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Tamén tutkimuksen aiheena on vastuullisuusviestintd erityisesti pienten, vastuulliseksi itsensé
maédrittelevien urheiluvaatevalmistajien verkkosivuilla. Tutkimuksen tavoitteena tarkastella,
millaisia teemoja, keinoja ja sdvyjd vastuullisuusviestinnidssd voidaan verkossa hyodyntda.
Tutkimuksen ei ole tarkoitus arvioida viestinnin todenperdisyyttd, vaan ainoastaan tarkastella,
miten yritykset viestivit vastuullisuudesta.

Tutkimuksen teoriaosuudessa tarkastelen, mistd yrityksen vastuullisuus muodostuu, miten
vastuullisuudesta viestitdan yritysten verkkosivuilla yleensé ja millaisia erityispiirteitd etenkin
vastuulliseen muotiin ja siitd viestimiseen liittyy. Tutkimuskysymyksina ovat, millaisia teemoja,
keinoja ja sévyjd urheiluvaatevalmistajien verkkosivujen vastuullisuusviestinndssid on kaytetty
sekd miten vastuullisuuden kolmijako nikyy yritysten verkkosivulla. Aihe on tirked, silld mikéli
vastuullisuudesta ei viestitd riittdvasti ja oikein, kuluttajien on vaikea tehdd vastuullisia
kulutuspéatoksia.

Tutkimus on toteutettu laadullisin menetelmin. Sen tavoitteena ei ole tehdid yleistettdvid
johtopéétoksid, vaan tutkimusote on tulkitseva. Empiirisessi osiossa tarkastelen siséllonanalyysin
avulla niitd vastuullisuuden teemoja, keinoja ja sévyjd, joita verkkosivuilta on I0ydettavissa,
minka liséksi arvioin, miten eri vastuullisuuden osa-alueet, eli vastuullisuuden kolmijako néikyy
sivuilla.

Verkkosivuilla vastuullisuusviestintdd tehdddan useimmiten tiettyjen teemojen ja kdytdnteiden
avulla. Téllaisia teemoja ovat esimerkiksi vastuullisuuslupaukset, erilaiset ympdaristSteot ja
hyvintekevidisyys tai muu yhteison tukeminen, kuten sponsoroinnit. Vastuullisuusviestinnin
keinoihin taas lukeutuvat esimerkiksi blogit ja vastuullisuusraportit. Erilaisilla teemoilla ja
keinoilla yrityksen on mahdollista vaikuttaa siithen, miten vastuullisuus nidhdédidn yrityksen
ulkopuolella. Teemojen ohella vastuullisuusviestintdd voidaan arvioida viestinndn sdvyn
perusteella. Viestinnédn sdvylld on merkittdva rooli sen kannalta, miten tehokkaasti viesti vaikuttaa
kuluttajan ostopddtokseen. Vastuullisuuden kolmijaon avulla tutkimukseen luodaan erdénlainen
ulkokehi, joka méérittelee kaikkea viestintia.

Tutkimuksen  tuloksista  kdy  ilmi, ettd  vastuulliseksi itsensd  mdidrittelevien
urheiluvaatevalmistajien  verkkosivuilla on viestitty vastuullisuudesta monipuolisesti.
Vastuullisuusviestinti ei kuitenkaan kaikilta osin noudattele niitd suuntaviivoja, joita aiemman
tutkimuksen valossa voisi odottaa. Yritysten vastuullisuusviestinnésséd korostuvat etenkin
sosiaalinen vastuu ja ympdaristovastuu. Vastuullisuusviestinndn sdvy on ennemmin radikaali kuin
perinteisid markkinoinnin keinoja hyddyntava.

Avainsanat: vastuullisuusviestintd, vastuullinen muoti, vastuullisuusviestintd verkossa,
vastuullisuuden kolmijako
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen tausta

Vastuullisuus ei vélttdmattd ole termi, jolla vaateteollisuutta tulisi ensimméiiseksi
kuvanneeksi. Alaa ovat jo pitkddn varjostaneet uutiset niin ympdristovastuun kuin
sosiaalisen vastuun laiminlyonneistd. Etenkin viimevuosina vastuullisuudesta
puhuttaessa katseet ovat suuntautuneet juuri vaate- ja tekstiiliteollisuuteen, silld kyseessi
on maailman kolmanneksi suurin teollisuuden ala heti auto- ja teknologiateollisuuden
jélkeen, (de Lenne & Vandenbosch 2017, 483; Karaosman ym. 2017, 1) ja sen paéstdjen
suuruus on noin kaksi prosenttia globaaleista kasvihuonepaistoistd (Mukendi ym. 2020,
2873). Paistdjen méddrd on jopa paljon suurempi, jos huomioidaan koko tuotantoketju

pellolta kuluttajalle (SanMiguel ym. 2021, 3).

Alan sisdltd on 16ytynyt paljon kritisoitavaa ympdristohaitoista tyontekijoiden
hyvinvointikysymyksiin (Mukendi 2020, 2883). Kritiikkin myotd aktivistit, tutkijat ja
kuluttajat ovat alkaneet vaatia vaatealan yrityksiltd toimia tuotannon vastuullisuuden
lisddmiseksi. Vastuullisen muodin kysynndn kasvaessa perinteisen tekstiili- ja
vaatetuotannon rinnalle onkin syntynyt uusia, luonnon ja ihmisten hyvinvoinnin
huomioivia valmistusmenetelmid ja yrityksid, joiden tuotannosta voidaan kéyttdaa termia

vastuullinen muoti. (de Lenne & Vandenbosch 2017, 483; Mukendi ym. 2020, 2873.)

Vastuullinen muoti on laaja ylékisite, joka korostaa ekomuodin (eco-fashion), eettisen
muodin (ethical fashion) ja hitaan muodin (slow fashion) kaltaisia vaihtoehtoisia
ldhestymistapoja (Mukendi ym. 2020, 2873). Vastuullista muotia suosivissa yrityksissé
kestdva kehitys ja vastuullisuus ndhdéddn yrityksen kasvun ja menestyksen keskeisend
osa-alueena ja kilpailuvalttina, jonka avulla on jopa mahdollista kdintidd erilaiset
vastuullisuuteen liittyvdt uhat mahdollisuuksiksi (SanMiguel ym. 2021, 3). Téllainen
vaihtoehtoinen nékdkulma nikyy myos téssd tutkimuksessa, silld tarkastelun kohteena

ovat vaatealan yritykset, jotka madrittelevét itsensd vastuullisen muodin tuottajiksi.

Pikamuodin aikakaudella tuotteiden elinkaari on lyhyt ja vaatteita ei tuoteta kestdméén
kulutusta. Ajatus vastuullisesta muodista ei ole kuitenkaan syntynyt pikamuodin myo6té,
vaan jo 1980-luvulla syntyi turkkeja vastustava liike, joka kulminoitui esimerkiksi
Suomessa 1990-luvulla eldinaktivismiksi. 1990-luvulla ihmiset alkoivat kiinnittdd myds

alempaa enemmén huomiota siithen, millaisissa oloissa vaatteita tehdddn — Aasian



hikipajat nousivat otsikoihin ja kuluttajat vaativat suurilta vaatevalmistajilta parempia
tydoloja vaatteiden valmistajille. 2000-luvulle tultaessa katse kiinnittyi vaateteollisuuden
vastuullisuuteen yleisemmaélld tasolla ja etenkin tuotteiden massavalmistuksen
ympéristovaikutukset alkoivat kiinnostaa ihmisid. Vaikka vastuullinen muoti ei
valttamattd edelleenkddn ole valtavirtaa, sen suosio on kasvanut merkittdvasti.
Kiinnostuksen myotd myoOs vaatteiden tuottajat ovat alkaneet kiinnittdd huomiota
vastuullisuuteen. Jo vuonna 2011 eettiset tuotteet, sisdltden vaatteet ja kosmetiikan, oli

nopeimmin kasvava talouden sektori Iso-Britanniassa. (Lundblad & Davies 2016, 149.)

Vastuullisuudesta on muodostunut megatrendi, joka ndkyy niin tutkimuksessa kuin
julkisessa keskustelussa (Lubin & Esty 2010; Dahlsrud 2006). Jo pelkéstiddn
opinndytetdissad vastuullisuusteema vaikuttaa kasvattaneen suosiotaan, jos tarkastellaan
Turun yliopiston Volter-tietokannan hakutuloksia: esimerkiksi vuonna 2018
vastuullisuusaiheisia pro gradu -tutkielmia valmistui Turun yliopistossa nelji kappaletta,
vuonna 2019 kymmenen kappaletta, vuonna 2020 yksitoista kappaletta ja vuonna 2021

peréti viisitoista kappaletta.

Vastuullisuus kiinnostaa niin tutkijoita, kuluttajia kuin pééttdjidkin. Siitd huolimatta
kuluttajien kulutustottumukset muuttuvat hitaammin kuin asenneilmapiiri voisi antaa
ymmaértdd. (Luchs ym. 2010, 18.) Esimerkiksi Whiten ja kumppaneiden (2019) tekemén
kyselyn mukaan jopa 65 prosenttia kuluttajista haluaisi ostaa tuotteita ja palveluita
vastuullisilta yrityksiltd, mutta vain 26 prosenttia todellisuudessa tekee niin. Kuluttajien
asennemuutoksen lisdksi vastuullisuutta on alettu vaatia myds valtioiden
lainsdddédnndissd ja kansainvilisissd sopimuksissa. Esimerkiksi Intiassa on otettu
kayttoon kahden prosentin sddntd, joka velvoittaa yritykset kdyttdmadn kaksi prosenttia

nettovoitostaan hyvantekevéisyyteen. (Wang ym. 2016, 535.)

Vastuullinen muoti ei pysdytd kulutusta, mutta se tarjoaa kuluttajille parempia
vaihtoehtoja. Kuluttajat eivit kuitenkaan vélttimaittd aina valitse niin sanotusti vihreda
vaihtoehtoa, etenkéén jos vihreydesté ei ole viestitty riittdvésti ja oikein (Walker Reczek
ym. 2018, 186). Vastuullisuusviestinndlli on tdrked rooli etenkin kuluttajien
ostopddtoksiin vaikuttamisen kannalta (Reczek Walker 2018, 186, 200-201). Vaikka
yritys toimisi vastuullisesti, kuluttajat ja muut sidosryhmét eivit valttdmatta tieda sitd, jos
asiasta ei ole viestitty riittdvasti (Basil & Erlandson 2008, 125). Avoimuus

vastuullisuudesta on yritykselle tirkedd, silld mitd avoimemmin vastuullisuudesta



puhutaan, sitd luotettavampana yritysti pidetddn (Dawkins & Fraas, 2008, 249; Sanil &
Ramakrishnan 2015, 53).  Verkkosivuista ~on  muodostunut  keskeinen
vastuullisuusviestinndn kanava, silld internetissa yrityksen on mahdollista tavoittaa useita

sidosryhmid samanaikaisesti (Basil & Erlandson 2008, 134).

Vastuullisuuden hyoddyntdminen markkinoinnissa ja yrityksen viestinndssd vaatii
tarkkuutta niin yritykseltd kuin kuluttajalta. Yritysten ndkokulmasta vastuullisuus ei ole
aina myonteinen ominaisuus: kuluttajat mieltdvat vastuullisesti tuotetun tuotteen usein
tehottomaksi tai heikkolaatuisemmaksi. Kun kuluttaja etsii tuotetta, joka on helldvarainen
tai erityisen turvallinen, vastuullisuus toimii. Kun toiveena on 16ytda tuote, jossa on tehoa
ja voimaa, vastuullisuuden esiintuomisesta voi olla haittaa. Esimerkiksi lapselle
tarkoitetussa shampoossa helldvaraisuus, luonnollisuus ja eettisyys ovat positiivisia
ominaisuuksia, auton pesuun tarkoitetussa pesuaineessa taas samat ominaisuudet voidaan
ndhdi heikkouksina. (Luchs ym. 2010, 19-20.) Esimerkki kuvastaa hyvin, kuinka samat
viestinndn keinot eivit toimi kaikilla eri markkinoilla. Vastuullisuudesta viestittdessa
tulee huolehtia siitd, ettd kuluttaja mieltdd vastuullisuuden ennen kaikkea myonteiseksi

ominaisuudeksi.

Vastuullisuudesta voidaan viestid monella eri tavalla ja monissa eri kanavissa.
Verkkosivuista on muodostunut yksi yritysten keskeisimmistd viestintdkanavista ja
niiden avulla on mahdollista viestid sidosryhmille myds vastuullisuudesta.
Vastuullisuusviestintdd, myos verkossa tapahtuvaa, on tutkittu kohtalaisen paljon, mutta
vastuullista muotia tuottavien yritysten kohdalla tutkimusta on tehty toistaiseksi varsin
viahdn. Tdma tutkimus pyrkiikin tarjoamaan lukijalleen katsauksen téistd vield melko
tuoreesta tutkimusnikokulmasta suomalaisten urheiluvaatevalmistajien nidkokulmasta.
Tassd tutkimuksessa tehtyjen havaintojen perusteella voidaan tehdd jonkinasteisia
arvioita siitd, miten vastuullista muotia tuottavien vaatealan yritysten kannattaisi

verkkosivuillaan vastuullisuudesta viesti.

Tamaén tutkimuksen tavoitteena ei ole arvioida, toteutuvatko vastuullisuusviestinnissa
tehdyt lupaukset kiytdnnossd vai eivdt. On kuitenkin hyvd huomioida, ettd
vastuullisuusviestinnissa piilee aina niin kutsutun viherpesun vaara. Aiemmin suurin osa
yrityksistd pyrki tyydyttdmédén kuluttajien tarpeet keinolla milld hyvénsé, tavoitteena
maksimaalinen voitonteko, mikd edisti vastuutonta kulutuskulttuuria. Vaikka

vastuullisuusviestinnistd ja eettisestd markkinoinnista on tullut tirked osa yritysten
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strategiaa, toistuvat markkinointiviestinnin kaytdnnoissa usein samat kulutusta ruokkivat
menetelmit kuin aiemmin, vaikka viestinndssid korostettaisiinkin vastuullisuutta ja
vihreyttd. (Kennedy ym. 2020, 827.) On selvii, ettei téllainen kdytantod ainakaan vdhenna
kulutusta, joskin ajan myo6td kulutus voi muuttua vihreammaiksi. Vihred markkinointi
taipuu toisinaan my®os liioittelemaan markkinoitavan tuotteen vihreytti. Télloin puhutaan

viherpesusta. (Szabo & Webster 2020, 719; Thomas 2008, 533.)

Vastuullisuus ja siitd viestiminen valikoituivat tdmén tutkimuksen aiheiksi osin myos
atheen ajankohtaisuuden vuoksi: vastuullisuuden teemat ovat markkinoinnin
tutkimuksessa ajankohtaisia juuri nyt. Esimerkiksi Marketing Science Institute (MSI)
laatii sddnndllisin véliajoin raportin, joissa se madrittelee tutkimuspainopisteet, joita
markkinoinnissa kannattaisi tuoreimpien trendien ja ilmididen valossa tutkia. Tuorein
raportti kehottaa markkinoinnin tutkijoita keskittyméddn vuosina 2020-2022
koronapandemian vaikutuksiin, mutta myos vastuullisuuden ja vihredn markkinoinnin

teemoihin. (Research Priorities 2020-2022.)
1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Taméd tutkimus luo katsauksen vastuulliseksi itsensd maddrittelevien, pienten
vaateteollisuuden yritysten verkkosivuilla tapahtuvaan vastuullisuusviestintéén.
Tutkimuksen tavoitteena on auttaa hahmottamaan, millaisia teemoja, keinoja ja sdvyja
vastuullisuusviestinndssd voidaan hyddyntdd. Tutkimuksen ei ole tarkoitus arvioida
tuotannon tai tuotteiden vastuullisuuden todenperdisyyttd, vaan ainoastaan tarkastella,

miten yritykset viestivét kuluttajille ja muille sidosryhmille.

Tutkimuksen teoriaosuudessa tarkastelen, mistd yrityksen vastuullisuus muodostuu,
miten vastuullisuudesta viestitdén yritysten verkkosivuilla yleensd ja millaisia
erityispiirteitd  etenkin  vastuulliseen muotiin ja siitd viestimiseen liittyy.
Vastuullisuusviestintdd voidaan ldhestyd monista eri tavalla, tdssd tutkimuksessa
tuotettua aineistoa tarkastellaan sisdllonanalyysin keinoin. Empiirisessd osiossa
tarkastelen niitd vastuullisuuden teemoja, joita verkkosivuilta on l10ydettivissd, minka
lisdksi arvioin, miten eri vastuullisuuden osa-alueet, eli vastuullisuuden kolmijako nakyy

sivuilla.

Aihetta tarkastellaan seuraavien tutkimuskysymysten avulla:
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Millaisia  teemoja, keinoja ja sdvyjd urheiluvaatevalmistajien verkkosivujen

vastuullisuusviestinndssd on kdytetty?
Miten vastuullisuuden kolmijako ndkyy yritysten verkkosivulla?

Tutkimus on toteutettu laadullisin menetelmin, ja sen tavoitteena ei ole tehda yleistettivia
johtopditdksid, vaan tutkimusote on tulkitseva. Yleistettdvyyden sijaan tdmé tutkimus
ikddn kuin avaa ikkunan tiettyyn hetkeen ja tarkastelee tuota hetked mahdollisimman
tarkasti ja analyyttisesti. Verkkosivuja tutkittaessa on hyvé pitdd mielessd, ettd viestinnin
keinot voivat muuttua nopeallakin aikataululla, eikd esimerkiksi samaa aineistoa ole

vélttdmattd mahdollista tuottaa endd myohemmin.

Téassd tutkimuksessa aihetta tarkastellaan neljdn vastuulliseksi itsensd maérittelevén,
urheiluvaatteita valmistavan suomalaisyrityksen verkkosivujen sisdltdjd analysoimalla.
Aineistona toimivat verkkosivut luovat otoksen sijasta ndytteen, joka ei ole kovin suuri,
silli sen ei ole tarkoitus yleistdd ilmi6itd, vaan vain analysoida muutaman
esimerkkitapauksen avulla ilmi6td yleensd. Niytettd on analysoitu sisdllonanalyysin
keinoin koodaamalla aineisto. Koodatun aineiston analyysin pohjalta syntyy katsaus

sithen, miten vastuullisuudesta verkossa viestitdan.

Suomalaisyrityksid tutkittaessa on hyvd huomioida, ettd kotimaisille yrityksille
vastuullisuuden huomioiminen on hyvin luontaista. Jo suomalaisten tapa toimia ja ajatella
tukee vastuullista toimintaa. Suomalaisia pidetddn usein avoimina ja luotettavina ja
lisdksi Suomen lainsdddanto tukee vastuullisuustavoitteita. Toisaalta suomalaisyritykset
eivit aina valttdméttd mainitse vastuullisuutta yrityksen strategiassa tai osaa sanoittaa
vastuullisuuskdytéinteitd, silld ne tuntuvat monesti itsestdénselvyyksiltd. Suomessa on
useita vaate- ja tekstiilialan yrityksid, joiden tuotanto tapahtuu pitkélti ulkomailla, vaikka
varsinaiset markkinat ja kuluttajakohderyhmét olisivatkin Suomessa. Téastd syysté
suomalaisyritysten on myds huomioitava vastuullisuuskysymykset aiempaa paremmin ja
sanoitettava omat vastuullisuustekonsa esimerkiksi ulkoisessa viestinndssdén.

(Panapanaan ym. 2003, 6-7.)
1.3 Tutkijapositio ja eettiset nakokulmat

Tutkijapositiolla on laadullisessa tutkimuksessa keskeinen rooli. Laadullisen tutkimuksen
tulosten syntyminen on pitkilti tutkijan tulkintojen varassa, eikd tutkimusta valttimatta

ole mahdollista toistaa uudestaan juuri samanlaisena. Jotta tutkimuksesta tulee laadukas,



12

sen tekijan tulee tarkastella omaa asemaansa, eli positiota, suhteessa tutkittavaan
aiheeseen. Tutkijan tulee reflektoida valintojaan ja péittelyketjujaan, jotta myds lukija
ymmartid valinnat ja niiden syyt mahdollisimman hyvin. (Eskola & Suoranta 1998, 20—
21.) Reflektoinnin ansiosta myds mahdolliset ennakkoasenteet ja -sitoumukset tulevat
lapindkyviksi. Reflektion tulee lapéistd koko tutkimus ja sen eri vaiheet, mutta se ei saa

vieda fokusta pois tutkittavasta aiheesta. (Juhila 2021a.)

Vastuullisuutta tutkittaessa tulee kiinnittdd erityistd huomiota siihen, miten aiheesta
puhutaan. Esimerkiksi yritysviestinndssd organisaatio voi aiheuttaa itselleen jopa hallaa,
mikéli suhtautuminen aiheeseen on kuluttajien silmissd vddrénlainen. Tutkimuksen
mukaan ihmiset kokevat negatiivisia tunteita niitd tahoja kohtaan, jotka osoittautuvat
vastuullisemmiksi kuin mité he itse ovat. Lisdksi kuluttajilla ei aina ole tietoa siitd, miten
vastuullisuus vaikuttaa tuotteen ominaisuuksiin, kuten kestdvyyteen tai tehokkuuteen,
mikd saattaa vadristdd mielikuvia. Yritys ei saakaan viestinndssddn syyllistdd thmisid
valinnoistaan, silld se saattaa synnyttdd vastustusreaktion ja toimia ndin itse itseddn

vastaan. (Luchs ym. 2010, 20.)

Trendikkyyden lisdksi tutkimusaiheen valintaan on timén tutkimuksen osalta vaikuttanut
oma mielenkiintoni vastuullisuutta kohtaan. Olen suorittanut kestdvan kehityksen
sivuaineopinnot osana tutkintoani, minkd lisdksi vastuullisuuskysymykset ovat
vaikuttaneet jo pitkddn omiin kulutustottumuksiini. Oma positioni voidaan nidhdé niin
myonteisessd kuin kielteisessd valossa: toisaalta kiinnostus aihepiirid kohtaan motivoi

tutkimuksen tekemisessd, mutta samalla se saattaa vaikuttaa omiin ennakkoasenteisiini.

Tutkimuksen eettisyyden kannalta on tirkedd huomioida, ettei tutkimuksen teosta
aitheudu tutkittavana oleville tahoille, kuten yksittéisille ihmisille tai yhteisdille,
merkittidvid riskejd, vahinkoja ja haittoja. Tutkijalla on luonnollisesti oikeus osoittaa
tulosten pohjalta epdkohtia tai olla eri mielti tutkittavan kohteen kanssa, mutta nima eivit
saa vaikuttaa objektiivisuuteen tai tulosten analysointiin. (Vuori 2021a.) Keskityn
tutkimuksessani yritysten verkkosivuihin, joten kaikki aineistona hyddyntdméni
materiaali on kenen tahansa saavutettavissa, eikd ndin ollen erityisen arkaluontoista.
Tutkimukseni ei aiheuta yrityksille mainehaittaa, silld tutkimuksen tarkoituksena ei ole
arvioida verkkosivuilla esitettyjen véitteiden todenperiisyyttd, vaan ainoastaan arvioida,

millaista vastuullisuusviestinta verkkosivuilla on.
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1.4 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Tutkimukseni tarkeimmét kisitteet ovat vastuullisuuden kolmijako,
vastuullisuusviestintd etenkin verkossa sekd vastuullinen muoti. Vastuullisuuden
kolmijaolla tarkoitettaan vastuullisuuden melko klassista jakoa sosiaaliseen,
taloudelliseen ja ympéristovastuuseen. Tdma jako on vakiinnuttanut asemansa yritysten
vastuullisuuskéytanteissd. Vastuullisesti toimiva yritys huomioi liiketoimintansa

vaikutukset kaikkiin kolmeen osa-alueeseen. (Wilson 2015, 433.)

Vastuullisella muodilla viitataan hyvin laajalti erilaisiin késitteisiin, joiden avulla
vastuullisuudesta voidaan viestid. Vastuullinen muoti on siis erddnlainen kattokédsite alan
termien ymmartamiseksi. Alan erityispiirteiden késittely on tirkeda, jotta tutkimus antaa

mahdollisimman kattavan kuvan siiti, miten aiheesta voidaan ylipddtaan viestia.

Vastuullisuusviestinndlld viitataan nithin keinoihin, joilla yritys pyrkii tekeméén
vastuullisuusteoistaan niakyvéa eri sidosryhmilleen, niin sisdisesti kuin ulkoisesti (Basil
& Erlandson 2008, 125). Tdssd tutkimuksessa huomio kiinnittyy erityisesti yritysten
verkkosivuilla tapahtuvaan vastuullisuusviestintddn. Verkkosivuilla tapahtuvalle
vastuullisuusviestinnélle e1 ole olemassa yhté oikeaa tapaa, mutta esittelen luvussa kolme
joitain niistd konkreettisista ldhestymistavoista, joita aiemmassa tutkimuksessa on
hyoddynnetty aihetta tutkittaessa. Nuo ldhestymistavat antavat suuntaviivat myds tdmén

tutkimuksen empiiriselle osuudelle.
1.5 Tutkimuksen rakenne

Tutkimukseni rakentuu johdantoluvusta, kahdesta teorialuvusta, tieteellisestd
viitekehyksestd, tutkimuksen metodologiasta, tuloksista, johtopditoksistd ja

yhteenvedosta.

Johdantoluvussa johdattelen lukijan aiheen pariin ja perustelen, miksi valitsemaani
aihetta on syyté tutkia juuri tistd ndkokulmasta. Johdannossa esittelen myds tutkimuksen
tavoitteet, tutkimuskysymykset ja tutkimuksen kannalta keskeiset kidsitteet sekd avaan
lyhyesti niitd metodeja, joita tutkimuksessa tullaan hyddyntdméadn. Tutkijapositiolle ja
eettisille nédkdkulmille on varattu oma alalukunsa. Johdannon péitteeksi kdyn ldpi

tutkimuksen rakenteen.
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Luvut kaksi ja kolme ovat teorialukuja. Ne avaavat aihetta aiemman tutkimuksen valossa
ja vastaavat jo osaltaan tutkimuskysymyksiin. Luvussa kaksi tarkastelen vastuullisuuden
kolmijakoa ja yritysten vastuullisuutta sekd vastuullista muotia, eli sitd, miten
vastuullisuus nédkyy etenkin tekstiili- ja vaateteollisuudessa sekd alan yrityksissa.
Kasittelen vastuullisuutta ensin, silld vastuullisuuskésitteen ymmartdminen on olennaista
vastuullisuusviestintdi tarkasteltaessa. Myohemmin tuloksissa késittelen kuitenkin ensin
viestinndn teemoja, keinoja ja sdvyja, ja vasta sen jilkeen vastuullisuuden kolmijakoa.
Kolmannessa luvussa keskityn yritysten vastuullisuusviestintddn seké etenkin verkossa

tapahtuvaa vastuullisuusviestintién.

Kirjallisuuden pohjalta muodostuva teoreettinen viitekehys esitellddn luvussa nelja.
Luvussa viisi esittelen tutkimuksen nédkokulman, suhteen teoriaan ja avaan tarkemmin,
miten tutkimuksen aineisto on tuotettu ja analysoitu. Metodiluvun jilkeen siirryn
analysoimaan koodattua aineistoa luvussa kuusi. Luku kuusi on jaettu useampaan
alalukuun, silld analysoin aineistoa ensin vastuullisuusviestinndn teemojen
ndkokulmasta, minkd jéilkeen tarkastelen aineistoa vield vastuullisuuden kolmijaon

valossa.

Luvussa seitsemén vertailen edellisesséd luvussa esiteltyjd tuloksia aiempaan teoriaan ja
esitdn teoreettisten johtopdétdsten lisdksi omaa pohdintaa aiheesta. Lisdksi arvioin

luvussa tutkimuksen laatua ja esitén jatkotutkimusideoita.
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2 Vastuullisuuden kolmijako ja vastuullinen muoti

2.1 Sosiaalista, taloudellista ja ympariston huomioivaa yritystoimintaa

Vastuullisuuden kolmijako on klassinen tapa tarkastella vastuullisuutta. Késitteen historia
ulottuu 1970-luvulle, jolloin Meadows ja kumppanit (1972) nostivat esiin huolen
maapallon kantokyvyn ja jatkuvan taloudellisen kasvun aiheuttamasta ristiriidasta.
Kasvun rajat -julkaisu (Limits To Growth) kéynnisti keskustelun ihmisten
kulutustottumuksista ja maapallon rajallisista resursseista, mutta kului vield reilu
vuosikymmen, ennen kuin kestdvai kehitys (sustainable development) sai ensimmaéisen
selkedn madritelménsa. Tuo ehki viitatuin mairitelma julkaistiin WCED:n raportissa Our
Common Future (1987), jossa kestdvdd kehitystd kuvailtiin “jatkuvana, ohjattuna
yhteiskunnallisena muutoksena, jonka pddméédrdnd on turvata nykyisille ja tuleville
sukupolville hyvit eldmisen mahdollisuudet”. Tdma méairitelma toimii yha tdnd paivana
yhtend vastuullisuuden mééritelmien kulmakivisti ja se on pohjana my6s YK:n kestdvdn
kehityksen tavoitteille. Tdiménhetkisten tavoitteiden méardajaksi on asetettu vuosi 2030.
Myds monet yritykset ovat sitoutuneet noudattamaan tavoitteille asetettuja vaatimuksia.
YK:n maédritelmédn mukaan “kestdvd kehitys on kehitystd, joka tyydyttdd nykyisen
yhteiskunnan tarpeet tekeméittd myonnytyksid tulevien sukupolvien kustannuksella”.

(Wilson 2015, 433; Suomen YK-liitto.)

Vastuullisuuden kolmijako jaottelee omiksi osioikseen sosiaalisen vastuun,
ympdristovastuun sekéd taloudellinen vastuun (kuvio 1.). Kolmijako tunnetaan myos
kasitteelld 3P, joka tulee englannin kielen sanoista ihminen (people), maapallo (planet) ja
taloudellinen menestys (profit). (Nwagbara & Reid 2013. 408—409; Wilson 2015, 433.)
Kolmijaon ohella tunnetaan myds vastuullisuuden nelijako, jossa on huomioitu myds
vastuullisuuden kulttuurinen ulottuvuus, joka tukee ja yhdistdd muita vastuullisuuden
osa-alueita (Auclair & Fairclough 2015, 7). Téssé tutkimuksessa aihepiirid tarkastellaan

vain vastuullisuuden klassisen kolmijaon valossa.
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Vastuullisuuden
kolmijako

Sosiaalinen vastuu
Tyokaytannot

Ymparistovastuu
Materiaalit, energia, vesi,

Taloudellinen vastuu
Taloudellinen

Tyoterveys ja -turvallisuus
lhmisoikeuksien
noudattaminen (esim.

biologinen monimuotoisuus,
paastot, jatevedet ja jatteet,
tuotteet ja palvelut, kuljetus,

suoriutuminen
Lasndolo markkinoilla

lapsityévoiman torjunta)
Paikalliset yhteisét ja
yhteiskunta

tavarantoimittajat,
ymparistoarviointi,

Vililliset taloudelliset
vaikutukset
Hankintakdytannot

Tuotevastuu (kuluttajien ymparistéluvat ja - valitukset

terveys ja turvallisuus)

Kuvio 1. Vastuullisuuden kolmijako (mukaillen Wilson 2015, 434)

Vastuullisuuden kolmijaossa sosiaalinen vastuu viittaa niithin toimintoihin, jotka
vaikuttavat ithmisiin ja ympérdivadn yhteiskuntaan. Yritysten kohdalla kyse on kaikista
muihin sidosryhmiin. Kuluttajat ovat huolestuneet viime vuosikymmenten aikana
tuotannon sosiaalisesta vastuullisuudesta. Yritysten tuleekin kiinnittdd huomiota
tyontekijoidensd tyokdytintoihin, kuten tydaikoihin ja tyon rasittavuuteen sekd
tyoterveyteen ja -turvallisuuteen. Tydpaikalla tulee noudattaa ihmisoikeuksia, eli
sosiaalisesti vastuullinen yritys ei voi hyddyntdd esimerkiksi lapsitydvoimaa. Lisdksi
yrityksilld on vastuu tuotteidensa turvallisuudesta ja paikallisen yhteison tukemisesta
joko valillisesti tyontekijoidensi tai suoraan paikallisen yhteison kautta. Yritykset yksin
eivit voi vastata kaikkiin vastuullisuuden haasteisiin, vaan ne tarvitsevat myds
sidosryhmiensd tuen: kaikenlainen yhteistyd eri toimijoiden kanssa lisdd yrityksen
sosiaalista vastuuta. Sosiaalisen vastuun edistdmiselld on usein my06s kauaskantoisemmat
vaikutukset kuin voisi ajatella. Kun yritys pitdd huolta tuotteidensa kestdvyydesti,
turvallisuudesta ja huolellisesta valmistamisesta, se vahentdd samalla kuluttajien tarvetta
ostaa jatkuvasti uusia korvaavia tuotteita, miké saattaa ajan myd6td vahentdd kulutusta.
Kulutuksen vihentdminen ei vélttaimaittd tue yrityksen taloudellisia tavoitteita, mutta se

on seurausta onnistuneesta vastuullisuustyosti. (Wilson 2015, 433, 436.)

Taloudellisesti vastuullinen yritys huomio liiketoiminnan kannattavuuden, kilpailukyvyn
ja tehokkuuden. Yritysten elinkaari on lyhentynyt 1960-luvun taitteesta alkaen

radikaalisti, mikd johtuu pitkadlti tiukasta kilpailusta ja yhd suuremmista luovuuden
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vaatimuksista. Yrityksen tulee selviytydkseen erottua ja sdilyd kehityskykyisend, vaikka
samaan aikaan kilpailu on niin kovaa, ettd todellista erikoistumista ja erottumista on
vaikea toteuttaa. Yritykset ovat jo lainkin perusteella vastuussa osakkeenomistajilleen,
joten samalla kun yritys pyrkii toimimaan ympariston ja sosiaalisten rakenteiden suhteen

vastuullisesti, sen tiytyy tasapainotella myos taloudellisen vastuun kanssa. (Wilson 2015,

435-436.)

Vastuullisuuden tieteellisessd tarkastelussa ja miéritelmissd ymparistovastuuseen on
kiinnitetty vihemmaén huomioita kuin sosiaaliseen ja taloudelliseen vastuuseen. Yritysten
vastuullisuusstrategioissa ympdéristovastuusta on sen sijaan kasvanut ehképa tirkein osa-
alue, jonka avulla parannetaan mielikuvia yrityksestd ja pyritddn saavuttamaan
kilpailuetua muihin toimijoihin ndhden. Ympéristovastuu vaikuttaa kaikkiin kaupallisiin
toimiin aina tuotannosta jdlleenmyyntiin tarkoitettujen rakennusten, kuten
kauppakeskusten suunnitteluun. Ympéristovastuullisella toiminnalla yritykset pyrkivit
muun muassa vihentimédn energiakustannuksia ja pienentdmédn hiilijalanjilkea.
Ympéristovastuu velvoittaa yritykset myos kdyttimédan luonnonvaroja maltillisesti,

torjumaan ilmastonmuutosta ja toimimaan ympéristdd turmelematta. (Wilson 2015, 435.)

Yritystoiminnassa ja markkinoinnissa vastuullisuudesta puhuttaessa kéytetddn usein
késitettd yrityksen yhteiskuntavastuu (corporate social responsibility, CSR). Siitd on
tullut yksi vastuullisuuden avainkésitteitd ja siksi avaan myds sen merkitystd lyhyesti
tdssd tutkimuksessa (Hategan ym. 2018). Jotta yritys voisi vastata yhteiskunnan
asettamiin odotuksiin, sen tulee huomioida esimerkiksi toimintansa taloudelliset ja
eettiset tekijit (Carroll 1979). Yrityksen yhteiskuntavastuulla viitataan yleisesti kaikkeen
sithen toimintaan, jolla yritys vapaaehtoisesti pyrkii huomioimaan paitoksenteossaan ja
jokapdivéisessd toiminnassaan asiakkaiden, tavarantoimittajien, tyontekijéiden ja muiden

sidosryhmien tarpeet mahdollisimman kestévasti (Simonova & Vrabcova 2021)

Niin yritysmaailmassa kuin akateemisessa keskustelussa on edelleen jokseenkin
epdselvdd, miten yritysten yhteiskuntavastuu tulisi mééritelld. Maéritelmid on luotu
useisiin eri tarpeisiin, mutta ne eivét valttimattd perustu mihink&&n mitattuun tietoon tai
tutkimukseen. Eri mairitelmid on myos koottu yhteen, vertailtu ja analysoitu useiden
tutkijoiden toimesta. Muun muassa Dahlsrud (2008, 3-4) on koonnut yhteen ja
analysoinut perdti 37 erilaista mééritelméa yritysten yhteiskuntavastuulle. Médritelmien

analyysissa hdn on hyddyntinyt viittd eri ulottuvuutta: miéritelmét on jaoteltu
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ympdristo-, talous-, sidosryhmid ja vapaaehtoisuusulottuvuuteen, sekd sosiaalisen
ulottuvuuteen. Analyysistd kdy ilmi, ettd yrityksen yhteiskuntavastuun mééritelmissi
ympéristovastuu on jadnyt pienempdan rooliin kuin taloudellinen ja sosiaalinen vastuu,
jotka taas korostuvat. Klassisen kolmijaon, jossa vastuullisuus jaetaan sosiaalisen,
taloudelliseen ja  ympdristovastuuseen, ohella  analyysissi on  huomioitu
vapaaehtoisuuden  ulottuvuus, jolla  viitataan siihen, ettd yritys toimii
vihimmaismaardysten yldpuolella ja nostaa ndin ollen riman korkeammalle myds muille
alan toimijoille. Madritelmien kirjon huomioiden ei ole ihme, jos yritysten

vastuullisuusstrategioissa ja vastuullisuuskédytanteissd on suuriakin eroja.

Yrityksen yhteiskuntavastuun maaritelmissa toistuu usein ajatus siité, ettd yritysten tulee
luoda arvoa yhteiskunnalle jollain keinolla, vaikka se ei suoranaisesti edistdisi sen
litketoimintaa. Lisdksi vastuullisesti toimivan yrityksen oletetaan pitdvin huolta myos
sidosryhmiensi tarpeista. Sidosryhmilld viitataan mihin tahansa ryhmiin tai yksildihin,
jotka vaikuttavat yrityksen liiketoimintaan tai joihin yrityksen liiketoiminta vaikuttaa.
Sidosryhmit ovat pitkalti syy yritysten yhteiskuntavastuun méadrittelyn tarpeelle seka siitd

viestimiselle. (Basil & Erlandson 2008, 126.)

Akateemiset midritelmit kuitenkin harvemmin ohjaavat yrityksid péddtoksenteossa ja
vastuullisuuden eri osa-alueet saattavatkin olla epdtasapainossa. Onnistuneen yhteis-
kuntavastuustrategian on oltava rdétdloity vastaamaan juuri sen yrityksen ja toimialan
tarpeisiin. Koska eri aloithin kohdistuu erilaisia riskejd ja haasteita, nithin tulee myos

vastata eri tavoin. (van Marrewijk 2003, 96.)

Kestivi kehitys, vastuullisuus ja yrityksen yhteiskuntavastuu kulkevat usein arkikielessa
rinnakkain, ldhes synonyymeina toisilleen. Yrityksen yhteiskuntavastuu viittaa kuitenkin
tutkimuksessa yleensd yrityksen sosiaaliseen vastuuseen, joka ilmenee esimerkiksi
hyvéntekevédisyystyond ja lahjoituksina. Kestdvyys taas menee askeleen syvemmaille
aitheeseen ja sen avulla voidaan tarkastella yrityksen kykyéd sitoutua yritysvastuuseen
ilman, ettd sen taloudellinen menestys kérsii, vaikka yritys huomioisi ymparistovastuun

ja yhteiskunnan hyvinvoinnin. (Nwagbara & Reid 2013, 409.)

Vaikka vastuullisuus on juuri nyt erityisen ajankohtainen ja keskustelua herdttava aihe,
se ei ole teemana uusi. Yritysten yhteiskuntavastuu ja vastuullisuus ovat kiinnostanut niin
tutkijoita kuin yritysten johtoa aina 1950-luvulta asti. Jo kauan ennen tuota yrityksissa

pohdittiin esimerkiksi tyontekijoiden tuottavuuteen liittyvid ongelmia. Nima pohdinnat
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syntyivét teollistumisen myo6té jo 1800-luvun puolivilissi, ja niitd voidaan pitdé yritysten
yhteiskuntavastuun ensiaskelina. (Carroll 2009.) Siind missd keskustelu on aluksi
rajoittunut pohtimaan, voiko yritys keskittyd maksimaalisen voiton tuottamisen ohella
muunlaisiin toimiin kuten sosiaalista vastuuta edistdviin projekteihin, vastuullisuus on
nykydin tirked osa yritysten toimintaa ja yksi merkittdvistd kilpailueduista. Sen sijaan
ettd yrityksissd pohdittaisiin, kannattaako yhteiskuntavastuu ottaa osaksi organisaation

toimintaa, pohditaan, miten se voitaisiin huomioida entistd paremmin. (Wang ym. 2016,

535.)

Yritysvastuusta on muodostunut yritysten johdolle raportoitava osa-alue, joten pelkka
sanahelind strategiassa tai vuosikertomuksessa ei endd riitd. Yrityksen johdolla on
ailempaa suurempi rooli vastuullisuuden toteutumisessa, silld heiddn strategiset
paitoksensd resurssien kohdentamisesta yhteiskuntavastuuta edistiville teoille ovat
avainasemassa niiden toteutumiselle. Perinteisesti yrityksen asiakkaat on nihty tirkedni

heité on alettu osallistaa aiempaa enemmén yhteiskuntavastuun parantamiseksi. (Wang

ym. 2016, 535.)

Yhteiskuntavastuu saattaa olla kiinted osa yritysten arkea, mutta toisinaan se aiheuttaa
my0s péddnvaivaa. Yhteiskuntavastuun hyodyt eivét vilttimittd aina ndy lyhyelld
tarkasteluvililld, mikéd luo helposti mielikuvan epdonnistumisesta. Lisdksi sidosryhmit
eivit valttdmattd aina pysty sitoutumaan kaikkiin nithin ympéristovastuuta edistiviin
tekothin, joita yrityksessd on suunniteltu ja yrityksen omat resurssit eivit valttdmatta aina
yksin riitd niiden toteuttamiseen. Se, miten yrityksen eri osa-alueita painotetaan ja
priorisoidaan, onkin yksi merkittdvimpid tekijoitd yhteiskuntavastuun toteutumiselle.

(Wang ym. 2016, 535.)

Toisinaan pyrkimykset vastuullisuuteen saattavat muuttaa yrityksen toimintamalleja tai
muuten  vaikuttaa  yrityksen  toimintaan jopa  negatiivisesti.  Esimerkiksi
ympdristostandardien noudattaminen voi vaikuttaa sithen, miten paljon yrityksen
tuottamaa tuotetta tarvitsee valmistaa. Kestdvampi tuote johtaa vihenevién kysyntién ja
saattaa johtaa jopa henkildston védhennystarpeisiin, joka taas saattaa vaikuttaa
negatiivisesti paikallisen yhteison hyvinvointiin. Yritysten yhteiskuntavastuu néyttiytyy
my®0s aina erilaisessa valossa riippuen yrityksen toimialasta ja maasta, jossa yritys toimii.

Esimerkiksi eri maiden lainsddddnndt voivat vaikuttaa sithen, miten tyontekijoitd
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kohdellaan, miten ympaéristdasiat tulee huomioida tai millaiset edellytykset taloudelliselle
kasvulle on. Yrityksen yhteiskuntavastuu on siis aina sidoksissa kontekstiin ja kulttuuriin.

(Matten & Moon 2008, 412—415.)

Kaikille yrityksille vastuullisuus ei ole itsestddnselvyys. Yritysten asennetta
vastuullisuuskysymyksiin voidaan kuvailla jakamalla yritykset eri tasoihin sen mukaan,
miten hyvin yritysvastuu toteutuu niissd. Esimerkki téllaisesta jaottelusta on
Koivuportaan (2005) tekemé neliportainen jako, jossa alimmalla tasolla ovat lait ja
sdaadokset, toisiksi alimmalla sidosryhmien odotuksiin vastaaminen, toisiksi ylimmalla
tasolla omaehtoinen vastuullisuus ja ylimpédna kilpailuetu (kuvio 2.). Ylimmin tason
yritykset ovat siis tunnistaneet vastuullisuuden yrityksen kilpailuasemaa parantavaksi
tekijaksi. Alimmalla tasolla olevat yritykset taas noudattavat kyll4 lakeja ja sdddoksia,
mutta eivdt kiinnitd huomiota vastuullisuuteen omachtoisesti sen enempédd. Suomen ja
EU:n sisélld oikeastaan kaikki yritykset ovat véhintddn tdlla tasolla, silld yritysten
toimintaa sdddelldin melko tarkasti. Tulevaisuudessa téti alinta tasoa tullaan valvomaan
entistd tarkemmin, silli EU ajaa laajaa ja pakollista yritysvastuun raportointia koko

Euroopan alueelle (Proposal for a Corporate Sustainability Reporting Directive, CSRD).

Kilpailuetu

Omaehtoinen
vastuullisuus

Sidosryhmien odotuksiin
vastaaminen

Lait ja saddokset

Kuvio 2. Yhteiskuntavastuun toteutumisen tasot (mukaillen Koivuporras 2005).

Toisiksi alimmalla tasolla olevat yritykset pyrkivdt huomioimaan myos sidosryhménsé —
yhd useampi kuluttaja esimerkiksi vaatii yrityksiltd vastuullisuutta ja se on pakottanut
yritykset vastaamaan kysyntdén. Toiseksi ylimmaélld portaalla olevat yritykset haluavat
kantaa kortensa kekoon tietoisesti ja niissd yritysvastuu on huomioitu monin eri tavoin.

Kun yrityksen yhteiskuntavastuusta tulee itsestddn selvd osa yrityksen toimintaa, sitd
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kehitetdin aktiivisesti ja vastuullisuus ndhdéan kilpailuetuna, yritys nousee korkeimmalle

tasolle. (Koivuporras 2005.)

Siind missd aiemmin yritysten vastuullisuustekojen oletettiin tdhtadvan nollakasvuun, nyt
yritys voi olla vastuullinen ja tehdd silti voittoa. Nollakasvulla viitataan tilaan, jossa
maapallon litkakuormittumista véltetddn ja sen resursseja ei hyddynnetid ollenkaan.

(Meadows ym. 1972, 191.)

Yritysten yhteiskuntavastuu voidaan erotella vahvaan ja heikkoon kestdvdin
liikketoimintaan (strong/weak sustainability). Maédrittelyn avulla voidaan péétella,
millaiseen kestdvddn liiketoimintaan yrityksessd pyritddn ja mitd keinoja tuossa
prosessissa hyddynnetddn. Niin kutsuttu vahva tai kova kestéva liiketoiminta keskittyy
ympériston suojelemiseen taloudellisilta toiminnoilta. Vahvassa kestidvyydessd fokus on
maapallon resurssien riittdvyydessd. Heikossa tai pehmedssi kestdvissa liiketoiminnassa
kasvu taas pyritddn sdilyttimédn ymparistokestivyyden ja sosiaalisen kestivyyden
sallimissa rajoissa. Ekologinen ja sosiaalinen vastuu kytkeytyvit yrityksen muihin
kiytantoihin, eikd organisaatiossa olla huolissaan sen laajemmista vaikutuksista
sosioekologiseen jirjestelméidn. Heikon kestdvyyden menetelmét johtavat hitaampaan ja
ehka hallitumpaan, asteittaiseen muutokseen, kun taas vahvan kestdvyyden menetelmét

ovat radikaalimpia ja nopeampitehoisia. (André 2020, 768.)

Tekstiili- ja vaatealan prosesseissa etenkin ympéristovastuu ja sosiaalinen vastuu
korostuvat, silld alan suurimmat haasteet liittyvét juuri ndiden osa-alueiden puutteellisiin
kaytinteisiin. Tekstiilien valmistukseen kiytetddn globaalisti jopa 8000 erilaista
synteettistd kemikaalia. Tuotantolaitokset saastuttavat jopa 200 tonnia vettd tuhatta
kangaskiloa kohti. Kaiken tdmédn ohella syntyy valtavia mddrid kangasjitettd, jonka
késitteleminen on vaikeaa. Maailman lapsityGvoimasta valtaosa keskittyy
tekstiiliteollisuuteen. Nididen haasteiden seldttiminen vaatii tekstiili- ja vaatealan
yrityksiltd valtavaa asennemuutosta ja prosessien sekd toimintatapojen uudistamista.

(Karaosman ym. 2017, 1-2.)

Yritysten yhteiskuntavastuu ja yleiset kaupalliset paineet luovat ristiriidan: kérjistetysti
voidaan sanoa, ettd yritys ei voi toimia vastuullisesti, jos sen toiminta on osa
tekstiiliteollisuutta. Sidosryhmidt  kuluttajista  jdlleenmyyjiin =~ ja  muihin
yhteistyOkumppaneihin vaativat vastuullisuutta, joten yritysten tulisi tarkastella

menestystekijoitddn kriittisesti ja ottaa kestivyys ja eettiset ndkokulmat paremmin
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huomioon. Yksi suurimmista ongelmista on se, ettd vastuullisten kdytanteiden vaatiminen
tekstiilien valmistusmaissa on vaikeaa. Suurin osa tekstiiliteollisuudesta on keskittynyt
kehittyviin maihin, joissa vastuullisuuskysymyksiin suhtaudutaan huomattavasti

kevyemmin kuin ldnsimaissa. (Karaosman ym. 2017, 2.)

Yhteiskuntavastuun ja vastuullisuusviestinnédn ohella tutkimuksessa tarkastellaan usein
myOs markkinoinnin vastuullisuutta ja vihreyttd. Vihredlld markkinoinnilla on useita
médritelmid. Silld saatetaan viitata niin yritysten ympdristovastuuseen kuin
ympéristoystavéllisten tuotteiden markkinointiin. (Dangelico & Vocalelli 2017). Téssa
tutkimuksessa viittaan vihredén markkinointiin vastuullisuusviestinnin yhteydessd, silla
vihredn markkinoinnin  voidaan katsoa olevan keskeinen osa  yrityksen

vastuullisuusviestintia.

Vastuullisuus voi tarkoittaa erilaisia asioita eri aloilla. Tastd syysti yritysten on tarked
madritelld itselleen, mitd vastuullisuus oikeastaan juuri heididn kohdallaan tarkoittaa.
Vastuullisuuden kolmijako on yksi tapa hahmottaa organisaation toimintatapoja ja niiden
vastuullisuutta. (Nwagbara & Reid 2013, 408.) Esimerkiksi yritykset, jotka eivit valmista
tuotteitaan  suoraan kuluttajille, keskittyvdt vastuullisuusviestinndssdédn usein
ympdristovastuuseen ja tyontekijoiden hyvinvointiin. Téllaisia yrityksid ovat esimerkiksi
kaivokset, raakamateriaaleja késittelevit toimijat, kemikaaliteollisuus ja niin edelleen.
Sen sijaan kuluttajille tuotteitaan suoraa myyvét yritykset voivat viestid esimerkiksi
tekemistddn hyvantekevéaisyydestd, saamistaan tunnustuksista ja niin pois péin. (Tang et

al, 2015, 209.)

Etenkin suuret, globaalit yritykset joutuvat tasapainottelemaan
vastuullisuusviestinnéssdin, silli globalisaation myo6td vastuullisuuskysymykset ovat
pirstaloituneet. Yrityksen tulee siis pohtia, haluaako se noudattaa yleisid, globaalisti
hyvéksyttyja vastuullisuuden mééritelmid, kuten esimerkiksi vastuullisuuden kolmijakoa,
val mukauttaako se vastuullisuustoimensa paikallisiin olosuhteisiin ja asenteisiin
sopivaksi. Yleisesti hyviksytty, globaali kdsitys yritysten yhteiskuntavastuusta on varsin
linsimaalainen tulkinta, eivitka kaikki yritykset vdlttimattad hyody téstd ndkokulmasta.
(Tang ym. 2015, 207.) Maakohtaiset erot, kuten korruption taso, vaikuttavat myos
vastuullisuuskysymyksiin. Mitd korruptoituneempi maa, sitd pienempi painoarvo
vastuullisuuskysymyksilld on maan poliittisessa padtoksenteossa, mikd vaikuttaa myds

yritysten toimintaedellytyksiin. (Baughn, Bodie, and McIntosh 2007, 201.)
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My®és valtion taloudellisella tilanteella on tutkimuksen mukaan yhteys yritysten yhteis-
kuntavastuun toteutumiseen. Syiksi on arveltu muun muassa sitd, ettd vauraammissa
maissa yrityksilld on taloudelliset paremmat resurssit vastuullisuustyon kehittdmiseksi.
Toinen perustelu talouden ja vastuullisuuden yhteydelle on se, ettd vauraissa maissa
kuluttajilla on varaa maksaa vastuullisista tuotteista ja palveluista, joten he voivat my0s

vaatia niitd painokkaammin. (Tang ym. 2015, 208.)

Taloudellisten tekijoiden ohella tutkijat pitédvit sosiokulttuurisia syitd keskeisind yritysten
yhteiskuntavastuuseen vaikuttavina tekijoind. Esimerkiksi Hofsteden kulttuuristen
ulottuvuuksien on ndhty vaikuttavan yritysten vastuullisuuteen. Esimerkiksi
valtaetiisyyden ollessa suuri, vastuullisuutta arvostetaan vihemmaén. Yrityksissi, joissa
valtaetdisyys on pieni, eli johtajien ja tyontekijoiden vililld ei ole suuria hierarkioita,

vastuullisuuteen taas suhtaudutaan huomattavasti myonteisemmin. (Tang ym. 2015, 208.)

Suomalaisissa yrityksissd vastuullisuus on huomioitu hyvin. Suomalainen tapa toimia ja
ajatella tukee jo itsessdédn vastuullisuustoimia, silld avoimuus, luotettavuus ja eettisyys
kuuluvat yhteiskunnan perusarvoihin. Saman arvomaailman jakavat myds muut
Pohjoismaat. Toisaalta suomalaisyritykset eivét ole valttdmittd aina ndhneet vaivaa
kirjatakseen vaikkapa sosiaaliseen vastuuseen liittyvid kéytdnteitd ylos yrityksen
strategiaan.  Sosiaaliseen  vastuuseen liittyvid kéyténteitd pidetddn  pitkalti
itsestddnselvyytend ja jo Suomen laki velvoittaa yrityksid toimimaan tietylld tavalla, eikd
ndiden toimintatapojen nostamisen esiin tunnu valttiméattd luontevalta. Moni
suomalaisyritys kuitenkin toimii kansainvélisilli markkinoilla. Vaate- ja tekstiilialan
kohdalla varsinainen tuotanto on pitkélti ulkomailla, vaikka varsinaiset markkinat ja
kuluttajakohderyhmit olisivatkin Suomessa. Téstd syystd suomalaisyritysten on myos
huomioitava vastuullisuuskysymykset aiempaa paremmin ja sanoitettava omat

vastuullisuustekonsa esimerkiksi ulkoisessa viestinndssdédn. (Panapanaan ym. 2003, 6-7.)
2.2 Vastuullinen muoti

Vastuullinen muoti on markkinointitieteessd syntynyt kattokdsite muille vastuulliseen
muotiin viittaaville késitteille. Sille ei ole olemassa selkedda maaritelméaa, silla alalla ei ole
madritelty selkeitd standardeja. Sen voidaan kuitenkin katsoa kattavan esimerkiksi
eettisen muodin, orgaanisen muodin, hitaan muodin ja ekomuodin. (Cervellon ym. 2010.)
Vastuullinen muodin tarkastelu téssd tutkimuksessa on oleellista, jotta voimme

ymmartdd, millaisia erityispiirteitd yritysten yhteiskuntavastuuseen liittyy tekstiili- ja
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vaatealalla. Néilld erityispiirteilld on oma roolinsa myds vastuullisuusviestinndsséd ja

yritysten tuotteiden markkinoinnissa.

Vastuullisuus ja vaateteollisuus eivit valttaimattd ole asioita, jotka yleensd yhdistetddn
toisiinsa. Vaatteiden elinkaari on nykyddn lyhyt ja monet tuotteet valmistetaan niin
kutsutuissa ’Aasian hikipajoissa”, jotka nousivat otsikoihin 1990-luvun ja 2000-luvun
taitteessa. 2000-luvulla kuluttajien kiinnostus vastuullisuutta kohtaan on kasvanut ja
etenkin ympéristdasioihin on alettu kiinnittdd entistd enemmédn huomiota myds
tekstiilituotannossa. Vastuullinen muoti ei vilttdmaéttd ole vield valtavirtaa, mutta sen
suosio on kasvanut merkittdvasti. Kuluttajien osoittama kiinnostus on muuttanut mydos

vaatteiden tuottajien asenteita. (Lundblad & Davies 2016, 149.)

Termi kestdvd muoti ilmestyi tieteelliseen kirjallisuuteen ensimmadisid kertoja vuoden
2008 tienoilla. Vaikka sanaparia on kdytetty akateemisessa kirjallisuudessa sen jilkeen
jonkin verran, termin madritteleminen on edelleen haastavaa. Kestdvilld muodilla
voidaan viitata niin yksittdiseen tuotteeseen kuin kokonaiseen tuotantoketjuun tai
-prosessiin. Vaikka yksiselitteistd méiéritelmaa on hankala tehd, kirjallisuuden pohjalta
on luotu ehdotelmia siitd, mitd vastuullinen muoti on ja mitd se ei ole. Mukendi ja
kumppanit (2020, 2877) muun muassa toteavat, ettd vastuullinen muoti pitdd siséllaan
erilaisia keinoja, joilla yritys voi pyrkid saamaan itse tuotteen tai kuluttajien
ostokdyttidytymisen kestdvimmaiksi. Tillaisia keinoja ovat esimerkiksi ympériston
huomioiminen, hidas muoti (slow fashion), uudelleenkédyttd (second hand/reuse),
kierrédtys, antikuluttaminen ja vastuulliset tuotantomenetelmét. Ndmé termit ovat myds
usein Kkirjallisuudessa erdénlaisia synonyymeja yrityksen yhteiskuntavastuulle.
Vastuullista muotia méariteltdessi on kuitenkin tdrkedd huomioida, ettd vaikka eettinen
muoti, vihred muoti tai hidas muoti liittyvdt kaikki vastuullisuuteen ja yritysten

yhteiskuntavastuuseen, ne ovat erillisid, toisistaan kdytdnnon tasolla eroavia asioita.

Eettiselld tai vastuullisuudella muodilla voidaan tarkoittaa muodikkaita vaatteita, jotka
huomioivat reilun kaupan sdédnnét ja joita ei valmisteta "hikipajoissa”, vaan tyontekijoille
maksetaan kohtuullinen korvaus ja tydolot ovat inhimilliset. Eettinen muoti huomioi
myo0s tuotannon ja liiketoiminnan ympéristovaikutukset. Téllaisia ovat esimerkiksi
luomupuuvillasta tai kierrdtetyistd materiaaleista valmistetut vaatteet. (Joergens 2006,
361.) Myos ekomuoti on vastuullista muotia — ekomuotia ovat kaikki vaatteet, jotka on

tehty ympdristoystivilliset periaatteet huomioiden. (Carey & Cervellon 2014, 486.)
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Vaikka ympdristdasiat ovatkin tekstiili- ja vaatealalla nyt voimakkaasti esilld,
vastuullisuuden kolmijaon nédkokulmasta etenkddn sosiaalista vastuuta ei ole

vaatetusalalla huomioitu riittdvésti. (Karaosman ym. 2017.)

Vastuullista muotia on kisitelty viimevuosina kirjallisuudessa kiihtyvélld tahdilla.
Mukendin ja kumppaneiden (2020, 2878) mukaan aihetta voidaan yleensa tarkastella
kahdella tavalla. Kéytdnnollisessd ldhestymistavassa hyddynnetddn perinteistd
markkinoinnin menetelmid ja niiden avulla pyritdén kasvattamaan vastuullisen muodin
osuutta kaikesta liiketoiminnasta. Kaytdnnéllisen ldhestymistavan rinnalle on
muodostunut radikaali ldhestymistapa. Siind pyritddn kyseenalaistamaan nykyinen
kulutuskulttuuri: esimerkeissd nousevat esiin antikuluttaminen ja uudet innovaatiot ja

bisnesmallit.

Eettinen muoti on my0s rinnastettu positiiviseen vaikuttavuuteen, joka tietylla tuotteella
tai brandilld on suunnittelijoihin, kuluttajavalintoihin tai tuotantomenetelmiin. (Thomas
2008, 533.) Hidas muoti taas voi tarkoittaa erdénlaista filosofiaa, jossa vaatteen ja sen
kiyttdjdn suhde huomioidaan jo suunnitteluvaiheessa. Yleensd hitaan muodin vaatteet
ovat ldhelld tuotettuja ja myds niiden materiaalit tulevat 1dheltd. Hidas muoti keskittyy
etenkin vaatteen valmistajien hyvinvoinnin huomioimiseen. (Clark 2008, 429-430.)
Kaikkia edelld lueteltuja maddritelmid yhdistdd vaateteollisuuden prosessien

huomioiminen (Mukendi ym. 2020, 2878)
2.3 Vastuullisen muodin haasteet

Tekstiili- ja vaatetusala on tunnettu vastuullisuuteen liittyvistd haasteistaan.
Lapsitydovoima, heikot ty0olot ja matalat palkat, kemikaalit ja myrkyt, pitkét
kuljetusmatkat ovat vain pieni osa niistd ongelmista, jotka voivat vesittdd yritysten

pyrkimyksen tuottaa vastuullisia vaatteita.

Tekstiilialan toimitusketjut ovat pitkid. Vaatteen matka pellolta kuluttajan péille vaatii
lukuisia vaiheita ja niitd saattavat johtaa ja hallita lukuisat eri toimijat. Alalle tyypillisti
on myds suuri kysyntd ja varma tarjonta. Muotiteollisuudessa tuotteiden elinkaari on
usein lyhyt ja hinnat ovat melko alhaisia globaalin kysynnén ansiosta. Toisaalta ala on
heikosti ennustettava. Néiden tietojen valossa vastuullisen muodin tuottaminen ei ole

erityisen kannattavaa tai ainakaan helppoa. Toimitusketjujen hallinnan tirkeimpia
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tehtivid on pitdd toiminta kannattavana myos tilanteissa, joissa suurin osa tuotannosta on

ulkoistettu ja se tapahtuu useissa eri vaiheissa. (Karaosman ym. 2017, 3.)

Tutkimusten mukaan télld hetkelld etenkin suuret vaatetusalan yritykset pyrkivét
tuottamaan vastuullisempaa muotia vdhentdmaélld kemiallisia aineita ja vériaineita.
Tarkein keino vihreiden arvojen tavoittelussa on télla hetkelld kierrédtettyjen materiaalien
tai vidhintddnkin jonkin vastuullisuussertifioidun raakamateriaalien kayttd. Lisédksi
yritykset pyrkivdt luomaan pidempidén kestdvid tuotteita. Vastuulliseen tuotteeseen
voidaan pééstd huomioimalla tuotantoprosessien vastuullisuus. Tdma ei aina ole helppoa
ja tutkimuksissa on jopa huomattu, ettd jotkut yritykset eivét edes yritd saada tuotteilleen
vastuullisuudesta kertovia sertifikaatteja, koska toimitusketjujen seuraaminen on niin

hankalaa. (Karaosman ym. 2017, 8.)

Eri yritysten vélilld on kuitenkin merkittdvid eroja. Etenkin luksusbréndeind tunnetut
tuotemerkit valvovat tuotantoketjujaan hyvinkin tiukasti, pddosin laadunvalvonnallisista
syistd. Sen sijaan massamarkkinoilla toimivat vaatetusalan yritykset ulkoistavat usein
tuotantoprosessinsa parantaakseen reagointikykyd ja toimitusaikojen tarkkuutta. Néin
vastuullisuustekojen toteuttaminen jdd varastojen, kuluttajamyynnin ja padkonttorin
vastuulle: vastuullisuutta voidaan toki edistid my0Os ndistd kédsin, mutta tidlloin koko

tuotantoketju ei vilttdmattd ole lapindkyva ja vastuullinen. (Karaosman ym. 2017, 9.)

Luksusbriandien ohella vastuullisuus korostuu pienissd vaatealan yrityksissd. Niissd
vastuullisuus on osa yrityksen ydinosaamista, vaikka niiden kéayttdmét resurssit
olisivatkin massatuotantoon keskittyvid yrityksid pienemmait. Nédin on tdhédnkin
tutkimukseen valittujen yritysten kohdalla — niiden markkinaosuus on havidvin pieni
verrattuna suuriin urheiluvaatevalmistajiin, mutta vastuullisuus on ollut alusta asti osa
niiden toimintamallia ja vastuullisuus voi olla jopa koko tuotannon syntymisen
taustaperusteena. Esimerkiksi erdin tdsséd tutkimuksessa tarkasteltavan yrityksen sivuilla
kerrotaan, ettd yrityksen perustajat turhautuivat, kun markkinoilla ei ollut vastuullisesti
tuotettuja urheiluvaatteita, joten oman brindin luominen oli ainut ratkaisu. Pienten
yritysten vaikutusvalta jad usein kuitenkin melko vaatimattomaksi, joten vaikutukset
alaan saattavat olla hyvin pienid. Pienissd yrityksissd tuotannon vastuullisuuden
mittaaminen on usein puutteellista, eikd tuotteilla ole vélttimattd yleisimpid
sertifikaatteja, joten vastuullisuuden todentaminen on vaikeaa ja perustuu ldhinna

yrityksen omaan vastuullisuusviestintddn. Toisaalta pienet yritykset voivat toimia
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erddnlaisena  suunnanndyttdjind  suuremmille  organisaatioille  ja  niiden
vastuullisuusviestintd voi kdynnistdd julkisen keskustelun, joka edistdd vastuullisuutta

yleisemmilla tasolla. (Mukendi ym. 2020, 2882.)

Tuotantoketjun vastuullisuuden kehittimisen ohella yritykset pyrkivit kantamaan oman
yhteiskuntavastuunsa esimerkiksi optimoimalla logistiikkaa, parantamalla tuotteiden
jéljitettdvyyttd ja panostamalla vastuullisempaan energiantuotantoon. Etenkin logistiikan
parantaminen on vastuullisuusndkokulmasta tarkedd, silld tekstiilien kuljettamisesta

syntyva hiilijalanjélki on globaalilla tasolla merkittdva. (Karaosman ym. 2017.)

Yksi vastuullisuuden ja etenkin siitd viestimisen haasteista on ennakkoluulot ja
mielikuvat, joita kuluttajilla vastuullisuudesta on. Kuluttajat saattavat esimerkiksi pitda
tiettyjd luonnollisia materiaaleja, kuten bambua tai luomupuuvillaa vastuullisuuden
merkkind, vaikka niin ei aina ole. Kuluttajat mieltdvit vastuullisesti tuotetun muodin
usein kalliiksi, vaikkakin se saatetaan mieltdd tavallista muotia kestdvammaéksi.
Vastuullisen muodin oletetaan kestidvan pidempéddn ja olevan tyyliltdén ajattomampaa, eli
rahalle odotetaan enemmaén vastinetta, kuin perinteisen muodin kohdalla. (Lundblad &

Davies 2016, 153-156.)

Yleisesti ottaen kuluttajat suhtautuvat myonteisesti kestdvddn kehitykseen ja
vastuullisesti tuotettuun muotiin. Kuluttajat myontavit kuitenkin, ettei heilld ole
riittdvasti tietoa tai ymmarrysté tekstiiliteollisuuden vastuullisuudesta, mikéa taas johtaa
usein ei-vastuullisiin valintoihin vaateostoksia tehtdessd. (Hill & Lee 2012.)
Vastuullisuusviestinnilld on siis keskeinen rooli kuluttajien tietoisuuden lisddmisessi ja
sen myoOtd koko alan kehittdmisessd, tunnetuksi tekemisessd ja kulutustottumusten

muuttamisessa vastuullisempaan suuntaan.

Median eri kanavilla on selked vaikutus siithen, miten etenkin nuoret kuluttajat tekevit
kulutusvalintojaan. Esimerkiksi de Lennen ja kumppaneiden (2017, 488, 493)
tutkimuksessa kévi ilmi, ettd kun nuoret kuluttajat altistuivat sosiaalisessa mediassa
ekoaktivistien, kestdvien organisaatioiden ja vastuullisten vaatebrdndien tuottamalle
sisdllolle, heiddn asenteensa vastuullista muotia kohtaan muuttui positiivisemmaksi ja he
my0s ostivat todenndkdisemmin vastuullista muotia. Vastaavasti henkilot, jotka ndkevit
lahinnd pikamuotiin liittyvdd sisdltod, kuluttivat todennékodisemmin pikamuotia. Ndmé
henkil6t eivdt myoskéédn juurikaan pohtineet valintojensa kestivyytté, silld heiltd puuttui

tieto, joka olisi johdattanut heiddt niin sanotusti paremmalle polulle. Muotilehdilld oli
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vastaavanlainen vaikutus: jos lehdissi kerrottiin vastuullisesta kuluttamisesta, se vaikutti

myonteisesti my0s kuluttajien tekemiin vastuullisiin valintoihin.

Vastuullisuuden lisdksi kuluttajien valintoihin vaikuttavat monet muutkin tekijat kuin
tuotteen vihreys, eettisyys tai vastuullisuus. Néitd muita tekijoitd ovat esimerkiksi hinta,
ulkondkdo, kayttomukavuus, vaikutus omaan statukseen ja niin edelleen. Vastuullinen
muoti saatetaan ndhdd epétrendikkddnd ja vain pienen marginaalisen ryhmén
puuhasteluna. Téllaiset negatiivissdvytteiset mielikuvat istuvat syvilld kuluttajien
mielissé ja suurin haaste onkin kuluttajien asenteiden muuttamisessa. (Harris ym. 2016,
310-311; Lundblad & Davies 2016, 153.) Tdssd asenneilmapiirin muokkaamisessa

yritysten viestinnlld on merkittdva rooli.
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3 Yritysten vastuullisuusviestinta

3.1 Vastuullisuusviestinta osana yritysten viestintaa

Yritysten vastuullisuusviestintd on lisddntynyt merkittdvdsti viimeisten parin
vuosikymmenen kuluessa. Syynai tille voidaan pitdd kuluttajien muuttuneita vaatimuksia
ja yritystoiminnan ldpindkyvyyden lisddntymistd. (Roper & Fill 2012, 255.) Vaikka yritys
toimisi vastuullisesti, sen sidosryhmit eivat valttimaétta tieda sitd, ellei yritys viesti siitd
avoimesti (Basil & Erlandson 2008, 125). Avoimuus vastuullisuudesta on yritykselle
tarkedd, silla mitd avoimemmin vastuullisuudesta puhutaan, sitd luotettavampana yritysta
pidetidn (Dawkins & Fraas, 2008, 249; Sanil & Ramakrishnan 2015, 53). Verkkosivut
ovat yksi parhaista tavoista viestid vastuullisuudesta, silld internetissi on mahdollista
tavoittaa useat tai jopa kaikki yrityksen sidosryhmit. Yritysten vastuullisuusviestintd
verkkosivuilla onkin lisdéntynyt tasaisesti koko 2000-luvun ajan. (Basil & Erlandson

2008, 134.)

Vastuullisuusviestintdd on toisinaan pidetty muusta viestinndstd irrallisena viestinnin
osana, mikd on synnyttinyt my0s kritiikkid. Yritys on aina vastuussa kaikesta
tekemisestdd, joten vastuullisuusviestinnén tulisikin olla kiinted osa kaikkea yrityksen

viestintdd ja tekemistd. (Kuvaja & Malmelin 2008, 24-26.)

Se, miten yritykset viestivit yhteiskuntavastuusta, on kriittistd organisaation menestyksen
kannalta. Etenkin sosiaalinen media altistaa yritykset vddridn tiedon uhreiksi, mikd voi
vaikuttaa yrityksen maineeseen ja menestykseen negatiivisella tavalla. Yritysten tulee siis
olla aktiivisesti 14snd useissa eri kanavissa ja viestid siitd, miten yhteiskuntavastuu on
heilldi huomioitu. Vastuullisuusviestintd on erityisen tirkedd eri sidosryhmien
luottamuksen saavuttamiseksi. Se on tirked osa yrityksen mainehallintaa ja silld voidaan
myos ehkaistd kriisejd seki kriisiviestinnin tarpeita. (Nwagbara & Reid 2013, 401, 405—
406.)

Yritysviestinnidn, ja viestinnén yleensd, ajateltiin pitkdan olevan yksisuuntaista. Nihtiin,
ettd informaatio liikkkuu ldhettdjdltd vastaanottajalle, mutta ei toiseen suuntaan. Ajatus
kaksisuuntaisesta viestinndstd virisi vasta 1950-luvulla. Télloin viesti kulki kuitenkin
edelleen viestin ldhettdjén ja vastaanottajan vililla, eli esimerkiksi yrityksen ja kuluttajan
vililld. 1980-luvulle tultaessa vakiintui ajatus viestinndn moniulotteisuudesta: tutkijat

ymmarsivit tuolloin, ettd myos yrityksen sidosryhmét saattavat viestid keskendin.
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Teknologian kehittymisen ja sosiaalisen median synnyn my6td viestinnidn
monikanavaisuudesta ja monisuuntaisuudesta on tullut viestinndn arkea. Yrityksen
vastuullisuusviestinnédn tuleekin ensisijaisesti tarjota totuuksia ja selventdé asioita niin,
ettd sidosryhmien sisédisessd viestinndssd ei ole vdirdn informaation vaaraa. (Nwagbara

& Reid 2013 403—405.)

Yritysten viestintdi on yhd useammin vuorovaikutteista eri sidosryhmien kanssa.
Vuorovaikutteisuus syntyy nykyddn l&dhinnd internetissd ja sosiaalisessa mediassa.
Vuorovaikutusta ja viestintdd sidosryhmien kanssa voidaan pitdd keskeisend strategisena
tyokaluna, jonka avulla yritystoiminta kukoistaa. Niin kutsuttu uusi media, eli internet ja
sosiaalinen media, auttavat yrityksen viestien hajauttamisessa ja levittdytymisessd yhéi
laajemmalle yleisolle. Uuden median avulla yritys voi tarkkailla, miten sidosryhmét
puhuvat ja millaisia odotuksia heilld on. Yritys voi myds vastaanottaa vilittdémén
palautteen esimerkiksi kuluttajilta ja vastata sithen nopeasti ja mahdollisesti my0s

muuttaa toimintatapojaan saadun palautteen perusteella. (Nwagbara & Reid 2013.)

Yritysten vastuullisuusviestinnin tulisi nostaa esiin ne pitkdn tdhtdimen teot ja valinnat,
jotka edistivit yrityksen sosiaalista, taloudellista ja ympéristovastuuta. Erilaisia keinoja
vastuullisuusviestinnén toteuttamiseen on lukuisia. Yritykset voivat esimerkiksi toteuttaa
lyhytkestoisia kampanjoita, jotka toteutetaan yhdessd jonkin hyvéntekevéisyysjirjeston
kanssa. Englanninkielisessd kirjallisuudessa téllainen markkinointi tunnetaan termilld
cause related marketing: se on lyhytkestoista, nékyy erityisesti mainonnassa (advertising)
ja keskittyy sithen, miten brindi nayttdytyy hyvéntekeviisyyskohteen yhteydesséi.
Téllainen jérjesto- ja hyvintekevisyysyhteistyd saattaa olla keskeinen osa yrityksen
vastuullisuusstrategiaa. Yritysten tulisi kuitenkin huomioida, ettd vastuullisuudesta
viestiminen on paljon laajempi prosessi, jossa my0s sidosryhmit ovat osallisina yrityksen

vastuullisuustoimissa. (O’Connell 2004.)

Koska yritysten vastuullisuusviestintd on pitkélti ulkoista viestintdd, tulee sen tapahtua
ulkopuolisille tahoille helposti saavutettavalla tavalla. Uuden median aikana yritysten
kdytossd on aiempaa useampia kanavia ja menetelmid vastuullisuusviestintdén.
Vastuullisuusviestintdd voidaan tehdd ylldpitdimalld vuorovaikutusta sidosryhmien
kanssa sosiaalisessa mediassa, verkkokyselyilld, webinaareilla, bloggaamalla,

yllapitdmalld jonkinlaista “kuumaa linjaa” jota kautta sidosryhmét voivat kysyéd
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vastuullisuudesta, ja striimauksilla. Namé keinot ovat erityisen informatiivisia ja tukevat

ndin erityisen hyvin vastuullisuusviestintdd. (Nwagbara ja Reid 2013, 408.)

Yritysten tulee varmistaa, ettd niiden ldhettdmid viesti yritysvastuusta on selked ja
johdonmukainen ja kaikkien sidosryhmien saatavilla. Sidosryhmid kannattaa myos
osallistaa, mikd onnistuu uuden median tarjoamilla alustoilla, kuten sosiaalisessa me-
diassa. Niin yritys voi vilttdd sidosryhmien kritiikin liittyen vastuullisuuskysymyksiin.
Pelkén yrityksen ndkyvyyden ja maineenhallinnan liséksi vastuullisuusviestintd on
erinomainen johtamisen tydkalu. Silld voidaan hallita sidosryhmien odotuksia yhteis-
kuntavastuuseen liittyen. Lisdksi vastuullisuusviestinndn avulla voidaan mitata ja
arvioida yrityksen sitoutumista kestdvén kehityksen ja vastuullisuuden kysymyksiin.

(Nwagbara & Reid 2013.)

Toisinaan vastuullisuusviestintd on vain mielikuvien synnyttdmisté, eiké silld ole mitéén
tekemistd todellisuuden kanssa. Kun yritys kertoo, ettd sen tuotteet ovat vireitd,
vastuullisia, tai kestdvisti tuotettuja, luodaan positiivinen mielikuva hyvén tekemisesta.
Tamé vetoaa ihmisten sisddnrakennettuun haluun toimia oikein. Vihreys ei kuitenkaan
aina takaa sitd, etté tuote olisi vihred tai parempi kuin kilpailijoilla, vaan termillad luodaan
vain mielikuvaa vastuullisuudesta. Kun tuotteen on kerrottu olevan vihred, kuluttajan ei
tarvitse endd vaivata padtadn silld tosiasialla, ettd myos vihredn tuotteen valmistaminen
on syonyt luonnonvaroja. Vihreys ei mydskdin takaa esimerkiksi sosiaalisen vastuun
huomioimista. (Walker Reczek ym. 2018, 186.) Ihmiset haluavat 1dhtokohtaisesti olla
hyvié ja tehdd moraalisia, oikeita valintoja. Thmiset eivit kuitenkaan aina toimi omien
arvojensa mukaisesti, etenkddn kun kyse on kuluttamisesta. Esimerkiksi YK:n
ympéristoohjelman (2013) mukaan jopa 40 prosenttia kuluttajista kertoo olevansa
halukkaita valitsemaan “vihreimmaén tuotteen”, mutta vain nelja prosenttia todella tekee

niin. Arvojen ja kulutuspéatdsten valilld on siis ristiriita.

Vastuullisuusviestinndssd on oleellista huomioida kuluttajien suhtautuminen erilaisiin
viestinndn sdvyihin. Tutkimuksessa on esimerkiksi huomattu, ettd kulutuspdétoksia
tehdessddn ihmiset tormadvit “psykologisiin muureihin”, jotka rajoittavat heidén
toimintaansa. Kulutusvalintoihin vaikuttavat kaksi eri nikokulmaa: mitd haluamme tehda
(want self) ja mitd meididn pitdisi tehdd (should self). Konflikti ndiden kahden
ndkokulman vélilld konkretisoituu vastuullisen padidtoksen kohdalla: tiedimme, ettd

meidén ei kannattaisi valita tuotetta, joka on tuotettu vastuuttomasti, mutta emme toimi
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sen mukaan. Tilanne oikeutetaan tahallisella tietiméattomyydelld (willful ignorance).
Tamé johtaa siihen, ettd unohdamme tai muistamme véérin saamamme informaation
liittyen vastuullisuuteen, etenkin jos se asettaa meiddn oman eettisyytemme huonoon

valoon. (Reczek Walker 2018, 185, 200.)

Se, miten tehokkaasti vastaanottamamme informaatio vaikuttaa kdytoksemme, on
riippuvaista monesta tekijdstd, muun muassa viestin sdvystd. Kuluttaja, joka ei ole
kiinnostunut selvittiméddn, onko hédnen tekeménsd hankinta vastuullinen, toimii
vastuullisesti, jos tieto tarjotaan hinelle helposti ja se antaa tuotteesta positiivisen kuvan.
Liséksi viestinndssé esiin nostettujen eettisten ominaisuuksien tulee olla mydnteisid, jotta
positiivinen kuva jéttdd muistijiljen ja todella vaikuttaa kulutuspaitokseen. Jos tieto on
negatiivista, se ei yleensd vaikuta ostopdétokseen, silld ihmisilld on taipumus unohtaa
negatiivinen tieto: ihmiset esimerkiksi kuluttavat edelleen tiettyjen vaatemerkkien
tuotteita, vaikka niiden valmistajien tiedettdisiin hyddyntdvdn lapsityovoimaa,
kohtelevan tyontekijoitddn kehnosti tai saastuttavan ympéristdd. (Reczek Walker 2018,

186, 200-201.)

Kuluttajien suhtautuminen vastuullisuuteen voidaan ndhdd myds iésté riippuvaista. Nuori
sukupolvi ndkee vastuullisuuden ja ”vihreyden” itsestdin selvdni osana yhteiskuntaa, kun
taas vanhempi sukupolvi ei ole vilttimattd vield havahtunut vastuullisuuden térkeyteen.
Néin vastuullisuudesta tulee myos poliittinen, padtdksentekoon liittyvd kysymys. Niin
kauan, kuin suuret ikédluokat paittavit asioista, vastuullinen lainsddddnto laahaa jéljessa
todellisesta tarpeesta. (Prothero ym. 2010.) Milleniaalisukupolvesta, eli 1980—1990-
syntyneistd, povataan erdinlaista muutosten sukupolvea, joka vie bisnesmaailmaa,
kulutustottumuksia ja tuotantoa vastuullisempaan suuntaan, mutta timédn ennustuksen

toteutumista meidén tulee odottaa vield muutamia vuosia (Frederick 2018, 29-30).
3.2 Vastuullisuusviestinta verkossa

Verkkosivut ovat nykyddn yksi yrityksen keskeisimmistd viestintikanavista. Niiden
avulla yrityksen on mahdollista viestid sidosryhmille brandista ja niistd mielikuvista, joita
se haluaa sidosryhmissd synnyttdd. Huolimattomasti rakennetut sivut voivat
pahimmillaan jopa aiheuttaa mainehaittaa, joten verkkosivujen merkitys on selva.
(Argyriou, Kitchen & Melewar 2006, 10.) Verkkosivuja hyddynnetdin myos

vastuullisuusviestinnéssid, silld niiden avulla on helppo tavoittaa suuri osa yrityksen
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sidosryhmistd etenkin maissa, joissa internet on helposti kaikkien saatavilla (Basil &

Erlandson 2008, 125).

Vastuullisuudesta viestimisestd verkkosivuilla voidaan ndhdd muodostuneen erdénlainen
normi, silld jopa 70 prosentilla yrityksistd on sivuillaan osio, joka on omistettu vain
vastuullisuudesta viestimiseen. Tuo osio on tyypillisesti nostettu jopa yrityksen
etusivulle, tai vastuullisuudesta on ainakin jonkinlainen maininta heti sivujen
nikyvimmall paikalla. (Capriotti & Moreno 2007, 89.) Vastuullisuudesta on mahdollista
viestid useilla eri tasoilla samalla verkkosivulla: etusivua voidaan pitdd ensimmadisen
tason sivuna, koska se on hyvin usein se, jolle sivuilla vieraileva henkild ensimmaéisena
tulee. Tdmin jdlkeen sivulla vieraileva henkild voi edeté sivuilla toiselle, kolmannelle ja
neljédnnelle tasolle riippuen siitd, miten paljon sivustolla on erilaisia alasivuja. Mitd
useammin kuluttaja joutuu klikkaamaan 16ytddkseen etsimidnsd tiedon, sitd
epdtodenndkoisempdd on, ettd tietoa jaksetaan etsid. Jos tiedot yrityksen vastuullisuudesta
ovat siis useiden klikkausten takana, sivulla vieraileva henkild tuskin 16ytda niité, ellei
hinelld ole syysté tai toisesta erittdin tirkedd syytd 10ytdd kyseistd informaatiota. Liséksi
sivulla vierailevasta voi tuntua siltd, etti yritys haluaa piilotella omaa vastuullisuuttaan
tai ettd yritys ei pidd vastuullisuutta tidrkednd arvona, mikéli tieto ei ole helposti saatavilla.

Tadma taas voi johtaa mainehaittaan. (Yu ym. 2013, 218.)

Phillipsin ja Hardyn (2002) mukaan yritysten tapa puhua yrityksen yhteiskuntavastuusta
on jopa tiarkedmpi tutkimuskohde kuin se, mité yritykset todella tekevit vastuullisuuden
eteen, silld heiddn mukaansa sosiaalinen todellisuus syntyy diskurssien kautta — puhe
kddntyy usein teoiksi. Liséksi verkkosivuilla tapahtuvaa viestintdd eivit rajoita sellaiset
tekijat kuin painetuissa medioissa, kuten lehdissd ja mainoksissa, vaan haluttu viesti
voidaan esittdd monin eri tavoin, joten vastuullisuusviestintid voi olla hyvin vérikasta ja
monipuolista. Verkkosivuja on myods mahdollista paivittdd nopeallakin aikataululla,
jolloin etenkin vastuullisuusviestintd on mahdollista pitdd ajan tasalla, toisin kuin
vaikkapa kerran vuodessa julkaistavassa vastuullisuusraportissa. (Sanil & &

Ramakrishnan 2015, 53.)

Verkossa tapahtuvaa vastuullisuusviestintdd tutkittaessa tulee huomioida, ettd
verkkosivuilla kerrotut viestit edustavat yritysten omia ndkemyksid. Yritys voi siis kertoa
sivuillaan vastuullisuustoimista, jotka eivit vélttaimaittd lapdise koko organisaatiota ja

kaikkea toimintaa. Syy téllaiseen viestintddn piilee sen helppoudessa: yrityksen on helppo
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laatia erilaisia vastuullisuuslupauksia paperilla esimerkiksi sidosryhmien painostuksesta,
mutta sen ei ole vilttimitontd todentaa lupauksien toteutumista, ellei sitd valvo jokin
ulkopuolinen taho. (Basil & Erlandson 2008, 128.) Esimerkiksi jonkin kolmannen
osapuolen tarjoamat sertifikaatit voivat olla vakuuttavampi tae vastuullisuuden aidosta
huomioimisesta kuin yrityksen itse madrittelemét tavoitteet ja lupaukset. Téssa pro gradu
-tutkielmassa ei pyritd arvioimaan, miltd osin tarkasteltavien yritysten verkkosivuilla

tapahtuva viestintd on todenmukaista.

Yritysten verkkosivuilla toteuttamaa vastuullisuusviestintdd on tutkittu kohtalaisen paljon
j0 2000-luvun alkupuolella. Internet ja sen siséllot kehittyvit ja muuttuvat alati kithtyvalla
tahdilla, joten on hyva pitdd mielessd, ettd kaikki aiempi tutkimus ei valttimattd endd
toistakymmentd vuotta myohemmin ole tdysin ajankohtaista. Se antaa kuitenkin osviittaa
siitd, miten vastuullisuusviestintd verkossa on ottanut harppauksia eteenpdin ja

vakiinnuttanut paikkansa yritysten verkkosivuilla.

Verkkosivuilla tapahtuvaa vastuullisuusviestintdd voidaan tutkia monesta eri
nikokulmasta. Yksi ensimmdisid verkkosivujen vastuullisuusviestintdd tarkastelevia
tutkimuksia julkaistiin vuonna 2002. Tuo tutkimus on toiminut innoittajana ja pohjana
monille myo6hemmille tutkimuksille. Maignanin ja Ralstonin (2002, 500-502)
uraauurtavasta tutkimuksesta kdy ilmi, ettd etenkin ldnsimaissa verkkosivujen
vastuullisuusviestintd perustuu pitkélti toistuviin teemoihin. Namé vastuullisuusteemat
kuvaavat yleensd yrityksen vastuullisuustekoja ja -kdytdnteitd, sekd vastaavat
sidosryhmien esittdmiin vaatimuksiin. Teemat ovat syntyneet Maignanin ja Ralstonin
kokoaman aineiston pohjalta ja niiden avulla on tarkasteltu ranskalaisten, brittildisten,
amerikkalaisten ja alankomaalaisten yritysten verkkosivuja. Vastuullisuusteemojen
ohella on mahdollista pohtia, millaiset periaatteet motivoivat yritystd vastuullisuuteen ja
yhteiskuntavastuun toteuttamiseen. Naitd periaatteita kutsun tdssd tutkimuksessa
yhteiskuntavastuun tasoiksi. Nditd tasoja ovat arvoldhtdinen yhteiskuntavastuu,
sidosryhmaéldhtdinen yhteiskuntavastuu sekd suorituskykyyn perustuva
yhteiskuntavastuu. ~ Yhteiskuntavastuun  tasot ja  verkkosivuilla  ilmenevit

vastuullisuusteemat on esitelty tarkemmin taulukossa 1.
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Taulukko 1. Yhteiskuntavastuun tasot ja vastuullisuusteemat verkkosivulla (mukaillen Maignan &
Ralston 2002, 501).

Yhteiskuntavastuun taso Kuvaus

Arvopohjainen yhteiskuntavastuu Vastuullisuus on osa yrityksen perusarvoja ja
kulttuuria.

Kaytannepohjainen yhteiskuntavastuu Vastuullisuus on tydkalu, jonka avulla yritys

voi parantaa kilpailuasemaansa ja
taloudellista menestystaan.

Sidosryhméapohjainen yhteiskuntavastuu Vastuullisuudella vastataan sidosryhmien
tarpeisiin ja vaatimuksiin.

Vastuullisuusteemat Kuvaus

Hyvantekevaisyysohjelmat Yritykset toteuttavat selkeatavoitteista
hyvantekevaisyysohjelmaa ja lahjoittavat
voitot.

Sponsoroinnit Yritys tukee paikallisia yhteis6ja

hyvantekevaisyytta muistuttavalla
sponsoroinnilla.

Vapaaehtoisty® Yritys tarjoaa tyontekijdilleen mahdollisuuden
osallistua hyvantekevaisyysohjelmiin
tybajalla.

Eettiset ohjeet Yritys keskustelee eettisen ohjeen sisallosta
ja kaytantdéonpanosta

Laatu Yritys maarittelee laatukasikirjan.

Terveys- ja turvallisuusohjelmat Yritys maarittelee terveys- ja

turvallisuusohjeet vahintaan yhdelle
sidosryhmalle.

Ymparistévaikutukset Yritys kuvailee niita tekoja, joiden avulla
pyritddn vahentdmaan tuotannon negatiivisia
ymparistovaikutuksia.

Basil ja Erlandson (2008, 131) médrittelevét tutkimuksessaan seitsemédn teemaa, joiden
avulla yrityksen verkossa tapahtuvaa vastuullisuusviestintdd tarkastellaan. Teemat ja
koko tutkimusasettelu on syntynyt pitkdlti Maignain ja Ralstonin tutkimuksen pohjalta.
Naméd teemat edustavat yrityksen vastuullisuuskdytint6jd ja  konkreettisia
vastuullisuustekoja. Teemat ovat jdrjestoyhteistyd (cause-related marketing), eettiset
ohjeet (code of ethics), sponsoroinnit (sponsorships), hyvéntekevidisyys (charitable
donations), tyontekijoiden vapaaehtoisohjelmat (employee volunteerism) seki terveys-
sekd turvallisuuskdytdnnot (health and safety policies). Kategoriat on mahdollista jakaa
ulkoisiin ja sisdisiin yhteiskuntavastuun tekoihin. Teemojen merkitykset on avattu

tarkemmin alla (taulukko 2.).
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Taulukko 2. Yrityksen vastuullisuusviestinnan teemat (mukaillen Basil ja Erlandson 2008, 132).

Teema Selitys

Jarjestdyhteistyd Yritys toimii yhdessa voittoa tavoittelemattoman tahon
(jarjeston) kanssa ja tekee esimerkiksi lahjoituksen jokaisesta
ostosta tai tapahtumasta tuolle jarjestolle.

Eettiset Yritys maarittelee tietyt ohjaavat periaatteet tai eettiset
ohjeet/vastuullisuuslupaus standardit. Nama lausunnot tai asiakirjat mainitaan
verkkosivulla usein erikseen.

Sponsoroinnit Yritys sponsoroi ja tukee paikallisia yhteisdja. Tama voi
tarkoittaa niin tapahtuman (esim. urheilukilpailut) tai yksittdisen
henkilon (esim. urheilija) kuin paikallisen toimijan (esim.
urheiluseura) tukemista.

Hyvantekevaisyys Yritys tekee raha- tai muita lahjoituksia rekisterdidyille
hyvantekevaisyysjarjestoille.

TyOntekijdiden Yritys kannustaa tyontekij6itdan vapaaehtoistyohon.
vapaaehtoisohjelmat

Ymparistokaytannot Yhtié pyrkii minimoimaan kielteiset ymparistévaikutukset ja
vaikuttamaan ymparist6on positiivisesti esimerkiksi
kierrattamalla tai vahentamalld pakkausmateriaalia.

Terveys- ja Yrityksella on erityinen tyoterveys- ja turvallisuuspolitiikka ja se
turvallisuuskaytannot pyrkii varmistamaan, ettd myos ympardivien yhteiséjen
turvallisuudesta pidetdan huolta.

My0s Tang ja kumppanit rakentavat tutkimuksensa Maignain ja Ralstonin muodostaman
viitekehyksen pohjalta. Vastuullisuusviestinndlld pyritddn usein tyydyttimédin eri
sidosryhmien vaatimuksia ja toiveita. Sidosryhmiksi voidaan laskea kaikki ne tahot, jotka
ovat joko suoraan tai vélillisesti yhteydessa yrityksen vaikutuspiiriin. Eri sidosryhmille
suunnattu vastuullisuusviestintd riippuu pitkélti sidosryhmén tarpeista ja toiveista
(taulukko 3). Esimerkiksi yrityksen vaikutuspiirissi olevaa yhteis6d kiinnostavat
erityisesti vastuullisuuden teemat, jotka vaikuttavat alueen hyvinvointiin ja kehitykseen.
Téllaisia teemoja voivat olla vaikkapa koulutus, urheilu, taide ja kulttuuri, ymparisto ja
terveys. Kuluttajille tirkeitd teemoja ovat etenkin tuotteiden laatu ja tuoteturvallisuus.
Yrityksen tyOntekijoille keskeisid teemoja taas ovat tydturvallisuus ja -terveys sekéd
tyontekijoiden oikeudenmukainen kohtelu. Tavarantoimittajille, alihankkijoille ja muille
ulkoisille sidosryhmille taas oleellista tietoa ovat erilaiset vastuullisuusraportit, yhteistyo
valtion tai kolmannen sektorin kanssa tai erilaiset hyvantekeviisyyden muodot. Yritysten
tuleekin tunnistaa eri sidosryhmien tarpeet ja toiveet, jotta se voi toimia vastuullisesti ja
viestid niistd vastuullisuusteoista, joilla se pyrkii parantamaan vastuullisuuttaan.
Lansimaisessa vastuullisuusviestinndssd pyritddn usein hyvin kokonaisvaltaiseen
lahestymistapaan, joka huomioi kaikki vastuullisuuden osa-alueet ja eri sidosryhmit.

(Tang ym. 2015, 210-212.)
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Taulukko 3. Vastuullisuusteemojen ja -kaytanteiden jaottelu sidosryhmien tarpeiden ja toiveiden

mukaan (mukaillen Tang ym. 2015, 212-216).

Sidosryhma

Tarkeimmat vastuullisuuden teemat

Yhteiso

Koulutus, urheilu, taide ja kulttuuri, alueen
kehitys (kdyhyyden vahentaminen),
katastrofiapu, ymparisto, terveys

Kuluttajat/asiakkaat

Laatu ja tuoteturvallisuus

Tyontekijat

Tyoterveys ja -turvallisuus, hyvinvointi,
koulutus ja kehittyminen, yhtalaiset oikeudet
ja mahdollisuudet

Tavarantoimittajat, alihankkijat ja muut
ulkoiset sidosryhmat

Vastuullisuuslupaus, vastuullisuusraportti,
vapaaehtoisty0, yhteisty0 julkisen hallinnon
ja yliopistojen kanssa, yhteistyé kolmannen
sektorin kanssa, sponsoroinnit, lahjoitukset ja
palkinnot/tunnustukset

Ympéristokysymyksistd on tullut etenkin suurelle yleisolle yksi keskeisimpid

vastuullisuuden osa-alueita. Ndin ollen my0s yritykset ovat alkaneet kiinnittéa sithen yha

enemmdn huomiota, ja yritysten vastuullisuusviestintd keskittyykin monesti juuri

ympéristdasioihin. Yritysten ympéristovastuuta kisittelevda viestintdd voidaan lahestya

Yun ja kumppaneiden (2013, 215-216) mukaan 12 osa-alueen avulla. Nami osa-alueet

ovat

e energiatehokkuus (energiakdytén tehostaminen),

ympéristovaikutusten minimoiminen (haitallisten vaikutusten vdhentdminen),
puhtaat ja vihreit energianldhteet,

kasvihuonepééstojen mittaaminen ja vihentdminen (Kioton poytékirja),
lakien ja maardysten noudattaminen,

erilaisten ymparistdjdrjestelmien- ja standardien kdyttdminen,
luonnonsuojelu,

kierritys ja jétteen vihentdminen,

ympdéristokasvatus (kuluttajien valistaminen ympéristdteemoista),
energiansaasto,

energiankulutuksen hallinta ja energiapulaan varautuminen ja

ympdristopalkinnot ja -tunnustukset tehdystd hyvésté tyota.

Suurin osa ndistd osa-alueista sisdltyy edelld mainittuun ympéristoteemaan, joka on yksi

vastuullisuusviestinndn keskeisid teemoja. Palkinnot tai kuluttajien valistaminen eivit
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kuvasta vilttamaitta yrityksen konkreettisia tekoja, joita vastuullisuuden eteen tehdddn
juuri tilld hetkelld, vaan ne kuvastavat ennemminkin sitd, miten vastuullisuudesta on
aiemmin pidetty huolta tai miten vastuullisuudesta tulisi pitdd huolta. Molemmilla on
kuitenkin tdrked rooli yritysten vastuullisuusviestinndssd maineenhallinnan ja

mielikuvien luomisen kannalta. (Yu ym. 2013, 217.)

Edelld kuvattujen tutkimusten perusteella voidaan todeta, ettd vastuullisuusviestinti
yritysten verkkosivuilla keskittyy pitkalti erilaisten vastuullisuustekojen ja -kdytanteiden
kuvailuun. Yritykset siis viestivédt vastuullisuudesta kertomalla hyvin konkreettisesti,
millaisia kéytdnnon vastuullisuustekoja heilld tehdddn. Vastuullisuusviestintdd voi
sisdltyd niin kuluttajien valistamista kuin yrityksen ymparistokdytinteiden kuvaamista.
Verkkosivut mahdollistavat myds monipuolisten viestintikeinojen, kuten videoiden,
kuvien ja blogien hyddyntimisen. Muita viestinndn keinoja voivat olla esimerkiksi
erilaiset kuviot, verkkokyselyt, yhteiskuntavastuuraportit, vuorovaikutus sosiaalisen
median vilitykselld sekd jo aiemmin mainittu vastuullisuuden mainitseminen heti

verkkosivujen etusivulla. (Mm. Nwagbara & Reid 2013, 408.)
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4 Teoreettinen viitekehys

Vastuullisuusviestintd on tidrked osa yritysten viestintid niin mainehallinnan kuin
sidosryhmien luottamuksen saavuttamiseksi. Huolellisesti rakennetut verkkosivut tukevat
yrityksen viestinndn tavoitteita ja toimivat sidosryhmille luotettavana tiedonldhteena.

(Nwagbara & Reid 2013, 405-406; Yu ym. 2013, 219.)

Kuten aiemmissa luvuissa on todettu, kuluttajat suhtautuvat vaateostoksia tehdessddn
vastuullisuuteen ldhtokohtaisesti myonteisesti. Kuluttajilla ei kuitenkaan ole valttamatta
riittdvisti tietoa siitd, mitd vastuullisuus tarkoittaa ja milld kaikilla tavoilla se voi ilmeta.
(Hill & Lee 2012.) Lisdksi vastuulliseen muotiin liittyy monia haasteita, joista yhteni
voidaan pitdd kuluttajien ennakko-oletuksia ja toisinaan véérid mielikuvia, jotka eivit
edistd vastuullista kuluttamista. Vastuullisuusviestinnélld on siis tirked rooli ndiden
haasteiden seléttdmisessd. Avoimuus vastuullisuudesta my0s lisdéd kuluttajien ja muiden

sidosryhmien luottamusta yritysti kohtaan (Sanil & Ramakrishnan 2015, 53).

Verkkosivuja tarkasteltaessa voidaan kiinnittdd huomiota esimerkiksi yrityksen erilaisiin
vastuullisuustekoihin  ja  -kéytinteisiin. Verkkosivujen vastuullisuusviestinnéssa
korostuvat etenkin vastuullisuuslupaukset, erilaisista ympéristdteoista kertominen ja
hyvéntekevéisyys tai muu paikallista yhteisod tai yhteiskuntaa hyddyttava toiminta, kuten
sponsoroinnit. Ndméd feemat ovat keskeinen osa tdmén tutkimuksen viitekehysta.
Vastuullisuusviestinndn  keinoihin  taas  lukeutuvat  esimerkiksi  blogit ja
vastuullisuusraportit. Erilaisilla teemoilla ja keinoilla yrityksen on mahdollista vaikuttaa
sithen, miten vastuullisuus ndhdéén yrityksen ulkopuolella. Esimerkiksi yrityksen eettiset
ohjeet ovat tirked osa riskienhallintaa, silld ne voivat tukea maineenhallintaa ja
markkinointia (Basil & Erlandson 2008, 132). Sertifikaatit taas ovat yksi tapa varmistaa
tuotannon vastuullisuus vidhintddnkin jollain vastuullisuuden kolmijaon osa-alueella.
Sertifikaatti luo uskottavuutta ja lisdd laadukkuuden tuntua etenkin kuluttajien silmissa.

(Etilé & Teyssier 2015, 417-418.)

Teemojen ja keinojen ohella vastuullisuusviestintdd voidaan arvioida viestinndn sdvyn
perusteella. Viestinnédn sévylla on merkittdva rooli sen kannalta, miten tehokkaasti viesti
vaikuttaa kuluttajan ostopddtokseen. Negatiivinen tieto, kuten esimerkiksi tieto

lapsity6voiman kdytosti, ei vaikuta kuluttajan ostopaitokseen valttdmattd milldén tavalla,
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silld negatiivinen tieto unohdetaan helposti. Sdvyn tulee siis olla myoOnteinen, jotta

muutos voi tapahtua. (Reczek Walker 2018, 186, 200-201.)

Vastuullisuusviestinndn sévyéd tarkasteltaessa tulee huomioida myds, onko siind
hyddynnetty perinteisen markkinoinnin tapoja, vai radikaalimpia tapoja. Molemmat tavat
ovat mahdollisia, tosin radikaali l1&hestymistapa on yleisempi pienissa yrityksissé ja niche
markkinoilla. Radikaalissa ldhestymistavassa yritykset kyseenalaistavat nykyisen
kulutuskulttuurin ja pyrkivdt vaikuttamaan kuluttajien pdatoksiin niin, ettd kulutus
vihenee. Tdma tehdddn tiedostaen se riski, ettd se voi vaikuttaa yrityksen liiketoiminnan
kasvuun ja tulokseen negatiivisesti. (Mukendi ym. 2020, 2878.) Yrityksen
vastuullisuusviestinnidn sidvyd voidaan kuvailla myds vahvan ja heikon kestdvin
litkketoiminnan avulla. Vahva kestdvyys tdhtd4d maapallon resurssien riittdvyyden
takaamiseen silldkin uhalla, ettd yrityksen liikevaihto ei kasva, heikko kestivyys taas

keskittyy kasvun sdilyttdmiseen maapallon resurssien ehdoilla. (André 2020, 768.)

Vastuullisuusviestintdd voidaan ldhestyd niin arvot, kidytdnnot kuin sidosryhmat edella.
Taméd tarkoittaa sitd, ettd vastuullisuuteen motivoivia tekijoitd on useita. Yritys voi
esimerkiksi pitdd vastuullisuutta perusarvona ja pohjana koko liiketoiminnalle, se voi
tehdd vastuullisuusviestintdd parantaakseen asemaansa markkinoilla tai se voi viestid
tayttddkseen sidosryhmien vaatimukset. Teorian ndkdkulmasta vastuullisuusviestintd on
jotakin, missd voi yhdistyd elementtejd ndistd kaikista, mutta useimmiten juuri
vastuullisuusteot korostuvat viestinnissi. Myds vastuullisuusviestinndn motivaatiotekijét
vaikuttavat sithen sdvyyn, jolla vastuullisuudesta viestinndssd puhutaan. (Maignan &

Ralston 2002, 501.)

Tédmin tutkimuksen teoreettinen viitekehys on erddnlainen hybridi teorialuvuissa
esitetyisti ndkemyksistd. Yritysten verkkosivujen vastuullisuusviestintdd voidaan
tarkastella lukuisilla eri tavoilla ja monesta eri nidkokulmasta. Tdssd tutkimuksessa
viitekehys muodostuu vastuullisuuden teemoista, keinoista ja viestinndn sdvysti.
Vastuullisuuden  kolmijako  taas  luo  erdédnlaisen  ulkokehdn  kaikelle
vastuullisuusviestinnélle.  Tarkastelen tidssd  tutkimuksessa —my0s, edistddko
vastuullisuusviestintd yrityksen sosiaalisen, taloudellisen vai ympéristdvastuun tekoja ja
miten se ndkyy verkkosivujen sisdlloissd. Tdssd esittelemédni viitekehyksen pohjalta olen

laatinut analyysikehikon, joka on kuvattu tarkemmin taulukossa 4. Analyysikehikon
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avulla analysoin tuottamani aineiston siséltdd ja teen tulkintoja siitd. Analyysin tulokset

esittelen tarkemmin luvussa kuusi.

Taulukko 4. Teoreettisen viitekehyksen muodostama analyysikehikko.

Nepra Gymnation Njalla Morico
Teemat
Eettiset ohjeet ja/tai On On On On
vastuullisuuslupaukset
Jarjestdyhteistyo ja On Ei tietoa Ei tietoa Ei tietoa
hyvantekevaisyys
Sponsoroinnit Ehka Kylla Ei tietoa Ei tietoa
Ymparistokaytannot On Ei On On
Sertifikaatit On On On On
Keinot
Blogi On On Tulossa On
Kuviot On Ei ole Ei ole On
Vastuullisuusosio
verkkosivuilla
Vastuullisuusraportti Ei ole Ei ole Ei ole Ei ole
Vuorovaikutus On Ei (jasenyys On On
(sosiaalisen median on)
avulla)
Vastuullisuus tuotu On On On On
esille heti etusivulla
Savy
Perinteinen/heikko X X
kestava liiketoiminta
Radikaali/vahva kestava | x X
liiketoiminta
Vastuullisuuden kolmijako
Sosiaalinen vastuu X X
Ympaéristovastuu X X X X
Taloudellinen vastuu X X
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5 Tutkimuksen toteutus

5.1 Nakokulma ja suhde teoriaan

Kisitykset tiedon ja todellisuuden luonteesta eroavat toisistaan eri tieteenfilosofisissa
suuntauksissa, ja ontologiset valinnat méérittelevit my0s sitd, miten tutkimusta tehdéén.
Ontologia on kaiken tutkimuksen ldhtokohta, jota seuraavat luonnollisesti tutkijan
epistemologiset ja metodologiset nikemykset. Ontologiset oletukset osoittavat, miten
uskomme sosiaalisen todellisuuden muodostuvan ja millaista sosiaalista ja poliittista
ympéristdd voimme tutkia. Siind missd ontologia auttaa meitd hahmottamaan, millaisessa
todellisuudessa elimme, epistemologia valottaa, mitd voidaan tietdd ja mitd tieto
oikeastaan on. Metodologia taas kuvaa, kuinka voimme hankkia tiedon ja metodit ovat
niitd tyokaluja, joita tutkija voi kdyttdd lopulta tiedon hankkimiseen. (Grix 2002, 177—
180.)

Tutkimusta tehdessdin tutkijan on valittava, miten hin aihetta ldhestyy, eli hahmotettava
omat ontologiset sitoumuksensa. Erilaisia l1dhestymistapoja on monia ja aiheita voidaan
tutkia niin laadullisin kuin méiéréllisin menetelmin. Téssd tutkimuksessa kiytetty
menetelmd on laadullinen. Joissain tapauksissa tutkija voi hyddyntdd jopa molempia.
Laadulliset menetelmdt ovat tyypillisid ihmistieteissd, joissa tarkastellaan ihmisen
toimintaa, yhteiskuntaa ja kulttuuria. Laadullinen tutkimus ei kuitenkaan ole
yksiselitteinen menetelmd, vaan ldhestymistapoja ja tutkimusperinteitd on erilaisia.

(Vuori 2021a.)

Laadullisessa tutkimuksessa nidkokulma tai viitekehys voidaan Jokisen (2021) mukaan
jakaa kolmeen toisistaan selvisti erottuvaan ndkokulmaan: fakta-, kokemus- ja
konstruktionistiseen (my6s sosiaalinen konstruktionismi) nékokulmaan. Téssd
tutkimuksessa nidkokulmaa voidaan pitdd konstruktionistisena, eli tutkimusotteeltaan
tulkitsevana. Tieteenfilosofisena suuntauksena sosiaalinen konstruktionismi tarkoittaa
késitystd, jonka mukaan sosiaalinen todellisuutemme rakentuu sosiaalisessa ja
kielellisessd vuorovaikutuksessa. Sosiaalinen konstruktionismi kattaa alleen useita
ajattelutapoja, mutta karkeasti sitd voidaan pitdd tutkimusotteena, jossa tutkija on itse
jollain tapaa osa tutkittavaa ilmiotd ja jossa yleistiminen ja tulkinnat syntyvét
teoreettisesti, eivit tilastojen pohjalta. Tutkittavasta aiheesta ei ole véalttimatta

mahdollista kertoa absoluuttisia totuuksia, vaan se antaa yhden selityksen jollekin
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ilmidlle tai ihmisen toiminnalle. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006; Koskinen,

Alasuutari & Peltonen 2005; Jokinen 2021.)

Konstruktionistisessa ndkokulmassa aineistoa ei pidetd otoksena, vaan erdédnlaisena
ndytteend todellisuudesta. Aineiston ei tarvitse olla kovin suuri, sill sité ei ole tarkoitus
yleistdd, vaan se on vain pieni pala alati kehittyvdd ja muuttuvaa todellisuutta ja
kulttuuria. Konstruktionistinen tutkimusote keskittyy tiettyyn aikaan ja paikkaan sidotun
aineiston avulla tarkastelemaan, miten erilaiset toimijat rakentavat omaa todellisuuttaan.
(Jokinen 2021.) Tiassd tutkimuksessa kiinnostus rajautuu vastuulliseksi itsensd
maidrittelevien urheiluvaatevalmistajien vastuullisuusviestintdin — verkkosivuilta kerétty
aineisto kuvaa juuri tdnd pédivand trendikdstd teemaa, eli vastuullisuutta ja analyysissi
pyritddn tarkastelemaan, miten tuo viestintd tapahtuu. On selvdi, ettd jo muutamien
vuosien kuluttua verkossa tapahtuva viestintd ja vastuullisuus ovat voineet muuttua ja
kehittyd niin paljon, ettd tutkimus ei ole yleistettdvissad endi sithen hetkeen. Se ei ole siis
edes tdmin tutkimuksen tavoitteena. Verkkosivuja voisi periaatteessa tutkia myos
faktandkokulmasta, jolloin verkkosivut toimisivat erddnlaisena porttina todellisuuden
tarkasteluun, mutta tdma vaatisi melko laajan aineiston ja edustavan otoksen valintaa ja
tutkijan asettumista tiysin ulkopuoliseksi havainnoitsijaksi. Tutkimuksen yleistettdvyys
saattaisi laajasta aineistosta huolimatta jaada heikoksi, ja sopivan teoriankin 16ytdminen

voisi osoittautua haastavaksi.

Laadullinen tutkimus on useimmiten empiiristd tutkimusta, joka perustuu erilaisten
aineistojen tuottamiseen ja analysointiin. Empiirisyyttd tuetaan teorialla, joka usein luo
tutkimuksen viitekehyksen. (Juhila 2021a.) Laadullinen tutkimus etenee usein
induktiivisesti, eli aineistovetoisesti, mikd tarkoittaa sitd, ettd johtopddtoksid voidaan
tehdd aineistosta kédsin. Téllaisessa aineistovetoisessa tutkimuksessa teoria ja aineisto
kayvit tyypillisesti vuoropuhelua aina aineiston hankinnasta suunnittelusta sen tulkintaan
asti. Télloin teoria toimii tutkimuksen apuvélineend sen eri vaiheissa, ei sen 1dhtokohtana.
Tadmai johtaa usein siihen, ettd tutkimuksen eri vaiheet limittyvét toisiinsa ja tutkimuksen
edetessd on mahdollista palata myos sen aiempiin vaiheisiin. Talloin jo tehtyjé valintoja
on mahdollista tarkastella uudelleen ja myds muuttaa tarpeen vaatiessa. (Juuti & Puusa

2020, 11-12.) My®6s tdmé tutkimus etenee induktiivisesti.

Teoriaa voidaan pitdd joko tutkimusta tukevana elementtind tai tutkimuksen pddmaarina.

Tutkija voi siis hyddyntdd teoriaa tutkimuksessa erddnlaisena kivijalkana, tai ldhted
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méidratietoisesti kehittdméédn teoriaa ja luomaan uutta. Téssd tutkimuksessa teoria on
ehdottomasti keino, joka tukee tutkimuksen tekemistd. Tutkimukseni teoriaosuus, tai
kirjallisuuskatsaus, toimii tutkimuksen taustana, jota vasten tuotettua aineistoa on
mahdollista peilata. Lisdksi pyrin vastaamaan asettamiini tutkimuskysymyksiin jo tuon
kirjallisuuskatsauksen avulla: mééritdn siis itse, millaisia kysymyksié teorioille esitdn ja
millaisia vastauksia etsin. Tdssé tutkimuksessa ei ole hyddynnetty yhté, yksiselitteista
teoriaa, vaan enemmankin teoreettisia kasitteitd, mikd on laadullisessa tutkimuksessa

joskus jopa varsin hyodyllistd. (Eskola & Suoranta 1998, 82—84.)

Monesti myds menetelmiin ja analyysitapoihin liittyvid teoriat ovat vahvasti ldsnd
laadullisessa tutkimuksessa. Pédrollissa ovat tdlloin aineiston tuottaminen ja
analysoiminen. Esimerkiksi valittu analyysimenetelma sitoo tutkijan tiettyyn “teoreettis-

menetelmalliseen tieteelliseen keskusteluun™. (Juhila 2021a.)
5.2 Aineiston tuottaminen

Kuten jo edelléd on todettu, konstruktionistisessa ldhestymistavassa tutkimuksen aineiston
ei tarvitse olla erityisen laaja. Tutkittava kohde voidaan néhdé kulttuurisena toimijana,
joka seké luo uutta todellisuutta ja todellisuuden jasennystapoja ettd tukeutuu jo olemassa
oleviin kulttuurisiin resursseihin. Aineiston avulla tdhditddn erilaisten kulttuuristen
prosessien ja merkitysten havainnollistamiseen. Aineisto luokitellaan tai kategorisoidaan
konstruktionistisessa ldhestymistavassa usein niin, ettd sitd on mahdollista vertailla

alempaan tutkimukseen. (Jokinen 2021.)

Tamin tutkimuksen tutkimuskysymykset muodostuivat, kun selailin yritysten
verkkosivuja. Tietylld tapaa voidaankin sanoa, ettd olin valinnut aineiston jo ennen
varsinaisten tutkimuskysymysten muodostamista. Tutkimuskysymysten tarkennuttua
osasin kohdistaa kiinnostukseni juuri tietynlaisiin yrityksiin ja verkkosivuihin. Valintaan
vaikutti kaksi tirkedd seikkaa. Ensinndkin halusin tutkia erityisesti kotimaisia
urheiluvaatevalmistajia, jotka valmistavat vaatteita melko marginaaliselle ryhmalle,
mutta joilla on jo vakiintunut asema tietylld markkinalla. Toiseksi yrityksen valintaan
vaikutti yrityksen oma viestintd: valitsin ainoastaan yrityksid, joiden mainonnassa ja
verkkosivujen viestinnédssd korostui vastuullisuus. Néin varmistin pddsevéni tutkimaan
vastuullisuusviestintdd, joka oli alkuperdisen tutkimuskysymyksen kannalta oleellista.

Kaikki valitsemani yritykset ovat suomalaisia, joskaan kaikkien valittujen yritysten
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tuotanto ei tapahdu suomessa. Lisdksi jo jokaisen valitsemani yrityksen etusivulla kiy

ilmi, ettd yritys on panostanut vastuullisuuteen tavalla tai toisella.

Aineiston tuottamisesta on usein puhuttu aineiston kerddmisend tai hankkimisesta, mutta
nykyddn termi tuottaminen on osuvampi, silld aineisto on tyypillisesti tutkijan aktiivisen
tyon tulos. My0s tissd tutkimuksessa kdytdn termid aineiston tuottaminen, koska olen
valinnut aineiston itse muun materiaalin joukosta, enkd esimerkiksi kdy ldpi kaikkea

yritysten verkkosivuille laadittua sisdltod. (Vuori 2021b.)

Téssé tutkimuksessa aineisto on tuotettu yritysten verkkosivuilta. Verkkosivuja voidaan
pitdd mediatekstind, vaikka ne eivdt olekaan journalistisesti tuotettua sisdltoa.
Mediatekstejd ovat myos esimerkiksi blogitekstit, some-keskustelut ja mainokset.
Verkkosivujen hyddyntdminen aineiston tuottamisessa ei ole aivan yksinkertaista, silld
aineistoa voidaan periaatteessa ldhestyd monella tavalla: tutkija voi valita tutkittavaksi
aineistoksi tekstin ohella my0s videoita ja kuvia, silld my0s niitd voidaan tulkita tekstin
tapaan. Térkeintd on, ettd ldhestymistapa auttaa l0ytdmdin aineistosta vastauksen
tutkimuskysymykseen. (Vuori 2021c, Juhila 2021a.) Tédssd tutkimuksessa fokus on
kirjoitetussa tekstissé ja sanallisessa ilmaisussa, ei litkkuvassa kuvassa tai valokuvissa ja

kuvituksessa.

Erilaisten mediasiséltdjen, kuten sanomalehtien tai blogikirjoitusten tekstejd voidaan
tarkastella poimimalla aineistosta otoksia tai néytteitd. Koska otoksen valintaan voivat
vaikuttaa lukuisat seikat, tutkijan tulee avata valintansa huolellisesti. Tdssa tutkimuksessa
aineisto ei ole otos, vaan ennemminkin ndyte todellisuudesta. Néyte voi olla pient,
yksittdinen teksti, joka valottaa tutkimusongelmaa. Vastatakseni tutkimuskysymykseent,
olen valinnut useamman yrityksen verkkosivut tarkasteltavaksi. Kaikki sivujen tekstit
eivit kuitenkaan ole osa aineistoa, vaan pyrin poimimaan sisdllostd vain sellaisen osan,
joka vastaa tutkimuskysymykseen. Aiempi tutkimus ja teoriat ovat niin aineiston
tuottamisen kuin aineiston analysoinnin tukena. Niytteen valinnan kriteerit kdyvét ilmi

luvussa nelja. (Vuori 2021c.)

Kokoamani aineisto on niin sanottu luonnollinen aineisto. Tamaé tarkoittaa sitd, ettd
aineisto on syntynyt ilman tutkijan vaikutusta sen syntyyn. (Juhila 2021a.) Verkkosivut,
ja niiden siséltd ovat hyvd esimerkki luonnollisesta aineistosta, silld ne ovat olleet
olemassa jo ennen tutkimustani — ne ovat timén tutkimuksen tapauksessa toimineet jopa

koko  tutkimusidean  ldhteend, silld  kiinnostuin  urheiluvaatevalmistajien
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vastuullisuusviestinnéstd vierailtuani erdén kotimaisen yrityksen sivuilla ja ndhtydni

sielld vastuullisuusviestinta.

Tutkimuksessa tarkasteltavat yritykset ovat Nepra Oy (tuotemerkki Nepra), Gymnation
Sportswear Oy (tuotemerkki Gymnation), Njalla Clothing Oy (tuotemerkki Njalla) ja
Mori Collective Oy (tuotemerkki Morico). Kéytdn tutkimuksessa tdstd eteenpdin
yrityksistd niiden edustamien tuotemerkkien nimid. Jokaisen tarkastelemani yrityksen
litkkevaihto liitkkuu kymmenistd tuhansista satoihin tuhansiin euroihin, eli yritykset
voidaan luokitella pieniksi yrityksiksi. Kaikki yritykset on my0s perustettu alle
kymmenen vuoden sisdlld: vanhimmat yritykset on perustettu vuonna 2015, nuorimmat
vuonna 2018. Jokaisella yritykselld on verkkosivu ja verkkosivuilla on my0s
verkkokauppa, joten tuotteita voi ostaa verkosta. Kaikilla yrityksilld ei edes ole
kivijalkakauppaa, vaan myynti tapahtuu ainoastaan verkossa. Koska verkkosivut toimivat
my0s verkkokauppoina, voidaan olettaa, ettd sivujen sisdllot on tarkoitettu l&dhinnd
kuluttajille. Koska verkkosivujen ja ndin ollen my0s tdmin tutkimuksen aineiston

alkuperdinen kohderyhma ovat kuluttajat, se pitdd huomioida myds tuloksia tulkitessa.
5.3 Aineiston analyysi

Aineiston késiteltivyyden helpottamiseksi tutkija voi kerdtd wvalitut aineistot
tekstitiedostoksi tai taulukkomuotoon. Analyysivaihetta varten on kuitenkin syytd
tarkastella alkuperdisid léhteitd, silld tekstin asettelulla ja verkkosivujen tapauksessa
visuaalisuudella voi olla myds vaikutus tutkimuksen analysointiin. Analyysissa tulee

huomioida myds se, kuka tekstin on tuottanut ja kenelle se on tuotettu. (Vuori 2021c.)

Téssd tutkimuksessa aineistoa on tallennettu ensin kuvakaappausten avulla.
Kuvakaappauksia on otettu kaikista niistd verkkosivujen osioista, joissa vastuullisuudesta
on viestitty tavalla tai toisella. Osa aineistosta on vain yksittdisid sanoja tai otsikoita, osa
taas pidempid tekstipatkid tai visuaalisia elementtejd, kuten kuvioita. Kuvakaappauksien
avulla varmistan, etti péddsen tarkastelemaan jo kerran kerdttyd aineistoa aina
samanlaisena, silld verkkosivujen siséltd voi muuttua hyvinkin nopeasti. Kun olin
varmistunut siitd, ettd kaikki tarvitsemani aineisto on tallennettu kuvakaappauksin, aloin

koodata aineistoa.

Aineiston koodaus on laadullisen tutkimuksen perustyokalu, jonka avulla aineisto

voidaan jakaa ominaisuuksiensa mukaan erilaisiin lokeroihin tai luokkiin. (Juhila 2021b.)
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Aineiston koodaamisessa ja analyysissa tulee varoa, ettei tirkedd aineistoa jad ennalta
maédritellyn koodiston vuoksi piiloon. Jos aineistoa kisitelldén liian tiukasti, jokin tarked
yksityiskohta tai sdvy voi jdddd huomaamatta. (Salo 2015, 179.) Laadullisessa
sisdllonanalyysissa, jota tdssdkin tutkimuksessa hyddynnetddn, kdytetyn koodauksen
tulee olla huolellisesti tehty. Vaikka koodisto syntyisi teorialéhtoisesti, tutkija saattaa
joutua muuttamaan sitd kdydessdin l14pi aineistoa, silld tutkija saattaa 10ytdé aineistosta
materiaalia, joka tulee saada mukaan tutkimukseen, mutta jota ei ole koodauksessa
huomioitu. Néin ollen onnistunut koodausrunko rakentuu usein vasta kun aineistoa on
kayty lapi useamman kerran. (Vuori 2021d.) Téssé tutkimuksessa aineistoa kertyi varsin
paljon, silld jokaisella yritykselld oli sivustollaan véhintidén yksi sivu, jossa keskityttiin
pelkéstddn vastuullisuuteen. Monilla tutkimuksen yrityksistd vastuullisuus ja sithen
liittyvét teemat ja keinot ndkyivdt useilla eri sivuilla. Myods viestinndn sdvy ja
vastuullisuuden kolmijako nékyivdt monin tavoin useilla eri sivuilla, ei ainoastaan

yhdelld vastuullisuuteen erityisesti keskittyvélla sivulla.

Olen hyodyntinyt tutkimuksessani aiemmissa tutkimuksissa kaytettyjd koodistoja ja
luokituksia, mutta koska aineistosta voi 10ytyd myods yllityksid, olen laajentanut
koodistoani aineistonkésittelyn yhteydessd. Tatd menetelmdd kutsutaan teoriavetoiseksi
koodaamiseksi. Valitut koodit ovat tutkijan oma valinta ja sama aineisto voikin ndyttda
erilaiset jonkun toisen tutkijan méérittelemien koodien valossa. (Juhila 2021b.) Aineiston
koodauksen tukena hyddynsin Excel-taulukkoa, johon kirjasin jokaisen yrityksen sivuilta
yksityiskohtaisesti, millaisia termejd kaytettiin, miten erilaisia vastuullisuusviestinnén
keinoja  hyddynnettiin, millainen oli  viestinnin  sdvy, mitkd teemat
vastuullisuusviestinnédssad korostuivat ja miten vastuullisuuden kolmijako nékyi sivuilla.
Analyysikehikko on esitelty luvussa 4. Analyysikehikon ohella tein Exceliin myos

muistiinpanoja, joiden avulla varsinainen siséllonanalyysi oli helpompi aloittaa.

Sisdllonanalyysia ~ voidaan tehdd kolmella eri tavalla:  aineistoldhtdisesti,
teoriaohjautuvasti  tai  teorialdhtdisesti.  Aineistoldhtdisessd — sisdllonanalyysissi
aikaisemmalla tiedolla ei pitdisi olla mitdén tekemistd aineiston analysoinnin kanssa,
joskin tutkimusta usein ohjaavat tutkijan aikaisemmat késitykset seki tutkijan asettama
tutkimuskysymys. Teorialdhtoisyydestd puhutaan, kun analyysid tehddén aiempaa tietoa
ja teoriaa hyddyntden. Teorian hyddyntdminen analyysissa voi olla vaikeaa, mutta se
helpottuu, kun teoriaa on hyddynnetty jo aineiston hankinnassa. (Salo 2015, 172.) Téssa

tutkimuksessa siséllonanalyysi on toteutettu teoriaohjautuvasti.
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Tutkimuksen varsinaisena analyysimenetelmédni kéytdn laadullista sisdllonanalyysia.
Sisdllonanalyysilld pyritdén kertomaan, mitd teksti, kuva tai haastattelu siséltad ja sen
avulla kuvaillaan tutkittavaa ilmiotd (Vuori 2021d). Sisédllonanalyysi on kuitenkin
kisitteend laaja ja toisinaan jopa hieman harhaanjohtava. Alun perin sitd on hyodynnetty
muun muassa virsien, sanomalehtien ja mainosten analysoinnissa, eli sen avulla on
tarkasteltu erilaisia kielellisid tekstejd. Sittemmin analyysitavan kdyttd on laajentunut ja
sitd on alettu kdyttdd niin mairéllisissd kuin laadullisissa analyyseissa. Mééréllisissa
analyyseissd tutkimus keskittyy laskemaan aineistossa ilmenneitid seikkoja, kun taas
laadullisessa sisdllonanalyysissd ideana “on l0ytdd aineistosta jotakin uutta ja ennen
havaitsematonta, uusia jdsennyksid ja késitteellistyksid, ennen kuvailemattomia tapoja
ymmairtdd inhimillisid todellisuuksia” (Salo 2015, 171). Usein vaarana on, ettd
tutkimusaineisto analyysi jad varsin ohueksi ja tutkija 1dhinnd koodaa aineistonsa. Lisdksi
my0s laadullinen analyysi ajautuu helposti méérillisen analyysin puolelle, jos tutkija
alkaa esimerkiksi laskea aineistossa kdytettyjen sanojen ilmenemiskertoja tai muita

vastaavia mitattavissa olevia yksityiskohtia. (Salo 2015, 169, 176.)

Ei ole olemassa yhtd oikeaa tapaa tehdd laadullista siséllonanalyysia. Se ei pohjaa
millekddn teoreettis-metodologiselle ajattelulle, joten jokainen tutkija joutuu itse
valitsemaan tapansa toteuttaa tutkimuksen. On hyvd huomioida, ettd aineistoa
analysoidessa tutkimusongelma saattaa vield tdismentya ja tutkijan mielenkiinto kohdistua

tarkemmin. (Vuori 2021d.)

Tassd tutkimuksessa sisdllonanalyysi on toteutettu niin, ettd olen tarkastellut jokaista
koodaamani osa-aluetta huolellisesti ja pyrkinyt vastaamaan tutkimuskysymykseeni
aineiston pohjalta. Jotta vastaus ei jdisi pelkdstddn kerdtyn aineiston kuvailemiseksi, olen
pyrkinyt tekemdédn sisdllostd tulkintoja ja arvioimaan, miten hyvin aineisto vastaa

alempaa tutkimusta.

Kédyn luvussa  kuusi ldpi, mitd teoreettisen  viitekehyksen  mukaisia
vastuullisuusviestinnén teemoja aineistosta on l10ydettidvissd ja miten ne verkkosivuilla
esitetdin.  Ensimmdiisend  tarkastelun  kohteena ovat eettiset ohjeet ja
vastuullisuuslupaukset. Yrityksen eettiset ohjeet ovat tirked osa riskienhallintaa. Ne ovat
yleensd osa sisdistd ohjeistusta, mutta niistd voidaan viestid myos ulospdin, mikili ne
tukevat yrityksen maineenhallintaa ja markkinointia. (Basil & Erlandson 2008, 132.) Ne

ovat yksi keskeisimpid teemoista, joita verkossa tapahtuvassa vastuullisuusviestinndssi
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hyodynnetddn. Yritys keskustelee siis viestinndssdéin eettisten ohjeidensa sisélloistd ja
kiytintoonpanoista ja médrittelee, mitkd periaatteet tai eettiset standardit sen toimintaa
ohjaavat. Taméa viestintd on usein esitetty verkossa erillisend osiona tai jopa omana
asiakirjanaan, kuten ladattavana tiedostona. (Maignan & Ralston 2002, 501; Basil &
Erlandson 2008, 132.) Téllainen eettinen ohjeisto tai vastuullisuuslupaukset ovat
useimmiten kohdennettu ulkoisille sidosryhmille, kun taas kuluttajille viestitdén
useimmiten tuotteiden laadusta ja tuoteturvallisuudesta. Koska tdmdn tutkimuksen
aineisto on tuotettu sisdllostd, jonka kohderyhménad voidaan olettaa olevan ldhinna
kuluttajat, eettisid ohjeita tai vastuullisuuslupauksia ei vilttaiméittd ole esitetty samaan
tapaan kuin sidosryhmille suunnatussa viestinndssd olisi tehty. Tdmd on tidrkedd
huomioida tutkimuksen tuloksissa. (Tang ym. 2015, 212-216.) Eettiset ohjeet ja
vastuullisuuslupaukset voivat edistdd mitd tahansa vastuullisuuden kolmijaon osa-

alueista.

Eettisten ohjeiden ja vastuullisuuslupausten ohella tarkastelen yritysten tekemid
jarjestOyhteistyOtd ja hyvintekevdisyyttd. Yritys voi toimia esimerkiksi yhteistyOssa
voittoa tavoittelemattoman tahon kanssa ja tehdé erilaisia lahjoituksia jérjestolle. Yritys
vol myos toteuttaa yksittdistd, selkedtavoitteista hyvintekevaisyysohjelmaa, ja lahjoittaa
tekeménsd voitot jollekin yleishyddylliselle toimijalle. Hyvéntekevéisyyttd ei tule
sekoittaa sponsorointiin, joka on yksi tapa toteuttaa sosiaalista vastuuta. Sponsorointi on
tapa tukea paikallisia yhteis6jd hyvintekevaisyyttd muistuttavilla tavoilla.
Sponsoroimalla yrityksen on mahdollista tukea esimerkiksi urheiluseuroja tai muita

harrastusyhdistyksiéd. (Maignan & Ralston 2002, 501; Basil & Erlandson 2008, 132.)

Yritysten ympdristokdytinnét voivat tulla esiin jo eettisissd ohjeissa ja
vastuullisuuslupauksessa, mutta ympiristokdytintdja voidaan pitdd myos itsendisend
verkkosivujen vastuullisuusteemana, silld sille on varattu usein sivustoilla aivan oma
osionsa. Néissd osioissa yritykset pyrkivdt kuvailemaan niitd tekoja, joiden avulla
voidaan vidhentdd tuotannon negatiivisia ympéristovaikutuksia. Myds esimerkiksi
vastuulliset pakkausmateriaalit, vastuulliset verkkokaupan palautuskdytinnot seka
kierrdtys ovat niitd ympdristokdytintdjd, joista yritys voi viestid. (Maignan & Ralston
2002, 501; Basil & Erlandson 2008, 132.) Muita ympéristokdytidnt6jd voivat olla
esimerkiksi energiatehokkuus, vihreén sahkon kaytto ja ympéristokasvatus, eli kuluttajien

valistaminen ja opettaminen (Yu ym. 2013, 215-216).
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Sertifikaatit ovat yksi tapa varmistaa tuotannon vastuullisuus véhintddnkin jollain
vastuullisuuden kolmijaon osa-alueella. Sertifikaatti luo uskottavuutta ja lisdd
laadukkuuden tuntua etenkin kuluttajien silmissd. (Etilé & Teyssier 2015, 417-418.)
Sertifikaatteja on aiemman tutkimuksen mukaan hyddynnetty 1ahinnd suurissa yrityksissa

(Mukendi ym. 2020, 2882).

Vastuullisen muodin erityispiirteisiin kuuluvat muun muassa tuotteiden turvallisuus,
kestdvyys ja huolelliset valmistusmenetelméat (Wilson 2015). Vastuullinen muoti on usein
my®6s mahdollisimman l4hella tuotettua tai niiden materiaalit tulevat ldheltd. Vastuullinen
muoti huomioi myds vaatteen valmistajien hyvinvointiin liittyvét seikat. (Clark 2008,
429-430.) Muita vastuulliseen muotiin liittyvid erityispiirteitd ovat esimerkiksi
toimitusketjujen  tarkka  hallinta, kéytettyjen  kemikaalien  véhentdminen,
kierrdtysmateriaalien hyddyntdminen sekd vastuullisuussertifioidun raakamateriaalin
kayttd (Karaosman ym. 2017, 8). Kuluttajat olettavat vastuullisesti valmistettujen
vaatteiden kestdvin pidempéén ja olevan tyyliltddn ajattomampia. Rahalle halutaan siis
enemmaén vastinetta. (Lundblad & Davies 2016, 153—-156.) Aineiston analyysissd olen
pyrkinyt huomioimaan my0s nadmi erityispiirteet. Osa vastuullisen muodin
erityispiirteistd on sellaisia, etti ne tulevat huomioiduksi jo muiden vastuullisuuden
teemojen yhteydessd, ja niistd viestiminen voi siséltyd jo esimerkiksi eettisiin ohjeisiin,

ymparistokadytintoihin tai sertifikaatteihin.

Vastuullisuuden teemojen ohella verkkosivujen vastuullisuusviestinnédssa erilaisten
teemojen ohella on mahdollista tarkastella erilaisia viestinndn keinoja. Nditd ovat
esimerkiksi blogit, vastuullisuusraportit, verkkosivujen erilliset vastuullisuusosiot,
vastuullisuuden esiintuominen heti etusivulla, vuorovaikutus sidosryhmien kanssa sekd
erilaiset kuviot ja muut visuaaliset elementit. Nditd keinoja olen analysoinut siltd osin,

kun niitd on verkkosivuilta 16ydettdvissa.

Analysoituani vastuullisuuden teemoja ja vastuullisuusviestinndn keinoja, tarkastelen
vielda viestinndn sdvyd. Kuten aiemmin tdssd tutkimuksessa on todettu,
vastuullisuusviestinnin savy vaikuttaa merkittdvasti sithen, koetaan
vastuullisuusviestintd myonteisessd vai positiivisessa mielessd. Vastuullisuusviestinndn
sdvyd voidaan tarkastella monella tavalla, joista yksi on jako perinteiseen ja radikaaliin

vastuullisuusviestintaan.
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Myos vastuullisuuden kolmijako voi nékyé yritysten vastuullisuusviestinnéssi verkossa
monin eri tavoin. Kaikki aiemmin kuvatut teemat ja keinot ovat jo itsessdén mahdollista
jaotella vastuullisuuden kolmijaon eri osiin. Toisaalta vastuullisuuden kolmijako voi
ndkyd myo0s teemojen ulkopuolella. Analysoin aineistoa kuudennen luvun lopussa vieléd

niiden osa-alueiden ndkdkulmasta.
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6 Tutkimustulokset

Tassd luvussa esittelen tutkimukseni tulokset. Kédyn ensin lépi ne teemat, keinot ja sdvyt,
joita yritysten verkkosivujen vastuullisuusviestinnissd on aineiston perusteella kaytetty.
Témin jilkeen tarkastelen, miten vastuullisuuden kolmijako nédkyy yritysten
verkkosivuilla. Tuloksia tarkastellessa muistutan vield, ettd tarkoituksena ei ole arvioida
vastuullisuuden toteutumista tai vertailla yritysten vélistd vastuullisuusviestintdd, vaan

analysoida aineistoa kokonaisuutena, késiteldhtoisesti.

Tuloksia tarkastellessa tulee myds huomioida, ettd verkkosivujen sisdllot on suunnattu
pitkalti kuluttajille. Jokaisen tdssd tutkimuksessa tarkastellun yrityksen verkkosivujen
yhteydessd toimii myos verkkokauppa ja sivuston keskeinen tarkoitus on vakuuttaa
kuluttaja  siitd, ettd yrityksen tuote kannattaa ostaa. Sivuilla toteutunut
vastuullisuusviestintd tarjoaa tietoa my0s muille sidosryhmille, mutta sivustojen
keskeinen kohderyhmi ovat kuluttajat, mikd vaikuttanee myds sithen, miten

vastuullisuudesta on viestitty.
6.1 Vastuullisuuden teemat
6.1.1 Eettiset ohjeet ja vastuullisuuslupaukset

Jokainen neljdstd analysoitavasta yrityksestd esitteli verkkosivuillaan jonkinlaisen
eettisen ohjeiston tai vidhintddnkin katsauksen yrityksen etiikkkaan ja eettisiin
toimintatapoihin. Eettiset ohjeet muistuttivat paikoin vastuullisuuslupauksia, ja niissi
toistuivat pitkalti samat elementit. Esimerkiksi ajatus vaatteiden ja materiaalien korkeasta
laadusta ja kestdvyydestd toistui. Laatu ja kestdvyys ovat yleensd kuluttajille osoitettuja
arvoja. Myds materiaalien ja tuotannon vastuullisuutta korostettiin. Vastuullisuutta ei
kuitenkaan valttdmattd avattu kovin tarkasti, vaan viestinndssé jétettiin sivulla vierailevan
oman tulkinnan varaan, mitd vastuullisuudella oikeastaan tarkoitetaan.

Vastuuliisuuslupaukset koostuivat esimerkiksi seuraavanlaisista maininnoista:

The fine (Italian) materials, the carefully created patterns, and professional
sewers are the recipe for perfect fitting and timeless activewear. — Népra

We source the best quality materials available to us, and we always choose
recycled material when possible. - Népra

All the materials used in our products meets ecological standards. We want
to do our part in creating clothes for more sustainable future. Cultivating
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ecological awareness through apparel by using sustainable materials and
following ethical guidelines in terms of worker compensations are vital to us.
— Njalla

MORICO by Mori Collective designs according to slow fashion values:
ethically made clothing, material-based design, and responsible close-by
production. Nature, geometry, symbolism as well as high quality materials
inspire our ethical fashion collections. — Morico

Our goal is to use high quality materials and make designs that last with
values that are based on taking care of the environment, and the people
involved. — Morico

Meille on tdrkedd kantaa vastuu tuotteiden laadun lisdksi niiden
vastuullisesta tuotannosta. — Gymnation

Eettisten ohjeiden ja vastuullisuuslupausten kulmakiviksi muodostuivat erilaiset
sertifikaatit, joita kédsittelen tarkemmin myShemmin tdssé luvussa. Esimerkiksi Bluesign-
merkintd oli yksilld verkkosivuilla erdénlainen takuu siitd, ettd vastuullisuuslupauksesta
pidetddn kiinni. Bluesign on ulkopuolisen tahon valvoma standardi, joka takaa, ettd
tekstiilin valmistuksessa on huomioitu resurssien tuottavuus eli mahdollisimman
optimaalinen kéyttd, kuluttajaturvallisuus, ympdristoseikat (ilma ja vesistd) sekd

tekstiilien valmistajien tydterveys ja -turvallisuus.

Bluesign® -standardi arvioi koko tuotantoketjua raaka-aineista aina
valmiiseen tuotteeseen saakka, ja sen myotd kuluttaja voi luottaa
materiaalien vastuulliseen kdyttéon sekd tuotantoprosessin
ympdristoystavdllisyyteen ja turvallisuuteen. — Gymnation

Verkkosivuilla luvattiin valmistaa tuotteet vastuullisesti. Esimerkiksi Njalla kertoi
valinneensa vaatteita valmistavat yhteistydtahonsa huolella, ja vaativansa niiltd
esimerkiksi turvallisia tydoloja, inhimillisid tydaikoja ja eldmiseen riittdvad palkkaa.
Lisdksi yritys mainitsi eettisen tietoisuuden kasvattamisen yhdeksi térkeédksi
tavoitteekseen. Muiden yritysten tapaan myos Njalla kiyttdd kierrdtettyjd materiaaleja
ainakin osassa tuotteitaan. Lisdksi kdytossd on useita sertifikaatteja, joista kertomalla

tulkitsen yritysten pyrkivin vahvistamaan omaa eettistd koodistoaan.

Moricon vastuullisuuslupauksen mukaan yritys valmistaa vastuullisia vaatteita, joissa
design luodaan kéytossd olevien materiaalien ehdoilla. Yritys tavoittelee vastuullista
lahituotantoa, ja monet tuotteet tehddénkin Suomessa tai Virossa. Vastuullisuuslupauksen
mukaan Morico pyrkii mahdollisimman lapindkyvain vastuullisuusviestintdén ja sithen

on pyritty luetteloimalla jokainen yhteistyokumppani (eli esimerkiksi kankaiden
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valmistajat) tarkasti nimelld. Kuluttajalla on siis mahdollisuus tarkistaa itse, millaiset
alihankkijat tuotteen oikeasti valmistavat. Lisdksi yritys lupaa kayttdd kierrdtettyji
materiaaleja aina kaikessa missd voivat ja yritys pyrkiikin edistiméén kiertotalousmuotia

(circular fashion).

Yhdelldkddn yrityksistd vastuullisuuslupausta ei  ollut nimetty suoranaisesti
vastuullisuuslupaukseksi tai eettisiksi ohjeiksi. Sen sijaan sivuilta 16ytyi osioita, jotka oli
nimetty esimerkiksi termein vastuullisuus, ethical production ja responsible values.
Néiden sivujen sisdlto keskittyi osoittamaan, milld eri tavoin yritys pitdd huolta omasta
vastuullisuudestaan. Sivuilla kuvattiin hyvinkin yksityiskohtaisesti, mitd tekoja
vastuullisuuden edistamiseksi tehdédén ja vastuullisuus vaikutti olevan jokaisen yrityksen
toiminnan perusedellytys. Kuitenkaan minkédnlaisia lukuja tai muuta todennuskeinoa

vastuullisuudelle ei esitetty.
6.1.2 Jarjestoyhteisty0 ja hyvantekevaisyys

Neljastd yrityksestd ainoastaan yhdelld oli verkkosivuilla maininta jonkinlaisesta
jarjestoyhteistyOstd tai hyvéntekevdisyydestd. Népra kertoo lahjoittavansa jokaisesta
myydystd tuotteesta 50 senttid hyvintekevidisyyteen. Yritys nimedd neljd voittoa
tavoittelematonta  toimijaa, joiden kesken lahjoitussumma jaetaan tasan.
Hyvintekeviisyys perustellaan silld, ettd yritys on toimintansa alusta asti ’halunnut antaa
enemmaén kuin ottaa” ja vaikuttaa samalla ympér6ivadn yhteiskuntaan. Yhteisty6hon on
valittu nelja erilaista toimijaa: yksi eettinen ja ekologinen taho, joka auttaa Népraa
vaikuttamaan ilmastonmuutoksen juurisyihin; yksi taho, joka suojelee Itimerta; yksi taho,
joka keskittyy erityisesti tekstiilituotannon eettisiin kysymyksiin; sekd yksi taho, joka
tukee ja edistdd mielenterveystyotd. Vuonna 2021 ndma toimijat ovat olleet World Vision
Finland, John Nurmisen S&itid, Fashion Revolution ja Mieli ry. Jokainen toimija on
esitelty verkkosivuilla lyhyesti ja kerrottu, millaista ty6td kyseinen organisaatio tekee

Népran arvomaailmalle tirkeiden asioiden edistimiseksi yhteiskunnassa.

On varsin mielenkiintoista, ettd kolmella yritykselld ei ole minkdénlaista yhteistyota
jarjestojen tai muiden kolmannen sektorin toimijoiden kanssa. On tdysin mahdollista, etti
ndilld yrityksilld on voinut olla esimerkiksi hetkellisid kampanjoita, joissa osa tuotoista
on lahjoitettu hyvéntekevéisyyskohteelle, tai joissa on toteutettu jonkinlainen tempaus
kolmannen sektorin organisaation kanssa. Néistd ei kuitenkaan ollut minkdénlaisia

viitteitd organisaatioiden sisélld, joten verkkosivujen perusteella jérjestoyhteistyd ja
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hyvéntekevéisyys eivit ole ndille yrityksille tirked osa vastuullisuustoimia- ja viestintda.
On kuitenkin syytd huomioida, ettd jokaisella tutkimuksen kohteena olleista yrityksisti
on laaja verkosto muiden vastuullisesti toimivien tahojen kanssa: erilaisia kaupallisia
yhteistyOprojekteja oli jokaisella yritykselld ja esimerkiksi vaatteiden valmistuksesta
vastaavia tahoja pidetiin partnereina, joiden vastuullisuus ja arvopohja on selvitetty ennen

yhteistydsopimuksien solmimista.
6.1.3 Sponsoroinnit

Sponsoroiminen on tapa tukea omaa paikallista yhteisod ja vahvistaa yrityksen
arvopohjaa. Niin ollen se tukee yrityksen sosiaalisen vastuun tavoitteita. Henkilon tai
jonkin organisaation, kuten urheiluseuran, sponsoroiminen on yrityksille vapaaehtoista
toimintaa, mutta se ndhddin usein mydnteisend tapana tukea yrityksen mielestd tirkeitd
kohteita. Tdméan tutkimuksen kohdeyritysten kohdalla kahdella yritykselld, Njallalla ja

Moricolla, ei ollut tunnistettavissa mink&énlaista sponsorointityota.

Sen sijaan sekd Népralla ettdi Gymnationilla oli viitteitd sponsoroinnista, mutta asia jéi
hieman hiaméran peittoon. Esimerkiksi Népran sivuilta 16ytyi vanhoja blogiteksteji, jotka
viittasivat sithen, ettd Népra on tukenut esimerkiksi suomalaisia CrossFit- ja voimailu-
urheilijoita. Mitdén ajantasaista tietoa ei kuitenkaan aiheesta 10ytynyt, joten
sponsoroinneista on saatettu luopua, tai ne ovat jiéineet muun viestinnén jalkoihin syysti
tai toisesta. Gymnationin kohdalla tilanne oli samankaltainen: sivustolta 16yty1 videoita
urheilijoista, joita Gymnation on ilmeisesti tukenut, mutta mitdén ajankohtaista tietoa

ndiden kilpailijoiden tukemisesta tai yhteistydstd ei [0ytynyt.
6.1.4 Ymparistokaytannot

Ympéristokdytdnnot viittaavat kaikkiin niihin tekoihin, joilla yritys pyrkii vihentimééin
toimintansa ympéristovaikutuksia. Se on yksi keskeinen vastuullisuusviestinnin
teemoista, ja sen ansiosta kuluttajien ja muiden sidosryhmien on mahdollista hahmottaa,
miten yritys pyrkii minimoimaan kielteiset ympadristovaikutukset ja vaikuttamaan

ymparistdonsa positiivisesti.

Ympiristokdytdnnot — limittyivat tdssd  tutkimuksessa  tarkasteltujen  yritysten
verkkosivuilla pitkdlti yhteen vastuullisuuslupausten kanssa. Ympéristoasioithin oli

kiinnitetty kaikilla sivuilla huomiota jossain médrin, mutta kattavaa selontekoa ei
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16ytynyt kaikilta yrityksiltd. Ymparistokdytannoistd viestittiin osin hajanaisesti, sielld
tadlld ja osana muuta vastuullisuuspuhetta. Esimerkiksi Népralla yrityksen
ympéristokdytanndistd oli kerrottu useissa blogiteksteissd, mutta tarkkaa arvioita tai
selkeitd lukuja tuotannon ymparistovaikutuksista ei ollut. Ylipddtaan minkéénlaista mitta-
asteikkoa ympdristovaikutusten kehityksestd tai muutoksesta ei 10ytynyt yhdenkdin
yrityksen sivuilta, joten kuluttajan ja muiden sidosryhmien on vaikea arvioida, millainen

merkitys kdytdnngilla on tuotteen “vihreydelle”.

Jokainen yritys kertoi hyddyntdvidnsd tuotannossaan kierrétettyjd materiaaleja, mika
kertoo jotain yritysten ympdristoon liittyvistd arvoista. Esimerkiksi Népra kertoo, ettd
puolet sen valmistamista tuotteista valmistetaan kierrdtetystd materiaalista, kuten
muovista, eli polyamidista, jota kerdtddn kaatopaikoilta ja meristd tai kierrdtettyd
polyesteria ja puuvillasta. Gymnationin taas kertoo vastuullisuuslupauksensa yhteydessa
valmistavansa tuotteensa ympéristod kunnioittaen. Tama4 ei tietenkéén vield kerro, miten
ympdristd konkreettisesti huomioidaan, mutta yrityksen kdyttimét sertifikaatit antavat
siitd osviittaa. Njallan tapauksessa tilanne on ldhes sama: yritys kertoo valmistavansa
vaatteita kierritetyisti materiaaleista, mikd on yksi ympéristod sddstdva keino, mutta
asiaa el avata sen tarkemmin. Njallallakin on kdytdssddn useita sertifikaatteja, joiden
varaan ympdristokdytintdjen huomioiminen ilmeisesti jad. Sertifikaateista kerrottiin

muun muassa s€uraavaa.:

Kdéytimme tuotteissamme parhaita [6ytdmidmme materiaaleja, joiden
tuotanto on tehty ympdristod kunnioittaen. — Gymnation

Bluesign®  -standardi pyrkii minimoimaan tuotannon aiheuttamat
ympdristovaikutukset ja takaamaan kuluttajalle mahdollisuuden ostaa
vastuullisesti tuotettuja vaatteita. Bluesign® -standardi arvioi koko
tuotantoketjua raaka-aineista aina valmiiseen tuotteeseen saakka, ja sen
myétd kuluttaja voi luottaa materiaalien vastuulliseen kdyttéon sekd
tuotantoprosessin ympdristoystavdllisyyteen ja turvallisuuteen. — Gymnation

All the materials used in our products meets certified ecological standards.
Using ecological materials is the premise of Njalla’s operation. We consider
using ecological materials should be the starting point for all clothing
production and fashion industry. We verify the ecology of the materials we
use in our products with international certifications, OEKO-TEX Standard
100, GRS (Global Recycled Standard) and GOTS (Global Organic Textile
Standard). — Njalla

We consider all the costs, not just the price on the rack; what our sewers earn,
what the environmental costs are, and finally, what kind of value we bring to
you. — Népra
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Morico poikkeaa muista tissa tutkimuksessa tarkastelluista yrityksistd siind mielessa, ettd
ympéristokdytintdihin on selvdsti kiinnitetty hyvin paljon huomioita. Morico kayttad
termid circular fashion, jolla se viittaa muodin kiertomahdollisuuksiin (kuvio 3).
Verkkosivuilla my6s kuvaillaan melko tarkasti, miten GOTS-sertifioitu puuvilla on tae
mahdollisimman vdhidn luontoa kuormittavasta tavasta tuottaa ja valmistaa
puuvillavaatteita. Moricon verkkosivuilla my6s myOnnetddn puuvillan heikkoudet
materiaalina, ja korostetaan, ettd heidén vaatetuotannossaan hyddynnetddn erittiin paljon
kierritettyjd materiaaleja, joiden negatiiviset vaikutukset ympéristolle ovat huomattavasti
vahdisempid. Yrityksen sivuilla ruokitaan ajatusta muodin kiertotaloudesta, jossa jitteet
ja saasteen minimoidaan ja jo tuotettu aines pidetiddn kdytossd madollisimman pitkéan
uudelleenkdyton, kierrdtyksen, korjaamisen ja erilaisten uusien innovaatioiden avulla.
Yritys myos mahdollistaa kuluttajille vaatteiden kierrdtyksen niin, ettd yritys ottaa jo
kiytetyn Morico-tuotteen vastaan ja toimittaa sen second hand -verkkokauppaan, ja
kuluttaja saa tuotteen palauttaessaan lahjakortin Moricon verkkokauppaan seuraavaa

ostosta varten.

W FASHION 0O THE MOON AND BACK

CIRCULAR FASHION

We design MORICO [or people loving slow: fashion. As the moon cireles the

Earth, our goal is lo go lowards circular fashion logether with you.

The future for fashion should be circular instead of linear, and no
malerial should go Lo waste al any poinl. The impact of [ashion on

nature should be minimized.

> CIRCULARITY

Kuvio 3. Kuvakaappaus Moricon verkkosivujen etusivulta. Kuvassa kuvio, jonka avulla kuvataan
vaatteiden kiertokulkua ja tekstissa viitataan hitaaseen muotiin.

6.1.5 Sertifikaatit

Jokainen tdssd tutkimuksessa tarkasteltu yritys kertoi sivuillaan sertifikaateista, joita
yrityksen valmistamille tuotteille on myonnetty. Sertifikaatit ovat yksi keino viestid
vastuullisuudesta, silld niiden avulla yritysten on mahdollisuus todentaa tuotteidensa
laatu, eettisyys tai tuotantoprosessin vastuullisuus. Osa sertifikaateista on kuluttajille
tutumpia kuin toiset, joten sertifikaattien merkitys esimerkiksi kuluttajien ostopédatoksiin

ei ole yksiselitteista.
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Népran verkkosivujen mukaan kaikki yrityksen tuotteet ovat saaneet Oekotex Standard
100 -sertifikaatin. Sertifikaatti takaa, ettei tuotteissa kéytetd vahingollisia ja myrkyllisid
aineita. Se my0s ehka yleisimmin tunnettuja tekstiilialan sertifikaatteja ja merkintd 10ytyy

niin lukuisista kodin tekstiileistd kuin vaatteista.

Gymnationin valmistamilla tuotteilla on sama, Oekotex Standard 100 -sertifikaatti, minkéa
lisdaksi yrityksen kéyttdmilld tekstiilitehtailla Taiwanissa ja Liettuassa on Bluesign-
hyviksyntd. Bluesign-merkinndn saaneiden tuotteiden valmistuksessa pyritdin
minimoimaan tuotannon haitalliset ympéristovaikutukset Lisdksi Bluesign-merkinnin
saaneet tuotteet ovat kuluttajalle signaali vastuullisesta tuotannosta, jossa on huomioitu
my0s tuotannon turvallisuus ja tyontekijoiden terveys kaikissa tuotannon vaiheissa raaka-
aineiden tuotannosta jdlleenmyyjiin. Bluesign asettaa kriteerit niin raaka-aineille,

valmistusprosessille kuin valmiille tuotteelle.

Myd6s Njalla mainitsee Oekotex Standard 100 -sertifikaatin sivuillaan, mink& lisdksi
yrityksen tuotteilla on myos liuta muita sertifikaatteja. Vaatteilla on muun muassa BSCI-
sertifikaatti (The Business Social Compliance Initiative), WCA-sertifikaatti (Workplace
Conditions Assessment), GRS-sertifikaatti (Global Recycled Standard) ja GOTS-
sertifikaatti (Global Organic Textile Standard).

6.1.6 Vastuullisen muodin erityispiirteet

Kaikkien téssd tutkimuksessa tarkasteltujen yritysten verkkosivuilla kévi ilmi, ettd yritys
pyrkii valmistamaan vain pienid erid, ja ettd vaatteiden kestdvyyteen ja ndin ollen
pitkédikdisyyteen on kiinnitetty erityistd huomiota. Vaatteen tai muun tuotteen kestavyytta
ja ajattomuutta voidaan tdmén perusteella pitdd yhtend vastuullisuuden teemana, joka
nostetaan esiin viestinndssd. Tamé teema liittyy myds oleellisesti viestinnin sdavyyn, jota
tarkastellaan tarkemmin myohemmin téssd luvussa. Tuotannon kokoon viitattiin

esimerkiksi seuraavalla tavalla:

Investing in quality and uniqueness instead of quantity is our conscious
choice and part of our strategy. Making small amount of unique clothing is
also a way to leave a smaller and more sustainable footprint. — Njalla

MORICO clothing is produced in small series in Estonia. — Morico

Jokaisella yritykselli oli sivustollaan jonkinlainen vaatteidenhoito-opas, jossa

muistutettiin pitkéikdisen vaatteen olevan vastuullisuusteko. Esimerkiksi Népran ja
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Njallan sivuilla kuluttajia kehotettiin toimimaan vastuullisesti esimerkiksi tekemélld vain
harkittuja ostopddtoksid, pitdmélld ostetusta tuotteesta hyvdd huolta esimerkiksi
pesemdlld se oikein ja huoltamalla sitd sekd kayttdmailld vaatetta mahdollisimman
pitkdan.

...the more time goes by after buying an item, the more it matters how you

take care of your activewear and the less it matters how the item is made in
the first place. — Népra

Tuotteemme on tehty kestimddn kdyttod, ja pyrimme valmistamaan niin
mukavan tuntuisia vaatteita, ettd ne tulee kdiytettyd loppuun saakka.
Haluamme kannustaa ostamaan mieluummin yhdet laadukkaat ja mukavat,
vastuullisesti tuotetut trikoot useiden halpojen sijaan - loppujen lopuksi siitd
hyotyy sekd ympdristo ettd kukkaro! — Gymnation

Give the products a long life. We hope that you take good care of any products
you buy according to care instructions which every product should have. Find
care instructions from label and if you cut if off you'll find our care
instructions here. Caring products, thus giving them long life is one way for
all of us to act more sustainable too. — Njdlla

Sekd Népralla, Gymnationilla ettd Moricolla on kaytdssddn kuluttajille suunnattu
uutiskirje. Népran ja Gymnationin uutiskirjeissi padpaino on uusista tuotteista ja yritysta
koskevista uutisista tiedottamisessa. Sen sijaan Morico lupaa uusista tuotteista kertomisen
lisdksi kertoa uutiskirjeessddn myos vastuullisuusasioista ja kiertotalouteen nojautuvasta
muodista. Uskon, ettd blogien ohella uutiskirjeet voisivatkin olla erinomainen véline
vastuullisuusviestinndn lisddmiseksi. Toisaalta siind piilee yksisuuntaisen viestimisen
vaara, eli yritysten kannattaisi kehitelld myds sellaisia vastuullisuusviestinnén keinoja,

joissa vuorovaikutus olisi mahdollista.

Yksi selvisti korostunut vastuullisuusviestinnén teema téssé tutkimuksessa tarkasteltujen
yritysten verkkosivuilla oli kierrdtysmateriaalien kdyttd. Tdmé voidaan osaltaan lukea
my6s ymparistokdytdnnoksi tai vastuullisuuslupaukseksi, mutta teema korostui niin
voimakkaasti, ettd se ansaitsee tulla vield erikseen mainituksi. Kiertotaloudesta on timén
tutkimuksen aineiston valossa muodostunut keskeinen vastuullisuuden teema, josta myos
viestitddn kuluttajille. Kierrdtetyn materiaalin hydodyntdminen on konseptina selked ja
siitd on helppo viestid, mikd saattaa osaltaan selittdd, miksi teema korostui niin
voimakkaasti. Materiaalin uusiokéyttd kuulostaa ja tuntuu loogiselta ratkaisulta, kun
halutaan véhentdd maapallon kuormitusta, joten se on myds helposti avattavissa

kuluttajille. Kierrdtysmateriaalien kédyttoa kuvattiin esimerkiksi néin:
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Haluamme tulevaisuudessa hyédyntdd tuotteissamme kierrdtysmateriaaleja
vhi enemmdn. Kaikki tuote- ja Idhetyspussimme on valmistettu 100 %
kierrdtysmuovista, ja toivomme, ettd laitat pussin uudelleen kierrdtykseen,
kun et sitd itse endd tarvitse! — Gymnation

Over 50% of our items are made using recycled polyamide, plastic waste
collected from oceans and landfills, or recycled polyester and cotton,
materials made from post-consumer and industry waste. — Népra

6.2 Vastuullisuusviestinnan keinot
6.2.1 Blogi

Jokainen neljéstd yrityksestd kdytti viestinndssddn hyodyksi blogia, jota voidaan pitdd
yhtend viestinndn keinona. Blogi soveltuu erinomaisesti vastuullisuudesta viestimiseen,
silld se tarjoaa mahdollisuuden perus verkkosivua laajempaan ja monipuolisempaan
aitheen tarkasteluun. Yritysblogit ovat helppo ja nopea kanava tiedon jaksamiseen
sidosryhmien sitouttamiseen. Ne sidosryhmit, jotka ovat kiinnostuneita esimerkiksi
sosiaalisen vastuun tai ympdristOvastuun teemoista, haluavat usein myos olla

vuorovaikutuksessa itseddn kiinnostavien yritysten kanssa.

On kuitenkin hyvd muistaa, ettd blogi tavoittaa useimmiten huomattavasti
marginaalisemman ryhmin kuin esimerkiksi massamediassa tehty kampanjointi.
Verkkosivut ovat kuitenkin erinomainen alusta kuluttajien ja muiden sidosryhmien
valistamiseen ja opettamiseen (education), ja blogit toimivat erinomaisena alustana télle.
(Fieseler ym. 2010, 599, 601, 609.) Blogin hyoty kasvaisi kuitenkin huomattavasti
suuremmaksi, jos se olisi vuorovaikutteinen, eli blogissa vieraileva voisi kommentoida
blogitekstid ja osallistua ndin keskusteluun, saada jopa vastauksen yritykseltd (Rim &
Song, 2013, 180). Tassd tutkimuksessa tarkasteltujen yritysten kohdalla blogiteksteja ei
ollut mahdollista kommentoida ja ndin vuorovaikutteisuutta ei syntynyt. Yritysten
verkossa tapahtuva vastuullisuusviestintd onkin tutkimuksissa osoittautunut toisinaan
melko yksisuuntaiseksi, eikd mahdollisuutta palautteelle esimerkiksi vélttdmaittd ole

(Capriotti & Moreno 2007, 89).

Népran blogi, Speak of the frog, kokoaa kirjavan kirjaston erilaisista vastuullisuuteen
liittyvistd teemoista. Tekstejd on luokiteltu muun muassa tunnisteilla holistic wellbeing,
lets get ethical, sustainability, nepra story ja slow fashion. Blogin nimi viittaa yrityksen

logossa olevaan sammakkokuvioon.
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Myo6s Gymnationin verkkosivuilta 16ytyy blogi, mutta ylldttden yritys ei ole hyodyntanyt
sitd vastuullisuusviestinndssddn. Aiheen késitteleviat kylld yrityksen tuotteita seké
urheilua ja hyvinvointia, mutta eivdt vastuullisuutta missddn sen muodossa. Njallan
verkkosivuilla blogille oli jo tehty oma alasivunsa, mutta varsinaisia blogitekstejd ei ole

julkaistu, vaan sivulla kerrottiin ainoastaan blogin olevan tyon alla.

Moricon blogi, tai Journal, joksi blogi on nimetty, on tekstejé niin vastuullisuudesta kuin
kevyemmistékin aiheista. Blogi on sivuilla englanninkielinen, mutta siitd on omana

alasivunaan myos suomenkielinen versio, ’hitaan muodin blogi”.

Sekd Morico ettd Népra mainitsevat sivuillaan haluavansa levittdd tietoa vastuullisesta
muodista. Yritysten tavoitteena on verkkosivujen perusteella lisdtd kuluttajien
ymmarrystd vastuullisten valintojen merkityksestdi ja ndin myods vaikuttaa
kulutustottumuksiin. Molemmat yritykset korostavat harkittujen ostopaitosten tirkeytta.
Mielestini blogi on varsin luonteva kanava tillaisen opetuksellisen tai valistuksellisen
siséllon julkaisemiseen. Blogiteksteja on helppo jakaa julkaisun jilkeen esimerkiksi
sosiaalisen median kanavissa tai vaikkapa sdhkoOpostissa eteenpdin ja aiheesta
kiinnostuneet péddsevit kurkistamaan tavallista syvemmélle yrityksen arvomaailmaan.
Tamid on mielestdni oivallettu varsin onnistuneesti sekd Moricon ettd Népran

verkkosivujen vastuullisuusviestinndssa.
6.2.2 Muut keinot

Kasittelen tdssd alaluvussa lyhyesti muita viestinndn keinoja, joita otaksuin aiemman
kirjallisuuden perusteella 10ytivéni yritysten verkkosivuilta juuri vastuullisuusviestintdan
liittyen blogien ohella. Niitd keinoja olivat vastuullisuusraportti, oma vastuullisuusosio
verkkosivuilla, vastuullisuuden esiintuominen heti verkkosivujen etusivulla,
vuorovaikutus sidosryhmien kanssa (esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa) sekéa

erilaiset kuviot ja muut visuaaliset elementit.

Varsinaista vastuullisuusraporttia ei l0ytynyt yhdenkddn organisaation sivuilta.
Vastuullisuusraportin puuttuminen saattaa viitata sithen, etta yritykset eivit aseta itselleen
selkeitd tavoitteita, joita mitata ja arvioida, ja jonka pohjalta vastuullisuusraportin voisi
tehdd. Toinen vaihtoehto on, ettd vastuullisuusraportin tuottaminen on yksinkertaisesti
liian kallista, vaivalloista tai vaikeaa pienille kotimaisille yrityksille, joiden litkevaihto

liikkkuu alle miljoonassa.
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Jokaisella tarkastelemallani yritykselld oli sivustollaan erillinen vastuullisuusosio.
Joidenkin yritysten kohdalla vastuullisuudesta viestittiin jopa useilla sivuilla ja
vastuullisuus oli sivuja ldpileikkaava teema, joka ilmeni useassa eri yhteydessa. Erillinen,
vastuullisuudesta kertova osio verkkosivulla auttaa sidosryhmid 16ytdméén haluamansa
tiedon vastuullisuudesta ja lisdksi aiheelle omistetut mahdollistavat myos tiedon
lisddmisen ja kuluttajien ja muiden sidosryhmien opettamisen tai valistamisen. Erillinen
vastuullisuusosio on my0s yritykselle itselleen selked keino koota yhteen kaikki
vastuullisuutta koskeva tieto, joskin vastuullisuuden tulisi nékya kaikessa viestinnéssa ja
toiminnassa. Jokainen tarkastelemani yritys toi myds vastuullisuuden esiin jollain tavalla

jo etusivullaan, mitd pidetiddn yhtend tirkeénd vastuullisuusviestinnin keinona.

Yksi vastuullisuusviestinndssd hyddynnettdva viestinndn keino on vuorovaikutuksen
hyoddyntdminen esimerkiksi sosiaalisen median avulla. Tdssé tutkimuksessa keskitytddn
verkkosivuilla tapahtuvaan viestintdén, josta sosiaalisessa mediassa tapahtuva viestintad
eroaa oleellisesti. Verkkosivuilla oli kuitenkin selked yhteys sosiaalisessa mediassa
tapahtuvaan viestintdén, silli esimerkiksi Népran verkkosivujen etusivulla on
kuvagalleria, jossa on tyytyviisten Népra-asiakkaiden palautetta ja kuvia. Kuvat nousevat
etusivulle sosiaalisen median julkaisussa kiytettyjen aihetunnisteiden, eli hashtagien
avulla. Oman kuvan ja palautteen saaminen nikyville on vield melko vajavaista
vuorovaikutusta, eikd se johda varsinaiseen dialogiin. Lisdksi vuorovaikutus ei keskity
tamén kaltaisissa kanavissa milldén muotoa vastuullisuuteen. Vuorovaikutus kuluttajien

ja sidosryhmien kanssa jdi siis tdmén tutkimuksen yritysten kohdalla melko véhéiseksi.

Osa tdssd tutkimuksessa tarkastelluista yrityksistd hyddynsi verkkosivuillaan myds
erilaisia visuaalisia elementtejd tai kuvioita vastuullisuusviestinndn tukena. Sivuja
selatessa ne kiinnittivdit huomioni, silld ne kertoivat tiivistetysti yritysten
vastuullisuudesta ja arvoista. Esimerkiksi Népran verkkokaupassa jokaisen tuotteen
kohdalla oli erillinen kuvio (kuvio 4), josta voi tarkistaa, miten suuri osa tuotteen hinnasta

menee mihinkin tydvaiheeseen, kuljetukseen, yrityksen hallintokuluihin ja niin edelleen.
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Payment
fees Charity o
€0.50 Production:

€170
Fabrics, manufacturing, care labels, prints, additional materials such as zippers
(\TA/[S I Company:
ol Production Online store, IT, salaries a.k.a. creative resources & customer care, sourcing,
€19.39 product development & prototyping, marketing, profit, company taxes
Fulfillment:
Warehouse, shipping (inc. exchanges & returns)
Ceres Bra =
Fulfillment €58 Tax
€5.21
Payment Fees:
Third party payment providers
Charity:
0,50€ of each item is donated to charity
Company
€19.98

Kuvio 4. Kuvakaappaus kuviosta, joka avaa kuluttajalle verkkokaupassa myytavan tuotteen
hintarakennetta. Kuva: Népra

Myo6s muut yritykset hyodynsivét erilaisia visuaalisia elementteja vastuullisuusviestinnin

tukena.
6.3 Vastuullisuusviestinnan savy

Téssd tutkimuksessa tarkasteltujen yritysten vastuullisuusviestintd oli aineiston
perusteella jopa radikaalia, tai ainakin hyvin l&helld sitd. Etenkin Népran ja Moricon
viestinndssd kuluttajia kehotettiin tekemdin harkittuja ostopdédtoksid, mikd osaltaan

viittaa juuri radikaaliin 1dhestymistapaan:

It is necessary to take a step back from the throwaway culture we find
ourselves in and not just buy less, but buy wisely and use one item more often
and for a longer time. — Népra

We wish that our customers would follow us on our journey towards more
sustainable fashion by taking care of well thought purchases and finally
recycling them. — Morico

Tuotteemme on tehty kestamddn kdyttod, ja pyrimme valmistamaan niin
mukavan tuntuisia vaatteita, ettd ne tulee kdytettyd loppuun saakka.
Haluamme kannustaa ostamaan mieluummin yhdet laadukkaat ja mukavat,
vastuullisesti tuotetut trikoot useiden halpojen sijaan. — Gymnation

Consider before buying. Buy less buy quality. Please consider carefully what
you consume. — Njdlla

Yritysten sivuilla oli myds nostettu esiin muutamia erilaisia vaihtoehtoisia
suhtautumistapoja vastuullisuuteen. Esimerkiksi Népran verkkokaupasta voi ostaa
vaatteiden paikkaukseen tarkoitettuja kangastarroja, joilla saa helposti korjattua pienid

reikid vaatteissa. Morico taas myy niin kakkoslaatua kuin mallikappaleita, mikd vihentda
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turhaa kangasjétettd. Morico myds teettdd vaatetuotannossa jadneestd ylijidmakankaasta

ja leikkuujétteestd myyntiin uusia tuotteita, kuten sisustustyynyjé ja laukkuja.

Téssd tutkimuksessa tarkasteltujen yritysten vastuullisuusviestintd oli pitkélti
positiivissdvytteistd, milli on yleensd myonteinen vaikutus myds kuluttajien
ostopéétoksiin. Negatiiviset vastuullisuuteen liittyvét teemat ovat yleensa sellaisia, jotka
ihmiset unohtavat tai jotka he muistavat véérin. Osa verkkosivujen siséllosté oli kuluttajia
valistavaa tai opettavaa, mikd on yksi vastuullisuusviestinnin keinoista, mutta samalla
siind piilee negatiivisen viestinndn sdvyn vaara. Esimerkiksi Njallan verkkosivuilla
perddnkuulutettiin - my6s kuluttajien omaa vastuuta. Huomautus on hieman
negatiivissdvytteinen ja saattaa aiheuttaa kuluttajassa vastustusreaktion — vastuun
siirtdminen kuluttajalle on hieman arveluttavaa. Njallan esimerkissé oli lisdksi annettu

kuluttajille ohjeita, joiden avulla omaa vastuullista kdytdstd voi muokata.

As consumers we all are and should be responsible in building more
sustainable future. There are several ways we can all make small acts for
being responsible. — Njdlla

You are the driver of trends so go and vote with your values & wallet. You
have the power. — Njdlla

6.4 Vastuullisuuden kolmijako

Yritysten yhteiskuntavastuuta voidaan tarkastella muun muassa vastuun kolmijaon
avulla. Yritysten verkkosivuilla titd kolmijakoa ei yleensi ole kirjoitettu milldan tavalla
auki, vaan kolmijako ilmenee vastuullisuusviestinndssd muilla tavoin. Sosiaalisesta
vastuusta voidaan viestid esimerkiksi kertomalla tuotantotehtaiden tydoloista tai
viestimilld yrityksen toteuttamista hyvéntekeviisyyskampanjoista. Ymparistovastuusta
taas voidaan viestid esimerkiksi sertifikaattien avulla. Taloudellinen vastuu voi nidkyéa
verkkosivuilla esimerkiksi lupauksena vastuullisista palkoista tuotantomaissa. Myos

taloudellista vastuuta voidaan korostaa ja tehdéd uskottavammaksi sertifikaattien avulla.

Kédyn  seuraavaksi  ldpi  vield  tarkastelemieni  yritysten  verkkosivujen
vastuullisuusviestintdd vastuullisuuden kolmijaon valossa ja pyrin arvioimaan, miten
hyvin vastuullisuuden eri osa-alueet on huomioitu sivustoilla. On hyvd muistaa, ettid
yrityksen vastuullisuusteot vaikuttavat usein ristiin. Esimerkiksi tietyn materiaalin, kuten

puuvillan, kéytolld voi olla niin taloudellisia, sosiaalisia kuin ympéristollisidkin
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vaikutuksia. Tuotantoa itsessididn tarkasteltaessa voidaan taas tarkastella niin tuotannon

ympdaristovaikutuksia kuin taloudellista oikeudenmukaisuutta. (SanMiguel ym. 2021.)
6.4.1 Sosiaalinen vastuu

Vastuullisuuden kolmijaossa sosiaalinen vastuu viittaa niin yrityksen kuin koko
tuotantoprosessin aiheuttamiin vaikutuksiin, jotka kohdistuvat ihmisiin tyontekijoista
ympérdivdin yhteiskuntaan. My6s kuluttajat ovat huolestuneet viime vuosikymmenten
aikana tuotannon sosiaalisesta eettisyydestd. Yritysten tuleekin kiinnittdd huomiota
tyontekijoidensd tyokdytantdihin, kuten tydaikoihin ja tyon rasittavuuteen sekd
tyoterveyteen ja -turvallisuuteen. Tydpaikalla tulee noudattaa ihmisoikeuksia, eli
sosiaalisesti vastuullinen yritys ei voi hyddyntdd esimerkiksi lapsitydovoimaa. Liséksi
yrityksilld on vastuu tuotteidensa turvallisuudesta ja paikallisen yhteison tukemisesta
joko vilillisesti tyontekijoidensé tai suoraan paikallisen yhteison kautta. Yritykset yksin
eiviat voi vastata kaikkiin vastuullisuuden haasteisiin, vaan ne tarvitsevat myos
sidosryhmiensd tuen: kaikenlainen yhteisty0 eri toimijoiden kanssa lisdd yrityksen
sosiaalista vastuuta. Sosiaalisen vastuun edistdmiselld on usein my0s kauaskantoisemmat

vaikutukset kuin voisi ajatella.

Vaateteollisuudessa etenkin tuotannon vastuullisuus on suurennuslasin alla. Aineistoni
perusteella esimerkiksi tyontekijoiden oloista puhutaan jonkin verran. Kuten
vaateteollisuudessa yleensidkin, sosiaalisen vastuun huolehtimisesta saatetaan kertoa
myds sertifikaatein. Esimerkiksi Bluesign-merkintd lupaa vaatteen valmistajien
tyoskentelevén turvallisissa ja terveellisissd tydoloissa. Bluesign-merkintd 10ytyy ainakin
Gymnationin tuotteista. Yritys voi tietenkin myos itse kertoa ja kuvailla tyontekijoiden
tyooloja. Esimerkiksi Nepran verkkosivuilla Ethical Manufacturing -osiossa esitelldin

kuvia Virossa toimivan vaatetehtaan tydoloista, tydmenetelmisté ja tyontekijoista.

We care about what you wear, and we think no item should be manufactured
at the cost of other people or the planet. — Népra

We share a full list of our manufacturing partners, so you know who makes
your favourite items and where the fabrics are made, and then make an
informed decision. — Népra

Njalla taas kertoo sivuillaan, ettd he kiinnittdvédt erityisti huomiota alihankkijoiden

valintaan, jotta voitaisiin varmistua turvallisten tydolojen, inhimillisten tydaikojen ja

elamiseen riittdvan palkan toteutumisesta.



66

We also require our suppliers to respect and value ethics in working
conditions including for example limited working hours, adequate salaries,
safety of the working environment etc. We verify this by international
certifications, BSCI (The Business Social Compliance Initiative) and
WCA (Workplace Conditions Assessment), granted by third parties. — Njalla

Sosiaalisesta vastuusta puhuttaessa ldpindkyvyys vaikuttaisi aineiston perusteella olevan
yrityksille tdrked arvo, joka mainitaan myos verkkosivuilla. Lapindkyvyyttd halutaan
korostaa esimerkiksi kertomalla, missé vaatteet tehddén ja kuka ne valmistaa: sivustoilla

on esimerkiksi luetteloita yhteistyokumppaneista, joiden kanssa yritykset toimivat.

We want our supply chain to be as transparent as possible, which is a
challenge for a small company, but we are working hard for it and improving
all our processes continuously. — Morico

Sosiaaliseen vastuuseen liittyvistd kéytdnteistd viestittiin niin vastuullisuudelle
omistetuilla alasivuilla kuin esimerkiksi tarkastelemieni yritysten blogeissa. Lisdksi
sosiaalinen vastuu todennettiin sertifikaatein. Koska yritykset eivit juurikaan tehneet
jarjestoyhteistyotd tai hyvéntekeviisyyttd, eikd verkkosivuilla kerrottu mahdollisista
sponsoroinneista, yritysten sosiaalinen vastuu ympardivid yhteis6jd kohtaan jdi hieman
vaisuksi. Sen sijaan vastuullisen muodin erityispiireisiin kuuluvat elementit, kuten

oikeudenmukaiset tyoolot, vilittyivit verkkosivujen viestinnéssa.

Vaikka sosiaalinen vastuu kiinnostaa yhda enemmén my0s kuluttajia, on todennékoista,
ettei tietoisuus aiheesta ole vield tarpeeksi kattavaa, jotta se voisi vaikuttaa kuluttajien
kulutustottumuksiin laajemmin. Lisdksi kuluttajat eivét ole yhtdldisen kiinnostuneita
kaikista vastuullisuuden osa-alueista, ja ympéristovastuu meneekin usein esimerkiksi

sosiaalisen vastuun edelle. (Harris ym. 2015, 312.)
6.4.2 Ymparistovastuu

Kuten aiemmissa luvuissa on jo kdynyt ilmi, ympéristdvastuu on vastuullisuuden osa-
alueista se, joka on saanut eniten huomiota etenkin kuluttajien valinnoissa ja sen myoti
my0s yritysten vastuullisuusviestinndssd. Tamid korostuu etenkin vastuullisen muodin
kohdalla. Yritysten vastuullisuusviestintd rajautuukin usein ldhes pelkéstdan

ympéristdasioihin.

Tassd tutkimuksessa tarkastelluilla verkkosivuilla ympéristovastuu ei  noussut
merkittidvisti yli muiden vastuun kolmijaon osa-alueiden, mutta siihen liittyvét teemat ja

siséllot olivat varsin helposti 10ydettidvissd. Samaan aikaan sivustoilla ei kuitenkaan
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nostettu esiin esimerkiksi sitd, miten energiatehokkuus huomioidaan tai ettd kayttavitko
yritykset vihredd energiaa tuotannossa. Yksikddn yrityksistd ei myoskddn kertonut
mittaavansa oman toimintansa kasvihuonepaistdjd. Sen sijaan jokainen yrityksistd kertoi
ympdéristostandardeista, joita yrityksen tuotteet ovat saaneet. Liséksi kierrdtysteema ja
kuluttajien valistaminen ympéristoteemoista olivat selvisti ldsnd. Kaikki tarkastellut

yritykset kertoivat kdyttdvinsa kierrétettyjd materiaaleja tuotteidensa valmistuksessa.

Our aim is to consider the whole product life-cycle when selecting materials,
and we search for organic, and re-usable or recycled materials. — Morico

All the materials used in our products meets certified ecological standards.
Using ecological materials is the premise of Njalla’s operation. We consider
using ecological materials should be the starting point for all clothing
production and fashion industry. We verify the ecology of the materials we
use in our products with international certifications. — Njalla

Sen lisdksi, ettd valitsemme tuotteisiimme aina mukavimman ja
laadukkaimman  materiaalin,  pyrimme  mahdollisuuksien — mukaan
hyodyntdmdidin tuotteissamme myos luonnonkuituja ja kierrdtysmateriaaleja.
Bluesign®  periaatteiden mukaisesti pyrimme myds minimoimaan
tekstiilijditteen mdidrdn, ja kdytimme kaikki materiaalit aina loppuun. —
Gymnation

Ympiristovastuu korostuu tarkastelemieni yritysten verkkosivuilla lisdksi etenkin
ympéristokadytintdjen kohdalla, sertifikaateissa sekd vastuullisen muodin erityispiirteissd,
kuten siind, ettd uusien materiaalien sijasta yritykset hyodyntdvit kierrdtettyja

materiaaleja.
6.4.3 Taloudellinen vastuu

Taloudellinen vastuu ndkyi tutkittavien yritysten verkkosivuilla jonkin verran.
Taloudellisesti vastuullinen yritys pyrkii kannattavaan liiketoimintaan toimimalla
mahdollisimman tehokkaasti. Tehokkuusajatteluun viitattiin yritysten verkkosivuilla
melko vihdn, mutta toisaalta esimerkiksi sertifikaatit voivat olla yksi tae taloudellisen
vastuun huomioimisesta. Esimerkiksi Gymnationin Bluesign-jarjestelma tdhtda
resurssien tuottavuuteen. Népra taas kertoo sivuillaan, ettd he haluavat tehdd
lapindkyvammaéksi niitd lukuja, joita vaateteollisuuteen liittyy. Naitd lukuja ovat
esimerkiksi vaatteiden valmistajien palkat. Népran hyddyntdmédin hintaympyradn

viittasin jo aiemmin luvussa 6.2.2.
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We consider all the costs, not just the price on the rack; what our sewers earn,
what the environmental costs are, and finally, what kind of value we bring to
you. That’s why we publish our cost structure for each product transparently
when you make your purchase. — Népra

Niin Népra kuin Morico kertovat varsin avoimesti tuotantoketjustaan ja esimerkiksi
Moricon sivuilla luetellut yhteistydokumppanit, kuten ompelusta tai kankaiden
painatuksesta vastaavat tahot on mainittu nimeltd, mik& mahdollistaa koko tuotantoketjun

kriittisen arvioimisen ja ndin my0s taloudellinen vastuu saa ponkitysta.
6.5 Tulosten yhteenveto

Tutkimuksen tuloksista kdy ilmi, ettd vastuulliseksi itsensd maéérittelevien
urheiluvaatevalmistajien verkkosivuilla on viestitty vastuullisuudesta monipuolisesti.
Vastuullisuusviestintd ei kuitenkaan kaikilta osin noudattele niitd suuntaviivoja, joita
aiemman tutkimuksen valossa voisi odottaa. Verkkosivuilla ei esimerkiksi ole selkedsti
merkittyjd eettisid ohjeita tai vastuullisuuslupauksia, vaikka vastuullisuudesta onkin
saatettu kertoa varsin selkedsti omassa osiossaan. Néissd osioissa yritykset kertovat
eettisistd valinnoista, joita yritys on tehnyt ja joita se noudattaa. Mydskdin
jarjestoyhteistydtd tai hyvantekevaisyytté ei tehda niin paljon, kuin aiemman tutkimuksen
valossa olisi voinut olettaa, eikd esimerkiksi sponsorointi vaikuta olevan erityisen yleisti,

tai siitd ei ainakaan viestitd kovin avoimesti.

Vastuullisuuden teemoista etenkin erilaiset ympdristokdytdnnot, sertifikaatit ja
vastuullisen muodin erityispiirteet korostuivat. Yritykset esimerkiksi pyrkivit
valmistamaan vain pienid erid mahdollisimman ldhelld, niin ettd tuotteet ovat
mahdollisimman laadukkaita, ajattomia ja pitkéikdisid. Yritysten sivuilla oli myods
vaatteiden hoidon oppaita, joiden avulla kuluttaja voi vield entisestddn pyrkid
pidentdmdidn  ostamansa  tuotteen  elinikdd.  Aineiston  perusteella  myo0s

kierrdtysmateriaalien kéytto oli erityisen suosittua ja yleista.

Vastuullisuusviestinndn keinoista etenkin blogi osoittautui tdrkedksi kanavaksi viestid
vastuullisuudesta, sen sijaan vastuullisuusraportit eivit ennakko-oletuksesta huolimatta

vaikuttaneet olevan osa pienten vaatealan yritysten vastuullisuusviestintda.

Vastuullisuuden sdvy oli tutkittavilla yrityksilld jopa radikaali, tai ainakin hyvin ldhelld
sitd. Kuluttajia kehotettiin esimerkiksi tekeméén harkittuja vain harkittuja ostopéatoksia,

korjaamaan vaatteita niiden kiyttdidn pidentdmiseksi ja kuluttajia valistettiin
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vastuullisuuden merkityksestd ja siitd, miten kuluttaja voi itse omassa arjessaan toimia

vastuullisemmin ja eettisemmin.

Vastuullisuuden kolmijako ndkyi kaikkien yritysten vastuullisuusviestinnéssi
vahintiddnkin jollain tasolla. Osa vastuullisuusviesteisté oli helppo niin sanotusti lokeroida
juuri tietyn vastuullisuuden osa-alueen sisdlle kuin toiset. Vastuullisuusviestinnidssi

korostuivat etenkin sosiaalinen vastuu ja ymparistovastuu.
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7 Lopuksi

7.1 Yhteenveto ja johtopaatokset

Tamé tutkimuksen tavoitteena oli tarkastella vastuulliseksi itsensd maidrittelevien
vaateteollisuuden yritysten verkkosivuilla tapahtuvaa vastuullisuusviestintdd ja luoda
aineiston valossa katsaus niihin vastuullisuusviestinnén teemoihin, keinoihin ja sévyihin,
joita vastuullisuusviestinndssd voidaan hyoddyntdd. Tutkimuksessa ei tarkasteltu
vastuullisuuden todenperdisyyttd eikd vertailtu tarkastelun kohteena olevia yrityksié

toisiinsa.
Tutkimuskysymyksia oli kaksi:

Millaisia teemoja, keinoja ja sdvyjd urheiluvaatevalmistajien verkkosivujen

vastuullisuusviestinndssd on kdytetty?
Miten vastuullisuuden kolmijako ndkyy yritysten verkkosivulla?

Vastuullisuudesta on muodostunut megatrendi, joka kiinnostaa niin yrityksid, kuluttajia
kuin tutkijoita. Vastuullisuudesta viestitidn yhd enenevissd méadrin, ja my0s vaate- ja
tekstiilialalla on havahduttu huomioimaan vastuullisuusndkdkulma. Alan siséltd on
16ytynyt runsaasti kritisoitavaa, eivitka kaikki kuluttajat vield ole valmiita muuttamaan
kulutustottumuksiaan vastuullisempaan suuntaan, vaikka vastuullisuuden merkitys
ymmarretddnkin. Taéman tutkimuksen tavoitteena oli luoda hahmottaa, millaisia teemoja,
keinoja ja sidvyjd vastuullisuusviestinndssd on vaatealan yrityksissd hyddynnetty.
Tutkimuksen ei pyrkinyt arvioimaan vastuullisuuden todenperdisyyttd, vaan ainoastaan

tarkastelemaan, miten verkkosivulla vierailevalle viestitdén juuri verkkosivuilla.

Maiganin ja Ralstonin (2002) tutkimuksessa sidosryhmillé oli keskeinen rooli. Heidén
tutkimuksessaan madriteltiln  kolme yhteiskuntavastuun tasoa: arvoldhtGinen,
sidosryhmaéléhtoinen ja suorituskykyyn perustuva. Sidosryhmaéldhtoisilld yrityksilla
vastuullisuustoimien ja -viestinnidn keskeisempéna tavoitteena on vastata sidosryhmien
tarpeisiin. Yritysten verkkosivujen vastuullisuusviestinndssid korostuvia, sidosryhmiin
linkittyvid teemoja ovat Maiganin ja Ralstonin (2002) mukaan esimerkiksi tyontekijoiden
turvallisuus ja terveys, kuluttajien turvallisuus ja tuotteiden laatu sekd yhteison

turvallisuus ja yhteison valistaminen vastuullisuudesta.
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Vastuullisuus korostuu etenkin pienissd vaatealan yrityksissd, joille vastuullisuus on
perusarvo. Maiganin ja Ralstonin (2002) yhteiskuntavastuun tasoilla mitattuna téssi
tutkimuksessa tarkastellut yritykset noudattavat kaikki ainakin jossain méiérin
arvoldhtOistd yhteiskuntavastuuta. Tadma korostuu, silld jokaisen yrityksen omissa
kuvauksissa korostuu juuri vastuullisuus, osalle se on ollut jopa koko yrityksen synnyn
taustasyynd. Toisaalta kaikissa tutkittavissa yrityksissd oli myds piirteitd
sidosryhmaldhtoisestd yhteiskuntavastuusta. Vastuullisuusviestinnéssa toistuivat erilaiset

ympéristoon ja sosiaaliseen vastuuseen liittyvét yksityiskohdat.

Osa edelld luetelluista vastuullisuuden teemoista tai keinoista korostuivat tutkittavien
yritysten verkkosivuilla enemmin kuin toiset. Esimerkiksi vastuullisuusraporttia ei ollut
yhdelldkéén verkkosivulla, mikd saattaa johtua yritysten koosta — vastuullisuusraportin
laatiminen on melko tydldstd ja wvaatii niin tavoitteiden asettamista kuin niiden
mittaamista ja toteutumisen arviointia. Tdméd voi olla tutkimuksessa mukana olleiden
yritysten toiminnan laajuuden huomioon ottaen liian suuri operaatio. Tdémi vahvistaa
aiemman tutkimuksen nikemystd siitd, ettd pienissd yrityksissd tuotannon
vastuullisuuden mittaaminen on usein puutteellista (Mukendi ym. 2020, 2882). Sen sijaan
Mudendin ja kumppaneiden (2020, 2882) arvio, jonka mukaan pienten vaatealan yritysten
tuotteilla ei olisi yleisimpid sertifikaatteja, osoittautui vaardksi. Jokaisella tutkimuksen
yritykselld oli verkkosivujen mukaan kiytossddn jopa useampia vastuulliseen

litketoimintaan ja vastuulliseen vaatetuotantoon liittyvia sertifikaatteja.

Aiemman tutkimuksen mukaan yksi tdrkeimpid vastuullisuuden tavoittelun tapoja
vaateteollisuudessa on kierritettyjen materiaalien kayttd sekd pidempéén kestdvien,
laadukkaiden vaatteiden valmistaminen. FEtenkin Iluksusbrindien on huomattu
tarkkailevan omaa tuotantoketjuaan hyvinkin tarkasti, jotta vastuullisuuslupaukset
padsevit tavoitteisiinsa. (Karaosman ym. 2017.) Tassd tutkimuksessa tarkasteltujen
yritysten kohdalla kierrédtetyn materiaalin kéytto oli hyvin tirked osa vastuullisuustoimia.
Jokainen yrityksistd kertoi kidyttdvinsd kierrdtysmateriaalia, minkd liséksi osalla
yrityksistd oli myos erilaisia yhteistyoprojekteja kierrdtykseen erikoistuneiden tahojen
kanssa. Esimerkiksi Népra kertoo tekevansa yhteistyotd Pure Wasten kanssa. Pure Waste
on Intiassa sijaitseva yritys, joka valmistaa reiluissa, turvallisissa ja lain méérittelemissi
tyooloissa tuotteita pelkdstddn kierrdtetyistd materiaaleista. Morico taas valmistaa

yhteisty0ssd Wasteless Wonders -yrityksen kanssa vastuullisia sisustustuotteita ja
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joista ei endd voida valmistaa kokonaista vaatetta, voidaan luoda jotain uutta, kuten

tyynyjd, mattoja ja asusteita.

Yritysten on mahdollista ldhestyd vastuullisuutta kahdesta nédkokulmasta.
Vastuullisuudesta voidaan viestid perinteisen markkinoinnin keinoin ja yritys voi talla
tavalla pyrkid kasvattamaan vastuullisen muodin osuutta liiketoiminnassaan. Tdméan
lahestymistavan rinnalle on kuitenkin noussut radikaalimpi suuntaus, jossa yritykset
kyseenalaistavat nykyistd kulutuskulttuuria ja nostavat esiin erilaisia antikuluttamisen
malleja ja innovaatioita, joilla kulutusta voidaan pienentdd. (Mukendi ym. 2020, 2878.)
Téassd tutkimuksessa tarkasteltujen yritysten vastuullisuusviestintd vahintddnkin hipoi
radikaalia ldhestymistapaa: yritykset muun muassa muistuttivat sivuillaan harkittujen
ostopditosten tirkeydestd ja vakuuttivat, ettd heiddn tuotteensa ovat niin kestdvid ja
laadukkaita, ettd kulutuksen tarve vidhenee. My0s jonkinlaisia innovaatioita oli
ndhtdvissd: esimerkiksi Népran valikoimaan kuuluu korjauspaikkasetti, joilla
urheiluvaatteeseen tullut reikd on mahdollista korjata. Urheiluvaatteiden materiaalia voi
olla vaikea esimerkiksi parsia késin, joten paikkalappu helpottaa korjaamista. Néin

vaatteen elinkaari pitenee ja kuluttaja voi kdyttdd hankkimaansa vaatetta pidempéaéan.

Yritysten verkkosivuissa on paljon sellaista potentiaalia, joka jda télld hetkelld tutkittujen
yritysten kohdalla kayttdmattd. Esimerkiksi blogien kommenttikentét voisivat eldvoittaa
verkkosivuja ja tuoda sivuille lisdd kavijoitd. Avoin keskustelu myds mahdollistaisi
yritysten kehittymisen ja vastuullisuustekojen ja -viestinndn parantamisen, mihin
jokainen tutkittavista yrityksistd ainakin omien sanojensa mukaan pyrkii. Verkkosivuilla
voisi olla monia muitakin tydkaluja, jotka kannustaisivat sidosryhmét vuorovaikutukseen
yrityksen kautta. Vuorovaikutuksella voitaisiin taas lisdtd sidosryhmien sitoutumisen

astetta ja lisétd tietoisuutta vastuullisuuskysymyksista.

Koska verkkosivut oli suunnattu selkdesti kuluttajille, se saattoi vaikuttaa sithen, miten
yritykset viestivit vastuullisuudesta. Esimerkiksi kuluttajien valistaminen ja opettaminen,
blogit sekd vastuullisuusviestinndn ulottuminen muuallekin  kuin  yhdelle

vastuullisuussivulle viittaavat siihen, ettd viestintd on suunnattu juuri kuluttajille.
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7.2 Tutkimuksen laadun arviointi

Tracyn (2010, 840) luoman kahdeksanvaiheisen kriteeriston avulla laadullista tutkimusta
on mahdollista arvioida varsin kattavasti. Tadhdn kriteeristoon kuuluu aiheen
merkityksellisyys (worthy topic), tutkimusasetelman perusteellisuus (rich rigor),
avoimuus (sincerity), uskottavuus (credibility), resonanssi (resonance), kontribuutio
(significant contribution), eettisyys (ethics) sekd tutkimuksen johdonmukaisuus

(meaningful coherence).

Merkityksellinen aihe wviittaa tutkimuksen ajankohtaisuuteen, merkittdvyyteen ja
kiinnostavuuteen. Hyvid aiheita ovat esimerkiksi ajankohtaiset yhteiskunnalliset
kysymykset seké tieteenalan omat ajankohtaiset tutkimussuunnat. (Tracy 2010, 840.)
Téssd tutkimuksessa kdsiteltdvd aihe on varsin ajankohtainen, jopa erdénlainen
megatrendi. Sekd vastuullisuus ettd vastuullinen muoti ovat teemoja, jotka ovat
yleistyneet tutkimuksessa tasaisesti viimeisen kymmenen vuoden aikana, ja mikali
erilaiset ilmasto-ohjelmat ja vihredn siirtymin projektit jatkuvat, aihepiiri tulee

kiinnostamaan tutkijoita myos tulevaisuudessa.

Tutkimusasetelman perusteellisuudella taas viitataan siithen, ettd tutkimuksesta tulee
l6ytyd tietyt teoreettiset rakenteet, kerdtyn datan tulee olla tarpeeksi kattava ja
analyysiprosessin riittdvin monipuolinen (Tracy 2010, 841). Téssd tutkimuksessa
teoreettisten rakenteiden 16ytdminen oli aluksi hieman vaikeaa, silld mitdén yhtd, valmista
teoriaa ei ollut varsinaisesti olemassa. Aiempien tutkimusten tutkimusasetelmat kuitenkin
muodostivat teoreettisen viitekehyksen, jonka pohjalta aihetta oli mahdollista 1dhestya.
Tuottamani aineisto oli mielesténi kattavuudeltaan riittdva: neljd yritysté oli juuri sopivan
kokoinen ndyte laadullisen siséllonanalyysin toteuttamiseksi. Analyysivaihe olisi voinut
olla vield tarkempi ja analyyttisempi, minkd lisdksi aiheen rajaus olisi voinut olla
titviimpi. Analyysivaiheessa aineiston laajuus yllitti ja lisdksi jouduin vield tuloksia
tarkastellessani pohtimaan koko tyon rakennetta, tutkimuskysymysten asettelua ja teorian

suhdetta omaan ty6honi.

Avoimuudella tarkoitetaan tutkijan omaa suhdetta tutkittavaan kohteeseen. Tutkijan tulee
reflektoida omaa rooliaan ja asenteita. Tutkimuksen tulee olla myds mahdollisimman
lapindkyva metodien ja myos tutkijan kohtaamien haasteiden suhteen. (Tracy 2010, 841.)
Mielestdni olen tdssd tyOssd osoittanut selvédsti oman positioni ja myds kuvannut

avoimesti sitd prosessia, jonka lopputuloksena tima tyo on syntynyt. Toisaalta oman tyon
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reflektiota olisi voinut olla vield enemmaén ja tasaisemmin l4pi tyon, mutta muutoin uskon

tamén kriteerin tayttyvén tutkimuksessani kohtalaisen hyvin.

Uskottavuus on yksi laadukkaan tutkimuksen kriteereistd. T&ll4 viitataan siithen, miten
luotettavia, uskottavia ja todenmukaisia tutkimustulokset ovat. Luotettava tutkimus
rakentuu triangulaation, monidénisyyden ja mahdollisimman moniulotteisen analyysin ja
tekstin kuvaamisen avulla. (Tracy 2010, 842-843.) Pyrin vahvistamaan tidmén
tutkimuksen laadukkuutta monipuolisella kirjallisuuskatsauksella. Tutkimuksen
teoreettinen viitekehys muodostui teorian pohjalta, joskin my0s aineisto itsessdén ohjasi
tutkimusta jonkin verran. Aineiston analyysissa pyrin nostamaan siitd esiin
mielenkiintoisia yksityiskohtia, jotka joko noudattelivat teoreettisessa viitekehyksessi
esitettyja suuntaviivoja tai antoivat jotain uudenlaista tietoa aiheesta. Tutkimuksen
uskottavuudessa ja laadussa on kuitenkin jonkin verran aukkoja, mikd johtunee ainakin

osin hieman liian laajasta aineistosta ja rajauksen vaikeudesta.

Laadukas tutkimus vakuuttaa lukijansa, eli se resonoi lukijan kanssa. Resonanssia
edistdvdt muun muassa mieleenpainuvuus, sisillon esteettisyys, empatian herittiminen
ja tutkimuksen yleistettdvyys. (Tracy 2010, 844—845.) Mielestdni tutkimukseni aihe on
varsin mielenkiintoinen ja toivon, ettd lukija havahtuu vastuullisuusviestintdin
tormétessddn  sithen, miten vastuullisuudesta hénelle oikeastaan viestitddn.
Parhaimmillaan tutkimukseni lukenut henkilé jopa pysdhtyy pohtimaan omia
kulutustottumuksiaan, joskaan tdmdn tutkimuksen tarkoituksena ei ole arvioida siti,
millaiset kulutustottumukset ovat hyvéksyttdvid ja millaiset eivdt. Toisaalta
vastuullisuusviestintdd tutkittaessa on olemassa my®0s se riski, etté lukija kokee ikdén kuin
vastareaktion ja ei edes halua kiinnittdd huomiota vastuullisuusviestintién, silli se saattaa
pahimmillaan aiheuttaa syyllisyydentunteita. Kuten olen aiemmin tdssd tutkimuksessa
todennut, thmiset pyrkivét yleisesti vélttimain ikdvédn informaation, joka asettaa heidat

itsensd huonoon valoon.

Laadukas tutkimus antaa merkittivin panoksen tiedeyhteisolle. Jotta tutkija voisi
arvioida, onko oman tutkimuksen panos merkittivi, hin voi kysyd itseltddn esimerkiksi,
lisadko tutkimus tiedon méddrdd, mahdollistaako se jatkotutkimuksen tai edistddko
tutkimus ymmaérrystdmme aiheesta. (Tracy 2010, 845-846.) Mielesténi tima tutkimus
avaa uusia kysymyksid, joita voitaisiin tarkastella tutkimuksen keinoin. Liséksi tutkimus

toivottavasti lisdd ainakin lukijan ymmaérrysté aiheesta. Tutkimuksen tulokset eivdt anna



75

meille mitdén sellaista uutta tietoa, joka vaikuttaisi merkittévasti aiheen tutkimukseen tai
teoriaan, eikd se toki ole ollut tutkimuksen tarkoituskaan. Tutkimuksessa on kuitenkin
ilmennyt pienid yksityiskohtia, jotka voivat olla erityisen kiinnostavia yritysten

vastuullisuusviestinnésta vastaaville henkiloille.

Olen jo lyhyesti kisitellyt tdmén tutkimuksen eettisid ndkokulmia tutkimuksen
johdannossa. Tracyn (2010, 847—848) mukaan eettinen tutkimus huomioi etiikan monesta
eri ndkokulmasta. Esimerkiksi erilaisten menettelytapojen tulee olla eettisid: tutkimus ei
saa aiheuttaa tutkimuksen kohteelle vahinkoa, tutkittavilta tulee kysyd lupa ja tutkijan
tulee pitdd huolta yksityisyydensuojasta ja luottamuksellisuudesta. Koska tdmén
tutkimuksen aineisto on koottu julkisesta aineistosta, en ole pitinyt etiikan nikokulmasta
relevanttina informoida tutkimuksessa hyodynnettyjen verkkosivujen yllédpitdjid, eli niitd
yrityksid, jotka tdssd tutkimuksessa on mainittu. Mikili olisin pyrkinyt arvioimaan
kyseisten yritysten vastuullisuutta tai jos olisin esimerkiksi haastatellut yritysten
tyontekijoitd, tilanne olisi ollut eri. Kdyttdméani aineisto on kuitenkin kenen tahansa
luettavissa ja tutkimukseni kysymyksenasettelu ei ole esimerkiksi erityisen

arkaluontoinen.

Johdonmukainen tutkimus saavuttaa asetetut tavoitteet kiayttimalld sopivia menetelmid.
Johdonmukaisessa tutkimuksessa tutkimuksen ongelmanasettelu, tutkimuskirjallisuus,
havainnot ja tulkinnat muodostavat eheén kokonaisuuden, jossa on punainen lanka.
(Tracy 2010, 848.) Tamén tutkimuksen osalta johdonmukaisuudessa on jonkinasteisia
puutteita. Viitekehyksen = maddrittely  osoittautui suhteellisen  kattavasta
kirjallisuuskatsauksesta  huolimatta kovin vaikeaksi. Aineiston tuottamisessa
hyodynnetyn tausta-ajatuksen sanoittaminen oli vaikeaa ja lopulta laadullinen
sisdllonanalyysikin tapahtui hieman pirstaleisesti. Syyné tdhdn on ollut pitkilti kiire, ja
pyrinkin vield ennen lopullista palautusta korjaamaan tilannetta siltd osin kuin se on

mahdollista.

Kokonaisuudessaan pidéin titd tyotd kohtalaisen laadukkaana, vaikka laadussa olisikin
jaanyt vield parantamisen varaa. Etenkin aiheen ajankohtaisuus, vérikds aineisto sekd
muutamat mielenkiintoiset 10ydokset aineistosta parantavat mielestini tdmén
tutkimuksen laatua, joskin tutkimuksen metodeissa, analyysissa ja tulosten avaamisessa

lukijalle olisi voinut olla vield paljon parannettavaa.
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7.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Yrityksen yhteiskuntavastuu, vastuullisuusviestintd ja muut vastuullisuuden teemat ovat
jo nyt tutkijoiden mielenkiinnon kohteina. Aiheesta tuotetaan jatkuvasti lisda tutkimusta,
silld vield on paljon epdvarmoja asioita, eiké alan késitteistokéén ole tdysin vakiintunut.
Esimerkiksi yrityksen yhteiskuntavastuuta on yritetty mééritelld jo vuosikymmenten ajan,

mutta tdysin vakiintuneita mairitelmié ei olla pystytty laatimaan.

Yksi tdmén tutkimuksen pohjalta esiin nousseista jatkotutkimuskysymyksistd on, miten
vastuullisuusviestintd ja yrityksen teot vastaavat toisiaan. Tédssd tutkimuksessa
pyrkimyksend ei ollut arvioida vastuullisuusviestinndn todenmukaisuutta, mutta my0s
sitd olisi tarkedd tutkia. Tatd tutkimusta toki tehdddnkin jo jollain tasolla: erimerkiksi
suomalainen Eettisen kaupan puolesta ry (Eetti) tekee sddnndllisesti erilaisia selvityksid

esimerkiksi muotiin liittyvistd vastuullisuuskysymyksista.
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