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Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa opinnaytetyon toimeksiantajana toimineen Globe Ho-
pen brandiin liittyvia kysymyksia. Tutkimuksella halutiin tavoittaa etenkin yrityksen potenti-
aalit asiakkaat ja selvittaa, miten hyvin kuluttajien mielikuvat ovat linjassa yrityksen arvojen
kanssa. Taman lisaksi yritysta kiinnostivat nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden asenteet
vastuullisuusteemoja kohtaan, seka niiden vaikutus kuluttajien odotuksiin ja ostopaatoksiin.
Tutkimuksessa kerattiin myos kehitysehdotuksia Globe Hopen tuotteita ja toimintaa koskien.

Opinnaytetyon tietoperustassa tarkastellaan brandia mm. asiakaskokemuksen, brandipaa-
oman, strategian seka oikeudellisen suojan kautta. Yritysvastuun osuudessa paneudutaan sen
eri osa-alueisiin seka sita koskevaa saatelya. Yritysvastuun teoriaosuudessa paneudutaan myos
sen yritykselle tuomiin hyotyihin. Tekstiili- ja vaatetusalasta kertovassa osuudessa asiaa tar-
kastellaan erityisesti kotimaasta kasin, ja tarkastellaan alalla kaynnissa olevia muutoksia ja
tulevaisuutta kohti vastuullisempaan muotiteollisuutta. Viimeiseksi teoriaperustassa kasitel-
laan viestintaa vastuullisuusviestinnan ja brandia tukevan markkinointiviestinnan nakokul-
mista.

Tutkimusaineisto kerattiin sahkoisen lomakkeen muodossa puolistrukturoituna kyselyna, jossa
yhdistyivat seka kvantitatiivinen etta kvalitatiivinen tutkimus. Kysely oli jaoteltu teemoittain
ja sita jaettiin sosiaalisessa mediassa yrityksen omien kanavien ulkopuolella. Tutkimukseen
vastasi kaiken kaikkiaan 150 vastaajaa, joista valtaosa oli naisia. lkaryhmittain jakautuminen
oli tasaisempaa. Kvantitatiivisen aineiston analysoinnin apuna kaytettiin Excelia ja aineiston
graafista muotoilua. Kvalitatiivista aineistoa lahdettiin analysoimaan faktalahtoisen teemoit-
telun avulla.

Tutkimuksen tulosten mukaan Globe Hope on yrityksena tunnettu ja se mielletaan vahvasti
vastuulliseksi yritykseksi. Vastaajien mielikuvat yrityksesta vastasivat myos hyvin yrityksen ar-
voja. Naista arvoista varsinkin ekologisuus ja eettisyys saivat melko yksimielisia vastauksia,
kun taas esteettisyys aiheutti hajontaa eniten. Tuloksista voitiin paatella myos, etta yrityksen
viestintaa pitaisi teroittaa. Vastaajat kaipasivat nakyvampaa monikanavaisempaa viestintaa,
lapinakyvampaa seka painavampia kannanottoja. Tutkimustulosten pohjalta yritykselle annet-
tiin myos kehitysehdotuksia tuotteiden ja viestinnan suhteen.

Asiasanat: brandi, yritysvastuu, vastuullisuusviestinta, vaateteollisuus
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The purpose of the research was to focus on questions related to the brand of Globe Hope,
which was the client of the thesis. The research aimed to reach the company’'s potential
customers and find out how the brand image lines up with the company’s values. In addition
to this, the company was interested in the attitudes of current and potential customers
towards responsibility themes, as well as how these impact consumer expectations and
purchasing decisions. The research also collected development proposals regarding Globe
Hope's products and operations.

In the theory base of the thesis, the brand is examined, e.g. through customer experience,
brand equity, strategy, and legal protection. In the section on corporate responsibility, the
focus is on its various aspects and the related regulation. The theoretical part of corporate
responsibility also focuses on the benefits it brings to the organization. In the textile and
clothing industry part, the matter is examined from the perspective of Finland, as | view the
ongoing changes in the industry and the future towards a more sustainable fashion industry.
Finally, the theory base discusses communication from the perspectives of CR communication
and brand-based marketing communication.

The research material was collected in an online form as a semi-structured survey, which
combined both quantitative and qualitative research. The survey was divided into themes and
was shared on social media outside of the company's channels. A total of 150 respondents
responded to the survey, mostly women. The distribution by age group was more even. The
quantitative data were analyzed by Excel and graphic formatting. Qualitative material was
analyzed using fact-based thematization.

According to the results of the study, Globe Hope is well-known as a company and is strongly
perceived as a sustainable organization. The respondents’ perceptions of the company also
corresponded well with the company's values. Of these values, ecology and ethics in
particular received rather unanimous answers, while aesthetics caused the most disunity. It
could also be concluded that the company's communication should be sharpened. The
respondents wanted more visible multi-channel marketing communication, more
transparency, and more courageous statements. Based on the research results, the company
was also given development proposals regarding products and communication.

Keywords: brand, corporate responsibility, CR communication, clothing industry
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1 Johdanto

Vastuullinen kuluttaminen on yksi suurimmista kulutustrendeista nykypaivana, ja ymparistoys-
tavallisten ja eettisesti tuotettujen tuotteiden kysynta on lisaantynyt viimeisen kymmenen
vuoden sisalla merkittavasti. Asiakkaiden odotukset ovat muuttuneet, eika pelkka tuote enaa
riita. Kuluttajat haluavat ostohetkella kokea jotakin uutta, ilmaista omia arvojaan ja loytaa
merkityksen (Villanen, 2016, 85).

Yritykset yksi toisensa jalkeen ovat alkaneet ymmartamaan vastuullisuuden painoarvon kulut-
tajien valinnoissa. Kysyntaan vastaaminen on alkanut nakymaan yritysten tuotevalikoimassa ja
toimintatavoissa. Yritysvastuu tarjoaa yrityksille myos monia etuja, joilla voidaan saavuttaa
taloudellista hyotya, seka hallita yrityksen mainetta ja toimintaan liittyvia riskeja. Aihe on
ajankohtainen monellakin saraa, mutta erityisesti murrosta elavalla tekstiili- ja vaatetus-

alalla, jossa muutos on nakyvissa myos saadannon tasolla.

Kiertotalous vaikuttaa alalla vahvasti ja teknologian myota syntyy koko ajan uusia innovaati-
oita, joissa Suomi on vahvoilla. Suomessa vaatetusalalle on alkanut syntya uusia vastuullisella
pohjalla toimivia yrityksia, ja tarjonta kasvaa jatkuvasti. Niinpa kilpailu vastuullisia tuotteita
ja palveluja tarjoavien yritysten valilla lisaantyy kiihtyvaa vauhtia, ja erottautumisen tarve

kasvaa. Tallaisessa kilpailutilanteessa brandin merkitys on huomattava.

Globe Hope on vastuullisen muodin ja kierotalouden edellakavija Suomessa. Se on tarjonnut
kierratysmateriaaleista valmistettuja laukkuja, asusteita ja vaatteita jo vuodesta 2003 lah-

tien. Lahes 20 vuoden aikana yritys on laajentanut toimintansa yrityslahjoihin, uudistanut il-
meensa, seka lisannyt tuotevalikoimaansa luonnonkosmetiikan ja kierratyslangasta valmiste-

tun vaatemalliston. (Globe Hope 2022a.)

Vuonna 2018 julkaistu uusi brandi-ilme siivitti yritysta eteenpain. Nuoresta kapinallisesta on
kehittynyt valtavirtaa puhuttelevaa designia tarjoava yritys, jonka arvopohja on pysynyt vah-
vasti paikallaan. Lisaantyvan kilpailun myota on kuitenkin hyva pysahtya ja miettia, onko yri-
tyksen vahva eettinen ja ekologinen arvomaailma edelleen tuttu kuluttajalle. Niinpa lahden

tutkimaan asiaa branditutkimuksen myota.

Viestinnalla on suuri merkitys brandin rakentamiseen ja siihen, miten hyvin yrityksen arvot
valittyvat kuluttajille. Nykypaivan viestinta on kuitenkin pirstoutunutta ja vaatii aktiivista las-
naoloa, seka vaikuttavia ulostuloja. Tutkimuksen kannalta onkin tarpeellista tarkastella vies-

tinnan osuutta seka brandin, etta vastuullisuuden nakokulmasta.
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2 Brandi

Brandi on keino, jolla yritys tai tuote erottautuu muista. Se koostuu siita, miten yritys toimii,
miten se kommunikoi ja milta se nayttaa. Brandi antaa siis yritykselle identiteetin. Persoonan
johon asiakas voi samaistua. Kaikilla yrityksilla, kuten myos ihmisilla on brandi, halusimme
me sita tai emme. Niinpa yrityksen on tarkea kayttaa tama tilaisuus hyvakseen ja hyodyntaa

brandin voima omassa strategisessa toiminnassaan.

Vahtolan (2020, 234-258) mukaan brandistrategian pitaisikin kuulua jokaisen yrityksen vuosi-
kelloon. Sen avulla kirkastetaan ajatusta siita, mitka ovat tulevaisuudessa yrityksen visio ja
missio. Brandistrategian avulla yritys voi saavuttaa merkittavan kilpailuedun ja parjata nain

paremmin myos globaalissa ymparistossa.
2.1 Asiakaskokemus brandin keskiossa

Kiihkeassa kilpailutilanteessa yrityksen on hyva muistaa, keta varten se on olemassa. Asiakas-
keskeinen ajattelu ja toiminta ovat nykypaivana menestyvan liiketoiminnan keskiossa. Tama
edellyttaa asiakkaiden ja heidan tarpeidensa syvaa tuntemusta ja huomioimista yrityksen jo-
kaisella osa-alueella. Erityisen tarkeassa roolissa ovat asiakasrajapinnassa tyoskentelevat hen-
kilot, mutta asiakaslahtoinen toiminta on sisaistettava koko organisaatiossa aina tuotannosta

ylimpaan johtoon asti. (Vahtola 2020, 22.)

Asiakaskokemuksella on iso merkitys brandimielikuvien syntymiseen. Hyva asiakaskokemus
nostaa asiakastyytyvaisyytta, tuottaen nain pitkaaikaisia asiakassuhteita ja vahvan brandius-
kollisuuden. (Vahtola 2020, 30.) Brandisukollisuus taas antaa yritykselle ennustettavuutta
seka taloudellista turvaa ja luo markkinoille paasyyn esteita muille yrityksille (Keller &
Swaminathan 2020, 38). Digitalisoitumisen myota yrityksen on hyva kuitenkin varmistaa, etta

kohtaamiset asiakkaan ja yrityksen valilla ovat samanlaisia ymparistosta riippumatta.

Vaikka digitaalisuus luo omat haasteensa asiakkaan kohtaamiselle, tuo se myos suurta hyotya
yrityksille data-analytiikan avulla. Vahtola (2020, 30-31) uskoo asiakkaiden vaatimusten kas-
vavan entisestaan tulevaisuudessa. Sen lisaksi, etta asiakas haluaa valitonta ja henkilokoh-
taista palvelua, han olettaa myos saavansa tuotteet ja palvelut nopeasti ja omiin tarpeisiinsa
raataloityna. Taman takia tiedon keraaminen onkin yrityksille tarkeaa, jotta ne voivat vastata

asiakkaan tarpeisiin mahdollisimman tarkasti ja nopeasti.

Asiakaskokemusta voidaan vahvistaa myos elamysten tuottamisella tuotteiden tai palvelujen
muodossa. Vahtolan (2020, 33) mukaan elamykset voivat olla myos esteettisia piirteita, ja
asiakas voi itse osallistua elamyksen rakentamiseen vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Ny-

kypaivan elamykset ovat usein lisapalveluja, joiden avulla voidaan muokata varsinaisesta
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tuotteesta tai palvelusta entistakin henkilokohtaisempi. Digitalisaation myota elamysten tuot-

taminen muuttuu entisestaan ja se voidaan vieda aivan uudenlaiselle tasolle.
2.2 Brandipaaoma on asiakkaan kasissa

Brandipaaoma tarkoittaa brandin tuomaa arvoa yritykselle. Brandipaaomaan vaikuttavat mm.
brandin tunnettuus, imago ja brandiuskollisuus. Sen todellisen arvon maarittaa siis asiakas,
mutta ratkaisevaa on se, miten yritys tata arvoa kayttaa. Brandipaaomalla on merkitysta yri-
tyksen toiminnan kannalta, silla mita suurempi brandipaaoma yrityksella on, sita vahvempi

yritys on kilpailijoihinsa nahden.

Brandin imagoon eli kuluttajan mielikuviin, voidaan vaikuttaa asiakaskokemuksen kautta, ja
hyvat asiakaskokemukset taas kasvattavat brandiuskollisuutta. Syva luottamus brandiin ja
brandiuskollisuus ovatkin tarkeita tekijoita, silla jo olemassa olevista asiakkaista kiinni pita-
minen on yritykselle helpompaa ja halvempaa kuin uusien hankkiminen. Yrityksen ja asiak-
kaan valisen vuorovaikutuksen lisaksi, asiakaskokemukseen vaikuttavat myos asiakkaan arvo-
maailma ja odotukset (Vahtola 2020, 30).

L -

Kuvio 1. Brandiuskollisuuden syntyminen. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 48)

Kuluttajalle imago onkin hyodyllinen valine, silla se helpottaa ja nopeuttaa hanen paatos-
tensa tekoa ostohetkella. Positiivinen imago luo asiakkaan mielessa vahvan, suotuisan ja unii-
kin tunteen brandista. Branditietoisuus, eli brandin tunnistaminen ja muistaminen nostavat
merkitystaan ostohetkella, silla iso osa paatoksista tehdaan tilanteessa, jossa brandin nimi,
logo ja pakkaus ovat nahtavissa kilpailijoiden rinnalla. (Keller & Swaminathan 2020, 36-72.)

Tunnettuudella onkin suuri rooli brandin vahvistamisessa ja brandipaaoman lisaamisessa.

Digitalisoitumisen myota brandien maine kiirii nopeasti kuluttajalta toiselle, niin hyvassa kuin
myos pahassa. Taman takia on tarkeaa, etta yritys on lasna ja tavoitettavissa myos digitaali-

sesti. Sosiaalisen median ansiosta yritys ja asiakas voivat kommunikoida kaksisuuntaisesti.
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Tama mahdollistaa yritykselle paremmat mahdollisuudet ennakoida asiakkaiden tarpeita ja
kehittaa toimintaansa niiden mukaan. (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016, 27.)

Vahva brandi antaa yritykselle paremman markkina-aseman kilpailijoihin nahden ja tata
myota myos paremman neuvotteluaseman. Vahva brandi mahdollistaa tuotteelle ja palvelulle
my0s korkeamman hinnan. Parempi kannattavuus taas nakyy osakkeen arvossa listautuneilla
yrityksilla. Vahva brandi vetaa puoleensa tyonantajana ja vahvistaa yrityksen aineetonta paa-
omaa. Tama mahdollistaa yrityksen rekrytoinnissa alan parhaiden asiantuntijoiden palkkaami-
sen. (Makinen ym. 2010, 28-33.)

Vahva brandi tuo paljon taloudellisia etuja, silla se saastaa rahaa markkinointikuluissa ja tuo
enemman hyllytilaa. Rahaa pystytaan saastamaan myos paremman neuvotteluaseman joh-
dosta alihankkijoiden ja tavarantoimittajien kanssa. Brandi myos suojaa yritysta, silla vahva
imago ja brandiuskollisuus antavat tilaa anteeksiannolle. Niinpa vahvan brandin mainetta on
helpompi yllapitaa, kunhan yritys kantaa virheistaan vastuun. (Makinen ym. 2020, 31-32.) Ta-

man lisaksi brandi tuo yritykselle myos oikeudellista suojaa (ks. kohta 2.5).

Brandipaaoman mittaamiseen ei ole viela kehitetty yhdenmukaista keinoa, mutta se on saanut
myos johtajat kiinnostumaan brandista entista enemman ja ymmartamaan sen todellisen ar-
von (Keller & Swaminathan 2020, 58-70). Niinpa brandi on siirtymassa osaksi yritysten strate-

gista suunnittelua.
2.3 Arvon luominen vastuullisuuden keinoin

Arvon luominen tulee tulevaisuudessa entistakin tarkeammaksi ja se vaatii yritykselta jatku-
vaa innovointia uusien liiketoimintamallien kautta (Vahtola 2020, 58). Tama on jo nahty kier-
totalouden myota monella toimialalla tekstiili- ja vaateteollisuus mukaan lukien. Kiertotalou-
teen siirtymalla yrityksella on mahdollisuus tarjota tuotteita ja palveluja vastuullisuutta vaa-
liville kuluttajille. Se muokkaa yrityksen toiminnasta merkityksellisempaa ja nostaa brandin

arvoa.

Asiakaskeskeisen ajattelun ja syvien asiakassuhteiden luomisen lisaksi kiertotalous mahdollis-
taa yritykselle materiaalin paremman hyodyntamisen. Ymparistoon liittyvat huolet muokkaa-
vat myos saantelya ja sijoittamista kuluttajien kayttaytymisen lisaksi. Teknologian kehitys,
kuten tekoaly ja robotiikka, taas mahdollistavat uudenlaisten liiketoimintamallien kayttoon-
oton. (Sitra 2019.) Tulevaisuudessa yritysten arvonluontiin kuuluu aineettoman paaoman vaa-

liminen osaamisen, tutkimuksen ja tuotekehityksen saralla (Vahtola 2020, 59).

Yritysten tarve toimia vastuullisesti ja lapinakyvasti kasvaa. Tama nakyy myos yritysten kulut-
tajaviestinnassa, jonka kautta yrityksella on mahdollisuus tuoda arvojaan esille. Toiminta ei

saa kuitenkaan olla pelkkaa sanan helinaa, vaan sanojen takana on oltava myos tekoja.
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Vastuullisuuden kautta voidaan lisata brandin arvoa, inspiroiden kuluttajia ja ottaa heidat
mukaan osaksi yhteisollista tarinaa. Vastuullinen brandi voi muodostaa kilpailuedun monella
tapaa, silla se koetaan kuluttamisen lisaksi merkitykselliseksi myos tyopaikkaa valitessa. (Vah-
tola 2020, 71-141.)

2.4  Brandi osana yrityksen strategiaa

Ruokonen (2020, 67-85) listaa yrityksen peruspilaristoon seuraavat asiat; tarkoitus, visio, mis-
sio, strategia, arvot, asiakkaat, kilpailijat, asemointi ja lupaus. Hanen mukaansa tarkoitus on
kaiken ylapuolella ja maarittelee taten yrityksen olemassaolon juurisyyn. Visio on suuntaa

maaraama tavoite. Missio taas maaraa yrityksen tehtavan. Strategiassa maaritetaan yrityksen

suuntaviivat ja sen toimintaa ohjaavat arvot.

Brandin rakentaminen vaatii kuitenkin myos markkinoinnin osallistumista, eika brandia voida
luoda pelkastaan liiketoiminnan johdosta kasin. Markkinoinnin puolella tyo alkaa kilpailijoista
erottuvan tavoitemielikuvan seka brandistrategian laatimisella. Tavoitemielikuvan pitaa olla
samassa linjassa yrityksen arvojen, strategian ja tavoitteiden kanssa. Sen pitaa myos puhu-
tella kohderyhmaa oikealla tavalla, eika mielikuva saa olla ristiriidassa yrityksen toimintaan
nahden. (Ahto ym. 2016, 38-115.)

Brandin luominen on pitkajanteista tyota, joka vaatii investointeja. Useamman brandin si-
jaan, yhden brandin rakentaminen onkin huomattavasti kustannustehokkaampaa. Yhden bran-
din malli ei kuitenkaan toimi kaikissa yrityksissa. Talloin voidaan ottaa kayttoon sateenvar-
jobrandays eli yritysbrandin tukemat tuotebrandit tai tuotebrandays, jossa jokainen yrityksen

tuotebrandi nayttaytyy omana itsenaisena brandinaan. (Makinen ym. 2010, 78-86.)

Yrityksen johto maarittelee edella mainitun brandihierarkian brandistrategiassaan ja maaraa
jokaiselle brandille oman roolinsa ja niiden valiset keskinaiset suhteet. Brandisalkun eli use-

amman brandin hallinnoissa on tarkeaa, etta brandit optimoidaan tukemaan koko liiketoimin-
taa. (Makinen ym. 2010, 78-93.)

Kun yrityksen brandistrategia on selkea, voidaan siirtya yrityksen liiketoimintastrategiaa tuke-
vaan markkinointistrategiaan. Markkinointistrategian pohjalta yritykselle rakennetaan markki-
noinnin toimenpiteet vuosisuunnitelman muodossa. Toimenpiteiden pitaa olla tavoitteellisia,
ja niita on syyta seurata ja mitata. (Ahto ym. 2016, 145.) Brandin viestimiseen paneudumme

paremmin viestintaa kasittelevassa osuudessa.
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YRITYKSEN TOIMINNAN MARKKINOINTI
OHJAAMINEN
Missio ja visio Tavoitemielikuva
Paamaara ja tavoitteet Markkinointistrategia
Yrityksen strategia Vuosisuunnitelma ja
toimenpidekalenteri
Toimintasuunnitelma Markkinointiviestinta
BRANDIN
RAKENTAMINEN

ASIAKAS

Kuvio 2. Brandin rakentaminen osana yrityksen strategiaa (Makinen ym. 2010, 54).

Muista erottautuva ja kuluttajia puhutteleva brandi syntyy tarinasta. Yritykselta pitaa loytya
tarkoitus, tavoitteet ja tehtava, jotka ovat kirkkaana jokaisen tyontekijan mielessa. Kun
tyontekijoilla on yhteinen tehtava ja tavoite, on toiminta yrityksen sisalla tehokkaampaa.
Vasta naiden toimien jalkeen brandille luodaan brandi-ilme ja jalkautetaan brandi kaytannon
tasolle. (Ruokonen 2020, 58-64.)

Brandin jalkauttaminen tarkoittaa brandin tuomista asiakkaan ja yrityksen kohtaamispistei-
siin, aina pakkauksista ja esitteista yrityksen fyysisiin ja digitaalisiin tiloihin asti. Tarkeaa on
pitaa huoli siita, etta asiakas kokee brandin samalla lailla kaikissa kohtaamispisteissa, jolloin

viesti pysyy johdonmukaisena ja tehokkaana. (Ruokonen 2020, 142.)

Nykypaivana puhutaan paljon siita, miten yrityksen jokainen tyontekija voi toimia yrityksen
brandilahettilaana. Varsinkin palveluyrityksessa henkiloston rooli on tarkea, silla he esiintyvat
asiakaskohtaamisissa brandin kasvoina. Niinpa yrityksen tyontekijoiden sitouttaminen brandiin
on tarkea osa jalkauttamista. (Ahto ym. 2016, 74). Tama voidaan Ruokosen (2020, 142-144)
mukaan toteuttaa ottamalla kaikki yrityksen tyontekijat mukaan brandin kehittamisprosessiin,

jolloin kaikista tulee ikaan kuin osa brandin tarinaa.

Koko organisaation sitouttaminen brandiin ja aktiivinen osallistaminen, auttaa yritysta teke-
maan myos ketterampia muutoksia asiakkaiden tarpeiden muuttuessa toisinaan hyvinkin nope-

asti. Hyvin sitoutetut tyontekijat rakentavat yrityksen brandia myos vapaa-ajallaan. (Ahto
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ym. 2016, 73-75). Tama on hyodyllista siinakin mielessa, etta hyva brandi ja nimenomaan
hyva tyonantajabrandi takaa yritykselle parhaimmat tyontekijat, jotka vahvistavat yrityksen

aineetonta paaomaa osaamisen muodossa.
2.5 Brandi tuo mukanaan oikeudellista suojaa

Brandi tuo mukanaan myos oikeudellista suojaa. Brandin arvonmaaritysstandardin ISO 10668:n
mukaan brandi on osa markkinoinnin tuomaa aineetonta omaisuutta, johon katsotaan kuulu-
van muun muassa yrityksen nimet, merkit, tunnukset, logot ja mallit, seka niiden yhdistel-
mat. Naita brandin osatekijoita voidaan suojata immateriaalioikeuksilla. Suoja voi syntya ta-

varamerkin rekisterdinnin lisaksi myos kayton myota vakiintumalla. (Vahtola 2020, 52.)

Tavaramerkin suojaaminen antaa haltijalle niin sanotun kielto-oikeuden, jonka myota han voi
kieltaa muita kayttamasta samaa tai samankaltaista merkkia samoilla tai samankaltaisilla
tuotteilla tai palveluilla (Patentti- ja rekisterihallitus 2020a). Patentti- ja rekisterihallituk-
selle (2020b) rekisteroity tavaramerkki suojaa Suomen alueella 10 vuoden ajan hakemuspai-

vasta eteenpain ja se voidaan uusia toistuvasti.

Tavaramerkin rekisterdiminen Suomen ulkopuolelle voidaan tehda hakemalla Euroopan unio-
nin tavaramerkkia, Madridin sopimuksen avulla sen jasenvaltioihin tai kansallista merkkia ha-

kemalla yrityksen haluamiin valtioihin (Patentti- ja rekisterihallitus 2020b).

Tavaramerkin rekisterdiminen on vakiintumista huomattavasti nopeampi, taloudellisempi ja
vaivattomampi keino suojata brandi. Vakiintuneisuuden osoittaminen on hankalaa ja varsinkin
kansainvalisilla markkinoilla se on suuri riski, silla vakiintuneita oikeuksia ei tunnusteta kaikki-
alla. Vakiintumisella saatu suoja kattaa myos vain sen alueen, jossa vakiintuminen on tapah-
tunut, eika vakiinnuttamalla hankitulla tavaramerkilla ole selkeaa voimassaoloaikaa. (Ipriq
Oy; Patentti- ja rekisterihallitus 2020b.)

Suojaamaton brandi on suuri riski, joka altistaa yrityksen tuotteiden ja palvelujen kopioimi-
selle. Pahimmassa tapauksessa se voi estaa yrityksen tuotteiden toimittamisen ja valmistami-
sen toisessa maassa. Tama on yleista etenkin Aasiassa, jossa paikallinen toimija voi rekiste-
roida suojaamattoman brandin omiin nimiinsa. Tallainen toiminta heikentaa brandin haltijan

kilpailuetua, joka nakyy myos yrityksen liikevaihdossa. (Ipriq Oy; Vahtola 2020, 51.)

3 Yritysvastuu ja sen sisalto

Verbinin ym. (2021, 2) mukaan kestava kehitys on sita, etta ihminen tayttaa omat tarpeensa
vaarantamatta tulevien sukupolvien mahdollisuutta tehda samoin. Kyse ei kuitenkaan ole vain

tulevaisuudesta, silla jo nyt olemassa olevista uhista nelja haittaa YK:ssa vuonna 2015
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hyvaksyttyjen kestavan kehityksen tavoitteiden (Sustainable Development Goals) etenemista;
eriarvoisuuden lisaantyminen, ilmastonmuutos, luonnon monimuotoisuuden koyhtyminen ja

jateongelman kasvu (United Nations 2019).

Luonnon varojen hyodyntaminen ja paastojen aiheuttaminen on ollut yrityksille halpaa ja hy-
vaksyttya puuhaa. Tama on kuitenkin muuttumassa, silla odotukset ja vaatimukset yrityksia
kohtaan ovat koventuneet ja se nakyy myos saatelyssa. Aiemmin vastuulliseksi toiminnaksi on
katsottu ne yrityksen toimet, jotka ovat tapahtuneet lain puitteissa. Nykypaivana yritysvas-
tuulla tarkoitetaan niita yrityksen toimia, jotka ylittavat lainsaadannon minimivaatimukset
yhteiskuntaa, ymparistoa ja ihmisten turvaamista ajatellen. (Liappis, Pentikainen & Vanhala
2019, 2-7.)

Maapallon hyvinvointia koskevat uhat luovat yritykselle liiketoimintariskeja. Yritysvastuun
kautta voidaan kuitenkin luoda my6s mahdollisuuksia esimerkiksi kiertotalouden muodossa.
Kiertotalous jaotellaan viiteen liiketoimintamalliin; uusiutuvuus, jakamisalustat, tuote palve-
luna, tuote-elinkaaren pidentaminen seka resurssitehokkuus ja kierratys. (Liappis ym. 2019,

1; Sitra 2019.) Naita toimia on nahty jo Suomenkin tekstiili- ja vaatetusalalla (ks. kohta 4.1).

Yritysvastuun kokonaiskuvaan kuuluvat mm. arvot, yritysvastuun osa-alueet, viestinta seka
keskeisimmat sidosryhmat. Kokonaiskuvaa kuvaavan talon perustana ovat yrityksen arvot ja
yrityskulttuuri. Perustaa taydentavien kirjoitettujen ja kirjoittamattomien toimintatapojen
seka paatoksenteon pitaisi olla aina samassa linjassa yrityksen arvojen kanssa. (Liappis 2019,

7-8.) Yrityksen arvoilla on siis suuri merkitys, silla ne ohjaavat kaikkea toimintaa.

Perustan paalla lepaavat yritysvastuun osa-alueet jaetaan kolmeen eri osaan: taloudellinen
vastuu, ymparistovastuu ja sosiaalinen vastuu. Nama osa-alueet perustuvat tietokirjailija John
Elkingtonin kolmoistilinpaatokseen (triple bottom line), joka on tunnettu jo 1900-luvun lo-
pulta asti. Tama nakemys on tunnettu myos kolmen P:n mallina (People, Planet, Profit), jossa
yritystoiminnan taloudellisten tunnuslukujen lisaksi tarkastellaan myos yrityksen vaikutuksia

ymparistoon ja ihmisiin. (Liappis 2019, 8.)

Yritysvastuuta kuvaavan talon kattorakenteista loytyvat viestinta ja yrityksen aktiiviset sidos-
ryhmat. Sidosryhmat voivat olla yksiloiden lisaksi myos ryhmia, organisaatioita tai viranomais-
tahoja. Nailla sidosryhmilla on vaikutusta tai kiinnostusta yritysta kohtaan, tai yrityksen toi-

minnan voidaan katsoa vaikuttavan naihin sidosryhmiin. Eri sidosryhmien tarpeiden ja odotus-

ten ymmartaminen seka kommunikointi ovat tarkea osa yritysvastuuta. (Liappis ym. 2019, 9.)
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Omistajat Tyontekijat Asiakkaat Sijoittajat

VIESTINTA

i S Ain

TALOUDELLINEN YMPARISTO- SOSIAALINEN
VASTUU VASTUU VASTUU
Arvot Yrityskulttuuri
Toimintatavat Paatoksenteko

Kuvio 3. Yritysvastuun kokonaiskuva (Liappis ym. 2019, 7).

Elamme kasvavan tietoisuuden aikaa, jossa tyontekijat, asiakkaat, paikallinen yhteiso ja muu
yhteiskunta maarittelevat yritysvastuuta. Informoidut kuluttajat, kansalaisjarjestot seka me-
dia luovat painetta muutokselle kansainvalisella tasolla. Myos vastuullisten aanestajien maara
kasvaa, ja uusi entista vastuullisempi sukupolvi on nousemassa tarkeisiin asemiin. Talla suku-
polvella on hallitseva asema mediassa, yritysmaailmassa ja politiikassa. Nama kolme voimaa

muokkaavat maailmaa. (Liappis ym. 2019, 9; Verbin 2021, 8.)

Kaiken kriittisyyden keskella on kuitenkin hyva muistaa, etta yrityksilla on merkittava rooli
yhteiskunnassa tyollistajina ja veronmaksajina. Ne tuottavat meille elintarkeita hyodykkeita,
kuten ruokaa, energiaa ja laakkeita, seka mahdollistavat toimivan infrastruktuurin. Yrityksilla
on myos iso rooli maailmaa mullistavan teknologian kehittamisessa, jonka avulla voidaan mah-

dollistaa ja nopeuttaa yritysvastuun kaytantoon panoa. (Liappis ym. 2019, 2; Verbin 2021, 4.)

Teknologian kehityksella on ollut suuri merkitys siihen, miten me tana paivana ajattelemme,
kommunikoimme, tyoskentelemme, matkustamme ja ostamme. Yrityksille tama antaa keinoja
sithen, miten ja kuinka nopeasti se suunnittelee, keraa, analysoi, raportoi ja kommunikoi si-
dosryhmien kanssa. Tama vaikuttaa nyt ja jatkossa siihen, miten nopeasti tieto, osaaminen ja

data siirtyy aiempaa lapinakyvammin yrityksilta sidosryhmille. (Verbin 2021, 3.)
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3.1 Taloudellinen vastuu edellytyksena kestavalle liiketoiminnalle

Taloudellinen vastuun tarkoituksena on mahdollistaa yrityksen toimiminen myos jatkossa.
Suomen osakeyhtiolaissa (624/2006 § 5) yhtion toiminnan tarkoitukseksi on maaritelty voiton
tuottaminen osakkeenomistajille. Liappis ym. (2019, 72-73) tarkentaa pykalan kuitenkin tar-
koittavan tuoton ja arvon nousua pitkalla tahtaimella. Lain esitoiden nojalla pykala velvoittaa
osakeyhtioita myos toimimaan yhteiskunnallisesti hyvaksyttyjen menettelytapojen mukaisesti.
Pykalan katsotaankin siis jo lahtokohtaisesti kannustavan taloudellisesti vastuulliseen yritys-

toimintaan.

Taloudellisen vastuun alueelle kuuluu kaikki se, miten yritys kayttaa rahaa, varallisuutta ja
valtaa. Eli kaikki ne valilliset ja valittomat vaikutukset, joita yrityksen toiminnalla on sen si-
saisiin ja ulkoisiin sidosryhmiin seka sita ymparoivaan yhteiskuntaan. Kestavalle pohjalle ra-
kennettu talous mahdollistaa ymparistovastuun ja sosiaalisen vastuun kaytannot ja toimii nain

valttamattomana pohjana yrityksen vastuullisuustoimille. (Liappis ym. 2019, 8-73.)

Yritykselle tarkein vastuullisen talouden tekija on kannattava liiketoiminta, joka mahdollistaa
toiminnan jatkuvuuden lisaksi myos mahdolliset investoinnit ja laajentumisen (Liappis ym.
2019, 74). Investointeihin saattaa olla tarvetta esimerkiksi silloin, kun yritys kehittaa toimin-

taansa ympariston kannalta vastuullisempaan suuntaan.

Yritysvastuuta ei kuitenkaan pitaisi nahda kuluna, vaan investointina yrityksen tulevaisuutta
ajatellen. Pohjoismaisen yritysvastuuverkosto Fibsin (2021) raportin mukaan, valtaosalle (84
%) yrityksista vastuullisuustoimista saatu liiketoimintahyoty olikin suurempi kuin sen eteen

kaytetyt resurssit. Vastuullisuus nayttaisikin siis olevan varsin kannattavaa.

Taloudellinen vastuu kattaa myos oikeudenmukaisen korvauksen maksamisen yrityksen tyon-
tekijoille. Palkanmaksu linkittyy vahvasti sosiaalisen vastuun puolelle, ja Suomessa sita ohjaa-
vat lainsaadanto ja alakohtaiset tyoehtosopimukset. Palkanmaksua koskeva taloudellinen vas-
tuu tarkoittaa sita, etta jokainen samaa tai samanarvoista tyota tekeva ihminen on oikeutettu
saamaan tyostaan yhta suurta korvausta. Kaikenlainen palkkasyrjinta on siis kiellettya. (Liap-
pis ym. 2019, 79.)

Oikeudenmukaisten korvausten maksaminen ei kuitenkaan koske vain yrityksen tyontekijoita,
vaan myos sen alihankkijoita ja muita kumppaneita. Yrityksen on siis neuvoteltava alihankki-
joidensa kanssa sellaiset sopimukset, joissa toimeksiantajan saama korvaus on kohtuullinen.
Yritysten valisissa kaupoissa laki maarittelee ainoastaan yleisia periaatteita. (Liappis ym.
2019, 79.) Kaupallisten sopimusten maksuehtoja koskeva laki (2013/30 § 5) maarittelee mak-
suajan kuitenkin niin, ettei se saa elinkeinoharjoittajien valilla ylittaa 30 paivaa, ilman etta

asiasta on sovittu erikseen.
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Taloudellisen vastuun alueelle kuuluvat myos korruption ja lahjonnan torjunta. Niilla voidaan
katsoa olevan suora yhteys myos muihin yritysvastuun osa-alueisiin, silla korruptio hidastaa
taloudellista kehitysta, heikentaa demokratiaa ja lisaa seka eriarvoisuutta etta ymparistotu-
hoja. Suomessa korruptio on usein rakenteellista ja sen tyypillisiin piirteisiin kuuluvat "hyva
veli” -verkostot, eturistiriidat, suosiminen seka epaeettinen paatoksenteko ja vaikuttaminen.
(Liappis ym. 2019, 80-82.)

Rakenteellisen korruption tunnistaminen ja purkaminen on haastavaa, silla tavat ovat usein
vakiintuneita, eika niita tasta syysta tunnisteta. Suomi on myos saanut kritiikkia siita, ettei
silla ole tyokaluja korruption paljastamiseen. Euroopan neuvoston korruptionvastainen toimie-
lin (GRECO) onkin toivonut Suomen tehostavan korruption vastaista tyotaan ja kansallisen kor-
ruption vastaisen strategian kayttoonottoa. Asiaan saadaan parannusta viimeistaan ilmianta-
jien suojelua ja anonyymeja ilmoituskanavia ajavan EU-saantelyn myota. (Liappis ym. 2019,
82.)

Verojen maksamisella on suorat vaikutukset ymparoivaan yhteiskuntaan. Niinpa se kuuluukin
taloudellisen vastuun piiriin. Suomessakin nousee toisinaan esille niin sanottu verosuunnittelu.
Siina yritys valitsee lain puitteissa sallimien vaihtoehtojen joukosta itselleen edullisimman
toimintatavan. Toisinaan toiminta kuitenkin lipsahtaa aggressiivisen verosuunnittelun puolelle
ja aiheuttaa kohun. Vaikka aggressiivinenkin verosuunnittelu kulkee verolain sallimissa puit-

teissa, ei sita pideta yleisesti hyvaksyttyna saatikka vastuullisena. (Liappis ym. 2019, 90.)

Kun siirrytaan verolainsaadannon ulkopuolelle, puhutaan jo veron kiertamisesta ja verorikok-
siksi katsottavista toimista. Yritysten verotoimet eivat kuitenkaan ole yleisesti julkisia, silla
niiden laajempi avaaminen edellyttaisi usein liikesalaisuuden puolelle menevien tietojen
esille tuomisen. Nykyinen vastuullisuuden ilmapiiri painottaa kuitenkin lapinakyvyytta yrityk-
sen taloudellisten toimien osalta. Talla hetkella veroraportointi on kuitenkin viela vapaaeh-
toista. (Liappis ym. 2019, 92.)

Rahanpesussa kyse on rikollisin toimin hankitun rahan alkuperan piilottamisesta, joka saattaa
ilmentya esimerkiksi omaisuuden peittelylla ja ulosoton valttelylla. Taustalla ovat usein huu-
mekauppa, veropetokset, maksuvalinerikokset tai kavallukset jarjestaytyneen rikollisuuden
nimissa. Sellaiset toimijat, joiden on mahdollista havaita epailyttava liiketoiminta oman toi-
mintansa puitteissa, on velvoitettu ilmoittamaan epailyistaan poliisille. (Liappis ym. 2019,
95.)

Taloudellisen vastuun listalla on myos harmaan talouden ja talousrikollisuuden torjunta. Har-
maalla taloudella tarkoitetaan toimintaa, jossa laiminlyodaan lakisaateisia maksuja ja velvoit-
teita. Tallaisiksi toimiksi katsotaan pimea tyonteko, ohimyynti, seka mm. verojen ja tyoelake-

maksujen maksamatta jattaminen. (Liappis ym.2019, 97.)
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Tyontekijatasolla harmaa talous aiheuttaa turvattomuutta, silla pimea tyonteko ei kerryta
elaketta, eika se suojaa tapaturmilta tai tyottomyydelta. Yhteiskunnallisella tasolla se hanka-
loittaa julkisella rahoituksella kustannettavien toimien yllapitoa, kuten terveydenhoitopalve-
luja. Se vaaristaa yritysten valista kilpailua, yleista hintatasoa, heikentaa tavaroiden ja palve-

luiden laatua ja turvallisuutta, seka vaikuttaa tyopaikkojen maaraan. (Verokampus, 2022.)

Taloudellisen vastuun piiriin kuuluu myos niin sanottu hyva hallinto, josta puhutaan yleisem-
min sijoittajakentalla. Hyvan hallinnon piiriin kuuluvat jo edella mainittujen vastuullisen ve-
ronmaksun seka korruption ja lahjonnan torjunnan lisaksi myos johdon palkitseminen, seka

hallituksen riippumattomuus ja moninaisuus. (Liappis ym. 72-74.)

Tyypillisesti palkitseminen sidotaan yrityksen taloudelliseen tulokseen. Liappis ym. (2019, 77)
nakevat tulevaisuudessa vastuullinen palkitseminen olevan kuitenkin yha isompi tekija niin
yrityksen johdon kuin myos sen tyontekijoiden keskuudessa. Johdon palkitseminen voidaan
talloin tuloksen lisaksi sitoa myos siihen, miten se on saavuttanut yrityksen strategiaan perus-

tuvia vastuullisuustavoitteita.

Tyontekijoita taas voidaan palkita vaikkapa hiilijalanjaljen pienentamisesta, tapaturmien va-
haisesta maarasta, taikka asiakastyytyvaisyydesta (Liappis ym. 2019, 77). Moni yritys kannus-
taa jo nyt omia tyontekijoitaan terveellisempiin elamantapoihin. Tupakan polton lopettami-

sesta maksetaan bonusta, tyopaivan aikana on mahdollista kayda kuntosalilla, tai tyonantaja

saattaa ostaa tyontekijalleen polkupyoran tyomatkojen kulkemiseen.

Vastuullisuus puhuttelee myos monia sijoittajia. Sen menetelmina kaytetaan mm. poissulke-
mista, aktiivista omistajuutta ja vastuullisuuden kytkemista sijoituspaatoksiin. Poissulkemi-
sella tarkoitetaan riskitoimialojen, kuten tupakkavalmistajien tai aseteollisuuden poissulke-
mista. Tyypillista on myos poissulkea yritykset, joilla on tunnetusti vastuutonta toimintaa
esim. ihmisoikeuksien rikkomisen tai korruption harjoittamisen johdosta. (Liappis ym. 2019,
38.)

Sijoittajakentalla kaytetaan myos usein ns. ESG-kriteereja (environment, social, governance),
jossa sijoittamiskohdetta arvioidaan ymparistovastuun, sosiaalisen vastuun ja hyvan hallinnon
alueilla. ESG-kriteerien lisaksi sijoittaja voi kayttaa myos muunlaisia lahtokohtia vastuulli-
sessa sijoittamisessa. Yksi naista on vaikuttavuussijoittaminen, jossa taloudellisen tuottavuu-
den lisaksi tavoitellaan positiivista yhteiskunnallista vaikutusta, sijoittamalla yhteiskunnallisia

ongelmia ratkoviin yrityksiin. (Porssisaatio 2022.)

Sijoittamalla voidaan myos suoraan vaikuttaa yritysten toimintaan aktiivisen omistajuuden
keinoin, silla porssiyhtioon sijoittaminen antaa osakkeenomistajalle mahdollisuuden aanestaa
yhtiokokouksessa ja osallistua tata kautta paatoksentekoon. Omistajalla on myos oikeus vaa-

tia aanestysta, seka oikeus esittaa ehdotuksia tuleviin paatoksiin. (Porssisaatio 2022.)
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Yhtena keskeisena tekijana vastuullisessa sijoittamisessa voidaan nahda myos YK:ssa vuonna
2006 lanseeratut vastuullisen sijoittamisen periaatteet Principles of Responsible Investment,

PRI) (Liappis 2019, 38). Nama periaatteet allekirjoittanut taho

noudattaa sijoittamisessaan edella mainittuja ESG-kriteereja
pyrkii toimimaan aktiivisena omistajana ESG-kriteerien mukaisesti
edistaa sijoituskohteiden ESG-raportointia

edistaa periaatteiden hyvaksymista sijoitusalalla

tekee yhteistyota periaatteiden eteen muiden sijoittajien kanssa

o U N W N -

raportoi omasta toiminnasta ja edistymisesta periaatteiden toimeenpanossa.

Vastuullisella sijoittamisella voidaan myos parantaa salkun tuotto- ja riskiprofiilia (Porssisaa-
tio 2022). Vastuullisesti toimivat yritykset asettavat tavoitteensa pitkalla tahtaimella ja ovat
siten vakaampia sijoituskohteita. Vastuullisilla toimilla suojellaan myos yrityksen mainetta.

Riski vaarinkaytoksista kiinnijaamiselle on nykyaan suuri, ja mainekolhut aiheuttavat myynnin

heikkenemisen lisaksi myos osakkeen arvon laskun. (Puro 2016.)

3.2 Ymparistovastuulla saavutetaan suuria vaikutuksia

Ymparistovastuun pohjimmaisena tarkoituksena ovat luonnonvarojen kestava kaytto ja ympa-
riston pilaantumisen estaminen (Liappis ym. 2019, 8). Suomen perustuslain (1999/731 § 20)
mukaan ”vastuu luonnosta ja sen monimuotoisuudesta, ymparistosta ja kulttuuriperinnosta
kuuluu kaikille.” Pykalan mukaan julkisen vallan on myos pyrittava turvaamaan kaikille ter-

veellinen ymparisto, seka mahdollisuus vaikuttaa omaa elinymparistoaan koskeviin paatoksiin.

Tama lahtokohta on siis jokaisen suomalaisen yrityksen minimivaatimus. Varsinainen ymparis-
tovastuu alkaa kuitenkin vasta lain vaatimien minivaatimusten ylittavista toimista, ja ne pe-
rustuvat vahvasti yrityksen omaan arvopohjaan, tavoitteisiin, toimintaymparistoon, seka yri-

tysta sitoviin velvoitteisiin. (Liappis ym. 2019, 99-100.)

Luonnonvarojen kestava kaytto on myos kestavan kehityksen ydin. Silti ylikulutus uusiutuvia
ja uusiutumattomia luonnonvaroja kohtaan lisaantyy jatkuvasti. Global Footprint Network las-
kee vuosittain seka maailman, etta yksittaisten maiden ylikulutuspaivan. Maailman ylikulutus-
paiva on se paiva, jolloin ihmisen ekologisen jalanjalki ylittaa maapallon biokapasiteetin.
(Liappis ym. 2019, 100.) Talla tarkoitetaan siis paivaa, jolloin maailman uusiutuvat luonnon-

varat ovat sen vuoden osalta kulutettu loppuun.

Tata tyota kirjoittaessani, Suomessa on juuri vietetty Suomen ylikulutuksen paivaa, joka
ajoittuu yleensa huhtikuun alkuun. Maailman ylikulutuspaivaa vietetaan tavallisesti elokuun

alussa. Suomessa ylikulutusta saattaa olla vaikeampi nahda konkreettisella tasolla, silla
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ylikulutuksen nakyvat haitat on ulkoistettu tuotannon myota muualle. Suomessa ylikulutuksen
haittoina ovat kuitenkin metsaluonnon koyhtyminen, kalakantojen uhanalaisuus ja luontotyyp-
pien vaheneminen. (WWF Suomi, 2022.)

Muualla ylikulutus nakyy mm. fossiilisten polttoaineiden tuotannon aiheuttamina luonnon tu-
hoina. Fossiilisten polttoaineiden paastot taas kiihdyttavat ilmastonmuutosta, joka nakyy aa-
vikoitumisena ja arktisten alueiden sulamisena. Elintarvikkeissa ja kosmetiikassa kaytetty pal-
muoljy taas aiheuttaa elinymparistojen tuhoa, silla sen tuotannon tielta raivataan Aasiassa
surutta sademetsia. Soijan viljely aiheuttaa samanlaisia ongelmia Etela-Amerikassa ja monet

maailman kalakannoista on ylikalastuksen takia uhanalaisia. (WWF Suomi, 2022a.)
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Kuvio 4. Maiden ylikulutuspaivat vuonna 2022 (Global Footprint Network 2022).

Elinymparistojen kato aiheuttaa riskeja, jotka ovat tulleet hyvinkin nakyviksi mm. koronapan-
demian myota. Metsien ja maiden raivaaminen pienentaa etaisyytta ihmisten ja villielaimien
valilla. Villielaimista peraisin olevat elainperaiset taudit eli zoonoosit paasevat tarttumaan
ihmisiin joko suoraan tai esimerkiksi tuotantoelainten kautta. Suomessa vastaavana esimerk-

kina voidaan nahda punkkien kautta leviava borrelioosi. Luonnon rajoja onkin siis syyta oppia
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kunnioittamaan viimeistaan nyt, silla luonnon horjumisella on suuret vaikutukset ihmisiin.
(Hietaniemi & Poussa, 2020.)

Energiantuotanto on niin Suomessa kuin myos globaalisti suurin luonnonvarojen kuluttaja ja
kasvihuonepaastojen aiheuttaja. Energiaa kuluu kuluttajan ja yritysten toimesta lilkkkumiseen
ja kuljetuksiin, valmistukseen, lammitykseen, jaahdytykseen, valaistukseen ja tiedonsiirtoon.
Taman takia energiayhtioiden toimilla onkin suuri osa ilmastonmuutoksen hillinnassa. Suo-
messa energiateollisuus tavoittelee hiilidioksidineutraalin sahkon ja kaukolammon saavutta-

mista vuoteen 2050 mennessa. (Liappis ym. 2019, 100-101.)

Hiilidioksidi (CO2) onkin merkittavin kasvihuonekaasu. Muita merkittavia kaasuja ovat metaani
ja dityppioksidi, jotka nekin lammittavat ilmastoa. Taman takia kasvihuonepaastojen seuraa-
minen on tarkea mittari, kun halutaan hillita ilmastonmuutosta. (Liappis ym. 2019, 101.)
Tekstiilialan osuus kaikista maailman kasvihuonepaastoista on noin 10 % (Gaib ym. 2021).
Tekstiili- ja vaatetusalan globaaleissa ja kovin monivaiheisissa arvoketjuissa piilee kuitenkin

useita mahdollisuuksia paastojen vahentamiselle (ks. kohta 4.4).

Ilmastonmuutoksen lisaksi myos biodiversiteetti eli luonnon monimuotoisuus koyhtyy hurjaa
vauhtia. Hallitusten valisen luontopaneelin (IPBES) mukaan jopa miljoona kasvi- ja elainlajia
on kuolla sukupuuttoon, ja vuoteen 2050 mennessa miljoonat ihmiset joutuvat hylkaamaan
asuinpaikkansa. Uhka ei ole vain ekologinen, vaan se vaikuttaa myos talouteen, ruoan tuotan-

toon seka ihmisen terveyteen. (Liappis ym. 2019, 103; WWF Suomi 2022b.)

Jo aiemmin mainittu elinymparistojen vaheneminen on yksi suurimmista uhista monimuotoi-
suudelle. WWF Suomen (2022b) mukaan metsaa ja maata raivataan etenkin maatalouden alta,
mutta myos teiden rakentaminen ja asutusten leviaminen muuttaa luontoa. Sademetsien rai-
vaaminen pelloiksi ja karjan laidunmaiksi aiheuttaa luonnon koyhtymista seka eroosiota. Ja
Liappis ym. (2019, 103) huomauttavat, etteivat suomalaisen tehometsatalouden kaytannot-

kaan kesta tarkempaa tarkastelua.

WWEF Suomi (2022¢) huomauttaa maailman metsien olevan tarkea elinehto koko elamalle. Nii-
den haviaminen nopeuttaa ilmastonmuutosta, silla puut sitovat itseensa tehokkaasi hiilidioksi-
dia. Sen lisaksi etta metsat antavat suojaa ja ravintoa 80 %:lle maan paalla elavista lajeista,

ne ovat koti myos miljoonille ihmisille. Ne rikastuttavat maaperan hedelmallisyytta, tuottavat

happea ja ovat tarkea osa veden kiertoa. Kyse on siis merkittavasta suojelukohteesta.

Suomen runsaita vesivaroja pidetaan toisinaan jopa itsestaanselvyytena, mutta kuumat kesat
ovat jo nyt aiheuttaneet toisinaan pohjavesien alentumista ja kaivojen kuivumista. Vaikka ti-
lanne onkin viela hyva kotimaassa, globaaleilla vesikriiseilla on vaikutuksia suomalaisiin yri-
tyksiin arvoketjujen kautta. Suurimmat riskit liittyvat veden niukkuuteen ja sen saastumiseen.

Vuonna 2017 perustettu vesivastuusitoumus haastaakin yritykset tunnistamaan vesiriksit ja
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huolehtimaan veden vastuullisesta kaytosta koko arvoketjun laajuudella. (Nikula 2022; Vesi.fi
2022.)

Suurena uhkana lajeille toimii myos salametsastys, ylikalastus, seka vieraslajit. Kaikki naista
haitoista ovat ihmisen aiheuttamia. Lisaksi ilmastonmuutos ajaa useita lajeja sopeutumaan

taysin uudenlaisiin olosuhteisiin selviytyakseen hengissa. Luonnossa jokaisella kasvi- ja elain-
lajilla on oma tehtavansa, ja lajien katoaminen voi johtaa kokonaisen ekosysteemin sekoami-
seen. Kaynnissa on ihmisen aiheuttama kuudes sukupuuttoaalto, jonka seuraukset nakyvat ih-

misten elamassa, terveydessa ja hyvinvoinnissa. (WWF Suomi 2022b.)

Kun tarkastellaan yrityksen toimia, tuotteita tai palveluja ympariston kannalta, puhutaan ym-
paristonakokohdista. Ymparistonakokohta voi aiheuttaa joko suoria ymparistovaikutuksia, tai
se voi olla pelkka riski ympariston kannalta. (Liappis 2019, 105-106.) Ymparistovaikutuksia
edeltaa aina ns. paasto, jollaiseksi Ymparistonsuojelulaissa (2014/527 §5) katsotaan ihmisen
aiheuttamat aineen, energian, melun, tarinan, sateilyn, valon, lammon tai hajun paastaminen

suoraan tai epasuorasti ilmaan, veteen tai maaperaan.

Pilaantumiseksi Ymparistosuojelulaki (2014/527 §85) rajaa paastot, jonka seurauksena aiheu-

tuu joko yksin tai yhdessa muiden paastojen kanssa:

) terveyshaittaa

) haittaa luonnolle tai sen toiminnoille

¢) luonnonvarojen kayttamisen estymista tai melkoista vaikeutumista
) ympariston yleisen viihtyisyyden tai erityisten kulttuuriarvojen vahentymista
) ympariston yleiseen virkistyskayttoon soveltuvuuden vahentymista

f) vahinkoa tai haittaa omaisuudelle taikka sen kaytolle tai

g) muu naihin rinnastettava yleisen tai yksityisen edun loukkaus.

Ymparistorikkomuksen vaikutukset voivat olla valittomia tai valillisia. Niiden katsotaan koh-
distuvan vaestoon ja tata kautta ihmisten terveyteen, elinoloihin ja viihtyvyyteen. Tai ne voi-
vat kohdistua ymparoivaan luontoon ja luonnonvarojen hyodyntamiseen. Vaikutukset voivat
nakya myos mm. yhdyskuntarakenteissa, maisemassa tai kaupunkikuvassa. Vaikutukset voivat

olla niin paikallisia, kuin myos alueellisia tai globaaleja. (Liappis ym. 2019, 107.)

Yrityksilla on mahdollisuus luoda myos positiivisia ja hyodyllisia ymparistovaikutuksia levitta-
malla tietoisuutta, vahentamalla energiankulutusta tai vaikkapa jatteita hyotykayttamalla.
Hyvana esimerkkina biokaasu, jota tuotetaan biojatteesta, puutarhajatteesta ja olutpanimoi-
den maskista. Toisinaan yritykset taas aiheuttavat samanaikaisesti seka positiivisia, etta nega-
tiivisia ymparistovaikutuksia. Nain tapahtuu esimerkiksi karjan laiduntaessa ja yllapitaessa pe-
rinnebiotooppeja, aiheuttamalla kuitenkin samanaikaisesti paastoja ilmaan ja veteen. (Liap-
pis ym. 2019, 107.)
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Toisinaan kuuluukin puhuttavan niin sanotusta nettovaikutuksesta, jolla tarkoitetaan yhteen-
laskettua jalanjalkea (haitalliset ymparistovaikutukset) ja kadenjalkea (myonteiset ymparis-
tovaikutukset). Yrityksen tavoitteena ei tietenkaan ole vain kumota sen haitallisia vaikutuk-
sia, vaan pyrkia nettopositiivisuuteen. lhannetapauksessa yritys pyrkii myonteisiin vaikutuksiin

kaikilla yritysvastuun alueilla. (Liappis ym. 2019, 108; Tynkkynen & Berninger 2017.)

Nettovaikutuksiin voidaan vaikuttaa myos kompensoinnilla, jonka avulla hyvitetaan yrityksen
ilmastohaittoja vastaava maara paastoyksikoita ulkopuolisen palvelutarjoajan avulla. Paas-
toyksikoita tuottavissa projekteissa voidaan rakentaa uusiutuvaa energiaa, suojella tai istut-
taa metsia, tai kerata talteen kaatopaikoilta vapautuva metaani. Projektit sertifioidaan,
paastovahennykset lasketaan ja rekisteroidaan myytavaksi. Kun paastoyksikko myydaan, se

poistetaan rekisterista. (Landstron 2020.)

Kasvihuonepaastoja voidaan kompensoida ostamalla EU:n paastooikeuksia, tai kayttamalla
muita palvelutarjoajia (Liappis ym. 2019, 109). Puro.earth on kauppapaikka, jossa on useita
hiilidioksidin kompensoinnin tarjoajaa. Palvelun avulla yritys voi kompensoida omat hiilidiok-
sidipaastot ja tarjota asiakkailleen hiilineutraaleja tuotteita. (Puro.earth 2022.) Compensate-

saation hiilidioksidin kompensointi taas pohjautuu metsityshankkeisiin (Compensate 2022).
3.3 Sosiaalisen vastuun huomioiminen on tarkeaa kaikissa sidosryhmissa

Sosiaalinen vastuu tarkoittaa vastuun ottamista niista asioista, joilla on vaikutusta ihmisiin.
Yrityksen huomio sosiaalisen vastuun osalla kiinnittyy erityisesti sen sidosryhmiin, kuten tyon-
minnallaan negatiivisia vaikutuksia naille sidosryhmille. Sosiaalisen vastuun vankkana perus-
tana on yrityksen ihmisoikeusvastuu, jonka paalle rakentuvat muut taman alueen sosiaaliset
vastuut kuten tyohyvinvointi, johtaminen, asiakaspalvelu seka tuoteturvallisuus. Nailla asioilla

on suora vaikutus tyo- ja asiakastyytyvaisyyteen. (Liappis ym. 2019, 9-129.)

Yrityksen kannattaa pitaa erityisen hyvaa huolta sen tyontekijoista, silla se hyodyttaa jo ta-
loudellisestikin. Hyvista tekijoista kannattaa pitaa kiinni, silla rekrytointi on kallista puuhaa
ja henkilokunnan jatkuva vaihtuvuus lisaa kustannuksia. Liappis ym. (2019, 132) painottavat
hyvan johtamisen ja henkilostohallinnan yhteytta tyontekijoiden motivaatioon, joka taas osal-
taan vaikuttaa tuottavuuteen. Henkilokunnan voidessa hyvin my0s sairauspoissaolot vahene-

vat. Tyontekijoiden hyvinvointiin panostamisella voidaankin estaa lisakulujen syntymista.

Tyonantajan sosiaalisiin vastuisiin kuuluvat mm. tyontekijoiden tyokyvyn ja hyvinvoinnin var-
mistaminen seka hyvan tyoilmapiirin vaaliminen. Kaikkiin kiusaamisen ja hairinnan muotoihin
pitaa puuttua valittomasti. Tyohyvinvointiin ja tyoturvallisuuteen liittyvat seikat eivat kuiten-

kaan aina tule yrityksen sisalta kasin. Toisinaan naihin liittyvat uhat aiheutuvat asiakkaista.
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(Liappis 2019, 131-132.) Tallainen on yleista etenkin hoiva-alalla, jossa vakivallan uhan va-

ralta on kaytossa tyopaikkakohtaisesti saadetty turvallisuusohjeisto (Super 2022).

Yksi jo rekrytoinnissa esiin tuleva sosiaalisen vastuun osa-alue on tyoyhteison moninaisuus.
Erilaiset ammattitaustat, sukupuoli, ika, kieli ja kulttuuri rikastuttavat tyoyhteison lisaksi
myos yrityksen osaamista ja asiakasymmarrysta. Moninainen tyoyhteiso lisaa myos erilaisuu-
den hyvaksyntaa ja suvaitsevaisuutta. Yrityksen moninaisuutta pitaisikin vaalia johtoportaasta
asti, silla liiallinen samanmielisyys voidaan nahda jopa liiketoiminnan riskina yhteiskunnassa,
jossa asiakaskunta on kirjava. (Liappis ym. 2019, 133-134; Juupaluoma 2021.) Asian osalta on

kuitenkin havaittavissa muutosta anonyymin rekrytoinnin myota.

Anonyymissa rekrytoinnissa tiedot, kuten nimi, sukupuoli, ika ja kansallisuus jatetaan pois,
jolloin ennakkoluulot eivat paase ohjaamaan rekrytointiprosessia. Nain hakemuksia kasitel-
lessa keskitytaan puhtaasti halijan koulutukseen, osaamiseen ja aiempaan kokemukseen. Tal-
laisilla menetelmilla voidaan ehkaista tyonhaussa tapahtuvaa syrjintaa ja antaa hakijoille rek-
rytoinnissa tasa-arvoisemmat lahtokohdat. Joskin anonyymissa rekrytoinnissa on viela kehitet-

tavaa, mutta se on hyva suunta kohti moninaista tyoyhteisoa. (Juupaluoma 2021.)

Tyossa jaksaminen on muuttunut aiempaa haastavammaksi. Tyon jatkumiseen liittyva epavar-
muus ja oman ammatillisen taidon jatkuva kehittaminen luo paineita. (Liappis ym. 2019,
133.) Moni kokee yhteiskunnan tuovan paineita myos tyoajan ulkopuolella, ja arki on jatkuvaa
suorittamista. Mielenterveysongelmat ja tyouupumus ovatkin olleet Suomessa halyttavassa
kasvussa vuoden 2016 jalkeen (Muilu 2020).

Tyontekijoiden jaksamisesta huolehtiminen on tarkeaa, silla uupuminen johtaa usein erilaisiin
mielenterveysongelmiin. Nama taas aiheuttavat pitkia sairauspoissaoloja ja tyoterveyskulujen
kasvua. Useat tyonantajat ovatkin ottaneet kayttoonsa erilaisia matalan kynnyksen palveluja,
ja tulokset ovat jo nahtavissa. (Muilu 2020.) THL (2022) on listannut seuraavat asiat, joilla
nahdaan olevan merkitysta tyontekijoiden henkiseen hyvinvointiin: johtamistapa, yrityskult-

tuuri, tydymparisto, tyoyhteison toimivuus ja viestintatavat.

Teknologian kehittymisen myota myos tyoelama on muuttunut ja tulee muuttumaan jatkossa-
kin, kun osa ihmisen tekemasta tyosta siirtyy koneiden tehtavaksi. Samalla tyotehtavat muut-
tuvat ja syntyy tarve uudenlaiselle osaamiselle. Tama vaatii yritykselta sosiaalisen vastuun
tarkastelua jatkuvasti muuttuvassa toimintaymparistossa. Viimevuosina tyokulttuuriin ovat
vaikuttaneet vahvasti patkatyon tekeminen ja tyon pirstaleisuus. Pandemian myota etatyon
tekeminen lisaantyi lyhyessa ajassa, ja taman lisaksi myos yrittajana tehty tyo lisaantyy koko
ajan. (Liappis 2019, 129.)

Yksi esimerkki uudenlaisesta tyosta on alustatyo, joka suoritetaan yrittajatyona ilman varsi-

naista tyosuhdetta. Tallaista tyota tarjoavat Suomessa mm. Foodora, Freska, Uber, Moppi ja
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Wolt. Toisin kuin perinteisessa freelancer-tyossa alustatyota tekeva ei voi itse valita asiakkai-
taan tai hintaansa. Alustatyota ei tule sekoittaa myoskaan alustavalitteiseen tyohon, jota tar-
joavat Suomessa esimerkiksi Bolt ja Treamer. Naissa kyse on henkilostovuokrauksesta, joka
tapahtuu teknologiaa hyodyntamalla. (Mattila 2019, 14-19.)

Yksi huolestuttavista seikoista alustatyossa on sen tarjoamat tulot, jotka ovat yleisesti ottaen
huolestuttavan alhaiset, eivatka ylla edes saatelylla sovittuihin minimipalkkoihin. Suomessa
Foodoralla tyoskenteleva ruokalahetti tienasi arkipaivisin 7 euroa tunnilta vuonna 2018. Lau-
antaisin tuntipalkka nousi 8 euroon, ja sunnuntaisin ruokalahetin tuntipalkka oli noin 9 euroa.
(Mattila 2019, 43-44.)

Uutisissa on toisinaan hehkutettu isoja tuloja repivia ruokalahetteja, mutta totuus otsikoiden
takana on karu. Koviin tuloihin paaseminen vaatii ruokalahetilta yli 12 tuntisia tyopaivia (Kil-
pamaki 2021). Mattila (2019, 44) muistuttaa myos, etta lahetit maksavat itse kaikki kulut, ku-
ten elakemaksut ja sosiaaliturvamaksut. Naiden lisaksi lahetti maksaa omasta pussistaan kul-
kuvalinetta koskevan yllapidon seka puhelinlaskun. Lomapaiviakaan ei kerry. Mattila (2019,
47) tasmentaakin tutkimuksessaan, etta alustyossa on paljon tyoehtoja ja sosiaaliturvaa kos-

kevia ongelmia.

Tyonteon lisaksi teknologia on muokannut myos asiakasrajapintaa itsenaisesti hoidettavien
palvelujen ostamisen ja kayton merkeissa. Tallaisia ovat muun muassa pankkipalvelut seka
lentomatkojen ja majoituksen varaaminen. Itsepalvelu saattaa toisinaan helpottaa ja nopeut-
taa joitakin toimia, mutta siina piilee sosiaalisen vastuun kantilta myos haasteensa saavutet-
tavuuden ja kaytettavyyden merkeissa. Tallaiset teknologiset ratkaisut saattavat nimittain ra-
jata palveluiden ulkopuolelle ihmiset, joilla ei ole kayttoon tarvittavaa laitteistoa, kykya tai

osaamista. (Liappis 2019, 130.)

Asiakkaat ovatkin tarkea sidosryhma, jotka on syyta ottaa huomioon yrityksen sosiaalisen vas-
tuun kentalla. Ensisijaisesti kyse on tuoteturvallisuudesta, jota varten Suomessa ja Eu:ssa on-
kin saadetty sita koskevia lakeja. Taman lisaksi yrityksen on syyta kiinnittaa huomiota laaduk-
kaaseen ja syrjimattomaan asiakaspalveluun. Henkiloasiakkaiden lisaksi yrityksilla saattaa olla
myos yritysasiakkaita. Tassa kohtaa yrityksen onkin hyva puntaroida, millaisten yritysasiakkai-

den kanssa se toimii. (Liappis ym. 2019, 136.)

Suomessa on viime vuosina noussut esiin tapauksia, joissa yritykset ovat tehneet vastuullisia
valintoja yritysasiakkaita valitessaan. Tavaratalo Karkkaisen perustajan vihapuheista saadut
tuomiot ja yhteydet uusnatseihin ovat saaneet jo useat yritykset kieltaytymaan tuotteidensa
myymisesta kyseisessa tavarataloketjussa vuosien saatossa (Honkanen 2021). Radio Helsinki
taas lopetti pikavippiyhtioiden mainonnan vuonna 2019, vaikuttaakseen osaltaan nopeasti ker-

tyvien maksuhairintojen maaraan (Perttula 2019).
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Muihin sosiaalisen vastuun ja teknologian kattaviin kysymyksiin voidaan mukaan lukea yksityi-
syydensuoja ja muunlainen teknologian avulla keratty ja yllapidetty tieto, ihmisten valvonta,
esineiden internet, tekoaly, informaatiovaikuttaminen ja valeuutisten seka vihapuheen levia-
minen. Vaikka teknologian avulla on saavutettu paljon, on sen nopea kehittyminen tuonut
myos uhkia ja haasteita. Ihmisista keratty sahkoinen tieto, on nykypaivana kauppatavaraa.
Tama koskee myo0s lapsia, joiden on aikuisiakin vaikeampi ymmartaa kayttoehtoja ja evaste-
kaytantoja. (Liappis 2019, 131.)

3.4 Yritysvastuun keskeisimmat linjaukset

Yksi taman hetken merkittavimmista kansainvalisista linjauksista ovat YK:n Global Compact-
aloite ja kestavan kehityksen tavoitteet (SDG:t). Naista jalkimmaiseen tormaa nykyaan toisi-
naan myos yritysten ja jarjestojen vastuullisuusjulkaisuissa. Verbin (2021, 8) toteaa SDG:n
olevankin ensimmainen kansainvalinen esityslista, joka on onnistunut saamaan tunnustusta ja

sitoutumista hallituksilta ja organisaatioilta.

Vuosina 2016-2030 voimassa olevat kestavan kehityksen tavoitteet sisaltavat 17 periaatetta ja
169 alatavoitetta talouden, hyvinvoinnin ja ympariston osa-alueilta. Naiden linjausten kayt-
toonottoa varten on kehitetty ohjeistukset ja indikaattorit, joiden tavoitteena on parantaa
ihmisten ja maapallon hyvinvointia. Yrityksia varten kehitetty SDG-Compass toimii hyvana
tyokaluna ja YK:n sivuilla oleva materiaali auttaa yrityksia arvioimaan oman toimintansa ke-
hittamistarpeita ja viemaan niita kaytantoon asti. (Liappis ym. 2019, 9-70; Suomen YK-liitto
2022.)

Toinen yritysvastuuta kansanvalisesti linjaava asiakirja on Global Compact-aloite, joka lansee-
rattiin YK:ssa vuonna 2000. Global Compact on ensimmainen yritysvastuualoite, joka on onnis-
tuttu myos jalkauttamaan kansainvalisesti. Mukana aloitteessa on kansainvalisesti tuhansia ja-
senia, ja Suomesta mukana on jo 167 toimijaa. Aloite sisaltaa 10 periaatetta, joista kuusi kos-
kee ihmisoikeuksia, kolme ymparistoa ja yksi korruption estamista. Naiden joukossa ovat myos
ILO:n tyoelamaa koskevat ydinstandardit. (Liappis ym. 2019, 68-70; United Nations 2022.)

Global Compact toimii yritysvastuun tyokaluna, jonka tarkoituksena on saada yritykset toimi-
maan vastuullisuuden ja lapinakyvyyden toteutumiseksi. Jasenyys on vapaaehtoista, mutta
edellyttaa toimijoilta vuosittaisia raportteja periaatteiden toteutumisesta. (Liappis ym. 2019,
70.) Global Compact tarjoaa jasenilleen tietoa, tukea ja koulutusta, seka yhteistyomahdolli-
suuksia paikallisverkoston kautta. Aiemmasta Pohjoismaisesta verkostosta on sittemmin siir-
rytty valtioiden sisaisiin verkostoihin. Myos Suomella on omansa. (UN Global Compact Network
Finland 2022.)

YK:n globaaleja linjauksia taydentaa OECD: jasenvaltioiden hyvaksymat toimintaohjeet moni-

kansallisille yrityksille. Nama suositukset tasmentavat yritysvastuuta ja kahta edella
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mainittua aloitetta. OECD on julkaissut myos useita muita yritysvastuuta koskevia ohjeistuk-
sia, kuten mineraalinhankintaa, maataloutta, sijoittamista seka vaate- ja kenkateollisuutta
koskevia ohjeistuksia. Naissa ohjeistuksissa paneudutaan lapsityon tunnistamiseen, vastuulli-

siin hankintaketjuihin ja toimimiseen konflikti- ja riskialueilla. (Liappis ym. 2019, 71.)

Yksi tunnetuimmista ymparistovastuuta kasitteleva standardi on edella mainittujen rinnalla
toimiva kansainvalinen ymparistohallintajarjestelma ISO 14001. Se tarjoaa organisaatioille va-
paaehtoisen viitekehyksen ymparistonsuojelua koskien. 1SO 14001 on yleisesti kaytossa myos
Suomessa ja se soveltuu kaikille toimialoille. ISO 14001 tarjoaa yrityksille tyokalun, jolla se

sitouttaa ymparistoasioiden hallinnan osaksi johtamisen prosesseja. (Liappis ym. 2019, 112.)

3.5 Saantely ohjaa yritysvastuun minimitasoa

Yritysten toimintaa ohjaavat monenlaiset sitovat normit, seka ei-sitovat suositukset. Yritys-
vastuu alkaa kuitenkin vasta lainsaadannon vaatimukset ylittavista teoista. Yrityksen toimin-
taa ohjaava lainsaadanto maaraytyy yleensa sen mukaan, missa valtiossa yritys toimii. Kansal-
liseen lainsaadantoon saattavat vaikuttaa myos kansainvaliset normit, joihin valtio on sitoutu-
nut. Nain on esimerkiksi Eu:n jasenvaltioissa, joissa EU:n lainsaadanto on otettu osaksi valtioi-

den kansallista lainsaadantoa. (Liappas ym. 2019, 42.)

Talla on ollut suuri vaikutus myos Suomen yritystoiminnalle. EU:n luomat sisamarkkinat ovat
parantaneet suomalaisten yritysten liiketoimintamahdollisuuksia ja vaikuttaneet tata myota
myos Suomen kansantalouteen. EU:n lainsaadanto antaa monessa mielessa pohjaa myos yri-
tysvastuulle, silla se pyrkii suojaamaan kuluttajia, ymparistoa, elamaa ja terveytta sektori-
kohtaisesti. Kansainvalisen oikeuden ihmisoikeusnormisto on tuonut EU:n saantelyyn myos li-

saa ihmisia ja sosiaalista turvaa tuovaa lainsaadantoa (Liappis ym. 2019, 54-55).

Liappis ym. (2019, 55-56) toteavatkin Suomen ymparistolainsaadannon pohjautuvan vahvasti
EU:n lainsaadantoon. Naihin saantelyihin kuuluvat mm. teollisuutta ja energiantuotantoa,
seka ETA-alueen sisaista lentoliikennetta koskeva paastokauppa, jonka tarkoituksena on pitaa
kasvihuonepaastot paastokaton maaraamissa rajoissa. Seka EU:n jatehuoltoon ja kemikaalei-

hin liittyva saantely, joka ohjaa yrityksia eri toimialoilla niin sanotun tuottajavastuun nojalla.

Tuottajavastuulla tarkoitetaan yritysten velvollisuutta jarjestaa tuottajavastuun piiriin kuulu-
vien tuotteiden jatehuolto. Suomessa tallaisiin tuotteisiin lukeutuvat: akut ja paristot, autot,
renkaat, pakkaukset, paperi ja paperituotteet, seka sahko- ja elektroniikkalaitteet. Tuottaja-
vastuu koskee edella mainittujen tuotteiden valmistajia, maahantuojia, pakkaajia ja etamyy-
jia. (ELY-keskus 2022.) Kerayksen ja kierratyksen kautta tuottajavastuulla onkin iso rooli kier-

totalouden edistamisessa monella eri teollisuudenalalla.
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Kirjoittaessani tata tyota EU:ssa valmisteltiin myos kiertotalouspakettia, jonka yhtena sisal-
tona oli niin sanottu tekstiilistrategia (ks. kohta 4.3). Aloitteen tavoitteena on muuttaa vas-
tuulliset tuotteet niin sanotusti normiksi EU alueella, edistaa kiertotaloutta ja ottaa kulutta-
jat vahvasti mukaan naiden tavoitteiden saavuttamiseksi. Komission ehdottamat saannot
muokkaisivat lahes kaikki alueella tuotetut tavarat ymparistoystavallisemmiksi koko niiden

elinkaari huomioiden. (Euroopan komissio 2022a.)

Tekstiilit on huomioitu aloitteessa erityisesti siksi, etta niiden vaikutus ymparistoon ja ilmas-
tonmuutokseen on suuri (Euroopan komissio 2022b). Tekstiilistrategiassa halutaan myos tar-
kentaa tuottajavastuun saantoja tekstiilien kohdalla (Euroopan komissio 2022a). Samaan ai-
kaan kun Tekstiilijatteen kierrattamisessa ollaan ottamassa askelia eteenpain, silla Suomessa
tekstiilien erilliskerays aloitetaan 2023 ja muissa EU:n jasenmaissa viimeistaan vuonna 2025.
Erilliskerayksen tavoitteena on hyodyntaa tekstiilijate kiertotalouden keinoin polttamisen si-
jaan. (Heikkila & Tuovila 2021.)

3.6  Yritysvastuu on investointi -ei kulu

Kuten jo edella onkin saattanut tulla selvaksi, yritysvastuu kannattaa nahda yritykselle inves-
tointina, silla se parantaa yrityksen suoriutumista pitkalla tahtaimella. Yritysvastuun sitomi-
nen osaksi strategiaa, turvaa yrityksen tulevaisuuden. Sen avulla voidaan hallita yrityksen
maineeseen, talouteen tai juridiikkaan liittyvia riskeja, seka varmistaa yrityksen menestymi-

nen ja toiminta pitkalla tahtaimella. (Liappis ym. 2019, 2-25; Verbin 2021, 7.)

Yhtena suurimmista motivaattoreista yritysvastuun saralla onkin riskien- ja maineenhallinta.
Aiemmin riskienhallinta on ollut yrityksen toimintaympariston aiheuttamien riskien arviointia,
mutta yritysvastuussa asioita ajatellaan toisin. Siina lahtokohtana on miettia yrityksen aiheut-
tamia vaikutuksia ja riskeja sen sidosryhmille, ymparistolle ja yhteiskunnalle. Yrityksen edun
mukaista on siis minimoida riskit, joiden seurauksena sen toiminta tai maine karsisi. (Liappis
ym. 2019, 26-27.)

Yritysvastuu tuo myos taloudellista hyotya, silla se parantaa tuottavuutta ja tuo saastoja.
Paastojen, jatteen ja hukkaenergian tuottaminen vaatii resursseja niiden kasittelyyn, varas-
tointiin ja havittamiseen. Resurssitehokkuuden ansiosta saadaan aikaiseksi saastoja tyomaa-
ran pienetessa, silla henkiloresurssit saadaan parempaan hyotykayttoon. Resurssitehokkuus
pienentaa myos yrityksen ymparistovaikutuksia merkittavasti ja parantaa yrityksen kilpailuky-
kya. (Liappis ym. 2019, 27.)

Resurssitehokkuus onkin ollut yksi merkittava tekija uusien innovaatioiden ja liiketoiminta-
mahdollisuuksien syntymiselle. Sen avulla pyritaan kayttamaan luonnonvaroja kestavalla ta-
valla ymparistovaikutuksia vahentaen. Resurssitehokkuudesta puhuttaessa tarkoitetaan siis

usein luonnonvarojen, materiaalin ja energian tehokkaampaa kayttoa, mutta resurssiviisaus



31

voidaan nahda myos laajemmassa kuvassa. Resurssitehokkaan toiminnan ytimessa on tuottaa

enemman arvoa vahemmalla panoksella. (Suomen ymparistokeskus SYKE, 2013.)

Kommunikoimalla sidosryhmien kanssa, yritys pystyy luomaan naille arvoa, silla vuoropuhelun
avulla se kykenee ennakoimaan ja reagoimaan muutoksiin nopeammin. Avoimen ja rehellisen
viestinnan avulla yrityksen on mahdollista rakentaa itselleen myos mainetta. Talla on merki-

tysta monessakin mielessa, silla vastuullisuus vetaa puoleensa monenlaisia sidosryhmia (Liap-
pis ym. 2019, 28-31):

¢ Hyva tyoantajamielikuva helpottaa rekrytointia ja mahdollistaa pitamaan kiinni hy-
vista tyontekijoista.

e Vastuullisesti ja lapinakyvasti toimiva yritys vetoaa kuluttajiin ja mahdollistaa pa-
remman kuluttajauskollisuuden.

e Vastuullinen toiminta luo luottamusta yrityksen liikesuhteisiin.

o Paikallisen yhteison kuuleminen ja osallistaminen helpottaa varsinkin suurempien
hankkeiden hyvaksyntaa.

e Vastuullinen yritys vetaa puoleensa sijoittajia ja mahdollistaa edullisemman rahoi-
tuksen.

Yritysvastuun liittaminen osaksi toimintaa edellyttaa muutosta yrityksen arvoihin, kulttuuriin,
toimintatapoihin ja paatoksentekoon. Se vaatii myos vision ja mission uudelleenmaarittelya ja
lilketoimintastrategian kehittamista. Vastuullisuudesta voidaan puhua yrityksen aitona arvona
vasta, kun se tapahtuu kaytannon tasolla. Tallaiset muutokset yrityksen sisalla vaativat uu-
denlaista ajattelua, osaamista ja resursseja. Yritysvastuu antaa kuitenkin hyvat avaimet me-
nestykseen pitkalla tahtaimella, kasvattamalla yrityksen arvoa, brandia ja mainetta. (Vahtola
2015,107.)

4  Tekstiili- ja vaatetusala Suomessa

Ongelmat tekstiilien suhteen ulottuvat kuluttajien vaateostoksia pidemmalle, silla tekstiili-
tuotteita kaytetaan myos mm. teollisuudessa, maataloudessa, rakentamisessa, kulkuvali-
neissa, hygieniatuotteissa, terveydenhuollossa ja tyovaatteissa. Globaalissa mittakaavassa
alan arvioidaan aiheuttavan 10 % kaikista maailman kasvihuonepaastoista. Suomessa tekstiili-
ja muotiala kattaa kaiken kaikkiaan 3 180 yritysta ja 18 100 tyontekijaa. Alan liikevaihto on
3,95 mrd. euroa. Suomessa tekstiileita valmistavien yritysten liikevaihto oli 430 miljoonaa eu-
roa vuonna 2020. (Suomen Tekstiili & Muoti 2021a; Suomen Tekstiili & Muoti 2021b, 20.)

Suomesta tekstiileja viedaan eniten Ruotsiin seka muihin naapurimaihin ja Pohjois-Euroop-

paan. Vienti painottuu paaosain vaatteisiin, mutta ulkomaille viedaan myos muita tuotteita,
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kuten teknisia tekstiileja ja jalkineita. Tekstiileja ja muotia tuodaan puolestaan eniten Kii-
nasta. Kotimaisilla alan yrityksilla on mahdollisuuksia kasvaa myos Suomen sisapuolella, silla
suomalaiset ovat kiinnostuneet kotimaisesta muodista, ja kysynta kasvaa vastuullisen kulutuk-
sen myota. Suomalaiset kuluttavatkin muotiin ja kodin tekstiiliin vuosittain 5,4 miljoonaa eu-

roa, josta valtaosa (90 %) menee pukeutumiseen. (Suomen Tekstiili & Muoti 2021a.)
4.1 Tekstiili- ja vaatetusala murrosvaiheessa

Kirpputorit eivat ole uusi juttu Suomessa, mutta yksi uusimmista ilmioista on lastenvaatteisiin
erikoistuneet pienet paikalliset kirpputorit. Kirpputori-toiminta on siirtymassa myos vahvasti
digitaaliseen maailmaan, josta Suomen suurin kaytettyjen vaatteiden verkkokauppa Emmy on
hyva esimerkki. Emmyn valttina on helppous, silla kuluttajan tehtavaksi jaa vain vaatteiden
paketointi ja kuljetus lahimpaan kerayslaatikkoon. Joillakin paikkakunnilla myytavat vaatteet

voidaan noutaa myos kotoa kasin. Loput tyosta jaa Emmylle. (Emmy 2022a).

Ostajalle Emmy tarjoaa 14 paivan vaihto- ja palautusoikeuden seka laajan laadukkaiden merk-
kien valikoiman. Emmylla on myos paljon yhteistyokumppaneita, jotka myyvat malliston vii-
meisia kappaleita seka mallikappaleitaan Emmyn kautta. Osa yhteistyokumppaneista ottaa
vastaan Emmylle toimitettavia myyntieria omissa myymaloissaan ja tarjoaa erilaisia etuja.

Globe Hope on yksi naista. (Emmy 2022b.)

Vaatteita ei ole myoskaan pakko ostaa ja omistaa. Ostamisen sijaan kuluttajalla on nykypai-
vana mahdollisuus myos vuokrata vaatteensa. Suomessa vaatelainaamoista tunnetuin, Vaate-
puu, toimii kuuden kivijalkamyymalan voimin ympari Suomea. Myymaloiden lisaksi yritys on
laajentamassa toimintaansa nettiin (Vaatepuu 2022a). Vaatelainaamot toimivat usein jasenyy-
den kautta. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta kuluttaja saa kayttoonsa kuukausittain va-
litsemansa tuotteet. Toki vuokraaminen onnistuu myos lyhyempaan tarpeeseen. Juhlavaattei-

den suhteen tallainen toiminta on ollut yleista jo pidemman aikaa.

Vaatepuu tarjoaa kuluttajalle Helsingissa ja Jarvenpaassa myos second hand- kauppapaikan,
vastuullisia vaatteita myyvan vaatekaupan, kursseja, tyopajoja, stailausta, seka muokkaus- ja
korjauspalvelua (Vaatepuu 2022b). Muokkaus- ja korjauspalvelun tarjoaa eko-ompelimo Re-
maken perustaja Paula Malleus, jolla on pitka historia kiertotalouden ja designin parissa.
Paula on tyoskennellyt kierratysmateriaalien parissa koko pitkan uransa ajan, ja hanen vaat-

teitaan on nahty mm. Linnanjuhlissa. (Vaatepuu 2022c; Remake 2022).

Poistotekstiilien parissa toimii talla hetkella Suomessa useampikin yritys. Vuonna 2006 toimin-
tansa aloittanut Costo valmistaa hattuja tekstiiliteollisuuden ylijaamasta (Costo 2022). Tauko
taas valmistaa vaatteita sairaaloiden, hotellien ja ravintoloiden poistotekstiileista (Suomen
Tekstiili & Muoti ry 2018). Lovian laukkujen materiaalina on teollisuuden ylijaamanahka ja -

tekstiili (Lovia 2022). Seka tietenkin Globe Hope, jonka tuotantoon kuuluvat
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kierratysmateriaaleista valmistetut asusteet, laukut ja asiakasyritysten omasta materiaalista
valmistetut tuotteet (Globe Hope 2022).

Poistotekstiileilla toimintansa aloittanut Globe Hope on siirtynyt vaatteiden valmistuksessa
sittemmin uusille vesille. Yrityksen 100 prosenttisesti kierratysmateriaalista syntynyt vaate-
mallisto on tehty yhteistyona toisen suomalaisen pioneerin Pure Wasten kanssa. (Globe Hope
2022c.) Vuonna 2013 perustettu Pure Wasten toiminnan pohjana on Intiaan rakennettu laitos,
jossa valmistetaan lankoja, kankaita ja vaatteita paikallisen tekstiiliteollisuuden jatemateri-
aalista, kuten leikkuujatteesta ja lankakehraamojen ylijaamasta (Suomen Tekstiili & Muoti ry
2017).

Suomessa on kehitetty viime vuosien aikana myos paljon tekniikkaa, jonka ansiosta on synty-
nyt joukko uudenlaisia ja aiempaa vastuullisempia kuituja. Infinited Fiber Company muuttaa
poistotekstiilin kuiduksi, jota voidaan kierrattaa samalla tekniikalla kerta toisensa jalkeen, ja
Spinnova puolestaan on kehittanyt puupohjaisen tekstiilikuidun. (Suomen Tekstiili & Muoti ry
2018.) Naista yrityksista ensimmainen on tehnyt jo sopimuksia muotimaailman jattien, kuten
H&M:n, Zaran, ja Tommy Hilfinger ja Calvin Klein merkkeja luotsaavan PHV-yhtion kanssa
(Raeste 2022).

Yksi alan uusin tulokas on Paimioon vuoden 2021 lopulla avattu poistotekstiilin kierratyslaitos
Rester, joka valmistaa uusiokuitua teollisuuden kayttoon (Sitra 2021). Resterin toimitusjoh-
taja Outi Luukko on toiminut aiemmin Touchpointissa, joka on suomalainen vastuullisten tyo-
vaatteiden valmistaja ja yksi Resterin osakkaista. Touchpoint on tunnettu yhteistyostaan mm.
Hesburgerin kanssa, jonka kanssa yhteistyo on poikinut henkilokunnan vaatetuksen lisaksi mm.

tyovaatteista ja muusta kierratysmuovista valmistetut terassikalusteet (Hesburger 2021).

Naiden lisaksi moni yritys on tehnyt kiertotalouteen perustuvia mallistoja. Naista mm. Finlay-
son (2022) on aiemmin valmistanut asiakkailtaan keratyista vanhoista petivaatteista rasymat-
toja, ja nyt valikoimasta loytyy vanhoista farkuista valmistettuja keittiotekstiileja. Muutamat
yritykset ovat lahteneet tarjoamaan kuluttajille myos korjauspalvelua, jonka avulla vaatteet

saadaan pysymaan kauemmin kaytossa. Myos Globe Hopella on kaytossaan korjauspalvelu.
4.2  Suurin osa vaatteiden ilmastovaikutuksista aiheutuu raaka-aineiden tuotannosta

Ala on luonteeltaan hyvin globaali ja suomalaisen muodin hankintaketjut ulottuvat raaka-ai-
neiden ja valmistuksen osalta paaasiallisesti Aasiaan. Suomen Tekstiili & Muoti ry:n (2021b, 4-
14) tekeman selvityksen mukaan, suomalaisen muodin globaalit ilmastovaikutukset ovat noin
1 629 000 hiilidioksidiekvivalenttitonnia (tCO2e), ja 89 % paastoista aiheutuu raaka-aineiden
tuotannosta. Globaalissa mittakaavassa polyesteri on kuiduista kaytetyin ja toiseksi kaytetyin

kuitu on puuvilla. Kumpikaan kuiduista ei ole taysin ongelmaton.
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Polyesterin osuus vastaa yli puolta koko maailmassa tuotetuista tekstiilikuiduista sen moni-
kayttoisyyden ja edullisuuden vuoksi. Kuidun valmistaminen vaatii paljon energiaa, kemikaa-
leja ja uusiutumattomana raaka-aineena tunnettua raakaoljya. Vetta polyesterin valmistuk-
sessa kuluu kuitenkin esimerkiksi puuvillaa huomattavasti vahemman. Polyesterin tuotanto ja
siita valmistettavien tuotteiden valmistus on keskittynyt Aasian maihin. (Suomen Tekstiili &
Muoti 2021b, 14-15; Pietarinen & Cheung 2021.)

Polyesteria pystytaan kierrattamaan uudestaan kuiduksi, ja markkinoilla onkin jo jonkin ver-
ran vaatteita, joiden polyesteri on peraisin PET-muovipulloista. Hieman yli 85 % koko maail-
man polyesterista on kuitenkin viela neitseellista, joten matkaa kestavaan polyesterin tuotan-
toon on melkoisen paljon. Viime vuosina polyesterikuitujen kaytossa irtoavat mikromuovit
ovat myos aiheuttaneet keskustelua ja huolta. Alle 5 mm kokoiset muovikappaleet kuormitta-
vat ekosysteemeja ja aiheuttavat tuhoa ravintoketjuissa. (Suomen Tekstiili & Muoti 2021b,
15; Pietarinen & Cheung 2021.)

Puuvilla on luonnonkuiduista tuotetuin kuitu ja suurin osa (64 %) siita paattyy vaatteisiin ja
sisustustuotteisiin (28 %). Suurin osa puuvillasta on peraisin kehittyvista maista, ja silla on
suuret ymparistovaikutukset veden, kemikaalien ja energian kayton osalta. Viljelyssa run-
saasti kaytetyt kemikaalit aiheuttavat maaperan koyhtymista, vesistojen saastumista ja luon-
non monimuotoisuuden koyhtymista. Lisaksi kemikaaleista on terveydellista haittaa puuvillaa

tyokseen kasitteleville maanviljelijoille. (Suomen Tekstiili & Muoti 2021b, 15-16.)

Puuvillan viljely ja sen kasittely kankaaksi vaatii paljon vetta. Viljelyn yhteydessa kaytetty

vesi vaikuttaa jo ennestaan kuivien seutujen pohjaveden maaraan ja lisaa maaperan suolapi-
toisuutta. Suurin yksittainen puuvillan viljelysta koitunut ymparistohaitta on Aral-jarven kui-
vuminen. Aikoinaan maailman neljanneksi suurimpana jarvena tunnettu Aral, joka oli vehrei-
neen luontoineen tunnettu hyvana kalapaikkana, on nykyaan aavikkoa. Puuvillan tuotantoon
liittyy myos kuljetusten mukana tulevat ilmastopaastot, silla puuvillan kasittely on maantie-

teellisesti hyvin pirstaloitunutta. (Gerritsen 2016, 17-18.)

Puuvillan viljelysta on yritetty tehda kestavampaa erilaisten ohjelmien ja sertifikaattien
avulla. Yksi parempi ratkaisu puuvillan viljelyssa on siirtyminen luomupuuvillaan. Sen lisaksi
etta luomupuuvillan kasvihuonepaastot ovat 81 % tavallista puuvillaa pienemmat, on sen ym-
paristovaikutukset muutoinkin pienemmat. Puuvillaa voidaan kuitenkin kierrattaa uudeksi kui-
duksi, ja kierratyspuuvillaa kayttamalla paastoja voitaisiin pienentaa 91 %. Talla hetkella me-
kaanisen kierratyspuuvillan osuus kokonaistuotannosta on kuitenkin alle prosentin. (Suomen
Tekstiili & Muoti 2021b, 16.)

Uusilla innovaatiokuiduilla pyritaan muokkaamaan tekstiilialaa kestavammaksi. Selluloosapoh-

jaiset tekstiilikuidut ja kierratyskuidut ovat tulevaisuudessa perinteisten kuitujen mahdollisia
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korvaajia. Suomessa selluloosakuituja ovat kehitelleet mm. Spinnova, Infinited Fiber Com-
pany, loncell, VTT, Fortum seka Metsa Spring. (Suomen Tekstiili & Muoti 2021b, 17.)

Vaikka selluloosakuitujen valmistusprosessit eroavatkin kovasti toisistaan, niiden valmistuk-
sessa yleista on kuitenkin se, etta kaytettavien kemikaalien maara on vahainen tai niita ei
kayteta lainkaan. Tuotannossa kaytetty vesi ja kemikaalit saatetaan joissakin tapauksissa
myos kayttaa toistuvasti suljetussa kierrossa. Naiden kuitujen paastoista ei kuitenkaan ole

viela riippumatonta tutkimustietoa. (Suomen Tekstiili & Muoti 2021b, 17.)
4.3 Tekstiilialan aloitteilla ja saadannolla vauhtia muutokseen

Euroopan komissio (2022a) julkaisi maaliskuun lopulla tekstiilistrategian, jonka tarkoituksena
on ohjata tekstiiliteollisuutta kohti kestavampaa kiertotalouteen pohjaavaa toimintaa. Strate-
gian tavoitteena on muokata alaa niin, etta tekstiilituotteista saadaan pitkaikaisia ja kierra-
tettavia. Tuottajilta odotetaan tekstiilistrategian myota parempaa vastuun kantamista koko

tuotteen elinkaaren ajan.

Elinkaariajattelulla tarkoitetaan tuotteen tai palvelun ymparistonakokohtien tarkastelua tuot-
teen synnysta sen kaytosta poistumiseen asti. Elinkaariajattelu mahdollistaa tunnistamaan ne
kohdat, joissa tuotteen tai palvelun ymparistovaikutukset ovat suurimmillaan. Tama helpot-
taa kehittamaan kustannustehokkaita keinoja, joilla tartutaan ymparistoon ja resursseihin
kohdistuviin ongelmiin. (Liappis 2019, 116-117.)

Tuotteen tai palvelun koko elinkaari huomioiden, kayttoialla on suuri merkitys ymparistovai-
kutuksia kuvaaviin tuloksiin (Liappis 2019, 118). Mita pidempaan tuotetta tai palvelua voidaan
kayttaa, sen pienemmat ovat sen ymparistovaikutukset. Yksi tekstiilistrategian tavoitteista
onkin kannustaa kuluttajia parempiin valintoihin ja saada aikaan ymmarrysta paremman laa-
dun, pidemman kayttoian ja korjaamisen seka kierrattamisen saralla (Euroopan komissio
2022b).

Strategian toimenpiteet alkavat jo tekstiilivalmistajan suunnittelupoydalta. Jos tuotteen val-
mistusta, kayttoa, huoltoa ja korjausta ei tassa kohtaa huomioida, saattaa sen korjaus tai uu-
delleenkayttaminen koitua hankalaksi. Kiertotalous alkaakin jo tuotteen ideointivaiheesta,
jossa tuote suunnitellaan niin, etta se ei kaytosta poistuessaankaan ole jatetta, vaan toimii

raaka-aineena uusille tuotteille. (Liappis 2019, 175.)

Ekosuunnittelua koskevat tekstiilistrategian asetukset tulisivat jatkossa maaraamaan mm.
kierratyskuitujen vahimmaismaaran tekstiileissa ja rajoittamaan mallistojen maaraa. Tekstii-
leille on myos ehdotettu digitaalista tuotepassia ja selkeampia tuotetietoja tekstiileista. Mik-
romuovien vapautumiseen puututtaisiin suunnittelun lisaksi myos valmistusprosesseissa. Yri-

tyksia tullaan myos kannustamaan vastuunottoon sosiaalisten oikeuksien ja ympariston
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puolesta. Tama edellyttaa mm. hiili- ja ymparistojalanjaljen minimointia. (Euroopan komissio
2022a; Euroopan komissio 2022b.)

Komissio aikoo edistaa tekstiilialan muutosta myos tiedottamalla, rajoittamalla viherpesua ja
maarittamalla tarkemmat saannot kuluttajien suojaksi. Jasenvaltioita kehotetaan mahdollis-
tamaan taloudellisesti kannattavat uudelleenkaytto- ja korjauspalvelut suotuisamman vero-
tuksen avulla. Tuottajavastuuta laajennettaisiin myos tekstiileja valmistaviin ja maahan-
tuoviin yrityksiin, seka puututtaisiin tekstiilijatteen havittamiseen ja vientiin. Strategia sisal-
taa myos tutkimuksen, innovaatioiden ja investointien tukemista, seka kannusteita tuotteiden

kestavyyden parantamiseksi. (Euroopan komissio 2022a; Euroopan komissio 2022b.)

Suomen Tekstiili & Muoti (2021b, 25) on laatinut myos Hiilineutraali tekstiiliala 2035-si-
toumuksen, jonka tarkoituksena on edistaa kotimaisen tekstiili- ja muotialan hiilineutraaliksi
siirtymista. Sitoumus on avoin kaikille alan toimijoille, ja se toimii tyokaluna hiilineutraaliksi
aktiivisesti pyrkiville alan yrityksille. Mukana on jo yli 20 suomalaista tekstiili- ja muotialan

yritysta, joiden joukossa on myos opinnaytetyon toimeksiantajayritys Globe Hope.

Hiilineutraali tekstiiliala 2035-sitoumuksen allekirjoittaneet yritykset saavat kayttoonsa teks-
tiilialalle kehitetyn ja kansainvalisen Greenhouse Gas -protokollan tayttavan hiilijalanjalkilas-
kurin, jonka avulla yritys voi seurata, ja taman jalkeen raportoida omia toimiaan aiempaa
helpommin. Mukana olevat yritykset saavat myos tukea koulutusten ja neuvonnan muodossa
paastojen vahentamisen tueksi seka asianmukaisten kompensointien loytamiseen. (Suomen
Tekstiili & Muoti 2022.)

4.4 Ratkaisuja kestavampaan tekstiili- ja vaateteollisuuteen

Kuten jo aiemmin tassa tyossa on todettu, kestavan tekstiili- ja vaatetusalan tyo alkaa jo
suunnittelupoydalta. Materiaalivalinnoilla voidaan vaikuttaa valmistusvaiheen paastoihin,
kayttoon ja kayttoikaan, seka tuotteen kierratettavyyteen. Pitkaikaisia ja laadukkaita tuot-
teita suunnittelemalla voidaan vahentaa tarvetta tuottaa uutta. Monomateriaalista valmistet-

tuja tuotteita taas on helpompi kierrattaa. (Suomen Tekstiili & Muoti 2021b, 40-41.)

Arvion mukaan noin 15 % vaateteollisuuden kayttamasta materiaalista menee hukkaan (Globe
Hope 2022¢e). Tama on huolestuttavaa, silla raaka-aineiden tuotanto vie paljon resursseja, ja
materiaalihukka on silkkaa resurssien tuhlaamista. Huolellisella suunnittelulla koko kangas
voidaan kuitenkin hyodyntaa paremmin, ilman etta syntyy leikkuujatetta tai muuta materiaa-
lihukkaa. Tama tapahtuu mm. tuotteen muotoilun ja leikkuusuunnitelman avulla. Materiaali-
hukka voidaan toisaalta myos kierrattaa uudeksi raaka-aineeksi, jolloin arvokas raaka-aine

saadaan hyodynnettya muussa kaytossa.
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Materiaalien arvoketjun synnyttamiin paastoihin voidaan vaikuttaa erilaisilla hankintakritee-
reilla. Toimittajilta voidaan vaatia vaikkapa hiilijalanjalkitiedot. Huomiota kannattaa kiinnit-
taa myos energian kayttoon ja lahteisiin. Kierratyskuituja suosimalla voidaan vaikuttaa suu-
resti paastojen syntymiseen. Kierratyspuuvillan paastot vastaavat esim. vain 10 % neitseelli-
sen puuvillan paastoista, ja kierratyspolyesterin paastot ovat vain noin 25 % neitseellisen po-
lyesterin paastoista. (Suomen Tekstiili & Muoti 2021b, 41.)

Lankojen, kankaiden ja neulosten yhteydessa energialahteella on suuri merkitys, silla tuotan-
non prosessit ovat energiaintensiivisia. Energiapaastoihin voidaan vaikuttaa jo tuotantomaata
valittaessa. Euroopassa sijaitsevilla yrityksilla on mahdollisuus kayttaa alkuperatakuilla var-
mennettua uusiutuvaa energiaa. Myos ompeluvaiheen paastot liittyvat kaytettavaan energi-
aan. Suomalaisen tekstiilituotannon kohdalla uusiutuvalla energialla voitaisiin vahentaa jopa
40 % energiasta koituvista paastoista. (Suomen Muoti & Tekstiili 2021, 42-46.)

Tuotteiden pakkauksesta koituvat paastot ovat kaiken kaikkiaan melko pienet. Verkkokauppa-
toiminta kuitenkin edellyttaa pakkausten kayttoa, ja arvoketjujen pitkat etaisyydet lisaavat
pakkausmateriaalien tarvetta. Paastoja voidaan kuitenkin pienentaa suosimalla materiaaleissa
kartonkia ja pahvia, seka kierratettavia ja kestoltaan pitkaikaisempia vaihtoehtoja. Tekstii-
lien varastoinnin suurimmat paastot syntyvat kaytetysta energiasta esim. valaistuksen ja lam-
mityksen muodossa. Sama patee myymalatiloihin. Naihin paastoihin voidaan vaikuttaa energi-
ankayttoa vahentamalla seka suosimalla uusiutuvaa energiaa. (Suomen Tekstiili & Muoti
2021b, 43.)

Vaikka kuljetusten aiheuttamista paastoista puhutaan paljon varsinkin verkkokaupan saralla,
on niiden osuus kokonaisuuspaastoista vain 2 % (Suomen Tekstiili & Muoti 2021b, 39). Verkko-
kaupasta koituvien palautusten maara on kuitenkin asia, johon voitaisiin puuttua tarkemmilla
tuotetiedoilla. Brandin kayttama mittataulukko ja tuotekohtaiset mitat ovat oivallisia keinoja
helpottamaan kuluttajan ostotilannetta. Pelkat kirjain- ja numerokoot eivat riita, silla ne

vaihtelevat valmistajien valilla suuresti.

Osa vastuullisista brandeista on ryhtynyt luopumaan maksuttomista palautuksista. Tama nos-
taa kuluttajien kynnysta tehda harkitsemattomia hankintoja. Vaatteen istuvuuden avuksi on
myos arvioitu kehitettavan erilaisia digitaalisia keinoja, joilla helpotetaan verkkokaupan vali-
tyksella tapahtuvaa vaatteiden ostoa ja minimoidaan hutiostokset. Palautuksia koskeviin
paastoihin vaikuttaa myos se, paatyyko palautettu vaate takaisin myyntiin vai havitetaanko se
esimerkiksi polttamalla. (Suomen Tekstiili & Muoti 2021b, 42).

Tuotteen elinkaaren aikana tulleita kuljetuspaastoja voidaan kuitenkin hallita silla, etta toi-
minta keskitetaan pienemmalle alueella. Varastojen sijainnissa kannattaa huomioida myos ku-
luttajien sijainti, jolloin paastojen vahentamisen lisaksi mahdollistetaan nopeammat toimitus-

ajat. Kuljetukset kannattaa hoitaa mieluummin maa- tai meriteitse, silla nama ovat
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lentoliikennetta vahapaastoisempia kuljetusmuotoja. Kuljetuksia hoitavat palvelutarjoajat
kannattaa valita samaa periaatetta noudattaen ja valita esim. hiilineutraaleja kuljetuksia tar-

joavia kumppaneita. (Suomen Tekstiili & Muoti 2021b, 44.)

Kayttovaiheessa paastoja voidaan vahentaa suunnittelemalla monikayttoisia, kestavia, pit-
kaikaisia ja helposti korjattavia tuotteita. Kayttoian pidentaminen onkin yksi tehokkaimmista
keinoista vaikuttaa, silla kayttoika tuplaamalla, kasvihuonepaastoja voitaisiin vahentaa jopa
noin 45 %. Yritys voi vaikuttaa tuotteidensa kayttoikaan, antamalla kuluttajille neuvoja vaat-

teiden huoltoon seka tarjoamalla korjauspalvelua. (Suomen Tekstiili & Muoti 2021b, 44.)

Kaytettyjen resurssien tehokas hyodyntaminen jatkuu aina tuotteen elinkaaren paahan asti.
Kayttokelpoisen vaatteen tai tekstiilin kayttoikaa voidaan pidentaa myymalla tai lahjoitta-
malla tuote eteenpain. Tama vahentaa uusien vaatteiden tuotannon tarvetta. Muutoin tekstii-
lituote voidaan kierrattaa uudeksi raaka-aineeksi. Jos tekstiilituote kierratetaan uudeksi teks-
tiilikuiduksi, pienentaa se siita valmistetun tuotteen paastoja, silla osa tuotannon ja kuljetus-

ten vaatimista paastoista jaa talloin pois. (Suomen Tekstiili & Muoti 2021b, 45.)

Globaalilla tasolla tekstiili- ja vaatealan suurimpia ymparistohaasteita on jatkuva ylituotanto.
Taman vuoksi on tarkeaa kehittaa erilaisia liiketoimintatapoja vuokrauksen, lainauksen ja uu-
delleenkayton saralla. (Suomen Tekstiili & Muoti 2021b, 50). Myos kuluttajien on tiedostet-

tava oma osansa alan ongelmia pohtiessa ja tehtava jatkossa fiksumpia valintoja.

5  Viestinta

Viestinta tekee asioita nakyvaksi, ja se aiheuttaa meissa usein ajatuksia, tunteita tai toimin-
taa. Viestinnan perimmainen tarkoitus onkin pyrkia vaikuttamaan toisiin ihmisiin, naiden ajat-
teluun, asenteisiin, arvoihin ja tekoihin. Kaikki viestinta ei ole aina totuuden mukaista, ja
mielipiteet naamioituvat toisinaan totuudeksi. Tallainen on yleista varsinkin sosiaalisessa me-
diassa. Viestinnan joukossa on nykyaan paljon huhuja, valeuutisia ja disinformaatiota. Naista
viimeisin on tietoa, jolla pyritaan johtamaan ihmisia tahallisesti harhaan. (Juholin 2022, 18-
26.)

Digitalisaatio on tuonut viestinnan kentalle siis kaoottisuutta, mutta tarjonnut organisaatioille
myos mahdollisuuden viestia omien medioidensa valityksella. Taman ansiosta ne eivat valtta-
matta tarvitse perinteisen median tarjoamaa julkisuutta, ja kommunikointi sidosryhmien
kanssa on suorempaa. Vaikka viestintaa ei voidakaan nykypaivana taysin hallita, on sen suun-
nittelu ja ennakointi tarkeaa. (Juholin 2022, 21-27.)

Hyvin suunniteltukaan viesti ei aina silti mene perille, ja vaikutus ei ole aina odotusten mu-

kaista. Tahan vaikuttavat monet tekijat. Toisinaan viesti ei saavuta haluamiamme
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vastaanottajia tai sita ei ymmarreta oikein. Viestinnallisen tulvan keskella, osa viesteista saa-
tetaan myos ohittaa, koska ne eivat ole tarpeeksi kiinnostavia. Viestintaa voidaan kuitenkin
parantaa, kun kohderyhma tarpeineen ja odotuksineen tunnetaan tarpeeksi hyvin. Moni-
kanavaisuuden ansiosta, viesti voidaan jakaa eri kohderyhmille sopivalla tavalla. (Juholin
2022, 28-29.)

Organisaatioissa viestintaa on monella tasolla. Johtamisviestinnan tehtavana on kommuni-
koida strategisella tasolla; koordinoida, delegoida, ohjata ja neuvotella henkiloston ja sidos-
ryhmien kanssa. Paivittaisviestinnalla hoidetaan tyotehtavien suorittamisen osalta tarkeita

keskusteluja henkiloston valisesti seka asiakkaiden kanssa. (Juholin 2022, 56-57.)

Organisaation sisaisen keskustelun lisaksi yrityksille on tarkeaa viestia myos ulkoisesti. Tallai-
siksi voidaan katsoa mainetta ja imagoa rakentava viestinta, seka brandin rakentamiseen ja
markkinointiin liittyva viestinta. Nykyaan yritykset ottavat myos aiempaa enemman kantaa
yhteiskunnallisiin asioihin ja viestivat toisaalta myos omasta vastuullisuudestaan. Naille tut-

tuja termeja ovat vaikuttajaviestinta ja vastuullisuusviestinta. (Juholin 2022, 59-60.)
5.1 Markkinointiviestinta rakentaa brandia

Markkinoinnin tehtavana on tunnistaa yrityksen asiakkaat ja tietaa naiden tarpeet. Brandia
rakennetaan viestimalla kohderyhmalle yrityksen tavoitemielikuvaa tukevasti. Markkinointi
tuntee myos kilpailukentan ja osaa taman myota tuoda esiin yrityksen palveluiden ja tuottei-
den tarjoamat kilpailuedut. Pysyakseen mukana kilpailussa, markkinoinnin pitaa osata myos
ennakoida kohderyhman tarpeita ja viestia tasta organisaation sisaisesti. (Makinen ym. 2010,
53-55.)

Tulosta tekeva markkinointiviestinta edellyttaa pitkajanteisyytta muistijaljen aikaansaa-
miseksi. Tallainen vaatii lukuisia kohtaamisia brandin kanssa ja jopa useiden vuosien tyon.
Markkinoinnissa onkin tuttua kayttaa noin sanottu kolmen C:n malli: Continuity (jatkuvuus),
Consistency (samankaltaisuus) ja Credibility (uskottavuus). Kun markkinointiviesti pysyy sa-
mana, saannollisen ja asiakkaan kannalta relevanttina, tavoitemielikuvan saavuttaminen hel-
pottuu. (Ahto ym. 2016, 117-119.)

Jatkuvuuden tarkoituksena on taata viestin toistaminen riittavan pitkaan, jotta sen tuoma ta-
voitemielikuva voidaan saavuttaa. Viestien samankaltaisuudella taas tarkoitetaan sen sisaltoa.
Paaviestin on pysyttava samanlaisena, silla brandin rakentaminen vie aikaa ja mielikuva ei saa
heiketa. Uskottavuus on tarkeaa, silla yrityksen taytyy pystya lunastamaan asiakkailleen lu-
paamansa edut. Markkinointiviestinnan taytyy siis kuvastaa yrityksen todellisia vahvuuksia ja

niiden pitaa olla myos asiakkaalle relevantteja. (Ahto ym. 2016, 119-120.)
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Markkinointiviestinnan kentta kattaa nykyaan laajan valikoiman erilaisia viestintakanavia. Ju-
holin (2022, 22-) toteaakin erilaisten medioiden seuraamisen seka niiden analysoinnin olevan-
kin tarkeaa viestinnan kannalta. Mediat voidaan luokitella PESO mallin mukaan: Paid (mak-
settu), Earned (ansaittu), Shared (jaettu) ja Owned (oma). Naiden lisaksi mediakentalta loy-
tyy viela nelja kenttaa taydentavaa mediaa: haettu media (hakutulokset), louhittu media

(data), kaapattu media (tunnisteet) ja koettu media (aistimukset).

Omalla medialla tarkoitetaan yrityksen itsensa hallinnoimia medioita, kuten nettisivut, intra-
net, sosiaalinen media, suoramarkkinointi ja asiakaslehdet. Oman median etuina on brandin
tavoitemielikuvan parempi hallinta. Toisaalta omalla medialla tavoitetaan usein vain ne ihmi-
set, jotka ovat jo ennestaan kiinnostuneita brandista. Taman takia oma media kannattaakin
suunnitella toimimaan yhdessa ostetun median kanssa. Talloin viesti tavoittaa paremmin halu-
tun kohderyhman. (Ahto ym. 2016, 164; Juholin 2022, 55.)

Ostetulla medialla tarkoitetaan maksettua mainontaa, kampanjoita, advertoriaaleja, bran-
diyhteistyota, sponsorointia, natiivimainontaa ja vaikuttajamarkkinointia. Tallainen sisalto on
taysin tai ainakin osittain organisaation hallinnassa. Ostetun median tarkoituksena on tavoit-
taa halutut kohderyhmat kattavammin ja tarpeeksi useasti. Blogiyhteistyon voidaan katsoa
olevan seka ostettua etta ansaittua mediaa, silla sen sisaltd on usein bloggaajan kasissa. Sosi-
aalinen media taas yhdistaa seka oman, ansaitun, etta ostetun median. (Ahto ym. 2016, 165;
Juholin 2022, 55.)

Ansaittu media kattaa yrityksen viestit, jotka ovat muiden, kun yrityksen omien medioiden
levittamia. Tallaisia ovat mm. lehtijutut, ohjelmat, videot ja haastattelut, jotka tuovat yri-
tykselle nakyvyytta. Naiden sisaltoon ei voida vaikuttaa, jolloin ansaitun median yhteydessa
saatu julkisuus voi olla positiivisen lisaksi myos negatiivista tai taysin neutraalia. Taman takia
organisaatioilla onkin hyva olla hallussaan kriisiviestinnan osaamista, silla sosiaalisen median
ansiosta tieto leviaa nopeasti. (Ahto ym. 2016, 165; Juholin 2022, 55.)

Jaetulla medialla tarkoitetaan paasaantoisesti sosiaalista mediaa ja ns. kayttajalahtoista si-
saltoa, joka liittyy organisaation toimintaan, tuotteisiin tai ihmisiin. Tallainen sisalto ei ole
organisaation hallissa. Koska ihmiset keraavat kaiken tietonsa nykyaan internetista, yrityk-
selta on tarkea loytya omat verkkosivut, seka aktiivinen lasnaolo sen sosiaalisen median kana-
vissa. Muutoin ihmiset harhautuvat etsimaan tietoa esim. keskustelupalstoilta. Tallaisilla si-
vuilla tieto ei valttamatta ole luotettavaa, saatikka organisaation hallinnassa. (Ahto ym. 2016,
169.)
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Kuvio 5. PESO-mallin mukaiset viestintakanavat (Spin Sucks 2020).

Ahto ym. (2016, 168-172) nostavat kirjassaan esiin mediahuomion ja yrityksen PR:n. Median
tarkoituksena on nostaa esille aiheita, jotka ovat lukijoiden mielesta kiinnostavia ja ajankoh-
taisia. PR:n tehtavana taas on saada yrityksen viesti nakyviin medioissa. Mediahuomiota kan-
nattaakin kayttaa hyvakseen yrityksen viestin valittamiseksi. Tama vaatii organisaatiolta hyvia
ja vahvoja suhteita lehdistoon seka nopeaa viestintarytmia. Hyvat suhteet varmistavat organi-
saatiota koskevien artikkeleiden todenperaisyyden ja mahdollisuuden tuoda esille myos orga-

nisaation oman nakokulman.

Nopea viestintarytmi edellyttaa organisaation tai sen tyontekijoiden osallistumista ajankoh-
taisiin keskusteluihin. Viestinnan nykyrytmi onkin Pihan (2015) mukaan este mahdollisuusvies-
tinnalle, jossa yritys hakee huomiota aktiivisesti. Hanen mielestaan huomion ja ristiriitojen
pelko synnyttaa hajuttomia ja mauttomia yrityksia, joilla ei ole mainetta ollenkaan. Mahdolli-
suusviestinta on ennen kaikkea asenne, jossa maineen hallinnan sijaan keskitytaan etsimaan

viestinnallisia mahdollisuuksia liiketoiminnan edistamiseksi.

Mahdollisuusviestinta vaatii siis reaaliajassa tapahtuvaa rohkeaa viestintaa, ja sen myota re-
sursseja ja valtuuksia viestinnan toteuttamiseen laajasti organisaation sisalla. Tama ei kuiten-
kaan tarkoita sita, etta organisaatio olisi mukana kaikissa taman hetken keskusteluissa. Bran-
din mukaisen mahdollisuusviestinnan sanoma perustuu organisaation tavoitemielikuvaa tuke-
vaan ydinviestiin seka tavoitteisiin. Vaikka itse keskusteluun osallistuminen on mahdollisuus-
viestinnassa spontaania, on sen pohjalla suunnitelma organisaatiota koskevista aihepiireista.
Aihepiirien valinta kannattaa maaritella organisaation strategian, identiteetin ja osaamisen

mukaan, yleison mielenkiinnon kohteet vahvasti huomioiden. (Piha 2015.)
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5.2 Vastuullisuusraportointi ja -sertifikaatit ovat osa vastuullisuusviestintaa

Viestintaa tarvitaan niin yrityksen sisalla kuin myos ulkoisesti. Yritysvastuun kentalla viestin-
taa kaytetaan sitouttamaan sidosryhmat mukaan vastuullisuustyohon. Sisaisella viestinnalla
yritysvastuu jalkautetaan osaksi yrityksen toimintakulttuuria. Ulkoisella vastuullisuusviestin-

nalla yrityksen tuotteet, palvelut ja teot saadaan nakyviksi (Liappis ym. 2019, 9-222.)

Nykypaivan kuluttajat edellyttavat yrityksilta koko ajan entista vastuullisempaa toimintaa, ja
ihmiset suhtautuvat skeptisesti varsinkin suuryrityksiin. Tama johtuu suurilta osin esille tul-
leista skandaaleista ja niista johtaneesta luottamuksen puutteesta. Niinpa tuon luottamuksen
kasvattaminen viestinnan avulla on tarkeaa. Vastuullisuusviestin tarkoituksena on tuoda myos
nakyvaksi vastuulliset toimet, silla nama vaikuttavat suoraan yrityksen kilpailuasemaan. (Liap-
pis ym. 2019, 161.)

Yrityksen vastuullisuusviestinnan voidaan katsoa koostuvan neljasta eri osasta: teot, tietopa-
ketti, arkiviestinta ja erottuvuus. Uskottava viestinta vaatii pohjalle uskottavia tekoja. (Com-
muniké Oy, 2021.) Niinpa yritysvastuun pitaa olla osa yrityksen toimintaa eika vain paalle lii-
mattua hottoa. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, etta kaiken pitaisi olla valmista. Yrityksen
kannattaa kertoa avoimesti ja rehellisesti myoOs sen tavoitteista yritysvastuun kohdalla. Aito

ja avoin vastuullisuusviestinta vaatii myos yrityksen haasteiden esille tuomista. (Liappis ym

2019, 224.)

ARKIVIESTINTA
TIETOPAKETTI

Kuvio 6. Yrityksen vastuullisuusviestinnan kokonaisuus (Communiké Oy, 2021).

Lapinakyvyys tuottaa luottamusta sidosryhmissa ja uskoa siita, etta organisaatio osaa tyonsa.
Viestintaa on syyta tehda ymmarrettavasti kunkin sidosryhman mukaan. Luvuilla voidaan nayt-

taa konkreettisia tavoitteita ja saavutuksia, mutta niiden taustalla piilevia asioita on syyta
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avata. Arkiviestinnan ei tarvitse aina olla kuivaa tai juhlavaa, vaan organisaation toimista ja
edistymisesta voidaan kertoa myos rennommalla otteella. Viestintatiimi tarvitsee tuekseen

koko organisaation asiantuntijaosaamisen. (Communiké Oy, 2021; Liappis 2019, 224.)

Kuten markkinoinnissa myos vastuullisuusviestinnassa tarkeaa on toisto. Kuluttajille tehtavan
vastuullisuusviestinnan pitaa olla kiinnostavaa, eika mediahuomiotakaan kannata valttaa. Or-
ganisaation toimia voidaan nostaa esille kampanjoilla, kannanotoilla tai avaamalla uusia kes-
kusteluja muulla tavoin. (Communié Oy, 2021.) Vuonna 2019 vastuullisuusviestinnan kentalla
nahtiin hyvia esimerkkeja mahdollisuusviestintaan tarttumisesta, kun Tam Silk vastasi Finlay-

sonin ja Ikean nokitteluun omalla etusivun mainoksellaan Kangasalan Sanomissa.
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Ikea ja Finlayson,
siirtakaa tuotanto
Suomeen, niin
jatketaan keskusteluja.

Terveisin,
Tam-Silk
Made in Kangasala

R

Kuva 1. Tam Silkin mainos Kangasalan Sanomissa 21.8.2019. (Kuva: Iltalehti)

Rohkea viestinta onkin nykypaivana liiketoiminnan menestyksen edellytys. Epaonnistumisia ei
kannata pelata, mutta niihin kannattaa varautua. Tilaisuuksia ei kannata hukata, silla kriiseis-
takin voidaan ottaa opiksi. (Liappis ym. 2019, 225.) Vastuullisuusviestinta kannattaakin su-

lauttaa yhteen muun viestinnan kanssa ja tuoda osaksi markkinointikalenteria.

Vastuullisuusmerkeilla ja sertifikaateilla voidaan nopeasti ja helposti viestia kuluttajalle yri-
tyksen tuotteista tai toiminnasta. Merkinnat saattavat olla toisinaan myos hammentavia, silla
niiden aihealueet ja maara on valtava. Sertifikaattien valinnassa oleellista onkin niiden tun-

nettuus ja vakiintuneisuus kuluttajien keskuudessa. Myos vastuullisuusraportti on osa
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vastuullisuusviestintaa. Raportoinnin viitekehyksista tunnetuin globaalisti ja myos meilla Suo-
messa, on GRI (Global Reporting Initiative). (Liappis ym. 2019, 226-228.)

Vastuullisuusraportti antaa yritykselle hyvan pohjan vastuullisuustyon johtamiseen, auttaa
kommunikoimaan tilanteesta sidosryhmien kanssa ja viestii yrityksen toimintaan kohdistuvista
riskeista ja mahdollisuuksista. Raportoinnin pitaa antaa yrityksen toiminnasta kattava, rehelli-
nen ja avoin kuva, jossa tuodaan esille niin onnistumisen kuin epaonnistumisetkin. Epaonnis-
tumisien kohdalla on kannattavaa tuoda esille niista keratty oppi. (Liappis ym. 2019, 225-
228.)

Raportoinnissa patevat samat viestinnan periaatteet kuin muuallakin; olennaiset tiedot on
kohdistettava oikealle yleisolle oikeassa paikalla. Raportti on hyva koota aiheittain ja sisallyt-
taa mukaan myos tarinoita konkreettisista toimista ja ihmisista. Toisinaan raportista on tar-
peen koota napakka yhteenveto. Raporttia kannattaa hyodyntaa myos yrityksen muussa vies-
tinnassa ja markkinoinnissa. Myos sidosryhmilta saatu palaute kannattaa hyodyntaa. (Liappis
ym. 2019, 226-227.)

6  Tutkimus

Taman tutkimuksen tehtavana on vastata siihen, miten hyvin Globe Hopen brandi-imago on
linjassa yrityksen arvojen kanssa. Yrityksen arvot, eettisyys, ekologisuus ja esteettisyys, ovat
kulkeneet yrityksen mukana jo sen perustamisvuosista lahtien, ja ne maarittelevat yrityksen
toimintaa edelleen. Globe Hopella halutaankin tietaa, ovatko nama arvot edelleen tuttuja sen
nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille, nyt kun yritys on ollut toiminnassa liki kaksi vuosikym-
menta ja kokenut brandiuudistuksen. Taman lisaksi yritysta kiinnostaa tietaa, kuinka tarkea
tekija vastuullisuus on sen nykyisille seka potentiaalisille asiakkaille, ja mitka ovat naiden

odotukset yrityksen toimintaa ja viestintaa ajatellen.

Glope Hopen myynti on suuntautunut paaosin kotimaahan, joskin parin myymalan kautta tuot-
teita on saatavilla myos muualla Euroopassa, ja verkkokaupan valityksella myos muualle maa-
ilmaan (Globe Hope 2022d). Taman takia tutkimuksessa esiintyvia teemoja on kasitelty erityi-

sesti Suomesta kasin, vaikka aihe on globaali.
6.1 Aiempien tutkimusten tuloksia suomalaisesta kuluttamisesta

Kun kuluttaja koittaa tehda ostopaatosta tarjonnan keskella, brandilla ja sen tarinalla on ny-
kypaivana suuri merkitys. Keller & Swaninathan (2020, 37) toteaa kuluttajan ilmaisevan omia
arvojaan kayttamiensa brandien kautta. Talla lailla kuluttaja viestii ymparistolleen siita, mil-

lainen han on, tai millainen han haluaa olla. Asia koskee aivan erityisesti vaateyrityksia, silla
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juuri pukeutumista kaytetaan usein keinona oman identiteetin ja arvojen ilmaisuun (Reuna
2020, 3-4).

Milttonin (2017, 6-8) tekeman vastuullisuustutkimuksen mukaan liki 68 % suomalaisista pitaa
tarkeana tai erittain tarkeana sita, etta heidan ostamansa tuote tai palvelu on vastuullisesti
tuotettu. Vain alle 8 % ihmisista ei tutkimuksen mukaan valita vastuullisuudesta lainkaan.

Kolme neljasta suomalaisesta olisi valmis maksamaan enemman vastuullisesta tuotteesta tai

palvelusta.

Naiset ovat kulutusvalinnoissaan yleisesti vastuullisempia kuin miehet. Myos korkea koulutus
nayttaisi lisaavan myonteista asennetta vastuullisuutta kohtaan. (Nyrhinen, Wilska & Leppala
2011, 29-31; Suomalaisen tyon liitto, 2019.) Myonteisyytta saattaa vahvistaa myos korkeasti

koulutettujen parempi maksukyky.

Ikaryhmista etenkin nuoret ovat kiinnostuneita tuotteiden vastuullisuudesta. He arvelevat ym-
paristoasioiden merkityksen kasvavan tulevissa ostopaatoksissa ja jattavat muita ikaryhmia
doten. Vaikka nuorten kuluttajien taloudellinen tilanne ohjaakin nykyista kuluttamista ja
hinta on usein ratkaiseva tekija, ovat vastuulliset arvot taman sukupolven asenteissa vahvasti

lasna. (Nyrhinen ym. 2011, 22-31; Suomalaisen tyon liitto, 2019.)

Myo0s kotimaisuus on Suomessa suuresti arvostettua, ja 80 % suomalaisista suosiikin kotimaisia
tuotteita ja palvelutarjoajia aina kuin se on mahdollista (Suomalaisen tyon liitto, 2019). Reu-
nan (2020, 18-49) tutkimuksen mukaan kotimaisuuden arvostaminen on suurimmillaan 60-75-
vuotiaassa vaestossa. Tama ikaryhma oli tutkimuksen mukaan kaikista ikaryhmista myos vas-
tuullisin, mika saattaa juontaa juurensa talonpoikaisuudesta kumpuaviin kulutustottumuksiin,

jotka ovat vahvasti nakyvissa viela tanakin paivana.

Suomalainen on kuluttajana saastavainen, harkitseva, taloudellinen ja kansakunnan etua ajat-
televa. Vaateostoksilla han suosii laatua, kaytannollisyytta, mukavuutta, monikayttoisyytta ja
pitkaikaisyytta. Suomalaisen kuluttajan valinnat voidaan jossain maarin nahda jo pohjimmil-
taan vastuullisia tuotteita suosivina. (Reuna 2020, 18-38.) Onkin siis kiinnostavaa nahda, mi-
ten nama edella mainitut seikat nayttaytyvat Globe Hopea koskevan branditutkimuksen tulok-

sissa.
6.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimus edustaa tyypiltaan menetelmatriangulaatiota, silla se koostuu useammasta kuin yh-
desta kaytetysta menetelmasta (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Tassa tapauksessa

tutkimus suoritettiin puolistrukturoituna kyselyna, jossa yhdistyvat seka kvantitatiivinen etta
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kvalitatiivinen tutkimus. Menetelma valikoitui siita syysta, etta tutkimuksessa haettiin syvem-

paa ymmarrysta vastanneiden kokemuksista ja asenteista.

Kyselylomake toteutettiin sahkoisessa muodossa, ja tyokaluna kaytettiin Google Formsia. Lo-
make jaettiin osioihin, jotka noudattivat erilaisia teemoja. Vastaajien taustatiedoista kerat-
tiin vain sukupuoli ja ika, silla tutkimuksessa ei kaivattu tietoa laajemmista sosiodemografi-

sista tekijoista, joiden avulla vastaajia olisi ikaan kuin arvotettu eri ryhmiin. Varsinaisia hen-

kilotietoja ei keratty, silla sita ei katsottu tarpeelliseksi.

Kysely alkaa tunnettuutta mittaavalla kysymyksella, jonka tukena kaytettiin yrityksen logoa.
Taman jalkeen vastaajille esitettiin avoin kvalitatiivinen kysymys brandi-imagoon liittyen. Jo
heti alussa esitetylla avoimella kysymyksella pyrittiin aikaan saamaan mahdollisimman rehelli-

sia vastauksia, silla kyselyn kvantitatiivinen osuus olisi saattanut ohjata vastaajaa liikaa.

Kyselyn kvantitatiivisena menetelmana kaytettiin 11 portaista Likert-asteikkoa. Kvantitatiivi-
sen osuuden tarkoituksena oli selvittaa Glope Hopen arvoihin liittyvia mielikuvia seka saada
tietoa vastaajien asenteista kayttamiensa yritysten kohdalla. Kysymykset kirjoitettiin vaitta-
mamuotoon, jolloin ne olivat helposti ymmarrettavissa. Kyselya testattiin muutamalla ihmi-

sella ennen julkaisua.

Yrityksen toiveena oli toteuttaa kysely alun perin kasvotusten, mutta pandemian aiheuttama
epavarmuus ja jatkuvasti muuttuvat ohjeistukset olivat uhka kyselyn toteutumiselle. Niinpa
kyselya jaettiin sosiaalisen median kanavissa, joka mahdollisti saavuttamaan laajan yleison ja
kohtuullisen kokoisen otannan. Kysely pidettiin poissa yrityksen omista kanavista, koska vas-

taajiksi tavoiteltiin ensisijaisesti potentiaalisia asiakkaita nykyisten sijaan.

Kysely kohdennettiin paasaantoisesti muotiin ja tyyliin keskittyneisiin Facebook-ryhmiin, seka
tutkijan omiin kanaviin Instagramissa ja LinkedInissa. Kyselyn tehneet palkittiin alennuskoo-
dilla, mutta siita ei kerrottu etukateen. Talloin ajan kaytosta saatu pieni lahja ei ohjannut

vastaajia kyselyn aikana, vaan toimi pikemminkin kiitoksena iloisen yllatyksen muodossa.
6.3  Analyysimenetelmat

Kyselyyn vastasi kaiken kaikkiaan 150 vastaajaa ja kvalitatiivista aineistoa kertyi 248 vastauk-
sen muodossa kolmesta eri teemasta. Kvantitatiivinen aineisto saatiin Google Formsia kaytta-
malla melko helposti analysoitua ja apuna kaytettiin myos Excelia. Aineisto oli helposti muu-

tettavissa graafiseen muotoon, jota kaytettiin tulosten esittamisessa.

Kvalitatiivista aineistoa lahdettiin tulkitsemaan faktalahtoisen teemoittelun avulla. Talloin
saatiin tutkittua, mitka teemat nousevat esiin ja toistuvat vastauksissa. Teemojen perusteella

tutkimustuloksille suoritettiin kvantifiointi, jotta saatiin selvasti nakyville teemojen
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esiintymisen tiheys. Nain voitiin parhaiten arvioida sita, mitka teemat olivat vastanneille tar-

keimpia, ja taten myos yrityksen kannalta oleellisia asioita huomioida.

7  Tulokset

Tutkimukseen vastanneista 150 henkilosta suurin osa (96 %) oli naisia. Miehia ja muunsukupuo-
lisia vastaajista oli kumpaakin 0,7 %, ja 2,7 % vastaajista ei halunnut kertoa sukupuoltaan.
Tutkimustulos on sukupuolijakaumaltaan siis epatasainen, silla se ei noudata Suomen vaesto-
rakennetta. Suurin osa tutkimukseen vastanneista oli 20-49-vuotiaita. Taman ikahaarukan si-
salla vastaajien maarat jakaantuivat melko tasaisesti; 33,3 % vastaajista oli 20-29-vuotiaita,
28,7 % vastaajista oli 30-39-vuotiaita ja 24 % vastaajista oli 40-49-vuotiaita. Yli 50-vuotiaita

vastaajia kyselysta oli 8,7 % ja alle 20-vuotiaita 5,3 %.

Alle 20 vuotta

20-29 vuotta
= 30-39 vuotta
m 40-49 vuotta

m 50 vuotta tai vanhempi

Kuvio 7. Vastaajien ikajakauma.
7.1 Tunnettuus ja mielikuvat

Kyselyn alussa lahdettiin kartoittamaan ensimmaiseksi sita, kuinka moni vastaajista tunnisti

brandin. Kysymyksen tukena kaytettiin Globe Hopen logoa nimella varustettuna. 74 % vastaa-
jista tunnisti brandin, ja vain noin neljannekselle (26 %) yritys oli vieras. Tulos oli jokseenkin
odotettu, silla Globe Hope on pitkalla urallaan saavuttanut hyvin tunnettuutta jo heti yrityk-

sen alkutaipaleelta asti.
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Yrityksen tunnistaneet vastaajat jatkoivat brandin mielikuvia kartoittavaan avoimeen kysy-
mykseen. Kun taas ne, joille yritys oli vieras, jatkoivat lyhyen yritysesittelyn sisaltavaan osi-
oon, ja vastasivat taman jalkeen kuluttajaodotuksia koskeviin kysymyksiin. Kuluttajaodotuksia
kuvaavat vastaukset kerattiin kaikilta kyselyyn vastanneilta. Naiden tuloksia kasitellaan koh-

dassa 7.2 Kuluttajien odotukset.

Mielikuvia kartoittaviin kysymyksiin vastasi kaiken kaikkiaan 111 vastaajaa. Osion ensimmai-
nen avoin kysymys kerasi hyvin vastauksia, eika joukossa ollut yhtakaan sellaista vastaajaa,
joka ei olisi osannut vastata kysymykseen. Kysymyksen vastaukset teemoiteltiin vastauksissa
esiin tulleisiin ja toistuviin teemoihin, joista suurimmaksi ryhmaksi muodostui vastuullisuus-
teemat. Seuraava huomattavasti pienempi ryhma keskittyi yrityksen tuotteita ja brandia ku-
vaaviin piirteisiin. Vastauksista nousivat esiin myos mielikuvat, jotka koskivat tuotteiden hin-
tatasoa seka tuotetietoutta.

Kiertotalous

Ekologinen

Vastuullinen

Eettinen

Kotimainen

o
]
=
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Kuvio 8. Vastaajien vapaat kuvaukset Globe Hopesta.

Vastausten perusteella Globe Hopen vastuullisuuteen liittyvat arvot, eettisyys ja ekologisuus,
vastaavat hyvin kuluttajien mielikuvia yrityksesta. Suurin osa (88,29 %) avoimen mielikuvaky-
symyksen vastauksista keskittyi nimenomaan yrityksen vastuullisten arvojen ymparille. Vas-

taajista liki 38 % tunnisti yrityksen toiminnan liittyvan jollain lailla materiaalin kierratykseen
ja kiertotalouteen. Noin 33 % vastaajista ilmaisi yrityksen olevan ekologinen tai ymparistoys-

tavallinen, ja yleisella tasolla vastuullisesti toimivaksi yritykseksi Globe Hopen koki noin 33 %
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vastaajista. Lahes 21 % vastaajista kertoi yrityksen toimivan eettisesti, ja noin 10 % tunnisti

brandin kotimaiseksi.

Naiden lisaksi vastuullisuusteemaa noudattavassa ryhmassa esiin nousi Globe Hopen asema
suomalaisen vastuullisen muodin pioneerina ja edellakavijana. Hieman alle 2 % vastaajista oli
tuttua myos yrityksen tekema hyvantekevaisyys. Toisessa vastauksessa voitot ilmoitettiin ja-
ettavan hyvantekevaisyyteen ja toisessa ei ollut tarkennusta hyvantekevaisyyden muodosta.
Kummastakin vastauksesta tuli kuitenkin sellainen kuva, ettei Globe Hopea naissa vastauksissa

sekoitettu lapsiperheiden eteen toimivaan Hope jarjestoon.

Tuotteita ja brandia kuvailevissa vastauksissa esille nousi myos vastuullisuuteen liittyva laatu.
Kaikista vastaajista hieman yli 6 % mielsi Globe Hopen tuotteet ja brandin laadukkaaksi ja
kestavaksi. Noin 7 % koki brandin trendikkaaksi, nuorekkaaksi tai nykyaikaiseksi. Lahes 4 %
vastaajista piti brandia persoonallisena, ja vastaajista yhta moni jollain lailla arkisena tai pel-
kistettyna. Hinnasta puhuttaessa, brandin hintataso koettiin useimmiten korkeaksi. Kuitenkin
vain vahan yli 7 % vastaajista otti kantaa hintaan, ja naista osa piti hintaa myos kohtuullisena.

Yrityksen laukut tuntuivat olevan vastaajille vaatteita tutumpia.

Yksi asia, joka nousi esille Globe Hopea koskevia mielikuvia kasittelevasta avoimesta kysymyk-
sesta, oli vanhentunut mielikuva brandin tyylista. Vastaajista reilut 7 % ei tuntunut olevan tie-
toisia yrityksen uudistuneesta brandista. Joukossa oli myos muutama muu vastaus, jotka saat-
toivat viitata samaan suuntaan. Tuotteita kuvailtiin hippimaiseksi, retroa ja pitsia yhdista-

vaksi kasityoksi. Sama teema toistui myos kyselyn toisessa kohdassa, jossa vastaajilta kysyttiin

kokevatko he kuuluvansa yrityksen kohderyhmaan.

Vastaajista 76,6 % koki kuuluvansa Globe Hopen kohderyhmaan. Jaljelle jaaneilta vastaajilta
kyseltiin syita siihen, miksi he eivat koe kuuluvansa yrityksen kohderyhmaan. Kysymys toteu-
tettiin avoimena kysymyksena, ja vastaajista vain yksi ei osannut kertoa syyta. Hieman yli 69
%, eli valtaosa kysymykseen vastanneista, ei kokenut Globe Hopen tuotteita itselleen sopiviksi
tyylin ja designin puolesta. Naiden vastaajien joukossa oli muutama henkilo, jotka eivat ol-
leet selkeasti tietoisia brandin uudesta ilmeesta. Hieman yli 19 % kaikista kysymykseen vas-
tanneista koki brandin hintatason liian korkeaksi, ja hieman alle 8 % koki itsensa liian vanhaksi

kayttamaan Globe Hopen vaatteita.

Globe Hopen brandin tunnistaneet 111 vastaajaa, vastasivat myos yrityksen arvoihin nojautu-
viin strukturoituihin kysymyksiin, jotka toteutettiin 11 portaisella Likert-asteikolla. Asteikon
arvoista 0 osoittaa vastaajan olevan taysin eri mielta, ja arvoista 10 osoittaa vastaajan olevan
taysin samaa mielta kysymyksen vaitteen kanssa. Arvon 5 voidaan katsoa olevan neutraali,
jolloin vastaaja ei ehka osaa vastata kysymykseen puolesta eika vastaan. Vastauksia analy-
soidessa on kuitenkin otettava huomioon se tosi seikka, etta vastaajat ovat saattaneet tulkita

asteikkoa mainitusta poikkeavasti.
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Eettinen Ekologinen Esteettinen Lapinakyva Selkedt arvot Kantaaottava
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Kuvio 9. Vastaajien mielikuvat Globe Hopesta Likert-asteikolla.

Kuvan 6. kaaviossa olevat kolme ensimmaista pylvasta kuvaavat Globe Hopen arvoihin, eetti-
syys, ekologisuus ja esteettisyys, kohdentuvia mielikuvia. Strukturoidun kyselyn tulosten mu-
kaan Globe Hope koetaan hyvin eettisena yrityksena. Yli puolet vastaajista (67,5 %) vastasi

olevansa taysin tai liki samaa mielta siita, etta Globe Hope on eettinen yritys. Myds ekologi-
suuden kohdalla tulos on hyvin selkea, silla 75,6 % vastaajista oli taysin tai liki samaa mielta

siita, etta Globe Hope on ekologinen yritys.

Brandin arvoihin kohdistuneista kysymyksista esteettisyys aiheutti eniten hajontaa. Tama nou-
dattaa osaltaan myos kyselyssa aiemmin esille tulleita mielikuvia tuotteiden tyylista ja desig-
nista. Osa hajonnasta saattaa selittyy myos silla, ettei brandin uusi ilme tunnu olevan taysin
tuttu kaikille vastaajille. Globe Hopen tuotteisiin liittyen vastaajat antoivat myos jonkin ver-

ran kehitysehdotuksia, joista voi lukea lisaa kohdassa 7.3 Kehitysehdotukset.

Kysyttaessa yrityksen lapinakyvyydesta, 8 % oli jokseenkin epaselvaa, kokevatko he yrityksen
toiminnan lapinakyvaksi. Liki 3 % oli my0s sita mielta, etteivat he pida yrityksen toimintaa ko-
vinkaan lapinakyvana. Yli puolet vastaajista (72 %) antoi kuitenkin suhteellisen hyvan kuvan
Globe Hopen lapinakyvyydesta arvoilla 8-10. Kysyttaessa ovatko Globe Hopen arvot vastaajien
mielesta selkeat, liki 67 % vastaajista koki yrityksen arvot selkeiksi. Noin 7 % vastaajista koki

arvot jollain tasolla epaselviksi.

Globe Hope koetaan edelleen melko kantaaottavaksi yritykseksi, silla suurin osa vastaajista
(73,8 %) olivat taysin tai ainakin melko samaa mielta siita, etta yritys on kantaaottava. Vain

noin 8 % vastaajista oli jokseenkin epavarmoja siita, kokevatko he yrityksen kantaaottavaksi.
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Kaikki strukturoidun kyselyosuuden teemat toistuivat myos vastaajien antamissa kehitysehdo-
tuksissa. Kysely itsessaan tosin saattoi ohjata tai ainakin vahvistaa vastaajien mielipiteita

asian suhteen.
7.2 Kuluttajien odotukset

Kyselyn loppupuolella kaikilta kyselyyn osallistuneilta 150 henkilolta tiedusteltiin heidan odo-
tuksiaan kuluttajina. Tama osuus toteutettiin strukturoituina kysymyksina 11 portaisella Li-

kert-asteikolla. Kuten aiemminkin, myos tassa osuudessa asteikon arvoista 0 osoitti vastaajan
olevan taysin eri mielta, ja arvoista 10 osoitti vastaajan olevan taysin samaa mielta kysymyk-

sen vaitteen kanssa, arvon 5 ollessa ikaan kuin neutraali vastaus.

HO N1l m2 m3 m4 w5 677 m8 m9 W10

Kuvio 10. Vastaajien odotukset kayttamiaan yrityksia kohtaan.
Osuudessa kysyttavat kysymykset olivat:

a. Minulle on tarkeaa, etta kayttamani yritykset jakavat tietoa omasta vastuullisuudes-
taan.

b. Minulle on tarkeaa, etta kayttamani yritykset ottavat kantaa vastuullisuusteemoihin.

c. Minulle on tarkeaa, etta kayttamani vaatetusalan yritykset ovat aktiivisesti mukana

alan kehittamisessa vastuullisempaan suuntaan.

Kuten ylla olevasta pylvaskaaviosta nakee, lahes puolet vastaajista piti erityisen tarkeana
sita, etta yritys jakaa tietoa omasta vastuullisuudestaan. Melko tarkeana tiedon jakamista piti
reilut 21 % vastaajista. Tassa kohtaa huomioitavaa on kenties myos se, etta vastaajista ne,

joille Globe Hope oli ennestaan tuttu, olivat asiasta melko yksimielisia. Kun taas niilla, joille
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Globe Hope oli vieras, hajontaa oli enemman. Naista jalkimmaisista vastaajista jopa 10 % oli
asian suhteen neutraaleja, tai he eivat kokeneet asiaa ollenkaan tarkeaksi. Tama saattaa se-
littya silla, etta Globe Hopen jo ennestaan tuntevat kuluttajat, ovat kenties tiedostavampia

ja kulutustottumuksiltaan vastuullisempia.

Kysyttaessa siita, miten tarkeana vastaajat pitivat kayttamiensa yritysten kannanottoja vas-
tuullisuusteemoissa, asia jakoi mielipiteita hieman edellista kysymysta enemman. Noin 41 %
vastaajista naytti odottavan yrityksilta kannanottoja ja hieman alle 17 % oli asiasta melko sa-
maa mielta. Globe Hopen jo ennestaan tuntevat kuluttajat pitivat tata tarkeampana, kuin ne
kuluttajat, joille yritys on ennestaan vieras. Aiemman oletuksen mukaisesti vastuullisemmiksi
kuluttajiksi profiloituneista vastaajista lahes puolet piti kannanottoja tarkeana. Kun taas toi-
sesta vastaajaryhmasta melkein 30 % suhtautui asiaan neutraalisti tai he eivat pitaneet kan-

nanottoja ollenkaan tarkeina.

Osion viimeisen kysymyksen kohdalla vastaajat olivat melko yksimielisia kummassakin ryh-
massa. Kaikista vastaajista 53 % piti tarkeana sita, etta heidan kayttamansa yritykset vievat
alaansa aktiivisesti vastuullisempaan suuntaan. Lahes 19 % oli asiasta melko samaa mielta.
Vastausten perusteella vastuullisiksi kuluttajiksi profiloiduista vastaajista lahes 60 % oli asi-
asta taysin samaa mielta. Ja toisen ryhman vastaajistakin hieman alle puolet oli asiasta taysin
tai melko samaa mielta. Vastauksista voidaankin paatella, etta kuluttajat odottavat yrityksilta
vastuullisia toimia, ja pitavat tarkeana sita, etta yritykset ovat mukana koko alaa vastuul-

liseksi kehittavassa toiminnassa.

7.3  Kehitysehdotukset

Kyselyn lopussa yrityksen jo ennestaan tunteneet vastaajat saivat jattaa kehitysehdotuksia
Globe Hopen toiminnan parantamiseksi. Vastaajista 11 ei osannut vastata kysymykseen, tai
olivat tyytyvaisia yrityksen tamanhetkiseen toimintaan, eivatka siksi keksineet mitaan paran-

nettavaa. Loput vastauksista teemoiteltiin vastauksissa esiin tulleisiin ja toistuviin teemoihin.
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Kuvio 11. Vastaajien kehitysehdotukset.

Suurimmaksi teemaksi vastaukissa nousi vaatteiden designiin ja valikoimaan liittyvat kommen-
tit. Vastaajat eivat ottaneet juurikaan kantaa laukkuihin, mutta neljasosa vastaajista koki yri-
tyksen vaatevalikoimassa puutteita. Eniten vaatteisiin toivottiin laajempaa valikoimaa varei-

hin ja tyyleihin, seka luovempaa ja trendikkaampaa suunnittelua. Pieni osa vastaajista kaipasi
tyylikkaampia ja naisellisempia vaatteita, tai ajattomia ja aiempien mallien kanssa yhteen so-

pivia vaatteita.

Hieman yli 16 % vastaajista koki, ettei yritys markkinoinut tarpeeksi, ja etta varsinkin yrityk-
sen nakyvyys sosiaalisessa mediassa oli huono. Mainontaa toivottiin laajemmin eri kohderyh-
mille, silla tuotevalikoima tuntui monelle vieraalta. Vahan reilut 5 % toivoi myos kantaaotta-
vampia postauksia seka keskusteluja sosiaalisessa mediassa ja brandiarvojen vahvempaa esille
nostamista. Varsin iso osa (liki 14 %) vastaajista, toivoi yritykselta myos enemman lapinaky-

vyytta tuotannon ja hinnoittelun osalta. Kaiken kaikkiaan 35 % palautteista tuntui siis kohdis-

Palautteissa nousi esiin myos yrityksen hinnoittelu, ja pieni osa (noin 5 %) vastaajista toivoi
valikoimaan myos edullisempia tuotteita. Samankokoinen vastaajajoukko toivoi tuotannon
siirtamista Suomeen tai ainakin Eurooppaan. Huomattavaa oli myos, etta muutama vastaaja
koki merkin saatavuuden olevan huono ja toivoi tuotteita laajemmin kauppojen hyllyille. Pieni
osa vastaajista koki puutteita laadun ja materiaalien suhteen. Kommenteissa toivottiin myos

eri kokoisia ihmisia huomioitavan niin tuotteissa kuin myos markkinoinnissa.
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8 Johtopaatokset ja pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli saada tietoa siita, ovatko Globe Hopen arvot, eettisyys, ekologi-
suus ja esteettisyys, linjassa yrityksen brandi-imagon kanssa. Taman lisaksi yritys halusi tie-
taa, kuinka tarkeana asiakkaat pitavat vastuullisuuteen liittyvia teemoja, ja millaisia odotuk-
sia kuluttajilla on yrityksen toimintaa ja viestintaa kohtaan. Aihetta oli tarpeellista lahtea
tutkimaan yleisen ilmapiirin muuttuessa yha vastuullisempaan suuntaan, taman nakyessa vah-

vasti myos kuluttaja-asenteissa.

Myo0s kilpailu vastuullisen vaatetuksen ja muodin saralla on noussut viime vuosina, ja mukana
on niin pienia kuin suurempiakin kotimaisia toimijoita. Kotimaisuus on oleellinen seikka siksi,
etta se liitetaan Suomessa vahvasti vastuullisuuteen. Globe Hopella on taustallaan myos

vuonna 2018 tehty brandiuudistus, joten brandin tunnettuutta ja siihen liittyvia asenteita on

hyva tassa kohtaa mitata ja tutkia onko yrityksen uusi brandi kuluttajille tuttu.

Brandin merkitys on nykypaivana suuri, silla ihmisia kiehtoo nimenomaan tarinat yritysten ta-
kana. Kuluttajat eivat osta pelkkaa tuotetta, vaan sen mukaan halutaan usein liittaa jonkin-

lainen tarkoitus. Brandilla on myos erityinen merkitys vaatetuksen ja muodin saralla, silla sen
avulla viestitaan omia arvoja ymparoivalle maailmalle. Merkitykselliseksi nousee myos se, mi-

ten yrityksen brandista seka vastuullisuudesta nykypaivana viestitaan.

Tutkimus toteutettiin puolistrukturoituna sahkoisena kyselyna ja sita jaettiin sosiaalisessa me-
diassa. Kyselyssa yhdistyivat seka kvantitatiivinen etta kvalitatiivinen tutkimus. Kvantitatiivi-
silla kysymyksilla saatiin helposti mitattavaa tietoa vastaajien brandikokemuksesta, seka tie-
toa kuluttajien asenteista. Kvalitatiivisilla kysymyksilla taas saatiin yksityiskohtaisempaa tie-

toa kuluttajien mielikuvista ja arvoista, seka saatiin kerattya yritykselle arvokasta palautetta.

Tallaisella tiedolla on suuri merkitys, silla nykypaivan liiketoiminnassa asiakaskeskeisyys on
valttia. Asiakasta kuuntelemalla voidaan kartoittaa kuluttajien odotukset ja toiveet, ja paran-
taa nain asiakasymmarrysta. Asiakasymmarryksen avulla taas voidaan raataloida tuotteet ja
palvelut vastaamaan naita odotuksia, seka antaa kuluttajille sellaista lisaarvoa, joka erottaa
yrityksen muista kilpailijoista. Myos asiakaskokemuksella on suuri rooli, silla omiin tarpeisiin

raataloidyt tuotteet ja palvelut halutaan kayttoon nopeasti ja vaivattomasti.

Globe Hope on yrityksena tunnettu, ja tehty tutkimus tukee tata vaitetta. Vain noin neljannes
vastanneista ei tunnistanut yritysta. Kyselysta kavi kuitenkin ilmi, etta osalle (6,67 %) kaikista
vastaajista brandin nykyinen design ei selkeastikaan ollut tuttu. Naissa vastauksissa brandia ja
tuotteita kuvailtiin hippimaiseksi, retroa ja pitsia yhdistavaksi kasityoksi, joka on yhdistetta-
vissa paremmin yrityksen alkutaipaleeseen. Joukossa oli myods muita brandia ja tuotteita ku-

vailevia vastauksista, jotka saattoivat viitata vanhentuneeseen kasitykseen brandista.



55

Kyselyn alussa esitetty mielikuvia kasitteleva avoin kysymys antoi vastauksia hyvin laajasti.
Kysymykseen vastasivat brandin tunnistaneet vastaajat. Vastauksista suurin osa (88,29 %) kes-
kittyi vastuullisuusteemoihin. Naiden vastausten perusteella voidaankin todeta, etta Globe
Hopella on hyvin vastuullinen maine kuluttajien keskuudessa. Moni (38 %) tunnisti myos yrityk-
sen toiminnan perustuvan kiertotalouteen ja kierratystekstiileihin. Vastuullisuusteeman sisalla
kaytetyt kuvailut jakautuivat melko tasaisesti. Yritysta pidettiin seka ekologisena etta myos

eettisena.

Sama trendi jatkui myos yrityksen arvoihin pohjaavassa kvantitatiivisessa osiossa, joka toteu-
tettiin strukturoituina kysymyksina. Naissa kysymyksissa varsinkin yrityksen ekologisuus ja
eettisyys arvosteltiin korkeaksi. Eniten hajontaa aiheutti yrityksen estetiikkaa arvioiva kysy-
mys. Osittain tata voidaan selittaa kyselyssa esille tulleesta vanhentuneesta brandi-imagosta.
Toisaalta yritys sai myos kyselyn loppupuolella eniten palautetta nimenomaan brandin desig-

niin liittyen.

Jopa neljasosa vastaajista, joille brandi oli tuttu, otti kantaa vaatteiden designiin. Suurim-
maksi puutteeksi kuluttajat kokivat vaatteiden varit ja tyylit. Koska Globe Hopen 100 % kier-
ratysmateriaalista valmistettujen vaatteiden varivalikoima on kiinni paljolti niihin kaytetyn
leikkuujatteen varista, tama kannattaisi tuoda viestinnassa selkeasti esille. Nyt kuluttajille on
hieman epaselvaa, mita tuotteiden valmistaminen tallaisesta kierratysmateriaalista kaytan-
non tasolla tarkoittaa. Tallainen sisalto saa tukea myos siita, etta kuluttajia kiinnostaa ylei-

sestikin ottaen nahda yritysten kulissien taakse.

Vastauksista voitiin myos paatella, etta laukut saivat vaatteita paremman vastaanoton. Tata
tukee myos ne kommentit, joissa kaivattiin vaatevalikoimaan luovempaa suunnittelua. Vali-
koimaan toivottiin myos trendikkaampaa, naisellisempaa ja tyylikkaampaa vaatetta. Totuus
on kuitenkin se, etta kaikkia ei voi koskaan miellyttaa. Ajattomat ja monikayttoiset vaatteet

myos voidaan katsoa vastuullisiksi niiden pitkaikaisyyden vuoksi.

Globe Hopen ollessa kuitenkin tunnettu ja pidetty persoonallisista ja kekseliaista laukuistaan,
ehdottaisin yritysta miettimaan tallaisen muotoilun laajentamista myos vaatteisiin. Tama voi-
taisiin toteuttaa esim. tavallisen malliston rinnalla toteutettuna rajallisesti saatavissa olevalla
vaatemallistolla, joka tarjoaisi designia arvostavalle asiakkaalle eksklusiivisemman kokoelman
vastuullisesti tuotettuja vaatteita. Malliston suunnittelussa voitaisiin hyodyntaa yhteistyota

suomalaisten suunnittelijoiden kanssa, tai mahdollisesti korkeakouluyhteistyota nuorten suun-

nittelijoiden kanssa.

Osalle ongelmalliseksi muodostui myos tuotteiden hinta. Naiden vastaajien prosentuaalinen
osuus oli kuitenkin hyvin pieni. Korkea hinta korostui etenkin niissa vastaajissa, jotka eivat
kokeneet brandia omakseen. Tata ongelmaa voitaisiin lahestya avaamalla tuotteiden hintara-

kennetta. Tuotannon ja hinnoittelun lapinakyvyys nousi esille myos palautteissa.
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Kvantitatiivisten kysymysten kohdalla noin 11 % vastaajista koki epavarmuutta Globe Hopen
lapinakyvyydesta. Ja lahes kolme neljasta vastaajasta antoi suhteellisen hyvan arvosanan yri-

tyksen lapinakyvyydelle.

Lapinakyvyyteen, arvojen selkeyteen ja yrityksen kantaaottavuuteen paneutuvat struktu-
roidut kysymykset nayttaytyivat melko samansuuntaisina. Selkeimpia naista kuluttajille olivat
Globe Hopen arvot. Yrityksen lapinakyvyytta ja kantaaottavuutta pidettiin hieman tata hei-
kompana. Vaikka Globe Hope koettiin lapinakyvana, selkeat arvot omaavana ja kantaaottavan
yrityksena, naita teemoja voitaisiin yrityksessa parantaa viestinnan keinoin. Tata saatetaan
jopa odottaa yritykselta, joka on aiemmin tunnettu nykyista anarkistisemmasta hengesta, ja

on yksi alan kotimaisista pioneereista.

Tata tukee toisaalta myos tutkimuksessa esiin tulleet seikat. Kyselyn palautteessa esille nousi
seka kantaaottavamman viestinnan tarve, etta markkinoinnin ja medianakyvyyden puute.
Jopa hieman yli 16 % koki, ettei Globe Hope markkinoi ja nay tarpeeksi. Nakyvyytta kaivattiin
erityisesti sosiaalisessa mediassa, mutta markkinointia toivottiin nakyvan myos perinteisem-
missa medioissa. Brandin ilme on sosiaalisessa mediassa raikas, mutta sen kannattaisi ottaa

kayttoonsa myos mahdollisuusviestinnan tyokalut, seka vahvempi arvojen esille nosto.

Instagramissa yrityksen kuvien alla olevat tekstit on toisinaan pitkia ja vieraskielisia. Kielen
valinta riippuu tietenkin siita, mita yleisoa teksteilla tavoitellaan, mutta tekstien osalta yleis-
tyva trendi tuntuu olevan se, etteivat ihmiset jaksa niita lukea. Kuluttajien informointia miet-
tiessa kannattaisikin ehka miettia siihen kaytettavia keinoja. Onko infograafit esimerkiksi pois
suljettu vaihtoehto? Yrityksen kannattaisi myos miettia, miten hyodyntaa sen asiantuntija-

brandia. Toimisiko tassa kohtaa esimerkiksi podcast?

Nakyvampaa mainontaa myoskaan perinteisemmissa kanavissa ei kannattaisi unohtaa. Saahan
merkkia ostettua Prismoistakin. Jalleenmyyntia ajatellen brandi sai palautetta myos saata-
vuudesta. Ongelma lienee tassa kohtaa siina, ettei kuluttajat tieda mista kaikkialta merkkia
saa ostettua, tai valikoima on myymaloissa turhan suppea. Tamakin on ehka asia, joka kaipaa
selkeampaa viestintaa tai isompaa, nakyvampaa ja monikanavaisempaa kampanjointia. Yrityk-

sen kannattaisi myos ehdottomasti korostaa sen kotimaisuutta omassa viestinnassaan.

Kuluttajien odotuksia mitatessa strukturoidussa kyselyssa, vastuullinen kulutustrendi nakyi
selkeasti. Kuluttajat pitivat tarkeana yrityksilta saamaansa tietoa yritysvastuun toteutumi-
sesta seka alan vastuullisuuden kehittamista. Naissa kysymyksissa vastaajista noin puolet piti
asiaa todella tarkeana, ja noin 20 % piti tata melko tarkeana. Osiossa korostuivat kaksi eril-
lista ryhmaa, joista Globe Hopen tunnistaneita kuluttajia voidaan kuvata tiedostavina ja kulu-

tustottumuksiltaan vastuullisempina kuluttajina, kuin ne vastaajat, joille yritys oli vieras.
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Kantaaottavuutta ei pidetty ihan niin tarkeana, mutta lahes puolet vastaajista piti kuitenkin
tarkeana sita, etta heidan kayttamansa yritykset ovat viestinnassaan kantaaottavia. Kantaaot-
tava rohkea viestinta saattaa olla yritykselle myos kilpailijoista erottava tekija. Asiaa olisikin
parasta tutkia vertailemalla Globe Hopen omaa viestintaa sellaisten yritysten kanssa, jotka
ovat selkeasti onnistuneet omassa vastuullisuusviestinnassaan. Hyvia vertailukohteita saattai-

sivat olla esim. Varusteleka ja Finlayson.

8.1 Eettiset nakokohdat ja luotettavuus

Opinnaytetyon toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskustelujen ja aiheen rajaamisen jalkeen,
tyon tekeminen tapahtui hyvin itsenaisesti. Toimeksiantajan tuki ja osaaminen oli kaytetta-
vissa, mutta tyota ei ohjattu toimeksiantajan suunnalta niin, etta silla olisi vaikutettu tutki-

muksen tuloksiin tai niiden tulkintaan.

Tutkimus toteutettiin sahkoisessa muodossa puolistrukturoidun kyselyna. Tutkimuksessa esite-
tyt kysymykset muotoiltiin vaittamamuotoon, jotta ne olisivat mahdollisimman helposti ym-
marrettavissa. Ennen julkaisua kyselya myos testattiin muutamalla ihmisella sen luettavuu-
den, selkeyden ja kaytettavyyden varmistamiseksi. Taten voitiin varmistaa liiallinen tulkinnan

mahdollisuus.

Tutkimuksen kvalitatiivisten kysymysten ansiosta mahdollistettiin myos se, etta tutkimukseen
vastanneilla oli mahdollisuus antaa syvempaa tietoa vastausten muodossa seka rehellista pa-
lautetta toimeksiantajan tuotteista ja toimista. Kyselyn kohdalla pidettiin myos huoli siita,

etta se ei ollut muodoltaan johdatteleva.

Kyselyn jako tapahtui sosiaalisen median kanavissa, silla pandemian pelattiin vaikuttavan ih-
misten vastaamishalukkuuteen kadulla ja estavan koko kyselyn toteutumisen. Sahkoisessa

muodossa tehty kysely oli myos tehokas ja silla saatiin kohtuullinen otanta. Kyselya ei jaettu
kuitenkaan yrityksen omissa kanavissa, jolloin voitiin parantaa vastausten puolueettomuutta.
Tama seikka auttoi myos varmemmin tavoittamaan kyselyyn halutut potentiaaliset asiakkaat

nykyisten sijaan.

Kyselya jaettaessa yrityksen nimea ei mainittu etukateen, jotta silla ei vaikutettaisi vastaa-
jien luonnolliseen valikoitumiseen. Vastaajilla ei ollut myoskaan ennakkotietoa kyselyn lo-
pussa lahjaksi saatavasta alennuskoodista. Tallaisilla houkutuskeinoilla voidaan vahingossa oh-
jata vastaajaa yritykselle suotuisampiin vastauksiin, joten halusin minimoida tallaisen mah-

dollisuuden. Kyselyssa ei myoskaan keratty vastaajien henkilotietoja.

Yksi kyselyn heikkouksista oli se, etta tutkimustulos on sukupuolijakaumaltaan epatasainen,
silla valtaosa vastaajista edusti samaa sukupuolta. Tassa kohtaa 96 % edusti naisia. Jos siis ha-

lutaan tutkia asiaa ottaen huomioon myos muut sukupuolet, vaaditaan tassa kohtaa
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jatkotutkimusta. Kyselyssa otettiin huomioon myos sukupuolen moninaisuus ja annettiin mah-

dollisuus olla vastaamatta sukupuolta koskevaan kysymykseen.

Kvantitatiivisten vastausten tulkintaa helpotettiin muuttamalla ne graafiseen muotoon, ja
kvalitatiivista aineistoa tulkittiin faktalahtoisesti teemoittelun avulla. Aineistoa kaytiin lapi
vasta siina kohtaa, kun pohjatyo teorian osuudelta oli valmis. Tulkinta kirjoitettiin auki kriit-

tisen rehellisesti tulosten todelliselta pohjalta. Opinnaytetyossa on kaytetty lahteita laajasti.
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