTS-merkkia, niita ei saisi esitella,
mainostaa tai myyda (katalogeissa ja www-sivuilla) GOTS-merkin avulla tai viittaamalla
mitenk&an sertifikaattiin. GOTS-logoa tai mitaan viittausta GOT S-sertifiointiin vaatteessa
tai lopullisessa tekstiilissé ei myoskaan saa kayttad, mikali GOTS-sertifiointi on tehty vain
tietylle vaiheelle tuotetta (kuten langalle tai kankaalle) tai vain tuotteen osalle. (The Glo-
bal Organic Textile Standard 2016.)

Puuvillan alkuperasta kertoivat ainoastaan Melli EcoDesign (Kreikassa kasinpoimittu
puuvilla) ja Papu (puuvillalanka Turkista). Kaikki brandit ilmoittivat tarkan materiaalikoos-
tumuksen verkkokauppansa tuotekohtaisilla sivuilla. Materiaalin sidos oli mainittu verk-
kokaupan tuotetiedossa valtaosalla brandeista. (Liite 2, s. 4-5.) Oko-Tex 100-sertifioinnin
mainitsi kymmenen yrityksista verkkosivullaan. Osalla sertifikaatti oli valmiilla tuotteilla,
osalla taas mallistoissa kaytetyt kankaat olivat Oké-Tex-sertifioituja ja yksi yritys ilmoitti

painossa kaytettyjen variaineiden olevan Oko-Tex-sertifioituja. (Liite 2, s. 5.)

6.1.4 Alihankinta

Valtaosa kertoi alihankinnasta ja sen vastuullisuudesta verkkosivuillaan. Aarrekidilla tuo-
tanto oli Portugalissa omalla tehtaalla (Cottonhouse Ltd.). Aarrekid-brandin omistaa nyt
Black Moda Oy, jonka sivuilla oli tehtaasta enemman tietoa ja kuvia. Gugguulla oli ker-
rottu alihankkijan valitsemisesta, kriteereista ja yhteydenpidosta. Kankaat ja vaatteiden
valmistus tehddaén Suomessa ja Virossa. Mainion sivuilla oli paljon tietoa alihankkijasta,

intialaisesta Thai Exportsista, ja sen panostuksesta vastuullisuuteen (niin ekologiseen
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kuin sosiaaliseen). Mainio kertoi sivuillaan my0s intialaisen kangaskutomon nimen ja
GOTS-numeron. Melli EcoDesign ainoana yrityksista valmisti tuotteensa kokonaan Suo-
messa. Kankaat kudotaan, varjataan ja painetaan Suomessa, ja tuotteet ommellaan
myos taalla. Nosh kertoi alihankkijoiden valintakriteereistd, sertifikaateista ja mainitsi hei-
dan noudattavan mm. ILO:n vaatimuksia. Kangastehtaat ja tuotanto olivat Euroopassa,
talla hetkelld Ukrainassa ja Portugalissa. Yrityksella oli myés paljon kuvia tehtaalta (Cot-
tonhouse). Uusimpien mallien osalta Nosh ilmoitti verkkokaupassaan valmistusmaan.
(Liite 2, s. 5-6.)

Papulle tuotanto Euroopassa mahdollisti tuotteiden valmistusketjun seuraamisen lahelta,
helpotti kommunikaatiota ja oli logistisesti jarkevaa. Pitkaikaisissa yhteistyokumppa-
nuuksissa molemmat osapuolet pystyvat myds kehittdmaan toimintaansa ja oppimaan
koko ajan lisaa. Talla hetkella kankaat valmistetaan Nokian Neulomolla Suomessa ja
Portugalissa Cottonhousella. Ompelu oli Nokialla Suomessa, Virossa (kun Nokian Neu-
lomo ylikuormitettu) ja Portugalissa Cottonhousella. Suomen tuotanto ei tullut esille verk-
kosivuilla mitenkaan, se nakyi ainoastaan Weecosin verkkokaupan tuotetiedoissa. (Liite
2,s.5-6.)

Geggamoijalla oli 10 toimittajaa kuudessa eri maassa, kaikki SA8000-sertifioituja. Jokai-
sen tuotteen pohjalta oli valittu sille sopiva valmistuspaikka. Yrityksen paamaarana oli
pitkaikaiset yhteistydkumppanuudet ja tehtailla vieraillaan vuosittain. Mini Rodinilla oli
myds tuotantoa useassa eri maassa. Vuonna 2016 yli puolet tuotannosta oli Turkissa.
Taman lisaksi tuotantoa oli Kiinassa, Intiassa ja Liettuassa, sekad hieman Pakistanissa
(kenkida). Vuonna 2017 tuotantoa tehddaéan myos Portugalissa. Alihankkijoista oli kerrottu
kattavasti erillisessd CSR-raportissa, josta kavi ilmi, etta kriteerien tayttymista seurataan

tiiviisti ja toimitaan sen mukaan. (Liite 2, s. 5-6.)

Molo ei kertonut tuotannosta yksityiskohtaisesti, mutta kaikki heidan yhteistydkumppanit
noudattavat YK:n Global Conductiin perustuvaa Molon Code of Conductia sekd EU:n
REACH:in raja-arvoja. 90 %:illa toimittajista oli BSCI- tai Oko-Tex-sertifikaatti tai molem-
mat. 95 %:a teknisten ulkoiluasujen toimittajista olivat Bluesign-sertifikoituja. Soft Galle-
ryn tuotannosta valtosa oli Intiassa. Little Man Happy ei kertonut tuotannostaan mitaan,
mutta verkkokaupan tuotetiedoissa valmistusmaaksi oli merkitty Puola. Hebe painotti
eettisyytta hankinnassa ja tuotannossa - tavoitteena oli olla mahdollisimman lapinakyva
toiminnan suhteen. Pyrkimyksenda oli valttdd ylituotantoa ja minimoida ylijadmat, seka

saastaa vettd ja energiaa. Vaatteiden tuotanto, merkkilaput, paino ja pakkaus tehdaan
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Latviassa, mutta muut tarvittavat yksityiskohdat tilataan naapurimaista - mahdollisimman
l[&helta. (Liite 2, s. 5-6.)

6.1.5 Tuotteen elinkaari

Tuotteen elinkaaresta kertovat ominaisuudet oli jaettu benchmarking-tutkimuksessa laa-
tuun, designin pitkaikaisyyteen ja tuotteen kierratykseen. Laadusta ja laaduntarkkailusta
viestivat jollain tapaa kaikki vertailtavista yrityksista — vahintdan erilaisten laadusta tai
vastuullisuudesta kertovien sertifikaattien avulla. Moni yrityksista kertoi my6s saannolli-
sista vierailuista tehtailla. Materiaalin laatu, erityisesti luomupuuvillan, oli tarkea tekija

monen brandin tuotteen pitkaikaisyydelle. (Liite 2, s. 7.)

Haluamme, ettd vaatteemme ovat mahdollisimman luonnonmukaiset ja ihoysta-
valliset. Kaytamme GOTS*-sertifioitua luomupuuvillaa, joka on turvallisia lasten
herkalle iholle, eika altista allergioille. Luomupuuvilla on pehmeéaé, lamminta ja laa-
dukasta. Se kestada hyvin kayttdéa ja pesua. Luomupuuvillamme on superkampa-
lankaa, joka on pitkakuituista eikd nain ollen nukkaannu helposti. ----Vaat-
teidemme puuvilla on kasvatettu Kreikassa ja sen viljelyssa on kaytetty ainoastaan
luonnonmukaisia lannoitteita. Luonnonmukaisella viljelylla maaperé sailyy hedel-
mallisend, eikd ymparistdd kuormiteta kemikaaleilla. Puuvillasato kerataan kasin,
jolloin saadaan laadukkaampaa materiaalia ja puuvillakuitupalloista voidaan poi-
mia juuri ne, jotka ovat kypsyneet. Kasinpoiminta ei tuota paastoja, joita koneelli-
sesti keraamalla syntyy. Kasin keratty puuvilla ei ole myéskaan niin roskaista kuin
koneellisesti keratty, jolloin puuvillakuidun puhdistusvaihe helpottuu. (Melli Eco-
Design 2017.)

Jotkut yrityksista kertoivat myds vaatteiden ja materiaalien testauksesta. Gugguu testasi
tuotteita eri-ikaisilla lapsilla ennen tuotantoa kestavyyden, istuvuuden ja kaytannollisyy-
den osalta. Noshilla testattiin laatua tuotannon eri vaiheissa, valmistajien suorittamien
laboratoriotestien lisdksi esimerkiksi pesu- ja kayttotestein. "Tavoitteena tyytyvédinen
asiakas” -sivulla kerrottiin alhaisesta reklamaatioprosentista. Mini Rodinilla laadun ja pit-
kan kayttoian eteen tehdaan paljon tyota. Yrityksella oli kaytossa useita eri sertifikaatteja.
Laboratoriotestit teetetddn riippumattomalla osapuolella joka malliston kohdalla - seka
lahtomaassa ettd Ruotsissa toimituseran saavuttua sinne. Myos Molo kertoi testaavansa

tuotteita riippumattomilla testilaboratorioilla kemikaalien osalta. (Liite 2, s. 7.)

Tuotteen pitkaikaisyys oli muutamalla yrityksella huomioitu jo mallisuunnittelussa. Nosh
kutsui sitd ekologiseksi designiksi: heillda on kaytdssa lastenvaatteissa tuplakoot. Kayt-
toikaa pidentdad myds hihansuut ja nilkkaresorit, seké bodyissa haaraosan lisdneppatrit.

Ajaton design, mitoitus, korkea laatu ja monipuolinen yhdisteltavyys yhdessa mahdollis-
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tavat pitkédn kayttdian. Myos Papulla oli tavoiteltu pitkaa kayttdikaa tuotteiden ajattomuu-
della, muunneltavuudella, unisex-tuotteilla ja tuplakokojen avulla. Geggamojan malleista

suurin osa oli unisex-malleja. (Liite 2, s. 7.)

Lastenvaatteiden kierratyksen oli huomioinut vastuullisuusviestinnassa Aarrekid, Nosh,
Papu, Mini Rodini ja Hebe. Nosh kannusti kierrattdmaan vaatteita mm. Facebookissa
olevista, yrityksestd riippumattomissa kirppisryhmissé (Nosh kirppis-ryhmé&). Hebell&a
vaatteet eivat kulahda ja ne voidaan kierrattda seuraaville kayttgjille/sisaruksille. Korkea-

laatuiset kankaat ja vaatteiden laadukas kaavoitus pidentavat kayttoikaa. (Liite 2, s. 7.)

6.1.6 Koko-opas ja pesuohjeet

Enemmistolla yrityksista oli verkkosivuilla tai verkkokaupan tuotetiedoissa saatavilla
koko-opas oikean vaatekoon valitsemiseksi. Mainiolla, Noshilla, Papulla, Mini Rodinilla,
Mololla ja Little Man Happylla oli oleellisimmat mitat lapsen vartalosta mitattuina ja kuva
mittauskohdista. Myds Soft Gallerylla oli kokotaulukossa mitat vartalosta mitattuna,
mutta verkkosivuilta puuttui kuva mittauskohdista. Aarrekidilla oli valmiin tuotteen mittoja
2-3 kpl ja kuvat mittauskohdista vaatteessa. Melli EcoDesignilla oli verkkokaupassa
osasta tuotteita saatavilla 2-4 oleellisinta tuotteen mittaa vaatekokoa kohden, mutta ei

kuvaa mittauskohdista. (Liite 2, s. 8.)

Pesu- ja hoito-ohjeita tuotteisiin tai materiaalin perusteella oli saatavilla kuudella yrityk-
sista. Melli EcoDesign ja Papu ilmoittivat myds materiaalin kutistuvuuden verkkokaupas-
saan. Nosh tarjosi "Tuotetietoa”-sivullaan pesu- ja hoito-ohjeissaan lisaksi vinkkeja tah-

ranpoistoon. (Liite 2, s. 8.)

6.1.7 Pakkaus ja logistiikka

Vaikka monella yrityksista oli tuotanto Euroopassa, kaikki eivét olleet hyédynténeet l&hi-
tuotannon logistisia etuja vastuullisuusviestinnassaan. Papu sita vastoin kertoi, etté tuo-
tanto Euroopassa mahdollistaa tuotteiden valmistusketjun seuraamisen lahelta, helpot-
taa kommunikaatiota ja on logistisesti jarkevaa. Weecos-verkkokaupan PAPUn tuotetie-
doissa kerrotaan, ettd Papun varasto ja konttori sijaitsevat Nokialla, josta jokainen

Weecos-pakettikin l1dhtee maailmalle. Noshilla oli "Tuotteet perille ympéaristd huomioi-
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den”-sivu, jossa kerrottiin rahdin, pakkauksen ja varastoinnin ekologisuudesta. Yrityk-
sella oli kaytdssa suomalainen ymparistomerkki Rinki ja mm. merkittdva osa toimisto- ja
varastokalusteista oli kierratyskalusteita. Melli EcoDesign kertoi kayttavansa ymparis-

toystavallisia materiaaleja pakkauksessa. (Liite 2, s. 8.)

Mini Rodinilla suosittiin maa- ja merirahtia. lImarahtia kaytettiin ainoastaan toimitusajan
kiinni ottamiseksi. Yritys kertoi myds konkreettisesti ilmarahdin osuuden laskusta: v.
2015 seoli 7 % jav. 2016 5 %. Vastuullisuus oli otettu huomioon ja kerrottu yksityiskoh-
taisesti hintalapuista ja pakkausteipista esillepanoon asti CSR-raportissa. Hebella toi-
minta oli suunniteltu logistisesti vastuulliseksi. Vaatteiden tuotanto, merkkilaput, paino ja
pakkaus tehddan kaikki Latviassa, joskin muut tarvittavat lisdmateriaalit tilataan naapu-
rimaista - pyrkimyksena sailyttda mahdollisimman lyhyet valimatkat kuljetuksissa. Heben

merkkilapuissa kaytetaan kierratyspaperia ja ostoskassit ovat biohajoavia. (Liite 2, s. 8.)

6.1.8 Muita huomioita

Muutama yrityksista kertoi hyvantekevaisyydesta tai yrityksen ulkopuolisesta vastuulli-
suudesta. Aarrekid lahjoittaa osan jokaisen malliston tuotannosta vahavaraisten lapsi-
perheiden tukemiseen. Mainio taas lahjoittaa 2 % myynnista intialaisen tehtaansa tyon-
tekijoiden hyvinvoinnin edistdmiseksi. Tasta raportoidaan saanndllisesti yrityksen blo-
gissa. Soft Gallery lahjoittaa prosentin myynnista Danish Indian Childcarelle, joka pyrkii
jarjestamaéan kodin ja koulutuksen intialaisille nuorille tytoille ja naisille. Hebelld on yh-
teistyota Latvian Association of World Wildlife Fundin kanssa. Geggamoja ja Mini Rodini

mainitsivat myds hyddyntavansa ylijagamat ja leikkuujatteet. (Liite 2, s. 9,)

Soft Gallery tekee yhteistydta paikallisten ja kansainvalisten taiteilijoiden kanssa ja ta-
man yhteistydn perusteella syntyvat kuosit ja tuotteet. Kunkin tuotteen kollaboraatiotai-
teilija oli ilmoitettu verkkokaupan tuotetiedoissa. Kuosin suunnittelijan kertoi myds Melli

EcoDesign. Suunnittelijan liséaksi Aarrekidin kuoseista oli kerrottu tarina kuosin takaa.

Lisapalveluja kuluttajille oli harvalla tarjolla. Noshin sivuilta pystyi lataamaan ompelukaa-
voja ilmaiseksi. Papulla oli rusetin solmimisohjeet heidéan tunnusomaisen rusettipipon
kayton avuksi. (Liite 2, s. 9.)
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Kaikkien merkkien sivut olivat saatavilla vahintdan kahdella kielella, lukuun ottamatta
saksalaista Little Man Happya ja tanskalaista Soft Gallerya, joilla oli ainoastaan englan-
ninkieliset sivut. Suomalaisilla merkeilla verkkosivut olivat suomeksi ja englanniksi, ruot-
salaisilla ruotsiksi ja englanniksi ja latvialaisella Hebella latviaksi ja englanniksi. Tanska-
laisella Mololla sivut olivat saatavilla kolmella kielell&: tanskaksi, ruotsiksi ja englanniksi.
Mainiolla, Mellilla, Noshilla ja Geggamoijalla sivujen erikielisissa versioissa oli eroa, toi-
nen versioista oli hieman suppeampi. Muilla merkeilla oli sama sisalt6 erikielisissa versi-

oissa. (Liite 2, s. 9.)

6.1.9 Vimmacompanyn vastuullisuusviestinta benchmarkingissa

Tarkastelin Vimmacompanyn vastuullisuusviestintédd suhteessa benchmarkingin yrityk-
siin. Tama toimi lahtdtasona vastuullisuusviestinnan kehittdmiselle. Vimman etusivulla ei
vastuullisuutta ollut tuotu erityisesti esille. Vastuullisuusviestinta ja yrityksen tarina oli
keskitetty Vimma-sivulle (kuva 8), josta vastuullisuus yritykselle tarkeana arvona valittyi
kylla hyvin. Esilla olivat mm. I&hituotanto, eettisyys ja ekologiset materiaalit. VIMMA-si-
vulla oli my6s kerrottu inspiraatiosta merkin takana ja esitelty henkilosto ja suunnittelijat.

Tulevaisuuden tavoitteista ei paljastettu. (Liite 2, s. 1-3.)

Verkkosivuilla kerrottiin, ettd kaytetdan padasiassa ekologisia materiaaleja, jotka hanki-
taan Suomesta ja Baltiasta. Baltian tehtailla vieraillaan joka kuukausi laadun varmista-
miseksi, tarkkaillaan tydoloja ja varmistetaan, ettd kaikki toiminta on Vimman arvojen ja
hengen mukaista. Tama mahdollistaa tuotteiden pitkan kayttéian. Kaiken perustana ovat
rehellisyys ja lapinakyvyys — samalla on pystytty tydllistamaéan tusinoittain ihmisia. Teh-
taiden nimia ei julkaistu. Verkkokaupan tuotetiedoissa materiaaleina olivat luomupuu-
villa, ekologinen puuvilla ja puuvilla. Kuosin suunnittelija oli mainittu verkkokaupassa
tuotteen kohdalla ja suurimmassa osassa tuotteita myods kankaan sidos. Tarkka materi-
aalikoostumus puuttui. Luomupuuvillan sertifikaatista, alkuperasta tai Oko Tex 100- mer-
kista ei ollut mainintaa. Pesuohjeita tai koko-opasta ei ollut saatavilla. Pakkauksesta ja

logistiikasta ei kerrottu mitdén. (Liite 2, s. 4-6 & 8-9.)

Tuotesuunnittelussa oli ajateltu myds monikayttoisyytta: samaa vaatetta voidaan kayttaa
eri tilaisuuksissa. Ajaton design elaa lapsen mukana ja vaatetta voidaan kierrattaa sisa-
ruksilla. Protot, kuvausnaytteet, vastanaytteet ja ylijaamat lahjoitetaan erilaisille hyvan-
tekevaisyysjarjestdille. (Liite 2, s. 7 & 9.)
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"THE BRAIN OF THE DESIGNER NEVER SLEEPS”
VIMMA IS A WAY OF LIVING
-A WHOLE NEW LIFESTYLE

HARIUT RAWKOLA
DESION NANAGER

ECOLOGICALLY FRIENDLY, LONG-LASTING AND

MULTIFUNCTIONAL i %

PasT RATNA KATRI .
DEVELOPNENT MANAGER PRODUCT WANAGER AND CONNUNICATION

%

SINT GUSTAFSSON
STORE MANAGER & PHOTOGRAPKY

"THE BRAIN OF THE DESIGNER NEVER SLEEPS”

Kuva 9. Vimmacompanyn verkkosivujen vastuullisuusviestintéd (Vimmacompany 2017).

Vimman verkkosivut olivat saatavilla ainoastaan englanniksi, lukuun ottamatta verkko-
kaupan suomenkielisia tuotetietoja. Vertailua tehdesséa kavi ilmi, etta tietoa voisi lisata ja
tarkentaa monen tarkasteltavan kohdan osalta. Benchmarkingin perusteella Vimmalla

olisi hyvat mahdollisuudet kehittaa ja syventaa vastuullisuusviestintaé. (Liite 2, s. 9.)

6.2 Haastattelu

Haastattelin Vimmacompanyn toimitusjohtaja Marjut Rahkolaa yrityksen markkinoin-
nista, viestinnasta, vastuullisuudesta ja vastuullisuusviestinnasta. Pyrkimyksena oli sel-

vittdd yrityksen nakdkulma, nykyinen tila ja tavoitteet vastuullisuusviestinnan kehitta-
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mista varten. Haastattelu tehtiin Vimmacompanyn tiloissa Telakkakadulla. Haastattelu-
runkoon (liite 1, s. 1-2) oli hahmoteltu etukateen teemat ja kysymykset, mutta jarjestysta
muokattiin haastattelun edetessa ja tehtiin muutamia tarkentavia lisdkysymyksia. Haas-
tattelu nauhoitettiin ja se kesti noin tunnin. Haastattelun nauhoitteet ovat digitaalisena
tiedostona tutkimuksen tekijalla. Haastattelusta saatu aineisto ryhmiteltiin mielekkaiksi

kokonaisuuksiksi ja aineistoa tiivistettiin hieman.

6.2.1 Myynti ja markkinointi

Vaikka Vimman paatuotteet ovat lastenvaatteita, naistenvaatepuoli on kasvanut ja asi-
akkaina on myds naisia, joilla ei ole lapsia. Tyypillisin Vimman kuluttaja-asiakas on kui-
tenkin perheellinen nainen, joka on kiinnostunut lastenvaatteista ja muodista. Vimman
asiakas on tietoinen vallitsevasta ajasta ja ilmioisté ja haluaa kulkea trendien aallonhar-
jalla. Lapsiin panostetaan paljon ja lapset ovat asiakkaalle "ikaan kuin pieni kayntikortti”.
(Rahkola 2017.)

Vimma myy asiakkaille suoraan tuotteita omassa myymaléssa ja erilaisissa tapahtu-
missa. Lisaksi heilla on oma verkkokauppa ja jalleenmyyntia. Jalleenmyynnin osuus on
naistd kolmesta suurin ja kasvaa koko ajan. Taman vuoden tavoitteena onkin jalleen-
myynnin osuuden kasvattaminen. Jalleenmyyjat ostavat tuotteet ennakkoon ja ne toimi-
tetaan heille kolmen kuukauden kuluttua tilauksesta. Yrityksellda on Vimmalook -jarjes-
telm& — oma ostokanava jalleenmyyjille, josta jalleenmyyja voi ostaa Design Your Own
Collection -periaatteella. Jalleenmyyijat luovat tdssa itse oman mallistonsa Vimman tar-

jolla olevien mallien ja senhetkisten painokuosien valikoimasta. (Rahkola 2017.)

Oma myynti on jakautunut melko tasan verkkokaupan ja suoramyynnin kesken. Verkko-
kaupan osuus on hieman merkittavampi, koska se on toiminut yrityksen paaasiallinen
myyntikanava niin pitkd&n. Myymalan sijainnista johtuen suuren osan asiakkaista muo-
dostavat kaupunkilaiset. Toki myymalaan tullaan jonkin verran lahikunnista ja joskus
kauempaakin, mutta verkkokauppa taas on kaikkien saavutettavissa ja tavoitettavissa.
(Rahkola 2017.)

Markkinoinnissa on toimittu todella pienellda budjetilla: kaytdnndssa nollabudietilla on
paasty pitkalle. Asiakkaat itse ovat parhaita markkinoijia Vimman tuotteille. Asiakkailta

tieto Vimmasta levidd heidan l&hipiiriin: kavereille, naapureille ja sukulaisille jne. Vim-
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malle parasta markkinointia onkin saada mahdollisimman paljon tuotteita jakeluun ja na-
kyvyytta brandille. Facebook on tietysti merkittava ja sielld yrityksella on jo isot seuraaja-
maarat. Facebook soveltuu ajankohtaiseen tiedottamiseen ja vuoropuheluun asiakkaan
kanssa. Instagram on toinen tarkea kanava, ikdan kuin kayntikortti maailmalle, ja silla
saadaan kansainvalista nakyvyytta brandille. Ulkomaiset asiakkaat ja Brand Repit hae-
taan Instagrammin kautta. Oma markkinallinen tehtdva on myds erilaisilla tapahtumilla
ja kampanijoilla, joita Vimma jarjestaa ja joissa on mukana. Myymalan tapahtumat ovat
olleet todella suosittuja ja asiakasjonot ulottuneet kauas ulos asti. Jokainen ihminen, joka

Vimmalla asioi, vie omalla tavallaan Vimma-sanomaa mygs eteenpain. (Rahkola 2017.)

Yrityksell& on ollut myos pitkdan ns. vakiobloggareita. Vimma kokeilee parhaillaan en-
simmaista kertaa maksullista vaikuttajamarkkinointikampanjaa. Kampanjaan on valittu
muutama ihminen, jotka mainostavat Vimmaa saaden siitd korvauksen. Kampanjassa
on mukana julkisuuden henkiléita ja halutaan kokeilla, kuinka tdma toimii. Lehdiston ja
PR:n suhteen Vimma ei ole ollut kovin aktiivinen, vaikka jakamalla tuotteita, vaan on
luotettu kysynnan ja kiinnostuksen brandia kohtaan tulevan sieltd. Vimma onkin saanut
hyvin yhteydenottoja ja jonkinlaisia yhteistyotarjouksia tulee viikoittain. Yrityksessa us-
kotaan voimakkaasti, ettd kun tekee perustydn niin hyvin kuin mahdollista, se kantaa
hedelmaa. Silloin tuotteet tavallaan myyvat itse itsensa ja varsinaista myyntityota ei tar-
vitse kauheasti tehda. Riittavan houkutteleva, ajanmukainen ja kiinnostava design vetaa
ihmisia puoleensa. Toiminnan laajetessa ammattimainen, jarjestelmallinen markkinointi-

ja myyntity0 tulee tosin ajankohtaiseksi. (Rahkola 2017.)

Messuja Rahkola pitd& hieman vanhanaikaisena idealtaan. Ihmiset ovat nykyaan niin
paljon verkossa ja jo sinne messupaikalle raahautuminen tuntuu vahan hankalalta. Vim-
malla on yhdet kansainvaliset messut Pariisissa takana. Siella kokeneet yritysten edus-
tajat painottivat, ettd kauppaa ei varsinaisesti messuilla tehda, vaan se tehdaan messu-
jen jalkeen. Taman myota Rahkola kyseenalaisti koko messujen tarpeen yritykselle. Ke-
vaalla 2017 Vimma on kuitenkin esilla Lapsimessuilla ensimmaista kertaa nahdékseen,

onko se kannattavaa. (Rahkola 2017.)

Vimmalla ollaan kiinnostuneita tulevaisuuden mahdollisuuksista ja teknologian hyddyn-
tamisesta ja halutaan olla edellakavijoitd myds talla saralla. Nain haetaan uusia toimin-
tatapoja ja valineita kaupankayntiin. Vimmaa kiinnostavat erilaiset virtuaalikauppaomi-

naisuudet, esimerkiksi vaikka perinteisten kotikutsujen uudistaminen virtuaalimuotoon.
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Vimma tahtoo palvella myds niita asiakkaita, jotka eivat ole fyysisesti kaupan tavoitetta-

vissa ja l6ytda uusia toimintatapoja virtuaalisovitusten avulla. (Rahkola 2017.)

6.2.2 Viestinta ja dialogi asiakkaan kanssa

On hyva, etta yritykselld on laadukkaat ja brandinmukaiset verkkosivut, mutta niiden mer-
kitys on Rahkolan mielesta pienentynyt. Verkkosivut ovat tietokanavana liian stabiilit ja
sielld tieto vanhenee helposti. Facebookia on helpompi paivittda ajanmukaiseksi jatku-
vasti. Rahkola pohtii kuitenkin, ettéd ehk& Vimmalla ei olla ymmarretty kayttaa verkkosi-
vujen kaikkea potentiaalia. Sieltd ei ehka I6ydy tarpeeksi informaatiota tai sivuja ei ole
tarpeeksi pitkalle viety, jotta ne palvelisivat hyvana tietokanavana asiakkaalle. Kansain-
valiselle nakyvyydelle verkkosivuilla voi olla suurempi merkitys. Vimman verkkosivut
ovatkin olleet pelkastaan englanninkieliset, koska on ajateltu, ettd kotimaan asiakkaat

tavoitetaan helposti muutenkin. (Rahkola 2017.)

Vimman toiminta on laajentunut ja asiakaskunta alkaa olla jo todella iso. T&ma on tuonut
haasteita myds viestinnalle. Asiakkaat haluavat vuorovaikutusta, ovat véalilla todella vaa-
tivia ja sosiaalisen median aktiivisuus yllattéda toisinaan. Suora kommunikointi asiakkai-
den kanssa on tarkeaa ja sita pyritaan tekemaan mahdollisimman paljon. Vaatimuksiin
ja kysymyksiin haluttaisiin vastata nopeasti, mutta valilla aika ja energia eivat vain riita
henkilokohtaiseen kommunikointiin. Talldin informaation jakaminen yhteisesti ja yleisesti

korostuu ja sen tarve on selvasti lisd&ntynyt. (Rahkola 2017.)

Vimman viestinndssa Rahkolaa kiinnostaa, miten se voisi tavoittaa kaikenlaiset asiakas-
ryhmat. Vimmalla on monenlaisia asiakasryhmid: ompelusta ja kankaista kiinnostuneet,
valmisvaatepuolen asiakkaat, verkkokaupan asiakkaat ja myymalan asiakkaat. On asi-
akkaita myymalan tavoittamattomissa ja myos perheitd, joilla ei ole internetia kaytossa.
Kaikkien eri ryhmien tarpeisiin on haastavaa vastata mahdollisimman kattavasti. Olisikin

hienoa pystya tarjpamaan eri asiakasryhmat huomioivia ratkaisuja. (Rahkola 2017.)

Arvoista viestiminen on Rahkolan mielesta ehdottoman tarke&aéa. Siinakin korostuvat ih-
miskontaktit ja jatkuva vuorovaikutus asiakkaiden kanssa. Etenkin yrityksen alkuaikoina
jarjestettiin paljon erilaisia tapahtumailtoja ja kokoontumisia tata varten. Nyt Faceboo-
kista on muodostunut hyva kanava jakaa Vimman tarinaa. Yrityksen verkkosivuilla ker-

rotaan, mihin toiminta perustuu. Pyrkimyksena on olla mahdollisimman avoimia. Kaikille
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yrityksessa on tarkeaa nahda asiakas ja hanen tarpeet. Asiakkaiden tarpeisiin ja kysy-

myksiin pyritddn vastaamaan parhaan mukaan. (Rahkola 2017.)

Vimman asiakasuskollisuuden takana on hyva ja laadukas tyonjalki tuotteissa. Vimma
tekee korkealaatuista, kayttomukavaa designia, mik& ilahduttaa niin lasta kuin aikuista-
kin. Talla saadaan asiakas myds palaamaan. Palvelu ja koko ostokokemus merkitsevat
paljon, mutta Rahkolasta tarkeintéa on itse tuote, mitd myydaan — "ettd se on sellainen,
et sen haluaisi itsekin.” (Rahkola 2017.)

Vimma huomioi asiakkaat tuotekehityksessé ja kdy heidan kanssaan dialogia. Asiak-
kailta kyselladn mielipiteitd, kuten varitoivomuksia, tai annetaan heidan paattad, mita
kankaita tulee ennakkomyyntiin. Valilla on jarjestetty arvontoja, jossa pyritdan vapaasa-
nakenttien avulla selvittamaan asiakkaiden toiveita. Myymalassa voidaan kuulla paljon
asiakkaiden toiveista, kun ollaan vastaanottavaisia ja vuorovaikutus on hyvaa. (Rahkola
2017.)

6.2.3 Vastuullisuus

Vastuullisuus Vimmalla mielletaén vastuuksi ymparistosta, ihmisista ja laheisista. Tar-
keaa on, ettd alihankinnan tyontekijoilla on hyvét olot. Vierailuja alihankkijoille tehdaan
kuukausittain. Kaksi viikkoa ennen haastattelua Rahkola kavi viimeksi varmistamassa,
ettd tuotantomaarien kasvaessa tyontekijat eivat ole ylikuormitettuja tai tee liian pitkia
paivia, ja mika on yleinen tunnelma ompelimolla. Yrittdjana han haluaa ottaa myo6s vas-
tuuta omasta perheestaan ja huolehtia, etta on riittdvasti vapaa-aikaa. Tyd ei saa olla
koko elama. Kuluttajaa kohtaan ollaan vastuullisia tarjoamalla heille toimivia tuotteita,

jotka helpottavat heidan arkea ja tuovat iloa elamaan. (Rahkola 2017.)

Vastuullisuus onkin iso ja laaja kasite. Merkittdva osa siitda on meille kaikille kuuluva ym-
paristdvastuu. Rahkolan mielesta lahtokohtaisesti tdhan maailmaan ei tarvitsisi tuottaa
enaa yhtdkaan uutta tuotetta, jo olemassa oleva riittéisi meidan elinibksemme. Toisaalta
kauneutta ei ole koskaan liikaa. Sitd Vimma haluaa tuoda lisédé ihmisten elamaan ja ar-
keen. Yrityksen alussa Rahkola oli hyvinkin tarkka siind, etta toiminta pysyy arvojen mu-
kaisena toimintana. Viime aikoina han on joutunut paljon pohtimaan, mihin vetéa raja
toiminnan laajetessa. Miten pitk&&n toiminta on viela omien arvojen mukaista? Kun tuo-
tanto kasvaa ja jakelumaarat lisdantyvat, on hyva tarkistaa myos kurssia, etta liiketoimin-

nallinen menestys ja bisnes ei ala olla naytella padosaa tekemisessé, vaan alkuperéinen
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ajatus sailyy. Selkeytta tuo se, kun toimii vastuullisesti joka suuntaan ja pyrkii tekemaan

siina parhaansa. (Rahkola 2017.)

Vastikdan Vimman toimintaan tuli mukaan Rahkolan veli osaomistajana. Taman myo6ta
on yrityksessa pohdittu asioita uudelleen. Arvoja ja kaytdnndon toimintaperiaatteita on kir-
jattu uuteen toimintakalenterikansioon. Nain jokainen tyontekija Vimmalla tietaa, mihin
asioihin sitoudutaan yhdessa ja mihin niilla pyritdan. Kun tyontekija sisdistaa toiminnan
perusteet, hdnen on paljon helpompi vieda arvoja ja sanomaa eteenpain asiakkaille. Jal-

leenmyyjien ja alihankkijoiden kohdalla tata puolta voisi kehittda. (Rahkola 2017.)

Rahkolan on erityisen ylpeé vastuullisuuden osalta yhteisty0sta alihankintatehtaitten
kanssa. Talla hetkella yritys etsii jo kolmatta valmistustehdasta Tallinnasta. Toinen hei-
dan kayttamista tehtaista valmistautuu jatkossa tekemaan ainoastaan Vimman tuotan-
toa. Vimman toiminnan laajuus on siis riittényt tyéllistamaan ompelimon henkildstén ko-
konaan. Taméan takana on syva luottamus, hyva pohjatyd, onnistunut yhteisty6 ja valit-
taminen ja vastuullisuus monessa mielessa. Rahkolan mielestd Vimmalla ollaan la-
pindkyvia ja rehellisia, mutta vastuullisuuteen liittyen on myos joitakin asioita, joista yri-

tyksessa olisi pitanyt tietdd enemman ja kehitettdvaakin on. (Rahkola 2017.)

Kangasvalmistus on Liettuassa hyvilla yhteistybkumppaneilla. Vimma sai heista suosi-
tuksia luotettavilta tahoilta ennen yhteisty6ta. Alussa tuotantoa oli Portugalissa, mutta
Vimmalla koettiin, ettd Portugali on liian kaukana tuotannon konkreettiseen seuraami-
seen. Tuotteiden ompelun ollessa Tallinnassa ovat valimatkat Virosta suhteellisen ly-
hyita seka Liettuaan etta Helsinkiin. Tama mahdollistaa tiiviin yhteistyon ja sdanndlliset
tehdasvierailut. Suurin osa kankaista menee Liettuasta suoraan Tallinnaan. Osa kan-
kaista, joita ei ole varattu valmiiksi tuotantoa varten tai tilattu jalleenmyyijille, tulee kuiten-
kin Helsinkiin - jo Vimman oman kangasmyynninkin vuoksi. Helsingissa on Rahkolan
myds helpompi tutustua uusiin kuoseihin ja niiden toimivuuteen eri materiaaleissa. Jos-
kus tehtailla on ruuhkaa tuotannossa ja silloin Helsingissa paatetaan, mitka tilaukset ovat

kiireellisimpia ja muutetaan tuotantojarjestysta sen mukaan. (Rahkola 2017.)

Toiminnan alussa kaytiin paljon keskusteluja alihankkijoiden kanssa vastuullisuusnako-
kohdista. Alihankkijoita valittaessa tutustuttiin heidan toimintaan paikan paalla ja tarkas-
teltiin toimintatapaa, tydoloja ja organisaation kokoa. Havainnoimalla saatiin tietoa, miten
alihankkijalla asiat hoidetaan ja lisaksi esitettiin kysymyksid. Esimerkiksi fyysinen tyo-

paikka, siisteys, iimanlaatu, tydergonomia ja tydolosuhteet ylipdataan olivat asioita, joihin



62

Kiinnitettiin huomioita. Kuukausittaiset vierailut tehtaalla ja lahes paivittaiset kontaktit
sahkopostitse mahdollistavat tilanteen tasalla olemisen. Vimmalla seurataan alihankki-
joiden toimintaa jatkuvasti, mutta Kirjallista sopimusta vastuullisuusasioista ei ole. Ali-
hankkijoiden kayttamista yritysvastuusta kertovista sertifikaateista tai eettisista sopimuk-
sista ei ole tietoa ja niita taytyisi Rahkolan mukaan selvittaa. Luottamuksellinen, ysta-
vyyttd muistuttava suhde on avainasemassa alihankinnassa. Talldin Vimma pystyy yri-
tyksena puuttumaan asioihin, jos jokin ei ole kunnossa ja antamaan kiitosta, kun asiat
on hyvin hoidettu. Jos epékohtia havaitaan, voidaan yhteistyt lopettaa tai laittaa katkolle.
Tyontekijoiden liian pitkat tyopaivat, huonot tydolot tai tydntekijdiden jatkuvat sairastelut
tai vastaavanlaiset asiat saisivat Vimman reagoimaan. Tuotannon osalta Rahkola on eri-
tyisen ylped tehokkaasta tiimista. Ompelimoilta valittyy hyva, iloinen tunnelma. Materi-
aalit ovat saaneet kiitosta ompelijoilta: ne ovat hyvanlaatuisia, mukavia ja helppoja tyds-

taa, eivatka polise. (Rahkola 2017.)

Myds tuotesuunnittelussa on huomioitu vastuullisuus: suunnitellaan ajatonta designia,
pitkaikaisia tuotteita ja unisexvaatteita - ekologisuus huomioiden. Vaatteita voi kayttaa
niin arjessa kuin juhlatilaisuuksissa. Alihankinnassa minimoidaan héavikkia kaavanaset-
telulla. Jaljelle jaavista paloista, esimerkiksi pienista reunapaloista, tehdaan vaikkapa pi-
poja. Tehdas informoi mahdollisesta ylijgamasta ja sille keksitaan kayttotarkoitus. Leik-

kuujatetta ei talloin juurikaan tule. (Rahkola 2017.)

Pakkauksessa valtetaan muovia. Tuotteita ei pakata yksittaisiin muovipakkauksiin, vaan
eri koot yhdistetdan kangassuikaleilla. Muovia kaytetd&n ainoastaan pahvin pohjalla kos-
teussuojana kuljetuksen aikana. Talla tavoin saastetdan ymparistoa ja ylimaaraista tyota
pakkausvaiheessa. Verkkokaupan tuotteet pakataan paperipusseihin. Kankaissa muovi

on valttamaton suojaamaan rekkakuljetuksissa. (Rahkola 2017.)

Verojen suhteen Vimmalla ollaan vastuullisia ja darimmaisen tunnollisia. Yrityksen kéayt-
tama kirjanpitaja huolehtii osaltaan myos, ettd kaikki tulee hoidettua oikein ja ajallaan.
Vastuullisuuden osalta Vimman tavoitteeksi Rahkola nimeé&é tietoisuuden lisdamisen.
(Rahkola 2017.)

6.2.4 Vastuullisuusviestinta

Vimman arvoihin liittyvat lapinakyvyys ja avoimuus. Vastuullisuusviestintda mietittdessa

Rahkolan mielesta olisi hyva kysyé asiakkailta, ovatko he kokeneet yrityksen viestinnan
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riittdvan avoimeksi ja lapindkyvéksi, ja mista asioista he kaipaisivat enemman tietoa.
Parhaaksi kanavaksi vastuullisuusviestintddn Rahkola nime& Facebookin. Paivittaiset
keskustelut asiakkaiden kanssa ovat tarkeitd myods. Tyontekijoéiden ohjeistaminen vas-
tuullisuusasioihin ja siitd viestimiseen sisaltyvét osittain tyontekijéiden oppaaseen. Eten-
kin tydsuhteen alussa kaydaan paljon lapi Vimman toiminnan ydinté ja ajatusmaailmaa.
Naihin asioihin kaytetddn paljon aikaa ja energiaa ja Rahkola toteaakin, ettd tama puoli

onkin ehka yrityksessa hoidettu hyvin. (Rahkola 2017.)

Talla hetkella pyritd&n kehittdmaan viestintaa jalleenmyyjien suuntaan. Vimmalla on nyt
nimetty jalleenmyyjien vastuuhenkild, jonka vastuulla on tiedottaminen ja jalleenmyyjien
pitdminen ajan tasalla. Kevaan aikana jarjestetdaéan yhteinen tapaaminen ja kokoontumi-
nen kaikille jalleenmyyjille, jossa kerrotaan Vimman toiminnasta ja tarkeista asioista ja

jalleenmyyjillla on mahdollisuus esittaa kysymyksia. (Rahkola 2017.)

Asiakkaiden kysymykset tuotannosta ja tuotteista liittyvat usein valmistusmaahan ja om-
pelupaikkaan. Usein Vimmalla ehditdan jo kertoa asiasta, ennen kuin asiakas sita kysyy.
Asiat tulevat myos esille Vimman verkkosivuilla. Eniten asiakkaita kiinnostaakin tuottei-
den saatavuus ja toimitusajat. Vastuullisuus on kuitenkin Rahkolan mielesta ehdottoman
tarkedd Vimman asiakkaille. Mahdollisista eroista eri asiakasryhmien valilla vastuullisuu-
den tarkeyden suhteen ei ole kasitysta. Ulkomaisia asiakkaita on viel&d vahan ja kotimaan

asiakkaiden osalta ei ole eroja eri ryhmien valilla tutkittu. (Rahkola 2017.)

Vimma osallistui Paata itse hintasi -kampanjaan, jossa asiakkaat saivat hinnoitella 10-
12 osa-aluetta vaatteen hintarakenteesta. Tassa asiakkaat nakivat vaatteen koko tuo-
tantoprosessin, ja se havainnollisti, mista tuotteen hinta koostuu, kuinka monta eri osa-
aluetta vaikuttaa tuotteen loppuhintaan ja miten raha jakautuu. Tama lisasi asiakkaiden
ymmarrysta vastuullisuuden ja kotimaisen designin vaikutuksesta hintaan. (Rahkola
2017.)

Vastuullisuusviestinndassa Rahkola valottaisi Vimman toiminnan ydinta, luonnetta ja tuo-
tantoketjua. Ihmiset haluavat nahda kuvia tehtaalta ja kuulla, minkélaisessa paikassa ja
missé tuotteet valmistetaan. Heita kiinnostaa koko prosessi: miten tuote syntyy ja paatyy
myymalaan. Tatakin kiinnostavampaa on, kuka on designin takana ja mika tarina kuosilla
ja kuviolla on. Vimman tuotantomaat ovat julkista tietoa, mutta tuotantopaikkojen nimia
Rahkola ei julkaise, koska haluaa varmistaa, ettd Vimman toimitukset tulevat nopeasti ja

varmasti. Vimman toimintaa ohjaa nopea toimitus ja varastonkierto. Jalleenmyyjille on
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myds toimituksia monta kertaa vuodessa. Tuotantopaikkojen julkistaminen ei valttamatta
parantaisi asiakassuhdetta ja voisi kuitenkin johtaa Vimman toimitusvarmuuden karsimi-
seen. Tama olisi turha riskinotto, koska toiminnan luonne vaatii katkeamattoman ja sau-
mattoman ketjun tuotantoon. Yksityisesti Rahkola voisi jakaa tietoa, koska haluaa auttaa

muita toiminnan alussa — saihan héan itsekin aikanaan apua. (Rahkola 2017.)

Vastuullisuusviestinnan edelldkavijabréandia Rahkola ei osaa nimetd, han ei liemmin
seuraa muiden merkkien tekemisid. Toki on isompia brandeja, joilla on takana iso orga-
nisaatio ja erikseen ihmiset vastuullisuusviestintdan. Pienissd organisaatioissa, kuten
Vimmalla, ihmiset joutuvat tekemaan monenlaisia téita ja resurssit ovat rajalliset. Vim-
man viestinnasséa on pidettava fokus itse toiminnassa ja sen ytimessa. Toiminnan yti-
meen kuuluu kuitenkin osana vastuullisuus. Siksi vastuullisuusviestintd on tarkeaa,
mutta se ei saa nousta liian suureen rooliin eikd se ole merkittdvin Vimman tehtavaken-
tassa. Vimmalla on kuitenkin keskityttava paivittain siihen toimintaan, joka palvelee asi-
akkaita parhaiten. Rahkolasta asiakkailta tulisi kysyad, millainen vastuullisuusviestinta
olisi hyvaa ja mitd he haluavat siltd. Viestintaa ei voi perustaa vain olettamuksille asiak-
kaiden tarpeista. Vastuullisuusviestinnadlldankin Vimma haluaa tarjota sitd, mita asiak-

kaat oikeasti haluavat ja tarvitsevat seka vastata heidan kysymyksiin. (Rahkola 2017.)

6.3 Asiakaskyselyt

Asiakaskyselylla selvitettin Vimman asiakaskunnan rakennetta, ostotottumuksia ja vas-
tuullisuuteen ja vastuullisuusviestintéaan liittyvia arvostuksia. Tutkimus suoritettiin verk-
kokyselyna, johon ohjaava linkki julkaistin Vimman Facebook-sivuilla maaliskuussa
2017 (Liite 3). Tavoitteena oli saada vahintdan 100 vastausta. Tama tavoite tuli tayteen
jo parin ensimmaisen tunnin aikana. Asiakaskysely (liite 4, s. 1-3) oli viikon verran ver-
kossa taytettavissa ja tuona aikana vastauksia tuli yhteensa 290 kappaletta. Samaan
aikaan myymalassa oli mahdollista tayttda paperiversio samasta asiakaskyselysta. Vali-
tettavasti tahan saatiin vain yksi vastaus. Useimmilla myymalan asiakkaista lapsen mu-
kana olo esti kyselyyn vastauksen. Osa koki kyselyn myos pitkéksi ja myyjatkdan eivat
aina huomanneet tarjota kyselyéa asiakkaille. Pienen vastausméaaran ja vastanneen hen-
kilon tunnistamattomuuden sailymisen vuoksi myymalaversio jatettiin pois tutkimuk-
sesta. Verkkokyselyyn saatiin riittavasti vastauksia ja kyselyyn vastanneiden joukossa

oli my6s myymalassa asioivia.
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6.3.1 Vastaajien taustatiedot

Asiakaskyselyn alkuosiossa selvitettiin vastaajien taustatietoja. Vastaajista valtaosa,
98,6 %, oli naisia (kuvio 1). Yli 90 % naisista mahtui ikdhaarukkaan 20-39 vuotta, ja

paapaino oli yli 30-vuotiailla.

M Alle 20 vuotta ™ 20-29 vuotta M 30-39 vuotta

B 40-49 vuotta ™ 50-59 vuotta Yli 60 vuotta

Kuvio 1. Vastaajien ika.

Perhevapaalla, kotiaitina tai koti-isana oli 53,4 % vastanneista (kuvio 2). 34,5 % vastan-
neista oli tydssa. Kotona olevien suuri maara saattaa kertoa heidan suhteellisesta osuu-
destaan asiakaskunnassa. Toisaalta heilla saattoi olla paremmat mahdollisuudet ja

enemman aikaa vastata verkkokyselyyn kuin tydssakayvilla.



66

Opiskelija Tyoton | Elakkeella
6 % 3%

Tydssa
= Yrittaja
= Perhevapaalla / kotiditi / koti-is&
= Opiskelija
= Tyoton
Elakkeellda

Perhevapaalla /
kotiaiti / koti-isa

54 %

Kuvio 2. Vastaajien elamantilanne.

6.3.2 Yleiset ostotottumukset

0%

TyoOssa
35%

Yrittaja
2%

Seuraavassa osiossa selvitettiin yleisid ostotottumuksia. Yli puolet (52,8 %) vastaajista

sanoi kayttdvansa rahaa lastenvaatteisiin 51-100 € kuukaudessa yhta lasta kohti. Nel-
jasosa (25,5 %) vastaajista kaytti alle 50 € ja viidesosa (19 %) 101-200 €. Vain 2,8 %
kaytti yli 200 €. Suurin osa vastanneista kertoi ostavansa vaatteita verkkokaupasta, ja

valtaosa myds perinteisistda myymaloista ja kierratettyna (kuvio 3). Verkkokaupan suu-

rempi osuus johtui mahdollisesti kyselymuodosta - verkossa toteutettu kysely tavoittaa

parhaiten verkko-ostoksia tekevat ja tutkimuksen ulkopuolelle jaa helpommin henkil6t,

jotka eivat kayta internetia paljon.

Ostan lastenvaatteita:

290 264

222 222

145

Kuvio 3. Lastenvaatteiden ostopaikat.

verkkokaupasta.

m kivijalkamyymalasta,
kauppakeskuksen myymalasta
ja tavaratalosta.

m Kierratettyina.
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Seuraavaksi vastaajia pyydettiin laittamaan ostoon vaikuttavia tekijoita vaikuttavuusijar-
jestykseen. Tarkeimmat ostokriteerit olivat materiaali ja laatu seka design ja ulkon&kd
(kuvio 4). Materiaali ja laatu oli my®s saanut lukumaaraltdan eniten ykkosia (1=vaikutta-
vin). Seuraavaksi vaikuttavin oli hinta. Taman jalkeen seurasivat ekologisuus, eettisyys
ja monikayttoisyys. Jalleenmyyntiarvo vaikutti kaikista vahiten vastaajien ostopaatoksiin.
Kahta suurinta ikdryhmaa vertailtin myos toisiinsa. Kaksikymppisilla design ja ulkondké
olivat lahes yhta tarkeitd kuin materiaali ja laatu. Kolmekymppisilla ero ndiden kahden

valilla oli suurempi materiaalin ja laadun vaikuttaessa eniten.

Lastenvaatteiden ostoon vaikuttavat tekijat:

VAHAPATOISIN — VAIKUTTAVIN
N

-------- Mediaani 20-29 Keskiarvo 30-39 Keskiarvo Keskiarvo

Kuvio 4. Lastenvaatteiden ostoon vaikuttavien tekijéiden arvotus.

6.3.3 Vastuullisuus

Kolmannessa osiossa pyrin hahmottamaan asiakkaiden asenteita koskien vastuulli-
suutta. Yli 70 % vastaajista oli tdysin samaa mielta tai jokseenkin samaa mielta
seuraavista vaittamista: "Vaatteen ekologisuus on minulle merkittava tekija valitessani

LI ]

tuotetta.”, "Minulle on tarkeaa, etta vaate on valmistettu eettisesti kestavalla tavalla.” ja
"Omat lapset ja heidan tulevaisuus ovat tarkea syy, miksi pyrin valitsemaan vastuullisia
tuotteita.” (kuvio 5). Yli 60 % vastaajista oli taysin samaa mielta tai jokseenkin samaa
mieltd seuraavista vaittamista: "Yleinen mielenkiinto vastuullisuuteen on vaikuttanut
minun ostovalintoihini.” ja "Oma maailmankatsomukseni painottaa ekologisuutta ja

eettisyyttd.”. Lahes puolet vastaajista oli myos tdysin samaa tai jokseenkin mielta
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vaittamasta: “Ystavieni ja tuttavieni asenteet lisdavat kiinnostustani vastuullisista
tuotteista.”. Vaittama ”"Otan selvaa ennen ostopaatdstd, onko vaate vastuullisesti
tuotettu.” jakoi mielipiteitd, hiukan enemmaén vastanneista oli samaa mieltad vaittaman

kanssa kuin eri mielta.

Yli puolet vastaajista oli jokseenkin eri mieltd tai taysin eri mielta "Vaateyritykset jakavat
tarpeeksi tietoa vastuullisuudesta.”-vaittdman kanssa. "Vaateyritysten antama tieto vas-
tuullisuudesta on luotettavaa.”-vaittaman kanssa oli eri mieltd olevia enemman kuin sa-

maa mielta olevia, joskin neutraalisti suhtautuvia oli suurin osa, 45 %.

Valitse seuraavista sopivin vaihtoehto koskien
lastenvaateostoksiasi.

5= Taysin samaa mieltd. = 4= Jokseenkin samaa mielta. = 3= Neutraali. m 2= Jokseenkin eri mieltd. m 1= Taysin eri mielta.

0 % 25% 50 % 75 % 100 %

Vaatteen ekologisuus on minulle merkittava tekija

valitessani tuotetta. 17.0% 58.2 %

\

22,7 %

_—

6,8% 295%

Minulle on tarkeaa, etta vaate on valmistettu eettisesti

0,
kestavalla tavalla. 56,4 %

Otan selvaé ennen ostopéatostéd, onko vaate
vastuullisesti tuotettu.

Vaateyritykset jakavat tarpeeksi tietoa

vastuullisuudestaan. LY%7.1%

Vaateyritysten antama tieto vastuullisuudesta on

0, 0,
luotettavaa. 3,9 %l17,5 %

AN

Ystéavieni ja tuttavieni asenteet lisdavat kiinnostustani

vastuullisista tuotteista. 11,1 % 35,0 %
|
\n(]li?]ilr;ﬁr; ;r:(i)tf/lzlril:ti:)r;;ci)n\i/'astuullisuuteen on vaikuttanut 12,8 % 488 %
AN
J_C;lrg(i;l'[:irls?;';\/itltr;ll.alnkatsomukseni painottaa ekologisuutta 221 % 411%
\
Omat lapset ja heidan tulevaisuus ovat tarkea syy, 33.9 % 42.9%

miksi pyrin valitsemaan vastuullisia tuotteita.

Kuvio 5. Lastenvaateostosten vastuullisuusvaittamat.
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Mahdollista eroa niiden valilla, jotka ovat ostaneet lastenvaatteitta Vimmalta ja niiden,
jotka eivat ole ostaneet lastenvaatteita, tutkittiin vertailemalla ryhmien keskiarvoja (liite
5). Lastenvaatteita ostaneilla keskiarvo lahes kaikille vaittamille oli hieman suurempi kuin
niilla, jotka eivat olleet ostaneet lastenvaatteita. Eroa oli nahtavissa eniten seuraavien
vaittdmien kohdalla: "Yleinen mielenkiinto vastuullisuuteen on vaikuttanut minun

»n»

ostovalintoihini.”, "Ystavieni ja tuttavieni asenteet lisdavat kiinnostustani vastuullisista
tuotteista.”, "Vaatteen ekologisuus on minulle merkittéava tekija valitessani tuotetta.” ja
"Omat lapset ja heidan tulevaisuus ovat tarkea syy, miksi pyrin valitsemaan vastuullisia

tuotteita.”.

Seuraavalla kysymyssarijalla tutkittiin vastuullisuustekijoiden vaikutusta ostokayttaytymi-
seen. Eniten vastaajien ostokayttaytymiseen vaikutti, etta tuote on kestava laadultaan —
jopa 97,5 % vastaajista arvio sen vaikutttavan paljon tai melko paljon (kuvio 6).
Seuraavat asiat koettiin myds hyvin tarkeiksi (lueteltuna vaikuttavuusjarjestyksessa):
"Tuotteen valmistamisessa on Kkiinnitetty huomioita tydntekijdiden ty6oloihin ja
tybaikoihin.”, "Tuote on valmistettu kayttamatta lapsitydvoimaa.”, "Tuotteen design on
ajaton ja pitkaikdinen.”, "Tuote on valmistettu Suomessa.”, "Yritys on vastuullinen
verojen suhteen.”, "Asiakastiedot kasitellaan turvallisesti yrityksessa.”, "Kangas/tuote on
Oko-Tex-sertifioitu eli tutkitusti haitta-aineeton.” ja "Yritys tiedottaa
vastuullisuusasioistaan hyvin.”. Yli 75 % vastaajista oli sitd mielta, ettéd edella mainitut
seikat vaikuttavat paljon tai melko paljon ostokayttaytymiseen ja jos otetaan mukaan

kohtalaiseksi vaikutuksen arvioivat oli osuus vastanneista yli 90 %.

Taman kysymyssarjan kohdalla vertailtin myods keskiarvoa Vimman lastenvaatteita
ostaneiden ja niita ei-ostaneiden valilla (lite 6). Lastenvaatteita ostaneiden keskiarvo ol
kaikkien vaittamien kohdalla suurempi, eli lastenvaatteita ostaneet arvioivat
vastuullisuustekijoiden vaikutuksen ostopaatoksiin - hieman suuremmaksi  kuin
vastanneet, jotka eivat olleet ostaneet lastenvaatteita. Ero naiden ryhmien valilla oli
suurin seuraavien vaittamien kohdalla: "Kangas/ tuote on Oko-Tex-sertifioitu eli tutkitusti
haitta-aineeton.”, "Tuote on valmistettu kayttamatta lapsitydvoimaa.”, "Tuote sopii arkeen
ja juhlaan.” ja “Tuotteen valmistamisessa on kiinnitetty huomioita tydntekijoiden

tyooloihin ja tybaikoihin.”.
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Vaikuttavatko seuraavat vastuullisuuteen liittyvat asiat
ostokayttaytymiseesi?

5= Vaikuttaa paljon. = 4= Vaikuttaa melko paljon. = 3= Vaikuttaa kohtalaisesti. m 2= Vaikuttaa hieman. m 1= Ei vaikuta ollenkaan.

0% 25% 50 % 75 % 100 %

Tuote on valmistettu EU:ssa. \ T

Tuote on valmistettu Suomessa. /

Tuotteen design on ajaton tai pitkaikainen. /

Tuote on unisex (eli soveltuu hyvin seka tytoille etté
pajille). \
Tuote on kestévé laadultaan. /
Tuote sopii arkeen ja juhlaan. \ \
Tuote on valmistettu kayttdmatté lapsitydvoimaa. / \

Tuotteen valmistamisessa on kiinnitetty huomioita
tyontekijoiden tydoloihin ja tydaikoihin

Puuvilla on luomupuuvillaa.

Luomupuuvilla on GOTS tai OCS-sertifioitua. /\

Kangas/tuote on Oko-Tex-sertifioitu eli tutkitusti
haitta-aineeton.

Kangas/tuote on allergiatestattu. /
Tuotteen pakkaus ja logistiikka ovat ekologisia. \
Asiakastiedot kasitellaan turvallisesti yrityksessa. \ I

Yritys on vastuullinen verojen suhteen. /

Yritys tiedottaa vastuullisuusasioista hyvin.

Kuvio 6. Vastuullisuus ostokayttaytymisessa.

6.3.4 Vimman asiakkuus

Neljannessa osiossa selvitettiin vastaajan suhdetta Vimmaan ja asiakkuutta. Valtaosa
vastanneista (66 %) oli verkkokaupan asiakkaita (kuvio 7). 16 % osti paasaantoisesti
myymalasta ja 16 % prosenttia osti yhta paljon myymalasta ja verkkokaupasta. Noin 2

% ei ollut ostanut Vimman tuotteita.
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ynta palion | Ostan Vimman tuotteita: = ole ostanut

myymalasta ja Vimman tuotteita
2%

verkkokaupasta.
16 %

paasaantoisesti
myymalasta.
16 %

paasaéantoisesti
verkkokaupasta.
66 %

Kuvio 7. Vimman tuotteiden ostokanavat.

Vastanneista suurin osa (257 vastaajaa 290:std) oli ostanut Vimman tuotteista lasten-

vaatteita. Reilusti yli puolet vastanneista osti Vimman naistenvaatteita ja hieman alle

puolet kankaita (kuvio 8).

300
250
200
150
100

50

Ostan Vimman tuotteista:

257

[¢]

lastenvaatteita. W naistenvaatteita. @ ®Wkankaita. B En ole ostanut Vimman tuotteita.

Kuvio 8. Vimman tuotteiden ostaminen tuoteryhmittain.

Seuraavaksi vastaajat antoivat arvosanan Vimmalle ja sen tuotteille asteikolla 1-5 viiden

ollessa kiitettdva. Arvosanojen keskiarvo kieppui hyvan (4) paikkeilla lahes kaikissa

tutkittavissa kohdissa (kuvio 9). Ainoastaan laatu sai hiukan matalamman arvosanan,

sekin kuitenkin niukasti keskitason ylapuolella. Mediaanit noudattelivat samaa linjaa.
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1 2 3
1 = Vvalttava. 2 = Tyydyttava. 3 = Keskitasoa. 4 = Hyva. 5 = Kiitettava.

Ymparistoystavallisyys ja ekologisuus. ﬂ' 41
Vastuullinen tuotanto. ﬂ 4,2

Aikaakestava design
Tuotteiden monikayttoisyys.
Laatu
Edellékavijyys ja innovatiivisuus.

Palvelualttius.

Avoimuus ja lapinékyvyys viestinnassa.

1Keskiarvo @ Mediaani

Kuvio 9. Vimman arvosanojen keskiarvot ja mediaanit.

Tarkasteltaessa jakaumia, on huomattavaa, etté laatua lukuun ottamatta kaikista arvos-
telukohdista kiitettavaksi (5) arvioi vahintdan neljasosa vastanneista (kuvio 10). Matalim-
man arvosanan (1) Vimmalle antoi laatua lukuun ottamatta kaikissa kohdissa alle 3.

Arvosanat Vimmalle
0% 25 % 50 % 75 % 100 %

Ympaéristoystavallisyys ja ekologisuus. -

I}
Vastuullinen tuotanto. -
Aikaakestava design _

Tuotteiden monikayttoisyys.

Laatu

Edellékavijyys ja innovatiivisuus.

Palvelualttius.

Avoimuus ja lapinékyvyys viestinnassa.

m1-valttava ®2=tyydyttdvd ® 3=keskitasoa 4=hyva m5=Kkiitettava

Kuvio 10. Vimman arvosanojen jakaantuminen vastaajien parissa.
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6.3.5 Vastuullisuusviestinta

Viimeinen osio asiakaskyselystéa kasitteli vastuullisuusviestintaa. 66,6 % vastanneista oli
saanut riittavasti tietoa Vimman vastuullisuudesta. Heistd suurin osa oli saanut tietoa

Vimman www-sivuilta ja Vimman Facebook-sivuilta (kuvio 11).

Sain tietoa Vimman vastuullisuudesta:

200
150
154
100 130
50
23 30 10
. . o
Vimman www-sivut. Vimman facebook-sivut. ® Myymalan henkildkunta.
Ystavat/tuttavat. Jokin muu.

Kuvio 11. Lahde tietoon Vimman vastuullisuudesta.

42 % kaipaisi enemman tietoa Vimman vastuullisuudesta. Eniten tietoa kaivattiin tuotan-
nosta, materiaaleista ja toimitusketjusta (kuvio 12). Liséksi vastaajien oli mahdollisuus
kertoa omin sanoin, misté kaipaisivat enemman tietoa. Tata mahdollisuutta oli kayttanyt
vastaajista seitseman. Esiin nousseet asiat olivat: tuotanto, ympariston huomioiminen
vaatetuotannossa, ekologisuus, tydntekijoiden olot ja tydehdot, raaka-aineiden alkupera,

GOTS-luomupuuvilla, myrkyttdmyys, allergiaystavallisyys, koot ja mallit.

Haluaisin tietdda enemman Vimmasta seuraavasta asiasta:

0 20 40 60 80 100 120 140
Kestava design.
31 Materiaalit.
7 m Tuotanto.
— n Pakkaus.
60 Toimitusketju.
. 44 Vaatteen kaytto ja huolto.

® Muu.

Kuvio 12. Vastaajien kaipaama tieto Vimman vastuullisuudesta.
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Parhaat tavat tiedottaa vastuullisuudesta olivat vastaajien mielesta Vimman www-sivut,
Vimman Facebook-sivut ja painettu esite myymalassa tai pakkauksen mukana (Kuvio
13). Vain 9 % vastanneista suosi erillista vastuullisuusraporttia ja séhkoposti oli tiedotus-

kanavista vahiten vetoava.

Paras tapa tiedottaa vastuullisuudesta on:

250
200
150
100

208
163

50 79
27 10 21

Vimman www-sivut.

Vimman facebook-sivut.

Erillinen vastuullisuusraportti

Sahkdposti.

Painettu esite myymalassa tai pakkauksen mukana.

Suullinen tieto myyjalta.

Kuvio 13. Vastaajille mieluisimmat vastuullisuustiedottamisen kanavat.

Kyselyn lopussa oli vastaajilla mahdollisuus tuoda esille omia kehittAmisehdotuksia tai
terveisia Vimman vastuullisuudesta ja vastuullisuusviestinnasta. 28 vastaajista taytti ta-
han kohtaan jotain (liite 7, s. 1-3). Suurin osa palautteesta koski laatua, siité oli Kirjoittanut
kymmenen (10). Kankaissa kritisoitiin erityisesti varinkestoa niin kulutuksen kuin pesun-

kin kohdalta. Yksi vastanneista kirjoitti esimerkiksi néin:

Kankaiden laadusta sen verran, ettd erityisesti mustapohjaiset kankaat ja vaatteet
karsivat kovin pesussa. Ja kun kyseessa on vauvan ja lastenvaatteet niin ne ovat
aika kovassakin kaytossa ja taten pesussa. On harmillista ettd kangas saattaa
menna niin huonon nékoiseksi, ettei yhden tai kahden lapsen jalkeen vaate mene
enaé helpolla kaupaksi koska ulkonakd antaa olettaa vaatteen olevan vanhempi
ja kuluneempi kuin keskivertoverrokki. Vaatteiden kierrattdminenkin on tarkeaa ja
isomman hinnan maksaa mielummin jos tietda, etta vaatteen voi myyda eteenpain.
(Liite 7, s. 2.)

Valmistusjalkeen toivottiin parannusta saumojen osalta ja neppareiden ja nappien kiin-

nityksen osalta. My6s itse kankaan laadusta oli osalla huonoja kokemuksia:
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Ehka vahan aiheen vierestd, mutta toiveena hienoinen laadunparannus: olen os-
tanut kahdet leikki-kuosin legginssit, jotka molemmat ovat reikiintyneet 1-2 kuu-
kauden kayton jalkeen. Ja meilla on kylla kaytetty tdna aikana paljon lukuisia mui-
takin housuja. (Liite 7, s. 2.)

Mitoitus oli toinen alue, josta saatiin paljon palautetta. Toivottiin yleisesti tarkempaa huo-
miota ja johdonmukaisuutta mitoitukseen seka tuotekohtaisia muutoksia mitoitukseen,
kuten suurempia péaanteita collegepaitoihin, suurempaa vyotaronymparysta leggareihin
ja istuvampia ylaosia. Mitoituksen osalta kaivattiin myo6s luotettavuutta ja parempaa tie-

dotusta:

Olisi hyva jos eri kausien koot vastaisivat paremmin toisiaan samassa tuotteessa.
Esim. kevaan ja syksyn saman tuotteen mitoituksessa voi olla samassa koossa
suuri ero. Koskaan ei voi olla varma tilaako oikean koon. Olisi siis kiva jos koot
olisivat joka kausi yhtenevdisia :). Mittataulukot netissé lastenvaatteista olisi iso
plussa. (Liite 7, s. 2.)

Tuotteiden saatavuudesta antoi usea palautetta. Kangasmyyntia toivottiin liséa ja verk-
kokaupan ja kivijalkamyymalan valikoiman yhdenmukaistamista, kuten kaksi vastan-

neista kirjoittaa:

Ainoa palaute on se,ettd on inhottavaa kuinka helsinkiléiset/liiketta 1&hella asuvat
ovat etuasemassa. Esim kankaita ei verkkokaupasta saa juuri ikind, vaikka liik-
keessa on jos minkalaista tarjolla kokoajan. Taalta pohjoisesta on aika hintavaa
l&hted kankaiden perassa sinne. (Liite 7, s. 1.)

Olen tosi tyytyvainen. Toki, jos puhutaan samanarvoisuudesta, niin kivijalkamyy-
malassa, kuin verkkokaupassa olisi saatavissa samat tuotteet. Useimmilla naraa
aiheuttaa, se ettei verkkokauppaan saada kankaita, niitd saa vaan kivijalkamyy-
malasta. Se on asenne kysymys. Aina voi hypatéa bussiin ja matkustaa Helsinkiin
kivijalkamyymalaan. Valitettavasti kaikilla ei ole siihen mahdollisuutta. Minulle ei
ole ongelma, mutta jollekin toiselle on. Vimman vahvuus on kuitenkin laadukkaat
tuotteet, nimekkaat suunnittelijat, uusiutuvuus, ekologisuus ja asiakaslahtoisyys.
Aina tai useimmiten Vimmalla on asiakasta arvostava ilmapiiri, ja erittdin miellyt-
tévéa asiakaspalvelu. (Liite 7, s. 2.)

Vaikka suuri osa vastanneista lahetti palautetta koskien tuotteiden laatua ja saatavuutta,
lisdksi osa antoi palautetta vastuullisuudesta ja sen kehittAmisestd. Eras vastaaja oli kat-

sonut Vimman www-sivut ja Facebook-sivut lapi vastuullisuuden osalta ja kirjoitti néin:

Heippa! Kattelin &sken tuota nettisivua ja facebookkia l&api. En I6ytanyt Faceboo-
kin kautta oiekastaan mitdan tietoa Vimman vastuullisuudesta. Nettisivujen kautta
toki I6ytyi enemman tietoa toimintatavoista ja vastuullisuudesta, mutta valitetta-
vasti vain englanniksi. Itse kylla handlaan enkunkin hyvin, mutta kaikilla se ei valt-
tamatta ole hallussa. Ymmarran toki, jos tarkoitus on suunnata kansainvalisille
markkinoille, mutta valitettavasti omalla kielella mielestédni ndma asiat eivat tule
tarpeeksi selvasti esille. Kivijalkamyymalan osuudesta ja viestinnasta en osaa sa-
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noa, silla 1200 kilometrid tdssd oman kodin ja myymalan valilla on hieman rajoit-
tava tekija ;) Laadusta ja kestavyydesta haluaisin kommentoida viela sen verran,
ettd mielestani alkuaikojen lettitrikoot olivat mielestani laadullisesti kestavampia ja
parempia. Muuten teilla on kylla homma hallussa ja tekemisessa hyva fiilis! Tulit-
takaa vaan linjoilla enemmén ja isommin noita vastuullisuus asioita, niin ei jaé puu-
silmiltdkdan huomaamatta. (Liite 7, s. 2.)

Positiivista palautetta tuli etenkin asiakaspalvelusta ja vastuullisuusviestinnésta. My6s

tuotteet saivat kiitosta. Yksi vastaajista toivoi kotimaisia tuotteita:

Kotimaisuusasteen nostaminen ja Suomessa tehdyt/ommellut tuotteet olisivat kan-
natus-syista ostoslistallani. Esimerkiksi Suomessa painetut ja ommellut kultaletti-
tuubihuivit ja reilumman kokoiset (kuin nykyinen L) aikuisten pipot menisivat var-
masti kuin kuumille kiville. (Liite 7, s. 1.)

Pakkauksien ekologisuus mietitytti erasta vastaajaa:

Usein ostamani tuotteet on pakattu kauniisti ja mukana on ollut kortti. T&ma tietysti
miellyttdd silmaa ja luo tunnetta ylellisyydestd, mutta samalla yliméarainen pak-
kausmateriaali on turhaa roskaa. (Liite 7, s. 2.)

6.3.6 Asiakaskyselyn tutkimustulosten yhteenveto

Tyypillisin asiakaskyselyn vastaaja on kolmissakymmenissa oleva kotona lapsia hoitava
tai tydssakayva nainen, joka kayttaa lastenvaateostoksiin 51-100 €/kk lasta kohti. Valta-
osa ostaa tuotteita verkkokaupasta, mutta lahes kaikki vastanneista myts myymaloista
ja kierratettyna. Suurta eroa ostokanavien valilla ei ole. Asiakkaille tarkeimpia ominai-
suuksia ovat materiaali ja laatu seka design ja ulkonakd. Naiden jalkeen tulevat vastuul-

lisuusnékdkohdat.

Ekologisuus ja eettisyys ovat tarkeita vastaaijille. Lahipiiri, etenkin omat lapset ja heidan
tulevaisuus, saavat valitsemaan vastuullisia tuotteita. Hieman suurempi kiinnostus vas-
tuullisuusnakokohtiin oli nahtéavisséa lastenvaatteita ostaneiden keskuudessa kuin vas-
tanneiden, jotka eivat ostaneet lastenvaatteita. Osa vastaajista koki, etta vaateyritysten
vastuullisuustiedon maarassé ja luotettavuudessa olisi parannettavaa. Merkittdva osa

vastaajista myonsi, ettei aina ota selvaa, onko tuote vastuullisesti tuotettu.

Yli puolet vastaajista osti Vimman tuotteita paasaantoisesti verkkokaupasta ja asiakas-
kysely antaakin parhaiten vastauksia verkkokaupan asiakkaita koskien. Verkkokysely

kyselymuotona oli verkossa asioivien helpoin 16ytaa ja tayttaa. Myymalassa paasaantoi-
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sesti asioivat eivat valttamatta seuraa Facebookia yhta paljon kuin verkkokaupan asiak-
kaat. Toisaalta Vimman asiakaskunta on painottunutkin hyvin paljon verkkokaupan puo-
lelle (Rahkola 2017.)

Suurin osa vastanneista osti Vimman lastenvaatteita, joten asiakaskysely antoi hyvin tie-
toa ajatellen lastenvaatemerkin vastuullisuusviestintda. Vimma arvioitiin vastuullisuuden
eri osa-alueissa hyvaksi (4), ainoastaan laatu sai hieman heikomman keskiarvon. Valta-
osa oli saanut vastuullisuudesta hyvin tietoa. Vastuullisuuden osalta kiinnostivat eniten
tuotanto, materiaalit ja toimitusketju. Tiedonlahteind tyypillisimmat olivat www-sivut ja
Facebook, ja ne olivat myds mieluisimpia vastuullisuusviestinnén tiedotuskanavia. Asia-
kaskysely toi esille myos vastaajien toiveita laadun ja mitoituksen kehittdmiseksi seka

verkkokaupan ja myymalan valikoiman yhdenmukaistamiseksi.

6.3.7 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Kyselytutkimuksella voidaan saada laaja tutkimusaineisto ja paljon vastauksia. Kun ky-
selylomake on harkiten rakennettu, vastauksia on helppo késitelld, tilastoida ja analy-
soida. Kyselytutkimuksen haasteita ovat mm. vastausten tulkinta, vastaajien riittdvan va-
kava suhtautuminen kyselyyn, vastaajien rehellisyys, vaarinymmarrysten mahdollisuu-
det ja kato. (Hirsjarvi ym. 2004, 184.) Tutkimuksen reliabiliteetilld tarkoitetaan sen luotet-
tavuutta, mittaustulosten toistettavuutta ja objektiivisuutta tulosten tulkinnassa. Asiakas-
kysely on toteutettu tutkijan toimesta rehellisesti. Tutkimusaineisto on kasitelty luotta-
muksellisesti ja tietoja muuttamatta hyvaa eettista tutkimustapaa noudattaen. Kyselyyn
vastanneet vastasivat ilman nimettdmana ja heille kerrottiin tutkimuksen olevan osa Met-
ropolian YAMK-opiskelijan opinnaytetydta koskien Vimman vastuullisuusviestintaa. Ky-
sely oli nimetty ainoastaan asiakaskyselyksi, eika vastuullisuutta korostettu, jotta vas-
tauksia saataisiin myds vastuullisuudesta véhemman kiinnostuneilta ihmisilta. Linkki ky-
selyyn julkaistiin Vimman facebook-sivuilla. Talla pyrittiin tavoittamaan Vimman asiak-
kaat ja merkista kiinnostuneet ja minimoimaan asiakasryhman ulkopuolella olevia ja tai
virhetuloksia antavia trollaajia. Tutkimuksen ulkopuolelle jaivat ihmiset, jotka eivét ole
kiinnostuneita Vimmasta ja siten tutkimus heidan parissa saattaisi antaa toisenlaisia tu-
loksia. Varsinaista otantaa tai katoa ei voi laskea, koska kyselya ei l&hetetty tietylle jou-
kolle. Kyselyyn vastanneiden maara (290 kpl) on kyllin kattava tutkimustulosten hyédyn-
tamiseksi. Parhaiten tdmé& kysely antoi tietoa verkkokaupan asiakkaista, koska heité oli
valtaosa vastaajista. Vastanneissa oli myds asiakkaita, jotka ostivat myymalasta tuot-

teita. Kuitenkaan myymalan asiakaskunnasta kysely ei antanut yhta luotettavaa tietoa,
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koska kysely oli taytettavissa verkossa ja ulkopuolelle jaivat asiakkaat, jotka eivat kayta

internetia.

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta. Tutkimusmittareiden ja -menetelmien
tulee mitata tutkittavaa asiaa. Kyselylomakkeen ja vastaajan tulkinta kysymyksista ja
vastausvaihtoehdoista ei saisi ratkaisevasti erota toisistaan (Hirsjarvi ym. 2004, 217.)
Validiteetin varmistamiseksi Vimman asiakaskyselylomake pyrittiin rakentamaan mah-
dollisimman yksinkertaiseksi muodoltaan vaarinymmarrysten valttamiseksi. Kysymykset
pyrittiin pitAmaan selkeind ja asettelultaan ja sanavalinnoiltaan neutraaleina. Lomaketta
testattiin pilottiryhmalla ennen sen kayttdonottoa. Testiryhmalta saadun palautteen mu-
kaan tehtiin parannuksia kysymysmuotoihin ja sanavalintoihin. Lomakkeesta karsittiin
tutkimuksen kannalta vahamerkityksellisimpia kysymyksia vastaajien herpaantumisen
valttamiseksi. Kyselylomakkeessa oli vastuullisuuteen liittyvia termeja, kuten ekologi-
suus, vastuullinen tuotanto, laatu ja ymparistoystavallisyys, joiden merkitykset saattavat
vaihdella ihmisilla. Termeja ei kyselylomakkeessa maaritelty, jotta kyselysta ei olisi tullut
lian raskas. Termien eri tulkintaa pyrittiin minimoimaan useilla kysymyksilla ja vaittamilla

samasta aihealueesta.

Monivalintakysymyksen etuja on vastaamisen, vastausten vertailun ja analysoinnin help-
pous. Avoimilla kysymyksilla voi saada sisélléltdan monipuolisempaa tietoa, mutta niita
voi olla vaikea kasitella ja luotettavuus voi karsia. (Hirsjarvi ym. 2004, 184.) Valtaosa
Vimman asiakaskyselyn kysymyksista oli monivalintakysymyksia, joissa oli valmiit vas-
tausvaihtoehdot. Vastaajan sukupuolta kysyttaessa oli ainoastaan vaihtoehtoja mies tai
nainen. Tahan kohtaan yksi vastaaja kertoi kaivanneen vaihtoehtoa muu ja sen puuttu-

essa vastanneensa kysymykseen sattumanvaraisesti.

Vastuullisuusviestinnassa yhden kysymyksen kohdalla vastaaja pystyi avoimella teksti-
sarakkeella antamaan lisatietoa valinnalleen jokin muu. Talla pyrittiin I6ytamaan vastaa-
jien tuntemattomampia vastuullisuusviestinnan kiinnostuksen kohteita. Yhdessa kysy-
myksessa vastaajaa pyydettiin laittamaan ominaisuuksia vaikuttavuusjarjestykseen. Li-
saksi kyselyssa oli asteikkoihin perustuvia kysymyksia. Kyselyn lopussa oli vastaajilla
avoin tekstisarake, jossa pystyi tuomaan omia ajatuksia esille. Taman avulla oli mahdol-
lista saada lisatietoa ja mielipiteitd Vimmasta ja sen vastuullisuusviestinnasta vastaajien

omin sanoin ilmaistuna.
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7 Johtopaatdkset

Ihmisiin vetoavat yritykset ja brandit, joilla on kiinnostava, selkea ydintarkoitus. Innos-
tava, kiteytetty yrityksen missio ja merkitykselliset arvot kiehtovat asiakkaita. Lojaalius
saavutetaan jakamalla samat arvot. Vahva bréandi toteuttaa ydintarkoitustaan johdonmu-
kaisesti kaikessa toiminnassa ja viestinnassa, ja vetoaa asiakkaaseen vahaisemmilla
markkinoinnin panostuksilla. Brandien avulla ihmiset ilmaisevat identiteettiaan. Ihmisia
kiinnostavat tarinat, ihanteet, arvot ja elamyksellisyys. Arvokeskeiset brandit luovat vah-

van, syvallisen suhteen asiakkaaseen — tama vaatii yritykselta aitoutta ja luotettavuutta.

Vaikka yritykset tavoittelevat kasvua, tuo se mukanaan mygds paljon riskeja. Riskit ovat
suuria etenkin yrityksen ollessa pieni ja kasvuvauhdin kova. Niihin voi varautua tunnis-
tamalla niita ja ennakoimalla. Kasvun pyorteissé on tarkeda pitaa mielessa ydintarkoitus
ja visio. Yrityksen arvoista tulee huolehtia, ettd ne sailyvat elinvoimaisina kasvun aikana.

Arvoista tulee viestia selkedsti ja yrityksen sisdisen kommunikaation tarkeys korostuu.

Luonnonvarojen hupeneminen, lainsdddannon kiristyminen ja sijoittajien kiinnostus vas-
tuullisuusasioihin ovat saaneet yritykset panostamaan vastuullisuuteen. Nakyvin vaikut-
taja on kuitenkin kuluttaja ja kasvava kiinnostus kestavan kehityksen tuotteisiin. Odotuk-
set vastuullisuudesta ovat nousseet ja voivat olla edellytys koko asiakassuhteelle. Asia-
kaskyselyt ja tutkimukset auttavat yrityksia vastaamaan naihin odotuksiin. Etenkin naiset
ovat kiinnostuneita vastuullisuusasioista, erityisesti eettisesta toimintaketjusta. Vastuul-
lisuus ndkyy myo6s ostokayttaytymisessa, ja vastuuttomien brandien ja yritysten tuotteita
ei haluta ostaa. Milleniaalit - pian ostovoimaltaan vaikuttavin ryhma - nakevat tarkeana
yrityksen tarkoituksen ja yhteiskunnallisen roolin. Aitoa, koko toimintaa koskevaa vas-

tuullisuutta edellytetddn viel&d useammin kansainvalisessa kaupankaynnissa.

Yritysvastuusta on muodostunut tarked tekija liiketoiminnan jatkuvuudelle, ja se alkaa
olla luonnollinen osa monen yrityksen toimintaa. Yritysvastuun avulla voidaan luoda ar-
voa monella tapaa: kasvulla, sijoitetun pAdoman tuotolla ja riskien hallinnalla. Yritysvas-
tuulla on selva side yrityksen taloudelliseen tulokseen ja brandiarvoon. Silla voidaan pa-
rantaa tuottoa ja sdastda kustannuksissa. Vastuullinen brandi on kilpailukykyisempi ja
vetoaa kuluttajiin. Yritysvastuun hyodyllisyydesta on esitetty kritiikkiakin: osa kyseen-
alaistaa sen tehon ja toiset kiistavat sen kuuluvan menestyvan yrityksen tehtaviin. Jotta
vastuullisuus olisi tehokasta, tulee sen olla merkittdvaa ja viestinnén rehellista. Vastuul-

lisuus ei saa rajoittua vain pienelle alueelle tai osalle henkilostéd, vaan sen tulee nakya
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yrityksen koko toiminnassa ja johtamisessa. Vastuullinen yritys tekee usein hyvaa talou-
dellista tulosta ja kehittda liike-elamaa. Jos taas yritys toimii arvojen vastaisesti ja epa-

eettisesti, taloudellinen menestys vaarantuu.

Yritysten tavat toteuttaa vastuullisuutta eroavat suuresti. Vastuullisuutta peraankuulutta-
vien kuluttajien kokemusten ja mielipiteiden levitessa yha nopeammin etenkin sosiaali-
sessa mediassa ovat paineet yrityksia kohtaan kovat. Kun ydintarkoitus ja arvot nakyvat
kaikessa toiminnassa ja niista onnistutaan viestimaan kuluttajille, yritys voi yhdistaa vas-
tuullisuuden taloudelliseen menestykseen. Yritysvastuu on jatkuvaa kehitystytta. Se
kannattaa aloittaa maltillisesti ja laajentaa ajan kuluessa. Vastuullisuuden lahtdétaso
maaritelladn arvioimalla nykytila. Vastuullisuuden kannalta vaikuttavimmat asiat maari-
tetddn ja asetetaan tavoitteet ja aikataulu. Yrityksen sisdinen tiedottaminen ja motivointi
ovat tarkeitd. Vastuullisuuden suunniteluun kannattaa ottaa mukaan mahdollisimman
paljon henkildstda, jotta kaytanndn toteutus sujuisi hyvin. Code of conductissa tai yrityk-
sen toimintaohjeissa konkretisoituu kaytannon toteutus. Niitd voidaan kayttaa myos vies-

tinndssa, ja yhteistybkumppanit ja alihankkijat voidaan velvoittaa noudattamaan niita.

Vastuullisuusviestinta aloitetaan, kun vastuullisuusohjelmaa ruvetaan toteuttamaan. Ta-
voitteiden toteutumista seurataan ja niista raportoidaan. Viestintda suunniteltaessa tulee
ottaa huomioon sen kohderyhmé: onko kyseessé kuluttaja, sijoittajat vai vaikkapa yh-
teistydkumppanit. Yritys voi luoda lisdarvoa erottautuvalla vastuullisuusviestinnalla. Vuo-
ropuhelu sidosryhmien kanssa ja osallistaminen ovat avaintekijoita. Viestinnan tulee pe-

rustua todellisuudelle ja olla rehellista.

Vastuullisuuden tulokset voi julkaista yritysvastuuraportissa, jossa kerrotaan myds epa-
onnistumisesta. Pienelle yritykselle muodollinen yritysvastuuraportti voi olla liian raskas
eika kovin kiinnostava viestintamuoto. Mittausta, tavoitteiden asettamista ja toteutumisen
seurantaa tulisi kuitenkin tehdd. Menestyneimmilla yrityksilla vastuullisuus on syvélle toi-
mintaa juurtunutta ja siitd viestitdan rohkeasti. Taustalla on aito halu parantaa ihmisten
elamaé. Harva kuluttaja innostuu standardeista, sertifikaateista tai ontoista iskulauseista.
Syyllistamiseen perustuva viestinta ei ole toimivaa markkinointia. Vastuullisuusviestin-
nassa, kuten muussakin markkinoinnissa, tulisi korostaa, mita tuote antaa kuluttajalle ja

tehda siita mahdollisimman vastustamaton - vastuullisuuden ollessa lisaarvo.

Vastuullisuusviestinnan tulisi kohdistua olennaisimpiin tekoihin ja perustua faktoille.

Viestinnan on oltava oikeassa suhteessa vastuullisuuden vaikuttavuuteen. Avoimuus,
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l[Apinakyvyys ja mitattavuus antavat uskottavuutta. Viestinnan maaraa voi saataa kana-
van mukaan ja luoda eri tasoja. Vastuullisuusviestinndsséa kannattaa huomioida vastuul-
lisuuden kehittaminen kertomalla tavoitteista ja saavutuksista. Jos tulee epaonnistumi-
sia, niista ja korjaavista teoista kannattaa kertoa rehellisesti. Kiehtovat, onnistunut vas-
tuullisuusviestintd pohjaa vilpittdmiin tarinoihin, osuviin esimerkkeihin ja tihedan tiedot-
tamiseen, joiden avulla luodaan vahva tunneside. Ihmiskohtalot, heidan tarinat ja kuvat
kiinnostavat. Vastuullisuusviestinndssa kannattaa tarkoin miettia, kenelle viestia raken-

netaan seké& mika on soveltuvin kanava ja tyyli.

Vastuullisuuteen panostaminen minimoi siihen liittyvia riskeja. Kriisitilanteissa vastuulli-
suusviestinndn osaaminen ja vastuullisuustieto yrityksessa korostuvat. Vastuullisuus ja
vastuullisuusviestinta linkittyvat yhteen toisiaan kehittden. Molemmissa osallistaminen ja
sidosryhmien mukaan ottaminen mahdollistavat vuorovaikutteisen, tiiviin suhteen ihmis-
ten ja yrityksen vadlille. Sosiaalisen median ja blogien kasvava vaikutus kannattaa hyo-
dyntaa ja miettia mahdollisuuksia tehda yhteistytta eri sidosryhmien, kuten jarjestdjen
tai oppilaitosten, kanssa vastuullisuuden saralla. Tulevaisuutta silméalla pitaen yrityksen
on seurattava aikaansa ja erityisesti digitalisaation, uusien mobiilisovellusten ja kasva-
van datan suomia mahdollisuuksia markkinoinnille ja viestinnalle. Verkon ulkopuolella
tapahtuvassa viestinndsséa kannattaa keskittya kokemukseen, interaktiivisuuteen ja ela-
myksellisyyteen. Tulevaisuuden menestyvien yritysten viestinnassa valittyy aito vastuul-

lisuus, autenttisuus ja yhteisollisyys.

Menestyvien, uuden aallon lastenvaatemerkkien tunnuspiirteitd ovat ekologisuus, eetti-
nen tuotanto (usein Euroopassa), kayttémukavuus, erottuva, kotimainen design, onnis-
tunut brandin rakennus ja markkinointi. Yha useampi vanhempi haluaa ostaa vastuulli-
sesti tuotettuja vaatteita. Se on tukenut myos kotimaisen valmistuksen heraamisté eloon,
jonka valtteja ovat vastuullisuus, luotettavuus, nopeus ja kontrolloitavuus. Eettinen tuo-
tanto ja lahituotanto koetaan tarkeaksi - omalle lapselle ei haluta toisten lasten ompele-
mia vaatteita. Vaatetusalan vastuullisuudessa ekologisuuden ja eettisyyden lisdksi tulisi
huomioida koko tuotteen elinkaari kierratykseen ja havittamiseen saakka. Kun vaate on
myyty, vastuu brandista siirtyy kuluttajalle, joka omalla toiminnallaan vaikuttaa tuottee-

seen ja brandiin.

Sosiaalisen median ja asiakkaiden vaikutus on ollut suuri. Suosituimpien bréndien koh-
dalle on syntynyt suoranaista hypea. Vanhempien, erityisesti aitien, poikkeuksellisen

suuri, kasvava kiinnostus lastenvaatteisiin on luonut oikean lastenvaatebuumin. Lasten
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pukeutumisen kautta vanhemmat ilmaisevat identiteettia ja estetiikan tajuaan. Lasten-

vaatteiden kierratys on suosittua ja brandien tuotteilla hyva jalleenmyyntiarvo.

7.1 Vimmacompany ja vastuullisuusviestinnan kehittaminen

Vimmacompany on noussut lyhyessa ajassa suureen suosioon korkealaatuisilla, muka-
villa lastenvaatteilla ja ihastuttavilla painokuoseilla. Yrityksen kasvu on ollut kovaa ja ta-
voitteena on laajentua enemman jalleenmyynnin puolella ja kansainvalisille markkinoille.
Vimma haluaa olla edellakavija myos kaupankaynnissa ja uusien teknologioiden kéayt-
téonotossa. Vimmacompanyn arvoja ovat vastuullisuus, avoimuus ja lapinakyvyys. Kas-
vun pyorteissa on tarkeda palauttaa tarkastella arvoja ja huolehtia, etta toiminta sailyy

niiden mukaisena.

Vastuullisuus on huomioitu Vimmalla monessa asiassa lahtien tuotesuunnittelusta ja ma-
teriaaleista ulottuen lahituotantoon ja pakkauksiin ja logistiikkaan. On kuitenkin viela osa-
alueita, joita voi kehittédé ja syventaa tietoa etenkin alihankinnan osalta. Vastuullisuus-
viestinnassa Vimma haluaisi tuoda esille koko toiminnan ytimen ja tuotantoketjua. Vies-
tinnassa, kuten koko toiminnassaan, Vimma haluaa huomioida asiakkaat, etta se palve-
lee heidan tarpeitaan. Vimman asiakkaita vastuullisuudessa kiinnostavat tuotanto, ma-
teriaalit ja toimitusketju. Asiakaskunnan kasvu haastanut viestintédd. Asiakkaat haluavat
paljon vuorovaikutusta ja eri asiakasryhmien tarpeita haluttaisiin palvella mahdollisim-
man hyvin. Kuluttaja-asiakkaiden lisaksi viestinndn kehittdmisessa tulisi huomioida ali-

hankinta ja jalleenmyyjat.

Benchmarkingin perusteella tuli esille useita kohtia Vimman vastuullisuusviestinnéssa,
joita voisi kehittaa ja joissa voisi liséata viestinndn maaraa ja syvyytta. Vimman vastuulli-
suusviestinta on ollut pienimuotoista ja pintapuolista itse toteutettuun vastuullisuuteen
nahden. Vastuullisuudesta ei kuitenkaan haluta tehdé nakyvintd osaa markkinoinnissa,
itse tuote on kuitenkin tarkein. Vimman asiakkaat ovat kiinnostuneita vastuullisuudesta
ja se on vaikuttava ostokriteeri, mutta ratkaisevinta heille ovat materiaali ja laatu, seka
itse design. Tutkimuksen sivutuloksena nousi esille asiakkaiden toiveet laadun paranta-
misesta seké verkkokaupan ja myymalan palvelujen saattamisesta samalle tasolle. Vas-
tuullisuusviestintaa kehittdessa oli tarkeda 16ytaa oikea taso viestinndn maarassa ja sy-
vyydessa. Tarinallisuudella ja kuvilla vastuullisuutta voisi tuoda parhaiten esille. Yritys-

vastuuraporttiin ei yrityksen tédssa vaiheessa ole tarvetta vield. Haasteena oli 16ytaa eri
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asiakasryhmia huomioivia ratkaisuja. Kanavana yrityksen verkkosivut ja Facebook nah-
tiin soveltuvimpina seka yrityksen etta asiakkaiden suunnalta. Internetverkon ulottumat-

tomissa olevat asiakkaat pyrittin myos huomioida vastuullisuusviestintaa kehittdessa.

7.2 Pohjustavat toimenpiteet vastuullisuusviestinnan kehittdmiseksi

Tarkoituksena téssa tutkimuksessa oli kehittdd vastuullisuusviestintad, eiké varsinaisesti
vastuullisuutta. Viestinnan kehittdminen edellyttda kuitenkin pohjustavia toimenpiteita ja
selvityksia myds itse vastuullisuudessa. Benchmarkingissa ja asiakaskyselyssa tuli
myds esille ndkokohtia, jotka on hyva huomioida. Vimman vastuullisuuden kannalta vai-
kuttavimpia ovat eettinen tuotanto, yhteistyd alihankinnan kanssa ja materiaalivalinnat.
Vaikka vuorovaikutus ja yhteistyd alihankkijoiden kanssa on ollut tiivista, sitd voi syven-
taa. Lapindkyvyyden ja viestinnan oikeellisuuden vuoksi alihankinnasta tulee olla katta-
vat tiedot. Vastuullisuustyd on jatkuvaa kehittamistd, jossa prosessi ei ole koskaan val-
mis. Vimmalla tdma tarkoittaa tietojen tarkennusta ja mahdollisesti lisdvaatimuksia ali-

hankinnalle vastuullisuuden kehittdmiseksi.

Vastuullisuusviestinnan kehittdmisen yhteydessa tulisi laatia Vimmalle oma code of con-
duct, jota alihankkijat velvoitetaan noudattamaan. Pohjana voi kayttaa YK:n Global Com-
pactia ja Vimman jo kirjattuja toimintaperiaatteita seka taydentaa alihankintaa koskevilla,
Vimmalle tarkeilla ndkdkohdilla. REACH:in raja-arvojen noudattaminen on yksi tallainen.
Code of conduct on hyva pitdd mahdollisimman selkeana ja tiiviina, jotta se olisi helppo

kasittaad eika vaarinymmarryksille jaisi sijaa.

Alihankkijoiden vastuullisuuden nykytila kartoitetaan tarkemmin. Tassa lahdetd&n mate-
riaaleista. Vimman verkkokaupan tuotetiedoissa materiaaleina on ekologisesti tuotettua
puuvillaa, luomupuuvillaa ja puuvillaa. Viestinnan kannalta on hyva selkeyttda termien
kayttod. Koska yleisia ja epamaaraisia vaittdmia kehotetaan valttamaan, ekologisesti
tuotettu -termin kayttéa tulisi harkita. Mikali termia halutaan kayttaa, tulisi viestia selke-
asti, mihin ekologisuus perustuu ja varmistaa, etta Vimma ja alihankkija pystyvat toden-

tamaan sen.

Luomupuuvillan osalta on varmistettava, etta alihankkijalla on niistd asianmukaiset, voi-
massaolevat sertifikaatit. Alihankkijalta tulisi tarkistaa tai vaatia GOTS-sertifikaatti ja var-
mistaa GOTS:in sivuilta lisenssin voimassaolo. Taman lisaksi tulisi pyytaa nahtavaksi

Transaction-sertifikaatit. Niilla voidaan varmistaa, ettd ostettu tuote tai materiaali todella
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on luomua samojen yritysten myydessa usein seka tavallista puuvillaa ettd luomupuuvil-
laa. Mikéli Vimma haluaa kayttdd markkinoinnissa GOTS-termid, tulisi yrityksen saada
sertifikaatti ja lopulliselle tuotteelle GOTS-merkinnat. (The Global Organic Textile Stan-
dard 2016.) Tama voi olla liian kallista pienelle yritykselle. GOTS-sertifikaatin vaatiminen
on kuitenkin suositeltavaa, jotta materiaali voidaan todentaa luomupuuvillaksi ja voidaan
turvallisin mielin markkinoida tuotteita luomupuuvillaisina. Mikali alihankkijalla ei ole
GOTS-sertifikaattia, voidaan kayttda OCS-sertifikaattia. GOTS:in tapaan kuidun tulee
olla luomua ja jaljitettdvyyden voi tarkistaa Transaction-sertifkaattien avulla. OCS ei kui-
tenkaan maarittele valmistukselle ymparistokriteereja tai sosiaalisia vaatimuksia, joten

ensisijaisesti kannattaa tavoitella GOTS:ia. (Textile Exchange 2016.)

Alihankinnan muut voimassaolevat sertifikaatit kannattaa selvittdd. Tallaisia voivat olla
ISOn laadunhallintajarjestelmat, Reilun Kaupan puuvilla (Fairtrade certied cotton), Better
Cotton Iniative (BCIl) , Business Social Compliance Initiative (BSCI) , Fair Wear
Foundation, SA-8000, Avainlippu, Design from Finland ja OkoTex 100. Lastenvaatteiden
ollessa kyseessa OkoTex 100 Tutkitusti haitta-aineeton -merkinnan saaminen tuotteille
olisi erityisen hyddyllistd. Mikali Vimmalla on kotimaan tuotantoa, kyseeseen voi tulla
Avainlippu-merkin kéayttdoikeuden hakeminen. Suomalaisesta suunnittelusta voisi

viestia Design from Finland -merkin avulla.

Alihankinnalta olisi hyva selvittda puuvillan alkuperaa ja tiedustella mahdollisuuksia hyo-
dyntéaa kierratysmateriaaleja tai muita ekologisia materiaaleja. Liséksi kartoitettaisiin yk-
sityiskohtaisemmin, miten vastuullisuus on huomioitu kankaan kudonnassa, varjayk-
sessd ja painatuksessa koskien vaikkapa veden kulutusta, energian kulutusta ja kemi-

kaaleja.

Vimman asiakkaille tuotteiden laatu on erittdin tarkeaa ja siihen toivottiin myés paran-
nusta. Luomupuuvillatuotteissa haasteena on, kuten tavallisessakin puuvillassa, puuvil-
lan laadun vaihtelu erien ja satojen mukaan. Huonolaatuinen puuvilla nayttaytyy tuot-
teessa mm. nukkaantumisena, langan paksuuden epatasaisuuksina, reikiintymisena ja
varjayksen epéatasaisuutena. Pitkajanteinen yhteistyd, avoimuus ja luottamuksellinen
suhde ovat avaintekij6ita tavoitellun laatutason ja tasalaadun saavuttamiseksi. Kun asi-
akkailta on tullut negatiivista palautetta tuotteiden laadusta, kannattaa vastuullisuuden

kannaltakin tutkia asiaa tarkemmin.
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Muita tutkimuksessa nousseita laatutekijoita olivat painovarin kestavyys, ompelun laatu,
mitoitus ja mittavaihtelut. Varmistetaan, etta alihankkijalla on riittdvan tarkka ohjeistus.
Niiden toteuttamista ja laatua seurataan jarjestelmallisesti. Nakdkulma kannattaa pitaa
yhteisesséa, pitkdjanteisessa kehitystydssa ja aktiivisessa vuorovaikutuksessa. Motivoi-
malla ja innostamalla saadaan kaikki tydskentelem&an yhteisen tavoitteen eteen: laadun

parantamiseksi.

Asiakkaiden palaute koskien varinkestoa otetaan vakavasti. Mikali varinkestossa tode-
taan puutteita, selvitetddn syitd ja mahdollisuuksia parantaa laatua. Pienyrityksilla ei
usein ole resursseja laboratoriotesteihin. Oma laadunvalvonta onkin merkittavassa roo-
lissa nayteprosessin ja tuotannon eri vaiheissa. Tampereen Ammattikorkeakoulun Teks-
tiililaboratorio tarjoaa yrityksille standardinmukaisia testauspalveluja, jotka ovat kansain-
valisten tekstiililaboratorioiden hintoja edullisempia. Pesutesteja kannattaa lisaksi tehda
itse. Testikayttd on oleellinen osa laadunvarmistusta. Myts valmiita tuotteita kannattaa
testata pistokokein ja kerata asiakaspalautetta. Tama onnistuu, kun on ammattitaitoista

osaamista yrityksessa ja tehdaan tarkkaa, pitkajanteista tyota.

Laadun ohella asiakkaat toivoivat myds samanarvoisuutta verkkokaupan ja myymalan
asioinnin valille. Tassa olisi hyva pohtia valikoimien yhdenmukaistamisen mahdollisuuk-
sia. Kehityksenarvoisena tulevaisuuden tarpeita ajatellen on omnichannel ja Vimman eri

myyntikanavien toimiminen saumattomasti yhdessa.

7.3 Vastuullisuusviestinnan kehittamissuunnitelma

Vastuullisuusviestinnan kehittdmisella on selkea yhteys vastuullisuuteen ja ydinarvoihin,
mika pidettiin mielessa kehittdmissuunnitelmaa tehtaessa. Suunnitelmassa on pyritty
huomioimaan yrityksen ydintarkoitus (WHY), arvot ja tarinallisuus. Monipuolisella ja te-
hokkaalla viestintdkanavien kayt6lla ja osallistamalla henkilokuntaa, alihankkijoita ja asi-
akkaista tavoitetaan mahdollisimman laajasti eri asiakasryhmia. Vastuullisuusviestinnan
nakyvin kanava suunnitelmassa on verkkosivut. Tata tukee viestintad sosiaalisessa me-
diassa, joka tdman ohella toimii tiedottamiskanavana ajankohtaisille asioille. Paperinen
esite palvelee myymalassa ja tapahtumissa asioivia ihmisia seké jalleenmyyntia. Tar-
keda on henkilokunnan tiedottaminen ja kouluttaminen sek& johdonmukainen viestinta

myds jalleenmyyjien ja median suuntaan.
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Tarkkaa aikataulua vastuullisuusviestinnélle ei ole asetettu. Vastuullisuusviestinnan ke-
hittdminen edellyttaisi pohjustavia toimenpiteitd. Viestintd voidaan kuitenkin jo aloittaa
aikaisemmin. Viestinnan maarada voi lisata ja tietoja tarkentaa myéhemmin. Kaiken poh-
jalla on sanoma: kuljetaan koko ajan kohti vastuullisempaa tulevaisuutta ja kehitetdan
toimintaa yhdessa. Etenkin aktiivisessa sosiaalisessa mediassa on hyva sailyttda maltti
ja annostella vastuullisuusviestinndn maaraa harkiten, jottei se vie huomioarvoa liikaa

itse brandilta ja tuotteilta.

7.3.1 Verkkosivujen vastuullisuusviestinta

Verkkosivun sisalto julkaistaisiin kahdella kielella: suomeksi ja englanniksi. Verkkosivu-
jen VIMMA-otsikon alla on suunnitelmassa nelja alaotsikkoa: Arvot (Core Values), Tarina
(Our story), Vastuullisuus (Sustainability) ja Tuotetietoa (Product Information). Sivujen
rakennetta kuvataan hahmotelmien avulla. Hahmotelmat ovat suuntaa-antavia, koska
kaytdssa ei ollut yrityksen graafista ohjeistoa tai kuvia. Sanallisen ilmaisun tulisi myos
olla yrityksen tyylin mukaista. Varsinainen toteutettu sivusto noudattelisi yrityksen graa-
fista ilmettd fontteineen ja kuvissa kaytettaisiin Vimman valokuvia. Hahmotelmien kuvat

ovat opinnaytetyon tekijan omia tai kuvapalvelujen tekijinoikeusvapaita kuvia.

VIMMA / Arvot
Tarina
Vastuullisuus
Tuotetietoa

Emme ole taalld tuottaaksemme vain lisaa tavaraa. Tarkeintd on viesti, jota rakennamme. VIMMA haluaa
tuoda lisaa kauneutta maailmaan.

Luomme kauneutta pilke silmekulmassa leikkien - joskus viela ylésalaisin! Meita ohjaa trendien sijasta
intuitio. Lapset ovat meille tarkeinta - aina. Vimman tavoitteena on saada suomalaista lastenvaate-
designia kansainvalisille markkinoille.

DESIGN

VIMMA suunnittelee kaunista, kesta-
vaa, rajoja rikkovaa ja hauskaa desig-
nia, joka ilahduttaa niin lapsia kuin
aikuisiakin. Ihastuttavien painokuosien
takana ovat VlMMAn hunppusuunnltte-
lijat. Lue 7 a kuosi

LAATU

VIMMA tarjoaa korkealaatuisia,
kestévia tuotteita. Teemme tiivista
yhteistyota tehtaittemme kanssa
parhaan laadun saavuttamiseksi.
Jotetieton -sivulla voit lukea mm.
Iaadukkalsta materiaaleistamme.

IHMISET

VIMMAR toiminnan lahtokohtana ovat
ihmiset ja heidan tarpeet, joihin halu-
taan vastata. Lapset ovat meille erityi-
sen tarkeitd. VIMMAn tuotteet valmis-
tetaan Baltiassa: lahituotannolla pyri-
taan varmistamaan eettisyys.

AVOIMUUS

Avoimuus, luotettavuus ja lapinakyvyys
ovat meille tarkeita. Viestintimme ta-
voitteena on selkeys. Aidon vuoropu-
helun avulla voimme oppia ja kehittdaa
toimintaamme. Taman kaiken
tavoitteena on Vastuullisuus

Kuva 10. Hahmotelma verkkosivujen Arvot -sivusta.
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Arvot -sivulla esitellddn Vimman ydintarkoitus, -arvot ja visio. Ydintarkoitukseksi on hah-
motelmassa (kuva 10) maaritelty LISAA KAUNEUTTA MAAILMAAN (ADDING BEAUTY
TO YOUR LIFE). Ydinarvoja on hahmotelmassa nelja: DESIGN (DESIGN), LAATU
(QUALITY), IHMISET (PEOPLE) ja AVOIMUUS (OPENNESS). Ydinarvoista kertovien
tekstien kohdalla on painikkeita (kuvassa turkoosilla), joita klikkaamalla voi lukea lisda
asiasta: Tarinoita kuosin takaa (Stories behind the pattern) -painiketta klikkaamalla p&a-
see tutustumaan kuosien syntyyn, inspiraatioon ja suunnittelijaan. Vastuullisuus- ja Tuo-

tetietoa-painikkeet vievat samannimisille sivuille.

Tarina-sivu (Our story) pitaa sisallaan kertomusta yrityksen synnysta, inspiraatiosta ja
historiasta. Siella esitelladn myds avainhenkilot yrityksessa. Valokuvat ja sitaatit valitta-

vat [amminhenkisyytta.

Vastuullisuus (Sustainability) -sivulle on koottu varsinainen vastuullisuusviestinta (kuva
11). Kerrotaan, mité vastuullisuus merkitsee Vimmalle ja mihin se pohjautuu. N&kokul-
mana on aito valittdminen ja vastuullisuuden jatkuva kehittdminen. Sivulla voisi esittaa

myds tavoitteita vastuullisuuden suhteen.

VIMMA / Arvot
Tarina
Vastuullisuus
Tuotetietoa

MATERIAALIT TUQTANTO

L - ee . we .
.\‘-_"" T-A'NANAT
' , \} - | v 'm
- Vastuullisuus on osa toimintamme ydinta. Lahtdkohtaisesti PAKKAUS
KESTAVA tahan maailmaan ei tarvitsisi tuottaa enaa lisaa tuotteita. JA LOGISTIIKKA
DESIGN Kauneutta ei kuitenkaan voi olla liikaa - sitd VIMMA haluaa
tarjota. Vimman vastuullisuus perustuu valittamiselle -
valitamme laheisistamme, asiakkaistamme, tyéntekijéistam-
me ja tasta maapallosta. Tydskentelemme jatkuvasti kehit-

tadksemme toimintaamme yha kestavammaksija vastuull-
isemmaksi.

KIERRATYS PALVELU

Kuva 11. Hahmotelma verkkosivujen Vastuullisuus-sivusta.



88

Vastuullisuustieto on jaettu kuuteen osa-alueeseen (kuvassa pallot), joita klikkaamalla
voi lukea, miten vastuullisuutta toteutetaan Vimmalla. Samalla tuotaisiin myos esille tuot-
teen kehittdminen ja elinkaari. Kun jokin osa-alue on klikattuna, ndkyma vaihtuu niin, etta
keskelle isoa palloa on tekstia kyseisen osa-alueen vastuullisuudesta (kuva 12). Valoku-
vat vahvistavat viestia ja lisdavat kiinnostavuutta. Kunkin osa-alueen konkreettisilla lu-

vuilla ja yksityiskohdilla tuodaan uskottavuutta.

VIMMA / Arvot
Tarina
Vastuullisuus
Tuotetietoa
MATERIAALIT

TUOTANTO

Kaikki-ihmiset, jotka ovat osaltaan rakentamassa VIMMAA,
ovat meille tarkeita. Haluamme varmistaa, etta tuotannon

y kijoilla on hyvat.tyéolosuhteet ja mahdollisuus nauttia
- tydstaan. Taman vuoksi Vimman tuotteet ommellaan lahella, PAKKAUS
KESTAVA Tallinnassa. Olemme ylpeité Viron tehokkaista ammattilai- JA LOGISTIIKKA
DESIGN sista ja yhteistydstd heidan kanssaan. Olemme onnistuneet

tydllistamaan kymmenia ihmisia. Kaiken takana on aito valit-
taminen. Pidamme tiivista yhteytta pdivittain ja kiymme
kuukausittain paikan paalla tehtaalla. VIMMA noudattaa
myos alihanki ILO:n vahimmaisehtoja tyélle -
VIMMAN lastenvaatteeteivat olelasten ompelemia. Tugtan-
nossa pyritaan huomioimaan ekelogisuus, mm. tehokkaalla
kaavanasettelulla ja kdyttamaan kaikki pienimmatkin
kangaspalat.

KIERRATYS PALVELU

Kuva 12. Hahmotelma vastuullisuus-sivun nakymasté, kun yksi osa-alue (tuotanto) on klikattuna.

KESTAVA DESIGN — osiossa (SUSTAINABLE DESIGN) kerrotaan, miten vastuullisuus
toteutuu Vimman designissa. Tuotteet suunnitellaan kestamaan kayttoa ja aikaa niin de-
signiltaan kuin laadultaan. Tuotteet ovat monikayttdisia, niitd voi kayttaa niin arjessa kuin
juhlassakin. Monet malleista ovat unisex-malleja. Pikamuotia ei tehd&, eivatk& paino-
kuosit ole tiukasti sesonkiin sidottuja, vaan ne on suunniteltu kestamaan aikaa ja use-
ampia sesonkeja. Kaikesta huokuu arvostus. Valokuvilla voi ilmaista vaikkapa laadun-

tarkkailua, monikayttoisyytta tai jonkin kuosin useita eri versioita.

MATERIAALIT-osiosta (MATERIALS) k&y ilmi, miten materiaaleissa on huomioitu eko-

logisuus ja eettisyys. Tassa esitelladn mahdolliset ekologiset materiaalit, kuten vaikkapa
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luomupuuvilla tai kierratysmateriaalit. Sivulla on tietoa my6s painatuksen ekologisuu-
desta — digipainatus on usein perinteiseen painatukseen verrattuna ymparistoystavalli-
sempaa. Mikali puuvillan alkuperamaa tiedetaén, tassa osiossa kerrotaan se tai vaihto-
ehtoisesti pyrkimyksesta selvittda alkuperd. Tuodaan esille, mistd materiaalit hankitaan
ja missa ne painetaan (Liettua). Valokuvat esittdvat materiaalin pehmeytta ja kankaan-

painantaa alihankkijalla.

TUOTANTO-osiossa (PRODUCTION) korostuu vahva pyrkimys varmistaa hyvat tyéolot
alihankinnan tyontekijoilla. Kerrotaan, missé tuotteet ommellaan (Viro tai Tallinna). Vim-
man tuotannolla on onnistuttu tydllistamaan kymmenia ihmisia. Tehokkaalla kaavanaset-
telulla minimoidaan leikkuujate ja pienetkin kangaspalat kaytetaan. Valokuvissa nékyy
valmistustehtaan tyontekijoitd ja niista valittyy korkea ammattitaito, yhteistyd ja hyva

henki. Mikali tuotantoa on my6s kotimaassa, se kerrotaan selkeasti.

PAKKAUS JA LOGISTIIKKA -osio (PACKAGING & LOGISTICS) esittelee Vimman lahi-
tuotannon logistisia etuja ja pakkausmateriaalien kayttod. Vimmalla pyritdan valttdmaan
muovin kayttod pakkauksissa. Karttakuva tuo julki lyhyet etdisyydet Helsingin, Tallinnan

ja Liettuan valilla. Valokuvat pakkauksista elavoittéavat sanallista viestintaa.

PALVELU-osio (SERVICES) kuvaa kuluttaja-asiakkaalle tarjolla olevia palveluja. Vim-
man koko toimintaa leimaa vahva asiakaslahtoisyys: tuotteet suunnitellaan ja valmiste-
taan asiakkaiden tarpeita ajatellen. Asiakas voi ostaa tuotteita hanelle sopivimmalla ta-
valla, verkkokaupasta, myymalasta tai jalleenmyyijiltd. Vimma panostaa asiakaspalve-
luun. Tarked osa vastuullisuutta vaatetusalalla on tuotteen elinkaari ja kayttd. Tahan
asiakas voi vaikuttaa oikealla vaatteen huollolla. Tastéa on linkki Tuotetietoa-sivulle, jossa

on pesu ja hoito-ohjeita ja tahranpoistovinkkeja.

KIERRATYS-osio (RECYCLING) kannustaa asiakasta kierrattamaan vaatteita. Kerro-
taan Vimman vaatteiden kiertdvan sisarusten ja ystavien lasten parissa. Sivulla suositel-
laan Vimman vaatteiden kierrattamista yrityksesta riippumattomissa kirpputoriryhmissa
(kuten vaikka Vimma-kirppis -ryhma Facebookissa) ja perinteisilla kirpputoreilla. Sivulla
voi olla linkkeja lastenvaatteisiin (ja designvaatteisiin) keskittyneisiin kirpputoreihin. Asi-
akkaat voisivat edistaa kierratysta myds myymalassa olevalla second hand -myynnilla
tai yhteistyolla kaytettyja merkkivaatteita asiakkaiden puolesta myyvan Emmy-verkko-
kaupan kanssa. Lisdksi sivulla kerrotaan Vimman lahjoittavan kuvaus- ja vastanaytteet

hyvantekevaisyyteen.
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Tuotetietoa-sivu jakaantuu kolmeen osioon: materiaalit, koko-opas sek& pesu-ja hoito-
ohjeita. Materiaalit-osio esittelee tarkemmin kaikki Vimman kayttamat materiaalit ja mah-
dolliset sertifikaatit. Koko-opas auttaa asiakasta valitsemaan oikean koon. Mitat ovat var-
talon mittoja. Kuva mittauskohdista helpottaa oikeiden mittauskohtien |0ytamista. Pesu-
ja hoito-ohjeissa on kullekin materiaalille omat ohjeensa. Liséksi tarjotaan tahranpoisto-

vinkkeja ja vaatteen huoltoon liittyvia neuvoja.

Tarinoita kuosin takaa -sivulla paésee tutustumaan tarinoihin kuosien synnysta, inspi-
raatioon ja kuosin suunnittelijaan. Vastuullisuusviestinnan aluksi voi esitella ikonisem-
man kuosin, Letti-kuosin. Sen jalkeen voi pikkuhiljaa tuoda esille muita kuosia vaikkapa
uuden malliston julkaisemisen yhteydessa. Tarinan perassa on linkki kyseisen kuosin

tuotteisiin verkkokaupan puolelle.

7.3.2 Verkkokaupan kehittaminen vastuullisuusviestinndn nakékulmasta

Verkkokaupan tuotetietoihin lisdtdan valmistusmaa, tarkka materiaalikoostumus, kan-
kaan sidos ja pesu- ja hoito-ohjeet materiaalille sek& koko-opas. Mikali kankaalla tai tuot-
teella on jokin sertifikaatti, se mainitaan selke&sti. Kuosin suunnittelija on hyva olla mai-
nittuna jatkossakin. Liséksi jokaisen tuotteen kohdalla kerrotaan yksi pituusmitta koot-
tain: puseroissa, tunikoissa ja mekoissa se olisi takapituus, kun taas housuissa ja leg-

ginseissé ilmoitettaisiin lahkeen sisépituus.

Verkkokaupan kautta voisi VIMMA harjoittaa hyvantekevaisyytta, esimerkiksi lahjoitta-
malla tietyn osuuden myynnista rajoitettuna aikana — vaikkapa Kansainvalisena lasten
paivana jollekin lasten hyvinvointia edistavélle jarjestolle. Hyvantekevaisyyskampanjasta

kerrottaisiin myos sosiaalisessa mediassa.

7.3.3 Vimman vastuullisuusviestinta sosiaalisessa mediassa

Vastuullisuusviestinnan kannalta nakyvin sosiaalisen median kanava on Facebook, joka
toimii kasi k&dessa verkkosivujen vastuullisuusviestinnan kanssa seka itsendisesti pai-
vittdisend, nopeatahtisempana tiedotuskanavana. Facebookissa tiedotetaan Vimman
vastuullisuudesta nostamalla verkkosivujen vastuullisuusviestinndn osa-alueita tasaisin

valiajoin esille. Siina voi olla lahtokohtana joko vastuullisuus tai itse tuote. Esimerkiksi



91

Facebookissa voi julkaista tunnelmallisen Vimman mainoskuvan ja kertoa ydinarvoista.
Klikkaamalla linkkid ohjautuu Vimman Arvot-sivulle. Toinen tapa on kertoa itse tuot-
teesta, ja miten sen kohdalla vastuullisuutta on huomioitu. Tassa voi olla linkki joko verk-
kosivujen Vastuullisuus-sivun osa-alueeseen tai verkkokaupan tuotteisiin. Tarinoita kuo-

sin takaa -materiaalia hyddynnetd&n myos Facebookissa.

Liséksi Facebookissa voi julkaista vastuullisuuteen liittyvia uutisia ja tarinoita. Mikali vas-
tuullisuudessa on saavutettu jotain — vaikka saatu sertifikaatti tai otettu uusi materiaali
kayttéon — siitd viestitdan. Pitkdjanteistd, paivittaista vastuullisuustydta kannattaa myos
tuoda esille. Tehokas ja kiinnostava tapa on esimerkiksi henkiléreportaasien kautta. Eri
tydvaiheiden tyontekijat kertovat lyhyesti tydpaivastdaan Vimman tuotteen parissa. Vas-
tuullisuuden toteuttaminen nakyy tarinassa epamuodollisesti ilmaistuna, punaisena lan-
kana. Naista henkiléreportaaseista voi myéhemmin koota Vimman verkkosivuille tarinan
yhden tuotteen synnysta ja paatymisesta asiakkaalle. Henkil6reportaasiin voi liittdd myos
asiakkaan nakokulman yksittaisen asiakkaan haastattelun avulla ja télléin on mahdollista
esittda tuotteen elinkaari ideasta asiakkaalle. Vastuullisuutta voi tuoda esille myds ly-
hyilla videopatkilla YouTubessa ja Facebookissa. Videoissa voi olla haastatteluja ja esi-
tella tuotteen valmistusta. Tassa kannattaa sailyttaa kevyt ote ja positiivinen ilme. Vas-

tuullisuus on hyvien asioiden tekemisté ja tuo iloa.

Instagrammissa vastuullisuutta voi tuoda esille verkkosivujen vastuullisuusviestinnén ku-
villa ja erityisesti kuvilla tuotannosta. Myos asiakkaiden omat valokuvat tuotteen moni-
puolisesta kaytosta, kierrattamisesta ja Vimman kankaista ommeluista tuotteista tukevat
vastuullisuusviestintaa ja Vimma voi omalta osaltaan innostaa. Sosiaalisen median ke-
hitysta on syyta seurata tarkasti ja selvittda uusia, viela tuntemattomia sosiaalisen me-
dian palveluja. Talla hetkella Vimman viestintd hyddyntdad paljon Facebookia, mutta tu-
levaisuuden suhteen kannattaa tarkkailla, mitd Facebookin suosiolle kay ja kartoittaa

myds muita mahdollisia kanavia.

7.3.4 Painettu ja suullinen vastuullisuusviestinta

Verkkosivujen Vimma-otsikoiden alaisista kohdista (Arvot, Tarina, Vastuullisuus ja Tuo-
tetietoa) koostetaan paperinen, painettu esite. Tata esitettda on mahdollista jakaa asiak-
kaille myymalassa ja myyntitapahtumissa, postittaa verkkokaupan tilauksen yhteydessa
seka jakaa jalleenmyyjille ja medialle. Jotta Vimman henkilokunta ja jalleenmyyjat osaa-

vat kertoa Vimman vastuullisuudesta asiakkaille ja medialle, heiddn kouluttamisella ja
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tiedottamisella on suuri painoarvo. Kaikille pitaa olla selvilla, miksi mitakin asiaa tehdaan,
mitka ovat tavoitteet ja miten ne saavutetaan. Tassa hyddynnetaan vastuullisuusviestin-
tamateriaalin ohella my6s code of conductia ja yrityksen jo olemassa olevaa toimintaka-

lenterikansiota.

8 Paatanta

Taméan tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, kuinka kasvava lastenvaateyritys, Vim-
macompany voi tarjota lisdarvoa asiakkailleen vastuullisuusviestinnalla. Kirjallisen tutki-
muksen perusteella yritykset hydtyvat vastuullisuudesta ja oikein toteutettuna se on kan-
nattavaa - seka taloudellisesti ettéa brandiarvon kannalta. Tapoja tuottaa lisdarvoja vas-
tuullisuusviestinnalla on useita. Teoreettinen pohja yhdistettynd benchmarkingiin antoi
hyvat lahtokohdat vastuullisuusviestinnan kehittamiselle. Haastattelun perusteella yrityk-
sessa koettiin myds tarvetta tahan. Asiakaskysely osoitti vastuullisuuden kiinnostavan
Vimman asiakkaita ja varteenotettavan osan asiakkaista kaipaavan Vimman vastuulli-

suudesta lisdad, syvempaa tietoa.

Tutkimus lisasi tietoa vastuullisuusviestinnasta, etenkin vaatetusalalla, ja ydintarkoituk-
sen ja -arvojen merkityksesta erityisesti nopean kasvuvaiheen yrityksille. Haasteena tut-
kimuksen hyddynnettavyydelle on vastuullisuuden ja vastuullisuusviestinnan jatkuva ke-
hitys ja nopea muuttuminen. Tutkimuksen tuloksena syntyi vastuullisuusviestinnan ke-
hittAmissuunnitelma. Tutkimustulosten perustella tehtiin myds kehitysehdotuksia vas-
tuullisuuden, alihankinnan, laadun ja valikoiman suhteen. Nailla oli selva side vastuulli-
suusviestinnan kehittamiseen. Vimmacompany voi hyddyntaa tutkimustuloksia ja kehit-
tamissuunnitelmaa parhaimmaksi katsomallaan tavalla. Tutkimuksen tuloksia voivat
hyddyntéaa Vimmacompanyn lisaksi myos muut vaatetusalan yritykset seka voimakkaan
kasvun yritykset. Tutkimusaineisto oli laaja ja case-tutkimuksen tavoitteena oli keskittya
maaratyn yrityksen nakokulmaan aiheesta. Kaikki tulokset eivat sellaisenaan palvele
muita yrityksia, mutta tuloksia voi kayttda parhaiten soveltuvin osin. Jatkotutkimuksena
voisi seurata Vimmacompanyn vastuullisuusviestinnan kehittdmissuunnitelman toteutta-
mista ja vastuullisuutta kaytdnnodssa. Laaduntarkkailu ja verkkopalvelujen kehittdminen

olisivat my6s mahdollisia tutkimusaiheita.

Haasteena tdssa opinnaytetydssa oli tutkimusaihepiirien moninaisuus, linkittyminen ja

limittyminen sek&a niiden esittaminen loogisesti etenevassd muodossa. Vaikka samat
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teemat toistuvat osittain eri luvuissa, nakokulma on eri. Tana aikana tietoa haetaan usein
internetistd, jossa se on sirpaleista ja yksittaista. Tassa tutkimuksessa pyrittiin etene-
maan lineaarisesti ja kartuttamaan tietoa kerroksittain, jotta syvempi ymmartaminen olisi
mahdollista. Opinnaytetyon lukijalle aihepiirien moninaisuus voi tarjota myds kipinan tut-

kia jotakin asia tarkemmin.

Lopuksi haluan kiittdéa Vimmacompanya ja Marjut Rahkolaa mahdollisuudesta tutkia kiin-
nostavaa aihetta, avoimuudesta ja lAmminhenkisestéd suhtautumisesta. Kiitdn Metropo-
lian lehtori Sylvia Kuutamaa asiantuntemuksesta ja kehittavistd keskusteluista, opettaja
Maria lisaa ohjauksesta kieliasun ja l&ahdeviitteiden osalta seké lehtori Timo Raatikaista
avusta verkkokyselyn laatimisessa. Kiitokset opiskelutovereilleni - erityisesti opponentti
Salla Tahtiselle - kannustuksesta ja rakentavista kehitysehdotuksista. Suuri kiitos kuuluu
puolisolleni Aleksille innostamisesta, tuesta ja keskeytyksistd — ne kaikki olivat tarpeen.

Kiitos Luminialle ja Leonille karsivallisyydesta ja rakkaudesta.
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YDINARVOT, MISSIO JA VISIO

Mik& on Vimman tarina?

Millainen toiminta-ajatus tai missio yrityksella on?

Mitk&a ovat Vimman ydinarvot?

Miten arvoja ja tarinaa viestitdan asiakkaalle ja onko niista viestiminen tarkeaa?
Mitd haasteita viestinndssa Vimma on kohdannut?

Miten kasvava kysynté on vaikuttanut viestintaan?

Onko joku asia, jota toivoisit huomioitavan enemman viestinnassa?

Mik& on Vimman visio?

Millaisena ndet Vimman viiden vuoden kuluttua?

MARKKINOINTI JA VIESTINTA

Millainen on tyypillinen Vimman asiakas?

Millainen paino-osuus on verkkokaupalla, myymalalla ja jalleenmyynnilla?
Ostavatko jalleenmyyjat padasiassa ennakkoon?

Miten edella mainitut asiakasryhmat eroavat toisistaan?

Millainen markkinointistrategia on?

Millainen asema verkkosivuilla on viestinnassé ja markkinoinnissa? Entd sosiaalisella
medialla?

Miten teknologiaa hyddynnetaan markkinoinnissa ja kaupassa?

Miten asiakasta sitoutetaan?

Onko asiakkaita jotenkin otettu huomioon tuotekehittelyssa?

Millaista dialogia kdydaan asiakkaan kanssa?

VASTUULLISUUS

Mitd vastuullisuus merkitsee Vimmalle?

Miten vastuullisuutta toteutetaan Vimmalla?

Onko Vimmalla code of conductia tai sisaista ohjeistusta?
Missa vimma on onnistunut vastuullisuuden osalta?

Mik& on ollut haastavaa?

Miten vastuullisuus huomioidaan tuotteita suunniteltaessa?
Missa maissa ja miksi Vimman tuotteita valmistetaan?

Millaisia vastuullisuustavoitteita tuotannolle asetetaan?
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Mita tietoja selvitetdan alihankkijoista ennen yhteistyon aloittamista?

Mihin alihankkija sitoutuu?

Miten alihankkijan vastuullisuutta seurataan?

Onko Vimmalla tai sen alihankkijoilla yritysvastuusta kertovia sertifikaatteja ja/tai eettisia
sopimuksia?

Onko Vimman tuotannossa jokin asia, josta olet erityisen ylpea?

Miten vastuullisuutta toteutetaan pakkauksen ja logistiikan osalta?

Enté verkkokaupan asiakaspakkaukset?

Miten vastuullinen Vimma on verojen suhteen?

Mit& tulevaisuuden tavoitteita Vimmalla on vastuullisuuden suhteen?

VASTUULLISUUSVIESTINTA

Miten Vimman vastuullisuudesta halutaan viestia?

Mika kanava on soveltunut parhaiten vastuullisuusviestintdan?

Miten Vimman myyijia ja jalleenmyyjia on neuvottu viestimaan Vimman vastuullisuu-
desta?

Millaisia kysymyksia asiakkaat esittavat tuotantoon ja tuotteisiin liittyen?

Koetko, etta vastuullisuus on tarkedaa Vimman asiakkaille?

Onko asiassa eroja eri asiakasryhmien vélilla (esim. kotimaiset/ulkomaiset, verkko-
kauppa/myymala jne.)?

Onko asiakkailla kasitysta vastuullisuuden vaikutuksesta tuotteen hintaan?

Onko tuotantopaikkojen, tuotantomaiden tai tuotantoketjun rakenteen julkistaminen mie-
lestasi mahdollista?

Mitd asioita toisit esiin Vimman vastuullisuusviestinndssa?

Mik& bréandi on mielestasi erityisen onnistunut vastuullisuusviestinnassa ja miten?
Miten tarkednda pidat vastuullisuusviestintaa ja sen laajuutta?

Millainen vastuullisuusviestinta hyddyttaisi Vimmaa parhaiten tulevaisuudessa?
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Benchmarking-taulukko lastenvaatemerkkien vastuullisuusviestinnasta

BRANDI WWW-OSOITE KOTIMAA [PERUS- | VASTUULLISUUSVIESTINNAN PAAKOHDAT JA RAKENNE

www.aarrekid.fi Vastuullisuutta tuotu hieman esille TARINA-sivulla. Sielta linkki TUOTANTO-sivulle, jonne
padsee myos koko sivuston alaosasta. TUOTANTO-sivu selked ja ytimekas. Tehtaan nimea
klikkaamalla paasee emoyrityksen sivuille lukemaan enemman tuotannosta. Pdapaino
eettiselld tuotannolla Portugalissa, luomupuuvillalla ja Oké-Texills.

PAPU www.papustories [Suomi. (2014 Vastuullisuus tulee selvasti esille jo etusivulla; padpaino luomupuuvillassa ja

.com (toimini |eurooppalaisessa tuotannossa. Papu vaatteet -sivulla on lisd& tietoa. SHOP-painiketta

mi 2012) |klikkaamalla siirtyy Weecosin verkkokaupan PAPU -tuotteiden kohdalle, josta selvidd, ettéd
tuotantoa on myds Suomessa. Selked rakenne ja kaikki tieto helposti |ydettavissa.

GEGGAMOJA |www.geggamoja.c{Ruotsi. |2006 Vastuullisuusasiat padosin How we work sustainably -sivun alla, jossa otsikoitu aiheittain
(Our goal, Look for the symbols showing the way enviromentally conscious choice,
Certification & safety, Chemicals, Responsible production & Transport). Ruotsinkielisilla
sivuilla nostettu yrityshistorian merkkipaaluja - osa vastuullisuuteen liittyvia.

www.hebe.lv Koko tieto ytimekkaasti ABOUT US-sivulla. Pddpaino ldhituotannossa (Latvia), valmistus vain
parin askeleen paassa toimistolta pienelld kodinomaisella valmistajalla. Korostavat
hyvanhenkista tiimityota ja naisten & aitien tyollistamista. GOTS-luomupuuvilla seka
pakkauksien ja logistiikan ekologisuus tulevat myés hyvin esille.
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Benchmarking-taulukko lastenvaatemerkkien vastuullisuusviestinnasta

SYNTYHISTORIA, TARINA

Ei tuotu vastuullisuutta erityisesti esille. Etusivun yldreunassa TARINA- TARINA-sivulla kerrottu hieman brandin
painike ja alareunassa TUOTANTO-painike. synnysté/historiasta ja mainittu suunnittelijat.
Aarrekids - lapset pienia aarteitamme.

PAPU Vastuullisuus selvasti esilld etusivulla. Suunnittelun ja tuotannon perustana |MEISTA-sivulla kerrottu lyhyesti
on yhteisty6, lapinakyvyys, vastuullisuus seka hyva meininki. Infot mm. historiasta/mallistoista.
luomupuuvillamateriaalista, tuotteiden monikayttoisyydesta ja
tuotannosta. Sivun yldreunassa PAPU VAATTEET- ja MEISTA-painikkeet.

GEGGAMOJA |Etusivun alaosassa kerrotaan yrityksen vaativan korkeaa laatua tehtailtaan [Ruotsinkielisilla sivuilla pystyy lukemaan yrityksen
ja suurimman osan vaatteista olevan valmistettu vastuullisista historiasta vuosittain. Yrityksen perustaneet
materiaalista (mm. luomupuuvilla, GOTS-sertifioidut tuotteet, siskokset, joiden taustasta ja yrityksen tarinasta
kierratyspolyesteri). GOTS-logo alareunassa ja bambuvaatteisiin linkki sivun |voi lukea. Englanniksi ei tata tietoa.

keskiosassa. Sivun alareunassa How we work sustainabl ini

-painike.

Ei tuotu vastuullisuutta erityisesti esille. Etusivun ylareunassa ja ABOUT US-sivulla kerrottu HEBEn olevan perustettu
alareunassa ABOUT US-painike. Riikassa ja perustajan nimi.
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Benchmarking-taulukko lastenvaatemerkkien vastuullisuusviestinnasta

ARVOT, YDINIDEA TAVOITTEET, VISIO

TARINA-sivulla valotettu ydinideaa, tarkoitusta ja arvoja. Mm. "Haluamme antaa Ei mainittu tavoitteita tulevaisuudelle.
mielikuvitukselle tilaa ja kehotamme sukeltamaan satumaailmaan."

PAPU "Vastuullisuus on mielestimme valintojen punnitsemista l4pi jokaisen Papu-tuotteen Kasvavana yrityksend mahdollisuudet
elaman." MEISTA-sivulla esitelty avainhenkilét, joita klikkaamalla voi lukea heidin vaikuttaa ja tehda vieldkin ekologisempia
arvoja/mietteitd yrityksesta. Perustajalla mm. halu paitsi suunnitella ihania ja valintoja kasvavat koko ajan. Tavoitteena
kaytannollisia lastenvaatteita, myos hoitaa vaatteiden tuotanto niin vastuullisesti kuin  |kehittyd ja oppia uutta koko ajan.
mahdollista.

GEGGAMOJA |About Geggamoja-sivun mukaan tavoitteena on luoda hyvannakaisia, kaytannéllisia ja Tavoitteena olla Ruotsin vastuullisin

mukavia vaatteita, joissa on hauskoja yksityiskohtia. Lasten suorasukaisuus ja rehellisyys |lastenvaatemerkki.
hyodyntaisi aikuisiakin. Yrityksessa ei spekuloida, mika voisi olla myyntimenestys, vaan
kuunnellaan omaa sisdista danta - mika tuntuu oikealta ja mika vaaralta.

HEBEN tavoite ei ole ainoastaan suunnitella kauniita vaatteita, vaan myos tehda HEBEN tavoite ei ole ainoastaan
maailmasta parempi paikka. Tarkea& eettinen tuotantoketju, ympdaristévastuu ja suunnitella kauniita vaatteita, vaan myo6s
sosiaalinen vastuu. Painokuosit oleellisia tuotteille. tehda maailmasta parempi paikka.
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Benchmarking-taulukko lastenvaatemerkkien vastuullisuusviestinnasta

BRANDI MATERIAALI (KOOSTUMUS JASIDOS)

Mallisto on padsdantdisesti valmistettu 100% luomupuuvillasta (luomupuuvillalangalla GOTS-sertifikaatti). Verkkokaupan
tuotetiedoissa tarkka materiaalikoostumus. Sidos kerrottu jokaisen tuotteen kohdalla verkkokaupassa.

PAPU Tuotteet valmistetaan padosin laadukkaasta GOTS-sertifioidusta luomupuuvillasta tai kierratyskuiduista valmistetuista

materiaaleista ja useimmilla tuotteilla on Oké-Tex -sertifikaatti. Osassa luomupuvillatuotteista elastaania mukana.
Verkkokaupan tuotetiedoissa tarkka materiaalikoostumus.Sidos kerrottu jokaisen tuotteen kohdalla verkkokaupassa.

GEGGAMOJA |Yli 80% tuotevalikoimasta on kestavista materiaaleista, eri materiaaleja bambusta luomupuuvillastaan. Tuote on
brandilla merkitty luomuksi, jos se on vahintaan 80% luomua. Tuotteissa GOTS-merkki kertoo GOTS-sertifioinnista ja EKO-

merkki, jos tuote on osittain luomupuuvillaa. Verkkokaupan tuotetiedoissa tarkka materiaalikoostumus. Osassa
tuotteista kerrottu sidos verkkokaupassa.

About-sivun mukaan kaikki vaatteet ovat 90% GOTS-sertifioitua puuvillaa. Verkkokaupan tuotetiedoissa SS17 -mallistossa
padssantooisesti 95% luomupuuvilla, 5% elastaani. Lisdksi pari polyamidista tyllihametta. Ei mainintaa sidoksesta.
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Benchmarking-taulukko lastenvaatemerkkien vastuullisuusviestinnasta

BRANDI LUOMUPUUVILLAN
SERTIFIOINTI

Luomupuuvillakangas tehty
GOTS-sertifioidusta
langasta.

Materiaalit pad&osin GOTS -

PUUVILLAN OKO-TEX 100

Ei kerrota.

Luomupuuv

KANGASTEHDAS, VARJIAAMO, PAINO

Lahes kaikilla tuotteilla Oké-tex-sertifiointi. issa? Ol i Cot

i? Okd-Tex:in muk

Useimmilla tuotteilla on Oké-Tex -sertifikaatti. Eur mm. Cottonh lla Portugali

ja

on se GOTS-sertifioitua
luomupuuvillaa. Muut
luomupuuvillaa sisaltavat
tuotteet merkitty EKO-
merkilla.

Puuvillatuotteet
luomupuuvillaa (GOTS-
sertifioitua?).

Eikerrota.

sertifioitua luomupuuvillaa. |illalanka Nokian |
tulee
Turkista.
GEGGAMOJA [Kun tuotteella GOTS-merkki, |Ei kerrota. |Ei mainintaa, mutta kerrotaan, ettd noudatetaan |10 toimittajaa kuudessa eri maassa, kaikki SA8000-

Ruotsin lakeja ja EU:n REACH-asetusta sertifioituja.
kemikaalien suhteen.

Verkkokaupan tuotetiedoissa Okd-Te i Kerrottu, ettd GOTS-I illa tulee eur lai

toimittajilta.Hieman epéselvaé, missd vérjdys/paino,
mahdollisesti Latviassa, mutta voi olla muualla
Euroopassakin.
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Benchmarking-taulukko lastenvaatemerkkien vastuullisuusviestinnasta

BRANDI OMPELUPAIKKA ALIHANKINTA

Cottonhouse Ltd. Portugalissa, linkkien kautta pa&see lukemaan [Oma tehdas (Cottonhouse) Portugalissa.Tarina -sivulla linkki, josta
tehtaasta enemman. paasee lukemaan tuotannosta. Sielld taas linkki tehdasesittelyyn Black
Moda Oy:n sivuille, jossa kuvia Cottonhousesta.

Euroopassa, talla hetkelld Nokialla Suomessa, Virossa (kun Tuotanto Euroopassa mahdollistaa tuotteiden valmistusketjun
Nokian Neulomo ylikuormitettu) ja Portugalissa Cottonhousella. |seuraamisen ldheltd, helpottaa kommunikaatiota ja on logistisesti
jarkevaa. Tarkedd muodostaa pitkdik: hteistydkumppanuuksia.
Niissd molemmat pystyvat myos kehittamaan toimintaansa ja oppimaan
koko ajan lisda.

GEGGAMOIJA |10 toimittajaa kuudessa eri maassa, kaikki SA8000-sertifioituja. |10 toimittajaa kuudessa eri maassa, kaikki SA8000-sertifioituja. Jokaisen
tuotteen pohjalta on valittu sopiva valmistuspaikka. Suositaan pitki
yhteistydkumppaneita ja tehtailla vieraillaan vuosittain.

HEBE vaatteet tehddan pienelld valmistajalla Riikassa, Painotettu eettisyyttd hankinnassa ja tuotannossa. Tavoitteena on olla
Latviassa. mahdollisimman lapindkyva toiminnan suhteen. Pyri valtt an
ylituotantoa ja minimoimaan ylijaamat, sekd sadstamaan vetta ja
energiaa.
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Benchmarking-taulukko lastenvaatemerkkien vastuullisuusviestinnasta

BRANDI LAATU DESIGNIN PITKAIKAISYYS TUOTTEEN KIERRATYS

Tarinassa mainittu tuotteiden
kierratys eteenp

Materiaalit ovat kestdvia ja laadukkaita -takaavatsen, ettd |Ei mainintaa.
tuotteita voi kierrattad eteenpain seuraaville kayttajille.

Lastenvaatteiden kierratys mainittu |

Valmistus huolella valituissa eurooppalaissa Lastenvaatteiden kierratys huomioitu

tuotantopaikoissa, materiaalien laatu ja huolellinen jalki suunnittelussa. Kdyttoikaa pidentdvét tuotteiden [huomioidaan myos
nakyy tuotteissa. ajattomuus, muunneltavuus, unisex-tuotteet ja tuotesuunnittelussa.
tuplakoot.
GEGGAMOJA |Ei mainintaa sertifikaatteja lukuunottamatta. Suurin osa vaatteista on unisex-malleja. Ei mainintaa.

Vaatteet eivat kulahda ja ne voidaan kierrattda seuraaville |Vaatteet eivat kulahda ja ne voidaan kierréat: Vaatteet eivat kulahda ja ne voidaan
kayttajille tai sisaruksille. Korkealaatuiset kankaat ja seuraaville kayttajille tai sisaruksille. kierrattaa seuraaville kayttdjille tai
vaatteiden laadukas kaavoitus pidentdvat kayttoikaa. Korkealaatuiset kankaat ja vaatteiden laadukas |sisaruksille. Korkealaatuiset
kaavoitus pidentavat kayttoikaa. kankaat ja vaatteiden laadukas
kaavoitus pidentdvat kayttoikaa.
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Benchmarking-taulukko lastenvaatemerkkien vastuullisuusviestinnasta

BRANDI KOKO-OPAS PESU-JAHUOLTO-OHJEET PAKKAUS, LOGISTIIKKA

Kokotaulukoissa valmiin tuotteen mittoja 2-3 kpl.  |Sivuston alaosassa Ei mainintaa.
Kuvat mittauskohdista. Kokotaulukot sivuston Pesuohjeet -painikkeesta saa

alareunassa seka verkkokaupassa tuotteen nakyville kolmen materiaalin

kohdalla saatavilla (maininta uudistetusta pesu/hoito-ohjeet.

mitoituksesta).

Koko-opas oikean koon valintaan. Suuntaa-antava |Pesu/hoito-ohjeet Pidd hyvda |Tuotanto Euroopassa mahdollistaa tuotteiden

kuva lapsen mittauskohdista. huolta tuotteesta -sivun alla |valmistusketjun seuraamisen lheltd, helpottaa
Weecosin verkkokaupassa. |kommunikaatiota ja on logistisesti jarkevda. Weecos-
Kutistuvuus kerrottu. verkkokaupan PAPUn tuotetiedoissa kerrotaan, etta Papun
varasto ja konttori sijaitsevat Nokialla, josta jokainen
AW/ kettikin lihtee
GEGGAMOJA |Eisaatavilla. Ei mainintaa. Tavoitteena kayttaa meri-ja maakuljetuksia. Joskus

kaytetddn lentorahtia, jotta voidaan taata toimitusaika
asiakkaalle tai minimoida osatoimitukset.

Ei saatavilla. Ei mainintaa. Vaatteiden tuotanto, merkkilaput, paino ja pakkaus tehd
Latviassa, mutta muut tarvittavat yksityiskohdat tilataan
naapurimaista pyrkimyksend sdilyttaa lyhyet vdlimatkat.
Kierratyspaperi merkkilapuissa ja biohajoavat ostoskassit.
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Benchmarking-taulukko lastenvaatemerkkien vastuullisuusviestinnasta

BRANDI MUUTA KRITIKKIA SIVUSTON

Osa jokaisen malliston tuotannosta lahjoitetaan vahavaraisten Aarrekid/Cottonhouse Ltd./Black Moda Oy yritysrakenne [Valittavana
lapsiperheiden tukemiseen. Kuosin tarina ja suunnittelija kerrottu on hieman epéselva. Aarrekid siirtynyt Black Moda Oy:n
verkkokaupassa tuotteen kohdalla. omistukseen 2016?

Ohjeet rusettipipon rusetin solmimiseen. Suomen tuotanto ei tule esiin verkkosivuilla mitenkdan, [Valittavana
ainoastaan Weecosin verkkokaupan tuotetiedoi kiel

Omaa verkkokauppaa PAPUIle ei ole, vaan Papun suomi ja
avainhenkildiden perustama Weecos-verkkokauppa, englanti.

jossa paljon muitakin merkkeja.

GEGGAMOJA |Kankaiden leikkuujatteet pyritdan kdyttdmaan ja kehittamaan niista Englanniksi suppeampi sivusto. Ruotsinkielisilld sivuilla  [Valittavana
uusia tuotteita. mm. yrityksen GOTS-numero ja pystyy lukemaan yrityksen |kielena
historiasta vuosittain (2006-2016). ruotsi ja
englanti.

Yhteisty6ta Latvian Association of World Wildlife Fundin kanssa. Epdselvdd, missd kankaat varjatdan/painetaan.
Mahdollisesti Latviassa, mutta voi olla muualla
Euroopassakin. latvia ja
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Vimman Facebook-julkaisu linkista asiakaskyselyn verkkolomakkeeseen

About

Reviews
Photos
Likes
Videos
Events

Posts

Create a Page

il Liked v | X\ Following v Share

Posts

& VIMMA
1hr- €

VIMMAN ASIAKASKYSELY

Lapset ovat meille tarkeitd @ VIMMAN lastenvaatteet on luotu teitd
asiakkaita ajatellen. Pyydamme teita ystavallisesti KLIKKAAMAAN
LINKKIA JA VASTAAMAAN ASIAKASKYSELYYMME. Haluamme tietaa,
mika on juuri sinulle tarkeaa, jotta voimme kehittaa toimintaamme
oikeaan suuntaan.

https://elomake. metropolia fillomakkeet/18147/lomake html

Asiakaskysely on osa Metropolian YAMK-opiskelijan opinnaytetyota
koskien Vimmacompanyn vastuullisuusviestintaad. Vastaukset
kasitellaan taysin luottamuksellisesti ja nimettdmana hyvaa eettista
tutkimustapaa noudattaen. Kyselyyn vastaaminen kestad n. 5-10min
Kiitos vastauksestasi!

¥ Like W Comment #» Share

O 20 Top Comments ™

Vimma 2017. Vimman Facebook-sivut 2017. <https://www.facebook.com/vimmakids/> (8.3. 2017.)
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Asiakaskyselylomake

Heil Tama kysely on osa Metropolian YAMK-opiskelijan opinndytetyota koskien lastenvaateyrityksen, Vimmacompanyn, vastuullisuusviestintaa.
Vastaukset kasitelld@n taysin luottamuksellisesti ja nimettomana hyvaa eettista tutkimustapaa noudattaen. Kyselyyn vastaaminen kestaa n.
5-10min. Asiakkaiden mielipiteet ovat tarkeitd, jotta voimme kehittad toimintaamme. Kiitos vastauksestasi jo etukateen!

ASIAKASKYSELY
|

VASTAAJAN TAUSTATIEDOT

Valitse yksi sopivin vaihtoehto.

Sukupuoli

O Nainen
[0 Mies

tka

7 Alle 20v
I 20-29
o 30-39
[ 40-49
[J 50-59
O yli 60

Elamantilanne

O Tydssa

[ Yrittdja

O Perhevapaalla / kotiditi / koti-isa
[ Opiskelija

O Tyoton

O Elakkeella

YLEISET OSTOTOTTUMUKSET

Kaytan rahaa lastenvaatteisiin kuukaudessa (summa yhta lasta kohti):
7 alle 50€.

O 51-100€.

[J 101-200€.

0 yli 200€.

Ostan lastenvaatteita (voit valita useamman sopivan vaihtoehdon):
O verkkokaupasta.

O kivijalkamyymalasta, kauppakeskuksen myymalasta tai tavaratalosta.
O kierratettyina.

O En osta lastenvaatteita ollenkaan.

Laita TARKEYSJARJESTYKSEEN seuraavat vaikuttajat koskien lastenvaatteiden ostoasi (vaikuttavin 1, vahapatéisin 7). Kaytathan yhta
numeroa ainoastaan kerran - dld kayta samaa numeroa useammassa kohtaa.

Design ja ulkonako.
Materiaali ja laatu.
Hinta.
Jalleenmyyntiarvo.
Ekologisuus.
Eettisyys.

Monikayttoisyys.
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Valitse seuraavista sopivin vaihtoehto koskien lastenvaateostoksiasi. 1= Taysin eri mielta. 2 = Jokseenkin eri mielta. 3= Neutraali. 4=

Jokseenkin samaa mielta. 5 = Taysin samaa mielta.

Vaatteen ekologisuus on minulle merkittava tekija valitessani tuotetta.

Minulle on tarkead, etta vaate on valmistettu eettisesti kestavalla tavalla.
Otan selvaa ennen ostopaatosta, onko vaate vastuullisesti tuotettu.
Vaateyritykset jakavat tarpeeksi tietoa vastuullisuudestaan.

Vaateyritysten antama tieto vastuullisuudesta on luotettavaa.

Ystavieni ja tuttavieni asenteet lisdavat kiinnostustani vastuullisista tuotteista.
Yleinen mielenkiinto vastuullisuuteen on vaikuttanut minun ostovatintoihini.

Oma maailmankatsomukseni painottaa ekologisuutta ja eettisyytta.

Omat lapset ja heidan tulevaisuus ovat tarkea syy, miksi pyrin valitsemaan vastuullisia tuotteita.

C 0000000 O

©C O 0000000 W

O O OO OOO0O O w

o

©C O 0O OO0 D0

C O 0O0OO0OO0OO0O0O0ww

Vaikuttavatko seuraavat vastuullisuuteen liittyvat asiat ostokayttaytymiseesi? (Valitse sopivin vaihtoehto.) 1 = Ei vaikuta ollenkaan. 2 =

Vaikuttaa hieman. 3 = Vaikuttaa kohtalaisesti. 4 = Vaikuttaa melko paljon. 5 = Vaikuttaa paljon.

Tuote on valmistettu EU:ssa.

Tuote on valmistettu Suomessa.

Tuotteen design on ajaton tai pitkaikainen.

Tuote on unisex (eli soveltuu hyvin seka tytdille etta pojille).
Tuote on kestava laadultaan.

Tuote sopii arkeen ja juhlaan.

Tuote on valmistettu kayttamatta lapsityovoimaa.

Tuotteen valmistamisessa on kiinnitetty huomioita tyontekijoiden tydoloihin ja tydaikoihin.
Puuvilla on luomupuuvillaa.

Luomupuuvilla on GOTS tai OCS-sertifioitua.

Kangas/tuote on Oko-Tex-sertifioitu eli tutkitusti haitta-aineeton.
Kangas/tuote on allergiatestattu.

Tuotteen pakkaus ja logistiikka ovat ekologisia.

Asiakastiedot kasitellaan turvallisesti yrityksessa.

Yritys on vastuullinen verojen suhteen.

Yritys tiedottaa vastuullisuusasioista hyvin.

VIMMAN ASIAKKUUS

©O 0000000000 CQCO0O OO0 O =

OO0OOO0COOODOOOOOCOOOOMN

OCOO0COO0OO0OO00OO0COOCOO0OO0OO0 w

OO0OO0OCODOOOOOOOT®OCOODOOGOGC &

O 0000000000 0000 0w

—Ostan Vimman tuotteita (valitse sopivin vaihtoehto):

[ paasaantoisesti verkkokaupasta.

[] paasaantoisesti myymalasta.

[ yhta paljon myymalasta ja verkkokaupasta.
[ En ole ostanut Vimman tuotteita.

Ostan Vimman tuotteista (voit valita useamman vaihtoehdon):

[ lastenvaatteita.

[0 naistenvaatteita.

O kankaita.

O En ole ostanut Vimman tuotteita.

~Minka arvosanan antaisit Vimmalle ja sen tuotteille seuraavista asioista? 1 = valttava 2 = tyydyttava 3 = keskitasoa 4 = hyva 5 = kiitettava.—

1 2 3 4 5
Ymparistoystavallisyys ja ekologisuus.
Vastuullinen tuotanto.
Aikaakestava design.
Tuotteiden monikayttoisyys.
Laatu.
Edellakavijyys ja innovatiivisuus.
Palvelualttius.

C O 0C 0 O O 00
O 0000 O0O0
C O 0CO0OCOCOOoCOo
© O 00O 0 OO0 o0

©C O 00 OO0 0o

Avoimuus ja lapinakyvyys viestinnassa.
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-Oten-saanut riittavasti tietoa Vimman vastuuttisuudesta:

7 En.
O Kylla.

—Jos valitsit edellisessa kylld, valitse, mista sait tietoa (voit valita useamman vaihtoehdon):

[ Vimman www-sivut.

[0 Vimman facebook-sivut.
[1 Myymalan henkilokunta.
[0 Ystavat/tuttavat.

() Jokin muu.

—Kaipaisin enemman tietoa Vimman vastuullisuudesta:

0 En.
[ Kylta.

—Jos valitsit edellisessa kylla, valitse, mista haluaisit tietad enemman koskien Vimmaa (voit valita useamman vaihtoehdon):

[ Kestava design.

[ Materiaalit.

O Tuotanto.

[ Pakkaus

[ Toimitusketju.

[ Vaatteiden kaytto ja huolto.
[ Jokin muu.

Jos valitsit jokin muu, mista
haluaisit tietdad enemman?

~Paras tapa tiedottaa vastuullisuudesta on (valitse yksi tai kaksi sinulle sopivinta tapaa):

O Vimman www-sivut.

[0 Vimman facebook-sivut.

[ Erillinen vastuullisuusraportti.

LI Sahkoposti.

[0 Painettu esite myymalassa tai pakkauksen mukana.
[ Suullinen tieto myyjilta.

Onko sinulla
kehittamisehdotuksia tai
terveisia koskien Vimman
vastuullisuutta ja
vastuullisuusviestintaa?

Tietojen lahetys

Tallenna

Kiitos ajastasi! Arvostamme vaivannakoasi suuresti!
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Lastenvaateostosten vaittamien keskiarvot ja mediaanit

Vaittamat koskien lastenvaateostoksia:

1=Taysin eri 2 =Jokseenkin 3= Neutraali. 4 =Jokseenkin 5 =Taysin
mielta. eri mielta. samaa mieltd. samaa
mielta.

1

=)

0 2,00 3,00 4,00 5,00

VAATTEEN EKOLOGISUUS ON MINULLE 3,58
MERKITTAVA TEKIJA VALITESSANI
TUOTETTA. 4

MINULLE ON TARKEAA, ETTA VAATE ON 3,88
VALMISTETTU EETTISESTI KESTAVALLA
TAVALLA.

L|

A o 3,00
OTAN SELVAA ENNEN OSTOPAATOSTA,

ONKO VAATE VASTUULLISESTI TUOTETTU.

wI

2,48
VAATEYRITYKSET JAKAVAT TARPEEKSI

TIETOA VASTUULLISUUDESTAAN.

I\.’I

2,70
VAATEYRITYSTEN ANTAMA TIETO

VASTUULLISUUDESTA ON LUOTETTAVAA.

OOI

YSTAVIENI JA TUTTAVIENI ASENTEET 2,94
LISAAVAT KIINNOSTUSTANI
VASTUULLISISTA TUOTTEISTA. 3

YLEINEN MIELENKIINTO 2,97
VASTUULLISUUTEEN ON VAIKUTTANUT
MINUN OSTOVALINTOIHINI. 4

OMA MAAILMANKATSOMUKSENI 3,67
PAINOTTAA EKOLOGISUUTTA JA
EETTISYYTTA. 4

OMAT LAPSET JA HEIDAN TULEVAISUUS 3,85
OVAT TARKEA SYY, MIKSI PYRIN
VALITSEMAAN VASTUULLISIA TUOTTEITA. 4
| |

Keskiarvo vastanneista, jotka eivat ole ostaneet Vimman lastenvaatteita.
= Keskiarvo vastanneista.

Mediaani vastanneista.
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Vastuullisuustekijoiden vaikutusten ostokayttaytymiseen keskiarvot ja me-

diaanit

Vaikuttaako seuraavat vastuulliseen liittyvat asiat

o ostoké'{yt_ta ymiseesi? _
1= Ei vaikuta 2= Vaikuttaa 3= Vaikuttaa 4= Vaikuttaa 5=
Vaikuttaa
ollenkaan. hieman. kohtalaisesti. melko paljon. paljon.

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Tuote on valmistettu EU:ssa.
Tuote on valmistettu Suomessa.

Tuotteen design on ajaton tai pitkaikainen

Tuote on unisex (eli soveltuu hyvin seka tytdille
etta paojille).

Tuote on kestava laadultaan.

Tuote sopii arkeen ja juhlaan.

Tuote on valmistettu kayttamatta
lapsityévoimaa.

- s
Tuotteen valmistamisessa on kiinnitetty
huomioita tydntekijdiden tydoloihin ja...

Puuvila on luomupuuvilaa. - S B0y

D

-

Luomupuuvilla on GOTS tai OCS-sertifioitua.

Kangas/tuote on Oko-Tex-sertifioitu eli tutkitusti
haitta-aineeton.

Kangas/tuote on allergiatestattu.

Tuotteen pakkaus ja logistiikka ovat ekologisia.

Asiakastiedot kasitellaan turvallisesti
yrityksessa.

Yritys on vastuullinen verojen suhteen.

Yritys tiedottaa vastuullisuusasioista hyvin.

Keskiarvo vastanneista, jotka eivat ole ostaneet Vimman lastenvaatteita.
m Keskiarvo vastanneista, jotka ovat ostaneet Vimman lastenvaatteita.
m Keskiarvo vastanneista.

Mediaani vastanneista.
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Asiakaskyselyn vastaajien kehittamisehdotukset ja terveiset Vimmalle

Tama ei liity tahan, mutta saisiko collegepaitojen kaula-aukkoa isommaksi tai venyvam-
maksi. Terveisin, isopaisen pojan éiti...

Olen pettynyt lasten leggareiden laatuun:( Polvet kuluivat kaksissa leggareissa muuta-
man kayton jalkeen aivan varittomaksi. Laatu ei mielestani vastannut hintaa eika mis-
saan tapauksessa minun omaa laatukasitystani.

Kiitos ihanista tuotteista!

Toivoisin lahinnd kestavampia kankaita ja varsinkin legginsien saumojen ompeluun
enemman tarkkuutta

Mielestani yrityksen tulisi panostaa ompelujalkeen seka nappien ym kiinnitykseen. ( kan-
kaat repeilee helposti nepparien vieresta, tukikangas?)

Ainoa palaute on se,etté on inhottavaa kuinka helsinkilaiset/liketta l&ahellda asuvat ovat
etuasemassa. Esim kankaita ei verkkokaupasta saa juuri ikin&, vaikka liikkeessa on jos
minké&laista tarjolla kokoajan. Taalta pohjoisesta on aika hintavaa lahted kankaiden pe-
rassa sinne.

Kotimaisuusasteen nostaminen ja Suomessa tehdyt/ommellut tuotteet olisivat kannatus-
syista ostoslistallani. Esimerkiksi Suomessa painetut ja ommellut kultaletti-tuubihuivit ja
reilumman kokoiset (kuin nykyinen L) aikuisten pipot menisivat varmasti kuin kuumille
kiville.

Nité kohdalla monikayttoisyys tarkoitetaan? Meill& ostetaan Vimman legginseja, koska
ainoat kapeat hoikalle tytolle. Ikavan korkea vyotaro valitattavasti. Itsellanikin joudun rul-
laamaan ja tytolla ostuu kanssa vaaraan kohtaan. Toivoisin myds paksummista kesta-
vimmista matskuista legsuja Vimman ihanilla kuoseilla. Kaikki ylaosat olen myynyt / yri-
tan myyda, koska paidat liilan leveité hartioista, eivéatka istu ja tunikat nayttavat yévaat-
teilta. Vauvalla 2 sademetsénsuojassa bodya ihania (vanha kuosi). Tyt6lla lahes kym-
menet legsut kaytssa ja vaikka muitakin on niin hirvittdd vahan ovatko kestavyytensa
takia vain yhdella lapsella kaytosséa. Tiedottamisasioissa toivoisin erityisesti tietoa jos
mallia muutetaan. Todella moni osti turhaan vaaréaa kokoa kun kokoja isonnettiin yhden
koon verran. Myds mina. Paitojakaan en uskalla ostaa ennen kuin jostain kuuleen etta
malleja on muutettu. Heikompi kestéavyys vahentaa ymparistoystavallisyytta.

Toivoisin vaatteiden mitoitukseen tarkanpaa huomiota (hihojen pituus vs miehusta, koko
erot saman koon sisalla) seka liséksi tuotteita hoikille lapsille. Esimerkiksi vaarinpaidasta
on vaikea l6ytaa sopivaa kokoa, 110cm paita voisi sopia vaikka aikuiselle.

Olisi hyva jos eri kausien koot vastaisivat paremmin toisiaan samassa tuotteessa. Esim.
kevaan ja syksyn saman tuotteen mitoituksessa voi olla samassa koossa suuri ero. Kos-
kaan ei voi olla varma tilaako oikean koon. Olisi siis kiva jos koot olisivat joka kausi yh-
tenevaisia :). Mittataulukot netissadlastenvaatteista olisi iso plussa.

Toivoisin etta tummiin materiaaleihin Kkiinnitettaisiin huomiota nykyistd enemman. Nyt
vaate kestda vain muutaman pesun ja joutuu tiskiratiksi.Liian kallis kertakayttdtuotteek-
Si.
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Toivoisin osaan kankaista hieman parempaa laatua, tAman hintaisen vaatteiden kuu-
luisi mielestani kestaa hyvana kauemmin kuin ensimmaiseen pesuun saakka.

Ehk& vahan aiheen vierestd, mutta toiveena hienoinen laadunparannus: olen ostanut
kahdet leikki-kuosin legginssit, jotka molemmat ovat reikiintyneet 1-2 kuukauden kayton
jalkeen. Ja meilla on kylla kaytetty tdnéd aikana paljon lukuisia muitakin housuja.

Olen tosi tyytyvainen. Toki, jos puhutaan samanarvoisuudesta, niin kivijalkamyyma-
lassa, kuin verkkokaupassa olisi saatavissa samat tuotteet. Useimmilla naréaa aiheuttaa,
se ettei verkkokauppaan saada kankaita, niitd saa vaan kivijalkamyymalastd. Se on
asenne kysymys. Aina voi hypata bussiin ja matkustaa Helsinkiin kivijalkamyymalaan.
Valitettavasti kaikilla ei ole siihen mahdollisuutta. Minulle ei ole ongelma, mutta jollekin
toiselle on. Vimman vahvuus on kuitenkin laadukkaat tuotteet, nimekkaat suunnittelijat,
uusiutuvuus, ekologisuus ja asiakaslahtoisyys. Aina tai useimmiten Vimmalla on asia-
kasta arvostava ilmapiiri, ja erittdin miellyttava asiakaspalvelu

Asiakaspalvelussa taitaa olla hiukan epéatasa-arvoa! Siind on varmasti kehitettavaa!
Tuotteista pidén kovasti! En jaksa endan niin paljon panostaa lasten vaatteisiin, kuin
aiemmin, koska isommalla lapsella menee kaikki rikki ???? Mutta yleisesti pidan vim-
masta.

Usein ostamani tuotteet on pakattu kauniisti ja mukana on ollut kortti. TAma tietysti miel-
lyttéda silmaa ja luo tunnetta ylellisyydesta, mutta samalla ylimaarainen pakkausmateri-
aali on turhaa roskaa.

Kankaiden laadusta sen verran, etta erityisesti mustapohjaiset kankaat ja vaatteet kéarsi-
vat kovin pesussa. Ja kun kyseessé on vauvan ja lastenvaatteet niin ne ovat aika kovas-
sakin kaytossa ja taten pesussa. On harmillista ettéa kangas saattaa menna niin huonon
nakoiseksi, ettei yhden tai kahden lapsen jalkeen vaate mene enda helpolla kaupaksi
koska ulkonako antaa olettaa vaatteen olevan vanhempi ja kuluneempi kuin keskiverto-
verrokki. Vaatteiden kierrattdminenkin on tarkeda ja isomman hinnan maksaa mielum-
min jos tietaa, etté vaatteen voi myyda eteenpain.

Heippa! Kattelin dsken tuota nettisivua ja facebookkia lapi. En l6ytanyt Facebookin
kautta oiekastaan mitd&n tietoa Vimman vastuullisuudesta. Nettisivujen kautta toki l16ytyi
enemman tietoa toimintatavoista ja vastuullisuudesta, mutta valitettavasti vain englan-
niksi. Itse kylla handlaan enkunkin hyvin, mutta kaikilla se ei valttdmatta ole hallussa.
Ymmarran toki, jos tarkoitus on suunnata kansainvalisille markkinoille, mutta valitetta-
vasti omalla kielella mielestani nama asiat eivét tule tarpeeksi selvasti esille. Kivijalka-
myymalan osuudesta ja viestinnastd en osaa sanoa, silla 1200 kilometrid tdssd oman
kodin ja myymalan valilla on hieman rajoittava tekija :) Laadusta ja kestavyydestéa halu-
aisin kommentoida vield sen verran, ettd mielestani alkuaikojen lettitrikoot olivat mieles-
tani laadullisesti kestavampia ja parempia. Muuten teilla on kylla homma hallussa ja
tekemisessa hyva fiilis! Tulittakaa vaan linjoilla enemman ja isommin noita vastuullisuus
asioita, niin ei jaa puusilmiltdkdan huomaamatta.

XX

Jo tdma kysely osoittaa, etta olette oikeasti asiasta kiinnostuneita. Hyva! d
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Suurempia kangasmaaria myyntiin nettikauppaan :)

Olisi ollut kiva, jos kyselyssanne olisi ollut sukupuolivaihtoehtoja kolmaskin. Vastasin sit-
ten sattumanvaraisesti, koska sopivaa vaihtoehtoa ei ollut. Terveisin asiakas joka ei
mahdu perinteiseen méaarittelyyn.

Lisdaa vaatemalleja muiden vaatemallien ohelle esim. Bombertakkeja, hameita tytoille,
"perus" housumalli. Tarkeimpana kuitenkin koot kaikista, myés housuista ainakin 150cm
asti.

En enaa osta Vimman tuotteita kun en jaksa jatkuvaa valehtelua asiakkaille. Teille on
noussut pissa paahan letin myoéta ja keksitte mita kummallisempia valheita asiakkaille
esim myydyistd maarista. Letti oli ja meni jo, eikd teilld ole enda mitdan annettavaa?

Lasten leggarit ovat usein todella kapee mallia vyotarésta, jos haluaa normaalipainoisen
vaippaa kayttavan lapsen kayttavan niita, joutuu ottamaan todella reilun koon jossa taas
lahkeet ovat aivan liian pitkat. Eli jos vyotarén ymparykseen voisi kiinittda huomiota.

Saamani asiakaspalvelu on ollut huippuluokkaa. Rehellisyys vastuullisuusasioissa ja
viestinnassa plussaa. Kiitos huikeista vaatemallistoista!

Iso kiitos kankaiden ennakkotilaus mahdollisuudesta! :) toivottavasti ndita saadaan jat-
kossakin, tykkdan kovasti kuoseista, mutta olen niin typeran mallinen, etta mitkaan val-
miit vaatteet ei istu. Lapsille olen tilannut ja ostanut myymalastd, mutta itselle taytyy om-
mella vaatteet ronskisti muokatuilla kaavoilla, ja on ollut s&ali kun kankaat loppuu verk-
kokaupasta l&hes heti.



