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Tiivistelma

Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia toimeksiantajayrityksen vastuullisuusstrategian jalkautumista tyonte-
kijoiden nakokulmasta. Tavoitteena oli saada yleista tietoa siitd, kuinka toimeksiantajan vastuullisuusstrate-
giaan liittyva tieto on jalkautunut myymalahenkilokunnalle ja kuinka sitd kaytetdan asiakasrajapinnassa pai-
vittdisessa tyossa. Tehtavana oli selvittaa yleisesti tyontekijoiden kompetenssia vastuullisuuteen liittyvien
aiheiden kaytt6on kaytannon tyossa ja selvittdd, mitka asiat tdhan vaikuttavat.

Toimeksiantajana tdssa tutkimuksessa oli vaateketju Lindex, jonka visio on inspiroida ja voimaannuttaa nai-
sia kaikkialla. Lindex on antanut lupauksen tuleville sukupolville ja se jakautuu kolmeen osa-alueeseen:
Naisten voimaannuttamiseen, maapallon kunnioittamiseen ja ihmisoikeuksien turvaamiseen.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisin menetelmin. Aineisto kerattiin Webropolilla luodulla internet-kyselylla
Lindex Suomen myymalahenkilékunnalta vastausprosentilla 37,6 %. Analysoinnissa hyddynnettiin tilastolli-
sia menetelmid muun muassa ristiintaulukointia ja regressioanalyysia.

Tutkimuksesta selvisi, etta tyontekijoille on kertynyt tietoa Lindexin vastuullisuudesta perehdyttamisen,
kouluttamisen ja oma-aloitteisen tiedon haun kautta. Tyontekijat samaistuvat Lindexin vastuullisuuslupauk-
seen ja pitdvat sita tarkeana. Lisaksi monista vastauksista sai kasityksen, ettd vastuullisuus aihealueena kiin-
nostaa tyontekijoitd. Edelld mainituista asioista huolimatta alle puolet oli kertonut Lindexin vastuullisuu-
desta asiakkaalle kuluvan kuukauden aikana. He, jotka olivat olleet aktiivisia tdssa suhteessa, kertoivat
kokeneensa vastuullisuudesta kertomisen tarkeaksi ja osaksi tyonkuvaa, mutta kokevansa myos epavar-
muutta oikeanlaisten termien kadytostd, olevansa epauskottava ja vastuullisuudesta kertomisen haasta-
vaksi.

Tutkimuksesta selvisi my0s, ettei tydsuhteen pituudella tai laadulla ollut merkitysta siihen, kuinka tyonte-
kija kertoi vastuullisuudesta asiakkaalle tai itsearvioi omaa tietdmystaan liittyen vastuullisuuteen.
Tutkimustuloksia pystytdan hyodyntamaan jatkossa henkilokunnan koulutusten suunnittelemisessa seka
Sustainability Ambassador —toiminnan kehittamisessa.

Avainsanat (asiasanat)
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Abstract

The purpose of the study was to find out the implementation of the client’s sustainability strategy from the
employees’ point of view. The aim was to obtain general information on how information related to the
client’s sustainability strategy has been received by store staff and how it is used in the customer interface
in daily work. The task was to examine the competence of the employees in general for the use of sustaina-
bility-related topics in practical work and to find out what issues affect this.

The client of this study was the clothing retailer Lindex Oy, whose vision is to inspire and empower women
everywhere. Lindex has made a promise for future generations, which is divided into three areas: women’s
empowerment, respecting the planet and ensuring human rights.

The study was carried out using quantitative methods. The data was collected from the store staff of
Lindex Finland via a Webropol-based online survey with a response rate of 37,6 %. Statistical methods,
such as cross-tabulation and regression analysis, were used in the analysis.

The study revealed that employees have accumulated information about Lindex’s responsibility through
orientation, employee training and self-motivated information retrieval. Employees identify with Lindex’s
responsibility promise and consider it important. In addition, many of the answers gave the impression
that employees were interested in sustainability as a topic. Despite the above, less than half had told the
customer about Lindex’s responsibility during the current month. Those who had been active in this regard
said that they felt that informing the customer about responsibility was important and part of the job de-
scription, but that they also felt that they were insecure about the use of the right terms, that they were
unconvincing, and that informing the customer about responsibility was challenging.

The study also revealed that the length or quality of the employment relationship did not have statistical
significance on how the employee told the customer about responsibility or self-assessed their own
knowledge in relation to responsibility. In the future, the research results can be used in the planning of
employee training and in the development of the Sustainability Ambassador operations.
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1 Johdanto

Vuosikymmenen megatrendit liittyvat ekologiseen jalleenrakentamiseen, vaeston ikddantymiseen
ja monimuotoisuuteen, verkostomaisen vallan lisaantymiseen, kaiken kattavaan teknologiaan ja
talousjarjestelman uudelleen suuntaukseen (Dufva 2020). Maailman suurimman varainhoitoyhtion
BlackRockin toimitusjohtaja Larry Fink (2019) on tuo esille toimitusjohtajille, kuinka yrityksen tar-
vitsee luoda raamit suunnistaessaan yha monimutkaisemmaksi muuttuvassa globaalissa ymparis-
tossa. Raamit luodakseen yritys tarvitsee tarkoituksen olla olemassa ja syyn luoda arvoa sidosryh-
milleen. Tarkoituksena ei ole tavoitella ainoastaan voittoa vaan se voima, milla voittoa
tavoitellaan. Tasta nakdkulmasta tarkasteltaessa yrityksen tarkoitus ja voitto kulkevat kasi ka-

dessa. (Fink 2019.)

Uudenlaisen talouskasvun yhtend moottorina ndahdaan kestava kehitys. Esimerkiksi vuoteen 2030
mennessa maailmanlaajuiset kestavan kehityksen tavoitteiden odotetaan luovan 12 biljoonan dol-
larin vuosittaiset markkinat. (Elkington 2017). Liiketalouden kiinnostumisesta kestavaa kehitysta
kohtaan viittaa myds menestyneimpien yritysten lisdantyva vastuullisuusraporttien julkaiseminen
ja sijoittajien kiinnostus (The 6 Elements You Need to Build Effective ESG 2021). On siis hyvin tar-
keda ottaa lilketoiminnan nakokulmasta kestdva kehitys osaksi yrityksen olemassaolon tarkoitusta
ja vastata ndin yha monimutkaisemmaksi muuttavammaksi globaalissa ymparistdssa ilmeneviin

haasteisiin.

Tarkasteltaessa strategiaa yritysvastuun nakoékulmasta puhutaan usein johtoportaan perspektii-
vista. Esimerkiksi Kuvaja ja Koipijarvi (2020, 65) toteaa omistajien ja johtohenkiléiden maarittavan
yrityksen vastuullisuuden tason ja tuovan sen osaksi strategiaa itsensa nakaoisella tavalla. Vastuulli-
suus voidaan nahda liiketoiminnan ndkdkulmasta valittomasti ja valillisesti lisdarvoa tuovana me-
nestystekijana. Se on riskien hallintaa, kustannusten saastamista, tuottavuuden lisdamista, inno-

vointia ja sidosryhmien tarpeiden tyydyttamista. (Liappis, Pentikdinen, Vanhala 2019, 25 —32.)

Maailman muotiteollisuuden arvo on noin 3 miljardia dollaria ja sen osuus koko maailman brutto-
kansantuotteesta (BKT) on kaksi prosenttia. Pelkdstdaan naisten vaatteiden teollisuuden arvo on

621 miljardia dollaria. (Global fashion industry statistics — International apparel N.d.) Vaate- ja



tekstiiliteollisuudessa on paljon tyévoimaa kaytossa maailmanlaajuisesti ja yksi merkittavimmista
kilpailutekijoista on ollut viime vuosikymmenina tuotantokustannukset (Mitd pikamuodin jalkeen?
2022). Toimialan yleisimmat riskit ovat jaoteltavissa kemikaalien kaytt6on, toimialan vaikutuksista
ympadristdon ja tydovoimaan, tyontekijoiden kohteluun ja -oikeuksiin sekd raakamateriaaleihin
(SASB 2018, 8, 14, 19, 24). Kestava kehitys nahdaan toimialalla yhtena suomen kannalta merkityk-
sellisena kilpailijatekijana tulevaisuudessa yhdessa digitaalisuuden ja vahvan design osaamisen rin-

nalla (Harlin 2021).

Taman tutkimuksen toimeksiantajana on yksi Euroopan johtava muotiketju Lindex Oy, jonka vi-
siona on inspiroida ja voimaannuttaa naisia kaikkialla. Lindex pyrkii vaikuttamaan edelld mainittui-
hin toimialaan liittyviin riskeihin, sulauttamalla vastuullisuusstrategian osaksi koko liiketoiminta-
strategiaansa. Vastuullisuutta tarkastellaan Lindexin antamalla kestavyyslupauksella seuraavilla
sukupolville, mika jakautuu kolmeen osaan: Naisten voimaannuttamiseen, maapallon kunnioitta-

miseen ja ihmisoikeuksien turvaamiseen. (Stockmann talouskatsaus 2021. N.d.)

Tutkimuksen tehtavana on saada yleinen kasitys siita, kuinka vastuullisuusstrategiaa jalkautetaan
asiakasrajapinnassa myymalahenkilokunnan toimesta. Yleistettdavyys auttaa toimeksiantajaa hah-
mottamaan, mita voidaan pitaa vastuullisuusstrategian jalkautumisessa kehityskohteina ja mita
vahvuuksia jo l0ytyy. Tyon lopullisena tarkoituksena on selvittaa yleisesti tyontekijoiden kompe-
tenssia vastuullisuuteen liittyvien aiheiden kayttoon asiakasrajapinnassa ja mitka asiat tahan vai-

kuttavat.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Kvantitatiivinen tutkimus etenee tieteellisen tutkimuksen sdant6ja noudattaen suoraviivaisesti vai-
heesta aina seuraavaan. Tutkimus alkaa ongelman maarittelystd, joka halutaan ratkaista. Taustalla
on ajatus yhteiskunnan kehittamisesta erilaisia ongelmia ratkaisemalla. Tutkimusongelma ratkais-

taan tiedolla, joten tiedonhankintaa varten maaritellaan tutkimuskysymykset, jota varten tarvitaan
esiymmarrys aiheesta eli teoria. Tutkimuskysymyksista johdetaan tarkentavia apukysymyksia, joilla

tieto kerataan. (Kananen 2011, 20 — 21, 23.)



Tutkimuksen aiheena oli tutkia yrityksen vastuullisuusstrategian jalkautumista tyontekijan nako-
kulmasta. Tyontekijan nakokulmaa lahestytdan tassa tutkimuksessa yritysvastuun toteuttajan na-
kokulmasta sen sijaan, etta tutkittaisiin tydntekijaa yritysvastuun kohteena. Tutkittava koko-
naisuus hahmottuu usein yleistavalla kysymykselld, minka tarkoituksena on antaa lahtdkohta koko
tutkimukselle tutkimusongelman muodossa (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 1997. 121, 124). Tutki-

musongelma rajattiin seuraavanlaisesti:

Selvittdd, minkdlaista kompetenssia tydntekijoilld on liittyen toimeksi-

antajan vastuullisuusstrategiaan,

Selvittdd, milld tavoin henkilésté tuo vastuullisuuteen liittyvdd tietoa

esiin asiakasrajapinnassa.

Selvittdd, milld tavoin tydsuhteen laatu ja tyérooli vaikuttaa kompetens-

siin yrityksen vastuullisuustrategian jalkauttamisen ndkékulmasta.

Kompetenssilla tassa tutkimuksessa tarkoitetaan tietoa ja kokemusta, mutta myos
samaistumista, motivaatiota ja rohkeutta ja itsevarmuutta. N&illa kaikilla on vaiku-

tusta tyontekijan kokemukseen yrityksen vastuullisuudesta.

Hirsjarvi ja muut (1997. 122) jatkaa, etta tutkimusongelma voidaan paloitella pienempiin ongel-
miin, joilla vastataan itse tutkimusongelmaan. Tutkimuskysymyksiksi muodostui tassa tutkimuk-

sessa seuraavat:

Kuinka tietoisia tyontekijét ovat Lindexin vastuullisuustavoitteista?

Kuinka tyéntekijét samaistuvat Lindexin vastuullisuustavoitteisiin?

Kuinka tyéntekijit kokevat, ettd heillé on tietoa vastuullisuusstrategian

eteenpdinviemisessd?



Kuinka vastuullisuuteen liittyvdd kompetenssia kéytetddn asiakasraja-

pinnassa?

Yhteenvetona voi todeta, etta tutkimusongelma ratkaistaan esittamalla hyvia kysy-

myksid, kuten Kuviosta 1. voi paatella. Tata ei voida tehda ilman riittavaa tuntemusta

aiheesta. Teoria auttaa myos rajaamaan aiheen sopivan kokoiseksi ja asettamaan

sille tavoitteita. Tutkimuskysymykset auttavat rajaamaan aineistonkeruuta seka nos-

tavat tutkimuksen luotettavuutta.

Selvittdd, minkalaista
kompetenssia
tyéntekijsills on liittyen
toimeksiantajan
vastuullisuusstrategiaan

Selvittaa, milld tavoin
henkilstd tuo
vastuullisuuteen
liittyv&a tietoa esiin
asiakasrajapinnassa
Selvittaa, milld tavoin
tydsuhteen laatu ja
tydrooli vaikuttaa
kompetenssiin tist3
nakokulmasta

Tutkimusongelma:

Tietoperusta:

Vastuullisuus lilketoiminnassa

Vastuullisuuden a strategian linkittyminen

Tutkimuskysymykset:

Kuinka tietoisia tydntekijat
ovat Lindexin

vastuullisuustavoitteista?
Kuinka tydntekijat
samaistuvat Lindexin
vastuullisuustavoitteisiin?
Kuinka tydntekijat kokevat,
ettd heilld on tietoa
vastuullisuusstrategian
eteenpéinviemisessa?

Kuinka vastuullisuuteen
liittyvda kompetenssia
kaytetaan
asiakasrajapinnassa?

Viestinnén rooli

Osaamisen johtaminen

Vastaukset

Aineistonkeruu

Kuvio 1. Tutkimusasetelma. (Mukailtu; Kananen 2011, 21.)

Tutkimuksen tavoite ja rajaus

Tarkoituksena oli tutkia toimeksiantajayrityksen vastuullisuusstrategian jalkautumista tyontekijan

nakokulmasta. Tavoite oli saada yleista tietoa siitd, kuinka toimeksiantajan vastuullisuusstrategi-




aan liittyva tieto oli jalkautunut myymaldhenkilokunnalle ja kuinka sita kdytettiin asiakasrajapin-
nassa paivittdisessa tyossa. Tutkimuksen tuloksia pystytdaan hyodyntamaan esimerkiksi henkiloston
koulutuksessa jatkossa. Lisaksi se antaa suuntaa antavaa tietoa siita, kuinka toimeksiantajan sidos-
ryhmille kohdistuva brandiviestinta kdy yhteen tyontekijoiden kasityksen kanssa. Kausaalisuhde
tassa tutkimuksessa tarkoittaa esimerkiksi tydsuhteen vaikutusta vastauksiin. Voidaan tutkia esi-
merkiksi vaikuttaako esihenkildiden oma suhtautuminen yrityksen vastuullisuuteen tyontekijoiden

tietamykseen yrityksen vastuullisuudesta.

2.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui tassa tutkimuksessa maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus.
Heikkild (2014) kuvaa, etta kvantitatiivisella menetelmalla pyritddan kuvaamaan ilmiéta maaralli-
sesti ja selvittamaan, onko eri muuttujilla riippuvuuksia. Tavoitteena tutkimuksella oli kartoittaa ja

tuoda esiin yleisesti vastuullisuusstrategian jalkautumista toimeksiantajayrityksessa.

Tutkimusotteen valintaa ohjaa tutkittava ilmi6 ja kvantitatiivisen menetelman valinta edellyttaa
tutkittavan ilmion tuntemista siind maarin, etta tunnistetaan ilmiéon vaikuttavat tekijat. Tekijoi-
den tunteminen on maarallisen tutkimuksen edellytys, koska mittaaminen edellyttada ymmartami-

sen siitd, mita mitataan. (Kananen 2011, 12.)

2.3 Tutkimuksen toteutus

Taman tutkimuksen aineisto kerattiin julkisella internetkyselylinkilla koko Lindex Suomen myyma-
[ahenkilokunnalta. Tutkimus toteutettiin strukturoidulla Webropol — kyselylld, mika oli auki 10 pai-
vaa. Linkki kyselyyn lahetettiin My Store — sovelluksella tyotehtavana, taskina, johon jokaisella
tyontekijalla on omat henkilokohtaiset tunnukset. Kun kyselyyn oli vastattu task suljettiin suoritet-
tuna. Taskin yhteyteen kirjoitettiin lyhyet ja ytimekkaat saatesanat, joiden tarkoitus oli motivoida
kyselyyn vastaamiseen korostamalla vastausten tarkeytta ja vastaamisen helppoutta. Vastaami-
seen meni aikaa noin viisi minuuttia ja sen pystyi tekemaan tydaikana. Taman lisdksi saatesanoissa
kerrottiin, mihin ja miten vastauksia kdytetaan seka kyselyn tarkoituksesta. Kanasen (2011, 44)
mukaan kyselylomake on tutkittavan ja tutkijan kohtaamispiste ja hyvin suunniteltu kyselylomake
houkuttelee vastaamaan, mutta huonosti suunniteltu voi estda kokonaan aineistonkeruun. Lomak-

keen suunnittelussa pyrittiin mahdollisimman paljon huomioimaan kayttajakokemus.



Kyselyn osassa kysymyksia oli erilaisia hyppyja ja saantdja, jotka ohjasivat vastaajaa. Tutkimuksen
aiheena oli selvittda vastuullisuusstrategian jalkautumista tyontekijan nakokulmasta, joten tutki-
musongelmaa varten oli selvitettdva ensinnakin, kuuluuko vastaaja kohderyhmaan eli Lindexin
myymaldhenkilékuntaan, toisekseen onko vastaaja tietoinen Lindexin vastuullisuuslupauksesta.
Ensimmaisessa kysymyksessa kysely paattyi, jos tyosuhde ei ollut myymalapaallikké, myymalapaal-
likkbharjoittelija, myyja 16 — 37,5 h/vko tai myyja 4 — 15 h/vko. Viikkotydajan vahimmaistunti-
maara oli 4 h/vko siita syysta, etta Lindex ei solmi tarvittaessa toihin kutsuttavia tydsuhteita, niin
kutsuttaja O — tuntisopimuksia. Jotta kyselya jatkoivat ne vastaajat, jotka tietdvat Lindexin vastuul-
lisuuslupauksen oli tata varten monivalinta - kysymys, johon vaarin vastatessa kysely paattyy silla
oletuksella, ettei vastuullisuusstrategia ole jalkautunut, joten ndiden henkildiden vastaukset eivat

ole relevantteja tutkimusongelman kannalta seuraavissa kysymyksissa.

2.4 Tutkimusaineiston analysointi

Tutkimustulosten analysointi aloitetaan vastausten seka muuttujien analysoinnilla. On tarkeaa
suhteuttaa vastaajien maara populaatioon seka tarkastella vastausten luotettavuutta. Aineistoa
analysoitiin tassa tutkimuksessa kayttaen excel — taulukko — ohjelmaa, johon data siirrettiin
webropol — ohjelmasta. Tuloksia analysoitaessa on huomioitava se, etta yksi kysymys voi mitata
useampaa mitattavaa asiaa ja yksi mittari ei mittaa absoluuttisesti yhta asiaa. Esimerkiksi onko
tyontekija etsinyt vastuullisuuteen liittyvaa tietoa voi kertoa niin motivaatiosta vastuullisuusasioi-
hin kuin tyontekijan tietotasosta. Toisaalta esimerkiksi asiakkaalle kertominen Lindexin vastuulli-
suudesta voi kertoa motivaatiosta vastuullisuusasioihin tai esimerkiksi halusta kehittya myyjana.
Analysoinnissa pyrittiin kvantitatiivisesti ominaisesti yleistamaan vastaukset osaksi koko Linde Suo-
men henkilokuntaa. Kuten esimerkiksi Kananen (2011) kertoo, ettd maarallisessa tutkimuksessa
selvitettavana on tutkittavan aiheen maarat, riippuvuussuhteet ja syyseuraukset. Tilastollinen
paattely alkaa yleistamalla tuloksia koskemaan perusjoukkoa, josta havaintoyksikot on otettu. (Ka-

nanen 2011, 85.)

Keskiarvo on tunnusluku, mikad kuvaa jakauman keskikohtaa (Taanila 2013). Keskiarvoa kaytettiin
tassa tutkimuksessa kuvaamaan mielipideasteikkoa siita, millaiseksi tyontekija kokee vastuullisuu-
desta kertomisen asiakkaalle. Keskiarvot esitelldan palkkikaavioina, jotta lukijan on helppo havain-

noida keskiarvon eroja.



Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita usein riippuvuussuhteista, koska se on edel-
lytys silloin kun asioihin halutaan vaikuttaa. Ristiintaulukoinnissa tarkastellaan kahden muuttujan
valista riippuvuutta eli korrelaatiota. On huomioitava, etta vaikka muuttujien valilla olisi korkea
korrelaatio, se ei selitd automaattisesti muuttujien valilla olevan syy — seuraussuhdetta. (Kananen

2011, 77.)

Regressio-analyysilla tutkitaan muuttujan tai muuttujien suhdetta selitettavaan muuttujaan eli
korrelaatiota. Kausaalisuutta eli sitda, onko muuttujien valilla syy-seuraus-suhdetta ei pelkalla reg-
ressioanalyysilla pystyta tutkimaan. Regressio-analyysissa selitettdvdan muuttujan on oltava jatkuva
tai se pitda muuttaa sellaiseksi tekemalla siita dummy-muuttuja. Regressioanalyysissa yleisesti
kaytetadn 95 %: luottamustasoa ja sen mukaan p-arvot on tilastollisesti merkitsevia, kun ne ovat

pienempia kuin 0,05. (Ellonen, Kaakinen N.d.)

Regressiosuoran yleinen muoto on Y=a + bX

Y on riippuva muuttuja
X on riippumaton muuttuja
b on regressiokerroin (miten Y muuttuu X:n muuttuessa) (mts.)

Tassa tutkimuksessa kaytettiin suositellusti 95 % luottamustasoa ja p-arvon raja-arvona 0,05. Kui-
tenkin, jos p-arvo oli lahelle yleista raja-arvoa, se katsottiin mainittavan arvoisena. Taanila kertoo
tilastollisessa testauksessa kdytettavasta nollahypoteesista, jonka perusoletus on pitda paikkansa,
kunnes voidaan todistaa toisin. Tata nollahypoteesia tutkija vertaa otoksesta saamaan tulokseen,
jolloin nahdaan, onko nollahypoteesin ja otoksesta saaman tuloksen vililla eroa. Osa erosta voi-

daan selittda otantavirheelld ja on tapauskohtaista, mihin raja asetetaan, jotta nollahypoteesi voi-
daan hylata. Yleisesti kdaytetaan edelld mainittua raja-arvoa 0,05, mutta raja voi olla korkeampikin

huomioiden kuitenkin rajan kuvaavan otantavirheen suuruutta. (Taanila 2013.)

2.5 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen luotettavuutta mitataan validiteetilld ja reliabiliteetilld. Validiteetilla mitataan, onko

tieto tarkoituksenmukaista tutkimusongelman kannalta ja reliabiliteetillda mittauksen toistetta-
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vuutta. (Kananen 2011, 118 — 119.) Tutkimusta toteuttaessa virheita pyritdan tekemaian mahdolli-
simman vahan. Tasta syysta on tarkeda tunnistaa, kuinka virheita voi syntya seka raportoida niista
mahdollisimman lapinakyvasti niin, etta lukija voi tehda oman arvioinnin virheiden merkittavyy-
desta lopputulokseen. (Taanila 2019) Onnistunut kysely mittaa sitd, mita tutkimussuunnitelmassa
on sen maaritelty mitattavan ja korostaa, etta tutkijan on huomioitava vastaajan kyky vastata ky-

selyyn. (Vilkka 2007, 64 — 65.)

Validiteetti on tassa tutkimuksessa pyritty saamaan korkeaksi rajaamalla aihe tietoperustan avulla
seka tavoittelemalla korkeaa vastausprosenttia. Reliabiliteetti on pyritty huomioimaan tekemalla
kyselysta helppo vastattava niin, ettei vastaajilla tule kiusausta vastata kysymyksiin summittain.
Laaja aihealue on pyritty operationalisoimaan niin, etta tietoperustasta lahtoisin olevat kasitteet
ovat kyselyyn vastaajalle mahdollisimman ymmarrettavassa muodossa ja tulkinnanvara on mini-

moitu. Myos kyselyn saatesanoissa korostettiin vastaamisen nopeutta ja helppoutta.

Tiedonhaku

Tietoperustaa ja aiheen rajaamista varten kerattiin paljon tietoa eri lahteista. Lahdekriittisyys oli
erityisen tarkeaa, koska aihe on monimutkainen ja laaja sekd nopeasti kehittyva. Lahteissa suosit-
tiin opintojen kursseilla mainittuja lahdeteoksia, ajankohtaisia vertaisarvioituja kansainvalisia artik-
keleita ja niin kutsuttujen kokoomateosten alkuperaislahteita. Vastuullisuuteen liittyvista lahteista
suurin osa on alle 10 vuotta vanhoja. Léhteiden tuoreus ei kuitenkaan takaa lahteen luotetta-
vuutta, joten tutkimuksessa on pyritty vertailemaan monia eri lahteita keskendan. Tiedonhankin-
nassa oli huomioitava myos kasitteistd, mikd Suomessa ei ole vield taysin vakiintunut. Tiedon-

haussa kaytettiin hyvaksi muun muassa janet.finna- , piki.kirjasto- ja theseus — tietokantoja.

3 Vastuullisuus on hyvaa bisnesta

Yritystoimintaan liittyvasta vastuullisuudesta kdytetdan useita termeja. Juutinen (2016) antaa kes-
tavan kehityksen, yritysvastuun, yhteiskuntavastuun ja yritysten sosiaalinen vastuun esimerkkeina
yritystoimintaan liittyvasta vastuullisuudesta. Se mita termia yritys kayttaa, tulisi keskustella ja
paattaa yhdessa johdon ja henkiléston kanssa kdynnistdessa prosessi yrityksen entista vastuulli-
sempaan toimintaan. Tallaisella johdonmukaisuudella saavutetaan se, etta johdolle ja yrityksen

henkilostolle avautuu vastuullisuuden taustalla olevat perustelut (Juutinen 2016, 24 — 25). Tassa
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opinndytetydssa kaytetadn termia yritysvastuu puhuttaessa yrityksen kestavan kehityksen toimin-

nasta, mita toteutetaan tavoitteellisesti ja suunnitelmallisesti.

3.1 Yritysvastuun kehittyminen

Yritysvastuun kehittymisella pitkat juuret. Yhdysvalloissa teollistumisen aikakauden alkamisen
myota liiketoiminnan vaikutukset tulivat entistda nakyvammaksi, mika kiihdytti keskustelua yrityk-
sen osuudesta pitdad huolta yhteiskunnasta. Corporate Social Responsibility (CSR) — nousi keskuste-
luun ensimmaisen kerran toisen maailmansodan jalkeen ja ndkemys yrityksista yhteiskunnan paa-
madria ajavina toimijoina vahvistui. 1970 — luvulla taloustieteilija Milton Friedman piti esilla
nakemystd, missa yrityksen ainoa tehtava on tuottaa voittoa osakkeenomistajille. Euroopassa la-
hestymistapa yhteiskuntavastuukeskusteluun oli poikkeavampi, koska valtio oli jo totuttu ndke-
maan yritysten toimintaa ohjaavassa roolissa, mihin sisaltyi yhteiskunnan intressien ajaminen ja
nain myos eri sidosryhmien huomiointi. Teollistumisen aikaan, valtioiden rakenteiden ollessa vield
aluillaan, oli yleista, etta yritykset pitivat huolta tyontekijoistaan. Suomessa patruunat pitivat
huolta tyontekijoistdan samalla ajaen omia intressejdan. Tama tarkoitti kaytdnnossa sita, etta
tyontekijoille ja heidan perheilleen jarjestettiin tyon lisaksi asunto, lastenhoito ja terveydenhuolto
lahelta tyopaikkaa. Sitd mukaa kun hyvinvointivaltio kohentui, patruunoiden aika alkoi vaistya.

(Liappis, Pentikdinen ja Vanhala 2019. 12 —13.)

Lisaantynyt huoli ymparistosta on nopeuttanut yritysvastuun kehittymista. 1960 —lukua pidetaan
ymparistoheratyksen alkuna ja sita kiihdytti 1970 — luvulla eskaloitunut 6ljykriisi, mika sai monet
pelkdadamaan luonnonvarojen loppumista. Ymparistdjarjestdjen vaikutusvalta on tuonut monia on-
gelmia nakyvasti esille, ja tdma on muun muassa tiivistanyt yritysten ja kansalaisjarjestojen yhteis-
tyota niiden ratkaisemiseksi. (Mts. 14.) Monissa yrityksissa panostettiin ymparistévastuuasioihin.
Sosiaalinen vastuu osana yritysvastuun kokonaisuutta oli haastava tunnistaa osittain siksi, etta yri-
tysvastuu maariteltiin ennen kaikkea ymparistoasioiden kautta ja osittain myds siksi, etta sosiaali-
set vaikutukset eivat olleet samalla tavalla maariteltdvissa ja mitattavissa. Vasta 2010 — luvulla ih-

misoikeudet tunnistettiin osaksi yritysvastuuta. (Koipijarvi ja Kuvaja 2020, 23 — 24.)

Lahihistoriassa globalisaatio ja digitalisaatio on kiihdyttanyt yritysten kansainvalistymista. Kansain-
vélisten markkinoiden toimivuuden edistamiseksi on perustettu kansainvalisia toimijoita kuten

Maailmankauppa jarjestd (World Trade Organization, WTO), kansainvélinen valuuttarahasto (IMF)
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ja Maailmanpankki. Ndiden tehostamana valtiot ovat alkaneet purkamaan sdantelyaan helpottaak-
seen yrityksia laajentamaan liiketoimintaansa eri puolille maailmaa. Tama on edesauttanut moni-
kansallisten yritysten syntya, joiden liikevaihto on verrattavissa monien valtioiden kansantalou-
teen. Globalisoituneet markkinat on mahdollistanut tuotannon pilkkomisen niin pieniin osiin, etta
silla on saatu aikaan huomattavaa kilpailuetua esimerkiksi kustannusten hallinnassa skaalaetujen
syntymisen myo6ta. Tama on kuitenkin johtanut entistd monimutkaisempaan tuotantoketjuun, jol-
loin sen valvonta on vaikeutunut, jopa yrityksen itsensa puolesta. Tahan liittyen median yllapitama
julkinen keskustelu on pitanyt ajoittain esilla erilaisia yritysskandaaleja, mitkad ovat osaltaan kehit-

taneet yritysvastuuajattelua tahan paivaan asti. (Mts. 15-17.)

3.2 Strategian ja yritysvastuun linkittyminen

Jotta voimme ymmartaa paremmin vastuullisuutta osana yrityksen toimintaa ja sen tuomia etuja
yritykselle ja sen sidosryhmille, on hyva tiedostaa strategian merkitys ylipaataan koko liiketoimin-
nalle. Juuti, Laukkanen, Puusa ja Reijonen (2014) kertoo, ettd suuremmilla yrityksilld on koko kon-
sernia koskeva strategia, minka tarkoitus on antaa koko yritykselle sen olemassa olemisen tarkoi-
tus ja esimerkiksi Porter (1979) kuvaa strategian ydintoimintaa kuuluisalla Viiden kilpailuvoiman
mallilla. Ndiden lisdksi on liiketoimintaan ja johtamisfunktioihin liittyvia erilaisia strategioita. Ennen
kaikkea strategian tehtdva on luoda menestysta pidemmalla aikavalilla toimintaympariston tarjo-
amilla elementeilla samalla luoden kilpailuetua ja tapoja tayttaa sidosryhmien odotukset. (Juuti

ym. 2014, 97 - 99.)

Juutisen (2016) mukaan Doz ja Kosonen tuovat esiin, etta yrityksen markkinoista ja toimintaympa-
ristosta ja niihin liittyvistd muutoksista tarvitaan mahdollisimman todenmukainen kuva, jotta voi-
daan tehda suuntaa maarittavia valintoja tavoitteita kohti. Nopeaa reagointia vaativilla valinnoilla
osoitetaan strategista ketteryytta, jolla taas saadaan etumatkaa muihin toimijoihin. (Juutinen
2016, 70.) Merildisen ja Tienarin (2008, 140) mukaan Hamel ja Vélikangas (2003) puhuvat strategi-
sesta joustavuudesta, missa korostetaan sellaisia johtamistaitoja, jotka mahdollistavat uusiutumi-
sen, itse — ohjautuvuuden ja vapaaehtoisuuden. Myds Sutinen ja Haapakorva (2021, 37, 41) puhu-
vat aiheesta kuvaamalla strategiaa parhaaksi tavaksi menestya tulevaisuudessa ja korostavat, etta
uskoessa tekemiseensa onnistutaan varmemmin ja parhaiten. Voidaan siis tiivistda, etta strategia
sisaltaa kaiken suunnitellun muutoksen nykytilan ja tulevaisuuden valilld vastatakseen toimintaym-

pdriston ja siihen liittyvien sidosryhmien tarpeisiin ja tavoitteisiin.
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Menestymisen paradoksi

Menestymisen paradoksiksi kutsutaan tilannetta, jossa yritys jda usein aiemman menestyksen syn-
nyttamalle mukavuusalueelle ja turvautuu ndin aiemmin toimiviin strategioihin sen sijaan, etta tut-
kailisi uusia tapoja selvita tulevista haasteista (Juuti ym. 2014, 99; viitattu lahteeseen Normann
2002). Strategiaty6 on aina muutosta, mutta Sutinen ja Haapakorva (2021, 30 — 31) kuitenkin
muistuttaa, ettda muutoksen ei tarvitse kuitenkaan olla suuri ollakseen toimiva vaan systemaatti-
nen vahittdinen eteneminen pienentaa riskia epaonnistua. Esimerkiksi inkrementalismilla tarkoite-
taan tassa yhteydessa vahittain etenevdd muuhun ymparist66n sopeutumista niin, etta tarkeim-
maksi fokukseksi jaa havainnointi ymparistdssa tapahtuvissa muutoksista (Juuti ym. 2014, 107 -

108; viitattu Juuti ja Luoma 2009).

Sutinen ja Haapakorva (2021, 24) korostaa, ettd perinteinen ylhdalta alas toteutuva strategiatyo ei
vastaa enaa taman paivan vaatimuksia, koska silla ei saada sitoutettua parhaita tekijoita, jotka ha-
luavat olla vaikuttamassa strategiaprosessiin. ltseasiassa suhteissa rakentuva strategia muuttuu
todelliseksi vasta ihmisten valisessa kanssakdaymisessa, koska loppu viimein strategiaty® on arjessa
tapahtuvaa kdytannon toimintaa (Merildinen, Tienari 2009, 125; Jarzabkowski, 2005; Whittington,
2006).

Osaamispainotteisessa nakokulmassa nostetaan esiin aineettoman padaoman, kuten inhimillisen-,
rakenteellisen- ja suhdepadoman rooli haastamaan perinteisia kilpailutekijoita. (Juuti ym. 2014,
107 — 108; viitattu Juuti ja Luoma 2009.). Teknologian yleistyminen, kansainvalisyyden lisdantymi-
nen ja arvoketjujen pirstaloituminen ajaa yrityksia keskittymaan yha enemman aineettomiin kilpai-
lutekijoihin kuten innovaatioihin, osaamiseen, teknologiaan, liiketoimintamalleihin ja verkostoihin
aiemman koko tuotteen tuotantoprosessin hallinnan sijaan. Tama on aiheuttanut haasteita tilas-
toinnissa, mutta voidaan todeta, etta menestyneet monikansalliset yritykset, jotka ovat panosta-
neet verkostojen hallintaan ja osaamiseen ja ovat pystyneet tekem&an nadiden suhteen nopeita
siirtoja esimerkiksi kansainvalisesti, ovat olleet tuottavampia kuin muut ja tyollistanyt korkeammin

koulutettua henkilostoa. (Peltola 2008.)



14
3.3 Yritysvastuu viivan alla

Liiketoiminnan nakoékulmasta vastuullisuus on yksi menestystekija. Liiketoiminnan nakdkulmasta
vastuullisuudella tuotetaan lisdarvoa niin valittémasti kuin valillisesti. Perinteisesti se nahdaan ris-
kien hallintana, mutta parhaimmillaan se tuo kustannussaastoja ja lisaa tuottavuutta, kiinnostaa
sidosryhmia sekd synnyttda taysin uusia mahdollisuuksia liiketoiminnalle. (Liappis ym. 2019, 25 —

32))

Riskien hallinta kuuluu jokaisen yrityksen toiminnan yllapitamiseen. Se on olennaista maineen hal-
linnan nakokulmasta sekd muiden riskien minimoimisessa. Yritysvastuun ndakékulma antaa tyodka-
luja riskien tarkastelulle pitkalla aikavalilla ja kattaen koko arvoketjun. Taman jalkeen siirrytaan
tutkimaan yrityksen toiminnan aiheuttamia riskeja ymparistolle, sidosryhmille ja yhteiskunnalle.
Riskien konkretisoituessa se voi aiheuttaa suuria tuhoja koko yrityksen liiketoiminnalle. Esimerkiksi
yrityksen kayttdessa luonnonvaroja loppuun se aiheuttaa riskin niin ymparistolle, sidosryhmille ja
yhteiskunnalle kuin yrityksen toiminnalle itselleen. (Liappis ym. 2019, 25 — 32.) Kuviossa 2. on ha-
vainnollistettu riskien hallintaa vastuullisuusndakékulma huomioiden. Ylempi suora nuoli kuvaa,
kuinka yleisesti lilkketoiminnan riskien hallinnassa kartoitetaan, kuinka yrityksen toimintaan vaikut-
taa liiketoiminnan ulkoisessa toimintaymparistossa tapahtuvat muutokset. Alempi nuoli kuvaa yri-
tyksen toiminnan yllapitamisen aiheuttamia valittomia riskeja sidosryhmille. Ylin nuoli jatkuu takai-
sin yritykseen, johon sidosryhmille valittdmasti aiheutuneet riskit on nyt muuttunut yrityksen itse

aiheuttamiksi, valillisiksi riskeiksi.

Liiketoimintaympariston
aiheuttamat riskit
yrityksen liiketoiminnalle

Yritys Toimintaympéristo

Riskit

Yrityksen toiminnasta
aiheutuvat riskit
sidosryhmille

Kuvio 2. Riskien hallinta vastuullisuusnakokulmasta.
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Tuottavuuden ja kustannussadstojen nakokulma perustuu kiertotaloudesta syntyvaan resurssite-
hokkuuteen, jolla pienennetdaan ymparistovaikutuksia ja tyomaaraa. Paastdjen, energiahukan ja
jatteiden kasittely vie yritykselta aikaa, tyovoimaa ja rahaa, kun taas naita pienentamalla sita saas-
tetdan ja samalla kehittyy toimintatapoja, joilla mahdollistetaan kokonaan uudenlaista liiketoimin-
taa. (Liappis ym. 2019. 25 — 32.) Resurssitehokkuudella tavoitellaan tuottavuuden kasvua ja kus-
tannussaastoja ja sivutuotteena maailma paranee. Johtamisen ja tuotannon tehottomuuden
minimoiminen liittyy usein energiansaastamiseen ja paastojen seka jatteiden vahentamiseen, joi-
den jatkokasittely nostaa kuluja muun muassa henkiléstoresurssien muodossa. Tahan kaytetty
aika on my0s yksi resurssi, mika on lahes suoraan pois yrityksen ydintoiminnasta. (Liappis ym.
2019, 27.) Resurssitehokkuuden tavoittelulla on yhteys uusien liiketoimintamallien ja innovaatioi-
den syntymiseen. Tallaiseen ennakointiin liittyy luonnonmateriaalien korvaaminen, mika ratkais-
taan innovoinnilla ja uusilla liiketoimintamahdollisuuksilla, mika taas tuo yritykselle tuloja. Koipi-
jarvi ja Kuvaja (2020, 74) puhuvat, etta riskien hallinnassa saman kolikon kdantépuolella voi ndhda

uusia liikketoimintamahdollisuuksia.

Luoma — aho (2005, 302 — 305, 306) erottaa organisaation sidosryhmistd, stakeholders, joukon,
joka koostuu organisaation kanssa usein tekemisissa olevista tahoista ja yksiloista. Tata joukkoa
Luoma — aho (mts.) kutsuu termilla, faithholders, joka tuo organisaatiolle sosiaalista padomaa ol-
lessaan tyytyvaisia ja luottavaisia organisaation toimintaan jakamalla kokemuksiaan organisaa-
tiosta muille. Vastuullisuus vaikuttaa myos tyonantajamielikuvaan, minka on todettu olevan tarke-
dssa roolissa milleniaalien ja z- sukupolven tyontekijoille. Hyva tydnantajamielikuva saastaa
kustannuksia rekrytoinnissa seka nostaa muun muassa tyopaikkauskollisuutta. Asiakkaat taas
odottavat yrityksiltda avoimuutta, lapinakyvyytta ja rehellisyytta. Vastuullisuus tuo tuotteelle lisdar-
voa ja luo ndin kilpailuetua muihin yrityksiin ndhden (Liappis, Pentikdinen ja Vanhala 2019. 25 —
32.). Armstrong ja Kotler (2013, 508 — 509) puhuvat vastuullisesta markkinoinnista, Sustanaible
Marketing, asiakkaiden tarpeet huomioiden niin, ettei se kdanny asiakasta tai yritysta vastaan tule-
vaisuudessa. Brandi on liiketoiminnan tarkeimpia menestystekijoita ja syntyy vasta kun kuluttaja
kokee saavansa kilpailijoihin ndhden lisdarvoa (Laakso 2003, 24, 83). Vastuullisuudella voidaan vai-
kuttaa myos luottamuksen rakentamiseen liiketoimintaverkostossa seka herattaa sijoittajien kiin-
nostus pidemman aikavalin tuotto — odotuksilla, minka liiketoiminnan kestava pohja mahdollistaa.
(Liappis, Pentikdinen ja Vanhala 2019. 25 — 32). Yhteiskunnan nakdkulmasta yritysten toteutta-

malla vastuullisuudella sddstetaan yhteiskunnalle syntyvia kustannuksia. Esimerkiksi yrityksen vah-
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vistaessa tyohyvinvointia sdastda yhteiskunta ennaltaehkaisevasti sairastumisen kuluja kansalais-
ten terveydenhuollossa. Taman lisaksi vastuulliseen toimintaan laheisesti liittyva sidosryhmayh-
teistyo kasvattaa verkostoja, mika osaltaan taas kasvattaa sosiaalista padaomaa. Julkisen ja yksityi-
sen sektorin kehittdaman sosiaalisen padoman on katsottu olevan Suomelle merkittava
kilpailutekija. Eri sektorien rajat ylittava yhteistyo tarjoaa kaikille osapuolille ongelmanratkaisua,
mutta se voi myos kasvattaa kilpailukykya, avata mahdollisuuden uuden oppimiseen seka kaynnis-

tad uusia hankkeita. (Juutinen 2016, 30, 33 —34.)

3.4 Strategista yritysvastuuta vai vastuullisuusstrategiaa?

Juutisen (2016, 25 — 27) mukaan yritysvastuuta voidaan ldhestya kahdesta eri nakokulmasta. Pe-
rinteisempi lahestymistapa on tunnistaa ja ymmartaa yrityksen toiminnan taloudelliset, ekologiset
ja sosiaaliset yhteiskunnalle ja sidosryhmille koituvat vaikutukset silla tavoin, etta riskit pyritdaan
minimoimaan ja mahdollisuudet maksimoimaan. Koipijarvi ja Kuvaja (2020, 21 — 22) kertoo, ettd
jokaisen yrityksen on maariteltava oma painopistealueensa, jonka perusteella se tekee olennai-
suusarvion vastuullisuuden kehittamista varten. Siind mika on yritykselle olennaisinta, on kyse yri-
tyksen perimmaisestd olemassaolon tarkoituksesta. Ketola (2005, 22 — 23) korostaa, etta realisti-
sen kokonaiskuvan saamiseksi tulisi yhdistda kestavan kehityksen vaatimukset, sidosryhmateorian
opetukset ja jarjestelmandkemyksen logiikka. Jarjestelmandakemyksella tarkoitetaan tassa yhtey-
dessa yrityksen roolia osana suurempaa kokonaisuutta, jossa yritys on riippuvainen kokonaisuu-

desta, mutta kokonaisuus ei ole yrityksesta riippuvainen (mts.).

Hall:n ja Slaperin (2011) mukaan Elkingtonin 1990 — luvulla kehittdmassa Kolmen pilarin mallissa,
The Triple Bottom Line, TBL, yrityksen vastuullista toimintaa tarkastellaan taloudellisen, sosiaalisen
ja ymparistovastuun nakokulman kautta, kuten kuviossa 3. voidaan nahda. Malli poikkesi aikanaan
perinteisistd malleista, koska se sisélsi sosiaalisen ja ekologisen tarkastelukulman, mille oli haas-
tava luoda mittarit. (Hall, Slaper 2011.) Taloudellisen vastuun ndakdkulmassa tarkastellaan yrityk-
sen toimintaa muun muassa kannattavuuden ndkdkulmasta, verojenmaksun kautta ja korruption
vastaisuutena ja lisdksi nykyisin uudet liiketoimintamallit ja kiertotalous voidaan laskea taloudelli-
sen vastuun piiriin. Sosiaalinen vastuu koostuu muun muassa yritysverkoston kaytanteista, ihmis-
oikeuksista, henkiloston hyvinvoinnista ja johtamisesta seka kuluttajansuojasta ja tuotevastuusta.

Ymparistovastuuta hallitaan ymparistojarjestelmilla ja monista yrityksista |0ytyy ymparistdasian-



17

tuntijoita, joiden vastuulla on kiinnittdd huomiota vesistdjen, ilman ja maaperan suojeluun, ilmas-
tovaikutusten pienentamiseen ja luonnon monimuotoisuuden turvaamiseen seka koko arvoketjun
tarkasteluun ymparistovaikutusten nakoékulmasta. Kolmen pilarin malli toimii johdon tydkaluna,
jossa ensin tunnistetaan yrityksen vastuullisuuteen liittyvat olennaiset avainasiat ja jaetaan ne kol-
meen vastuullisuuden osioon, minka jalkeen niille maaritellaan niitd mittaavat mittarit. (Koipijarvi
ja Kuvaja 2020, 22 — 24.) Mittarien maarittdminen on tydkalun haastavin osuus ja monet organi-
saatiot pyrkivat mittaamaan osioita rahassa ja erilaisilla indekseilla, joita on kehitetty tahan pai-
vaan asti (Hall, Slaper 2011). Koipijarvi ja Kuvaja (2020, 24) kutsuu mallia kankeaksi, koska avain-

asioiden jakaminen kolmeen osioon voi tuottaa haasteita kuuluessaan moneen osioon yhta aikaa.

Talous-
nakokulma

. v

Ymparisto- | Sosiaalinen
nakokulma | nakdékulma

Kuvio 3. The Triple Bottom Line (mukailtu Hall & Slaper 2011).

Yritysvastuuta voidaan lahestya myds osana liiketoimintaa innovaatioiden ja liiketoiminnan uudis-
tamisen ndakékulmasta. Talldin pyritddan saamaan kokonaiskuva siita, mita taloudelliset, ekologiset
ja sosiaaliset vaikutukset merkitsevat yrityksen liiketoiminnan nykytilalle ja pysyvyydelle. (Juutinen
2016. 25 — 27.) Porter puhuu vastuullisen liiketoiminnan sijaan jaetusta arvosta, shared value, mita
voidaan soveltaa tahan. Jaettua arvoa luomalla yritykset tekevat tulosta tuottamalla samalla lisaar-
voa koko yhteiskunnalle. Yrityksen tulos ja yhteiskunnan tarpeiden ratkaisu kasvaa molemmat kasi

kddessa. (Kramer ja Porter 2011.) Liappiksen ja muiden (2019, 36) mukaan integrointi- ja innovoin-



18

tityyppisella yritysvastuun toteuttamisella saadaan aikaan parhaita tuloksia, koska talléin kehite-
taan samalla liiketoimintaa vastuullisempaan suuntaan ja tuotetaan hyotyja niin yritykselle kuin

myos yhteiskunnalle.

Vastuullisuusstrategia

Vastuullisuusstrategiaksi yritysvastuu muodostuu siind vaiheessa, kun yritysvastuu implementoi-
daan osaksi yrityksen liiketoimintaprosesseja ja tukifunktioihin (Juutinen 2016, 178). Kaytantoon
otto tapahtuu ensin yrityksen omistajien ja johdon sitoutumisena yritysvastuuseen, jolloin se maa-
rittelee vastuullisuuden tavoitteet ja sen roolin osana strategiaa. My0s yrityksen vision ja mission
tulee kuvastaa yrityksen sitoutumista yritysvastuuseen. Yritysvastuuta osana yrityksen strategiaa
tulee rakentaa pitkdjanteisesti, jolloin se muuttuu osaksi yrityksen identiteettia. (Koipijarvi ja Ku-
vaja 2020, 65 — 66.) Gates ja Germain (2013) esittelevat havainnon, etta juuri teollisuus- ja porssi-
listatut yritykset ovat integroineet kestavan kehityksen toimenpiteita strategiaan verrattuna mui-
hin suuriin yrityksiin. Yksi syy tahan on juuri sidosryhmien, tarkemmin sanottuna sijoittajien ja

rahoittajien, nakemykset yrityksen arvon kasvattamisesta.

Winston (2014) puhuu The Big Pivot — mallista, minka tarkoitus on auttaa yrityksia kohtaamaan
maailmanlaajuisia haasteita, nostamalla niiden strategista joustavuutta eli resilienssia. Pivotointi
haastaa yritykset muuttamaan liiketoimintafilosofiaansa, strategiaansa ja toimintaansa. Tavoit-
teena on entista kestavampi yritys, vaikka kaytettavissa olevia resursseja olisikin yha niukemmin.
Pivotoinnissa yrityksen strategia muutetaan kolmella tavalla. Ensimmaiseksi yrityksen on harkit-
tava uudelleen visionsa, omaksua pitkan aikavalin ajattelutapa ja radikaalia innovointia. Toiseksi
maaritelldan uudelleen arvonluonnon keinot ja huomioidaan hinnoittelemattomat kustannukset ja
hyodyt. Kolmanneksi pyritaan uudenlaisiin kumppanuussuhteisiin, jonka tavoitteena on sellaiset

edut, mika ei ole yksittdisen yrityksen saavutettavissa.

Kritiikkiakin on esitetty siitd, kuinka suuressa roolissa vastuullisuus nahdaan liiketoiminnassa. Esi-
merkiksi Marques ja Mintzberg (2015) toteavat, ettd on naiivia olettaa pelkdstdan yritysvastuun
muuttavan koko liiketoiminnan pelikentan kaikki voittavat — tilanteeksi, koska sillda on myos nega-
tiivisia ilmentymia esimerkiksi pelkkaan vastuullisuusviestinnalla ratsastamiseen aitojen tekojen

sijaan.
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Yhdistyneiden kansakuntien kestdvan kehityksen tavoitteet

Yksi suurimmista rooleista vastuullisuustavoitteiden asettamisessa on yritysten sitoutuminen Yh-
distyneiden kansakuntien (YK) kestavan kehityksen tavoitteisiin. YK hyvaksyi vuonna 2015 tavoit-
teet kestavan kehityksen edistamiselle, The Sustainable Development Goals (SDG), universaalisena
kehotuksena toimimaan kéyhyyden lopettamiseksi, planeetan suojelemiseksi ja varmistamiseksi,
ettd vuoteen 2030 mennessa kaikki ihmiset saavat osansa rauhasta ja hyvinvoinnista. Nama tavoit-
teet on jaettu 17 alueeseen, jotka vaikuttavat toisiinsa. Maat ovat sitoutuneet laittamaan etusijalle
ne, joilla on eniten matkaa tavoitteisiin. Tavoitteet sisaltavat kdyhyyden, ndlanhadan, AIDS:n seka
naisten ja tyttdjen syrjinnan poistamisen. Ndiden saavuttamiseksi tarvitaan yhteiskuntien inno-
vointia, osaamista, teknologiaa ja taloudellisia resursseja. (The SDGS in action: What are the Sus-

tainable Development Goals? N.d.)

3.5 Henkilosto yritysvastuun toteuttajana
Tyontekija yritysvastuun toteuttajana vai kohteena

Tyontekijat sidosryhmana ndahdaan niin yrityksen toiminnan kohteena kuin sen toteuttajana (Koipi-
jarvi ja Kuvaja 2020, 170). Kun tyontekijasidosryhmaa tarkastellaan yritysvastuun kohteena, puhu-
taan yrityksen tukifunktioiden toteuttamasta yritysvastuusta tyontekijoita varten esimerkiksi hen-
kilostdjohtamisessa (Juutinen 2016, 172). Minimi lainsdadadannon noudattamisen lisaksi huolenpito
tyontekijasta, luottamus seka kehitys- ja vaikutusmahdollisuuksien antaminen tyénantajan puo-
lelta voi johtaa psykologisen sopimuksen toteutumiseen, jolloin tyontekijan tyotyytyvaisyys, sitou-
tuminen ja merkityksellisyyden kokemisen tunne tydsta kasvaa (Viitala 2020, 45). Tyontekija yritys-
vastuun toteuttajana tarkoittaa, ettd tyontekija tuo jokapdivaiseen tyohon johdon maaritteleman
yritysvastuustrategian ja -linjaukset, toimii sitoumuksien ja vastuullisuuspolitiikan seka -periaattei-
den mukaan (Koipijarvi, Kuvaja 2020. 159 — 161). Lisaksi tyontekijan ja yrityksen asiakkaan kohtaa-
misista Juholin (2009, 197) puhuu arkisena mainetyona eli kdytdanndntason maineenhallintana.
Seka Koipijarvi ja Kuvaja (2020, 170), etta Bergman ja Korhonen (2019, 50) korostavat tyontekijan
ymmarrystd omasta roolistaan osana laajaa kokonaisuutta. Kaikki edelld mainitut ovat samaa

mielta siitd, etta jokaisen yrityksessa tydskentelevan tulisi olla tietoinen roolistaan.
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Etiikka

Tyontekijoiden kokiessa tydnantajan yritysvastuun tarkedksi on monia eri syita. Esimerkiksi merki-
tyksellisyyden kokemus voi riippua tyontekijan etiikasta. Kujalan ja Kuvajan (2002) mukaan etiikan
koulukunnat ovat jaettavissa relativismiin, seurausetiikkaan, velvollisuusetiikkaan, oikeudenmukai-
suusetiikkaan, hyve — etiikkaan, huolenpidon etiikkaan ja postmoderniin etiikkaan. Relativismilla
voidaan perustella asioita kulttuurien valisilla eroilla. Seurausetiikassa tavoitteena on mahdollisim-
man suuri hydty mahdollisimman monelle. Velvollisuusetiikassa keskitytdaan omaan toimintaan
kuin toivottaisiin itsed kohtaan toimittavan. Oikeudenmukaisuusetiikassa painopiste on tasapuoli-
suudessa. Hyve — etiikassa pyritdan taas olemaan mahdollisimman hyva ihminen ja huolenpidon
etiikassa kiinnitetaan huomio yksiléiden valisiin suhteisiin. Viimeisimmassa koulukunnassa, post-
modernissa etiikassa, tarkeaksi koetaan vuorovaikutus sekd muiden ajatukset ja mielipiteet. (Ku-
jala ja Kuvaja 2002, 33 — 54.) Etiikalla on siis vaikutusta siihen, kuinka tai milla tavoin tyontekija on
jalkauttamassa yrityksen vastuullisuusstrategiaa. Voi olla esimerkiksi, etta tyontekijaa motivoi jal-
kauttaa vastuullisuutta eteenpain, koska kokee silla tavoin rakentavansa itselleen taloudellisesti
kestavaa ja pysyvaa tyopaikkaa yrityksen parantaessa kilpailuasemaansa markkinoilla. Toisaalta
tyontekija on voinut hakeutua yritykseen t6ihin juuri yrityksen vastuullisuustavoitteiden innoitta-
mana ja tdma motivoi tyontekijaa jalkauttamaan strategiaa eteenpdin. Luottamus tydnantajaan
rakentuu yrityksen eettisesta toiminnasta ja oikeudenmukaisuudesta (Juuti 2015, 149 — 150).
Useissa yrityksissa johto lahestyy eettista toimintaa kuitenkin hyotyetiikan kautta, jossa hyodyn-
saajan roolissa on omistajat (mts.). Verrattuna johdon nakokulmaan, tyontekijoilla nakokulmat

vastuullisuuteen saattavat olla moninaisemmat.

Kompetenssi

Tyontekijan kompetenssiin voi vaikuttaa tyontekija itse, mutta yritys voi vaikuttaa siihen monin
keinoin myos. Arvot, organisaatiokulttuuri ja johtaminen ovat avainasioita kompetenssin kehitta-
miseen. Organisaatiokulttuurilla voidaan vaikuttaa tyontekijoiden kokemukseen yritysvastuusta.
Organisaatiokulttuuri tuottaa yhteisen identiteetin sen jasenille, edistda ihmisten sitoutumista or-
ganisaation perustehtdvaan ja selventaa organisaation pelisddntoja (Lamsa, Paivike 2010, 179). Ar-
vot on organisaatiokulttuurin ydinta. Arvoihin vaikuttamisen tulisi olla johdonmukaista ja arvojen

mukaisen toiminnan vahvistamista sekd arvojen vastaisen toiminnan kitkemista. Organisaatiokult-
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tuurin ollessa vahva, se maarittaa strategiaakin paremmin yrityksen tahtotilan. On tarke&a tunnis-
taa, mikd organisaatiokulttuurissa on sellaista, mika luo menestykselle edellytykset. (Bergman,
Korhonen 2019, 133). Organisaatiokulttuurin tehtavan Lamsa ja Pdivike (2010. 179) jakaa kolmeksi
osa — alueeksi. Ensiksi se tuottaa yhteisen identiteetin organisaation jasenille, toiseksi edistaa ja-
senten sitoutumista organisaation perustehtavaan ja kolmanneksi selventda organisaation peli-

saantoja.

Myds johdon toiminnalla on suuri merkitys tyontekijoiden kompetenssin maaraytymiseen ja yritys-
vastuustrategian jalkautumiseen. Ritakallion ja Vuorin (2018) mukaan johdon tulisi kuunnella hen-
kilostoa strategian jalkauttamisen onnistumiseksi kahdesta syysta. Ensimmainen syy on johdon na-
kokulman laajeneminen, koska henkildst6lla voi olla sellaista tietoa kaytettavissa, mita johdolla ei
ole mahdollisuutta saada. Tama voi liittya asiakkaiden kanssa kommunikointiin, markkinoiden hil-
jaisiin signaaleihin tai tyén teon prosesseihin. Toinen syy on hallita henkilostén psykologiaa, jolloin
johto luo tyontekijoille tunteen siita, ettad heita kuunnellaan ja heilla vaikutusmahdollisuuksia. On
kuitenkin tarkeaa toimia rehellisesti koska, jos tyontekijoilla ei tilanteesta johtuen ole vaikutus-
mahdollisuuksia, voi tilanne valheellisten lupausten johdosta tuottaa kyynisyytta. Johdon tehta-
vana on my0ds osoittaa tyontekijoilleen empatiaa nayttadkseen valittavansa jasenistaan. Lisaksi
empaattinen johtaja osaa ottaa vastaan kritiikkia eika lakaise muutoksen aiheuttamaa negatiivi-
suutta maton alle. (Ritakallio, Vuori 2018, 138.) On tarkeaa, ettd johto on itse innostunut ja myos
onnistuu kopioimaan innostusta muihin yrityksessa toimiviin henkil6ihin. Bergman ja Korhonen
(2019, 150) seka Ritakallio ja Vuori (2019, 140) ovat samaa mielta siitd, etta esihenkildiden teke-
malla tyolla on vaikutusta tyontekijoiden merkityksellisyyden kokemukseen tyén teosta. Esihenki-

I6n tulisi sanoittaa tyontekijoille, mika tyon tarkoitus on (Bergman, Korhonen 2019, 150).

Tyontekijan potentiaalin vapauttaminen johtaa niin tyon mielekkyyden kasvuun kuin ammatilli-
seen kehittymiseen. Banduran minadpystyvyyden termilla tarkoitetaan yksilon kykya uskoa itseensa
ja selviytya tilannekohtaisista haasteista. Talla pystytaan vaikuttamaan yksilon volitioon, jolloin
pystytdan pitdmaan haluamaansa toimintaa ylla paamaaratietoisesti. Minapystyvyydelld on vaiku-
tusta myds resilienssiin, jolloin haastavissakin vallitsevissa olosuhteissa yksilé on sopeutuvainen.

(Ruutu 2020, 35,37, 38.)
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Kompetenssista ei ole tdysin yhtenaistda maaritelmaa. Esimerkiksi Ruohotien (2005) mukaan Kanfer
ja Ackerman (2005) kompetenssi koostuu kyvykkyydesta, tiedosta, taidosta, motivaatiosta, persoo-
nallisuudesta ja yksilon mina — kasityksesta. Tassa tutkimuksessa kompetenssin maaritelma joh-
dettiin toimeksiantajan kayttamasta maaritelmasta, kompetenssikukkasesta. Kompetenssi maari-
tellddn tassa tyossa kokemukseksi, tiedoksi, motivaatioksi, samaistumiseksi, rohkeudeksi ja
itsevarmuudeksi. Kompetenssi eriteltiin aineistonkeruussa eri mittareihin kuten ohessa olevasta
kuviosta 4. voi havaita. Hyvin suunniteltu lomake ja muuttujien numerointi helpottaa tallennusta
ja tiedon kasittelya (Kananen 2011, 44). Kokemusta mittaavat kysymykset liittyen kokemusvuosiin,
tydsuhteeseen ja rooleihin yrityksessa selvida ensimmaisesta kolmesta kysymyksesta. Tyontekijan
tietotasoa maaritellaan, onko tyontekijan koulutuksessa ja perehdytyksessa tuotu esille Lindexin
vastuullisuuslupausta, onko tietoa haettu itse sekd oma arvio tietamyksesta liittyen Lindexin vas-
tuullisuuslupaukseen. Naitda muun muassa mitattiin kysymyksilla viidesta kahdeksaan seka viimei-
selld kysymyksella 20. Motivaatiota mitattiin, onko tietoa etsitty, kysymykset, jotka kuvaavat vas-
tuullisuuslupauksen tarkeytta, hyotyja, onko tyontekija kertonut vastuullisuudesta asiakkaalle ja
haluaako tyontekija kuulla vastuullisuudesta lisda. Tyontekijan samaistumista kysyttiin suoralla ky-
symykselld, kun taas rohkeus ja itsevarmuus pyrittiin saamaan esille kysymyksilla liittyen tiedon
etsintaan, onko vastaaja kertonut Lindexin vastuullisuuslupauksesta muille ja asiakkaille seka min-

kalaiseksi sen on kokenut.

Kompetenssin mittaaminen

Mittari Kysymys nro. Kompetenssi
Kokemusvuodet 3
Ty6suhde 1 Kokemus
Roolit 2
Perehdytys, koulutus 5,6
Tiedon etsint3 7,8 Tieto
Itsearviointi 20
Tiedon etsinta 7
Tarkeys 10, 13d, 16,17, 18
Hy'édyt - 11 Motivaatio
Asiakkaalle kertominen 12
Kertonut Lindexista 14
Haluaa kuulla lisaa 19
Kokee samaistuvansa 9 Samaistuminen
Tiedon etsiminen 7
Asiakkaalle kertominen 12 Rohkeus ja itsevar-
Koen kertomisen 13 a,b,c muus
Kertonut Lindexista 14

Kuvio 4. Tyontekijoiden kompetenssin mittaaminen aineistonkeruukyselyssa.
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3.6 Hyva maine perustuu totuuteen ja siita viestimiseen

Vastuullisten tuotteiden markkinoiden arvo on merkittava ja kasvaa jatkuvasti, joten siita syysta
yritykset saattavat sortua viherpesuun. Burbano ja Delmis (2011) kertoo viherpesulla tarkoitetta-
van sidosryhmien harhaan johtamista tekaistulla ekologisuudella tai eettisyydella. Viherpesun tul-
lessa ilmi, yritykselle syntyy mainehaittaa ja sidosryhmien luottamus yritykseen on vahingoittunut.
Valheellisista vaittamista voi koitua viherpesua toteuttaneelle yritykselle myds merkittavia oikeu-
denkayntikuluja. (Burbano, Delmas 2011.) Se, etta yritykset sortuvat viherpesuun kertoo kuitenkin
paljon vastuullisuuden mielikuvan merkityksen tarkeydesta yritykselle ja sen sidosryhmille. Kuva-
jan ja Malmelinin (2008) mukaan yritysvastuustaviestinnan tulisi perustua sita varten kehiteltyyn
strategiaan, kdytanteisiin ja arvoihin. Arvojen ja yrityksen identiteetin rakentuminen on osa vies-
tintaprosessia (Kuvaja ja Malmelin 2008, 24). Juholinin (2009, 169) mukaan viestintaan voi vaikut-
taa kuitenkin myos ulkopuoliset toimijat, esimerkiksi kilpailijoiden viestinta. Viestinnan saatavuus

ja olennaisuus on vastuullisuusviestinndssa samalla viivalla (Kuvaja ja Malmelin 2008, 27).

Viestinta ja sidosryhmien sitouttaminen yritysvastuuseen on saman kolikon eri puolet. Vastuulli-
suudesta ei voi viestia ilman tekoja. Toisaalta kaikki vastuulliset yritykset eivat sanoita toimin-
taansa, jolloin yritysvastuun tuoma kilpailuetu jaa kayttamatta. (Liappis, Pentikdinen ja Vanhala
2019, 222.) Kuvaja ja Malmelin (2008, 24) korostaa, etta yrityksen johdon ja tyontekijoiden on tie-
dostettava, milla tavoin yritys haluaa toimia suhteessa muihin, jotta se voi viestia vastuullisuudes-
taan seka tietda, minkalaista lisdarvoa se tuo sidosryhmille vastuullisuudellaan. Juutinen nostaa
esille, etta yrityksen vastuulliseen toimintaan liittyvan termin valinta ja siitd keskusteleminen on
osa yritysvastuun kehittdmisprosessia. Kun termin kaytto perustellaan niin johdolle kuin henkil6s-

tolle, on siitd johdonmukaisempaa viestia tulevaisuudessa. (Juutinen 2016. 25.)

Kuvaja ja Malmelin (2008, 66) kertoo, ettei henkildston roolia ole ndahty aiemmin yhta tarkeana
osana yritysvastuun kehittdmisessa ja viestinnassa kuin muita sidosryhmia. Juutinen (2016, 61) to-
teaa, ettd tyontekijat haluavat kokea ylpeytta tydnantajastaan ja kertoo esimerkin tilanteesta,
missd tyontekija ei aina halua paljastaa tybnantajaansa sen saadessa negatiivista julkisuutta. Kuva-
jan ja Malmelinin (2008) mukaan MORIn vuonna 2005 tehdyn tutkimuksen tuloksena 82 % tyonte-
kijoista puhui tydnantajastaan positiiviseen savyyn, kun heidat oli otettu mukaan yritysvastuun ke-
hittamiseen. Yrityksen vastuullisuudesta tietavista tydntekijoista samoin teki 65 % ja tyontekijat,

jotka eivat olleet tietoisia tydnantajastaan luku oli tippunut 50 %. (Kuvaja ja Malmelin 2008, 67.)
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Liappis ja muut (2019, 222) tahdentaa, etta juuri jo vastuullisilla suomalaisilla yrityksilla tuntuu ole-
van haasteita vastuullisuusviestinndan suhteen ja tama nakyy kilpailussa kansainvalisilla markki-

noilla.

Liian tarkka maineenhallinta ja kriisien ennakointi voi johtaa varovaisuuden strategiaan mika pie-
nentaa uusien, rahaa tuottavien innovaatioiden syntymista ja johtaa toimintakulttuuriin, missa vir-
heitad pyritaan valttamaan kaikin keinoin. Tama voi taas johtaa helposti vastuullisen liiketoiminnan
kehittymisen pysahtymiseen, koska kriisit ovat yritykselle paikka kehittymiselle. Liappis ja muut
(2019, 26) jatkaa, etta riskien hallinta liittyy maineen hallintaan, jossa yritys pyrkii rakentamaan

sidosryhmille positiivisen mielikuvan, jolloin se kestaa riskeja enemman.

4 Toimeksiantajan esittely

4.1 Toimialakuvaus

Maailman muotiteollisuuden arvo on 3 miljardia dollaria ja sen osuus koko maailman bruttokan-
santuotteesta (BKT) on kaksi prosenttia. Naisten vaatteiden teollisuuden arvo on 621 miljardia dol-
laria. Suurin viennin osuus vaatteista ja tekstiileistd on Kiinalla ja Intialla. (Global fashion industry
statistics — International apparel N.d.) Muita merkittdvia tuottajia ovat Bangladesh, EU, Turkki ja
Vietnam. Toimiala tyollistda noin 300 miljoona kaikissa tuotantomaissa. (Mita pikamuodin jalkeen?

2022).

Toimialalla yleisimpia riskeja vastuullisuuden nakokulmasta liittyy kemikaalien kdyttoon, ymparis-
tovaikutuksiin, tydévoimaan, tyontekijoiden kohtelussa ja -oikeuksissa seka raakamateriaaleihin.
Yritykset joutuvat tasapainoilemaan kemikaalien kdyton ja sen vahentamisen valilla. Kemikaaleilla
vaikutetaan muun muassa tuotteen laatuun, toisaalta liialliset kemikaalit vaikuttavat ihmisiin ja
ymparistoon. Kemikaalien padsy ymparistoon esimerkiksi varjays- ja parkitsemisprosessien kautta
saastuttaa vettd mika osaltaan vaikuttaa ympariston hyvinvointiin. Muita ymparistéon vaikuttavia
tekijoita on maailmanlaajuisesta toimitusketjusta johtuvat ilmansaasteet. Toimialan tarkeimpia
tuotantopanoksia ovat raakamateriaalit kuten puuvilla, nahka, villa ja kumi. Naiden tuotanto
muuttaa maaperaa ja voi johtaa resurssien niukkuuteen tuotantoalueilla ja johtaa levottomuuksiin

ja konflikteihin. Yritykselle tastd voi seurata materiaalipulaa, tarjontahairioita ja hintojen epava-
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kautta. Lisaksi tyypillista toimialalle on, etta yritykset tekevat toimittajien kanssa sopimuksia alhai-
silla valittomilla kustannuksilla. Tasta syysta tuotteet valmistetaan usein maissa, joissa on puut-
teita tyolainsaadanndssa ja tyontekijoiden suojelemisessa. Ajan kuluessa edella esitetyt seikat tu-
levat vaikuttamaan jokaisen yrityksen kulurakenteeseen, seka lisda riskia mainehaittaan.
Tekstiiliteollisuus on myds hyvin riippuvainen kehittyvista markkinoista, mika lisaa yrityksen riskia
tuhota oma tuotantoketjuaan. (SASB 2018, 8, 14, 19, 24.) Myos vaatteiden kuluttaminen on toimi-
alalle vastuullisuuskysymys. Suomen kuluttajaliiton mukaan verkkokauppaostoksista 30 % palaute-
taan takaisin myyjalle ja pelkdstddn suomessa heitetddan 70 — 100 miljoonaa kiloa pois vaatetta. Li-
saksi 40 % vaateteollisuuden kasvihuonepaastoista olisi ratkaistavissa kuluttajien valinnoilla.

(Vastuullinen kuluttaminen: Vaatteet ja tekstiilit. N.d.)

Vastuullisuudesta puhtia Suomen muotiteollisuudelle

Suomella on vahva vaate- ja tekstiiliteollisuuden historia ja esimerkiksi Finlaysonin tehdas Tampe-
reella oli Pohjoismaiden suurimpia. Kuitenkin 80 — luvulla alkoi toimialan heikentyminen muun
muassa halpatuotteiden tuonnin lisdantyessa, viennin tippuessa Neuvostoliiton romahdettua seka
90 — luvun laman alkaessa. Globalisoituminen 2000 — luvun alussa toimiala parjasi enaa lahinna
tuotesuunnittelussa, vaativissa teknisissa tuotteissa seka lyhyiden ja nopeiden tuotesarjojen val-
mistuksessa. (Suomen tekstiiliteollisuuden tarina 2006.) Suomen tekstiili ja muoti toimitusjohtajan
Marja — Liisa Niinikosken (2021) mukaan haasteita Suomen muodin kansainvalistymisessa on te-
hokkaiden jakelukanavien puuttuminen Neuvostoliiton romahdettua, koko teollisuuden alaa
eteenpain vieva liikkeenjohdon puutteellinen koulutus sekd padomasijoittajien puuttuminen
alalta. Harlin (2021) kertoo Suomen tekstiiliteollisuuden olevan merkittavassa murrosvaiheessa.
Suomesta loytyva vahva design — suunnittelu ja digitaalinen osaaminen voivat tuoda merkittavaa
kilpailuetua kansainvalisesti ekologisuuden, eettisyyden ja uusien innovaatioiden kautta. VTT ja
Suomen Tekstiili & Muoti ry on tehnyt tiekartan Suomen tekstiiliteollisuuden kehittymiselle vuo-
teen 2035 mennessa. Tiekartan toteutuessa se mahdollistaa Suomelle uusien liiketoimintamallien

kautta arvioiden mukaan 1,2 miljardia investointeja ja noin 17 000 uutta tyopaikkaa. (Harlin 2021.)

4.2 Lindex

Lindex on suomalaisen Stockmann konserniin kuuluva yksi Euroopan johtavia vaateketjuja. Stock-

mann on listattu Helsingin NASDAQ — porssissa ja silla on noin 45 000 osakkeenomistajaa. Konserni
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jaetaan kahteen divisioonaan muotikonserni Lindexiin ja Stockmannin tavarataloihin seka verkko-
kauppaan. Stockmann konsernin liikevaihto oli vuonna 2021 899 miljoona euroa, kun Lindexin lii-
kevaihto siita oli 607,4 miljoona euroa. (Stockmann talouskatsaus 2021. N.d.) Lindexilla on noin
440 myymalaa 19 markkina — alueella ja verkkokauppa 34 markkina — alueella. Téman lisaksi Lin-
dex myy tuotteitaan maailmanlaajuisesti kolmansien osapuolten ASQOS, Boozt, Nelly, Zalando ja
Next — palveluiden kautta. (Yrityksemme N. d.) Lindexin strateginen tavoite on olla globaali ja kes-
tava yhtio, jolla on vahva brandi. Tata varten tarvitaan digitaalisen liikevaihdon kasvua niin omassa
verkkokaupassa kuin yhteistydalustojen kanssa sekd parempaa kustannustehokkuutta niin kuin
myo6s uusia lilketoimintamahdollisuuksia. Tama kaikki tulisi saavuttaa yhdessa kestavan kehityksen

tavoitteen kanssa. (Stockmann talouskatsaus 2021. N.d.)

Lindex myy naisten vaatteita, alusvaatteita ja lasten vaatteita. Paasegmenttiin kuuluu vastuulliset
ja muotitietoiset naiset. Sen visio on voimaannuttaa ja inspiroida naisia kaikkialla. Tavoitteena on
tarjota edistyksellinen muotikokemus, jossa digitaalisuus on ensisijaisessa roolissa. Lindex puhuu
vastuullisuusstrategiastaan vastuullisuuslupauksena. Lindex on antanut lupauksen toimia seuraa-
vien sukupolvien eduksi ja tama kattaa kestavan kehityksen kaikki ulottuvuudet kaikessa sen toi-

minnassa. (Stockmann talouskatsaus 2021. N.d.)

4.3 Lindexin lupaus tuleville sukupolville

Suurin osa Lindexin asiakkaista ja tyontekijoista on naisia, joten on luonnollista asettaa korkeaksi
paamaaraksi (higher purpose) inspiroida ja voimaannuttaa kaikkia naisia koko arvoketjussa. Linde-
xin liikeidea on ollut aina tehda naisten elamasta helpompaa ja kauniimpaa. Kuitenkin tdma on
aiemmin tapahtunut muotiteollisuuteen liittyvien epakohtien yllapitamisella. Jotta korkeampi paa-
maara saavutetaan, on Lindex tehnyt lupauksen seuraaville sukupolville, mika jakautuu Naisten
voimaannuttamiseen, Maapallon kunnioittamiseen ja Ihmisoikeuksien turvaamiseen. Lupauksella
Lindex on asettanut itselleen strategisen tavoitteen, silld ndin se sitouttaa toimintaansa monet eri
sidosryhmat. Avoimuus, innovointi ja yhteistyd nousevat keskeisimmiksi tekijoiksi koko alaa kehit-
tdessa. Lindex on asettanut monia pienempia osatavoitteita, joita saavuttaessa on todettu toimi-
viksi tyokaluiksi globaalin toimintaketjun kehittamisessa muun muassa kdytannesaannot, olennai-
suusperustainen raportointi ja hankintakaytannoét. (Our promise for future generations N.d.)
Lindex vaikuttaa toiminnallaan eniten seuraaviin kuuteen YK:n kestavan kehityksen tavoitteisiin,

jotka nakyvat myos kuviossa 5. Nama tavoitteet jakautuvat sukupuolten vialiseen tasa — arvoon,
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puhdas vesi ja sanitaatio, ihmisarvoista tyota ja talouskasvua, vastuullista kuluttamista ja yhteistyo
ja kumppanuus. Nama nivoutuvat yhteen Lindexin kolmen vastuullisuuslupauksen kanssa. (Our

promise for future generations N.d.)

DECENT WORK AND

rcomnacaronmi RREIERERET) IRE=~ {7 Panersies

CONSUMPTION ACTION FOR THE GOALS
ANDPRODUCTION

ii lco| &

Kuvio 5. YK:n kestavan kehityksen tavoitteet, joihin Lindex eniten toiminnallaan vaikuttaa. (Our

promise for future generations N.d.)

Naisten voimaannuttaminen

Naisten voimaannuttamisen osa — alue voidaan jakaa kolmeen paatavoitteeseen: oikeudenmukai-
sen ja tasavertaisten tyopaikkojen luomiseen naisille, osallistamisen ja kehopositiivisuuden edista-
minen ja kestavan elamantyylin tukeminen. Nama taas on pilkottu pienempiin osatavoitteisiin
mita ovat esimerkiksi tuotantoon liittyvien tahojen Women empowerment — ohjelman lapikaymi-
nen. (Our promise for future generations N.d.) Osallistamisella tarkoitetaan yleisesti johonkin ryh-
maan kuulumista ja siihen liittyvaa vaikutusmahdollisuutta ja arvostusta (Osallisuuden edistami-
nen thl. 2020). Esimerkiksi UN Womenin padjohtaja Bahous (2022) toi osallistamisen merkitysta
esille Ukrainan kriisia koskevassa puheessaan, jossa han kehottaa huomioimaan naisten rooli

osana ratkaisua, rauhanedistdjina, eika pelkastaan profiloimalla naisia uhreiksi.

Maapallon kunnioittaminen

Maapallon kunnioittamisen osa — alueessa on kyse siitd, kuinka toimiala nivotaan tukemaan ekolo-
gisuutta liiketoiminnassa. Mitd enemman visiota naisten voimaannuttamisessa syvennetaan, nou-
see esiin myo6s kyse ihmisten perustarpeista kuten vesi, ruoka ja turvallisuuden tunne. Naiden pe-
rustarpeiden tyydyttaminen on riippuvaista luonnon ekosysteemeista. Esimerkiksi ilmaston
[ampeneminen yli 1,5 asteen aiheuttaa puutetta veden ja ruuan saamisessa, mika taas johtaa kon-

flikteihin ja levottomuuksiin, joista voi kdrsid eniten naiset. Lindex on asettanut tasta syysta tavoit-
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teita muun muassa kiertotalouden liiketoimintamallin omaksumisesta, jatteiden, veden ja kemi-
kaalien vahentamiselle, hiilidioksidipaastdjen puolittamiselle koko arvoketjussa sekd materiaalivir-

tojen vahentamiselle. (Our promise for future generations N.d.)

Ilhmisoikeuksien turvaaminen

Globalisoitumisen my6ta riski ihmisoikeusrikkomuksille on kasvanut ja lisannyt riskia esimerkiksi
nykyajan orjuudelle, kuten pakkotydlle, jolle altistuu herkasti naiset. Lindex pyrkii ihmisoikeuksien
turvaamisessa kokonaisvaltaiseen |lahestymistapaan, jossa se ottaa vastuun liiketoimintansa vaiku-
tuksista ihmisoikeuksiin, vaikkei Lindex tietoisesti olisi asettanut naita vaaraan. Ajatus perustuu
ajattelutapaan, missa toimimattomuus on myds toimi. Nivottaessa ihmisoikeuksien turvaaminen
osaksi liilketoimintaa, kaytetdan liikesuhteita vipuvoimana ihmisoikeuksien edistamiseksi liiketoi-
mintaverkostoissa. Kdytannossa tama nakyy terveellisten, turvallisten, syrjintdvapaiden ja toi-
meentulon varmistavan palkan edistamisen varmistamisena koko arvoketjussa. Tavoitteet ovat pil-
kottu esimerkiksi tuotannosta vastaavien toimitusketjujen avoimuuteen seka osallistumisesta
toimeentulon turvaavan palkan — ohjelmaan, varmistaa vuosittain, ettei Lindexin toiminnoissa
esiinny hairintaa eika syrjintaa. (Our promise for future generations N.d.) Yksi esimerkki avoimuu-
den edistamisesta on tekstiili- ja jalkinealan yrityksia varten luotu Transpalency Pledge — hanke,
joka muun muassa pitaa yritysten tehdasluetteloista julkista rekisteria, Open Apparel Registry (The

Pledge N.d.).

Yhteenveto

Lindexin visio inspiroida ja voimaannuttaa naisia kaikkialla on pilkottu vastuullisuuslupauksen
kautta pienempiin osiin. Lindex on kartoittanut toiminnastaan ne olennaiset asiat, joihin se pystyy
parhaiten omalla toiminnallaan vaikuttamaan. Olennaisuuden lisaksi on naisten voimaannuttami-
nen suhteutettu muihin tarpeisiin. Kuviossa 6. ndemme, kuinka vastuullisuuslupauksen eri osa —
alueet on suhteutettu Maslow:n tarvehierarkia malliin. Alimmalla tasolla on ihmisen perustarpeet,
kuten juoma ja vesi seka turvallisuuden tunne. Tasta ylospain siirrytdan sosiaalisiin tarpeisiin, mika
Lindexin vastuullisuuslupauksessa nakyy ihmisoikeuksien turvaamisena. Naisten voimaannuttami-
seen liittyy arvostus ja itsensa toteuttaminen, mika on hierarkian ylapaassa. Itsensa toteuttaminen
ei ole suuressa arvossa, jos alimman portaan fysiologiset tarpeet on tayttymatta. Maslosw:n

(1954, 107 — 122) mukaan tarvehierarkian alatasojen ollessa kunnossa niiden tayttyminen ei enaa
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riitd yksindan saamaan henkildd motivoitumaan. Tassa kontekstissa voisi ajatella kuitenkin niin,
ettd yritysvastuun tayttdessa alimmat tarpeet, siirrytdan tayttdmaan seuraavan portaan tarpeita
niin, etta lahestyminen kohti hierarkian ylapaata tarkoittaa vision tayttymista. Todellisuudessa kui-
tenkin jokaista porrasta tulisi tayttaa yhtaaikaisesti, mutta teoriassa kuvio vahvistaa kasitysta yri-

tyksen olennaisuuden kartoittamisen tarkeydesta.

toteuttaminen
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Kuvio 6. . Lindexin vastuullisuuslupaus suhteessa Maslowin tarvehierarkia malliin. (Mukailtu:

Maslow 1954, 90 — 98 & Our promise for future generations N.d.)

Lisaksi Lindex on onnistunut hyvin asettamaan tavoitteet niin, ettd ne sitovat koko yrityksen liike-
toiminnan vastuullisuuteen. Luvussa 3.4 kerrottiin vastuullisuuden implementoinnista osaksi stra-
tegiaa. Lindexin tapauksessa vastuullisuus ei jaa erilliseksi strategiaksi vaan se on sisallytetty kaik-
kiin yrityksen funktioihin ja koko arvoketjuun. Ndin paastdan tilanteeseen, jossa vastuullisuudesta
padstaan kertomaan tekojen lisdksi ja ndin hydédynnettya vastuullisuuden tuoma kilpailuetu, josta

luvussa 3.6 kerrottiin tarkemmin.
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5 Tutkimustulokset

Linkki kyselyyn oli aktiivinen aikavalilla 12.4. — 22.4.2022. Tavoitteena oli saada vastausprosentiksi
30 % eli 150:n vastauksen otos talla aikavalilla, kun perusjoukon kooksi arvioitiin 500 henkil6a. Ky-
selyyn kuitenkin vastasi sen aukioloaikana 188 henkil6a vastausprosentin ollessa nain 37,60 %. En-
simmaisen paivan aikana vastauksia tuli 46 kappaletta eli 24, 47 % vastaajista vastasi kyselyyn.
Muistutusviestia ei kyselyyn vastaamisesta ldhetetty. Tahan oli kolme syyta. Ensimmainen syy oli
vastaajien maaran ollessa kyselyn ensimmaisina aukiolopaivina korkea. Toinen syy liittyi kyselyn
ajankohtaan, silla kyselyn puolivéliin osui paasidisen pyhapaivat, jolloin moni myymala oli suljettu
ja henkilokuntaa lomalla. My&s koronapandemian aiheuttamat poissaolot vaikuttivat poissaoloi-
hin. Kolmas syy oli, ettei muistutusviesti sopinut My Store — sovelluksen kdyton luonteeseen ja
riski saman henkilon tuplavastauksiin kasvaisi. Tama olisi heikentanyt tutkimuksen validiteettia

merkittavasti.

Tassa tutkimuksessa oli tarkoitus selvittdaa, minkalaista kompetenssia tyontekijoilla on kayttaa Lin-
dexin vastuullisuuteen liittyvaa tietoa, milla tavoin sita tuodaan esille asiakasrajapinnassa ja milla
tavoin tyontekijan tydsuhde tai rooli vaikuttaa kompetenssiin. Kyselyn perusraportti [6ytyy liit-
teesta 2. Tuloksia analysoitaessa nostettiin kysymysten joukosta kaikista relevanteimmat tutkimus-
ongelman kannalta. Vastauksia analysoidaan tutkimuskysymyksittdin. Kaikista keskiarvoista on

otettu mahdolliset tyhjat vastaukset pois.

5.1 Kompetenssi

Tutkimuskysymyksilla oli tarkoitus maarittaa tyontekijoiden kompetenssia. Tassa tutkimuksessa
kompetenssilla tarkoitetaan tyontekijan tietoa, kokemusta, motivaatiota, samaistumista ja roh-

keutta seka itsevarmuutta.

5.1.1 Tieto ja kokemus

Taulukosta 1. voimme nahda vastaajien jakauman tydsuhteiden mukaan. Tama kysymys oli ensim-
mainen kysymys, joten kaikki (N=188) kyselyyn vastanneet vastasivat tahan kysymykseen. Suhteel-
lisesti ja maarallisesti kyselyyn vastanneita olivat myyjat ja myymalapaallikot. Myyjien osuus kyse-

lyyn vastanneista oli reilu puolet (65 %). Myyjat, jotka tekivat keskimdarin 16 tyotuntia viikossa tai
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enemmadn vastaajia oli joka kolmas (34 %) samoin kuin myyjat, jotka tekivat keskimaarin 15 tyo-

tuntia viikossa tai vahemman (31 %). Myymalapaallikoita oli 19 % vastaajista ja voidaan todeta,

etta talla maaralla myymalapaallikoista vastasi yli puolet Lindexin suomen alueen myymalapaalli-

koista. Vastaajista reilu kymmenes (14 %) oli myyja-visualisteja.

Taulukko 1. Tyontekijoiden tydsuhteiden jakauma.

N 188
TyOntekijoiden tydsuhteet %
Myymalapaallikko 35 19
Myyja - visualisti 26 14
Myyijad 16 — 37,5 h/vko 64 34
Myyja 4 — 15 h/vko 59 31
Myymalapaallikkoharjoittelija 1 1
Ei mikdaan naista 3 2
Yhteensa 188 100

Vastaajien jakautuminen tyésuhteen pituuden mukaan oli suhteellisen tasaista. Joka kolmas vas-

taajista oli tyoskennellyt Lindexilla alle kaksi vuotta (34 %) tai yli kymmenen vuotta (32 %). Kol-

manneksi eniten oli vastaajia kahdesta viiteen vuotta tydskennelleista (22 %). Vahiten vastaajia oli

yli viisi vuotta, mutta alle 10 vuotta tydoskennelleiden ryhmassa (13 %). Yli puolet vastaajista oli siis

tyoskennellyt Lindexilld alle viisi vuotta (56 %), kun alle puolet (45 %) oli tyoskennellyt yli viisi

vuotta. (Taulukko 2.)

Taulukko 2. Tyésuhteen pituus

N 185
Tybsuhteen pituus %
Alle 2 vuotta 62 34
Yli 2 vuotta, mutta 40 22
alle 5 vuotta
Yli 5 vuotta, mutta 24 13
alle 10 vuotta
Yli 10 vuotta 59 32
Yhteensa 185 100
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Roolit Lindexilla jakautuivat kokemusvuosien mukaan niin, ettd yli kymmenen vuotta Lindexilla
tyoskennelleiden ryhmassa oli puolet (50 %) kyselyssa kartoitetuista rooleista, kun vahiten niita oli
alle kaksi vuotta tyoskennelleilld (13 %). Yli kaksi vuotta, mutta alle viisi vuotta tydskennelleiden
ryhmassa oli rooleja enemman (22 %), mutta siitd seuraavassa ryhmassa eli yli viisi vuotta, mutta

alle kymmenen vuotta tydskennelleilld taas selkedsti vahemman (15 %). (Taulukko 3.)

Taulukko 3. Roolien jakautuminen eri tydkokemusvuosien mukaan.

N 263
%

Alle 2 vuotta 34 13
Yli 2 vuotta, mutta 59 22
alle 5 vuotta
Yli 5 vuotta, mutta 39 15
alle 10 vuotta
Yli 10 vuotta 131 50
Yhteensa 263 100

Kyselyssa kartoitetut roolit olivat myymalapaallikon kakkonen (sijainen), visualistin kakkonen (sijai-
nen), personal shopper, customer first ambassador, sustainability ambassador, osastovastaava ja
myymalan sometilien vastaavat. "Kakkonen” on Lindexilla puhekieleen vakiintunut termi, mika
tarkoittaa sijaista. Personal shopper on myymaldiden pukeutumisneuvoja, jolle asiakas voi varata
ajan. Ambassadoreilla puolestaan tarkoitetaan lahettildita, jotka jakavat tietoa ja ovat avuksi hen-
kilokunnan kouluttamisessa. Henkil6t, jotka vastaavat sometileista paivittavat esimerkiksi kauppa-
keskuksien viestintdda myymalasta ja myymaldiden omaa instagram — tilid. Lahes puolella vastaa-
jista on tai on ollut jokin myymalan osasto vastattavanaan (43 %). Avoimista vastauksista selviaa,
ettd osastot jakautuvat hyvin tasaisesti naisten-, alusvaatteiden ja lastenosaston valille. Kolman-
nella (34 %) vastaajista on tai on ollut myymalapaallikon kakkosen rooli. Visualistin kakkonen (16
%), sustainability ambassador (16 %), sometilien vastaava (16 %) ja personal shopperin (15 %) roo-

lit jakautuivat hyvin tasaisesti. Customer first ambassadoreja vastaajista oli vahiten (2 %). (Liite 2.)

Tuloksien kannalta on olennaista huomioida neljannen kysymyksen vastaukset, jossa kartoitettiin

vastaajien tietoutta Lindexin vastuullisuuslupauksesta. Selked enemmisto (86 %) vastaajista, tietda
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Lindexin vastuullisuuslupauksen koostuvan kolmesta osa — alueesta. Lisdksi selked enemmisto vas-
taajista kertoi, ettd heidan kanssaan oli kayty vastuullisuuslupausta ldpi perehdytyksessa (65 %) tai
koulutuksissa (77 %). Suurin osa (93 %) oli etsinyt Lindexin vastuullisuuteen liittyvaa tietoa, kun
talle oli tarvetta. Ainoastaan alle kymmenes (7 %) ei ollut kokenut tarvetta etsia tietoa vastuulli-
suuteen liittyen. Merkittava osa (74 %) etsi tietoa Indexista. Tuloksista ilmeni, etta kaikki vastaa-
jista l0ytaa tarvitsemansa tiedon. Kaikista vastaajista tarvitsemansa tiedon [6ytaa helposti 20 %
vastaajista ja suurin osa (59 %) suhteellisen helposti. 21 % vastaajista kertoi ndakevansa vaivaa tar-

votsemansa tiedon |oytamiseen. (Liite 2.)

5.1.2 Samaistuminen ja motivaatio

Vastuullisuuslupauksiin samaistuminen oli tyontekijoilla korkeaa, kun merkittava (92 % ) vastaa-
jista koki kyselyssa samaistumisen tunnetta vastuullisuuslupaukseen. Vahvaa samaistumisen tun-
netta koki alle puolet (43 %) ja samaistumisen tunnetta lahes puolet (49 %). Vain alle kymmenes (8
%) arvioi samaistuvansa vastuullisuuslupauksiin jonkin verran. Kukaan ei ollut valinnut En koe sa-
maistumisen tunnetta -vaihtoehtoa. Sama suunta vastauksilla oli my6s, kun tydntekijoilta kysyttiin,
kuinka tarkedksi han kokee vastuullisuuslupauksen. Erittdin tarkeaksi vastuullisuuslupauksen koki
reilusti yli puolet (64 %) vastaajista ja tarkeaksi joka kolmas (35 %) tyontekijoista. En juurikaan tér-
kedksi -vaihtoehto oli saanut yhden vastauksen ja En koe ollenkaan téirkedksi — vaihtoehtoa ei ollut

valinnut kukaan. (Liite 2.)

Kyselyssa kartoitettiin monivalinta kysymyksena tyontekijéiden mielipidetta siita, mitka ovat
kolme tarkeinta hyotya, mita Lindexin vastuullisuuslupaus saa aikaan. Enemmisto (89 %) valitsi Po-
sitiivinen bréndimielikuva -vaihtoehdon, toiseksi eniten (52%) tyontekijat valitsivat Vie koko muoti-
alaa eteenpdin -vaihtoehdon ja kolmanneksi eniten (43 %) Kasvattaa asiakasuskollisuutta -vaihto-
ehdon. Muita merkittdvia maaria vastauksia 16ytyi myos muista hyodyista. Tuo tyéhéni
merkityksellisyyttd -vaihtoehdon oli valinnut alle puolet (38 %) vastaajista ja Kilpailuetua markki-

noilla — vaihtoehdon oli valinnut joka kolmas (30 %) vastaajista. (Taulukko 4.)
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Taulukko 4. Tyontekijoiden mielesta kolme tarkeinta hyotya, mitd Lindexin vastuullisuuslupaus saa

aikaan.

N* 159
%

Kilpailuetua markkinoilla 47 30
Positiivisen brandimielikuvan 142 89
Vie koko muotialaa eteenpéin 83 52
Kasvattaa myyntia 12 8
Kasvattaa asiakasuskollisuutta 67 42
Ennaltaehkaisee riskeja 14 9
Auttaa kansainvalistymaan 6
Parantaa mielikuvaa tyénanta-
jana 33 21
Tuo ty6honi merkityksellisyytta 61 38
Muu, mika? 2 1
Yhteensa 467 294

*N = vastaajien lkm

Loppupuolella kyselya kartoitettiin, mita asioita tyontekijat pitavat tarkeana liittyen vastuullisuus-
lupaukseen. Vastaajaa pyydettiin valitsemaan useasta vaihtoehdosta kolme omasta mielestaan
tarkeintd asiaa vastuullisuuslupauksen osa — alueittain. Kysymyksessa koskien Naisten voimaan-
nuttamista nousi esille tarkeimmaksi kehopositiivisuus (80 %), tasa — arvo (76 %) ja kestavan ela-
mantyylin tukeminen (56 %). Ihmisoikeuksien kunnioittamisen osa — alueessa aktiivinen tyosken-
tely eldmiseen riittdvan palkan edistamiseksi tuotantomaissa (75 %), toimitusketjujen avoimuus
(54 %) ja yhteistyo ihmisoikeusjarjestdjen kanssa (49 %) koettiin tarkeimmiksi teemoiksi. Maapal-
lon kunnioittamiseen yhdisti tarkeimmiksi tuotteen kayttoidan pidentamisen (54 %), kemikaalien
vahentaminen (34 %) ja kestdavan elamantyylin tukeminen (34 %). Kaikista osioista vahiten tar-
keimmiksi asioiksi koettiin tuotehuoltoon kannustaminen (11 %), ajatus arjen helpottamiseksi
osana asiakaspalvelukonseptia (7 %) ja toimittajien (sopimustehtaiden) pisteyttdminen kestdvan

kehityksen toiminnan ja avoimuuden mukaan (14 %). (Liite 2.)

Hankkeet, mista tyontekijat haluaisivat kuulla lisda, jakautuivat hyvin tasaisesti (kuvio 7.). Kyse-
lyssa jokaista hanketta avattiin, jotta vastaajan helppo ymmartaa, mihin hanke liittyy. Selked
enemmisto vaihtoehdoista liittyy naisten voimaannuttamiseen, kuten karjessa oleva Femtech —

hanke, HerProject — ohjelma ja We Women by Lindex — hanke. Kaikista vahiten kiinnosti Accord —
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sopimus, mika liittyy tehdaskiinteistojen paloturvallisuuteen Bangladeshissa. Seuraavat kolme tér-
keintd hanketta eli STICA — aloite, Ethical Trading Initative (ETI) — hanke ja yhteistyd CottonCon-

nect — jarjestdn kanssa liittyvat kaikki ymparistdasioihin ja ihmisoikeuksien kunnioittamiseen.

Hankkeet, joista tyontekijat haluavat kuulla enemman

Accord - sopimus 6%
Yhteistyd Roosa Nauha - kampanjan kanssa 22%

Swedish Fashion Ethical Charter - sitoumusa 25%

Yhteistyo Wateraid - jarjeston kanssa 25%
Yhteistyo CottonConnect - jarjeston kanssa 28%
Ethical Trading Iniatiative (ETI) - hanke 28%
STICA - aloite 28%

We Women by Lindex - hanke 33%
HerProject - ohjelma 35%

Femtech - hanke 39%

Kuvio 7. Hankkeet, joista tyontekijat ovat kiinnostuneita.

5.1.3 Rohkeus ja itsevarmuus

Kyselyssa kysyttiin niiltd vastaajilta, jotka olivat kuluneen kuukauden aikana kertoneet asiakkaalle
Lindexin vastuullisuudesta, millaiseksi he kokevat vastuullisuudesta kertomisen asiakkaalle. Kuvi-
ossa 8. on esitetty, kuinka mielipideasteikko on jakautunut. Kyselyssa vaittamat oli jarjestyksessa
1-4, jossa 1=Taysin samaa mieltd, 2=Samaa mieltd, 3=0sittain eri mieltd ja 4=Taysin eri mielt3,
mutta tulosten esittamista varten jarjestys vaihdettiin painvastaiseksi, jotta keskiarvojen vertailu
noudattaa yleistad tapaa. Vastauksista voi huomata, kuinka vastuullisuudesta kertomista pidetdan
tarkedna ja osana tydnkuvaa, mutta kuitenkin vastuullisuudesta kertominen ja kokemus omasta

uskottavuudesta on matalammalla.
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Millaiseksi tyontekijat kokee vastuullisuudesta kertomisen
asiakkaalle
Koen vastuullisuudesta kertomisen tarkeaksi
Koen vastuullisuudesta kertomisen osaksi tyotani
Koen kayttavani oikeita vastuullisuuteen liittyvia termeja

Koen olevani uskottava

Vastausvaihtoehto

Koen vastuullisuudesta kertomisen helpoksi

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4

Keskiarvo (1=Taysin eri mieltd, 4=Taysin samaa mieltd)

Kuvio 8. Millaiseksi tyontekija kokee vastuullisuudesta kertomisen asiakkaalle.

5.2 Vaikuttaako tyosuhde tyontekijoiden kompetenssiin

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa vaikuttaako tydsuhteen pituus tyontekijan kompetenssiin.
Regressioanalyysilla selvitettiin, onko tyontekijan tydsuhteen pituudella riippuvuutta, siihen kuinka
monin eri keinoin vastuullisuuteen liittyvaa tietoa kaytetaan asiakasrajapinnassa. Muuttujana X
pidettiin siis kyselyn kysymysta numero 14. Olen kdyttényt vastuullisuuteen liittyvié aiheita. Kysy-
mys oli monivalinta - kysymys, joten se voitiin luokitella jatkuvaksi muuttujaksi. Muuttujana Y kay-
tettiin kysymysta 3. Tyosuhteeni Lindexilld, mika oli neljan eri vaihtoehdon kysymys. Vastausvaih-
toehdoissa tulee huomioida, ettd muuttujana ei ollut vuosi, vaan seuraavat ryhmat: alle kaksi
vuotta; yli kaksi vuotta, mutta alle viisi vuotta; yli viisi vuotta, mutta alle 10 vuotta ja yli 10 vuotta.
Toisessa analyysissa muuttujana Y kaytettiin tyoroolien maaraa, mika kertoo tyokokemuksesta
vastuualueiden maarana. Tata mittasi kysymys 2. Minulla on tai on ollut Lindexilla seuraavia roo-
leja. Kysymys oli monivalintainen, joten sekin voitiin luokitella jatkuvaksi muuttujaksi. Taulukossa
5. voimme ndhda, ettd kun Y — muuttujana on tyosuhteen pituus P — arvo = 0,284, joten tulos ei
ole tilastollisesti merkitseva, jos merkitsevyyden rajana pidetadn P — arvo < 0,05. Regressioanalyy-
sia kdytettiin myds, kun haluttiin tutkia kasvaako vastuullisuuteen liittyvien aiheiden maara, kun
tyokokemus kasvaa rooleina eli vastuualueina. Taulukossa 5. voimme nahda P — arvon olevan ta-
man suhteen 0,059. Tama ei alita yleisesti pidettya raja — arvoa (P < 0,05), mutta joissain tapauk-
sissa raja —arvona pidetdaan myos rajana P —arvo < 0,1. Pdatetdan raja-arvona pitda kumpaa vain,

tuloksista ilmenee, ettd suunta on tilastollisesti merkitseva.
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Taulukko 5. Regressioanalyysin tulos kun Y — muuttujana on tydsuhteen pituus tai roolien maara ja

X muuttujana tyontekijoiden vastuullisuusaiheiden kaytto.

Y-Muuttuja Tyosuhteen pituus Ty6roolien maara
Korrelaatiokerroin 0,00745373 0,018994796
P -arvo 0,283875654° 0,059278481*
Muuttuja X kerroin 0,126049 0,204902

Regressio-analyysilla tutkitaan muuttujan tai muuttujien suhdetta selitettavaan muuttujaan eli
korrelaatiota. Riippuvuuden analysoinnin havainnollistamiseksi on kuviossa 9. kuvattu regres-
siosuoraa (kts. luku 2.4), jonka muoto on

Y=a+bX = 0,2049x + 2,2506.
Kuten luvussa 2.4 aiemmin mainittiin, tassa tutkimuksessa kaytettiin suositellusti 95 % luottamus-

tasoa ja p-arvon raja-arvona 0,05.

Muuttujana tyontekijoiden roolien lkm

10
J °
’ °
7 @ ° |
6® ® I | !
5@ ® ) { !
4@ ° ° ° o V= 0,2049% + 22506
> 9 ) R L SRR [ SR—— greserreee e :
e B i : ?
1@ ° ) 1 !
0e o ) l I
0 1 2 3 . ’ : 7

Kuvio 9. Regressioanalyysin tulos kun muuttujana Y = tyontekijan tyoroolien lukumaara.
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Lisdksi regressioanalyysilla mitattiin kasvaako tydntekijan arvio omasta tietamyksestaan tyokoke-

muksen karttuessa. Taulukosta 6. ndhdaan, ettd kun Y muuttujana on tydsuhteen pituus tai tyo-

roolien lukumaara, on P — arvo suurempi kuin 0,05, joten tulos ei ole tilastollisesti merkitseva kum-

mankaan muuttujan kanssa.

Taulukko 6. Regressioanalyysin tulos kun muuttujana X on tyontekijan itsearvio

vastuullisuustietdmyksestdan ja muuttujana Y on tyosuhteen pituus tai tyoroolien maara.

Y-Muuttuja Tyosuhteen pituus  Tyoroolien maara
Korrelaatiokerroin 0,003297691 0,006990899
P -arvo 0,472147967 0,294721822
Muuttuja X kerroin 0,124939054 -0,178205753

5.3 Vastuullisuuden esiin tuominen asiakasrajapinnassa

Kuviosta 10. Naemme kuinka suuri osuus tyontekijoista oli kertonut kyselyn hetkella kuluvan

kuukauden aikana asiakkaalle Lindexin vastuullisuudesta. Vastaukset jakautuivat hyvin tasaisesti.

Tyontekijoista 43 % (N=69) oli kertonut kuluvan kuukauden aikana vastuullisuudesta asiakkaalle,

kun taas enemmisto eli 57 % (N=90) ei ollut kertonut.

Kylla

Ei

Olen kertonut asiakkaalle Lindexin
vastuullisuudesta kuluvan kuukauden
aikana

0%

10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 10. Onko tyontekija kertonut vastuullisuudesta kuluvan kuukauden aikana. (N=159)



39

Kuviosta 11. Voimme nahda kuinka eri asemissa olevat tyontekijat olivat kertoneet vastuullisuu-
desta asiakkaille kuluvan kuukauden aikana (N=159). Eniten ndin vastasi tehneensa myyjien ryhma
(32 % ja 32 %) ja myymalapaallikot (22 %). Myymalapaallikoilla ja pienempi tuntisilla myyjilla oli
hieman eroa kylld/ei vastauksissa. Myymalapaallikoilla oli enemman Kylla-vastauksia (22 %) kuin Ei
— vastauksia (19 %), kun taas pienempituntisilla myyjilla oli enemman Ei-vastauksia (34 %). Muuten

vastaukset jakautuivat hyvin tasaisesti kaikissa ryhmissa.

l\/Inya - visualisti I

Myymalapaallikko | —
0% 10% 20% 30% 40%

Ei mKylld

Kuvio 11.Kuinka eri asemissa tydskennelleet ovat kertoneet Lindexin vastuullisuudesta kuluvan

kuukauden aikana. (N=159)

Luvussa 3.6 kerrottiin, kuinka esihenkil6illa on vaikutusvaltaa siihen, kuinka tyontekija ymmartaa
tyonsa tarkoituksen. Tasta syysta tutkittiin, kuinka hyvin myymalapaallikot tietdvat ja kokevat vas-
tuullisuuslupauksen. Myymalapaallikoista enemmisto (92 %) kokee vastuullisuuslupauksen erittdin

tarkedksi (66 %) tai tarkeaksi (26 %) kun vastaamatta oli jattanyt pieni osa (9 %). (Taulukko 7.)

Taulukko 7. Kuinka moni myymalapaallikoista kokee Lindexin vastuullisuuslupauksen tarkeaksi.

Kuinka moni myyma-
lapaallikoista kokee
Lindexin vastuulli-

suuslupauksen téarke- N 35
aksi %
Erittain tarkeaksi 23 66
Tarkeéaksi 9 26
Jattanyt vastaamatta 3 9

Yhteensa 35 100
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Tyontekijat vastasivat kayttavansa vastuullisuuteen liittyvia aiheita asiakasrajapinnassa eniten liit-
tyen asiakkaan ostopaatoksen vahvistamiseen (67 %), tuotteen materiaalin perustelemiseen (66
%) ja myyntiargumentteina (44 %). Kuviosta 12. kuitenkin selvida, etta vastuullisuuteen liittyvia
aiheita tyontekijat on kdyttanyt hyvin monipuolisesti eri tilanteissa. Lindexin vastuullisuudesta ker-
rotaan ystaville (35 %), tydnantajana (15 %) ja asiakaspalvelutilanteissa (27 %). Sita kdytetaan
myos keinona kohdata asiakas eli icebreakerina (22 %) ja lisimyyntikeinona (22 %). Vahiten (7 %)

vastuullisuuteen liittyvia aiheita kdytetdaan rekrytoitaessa kanta-asiakkaita. (Kuvio 12.)

Olen kayttanyt vastuullisuuteen liittyvia aiheita

En osaa vastata 8%
Muu, mika? 1%
Kerrottaessa Lindexista ystavilleni 35%
Kerrottaessa Lindexista tydnantajana 15%
Perustellakseni tuotteen materiaalia 66%
Rekryttdessa uusia kanta-asiakkaita 7%
Kerrottaessa Lindexista asiakaspalvelutilanteissa 27%
Icebreakerina 22%
Myyntiargumenttina, miksi asiakkaan kannattaisi ostaa... 44%

Tehdédkseni lissmyyntid 22%

Vahvistaakseni asiakkaan ostopdatosta 67%

Kuvio 12. Vastuullisuuteen liittyvien aiheiden kdyttaminen asiakasrajapinnassa (N=69).

Myymalatyoskentelyssa on luonnollista, ettei kontaktin aloite tule aina myyjalta. Siksi kyselyssa
kartoitettiin, minkalaisilla vastuullisuuden teemoilla asiakkaat lahestyvat myyjia. Vastauksista sel-
visi, etta paivittain asiakkaat kysyvat tyontekijoiden arvioiden mukaan tuotteiden materiaaleista
(25 %), naisten vaatteiden koko valikoimasta (14 %), Tuotteiden kestdvyydesta (10 %), muovipus-
seista kassalla (9 %) ja tuotehuollosta (9 %). Viikoittain kysytdaan edelld mainittujen lisaksi tekstiili-
kierratyksesta myymaladssa. Harvoin tai ei ollenkaan kysytaan myymaloiden kierratyksesta, mai-
noksissa olevien mallien ulkonddsta ja tuotteiden sertifikaateista. Vastaajista 22 % kuitenkin

kertoo, ettd asiakas on nostanut puheenaiheeksi tai kysynyt sertifikaateista.
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6 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

6.1 Johtopaatokset
Kuinka tietoisia tyontekijat ovat Lindexin vastuullisuustavoitteista?

Tulosten perusteella tyontekijat vaikuttavat olevan hyvin tietoisia Lindexin vastuullisuustavoit-
teista eli vastuullisuuslupauksesta. Lahes kaikki osasivat vastata Lindexin vastuullisuuslupauksen
jakautuvan kolmeen osa — alueeseen. Selkean enemmiston kanssa oli kayty lapi Lindexin vastuulli-
suuslupausta joko perehdytyksessd, koulutuksessa tai molemmissa. Koulutus ja perehdytys avaa
mahdollisuuksia tydpaikan kulttuurin kehittamiselle, milla on merkittava rooli yrityksen tahtotilan-
luomisessa. Vastuullisuuslupauksen jalkautumista voidaan pitdaa onnistuneena yrityksen toimenpi-
teiden nakokulmasta. Luvussa 3.5 korostettiin tyontekijan tietoisuutta omasta roolistaan, koska
tyontekija toteuttaa yrityksen strategiatyota kaytannon tasolla jokapaivaisessa tyoskentelyssa ja
rakentaa yrityksen mainetta asiakkaiden kohtaamisissa. Tama ei olisi mahdollista, jos uusien tyon-
tekijoiden perehdyttamiseen ja nykyisten tyontekijoiden kouluttamiseen ei panostettaisi. Kuten
Bergman ja Korhonen (2019, 133) toi esiin, ettd vahva organisaatiokulttuuri voi maarittaa strate-
giaakin paremmin yrityksen tahtotilan. Tahan kontekstiin liitettyna vastuullisuuslupauksen roolia

koulutuksessa ei kannata aliarvioida.

Kuinka tyontekijat samaistuvat Lindexin vastuullisuustavoitteisiin?

Vaikka panostamalla perehdytykseen ja koulutukseen on suuri merkitys strategian jalkautumiselle
ei se yksinaan riita tekemaan tyontekijoista aktiivisia strategian toteuttajia. Luvussa 3.5 kerrottiin
tyontekijan kompetenssin vaikuttamisen avainasioita olevan yrityksen arvot, yrityskulttuurin ja
johtamisen. Juutinen (2016, 61) toi esille tyontekijoiden halun kokea ylpeytta tydnantajastaan.
Tasta syysta tyontekijan samaistuminen vastuullisuustavoitteisiin on yhta tarkeaa kuin niista tieta-
minen. Tyontekijoiden samaistuneisuutta Lindexin vastuullisuuslupaukseen kysyttiin suoralla kysy-
mykselld ja se oli hyvin korkealla tasolla. Myo0s sitd, pitaako tyontekija vastuullisuuslupausta tar-
kedna, kysyttiin suoralla kysymyksella ja tamakin oli korkealla tasolla. Yleistamalla voidaan todeta,
ettd tyontekijat ovat samaistuneita vastuullisuuslupaukseen ja pitavat sita tarkeana. Suora kysy-
mys ei kuitenkaan anna yksindan relevanttia vastausta, joten sitd my0ds purettiin pienempiin osiin,

milla kartoitettiin motivaatiota ja sitd, mita tyontekijat kokivat tarkeaksi.
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Kuinka tyontekijat kokevat, etta heilld on tietoa vastuullisuusstrategian eteenpainviemisessa?

Motivaatiota tutkittiin tassa tutkimuksessa aktiivisuudesta vastuullisuusteemoihin. Tuloksissa kasi-
teltiin, kuinka moni tyontekija on hankkinut Lindexin vastuullisuuteen liittyvaa tietoa. Huomattiin,
ettd ndin oli tehnyt suurin osa. Aktiivinen tiedonhankinta voidaan ndhda motivaationa aihetta koh-
taan. Vastauksista kuitenkin nousi esiin jotain huomionarvoista: Monissa yrityksissa virallinen tie-
donhankinta yrityksesta tapahtuu intran kautta ja tama myds korostui tyontekijoiden vastauksissa
liittyen tiedonhakuun. Kuitenkin vastuullisuusteemat on julkaistu kaikille sidosryhmille about.lin-
dex.com — sivustolla ja tyontekijoille lisdksi My to do — sovelluksessa. Johtopadatoksena voidaan to-
deta, ettd joko tyontekijat eivat ole varmoja, mista vastuullisuuteen liittyvaa tietoa 16ytyy tai suu-
rin osa tyontekijoista on hakenut tietoa vastuullisuuteen liittyvista ajankohtaisista uutisista ja
tiedotteista, mitka julkaistaan Indexissa (esimerkiksi vastuullisuusraportti). Kuvajan ja Malmelinin

(2008, 27) mukaan olennaisuus ja saatavuus ovat vastuullisuusviestinndssa merkittavassa roolissa.

Kuinka vastuullisuuteen liittyvda kompetenssia kdytetdan asiakasrajapinnassa?

Vaikka tydntekijoilla vaikuttaisi olevan tietoa Lindexin vastuullisuudesta ja he kokevat vastuulli-
suuslupauksen tarkeaksi ja samaistuvat siihen, yli puolet ei ollut kertonut Lindexin vastuullisuu-
desta asiakkaalle kuluvan kuukauden aikana. Lukua voidaan strategian jalkautumisen nakdkul-
masta pitdd hyvin matalana. Niiltd vastaajilta, jotka olivat asiakkaalle kuluvan kuukauden aikana
kertonut vastuullisuudesta, kyselyssa kysyttiin mielipideasteikolla tyontekijan kokemusta. Merkit-
tava osa koki vastuullisuudesta kertomisen tarkeaksi ja osaksi omaa tyotaan. Vahiten vastaajat ko-
kivat olevansa uskottavia ja kertomisen helpoksi. Epavarmuutta lisdsi myos oikeanlaisten vastuulli-
suuteen liittyvien termien kaytto. Tutkimuksesta myds selvisi, etta kun tyontekijat kayttavat
vastuullisuuteen liittyvia aiheita, niita kdytetdan hyvin monipuolisesti myyntityOossa ja brandista
kertomiseen. Tutkimuksesta myos kartoitettiin, milla vastuullisuuden teemoilla asiakkaat Iahesty-
vat myymalahenkilokuntaa. Teemat keskittyivat asiakkaan kannalta kaytannollisiin asioihin, kuten
tuotteen materiaaliin, kokovalikoimaan ja tuotteiden kestavyyteen. Johtopadatoksena edelld maini-
tuista tuloksista voidaan summata, etta tyontekijoillda on haasteita vastuullisuustiedon soveltami-

sessa kaytannontyossa asiakkaiden kanssa.
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Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda, milld tavoin tyosuhde ja rooli vaikuttaa kompetenssiin yri-
tyksen vastuullisuusstrategian jalkauttamisen nakokulmasta. Joka kolmas vastaajista oli tyosken-
nellyt Lindexilla yli kymmenen vuotta ja omasi useita rooleja. Hypoteesina oletettiin, ettd kokemus
tuo lisaa tietoa ja tieto lisda osaamista kayttaa myos vastuullisuuteen liittyvia aiheita. Tuloksia ana-
lysoitaessa tata hypoteesia testattiin regressioanalyysilla. Tyokokemus koostettiin Lindexilla tyos-
kentely vuosista ja roolien, eli vastuu-alueiden, maaralla ja osaamisen mittarina kaytettiin vastuul-
lisuuteen liittyvien aiheiden kaytén maaraa eli osaaminen kasvoi mita enemman aiheita kaytettiin.
Tuloksista ilmeni, ettei kummankaan tyokokemusta kuvaavan muuttujan p-arvo alittanut yleista
raja-arvoa, joten kumpikaan ei ollut tilastollisesti merkittava. Johtopdatdksena voidaan olettaa,
ettei tyokokemuksen maara vuosissa ja rooleissa vaikuta vastuullisuuteen liittyvien aiheiden kay-
ton maaraan, joten voidaan yleistada talta osin, ettei tyokokemus vaikuta kompetenssiin tdssa kon-

tekstissa vaan siihen vaikuttaa jokin muu asia.

Kyselyn vastausten maara koko kyselyyn, mutta myos jokaisen kysymyksen kohdalla, kertoo selke-
asta kiinnostuksesta aihealuetta kohtaan. Osviittaa antaa myos kyselyn loppupuolella tehty kartoi-
tus siitd, mista Lindexin vastuullisuuteen liittyvista hankkeista tyontekijat ovat kiinnostuneita kuu-
lemaan lisda. Jokin on kuitenkin esteena sille, ettei asiakkaalle kerrota vastuullisuudesta kovin

aktiivisesti. Johtopaatoksissa nostettiin esiin, ettd tyontekijoilld on tietoa vastuullisuudesta, mutta
haasteita saattaa olla teeman laajuuden ja monialaisuuden hahmottamisessa ja kuinka tata tietoa

voidaan hyodyntad omassa tyoskentelyssa.

6.2 Kehitysehdotukset

Vastuullisuus liiketoiminnassa on tdana padivana muutakin kuin riskien hallintaa. Yritys, joka tekee
aitoja ja olennaisia tekoja vastuullisuutensa parantamiseksi ympariston ja ihmisten vuoksi, mutta
myos kehittddkseen koko toimialaa vastuullisemmaksi luomalla toimialat ylittavia yhteistyohon pe-
rustuvia verkostoja, kerryttaa sellaista aineetonta pdaomaa, mika luo vahvan pohjan tulevaisuu-
den kilpailukykyna (Liappis ja muut 2019, 25 — 32). Lindex on jo alkanut rakentamaan tata pohjaa,
kuten luvussa 4.3 kaytiin lapi, mutta kilpailukyky tulevaisuudessa on vaarassa jaada kayttamatta
tdydessa mittakaavassa, jos asiakasrajapinnassa tyoskentelevia ei saada vastuullisuusstrategian

jalkautumiseen sitoutettua.
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Liiketoiminnan kehittamisen nakokulmasta tulisi sisdista viestintaa tarkastella ja nakdkulmana pi-
taa erityisesti tiedon saatavuuden sujuvuutta ja kdytannon laheisyytta. Strategian jalkautumista
asiakasrajapinnassa voisi edesauttaa myos tavoitteiden pilkkominen pienempiin osiin myymalagille
ja henkilokunnalle ja tavoitteiden toteutumisen aktiivinen seuranta. Konkreettiset esimerkit muun
muassa termiston kaytosta asiakastilanteissa voisivat tuoda henkilékunnalle itsevarmuutta aihei-
den kasittelyyn. Myo6s viherpesun termi olisi hyva avata toimialan tasolla ja vertailla yrityksen
hankkeita, sertifikaatteja ja muita saavutuksia yritysvastuun saralla suhteessa toimialalla tekaistui-

hin vaitteisiin.

Tutkimuksessa tultiin tulokseen, ettei tydkokemus vaikuta vastuullisuuteen liittyvan kompetenssin
maaraan, joten siihen vaikuttaa jokin muu asia, mita ei tassa tutkimuksessa tutkittu. Tata voidaan
pitda relevanttina jatkotutkimusaiheena niin toimeksiantajan kuin osaamisen johtamisen nakokul-
masta. Kompetenssin kehittaminen tyoelamassa yhteiskuntien digitalisoituessa ja teknologistumi-

sen myo6ta nousee jatkuvasti tarkedampaan rooliin.

Toimialan kehittymisen nakdékulmasta vastuullisuusviestintaa tulisi yndenmukaistaa niin, etta se
lisad yrityksen ja sidosryhmien valista luottamusta. Tavoitteena olisi saada talouskasvua aikaan
niin, etta yritykset, jotka kehittavat aidosti yritysvastuutaan osana lilketoimintaa menestyvat, kun
taas ne yritykset, jotka eivat ndin tee, eivat menestyisi vastuullisuuspuheilla ilman tekoja. Tietope-
rustassa kerrottiin yritysvastuun tuovan hyotyja niin yhteiskunnalle muun muassa innovoinnin ja
uusien liiketoimintamallien kautta, mutta jos yritykset eivat aidosti kykene implementoimaan vas-

tuullisuutta osaksi tekoja voi tallaiset hyodyt jdada yhteiskunnalta saamatta.

7 Pohdinta

Tutkimuksessa haluttiin tutkia, minkalaista kompetenssia tyontekijéilld on liittyen toimeksiantajan
vastuullisuusstrategiaan. Tutkimuksessa saatiin selville, etta tyontekijat ovat tietoisia yrityksen vas-
tuullisuusstrategian osa — alueista ja tietoa on lisatty perehdyttamalla ja kouluttamalla. Monet
tyontekijat olivat aktiivisia tiedonhaussa ja tietoa haettiin eri paikoista, myds sellaisista paikoista,

mita ei ole tarkoitettu ensisijaiseksi lahteeksi vaan pikemmin tiedotteiksi ja uutisiksi.

Tutkimuksessa haluttiin tutkia myo6s, milla tavoin henkildsto tuo vastuullisuuteen liittyvaa tietoa

esiin asiakasrajapinnassa. Henkilostosta alle puolet oli kayttanyt vastuullisuuteen liittyvia aiheita
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asiakkaiden kanssa kuluvan kuukauden aikana. He, jotka olivat olleet aktiivisia, kertoivat tunte-
neensa vastuullisuudesta kertomisen tarkedksi ja osaksi omaa tydtaan. Epavarmuutta esiintyi oike-
anlaisen termiston kayttamisessa. Aktiiviset tyontekijat eivat myodskaan tunteneet itsedan uskotta-
vaksi ja vastuullisuutta kertomista helpoksi. Toisaalta kun tyontekijat olivat kertoneet

vastuullisuudesta asiakkaille, he olivat kayttdneet aiheita hyvin monipuolisesti.

Lisaksi tutkimuksessa haluttiin tutkia, milla tavoin tydsuhteen laatu ja ty6rooli vaikuttaa kompe-
tenssiin yrityksen vastuullisuusstrategian jalkauttamisen nakékulmasta. Tutkimuksesta selvisi, ettei
tyosuhteen pituudella ollut merkitysta siihen, kuinka monipuolisesti vastuullisuuteen liittyvia ai-
heita kaytetaan asiakkaiden kanssa tai kuinka hyvin tyontekija arvioi omaa tietamystaan vastuulli-
suuteen liittyvista aiheista. Lisaksi tyontekijoiden vastuualueiden maaran kasvaminen ei nayttanyt
lisdadvan tietamysta itsearvioinnissa. Tilastollisesti merkitsevasti oli hieman merkitysta silld, kun

vastuualueiden maara kasvaa niin kasvaa my0s vastuullisuusaiheiden maara asiakkaiden.

Tutkimuksesta saatiin yleinen kasitys siitd, kuinka vastuullisuusstrategiaa jalkautetaan asiakasraja-
pinnassa myymalahenkilokunnan toimesta. Tutkimuksella saatiin selville, minkalaisia kehityskoh-
teita vastuullisuusstrategian jalkautumisessa on kdytannon tasolla ja toisaalta minkalaista vah-
vuuksia jo on olemassa. Tutkimuksesta oli hyotya ennen kaikkea siina, etta se toi esille
tyontekijoiden kiinnostuksen vastuullisuusaiheita kohtaan, mutta myos sen, ettei tyontekijat koe
vastuullisuuden esiintuomista asiakasrajapinnassa helpoksi tai koe olevansa uskottava. Myds ter-
mien kdytdssa oli epdavarmuutta. Yleinen kasitys auttaa hahmottamaan jatkossa muun muassa
henkilokunnan koulutustarpeita. Lisaksi huomion kiinnitti sisdisen viestinnan selkeys vastuullisuu-
teen liittyvien aiheiden suhteen. Suuri osa tyontekijoista, etsi vastuullisuuteen liittyvaa tietoa eri
|ahteistd, kuin mista oli tarkoitus etsida. Tama on erittdin tarkea huomio tehokkaan sisdisen viestin-

nan nakokulmasta.

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi ja eettisyys

Tutkimuksen luotettavuutta nosti hyva saturaatio, koska vastausprosentti oli korkea ja vastaajia oli
tasaisesti eri asemista yrityksessa. Kyselyn vastausten luotettavuutta nosti myos neljas kysymys,
jossa kartoitettiin vastaajien tietdmysta Lindexin vastuullisuuslupauksen osa — alueista. Kysymyk-

seen vaarin vastatessa kysely paattyi automaattisesti silla oletuksella, etta vastuullisuusstrategia ei
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ole jalkautunut. Tama ehdollisuus tehtiin siitd syystd, ettd se nostaisi koko tutkimuksen reliabeli-
teettia eli kyselylla mitataan oikeita asioita. Tutkimuksessa rajautui kuitenkin pois ja vastausten
luotettavuutta laski se, etta kysely toteutettiin pelkastaan suomen kielella. Tama saattoi vaikuttaa
osan ruotsinkielisilla alueilla ja esimerkiksi Ahvenanmaan myymalan henkilokunnan vastauksiin.
Englannin kielelld termisto olisi voinut olla my6s helpommin ymmarrettavissa. Jatkoa ajattelen ta-
man tyyppinen kysely kannattaisi toteuttaa englannin, ruotsin ja suomen kielelld. Nain siihen saisi

luonnollisesti myds muita maita mukaan, jolloin eri maiden eroja paasisi vertailemaan.

Menetelman valinta juontaa juurensa tutkimusongelman maarittelyyn. Tutkimuksen tarkoitus oh-
jaa tutkijaa tekemaan valintoja koko tutkimuksen ajan. Hyva perusta tutkimukselle syntyy, kun va-
linnat ovat koherentteja keskendan. (Hirsjarvi ja muut 1997. 119, 120, 128.) Koherenteiksi teki-
joiksi muodostui tutkimuksessa aiheen rajaaminen eli keskittyminen tutkimusongelman ratkaisuun
yleistavasti. Menetelman valinnan perusteena oli myos se, ettda monimutkaisen ja paikoin haasta-
van aihealueen sai avointen kysymysten sijaan aseteltua helposti [ahestyttdvammaksi. Tama on
tarkeda, koska diversiteetti vastaajissa oli korkeaa kokemuksen ja tiedonhallinnan osalta. Esimer-
kiksi vastaajissa oli huomioitava nuoret tyontekijat, mutta toisaalta myos sellaiset vastaajat, jotka
ovat tehneet Lindexilla pitkan ty6uran eri tehtavissa. Lisaksi tutkimustulokset saa tulevaisuutta
varten helposti tilastoitavaan muotoon, joten kvantitatiivinen menetelma oli my0s siita syysta re-

levantti valinta.

Lisaksi kysely muodostettiin kayttadjaystavalliseksi, koska tavoiteltiin korkeaa vastausprosenttia.
Hyvin suunniteltu ja aseteltu kyselylomake houkuttelee vastaajaa vastaamaan kyselyyn (Taanila
2013, 44). Kyselya testattiin ennen sen julkaisua useissa vaiheissa ja vastaamiseen kdytetty aika
mitattiin. Testaajia oli yhteensa 8 henkilda, joista osa oli toimeksiantajan tyontekijoita. Lisaksi yh-
dessa toimeksiantajan kanssa, tutkimuksen tavoitteet kerrattiin ennen kyselyn julkaisemista ja ky-
selyn runko kaytiin lapi tulosten reliabiliteetin varmistamiseksi. Taima oli térkeas, jotta tutkimus

mittaisi oikeita asioita ja tutkimuksen toteuttaminen olisi lapinakyvaa.

Kyselyn visuaaliseen ilmeeseen keskittyessa joihinkin kyselyn kysymyksiin jdi tulkinnanvaraisuuk-
sia. Kysymyksessa 12. Kartoitettiin onko vastaaja kertonut Lindexin vastuullisuudesta kuluvan kuu-
kauden aikana. Toisenlainen lausemuoto esimerkiksi viimeisen kuukauden aikana — olisi voinut

muuttaa vastausten jakaumaa. Toisaalta kysely alkoi kuun 12. paiva, jolloin kuluva kuukausi kuvaa
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aktiivisuutta jopa paremmin kuin viimeisen kuukauden aikana. Toinen tulkinnanvaraisuus tuli ilmi
mielipideasteikossa, jossa kyselyn vaittamat oli jarjestyksessa 1-4, jossa 1=Taysin samaa mieltd,
2=Samaa mielta, 3=0sittain eri mielta ja 4=Taysin eri mielta. Nama vaihdettiin manuaalisesti tulok-
sia esittdessa yleisempadan muotoon 1=Taysin eri mieltd, 2=0sittain eri mieltd, 3=Samaa mielt4,
4=Taysin samaa mielta. Tulkinnanvaraisuudet ovat pienid, eika vaaranna tutkimuksen luotetta-
vuutta. Ne ovat kuitenkin maininnan arvoisia, silla niiden tahaton tai tahallinen salassa pitaminen
voisi johtaa tutkimustulosten tulkinnan vaaristymiseen ja tata kautta tutkimuksen luotettavuuden

ja eettisyyden arviointiin.

Vilkka (2007, 64) korostaa, etta tutkijan on huomioitava vastaajan kyky vastata kyselyyn ja Heikkila
(2014) puhuu vastaajaan mahdollisuudesta vastata kyselyyn. Tassa tutkimuksessa tama huomioi-
tiin niin, etta linkki kyselyyn ldhetettiin tyotehtdavan muodossa tyopaikan My store — sovelluksen
kautta eli kyselyyn pystyi vastaamaan ty6ajalla kdayttdaen jo myymaloissa vakiintunutta tydkalua
ipadia seka myymalan internet — yhteytta. My store — sovelluksen kdytté mahdollistaisi myos eri

maiden vastausten vertailuja.

Tutkimustulokset pyrittiin esittdmaan selkeasti ja olennaisesti niin, ettei taulukoihin tai kuvioihin

lisatty mitaan ylimaaraista tai poistettu mitdaan olennaista. Regressioanalyysi tehtiin, koska pelkalla
ristiintaulukoinnilla eri osuuksien valiset suhteet ovat |dhinna subjektiivisesti tarkasteltavissa (Ka-

nanen 2011, 95). Tdssa tutkimuksessa kdytettiin suositellusti 95 % luottamustasoa ja p-arvon raja-
arvona 0,05. Kuitenkin, jos p-arvo oli lahelle yleista raja-arvoa, se katsottiin mainittavan arvoisena.
Kuten luvussa 2.4 kerrottiin p-arvon rajan merkityksesta mitata otantavirheen suhdetta nollahypo-
teesiin. Taanila (2013) kuitenkin korostaa p-arvon rajan tapauskohtaisuutta, joten regressioanalyy-

sin tuloksissa mainittiin, jos tulos Iaheni rajaa 0,05, mutta ei sita alittanut.
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Liitteet

Liite 1. Saatesanat My store — sovelluksessa

Communication: # 3694130 Not Complete

Lindexin vastuullisuus kysely

Distributed on 2022-04-12, 09:13 @ Store 0457 - Pirkkals Tampere (FI)

Toivon koko myymalahenkilékunnan vastaavan Lindexin vastuullisuuteen liittyvaan kyselyyn.
Jokaisen Lindexldisen antama vastaus on ensiarvoisen tarked! Kysely on helppo ja sen vastaamiseen menee noin 5 minuuttia.

Kysely on auki 12. — 22.4.2022
Paaset kyselyyn klikkaamalla oheista linkkia tai lukemalla puhelimelliasi cheisen QR — koodin

Linkki: https:#link. webropolsurveys.com/S/9F6F0ASIDCEESCES

Kyselylla kerattyja vastauksia kaytetaan opinnaytetyohoni, missa tutkin yrityksen vastuullisuusstrategian jalkautumista tydntekijoiden nakokulmasta seka kehittamaan Lindexin Sustainability ambassador — toimintaa. Vastaukset kasitellaan
nimettémina eika niista voi tunnistaa yksittaisia vastaajaa

Mikali sinulle tulee kysymyksia liittyen kyselyyni, olethan yhteydessa sahkgpostitse maija.liettila@lindex.com

1 Attachment(s)

e =

m2831qrkoodi.png

@ Subtasks (0)

No subtasks have been created

Comments Activity



Liite 2. Perusraportti

Perusraportti

To empower and inspire women everywhere

Vastaajien kokonaismaara: 188
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1. Tydsuhteeni Lindexilla

Vastaajien maara: 188

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Myvmalapaallikka

Mywmalapaallikkdharjoittelija
Myyia - visualisti 14%
Myyjd 16 - 37,5 hivko

Mywija 4 - 15 hivko

Ei mik&an naista m




n | Prosentti
Myymalapaallikko 35 18,6%
Myymalapaallikkdharjoittelija | 1 0,5%
Myyja - visualisti 26 13,8%
Myyja 16 - 37,5 h/vko 64 34,1%
Myyja 4 - 15 h/vko 59 31,4%
Ei mik&an naista 3 1,6%

2. Minulla on tai on ollut seuraavia rooleja Lindexilla
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(Voit valita usean vaihtoehdon)

Vastaajien méaara: 185, valittujen vastausten lukumaara: 326

Myymalapaallikin kakkonen

Visualistin kakkonen

Osastovastaava, minka osaston?

Fersonal shopper

Sustainability ambassadaor

Customer first ambassador

Vastaan myvmalamme sometileista

(esimerkiksi Instagram, kauppakeskuksen
S0Ime jne.)

Ei mik3an naista

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

45%




n | Prosentti
Myymalapaallikon kakkonen 63 34,1%
Visualistin kakkonen 29 15,7%
Osastovastaava, minka osaston? 79 42, 7%
Personal shopper 28 15,1%
Sustainability ambassador 30 16,2%
Customer first ambassador 4 2,2%
Vastaan myymalamme sometileista (esimerkiksi Instagram, kauppakeskuksen some jne.) | 30 16,2%
Ei mikaan naista 63 34,1%
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Lisatekstikenttadn annetut vastaukset

Vastausvaihtoehdot

Teksti

Osastovastaava, minka osaston?

alusvaate

Osastovastaava, minka osaston?

lapset

Osastovastaava, minka osaston?

Sukka

Osastovastaava, minka osaston?

Alusvaate, naiset

Osastovastaava, minka osaston?

Kaikki

Osastovastaava, minka osaston?

Alusvaate

Osastovastaava, minka osaston?

visualisti/lastenosaston myyja

Osastovastaava, minka osaston?

Naiset
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Osastovastaava,

mink& osaston?

Kaikki

Osastovastaava,

mink& osaston?

Lastenosasto

Osastovastaava,

minka osaston?

Alusvaate ja sukka

Osastovastaava,

mink& osaston?

Naisten

Osastovastaava,

mink& osaston?

lapset, naiset

Osastovastaava,

minka osaston?

Alusvaate

Osastovastaava,

mink& osaston?

Lapset ja aluri

Osastovastaava,

mink& osaston?

Naiset

Osastovastaava,

mink& osaston?

Naisten

Osastovastaava,

mink& osaston?

Lapset
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Osastovastaava,

mink& osaston?

Asusteet

Osastovastaava,

mink& osaston?

Beauty

Osastovastaava,

minka osaston?

Naisten

Osastovastaava,

mink& osaston?

Lapset

Osastovastaava,

mink& osaston?

Alusvaate

Osastovastaava,

minka osaston?

lasten, naisten ja aluriosasto

Osastovastaava,

mink& osaston?

Lastenosasto

Osastovastaava,

mink& osaston?

Alusvaate,naistenosasto

Osastovastaava,

mink& osaston?

Naiset

Osastovastaava,

mink& osaston?

sukka,assa,naiset,lapset
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Osastovastaava,

mink& osaston?

lapset, aluri, asusteet

Osastovastaava,

mink& osaston?

kaikkien

Osastovastaava,

minka osaston?

lasten

Osastovastaava,

mink& osaston?

Asusteet, Naitsen osasto

Osastovastaava,

mink& osaston?

Lasten

Osastovastaava,

minka osaston?

Naisten alusvaatteet

Osastovastaava,

mink& osaston?

kaikki

Osastovastaava,

mink& osaston?

Naiset

Osastovastaava,

mink& osaston?

Naistenosasto ja alusvaateosasto

Osastovastaava,

mink& osaston?

Naiset, lapset
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Osastovastaava,

mink& osaston?

Kids ja baby

Osastovastaava,

mink& osaston?

Naiset, lapset,asusteet, alusvaatteet

Osastovastaava,

minka osaston?

Aluri

Osastovastaava,

mink& osaston?

Lapset 128-170

Osastovastaava,

mink& osaston?

alusvaate, asusteet

Osastovastaava,

minka osaston?

Aluri, naiset, lapset, sukat, assa

Osastovastaava,

mink& osaston?

Alusvaate

Osastovastaava,

mink& osaston?

alusvaateet, sukat, kosme ja assa

Osastovastaava,

mink& osaston?

alusvaate, lapset

Osastovastaava,

mink& osaston?

Beauty
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Osastovastaava,

mink& osaston?

Lasten

Osastovastaava,

mink& osaston?

Alusvaate, naiset

Osastovastaava,

minka osaston?

Sukkat

Osastovastaava,

mink& osaston?

Lastenosasto

Osastovastaava,

mink& osaston?

Pienet lapset, soft

Osastovastaava,

minka osaston?

Naisten, muutos 1.5.2022 isot lapset

Osastovastaava,

mink& osaston?

LL, Baby

Osastovastaava,

mink& osaston?

Alusvaatteet

Osastovastaava,

mink& osaston?

Alusvaate/sukka

Osastovastaava,

mink& osaston?

Lsten
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Osastovastaava,

mink& osaston?

Alusvaate, kosmetiikka

Osastovastaava,

mink& osaston?

Alusvaate

Osastovastaava,

minka osaston?

Alusvaatteet

Osastovastaava,

mink& osaston?

Naiset

Osastovastaava,

mink& osaston?

Lasten

Osastovastaava,

minka osaston?

Naiset, Lapset, Alusvaate, Kosmetiikka

Osastovastaava,

mink& osaston?

Aluri

Osastovastaava,

mink& osaston?

Beauty

Osastovastaava,

mink& osaston?

Alusvaate/ sukat

Osastovastaava,

mink& osaston?

alusvaateosasto
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Osastovastaava,

mink& osaston?

naistenosasto, visualisti ja myymalapaallikkharjoittelija

Osastovastaava,

mink& osaston?

Lastenosasto

Osastovastaava,

minka osaston?

Alusvaate

Osastovastaava,

mink& osaston?

Alusvaattee

Osastovastaava,

mink& osaston?

Aluri

Osastovastaava,

minka osaston?

Alusvaateosasto

Osastovastaava,

mink& osaston?

naiset, lapset, aluri

Osastovastaava,

mink& osaston?

Naiset, lapset

Osastovastaava,

mink& osaston?

Alusvaate osasto

Osastovastaava,

mink& osaston?

Alusvaate
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Osastovastaava, minka osaston?

Lapset, naiset, aluri

3. Olen tydskennellyt Lindexilla

Vastaajien maara: 185

Alle 2 vuotta

Y¥li 2 vuotta, mutta alle 5 vuotta

Y¥li & vuotta, mutta alle 10 vuotta

¥1i 10 vuotta

5% 10%

15%

20%

25%

30%

35%
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n | Prosentti
Alle 2 vuotta 62 33,5%
Yli 2 vuotta, mutta alle 5 vuotta | 40 21,6%
Yli 5 vuotta, mutta alle 10 vuotta | 24 13,0%
Yli 10 vuotta 59 31,9%

4. Lindexin vastuullisuuslupaus koostuu

Vastaajien méara: 185
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Maisten voimaannuttamisesta

Maapallon kunnioittamisesta

Ihmisoikeuksien turvaamisesta

Kaikista ndistd kolmesta osa - alueesta

En osaa vastata

0% 10%

20%

30%

Prosentti

Naisten voimaannuttamisesta

20

10,8%

40%

50%

60%

70%

80%

90%
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Maapallon kunnioittamisesta 0 0,0%
Ihmisoikeuksien turvaamisesta 2 1,1%
Kaikista naista kolmesta osa - alueesta | 159 85,9%
En osaa vastata 4 2,2%

5. Perehdytyksessani on kayty lapi Lindexin vastuullisuuslupausta

Vastaajien maara: 159
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0%

Kylla

En osaa vastata

n | Prosentti

Kylla 104 ]  65,4%

Ei 28 17,6%

En osaa vastata | 27 17,0%




6. Koulutuksessani on kayty lapi Lindexin vastuullisuuslupausta

Vastaajien maara: 159

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 0%

Kylla

Ei

En osaa vastata

n | Prosentti

Kylla 123 77,3%




Ei 16 10,1%

En osaa vastata | 20 12,6%

7. Kun tarvitsen tietoa liittyen Lindexin vastuullisuuteen, etsin sita

Vastaajien maara: 159, valittujen vastausten lukumaara: 262



Indexistd

My to do:sta

about lindex. com - sivustolta

Muualta, mista?

Minulla ei ole ollut tarvetta etsid Lindexin
vastuullisuuteen littyvas tietoa

10%

20%

30%

40%

50%

60% T0%

Prosentti

Indexista

118

74,2%

80%
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My to do:sta 49 30,8%
about.lindex.com - sivustolta 78 49,1%
Muualta, mista? 6 3,8%
Minulla ei ole ollut tarvetta etsia Lindexin vastuullisuuteen liittyvaa tietoa | 11 6,9%

Lisatekstikenttdan annetut vastaukset

Vastausvaihtoehdot | Teksti

Muualta, mista? Instagramista ja aktivistien ndkdkulmaa

Muualta, mista? Lindex.com

Muualta, mista? Netista
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Muualta, mista? Tyobkavereilta
Muualta, mista? kolleegat
Muualta, mista? Kassakansiosta

8. Loydan vastuullisuuteen liittyvaa tietoa

Vastaajien maara: 148
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Helposti

Suhteellisen helposti

Liydan tiedon, mutta nden vaivaa sen
|&ytamiseen

En loyd3 tietoa

10%

20%

30%

40%

50%

60%

n | Prosentti
Helposti 29 19,6%
Suhteellisen helposti 88 59,5%
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Loydan tiedon, mutta nden vaivaa sen loytamiseen

31

20,9%

En |0yda tietoa

0,0%

9. Koetko samaistuvasi Lindexin vastuullisuuslupaukseen?

Vastaajien maara: 159

0% 5% 10% 15%

Kylld, koen vahvaa samaistumisen

Koen samaistumisen tunnetta

Koen jonkin verran samaistumisen

En koe samaistuvani ollenkaan

20%

25%

20%

35%

40%

45%

50%
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n | Prosentti
Kylla, koen vahvaa samaistumisen tunnetta | 69 43,4%
Koen samaistumisen tunnetta 77 48,4%
Koen jonkin verran samaistumisen tunnetta | 13 8,2%
En koe samaistuvani ollenkaan 0 0,0%

10. Koen Lindexin vastuullisuuslupauksen

Vastaajien maara: 159
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Erittin tarkeaksi

Tarkeaksi

En juurikaan tarkeaksi

En koe ollenkaan tarkeaksi

0%

10%

20%

n | Prosentti
Erittain tarkeaksi 102 64,2%
Tarkeaksi 56 35,2%

30%

40%

50%

60%

T0%

79



En juurikaan tarkeéksi 1 0,6%

En koe ollenkaan tarkeaksi 0 0,0%

11. Mitk&a ovat mielestasi kolme tarkeinta hyotya, mita Lindexin vastuullisuuslupaus saa aikaan

Vastaajien maara: 159, valittujen vastausten lukumaara: 467



Kilpailuetua markkinoilla

FPositiivisen brandimielikuvan

Vie koko muactialaa eteenpain

Kasvattaa myyntia

Kasvattaa asiakasuskollisuutta

Ennaltaehkiisee riskeja

Auttaa kansainvalistymaan

Farantaa mielikuvaa tydnantajana

Tuo tydhani merkitykselisyyitta

Muu, mika?

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

T0%

80%

90%
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n | Prosentti
Kilpailuetua markkinoilla 47 29,6%
Positiivisen brandimielikuvan 142 89,3%
Vie koko muotialaa eteenpain 83 52,2%
Kasvattaa myyntia 12 7,5%
Kasvattaa asiakasuskollisuutta 67 42,1%
Ennaltaehkaisee riskeja 14 8,8%
Auttaa kansainvalistymaan 6 3,8%
Parantaa mielikuvaa tyonantajana | 33 20,8%
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Tuo tyohoni merkityksellisyytta 61 38,4%

Muu, mika? 2 1,3%

Lisatekstikenttdan annetut vastaukset

83

Vastaus- .
' Teksti
vaihtoehdot

Kiertotalous ja ilmastolupaukset vievét alaa eteenpain ja ovat erittain tarkeitéd. Myos tyontekijana on tarkeaa, etta yritys
Muu, mika? | jossa on toissa pitaa vastuullisuutta tarkedna arvona. Se luo seka luottamusta ettd inspiraatiota kestavampaan tulevai-

suuteen.

Muu, mikd? | Emme tuhoa maapalloa ja polje ihmisoikeuksia

12. Olen kertonut asiakkaalle Lindexin vastuullisuudesta kuluvan kuukauden aikana



Vastaajien maara: 159

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% b 60%

[%5]
(%3]

Kylla

Ei

n | Prosentti

Kylld [69 |  43,4%

Ei 90 56,6%




13. Kun kerron asiakkaalle Lindexin vastuullisuudesta

Vastaajien maara: 69

liittyviad termeja
tyitani

@ Tiysin samaa mieltd ¥ Osittain samaa mieltd i Osittain eri mielta & Taysin eri mieltd



86

Taysin samaa | Osittain samaa | Osittain eri Taysin eri Yh- Kes- Medi-
mielta mielta mielta mielta teenséa kiarvo aani
23 39 7 0 69 1,8 2,0
Koen vastuullisuudesta kertomisen
helpoksi
33,3% 56,5% 10,2% 0,0%
32 32 5 0 69 1,6 2,0
Koen olevani uskottava
46,4% 46,4% 7.2% 0,0%
21 38 9 1 69 1,9 2,0
Koen kayttavani oikeita vastuulli-
suuteen liittyvid termeja
30,4% 55,1% 13,0% 1,5%
43 22 4 0 69 1,4 1,0
Koen vastuullisuudesta kertomisen
osaksi tyotani
62,3% 31,9% 5,8% 0,0%
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50 15 4 0 69 1,3 1,0
Koen vastuullisuudesta kertomisen
tarkeaksi
72,5% 21,7% 5,8% 0,0%
Yhteenséa 169 146 29 1 345 1,6 2,0

14. Olen kayttanyt vastuullisuuteen liittyvia aiheita

Vastaajien maara: 156, valittujen vastausten lukumaaréa: 490



Vahvistaakseni asiakkaan ostopaatista

Tehdakseni lisdmyyrtid

Myyntiargumenttina, miksi asiakkaan
kannattaisi ostaa tuote

|cebreakerina

Kerrottaessa Lindexista
asiakaspalvelutilanteissa

Reknttiessd uusia kanta-asiakkaita

Ferustellakseni tuotteen materiaalia

Kerrottaessa Lindexistd tvdnantajana

Kerrottaessa Lindexistd ystavilleni

Muu, mika?

En osaa vastata

0%

10%

20%

30%

570

40%

50%

60%

T0%

44%

GE%
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n | Prosentti
Vahvistaakseni asiakkaan ostopaatdsta 104 66,7%
Tehdakseni lisamyyntia 34 21,8%
Myyntiargumenttina, miksi asiakkaan kannattaisi ostaa tuote | 69 44,2%
Icebreakerina 34 21,8%
Kerrottaessa Lindexista asiakaspalvelutilanteissa 42 26,9%
Rekryttdessa uusia kanta-asiakkaita 11 7,1%
Perustellakseni tuotteen materiaalia 103 66,0%
Kerrottaessa Lindexista tydnantajana 24 15,4%
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Kerrottaessa Lindexista ystavilleni 54 34,6%
Muu, mika? 2 1,3%
En osaa vastata 13 8,3%

Lisatekstikenttddan annetut vastaukset

Vastausvaihtoehdot

Teksti

Muu, mik&a?

Jos asiakas kysyy

Muu, mik&a?

Ty6ssaoppimisjaksolla

15. Asiakas on kysynyt tai nostanut puheenaiheeksi kanssani seuraavia aiheita
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Vastaajien maara: 159
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anereisons [

Muovipussit kassalla (One bag habit) -_—-

Mainoksissa/myymalan materiaaleissa II._
kaytettdvien mallien ulkonakd

Maisten vaatteiden koko valikoima (Added -_—-
sizes)

8 Piivittain ¥ viikottain ¥ Kuukausittain ¥ Harvoin tai ei ollenkaan
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Paivit- Viikot- Kuukau- | Harvoin tai ei ol- Yh- Kes- Medi-
tain tain sittain lenkaan teensa kiarvo aani
3 21 72 62 158 3,2 3,0
Valmistusmaat
1,9% 13,3% 45.6% 39,2%
0 7 51 98 156 3,6 4.0
Hyvantekevaisyys
0,0% 4 5% 32, 7% 62,8%
15 49 61 33 158 2,7 3,0
Muovipussit kassalla (One bag habit)
9,5% 31,0% 38,6% 20,9%
1 3 10 144 158 3,9 40
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Mainoksissa/myymalan materiaaleissa kaytet-

_ _ 0,6% 1,9% 6,3% 91,2%
tavien mallien ulkondko
16 67 64 12 159 2,5 2,0
Tuotteiden kestavyys
10,1% 42,1% 40,3% 7,5%
0 4 35 117 156 3,7 4,0
Tuotteiden sertifikaatit
0,0% 2,6% 22,4% 75,0%
23 75 49 12 159 2,3 2,0
Naisten vaatteiden koko valikoima (Added si-
zes)
14,5% 47,2% 30,8% 7,5%
0 2 7 149 158 3,9 4,0
Jatteiden lajittelu myymaléassa
0,0% 1,3% 4,4% 94,3%
Tekstiilikierratys myymalassa 6 70 67 16 159 2,6 3,0
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3,8% 44 0% 42.1% 10,1%
14 31 52 60 157 3,0 3,0
Tuotehuollosta
8,9% 19,8% 33,1% 38,2%
40 72 41 5 158 2,1 2,0
Tuotteiden materiaali
25,3% 45,6% 25,9% 3,2%
Yhteensa 118 401 509 708 1736 3,0 3,0

16. Mitk& ovat sinulle kolme tarkeinta asiaa liittyen Naisten voimaannuttamiseen

Vastaajien maara: 159, valittujen vastausten lukumé&éara: 469



Kehopositivisuus

Monimuotoisuus

Osallistaminen

Tasa - arvo

kestdvan eldmantyylin tukeminen

Ajatus arjen helpottamisesta osana
tuotesuunnittelua (esimerkiksi pysyvat
rintalinvimallit)

Ajatus arjen helpottamisesta osana

asiakaspalvelukonseptia (esimerkiksi
personal shopper - palvelu)

Muu, mika?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0%  80%
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n | Prosentti
Kehopositiivisuus 127 79,9%
Monimuotoisuus 44 27,7%
Osallistaminen 12 7,5%
Tasa - arvo 121 76,1%
Kestavan elamantyylin tukeminen 89 56,0%
Ajatus arjen helpottamisesta osana tuotesuunnittelua (esimerkiksi pysyvat rintaliivimallit) 63 39,6%
Ajatus arjen helpottamisesta osana asiakaspalvelukonseptia (esimerkiksi personal shopper - palvelu) | 11 6,9%
Muu, mika? 2 1,3%

Lisatekstikenttaan annetut vastaukset
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Vastausvaihtoehdot

Teksti

Muu, mika?

Se etta Lindex tydnantajana huolehtisi myds henkilokunnastaan

Muu, mika?

Koulutus

17. Mitk& ovat sinulle kolme tarkeinta asiaa liittyen Ihmisoikeuksien turvaamiseen

Vastaajien maara: 159, valittujen vastausten lukumaara: 464
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Toimitusketjujen avoimuus

Yuosittaiset tarkastukset hirinnan ja
syrjinnan enkaisemiseksi

Aldiivinen tyiskentely elamiseen rittdvan
palkan edistdmiseen tuotantomaissa

Y hteistydkumppanit jakavat Lindexin
vastuullisuuslupauksen ehdot

Y hteistyd ihmisoikeusjarjestdjen kanssa

Toimittajien (sopimustehtaiden)
pistevttaminen kestdvan kehityksen
toiminnan ja avoimuuden mukaan

Fitkaaikaiset kumppanuussuhteet
toimittajien (sopimustehtaiden) kanssa

Muu, mikd?

10%

20%

30%

40%

50%

60%

T0%

80%
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n | Prosentti
Toimitusketjujen avoimuus 86 54,1%
Vuosittaiset tarkastukset hairinnén ja syrjinnan ehkaisemiseksi 67 42,1%
Aktiivinen tydskentely elamiseen riittdvan palkan edistamiseen tuotantomaissa 119 74,8%
Yhteistyokumppanit jakavat Lindexin vastuullisuuslupauksen ehdot 64 40,3%
Yhteistyd ihmisoikeusjarjestdjen kanssa 78 49,1%
Toimittajien (sopimustehtaiden) pisteyttdminen kestavan kehityksen toiminnan ja avoimuuden mukaan | 22 13,8%
Pitk&aikaiset kumppanuussuhteet toimittajien (sopimustehtaiden) kanssa 27 17,0%
Muu, mika? 1 0,6%

Lisatekstikenttaan annetut vastaukset
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Vastausvaihtoehdot

Teksti

Muu, mika?

En osa sano

18. Mitk& ovat sinulle kolme tarkeinta asiaa liittyen Maapallon kunnioittamiseen

Vastaajien maara: 159, valittujen vastausten lukuméaara: 473
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kiertotalous

Materiaalit

Energiankulutuksen vahentaminen

Vedenkulutuksen vahentaminen

Kemikaalien vahentaminen

Tuotannon maaran vahentaminen

Tuotteen kivitdidn pidentaminen

Tuotehuoltoon kannustaminen

kKestdvan eldmantyylin tukeminen

Hiilijalanjéljen pienentaminen

Muu, mika?



n | Prosentti
Kiertotalous 51 32,1%
Materiaalit 27 17,0%
Energiankulutuksen vahentaminen | 50 31,4%
Vedenkulutuksen vahentaminen 46 28,9%
Kemikaalien vdhentadminen 54 34,0%
Tuotannon maaran vahentaminen | 37 23,3%
Tuotteen kayttdian pidentaminen | 85 53,5%
Tuotehuoltoon kannustaminen 17 10,7%
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Kestavan elamantyylin tukeminen | 54 34,0%
Hiilijalanjaljen pienentaminen 52 32,7%
Muu, mika? 0 0,0%

Lisatekstikenttddan annetut vastaukset

Vastausvaihtoehdot | Teksti

19. Mista kolmesta Lindexin vastuullisuuteen liittyvastd hankkeesta haluaisit kuulla lisaa?

Vastaajien maara: 156, valittujen vastausten lukumaara: 425
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Yhteistyd Wateraid - jarjestdn kanssa
puhtaan veden ja viemardinnin
tukemiseksi

Fermtech - hanke naisten tervevita ja
hyvinvointia edistavat teknologiat ja
innovaatiot

Swedish Fashion Ethical Charter -
sitoumus terveen muotiteollisuuden
puolesta

HerProject - ohjelma tehtaissa
tvdskenteleville naisille terveydesta ja
taloudesta

Yhteistyd Roosa Mauha - kampanjan
kanssa sydpatutkimuksen kehittamiseksi

STICA - aloite tekstiilitecllisuuden
ilmastovaikutusten pienentamiseen

We Women by Lindex - hanke
sukupuolten valisen tasa-arvon ja
osallistavan tydrmympariston edistimiseksi

Ethical Trading Iniatiative (ETI) - hanke
tyéntekijdiden kunnicittamiseen kaikkialla
maailmassa

Accord - sopimus palo- ja
rakennusturvallisuudesta Bangladeshissa

Yhieistyd CottonConnect - jarjestin
kanssa puuvilateollisuuden kehittdmiseksi
kestavammaksi

Muu, mika?

Minua ei kinnosta kuulla nista

4%

A%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%
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n | Prosentti
Yhteistyd Wateraid - jarjestdon kanssa puhtaan veden ja viemaroinnin tukemiseksi 39 25,0%
Femtech - hanke naisten terveytta ja hyvinvointia edistavat teknologiat ja innovaatiot 61 39,1%
Swedish Fashion Ethical Charter - sitoumus terveen muotiteollisuuden puolesta 39 25,0%
HerProject - ohjelma tehtaissa tyoskenteleville naisille terveydesté ja taloudesta 54 34,6%
Yhteistyd Roosa Nauha - kampanjan kanssa syopatutkimuksen kehittamiseksi 35 22,4%
STICA - aloite tekstiiliteollisuuden ilmastovaikutusten pienentadmiseen 44 28,2%
We Women by Lindex - hanke sukupuolten valisen tasa-arvon ja osallistavan tydmympariston edistamiseksi | 51 32,7%
Ethical Trading Iniatiative (ETI) - hanke tyontekijéiden kunnioittamiseen kaikkialla maailmassa 43 27,6%

106



Accord - sopimus palo- ja rakennusturvallisuudesta Bangladeshissa 10 6,4%
Yhteistyd CottonConnect - jarjeston kanssa puuvillateollisuuden kehittamiseksi kestavammaksi 43 27,6%
Muu, mika? 0 0,0%
Minua ei kiinnosta kuulla naista hankkeista. 6 3,8%

Lisatekstikenttdan annetut vastaukset

Vastausvaihtoehdot | Teksti

20. Kuinka arvioisit omaa tietdmystasi Lindexin vastuullisuustavoitteista

Vastaajien méara: 159
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8 Erinomainen tietamys
# En ole juurikaan tietoinen

i Hyva tietimys

# Tarvitsen kertausta
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Erinomainen tieta- Hyva tieta- Tarvitsen ker- | En ole juurikaan tietoi- Yh- Kes- Medi-
mys mys tausta nen teensa Kiarvo aani
7 84 68 0 159 2,4 2,0
4,4% 52,8% 42,8% 0,0%
Yh-
) 7 84 68 0 159 2,4 2,0
teensa
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