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The topic of this thesis was the development of corporate social responsibility (CSR) 
communication for a new children's clothing company, Ihana Clothing. For Ihana Clot-
hing, responsible operations are one of the cornerstones of its business idea. The aim 
of the work was to find out what kind of CSR communication is of interest to stakehol-
ders. The output of the thesis was a CSR communication strategy for Ihana Clothing.  

In the theoretical part, the researcher became acquainted with the concept of corpo-
rate responsibility, sustainable development, corporate responsibility in the clothing 
industry and the trends of the clothing industry. In addition, the researcher sought in-
formation on corporate responsibility communication and communication strategies. 
The research was conducted using constructive research strategy, because there 
was a desire to find a better solution to the challenge. The output was based on an al-
ready existing theory and the data collected in the research. Qualitative methods of 
benchmarking and interviews were used as research methods. The interviews were 
analyzed by content analysis.  

The output of the work was a CSR communication strategy for Ihana Clothing. It 
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1 JOHDANTO 

 Tutkimuksen tausta 

Taloudellinen globalisaatio on vaikuttanut yritysten liiketoiminnan kehittymismahdollisuuk-

siin, mutta samalla tuonut muutoksia sosiaalisen, kulttuurisen ja ympäristövaikutusten huo-

mioimiseen. Toimintaympäristön laajennuttua myös suomalaiset yritykset joutuvat otta-

maan huomioon toiminnassaan kehittyvien maiden olosuhteet oman henkilöstönsä lisäksi. 

(Harmaala & Jallinoja 2012.) Vaate- ja tekstiilialat ovat kokeneet suuria muutoksia viimeis-

ten vuosikymmenten aikana ja alalla toimivien yritysten on hallittava niiden ihmisoikeus- ja 

työväkivaltariskit, ympäristövahingot ja luonnonvarojen ehtyminen koko toimitusketjussa. 

(OECD 2017, 17.) 

Tärkeimpiä vastuullisuusteemoja ovat oikeudenmukaiset toimintatavat, työelämän käytän-

nöt, ympäristö- ja kuluttajakysymykset sekä ihmisoikeudet. Yritysten vastuullinen toiminta 

on kasvanut kilpailun, sosiaalisen ja yhteiskunnallisen paineen myötä. (Pohjanoksa ym. 

2007, 49-50.) Myös lainsäädäntö, kansalaisjärjestöt ja paikallisyhteisöt ovat painostuksel-

laan vieneet yritykset miettimään tarkemmin yritysvastuun kysymyksiä (Kuvaja & Malmelin 

2008, 27). Medialla on suuri vaikutus yritysvastuun esille nostamiseen. Tekstiilialalla suu-

rimman huomion on saanut Nike vuonna 1991, kun yrityksen alihankkijoiden työolot joutui-

vat kriittisen huomion kohteeksi. Vuonna 2013 tapahtui toimialan vakavin onnettomuus, kun 

Rana Plazan tehdas romahti Bangladeshissa vieden yli tuhannen ihmisen hengen. (Liappis 

ym. 2019, 17.) 

Vaateala on yritysvastuun näkökulmasta vaativa toimiala pitäen sisällään monimutkaisia, 

eri maissa toimivia hankintaketjuja. Mitä pidempiä ketjut ovat, sen hankalampaa niiden hal-

linnasta tulee. Etenkin ympäristövastuiden ja sosiaalisten vastuiden alueet ovat ongelmai-

sia. (Liappis ym. 2019, 18.) Hankintaketjuun liittyvä yritysvastuu on tällä hetkellä puhuttu 

keskustelunaihe, ja kansalaisjärjestöjen odotukset ovat kasvaneet siihen liittyen. Yrityksille 

tässä on omat ongelmansa, sillä usein yrityksellä on vähiten vaikutusvaltaa kaukana han-

kintaketjussa tapahtuvaan toimintaan. (Liappis ym. 2019, 137-138.) Pienempien yritysten 

mahdollisuudet varmentaa koko arvoketjunsa vastuullisuus on haasteellista ja heillä on pie-

net vaikutusmahdollisuudet. Sidosryhmät odottavat kuitenkin heiltäkin vastuullisuutta, jol-

loin ainoaksi mahdollisuudeksi jää valita vastuullisesti toimivia kumppaneita ja vaikuttaa 

heidän toimintaansa vahvistamalla vastuullisuutta. (Liappis ym. 2019, 220.) 

Suomen tekstiili ja muoti RY:n vastuullisuusasiantuntija Satumaija Mäki kertoo suomalais-

ten tekstiili- ja muotialan yritysten olevan perinteisesti laatuun ja kestävyyteen perustuvia 

yrityksiä, jolloin vastuullisuus on hyvällä pohjalla. Haasteena hän mainitsee tuotteen 
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alkuperän varmentamisen ja tiedon saamisen kaikista tuotantovaiheista. Näitä tietoja kulut-

taja kuitenkin osaa jo vaatia. Vastuullisuustyön viestimistä hän pitää myös tärkeänä, vaikka 

työ olisikin vielä vaiheessa. (Liappis ym. 2019, 201.)  

Kuluttajat etsivät yhä vastuullisempia yrityksiä, mutta vastuullisen ostopäätöksen tekemi-

nen, etenkään vaatealalla, ei ole vielä kuluttajalle tarpeeksi helppoa. Vastuullisuudesta vai-

keaa tekee vaatealan toiminnan moniulotteisuus. Vaatteen vastuullisuuden selvitys lähtee 

liikkeelle jo raaka-ainemateriaalin tuottamisesta. Vastuullisuuden loppupäänä on kuluttajan 

neuvonta tuotteen käytöstä ja kierrättämisestä. Tähän väliin mahtuu useita vastuullisuuden 

vaiheita, jotka kaikki tulisi arvioida tietyin mittarein, jotta vastuullisuuden voi sanoa toteutu-

van hyvin. 

Yritysten tulee informoida kuluttajia, jotta kuluttaja pystyy tekemään oikeita ostopäätöksiä. 

Jos vaatteiden hintaan ei sisällytetä sen ympäristöllisiä, taloudellisia ja sosiaalisia kustan-

nuksia, tai jos niiden vaikutuksista ei viestitä kuluttajia, ruokimme tapaa, jolla emme lisää 

vaateteollisuuden tietoisuutta. Tämä malli ei tue työntekijöiden hyvinvointia, ympäristön säi-

lyttämistä ja luonnonvarojen hyödyntämistä.  Juuri tietoisuuden lisääminen kasvattaa uutta 

vaatekuluttajien sukupolvea. Nyt jos koskaan on suurempi tarve viestiä vaatteiden tuotanto- 

ja hävittämisketjusta läpinäkyvästi. (Gwilt & Rissanen 2011, 30-31.) Vaatealan epäkohdat 

huomioiden alalla toimivien sekä uuden vaatealan yrityksen tulee jo perustamisvaiheessa 

miettiä vastaukset vastuullisuuskysymyksiin sekä siihen, miten niistä viestitään.  

Vastuullisuusviestintää kehittäessä on hyvä ymmärtää vaatealan taustalla olevia ongelmia 

ja eri vastuullisuusteemojen sisältöä. Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on ymmärtää 

sidosryhmien vaatimuksia vastuullisuusviestintää kohtaan. Yrityksen vastuullisuusviestintä 

luo luottamusta yritystä kohtaan ja sen tekemättä jättäminen voi vaikuttaa kilpailukyvyn 

heikkenemiseen (Liappis ym. 2019, 222).   

Tässä opinnäytetyössä käytetään tutkimusstrategiana konstruktiivista tutkimusta ja tavoit-

teena on kehittää sidosryhmiä kiinnostava vastuullisuusviestintä. Tuotoksena luodaan uusi 

vastuullisuusviestinnän strategia, mikä lisää sekä yrityksen kilpailukykyä ja strategisten vas-

tuullisuuden painopisteiden saavuttamista, että sidosryhmien tietoisuutta. Paremmat ja uu-

det viestintästrategiat auttavat saavuttamaan ympäristöystävällisemmän yrityksen (Liappis 

ym. 2019, 119). Tämän työn vastuullisuusviestinnän kehittämisideat on rajattu koskemaan 

kohdeyrityksen verkkosivujen ja sosiaalisten median kanavien kehittämistä, koska ne ta-

voittavat parhaiten kohdeyrityksen sidosryhmät. 

Yritysvastuun toteuttamiseen kuuluu tärkeänä osana aktiivinen sidosryhmäviestintä. Sidos-

ryhmien tunnistaminen ja heidän kanssaan kommunikoiminen on suuressa osassa myös 
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yritysvastuun toteuttamista. (Liappis ym. 2019, 9.) Vastuullisuuden mittarina pidetään mo-

nesti viestinnän läpinäkyvyyttä (Kuvaja & Malmelin 2008, 28). 

 Opinnäytetyön rakenne  

Opinnäytetyön kappaleessa 1.3 ja 1.4. on tarkemmin kuvattu tätä kehittämishanketta. Kap-

paleissa esitellään kohdeorganisaatio ja kehittämishankkeen tavoitteet, rajaukset ja tutki-

muskysymykset. Taustalla kuvattua ilmiötä on käyty läpi luvuissa 2, 3 ja 4. Teoriaosuudessa 

perehdytään muun muassa yritysvastuun käsitteeseen, sen taustaan ja yritysvastuun tee-

moihin. Teoriassa käsitellään myös vaatealan ilmentymismuotoja, muodin hankintaketjua 

ja yritysvastuun toteutumista vaatealalla. Lisäksi teoriaosuudessa käydään läpi vastuulli-

suusviestinnän ja viestintästrategian teoriaa hyvän vastuullisuusviestinnän strategian laati-

miseksi. 

Opinnäytetyön luvussa 5 käydään läpi tutkimusasetelma ja tutkimustulokset. Luvussa on 

esitelty tutkimusstrategia, tutkimuksen vaiheet, aineiston keruu ja analyysimenetelmät sekä 

laadullisesta tutkimuksesta saadut tulokset. Vastuullisuusviestinnän strategia laadittiin teo-

riatiedon ja tutkimustulosten pohjalta ja se on esitelty työn luvussa 6. Työn lopussa luvussa 

7 esitetään työn keskeiset tulokset, pohditaan tutkimustulosten luotettavuutta, soveltuvuutta 

ja hyödynnettävyyttä sekä pohditaan jatkotutkimusaiheita. 

 Toimeksiantaja  

Tutkimuksellisen kehitystyön toimeksiantajana toimii Ihana Clothing Oy (myöhemmin 

Ihana), vaatealalla toimiva startup- yritys. Yrityksen ovat perustaneet ystävykset Iiris Matin-

mikko, Milla Haapala ja Mira Helakari. Yrityksen strategiaan kuuluu valmistaa lastenvaat-

teita kotimaassa piensarjatuotantona mahdollisimman pienellä hävikillä kysynnän mukaan. 

Ihanan arvot ovat kotimaisuus, ekologisuus, kestävyys, mukautuvuus ja käyttömukavuus. 

(Matinmikko, Helakari & Haapala 2020.) 

Yrityksen pitkän aikavälin tavoitteena on saavuttaa vakiintunut asema kotimaisessa lasten-

vaatebrändikentässä luomalla kauniita vaatteita, jotka kestävät käytössä ja sopivat moniin 

hetkiin käytettäväksi. Tavoitteena on täysin kotimainen tuote, niin materiaalin kuin tuotan-

non osalta. Toiminnallaan Ihana haluaisi edesauttaa vaatetuotannon palauttamista koti-

maahan ja tukea suomalaista työtä. Lisäksi pysyväisluonteisena tavoitteena on vastuullinen 

ja läpinäkyvä toiminta. (Matinmikko, Helakari & Haapala 2020.) 

Ihanan tuotteita myydään verkkokaupan ja erilaisten pop up -tapahtumien kautta ja varsi-

naista kivijalkamyymälää heillä ei ole. Yrityksen tuotteet valmistetaan värjäämättömästä 

GOTS-sertifioidusta puuvillalangasta ja ommellaan käsityönä Suomessa. Tuotevalikoimaan 



4 

  

kuuluu tällä hetkellä body, jumpsuit, mekko ja housut. Tuotteiden perusajatukseen kuuluu 

luonnollisuus, ajattomuus, harmonia, kauneus, kestävyys ja eettisyys. Ihana avasi verkko-

kauppansa 7.10.2020. (Matinmikko, Helakari & Haapala 2020.) 

Ihanan asiakkaita ovat kotimaisuutta, harmonisen kaunista ja ajatonta tyyliä sekä hidasta 

muotia ja laadukkuutta arvostavat lasten vanhemmat ja muut läheiset. Kilpailijoina ovat 

muut kotimaiset lastenvaatebrändit, kuten Metsola, Gugguu, Kaiko ja Mainio. (Matinmikko, 

Helakari & Haapala 2020.) 

 Kehittämishankkeen tavoitteet, rajaukset ja tutkimuskysymykset 

Toimeksiantajayritys Ihana on startup-yritys, eikä liiketoiminnan käynnistämisen yhtey-

dessä ollut vielä kehitetty vastuullisuusviestinnän strategiaa. Yrityksen perustajat kokivat, 

että vastuullisuusviestinnän kehittäminen on aina tärkeä aihe ja sitä voi jatkuvasti parantaa 

(Matinmikko, Helakari & Haapala 2020). Ihanan arvot pohjautuvat vastuullisiin toimintata-

poihin, ja tämän vuoksi myös sen viestinnän kehittäminen on yritykselle tärkeää. Opinnäy-

tetyössä tavoitteena on kehittää niin kuluttajia kuin yhteistyökumppaneita kiinnostava vas-

tuullisuusviestintä. Lopputuotokseksi tehdään kohdeyritykselle vastuullisuusviestinnän stra-

tegia.  

Kehittämistutkimuksen tavoitteena on:  

• Selvittää, mistä vastuullisuusteemoista sidosryhmät ovat kiinnostuneita. 

• Selvittää, mihin vastuullisuusteemoihin kotimaisen yrityksen tulisi ottaa kantaa. 

• Selvittää, missä kanavissa ja millaista vastuullisuusviestintää tulisi toteuttaa.  

• Selvittää, miten yritys voisi viestinnällään auttaa kuluttajaa vastuullisessa ostopää-

töksessä. 

• Kehittää tutkimustulosten ja teorian pohjalta vastuullisuusviestinnän strategiasuun-

nitelma kohdeyrityksen käyttöön. 

Tutkimuksessa selvitetään lisäksi vastuullisuushaasteista viestimistä, sidosryhmien ja yri-

tyksen välistä viestintää ja ostopäätökseen vaikuttavia tekijöitä, jotta voitaisiin ymmärtää 

vaatteiden vastuullisuuden merkitystä ostokäyttäytymisessä. Opinnäytetyön pitkän tähtäi-

men tavoite on auttaa yritystä kohti vastuullisempaa ja läpinäkyvämpää toimintaa, mikä luo 

arvoa brändille sekä auttaa kuluttajia tekemään vastuullisempia valintoja. Hankkeen myötä 

toivotaan, että yrityksen vastuullisuusviestintä lisäisi sen kilpailukykyä. 
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Kehittämistehtävässä paneudutaan ulkoiseen vastuullisuusviestintästrategiaan ja sisäistä 

viestintää ei huomioida kohdeorganisaation pienen koon vuoksi. Opinnäytetyö on rajattu 

koskemaan kohdeyrityksen digitaalisten viestintäkanavien vastuullisuusviestinnän kehittä-

mistä, sillä näissä kanavissa tavoitetaan parhaiten yrityksen sidosryhmät. Työstä on rajattu 

pois vastuullisuusviestinnän strategian testaaminen aikataulullisten syiden takia. Työssä ei 

oteta kantaa kohdeyrityksen vastuullisuuteen. 

Pääasiallisena tutkimuskysymyksenä on: 

• Millainen on sidosryhmiä kiinnostava vastuullisuusviestintä? 

Tutkimuskysymystä ratkotaan seuraavien kysymysten avulla: 

• Millainen on hyvin toteutettu vastuullisuusviestintä? 

• Millä keinoin vastuullisuusviestinnästä tulee kiinnostava? 

• Mitä teemoja vastuullisuusviestintä pitää sisällään? 

• Missä kanavissa vastuullisuusviestintää kannattaa toteuttaa? 

Globalisaation vaikutukset yritysten kilpailulliseen asemaan ja median nostaman epäkohdat 

yritysvastuuta kohtaan sekä keskustelut ilmastonmuutoksesta ovat vaikuttaneet yritysvas-

tuun kehittämiseen. Vastuullisuusviestintä onkin ollut aiheena ajankohtainen useammalle 

pro gradu -tutkielmalle (esim. Autio 2020, Hjerppe 2019) ja YAMK-opinnäytetöille (esim. 

Nyman 2017, Nattari 2020, Korvenoja 2020, Pakkala 2016). Näissäkin opinnäytetöissä on 

tavoiteltu liike-elämän kehittämistä yrityksen näkökulmasta. 
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2 YRITYSVASTUU 

 Kestävä kehitys yritysvastuun taustalla 

Kestävä kehitys tarkoittaa elämiseen mahdollistavaa kehitystä nykyisille ja tuleville suku-

polville (Suomen YK-liitto 2020). Kestävä kehitys vaateteollisuudessa selitetään sen nykyi-

sillä periaatteilla, jotka liittyvät kuluttajakäyttäytymisen sosiaalisiin, taloudellisiin ja ympäris-

töön liittyviin seurauksiin, joiden lisäksi on tärkeä ymmärtää myös kulttuuriset ja tunteelliset 

yhteydet vaatteisiin. (Gwilt & Rissanen 2011, 19.) Yksi määritelmä kestävälle kehitykselle 

on lypsyjakkara, jossa yksi jalka edustaa ihmisiä, toinen voittoa ja kolmas planeettaa ja ne 

kaikki tukevat istuinta, mikä edustaa kestävää alustaa. Tässä mallissa kaikkien jalkojen tu-

lee olla niin kestäviä ja tasapainoisia kuin mahdollista. (Gwilt & Rissanen 2011, 20.) 

Vuonna 2015 hyväksytyt YK:n kestävän kehityksen tavoitteet (Sustainable Development 

Goals eli SDG:t) ohjaavat yrityksien vastuullisuutta (Liappis ym. 2019, 1). Yhdistyneet kan-

sakuntien jäsenmaat ovat sopineet kestävän kehityksen tavoitteista, jotka ohjaavat kehittä-

mään toimintaa kestävämpään suuntaan. Jäsenmaat ovat sitoutuneet pyrkimään ohjelman 

17 tavoitteeseen vuoteen 2030 mennessä. Tavoitteita (kuva 1) ovat köyhyyden ja nälän 

poistaminen, terveyden, koulutuksen, sukupuolten tasa-arvon, puhtaan veden lisääminen, 

puhtaan energian käytön, ihmisarvoisen työn ja kestävän teollisuuden lisääminen, eriarvoi-

suuden vähentäminen, kestävien kaupunkien ja kulutuksen lisääminen, ilmastotekojen, ve-

denalaisen ja maanpäällisen elämän lisääminen, rauha ja oikeudenmukaisuus sekä yhteis-

työ ja kumppanuus. (YK-liitto 2020.)  

 

 

Kuva 1. YK:n laatimat kestävän kehityksen tavoitteet (YK-liitto 2020) 
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Yritykset, jotka harjoittavat kestävää kehitystä, ovat joustavampia ja sopeutuvaisempia lii-

ketoimintaympäristön muutoksiin ja tuottavat enemmän arvoa osakkeenomistajille. Yrityk-

sen kestävällä kehityksellä ja osakkeen kurssin kehityksellä on selkeä yhteys. Kestävyys 

houkuttelee myös kuluttajia, parantaa osakkeen omistajan arvoa ja houkuttelee hyviä työn-

tekijöitä.  Kestävä kehitys kiinnostaa myös yhä enemmän sijoittajia. (Kotler ym. 2010, 108.) 

Pitkällä aikavälillä kestävän kehityksen tulee olla osa yrityksen strategiaa, joka nousee sen 

arvoista, missiosta ja visiosta. Johdon tulee nähdä kestävyys kilpailukyvyn lähteenä ja tämä 

on avain markkinoida yrityksen visiota osakkeenomistajille. (Kotler ym. 2010,110.) Kestä-

vän kehityksen ollessa liiketoimintastrategian ytimessä, se maksimoi hyödyt ja on liiketoi-

minnallisesti älykäs. Menestyäkseen nykymaailmassa on yrityksen toiminnan oltava kestä-

vän kehityksen mukaista. (Bärlund & Perko 2013, 20.) 

Kun puhutaan liiketoiminnan toteuttamisesta kestävällä tavalla, on yrityksen omaksuttava 

kestävä kehitys ydintoimintoihinsa. Liiketoiminnan tulee ottaa huomioon ympäröivän yhteis-

kunnan tarpeet ja toteuttaa liiketoimintaansa edistäen ihmisten ja luonnon hyvinvointia. 

(Bärlund & Perko 2013, 33.) Ekologisesti ja sosiaalisesti kestävämpien tuotteiden kysyntä 

ja tarve ovat kasvaneet. Edelläkävijäyrityksen tuotteet ovat osa yhteiskunnallisten ongel-

mien ratkaisua, eivät osa ongelmaa. Tulevaisuuden ekologisia haasteita pyritään tunnista-

maan ja yhdistämään osaksi oman liiketoiminnan tarjoamaa, jotta voidaan tarjota ratkaisuja 

jo etukäteen yhteiskunnan haasteisiin. (Bärlund & Perko 2013, 37.) 

Kestävä kehitys tulisi juurruttaa yrityksen strategiaan, koska lainsäädäntö kiristyy ekologi-

sen ja sosiaalisen kestävyyden kysymysten osalta. Lisäksi vähenevät luonnonresurssit vai-

kuttavat tuotantoon, kuluttajat vaativat kestävämpiä tuotteita, kilpailijat muokkaavat toi-

mialan sisäisiä standardeja tuomalla kestävämpiä tuotteita ja media (ml. sosiaalinen media) 

tuo yritysten epäkohdat kaikkien arvosteltavaksi. (Bärlund & Perko 2013, 38.) 

Sidosryhmät, kuten kuluttajat ja jälleenmyyjät vaativat kestävän kehityksen mukaista toi-

mintaa. Kuluttajat valitsevat vastuullisesti tuotetun ja eettisistä raaka-aineista valmistetun 

tuotteen. Jälleenmyyjät noudattavat omia kestävän kehityksen tavoitteitaan ja ryhtyvät yh-

teistyöhön saman arvon jakavien yritysten kanssa. Kestävä kehitys mahdollistaa myös in-

novaatiot, kun yritysten on tarjottava kuluttajalle hyötyä tuottavia tuotteita. Vastuullisuus luo 

uusia markkinoita, säästää rahaa muun muassa energian ja pienempien pakkauskokojen 

ansiosta, sekä inspiroi ihmisiä. (Bärlund & Perko 2013, 39-40.) 

 Yritysvastuun määritelmä 

Yritysvastuu (engl. corporate social resposibility, CSR) tarkoittaa yrityksen aiheuttamia vai-

kutuksia sen ympäristöön, yhteiskuntaan ja yrityksen sidosryhmiin. Yritysvastuullista 
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toimintaa on globaalien ympäristöongelmien ja yhteiskunnallisten ongelmien ehkäiseminen, 

mutta myös lakien ja yhteisten periaatteiden noudattaminen. Vastuullinen yritystoiminta on 

sekä kestävää että kannattavaa (Kortetjärvi-Nurmi & Murtola 2015, 50.) Se huolehtii toimin-

nan negatiivisten vaikutusten minimoimisesta (Liappis ym. 2019, 2). Yritysvastuu ei pidä 

sisällään pelkästään lakien, määräysten ja periaatteiden noudattamista, vaan yritysten odo-

tetaan tuottavan lisäarvoa koko yhteiskunnalle (Kuvaja & Malmelin 2008, 24). Yritysvastuu 

tarkoittaa nimenomaan vastuullisuutta liiketoiminnan vaikutusten minimoimisessa ja mah-

dollisuuksien hyödyntämisessä. (Juutinen & Steiner 2010, 22.) 

Yritysvastuu syntyi Yhdysvalloissa 1920 ja 1930-lukujen vaihteessa, kun yhteiskunnalliset 

kysymykset tulivat osaksi yrityksen toimintaa. Tällöin hyväntekeväisyystoiminta alkoi olla 

osa yrityksen yritysvastuuta. (Liappis ym. 2019, 12.) Yritysvastuun käsitteellinen määrittä-

minen alkoi 1960-luvulla Keith Davisin, Joseph McGuiren, Adolph Berlen, William Frede-

rickin ja Clarence Waltonin toimesta. Tällöin yritysvastuu määriteltiin ”Yrityksen toiminnan 

vakavana huomioimisena sen vaikutuksista yhteiskuntaan”. (Carroll 2016, 2.) John Elking-

ton määritteli 1990-luvun lopulta yritysvastuun jakautuvan taloudelliseen, ympäristö- ja so-

siaaliseen vastuuseen (Liappis ym. 2019, 8).  Elkingtonin ”The Triple bottom line” konsepti 

piti sisällään kolme P:tä; Profit, People ja Planet (voitto, ihmiset ja planeetta). Määritelmässä 

yritysten tulee voiton lisäksi ottaa huomioon sosiaalisen vastuun kysymykset ympäröivässä 

yhteiskunnassa ja aktiivisesti suojella luontoa. (Sulistya & Ginaya 2020, 42.) 

Yksi suosituimmista yritysvastuun rakenteista on Carrollin pyramidi vuodelta 1991. Carrollin 

neliosainen yritysvastuun viitekehys jakautuu taloudelliseen, oikeudelliseen, eettiseen ja fi-

lantrooppiseen osuuteen. Filantrooppisella tarkoitetaan tässä yhteydessä hyväntekeväi-

syyttä. (Carroll 2016, 2.) Pyramidin pohjan muodostaa taloudellinen vastuu, perustuen sii-

hen, että yhteiskuntavastuun täytyy rakentua kestävän liiketoiminnan päälle. Toisena tulee 

yhteiskunnan määrittelemät lait ja säädökset, kolmantena eettiset vastuut, mikä tarkoittaa, 

että yrityksellä on velvollisuus toimia oikeudenmukaisesti ja minimoida toiminnan aiheutta-

mat haitat. Pyramidin päällimmäisenä osana on hyväntekeväisyys, missä oletetaan liiketoi-

minnan antavan takaisin yhteiskunnalle niin henkisesti, taloudellisesti kuin inhimillisestikin 

(Carroll 2016, 4.) 

Michael Porterin ja Mark Cramerin mukaan yrityksillä on vastuu tuoda liiketoiminta ja yh-

teiskunta yhteen. Monet yritykset pitävät kiinni sosiaalisen vastuun ajattelumallista, jossa 

yhteiskuntavastuukysymykset ovat vain sivuroolissa.  Porterin ja Cramerin mukaan yritys-

ten tulisi luoda uusi yhteinen arvo (shared value), joka pitää sisällään taloudellisen arvon 

lisäksi myös yhteiskunnalle tuottamaa arvoa vastaamalla yhteiskunnan tarpeisiin ja haas-

teisiin. Tämä arvo toisi uuden suuren muutoksen liiketoiminta-ajatteluun. Jaettu arvo vaatisi 
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johtajia kehittämään uusia, yhteiskuntaa paremmin huomioivia ja ymmärtäviä taitoja. Myös 

hallituksen tulisi tehdä yhteistyötä jaettujen arvojen mahdollistamiseksi.  Yrityksen roolin 

tulisi muuttua niin, että se tuottaisi yhteistä arvoa, eikä pelkästään voittoa. (Porter & Cramer, 

2011, 4.) 

Jaetun arvon käsite tunnustaa pelkkien taloudellisten arvojen lisäksi yhteiskunnalliset tar-

peet. Yrityksen voivat luoda taloudellista arvoa luomalla yhteiskunnallista arvoa. Yritykset 

voivat luoda mahdollisuuksia jaetuille arvoille kolmella tapaa: yhdistämällä tuotteet ja mark-

kinat, määrittelemällä arvoketjun tuottavuuden uudelleen ja mahdollistamalla paikallisen 

ryhmien kehittämisen.  Kun yhdistetään yrityksen menestys yhteiskunnalliseen parantami-

seen, saavutetaan tehokkuutta, laajennetaan markkinoita ja avataan monia tapoja palvella 

uusia tarpeita. (Porter & Cramer, 2011, 5,7.)  

Vastuullisen yrityksen ominaisuuksiin kuuluu kuviossa 1 esitetyt asiat.  Vastuullinen yritys 

maksimoi sen toimien positiiviset vaikutukset ja minimoi negatiivisten taloudellisten, sosiaa-

listen ja ekologisten toimien vaikutukset. Se kantaa vastuun myös alihankkijoiden vastuulli-

suudesta ja huomioi sidosryhmien tarpeet ja odotukset. Vastuullinen yritys kehittää talou-

dellisesti kannattavia ratkaisuja vastaamaan ekologisiin ja sosiaalisiin kysymyksiin sekä 

viestii kaikesta toiminnastaan avoimesti ja läpinäkyvästi. (Kortetjärvi-Nurmi & Murtola 2015, 

50.) 

 

 

Kuvio 1. Vastuullinen yritys (mukailtu Kortetjärvi-Nurmi & Murtola 2015, 50) 

Yritysvastuu voidaan jakaa taloudelliseen, ympäristö- ja sosiaaliseen vastuuseen (kuvio 2). 

Taloudellinen vastuu tarkoittaa yrityksen kannattavuutta ja sidosryhmiä hyödyttävää 

Vastuullinen 
yritys

Huomioi 
sidosryhmät

Maksimoi 
positiiviset 
vaikutukset

Minimoi 
negatiiviset 
vaikutukset

Kantaa vastuun 
alihankkijoiden 

vastuullisuudesta Viestii 
toiminnastaan 
läpinäkyvästi

Kehittää 
taloudellisesti 
kannattavia 
ratkaisuja

Tekee enemmän 
mitä laki 

edellyttää
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toimintaa. Ympäristövastuun keskiössä ovat yrityksen toiminnan vaikutukset ympäristölle ja 

sosiaalinen vastuu keskittyy ihmisten hyvinvointiin koko toiminta-alueella. (Kortetjärvi-Nurmi 

& Murtola 2015, 51.) 

 

 

Kuvio 2. Kestävän kehityksen ja yritysvastuun kolme ulottuvuutta (mukailtu Harmaala & Jal-

linoja 2012) 

 Taloudellinen vastuu 

Yritystoiminnan kannattavuus on pohjana sille, että se voi toimia vastuullisesti ja tuottaa 

hyvinvointia yhteiskunnalle. Yrityksen taloudellinen suorituskyky, kuten kassavirta ja tehok-

kuus, ovat yritysvastuun perusedellytyksiä. (Harmaala & Jallinoja 2012.) Taloudellinen vas-

tuu pitää sisällään yrityksen kannattavuuden, kilpailukyvyn ja tehokkuuden ja osakkeen-

omistajien tuotto-odotuksiin vastaamisen. Korruption ja lahjonnan estäminen, vastuullinen 

veronmaksu sekä rahanpesun ja harmaan talouden estäminen kuuluvat taloudellisen vas-

tuun alueeseen. (Liappis ym. 2019, 8.)  

Taloudellisen vastuun kysymyksiä voi olla hankala hahmottaa, sillä niille ei ole yksiselitteisiä 

määritelmiä. Yleisin määritelmä liittyy yrityksen taloudelliseen kannattavuuteen. (Liappis 

ym. 2019, 72.) Taloudellinen vastuu pohjautuu lainsäädäntöön, mikä on eri maissa erilaista. 

Taloudellisen vastuun päätöksiä on lakien tarkka noudattaminen ja se, mitä lainsäädäntöä 

globaali yritys noudattaa. (Harmaala & Jallinoja 2012.) Suomen lainsäädännössä on laki 

Taloudellinen vastuu

•palkat, osingot, verot

• inestoinnit, tuotekehitys

•yhteiskunnalliset vaikutukset 
työllisyyteen ja taloudelliseen 
toimeliaisuuteen

Ympäristövastuu

•ympäristövaikutukset 
toimintaympäristöön

• luonnonvarojen käyttö, 
polttoainevalinnat

•vaikutukset 
bioversideettiin, 
ilmastonmuutokseen

Sosiaalinen vastuu

•henkilöstön hyvinvointi

•tuotteet ja palvelut

•yhteiskunnalliset 
vaikutukset hyvinvointiin, 
nuoriin
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osakeyhtiöstä, jonka mukaan yhtiön on tarkoitus tuottaa voittoa osakkeenomistajille (Liap-

pis ym. 2019, 72).   

Taloudelliseen vastuuseen voidaan laskea kuuluvan se, mitä taloudellisia vaikutuksia yri-

tyksellä on sen sidosryhmiin ja yhteiskuntaan (Liappis ym. 2019, 72). Yritys voi vaikuttaa 

ympäröivän yhteiskunnan toimintaan esimerkiksi erilaisten yhteishankkeiden, ostojen tai in-

vestointien kautta. Taloudellisen vastuun kantava yritys luo taloudellista hyvinvointia toimin-

taympäristöissään. (Harmaala & Jallinoja 2012.)  

Taloudellista vastuuta ajatellaan toiminnan pitkäikäisellä kannattavuudella. Päätökset ly-

hyen aikavälin maksimaalisesta tuotosta ja pitkän aikavälin investoinneista kuuluvat kestä-

vän kehityksen mukaiseen toimintaan, mikä ajattelee toimintaa tulevien sukupolvien näkö-

kulmasta. Taloudellisen vastuun periaatteita voidaan määritellä eri periaatteiden kautta, ku-

ten hallintoperiaatteiden (corporate governance), riskienhallinnan, sijoituksien ja hinnoitte-

lupolitiikan kautta. (Harmaala & Jallinoja 2012.) Hyvän hallinnon käsite on syntynyt talou-

dellisen vastuun käsitteen vierelle. Siihen kuuluvat muun muassa hallituksen riippumatto-

muus ja moninaisuus sekä johdon palkitseminen. (Liappis ym. 2019, 73.) 

Taloudellinen vastuu jaetaan välilliseen ja välittömään vastuuseen (Rohweder 2004, 97). 

Välittömiä taloudellisia vaikutuksia ovat palkat, osingot, verot, investoinnit ja tuotekehitys. 

Välillisiä vaikutuksia taas yrityksen yhteiskunnalliset vaikutukset työllistäjänä ja taloudelli-

sena toimijana. (Harmaala &Jallinoja 2012.) 

 Ympäristövastuu 

Ympäristöhaittojen estäminen ja luonnonvarojen tuhlauksen vähentäminen, kuluttajien kas-

vava tietoisuus, yhteiskunnan odotukset ja ekologiset ongelmat ovat asettaneet yrityskult-

tuurin uudenlaiseen muutokseen. Ympäristöstä on tullut yksi yrityksen tärkeimmistä sidos-

ryhmistä. (Lecklin 2006, 280.) Ympäristövastuu tarkoittaa sitä, että yritys toimii ympäristön 

kannalta parhaalla mahdollisella tavalla (Harmaala & Jallinoja 2012). Ympäristövastuu 

koostuu luonnonvarojen kestävästä käytöstä sekä ympäristön pilaantumisen estämisestä. 

Kysymykset päästöjen vähentämisestä, jätteiden vähentämisestä, luonnon monimuotoisuu-

den säilyttämisestä, ilmastonmuutoksen ehkäisemisestä, sekä energia- ja materiaalitehok-

kuudesta tulee ottaa huomioon ympäristövastuussa. (Liappis ym. 2019, 8.)  

Ensimmäinen moderni ympäristönsuojelu alkoi huolestuneista kuluttajista ja ympäristöryh-

mistä 1960- ja 1970-luvulla. He olivat huolestuneita ekosysteemin tuhoutumisesta, metsien 

eheytymisestä, louhinnasta, happosateista ja myrkyllisistä jätteistä. Seuraava ympäristön-

suojelun aalto lähti hallituksesta, joka asetti lakeja ja säännöksiä 1970- ja 1980-luvuilla. 

Tämä vaikutti joihinkin yrityksiin paljon, kuten teräsalalla toimiviin yrityksiin, joiden täytyi 
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investoida paljon kalliimpiin polttoaineisiin pitääkseen saastuttaminen kontrollissa. Nämä 

kaksi ympäristönsuojeluaaltoa ovat aiheuttaneet kolmannen, suuremman aallon, jossa yri-

tykset hyväksyvät vastuullisuuden olla tuhoamatta ympäristöä. Yritykset ovat omaksu-

massa ympäristön kestävyyttä koskevia keinoja, kehittävät strategioita, jotka ylläpitävät ym-

päristöä ja tuottavat voittoa yrityksille. Talous, jossa ympäristö kestäisi loputtomiin on val-

tava haaste, mutta myös mahdollisuus. (Armstrong ym. 2009, 556-557.) 

Lainsäädäntö on ympäristövastuun perusta. Suomen perustuslain 20 pykälän mukaan  

Vastuu luonnosta ja se monimuotoisuudesta, ympäristöstä ja kulttuuriperinnöstä 

kuuluu kaikille.   

Ympäristövastuun voidaan katsovan alkavan vasta, kun lainsäädännön perusedellytykset 

on saavutettu ja yritys toimii parantaakseen ympäristönsuojelua, ehkäisee ympäristön pi-

laantumista ja käyttää luonnonvaroja kestävästi (Liappis ym. 2019, 99). Ympäristövaikutus-

ten arvioimisessa tulee miettiä muun muassa mahdollisuus ympäristöhaittojen aiheutumi-

selle, vaikutusten laajuus, paikallisten, alueellisten ja maailmanlaajuisen ympäristön tuhou-

tuminen, lainsäädäntöä, sekä haittojen merkitys yrityksen sidosryhmille ja työntekijöille. 

(Liappis ym. 2019, 105.) ISO 14001 -standardi ohjaa pohtimaan yrityksen ympäristönäkö-

kohtia (Liappis ym. 2019, 106).  

Yrityksen ympäristövaikutukset voivat olla välittömiä, eli yrityksen välittömässä hallinnossa 

olevia toimintoja, tuotteita ja palveluja. Tällaisia ovat esimerkiksi ilmastopäästöt, jotka syn-

tyvät omasta tuotannosta. (Liappis ym. 2019, 109.) Välillisiä ympäristövaikutuksia on lisän-

nyt yritystoimintojen ulkoistaminen ja verkottuminen, jolloin yrityksen yhteistyökumppanei-

den ympäristövaikutusten hallinta sisältyy sen ympäristövastuuseen. (Harmaala & Jallinoja 

2012.) Välillisiä ympäristövaikutuksia ovat tuotteen elinkaareen liittyvät ympäristövaikutuk-

set. Näitä ovat muun muassa tuotteiden pakkaus, kuljetus, jätteen talteenotto ja loppukäsit-

tely. Välillisiä ympäristövaikutuksia ovat myös alihankkijoiden, sopimuskumppaneiden ja 

toimittajien toiminnasta aiheutuneet vaikutukset. (Liappis ym. 2019, 109.) Ympäristövastuu-

seen kuuluu myös merkittävien ympäristöriskien hallinta. Ympäristöriskejä voi olla esimer-

kiksi kemikaalit, jätteet ja öljyt (Liappis ym. 2019, 121.) 

Ympäristönsuojelu on vaikuttanut tuotteen koko elinkaaren aikaisten ympäristönvaikutusten 

hallintaan ja vähentämiseen (Harmaala & Jallinoja 2012). Tuotteen elinkaari koostuu sen 

valmistuksesta, jakelusta, käytöstä ja hävityksestä, ottaen huomioon raaka-aineiden han-

kinta, suunnittelu sekä energian tuotanto (Lecklin 2006, 285). Elinkaariajattelu ottaa huomi-

oon koko tuotteen elämän ja sen tavoitteena on ympäristökuormituksen vähentäminen. 

Elinkaariajatteluun kuuluu muun muassa tuotteen välittömät ympäristövaikutukset, logistii-

kan vaikutukset, raaka-aineiden hankinta ja hävittäminen (Lecklin 2006, 281.) 
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Elinkaariajattelun työkaluja ovat ekotase, elinkaarianalyysi, ympäristöauditoinnit ja standar-

dit. (Lecklin 2006, 280). Elinkaaren ympäristövaikutusten pienentämiseksi kannattaa kes-

kittyä erityisesti tuotteen käytön aikaisten vaikutusten pienentämiseen (Liappis ym 2019, 

110). Tuotteen elinikää pidentävät sen kestävyys ja huollettavuus, joihin voidaan vaikuttaa 

esimerkiksi materiaalivalinnoilla (Lecklin 2006, 284). Ympäristöjärjestelmän ja sidosryh-

mäyhteistyön avulla saadaan vastaukset kysymyksiin tuotteeseen käytetyn raaka-aineen 

kierrätyksestä, hävityksestä ja loppusijoituksesta (Lecklin 2006, 285). 

Tuotantoprosessien kehittäminen, kiinteistöjen hallinta, toimistoympäristöjen kehittäminen 

ja tuote- sekä palvelukehitys, raaka-aineen jäljittäminen ja logistiikkaketjun hallinta ovat käy-

tännön ympäristövastuun toimia. (Harmaala & Jallinoja 2012.) 

 Sosiaalinen vastuu 

Sosiaalinen vastuu tarkoittaa ihmisiin kohdistuvaa vastuuta, kuten toiminnan negatiivisia 

vaikutuksia sidosryhmiin. Sosiaalinen vastuu käsittää (taulukko 1) työntekijöiden, asiakkai-

den ja lähialueiden asukkaiden huomioimisen, ihmisoikeuskysymykset, työhyvinvoinnin, 

johtamisen, asiakaspalvelun ja tuoteturvallisuuden. (Liappis ym. 2019, 9.) Sosiaalinen vas-

tuu perustuu ihmisoikeusvastuuseen ja se ottaa käytännössä huomioon ihmisten arvosta-

misen, hyvän kohtelun sekä huomioimisen (Liappis ym. 2019, 128). Sosiaalisesti vastuulli-

nen yritys huolehtii ihmisten henkeen ja terveyteen liittyviä kysymyksiä, ehkäisee pakkotyön 

ja lapsityövoiman käyttöä, edistää tasavertaisuutta ja syrjimättömyyttä sekä työhyvinvointia 

ja hyvää asiakaspalvelua (Liappis ym. 2019, 136). Sosiaalinen vastuu kattaa niin asiakkaat 

kuin yrityksen omat työntekijät. Työntekijöille tulisi maksaa elämiseen riittävää palkkaa. 

Työntekijöiden hyvinvointi, työkyky sekä hyvä työilmapiiri ja työturvallisuus ovat yrityksen 

omaan henkilöstöön liittyviä sosiaalisen vastuun alueita. (Liappis ym. 2019, 131.) Työyhtei-

sön moninaisuus taas takaa yritykselle mahdollisuuden uusien innovaatioiden syntyyn ja 

tuo erilaista osaamista yritykseen (Liappis ym. 2019, 133). 
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Taulukko 1. Sosiaalinen vastuu (mukailtu Liappis ym 2019, 137) 

Länsimaisten ja kansainvälisten yritysten sosiaalisen vastuun kysymykset eroavat toisis-

taan. Länsimaisissa yrityksissä sosiaalisen vastuun kysymykset liittyvät yli lainsäädännön 

rajojen sisältyviin kysymyksiin henkilöstön hyvinvoinnista, työturvallisuuden parantamisesta 

ja osaamisen kehittämisestä. Välillisesti yritys voi vaikuttaa myös alihankkijoiden ja kump-

paneiden henkilöstöön ja raaka-aineen tuottajiin. Kansainvälisissä yrityksissä odotukset so-

siaalisen vastuun kysymyksissä voivat vaihdella maakohtaisesti. Hyvinvointivaltioissa ja 

Pohjoismaissa monet ihmis- ja työoikeudet, työturvallisuus ja työhyvinvointi on säädetty 

laissa, sekä ammattiyhdistykset ja julkinen valta neuvottelevat työelämän pelisäännöistä. 

Vähemmän kehittyneissä maissa lainsäädäntöä vasta kehitetään, jolloin sosiaalinen vastuu 

painottuu esimerkiksi peruspalkkatason määrittämiseen, työolojen parantamiseen ja lapsi-

työvoiman estoon. (Harmaala & Jallinoja 2012.)  

Turvalliset ja vastuulliset tuotteet sekä hyvä ja syrjimätön asiakaspalvelu ovat asiakkaita 

koskevaa yritysvastuuta (Liappis ym. 2019, 135). Asiakkaiden näkökulmasta yrityksellä on 

suuri vastuu kuluttajansuojan kehittämisessä ja vastuullisessa markkinoinnissa. Hyvien työ-

tapojen kehittäminen, yhteistyön edistäminen ja avoin vuorovaikutus kuuluvat myös sosiaa-

liseen yritysvastuuseen. Henkilöstö-, koulutus- ja sopimuspolitiikka, laadunvalvonta ja vies-

tintä ovat sosiaalisen vastuun käytännön toimia. (Harmaala & Jallinoja 2012.) 

 

Sosiaalinen vastuu

pakkotyön ja lapsityön kielto

yksityisyyden suoja

työelämän ja perhe-elämän 
yhdistäminen

tasavertaisuus ja syrjimättömyys

ihmisten henkeä ja terveyttä koskevat 
kysymykset

laajat työhyvinvointia tukevat toimet

hyvän ja arvostavan työilmapiirin 
luominen

hyvä ja arvostava asiakaspalvelu

moninaisuuden arvostaminen

yleisesti ihmisiä arvostava yrityskulttuuri

hyvä johtaminen
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3 YRITYSVASTUU VAATEALALLA 

 Vaateteollisuuden suuntaukset 

Vaateala mahdollistaa teollisuutta monissa maissa ja työllistää miljoonia heikosti koulutet-

tuja työntekijöitä, joista suuri osa on naisia. Alalla toimivat yritykset voivat luoda kasvua, 

työpaikkoja ja osaamista oman toimintansa ja hankintansa kautta. Kuitenkin ihmisoikeudet, 

työvoiman väärinkäytökset ja ympäristölle aiheutetut haitat ovat tyypillistä koko toimitusket-

jussa vaatealalla. Nykyiset maailmanlaajuiset toimitusketjun ominaispiirteet, kuten tuotan-

toprosessin vaiheet eri maissa ja lyhyet läpimenoajat voivat vähentää näkyvyyttä ja mää-

räysvaltaa yrityksen toimitusketjussa. Varmistaakseen vaatealan maailmanlaajuisten 

myönteisten vaikutusten maksimointi on yritysten hallittava niiden ihmisoikeus- ja työväki-

valtariskit, ympäristövahingot ja luonnon ehtyminen koko toimitusketjussa. (OECD 2017, 

17.) 

3.1.1 Hidas muoti 

Slow fashion eli hidas muoti on syntynyt pikamuodin vastakohdaksi. Hidas muoti korostaa 

tuotteen laatua ja haluaa lisätä tuottajan ja kuluttajan tietoisuutta samalla hidastaen tuotan-

toa ja kulutusjaksoa. Hitaassa muodissa tuotteiden valmistuksen kaikki vaiheet on pidettävä 

vastuullisina ja kannustettava kuluttajia keskittymään laatuun helppouden sijasta. Hitaan 

muodin haittapuoliin liittyy kysymys sen kannattavuudesta. (Jung &Jin 2016, 1.) Jotta hitaan 

muodin idea voisi edistyä, on sen oltava kannattavaa taloudellisesti, sosiaalisesti ja ympä-

ristönäkökulmasta. (Jung & Jin 2016, 2.)  

Hidas muoti on konseptina melko uusi ja sen kehitti Kate Fletcher vuonna 2007. Fletcherin 

mukaan hitaassa muodissa seurataan pitkälti hitaan ruuan mallia; hidas ruoka yhdistetään 

nautintoon ja ruuan tietoisuuteen sekä vastuullisuuteen. (Vincent 2016.) Hidas muoti edus-

taa vaatealan kestävyyden visiota edistäen erilaisia arvoja ja tavoitteita. Hidas muoti edel-

lyttää erilaista talousrakennetta ja tavaramäärän vähentämistä toimiakseen vision mukai-

sella tavalla. Fletcherin mukaan hidas ei ole nopean vastakohta kulttuurissa, vaan se on 

erilainen lähestymistapa, jossa suunnittelijat, ostajat, jälleenmyyjät ja kuluttajat ovat enem-

män tietoisia tuotteiden vaikutuksista työntekijöihin, yhteisöihin ja ekosysteemiin. (Fletcher 

2010, 262.) 

Hitaan muodin käsite yhdistetään usein kestotuotteisiin, perinteikkäisiin tuotantotekniikoihin 

tai suunnittelukonseptiin, joka ei pohjaudu sesonkivaihteluihin. Termiä käytetään erottu-

maan ja segmentoituakseen kasvavasta muodista uudella tavalla tarjoamalla kestäviä tuot-

teita ja klassista suunnittelua. (Fletcher 2010, 262.)  
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Hidas muoti pidentää vaatteiden käyttöikää hankinnasta hävittämiseen, auttamalla kulutta-

jia ostamaan vähemmän paremmalla ja kestävämmällä laadulla. Muotihukkaa vähentää 

ajaton tyyli ja kestävämpi materiaali. Kun vaatteet ovat tyyliltään pitkäaikaisempia, eivätkä 

noudattele nopeita muotivirtauksia, niitä voi käyttää pidempään. Kannattavuuden saavutta-

miseksi vaatteiden laatu on tärkeää. (Jung & Jin 2016, 3.) Laadukkaampien vaateiden suun-

nittelu ja tuottaminen muuttavat liiketoimintamallin kertakäyttöisistä vaatteista kestävän 

tuotteen malliin (Ellen MacArthur Foundation 2017, 24). 

Kestävämmin tuotetut vaatteet maksavat enemmän kuin perinteisesti tuotetut vaatteet. Tä-

hän kustannukseen sisältyy välineiden lisäksi kestävyyden asiantuntijat, kalliimmat, vähem-

män vauriota aiheuttavat raaka-aineet ja harkittu vaatteiden jätteenkäsittely tai kierrätys. 

(Gwilt & Rissanen 2011, 31.) Korkeampi hinta vaikuttaa kuitenkin kysyntään. Korkea hinta 

viestii asiakkaalle sen, että tuotetta tulisi käyttää pidempään eikä heittää heti käytönjälkeen 

pois. Pidempi käyttöikä ja tyylikkyys voidaan saavuttaa hitaan muodin kautta arvostamalla 

vaatekappaleita ja yhdistelemällä ne persoonallisesti. (Jung & Jin 2016, 3.) Vaatteiden käy-

tön moninkertaistaminen on suorin tapa vähentää vaatteiden valmistamiseen käytettyä 

energiaa, jätteitä ja saasteita (Ellen MacArthur Foundation 2017, 24).  

Kestävämpien tuotteiden myyminen lisää asiakkaiden mahdollisuutta vaikuttaa tuotteen 

elinkaaren ympäristö- ja sosiaalisiin kysymyksiin. (Liappis ym. 2019, 29) Sosiaalisen kestä-

vyyden pääkohtia ovat paikallinen suuntautuminen ja läpinäkyvä systeemi, joka takaa yh-

teisön kehittymisen. Hidas muoti auttaa kuluttajaa ymmärtämään pukeutumisensa vaiku-

tuksia hyödyntämällä paikallista kulttuuria ja resursseja lyhentääkseen etäisyyttä tuottajan 

ja kuluttajan välillä. Lyhyempi välimatka takaa läpinäkyvämmän tuotannon ja mahdollisuu-

den kuluttajan, suunnittelijan ja valmistajan yhteistyöhön. Paikallinen tuotanto vähentää 

huomattavasti ympäristön kuormittavuutta pienentämällä hiilijalanjälkeä verrattuna maail-

manlaajuiseen tuotantoon ja pitkiin kuljetuksiin maiden välillä. Hitaan muodin tuottaminen 

kestää kauemmin, joten sen tuottaminen pitäisi tehdä pienissä erissä. (Jung & Jin 2016, 3.) 

Pienillä jälleenmyyjillä on joustavuutta kokeilla innovaatioita, tehdä paikallisesti, käydä eet-

tistä kauppaa, yhdistää tuottajaa ja kuluttajaa, tai mahdollisuus verkkokaupan kautta val-

mistaa tuotteita kysynnän mukaan kustomoituna systeeminä. (Gwilt & Rissanen 2011, 22.) 

Kestävyys on seurausta tuotannon vauhdin hidastumisesta. Mitä useammasta hitaan muo-

din yrityksestä tulee kannattava, sitä kestävämmäksi koko vaateteollisuus tulee. (Jung & 

Jin 2016,4.) Hidas muotikulttuuri on ennen kaikkea vaatealan systeemien muutoksen ky-

seenalaistamista ja vaihtoehtona paremman yhteiskunnan rakentamista erilaisten arvojen 

ympärille. Millainen muotiala todella palvelisi parhaiten kokonaistarpeitamme? Hidas 



17 

  

muotikulttuuri kyseenalaistaa vaateteollisuuden perinteiset arvot ja taloudelliset painopis-

teet. (Fletcher 2010, 263-264.) 

Tekstiiliteollisuuden kestävyyteen on tarjottu uutta mahdollisuutta, jossa tuotetaan korkea-

laatuisia ja yksilöityjä vaatteita. Uusi tekstiiliteollisuus tallentaa koko tuotteen arvon sen käy-

tön aikana ja jälkeen. Kestävässä ajattelussa vaatteita käytetään usein ja ne kierrätetään 

käytön jälkeen. (Ellen MacArthur Foundation 2017, 44.) Vaateteollisuuden tuottajille 100 

%:sesti kestävän tuotteen valmistaminen tulisi olla päätavoite. Usein tämä on kuitenkin vai-

kea toteuttaa. Kestävyyden tasot voivat auttaa tuottajia parantamaan luovuutta ja kokei-

levuutta alalla. (Chapman & Gant 2007, Gwiltin & Rissasen 2011, 8 mukaan). Vaatetuotta-

jien perustavoitteena pitäisi olla suunnittelijan mahdollisuudet ehkäistä tuotteiden negatiivi-

sia vaikutuksia samaan aikaan kuin maksimoidaan positiiviset vaikutukset. Kestävää vaa-

teteollisuutta ajatellessa muutoksen on tapahduttava kuluttajissa, valmistajissa ja jälleen-

myyjissä. (Gwilt & Rissanen 2011,17.) 

3.1.2 Pikamuoti 

Termi pikamuoti viittaa Gordonin & Hillin (2015, 57) mukaan tuotteisiin, jotka valmistetaan 

niin halvalla ja nopeasti kuin mahdollista. Ohikiitävien muotivirtausten viemänä pikamuoti 

on tarkoitettu pidettäväksi vain muutamia kertoja ennen sen hävittämistä. (Gordon & Hill 

2015, 57). Fletcher (20120, 260) määrittelee pikamuodin pikaruuan tapaiseksi standardisoi-

duksi massatuotannoksi. Se on suunniteltu halvaksi, helpoksi ja nopeaksi tuottaa, hyödyn-

täen halpoja materiaaleja ja edullista työvoimaa sekä tehokasta massatuotantoa. Pikamuoti 

on luotu kestämättömäksi, halvaksi kuluttajalle ja se tuodaan markkinoille tavoittaen nope-

asti uusimmat muoti-ilmiöt. Pikamuotia vie eteenpäin sen nopeuden lisäksi liiketoiminta-

malli, joka suosii nopeaa talouskasvua. (Fletcher 2010, 260-261.)  

Pikamuodin ilmiö alkoi 1900-luvun lopulla halpojen vaateketjujen kopioimista ja myymistä 

vaatteista. Kuluttajat eivät juurikaan ajatelleet kuinka tällaiset pikamuotivaatteet valmiste-

taan ja miten ne saapuvat myymälään. Vaatteen koko elinkaarta kutsutaan ”kehdosta hau-

taan” -termillä. Pikamuotiteollisuuden kasvaessa kilpailijat etsivät ratkaisua tuottaa yhä hal-

vemmalla, mikä on johtanut tuotannon siirtymiseen ulkomaille. Näissä tuotantolaitoksissa 

työntekijät työskentelevät usein hyvin pienellä palkalla vaarallisissa olosuhteissa. (Gordon 

& Hill 2015, 58.)  

Pikamuoti on keskittynyt tuottamaan liukuhihnalla. Suunnittelu, brändäys ja optimoitu tuo-

tantoketju tähtäävät kuluttajatuotantoon, jossa lyhyessä ajassa saadaan tuotettua halpahin-

taisia tuotteita korkealla lisäarvolla. (Gwilt & Rissanen 2011, 24.) Jatkuvasti vaihtuvat mal-

listot ovat aiheuttaneet kiireellisyyden tuntua, jotka kannustavat tekemään impulsiivisia ja 
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toistuvia ostopäätöksiä, mikä taas osaltaan johtaa liikakulutukseen ja tuhlaukseen (Gordon 

& Hill 2017, 58).   

Vaatteiden halpa hinta on muuttanut kuluttajien ostokäyttäytymistä. Vaatteita ostetaan 

usein kertakäyttöisinä ja heitetään nopeasti pois, koska katsotaan etteivät ne säilytä arvoa. 

(Fletcher 2010, 262.) Jälleenmyyntiarvoa laskee vaatteiden massatuotanto ja pikamuoti-

tuotteet päätyvät usein nopeasti kaatopaikalle. (Gordon & Hill 2017, 58.) Ostamisen jälkeen 

useimmat pikamuotituotteet eivät kestä kauaa, koska useimmat kuluttajat hävittävät tällai-

set vaatteet ennen kuin edes alkavat kuluttaa niitä. (Gordon & Hill 2017, 58.) On arvioitu, 

että yli puolet pikamuodin tuottamista vaatteista heitetään roskiin alle vuodessa. (Ellen Ma-

cArthur Foundation 2017, 36). Nopean hävityksen lopputuloksena on tekstiilijätteen lisään-

tyminen (Jung & Jin 2016, 2). Usein myös kankaiden laatu on huonoa eivätkä ne kestä 

pesua, joten ne korvataan helposti uudella vaatteella. (Fletcher 2010, 262) Halvemmat hin-

nat lisäävät kulutusta, mikä johtaa suurempaan kulutukseen (Gwilt & Rissanen 2011, 20). 

Tämä nykyinen järjestelmä toimii valitettavan kestämättömällä tavalla (Ellen MacArthur 

Foundation 2017, 36).  

Vaatteiden toimitusajat ovat nopeutuneet vastaamaan muuttuvia trendejä ja kuluttajan tar-

peita. Tuotteiden valmistusnopeus on nopeutunut kestäen vain viikkoja suunnittelusta val-

miisiin tuotteisiin. Tällä nopeudella jälleenmyyjät pystyvät tarjoamaan huippuluokan suun-

nittelua halvoilla hinnoilla kuluttajamassoille. Pysyäkseen trendien nopeassa kierrossa 

muotituotteiden käyttöikää on tarkoituksellisesti lyhennetty. (Jung & Jin 2016, 2.) Valmis-

tuksen jälkeen vaatteet lähetetään kaukaisiin kohteisiin myytäväksi, mikä taas kuormittaa 

ympäristöä. (Gordon & Hill 2017, 58.)  

Monet kuluttajat vaikuttavat olevan riippuvaisia pikamuodista, vaikka he olisivatkin tietoisia 

sen haitallisista vaikutuksista.  (Gordon & Hill 2017, 58). Kuluttaja on suuri ongelmanlähde 

kestävyyden saavuttamisessa vaatealalla. Muotikuluttajat janoavat tuotteita eivätkä vielä 

tunne olevansa vastuussa kuluttamisen aiheuttamista ongelmista. (Gwilt & Rissanen 2011, 

21). Pikamuodin houkuttelevuutena kuluttajille on sen mahdollisuudet tuoda uusimmat tren-

dit saataville nopeasti ja halvoilla hinnoilla. Kuluttaja pääsee nauttimaan uusimmista muoti-

suuntauksista edullisesti. Pikamuodin voitto syntyy, kun tuotteita tuotetaan nopeasti ja ku-

lutetaan suurena määränä. (Jung & Jin 2016, 3.) Vaatteiden kysyntä kasvaa edelleen no-

peasti ja on arvioitu, että vuoteen 2015 mennessä vaatteiden kokonaismyynti on yli kolme 

kertaa sen verran kuin nyt. Nykyinen kestämätön vaateteollisuus vaarantaa sen maineen ja 

kannattavuuden. (Ellen MacArthur Foundation 2017, 39.) Kuluttamisen lisääntymiseen on 

vaikuttanut myös lisääntynyt vauraus, mikä on muuttanut vaatteen perustarpeesta muoti-

tuotteeksi (Piribauer & Bartl 2019, 113). 
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Pikamuodin tuotanto on halpaa mutta sen ympäristö- ja sosiaaliset vaikutukset ovat suuria. 

Kuljetuksen kautta syntyvien hiilipäästöjen lisäksi käytetään suuri määrä vettä ja myrkyllisiä 

kemikaaleja raaka-aineiden kasvatuksessa ja tekstiilien eri prosesseissa. Kankaan tuottajat 

maksavat huonoa palkkaa työntekijöille ja tuottavat valtavasti ylijäämä kangasjätettä. 

(Gwilt& Rissanen 2011, 83-84.) Materiaaleja miettiessä harvoin halvin on ympäristöystäväl-

lisin vaihtoehto (Gordon & Hill 2015, 58). Kaikesta vaatetuotannosta kaksi prosenttia päätyy 

jätteeksi ennen kuin se on edes päätynyt markkinoille (Ellen MacArthur Foundation 2017, 

36). 

Vaateala käyttää paljon uusiutumattomia luonnonvaroja tuotannossa ja valitettavan moni 

vaate päätyy lopulta kaatopaikalle tai polttoon. Vaateteollisuus jättää käyttämättä hyödyk-

seen taloudelliset mahdollisuudet, tuhlaa uusiutumattomia luonnonvaroja, heikentää 

ekosysteemiä, saastuttaa ja aiheuttaa merkittäviä kielteisiä ongelmia yhteiskunnalle niin 

paikallisesti, alueellisesti kuin maailmanlaajuisestikin. (Ellen MacArthur Foundation 2017, 

19.)  

 Muodin hankintaketjun ongelmat 

Tekstiili- ja muotiala on kokenut paljon muutoksia maailmanlaajuisten rakennemuutosten 

myötä ja myös suomalaiset alan yritykset toimivat aiempaa kansainvälisemmin. Hankinta-

ketjut ovat tyypillisesti pitkiä ja ne sisältävät useita eri vaiheita, kuten materiaalin kasvatuk-

sen, langan ja kankaan valmistuksen, sekä värjäyksen ja viimeistelyn. Nämä vaiheet on 

esitetty kuvassa 2 ja ne ovat pirstaloituneita ja tapahtuvat useimmiten eri paikoissa. Tiedon-

hankinta valmistuksen jokaisesta vaiheesta on haasteellista mitä kauempana hankinta on. 

(Suomen tekstiili & muoti Ry 2018, 37, 42.) Yhteistyökumppanit ovat kuitenkin tärkeässä 

roolissa yritykselle ja niiden avulla toimitusvarmuus kasvaa ja yrityksen on helpompi rea-

goida kysynnän muutoksiin (Suomen tekstiili & muoti Ry 2018, 41). 
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Kuva 2. Globaalin hankintaketjun pirstaloituminen (Suomen tekstiili & muoti Ry 2018, 42) 

Kun hankintaketju on moniportainen, on sen hallinta ja toiminnan seuranta hankalampaa 

kuin välittömien yhteistyökumppaneiden hallinta. Pidemmissä hankintaketjuissa tukeudu-

taan kansainväliseen yhteistyöhön, joita ovat esimerkiksi tehdasauditoinnit. Hankintaketju-

jen vastuullisuuteen on olemassa erilaisia ohjeistuksia ja käytäntöjä, kuten vähittäiskaupan 

alalla kehitetty Business Social Compliance Initiative (nykyisin Amfori BSCI) ja riskimaalis-

tojen kartoittaminen. (Liappis ym 2019, 180.) 

Kuluttajien tietoisuus yrityksen sosiaalisesta vastuusta on lisääntynyt, mikä on saanut yri-

tykset toteuttamaan yritysvastuuta koko toimitusketjussa. Yritysten käytännön toimet yritys-

vastuun hallitsemiseksi toimitusketjussa ovat melko rajalliset, mutta kiinnostus siihen on 

lisääntynyt. Erityisesti pienten ja keskisuurten yritysten on ollut vaikea nähdä yritysvastuun 

tuomaa kilpailullista arvoa tuotantoketjun yritysvastuun parantamisessa. (Lee, Kwak & Park 

2017, 3.) Varsinkin pienillä ja keskisuurilla yrityksillä on todellisia vaikeuksia toimitusket-

juissa, koska heillä on vähemmän resursseja, näkyvyyttä ja toiminnan laajuutta verrattuna 

suuriin yrityksiin. Tämä on johtanut usein ei aktiivisiin reaktioihin yritysvastuu toimien lisää-

miseksi. (Lee, Kwak & Park 2017, 4.) Yritysvastuun toimien sisäistäminen koko hankinta-

ketjussa on hankalaa ja vaikka tietoisuus on lisääntynyt, niin monien yritysten on vaikea 

nähdä kuinka sen todellinen arvo näkyisi suorituskyvyssä ja liiketuloksessa. (Lee, Kwak & 

Park 2017, 6) 
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 Ympäristövastuu vaatealalla 

Tekstiiliteollisuus tuottaa 20% maailman jätevesistä, 10% maailman hiilidioksidipäästöistä 

käyttäen vain kolmea prosenttia maailman viljelykelpoisesta maasta. Vaatealalta muovijä-

tettä päätyy valtameriin materiaalien valmistuksen myötä puoli miljoonaa tonnia vuodessa. 

(Unece 2020.) Tekstiiliteollisuus perustuu pääasiassa uusiutumattomiin luonnonvaroihin, 

joita käytetään 98 tonnia vuodessa. Siihen sisältyy öljy, synteettinen kuitu, puuvillan kas-

vattamiseen käytetyt lannoitteet, tuotannon, värjäämisen ja viimeistelyssä käytetyt kemi-

kaalit. Tekstiilin tuotantoon käytetään 93 miljardia kuutiota vettä vuosittain. Lisäksi vaatete-

ollisuus tuottaa hiilidioksidipäästöjä vuodessa 1,2 miljardia hiilidioksiditonnia. (Ellen MacArt-

hur Foundation 2017, 20.) Vaatteiden ympäristökuormaa on havainnollistettu kuvassa 3. 

Vaikkakin tekstiiliteollisuuden tehtaat lisäävät paikallista työllisyyttä, voi sillä olla merkittäviä 

ympäristöhaittoja. Tehdaspäästöt voivat vaikuttaa jokiin, joista paikalliset ottavat 

juomavetensä, peseytyvät ja kalastavat. (Ellen MacArthur Foundation 2017, 39.) 

 

 

Kuva 3. Materiaalien vaikutus ympäristöön tuotteen elinkaaren aikana (Ellen MacArthur 

Foundation 2017, 55) 

3.3.1 Materiaalit 

Vaatteen materiaalivalinnoilla on suuri vaikutus ympäristöön. Kankaan valinta on yksi kes-

tävän muodin tärkeimmistä ja keskustelluimmista aiheista. Kuidun tuotannon ympäristövai-

kutukset ovat syvälliset ja vaihtelevat liiallisesta jätevedestä saastuttaviin torjunta-aineisiin 

ja ilmastonmuutokseen.  Maailman väestön kolminkertaistuminen viimeisen 60 vuoden ai-

kana on vaikuttanut huoleen luonnonvarojen ehtymisestä. Kestävämmän kankaan 
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luominen on ratkaisevan tärkeää pitkäikäisen muotiteollisuuden ja koko ympäristön kan-

nalta. (Gordon & Hill 2015, 61.)  

Tietämättömyys kankaiden tuotannosta ja hajoamisesta helpottaa päätelmää siitä, että 

luonnonkuidusta tehdyt kankaat ovat hyviä, kun taas synteettiset tekokuidusta tehdyt kan-

kaat huonoja. Jokaisen kuidun positiiviset ja negatiiviset ominaisuudet suhteessa sen ym-

päristövaikutuksiin korostuvat. (Gordon & Hill 2015, 61.) Tekokuitujen osuus muotiteollisuu-

desta on lähes 60 % (Gordon & Hill 2015, 61). Tällä hetkellä vaateteollisuudessa käytetään 

paljon materiaaleja, kuten polyesteria, jonka valmistaminen kuluttaa suuria määriä fossiilisia 

polttoaineita ja uusiutumattomia luonnonvaroja (Eetti ry 2020a, 7). 

Tekstiilituotannossa ja erityisesti puuvillan viljelyssä käytetään noin neljä prosenttia maa-

pallon makeasta vedestä ja tuotannon lisäksi vaatteiden pesuun kuluu runsaasti vettä vuo-

sittain. (Ellen MacArthur Foundation 2017, 38.) Puuvillan kasvatus vaatii lisäksi paljon tor-

junta-aineita ja lannoitteita (Eetti ry 2020a, 7). Vaatteita voidaan valmistaa vastuullisemmin 

tuotetuista raaka-aineista kuten luomupuuvillasta, luomuhampusta, luomupellavasta, kier-

rätyskuiduista ja lyocelista (Eetti ry 2020a, 7.) Uusia innovaatioita materiaaleissa on muun 

muassa vastuullinen puuvillantuotannon vaihtoehto, Suomessa kehitelty sellupohjainen 

kuitu. (Liappis ym 2019, 3). 

Tieto tekstiilikuitujen kokonaistuotannon kasvusta ja kankaiden valmistamisessa käytetyistä 

myrkyllisistä kemikaaleista, vedestä ja energiasta vaikuttavat muotiteollisuuden muutoksen 

tarpeeseen. Maailmanlaajuisten standardien ja merkintöjen puute vaikeuttavat sekä suun-

nittelijoiden että kuluttajien valintoja. Materiaalien valinta on silti vain pieni osa kestävän 

kehityksen kokonaiskuvaa, mutta se on helpoin ja yksinkertainen tapa kestävyyden lisää-

miseksi.  (Gordon & Hill 2015, 81.) 

3.3.2 Kemikaalit 

Vaatteiden valmistamiseen käytetään merkittävä määrä kemikaaleja. Vaaralliset kemikaalit 

aiheuttavat haittoja koko arvoketjussa. Tekstiilitehtaat vapauttavat väriaineita vesistöihin ja 

torjunta-aineilla on vaikutusta viljelijöiden terveyteen. (Ellen MacArthur Foundation 2017, 

38.) Synteettiset väriaineet vaikuttavat myös tekstiilityöntekijöiden terveyteen sekä vesistö-

jen pilaantumiseen. Värjäysaineiden parempi valvonta ja hallinta ovat yksi tapa rajoittaa 

väriainejätettä. Luonnonvärjäysmenetelmät ovat synteettisten väriaineiden käyttöä parempi 

vaihtoehto. (Gordon &Hill 2015, 89, 93.) Jäteveden haitalliset vaikutukset ympäristöön ja 

kemikaalien vaikutukset ihmisiin eivät ole uusia huolenaiheita, mutta tekstiiliteollisuuden 

mittakaavan kasvaessa suuremmaksi muuttuvat vaatimukset myös värjäyksen osalta. Kes-

tävä tuotanto tarkoittaa värjäyksen osalta pyrkimystä minimoida saastuttaminen, jätteen 
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määrä ja veden käyttö värjäyksen tuotannon, levityksen ja viimeistelyn aikana. (Gordon & 

Hill 2015, 97)  

Kemikaalien osalta vaatteisiin sovelletaan Euroopan Unionin jäsenmaita sitovaa, REACH-

kemikaaliasetusta (Registration, Evaluation, Authorisation and Restriction of Chemicals in 

EU). REACH-asetus pyrkii suojelemaan ihmisten terveyttä ja ympäristöä kemikaalien ai-

heuttamilta haittavaikutuksilta. (Liappis ym 2019, 56.) Säädöksen tarkoitus on myös tehos-

taa EU:n kemianteollisuuden kilpailukykyä. Yritysten on asetuksen mukaan rekisteröitävä 

kemikaalinsa ja arvio niiden vaikutuksista ihmisiin ja ympäristöön EU:n jäsenmaissa. Sa-

malla on arvioitava myös, miten ja voidaanko kemikaaleihin liittyviä riskejä hallita (Echa 

2020.) 

3.3.3 Päästöt ja jätteet 

Vaateteollisuuden hiilidioksidipäästöt ovat vuosittain 1,2 miljardia hiilidioksiditonnia. (Ellen 

MacArthur Foundation 2017, 20). Myös vaatteiden pesu ja kuivaus yksinään jättää jäl-

keensä 120 miljoonaa tonnia hiilipäästöjä CO2 ekvivalentteina (Ellen MacArthur Foundation 

2017, 38). Päästöjen ehkäisemiseksi yritys voi käyttää toimitiloissaan uusiutuvia energian-

lähteitä, kuten aurinko- ja tuulivoimaa sekä ekosertifioitua vesivoimaa (Eetti ry 2020a, 6).   

Muodin merkittävimmät ympäristövaikutukset syntyvät kuitenkin niiden käyttövaiheessa. 

Vaatteiden peseminen liian kuumassa, liian usein, pesemällä vajaita koneellisia tai käyttä-

mällä kuivausrumpuja vaatteiden kuivattamiseen, lisää vaatteen negatiivisia ympäristövai-

kutuksia. Näiden kysymysten käsittely voi tuntua etäiseltä, koska valmistaja ei voi itse suo-

raan vaikuttaa kuluttajan käyttäytymiseen. Kuluttajia voidaan kouluttaa ja ohjata kohti kes-

tävämpää vaatteiden käyttöä. (Gwilt & Rissanen 2011, 99.) Suunnittelijat voivat toimia sil-

tana tuotannon ja käytön välillä ja vastata valmistajien ja kuluttajien tarpeisiin ja huolenai-

heisiin suunnitteluvaiheessa (Gwilt & Rissanen 2011, 101). Suunnittelijat voivat käyttää 

viestimisessä hoitotarroja hyödyttääkseen kuluttajia ja ympäristöä. Näin he voivat edistää 

vaatteen hoitovaihtoehtoja ja antaa lisätietoa kestävän kehityksen mukaisesta kuluttaja-

käyttäytymisestä. (Gwilt & Rissanen 2016, 108.) Vaatteiden käytön ympäristövaikutuksia 

voi pienentää viestimällä kuluttajalle vaatteiden hoidosta (Gwilt & Rissanen 2011,107). Ku-

luttaja voi merkittävästi vähentää käytön aiheuttamaa ympäristön kuormitusta käyttämällä 

energiatehokkaita pyykinpesukoneita ja muuttamalla käyttäytymistä (Gwilt & Rissanen 

2011, 102). 

Vaateteollisuuden negatiiviset vaikutukset yltävät paikallisiin viljelijöihin, tehdastyöläisiin ja 

ympäröivään ympäristöön. Viimevuosina on saatu selville, että vaateteollisuus on vaikutta-

nut myös suuresti merien saastumiseen. Merien saastuminen on haitallista ympäristön 
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lisäksi myös terveydelle. (Ellen MacArthur Foundation 2017, 20-21.) Pohjoisella pallonpuo-

liskolla vaateteollisuuden aiheuttama ympäristökriisi on kuitenkin ollut huomaamatonta. 

Puuvillan tuotanto on aiheuttanut tuhoa ekosysteemille. (Gwilt & Rissanen 2011, 25, 27.) 

3.3.4 Vaatteen uusiokäyttö ja kierrätys 

Hävitettävien tekstiilien määrä kasvaa jatkuvasti ja kysymykset käytöstä poistettujen teks-

tiilien hävittämisestä nousevat yhä tärkeämmäksi (Piribauer & Bartl 2019, 112,118). Kun 

kuluttajat tulevat siihen tulokseen, että vaate ei ole enää käytettävissä siihen tarkoitukseen 

mihin se alun perin oli, tulee siitä tekstiilijätettä. Kuluttajien vaatekustannukset ovat lisään-

tyneet, vaikkakin vaatteiden hinnat ovat laskeneet. Halvempien hintojen vuoksi, vaate on 

helpompi heittää pois. Näiden takia myös tekstiilijäte on kasvanut. (Gwilt & Rissanen 2011, 

141.) 

Kierrätys tarkoittaa kaikkia hyödyntämistoimia, joilla jätemateriaalit ovat jälleen käsitelty 

tuotteiksi, materiaaleiksi tai aineiksi alkuperäiseen tai muuhun tarkoitukseen (Piribauer & 

Bartl 2019, 114). Jo olemassa olevat kierrätysmenetelmät, uudet innovaatiot kierrätysjär-

jestelmissä ja tekstiilikuitujen yksinkertaistaminen lisäävät kierrättämistä. Kierrätyksen hel-

pottamiseksi vaatevalmistajien olisi vähennettävä tuotteiden valmistuksessa monikuituisten 

tekstiilien valmistamista ja keskityttävä yhden raaka-aineen käyttöön kankaissa. (Piribauer 

& Bartl 2019, 112,118.) Tällä hetkellä alle 0,1 % käytetyistä vaatteista kierrätetään maail-

malla, mikä on paljon pienempi luku kuin muiden teollisuudenalojen. Esimerkiksi muovite-

ollisuudessa vastaava luku on 2 %. (Ellen MacArthur Foundation 2017, 37.) 

Jokaisella maalla on omat keinonsa kierrättää ja uusiokäyttää tekstiilejä (Gwilt & Rissanen 

2011, 21). Raaka-aineiden tehokas käyttäminen tuo kustannussäästöjä ja samalla pienen-

tää ympäristövaikutuksia. Kiertotalous ja uusiokäyttö tuovat mahdollisuuksia liiketoiminnan 

uusille innovaatioille. (Liappis ym. 2019, 27.) Kaikissa maissa, kuten monissa Aasian ja 

Afrikan maissa, ei ole olemassa infrastruktuuria vaatteiden keräykseen tai kierrättämiseen. 

Erityisen tärkeä tämä on ottaa huomioon maissa, jotka vievät keräämänsä vaatteet näille 

alueille. (Ellen MacArthur Foundation 2017, 37.) Paras kierrätystapa vaatejätteelle on sen 

kierrättäminen vaatteena (Gwilt & Rissanen 2011, 141). Tekstiilien kierrätysmahdollisuuksia 

on second hand, eli käytettyjen vaatteiden myyminen, lahjoittaminen hyväntekeväisyyteen, 

uudelleen suunnittelu, patjojen ja lemmikkien sängyt sekä täytelangat. (Gwilt & Rissanen 

2011, 149-150.)  

Tulevaisuuden kestävän muotiteollisuuden on löydettävä tuottamistavat, jotka edistävät 

vaatteen ja sen käyttäjän suhdetta hankintahetkestä aina tuotteen käyttöiän loppuun 

saakka. Saavuttaakseen tämän on kuluttajien ja tuotannon oltava tiiviimmässä suhteessa. 
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Teknologinen kehitys tuo parannuksia tekstiilien keräykseen ja kierrätykseen, mikä osal-

taan vähentää tekstiilijätteen muodostumista. (Gwilt & Rissanen 2011, 141.) 

Vaatteiden loppusijoitusta miettiessä tulisi noudattaa jätehierarkiaa. Jätehierarkia alkaa jät-

teiden syntymisen ehkäisemisestä. Seuraava vaihe on jätteen valmistelu uudelleenkäyttöä 

varten. Jos valmistelu uudelleenkäyttöä varten ei ole mahdollista, seuraava vaihe olisi kier-

rätys, ja viimeinen vaihe jätteen energian hyödyntäminen. Vain, jos mitään edellä maini-

tuista menetelmistä ei voida soveltaa, jätteen hävittämistä kaatopaikalle olisi harkittava. 

Vaikka jätteiden syntymisen ehkäiseminen olisi tärkeintä, muotiteollisuuden liiketoiminta-

malli perustuu vaatteiden trendien nopeaan vaihteluun ja suurien määrien myyntiin, mikä 

vähentää vaatteiden käyttöikää. Tekstiilijätteen syntymisen suuntauksen muutos on epäto-

dennäköistä ilman muutoksia kuluttajien käyttäytymisessä. (Piribauer & Bartl 2019, 114.) 

Kankaan uusiokäytön haasteeksi nousee käytetyn vaatteen kuitukoostumuksen monimate-

riaalisuus. Kankaan kierrätystä varten materiaalit tulisi erottaa toisistaan, mikä on vielä vai-

keaa ja lähes mahdotonta. Useimmiten tekstiilien energia otetaan käyttöön polttamalla, 

mikä ei sinänsä ole tehokasta resurssien käyttöä. (Piribauer & Bartl 2019, 112.) 

 Sosiaalinen vastuu vaatealalla 

Vaatealalla sosiaalisen vastuun kysymykset ovat nousseet ympäristöongelmien lisäksi huo-

lenaiheeksi.  Vaateala on linkittynyt vaarallisiin ja huonoihin työoloihin. Huonojen työolojen 

lisäksi ylityöt ovat yleisiä, mikä johtaa jopa moderniin orjuuteen sekä lapsityövoiman käyt-

töön. (Unece 2020.) Negatiiviset yhteiskunnalliset vaikutukset johtuvat usein tuotteiden hal-

vasta hinnoittelusta ja tuotannon läpimenoaikoihin kohdistuvasta paineesta. Nämä tekijät 

voivat johtaa pitkiin työpäiviin ja liian alhaiseen palkkaukseen. (Ellen MacArthur Foundation 

2017, 39.)  

Kestävyys työolojen yhteydessä tarkoittaa työntekijöiden terveyden ja eettisen hyvinvoinnin 

huomioon ottamista kaikissa vaatetuotannon vaiheissa, aina raaka-aineiden korjuusta val-

miiden vaatteiden valmistamiseen. Kestävän kehityksen mukainen vaatteen valmistus tar-

koittaa puhtaita ja turvallisia työoloja, elämiseen riittävän palkan maksamista ja oikeuden-

mukaista kohtelua. Kestävän kehityksen mukaisia vaatteita ei myöskään tuoteta valmista-

jien kärsimyksen ja huonon kohtelun kustannuksella. (Gordon & Hill 2015, 122.) 

Yhdysvaltojen ja länsimaisten tekstiilitehtaiden työolot ovat parantuneet, mutta ongelmaksi 

on noussut tuotannon siirtyminen yhä kauemmaksi ulkomaille. Matalat palkat, pitkät työpäi-

vät ja köyhät, vaaralliset työolot ovat tavallisia 2010-luvulla maanosissa, joissa ei ole tiuk-

koja säännöksiä. Mitä kauempana tuotanto tapahtuu, sitä vaikeampaa on seurata työolo-

suhteita ja kuluttajien on helpompi sivuuttaa niitä. Kaikki ehdotukset työolojen 
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parantamiseksi nostavat omien vaatteidemme loppuhintaa. (Gordon & Hill 2015, 122-123.) 

Länsimaissa työntekijöitä suojellaan paremmilla säännöksillä ja he saavat suojelua ammat-

tiliittojen sekä kuluttajaryhmien avulla, kun taas monessa ulkomaalaisessa tehtaassa näin 

ei ole. (Gordon & Hill 2015, 129.) 

Vaateteollisuus kasvoi nopeasti 2000-luvun alkupuolella, jolloin tuotanto siirtyi pienistä isoi-

hin tuotantolaitoksiin ja kaupunkeihin ulkomaille. Massatuotannon lisääntyessä vaatimukset 

tuotannon nopeudesta ovat laskeneet standardeja. Pelkästään tuotteiden laatu ei ole las-

kenut vaan myös työntekijöiden kohtelu on huonontunut. Matalat vaatimukset ovat levinneet 

tekstiiliteollisuuteen, koska kuluttajat ovat valinneet halpatuotannon tuotteiden ostamisen. 

Halpatuotannon valmistajille maksetaan vähän. Vaatteiden tuotanto-olosuhteet on helppo 

pitää irrallaan tuotteista, sillä emme voi tietää, kuka vaatteet on tehnyt. (Gordon & Hill 2015, 

103.) 

Vaateteollisuuden työoloista käytetään monasti termiä hikipaja, mikä tarkoittaa vastenmie-

listä, kuumaa, ahdasta työtilaa, jossa työntekijöitä kohdellaan huonosti. Tänä päivänä voi-

simme sanoa, että hikipaja kuvaa sellaisia työolosuhteita, jotka rikkovat reilun työolosuh-

teen näkökulmaa, kuten kohtuullista palkkaa, inhimillisiä työtunteja tai työoloja. (Gordon & 

Hill 2015, 109.) Hikipajat ovat jo vuosia aiheuttaneet onnettomuuksia tekstiiliteollisuudessa. 

Vuonna 1911 New Yorkissa, Triangle Shirtwaist Companyn tulipalossa kuoli 146 työnteki-

jää. Tehdas oli tunnettu huonoista työoloista ja työntekijöitä kohdeltiin kuin vankeja, koska 

he työskentelivät lukittujen ovien takana. (Gordon & Hill 2015, 111.) Sata vuotta myöhem-

min sattunut tulipalo Pakistanissa, Ali Enterprisessa, vaati lähes 300 ihmisen hengen 

(vuonna 2012). Tulipalossa työntekijät kohtasivat lukittuja ovia ja ikkunoita yrittäessään 

paeta levinnyttä paloa.  Onnettomuus paljasti myös valvontajärjestelmien puutteet, sillä Alin 

tilat olivat tarkastajien mukaan olleet turvalliset juuri ennen onnettomuuden sattumista. 

Rana Plazan onnettomuus nosti työolot huolen aiheeksi, kun yli tuhat ihmistä kuoli tehtaan 

romahduksessa vuonna 2013.(Gordon & Hill 2015, 116.) Myös Rana Plazan tehdas oli au-

ditoitu Amfori BSCI toimesta ennen sen romahtamista (Eetti Ry 202ta0b.) 

Code of Conduct eli eettinen ohjeistus tarkoittaa yrityksen määrittelemiä toiminnan sään-

töjä, jotka yltävät alihankkijoille koko tuotantoketjuun. Eettinen ohjeistus ei yksin takaa ih-

misoikeuksien toteutumista, vaan niitä on valvottava ja seurattava yrityksen omasta toi-

mesta. Lisäksi ohjeistusta täytyy jatkuvasti kehittää ja siitä tulee viestiä läpinäkyvästi sekä 

tarkasti. (Eetti ry 2020a, 8.) Eettisiä toimintaohjeita pidetään ratkaisuna vastuullisuuden li-

säämisessä tuotantoketjussa. (Harmaala & Jallinnoja 2012.) Monet alan yritykset ovat li-

sänneet 1990-luvulla yritysvastuuta ja Code of conduct- sopimuksen käyttöä estääkseen 

hikipajojen leviämisen, mutta niiden valvonta on hankalaa. Lain valvontatoimet ovat 
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puutteellisia ja tehottomia. Vapaaehtoisia säännöksiä voidaan pitää huijauksena ja ne voi-

vat mahdollistaa ulkoistamisen lisääntymisen monissa kehitysmaissa. Monasti näillä sään-

nöksillä ei ole konkreettista aikomusta kunnioittaa kansainvälisesti tunnustettuja työntekijöi-

den oikeuksia. (Gordon & Hill 2015, 117.) 

Tuotantomaita voidaan luokitella eri riskiluokkiin työolojen mukaan. Ihmisoikeuksien louk-

kaamisen riski on suuri korkean riskiluokan maissa. (Eetti ry 2014, 5.) Riskimaissa tulisi 

valvoa muun muassa elämisen riittävän palkkauksen toteutumista. Valvontaa toteuttavat eri 

auditointiyritykset ja valvojayhteisöt. Amfori BSCI on yksi sosiaalisen vastuun valvontajär-

jestelmä. Tehdasvalvonta ei aina takaa riittäviä työoloja, sillä auditoinneissa ei aina voida 

havaita kaikkia epäkohtia. (Eetti ry 2014, 7.) Matalan riskin maissa työoloja on enemmän 

säädelty laeilla ja niitä valvotaan viranomaisten toimesta (Eetti ry 2020a, 8-9). Tehdaslisto-

jen julkaiseminen lisää tuotannon läpinäkyvyyttä ja niiden lisäksi yritysten tulisi julkaista 

myös tietoa alihankkijoista (Eetti ry 2020a, 9). 

Vuonna 2011 laaditut YK:n liike-elämän ihmisoikeuden periaatteet ohjaavat yrityksiä otta-

maan huomioon ihmisoikeudet omassa toiminnassaan sekä alihankinnassa vastuullisesti 

ja avoimesti. Pääperiaatteet ovat 1) Valtioilla on velvollisuus suojella ihmisiä yritysten ja 

muiden tekemiltä ihmisoikeusloukkauksilta 2) Yritykset ovat vastuussa ihmisoikeuksien 

kunnioittamisesta 3) Valtioiden on varmistettava, että ihmisoikeuksien rikkojat joutuvat vas-

tuuseen ja uhrit saavat tehokasta oikeudellista ja muuta tukea. (Eetti ry 2014, 6.) Kansain-

välisyys tuo haasteita ihmisoikeuksien kontrolloimiseen, sillä yrityksen vaikutusmahdolli-

suudet ovat pienet (Työ- ja elinkeinoministeriö 2014, 6).  

Kuluttajien voi olla vaikea saada todellista käsitystä olosuhteista, joissa vaatteet valmiste-

taan. Jo 1900-luvulla kuluttajanliitot kannattivat kuluttajia ohjaavien merkintöjä ja muita toi-

menpiteitä. He kokivat, että kuluttajien tietoisuus on avain vaateteollisuuden haittojen tor-

junnassa. (Gordon & Hill 2015, 126.) Kuluttajan tietoisuus työoloista on avainasemassa nii-

den parantamisessa. Sosiaalinen media on yksi mahdollisuus tietoisuuden lisäämiseen tuo-

tantoprosessista.  Toinen vaihtoehto kuluttajien tietoisuuden lisäämiseen on tuote-etiketin 

tietojen lisääminen. (Gordon & Hill 2015, 117.) Vaatteiden toimitusketjun läpinäkyvyys vaatii 

kuitenkin ponnisteluja valmistajalta (Gordon & Hill 2015, 116).  

 Vastuullisuustavoitteet ja -mittarit 

Vastuullisuustavoitteiden päämääränä voidaan aina pitää negatiivisten vaikutusten mini-

moimista ja positiivisten vaikutusten vahvistamista. Tavoitteiden tulisi olla kunnianhimoisia, 

mutta saavutettavissa, jotta viestiminen sidosryhmille osoittaisi yrityksen pyrkivän jatkuvasti 

parantamaan toimintaansa. (Liappis ym. 2019, 203.) Toimiala määrittelee paljolti 



28 

  

vastuullisuustavoitteita, mutta yleisesti taloudellisia tavoitteita ovat työllisyyden lisääminen, 

sosiaalisen vastuun tavoitteita ihmisten terveyden, turvallisuuden ja hyvinvoinnin lisäämi-

nen, ja ympäristövastuun tavoitteita energiankulutuksen, veden ja materiaalien käytön vä-

hentäminen. Tavoitteiden toteutumista tulee seurata ja niille asettaa aikataulu sekä selkeät 

toimenpiteet. (Liappis ym. 2019, 205.) Pia Jormalaisen mukaan aloittavan yrityksen on en-

siksi rakennettava yritykselle visio, missio ja arvot, jonka pohjalta voidaan lähteä miettimään 

miten kestävän kehityksen tavoitteet sopivat niihin.  Seuraava askel on henkilöstön sitout-

taminen tavoitteisiin ja mittarit tavoitteiden saavuttamiseen. (Liappis ym. 2019, 34.) 

Mittareita asetetaan seuraamaan yritysvastuun toteutumista. Taloudellisen vastuun mitta-

reita ovat esimerkiksi veroasteen mittarit ja työntekijöiden anonyymin ilmoituskanavan il-

moitusten määrä. Sosiaalisen vastuun mittareita ovat työhyvinvointiin, työterveyteen, työ-

kykyyn, työntekijöiden moninaisuuteen ja koulutukseen liittyvät mittarit. Ympäristövastuun 

mittareita ovat uusiutuvan energian osuus kokonaisenergiasta, jätteen määrä, energianku-

lutus, kasvihuonekaasupäästöt ja liikematkustamisen päästömittarit. (Liappis ym. 2019, 

215-216.) 

 Standardit ja sertifikaatit 

Ympäristöteoista voidaan viestiä erilaisten sertifikaattien avulla. Kansainvälisiä ja kansalli-

sia standardeja voidaan ottaa tukemaan vastuullisuusviestintää. Esimerkiksi GRI (Global 

Reporting Initiative) raportointiohjeisto määrittelee periaatteet ja tunnusluvut mittaamaan 

taloudellisia, sosiaalisia ja ympäristövaikutuksia. (Kortetjärvi-Nurmi &Murtola 2015, 52.) 

Sertifikaatit ovat osa vastuullisuusviestintää. Ne kertovat tiiviistetysti tietoja tuotteen tai yri-

tyksen energiankulutuksesta, ympäristö tai sosiaalisesta vastuusta. Sertifikaatin logon 

avulla tuote on helposti tunnistettavissa käyttäjälle. Vakiintuneet sertifikaatit, kuten Joutsen-

merkki ja Reilun Kaupan merkit ovat yleisesti tunnettuja, jolloin niiden käyttö palvelee asia-

kasta. Tulevaisuudessa etenkin kuluttajat toivovat yksinkertaista, nopeaa ja varmistettua 

tietoa, jolloin sertifikaattien osuus tulee todennäköisesti kasvamaan. (Liappis ym. 2019, 

228.) Sertifikaattien haittapuoli on niiden lisääntyminen, mikä voi sekoittaa käyttäjää niiden 

tunnistamisessa (Liappis ym. 2019, 228). 

Ympäristömerkkejä myönnetään tuotteille, jotka kuormittavat ympäristöä vähän. Ympäris-

tömerkkien tarkoituksena on opastaa kuluttajia ympäristöystävällisempään suuntaan osto-

päätöksessä, vaikuttaa ympäristöasiat huomioon ottavaan tuotekehitykseen ja vaikuttaa sa-

malla ympäristölainsäädäntöön markkinavoimin. Suomessa käytetyin ympäristömerkki on 

Joutsen-merkki. (Lecklin 2006, 292.)  
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Standardit lisäävät turvallisuutta, yhteensopivuutta, laatua ja sujuvuutta. Standardit auttavat 

yrityksiä kertomaan tuotteiden ja palvelujen laadukkuudesta ja luotettavuudesta.  Useimmat 

standardit ovat kansainvälisiä, ja niiden avulla yritysten mahdollisuudet kansainvälisillä 

markkinoilla kasvavat. Organisaation kilpailukyky, tehokkuus ja vastuullisuus kasvavat 

standardien myötä. (SFS 2020.)  

Global Organic Textile Standard International Working Group eli GOTS (kuva 4) on luomu-

tekstiilien sertifiointijärjestelmä, jonka tavoitteena on taata sertifiointi tuotteen kaikkiin vai-

heisiin viljelystä tuotteen viimeistelyyn. Sertifikaatilla halutaan antaa loppukäyttäjälle uskot-

tava varmuus tuotteen vastuullisuudesta. GOTS-sertifikaatteja on kahta luokkaa, joista ”or-

ganic” merkinnän tuotteet tulee olla vähintään 95% sertifioitua luomukuitua. ”Made with or-

ganic” merkintä taas sisältää vähintään 70% sertifioituja luomukuituja. GOTS-sertifikaatin 

saaneiden tuotteiden tuotannossa hyväksytään vain vaatimukset täyttäviä kemikaaleja, kai-

ken tuotannon tulee noudattaa ympäristökäytäntöjä, jätevesi tulee puhdistaa ennen sen 

laskemista luontoon eivätkä pakkausmateriaalit saa sisältää PVC-muovia. GOTS sisältää 

myös reilut työolot ja lapsityövoiman käytön kiellon. (Global Organig textile standard 2020.) 

 

 

Kuva 4. GOTS ja Öko-Tex sertifikaatit (Global Organic textile standard 2020; Tekstiilipalvelu 

Oy 2020) 

Öko-Tex-standardin (kuva 4) materiaalit ovat testattuja ja ne takaavat, ettei tuote sisällä 

käyttäjälle vaarallisia aineita. Standard 100- tarra osoittaa, että napit, langat, vetoketjut ja 

muut materiaalit ovat käyneet läpi prosessin haitallisten aineiden testaamisesta. Tekstiilit 

on jaettu neljään testausluokkaan, joilla on erilaiset raja-arvot. Ensimmäisessä luokassa 

ovat vauvojen ja lasten vaatteet. Toisessa luokassa ovat tuotteet, jotka ovat läheisessä iho-

kontaktissa. Kolmannessa luokassa ovat vähäisessä ihokontaktissa olevat tuotteet ja nel-

jännessä kodintekstiilit. Sertifikaattia valvoo ulkopuolinen taho, mikä antaa Öko-Tex sertifi-

kaattia kantaville tuotteille uskottavuutta. (OEKO-Tex 2020.)  
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 Lainsäädäntö ja säännökset 

Yritysvastuu pitää sisällään sekä sidosryhmien odotusten mukaista toimintaa, mutta myös 

lainsäädännön vaatimuksia. Käsitteen mukaisesti yritysvastuu tarkoittaa lainsäädännön 

vaatimuksia ylittävää toimintaa, joilla voidaan saavuttaa kilpailuetua. (Juutinen & Steiner 

2010, 22.) Yritysvastuuta sitoo sen toimintaympäristön kansalliset lainsäädännöt sekä ei-

sitovat suositukset. Valtioiden velvoite on varmistaa, että kansallinen lainsäädäntö on lin-

jassa kansainvälisten velvoitteiden kanssa. Lainsäädäntö on jatkuvassa muutoksessa ja 

kansainvälisen yrityksen haasteeksi nousee usein se, että lainsäätely on erilaista eri 

maissa. Yrityksen on noudatettava sen valtion lainsäädäntöä, jossa se harjoittaa yritystoi-

mintaa. Yksi keskeisimmistä kansainvälisitä linjauksista on YK:n Global Compact ja kestä-

vän kehityksen tavoitteet. (Liappis ym. 2019, 42-43.) 

Ei-sitovia linjauksia ovat muun muassa yrityksen itsesäätely, kuten Code of conduct ja YK:n 

aloite Global Compact. Global Compact on linjaus, jonka tavoitteena on saada yritykset 

toteuttamaan ja edistämään kymmentä periaatetta vapaaehtoisesti. Se sisältää kuusi ih-

misoikeutta koskevaa periaatetta, kolme ympäristöä koskevaa periaatetta ja yhden korrup-

tion estämistä koskeva periaatteen. (Liappis ym. 2019, 68-69.) Sen tarkoitus on koota ver-

kosto kestävän kansainvälisen talouden edistämistä varten. Global Compactin tausta nojaa 

neljään kansainväliseen sopimukseen, joita ovat: YK:n ihmisoikeuksien yleinen julistus, 

ILO:n työelämän perusperiaatteita ja -oikeuksia koskeva julistus, YK:n Rion ympäristöä ja 

kehitystä koskeva julistus ja YK:n korruption vastainen yleissopimus.  Yritykset, jotka ovat 

mukana hankkeessa, sisällyttävät periaatteet osaksi strategiaansa ja raportoivat niiden to-

teutumisesta ja periaatteiden mukaisen toiminnan kehittämisestä vuosittain. (Juutinen & 

Steiner 2010, 245.)  

Vastuullisuutta ohjaa vuonna 2015 hyväksytyt YK:n kestävän kehityksen tavoitteet (Liappis 

ym. 2019, 1). YK:n hyväksyttyjä linjauksia täydentää OECD:n toimintaohjeet monikansalli-

sille yrityksille (OECD Guidelines for Multinational Enterprises). Toimintaohjeet ovat erittäin 

laaja-alaiset ja vaateteollisuudelle OECD on hyväksynyt ohjeistuksen Vastuullisuus vaate- 

ja kenkäteollisuuden hankintaketjussa (OECD Due Diligence Guidance for Responsible 

Supply Chains in the Garment and Footwear Sector). Tämä ohjeistus antaa yritykselle suo-

situksia, miten se voi toteuttaa asianmukaista huolellisuutta OECD:n suuntaviivojen mukai-

sesti omassa toiminnassaan sekä toimitusketjussa. (OECD 2017, 17.) 

Valtiot ovat hyväksyneet yritysvastuuseen liittyvissä kysymyksissä valtioita koskevia velvoit-

teita ja sääntelyä. Ympäristöä koskevia linjauksia on sovittu kansainvälisellä YK:n ympäris-

tösopimuksella. Sopimus velvoittavat kasvihuonepäästöjen vähentämiseen, ympäristön pi-

laantumisen estoon ja luonnon monimuotoisuuden säilyttämiseen. (Liappis ym. 2019, 44-
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45.) Ihmisoikeuksia koskevia sääntelyitä on YK:n peruskirjassa, jossa on viitattu kaikille ih-

misille kuuluviin perustavanlaatuisiin ihmisoikeuksiin (Liappis ym. 2019, 46). ILO on kan-

sainvälinen työjärjestö, joka säätelee työelämästä ja työolosuhteista, sosiaaliturvasta, sosi-

aalipolitiikasta ja näihin liittyvistä ihmisoikeuksista (Liappis ym. 2019, 51). Valtiot ovat teh-

neet linjauksia taloudellisista kysymyksistä, kuten YK:ssa vuonna 2003 hyväksytty korrup-

tion vastainen yleissopimus (Liappis ym. 2019, 49). 

Yrityksen toiminta kohtaa myös harmaata aluetta, jonka toimintaa ei vielä ole säädelty. Har-

maan alueen asioista yritys voi päättää itse, kuitenkin niin, että se vastaa yhteiskunnan ja 

sidosryhmien odotuksiin oikeellisuudesta ja tavoiteltavuudesta. Harmaan alueen asiat voi-

vat aiheuttaa riskejä liiketoiminnalle, minkä takia yrityksen on analysoitava huolellisesti toi-

mintaympäristönsä. (Juutinen & Steiner 2010, 23.) 

 Yritysvastuun käynnistäminen 

Yritysvastuusta on monia hyötyjä. Se lisää liiketoiminnan mahdollisuuksia, sijoittajan ja si-

dosryhmien kiinnostusta yritystä kohtaan, lisää tuottavuutta sekä tuo kustannussäästöjä. 

Yritysvastuulla voi hallita yrityksen mainetta ja riskejä sekä useimmiten se näkyy yrityksen 

tuloksessa positiivisesti. (Liappis ym. 2019, 25.) Vastuullisuuden edelläkävijäyrityksillä on 

merkittävää kilpailuetua. Tämä voi toki olla kallista yritykselle. (Lecklin 2006, 276) Lisäksi 

se houkuttelee hyviä työntekijöitä. (Kuvaja & Malmelin 2008, 26). Yritysvastuu on osaltaan 

yrityksen riskienhallintaa. Toimiakseen ja menestyäkseen pitkällä aikavälillä on yrityksen 

keskityttävä kestävään toimintaan ja kiinnittävä huomio yritysvastuun eri alueille, sekä kes-

tävän kehityksen tavoitteisiin. (Liappis ym 2019, 3.) Yritysvastuusta on tulossa liiketoimin-

nan perusedellytys (Liappis ym. 2019, 4). Yritysvastuun merkitys ja vaikutus kasvavat ene-

nevissä määrin (Carroll 2016, 1). 

Yritysvastuuta suunnitellessa ensimmäisenä kannattaa fokusoitua aiheisiin, joihin toimin-

nalla on eniten vaikutusta. Yritysvastuukartoitus on oiva keino vastuullisuusasioiden hah-

mottamiseen. Kansalaisjärjestöt kyseenalaistavat usein hankintaketjuun liittyviä aiheita, jo-

ten nämä kannattaa ottaa huomioon yritysvastuussa. Yksittäisten aihealueiden lisäksi on 

tärkeää hahmottaa ja ymmärtää kokonaisuus. Yrityksen tulee ymmärtää miten esimerkiksi 

verojen maksu vaikuttaa yhteiskunnan sosiaalisen vastuun kysymyksiin ja ympäristövaiku-

tuksilla on yhteys ihmisiin sekä moniin sen perustavanlaatuisiin ihmisoikeuksiin. Yritysvas-

tuun painopisteet voivat heitellä lainsäädännön ja säännösten sekä sidosryhmien odotusten 

muuttuessa. (Liappis ym. 2019, 10-11.) Yritysvastuun parantaminen voi lähteä raportointi-

työkalujen avulla, joita ovat GRI tai Sustainability Accounting Standards Board (SASB).  

Tekstiiliteollisuudelle on toimialakohtainen vastuullisuustyön rakentamisen työkalu Better 

Cotton Intiative. (Liappis ym. 2019, 200, 202-203). 
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Ympäristövastuun toteuttaminen lähtee liikkeelle yrityksen ympäristövaikutusten kartoitta-

misella ja hallinnalla. Käytännössä yritys rakentaa ympäristönhallintajärjestelmän, jossa on 

tunnistettuna ympäristönäkökohdat, tavoitteet, aikataulut sekä vastuuhenkilöt tavoitteille. 

Tähän voidaan käyttää esimerkiksi ISO 14001 tai EMAS (the Eco management and Audit 

Scheme) ympäristöjärjestelmiä. (Liappis ym. 2019, 125.) Ympäristöstrategiassa määritel-

lään mitä tekijöitä yritys painottaa ympäristöasioissa, riskienhallinnassa, elinkaarisuunnitte-

lussa ja kilpailustrategiassa. Eri ympäristökysymykset määrittelevät miten siihen suhtaudu-

taan strategiassa. (Lecklin 2006, 282.) 
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4 VASTUULLISUUSVIESTINTÄ 

 Viestintä 

Viestintä on organisaation ydintoimintaa. Viestinnän onnistumisen kannalta sitä pitää osata 

suunnitella, organisoida ja arvioida. Viestinnän täytyy olla myös kytkeytynyt yrityksen stra-

tegiseen suunnitteluun. Sopivan viestinnän aikaansaamiseksi tulee määritellä sen päätar-

koitus ja viestinnän keskeiset tehtävät. (Kortetjärvi-Nurmi & Murtola 2015, 9.) Yritysviestintä 

on markkinointiviestintää ja sijoittajaviestintää, ja sitä voidaan pitää maineen rakentamisen 

välineenä. Tavoitteena voi olla brändin rakentaminen ja myynnin lisääminen. (Pohjanoksa 

ym. 2007, 24-26.)  

Vastuullisuusviestintä on osa yrityksen markkinointiviestintää, missä on yritysvastuun käsit-

teitä, kieltä ja viestejä. Verkkoviestintä on yleisintä vastuullisuusviestintää, mutta myös mai-

nonnan elementit ja raportointi voivat olla osa sitä. Vastuullisuusviestintä on jatkuva pro-

sessi ja se pitää sisällään viestinnän tavoitteiden ja kohderyhmien määrittelyn, viestin ja 

menetelmien suunnittelun, viestinnän toteutumisen ja julkaisemisen, sekä palautteen ke-

räämisen ja sen analysoinnin (kuvio 3). (Harmaala & Jallinoja 2012, 6.4.) 

 

 

Kuvio 3. Vastuullisuusviestinnän prosessimalli (mukailtu Harmaala & Jallinoja 2012, 6.4) 

Vastuullisuusviestintä perustuu usein yrityksen vastuullisuusohjelmaan, missä on määritelty 

strategiset tavoitteet ja linjaukset (Kuvaja & Malmelin 2008, 52). Yritysvastuu ja viestintä 

kulkevat käsi kädessä toistensa kanssa. Viestintää ei ole ilman todellisia vastuullisuustekoja 
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eikä yritysvastuuta tehdä ilman sidosryhmien kanssa käytävää aktiivista keskustelua. (Liap-

pis ym. 2019, 222.) Vastuulliseksi brändiksi tullaan vain toimien kautta. Jos viestintää on 

ilman todellisia vastuullisuustekoja, sidosryhmien epäilykset yritystä kohtaan kasvavat ja 

vastuullisuustekoja voidaan pitää epäaitoina. (Pohl & Tolhurs 2010,131.) Aina hyvinkään 

tehty vastuullisuusviestintä ei mene vastaanottajille perille, mutta sen tekeminen on edelly-

tys liiketoiminnan menestymiselle (Liappis ym. 2019, 225).  

Vastuullisuusviestintä on tärkeä osa yrityksen yhteiskuntavastuullisen strategian tavoittei-

den saavuttamista ja olennainen osa yhteiskuntavastuullista toimintaa (McWilliams & Singel 

2011). Strategia, toimintatavat ja arvot ovat vastuuviestinnän pohjana. Vain olemassa ole-

vista arvoista yritys voi viestiä eteenpäin. (Kuvaja & Malemin 2008, 24.) Vastuullisuusvies-

tintä pohjautuu yrityksen arvoihin ja sen teemat liittyvät yrityksen muuhun viestintään (Ku-

vaja & Malmelin 2008, 52). Vastuullisuusstrategia kannattaa tuoda esille viestinnässä sen 

takia, että se osoittaa julkisesti, kuinka vastuullisuus muodostuu ydintoiminnoissa, ja mitkä 

prioriteetit, perusperiaatteet ja pitkän tähtäimen suunnitelmat yrityksellä on. Sidosryhmät 

voivat tämän tiedon valossa tehdä yksittäisiä sijoituspäätöksiä. (Pohl & Tolhurst 2010, 132.)  

Tiedon saatavuus ja olennaisuus sekä viestinnän vastaanottajan tunteiden sekä arvomaa-

ilman tunteminen ovat tärkeitä vastuuviestinnän osia. Viestintä on yritykselle väline, jolla 

tehdään vastuullisuusteot näkyviksi sidosryhmille. Viestintää tapahtuu yrityksen sisällä jal-

kauttamalla vastuullisuus osaksi toimintakulttuuria, ja yrityksen ulkopuolella peilaamalla 

vastuullinen toiminta kilpailukykyyn. (Liappis ym. 2019, 9.) Vaatimaton vastuullisuusvies-

tintä voi johtaa kilpailukyvyn heikkenemiseen globaaleilla markkinoilla (Liappis ym. 2019, 

222).  

Yritysvastuun toteuttamiseen kuuluu tärkeänä osana aktiivinen sidosryhmäviestintä. Sidos-

ryhmillä tarkoitetaan niitä henkilöitä, ryhmiä, yrityksiä ja viranomaisia, jotka ovat tekemi-

sissä, tai joilla on kiinnostusta yritystä kohtaan. Sidosryhmien tunnistaminen ja heidän kans-

saan kommunikoiminen on suuressa osassa yritysvastuun toteuttamista. (Liappis ym. 2019, 

9.) Vastuullisuusviestinnän tehokkuuden optimoimiseksi yrityksen on määriteltävä sidosryh-

mät ja heidän asemansa.  Markkinointiviestinnän tarkoitus on käydä vuoropuhelua sidos-

ryhmien kanssa, jotta heidän odotuksensa yhteiskuntavastuulliseen toimintaan voidaan sel-

vittää. (Ližbetinová ym. 2019, 3.) Yrityksen on viestittävä tehokkaasti yhteiskuntavastuulli-

sesta toiminnastaan sidosryhmille, jotta he ovat tietoisia tuon toiminnan olemassaolosta, ja 

jotta vuoropuhelua voi syntyä heidän välilleen. (Nadanyiova & Das 2020, 129.) Yrityksen on 

helpompi varautua ympäristöön, taloudellisiin, yhteiskunnallisiin ja sääntelyyn liittyviin muu-

toksiin, kun se on alituisesti vuoropuhelussa sidosryhmien kanssa. (Liappis ym. 2019, 28). 
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Sidosryhmien kuunteleminen ja heiltä saadun tiedon hyödyntäminen on myös osa vastuul-

lisuusviestintää (Kuvaja & Malmelin 2008, 19). 

Vastuullisuusviestinnän päätavoite on tehdä yrityksen vastuullisuustoimista näkyvää erilais-

ten viestintävälineiden avulla (Gwilt & Rissanen 2011, 121). Tärkeintä vastuullisuusviestin-

nässä on sen läpinäkyvyys, aitous ja rehellisyys (Kortetjärvi-Nurmi & Murtola 2015, 52). 

Läpinäkyvyys, avoimuus ja yhteisten ratkaisujen haku ovat menestyneen keskustelun 

avaimia sidosryhmien kanssa. Yritysten tulisi olla tietoinen sidosryhmien odotuksista ja kiin-

nostuksista ja sen takia keskustelu on tärkeää. (Pohl & Tolhurst 2010, 137.) Vastuullisuuden 

mittarina pidetään usein viestinnän läpinäkyvyyttä. Sidosryhmät kokevat yrityksen tiedon 

läpinäkyvänä, kun yritys viestinnässään tuo esille eri osapuolten hyväksymää toimintata-

paa. Aktiivinen ja vuorovaikutteinen viestintä lisää luottamusta sidosryhmien ja yrityksen 

välille. Läpinäkyvässä viestinnässä yritys nostaa vastuullisuusaiheitaan esiin proaktiivisesti, 

eli ennen kuin niitä ehditään kysyä, myönteisten ja kielteisten teemojen tasapainoisena esit-

tämisenä. (Kuvaja & Malmelin 2008, 28-30.) Ylipäätään läpinäkyvyys on arvostettua vas-

tuullisuutta viestittäessä (Juutinen 2016, 241).  

Yrityksen tavoitteellisuudesta, avoimuudesta ja rehellisyydestä kertoo keskeneräisistä vas-

tuullisuusasioista viestiminen. Keskeneräiset vastuullisuusteot viestivät sidosryhmiä vaikei-

siin asioihin tarttumisesta, tavoitteiden eteenpäin viemisestä ja kunnianhimoisuudesta. 

(Juutinen 2016, 241.) Vastuullisuusviestinnän haasteena on kertoa sidosryhmille vastuulli-

suusteoista uskottavasti (Kuvaja& Malmelin 2008, 13). Yrityksen tulee myös miettiä, kuinka 

läpinäkyviä viestinnässä voidaan olla, ja mitä riskejä ja seurauksia voi liittyä tiedon jakami-

seen. (Kuvaja & Malmelin 2008, 28-29.) Vastuullisuusviestinnässä yrityksen tulee kertoa 

myös toiminnan negatiivisista puolista mahdollisimman avoimesti ja etsiä niille parannus-

ehdotuksia (Kortetjärvi-Nurmi & Murtola 2015, 52). 

Vastuullisuusviestinnän tulee vastata yrityksen todellisia tekoja viherpesun välttämiseksi. 

(Liappis ym 2019, 10). Viherpesulla tarkoitetaan, että tuotteesta annetaan ympäristöystä-

vällisempi kuva kuin mitä se todellisuudessa on. Epämääräisyys ja epäolennaisuuksien ker-

tominen sekä harhaanjohtavat ympäristömerkit ovat yhdistetty viherpesun käsitteeseen. Vi-

herpesun välttämiseksi on tärkeää perustella vastuullisuusväittämänsä hyvin. (Liappis ym. 

2019, 225.) Viherpesuna voidaan pitää myös sitä, jos markkinointibudjetti ylittää hyvänte-

keväisyyteen menevät varat (Kuvaja & Malmelin 2008, 39). 

 Maineen rakentaminen 

Yrityksen maine on sosiaalisen median ja internetin kautta kasvanut entistä suuremmaksi 

ilmiöksi. Maineen merkitys on lisännyt vastuullisuuden kasvua, sillä kuluttajat tekevät 
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vastuullisempia ostopäätöksiä. Läpinäkyvä ja vastuullinen liiketoiminta on sidosryhmille en-

tistä tärkeämpää. Kova työ johtaa hyvään maineeseen, ja toiminnasta viestiminen tuo yri-

tykselle hyötyä, jonka takia viestintä on liitettävä viestinnän strategiseen ja operatiiviseen 

suunnitteluun. (Pohjanoksa ym. 2007, 43-44.) Maine syntyy loppukädessä yrityksen tekojen 

seurauksena sekä ihmisen mielen ja mielipiteiden yhteisvaikutuksena, johon yritys voi vai-

kuttaa ainoastaan viestinnällä (Juutinen 2016, 242). 

Maine rakennetaan yrityksen keskeisten arvojen, mission ja vision kautta määritellyllä mai-

netavoitteella. Mainetta rakennetaan, hallinnoidaan ja johdetaan maineen säilyttämisellä ja 

mainevaurioiden korjaamisella. Aito ja läpinäkyvä sekä johdonmukainen yritys saa kantaak-

seen hyvän maineen. (Pohjanoksa ym. 2007, 44.) Maineenhallinta on helpompaa, kun si-

dosryhmien mielikuva yrityksestä on hyvämaineinen. Vastuulliset teot ja niistä kertominen 

auttavat hyvän maineen rakentamisessa. (Liappis ym. 2019, 27.) Kestävän kehityksen edel-

lyttämin tavoin toimiminen parantaa yrityksen mainetta ja se kasvattaa asiakastyytyväi-

syyttä sekä turvaa yrityksen tulevaisuuden näkymiä (Pohjanoksa ym. 2007, 49-50). 

Maineen ja riskien hallitsemiseksi sidosryhmien kanssa tulisi käydä säännöllistä, suunnitel-

mallista ja mitattavaa keskustelua.  Vuoropuhelu antaa mahdollisuuden vastuullisuustee-

mojen, kehityskohteiden ja yritysvastuun ongelmien havainnointiin ja kehittämiseen. (Ku-

vaja & Malmelin 2008, 63-64.) Vuoropuhelu tuo yritykselle uuden tiedon lisäksi tunnetta-

vuutta, turvaa liiketoiminnan jatkuvuutta ja helpottaa rekrytointeja. Lisäksi se tuo uskotta-

vuutta ja luottamusta, minkä takia keskustelua kannattaa kehittää. (Kuvaja & Malmelin 

2008, 85.) Yritys, joka viestii eettisesti, antaa sidosryhmille vaikutusmahdollisuuden pitkän 

aikavälin suunnitteluun ja tavoitteiden asettamiseen (Kuvaja & Malmelin 2008, 89).  

 Vastuullisuusviestinnän keinot ja kanavat 

Viestintää voidaan tehdä ulkoisesti ja sisäisesti, mutta usein myös päällekkäisesti. Sisäisiä 

viestintäkanavia ovat esimerkiksi esimies-alaiskeskustelut, sähköposti, intranet ja tiedot-

teet. Yritysvastuun strategian jalkauttamisessa auttaa kommunikoiminen ja tiedon jakami-

nen läpi koko organisaation. Aktiivinen sisäinen viestintä auttaa myös yritysvastuun toteu-

tumisessa.  (Juutinen & Steiner 2010, 235, 236.)  

Ulkoisia viestintäkanavia ovat esimerkiksi sosiaalinen media, internet-sivut, sijoittajavies-

tintä ja sidosryhmäsuhteiden hoitaminen. Viestintämuotona yritysvastuuraportti on yleisin, 

mutta myös yritysvastuun integroiminen markkinointiviestintään on yleistä. Rekrytointima-

teriaalit voivat myös sisältää vastuullisuutta koskevia asioita. (Juutinen & Steiner 2010, 236-

237.) Ulkoisessa viestinnässä avataan yrityksen vastuullisuuden painopisteitä, tavoitteita ja 
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saavutuksia. Viestinnässä otetaan huomioon myös haasteista viestiminen, keskeneräiset 

asiat ja tavoitteissa edistyminen. (Liappis ym. 2019, 224.) 

Yrityksen vastuullisuusteot kannattaa viestiä siellä, missä kuluttaja tekee ostopäätöksiään 

koska he ovat siellä parhaiten tavoitettavissa. Mainonta, pakkaussuunnittelu, internet ja 

joukkoviestimet ovat keinoja, joissa yrityksen kannattaa erityisesti viestiä vastuullisuudesta. 

Mainonnan vastuullisuuden viestinnän etuja on se, että se tavoittaa myös kuluttajia, jotka 

eivät muuten hakisi tietoa yrityksen vastuullisuudesta. Haasteiksi taas lukeutuvat uskotta-

vuus ja vaikea mitattavuus. Pakkausmateriaaleja, myyntitiloja, mobiilitekniikoita ja henkilös-

töä on hyödynnetty toistaiseksi melko vähän vastuullisuusviestinnässä. (Kuvaja & Malmelin 

2008, 38-39.) 

Yrityksen sidosryhmä määrittelee miten ja missä kanavissa vastuullisuusteoista viestitään. 

Olennaiset tiedot on viestittävä oikealle ryhmälle oikealla tavalla. Kuluttajaa kiinnostaa eri-

lainen viestintä kuin esimerkiksi sijoittajaa. (Liappis ym. 2019, 226.) Esimerkiksi yrityksen 

työntekijöille viestitään hyvästä työilmapiiristä ja työssä jaksamisesta, kun taas sijoittajille ja 

kuluttajille viestitään eri tavoin (Liappis ym. 2019, 224). Viestintäkanava räätälöidään sidos-

ryhmiä kiinnostavaksi. Erilaisia viestintämuotoja ovat muun muassa verkkosivut, internet-

foorumit, työpajat, sidosryhmäpaneelit, tiedotus- ja keskustelutilaisuudet henkilöstölle, vuo-

ropuhelu, taktiset ja strategiset kumppanuudet, sidosryhmien vuoropuhelut internet-sivuilla, 

raportit ja sponsorointi. (Juholin 2009, 91-92.) 

4.3.1 Verkkosivut ja sosiaalinen media 

Internetin ja sosiaalisen median myötä yrityksille on tarjoutunut ennennäkemätön kanava 

vuorovaikutukseen eri sidosryhmien kanssa, kustannustehokkaiden viestien räätälöimiseen 

ja kampanjoiden toteutukseen. Verkon helppo päivitettävyys nopeasti muuttuvan tiedon va-

lossa ja vastuullisuusteemojen heikkojen signaalien tunnistaminen keskusteluista ovat 

verkkoviestinnän etuja. Verkko on jatkuvasti päivittyvä interaktiivinen kanava. Eri elementit, 

kuten tekstit, kuvat ja videot, auttavat yritystä kertomaan eri sidosryhmiä kiinnostavaa vies-

tintää. Oman helposti lähestyttävän persoonan luominen verkkoon, aktiivinen ja useilla eri 

kanavilla oleva oma persoona on yritykselle tavoiteltavaa. Yritys voi selvittää kuluttajien 

odotuksia ja mielipiteitä tuotteita ja yritystä kohtaan verkossa tapahtuvilla avoimilla keskus-

teluilla. Sosiaalisen median etuja ovat kuluttajan osallistumisen mahdollisuus ja sisällön 

tuottaminen. (Harmaala & Jallinoja 2012.) 

Tiedonhakuun käytetään internetiä, joten yritykselle sen verkkosivut ovat hyvä kanava 

tuoda oma viestinsä suuren yleisön tietoisuuteen. Jotta saadaan haluttu kohderyhmä vie-

railemaan pienen yrityksen internet -sivuille, on yrityksen pyrittävä erottumaan. (Pohjanoksa 
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ym. 2007, 24-26.) Internetin kautta voidaan jakaa ajankohtaista ja tarkkaa tietoa vastuulli-

suudesta. (Kuvaja & Malmelin 2008, 39). Verkkosivut voidaan perustaa tuottamaan tietoa, 

mainostamaan tuotteita ja vahvistamaan asiakassuhdetta. Internet on interaktiivinen 

paikka, jossa yritys voi oppia tuntemaan asiakkaan tarpeita ja haluja. Kuluttajat voivat kysyä 

kysymyksiä ja antaa palautetta. (Armstrong ym. 2009, 477-479.) 

Ajankohtaisiin asioihin tarttuminen ja asiakkaiden kanssa käytävä keskustelu tuovat yritystä 

lähemmäksi sen sidosryhmiä. Viestiminen voi olla empaattista, humoristista tai keskustele-

vaa, ja yrityksen tulisi ottaa huomioon asiakkaidensa toiveet ja ajatukset. (Kuvaja & Malme-

lin 2008, 40.) Internetin avulla yrityksellä on hyvät mahdollisuudet saada tietoa, esimerkiksi 

tulevaisuudesta, mikä muuten voisi olla vaikeasti saatavavilla. (Kuvaja & Malmelin 2008, 

43). Verkon keskusteluja seuraamalla yritys voi pysyä perillä siitä, mitä sen asioista puhu-

taan ja poimia odotuksia vastuullisuustoimista heikkojen signaalien avulla. (Harmaala & Jal-

linoja 2012, 6.4). Verkkoviestinnän uskottavuutta lisää ylimmän johdon esille tuomat näke-

mykset vastuullisuudesta ja arvoista (Kuvaja & Malmelin 2008, 46). Tulevaisuudessa ver-

kossa pärjäävät ne, jotka viestivät siellä uskottavasti ja aktiivisesti (Kuvaja & Malmelin 2008, 

40). 

Internetissä tapahtuva viestintä on helppo kohdentaa laajalle yleisölle, koska siellä voidaan 

tarjota laajasti tietoa ja linkata eri sivustoille ja päivittää tietoja ajankohtaiseksi. Internetissä 

tarjottavasta tiedosta henkilö voi itse valita itseään kiinnostavimmat aiheet. (Juutinen & Stei-

ner 2010, 237-238.) Vuoropuhelua voidaan käydä kasvotusten, verkossa tai erilaisten jul-

kaisuiden kautta. Sidosryhmiin on tärkeä pitää yhteyttä säännöllisesti suhteen säilymisen 

takia. (Juholin 2009, 206.) Tehokkain ja paras tapa voi joskus olla keskeisimpien suoritus-

kyvyn mittareiden (key performance indicators, KPI) viestiminen infograafein (Liappis ym. 

2019, 226).  

Sosiaaliset verkostot tarjoavat yrityksille mahdollisuuden tehokkaalle viestinnälle yhteiskun-

tavastuuteemoista, jossa otetaan huomioon oikean sisällön kohdentaminen oikealle seg-

mentille. Suurena etuna tässä on myös analyyttiset työkalut, joiden avulla voi arvioida vas-

tuullisuusviestinnän onnistumista ja palautteen saamista.  (Nadanyiova & Das 2020, 129-

130.) 

Blogia voidaan käyttää ulkoisen viestinnän välineenä, jolloin se tuo mukanaan henkilökoh-

taisemman näkökulman ja antaa mahdollisuuden avoimeen keskusteluun. Bloggausta voi-

daan pitää hyvänä viestintäkeinona, kun sen rooli on tarkoin määritelty ja sitä valvotaan. 

Blogin kirjoittajana ei voi olla kuka tahansa, vaan joku viestinnän, markkinoinnin tai yrityksen 

ylimmän johdon taho. (Pohjanoksa ym. 2007, 58.) 
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4.3.2 Vastuullisuusraportti 

Raportointi on yksi keino, miten yritysvastuuta voi lähteä kehittämään. Vastuullisuusrapor-

toinnin työkalut, Global Reporting Initiativen kehittämät GRI-standardit, ovat yleisimmin käy-

tettyjä. Näiden standardien mukaan raportoidaan yli sadassa maassa. (Liappis ym. 2019, 

202-203.) Raportointi ja kirjanpito jo itsessään vähentävät yrityksen negatiivisia vaikutuksia. 

Ne auttavat myös siirtymistä parempien resurssien ja tehokkaampien tuotantoprosessien 

käyttöön (Ellen MacArthur Foundation 2017, 25.) Raportointi edistää avoimuutta ja toimin-

nan läpinäkyvyyttä ja se on myös keino tuoda laajasti tietoa päätöksenteon tueksi esimer-

kiksi sijoittajien käyttöön. Raportointi auttaa yritystä liiketoiminnan vastuullisuustyössä ja 

tukee johtamisjärjestelmää. Raportoinnissa tuodaan esille merkittävimmät tavoitteet, saa-

vutukset, sekä positiiviset ja negatiiviset vaikutukset yhteiskuntaan. Raportointi on jossain 

määrin vertailtavaa ja rakenteeltaan yhtenäistä. Raportoinnin sijaan monet yritykset ovat 

siirtyneet kertomaan yritysvastuusta interaktiivisilla alustoilla esimerkiksi sosiaalisessa me-

diassa tai verkkosivuilla. (Harmaala & Jallinoja 2012.) 

Vastuullisuusasioista raportoidaan vuosikertomuksissa, ympäristö- ja yhteiskuntavas-

tuuraporteissa (Kuvaja & Malmelin 2008, 21). Vastuullisuusviestintään panostaville yrityk-

sille raportointityökalut ovat hyvä lähtökohta (Liappis ym. 2019, 203). Raportointi antaa 

mahdollisuudet johtaa vastuullisuustyötä, ylläpitää keskustelua sidosryhmien kanssa, vies-

tiä riskeistä ja kehittää vastuullisuustietoja. Raportointi antaa laajan ja rehellisen, sekä avoi-

men kuvan yrityksen vastuullisuustyöstä, ja siinä kerrotaan sekä onnistumisista että epäon-

nistumisista. Raportointia ohjaavat sen oikeellisuus, olennaisuus ja vertailukelpoisuus. 

(Liappis ym. 2019, 225.) 

Raportointi voi olla vapaaehtoista tai lakisääteistä. Tilinpäätöksen yhteydessä annettava 

yritysvastuuraportti on suurimmilta osin sidoksissa taloudelliseen tietoon, ja yritysvastuu 

taas liittyy muihinkin kuin taloudelliseen näkökulmaan. (Juutinen & Steiner 2010, 211-212.) 

Lainsäädäntö on osaltaan lisäämässä vastuullisuusviestinnän yleistymistä, sillä isommilla 

yrityksillä on velvoitteita muidenkin kuin taloudellisten tietojen raportoimiseen (Liappis ym. 

2019, 222). OECD:n ohjeiden mukaan yrityksen on annettava toimintansa ympäristö-, ter-

veys- ja turvallisuusvaikutuksista mitattavat ja todennettavat ajankohtaiset tiedot (Liappis 

ym. 2019, 123). Vuonna 2016 voimaan astunut kirjanpitolain muutos velvoittaa yhtiöitä, 

jotka ovat suuria, listattuja, luottolaitoksia ja vakuutusyhtiöitä, joiden henkilömäärä ylittää 

tilikauden aikana keskimäärin 500 henkeä, raportoimaan yritysvastuustaan. Lisäksi rapor-

tointivelvollisuus edellyttää yhtiön liikevaihdon oltavan yli 40 miljoonaa euroa tai taseen 20 

miljoonaa euroa. (Työ- ja elinkeinoministeriö 2020.) 
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Raportointivelvollisuus voi syntyä myös sidosryhmien odotusten kautta (Juutinen & Steiner 

2010, 211-212). Useimmiten yritysvastuuraportointi perustuu sidosryhmän tiedon tarpee-

seen vastaamisesta. Raportoinnissa otetaan huomioon kolme asiaa. Ensimmäiseksi yrityk-

sellä tulee olla käsitys siitä, mitkä ulkoiset ja sisäiset tekijät vaikuttavat raportoimisen syn-

tymiseen. Toiseksi selvitetään raportoinnin kannalta oleelliset tiedot, ja kolmanneksi määri-

tellään, keiden näkökulmasta raportointi määritellään. (Juutinen & Steiner 2010, 217.) 

Uskottavan yhteiskuntavastuuraportin laatiminen tarkoittaa luotettavien tietojen jakamista, 

joita arvioi ja mittaa ulkopuolinen taho. Yhteiskuntavastuuraportin on tarkoitus antaa tasa-

painoisesti tietoa yrityksen myönteisistä ja kielteisistä yhteiskunnallisista vaikutuksista. Ra-

portin uskottavuutta lisää sen kattavuus yhteistyöurakoitsijoihin ja alihankkijoihin asti sekä 

raportoinnin asiayhteys kestävään kehitykseen. Raportoinnin tulee olla läpinäkyvää ja ver-

tailukelpoista.  Uskottavuuden lisäämiseksi on oleellista raportoida panoksista (input), tuo-

toksista (output) ja tuloksista (outcome) tasapainoisesti ja suhteessa asetettuihin tavoittei-

siin. Nämä ohjeistukset raportointiin löytyvät GRI:n G3-ohjeistuksesta. (Juutinen & Steiner 

2010, 249-251, 254, 259-261.)  

 Viestintästrategia 

Viestintästrategia on suunnitelma, jonka avulla yritys viestii sidosryhmiensä kanssa pääs-

täkseen asettamiinsa tavoitteisiin (Juholin 2009, 99). Viestinnän suunnittelu on pitkäjän-

teistä ja tavoitteellista. Viestintä koostuu strategisesta ja operatiivisesta osasta. Viestintä-

strategiassa on määritelty viestinnän tavoitteet ja suuntaviivat mielikuvasta, josta halutaan 

sidosryhmille välittyvän ja se tukee yrityksen kokonaistavoitteiden saavuttamista. Operatii-

vinen taso on viestintäsuunnitelma, jossa on käytännön toimenpiteet kuvattuna toimikausit-

tain.  Viestinnän tavoitteita voidaan mitata ja arvioida. (Kortetjärvi-Nurmi & Murtola 2015, 

54-55.) Viestintästrategia ottaa huomioon eri sidosryhmien tarpeet, kanavat ja vastuullisuu-

den aihealueet. Viestintä jakaantuu ympärivuotisesti. (Juutinen 2016, 241.)  

Viestintästrategia kertoo, minkälaista vaikuttavuutta haetaan. Viestintästrategia tehdään 

johtamisen ja suunnan näyttämisen välineeksi ja siihen kirjataan toimenpiteet kehittämis-

hankkeille. Viestintästrategia vastaa neljään eri kysymykseen: miksi, kenelle, miten ja yh-

dessä. (Keronen 2018.) Viestintästrategia (taulukko 2) koostuu viestinnän lähtökohdista ja 

nykytilan arvioinnista, arvoista, yrityksen sidosryhmistä keille viestitään, viestinnän sisällöl-

lisestä ja visuaalisesta määrittelystä, viestinnän tavoitteista, mittareista, viestinnän osa-alu-

eiden vastuuttamisesta ja resursseista. (Juholin 2009, 107.) 
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VIESTINTÄSTRATEGIA 

Otsikko Kysymys Huomautus 

Lähtökohtia, taustaa Mihin viestintää tarvitaan ja miten 

se kiinnittyy organisaation toimin-

taan ja tulevaisuuteen? 

Tämä taustoittava luku voidaan 

jättää pois ja viitata esim. organi-

saation strategiaan. 

Viestinnän nykytila Mikä toimii ja mikä ei, mitä haas-

teita viestinnälle on? 

SWOT-analyysi on hyvä työkalu. 

Periaatteet ja arvot Millaista viestintä on ja tulee olla? Voivat tulla laeista tai säädöksistä, 

omista arvoista, etiikasta tai yh-

teiskuntavastuusta. 

Sidosryhmät Mitkä ovat sidosryhmät? Keitä nii-

hin kuuluu? 

Sidosryhmien sijaan voidaan käyt-

tää käsitteitä stakeholderit, yhteis-

työ- ja kohderyhmät tai yleisöt. 

Sisällölliset ja visuaaliset määritte-

lyt 

Mitä viestimme itsestämme sa-

noin, tarinoin, teemoin ja visuaali-

sesti? 

 

Viestinnän tavoitteet Millaista vaikuttavuutta viestin-

nältä odotetaan? 

Joissakin organisaatioissa viestin-

nälle ei haluta asettaa erillisiä ta-

voitteita vaan viestintä katsotaan 

osaksi kaikkea toimintaa. 

Mittarit, seurannan ja luotauksen 

keinot 

Millä keinoin viestinnän toimi-

vuutta ja vaikuttavuutta seurataan 

ja arvioidaan? 

Mittareiden määrä pidettävä ku-

rissa, mutta validiteettiin eli päte-

vyyteen kiinnitettävä erityistä huo-

miota. 

Vastuut ja yhteistyöt Ketkä vastaavat mistäkin viestin-

nän osa-alueista? Miten viestintä 

on organisoitu ja millaisia kump-

panuuksia on? 

Viestintävastuut on hyvä viedä 

tehtävänkuviin. Kumppanuudet ja 

yhteistyökuviot ovat tärkeitä erityi-

sesti poikkeustilanteissa. 

Resurssit Millaisia resursseja organisaatio 

suuntaa viestintään? 

Tyypillisiä resursseja ovat inhimil-

linen osaaminen, tieto ja tietämys, 

tekniset välineet ja raha. 

Taulukko 2. Viestintästrategia (mukailtu Juholin 2013, 140) 

4.4.1 Viestinnän nykytila ja arvot 

Perusmäärittelyssä määritellään viestinnän tarkoitus, tehtävät ja periaatteet, viestintäkana-

vat, viestintävastuut ja -oikeudet, tavoitekuva (Kortetjärvi-Nurmi & Murtola 2015, 56). Vies-

tinnän nykytilan kartoitus kertoo, miten yritys viestii tällä hetkellä ja miten se tukee koko 
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yrityksen strategiaa. Tilannekuvassa tarkastellaan sidosryhmiä ja toimintaympäristöä. Tar-

kan tilannekuvan hahmottaminen auttaa määrittelemään osuvimmat tavoitteet. (Juholin 

2009, 101.) Nykytilanteen analyysissa hahmotetaan, miltä yritys näyttää sidosryhmien sil-

missä (Juholin 2009, 81). 

4.4.2 Sidosryhmät 

Vuorovaikutukseen pyrkivässä viestinnässä kohderyhmän tunteminen on tärkeää. Viestin-

nän vastaanottaja vaikuttaa siihen, miten viestitään, missä kanavissa, millä sisällöllä viesti-

tään.  (Kortetjärvi-Nurmi & Murtola 2015, 14.) Sidosryhmät ovat ne tahot joihin yrityksen 

toiminta vaikuttaa ja ne, jotka vaikuttavat yritykseen (Juutinen 2016, 124). Sidosryhmiä 

ovaat esimerkiksi omistajat, asiakkaat, henkilöstö, ympäristön asukkaat, toimittajat ja muut 

kumppanit ja näitä on kuvattu kuviossa 4 (Juutinen 2016, 125).  

 

 

Kuvio 4. Yrityksen sidosryhmät (mukailtu Juutinen 2016, 125) 

Strategisen suunnittelun kannalta sidosryhmät tulee tunnistaa ja jaotella erilaisiin alaryhmiin 

sen perusteella missä vuorovaikutussuhteessa ne ovat yrityksen kanssa (Juholin 2017, 78). 

Viestinnän sidosryhmäanalyysissa otetaan selvää, mitä yritykseltä ja sen viestinnältä odo-

tetaan, mitkä ovat yrityksen sidosryhmät sekä heidän mielipiteensä, tietonsa ja mieliku-

vansa. Siinä selvitetään, millaisessa vuorovaikutuksessa sidosryhmät haluaisivat olla. Si-

dosryhmäanalyysin voi toteuttaa lomakekyselyllä, haastattelulla tai ryhmäkeskustelulla. 

(Kortetjärvi-Nurmi & Murtola 2015, 56.) 
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kansalaisjärjestöt
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Sidosryhmien tunnistaminen on tärkeä osa yritysvastuun rakentamista. Vastuullisuutta ra-

kentaessa selvitetään sidosryhmien odotukset ja tarpeet ja ne määräytyvät sen mukaan, 

onko yrityksen toiminnalla vaikutusta sidosryhmään. Odotukset voidaan selvittää erilaisin 

keinoin, kuten työtyytyväisyys- tai vastuullisuusodotuskyselyllä. Sidosryhmät määritellään 

kahteen joukkoon: 1. Sidosryhmän merkitys yritykselle ja 2. Yritystoiminnan merkitys sidos-

ryhmälle. Aktiivinen kommunikointi avainsidosryhmien kanssa on merkityksellistä. (Liappis 

ym. 2019, 223.) Mitä tarkemmin sidosryhmä on määritelty, sitä helpompi on kohdentaa vies-

tintä heille sopivaksi. Monimutkaisille yritysvastuuviesteille parempi kohderyhmä on paikal-

liset päättäjät, aktivistit tai ympäristöryhmät. Viestintävälineiden tulee olla sopivia ja vastata 

kohderyhmän odotuksiin. (Pohl & Tohlhurst 2010, 136.) 

4.4.3 Sisällöllinen ja visuaalinen määrittäminen 

Sisällölliseen määrittelyyn kuuluvat perusviestien, avainviestien, ydinviestien ja tarinan 

määrittely. Ne toimivat kertojana eri yhteyksissä yrityksestä kerrottaessa. Tarinat rakentuvat 

yrityksen sisältä, ja sen päähenkilöinä toimivat organisaation oma henkilökunta. Maine, ta-

rina ja perusviestit perustuvat todellisuuteen. (Juholin 2017, 82-83.) Määrittely tarkoittaa 

tässä yhteydessä valintaa, eli päätöksiä siitä mikä auttaa yritystä erottumaan kilpailijoista ja 

toimintaympäristöstä ja mikä on strategian kannalta tärkeää. (Juholin 2017, 84.) 

Tavoitekuva on mielikuva, jonka yritys haluaa välittää ja synnyttää sidosryhmissä. Tarinat 

ovat tapa, jolla yritys voi kertoa sille merkityksellisistä asioista. Hyvät yritystarinat ovat us-

kottavia ja ainutlaatuisia. Tarinan pitäisi vastata kysymyksiin keitä olemme, miten toiminne 

ja minne olemme menossa. (Juholin 2009, 79.) Strategisten perusviestien lisäksi tarvitaan 

teemoja viestinnän sisällöksi. Teemat ovat aiheita tai kysymyksiä eli missiosisältöjä, jotka 

ovat organisaation kannalta mielenkiintoisia tai kriittisiä. (Juholin 2009, 80.) 

Visuaalinen määrittely kulkee tarinan tai perusviestin kanssa rinnakkain ja auttaa erottu-

maan kilpailijoista. Tuotteiden ja palvelujen ollessa hyvin samanlaisia visuaalisuus ja viestit 

vaikuttavat mielikuvien rakentumiseen ja erottumiseen pidemmällä aikavälillä. Visuaalisuus 

vahvistaa yrityksen tärkeimpiä arvoja. Visuaaliset määrittelyt tehdään useiksi vuosiksi ja 

niiden muutokset johtuvat yleensä organisaation muutoksesta tai visuaalisen ilmeen van-

hentumisesta. (Juholin 2017, 86.) 

4.4.4 Viestinnän tavoitteet ja mittarit 

Viestintästrategian tavoitteena on tukea koko organisaation strategiaa. Viestinnän tavoitteet 

asetetaan sidosryhmittäin tiedon lisääntymiseen, asenteiden muuttumiseen, uskomuksiin 

tai mielikuviin liittyen. Henkilöstöä kohtaan voidaan asettaa tavoitteeksi muun muassa 
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työyhteisön henki tai tiedonsaanti, asiakkaille taas tavoite voi olla esimerkiksi yrityksen 

brändin vahvistuminen tai asiakastyytyväisyys. (Juholin 2009, 99 & 101.)  

Viestinnän strategisia tavoitteita (kuvio 5) voi olla esimerkiksi yhteisön tunnettuus, yrityksen 

maineen, brändin tai imagon vahvistuminen, keskeisten teemojen näkyvyys julkisuudessa, 

yrityksen arvojen tunnettuus ja toimivuus omassa työyhteisössä, organisaation strategian 

tuntemus ja ymmärrys, työhyvinvointi, henkilöstön ja muiden sidosryhmien sitoutuminen tai 

vaikuttaminen yhteiskunnallinen päätöksentekoon. (Juholin 2009, 103.) Ydinviesti eli visio-

viesti toistuu viestintätilanteissa yhdistäen tavoitekuvan ja visuaalisen ilmeen. Lopuksi teh-

dään strategia siitä, miten viestintä tukee tavoitekuvaa, ja miten tavoitteet saavutetaan.  Ta-

voitteiksi voidaan asettaa esimerkiksi yrityksen tunnettavuuden kasvaminen, tuotetietoisuu-

den lisääntyminen tai työnantajan maineen kasvu. (Kortetjärvi-Nurmi & Murtola 2015, 57-

58.)  

 

 

Kuvio 5. Viestinnän strategisia tavoitteita (mukailtu Juholin 2009, 103) 

Mittarit mittaavat viestinnän onnistumista sekä löytävät kehittämisen kohteita ja ne voidaan 

määritellä sidosryhmittäin. Mittareiden hyödynnettävyyden kannalta niiden tulosten tulee 

olla päteviä eli valideja. Tunnettuus on yksi yleisimmin käytetyistä viestinnän mittareista. 
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Vaikuttavuuden mittareita ovat esimerkiksi asiakastyytyväisyys, osakekurssi, markkina-

osuus tai lakialoitteen läpimeno. (Juholin 2009, 105-106.)  

4.4.5 Vastuuttaminen ja resurssit 

Viestintävastuu voidaan määrittää useista näkökulmista. Rakennelähtöinen vastuuttaminen 

määrittelee vastuut yksiköissä, tai prosesseissa, jolloin viestinnästä vastaa vastuullinen ve-

täjä. Toimintokohtainen vastuu jakautuu esimerkiksi viestintään, markkinointini ja myyntiin. 

Sidosryhmäviestintään voidaan katsoa asiasta parhaiten kommunikoiva tai asiantunteva 

henkilö. Sisäisen viestinnän vastuuseen on useita vaihtoehtoja, kuten johto, esimies tai tii-

minvetäjä. (Juholin 2009, 89-90.) Viestintäyksikön tehtävänä on yrityskuvan ja viestinnän 

kehittäminen (Juholin 2009, 92). Viime kädessä viestinnästä vastaa ylin johto. Viestintävas-

tuu voidaan jakaa tehtävänkuvien, organisaatiorakenteen tai -roolien, viestinnän toimintojen 

tai sidosryhmien mukaan. (Juholin 2017, 87.) 

Resurssit pitävät sisällään yrityksen aineelliset ja aineettomat voimavarat (Juholin 2009, 

94). Resursseja voidaan arvioida laadun, määrän, ajan tai tavoitteiden näkökulmista. Yri-

tyksen resursseja ovat ammatillinen osaaminen, tieto, teknologia, viestinnän keinot ja foo-

rumit sekä raha. (Juholin 2009, 94.) Resurssien analysoinnin avulla voidaan tähdätä tavoit-

teisiin (Juholin 2017, 88). 

Tärkein resurssi on henkilöstön tietotaito, valmiudet, asenteet ja ammattietiikka. Osaamis-

alueita ovat esiintyminen, projektien hallinta, kirjoittaminen eri alustoilla ja johtaminen. Eri-

tyisosaamisen alueita ovat taas markkinointiviestintä, sijoittajaviestintä ja verkkoviestintä. 

(Juholin 2017, 88.) Tekniikkaan lukeutuvat muun muassa digitaalinen viestintätekniikka, ku-

ten sosiaalisen median kanavat, sähköposti ja internet, ja perinteinen toimistotekniikka, ku-

ten puhelimet, kamera ja kopiokoneet. Raha on resursseista se, joka määrää kuinka paljon 

muita resursseja on käytettävissä ja miten niitä voidaan kehittää. (Juholin 2017, 89.) Re-

surssianalyysi kertoo, millaisesta viestinnässä tarvitaan tietoa, asiantuntijuutta ja ammatti-

taitoa sekä minkälainen tekniikka ja budjetti yrityksellä on käytettävissä (Kortetjärvi-Nurmi 

& Murtola 2015, 56). Se laaditaan kirjallisesti ja viestinnän tavoitteisiin peilattuna (Juholin 

2009, 97). 
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5 TUTKIMUSASETELMA JA TUTKIMUSTULOKSET  

 Tutkimusstrategia 

Tässä tutkimuksessa tutkimusstrategiana käytettiin konstruktiivista tutkimusta. Konstruktii-

visen tutkimuksen tuotoksena luodaan esimerkiksi uusi järjestelmä, malli tai suunnitelma. 

Konstruktiivisessa tutkimusmenetelmässä rakennetaan uutta tietoa jo olemassa olevan teo-

riatiedon ja uuden empiirisen tiedon pohjalta ja sen avulla pyritään muuttamaan yrityksen 

toimintaa ja käytäntöjä. (Ojasalo ym. 2014, 65-66.) Kehittämishankkeen tarkoituksena oli 

löytää uusia vastuullisuusviestinnän ratkaisuja ja toteutuksena kehittää vastuullisuusvies-

tinnän strategia. Konstruktiivinen tutkimus sopii opinnäytetyöhön koska sen avulla saadaan 

aikaan uudenlainen ja teoreettisesti perusteltu ratkaisu, sekä konkreettinen tuotos käytän-

nön ongelmaan. Tuotoksena on uusi ja parempi ratkaisu (Ojasalo ym. 2014, 66).  

Konstruktiivinen tutkimus toteutetaan aktiivisessa kanssakäymisessä tutkimuksen hyödyn-

täjien, esimerkiksi yritysjohdon, kanssa. Tuotos on ratkaisuna puolueeton ja teoreettiseen 

tietämykseen perustuva. (Ojasalo ym. 2014, 65-66.) Konstruktiivisen tutkimuksen prosessi 

pitää sisällään syvällisen teoreettisen ja käytännöllisen tiedon hankinnan, ratkaisun laatimi-

sen ja sen testaamisen, teoriakytkentöjen näyttämisen ja ratkaisun uutuusarvon osoittami-

sen sekä soveltamisalueen laajuuden tarkastelun.  (Ojasalo ym. 2014, 67.) 

 Tutkimuksen vaiheet 

Tutkimuksen aiheen valinta ja kohdeyrityksen etsiminen käynnistyi syksyllä 2020. Kohde-

yritys löytyi ottamalla henkilökohtaisesti yhteyttä ja ehdottamalla kehittämistehtävän toteut-

tamista. Kohdeyritykseksi valikoitui startup-vaatebrändi Ihana omien mielenkiinnon kohteit-

teni ja vaatealan työkokemuksen pohjalta. Tästä lähti liikkeelle kehittämistutkimus, jonka 

vaiheet on kuvattu kuviossa 6. Aiheen valintaa pohdittiin yhdessä yritysjohdon kanssa ja 

elokuussa 2020 käydyssä palaverissa keskusteltiin aiheen taustoista ja yrityksen nykyti-

lasta. Työn tekemisestä sovittiin toimeksiantajayrityksen kanssa syyskuun alussa, jonka jäl-

keen aloitettiin työn suunnittelu ja aiheeseen perehtyminen. 
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Kuvio 6. Tutkimuksen vaiheet 

Teorialähteisiin ja tutkimusmenetelmiin perehdyttiin loka-marraskuussa 2020. Teoriaan pe-

rehtyessä pyrittiin etsimään taustatietoa eri lähteistä monipuolisesti. Lähteiden avulla halut-

tiin perehtyä syvällisesti vaateteollisuuden eri muotoihin, toimitusketjun vastuullisuuteen, 

yritysvastuun käsitteeseen ja sen toteutumiseen vaateteollisuudessa, sekä vastuullisuus-

viestintään ja viestintästrategiaan. Teoriaosuuksista on kerrottu luvuissa 2, 3 ja 4. Lisäksi 

etsittiin tietoa erilaisista aineiston keruutavoista, joista työhön valituista menetelmistä on 

kerrottu tarkemmin tässä luvussa.  

Empiirinen tutkimus jakautuu kolmeen vaiheeseen: benchmarking-tutkimukseen sekä yh-

teistyökumppaneihin ja kuluttajiin kohdistuviin haastatteluihin. Benchmarking-tutkimus ja 

analysointi tehtiin marras-joulukuussa 2020 ja sidosryhmähaastattelut tammikuussa 2021. 

Haastatteluaineisto litteroitiin heti haastattelujen jälkeen ja analysoitiin helmikuussa 2021. 

Tutkimuksen tuotoksessa, eli vastuullisuusviestinnän strategiassa, on hyödynnetty kaikkia 

edellä mainittuja aineistoja. Vastuullisuusviestinnän strategia on kuvattu luvussa 6 ja se on 

esitelty yritykselle maaliskuussa 2021. Opinnäytetyö palautettiin arvioitavaksi ja esitettiin 

loppuseminaarissa huhtikuussa 2021. 

 Aineiston keruu ja analyysimenetelmät 

Tämän tutkimuksen aineiston keruuseen on käytetty laadullisia menetelmiä. Konstruktiivi-

sessa tutkimuksessa aineiston keruu kannattaa tehdä usealla eri tavalla, sillä halutaan ke-

hittää jotakin uutta. Useimmiten aineistoa kerätään esimerkiksi haastatteluilla, kyselyillä ja 

havainnoinnilla. Tutkimuksen aineiston keruuseen käytettiin useita eri menetelmiä, koska 

tahdottiin kehittää jotain uutta eikä konstruktiivinen tutkimus rajaa mitään menetelmää pois. 

(Ojasalo ym. 2014, 68.)  
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Tutkimuksen menetelminä käytettiin benchmarking- menetelmää sekä puolistrukturoituja 

haastatteluita. Tutkimuksessa haluttiin käyttää useita menetelmiä, jotta saataisiin yrityksen 

eri sidosryhmiltä heitä koskevaa tietoa viestinnän merkityksestä. Benchmarking- tutkimuk-

sen tarkoituksena oli selvittää, millaista vastuullisuusviestintää jo olemassa olevilla yrityk-

sillä on ja miten sitä on toteutettu.  

5.3.1 Benchmarking- tutkimusaineiston keräys ja analysointi 

Benchmarking- menetelmää käytetään, kun halutaan tutkia omia käytäntöjä verrattuna me-

nestyvään yritykseen tai sen käytäntöön, ja kun käytänteistä halutaan oppia. Menetelmä 

soveltuu hyvin selväpiirteisten kohteiden kehittämiseen. Prosessi alkaa kehittämiskohteen 

tunnistuksella. Seuraavassa vaiheessa etsitään vertailukohteet, joissa kehittämistehtävää 

toteutetaan paremmin tai joiden maine on parempi kuin oma kehittämiskohde. Viimeiseksi 

kerätään tiedot siitä, miten organisaatiot ovat onnistuneet. Lopuksi organisaatioon sovelle-

taan kriittisesti ja luovasti tulkitut tulokset. (Ojasalo ym. 2014, 186.)  

Benchmarking- tutkimuksessa tietoja luottamuksellisesti vaihtavat oppija ja esikuva, ja tie-

donvaihto voi olla myös molempia hyödyttävää. Benchmarking ei ole muiden jäljittelyä tai 

matkimista. Menetelmässä voidaan käyttää muitakin kuin omalla alalla tutkittavassa asi-

assa menestyneitä yrityksiä. (Hotanen ym. 2001, 6-13.) Vertailua tehdään esimerkiksi kil-

pailijoiden tai toisten toimialojen organisaatioiden kanssa (Ojasalo ym. 2014, 186). 

Benchmarking- tutkimuksessa vertailtavat yritykset valittiin Eettisen kaupan puolesta Ry:n 

tekemän Rank A Brand raportin perusteella, joka luokitteli suomalaisten vaatebrändien yri-

tysvastuuta ja sen läpinäkyvyyttä syksyllä 2020. Rank A Brand -vertailussa kriteereinä käy-

tettiin selkeitä vastauksia ilmastotoimien, ympäristötoimien, sekä työ- ja ihmisoikeuksien 

viestinnässä. (Eetti 2020a, 3, 6-8.) Vertailun kohteeksi valikoituivat suomalaiset vaatealan 

yritykset, jotka menestyivät Rank A Brad tutkimuksessa parhaiten. Näitä yrityksiä olivat: 

FRENN, Globe Hope, PaaPii, Papu ja Aarrelabel. Kaikki yritykset on perustettu 2000-lu-

vulla. Näistä yrityksistä kohdeorganisaation kilpailijoita ovat PaaPii, Papu ja Aarrelabel, 

koska ne valmistavat lastenvaatteita. FRENN on miehille suunnattu vaatebrändi ja Globe 

Hope taas valmistaa naisten sekä miesten vaatteita ja asusteita.  

Tässä tutkimuksessa vertailtava aineisto kerättiin valikoitujen kilpailijoiden ja muiden vas-

tuullisuusviestinnässä menestyneiden yritysten tuottamasta vastuullisuuden materiaalista 

internet-sivustoilla ja sosiaalisen median kanavissa. Vertailun aiheina olivat teoriaosuu-

dessa havaitut vastuullisuusteemat ja vastuullisuusviestinnän toteuttaminen.  

Verkkosivujen vertailussa havainnoitiin, mistä kohtaa verkkosivuja vastuullisuusosio löytyi 

ja miten se oli tuotu esille. Vertailua tehtiin ympäristöteemasta, sosiaalisesta teemasta, ja 
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vastuullisuustavoitteista ja -mittareista yritysten verkkosivuilla. Ympäristöteemassa vertail-

tiin viestintää materiaalien käytöstä, sertifikaateista, energian käytöstä, materiaalitehokkuu-

desta, päästöistä sekä ilmastonmuutoksen ehkäisystä, jätteistä ja kemikaaleista. Samalla 

tutkittiin myös, kuinka kestävästä suunnittelusta on viestitty ja viestitäänkö materiaalien al-

kuperästä. Tuotteen elinkaareen liittyen vertailtiin, kuinka yritys neuvoo hoitamaan tuotteita, 

löytyykö yritykseltä tuotteiden koko-opas, onko yrityksellä tarjolla tuotteiden korjauspalve-

lua, kierrätysohjeita ja neuvotaanko, miten tuote hävitetään. Sosiaalisen vastuun osiossa 

vertailtiin yritysten työoloja, ihmisoikeuksia, työntekijöiden koulutusta ja missä tehtaissa 

tuotteet valmistetaan. Lisäksi vertailtiin, viestitäänkö yrityksen vastuullisuuteen liittyvistä ta-

voitteista ja mittareista sekä brändien arvoista. 

Lisäksi yritysten vastuullisuusviestintää vertailtiin Facebookissa ja Instagramissa. Vertailua 

tehtiin sosiaalisen median alustoille tehtyjen julkaisuiden kesken. Lisäksi tarkkailtiin, oliko 

yrityksillä erillistä vastuullisuuskohokohtaa Instagramissa ja millaisia hashtageja julkai-

suissa oli käytetty. Kohokohta on Instagram- tarina, joka ei häviä 24 tunnin jälkeen vaan 

säilyy tilin profiilissa kuvien yläpuolella (Virtanen 2019). Hashtag on puolestaan avainsana, 

joka toimii myös julkaisun hakusanana ja kertoo kuvan aihepiiristä (Seppälä 2015). Tutki-

muksessa pyrittiin havainnoimaan, oliko erilaisiin vastuullisuuskampanjoihin osallistuttu so-

siaalisen median alustojen kautta. 

Löydetyt havainnot kirjattiin taulukkoon (Liitteet 1-7). Aineisto analysoitiin vertailemalla ke-

rättyä sisältöä teoriaosuudessa nousseisiin vastuullisuusteemojen pääkohtiin ja lopuksi sitä 

verrattiin kohdeyrityksen tuottamaan sisältöön vastuullisuusviestinnästä. Analysoinnissa 

tunnistettiin vastuullisuusviestinnän kehittämiskohteita ja menestyneiltä yrityksiltä voitiin op-

pia kuinka laajaa ja tarkkaa vastuullisuusviestintä on ja miten sitä on toteutettu. Benchmar-

king- tutkimus tehtiin marras-joulukuussa 2020. Verkkosivut, sosiaalinen media sekä vas-

tuullisuus uudistuvat jatkuvasti, joten tutkimusta ei voida toteuttaa samanlaisena myöhem-

pänä ajankohtana. 

5.3.2 Haastattelu 

Toiseksi tiedonkeruumenetelmäksi valikoitui puolistrukturoitu haastattelu. Haastattelu on 

yksi yleisimmistä tiedonkeruumenetelmistä, koska sillä saadaan kerättyä nopeasti syvällistä 

tietoa. Etenkin yksilöä korostaviin tutkimuksiin haastattelut sopivat hyvin. (Ojasalo ym 2014, 

106.) Haastattelu sopi tähän opinnäytetyöhön menetelmänä hyvin, sillä sen avulla saatiin 

haastateltavien näkökulmat ja ääni esille (Hirsjärvi ym. 2013, 164). Haastattelu on menetel-

mänä joustava, sillä haastattelun aikana on mahdollisuus toistaa kysymyksiä, oikaista vää-

rinkäsityksiä ja käydä keskustelua haastateltavan kanssa. Haastattelijalla on mahdollisuus 
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havainnoida haastattelutilanteissa ja valita henkilöt, joilla on riittävää asiantuntemusta tai 

kokemusta tutkittavasta aiheesta. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 73-74.)  

Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymysten järjestystä ja sanamuotoja voitiin vaihtaa, 

mutta kysymykset oli silti laadittu ennakkoon. Myös uusia kysymyksiä voitiin esittää ja en-

nalta valmisteltuja kysymyksiä jättää pois. (Ojasalo ym. 2014, 108.) Haastattelulomakkeita 

tehtiin kaksi eri sidosryhmien näkökulmasta, koska haluttiin ottaa selvää vastuullisuusvies-

tinnän näkemyksistä yrityksen ostaja- ja myyjäpuolilta. Haastateltavia valitaan kaikista si-

dosryhmistä, joita asia koskee, koska käytännössä kaikkia ei voi haastatella (Kananen 

2012, 72). Haastattelukysymykset (Liitteet 8-9) jaettiin eri teemoihin ja ne muotoiltiin eri 

kohderyhmien mukaan sopiviksi.  Haastatteluissa esitettiin osittain samoja kysymyksiä eri 

sidosryhmille. Osittain kysymykset poikkesivat toisistaan tutkimuksen tavoitteen mukaan.  

Toinen haastattelulomake tehtiin Ihanan olemassa oleville yhteistyökumppaneille, toimitta-

jille ja jälleenmyyjille (Liite 8). Toinen haastattelulomake kohdennettiin kuluttajille (Liite 9). 

Lisäksi tutkimuksen alkuvaiheessa haastateltiin toimeksiantajaa sähköpostihaastattelulla 

3.9.2020 työn taustoista sekä kehitystehtävän tavoitteista ja 3.2.2021 vastuullisuusviestin-

nän strategisista tavoitteista (Liite 10). Sähköpostihaastattelussa kysymykset lähetettiin 

haastateltaville ja dokumentoitava aineisto syntyi, kun haastateltavat vastasivat kysymyk-

siin ja haastattelija esitti jatkokysymyksiä. (Tuomi & Sarajärvi 2018, 3.1.) Toimeksiantajan 

haastattelujen tuloksia on kuvattu työn luvussa 5.5.  

Haastatteluissa oli tarkoitus saada selville, millainen on sidosryhmiä kiinnostava vastuulli-

suusviestintä. Haastattelukysymysten teemat laadittiin benchmarking- tutkimuksen perus-

teella löytyneistä vastuullisuuden teemoista. Haastatteluissa kartoitettiin sidosryhmiä kiin-

nostavia vastuullisuusteemoja ja niistä viestimistä, viestintäkanavia ja keinoja. Lisäksi haas-

tatteluissa selvitettiin vastuullisuuden merkitystä sidosryhmille ostopäätöksissä sekä miten 

yritys voisi auttaa kuluttajaa vastuullisessa ostopäätöksen tekemisessä. Molemmat lomak-

keet testattiin ennen haastattelua Oulun yliopiston opiskelijan ja Helsingin yliopiston tutkijan 

toimesta.  

Haastattelut tehtiin tammikuussa 2021 yhteensä neljälletoista haastateltavalle. Haastatel-

taviksi valittiin yrityksen todelliset yhteistyökumppanit. Haastattelut koostuivat kohdeyrityk-

sen yhteistyökumppaneiden (4) ja kuluttajien (10) haastatteluista. Kuluttajahaastatteluun 

valittiin otanta Instagram- kanavan kautta, koska tutkimuksen kehittämishankkeessa halut-

tiin kehittää yrityksen sosiaalisen median vastuullisuusviestintää ja haluttiin, että haastatel-

tavat ovat jo valmiiksi tietoisia kyseisistä kanavista ja osaavat esittää ajatuksia sosiaalisen 

median kanavien kehittämiseksi. 
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Ennen yhteistyökumppaneita koskevaa haastattelua haastateltaville lähetettiin saatekirje ja 

myös haastattelukysymykset noin viikkoa etukäteen sähköpostilla. Kysymykset lähetettiin 

etukäteen haastateltavien toiveesta. Kun haastattelussa halutaan saada mahdollisimman 

paljon tietoa asiasta, on perustelua lähettää kysymykset haastateltavalle etukäteen (Tuomi 

& Sarajärvi 2018, 3.1). Kuluttajia koskevaa haastattelua varten kysymyksiä ei lähetetty etu-

käteen.  

Haastattelu on vuorovaikutustilanne, johon tulee valmistautua huolellisesti. Tutkija ohjasi 

keskustelua, ja haastateltava toimi tiedonantajana. (Ojasalo ym. 2014, 108.) Kaikille haas-

tateltaville kerrottiin haastattelun olevan keskustelunomainen eikä tarkoituksena ollut val-

mistautua haastatteluun tai edetä sanatarkasti haastattelukysymysten mukaan. Haastatte-

lussa tutkijan sananpainot, läsnäolo, asenne ja kokemus vaikuttavat tutkimuksen lopputu-

lokseen. Harjoittelemalla haastattelua saadaan haastattelusta rennompi ja tutkimustulokset 

voivat olla kattavampia. (Hirsjärvi & Hurme 2008, 103-104.) Aidoissa toimintaympäristöissä 

tehdyt haastattelut antavat syvällisempää tietoa (Ojasalo ym. 2014, 106). Haastattelut to-

teutettiin etäyhteydellä koronapandemian vuoksi. Ennen toteutusta testattiin lomakkeen li-

säksi haastattelun teknisiä ominaisuuksia nauhoituksen osalta. Haastattelut toteutettiin pu-

helimitse sekä Teams- sovellusta käyttäen. Nauhoitus tehtiin Ipadin sanelinohjelmalla.  

Haastateltaville annettiin tiedot haastattelun tarkoituksista ja taustasta ennen haastattelun 

aloittamista. Haastateltavilta kysyttiin lupa aineiston keräystä ja nauhoitusta varten ennen 

haastattelun alkua. Haastateltaville kerrottiin, että aineisto kerätään yhteen ja tutkimustu-

lokset esitetään anonyymisti, niin ettei haastateltavan henkilöllisyyttä voida tunnistaa. Haas-

tattelut kestivät yhteensä 14 tuntia, jona aikana voitiin keskittyä haastatteluihin ilman erillisiä 

häiriötekijöitä. Haastattelujen aikana huomattiin vastausten alkavan toistaa toisiaan, vaik-

kakin kysymyksiä esitettiin eri suunnista tutkimuksen tavoitteiden saavuttamiseksi.  

5.3.3 Haastatteluaineiston litterointi ja analysointi 

Äänitetyt haastattelut litteroitiin eli kirjoitettiin auki. Kehittämistehtävästä riippuen litterointi 

tulee tehdä sanatarkasti tai yleiskielellä (Ojasalo ym. 2014, 107-108). Litterointi tehtiin vali-

koiden, niin että tutkimuksen kannalta merkittävimmät asiat kirjoitettiin sanatarkasti (Hirjs-

järvi ym. 2014, 222). Tässä tutkimuksessa äänitetyt aineistot litteroitiin mahdollisuuksien 

mukaan heti haastattelun jälkeen. Litterointi luettiin useita kertoja teoriayhteyksien löytä-

miseksi (Ojasalo ym. 2014, 110). Litteroitua aineistoa kertyi yhteensä neljästä haastatte-

lusta 33 sivua (fontti: calibri fonttikoko:11 riviväli:1). 

Aineiston analysointiin käytettiin sisällön analyysia, mikä on perusmenetelmä, jota voidaan 

käyttää kaikissa laadullisen tutkimuksen aineistojen analysoinnissa. Sisällön analyysillä on 
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mahdollista tehdä monenlaista tutkimusta. Tutkittavasta ilmiöstä pyrittiin sisällön analyysin 

avulla saamaan tiivistetty ja yleinen muoto (Tuomi & Sarajärvi 2018, 4.4.). Varsinaisena 

tekniikkana sisällön analyysissä voidaan pitää aineiston luokittelua, teemoittamista ja tyy-

pittelyä. Teemoittelu keskittyy teemojen ympärille eli siihen, mitä kustakin teemasta on ker-

rottu. Tekniikalla pyritään ryhmittelemään aineistoa aihepiirien mukaan. Viimeistään tässä 

vaiheessa on hyvä päättää, hakeeko aineistossa samankaltaisuuksia vai eroavaisuuksia. 

(Tuomi & Sarajärvi 2018, 4.1) Haastattelun tarkoitus oli saada selville mitkä vastuullisuus-

teemat ovat sidosryhmille tärkeitä ja miten niistä tulisi viestiä. Aineistoissa usein esiin tulleita 

ilmiöitä tai asioita tarkastellaan teema-alueittain, mihin se on purettu. (Ojasalo ym. 2014, 

110.)  

Sisällön analyysin perusteet ovat tulkinnassa ja päättelyssä, jossa edetään kohti käsitteel-

listä näkemystä. Haastateltuja pyrittiin ymmärtämään analysoinnin jokaisessa vaiheessa, ja 

johtopäätöksissä esittämään mitä nämä asiat tutkittaville merkitsevät. (Tuomi & Sarajärvi 

2018, 4.4.3.) Litteroinnin jälkeen alkuperäinen aineisto pyrittiin pelkistämään. Aineiston pel-

kistäminen eli redusointi tarkoittaa sitä, että kaikki tutkimukselle epäolennainen karsitaan 

pois. Taulukossa 3 on havainnollistettu aineiston redusointia. Aukikirjoitetusta aineistosta 

etsittiin tutkimustehtävää kuvaavia ilmaisuja ja ne listataan allekkain erilleen alkuperäisestä 

aineistosta. (Tuomi& Sarajärvi 2018, 4.4.3.) 

 

Alkuperäinen ilmaus Pelkistetty 

Mistä materiaalista vaate tehty esim. luonnonkuidut, villapaita, merinovilla, 

tai siinä on muuta luonnonmateriaalia uusiomateriaali, vähemmän keino-

kuituja. Mulle merkitsee tosi paljon takeissa se, että on untuvaa, mistä un-

tuva on, välttäisin keinokuituja, hinta, vaikka piententoimittajien asioita ha-

luaisin ostaa, niin ei välttämättä talous riitä, että ostaisin 200 euron neu-

leita, vaikka haluaisi. Lastenvaatteissa haluan ostaa muuta kuin muilla. 

Tykkään myös kierrätettyjä ostaa. Tarpeeseen tulee ostettua jotain, ei mieti 

niin tarkkaa jos ostaa perus teeppareita. Silloin helppous merkitsee. 

materiaali 

luonnonkuidut 

mistä untuva on 

hinta 

kierrätetty 

helppous 

Arvostan materiaalien hyvää laatua ja että ne olisi mahdollisimman pit-

käikäisiä. Pyrin välttämään pikamuotia, jotka menevät parin pesukerran jäl-

keen huonoksi. Neuleissa villaa tai alpakkaa pyrin suosimaan. Hinta vai-

kuttaa jonkun verran, koska olen opiskelija, mutta pyrin ostamaan harvem-

min, jolloin se ei ole päätekijä. Vaatteen laatu ja pitkäikäisyys. 

materiaali 

pitkäikäisyys 

laatu 

hinta 
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Se tarve ja vahvasti mistä materiaaleista tehty. 

 

tarve 

materiaali 

No kyllä semmoinen kotimaisuus. Jos ostan uutena niin katson että ne on 

vastuullisesti tuotettuja. 

kotimaisuus 

vastuullisesti tuotettu 

Vaatteiden käyttökokemus vaikuttaa, ennakko kokemus merkeistä tai mal-

leista, niistä vaatteista mitä tällä hetkellä olen ostanut. Uusissa merkeissä 

vaatteen ulkonäkö ja miten tehty ja se käytettävyys vaikuttaa ostoon. 

 

käyttökokemus 

ulkonäkö 

miten tehty 

käytettävyys 

Taulukko 3. Esimerkki aineiston redusoinnista. 

Pelkistämisen jälkeen seuraava vaihe on ryhmittely eli klusterointi. Ryhmittelyssä aineis-

tosta etsitään käsitteitä, jotka kuvaavat samanlaisuuksia ja/tai erilaisuuksia. Samaa käsi-

tettä kuvaavat ilmaukset kootaan ryhmiksi ja alaluokiksi. Luokitteluyksikkö voi olla esimer-

kiksi tutkittavan ilmiön piirre tai käsite. Alaluokat yhdistetään yläluokiksi ja yläluokat taas 

pääluokiksi, jotka nimetään aineistosta nousseen ilmiön mukaan. Klustrointia seuraa ainei-

son käsitteellistäminen eli abstrahointi. Tutkimustehtävään saadaan aineistolähtöisessä 

analysoinnissa vastaus käsitteitä yhdistämällä. Abrastahoinnissa käsitteitä yhdistetään jat-

kuvasti teoriaan ja alkuperäisaineistoon, jolloin syntyy uutta teoriaa. (Tuomi & Sarajärvi 

2018, 4.4.3.) 

Aineisto käsiteltiin edellä mainitun mukaisesti ensin pelkistettyyn muotoon ja sen jälkeen 

ryhmiteltiin toistuvat asiat alaluokiksi ja pääluokiksi. Pääluokat muodostettiin vastaamaan 

kuluttajien ja yhteistyökumppaneiden odotuksiin vastuullisuusviestinnän kehittämiseksi. 

Tutkimuksessa pyrittiin ymmärtämään mitkä asiat vastuullisuudessa ja siitä viestimisessä 

ovat kuluttajille ja yhteistyökumppaneille merkityksellisiä. Tutkimuksessa nousseisiin pää-

kohtiin nojaten muodostettiin käsitys mitä asioita vastuullisuusviestinnässä tulisi kehittää. 

Nämä kohdat on esitetty johtopäätöksissä. Johtopäätöksissä pyritään ymmärtämään haas-

tateltaville merkitykselliset asiat (Tuomi & Sarajärvi 2018, 4.4.3). 

 Benchmarking-tutkimuksen tulokset 

Benchmarking-tutkimus koostuu vertailusta viiden eri suomalaisen brändin välillä. Brän-

deinä olivat Papu, Aarrelabel, FRENN, PaaPii ja Globe Hope. Ihanan vastuullisuusviestin-

tää vertailtiin viestinnän nykytilan selvittämiseksi. Taulukossa 4 on esitetty tiivistetysti 

benchmarking-tutkimuksen kohdeyritykset ja vertaillut vastuullisuusteemat. Benchmarking-
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tutkimuksessa vertailtiin yritysten vastuullisuusviestintää verkkosivuilla, Facebookissa ja In-

stagram kuvapalvelussa. Sosiaalisen median kanavissa havainnoitiin vastuullisuuteen kyt-

keytyviä merkintöjä, julkaisuja ja yrityksen profiilia 1.1.2020-1.12.2020. Tarkasteltavat tee-

mat on valittu kirjallisuuskatsauksen perusteella. Tutkimuksessa tarkasteltiin sitä, kuinka 

yritykset kertoivat materiaaleista, sertifikaateista, suunnittelusta ja materiaalin alkuperästä. 

Lisäksi tarkasteltiin kertovatko yritykset oston jälkeisestä tuotehuollosta ja hävittämisestä: 

hoito-ohjeista, tuotteiden korjauspalveluista, pesuohjeista ja neuvovatko kierrättämisessä. 

Samoin tarkasteltiin miten energiankäytöstä, materiaalitehokkuudesta, päästöistä, jätteistä, 

kemikaaleista ja pakkausmateriaaleista on kerrottu. Lisäksi tarkasteltiin sosiaalisen vastuun 

kysymyksistä, miten yritykset kertoivat työoloista, työntekijöiden koulutuksesta ja kertovatko 

yritykset millä tehtailla he valmistavat tuotteitaan. Tutkimuksessa vertailtiin yritysten vas-

tuullisuustavoitteita ja mittareita sekä miten brändit toivat esiin arvonsa.  

 

Vertailtavat brändit Mitä vertailtiin Kanavat 

Ihana Clothing 

Papu 

Aarrelabel 

FRENN 

PaaPii 

Globe Hope 

Ympäristöteema: materiaalit, sertifikaatit, suunnit-

telu, materiaalin alkuperä, kemikaalit, päästöt ja jät-

teet, energiankäyttö, materiaalitehokkuus ja leikkuu-

jäte, kemikaalit, pakkausmateriaalit 

Elinkaariteema: hoito-ohjeet, koko-opas, korjauspal-

velu, kierrätysohjeet, tuotteen loppusijoitus 

Sosiaalisen vastuun teema: työolot, ihmisoikeudet, 

koulutus, valmistustehtaat 

Vastuullisuustavoitteet ja -mittarit 

Arvot, visio, missio 

Vastuullisuuteen liittyvät merkinnät, julkaisut ja yrityk-

sen profiili sosiaalisen median kanavissa  

Muut huomiot  

Verkkosivut 

Facebook  

Instagram 

Taulukko 4. Benchmarking-tutkimuksen kohteet ja vertaillut aiheet 

Benchmarking-tutkimuksen yhteydessä tehtiin muita huomioita vastuullisuusviestinnän to-

teutumisesta. Papun vastuullisuuskatsauksessa oli erityisen hyvin tuotu esille vastuullisuus-

tavoitteet. Aarrelabelin vastuuraportti oli kattava ja se oli brändeistä ainoa, joka toi esille 

taloudellisen vastuun kysymyksiä. Papu ja FRENN olivat viestineet vastuullisuudesta vain 

englanniksi, mikä heikensi vastuullisuusviestinnän ymmärtämistä. FRENN oli brändeistä ai-

noa, joka oli kertonut kompensoivansa hiilijalanjälkensä. PaaPiin viestintä oli melko suppea, 
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vaikka suomalainen tuotanto takaakin vastuullisemmat työolot ja jätteen asiallisen käsitte-

lyn. Globe Hope viesti yhteiskunnallisesta vaikuttamisesta ja kertoi erilaisista hyväntekeväi-

syys- sekä vastuullisuuskampanjoista, joihin yritys oli osallistunut. (Liite 7.)  

5.4.1 Havainnot vastuullisuusviestinnästä verkkosivuilla 

Jokaiselta vertailtavalta yritykseltä löytyi verkkosivujen pääsivulta oma vastuullisuuden osa-

alue, niin että se oli helposti saatavilla ja selkeästi esillä, mutta asioista kertominen, rapor-

tointi ja tyylit vaihtelivat. Aarrelabelilla ja Globe Hopella löytyi vastuullisuusraportti, Papun 

verkkosivuilta löytyi vastuullisuuskatsaus ja lopuilta (FRENN ja PaaPii) vastuullisuudesta oli 

kerrottu erillisellä vastuullisuussivulla. Aarrelabelin ja Globe Hopen vastuullisuusraportit oli-

vat tarkimmat ja kattavimmat vertailtavien brändien osalta. (Liite 1.) 

Kaikki vertailtavat brändit perustivat liiketoimintansa vastuullisuuteen. Arvot oli mainittu net-

tisivujen ”meistä”- osuudessa tai vastuullisuusraportissa. FRENN oli brändeistä ainoa, joka 

ei tuonut arvojaan selkeästi esille. (Liite 1.) 

5.4.2 Ympäristövastuu 

Ympäristöteemasta viestittiin laajasti ja tarkasti kaikkien brändien verkkosivuilla. Kaikilla 

vertailtavilla brändeillä oli lista käyttämistään materiaaleista sekä niille myönnetyistä sertifi-

kaateista ja ympäristömerkeistä. Kaikki yritykset käyttivät materiaaleina GOTS ja Öko-Tex 

sertifioituja materiaaleja. BCI sertifioitua puuvillaa käyttävät Aarrelabel, FRENN ja Globe 

Hope. Aarrelabel oli havainnollistanut materiaalien käyttöä kuvan 5 mukaisella tavalla. Papu 

kertoi jatkuvasti etsivänsä vastuullisempia materiaaleja.  Brändit olivat kertoneet myös ma-

teriaalien alkuperän vähintäänkin osasta materiaaleja. PaaPii oli ainoa yritys, joka ei kerto-

nut sertifikaateista tarkasti tai ollut linkittänyt sertifikaatin nettisivuja tekstin yhteyteen. Globe 

Hope oli linkittänyt myös allekirjoitetut sertifikaatit, mikä lisäsi uskottavuutta sertifikaattiin.  

(Liite 2.) 
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Kuva 5. Aarrelabelin materiaalien käyttö (Aarrelabel 2019, 35) 

Suunnittelussa kaikki vertailtavat brändit korostivat kestävyyttä. Papu ja PaaPii korostivat 

myös hitaaseen muotiin kuuluvaa ajattomuutta ja unisex-mallistoa. PaaPiin tuotteet oli kes-

tävyyden lisäksi suunniteltu vastaamaan kysyntään, mikä vähentää ylituotantoa. (Liite 2.)  

Brändien energian käytöstä viestittiin hyvinkin eri tavoin. Kaikki brändit viestivät energian-

kulutuksesta jollakin tasolla ja jokainen yritys käytti ainakin osittain uusiutuvia energianläh-

teitä. Aarrelabel oli eritellyt energian käytön ja lähteet hyvin tarkasti, kun taas Globe Hope 

ja FRENN viestivät vain toimistossa käytetyn energianlähteen. (Liite 3.) 

Papu, Aarrelabel ja FRENN viestivät ylijäämämateriaalien osuudesta. FRENN ja Papu ker-

tovat, miten he vähentävät ylijäämämateriaalien syntyä ja miten he hyödyntävät ylijäämä-

kankaita. PaaPii ei kertonut ylijäämämateriaaleista lainkaan. Globe Hope valmistaa kaikki 

tuotteensa ylijäämämateriaaleista, joten tarvetta oman ylijäämän raportoimiseen ei niinkään 

ole. (Liite 3.) 

Kaikki muut brändit, paitsi PaaPii raportoi hiilidioksidipäästöistään. Päästöt olivat muilla 

brändeillä eroteltu päästöjen lähteisiin. Esimerkiksi Aarrelabel kertoi yrityksen päästöjen ja-

kautuvan trikootuotantoon, kuljetukseen Portugalista Suomeen, omien ajoneuvojen 
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käyttöön, hankintaan ja liikematkustukseen. Laskelmissa yritys ei ottanut huomioon verk-

kokauppatilauksien kuljetuksesta kuluttajalle aiheutuvia päästöjä. FRENN kertoi laskelmien 

lisäksi, että tuotannon ja tuotteen käytön päästölaskelmat ovat vielä tutkimuksen alla. Papu, 

Aarrelabel ja FRENN kertoivat myös edellisen vuoden päästöt ja miten he ovat onnistuneet 

muuttamaan niitä. Brändeistä kaikilla, paitsi PaaPiilla, oli hiilineutraaliuus tavoite. FRENN 

oli brändeistä ainut, joka kompensoi hiilijalanjälkensä. (Liite 3.) 

Jätteestä ja jätteenkäsittelystä brändit olivat viestineet hyvin eri tavoin. FRENN ja Aarrelabel 

olivat onnistuneet viestimään parhaiten jätteenkäsittelystä ja he olivat erotelleet mistä jät-

teet muodostuvat. Papu kertoi vastuullisuuskatsauksessa tuotantojätteen minimoimisesta, 

ja, että jätteet voidaan kompostoida kierrättää tai polttaa. PaaPii ei kertonut jätteiden synty-

misestä tai kierrättämisestä. Jokainen brändi viesti käyttävänsä turvallisia kemikaaleja ja 

kaikki brändit kertoivat käyttämistään pakkausmateriaaleista verkkokauppatilauksissa. Paa-

Pii viesti tehtaansa ja varastonsa sijaitsevan samassa rakennuksessa, joten tuotteita ei tar-

vitse erikseen pakata kuljetusta varten. (Liite 4.) 

Elinkaareen liittyvä viestintä erosi eniten brändien välillä. Vähiten elinkaaresta viesti Papu, 

jolta ei löytynyt ollenkaan tietoa tuotteen kierrätyksestä, korjauksesta tai tuotteen loppusi-

joituksesta. Jokaiselta vertailtavalta brändiltä löytyi hoito-ohjeet tuotteiden kestävyyden li-

säämiseksi. Papu oli ohjeistanut materiaalien hoidossa erityisen tarkasti ja ympäristöä 

säästävällä tavalla, muun muassa kehottaen kuivattamaan vaatteet ulkona ja pesemällä 

pienemmissä lämpötiloissa energiaa säästämiseksi. (Liite 5.)  

Kaikilta brändeiltä, paitsi Papulta, löytyivät tuotteiden koko-oppaat. Tuotteiden korjauspal-

velut löytyivät Aarrelabeliltä, FRENN:iltä ja Globe Hopelta. Lisäksi FRENN ja Globe Hope 

tarjosivat vuoden takuuta tuotteilleen, jona aikana korjauspalvelu on ilmainen. Globe Hope 

oli erityisen hyvin neuvonut kuluttajaa tuotteiden kierrätyksen ja loppusijoittamisen suhteen. 

Globe Hope kertoi ottavansa vastaan kaikki oman tuotannon tuotteet, ja kannustaa kulutta-

jaa kierrättämään ne tarjoamalla alekuponkia palautetuista käytetyistä tuotteista. Yritys ker-

toi myös mitä heille palautetuille tuotteille tehdään. Myös FRENN neuvoi erinomaisesti käy-

tetyn tuotteen kierrätyksestä ja loppusijoituksesta. (Liite 5) 

5.4.3 Sosiaalinen vastuu 

Vertailtavista brändeistä kaikki, paitsi PaaPii, viestivät työoloista ja ihmisoikeuksien toteu-

tumisesta. Papu kertoo työolojensa olevien reiluja, koska tuotanto on Euroopan maissa. 

Aarrelabel viestii työoloista hyvinkin tarkasti ja yrityksellä oli listattu erilaisia mittareita työ-

olojen seuraamiseksi. FRENN kertoi tuotantonsa tapahtuvan paikallisesti Baltian maissa, 

missä lainsäädäntö takaa ihmisoikeuksien noudattamisen. Globe Hope viesti työoloistaan 
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tarkasti ja kertoi muun muassa palkkauksesta, työturvallisuudesta ja -terveydestä. Kaikki 

brändit, paitsi PaaPii, ovat solmineet Code of Conduct -sopimuksen ihmisoikeuksien kunni-

oittamiseksi. (Liite 6.) 

Papu, Aarrelabel ja Globe Hope kertoivat kouluttavansa säännöllisesti työntekijöitään. Papu 

kertoi aloittaneensa vastuullisuuden jalkauttamisen vuonna 2018 kouluttamalla työntekijöi-

tään. Aarrelabel viesti työntekijöiden vuosittaisista koulutuksista ja Globe Hope kertoo ylei-

sellä tasolla työntekijöiden saavan koulutusta. FRENN ja PaaPii eivät viestineet työntekijöi-

den koulutuksesta. Lisäksi kaikki vertaillut brändit olivat julkaisseet tehdaslistat ja kertoivat 

yhteistyökumppaneistaan. (Liite 6.) 

5.4.4 Vastuullisuustavoitteet ja -mittarit  

Kaikki brändit paitsi PaaPii viestivät vastuullisuustavoitteista ja mittareistaan, tosin hyvin eri 

tavoin. Papulla ja Aarrelabelilla tavoitteet olivat selkeästi esitettynä vastuullisuuskatsauk-

sessa ja -raporteissaan. FRENN ja Globe Hope olivat ripotelleet tavoitteitaan muiden vas-

tuullisuusosioiden joukkoon. Papu oli laatinut kolmen vuoden vastuullisuussuunnitelman ja 

-tavoitteet eri vastuullisuusteemojen kehittämiseksi ja se oli esitetty taulukossa. Aarrelabel 

oli listannut vastuullisuusraportissa tavoitteet pakkausmateriaalin vähentämiseksi, ekologis-

ten materiaalien lisäämiseksi, päästöjen vähentämiseksi ja toimittajien ympäristöasioiden 

ja työolojen parantamiseksi. FRENNin tavoitteena vuodelle 2021 on vaihtaa kaikki materi-

aali GOTS- sertifioiduksi, museling- vapaaksi merinovillaksi ja käyttää vähintään puolet tuo-

tannon materiaaleista jo kerran käytettyinä materiaaleina. Globe Hope asetti tavoitteita 

päästöjen vähentämisestä, jätelajien kertymisen seurannasta, tuotannon ja muiden kulje-

tusten päästöistä, toimittajien ja alihankinnan päästölaskelmien laatimisesta, hiilijalanjäljen 

ja hiilikädenjäljen laskelmista vuodelle 2021. PaaPii ei viesti vastuullisuustavoitteistaan eikä 

mittareistaan. Aarrelabelin mittarit ovat tarkimmat ja niistä on eniten viestitty. Aarrelabelilta 

löytyvät mittarit niin taloudellisen, sosiaalisen kuin ekologisen vastuun mittaamiseen. Pa-

pulta, FRENNiltä ja Globe Hopelta löytyivät hiilidioksidipäästöjen mittarit ja FRENNiltä sekä 

Globe Hopelta jätelaskelmia. (Liite 7.) 

5.4.5 Havainnot vastuullisuusviestinnästä sosiaalisessa mediassa 

Facebookissa vastuullisuusviestintä oli toteutettu lähinnä erilaisten julkaisuiden, linkkien ja 

hashtagien muodossa. Kaikilta yrityksiltä löytyi Facebookista vastuullisuuteen liittyviä julkai-

suja. Papulla oli julkaisuja tuotteiden laadukkuudesta ja kuvia Suomen luonnosta, mikä an-

taa mielikuvan luontoa kunnioittavasta toiminnasta. Aarrelabel toi läpinäkyvästi toimin-

taansa esille videoiden avulla, jotka oli kuvattu vaatteiden tuotannon eri vaiheista. Lisäksi 

Aarrelabel oli jakanut videon tuotteidensa pesulapusta löytyvästä QR-koodista [Quick 
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Responce -koodi, joka mahdollistaa nopean lukemisen. Koodi voi sisältää tietoa eri muo-

doissa ja ohjata esimerkiksi internet-sivuille (QR-koodit.fi 2021).], jonka avulla voi jäljittää 

tuotteiden valmistuksen puuvillapelloille asti. FRENN korosti Facebook-julkaisuissaan vas-

tuullisuutta ja laadukkuutta. PaaPii oli julkaisut kuvia ompelimon työnteosta, missä korostu-

vat suomalaisuus ja laadukas suunnittelu. PaaPiilta löytyi videoita tuotannosta ja suunnitte-

lun eri vaiheista. Globe Hopen Facebook-julkaisuissa korostuivat kierrätys, vastuullisuus ja 

kestävyys. (Liite 1.) 

Instagram sivuja vertailtaessa jokainen yritys viittasi profiilissa vastuullisuuteen. Esimerkiksi 

Papun profiilissa lukee ”For lasting happens” ja Aarrelabelilla ”A conscious clothing brand 

made ethically in the beautiful landscapes of Portugal.” Kaikkien vertailtavien brändien jul-

kaisuissa oli tuotu vastuullisuutta esille muun muassa korostamalla materiaaleja, tuotteiden 

pitkäikäisyyttä ja ajatonta suunnittelua. Kaikki yritykset olivat käyttäneet vastuullisuusaihei-

sia hashtageja, kuten sustainablefashion, sustainability, ethicalfashion, slowfashion ja kier-

totalous. PaaPii oli yrityksistä ainut, joka ei ollut osallistunut vertailtavana ajankohtana jo-

honkin vastuullisuuteen liittyvään kampanjaan Instagramissa. Aarrelabel oli yrityksistä ai-

noa, jolta löytyi erikseen liittyvä vastuullisuuden kohokohta, jossa oli koottu tietoa yrityksen 

vastuullisuusteemoista. (Liite 1.) 

 Kohdeorganisaation nykyinen vastuullisuus ja sen viestintä 

Kohdeyritys Ihanan johtoa haastateltiin yrityksen vastuullisuudesta. Pyrkimyksenä oli sel-

vittää mitä kohdeyritykselle tarkoittaa taloudellinen vastuu, sosiaalinen vastuu ja ympäris-

tövastuu. Haastattelun tavoitteena oli selvittää mitä vastuullisuus merkitsee yritykselle, jotta 

saataisiin käsitys vastuullisuusviestinnän lähtökohdista ja yrityksen arvoista. Haastattelu 

tehtiin sähköpostilla 3.9.2020. 

Ihana kertoo haastattelussa taloudellisesta vastuusta, sosiaalisesta vastuusta ja ympäris-

tövastuusta. Taloudellinen vastuu merkitsee kohdeyritykselle ensisijaisesti pyrkimystä kan-

nattavuuteen. Kun kannattavuus on taattu, on yritys kykenevä huolehtimaan myös sosiaa-

lisesta sekä ympäristövastuusta. Aloittavan yrityksen taipaleella on selvää, että kannatta-

vaan liiketoimintaan pääseminen vie aikaa, ja vaatii työtä. Ihanalle taloudellinen vastuu 

edellä mainittu huomioiden tarkoittaa pitkäjänteistä ja suunnitelmallista työtä kohti tavoitteita 

käytettävissä olevat resurssit huomioiden. Vastuullisuutta on myös toiminnan jatkuva kehit-

täminen. (Matinmikko, Helakari & Haapala 2020.) 

Sosiaalinen vastuu tarkoittaa kohdeyritykselle sekä oman, että kumppaneiden ja työympä-

ristön turvallisuutta. Ihanalle on tärkeää, että oman tiimin yhteishenki pelaa. He haluavat 

myös nähdä, että kumppanit tekevät työtään mielekkäästi, huomioiden oman 
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hyvinvointinsa. Ottamatta yksityiskohtaisemmin kantaa ihmisoikeuksiin, Ihana pyrkii kai-

kessa tekemisessä kunnioittamaan ihmisoikeuksia. (Matinmikko, Helakari & Haapala 

2020.) 

Vastuullisuus tarkoittaa läpinäkyvyyttä ja rehellisyyttä Ihanan viestinnässä. Yritys haluaa 

informoida asiakkaita parhaansa mukaan myös tuotteisiin tai palveluun liittyvistä ongel-

mista, mikäli ne vaikuttavat asiakkaaseen jollakin tavalla. Asiakaspalvelussa Ihana on kiin-

nostunut asiakkaiden tyytyväisyydestä yritykseen kokonaisuutena, alkaen sosiaalisen me-

dian kanavan löytämisestä tai ensimmäisestä vierailusta verkkokaupassa. He haluavat tu-

kea asiakkaan tyytyväisyyttä kokonaisuuden kautta, mihin sisältyy tietysti tuotteet, mutta 

myös mm. sosiaalinen media, verkkosivut ja niiden käyttömukavuus, palvelualttius, palaut-

teeseen reagoiminen, asiakkaiden toiveiden huomioiminen tuotekehityksessä, sekä kom-

munikointi asiakkaiden kanssa edellä mainituissa kanavissa. (Matinmikko, Helakari & Haa-

pala 2020.) 

Ympäristövastuu näkyy yrityksen toiminnassa heidän arvoissaan mainittuna kotimaisuuden 

suosimisena. Vastuullisuutta on kotimainen, lähellä tapahtuva ja hyvällä ammattitaidolla to-

teutettu vaatetuotanto. Lähituotanto minimoi logistiikasta aiheutuvaa ympäristökuormitusta. 

Suomalainen työympäristö takaa työntekijöilleen asialliset ja lain mukaiset työolosuhteet, 

työajat, oikeudet ja korvaukset. Yrityksen käyttämä kangas on kotimaista, Öko-Tex stan-

dardoitua ja sillä on Avainlipun käyttöoikeus. Ihanan yhtenä tuotannollisena tavoitteena on 

tuotannon hävikin minimoiminen. Siksi esimerkiksi kankaan leikkuujäte pyritään hyödyntä-

mään sille sopivissa tuotteissa. Varaston koossa huomioidaan kunkin tuotteen ja koon ky-

syntä. Ihana pyrkii myös kierrättämään tavaroita ja materiaaleja, esimerkiksi vaatteiden säi-

lytyksessä käytetään lähikaupasta noudettuja banaanilaatikoita. Pakkausmateriaaleiksi on 

pyritty valitsemaan kierrätysmateriaalista valmistettuja tuotteita. Kotimaisessa tuotannossa 

ei käytetä ympäristöä kuormittavia tai saastuttavia haitta-aineita. Ihana haluaa olla mukana 

tukemassa kotimaista työtä hankkimalla mahdollisuuksien mukaan palveluja ja oheismate-

riaaleja suomalaisilta yrityksiltä. Ihanalle tärkeää on pystyä perustelemaan toki yritykselle 

itselle, mutta myös asiakkaille tehdyt valinnat tuotteen elinkaareen liittyen. (Matinmikko, He-

lakari & Haapala 2020.) 

Vastuullisuus on yksi yrityksen kulmakivistä ja perustajat näkevät vastuullisuuden tärkeänä 

arvona itselleen, mutta myös yritykselle. Ihana viestii vastuullisuudesta verkkosivuillaan 

sekä Facebookissa ja Instagram- kanavissa. Yrityksen vastuullisuusviestinnän nykytilaa on 

kartoitettu tarkemmin benchmarking- tutkimuksessa. 
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5.5.1 Ihana Clothing benchmarking 

Ihanan vastuullisuusviestintää vertailtiin benchmarking- tutkimuksella. Tämä toimi pohjana 

nykytilankartoituksessa vastuullisuusviestinnän kehittämiseen ja vastuullisuusviestinnän 

strategian luomiseen. Ihanan viestintäkanavia vertailtiin syksyllä 2020, jonka jälkeen vas-

tuullisuusviestintää on jo lähdetty kehittämään. 

Ihanan arvoja kotimaisuudesta, ekologisuudesta, kestävyydestä, mukautuvuudesta ja käyt-

tömukavuudesta ei ole erikseen tuotu esille yrityksen verkkosivuilla, vaikkakin yrityksen pe-

rustamisesta on kerrottu Tarina-välilehdellä. Yrityksen viestintä yritysvastuun teemoista on 

vähäistä. Yrityksen kotisivuilta löytyvässä blogissa kerrotaan tarkemmin kankaan valmis-

tuksesta suomalaisessa tehtaassa. Kohdeyrityksen arvot ja tekeminen pohjautuvat haas-

tattelun perusteella vastuulliseen liiketoimintaan, mikä ei kuitenkaan samalla tavalla välity 

heidän viestinnässään. (Liite 1.) 

Verkkosivujen erillisellä vastuullisuussivulla Ihana kertoo materiaaleina luomupuuvillaa, 

jolla on GOTS ja Öko-Tex sertifikaatit. Sertifikaateista ei ole kerrottu nimen lisäksi enempää 

vastuullisuussivuilla. Suunnittelun on kerrottu olevan laadukasta ja ajatonta. Yritys kertoo 

verkkosivuilla langan alkuperän olevan Turkista, mutta mainintaa puuvillan alkuperästä ei 

ole, eikä tarkkoja tietoja siitä missä lanka tehdään. (Liite 2.) 

Ihana kertoo tuotteen elinkaareen liittyen tuotteiden hoito-ohjeet verkkokaupassa tuotteen 

yhteydessä. Koko-opas löytyy erilliseltä sivulta verkkokaupasta. Yritys ei neuvo tuotteen 

korjauksessa, kierrättämisessä tai hävittämisessä. (Liite 5.) Ihana ei kerro ympäristöön liit-

tyen käyttämistään energiamuodoista, materiaalitehokkuudesta, eikä päästöistä. Yritys on 

kertonut tuotannon olevan kotimaista, mikä osaltaan pienentää kuljetuspäästöistä aiheutu-

neita päästöjä. (Liite 3.) Yritys ei myöskään kerro tuotannosta aiheutuneesta jätteen mää-

rästä tai käyttämistään kemikaaleista tai pakkausmateriaaleista. (Liite 4.) Ihana ei viesti so-

siaalisen vastuun teemasta, mutta yritys kertoo vaatteiden valmistuvan suomalaisena pien-

sarjatuotantona. Ihana kertoo kangastehtaastaan blogikirjoituksessa, mutta tehtaan nimeä 

eikä lankatehtaan nimeä ole kerrottu. (Liite 6.) Ihana ei myöskään kerro mitä tavoitteita tai 

mittareita he käyttävät vastuullisuuden toteutumiseen (Liite 7.)  

Ihanan Facebook-sivut eivät ole yrityksen aktiivisessa käytössä ja viimeisin julkaisu on tehty 

lokakuussa 2020. Julkaisut Facebookissa ohjaavat lähinnä yrityksen muihin kanaviin. Jul-

kaisuissa on vastuullisuuteen liittyviä hashtageja, kuten Suomessa valmistettu, gotsorganic 

ja oekotex. Yhdessä julkaisussa oli kerrottu tuotelappujen olevan kierrätyspaperista valmis-

tettuja. (Liite 1.) 
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Instagram-sivuilla yritys kertoo vastuullisuudesta useamman julkaisun yhteydessä. Julkai-

suissa kerrotaan vastuullisuudesta, muun muassa materiaaleista, suunnittelusta, tuotannon 

kotimaisuudesta, ekologisuudesta ja pakkausmateriaaleista. Instagram-profiilista käy ilmi 

yrityksen kotimaisuus ja julkaisuissa toistuvat samat merkinnät kuin Facebook-julkaisuissa-

kin kotimaisuudesta, vastuullisuudesta ja sertifikaateista. Kuvajulkaisuiden tekstityksissä on 

korostettu kestävää suunnittelua ja tuotteiden käyttöikää pidentäviä tekijöitä. (Liite 1.) 

 Haastattelun tulokset 

Haastatteluissa käytiin läpi sidosryhmiä kiinnostavia vastuullisuusteemoja ja niistä viesti-

mistä, viestintäkanavia ja keinoja. Lisäksi haastatteluissa selvitettiin vastuullisuuden merki-

tystä sidosryhmille ja miten yritys voisi auttaa kuluttajaa vastuullisen ostopäätöksen teke-

misessä. Haastattelujen perusteella löydettiin vastuullisuusviestinnän kehittämiseksi viisi 

teemaa. Tärkeimmiksi vastuullisuusteemoiksi nousivat ympäristövastuu, sosiaalinen vastuu 

ja taloudellinen vastuu, joista yrityksen tulisi vähintäänkin viestiä.  Lisäksi haastatteluiden 

perusteella selvisi millä keinoin kustakin teemasta tulisi viestiä ja missä kanavissa viestintää 

tulisi toteuttaa. Kuluttajaa kiinnostavan vastuullisuusviestinnän toteuttamiseksi löydettiin 

myös vastauksia haastatteluiden perusteella.  

Taulukossa 5 on esitetty kooste haastatteluissa nousseista vastuullisuusviestinnän tee-

moista, keinoista, kanavista, kuluttajia kiinnostavasta vastuullisuusviestinnän toteutumi-

sesta ja muista kehitysehdotuksista.  

 

Viestinnän teemat Viestinnän keinot Viestintäkana-

vat  

Kuluttajaa kiin-

nostavan vas-

tuullisuusvies-

tinnän toteutus 

Muut kehitysehdo-

tukset 

 

Ympäristövastuu:  

 

läpinäkyvä 

selkeä 

aitous 

visuaalinen, symboli 

verkkosivut: 

kaikki  

oleellinen tieto 

yrityksen vas-

tuullisuudesta 

sosiaalinen 

media:  

ajoittaista,  

videot: 

lyhyt,  

tiivis,  

tekstitetty,  

tarinamuotoinen 

kuvat: tarinallisia, 

aitoja 

kotimaisuus, yhtei-

söllisyys, alihankin-

taketjun avaaminen  

 

-ostopäätöksen yh-

teydessä helposti 

tieto vastuullisuu-

desta 

Sosiaalinen vas-

tuu:  

tuotteen hintarakenne, 

aidot kuvat, 

työntekijöiden kerto-
mukset 

tehdasvierailuista kerto-
minen 
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Taloudellinen 

vastuu: 

hintarakenne kevyttä,  

läpinäkyvää, 

tarinallista,  

vaikuttajan 

kautta 

blogi:  

työntekijän näkö-

kulmasta, aito  

infograafi: ytime-

käs, paljon tietoa 

dokumentti 

 

Elinkaariteema 

 

hyvät hoito-ohjeet, 

elinkaaritakuu  

pesulapussa ohjeet 
tuotteen kierrätykseen 
ja hävittämiseen 

Vastuullisuusta-
voitteet ja -mittarit: 

 

vertailtavuus 

selkeys 

ymmärrettävyys 

numerot 

ilmastopyrkimykset, hii-
lijalanjälki 

Taulukko 5. Kooste haastatteluissa esille nousseista vastuullisuusviestinnän kehittämiskoh-

teista ja kiinnostavan vastuullisuusviestinnän toteuttamisesta. 

5.6.1 Vastuullisuusteemat 

Haastateltavilta kysyttiin, mistä vastuullisuusteemoista kotimaisen yrityksen tulisi viestiä. 

Haastateltavat olivat samaa mieltä siitä, että yrityksen tulee viestiä sen sosiaalisen ja ym-

päristövastuun teemoista. Taloudellisen vastuuteeman mukaisia mainintoja nousi esiin puo-

lella haastateltavista. Taulukossa 6 on kerrottu, mistä asioista haastateltavat toivoivat koti-

maisen yrityksen kertovan. 

 

Taulukko 6. Kooste haastatteluissa esiin nousseista vastuullisuusteemoista 

1. Ympäristövastuu 

Haastatteluissa esiin-

nousseet teemat 

Ympäristövastuu Sosiaalinen vastuu Taloudellinen vas-

tuu 

Haastatteluissa  

esiinnousseet aiheet  

 

materiaalit 

ilmastonmuutos 

päästöt 

kemikaalit 

kuljetusten välimatkat 

elin- ja työolosuhteet 

palkkaus 

koulutus 

ilmapiiri/”meininki” 

työturvallisuus 

verot Suomeen 

verotus positiivisesti 

hintarakenne 
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Ympäristövastuusta viestiminen oli tärkeää suurimmalle osalle haastateltavista. Ympäristö-

vastuunteemasta haastateltavat halusivat tietää erityisesti yrityksen vaikutuksesta ilmas-

tonmuutokseen, päästöistä, materiaaleista, kemikaaleista ja kuljetuksista aiheutuvista 

päästöistä. Haastattelussa selvisi, että materiaalit ovat suuri ostopäätökseen vaikuttava te-

kijä. Osa halusi erityisesti välttää keinokuituja ja materiaalin laatu, kestävyys ja pitkäikäisyys 

olivat myös ostopäätökseen vaikuttavia tekijöitä. Haastattelusta selvisi, että tutkituille oli 

merkityksellistä tietää missä olosuhteissa viljely tapahtuu, millaiset työntekijöiden olosuh-

teet ovat ja kuinka paljon kankaan valmistukseen kuluu vettä. Monen haastateltavan mie-

lestä tieto materiaalin alkuperästä oli kuitenkin vaikea löytää ja se tulisi esittää helposti ku-

luttajalle. Yksi haastateltavista totesikin materiaalin alkuperästä näin: 

 

Kiva jos tuottaja kertoisi sen. Netistä olen yrittänyt katsoa, mutta kuluttajalle tosi vai-

keaa. Kiva että brändit itse kertovat ja tieto helposti saatavilla. Sama kuin pesuohjeet 

niin samanlailla voisi olla merkitty. Kuinka paljon luonnonvaroja käytetty materiaalin 

valmistukseen. Tuottajien on vaikeampi kertoa mutta hyvä olisi, että olisi enemmän 

tietoa alkuperästä.  

 

Sertifikaatteja pidettiin osittain hyvinä keinoina kertoa materiaalin vastuullisuudesta. Osa 

haastateltavista piti sertifikaatteja hankalina, koska niihin tulee perehtyä, ja osa kyseen-

alaisti sertifikaattien luotettavuuden. Haastateltavat pitivät päästöistä ja jätteiden muodos-

tumisesta viestimistä tärkeänä. Samalla useat haastateltavat kertoivat, että tieto voi vaikut-

taa ostopäätökseen negatiivisesti tai että tietoisuus ympäristön kuormittamisesta aiheuttaa 

pahaa mieltä. Päästöistä viestiminen havaittiin myös usein vaikealukuiseksi ja tiedonsaanti 

vaikeaksi kuluttajalle. Osa haastateltavista koki myös kemikaaleista ja pakkausmateriaa-

leista viestimisen tärkeänä. Haastateltavat halusivat tietää päästöistä ja jätteistä yrityksen 

nettisivuilta, sosiaalisesta mediasta, pesulapuista ja markkinoinnin yhteydessä. Tiedon ha-

luttiin olevan helppolukuista, läpinäkyvää ja vertailtavissa olevaa sekä symboleiden muo-

dossa esitettyä.   

2. Sosiaalinen vastuu 

Kuluttajia koskevassa haastattelussa selvisi, että kaikki haastateltavat halusivat tietää, 

missä työoloissa vaatteita valmistetaan, toteutuvatko ihmisoikeudet ja koulutetaanko työn-

tekijöitä yrityksen toimesta. Haastateltavat pitivät sosiaalisen vastuun kysymyksiä tärkeänä 

ja kiinnostavana. Etenkin oltiin kiinnostuneita työolosuhteista, työntekijöiden kohtelusta, 

palkkauksesta, valmistustehtaista ja työntekijöiden koulutuksesta. Lisäksi oltiin 
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kiinnostuneita kotimaisen yrityksen työilmapiiristä. Eräs haastateltava kuvasti sosiaalista 

vastuuta seuraavalla lailla: 

 

Joo, se on tärkeää, että kaikki nuo toteutuu. Se olisi kiva, jos toteutuisi kaikkien vaat-

teiden kohdalla niin ei tarvitsisi miettiä onko ollut riistoa ja ihmisoikeuksia poljettu sil-

loin kun nämä vaatteet on valmistettu. Toivoisi, että kaikki yritykset ymmärtäisivät, 

että ihmisoikeudet on kaikilla, jokaisella tehdastyöntekijällä ja jokaisella jakeluket-

jussa. Se olisi hyvä nähdä mitkä yritykset ei kunnioita perusoikeuksia. Lähtökohta olisi 

jo se, että tietenkin niitä kunnioitetaan, että se olisi jo koko brändin idea. Tai niin kuin 

arvojen mukaan mentäisiin, ettei olisi väärinkäytöksiä. Ja tietenkin koulutus, että pää-

sevät kehittymään. 

 

Yrityksen sosiaalisesta vastuusta haluttiin tietää verkkosivujen ja sosiaalisen median 

kautta. Instagramissa käytettyä tarina -ominaisuutta toivottiin myös yhdeksi kanavaksi ker-

toa yrityksen sosiaalisesta vastuusta. Kuluttajat halusivat aiheesta kerrottavan läpinäky-

västi, aidoilla kuvilla, työntekijöiden haastattelulla tai blogilla. Kolme haastateltavaa pitivät 

tuotteen hintarakenteen avaamista hyvänä tapana kertoa oikeudenmukaisesta toiminnasta. 

Eräs haastateltava kuvasi mielenkiintoista sosiaalisen vastuun viestintää seuraavasti: 

 

No just vaikka jonkun työntekijän haastattelu sieltä tehtaalta. En usko välttämättä, että 

jos joku kirjoittaa, että meidän työntekijällä on kaikki hyvin, niin en siihenkään luota 

vaan jonkun joka työskentelee siellä tehtaalla. Sen rehellinen haastattelu, et miten 

sen työpäivä menee ja paljonko sille maksetaan siitä ja kuinka turvallista sillä on siellä 

tehtaalla. En myöskään luota et joku toinen puhuu sen puolesta. Vaikka joku tehtaan-

johtaja tai joku, et meidän tehtaassa kaikki asiat on hyvin, et siihenkään en luota. 

Ennemmin henkilökohtainen haastattelu siltä työntekijältä. 

 

3. Taloudellinen vastuu 

Taloudellisen vastuun teemasta nousi haastattelujen pohjalta esiin verojen maksusta vies-

timinen ja erityisesti verojen maksujen positiivisista puolista kertominen. Hintarakenne 

nousi myös useissa haastatteluissa esille. Haastateltavat kertoivat, että hintarakenteen 

avulla voitaisiin avata toiminnan kannattavuutta, lisätä kuluttajien tietoisuutta suomalaisen 

työn hinnasta ja katteen kertymisestä. 
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5.6.2 Muut teemat 

Haastatteluissa selvisi myös muita teemoja, joista kotimaisen yrityksen tulisi viestiä (tau-

lukko 7). Kotimaisen yrityksen tulisi ympäristövastuun, sosiaalisen ja taloudellisen vastuun 

lisäksi viestiä vastuullisuustavoitteista ja -mittareista, tuotteen elinkaaresta, suomalaisuu-

desta, alihankintaketjusta ja yhteisöllisyydestä. 

 

Taulukko 7. Muut teemat, joista kotimaisen yrityksen tulisi viestiä. 

1. Tavoitteet ja mittarit 

Yrityksen vastuullisuustavoitteet ja mittarit kiinnostivat haastateltavia ja vastaajat kokivat, 

että tavoitteiden ja mittareiden tulisi olla helppolukuisia. Osa haastateltavista kertoi, että ei 

välttämättä kiinnostuisi tavoitteista tai mittareista, eikä se vaikuttaisi ostopäätökseen, mutta 

toisi silti yritykselle hyvää mainetta. Erityisesti haastateltavat olivat kiinnostuneita tavoit-

teista päästöjen ja jätteiden pienentämiseksi. Eräs haastateltava kertoi mittareista seuraa-

vasti: 

 

Mittareista pystyy seuraamaan, onko vastuullisuus ponnistelut tuottaneet tulosta tai 

onko niissä edetty. Ja yrityksillä on tarjolla niitä ihan ok, jos jaksaa penkoa, mutta ei 

helposti saatavilla. Ne voisi olla selkokielisempiä sellaisille ihmisille ketkä on kiinnos-

tuneita, mutta ei ole tietotaitoa niiden lukemiseen. 

 

2. Elinkaari 

Haastateltavat näkivät tuotteen elinkaaren pidentämisen neuvomisen kahdelta eri kannalta. 

Osan mielestä oli hyvä, että yritys neuvoisi miten tuotteen käyttöikää saisi pidennettyä 

omalla toiminnallaan. Myös korjauspalveluiden tarjoamista pidettiin vastuullisuuden 

Tavoitteet 

Mittarit 

Elinkaari Suomalaisuus Yhteisöllisyys Muut 

ilmastopyrkimyk-

set 

hiilijalanjälki 

materiaalin laatu 

kierrätys 

hävitys 

korjaus 

kotimaisuus 

kotimainen työ 

kotimainen kangas 

yhteistyöstä 

muista toimijoista 

alalla 

positiivisesti 

alihankintaketju 

kannanotot tekstiili-

teollisuuden ongel-

makohtiin 
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merkkinä. Osa haastateltavista olivat sitä mieltä, että yritysten tulisi kierrättää kuluttajille 

myydyt tuotteet heidän omasta puolestaan. Osan mielestä kierrättäminen, korjaaminen ja 

hävittäminen on kuluttajien vastuulla. Kuluttajat toivoivat, että jos tuotteita kerätään kierrä-

tystä varten, tulisi yrityksen kertoa mitä niille jatkossa tehdään.  

3. Suomalaisuus ja yhteisöllisyys 

Haastatteluista selvisi, että suomalaisen yrityksen kannattaa viestiä kotimaisuudestaan eri-

tyisesti niin, että viestintä korostaa paikallista ja kotimaista tuotantoa. Eräs haastateltava 

toivoi kotimaisesta kankaasta kerrottavan, ja useammat pitivät hyvänä kotimaisesta työstä 

viestimisen. Haastatteluissa nousi myös esiin yhteisöllisyydestä viestiminen ja kannanotot 

kotimaisuuteen, tekstiilialan yleisiin ongelmakohtiin sekä alihankintaketjusta viestiminen. 

5.6.3 Vastuullisuusviestinnän kanavat ja keinot 

1. Kanavat 

Haastatteluissa selvisi, että sidosryhmät halusivat saada lisää tietoa vaatteen vastuullisuu-

desta yrityksen verkkosivuilta, sosiaalisen median kanavista, kuten Facebookista, Instagra-

mista ja Youtubesta tai ulkopuolisen toimijan kautta. Verkkosivuilla tiedon tulee löytyä hel-

posti ja olla kattavaa. Sosiaalisesta mediasta haastateltavat odottivat kuluttajalähtöistä tie-

toa. Eräs haastateltava totesikin seuraavasti: 

 

Tykkään verkkosivuilla on erikseen osio vastuullisuudesta mistä ne asiat käy ilmi. Voi 

olla myös tuotteissa itsessään tai tuotesivulla luettelo. Mutta vastuullisuusosio verk-

kosivuilla, missä kerrotaan yrityksestä ja yrityksen arvoista. Katson itse sen ja se tuo 

paljon yrityksestä ilmi, kun lukee sen. Toki myös some, mutta niin että se pysyy koh-

tuullisena. Jos joka kuva täynnä faktaa niin ei jaksa lukea. Kattavin verkkosivuilla, 

kaikki pystyvät tsekkaamaan. 

 

2. Viestintä keinot 

Sosiaalisessa mediassa viestinnän toivottiin haastateltujen perusteella olevan ajoittaista, 

rehellistä, läpinäkyvää ja helppolukuista. Viestinnän toivottiin olevan tietoiskun tyyppisiä, 

muistutuksia ja ohjeita kuluttajalle sekä tietoa vaatteen matkasta alkulähteeltä loppupää-

hän. Haastateltavat pitivät myös tarinoita ja henkilöjä brändien takana kiinnostavina. Vas-

tuullisuusviestintää toivottiin saatavan myös vaikuttajayhteistöiden kautta, sillä yrityksen 
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omia sosiaalisen median kanavia ei välttämättä seurata niin paljon kuin vaikuttajia. Vastuul-

lisuusviestinnän viestimisestä sosiaalisessa mediassa on esitetty taulukossa 8. 

 

Haastatteluissa 

nousseet toivo-

tut teemat 

Esimerkkejä  

ilmaisuista 

Esimerkki lainauksia 

Ajoittaista 

 

Kampanjapäivinä 

Lyhyt info 

Muistutus 

Hauskoja esim. ig:ssä pienin aika välein muistutuksia 

ihmisille et, on olemassa vastuullisempi mallisto tai mi-

ten sä pystyt pidentää vaatteen elinkaarta tai mitä teh-

nyt vastuullisuuden eteen. Ei tarvisi olla suurta tai ko-

koaika esillä, mutta hetkittäisiä muistutuksia ihmisille et 

pitää miettii sitä vastuullisuuttakin. Kiva jos on ollut Oh-

jeet vastuullisuuden suuntaan tai vuosikatsauksia pal-

jonko esim. vähentyneet päästöt tai mitä toimia saanut 

aikaan. Tällaista perus, kevyempää sisältöä sosiaali-

sen median puolella.  

 

Kevyttä 

 

Kuluttajalähtöistä Kuluttajalähtöistä ja helposti luettavaa, kampanjoita, 

ei pitkiä asiakirjoja, ei jaksa perusarjessa pläräämään, 

vaivihkaa kanavista mitä seuraa. 

 

Vaikuttajan kautta Tuotteen ohessa 

Tavoittaa useampia 

Tulee olo, ettei makset-

tua 

Esimerkiksi joku vaikuttajamarkkinointi vois olla hyvä 

väylä viestiä vastuullisuudesta, sillä sais tavoitettua 

paremmin ehkä kuluttajia koska mä en ainakaan itse 

seuraa kovin montaa brändiä mun kanavissa suo-

raan, vaan enempi ne tulee sieltä vaikuttajien kautta. 

Musta se olisi yks järkevämpi keino viestii siitä koska 

se tavoittaa laajemman yleisön, vaikka ei olisi täysin 

kohdennettu niiden asiakaskunnalle. 

Tarinallista 

 

Työntekijöistä 

Vaatteiden matkasta 

Henkilöt brändin takana 

Henkilökohtaisuus 

Musta se olisi hyvä, jos sosiaalisessa mediassa kerrot-

taisiin niistä asioista mitä on tehty, ehkä tarinallistami-

nen ja semmoinen henkilökohtaisuus, et hei tässä on 

tämä työntekijä tässä ja tässä maassa ja kuvattaisiin 

vaatteen matka sieltä ihan alusta loppuun asti. Se olisi 

tosi mielenkiintoista ja varmasti tavallaan uskon et yri-

tykselle olisi hyvä tarinallinen muoto, niin ihmiset jakai-

sivat sitä aika aktiivisesti somessa. 
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Läpinäkyvää 

 

Rehellistä 

Faktoja 

Perusteltua 

Asioita mitä tehty 

Ei tarvitse olla täydel-

listä 

Rehellistä, läpinäkyvää, ei tarvi olla täydellistä mutta 

mieluummin viestittäisiin rehellisesti, muuten viher-

pesu olo. 

 

Taulukko 8. Kooste haastatteluissa nousseisiin kysymykseen vastuullisuusviestinnästä so-

siaalisessa mediassa. 

Haastateltavien mielestä kiinnostava vastuullisuusviestintä on esitetty lyhyinä ja ytimek-

käinä tekstinä, lyhyinä videoina, infograafeina, aitoina kuvina ja työntekijän näkökulmasta 

kirjoitettuna blogina. 

5.6.4 Vastuullista ostopäätöstä helpottavat tekijät 

Kuluttajahaastattelun alussa käytiin läpi ostotottumuksiin vaikuttavia tekijöitä.  Vaatteiden 

ostopäätökseen vaikuttivat materiaali, hinta, ajattomuus, kotimaisuus, saatavuus ja mallin 

ajattomuus. Kuluttajille vastuullisuus oli tärkeää yleisesti ja vastuullisuus on noussut yhä 

tärkeämmäksi. Osa haastateltavista kertoivat haluavansa olla vastuullisempia ostopäätök-

sissään kuin mitä ovat. Osa kuluttajista koki vastuullisuuden erittäin tärkeänä ja sen ohjaa-

van ostopäätöstä. Haastatteluissa selvisi, että kuluttajien on vaikea päätellä, kuinka vas-

tuullinen tuote on ja tiedon saaminen vaatii kuluttajilta perehtyneisyyttä. Kuluttajat kertoivat, 

että vastuullisuutta voi päätellä markkinoinnista, sosiaalisen median viestinnästä, tuotela-

puista, tuotteen hinnasta, brändin tarinasta ja arvoista sekä verkkosivuilta.  

Haastatteluissa selvisi, että yritys voisi auttaa vastuullista ostopäätöstä tietoisuuden lisää-

misellä, markkinoinnilla, sosiaalisen median ja verkkosivujen kautta. Vastuullista ostopää-

töstä helpottaisivat myös kuluttajan suorat vaikutusmahdollisuudet vastuullisuuteen, tuot-

teen istuvuus ja materiaali sekä hinta ja vastuullisuustietoisuuden lisääntyminen valtakun-

nallisen median kautta. 
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6 TUOTOS: VASTUULLISUUSVIESTINNÄN STRATEGIA 

 Nykytila 

Teoriaan perehtymisen, benchmarking- ja haastattelu tutkimuksien tulosten jälkeen, laadit-

tiin vastuullisuusviestinnän strategia. Tämä strategia piti sisällään myös toteutukseen liitty-

viä kehitysehdotuksia. Vastuullisuusviestinnän strategia on esitelty tarkemmin tässä lu-

vussa 6. 

Ihanan nykyinen vastuullisuusviestintä on toteutettu yrityksen verkkosivuilla sekä yrityksen 

Facebook- ja Instagram-kanavissa. Verkkosivut ovat yrityksen pääasiallinen viestintäka-

nava, missä vastuullisuusteemoista kerrotaan erillisellä vastuullisuussivulla. Verkkosivuilta 

tulisi löytyä kaiken oleellisen tiedon yrityksen vastuullisuudesta. Vastuullisuussivulla kerro-

taan muutamalla lauseella kankaan materiaalista, yhteisöllisyydestä ja valmistuksesta. So-

siaalisen vastuun ja ympäristövastuun kysymyksistä viestitään melko suppeasti, mikä ei 

vastaa sidosryhmien odotuksiin. Taloudellisen vastuun teemasta ei viestitä ollenkaan. Verk-

kosivuilta löytyy myös yrityksen oma blogi, jossa kerrotaan kotimaisesta tuotannosta. 

Sosiaalisen median kanavista Ihana käyttää Instagramia ja Facebookia, joissa yritys viestii 

päivittäin. Instagram on kanavista aktiivisin. Instagramissa vastuullisuus näkyy julkaisuiden 

yhteydessä käytetyistä hashtageista, kuten suomessa valmistettu, madeinfinland, oekotex, 

organiccotton ja gotsorganic. Facebookissa yrityksellä on vastuullisuuteen liittyviä julkaisuja 

riippulapuista sekä julkaisuissa on käytetty samoja hashtageja kuin Instagram-julkaisuissa. 

Facebookissa yritys julkaisee lähinnä sisältöä, joka ohjaa yrityksen muihin kanaviin. Lisäksi 

yritys käyttää viestinnässään sähköpostia, puhelinta ja Whatsappia, mutta näissä kanavissa 

ei ole tarkoitus tehdä strategian mukaista vastuullisuusviestintää. 

 Periaatteet ja arvot 

Ihanan arvojen mukainen viestintä on lämminhenkistä, vuorovaikutteista ja läpinäkyvää. 

Ihanan vastuullisuusviestinnän periaatteet nojaavat helppoon saatavuuteen ja ymmärrettä-

vään tietoon. Viestintä tukee strategisia vastuullisuustavoitteita ja on perusteltua sekä to-

tuuspohjaista. Yrityksen vastuullisuusviestintä peilautuu sen todellisiin vastuullisuustekoihin 

ja se on vuorovaikutteista sidosryhmien kanssa. 

 Tavoitteet 

Ihana voi vastuullisuusviestinnän avulla kehittää toimintaansa vastuullisemmaksi, viestiä 

kuluttajille vastuullisuusteoista, luoda luottamusta, avoimuutta ja vuorovaikutteisuutta kulut-

tajiin ja pienentää liiketoiminnan riskejä. Lisäksi vastuullisuusviestinnän avulla voidaan 
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hallita yrityksen mainetta, vahvistaa yrityksen ja brändin arvoa, tehdä toiminnasta näkyvää 

ja laajentaa tunnettavuutta. Vastuullisuusviestinnän strategiset tavoitteet on esitetty ku-

vassa 6. 

 

 

Kuva 6. Ihanan vastuullisuusviestinnän strategiset tavoitteet 

Tavoitemielikuva 

Ihana tarjoaa laadukkaita kotimaisen tuotannon lastenvaatteita. Tuotteet ovat merkittävä 

osa vastuullista kotimaista lastenvaateteollisuutta. Ihana on vastuullinen, avoin ja luotettava 

toimija kotimaisessa lastenvaatekentässä. 

Tavoitemielikuva kertoo mitä Ihana haluaa heistä tulevaisuudessa ajateltavan. Se kertoo 

sen, miten erottua kilpailijoista ja millaisia haluamme olla sidosryhmien näkökulmasta. Ta-

voitemielikuva pohjautuu yrityksen vahvuuksiin. 

 Sidosryhmät 

Ihanan tärkein ja suurin sidosryhmä ovat nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat. Muita tärkeitä 

sidosryhmiä ovat henkilöstö, yhteistyökumppanit, tavantoimittajat, jälleenmyyjät, poliittiset 

päättäjät ja media. Kuvassa 7 on esitetty viestinnän sidosryhmät ja ydinviestit. 
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Kuva 7. Ihanan sidosryhmät ja ydinviestit 

 Sisällöllinen määrittäminen 

Ihanan vastuullisuusviestinnässä kerrotaan ympäristöteemasta sekä sosiaalisesta ja talou-

dellisesta teemasta. Etenkin viestinnässä keskitytään tuotteiden elinkaareen, yhteisöllisyy-

teen, kotimaisuuteen sekä kertomaan vastuullisuustavoitteista. 

Ympäristövastuun teemassa viestitään 

• Materiaaleista: mitä materiaaleja käytetään ja niiden alkuperä 

• Sertifikaateista: mitä sertifikaatti tarkoittaa, linkki sertifikaatin sivuille 

• Energian käytöstä: mitä energiamuotoja käytetään toimistossa ja tuotannossa 

• Jätteistä: jätteen muodostuminen ja jakautuminen, ylijäämä kangas ja sen hyödyn-

täminen, kankaan värjäyksestä aiheutunut jätevesi, muovijäte ja jätteenkäsittely  

• Päästöistä: tuotannon ja kuljetuksen aiheuttama, liikematkustus 

• Kemikaaleista: kerrotaan REACH-asetuksesta ja turvallisesta kemikaalien käytöstä 

• Pakkausmateriaaleista ja niiden vuosittaisesta määrästä 

• Tavoitteista ja mittareista jätteiden vähentämiseksi ja ilmastopyrkimykset kestävän 

kehityksen tavoitteiden mukaisesti, kestävien materiaalien lisäämisestä tuotantoon, 

tai tavoitteista vastuullisuuden lisäämiseksi. 
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Elinkaari-teemasta viestitään 

• korjauspalvelusta 

• miten tuotteen voi kierrättää käytön jälkeen, pesulapussa kierrätysohjeet 

• hyvistä hoito-ohjeista elinkaaren pidentämiseksi. 

Sosiaalisen vastuun teemassa viestitään 

• kotimaisuutta korostetaan 

• tehtaiden ja materiaalin alkuperästä ja niiden työoloista 

• ihmisoikeuksien toteutumisesta 

• työilmapiiristä 

• tuotteen hintarakenteen avulla 

• aidosti esim. kuvia työntekijöistä, blogiteksti viljelijän näkökulmasta tai tuotannosta 

kertovalla videolla. 

Taloudellisesta vastuusta viestitään 

• kannattavuudesta 

• verojen maksusta Suomeen. 

 Keinot ja kanavat 

Haastattelun pohjalta vastuullisuusviestinnän kanaviksi nousivat yrityksen verkkosivut sekä 

sosiaalisen median kanavista Instagram sekä Facebook ja Youtube. Pääasiallisena vas-

tuullisuusviestinnän kanavana verkkosivut ovat hyvät, koska sieltä kuluttajat useimmiten 

etsivät tietoa yrityksestä ja sivusto on helposti päivitettävissä. Verkkosivuilla viestitään suu-

relle yleisölle, asiakkaille sekä muille sidosryhmille. Myös vastuullisuuden rakentamisessa 

verkkosivut on uskottavampi kanava. Verkkosivuilla täytyy kiinnittää huomiota siihen, että 

vastuullisuusosio on helposti löydettävissä myös ostopäätöksen yhteydessä. Verkkosivujen 

vastuullisuusosio on hyvä tiivistää infograafin muotoon, josta aukeaa linkkejä tarkempaan 

tietoon. Raportti sopii sidosryhmien viestimiseen, kun halutaan kertoa sijoittajille asiatekstiä. 

Sosiaalisessa mediassa viestinnän tulee olla kevyempää, ajoittaista, läpinäkyvää, vuoro-

vaikutteista ja kampanjanomaista. Ajoittaiset ”infopläjäykset” asiakkaiden muistuttamiseksi 

vastuullisuusteoista on tehokas keino lisätä kuluttajien tietoisuutta. Vaikuttajayhteistyössä 
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on hyvä huomioida vastuullisuusnäkökulma. Sosiaalisen median kautta voidaan tavoittaa 

kuluttajia, yhteistyökumppaneita ja mediaa. 

 Mittarit 

Vastuullisuusviestinnän onnistumisen mittareina käytetään asiakastyytyväisyyden lisäänty-

mistä, tunnettuus- ja imago -kyselyä vuonna 2023, sosiaalisen median kanavien ja verkko-

sivujen analytiikkaa sekä strategisten tavoitteiden saavuttamista. Asiakastyytyväisyys ja 

imago -kysely toteutetaan vuosittain ja verrataan aina edellisen vuoden tuloksiin. Verkkosi-

vujen ja sosiaalisen median kanavien analytiikkaa voidaan seurata tiheämmin. Strategisten 

tavoitteiden seuraamista katsotaan pidemmällä aikajaksolla. 
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7 YHTEENVETO JA POHDINTA 

 Keskeiset tulokset ja pohdintaa 

Yritysvastuun toteuttaminen ja siitä viestiminen on tekstiili- ja vaatealan yrityksille välttämät-

tömyys sidosryhmien odotusten täyttämiseksi. Ilmastonmuutos on osa jokapäiväistä yhteis-

kunnallista keskustelua ja yrityksen vastuullisuus näyttäytyy myös osana yrityksen kilpailu-

kykyyn vaikuttavia tekijöitä. Vastuullisuuden merkityksen lisääntyessä on työn kohdeorga-

nisaatiollakin merkittävät lähtökohdat vastuullisuusviestinnän kehittämiseen.  

Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää, millainen on sidosryhmiä kiinnostava vas-

tuullisuusviestintä. Teoriatiedon ja aiempien tutkimuksien avulla toteutettiin benchmarking-

tutkimus sekä haastattelut, joilla voitiin vastata tutkimuskysymykseen. Tutkimuksen avulla 

saatiin vastaukset kysymyksiin siitä, mistä vastuullisuusteemoista sidosryhmät ovat kiinnos-

tuneet, miten yritys voisi viestinnällään auttaa kuluttajaa vastuullisessa ostopäätöksessä, 

mihin vastuullisuusteemoihin kotimaisen yrityksen tulisi ottaa kantaa ja missä kanavissa 

sekä millaista vastuullisuusviestintää tulisi toteuttaa. Tulosten perusteella laadittiin vastuul-

lisuusviestinnän strategia kohdeyritys Ihanalle. 

Sidosryhmiä kiinnostavia vastuullisuuden teemoja olivat ympäristövastuu, sosiaalinen vas-

tuu ja taloudellinen vastuu. Lisäksi sidosryhmät olivat kiinnostuneita tuotteen elinkaareen 

liittyvästä teemasta sekä vastuullisuustavoitteiden ja -mittareiden viestimisestä. Tutkimus-

tulosten pohjalta voidaan nähdä, että teoriasta johdettujen yritysvastuun teemojen sosiaali-

sen vastuun, ympäristövastuun ja taloudellisen vastuun (Kortetjärvi-Nurmi & Murtola 2015, 

51) viestiminen on sidosryhmien mukaan välttämättömyyksiä vastuullisuusviestinnässä. 

Aiempien tutkimuksien esiin tuomat vastuullisuusteemat olivat pääsääntöisesti samoja kuin 

haastatteluissa esiin nousseet teemat. Pohjanoksan ym. (2007, 49) mukaan tärkeimpiä vas-

tuullisuusteemoja ovat oikeudenmukaiset toimintatavat, työelämän käytännöt, ympäristö- ja 

kuluttajakysymykset sekä ihmisoikeudet. Nymanin (2017, 81) tutkimuksen mukaan vastuul-

lisuuden kehittämistä tukee tavoitteista viestiminen ja mitattavuus tuo mukanaan uskotta-

vuutta.  

Kotimaisen yrityksen tulisi viestiä lisäksi yhteisöllisyydestä, alihankintaketjusta ja kotimai-

sesta toiminnastaan. Aiemmissa tutkimuksissa ei ole tullut esille yhteisöllisyydestä tai koti-

maisuudesta viestimistä, mutta Liappis ym. (2019, 11) korostaa alihankintaketjun ja koko-

naiskuvan hahmottamista ja ymmärtämistä yritysvastuuta rakentaessa. Useissa haastatte-

luissa nousi esille, että vaikka yritys toimisi kotimaassa, kuluttaja ei voi tietää tuotteiden 

alkuperän, kankaan valmistuksen ja lopputuotannon kotimaisuutta. Siksi kaikista tuotteen 

elinkaaren vaiheista on erittäin tärkeä viestiä läpinäkyvästi ja kotimaisuutta korostaen.  
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Kanavista sidosryhmiä erityisesti kiinnostivat verkkosivut sekä sosiaalisen median kana-

vista Instagram, Facebook ja Youtube. Toivottuja toteuttamistapoja olivat sosiaalisessa me-

diassa ajoittainen, kevyt, tarinallinen ja läpinäkyvä viestintä. Sidosryhmiä kiinnostava vas-

tuullisuusviestintä on esitetty lyhyenä, tekstitettynä videona, infograafina, tarinallisena ku-

vana, työntekijänäkökulmasta kirjoitettuna blogina, ytimekkäänä asiatekstinä tai dokument-

tina.  

Samanlaisia tuloksia on saatu Nymanin (2017, 91) tutkimuksessa, jossa kerrotaan, että 

vastuullisuutta voi havainnoida Facebook ja Youtube -kanavien kautta lyhyillä videoilla ja 

Instagramissa kuvilla. Tutkimustulokset vahvistavat aiemmin tutkittua tietoa viestinnän kei-

noista. Hjerppen (2019, 92) tutkimuksessa todettiin sosiaalisen median vastuullisuusvies-

tinnän oltavan kevyempää ja rennompaa kuin verkkosivuilla tai raportissa toteutettu vies-

tintä. Aution (2020, 70) tutkimuksesta selviää, että viestinnän tulee olla avointa, läpinäky-

vää, keskustelevaa ja tarinallista.  Näiden tutkimustulosten lisäksi tämän opinnäytetyön tut-

kimuksessa selvisi, että viestinnän tulee olla ajoittaista sosiaalisessa mediassa.  

Työn avulla saatiin selvitettyä myös yrityksen vaikutuksia vastuullisen ostopäätöksen oh-

jaamiseen. Tutkimus vahvistaa jo aiemmin tutkittua tietoa kuluttajien tietoisuuden lisäämi-

sestä vastuullisen ostopäätöksen tekemiseksi (Gwilt & Rissanen 2011, 31.). Lisäksi tutki-

muksessa selvisi, että yritys voi auttaa kuluttajaa tekemään vastuullisen ostopäätöksen 

markkinoinnilla, sosiaalisen median sekä verkkosivujen viestinnän kautta ja yritys voi tarjota 

kuluttajalle suoria vaikutusmahdollisuuksia vastuullisuuden lisäämiseen ostopäätöksen yh-

teydessä.   

Benchmarking- tutkimuksessa havaittiin, että vastuullisuusviestinnässä onnistuneet yrityk-

set viestivät sidosryhmille kattavasti ja yksityiskohtaisesti kaikista yritysvastuun teemoista. 

Yritysten viestintä pitää sisällään myös tavoitteet ja mittarit paremman vastuullisuuden saa-

vuttamiseksi. Havaittiin myös, että vastuullisuusviestintää voi tehdä monella eri tavalla ja 

havainnollistamiseen käytetään taulukoita, kuvia ja videoita. Benchmarking- tutkimus osoit-

taa, että vastuullisuusviestintään ei ole olemassa tarkkaan määriteltyä tapaa, miten sitä tu-

lisi toteuttaa. Parhaimman vaikutuksen vastuullisuuden toteutumisesta sai, kun vastuulli-

suusteoista oli kerrottu tarkasti luvuin ja mittarein, keskeneräisistä asioista oli kerrottu ja 

tavoitteita vastuullisuuden parantamiseksi oli asetettu. Viestintää olisi havainnoinut erilaiset 

videot ja infograafit, joilla vastuullisuus olisi voitu tuoda kiteytetysti esiin. Benchmarking- 

tutkimuksesta selvisi, että vastuullisuusviestinnän laajasta kentästä ei ole helppoa tehdä 

täsmällistä ja yksinkertaista viestintää. 

Vastuullisuusviestinnän strategia laadittiin saatujen tutkimustulosten ja teorian pohjalta. 

Vastuullisuusviestinnän tavoitteiksi ehdotettiin haastatteluiden perusteella muun muassa 
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vastuullisen toimijan maineen lisäämistä, luotettavuuden ja kuluttajien tietoisuuden lisää-

mistä. Vastuullisuusviestinnän periaatteet määriteltiin haastatteluiden ja teorian avulla niin, 

että vastuullisuusviestinnän tulisi pohjautua todellisiin vastuullisuustekoihin ja olla läpinäky-

vää. Tavoitemielikuva hahmoteltiin kohdeorganisaation haastatteluihin pohjautuen. 

Vastuullisuusviestinnän sidosryhmät nimettiin teoriatietoon (Juutinen 2016, 125) peilaten, 

jotta viestintää olisi helpompi kohdentaa ja suunnitella eri sidosryhmien tarpeisiin. Lisäksi 

ehdotettiin, että viestinnässä huomioitaisiin kaikki vastuullisuusteemat, jotta voidaan vas-

tata sidosryhmien odotuksiin vastuullisuusviestinnästä. Vastuullisuusviestinnän kanaviksi 

esitettiin teoriaan ja haastatteluihin perustuen verkkosivuja ja sosiaalisen median kanavista 

Facebookia, Instagramia ja Youtubea. Vastuullisuustiedon löydettävyyden helpottamiseksi 

ehdotettiin, että tuotteiden elinkaaren vastuullisuus olisi löydettävissä myös ostopäätöksen 

yhteydessä erillisen vastuullisuussivun lisäksi. Mielenkiintoisen vastuullisuusviestinnän to-

teutukseen suositeltiin vastuullisuuden esiintuomista tuottajapuolen näkökulmasta videoin, 

blogein ja kuvin sekä infograafin hyödyntämistä vastuullisuusviestinnän toteutuksessa. 

Kuvajan ja Malmelinin (2008, 63) mukaan sidosryhmien kanssa tulisi käydä säännöllistä 

keskustelua maineen ja riskien hallitsemiseksi, minkä suositeltiin kohdeyritystä käymään 

vuorovaikutteista ja aktiivista keskustelua vastuullisuusviestinnästä. Lisäksi keskustelun 

avulla yrityksen vastuullisuutta ja siitä viestimistä voidaan kehittää vastaamaan sidosryh-

mien tarpeisiin. Näin se parantaisi myös yrityksen kilpailullista asemaa ja ohjaisi kuluttajia 

vastuullisempaan ostokäyttäytymiseen. 

Vastuullisuusviestinnän mittareiksi määriteltiin teoriatiedon (Juholin 2009, 105) pohjalta 

asiakastyytyväisyyden sekä tunnettuuden ja imagon mittaamista. Verkkosivujen ja sosiaa-

lisen median analytiikan hyödyntämistä ja strategisten tavoitteiden saavuttamista voitaisiin 

myös käyttää vastuullisuusviestinnän tavoitteiden saavuttamisen mittareina. 

Konstruktiivisen tutkimuksen vahvuuksina olivat useiden eri menetelmien käyttö, joiden 

avulla saatiin kattavasti tietoa kiinnostavasta ja hyvin toteutetusta vastuullisuusviestinnästä. 

Teoriatiedon ja empiirisen tutkimustiedon kautta saatiin laadittua työn tavoitteet täyttävä 

vastuullisuusviestinnän strategia ja tutkimustulokset vastasivat työlle asetettuja tavoitteita 

sidosryhmiä kiinnostavan vastuullisuusviestinnän kehittämisestä. Konstruktiivisessa tutki-

muksessa tarkoituksena on löytää käytännön toimintaan uudenlainen teorian kautta perus-

teltu ratkaisu, joka tuo toimintaan uutta tietoa. Löydetyn ratkaisun olisi tärkeä toimia mielel-

lään myös muualla kuin kohdeorganisaatiossa. (Ojasalo ym. 2009, 65.) Opinnäytetyön tu-

loksena tehty vastuullisuusviestinnän strategian toimivuutta kohdeorganisaation ulkopuo-

lella voidaan vahvistaa syvällisellä teoriatiedolla, mihin strategia perustuu. Ratkaisun pi-

dempiaikainen testaus on jätetty tämän tutkimuksen ulkopuolelle. 
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Työssä käytettiin laadullisia menetelmiä tiedon keräämiseen, koska haluttiin saada syväl-

listä tietoa aiheesta. Menetelminä benhmarking ja puolistrukturoidut haastattelut palvelivat 

hyvin työn tavoitteita. Tutkimustieto ei kuitenkaan ole yleistettävissä koskemaan kaikkien 

kuluttajien ja yhteistyökumppaneiden näkemyksiä mielenkiintoisesta vastuullisuusviestin-

nästä, sillä laadullinen tutkimus ei tähtää yleistettävyyteen (Kananen 2017, 67-68.) Haas-

teena työssä oli se, että vastuullisuusviestintä on aiheena laaja ja rajaamalla aihetta ka-

peammaksi olisi voitu saavuttaa vielä syvällisempää tutkimustietoa. Kuitenkin jonkun koko-

naisuuden rajaaminen pois työstä ei olisi tuntunut kovinkaan mielekkäältä ja aiheen laaja ja 

syvällinen tarkastelu toi tutkijalle kokonaisvaltaisesti tietoa vastuullisuusviestinnästä. 

Menetelmänä myös kysely olisi toiminut yleistettävämmän ja laajemman tiedon hankin-

nassa, mutta silloin tiedon syvällinen merkitys olisi jäänyt pois. Aiemmissa tutkimuksissa 

(Pakkala 2016) menetelminä on käytetty usein samantyyppisiä laadullisia menetelmiä tie-

don hankintaan. Haastattelumenetelmän haittana on sen aikaan vievyys (Hirsjärvi ym. 

2013, 206.) Haastattelukysymysten laadinta ja testaus sekä itse haastattelut veivät paljon 

aikaa ja tuloksia analysoidessa huomattiin, että tutkimuksessa esitettiin joitakin työn kan-

nalta epäolennaisia kysymyksiä. Kuitenkin näidenkin kysymysten vastauksista voitiin poi-

mia työn kannalta hyödyllistä tietoa. 

 Tulosten arviointi 

Tutkimuksen tulokset arvioitiin kokonaisvaltaisesti ja kriittisesti. Tutkimus arvioitiin luotetta-

vuuden ja pätevyyden osalta. (Heikkilä 2014, 178.) Laadullisessa tutkimuksessa luotetta-

vuus ja pätevyys voidaan korvata vakuuttavuuden käsitteellä, jossa luotettava tutkimus tar-

koittaa tutkitun tiedon käyttökelpoisuutta ja hyödynnettävyyttä. (Toikko & Rantanen 2009, 

120-121.) 

Vakuuttavassa tutkimuksessa tutkija tuo mahdollisimman läpinäkyvästi esiin tutkimuksen 

valinnat ja tulkinnat (Toikko & Rantanen 2009, 123). Tutkimuksen luotettavuutta ja päte-

vyyttä voidaan parantaa kuvailemalla tarkasti, miten aineisto on syntynyt ja miten se on 

hankittu, purettu ja analysoitu (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Tutkimuksen luo-

tettavuuden ja pätevyyden varmistamiseksi tutkimusraportissa on pyritty kuvailemaan tar-

kasti ja yksityiskohtaisesti tutkimuksen kulkua. Tutkimusraportissa on kuvattu aineiston 

hankinta, käsittely ja analysointi luvussa 5. Tutkimusraporttiin on lisätty oikeita lainauksia 

haastatteluista ja benchmarking-tutkimusta on havainnollistettu kuvilla. Luotettavuutta on 

parannettu kuvaamalla tarkasti raportin runko: johdanto, teoria, käytetyt metodit, tulokset ja 

pohdinta.  

Reliabiliteetti 
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Reliabiliteettia eli luotettavuutta voidaan mitata tutkimuksen toistettavuuden avulla. Toisin 

sanoen luotettava tutkimus on sellainen, jonka joku toinen tutkija voisi toistaa tutkimuksin ja 

saada siitä samanlaisia tuloksia. (Toikko & Rantanen 2009, 122.) Tämä tutkimus ei ole tois-

tettavissa täysin samanlaisena toisena ajankohtana, koska benchmarking- tutkimuksessa 

vertailtavat verkkosivut ovat jatkuvasti päivittyviä ja tuottavat ajankohtaista tietoa. Lisäksi 

kehittämistehtävän sosiaalisten prosessien toistettavuus on ongelmallista (Toikko & Ranta-

nen 2009, 123). Haasteita tutkimuksen toistamiseen tuo myös sen vahva sidonnaisuus kon-

tekstiin. Tutkimuksen vaiheet on kuitenkin kuvattu mahdollisimman tarkasti, jotta ne voitai-

siin tarpeen tuleen toistaa samanlaisena. Aineiston analyysin toistettavuutta tukevat haas-

tatteluaineiston tallentaminen ja litterointi. 

Monipuolisten lähteiden käytöllä voidaan varmistaa tutkimuksen luotettavuutta (Kananen 

2017, 74). Opinnäytetyössä pyrittiin vahvistaa luotettavuutta ja takaamaan monipuolisten 

lähteiden käyttö haastatteluilla, benchmarking- tutkimuksella ja erilaisten teorialähteiden 

käytöllä. Työn aiheesta oli saatavilla kattavasti teoriatietoa ja teoria koostui yritysvastuun 

käsitteestä, yritysvastuun toteutumisesta vaatealalla ja vastuullisuusviestinnän teoriasta. 

Työssä yritettiin etsiä selkeää tietoa tai ohjetta vastuullisuusviestinnän toteuttamiseen, 

mutta tutkimuksen aikana selvisi, että vastuullisuusviestintää voi toteuttaa monella eri ta-

valla. 

Tutkimuksen otannan suurudella ja edustavuudella voidaan mitata tutkimuksen luotetta-

vuutta (Heikkilä 2014, 178). Tutkimuksessa haastateltiin yhteensä 14 henkilöä. Otantaan 

valittiin sellaiset henkilöt, jotka olivat tietoisia opinnäytetyössä kehitettävästä sosiaalisen 

median kanavasta, Instagramista, ja osaavat esittää mielipiteitään kanavan kehittämiseksi. 

Lisäksi haastattelulomakkeella kysyttiin haastateltavan kiinnostusta vastuullisuuteen ja tut-

kimuksen ulkopuolelle jätettiin henkilöt, joille vastuullisuus ei ollut tärkeää. 

Saturaatiota eli kyllääntymistä voidaan käyttää luotettavuuden arvioinnissa. Yhdessä ha-

vainnointiyksikössä kyllääntymistä ei tapahdu, koska aineisto ei voi toistaa itseään. (Kana-

nen 2017, 73.) Luvussa 5.3.2 kuvataan, että haastatteluissa kerätty aineisto alkoi toistaa 

itseään. Tämä kertoo sen, että aineistoa saatiin kerättyä riittävä määrä ja uusien haastatel-

tavien ottaminen mukaan ei olisi tuonut uutta tietoa tutkimukseen.  

Tutkimuksen aikana havaittiin luotettavuuden heikkenemiseen vaikuttavia asioita. Haasta-

teltavan taipumus antaa sosiaalisesti suotuisia vastauksia saattaa heikentää haastattelun 

luotettavuutta (Hirsjärvi ym. 2013, 206). Haastatteluissa ei voitu varmistaa puhuvatko haas-

tateltavat samoin haastattelutilanteessa kuin jossain muussa tilanteessa. Lisäksi tutkija ei 

ollut aiemmin tehnyt haastattelututkimusta, mikä voi vaikuttaa siihen esitettiinkö kysymykset 

selkeästi ja samalla tavalla kaikille haastateltaville. Haastattelua harjoiteltiin ennen sen 



80 

  

toteuttamista, mikä kuitenkin lisää luotettavuutta. Luotettava tutkimus antaa tarkkoja tulok-

sia (Heikkilä 2014, 178). Opinnäytetyön luotettavuutta on voinut heikentää työn laaja ai-

neisto. Laajan aineiston käsittelyssä jotain havaintoja on voinut jäädä tekemättä.  

Validiteetti 

Validius mittaa tulosten pätevyyttä. Tulosten pätevyys varmistetaan hyvällä suunnittelulla ja 

tiedonkeruulla (Heikkilä 2014, 178). Tutkimusaineistolla saatiin hyvin kerättyä tietoa tutki-

muskysymyksestä, mikä tarkoittaa, että haastattelukysymysten asettelussa onnistuttiin. Ai-

neiston hankintametodeihin perehdyttiin tarkasti teoriatiedon perusteella. 

Tämän opinnäytetyön pätevyyttä voidaan tarkastella erityisesti työssä käytettyjen käsittei-

den kautta. Käsitteiden määrittely on tutkimuksessa tehty tarkasti, mutta haastateltavan 

määritelmä käsitteestä voi vaihdella. Tulosten pätevyyttä voi heikentää haastateltavien ja 

tutkijan käsityksen, tietoisuuden ja ymmärryksen erot haastateltavasta aiheesta. Kysymyk-

siä voitiin haastattelun aikana tarkentaa ja haastateltavat valittiin sen mukaan, että heillä oli 

käyttökokemusta sosiaalisen median alustoista ja kiinnostusta vastuullisuuteen. Työssä ei 

voitu kuitenkaan varmistaa, oliko haastateltavilla kaikkea tietotaitoa yritysvastuusta ja sen 

käsitteistöstä. 

Tutkimuksen puolueettomuutta voidaan tarkastella tutkijan ymmärryksen ja kuulemisen 

kautta. Puolueeton tutkimus ei reagoi tiedonantajan sukupuoleen, ikään, uskontoon tai po-

liittiseen asemaan. (Tuomi & Sarajärvi 2008, 134-136.) Tutkija oli puolueeton tutkimuk-

sessa, eikä antanut tutkittavien taustojen vaikuttaa haastatteluaineiston tulkintaan. Tutki-

muksen eettisyyden varmistamiseksi ennen haastattelua kerrottiin sen tarkoituksesta ja mi-

hin ja miten haastatteluissa kerättyä tietoja käytetään.  

Kehittämistyössä syntynyttä ratkaisua ja sen käytännön toimivuutta arvioidaan yrityksen si-

sällä. Ratkaisun toimivuus arvioidaan myöhemmin, jonka takia raportoinnista puuttuu rat-

kaisun testaus. (Ojasalo ym. 2014, 68.) 

 Tutkimuksen käytännön merkitys ja jatkotutkimusaiheet 

Tutkimuksessa pyrittiin tuottamaan tietoa kohdeorganisaation ongelmiin (Toikko & Ranta-

nen 2009, 113). Haastattelujen tulokset esitettiin kohdeorganisaatiolle 3.2.2021 ja tuotos 

esitettiin 8.3.2021. Nämä esitettiin Powerpoint-esityksellä Teams-sovelluksen avulla. Tut-

kija sai palautetta, että työ tuotti paljon hyviä kehitysehdotuksia Ihanalle. Toimeksiantajayri-

tys konsultoi tutkijaa vastuullisuusviestinnän käytännön haasteista ja tutkija pyrki esittä-

mään perusteltuja ratkaisuja. Yritykselle opinnäytetyö toi käytännön hyötyä ja se otti heti 

käyttöönsä osan vastuullisuusviestinnän kehitysehdotuksista. Ihanalle työ tuo tietoa 
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yritysvastuusta ja siitä viestimisestä, jotka olisivat heiltä saattaneet jäädä muuten huomiotta. 

Vastuullisuusviestinnän strategiaa yritys voi käyttää katsomallaan tavallaan hyödyksi. Koh-

deyrityksen tulee ottaa huomioon, että vastuullisuus ja siitä viestiminen on prosessi, joka 

muuttuu jatkuvasti. Tämä voi olla haasteena myös tutkitun tiedon hyödynnettävyydelle. 

Työn tekijälle karttui työn myötä laajat ja syvälliset tiedot yritysvastuusta ja siitä viestimi-

sestä, sekä sen kehittämisestä. Myös osaaminen vastuullisuusviestinnän strategian suun-

nittelusta on laajentunut ja syventynyt. Opinnäytetyön aikana opittiin paljon uutta tietoa siitä, 

miten hyvä vastuullisuusviestintä rakennetaan ja miten vastuullisuuden avulla voidaan pa-

rantaa yrityksen kilpailullisia tekijöitä. Eniten opittiin vastuullisuuden kehittämisestä niin or-

ganisaation riskienhallitsemiseksi kuin kestävän liiketoiminnan rakentamiseksi ja kuinka 

merkittävä tekijä se on tulevaisuuden kannalta yrityksille. Lisäksi saatiin syvällinen kuva 

vaate- ja tekstiilialasta, sekä sen merkityksestä yhteyskunnassa. 

Kohdeorganisaation lisäksi tutkimus tarjoaa arvokasta tietoa kaikille vaate- ja tekstiilialan-

toimijoille vastuullisuusviestinnän rakentamisesta. Tutustumalla eri vastuullisuusteemoihin 

ja keinoihin siitä, miten viestinnästä saadaan mielenkiintoista, on yrityksillä hyvät mahdolli-

suudet kehittää omaa vastuullisuusviestintäänsä vastaamaan sidosryhmien tarpeisiin.  Eri-

tyisesti tutkitusta tiedosta voisivat hyötyä pienet yritykset ja startup-yritykset. Työn aikana 

havaittiin, että aiheesta oli paljon teoriatietoa saatavilla. Useat näistä pohjautuivat suurten 

yritysten tietoon. Tutkimusta voi osittain yleistää ja käyttää muissa kohteissa.  

Opinnäytetyö on nostanut useita mielenkiintoisia jatkotutkimusaiheita liittyen erityisesti vas-

tuullisuuteen. Ihanan osalta jatkotutkimusaiheiksi nousi seuraavia teemoja: vastuullisuuden 

rakentaminen ja kehittäminen startup-yrityksen tarpeisiin, vastuullisen alihankintaketjun 

varmistaminen. Muita jatkotutkimusaiheita nousi vastuullisuuden säätelyn tulevaisuudesta, 

koska tällä hetkellä yritysten vastuullisuus on vielä melko säätelemätöntä ja sidosryhmien 

odotukset vastuullisuutta kohtaan ovat kasvamassa. Lisäksi vastuullisuusviestinnän vaiku-

tusta ostopäätökseen olisi mielenkiintoista tutkia.  

Vastuullisuusviestintä etenkin kotimaisesta tuotannosta on vielä melko vähäistä ja yritysten 

kilpailullisten tekijöiden takia se voisi olla aktiivisempaa. Lisäksi sidosryhmät kannattaa pi-

tää mukana keskustelussa, sillä heidän odotuksensa vastuullisuutta kohtaan muuttuvat jat-

kuvasti. Erityisen tärkeinä vastuullisuusviestinnän lähtökohtina ovat yrityksen vastuullisuus-

teot. Myös kuluttajien tietoisuuden lisääminen ja vastuullisten tuotteiden tarjoaminen on yri-

tysten vastuulla. Tietoisuus johtaa vastuullisempiin ostopäätöksiin. Yritysvastuun lisäämi-

sellä ja siitä viestimisellä yhteiskunnasta rakentuu kestävä ja hyvinvointia edistävä kaikkien 

osapuolten kannalta.  
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LIITTEET 

Liite 1. Benchmarking-taulukko vastuullisuusviestinnän havainnoista sosiaalisessa 

mediassa, verkkosivuilla ja havainnoista yrityksen arvoista 

 

 

Vastuullisuusviestintä digitaalisilla alustoilla 

Brändi Havainnot vastuulli-

suusviestinnästä Face-

bookissa 

Havainnot vastuullisuusvies-

tinnästä Instagramissa 

Havainnot vastuulli-

suusviestinnästä 

verkkosivuilla 

Ihana Clothing Julkaisut ohjaavat muihin 

viestintäkanaviin. 

Julkaisuissa korostettu 

kestävyyttä hashtageilla 

(ihanaclothingcom) 

Profiili: 

ihania kotimaisia vaatteita pikku 

ystäville 

Julkaisut: 

korostettu pitkää käyttöikää. 

Hashtagit: 

#suomessavalmistettu #madein-

finland #oekotex #gotsorganic 

#organiccotton 

Vastuullisuusosio 

löytyy internetsivus-

tojen pääsivuilta- 

sisältö muutamalla 

lauseella. Ei kattava 

Brändi Perustettu Arvot, visio, missio 

Ihana  

Clothing 

2020 

suomi 

Tarinamuotona arvot ja visio, mutta ei tule kuluttajalle selkeästi esiin 

Papu 2012 

suomi 

missio vastuullisuuskatsauksessa: tahto tehdä parhaita mahdollisia va-

lintoja 

arvot: unisex-kuosit, ajaton suunnittelu, vastuulliset valinnat 

Aarrelabel 2011 

suomi 

Arvot: Empatia, selkeys, järkevyys, lempeys ja määrätietoisuus 

Visio: Mukavuus ja vastuullisesti tehdyt vaatteet kuuluvat kaikille. Luoda 

kuluttajillemme kauniita ja miellyttäviä tuotteita, jotka kestävät aikaa ja 

käyttöä. Oikeudenmukaiset, reilut ja ihmiskeskeiset valinnat ovat toimin-

tamme lähtökohtia 

Missio: Arkea helpottavat vaatevalinnat. 

FRENN 2013 

suomi 

arvot tuotantoketjussa, omia arvoja ei ole tuotu selkeästi esille 

PaaPii 2011 

suomi 

arvot: kestävyys, suomalaisuus, oma polku, positiivisuus 

Globe 

Hope 

2003 

suomi 

arvot: eettisyys, ekologisuus ja vastuullisuus 
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Papu Julkaisuissa korostettu 

laadukkuutta, kestävyyttä 

ja vastuullisuutta, kuvia 

Suomen luonnosta 

(papustories) 

Profiili: 

For lasting happens  

Julkaisut: 

korostettu materiaaleja.  

Hashtagit: 

#sustainablefashion #forlas-

tinghappens 

kampanjat: 

Huhtikuussa postattu kuva ”who 

made my clothes”(Rana Plazan 

onnettomuuteen liittyvä kam-

panja) 

oikeastaan jopa vastuullisuuden 

vastausta markkinointia esim. 

Black Friday mainostaminen ja 

ostamiseen kannustaminen 

vastuullisuusosio löy-

tyy verkkosivujen 

pääsivulta -vastuulli-

suuskatsaus, teks-

tinä pääosin vastuul-

lisuuskatsaus, ei var-

sinainen raportti 

Aarrelabel korjauspalvelusta jul-

kaisu, vastuullisuus ja 

kestävyys osassa julkai-

suita, jakanut Planet 

Companyn sivuston 

(maailmaa muuttavien 

yhteisöjen palvelu) 

video QR-koodista, jonka 

avulla voi jäljittää tuotteen 

puuvillapelloille asti. Vide-

oita tuotannon eri vai-

heista. 

(aarrelabel) 

profiili: 

A conscious clothing brand 

made ethically in the beautiful 

landscapes of Portugal.  

Kohokohdissa Sustainability 

erikseen 

Kampanjat: 

I made your clothes, viestii mo-

nesta asiasta, esim. missä vaat-

teet tehty, kuvia heistä kuka te-

kee vaatteet, työoloista, pal-

kasta, värjäyksestä 

  

Itämeren suojelu, tietoa korjaus-

palvelusta, videota ompelusta, 

yhteistyökumppanin kertomaa 

vastuullisuutta (maijuvouti) 

hashtagit: 

#sustainability #ethicalfashion   

Julkaisut: 

korostettu vastuullisuutta, tuot-

teissa mukana QR-koodi, minkä 

avulla näkee tietoa tuotannon si-

jainnista. Korostettu 

Vastuullisuutta ko-

rostettu internetsivu-

jen pääsivuilta- 

omasta osiosta löy-

tyy tarkkaa tietoa, 

vastuullisuusraportti 

erikseen tekstinä, ku-

viot, raportti vastuulli-

suusraportti 
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luomupuuvilla, yms. materiaalien 

vastuullisuutta 

FRENN Julkisuissa korostuvat 

vastuullisuus ja laaduk-

kuus. 

(frennhelsinki) 

Profiili: 

Simplify you life with one sustai-

nable wardrobe designed in Hel-

sinki.  

Julkaisut: 

korostettu pitkäikäisyyttä, vuo-

den tuotetakuuta 

kampanjat: 

muodin mustatlampaat 

hashtagit: 

#supportyourlocal #sustainable-

wardrope 

internet pääsivuilla 

(sustainability)  

yksi internetsivu, 

joilla kerrotaan vas-

tuullisuusasioista, 

erikseen tarkennet-

tuja listauksia yms., 

jotka johtavat eri si-

vuilla ei varsinaista 

raporttia mutta hyvin 

yksityiskohtaista tie-

toa osasta vastuulli-

suusteemoista 

PaaPii Kuvia ompelimon työnte-

osta, julkaisuissa koros-

tuu suomalaisuus, laadu-

kas suunnittelu. Kam-

panja Black Fridayta vas-

taan. 

Videoita tuotannosta, 

suunnittelusta 

(paapiidesign) 

Profiili: 

 All PaaPii clothes are made in 

our own sewing factory. 

Julkaisut: 

korostettu ajatonta suunnittelua 

hashtagit: 

#slowfashion #sustainable-

fashion #tehdäänvastuullisesti 

#madeinfinland 

#ecofriendly 

vastuullisuusosio 

verkkosivujen pääsi-

vujen alareunassa, 

yksi sivu, jolla ker-

rottu vastuullisuu-

desta, ei raporttia 

Globe Hope Julkaisuissa korostetaan 

kierrätystä, vastuulli-

suutta, kestävyyttä.  

 

Jakaneet uutisen ilmasto-

päästöistä (HS) 

Julkaisu, joka kritisoi ma-

teriaalien nopeaa käyt-

tösykliä, älä osta mitään -

kampanjapäivä 

(globehope) 

Profiili: 

Sustainable design. Nothing new 

since 2003. 

Julkaisut: 

korostettu kierrätystä, materiaa-

leja (kierrätys& ylijäämämateri-

aaleja) kestävää kehitystä 

hashtagit: 

#kiertotalous 

kampanjoita: 

verkkosivujen pääsi-

vulla vastuullisuusra-

portti 
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Sulki nettikaupan Black Fridayn 

ajaksi muistuttaakseen, ettei tar-

vitse kuluttaa 
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Liite 2. Benchmarking-taulukko ympäristövastuun viestinnästä. 

 

Brändi Materiaalit Sertifioinnit, 

standardit, 

ympäristö-

merkit 

Onko sertifioin-

nista kerrottu 

Suunnittelu Raaka-ai-

neen alku-

perämaa 

Ihana 

Clothing 

Luomupuuvilla, 

elastaani 

GOTS 

Öko-Tex 

Ei Suunnittelu ajatonta 

ja laadukasta 

Lanka Tur-

kista 

Papu Luomupuuvilla, 

kierrätetty puuvilla, 

pellava, lyocell, 

ecovero, merino-

villa, elastaani, 

villa, polyesteri, 

kierrätetty polyes-

teri 

GOTS 

Öko-Tex 

Osa sertifikaa-

teista linkitetty 

vastuullisuuskat-

saukseen 

Suunniteltu kestä-

mään vähintään 

kolmea käyttäjää 

suunnittelu unisex, 

ajattomuus ja toi-

minnallisuus 

Lankatoi-

mittajat lis-

tattu tar-

kasti 

Aarrela-

bel 

(Black 

Moda) 

Orgaaninen puu-

villa, lyocell, elas-

taani, kierrätetyt 

materiaalit, mule-

sing-vapaa merino-

villa, puuvilla, pel-

lava, villa 

GOTS puu-

villa 

BCI puuvilla 

Öko-Tex 

Vastuullisuusra-

portissa linkki 

sertifikaatin inter-

net sivuille 

Suunnittelu tarkkaa 

ja harkittua 

 

 

Materiaa-

lien alkupe-

rämaa ker-

rottu. Om-

pelimo Por-

tugalissa, 

tehdaslista 

löytyy 

FRENN Sertifioidut materi-

aalit, luomupuuvilla, 

puuvilla, pellava, 

villa, kierrätetty 

villa, polyesteri, 

bambu, viskoosi, 

elastaani,polyamidi 

GOTS 

Öko-Tex 

Öko-Tex 100 

BCI 

Öko-Tex 100, 

GOTS sertifi-

kaatti avattu 

tekstissä ja teks-

tin päältä suora-

linkki sertifikaatin 

internet sivus-

toille 

Pitkäkestoinen 

suunnittelu 

 

Osa materi-

aalien alku-

perästä 

kerrottu. 

GOTS alku-

perä Tur-

kista. Lista 

ompeli-

moista 

osoittei-

neen 

PaaPii 97% luomupuuvilla 

luomujoustocol-

lege, mulesing va-

paa merinovilla, ve-

toketjut kierrätys-

muovista, koivuviilu  

GOTS 

Öko-Tex 

avainlippu 

Kyllä, kerrottu-

päällisin puolin 

Suunniteltu kestä-

viksi, unisex -käyt-

täjille, ajattomaksi 

ja määrältä vastaa-

maan kysyntää 

Osa materi-

aalien alku-

perästä 

kerrottu 

Globe 

Hope 

kierrätetyt tekstiilit 

ylijäämäkankaat 

YKK vetoketjut 

kierrätyslanka 

GOTS 

Öko-Tex 

BSCI 

OCS 

GRS 

Linkki allekirjoi-

tettuihin sertifi-

kaatteihin 

Kestävä laatu, 

Globe Hope toimi-

tusjohtaja ekosuun-

nittelun uranuurtaja  

Suurin osa 

materiaa-

leista tulee 

suomalai-

silta yrityk-

siltä, armei-

jan materi-

aalit 
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Leed Gold 

Avainlippu 

Ruotsista ja 

Keski-Eu-

roopasta. 

Tehtaista 

kerrottu tar-

kemmin. 

 

Liite 3. Benchmarking-taulukko energiankäytön, materiaalitehokkuuden ja leikkuu-

jätteen sekä päästöjen viestinnästä. 

 

Brändi Energiankäyttö Materiaalitehokkuus ja 

leikkuujäte 

Päästöt & ilmastonmuutoksen 

ehkäisy 

Ihana Clot-

hing 

Ei kerrottu ener-

gian lähdettä 

Ei kerrottu leikkuujätteen 

määrää 

Ei kerrottu päästöjä. 

Kuljetuspäästöt kotimaisuuden 

myötä pienet 

Papu Pääasiassa uusiu-

tuvia energianläh-

teitä, löytyy vas-

tuullisuuskatsauk-

sesta 

Vastuullisuuskatsauk-

sesta löytyy tietoa materi-

aalin tehokkaasta käy-

töstä ja ylijäämäkankai-

den hyödynnettävyydestä. 

Ylijäämäkankaista tehty 

tyynyjä ja laukkuja 

Oman toiminnan päästöt (2019) 

21,3 tkg CO2e, koostuen auton, 

taksin ja lentojen, liikkeen, toimis-

ton ja varaston päästöistä. Vähen-

tänyt päästöjä 8 % edellisvuodesta. 

Ilmastoneutraaliustavoite vuonna 

2030 

Aarrelabel 

(Black 

Moda) 

Eriteltynä veden-

käyttö ja sähkön-

käyttö sekä toimiti-

lojen energian läh-

teet, löytyvät vas-

tuullisuusraportista 

Kerrottu leikkuujätteen 

osuudesta, 1277 kg 

Hiilidioksidi päästöt (2019) 8,2 t 

co2. Vähentänyt viime vuodesta 

2955 co2 t. Päästöt koostuvat tri-

kootuotannosta, kuljetuksesta Por-

tugalista Suomeen, omista ajoneu-

voista, hankinnoista, ostoenergi-

asta ja liikematkustuksesta. Hiili-

neutraali tavoite 2030 

FRENN Kerrottu toimiston 

sähkön olevan uu-

siutuvaa, tuotan-

nossa käytetystä 

energianlähteestä 

ei kerrota 

Leikkausylijäämä 8 %, mi-

nimoidaan käyttämällä 

asusteisiin 

Päästöt 28,5 tkg CO2 e, koostuen 

auton käytöstä, lennoista, materi-

aaleista ja kankaista ja kuljetuk-

sesta. Viestivät myös, että tuotan-

non ja käytön päästöt ovat tutki-

muksen alla. Vähentänyt päästöjä 

9,9 tkg CO2 e. Hiilineutraaliusta-

voite 2030.Kompensoidaan hiilija-

lanjälki 

PaaPii 50-60% energian 

käytöstä uusiutuvia 

energianlähteitä 

Ei kerrottu Ei kerrottu. Tuotanto Suomessa, 

joten kuljetuspäästöt minimissä 
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Globe 

Hope 

Oman kiinteistön 

uusiutuvia energi-

anlähteitä, ei tar-

kemmin kerrottu 

Materiaalit kierrätettyä/yli-

jäämämateriaalia joten yli-

jäämää niistä ei kerrota 

Viestii suorista päästöistä, os-

toenergian päästöistä ja epäsuo-

rista päästöistä. Päästöt 14, 7 tkg 

CO2 e. Kertoo suurimman osan 

päästöistä tulevan kiinteistön läm-

mityksestä, sekä autolla, bussilla ja 

lautalla tehdyistä liikematkustuk-

sista. Tehdaskuljetuksen päästöt 

pieniä, sillä tuotanto lähellä. Yritys 

viestii myös tarkasti mitä asioita 

päästölaskelmissa ei ole otettu 

huomioon. Kehitystoimenpiteet 

päästöjen vähentämiseksi. Ilmasto-

neutraalius 2025 
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Liite 4. Benchmarking-taulukko jätteiden, kemikaalien ja pakkausmateriaalien vies-

tinnästä. 

 

Brändi Jätteet Kemikaalit Pakkausmateriaalit 

Ihana Clothing Ei kerrottu Ei kerrottu mitä 

käytetään 

Ei kerrottu 

Papu Ei tarkkaa tietoa jätteistä 

Kerrotaan että jätteet 

voidaan kierrättää, kom-

postoida tai polttaa ener-

giajätteenä 

Yritys ei käytä 

epäilyttäviä ke-

mikaaleja 

REACH kemi-

kaaliasetus 

Tietoa pakkausmateriaa-

leista, henkareista, tuotela-

puista. 

Kompostoitavaa silkkipape-

ria, paperipussi kierräte-

tystä paperista verkkokaup-

patilauksissa 

Aarrelabel (Black 

Moda) 

Paperijäte, muovijäte, 

leikkuujäte, mainittu ki-

loina 

Painotalon ke-

mikaaliylijäämät 

on minimoitu, 

Bluesign part-

neri, joka takaa 

vain hyväksytty-

jen aineiden 

käytön 

REACH kemi-

kaaliasetus 

Pakkausmateriaalit muovi-

sia ja tavoitteena vaihtaa ne 

paperisiin. Arviot pakkaus-

materiaalien määristä ja 

osuus kierrätetyistä raaka-

aineista pakkausmateriaa-

leissa 

FRENN Kaikki jätteet lueteltuina, 

prosentteina ja miten ja 

kuinka ne hävite-

tään/kierrätetään. 

REACH kemi-

kaaliasetus 

Pakkausmateriaalit kierrä-

tettyä materiaalia myymä-

löissä. Verkkokaupan tilauk-

siin käytetään uudelleen 

käytettäviä pakkausmateri-

aaleja 

PaaPii Ei kerrottu Kertoo Öko-Tex 

sertifikaatin ta-

kaavan kan-

kaan olevan 

turvallinen ym-

päristölle ja 

iholle 

Tehdas ja varasto sa-

massa, joten ei tarvita pak-

kausmateriaaleja. Verkko-

kaupan lähetysten pakkaus-

materiaalina on muoviton, 

paperinen postituspussi 
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Globe Hope Lähinnä materiaalin vär-

jäyksestä syntyvää jäte-

vettä, ei tarkkoja tietoja 

Kertoo GRS 

sertifikaatin var-

mistavan turval-

listen kemikaa-

lien käytön 

Kierrätettävä ja biohajoava 

paperinen postituspussi 

verkkokauppatilauksiin 
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Liite 5. Benchmarking-taulukko elinkaariteeman viestinnästä. 

 

  

Brändi Hoito-ohjeet Koko-

opas 

Korjauspalvelut Kierrätys ohjeet Tuotteen lop-

pusijoitus 

Ihana 

Clothing 

Verkkokau-

passa tuotteen 

yhteydessä 

Kyllä Ei  Ei Ei 

Papu Jokaiselle ma-

teriaalille omat 

hoito-ohjeet 

Ei Ei Suositellaan asiak-

kaalle kierrättämistä 

Yritys on toteuttanut 

kierrätyskampanjoita 

Ei  

Aarrela-

bel 

Erillinen sivu 

hoito-ohjeille 

Kyllä Kyllä, yhteistyö-

kumppanin kautta 

Ei Ei 

FRENN Verkkokau-

passa tuotteen 

yhteydessä 

Kyllä Kyllä, vuoden ilmai-

nen korjauspalvelu 

kaikille sekä 

FRENN-klubilaisille 

aina ilmainen kor-

jaus 

Kyllä, tuotteet voi 

tuoda kierrätykseen 

FRENN myymälään, 

ale-kuponki kannus-

taa kierrättämään 

FRENN neu-

voo, mihin käy-

tetyn tuotteen 

voi viedä sekä 

kertoo mitä liik-

keeseen tuo-

duille käytetyille 

tuotteille teh-

dään 

PaaPii Erikseen vas-

tuullisuussivulla 

Kyllä Ei Suositellaan kierrät-

tämistä, oma Face-

book-ryhmä käytetty-

jen vaateiden kierrät-

tämiseksi 

Ei 

Globe 

Hope 

Jokaiselle ma-

teriaalille erik-

seen hoito-oh-

jeet 

Kyllä Vuoden ilmainen 

korjauspalvelu, 

jonka jälkeen veloi-

tuksesta korjataan 

Käytetyn tuotteen voi 

kierrättää yrityksen 

kautta. Yritys kan-

nustaa kierrättämään 

ja tuotteen palautuk-

sesta saa lahjakortin 

Yritys kertoo, mitä 

kierrätykseen tuo-

duille tuotteille teh-

dään 

Globe Hope 

tuotteen voi pa-

lauttaa. Huono-

kuntoiset tuot-

teet kierräte-

tään uudeksi 

kuiduksi, hyvä-

kuntoiset myy-

dään toisen 

konseptin 

kautta  
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Liite 6. Benchmarking-taulukko sosiaalisen vastuun viestinnästä. 

 

  
Brändi Työolot ja ihmisoikeudet Koulutus Toimittajat/tehtaat 

Ihana 

Clothing 

Ei kerrottu, mutta tuotanto Suo-

messa, joka kuuluu matalan ris-

kin maihin 

Ei kerrottu Kerrottu, että kangas tehdään koti-

maisessa tehtaassa ja ommellaan 

Suomessa. Blogista lisää tietoa 

kangastehtaasta, mutta ei tarkkoja 

sijainteja tai yrityksen nimeä 

Papu Reilut työolot, koska tuotanto 

Euroopassa, vierailut tehtailla, 

Code of conduct 

Koulutus vas-

tuullisuuden jal-

kauttamiseen 

aloitettu 2018 

Yrityksen vastuullisuuskatsauk-

sesta löytyy lista toimittajista 

Sitoutuneet noudattamaan Amfori 

BCI Tehdaslistaa 

Aarrela-

bel (Black 

Moda) 

Tuotanto matalan riskin 

maassa, elämiseen riittävää 

palkkaa seurataan. Tehtailla 

noudatetaan Portugalin työlakia 

ja työoloja seurataan, esimies-

työtä ja mm. sairauspoissaoloja 

seurataan. Työntekijöiden hy-

vinvointia valvoo ACT työsuoje-

luviranomainen, Code of con-

duct 

Työntekijöille 

järjestetään vuo-

sittain koulu-

tusta 

Toimittajalista löytyy vastuullisuus-

raportista, oma tehdas 

Amfori BCSI 

Tehdaslista 

FRENN Tuotanto Baltian maissa nouda-

tetaan ihmisoikeuksia ja makse-

taan elämiseen riittävää palk-

kaa. Toinen perustajista vierai-

lee säännöllisesti tehtailla var-

mistuakseen työoloista 

ISO 9001 sertifioidut tehtaat 

(43% tuotannosta) Code of con-

duct 

Ei kerrottu Tehdaslista löytyy, kangastehdas-

lista ja materiaalin valmistajat erik-

seen. Tehtaiden tarkat osoitteet, 

yhteistyön aloittaminen ja työnteki-

jöiden määrä lueteltuina 

PaaPii Työoloista ei kerrottu, mutta 

tuotanto on Suomessa, mikä 

kuuluu matalanriskin maiden 

joukkoon 

Ei kerrottu Oma vaatetustehdas Kokkolassa 

vuodesta 2017. Lyhentää tuotanto-

ketjua ja mahdollistaa vastuullisen 

valmistuksen 

Tehtaat Liettuassa ja Suomessa 

Globe 

Hope 

Työoloista kerrotaan tarkasti, 

työajasta, lapsityövoiman käy-

töstä, palkkauksesta, työturvalli-

suudesta ja -terveydestä, Code 

of conduct 

Raportissa ker-

rotaan, että 

työntekijät saa-

vat koulutusta 

Yhteistyökumppanit listattu, sijainnit 

Bangladesh ja Intia 
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Liite 7. Benchmarking- taulukko vastuullisuustavoitteiden ja -mittareiden viestin-

nästä sekä muut huomiot vastuullisuusviestinnästä. 

 

Brändi Tavoitteet Mittarit Huomiot 

Ihana 

Clothing 

Ei kerrottu Ei kerrottu Vastuullisuusviestintä on suppeaa ver-

rattuna muihin brändeihin 

Papu 3 vuoden vastuulli-

suussuunnitelma, ta-

voitteet 

Ekologisia mittareita, 

hiilidioksidipäästöt 

Vastuullisuuskatsaus englanniksi, tavoit-

teet ja toimet yritysvastuun paranta-

miseksi selkeät 

Aarrela-

bel 

Vastuullisuusrapor-

tissa on tavoitteet sel-

keästi esitettynä 

Tavoitteet pakkausma-

teriaalin vähentä-

miseksi, ekologisten 

materiaalien lisää-

miseksi, päästöjen vä-

hentämiseksi ja toimit-

tajien ympäristö ja työ-

olojen parantamiseksi 

Taloudellisia mitta-

reita ja sosiaalisia 

mittareita mm. yrityk-

sen maksamat verot 

ja arvonlisäverot, lii-

kevaihto ja omava-

raisuus, sairauspois-

saolot, työtapaturmat 

vuodessa, ammatti-

koulutus vuodessa. 

Ekologiset mittarit 

mm. hiilidioksidi-

päästöt, energianku-

lutus, leikkuujäte ki-

loina 

Kattava vastuullisuusraportti, joka sisälsi 

paljon yksityiskohtaista ja tarkkaa tietoa. 

Kuviot ja kuvat elävöittivät tekstiä. Ainoa 

vertailtavista yrityksistä, joka raportoi ta-

loudellisista luvuista. 

FRENN Tavoitteet vuodelle 

2021: Kaikki materiaali 

GOTS sertifioitua, 

museling vapaata me-

rinovillaa ja 50 % kier-

rätetyistä materiaa-

leista tehtyä 

Ekologisia mittareita 

jätteet kiloina, hiilidi-

oksidipäästöt 

Verkkosivut englanniksi. Tuotantoketju 

pyritään pitämään mahdollisimman lyhy-

enä. 

Hiilijalanjälki kompensoidaan CO2 esto -

kompensaatio yritykseen 

PaaPii Ei kerro vastuullisuus-

tavoitteistaan 

Ei kerrottu Oletuksena suomalainen oma tuotanto, 

joten työolot yms. kunnossa. Näistäkin 

asioista voisi viestiä sidosryhmille. 

Ei sesonkiin perustuvaa alennusmyyntiä 

Globe 

Hope 

Tavoitteet päästöjen 

alentamisesta, jätela-

jien kertymistä, tuotan-

non ja muiden kulje-

tusten päästöt, toimit-

tajien ja alihankinnan 

päästölaskelmat, hiili-

jalanjäljen ja hiilikä-

denjäljen laskelmat 

vuonna 2021, tavoit-

teena jatkaa materiaa-

lien elämää loppuun 

asti 

Ekologisia mittareita 

sekajätekertymä, ve-

den käyttö litroina, 

tehdaskuljetukset 

tonnikilometreinä, lii-

kematkustus ja hiili-

dioksidipäästöt 

Kerrottu monista asioista läpinäkyvästi ja 

tiiviisti. 

Listattu erilaisia hyväntekeväisyyskam-

panjoita ja vastuullisuuskampanjoita, joi-

hin yritys on osallistunut. 

Tavoitteet epäselvästi eri kohdissa. Yh-

teenveto niistä olisi selkeyttänyt tulevia 

toimia 
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Liite 8. Haastattelu yhteistyökumppaneille. 

 

Vastuullisuuden merkitys 

• Kuinka tärkeä vastuullisuus on teille?  

• Mitä asioita teidän yrityksen vastuullisuuteen kuuluu?  

• Mitä odotuksia teillä on yhteistyökumppanin vastuullisuudesta? Miten seu-

raatte vastuullisuuden toteutumista? Onko käytössänne (code of conduct tai 

muu) alihankkijoita sitova sopimus? 

• Oletteko kohdanneet vastuullisuuteen liittyviä ongelmia? Miten toivoisitte 

niistä viestittävän kuluttajalle? 

Viestintä 

• Miten vuoropuhelunne toimii? Miten käytte keskustelua vastuullisuudesta? 

• Mitä tietoja yhteistyökumppanin näkökulmasta tulisi Ihana Clothing:in vas-

tuullisuusviestinnässä ottaa huomioon? 

• Millainen vastuullisuusviestintä olisi yhteistyökumppanin näkökulmasta kiin-

nostavaa (toteutus)? 

Vastuullisuusteemat  

• Mistä vastuullisuusteemoista (taloudellisista, sosiaalisista, ekologisista) koti-

maisen yrityksen tulisi viestiä?  

• Mitä viestintäkanavia tulisi kehittää vastuullisuuden näkökulmasta? mistä 

haluaisit saada tietoa (verkkosivut, Instagram, Facebook)  

• Tuleeko mieleesi muuta vastuullisuuteen liittyvää? 
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Liite 9. Haastattelu kuluttajille. 

 

Ostotottumukset (viimeisten ostosten perusteella esim. vaatteet) 

• Mitkä tekijät vaikuttavat ostopäätökseesi?  

Vastuullisuus vaatteissa 

• Kuinka tärkeä vastuullisuus on sinulle?  

• Onko sinulle tärkeää, että yritykset kertovat vastuullisuudesta? 

• Mistä päättelet, että vaate on vastuullinen? 

• Mikä auttaisi sinua valitsemaan vastuullisemman vaatteen? 

Vastuullisuusteemat  

ympäristövastuu 

• Vaikuttaako materiaalit ostopäätökseesi? Mitä haluaisit tietää vaatteen ma-

teriaalien vastuullisuudesta? Kiinnostaako materiaalin alkuperä sinua?  

• Tunnistatko seuraavia sertifikaatteja? Mitä sertifikaatit kertovat sinulle?  

• Miten toivoisit, että yritys neuvoo vaatteen kierrätyksessä, hävittämisessä ja 

korjauksessa?  

• Kiinnostaako sinua paljonko vaatteiden valmistuksesta syntyy päästöjä ja 

jätteitä?  

• Entä valmistuksessa käytetyt kemikaalit ja pakkausmateriaalit?  

• Miten haluaisit tietää niistä? 

Sosiaalinen vastuu 

• Mistä vaatteiden valmistukseen liittyvistä sosiaalisen vastuun kysymyksistä 

haluaisit yrityksen kertovan?  

• Haluaisitko tietää missä työoloissa vaatteet valmistetaan, toteutuvatko ih-

misoikeudet ja koulutetaanko työntekijöitä? 

• Miten haluaisit yrityksen sosiaalisesta vastuusta? 

Tavoitteet ja mittarit 

• Haluaisitko tietää yrityksen vastuullisuustavoitteista tai mittareista?  

• Mistä vastuullisuuteen liittyvistä asioista erityisesti toivoisit suomalaisen 

vaatemerkin viestivän? 

• Miten haluaisit, että epäkohdista tai vastuullisuushaasteista kerrottaisiin 

Viestintä & dialogi, tiedonhaku 

• Mistä haet ensimmäisenä tietoa yrityksestä?  

• Mistä kanavasta haluaisit saada lisää tietoa vaatteen vastuullisuudesta? 

• Millaista vastuullisuusviestintää toivoisit yrityksiltä sosiaalisessa mediassa? 

• Millainen vastuullisuusviestintä olisi mielestäsi kiinnostava? 

• Oletko käynyt tai millä tavoin haluaisit käydä keskustelua yrityksen kanssa? 

• Tuleeko mieleesi muuta vastuullisuuteen tai viestintään liittyvää? 



102 

  

Liite 10. Haastattelu kysymykset Ihana Clothingille 

 

Ihanan taustaa 

• Mikä on Ihanan konsepti? Entä visio, missio, arvot, strategia? 

• Keitä ovat Ihanan asiakkaat? Entä kilpailijat? 

• Mitkä ovat Ihanan toiveet ja vaatimukset työlle? 

• Miksi vastuullisuusviestintää lähdetään kehittämään? 

• Millaista viestintää vastuullisuudesta teillä on tällä hetkellä? Missä kana-

vissa? 

• Mitä vastuullisuus Ihanalla tarkoittaa?  

Vastuullisuusviestinnän strategian taustaa 

• Millainen on Ihanan arvojen mukaista viestintää? 

• Mitkä ovat vastuullisuusviestinnän  

• Miten haluatte, että sidosryhmät näkevät teidän vastuullisuuden/ mitä teistä 

tulevaisuudessa ajatellaan? 


