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Taman opinnaytetydn tavoitteena on kehittda suomalaisen vaatebrandin Blaan vastuullisia toi-
mintamalleja ja rakentaa vastuullisuusviestintastrategia. Teoreettisessa osuudessa kasitellaan
laaja-alaisesti vaateteollisuuden vastuullisuutta ja uusia innovaatioita. Kilpailija-analyysissa
vertaillaan kotimaisten lastenvaatemerkkien vastuullisuusviestintaa.

Kuluttajatutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tutkimusaineisto kerat-
tiin Webropol-ohjelmalla kesalla 2020. Kyselytutkimukseen vastasi Blaan sosiaalisen median
Facebookin ja Instagramin seuraajat. Tavoitteena oli saada vastaus tutkimusongelmiin, mita
kuluttajat haluavat Blaan vastuullisuustydltéa ja miten siita tulisi viestia.

Kyselytutkimus osoitti, ettd kuluttajat ovat kiinnostuneita vaateyrityksien seka Blaan vastuulli-
suudesta. Vastaajille tarkein vastuullisuusvalintakriteeri tulosten perusteella oli laatu. Koti-
maista tuotantoa haluttaan, mutta saman aikaisesti sen ei toivota nostavan hintoja merkitta-
vasti. Tulokset viittaavat siihen, ettéd kotimainen vaateteollisuus ei ole avannut hinnan rakentu-
mista riittavasti, jotta kuluttajat tietaisivat paljonko suomalainen valmistus nostaa hintoja. Vas-
tauksista selvisi myds, etté Blaan vastuullisuustoimintaa pidettiin yleisesti riittavana. Vastuulli-
suusviestinnalta vastaajat toivoivat lisda lapinakyvyyttd tuotteiden valmistusmaasta seka tuo-
tannon sosiaalisesta ja ekologisesta vastuusta. Vastuullisuusviestintaa kuluttajat haluavat seu-
rata paasaantoisesti Blaan sosiaalisen median kanavista sek&a Blaan omilta verkkosivuilta.
Jotta vastuullisuusviestinta herattaa kuluttajan mielenkiinnon ja koetaan selkeéksi, tulee vies-
tinté rakentaa suurilta osin visuaaliseen muotoon.

Taman opinnaytetydn kehitystehtavassa rakennetaan Blaan vastuullisuusviestintastrategia ja
ohjeistus. Viestintakanaviksi maariteltiin Blaan kotisivut ja verkkokauppa, sosiaalinen media
Facebook ja Instagram seké erillinen vastuullisuusraportti. Vastuullisuusviestinnan avuksi
maariteltiin vastuullisuusmittarit ja paéperiaatteet seka niille toteutettavat aikataulut ja rapor-
tointimuodot. Vastuullisuusviestinnan ohjeistuksesta pyrittiin tekemaan rakenteeltaan tiivis,
mutta sisalloltaan mahdollisimman kattava. Ensimmaistéa Blaan vastuullisuusraporttia varten
koottiin teemat, jotka vastuullisuusraportissa tullaan esittdmaan teksting, lukuina sekéa kuvina.
Vastuullisuus on jatkuva prosessi, joka sisaltdd aina myos uusia projekteja. Tulevaisuudessa
uudet projektit tulee myds raportoida vastuullisuusviestinndssa.

1 Asiasanat: tekstiili- ja vaateteollisuus, vastuullisuus, viestintastrategia, vastuullisuusviestintd, yritysvastuu
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The aim of this thesis is to develop the responsible operation models of the Finnish clothing
brand Blaa and to build a responsibility communication strategy. The theoretical part deals
extensively with the responsibility of the clothing industry and new innovations. A competitor
analysis compares the responsibility communication of domestic children's clothing brands.

In the consumer survey, a quantitative research method was used. The data was collected
from Blaa’s social media Facebook and Instagram with a Webropol online survey in summer
2020. The aim was to get an answer to the research problems, i.e., what consumers want from
Blaa's responsibility work, and how it should be communicated.

The study showed that consumers are interested in the responsibility of clothing companies
and Blaa. Based on the results, quality was the most important responsibility criterion for se-
lection. Domestic production is preferred, but, at the same time, the respondents think it should
not increase prices significantly. The results suggest that the domestic clothing industry has
not specified the price structure well enough in order for consumers to know how much Finnish
manufacturing increases the price level. Blaa's corporate responsibility was generally consid-
ered sufficient. The respondents wanted more transparency from responsibility communication
regarding the country of manufacture of products and the social and ecological sustainability
of production. Consumers want to follow the corporate responsibility message through Blaa's
social media channels and website. For responsibility communication to arouse consumer in-
terest and to be considered clear, it must basically be in a visual form.

In the development task of this thesis, Blaa's responsibility communication strategy and related
instructions were created. Blaa’s website, social media Facebook and Instagram, and a sepa-
rate sustainability report, were selected as the responsibility communication channels. To sup-
port sustainability communication, responsibility indicators and main principles were defined,
as well as the schedules and reporting formats to be implemented for them. The aim was to
make the guidelines for responsibility communication concise but as comprehensive as possi-
ble in terms of content. For Blaa’s first Sustainability Report, the themes to be included in it as
text, pictures and figures were defined. Sustainability is an ongoing process, which always
includes new projects, which should also be included in future responsibility communication.

1 Keywords: textile and fashion industry, sustainability, communication strategy, responsibility communica-
tion, corporate responsibility
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Auditointi

GRI

Vastuullisuus

Auditointi on jarjestelmallinen, riippumaton ja dokumentoitu prosessi,
jossa arvioidaan objektiivisesti, missa maarin sovitut auditointikriteerit
on taytetty. Auditoinnit voi toteuttaa joko organisaatio itse tai sen si-
dosryhma, asiakas tai ns. kolmas osapuoli. Auditoinnissa selvitetaan,
onko laadunvarmistusjarjestelmé tavoitteiden mukainen, tehokas ja
tarkoitukseen sopiva. Auditointi perustuu kaytannossa laatudokumen-
taatioon ja valittuun standardiin tai arviointimalliin (esim. ISO, EFQM,
CAF ym.).

Vuonna 1997 YK:n aloitteesta perustettu Global Reporting Initiative
(GRI) tehtdvana on parantaa yritysten vertailukelpoisuutta. GRI:n ta-
voitteena on nostaa kestavaan kehitykseen liittyvien kysymysten ra-
portointi tilinpaatdsraportoinnin tasolle. GRI:ta on talla hetkella laaja-

alaisin ja uskottavin yritysten vastuullisuuden raportointimalli.

Vastuullisuus tarkoittaa tapaa toimia mahdollisimman kestavalla ta-
valla koko tuotteen/palvelun elinkaarenaikana. Vastuullisuuden osa-

alueita ovat talous-, sosiaalinen- ja ymparistévastuu.

Vastuullisuusviestinta Vastuullisuusviestinndssa kerrotaan, miten yritys tai yhteiso toteuttaa

vastuullista toimintaansa.
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1 JOHDANTO

Tekstiili- ja vaateteollisuus on kokenut valtavan muutoksen 1800-luvun lopulta aina tahan pai-
vaan saakka. Teollinen vallankumous ja sita seurannut massatuotanto muuttivat myos tekstii-
liteollisuuden alaa. Reilu sata vuotta sitten vaatteita valmistettiin ihmisten tarpeiden mukaan.
Tana paivana suuret vaatebrandit polttavat tonneittain nopeasti muuttuvien mallistojensa yli-
jaéneita vaatteita. Tekstiili- ja vaatealan ongelmat ovat osaltaan tulosta kertakayttokulttuurista.
Tama puolestaan on aiheuttanut, etta tekstiili- ja vaateteollisuus kuormittaa maapalloa ja sen

luonnon varoja. (Versokauppa 2019.)

Vastuullisuus on tarke&a yrityksen elinvoiman ja menestyksen kannalta. Pitkalla tahtaimella
yrityksien on tarkeaa toimia ekologisesti, sosiaalisesti ja taloudellisesti kestavalla tavalla. Vas-
tuullisesti toimiva yritys on kannattava ja kilpailukykyinen. Se kehittda ja parantaa resurssite-
hokkuuttaan jatkuvasti sek& samalla minimoi toimintansa kielteiset ymparistovaikutukset. Yri-
tys toimii vastuullisesti kaikkia sidosryhmidan kohtaan ja sen voimavarana ovat motivoituneet

ja jatkuvasti kehittyva henkilostd. (Elinkeinoelaman Keskusliitto, [viitattu 7.10.2019].)

Global Fashion Agenda tuottaman Pulse-raportin (2019) osanottajia ovat mm. vaatealan jat-
tiyritykset Kering, H&M, Target ja Li & Fun. Raportissa todetaan, ettd maailmanlaajuisesti muo-
titeollisuus on parantanut sosiaalista ja ymparistonsuojelun tasoansa, mutta kuitenkin se on
toteutunut hitaammin kuin edellisend vuonna. Parannuksesta huolimatta muotiteollisuus on
viela kaukana kestavasta muodista. Lisaksi havainnot osoittavat, ettd muotialan yritykset eivat

toteuta kestavia ratkaisuja riittdvan nopeasti.

Kuluttajavaatimukset kestavamman kehityksen puolesta ovat osaltaan vaikuttaneet yritysten
yritysvastuullisuuden kehittymiseen. Vastuullisuus ei endé ole vain kilpailuedun tavoittelua,
vaan sen tulee olla osa yrityksen perustoimintakulttuuria. Vastuullisuus on ajankohtainen ja
tarkea osa-alue yritystoiminnasta seka ihmisen, ettd ympariston kannalta. Vastuullinen toi-
minta pitaa olla myds suunniteltua, johdonmukaista ja perusteltua, jotta se ei ole vain yrityksen

toiminnan viherpesua.

Yritysvastuullisuustyon alussa on tarkeaa maaritella, mita vastuullisuus tarkoittaa yrityksessa
ja millaisilla keinoilla vastuullisuustavoitteisiin halutaan paasta. Yrityksen tulee lisdksi méaari-
tella oman liiketoiminnan kannalta tarkeimmat vastuullisuuden osa-alueet, jotta voidaan tun-
nistaa oman yrityksen kannalta merkitykselliset tavat ja keinot toimia. Vastuullinen yritystoi-

minta on jatkuvasti kehittyvaa toimintaa, eika vastuullisuustyo6 ole koskaan valmis vaan se elaa
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yritystoiminnan mukana. On tarkeaa, etta jokainen yritys méaarittelee itse mité sen vastuullisuus

tarkoittaa ja mita sen eteen tehdaan.

Yrityksen vastuullinen toiminta pitaa pystyd myos esittamaan kuluttajalle viestinnan ja rapor-
toinnin avulla. Kestavan kehityksen raportoinnille on kaytdssa maailmanlaajuiset GRI-standar-
dit, joissa on modulaarinen, toisiinsa liittyva rakenne, ja ne edustavat maailmanlaajuisia par-
haita kaytantoja raportoida erilaisista taloudellisista, ymparistovaikutuksista ja sosiaalisista vai-
kutuksista. (GRI Empowering Sustainable Decisions, [viitattu 28.4.2020].) Tassa opinnayte-

tydssa mukaillaan GRI-standardeja vastuullisuusraportoinnin ohjeistuksessa.

Taman opinnaytetytn toimeksiantaja on vuonna 2009 perustettu Besign-tekstiiliyritys, jonka
oma tuotemerkki on ollut vuodesta 2012 alkaen Blaa. Opinnaytetytssa rakennetaan Blaalle
vastuullisuusohijeistus ja vastuullisuusviestintastrategia. Taman tyon pohjaksi tehdaan tutki-
muskysely, jonka avulla pyritdan selvittdmaan, miten asiakkaat kokevat Blaan nykyisen vas-
tuullisuustoiminnan ja miten he haluavat yrityksen viestivan vastuullisuudestaan. Opinnayte-
tyossa kaytetaan Blaa-tuotemerkin nimeé eika yrityksen Besign nimed, silla tuotemerkille ra-

kennetaan vastuullisuustoimintamallit ja kehitetaan vastuullisuusviestintastrategia.

1.1 Opinnaytetyodn lahtokohdat ja taustat

Lansimainen tekstiiliteollisuus on muuttunut 2000-luvulla omatuotannosta osto- ja alihankinta-
tuotantoon, joka toteutetaan edullisemman tyévoiman maissa paaasiassa Euroopassa, Aasi-
assa ja Afrikassa. Talloin myds yritysten vastuullisuuden valvonta on entista tarkeampaa. Yri-
tysten tulee tuntea sosiaalinen ja ekologinen vastuunsa. Valvontaa varten on yhteisia maail-

man laajuisia standardeja ja auditointijarjestelmia.

Helsingin Uutiset 17.4.2019 artikkelissan toteaa, etta jatkuvasti |0ytyy selvid isoja puutteita
suomalaisyritysten tuotantoriskimaiden toiminnassa. Elinkeinoelaman Keskusliitto, [viitattu
7.10.2019] korostaa, etta yritys voi toimia vastuullisesti kaikessa toiminnassaan, on sen tun-
nettava toimintamallinsa ja omien prosessiensa lisdksi alihankkijoidensa toimintamallit. Alihan-

kintaketjun valvominen on kuitenkin toisinaan hyvin haasteellista erityisesti pienille toimijoille.

Verso (2019) toteaa, kuinka massatuotanto on mahdollistanut entistd nopeamman ja suurem-

man tuotannon seka hintojen laskun. Arvion mukaan vaatteita tuotetaan noin 80 miljardia kap-
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paletta vuosittain. Yha suurempi osa jo olemassa olevista, kayttokelpoisista vaatteista heite-
taan kierrattamatta pois kaatopaikalle. Uusien vaatteiden suuri tuotantomaaré on herattanyt
kaksi merkittavaa kysymysta. Ketka nadméa kaikki vaatteet tekevat ja mista kaikki tarvittavat

raaka-aineet saadaan?

Massatuotannon vastavoimaksi on syntynyt tekstiiliteollisuudessa paljon yrityksia, joilla tavoit-
teena on saavuttaa aikaa kestavia laadukkaita vaatteita. Asiakkaiden vaatimus ekologisem-
masta tuotannosta on pakottanut myds tekstiiliteollisuuden isot massatuotanto brandit tarkas-

telemaan ja parantamaan toiminta mallejaan.

Asikainen (2018) kirjoittaa, etta tekstiiliteollisuus ja erityisesti pikamuoti saastuttavat enemman,
kun lento- ja laivaliikenne yhteensa. Taman vuoksi on tarkeé kehittaa vaateteollisuuden toimin-
tamalleja kestavamman kehityksen mukaiseksi. limaston lampeneminen on nykymaailman
suurempia uhkia. llmastonmuutosta pyritaan pysayttamaan monin eri tavoin. Valtioiden, yritys-
ten ja yksildiden ilmastoteoista puhutaan paljon. Samanaikaisesti kuluttajien tietoisuus ja halu
vaikuttaa ilmastonmuutokseen on kasvanut. Tahan ilmastomuutokseen pitaad myos kaikkien

vaateteollisuuden yritysten vastata parantamalla toimintaansa ekologisemmaksi.

Talla hetkelld vastuullisuus Blaassa tarkoittaa tuotannon alihankinnan toteuttamista luotetta-
villa toimijoilla Portugalissa ja Ukrainassa. Portugalin tehtaan omistaa suomalainen yritys ja
Ukrainan tehtaan tanskalainen yritys. Tehtaiden omistajat raportoivat toimintamalleistaan.
Blaalla ei ole koottuna tuotantomalleja kirjalliseen muotoon, jolla viestid tuotantovastuullisuutta
kuluttajille. Tata viestintaa varten tassa opinnaytetydssa kerataan tehtaiden vastuullisuustoi-
minta yhdeksi Blaan tuotannon vastuullisuusviestinnaksi. Yrityksen tarkead kehityshaaste on,

miten ja missé kanavassa viestia vastuullisuustoiminnastaan.

Liséksi Blaassa tarvitaan kokonaisvaltainen vastuullisuussuunnitelma, jonka avulla yrityksessa
toimitaan yha kestavammin ja suunnitellummin tulevaisuudessa. Hyva vastuullisuussuunni-
telma ja ohjeistus tarvitaan myos uskottavan vastuullisuusviestinnan avuksi. Vastuullisuusvies-
tinnassa on tarkeaa kertoa lapinékyvasti yrityksen toiminnasta, vastuullisuus tavoitteista, aika-

taulusta ja vastuullisuusseurannasta seka -keinoista.

Vastuullisuusty6 on jatkuva prosessi, eika se tule valmiiksi tdssdkdan opinnéytetydssa Blaan
osalta. Blaan vastuullisuustyon tahtotila on tdman opinndytetydon pohjalta rakentaa vastuulli-

suustoimintamalli, jota jatkossa toteuttaa ja kehittaa tarpeiden mukaan. Liséksi kirjataan vas-
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tuullisuusviestintastrategia, jonka avulla tulevaisuudessa kuluttajille kerrotaan, mita vastuulli-
suus tarkoittaa yrityksessé ja miten sita toteutetaan seka mitka ovat vastuullisuusty6n tahtotilan

tavoitteen tulevaisuudessa.

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet ja tutkimusongelma

Taman opinnaytetydn tavoitteena on kerata laaja teoriapohja, jonka perusteella rakennetaan
kvantitatiivinen kyselytutkimus. Kysely toteutetaan sahkoisend Webropol-tutkimuskyselyna
Blaan sosiaalisen median seuraajille Facebookissa ja Instagramissa. Kyselytutkimuksen tulok-
sista pyritdan saamaan selville Blaan tarkeimmat vastuullisuuden kehityskohteet. Kyselytutki-
muksen tulosten perusteella laaditaan vastuullisuussuunnitelma ja vastuullisuusviestintastra-
tegia siséltden sosiaalisen median vastuullisuusviestinndn seka vastuullisuusraportin ohjeis-

tuksen ja aikataulun.

Tutkimusongelmana on, miten kuluttajat kokevat Blaan vastuullisuustoiminnan talla hetkella ja
millaisia asioita toiminnassa ja viestinnassa tulisi kehittda. Tarkedd on myods saada vastauksia,
mitk& asiat koetaan vastuullisuusteemoissa tarkeimmaksi. Liséksi halutaan kyselytutkimuksen
avulla saada vastaus, onko tamanhetkinen strateginen linjaus lisata kotimaista valmistusta oi-
kea linjaus eli haluavatko asiakkaat maksaa Suomessa valmistetusta vaatteesta enemman ja
paljonko enemman. Jotta saadaan paljon vastauksia ja tutkittavia tuloksia, mita kuluttajat ha-
luavat ja olettavat Blaan vastuullisuustoiminnasta tehdaan tasséa opinnaytetyéssa kvantitatiivi-
nen eli maarallinen tutkimus. Koska tdma tutkimuskysely on Blaassa ensimmainen kartoitetaan
kyselyn avulla samalla myoés, millainen on Blaan asiakassegmentti, jotta saadaan parempi ko-

konaiskuva kehittamistehtavaa varten.

Tutkimuskyselyn tavoite on antaa vastaukset tutkimusongelmaan, jonka pohjalta l1ahdetdéan
kehittdmaan Blaan vastuullisuustydta ja vastuullisuusviestintdd. Opinnaytetydn tavoite on ke-
hittamistehtavalla toteuttaa Blaan vastuullisuusstrategia ja vastuullisuusraportin ohjeistus, joi-

den avulla tiedotetaan kuluttajille Blaan tavasta toimia kokonaisvaltaisesti vastuullisesti.
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2 VAATETEOLLISUUDEN VASTUULLISUUS

Vaateteollisuuden vastuullisuus on viimeisen vuosikymmenen aikana puhuttanut paljon. Alan
epakohtia on uutisoitu paljon, jonka ansiosta kuluttajat ovat vaatineet vastuullisempaa toimin-
taa. Kuluttajalahtdiset muutosvaatimukset ovat ratkaisevasti muuttaneet ja osittain pakottaneet
vaateteollisuuden tarkastelemaan toimintatapojaan. Vaikka useat tekstiilialan yritykset ovat pa-
rantaneet toimintatapojaan eettisemmaksi ja ekologisemmaksi on pikamuoti kuitenkin edelleen
yha vaatealan isoin ongelma-alue. Halvalla tuotettu pikamuoti toteutetaan maissa, joissa sosi-
aalista ja ekologista vastuu ei ole koettu niin tarkeaksi. Pikamuodin liséksi myos koko toi-
mialalla on tarkeaa tarkastella vastuullisuuttaan, silla vaateala on maailman laajuisesti suurena
liketoimintana osaltaan suuresti vaikuttamassa niin ekologisesti kuin sosiaalisestikin koko toi-
mintaketjunsa hyvinvointiin aina kuluttajan hyvinvointiin saakka. Vastuullisuus jaetaan yleensa
kolmeen kategoriaan taloudellinen, sosiaalinen ja ekologinen vastuu. Seuraavassa kasitella&an

naitd kolmea osa-aluetta.

2.1 Taloudellinen vastuu

Elinkeinoelaman Keskusliitto, [viitattu 7.10.2019] tdsmentéaa, etta yrityksen taloudellinen vas-
tuu tarkoittaa, ettéd se pitd&d huolta omasta kannattavuudestaan ja kilpailukyvystaan, joiden
avulla se on elinvoimainen mydgs tulevaisuudessa. Kunnossa oleva talous puolestaan mahdol-
listaa edellytykset yrityksen huolehtia sosiaalisesta- ja ymparistovastuustaan. Yrityksen perus-

toiminta periaate on tuottaa positiivista tulosta.

Hanikka ym. (2007, 11) toteavat, ettd taloudellinen vastuullisuus on tehokkuutta, kannatta-
vuutta ja kilpailukykya. Naiden avulla luodaan edellytykset yrityksen muulle vastuulliselle toi-
minnalle. Yrityksen vastuullisilla taloustoimilla on kauaskantoiset vaikutukset ja se on osa yri-

tyksen kilpailukykya.

Rohwederin (2004, 3, 97-98) mukaan taloudellisella vastuullisuudella on merkittava yhteys,
millaiset ovat liiketoiminnan taloudelliset vaikutukset yrityksien omistajiin ja sidosryhmiin. Yri-
tyksien taloudellisella vastuullisuudella on vaikutusta sidosryhmien talouteen seka samanai-
kaisesti koko ymparoéivaan yhteiskuntaan. Valiton taloudellinen vastuu tarkoittaa, etta yritys

pystyy maksamaan omistajilleen osinkoa seka henkilostolleen palkkaa. Valillinen talousvastuu
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puolestaan luo investointeja ja veroja, joilla yhteiskuntaa voidaan hyddyttdd moninaisesti. Yri-
tyksen tuoma taloudellinen hyoty alihankkijoilleen luo liséksi valillisesti uusia tyopaikkoja ja
kasvattaa kuntien ja valtion verotuloja. Maksamalla veronsa ja toimimalla taloudellisesti vas-

tuullisesti yritys yllapitaa hyvaa imagoaan vastuullisena toimijana.

Vastuullinen talous sailyttaa ja luo tyopaikkoja ja omalta osaltaan yllapitaa ja mahdollistaa yh-
teiskunnallisen hyvinvoinnin. Talousvastuun myota yritys huolehtii my6s alihankkijoistaan, asi-
akkaistaan ja rahoittajistaan. Samalla se voi sijoittaa varojaan muille toimijoille ja nain lisata
yhteiskunnallista hyvinvointia. Talous vastuu on osaltaan yhteiskuntavastuuta (Kuluttajaliitto,
[viitattu 6.4.2020].) Yrityksen taloudellisesti vastuullinen toiminta parhaimmillaan tuottaa mer-
kitysta koko yhteis6nsa vaurastumiseen.

Vastuullinen ja tuottava talous luo tydpaikkoja seké tuottaa yhteiskuntaan verotuloja. Taloudel-
linen vastuu on tarkeaa ensisijaisesti yrityksen omistajille ja sen omille tydntekijéille, mutta yhta
tarkeaa se on valillisesti myos koko yhteiskunnan hyvinvoinnille. Taloudellinen vastuu on yri-
tyksen tarkein osa-alue, joka mahdollistaa kannattavan toiminnan. Taloudellinen vastuu ei kui-
tenkaan voi olla pelkastaan voiton tavoittelu. Tekstiiliteollisuuden voiton tavoittelulla on viime
vuosikymmenena ollut kdantépuolensa, sdéstdja on haettu tuotannosta ja henkilostosta. Ta-

man vuoksi vaatetuotanto on siirtynyt tuotantokustannuksiltaan edullisempiin maihin.

Karas (2014) kirjoittaa, ettd maailmanlaajuisesti vaatteiden kokonaiskulutus on jopa kaksinker-
taistunut vuodesta 1995 vuoteen 2010. Tuotanto on samalla siirtynyt Euroopasta edullisempiin
maihin Aasiaan. Piippo (2015) toteaa, ettd Suomessakin suurin osa myytavista vaatteista on
valmistettu Aasiassa, jossa suurimmat tuotantomaat ovat Kiina, Bangladesh, Intia ja Kambod-
zha. Nama kaikki kuuluvat tuotannon riskimaihin, joissa I6ytyy monia puutteita ihmisoikeuksien

toteutumisessa, poliittisessa vakaudessa ja korruption torjunnassa.

Taloudellinen vastuu ei saa kuitenkaan voiton tavoittelussa unohtaa sosiaalista ja ekologista
vastuuta. Suomessa julkinen sektori esimerkiksi on edelleen kilpailuttanut hintaperusteisesti,
jolloin se on unohtanut kokonaisvaltaisen yritysvastuunsa (Finnwatch 2019). Finnwatchin toi-
mitusjohtaja Sonja Vartiala (2019) esittd&d vuoden 2019 Kelan aitiyspakkauksen taloudellisen
vastuun tuoman ongelman, jossa taloudellinen etu on ajanut sosiaalisen ja ekologisen vastuun
ohi. Aitiyspakkauksen suurin osa tuotteista valmistetaan halpatydmaissa, joissa riskit tyoela-
man oikeuksien loukkaukset ovat edelleen olemassa. Yleisimmaét tuotantomaat aitiyspakkaus-

tuotteille ovat Kiina, Pakistan, Intia ja Bangladesh. Aitiyspakkaustutkimus (Finnwatch 2019)
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osoitti, etta perati 12 pakkauksen tuotteissa oli vakavia puutteita kuten laittoman ylityot, elami-
seen riittdmaton palkka ja ty6turvallisuuspuutteet. Finnwatch onkin moittinut Kelaa vastuulli-
suuden sivuuttamisesta kilpailutuskriteereissa, jonka seurauksena Kela lisédsi vuoden 2020 ai-
tiyspakkauksen kilpailutukseen vastuullisuusvaatimuksen. Vartiala (2019) toteaakin, etta toi-
vottavasti 2021 aitiyspakkaus on ekologisempi ja sosiaalisesti vastuullisempi. Tama Finn-
wachin tutkimus osoittaa, ettd valvontaa ja seurantaa tarvitaan ihan tutuissakin suomalaisessa

toiminnoissa ja brandeissa.

2.2 Sosiaalinen vastuu

Vuonna 2013 Bangladeshin Rana Plaza -tekstiilitehtaan romahtaminen ja yli 1100 tyontekijan
kuolema havahdutti koko maailman tajuamaan, millaisissa oloissa halpatuotantovaatteita val-
mistetaan. Taman onnettomuuden jalkeen entistd enemman kuluttajat ovat kiinnostuneita tie-

tamaan, missa ja kuka vaatteet valmistavat.

Elinkeinoelaman keskusliitto on tiivistanyt, mita sosiaalisella vastuullisuudella tarkoitetaan ja
mitk& ovat niita vaikutuksia, joita yrityksen toiminnalla on eri ihmisryhmille ja yhteisaéille. Yrityk-
silla on useita sisaisia ja ulkoisia sidosryhmid, kuten oma henkilosto, asiakkaat, paikalliset
asukkaat, alihankkijat ja alihankkijoiden henkildst6. Sosiaalisen vastuun keskeinen tytkalu on
sidosryhmavuoropuhelu ja hyvinvointi. Sosiaalisessa vastuussa on tarkeaa selvittda, mita odo-
tuksia eri yhteisdilla on yrityksen toimintaa kohtaan. Yrityksen tulee tarjota sidosryhmille oikeaa
tietoa yritystoiminnan vaikutuksista ja vastuullisuustyosta. Yrityksen on jarkevaa hyodyntaa si-
dosryhmien asiantuntemusta ja auttaa heita I6ytamaan uusia ratkaisuja siihen, kuinka eri ta-
hojen nakokulmia ja intresseja voi paremmin sovittaa yhteen. (Elinkeinoelaman Keskusliitto,
[viitattu 7.10.2019].)

Haslamin (2007, 280) nakemyksen mukaan, vastuullista yritystoimintaa tulisi lahestya sidos-
ryhmalahtdisesti. Hanen mukaansa sidosryhmien kanssa yhteistydssa toimivat yritykset itse
ovat sopivimpia paattdmaan, kuinka niiden toiminta tulisi organisoida. Yrityksella on sosiaalisia
velvollisuuksia, jotka sen tulee tayttaa sidosryhmiaan kohtaan eli myés tuotantolaitoksen tyén-
tekijoita kohtaan, jotta yrityksen toiminta on hyvaksyttya omien asiakkaiden silmissd. Tama
sosiaalinen vastuu edellyttaa Haslamin nakemyksen mukaan tiettyjen normien noudattamista.
Naita normeja ovat mm. yhteisymmarrykseen pyrkiminen kaikkien sidosryhmien kanssa. Tar-

ked osa on sidosryhmayhteistyota lapinakyvyys ja sidosryhmien oikeuksien seka kulttuurin
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kunnioittaminen reilulla tavalla. Tarkeda on myds toiminnan hyétyjen jakaminen sidosryhmille.
Liséksi yrityksen tulee toiminnassaan pyrkia valttdmaan negatiivisia sosiaalisia- ja ymparisto-
vaikutuksia. Aiheutettuja sosiaalisia- ja ymparistdvahinkoja pitaa yritysten pystyd myos korvaa-

maan.

Vaateteollisuuden sidosryhmien sosiaalinen vastuu on ennen kaikkea tuotantomaiden tyonte-
kijoiden hyvinvoinnin vastuullisuutta. Harri ja Moilala (2014) tutkimuksessaan toteavat, etta lap-
sitybvoima on valitettavan yleista halpatuotantomaissa. Lisaksi tyontekijoiden olosuhteet ovat
huonoja. TyGajat ovat epainhimillisen pitkid huonoissa olosuhteissa. Osassa tehtaissa kdyhét

huonosti palkatut tyontekijat jopa nukkuvat tyopisteissaan.

Kolmannen osapuolten mydntamien sertifiointien avulla on helpointa varmentaa sosiaalisten
vastuukriteerien tayttaminen (Finnwatch 2019). Vaateteollisuudessa kaytetaan lukuisia sertifi-
kaatteja, joiden avulla voi olla varma, ettéa tuotantoprosessi ja materiaali ovat turvallisia seka

sosiaalisesti vastuullisia. Tarkempi selvennys sertifioinneista 16ytyy luvussa 2.4.

United Nations (2011, 5-27) raportti esittdd, kuinka YK:n aloitteesta on tehty kolme perusperi-
aatetta, joilla on tarkoitus selventéa yritysvastuuta ja velvollisuuksia ihmisoikeuksien nakokul-
masta. Naméa kolme raportissa esitettya paaperiaatetta ovat inmisoikeuksien professori John
Ruggien tydryhmien peruspilarit. Ensimmaisessa pilarissa valtio on velvollinen lailla ja asetuk-
silla suojelemaan ihmisia yritysten ja muiden ihmisoikeusloukkauksilta. Toisen pilarin mukaan
yrityksien tulee kunnioittaa ihmisoikeuksia, ja ne ovat vastuussa ihmisoikeuksien toteutumi-
sesta yrityksessaan. Lisaksi yritysten tulee olla suoraan yhteydessa niihin toimijoihin, jotka tuo-
tantoketjussaan loukkaavat ihmisoikeuksia ja estéa loukkaukset. Raportissa Ruggie myos téh-
dent&éd, etta yritysten tulee raportoida, miten he varautuvat inmisoikeusloukkauksiin. Kolman-
nessa pilarissa valtion tulee huolehtia ihmisoikeusrikkomusten oikeuskasittelysté ja asianmu-
kaisista oikeudenkaynneista ja tuomioista. Tama kattaa myo6s ihmisoikeusuhreille kuntoutusta
seka rahallista ja muuta korvausta. Yrityksilla on myo6s velvollisuus korvata tavarantoimitta-

jiensa aiheuttamat ihmisloukkaukset.

Luoma (2016) kirjoittaa, ettd yritysten on kunnioitettava ihmisoikeuksia, vaikka vastuu niista
onkin valtioilla. Ongelmana on, etta vaikka Ruggien tyéryhmé&n rakentamat pilarit luovat maa-
ilmanlaajuiset standardit ne eivéat kuitenkaan ole oikeudellisesti sitovia, vaikka valtiot ovatkin
ne hyvéaksyneet. Periaatteiden muuttaminen laeiksi tai toimeenpanosuunnitelmiksi on mo-

nessa maassa tekemétta tai se on kesken.
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Valtioneuvoston (2019) tiedotteen mukaan, tyo- ja elinkeinoministerid, on kaynnistanyt selvi-
tyksen oikeudellisesta yritysvastuulaista. Oikeudellisessa selvityksessa tarkastellaan yrityksille
lainsdadannodssa asetettavaa huolellisuusvelvoitetta, joka koskee ihmisoikeuksia ja ymparis-
toa. Selvityksen tarkoitus on kartoittaa, miten huolellisuusvelvoitteeseen pohjautuva yritysvas-

tuulaki on mahdollista toteuttaa kansallisesti.

Vaateteollisuuden sosiaalisen vastuun tarkeimmat kysymykset ovat alihankintamaiden ompe-
lijoiden palkat, tyoturvallisuus ja pitkat tydajat. Mitd naiden parantamiseksi voidaan tehda?
Tama on sosiaalisen vastuun tarkein kysymys. Se, etta ompelijoiden palkat eivat riita ruokaan
tai tyOturvallisuus on retuperalla ja paivat venyvat epainhimillisen pitkiksi, on juuri tydntilaajan
vastuulla muuttaa, silla paikallisesti siihen ilman ulkopuolista painostusta ei todennakéisesti ole
tarvetta. Miten suomalaiset voivat parantaa vaatetehtaiden oloja? Tarkedaa on kansainvalinen

yhteistyo.

Vastuullisen vaateteollisuuden asiantuntija Anniina Nurmi (Mik& materiaali on ekologisin? [vii-
tattu 5.8.2020]) Vihreat Vaatteet -sivustollaan toteaa, etté toisella puolella maailmaa tuotannon
vastuullisen todentaminen vaatii lapinakyvyytta ja jatkuvaa tiivista yhteistyota yhteistyokump-
panien kanssa tai ulkopuolisten sertifiointitahojen auditointeja. Kolmannen osapuolen puolu-
eettomat auditoinnit eli tehdastarkastukset ovat hyva perustydkalu valvontaan, jota useat val-
mistuttajat kayttavat. Porter ym. (2003, 3—4, 7) toteavat, etté auditoinneissa voidaan tarkastella
kohteen taloudellista tilaa, sdantéjen noudattamista tai operationaalista tehokkuutta. Auditoin-
nit voidaan jakaa kahteen osaan sen perusteella, kuka siita hyotyy. Sisainen auditointi on yri-

tyksen omaan kayttoon tarkoitettu, ulkoisista auditoinneista hyétyy ulkopuolinen taho.

Karhu (2013) kirjoittaa Yle uutisissa, etté isot suomalaisyritykset ovat mukana alihankintateh-
taidensa olojen kehittamisessa kansainvaliseen BSCI-jarjestelmaan kautta. BSCI:n tarkastuk-
silla seurataan riskimaiden tuotantotehtaiden tydoloja. Riskimaihin kuuluvat muun muassa
Kiina, Bangladesh ja Turkki. BSCI valvonta ei kuitenkaan ole ongelmaton kuten Finnwatchin
toiminnanjohtaja Sonja Vartiala toimittaja Karhun artikkelissa kommentoi. Hanen mukaansa
BSCI edellyttda valvomaan ainoastaan tuotantoketjun loppupaata. Tama tarkoittaa, etta yritys-
ten ei tarvitse valvoa esimerkiksi mistéa materiaalit, langat ja vetoketjut tulevat. Taman vuoksi
voi jdada satoja tehtaita valvomatta. Tyontekijoiden jarjestaytymisen BSCI sallii, mutta se ei
kaytannossa edista sita mitenkaan. Jarjestaytyminen esimerkiksi Kiinassa on mahdotonta, silla
se on valtion hallinnassa. Vartiala toteaa, etta vaikka BSCI jarjestelma ei ole aukoton on se

kuitenkin huomattavasti parempi tapa valvoa, kun omien valvontajarjestelmien kehittaminen.
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Kuluttajat ovat avainasemassa alihankintamaiden tydolojen parantamisessa. Se, etté kuluttaja
vaatii yrityksilta vastuullisuutta ja tarkempia tietoja tuotteen koko elinkaaresta, pakottaa yrityk-
set entisestaan panostamaan tiedonhankintaan ja samalla alihankintamaiden olosuhteiden pa-
rantamiseen. Saramaki (2013, 25) toteaa, etta vaikka epainhimilliset tyéolot kaukomailla eivat
suoraan heijastu loppukuluttajalle, on ep&johdonmukaista vaatia itselleen elinkelpoista palk-
kaa, tybaikaa ja turvallisia tydoloja, jos samanaikaisesti hyvaksyy nalkapalkat, vaaralliset olo-

suhteet ja kohtuuttomia ty6oloja kayttamiensa tuotteiden valmistuksessa.

Palkkataso vaihtelee vaatteiden alihankintamaissa hyvin paljon. Kuvio 1 osoittaa, ettd Aasian
edullisempien tuotantomaiden Bangladeshin ja Myanmarin vaateteollisuuden kuukausipalkat
ovat noin 85 euroa. Kiinassa kuukausipalkka on noin 326 euroa. Turkissa palkkataso on vain
hieman enemman kuin Kiinassa. Naiden kuukausipalkkojen vuoksi alihankinta on siirtynyt viela
edullisempiin maihin Afrikkaan, kuten Etiopiaan. Suomalaisten isompien yritysten tuotantoa
Euroopassa tehdaan erityisesti Turkissa, Portugalissa ja Ukrainassa. Naista Portugali on vas-
tuullisempana tuotantomaana kilpailussa mukana, siella ompelijan minimikuukausipalkka on
reilu 600 euroa. Viron minimikuukausipalkkatason noustua 1100 euroon on heidan kilpailtava

vastuullisella tuotannolla ja nopealla toimituksella lahituotantomaana.

Turkey $340
China il $326
Thailand $309
Indonesia . $280
Malaysia BE $267
South Africa Bag $244
Kenya Sk= $207
Cambodia 'Y $182
Vvietnam ES $180

Lesotho i $146 R )
Laos KM $128 s red

n ‘ | e | St

Bangladesh [l $95 A [ | I \
y | 1 A I

Myanmar g.s $95 {1 J \ \ i (= =

Ethiopia ke $26

Kuvio 1. Vaateteollisuuden minimikuukausipalkat dollareina vuonna 2018 (McCarthy 2019).

Tekstiiliteollisuuden alhainen palkkataso ei ole vain halpatuotantomaiden ongelma, vaan Eu-
roopassakin maksetaan elamiseen riittamatonta palkkaa. Toimittaja Laakso (2014), kirjoittaa
Clean Clohes-verkostosta, joka pyrkii parantamaan vaateteollisuuden tydoloja. Sen teetta-

massa tutkimuksessa tutkittiin tehtaita, joissa valmistetaan mm. Hugo Bossin, Zaran, H&M:n
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ja Adidaksen vaatteita. Tutkimus tehtiin kymmenessé maassa, Turkissa, Georgiassa, Bulgari-
assa, Romaniassa, Makedoniassa, Moldovassa, Ukrainassa, Bosnia ja Hertsegovinassa,
Kroatiassa ja Slovakiassa. Tutkimuksessa haastateltiin yli 300 tyontekijaa. Kaytannodssa lahes
kaikille haastateltaville maksettiin kbyhyysrajan alittavaa palkkaa. Kansalliset minimipalkat oli-
vat vain 14-36 prosenttia palkasta, joka maaritelladn elamiseen riittavaksi. Huonoimmat palkat
maksettiin Georgiassa, Makedoniassa, Bulgariassa ja Ukrainassa. Minimipalkat ovat joissakin
maissa kauempana elamiseen riittavasta palkasta kuin ne ovat Aasian halpatuontimaissa.
Clean Clothes -verkoston mukaan minimipalkkaa pitéisi asteittain nostaa 60 prosenttiin keski-
palkasta ja edeta sitten kohti elamiseen riittava palkkaa. Laakso (2014) viittaa yhden tutkimus-
raportin kirjoittajista, Christina Luginbuhlin, tutkimustulokseen, jossa Euroopassakin vaatetyon-
tekijat tekevat pitkaa paivaa ilman elamiseen riittavaa palkkaa. Luginbuhl korostaakin, etta ih-

misoikeusrikkomuksia ei voida selitella monimutkaisilla tuotantoketjuilla.

Eetti (2020a) kirjoittaa tuoreesta vuonna 2020 julkaistusta Clean Clothes -verkoston tutkimus-
raportista, joka todistaa, etta Kaakkois- ja I1td-Euroopassa ei ole vaateteollisuuden palkkatasot
parantuneet edellisistd tutkimuksista vaan palkkataso jaa kauas todellisista elinkustannuksista.
Esimerkiksi ukrainalainen ompelija ansaitsee noin 126 euroa kuussa ja kroatialainen ompelija
450 euroa. Ukrainassa palkan pitéisi olla noin viisinkertainen ja Kroatiassa kolminkertainen
kattaakseen elamiseen riittdvan palkan. Tutkimusmaissa Serbiassa, Ukrainassa, Kroatiassa ja
Bulgariassa tyontekijdiden tienestit jaivat Euroopan unionin kdyhyysrajan alle, vaikka huomi-
oon otettaisiin lisat ja ylity6t. Tehtaiden tyontekijat myds kertoivat uhkailusta ja pelottelusta. Ra-
portin kroatialaiset ompelijat kertovat hurjasta ty6tahdista. Pakollisesta lauantaitydsta makse-
taan 19 euron bonus, ylitdista ei mitd&n. Ylitdista kieltdytyminen aiheuttaa palkanalennuksen.
Nama kaytannot ovat vastoin sekd Kroatian tydlainsdadantda ettéa kansainvalisen tydjarjestod

ILO:n sopimuksia.

Parannuksia tyooloissa ei havaittu verrattuna aikaisempaan raporttiin vuodelta 2016. Esimer-
kiksi EU-jasenyys ei tutkijoiden mukaan nakynyt parempina tydoloina tai palkkoina, eivatka
kaikki tehtaat noudattaneet edes kansallisia lakeja. Raportin mukaan saksalaiset brandit vaa-
tivat toimittajilta ihmisoikeuksien kunnioittamista ja tydolojen kohentamista, mutta eivat kuiten-
kaan maksa tilauksistaan hintaa, joka mahdollistaisi parannukset. Ostajan tiukat marginaalit
ovat johtaneet ay-likkeen tukahduttamiseen, ja minimipalkan maksu on ehdollista tuotantota-
voitteiden saavuttamiselle ja kirjaamattomille ylitoille. (Eetti 2020a.)
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Vuonna 2020 Covid 19 -pandemia tulee myods entisestddn kurjistamaan alihankintamaiden
tyontekijoita. Suuret kansainvaliset vaatebrandit ovat peruneet tai viivastyttaneet tilauksia mil-
jardeilla euroilla koronaviruspandemian vuoksi. Vaikutus Bangladeshiin on ollut valtava, silla
maan vienti koostuu lahes yksinomaan tekstiiliteollisuudesta. Tekstiilitehtaiden suljettua, Ko-
rona-ajan pahimmassa epidemia vaiheessa, aiheutui siité taloudellinen kriisi, jossa tyontekijat
jaivat lomautetuksi ja jopa miljoona ty6ttomaksi ilman korvauksia. Samakaltainen tilanne on
myo6s muissa pikamuotia tuottavissa maissa. Suomalaiset pikamuotia valmistuttavat yritykset
ovat todenneet, ettd toimitusaikatauluihin ja uusiin tilauksiin koronatilanne tulee vaikuttamaan.
Syys- ja talvimallistot 2020/2021 voivat tilausmaarat supistua jopa 40 % suunnitellusta tilaus-

maarista. Tallaisilla supistuneilla tuotantomaarilla tulee olemaan suuri merkitys halpatuotanto-

maiden tyontekijoiden toimeentuloon. (Eetti 2020b.)

2.3 Ymparistovastuu

Elinkeinoelamé&n Keskusliiton [viitattu 7.10.2019] mukaan vastuullinen yritys tuntee oman toi-
mintansa ymparistdvaikutukset, noudattaa lainsdadant6a, tunnistaa muutostarpeet ja kehittaa
toimintaansa jatkuvasti. Ymparistovastuuta tulee toteuttaa kokonaisvaltaisesti kaikissa yritys-
ten prosesseissa. Ymparistbvastuu kasittaa energian ja materiaalien luonnonvarojen saastéa-
van ja tehokkaan kayton. Jatteiden maaran vahentaminen, lajittelu ja kierrattdminen ovat joka-
paivaista yritystoimintaa. Vesien, ilman ja maaperan suojelu on tarked osa ymparistdvastuuta.
llImastonmuutoksen torjunta kasvihuonekaasupaastéja vahentamalla ja ymparistdoa saastavien
ratkaisujen tarjoaminen asiakkaille, muille yrityksille, julkisille toimijoille, kuluttajille ja kansalai-

sille on ensiarvoisen tarkeaa.

Vaatteiden tuotantopaastoja on tuotteiden valmistusmaan lisaksi tuotteiden kulutusmaassa.
Carbon Trustin (2011, 5) mukaan vaatteiden tuotannon paastoista merkittava tuottaja on Kiina.
Se tuottaa vientiin paljon tuotteita, jonka liséksi Kiina kuluttaa my6s omassa maassaan suuren
maaran vaatteita viennin lisdksi. Kiinassa keskimaarin noin 45 % maailman vaatteiden tuotan-
non paastoista tapahtuu samalla alueella kuin vaatteiden kulutus. Kiinassa eniten vaatteiden
kotimarkkinoiden kysynnasta vastaa kotimainen tuotanto, 87 %:n kulutuksen péastoista tuote-

taan kotimaassa.
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Suurimmat tekstiiliteollisuuden ymparistdongelmat ovat suuri veden kaytto, likavesien paastot
ja haitalliset kemikaalit. Unescon (2018) mukaan vaateteollisuus tuottaa 20 % maailman jate-
vesista ja 10 % maailman hiilidioksidipaastoista. Puuvillan viljely kayttaa maailman viljelypinta-
alasta 3 %, mutta samanaikaisesti se kayttaa viljelyssaan maailman hydnteismyrkyista jopa 24
% ja torjunta-aineista 11 %. Tekstiili- ja vaateteollisuuden on todettu myd6s vaikuttavan merkit-
tavasti maailman valtamerien muovijateisiin. Arviolta valtameriin paatyy tekstiillipesun kautta

noin puoli miljoona tonnia muovimikrokuituja muovipohjaisten tekstiilimateriaalien takia.

Tekstiiliteollisuus aiheuttaa monia maailmanlaajuisia ymparistohaittoja. Pikamuodin suurin osa
paastoista tulee materiaalien varjayksesta ja tekstiilituotteiden silkkipainosta. Naméa prosessit
aiheuttavat seka vaikeasti hajoavia molekyyleja tuotannon jatevesiin, etta ihnmisille ja elaimille
haitallisia kaasuja haihtuvina orgaanisina yhdisteina (VOC) ilmaan. Varjays, silkkipaino seka
valkaisut tuottavat VOC-yhdisteita ja jatevesia, jotka sisaltavat vaikeasti kasiteltévia orgaanisia
aineita. Yksi silkkipainatus vaatii keskimaarin 1 200 kg orgaanisia liuottimia, joista suurin osa
paasee ymparistoon VOC-yhdisteind kuivatusprosessin aikana. Jopa 80 kg orgaanisia liuotti-
mia paatyy jateveteen. (Ozonetech, [viitattu 7.6.2020].)

Tekstiiliteollisuuden kayttdma vesi on kdyhissa tuotantomaissa pois puhtaasta juomavedesta.
Esimerkiksi yhden puuvillaisen T-paidan valmistamiseen kaytetaan jopa 2000 litraa vetta. Sa-
manaikaisesti globaalisti on arvioitu, ettd jo vuonna 2020 lahes kaksi miljardia ihmista elaa
alueilla, joissa puhtaasta makeasta vedesta on puutetta. (Karvonen, [viitattu 6.10.2019].)

2.3.1 Vaateteollisuuden vienti ja tuonti Suomessa

Suomen Tekstiili ja Muoti Ry (2019b) esittaa, etta vaatealan vienti vuonna 2018 oli vain 700
milj. €., kun tuonnin arvo Suomeen oli samanaikaisesti yhteensa 1,4 mrd. €. Kasvua oli vuoteen
2017 verrattuna 2,1. Kuvion 2 mukaan, suurimmat tuontimaat ovat Kiina ja Bangladesh. Vaa-
teteollisuuden tuotanto globaalisti on kasvanut 2010-luvulla eniten Aasian maissa kuten Bang-
ladeshissa, Vietnamissa ja Intiassa. EU-maiden véalisessa kaupassa alkuperdmaa ei valtta-
matta pystyta selvittamaan ja talldin merkitddn alkuperdmaaksi tavaran lahetysmaa. Taman
vuoksi esimerkiksi Ruotsi nayttaa tilastoissa todellisuutta suuremmalta tuontimaalta, vaikka se
on usein tuotteiden lahetysmaa, ei alkuperdinen tuotantomaa. Aasian isoissa tuotantomaissa
tilauksien minimimaarat ovat usein suuria. TA&man vuoksi tekstiili- ja vaatealan suomalaiset yri-

tykset valmistuttavat tuotteita usein lahialueilla, Baltiassa, Portugalissa ja Turkissa.
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Ruotsi 6 % Turkki 5 % Intia 4 %

Muut yhteensa

Bangladesh 10 % 37 %

Kiina 38 %

Kuvio 2. Vaatteiden tuontimaat Suomeen vuonna 2018 (Suomen Tekstiili ja Muoti Ry 2019Db).

Tuontitilastot osoittavat, etta tuotanto on suurelta osin siirtynyt Aasiaan, joissa ovat myos suu-
rimmat riskimaat vastuullisuuden nakokulmasta. Pienien yrityksien, kuten Blaan on helpompi
toimia luotettavien eurooppalaisten yhteistyokumppaneiden kanssa, jolloin vastuullisuusval-

vonta on EU:n lakien mukaisesti hallitumpaa ja valvotumpaa, kuin EU alueen ulkopuolella.

2.3.2 Logistiikka ja varastointi

Logistiikka ja kuljetukset aiheuttavat hiilidioksidipaast6ja maailman laajuisesti koko ajan. Tuo-
tannon siirrettya yh& kauemmaksi lansimaista Aasiaan ja Afrikkaan, kuljetetaan tuotteita toi-
selta puolelta maapalloa varastoitavaksi meri-, maa- ja ilmateitse. Logistiikan ja kuljetusten
kanalta on helppo havaita, ettd vastuullisempi tapa olisi tuotteiden tuottaminen samalla man-

tereella, jolloin valimatkat lyhenisivat huomattavasti.

Vaatteiden pitkat kuljetusmatkat tuottavat valtavasti hiilidioksidi p&aéast6ja. Carbon Trustin
(2011, 5) mukaan yksittédisessa maassa noin 65 % vaatetusalan paastdista tapahtuu maiden
valisen vienti- ja tuontikaupan yhteydessa. Euroopassa tuontikaupan aiheuttamien hiilidioksi-
dipaastdjen osuus on selkeasti suurempi. Jopa noin 75 % kaikista vaatteiden Euroopassa syn-

tyvista paastdista tuotetaan sen maan ulkopuolella, josta vaatteet on ostettu.
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Pitkat kuljetusmatkat tuottavat maailmanlaajuisesti hiilidioksidipaastoja. Vaatteen elinkaaressa
on paljon hiilidioksidipaastotja aiheuttavia kuljetuksia, kuten raaka-aineiden ja materiaalien kul-
jetukset, tuotannon kuljetukset, valmiiden tuotteiden varastoihin kuljetus usein jopa toiselle
puolelle maapalloa. Varastoista tuotteet kuljetetaan myymaléihin tai verkkokauppoihin, josta
kuluttaja ostaa vaateen, joka kuljetetaan asiakkaan kotiin. Lopuksi tuote kuljetetaan kierratyk-
seen tai kaatopaikalle. (Logistiikan maailma, [viitattu 10.6.2020].)

Logistiikan ymparistbvaikutuksia mitataan monilla eri mittareilla. Logistiikan energiatehok-
kuutta mitataan mm. energiankulutuksella suhteessa kuljetetun tavaran maaraan ja kuljetus-
matkaan. Logistisen ekotaseen avulla mitataan logistisen ketjun ymparistovaikutuksia koko
tuotteen logistisen ketjun matkalta raaka-aineesta hankintaan ja tuotannosta jakeluun seka
tuotteen kuluttamiseen. Lopuksi viela mitataan tuotteen ymparistévaikutus kierratykseen tai

paluulogistiikkaan saakka. (Logistiikan maailma, [viitattu 10.6.2020].)

2.3.3 Kertakayttokulttuuri

Vaatteiden kertakayttokulttuuria kutsutaan myods pikamuodiksi, jossa heikompilaatuisia edulli-
sia vaatteita tarjotaan nopealla sykKlilla kuluttajille. Talloin laadulla ja kestavyydella ei ole kulut-
tajalle merkitysta. Pikkarainen (31.10.2019) lltalehdessa kirjoittaa, kuinka muotioikeuden vara-
tuomari Heidi Harkénen kommentoi, etta viiden euron t-paita ei ole koskaan eettinen eika eko-
loginen tuote. Harkdsen mukaan suurimmalle osalle suomaisista kuluttajista hinta on edelleen
ykkostekija ostopaétosta tehdessa. Pikamuoti luon lansimaisille naisille tarpeita, joka samalla
ylikuumentaa muodin kiertokulkua. Harkonen toteaa, ettd sama vaateketju saattaa samanai-

kaisesti valmistaa miehille kestavimpia tuotteita, koska he ovat tarkempia vaateostoksistaan.

Kertakayttokulttuurin suurin ongelma on vaatteiden nopea kierto, joka johtaa valtavaan maa-
raan kuitujatetta. Maaran kasvua selittdd pikamuodin nopea sykli ja vaihtuvat mallistot. Saman-
aikaisesti yksittdisen vaatteen kayttokerta on laskenut ja vaatetta kaytetadn keskimaarin 160
kertaa. Maki (2019a) toteaa, etté tekstiiliteollisuuden hiilidioksidipd&stoja voitaisiin vahentaa
perati 44 % pelkastaan vaatteiden kayttoikaa kaksinkertaistamalla. Vaatteiden kayttdian piden-
taminen ei useinkaan ole mahdollista halpatuotantovaatteiden osalta, sill& niiden laatu on niin
heikkoa. Vaatteiden huoltaminen ja erityisesti oikeanlainen pesu pidentdd vaatteiden ikaa,
mutta ajatus pikamuotivaatteen kaytosta 320 kertaa, tuntuu epéarealistiselta, koska halpatuo-

tanto vaatteet eivat kestéd kymmenia pesuja useinkaan. Morletin ym. (2017) kokoama raportti
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esittaa, ettd Ellen MacArthur -s&atiod raportoi vuonna 2017 vaatteiden tulevaisuuden kiertota-
loudesta. Raportissa (kuvio 3) todetaan, ettd vaatteiden valmistusmaara on kaksinkertaistunut

viidentoista vuoden aikana.

® ® ®« » MAAILMAN (BKT) >100b
VAATTEIDEN MYYNTI ......5"
VAATTEIDEN KAYTTOKERTA (2015)
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Kuvio 3. Vaatteiden myynnin kasvu ja vaatteiden kayttokertojen vahentyminen (Morlet ym.
2017, 17).

Boggonin (2019) mukaan, keskimaaraisesti henkilé omistaa 60 % enemman vaatekappaleita
verrattuna vuoden 2000 keskivertokuluttajaan. Samalla kuluttajat kayttavat ostettuja vaatteita
puolet vAhemman, kun vuonna 2000. Pelkastddn amerikkalaiset ostivat vuonna 2014 viisin-

kertaisen maaran vaatteita verrattuna vuoteen 1980.

Saramaki (2013, 21-25) toteaa, etta pikamuoti vaatteiden materiaalit ovat heikkolaatuisia ja
vaatteet ovat kertakayttotavaraa. Konseptina pikamuoti on vaatealan tuottoisin toimintamuoto.
Perinteisista syys/talvi- ja kevat/kesa-sesongeista pikamuoti on luopunut ja vaatteita tuotetaan
kauppaan lahes viikoittain. Kuluttajien ostokayttaytymista ohjataan halvoilla hinnoilla jatkuvaan
hankintaan. Vaatteiden edullisuus on naennaista, kun hinnoissa ei ole huomioitu ymparistotu-
hoja tai sosiaalisten haittojen kustannuksia. Lansimaiden tiukentunut ymparisto- ja tydsuojelu-
maaraykset seka -lainsaadantoé ovat aiheuttaneet tuotannon paon sinne, missa valvonta on
nadiden osalta heikkoa. Ongelmat on siirretty toisaalle, mutta ne eivat ole kadonneet. Tarkeaa

on, ettd ongelmat eivat unohdu tuotannon tilaajilta eivatka kuluttajilta.

Morlet ym. (2017) kirjoittavat, etta Ellen MacArthur -saation vuoden 2017 raportin mukaan vaat-
teisiin kaytetysta kokonaiskuitupohjasta peréati 87 % paatyy kaatopaikalle tai poltettaviksi. Vaa-

teteollisuuden kayttamasta materiaalista 73 % katoaa lopullisen vaatteen kayton jalkeen ja 10
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% havida vaatteiden valmistusprosessissa leikkuujatteena. Lisaksi valmiista vaatteista 2 % ei
koskaan myyda, vaan ne havitetd&n usein polttamalla tai kaatopaikalle. Raportin mukaan maa-
ilmanlaajuisesti perati joka toinen sekunti yksi tekstiili paatyy kaatopaikalle tai se poltetaan.
Tekstiilin havittaminen aiheuttaa luonnonvarojen tuhlaamisen ja ilmastomuutoksen lisaksi suu-
ria rahallisia kustannuksia yrityksille. Vuonna 2017 alle 1 % valmistukseen kaytetystéa tekstiili-
materiaalista kierratettiin, josta suurin osa oli teollisuuden leikkuujatteen kierréatysta.

Kulutustottumuksien on tulevaisuudessa pakko muuttua kestavamman kehityksen mukaiseksi,
jotta pikamuodin kertakayttokulttuuri ei rasittaisi maapalloa nykyiseen tapaan. Kuluttajat ovat
avainasemassa muutosta tehtaessa. Kysynnan ja tarjonnan laki maarittelee, mita ja miten
vaatteet tulevaisuudessa valmistetaan. Kun kuluttajat vaativat kestavampia ja vastuullisemmin
valmistettuja tuotteita, lisdantyy niiden tarjonta. Tama ei kuitenkaan yksin tule riittdmaan tule-
vaisuudessa, silla osalle kuluttajista hinta tulee jatkossakin olemaan tarkea valintakriteeri. Tu-
levaisuudessa kiertotalouden kehittdminen tulee olemaan pikamuodin vaatejatteiden loppusi-
joituksen kannalta tarkeda. Tarkeaa on myos kehittéé uusia ekologisempia materiaaleja, joissa
hyédynnetdan kierratyskuituja. Suomessa on paljon erilaisia projekteja kierratyskuitujen kehit-
tamisessa, tdma voisi myds avata uuden merkittdvan vientitoimialan suomalaiselle tekstiilite-

ollisuudelle.

Kertakayttokulttuurin vastapainona on myds kasvanut tuotteiden kierratys mm. kirpputoreilla.
Uutena alueena on pikkuhiljaa lisaantynyt vaatelainaamot. Mielenkiintoinen ajatus on, etta
asua ei tarvitse omistaa, vaan sen voin lainata. Vaatelainaamot ja vuokraamot tulevat varmasti

lisddntymaan seuraavalla vuosikymmenella.

2.3.4 Tekstiilikuidut puuvilla ja polyesteri seka niiden kemikaalit

Nurmi (Mika materiaali on ekologisin? [viitattu 5.1.2020]) toteaa, ettd on vaikea maaritella, mika
tekstiilikuitu on ekologisin. Raaka-aine itsessaan voi olla ekologinen, mutta sen viljelymenetel-
mat, kasittelyt, varjaykset tai viimeistelyt voivat tehda siita ymparistda ja ihmista kuormittavan.
Liséksi vaatteen kayttbaste, elinika ja huoltaminen aiheuttavat ympéariston kuormittumista.
Vaatteen kierratys ja raaka-aineen uudelleen hyddyntaminen osaltaan tehostavat materiaalin
ekologisuutta. Vaatemateriaalin valinnassa tulee myds huomioida kayttétarkoitus. Esimerkiksi
paljon kulutusta ja pesua vaativa tydvaatteet voi olla ekologisesti kestavinta valmistaa puuvil-

lasta tai polyesterista eikéa esimerkiksi ekologisemmasta selluloosasta valmistetusta lyocellista.
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Tarkeda on tajuta, etta tekstiilit kuluttavat luonnonvaroja koko niiden elinkaarensa ajan, aina
kuidun viljelysta ja tuotannosta valmiin tuotteen pesuihin ja loppusijoitukseen saakka.

Mikkosen (2018) mukaan puuvilla ja polyesteri ovat eniten luontoa rasittavia materiaaleja.
Niista valmistetaan kuitenkin maailmanlaajuisesti tuotetuista vaatteista peréti 80 %. Vuonna
2017 eniten kaytettya tekokuitu polyesteria tuotettiin 54 miljoonaa tonnia ja sen osuus kaikista
kuitujen tuotannosta oli yli puolet. Polyesteria valmistetaan myds kierratyskuiduista, mutta sen
osuus kaikesta polyesterin tuotannosta on arviolta vain noin 7 %. Mikkonen jatkaa, etta toiseksi
eniten maailmalla kaytetty kuitu on luonnonkuitu puuvilla. Sen osuus kaikesta kuitujen tuotan-
nosta oli vuonna 2017 yli neljannes ja sitd tuotettiin noin 25 miljoonaa tonnia. Ekologisemman

luomupuuvillan osuus kaikesta tuotetusta puuvillasta on arviolta vain noin 0,5 %.

Taman vuoksi tdssa opinnaytetydssa kasitelladan naiden kahden tekstiiliteollisuuden eniten
kayttamaan materiaalin ekologista ja eettista vastuuta. Kumpaakin kuitua voidaan tuottaa hy-
vinkin epaekologisesti tai parempia toimintamalleja kayttaen vastuullisemmin. Luomupuuvilla
on Blaan paaraaka-aine ja ekologisesti tuotettu kierratys polyesteri voisi tulevaisuudessa olla
myo6s Blaan kayttama materiaali.

Aronen (2019) kirjoittaa, etta tekstiiliteollisuuden suurimpia ymparistéongelmia aiheuttaa puu-
villanviljely. Lahes puolet maapallon kaikista tekstiileista on puuvillaa ja sen viljelyyn kaytetaan
30 miljoonaa hehtaaria eli noin 2,5 prosenttia maapallon viljelymaista. Puuvillaa tuot miljoonaa
tonnia. Puuvillaa viljellaan yli 100 maassa ja peréati 100 miljoona kotitaloutta harjoittaa puuvillan

viljelya joista 90 % on globaalissa etelassa.

Gerritsenin ym. (2016,16) mukaan rikkaat maat maksavat tukia puuvillan viljelijéille, joka puo-
lestaan aiheuttaa, ettd puuvillaa tuotetaan yli tarpeiden. Tuet vaaristavat markkinoita ja niiden
vuoksi my6s maailmanmarkkinoiden puuvillahinta laskee. Tama puolestaan aiheuttaa kdyhem-
pien maiden hinta-alennusta ja lisda kdyhyytta puuvilla korvauksen ollessa alle elinkustannus-
ten. Vuosina 2014-2015 puuvillan tukia maksettiin yli 10 miljardia dollaria ja perati 76 % kai-
kesta puuvillan viljelysta oli tuettua. Talldin Kiina tuki maksuillaan noin 80 % maailman suorista

puuvillatuista kiinalaisille puuvillan viljelijoille.

Gerritsen ym. (2016,16) toteavat, etta viime vuosina EU-maat ja Yhdysvallat ovat vahentaneet
puuvillatuotantonsa tukemista, jonka seurauksena viljelyn painopiste on siirtynyt Aasiaan.
Maailman kauppajarjestdo WTO:n mukaan viljelyn tuet asettavat eri maiden viljelijat eriarvoi-

seen asemaan ja taman vuoksi saadokset sdatelevat tukia. Koyhilla puuvillan viljelymailla ei
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ole taloudellista mahdollisuutta tukea tuotantoaan. EU maaraykset rajaavat alueen tuotantotu-
kia. Yhdysvaltojen antama tuki on WTO:n s&antdjen vastaista. Maailman kauppajarjesto

(WTO) ratkoo puuvillatukien kauppaan ja politikkaan liittyvia ristiriitoja.

Puuvillan viljelyssa kaytetty valtava vesimaara on pois alueiden ihmisilta ja elaimilta. Liséksi
viljelyssa kaytettyjen hyonteismyrkkyjen ja torjunta-aineiden kemikaalit ovat haitallisia peltojen
tyontekijoille ja liséksi ne myrkyttavat luontoa, kun peltojen ravinnepaastot valuvat vesistaihin.
Mediawear, [viitattu 5.2.2020] kasittelee vuonna 2005 tehtya WWF:n tutkimusta, jossa todet-
tiin, ettd puuvillan viljelyssa kayttamat torjunta-aineet tappavat vuosittain noin 22 000 ihmista
ja myrkyttavat jopa noin 3 miljoonaa ihmista. Nama luvut ovat todennakoisesti myos nousseet
pikamuodin kayttdessé kasvaneessa méaarin puuvillaa. Puuvilla on maailman kannattavin vil-
jelymuoto, joka ei ole elintarviketta. Se tarjoaa elinkeinon yli 250 miljoonalle ihmiselle ja tyollis-
tda 7 % kaikista kehitysmaiden tyovoimasta. On myds olemassa tutkimuksia, joissa jopa 77
miljoonaa ihmista karsii puuvillan viljelyssa kaytetyistd kemikaaleista. (Mediawear, [viitattu
5.2.2020].) Nama luvut ovat jarkyttavia ja oletettavasti ne ovat myds nousseet vuodesta 2005.
Voikin todeta, etta tavallisen puuvillan kayttd on vastuutonta, kun sen viljelyssa kayteta&n nain

voimakkaita kemikaaleja.

Vaikka puuvillan haitoista on kasvavassa méaarin Kirjoitettu ja siita on useita dokumentteja, pi-
tda moni edelleen puuvillan kayttéa ekologisena valinta verrattuna esimerkiksi tekokuituihin ja
muuntokuituihin. Puuvillan ongelmana on myds, etta sen seuraaminen viljelytiloille on vaikeaa.
Puuvilla kootaan useilta toimittajilta yhteen ja sita myydaan huutokaupoissa tehtaille sekoitet-
tuna kuidut eri toimijoilta. Ainut vastuullinen tapa kayttaa puuvillaa on orgaanista eli ekologista
puuvillaa, jolloin kuidut voidaan jaljittaa viljelypellolle saakka. Orgaaninen eli ekologinen puu-
villa on turvallisesti viljeltya, viljelyssa ei ole kaytetty ihmisille ja elaimille vaarallisia kemikaa-
leja. Luvussa 2.4. on tarkennettu orgaanisen puuvillan sertifikaatin vaatimuksia, joiden perus-

teella kuluttaja voi tietaa, miten puuvilla on tuotettu.

Kuviossa 4 esitetaan esimerkki yhden puuvillaisen t-paidan elinkaaren CO2-péastdista. Kuvio
osoittaa, etta reilu neljds osa paastdista tulee puuvillan tuotannosta raaka-aineeksi. Tama tar-
koittaa mm. varjayksia, painoa ja valkaisua. Peréti 52 % t-paidan hiilijalanjaljesta tulee kay-
tosta. Kaytossa t-paita kuluttaa pesun yhteydessa vetta ja energiaa seka pesuaineiden kemi-
kaalien kaytto ylikuormittaa luontoa. Vaatteiden tahrat kannatta tdmén vuoksi poistaa erikseen

ja ndin valttaa likkaa luontoa kuormittavaa pesua.
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Kuvio 4. Oletetusti viisikymmenta kertaa kaytetyn puuvilla t-paidan paastjen jakautuminen.
Kokonaispaéastot ovat 15 kg CO2. (Mukailtu kuviosta Carbon Trust 2011, 10.)

Vuonna 2005 WWF:n perustama BCI (Better Cotton Initiative) pyrkii muuttamaan puuvillan vil-
jelyd vastuullisemmaksi. Tavoitteena on tuottaa puuvillaa tavalla, jolla huolehditaan ymparis-
tosta prosesseilla, jotka minimoivat lannoitteiden ja torjunta-aineiden kielteiset vaikutukset ve-
sistbissa, maaperassa ja luonnossa. Better Cotton-standardin on kehittdnyt riippumaton sidos-
ryhmaorganisaatio. BCl:n jasenet pyrkivat muuttamaan puuvillan tuotantotapaa maailmanlaa-
juisesti ja samalla kehittdd parempaa puuvillaa kestdvana valtavirran hyddykkeena. Vuonna
2019 BCl:lla oli yli 1840 jasenta viljelijajarjestoista jalleenmyyijiin ja tuotemerkkeihin, jotka hank-
kivat 1,5 miljoonaa tonnia parempaa puuvillaa. Suomalaisille tunnetuimpia jasenia ovat mm.
Hennes & Mauritz AB ja lkea Supply Ag. BCI:n tavoitteena on 2020 loppuun mennessa kou-
luttaa viisi miljoonaa puuvillan viljelijaé kestavimpiin maatalousmenetelmiin ja saman aikaisesti
kasvattaa Better Cotton osuuden 30 % koko maailmanlaajuisesta puuvillan tuotannosta. (BCl,
[viitattu 10.9.2020].)

Puuvilla ekologisemmillaan on kierratettya. Aulasmaa (2017) kirjoittaa Ylen artikkelissa, etta
luonnonkuituna puuvillan kierrattdmisessa on kuitenkin heikkoutensa. Ongelmana on kierrate-
tyn kuidun lyhyys, jolloin materiaalista tulee alkuperéisestad heikompilaatuista. Taméan Aulas-
maan mainitseman kuidun heikkouden vuoksi kierrdtys puuvillaan usein sekoitetaan uusiin

puuvilla- tai muiden kuitujen kanssa.
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Pikamuodin kaytetyin materiaali on polyesteri. Se on tekokuituna edullinen valmistaa. Nurmi
(Polyesteri, [viitattu 8.8.2020]) esittda sivustollaan, etta maapallollemme miljoonien vuosien ai-
kana muinaisista elidistd muodostunut maadljy on polyesterin raaka-aine. Maaéljy on uusiutu-
maton luonnonvara, joka ei maadu. Oljyn pumppaaminen ja prosessointi aiheuttaa ymparisto-
paastoja vesistoihin ja ilmaan. Lisdksi polyesterin tuotanto vaatii paljon energiaa ja kemikaa-
leja, mutta kuitenkin vahemman vetta kuin luonnonkuitujen viljely. Oljyn saanti ja hinta ovat
sidoksissa maailmanpoliittisiin valtasuhteisiin. Polyesteri 6ljypohjaisena vaatemateriaalina ai-
heuttaa ymparistbongelmia koko prosessinsa ajan. Vaatteiden pesun aikana niista irtoaa mik-
romuovia eli pienenpienia muovihiukkasia, joka paatyy pesuveden mukana vesistoihin ja sita

kautta vesielidihin. Muovinhiukkasia [6ytyy maailman merista ja jopa juomavesista.

Tutka (2015) on journalismin opiskelijoiden verkkojulkaisu, joka neliosaisessa juttusarjassaan
pohtii kierratysta yhteiskunnassa. Juttusarjan viimeisessa osassa keskitytaan tekstiilien kierra-
tykseen ja haastatellaan Tekstiili- ja muotialat ry:n toimitusjohtaja Veli-Matti Kankaanpaata.
Han kertoo, etta kaytettyjen vaatekuitujen kierratysongelma on, etta vaatteisiin on usein sekoi-
tettu useita teko- ja luonnonkuituja, jotka edellyttaisivat erilaisia tapoja kerata kuituja, johon ei
viela ole kaupallista tapaa toimia. Taman vuoksi Kankaanpaa sanookin, ettd 100 % polyeste-
rivaatteiden kierrattamista kannattaisi suosia. Ongelmana tekokuitu polyesterissa on, etta se
ei ole luonnonmateriaalien tapaan miellyttava iholle, lisdksi se on uusiutumattomasta luonnon-
varasta 0ljysta valmistettu. Materiaalina polyesteri kestdd paremmin kuin puuvilla ja sen varin-

kesto on myds parempi.

Maailma on jo taynnd muovia ja siksi tulisi lainsaadannolla saadella vaatteiden tekokuitujen
valmistusta 6ljysté ja ohjata erilaisien tukien ja saaddsten kautta kierratettyjen materiaalin kayt-
to0n. Koska polyesterista, kuten fleece- ja sofltshell-vaatteista irtoaa pesun yhteydessa paljon
mikrokuituja, voi kuluttaja vahentaa hiukkaspaastoja pesemalla harvemmin vai oikeasti likaisia
vaatteita ja tahrat voi poistaa erikseen kasinpesulla ilman pitkaa pesukoneohjelmaa. Pesuko-
neessa kyseiset vaatteet pitdisi pesta pesupussissa, jolloin mikrokuidut eivat levia vesistoihin,
vaan ne voidaan kierrattad erikseen. Kaikille 6ljysta valmistetuille tekokuiduille, kuten polyes-
terille olisi suotuisaa, jos niiden valmistusprossissa kaytetyt kemikaalit voitaisiin ottaa talteen

ja kayttdd uudelleen, jolloin saavutetaan ns. suljettu kierto.

Vaikka polyesterissa on paljon ekologisesti huonoja ominaisuuksia, on siina myoés kuitenkin
hyvia ja luontoa saastavakin puoli. Se on kestava ja esimerkiksi siitd valmistetut tytvaatteet

kestdvat ankaria olosuhteita, jolloin paljon kaytettyna vaatteena se on ekologisempi kuin
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muista materiaaleista valmistettu ja usein vaihdettu tytvaate. Vaatteen kayttomaara omalta
osaltaan lisaéa ekologisuutta. On siis vaikeaa verrata eri kuitujen ekologisuutta valmistuksen
perusteella silla, niiden kayttétarkoitus ja kesto ovat myos tarkea kriteeri materiaalien ekologi-

suutta vertaillessa.

Kamppuri ym. (2019, 5) osoittavat VTT:n tutkimusraportissaan, etta tekstiilikayttdon voi valmis-
taa puuvilla- ja polyesterikuituja monilla eri tavoilla jo olemassa olevista tuotteista. Ekologisesti
polyesteria voidaan tehda PET-pulloista sulattamalla, jolloin valmistuu 40 % kierratettyja poly-
esterikuituja. Taulukossa 1. Kamppuri ym. osoittavat erilaisia kierratysmenetelmia puuvillalle

ja polyesterille.

Taulukko 1. Puuvillalle ja polyesterille soveltuvat kierratysmenetelmat. (Mukailtu taulukosta
Kamppuri ym. 2019, 7.)

Kierratys kuituna Kierratys polymeerind Kierrdtys monomeerina

PUUVILLA Kayttssa ainakin teolli- | Selluloosan liuotus poly- Teoreettisesti depolymerointi
suuden sivuvirroille. La- | meeritasolle ja kuidutus mahdollista - ei saada polyme-
jittelu mydés vérin mu- selluloosamuuntokuiduksi. | roitua takaisin selluloosaksi.
kaan Useita konsepteja demon- | Voitaisiin jalostaa esimerkiksi

stroitu pilottimittakaa- polttoaineeksi.
vassa.
POLYESTERI | Ei varsinaisesti kdytdssa. | Useiden toimijoiden PET- Kaupallinen konsepti polyeste-

On osoitettu, etta kierratys | pulloista valmistetaan kierrd- | ritekstiilin kemiallisesta kierra-
on mahdollista. Lajittele- tettya polyesterikuitua. Bran- | tyksesta polyesterikuiduksi.
mattomassa mekaaniseen | deilla on oma suljettu kierto Kokeellisesti useita eri kemial-
kierratykseen paatyvassa | polyesterivaatteille, joista on | lisia menetelmid, joilla pysty-
jatejakeessa muiden ma- | mahdollista valmistaa kuitua. | tdan pilkkomaan polymeeri
teriaalien mukana. Teoreettisesti mahdollista monomeereiksi.

my6s kuluttajapoistoille, han-
kaluutena polymeeritason

heterogeenisyys.
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2.4 Tekstiiliteollisuuden keskeiset sertifikaatit ja standardit

Erilaiset sertifikaatit helpottavat tuotteiden turvallisuuden ja vaatimusten seurantaa. Sertifikaa-
teilla on tarkoitus antaa puolueetonta tietoa vaatteen ekologisuudesta ja eettisyydesta. Kulut-
tavat voivat seurata ja verrata yrityksen toimintaa sertifikaattien avulla. Sertifikaatit ovat hyvin
erilaisia, mik& saattaa aiheuttaa hAmmennysté ja epétietoisuutta. Sertifikaattien luotettavuutta
valvovat ulkopuoliset tahot, kuten luonnonsuojelu- ja tekstiilijarjestot. Sertifikaateille on maari-
telty tarkat kriteerit, joita yrityksien tulee noudattaa. Sertifikaatin saaminen maksaa, mika voi
johtaa siihen, etta pienimmat vaatemerkit eivat hae sertifiointia tuotteilleen. Vaikka itse vaate-
merkiltd puuttuisi sertifikaatti, niin vaatteissa kaytetty materiaali voi olla sertifioitua esimerkiksi
tehtaan tai neulomon puolesta. Yritykset voivat kayttdéa samanaikaisesti useita sertifikaatteja

eivatka ne sulje toisiaan pois. (EkoHelsinki, [viitattu 9.8.2020].)

Sertifikaatit eivat yksi kuitenkaan tee tuotteesta ekologista ja eettista, silla pienet yritykset voi-
vat toimia vastuullisesti, vaikka heilla ei ole varaa ostaa sertifikaatin kayttdoikeuksia. Materiaa-
leja tuottavat ja ompelevat tehtaat omistavat myos sertifikaatteja, jolloin heidan kayttdmiaan
sertifikaatteja saa kayttdonsa pienemmatkin toimijat. (EkoHelsinki, [viitattu 9.8.2020].)

Maailmanlaajuisesti tekstiiliteollisuus kayttaa useita standardeja ja sertifikaatteja. Seuraavassa
kasitellaén niitéa yleisempid, joita suomalaiset tekstiiliyritykset kayttavat ja joiden pohjalta Blaa

voisi kehittdd omaa vastuullisuuttaan ja vastuullisuusraportointia.

2.4.1 Business Social Compliance Initiative (BSCI) -jarjestelma yhteiskuntastandardi

Sosiaaliseen vastuuseen keskittyva ulkomaankaupan suunnittelema vahittaiskaupan auditoin-
tijarjestelma BSCI (Business Social Compliance Initiative). BSCI on yhteiskuntastandardi, joka
auttaa yrityksid parantamaan tyooloja. BSCI:n toimintaperiaatteet pohjautuvat YK:n ihmisoi-
keusjulistukseen, ILO:n ty6elaman oikeuksiin ja lasten oikeuksiin. Tavoitteena on lisata tava-
rantoimittajien tuntemusta vastuullisista toimintatavoista seka pitkalla aikavalilla parantaa tyo-
oloja koko hankintaketjussa, erityisesti riskialueilla Aasiassa, Afrikassa ja Etela-Amerikan val-
tioissa. BSCI-jarjestelman avulla pyritaan parantamaan ty6oloja, tekemaan yhteisty6ta sidos-
ryhmien kanssa ja tukemaan kaytannesaantoja. BSCI-jarjestelmassa on kaksi eri tarkastusta-

soa, perus ja vaativampi. (Amfori, [viitattu 7.1.2020].)
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Saramaéki (2013, 39-40) toteaa, etta auditoinnissa tehdasoloja tutkitaan sosiaalisilla tarkastus-
kaynneilld, joita tekevéat joko tilaajafirmat itse tai erillisten auditointifirmojen tyontekijat. Audi-
tointiin kuuluu muun muassa tyoévuoro- ja palkkalistojen tarkastus, tehdasolojen tarkastus mm.
hatauloskayntien esteettomyys ja WC-tilojen riittavyys. Tyontekijdiden myds haastatellaan tyo-
oloista ja tyOajoista. Auditoinnit ovat parasta tapa selvittaa ty6t, mutta totuudenmukainen ja
onnistunut auditointi on ty6lasta ja hidasta seka kallista. Totuutta ei aina ole helppo selvittaa,
silla tehtaat valttelevat ikavien asioiden ilmituloa ja saattavat neuvoa tyontekijoitd haastatteluja
varten. Tyonantajan edustaja valvoo auditoinnin haastatteluita, jolloin tydpaikkansa puolesta
pelkaava tyontekijat eivat uskalla kertoa negatiivista. Lisaksi haastattelija ja haastateltava saat-
tavat puhua eri kielta ja tulkin kayttd voi vaaristaa viestia.

Luoma (2016) kirjoittaa, ettd BSCI-jarjestelmad myos kritisoidaan, silla kaikissa jarjestelméan
kayttamissa tehtaissa eivat tavarantoimittajat ole tarkastettuja tai lapaisseet tarkastusta. BSCI-
jarjestelmaa ei anna kaikkia tarkastustietoja julkisuuteen vaan ainoastaan jasenyrityksilleen.
Tehdastarkastuksilla on saatu vain vahan parannuksia tehdasoloihin. Huonoin esimerkki on
Bangladeshin Rana Plazan kahdeksan kerroksinen tekstiilitehdas, joka romahti 24.4.2013. Ro-
mahduksessa kuoli yli 1100 ihmista. Rakennus oli lapikaynyt vaatealan oman BSCI:n tarkas-

tuksen juuri ennen romahdustaan. Tama osoittaa, etta tarkastukset eivat aina ole riittavia.

2.4.2 1SO 14001 -ympaéristostandardi

Maailman tunnetuin ymparistojarjestelmastandardi on 1ISO 14001, joka on uudistettu. Se nos-
taa ymparistdasiat vahvemmin johdon agendalle ja edellyttaa ymparistdasioiden sisallyttamista
strategioihin. Standardi korostaa riskilahtoista ajattelutapaa, johon kuuluu riskien ja mahdolli-

suuksien tunnistaminen. (Suomen standardisoimisliitto SFS ry, [viitattu 5.1.2020].)

ISO 14001 -standardin kaytt6 sopii erikokoisille yrityksille ja organisaatioille. Sen avulla pysty-
tdan osoittamaan ymparistdasioiden toiminnan tehokkuus, parantaminen, lainsdadannon ja vi-
ranomaismaarayksien noudattaminen seka oman yrityksen sitoutuminen ymparistd asioihin.
ISO 14001 -standardi edellyttdd, etta yritys tunnistaa ja ymmartaa toimintojensa, tuotteidensa
seka palvelujensa ymparistonakokohdat ja huomioi niihin liittyvat ymparistdvaikutukset. Liséksi
yritys ymmartad, miten merkittavia ymparistonakokohtia voidaan hallita ja ohjata tavoitteelli-
sesti saadoksia, viranomaisten seka sidosryhmien vaatimuksia noudattaen. (DNV GL, [viitattu
8.8.2020].)
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ISO 14001 tarjoaa useita hyotyja. Se auttaa rakentamaan toimivan ja tehokkaan liiketoimintaa
tukevan ymparistojarjestelman. Liséksi se luo selkeat toimintatavat ymparistbasioihin liittyvan
suorituskyvyn parantamiseen ja sen vaikuttavuuden seurantaan. Tarke&da on myos, etta stan-
dardin avulla yritys pystyy hallitsemaan paastonsa paremmin, kierrattamaan tehokkaammin,
vahentamaan organisaation ymparistokuormitusta huomioimalla tuotteiden elinkaaren aikaiset
ymparistovaikutukset. Samalla yritys parantaa resurssien hallintaa, mukaan lukien energian

tehokkaamman kayton, mikd myos alentaa kustannuksia. (DNV GL, [viitattu 8.8.2020].)

2.4.3 Global Compact -periaatteet

Tornroos (2011, 16-17) kirjoittaa, ettd Global Compact on YK:n alainen vuonna 2000 kaynnis-
tetty kaytannon laheinen aloite yritysten vastuullisuuden edistamiseksi. Global Compact tar-
joaa laajan valikoiman tydkaluja ja ohjeistuksia, koulutuksia, verkostoja ja kansainvélisia ta-
pahtumia mm. yrityksille, kunnille, koulutuksille, jarjestoille ja yhdistyksille. Global Compact -
aloitteeseen liittymalla yritys sitoutuu yhdenmukaistamaan toimintansa ja strategiansa kymme-
nen yleismaailmallisen periaatteen mukaiseksi. Nama periaatteet koskevat ihmis- ja tydoikeuk-
sia, ympariston suojelua ja korruption vastaisuutta. Global Compact ei valvo yritysten toimin-
taa, eika se ole saateleva instituutio. Global Compact -periaatteita noudattavat voivat erottau-
tua kayttamalla "We support the Global Compact” logoa. Global Compactilla on kaksi tavoitetta.
Ensimmaiseksi tehda kymmenesta periaatteesta yritystoiminnan yleismaailmallinen normi ja
toiseksi katalysoida toimintaa YK:n ihmisoikeuksien ja ympériston suojelun padamaarien tuke-

miseksi. Global Compact kymmenen periaatetta ovat:

- Periaate 1: Yritysten tulee tukea ja kunnioittaa yleismaailmallisia inmisoikeuksia omassa
vaikutuspiirissaan.

- Periaate 2: Yritysten tulee huolehtia, ettéa ne eivét ole osallisina ihmisoikeuksien louk-
kauksiin.

- Periaate 3: Yritysten tulee vaalia yhdistymisvapautta seka kollektiivisen neuvotteluoi-
keuden tehokasta tunnustamista.

- Periaate 4: Yritysten tulee tukea kaikenlaisen pakkotydn poistamista.
- Periaate 5: Yritysten tulee tukea lapsitydvoiman kayton tehokasta poistamista.

- Periaate 6: Yritysten tulee tukea tyomarkkinoille ja ammatinharjoittamisen yhteydessa
tapahtuvan syrjinnan poistamista.

- Periaate 7: Yritysten tulee tukea varovaisuusperiaatetta ymparistoasioissa.
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- Periaate 8: Yritysten tulee tehda aloitteita, jotka edistavat vastuullisuutta ymparistoasi-
oissa.

- Periaate 9: Yritysten tulee kannustaa ymparistoystavallisten teknologioiden kehittamista
ja levittamista.

- Periaate 10: Yritysten tulee toimia kaikkia korruption muotoja vastaan, mukaan lukien
kiristys ja lahjonta.

Yritykset sitoutuvat vuosittain raportoimaan, miten ovat edistyneet Global Compactin kymme-
nen periaatteiden implementoinnissa ja miten yritys toiminnassaan tukee YK:n kestavan kehi-
tyksen periaatteita. Yritykset julkaisevat "Communication on Progress” -raportin eli COP-rapor-
tin, joka on julkinen, suunnattu dokumentti yritysten sidosryhmille, esimerkiksi sijoittajille, ku-
luttajille, viranomaisille ja kansalaisyhteiskunnalle. Communication on Progress (COP) -raportti
tulee julkaista Global Compactin kotisivuilla ja yritysten tulee laajasti informoida sidosryhmi&an
COP-raportistaan. COP-raportointi koskee ainoastaan yrityksia, eika ole muille organisaatioille
pakollinen. (Térnroos 2011, 16-17.)

2.4.4 Global Reporting Initiative (GRI) -raportointi

Global Reporting Initaitive (GRI) on yhteiskuntavastuun raportointiohjeisto, joka on maailman-
laajuisesti yleisin yhteiskuntavastuun raportointiin kaytetty viitekehys. GRI raportoinnin tavoit-
teena on kehittdd yhteiskuntavastuuraportoinnin kaytantoja vertailukelpoisempaan ja laaduk-
kaampaan suuntaa, tilinpaatosraportointia vastaavalle tasolle. GRI-raportointi koostuu yhteis-
kuntavastuun raportointiohjeistosta, laskentaohjeista, toimialakohtaisista sekéa maakohtaisista
litteistd. The Global Reporting Initiative (GRI) on verkostopohjainen voittoa tavoittelematon
organisaatio, joka hallinnoi ja kehittdd GRI-raportointiviitekehysta. GRI-raportin sisallon paa-
piirteiden mukaan laadituissa yhteiskuntavastuuraporteissa kerrotaan organisaation toiminnan
tuloksista, sen tekemien sitoumusten, strategian ja johtamisen osalta tietylla ajanjaksolla. Ra-
portointiprosessin kolme tarkeinta elementtid ovat raportin sisélto, laatu ja rajaus. GRI-rapor-
tissa yrityksen tulee kertoa niista asioista, jotka ovat sidosryhmien kannalta olennaisia. Rapor-
tin perussisalto jakautuu kolmeen ryhmaan: strategia, taustakuvaus ja hallintotapa. Raportissa
esitellaén yrityksen johtamiskaytannot, miten organisaatio hallinnoi toimintansa eri osa-alueita.
Raportin toimintaindikaattorien avulla esitellaan vertailukelpoista tietoa organisaation taloudel-
lisesta, sosiaalisesta ja ymparistotoiminnasta. Raportin perussisaltoon kuuluu myoés raportin
muuttujat, kuten raportin laajuus ja rajaukset seka hallintotapa, sitoumukset ja yhteistyon esit-
tely. (Térnroos 2011, 39-40.)
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GRI on ollut edellakavija kestavan kehityksen raportoinnissa lahes 20 vuoden ajan. Yha use-
ammat yritykset myos Suomessa kayttavat vastuullisuusraportoinnissaan GRI standardeja.
Maailman 250 suurimmasta yrityksesta 93 % raportoi kestavasta kehityksestaan ja perati 82
% naista yrityksista kayttdd GRI standardeja raportoinnissaan. GRI luokittelee yhteiskuntavas-
tuun kolmeen osa-alueeseen: taloudelliseen, ymparisto ja sosiaaliseen vastuuseen. Yritystoi-
minnan avoimuus on kasvanut GRI standardien mukaisen raportoinnin my6téa. Raportointi aut-
taa myos rakentamaan luottamusta sidosryhmien vélilla, ja viime kadessa tasoittaa tieta kes-

tavampaa taloutta ja maailmaa. (GRI Empowering Sustainable Decision 2015, 2.)

Suomessa GRI:n Data Partner on vastuullisen yritystoiminnan verkosto Finnish Business &
Society (FiBS), joka julkaisee suomalaisten yritysten vastuullisuusraportit GRI Sustainability
Disclosure Database -tietokannassa. Kaikki Suomessa vastuullisuusraportin julkaisevat voivat
saada kansainvalista nakyvyytta raporteilleen rekisterdimalla raporttinsa GRI:n tietokantaan
FiBS:n verkkosivujen kautta. GRI-raportoiville yrityksille ilmainen tietokanta on yksi lisékeino

viestia vastuullisuudestaan ja saada julkisuutta toiminnalleen. (FiBS 2012.)

2.5 Tekstiilien kiertotalous Suomessa

Maki, (3.12.2018) kirjoittaa Business Finland blogissa ettd, Suomessa poistetaan kaytdsta vuo-
sittain noin 70 miljoonaa kiloa tekstiilid. Naista valtaosa on kuluttajilta syntyvaa poistotekstiilia.
Poistotekstiileja voidaan hyddyntaa ja kierrattad uudestaan kuiduiksi tai uusiksi tuotteiksi sekéa
valmistaa uusien tuotteiden raaka-aineeksi eri teollisuuden aloille. Talla hetkella vain murto-
osa poistotekstiileista kuitenkaan paatyy kierratykseen, silla suurin osa tekstiilipoistoista tuho-
taan polttamalla energiaksi. Vuonna 2025 tekstiilien erilliskerays tulee EU-alueella pakolliseksi
uuden direktiivin myota, eika polttamista endd hyvaksyta. Taméa edellyttdd uusien kierréatysin-
novaatioiden syntymista ja samalla kiertotalous mahdollistaa yritysten kasvun ilman lisdanty-
vaa materiaalien kulutusta. Suomi on paattanyt aloittaa erillisekseen tekstiilijatteen kerayksen

jo vuonna 2023.

2.5.1 Kaytetyt vaatteet

Monet kuluttajat haluavat kierrattdd vanhoja vaatteitaan, tehden ndin myds hyvantekevai-

syyttd, mutta mihin ndmé& asut todellisuudessa menevat? Ylen MOT-ohjelmassa 17.2.2020


http://www.fibsry.fi/fi/teemat/vastuullisuusraportointi/gri-n-raporttitietokanta/2-uncategorised/101-rekisteroi-vastuullisuusraporttinne
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kerrottiin, etté Fida, Uff, Recci ja Pelastusarmeija mm. kerdavat kaytettyja vaatteita. Mihin ne
sitten paéatyvat, tuntuu olevan MOT-ohjelman mukaan salaisuus, jota evat edes kierratysasi-
antuntujat tiedd. Nykyisin myds myymalbissa kerataan kaytettyja vaatteita, kuten H&M,
Kapphal ja Lindex. Lindex esimerkiksi tekee kierratysyhteistyéta Recci kanssa, joka kertoo la-

jittelevansa ja myyvansa 10 % itse ja loput myydaan Saksaa, Puolaan ja Latviaan.

MOT-ohjelma toteaa, kuinka vaikeaa on jopa asiantuntijoiden tietaa, mihin kierratykseen viedyt
vaatteet paatyvat. Se tiedetdéan, etta usean toimijan kierratetyt vaatteet paatyvat eurooppalai-
siin lajittelukeskuksiin. Ohjelma paatti kuitenkin testata, mihin kierratysvaatteet Suomesta paa-
tyvat. Eri kuntoisiin vaatteisiin ommeltiin l[&hetin seuraamaan, mihin ne kulkeutuvat. Asuja lai-
tettiin Uffin, Lindex ja H&M kierratykseen. Lahettimeen liitettiin MOT yhteistiedot, jossa toivotiin

ilmoittamaan, mihin vaate paatyy, yhtaan vastausta ei kuitenkaan tullut. (Yle MOT 17.2.2020.)

UFF ei antanut ohjelman kuvata tai haastatella lajittelukeskuksiaan. He kuitenkin kertoivat, etta
rikkinaisia ja likaisia vaatteita ei myyda eteenpain. MOT:n seuraama likainen tupakanpolttama
takki matkaa kuitenkin Espoosta kolmessa viikossa Liettuaan Humana Balticin lajittelukeskuk-
sen kautta Klainpedan satamaan, jossa pakkasella vaatteen seurantalaitteen akku sammuu.
Sita, mihin takki paatyy satamasta, ei koskaan saatu tietaa. Keltainen collegepaita paatyi Van-
taan UFF:n logistiikkakeskukseen, jonka jalkeen seuranta loppui, ohjelman puitteissa. H&M:lle
laitetut farkut paatyivat Vuosaarensatamasta Viroon ja sieltd Hampurin sataman kautta Keski-
Saksan maaseudulle, jossa sijaitsee Euroopan suurin 13 jalkapallokentan kokoinen lajittelu-
keskus Soex. Samaan kierratyskeskukseen kuljetetaan kaikki Suomen H&M ja Kapphal myy-
malbissa keratyt kaytetyt vaatteet. Soex ei antanut kuvata, mutta lupasi myéhemmin lahettaa
tietoja MOT-ohjelmalle, mitéa vaatteille tapahtuu. Soexiin tulee paivittain 300 000 kiloa kierra-
tystekstiileja ja jalkineita, joista parhaat vaatteet myydaan eteenpain ja vain 15 % kierratetaan

kuiduksi, joka myydaan autoteollisuuden ovien taytemateriaaliksi. (Yle MOT 17.2.2020.)

Fifa antaa haastattelun MOT-ohjelmalle kierratyksestaan. Puolet heille lahjotetuista kierratys-
vaatteista paatyvat ulkomaille EU:n sisdlle, jotta paastott eivat nouse liilan suureksi, niita ei ha-
luta kuljetettavan pidemmalle. Loput vaatteista kierratetdan ja myydaan Suomessa. Fidan ta-
voite on, ettd kaikki vaatteet kaytetd&dn vaatteina mahdollisimman lahella, eika niitd tuhottaisi
energiajatteend. Todellisuudessa myds Fida myy tukkumyyjijille, joiden kautta vaatteet paatyvat
Itd-Euroopan lisdksi Afrikkaan. MOT seuraama vihred huppari paatyy Fidan kautta Liettuaan,
signaalin paikantuen lahelle suurta logistiikkayritystd. Tah&n paatyi hupparin seuranta ohjel-
man puitteissa. (Yle MOT 17.2.2020.)
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Knus-Galan ja Kurki (2020) raportoivat elokuussa 2020, puolivuotta aiemmin MOT-ohjelman
lahettdmien viimeisten vaatteiden paatyneen perille Afrikkaan. UFFiin lahjoitettu keltainen hup-
pari paikantui uudestaan, ja se paatyi toukokuussa Keniaan ja Fidan kautta lahjoitettu vihrea
huppari paatyi Nigeriaan heindkuun lopussa. Kuvassa 1 vihrea huppari, joka lahetettiin likai-
sena ja rikkindisena Fidan kautta maailmalle. Kuva osoittaa, etta Suomessa ei ole tuotteita
lajiteltu eika lajittelua ole tehty koko sen matkan aikana vaan huonokuntoinen huppari on paa-
tynyt myyntiin Nigeriaan kuuden kuukauden matkan jalkeen, jossa se todennakdisesti huono-
kuntoisena heitetddn kaatopaikalle. Kuva 2 osoittaa, kuinka pitkan matkan huppari on matkan-

nut lapi Euroopan, Valimeren yli halki Afrikan, Lansi-Afrikkaan Nigeriaan saakka.

] KAULUKSESSA [ 20.1.2020 ]

ki PURKAUTUNUT MUNKKIVUORI ROIHUPELTO

3 SAUMA HELSINKI HELSINKI

'A"ROJA FIDAN KKIAVSLAATIKl(D‘ FIDAN LAJITTELUKESKUS
KLAIPEDAN 4 KAUNAS
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NIGERIA

TASKUSSA PURKAUTUNUT SAUMA

Kuva 1. Vasemmalla vihred likainen ja rikkindinen Fidan kautta lahjoitettu huppari. (Knus-Galan
& Kurki 2020.)

Kuva 2. Oikealla vihrean hupparin matka Euroopan lapi Nigeriaan. (Knus-Galan & Kurki 2020.)

Suomen Tekstiili ja Muoti Ry (2019b) toteaa, etta tullitilasto vuodelta 2019 osoittaa, etta 13
miljoonaa kiloa kaytettya tekstiilia vietiin Suomesta ulkomaille. MOT-ohjelman haastateltavana

on myds kierrdtysmuodin asiantuntija Outi Pyy. Han kertoo, kuinka nykyisin ostetaan enemman
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huono laatuisia vaatteita, jonka seurauksena vaatejatetta syntyy myods enemman. Lajittelu
Suomessa on tarkedd Pyyn mukaan, jotta lumppua ei mene kayttokelpoisten vaatteiden mu-
kana lajiteltavaksi ulkomaille ja tuhottavaksi johonkin kauas. Suomi ja Euroopan Unionin maat
noudattavat samaa jatelakia. EU:n ulkopuolella ei voi tietdd paatyyko tekstiilijate saastutta-
maan jonkun takapihaa, sanoo Pyy. Kiertotalouden asiantuntija Suomen ymparistbkeskuksen
tutkija Helena Dahlbo on samoilla linjoilla, han nakee tekstikierratyksen jateongelmana, joka
on ulkoistettu Suomesta. Suomesta kaytettyja vaatteita paatyy Afrikkaan Malawiin ja Mosam-
bikiin, jossa parhaat vaatteet myydaéan eteenpain kaupoissa. Huonokuntoiset vaatteet ostavat
eteenpain myytaviksi ihan tavalliset kdyhat mosambikilaiset 140 eurolla sakki saaden voittoa
vain 10-17 euroa. Samassa sékissa osa vaatteista on niin huonokuntoisia, ettd ne heitetaén
roskiin tai annetaan orvoille. T&ma osoittaa, etta lansimaat eivét itse lajittele vaatteita vaan ihan
lumppukin myydaan Afrikkaan. (Yle MOT, 2020.)

2.5.2 Myymattomat vaatteet ja tekstiiliteollisuuden tekstiilijate

Maailmalla uutisoidaan paljon isojen bréanditalojen myymattémien ylijaamatuotteiden tuhoami-
sesta polttamalla. Heiskanen (2017), raportoi tanskalaisen TV Operation X-ohjelma paljasta-
neen etta, esimerkiksi ruotsalainen vaatejatti H&M itse vaittda polttavansa vain homeisia ja
myyntikelvottomia vaatteita. Ohjelma kuitenkin testautti laboratoriossa haltuunsa saamia tuhot-
tavaksi lahetettyja vaatteita, eikd niissad ilmennyt testeissa mitdan ongelmia. Vuonna 2016 H&M
poltti 12 000 kiloa myymaéttémia vaatteita. Ohjelman mukaan tanskalainen Bestseller-yhtio,
joka omistaa Vero Moda- ja Jack & Jones -brandit, poltatti vuonna 2016 peréati 49 000 kiloa
myymattomia vaatteita. Saksalainen Bestseller on myontéanyt polttaneensa vaatteita, joita ei

ole saanut myytya.

Iso-Britanniassa kohuttiin muotitalo Burberryn tavasta tuhota myymattomat tuotteet poltta-
malla, koska eivat halunneet myyda niita halvalla tai lahjoittaa hyvantekevaisyyteen. Burberry
on polttanut reilulla 30 miljoonan euron edesta myymattomia vaatteita ja kosmetiikkaa vuoden
aikana. Viiden vuoden aikana poltettujen tuotteiden maara on noussut yli 100 miljoonaan eu-
roon. (Business Matters 2018.) Tama kohu pakotti monia isoja muotitaloja muuttamaan toi-

minta tapojaan kohti kiertotalouden vastuullisempia tapoja toimia.

Vuonna 2019 Ranskassa esitettiin dokumentti jakelujatti Amazonista, joka heitti yli kolme mil-

joonaa myymatta jaanytta tai palautunutta uutta tuotetta roskiin. Muidenkin luksusmerkkien
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vastaava toiminta sai Ranskan toimimaan. Se synnytti uuden lain, joka kieltda kaikissa tuote-
ryhmissa kayttokelpoisten tuotteiden tuhoamisen lukuun ottamatta ruokatuotteita. Tama vai-

kuttaa erityisesti jakelujatteihin, kuten Amazon ja luksustuotebrandeihin. (Virtanen 2020)

Toimittaja Nieminen (2018) selvitti, mihin Suomessa myymatta jddneet vaatteet paatyvat.
Useista myymaloista kysyttiin, miten he havittavat myymattomaéat vaatteensa? Vastaukseksi
Nieminen sai, ettd mitdan ei tuhota vaan ne myydaan alennuksella tai erilaisissa kampanjata-
pahtumissa. Telaketju-hankeen projektipaallikkd Henna Knuutila Turun ammattikorkeakou-
lusta epailee Niemisen (2018) haastattelussa kuitenkin, onko tdma totuus. Tekstiileja valmis-
tetaan paljon enemman kuin niita kulutetaan, silloin myds tulee totta kai ylijgamaa, Vaikka kau-
poilla on kaikista tuotteista tarkka inventointi, ei lukuja ole mistaan saatavilla. Osa Suomen
Tekstiili ja Muoti ry:n jasenyrityksista kertoo lahjoittavansa myymatta jaaneita tuotteitaan hy-
vantekevaisyysjarjestoille. Hyvantekevaisyyteen lahjotetut vaatteet voivat kuitenkin paatya

myo6s myyntiin kansainvalisille markkinoille.

Toimittaja Karkkainen (1.11.2019) kysyi Suomessa toimivilta vaateketjuilta, mita kaupan yli-
jddmaé- ja palautusvaatteille tapahtuu? Taulukko 2 osoittaa, ettd ainoastaan KappAhl kertoo
myymattomien vaateiden tarkat luvut. Kolmasosa ei edes vastaa kysymykseen. Epamaarainen
1 % jostakin, ei myodskaan kerro mitaan. Ylijaamavaatteet lahes kaikki sanoo myyvansa alen-
nuksilla tai toisissa myyntikanavissa, kierrattdvansa tai lahjoittavansa hyvantekevaisyyteen.
Mikaan yritys ei mainitse, ettd vaatteita kierratettaisiin uusiomateriaaliksi. Tassa kohtaa vain
KappAhl myodntaa polttavansa myos osan ylijaamasta. Vaikka todellisuudessa useat ketjut 1a-
hettavat ylijagdmatuotteitaan ulkomaille poltettavaksi, kuten Heiskanen (2017) kertoo tanskalai-
sen TV Operation X-ohjelman osoittaneen. Karkkainen (1.11.2019) epaileekin, etta osittain
sama toimintamalli jatkuu edelleen. Asiakkaiden tuotepalautukset kaikki muut paitsi H&M ker-
too myyvansa uudelleen. Uudelleen myynti on tietenkin jarkevaa myyntikelpoisten palauksien
osalta. ASOS, Bestseller, Bik Bok ja H&M kertoo myds lahjoittavansa hyvéntekevaisyyteen.
Bestseller lahjoittaa Punaiselle Ristille ja Bik BOk Pelastusarmeijalle, muut eivat mainitse hy-
vantekevaisyyskohdetta. Vain H&M mainitsee myos polttavansa kayttokelvottomat.
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Taulukko 2. Suomessa toimivien pikamuotivaateketjujen ylijgama- ja palautusvaatteiden
kasittely. (Henrik Karkkaisen 2019 tekeman artikkelin pohjalta koottu taulukko)

Paljonko vaatteita jaa
myymatta?

Mita ylijdaneille tehd3dan?

Mita tuotepalautuksille
tehddan?

ASOS Ei tarkkaa vastausta. Hyvantekevaisyyteen, Takaisin myyntiin,

"Pyrimme myymaan koko kierratettavaksi. huonokuntoiset lahjoitetaan tai
varaston.” kierratetaan.

BESTSELLER |Ei vastausta. Alennusmyyntiin, Myydaan alennuksella,
kierratetdaan, myydaan muille (kierrdtetdan, myydaan muille
markkinoille, lahjoitetetaan |markkinoille, lahjoitetaan
Punaiselle ristille. Punaiselle ristille.

BIK BOK "Muutama prosentti.” Alennusmyyntiin. Myymatta |Takaisin myyntiin tai
jdaneet Pelastusarmeijalle. lahjoitetaan Pelastusarmeijalle.

GINATRICOT |Noin 1%. Human Bridge- ja Fretex- Myydaan uudelleen.
hyvantekevaisyysjarjestoille
tai myyntiin Shoes and clothes
-ketjulle.

H&M Ei vastausta. Alennusmyyntiin, siirretddn |Lahjoitetaan
seuraavaan sesonkiin tai hyvantekevaisyyteen tai
myymalaihin toisilla kierratetaan, kayttokelvottomat
markkinoilla. poltetaan.

KAPPAHL 14 650 kpl eli 0,03 % koko % kaytetdan uudelleen tai Pakataan ja myydaan uudelleen.

varastosta tuloskaudella 18-19|kierratetaan, % poltetaan.

LINDEX ”Lahtokohtaisesti ei jaa Myydaan alennusmyynnissd |Myydaan uudelleen.

myymatta.” tai seuraavissa
alennusmyynneissa.
Yksittaiskappaleita
hyvantekevaisyyteen.

LPP GROUP ([Noin1%. Lahjoitetaan Myydaan uudelleen netissa tai
hyvantekevaisyyteen. (78 000 |liikkeissa.
vaatekappaletta vuonna 2018)

ZALANDO Ei vastausta. Myydaan Zalando Lounge - 97 % myydaan uudelleen.
alennuskaupassa tai outlet-
myymaldissa.

Mango, Nelly.fi ja Zara eivat vastanneet kyselyyn.

Myymattdmien tekstiilien hyvantekevaisyytta hidastaa osaltaan sen arvonlisdverotus. Lahjoite-

tuista tuotteista yritykset maksavat yleisen arvonlisaveron 24 %. Kaupan liiton (2020) veroasi-

antuntija Toni Jaaskelainen toteaakin, etta taméa arvonlisdverotus ei kannusta kauppoja lahjoit-

tamaan hyvantekevaisyyteen. Hanen mukaansa Nykyinen lainsaadanto ohjaa kauppoja vaat-

teiden ja jalkineiden tuhoamiseen, jolloin ei synnyt veroseuraamusta. Jaaskelainen ehdottaa-

kin, etta lain tulkintaa voitaisiin tAsmentaa niin, ettd myymatta jddneiden seka mallikappaleiden

arvo olisi kaupalle verottajan silmissa nolla tai negatiivinen, jota se on kaytdnndssa kaupalle.
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Talla tulkinnalla lahjoitetuista hyvantekevéaisyys tuotteita ei tulisi arvonlisaveroa suoritettavaksi.
Talloin kauppa itse arvioisi, mika vaatteiden ja jalkineiden arvo lahjoitushetkella on. Muoti- ja
urheilukauppa ry:n toimitusjohtaja Veli-Matti Kankaanpaa sanookin, etté talla hetkella vaattei-
den ja jalkineiden lahjoitus on varsin pienimuotoista toimintaa kaupoille juuri arvonliséaveron

maksamisen takia.

Niemisen (2018) haastattelema, Tekstiili ja Muoti Ry:n vastuullisuusasiantuntija Satumaija
Mé&ki toteaa, ettd suomalainen tekstiiliteollisuus toimii eri lailla kuin kansainvéliset brandit. Tuo-
tantomaarat ovat huomattavasti pienempia kuin kansainvalisilla brandeilla. Kaikki tuotteet py-
ritaéan myymaan, vaikka isommilla alennuksillakin, joten isoja myymattomia vaate-eria ei jaa.
Vaatevalmistajat pystyvat lisdksi ennustamaan tuotteiden menekkia entistd paremmin, koska
heidéan prosessinsa on viety siihen suuntaan, ettei vaatteita tarvitse tuottaa varastoon vaan ne
tehdaan tilauksien pohjalta suoraan myyntiin. Omakohtainen kokemus isosta kotimaisesta
vaatevalmistajasta, tukee Maen ajatus, etta tuotannonsuunnittelu pyritdan toteuttamaan en-
nakkotilausten ja tiukkojen myyntiarvioiden pohjalta, jotta ylijaama ei synny. Nakemyksiimme
voi osaltaan vaikuttaa se, etta olemme tytskennelleet samassa isossa kotimaisessa tekstii-

lialan yrityksessa.

Tekstiiliteollisuudessa syntyy materiaalihukkaa leikkuujatteesta ja ylijgamamateriaaleista. Jarvi
(11.11.2019) kirjoittaa, ettd Suomen vaateteollisuuden kayttamista materiaaleista 15-25 % on
leikkuujatetta. Vaikka taloudellisista syista yritykset pyrkivat minimoimaan leikkuujatteen, tulee
sita kuitenkin niin paljon, etta sen kiertotalouden kehittdminen on merkittavaa. Leikuujatetta ja
teollisuuden ylijagamaa hyddyntavat useat pienet toimijat, mutta se ei yksin riita. Tekstiilimate-
riaaleja on kaikkialla autoista rakennuksiin, joten sen hyddyntamisella on vain mielikuvitus ra-
jana. Lisaksi uudet teknologiat kehittavat jatkuvasti mielenkiintoisia uusia materiaaleja, mutta
monella on vielda matkaa vaateteollisuuden uudeksi materiaaliksi. Talla hetkella viela vaattei-
den sekoitemateriaalit ovat vaikeuttaneet kuluttajilta kerattyjen kaytettyjenvaatteiden kiertota-
loutta uudeksi vaatteeksi. Toistaiseksi valtaosa poistotekstiilista hyddynnetaan energiaksi polt-
tamalla. Lisdksi Suomessa ei viela ole hyvin organisoitua tekstiilienkierratysta uusiksi vaate-
kuiduiksi. N&aihin on kuitenkin kehitteilla koko ajan uusia innovaatioita. Poistotekstiili halutaan
nyt myos kiertoon. Tekstiilien kiertotaloudesta on syntymassa kuitenkin Suomeen merkittava

lilkketoiminta.
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2.5.3 Uudet tekstiili-innovaatiot kiertotaloudessa

Ulkoministerio (2020) esittad Euroopan Unionin vuonna 2019 julkistaman Green Deal-ohjel-
man, jonka tehtavana on ratkoa ilmasto- ja ymparistéongelma. Kiertotalous on yksi Green Dea-
lin kulmakivi. Tekstiili- ja muotiteollisuus kuormittaa ymparistoa valtavasti, siksi niiden kiertota-
lous tarkeana EU:n agendalla. Nama tulevat ohjelman muutokset tulevat vaikuttamaan myds
suomalaiseen tekstiiliteollisuuteen. Suomessa on pitkaan tehty tutkimus- ja kehitystyota teks-
tiilien kiertotalouden suhteen. Suomessa on mm. kehitetty tekstiilien koneellista lajittelua ja
poistotekstiilien hyodyntamiseen liittyvia ratkaisuja. Suomessa loytyy valmiudet siihen, etta tu-

levaisuudessa kasitellaéan ja hyodynnetaan myos muualta tulevaa poistotekstiilimateriaalia.

VTT:n (2019) mukaan Suomessa tulee tekstiilijatettéa vuosittain arviolta 70—100 miljoonaa kiloa.
Tekstiileja kulutetaan 13—18 kg asukasta kohden vuodessa ja vaatetus- ja kodintekstiileja myy-
daan 3,4 miljardilla eurolla. VTT laatiman alustavan arvion mukaan mekaanisen tekstiilikierra-
tyksen markkinapotentiaalia vuosittainen on 60—120 milj. euroa, jolloin kierratyksen tyéllisyys-
vaikutus olisi 150-300 henkil6d. Ta&méan arvion mukaan ensi vaiheen investointeihin kuluisi 20—

30 milj. euroa.

Pure Waste Textiles on ensimmainen suomalainen yritys, jonka valmistuksessa on hyodyn-
netty loppuun kaytettyja ja pois heitettyja tekstiileja. Sen Post Waste -mallistossa 20 % kan-
kaista on kuluttajapoistotekstiileja, 40 % tekstiiliteollisuuden ylijadmana syntynytta leikkuuja-
tetté ja 40 % PET-pulloista kierratettya polyesteria. Ensimmaisen tuotantoeran kuluttajapoisto-
tekstiilit ovat peraisin Euroopasta, ja mallisto on valmistettu Intiassa. Pure Wasten tavoite on
jatkossa rakentaa Suomeen kerdys- ja valmistusinfrastruktuuri ja toimia suomalaisten kierra-
tystekstiilien jatkokasittelijand. (Suomen Tekstiili- ja Muoti Ry 2019b) Pure Wasten suurimmat
asiakkaat ovat B2B-yritykset, kuluttajabréandit ja vahittaiskaupat. Ekologisesti kierratysmateri-
aaleista valmistetut tekstiilit ovat markkinoinnissa myds osa yrityksen asiakaslupausta vastuul-
lisesta yritystoiminnasta. Normaaliin t-paitaan verrattuna Pure Wasten t-paita voi sdastaa tuo-

tannossaan perati 2700 litraa vetta. (Sitra 2017.)
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Yksi merkittavimmista tekstiilien kiertotalouden kehittdmishankkeista on Telaketju, jolla on jo
paattyneitd kierratyshankkeita seka kaynnissa olevia. Yhteistydssa alan toimijoiden kanssa Te-
laketju verkosto kehittaa poistotekstiilin keraysta, lajittelua, jatkojalostusta ja kiertotalouteen
perustuvia liiketoimintamalleja. Kattava yhteistyé on saanut myds huomiota kansainvalisissa
kiertotalousverkostoissakin. Telaketjun ensimmaista vaihetta koordinoivat Lounais-Suomen
Jatehuolto Oy ja VTT. Ensimmainen vaihe paattyi tammikuussa vuonna 2019. Telaketjun toi-
nen vaihe alkoi toukokuussa 2019. Toista vaihetta rahoittaa Business Finland yhdessa yli 20
yrityksen ja muun organisaation kanssa. Toinen vaihe keskittyy tekstiilien kiertotalouden koko-
naisuuteen ja sen uusiin liketoimintamalleihin. Toinen vaihe koostuu viidesta yrityksien kehi-
tysprojekteista sekd VTT:n, Turun AMK:n ja LAMK:n suorittamasta julkisesta tutkimuksesta.
(Telaketju 2019). Kuva 3 osoittaa, kuinka monipuolisesti Telaketju-hankkeissa kehitetaan teks-

tillien kiertotaloutta kokonaisvaltaisesti.
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Kuva 3. Telaketju-hankkeiden prosessikuvaus. (Telaketju, 2019.)
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Suurin haaste tekstiilijatteen hyddyttamisen osalta uudeksi vaatekuiduksi on ollut vaatteiden
kuitujen siséltdmien kemikaalien tunnistaminen. Lajitteluteknologioita on kehitetty, jotta mate-
riaalien riittava volyymi ja laatu voidaan taata teollisia kierratysprosesseja varten. Telaketjun
keskeinen toimija Lounais-Suomen Jatehuolto, on jo suunnittelut tekstiilijatteen kuitujen hyo6-
dyntamista uusiksi tuotteiksi. (VTT 2019.)
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Kamppuri ym. (2019) pohtivat olisiko kemiallinen kierratys vaihtoehto sekoitetekstiilein kierra-
tykseen, jos l0ydetaan sellaiset olosuhteet, joissa vain yksi komponentti depolymeroituu. Tal-
|6in toinen materiaali sailyisi kuitumuodossa ja se voitaisiin suodattaa monomeereista erilleen.
Talla hetkella tallaista vaihtoehtoa ei viela ole kaupallisesti kaytdssa, mutta puuvillapolyesteri
sekoitteiden erotusta kemiallisesti tutkitaan ja menetelmia kehitetaan. Kemialliset kierratysme-
netelmat avaisivat uusia mahdollisuuksia tekstiilijatteen hydodyntamiselle uusiin tuotteisiin, jotka

ovat ominaisuuksiltaan samanlaisia kuin alkuperaiset polymeereista valmistetut.

Karkonen (2020) kirjoittaa Turun Sanomissa, Paimioon 2021 tulevasta poistotekstiilien ja teol-
lisuuden tekstiilisivuvirtojen kasittelyyn keskittyvasta teollisuuslaitoksesta. Kaksi toimijaa Res-
ter Oy ja Lounais-Suomen Jatehuolto (LSJH) yhdistavat voimansa. Rester keskittyy yrityska-
navien poistotekstiileihin ja teollisuuden tekstiilisivuvirtojen kasittelyyn. Lounais-Suomen Jéate-
huolto huolehtii puolestaan kotitalouksilta kerattyjen poistotekstiilien jalostuksen kierratys-
kuiduksi. Alkuvaiheessa kyse on Etela-Suomen poistotekstiilinkerayksesta, mutta tarkoitus on

tulevaisuudessa laajentaa koko Suomeen.

2.6 Mika on vastuullinen vaate ja miten sen erottaa muista vaatteista?

Kuluttajan on usein vaikea tietaa, mika vaate on vastuullisesti tuotettu. Vastuullisuuteen vai-
kuttaa moni asia. Ekologiseksi vaatteen tekee sen kayttoika ja huoltaminen seka materiaali.
Eettisyytta ja vaatteen tuotantoprosessin oloja on usein vaikea kuluttajan tietaa. Vaatteisiin lain
mukaan on merkattava maa, jossa viimeinen tyévaihe on tehty. Tama yleensa on ompelumaa.

Koko tuotantoketjua vain harva valmistaja kertoo.

Vastuullista on ostaa laadukkaita tuotteita vain tarpeeseen ja kayttaa niita pitkaikaisesti. Vaat-
teiden huoltamisessa erityisesti niiden peseminen ratkaisee paljonko luontoa ne kuluttavat
kayttbaikanaan. Vaatetta ei tarvitse aina pestéa vaan tuulettaminen pidentéaé niiden pesuvalia.
Hellavarainen tahranpoisto myos kuluta vaatetta vahemman, kun sita ei pesta kokonaan pe-
sukoneella. Pesuaineiden maara on myos ratkaiseva, usein pesuainetta kaytetaan liikaa. Pe-
suohjelmien lampdtilan noudattaminen takaa myads, etta liian kuumaa vetta ei kayteta turhaan.
Vaatteen pienia vikoja voi myo6s korjata ja néin osaltaan pidentdé niiden kayttdikaa. Hyvin ja
oikein huollettu pitk&d&an kaytetty vaate on usein ekologisin vaate. Laatu takaa my6s pidemman
kayttbajan ja usein kallimpi laadukkaampi tuote kestdd myds aikaa, jolloin sen on ekologisuu-

den vuoksi myos taloudellisempi. (Nudge, [viitattu 30.8.20202].)
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Toinen tarkea ekologinen valintakriteeri on vaatteen materiaali. Ekologisempia materiaaleja
talla hetkella ovat erilaiset kierratysmateriaalit sek& hamppu ja selluloosasta valmistettu lyocell.
Materiaali ei kuitenkaan yksinaan riitd ekologisuuteen vaan myos itse materiaalin valmistus-
tapa maarittelee tuotteen ekologisuutta. Vaatemerkit, jotka markkinoivat itseaan ekologisena

ovat myos parhaiten selvittdneet toimintaansa nettisivuillaan. (Addnature, [viitattu 29.8.2020].)

Erilaiset sertifikaatit on merkitty vaatteisiin helpottamaan kuluttajan valintaa ja niiden avulla
kuluttaja voi seurata yritysten vastuullista toimintaa. Suomessa usein kaytetty sertifikaatti on
Oeko-Tex eli suomeksi Ok6-Tex 100-sertifikaatti (kuva 4), myonnetaan kerrallaan yhdeksi vuo-
deksi. Sertifikaatti rajoittaa tiettyjen haittakemikaalien kayttoa ja méara. Tuotteissa ei saa olla
haitallisia torjunta-aineita, raskasmetalleja- tai formaldehydijaamia. Mitd enemman tuote joutuu
kosketuksiin ihon kanssa, sitd tiukemmat vaatimukset ovat. Ok6-Tex 100-sertifikaatti ei kuiten-
kaan takaa, ettd vaate olisi luomumateriaalia.

OEKO-TEX®

CONFIDENCE IN TEXTILES

00000000 Institute %‘%ﬁ

Tested for harmful substances.
www.oeko-tex.com/standard100

Kuva 4. Suomessa yleisemmin kaytetyn Oko6-tex100 sertifikaatin kansainvalinen OEKO-
TEX100 -merkki (OEKO-TEX, [viitattu 30.8.2020]).

Kolme vuotta voimassa oleva Oko-Tex 1000 on laajempi sertifikaatti, jossa huomioidaan myds
tuotannon ymparistoystavallisyys, kuten jatevedet, energiankayttd, melutaso ja ty6turvallisuus.
Haitalliset variaineet ja lapsitydvoima ovat myos kiellettyja. Ok6-Tex 100PIlus on laajempi ser-
tifikaatti, joka takaa, etta vaate on haitta-aineeton sek& ekologisesti valmistettu. (Eko Helsinki)
Oko-tex-sertifikaatin merkissa on usein myds numerosarja, jonka avulla voidaan jaljittaa, missa

materiaali tai tuotanto on valmistettu.

Sosiaalista vastuuta vaatteissa edustaa lapsitydvoiman kieltava GOTS (Global Organic Textile
Standard). GOTS on tekstiilin ekologisuuden ja eettisyyden sertifikaatti, jossa huomioidaan
koko vaatteen elinkaaren, aina raaka-aineen viljelysta lopputuotteeseen asti. Sertifikaattia val-
voo ulkopuolinen riippumaton taho. Vaatteessa olevan GOTS-logon ja lisenssinnumeron pe-
rusteella voi tarkistaa julkisesta tietokannasta tuotteen sisallon. GOTS-sertifikaatti huomioi ih-
misten ja eléinten hyvinvoinnin ja se ei salli formaldehydej&, kloorin tai raskasmetallien kayttoa
ainoastaan ymparistoystavalliset variaineet ovat sallittuja. GOTS-sertifikaatti takaa myds, etta
sen kayttaja tayttda 1ILO:n vahimmaiskriteerit mm. jarjestaytymisoikeuksien, palkkojen, tyéso-

pimuksien ja ty6turvallisuuden osalta. Sertifikaatti myonnetd&n ainoastaan luonnonmukaisesti
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viljelyille luonnonkuiduille. Vaatteen ei kuitenkaan tarvitse olla kokonaan valmistettu luonnon-
kuidusta, vaan luonnonmukaisesti viljeltya kuitua pitda olla 70-95 % tai 95-100 % tuotteesta.
GOTS-sertifikaattia Organic -merkinnalla (kuva 5) tarkoittaa, etta tuotteen materiaaleista pitaa
olla luonnonmukaisesti viljeltyja kuitua 95-100 %. Loppu voi olla tekokuitua tai ei luomua. (Eko-

Helsinki, [viitattu 9.8.2020].)
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Kuva 5. GOTS organic -merkki (EkoHelsinki, [viitattu 9.8.2020]).

FairTrade International eli Reilun Kauppa takaa, etta viljelijat saavat Reilun kaupan kansain-
valinen kattojarjest6 Fairtrade International méaritteleméan reilun tuotantohinnan, vaikka maa-

iimankauppa laskisi tukkuhinnan alle puoleen. (Fairtrade Finland, [viitattu 29.8.2020].)
®

FAIRTRADE

Kuva 6. Fairtrade Reilu Kauppa -merkki. (Fairtrade Finland, [viitattu 29.8.2020]).

Vastuullinen vaatevalinta on hyvin monitahoinen asia ja moni kokee vaikeaksi tai lahes mah-
dottomaksi selvittaa, mika tuote on vastuullinen. Siihen vaikuttaa monenlaiset asiat niin tuotan-
non, materiaalien kuin valmistuksen osalta. Kuluttajan on tarkeda kuitenkin vaatia tietoa myy-
jalta ja valmistajalta. Vastuullisessa vaatehankinnassa ja kaytdssa voi kayttaa seuraavaa muis-

tilistaa helpottamaan valintoja (Nudge, [viitattu 30.8.2020].):

- Osta ajatonta ja kestavaa.

- Osta vain sita, mita oikeasti tarvitset.

- Kierrata.

- Huolla ja pese vaatteita hoito-ohjeiden mukaan.

- Tee harkittuja materiaalivalintoja.

- Selvitd, missa ja miten ostamasi vaate on valmistettu.
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2.7 Vastuullisuusviestinta

Yrityksen tulee kertoa vastuullisesta toiminnastaan vastuullisuusviestinsd avulla. Juutinen
(2016, 52-54) toteaa, etta yritysvastuullisuus ja vastuullisuusviestinta ovat vuorovaikutuksessa
toisiinsa. Yritysvastuu nykytila tulee nakya ulospéin vastuullisuusviestinnan avulla. Lisaksi
viestinnalla esitellaan tulevaisuuden vastuullisuuskohteita ja tavoitteita. Lankinen ym. (2018),
toteavat, ettd vastuullisuus ei ole muusta toiminnasta erillinen asia. Yrityksella tulee olla yksi
brandi, strategia ja tarina, jotka tukevat toisiaan. Naiden pohjalta rakennetaan vastuullisuus-
viestinta. Aluksi tulee maaritella selkea visio, jota kohti viestinta viedaan. Vision tulee olla kai-

killa selked ja kirkkaasti mieless4, jotta vastuullisuusviestinté rakentuu johdonmukaisesti.

Lankinen ym. (2018), nakevat kaksi yleistd ongelmaa vastuullisuusviestinndssa. Ensim-
maiseksi vastuullisuusviestinta koetaan erilliseksi muusta yritystoiminnasta, vaikka sen kuuluu
olla osa muuta viestintaa ja jokapaivaista yritystoimintaa. Vision jaadessa hamaraksi vaarassa
on, etta vastuullisuusviestinta tuntuu paalle liimatulta mielikuvalta. Taman vuoksi Lankinen ym.
esittavat tarinnallista keinoa vastuullisuusviestinnan tyokaluna. Lapinakyvalla tarinalla ja vas-
tuullisuudella on mahdollisuus yrityksen rakentaa voimakkaampi brandi, joka herattaa asiak-
kaissa tunteen, joka kasvattaa asiakasuskollisuutta. Toinen vastuullisuusviestinnan ongelma
yrityksissa Lankisen ym. (2018) mukaan on perisuomalainen néyryys ja vaatimattomuus., mi-
tdan ei kerrota ennen kuin kaikki on taysin valmista. Tahan auttaa tietoisuus, ettad vastuullinen

ty0 ja viestinté ei ole koskaan valmis vaan se elaa koko ajan.

Lankisen ym. nakemystéa tukee Lumpeen (2019) kirjoittama Eettisen kaupan puolesta Ry:n
tydryhman kokoama tutkimus, joka on tehty puolueettoman hollantilaisen Rank a Brand -jar-
jeston kehittamaa kriteeristda pohjalta. Siiné arvioidaan, miten suomalaiset vaateyritykset vaa-
teyritykset kertovat vastuullisuudestaan. TAméan pohjalta suomalaiset yritykset sijoittuivat avoi-
muudessaan vastuullisuusluokittelun loppupéaéahan. Yksikaan suomalainen brandi ei yltanyt A-
kategoriaan. B-kategoriaan ylsi yksin Papu Design Oy ja C-kategoriaan Sail&Ski seka Vimma.
Nailla yrityksilla yhdistava tekija on, ettd tuotanto on Suomessa tai lahituotantona naapuri-
maissa, jolloin ihmisoikeusloukkauksien riski on pieni korkeatasoisen valvonnan ja lainsdadan-
non vuoksi. Toiseksi viimeiseen D-kategoriaa paatyivat By Pia’s, Noom, Lindex, Marimekko,
House, Mywear, Nosh ja R-Collection. Jopa kaksitoista eli yli puolet arvioiduista suomalaisista
bréndeista paatyivat alimpaan E-kategoriaan. Naita yrityksié olivat Halti, Reima, Nanso, Pola,
Peak Performance, Sasta, Gugguu, Luhta, Makia, Rukka, Torstai ja Your Face.
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Lumme (2019a) arvio, ettd yrityksen heikot pisteet saattavat kertoa siita, etta ei valttamatta
osata viestid, vaikka vastuullisuusty6ta olisi tehty. Talléin kuluttajan on hyvin haastavaa luottaa
yrityksen vastuullisuuteen. Yha useampi kriittinen kuluttaja kaipaa tarkempaa tietoa ja on yha
kriittisempi ymparipyoreitten lupausten suhteen. Lumme (2019a) kirjoittaa, etta kaikilla kahdel-
latoista yrityksella oli parantamisen varaa vastuullisuuden osalta. Erityisesti riskimaissa tuotta-
vien yritysten osalta Rank a Brand -kriteeristd edellytt&d& konkreettisia toimia ja mittareita muun
muassa tydolojen parantamiseksi ja elamiseen riittavien palkkojen edistamiseksi. Avoimuutta
luotettavuuden synnyttdmiseksi pitaa lisata ja vastuullisuutta pitdd seurata ja arvioida jatku-
vasti. Vastuullisuuslupauksia on helppo tehda, mutta kuten taman raportin tulokset osoittavat,

harva suomalaisyritys kertoo riittavasti toimistaan vastuullisuuden nékdkulmasta.

Lumme (2020, 3) toteaa uusimmassa tutkimuksessaan, jossa arvioitiin 35 suomalaisen vaa-
tebrandin vastuullisuusviestintaa, ettd suomalaiset yritykset ovat parantaneet vastuullisuus-
viestintdansa. Kuvio 5. osoittaa, ettd nelja suomalaista brandia nousivat A-kategoriaan:
FRENN, Globe Hope, PaaPii ja Papu. Perati 11 yritysta nousivat B-kategoriaan, C-kategoriasta
l6ytyy 4 yritystd, D-kategoriasta 10 ja E-kategoriasta 6. Tutkimuksessa erityisesti pienet brandit
parjasivat hyvin ja paransivat vastuullisuusviestintaansa.

4%
9%

Papu (22)

Sail&Ski 18], Vimma [14)

BYPIAS (10), Noom (9], Lindex (7],
Marimekko (7), House (&), mywear (6],
NOSH (&), R-Collection (&)

Halti (3}, Reima (3), Manso (2), Pola (2), Sasta (1),
Peak Performance (1), Gugguu (0}, Luhta (0],
Makia (0], Rukka (0], Torstai (0], Your Face (0)

FRENN (29}, Globe Hope (28),
PaaPii (25), Papu (25)

R{H [24), Aarre (23), Vimma [22), BYPIAS (21),
Unana {21), Very Nice [20), Sail&Ski (20),
Alpa (19), NOSH {12), Gugguu (19), Samuji {19}

»

2020

Marimekko (15), Pure Waste [14), Halti (14),
R-Collection 12}

NOOM (10}, Lindex (3), Pela (8), House (8],
lvana Helsinki (7], Makia [7), mywear (7},
Manso (7), Sasta (10}, Sidoste (10)

Reima (4], Billebeino (3), Rukka [0},
Your Face (0}, Torstai (0], Luhta (O}

Kuvio 5. YIl& 2019 Rank A Brand vastuullisuusviestinnan kokonaispisteet. Alla 2020 Rank A
Brand vastuullisuusviestinnan parannetut kokonaispisteet. Lumme (2020, 4)
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Juutinen (2016, 155-169) esittaa keinoja, miten lahtea liikkeelle yritysvastuun kehittamispro-
sessissa. Aluksi lahdetaan liikkeelle perusasioista. Yrityksen vastuullisuuden nykytilaa tarkas-
tellaan suhteessa muutospaineisiin ja maaritellaan tavoitteet. Taman jalkeen yrityksen tulee
arvioida vastuullisuuden nykytila, kuinka vastuullisuus nakyy yrityksen arvoissa ja kuinka niita
toteutetaan. Pohdittaessa, millaisena yritysvastuu ndhdééan ja mille tasolle se halutaan nostaa
luontevasti, rakennetaan yritysvastuupolitiikkaa. Vastuullisuustydssa pitdd maaritella myos ris-
kienhallinta ja onko tavoitteena hakea kilpailuetua vastuullisuusviestinnalla. Vastuullisuusvies-
tinté voi olla vain raportointia tai kerronnallista visuallista viestintdd. Samalla paatetaan, halu-

taanko olla alalla vastuullisuustoimijana keskitasoa vai edellakavija.

Juutisen (2016, 155-169) mukaan on tarkedd myds maaritella yritysvastuuraportoinnin seu-
rannan, tietojen ja lukujen kerddminen. Vertailua voidaan tehda kilpailijoihin ja muihin soveltu-
viin yrityksiin benchmarking-menetelman avulla ja 16ytéaa sen kautta itselle soveltuvia kaytan-
toja. Lopuksi paatetddn aikataulu, vastuuhenkilot ja varataan resurssit yritysvastuutoimia ja -
viestintaa varten. Paatoksista tulee tiedottaa kaikille tarvittaville osapuolille seka motivoida
henkil6std, joka olennainen osa prosessia. Juutinen (2016, 178) toteaa my0s etta, jotta yritys-
vastuun periaatteet toteutuvat kaytdnnossa, ne on liitettava osaksi liiketoimintaprosesseja ja

niita tukevia toimintoja, kuten henkiléstéjohtamista, markkinointia ja viestintaa.

Vastuullisuusohjelman toteutuksen alettua Juutisen (2016, 240—244) mukaan voidaan jo aloit-
taa vastuullisuudesta viestiminen ja tuloksista raportointi. Raportointi on tydkalu, jonka avulla
vastuullisen toiminnan edistymista ja tavoitteiden toteutumista voidaan seurata ja kehittaa. Juu-
tinen nakee kutenkin, etta raportointi on vain osa yritysvastuuviestintaa. Yritysvastuun viestin-
nan suunnittelussa tulee huomioida eri sidosryhmét ja miten ne eroavat toisistaan. On eroa,

miten, missa kanavassa ja mita viestitdan erimerkiksi rahoittajille kuin kuluttajille.

Vastuullisuusviestinnan keinoja on siis monia. Tarke&é on kuitenkin viestia lapinakyvasti ja re-
hellisesti, kertoen, miten on todellisuudessa toimittu. Uskottavuuden kannalta on tarkeaa epa-
onnistumistilanteissa kertoa kriisiviestinn&n tapaan, mikéa on mennyt vaarin ja miten asia hoi-
detaan vastuullisesti. Vastuullisuusty6 on jatkuva prosessi ja on luonnollista my6s kertoa kes-
keneraisistd vastuullisista toiminnoista ja niiden tulevaisuudesta. Vastuullisuusviestinnan
apuna voi myos kayttaa erilaisia yrityksen omistamia sertifikaatteja, joiden logoilla voi tiiviste-
tysti kertoa asiakkaalle esimerkiksi yrityksen tekemastaan ymparistotyosta. Vastuullisuusvies-

tinndssa apuna on myos lukuisia viestintatoimistoja ja vastuullisuusraportointimalleja.
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Vastuullisuusviestinnan onnistumisen tueksi on myos erilaisia apuvalineita, joita voi kayttéa

myo6s pienemmat yritykset toteaa Kreab Media (2018):

1. Tunnista ja selvitéd sidosryhmasi. Mitk& ulkoiset sidosryhmaét vaikuttavat yrityksen toi-
mintaan. Keiden toimintaan yritys pyrkii vaikuttamaan. Ketka kuuluvat keskeisiin si-
saisiinsidosryhmiin, jotka vaikuttavat yrityksen viestintaan ja mika on heidan roolinsa ja
vastuunsa.

2. Vastuullisuusviestinnan arvojen ja tavoitteiden maarittely ja muodostaminen. Mita ar-
voja halutaan korostaa ja viestia? Arvot on selkeytettava ja konkretisoitava, jotta sidos-
ryhmat ymmartavat ne tehokkaasti.

3. Paatetaan, mita viestintdkanavia kaytetaan eli missa vastuullisuus nékyy. Viestinnan
tulee olla selkeaa, mielenkiintoista ja rohkaisevaa kaytetyn viestintdkanavan mukaista.
Sidosryhmien kayttdma viestintdkanava tulee tuntea. Viestinnan pitaa tarjota tietoa ja
auttaa sidosryhméaéa ymmartdmaan miten yrityksen vastuutoiminta palvelee heidéan tar-
peitaan ja halujaan toimia vastuullisesti.

4. Miten vastuullisuus tuodaan esiin? Vastuullisuutta voidaan ilmentaé kaikessa toimiti-
loista pakkauksiin ja markkinointiin. Anna viestinnélle kasvot, jolloin sanomaasi kuun-
nellaa paremmin. Viesti tekstin&, kuvina ja videoina valitun kanavan mukaisesti. Tuntei-
den merkitys kannattaa muistaa viestinnassa. Kohderyhmaén sitoutuu paremmin osallis-
tumalle esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.

5. Tee kriisiviestintasuunnitelma, seuranta ja jatkokehitys. Rohkea vastuullisuusviestinta
herattaa keskustelua ja huomiota. Kriisisuunnitelma helpottaa kriisitilanteen hoitoa. Eri-
tyisesti sosiaalisessa mediassa maine saa nopeastikin kolhuja ja negatiivisuun nopean
huomion. Al4 selittele, ole avoin ja rehellinen kriisitilanteessa. Kriisiin vastaaminen voi
olla my6s loistava tilaisuus tavoitta uutta kohderyhmaa ja parantaa yrityskuvaa. Seuraa
myos kuluttaja palautetta. Onnistuneen viestinnén takana on aina arvot ja liiketoiminnan
kehittdminen vastuullisemmaksi.
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3 BLAAN VASTUULLISUUS KILPAILUKEINONA

Tuotannon vastuullisuus on noussut viime vuosikymmenen aikana merkittavaksi tekijaksi yri-
tysten luodessa uudenlaisia toimintamalleja. Imagollisesti on tarke&aa luoda yrityksen vastuulli-
set periaatteet, joita koko organisaatio sitoutuu noudattamaan. Kuluttajien paatoksia ohjaa yha
enemman yritysten vastuulliset ratkaisut ja ostopaatosta tehdessa ollaan kiinnostuneita koko
tuotteen valmistuksesta ja hankintaprosessista, seka tuotteen tuottamasta eettisista ja ekolo-
gisista seurauksista. Eettisia ja ekologisia tuotantopaatoksia tehdessa on oltava tietoinen tuot-
teen koko valmistusketjusta ja alkuperasta. Nykyisessa kilpailutilanteessa tekstiilituotteita ei
juurikaan enaa valmisteta teollisesti Suomessa korkeiden tuotantokulujen vuoksi, vaan ne tuo-
tetaan alihankintana edullisimmissa maissa. Nykyisin kuluttajat ovat valveutuneet vaatimaan
vastuullisia toimintatapoja, eivatka hinta ja laatu ole enda ainoat kriteerit ostopaatosta teh-
dessa. Yritysten on pystyttava esittamaan kuluttajille koko tuotteen hankintaketju. Alihankinta-
ketjun valvominen, esimerkiksi Aasiassa on toisinaan hyvin haasteellista ja pienelle toimijalle

erittain hankalaa.

Tassa luvussa vertaillaan aluksi kilpailija-analyysin avulla suomalaisten lasten vaatebrandien
vastuullisuusviestintad. Seuraavaksi kasitellaan vastuullisuutta Blaan asiakaslupauksena. Tu-
levaa Blaan vastuullisuusviestintastrategiaa varten kasitelladn myos vastuullisuuden merki-
tysta kuluttajan ostokayttaytymiseen erilaisten tutkimustulosten kautta. Lopuksi kaydaan lapi

Blaan toiminnan vastuullisuutta ja sen kehittamista.

3.1 Kilpailija-analyysin yritysten vastuullisuusviestinta suhteessa Blaahan

Vertailuyrityksiksi valikoitiin saman kategorian suomalaiset vaatemerkit Gugguu, Papu Design,
Metsola Lifestyle, Kaiko Clothing ja Mainio Clothing. Nama brandit profiloituvat vastuullisiksi
kotimaisiksi toimijoiksi, jotka haluavat tuottaa pitkaikaista kestavaa vaatetusta. Kaikki nama
brandit ovat lastenvaatemerkkeja ja osalla on myos aikuisten mallistoa. Naista kaikista kilpailija
bréndeista Blaalla on kokemusta oman myymalan Ballotin kautta, jossa bréndeja on myyty.
Oma myymalakokemus on osoittanut, ettd naiden brandien asiakkaat arvostavat kestavyytta,

laatua ja yrityksen vastuullista toimintaa
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Taulukossa 3 vertaillaan benchmarking-menetelman avulla viiden kilpailijabrandin vastuulli-
suustoimintaa ja vastuullisuusviestintda suhteessa Blaan tuotemerkkiin. Yritysten perustamis-
vuodet osoittavat, etta pienesséa ajassa on Suomeen syntynyt useita lastenvaatebrandeja. Yri-
tysten liikevaihto on vajaasta miljoonasta eurosta vajaaseen 4,5 miljoonaan euroon. Blaa si-
joittuu naiden yritysten liikevaihdon suhteen kolmanneksi suurimmaksi. Ballot myymala ja Blaa
tuotemerkki muodostavat yhdessa Besign Oy:n, joka nékyy vertailutaulukon liikevaihdossa.

Kilpailuanalyysin taulukoon 3 on koottu yritysten arvot ja visio, jossa kaikilla vertailevilla yrityk-
silla osana on laatu ja vastuullisuus. Kuitenkin selkeasti sanallisessa muodossa ne esittavat
vain Gugguu, Papu Design ja Blaa. Muilla yrityksen arvot ja visio eivat ole I6ydettavissa yhtei-
sena lauseena vaan ne pitaa lukijan itse Ioytaa yleisesta viestinnasta. Tama olisi selkea kehi-
tyskohde kaikille muille kilpailija-analyysin yrityksille. Kuluttaja ei valttamatta osaa tai viitsi etsia

yrityksen arvoa ja visiota kaikesta muusta informaatiovirrasta.

Taulukko 3 osoittaa, etta kilpailija-analyysin brandien yleisin tuotantomaa on Portugali., jossa
myo6s Blaa valmistaa suurimman osan tuotteista. Useammat brandit valmistavat jopa samalla
tehtaalla mutta tata tehtaan nimea ei kukaan mainitse viestinndssaan. Portugali on luotetta-
vampi vastuullinen toimija yhteisten EU lakisdadantéjen vuoksi kuin EU:n ulkopuoliset maat.
Myds lahituotantomaat Viro, Latvia ja Liettua ovat useamman brandin valmistusmaita. llahdut-
tavasti viisi kuudesta tuotemerkistd valmistaa osan mallistoistaan Suomessa. Mainio tuote-
merkki erottuu tuotantomaistaan, silla perati 40 % heidan tuotannostaan valmistetaan Intiassa.
Tama tuotantomaiden vertailu osoittaa, ettéd Blaa tuotanto tapahtuu osittain samoissa maissa,
kuin kilpailijoilla. Suomessa valmistetut tuotteet ovat kilpailijoilla Iahinn& neuleasusteita. Talla
hetkella Blaan ensimmainen Suomessa valmistettu naisten mallisto poikkeaa kilpailijoistaan ja
mallistoa kannattaa my6s tuoda vastuullisuusviestinnéassé selkedsti esille. Gugguu, Papu De-
sign ja Mainio Clothing esittavat myds tuotantomaidensa prosentuaalisen osuuden, joka tekee
tuotannosta lapindkyvamman ja kertoo muun muassa, ettd Suomessa tuotantoprosentti on
pieni koko valmistuksesta. Tuotantomaiden prosentuaalinen osuus on Blaan myds tarkea vies-

tia jatkossa lapinakyvasti, tavoittaakseen kuluttajan luottamuksen tuotannonvastuullisuudesta.

Taulukko 3 nayttaa, etté kilpailija-analyysin yritysten kayttdmat materiaalit ovat kovin saman-
laisia. Kaikki kayttavat Oko-tex sertifikaattia ja GOTS-sertifioitua luomupuuvillaa. Gugguu kayt-
taa lisdksi ymparistoon, terveyteen ja tuotannon turvallisuuteen liittyvad BLUESING-standardia
ja kierratysmateriaalien kayttoon liittyvaa Global Recycle -standardia. Kaiko ilmoitta myds tuo-
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tantotehtaansa kayttavan BCl-standardia. Mainio Clothing ilmoittaa kaikkein selkedmmin jokai-
sen tehtaansa kayttamat sertifikaatit, kuten SA8000-sertifikaatin, joka perustuu kansainvalisiin
ihmisoikeusnormeihin. Suurin osa kaikkien bréandien mallistoista on valmistettu 95 % luomu-
puuvilla/ 5 % elastaanista. Osa mainitsee syyn elastaanin kaytélle, ja se kannattaa Blaan vas-
tuullisuusviestinnassa kertoa myos. Materiaalianalyysi osoittaa, etta materiaalien avulla on vai-

kea saavuttaa tassa kategoriassa kilpailuetua.

Gugguu viestii yleisesti kayttavansa luomupuuvillaa, mutta kuitenkin verkkokaupan tuotteita
lapikaydessa voi havaita, ettéd suurimmassa osassa lukee puuvilla eika luomupuuvilla. Tama
herattaa kysymyksen, onko todellisuudessa suurin osa kuitenkin tavallista puuvillaa eika luo-
mupuuvillaa? Lumme (2019Db, 8) kirjoitti hollantilaisen Rank a Brand -jarjeston kehittAman kri-
teeristdd kayttden arvion suomalaisten vaatebrandien vastuullisuuden viestinnasta. Julkaisu
osoittaa, ettd huonosti parjannyt Gugguu kertoo viestinnassaan kayttavansa GOTS-sertifioitua
puuvillaa, mutta yritys ei kerro raaka-aineiden kokonaismaaraa ja osuuksia. Lumpeen tutki-
muksessa taman opinnaytetyon kilpailija-analyysin yrityksistd muita ei ollut mukana. Voidaan
kuitenkin todeta, etta tAman kilpailija-analyysin yrityksisté vain Papu Design kertoo tarkasti ma-
teriaalien kayttoprosentit, joka helpottaa kuluttajan hahmottamaan, paljonko esimerkiksi luo-
mupuuvillaa todellisuudessa kaytetddn koko tuotannosta. Materiaalien kokonaismaara ja

osuudet tulee sisallyttda Blaan tulevaan vastuullisuusviestintaan.

Materiaalien hoito-ohjeet lakisdateisesti pitdd nakya vaatteissa. Ostopaatdsta tehdessa verk-
kokaupasta pesu- ja hoito-ohjeet tulee I6ytya viestinndsta. Hoito-ohjeet ovat osa vastuulli-
suutta, silla kuten jo aiemmin on kasitelty, vaatteiden hoito on tarked osa ekologista vastuutta.
Kuluttajan kannalta on hyva, etta vaatteen hoito-ohjeet |0ytyvat verkkokaupasta jokaisen yksit-
taisen tuotteen kohdalla. Hyva lisa on koottu sivusto yleisista hoito-ohjeista mutta se ei yksin
riitd ostopaatosta tehdessa. Taulukon 3 mukaan Gugguu, Metsola Lifestyle, Mainio Clothing ja
Blaa viestivat jokaisen verkkokaupan tuotteen sivuilla hoito-ohjeet. Papu Design ja Kaiko ovat
keranneet vain yleiset hoito-ohjeet materiaaleittain yhdelle sivulle. Blaalla ei ole koottuna yh-
delle sivulle yleisid materiaalien hoito-ohjeista ja se olisi hyva lisata.

Taulukko 3 erittelee yritysten kierratyksen tuotannossaan seké jokapéaivaisessa toiminnas-
saan. Ainostaan Papu Design ja Gugguu raportoivat kierratyksestaan. Papu Design vastuulli-
suusraportissaan erittelee tarkasti kaikki toimintansa tuotteiden ja verkkokaupan pakkaus ma-
teriaaleista, myymal&an materiaaleihin ja toimistonsa tapoihin kierrattda. Gugguu raportoin verk-

kokauppansa pakkausmateriaaleista seka kertoo kierratysmateriaalien kaytostd esimerkiksi
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tuotelappujensa osalta. Muut brandit eivat mainitse sivuillaan toimintansa, verkkokauppansa
tai tuotteidensa kierratysmateriaalien kaytosta.

CO2-paastoista ja paljon puhutusta hiilijalanjaljesta viestii tarkasti taulukon 3 mukaan vain Papu
Design. Gugguu viestii joitain hiilijalanjalkilukuja seké listaa tavoitteensa olla ilmastoneutraali
2030. Muilla kilpailija-analyysin brandeilla ei ole mitd&n mainintaa tavoitteistaan tai toiminnas-
taan paastojen vahentamiseksi. Taméa on varmasti viestinnan tyolaimpia asioita kartoittaa ja
selvittaa hiilijalanjalkea lukuina. Se kuitenkin pitaisi olla kunnianhimoinen tavoite osana vas-
tuullisuusviestintaa. Tavoitteiden linjaaminen on hyva alku mutta se toteuttamista pitéda seurata
vastuullisuusraportoinnin avulla, jotta se ei jaa pelkaksi viherpesuksi yrityksen toiminnassa.
Blaan on kannattava aloittaa hiilijalanjéalkensé raportoiminen tavoitteiden maaérittelemisesta ja

kertomalla ensimmaisista konkreettisista toimenpiteista, joita on jo toteutettu.

Vaatebrandien yksi merkittava ekologinen vastuullisuusongelma on vaateiden leikkuujate ja
ylijddma tuotteiden kierratys. Leikuujatetta yleisesti pyritddn minimoimaan, koska kallista yli-
jddmaéaa ei haluta muodostuvan, kuitenkin taulukko 3 osoittaa, etté vain Papu Design ja Gugguu
mainitsevat minimoinnin vastuullisuusviestinndssaan. Ylijadma tuotteiden myynnista ja hyvan-
tekevaisyys toiminnasta seka second hand yhteisty6sta kertoo Papu Design. Gugguu kertoo
joidenkin tehtaiden ylijgdmamateriaalien kierratyksesta. Muut brandit eivat mainitse mitaan
tekstiilimateriaalien kierratyksesta. Blaata valmistavat tehtaan huolentuvat yljddméamateriaa-
lien kierratyksesta, ja se tulee lisdta Blaan viestintaan.

Papu Design ja Gugguu ovat verkkosivujensa vastuullisuuskoosteen lisaksi tehneet vastuulli-
suusraportoinnin. Papu Designin (2019) englanninkielinen vastuullisuusraportti on naista kil-
pailija-analyysin yrityksista hyva esimerkki tarkasta ja visuaalisesti mielenkiintoisesta vastuul-
lisuusraportista. Siina eritellaan tarkasti tavoitteet ja toteutuneet vastuullisuus teot. Papu De-
sign selvitta aluksi vastuullisuusfilosofiansa. Taman jalkeen vastuullisuusraportti esitetéaan tar-
kasti kaikki valmistusmaat ja niiden prosentuaalisen tuotannon osuuden seké luettelee avoi-
mesti kaikki tuotantotehtaat. Seuraavaksi raportti kay lapi kaikki kaytetyt tekstiilimateriaalit ja
niiden osuuden tuotannosta. Samalla kdydaan lapi kaikki kaytetyt standardit, ja mita ne tarkoit-
tavat ja missé tehtaassa on ne ovat kaytossa. Lisaksi Papu Design kertoo kaikki lankojen val-
mistustehtaat. Taman jalkeen raportti erittelee kaikki tuotteissa kaytetyt merkit, hintalaput, tar-
rat ja tuotepakkaukset, joissa kaytetadn mahdollisimman paljon kierratysmateriaaleja. Seuraa-

vaksi eritelladn Papu Design toimiston ja myymalan vastuullisuusteot hiilijalanjéljen pienenta-



56

miseksi. Liséksi eritellaan kaikki kuljetuksen tuottamat CO?2-paéstot kahdelta edelliseltéa vuo-
delta, joka osoittaa, ettéd paastdja on onnistuttu vahentdmaéan. Vastuullisuusraportissa kerro-
taan myods, mitd on Papu Design vastuullisuus nyt ja huomenna. Lopuksi on yhteenvedoksi
taulukoitu paavastuullisuusteemat, joita ei haluta tehda ja joita tehdaan tdnaan seka tavoite

mihin pyritaan tulevaisuudessa paasemaan.

Gugguun (2019) suomenkielinen vastuullisuusraportti kertoo osittain lapindkyvasti mutta ei
erittele asioita niin tarkasti kuin Papu Design. Lumme (2019b) rankkasi Gugguun vastuullisuus-
viestinnan Rank A Brand kriteerien perusteella E-kategoriaan. Taman surauksena yritys on
parantanut vastuullisuusviestintddnsa ja noussut Lumpeen (2020, 4) uudessa tutkimuksessa
Rank A Brand kriteeristolla B-kategoriaan. Tamé& nakyy vastuullisuusraportissaan viestinnan
selkeytymisena. Vastuullisuusraportti alkaa toimitusjohtajan tervehdyksellé ja jatkuu yrityksen
tarinalla. Seuraavaksi kaydaan lapi vuoden 2019 vastuullisuustytn saavutukset ja kohokohdat.
Taloudellinen vastuu kasitelladn omavarausuuden ja AAA-luokituksen kautta. Raportti jatkuu
luettelemalla Gugguun tuotantomaat ja niiden valmistuksen prosentuaalisen osuuden tuotan-
nosta. Sertifikaatit luetellaan ja osittain kerrotaan, paljonko koko tuotannosta niita kaytetaan,
mutta raportti ei kerro missa tehtaissa tuotanto tapahtuu ja mita sertifikaatti kyseiset tehtaat
kayttavat. Raportti kertoo kankaiden toimitusmaat, mutta ei erittele prosentuaalisia osuuksia
eika tarkempia tehtaita. Logistiikka ja erilaiset paastot selitetaan lahinna tavoitteena toimia
mahdollisimman vahan luontoa rasittavilla tavoilla, mutta mitdan lukuja ei esiteta. Materiaalit ja
sertifikaatit ovat tarkasti mainittu ja tarkemmat hoito-ohjeet I6ytyvat tuotekohtaisesti verkkokau-
pan sivuilta. Pakkausmateriaalit Gugguu erittelee selkeasti, kertoen kaytetyt kierratysmateri-
aalit ja niiden prosentuaalisen osuuden. Lopuksi vastuullisuusraportti kdy [api vastuullisuusta-
voitteet ja aikataulun toteutukselle tuleville vuosille. Vastuullisuusraportti paatyy esittelemééan

yrityksen vuoden 2019 sosiaalisista vastuuta.

Papu Designin ja Gugguun vastuullisuusraporttia lukuun ottamatta muut brandit eivat mainitse
mink&&nlaista sosiaalista tai taloudellista vastuuta verkkosivuiltaan. Taméa osoittaa sen, kuinka
edelleen vastuullisuus vaateteollisuudessa suurilta osin mielletddn ekologiseksi vastuuksi,
vaikka yhta tarkedd on huolehtia tuotannon sosiaalisesta vastuusta sek& koko yrityksen toi-
minnan kannalta taloudellisesta vastuusta. Pienilla yrityksilla tuotannon sosiaalinen vastuu
usein siirretdan tuotantotehtaiden huolehdittavaksi ja omaa seurantaa pienilla brandeilla on
vahaisesti. Taloudellista vastuuta pyritaan usein yllapitaméan edullisen tuotantotehtaiden
avulla. Jokainen yritys varmasti kiinnittd& huomiota taloudelliseen vastuuseensa kannattavuu-

den nakokulmasta mutta sita ei kuitenkaan huomioida vastuullisuusviestinnassa.



Taulukko 3. Kilpailija-analyysi vastuullisuuden ja sen viestinnan Kkilpailukeinosta.
koottuna yritysten omilta verkkosivuiltaan. (Gugguu, [viitattu 16.9.2020]; Papu Design,
16.9.2020]; Metsola Lifestyle, [viitattu 16.9.2020]; Kaiko Clothing, [viitattu 16.9.2020];

Clothing, [viitattu 16.9.2020]; Blaa, [viitattu 16.9.2020].)
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Tiedot
[viitattu
Mainio

%. * Puuvilla 93 %/ Elastaa-
ni 7%.  Merinovilla 100 %.
 Ulkoiluvaate 100 %
polyesteri (kalvo 100 %
kierratettava polyesteri.
vuori: 100 % polyesteri,
vanu: 100 % polyesteri,
irrotettava tekoturkis 48%
MOD, 40% PAC, 12% PES)
(Materiaalit koottu
verkkokaupan tuotteis-
ta. Materiaalit lueteltu
suurpiirteisesti vastuul-
lisuusraportissa.
Kankaiden tuotanto-
maat lueteltu vastuulli-
suusraportissa.)

%/ Elastaani 5 %. ¢ (15 %)
Luomupuuvilla 100 %. * (8
%) Luomupuu-villa 80 %/
Villa 20 %. *(4 %) Pellava
100 %. * (2 %) Merinovilla
100 %. *(1,5%) Luomu-
puuvilla 70%/ Polyamidi
28%/ Elastaani 2 %.

® (1%) Luomupuuvilla. 75
%/ Kierratyspuuvilla (25%).
® (1%) Surplus Puuvilla 95
%/ Elastaani 5%. * (1 %)
Kierratys-polyesteri 100 %.
* (0,5%) Polyesteri 100 %.
* (0,5 %) Puuvilla 100 %.
«(0,5%) Villa 100 %.
(Kayttomaarat
vastuullisuusraportilta)

Elastaani 5 %.  Puuvilla 95
%/ Elastaani 5 %. » Puuvilla
89 %/ Elastaani 11 %.

© Puuvilla 90 %/ Elastaani
10 %. » Puuvilla 78 %/ Poly-
esteri 18 %/ Elastaani 4 %.
* Merinovilla 50 %/ PET
kierratyspolyesteri 50 %.

* Merinovilla 100 %.
(Materiaalit koottu
verkkokaupan tuotteis-
ta, ei koottua listaa
olemassa.)

Elastaani 5 %.

¢ Luomupuuvilla 100 %.
e Pellava 50 %/
Luomupuuvilla 50 %.

* Merinovilla musesing-
vapaa/ 30 %, alpakka.

e Lyocell 100 %.
(Materiaalit koottu
verkkokaupan tuotteis-
ta, ei koottua tarkkaa
listaa olemassa. Suur-
piirteinen mateiaali-
luettelo nettisivuilla
ilman tarkkaa koos-
tumusprosentteja.)

Gugguu Oy Papu Design Oy Metsola Lifestyle Oy |Kaiko Clothing Oy Mainio Clothing Oy  |Blaa (Besign Oy)

Perustamisvuosi (2012 2012 2007 2016 2007 2012, Blaa tuotemerkki

Liikevaihto 4,3 milj. €. (2019/03) 3,5 milj. € (2019/12) 2,2, milj. € (2020/02) 1,5 milj. (2019/12) 0,92 milj. (2019/12) 2,5 milj. € (2019/07

Besing Oy)

Arvot ja visio Laatu, ekologisuus Papun estetiikka ja arvot [Suomalaisesta laadusta |Kaiko tarjoaa eettisesti [Emme halua sitoa itse- Arvot ovat hauskuus,
(lahella tuotettuna), kuvastuvat leikkisissa ja puhtaudesta. valmistettuja vaatteita, |dmme nopeatempoiseen [kestavyys, laadukkuus ja
asiakaslahtoisyys, unisex-kuoseissa, ajatto- joiden tuotosta ohjaataan|muotiin tai uusimpiin tren- |eettisyys. Pyrimme teke-
turvallisuus (6ko-tex ja  |massa suunnittelussa ja 7 % kehitysmaiden deihin. Sen sijaan haluam- |mé&an lapsille juuri niita
GOTS standardit). vastuullisissa naisten ja lasten me rakentaa kokoelmia, [vaatteita, jotka he valitsi-

valinnoissa. kouluttamiseen. jotka kestavat vuosia. sivat itse paallensa.

Tuotantomaat Suomi (28 %), Viro (68 Portugali (53,3 %), Suomi, Viro, Latvia ja Suomi, Portugali, Viro ja |Suomi (10 %), Intia (40 %), |Suomi, Portugal, Ukraina
%),Latvia (3 %), Puola (1 [Liettua (42,4 %), Viro (3,8 |Puola. Nepal. Tuotantopaikat Liettua (30 %), Ukraina (20 |ja Viro.

%) %), Tsekki (0,5 %). Tuotan lueteltu tarkasti. %) ja Viro 10 %. Tuotanto-
topaikat lueteltu tarkasti. paikat lueteltu tarkasti.

Kiytetyt STANDARD 100 by STANDARD 100 by STANDARD 100 by STANDARD 100 by STANDARD 100 by STANDARD 100 by

sertifikaatit ja OEKOTEX® BLUESING- OEKOTEX® ja GOTS- OEKOTEX®ja GOTS-serti- [OEKOTEX®, GOTS-sertifi- |OEKOTEX®, GOTS-sertifioi- OEKOTEX®ja GOTS-serti-

dardit standardi, GOTS-ser tifioi-{sertifioitupuuvilla. fioitupuuvilla. oitupuuvilla jaBCl- tupuuvilla, SA8000 sertifi- [fioitupuuvilla.

SLENET tupuuvilla ja GLOBAL standardi. kaatti ym. Kaikki sertifi-

RECYCL STANDARD. kaatit eritelty tehtaittain.
Materiaalit * Puuvilla 95 %/ Elastaani 5 |* (65%) Luomupuuvilla 95 |e Luomupuuvillaa 95 %/ e Luomupuuvillaa 95 %/ * Luomupuuvillaa 95 %/ e Luomupuuvilla (95 %)/

Elastaani 5%.

* Luomupuuvilla 100 %.

* Merinovilla mulesing-
vapaa 100 %.

¢ Luomupuuvillaa 65 %/
Merinovilla mulesing-vapaa
35%.

(Materiaalit koottu
verkkokaupan tuotteista,
ei koottua tarkkaa listaa
olemassa.)

Elastaani (5%).

® Luomupuuvilla 100 %.

e Luomupuuvilla 50 %
/kierratyskuitu 50 %.

e Pellava 100 %.

* Merinovilla mulesing-
vapaa 100 %. ¢ Lyocell 92 %
/Elastaani 8 %.e Lyocell 100
%. * Viskoosi 78 %/ Poly-
amidi 17 %/ Elastaani 5 %.
o Viskoosi 60 %/ Polyamidi
35 %/ Elastaani 5 %.

e Puuvilla 75 %/ Polyamidi
23 %/ Elastaani 2 %.
(Materi- aalit koottu
verkkokau-pan
tuotteista, ei koot-tua
listaa olemassa.)

Materiaalien
hoito-ohjeet

Jokaisen tuotteen
pesuohje 16ytyy kyseisen
tuotteen kohdalta
verkkokaupasta. Ei
koottua yleistad hoito-
ohjetta.

Yleiset pesuohjeet koot-
tuna erimateriaaleille yh-
delle sivulle, jolle verkko-
kaupan tuottesta ohjautu-
minen. Tarkemmat pesu-
ohjeet ks. viela tuotteen
pesulapusta. Ei tuotekoh-
taisia hoito-ohjetta.

Jokaisen tuotteen
pesuohje 16ytyy kyseisen
tuotteen kohdalta verkko-
kaupasta. Koottuna myds
oma sivu materiaalien
hoito-ohjeista.

Yleiset pesuohjeet
koottuna erimateriaaleil-
le yhdelle sivulle. jolle
verkkokaupan tuottesta
ohjautuminen. Ei tuote-
kohtaisia hoito-ohjetta.

Jokaisen tuotteen pesuoh-
je 16ytyy kyseisen tuotteen
kohdalta verkkokaupasta.
Yleisohje vastuullisuuden
yhteydessa.

Jokaisen tuotteen pesu-
ohje 16ytyy kyseisen
tuotteen kohdalta verkko-
kaupasta. Ei koottua
yleistad hoito-ohjetta.

Tuotepakkausma-
teriaalit ja verkko-
kauppa
lahetyksien
pakkaumateriaalit

Verkkokauppatuotteet
pakataan 50 % kierratys
muovi/50 % uutta muovia
pussihin. Myymala siirtyy
vuonna 2020 kayttamaan
myymaldssd kierratyspa-
perikasseja.

Verkkokauppatuotteet
ldhetetddn Suomen met-
sistd valmistetuilla pape-
ripusseilla. Pakkausmate-
riaaleista 11 % kierratet-
tyd muovia, 16 % uutta
muovia ja 73 % FSC-serti-
fioitua paperia tai pahvi.
Kaikki hangtag ja pesu-
laput tuotteissa kierra-
tysmateriaalia.

Ei mainintaa.

Ei mainintaa.

Ei mainintaa.

Ei mainintaa.

CO2 paastét/

Ei mainintaa.

Tavoite olla ilmastoneut-
raali 2030 mennessa.

Ei mainintaa.

Ei mainintaa.

Ei mainintaa.

Ei mainintaa.

hukkamateriaali

materiaalista tehddan
akan-
kaita lahjoitetaan paiva-
kotiin ja kouluihin. Emmy
Secondhand yhteistyo,
jossa kuluttja voi
kierrattaa pieneksi
jadnneet vaatteet.

tavoite. Osa pakkausma-
teriaaleista kierrdtetddn
yhteistydssa Rinki Oy
kanssa. Ylijaama mini-
moimaan leikkuusuunni-
telmalla. Jotkut tehtaan
kierrattavat leikkuu ja
ylijddmamateriaalin.

hiilijalanjalki Toimisto kayttaa

vesivoima- ja maalampo- [Vastuullisuuskatsaukses-

energiaa. sa hiilijalanjaljen lukuja.
Vaatteiden Leikkuujate pyritaan Luetellaan nykyinen toi- |Ei mainintaa. Ei mainintaa. Ei mainintaa. Ei mainintaa.
kierratys ja minimoimaan. Ylijadma |minta ja tulevaisuuden

Vastuullisuusvies-
tinta

Omilla kotisivuilla
vastuullisuuskatsaus
erillisena
vastuullisuusraporttina.

Omilla kotisivuilla
vastuullisuuskatsaus
erillisena
vastuullisuusraporttina
englanniksi.

Omilla kotisivuilla
erillinen
vastuullisuussivu. Ei
erillista vastuullisuus

raporttia.

Omilla kotisivuilla
erillinen
vastuullisuussivu. Ei
erillista vastuullisuus
raporttia.

Omilla kotisivuilla erillinen
vastuullisuussivu
englanniksi. Raportoitu
osittain tarkasti, kuten

tuotantopaikat.

Ei erillista
vastuullisuussivua. Ei
erillista
vastuullisuusraporttia.

Yritysten tiedot yrityksen kotisivuilta ja vastuullisuusviestinnasta. Liikevaihto Kaupparekisterista.
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3.2 Blaan vastuullisuus asiakaslupauksena

Asiakaslupauksesta on puhuttu jo 1980-luvulta l&htien, mutta vasta 2000-luvulla siita on tullut
asiakaspalveluatuottaville yrityksille tyévaline. Asiakaslupauksesta kaytetaan myos nimitysta
arvolupaus. Asiakaslahtoisille yrityksille Kauton ja Lindblomin (2004, 11) mukaan asiakaslu-
paus on tyovaline, jolla maaritelladn asiakkaalle tuotettava arvo ja viestintatapa. Asiakaslupaus
on keino erottua kilpailijoista ja silla pyritaan lisaéamaan asiakasuskollisuutta ja tyytyvaisyytta.
Asiakaslupaus on myo6s osa liiketoiminnan ydinta ja sen pitaa olla luottamusta herattavaa. Lu-
paus pitaa olla kuitenkin realistinen ja lunastettavissa. Pelkkd mainoslause ei riita asiakaslu-

paukseksi. Asiakas kokee tulleensa petetyksi, jos asiakaslupausta ei pystyta tayttamaan.

Kauton ja Lindblomin (2004, 50-51) mukaan asiakaslupauksella pyritdéan asiakastyytyvaisyy-
teen, joka on ketjuliiketoiminnan tarkein arvo ja tavoite. Vastaamalla asiakkaiden tarpeisiin
ketju ja sen yksittaiset kaupat pystyvat selviytymaan kovassa kilpailussa. Laadukas toiminta
yrityksessa synnyttdd asiakkaan kokemuksen ja mielikuvan ketjusta yrityksena ja sen bran-
distd. Heikommat konseptit katoavat markkinoilta, ellei asiakas koe niiden arvoa ja merkitysta
ostopaikkana.

Blaan asiakaslupaus on suunnitella ja valmistaa kestavia ja laadukkaita kayttovaatteita lapsille
ja aikuisille. Tuotteet ovat ekologisia ja eettisesti valmistettuja, niiden turvallisuuden takaa Oko-
tex-sertifikaatti. Vaatteet on suunniteltu pitkaaikaiseen kayttoon ja niita voi kierrattad mm. sisa-
rukselta toiselle. Blaa haluaa, ettd asiakas nauttii vaatteita kayttdessaan iloisista kuoseista,
laadukkaista materiaaleista ja kestavasta tuotantoprosessista. "Helppo, iloinen ja rento joka-
paivainen pukeutuminen antaa kayttajalleen arjen mielihyvaa” on lause, jolla mallistoja mark-
kinoidaan verkkosivuilla. Liséksi verkkosivuilla kerrotaan Blaan arvojen olevan hauskuus, kes-

tavyys, laadukkuus ja eettisyys. (Blaa, [viitattu 5.8.2020].)

Blaan viestinnassa vastuullisuus asiakaslupauksena mainitaan ja kerrotaan tuotekohtaisesti
Oko-tex-sertifikaatin ja GOTS-luomupuuvillan avulla. Valmistusmaa kerrotaan, mutta tarkem-
paa tietoa tehtaasta ja sen toiminnasta ei ole mainittuna ja esimerkiksi tehtaan auditoinnista ei
viestita. Vastuullisuutta asiakaslupauksessa voisi tarkentaa vastuullisuusraportissa kertomalla,
kuka valmistaa tuotteen ja missa olosuhteissa. Kuvamateriaali elavoéittaisi raportointia, silla
kuva kertoo usein enemman, kun yrityksen sanallinen viestintd. Seuraavassa luvussa kasitel-
l&&n yritysvastuullisuuden vaikutuksesta kuluttajan ostopéatéksiin erilaisten tutkimuksien poh-

jalta.



59

3.3 Vastuullisuuden vaikutus kuluttajan ostokayttaytymiseen

Suomalaisen tyon liitto (2019), selvitti vuosina 2016—2019 useamman tutkimuksen avulla vas-
tuullisuuden vaikutusta kuluttajan ostopaatokseen. Kaikissa tutkimuksissa yhteinen piirre oli,
ettd vastuullisuutta pidettiin tarkedna tuotteita ja palveluja valittaessa. Vuonna 2016 tehdyssa
tutkimuksessa 76 % piti tarke&na, etta valitun tuotteen tai palvelun tarjoaja pystyy osoittamaan
toimintansa vastuullisuuden. Vuoden 2019 tutkimuksessa tulos oli noussut 11 % ja perati 87
% piti yrityksen vastuullisuuden osoittamista tarkeana. Suomalaisen tyon liiton Taloustutkimuk-
sella (2019) teettaman kyselyn perusteella 75 % vastaajista pitivat tarkeana yrityksen vastuul-
lisuusviestintaan yhteiskunnallisista teoistaan ja niiden vaikutuksista. Reilu puolet vastaajista,
kuitenkin kokivat saavansa liian vahan tietoa yritysten viestinnasta. Vain 6 % vastaajista koki-

vat yritysten onnistuneen vastuullisuusviestinnassaan. (Suomalaisen tyon liitto 2019.)

Suomen johtava markkinointitutkimusyritys Kantar TNS Oy on tehnyt tutkimuksia vastuullisuu-
den merkityksesta kuluttajien ostokayttaytymiseen. Kantar TNS (2014) tutkimuksessa yritysten
aktiivinen rooli yhteiskunnalliseen toimintaan osallistumisessa oli tarkeaa 76 %:lle. Vastaajista
perati 54 % on saanut, hankkinut tai kiinnostunut saamaan tietoa yritysten vastuullisuuden
paamaarista. Tutkimustulokset osoittavat, etté perati 57 % vastaajista kokee vastuullisuuden

vaikuttavan omiin valintoihin ja paatoksiinsa.

Kansainvalisesti on my6s tehty useita tutkimuksia vastuullisuuden merkityksesta ostop&éatok-
siin. Cox (2020) raportoi Clutchin vuonna 2019 tekeméan tutkimuksen, jossa kysyttiin 420 yh-
dysvaltalaiselta kuluttajalta yritysten sosiaalisen vastuun vaikutusta ostopaatoksiin. Vastaajista
71 % pitivat tarkedna yrityksen sitoutumista ymparistoystavallisiin liketoimintatapoihin. Sosi-
aalinen vastuu oli tarkea 68 % vastaajista. Tutkimuksessa 44 %:n mielesté hinta oli yksi tar-
keimmista ostopaatoksen tekijoista. Liséksi tutkimuksessa kavi ilmi, ettd perati 75 % aloittaa
tekemaan ostoksia yritykselta, joka tukee vastaajalle merkityksellisia asioita. Vastaajista 59 %
sanoo todennédkdisesti lopettavansa ostosten tekemisen yrityksessa, joka tukee asiaa, josta

he ovat eri mielta.

Nama tutkimukset tukevat nakemysta, etta kuluttajan ostopaatokseen vaikuttaa merkittavasti
yrityksen vastuullinen toiminta ja samalla tarkeaa on yrityksen vastuullisuusviestintd, jonka
avulla kuluttaja voi tehda ostopaatoksen. Seuraavassa tarkemmin Blaan toimintojen vastuulli-

suudesta.
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3.4 Blaan toiminnan vastuullisuuden kehittdmiskohteet

Blaan tarkeimmat toiminnat vastuullisuusnakokulmasta ovat tuotanto, varastonhallinta, mate-
riaalit, pakkaukset ja kuljetukset. Seuraavassa tarkastellaan lahemmin Blaan toimintoja ja nii-

den kehityskohteita kohti vastuullisempia toimintamalleja.

3.4.1 Tuotanto ja varastonhallinta

Tuotanto tapahtuu padsaantdisesti suomalaisomisteisella tehtaalla Portugalissa ja lisaksi tuo-
tantoa on tanskalaisomisteisella tehtaalla Ukrainassa. Liséksi Suomessa valmistetaan neule-
pipoja, huiveja ja lasten villahaalareita. Syksylla 2020 lanseerattiin ensimméainen Suomessa
valmistettu naisten mallisto. Kotimaista tuotantoa on strategian mukaisesti tarkoitus laajentaa
jatkossa. Kotimaista valmistusta markkinoidaan avainlippumerkilla. Portugalissa ja Ukrainassa
on kaytossa valikoituneet luotettavat yhteistydkumppanit, joille vastuulliset arvot ovat tarkea
osa jokapaivaista toimintakulttuuria. Uusia tuotantolaitoksia valittaessa pitda myos jatkossa
kiinnittda huomiota tuotannon sosiaaliseen vastuuseen. Euroopassa oleva tuotanto on EU:n
yhteisten lakien ja normien mukaan turvallisempi valinta, mutta jo aiemmin tassa opinnayte-

tydssa on kaynyt ilmi, ettd eurooppalainen valmistus ei yksin ole tae vastuullisesta toiminnasta.

Blaan tuotantoméaarat ovat viimeisen parin vuoden aikana kasvaneet merkittavasti. Samalla
varasto on kasvanut ja varastonhallinta on tullut haasteelliseksi. Yrityksen vastuullisuusstrate-
gian tulee tulevaisuudessa kohdentaa tuotevalikoimaa ja pienentaa tuotantomaaria, jotta tuot-
teiden padsaantdinen myynti tapahtuu normaalihinnalla, eika liikatuotannon vuoksi jouduta
myymaan isoja maaria alennetuin hinnoin. Tuotantomaara ja varaston hallinta ovat myos tér-
kea osa yrityksen taloudellista vastuuta, jolla kannattavuuteen voidaan suoraan vaikuttaa. Sa-
malla Blaa kantaa oman vastuunsa, jotta liiallinen tuotanto ei rasita luonnon voimavaroja.
Vuonna 2020 Blaa valmisti lahes 41500 lasten ja aikuisten vaatetta sek& noin 3000 merinovilla
asustetta. Tavoite tulee olla pienentdd 30 % laskemalla yksittaisen tuotteen tuotantomaaraa.
Tuotantomaarien hallinta vaatii oman asiakassegmentoinnin tuntemista. Tata tuntemusta pyri-

tdan kasvattamaan taman opinnaytetyon kyselytutkimuksen avulla.

Ylijgdméamateriaaleja pyritdéan minimoimaan mahdollisimman tarkoilla leikkuusuunnitelmilla
seka materiaalintilausarvioilla, jotka pohjautuvat tuotetilauksiin. Ylijadméamateriaaleja on saatu

pienennettya viimeisen vuoden aikana ja useimmissa tuotteissa se saadaan tehtyd loppuun
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malliston tuotetilauksessa. Tatd kehitystd pyritddn jatkamaan tulevaisuudessa. Valmistuk-
sessa mahdollisesti jaanyt ylijadaméamateriaali tehdaén uusiksi tuotteiksi tai myydaan materiaa-
lina esimerkiksi kotiompelijoille. Leikuujatteet Portugalin ja Ukrainan tehdas kierrattavat yhteis-
tyoyrityksen kautta poltattamalla energiaksi. Tahtotila olisi, etta leikkuujatetta voitaisiin myos

hyodyntaa uusiksi materiaaleiksi, tama on kuitenkin tehtaiden vastuulla.

3.4.2 Materiaalihallinta

Materiaalit ovat ekologisen ja eettisen vastuun kannalta olennainen osa Blaan vastuullista toi-
mintaa. Talla hetkella lasten vaatteista lahes 95 % on luomupuuvilla. Luomupuuvilla on eetti-
nen valinta. Naisten vaatemallistosta ekologisempaa lyocellia kdytetaankin jo noin 40 % mal-
leista. Blaan strateginen materiaalivalinta on koko bréndin historian ajan ollut, etté tuotteet ovat
paasaantoisesti luonnonmateriaaleja. Merinovillaneuleet ovat 100 % mulesing vapaata meri-
novillaa, joka takaa kuluttajalle, ettda merinovilla on eettisesti tuotettua. Tasta valitusta strategi-
asta pidetaan kiinni jatkossakin. Kaikki Blaa tuotemerkin valmistajat kayttavat Oko-tex- ja Gots
-sertifikaattien mukaisia materiaaleja ja kaikki Blaan kayttdma puuvilla on yksittaisia tuotteita
lukuun ottamatta luomupuuvillaa. Kaikkien tuotteiden materiaali kerrotaan avoimesti verkko-

kaupassa ja jatkossa vielakin tarkemmin vastuullisuusraportissa.

Tulevaisuudessa enemman tulisi valmistaa tuotteita muuntokuiduista, joita valmistetaan eko-
logisemmin selluloosasta ja kierratysmateriaaleista kuin puuvillaa. Uusia selluloosa ja kierratys
materiaali-innovaatioita, kuten Loncell, Spinnova ja Ekovero on paljon, osa vasta pilotointivai-
heessa ja osa aloittelee teollista tuotantoa. Naita uusia materiaalien kehitysta teolliseen kayt-
t6On on hyva seurata ja tulevaisuudessa hyddyntaa myos Blaa mallistoissa. Lisaksi kierratys-
materiaalien kayttoa tulisi lisata Blaan tuotannossa, silla siihen on jo ensimmaiset tuotteet lan-

seerattu mallistoon ja ne ovat hyvaksi havaittu.

Blaan reklamoidut tuotteet, jaotellaan kahteen kategoriaan. Rikkindiset ja kayttoékelvottomat
kierratetddn Pirkanmaan kierratys ja tyotoiminta Ry:n yllapitAman Nextiili tekstiilinkierratyspa-
jan kautta, joka ottaa talteen kaikki kierratettava, kuten napit ja vetoketjut ja kierrattavat lopun
teollisuuden uusiokayttéon. Kayttékuntoiset pieni vikaiset reklamoidut tuotteet jatkossa halu-

taan kierrattdd hyvantekevaisyyteen, kohdetta ei ole viela valittu.
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3.5 Pakkausmateriaalit ja kuljetukset

Blaan kayttamat pakkausmateriaalit ovat muovia. Muovi on ollut strateginen linjaus, koska se
on kestava ja suojaa tuotteita. Lisdksi muovinkierratys uusiokayttéon tai polttamalla energiaksi
on mielletty ekologisemmaksi valinnaksi, kuin esimerkiksi selluloosan tai puun kaytté. Muovia
pakkausmateriaalina voisi kuitenkin muuttaa ekologisemmaksi kayttdamalla kierratysmuovia.
Muovin mé&araa voisi rajoittaa pakkaamalla tehtaalla oman myymalan tuotteet yksittaismuovi-
pakkausten sijaan ilman muovia, silla tuotteet myydaan myymalasta henkaroituna ilman muo-
via. Samalla saastetaan myos myymalahenkilokunnan tydaikaa ja vapautetaan aika tarkeam-
paan eli asiakaspalveluun. Verkkokaupan tuotteiden lahetys tapahtuu myds muovipussilla.

Vuositasolla muovipakkausmaara on iso ja nama pussit voisi korvata myos kierratysmuovilla.

Myymalassa kaytetaan ostoskassina kuluttajille veloituksetta jaettavaa muovipussia, jonka
voisi muuttaa maksulliseksi, jolloin sen kayttd ymparistétekona vahenisi. Muovipussilla keratyt
varat voisi sijoittaa hyvantekevaisyyteen. Paljon puhutaan muovipussin vaihtamisesta ekologi-
sempien paperi- ja kangaskasseihin. Tanskalainen tutkimus kuitenkin osoittaa, etta muovikassi
on ekologinen valinta moniin muihin materiaaleihin nahden. Bisinella ym. (2018) toimittamassa,
Tanskan ymparistonsuojeluviraston julkaisemassa tutkimuksessa, verrattiin eri ostoskassivaih-
toehtojen elinkaaren aikaisia ymparistévaikutuksia kattaen tuotantovaiheen, kayton ja loppusi-
joituksen. Muovipussin kayttd osoittautui ekologisimmaksi vaihtoehdoksi, kun sitd uudelleen
kaytetddn useamman kerran. Tutkimuksen mukaan paperikassin ymparistovaikutukset ovat
jopa 43-kertaiset ja muovisten kestokassien 35—84-kertaiset tavalliseen PE-LD-muovikassiin
verrattuna. Ekologisena pidetyt biomuovikassin ymparistbvaikutukset ovat paperikassin
kanssa samalla tasolla. Tavallisesta puuvillakassia pitaisi kayttdd 7100 kertaa ennen kuin sen
ymparistovaikutukset ostoskertaa kohden ovat yhta pienet mita PE-LD-muovikassilla. Ekologi-
sesta luomupuuvillasta valmistettua ostoskassia pitda kayttaa 20000 kertaa, jotta se olisi muo-
vikassia ymparistoystavallisempi. Tutkimus puoltaa Blaan strategista valintaa kayttaa muovi-

kasseja. Myymalan muovikasseista 40 % on kierratysmuovia.

Tuotannonkuljetuksiin Blaalla pienena toimijana on vahén vaikutusvaltaa. Tuotantotehtaat toi-
mittavat rekoilla tuotteet Suomeen, jossa ne jaetaan toisen kuljetusfirman jaettavaksi Blaan
varastoon. Blaa on pyrkinyt keskittamaan isomman tilauksen aina yksittdiseen kuljetukseen,
eika uusia mallistoja tuoda markkinoille kuukausittain pikamuodin tavoin. Verkkokaupan toimi-
tukset paivittain lahetetdén Postin kautta ja samalla Posti toimittaa verkkokauppapalautukset

ja -vaihdot.
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4 TUTKIMUSMENETELMAT JA ANALYYSI

Tassa luvussa kasitelladn tutkimusmenetelmia ja analysoidaan Blaan vastuullisuuskyselyn tu-
loksia. Heikkila (2014, 12) jakaa kyselytutkimukset kvantitatiiviseen ja kvalitatiiviseen tutkimuk-
seen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa eli laadullisessa tutkimuksessa tutkitaan pientd maaraa
aineistoa ja se voidaan toteuttaa esimerkiksi haastattelututkimuksena. Kvantitatiivisessa tutki-
muksessa eli maaraan perustuvassa tutkimuksessa on yleensa suuri maara vastaajia ja se
toteutetaan useimmiten kyselylomakkeen avulla. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimustu-
loksesta saadaan suhteellisen tarkka laajan vastaajamarén vuoksi. TAssa opinnaytetydssa tut-
kimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus, jotta saatiin paljon aineistoa analysointia

varten, jonka pohjalta kehitetdén Blaan vastuullisuustoimintaa ja -viestintaa.

4.1 Kvantitatiivinen tutkimus ja sen toteutus

Kvantitatiivisen tutkimuksen suunnittelussa ja aineiston keruussa on tarkeda havaintoaineiston
mittaaminen maarallisesti. Liséksi tutkittavan aineiston on tarkeaa olla tilastollisesti kasitelta-
vassa muodossa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskeisina tekijoind ovat my6s aiempien

tutkimuksien tulokset, johtopaattkset ja teoriat. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 131.)

Kvantitatiivinen kysely soveltuu hyvin kaytettavaksi vastuullisuustutkimuskyselyyn. Néin vas-
tauksia saadaan maarallisesti paljon, jonka seurauksena tulokset ovat ison numeraalisen maa-
ransa perusteella tieteellisesti todenmukaisia. Kyselylomakkeiden avulla pystytddn kysymaan
suurelta maaralta ihmisia erilaisia asioita ja ndin keraamaan laajan tutkimusaineiston. Mene-
telmana sahkoinen kyselylomake on nopea ja tehokas. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009,
108.)

Kvantitatiivinen tutkimus voidaan toteuttaa usealla eri tavalla, kuten nettikyselyna, kirjeky-
selynd, puhelinhaastatteluna ja ovensuukyselyna tai ndiden yhdistelmana. Yhteista naille kai-
kille menetelmille on, etta kyselyyn vastaavilla henkilgilla kuluu vastaamiseen lyhyt aika, jonka
vuoksi vastauksia saadaan maaréllisesti enemman kuin kvalitatiivisessa laadullisessa kyse-
lyssa. Kvantitatiivisissa tutkimuskysymyksissa voidaan pyytaa tarkkoja vastauksia, jolloin vas-
taaja valitsee kyselyssa annetuista vaihtoehdoista vastauksensa. Lisaksi kyselyssa voidaan

pyytaa avoimia pidempia sanallisia vastauksia. Tall6in tulee kuitenkin huomioida, etta kyselyn
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purku voi olla tydlastéa ja vastauksien yhdenmukainen vertailu voi myds vaikeutua. Kvantitatii-
visen kyselyn tutkimustulokset vastaavat yleensa mm. kysymyksiin kuinka moni, kuinka paljon,

kuinka usein ja kuinka tarkeaa.

Heikkila (2014, 16-17) kirjoittaa, etta kvantitatiivinen tutkimus on maarallinen tilastollinen tutki-
mus, jonka avulla selvitetaan kysymyksien avulla eri asioiden valisia riippuvuuksia seka luku-
maarin ja prosenttiosuuksin. Otoksen tulee olla riittavan suuri ja edustaa hyvin koko perusjouk-
koa. Tutkimusaineiston keruussa kaytetaan yleensa valmiita lomakkeita vastausvaihtoehtoi-
neen ja tuloksia havainnollistetaan kuvioiden ja taulukoiden avulla. Kyselylomaketta tulee muo-
kata monta kertaa ja testata myos ulkopuolisilla, kunnes siitd saadaan halutun nékdinen ja

toimiva.

Heikkila (2014, 33) mukaan kvantitatiivinen tutkimus suoritetaan yleensa kokonaistutkimuk-
sena, jossa tutkitaan jokainen perusjoukon jasen, jos yksikdiden lukuméaéara on alle sata. Otan-
tatutkimus tehdaan, jos perusjoukko on hyvin suuri tai tiedot halutaan nopeasti ja edullisesti.
Heikkila (2014, 33-36) jatkaa, ettd otoksessa tulee olla edustava maara perusjoukkoa, jolla on
samoja ominaisuuksia samassa suhteessa kuin koko perusjoukossa. Tulokset pyritaan yleis-
tamaan koko perusjoukkoa koskeviksi, mutta ne ovat kuitenkin voimassa koko perusjoukossa
vain tietylla todennakoisyydella. Sattumanvaraisesti valitussa otannassa voi jokaisella perus-

joukon yksikolla olla yhta suuri todennakoisyys tulla valituksi otokseen.

4.2 Kyselytutkimuksen toteutus

Blaan vastuullisuuskyselylomake suunniteltiin niin, ettd kysymykset kattavat tutkimusongelmat.
Tutkimuskysely paatettiin suorittaa Blaan sosiaalisessa mediassa, jolloin oletettiin vastaajien
tietavat Blaan nykyisen malliston seka vastuullisuusviestinnan, ja taman vuoksi vastaajat pys-
tyvat antamaan monipuolista nakemysta ja palautetta yrityksen taméanhetkisesta toiminnasta.
Kyselytutkimuksen avulla pyrittiin selvittdamaan Blaan sosiaalisen median seuraajien mielipi-
teitd vastuullisuuden merkityksesta ostopéatdsta tehdessa, ja samalla kartoitettiin, mitka asiat
ovat kuluttajalle tarkeimmat tuotevalintaa tehdessa. Kyselyn tarkoituksena oli myds saada sel-
ville, mitéa mieltd asiakkaat ovat Blaan nykyisesta vastuullisuusviestinnésta ja mita tietoja ha-
luttaisiin saada enemman. Kyselyssd myods haluttiin saada selville, missd medioissa potenti-

aaliset ja nykyiset asiakkaat haluavat Blaan vastuullisuusviestinnan tavoittaa.
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Liite 2 esittelee kyselytutkimuksen rakenteen. Kysymyksilla 1-8 pyrittiin selvittdmaan Blaan
asiakassegmentti. Vastaajien sukupuoli ja ikajakautuma selvitettiin kysymyksien 1-2 avulla.
Kysymyksilla 3—4 kartoitettiin, misté vastaajat ostavat vaatteensa ja kuinka usein. Kysymyksien
5-8 avulla pyrittiin saamaan tieto, onko vastaajille Blaa merkkina tuttu ja mita tuotteita he ovat
ostaneet. Samalla saatiin tieto, mité tuotteita vastaaja on ostanut ja mistéa myyntipisteesta. Ky-
symyksilla 9-19 tutkittiin vastuullisuuden merkitys vastaajan vaatevalinnoissa seka vastaajan
valmiutta reagoida yrityksen toimintaan, mikali vastaaja kokee yrityksen toiminnan omien na-
kemyksiensa vastaiseksi. Kysymyksissa 9—10 kartoitettiin, onko vastuullisuus tarkea vastaa-
jalle ja mitkd muut kriteerit ovat tarkeitd vaatevalintaa tehdessa. Kysymyksien 11-12 avulla
selvitettiin, onko valmistusmaa tarkea vastaajille ja onko heidan mielestaan EU:ssa valmista-
minen eettisempaa, kuin muualla. Kysymyksien 13—-14 avulla selvitettiin, onko vastaaja valmis
maksamaan enemman Suomessa valmistetusta vaatteesta ja paljonko enemman vaatteesta
ollaan valmiit maksamaan. Avoimella kysymyksella 15 saatiin ndkemys, mika tekee vastaajan
mielesta vaatteesta eettisen ja ekologisen. Kysymyksissé 16—17 valmiiden kriteerien avulla
selvitettiin, mitka ovat vastaajalle tarkeimmat vastuullisuusasiat ja misté asioista he paattele-
vat, onko vaate vastuullinen. Kysymyksissa 18—19 vastaajat paasivat valmiiden kriteerien pe-
rusteella luokittelemaan, miten olisivat valmiit viestimaan yrityksille, jos kokevat toiminnan epa-
eettiseksi. Samalla selvitettiin, milla tavoin vastaajat ovat aiemmin jo vaikuttaneet yrityksien

vastuulliseen toimintaan.

Lopuksi kysymyksien 20-25 avulla saatiin tietoa, jolla kehittda Blaan vastuullisuusviestintaa
(liitel). Nailla kysymyksilla haluttiin selvittaa, mitd medioita vastaajat seuraavat, saavatko he
tarpeeksi tietoa Blaan vastuullisesta toiminnasta ja mistd medioista he jatkossa haluavat saada
Blaan vastuullisuusviestintdd. Avoimilla kysymyksilla haluttiin kartoittaa, millaista informaatiota
vastaajat haluaisivat Blaan vastuullisuustoiminnasta ja vaatteista. Viimeisena vastaajilla oli
mahdollisuus avoimella kysymykselld antaa kehitysideoita ja palautetta Blaalle haluamistaan

asioista.

Tutkimuskyselyssa kaytettiin joitakin samoja kysymyksia, kun Miltton (2017) vastuullisuustut-
kimuksessa, jotta naissa kohdin voidaan verrata tuloksia. Tutkimuskysymykset laadittiin niin,
ettd ne ovat helppo vastaajan ymmartaa ja kyselya voi jatkotutkimuksissa hyédyntda. Osaan
kysymyksista on ollut mahdollisuus vastata vain yksi vaihtoehto. Kysymyksiin, joihin vastaaja
on voinut valita useamman vaihtoehdon, kokonaisvastausprosentti on ollut yli sata riippuen,

montako vaihtoehtoa vastaaja on valinnut. Nama vastaukset on analysoidessa suhteutettu niin,
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ettd kokonaisvastusprosentti on kaikissa kysymyksissa pysynyt 100 %:ssa. Vastuullisuusky-
selyn avoimet vastaukset kasiteltin myds jokaisen vastauksen analysoinnin yhteydessa. Tut-
kimusaineiston pohjalta kaytetiin numeraalista ja sanallista soveltamista, joiden avulla analy-
soidaan kyselytutkimuksen tulokset. Tulokset tullaan esittelemaan sanallisesti ja graafisessa
muodossa seuraavassa kappaleessa. Jokainen kysymys analysoidaan erikseen ja esitetaan
graafisesti kysymyskohtaisesti. Joidenkin kysymyksien vastauksia ristikkaistaulukoinnilla ver-

taillaan yli 10 kertaa ostaneiden aktiiviostajien ja satunnaisesti ostavien vastaajien kesken.

Taman opinnaytetyon kyselytutkimus suoritettiin 13—22.7.2020 vélisena aikana. Se toteutettiin
kvantitatiivisena sahkoisena lomakekyselyna Webropol ohjelmalla. Tutkimuskysely lahetettiin
linkkind Blaan sosiaalisen median seuraajille Facebookissa (12 949 seuraajaa) ja In-
stagramissa (12 343 seuraajaa). Voisi olettaa, etta suurin osa seuraajista seuraa molempia
kanavia, mutta tasta ei ole tarkempaa tietoa. Lisaksi kyselya valitettiin Blaan henkilokunnan
omilla henkilokohtaisilla Facebook sivuilla, jossa seuraajia on noin 600 henkiléa. Vastauksia
saatiin yhteensa 454 kappaletta. Analysoinnissa kaytettiin Webropol omaa analysointia, joka
on reliabiliteetin mukaisesti luotettava ja tarkka.

4.3 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Heikkila (2014, 29) toteaa, etta onnistuneen tutkimuksen edellytys on luotettavat vastaukset
mitattaviin kysymyksiin. Tutkimusta tehdessa pitaa olla tarkka ja huolellinen seka rehellinen ja
puolueeton. Tutkimuksen validiteetilla mitataan tarkasti oikeilla kysymyksilla sit&, mita halutaan
tutkia. Hyva ja huolellinen suunnittelu ja harkinta varmistavat relevantilla tiedonkeruulla tutki-
muksen validius. Olennaista on tutkimuksen perusjoukon méaarittely, kattavan otoksen saami-

nen ja korkea vastausprosentti, jotka takaavat validin toteutumisen.

Heikkila (2014, 30) kasittelee tutkimuskyselyn reliabiliteettia, jolla mitataan tutkimuksen luotet-
tavuutta eli tulosten tarkkuutta. Tutkimuksen tulee olla jatkossa myos toistettavissa kenen ta-
hansa toimesta samanlaisilla tuloksilla. TAama edellyttaa, etta tutkija on hyvin kriittinen ja tarkka
tietoja keruussa seka tutkiessaan ja analysoidessaan tuloksia. Tutkijan pitéa tiedostaa, etta
virheita voi tapahtua missa kohtaa tahansa. Analysoinnissa on tarkeata tutkijan kayttdd mene-
telmid, jotka han hallitsee. Tutkimuksen perusjoukkoa valittaessa tulee huomioida, etta kaikki
kuuluvat olennaiseen kohderyhmaan, jottei vastaukset vinoudu vaan otoksen vastaajat edus-

tavat koko tutkittavaa perusjoukkoa.
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Taman kyselyn vastausten méaara 454 on kattava ja tayttaa validin maaran vastauksia. Relia-
biliteetti varmistettiin jakamalla kyselya Blaan todelliselle kohderyhmaélle yrityksen omissa so-
siaalisen median kanavissa Facebookissa ja Instagramissa, jolloin vastaajien perusjoukko vas-
taa koko yrityksen kohderyhmaa, joka on kiinnostunut yrityksesta ja Blaan tuotemerkista. Vas-
taaja maaran 454 henkilon eli otoskoon perusteella perusjoukossa on ryhmia, joiden valisiin
vertailuihin tutkimus keskittyy. Jokaisessa ryhmassé on ainakin 30 tilastoyksikkoa.

4.4 Kyselytutkimuksen tulokset

Heindkuussa 2020 tehtyyn vastuullisuuskyselyyn vastasivat Blaan sosiaalisen median Face-
bookin ja Instagramin 454 seuraajaa. Vastaajista miehia oli 6 % ja naisia 94 %, joka vakautu-
mana vastaa hyvin Blaan asiakassegmenttid. Kuvion 6 mukaan, kyselytutkimuksen vastaajista
50 % (229 henkil6a) ovat 25—-34-vuotiaita ja 37 % (166 henkildd) ovat 35—44-vuotiaita. Tama
vastaa tutkimuksen ennakko-odotuksia, silla kanta-asiakkaiden oletettiinkin olevan lastenvaat-
teita ostavia aiteja. Lisdksi nama ikéluokat seuraavat sosiaalisen median markkinointia, jossa
kysely toteutettiin. Kehitettdvaéd on 45-54-vuotiaiden ikdluokan ldytdminen ja markkinakana-
van ldytaminen. Tama ik&aluokan avullaan voisi my¢s kasvattaa Blaa woman —malliston myyn-
tia. Tama ikaluokan tydssa kayvind on mahdollisuus kayttdd myds enemman rahaa omaan

pukeutumiseensa, kuin pienten lasten perheissa.

Ikdjakautuma
50%
37%
4% 6% 3%

20 229 166 26 13

24 V. TAI SEN ALLE ‘ 25V.-34 V. ‘ 35V.-44 V. ‘ 45V.-54 V.

55 V. TAI SEN YLI ‘

Kuvio 6. Kyselytutkimuksen vastaajien ikdjakautuma.
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Kyselyssa kartoitettiin postinumeron avulla vastaajien asuinpaikka. Postinumeronsa kyselyyn
vastasi 436 henkil6a, joiden perusteella vastauksia tuli Kotkasta Kuusamoon ja Rovaniemelta
Joensuuhun. Kuvio 7, osoittaa etta, kaksi aluetta erottuu selvasti vastaajien asuinpaikkoina.
Vastaajista 24 % on Helsingin seudulta ja 22 % Tampereen seudulta. Seuraavaksi vastaajia
on Turun seudulta 10 %, Vaasa-Seingjoki seudulta 6,4 % ja Jyvaskylan seudulta 5,7 %. Lah-
den, Oulun ja Kuopion seudulta vastauksia tuli 4,4 %. Odotetusti Helsingin seutu suurimpana
vaestdalueena oli eniten edustettuna vastauksissa ja Blaan kotialueena Tampereen seutu on
my06s odotetusti kérjesséa vastaajaluettelossa. Yllattdvaa on kuitenkin, etta vastauksia tuli laa-
jalti ympéari Suomea mm. Rovaniemen, Kuopion ja Joensuun alueita. Seingjoki-Vaasan nel-
jantena oleminen johtuu varmasti siita, ettd Seingjoella on kayty pitamassa Blaan Pop-Up
myynteja. Kyselyn perusteella kannattaa laajentaa myds Pop-Up myyntien avulla Blaa tietoi-

suutta Turun, Jyvaskylan, Kuopion ja Lahden alueilla.

Vastaajien alueellinen jako

Helsinki

18,2 % 24’0 % Tampere
W Turku
M Seindjoki-Vaasa

Jyvaskyla

Oulu
22,2 % B Lahti

Ml Kuopio

Muu Suomi

Kuvio 7. Kyselytutkimuksen vastaajien aluejako alueen isomman kaupungin mukaan.

Yleisin ostopaikka kyselytutkimuksen kuvio 8, mukaan on verkkokauppa, jonka vastasi yk-
koseksi perati 54 % vastaajista. Toiseksi yleisin ostopaikka on 21 % osuudella kirpputori. Kirp-
putorin nousemiseen toiseksi varmasti osaltaan vaikuttaa, ettd vastaajista suurin osa on to-
dennakoisesti 25—-34-vuotiaista perheellising, jotka suosivat edullisina ostopaikkoja ja kierrat-
tamista. Kakkoseksi ei selkeasti noussut mikdan vaihtoehto vaan kaikkia ostokanavia kaytettiin
tasaisesti. Kolmanneksi nousivat marketit, joista jo aiempien tutkimusten mukaan suomalaiset
ostavat kasvavassa maarin vaatteita. Erikoisliikkeet, jotka usein ovat kivijalkamyymaloita ja

ostoskeskusten erikoismyymaloita sijoittui kyselyssa neljanneksi vaikkakin nelossijoja sai la-
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hes yhta paljon my6s kirpputori ja marketit ostopaikkoina. Jos kysymysta tarkastelee ykkos-
vaihtoehtojen pohjalta, niin verkkokauppojen ja kirpputorien jalkeen kolmanneksi sijoittuvat eri-

koisliikkeet ja neljanneksi vain 2 % marginaalilla marketit.

Taman kysymyksen tulos osoittaa, ettéd kyselytutkimuksen vastaajien padsaantdinen ostoska-
nava on verkkokauppa. Kirpputorin noustessa kokokyselyn vastaajien kesken toiseksi isom-
maksi ostokanavaksi ja koska kirpputori ei ole Blaan myyntikanava, pitdd myds kohderyhmé&a
laajentaa tarkentamalla lastenvaatemarkkinointia ja -mallistoa keskituloisiin perheisiin ja nais-

tenvaatemallistoa tydssakayville vapaa-ajan ja tydpukeutumiseen.

100% Ostan yleensa vaatteita
90% (numeroi 1-4, 1 useimmiten, 4 harvemmin)

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

1 2 3 4
1 2 3 4
M Verkkokaupoista 54% 26% 13% 7%
W Kirpputoreilta 21% 28% 21% 29%
[ Erikoisliikkeista 15% 27% 28% 30%
M Marketeista 13% 22% 37% 28%

Kuvio 8. Kyselytutkimuksen vastaajien yleisimmat ostopaikat.

Tata kysymysta, kun vertaillaan yli 10 kertaa Blaata ostaneiden ja alle 5 kertaa ostaneiden
vastaajien valilla selvida, ettd punaisella kuviossa 9 olevat aktiiviset ostajat ostavat Blaata
enemman verkkokaupasta ja vihemman marketeista kuin alle 5 kertaa Blaata ostaneet. Eri-
koisliikkeista yli 10 kertaa Blaata ostaneet ostavat hieman enemman kuin kirpputoreilta, kun

koko vastaajista kirpputoreilta ostetaan enemman kuin erikoisliikkeista.
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Ostan yleensa vaatteita Ostan yleensad vaatteita

(numeroi 1-4, 1 useimmiten, 4 harvemmin) (numeroi 1-4, 1 useimmiten, 4 harvemmin)
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Kuvio 9. Kyselytutkimuksen vastaajien yleisimmat ostopaikat vasemmalla. Oikealla punaisella
yli 10 kertaa Blaata ostanneet ja vihrealla alle 5 kertaa Blaata ostanneet.

Kysymyksen, kuinka usein ostat vaatteita, perusteella voidaan vastaajia pitdd melko aktiivisina
ostajina, silla perati 44 % vastaajista ostaa 1-2 kertaa kuukaudessa ja lahes viidesosa vastaa-
jista ostaa useita kertoja kuukaudessa vaatteita (kuvio 10). Tata kysymysta, kun tarkastellaan
yli 10 kertaa ostaneiden vastaajien perusteella, niin voidaan todeta, ettd 45 % ostaa myo6s 1—
2 kertaa kuukaudessa mutta perati 33 % ostaa useamman kerran kuukaudessa. Tama on ver-
tailutuloksena melko odotettava, silla aktiivinen ostaja todennékdisesti ostaa muitakin vaate-

merkkeja aktiivisesti.

Kuinka usein ostat vaatteita?

HARVEMMIN
1 KERRAN PUOLESSA VUODESSA
2-4 KERTAA PUOLESSA VUODESSA
1-2 KERTAA KUUKAUDESSA 44%

USEAMMAN KERRAN KUUKAUDESSA

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 10. Kyselytutkimuksen vastaajien ostoaktiivisuus.

Yllattavaa kuvion 11 mukaan on, ettéa 16 %:lle kyselyyn osallistujista eli 74 henkil6lle ei Blaa
ole tutuu merkki vaikkakin vastaajat ovat Blaan sosiaalisen median seuraajia. Tahan voi vai-
kuttaa se, etta jos seuraaja ei ole koskaan omistanut itse Blaan tuotteita (taulukko4), niin han
ei koe tuotemerkkia tutuksi.
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Avoimessa vastauskohdassa kysyttiin, mista Blaan tuotemerkki on tuttu. Tassa selvasti erot-
tuivat keskusliikeasiakas Prisma, jonka seurauksena kuluttajat padsevat tutustumaan ympari
Suomen Blaan tuotemerkkiin. Toinen tarkead markkinointikanava verkkokauppa, erottui myos

selkeasti vastauksien joukosta. Muutama vastaajista oli myos saanut lahjaksi Blaan tuotteita.

Onko Blaa tuotemerkkina sinulle tuttu?

W Kylld, mista

W Ei

Kylla, mista? % n
Prisma 11.8 % 45
Verkkokaupat 9.5% 36
Facebook ryhmat 42% 16
Kirpputorit!

nettikirpputorit 3.9% 15
Ballot 3.9% 15
Messut 37 % 14

Kuvio 11. Kyselytutkimuksen vastaajien Blaa tuotemerkin ja brandin tuntemus.

Edellisen kysymyksessa selvisi, ettd 16 %:lle vastaajista Blaa ei ollut tuttu tuotemerkki ja tAméan
vuoksi on ymmarrettavaa, etta perati 22 % vastanneista ei ole ostanut Blaan tuotteita, kuvio
12. Vastaajista kuitenkin 29 % on ostanut 2—4 kertaa, 28 % on ostanut 5-9 kertaa ja 16 % on
todella aktiivia ostajia ja ovat ostaneet yli 10 kertaa. Taméan perusteella voidaan todeta, etta
vastaajista perati 44 % ovat aktiivia ostajia ja he ovat ostaneet vahintaan 5 kertaan Blaan tuot-

teita. Vastaajien ostoaktiivisuus puoltaa seuraavan kysymyksen vastauksen merkitysta.

Kunka monta kertaa olet ostanut Blaan tuotteita?

100%
80%
60%

0 ()
40% 22% 5% 29% 28% 16%
20% e Gl
0%
EN OLE KOSKAAN 1 KERRAN 2-4 KERTAA 5-9 KERTAA YLI 10 KERTAA
OSTANUT BLAAN
TUOTTEITA.

Kuvio 12. Kyselytutkimuksen vastaajien Blaan tuotteiden ostokerrat.
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Kyselytutkimuksen yhtena tarkoituksena oli saavuttaa tietoa asiakkaiden Blaan tuotemielty-
myksistéa. Taulukkoon 4 on koottu kyselytutkimuksen vastaajien yleisemmin ostamat Blaa tuot-
teet. Eniten ostetuksi tuotteeksi nousi vauvojen bodyt ja haalarit seka leikki-ikdisten puserot.
Tama on yleisesti huomattu myo6s verkkokaupan tilauksissa ja erityisesti vauvojen haalari on
suosikki vaate. Naisten vaatteista eniten ostettuja ovat tunikat ja mekot. Yllattavaa kuitenkin
tuloksissa oli se, kuinka vahan vastaajista kertoo ostaneensa naisten vaatteita, vaikka niiden
myynti on selkeasti yrityksessa kasvanut viimeisin vuoden aikana. Yhtena syyna voi olla, etta
useammat sosiaalisen median seuraajat saattavat olla lastenvaatteiden ostajia. Myymalassa
on myo6s havaittu, ettd uusi kasvava naisten vaateiden kuluttajaryhmé on keski-ikéiset naiset
ja he eivat valttaméatta seuraa Blaan sosiaalista mediaa. Yllatyksena vastauksista selvisi, etta

22 % ei ole koskaan ostanut Blaan tuotteita.

Taulukko 4. Kyselytutkimuksen vastaajien yleisemmin ostamat Blaan tuotteet.

Ostetut tuotteet % n
En ole ostanut Blaan tuotteita. 32 % 145
Vauwojen body ja jumpsuit 26 % 120
Leikki-ikaisten trikoopuserot 25 % 113
Leikki-ikaisten housut 18 % 81
Leikki-ikaisten leggingsit 18 % 82
Leikki-ikaisten college-puserot 17 % 78
Naisten tunikat 15 % 66
Leikki-ikaisten mekot, hameet 14 % 62
Naisten mekot 11 % 48
Vauwojen housut 11 % 48
Naisten pusero 10 % 46
Leikki-ikaisten jumpsuit 9 % 39
Leikki-ikaisten tunikat 8 % 38
Naisten hupparit 7% 31
Vauwojen pusero 6 % 29
Naisten housut 5% 21
Jotakin muuta, mita? 1) 4 % 16
Naisten jakut 3% 14
Naisten neuleet 3% 12
Naisten hameet 2% 8
Leikki-ikaisten ybasut 1% 4
Miesten tuotteita 1% 5

yhteensa 1106
1)

Jotakin muuta, mita? Imetystunikat, kangaskassit, naisten collegetakit x2
Kouluikéisten paidat, housut, mekot ym., leggingsit, naisten imetyspaitoja/
tunikoita, naisten leggingsit, panta, pipo, pipo, paapannan rusetti, vauvojen
pipo, villahaalarit lapsille
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Kuviosta 11 selvisi, ettéd Prisma ja Blaan verkkokauppa ovat yleisimmat paikat, joissa vastaajat
ovat tutustuneet tuotemerkkiin. Onkin ymmarrettavaa, etté kuvio 13 mukaan samat kaksi myyn-
tikanavaa ovat eniten kaytetyt ostospaikat. Tassa kysymyksessé, jossa sai vastata useamman
vaihtoehdon Blaan verkkokauppa nousi ykkoseksi 28 %:lla ja toisena oli Prisma 23 %:lla. Nama
samat ostopaikat olivat myds yli 10 kertaa Blaata ostaneiden yleisimmat ostopaikat. Vastaajista
98 henkiloa ei ollut koskaan ostanut Blaan tuotteita. Prosentuaalisesti prosentti on pienempi
kuin kuviossa 11, silla tassa kysymyksessa sai vastaaja valita useamman vaihtoehdon, josta
on tuotteita ostanut. Vastauksia tuli 867 kappaletta, joka laski ei koskaan ostaneiden prosent-
tia. Kutenkin suhteutettuna ei ostaneet olivat edelleen kolmanneksi suurin ryhma. Avoimessa
kysymyksessa kysyttiin, mistd muualta vastaajat ovat ostaneet Blaan tuotteita. Vain kaksi vas-
taajista kommentoi ostaneensa muista nettikaupoista ja perati 63 henkil6a vastaa ostaneensa
myo6s kaytettyna kirpputoreilta, Facebook-kirpputoreilta tai ystaviltdan. Taméa vastaus puoltaa
nakemystd, etta Blaan asiakkaille kierratys on tarkeda. Tama kysymys ei kuitenkaan kerro ta-

pahtuuko kierratys vastuullisuuden ndkdkulmasta vai taloudellisista syista.

Mista olet ostanut Blaan tuotteita?

BLAAN VERKKOKAUPASTA. _ 28%
prisaasta. | 23%

EN OLE OSTANUT BLAAN TUOTTEITA. _ 11%
BALLOT MYYMALASTA LEMPAALAN IDEAPARKISTA. | 10%
BLAAN MYYNTITAPAHTUMISTA JA MESSUILTA. | Rl 8%
MUUALTA, MISTA? - 7%
ERIKOISLIIKKEISTA JALLEENMYYJILTA. - 6%

BALLOT VERKKOKAUPASTA. - 6%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 13. Kyselytutkimuksen vastaajien Blaan tuotteiden ostopaikat.

Nailla edeltavilla kysymyksilla pyrittiin kartoittamaan asiakassegmenttia. Seuraavilla kysymyk-
silla, kartoitettiin vastuullisuuden merkitysta kuluttajien vaateostopaatoksiin. Kuvion 14 kysy-
myksessa mitattiin laadun, varin ja kuosin, pesu- ja hoito-ohjeiden, valmistusmaan, ekologisen
materiaalin, tuotetietojen, hinnan seka muodin ja trendien merkitysta vastaajille. Kuviossa 15
kriteerit on pisteytetty vastauksien mukaan jarjestykseen tarkeimmasta vihemman tarkeaan.

Vastaukset osoittavat laadun olevan tarkein ja muoti ja trendien véahiten tarkeé vastaajille.
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Kuinka tarkeana koet vaateostosta tehdessasi seuraavat

asiat?
4,61 4,44
5,00 2
e an 3,64 3,52 3,28
4,00 — —— = , 2,79
3,00 ——
2,00
1,00
0,00 Pesu- ja hoi Ekologi Laaj Muoti j
Laatu Vari tai kuosi esu—J_a oito- 00g}nerj Valmistusmaa aaj_at Edullinen hinta UOtI_Ja
ohjeet materiaali tuotetiedot trendit
am@mm Sarjal 4,61 4,44 3,95 3,74 3,64 3,52 3,28 2,79

Kuvio 14. Kyselytutkimuksen vastaajien mielipiteet valittujen kriteerien tarkeellisyydesta.

Tarkastellessa lahemmin kuvion 14 vastauksia, jaettiin jokainen kriteeri kuvion 15 mukaisiksi
omiksi vastausluokiksi. Naista vastauksista selvisi, etta laatu nousee 68,5 % tarkeimmaksi vaa-
tevalintakriteeriksi. Varit ja kuosit ovat myos tarkea valintaperuste 56,8 %:lle vastaajista. Hoito-
ja pesuohjeet kokevat tarkeaksi valintakriteeriksi vastaajista 40,7 %. Pesu- ja hoito-ohjeiden
nouseminen nain tarkeaksi valintakriteeriksi on oletettua suurempi. TA&méa osoittaa, ettd Blaan
verkkokaupassa valittu linja ilmoittaa jokaisen tuotteen yksil6lliset hoito-ohjeet ovat oikea va-

linta. Tuloksen perusteella myds verkkokaupan sivuille on hyva koota yhteinen hoito-ohjeistus.

Kuvio 15 mukaan vastaajat kokevat melko tarkeaksi valmistusmaan (37,9 %), ekologiset ma-
teriaalit (35 %) ja laajat tuotetiedot (33 %). Blaan valmistusmaastrategia on valmistaa kaikki
mallistot Suomessa ja EU:ssa. Taman vuoksi kyselyssa tarkennetaan viela myéhemmin vas-
taajien tarkempia ndkemyksia vastuullisen eurooppalaisen valmistuksen luotettavuudesta.
Ekologisien materiaalien lisaaminen ja laajojen tuotetietojen tdsmentaminen voivat taméan ky-

selyn tutkimustulosten perusteella lisata kuluttajien luottamusta Blaan vastuullisuustydssa.

Edullinen hinta osoittautuu vastaajilla kuvion 15 perusteella vain kohtalaisen tarkeaksi valinta-
kriteeriksi. TAma usein kerrotaan olevan vahemman tarkea valintakriteeri ostopaatosta teh-
dessa mutta yleinen tapa ostaa tuotteita alennusmyynnista ja seka halvemman kategorian tuot-
teita kertoo kuitenkin toista. Helsingin yliopiston kasvatustieteellinen tiedekunnan tutkielmassa
Janette Virtanen (2019, 58) toteaa, etta vaatteen hinta ja kuluttajan taloudellinen tilanne ensi-
sijaisesti ohjaavat minkalaisia valintoja kuluttaja paatyy vaateostoksissaan tekeméaan. Tama
aiempi vastuullisuustutkimus ja oma kohtainen kahdenkymmenen vuoden kokemus vaateteol-
lisuudesta kyseen alaistavat onko edullisen hinnan kohtalainen tarkeys osa vastaajan halua-

maa vastuullisuusajattelua vai todellista tapaa toimia.
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Kuvio 15 mukaan muodilla ja trendeilla on taman opinnaytetyon vastaajille vain vahan merki-
tystd. Tama osoittaa sitd, etta vastaajat eivat suoraan suosi pikamuotia vaan kestavimpia va-
lintoja ja arvoja. Muoti ja trendit kuitenkin vaikuttavat Blaan malliston rakentumiseen, joten va-

lillisesti asiakas valitsee kuitenkin ostamansa tuotteen osittain muotitrendien mukaisesti.

Laatu (1)

A 68,5 %
 251%

W57%
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10,4%
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Melko tarkea
Kohtalaisen tarkeaa
Vahan merkitysta
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0,0% 200% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
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0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Pesu- ja hoito-ohjeet (3)
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Valmistusmaa (4)
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Ekologinen materiaali (5)
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Melko tirkes D 35,0 %
Kohtalaisen tarkeas [ 26,4 %
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Laajat tuotetiedot (6)
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Edullinen hinta (7)

Tarkea

Melko tarkea
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Muoti ja trendit (8)
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Kuvio 15.

Kyselytutkimuksen vastaajien

maaritellyille kriteereille.

vaatevallinnan tarkeysjarjestys

kyselyssa
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Edella mainittuja ennalta valittuja kriteereja tarkastellaan kuviossa 16 yli 10 kertaa ostaneiden
ja alle 5 kertaa ostaneiden vastaajien valilla. Vertailu osoittaa, ettéa hinta on tarkeampi kriteeri
alle 5 kertaa ostaneille, kuin Blaan aktiiviostajille. Vastuullisuus asiat: valmistusmaa ja ekolo-
ginen materiaali ovat 10 kertaa Blaata ostaneille merkittavasti tairkedmmat kuin alle 5 kertaa
ostaneille. Laajat tuotetiedot seka pesu- ja hoito-ohjeet ovat myos yli 10 kertaa ostaneille vas-
taajille tarkeampi valinta kriteeri kuin alle 5 kertaa ostaneille. Yllattavaa tassa vastauksessa on,

ettd muoti ja trendi on myds yli 10 kertaa ostaville vastaajille myds vahemman merkittava va-

lintakriteeri.
Kuinka tarkedana koet vaateostosta tehdessasi
seuraavat asiat?
5,00
4,00
+
3,00
2,00
1,00
0,00 S -
Edullinen Muoti ja Vari tai Valmistus | Ekologinen Laajat esy—Ja
] Laatu ; . . A hoito-
hinta trendit kuosi maa materiaali |tuotetiedot ]
ohjeet
==@==Alle 5 kertaa ostanut 3,39 4,48 2,72 4,32 3,43 3,56 3,43 3,87
==@==Y|i 10 kertaa ostanut 3,03 4,84 2,77 4,56 4,10 4,16 SN 4,14

«=@==A|le 5 kertaa ostanut «=@==Y|i 10 kertaa ostanut

Kuvio 16. Kyselytutkimuksen yli 10 kertaa Blaata ostaneiden ostoskriteerit suhteessa alle 5
kertaa ostaneisiin.

Seuraavaksi kysyttiin valmistusmaan tarkeytta vastaajille, koska se yleisesti koetaan tarkeaksi
mittariksi vastuullisuudesta. Kuvio 17 osoittaa, etta 68 % kokee valmistusmaan melko tarkeaksi
tai tarkeéksi vaatevalintaa tehdessa. Yli 10 kertaa Blaata ostaneille valmistusmaa on melko
tarkea tai tarked perati 83 %:lle. TAméan kysymyksen perusteella ei kuitenkaan selvid, mitka
maat vastaaja kokee hyviksi tai huonoiksi valmistusmaiksi vastuullisuuden néakdkulmasta. Tata
haluttiin tAsmentdéa seuraavan kysymyksen avulla, koetaanko EU:ssa valmistaminen vastuul-
liseksi, koska Blaan strategia on valmistaa kaikki tuotteet Euroopassa paasaantoisesti EU alu-

eella.



Kuinka tarkeaa on valmistusmaa vaatevalinnassa?

Ei merkitysta
Vahan merkitysta
Kohtalaisen tarkeaa

Melko tarkeaa

Tarkeaa

Kuvio 17. Kyselytutkimuksen vastaajien mielipide valmistusmaan tarkeellisyyteen.

Kyselyssa kerrottiin seuraavaksi, ettd EU:n alueella lait saatelevat vaatetuotantoa ja ty6oloja.
Taman jalkeen kysyttiin kuvion 18 mukaan, voiko vastaaja luottaa, ettd EU:ssa valmistetut
vaatteet ovat vastuullisesti ja eettisesti tuotettuja? Kyselyn vastaajista 83 % vastasi luottavansa
ja 17 % ei pysty luottamaan. Ei vastaajat (76 henkil6d), saivat perustella ndkemyksensa avoi-
messa vastauksessa. Osa vastaajista kokivat, etta eivat voi olla varmoja kaikista EU maista.
Todettiin myds EU alueella olevan paljon paperittomia tyontekijoita, joiden tydoloista ei voi tie-
tad. Osa vastaajista nosti esiin vaatteiden materiaalien valmistuksen, jota ei kuitenkaan tieda.

Epailyksia heratti myds, ettd EU maissa on ollut uutisia vastuullisuusrikkomuksista.

Voiko mielestdsi luottaa, etta EU:ssa valmistetut vaatteet
ovat vastuullisesti ja eettisesti tuotettuja?

17 %

m Kylla voi.

B En voi, koska

Kuvio 18. Kyselytutkimuksen vastaajien luotto EU:ssa valmistetun vaatteen vastuullisuuteen.

Taman jalkeen vastuullisuuskyselyssa mainittiin, etta Blaa haluaa jatkossa tarjota myos Suo-

messa valmistettuja mallistoja kuluttajille. Seuraavalla kysymyksella haluttiin saada selville,
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onko kuluttajat valmiita maksamaan enemmé&n Suomessa valmistetuista vaatteista ja paljonko
hinta voisi olla isompi ulkomailla valmistettuun vaatteeseen nahden. Koko kyselyn vastaajista
86 % oli valmis maksamaan enemman Suomessa valmistetuista vaatteista ja yli 10 kertaa
Blaata ostaneista peréati 95 % on valmis maksamaan enemman Suomessa valmistetuista vaat-
teista. TAma& on tarkea tieto, koska Blaan strategia on tarjota jatkossakin mallistoja myds Suo-

messa valmistettuna.

Kuviossa 19, esitetaan paljonko vastaajat ovat valmiita maksamaan prosentuaalisesti enem-
man Suomessa valmistetuista vaatteista. Vastaukset osoittavat, etta perati 70 % on valmis
maksamaan alle 20 % enemman Suomessa valmistetusta vaatteesta. Todellisuudessa koti-
maista tuotantoa kartoittaessa selvisi, ettd Suomessa valmistetun vaatekustannukset ovat 30
% suuremmat verrattuna Euroopassa eettisesti valmistettuihin vaatteisiin. Kuitenkin vain 2 %
vastaajista oli valmis maksamaan yli 30 % enemman. Nama prosentit olivat saman suuntaisia
myos yli 10 kertaa ostavien keskuudessa, eivatka olleet oletetusti isompia. Tama vastaus 0soit-
taa, ettd Blaan tulee vastuullisuusviestinnan avulla avaamaan tuotteen hintaa. Viestinnassa
tulee kertoa, miten paljon kustannuksia suomalainen tuotanto nostaa. Suomessa on viela jon-
kin verran materiaalien valmistusta ja mikali yritys haluaa kotimaisen tuotannon liséksi tarjota
kuluttajille suomalaisia materiaaleja, on vaatteen hinnan oltava 30 % kalliimpi kuin ulkomailla
tuotettu. Tama kustannusrakenteen avaaminen vastuullisuusraportissa on keino havainnollis-
taa kuluttajalle, ettd Suomessa valmistettu tuote enemman kuin 20 % kalliimpi kuin EU:n edul-

lisimmissa tuotantokustannusmaissa.

Paljonko olisit valmis maksamaan enemman Suomessa

valmistetusta VaiLtegsjé‘l 10% En ole valmis maksamaan
enemman.
2% Jotakin muuta, mita

H 10-19 % enemman

-/— 26% M alle 10 % enemman

Kuvio 19. Kyselytutkimuksen vastaajien valmius maksaa enemman Suomessa valmistetusta
vaatteesta.

s 2% m 30-40 % enemman
16% 20-29 % enemman
\ 44%
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Seuraavaksi vastuullisuuskyselyssa kysyttiin, mika tekee vaatteen vastaajan mielestasi eet-
tiseksi ja ekologiseksi? Naistd 434 avoimesta vastauksesta nousu 12 vastausryhmaa, jotka
jakautuivat selkeasti vastuulliseen valmistamiseen seké vastuullisen tuotteen ominaisuuksiin.
Nama 12 vastausryhmaa on jaettu seuraavassa taulukossa 6, varikoodeilla kahteen ryhmaan.
Sininen edustaa vaatteen vastuullista valmistusta ja punainen vaatteen vastuullisia ominai-

suuksia.

Taulukoon 6 on koottu avoimien vastauksien yhteenveto. Yhteenvedossa siniset avainsanat
ovat tarkeimmat kriteerit vastuulliselle valmistukselle, joka koettiin tarkedksi osaksi vastuullista
vaatetta. Valmistusmaa ja erityisesti Suomessa valmistaminen tekee vastaajien mielesta vaat-
teen vastuulliseksi. Vastuullinen valmistustapa ja erityisesti ekologinen ja ymparistoystavalli-
nen valmistus on merkittava vastuullisen vaatteen méaaritelma. Sosiaalista vastuuta edellytet-
tiin vastuullisen vaatteen maarittelyssa. Hyvia tyontekija olosuhteita ja lapsitydvoiman kielta-
mista korostettiin vastuullisuusvaatteen kriteerind. Valmistuksen liséksi itse tuotteelta vastaajat
edellyttivat avoimissa kysymyksissa vastuullisuutta. Useissa vastauksissa vaatteen vastuulli-
suus oli laatu, joka mahdollistaa vaatteiden pitkan kayttdian ja mahdollisuuden kierrattaa sisa-
ruksilla tai myyda eteenpain. Materiaalien vastuullinen valmistus korostui vastauksissa ja li-

saksi vastuullinen vaate edellytettiin olevan luomu- tai kierratysmateriaaleja.

Vastauksissa nakyi myds, se etta monikaan ei tiennyt vastuullisuudesta riittavasti, vaan vas-
tasi, ettd ei osaa sanoa tai ei ole tarpeeksi perehtynyt asiaan ja toivoisivat lisda lapinakyvaa

viestintda. Vain muutama vastasi, ettd vastuullisuus ei kiinnosta.

Taulukko 5. Kyselytutkimuksen vastaajien ndkemys asioista, jotka tekevéat vaatteesta
vastuullisen.

VALMISTUSMAA LAATU JA KESTAVYYS LUOMUMATERIAALI
KOTIMAISUUS MATERIAALI VAATTEEN PITKA KAYTTOIKA
EKOLOGISUUS ja YMPARISTOYS- " P
TAVALLISYYS VALMISTUKSESSA El LAPSITYOVOIMAA VAATTEET VOI KIERRATTAA
VALMISTUSTAPA HYVAT TYOOLOSUHTEET KIERRATYSMATERIAALI

Seuraavaksi kysyttiin vastaajan arviota valmiiksi méaariteltyjen vastuullisuusasioiden tarkey-
destd heidan arvioidessaan yritysten ja brandien vastuullisuutta. Kuviossa 20, vastuullisuus-
asiat on jaettu seitseméaksi kategoriaksi, joissa jokainen on jaoteltu tarkeysjarjestykseen 0-100
% valilla. Vaatteen valmistuksen ty6turvallisuus nousi tarkeimmaksi kriteeriksi vastaajien arvi-

oidessa yrityksien ja brandien vastuullisuutta 57 %:lla ja eettinen valmistus oli 49 %:lle tarkeaa.
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Ymparistoystavallinen valmistus ja materiaali ole tarkea vajalle 40 %:lle Kierratysmateriaalien
kayton arvoitiin jakoi mielipiteité ja sita pidettiin kohtalaisen tai melko tarkeana. Materiaalien ja
vaatteiden alkupera- ja valmistusmaata 40 % vastaajista piti kohtalaisen tarkeédna. Vastaukset
osoittivat, etta vaatteiden sosiaalista vastuuta pidetaan tarkeimpéné. Paljon puhutaan vaate-
teollisuuden ekologisesta vastuusta mutta alihankintatehtaiden tyontekijoiden palkoista ja olo-

suhteista brandit viestivat ekologisuutta huomattavasti harvemmin.

Mitka seuraavista vastuullisuusasioista ovat sinulle
tarkeimpia arvioidessasi yrityksen tai brandin

vastuullisuutta

VALMISTUKSEN
.. $o3 e " | - - | S
TYOTURVALLISUUS 74/ MK, 20 Wir

EETTINEN VALMISTUS 20579 [/ § Ly (= 7 S

YMPARISTOYSTAVALLINEN
Z8% 8% 3/°% 38O

VALMISTUS FAV L i B

YMPARISTOYSTAVALLINEN

B RIAAL 2% Y L) 200/ 270/

KIERRATYSMATERIAALIEN
KAYTTO b4 _9%. 3%, 3302 )%

MATERIAALIEN ALKUPERAMAA 304 li: L/ iy k| Sy IIV_I:V_

VAATTEIDEN VALMISTUSMAA zr%uml—mz_ L V#i I}’L

Ei merkitysta M Vahan merkitysta M Kohtalaisen tarkedanda M Melko tarkeana M Tarkeana

Kuvio 20. Kyselytutkimuksen vastaajien tarkeysjarjestys arvioidessa yritysten ja brandien
vastuullisuusasioista.

Kuluttajien tietamys vaatteiden vastuullisesta valmistuksesta perustuu pitkalti yritysten omaan
vastuullisuusviestintaan ja tama nakyy myos seuraavan kysymyksen vastauksista. Kuviossa
21 kysyttiin, mista kyselyn vastaaja voi paatella onko tuote vastuullisesti valmistettu? Vaihto-
ehtovastaukset oli koottu sen mukaan, miten yritykset yleensa viestivat vastuullisuuttaan. Vas-
taajista 29 %:n mielesta vaatteiden erilaiset sertifikaatit viestivat vaatteiden vastuullisuudesta
parhaiten. Myds yritysten oma markkinointi ja tiedottaminen koettiin 24 % mielesta hyvaksi
keinoksi paatella, onko tuote vastuullisesti valmistettu. Tuloksissa yllattavaa on, ettéd vain 13
%:n mielestd muiden kuluttajien sosiaalisen median mielipide vaikuttaa paattelyyn tuotteen
vastuullisuudesta. Tamé kuluttajien valinen sosiaalisen median viestintéa onkin usein tiedosta-

matonta vaikuttamista kuluttajin kesken.
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Mista paattelet onko tuote vastuullisesti

valmistettu?
29%
24%
0,
16%  14%  13%
| o, 1%
Vaatteen |Yrityksen oma Muiden .
. N . " En tutki
erilaiset markkinointi |Yrityksen oma| Omakohtai- | kuluttajien . g
. ] ) . Jostakin tuotteiden L.
sertifikaatit, ja vastuullisuus- | nen kokemus palaute .- i En mistaan.
- ' " o o o o muusta, mistd| vastuullisuutt
kuten Oko- [tiedottaminen| raportointi. | brandista. | sosiaalisessa A
tex. o mediassa. )
® Sarjal 29% 24% 16% 14% 13% 2% 1% 1%

Kuvio 21. Kyselytutkimuksen vastaajien luokittelu kriteereistd, jolla paatella tuotteen
vastuullinen valmistus.

Kuviossa 22 vastaajat luokittelivat asiat, joita ovat valmiita tekemaan vaikuttaakseen yrityksen
ja brandien vastuullisuuteen. Selke&sti suurin vaikutuskeino 46 %:lla vastaajilla oli jattaa osta-
matta tai palauttaa tuote. Lahes neljasosa vastaajista oli lisaksi valmis antamaan palautetta
suoraan yritykselle heidan toiminnastaan ja tuotteistaan. Aktiiviset yli 10 kertaa ostaneet vas-

tasivat lahes samoilla prosenteilla.

Mita olisit valmis tekemaan vaikuttaaksesi yrityksen
tai brandin vastuullisuuteen?

JATAN OSTAMATTA TAI PALAUTAN TUOTTEEN. _ 46%
ANNAN PALAUTETTA SUORAAN YRITYKSELLE HEIDAN... _ 24%
JAAN OMIA KOKEMUKSIANI YRITYKSEN... PR 17%
EN TUTUSTU YRITYKSEN VASTUULLISUUTEEN ENNEN KUN... - 8%

0
EN PYRI VAIKUTTAMAAN YRITYKSEN TOIMINNAN... -SA’

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 22. Kyselytutkimuksen vastaajien keinot vaikuttaa yritysten ja brandien vastuullisuuteen.

Seuraavilla kyselytutkimuksen kysymyksilla haettiin vastauksia Blaan vastuullisuusviestinnan
kehittamiseen.
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Kuviossa 23 esitetdan tulokset, missa sosiaalisen median kanavissa vastaajat seuraavat
Blaata. Ymmarrettavasi Facebook 37 % ja Instagram 29 % nousivat yleisimmiksi kanaviksi,
silla tama tutkimus tehtiin juuri ndiden sosiaalisen mediakanavien kautta. Verkkokaupan kautta

lahes neljasosa seuraa Blaata, joten sen viestinnan sisaltéa on tarkea kehittaa myos jatkossa.

Mista seuraat Blaan sosiaalista mediaa?

0% Jostakin muusta, mista

100% . e
M En seuraa Blaan viestintaa.

80% W Blaan verkkokaupasta.

60% M Intagramista.

40% B Facebookista.

20%

0%

Kuvio 23. Kyselytutkimuksen vastaajien seuraamat Blaan sosiaalisen median kanavat.

Nykyista vastuullisuusviestintaa selvitettiin kysymalla, kokeeko vastaaja saavansa télla het-
kella tarpeeksi tietoa Blaan vastuullisuudesta. Yllatyksellisesti kuvio 24 osoittaa, ettéa peréati 53
% koki saavansa hyvin tietoa ja vain 19 % halusi lisaa tietoa. Yli 10 kertaa Blaata ostaneista
perati 66 % kokevat saavansa talla hetkella hyvin tietoa Blaan vastuullisuudesta. Aktiiviset os-

tajat ovat todennakoisesti myds aktiivia brandin viestinnan seuraajia.

Saatko tarpeeksi tietoa Blaan vastuullisuudesta?

(v)
100% 53%
205, - e 16% 12%
40%
zo%, - - 4
0%
Saan hyvin Haluaisin En ole Saan vain vahan
tietoa. enemman tietoa. kiinnostunut tietoa.
saamaan lisaa
tietoa.

Kuvio 24. Kyselytutkimuksen vastaajien mielipide Blaan nykyisesta vastuullisuustiedon
maarasta.
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Seuraavaksi avoimella kysymyksella kysyttiin, millaista tietoa vastaaja haluaisi Blaan raportoi-
van vastuullisesta toiminnastaan? Vastuullisuuden havaintoitikeinoina useat vastaajat ehdotti-
vat lapindkyvyyttd, kuvilla ja videoilla kerrottavaa tarinaa vaatteiden valmistamisesta ja koko
tuotantoketjusta. Tydolosuhteista haluttiin myds tarkempaa tietoa. Paljon toivottiin myos tietoa
materiaalien valmistamisesta, kuka tekee, missé ja miten. Ajankohtaista tietoa nykyhetken vas-
tuullisuusvalinnoista toivottiin myds viestinnélta. Vastaajista 13 % ei osannut sanoa kertoa mi-
taan tietoa, jota haluaisivat liséda vastuullisesta toiminnasta. Tama kysymys osoitti, etta paljon
hyvaa on jo tehtyna vastuullisuuden eteen ja kun se osataan tuoda viestinnalla paremmin esiin,

on siitd hyva lahtea kehittaméaan tulevaisuuden vastuullisuustoimia.

Jatkokysymyksella, minkéalaista tietoa vaatteista haluaisit saada, pyrittiin kartoittamaan yksit-
taisten tuotteiden haluttavia tuotetietoja. Vastausten perusteella naytti, ettd nama kysymykset
koettiin liian samanlaisiksi, silla vastaukset olivat melko samoja. Lisaksi vastauksissa tuli paljon
samoja asioita, joita tuotetiedoissa talla hetkella jo on kuten valmistusmaa ja materiaali. Uutena
asiana vastauksissa kutenkin nousi, ettad kuluttajat haluavat tietoa myo6s tuotteen kestavyy-
desta, suunnitteluprosessista ja tuotesuunnittelijasta.

Kuvio 25 nayttad, minka kanavien kautta vastaajat haluaisivat lisatietoa tuotteiden vastuulli-
suudesta. Vastausten perusteella vastuullisuusraporttia ei pidetty niin tarkeana kuin yrityksen
omien sosiaalisen median ja verkkokaupan kautta esitettyd vastuullisuusviestintaa. Tuotepak-

kauksessa toivottiin myds olevan vastuullisuusviestintaa.

Minka kanavien kautta haluaisit saada lisda tietoa Blaan tuotteiden
vastuullisuudesta?

Jollakin muulla tavalla, miten

En halua lisatietoja.
Sahkopostitse.
Erillisesta yrityksen vastuullisuusraportista.
Yrityksen verkkokauppasivuilta.

Kuvio 25. Kyselytutkimuksen vastaajien kanavat, joista Blaan tuotteista halutaan lisatietoa
vastuullisuudesta.
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Lopuksi vastaajilla oli mahdollisuus antaa vapaasti palautetta Blaalle. Palautteissa paljon Kii-
teltiin lasten tuotteiden kuoseja ja vareja seka Kiiteltiin, etta Blaan tuotteilla lapsi on lapsi, eiké
hanta pyrita pukemaan miniaikuiseksi. Vaatteiden laatua, materiaaleja ja kestavyytta kehuttiin
ja sisaruksille vaatteiden kierratettavyytta pidettiin hyvana asiana. Lasten kokojen reiluutta ja
mahdollisuutta kdantaa hihoja ja lahkeita pidettiin hyvana asiana. Kehuja sain myds se, etta
tallaisella tutkimuksella Blaa haluaa selvittaa ja kehittdd toimintaansa. Muutaman vastaajan
toivomuksena oli pesulaadun parantaminen kuoseissa, joissa vaalealle pohjalle on painettu
tummaa pintaa. Tama onkin jo huomattu erityisesti ekologisessa lyocellissa ja materiaalin omi-
naisuus tuleekin huomioida suunnitteluvaiheessa, jotta vaalealle pohjalle ei tule isoja tummia
pintoja. Lyocellin kayttoa kuitenkin kiiteltiin ihanana materiaalina. Useimmat kehitysideat olivat
l&ahinna yksittaisia mielipiteitd, joten niistd ei suoranaisesti uusia strategisia linjauksia ei kan-

nata tehda.

Seuraavaksi vertaillaan taman opinnaytetyon tutkimuskyselyn tuloksia jo aiemmin tehtyihin tut-
kimuksiin, jotta voidaan vahvistaa, onko tulokset yhdenmukaisia vai eroavat Blaan tulokset

aiemmista tutkimuksista.

4.5 Tutkimustulosten vertailu aiempiin tutkimuksiin

Kesko Oy (2020) teetti helmikuussa 2020 Kantar TNS Oy:n toteuttamana Marketmuoti-tutki-
muksen 15-79-vuotiaille. Tutkimus osoitti, ettd 1111 vastaajasta 67 % ostaa marketeista jos-
kus vaatteitaan ja 13 % ostaa paasaantoisesti marketista. (Kesko News 2020). Tassé opinnay-
tetyon tutkimuksessa taulukko 12 osoittaa, etta Blaan tuotteita ostetaan toiseksi eniten Pris-
masta. Tulokset osoittavat, ettd Prisma merkittavana Blaan myyntikanavana on jatkossakin

tarked seka nakyvyyden, ettd myynnin volyymin kannalta.

Suomen Tekstiili & Muoti ry:n (2020) teettama tutkimus, Suomalainen kuluttaja 2020, toteutet-
tiin Norstat Oy nettipaneelissa syksylla 2019. Tutkimuksen 2000 kaiken ikéisen vastaajan pe-
rusteella tulokseksi tuli, ettd kolmannes suomalaisista ottaa huomioon vastuullisuuden ja il-
maston vaateostoksilla. Vastuullisuudella ja ilmastokysymyksilla on enemman merkitysta nai-
sille kuin miehille. Tarkeimmaksi vastuullisuus- ja ilmastoteemat nousivat 18—29-vuotiaille nai-
sille ja 60—75-vuotiaille naisille. Vahiten vastuullisuusteemat vaikuttavat 45-59-vuotiaiden

miesten ostoksiin. Tassa opinnaytetyossa ei kohdennettu vastauksia ikdjakautuman mukaan,
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joten tama Suomalainen kuluttaja 2020-tutkimus on hyva lisa tieto vastuullisuusviestinnan koh-
dentamisessa. Kuitenkin yhtenevaisena tuloksena on, ettd uutena kasvavana ilmiéna nakyy
second hand -vaatteiden ostaminen kirpputoreilta ja nettikirpputoreilta, joka tuntuvat jo suoma-
laisten rahankaytdossa. Kaytettyjen vaatteiden ostaminen ja kierratys nakyi myos taman opin-

naytetyon kysetutkimuksessa merkittavan isona ostopaikkana.

Miltton (2017) vastuullisuustutkimuksessa 1002 suomalaiselta vastaajalta kysyttiin heidan ka-
sityksiaan ja odotuksiaan yritysten vastuullisuudesta. Kuluttajista 37,1 % olivat valmiit maksa-
maan 1-5 % enemman vastuullisesti valmistetusta vaatteesta. Tassa opinnaytetydssa vertai-
levassa kysymyksessa kysyttiin, paljonko enemmén kuluttaja on valmis maksamaan Suo-
messa valmistetusta vaatteesta, Vastaus oli 10-19 % enemman ja vaikka todellisiin Suomessa
valmistettuihin kustannuksiin verrattuna prosentti tuntui pieneltd, niin pitda siihen Milttonin tut-

kimustulokseen verrattuna olla tyytyvainen.

Miltton (2017) tutkimuksessa yhtenevainen kysymys tana opinnaytetyon kanssa oli, mitka seu-
raavista vastuullisuusasioista ovat sinulle tarkeimpia arvioidessasi yrityksen tai brandin vas-
tuullisuutta? Vaihtoehdot eivét olleet aivan samat, koska Milttonin tutkimus ei suoraan kohdis-
tunut vaateteollisuuteen vaan yleisesti vastuullisuuteen. Vastauksissa, kuitenkin yhtenevaista
oli, etta Milttonin tutkimuksessa tarkein oli tydterveys- ja tyoturvallisuus ja tassa opinnayte-
tyossa vastaavasti oli tarkein valmistuksen tyoturvallisuus. Toiseksi tarkein oli myds samalla
lailla Mllttonin tutkimuksessa eettinen toimitusketju ja tassa opinnaytetydssa eettinen valmis-
tus. Molempien tutkimusten yhteinen kysymys oli my6s, mista paattelet, onko tuote tai palvelu

vastuullisesti tuotettu. Molemmissa tarkeimmaksi nousu erilaiset merkinnéat ja sertifikaatit.

Milttonin (2017) tutkimuksessa 57,5 % koko saavansa tarpeeksi tietoa yrityksen tai brandin
vastuullisuudesta. Tasséa opinnaytetyon tutkimuksessa 53 % koki saavansa hyvin tietoa. Mo-
lemmissa tutkimuksissa kysyttiin, mita olisit valmis tekemaan vaikuttaaksesi yrityksen tai bran-
din vastuullisuuteen. Molemmissa ensimmaiseksi nousi vastaus, jatdn ostamatta tai palautan
tuotteen. Yhteinen kysymys oli, myds, mista saat tietoa yrityksen tai brandin vastuullisuudesta.
Tassa kysymyksessa vastaukset erosivat toisistaan, silla Mllttonin tutkimuksessa eniten tietoa
saatiin uutissivuilta, sanomalehdista, TV:sta, radiosta ja toisena vasta tuli sosiaalinen media.
Tassé opinnaytetydssa ei vastausvaihtoehtona ollut perinteistd mediaa vaan ainoastaan sosi-
aalisen median kanavat ja yrityksen internet kanavat. Milttonin tutkimukseen rinnastuttuna ta-
man opinnaytetyén Blaan vastuullisuustutkimuksen tulokset ovat todella paljon saman kaltai-

sia, joka puolestaan tukee taman opinnaytetyon tulosten reliabiliteettia.
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4.6 Vastuullisuustutkimustulosten perusteella vastuullisuuden vaikutus asiakkaan

ostopaattkseen

Vastuullisuus pitaa nakya yrityksen kaikissa toiminnoissa ja sen tulee tuottaa kuluttajalle lisé-
arvoa, jotta se on uskottava ja merkityksellinen tekija ostopaatdsta tehdessa. Vastuullisuus
tulee olla yhteinen arvo seka yritykselle, etta kuluttajalle. Vastuullisuus vaikuttaa niin ostopéa-
toksen tekoon kuin sen jalkeiseen kayttotyytyvaisyyteen, ja siihen ostaako asiakas uudelleen

yrityksen tuotteita. Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat aina seka jarkisyyt etta tunnetekijat.

Erilaisten vastuullisuustutkimustulosten perusteella yrityksen vastuullisuus on kasvavassa
maarin muodostunut ostospaéatoksen valintakriteeriksi. Kuluttajien omilla arvoilla on suuri mer-
kitys ostopaatosta tehdessa. Laatu on vastuullisuuden isompia mittareita kuluttajille yhdessa
tuotannon ja materiaalien vastuullisen valmistuksen kanssa. Taman opinnayteyon tutkimustu-
losten mukaan laadun pitaé olla Blaa mallistossa ykkoskriteeri jo suunnitteluvaiheessa, silla se

on useiden tutkimustulosten mukaan tarkein vastuullisuuskriteeri vastaajille.

Taman opinnaytetydn tutkimuksen perusteella Blaan kuosit ja varit ovat kuluttajille tarkeita ja
ne tulevat nykyista linjaa, jossa lapsille halutaan tuottaa leikkisia kuoseja ja aikuisille yksil6llisia
ja rohkeitakin kuoseja. Varit ovat tarkea valintakriteeri kuluttajalle ja niiden kaytéssa tulee jat-

kossakin olla rohkea unohtamatta klassikoita.

Seka taman opinnaytetyon, etta Milttonin vastuullisuustutkimuksen mukaan kuluttajat jattavat
ostamatta tuotteen, jos he kokevat yrityksen toiminnan tai tuotteiden olevan vastuuttomia. Tu-
lokset myds osoittavat, ettéa harvoin kuluttajat ovat valmiit antamaan palautetta yritykselle. Tut-
kimustulokset osoittavat myos, etté kuluttajien on vaikea tietaa yrityksen vastuullisuudesta ja
vastuullisempien valintojen tekemiseen vaikuttaa myds oma taloudellinen tilanne. Toisaalta
materiaaleista kuluttajat tietavat liian vahan, silla esimerkiksi puuvilla mielletdan ekologiseksi,
vaikka silla voi olla suurempi ympaéristohaitta kuin esimerkiksi kierratetyssa polyesterissa. Yri-
tyksen tulee helpottaa kuluttajan ostopaatosta kertomalla lapinakyvasti vastuullisuustoimin-

noistaan. Tassa tyossa yritysten vastuullisuusviestintd on avainasemassa.
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5 KEHITYSTEHTAVANA VASTUULLISUUSVIESTINTASTRATEGIA

Tutkimuskyselyn avulla kuluttajat maarittelivat, millaista ja kuinka laajaa vastuullisuustietoa
Blaan toiminnasta halutaan vastuullisuusviestinnassa olevan. Lisaksi kyselyn tuloksista selvisi,
mista markkinointikanavista nykyinen kohderyhma Blaata seuraa. Naita kaikkia edella mainit-
tuja asioita pyritdan seuraavassa vastuullisuusviestinta strategiassa huomioimaan. Vastuulli-
nen toiminta ohjaa Blaan toimintaa, mutta ilman uskottavaa vastuullisuusviestintaa kuluttaja ei

tieda siita. Vastuullisuusviestinta pitaa lisaksi I6ytya helposti ja olla uskottavaa, jotta se herattaa

kuluttajan luottamuksen.

Tassa kappaleessa aluksi maaritelladn vastuullisuusviestinnan kanavat ja rakennetaan Blaan
vastuullisuusstrategia. Seuraavaksi tiivistetddn tarkeimman vastuullisuusviestinnan sisallot
paaviestintdkanavissa. Lopuksi kootaan aikataulu vastuullisuusviestinnélle ja paatetaan vas-

tuullisuustyén mittaristo ja seuranta.

5.1 Blaan vastuullisuusviestinnan maarittely

Vastuullisuusviestintaa rakennettaessa tulee kuvion 26 mukaisesti tarkistaa, onko vastuulli-
suustydn askelmerkit tehtynd, jotta tarvittava informaatio ja pohjaty6 on tehtyn& ennen vastuul-

lisuusviestinnan ja vastuullisuusraportoinnin aloittamista.

NN N

Nykytil Yri t . Vastuulli . . .
v . |ar.| rltys:vas uun Vastuullisuus- s. ud Isu‘fs Vastuullisuuden Mittaaminen
kartoitus ja tavoitetason periaatteet ja

sitoumukset

r ik . tavoiteohjelma ja seuranta
kuvaus maarittaminen -politiikka ) ]

————————————— Viestinta ja raportointi

Kuvio 26. Vastuullisuustyon askelmerkit. (Suomen Tekstiili & Muoti Ry 2016, 11.)

Vastuullisuusviestinnan suunnittelun aluksi maaritelldadn Blaan vastuullisuustavoitteet ja ke-
nelle Blaan vastuullisuusviestintd kohdistetaan. Kohderyhmana on yleisesti kaikki Blaa brandia
sosiaalisessa mediassa seuraavat henkilot. Kutenkin tAma ryhma ei ole homogeeninen, jonka
vuoksi viestinnan tulee olla kansantajuista ja selkeda. Yleisesti Blaata seuraavat ovat 25—-35-

vuotiaat, jotka tyypillisesti ovat aktiivisia sosiaalisessa mediassa ja heille on luontevaa kayda
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suoraa vuoropuhelua sosiaalisen median valityksella. Taman vuoksi vastuullisuusviestinnassa
tulee henkilostda resursoida lahes reaaliaikaiseen sosiaalisen median seurantaan ja viestin-
tdan. Haasteena on, etta pienessa yrityksessa tahan ei ole mahdollista keskittaa vain yhden
henkilén tydpanosta muiden toimenkuviensa ohessa vaan useampi henkilostésta vastaa ku-
luttajaviestinndsta. Taman vuoksi vastuullisuusteemat pitaa jalkauttaa koko yrityksen henkilos-
tolle, jotta viestintéd on yhdenmukaista.

Valittaessa Blaan vastuullisuus indikaattoreita, pitda huomioida paavastuullisuusteemat, joista
halutaan viestia. Laatu, eettinen- ja ekologinen valmistus seka materiaalien alkuperdmaa nou-
sivat taman opinnaytetyon kyselytutkimuksessa kohderyhmalle tarkeimmiksi vastuullisuustee-
moiksi. Laatua on vaikea esittaé suoranaisesti lukuina mutta sen voi viestia kuluttajalle tuottei-
den pitkaikaisyyden ja kestavyyden ndkdkulmasta. Laadunvalvonta on pitk& prosessi ja uusia
materiaaleja pitdd testata koe-erassa, jotta markkinoille ei paady liian aikaisin materiaaleja,
jonka laadusta ja kestavyydesta ei ole varmuutta. Eettinen valmistus voidaan esittaa seka ku-
vina tuotantopaikoista, etté tarkkoina tietoina tuotantotehtaista. Valmistusmaat voidaan esittaa
luettelon lisdksi lukuina, jossa kerrotaan valmistusmaan prosentuaalinen osuus koko tuotan-
nosta. Ekologinen valmistus on Blaassa télla hetkella parhaiten tuotu viestinnassa esille verk-
kokaupassa yksittaisten tuotteiden kohdalla. Logot visualisoivat selkeéasti Blaan kayttamat vas-
tuullisuussertifikaatit. Sertifikaattien sanallinen selventdminen on olennainen tieto, silla logot
itsessaan eivat yksin ole riittdva informaatio. Tama viestinta tulee lisata viela kootulle verkko-

kaupan vastuullisuussivulle seka vastuullisuusraporttiin.

Vastuullisuusviestinnassa tarvitaan myos kriisiviestintdsuunnitelma, seuranta ja kehittdminen.
Sosiaalisessa mediassa nousee erittain helposti mainekohuja, joihin on hyvéa ennalta varautua,
jotta voidaan reagoida nopeasti ja vastata oikealla tavalla. Tarke&& on aina kriisiviestinndssa
vastata rehellisesti ja ottaa asioiden vaatiessa my0s vastuu tapahtuneesta. Asioiden kohenta-
minen kannattaa tuoda rehellisesti esiin, silla kriisiviestintéa parhaimmillaan voi olla loistava ti-

laisuus kertoa yrityksen vastuullisuudesta ja saavuttaa luottamusta asiakkailta ja samalla hyvin

hoidetulla kriisiviestinnalla voidaan saavuttaa uusia asiakkaita.

Vastuullisuusviestinnassa tulee muistaa myods yrityksen sisdinen vastuuasioiden viestinta.
Oman myymalan ja sahkdpostiviestinndn kautta Blaan tydntekijat ovat kayntikortti kuluttajille
myds vastuullisuusviestinndssa. Jokaisen tyontekijdn tulee ymmartaa ja sisdistaa tarkeimmat
vastuullisuusteemat ja tietédd, miten asioista viestitddn asiakkaille. Taméa edellyttaa yhteisia toi-

mintamalleja ja koulutusta.
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Vastuullisen vaateteollisuuden konsultti ja alan uranuurtaja Anniina Nurmi (2019) maarittelee
videollaan kuusi vastuullisuusvinkkid vaateteollisuuden yritykselle. Nama ovat hyva tyokalu

aloittaa miettimaan, miten vastuullisuusviestintaa toteutetaan.

1. Sanojen on viestinndssa vastattava tekoja. Kerro mitattavasti, konkreettisesti ja yk-
sityiskohtaisesti vastuullisuustoiminnasta.
Laita oma toiminta ja tuotanto kuntoon.

3. Ole rohkeasti avoin. Kaikilla yrityksilla on kehitettdvaa vastuullisuudessa. Kerro roh-
keasti myds keskeneraisista vastuullisuusteoista.

4. Tuo tieto esille. Tieto pitdé olla saatavilla sita haluaville.
Kartoita oma toiminta, mita tehdaan hyvin ja mita on viela kehitettavana.
Kehita omaa vastuullisuustoimintaa ja Ota aikaa ja resursseja prosessin tekemi-

seen. Kayta apuja tarvittaessa, myos ulkopuolisia.

Suomen Tekstiili ja Muatiliitto Ry:n vastuullisuusasiantuntija Satumaija Méaki (2019b) antoi vas-
tuullisuusviestinnan koulutuksessa 11.6.2019 vinkkeja Blaan vastuullisuusviestinnan kehitta-
miseen. Hanen mukaansa on tarked maaritella, mitéa sana ekologisuus Blaassa tarkoittaa en-
nen kuin sanotaan jonkin olevan ekologista. Samalla pitaa rakentaa mittarit ja tulevaisuuden
tavoitteet ekologiselle toiminnalle. Maen mukaan tulee myds avata prosentuaaliset osuudet
tuotantopaikosta. Hiilijalanjéljesta puhuttaessa Maki toteaa, etté logistiikassa valittujen kulje-
tusmuotojen paastdjen kompensaatiot pitdd myds tama paivana kertoa vastuullisuusviestin-

Nassa.

5.2  Vastuullisuusviestintakanavat

Vastuullisuusviestintdkanaviksi Blaan vastuullisuuskyselytutkimuksen mukaan nousi kolme
paaviestintdkanavaa, jotka ovat sosiaalinen media, verkkokauppasivusto ja vastuullisuusra-
portti. Sosiaalisen median paavastuullisuusviestintdkanavina toimivat Facebook ja Instagram,
johon kehitetdéan monipuolista vastuullisuusviestintdd kuvien, videoiden, tekstin ja lukujen
avulla. Sosiaalisessa mediassa kerrotaan kuluttajille jokapaivaisesta vastuullisuustyosta kuu-
kausittain. Taméanhetkinen asiakassegmentti kohdistuu pienten lasten aiteihin, joille Blaa las-

ten vaatteet ovat tuttuja. Uutta asiakasryhmaa pyritaan tavoittamaan Instagram Woman-sivus-



90

tolla, jossa keskitytddn nykyisin esittelemaan naisten mallistoa. Vastuullisuusviestintaa lisa-
tdan myos talle kanavalle tuomalla sinne konkreettisia vastuullisuustekoja visuaalisessa muo-

dossa seka lukuina. Sivulle paivitetaan kuvia mm. valmistuksesta, kuka valmistaa vaatteesi.

Blaan kotisivut ovat osa Blaan verkkokauppaa ja tata sivuston viestintda kehitetdan selkeytta-
malla otsikoita ja niiden siséaltdja. Sivustolle kootaan oma vastuullisuussivu, johon kerataan
paakohdat vuosittaisesta vastuullisuustydsta. Yksittaisten tuotteiden kohdalla pidetaén jo va-
littu linjaus tarkoista tuotetiedoista, hoito-ohjeista ja materiaalitietojen vastuullisuusviestin-

nasta.

Taman lisaksi tehdaan vastuullisuusraportti, joka linkiteta&n verkkokaupan vastuullisuussi-
vuille. Vastuullisuusraporttiin kootaan laajasti tietoa Blaan taloudellisesta-, ekologisesta- ja so-
siaalisesta vastuullisuudesta, jota on saatavilla Blaan omasta ja yhteistydkumppaneiden toi-
minnasta. Vastuullisuusraportti paivitetaan aina kevaisin edellisen vuoden vastuullisuustyon

mukaisesti ja samalla tdydennetdan tarvittaessa raporttiin uusia vastuullisuusteemoja.

5.2.1 Blaa sosiaalisessa mediassa

Vapa (2020) on koonnut digimarkkinoinnin trendit vuonna 2020. Trendien mukaan sosiaali-
sessa mediassa talla hetkella keskitytddn entistd enemman kayttajakokemuksiin. Yritysten
viestinnan tavoitteena on myds tukea kayttdjan henkista hyvinvointia, eika vain koukuttaa
markkinoinnilla. TAma tulee huomioida Blaassa sosiaalisen median vastuullisuusviestinnan si-
salléssa. Viestin tulee sisaltaa faktatietoja kuvien ja lukujen muodossa, jotta viestintd on ym-
marrettavaa ja uskottavaa. Endéa pelkkd maininta eettisesta ja ekologisesta tuotetuista tuot-
teista ei riité vaan viestinnan pitaa sisaltda konkreettisia tarkkoja tietoja, jotta kuluttaja voi ver-

tailla yritysten toimintoja omiin arvoihinsa.

Asiakaskokemuksien viestiminen (WOM-mainonta) sosiaalisessa mediassa valitettavasti on
useammin negatiivisten asioiden jakamista kuin positiivista palautetta ja viestintad. Blaan koh-
dalla negatiiviinen asiakkaiden sosiaalisessa mediassa jakama viestintda on useimmiten laa-
dusta reklamointia. Blaa on tuonut mallistoonsa ekologisemman lyocellin, joka vaatii hellava-
raisempaa pesua, kuin puuvilla. Vaikka materiaalin hoito-ohjeissa painotetaan hellavaraista

pesua, todellisuudessa nain ei aina kuluttaja toimi. Tassa kohtaa tarvitaan vastuullisuusvies-
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tinnan osalta kriisiviestintaa ja perusteluja ekologisemman materiaalin kayton valintaan. Nega-
tilvinen kuluttajaviestinta helposti antaa mielikuvan, etta kaikki materiaalit ovat huonoja, vaikka

totuus on toinen.

Vapa (2020) jatkaa, etté digimarkkinoinnin trendeissa vuonna 2020 korostetaan sosiaalisen
median kanavissa kaytavaa suoraa keskustelua asiakkaiden kanssa. Erityisesti nuoret kulut-
tajat haluavat, ettd asiakaspalvelu ja asiakasviestintad kdydaan suoraan yrityksen kanssa sosi-
aalisessa mediassa. Tama edellyttad myos Blaassa mutkatonta kykyd kommunikoida sosiaa-
lisessa mediassa lahes reaaliajassa asiakkaiden kanssa. Jotta viestintd on johdonmukaista,

tulee viestinnan siséltdé yhdenmukaistaa.

Blaan on kayttanyt jonkin verran vaikuttajamarkkinointia erityisesti bloggaajien kautta ja yhteis-
tyota tulee jatkossa yllapitaa ja laajentaa. Vapan (2020) digimarkkinointi trendien mukaan vai-
kuttajamarkkinointia pitaa rakentaa lapinakyvammaksi. Enda kuluttajille ei kelpaa vaikuttaja-
markkinointi, joka tuntuu maksetulta mainonnalta. Vaikuttajamarkkinoinnin kasvaessa odote-
taan viestinnan olevan lapinakyvampéa ja aidompaa yhteytta vaikuttajan ja seuraajan valilla.
Erityisesti materiaalien ekologisuutta tulee painottaa vaikuttajamarkkinoinnin yhteydessa. Vai-
kuttajamarkkinointia tulee aikuisten pukeutumisen osalta kohdentaa uusille sosiaalisen median
vaikuttajille. Uusia bloggareita tulee 16ytaa, joille vastuullisuusteemat ovat jo entuudestaan tar-
keita ja ndkyvasti esilla blogeissaan. Uskottavuutta liséa juuri se, ettéa vastuullisuusteemoja on
jo aiemminkin kasitelty ja tdma on myods keino saavuttaa uutta kohderyhmaa Blaan brandille.

Valittujen sosiaalisen median kanavien Facebookin ja Instagramin nakyvyytta tulee myds tar-
kentaa, silla ne eivat profiloidu samanlaisiksi kanaviksi. Facebookia ei enda seuraa nuoremmat
kuluttajat, vaan he ovat Instagramin kayttgjid. Nuoret aidit seuraavat todennakéisemmin In-
stagramia, kun lahempana keski-ikaa olevat asiakkaat usein seuraavat molempia sosiaalisen
median kanavia. Keski-ikaisten keskuudessa Facebook on seuratumpi kanava kuin Instagram.
Facebookissa on helpompi tuoda vastuullisuusviestintdd esille tarinoiden avulla, kun In-
stagramissa vastuullisuusviestinta tulee perustua kuvien ja videoiden jakamiseen. Tuoteku-
vissa ja videoissa voi tuoda vastuullisuutta monipuolisesti esille. Pelkk& markkinointi ei ole seu-
raajille yksin kiinnostavaa, vaan yritystarinat ovat se keino, jolla nykyisin medianéakyvyytta ja
kiinnostuneisuutta voi lisata kuluttajille. Samalla, kun vastuullisuus yritystarinoissa herattaa
mielenkiintoa vanhojen seuraajien kesken, voi silla myds saavuttaa uusia seuraajia ja kasvat-
taa asiakaskuntaa. Yritystarinoissa on hyva esitella yrityksen arvot ja sen mukainen vastuulli-

nen toimintatapa.
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5.2.2 Blaan verkkokauppa ja kotisivusto

Talla hetkella Blaan kotisivut ja verkkokauppa muodostavat tarkeimman vastuullisuusviestin-
takanavan. Verkkokauppa osoittautui myos kyselytutkimuksen perusteella monille tarkeaksi
kanavaksi seurata Blaata ja saada tietoa yrityksen vastuullisuustoiminnasta. Verkkokaupan
tuotetiedoissa on téalla hetkella jo hyvin eritelty tuote- ja materiaalitiedot sekd hoito-ohjeet, ja
valmistusmaa. Nama tiedot eivat sisallollisesti tarvitse muutoksia vaan pelkka visuaalinen hie-

nosaato riittaa.

Muutosta tarvitsee kotisivuston rakenne ja otsikointia tulee tarkentaa. Erikseen omalle alasi-
vulle on hyva lisata yrityksen tarina, joka sisaltaa historian liséksi yrityksen arvot ja tulevaisuu-
den tavoitteet. Toiseksi omalle alasivulle tulisi eritella tuotteiden materiaalitietous ja hoito-oh-
jeet. Kolmanneksi tulee rakentaa oma erillinen sivun otsikolla vastuullisuus. Sivulle kootaan
vastuullisuuden paéaperiaatteet ja vastuullisuustoimet seka lisataan linkki vastuullisuusraport-

tiin, jonka rakenteesta ja sisallosta tarkemmin seuraavassa alaluvussa.

5.2.3 Blaan vastuullisuusraportti

Vaikka vastuullisuusraportointia halusi kyselytutkimuksen vastaajista vain 7 % on se kuitenkin
hyva keino koota yhteen ja viestia kaikki yrityksen tehdyt vastuullisuustyot ja tavoitteet. Samalla
sen avulla tulee péivitettya ja seurattua omaa vastuullisuustoimintaa ja sen tavoitteita. Luotet-
tava ja onnistunut vastuullisuusraportti on uskottava, yksinkertaisen selked ja visuaalisesti kiin-

nostava. Luottamus syntyy annetuista tiedoista, jotka esitetddn mittareina ja lukuina.

Vastuullisuusraportoimisen avuksi kannattaa kayttdaa Global Reporting Iniative (GRI) ohjeis-
tusta. GRI:n mallin mukaisesti tehdyn vastuullisuusraportin etuna on, etta se esittaa taloudelli-
sen, sosiaalisen ja ymparistovastuullisuuden vertailukelpoisessa muodossa muihin yrityksiin
nahden, jotka ovat kayttaneet GRI:n ohjeistusta. Viivi (2016) tiivistaa, etta vastuullisuusrapor-
toinnin sisaltd tulee koostua yrityksen tai organisaation olennaisista toiminnasta ja sen vaiku-
tuksista sidosryhmiin ja ympéaristoon. Vastuullisuusraportissa kerrotaan yrityksen taloudelli-
sista vaikutuksista seka yrityksen omistajiin etta sidosryhmiin esimerkiksi yhteiskuntaveroina
ja henkiléstokuluina. Sosiaalinen ja ekologinen vastuu esitetéaan yrityksen toiminnan vaikutuk-
sina ymparistoon seka yrityksen toteuttamina ty6eldman kaytanteina. Lisaksi kerrotaan toimi-

tusketjun tyoolojen huomioimisesta, hankintaketjuissa noudatetuista eettista periaatteista ja
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toimittajien arvioinnista ja tuotevastuusta. Ymparistoindikaattoreista on tarkea viestid energi-

ankulutus, tuotetut jatteet ja kasvihuonekaasupaastot.

Blaan GRI:n mukautetun ohjeen mukaan tehdyssa vastuullisuusraportissa tulisi olla ainakin

seuraavat asiat esitettyna:

— Yrityksen perustiedot, yritystarina ja arvot. Talousvastuu.

— Yrityksen ndkemys omasta vastuullisuuden nykytilasta ja tulevista painopisteista.

— Kuvaukset vastuullisuuden strategioista, toimintatavoista, kaytetyista sertifikaateista
ja johtamisjarjestelmista. Tietoa logistiikasta ja sen tuomista paastéjen kompensaa-
tiosta. Pakkausmateriaalit, niiden ekologisuus ja valintaperusteet.

— Analyysi sidosryhmien vastuullisista toimintamalleista ja yrityksen omista keskeisista
vaikuttamisalueista alihankinnassa. Alihankkijoiden sosiaalinen ja ekologinen vas-

tuu. Leikkuujatteiden ja sekundatuotteiden loppusijoitus.

— Suoritustasoa kuvaavat mittarit lukuina ja kaavioina. Materiaalien, valmistustehtai-

den ja valmistusmaiden prosentuaaliset osuudet koko tuotannosta.

— Tulevaisuuden kehityskohteet ja aikataulut.

5.3 Blaan vastuullisuusviestinnan aikataulu

Vastuullisuusviestintatyd on Blaassa aloitettu jo osittain tama opinnaytetytn aikana. Verkkosi-
vujen verkkokaupan tuotetietoihin on tuotu jo materiaalien tarkempi hoito-ohjeistus, valmistus-
maa ja materiaaleissa kaytetyt sertifikaatit vuoden 2020 aikana. Verkkosivuston otsikoiden ra-
kentaminen ja sisallon paivittaminen toteutetaan vuoden 2020 loppuun mennessé. Sosiaalisen
median vastuullisuusviestinta vaatii viela tarkempaa vastuullisuusmateriaalin tiedon keruuta,
joten sosiaalisen median vastuullisuuspaivitykset ovat loogista aloittaa 2021 vuoden alusta.
Vastuullisuusraportin tietojen keruu ja visuaalisen ilmeen suunnittelu aloitetaan vuoden 2020
loka-marraskuussa. Vastuullisuusviestintaraportti on isotdinen projekti, johon pitda ottaa riitta-
vasti aikaa ja resursseja. On kuitenkin muistettava, etta vastuullisuus on jatkuva prosessi, eika
vastuullisuusraportin valmistuessa kaikki prosessit tarvitse viela olla valmiina. Raportissa on
taman vuoksi hyva kertoa myos keskenerdisista vastuullisuusteoista ja niiden tulevasta aika-
taulusta. Suunnitelman mukaisesti Blaan vastuullisuusraportti on valmis kevaalla 2021, jolloin
kaikki vuoden 2020 vastuullisuusty® on saatavilla jo lukuina. Seuraavassa taulukossa 6 on

koottu tarkempi aikataulu vastuullisuusviestinnan tydlle.
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Taulukko 6. Blaan vastuullisuusviestinnan toteutuksen aikataulu.

KOHDE | VALMIINA
Verkkosivuston rakenteen otsikoiden ja sisdllén paivittaminen
Oma tarina 12/20
Materiaalit ja hoito-ohjeet omalle sivulle 12/20
Vastuullisuus omalle sivulle 12/20
Sosiaalinen media
Sisallén tuottaminen vastuullisuusasioista alkaen | 01/21
Vastuullisuusraportti
Tiedonkeruu, paatos strategiselle sisallolle 10/20-01/21
Visuaalisen materiaalien toteuttaminen (taulukot, kuvat yms.) 01-02/21
Tekstin kirjoittaminen 01-02/21
Taitto (raportin kokoaminen) 03/21
Vastuullisuusraportin julkaisu 04/21

5.4 Blaan vastuullisuustyén mittaaminen ja seuranta

Vastuullisuuden toteutumista on tarkeata mitata ja tavoitteisiin paasya seurata seka yrityksen,
ettd kuluttajan kannalta. Seuranta rakentaa pohjan toimintojen jatkuvalle kehittamiselle. Yritys-
vastuuraportit yleensé kootaan ja julkaistaan kerran vuodessa. Raporteissa kaytettavia lukuja
ja mittaustuloksia kuitenkin kaytetaan jatkuvasti ja niiden pohjalta tehdaan paatoksia pitkin
vuotta. Taman vuoksi aktiivinen oikeanaikainen seuranta ja luotettava mittaristo ovat tarkeita
yrityksen toiminnalle. (Juutinen 2016, 238-240.)

Kaikkia asioita ei pysty mittaamaan lukuina mutta ekologinen vastuulupaus pitaa pystya totea-
maan lukuina, jotta sitd voidaan seurata numeraalisilla mittareilla. Vastuullisuustyon seuranta
tulee perustua Blaan vastuullisuustavoitteisiin ja mittareihin. Vastuullisuustavoitteet on Blaan
brandilla hyva paivittaa kerran vuodessa samalla kun uusi paivitetty vastuullisuusraportti julkis-
tetaan.

Suomen Tekstiili & Muoti Ry (2016, 11, 22) on todennut, ettd ennen kuin seurantaa varten
valitaan vastuullisuusmittaristo, kannattaa laatia ainakin sidosryhma-, riski- ja SWOT-analyysit.
Sidosryhmaanalyysissa pyritaén tunnistamaan, mité yritykselle keskeiset sidosryhmét odotta-
vat ja mita sidosryhmien hyvéksi ja heidan kanssaan kannattaa ja voi tehd&. Tassa opinnayte-
tydssa sidosryhméanalyysi perustuu kyselytutkimuksen avulla saatuun tietoon kuluttajasta. Si-
saista sidosryhmaa ja alihankinta sidosryhmaéa ei analysoitu, koska se ei ollut kyselytutkimuk-
sen kohteena. SWOT-analyysia ei tehty tdssa opinnaytetydssa vastuullisuusmittariston varten,

silla tarvittava tieto koettiin saavan jo niin teoriasta kuin kyselytutkimuksesta.
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Laatu kyselytutkimuksen tulosten perusteella on tarkein osto- ja vastuullisuuskriteeri kulutta-
jille. TAman vuoksi huono tai epatasainen laatu ja erityisesti sen tuoma maineriski on suurin
Blaan riski. Kuviossa 27 esitetdédn Blaan brandin tamanhetkisen merkittdvimman haavoittu-
vuustekijan laadun, joka toimii riskienkartoituksen paatyokaluna. Punaisella kuvataan haavoit-
tuvuuteen vaikuttavia paatekijat ja sinisella niiden tarkennettuja alaryhmia. Uudet materiaalit
muodostavat riskin, jos niita ei testata etukateen. Tavarantoimittaja ei aina ole itse testannut
materiaaleja loppuun saakka ja talléin muodostuu riski, etté laatu heikkenee ja tdma vahingoit-
taa Blaan mainetta. Nopeasti sosiaalisessa mediassa leviavat yksittaisetkin viestit laadun huo-
nontumisesta muodostavat merkittdvan maineriskin. Maineriski pitda kasitelld nopeasti suun-

nitelman mukaisella kriisi- ja vastuullisuusviestinnalla.

RISKIANALYYSI

UUDET MA- -
TERIAALIT LAATU MAINERISKI

MATERIAALIT TUO- ALIHANKINTA, TAVA-
TANTOON ENNEN RANTOIMITTAJA JA KRIISI- JA VASTUUL-
TESTAUSTA TUOTANTOTEHDAS LISUUSVIESTINTA

Kuvio 27. Riskianalyysissa Blaan merkittavin riski laatu.

Suomen Tekstiili & Muoti Ry (2016, 57) on koonnut vastuullisuuskasikirjaan tulosmittareita.
Kuten vastuullisuuskasikirja toteaa, kaikki yritykset valitsevat omat mittarinsa olennaisuusarvi-
oinnissa sen mukaan, mitka mittarit ovat tarkeita yrityksen oman toiminnan ja sidosryhmien
odotusten kannalta. Vastuullisuustyon seurannassa ja raportoinnissa voidaan hyddyntaa kan-
sainvalisen Global Reporting Initiativen (GRI) mittaristoa ja sitd mukaillen Suomen Tekstiili &
Muoti Ry (2016, 57) koonnut mittariston paaperiaatteet, joiden perusteella Blaa voi maaritella

omat mittaristonsa:

— Taloudellinen vastuu sisaltaa yrityksen paaomistajat, likevaihdon, tuloksen ennen
veroja seka henkilokunnan maaran, maksetut palkat ja henkilésivukulut.

— Ymparistdvastuu sisdltaa ymparistdjohtamisjarjestelmat, sertifikaatit ja tuotemerkit.
Materiaalit (luonnonkuidut ja tekokuidut eriteltyind prosentteina ja kierratettyjen ma-
teriaalien prosentuaalisen osuuden tuotannosta), variaineet ja kemikaalit. Energian
kulutus (sahkd ja lamp6, uusiutumaton/uusiutuva, yhteensa ja per tuotettu tonni).
Paastot ilmaan (sahkoén/lammon/kuljetusten CO2-ja hiukkaspéaastot). Veden kulutus,
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jatevesi (veden kulutus yhteensa ja per tuotettu tonni, jateveden maara). Jatteet
(hyotykayttojate, kaatopaikkajate, ongelmajatteet maarina)

— Sosiaalinen vastuu sisaltaa yrityksen oman henkilostdvastuun perustietoina henkilo-
kunnasta (ty0suhteiden maaréa, laji ja kesto, ikdrakenne), tydhyvinvointi ja -tyytyvai-
syys (tutkimusten/selvitysten tulokset), ty6terveyshuolto (€ per tyontekija, ennaltaeh-
kaiseva/sairaanhoito), sairauspaivat (paivia per tyontekija, yhteismaara, prosenttia
vuoden kokonaistydajasta) ja tapaturmat (yhteismaara, tapaturmataajuus sisaltaen
maaran tuhatta tyotuntia kohti). Lisdksi maininnan henkilostokoulutuksista (koulutus-
paivia per tyontekija, sijoitus € per tyontekija), palkkaus (keskipalkka, erottelu mie-
het/naiset), tyontekijoiden vaihtuvuus (lahteneiden prosentuaalinen osuus vuoden
lopun tydntekijamaarasta) ja kehityskeskustelut (prosentuaalinen kattavuus koko
henkilostosta).

— Sosiaalinen vastuu sisaltaa yrityksen sidosryhmien ja yhteistyé kumppaniyritysten
kanssa tydolosuhteiden ja -ehtojen monitorointien/auditointien tulokset (hyvéaksytyt,
korjausta vaatineet). Ymparistbvaatimusten monitorointien tulokset (hyvéaksytyt, kor-
jausta vaatineet). Tuotevastuun ja terveys- ja turvallisuusmaaraysten rikkomukset
(sanktiot).

Naista edella mainituista mittariston padperiaatteista ensimmaista Blaan vastuullisuusraporttia
varten valitaan taulukon 7 mukaiset vastuullisuusmittarit, joista viestitaan kerran vuodessa vas-
tuullisuusraportin paivityksen yhteydessa. Seuranta vaihtelee mittarikohtaisesti jatkuvasta mit-
tauksesta kerran vuodessa seurattaviin. Paivitetyssa vastuullisuusraportissa 2022 voidaan ha-

lutessa lisata uusia mittaristoja edella olleen luettelon pohjalta.

Taulukko 7. Blaan vastuullisuuden seurattava mittaristo.

MITTARISTON JA SEURANNAN PAAPERIAATTEET

Taloudellinen vastuu

- Perheyritys, liikevaihto, tulos, henkiléstomaara. (Seuranta: 1-2 kertaa vuodessa).

Ekologinen/ymparistévastuu

- Sertifikaatit. Variaineet. (Seuranta: jatkuva mallistokohtaisesti).

- Materiaalien %-osuus tuotannosta. Kierratysmateriaalien %-osuus tuotannosta. (Seuranta: jatkuva).

- Paastojen kompensaatio. (Seuranta 2 kertaa vuodessa SS ja AW mallistojen jéalkeen).

- Tekstiilijatteen maara ja loppusijoitus. (Seuranta: jatkuva mallistokohtainen).

Sosiaalinen vastuu

- Oman henkildkunnan tyky-toiminta. (Seuranta: 1 kerta vuodessa).

- Yhteistyokumppanit: tuotantotehtaat ja niiden %-osuus koko tuotannosta. (Seuranta: vuoden vaihteessa).

- Tehtaiden tydntekijdiden olosuhteet ja tehdas auditoinnit. (Seuranta: jatkuva).
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli kehittda vaatebrandi Blaan vastuullisuustoimintaa seké
rakentaa sille vastuullisuusviestintastrategia. Teoriapohjan ja aiempien tutkimusten avulla to-
teuttaa kyselytutkimus, jolla saatiin vastaus tutkimuskysymyksiin ja -ongelmiin. Tulosten pe-
rusteella laadittiin vastuullisuusohjeistus ja vastuullisuusviestintastrategia. Ennen tutkimusky-
selya kaytiin laajasti lapi tekstiili- ja vaateteollisuuden teoriaa vastuullisuudesta ja vastuulli-
suusviestinnasta. Teoriaosuudessa kasiteltin myos globaalia vaatetuotantoa ja alan erilaisia
sosiaalisen laadunvalvonnan jarjestelmia ja mittareita. Tekstiili- ja vaatetusalan vastuullisuus
on tutkimusaiheena laaja ja mielenkiintoinen. Aiherajaus oli haastava, koska teoreettista ma-
teriaalia on paljon ja sité tulee jatkuvasti. Tekstiili- ja vaatealalla on my6s useita vastuullisuus-
kehitysprojekteja kaynnissa, joiden tuloksia oli mielenkiintoista seurata ja raportoida tassa

opinnaytetydssa.

6.1 Kyselytutkimuksen yhteenveto

Tutkimusongelmana oli, miten kuluttajat kokevat Blaan vastuullisuustoiminnan talla hetkella ja
millaisia asioita toiminnassa ja viestinnassa tulisi kehittaa. Kyselytutkimuksen avulla saatiin
vastauksia, mitk& asiat kuluttajat kokevat vastuullisuusteemoissa tarkeimmaksi. Liséksi halut-
tiin kyselytutkimuksen avulla saada vastaus, onko tAmanhetkinen strateginen linjaus lisatéa ko-
timaista valmistusta oikea. Samalla saatiin selville, paljonko kuluttajat ovat valmiit maksamaan
enemman Suomessa valmistetusta vaatteesta. Kyselytutkimusten tuloksien avulla tarkennet-
tiin myods Blaan asiakassegmenttia ja l6ydettiin kuluttajille tarkeimmat Blaan vastuullisuusvies-
tinta kohteet ja viestintdkanavat.

Vastaajille tarkeimmaksi ostopaatoskriteeriksi tutkimuksen perusteella nousi laatu. Tutkimuk-
sessa selvisi myds, etta kuluttajat toivoivat vastuullisuusviestinnalta lapinakyvyytta ja erityisesti
tietoa valmistusmaista, tyontekijoiden sosiaalisen vastuun toteutumisesta sekéa materiaalien
ymparistovastuusta. Kotimaista tuotantoa arvostettiin, mutta Suomessa valmistetusta vaat-
teesta suurin osa vastaajista on valmis maksamaan vain alle 20 % enemman kuin ulkomailla
valmistetusta. Blaan vastuullisuusviestinta koettiin kuitenkin pa&saantdisesti hyvaksi jo talla
hetkella. Vastuullisuusviestintdd haluttiin seurata sosiaalisessa mediassa ja Blaan omilla koti-

sivuilla.
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6.2 Vastuullisuusviestinndn yhteenveto

Blaan vastuullisuusstrategia rakennettiin toteutettavaksi sosiaalisessa mediassa, Blaan omilla
verkkosivuilla seka erillisena vastuullisuusraporttina. Samalla kaytiin lapi jokainen vastuulli-
suusviestintdkanava ja sen paasisaltd. Sosiaalinen media nopeana viestintdkanavana on te-
hokas, mutta se edellyttdd myos vastuullisuusviestinnan sisalloltd uskottavuutta ja monipuo-
lista viestintatapaa, jotta se ei nayttaydy pelkkéana markkinointina ja viherpesuna. Tarkemmat
tuotteen vastuullisuuteen liittyvat asiat tulee I6ytya tarkkoina tietoina verkkokaupan tuotetie-
doista. Vastuullisuusviestintastrategian mukaisesti Blaan vastuullisuusraportti esittelee vuosit-
tain yrityksen taloudellisen-, sosiaalisen- ja ekologisen vastuutydn laaja-alaisesti lukuina, visu-

aalisena kuvina ja tietoina.

Laadun ollessa Blaan tarkein vastuullisuus- ja ostopaatoskriteeri on se myos vastuullisuusvies-
tinnannakodkulmasta suurin yrityksen haavoittuvuustekija, johon pitdd varautua nopealla kriisi-
viestinnadlla. Sosiaalisessa mediassa nopeasti leviavat yksittaisetkin kuluttajaviestit pitdd aina
kasitelld nopeasti suunnitelman mukaisella kriisi- ja vastuullisuusviestinnalla. Rehellisyys ja

tapa kasitella reklamaatiot ovat ensi arvoisen tarkea osa vastuullisuusviestintaa.

Lopuksi tdssa opinnaytetydssa maariteltiin viestintastrategian mukaiset vastuullisuusmittarit ja
paaperiaatteet seka niille toteutettavat aikataulut ja raportointimuodot. Vastuullisuusviestinta-
strategian mukainen ty6 Blaassa aloitettiin jo tAma&n opinnaytetydprosessin aikana ja se jatkuu

niin, etta viimeinen strategian mukainen tyd vastuullisuusraportti valmistuu kevaalla 2021.

Tulevaisuudessa aiemmin valittujen kolmen vastuullisuusviestinndn paakanavan lisaksi olisi
hyva tarkentaa tuotepakkauksien ja tuotteiden riippulappujen seka myymalamarkkinointimate-
riaalejen viestintasisaltgja, ja tuoda niissa enemman esiin Blaan vastuullisuustoimintaa. Visu-
aalinen viestinté on tehokkainta ja inhimilliset tarinat tuotteiden valmistuksesta jaavat aina pa-
remmin mieleen kuin pelkat luvut ja tilastot. Vaikka Blaan vastuullisuusty® on osa jokapaivaista
toimintaa, tulee vastuullisuusviestintda kuitenkin rakentaa suunnitelmallisesti, jotta kuluttajat
saavat tiedon tehdyista vastuullisuusvalinnoista. On tarke&a muistaa, etta jotta vastuullisuudella
voidaan saavuttaa kilpailuetua, pitda se osata viestia asiakaslahtdisesti huomioiden kohderyh-

man mielenkiinto ja kayttamat viestintakanavat.
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osallistua kahden 50€ arvoisen
verkkokauppamme lahjakortin
arvontaan. Iso kiitos jo etukéteen!

Vastausaikaa on 22.7.2020 klo 22.00
asti. Lahjakorttien arvonta on 30.7.

Linkki biossa.

https://link.webropolsurveys.com/Parti
cipation/Public/97676055-668b-4190-

QY N

ballot.fi ja muut tykkaavat
15. HEINAKUUTA

Lisaa kommentti...

(e, blaa.fi + Seurataan

e, blaa.fi OSALLISTU kyselyyn, voit voittaa
~ lahjakortin!

Haluamme kehittda toimintaamme ja
viestintédmme. Haluaisitko auttaa
meitéd vastaamalla vastuullisuutta
koskevaan asiakaskyselyymme?

Se vie noin 10 minuuttia ja samalla voit
osallistua kahden 50€ arvoisen
verkkokauppamme lahjakortin
arvontaan. Iso kiitos jo etukateen!

Vastausaikaa on 22.7.2020 klo 22.00
asti. Lahjakorttien arvonta on 30.7.

Linkki kyselyyn 16ytyy biosta.

14 vk

®QYVv N

minneanmuruja ja muut tykkaavat

21. HEINAKUUTA

Lisdd kommentti...

L2\
Blaan Istagram postaukset kyselytutkimukseen: ylla (1/2) 15.7.2020 ja alla (2/2) 21.7.2020.

S5 AN
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Blaa
B 15 peinsiunts Q
LEIKKI on lapsen ty6ta. Vain leikki.

Haluamme kehittaa toimintaamme ja viestintddamme. Haluaisitko auttaa meita vastaamalla
vastuullisuutta koskevaan asiakaskyselyymme?

Se vie noin 10 minuuttia ja samalla voit osallistua kahden 50€ arvoisen verkkokauppamme
lahjakortin arvontaan. Iso kiitos jo etukateen!

Vastausaikaa on 22.7.2020 klo 22.00 asti. Lahjakorttien arvonta on 30.7.

Kopioi linkki selaimeen tai klikkaa alta:
https://link.webropolsurveys.com/.../97676055-668b-4190-30c3...

A
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Blaa
%" 18. heindkuuta - @

OSALLISTU kyselyyn, voit voittaa lahjakortin!

Haluamme kehittaa teimintaamme ja viestintddamme. Haluaisitko auttaa meit3 vastaamalla
vastuullisuutta koskevaan asiakaskyselyymme?

Se vie noin 10 minuuttia ja samalla voit osallistua kahden 50€ arvoisen verkkokauppamme
lahjakortin arvontaan. Iso kiitos jo etukateen!

Vastausaikaa on 22.7.2020 klo 22.00 asti. Lahjakorttien arvonta on 30.7.

Kopioi linkki selaimeen tai klikkaza alta:
https://link.webropolsurveys.com/.../97676055-668b-4190-a0c3...

Blaan Facebook postaus 2/3 kyselytutkimukseen 18.7.2020.
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m Blaa o
22. heindkuuta - 3

VIELA MUUTAMAN TUNNIN AJAN EHDIT OSALLISTUA KYSELYYMME, josta voit voittaa lahjakortin!

Haluamme kehittaa toimintaamme ja viestintdadmme. Haluaisitko auttaa meitad vastaamalla
vastuullisuutta koskevaan asiakaskyselyymme?

Se vie noin 10 minuuttia ja samalla veit osallistua kahden 50€ arvoisen verkkokauppamme
lahjakortin arvontaan. Iso kiitos jo etukateen!

Vastausaikaa on 22.7.2020 klo 22.00 asti. Lahjakorttien arvonta on 30.7.

Kopioi linkki selaimeen tai klikkaa alta:
https://link.webropolsurveys.com/.../97676055-668b-41 90-a0c3...

Blaan Facebook postaus 3/3 kyselytutkimukseen 22.7.2020.
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Liite 2. Vastuullisuuskyselytutkimuksen lomake

®

Blaan asiakaskysely: vastuullisuus

Haluamme kehittaa toimintaamme ja viestintddmme yha asiakasystavallisemmaksi. Olemme kiitol-
lisia, jos vastaat tahan vastuullisuuskyselyymme, joka vie aikaa n. 10 minuuttia. Voit halutessasi osal-
listua kahden 50 € lahjakortin arvontaan tayttamalla kyselyn lopussa yhteystietosi.

Vastausaikaa on 22.7.2020 klo 22 saakka. Jos vastaat kyselyyn matkapuhelimella, kdanna puhelin
vaakasuuntaa, talléin nakyma on parempi.

1. Vastaaja*®
Nainen
Mies

Muu

2. Vastaajan ika*

24 v. tai sen alle
25v.-34 v.
35v.-44 v.
45v.-54 v.

i TR I A B

55 v. tai sen yli

3. Ostan yleensa vaatteita. Numeroi jarjestyksessd 1-4. (1 on yleisin ostamasi paikka ja 4 harvemmin os-
tamasi paikka. Jos et osta jostakin paikasta, jata valitsematta numero.) *

Erikoisliikkeista I—L‘
Marketeista il

Verkkokaupoista hd
Kirpputoreilta L‘
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4. Kuinka usein ostat vaatteita? *

a useamman kerran kuukaudessa
a 1-2 kertaa kuukaudessa

a 2-4 kertaa puolessa vuodessa
a 1 kerran puolessa vuodessa

~

harvemmin
5. Onko Blaa tuotemerkkina sinulle tuttu? *

Kylld on, mista?

Ei ole.

6. Kuinka monta kertaa olet ostanut Blaan tuotteita? *

~
En ole koskaan ostanut Blaan tuotteita.
~
1 kerran
~
2—4 kertaa
~
5-9 kertaa
~
yli 10 kertaa

7. Mita seuraavia Blaa tuotteita olet ostanut viimeisen 6 kk aikana? (Voit valita useampia vaihtoehtoja.

Halutessasi voit nimetd tarkemmin tuotteet.) *
En ole ostanut Blaan tuotteita.
Vauvojen body ja jumpsuit
Vauvojen pusero
Vauvojen housut
Leikki-ikaisten trikoopuserot
Leikki-ikdisten collegepuserot
Leikki-ikaisten tunikat
Leikki-ikdisten housut
Leikki-ikdisten jumpsuit
Leikki-ikaisten housut ja leggingsit
Leikki-ikdisten mekot, hameet
Leikki-ikaisten yoasut
Naisten pusero
Naisten tunikat
Naisten housut
Naisten mekot
Naisten hameet
Naisten hupparit
Naisten jakut
Naisten neuleet
Miesten tuotteita
Jotakin muuta, mita
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8. Mistad olet ostanut Blaan tuotteita? (Voit valita useampia vaihtoehtoja) *
2 Ballot myymalasta Lempaalan Ideaparkista.

Ballot verkkokaupasta.

Blaan verkkokaupasta.

Blaan myyntitapahtumista ja messuilta.

Prismasta.

Erikoisliikkeista jalleenmyyijilta.

Jostakin muualta, mista?

O 1 1 O 71 O 7

En ole ostanut Blaan tuotteita.

W\ Iy e . | .
Kuvassa vasemmalla Shanghai t-paita ja Dowel hame Flower Line ja oikealla Oure mekko Dots.
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®

Vastuullisuuden merkitys vaatevalinnoissa

9. Kuinka tarkedna koet vaateostosta tehdessdsi seuraavat asiat? *

Ei merki-  Vadhan mer- Kohtalaisen Melko tar-  Tarked

tysta kitysta tarkeaa ked
Edullinen hinta - - - ~ ~
Laatu " " ~ ~ ~
Muoti ja trendit - i ' ~ ~
Vaéri tai kuosi - - ' ~ ~
Valmistusmaa - - . ~ ~
Ekologinen materiaali . . . ~ ~
Laajat tuotetiedot - i~ ~ ~ ~
Pesu- ja hoito-ohjeet - . r ~ ~

10. EU:ssa valmistetut vaatteet noudattavat EU:n lain sdadant6a mm. tyontekijoiden tybaikojen, minimi-
palkkojen ja tyéturvallisuuden osalta. Miten tarkeadna pidat EU:ssa valmistamista vaatteen ostopaatosta
tehdessasi? *

Ei merki- Vahan mer- Kohtalaisen Melko tar-  Tarkeaa
tysta kitysta tarkeaa keaa

EU:ssa valmistaminen - " - - -

11. Voiko mielestasi luottaa, ettd EU:ssa valmistetut vaatteet ovat vastuullisesti ja eettisesti tuotettuja? *

Kylla voi.

En voi, koska

12. Haluamme jatkossa tarjota myos Suomessa valmistettuja tuotteita. Voiko Suomessa valmistetut vaat-
teet maksaa mielestdsi enemman? *

Kylla.

AR,
Ei.
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13. Paljonko olisit valmis maksamaan enemman Suomessa valmistetuista vaatteista? *
alle 10 % enemman
10-19 % enemman
20-29 % enemman
30-40 % enemman

Jotakin muuta, mita

i I B B

En ole valmis maksamaan enemman.
14. Mika tekee mielestasi vaatteesta eettisen ja ekologisen? *

15. Miten tarkeinda koet seuraavat vastuullisuusasiat arvioidessasi vaatteiden ja brandin vastuullisuutta?

Ei merki- Vahdn mer- Kohtalaisen Melko tar-  Tarkedna

tysta kitysta tarkedna keana
Vaatteiden valmistusmaa f'“ - - - -
Materiaalien alkuperamaa . . . . .
Kierratysmateriaalien kaytto . . . { {
Ympdristoystavallinen materiaali ¢ . . . .
Ymparistdystavallinen valmistus f" f" . . .
Eettinen valmistus " " - - f'“
Valmistuksen tydturvallisuus f" f" . . .

16. Mista paattelet, onko vaate vastuullisesti tuotettu? (Voit valita useamman vaihtoehdon) *
2 Vaatteen erilaiset sertifikaatit, kuten Oko-tex.
Yrityksen oma markkinointi ja tiedottaminen.
Muiden kuluttajien palaute sosiaalisessa mediassa.
Omakohtainen kokemus brandista.

Yrityksen oma vastuullisuusraportointi.

En mistaan.

En tutki tuotteiden vastuullisuutta.

O 1 1 O 7 1 7

Jostakin muusta, mista



6(9)

17. Mita olisit valmis tekemaan vaikuttaaksesi yrityksen tai brindin vastuullisuuteen? (Voit valita useam-
man vaihtoehdon) *

Jatan ostamatta tai palautan tuotteen.
Jaan omia kokemuksiani yrityksen vastuullisuudesta sosiaalisessa mediassa.
Annan palautetta suoraan yritykselle heidan toiminnastaan ja tuotteistaan.

En tutustu yrityksen vastuullisuuteen ennen kuin ostan tuotteen.

I D B

En pyri vaikuttamaan yrityksen toiminnan vastuullisuuteen.

Kuvassa Aprica kietaisumekko Flower Field.
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Blaan vastuullisuusviestinndn kehittdminen

18. Seuraatko Blaan viestintda jostakin seuraavasta mediasta? (Voit valita useamman vaihtoehdon) *

2 Blaan verkkokaupasta
L Facebookista

2 Instagramista

3 Jostakin muusta, mista
-

En seuraa Blaan viestintaa.

19. Kuinka hyvin tilla hetkella koet saavasi tietoa Blaan vastuullisesta yritystoiminnasta? *
Saan hyvin tietoa.

Saan vain vahan tietoa.

- . I
Haluaisin enemman tietoa.

En ole kiinnostunut saamaan lisaa tietoa.

20. Millaista tietoa haluaisit Blaan raportoivan vastuullisesta toiminnastaan? *

| i

21. Minkalaista tietoa haluaisit saada Blaan tuotteista? *

| i
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22. Minka kanavien kautta haluaisit lisdtietoja Blaan tuotteiden vastuullisuudesta? (Voit valita useam-
man vaihtoehdon) *

™ Yrityksen verkkokauppasivuilta.
Sahkopostitse.

Yrityksen sosiaalisen median kautta.
Tuotepakkauksista.

Erillisesta yrityksen vastuullisuusraportista.

Jollakin muulla tavalla, miten I

En halua lisatietoja.

I I R (i B

23. Voit halutessasi vapaasti kommentoida Blaalle sen tuotteita ja vastuullisuutta.

Vasemmassa kuvassa tytolla Roskilde pusero Fairytale Bird Peach ja pojilla Sydney T-paita Fairytale Bird
Green seka kaikilla Tours shortsit Denim College.

Oikeassa kuvassa vasemmalla Bilbo pusero Chameleon Beige ja Paris leggingsit Stripe Brown. Keskella Har-
ran T-paita Stripe Brown ja Paris leggings Chameleon Beige. Oikealla Sicilia mekko Chameleon Beige.
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24. Antamalla yhteystietosi osallistut arvontaan, jossa arvomme vastaajien kesken kaksi 50 € lahjakorttia
Blaa verkkokauppaamme Blaa.fi

Voittajien lahjakortit toimitetaan sahkopostiin. Arvonta suoritetaan 30.7.2020 ja voittajille il-
moitetaan henkilokohtaisesti. (Yhteystietojasi kdytetdaan vain Blaan uutiskirjemarkkinoinnissa,
jos siihen annat luvan. Emme anna tietojasi kolmannelle osapuolelle.)

o]
Etunimi Sukunimi J
4
K1 2]
Sahkopostiosoite j
k4
RN 2l
Postinumero j
k4
RIN 2l
=]
Puhelinnumero (ellei sinulla ole J
sdhkopostiosoitetta) J
< | i
25. Minulle saa lahettaa sahkoépostilla uutiskirjeen noin 1-2 kertaa kuukaudessa. *
Kylla
S
Ei

Ota Blaa seurantaan Facebookissa ja Instagramista, niin tieddt ensimmdisend uu-
tuuksistamme, kampanjoistamme sekd myyntitapahtumistamme Iéhiseudullasi.

Blaa.fi
Kiitos vastauksestasi!

Kysely luotu Webropolilla



