Turun yliopisto
University of Turku

VASTUULLISUUSVIESTINTA VERKOSSA

Sisidllonanalyysi Suomessa toimivien vaateliikkeiden verkkosi-
vuista

Markkinoinnin pro gradu -tutkielma

Laatijat:
Laura Aaltonen 412846
Mirva Roininen 501552

Ohjaaja:
KTT Aino Halinen-Kaila

12.12.2016
Turku

Turun kauppakorkeakoulu * Turku School of Economics



Turun yliopiston laatujérjestelmin mukaisesti tdmén julkaisun alkuperéisyys on

tarkastettu Turnitin OriginalityCheck -jarjestelmélla.



Sisillys

3.5

1 JOHDANTO ...ttt et et et et e e etae e enbe e e 7
1.1 Johdatus alNEESEeN. .........cecuiiriiiiiiiiiiiiiiie e 7
1.2 Tutkimuksen tarkoitus, osaongelmat ja rajaus.........cccoeeeveeeeriiieeereceieeeeeeneen. 8
1.3 KeSKEISEt KASILEEOT ...eeuuveeiiieeiiieiciie et e 11
1.4 Tutkimuksen rakenne............cccceveiriiiieeiiiie et e e 12

2 VAATEYRITYKSEN YHTEISKUNTAVASTUU JA
VASTUULLISUUSVIESTINTA . ......ooiiieieeteieteteeee e 13
2.1 Yrityksen yhteiSKUNtavastull .........coccuuiieiriiieeeiiiiee e 13

2.1.1  Yrityksen yhteiskuntavastuun maéritelma............cccoovevvieenneennnnn. 14
2.1.2  Yhteiskuntavastuun merkitys yritystoiminnassa............cc.cccueeenneee 15
2.2 Yhteiskuntavastuun osa-alueet vaateteollisuudessa ...........cccceveveerueerninennne 16
2.2.1  VaateteolliSUUS .....coeeriiiieiiiiie et 17
2.2.2  Taloudellinen VastUU..........c.ceerveeriieenieeniiieniee e 18
2.2.3  YMPATISTOVASTUU ...eeeeriiiiieeeiiieeeeiiieeeeiie e e e eieee e seiee e et eeeeneee e e e 21
2.2.4  S0812aliNeN VASTUL .....eeivieiiiieiiie et ettt 25
2.3 VastuulliSUuSVIESHNTE .......eeiieiiiieeeiiie ettt et e e eeaee e e 29
2.3.1 Vastuullisuusviestinndn maaritelma ............cccceevieenienneinneennnn. 30
2.3.2  Vastuullisuusviestinnin hyddyt ja yritysten motiivit ..................... 32
2.3.3  Vastuullisuusviestinnan tyokalut...........cccooeveeeiiiiiie e, 34
2.3.4 Verkkosivut vastuullisuusviestinnén vilineend..............c...cccceeenne. 35
2.3.5 Vastuullisuusviestinnén sisallon painopisteet............cccvveervveeenne. 40
2.3.6  Vastuullisuusviestinnan tArkeys ..........cccceeriveiereiiiireeiiiieeeciiee e 45
2.3.7 Yrityksen ominaisuuksien vaikutus vastuullisuusviestintdén ......... 51
2.4 ViitekehySmalli .......ccooiiiiiiiiiiiii e 55

3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN.......cooiiiiiiiiiiiieiee e 57
3.1 Kvantitatiivinen sisdllonanalyysi tutkimusmenetelmana.................ccccee.e. 57
3.2 Tutkimuksen operationaliSOiNti.........ccoocueierriiieeieiiee e 59
3.3 AINCIStON KEIUU .oviiiiiiiiiiiiiiicicec e 62
3.4  Kaéytetyt analyysimenetelmat...........ccoeeviiiiiiiiiire e 67

3.4.1 Vaateliikkeiden vastuullisuusviestinnin kuvailu .............ccoceeenneee. 68
3.4.2 Koon ja vastuullisuusviestinnin vélisen yhteyden tarkastelu......... 69

3.4.3 Kansainvilisyyden asteen ja vastuullisuusviestinnin vdlisen
yhteyden tarkastelu ..........cccuiieiiiiiiiie e 70

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi..........eeeeeeeeeeeeeemimeieeeeeeeeeeeeeeeenen. 70



4 VASTUULLISUUSVIESTINTA SUOMESSA TOIMIVIEN

VAATELIIKKEIDEN VERKKOSIVUILLA........ccoiiiiiierieeeie e 74
4.1 Vastuullisuusviestintd Suomessa toimivien vaateliikkeiden verkkosivuilla 74
4.1.1 Vastuullisuusviestinnan painotukset..........cceeeeeevreeeecveeeerereeeennnne 74
4.1.2 Vastuullisuusviestinnan tArkeys........ccceevrevireeeiiiieiiiie e, 79
4.2 Vaateliikkeen koon vaikutus verkkosivujen vastuullisuusviestintdan......... 81
4.2.1 Koon vaikutus vastuullisuusviestinnin painotuksiin..................... 81
4.2.2 Koon vaikutus vastuullisuusviestinnin tarkeyteen......................... 83

4.3 Vaateyrityksen kansainvélisyyden asteen vaikutus verkkosivujen
VastuulliSUUSVISStINAAN .....eovvveriiiiiiiiiciiceie e 85

4.3.1 Kansainvilisyyden asteen vaikutus vastuullisuusviestinnin

PAINOLUKSTIN L.eeieiiiiiieiiiiie ettt eree e et e e seae e e eareeeseireeeennns 85
4.3.2 Kansainvilisyyden asteen vaikutus vastuullisuusviestinnin
L2 10G5) 41511 U 87
4.4 TuloSten YhtEeNVETO ....c.uviieeiiieeeiieeeeeeee ettt et e e e e 89
5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET......ccccostuniuniiiiiiieieereineiereeseiseinneens 97
5.1 Teoreettiset JONtOPAALOKSEL......cccvviriieiiiieeiiie e 99
5.2 Liikkeenjohdolliset johtopaatOkset..........cccovireeiiiieieeriiee e, 101
5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusmahdollisuudet ........................ 102
LAHTEET ..ottt ettt 105
Liitteet
Liite 1 Aiemmat tutkimukset vastuullisuusviestinnén painotuksista........... 118
Liite 2 Aiemmat tutkimukset yrityksen ominaisuuksien vaikutuksista
vastuullisSUuSVIEStINTAAN .......ceeeeeiieeeiiie et 119
Liite 3 Sanojen luokittelussa kaytetty KAsiKirja .........ccovvvveerevieeencnieeennennen.. 120
Liite 4 Sisdllon aihepiirien koodaus...........cccceeveiiiieeniiiieee e, 123
Liite 5 Koodauslomake..........ccceeiiiiiiiiiiniiiiiiicc e 124
Liite 6 Yhteiskuntavastuun osa-alueiden mainintakerrat yrityksien
VerkKOSTVUIIIA. ....co.uiiiiiiiiic i 125

Liite 7 Vastuullisuusviestinnin suhteelliset painotukset yrityksissé ........... 126



Liite 8 Vastuullisuusviestinnin laajuus yrityksissd sanaméérin mitattuna .. 127

Kuviot
Kuvio 1 Yrityksen yhteiskuntavastuun kolme pilaria.........cccccoeeveiinieennnennnn. 15
Kuvio 2 Viitekehysmalli........ccocoiiiiiiiii e 55
Kuvio 3 Taloudellisen vastuun teemojen mainintakerrat otoksessa ................ 76
Kuvio 4 Ympéristovastuun teemojen mainintakerrat otoksessa...................... 77
Kuvio 5 Sosiaalisen vastuun teemojen mainintakerrat otoksessa.................... 78
Kuvio 6 Vastuullisuustietoon péadsemiseksi vaaditut klikit..............cc.cccueeenn. 79
Kuvio 7 Yhteiskuntavastuun osa-alueiden painotukset suhteellisina osuuksina
yritysten KokoluoKiSsa.........ooeeiiiiiieriiiie e 81
Kuvio 8 Vastuullisuusviestinnén osa-alueiden painotukset yrityksen
kansainvélisyyden asteen 1uoKissa..........cccceeeiiiiieieiiieeeeiiiee e 86
Taulukot

Taulukko 1 Aiemmat tutkimukset vastuullisuusviestinnédn keskeisyydesti ja

JAQJUUAESTA ...ttt r e e e 51
Taulukko 2 Operationalisointitaulukko ...........cccoeeeiiiiiiiiiiiiieie e 60

Taulukko 3 Verkkosivuillaan yhteiskuntavastuusta viestivét vaateliikkeet

SUOIMIESSA .. euvreeeeiiiiee ettt ettt sttt e et e et e s st e e st e s sanreeeenans 64
Taulukko 4  Siséllonanalyysiin valikoituneet yrityKset..........cccecvveevvieinieennineennne. 65
Taulukko 5  Sanaméiéréluokat ja frekvenssit .........cccccevvveiieriiiiin e, 69

Taulukko 6  Yhteiskuntavastuun osa-alueiden mainintakerrat ja suhteelliset

PANOLUKSET ..ottt et 74

Taulukko 7  Yhteiskuntavastuun osa-alueiden tunnusluvut frekvenssien ja

painotusten perusteella ............oovciiiiiiiiiiiiee e 75
Taulukko 8  Vastuullisuusviestinnin tirkeyden tunnusluvut; klikit ...................... 79

Taulukko 9  Vastuullisuusviestinnin laajuus verkkosivuilla sanaméérén perusteella80



Taulukko 10

Taulukko 11

Taulukko 12

Taulukko 13

Taulukko 14

Taulukko 15

Vastuullisuusviestinnén tiarkeyden tunnusluvut; sanamééra .............. 80
Klikkien frekvenssit ja suhteelliset painotukset yritysten kokoluokissa83

Sanamaéirien frekvenssit ja suhteelliset painotukset yritysten
KOKOIUOKISSA -...eeeeiiiieei ettt e 84

Klikkien frekvenssit ja suhteelliset painotukset yritysten

kansainvélisyysasteen TUOKiSSa ..........eeerreuiiieiiiiieeeiiie e 87

Sanamaéirien frekvenssit ja suhteelliset painotukset yritysten

kansainvélisyysasteen TUOKiSSa ..........eeeereuiiieiiiiieeeiiiie e 88

Tutkimusten tulosten Yhteenveto .........cccceveevivieeeeciiieeriie e e, 90



1 JOHDANTO

1.1 Johdatus aiheeseen

Vaateyritysten yhteiskuntavastuu on jo jonkin aikaa ollut polttava puheenaihe vaatefir-
mojen toimittajien "hikipajamaisten” tydolojen noustessa tietoisuuteen (Park-Poaps
2010, 300). Viime vuosien tunnetuin vaatealaa kuohuttanut skandaali lienee vuoden 2013
Bangladeshin Rana Plazan tehtaan romahtaminen, jossa sai surmansa 1127 ihmistd (Al-
Mahmood 2015). Rana Plazan onnettomuuden jélkeen mediassa on kritisoitu ldnsimaisia
vaateyrityksid siité, etteivédt ne valvo tarkemmin alihankkijoidensa toimia (Taplin 2014,
80). Kuluttajat, jarjestot ja yritykset ovat alkaneet pyrkid estiméén vastaavat onnettomuu-
det ja poistamaan alan epékohtia. Silti kuluttajien, samoin kuin monesti jopa itse vaateyri-
tysten, on yhd vaikeaa selvittdd tarkasti misséd olosuhteissa vaatteet on valmistettu.
(yle.fi/uutiset.)

Téllaisten yritysten yhteiskuntavastuun puutteiden takia sidosryhmét vaativat entisti
enemman ldpindkyvyyttd yritysten toiminnalta. Yrityksen vastuullinen toiminta ja vas-
tuullisuusviestinnén tarkeys onkin kasvanut merkittivisti viimeisten vuosikymmenten ai-
kana. (Roper & Fill 2012, 255.) Yhteiskuntavastuu ja siitd kommunikoiminen on nykyéan
yhé keskeisempi aihe yritysten agendoissa ympéri maailmaa (Branco, Delgado, Sa &
Sousa 2014, 231), eikd vihiten siksi, ettd aiheelle omistautuminen on jarkevaa liiketoi-
minnan kannalta (Roper & Fill 2012, 255).

My06s Suomessa vaatetusalalla on herdtty yhteiskuntavastuun ajankohtaisuuteen. Kil-
pailu ulkomaisten vaatteiden maahantuojien kanssa on saanut kotimaiset yritykset akti-
voitumaan viestinndssé ja vastuullisissa toimissa. Parannettavaa kuitenkin on edelleen.
(Moilala 2006, 30.) Muun muassa tekstiili-, vaate- ja muotialan yritysten jérjestd Suomen
Tekstiili & Muoti ry on koostanut vastuullisuuskasikirjan alalle tarkeistd yhteiskuntavas-
tuun aiheista rohkaistakseen alan yrityksid vastuullisuustyohon seké tarjotakseen niille
kaytannonldheisid tyokaluja (Suomen Tekstiili & Muoti ry 2016, 6).

Kuluttajat ja muut sidosryhmat kiinnittdvét yhd enemmaén huomiota yritysten vastuul-
liseen toimintaan ja etsivit siitd tietoa aktiivisesti. Tamén takia siitd kannattaa viestid
my0s yritysten verkkosivuilla. Yritysten yhteiskuntavastuusta viestiminen eli vastuulli-
suusviestintd onkin yleistynyt verkossa viime vuosina. (Wanderley, Lucian, Farache &
Sousa Filho 2008, 369; Fifka & Drabble 2012, 465-466.) Omien verkkosivujensa liséksi
yritykset viestivit yhteiskuntavastuustaan monissa muissa sahkoisissi viestintédkanavissa,
kuten blogeissa (Fieseler, Fleck & Meckel 2010) ja sosiaalisessa mediassa (Tench &
Jones 2015; Moisescu 2015, 80). Yritysten verkkosivut ovat erittdin tirked vastuullisuus-
viestinnédn véyld, johon liittyvén tutkimuksen ja kirjallisuuden mééra on lisdéntynyt sel-

viésti viime vuosikymmenen aikana (ks. Chapple & Moon 2005; Chaudhri & Wang 2007;



Chen & Bouvain 2009; Esrock & Leichty 1998; Maignan & Ralston 2002; Branco ym.
2014).

Internet on hyvi yritysviestinnin véyl4, jota useat yritykset jo hyodyntdvit vastuulli-
suusviestinnédssd. Yritysten verkkosivujen vastuullisuusviestintdd on kuitenkin tutkittu
selvisti vahemmaén kuin esimerkiksi yhteiskuntavastuuraportteja ja vuosikertomusten
vastuullisuusosioita. (Moreno & Capriotti 2009, 162.) Vain harvoissa tutkimuksissa on

tarkasteltu vastuullisuusviestintdd erityisesti vaateyritysten verkkosivuilla.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus, osaongelmat ja rajaus

Tamaén tutkielman tarkoituksena on tarkastella, minkélaista vastuullisuusviestinnén si-
sdltd on Suomessa toimivien vaateliikkeiden verkkosivuilla. Téhén tutkimuskysymyk-
seen vastataan neljin osaongelman avulla:
1. Mistd vaateliikkeiden kannalta oleellisista yhteiskuntavastuun osa-alueista viesti-
tddn ja mitd painotetaan?
Kuinka térkeédsséd osassa vastuullisuusviestintd on verkkosivuilla?
3. Miten vastuullisuusviestintd eroaa erikokoisissa yrityksissd?
Miten vastuullisuusviestinti eroaa eri kansainvélisyyden asteilla olevissa yrityk-
sissd?

Yhdessdkddn tutkimuksessa ei ole kirjoittajien tietojen mukaan aikaisemmin keski-
tytty nimenomaan Suomessa toimivien vaateliikkeiden verkkosivujen vastuullisuusvies-
tinndn siséltoon. Tutkimukselle, joka keskittyy verkkosivujen vastuullisuusviestinndn
painotuksiin, rooliin seki eroihin erikokoisissa ja eri kansainvélisyyden tasolla olevissa
yrityksissd on siis olemassa selva tutkimusaukko.

Koska kulttuurin ja kansallisuuden on havaittu selittdvin eroja vastuullisuusviestinnin
muodossa (Maignan & Ralston 2002, 497; Haniffa & Cooke 2005, 418; van der Laan
Smith, Adhikari & Tondkar 2005, 147; Branco ym. 2014, 231), on tarpeen tarkastella
ilmiotd eri maissa ja kulttuureissa kuten myos Suomessa. Tutkielman tarkastelu rajataan-
kin sellaisiin vaateliikkeisiin, joilla on myymal6itd Suomessa. Tdmén rajauksen ansiosta
tutkimuksesta saadaan uudenlaista tietoa vastuullisuusviestinnéstd Suomen kontekstissa.
Suomessa on sanottu olevan vallassa yrityskulttuuri, jolle on luonteenomaista késitys
siitd, ettd vastuullisuustoimia suoritetaan kaikessa hiljaisuudessa ja yhteiskuntavastuuta
pidetédén itsestdénselvyytend (Fifka & Drabble 2012, 461). Tdmé tuo mielenkiintoisen
taustan yritysten kotisivujen vastuullisuusviestinndn tutkimukselle nimenomaan Suo-
messa: viestitidnko yhteiskuntavastuusta ylipdétéddn, kuinka nékyvésti siitd viestitdén,
minkd verran vastuullisuusviestintdi on ja mistd teemoista kerrotaan?

Yhteiskuntavastuuta voidaan tarkastella lisdksi toimialan kysymyksiné: puhutaan esi-

merkiksi kemianteollisuuden, rahoitussektorin tai kaupanalan erityiskysymyksistd, jotka



johtuvat erityisesti silléd alalla toimimisesta (Juutinen & Steiner 2010, 23). Vastuullisuus-
viestinndn painotukset saattavatkin luonnollisesti vaihdella eri aloilla (Wanderley ym.
2008, 369; Frostenson, Helin & Sandstrom 2011, 31, 38). Tamin takia yhteiskuntavas-
tuuta ja siitd viestimistd on oleellista késitelld lisdksi vaatetusalan erikoiskysymysten né-
kokulmasta.

Ensimmadiseen osaongelmaan vastataan tarkastelemalla, mitd vaateliikkeiden kannalta
oleellisia yhteiskuntavastuun teemoja yritykset kisittelevit vastuullisuusviestinndssa
verkkosivuillaan. Sivujen siséltd jaetaan kolmeen yhteiskuntavastuun osa-alueeseen: ta-
loudelliseen, sosiaaliseen ja ymparistovastuuseen (Elkington 2004, 3). Ndmi kolme péa-
osa-aluetta on jaettu tarkemmin vaateliikkeille olennaisiin yhteiskuntavastuun teemoihin
kayttien Global Reporting Initiative (2008) -verkoston Apparel and Footwear Pilot -ra-
portointiohjeistoa seké alakohtaista kirjallisuutta yhteiskuntavastuusta.

GRI (Global Reporting Initiative) on yhteiskuntavastuun raportointiohjeisto, jota voi-
vat soveltaa kaikki organisaatiot koosta, toimialasta tai maantieteellisesté sijainnista riip-
pumatta (Global Reporting Initiative 2000-2006). Se selkeyttda yhteiskuntavastuun vies-
timiselle asetettuja odotuksia ja pelisddntdjd sekd parantaa raporttien vertailtavuutta ja
uskottavuutta (Kuvaja & Malmelin 2008, 37, 63, 156, 158). Myo6s GRI:n mukaan yrityk-
sen tulee raportoida kaikista yhteiskuntavastuun ulottuvuuksista eli taloudellisesti, ekolo-
gisesti ja sosiaalisesti vastuullisesta toiminnastaan (Fulton & Lee 2013, 355). Kayttamés-
simme Apparel and Footwear Pilot -raportointiohjeistossa on yleisten ohjeiden lisdksi
toimialakohtaisia suosituksia vaateyritysten yhteiskuntavastuuraportoinnille. GRI on laa-
jasti kdytetty ja hyviksi koettu pohja verkkosivujen vastuullisuusviestinnén tarkasteluun,
etenkin yhdistettynd alakohtaisen kirjallisuuden tietoihin (ks. Tagesson, Blank, Broberg
& Collin 2009; Fulton & Lee 2013).

Toisessa osaongelmassa tarkastellaan sité, kuinka tarkeéssd osassa vastuullisuusvies-
tintd on vaateliikkeiden verkkosivuilla. Tarkeyttd arvioidaan tissé tutkielmassa kahdesta
ndkokulmasta: 1) kuinka keskeiselld paikalla yhteiskuntavastuuseen liittyva tieto on si-
vustolla ja 2) miten laajasti vastuullisuusasioista viestitdén. Vastuullisuustiedon sijainnin
keskeisyyttd ja laajuutta on mielenkiintoista tutkia, silld ne ovat osoituksia siité, ettd ai-
hetta pidetiin yrityksessé tirkeédni (Moreno & Capriotti 2009, 165; Juholin 2004a, 225;
Roper & Fill 2012, 45).

Vastuullisuusviestinnéin keskeisyyttd ja sen saavutettavuutta on tutkittu verrattain va-
hén (Chaudhri & Wang 2007, 233). Vaatetusalan yritysten verkkosivujen vastuullisuus-
viestinnén keskeisyyttd on tutkittu tarkastelemalla, miltd verkkosivujen osiolta vastuulli-
suustietoa 10ytyy (ks. Woo & Jin 2016, 45), mutta siihen ei ole otettu kantaa, miten hel-
posti tieto 10ytyy. Tadma tutkielma pyrkii tdyttdméén juuri timéan tutkimusaukon.

Vastuullisuusviestinnin laajuuden tutkimuksissa on aiemmin tarkasteltu muun muassa
IT-alan yrityksid (Chaudhri & Wang 2007), porssilistattuja yrityksid (Moreno & Capriotti
2009) ja yrityksid eri aloilta (Dincer & Dincer 2010; Branco ym. 2014; Ratanajongkol,
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Davey & Low 2006) ja tutkimuksissa on saatu hyvin erilaisia tuloksia. Kirjoittajien tieto-
jen mukaan aihetta ei ole aiemmin tutkittu erityisesti vaateliikkeiden tai Suomessa toimi-
vien yritysten nikokulmasta, joten tutkimukselle on selkedsti tilausta téltékin kannalta.

Kolmas ja neljds osaongelma keskittyvit tarkastelemaan, millaisia eroavaisuuksia vas-
tuullisuusviestinnén painotuksissa on erilaisten yritysten verkkosivuilla. Osaongelmassa
kolme tarkastellaan, vaikuttaako yrityksen koko vastuullisuusviestinnén siséltoon ja tér-
keyteen verkkosivuilla. Monet tutkimukset osoittavat yrityksen koon vaikuttavan vastuul-
lisuusviestintddn (ks. Tagesson ym. 2009, 352; Patten 1991, 304; Hackston & Milne
1996, 92), mutta aihetta on tutkittu Suomen oloissa varsin vihén, joten tutkimukselle on
kysyntdd. Monet tutkijat ovat myos keskittyneet ainoastaan suurten yritysten verkkosivu-
jen vastuullisuusviestinndn tarkasteluun, kun taas vain harvoissa tutkimuksissa on tarkas-
teltu titd PK-yritysten kohdalla (esim. Parker, Bellucci, Zutshi, Torlina ja Fraunholz
2015, 364) ja tastd syystd onkin ehdotettu erikokoisten yritysten vertailua (esim. Chen &
Bouvain 2009, 315). Téssa tutkielmassa tarkastellaan siksi suurten yritysten liséksi pien-
ten ja keskisuurten (PK-yritysten) sekd mikroyritysten vastuullisuusviestintda.

Osaongelma neljé tarkastelee sitd, onko vastuullisuusviestinnéssé eroja eri kansainvé-
lisyyden asteilla olevissa yrityksissd. Aihe on vield suhteellisen uusi, eika siitd ole juuri-
kaan teoriaa tai tutkimusta (Kitzmueller & Shimshack 2012, 76). Kansainvélistymiseen
liittyvét kysymykset ovat kuitenkin ajankohtaisia globalisoituvassa yritysmaailmassa.
Viimeisen 16 vuoden aikana ulkomaisten toimijoiden osuus Suomen vaatekaupasta on
kasvanut merkittdvasti ja markkinat ovat kansainvilistyneet (Niilola, Pulkkinen, Riipi-
nen, Leminen & Kiuru 2003, 2). Siksi onkin tarpeellista tutkia, onko kansainvélistymi-
selld vaikutusta vastuullisuusviestintddn. Aiemmassa tutkimuksessa on havaittu kansain-
vélisten yritysten viestivin yhteiskuntavastuusta verkossa todenndkdisemmin kuin vain
kotimaissaan toimivien yritysten (Chapple & Moon 2005, 415). Tamaé tutkielma luo lisda
ymmaérrystd aiheesta tarkastelemalla, onko kansainvélisyyden asteella vaikutusta vastuul-
lisuusviestinnén sisiltoon ja tirkeyteen verkkosivuilla.

Tutkielma toteutetaan analysoimalla tutkimukseen valittujen yritysten verkkosivuja
tulkitsevan kvantitatiivisen sisdllonanalyysin keinoin. Erityisesti siséllonanalyysin koo-
dausvaiheessa timén tutkielman etuna on, ettd sen suorittaa kaksi tutkijaa. Kahden koo-
daajan tuloksia voidaan verrata testausvaiheessa mahdollisten eroavaisuuksien varalta
(Hakala 2003, 25), miké parantaa tutkimuksen luotettavuutta. Kirjallisuuskatsauksen ja
GRI-raportointiohjeistuksen pohjalta muodostetaan viitekehys, jota hyddynnetién verk-
kosivujen siséllonanalyysissd. Verkkosivujen siséltod analysoidaan eri vaateyritysten yh-
teiskuntavastuun osa-alueisiin liittyvien sanojen esiintymiskertojen ja suhteellisten pai-
notusten perusteella. Yhteiskuntavastuun ulottuvuuksien perinteinen jako taloudelliseen,
sosiaaliseen ja ymparistovastuuseen sekd aikaisempi tutkimus muodostavat perustan ai-

neiston luokittelulle teemoihin ja ndin ollen myds sisidllonanalyysin kategorisoinnille.
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Tulosten avulla pyritddn 16ytdméadn vastauksia sithen, miké yhteiskuntavastuun osa-
alue korostuu verkkosivujen vastuullisuusviestinnissé erikokoisissa ja eri kansainvali-
syyden asteen vaateliikkeissd. Tulosten perusteella voidaan liséksi vertailla vastuullisuus-
viestinnén laajuutta ja sijainnin keskeisyytté sivuilla. Ndiden tulosten perusteella saadaan
késitys siitd, millaista vastuullisuusviestintdd vaateliikkeiden verkkosivuilla on seka siité,
eroaako sisiltd erikokoisten ja eri kansainvélisyyden asteella olevien vaateliikkeiden si-
vustoilla.

Tadmén pro gradu -tutkielman managerialistinen kontribuutio muodostuukin siitd, ettd
sen tulokset voivat tuoda esille mahdollisia puutteita vaatealan yritysten vastuullisuus-
viestinndssi. Tdmé antaa suomalaisille vaatealan yrityksille viitteitd siitd, miten ne voisi-
vat parantaa vastuullisuusviestintdénsa. Tutkielman tieteellinen kontribuutio sen sijaan
muodostuu kolmesta seikasta: 1) tiedon lisddmisestd vaateyritysten vastuullisuusviestin-
nésté niiden verkkosivuilla 2) uuden tiedon tuottamisesta Suomen markkinoilla toimivien
vaateyritysten vastuullisuusviestinnésti 3) suurten yritysten lisdksi pienten vaateyritysten

vastuullisuusviestinnén tarkastelusta, jota ei aiemmin juuri ole tehty.

1.3 Keskeiset Késitteet

Téssé tutkielmassa keskitytddn vaateliikkeiden tarkasteluun. Vaateliikkeitd ovat nimen-
omaan vaatteisiin erikoistuneet kaupat, jotka myyvét kaikenlaisia vaatteita miehille, nai-
sille ja lapsille. Téllaisten yritysten myynti on puolet koko vaatemarkkinoiden myynnista.
Tarkastelun ulkopuolelle jaa nédin ollen vaatekaupan muut osa-alueet; tavaratalot, postitse
tilattavien vaatteiden kuvastot ja nettikaupat (engl. home shopping), vaatteita myyvét pai-
vittdistavarakaupat, urheiluvaatteiden ja -varusteiden myymaélat, myyntikojut, kdytettyja
tuotteita myyvat hyvéntekevdisyyskaupat sekéd alennusmyymaélét. (Robins & Humphrey
2000, 7.)

Tutkielman kannalta keskeisié kisitteitd ovat liséksi vastuulliseen litketoimintaan viit-
taavat késitteet. Eri kirjoittajat puhuvat samasta asiasta monin osittain limittdin menevin
termein kuten yrityksen sosiaalinen vastuu (engl. corporate social responsibility — CSR),
yritysvastuu (corporate responsibility), yhteiskuntavastuu (social responsibility), yritys-
kansalaisuus (corporate citizenship), yritysten vastuu (business responsibility), yhtei-
sosuhteet (community relations) ja kestdvd kehitys (sustainable development). Eri termien
kaytto voi aiheuttaa helposti himmennysti. (Asongu 2007, 7-8; Juholin 2004a, 9-10, 13).
Téssd tutkielmassa kidytdimme termid yhteiskuntavastuu synonyymina kaikille ylldimaini-
tuille termeille. Yhteiskuntavastuun termiin péaédyttiin siitd syysté, ettd se nousi eniten
esille tutkijoiden syventyessé teoriaan aiheesta, miké kertoo termin vakiintuneisuudesta.

Laajalti omaksutun englanninkielisen termin CSR (corporate social responsibility) suoraa
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kadnnosti ei paddytty kiyttimaan, koska haluttiin tehdé selvd ero tdmén ja kolmoistilin-
padtoksen eli kolmen pilarin mallin (triple bottom line) (ks. Lehtipuu & Monni 2007, 67)
siséltdmén sosiaalisen ulottuvuuden ja kattokésitteen valilla.

Yhteiskuntavastuu perustuu tdhin maailmanlaajuisesti levinneeseen kolmoistilinpéé-
toksen perusajatukseen. Se kasittdd kolme yhteiskuntavastuun osa-aluetta ja kestdvyyden
mittaria, joita ovat taloudellinen vastuu, sosiaalinen vastuu ja ympéristévastuu (Norman
& MacDonald 2004, 243; Elkington 2004, 3; Hammer 2015, 5; Gill, Dickinson & Scharl
2008, 244). Yhteiskuntavastuu jactaan yleensd myos ndihin kolmeen osa-alueeseen (Nis-
kala, Pajunen & Tarna-Mani 2013, 17). Toisin sanoen yhteiskuntavastuulla viitataan tissi
tutkielmassa eettisiin ja moraalisiin kysymyksiin, jotka liittyvét yrityksen toiminnan ta-
loudellisiin, sosiaalisiin ja ympéristovaikutuksiin (Roper & Fill 2012, 255). Joskus yh-
teiskuntavastuun neljéntend pilarina mainitaan kulttuurinen vastuu, mutta koska vain har-
vat yritykset ovat ottaneet timén kasitteen kayttoonsi, rajataan yhteiskuntavastuu téssi
tutkielmassa vain kolmeen perinteiseen pilariin (Juholin 2004a, 14).

Yritysten yhteiskuntavastuun viestimisestd kdytetddn tdssd tutkielmassa termiéd vas-
tuullisuusviestintd. Vastuullisuusviestintd voidaan ndhdi yksinkertaisimmillaan yrityk-
sen selontekona luonnonvarojen ja yhteiskunnan sille suomien vapauksien kaytosti. Yri-
tyksen ajatellaan télloin olevan tilivelvollinen liiketoimintansa vaikutuksista koko yhteis-
kunnalle. (Kuvaja & Malmelin 2008, 25, 29, 66.) Vastuullisuusviestinti on siis yritysten
vastuullisen toiminnan l&htokohtien ja tulosten avaamista siitd kiinnostuneille ryhmille
(Roper & Fill 2012, 19, 215, 233).

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tama tutkimus jakautuu teoriaosaan ja empiriaosaan. Tamén johdantoluvun jilkeen tule-
vassa teorialuvussa (luku 2) esitelldén teoreettinen viitekehys, jolle tutkielman empiirinen
osa pohjautuu. Teoriatausta tdsséd luvussa koostuu yrityksen yhteiskuntavastuusta, vaate-
teollisuudesta ja alalle keskeisimmisté yhteiskuntavastuun ulottuvuuksista seké vastuul-
lisuusviestinnin teoriasta. Seuraava luku (luku 3) késittelee tutkielman metodologisia va-
lintoja ja kéytdnnon toteutustapaa, aineiston keruu- ja analyysitapaa seka arvioi tutkimuk-
sen luotettavuutta validiteetin ja reliabiliteetin kautta. Tutkielman empiirinen osio ja tut-
kimustulokset esitellddn luvussa nelja. Kyseisessd luvussa vastataan empiirisesti tutkiel-
man osaongelmiin. Tétd seuraavassa luvussa (luku 5) tehdédédn yhteenveto tutkimuksesta
ja peilataan tutkimustuloksia teoriaan ja aiempiin tutkimuksiin. Liséksi kdydaéin lapi tu-
losten merkitys teoreettiselta ja liikkeenjohdolliselta kannalta ja esitetdin jatkotutki-

musideoita.
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VAATEYRITYKSEN YHTEISKUNTAVASTUU JA VASTUULLI-
SUUSVIESTINTA

2.1 Yrityksen yhteiskuntavastuu

Yrityksen yhteiskuntavastuun (engl. Corporate Social Responsibility) historia on yhté
kauaskantoinen kuin yritystenkin historia, vaikkakin itse kdsite on muodollisesti luotu
vasta hiljattain (Asongu 2007, 8). Koko teema kumpuaa siiti ajatuksesta, ettd liiketoimin-
nassa taloudellinen kasvu ja kannattavuus on saavutettava eettisesti hyvéksyttavélla ta-
valla (Heiskanen 2004, 282). Jo antiikin Mesopotamiassa noin 1700 eKr. rankaistiin kuo-
lemalla rakennusmiehid, majatalojen tyontekijoitd ja maanviljelijoitd, jotka laimin-
lyomalla ty6tdén aiheuttivat yhteiskunnalle haittaa tai vaaraa (Asongu 2007, 8). Teollis-
tumisen myotd 1800-luvun lopulla yritykset alkoivat huolehtia tyontekijéidensd asumi-
sesta, terveydenhuollosta, koulutuksesta ja harrastuksista. (Juholin 2004a, 28-29).

Niin sanottu moderni yrityksen yhteiskuntavastuu kehittyi ja alkoi saada erityistd huo-
mioita 1960- ja 1970-luvuilla sekd uudestaan 2000-luvun alussa. Yhtend syyna téhén yh-
teiskuntavastuun uuteen nousuun on globalisaatio (Anttiroiko 2004, 18), joka on nostat-
tanut monia uusia kysymyksia kehittyneiden teollisuusmaiden liiketoimintaperiaatteiden
eettisyydestd kehitysmaissa. Téllaisia kysymyksid ovat esimerkiksi lapsitydvoiman kéy-
ton eettisyys ja kehitysmaille maksattavien tuotteiden hintojen oikeudenmukaisuus.
(Heiskanen 2004, 281-282.)

Toinen tausta yhteiskuntavastuun nousulle ovat hyvinvointivaltion ongelmat. Melkein
koko 1900-luvun kehitys kulki sithen suuntaan, ettd yritykset siirsivét sosiaalisia tehtévi-
adn valtiolle ja kunnille ja erilaista lainsdddantod kehitettiin ohjaamaan yritystoimintaa
yhteiskunnallisesti hyvéksyttavéksi (esim. tyolainsdddantd Suomessa). Siirryttiin patriar-
kaalisesta kaudesta hyvinvointivaltion kauteen. Viime vuosina hyvinvointivaltioiden toi-
menpiteiden rahoittamisen ollessa osin vaikeuksissa monet ovat sitd mieltd, etti yritysten
vastuuta pitdisi lisitéd julkisen toiminnan ja sédtelyn sijasta. (Heiskanen 2004, 282.)

Kolmas yhteiskuntavastuun tausta on péivianvaloon tulleet erilaiset yhteiskunnallisten
normien suoranaiset rikkomukset tai muuten keskustelua herétténeet toimet yrityksissa.
Porssikaupan sisépiirisddntdjen rikkomukset, yritysjohtajien optiot ja elidkejérjestelyt
sekd kilpailulainsdddantokysymykset ovat paljon esilld keskustelussa. Myds suoranaisia
tilinpaétdsten rikkomuksia (vrt. Enron-skandaali Yhdysvalloissa) ja virkamiesten lahjon-
taa on tullut esiin (Heiskanen 2004, 282; Claydon 2011, 407.) Vaateyrityksid vedetddn
valokeilaan tuon tuosta niiden alihankkijoiden tehtaissa paljastuneiden ihmisoikeusrikko-
musten (Firoz & Ammaturo 2002, 30, 37; Arnold & Hartman 2005, 206) ja eldinraak-
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kaystapauksien vuoksi (MTV.fi Uutiset 2013). Téllaiset paljon ndkyvyyttd saaneet yri-
tysten vastuullisuustoimien epdonnistumiset ovat yksi syy siihen, ettd sidosryhmét vaati-

vat entistd enemman lapindkyvyyttd yritysten toimintaan. (Roper & Fill 2012, 255.)

211 Yrityksen yhteiskuntavastuun mdidritelmdi

Yrityksen yhteiskuntavastuun késite on edelleen kehittymissé, eikd késitteen oikeasta
maédritelmastd ole vield taydellistd yhteisymmarrystd (Asongu 2007, 8). Aiheessa voidaan
erottaa erilaisia lahestymistapoja ja nikokulmia. Kaikille on yhteistd sidosryhméniko-
kulma: yhteiskuntavastuu jaetaan vastuuseen omistajia ja rahoittajia, asiakkaita, kulutta-
jia, henkil6stod, 14hiyhteisod sekd muita tunnettuja sidosryhmid kohtaan. Yhteiskuntavas-
tuuta voidaan tarkastella myos toimialan kysymyksiné: puhutaan esimerkiksi kemiante-
ollisuuden, rahoitussektorin tai kaupanalan erityiskysymyksisti, jotka johtuvat erityisesti
silld alalla toimimisesta. (Juutinen & Steiner 2010, 23.) Tamén takia yhteiskuntavastuuta
onkin oleellista késitell4 liséksi vaatetusalan erikoiskysymysten nédkokulmasta.

Yrityksen yhteiskuntavastuu on prosessi, jossa organisaatio ilmaisee ja kehittad yritys-
kulttuuriaan ja sosiaalista tietoisuuttaan. Tdmé vastuu on konseptoitunut aktiviteetteina,
paétoksind ja menettelytapoina, joihin yritykset sitoutuvat tuottaakseen sosiaalista hyvii
ja ympariston kestdvad kehitystd (Rupp, Ganapathi, Aguilera & Williams 2006, 537).
Moni médritelma painottaa liséksi yhteiskuntavastuun vapaavalintaista luonnetta. Vapaa-
valinnaisilla yhteiskuntavastuun toimilla tarkoitetaan tekoja, jotka eivét ole yritykselle
pakollisia, mutta joita yhteiskunta kuitenkin odottaa yritysten tekevidn. Tekojen luonne
riippuu yksittéisten johtajien ja pédttdjien valinnoista, kuten siitd annetaanko rahaa hy-
véintekevéisyyteen ja millaisia kohteita tuetaan. (Carroll 1999, 283-284.)

Yritysten rooli yhteiskunnassa voidaan ndhdi jatkumona. Jatkumon toisessa péédssa
yritykset tavoittelevat voittojen maksimoimista osakkeenomistajilleen ja noudattavat mi-
nimaalisella tasolla olemassa olevaa sddntelyd ja lain vaatimuksia. (Roper & Fill 2012,
257.) Jatkumon toisessa pédssé yritykset taas ottavat suuren roolin yhteiskunnassa, joka
ulottuu kaikkiin sidosryhmiin ja ylittd4 merkittdvasti minimaaliset lailliset ja ohjeelliset
vaatimukset, sisédllyttden sidosryhmien ei-rahalliset odotukset (Doorley & Garcia 2007,
359). Useimmat yritykset ovat jossain kohtaa titi jatkumoa ja tekevidt kompromisseja
yrittdessddn 10ytdd tasapainon voiton hakemisen seké altruismin ja vastuullisuuden tar-
peen vililld (Roper & Fill 2012, 257).

Euroopan komission médritelma kiteyttdd idean selkedsti: yhteiskuntavastuu merkit-
see sitd, ettd "yritykset siséllyttiavét sosiaaliset ja ymparistoon liittyvit tavoitteet liiketoi-
mintaansa vapaaehtoisesti ja ilman lainsdddéntoon liittyvaéd velvoitetta" (Euroopan ko-
missio). Yhteiskuntavastuun aatteen idea onkin juuri pakollisten velvoitteiden ylittdva

toiminta; yritykset ottavat toiminnassaan huomioon muutkin kuin osakkeenomistajat ja
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lainméédradmat tahot ja tekevdt enemmén kuin laki velvoittaa. Téten esimerkiksi suku-
puolisyrjinndn vélttely yrityksessi ei ole sosiaalista vastuuta, vaan pelkkié lain noudatta-
mista (McWilliams & Siegel 2001, 117).

Yrityksen vastuullisen toiminnan tulee samaan aikaan saavuttaa niin taloudelliset, so-
siaaliset kuin ympéristostandardit (Ho & Choi 2012, 163). Tdmén niin kutsutun triple
bottom line -mallin mukaisesti yhteiskuntavastuu perustuu kolmeen pilariin, kuten kuvi-
ossa 1 (Juholin 2004a, 14).

Yhteiskuntavastuu

Talous Ympiristd Thmiset

Yrityksen vastuullinen toiminta

Kuvio 1 Yrityksen yhteiskuntavastuun kolme pilaria

Yrityksen yhteiskuntavastuu koostuu kolmesta pilarista eli osa-alueesta. Kaiken pe-
rustana on taloudellinen vastuu (Windsor 2006, 99); yrityksen velvollisuus olla kannat-
tava (Moisescu 2015, 81) ja tuottaa taloudellista hyvinvointia niin yrityksen sisélld kuin
yhteiskunnallisestikin mm. luomalla tyopaikkoja ja yllépitdmalld kilpailua markkinoilla
(Davis 1960, 70; Carroll 1979, 500). Taloudellinen menestys tulee saavuttaa tavalla, joka
on kestévé niin ympériston kuin ihmisten hyvinvoinnin kannalta (Kunz & Garner 2011,
105). Ympéristdvastuuta on siten planeetan ekologisen tasapainon suojelu (Khan & Islam
2015, 1) erilaisilla toimilla, kuten energiaa ja resurssia sddstimalld ja kierrattimalld, pak-
kausjétteitd minimoimalla ja yrityksen hiilijalanjélked pienentdmélld (Mahler 2007, 59).
Sosiaalisella vastuulla tarkoitetaan oikeudenmukaisia ja ihmisoikeuksia kunnioittavia toi-
mintatapoja, reiluja tydeldmin kéytint6jd ja oikeudenmukaisia tydolosuhteita. Lisdksi
vastuu koskee kuluttaja-asioita kuten tuoteturvallisuutta ja totuudenmukaista markkinoin-
tia. (Suomen YK-liitto.)

212 Yhteiskuntavastuun merkitys yritystoiminnassa

Yritykset ovat enenevéssd maérin alkaneet huomata, ettd yhteiskuntavastuun eri osa-alu-

eiden huomiointi on jérkevéa liiketoiminnan kannalta (Roper & Fill 2012, 255). Yleinen
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oletus on, ettd yritykset jotka aktiivisesti kantavat yhteiskuntavastuuta ovat luotettavam-
pia ja titen heiddn tuotteensakin ovat laadukkaampia (McWilliams & Siegel 2001, 119).
Vahvasti yhteiskunnallisesti suuntautuneen maineen kehittiminen on tullut yhdeksi mer-
kittdvéksi erottautumisen keinoksi monilla markkinoilla, erityisesti sellaisten tuotteiden
kohdalla, joissa hinta, laatu ja aineelliset ominaisuudet ovat melko samanlaisia. Brandien
esittiminen laajempaa yhteiskuntaa hyddyttévind, viitaten niiden roolin ylittdvén pelkin
voiton tuottamisen, on auttanut useita yrityksié saavuttamaan vahvemman aseman mark-
kinoilla. (Roper & Fill 2012, 282.) Tutkimustulokset osoittavat liséksi, ettd vahva maine
sosiaalisesti vastuullisena yrityksend voi lisétd yrityksen markkina-arvoa (Luo & Bhat-
tacharya 2006, 2).

Yhteiskunnallisen vastuunoton trendi ei ole aivan yksinkertainen asia. Yhteiskunta-
vastuu voi kiistatta hyodyttdd yritystd monin tavoin. Kuitenkin aihe on saanut myos kri-
tiikkid. Vaikka yhd useammat yritykset julkaisevat yhteiskuntavastuuraportteja, ovat mo-
net niistd pelkéstdéin ndenndistd ponnistelua — niin sanottua viherpesua (engl. green-
washing) (Lydenberg 2002, 61) — ja vain harvat yritykset tuovat esille kaikki yhteiskun-
tavastuuseen kuuluvat ongelmat, mikd on kuitenkin edellytys sille, ettd yritysten toimia
voidaan arvioida todenmukaisesti. Viherpesun liséksi yhteiskunnallisen vastuunoton
trendi nostattaa ongelmia liittyen yrityksen lisddntyvén vallan oikeuttamiseen yhteiskun-
nassa, yhteiskuntavastuun toteuttamiseen eri kulttuureissa ja erilaisissa yhteiskunnalli-
sissa olosuhteissa sekéd hyvintekevéisyystydssid piilevddn vaaraan toteuttaa yritysten ar-
vomaailmaa muun yhteiskunnan arvomaailman kustannuksella. (Heiskanen 2004, 284;
Riese 2007, 15-16.)

2.2 Yhteiskuntavastuun osa-alueet vaateteollisuudessa

Téssa luvussa kisitelldén yhteiskuntavastuun osa-alueita ja niiden sisdltimid teemoja vaa-
teteollisuuden ndkokulmasta. Luvussa 2.2.1 mééritellddn vaateteollisuus ja kdyddan lapi
sen kehitystd sekd nykypdivén tilaa. Seuraavat luvut (2.2.2, 2.2.3 ja 2.2.4) muodostavat
perustan tutkielman empiiriselle osuudelle. Niissé esitelldéin Global Reporting Initiative
-raportointiohjeiston (2008) ja alan kirjallisuuden pohjalta vaateteollisuuden yhteiskun-
tavastuun kysymyksid taloudellisen, ympéristo- ja sosiaalisen vastuun osalta. Vaatesivu-
jen vastuullisuusviestinndn sisillonanalyysissd kaytettdavéssa késikirjassa (Liite 3) on ly-
hyet kuvaukset teemoista, joita ei késitelld teoriaosuudessa, mutta jotka otettiin huomioon
verkkosivujen analyysissd. Alakohtaisen kirjallisuuden perusteella kyseisid teemoja ei pi-
Téllaisia teemoja ovat: Luonnon monimuotoisuus, Sdantdjenmukaisuus (EN7), Kaiken
kaikkiaan ja Kestéva hankinta, Ty6llistdminen, Valmennus ja koulutus, Sdéntdjenmukai-

suus (SO13) ja Tyontekijayhteisdjen kehittiminen.
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2.2.1 Vaateteollisuus

Kuten sanottu, tdssd tutkielmassa keskitytddn vaateteollisuuteen ja tarkemmin vaateliik-
keiden tarkasteluun. Koska vaateteollisuus kéyttdd raaka-aineenaan tekstiilejd, ovat
vaate- ja tekstiiliteollisuus kiintedsti toisiinsa kytkeytyneitd. Tdssd luvussa puhutaan siten
sekd vaate- ettd tekstiiliteollisuuden yhteiskuntavastuun osa-alueista.

Vaate- ja tekstiiliteollisuus jakautuu kahteen osa-alueeseen: kankaan valmistukseen ja
sen ompeluun. Tekstiilintuotantoprosessit ovat teollistumisen ja tekniikan kehittymisen
myoté pitkdlle koneistettuja. Vaatteiden kokoaminen ja ompelu puolestaan on edelleen
yksi tyOvoimaintensiivisimmistd tuotantoprosesseista koko kuluttajatuotteiden kirjossa.
(Kunz & Garner 2011, 89.) Puhuttaessa vaateyritysten yhteiskuntavastuusta, keskitytdén
yleensé vaatetehtaiden olosuhteisiin, vaikka tekstiilinvalmistukseenkin liittyy huomatta-
via sosiaalisia ja ympéristovaikutuksia (Roberts 2003, 165).

Vaate- ja tekstiiliteollisuus on yksi maailman suurimmista teollisuudenaloista. Ala
tyollistdd maailmanlaajuisesti noin 40 miljoonaa ihmistd ja on merkittdva elinkeino niin
kehittyneissd kuin kehitysmaissakin (Fliess, Lee, Dubreuil & Agatiello 2007, 49). Suo-
men tekstiili- ja vaatemarkkinoiden kooksi arveltiin sen sijaan noin 3.5 miljardia euroa
vuonna 2006. Alalta saatavat tilastot poikkeavat toisistaan ja niiden ongelmana on erilais-
ten lajittelujen seurauksena tullut huono kattavuus. (Moilala 2006, 8.) Vuonna 2014 vaat-
teita ja tekstiileja (seké nahkatuotteita) tuotiin Suomeen yhteensé 2,3 miljardin euron ar-
vosta (Suomen Tulli 2015a), ja vietiin ulkomaille 737 milj. euron edestd (Suomen Tulli
2015b).

Kaytdnnossi kaikki vaatteet olivat Suomessa tuotettuja vield ennen 1970-lukua. Hal-
patuonnista ja muista syistd johtuen tehtaita lakkautettiin suuria mééria 1980- ja 1990-
lukujen taitteessa. Nykyisin vaatetusteollisuutta ei Suomessa juurikaan ole, ja ompelijoi-
takin on vain noin 2000. Vaatteet tilataan halvemman tydvoiman maista. (Moilala 2006,
4-5.) Samanlainen muutos on tapahtunut suurimmalle osalle lansimaista vaateteollisuutta
(Graafland 2002, 282; Laudal 2010, 64).

Nykyaikainen ldnsimainen kulutuskulttuuri ja kysyntd tiuhaan tahtiin vaihtuvalle muo-
dille asettavat haasteita vaateyrityksille (Taplin 2014, 80). Trendit vaihtuvat aiempaa no-
peammin, tilausmédrdt ovat pienentyneet ja sesonkien méérd vuodessa on lisddntynyt.
Tilauksesta tuotteen tekemiseen kuluva aika on jatkuvasti lyhentynyt. (Moilala 2006, 5.)
Onkin aiheellista pohtia, onko mahdollista séilyttd4 nopean tuotannon "pikamuoti"-malli
(engl. fast fashion model), ja samaan aikaan yllapitda turvallisuutta. Ristiriitaiset paineet
vesittdvat usein vastuullisuusohjelmien taytdntdonpanoa. (Taplin 2014, 80.)

Alati pitenevit tuotantoketjut nykypéivin globaalissa taloudessa saavat aikaan riskeja
véhittdismyyjille ja valmistajille, jotka usein tukeutuvat kymmeniin tai jopa satoihin ta-

varantoimittajiin tuottaakseen lopullisen tuotteen. Trendi kohti monimutkaisempia ja no-
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peampia toimitusketjuja vaatealalla vaikuttaa negatiivisesti my0s alan ekologiseen jalan-
jilkeen. Vaateliikkeiden ndhdéddnkin yhd useammin olevan vastuussa lisdksi tavarantoi-
mittajiensa aiheuttamista sosiaalisista ja ymparistdongelmista. (Ho & Choi 2012, 162.)

Vaatteet voivat valmistusprosessinsa aikana kdydéd useassa erillisessad tuotantoyksi-
kossd, kulkien maasta ja jopa maanosasta toiseen. Tuotannon jakaminen eri maihin on
kannattavaa maiden vélisistd eroista johtuen. Yhd useammin tekstiilien tuotanto ja vaat-
teiden ompelu jérjestetddn edullisten tydvoimakustannusten Itd-Aasian maissa. Suurin
vaatteiden alkuperdmaa on Kiina. Liséksi Intia ja Vietnam ovat suosittuja valmistusmaita,
my0s suomalaisten vaateyritysten kannalta. (Moilala 2006, 21.) Mallikappaleiden tuotan-
nolle otollisimmat maat puolestaan ovat Itd-Euroopassa; Puola, Unkari, Viro ja Bulgaria.
Kankaiden kuviot suunnitellaan Eteld-Euroopan maissa kuten Turkissa, Portugalissa,
Kreikassa ja Espanjassa. Vaatemallistot puolestaan suunnitellaan tavallisesti lintisessd
Euroopassa Saksassa, Ranskassa ja Italiassa. (Graafland 2002, 282.)

Vaatteiden véhittdiskaupassa tuotteen tuotantoketju alkaa markkinatrendien arvioin-
nista ja uusien mallien suunnittelusta, joista viestitdéin yrityksen toimittajille, jotka toi-
mittavat tuotteet myytaviksi kuluttajille. Vaatteiden varsinainen elinkaari tuotannosta ku-
lutukseen on tietysti paljon pidempi, alkaen tekstiilien tehdastuotannosta ja kuitukankai-
den valmistuksesta jatkuen tuotteen kdyttoon ja lopulta sen hivittimiseen. Ketjun linkit
eivdt aina ole yhté selkeitd, silld useita toimintoja ulkoistetaan nykydén alihankkijoille.
Liséksi ketjun jokainen vaihe on riippuvainen erilaisista panoksista, kuten kemikaaleista
ja teknologiasta. Jokaisella vaiheella onkin sosiaalisia ja ympéristollisid vaikutuksia. (Ro-
bins & Humphrey 2000, 3.)

2.2.2 Taloudellinen vastuu

Taloudellisen vastuun on sanottu muodostavan pohjan yrityksen muille yhteiskuntavas-
tuun osa-alueille; reiluinkaan yritys ei voi toteuttaa yhteiskuntavastuuta konkurssissa
(Windsor 2006, 99). Taloudellisen vastuun voi yksinkertaisimmillaan késittda yrityksen
velvollisuutena olla kannattava (Moisescu 2015, 81). Carrollin (1979, 500) mukaan ta-
loudellinen vastuu liittyy yrityksen tarpeeseen tuottaa arvoa ja tyopaikkoja eli se kytkey-
tyy ldheisesti yrityksen taloudelliseen rooliin. Yrityksen taloudellinen vastuu kisittda
my0s yhteison tai yleiseen hyvinvointiin vaikuttavia taloudellisia velvoitteita, kuten ih-
misten tyollistiminen tdysiaikaisesti tai kilpailun siilyttiminen markkinoilla. (Davis
1960, 70.)

Yrityksen tulee toimia taloudellisesti vastuullisesti toimintansa monet eri osapuolet
huomioiden. Néitd osapuolia ovat henkil9ston lisdksi yrityksen keskeiset sidosryhmaét ku-

ten omistajat, pddomamarkkinat ja viranomaiset. Yrityksen kannattavuus tulee saavuttaa
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vahingoittamatta sen sidosryhmid. Yritys toimii taloudellisesti vastuullisella tavalla sil-
loin, kun sen tulos ja toiminta eivét ole ristiriidassa sen kanssa, miti pidetién yleisesti
eettisesti hyvéksyttdvini. Yritys ei siis voi tehdé tulosta keinoilla milld hyvéansa. (Juholin
2004a, 48.)

Taloudellisen vastuun méérittely saattaa olla kaikkein vaikein yrityksen yhteiskunta-
vastuun ulottuvuuksista, koska arvio riippuu seka arvioijasta ettd aikaperspektiivisté. Ly-
hyelld aikavélilld hyviltd vaikuttavat paédtokset voivat osoittautua myohemmin huonoiksi.
Esimerkiksi yrityksen leikkaukset parantavat tulosta hetkellisesti, mutta voivat vaikeuttaa
muun muassa yrityksen innovatiivisuutta sekd tyontekijoiden rekrytointia. Toisaalta yri-
tys saattaa olla pitkélld tdhtdimelld vastuuton, jos se viivyttdd irtisanomisia, jotka ovat
toiminnan jatkuvuuden kannalta elintirkeitd. (Juholin 2004a, 93-94.)

GRI:n mukaan yritysten, jotka haluavat sitoutua yhteiskuntavastuuseen tulee rapor-
toida yrityksen taloudellisen kestdvyyden teemoista. Taloudellinen vastuu keskittyy ti-
méin mukaan sithen, miten yritys vaikuttaa laajemmin talousjérjestelméin kestivyyteen
sen sijaan, ettd se keskittyisi vain yrityksen omaan taloudelliseen menestykseen. (Fulton
& Lee 2013, 355.) Global Reporting Initiative -raportointiohjeen (2008) ja alan kirjalli-
suuden perusteella taloudellinen vastuu voidaan jakaa kuuteen vaateyrityksille oleelliseen
teemaan:

1. Taloudellinen menestys
Léasndolo markkinoilla
Vililliset taloudelliset vaikutukset
Resurssien tehokas kayttd

Kysyntddn vastaaminen

A

Taloustietojen lépindkyvyys

1. Taloudellinen menestys on keskeinen asia organisaation kestavyytté tarkastellessa
(Global Reporting Initiative 2008, 38) ja yksi keskeinen osa GRI:n taloudellista paino-
pistettd (Fulton & Lee 2013, 355). Yritys on taloudellinen yksikkd yhteiskunnassamme,
jonka vastuu on tuottaa tuotteita ja palveluita, ja myydé niitd voitolla. Kaikki muut yri-
tyksen roolit pohjautuvat tdhén taloudellisen menestyksen perusoletukseen. (Carroll
1979, 500.) Yrityksen taloudelliseen menestykseen luetaan tuotettu ja jaettu véliton ta-
loudellinen arvo. Tdtd voidaan kuvata maéiréllisesti ja erilaisin tunnusluvuin kuten liike-
vaihdon, voiton, maksettujen palkkojen, lahjoitusten ja yhteisdinvestointien maéralla.
Téllainen informaatio esitetdfin yleensé tilinpdétdsasiakirjoissa. Tunnuslukujen ohella
myo0s organisaation kannalta merkittdvistd riskeistd ja mahdollisuuksista tulisi viestid.
(Mabhler 2007, 59.)

2. Yritysten odotetaan lisdksi raportoivan kattavasti ldsnféolostaan markkinoilla

osana taloudellista vastuuta. Télloin viestitddn yrityksen toimista, jotka edistdvét talou-
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dellista kehitysti paikallisessa, alueellisessa, kansallisessa ja ylikansallisessa ympéris-
tossd. (Moreno & Capriotti 2009, 164.) Téllaisia teemoja ovat esimerkiksi tydpaikkojen
luonti (Davis 1960, 70; Mahler 2007, 59), paikallisten toimittajien kaytté (Fulton & Lee
2013, 363), rekrytoinnin menettelytavat sekd paikallisesta viestostd palkattujen osuus
johtoportaissa eri liiketoiminta-alueilla (Global Reporting Initiative 2008, 38). Rapor-
toidessaan ldsndolostaan kehitysmaissa, jotkin vaateyritykset oikeuttavat toimintaansa
muun muassa tyopaikkojen ja vakauden luomisella, positiivisilla vaikutuksilla tyonteki-
joiden tuloihin, téstd seuraavalla talouskasvulla, siihen liittyvilla elintason kehittymisend
sekd valmistajille markkinoille pdésyn tarjoamisella (Turker & Altuntas 2014, 846).

3. Yrityksen ldsndoloon markkinoilla liittyy lisdksi vililliset taloudelliset vaikutuk-
set osana taloudellista vastuuta (Gupta 2012, 18). Vilillisid taloudellisia vaikutuksia voi-
vat olla esimerkiksi yleishyddyllisten infrastruktuurisijoitusten ja palvelujen kehittdmi-
nen (Global Reporting Initiative 2008, 38), tyopaikkojen luonti yhteisossd ja muu talou-
dellisen kehityksen edistdminen (Jain & Winner 2016, 47). Yhteiskuntavastuuraporttien
kayttdjat toivovatkin parempaa viestintdd organisaatioiden valillisistd vaikutuksista laa-
jemman talousjérjestelmén kestdvyyteen (Global Reporting Initiative 2008, 38), joista
viestitdén vasta niukasti (Gallego 2006, 87; Jain & Winner 2016, 47).

4. Resurssien tehokas kiyttoé on erityisen tirkedd vaatealalla. Raakamateriaaleissa,
keskenerdisissi prosesseissa sekd varastoissa ei kannata olla kiinni enemmén rahaa kuin
on ehdottoman valttdméatontd. Tuhlaus on luonnostaan kestaméatonti, ei ainoastaan siksi,
ettd se on haitallista ympéristolle, vaan my0s koska se ei ole viime kéddessa taloudellista.
Nékyvien ja ndkyméittomien resurssien hukan kustannukset nostavat loppupeleissé tuot-
teen hintaa. Sekd resurssien, ettd rahan hukan minimointi onkin elintirked kestdvén tuo-
tannon kannalta. (Gill 2008, 176—-179.)

5. Osa yrityksen taloudellista vastuuta on kysyntéifn vastaaminen. Toisin sanoen vel-
vollisuus tuottaa sitd tuotetta tai palvelua, mitd markkinat yritykseltd vaativat (Gupta &
Hodges 2012, 219; Carroll 1979, 500). Nykyéédn on valloilla pikamuodin kulutusmalli
(engl. fast fashion model); kuluttajat seuraavat alati vaihtuvia trendeji ja odottavat vaate-
litkkeiden tarjoavan uusia tuotteita yha useammin. (Bruce & Daly 2006, 329). Pyrkies-
sddn vastaamaan téllaiseen kysyntdén vaateliikkeet tormadvat kuitenkin moniin eettisiin
ongelmiin (Taplin 2014, 80; Ho & Choi 2012, 162), joita késitelldén tarkemmin luvuissa
223ja2.24.

6. Taloustietojen ldpinikyvyys kisittii tietojen ldpindkyvyyden liittyen yrityksen ta-
loudelliseen suorituskykyyn, ldsndoloon markkinoilla, yrityksen vilillisiin taloudellisiin
vaikutuksiin (Fulton & Lee 2013, 355) sekd markkinointitoimien taloudellisiin vaikutuk-
siin (Woo & Jin 2016, 43). Konkreettisemmalla tasolla ldpindkyvyys voi olla esimerkiksi

sitd, ettd yritys kertoo avoimesti hallituksen ja johtoryhmaén palkoista ja palkkioista, muun
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henkiloston palkoista ja eldkkeistd sekd koko palkitsemisjirjestelméstd. Yrityksen la-
pindkyvyys on erityisen tirkeédd sijoittajille seké kriittisille ja potentiaalisille sidosryh-
mille. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016, 46.)

223 Ympiristovastuu

Ympiéristovastuulla tarkoitetaan yksilon, ryhmin tai yleisesti véeston velvollisuutta
omaksua vastuuta nykyisten ja tulevien sukupolvien terveydentilasta, olosuhteista, ja
muista terveyteen ja mukavuuteen vaikuttavista voimavaroista (Kunz & Garner 2011,
105). Yritysten tulee huomioida toimintansa vaikutukset elollisiin ja elottomiin luonnon
jarjestelmiin kuten ekosysteemeihin, maahan, ilmaan ja veteen (Global Reporting Ini-
tiative 2008, 39). Ympariston kannalta kestéva ja vastuullinen yritystoiminta on sellaista,
joka ei héiritse planeettamme ekologista tasapainoa (Khan & Islam 2015, 1).

Vaateteollisuudenkin osalta viimeisen vuosikymmenen aikana intensiivistd huomiota
saanut sosiaalinen vastuu on osittain jittinyt ympéristovastuun varjoonsa. Siitd huoli-
matta ymparistdongelmat asettavat vaikeampia eettisid haasteita kuin sosiaaliset ongel-
mat. Painavimpia ympéristdongelmia ovat ilmastonmuutos, luonnon ja sen monimuotoi-
suuden sdilyttdiminen seka jétteiden hallinta. (Kunz & Garner 2011, 105.) Ympdaristovai-
kutusten pienentdminen on erityisen tirked tavoite vaateteollisuudessa, silld vaatteet ovat
yksi ympaérist6lle haitallisimmista tuoteryhmisté (Chapman 2010, 1).

Kuluttajat, yrityksen sidosryhmit ja media ovat entisté tiedostavampia ja odottavat to-
dennettavissa olevia ja kunnollisia tietoja yritysten ymparistdystévallisten kdytintdjen
edistymisestd (Ho & Choi 2012, 161, 163; Rahbek, Pedersen & Andersen 2015, 315).
Tutkimuksissa on todettu, ettd ympéristohaasteiden strategisella johtamisella muotialan
yritys voi saada kilpailuetua. Viime vuosina vaate- ja tekstiiliyritykset ovatkin vastanneet
kysyntddn investoimalla ympéristovastuullisempien prosessien kehittdmiseksi. (Ho &
Choi 2012, 161, 163.)

GRI-raportointiohjeen (Global Reporting Initiative 2008) ja alan kirjallisuuden perus-
teella ymparistovastuu voidaan jakaa seitseméén vaateyrityksille oleellisimpaan teemaan:

1. Materiaalit

2. Energia

3. Vesi

4. Tuotannon saasteet ja jétteet
5. Kuljetukset

6. Tuotteet ja palvelut

7. Ympéristovastuun ohjeistot
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1. Materiaalien valinta on usein ensiaskel vaatteiden ympéristovaikutusten pienenti-
miseksi (Khan & Islam 2015, 3). Vaatteiden ympéristovaikutuksiin vaikuttaa merkitta-
visti kaytettyjen tekstiilien tyyppi (Chapman 2010, 6). Tuotannossa kéytettdvien materi-
aalien ja kemikaalien valinnalla on huomattavavia vaikutuksia niin ympéristoén kuin ih-
misten hyvinvointiin.

Yksi tdrked aspekti on raakamateriaalien uusiutuvuus (Chen & Burns 2006, 258).
Tekstiilien tuotannossa kiytetidén paljon uusiutumattomia materiaaleja, kuten nailonia ja
polyesteria, jotka eivit pédasiassa ole biohajoavia (Chen & Burns 2006, 251). Toisaalta
uusiutuvakaan materiaali ei ole synonyymi ympéristoystavilliselle; niin eldinperdisten
materiaalien kuin esimerkiksi puuvillan tuotannossa kiytetdan lukuisia kemikaaleja, eika
kaikkia uusiutuviakaan materiaaleja vield kierrédtetd. (Chen & Burns. 2006, 253.) Muun
muassa villa ja nahka ovat tdysin biohajoavia ja uusiutuvista varoista tuotettuja, mutta
niidenkin tuotanto on ympadristolle haitallista, silld eldinten kasvattaminen luo ongelmia,
kuten lannan valumia ympéristoon. (Chen & Burns 2006, 252.)

Vaateyritykset voivat tuottaa ympariston kannalta vastuullisempia tuotteita muun mu-
assa kayttdmalla kierrétettyjd materiaaleja (Kozlowski, Searcy & Bardecki 2015, 387) ja
kehittaimalla tuotteitaan kokeilun ja innovoinnin kautta, kuten tutkimalla uusia raaka-ai-
neita (Ho & Choi 2012, 164). Tekstiilimateriaalien kestdvén kehityksen kannalta kas-
veilla, kuten maissilla, on merkittdvésti potentiaalia, koska ne ovat uusiutuva luonnon-
vara. Toistaiseksi kasveja ei kuitenkaan osata riittdvésti hyodyntda vaatteiden materiaa-
leina. Vaateteollisuuden tulisikin tehdé tutkijoiden kanssa yhteisty6td uusiutuvien luon-
nonvarojen jalostamiseksi vaateteollisuuden tarpeisiin. (Chen & Burns 2006, 254.)

Vaatteiden ja tekstiilien tuotannossa kédytetddn monenlaisia kemikaaleja mm. kasvien
tuholaistorjuntaan (Rahbek & Pedersen 2014, 247), materiaalien esikésittelyyn, vérjayk-
seen ja loppukdsittelyyn (Tekstiilien kemikaalit. Turvallisuus- ja kemikaalivirasto Tu-
kes). Monet tekstiilien ja kuitujen tuotannossa perinteisesti kiytettivistd kemikaaleista
voivat olla vakavasti terveydelle haitallisia, ei pelkéstddn niitd kasitteleville tyonteki-
joille, vaan myos kuluttajille, mikili lopputuotteissa on kemikaalijaddmid (Robins &
Humphrey 2000, 19). Tekstiilien kemikaalit ovat moninainen ryhmd, joista osa on vaa-
rattomia, osa herkistdvid, perimélle vaarallisia tai syopévaarallisia tai ne voivat pysyvini
ja elidihin kertyvind aiheuttaa ongelmia ympdristdssd (Tekstiilien kemikaalit. Turvalli-
suus- ja kemikaalivirasto).

Valmiiden tekstiilituotteiden aiheuttamat ekotoksiset ongelmat ovat laajuudeltaan
merkittdvésti vahdisempid kuin tekstiilien valmistuksesta aiheutuvat haitat. Tekstiilien
kemikaalit voivat kuitenkin paédtyd ympéristoon valmiista tuotteista etenkin pyykinpesun
yhteydessé. Vaikutukset eivit till6in kohdistu ainoastaan ympéristoon, vaan liséksi ihmi-
seen, johon kemikaalit saattavat pddtyd esimerkiksi juomaveden mukana. (Rissanen
2012; Ylinen 2012, 12 mukaan.)
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Useiden tekstiileissé kéytettyjen kemikaalien kdyttod on rajoitettu niiden aiheuttaman
terveys- tai ympéristoriskin takia. Suomessa kemikaaleihin kohdistuvat mairdykset poh-
jautuvat suurelta osin Euroopan Unionin yhteiseen lainsdddéntoon, mutta myds jotkin
kansalliset lait miérittelevit niiden esiintymisté tekstiilituotteissa. (Tekstiilit. Turvalli-
suus- ja kemikaalivirasto Tukes.) Euroopassa on liséksi otettu kiyttoon joukko sddteleviad
ja vapaachtoisia aloitteita, kuten erilaisia tuotteiden merkintdtapoja ja yritysten eettisten
toimintaohjeiden laadinta (engl. Codes of Conduct) kemikaalien aiheuttamien terveys-
haittojen vihentdmiseksi (Robins & Humphrey 2000, 19).

2. Energian kayttoon vaate- ja tekstiiliteollisuudessa liittyy merkittdvid ja monimut-
kaisia ongelmia (Chen & Burns 2006, 249). Vaatteiden ja tekstiilien tuotanto vaatii val-
tavan méérin energiaa (Bonner 1997, 42). Energiantuotannossa kiytetién paljon fossiili-
sia polttoaineita ja ydinvoimaa (Saicheua, Knox & Cooper 2012, 287; Claudio 2007, 450)
ja vaatteiden valmistusprosesseissa on yhd kdytossd paljon energiaa kuluttavaa vanhen-
tunutta teknologiaa. Vaate- ja tekstiiliteollisuuden toimijoiden olisikin tdrkedd tavoitella
tehokasta energiankdytt6d (Bonner 1997, 49). Ympéristoongelmista huolimatta yrityk-
silld on vain vihin kiinnostusta parantaa energiatehokkuuttaan, silld energian kustannuk-
set ovat vain murto-osa kokonaiskustannuksista (SESEC 2014, 16).

3. Veden tehokas kéyttd on tirked osa ympériston kuormituksen minimoinnissa ja
tuottavuuden parantamisessa vaate- ja tekstiiliteollisuudessa. Vaate- ja tekstiiliteollisuus
kuluttaa merkittdvésti maapallon vesivarantoja (Islam & Khan 2014, 2); noin sata litraa
vettd vaaditaan yhden tekstiilikilon tuottamiseksi. Monia tekstiilien viimeistelyprosesseja
on kylld kehitetty vihemmén vettd kuluttaviksi, mutta parannettavaa on yhi. (Khan &
Islam 2015, 4.) Tuotannon lisdksi my0ds vaatteiden kdyttovaiheeseen ajoittuva pesu ku-
luttaa merkittdvid madrid vettd (Robins & Humphrey 2000, 21).

4. Jokainen vaihe vaatteen tuoteketjussa tuottaa saastetta ja jétettd (Robins &
Humphrey 2000, 22). Etenkin tavanomaisen puuvillan viljely, synteettisten kuitujen ja
vanhanaikaisten virjdys- ja viimeistelyprosessien kéyttd (Rahbek ym. 2015, 315) tekevét
tekstiilialan saasteista ihmiskunnalle ja luonnolle vaarallisen uhan (Chapman 2010, 254).
Ympiristdystavallisempid valmistustapoja on onneksi olemassa. Tekstiilien viimeistely-
prosesseissa, kuten virjdyksessé ja painatuksessa on jo kdytdsséd useita uusia teknologi-
oita, joilla vihennetdén ilman ja vesien saasteita seké jatettd (Chapman 2010, 254).

Tekstiilituotannon kiinted jite koostuu kuitujen, langan ja kankaiden tuotannon sivu-
tuotteista. Vaateteollisuuden osalta erityisen ongelmallisina pidetddn pakkausjitteitd
(Hethorn & Ulasewicz 2008, 136). Tekstiiliteollisuuden jétettid voidaan vihentéé kierrét-
tdmalld tuotannon jitteitd uusiksi raakamateriaaleiksi muun muassa auto-, patja-, huone-
kalu- ja paperiteollisuuteen, miké véhentddkin huomattavasti kaatopaikkajitteen maéraa.
Viime vuosien aikana jotkin tekstiiliyritykset ovat yhteistyon avulla suunnitelleet uusia
kangasmateriaaleja kierrétetystd jétteestd. (Chen & Burns 2006, 256.) Tekstiileja on tehty
esimerkiksi muovipulloista ja kierrétetysté villasta (Colegrove 2001, 38).



24

[Iman saasteiden haasteiden osalta puhutaan kasvihuonekaasujen seké terveydelle hai-
tallisten haihtuvien orgaanisten yhdisteiden (Hengitysliitto.fi) padstoistd ja niiden mairén
vihentdmisestd (Quinn 2008, 374). Erityisesti synteettisten kuitujen, kuten polyesterin ja
nailonin valmistuksessa syntyy haitallisia pddst6jd. Ndihin lukeutuvia aineita ovat haih-
tuvat orgaaniset yhdisteet, pienhiukkaset, erilaiset hengitystiesairauksia aiheuttavat kaa-
sut sekd monet Maan ilmakehdn otsonikerrosta heikentdvat kasvihuonekaasut. (Claudio
2007, 450; Chen & Burns 2006, 251.)

Tekstiilintuotanto vaikuttaa huomattavasti myds vesien saastumiseen. Monissa pro-
sesseissa, kuten valkaisussa ja varjdyksessd, syntyy paljon jatevettd (Ranganathan, Jey-
apaul & Sharma 2007, 364). Veden puhdistaminen on kallista, mink& vuoksi suurin osa
siitd lasketaan ympardivddn luontoon (Khan & Islam 2015, 4). Timadn myo6té vesistdihin
pddtyy monia kasvi- ja eldinlajeihin haitallisesti vaikuttavia aineita. Toisin kuin Euroo-
passa, monissa kehitysmaissa ei sdddelld jateveden kisittelyd. (Ranganathan ym. 2007,
364.)

5. Kuljetusten ja logistiikan teema liittyy suoraan saasteiden ehkdisemiseen (Fulton
& Lee 2013, 356) ja energiatehokkuuteen. Logistiikkaan ja kuljetuksiin vaatealalla lue-
taan kaikki tuotteiden ja henkilokunnan liikkuminen yrityksessd. Tuotannon ulkoistami-
sen ja toimitusketjujen pidentymisen myotd vaatteet kulkevat pitkidkin matkoja. Suuri
osa lentden, mikd lisdd merkittédvésti kasvihuonepééstdja. (Saicheua ym. 287.) Liséksi
ajoneuvojen kayttd materiaalien ja tuotteiden kuljetuksessa sy0 rutkasti energiaa. Syitd
tahén ovat diesel-kdyttoiset trukit, vanhanaikaiset ajoneuvot, kouluttamattomat kuljettajat
seka reittien ja lastien huono johtaminen. (SESEC 2014, 15.)

6. Vaateyrityksilld on keinoja lieventdd tuotteidensa ja palvelujensa ympéristovai-
kutuksia. Yritykset voivat merkitd ympéristdystavélliset tuotteensa erilaisin logoin ja
merkein ja ndin edesauttaa kuluttajien tietimysti ympdristoystavallisistéd tuotteista ja hel-
pottaa niiden valintaa (Robins & Humphrey 2000, 22). Vaateliikkeiden omien merkkien
lisaksi on olemassa erilaisia kuluttajamerkkejd. Pohjoismainen ymparistomerkki (Jout-
senmerkki), Oko-tex-standardi 100 ja EU-ympiristdmerkki ovat esimerkkeji tillaisista
puolueettomien osapuolten myontdmisté virallisista kuluttajamerkeistd. (Assmuth, Hak-
kinen, Heiskanen, Kautto, Lindh, Mattila, Mehtonen & Saarinen 2012, 45.) Ympéristo-
merkin saadakseen tuotteen on tdytettdvé tietyt vaatimukset, jotka useimmiten liittyvét
sen valmistamiseen ja kayttoon liittyvien ympéristovaikutusten minimointiin (Chapman
2010, 255). Merkkien kaytto ei kuitenkaan ole ongelmatonta vaateteollisuudessa. Merkit
sopivat hyvin tuotteille, jotka ovat markkinoilla pitkdén. Muotivaatteet taas valmistetaan
kausittaisina erind, jolloin kuluttajamerkkien anominen tuotteille ei yleensé ole jarkevaa.
(Ylinen 2012, 20.)

My6s oikeanlaisilla pesumerkintétavoilla voidaan pienentdd kuluttajien veden kayttod

ja saasteiden péddtymistd ympéristoon. Valmistaja tuntee tuotteensa ja tietdd parhaiten,
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miten niitd kuulu huoltaa. On myds valmistajan vastuu viestid ndisté selvasti kuluttajalle.
(Hethorn 2008, 74.)

Tuotteiden ja palvelujen ympéristdtaakkaa voidaan lisdksi keventdd erilaisin asiak-
kaille suunnatuin kestédvyysohjelmin (Fulton & Lee 2013, 357) kuten kéytettyjen vaattei-
den kierrdtysohjelmilla. Pois heitettyjen vaatteiden mdard on etenkin lansimaissa suuri.
Vaikka vaatteet ovat ldhes sata prosenttisesti kierritettdvid, padtyy niistd suurin osa yha
kaatopaikoille (Hethorn & Ulasewicz 2008, 136) tai poltettavaksi. Parhaimmassa tapauk-
sessa tuote pdityy erimuotoisten kierrdtysten kautta uudelleen kiytettdviksi tuotteiksi.
(Robins & Humphrey 2000, 22.) Muun muassa vaateketju Hennes & Mauritz ottaa vas-
taan kdytettyjd vaatteita ja kodintekstiilejd myymaloissddn (Kuningaskuluttaja 2015).

Tekstiilit voidaan myos suunnitella kestaviksi, mikd véhentiisi roskiin heitettyjen vaa-
teparsien méardd, mutta alan vaihtuvuusvaatimuksen vuoksi sellainen on epétodenné-
koistd. Muotiala eldé vaatteiden nopeasta vaihtuvuudesta ja pinnalla olevien tyylien sdén-
nollisestd muuttumisesta. Noin kolmella neljdnnesosalla vaatteista eliniké on yhdesté vii-
teen vuotta. (Robins & Humphrey 2000, 22.)

7. Ympdéristovastuun toimintaohjeistot (engl. Codes of Conduct) ovat yritysten vapaa-
ehtoisesti ja itsendisesti laatimia ohjeistoja, joissa ilmoitetaan hyvaksyttdva taso yrityk-
sen ja sen tavarantoimittajien ympdéristovaikutuksille. Yritysten omien toimintaohjeiden
lisdksi on olemassa kirjava joukko erilaisia liitketoiminnan ymparistovaikutuksia saditele-
vid kdyttdytymissddnnostdjéd, verkostoja ja sertifikaatteja. Ne perustuvat useimmiten
ILO:n (International Labor Organization) sopimuksiin ja OECD:n ohjeistoon monikan-
sallisille yrityksille. Kenties tunnetuin vaatealan ympéristo- ja sosiaalista vastuuta sééte-
leva ohjeisto on Clean Clothes Campaign -mallikoodisto. (Moilala 2006, 26-27.) Riippu-
mattomien osapuolten sertifikaatteja pidetién usein my0s neutraalimpana tiedonléhteena,
kuin esimerkiksi yrityksen omaa viestintéd, jonka koetaan olevan puolueellista (Coombs
& Holladay 2012, 112—115; Roper & Fill 2012, 25).

2.24 Sosiaalinen vastuu

Sosiaalisella vastuulla tarkoitetaan oikeudenmukaisia ja ihmisoikeuksia kunnioittavia toi-
mintatapoja, tydeldmén kaytintdja ja tyontekijoiden tydolosuhteita. Lisdksi vastuu kos-
kee kuluttaja-asioita kuten tuoteturvallisuutta ja markkinointia. Tyoeldmén perusnormit
pohjautuvat YK:n Kansainvilisen ty6jarjestd ILO:n (International Labour Organization)
tyoeldmad koskeviin ihmisoikeussopimuksiin. (Suomen YK-liitto.)

Tekstiilien ja vaatteiden valmistukseen liittyy joukko kiireellisesti huomiota vaativia
sosiaalisia ongelmia kuten matalat palkat, pitkét tyopdivét, vaaralliset tydolosuhteet, tyon
epdvarmuus, ammattiliittojen kieltiminen tai niiden puuttuminen, ihmisten hyvaksikéytto

ja lapsityovoiman kayttd (Robins & Humphrey 2000, 23). Suurin osa vaateteollisuuden
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tyontekijoistd kehitysmaissa on nuoria ja kouluttautumattomia ihmisié, padosin naisia ja
lapsia (Turker & Altuntas 2014, 839), jotka ovat alttiita hyvéksikdytolle (Moilala 2006,
5).

Global Reporting Initiative -raportointiohjeen (2008) ja alan kirjallisuuden perusteella
sosiaalisessa vastuussa voidaan ndhdd yhdeksédn vaateteollisuudelle oleellisinta ja ongel-
mallisinta teemaa:

1. Thmisoikeudet
Palkat ja ty6tunnit
Tyontekijoiden jarjestdytyminen
Terveys ja turvallisuus
Yhtéldiset mahdollisuudet
Korruptio ja lahjonta
Tuotevastuu

Tuotantoeldinten hyvinvointi

A A A A o

Sosiaalisen vastuun ohjeistot

1. Toisinaan vaate- ja tekstiilialan yritykset joko tietimaittién tai tietden syyllistyvét
ihmisoikeusrikkomuksiin tydvoimaa hyviksikéyttden. [hmisoikeuksilla tarkoitetaan mo-
raalisia oikeuksia, jotka koskevat jokaista ihmistd maapallolla. Ne ovat kaikille samat
huolimatta kansalaisuudesta tai maantieteellisestd sijainnista. (Arnold & Hartman 2005,
206.) Yhdistyneiden Kansakuntien vuoden 1948 ihmisoikeuksien yleismaailmallisen ju-
listuksen mukaan jokaisella on samanarvoinen oikeus eliméén, vapauteen ja turvallisuu-
teen. (Kunz & Garner 2011, 114.) Yritysten tulee parhaan kykynsd mukaan tukea ihmis-
oikeuksien toteutumista ja valvoa, etteivit niiden alihankkijatkaan riko niitd toiminnas-
saan (Laudal 2010, 66).

Puhuttaessa ihmisoikeuksista vaatealalla, on mahdotonta sivuuttaa lapsi- ja pakkotyo-
voiman kayttod. Lapsitydvoimalla tarkoitetaan tilannetta, jossa lapset tekevit tyotd, joka
on haitallista heidén kehitykselleen tai heitd hyvaksikayttavis (Firoz & Ammaturo 2002,
30). Lapsityovoimaa kdytetddn yha tekstiili- ja vaatealalla vaatteiden ompelussa, puuvil-
lan kerdyksessé ja nahkatehtaissa (Kunz & Garner 2011, 118). Useimmissa maissa alaika-
raja tyonteolle lain mukaan on neljdtoista vuotta. Lain toteutumista ei kuitenkaan valtté-
métti valvota, minka lisdksi epdtoivoisesti tyOté tarvitsevat voivat valehdella ikénsa. Lap-
set saattavat olla perheensa ainoita tyohon kykenevié ja koko perheen toimeentulo lapsen
palkasta riippuvaista. (Kunz & Garner 2011, 120.) Pakkotyon muotoja taas voivat olla
pakotettu tyd vankiloissa, maérdaikaisesti palvelukseen méddrdaminen ja velkaorjuus
(Firoz & Ammaturo 2002, 37).

2. Tuotannon tyontekijoiden palkkoihin ja tydtunteihin liittyy monia epdkohtia.
Tyontekijoiden palkat méérdytyvit vaatealalla varsinkin ompelutydsséd perusosan lisdksi

tai kokonaan provision mukaan. Minimipalkat ovat hyvin pienié eivitkd useinkaan riitd



27

eldmiseen. Valitettavasti edes minimipalkka ei monestikaan toteudu kehitysmaissa. (Moi-
lala 2006, 7.) Esimerkiksi Indonesiassa tekstiilialan naispuolisten koneenkayttéjien kes-
kimédrdinen kuukausipalkka on 40-50 dollaria. Summaa pidetdén epdoikeudenmukai-
sena, kun tiedetdén, ettd tuotannon tydvoimakustannusten osuus valmiiden vaatteiden
loppuhinnasta on usein vain muutaman prosentin tai vihemmén. (Robins & Humphrey
2000, 14.) Liséksi naisten palkka on usein pienempi kuin miesten, silld heitd ei pidetd
perheen ensisijaisina eléttdjind. Myos palkan maksaminen pimeédné on yleisté ja lisddnty-
massid. (Moilala 2006, 5.)

Pitkat tyopdivét tehtaissa ovat arkipdivdd monessa kehitysmaassa, etenkin ruuhkaisina
sesonkeina, jolloin t6itd voi olla viikoittain yli 70 tuntia (Pretious & Love 2006, 899).
Ylityd on usein pakollista, eikd ylity6lisid makseta. Sesonkien ulkopuolella taas ei aina
ole toit4, eika silloin saateta maksaa palkkaa ollenkaan, tai vain ndenndinen summa. (Moi-
lala 2006, 7.)

3. Suurin yksittidinen sosiaalinen ongelma ja samalla ratkaisu on tyontekijoiden jir-
jestdytyminen. Vaate- ja tekstiilialan tyontekijét voivat jérjestaytymisen ja kollektiivis-
ten tydehtosopimusneuvottelujen avulla vastustaa huonoa kohtelua ja puolustaa oikeuk-
siaan. Tyontekijoiden jarjestdytyminen ei kuitenkaan ole laillista kaikkialla maailmassa.
Jossain maissa jérjestdytymisoikeutta rajoitetaan esimerkiksi siten, ettd se koskee vain
syntyperdisid kansalaisia. Vaikka jérjestdytyminen olisikin laillista, se ei aina ole kannat-
tavaa. Tilannettaan parantamaan pyrkineitd saatetaan kiusata tyonantajan toimesta pelot-
telulla ja jopa erottamisella. (Moilala 2006, 6.)

4. Tuotteiden prosessointivaiheessa on monia terveyteen ja turvallisuuteen liittyvid
ongelmia. Tehtaiden omistajat jattdvit usein noudattamatta sovittuja sddntojd (Taplin
2014, 76). Puutteita havaitaan tyypillisesti oikeanlaisen valaistuksen ja ilmanvaihdon, tu-
lensammutusvélineiden saatavuuden ja laitteiden kdyton koulutuksen osalta (Robins &
Humphrey 2000, 21). Tehtailla sattuvat onnettomuudet kuten romahdukset ja tulipalot
ovatkin valitettavan yleisid Aasiassa (Taplin 2014, 72).

Monet tekstiilien ja kuitujen tuotannossa perinteisesti kéytettavistd kemikaaleista voi-
vat olla vakavasti terveydelle haitallisia niité késitteleville tyontekijdille. Etenkin puuvil-
lan, maailman suosituimman vaatekuidun, viljely on tunnettu intensiivisestd kemikaalis-
ten torjunta-aineiden kdytostdén ja puuvillan kerdilijoiden verestd on 10ydetty vaarallisia
maédrié torjunta-aineita. (Robins & Humphrey 2000, 19-21.) Kemikaalit saattavat aiheut-
taa tyontekijoille mm. vakavia hermovaurioita (Fletcher 2014, 14), kohonnutta sydpéris-
ki tai vahingoittaa perimii (Tekstiilien kemikaalit. Turvallisuus- ja kemikaalikeskus Tu-
kes).

5. Yhtiliisilli mahdollisuuksilla viitataan ithmisten tasa-arvoisuuden edistdmiseen,
hallintoelinten monimuotoisuuteen seka ditien oikeuksien turvaamiseen (Global Repor-

ting Initiative 2008, 44—45). Vaateteollisuus tyollistdd piddasiassa naisia (Moilala 2006,
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5), joille maksetaan vihemmaén kuin miehille ja syrjitddn ylennysten osalta (Kunz & Gar-
ner 2011, 118). Liséksi tyontekijét saattavat kokea seksuaalista ahdistelua, fyysistd, ver-
baalista ja psykologista vékivaltaa, yrityksen langettamia rangaistuksia ja laittomia irti-
sanomisia. Hikipajatoimijat tunnetusti irtisanovat odottavia ditejd vélttddkseen aitiyslo-
man myOntdmisen, pakottavat tyontekijdnsd syomaan ehkéisypillereiti ja keskeyttdmain
raskauksia. (Firoz & Ammaturo 2002, 30, 37.) Vaateyritysten tulisikin pyrkié sosiaalisen
oikeudenmukaisuuden vakiinnuttamiseen etenkin naisten ja lasten osalta (Robins &
Humphrey 2000, 4).

6. Kustannustasojen suuri ero vienti- tuontialueiden vélilld on yksi kansainvélisten yri-
tysten liiketoiminnan ydinelementeistd. Taloudellisten kehitysasteiden vaihdellessa on
todennékoistd, ettd sosiaalinen ja ymparistollinen kehitysaste on alemmalla tasolla. Ni-
den erojen vuoksi korruptio voi olla edullista ostajayritykselle, mutta merkittava lisétu-
lonldhde myyjélle. Lahjontaa, kiristystd ja muita korruption muotoja vélttadkseen vaa-
teyritysten tulisikin pyrkiéd tasaamaan tuloeroja maiden vililld ja maksaa tyontekijdille
reilu korvaus tydstéd. (Laudal 2010, 67.)

7. Tuotevastuulla tarkoitetaan tuotteiden turvallisuutta kuluttajien terveyden ja tur-
vallisuuden kannalta sekd vastuullista markkinointikommunikaatiota (Global Reporting
Initiative 2008, 50). Vaatteiden turvallisuus on tirke, silld ne ovat tavanomaisessa kéy-
tossd kosketuksissa ihon kanssa pitkid aikoja. Tuotteita kiyttivit myds erityisen herkét
ryhmét kuten vauvat ja lapset. Tyypilliset turvallisuusongelmat liittyvit kemikaalijaa-
miin, nikkeliin napeissa, tuotteiden puutteellisiin merkintdihin ja lasten kannalta vaaral-
lisiin osiin, kuten irtoaviin osiin. (Tekstiilit. Turvallisuus- ja kemikaalivirasto Tukes.)

8. Sosiaalisesta vastuusta keskusteltaessa puhutaan enimmékseen yritystoiminnan vai-
kutuksista ihmisiin. Tuotantoelédinten hyvinvointi on toistaiseksi saanut vain vahén huo-
miota, vaikka vaateteollisuudessa kdytetddn huomattava mééra eldinperdisid aineita kuten
villaa, nahkaa (Animalia.fi) ja turkiksia (Rahbek & Pedersen 2014, 250). Vaatemateriaa-
lien vuoksi kasvatettavat eldimet joutuvat usein eldmédan niille luonnottomissa oloissa. Ne
saattavat joutua kohtaamaan puutteellista hoitoa tai kaltoin kohtelua, eivétkd ne lyhyeksi
jaavén elaminsé aikana useinkaan kykene toteuttamaan lajilleen tyypillisid kayttaytymis-
tarpeita. (Animalia.fi.) Esimerkiksi villateollisuudessa tuotantoeldimille tehddédn kivuli-
aita thonpoistoja (peta.org.) ja kemikaalikdsittelyja loisilta valttymiseksi, mikd aiheuttaa
niille vakavia terveysvaikutuksia (Fletcher 2014, 14). Julkisuuteen on viime vuosina
noussut tapauksia mm. tuotantoeldinten rddkkayksesti vaateteollisuudessa, ja keskustelu
alan epdkohdista ja epdeettisyydestd on saanut monet vaateliikkeet luopumaan mm. tur-
kisten ja angoravillan kdytostd vaatteissaan (Rahbek & Pedersen 2014, 250; MTV.fi Uu-
tiset 2013).

9. Suurimmilla vaateyrityksilld on usein itse laaditut ohjeet tai sosiaalisen vastuun

ohjeistot epdoikeudenmukaisuuksien vélttdmiseksi. Omien toimintaohjeistojensa liséksi
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yritykset voivat liittyd keskusteluareenan kaltaisten verkostojen toimintaan, jossa kisitel-
l4én sosiaalisia toimintaohjeita ja sertifikaatteja. Verkostot koostuvat usein yritysten, jér-
jestdjen, ammattiyhdistysliikkeen ja valtiovallan edustajista. Esimerkkejd verkostoista
ovat Suomessa toimivat Finnish Business & Society ja Vastuullisen tuontikaupan ver-
kosto, sekd kansainvilinen YK:n Global Compact. Kayttdytymissdinnot, verkostot ja ser-
tifikaatit perustuvat useimmiten Kansainvilisen tydjarjeston (ILO) sopimuksiin ja
OECD:n ohjeistoon monikansallisille yrityksille. (Moilala 2006, 26-27.) Esimerkkeja
vaatealalla tunnetuista sosiaalisen (ja ymparisto-) vastuun ohjeistoista ovat Clean Clothes
Campaign -mallikoodisto (CleanClothes.org), Better Cotton Initiative -standardointijér-
jestelmd (BetterCotton.org), tuotteiden turvallisuutta siitelevd Oko-Tex -standardi 100
(Oeko-Tex.com) sekd puuvillan viljelijoiden olojen parantamiseen tdhtddvd Reilu

Kauppa (The Fair Trade Cotton Program).

2.3 Vastuullisuusviestinta

Yritysten vastuullisuusviestintd ei ole uusi asia, vaan se juontaa juurensa 1900-luvun al-
kuvuosikymmeniin, jolloin yritykset jo todistelivat vastuullisuuttaan erilaisin kampanjoin
ja ohjelmin (Kuvaja & Malmelin 2008, 17). Yrityksen yhteiskuntavastuun ja siiti viesti-
misen tirkeys on kuitenkin kasvanut merkittévésti viimeisen 10-20 vuoden aikana (Ro-
per & Fill 2012, 255). Vastuullisuusviestinndn merkityksen kasvu alkoi 1990-luvun
alussa ympdristoraporttien syntyessé ja niiden yleistyessd vuosikymmenen lopulla (Ku-
vaja & Malmelin 2008, 21). Yhteiskuntavastuu on nykyéén keskeinen viestinnén aihe
ympéri maailmaa (Branco ym. 2014, 231) ja vastuullisuuskysymyksisté raportoidaan en-
tistd laajemmin yrityksen vuosikertomuksissa ja yhteiskuntavastuuraporteissa (Kuvaja
2008, 21).

Yrityksissd ollaan yhi tietoisempia siitd, ettd niiden tulisi vaikuttaa vastuullisilta, ym-
péristotietoisilta ja eettisiltd, jotta ne voisivat parantaa uskottavuuttaan (Roper & Fill
2012, 276, 282). Yritysten toiminnasta kiinnostuneiden sidosryhmien méaré on lisdénty-
nyt ja ne ovat saaneet entistd enemmin vaikutusvaltaa (Kuvaja & Malmelin 2008, 13).
Sidosryhmét vaativatkin yrityksiltd entistd enemmén informaatiota ja toiminnan la-
pindkyvyyttd (Tagesson ym. 2009, 352; Roper & Fill 2012, 255), miké viittaa my0s vies-
tinnén proaktiivisuuteen, avoimuuteen sekd mydnteisten ja kielteisten teemojen tasapuo-
lisuuteen (Kuvaja & Malmelin 2008, 19, 29-30, 37; Suomen Tekstiili & Muoti ry 2016,
55). Yrityksen lapindkyvyyttd voidaan pitdd myds yhtend yhteiskuntavastuun mittarina
(Kuvaja & Malmelin 2008, 28). Koska yhteiskuntavastuun on todettu vaikuttavan muun
muassa kuluttajien paatoksentekoon, on ilmeistd, ettd yritysten tulisi lisdtd yleison tietoi-
suutta omista yhteiskuntavastuun toimistaan vastuullisuusviestinnén avulla (Coombs &
Holladay 2012, 111).
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Asiakkaat saattavat tehdé ostospéddtoksia eettisiin syihin perustuen erityisesti véhittiis-
kaupan alalla (Frostenson ym. 2011, 41). Monet kuluttajat haluavat tehdi esimerkiksi
ympéristoystavéllisid valintoja, mutta eivit voi itse tehda riittdvdn kattavaa taustatutki-
musta tuotteen yhteiskuntavastuusta. Useimmat kuluttajat eivét tiedd yritysten yhteiskun-
tavastuun aloitteista, jollei yritys anna heille tietoa ndistd toimista. Siksi on térkeda, ettd
vaatetusalan yritykset antavat vastuullisuusviestinnidn avulla kuluttajille mahdollisuuden
tehda tietoisia, vastuullisia ostospaédtoksid omissa liikkeissddn. (Fulton & Lee 2013, 354.)

Ei siis riitd, ettd yritys tarjoaa tietoa pelkdstddn taloudellisesta suoriutumisestaan ja
liiketaloudellisista aloitteistaan, vaan yritysviestinndn tulisi heijastaa yrityksen monimuo-
toisuutta ja kaikkia sen toimintoja (Roper & Fill 2012, 216). [lman vastuullisuusviestintda
yrityksen yhteiskunnan kannalta vastuullinen toimintatapa ei lisdd yrityksen hyvéa mai-
netta tai sidosryhmien luottamusta (Kuvaja & Malmelin 2008, 19, 34). Yritysten ei nédin
ollen tule ainoastaan toimia yhteiskuntavastuun ajatusten mukaisesti, vaan jotta yrityksen
sidosryhmait olisivat tietoisia yrityksen vastuullisesta toiminnasta, sen tiytyy myos viestid
yhteiskuntavastuun linjauksistaan ja hankkeistaan (Coombs & Holladay 2012, 111).

Téssé luvussa midritellddn ensin mité vastuullisuusviestinti on ja mik& on sen yhteys
yritysviestintddn. Tamén jalkeen eritellddn vastuullisuusviestinndn hyotyjé ja yritysten
motiiveja viestid yhteiskuntavastuustaan. Luvussa késitellddn my6s vastuullisuusviestin-
nén tyokaluja seka vastuullisuusviestintdd verkossa ja erityisesti yritysten verkkosivuilla.
Lopulta tarkastellaan verkkosivujen vastuullisuusviestinnin painotuksia ja tirkeyttd seka
aiempia tutkimuksia yrityksen koon ja kansainvilisyyden asteen vaikutuksesta vastuulli-

suusviestintdéan.

2.3.1 Vastuullisuusviestinndin mddritelmd

Viimeisen 10—15 vuoden aikana, jona yritykset ovat viestineet sidosryhmilleen yhé enem-
mén yhteiskuntavastuustaan, on kéytetty monia eri termejé viitatessa yritysten moraali-
siin, sosiaalisiin, eettisiin ja ympéristoon liittyviin kysymyksiin (Roper & Fill 2012, 257).
Yrityksen yhteiskuntavastuusta viestimiseen viittaamiseen on kiytetty vastuullisuusvies-
tinndn lisdksi erilaisia termejd kuten vastuun viestinté, yhteiskuntavastuusta viestiminen,
yritysvastuun viestintd, yritysvastuusta viestiminen (ks. Kuvaja & Malmelin 2008).
Vastuullisuusviestinndn erottamista muusta viestinnistd on myds kritisoitu. Koska
vastuullisuusviestinté liittyy kaikkeen, mité yritys tekee, ovat vastuullisuusviestinté, yh-
teiskuntavastuun tai yritysvastuun viestintd kaikki hieman harhaanjohtavia termeja. On
jopa sanottu, ettei ole olemassa yrityksen muusta toiminnasta irrallista yhteiskuntavas-

tuuta, josta tulisi viestid itsendisind kampanjoina tai raportteina erillddn muusta yrityksen
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viestinnésti. (Kuvaja & Malmelin 2008, 24-26, 33.) Téssid pro gradu -tutkielmassa kui-
tenkin kéytetddn termié vastuullisuusviestintd, jotta tutkimuksen aihepiiri voidaan rajata
nimenomaan yrityksen yhteiskuntavastuusta viestimiseen.

Vastuullisuusviestinnén kisite liittyy ldheisesti yritysviestinndn kisitteeseen. Termid
yritysviestintd kdytetién, kun tarkoitetaan nimenomaan yksityisen sektorin organisaatioi-
den viestintdd (Juholin 2009, 21). Yritysviestinti sisdltdd kaikki erilaiset viestinndn muo-
dot, joiden tarkoituksena on vaikuttaa johonkin maarattyyn ryhméén, joka voi vaikuttaa
yritykseen. Yritysviestintd voidaankin mééritellé strategisena sidosryhmiin kohdistuvana
viestinténd, jonka tarkoituksena on vaikuttaa usein nimenomaan sidosryhmien mieliku-
vaan yrityksesti (Roper & Fill 2012, 214-219, 233).

Yritykset eivét toimi eristyksissd muusta yhteiskunnasta, vaan muotoutuvat vuorovai-
kutuksessa sisdisten ja ulkoisten sidosryhmien kanssa (Ziek 2013, 63). Myo0s yrityksen
yhteiskuntavastuusta ja sen kehityksestd tulee kommunikoida niin ulkoisille kuin sisdi-
sille sidosryhmille. Yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin voi tisséd yhteydessé kuulua esimer-
kiksi kansalaisjérjestot, paikallinen yhteiso, valtio, media, tavarantoimittajat, asiakkaat ja
jalleenmyyjét, kun taas sisdisiin sidosryhmiin kuuluvat muun muassa yrityksen tyonteki-
jét ja omistajat. (Coombs & Holladay 2012, 110; Ziek 2013, 63; Branco ym. 2014, 233).
Samoin viestintd voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen viestintddn (Roper & Fill 2012,
219). Tama tutkielma keskittyy erityisesti ulkoiseen vastuullisuusviestintdan etenkin yri-
tysten verkkosivuilla, joilla tieto on kuitenkin niin ulkoisten kuin sisdisten sidosryhmien
saatavilla.

Sidosryhmit ovatkin keskeisessd asemassa monissa vastuullisuusviestinnédn mééritel-
missd. Yrityksilld ndhddén sidosryhméteorian mukaan olevan monia sidosryhmié, jotka
ovat ryhmid ja yksiloitd, joita yritysten toiminta hyodyttdd tai vahingoittaa. Tastd ndko-
kulmasta yhteiskuntavastuu siséltda sen, ettd yrityksen kuuluu miettié kaikkien sidosryh-
miensd etua. (Branco ym. 2014, 233.) Vastuullisuusviestintd on ndiden sidosryhmien
kuuntelemista, niiltd saatavan tiedon hyddyntédmistd seka yritysten vastuullisen toiminnan
lahtokohtien ja tulosten avaamista siitd kiinnostuneille ryhmille (Roper & Fill 2012, 19,
215, 233).

Vastuullisuusviestintd voidaan siten méaéritelld viestinnidn toimiksi, jotka yritys toteut-
taa tavoitellessaan missiotaan ja tdyttidessdén sidosryhmiensd vaatimuksia (Coombs &
Holladay 2012, 8). Tassé vastuullisuusviestinndn ndhddin olevan keskeisesti yhteydessa
myos varsinaisiin yhteiskuntavastuuseen liittyviin toimenpiteisiin, joista viestitdén sidos-
ryhmille. Vastuullisuusviestinti tuo téten yritysten vastuullisuustoimet sidosryhmien tie-
toisuuteen. (Branco ym. 2014, 233.) Jos yrityksen yhteiskuntavastuu perustuu yrityksen
todelliseen toimintaan, sitd voikin tuoda rohkeasti esiin, eikd yrityksen tarvitse pelitd
skeptisyytti tai syytoksid viherpesusta (Kuvaja & Malmelin 2008, 19, 34, 38).
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Vastuullisuusviestinnén voidaan myds ajatella olevan yrityksen selostus siité, miten se
kayttdd rajallisia luonnonvaroja ja yhteiskunnan sille suomia vapauksia. Yrityksen ajatel-
laan tdlloin olevan tilivelvollinen toimintansa vaikutuksista koko yhteiskunnalle. Yhteis-
kuntavastuu pohjautuukin siihen ajatukseen, etti yritysten pitdd toimia yhteisen hyvén
parantamiseksi. Vastuullisuusviestinndlld pyritdén vaikuttamaan siihen, etti yritys toimii
ndin. (Kuvaja & Malmelin 2008, 25, 29, 66.)

Yritysten vastuullisuusviestinté sidosryhmien kanssa yllépitié yritysten legitimiteettia
eli oikeutusta sen toiminnalle (Kuvaja & Malmelin 2008, 16; Roper & Fill 2012, 274;
Atakan-Duman & Ozdora-Aksak 2014, 862). Legitimiteetti on kaikkien yritysten yhtei-
nen tavoite, koska yhden yrityksen tai toimialan, kuten vaateteollisuuden, laiminlyonnit
vahentdvit kaiken liiketoiminnan uskottavuutta (Kuvaja & Malmelin 2008, 16). Yrityk-
sen viestinndn tulisi timén takia tarjota tietoa, esimerkiksi yhteiskuntavastuuseen liitty-
vistd kysymyksistd, joka antaa oikeutuksen yrityksen toiminnalle ja vaikuttaa sidosryh-
mien ja yhteiskunnan mielikuvaan yrityksesti (Roper & Fill 2012, 261; Coombs & Hol-
laday 2012, 9).

Legitimiteetti- seké sidosryhméteorioita on usein kdytetty vastuullisuusviestinnén tut-
kimuksissa (Coupland 2005; Tuominen, Uski, Jussila & Kotonen 2008; Laine 2009; Hin-
son, Boateng & Madichie 2010; Islam & Deegan 2010; Orij 2010; Adelopo, Moure, Pre-
ciado & Obalola 2012; Legendre & Coderre 2013; Lehtiméki, Kujala & Heikkinen 2015;
Parker ym. 2015; Vilar & Simao 2015). Téssé tutkielmassa vastuullisuusviestintd mééri-
tellddnkin ndiden teorioiden mukaisesti yrityksen tilivelvollisuutena ja yhteiskuntavas-
tuun viestimisend sidosryhmilleen. Liséksi yritysten vastuullisuusviestinnin ajatellaan
tuovan legitimiteettid yrityksen toiminnalle. (esim. Kuvaja & Malmelin 2008, 16; Orij
2010, 870; Roper & Fill 2012, 261, 274.) Tutkielmassa ei siitd huolimatta esimerkiksi
tarkastella, mille sidosryhmille viesti on suunnattu, vaan ollaan kiinnostuneita vastuulli-
suusviestinnén sisillostd, keskeisyydestd ja laajuudesta seké yritysten vélisistd eroista.
Ensin tarkastellaan kuitenkin vastuullisuusviestinndn hyotyja ja yritysten motiiveja vies-

tid yhteiskuntavastuustaan.

232 Vastuullisuusviestinndn hyodyt ja yritysten motiivit

Viestinndn on sanottu olevan kaiken nykyaikaisen liiketoiminnan ytimessa (Isokangas &
Vassinen 2010, 12). Yrityksen toiminta onkin jatkuvaa vuorovaikutusta ja viestintéé sen
ympériston kanssa. Yritys voi rakentaa vaikeasti kopioitavaa kilpailukykyéd panostamalla
viestintién ja ndin ollen luomalla viestinndstd vahvan kilpailutekijén. (Isohookana 2007,
9.) Kuten kaikki yritysviestinté, voi vastuullisuusviestintdkin siis hyodyttaa yritystd mo-

nin eri tavoin ja sen kiyttdmiselle voi olla monia eri tarkoitusperid (Kuvaja & Malmelin
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2008, 26). Yritykselld voi olla seké sisdisid motiiveja, jotka liittyvit yrityksen vastuulli-
suuskysymysten ja linjausten tiedostamiseen, ettd ulkoisia motiiveja, jotka viittaavat sii-
hen, etté yritys hyodyntda yhteiskuntavastuun trendié parantaakseen imagoaan (Parguel,
Benoit-Moreau & Larceneux 2011, 18; Coombs & Holladay 2012, 9).

Yhteiskuntavastuun ja siitd viestimisen eduista keskustellessa tuleekin usein esille
kaksi pddteemaa: yritysten maineen parantaminen ja kulujen minimoiminen (Coombs &
Holladay 2012, 13). Nykyédan yritysten yhteiskuntavastuun viestimistd motivoi yrityksia
kohtaan tunnettu epéluottamus. Sidosryhmét suhtautuvat usein epédluuloisesti yritysten
viestintddn, koska niiden voi olla vaikea tietdd, tavoitteleeko yritys yhteiskuntavastuun
toimillaan ja viestinnélldén todellista sisdistd muutosta kohti vastuullisempaa toimintaa,
vai haluaako se vain luoda mielikuvan vastuullisesta yrityksestd. (Kuvaja & Malmelin
2008, 13, 17-18, 38, 62.) Jotkin yritykset pitdvétkin sisdllon uskottavuusongelmia yhtend
verkkoviestinndn suurimmista haasteista (Adams & Frost 2006, 293-295).

Yritysten on ndiden uskottavuusongelmien ja epiluottamuksen takia saatava yleiso va-
kuuttuneeksi yhteiskuntavastuustaan parantaakseen sidosryhmien luottamusta, jota taas
voidaan parantaa hyvidn maineen avulla (Kuvaja & Malmelin 2008, 17-18). Yritys- ja
vastuullisuusviestintdd kdytetdén siis vahvistamaan yritysidentiteettid, vaikuttamaan si-
dosryhmien késityksiin yrityksesté ja lopulta parantamaan yrityksen mainetta, mihin yri-
tysviestintd onkin hyvé viline, koska sen avulla ilmaistaan myds yrityksen arvot ja usko-
mukset (Bravo, Matute & Pina 2012, 139; Roper & Fill 2012, 244, 250). Vastuullisuus-
viestintd perustuukin yrityksen strategiaan, toimintatapoihin ja arvoihin (Kuvaja & Mal-
melin 2008, 24-26).

Yksi maineen muodostumisen osatekijoistd on yrityksen yhteiskuntavastuu (Kuvaja &
Malmelin 2008, 71). Yrityksen yhteiskuntavastuu seké hyvé ja eettinen maine vetoaa si-
dosryhmiin; se houkuttelee hyvié uusia tyontekijoitd, sijoittajia, asiakkaita, tavarantoimit-
tajia ja muita kumppaneita. Yhteiskuntavastuu vaikuttaa liséksi sithen, miten laadukkaina
yrityksen tuotteita pidetién, voi johtaa myOnteiseen medianékyvyyteen ja auttaa yllapita-
maéén luottamussuhteita yhteiskunnan toimijoihin. (Kuvaja & Malmelin 2008, 12, 26-27,
68, 71; Coombs & Holladay 2012, 13; Roper & Fill 2012, 216, 244.)

Vastuullinen maine ja onnistunut vastuullisuusviestinté tarjoavatkin mahdollisuuden
erottautua tuotteista, joissa vastuullisuuskysymyksid ei ole mietitty, sekd mahdollistaa
monesti vahvan position markkinoilla ja korkeammat hinnat laatumielikuvan parantuessa
(Kuvaja & Malmelin 2008, 71; Roper & Fill 2012, 216). Lapinékyvé, jopa mahdollisista
epdonnistumisista kertova vastuullisuusviestintd voi parantaa yrityksen uskottavuutta yh-
teiskuntavastuukysymysten tietoldhteend (Coombs & Holladay 2012, 113), mika on tér-
ked perusta yrityksen hyville maineelle (Roper & Fill 2012, 259). Useimmissa suurissa
yrityksissd ajatellaankin, ettd johdonmukaisesti ja pitkdjanteisesti johdettu maine on in-

vestoinnin arvoinen asia (Kuvaja & Malmelin 2008, 26).
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Yritys voi hyotyd vastuullisuusviestintddn liittyvistd yhteiskuntavastuun toimista
my0s muuten kuin kiillottamalla mainettaan ja imagoaan sidosryhmien mielissd (Kuvaja
& Malmelin 2008, 150; Coombs & Holladay 2012, 13). Vastuullisuusviestinnidn motiivit
voivat liittyd riskienhallintaan tai taloudellisuuteen eli esimerkiksi kustannussiistoihin.
Sen avulla halutaan parantaa liiketoiminnan arvoa ja tuottaa hyotya osakkeenomistajille.
(Kuvaja & Malmelin 2008, 26-27, 150.) Kuten sanottu, vastuullisuusviestinnin ideaan
kuuluu keskeisesti se, ettd toteutetaan varsinaisia vastuullisia toimia. Sen ansiosta tdsti
vastuullisesta toiminnasta voi seurata muun muassa se, ettd yrityksen resurssit kdytetidén
tehokkaammin ja yritysten kulut pienentyvét vaikkapa energiatehokkuutta parantavien
aloitteiden seurauksena. Yhteiskuntavastuuseen sitoutumisen hyodyt saattavat liittya li-
saksi ennakoivaan riskienhallintaan. (Kuvaja & Malmelin 2008, 26-27; Coombs & Hol-
laday 2012, 13.)

Yritysten on saatava yleisd vakuuttuneeksi yhteiskuntavastuustaan myos vélttydkseen
lainsdddénnon kiristymiseltd (Kuvaja & Malmelin 2008, 17-18). Jos vastuullisuusvies-
tinndssd on onnistuttu, alan itsesditely saattaa kasvaa, kun yhteiskuntavastuun viestimi-
sestd tulee alalla oletusarvo, miké taas vihentéé tarvetta yhteiskunnan siételylle. Yrityk-
setkin hyotyvit tastd, koska toimialat monesti sddtelevét toimintaansa mieluummin siséi-
sesti kuin antavat esimerkiksi valtion asettaa sille rajoituksia. (Coombs & Holladay 2012,
10.) Tahén yleison vakuuttamiseen yrityksen kayttdvit monenlaisia tyokaluja vastuulli-

suusviestinnédssddn, joita esitelldén seuraavaksi.

233 Vastuullisuusviestinndn tyokalut

Viestinndstd puhuttaessa tarkoitetaan liséksi viestintdvélineitd ja foorumeita (Juholin
2009, 20). Kun yritys on tuottanut laadukasta sisdlt64, se on tuotava sidosryhmien ulottu-
ville oikeissa kanavissa (Isokangas & Vassinen 2010, 13) eli yrityksen tdytyy valita tapa,
jolla se vilittdé viestin vastaanottajalle (Belch & Belch 2015, 147). Tehokas yritysvies-
tintd vaatii useiden viestintatyokalujen kayttoa, jotta tirkedt viestit saavuttavat oikeat si-
dosryhmét. Myos yrityksen yhteiskuntavastuusta viestitidén eri tydkalujen, medioiden ja
kanavien avulla. (Roper & Fill 2012, 258, 271.)

Yritykselld on oltava syvillistéd tietoa sidosryhmistéd ja heiddn informaation tarpeis-
taan, jotta se osaa valita viestintdvélineet, jotka edistivit parhaiten viestinnén tavoitteiden
saavuttamista (Argyriou, Kitchen & Melewar 2006, 593; Coombs & Holladay 2012, 110).
Viestinndn kohteena oleva sidosryhmé ohjaakin vastuullisuusviestin viestintdkanavan va-
lintaa (Kuvaja & Malmelin 2008, 66; Isokangas & Vassinen 2010, 80-81; Coombs &
Holladay 2012, 134). Yhteiskuntavastuun kannalta keskeisid yritysviestinndn vélineitd

ovat yrityksen sisdiset kanavat, markkinointiviestintd (esim. CRM cause related marke-
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ting), myyntipisteet, lehdisto, televisio, sidosryhmien konsultointi, eettiset toimintaoh-
jeistot, koulutusohjelmat, strategiset kumppanuudet kolmannen sektorin kanssa, seu-
ranta- ja sertifiointialoitteet, yhteiskuntavastuuraportointi seké internet ja erityisesti yri-
tysten verkkosivut (Juholin 2004a, 119-227; Moilala 2006, 26-27; Doorley & Garcia
2007, 376-379; Kuvaja & Malmelin 2008, 52, 116; Coombs & Holladay 2012, 113-115;
Roper & Fill 2012, 258-259, 282).

Monet yritykset julkaisevat erillisen raportin yhteiskuntavastuun toimistaan. Sen
avulla yritys voi raportoida taloudellisista, sosiaalisista ja ympéristovaikutuksistaan ja
nithin liittyvien toimiensa tuloksista sidosryhmilleen. (Juholin 2004a, 227; Kuvaja &
Malmelin 2008, 150; Roper & Fill 2012, 258.) Yksi paédsyy ndiden raporttien julkaisemi-
selle on tarjota sidosryhmille tiedonldhde, jota ne voivat kéyttdé tehdessddn arvioita yri-
tyksestd ja siten antavat tietoa heidén péaatoksentekonsa tueksi (Roper & Fill 2012, 259).
Yrityksen yhteiskuntavastuun raportointiin kuuluu painetun raportin lisdksi muitakin ka-
navia, kuten yrityksen vuosikertomukset, tilinpdétostiedot ja verkkosivut (Fliess ym.
2007, 50; Kuvaja & Malmelin 2008, 150-151).

Vaatetus- ja tekstiilialan yrityksilldi on my0s tapana viestid yhteiskuntavastuustaan
useissa kanavissa ja ne kéyttdvat raporttien lisdksi monimutkaisia markkinointimixeja
sekd monia yhteiskuntavastuun ja vastuullisuusviestinnén tyokaluja. Yksi tirkeéd vastuul-
lisuusviestinnén tyokalu vaatetus- ja tekstiilialan yrityksille on yritysten verkkosivut ja
niiden yhteiskuntavastuulle omistetut osiot. (Fliess ym. 2007, 50.) Seuraavaksi keskity-
taankin tarkastelemaan erityisesti yritysten verkkosivuja vastuullisuusviestinndn vli-

neena.

2.3.4 Verkkosivut vastuullisuusviestinndn vilineend

Internetistd on tullut yksi tarked viestinndn kanava (Tagesson ym. 2009, 352), jossa my0s
kuluttajat ja muut sidosryhmit viettdvét nykyéén paljon aikaa. Tilastokeskuksen mukaan
jopa 87 prosenttia 16—-89-vuotiaista suomalaisista kdytti internetid vuonna 2015 (Tilasto-
keskus 2015a). Yritykset ovat reagoineet tdhin muutokseen ja séhkdinen viestintd sekd
yritysten verkkosivut ovat yleistyneet nopeasti. Omat verkkosivut omistavien yritysten
maéré onkin lisddntynyt Suomessa viimeisen 10 vuoden ja kevailld 2015 jopa 95 prosen-
tilla kaikista véhintdin kymmenen henkil6a tyollistavisti, ja jopa kaikilla suurimman ko-
koluokan, yrityksistd oli jo oma verkkosivu. (Tilastokeskus 2015b.)

Verkon rooli on siis kasvanut ja verkkoviestintdd kdytetddn monessa muodossa moniin
erilaisiin tehtéviin yritysten viestinnéssd (Pohjanoksa, Kuokkanen & Raaska 2007, 12).
Internetin etu muihin medioihin verrattuna myds vastuullisuusviestintdd ajatellen on sen
helppo saavutettavuus, kustannustehokkuus, tiedon levittimisen mahdollisuuksien jous-

tavuus ja nopeus sekd riippumattomuus ajasta ja paikasta (Adams & Frost 2006, 293—
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295; Kuvaja & Malmelin 2008, 40; Wanderley ym. 2008, 369; Juholin 2009, 20; Laak-
sonen, Matikainen & Tikka 2013, 11; Belch & Belch 2015, 500, 523). Internet onkin
nopein tapa sekd 10ytia ettd tarjota seikkaperdistd tietoa yrityksestd ja siksi erinomainen
paikka viestid kiireellisistd aiheista (Belch & Belch 2015, 500, 523).

Internet helpottaa yhteiskuntavastuun viestintéé ja siitd onkin tullut tirked vastuulli-
suusviestinnén vayl4, jonka kautta yritykset voivat julkaista monenlaista tietoa eri yhteis-
kuntavastuun aiheisiin liittyen (Gill ym. 2008, 257; Kuvaja 2008, 21; Wanderley ym.
2008, 369; Fifka & Drabble 2012, 465-466; Branco ym. 2014, 232). Yritykset viestivét
yhteiskuntavastuustaan verkossa monissa eri kanavissa. Nditd viestintdkanavia ovat esi-
merkiksi sosiaaliset mediat kuten Facebook ja Twitter (Tench & Jones 2015) seké blogit
(Fieseler ym. 2010). Verkkosivut ovat kuitenkin suosituin yritysten digitaalinen media ja
niitd tukee yhi useammin yritysblogit ja videot (Roper & Fill 2012, 274). Yrityksen yh-
teiskuntavastuun korostuminen vaatetusalalla ja internetviestinnidn kasvava suosio tarjoa-
vat hyvin perustan vastuullisuusviestinnille vaateliikkeiden verkkosivuilla (Fulton &
Lee 2013, 354). Jotkin yritykset luovat jopa erillisen verkkosivun yrityksen yhteiskunta-
vastuusta viestimiselle (Coombs & Holladay 2012, 121).

Yrityksen oma verkkosivu on siis nykyéén tirked vastuullisuusviestinnén viyld ja sen
rooli korostuu yhd enemmén (Roper & Fill 2012, 258; Yu, Coulson, Zhou & Wen 2013,
211-212). Tutkimuksen mukaan jopa 96 yritystd 100:sta viestii jo yhteiskuntavastuustaan
verkkosivuillaan (Fifka & Drabble 2012, 466). Yrityksen oma verkkosivu onkin edulli-
nen kanava yksityiskohtaiselle ja monipuoliselle vastuullisuusviestinnélle (Coombs &
Holladay 2012, 115; 121). Verkkosivuista on tullut ldhes vélttiméaton véline yritykselle,
koska yhi useampi odottaa, ettd yritykselld on verkkosivu, jolta he voivat 16ytié runsaasti
tietoa yrityksestéd (Belch & Belch 2015, 500).

Verkkosivujen viestintd voidaan yksinkertaistetusti kasittdd tiedonvalittimisend ihmi-
sille (Coombs & Holladay 2012, 133; Belch & Belch 2015, 143). Vaikka tdimé nikokulma
yksinkertaistaa jopa liikaa viestintdprosessia, joskus viestintd voi silti olla ennemminkin
yksi- kuin kaksisuuntaista (Coombs & Holladay 2012, 133). Siitd huolimatta, ettd ver-
kossa viestiminen voi erityisesti WEB 2.0 eli sosiaalisen median aikakaudella olla kaksi-
suuntaista ja vuorovaikutteista, yritysten kotisivut mahdollistavat monesti ldhinni yksi-
suuntaista viestintdd muutamia vuorovaikutteisen viestinndn mahdollistavia viestintika-
navia kuten yhteydenottolomakkeita ja chat-ominaisuutta lukuun ottamatta (Belch &
Belch 2015, 143). Yritykset kédyttiavit kiytdinndsséd monia erilaisia l1dhestymistapoja vies-
tiessddn sidosryhmilleen; yritysten viestintd voi olla toisinaan yksisuuntaista tiedotta-
mista ja toisinaan taas todellista tasapuolista dialogia (Roper & Fill 2012, 246-247).
Koska tésséd tutkielmassa keskitytddn vastuullisuusviestinnén siséltoon yritysten verkko-
sivujen vuorovaikutteisten ominaisuuksien sijaan, toimii pelkistetty tiedonvélitystd ko-
rostava yksisuuntainen viestintdmalli hyvin verkkosivujen viestinndn méérittelyyn timén

tutkielman tarpeisiin.
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Verkkoviestintd voidaan jakaa kdyttdympéristdjensd mukaisesti avoimiin internet-pal-
veluihin, yrityksen sisdisiin viestintdpalveluihin (intranet) ja kohderyhmékohtaisiin verk-
kopalveluihin (ekstranet) (Pohjanoksa ym. 2007, 23; Tilastokeskus 2016a). Verkkosivuja
suunnitellessa voi pohtia, pystyisikd osan yhteiskuntavastuun siséiseen viestintéén tarkoi-
tetusta materiaalista avaamaan my0s ulkopuolisten nédhtéville (Kuvaja & Malmelin 2008,
31). Téssé tutkielmassa keskitytddn nimenomaan yritysviestintién yritysten kaikille avoi-
milla verkkosivuilla.

Verkkosivuille onkin, intranet- ja ekstranet-sivuja lukuun ottamatta, luonteenomaista
sen ndakyminen kaikille (Pohjanoksa ym. 2007, 31), jolloin kuka tahansa, jolla on inter-
netyhteys, voi tarkastella tietoja yrityksen sivuilla (Roper & Fill 2012, 284-285). Adam-
sin ja Frostin (2006, 293-295) tutkimuksen mukaan yritykset ndkevitkin yhtend internet-
viestinndn huonona puolena sen, etté tietoihin péédsevit kisiksi myds sellaiset sidosryh-
mat, joiden kanssa yritys ei haluaisi olla vuorovaikutuksessa. Samalla kun internet on
mahdollistanut uudenlaisen ulkoisen viestinnédn tavan, sen myotd valtasuhteet yrityksen
ja yhteiskunnan viélilld ovat muuttuneet, koska yritykset jotka toimivat verkossa, ovat sa-
malla yha alttiimpia erilaisille sidosryhmien vaikutuksille (Kuvaja 2008, 40; Roper & Fill
2012, 284-285). Tdhdn on syynd muun muassa se, ettd sidosryhmilld on mahdollisuus
saada vaikutusvaltaa ja verkostoitua internetin kautta, miké taas on véhentényt yksittdisen
yrityksen suhteellista valtaa hallita itseddn koskevaa julkisuutta (Kuvaja 2008, 40).

Sidosryhmit odottavat, ettd yritykset sitoutuvat yhteiskuntavastuuseen ja haluavat
saada siitd tietoa, mutta eivit kuitenkaan valttimatta toivo yritysten viestivén heille si-
toumuksestaan hyvin kovadénisesti tai mainonnallisesti (Morsing, Schultz & Nielsen
2008, 108; Coombs & Holladay 2012, 110). Verkkoviestintdkanavien kéyttd on yksi
keino vdhentdé vaikutelmaa yhteiskuntavastuun liiallisesta mainostamisesta (Coombs &
Holladay 2012, 134). On lisdksi tirkedd, ettd verkkosivujen vastuullisuusviestinté on to-
tuudenmukaista, koska yhteiskuntavastuu voi jopa menettid uskottavuutensa ja merkityk-
sensd, jos yritykset viestivét siitd eparehellisesti (May, Cheney & Roper 2007, 3; Kuvaja
& Malmelin 2008, 42). Onnistunut vastuullisuusviestintd on paikkansapitdvid, oikea-ai-
kaista, ldpindkyvaa ja uskottavaa (ks. Roper & Fill 2012, 248-259; Kuvaja & Malmelin
2008, 13-62).

Sitd, miten yritys ndkyy digitaalisissa viestimissd, voidaan kutsua yrityksen digitaa-
liseksi jalanjéljeksi. Se viittaa sithen, miten yritys 16ydetéén, mité yritys sanoo siiné vai-
heessa, kun ihmiset 10ytdvit sen, sekd minkilaisessa vuorovaikutuksessa ollaan sidosryh-
mien kanssa heidédn hankkiessaan tietoa yrityksesti. (Isokangas & Vassinen 2010, 16—
17.) Yrityksen verkkosivut ovat osa yrityksen ennalta suunniteltuja viestintétoimia, joi-
den tavoitteena on vaikuttaa sidosryhmiin (Roper & Fill 2012, 251). Jos yrityksen digi-
taalinen jalanjdlki, mukaan lukien yrityksen omat verkkosivut, muodostaa yhtendisen ko-
konaisuuden yrityksen strategian kanssa, se onnistuu vélittimaan yhtendisen viestin vies-

tintdkanavasta riippumatta. (Argyriou ym. 2006, 593.)
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Teknologian ja sdhkdisen median rooli yritysviestinnin tyokaluina on térked, silld ne
tukevat imagon ja yrityksen hyvin maineen rakentamista ja ylldpitdmistd (Gill ym. 2008,
257; Belch & Belch 2015, 501, 523). Yrityksen verkkosivut toimivat erityisen hyvin yri-
tyksen imagoa vahvistavan viestinndn viyland (Argyriou ym. 2006, 576) ja voivat olla
vahva brandin rakentamisen kanava (Isokangas & Vassinen 2010, 81-82; Pohjanoksa ym.
2007, 31). Ne onkin usein suunniteltu kuvastamaan tavoiteltua identiteettid, imagoa ja
mielikuvaa, jonka yritys haluaa itsestdan antaa sidosryhmilleen (Guimaraes-Costa & Pina
e Cunha 2008, 43, 49; Belch & Belch 2015, 501, 523). Yrityksen verkkosivun eli kotisi-
vun tarkoituksena on nimenomaan toimia yrityksen viestin ja brandin kotina” verkossa
(Pohjanoksa ym. 2007, 31).

Internet avaa hyvid mahdollisuuksia yksityiskohtaisen tiedon jakamiseen ja verkkosi-
vuilla voikin olla monenlaista vastuullisuusviestintdd. Verkkosivuilla voi olla esimerkiksi
kolmansien osapuolien lausuntoja yrityksen yhteiskuntavastuusta ja tietoa yrityksen yh-
teistyOstd yleishyodyllisten tahojen kanssa ja ajankohtaisia uutisia vastuuasioista. Verk-
kosivuston eri osiot voivat lisdksi aktivoida kévijoitd pohtimaan, mitd he yrityksen yh-
teiskuntavastuulta odottavat. (Kuvaja & Malmelin 2008, 39-40.)

Yrityksen verkkosivuilla on hyvé olla myos sdahkoiset versiot mahdollisista yhteiskun-
tavastuuraporteista (Fliess ym. 2007, 50; Kuvaja & Malmelin 2008, 39, 150-151;
Coombs & Holladay 2012, 121). Yhteiskuntavastuuraportti ja verkkosivujen vastuulli-
suusviestintd voivat toisaalta tukea toisiaan. Joillakin yrityksilld painettu yhteiskuntavas-
tuun raportti ja verkkosivut ovat sisdllollisesti tdysin samanlaiset, mutta yha useammin
verkossa julkaistaan ajantasaisimmat tunnusluvut. (Kuvaja & Malmelin 2008, 21, 150.)
Téssa pro gradu -tutkielmassa keskitytddn kuitenkin ainoastaan verkkosivuilla 16ytyvaan
viestintdén, ei siis esimerkiksi erilliseen ladattaviin yhteiskuntavastuun raportteihin.

Hyvin verkkosivun toteuttaakseen yrityksen on hallittava sisdllon luomisen perus-
asiat: sen on osattava kertoa kiinnostavia tarinoita ja tuottaa hyvia tekstid (Isokangas &
Vassinen 2010, 13). Sisdllon johtamisen ja pdivittdmisen haastavuus ovat asioita, joita
jotkin yritykset pitdvit internetviestinndn huonoina puolina (Adams & Frost 2006, 293—
295). Verkkosivun sisdltd koostuu palveluista, vuorovaikutuksesta seké verbaalisesta ettd
visuaalisesta siséllosté eli viestinnéstd (Pohjanoksa ym. 2007, 185). Sisiltoé tuottaessaan
yrityksen tiytyykin paittdd, onko kyseinen sisélto tekstid, kuvaa vai videota tai mahdol-
lisesti néité kaikkia (Isokangas & Vassinen 2010, 80-81). Kuvilla on verkkosivulla monta
tehtdvdd. Ne luovat mielikuvia, auttavat rakentamaan kokonaisuuksia, parantavat muis-
tettavuutta ja kéytettdvyyttd sekd vilittdvat informaatiota nayttdmaélld, yksinkertaista-
malla ja rakentamalla merkityksid (Pohjanoksa ym. 2007, 194).

Téssé tutkielmassa kuitenkin keskitytdin yritysten tekstimuotoiseen vastuullisuusvies-
tintddn yritysten verkkosivuilla. Teksti on yksi tirkeimmisté verkkosiséllon elementeisté

(Pohjanoksa ym. 2007, 186). Verkkosivun semanttinen eli sanojen merkityksiin liittyva
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kaytettivyys sekd kielellinen ymmarrettavyys ovat térkeitd hyvin verkkosivun ominai-
suuksia. Kdytettyjen sanojen tulisi olla selkeité yrityksen lisdksi kdyttdjan ndkokulmasta
ja yrityksen on puhuttava kdyttdjien omaa kieltd, jotta kayttdjd voisi ymmartdé viestin.
(Pohjanoksa ym. 2007, 148, 150; Kuvaja & Malmelin 2008, 41.)

Verkko on samanaikaisesti ihmiskunnan historian tehokkain ja héiridille alttein vies-
tintdvéline. Tutkimusten mukaan vain 28 prosenttia, toisten tutkimusten mukaan ainoas-
taan 14 prosenttia, yksittdiselld sivulla julkaisusta tekstistd luetaan. (Isokangas & Vassi-
nen 2010, 210.) Tamén takia verkossa tiytyy viestid nopeasti, kohdistetusti — ja ytimek-
kaasti (Isokangas & Vassinen 2010, 210). Verkkosivuilla voi kuitenkin olla jarkevaa tar-
jota mahdollisuus saada niin ytimekésté kuin yksityiskohtaistakin vastuullisuusviestintéé,
jolloin pystytidén vastaamaan paremmin lukijoiden vaihteleviin tarpeisiin (Coombs &
Holladay 2012, 121).

Sadhkoinen media ja omat verkkosivut antavat yrityksille mahdollisuuden vélittaa ajan-
kohtaista ja ajantasaista tietoa useille sidosryhmille (Gill ym. 2008, 257; Belch & Belch
2015, 501, 523). Yritysten sidosryhmét ovat kuitenkin yhd heterogeenisempia (Kuvaja &
Malmelin 2008, 33). Tdmaén takia yksi vastuullisuusviestinnédn haaste onkin eri sidosryh-
mien erilaiset odotukset ja tiedon tarpeet liittyen esimerkiksi eri yrityksen yhteiskunta-
vastuun ulottuvuuksiin (Kuvaja & Malmelin 2008, 66; Coombs & Holladay 2012, 110).
Jo pelkéstdan kuluttajien keskuudessa mieltymykset ja toiveet vastuullisuusviestintéa
kohtaan voivat erota paljon ja erilaiset vastuullisuustoimet miellyttdvét toisia samalla,
kun taas toiset voivat suhtautua niihin negatiivisesti (Sen & Bhattacharya 2001, 238).
Kaikki sidosryhmit eivit tarvitse esimerkiksi lukuja, vaan haluavat konkreettisia esi-
merkkeja siitd, miten yritys toteuttaa yhteiskuntavastuuta toiminnassaan (Kuvaja & Mal-
melin 2008, 26, 30).

Viestinndn muoto vaikuttaa suoraan sen tulokseen, koska yrityksen yhteiskuntavastuu
ei muutu aineettomaksi padomaksi, elleivét sidosryhmit saa siité tietoa kiinnostaviksi ko-
kemillaan ja odotuksiaan vastaavilla tavoilla (Kuvaja & Malmelin 2008, 19, 34; Roper &
Fill 2012, 246). Yrityksen tavoitteena on tuottaa siséltdd sellaisessa formaatissa, joka ta-
voittaa halutun yleison ja koskettaa sité (Isokangas & Vassinen 2010, 80-81). Yritys pyr-
kii viestimdin verkkosivuillaan myd&s yhteiskuntavastuustaan siten, etti eri sidosryhmat
saavat relevanttia tietoa kiinnostuksen kohteisiinsa radtilditynd (Coombs & Holladay
2012, 110). Tiedosta taytyy siis lisdksi osata poimia eri sidosryhmille oleellisin ja vaikut-
tavin sisélto. (Kuvaja & Malmelin 2008, 26, 30.) Seuraavaksi syvennytddnkin vastuulli-

suusviestinnin siséllon erilaisiin painopisteisiin.
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235 Vastuullisuusviestinndn sisillon painopisteet

Yhteiskuntavastuun linjauksia ja painotuksia ei kannata piilotella, silld vaikkei yhteiskun-
tavastuu itsessddn profiloi yritystd toimialallaan, voi yksittdinen yritys rakentaa muista
erottuvaa identiteettidin muun muassa yhteiskuntavastuun painopisteilld ja viestiméalld
niistd selkedsti sidosryhmille (Kuvaja & Malmelin 2008, 19, 34-35). Koska yritykset toi-
mivat erilaisissa toimintaymparistdissd, niiden yhteiskuntavastuun osa-alueiden sisiltd
seka sisdllon muodostavien asioiden painoarvot ovat erilaisia eri yrityksissd (Niskala ym.
2013, 24). Yrityksen téytyy siis tietdd ne padteemat, joihin sen kannattaa keskittya vies-
tinndssadn.

Tédma saattaa olla haastavaa, koska yritysvastuun kysymykset ovat hyvin monimutkai-
sia. Muun muassa sidosryhméajattelu on laajentanut niitd teemoja, joihin yritysten odo-
tetaan ottavan kantaa. Sidosryhmien odotukset kutakin yrityksen yhteiskuntavastuun ai-
hepiirid kohtaan saattavat erota toisistaan. Ndma odotukset voivat lisdksi vaihdella maan-
tieteellisen alueen ja vallitsevan kulttuurin mukaan. (Kuvaja & Malmelin 2008, 13, 66.)

Yritysten tulisi siis huomioida sidosryhmien tarpeet, mutta aina sidosryhmien ja yri-
tysten tarpeet ja odotukset eivit kohtaa. Sidosryhmét voivat olla kiinnostuneita asioista,
joista yritys ei haluaisi kertoa. Toisaalta yritys voi kertoa asioista, joista mikéén sidos-
ryhmi ei ole kiinnostunut. Joistakin asioista yritykselld on kuitenkin jopa velvollisuus
kertoa ympdéristolleen ja sidosryhmilleen. (Juholin 2009, 21.) Vastuullisuusviestinnin
painotusten médritteleminen ei siis ole yksinkertainen tehtéva.

Vastuullisuusviestinndn péédteemojen valintaa vaikeuttaa monimutkaisuuden ja sidos-
ryhmien tarpeiden erilaisuuden lisdksi se, ettd yhteiskuntavastuun kysymysten pinnalle
nousemista on myds vaikea ennakoida (Kuvaja & Malmelin 2008, 13). Erilaiset yhteis-
kuntavastuun teemat saattavat tulla ajankohtaisiksi ja saada mediandkyvyyttd hyvinkin
nopeasti ja sattumanvaraisesti. Jos jokin taho kiinnostuu yrityksen yhteiskuntavastuuseen
liittyvéstd kysymyksestd ja levittdd siitd tietoa internetissé, saattaa yritys saada lyhyessa
ajassa useita kyseistd aihetta koskevia yhteydenottoja. Tima aihepiiri voi olla sen omasta
nikokulmasta jopa epédoleellinen sen yhteiskuntavastuun kannalta. Téllaisesta yllatta-
véstd teemasta saattaa olla vaikea tuottaa riittdvésti tietoa lyhyessé ajassa. (Kuvaja & Mal-
melin 2008, 49-53.)

Jotta yritys voi viestid yhteiskuntavastuusta uskottavasti ja proaktiivisesti, sen on seu-
rattava julkisuudessa esiin nousevia teemoja sekd mahdollisuuksien mukaan jopa enna-
koida ldhitulevaisuuden tiedontarpeita ja median trendeji. Yhteiskuntavastuun teemojen
hallinta tukeutuu yritystason strategiatyohon ja julkisuuden hallintaan, mutta lisdksi muun
muassa tulevaisuuden tutkimuksesta sekd mediaseurannasta voidaan saada tukea kiinnos-
tuksen kohteiden ennakoimiseen ja niihin vaikuttamiseen. Teemoja voidaan siis nostaa

esiin oma-aloitteisesti yrityksen verkkosivuilla jo ennen kuin joku sidosryhma on kysynyt
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niistd yritykseltd tai ne ovat tulleet esille mediassa. Samalla yritys voi pyrkié vaikutta-
maan siihen, mitka asiat nousevat tirkeiksi keskustelun aiheiksi sidosryhmissé ja julki-
suudessa. (Kuvaja & Malmelin 2008, 26, 29, 49-53.)

Tutkimuksissa on huomattu, etti aiheiden saamalla mediandkyvyydelld ja yritysten
vastuullisuusviestinndlld on yhteys. Esimerkiksi kahden suuren monikansallisen yrityk-
sen, Niken ja Hennes & Mauritzin, sosiaalista ympéristoraportointia tarkastelleessa tutki-
muksessa huomattiin, ettd yritykset tuottivat myonteistd vastuullisuusviestintéé erityisen
paljon sellaisista alaan liittyvistd sosiaalisista ja ympéristokysymyksisti, jotka olivat saa-
neet eniten negatiivista mediandkyvyyttd. Téllaisia aiheita olivat muun muassa tyovoi-
maan liittyvét kdytdnnot kehitysmaissa, joka oli saanut paljon negatiivista huomiota ky-
seisten yritysten kohdalla. (Islam & Deegan 2010, 131.)

Vastuullisuusviestinnén aihepiirejd ja niiden painotuksia yritysten verkkosivuilla on
késitelty useissa tutkimuksissa (ks. Capriotti & Moreno 2007; Fulton & Lee 2013; Gill
ym. 2008). Muutamissa tutkimuksissa on tarkasteltu vastuullisuusviestinnin painopisteitd
myos vaatetusalan yritysten kohdalla (ks. Mann, Byun, Kim ja Hoggle 2014; Woo & Jin
2016). Yrityksen verkkosivut ovatkin hyvd véyld tarkastella sitd, mitd yritys pitdd tir-
keénd tietona ja haluaa kertoa sidosryhmilleen (Juholin 2004a, 224). Yritykset valitsevat
yleensé itsestddn positiivisia puolia, joita ne pyrkivét tuomaan esille verkkosivuillaan.
Naisté sidosryhmat voivat paitelld, millaisen késityksen yritys haluaa antaa itsestéén yh-
teiskunnallisena toimijana. (Guimaraes-Costa & Pina e Cunha 2008, 43, 49.) Yrityksen
verkkosivut ja sen sisdltd viestivét lisdksi yrityksen arvoista ja uskomuksista (Roper &
Fill 2012, 251).

Monissa vastuullisuusviestinnédn tutkimuksissa on jaettu vastuullisuusviestinnén sisil-
tod yrityksen yhteiskuntavastuun kolmen pilarin eli kolmoistilinpdédtdksen mukaisiin ai-
hepiireihin tai ne ovat ainakin olleet mukana vastuullisuusviestinndn kategorioina (ks.
Gill ym. 2008; Kotonen 2009; Moreno & Capriotti 2009; Fifka & Drabble 2012; Fulton
& Lee 2013; Woo & Jin 2016). Tutkimuksissa on kuitenkin huomattu, ettd yritysten vas-
tuullisuusviestinnén aihepiirien painotuksissa on suuriakin eroja (Gill ym. 2008; Kotonen
2009; Moreno & Capriotti 2009; Mann ym. 2014; Kozlowski ym. 2015) ja my0s tutki-
musten tulokset eroavat toisistaan.

Useissa tutkimuksissa on huomattu yritysten tuovan eniten esille ymparistévastuun ai-
heita vastuullisuusviestinndssidén (Gill ym. 2008; Kotonen 2009; Pozniak & Ferauge
2015), kun taas toisten tutkimusten mukaan sosiaalista vastuuta painotetaan eniten (Mann
ym. 2014). Lisdksi monet tutkimukset toteavat yritysten korostavan erityisen paljon nditad
molempia alueita (Moreno & Capriotti 2009; Tagesson ym. 2009; Herzig ja Godemann
2010; Frostenson ym. 2011; Fifka & Drabble 2012; Fulton & Lee 2013; Woo & Jin 2016).
Joidenkin tutkimustulosten mukaan myds taloudellinen vastuu on saanut jonkin verran
huomiota vastuullisuusviestinnéssa ja ollut esimerkiksi jaetulla toisella sijalla sosiaalisen

vastuun aiheiden kanssa (ks. Gill ym. 2008, 256). Useissa tutkimuksissa on kuitenkin
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huomattu, ettd taloudellinen vastuu jaa yleensd muiden yrityksen yhteiskuntavastuun ai-
heiden varjoon (Kotonen 2009; Moreno & Capriotti 2009; Fitka & Drabble 2012; Fulton
& Lee 2013; Woo & Jin 2016).

Samat yhteiskuntavastuun osa-alueet korostuvat tutkimusten mukaan myds suurten
suomalaisten yritysten yhteiskuntavastuuraporteissa. Esimerkiksi Kotosen (2009, 176)
tutkimuksessa todettiin, ettd vaikka yritykset esittdvit yhteiskuntavastuuseen liittyvén tie-
don kolmoistilinpadtoksen mallin mukaisesti, ne korostavat eri aiheita raportoinnissaan.
Ympéristovastuusta kerrottiin useimmissa raporteissa kattavimmin, mutta muutamat yri-
tykset raportoivat laajimmin sosiaalisesta vastuusta, kun taas kaksi yritysta ei tiedottanut
sosiaalisen vastuun noudattamisesta ollenkaan. Useat yritykset kuvasivat raporteissaan
véhiten taloudelliseen vastuuseen liittyvid toimenpiteitdén ja monet olivat jéttdneet ndma
kokonaan huomioimatta. (Kotonen 2009, 176, 190.)

Samoin Fifka ja Drabble (2012, 467-468) tutkivat suurten suomalaisten yritysten yh-
teiskuntavastuuraportointia kiyttden apunaan GRI:td mééritellessddn, mihin yhteiskunta-
vastuun pilareihin raportoitu sisiltdé kuuluu. Tadmaén tutkimuksen tulosten mukaan suoma-
laiset yritykset korostivat eniten sosiaalista vastuuta (45 %) ja vasta seuraavaksi eniten
ympéristovastuuta (39 %). Tulokset ovat kuitenkin siltd osin yhtenevid Kotosen (2009)
tutkimuksen kanssa, etté taloudellinen vastuu muodostaa selvisti pienimmén osuuden nii-
den yhteiskuntavastuun raportoinnista (16 %). (Fifka & Drabble 2012, 467-468.)

Yritysten verkkosivujen tapauksessa kolmoistilinpdétdksen triple bottom line -mallin
on jopa sanottu muuttuneen double bottom line -malliksi (Moreno & Capriotti 2009, 169—
170). Talla viitataan kolmoistilinpadtdksen kolmeen osaan eli taloudelliseen, sosiaaliseen
ja ympdristovastuuseen. Moreno ja Capriotti (2009, 169—170) huomasivat, ettd vaikka
yrityksen tulisi viestid kattavasti erilaisista yhteiskuntavastuun aihepiireistd myos ver-
kossa, yhteiskuntavastuun yhteydessd kerrotaan harvoin taloudellisesta vastuusta, kun
taas sosiaalista ja ympéristovastuuta késitellddn paljon useammin.

Vastuullisuusviestinnén painotukset saattavat vaihdella eri aloilla. Esimerkiksi Fros-
tensonin ym. (2011, 31, 38) totesivat, ettd urheilu- ja vaatetusalojen yritysten kohdalla
sosiaalinen vastuu korostuu ympéristovastuuta ja laatukysymyksid enemmain, kun taas
kokonaisuudessaan eri alojen yrityksid tarkastellessa tilanne oli toisin pdin. (Frostenson
ym. 2011, 31, 38.) Vastuullisuusviestintdd tulisi siis tutkia lisdksi erikseen eri aloilla,
koska se voi vaikuttaa vastuullisuusviestinnin sisaltoon.

Myos vaatetusalaan keskittyvissd vastuullisuusviestinndn tutkimuksissa on huomattu
samojen aihepiirien korostuvan. Fulton ja Lee (2013, 535) tutkivat verkossa toimivia vaa-
telitkkeiden vastuullisuustoimia niiden verkkosivujen siséllon perusteella ja huomasivat,
ettd vain harvat yritykset ottivat huomioon GRI:n kaikki kolme osa-aluetta. Tdménkin
tutkimuksen mukaan yritykset huomioivat kuitenkin hyvin GRI:n sosiaalisen ja ympéris-

tovastuun, kun taloudellisesta vastuusta kerrottiin jélleen vihiten. (Fulton & Lee 2013,
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353, 363.) Samoin muun muassa (Woo & Jin 2016, 48) huomasivat tutkimuksessaan, etta
vaatetusalan yritykset kertoivat sivuillaan taloudellisesta vastuustaan melko rajallisesti.

Taloudellisen vastuun saamaan védhédiseen huomioon saattaa olla useita syitd. Fifka ja
Drabble (2012, 467-468) pohtivat, ettd tima saattaa johtua siité, ettd otokseen kuului suu-
ria yrityksid, jotka usein raportoivat yksityiskohtaisesti taloudellisesta suorituskyvystdan
perinteisissd vuosikertomuksissa. Toisaalta yhteiskuntavastuun juuret johtavat sosiaali-
seen ja ympdristoraportointiin ja siten jotkin yritykset saattavat pitdi sitd padasiassa sosi-
aalisten ja ympdristovaikutusten tietojen julkaisutapana. (Kotonen 2009, 190; Fifka &
Drabble 2012, 467-468.)

Gillin ym. (2008, 256) tutkimuksessa huomattiin, ettd ympéristovastuusta ei kerrota
ainoastaan useammin vaan myds monipuolisemmin kuin muista aiheista. Tutkimuksessa
todettiin niin taloudellisen kuin sosiaalisenkin vastuun informaation liittyvin suurelta
osin henkildstoetuihin ja tyollisyysstandardeihin. Yritykset eivét tarjoa riittdvén laajasti
tietoa taloudellisesta ja sosiaalisesta vastuutaan erilaisille sidosryhmille, kuten kansalais-
jarjestoille, asiakkaille, toimittajille ja suurelle yleisolle, vaikka ne ovat kiinnostuneita
ndistd yhteiskuntavastuun aihepiireista (Gill ym. 2008, 256).

Tutkimuksissa on todettu yritysten yhteiskuntavastuusta viestimisen yleistyneen.
Muun muassa Mann ym. (2014, 599) tutkivat vuoden ajan (2011-2012) johtavien vaate-
likkkeiden vastuullisuustoimia, joista ne viestivit verkkosivuillaan. Molempina vuosina
sosiaaliseen vastuuseen liittyvistd tydvoimaa koskevista yhteiskuntavastuun aihepiireisté
kerrottiin useamman yrityksen verkkosivuilla kuin ympéristovastuusta. Kahden eri vuo-
den tuloksia vertaamalla nihtiin, ettd ymparistovastuun kiytdnteistd viestiminen oli yleis-
tynyt hieman (1 yritys enemmén). Tydvoimaan liittyvan vastuullisuustiedon tarjoaminen
taas oli lisddntynyt selvisti (8 yritystd enemmén), kun vuonna 2012 jopa kaikki tarkaste-
lussa olleet yritykset raportoivat ndisté vastuukysymyksistd verkkosivuillaan. (Mann ym.
2014, 599, 617.) Vastuullisuusviestinnédn néhtiin siten lisddntyvén verkkosivuilla jopa yh-
den vuoden aikana ja tétd kehitystd onkin mielenkiintoista tutkia uusien tutkimusten va-
lossa.

Liite 1 esittdd tiivistetysti tdssd luvussa mainittujen vastuullisuusviestinndn sisiallon
tutkimukset ja niiden tulokset: mitké yhteiskuntavastuun kolmesta osa-alueesta korostu-
vat eri tutkimuksissa. Taulukosta ndhddén, ettd valtaosassa tdmén tutkiclman teoreettisen
viitekehyksen muodostavissa tutkimuksissa on huomattu yritysten korostavan joko ym-
péristo- (12) ja sosiaalista vastuuta (11) ja monissa ndissé tutkimuksissa korostuu molem-
mat osa-alueet (9). Talousvastuu korostuu ainoastaan yhdessé viitekehyksen tutkimuk-
sessa (Gill ym. 2008), muttei siindkddn kaikkein eniten. Liitteestd ndhddidn myds vastuul-
lisuusviestinnin painotusten viitekehyksen eri tutkimusten tutkimuskohteet. Osassa on
tutkittu yhteiskuntavastuuraportointia (6), kun taas toisissa on paneuduttu verkkosivujen

vastuullisuusviestintdén (10), ja muutamissa néisti tutkimuskohteena on ollut seké verk-
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kosivut ettd raportit (2). Osa raportteja tarkastelevista tutkimuksista késittelivit myos suo-
malaisten yritysten yhteiskuntavastuuraportointia, joten ne tuovat liséksi lisétietoa vas-
tuullisuusviestinnéstd Suomen kontekstista. Monet (6) tutkimukset keskittyvét erityisesti
vaateliikkeiden vastuullisuusviestintddn. Muutamassa (2) néistd tarkastellaan vaatealan
yritysten yhteiskuntavastuuraportteja ja useissa (5) niiden verkkosivujen vastuullisuus-
viestintdi.

Yleisemmain tason aihepiirien liséksi joissain tutkimuksissa on jaoteltu viestintéé tar-
kempiin kategorioihin. Herzigin ja Godemannin (2010, 1064, 1072, 1078) mukaan aihe-
piirejd, joista suurin osa yrityksistd viesti internetissé, ovat sosiaalisen vastuun aiheet ku-
ten koulutus (97 %), lahjoitukset ja sponsorointi (80 %), palkat ja palkitsemisjérjestelmét
(77 %) sekd ympéristokysymykset, jotka liittyivdt toimitusketjuun (87 %) tai tuotekehit-
telyyn (80 %). Mannin ym. (2014, 599, 604-613) tutkimuksessa taas jotkin aihepiirit tu-
livat esille jopa kaikkien tutkimukseen kuuluvien yritysten verkkosivuilla. Tuolloin
kaikki yritykset, jotka ylipd4tian kertoivat ympéristovastuun toimistaan verkkosivuillaan,
viestivdt energian kulutuksen vahentdmisestd, jétteiden minimoinnista seké tuotteiden ja
palveluiden ympdiristovaikutuksista. Tyovoimaan liittyvdn yhteiskuntavastuun osalta
kaikki yritykset antoivat verkkosivuillaan tietoa pakkotyohon seké terveyteen ja turvalli-
suuteen liittyvistd kdytdnteistddn. (Mann ym. 2014, 599, 604-613.)

Mydés vaatetusalan yrityksid koskevissa tutkimuksissa korostuvat osittain samat aihe-
piirit. Kozlowski ym. (2015, 377) havaitsivat SAC:n (Sustainable Apparel Coalition)
kuuluvien vaatebrandien vastuullisuusviestinndn sisidllonanalyysissaan, ettd suurin osa
yhteiskuntavastuuta ilmaisevista tekijoistd kisittelivit toimitusketjun kestdvyyttd. Tadma
ei ole ylldtys, koska kestdvd toimitusketjun hallinta (sustainable supply-chain manage-
ment) on saanut paljon huomiota alalla. Liséksi sekd suunnittelun kdytént6ihin, ettd tuot-
teiden kestdvyyteen liittyvét seikat olivat kohtuullisen hyvin edustettuna viestinnéssa.
(Kozlowski ym. 2015, 377, 392.)

Fulton ja Lee (2013) tarkastelivat tutkimuksessaan kattavasti erilaisia GRI:n osa-alu-
eita ja huomasivat erilaisten osa-alueiden korostuvan muita enemmén. Suurin osa (66 %)
yrityksisté kertoi tuotantoon liittyvésté sosiaalisesta vastuusta ilmoittamalla sivuillaan si-
toutuneensa reiluun kauppaan seké tyontekijoiden oikeudenmukaiseen kohteluun. Sen si-
jaan taloudelliseen vastuuseen liittyen yrityksen viestivdt muun muassa filantrooppisista
saavutuksistaan ja lahjoituksistaan (32 %). (Fulton & Lee 2013, 361-363.)

Vaateliikkeet tuovat Fultonin ja Leen (2013) tutkimuksen mukaan esille monenlaisia
aihepiirejd ympdristovastuuseensa liittyen. Suurin osa yrityksistd kertoi kdyttdmistddn
materiaaleista. Yritykset kertoivat esimerkiksi kdyttdvansé orgaanisia kankaita (92 %) ja
suurimmassa osassa yrityksid kéytettiin luomupuuvillaa vaatteiden tuotannossa. Yleisin
tuotantoon liittyva aloite, josta yritykset viestivét, oli ymparistdystévillisten viriaineiden
kdyttdminen (53 %). Vain hyvin harvat yritykset (3 %) taas raportoivat tuotannon veden-

kulutukseen tai kangasjétteeseen liittyvista aloitteista tai antoi tietoa tuotepakkauksistaan
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(4 %). Useimmilla sivuilla viestittiin tuotteiden jakeluun ja logistiikkaan liittyen useim-
miten ymparistoystavallisistd kuljetussdilidistd (21 %) tai tuotannon ja myyntipisteen kes-
keisestd laheisyydestd (15 %). Harvat yritykset antoivat tietoja liikkeiden tai varastojen
tehokkuuteen liittyvisti kestivyysaloitteista, mutta muutamat viestivit esimerkiksi raken-
nusten energiakulutuksesta tai tehokkuudesta (8 %). Yritykset, jotka kertoivat ostotapah-
tuman jalkeisiin liittyvistd aiheista, viestivdt pikamuodista (21 %) luopumisesta tai vaat-
teiden lahjoittamisesta kdyton jélkeen. Vaatteiden pesusta ja huollosta kommunikoi vé-
hemmisto yrityksistd (4 %). (Fulton & Lee 2013, 359-363.)

Myo6s Woo ja Jin (2016, 45) tutkivat vaatealanyritysten verkkosivujen vastuullisuus-
viestintdd ja huomasivat, ettd ympéristovastuun osa-alueista eniten korostettiin energian
sekd veden kayttod, kierrdtyskampanjoita ja kestdvien luonnonvarojen kuten orgaanisen
puuvillan kdytdstd niiden vaatteiden valmistuksen prosesseissa. Taloudellisen vastuun ai-
hepiireistéd yritykset taas kertoivat eniten yrityksen epdsuorista vaikutuksista yhteiskun-
taan kuten katastrofiavusta, lahjoituksista ja sponsoroinnista. (Woo & Jin 2016, 48.) Tyo6-
voimaan liittyen kerrottiin useimmiten siitd, miten yrityksen seuraavat, etti heidan kéyt-
tdmissdén tehtaissa on asianmukaiset tydvoimaan liittyvit kaytdnnot kehittimaélla jéarjes-
telméllisid ohjeistuksia sekd tarjoamalla koulutusta ja tasa-arvoisia mahdollisuuksia tyo-
voimalle (Woo & Jin 2016, 46). Muista sosiaalisen vastuun aihepiireistd yritykset viesti-
vit eniten tyontekijayhteisoon sijoittamisesta ja yhteiskunnallisista projekteista, joilla au-
tetaan toimittajamaita (esimerkiksi naistyontekijoiden koulutuksen tukeminen Eteld-Aa-
siassa). Yritykset kertoivat myds paljon tuotevastuustaan, kuten tuotteiden laadusta ja tur-
vallisuudesta seké asiakaspalvelusta. (Woo & Jin 2016, 46-48.)

Muun muassa materiaalit, lahjoitukset ja tydvoimaan liittyvat kidytannot siis tuodaan
esille niin Fultonin ja Leen kuin Woon ja Jininkin tutkimuksissa. Kuitenkin esimerkiksi
energian kulutus ja vedenkdyttd korostuvat Woon ja Jinin (2012, 45) tutkimuksessa sel-
vésti enemmén, kun taas Fultonin ja Leen (2013, 359-363) tutkimuksessa tuli esiin muun
muassa logistiikkaan ja pikamuotiin liittyvét kysymykset. Jopa saman alan yrityksid tar-
kastelleissa erilaisissa ja eri ympéristdisséd tehdyissd tutkimuksissa on siis saatu erilaisia
tuloksia. Onkin tdrkedd selvittdd, mitkd aihepiirit korostuvat nimenomaan suomalaisten
vaatelitkkeiden verkkosivuilla seki vertailla erilaisia, vaikkakin samalla alalla toimivia,
yrityksid. Seuraavaksi kisitelldén sitd, kuinka térked rooli vastuullisuusviestinnilld on

verkkosivuilla.

2.3.6 Vastuullisuusviestinndn tirkeys

Yrityksen verkkosivut ja sen sisdinen navigointi seka sisillon jaottelu, syvillisyys ja laa-

juus kertovat osaltaan yrityksen arvoista (Roper & Fill 2012, 251). Vastuullisuusviestin-

nén tirkeyttd verkkosivuilla tarkastellaan ensin sen perusteella, kuinka keskeisen aseman
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ja sijainnin se saa sivuilla. Keskeisyydelld viitataan téssé siihen, kuinka helposti tieto on
16ydettévissd tai kuinka ndkyvélld sijainnilla vastuullisuusviestintdd on, kun verkkosi-
vuille saavutaan esimerkiksi etusivun kautta. Vastuullisuusviestinnén térkeytta kasitel-
ladn keskeisyyden lisdksi sen méérian kannalta eli sen perusteella kuinka laajasti vastuul-

lisuusaiheista kerrotaan.

Vastuullisuusviestinnéin keskeisyys

Tiedon saatavuus on tirkeda, silld viestinnén tavoitteet eivit voi toteutua ilman sitd. Vas-
tuullisuusviestien tulisi olla keskeisessé roolissa ja hyvin nakyvilld sivuilla, jotta yhteis-
kuntavastuusta kiinnostuneet sidosryhmét 16ytivét heitéd kiinnostavan tiedon helposti (Yu
ym. 2013, 220), varsinkin jos yritys haluaa profiloitua yhteiskuntavastuullisena toimijana.
Jotta verkkosivun kéytettdvyys olisi hyva, kéyttdjaa tulee auttaa 10ytdmaién se tieto, jota
hén tarvitsee (Pohjanoksa ym. 2007, 149). Muun muassa suorat linkit yrityksen yhteis-
kuntavastuun sivuille, hakutoiminnot, sivustokartat ja navigointimahdollisuudet paranta-
vat kyseisen tiedon 16ydettavyyttd sivuilla ja niiden voidaan ndhda antavan viitteitd aihe-
piirin keskeisyydesti sivuilla (Herzig & Godemann 2010, 1068). Liséksi ndméa parantavat
verkkosivuston kéytettdvyyttd, koska niiden avulla sivustolla kavijd 16ytéa helposti ha-
luamansa tiedon sivuilta ja tietdd, missd osassa sivustoa hin milloinkin on. Verkkosivujen
hyvaa kaytettavyyttd ja tiedon 1oydettdvyyttd parantaa tarkoituksenmukainen rakenne- ja
siséltosuunnittelu. (Pohjanoksa ym. 2007, 150-157.)

Tutkimuksissa on myds arvioitu vastuullisuusviestinnén keskeisyytté tarkastelemalla,
missé verkkosivujen osiossa vastuullisuustietoa 16ytyy. Niissé on selvitetty, onko yhteis-
kuntavastuulle esimerkiksi oma osio tai vililehti verkkosivuilla, onko tieto yritysesittelyn
yhteydessé tai ndkyyko yhteiskuntavastuu jotenkin jo etusivulla (ks. Branco ym. 2014;
Chaudhri & Wang 2007; Dincer & Dincer 2010). Yrityksilld onkin monesti verkkosivuil-
laan oma osio yhteiskuntavastuulle (Coombs & Holladay 2012, 121). Muun muassa
Branco ym. (2014, 238) tarkastelivat isojen espanjalaisten ja ruotsalaisten yritysten vas-
tuullisuusviestintdi ja totesivat, ettd useimmilla (n. 64 %) verkkosivuilla oli osio, joka on
omistettu yhteiskuntavastuulle. Jos yrityksen yhteiskuntavastuulle on oma erillinen osio,
on tdma aihepiiri todennédkoisesti tirked yritykselle (Branco ym. 2014, 237).

My0s vaatetusalan yrityksiin keskittyvissd tutkimuksissa on tarkasteltu, miltd verkko-
sivuin osiolta vastuullisuustietoa 16ytyy. Esimerkiksi Woon & Jinin (2016, 45) kuuden
suuren vaatetusalan yrityksen verkkosivujen vastuullisuusviestinnén siséllonanalyysi pal-
jasti, ettd kaikki otoksen yritykset viestivét aktiivisesti yhteiskuntavastuusta verkkosivuil-
laan. Siitd kerrottiin pddasiassa yritysesittelyn osiossa seké erilliselld yhteiskuntavastuun

vélilehdelld, jonka eri yritykset olivat nimenneet eri tavoin kuten “sosiaalinen vastuu”,
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“kestdvyys” tai “yrityksen yhteiskuntavastuu”. Muutamilla yrityksilld oli jopa erillinen
sivusto yhteiskuntavastuulleen. (Woo & Jin 2016, 45.)

Tiedon keskeisyyden osoituksena voidaan nidhdé liséksi se, onko verkkosivuston etu-
sivulla suora linkki yrityksen yhteiskuntavastuuseen liittyvid tietoja siséltdvdin osioon
(Esrock & Leichty 1998, 311; Esrock & Leichty 2000, 311). Varsinkin yrityksen verkko-
sivun etusivun sisilto ja painotukset ovat kriittisié, jotta koko sivuston ja siten myos yri-
tyksen brandin siséllostd onnistutaan luomaan oikeanlainen mielikuva (Pohjanoksa ym.
2007, 31). Etusivulta pitdisi saada kokonaiskuva siitd, millainen yritys sivun on luonut ja
millainen se on luonteeltaan (Pohjanoksa ym. 2007, 150). Jos yrityksen verkkosivuston
etusivulla on jo tietoa yhteiskuntavastuusta tai ainakin linkki yhteiskuntavastuun aihei-
siin, yritys on todennédkdisesti huomannut, kuinka tarkedé on, ettd yhteiskuntavastuuseen
liittyvé toiminta esitellddn sivuilla ndkyvésti seké pitéé aihetta tirkeénd (Moreno & Cap-
riotti 2009, 165; Branco ym. 2014, 237).

Samoin kuin kirjan siséllysluettelo, etusivu listaa muut sivut ja linkit, mutta ei usein-
kaan yksityiskohtaisesti. Navigointi etusivulta muille sivuille tapahtuu klikeilld. Vieraili-
jat etsivét tietoa verkkosivuilta klikkaamalla linkkejd, kunnes 16ytdvét tarvitsemansa in-
formaation. (Adelopo ym. 2012, 241.) Vaikka verkkosivujen yhteiskuntavastuun osioon
saattaa olla mahdollista menni suoraan hakukoneen kautta ilman kdyntid sivuston etusi-
vulla, antaa kotisivun rakenne viitteitd aiheen keskeisyydestd yritykselle (Adelopo ym.
2012, 241). Yrityksilld on yleensd melko strukturoitu lihestymistapa verkkosivujensa
suunnitteluun. Useimmiten sivustoille siirrytd&dn nimenomaan niiden etusivujen kautta
(Adelopo ym. 2012, 241; Coupland 2006, 870). Témin takia myos tisséd tutkielmassa
siséllon tarkastelu aloitetaan yritysten verkkosivujen etusivuilta.

Informaation keskeisyytté ja saatavuuden helppoutta verkkosivuilla on liséksi mitattu
tutkimuksissa laskemalla vaadittujen klikkien lukumééri yrityksen verkkosivujen etusi-
vuilta haluttuun tietoon (Adelopo ym. 2012; Coupland 2006; Sones ym. 2009). Sen mo-
nellako klikilld vastuullisuustietoa 10ytyy verkkosivuilta, voidaan ajatella kuvastavan
sitd, miké verkkosivun sisdllon jisentelyn hierarkkinen taso yhteiskuntavastuulle on an-
nettu. Télloin ajatellaan ensimmadisen tason olevan etusivu ja sitd seuraavat tasot madray-
tyvit, sen mukaan, montako klikkid etusivulta tarvitaan tdméin tiedon saavuttamiseksi.
(Capriotti & Moreno 2007, 266-268.) Jotta yrityksen yhteiskuntavastuusta kiinnostuneet
sidosryhmit nékisivit vastuullisuustiedon paremmin, tdytyisi tima tieto saada nikyvésti
esille eli vastuullisuusvaittdmat tulisi siirtdd alemmilta tasoilta ylemmille verkkosivujen
hierarkiassa (Yu ym. 2013, 220). Klikkien miéré kertoo my®ds siitd, kuinka yritys priorisoi
yhteiskuntavastuutaan (Juholin 2004a, 225).

Vastuullisuusviestinnéin keskeisyyttd ja sen saavutettavuutta on tutkittu verrattain va-
hén (Chaudhri & Wang 2007, 233). Couplandin (2006, 873—-877) mukaan yritysten vas-

tuullisuusviestinti lykétdéan nettisivujen perélle ja jatetdédn taloustietojen varjoon. Kuiten-
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kin jo hiemankin uudemmissa eri aloja ja maita koskevissa tutkimuksissa on saatu toisen-
laisia tuloksia. Esimerkiksi Sonesin ym. (2009, 151) l4édkealan yrityksisti tehdyssa tutki-
muksessa todettiin, ettd kaikilla tutkituilla sivuilla yhteiskuntavastuuseen liittyvaa tietoa
16ytyi kahden klikin pééssé etusivusta eli yhteiskuntavastuu on hyvin nékyvilla sivuilla.
My0s espanjalaisia julkisesti noteerattuja yhtioitd tarkastelleessa tutkimuksessa todettiin
vastuullisuustiedon useimmiten olevan vain kahden tai kolmen klikin pééssd (Moreno &
Capriotti 2009, 166). Nama yritykset siis pitdvét vastuullisuustietoa tarpeeksi tirkednd,
jotteivat he sijoittaneet nditd sivuja syvélle sivuston sydvereihin, josta titd tietoa olisi vai-
kea 16ytdd (Sones ym. 2009, 151). Suomalaisten vaateliikkeiden vastuullisuusviestinnin
keskeisyyttd tarkasteleva tutkimus tuo siis uutta tietoa téstd melko vihén tutkitusta aihe-
piirista.

Joissakin tutkimuksissa on huomattu vastuullisuusviestinnidn saavuttamiseen vaaditta-
vissa klikkimédrissd olevan suuriakin eroja eri yritysten verkkosivujen vililld. Esimer-
kiksi Adelopo ym. (2012, 243) tutkivat ldnsieurooppalaisten yritysten verkkosivuja ja to-
tesivat, ettd tarvittiin keskiméérin nelja klikkié etusivulta, jotta 16ydettiin ladattavissa
oleva yhteiskuntavastuuraportti. Sivuilla, joilla tieto oli parhaiten saavutettavissa, tarvit-
tiin tdhdn ainoastaan kaksi klikkid, kun taas huonoimmassa tapauksessa tihdn tarvittiin
jopa 11 klikkid (Adelopo ym. 2012, 243). Sivuilla vierailevan kannalta téllainen ero on
jo merkittava.

Vastuullisuusviestinnédn keskeisyyden on tutkimuksissa huomattu lisdksi parantuneen
ajan kuluessa (ks. Basil & Erlandson 2008, 134; Herzig & Godemann 2010, 1073-1074).
Herzig & Godemann (2010, 1073) huomasivat vertaillessaan eri vuosina tehtyja 30 suu-
ren saksalaisen porssiyhtion vastuullisuusviestinnédn siséllonanalyyseja, ettd vastuulli-
suustiedon saatavuus verkkosivuilla oli parantunut vuodesta 2004. Vuonna 2004 vastuul-
lisuusalueille pééstiin etusivulta yhdelld klikilld suunnilleen kolmannessa osassa yritysten
verkkosivuja, mutta ndiden osuus oli vuoteen 2007 mennessd lisddntynyt jopa 55 %.
Vuonna 2004 tdmé tieto oli yhé piilotettu syville joidenkin verkkosivujen uumeniin,
mutta tulosten mukaan suurin osa tutkimukseen kuuluvista yrityksistd pyrkii antamaan
mainetta parantavaa tietoa yhteiskuntavastuusta lédpindkyvalla tavalla ja sidosryhmille

helpon péédsyn vastuullisuustietoon. (Herzig & Godemann 2010, 1073—-1074.)

Vastuullisuusviestinnin laajuus

Verkossa kilpailuedun saa se, joka viestii sielld eniten ja uskottavimmin sekd hakuko-
neystévillisesti (Kuvaja & Malmelin 2008, 40—41). Yrityksella tulisi itselldédn olla paljon
tietoa yhteiskuntavastuustaan siltd varalta, ettd aiheesta kiinnostutaan. Téll6in yritys pys-
tyy helposti poimimaan tiedoistaan eri yleisdille kiinnostavimman ja koskettavimman

materiaalin ja laittaa sen helposti esille myos verkkosivuilleen. (Kuvaja & Malmelin



49

2008, 30.) GRI-ohjeiden mukaan yrityksen pitdd raportoida yrityksen yhteiskuntavastuun
kannalta olennaisista asioista kattavasti. Yrityksen pitéisi kertoa, miten sen toiminta ja
siind tapahtuneet muutokset liittyvdt yhteiskuntavastuun kannalta keskeisiin kysymyk-
siin. (Kuvaja & Malmelin 2008, 158.) Mikali yritys siis noudattaa GRI:n mukaista yh-
teiskuntavastuun raportointia, silld on jo kattavasti tietoa aiheesta, joten yritykselle pitdisi
olla melko vaivatonta lisdté tdtd tietoa runsaasti verkkosivuilleen.

Verkkosivujen yhteiskuntavastuun osion laajuutta ja mairaa eli sille varattua tilaa voi-
daan tarkastella esimerkiksi sen perusteella, montako sivua vastuullisuusviestintda on yri-
tysten verkkosivuilla (ks. Chaudhri & Wang 2007; Moreno & Capriotti 2009; Dincer &
Dincer 2010; Branco ym. 2014). Muun muassa Branco ym. (2014, 237) arvioivat tutki-
muksessaan vastuullisuusviestinnin laajuutta jakamalla verkkosivut eri luokkiin laske-
malla, kuinka monta sivua yhteiskuntavastuun aiheista yhteensa oli (printattuna). Yhteis-
kuntavastuun osion laajuutta on lisdksi mitattu sivumdirén sijaan sanamairalld useissa
tutkimuksissa (ks. Ratanajongkol ym. 2006; Haniffa & Cooke 2005). Sanamééra valittiin
sen kéytdnnollisyyden ansiosta myds tdhdn tutkielmaan vastuullisuusviestinnin laajuu-
den mittariksi.

Erilaisissa vastuullisuusviestinndn laajuutta tarkastelevissa tutkimuksissa on saatu
eroavia tuloksia. Branco ym. (2014, 238) tutkimuksen mukaan suurin osa isoista ruotsa-
laisista ja espanjalaisista yrityksistd, joilla on osio yhteiskuntavastuulle verkkosivuillaan,
omistavat tille aiheelle yli 10 sivua. Puolestaan Dincerin ja Dincerin (2010, 203-204)
tutkimuksessa, jonka otokseen kuului myos vaatetusalan yrityksié, todettiin, ettd suurim-
malla osalla niisté oli vastuullisuustietoa vain minimaalisesti (yksi tai kaksi sivua). Ndma
pienet ja keskisuuret yritykset eivit tutkimuksen mukaan hyodynna téysin verkkosivujen
mahdollisuuksia vastuullisuusviestinnédn viylédni. Tdmé on yllattdvad, koska verkkosivut
ovat kustannustehokas viestintaviline. Yksi selitys télle voi olla se, ettd yritykset saattavat
keskittyd paikalliseen toimintaan ja tdlloin laiminlyovét verkkoviestintdd. Lisdksi pienten
ja keskisuurten yritysten (joista osa oli vaateyrityksid) joukossa todettiin olevan kiinnos-
tuksen puutetta vastuullisuusviestintdd kohtaan. (Dincer & Dincer 2010, 203-204.) Yh-
teiskuntavastuun laajuus vaihtelee tietenkin myos yrityksittdin (Tagesson ym. 2009, 353).
Yritysten ominaisuuksien vaikutusta vastuullisuusviestintdédn késitellddnkin seuraavassa
luvussa (2.3.7).

Taulukko 1 tiivistdd edelld mainittujen vastuullisuusviestinnin keskeisyyttd ja laa-
juutta tarkastelleiden tutkimusten tulokset. Taulukon toisesta sarakkeesta ndhddén,
kuinka monta klikkid on tarvittu, yritysten verkkosivujen etusivulta aloittaen, vastuulli-
suustiedon 16ytymiseen. Sulkeissa esitetddn myds tuloksen suhteellinen osuus tarkastel-
luissa verkkosivuissa. Seuraavassa sarakkeessa eritelldéin missd vastuullisuustieto sijait-

see verkkosivuilla. Neljéds sarake esittdd laajuuden tuloksia sivumédarin mitattuna, ja vii-
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des sarake taas vastuullisuusosioiden keskimdérdiset laajuudet sanojen lukumaarélld mi-
tattuna. Sen sijaan ”-” -symboli tarkoittaa, ettei kyseistd ominaisuutta ole tutkittu tutki-

muksessa.
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Taulukko 1 Aiemmat tutkimukset vastuullisuusviestinniin keskeisyydesti ja laa-

juudesta
Keskeisyys Laajuus
Tutkimus Klikit Sijainti Sivumiiri | Sanamiiri
(keskiarvo)
Woo & Jin 2016 - - yritysesittely - -
- vastuuvililehti
- oma sivusto vastuulle
Branco ym. 2014 - - vastuullisuusosio >10 -
(64 %)
- yritysesittely (36 %)
Adelopo ym. 2-11 - - -
2012
Dincer & Dincer - - yritysesittely (60%) 1-2 -
2010 - etusivulla linkki
(40 %)
Herzig & Gode- 1 (46 %) - - -
mann 2010 > 1 (54 %)
Moreno & Cap- 2-3 - <50 (18 %) -
riotti 2009 > 50 (82 %)
Sones ym. 2009 2 - - -
Capriotti & Mo- - - vastuuosio (68 %) - -
reno 2007 - muu osio (32 %)
Chaudri & Wang - - etusivulla linkki 1-10+ -
2007 (37 %)
- yritysesittely (63 %)
Coupland 2006 - - vastuullisuusosio - -
- yritysesittely
Ratanajongkol - - - 842
ym. 2006
Haniffa & Cooke - - - 275
2005

237 Yrityksen ominaisuuksien vaikutus vastuullisuusviestintiiin

Vastuullisuusviestinnéssi on todettu olevan eroja myds samalla alalla, esimerkiksi vaate-
tusalalla, toimivien yritysten vililld (ks. Kozlowski ym. 2015, 392). Vastuullisuusviestin-
nin eroja yritysten vililld on pyritty selittimé&n monin yritykseen liittyvin ominaisuuk-
sin. Monet tutkimukset osoittavat yrityksen koon ja toimialan vaikuttavan vastuullisuus-
viestintdén (Patten 1991, 304; Hackston & Milne 1996, 92; Tagesson ym. 2009, 352).
Lisdksi kontekstuaalisten tekijoiden, kuten kulttuurin ja kansallisuuden on havaittu selit-

tidvin eroja vastuullisuusviestinnin laajuudessa ja siséllossd (Maignan & Ralston 2002,
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497; Haniffa & Cooke 2005, 418; van der Laan Smith, Adhikari & Tondkar 2005, 147,
Branco ym. 2014, 231). Joissakin tutkimuksissa eroja on koetettu selittdd myos yrityksen
kannattavuudella, joskin vaihtelevalla menestyksellé (ks. Patten 1991; Hackston & Milne
1996; Branco ym. 2014, 246). Tassé tutkielmassa keskitytdédn tarkastelemaan yrityksen
1. koon ja 2. kansainvilisyyden asteen vaikutusta vastuullisuusviestinnén sisiltoon ja laa-

juuteen.

Yrityksen koko

Monissa tutkimuksissa on vertailtu erikokoisten yritysten vastuullisuusviestintdd (ks.
Esrock & Leichty 1998; Tagesson ym. 2009; Fifka & Drabble 2012; Branco ym. 2014;
Legendre & Coderre 2013; Pozniak & Ferauge 2015). Naissé tutkimuksissa yritykset on
jaoteltu kokoluokkiin muun muassa liikevaihdon (Esrock & Leichty 1998, 310, Fifka &
Drabble 2012, 461; Legendre & Coderre 2013, 186; Branco ym. 2014, 238), varallisuu-
den (Pozniak & Ferauge 2015, 55) tai henkilostoméirdn (Chen & Bouvain 2009, 304;
Tagesson ym. 2009, 356) perusteella. Henkilostomadraa kaytetddn tassékin tutkielmassa
koon mittarina.

Edelld mainituissa tutkimuksissa on tarkasteltu yrityksen verkkosivujen yhteiskunta-
vastuuraporttien ominaisuuksien (laajuus ja siséltd) ja yrityksen koon vilistd yhteytta.
Lukuun ottamatta Ratanajongkolia ym. (2006, 75), on tutkimuksissa havaittu yrityksen
koon korreloivan raporttien laajuuden kanssa (ks. Esrock & Leichty 1998, 305; Chen &
Bouvain 2009, 315; Tagesson ym. 2009, 354; Legendre & Coderre 2013, 182; Branco
ym. 2014, 246). Yrityksen koon kasvaessa, yhteiskuntavastuuseen liittyvien tiedonanto-
jen maérd kasvaa yrityksen verkkosivujen yhteiskuntavastuuraporteissa (Tagesson ym.
2009, 360).

Yrityksen koon on todettu vaikuttavan myds vastuullisuusviestinndn sisiltoon ja tee-
moihin (ks. Cowen, Ferreri & Parker 1987, 117; Tagesson ym. 2009, 360). Cowen ym.
(1987, 117) havaitsivat suurten yritysten painottavan eniten sosiaalista vastuuta yhteis-
kuntavastuuraporteissaan. Lisdksi yrityksen koon havaittiin vaikuttavan ymparisto-, ener-
gia- ja yhteisollisen osallistumisen teemojen painotuksiin. Sen sijaan yrityksen koko ei
vaikuttanut tuotevastuun ja henkildstdteemojen painotuksiin. (Cowen ym. 1987, 121.)
Toistaiseksi tutkimuksissa on siis tarkasteltu vain yhteiskuntavastuuraporttien ominai-
suuksia ja jatetty huomioitta yritysten verkkosivujen muu vastuullisuusviestinté, johon
tama pro gradu -tutkimus puolestaan rajautuu.

Yrityksen koolla saattaa olla vaikutusta liséksi siihen, kdytetdénko yrityksen verkko-
sivuja ylipddtién vastuullisuusviestinnidn vdyldnd. Monet suuriin yrityksiin keskittyneet
tutkimukset ovat nimittdin todenneet, ettd suurin osa yrityksisti viestii yhteiskuntavas-

tuusta omilla verkkosivuillaan (Moreno & Capriotti 2009; Herzig & Godemann 2010,
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Fifka & Drabble 2012; Mann ym. 2014). Sen sijaan muun muassa Dincer ja Dincer (2010)
huomasivat tutkimuksessaan, ettd vain harvoilla pienten ja keskikokoisten yritysten verk-
kosivuilla on vastuullisuusviestintda.

Yksi syy vastuullisuusviestinnén eroihin voi olla se, ettd suuret yritykset ovat tavalli-
sesti tunnetumpia kuin pienet yritykset. Mité tunnetumpi yritys tai briandi, sitd tarkemmin
sen toimia seurataan ja sitd alttiimpi se on julkiselle painostukselle (Roberts 2003, 164).
Isoilla yrityksilld on lisdksi suurempi méérd sidosryhmid, jotka odottavat yritykselti vas-
tuullista toimintaa (Tagesson ym. 2009, 360). Esimerkiksi osakkeenomistajille yrityksen
yhteiskuntavastuu voi olla merkittdva seikka sijoituspéaitosten teossa (Legendre & Co-
derre 2013, 184). Pienet yritykset eivit vilttdmittd koe samanlaista painostusta, ja niilld
on vihemmain sidosryhmid, minkd vuoksi on mahdollista, ettd ne kommunikoivat vas-
tuullisuustoimistaan vastuullisuus- tai vuosiraportteja epdmuodollisemmissa kanavissa
(Cowen ym. 1987, 113).

Yrityksen koko vaikuttaa siis sen valtaan ja vastuuseen liittyviin kysymyksiin. Mitd
suurempi yritys, sitd suurempia vaikutuksia sen toiminnalla usein on. Suurella yrityksella
on enemmén valtaa ja timén takia my0s vastuuta. Tassé tdytyy kuitenkin muistaa lisiksi
yrityksen paikallinen vaikutus. Pienelldkin yritykselld voi olla merkittidvid vaikutuksia
sen ldhiymparistoon. (Niskala ym. 2013, 29.)

Pienilla yrityksilld on usein myos vihemmaén resursseja, kuten aikaa ja henkilokuntaa,
vastuullisuusviestinndn hoitamiseen kuin suurilla yrityksilld, mikd vaikuttaa vastuulli-
suusviestinnédn laajuuteen ja sisdltoon (Tagesson ym. 2009, 354). Fiilop, Hisrich ja Sze-
gedi (2000) havaitsivat tutkiessaan yrityksen koon ja vastuullisuusasenteiden vilisid suh-
teita, ettd pienten yritysten johtajille taloudelliset seikat, kuten yrityksen selviytyminen,
ovat usein kiireellisemmin huomioitavia asioita kuin sosiaaliset ja ympéristolliset ongel-
mat (Filop ym. 2000, 12). Adams (2002, 243) havaitsi lisdksi, ettd pienilld yrityksilld on
useinkin vain yksi henkilo vastuussa koko vastuullisuusviestinnésti, toisin kuin isoissa

yrityksissd, joissa tehtdvad hoitaa useampi henkild.

Yrityksen kansainvilisyyden aste

Yrityksen koon ohella yritysten eroja voidaan tarkastella niiden kansainvélisyyden asteen
perusteella. Yrityksen kansainvilisyys vaikuttaa siihen, kuinka erilaisissa toimintaympa-
ristdissd yrityksen yhteiskuntavastuuta kdytdnnossd toteutetaan. Esimerkiksi vastuulli-
seen henkildstojohtamiseen liittyvit kysymykset ovat kansainvéliselld yritykselld moni-
muotoisempia kuin pelkéstdéin Suomessa toimivalla yritykselld. Paikallinen toimintaym-
paristd vaikuttaa aina merkittdvésti yhteiskuntavastuun eri osa-alueiden méérittamiseen.
(Niskala ym. 2013, 28-29.)
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Niin empiria kuin teoriakin yhteiskuntavastuusta kansainvélisessd kontekstissa on
vield lapsen kengissé (Kitzmueller & Shimshack 2012, 76), mutta kuitenkin joitain tutki-
muksia aiheesta on tehty. Chapple ja Moon (2005) toteuttivat titd pro gradu -tutkielmaa
muistuttavan tutkimuksen. He tarkastelivat aasialaisten yritysten kansainvélistymisasteen
ja verkkosivujen vastuullisuusviestinndn vilistd yhteyttd verraten kahdenlaisia yrityksié
keskendin; 1. kansalliset yritykset, jotka toimivat vain kotimaassaan, ja 2. kansainvéliset
yritykset, joilla on vientid tai toimipisteitd muissa maissa kotimaan toimintansa lisaksi.
Tutkijat havaitsivat kansainvilisten yritysten omaksuvan yhteiskuntavastuuta ja viestivin
siitd verkossa todenndkdisemmin kuin vain kotimaissaan toimivien yritysten (Chapple &
Moon 2005, 415).

Myo6s Tulder ja Kolk (2001) havaitsivat yrityksen kansainvélisyyden asteen vaikutta-
van vastuullisuusviestinnén laajuuteen ja siséltoon. Tutkimuksessaan he tarkastelivat yri-
tyksen kansainvélisyyden asteen vaikutusta eettisten toimintaohjeiden laatimiseen, joka
niin ikd4n on osa vastuullisuusviestintdd. He havaitsivat, ettd kansainvilisemmilli ja toi-
mintojaan enemman ulkomaille ulkoistaneilla yrityksilld oli laajemmat eettiset toiminta-
ohjeet kuin vihemmén kansainvélisilld verrokeillaan. (Tulder & Kolk 2001, 278).

[Imi6té on tutkittu myds Suomen oloissa. Kotonen (2009) havaitsi tutkiessaan suoma-
laisten porssiyritysten vastuullisuusviestintdd, ettd kontekstuaalisten tekijoiden kuten
kulttuurin liséksi, yrityksen kansainvilistymisen aste vaikuttaa vastuullisuusviestinndn
laajuuteen ja muotoon (Kotonen 2009, 197): kansainvilisesti operoivien yritysten vas-
tuullisuusviestintd on laajempaa ja monipuolisempaa kuin ldhinnd Suomen kamaralla toi-
mivien yritysten (Kotonen 2009, 188). Suomalaisten yritysten vastuullisuustoimia ja
niistd viestimistd on myos kuvattu epamaaréiseksi ja huomaamattomaksi (Juholin 2004b,
28).

On esitetty, ettd yrityksen kansainvélistymisen luonteeseen kuuluu yhteiskuntavastuun
toimien lisddminen, yrityksen kansallisuuteen katsomatta. Yritysten kansainvélistyessd
ne saattavat kokea tarvetta vakiinnuttaa asemansa hyvind yhteiskunnan jésenind uudessa
toimintaympéristossdin ja timdn seurauksena omaksuvat enemmén yhteiskuntavastuuta
(Chapple & Moon 2005, 419; Fatma & Rahman 2014, 595). Toisen ndkékulman mukaan
suurten kansainvélisten yritysten toimet ovat ndkyvdmpid kuin pienten kansallisten yri-
tysten. Mitd tunnetumpi yritys tai brindi, sitd alttiimpi se on painostukselle. (Roberts
2003, 164.) Kansainvilisille markkinoille siirryttidessa yrityksen sidosryhmien mééré kas-
vaa, ja on sen edun mukaista sitoutua vastuulliseen toimintaan ja myds viestid siitd verk-
kosivuilla. (Chapple & Moon 2005, 438.)

Liitteestd 2 nahddén tiivistetysti aiemmat tutkimukset yrityksen ominaisuuksien vai-
kutuksista vastuullisuusviestintdén ja niiden tulokset. Liitteestd nihddén, ettd timén tut-
kielman teoreettisen viitekehyksen muodostavista tutkimuksista vain muutamassa (3:ssa)

on havaittu yrityksen kansainvélisyyden asteen vaikuttavan vastuullisuusviestintién. Hie-
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man useammassa tutkimuksessa (6) koolla sen sijaan on todettu olevan vaikutusta. Li-
séksi liitteestd ndhdidn tutkimuksia, joissa yrityksen toimialan (9), kannattavuuden (3)
sekd kulttuurin ja/tai kansallisuuden (13) on havaittu vaikuttavan vastuullisuusviestin-

tadn.

2.4 Viitekehysmalli

Tamin tutkielman tarkasteltava ilmié on vaateliikkeiden vastuullisuusviestintd niiden
verkkosivuilla. Tutkielman tarkoituksena on selvittdd, minkélaista vastuullisuusviestinta
on Suomessa toimivien vaateliikkeiden verkkosivuilla. Téahén etsitddn vastausta selvitta-
maélld mitd vastuullisuusteemoja niissé painotetaan ja kuinka térkedssé osassa vastuulli-
suusviestintd on verkkosivuilla. Tdmaén lisdksi selvitetddn miten yrityksen ominaisuudet
- koko ja kansainvilisyys - vaikuttavat nithin. Kuvio 2 tiivistdd kirjallisuuskatsaukseen,

aiempiin tutkimuksiin ja GRI:n ohjeistukseen pohjautuvan tutkimuksen teoreettisen vii-

tekehyksen.
Yritys e Vastuullisuusviestinta yritysten verkkosivuilla
* Koko

* Kansainvalisyys

Painotus Tarkeys
3. ja 4. osaongelma
* Talous * Laajuus
* Sosiaalinen *  Keskeisyys

*  Ymparisto HF-J
v

1. osaongelma

2. osaongelma

Kuvio 2 Viitekehysmalli

Verkkosivujen vastuullisuusviestintiéd voidaan tutkia tarkastelemalla sen siséltod seka
sen painotuksia (Tagesson ym. 2009, 8). Tama tutkimus pyrkii selvittdmaédn, mistd vaa-
telitkkkeiden yhteiskuntavastuun osa-alueista ja teemoista ylipddtdin viestitddn ja mitka
niistd painottuvat tarkastelluilla verkkosivuilla (1. Osa-ongelma: Mistd vaateliikkeiden
kannalta oleellisista yhteiskuntavastuun osa-alueista viestitdén ja mité painotetaan?). Ku-
ten sanottu, yritysten yhteiskuntavastuu voidaan jakaa kolmeen pilariin eli osa-alueeseen;

taloudelliseen vastuuseen, sosiaaliseen vastuuseen ja ympéristovastuuseen (Juholin
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2004a, 14). Niiden kolmen osa-alueen sisédlle lukeutuu myos monia "alateemoja". Global
Reporting Initiative -raportointiohjeistuksen ja alakohtaisen kirjallisuuden pohjalta muo-
dostettiin kisikirja vaateliikkeiden kannalta oleellisten yhteiskuntavastuun teemoista,
jonka avulla voidaan luokitella vastuullisuusviestinnén siséltod vaateliikkeiden verkkosi-
vuilla (ks. Liite 3).

Vastuullisuusviestintdd voidaan my0s tutkia sen verkkosivuilla saaman roolin eli tér-
keyden kannalta (2. Osaongelma: Kuinka tirkeédssd osassa vastuullisuusviestintd on verk-
kosivuilla?). Vastuullisuusviestinnin tirkeytté tarkastellaan sen keskeisyyden perusteella
selvittdmalld, kuinka keskeiseld sijainnilla vastuullisuusviestintdd on eli kuinka helposti
vastuullisuustietoa on saatavilla sivuilta. Tdmén lisdksi vastuullisuusviestinnin laajuu-
den, eli sen miten paljon vastuullisuustietoa on sivuilla, katsotaan antavan viitettd vas-
tuullisuusviestinnén térkeydesta.

Yrityksen ominaisuuksilla oletetaan tisséd tutkielmassa olevan vaikutusta yrityksen
verkkosivun vastuullisuusviestinnén siséltoon ja laajuuteen. Yrityksen ominaisuuksista
otetaan tarkasteluun yrityksen koko, jonka vaikutuksia kisitelldén kolmannessa osaon-
gelmassa (Miten vastuullisuusviestinti eroaa erikokoisissa yrityksissd?), ja kansainvili-
syyden taso, jonka vaikutuksia selvitetdén neljdnnessd osaongelmassa (Miten vastuulli-

suusviestintd eroaa eri kansainvélisyyden asteilla olevissa yrityksissi?).



57

3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

3.1 Kvantitatiivinen sisillonanalyysi tutkimusmenetelméini

Tutkielman empiirisen osuuden tutkimusmenetelméind vaateliikkeiden verkkosivujen
vastuullisuusviestinndn analysoimiseen kéytetddn kvantitatiivista, joskin jonkin verran
subjektiivista tulkintaa vaativaa, sisdllonanalyysia. Siséllonanalyysi on tutkimusmene-
telmé, jonka avulla voidaan tehdad toistettavissa olevia ja valideja pddtelmid aineistosta
niiden asiayhteydessd (Krippendorff 1980, 21). Menetelmé juontaa juurensa journalis-
miin ja sosiologiaan, mutta sen kéyttd on vuosien aikana levinnyt moniin tieteenaloihin
kuten kielentutkimukseen, psykologiaan, antropologiaan, valtiotieteisiin, historiaan, po-
lititkkaan (Krippendorft 1980, 18) sekd markkinointitutkimuksiin (Hakala 2003, 14). Si-
séllonanalyysin on kuitenkin sanottu sopivan parhaiten viestinndn analysoimiseen (Krip-
pendorff 1980, 24; Deacon, Murdock, Pickering & Golding 1999, 126), johon sita kiyte-
taan tdssdkin tutkielmassa.

Joskus erotetaan toisistaan sisdllonanalyysi ja siséllon erittely. Sisdllonanalyysilla tar-
koitetaan tdlloin dokumenttien sisdllon esittdmistd sanallisesti. Siséllonerittelylld viita-
taan taas dokumenttien analyysiin, jossa kuvataan méérallisesti esimerkiksi tekstin sisdl-
tod. (Eskola & Suoranta 1998, 186—189; Tuomi & Sarajarvi 2009, 106.) Sisédllonanalyysia
voidaan kuitenkin kayttdd kasitteend, kun viitataan tdhdn sisdllon erittelyyn (Tuomi &
Sarajérvi 2009, 107). Jatkossa kiytetddn sanaa siséllonanalyysi viitatessa nimenomaan
siséllon kvantitatiiviseen, joskin tdssd tutkielmassa tulkitsemista vaativaan, sisdllon erit-
telyyn eli analyysiin. Sisdllonanalyysin on sanottu my0s olevan ldhelld systemaattista
tekstinanalyysia, mutta kun systemaattisessa analyysissa pyritddn hahmottamaan tekstin
sisdltimaé ajatusmaailma, siséllonanalyysissd pyritddn sen sijaan luokittelemaan aineiston
siséltdmid teemoja ja luomaan pohjaa aineiston mahdolliseen kvantitatiiviseen késitte-
lyyn (Hannula 2007, 116).

Sisdllonanalyysin perimmaéisesti luonteesta on ollut erilaisia ndkemyksii. Jotkin tut-
kijat ovatkin ndhneet siséllonanalyysin puhtaasti mééréllisend tutkimusmenetelména,
joka tahtdd kommunikaation ilmisiséllon eli silminndhtdvén siséllon objektiiviseen ja sys-
temaattiseen kuvaukseen (Berelson 1971, 17, 20, 114—134; Neuendorf 2002, 14). Toisen
nidkemyksen mukaan my0s sisdllonanalyysilla pystytddn tutkimaan viestien latentteja eli
piilevid tai syvempid merkityksid, muttei kuitenkaan suoraan mittaamaan niitd. Syvempid
merkityksid voidaan tdmin nidkemyksen mukaan mitata kuitenkin muilla mittareilla
(Neuendorf 2002, 10).

Ensin sisdllonanalyysia pidettiinkin 1dhinni méarillisend, mutta my6hemmin on kehi-

tetty lisdksi laadullisina pidettyja sisdllonanalyysin tutkimustapoja. On myds sanottu, ettd
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kaikki tekstin lukeminen on kvalitatiivista, vaikka néitd ominaisuuksia myéhemmin muu-
tettaisiinkin numeeriseen muotoon. (Krippendorff 2004, 16.) Muun muassa Krippendorff
(2004, 16) sekd Tuomi ja Sarajérvi (2002, 109) eivit piddakddn kvalitatiivisen ja kvantita-
tiivisen erottelua tarpeellisena. Tdma pro gradu -tutkielma onkin yhdistelmé méaarallistd
ja laadullista tutkimustapaa: laskemme yhteiskuntavastuuseen liittyvien sanojen frek-
venssejd, mutta kiytimme myds jonkin verran tulkintaa méédrittdessdmme esiintyvien ter-
mien lauseyhteydellisid merkityksid ja sijoittaessamme termejad yhteiskuntavastuun eri
osa-alueisiin ja teemoihin. Tulkinnalta ei voida koskaan vilttyi tutkimuksessa, koska tut-
kija péaattad, kuinka aineisto muodostetaan ja milld periaatteella se koodataan ja kuinka
analyysin tuloksia tulkitaan (Paasonen 2013, 42).

Siséllonanalyysi on ohjaava menetelmi, joka antaa vastauksen vain analysoijan esit-
tdmadn kysymykseen. Tamé tarkoittaa sité, ettd se miké lasketaan mukaan sisidllonana-
lyysiin, médritelldén jo tutkimuskysymyksessd. Tutkimuksen perusjoukko ja otantayk-
sikkd samoin kuin otoksen suuruus tdytyy maédritelld tarkasti. My0s sisdllonanalyysin
konteksti tulee kuvata ja pddtelmien tavoite ilmaista selkedsti. Tulosten tdytyy lisdksi
edustaa jotain todellisuuden ominaisuutta ja timén edustettavan ominaisuuden luonne pi-
tad olla todistettavissa. (Krippendorff 1980, 25-28; Deacon ym. 1999, 117.)

Siséllonanalyysin kohteena voi olla melkein miké tahansa media, jossa on verbaalista
ja/tai visuaalista sisdltod. Sitd on kéytetty tutkimusmenetelmdnd mm. uutisten, sarjaku-
vien, tv-ohjelmien, musiikkivideoiden, aikakauslehtien, mainosten seké internet-sivujen
analysointiin. (Deacon ym. 1999, 116; Hakala 2003, 14.) Verkkosivut ovat siitd mielen-
kiintoinen tutkimuksen kohde, ettd ne voivat sisdltdd niin visuaalista, verbaalista kuin au-
ditiivistakin sisdltod (Hakala 2003, 17). Téssi tutkielmassa kuitenkin analysoidaan aino-
astaan verkkosivujen tekstimuodossa olevaa sisiltoa.

Maarallisessé siséllonanalyysissa vastataan asetettuihin tutkimusongelmiin kvantita-
tiivisten mittaustulosten avulla. Mittaus tapahtuu frekvenssimittauksena eli siind laske-
taan, kuinka monta kertaa jostakin asiasta on kirjoitettu tai kuinka usein jotain termié on
kaytetty. Tutkimuksessa voidaan mitata myds tdhédn kéytettyd tilaa. (Eskola & Suoranta
1998, 186.) Frekvenssien avulla voidaan tiivistdd dataa, tutkielmassa tarkastellaan sekd
absoluuttisia, ettd suhteellisia frekvenssejd eli prosenttiosuuksia (Krippendorff 1980,
109). Sisdllonanalyysin avulla voidaan siis tiivistdd siséltod sen sijaan, ettd raportoitaisiin
kaikkea sisdltod (Neuendorf 2002, 15).

Viestinndn tutkimuksessa kvantitatiivinen sisdllonanalyysi on yksinkertaisimmillaan
etukdteen médriteltyjen sanojen, teemojen, symbolien tai kuvien esiintymiskertojen las-
kemista tietyssd mediassa (ks. Kassarjian 1977, 11-12; Hakala 2003, 17). Yleensa kéy-
tossé on lisdksi luokitusrunko. Vaikka téssd menetelméssd on valmis runko analyysille,
se siséltdd silti monia subjektiivisiakin vaiheita. (Eskola & Suoranta 1998, 186.) Tassdkin

tutkielmassa verkkosivujen sisiltod analysoidaan kategorisoimalla verkkosivujen sanoja
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yhteiskuntavastuun eri osa-alueisiin ja teemoihin. Kuten aiemmin todettiin, tima kuiten-
kin vaatii hieman analysoijan tulkintaa. Teemat on muodostettu aiempien tutkimusten ja
vaateteollisuuden yhteiskuntavastuun erityispiirteiden tarkastelun perusteella.

Kategorisoinnin onkin sanottu olevan erityisen tirked osa sisdllonanalyysia. Jopa niin
tarked, ettd sisdllonanalyysin on sanottu olevan vain yhtd hyvi kuin sen kategorioiden
jarjestelméd (Berelson 1971, 147-168; Kassarjian 1977, 12). On olemassa kaksi ldhesty-
mistapaa kategorioiden muodostamiseen. Ne voidaan muodostaa joko ennen analyysia
teoriaan perustuen (deduktiivinen eli teorialédhtdinen siséllonanalyysi), tai jonkin alusta-
van aineiston tutkimisen perusteella (Hakala 2003, 23; Tuomi & Sarajirvi 2009, 95—-118).
Téssé tutkielmassa on valittu ensimmaéinen toteutustapa eli kategoriat on muodostettu kir-
jallisuuskatsauksen ja GRI-raportointiohjeistuksen perusteella.

Siséllonanalyysia siséltdvissé tutkimuksessa voidaan erotella yhdeksén tyypillistd vai-
hetta: 1) Muodostetaan teoria ja perustelut sille mité siséltod tutkitaan ja miksi. 2) Kate-
gorisoidaan ja késitteellistetdéin — eli valitaan, mitd muuttujia kdytetién. 3) Pa4tetddn mitd
aineistoa kéytetdén. 4) Muodostetaan koodausmenetelma eli koodauslomake. 5) Suorite-
taan otanta. 6) Harjoitellaan analyysié ja testataan reliabiliteettia, eli koitetaan pééstd yh-
teisymmarrykseen muuttujien koodaamisesta. 7) Koodataan, mieluiten kahden koodaajan
avulla. 8) Lasketaan mittauksen reliabiliteettitunnuslukuja jokaiselle muuttujalle. 9) Tau-
lukoidaan ja raportoidaan tulokset. (Hakala 2003, 25.)

Vertailu tekee sisdllonanalyysista mielenkiintoisempaa ja tuo kausaalisuutta tutkimuk-
seen (esim. Hakala 2003, 17; Krippendorff 2004, 51-53). Téssé tutkielmassa vertaillaan-
kin vastuullisuusviestintéé erikokoisten ja eri kansainvélisyyden asteilla olevien vaate-
likkkeiden kesken. Tutkielman tarkoitus on paiasiallisesti kuvailla vaateliikkeiden vas-

tuullisuusviestintid, ei niinkdén tuottaa yleistettivid tuloksia.

3.2 Tutkimuksen operationalisointi

Tutkimuksen operationalisointi on konkreettisten mittaustapojen muodostamista ja sisél-
l6nanalyysin kohdalla esimerkiksi koodausmenetelman muodostamista (Neuendorf 2002,
118). Aiempien tutkimusten tavoin sisdllonanalyysia varten muodostettiin késikirja vaa-
teteollisuudelle olennaisista yhteiskuntavastuun teemoista (ks. Liite 3). Késikirjan poh-
jana kiytettiin Global Reporting Initiativen (2008) raportointiohjeistoa vaatealan yrityk-
sille, jota tdydennettiin alan kirjallisuuden perusteella (ks. Tagesson ym. 2009; Fulton &
Lee 2013). Kuten tdmén tutkielman teoriaosuus, my0s siséllonanalyysin késikirjassa yh-
teiskuntavastuu on jaettu kolmeen osa-alueeseen; taloudelliseen, ympéristo- ja sosiaali-
seen vastuuseen, sekéd néihin osa-alueisiin sisdltyviin teemoihin. Taloudellisen vastuun

alle kuuluu kuusi teemaa (EC1-EC6), sosiaaliseen vastuuseen kolmetoista teemaa (SO1—
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SO13) ja ympdristovastuuseen yksitoista teemaa (EN1-EN11). Kaikkiaan yhteiskunta-

vastuun kolmen péédosa-alueen alle lukeutuu niin ollen 30 yksittdistd vaateyrityksille

olennaista yhteiskuntavastuun teemaa. Késikirjassa teemojen kohdalle kirjoitettiin lyhyt

kuvaus aiheesta koodauksen avuksi. Késikirjan avulla verkkosivujen kuvakaappauksista

16ytyvét yhteiskuntavastuuseen liittyvit sanat luokiteltiin teemoihin niille annettujen koo-
dien (esim. EC1, EN2, SO3 jne.) mukaan kdyttden Paint-tyokalua (ks. Liite 4). Koodat-
tujen sanojen esiintymiskerrat merkittiin Excel-koodauslomakkeeseen (ks. Liite 5) (ks.

Hakala 2003, 23). Operationalisointitaulukosta ndhddan tutkimuksen tarkoituksen, osa-

ongelmien, teoreettisten kdsitteiden, koodien ja kdytettyjen mittareiden yhteydet.

Taulukko 2 Operationalisointitaulukko

Tutkimuksen
tarkoitus

Osaongelmat

Teoreettiset
Kkasitteet

Mittarit

Minkilaista vastuulli-
suusviestinnin siséilto
on vaateliikkeiden
verkkosivuilla?

Mista vaateliikkeiden
kannalta oleellisista yh-
teiskuntavastuun osa-
alueista viestitddn ja
mitéd painotetaan?

Kuinka tarkedssa
osassa vastuullisuus-
viestintd on verkkosi-
vuilla?

Miten vastuullisuus-
viestintd eroaa eriko-
koisissa yrityksissd?

Miten vastuullisuus-
viestintd eroaa eri kan-
sainvilisyyden asteilla
olevissa yrityksissd?

Yritysten yhteiskunta-
vastuu;
Yhteiskuntavastuu vaa-
teliikkeissé:

- Taloudellinen vastuu
(EC1-EC6)

- Ympdéristovastuu
(EN1-EN11)

- Sosiaalinen vastuu
(SO1-S013)

Vastuullisuusviestintd
yritysten verkkosi-
vuilla:

- Keskeisyys

- Laajuus

Yrityksen koko:

- Mikroyritykset
- PK-yritykset

- Suuret yritykset

Yrityksen kansainvali-
syyden aste:

- Kansallinen

- Vientid ulkomaille

- Kansainvélinen

1. Yhteiskuntavastuun
osa-alueisiin ja teemoi-
hin viittaavien sanojen
esiintymiskerrat verk-
kosivuilla

2. Kunkin osa-alueen
suhteellinen osuus vas-
tuullisuusviestinnésta

1. Keskeisyys: kuinka
monella klikilla etusi-
vulta padsee vastuulli-
suustietoon

2. Laajuus: kuinka
monta sanaa vastuulli-
suusviestintddn liitty-
vaa tekstid on.

Mikroyritykset:

1-10 henkil6a
PK-yritykset:

11-249 henkil6d
Suuret yritykset:

250 henkil64 tai enem-
mén

Kansallinen:

toimii vain Suomessa
Vientid ulkomaille: toi-
mittaa ulkomaille
Kansainvilinen: toimi-
tiloja useissa maissa
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Osaongelma yksi (Misté vaateliikkeiden kannalta oleellisista yhteiskuntavastuun osa-
alueista viestitddn ja mité painotetaan?) operationalisoidaan mittaamalla yhteiskuntavas-
tuun osa-alueisiin ja teemoihin viittaavien sanojen esiintymiskertoja (absoluuttisia frek-
venssejd) vaateliikkeiden verkkosivuilla (ks. Woo & Jin 2016, 46). My0s aikaisemmissa
tutkimuksissa on tarkasteltu onnistuneesti viestinndn painotuksia selvittimélld teemaan
liittyvien mainintojen frekvenssejd, joka on kuvannut kyseisen teeman tiedon méaaraa.
Tamén avulla voidaan tarkastella, onko erilaisia teemoja kisitelty yritysten verkkosivuilla
ylipadtddn, sekd kuinka paljon kustakin teemasta on tietoa (Capriotti & Moreno 2007,
86). Tiedon méédrii ja eri teemojen frekvenssejd on kéytetty aikaisemmin myos vaatetus-
alan yritysten vastuullisuusviestinnén tarkasteluun esimerkiksi Woon ja Jinin (2016) tut-
kimuksessa, mikd helpottaa tulosten vertailua johtopéétoksid tehdessa.

Osa-alueiden ja teemojen painotusten mittarina kiytetiin téssé tutkielmassa kuhunkin
aiheeseen liitettyjen sanojen suhteellista osuutta (suhteellisia frekvensseja eli prosentti-
osuuksia) kaikista koodatuista sanoista. Méaréllisessd siséllonanalyysissa monesti tarkas-
tellaankin sekéd absoluuttisia, ettd suhteellisia frekvenssejd (Krippendorff 1980, 109). Ta-
maén liséksi painotuksia tarkastellaan yleisimpien tunnuslukujen (minimi, maksimi, me-
diaani, keskiarvo ja keskihajonta) avulla.

Vastuullisuustiedon tarkeyttd verkkosivuilla eli toista osaongelmaa (Kuinka tirkeédssa
osassa vastuullisuusviestintd on verkkosivuilla?) arvioidaan tdssd tutkielmassa kahdella
kriteerilld; vastuullisuustiedon sijainnin keskeisyydelld ja toisaalta vastuullisuusosion
laajuudella. Vastuullisuustiedon sijainnin keskeisyys verkkosivulla on osoitus siité, etti
aihetta pidetdén tiarkednd (Moreno & Capriotti 2009, 165). Keskeisyyden mittarina kay-
tetddn vaadittavien klikkien méérdé, jolla pddstién yrityksen etusivulta vastuullisuustie-
toon tai -osioon (ks. Adelopo ym. 2012; Sones ym. 2009). Klikit mitataan aloitussivulta,
koska useimmiten sivustoille siirrytdin nimenomaan niiden kautta (Adelopo ym. 2012,
241; Coupland 2006, 870). Vastuullisuusviestinnin eli yhteiskuntavastuun osion laajuu-
den mittariksi valittiin sen sanaméérd (ks. Ratanajongkol ym. 2006; Haniffa & Cooke
2005) sen kaytannollisyyden ja tarkkuuden vuoksi, joka on sisdllonanalyysissé tirkedd
(Neuendorf 2002, 113, 120). Sanamaéérit luokitellaan kolmeen luokkaan, jotta pystytéén
tekeméédn vertailuja tilastollisin menetelmin. Muodostetut luokat ovat; 0—100 sanaa, 101—
1000 ja yli 1000 sanaa (tdsté lisdé luvussa 3.4).

Osaongelma kolme pyrkii vastaamaan kysymykseen "miten vastuullisuusviestintd
eroaa erikokoisissa yrityksissd?". Yrityksen koon indikaattorina kdytetdén henkiloston
madrad (ks. Chen & Bouvain 2009, 304; Tagesson ym. 2009, 356). Yritykset jaettiin ko-
koluokkiin seuraavan méiritelméan mukaisesti (Tilastokeskus 2016b; 2016¢):

- Mikroyritykset: 1-10 henkil6a

- PK-yritykset: 11-249 henkil6a

- Suuret yritykset: 250 henkil6a tai enemmén
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Vaateliikkeen koon ohella oli alun perin tarkoitus tarkastella vaateliikkeen alkupera-
maan vaikutusta vastuullisuusviestintddn. Suunnitelmaa ei kuitenkaan toteutettu, koska
aineistoon valikoitui suomalaisten yritysten (16 kpl) lisdksi vain 4 kansainvalista yritysta
(3 Ruotsissa perustettua ja yksi Tanskassa perustettu). Koska ryhmat olisivat olleet hyvin
erikokoiset ja maat monella tapaa samankaltaisia, todettiin, ettei edelld mainittujen ver-
tailu olisi mielekdstd. Alkuperdmaan vertailusta siirryttiin tutkimaan yrityksen kansain-
vélisyyden asteen vaikutusta vastuullisuusviestintéén.

Kansainvilisyyden asteen vaikutuksen tutkimisen eli neljinnen osaongelman (Miten
vastuullisuus-viestintd eroaa eri kansainvilisyyden asteilla olevissa yrityksissd?) opera-
tionalisointi oli aineistoldhtdistd. Aineistossa havaittiin olevan kolme erilaista suuntausta
yritysten kansainvélisyydessa: 1) pelkéstdédn Suomen markkinoilla operoivat suomalaiset
vaateliikkeet, 2) suomalaiset vaateliikkeet, jotka toimittavat verkkokaupan tai jilleen-
myyjien kautta ulkomaille, 3) vaateliikkeet, joilla on fyysisié toimitiloja tai myymaloita
useassa maassa ja mahdollisesti verkkokauppatoimituksia ulkomaille.

Aiempi tutkimus (ks. Chapple & Moon 2005) on tarkastellut vastuullisuusviestinndn
eroja ainoastaan kansallisten ja kansainvilisten yritysten kesken. Tédssé tutkielmassa tar-
kasteltiin kuitenkin kolmea ryhmaa, silld jaottelun koettiin kuvaan otosta yksityiskohtai-
semmin. On oleellista ottaa huomioon suomalaiset vaateliikkeet, jotka toimittavat tuot-
teitaan myos ulkomaille esimerkiksi verkkokaupan kautta, koska yhd useamman yrityk-
sen tuotteita voi tilata internetistd ja juuri vaatteiden tuoteryhmi on kasvattanut hyvin
nopeasti suosiotaan verkkokaupoissa (Tilastokeskus 2014). Lisaksi tdlld tavalla muodos-
tetiin kolme ldhes saman suuruista luokkaa, joiden eroja pystyttiin tarkastelemaan tilas-
tollisin menetelmin (ks. luku 3.4.3 Kansainvdlisyyden asteen ja vastuullisuusviestinndn

vilisen yhteyden tarkastelu).

3.3 Aineiston keruu

Vaateliikkeiden otoskehyksend kéytettiin Fonectan Kohdistamiskone B2B -tietokantaa,
josta saatiin listaus Suomessa toimivista vaateyrityksisti. Tietokantaa kuvataan Suomen
kattavimpana ja tuoreimpana yritystietokantana, jota paivitetdin péivittdin ja jossa on 337
447 aktiivista yritystd. Se on pééttdja- ja yritystietokanta, joka on tehty yritysten tyoka-
luksi esimerkiksi kampanjoinnin ja asiakasviestinnidn kohdistamiseen. Tietokanta mah-
dollistaa yritysten tarkastelun erilaisten ominaisuuksien perusteella, kuten toimialaluoki-
tuksen, sijainnin, liikevaihdon, tilikauden tuloksen ja henkil6kuntaluokan mukaan. (Fo-
necta Kohdistamiskone B2B.)

Hakukriteereind kéytettiin tietokannan TOL 2008 toimialaluokituksia vaatteiden yleis-
véhittdiskauppa (47719), naisten vaatteiden véhittdiskauppa (47711), miesten vaatteiden
véhittdiskauppa (47712) ja lastenvaatteiden vahittdiskauppa (47713). Lisdksi tarkasteluun
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valittiin vain padtoimipaikat, jotta viltyttdisiin ainakin osittain siltd, ettd saman vaatelii-
keketjun eri myymaéléat tulisivat mukaan yrityslistaukseen. Hakukriteeriksi laitettiin my®s,
ettd yrityksen internetosoite on tiedossa, koska tutkielman kannalta kiinnostavia yrityksid
ovat vain sellaiset vaateliikkeet, joilla on olemassa verkkosivut.

Sisdllonanalyysi toimii parhaiten suuressa mittakaavassa eli mitd suurempi otos, sitd
tarkempi analyysi on (Fiske 1990, 136). Témaén takia tutkielmassa pyrittiin ottamaan niin
suuri otos Suomessa toimivista vaateliikkeistd kuin gradun tekemisen puitteissa on mah-
dollista. Ositettu otanta suoritettiin ensin jakamalla yritykset henkilostoméardn mukaan
kokoluokkiin (Neuendorf 2002, 85-86; Holopainen & Pulkkinen 2008, 33—-34) Kohdis-
tamiskone B2B -tietokannassa. Mikro-, PK- ja suuria yrityksié oli tietokannassa kaiken
kaikkiaan 689.

Tamaén jilkeen yritysten otanta aloitettiin suurten vaateliikkeiden (véhintéén 250 hen-
kilod) osalta. Tdhdn luokkaan kuului tietokannassa yhteensé seitsemén yritystd. Naisti
kuusi otettiin mukaan siséllonanalyysiin, silld yksi vaateliike jéi tarkastelun ulkopuolelle,
koska silld ei ollut vastuullisuusviestintdd sivuillaan. Myohemmassé vaiheessa PK-yri-
tyksid tarkasteltaessa huomattiin Veljekset Halonen -vaateliikkeen tiyttdvén suuren yri-
tyksen kriteerit (henkilostomaird). Taten Halosesta tuli seitsemds yritys tdhin luokkaan.
Mikro- ja PK-yritysten listauksessa oli muutama muukin todellisuudessa suuri yritys,
joilla oli vastuullisuusviestintdd sivuillaan, mutta joita ei valittu sisédllonanalyysiin, koska
tarkasteltavat kokoluokat haluttiin pitdd saman suuruisina. Yhteensi 13 suuren yrityksen
sivut otettiin kuitenkin mukaan tarkasteluun, jossa selvitettiin viestivatkd namé yritykset
yhteiskuntavastuustaan verkkosivuillaan. Néistd 13 yrityksestd ainoastaan yhdelld (7 %)
ei ollut vastuullisuusviestintdd tarkasteluun kuuluvissa sivujen osissa (ks. taulukko 3).

Niin ikddn PK-yritysten otannassa pyrittiin poimimaan tarkasteluun seitsemén vaate-
liikettd kokoluokasta. Yrityslistauksesta 89 kappaletta 10-249 henkilod tyollistévid yri-
tyksid, joista 1dhdettiin poimimaan jérjestyksesséd joka kahdestoista yritys. Analyysikri-
teereitd tayttdvid yrityksid, joiden voitiin todeta sopivan kokoluokkaan ja viestivin yh-
teiskuntavastuusta verkkosivuillaan, 16ytyi lopulta kuusi kappaletta kaikkien 89 yrityksen
joukosta. Yhteensd 61 yritysti ei sopinut ndihin kriteereihin, ja 22 (79 %) PK-vaateliik-
keella ei ollut vastuullisuusviestintidd verkkosivuillaan (ks. taulukko 3).

Mikroyritysten (1-10 henkildd) luokkaan kuului tietokannassa 587 yritystd, joista paa-
dyttiin alun perin poimimaan kymmenen yrityksen otos. Tdmé toteutettiin poimimalla
listasta joka 58. yritys. Valittujen kymmenen mikroyritysten sivujen nopealla selailulla
havaittiin ainoastaan yhden yrityksen verkkosivun sisdltdvin vastuullisuusviestintii, jo-
ten otosta pédtettiin laajentaa. Yritysten poimintaa jatkettiin edelleen valitsemalla tieto-
kannasta aina joka 58. yritys viimeisestd mukaan luetusta yrityksestéd ldhtien. Metodia
toistettiin, kunnes I0ydettiin seitsemén analyysiin sopivaa pientd vaateliikettd, koska kus-

takin kokoluokasta pyrittiin muodostamaan suunnilleen yhtd suuret ryhmit eli tasakiin-
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tiot. Vastuullisuusviestintéd etsittiin yhteenséd 73 valintakriteereihin sopivan mikroyrityk-
sen sivuilta, joista ainoastaan seitseméltd (10 %) 10ytyi vastuullisuusviestintdd (ks. tau-
lukko 3). Yhteensd 514 yritysta jdi siis timén tarkastelun ulkopuolelle. Néistd vahintdan
50 yritystd jouduttiin jattim&én pois sisdllonanalyysista, koska ne eivét sopineet valinta-
kriteereihin (esim. sen vuoksi, etteivét olleet vaatteisiin erikoistuneita liikkeitd). Alkutar-
kastelussa kaytiin siis ldpi ainakin 123 (73 + 50) yritystd (21 %) kaikista tietokannan 587
mikroyrityksestd. Taulukosta 3 nédhddan tarkasteluun mukaan otettujen yhteiskuntavas-
tuusta verkkosivuillaan viestivien yritysten lukumééri ja prosentuaalinen osuus sekéd yh-

teensé ettd kokoluokittain.

Taulukko 3 Verkkosivuillaan yhteiskuntavastuusta viestivit vaateliikkeet Suomessa

Onko vastuullisuus- Mikro- PK- Suuret Yhteensi

viestintia? yritykset yritykset yritykset

Kylla lkm 7 6 12 25
%-osuus 10 % 21 % 92 % 22 %

Fi km 66 22 1 89
% -0SUUS 90 % 79 % 7% 78 %

Yhteensi 73 28 13 114

Otokseen kuuluvien 20 vaateliikkeen 10ytamiseksi kaytiin lépi siis yhteenséd 114 (16,5
% kaikista otoskehyksen yrityksistd) eri kokoluokkiin kuuluvien vaateliikkeiden sivut
vastuullisuusviestintdi etsien. Taulukosta ndhddén, ettd néistd 73 oli mikroyrityksid, 28
PK-yrityksii ja 13 suuria yrityksid. Tdmén vastuullisuusviestinnén alustavan tarkastelun
ulkopuolelle jéi yhteensd 575 yritystd. Yhteensd 25 (22 %) valintakriteerit tdyttdvin vaa-
teliikkeen sivuilla oli jonkinlaista vastuullisuusviestintdd, kun taas 89 (78 %) vaateliikettd
ei viestinyt tarkasteluun kuuluvilla verkkosivun osilla sanallakaan yhteiskuntavastuusta.
Suurin osa mikro- ja PK-yrityksisti ei viestinyt yhteiskuntavastuusta, kun taas melkein
kaikki suuret vaateliikkeet, yhtd lukuun ottamatta, viestivdt vastuullisuudestaan. Tdma on
linjassa my0s aikaisempien tutkimusten kanssa (Moreno & Capriotti 2009; Dincer & Din-
cer 2010; Herzig & Godemann 2010, Fifka & Drabble 2012; Mann ym. 2014). Suurten
yritysten verkkosivuilla vastuullisuusviestintd vaikuttaa siis olevan selvisti yleisempaa
kuin mikro- tai PK-yritysten kohdalla.

Lopulta otokseen valikoitui 114 yrityksen joukosta seitsemén mikroyritysté, kuusi PK-
yritystd ja seitsemén suurta yritystd sivujen vastuullisuusviestinndn tarkastelua varten.
Néama 20 yritystd siis tdyttivit kaikki analyysikriteerit sekéd paétyivét aineistoksi sisél-
l16nanalyysiin. Kustakin kokoluokasta pyrittiin muodostamaan tasakiintid, joten muun
muassa tdmén takia tarkasteluun ei otettu kaikkia kriteerit tiyttavid (25) vaateliikkeita.

Tutkielmassa haluttiin siis suorittaa otanta kokoluokittain ositettuna ja tavoitteena oli
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koostaa mahdollisimman samankokoiset luokat, mikd mahdollistaa yritysten vastuulli-
suusviestinnidn vertailun nédiden eri luokkien vililld. On kuitenkin muistettava, ettd tima
ositettu otos ei kuvasta tdlloin niiden suhteellista osuutta populaatiossa (Neuendorf 2002,
85-86).

Vaikka Fonectan Kohdistamiskone B2B -tietokannan tulokset koitettiin rajata muun
muassa yritysten koon ja toimialaluokituksen mukaan seké tarkasteluun ottaa vain yritys-
ten padtoimipaikat, jouduttiin monia yrityksid jattamaan pois tarkastelusta, koska ne eivét
sopineet tdmén tutkielman tarkoituksen mukaiseen otokseen. Syitd yrityksen otoksesta
pois jéattdmiseen olivat muun muassa se, jos vaateliikkeen kokoluokasta ei saatu var-
muutta tai kyseessé oli liike, joka myy péédasiassa muita tuotteita tai palveluita kuin vaat-
teita. Pois jétettiin muun muassa marketteja, sekatavarakauppoja, kirpputoreja ja maahan-
tuojia seké tekstiilejd, mainostuotteita, kenkid tai urheiluvaatteita ja -vilineitd myyvid
liikkkeitd. Tarkastelussa ohitettiin myos esimerkiksi sellaiset vaateliikkeet, joiden emoyh-
tiot, kuten Bestseller tai Kapp Ahl, olivat jo mukana otoksessa. Lisdksi sellaiset vaateliik-
keet, joilla ei ole omaa kivijalkamyymaildi, vaan myyvét tuotteitaan esimerkiksi ainoas-
taan verkkokaupassa tai vaatekutsuilla, jitettiin pois otoksesta. Joidenkin vaateliikkeiden
verkkosivuissa oli lisdksi puutteita, joiden takia niitd ei voitu ottaa mukaan tarkasteluun.
Osa sivuista ei toiminut ollenkaan tai niitd oltiin juuri paivittiméssi. Toiset yritykset taas
kayttivét ainoastaan blogia tai Facebook-sivua perinteisen kotisivun sijaan. Joillakin yri-
tyksilld ei ollut lopulta ollenkaan omia sivuja vaan linkki ohjasi esimerkiksi kauppakes-
kuksen sivuille.

Taulukosta 4 nédhdéén sisidllonanalyysiin valitut yritykset, niiden koko henkil6stomaa-
rdn mukaan, kansainvilisyyden aste sekd alkuperdmaa. Sarakkeessa "Kansainvélisyyden
aste" sanalla KV tarkoitetaan kansainvélistd yritystd (ts. vaateliikkeet, joilla on fyysisid
toimitiloja tai myymaloitd useassa maassa ja mahdollisesti verkkokauppatoimituksia ul-
komaille), sanalla kansallinen ainoastaan Suomen markkinoilla operoivaa yritysti, ja sa-
noilla KV toimitus sellaista Suomessa toimivaa yritysté, joka toimittaa tuotteitaan verk-

kokaupan tai jalleenmyyjien kautta ulkomaille.

Taulukko 4  Sisdllonanalyysiin valikoituneet yritykset

Yritys Koko Henkilosto Kansainvili- Alkuperi-
syyden aste maa
Bestseller Retail Finland Oy ~ Suuri 466-15000 KV Tanska
Hennes & Mauritz Oy Suuri 1742 KV Ruotsi
Kapp Ahl Oy Suuri 505 KV Ruotsi

L-Fashion Group Oy Suuri 679 KV Suomi
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Lindex Oy
Marimekko Oyj

Veljekset Halonen Oy,
Halonen

Funky Lady Oy, Funky Lady
Seppild Oy

Lumi Accessories Oy
Osmotex Oy

Lasten Oz Oy, Oz Baby
Rockseri Oy, R-Collection

Osk OVVN Independent
Helsinki Collective

Lazy Lizard

Melli EcoDesign,
Baby Caramelli

Osuuskunta Non Everything,
Non Boutique

Nurmi Design Oy,
Vihredt Vaatteet

Mimi Collection Oy

Paapero Ky, Paapero

Suuri
Suuri

Suuri

PK-yritys
PK-yritys
PK-yritys
PK-yritys
PK-yritys
PK-yritys

Mikro

Mikro

Mikro

Mikro

Mikro

Mikro

Mikro

500

357

397

23

143

10-19

42

10-19

22

1-4

1-4

14

1-4

1-4

1-4

KV

KV

Kansallinen

Kansallinen

KV

KV toimitus

Kansallinen

Kansallinen

KV toimitus

Kansallinen

Kansallinen

KV toimitus

Kansallinen

KV toimitus

KV toimitus

KV toimitus

Ruotsi

Suomi

Suomi

Suomi

Suomi

Suomi

Suomi

Suomi

Suomi

Suomi

Suomi

Suomi

Suomi

Suomi

Suomi

Suomi

Taulukosta 4 ndhdédén, ettd otokseen kuuluu seitsemin mikroyritysté, joista nelja toi-
mittaa tuotteita myos ulkomailla ja kolme toimii ainoastaan Suomessa. PK-yrityksid on
seitsemén, joista yksi on kansainvilinen, kaksi toimittaa tuotteita myos ulkomaille ja
kolme toimii kotimaan markkinoilla. Kaikki PK- ja mikroyritykset on perustettu Suo-
messa. Otokseen kuuluu lisdksi kuusi henkilostoméariltdén suurta yritysté, joista kuusi
toimii kansainviélisesti ja yksi vain Suomessa. Néisti kolmen alkuperdmaa on Suomi, kol-
men Ruotsi ja yhden Tanska. Johtopdatoksid on hyva huomioida esimerkiksi, ettd suurin
osa kansainvélisisté yrityksistd on my0s henkilostomadrdltdén suuria, kun taas suurin osa

kansallisista sekd ulkomaille tuotteita toimittavista yrityksistd ovat PK- tai mikroyrityk-

Sid.
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Verkkosivuista tarkasteltiin kaikille avointa osiota, eli tarkasteluun ei otettu mahdolli-
sia yrityksen sisdisid intranet- tai kohderyhmékohtaisia ekstranet-sivustoja. Verkkosi-
vuilla tarkoitetaan tdssd yrityksen tdysin omia kotisivuja tai omaa osiota yritysryhman
kotisivuilla. Verkkosivuilla ei tarkoiteta esimerkiksi yrityksen yhteystietojen julkaisua
erilaisilla yritys- tai osoitelistoilla. (Pohjanoksa ym. 2007, 23; Tilastokeskus 2016a.)

Vaateliikkeiden verkkosivujen sisdltdmit tekstit tallennettiin maalis—huhtikuussa 2016
Word-tiedostoihin ja verkkosivuista otettiin lisdaksi kuvankaappaukset, jotta myos kuvan
muodossa oleva teksti saatiin tallennettua myShempéi analyysid varten. Néilld toimenpi-
teilla haluttiin varmistaa, ettd tarkasteltava siséltd pysyy samana koko analyysivaiheen
ajan. Talld tavoin viltyttiin verkkosivujen mahdollisten paivittdmisten tuottamalta infor-
maation kadolta. Tarkasteluun otettiin yritysten verkkosivujen etusivut, erilliset yhteis-
kuntavastuuseen viittaavat osiot ("Vastuumme", "Kestiva kehitys" jne.) ja yritysesittelyn
sivu ("Tietoa meistd", "Yritys" jne.).

Klikkien mittaus toteutettiin kuvakaappausten oton yhteydessd maalis—huhtikuun
(2016) aikana kiaymaélld lapi otokseen valikoituneiden yritysten verkkosivuja yhteiskun-
tavastuuseen viittaavaa tietoa etsien. Klikkien lukumaééra laskettiin seuraavasti; 0 klikkia
= vastuullisuusviestintdd on jo etusivulla, 1 = yhteiskuntavastuuseen viittaavaan tietoon
paastiin késiksi 1 klikkauksella, jne. My0s sanamééirien mittaus toteutettiin klikkien mit-
tauksen yhteydessd. Yhteiskuntavastuuseen liittyvédt sanat ja vastuullisuusosiot kokonai-
suudessaan kopioitiin verkkosivuilta Word-tiedostoihin, jotka laskivat sanaméérét auto-
maattisesti. Vastuullisuusviestinnén osa-alueiden painotuksien tarkastelusta poiketen ti-
hén tarkasteluun on otettu kaikki vastuullisuusosioiden alle lukeutuva teksti, eikéd siis ai-
noastaan siséllonanalyysissd luokitellut termit. Sisdllon laajuus mittaa nédin ollen koko

vastuullisuusosion laajuutta, eikd yksittdisten osa-alueiden.

3.4 Kaytetyt analyysimenetelmiit

Téassé luvussa esitellddn sisdllonanalyysista saadun aineiston analyysissa kédytetyt mene-
telmit. Seuraavaksi avataan vaateliikkeiden vastuullisuusviestinnidn kuvailussa kaytettyja
menetelmid. Sen jalkeen kuvataan ensin koon ja vastuullisuusviestinnin seka lopulta kan-
sainvélisyyden asteen ja vastuullisuusviestinnén vélisen yhteyden tarkasteluun kéytettyja

analyysimenetelmia.
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3.4.1 Vaateliikkeiden vastuullisuusviestinndin kuvailu

Ensimmadisen osaongelman “Misté vaateliikkeiden kannalta oleellisista yhteiskuntavas-
tuun osa-alueista viestitiédn ja mitd painotetaan?” tarkastelu toteutettiin ensin yleisell4 ta-
solla eli ilman koon tai kansainvélisyyden asteen vaikutuksen tutkimista. Yhteiskunta-
vastuun osa-alueisiin koodattujen aihepiirien mainintojen frekvenssit tehtiin vertailukel-
poisemmiksi suhteuttamalla kunkin aihepiiriin koodattujen sanojen frekvenssit koko si-
vustolla sisédllonanalyysiin mukaan otettujen sanojen méérain. Osa-alueen suhteellinen
painotus verkkosivulla saatiin siis jakamalla kyseiseen aihepiiriin koodattujen maininto-
jen frekvenssi (Fi / (FEC + FEN+ FSO)) x 100 koko sivuston vastuullisuusaihepiirien
frekvenssien maérdlla (Esim. Bestsellerin tapauksessa taloudellisen vastuun suhteellinen
painotus saatiin laskemalla (15/613) x 100 = 2,45 %). Laskutapaa kéaytettiin painotusten
laskemiseen niin yksittéisten yritysten verkkosivuilla, kuin koko otoksenkin tasolla. Eri-
kokoisia sivustoja oli ndin helpompi verrata keskenién, koska kattavammilla sivustoilla
on suurempi mahdollisuus olla my06s useampia yhteiskuntavastuun osa-alueiden mainin-
toja. Suhteellisten osuuksien laskemisen liséksi aineistolle laskettiin SPSS-ohjelmalla
yleisimpié tunnuslukuja: minimi, maksimi, mediaani, keskiarvo ja keskihajonta. Vaikka
osa informaatiosta hdvidikin tunnuslukuja kéytettdessé, ne auttavat samaan aineiston tie-
don tiiviiseen muotoon (Heikkild 2005, 82).

Yhteiskuntavastuun kolmen osa-alueen — taloudellisen, ympéristd- ja sosiaalisen vas-
tuun — keskindisen vertailun liséksi tarkasteltiin painotusten jakautumista teemoittain osa-
alueiden sisdlld. Téassé tarkasteltiin teemojen mainintakerrat koko aineistossa. Teemojen
osalta ei siis laskettu frekvensseja tai painotuksia yrityskohtaisesti, vaan ainoastaan koko
otoksen tasolla. Koska teemoja on yhteensa 30 ja tarkasteltuja yrityksid 20, olisi yritys-
kohtaisten painotusten laskeminen kullekin teemalle tydlisti ja lukujen esittdminen han-
kalaa. Tutkijoiden mielesté oleellisempaa oli tarkastella yhteiskuntavastuun kolmen osa-
alueen painotuksia yrityksissd. Laskemiseen kadytettiin ylldolevaa laskukaavaa.

Toisessa osaongelmassa (”Kuinka tirkedssd osassa vastuullisuusviestintd on verkko-
sivuilla?”’) vastuullisuusviestinnén tirkeytté arvioitiin vastuullisuustiedon keskeisyydelld
sekd vastuullisuusviestinnédn laajuudella. Vastuullisuusviestinndn keskeisyyttd mitattiin
klikkien lukumaarélld; kuinka monta klikkid tarvittiin paastakseen etusivulta vastuulli-
suustietoon (ks. Adelopo ym. 2012; Coupland 2006; Sones ym. 2009). Klikkien méaaria
analysoitiin yleisilld tunnusluvuilla: minimi, maksimi, mediaani, keskiarvo ja keskiha-
jonta (Heikkild 2004, 83—86), jotka saatiin SPSS-ohjelmasta. Sisidllon laajuutta mitattiin
verkkosivujen vastuullisuusviestinndn sanamééran perusteella (ks. Ratanajongkol ym.
2006; Haniffa & Cooke 2005). Koska sanaméérit saivat arvoja alkaen 4 sanasta 25530:n,
tarkastelussa koettiin jirkevéksi luokitella sanaméérit analyysin helpottamiseksi. Sana-
maidrét jaettiin kolmeen suunnilleen yhtd monta tapausta siséltdvaan luokkaan seuraavan

taulukon 5 mukaisesti.
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Taulukko 5  Sanaméiériluokat ja frekvenssit

Sanaméiri Miari
0-100 7
101-1000 6

Yli 1000 7
Yhteensi 20

Sanamaarat luokiteltiin seuraavasti: 0—100 sanaa (7 verkkosivua) 101-1000 (6 verk-
kosivua) ja 1001+ (7 verkkosivua). Luokittelu todettiin hyviksi, koska luokissa on suun-
nilleen saman verran havaintoja. Edelld kuvatun luokitellun aineiston tarkastelun tueksi
toteutettiin tunnuslukuvertailu luokittelemattomalle aineistolle. Tarkasteltuja tunnuslu-
kuja ovat yleisesti kdytetyt minimi, maksimi, keskihajonta, mediaani sekd keskiarvo
(Heikkila 2004, 83—86), jotka saatiin SPSS-ohjelmasta.

3.4.2 Koon ja vastuullisuusviestinndin vilisen yhteyden tarkastelu

Yrityksen koon vaikutusta vastuullisuusviestinnén painotuksiin tarkasteltiin yksisuuntai-
sella varianssianalyysilla (Oneway-ANOVA), jonka avulla tutkitaan yhden selitettédvin
muuttujan keskiarvon riippuvuutta yhdestd selittdvistd muuttujasta (Saastamoinen &
Olkkonen 2012, 57-58). Muuttujien arvojen vaihtelua arvioidaan variansseilla ja analyysi
perustuu ryhmien vélisen ja ryhmien sisdisen vaihtelun vertaamiseen. (Heikkild 2005,
224.) Yksisuuntaisessa varianssianalyysissa kokonaisvaihtelu jaetaan ryhmien siséiseen
jaryhmien viliseen vaihteluun. Jos ryhmien véilinen vaihtelu on huomattavasti suurempaa
kuin ryhmien siséinen vaihtelu, on ryhmien vélilld eroa. Téssi tarkasteltiin yhteiskunta-
vastuun kolmen osa-alueen painottumista yritysten eri kokoluokissa (suuret, PK- ja mik-
royritykset). (Heikkild 2005, 225.)

Yksisuuntaisen varianssianalyysin edellytyksend on aineiston normaalijakautuneisuus
(Heikkild 2005, 225). Tama varmistettiin Shapiro—Wilkin testin avulla, joka sopii pienten
aineistojen (n<50) normaalijakautuneisuuden testaamiseen (Saastamoinen & Olkkonen
2012, 41). Koska varianssianalyysi ei kerro minkd kokoluokkien vililtd 16ytyy merkitse-
vid eroja, tehtiin sosiaalisen vastuun painotusten osalta lisdksi Post Hoc -monivertailu

asian selvittdmiseksi (Saastamoinen & Olkkonen 2012, 61).
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Yrityksen koon vaikutusta vastuullisuusviestinnin térkeyteen tarkasteltiin kahdessa
osassa; vastuullisuustietoon péddsemiseksi vaadittavien klikkien méérdn sekd vastuulli-
suusosion sanamédrin avulla. Molempia muuttujia analysoitiin Kruskal-Wallis -testilld
ja klikkien mééaraé liséksi ristiintaulukoinnilla. Kruskal-Wallis -testi on yksisuuntaisen
varianssianalyysin ei-parametrinen vastine ja sitd voidaan kiyttdi, jos yksisuuntaisen va-
rianssianalyysin reunaehdot eivét tayty. Kruskal—Wallisin testin nollahypoteesina on, ettd
kahden tai useamman jérjestyslukujakauman mediaanit ovat yhtd suuria. Yksisuuntai-
sesta varianssianalyysistd poiketen Kruskal—Wallis -testilld ei ole mahdollista selvittda,
minkd ryhmien vélilld erot ovat tilastollisesti merkitsevid. (Saastamoinen & Olkkonen
2012, 62.)

Klikkien analyysissa kéytetty ristiintaulukointi taas on tilastollinen menetelmé kahden
(tai useamman) nominaaliasteikollisen muuttujan yhteisvaihtelun tutkimiseksi. Ristiin-
taulukointiin liittyvd nollahypoteesi siis vaittdd, ettd tutkittavat muuttujat ovat toistensa

suhteen riippumattomia. (Saastamoinen & Olkkonen 2012, 46.)

343 Kansainviilisyyden asteen ja vastuullisuusviestinndn vilisen yhteyden tarkas-

telu

Yrityksen kansainvélisyyden asteen vaikutusta vastuullisuusviestinnédn painotuksiin voi-
tiin tarkastella yksisuuntaisen varianssianalyysin avulla (samoin kuin koon vaikutusta lu-
vussa 3.4.2), silld aineiston havaittiin Shapiro—Wilkin testin avulla olevan normaalija-
kautunut ja titen tiyttdvan varianssianalyysin reunaehdot (Heikkild 2005, 225). Kansain-
vélisyyden asteen vaikutusta vastuullisuusviestinndn tirkeyteen tarkasteltiin klikkien
méérin osalta Kruskal-Wallis -testilld ja ristiintaulukoinnilla. Vastuullisuusosion sana-
maidrié analysoitiin myds Kruskal —Wallis -testilld seké lisdksi Mann Whitneyn U-testillé,
joka vertaa kahden ryhmén jérjestyslukujen jakaumia toisiinsa. Testiin liittyvd nollahy-
poteesi on, ettd jarjestyslukujen jakaumat eivit poikkea toisistaan. Testi on riippumatto-
mien otosten t-testin ei-parametrinen vastine, joka on kéyttokelpoinen muun muassa sil-

loin, kun muuttujat eivit ole normaalijakautuneita. (Saastamoinen & Olkkonen 2012, 55.)

3.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen tuloksia hyddynnettdessd tulee ottaa huomioon tutkimuksen validiteetti ja
reliabiliteetti sekd mahdolliset tulosten yleistettdvyyteen vaikuttavat rajoitukset (Laakso-
nen ym. 2013, 23). Validiteetti viittaa siithen, ettd tutkimuksen tulee mitata juuri sitd, mita
oli tarkoituskin (Heikkila 2004, 29; Neuendorf 2002, 112). Yksinkertaisesti sanottuna se
tarkoittaa systemaattisen virheen puuttumista (Heikkild 2004, 29). Koska validiutta on
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hankala tarkastella jilkeenpdin, on se pyritty varmistamaan suunnittelemalla tutkimus ja
tiedonkeruu huolellisesti etukéteen (ks. Heikkild 2004, 29). Sisdisesti validissa tutkimuk-
sessa mittaukset vastaavat tutkimuksen teoriaosassa esitettyjéd kasitteitd. Ulkoisella vali-
diteetilla taas viitataan siihen tulkitsevatko myds muut tutkijat kyseessi olevat tulokset
samoin. (Heikkild 2004, 186.) Ulkoisesti validi tutkimusmenetelmi on myos toistetta-
vissa myohemmin. Témin mahdollistamiseksi tulisi siséllonanalyysin menettelytavat
avata yksityiskohtaisesti (Neuendorf 2002, 115.), mihin onkin pyritty tdssd tutkielmassa.
Tutkielmassa sovellettua tutkimusmenetelmédd on sovellettu samankaltaisina versioina
aiemmin, ja se on toistettavissa vastaisuudessakin.

Alhainen reliabiliteetti sen sijaan alentaa mittarin validiteettia. Reliabiliteetilla tarkoi-
tetaan tutkimuksen tulosten tarkkuutta. Toisin sanoen se on kyky tuottaa ei-sattumanva-
raisia tuloksia. Jos tutkimus on siséisesti reliaabeli, saadaan aina sama mittaustulos, kun
sama tilastoyksikkod mitataan useampaan kertaan. Ulkoisesti reliaabelin tutkimuksen mit-
taukset ovat sen sijaan toistettavissa myos muissa tutkimuksissa ja olosuhteissa. (Heikkild
2004, 187.) My®s siséllonanalyysin reliabiliteettiin siis liittyy se, ettd mittaus ei ole hyo-
dyllinen, jos se ei ole toistettavissa myShemmin myds eri henkiléiden toteuttamana
(Neuendorf 2002, 112).

Tassé tutkielmassa kéytetty kvantitatiivinen sisidllonanalyysi on jonkin verran tulkin-
taan sidonnaista verkkosivujen sanojen luokittelussa yhteiskuntavastuun osa-alueisiin ja
teemoihin. Tdmai tulkinnallisuus saattaa vaikuttaa siihen, ettd eri mittauskerroilla ja tutki-
muksissa voidaan saada hieman eri tuloksia. Subjektiivisuutta téssd tutkielmassa vahen-
tdd se, ettd koodauksen apuna kéytettiin késikirjaa (ks. Liite 3), jossa on lyhyet kuvaukset
yhteiskuntavastuun osa-alueista ja teemoista. Taémé helpotti tutkijoiden sanojen luokitte-
lua systemaattiseen tapaan.

Sisdllonanalyysin mittaustapojen tulee olla myos reliaabeleja (Neuendorf 2002, 113).
Tutkielmassa vastuullisuusviestinnén tdrkeyden mittareina kiytettiin klikkejd ja sana-
madrdd. Kayttdjien tietoisuus yhteiskuntavastuun aiheista ja verkkosivujen tuntemus voi
vaikuttaa sithen, montako klikkid tiedon l6ytdmiseen tarvitaan (Adelopo ym. 2012, 241).
Molemmat tutkielman tekijdt olivat perehtyneet yhteiskuntavastuun aiheisiin opinnois-
saan, kandidaatintutkielmassaan ja pro gradu -tutkielman teoriaosuutta tehdessdin seka
ovat tottuneita yritysten verkkosivujen kéyttdjid. Téstd syysté tutkijoiden tietotaustat ko-
ettiin riittdvin samanlaisiksi, jotta vertailulle saadaan riittdvin samanlainen kokemus-
pohja myos klikkien laskemiselle. Vastuullisuusviestinndn keskeisyyden mittarina kéy-
tetty klikkien mééara koettiin titen reliaabeliksi mittariksi. Vastuullisuusviestinnin sana-
madran mittaus toteutettiin Word-tekstinkdsittelyohjelmalla. Sisdllonanalyysin kannalta
se on hyva, sillé tietokoneiden suorittamat sanaméérien laskut ovat nopeita ja tdysin reli-
aabeleja (Kassarjian 1977, 15).

Tutkimuksen puutteellinen reliabiliteetti johtuu yleensé satunnaisvirheistd. Satunnais-

virheitd aiheuttavat otanta seké erilaiset mittaus- ja késittelyvirheet (Heikkild 2004, 187).
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Tutkielman toteuttaminen kahden tutkijan yhteistyona siten lisdd sen reliabiliteettia, silld
todennékoisyys mittaus- ja késittelyvirheiden tapahtumiselle pienenee, kun kaksi kriit-
tistd silméparia tarkastelee aineistoa analyysin eri vaiheissa. Timé parantaa my0s timéin
kvantitatiivisen sisdllonanalyysin tulkinnallisen osuuden luotettavuutta, koska kaksi tut-
kijaa sopivat etukéteen yhteisisté tulkintatavoista ja ongelmien ilmetessé kavivét vuoro-
puhelua keskenddn. Néin ollen sanojen luokittelu oli vihemmaén subjektiivista kuin jos
sen suorittaisi ainoataan yksi tutkija.

Tulosten tarkkuus riippuu tiettyyn rajaan saakka otoksen koosta. Mitd pienempi otos
on, sitd sattumanvaraisempia tuloksia saadaan. (Heikkild 2004, 187.) Kahden tutkijan an-
siosta pystyttiin ottamaan suurempi otos kuin olisi ollut mahdollista vain yhden tutkijan
tyopanoksella, mikd vahentdd osaltaan tutkielman sattumanvaraisuutta ja parantaa relia-
biliteettia.

Tutkimuksen aihepiirien esiintymiskertojen tulkinta tdytyy toteuttaa huolellisesti ja
tekstissd esiintyvien termien kontekstuaalisuus on otettava huomioon (Gill ym. 2008,
256). Sanojen luokittelussa osa-alueisiin ei aina ole olemassa yhtd ainoaa oikeaa vas-
tausta, silli monen sanan tai késitteen voidaan ndhdéd kuuluvan useampaan yhteiskunta-
vastuun osa-alueeseen. Esimerkiksi sana ”luomupuuvilla” voidaan luokitella niin ympa-
ristovastuun kuin sosiaalisenkin vastuun alle, silld luomupuuvillan tuotanto ei ole pelkis-
tadn ympdristoystavillistd, vaan my0s tuottajien ja kuluttajien terveyden kannalta pa-
rempi vaihtoehto kuin tavanomainen puuvillan tuotanto.

Reliabiliteettia lisdd kuitenkin se, ettd tutkijat perehtyivét aiheeseen syvillisesti ennen
analyysii ja kdvivét vield analysoidessaan keskustelua mahdollisten monitulkintaisten sa-
nojen ja ongelmien kohdalla. Liséksi tutkijat toteuttivat testianalyysin tahoillaan pienelle
aineistolle ja havaitsivat luokittelujen olevan yhteniisid, eli mittauksen olevan reliaabeli.
Ennen sisédllonanalyysin koodausvaiheen aloittamista on siis selvitettdva, ettd koodausta
tekevét ovat yhtd mieltd kustakin koodista ensin tekemélli testikoodaus yhdessi ja timén
jalkeen erikseen. Ndin varmistetaan, etteivét sisdllonanalyysin tulokset riipu liian paljon
siitd, kumpi koodaaja on analysoinut kyseisen verkkosivun sisdllon. (Neuendorf 2002,
51, 142.)

Ensimmadisten verkkosivujen analyysi toteutettiinkin yhdessd, jotta voitiin havaita
mahdollisia ongelmia analyysin toteuttamisessa, keskustella ja sopia yhteisistd menette-
lytavoista. Ensimmaéisten sivujen yhteisen tulkinnan jdlkeen toteutettiin testianalyysi kah-
den yrityksen verkkosivun kohdalla. Testausvaiheessa huomattiin vain joitakin pienid
eroja kuvankaappausten tulkinnassa. Tutkijat olivat merkinneet yhden késitteen kohdalla
("homeenestoaineettomat kuljetukset") eri koodin, josta paéstiin yhteisymmaérrykseen ai-
hepiiriin tutustumisen kautta. Liséksi tutkija A oli koodannut kaksi sanaa enemmaén kuin
tutkija B. Molemmat liittyivét paikallisten toimittajien kayttoon ja lasndoloon markki-

noilla. Tutkijat sopivat, etté viitattaessa paikallisten toimittajien kdyttoon yleiselldkin ta-
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solla, se lasketaan sopivan taloudellisen vastuun EC2-koodiin. Muilta osin sanojen luo-
kittelu koettiin luotettavaksi metodiksi. Testianalyysin jélkeen tutkijat analysoivat verk-
kosivut erikseen ja vain yksi tutkija tulkitsi siis kunkin verkkosivun. Liséksi haastavissa
tilanteissa tutkijat konsultoivat toisiaan.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tulosten yleistettivyyden ehtona on, ettd otoksesta
saadut tulokset voidaan yleistdd populaatioon. Talloin otoksen on edustettava hyvin tut-
kittavaa joukkoa. (Laaksonen ym. 2013, 23.) Tamaén tutkielman tarkoituksena on kuiten-
kin péddasiassa kuvailla vaateliikkeiden vastuullisuusviestintdd verkossa, eikd niinkdén
tuottaa laajasti yleistettivissd olevia tutkimustuloksia.

Tutkielman yleistettdvyyttd rajoittaa ensinni se, ettd otos on melko pieni. Kohdista-
miskone B2B -tietokannan mukaan Suomessa on 869 vaateyritysté, joilla on verkkosivut.
Téssé tutkimuksessa niistd kdytiin 14pi 114 yrityksen verkkosivut vastuullisuustietoa et-
sien, mikd on kattava otos yrityksistd. Havaittiin, ettd vain 22 % sivuista ylipdénsa vies-
titdén vastuullisuudesta. Tdma tulos on yleistettdvissé kaikkiin Suomessa toimiviin vaa-
tesivuihin, joilla on verkkosivut. Tarkempaan analyysiin valikoitui lopulta 20 vaateliik-
keen verkkosivut, joka puolestaan on pieni otos. Tastéd otoksesta saadut tutkimustulokset,
eli yhteiskuntavastuun osa-alueiden painotukset, vastuullisuusviestinnin tirkeys ja yri-
tyksen ominaisuuksien vaikutus vastuullisuusviestintién, eivét siten ole yhté lailla yleis-
tettdvissd Suomessa toimivien vaatelitkkeiden verkkosivuihin, vaan ainoastaan verkkosi-
vuillaan yhteiskuntavastuusta viestiviin, jotka vield toistaiseksi kuuluvat vaateliikkeiden
vihemmistoon. Yrityksen koon ja kansainvélisyyden vaikutusten tarkastelua varten otos
jaettiin kolmeen kutakuinkin yhté suureen luokkaan (67 yritystd). Néin pienen otoksen
pohjalta ei voida tehdé luotettavia yleistyksid edelld mainittujen yrityksen ominaisuuk-
sien vaikutuksesta vastuullisuusviestintdan.

Kuten sanottu, otos on otettu alun perin ositetusti kokoluokittain, joista pyrittiin otta-
maan tasaiset kiintidt perusjoukosta. Taémén takia muun muassa suuret vaateliikkeet ovat
yliedustettuna otoksessa perusjoukon suhteelliseen osuuteen ndahden. (Neuendorf 2002,
85-86.) Otokset edustavat tdstd huolimatta hyvin perusjoukkoaan eri kokoluokkien sisélla
eli esimerkiksi PK-yritysten otos kuvaa hyvin Suomessa toimivia pienid ja keskisuuria
vaateliikkeitd, joilla on vastuullisuusviestintdé verkkosivuillaan. Suurin osa kansainvéli-
sisté yrityksistd on suuria yrityksid, joten suurten yritysten yliedustus on saattanut johtaa
sithen, ettd my0s kansainvélisid yrityksid on otoksessa suhteellisesti enemmén kuin pe-
rusjoukossa. Ositettu otos voi kuitenkin jopa parantaa tutkimuksen luotettavuutta, silld
jos perusjoukko voidaan jakaa ositteisiin jarkevélld tavalla, antaa ositettu otanta usein
tarkempia tuloksia kuin yksinkertainen satunnaisotanta, koska se varmistaa vihemmisto-

jen mukana olon otoksessa (Holopainen & Pulkkinen 2008, 35).
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4 VASTUULLISUUSVIESTINTA SUOMESSA TOIMIVIEN
VAATELIIKKEIDEN VERKKOSIVUILLA

4.1 Vastuullisuusviestintd Suomessa toimivien vaateliikkeiden
verkkosivuilla

Téssé luvussa vastataan empiirisesti tutkimuksen kahteen ensimmaéiseen osa-ongelmaan.
Ensin selvitetdén, mistd vaateliikkeiden kannalta oleellisista yhteiskuntavastuun osa-alu-
eista niiden verkkosivuilla viestitiddn ja miti osa-alueita painotetaan. Tamén jélkeen tar-

kastellaan, kuinka tiarkeédssi osassa vastuullisuusviestintd on verkkosivuilla.

411 Vastuullisuusviestinndin painotukset

Kaikki yritykset eivét viesti yrityksen yhteiskuntavastuun jokaisesta kolmesta osa-alu-
eesta. Ympdristovastuu on ainoa yhteiskuntavastuun osa-alue, josta viestitddn kaikkien
otokseen kuuluvien vaateliikkeiden verkkosivuilla. Otoksessa oli viisi yritystéd (25 % yri-
tyksistd), jotka eivit viestineet sanallakaan sosiaalisesta vastuusta, ja saman verran (25
%) sellaisia, jotka eivit viestineet lainkaan taloudellisesta vastuusta verkkosivuillaan.
Taulukko 6 esittdd osa-alueiden mainintakerrat eli frekvenssit sekd suhteelliset painotuk-
set aineistossa. Luvut on saatu laskemalla koko aineiston yhteiskuntavastuuseen viittaa-
vien sanojen frekvenssit yhteen osa-alueittain (EC, EN, SO) ja laskemalla niistd prosen-

tuaaliset osuudet.

Taulukko 6  Yhteiskuntavastuun osa-alueiden mainintakerrat ja suhteelliset painotuk-

set
Tunnusluku Talous (EC) Ympiristo (EN) Sosiaalinen (SO)
Frekvenssi 267 1968 1302
Suhteellinen frekvenssi 7 % 56 % 37 %

Taulukosta ndhdéédn, ettd yli puolet (56 %) kaikkien vaateliikkeiden yhteenlasketusta
vastuullisuusviestinndstd liittyy ympéristovastuuseen. Ympdristovastuuteen liittyy siten
kokonaisuudessaan yli puolet siséllonanalyysissa luokitelluista yhteiskuntavastuun mai-
ninnoista. Seuraavaksi eniten vaateliikkeet painottavat sosiaalista vastuuta (37 %) ja sel-

viésti véhiten viestitddn taloudellisesta vastuusta (7 %). Tdmin tarkastelun pohjalta voi-
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daan ndin ollen todeta, ettd otoksen perusteella Suomessa toimivat vaateliikkeet vaikut-
tavat painottavan yhteiskuntavastuun osa-alueista selvisti eniten ymparistovastuuta verk-
kosivuillaan. Yhteiskuntavastuun osa-alueiden painotusten eroja voidaan tarkastella li-

siéksi kuvaavien tunnuslukujen avulla, jotka esitetdédn taulukossa 7.

Taulukko 7  Yhteiskuntavastuun osa-alueiden tunnusluvut frekvenssien ja painotusten

perusteella
Tunnusluvut Minimi Maksimi Mediaani Keski- Keski-
Osa-alue arvo hajonta
Taloudellinen vastuu 0 166 3 13,4 36,62
Ympéristdvastuu 1 808 6 98,4 196,87
Sosiaalinen vastuu 0 352 7 65,1 11595

Yl1la olevista tunnusluvuistakin ndhdédn, ettd vaateliitkkeiden vastuullisuusviestin-
néssd on eroja eri osa-alueiden painotuksissa. Maksimifrekvenssit eroavat suuresti eri ai-
heiden vilill4, silld taloudellisen vastuun kohdalla se on 166, sosiaalisen vastuun 352 ja
ympéristovastuun tapauksessa jopa 808. Taulukosta nahdién, ettd sosiaalisen ja taloudel-
lisen vastuun mainintakerroissa minimi on nolla eli joidenkin vaateliikkeiden sivuilla ei
ole yhtdén mainintaa niistd aiheista (ks. myos Liite 6). Ymparistovastuun keskihajonta
on liséksi suurin, eli sivujen vililld on tdssd suurempia poikkeamia keskiarvosta. Ympa-
ristovastuun kohdalla minimi on yksi, eli jokaisella otoksen verkkosivustolla on vahin-
tddn yksi maininta, jonka on ndhty viittaavan tdhén yrityksen yhteiskuntavastuun osa-
alueeseen.

Luonnollisesti myds aihepiirien keskiarvot eroavat toisistaan. Taloudellisesta vas-
tuusta on keskimddrin 13,4, sosiaalisesta vastuusta 65,1 ja ymparistovastuusta 98,4 mai-
nintaa otoksen vaateliikkeiden verkkosivuilla. Mediaanit eli keskimmaiset havainnot taas
ovat taloudellisessa vastuussa kolme, ympéristovastuussa kuusi ja sosiaalisessa vastuussa
seitsemén. Sosiaalisen vastuun keskimmaéinen arvo on néin ollen suurempi kuin ympéris-
tovastuun vaikka keskiarvoissa tilanne onkin pdinvastainen. Muun muassa yhteiskunta-
vastuun osa-alueiden frekvenssien keskiarvojen perusteella ympiristovastuun ndhdéén
siis saaneen keskimdirin eniten mainintoja, sosiaalisen vastuun toisiksi eniten ja talou-
dellisen vastuun selvésti véhiten.

Yrityskohtaisia taloudellisen, ympéristd- ja sosiaalisen vastuun sanojen frekvensseji
(ks. Liite 6) ja suhteellisia painotuksia (ks. Liite 7) tarkastellessa ndhdéén, ettd niissé on

selkeitd eroja eri vaateliikkeiden sivustojen kesken. Kolmen sivuston (Osmotex Oy, Las-



76

ten Oz Oy ja Osuuskunta Non Everything) kohdalla kaikki luokiteltu vastuullisuusvies-
tintd liittyy ainoastaan yhteen yrityksen yhteiskuntavastuun osa-alueeseen — ympéristo-
vastuuseen. Kahdella sivustolla (Osmotex Oy ja Lasten Oz Oy) on tésté ainoasta kisitel-
lysté teemastakin vain yksi maininta. Neljélld sivustolla (L-Fashion Group Oy, Seppild
Oy, Rockseri Oy ja Paapero Ky) mainitaan kaksi aihetta: joko talous- (Rockseri Oy ja
Paapero Ky) tai sosiaalinen vastuu (L-Fashion Group Oy ja Seppéld Oy) sekéd ympéristo-
vastuu. Useimmilla sivustoilla (yhteensd 13) viestitdén silti kaikista ndistd osa-alueista
(Bestseller Retail Finland Oy, Hennes & Mauritz Oy, KappAhl Oy, Lindex Oy, Mari-
mekko Oyj, Veljekset Halonen Oy, Funky Lady Oy, Lumi Accessories Oy, Osk OVVN
Independent Helsinki Collective, Melli EcoDesign/Baby Caramelli, Nurmi Design Oy ja
Mimi Collection Oy). Niiden vilisissd frekvensseissd on kuitenkin suuriakin eroja. Esi-
merkiksi KappAhl Oy:n sivuilla taloudellisesta vastuusta 16ytyy kaksi mainintaa, ympé-
ristovastuusta 157 ja sosiaalisesta vastuusta 94 mainintaa. Ymparistovastuu on ainoa yri-
tyksen yhteiskuntavastuun osa-alue, josta on véahintdin yksi maininta kaikissa otokseen
kuuluvista yrityksistd. Taloudellisesta vastuusta verkkosivuillaan viestii 75 % otoksen
vaateliikkeistd, ja sosiaalisesta vastuusta samaten 75 %. Tdmaénkin tarkastelun perusteella
vaikuttaa siis siltd, ettd Suomessa toimivat vaateliikkeet painottavat yhteiskuntavastuun
osa-alueista eniten ympéristovastuuta verkkosivuillaan.

Yhteiskuntavastuun kolmen osa-alueen (taloudellisen, ympéristd- ja sosiaalisen vas-
tuun) keskindisen vertailun lisdksi on mielenkiintoista tarkastella painotusten jakautu-
mista teemoittain osa-alueiden sisélld. Téssd osiossa tarkastellaan siis erikseen jokaisen
osa-alueen sisilld esiin nousevia teemoja. Néin saadaan lisétietoa siitd, millaisista talou-
dellisen, ympéristo- ja sosiaalisen vastuun aiheista viestitddn ja kuinka paljon. Alla ole-
vissa kuvioissa esitetdén vastuullisuusteemojen esiintymiskerrat aineiston siséllonanalyy-

sissd (Kuvio 3-5).
EC Taloudellinen vastuu 25
EC1 Taloudellinen menestys 109

EC2 Lasnaolo markkinoilla 91

EC3 Vililliset taloudelliset vaikutukset 2

EC4 Resurssien tehokas kaytto 27
EC5 Kysyntaan vastaaminen 7
EC6 Taloustietojen lapindkyvyys 6
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Kuvio 3 Taloudellisen vastuun teemojen mainintakerrat otoksessa
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Kuviosta 3 ndhdéén taloudellisen vastuun aihepiireistd nousevan selvimmin esiin nelja
teemaa. Taloudellinen menestys (EC1) mainitaan 109 kertaa ja ldsndolo markkinoilla
(EC2) 91 kertaa. Taloudelliseen menestykseen liittyen useilla verkkosivuilla kerrotaan
yrityksen lahjoituksista ja hyvéintekevdisyydestd, sekd niiden méaérésti. Joillakin sivuilla
esitetdéin lisdksi taloudellisia tunnuslukuja kuten liikevaihto, voitto, maksetut palkat ja
tilikauden osingot. Yrityksen ldsndoloon markkinoilla liittyen mainitaan monesti tydpaik-
kojen luominen ja paikallisten tuotantopanosten kéyttd. Resurssien tehokkaaseen kiyt-
toon (EC4) viitataan 27 kertaa ja taloudelliseen vastuuseen yleisesti (EC) viitataan 25
kertaa. Selvésti vahiten mainintoja saavat vélilliset taloudelliset vaikutukset (EC3; 2 mai-
nintaa), taloustietojen lapindkyvyys (EC6; 6 mainintaa) ja kysyntidin vastaaminen (EC5;
7 mainintaa).

EN Ympadristévastuu 275
EN1 Materiaalit 824
EN2 Energia 110
EN3 Vesi 211
EN4 Luonnon monimuotoisuus 9
ENS5 Tuotannon saasteet, jatevesi ja... 122
EN6 Tuotteet ja palvelut 197
EN7 Sdantdjenmukaisuus 21
EN8 Kuljetus 79
EN9 Kaiken kaikkiaan | 0

EN10 Kestava hankinta | 4
EN11 Ymparistovastuun ohjeistot,... 116
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Esiintymiskerta

Kuvio 4 Ympéristovastuun teemojen mainintakerrat otoksessa

Kuviosta 4 ndhddin my6s ympéristdvastuun eri teemojen mainintakertojen vililla ole-
van suuria eroja. Ympdristovastuun teemoista ylivoimaisesti eniten viitataan materiaalei-
hin (EN1), jolla on huomattavat 824 esiintymiskertaa aineistossa. Materiaaleista puhutta-
essa etenkin luomupuuvilla, materiaalien kierrdttiminen, ymparistoystiavillisten materi-
aalien kéytto ja kemikaalien vihentdminen mainitaan useasti. Toiseksi eniten sivuilla
mainitaan ympéristovastuu yleisesti (EC) 275 maininnalla. Muita huomattavan monia
kertoja mainittuja ympéristovastuun teemoja ovat vesi EN3 (211 mainintaa), tuotteet ja
palvelut EN6 (197 mainintaa), tuotannon saasteet, jatevesi ja jitteet EN5 (122 mainintaa),
ympdristovastuun ohjeistot EN11 (116 mainintaa) sekd energia EN2 (110 mainintaa).
Myos kuljetukset ENS (79 mainintaa) ja sddntdjenmukaisuus EN7 (21 mainintaa) maini-

taan useaan otteeseen. Teemaa EN9 (Kaiken kaikkiaan), joka viittaa ympéristosuojelun
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kokonaiskustannuksiin ja investointeihin, ei mainita kertaakaan. Tamaén lisdksi vain muu-
tamia mainintoja kerdévit kestidva hankinta EN10 (4 mainintaa) ja luonnon monimuotoi-

suus EN4 (9 mainintaa).

Kuvio 5 Sosiaalisen vastuun teemojen mainintakerrat otoksessa

SO Sosiaalinen vastuu 301
SO1 Tyoéllistaminen 18
SO2 Palkat ja tyétunnit 95
SO3 Tyontekijoiden jarjestdaytyminen 20
S04 Terveys ja turvallisuus 143
SO5 Valmennus ja koulutus 41
SO6 Yhtaldiset mahdollisuudet 75
SO7 Ihmisoikeudet 174
SO8 Tyontekijayhteisdjen kehittdminen 48
SO9 Korruptio ja lahjonta 2
SO10 Tuotevastuu 124
SO11 Tuotantoeldinten hyvinvointi 170
SO12 Sosiaalisen vastuun ohjeistot,... 78

S0O13 Saantéjenmukaisuus 13
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Sosiaalisen vastuun teemoista eniten viitataan sosiaaliseen vastuuseen (SO) yleisesti,
johon on viitattu 301 kertaa aineistossa (Kuvio 5). Muista teemoista eniten mainitaan ih-
misoikeudet SO7 (174 mainintaa), tuotantoeldinten hyvinvointi SO11 (170 mainintaa),
terveys ja turvallisuus SO4 (143 mainintaa) seké tuotevastuu SO10 (124 mainintaa). Th-
misoikeuksiin liittyen viitataan useimmiten alihankkijoiden ja toimittajien tarkastamiseen
sekd yrityksen ponnisteluihin lapsitydvoiman kéyttdd vastaan. Tuotantoeldinten hyvin-
vointiin liittyen puhutaan mm. turkiksista luopumisesta sekd tuotantoeldinten eettisesta
kohtelusta ja toiminnassa sovellettavista ohjeista ja standardeista. My0s palkat ja ty6tun-
nit SO2 (95 mainintaa), SO12 Sosiaalisen vastuun ohjeistot, standardit, sertifikaatit jne.
SO12 (78 mainintaa), yhtéldiset mahdollisuudet SO6 (75 mainintaa), tyStekijayhteisojen
kehittiminen SO3 (48 mainintaa) sekd valmennus ja koulutus SOS5 (41 mainintaa) maini-
taan useita kertoja. Vihiten mainintakertoja saavat korruptio ja lahjonta SO9 (2 mainin-
taa), sadnndt ja normit SO13 (13 mainintaa), tydllistiminen SO1 (18 mainintaa) ja tyon-

tekijoiden jérjestdytyminen SO3 (20 mainintaa).
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412 Vastuullisuusviestinniin tirkeys

Vastuullisuusviestinnén tirkeyden yhtend mittarina on téssé tutkielmassa kiytetty vas-
tuullisuustiedon keskeisyytta eli sen 16ytymiseen vaadittavien klikkien madraa verkkosi-
vuilla. Otokseen kuuluvien vaateliikkeiden verkkosivuilta 16ytyy helposti tietoa yritysten
yhteiskuntavastuuseen liittyen. Seuraavassa taulukossa on kuvattu titd tunnuslukujen

avulla.

Taulukko 8  Vastuullisuusviestinnin tdrkeyden tunnusluvut; klikit

Tunnusluvut Minimi Maksimi Mediaani Keskiarvo Keski-
hajonta
Klikit 0 2 1 0,85 0,59

Taulukosta 8 ndhdéén, ettd vaadittavien klikkien mairé vaihtelee nollan ja kahden vélill4.
Kovin suurta hajontaa (keskihajonta 0,59) ei ndin ollen ole otoksen verkkosivuissa klik-
kimaérien keskiarvon suhteen. Nolla klikkié tarkoittaa tissa sitd, ettd nailla verkkosivuilla
vastuullisuusviestintdd on jo etusivulla, joten sen loytdmiseksi ei vaadita edes yhté klik-
kid. Seuraavassa kuviossa 6 on havainnollistettu eri klikkiméérien frekvenssejd vaateliik-

keiden verkkosivuilla.

Frekvenssi

~N

0 1 2
Klikit
Kuvio 6 Vastuullisuustietoon padsemiseksi vaaditut klikit

Suurimmassa osassa eli yhteensd 13 (65 %) otoksen verkkosivulla vastuullisuusvies-
tintdd 10ytyy yhden klikin takaa. Viidelld (25 %) sivustolla sitd 16ytyi jo etusivulta. Vain



80

kahdella (10 %) sivustolla vaadittiin kaksi klikkid yhteiskuntavastuuseen viittaavan tie-
don 16ytymiseen. Vastuullisuusviestinti on siis melko tirkedssé roolissa sen sijainnin kes-
keisyyden perusteella kaikilla otokseen kuuluvien vaateliikkeiden verkkosivustoilla.
Vastuullisuusviestinndn térkeyttd vaateliikkeiden verkkosivuilla tarkastellaan tissd
tutkielmassa klikkimdardn lisdksi verkkosivun vastuullisuusviestinndn sanaméérian pe-
rusteella. Taulukosta 9 nédhdédédn vastuullisuusviestinnédn laajuuden frekvenssit luokitel-

tuna kolmeen luokkaan.

Taulukko 9  Vastuullisuusviestinnin laajuus verkkosivuilla sanaméaéirén perusteella

Sanamiiardi  0-100 101-1000 YIi 1000

Frekvenssi 7 6 7

Alle 100 seké yli 1000 sanan luokissa on molemmissa seitsemin havaintoa eli verk-
kosivua ja 101-1000 sanan luokassa kuusi verkkosivua. Seuraavassa taulukossa havain-
nollistetaan vield vastuullisuusviestinndn tarkeyttd sanaméérien perusteella tunnuslu-
kuina esitettynd. Ndma tunnusluvut on kuitenkin laskettu luokittelemattomasta aineis-
tosta, koska tunnuslukujen koettiin olevan siten tarkempia ja havainnollistavampia kuin

luokitellusta aineistosta saatavien tunnuslukujen.

Taulukko 10 Vastuullisuusviestinnin tarkeyden tunnusluvut; sanaméaéra

Tunnusluvut Minimi Maksimi Mediaani Keski- Keski-
Osa-alue arvo hajonta
Sanamaara 4 25530 225,5 3271,05 6566,35

Taulukosta 10 nghdddn muun muassa se, ettd vastuullisuusviestinnédn laajuuksissa on
hyvin suuria eroja. Suppein vastuullisuusviestinnén osio nimittdin koostuu ainoastaan 4
sanasta, kun taas kattavimpaan kuuluu jopa 25530 sanaa. Myods suuri keskihajonta
6566,35 ilmentdd vastaavasti suuria poikkeamia keskiarvoista verkkosivustojen kesken.
Mediaani eli keskimmaéinen arvo on 225,5. Keskimaarin verkkosivuilla on kuitenkin vas-
tuullisuusviestintdd 3271,05 sanan edesti. Liitteessd 8 ndhdaan lisdksi vastuullisuusvies-
tinndn laajuudet yrityskohtaisesti lajiteltuna vastuullisuusosion laajuuden mukaan suu-

rimmasta pienimpaén.
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4.2 Vaateliikkeen koon vaikutus verkkosivujen vastuullisuusvies-
tintidin

Téassd luvussa vastataan tutkielman kolmanteen osa-ongelmaan: "miten vastuullisuus-
viestinté eroaa erikokoisissa yrityksissd?". Ensin tarkastellaan, onko vastuullisuusviestin-
nin painotuksissa eroja eri kokoluokan yritysten vilill4, jonka jélkeen tarkastellaan, onko
vastuullisuusviestinnédn tirkeydessa, eli asemassa verkkosivuilla klikkien ja sanaméérien

perusteella, eroja eri kokoluokan yrityksissé.

4.2.1 Koon vaikutus vastuullisuusviestinndin painotuksiin

Yhteiskuntavastuun osa-alueiden painotusten normaalijakautuneisuus yritysten kokoluo-
kissa todettiin Shapiro—Wilkin testilld (p-arvot = 0,2, 0,15; 0,2; 0,187; 0,2; 0,2, 0,102,
0,111; 0,2 > 0,05). Téten yrityksen koon vaikutusta vastuullisuusviestinnin painotuksiin
pystytdédn tutkimaan yksisuuntaisen varianssianalyysin avulla. Tésséd tarkastellaan niin
ollen yhteiskuntavastuun kolmen osa-alueen, taloudellisen, ymparistovastuun seké sosi-
aalisen vastuun painottumista yritysten eri kokoluokissa (suuret, PK- ja mikroyritykset).
Seuraavassa pylviaskuviossa (kuvio 7) esitetddn osa-alueiden suhteellisten painotusten
keskiarvot eri kokoluokissa. Luvut on tuotettu laskemalla ensin osa-alueiden suhteelliset

painotukset jokaista yritystd kohden ja laskemalla niisté keskiarvot eri kokoluokissa.
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1%] =
4 (n=7) (n=6) (n=7) Yhteensa (n=20)
Il Taloudellinen vastuu 24,00% 13,60% 4,60% 14,10%
Ympadristovastuu 55,40% 73,70% 43,40% 56,70%
= Sosiaalinen vastuu 20,60% 12,70% 52,00% 29,20%
Kuvio 7 Y hteiskuntavastuun osa-alueiden painotukset suhteellisina osuuksina yri-

tysten kokoluokissa
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Kuviosta 7 ndhdién eri kokoluokkien yritysten painottamat vastuullisuusteemat. Ta-
loudellinen vastuu korostuu eniten mikroyrityksissé, joissa sen osuus vastuullisuusvies-
tinndstd on 24 prosenttia, PK-yrityksissd 13,6 prosenttia ja ainoastaan 4,16 prosenttia
suurten yritysten luokassa. PK- ja mikroyrityksissd painotetaan jopa enemmén taloudel-
lista kuin sosiaalista vastuuta. Suuret yritykset viestivét selvdsti vihiten talousvastuusta
ja eroavat siis tiltd osin PK- ja mikroyrityksistd. Ympéristovastuuta taas korostetaan sel-
vimmin PK-yrityksissé, joissa sen osuus on jopa 73,7 prosenttia vastuullisuusviestin-
néstd. Sen osuus on korkea myds mikroyritysten (55,4 %) ja suurten yritysten luokissa
(43,4 %). Sekd PK- ettd mikroyrityksissd painotetaan siis eniten ymparistovastuuta. So-
siaalisesta vastuusta sen sijaan viestitddn eniten suurten yritysten verkkosivuilla (52 %)
ja huomattavasti vihemman mikroyrityksissa (20,6 %) ja PK-yrityksissd (12,7 %). Suu-
rissa yrityksissé korostetaan téten eniten sosiaalista vastuuta ja erottuvat siltékin osin sel-
vésti PK- ja mikroyrityksista.

Varianssianalyysisséd varianssien yhtisuuruus testattiin Levenen testilld, jossa hyvék-
syttiin nollahypoteesi kaikkien ryhmien (kokoluokkien) varianssit ovat samat” 0,01 mer-
kitsevyystasolla (p-arvot > 0,01). Selitettdvin muuttujan (yhteiskuntavastuun osa-aluei-
den painotukset) varianssi on selittdvin muuttujan (kokoluokka) luokissa yhté suuri. Kes-
kiarvojen yhtésuuruus voidaan téiten testata varianssianalyysin liittyvilld F-testilld, joka
kertoo, voidaanko nollahypoteesi, jonka mukaan selittivd muuttuja (kokoluokka) ei vai-
kuta selitettdvéin muuttujan (painotus) keskiarvoon, hylétd. Testin avulla havaitaan, ettd
kokoluokkien viliset erot yhteiskuntavastuun osa-alueiden painotuksissa eivit ole tilas-
tollisesti merkitsevid taloudellisen vastuun (F = 2,761, df1 =2, df2= 17, p = 0,92 > 0,05)
tai ymparistovastuun osalta (F = 2,2339, df; = 2, df= 17, p = 0,137 > 0,05) eli toisin
sanoen kokoluokka ei vaikuta ndiden osa-alueiden painotusten keskiarvoihin.

Sen sijaan tilastollisesti merkitsevid eroja kokoluokkien vélilld havaittiin sosiaalisen
vastuun painotusten osalta (F = 6,609, df; = 2, df2= 17, p = 0,008 < 0,01). Yrityksen
kokoluokalla on siis aineiston mukaan vaikutusta vain sosiaalisen vastuun painotukseen
yhteiskuntavastuun viestinnédssd. Sama tulos saatiin varianssianalyysin antaman etan ne-
lion tulkinnasta. Aiemmin kokoluokkien absoluuttisia eroja tarkastellessa huomattiinkin
suurten yritysten mainitsevan sosiaalisen vastuun teemoja selvisti useammin kuin PK-
tai mikroyritysten. Vaikka kokoluokkien vililld siis todettiin olevan muitakin suuria ab-
soluuttisia eroja, ne eivit kuitenkaan ole tilastollisesti merkitsevid, koska aineisto on
pieni.

Varianssianalyysin Post Hoc -monivertailua kdytetddn sen selvittimiseen, minka ko-
koluokkien vililtad 16ytyy merkitsevid eroja sosiaalisen vastuun painotusten osalta. 0,05
merkitsevyystasolla havaitaan merkitsevié eroja suurten ja PK-yritysten vililld (p = 0,01
< 0,05), sekd suurten ja mikroyritysten valilld (p = 0,031 < 0,05). Sen sijaan mikro- ja

PK-yritysten vililla ei ollut tilastollisesti merkitseviéd eroja sosiaalisen vastuun suhteelli-
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sissa painotuksissa (p = 0,779 > 0,05). Kuviosta 7 ndhdain selkedsti erot sosiaalisen vas-
tuun painotuksissa suurten yritysten ja muiden kokoluokkien vlilld. Suuret yritykset ko-

rostavatkin eniten juuri titd yhteiskuntavastuun osa-aluetta.

4.2.2 Koon vaikutus vastuullisuusviestinndin tirkeyteen

Yrityksen koon vaikutusta vastuullisuusviestinnidn tirkeyteen tarkasteltiin kahdessa
osassa: vastuullisuusviestinndn keskeisyydelld (toisin sanoen vastuullisuustiedon 16yté-
miseksi tarvittavien klikkien maérélld) sekd vastuullisuusosion laajuudella (eli sanamééa-
rdlld). Vastuullisuustiedon 16ytdmiseksi vaadittavien klikkien maaréa tarkasteltiin ristiin-
taulukoinnin sekd Kruskal-Wallis -testin avulla, silld aineisto ei tiyttdnyt varianssiana-
lyysin ehtoa muuttujien normaalijakautuneisuudesta kaikissa luokissa (Shapiro—Wilk -
testissd p-arvot = 0,000; 0,001 < 0,01 ja 0,099). Taulukko 11 esittdi ristiintaulukointina
klikkien frekvenssit ja suhteelliset osuudet yritysten kokoluokissa.

Taulukko 11 Klikkien frekvenssit ja suhteelliset painotukset yritysten kokoluokissa

Kokoluokka
Klikit
Mikro PK Suuri Yhteensi
0 3 1 1 5
42,9 % 16,7 % 14,3 % 25 %
| 4 5 4 13
57,1 % 83,3 % 57,1 % 65 %
5 0 0 2 2
0,0 % 0,0 % 28,6 % 10 %
Yhteensa 7 6 7 20
100 % 100 % 100 % 100 %

Taulukon 11 silmdméédrdisen tarkastelun pohjalta havaitaan, etti yleisin vastuullisuus-
viestinnin l0ytymiseen vaadittavien klikkien médrd on yksi kaikissa kokoluokissa (suu-
rissa 57,1 %, PK-yrityksissd 83,3 % ja mikroyrityksissd 57,1 %). Mikro- ja PK-yrityksissa
klikkien mairéd vaihtelee nollan ja yhden vililld. Ainoastaan kahdella suuren vaateliik-
keen verkkosivulla (28,6 %) vaadittiin jopa kaksi klikkid vastuullisuustiedon 16ytymi-
seen. Téhin voi vaikuttaa esimerkiksi se, ettd suurilla yrityksilld on usein myos laajat

verkkosivut ja tarve viestid laajasti monista eri aiheista, jolloin vastuullisuustietoa ei ole
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mahtunut etusivulle. Kruskal-Wallisin testin mukaan yrityksen kokoluokalla ei ole tilas-
tollisesti merkitsevda vaikutusta klikkien méérdin 0,05 merkitsevyystasolla. (p = 0,209 >
0,05). Sama tulos saatiin ristiintaulukoinnin khiin nelién Exact -testilld (p = 0,433 > 0,05),
joka selvittdd, onko sarake- ja rivimuuttujan vélilld riippuvuutta (Heikkild 2005, 212).
Seuraava taulukko 12 puolestaan esittdd ristiintaulukointina sanaméérien frekvenssit ja

suhteelliset osuudet yritysten kokoluokissa.

Taulukko 12 Sanaméérien frekvenssit ja suhteelliset painotukset yritysten kokoluo-

kissa
Kokoluokka
Sanamaéaira
Mikro PK Suuri Yhteensa
3 4 0 7
1-100
42,9 % 66,7 % 0,0 % 35%
3 1 2 6
101-1000
42,9 % 16,7 % 28,6 % 30 %
] 1 1 5 7
yli 1000
14,3 % 16,7 % 71,4 % 35%
Yhteensi 7 6 7 20
100 % 100 % 100 % 100 %

Taulukon 12 tarkastelun perusteella vaikuttaa siltd, ettd erikokoisten yritysten vastuul-
lisuusviestinnén laajuudessa on eroja. Suurin osa (71,4 %) suurista yrityksisté viestii yh-
teiskuntavastuusta yli 1000 sanalla ja loput (28,6 %) 101-1000 sanalla. Valtaosa (66,7
%) PK-yrityksistd taas viestii siitd alle sadalla sanalla, yksi yritys (16,7 %) 101-1000
sanalla ja samoin yksi yritys yli tuhannella sanalla. Mikroyrityksistd kolme (42,9 %) vies-
tii vastuusta alle sadalla sanalla ja yhtd moni (42,9 %) alle tuhannella sanalla sekd yksi
yritys 14,3 %) viestii verkkosivuillaan vastuullisuudesta yli 1000 sanalla. Vaikuttaa siis
siltd, ettd suuret yritykset viestivdt yhteiskuntavastuusta keskimééraisesti laajemmin kuin
PK- ja mikroyritykset.

Vastuullisuusosion sanamiéran ja vaateliikkeen koon vélisté yhteyttd tarkasteltiin niin
ikddn Kruskal—Wallis -testin avulla, silld aineisto ei noudattanut normaalijakaumaa kai-
kissa luokissa Shapiro—Wilk -testin mukaan (p-arvot = 0,000; 0,212; 0,000 < 0,01), eika
ndin ollen tiyttinyt varianssianalyysin ehtoja. Kruskal-Wallisin testin nollahypoteesi
“mediaanit ovat yhtd suuret jakaumien valilla” hyviksyttiin 1 % merkitsevyystasolla (p
= 0,022 > 0,01). My®6s khiin nelion Exact -testin tulos (p = 0,069 > 0,05) vahvisti Krus-
kal-Wallis -testin tuloksen: Sanaméérien mediaanit eivat vaihtele yrityksen kokoluokan
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mukaan, eli aineiston mukaan sanamédrin mitattu vastuullisuusosion laajuus ei riipu yri-
tyksen koosta. Vaikka erikokoisten yritysten vastuullisuusviestinnin laajuudessa on siis
absoluuttisia eroja, ja suuret yritykset vaikuttavat viestivan yhteiskuntavastuustaan laa-

jimmin, ndma erot eivit ole kuitenkaan tilastollisesti merkitsevié.

4.3 Vaateyrityksen kansainvilisyyden asteen vaikutus verkkosivu-
jen vastuullisuusviestintain

Téassd luvussa vastataan tutkimuksen tarkoitukseen erityisesti vastaamalla kolmanteen
osa-ongelmaan eli selvittimalld, miten vastuullisuusviestintd eroaa eri kansainvalisyys-
asteella olevissa yrityksissd. Ensin tarkastellaan, onko vastuullisuusviestinnidn painotuk-
sissa eroja. Tdman jdlkeen kartoitetaan, onko kansainvélisyysasteiden perusteella luoki-
telluilla yrityksilld eroja vastuullisuusviestinnille annetun roolin suhteen klikkien ja sa-

namaéran perusteella.

4.3.1 Kansainviilisyyden asteen vaikutus vastuullisuusviestinnin painotuksiin

Yhteiskuntavastuun osa-alueiden painotusten normaalijakautuneisuus yritysten kansain-
vilisyyden asteiden luokissa todettiin Shapiro—Wilk -testilld (p-arvot = 0,067; 0,267;
0,102; 0,079; 0,077; 0,018; 0,074; 0,487; 0,021 > 0,01). Téten yrityksen kansainvélisyy-
den asteen vaikutusta vastuullisuusviestinndn osa-alueiden painotuksiin pystyttiin tarkas-
telemaan yksisuuntaisen varianssianalyysin avulla. Téssé tarkasteltiin siis yhteiskunta-
vastuun kolmen osa-alueen, taloudellisen, ympéristovastuun seka sosiaalisen vastuun pai-
nottumista yritysten eri kansainvilisyyden asteiden luokissa (kansallinen, vientid ulko-
maille ja kansainvélinen).

Vaateliikkeiden verkkosivujen vastuullisuusviestinnén painotuksissa huomataan otok-
sessa olevan eroja eri kansainvilisyyden tasoilla olevien yritysten vililld. Seuraavassa
kuviossa 8 néhdéédn eri yhteiskuntavastuun osa-alueiden suhteellisten painotusten kes-
kiarvot eri kansainvélisyyden tason luokissa. Luvut on tuotettu laskemalla ensin osa-alu-

eiden suhteelliset
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Kansallinen ulkomaille Kansainvélinen Yhteensa
(n=7) (n=6) (n=7) (n=20)
lll Taloudellinen vastuu 14,80% 25,30% 3,80% 14,10%
Ympadristovastuu 59,40% 61,90% 49,50% 56,70%
= Sosiaalinen vastuu 25,70% 12,80% 46,70% 29,20%
Kuvio 8 Vastuullisuusviestinnin osa-alueiden painotukset yrityksen kansainvéli-

syyden asteen luokissa

Kuviosta 8 nidhdién, ettd ympéristovastuuta painotetaan osa-alueista eniten kaikissa
kansainvilisyyden asteissa. Suurin osa (59,4 %) kansallisten, (61,9 %) vientié harjoitta-
vien suomalaisten yritysten sekd (49,5 %) kansainvilisten vaateliikkeiden vastuullisuus-
viestinnésti liittyy siis ymparistovastuuseen. Taloudellisesta vastuusta viestitddn eniten
suomalaisten vientid harjoittavien (25,3 % vastuullisuusviestinnésti), seuraavaksi eniten
kansallisten (14,9 %) ja selvésti vdhiten kansainvilisten vaateliikkeiden (3,8 %) verkko-
sivuilla. Suomalaiset viestid harjoittavat vaateliikkeet viestivit taloudellisesta vastuusta
jopa enemmén kuin sosiaalisesta vastuusta seké eroavat siltd osin kansallisista ja kansain-
vilisistd vaateliikkeistd. Sosiaalisesta vastuusta taas viestittiin eniten kansainvélisissd
(46,7 %) ja toisiksi eniten kansallisissa (25,7 %) vaateliikkeissd sekd véhiten suomalai-
sissa vaateliikkeissd, joilla on vientid ulkomaille (12,8 %). Kansainvélisissad yrityksissd
sosiaalisesta vastuusta viestittiin jopa melkein yhté paljon kuin ympéristovastuusta.

Yksisuuntaisella varianssianalyysilla tarkasteltiin, ovatko eri kansainvilisyyden ta-
soilla olevien yritysten vastuullisuusviestinndn painotusten erot tilastollisesti merkitsevia.
Varianssien yhtasuuruus testattiin Levenen testilld, jonka mukaan osa-alueiden painotus-
ten varianssit ovat samat kaikissa kansainvélisyyden asteen luokissa 0,001 merkitsevyys-
tasolla (p-arvot > 0,001). Keskiarvojen yhtdsuuruus voitiin ndin ollen testata varianssi-
analyysin F-testill.

F-testin nollahypoteesi “kaikissa kansainvélisyyden tason ryhmissi yrityksen yhteis-

kuntavastuun osa-alueiden painotusten keskiarvot ovat samat” hyvéksyttiin 5 %:n mer-
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kitsevyystasolla (taloudellinen vastuu F = 3,288, df1 =2, df2=17, p = 0,062 > 0,05; ym-
péristovastuu F = 0,358, dfi=2, df2= 17, p = 0,704 > 0,05; sosiaalinen vastuu F = 3,492,
dfi =2, df2= 17, p = 0,054 > 0,05). Kansainvilisyyden asteella ei siis ole tilastollisesti

merkitsevid vaikutusta osa-alueiden painotuksiin.

432 Kansainviilisyyden asteen vaikutus vastuullisuusviestinndn tirkeyteen

Vaateliikkeen kansainvélisyyden asteen vaikutusta vastuullisuusviestinnidn térkeyteen
tarkasteltiin ensin sen keskeisyyden eli vastuullisuustietoon padisemiseksi vaadittavien
klikkien maarélld. Taulukossa 13 on esitetty ristiintaulukointina klikkien frekvenssit ja

suhteelliset osuudet yritysten kansainvélisyysasteen luokissa.

Taulukko 13 Klikkien frekvenssit ja suhteelliset painotukset yritysten kansainvalisyys-

asteen luokissa

Kokoluokka
Klikit Kansallinen Vientid Kansainvilinen | Yhteensa
ulkomaille
0 2 1 2 5
28,6 % 16,7 % 28,6 % 25 %
{ 5 5 3 13
71,4 % 83,3 % 42,9 % 65 %
) 0 0 2 2
0,0 % 0,0 % 28,6 % 10 %
Yhteensa 7 6 7 20
100 % 100 % 100 % 100 %

Taulukosta 13 ndhdéén, ettd suurimmalla osalla vientid harjoittavien suomalaisten
(83,3 %), kansallisten (71,4 %) seké kansainvilisten (42,9 %) vaateliikkeiden verkkosi-
vuilla vastuullisuusviestintdéd 16ytyy yhden klikin takaa. Kahdella kansainvélisen (28,6
%) ja kansallisen (28,6 %), sekd yhdelld (16,7 %) vientié harjoittavan vaateliikkeen verk-
kosivulla vastuullisuustietoa on jo etusivulla. Ainoastaan kahdella (28,6 %) kansainvli-
sen yrityksen verkkosivulla vastuullisuustiedon l6ytdmiseen tarvitaan kaksi klikkii, ja
kansainviliset vaateliikkeet eroavatkin taltd osin kansallisista ja suomalaisista vientid har-

joittavista vaateliikkeistd. Suurin osa otoksen kansainvélistd yrityksistd ovat my0s suuria,
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joten ei ole ihme, ettd nimenomaan kansainvilisten yritysten joukossa on sivuja, joilla
tarvitaan eniten klikkejd vastuullisuusviestinnén 16ytymiseen.

Shapiro—Wilk -testilld havaittiin, ettei muuttuja (klikit) ole normaalijakautunut useim-
missa kansainvélisyyden asteen luokissa (p-arvot <0,01) 1 %:n merkitsevyystasolla. Ero-
jen tarkasteluun valittiin siksi Kruskal—Wallis -testi, jolla testattiin nollahypoteesia “me-
diaanit ovat yhté suuria eri kansainvélisyyden asteen ryhmissd”. Ho hyvéksyttiin 5 %:n
merkitsevyystasolla (p = 0,724 > 0,05). Vaikka absoluuttisia eroja niyttadkin aineistossa
olevan, yrityksen kansainvilisyyden asteella ei siis kuitenkaan ole tilastollisesti merkit-
sevad vaikutusta klikkiméériin. Niin ikdén ristiintaulukointi, jolla tutkittiin muuttujien
(kansainvilisyyden aste seka klikkien médrd) yhteisvaihtelua, antoi saman tuloksen kuin
Kruskal-Wallis -testi: Khiin nelion riippumattomuustestissad (Exact) havaittiin, ettei yri-
tyksen kansainvilisyyden asteella ja klikkien méiirén vililld ei ole yhteisvaihtelua (p =
0,482 > 0,05).

Vaateliikkeen kansainvilisyyden asteen vaikutusta vastuullisuusviestinnin tarkeyteen
tarkasteltiin tdimédn jdlkeen myos vastuullisuusviestinndn laajuuden eli sanaméérien pe-
rusteella. Taulukossa 14 on esitetty ristiintaulukointina sanaméérien frekvenssit ja suh-

teelliset osuudet yritysten kansainvilisyyden asteen luokissa.

Taulukko 14 Sanaméérien frekvenssit ja suhteelliset painotukset yritysten kansainvéli-

syysasteen luokissa

Kokoluokka
Sanamiira Kansallinen Vientid Kansainvilinen Yhteensa
ulkomaille
5 2 0 7
1-100
71,43 % 33,33 % 0,0 % 35 %
2 3 1 6
101-1000
28,57 % 50,00 % 14,29 % 30 %
) 0 1 6 7
yli 1000
0,0 % 16,67 % 85,71 % 35 %
Yhteensi 7 6 7 20
100 % 100 % 100 % 100 %

Taulukosta 14 ndhddén, ettd ainoastaan yksi (14,29 %) kansainvélinen vaateliike on
kertonut yhteiskuntavastuustaan 101-1000 sanalla ja kaikki muut (85,71 %) yli 1000 sa-
nalla. Suurin osa (50 %) suomalaisista vientid harjoittavista yrityksistd viestii verkkosi-
vuillaan vastuullisuudestaan 101-1000, kaksi (33,33 %) 1-100 ja yksi (16,67 %) yli 1000
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sanalla eli kaikkiin sanamééraluokkiin kuuluu siis ainakin yksi néisté sivuista. Yksikdin
kansallisen vaateliikkeen verkkosivujen vastuullisuusviestintd ei kata yli 1000 sanaa,
kaksi (28,57 %) viestii yhteiskuntavastuustaan 101-1000 ja selvésti suurin osa (71,43 %)
ainoastaan 1-100 sanalla. Kansallisten vaateliikkeiden vastuullisuusviestinté on siis sup-
peinta ja kansainvélisten selvisti laajinta.

Shapiro—Wilk -testin mukaan vastuullisuusosioiden sanamiérien jakaumat eivét nou-
dattaneet normaalijakaumaa useimmissa kansainvélisyyden asteiden luokissa 1 %:n mer-
kitsevyystasolla (p-arvot < 0,01). Erojen tarkasteluun valittiin ndin ollen Kruskal —Walli-
sin testi. Nollahypoteesi “kansainvilisyyden asteella ei ole tilastollisesti merkitsevaa vai-
kutusta sanamddriin” hyldtddn 1 %:n merkitsevyystasolla (p = 0,002 < 0,01). Vaateliik-
keen kansainvilisyyden asteella on siis aineiston mukaan tilastollisesti merkitseva vaiku-
tus sanaméédrin mitattuun vastuullisuusviestinnin laajuuteen.

Yksisuuntaisesta varianssianalyysisti poiketen Kruskal-Wallisin testin yhteydessa ei
ole mahdollista selvittdd, minké ryhmien viélill4 erot ovat tilastollisesti merkitsevié (Saas-
tamoinen & Olkkonen 2012, 64). Ryhmien vilisid eroja testattiinkin sen sijaan Mann-
Whitneyn testilld, jonka nollahypoteesina on, ettd jarjestyslukujen jakaumat eivét poikkea
toisistaan. Kotimaisten ja vientié harjoittavien yritysten kohdalla testin nollahypoteesi hy-
viksytddn 5 %:n merkitsevyystasolla (p = 0,148 > 0,05). Kotimaisten ja ulkomaille vien-
tid harjoittavien kesken ei siis ole tilastollisesti merkitsevii eroa sanamédrien suhteen.

Vientid harjoittavien ja kansainvilisten yritysten tapauksessa nollahypoteesi sen sijaan
hyldtddn 5 %:n merkitsevyystasolla (p = 0,014 < 0,05) eli niiden jirjestyslukujen ja-
kaumat poikkeavat toisistaan. Toisin sanoen ryhmien vélill4 on tilastollisesti merkitsevi
ero sanamadrien suhteen. Kansainviliset yritykset viestivit siis timdnkin perusteella sel-
vésti laajemmin yhteiskuntavastuustaan kuin suomalaiset vientid harjoittavat yritykset.

Kotimaisten ja kansainvilisten yritysten kohdalla tilastollinen ero sanaméérien suh-
teen taas on tdtikin merkitsevdmpi ja nollahypoteesi hyldtdéin 1 %:n merkitsevyystasolla
(p=0,001 <0,01). Kuten taulukosta 14 ndhtiin, kansainvéliset yritykset viestivit selvisti
laajemmin yhteiskuntavastuustaan kuin kotimaiset yritykset. Kotimaiset ja vientid har-
joittavien yritysten vastuullisuusviestinndn laajuudessa ei siten ole merkitsevid eroja,
mutta kansainviliset yrityksen eroavat molemmista néistd ryhmistd merkitsevésti erityi-

sen laajalla vastuullisuusviestinnallaan.

4.4 Tulosten yhteenveto

Tutkimuksen tulokset on tiivistetty osaongelmittain seuraavaan taulukkoon 15. Sithen on
eroteltu tarkeimmat tulokset sekd lisétietoina ensimmaéisen osaongelman kohdalla tar-
kemmat teemat, toiseen osaongelmaan liittyen tarkemmat prosentuaaliset osuudet ja kah-

den viimeisen osaongelman kohdalla tulosten tilastollinen merkitsevyys.
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Taulukko 15 Tutkimusten tulosten yhteenveto

Osaongelma

Tiarkeimmait tulokset

Lisétiedot ja tilastollinen
merkitsevyys

Misti vaateliik-
keiden kannalta
oleellisista yh-
teiskuntavastuun
osa-alueista vies-
titddn ja miti
painotetaan?

Kuinka tirke-
Assi osassa vas-
tuullisuusvies-
tinti on verkko-
sivuilla?

Miten vastuulli-
suusviestinti
eroaa erikokoi-
sissa yrityksissi?

Miten vastuulli-
suusviestinta
eroaa eri kan-
sainvilisyyden
asteilla olevissa
yrityksissa?

- Taloudellisesta seké sosiaalisesta vas-
tuusta viestii 75 % otoksen vaateliik-
keista.

- Ympéristovastuusta viestitddn jokai-
sella verkkosivulla.

- Verkkosivuilla painotetaan eniten
ympdristdvastuuta (56 % vastuullisuus-
viestinndstd), toiseksi eniten sosiaalista
vastuuta (37 %) ja vahiten taloudellista
vastuuta (7 %).

- Vastuullisuustietoon padsemiseksi
vaadittavien klikkien médrad vaihtelee
aineistossa nollan ja kahden vililla eli
vastuullisuusviestintd on sivuilla kes-
keisessé osassa.

- Vastuullisuusosioiden laajuus vaihte-
lee yritysten kesken 4 sanasta 25530 sa-
naan, eli aiheen tirkeys vaihtelee pal-
jon.

- Suuret yritykset painottavat sosiaa-
lista vastuuta enemmén kuin muut ko-
koluokat. PK- ja mikroyrityksissé pai-
notetaan taloudellista vastuuta enem-
mén kuin sosiaalista vastuuta. Talou-
dellisesta vastuusta viestitddn eniten
mikroyrityksissd ja véhiten suurissa
yrityksissd. Ympéristovastuuta koros-
tetaan eniten PK-yrityksiss.

- Vastuullisuusviestinndn keskeisyy-
dessé on ldhes olemattomia eroja koko-
luokkien kesken. Suuret yritykset vies-
tivét yhteiskuntavastuusta laajimmin.

- Kaikilla kv-tasoilla viestitdén eniten
ympéristovastuusta. Kansainvéliset
yritykset viestivdt sosiaalisesta vas-
tuusta ldhes yhtéd paljon kuin ympéris-
tovastuusta ja vihiten taloudellisesta
vastuusta. Suomalaiset vientid harjoit-
tavat vaateliikkeet viestivét taloudelli-
sesta vastuusta jopa enemman kuin so-
siaalisesta vastuusta.

- Keskeisyydessd ldhes olemattomia
eroa kansainvilisyyden asteiden luo-
kissa.

- Kansainviliset yritykset viestivit yh-
teiskuntavastuustaan laajemmin kuin
muut ryhmét.

- Taloudellisen vastuun sisélld painot-
tuvat teemat “taloudellinen menestys”
ja “lasnéolo markkinoilla”.

- Ympéristovastuun teemoista painot-
tuvat “materiaalit”, vesi”, "tuotteet ja
palvelut”, "tuotannon saasteet, jatevesi
ja jatteet”, “ympdaristovastuun ohjeis-
tot/standardit, sertifikaatit jne.” sekd
“energia”.

- Sosiaalisen vastuun sisélld painote-
taan teemoja “ihmisoikeudet”, "tuotan-
toeldinten hyvinvointi”, "terveys ja tur-

vallisuus” sekéd ”tuotevastuu”.

- 65 % verkkosivuista vastuullisuus-
viestintéd 10ytyy yhden klikin takaa, 25
% sité 10ytyy jo etusivulta ja 10 % si-
vustoista vasta kahden klikin takaa.

- 35 % sivuista viestitddn vastuullisuu-
desta alle 100 sanalla, 35 % yli 1000 ja
30 % 101-1000 sanalla.

Yrityksen koolla:

- Tilastollisesti merkitsevé vaikutus yh-
teiskuntavastuun osa-alueiden paino-
tuksiin vain sosiaalisen vastuun osalta.

- Ei tilastollisesti merkitsevdd vaiku-
tusta vastuullisuusviestinndn tirkey-
teen sen keskeisyyden (klikkien méa-
rdn) tai laajuuden (sanaméérén) perus-
teella.

Yrityksen kansainvilisyyden asteella:

- Ei tilastollisesti merkitsevdd vaiku-
tusta yhteiskuntavastuun osa-alueiden
painotuksiin.

- Ei tilastollisesti merkitsevda vaiku-
tusta vastuullisuusviestinndn keskei-
syyteen.

- Tilastollisesti merkitseva vaikutus
vastuullisuusviestinnin laajuuteen.
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Ensimméiseen osaongelmaan vastattiin kolmella tasolla. Ensin tarkasteltiin vastuulli-
suusviestintdd yleisesti koko aineistossa ja selvitettiin misté yhteiskuntavastuun osa-alu-
eista yleensd viestitddn vaateliikkeiden verkkosivuilla. Kuten taulukosta 15 ndhdédan, ym-
péristdvastuu on ainoa osa-alue, josta viestitdén kaikkien otokseen kuuluvien vaateliik-
keiden verkkosivuilla. Taloudellisesta vastuusta verkkosivuillaan viestii 75 % otoksen
vaateliikkeistd, ja sosiaalisesta vastuusta samaten 75 %. Tdmin tarkastelun perusteella
voidaan siis todeta, ettd ympéristovastuu on yhteiskuntavastuun osa-alue, jonka tarkeyden
kaikki Suomessa toimivat vaateliikkeet tuntuvat ymmartédvan. Monet yritykset ovat ym-
martianeet myoOs sosiaalisen ja taloudellisen vastuun tirkeyden siind méérin, ettd mainit-
sevat ndmé verkkosivuillaan.

Ensimmaéisen osaongelman kasittelyn toisessa osassa tarkasteltiin yhteiskuntavastuun
osa-alueiden eli taloudellisen, sosiaalisen ja ympéristovastuun painotuksia vaateliikkei-
den verkkosivuilla ja havaittiin, ettd niilld painotetaan selkeésti eniten ympéristovastuuta,
toisiksi eniten sosiaalista vastuuta ja véhiten taloudellista vastuuta. Tulos on linjassa
aiempien tutkimuksen kanssa, joiden mukaan sekd vaatealan yritykset (Islam & Deegan
2010, 131), ettd yritykset yleisesti (Gill ym. 2008; Kotonen 2009; Pozniak & Ferauge
2015; Moreno & Capriotti 2009; Tagesson ym. 2009; Herzig ja Godemann 2010; Helin
& Sandstrom 2011; Fifka & Drabble 2012) viestivét eniten ympéristovastuusta ja sosiaa-
lisesta vastuusta. Fulton ja Lee (2013, 363) niin ikdin havaitsivat vaateliikkeiden painot-
tavan ndistd kahdesta ympéristovastuuta enemmén. My0s toisenlaisia tuloksia on saatu,
silld esimerkiksi Mannin ym. (2014, 599, 617) sekd Woon ja Jinin (2016, 48) mukaan
sosiaalinen vastuu korostuu ympéristdvastuuta enemmén vaatealan yritysten verkkosi-
vuilla.

Tamén tutkielman otoksen vaateliikkeet jattavét taloudellisesta vastuusta viestimisen
verkkosivuillaan vidhdisimmaille huomiolle. Niin vaatealaa kisittelevissd (ks. Fulton &
Lee 2013, 363; Woo & Jin 2016, 48), kuin muidenkin alojen tutkimuksissa onkin havaittu
yritysten verkkosivujen vastuullisuusviestinnin késittelevdn vain harvoin taloudellista
vastuuta (ks. Moreno & Capriotti 2009, 170; Kotonen 2009, 176, 190; Fifka & Drabble
2012, 467-468). Talousraportoinnin niukkuus on yllattdvaa, koska yritysten on todettu
korostavan suhdetta vastuullisen toiminnan ja yrityksen kannattavuuden vililld puhues-
saan vastuullisuusraportoinnin motiiveista kertoessaan (Kotonen 2009, 190). Téhén saat-
taa kuitenkin olla syyné se, ettd taloudellisesta vastuusta viestitddn jo usein yksityiskoh-
taisesti perinteisissd vuosikertomuksissa ja tilinpaétoksissa (Kotonen 2009, 190; Fifka &
Drabble 2012, 467—468), ecikd niin ollen ndhdi tarvetta toistaa tietoa muualla. Saattaa
my0s olla, ettd talousvastuusta viestitddn vaateliikkeiden verkkosivuilla, mutta siihen liit-
tyvé tieto tuodaan esille verkkosivujen muissa osissa kuin etusivulla, yritysesittelyn yh-
teydessa tai erillisissd yhteiskuntavastuun osioissa, joiden sisdltod tarkasteltiin tdssé tut-

kielmassa.
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Toisaalta on esitetty, ettd yhteiskuntavastuun juuret juontavat sosiaaliseen ja ymparis-
toraportointiin ja siten jotkin yritykset saattavat pitdé sitd piddasiassa sosiaalisten ja ym-
péristovaikutusten tietojen julkaisutapana (Kotonen 2009, 190; Fifka & Drabble 2012,
467-468). Koska eri yhteiskuntavastuun aihepiirien mediandkyvyydelld ja vastuullisuus-
viestinnin teemoilla on huomattu olevan yhteys (Islam & Deegan 2010, 131), saattaa olla,
ettd vaateliikkeiden sosiaalisen vastuun ja ympéristdvastuun aihepiirit ovat saaneet enem-
mén huomiota mediassa ja timén takia kyseiset aihepiirit korostuvat taloudellista vastuuta
enemmin. Ainakin vaateteollisuuden sosiaalisen vastuun skandaalit ovat saaneet huo-
miota mediassa (Taplin 2014, 80). Suomalaiset viranomaiset toisaalta vaativat maaratty-
jen ympdéristoseikkojen raportointia (Kotonen 2009, 190).

Yrityksen verkkosivut antavat liséksi viitteitd siitd, mitd yritys pitdd tarkednd kertoa
sidosryhmilleen (Juholin 2004a, 224), millaisen kisityksen yritys haluaa antaa itsestddn
yhteiskunnallisena toimijana (Guimaraes-Costa & Pina e Cunha 2008, 43, 49) seké mil-
laiset yrityksen arvot ja uskomukset ovat (Roper & Fill 2012, 251). Saattaa siis olla, ettd
Suomessa toimivien vaateliikkeiden arvoissa ja uskomuksissa korostuu ympéristo ja so-
siaaliset teemat tai néitd ainakin halutaan tuoda esille sidosryhmille, koska yritykset ajat-
televat useiden tirkeiden sidosryhmien olevan kiinnostuneita néistd aihepiireistd. Naméa
kaikki syyt voivat yhdessa selittidé sosiaalisen vastuun ja ympdristovastuun korostumisen
Suomessa toimivien vaateliikkeiden verkkosivuilla.

Yhteiskuntavastuun kolmen osa-alueen keskindisen vertailun lisdksi ensimmadiseen
osaongelman kohdalla tarkasteltiin erikseen taloudelliseen, ympéristo- ja sosiaaliseen
vastuuseen sisdltyvien teemojen painotuksia vaateliikkeiden vastuullisuusviestinnissa.
Taloudellisen vastuun sisélld eniten painottuivat teemat taloudellinen menestys” ja “’1as-
ndolo markkinoilla”. Tulos on linjassa aiemman tutkimuksen kanssa, silld my6s Fulton ja
Lee (2009, 363) sekd Woo ja Jin (2016, 48) havaitsivat vaateliikkeiden painottavan ta-
loudellisen vastuun alla lahjoituksia ja hyvéntekevidisyytté, jotka tdssé tutkielmassa lu-
keutuvat teemaan “’taloudellinen menestys”. Tdmén tutkielman mukaan vililliset talou-
delliset vaikutukset, taloustietojen ldpindkyvyys ja kysyntdén vastaaminen saavat Suo-
messa toimivien vaateliikkeiden verkkosivuilla hyvin vihdn huomiota, joten yritykset ei-
vét ehkd ole vield oppineet tarkastelemaan néitd osana taloudellista vastuuta. Saattaa
myos olla, ettd ndistd aiheista viestitddn vaateliikkeiden verkkosivuilla, muttei osana yh-
teiskuntavastuuta timén tutkielman tarkasteluun kuuluvissa verkkosivujen osissa.

Ympdristovastuun teemoista painottui ylivoimaisesti eniten teema "materiaalit". Muita

99 9

paljon esiin nostettuja teemoja ovat “vesi”, “tuotteet ja palvelut”, "tuotannon saasteet,
jatevesi ja jatteet”, “ympdristovastuun ohjeistot/standardit, sertifikaatit jne.” ja “energia”.
Vihiten huomiota saivat ympéristosuojelun kokonaiskustannukset ja investoinnit ("kai-
ken kaikkiaan"), jota ei mainittu kertaakaan seké "kestévéd hankinta" ja "luonnon moni-
muotoisuus". Joissakin aiemmissa tutkimuksissa on saatu hieman eridvid tuloksia vas-

tuullisuusviestinndn painotuksista; esimerkiksi Fultonin ja Leen (2013) mukaan vain
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muutamat yritykset viestivit veden tai energian kulutuksestaan. Tulokset ovat kuitenkin
suurelta osin linjassa aiempien vaateliikkeiden verkkosivujen vastuullisuusviestintii tar-
kastelevien tutkimusten kanssa, joissa korostuivat materiaalien, veden ja energian kulu-
tuksen vdhentdminen seké tuotteiden ymparistovaikutukset ja jitteiden minimointi (Koz-
lowski ym. 2015, 381; Mann ym. 2014, 599; Fulton & Lee 2013, 359; Woo & Jin 2016,
45).

Nayttéisi siis siltd, ettd edelld mainitut teemat ovat vaateliikkeille olennaisimpia ym-
péristovastuun viestinndssi niin Suomessa kuin muuallakin maailmalla. Liséksi ainakin
Suomessa toimiville vaateliikkeille vaikuttaa olevan tdrkedd osoittaa toimintansa ympé-
ristoystavillisyys viestimélld niille myOnnetyistd sertifikaateista, toiminnassa sovelle-
tuista ympéristostandardeista tai -ohjeistoista. Tdhdn tutkielman otokseen kuuluvat yri-
tykset eivit sen sijaan viestineet ollenkaan ympéristosuojelun kokonaiskustannuksista ja
investoinneista sekd kertoivat vain hyvin vihin kestdvésté hankinnasta ja luonnon moni-
muotoisuudesta. Suomessa toimivat vaateliikkeet eivét siis tunnu pitdvéin ndita tirkeind
seikkoina vastuullisuusviestinnéssdan.

99 9

Sosiaalisen vastuun sisilld painottuivat teemat “ihmisoikeudet”, "tuotantoeldinten hy-
vinvointi”, "terveys ja turvallisuus” seké “tuotevastuu”. Etenkin ihmisoikeudet, alihank-
kijoiden auditointi sekd tyontekijoiden terveys ja turvallisuus ovat teemoja, jotka ovat
nousseet vahvasti esiin aiemmissakin tutkimuksissa (ks. Fulton & Lee 2009, 360; Koz-
lowski ym. 2015, 387). On melko yllattdvas, ettd aineistossa toiseksi eniten huomiota
saanut teema koskee tuotantoeldinten hyvinvointia, silld sosiaalisesta vastuusta keskus-
teltaessa puhutaan enimmékseen yritystoiminnan vaikutuksista ihmisiin (Animalia.fi), ja
eldinten hyvinvointi on jddnyt vahéiselle huomiolle my6s aiemmissa tutkimuksissa. Tosin
viime vuosina mediassa on alettu kiinnittdd huomiota tuotantoeldinten kohteluun. Esimer-
kiksi vuonna 2013 kohuttiin angoravillan tuotannossa paljastuneesta eldinrddkkayksesti
kiinalaisissa tehtaissa, minka seurauksena useat vaateliikkeet luopuivat kyseisen materi-
aalin kaytostd (MTV.fi Uutiset 2013). Kenties tdllaisten kohujen seurauksena vaateliik-
keet ovat alkaneet kiinnittdd enemmén huomiota eldineettisistd asioista viestimiseen.

Tuotevastuu ja kuluttajien turvallisuus ovat niin ikdén teema, jota ei aiemmissa tutki-
muksissa ole juurikaan huomioitu. Kuitenkin muun muassa Woon ja Jinin (2016, 46-48)
tutkimus otti poikkeuksellisesti teeman huomioon, ja he havaitsivatkin vaateliikkeiden
kertovan paljon tuotteiden laadusta ja turvallisuudesta verkkosivuilla. Véhiten mainintoja
tassd tutkielmassa taas saivat korruptio ja lahjonta, sdéinnot ja normit, tyollistiminen seké
tyontekijoiden jarjestdytyminen, joita Suomessa toimivat vaateliikkeet eivit tunnu pitévit
yhtd tirkeind asioina sidosryhmille viestimisessa.

Toisessa osaongelmassa vastuullisuusviestinnin tirkeyttd verkkosivuilla arvioitiin
tassd tutkielmassa kahdella tavalla: vastuullisuustiedon keskeisyyden (tarvittavien klik-

kien méérd) ja sen laajuuden avulla (sanamédérd). Klikkien mééra kertoo siitd, kuinka yri-
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tys priorisoi yhteiskuntavastuutaan (Juholin 2004a, 225). Koska vastuullisuustietoon péaa-
semiseksi vaaditut klikit ovat aineistossa nollan ja kahden vilill4 sekd suurimmalla osalla
sivuista vastuullisuusviestintdéd on jo yhden klikin takana, voidaan todeta, ettd vastuulli-
suustieto on seké helposti [0ydettdvissa ettd keskeiselld paikalla vaateliikkeiden verkko-
sivuilla. Tadmén perusteella voidaan siis sanoa, ettd vastuullisuusviestintd on tirkeédssi
osassa Suomessa toimivien vaateliikkeiden verkkosivuilla.

Vastuullisuusosioiden laajuuden arviointi on vaikeampaa, silld sen osalta aineistossa
on suurta vaihtelua. Suppein verkkosivun vastuullisuusviestinndn osio koostuu ainoas-
taan 4 sanasta, kun taas kattavimpaan kuuluu jopa 25530 sanaa. Sanaméiérien erilaiset
arvot kuvastavat suuria eroja vastuullisuusviestinnén tirkeydessé eri verkkosivuilla. Tut-
kielman rajoituksena tosin on se, ettd siind vertailtiin keskenddn hyvinkin erikokoisia
verkkosivuja. On luonnollista, ettid yhdestd tai kahdesta sivusta koostuvilla pienilla verk-
kosivuilla on huomattavasti vihemmaén vastuullisuusviestintdd kuin sadoista, ellei jopa
tuhansista, sivuista koostuvalla verrokillaan. Sanaméérien keskindinen vertailu ei ehka
ole siksi mielekéstd. Kenties luotettavamman tuloksen saisi suhteuttamalla vastuullisuus-
tiedon laajuutta kaikkeen verkkosivuilla viestittyyn tietoon tai sivuston kokoon, jos mah-
dollista. Téstikin huolimatta, sanaméérien tarkastelu antaa jonkinlaista osviittaa siitd, mi-
ten tirkeénd vastuullisuusviestintdd verkkosivuilla pidetéén.

Vastauksena osaongelmaan kolme voidaan todeta, ettd vastuullisuusviestinndn havait-
tiin eroavan merkittdvésti erikokoisissa vaatelitkkeissd ainoastaan sosiaalisen vastuun
painotuksen osalta. Sosiaalisen vastuun painotuksia tarkastellessa havaittiin, ettd suuret
yritykset korostavat sosiaalista vastuuta merkittdvésti enemmén kuin PK- ja mikroyrityk-
set. Cowen ym. (1987, 117) havaitsi samoin suurten yritysten painottavan eniten sosiaa-
lista vastuuta yhteiskuntavastuuraporteissaan. Nayttéisi siis siltd, ettd suurissa yrityksissé
sosiaalisesta vastuusta viestiminen koetaan tirkedmmaksi kuin pienemmissa yrityksissa.

Yrityksen koon havaittiin siis vaikuttavan merkittdvésti yhteiskuntavastuun osa-aluei-
den painotuksiin sosiaalisen vastuun osalta, muttei taloudellisen tai ympéristovastuun pai-
notuksiin. Vaikka muidenkin yhteiskuntavastuun osa-alueiden painotuksissa on eroja eri-
kokoisten vaateliikkeiden valilld, kuten se, ettd taloudellinen vastuu korostuu eniten mik-
royrityksissé ja ymparistovastuu PK-yrityksissd, ndmaé erot eivit ole tilastollisesti merkit-
sevid. Se, ettd taloudellinen vastuu korostuu erityisesti mikroyrityksissa ei ole yllattavaa,
koska aikaisemmissa tutkimuksissa on todettu, ettd pienten yritysten johtajat kokevat, ettd
taloudelliset ongelmat on huomioitava kiireellisemmin kuin sosiaalisen ja ympéaristvas-
tuun epdkohdat (Fiilop ym. 2000, 12).

Vaateliikkeen koon ei havaittu vaikuttavan tilastollisesti merkitsevisti vastuullisuus-
viestinnén tirkeyteen eli vastuullisuusviestinnén keskeisyyteen tai sen laajuuteen. Vas-
tuullisuusviestinnén keskeisyyden erot ovatkin ldhes olemattomia kokoluokkien kesken:
vain suurten yritysten kokoluokassa on sivuja, joilla vastuullisuustieto on useamman kuin

yhden, eli kahden klikin péddssé etusivulta. Kirjoittajien tietojen mukaan yrityksen koon
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vaikutuksesta vastuullisuusviestinnén keskeisyyteen klikeilld mitattuna ei ole aiempaa
tutkimusta, johon verrata tutkimustulosta, mutta vastuullisuustiedon keskeisyyden on
kuitenkin muilla mittareilla mitattaessa havaittu korreloivan yrityksen koon kanssa
(Branco ym. 2016, 243).

Tulos on myos laajuuden osalta ylléttéva, koska aiemmissa tutkimuksissa yrityksen
koon on havaittu korreloivan yhteiskuntavastuuraporttien laajuuden kanssa (ks. Tagesson
ym. 2009, 354; Esrock & Leichty 1998, 305; Branco ym. 2014, 246; Chen & Bouvain
2009, 315; Legendre & Coderre 2013, 182). Ilmeisesti sama ei kuitenkaan pade vaateliik-
keiden tai verkkosivujen vastuullisuusviestinnén suhteen. Yksi syy siihen, etteivdt erot
olleet tilastollisesti merkittdvié, voi olla myds otoksen pieni koko, joka vaikeuttaa tilas-
tollisesti merkittdvien erojen 10ytymistd. Suuret vaateliikkeet kuitenkin viestivét yhteis-
kuntavastuusta keskiméérdisesti laajemmin kuin PK- ja mikroyritykset, mikd on linjassa
aikaisempien tutkimusten tulosten kanssa. Pienten yritysten suppeampi vastuullisuusvies-
tintd saattaa johtua vihdisemmistd resursseista (Tagesson ym. 2009, 354), silla tutkimuk-
sissa on esimerkiksi todettu, etti usein pienissa yrityksissd ainoastaan yksi henkilo vastaa
koko vastuullisuusviestinnastid (Adams 2002, 243).

Vastauksena osaongelmaan neljd voidaan todeta, ettei vaateliikkeen kansainvilisyy-
den asteella todettu olevan tilastollisesti merkitsevdd vaikutusta yhteiskuntavastuun osa-
alueiden painotuksiin. Ympéristovastuuta painotetaankin eniten yhteiskuntavastuun osa-
alueista kaikkien kansainvilisyysasteiden yritysten verkkosivuilla. Vaikka eri kansainvé-
lisyysasteiden vaateliikkeiden vililld havaittiin olevan joitain eroja, kuten se, ettd kan-
sainvélisissé yrityksissd sosiaalisesta vastuusta viestittiin jopa melkein yhti paljon kuin
ympéristovastuusta, ja suomalaiset vientid harjoittavat vaateliikkeet viestivit taloudelli-
sesta vastuusta jopa enemmén kuin sosiaalisesta vastuusta, nimé erot eivit olleet tilastol-
lisesti merkitsevid. Se, ettd kansainvéliset vaateliikkeet painottavat enemmaén sosiaalista
vastuuta, saattaa johtua siité, ettd niiden tiytyy toteuttaa yhteiskuntavastuutaan hyvin eri-
laisissa toimintaympdaristdissd, minké takia esimerkiksi henkilostoon liittyvat kysymykset
ovat kansainvilisilld yrityksilld monimuotoisempia kuin kansallisilla (Niskala ym. 2013,
28-29).

Vaateliikkeiden kansainvilisyyden asteella ei ollut mydskéén merkitsevdé vaikutusta
vastuullisuusviestinndn tirkeyteen sen keskeisyyden perusteella arvioituna, mutta sen
laajuuden kannalta kylldkin. Suurin méara klikkejd vastuullisuustiedon 16ytymiseen tar-
vittiin kahden kansainvilisen vaateliikkeen verkkosivulla, mutta niidenkin kohdalla tdma
tieto 16ytyi jo kahden klikin takaa, joten erot vastuullisuusviestinnin keskeisyydessé vaa-
teliikkeiden valilla eivét olleet suuria. Vaikka vastuullisuusviestinnédn laajuudessa havait-
tiin eroja eri kansainvilisyyden asteen vaateliikkeissé, kotimaisten ja vientid harjoittavien
suomalaisten vaateliikkeiden kesken erot vastuullisuusviestinndn laajuuksissa eivit siis
olleet tilastollisesti merkitsevid. Sen sijaan kansainvéliset yritykset viestivét yhteiskunta-

vastuustaan merkittivisti laajemmin kuin suomalaiset vientid harjoittavat tai kansalliset
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yritykset. Samanlaisia tutkimustuloksia on saatu aiemminkin (ks. Chapple & Moon 2015,
415; Tulder & Kolk 2001, 278; Kotonen 2009, 188), mutta tutkimuksia ei ole aiemmin
tehty nimenomaan vaateliikkeiden osalta.

Vaikka yrityksen koon ei todettu vaikuttavan merkitsevésti vastuullisuusviestinnin
laajuuteen, on kuitenkin hyvd huomioida, ettd suurin osa kansainvilisistd yrityksistd on
henkildstomaériltddn suuria. Kansainvilisten vaateliikkeiden sivut saattavat olla koko-
naisuudessaan laajempia kuin suomalaisten vientid harjoittavien ja kansallisten vaateliik-
keiden, joiden joukossa on enemmén PK- ja mikroyrityksié, silld pienilld yrityksilld on
usein vihemmaén resursseja vastuullisuusviestinnin hoitamiseen kuin suurilla yrityksilla
(Tagesson ym. 2009, 354). Osa vastuullisuusviestinnidn laajuuden ja kansainvélisyyden

asteen vilisestd suhteesta saattaa niin ollen selittyd verkkosivustojen laajuuseroilla.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Téamién tutkielman tarkoituksena oli kuvata, minkalaista vastuullisuusviestinndn sisalto
on Suomessa toimivien vaateliikkeiden verkkosivuilla. Tutkimusongelma sisélsi nelja
osaongelmaa: 1) mistd vaateliikkeiden kannalta oleellisista yhteiskuntavastuun osa-alu-
eista viestitdéin ja mitd painotetaan 2) kuinka tirkedssd osassa vastuullisuusviestintd on
verkkosivuilla 3) miten vastuullisuusviestinti eroaa erikokoisissa yrityksissd 4) miten
vastuullisuusviestinté eroaa eri kansainvélisyyden asteilla olevissa yrityksissa.

Tutkimusongelman ratkaisemiseksi muodostettiin ensin teoreettinen viitekehys, joka
koostuu yrityksen yhteiskuntavastuusta, yhden maailman suurimman teollisuuden alan,
vaateteollisuuden (Fliess, Lee, Dubreuil & Agatiello 2007, 49), kannalta olennaisimmista
yhteiskuntavastuun ulottuvuuksista seké vastuullisuusviestinnén teoriasta ja tutkimustu-
loksista. Yrityksen yhteiskuntavastuun teoriaa késiteltiin yleiselld tasolla sekd yksityis-
kohtaisemmin yhteiskuntavastuun osa-alueiden siséltdon ja vaateteollisuuden teemoihin
liittyen. Yhteiskuntavastuu viittaa siihen, ettd "yritykset siséllyttidvit sosiaaliset ja ympé-
ristoon liittyvét tavoitteet liiketoimintaansa vapaaehtoisesti ja ilman lainsdadéntoon liit-
tyvad velvoitetta" (Euroopan komissio).

Liséksi tarkasteltiin teoriaa vastuullisuusviestinnésti, joka on yksinkertaistettuna yri-
tysten vastuullisen toiminnan ldhtokohtien ja tulosten avaamista siitd kiinnostuneille ryh-
mille (Roper & Fill 2012, 19, 215, 233). Vastuullisuusviestinnén teoriassa tarkasteltiin
sen ominaispiirteitd, yrityksen verkkosivuja vastuullisuusviestinnin vélineend, vastuulli-
suusviestinnin painotuksia ja tarkeytté ja yrityksen ominaisuuksien vaikutusta vastuulli-
suusviestintddn. Yrityksen vastuullisuusviestinndn painotuksia tarkasteltiin yleiselld ta-
solla taloudelliseen, sosiaaliseen ja ympéristovastuuseen seké tarkemmin ndiden kolmen
osa-alueen sisdlld useisiin alateemoihin jaoteltuna. Vastuullisuusviestinnin tirkeytti taas
tarkasteltiin sen keskeisyyden ja laajuuden nikokulmasta. Yrityksen verkkosivujen sisdi-
nen navigointi ja sisillon laajuus kuvastavat yrityksen arvoja (Roper & Fill 2012, 251).
Liséksi kisittelyyn valittiin yrityksen ominaisuuksista koko ja kansainvilisyyden taso.
Néiden yrityksen ominaisuuksien perusteella jaoteltuna tutkielman otokseen kuuluu seit-
semin mikro-, kuusi PK- ja seitsemén suurta yritystd. Vaateliikkeistéd seitsemén on kan-
sallisia, kuusi vie tuotteitaan ulkomaille esimerkiksi verkkokaupan kautta, ja seitsemin
on kansainvilisié eli niilld on toimipisteitd myos ulkomailla.

Teorian ja kirjallisuuskatsauksen pohjalta koottiin teoreettisen viitekehyksen tiivistava
viitekehysmalli, jonka perusteella vastattiin my0s empiirisesti tutkimuskysymykseen si-
sdllonanalyysin avulla. Alan kirjallisuuden ja Global Reporting Initiativen (2008) vaate-
ja jalkinealan raportointiohjeen perusteella muodostettiin késikirja, jonka avulla toteutet-

tiin sisdllonanalyysi Suomessa toimivien vaateliikkeiden verkkosivuille. Siséllonanalyysi
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on tutkimusmenetelmi, jonka avulla voidaan tehdi toistettavissa olevia ja valideja péa-
telmid aineistosta, ja joka soveltuu erityisen hyvin viestinnén analysointiin (Krippendorff
1980, 21, 24; Deacon ym. 1999, 126).

Tutkimuksessa havaittiin, ettd otoksen yritykset viestivit selkeésti eniten ympéristo-
vastuusta, joka on ldsni jokaisen yrityksen verkkosivulla. Taémén jilkeen eniten viestitddn
sosiaalisen vastuun ulottuvuudesta ja véhiten taloudellisesta vastuusta. Ndiden kolmen
yhteiskuntavastuun osa-alueen lisdksi tarkasteltiin niiden sisélle lukeutuvien teemojen
painotuksia. Taloudellisen vastuun teemoista viestittiin vahvimmin yritysten taloudelli-
sesta menestyksestd ja lasndolosta markkinoilla. Ymparistovastuun siséllé taas esiin nou-
sivat tuotannon materiaalit, veden ja energian kulutus, tuotteiden ja palvelujen ymparis-
toystavallisyys, tuotannon saasteet ja jétteet sekd erilaiset ymparistovastuun ohjeistot, ser-
tifikaatit ja standardit. Sosiaalisen vastuun siséllé eniten painottuvia teemoja olivat ihmis-
oikeudet, tuotantoeldinten hyvinvointi, terveys ja turvallisuus sekd tuotevastuu. Vastuul-
lisuusviestinnin havaittiin olevan tirkeédssa osassa otoksen yritysten verkkosivuilla sen
keskeisyyden perusteella. Vastuullisuusosioiden laajuuden kesken taas oli suurta vaihte-
lua, miké viittaa siihen, ettd vastuullisuusviestinndn merkitys vaihtelee paljon yritysten
kesken.

Tutkimuksessa tarkasteltiin lisdksi yrityksen ominaisuuksien vaikutusta vastuullisuus-
viestinnén sisdltoon ja tirkeyteen. Yrityksen koon havaittiin vaikuttavan jonkin verran
yhteiskuntavastuun osa-alueiden painotuksiin. Merkittivin ero kokoluokkien viélilla liit-
tyy sosiaalisen vastuun ulottuvuuteen, josta suuret yritykset viestivit muita kokoluokkia
selkedsti enemmain. Suurten yritysten vastuullisuusosiot ovat myds laajempia kuin PK- ja
mikroyritysten vastuullisuusosiot. Yrityksen koon ei havaittu vaikuttavan vastuullisuus-
tiedon keskeisyyteen.

Kansainvilisyyden asteen havaittiin vaikuttavan merkitsevisti ainoastaan vastuulli-
suusosioiden laajuuteen: kansainvéliset yritykset viestivét vastuullisuudestaan laajemmin
kuin kansalliset ja vientid harjoittavat suomalaiset yritykset. Kansainvilisyyden asteen ei
todettu vaikuttavan vastuullisuustiedon keskeisyyteen verkkosivuilla, mutta osa-alueiden
painotuksissa on maltillisia eroja: kansainvéliset yritykset viestivét sosiaalisesta vastuusta
muita ryhmid enemmén. Suomalaiset vientid harjoittavat vaateliikkeet taas viestivét ta-
loudellisesta vastuusta enemmaén kuin sosiaalisesta vastuusta.

Lisdksi tdma tutkimus tuotti, osa-ongelmiin vastaamisen ohella, keskeisen havainnon
siitd, kuinka suuri osa Suomessa toimivista verkkosivut omaavista vaateliikkeistd yli-
pddnsd viestii vastuullisuudestaan verkkosivuillaan. Tutkimuksessa kéytiin ldpi 114 vaa-
telitkkeen verkkosivut, joista ainoastaan 22 % ldydettiin vastuullisuuteen viittaavaa tie-

toa.
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5.1 Teoreettiset johtopaatokset

Tama pro gradu -tutkielma lisdi tietoa yritysten vastuullisuusviestinnisti niiden verkko-
sivuilla, josta on olemassa toistaiseksi vain vihén aiempaa tutkimusta. Tutkielma onkin
yksi harvoista vaateliikkeiden verkkosivujen vastuullisuusviestintéddn keskittyvisté tutki-
muksista. Lisdksi tutkielman tekijoiden tietojen mukaan se on ensimmé&inen nimenomaan
Suomessa toimivia vaateliikkeitd tarkasteleva tutkielma. Tutkimuksessa havaittiin, ettd
Suomessa toimivista verkkosivut omaavista vaateyrityksisté vain reilu viidesosa hyddyn-
tad verkkosivujaan vastuullisuusviestinnéssa.

Tutkimuksen tulokset vahvistavat aiempien tutkimusten (Fulton & Lee 2013; Koz-
lowski ym. 2015; Mann ym. 2014; Woo & Jin 2016) tuloksia yhteiskuntavastuun osa-
alueiden painotuksista vaateliikkeiden verkkosivujen vastuullisuusviestinnédssd. Ympa-
ristovastuuta ja sosiaalista vastuuta painotetaan eniten. Taloudellisesta vastuusta taas
viestitdén niukasti verkkosivuilla.

Tutkimus vahvisti aiempien tutkimuksien havaintoja siitd, mitd yhteiskuntavastuun
teemoja vaateliikkeet painottavat vastuullisuusviestinnédssidén. Taloudellisen vastuun si-
salld viestitddn eniten lahjoituksista ja hyvintekevéisyydesta (tidssd tutkielmassa luokassa
Taloudellinen menestys) (ks. Fulton & Lee 2009, 363; Woo & Jin 2016, 48). Ympéristo-
vastuun sisdlld korostuvat materiaalien, veden ja energian kulutuksen vdahentdminen seké
tuotteiden ympéristdvaikutukset ja jatteiden minimointi (ks. Kozlowski ym. 2015, 381;
Mann ym. 2014, 599; Fulton & Lee 2013, 359; Woo & Jin 2016, 45). Sosiaalisen vastuun
sislld taas painotetaan ihmisoikeuksia sekéd tyontekijoiden terveyttd ja turvallisuutta (ks.
Fulton & Lee 2009, 360; Kozlowski ym. 2015, 387). Nama4 siis ovat mahdollisesti sellai-
sia aiheita, joiden avulla yritykset koittavat saada oikeutusta toiminnalleen eli legitimoida
sitd (esim. Kuvaja & Malmelin 2008, 16; Orij 2010, 870; Roper & Fill 2012, 261, 274).

Vaikka yritykset painottavat eri yhteiskuntavastuun teemoja eri tavoin, vaikuttavat
monet yritykset kuitenkin méérittelevan yhteiskuntavastuun kolmoistilinpdatoksen mu-
kaisesti ja viestivit sekd taloudellisesta vastuusta, ympéristovastuusta, ettd sosiaalisesta
vastuusta sivuillaan. Tdmi antaa tukea kolmoistilinpditoksen ulottuvuuksien kayttdmi-
selle sisdllonanalyysin luokittelun pohjana. Tutkielmassa muodostettiin myds yhteiskun-
tavastuun teemojen sisdllonanalyysin tarkempi luokittelurunko alakohtaisen kirjallisuu-
den ja GRI:n perusteella, jota voidaan hyddyntédd myos jatkotutkimuksissa.

Aikaisempiin vaateliikkeiden tutkimuksiin ndhden tédssé tutkielmassa nousi esille kaksi
uutta suosittua teemaa osa-alueiden sisdlld. Ympéristovastuun sisdlld viestittiin paljon
ympéristovastuun ohjeistoista, standardeista ja sertifikaateista. Toinen ylldttdvén paljon
huomiota saanut teema oli tuotantoeldinten hyvinvointi, joka kuuluu sosiaaliseen vastuu-
seen.

Tutkimus ei tuonut juurikaan tukea sille kisitykselle, ettd yrityksen ominaisuudet

(koko ja kansainvilisyyden aste) vaikuttaisivat merkittédvisti vastuullisuusviestintdan.
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Kuitenkin kuten Cowenin ym. (1987, 121) tutkimuksessa, tdssékin tutkielmassa havait-
tiin, ettd yrityksen koko vaikuttaa tilastollisesti merkitsevésti sosiaalisen vastuun paino-
tukseen yritysten vastuullisuusviestinndssd. Vaikkei taloudellisen vastuun painotusten
erojen todettukaan olevan tilastollisesti merkittivid, tutkimusten tulokset kuitenkin tuke-
vat késitystd siit, ettd pienissa yrityksissa koetaan useammin, etté taloudelliset ongelmat
tdytyy huomioida kiireellisemmin kuin sosiaaliset ja ympéristoseikat (Fiilop ym. 2000,
12). Suurten vaateliikkeiden todettiin myds viestivan yhteiskuntavastuustaan laajemmin
kuin PK- ja mikroyritysten, mikd on linjassa aikaisempien tutkimusten tulosten kanssa
(ks. Tagesson ym. 2009, 354; Esrock & Leichty 1998, 305; Branco ym. 2014, 246; Chen
& Bouvain 2009, 315; Legendre & Coderre 2013, 182), vaikkei tdimékain ero ollut tdssi
tutkielmassa tilastollisesti merkittava.

Lisdksi vastuullisuusviestintd tuntuu olevan selvisti yleisempéé suurten vaateliikkei-
den sivuilla kuin mikro- tai PK-yritysten kohdalla. Tdmi vahvistaa késitysta siitd, ettd
koko saattaa vaikuttaa siihen, kdytetdénkd yrityksen verkkosivuja vastuullisuusviestinnén
tyokaluna (ks. Moreno & Capriotti 2009; Dincer & Dincer 2010; Herzig & Godemann
2010, Fifka & Drabble 2012; Mann ym. 2014). Syité tille voivat olla esimerkiksi suurten
yritysten tarkempi seuranta ja kovempi julkinen painostus (Roberts 2003, 164) tai suu-
rempi sidosryhmien (Tagesson ym. 2009, 360) ja resurssien maérd (Adams 2002, 243;
Tagesson ym. 2009, 354).

Yrityksen kansainvélisyyden asteen vaikutusta vastuullisuusviestintéén on toistaiseksi
tutkittu hyvin vdhén, joten tima tutkimus lisai tietoa aiheesta. Tutkimuksen tulokset vah-
vistavat muun muassa ajatusta siité, ettd kansainvéliset vaateliikkeet painottavat sosiaa-
lista vastuuta enemmaén kuin muut muun muassa niiden monimuotoisten toimintaympé-
ristdjen ansiosta (Niskala ym. 2013, 28-29). Tutkimus vahvistaa my0s aiempien tutki-
musten tuloksia siitd, ettd kansainvilisyyden aste vaikuttaa vastuullisuusviestinnédn laa-
juuteen (ks. Chapple & Moon 2015, 415; Tulder & Kolk 2001, 278; Kotonen 2009; 188),
silld kansainviliset vaateliikkeet viestivit yhteiskuntavastuustaan laajemmin kuin kansal-
liset tai vientid harjoittavat suomalaiset vaateliikkeet.

Tédma pro gradu -tutkielma liséa tietoa vaateyritysten vastuullisuusviestinnéstd niiden
verkkosivuilla. Ennen kaikkea se tuottaa uutta tietoa nimenomaan Suomen markkinoilla
toimivien vaateyritysten vastuullisuusviestinnastd. Toisin kuin valtaosassa tutkimuksista
(ks. Branco ym. 2014) tdssa tutkielmassa tarkasteltiin suurten yritysten liséksi pienempien

yritysten vastuullisuusviestintéa.
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5.2 Liikkeenjohdolliset johtopaitokset

Vaateliikkeet voivat hyddyntdd tdmén tutkielman tuloksia suunnitellessaan verkkosivu-
jensa vastuullisuusviestintdd. Tutkielman avulla vaateliikkeet voivat verrata omaa vas-
tuullisuusviestintdénsé kilpailijoihin tai kéyttdd sitd viitekehyksend vasta aloittaessaan
vastuullisuusviestintdd verkossa. Jos yritys tietdd mistd yhteiskuntavastuun osa-alueista
muissa yrityksissé viestitddn, se voi muokata omaa vastuullisuusviestintdansi timén pe-
rusteella kilpailuedun saamiseksi.

Ympéristdvastuusta viestitdédn jo laajasti, mutta moni yritys voisi parantaa taloudelli-
sesta ja sosiaalisesta vastuusta viestimistd, silld niistd ei viestitty lainkaan joidenkin yri-
tysten sivuilla. Jotta yritys voisi antaa tasapainoisemman ja kattavamman kuvan yrityksen
yhteiskuntavastuun toimista, kannattaisi esimerkiksi niiden, jotka jo viestivit taloudelli-
sesta vastuustaan, kertoa siitd laajemmin, koska taloudellinen vastuu kiinnostaa monia
sidosryhmid (Gill ym. 2008, 256). Samoin yritysten kannattaisi miettid kiinnostaako si-
dosryhmia liséksi ne yhteiskuntavastuun teemat, jotka olivat tdmén tutkielman tulosten
mukaan jdtetty useimmissa yrityksissd huomioimatta. Viestimélld niistd aiheista sivuil-
laan yritys voisi erottua muista yrityksistd kattavan vastuullisuusviestintinsi ansiosta.

Tutkimus antaa my0s viitettd siitd, miten keskeiseen osaan vastuullisuustieto kannattaa
verkkosivuilla sijoittaa. Tarkastelluissa yrityksissa tietoon pédsee helposti — korkeintaan
muutamalla klikkauksella. Vastuullisuustietoa ei siis kannata sijoittaa verkkosivujen pe-
rille, vaan mieluiten jo etusivulla tulisi olla linkki vastuullisuusosioon, mikili haluaa
viestid vihintddn yhtd hyvin tai paremmin kuin kilpailijat.

Vaateliikkeet voivat tdmén tutkielman avulla arvioida vastuullisuusviestintdénsa ver-
tailemalla vastuullisuusosioiden laajuuksia yritysten kesken. Yritykset voisivat tarkas-
tella suunnilleen samankokoisten kilpailijoidensa verkkosivuja ja niiden vastuullisuus-
viestinnin laajuutta, ainakin jos sivustot ovat myds samaa suuruusluokkaa. Jos kilpailijat
viestivit yhteiskuntavastuustaan selvésti laajemmin, kannattaa yrityksen panostaa entista
enemman verkkosivujensa vastuullisuusviestintddn, jos se haluaa vaikuttaa vastuulliselta
sidosryhmien ndkokulmasta.

Koska suuret yritykset painottavat selvésti enemmén sosiaalista vastuuta kuin PK- ja
mikroyritykset, tulisi erityisesti pienempien yritysten varmistaa, ettd ne kertovat riitté-
vésti my0s tdstd yhteiskuntavastuun osa-alueesta sidosryhmilleen verkkosivuillaan. Tut-
kimusten tulosten perusteella myos ulkomaille vientid harjoittavien yritysten kannattaa
varmistaa, ettd ne viestivit sosiaalisesta vastuusta riittdvéan laajasti. Vastaavasti erityisesti
suurten sekéd kansainvélisten tai kansallisten yritysten on hyvé tarkistaa viestivitkd ne
riittdvasti talousvastuusta. Lisdksi erityisesti pienten, suomalaisten vientid harjoittavien
tai kansallisten yritysten kannattaa tarkistaa, olisiko niiden mahdollista panostaa lisdksi
vastuullisuusviestinnédn laajuuteen, koska ndiden kohdalla vastuullisuusviestinnin todet-

tiin olevan suppeampaa kuin suurilla tai kansainvalisilld yrityksilla.
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Niiden yritysten, jotka eivét vield viestineet ollenkaan yhteiskuntavastuustaan verkko-
sivuillaan tarkasteluun kuuluvissa sivuston osiossa, joita oli jopa 78 % kaikista tarkaste-
luissa yrityksistd, kannattaa harkita vastuullisuusviestinnén aloittamista. Nimittéin vaikka
yhteiskuntavastuun kehityksestd halutaan monesti kertoa vasta, kun kaikki on jo kun-
nossa, Suomen Tekstiili & Muoti ry:n (2016, 55) mukaan vastuullisuusviestinti kannattaa
kuitenkin aloittaa jo aikaisessa vaiheessa, koska siten yritys osoittaa olevansa avoin ja

lapindkyvé ottamalla esiin my0s puutteita ja ongelmakohtia.

53 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkielman tarkoituksena oli kuvailla Suomessa toimivien vaateliikkeiden verkkosivujen
vastuullisuusviestintdd. Koska otos on pieni (n=20), ei tutkimuksen pdéasiallisia tuloksia
(mité vastuullisuusteemoja painotetaan ja kuinka tirkeéssi osassa vastuullisuusviestinti
on verkkosivuilla) voi yleistdd kaikkiin Suomessa toimiviin vaateliikkeisiin, joilla on
verkkosivut. Sen sijaan havainto siitd, kuinka suuri osuus verkkosivut omistavista vaa-
teyrityksistd ylipddnsa viestii vastuullisuudesta (22 %), on hyvin yleistettavissd kaikkiin
Suomessa toimiviin vaateliikkeisiin, joilla on verkkosivut. Tamén tutkimuksen ulkopuo-
lelle luonnollisesti jdivit siten vaateliikkeet, joilla ei ole verkkosivuja. Tulevaisuudessa
voitaisiinkin tarkastella, miten suurella osalla vaateliikkeistd ei ole lainkaan verkkosivuja,
jolloin saataisiin lisdtietoa timéan tutkimuksen tulosten yleistettavyydestd kaikkiin Suo-
messa toimiviin vaateliikkeisiin.

Koska vastuullisuusviestinnéssd voi olla maa- ja kulttuurikohtaisia eroja (Branco ym.
2014, 231; Maignan & Ralston 2002, 497; Haniffa & Cooke 2005, 418; van der Laan
Smith ym. 2005, 147), ei tutkielman tuloksia voi yleistdd koskemaan vaateliikkeitd maa-
ilmanlaajuisesti. Jatkotutkimukseksi voidaankin ehdottaa toteuttaa sama tutkimus suu-
remmalle otokselle, valikoiden tutkimukseen lisdksi yrityksid eri maista. Télla tavoin saa-
taisiin tietoa vaateliikkeiden vastuullisuusviestinnistd globaalilla tasolla seké se mahdol-
listaisi eri maiden vertailun keskendidn. Suurempi otos mahdollistaisi myds luotettavam-
pien yleistyksien tekemisté.

Tutkielmassa kdytetty kokoluokittain otettu ositettu otanta, jossa valittiin tasakiintict
kustakin luokasta (tasainen kiintidinti), huonontaa myos yleistyksien mahdollisuutta. Jat-
kotutkimuksessa voitaisiinkin pyrkid suuremman ja useampia maita kattavan otoksen li-
séksi ottamaan ositettu otos, joka on suhteutettu perusjoukon ominaisuuksiin (suhteutettu
kiintidinti) (Holopainen & Pulkkinen 2008, 34). Téten perusjoukosta saataisiin otettua
edustava otos, josta voitaisiin tehdi tarkempia yleistyksid koko perusjoukkoa koskien.

Sisdllonanalyysin suoritti kaksi tutkijaa, minkd koetaan parantavan sen luotettavuutta.

Tutkijoiden vélinen keskustelukumppanuus helpotti aineiston analyysid. Lisdksi kaksi
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tutkijaa pystyi ottamaan suuremman otoksen verkkosivuista. Jatkotutkimuksessa voitai-
siin ottaa mukaan vieldkin useampia henkil6itd siséllonanalyysin koodausvaiheeseen.
Tama helpottaisi suuremman otoksen kerddmistd seké auttaisi koodauslomakkeen ja sen
luokkien luotettavuuden testausta. Talloin tdytyy kuitenkin pitdd huolta, ettd koodausta
tekevit henkilot perehdytetddn tehtdvéédn perusteellisesti ennen siséllonanalyysin aloitta-
mista.

Téassé tutkielmassa tarkasteltiin vastuullisuusviestinndn eroja vain kahden yrityksen
ominaisuuden, koon ja kansainvélisyyden tason, perusteella. Jatkossa tétd vertailua voi-
sikin laajentaa myds muihin yrityksen ominaisuuksiin. Yrityksen alkuperdmaan ja alan
ohella vertailua voisi tehdd perustuen vaikkapa yrityksen kannattavuuteen tai omistus-
muotoon (onko organisaatio esimerkiksi valtion omistama vai yksityinen), kuten muun
muassa Tagesson, Blank, Broberg ja Collin (2008) tekividt omassa tutkimuksessaan. Li-
saksi tissd tutkielmassa tutkittiin vastuullisuusviestintdd vain yhden toimialan eli vaate-
liikkkeiden kohdalla. Tarkastelua olisikin mahdollista laajentaa jatkotutkimuksessa myds
muihin aloihin, jolloin néité voisi vertailla keskendén.

Vastuullisuusviestinnén tiarkeyteen sisédltyvédn laajuuden tarkastelun rajoituksena oli,
ettd sitd tarkasteltiin ainoastaan sanamédardn perusteella, jolloin titd méérettd on hankala
vertailla erikokoisten sivustojen kesken. Vastaisuudessa olisikin hyvd mahdollisuuden
mukaan suhteuttaa tdma4 tieto jotenkin sivuston kokoon. Tdmai parantaisi vertailun luotet-
tavuutta niin yrityksen koon kuin kansainvélisyyden suhteen, koska tété tutkielmaa teh-
dessd huomattiin, ettd monilla suurilla ja kansainvilisilld yrityksilld on usein melko laajat
sivustot.

Tutkielman tuloksia ei sovi yleistdd koskemaan kaikkia Suomessa toimivia vaateliik-
keitd, vaan ainoastaan verkkosivuillaan yhteiskuntavastuusta viestivié, jotka vield tois-
taiseksi kuuluvat vaateliikkeiden vihemmistoon (ks. Taulukko 3). Néin ollen yksi jatko-
tutkimusmahdollisuus olisi tutkia my6s muuta kuin verkkosivujen vastuullisuusviestintda
tai esimerkiksi vertailla eri vastuullisuusviestinndn medioiden painotuksia keskenién.
Yritysten verkkoviestinnén tarkastelua voisi liséksi laajentaa kattamaan myds sosiaalisen
median (ks. Moisescu 2015).

Tassé tutkielmassa tarkasteltiin ainoastaan verkkosivujen tekstid. Pelkké teksti antaa
melko yksipuolisen kuvan verkkosivujen sisdllostd. Erityisesti yhteiskuntavastuuseen
viittaavia kuvia kdytettiin paljon sivuilla. Jatkotutkimuksissa voisikin tekstin rinnalla ana-
lysoida verkkosivujen kuvia tai mahdollisuuksien mukaan jopa videoita tai muita multi-
mediaratkaisuja sivuilla.

Tamin lisdksi yksi mahdollisuus jatkotutkimukselle olisi verrata sité, vaikuttaako ai-
hepiirin saama medianédkyvyys eri teemojen painotuksiin sivuilla, kuten on tehty aiemmin
muun muassa Islamin ja Deeganin (2010) tutkimuksessa. Talld tavoin pystyttdisiin tutki-

maan median vaikutusvaltaa yritysten vastuullisuusviestintdén. Niin ikdén voitaisiin ver-
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tailla eri aikoina tehtyjéd analyysejé (esimerkiksi muutaman vuoden vélein), jolloin ndh-
tdisiin, miten vaateliikkeiden vastuullisuusviestintd kehittyy ajan mukana (ks. Basil &
Erlandson 2008; Herzig & Godemann 2010).

Tutkielman rajoituksena on niin ikéén se, etti se ei vastaa kysymykseen, miksi yhteis-
kuntavastuun teemoja painotetaan eri tavoin vaateliikkeiden verkkosivuilla. Se olisikin
yksi mahdollisuus jatkotutkimukselle. Voisi olla mielekisté tutkia esimerkiksi vaateliik-
keiden tai kuluttajien asenteita vaatealan yhteiskuntavastuuta kohtaan. Olisi mielenkiin-
toista vaikkapa haastattelemalla vaateliikkeiden johtajia tai viestintidvastaavia selvittéa,
mitkd seikat ohjaavat vaateyritysten vastuullisuusviestintdd ylipddnsd ja verkkosivujen
kohdalla. Kvantitatiivisen ldhestymistapaan voitaisiin yhdistii kvalitatiivinen osuus, jol-

loin saataisiin sekd yleistettdvaa, ettd syvillisté tietoa aihepiirista.
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Liite 1 Aiemmat tutkimukset vastuullisuusviestinnin painotuksista

Analyysin Tulokset
kohde Korostuva osa-alue
Tutkimus
Raportit Verkkosi- Vaateliik- Talous Ympi- Sosiaali-
vut keet ristd nen
Woo & Jin 2016 X X X X
Kozlowski ym. X X X X X
2015
Pozniak & Fe- X X
rauge 2015
Mann ym. 2015 X X X
Fulton & Lee X X X X
2013
Fifka & Drabble X X X
2012
Frostenson ym. X X X
2011
Herzig & Gode- X X X
mann 2010
Islam & Deegan X X X X
2010
Kotonen 2009 X X
Moreno & Cap- X X X
riotti 2009
Tagesson ym. X X X X
2009
Gill ym. 2008 X X X
Capriotti & Mo- X X X
reno 2007
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Liite 2 Aiemmat tutkimukset yrityksen ominaisuuksien vaikutuksista vastuulli-

suusviestintdin

Tulokset
Yrityksen ominaisuuksien vaikutus vastuullisuusviestintiiin
Tutkimus
Koko Toimiala KV-aste Kannattavuus Kulttuuri &
kansallisuus
Woo & Jin 2016 X
Pozniak & Ferauge 2015 X
Branco ym. 2014 X X X
Legendre & Coderre 2013 X X X X
Fifka & Drabble 2012 X
Frostenson ym. 2011 X X
Chen & Bouvain 2009 X
Kotonen 2009 X X X
Tagesson ym. 2009 X X X
Gill ym. 2008 X
Ratanajongkol ym. 2006 X X
Chapple & Moon 2005 X X
Haniffa & Cooke 2005 X
van der Laan Smith ym. 2005 X
Maignan & Ralston 2002 X
Tulder & Kolk 2001 X
Esrock & Leichty 1998 X
Hackston & Milne 1996 X X
Patten 1991 X X
Cowen ym. 1987 X X
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Liite 3 Sanojen luokittelussa kiytetty kasikirja

EC Taloudellinen vastuu

EC1 Taloudellinen Tuotettu ja jaettu valiton taloudellinen arvo; Mahler 2007, 59; Dahisrud 2008, 4;
menestys liikkevaihto, liikekustannukset, palkat, Iahjoitukset ja Global Reporting Initiative 2008, 38
yhteisoinvestoinnit, jakamaton voitto, maksut
pasdomasijoittajille ja verot valtiolle, voiton
ja kannattavuus
Riskit ja mahdollisuudet organi ralle Mahler 2007, 59; Global Reporting Initiative
2008, 38
Valtiolta saatu rahallinen apu Global Reporting Initiative 2008, 38
EC2 Lasnaolo markkinoilla | Paikallisten toimittajien kayttaminen liiketoiminta- Dahisrud 2008, 4;Fulton & Lee 2013, 363;
alueilla Global Reporting Initiative 2008, 38
Paikallisen rekrytoinnin menettelytavat, paikallisesta
yhteisosta palkattujen osuus ylimmassa johdossa
,"' | .k(mu-;'-' 3 toil .,' i :
Tyopaikkojen luonti Davis 1960, 70; Mahler 2007; 59
EC3 Vililliset taloudelliset | Yleishyodyllisten infrastruktuurisijoitusten ja palvelujen Gill 2008, 176; Global Reporting Initiative
vaikutukset kehittaminen ja vaikutukset 2008, 38
Muut vélilliset vaikutukset talouteen
EC4 Resurssien tehokas Rahan ja resurssien hukan minimointi Gill 2008, 178-179
k3ytto
EC5 Kysyntaan Markkinzkysyntaan inen; haluttuj idk Carroll 1979, 500; Gupta & Hodges 2012, 219
vastaaminen tuottaminen
ECS Taloustietojen Taloustietojen lapinakyvyys Fulton & Lee 2013, 355
lapinakyvyys

EN1 Materiaalit

Kierrdtettyjen materiaalien kaytto

Scott 2008, 400; Kozlowski & Bartecki 2015,
387; Robins & Humphrey, 2000, 22;
Hethorn & Ulasewicz, 2008, 136;

Global Reporting Initiative 2008, 40

Vaarallisten tai kiellettyjen aineiden ja kemikaalien kaytto
seka niiden korvaaminen turvallisemmilla

Robins & Humphrey 2000,19; Ylinen, 2012,
23; Tukes 2014; Kozlowski & Bartecki 2015,
387; Orzada & Moore 2008, 304;

Fulton & Lee 2013, 357;

Global Reporting Initiative 2008, 4

Ymparistoystavallisten lien kaytto: Chen ym. 2006, 252; Fulton & Lee 2013, 357;
- t/biohaj iaalit Baugh 2008,337-346;
-1 K Robins & Humphrey 2000, 20-21;
Global Reporting Initiative 2008, 5
EN2 Energia Energian kokonaiskulutus Kozlowski & Bartecki 2015, 387;

Uusiutuvan energian kdytto tuotannossa

Energian kulutuksen védhentaminen

Uusiutuvaan energiaan tai energiatehokkuuteen
perustuvien tuotteiden ja palvelujen tarjoaminen

Global Reporting Initiative 2008, 40-41

EN3 Vesi

Veden kokonaiskulutus

Veden kulutuksen ymparistovaikutukset

Uudelleen kaytetyn tai kierratetyn veden kaytto

Veden kayton vahentaminen

Kozlowski & Bartecki 2015, 387;
Global Reporting Initiative 2008, 41

EN4 Luonnon
monimuotoisuus

Luonnonsuojeluzlueiden omistus, vuokraus tai fyysinen
Iaheisyys

Yrityk imi h idk
luonnonsuojeluzlueiden i i )

Yrityksen kunnostamat suojelualueet

ja tulevaisuuden toimet
ssten hallitsemiseksi

3 . =
Strategiat, nyRy

biodiversiteettivaiky

Liiketoiminnan vaikutus Iajeihin, joita uhkaa sukupuutto

Global Reporting Initiative 2008, 41
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ENS Tt n 3
jatevesi ja jitteet

Jpddstojen maara ja vahentaminen

Quinn 2008, 374; EURATEX; Kunz ym.2011,
105; Global Reporting Initiative 2008, 41

Otsonikerrosta vahingoittavat paastot

Global Reporting Initiative 2008, 41

Muut ilmap3astat (VOC, pienhiukkaset, happokaasut)

Global Reporting Initiative 2008, 41

Jatevesi ja sen ympdristovaikutukset

Kunz ym. 2011, 105; Global Reporting
Initiative 2008, 41

Merkittdvien vuotojen kokonaislaajuus ja -maara

Global Reporting Initiative 2008, 5

Muun jatteen tyyppi, kokonaismaara ja havi

Global Reporting Initiative 2008, 41

Jatteen maaran vahentaminen (kierrattaminen)

Chen & Burns 2006, 256; Chapman 2010,
254

ohjelmat ja turvallisuuskomiteat

iraudet, sairaspoi 2

tyohon liittyvat kuolemat

Tyontekijoille, heid3n perheilleen tai yhteisdlle
suunnattu koulutus, valmennus, neuvonta, ehkaisy- ja
riskienhallintaohjelmat sairauksien varalta

Yhteistyo ammattiliittojen kanssa terveyteen ja
turvallisuuteen liittyen

ENG Tuotteet ja palvelut Tuotteiden ja palvelujen ymparistovaikutusten Robins & Humphrey, 2000, 22;
lieventaminen: Kozlowski & Bartecki 2015, 391;
- pakkausjatteen kierratys ja vdhentaminen Hethorn 2008, 74; Assmuth ym. 2012, 45;
- yrityksen omat merkit (logot, ymparistomerkit, | Fulton & Lee 2013, 357;
pesumerkinnat) Global Reporting Initiative 2008, 5
- kestdva design le design)
- kestdvyysohjelmat kuluttajille
Pikamuodista kieltaytyminen (rejection of fast fashion) Fulton & Lee 2013, 357
EN7 S3antojenmukaisuus | Ymparistdlakien ja s3antdjen noudattaminen Global Reporting Initiative 2008, 42
EN8 Kuljetus Tuotteiden, materiaalien, tyovoiman ym. kuljetuksesta Global Reporting Initiative 2008, 42
koituvat merkittavat vaikutukset ymparistoon
ENS Kaiken kaikki Kokonaisk wukset ympari: jeluun ja Quinn 2008, 358;
investoinnit Global Reporting Initiative 2008, 42
EN10 Kestava hankinta Kestava hankinta (sustainable sourcing) Quinn 2009, 358
EN11 Ymparisto jun - Pohjoismainen ympari rkki FINNWATCH 2006, 26-27
ohjeistot/standardit, - Oko-tex-standardi 100
sertifikaatit jne. - EU-ymparistomerkki
- Better Cotton Initiative
- The Global Organic Textile Standard (GOTS)
- Clean Clothes Campaign
SO1 Tyollistdminen Tyontekijoiden vaihtuvuus Global Reporting Initiative 2008, 6, 45
Tyontekijoiden tydedut
Kaytannot osa- ja maaraai tyontekijoiden suhteen
Kaytannot k yOsk ly h
Tyovoiman valittdjien kaytto ja valinta
Ul Iai siirtolai kijoiden kayttd
SO2 Palkat ja tyd ! ipalk Pretious ym. 2006, 859;
= Eldmiseen riittdva palkka Global Reporting Initiative 2008, 44
‘2 Kaytannot ylitydn suhteen
¢>v SO3 Tyontekijoiden -Tyoehtc i ita tyontekijoihin Global Reporting Initiative 2008, 6
c | jarjestaytyminen -Operationaalisia muutoksia koskeva
g vahimmaisirtisanomisaika
'T; Ammattiliittojen salliminen ja yhteistyo niiden kanssa
g Tyontekijoiden jarjestdytyminen ammattiliittojen
2 puuttuessa
8 S04 Terveys ja Tyontekijoiden terveytta ja turvallisuutta koskevat Global Reporting Initiative 2008, 7, 45
turvallisuus
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Tyoskentelyolosuhteiden turvallisuus
- kemikaalit
- valaistus
- ilmanvaihto
- paloturvallisuus
- hatapoistumistiet
- koulutus laitteidenkdyttodn ja turvallisuuteen
- tydergonomia

Robins & Humphrey 2000, 15, 21;
Fletcher 2014, 14

SO5 Valmennus ja Osaamisen johtamisen ja elinikdisen oppimisen | Global Reporting Initiative 2008, 45
koulutus ohjelmat, jotka tukevat tyontekijdiden jatkuvaa

tyollistamista ja auttavat heita kehittymaan urallaan

Kehityskeskustelujen tai  palautteen  antaminen | Kunz 2011, 118; Firoz & Ammaturo, 2002,

tyosuorituksesta 30; Global Reporting Initiative 2008, 45
SO6 Yhtalaiset Odott: ) ja synnyttaneiden 3itien oikeuksien Global Reporting Initiative 2008, 6
mahdollisuudet turvaaminen

Hallintoelinten monimuotoisuus; jasenten erittely
sukupuolen, ian, vahemmiston osuuden ja muiden

monimt den mit )

Global Reporting Initiative 2008, 45

Tasa-arvo ja syrjinta
- Naisten aseman parantaminen

Global Reporting Initiative 2008, 7

ihmisoikeuksien toteutumiseksi

Tyontekijoiden koulutus yritykselle oleellisia
ihmisoikeuksia koskeviin kaytdntoihin ja
menettelytapoihin

- Naisten hyvaksikdytto
- Sukupuolten palkkaerot
SO7 Ih keud: Ihmisoikeuksien Jmisen huomiointi Global Reporting Initiative 2008, 48
investointisopimuksissa
Alihankkijoiden ja toimittajien tarkastus ja muut toimet

Esille tulleet ihmisoikeusloukkaukset ja niihin reagointi

Kunz ym. 2011, 118; Graafland 2002,283;
Firoz & Ammaturo 2002, 37;
Global Reporting Initiative 2008, 48

Lapsityovoiman kdyton estaminen yrityksen toiminnassa

Pakkotyd

Alkuper3disasukkaiden oikeudet

Global Reporting Initiative 2008, 7,48

SO8 Tyontekijayhteisdjen
kehittaminen

Liiketoiminnan tyontekijayhteisoihin kohdistuvien
vaikutusten hallintaohjelmat ja -kiytannot

Sijoittaminen tyontekijayhteisdihin

Laudal 2010, 67;
Global Reporting Initiative 2008, 7

SO9 Korruptio ja lahjonta

Korruptioriski lilketoimintayksikossa

Tyontekijoiden koulutus antikorruptiokaytantdihin ja
-toimintatapoihin

Julkitulleisiin korruptiotapauksiin reagointi

Global Reporting Initiative 2008, 49

S010 Tuotevastuu Tuotteiden turvallisuus kuluttajien terveyden ja Global Reporting Initiative 2008, 51
turvallisuuden kannalta
Asiakastyytyvaisyys
Vastuullinen markkincintikommunikaatio
Asiakkaiden yksityisyys ja asiakasdatan keraaminen ja
sailytys
Tuotteiden ja palvelujen turvallisuutta koskevat lait ja DEFRA 2010, 4; Global Reporting Initiative
53anndt 2008, 51
S011 Tuotantoelainten Eldinten hyvinvointi, turkittomat tuotteet Rahbek & Pedersen 2012, 250;
hyvinvointi Fletcher 2014, 14
S012 Sosiaalisen vastuun | Esim. BSCI, Reilu kauppa, Mannerheimin FINNWATCH 2006, 27
ohjeistot, standardit, lastensuojeluliitto,
sertifikaatit jne. Business for Social Responsibility (BSR)

$013 Saantojenmukaisuus

Lakien ja s33ntojen noudattaminen

Global Reporting Initiative 2008, 50
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Liite 4 Sisdllon aihepiirien koodaus

Sustainability

LUMI Sustainable Policy

ENG6.1.4
What does sustainable product design mean, anyways?

6.1.4 EC
Sustainable product design is a design philosophy and practice in which the desiﬁned products contribute to a social and ggonomic wel -geiig,{y using
ENgggtgingglg resource Eﬁiﬁi gng mgshggg that have the smallesE&ssible imgac on the environment. It embodies the practice of = 1gh; with due attention

to gnyironmental, ethical and social factors, but also includes gegnomicconsideration and.assassmeantafresource availability in relation to sustainable
production. EN

We believe in consuming less, but better

EN6 EC2
The respect of an hongstoroductis g partofthe conviction othelping to protectthe environment, With glocgl production in Suropg and by the careful selection
of all parameters that are involved in the making of products - from manufacturing and packaging and all the way to logistics - Lumi is pushing every day to

strive towards 100% sustainable and true =il ENG6.1 EN6.1 EN8
EN6.1.4
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Liite 5 Koodauslomake

Muuttuja Yrityksen tiedot ja esiintymiskerrat
Yrityksen nimi nimi

Péaivamaira pp-kk.vvvv

URL verkkosivun osoite
Henkilostoméaara lkm

Kokoluokka hloa

Maa Suomi/Ruotsi/Tanska
Kansainvilisyyden aste KV/vientid ulkomaille/kotimainen
Onko vastuullisuustietoa? kylld/ei

Tehdddnko sisdllonanalyysi? kylld/ei

Klikit lkm

Sanaméaara Ikm

EC frekvenssi

EC1 frekvenssi

EC2 frekvenssi

EC3 frekvenssi

EC4 frekvenssi

EC5 frekvenssi

EC6 frekvenssi

EC Yht. summa

EC % prosentuaalinen osuus
EN frekvenssi

EN1 frekvenssi

EN2 frekvenssi

EN3 frekvenssi

ENS frekvenssi

EN6 frekvenssi

EN7 frekvenssi

ENS frekvenssi

EN9 frekvenssi

EN10 frekvenssi

EN11 frekvenssi

EN Yht. summa

EN % prosentuaalinen osuus
SO frekvenssi

SO1 frekvenssi

SO2 frekvenssi

SO3 frekvenssi

SO4 frekvenssi

SO5 frekvenssi

SO6 frekvenssi

SO7 frekvenssi

SO8 frekvenssi

SO9 frekvenssi

SO10 frekvenssi

SO11 frekvenssi

SO12 frekvenssi

SO13 frekvenssi

SO Yht. summa

SO % prosentuaalinen osuus
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Liite 6 Yhteiskuntavastuun osa-alueiden mainintakerrat yrityksien verkkosivuilla

Yritys Talous  Ympi- Sosiaali- Yhteensa
risto nen
Bestseller Retail Finland Oy 15 246 352 613
Hennes & Mauritz Oy 23 394 258 675
KappAhl Oy 2 157 94 253
L-Fashion Group Oy — 1 19 20
Lindex Oy 166 808 352 1326
Marimekko Oyj 22 160 115 297
Veljekset Halonen Oy, Halonen 1 4 12 17
Funky Lady Oy, Funky Lady 3 2 2 7
Seppild Oy — 95 49 144
Lumi Accessories Oy 4 21 4 29
Osmotex Oy - 1 - 1
Lasten Oz Oy, Oz Baby — 1 — 1
Rockseri Oy, R-Collection 2 6 - 8
Osk OVVN Independent Helsinki 3 6 2 11
Collective
Lazy Lizard 12 4 27 43
Melli EcoDesign, Baby Caramelli 2 18 8 28
Osuuskunta Non Everything, - 2 - 2
Non Boutique
Nurmi Design Oy, Vihredt Vaat- 6 36 6 48
teet
Mimi Collection Oy 3 4 2 9
Paapero Ky, Paapero 3 2 - 5
Yhteensi 267 1968 1302 3532
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Liite 7 Vastuullisuusviestinnén suhteelliset painotukset yrityksissa

Yritys Talous Ympiristdo Sosiaalinen
Bestseller Retail Finland Oy 2% 40 % 57 %
Hennes & Mauritz Oy 3% 58 % 38 %
KappAhl Oy 1% 62 % 37 %
L-Fashion Group Oy 0% 5% 95 %
Lindex Oy 13 % 61 % 27 %
Marimekko Oyj 7 % 54 % 39 %
Veljekset Halonen Oy, Halonen 6 % 24 % 71 %
Funky Lady Oy, Funky Lady 43 % 29 % 29 %
Seppild Oy 0 % 66 % 34 %
Lumi Accessories Oy 14 % 72 % 14 %
Osmotex Oy 0% 100 % 0%
Lasten Oz Oy, Oz Baby 0% 100 % 0%
Rockseri Oy, R-Collection 25% 75 % 0%
Osk OVVN Independent Helsinki Collective 27 % 55 % 18 %
Lazy Lizard 28 % 9% 63 %
Melli EcoDesign, Baby Caramelli 7% 64 % 29 %
Osuuskunta Non Everything, Non Boutique 0 % 100 % 0%
Nurmi Design Oy, Vihredt Vaatteet 13 % 75 % 13 %
Mimi Collection Oy 33% 44 % 22 %
Paapero Ky, Paapero 60 % 40 % 0%

Yhteensia 7 % 56 % 37 %




Liite 8 Vastuullisuusviestinnén laajuus yrityksissd sanamiérin mitattuna

Yritys Sanamaira
Lindex Oy 25530
Bestseller Retail Finland Oy 15221
Hennes & Mauritz Oy 9770
Marimekko Oyj 6156
KappAhl Oy 3168
Seppild Oy 1809
Nurmi Design Oy, Vihreédt Vaatteet 1494
Lazy Lizard 639
Lumi Accessories Oy 533
Melli EcoDesign, Baby Caramelli 238
Veljekset Halonen Oy, Halonen 213
L-Fashion Group Oy 195
Paapero Ky, Paapero 121
Rockseri Oy, R-Collection 92
Osuuskunta Non Everything, Non Boutique 63
Osk OVVN Independent Helsinki Collective 52
Funky Lady Oy, Funky Lady 47
Mimi Collection Oy 45
Osmotex Oy, 31
Lasten Oz Oy, Oz Baby 4
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