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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Taloudellinen globalisaatio on vaikuttanut yritysten liiketoiminnan kehittymismahdollisuuk-
siin, mutta samalla tuonut muutoksia sosiaalisen, kulttuurisen ja ymparistovaikutusten huo-
mioimiseen. Toimintaympariston laajennuttua myds suomalaiset yritykset joutuvat otta-
maan huomioon toiminnassaan kehittyvien maiden olosuhteet oman henkilostonsa lisaksi.
(Harmaala & Jallinoja 2012.) Vaate- ja tekstiilialat ovat kokeneet suuria muutoksia viimeis-
ten vuosikymmenten aikana ja alalla toimivien yritysten on hallittava niiden ihmisoikeus- ja
tyovakivaltariskit, ymparistévahingot ja luonnonvarojen ehtyminen koko toimitusketjussa.
(OECD 2017, 17.)

Tarkeimpia vastuullisuusteemoja ovat oikeudenmukaiset toimintatavat, tydelaman kaytan-
not, ymparisto- ja kuluttajakysymykset seka ihmisoikeudet. Yritysten vastuullinen toiminta
on kasvanut kilpailun, sosiaalisen ja yhteiskunnallisen paineen my6ta. (Pohjanoksa ym.
2007, 49-50.) Myds lainsaadanto, kansalaisjarjestot ja paikallisyhteisét ovat painostuksel-
laan vieneet yritykset miettimaan tarkemmin yritysvastuun kysymyksia (Kuvaja & Malmelin
2008, 27). Medialla on suuri vaikutus yritysvastuun esille nostamiseen. Tekstiilialalla suu-
rimman huomion on saanut Nike vuonna 1991, kun yrityksen alihankkijoiden tydolot 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 nékokulmasta vaativa toimiala pitaen sisalladén monimutkaisia,
eri maissa toimivia hankintaketjuja. Mita pidempia ketjut ovat, sen hankalampaa niiden hal-
linnasta tulee. Etenkin ymparistbvastuiden ja sosiaalisten vastuiden alueet ovat ongelmai-
sia. (Liappis ym. 2019, 18.) Hankintaketjuun liittyva yritysvastuu on talla hetkella puhuttu
keskustelunaihe, ja kansalaisjarjesttjen odotukset ovat kasvaneet siihen liittyen. Yrityksille
tassé on omat ongelmansa, silla usein yrityksella on vahiten vaikutusvaltaa kaukana han-
kintaketjussa tapahtuvaan toimintaan. (Liappis ym. 2019, 137-138.) Pienempien yritysten
mahdollisuudet varmentaa koko arvoketjunsa vastuullisuus on haasteellista ja heilla on pie-
net vaikutusmahdollisuudet. Sidosryhmat odottavat kuitenkin heiltdkin vastuullisuutta, jol-
loin ainoaksi mahdollisuudeksi jaa valita vastuullisesti toimivia kumppaneita ja vaikuttaa

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

Suomen tekstiili ja muoti RY:n vastuullisuusasiantuntija Satumaija Maki kertoo suomalais-
ten tekstiili- ja muotialan yritysten olevan perinteisesti laatuun ja kestavyyteen perustuvia

yrityksid, jolloin vastuullisuus on hyvélla pohjalla. Haasteena h&n mainitsee tuotteen



alkuperan varmentamisen ja tiedon saamisen kaikista tuotantovaiheista. Naita tietoja kulut-
taja kuitenkin osaa jo vaatia. Vastuullisuustydn viestimista han pitaa myds tarkeana, vaikka

ty0 olisikin viela vaiheessa. (Liappis ym. 2019, 201.)

Kuluttajat etsivat yha vastuullisempia yrityksid, mutta vastuullisen ostopaéatoksen tekemi-
nen, etenkaan vaatealalla, ei ole vield kuluttajalle tarpeeksi helppoa. Vastuullisuudesta vai-
keaa tekee vaatealan toiminnan moniulotteisuus. Vaatteen vastuullisuuden selvitys lahtee
likkeelle jo raaka-ainemateriaalin tuottamisesta. Vastuullisuuden loppupaana on kuluttajan
neuvonta tuotteen kaytosta ja kierrattamisesta. Tahan valiin mahtuu useita vastuullisuuden
vaiheita, jotka kaikki tulisi arvioida tietyin mittarein, jotta vastuullisuuden voi sanoa toteutu-

van hyvin.

Yritysten tulee informoida kuluttajia, jotta kuluttaja pystyy tekemaan oikeita ostopaatoksia.
Jos vaatteiden hintaan ei sisallytetd sen ymparistéllisia, taloudellisia ja sosiaalisia kustan-
nuksia, tai jos niiden vaikutuksista ei viestita kuluttajia, ruokimme tapaa, jolla emme lisda
vaateteollisuuden tietoisuutta. Tama malli ei tue tydntekijoiden hyvinvointia, ympariston séi-
lyttamisté ja luonnonvarojen hyddyntamista. Juuri tietoisuuden lisdaminen kasvattaa uutta
vaatekuluttajien sukupolvea. Nyt jos koskaan on suurempi tarve viestia vaatteiden tuotanto-
ja havittamisketjusta lapinakyvasti. (Gwilt & Rissanen 2011, 30-31.) Vaatealan epéakohdat
huomioiden alalla toimivien seka uuden vaatealan yrityksen tulee jo perustamisvaiheessa

miettia vastaukset vastuullisuuskysymyksiin seka siihen, miten niista viestitaan.

Vastuullisuusviestintaa kehittdessa on hyva ymmartaa vaatealan taustalla olevia ongelmia
ja eri vastuullisuusteemojen siséltda. Taman opinnadytetyon tarkoituksena on ymmartaa
sidosryhmien vaatimuksia vastuullisuusviestintéaa kohtaan. Yrityksen vastuullisuusviestinta
luo luottamusta yritysta kohtaan ja sen tekemétta jattaminen voi vaikuttaa kilpailukyvyn

heikkenemiseen (Liappis ym. 2019, 222).

Tassa opinnaytetydssa kaytetaan tutkimusstrategiana konstruktiivista tutkimusta ja tavoit-
teena on kehittdad sidosryhmia kiinnostava vastuullisuusviestintd. Tuotoksena luodaan uusi
vastuullisuusviestinnan strategia, mika lisda seka yrityksen kilpailukykya ja strategisten vas-
tuullisuuden painopisteiden saavuttamista, ettd sidosryhmien tietoisuutta. Paremmat ja uu-
det viestintastrategiat auttavat saavuttamaan ymparistoystavallisemman yrityksen (Liappis
ym. 2019, 119). Taman tyon vastuullisuusviestinnan kehittdmisideat on rajattu koskemaan
kohdeyrityksen verkkosivujen ja sosiaalisten median kanavien kehittamisté, koska ne ta-

voittavat parhaiten kohdeyrityksen sidosryhmat.

Yritysvastuun toteuttamiseen kuuluu tarkeana osana aktiivinen sidosryhmaviestinta. Sidos-

ryhmien tunnistaminen ja heiddn kanssaan kommunikoiminen on suuressa osassa myos



yritysvastuun toteuttamista. (Liappis ym. 2019, 9.) Vastuullisuuden mittarina pidetdan mo-

nesti viestinnan lapinakyvyytta (Kuvaja & Malmelin 2008, 28).
1.2 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetytn kappaleessa 1.3 ja 1.4. on tarkemmin kuvattu tata kehittamishanketta. Kap-
paleissa esitelladn kohdeorganisaatio ja kehittAmishankkeen tavoitteet, rajaukset ja tutki-
muskysymykset. Taustalla kuvattua ilmitta on kayty lapi luvuissa 2, 3 ja 4. Teoriaosuudessa
perehdytddn muun muassa yritysvastuun kasitteeseen, sen taustaan ja yritysvastuun tee-
moihin. Teoriassa kasitelladn myds vaatealan ilmentymismuotoja, muodin hankintaketjua
ja yritysvastuun toteutumista vaatealalla. Liséksi teoriaosuudessa kaydaan lapi vastuulli-
suusviestinnan ja viestintastrategian teoriaa hyvan vastuullisuusviestinndn strategian laati-

miseksi.

Opinnaytetydn luvussa 5 kaydaan lapi tutkimusasetelma ja tutkimustulokset. Luvussa on
esitelty tutkimusstrategia, tutkimuksen vaiheet, aineiston keruu ja analyysimenetelmat seka
laadullisesta tutkimuksesta saadut tulokset. Vastuullisuusviestinnan strategia laadittiin teo-
riatiedon ja tutkimustulosten pohjalta ja se on esitelty tyon luvussa 6. Tyon lopussa luvussa
7 esitetddn tyon keskeiset tulokset, pohditaan tutkimustulosten luotettavuutta, soveltuvuutta

ja hyddynnettavyytta seka pohditaan jatkotutkimusaiheita.
1.3 Toimeksiantaja

Tutkimuksellisen kehitystyon toimeksiantajana toimii Ihana Clothing Oy (my&hemmin
Ihana), vaatealalla toimiva startup- yritys. Yrityksen ovat perustaneet ystavykset liris Matin-
mikko, Milla Haapala ja Mira Helakari. Yrityksen strategiaan kuuluu valmistaa lastenvaat-
teita kotimaassa piensarjatuotantona mahdollisimman pienellda havikilla kysynnan mukaan.
Ihanan arvot ovat kotimaisuus, ekologisuus, kestavyys, mukautuvuus ja kayttbmukavuus.
(Matinmikko, Helakari & Haapala 2020.)

Yrityksen pitkan aikavalin tavoitteena on saavuttaa vakiintunut asema kotimaisessa lasten-
vaatebrandikentassa luomalla kauniita vaatteita, jotka kestavat kaytdssa ja sopivat moniin
hetkiin kaytettavaksi. Tavoitteena on taysin kotimainen tuote, niin materiaalin kuin tuotan-
non osalta. Toiminnallaan Ihana haluaisi edesauttaa vaatetuotannon palauttamista koti-
maahan ja tukea suomalaista tyota. Liséksi pysyvaisluonteisena tavoitteena on vastuullinen

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

Ihanan tuotteita myydaan verkkokaupan ja erilaisten pop up -tapahtumien kautta ja varsi-
naista kivijalkamyymalaa heilla ei ole. Yrityksen tuotteet valmistetaan varjaamattomasta

GOTS-sertifioidusta puuvillalangasta ja ommellaan kasityona Suomessa. Tuotevalikoimaan



kuuluu talla hetkellda body, jumpsuit, mekko ja housut. Tuotteiden perusajatukseen kuuluu
luonnollisuus, ajattomuus, harmonia, kauneus, kestavyys ja eettisyys. Ihana avasi verkko-
kauppansa 7.10.2020. (Matinmikko, Helakari & Haapala 2020.)

Ihanan asiakkaita ovat kotimaisuutta, harmonisen kaunista ja ajatonta tyylid seka hidasta
muotia ja laadukkuutta arvostavat lasten vanhemmat ja muut laheiset. Kilpailijoina ovat
muut kotimaiset lastenvaatebréndit, kuten Metsola, Gugguu, Kaiko ja Mainio. (Matinmikko,
Helakari & Haapala 2020.)

1.4 Kehittdmishankkeen tavoitteet, rajaukset ja tutkimuskysymykset

Toimeksiantajayritys lhana on startup-yritys, eika liiketoiminnan kaynnistdmisen yhtey-
dessa ollut viela kehitetty vastuullisuusviestinnan strategiaa. Yrityksen perustajat kokivat,
ettd vastuullisuusviestinndn kehittdminen on aina tarkea aihe ja sita voi jatkuvasti parantaa
(Matinmikko, Helakari & Haapala 2020). Ihanan arvot pohjautuvat vastuullisiin toimintata-
poihin, ja taméan vuoksi myds sen viestinnan kehittdminen on yritykselle tarkeaa. Opinnay-
tetydssa tavoitteena on kehittda niin kuluttajia kuin yhteistybkumppaneita kiinnostava vas-
tuullisuusviestintd. Lopputuotokseksi tehdaan kohdeyritykselle vastuullisuusviestinnan stra-

tegia.

Kehittamistutkimuksen tavoitteena on:
e Selvittdd, mista vastuullisuusteemoista sidosryhmaét ovat kiinnostuneita.
e Selvittdd, mihin vastuullisuusteemoihin kotimaisen yrityksen tulisi ottaa kantaa.
e Selvittdd, misséd kanavissa ja millaista vastuullisuusviestintaa tulisi toteuttaa.

e Selvittda, miten yritys voisi viestinnalladn auttaa kuluttajaa vastuullisessa ostopaa-

toksessa.

o Kehittda tutkimustulosten ja teorian pohjalta vastuullisuusviestinnan strategiasuun-

nitelma kohdeyrityksen kayttoon.

Tutkimuksessa selvitetdan liséksi vastuullisuushaasteista viestimistd, sidosryhmien ja yri-
tyksen valista viestintda ja ostopaatokseen vaikuttavia tekij6ita, jotta voitaisiin ymmartaa
vaatteiden vastuullisuuden merkitystd ostokayttaytymisessa. Opinnaytetyon pitkan tahtai-
men tavoite on auttaa yritysta kohti vastuullisempaa ja lapinakyvampaa toimintaa, mika luo
arvoa brandille seké auttaa kuluttajia tekemaan vastuullisempia valintoja. Hankkeen mydta

toivotaan, etta yrityksen vastuullisuusviestinta liséisi sen kilpailukykya.



Kehittamistehtavassa paneudutaan ulkoiseen vastuullisuusviestintastrategiaan ja sisaista
viestintdd ei huomioida kohdeorganisaation pienen koon vuoksi. Opinnaytetyd on rajattu
koskemaan kohdeyrityksen digitaalisten viestintdkanavien vastuullisuusviestinnan kehitta-
mista, silla ndissa kanavissa tavoitetaan parhaiten yrityksen sidosryhmat. Tydsta on rajattu
pois vastuullisuusviestinnan strategian testaaminen aikataulullisten syiden takia. Tydssa ei

oteta kantaa kohdeyrityksen vastuullisuuteen.
Paaasiallisena tutkimuskysymyksena on:

e Millainen on sidosryhmi& kiinnostava vastuullisuusviestinta?
Tutkimuskysymysta ratkotaan seuraavien kysymysten avulla:

¢ Millainen on hyvin toteutettu vastuullisuusviestinta?

e Milla keinoin vastuullisuusviestinnasta tulee kiinnostava?

e Mitd teemoja vastuullisuusviestinta pitaa sisallaan?

e Missa kanavissa vastuullisuusviestintdd kannattaa toteuttaa?

Globalisaation vaikutukset yritysten kilpailulliseen asemaan ja median nostaman epékohdat
yritysvastuuta kohtaan seka keskustelut ilmastonmuutoksesta ovat vaikuttaneet yritysvas-
tuun kehittdmiseen. Vastuullisuusviestintd onkin ollut aiheena ajankohtainen useammalle
pro gradu -tutkielmalle (esim. Autio 2020, Hjerppe 2019) ja YAMK-opinnaytetdille (esim.
Nyman 2017, Nattari 2020, Korvenoja 2020, Pakkala 2016). Naissékin opinnaytetdissa on

tavoiteltu liike-elamén kehittamista yrityksen nakodkulmasta.



2 YRITYSVASTUU
2.1 Kestava kehitys yritysvastuun taustalla

Kestava kehitys tarkoittaa elamiseen mahdollistavaa kehitysta nykyisille ja tuleville suku-
polville (Suomen YK-liitto 2020). Kestava kehitys vaateteollisuudessa selitetddn sen nykyi-
silla periaatteilla, jotka liittyvat kuluttajakayttaytymisen sosiaalisiin, taloudellisiin ja ymparis-
toon liittyviin seurauksiin, joiden lisdksi on tarked ymmartad myos kulttuuriset ja tunteelliset
yhteydet vaatteisiin. (Gwilt & Rissanen 2011, 19.) Yksi maaritelm& kestavalle kehitykselle
on lypsyjakkara, jossa yksi jalka edustaa ihmisia, toinen voittoa ja kolmas planeettaa ja ne
kaikki tukevat istuinta, mika edustaa kestavaa alustaa. Tassa mallissa kaikkien jalkojen tu-
lee olla niin kestavia ja tasapainoisia kuin mahdollista. (Gwilt & Rissanen 2011, 20.)

Vuonna 2015 hyvaksytyt YK:n kestavan kehityksen tavoitteet (Sustainable Development
Goals eli SDG:t) ohjaavat yrityksien vastuullisuutta (Liappis ym. 2019, 1). Yhdistyneet kan-
sakuntien jasenmaat ovat sopineet kestavan kehityksen tavoitteista, jotka ohjaavat kehitta-
maan toimintaa kestdvampaan suuntaan. Jdsenmaat ovat sitoutuneet pyrkimaan ohjelman
17 tavoitteeseen vuoteen 2030 mennessé. Tavoitteita (kuva 1) ovat kdyhyyden ja nalan
poistaminen, terveyden, koulutuksen, sukupuolten tasa-arvon, puhtaan veden lisddminen,
puhtaan energian kayton, ihmisarvoisen tyon ja kestavan teollisuuden lisdéaminen, eriarvoi-
suuden vahentaminen, kestavien kaupunkien ja kulutuksen lisddminen, ilmastotekojen, ve-
denalaisen ja maanpé&aéllisen elaman lisddminen, rauha ja oikeudenmukaisuus seka yhteis-

tyo ja kumppanuus. (YK-liitto 2020.)
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Kuva 1. YK:n laatimat kestavan kehityksen tavoitteet (YK-liitto 2020)



Yritykset, jotka harjoittavat kestavaa kehitystd, ovat joustavampia ja sopeutuvaisempia lii-
ketoimintaympariston muutoksiin ja tuottavat enemman arvoa osakkeenomistajille. Yrityk-
sen kestavalla kehityksella ja osakkeen kurssin kehityksella on selkea yhteys. Kestavyys
houkuttelee myds kuluttajia, parantaa osakkeen omistajan arvoa ja houkuttelee hyvia tyon-

tekijoitd. Kestava kehitys kiinnostaa myods yhd enemman sijoittajia. (Kotler ym. 2010, 108.)

Pitkalla aikavalilla kestavan kehityksen tulee olla osa yrityksen strategiaa, joka nousee sen
arvoista, missiosta ja visiosta. Johdon tulee nahda kestavyys kilpailukyvyn lahteena ja tama
on avain markkinoida yrityksen visiota osakkeenomistajille. (Kotler ym. 2010,110.) Kesta-
van kehityksen ollessa liiketoimintastrategian ytimessa, se maksimoi hyddyt ja on liiketoi-
minnallisesti dlykas. Menestyakseen nykymaailmassa on yrityksen toiminnan oltava kesta-
van kehityksen mukaista. (Barlund & Perko 2013, 20.)

Kun puhutaan liiketoiminnan toteuttamisesta kestavalla tavalla, on yrityksen omaksuttava
kestava kehitys ydintoimintoihinsa. Liiketoiminnan tulee ottaa huomioon ympardéivan yhteis-
kunnan tarpeet ja toteuttaa liiketoimintaansa edistéen ihmisten ja luonnon hyvinvointia.
(Barlund & Perko 2013, 33.) Ekologisesti ja sosiaalisesti kestdvampien tuotteiden kysynta
ja tarve ovat kasvaneet. Edellakavijayrityksen tuotteet ovat osa yhteiskunnallisten ongel-
mien ratkaisua, eivit osa ongelmaa. Tulevaisuuden ekologisia haasteita pyritaan tunnista-
maan ja yhdistamaan osaksi oman liikketoiminnan tarjoamaa, jotta voidaan tarjota ratkaisuja

jo etukateen yhteiskunnan haasteisiin. (Barlund & Perko 2013, 37.)

Kestéava kehitys tulisi juurruttaa yrityksen strategiaan, koska lainsaadantd kiristyy ekologi-
sen ja sosiaalisen kestavyyden kysymysten osalta. Lisaksi vahenevét luonnonresurssit vai-
kuttavat tuotantoon, kuluttajat vaativat kestdvampia tuotteita, Kilpailijat muokkaavat toi-
mialan sisaisia standardeja tuomalla kestavampia tuotteita ja media (ml. sosiaalinen media)

tuo yritysten epakohdat kaikkien arvosteltavaksi. (Barlund & Perko 2013, 38.)

Sidosryhmat, kuten kuluttajat ja jalleenmyyjat vaativat kestavan kehityksen mukaista toi-
mintaa. Kuluttajat valitsevat vastuullisesti tuotetun ja eettisisté raaka-aineista valmistetun
tuotteen. Jalleenmyyjat noudattavat omia kestavan kehityksen tavoitteitaan ja ryhtyvét yh-
teistybhon saman arvon jakavien yritysten kanssa. Kestava kehitys mahdollistaa myds in-
novaatiot, kun yritysten on tarjottava kuluttajalle hydtyé tuottavia tuotteita. Vastuullisuus luo
uusia markkinoita, sdastaa rahaa muun muassa energian ja pienempien pakkauskokojen

ansiosta, seka inspiroi ihmisia. (Barlund & Perko 2013, 39-40.)
2.2 Yritysvastuun maaritelma

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

kutuksia sen ymparistoon, yhteiskuntaan ja yrityksen sidosryhmiin. Yritysvastuullista



toimintaa on globaalien ymparistéongelmien ja yhteiskunnallisten ongelmien ehkdiseminen,
mutta myos lakien ja yhteisten periaatteiden noudattaminen. Vastuullinen yritystoiminta on
seka kestavaa etta kannattavaa (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 50.) Se huolehtii toimin-
nan negatiivisten vaikutusten minimoimisesta (Liappis ym. 2019, 2). Yritysvastuu ei pida
sisallaan pelkastaan lakien, maaraysten ja periaatteiden noudattamista, vaan yritysten odo-
tetaan tuottavan lisdarvoa koko yhteiskunnalle (Kuvaja & Malmelin 2008, 24). Yritysvastuu
tarkoittaa nimenomaan vastuullisuutta liiketoiminnan vaikutusten minimoimisessa ja mah-

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

Yritysvastuu syntyi Yhdysvalloissa 1920 ja 1930-lukujen vaihteessa, kun yhteiskunnalliset
kysymykset tulivat osaksi yrityksen toimintaa. Talléin hyvantekevaisyystoiminta alkoi olla
osa yrityksen yritysvastuuta. (Liappis ym. 2019, 12.) Yritysvastuun kasitteellinen maaritta-
minen alkoi 1960-luvulla Keith Davisin, Joseph McGuiren, Adolph Berlen, William Frede-
rickin ja Clarence Waltonin toimesta. Talldin yritysvastuu maariteltiin "Yrityksen toiminnan
vakavana huomioimisena sen vaikutuksista yhteiskuntaan”. (Carroll 2016, 2.) John Elking-
ton maaritteli 1990-luvun lopulta yritysvastuun jakautuvan taloudelliseen, ymparisto- ja so-
siaaliseen vastuuseen (Liappis ym. 2019, 8). Elkingtonin "The Triple bottom line” konsepti
piti sisdllaan kolme P:t&; Profit, People ja Planet (voitto, ihmiset ja planeetta). Maaritelmassa
yritysten tulee voiton lisdksi ottaa huomioon sosiaalisen vastuun kysymykset ympéardivassa

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 tdssa yhteydessa hyvantekevai-
syytta. (Carroll 2016, 2.) Pyramidin pohjan muodostaa taloudellinen vastuu, perustuen sii-
hen, etta yhteiskuntavastuun taytyy rakentua kestavan liikketoiminnan paalle. Toisena tulee
yhteiskunnan méaarittelemat lait ja saadokset, kolmantena eettiset vastuut, mika tarkoittaa,
ettd yrityksella on velvollisuus toimia oikeudenmukaisesti ja minimoida toiminnan aiheutta-
mat haitat. Pyramidin paallimmaisena osana on hyvantekevaisyys, missa oletetaan liiketoi-
minnan antavan takaisin yhteiskunnalle niin henkisesti, taloudellisesti kuin inhimillisestikin
(Carroll 2016, 4.)

Michael Porterin ja Mark Cramerin mukaan yrityksilla on vastuu tuoda liiketoiminta ja yh-
teiskunta yhteen. Monet yritykset pitavat kiinni sosiaalisen vastuun ajattelumallista, jossa
yhteiskuntavastuukysymykset ovat vain sivuroolissa. Porterin ja Cramerin mukaan yritys-
ten tulisi luoda uusi yhteinen arvo (shared value), joka pitdé sisadllaan taloudellisen arvon
lisdksi myds yhteiskunnalle tuottamaa arvoa vastaamalla yhteiskunnan tarpeisiin ja haas-

teisiin. T&ma arvo toisi uuden suuren muutoksen liiketoiminta-ajatteluun. Jaettu arvo vaatisi



johtajia kehittdmaan uusia, yhteiskuntaa paremmin huomioivia ja ymmartavia taitoja. Myos
hallituksen tulisi tehda yhteistyota jaettujen arvojen mahdollistamiseksi. Yrityksen roolin
tulisi muuttua niin, etta se tuottaisi yhteista arvoa, eiké pelkastaan voittoa. (Porter & Cramer,
2011, 4.)

Jaetun arvon kasite tunnustaa pelkkien taloudellisten arvojen lisdksi yhteiskunnalliset tar-
peet. Yrityksen voivat luoda taloudellista arvoa luomalla yhteiskunnallista arvoa. Yritykset
voivat luoda mahdollisuuksia jaetuille arvoille kolmella tapaa: yhdistamalla tuotteet ja mark-
kinat, maéarittelemallda arvoketjun tuottavuuden uudelleen ja mahdollistamalla paikallisen
ryhmien kehittdmisen. Kun yhdistetaan 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 myos alihankkijoiden vastuulli-
suudesta ja huomioi sidosryhmien tarpeet ja odotukset. Vastuullinen yritys kehittda talou-
dellisesti kannattavia ratkaisuja vastaamaan ekologisiin ja sosiaalisiin kysymyksiin seka
viestii kaikesta toiminnastaan avoimesti ja lapindkyvasti. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015,
50.)

Kantaa vastuun
alihankkijoiden
Minimoi vastuullisuudesta Viestii

negatiiviset toiminnastaan
vaikutukset lapinakyvasti

Kehittaa
taloudellisesti
kannattavia
ratkaisuja

Maksimoi
positiiviset
vaikutukset

Tekee enemman
mita laki
edellyttaa

Huomioi
sidosryhmat

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

Yritysvastuu voidaan jakaa taloudelliseen, ymparisto- ja sosiaaliseen vastuuseen (kuvio 2).
Taloudellinen vastuu tarkoittaa yrityksen kannattavuutta ja sidosryhmid hyddyttavaa
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toimintaa. Ymparistévastuun keskitssa ovat yrityksen toiminnan vaikutukset ympaéristolle ja
sosiaalinen vastuu keskittyy ihmisten hyvinvointiin koko toiminta-alueella. (Kortetjarvi-Nurmi
& Murtola 2015, 51.)

Taloudellinen vastuu

¢ palkat, osingot, verot

einestoinnit, tuotekehitys

e yhteiskunnalliset vaikutukset
tyollisyyteen ja taloudelliseen
toimeliaisuuteen

Ymparistovastuu

Sosiaalinen vastuu o
e ympadristovaikutukset

e henkildston hyvinvointi toimintaymparistéon
e tuotteet ja palvelut eluonnonvarojen kaytto,
eyhteiskunnalliset polttoainevalinnat
vaikutukset hyvinvointiin, evaikutukset
nuoriin bioversideettiin,
ilmastonmuutokseen

Kuvio 2. Kestavan kehityksen ja yritysvastuun kolme ulottuvuutta (mukailtu Harmaala & Jal-
linoja 2012)

2.3 Taloudellinen vastuu

Yritystoiminnan kannattavuus on pohjana sille, ettd se voi toimia vastuullisesti ja tuottaa
hyvinvointia yhteiskunnalle. Yrityksen taloudellinen suorituskyky, kuten kassavirta ja tehok-
kuus, ovat yritysvastuun perusedellytyksia. (Harmaala & Jallinoja 2012.) Taloudellinen vas-
tuu pitdéd sisallaan yrityksen kannattavuuden, kilpailukyvyn ja tehokkuuden ja osakkeen-
omistajien tuotto-odotuksiin vastaamisen. Korruption ja lahjonnan estaminen, vastuullinen
veronmaksu seké rahanpesun ja harmaan talouden estaminen kuuluvat taloudellisen vas-

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

Taloudellisen vastuun kysymyksia voi olla hankala hahmottaa, sill& niille ei ole yksiselitteisia
maaritelmid. Yleisin maaritelma liittyy yrityksen taloudelliseen kannattavuuteen. (Liappis
ym. 2019, 72.) Taloudellinen vastuu pohjautuu lainsdadantdon, mik& on eri maissa erilaista.
Taloudellisen vastuun paatoksia on lakien tarkka noudattaminen ja se, mita lainsaadantoa

globaali yritys noudattaa. (Harmaala & Jallinoja 2012.) Suomen lainsaadanndssa on laki
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osakeyhtidsta, jonka mukaan yhtion on tarkoitus tuottaa voittoa osakkeenomistajille (Liap-
pis ym. 2019, 72).

Taloudelliseen vastuuseen voidaan laskea kuuluvan se, mita taloudellisia vaikutuksia yri-
tyksella on sen sidosryhmiin ja yhteiskuntaan (Liappis ym. 2019, 72). Yritys voi vaikuttaa
ymparoivan yhteiskunnan toimintaan esimerkiksi erilaisten yhteishankkeiden, ostojen tai in-
vestointien kautta. Taloudellisen vastuun kantava yritys luo taloudellista hyvinvointia toimin-

taymparistbissaan. (Harmaala & Jallinoja 2012.)

Taloudellista vastuuta ajatellaan toiminnan pitkéaikaisella kannattavuudella. Paatokset ly-
hyen aikavalin maksimaalisesta tuotosta ja pitkan aikavalin investoinneista kuuluvat kesta-
van kehityksen mukaiseen toimintaan, mika ajattelee toimintaa tulevien sukupolvien nako-
kulmasta. Taloudellisen vastuun periaatteita voidaan maaritella eri periaatteiden kautta, ku-
ten hallintoperiaatteiden (corporate governance), riskienhallinnan, sijoituksien ja hinnoitte-
lupolitiikan kautta. (Harmaala & Jallinoja 2012.) Hyvéan hallinnon k&site on syntynyt talou-
dellisen vastuun kéasitteen vierelle. Siihen kuuluvat muun muassa hallituksen riippumatto-

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

Taloudellinen vastuu jaetaan valilliseen ja valittdtmaan vastuuseen (Rohweder 2004, 97).
Valittémia taloudellisia vaikutuksia ovat palkat, osingot, verot, investoinnit ja tuotekehitys.
Valillisia vaikutuksia taas yrityksen yhteiskunnalliset vaikutukset tydllistdjana ja taloudelli-

sena toimijana. (Harmaala &Jallinoja 2012.)
2.4 Ymparistovastuu

Ympadristdhaittojen estaminen ja luonnonvarojen tuhlauksen vahentaminen, kuluttajien kas-
vava tietoisuus, yhteiskunnan odotukset ja ekologiset ongelmat ovat asettaneet yrityskult-
tuurin uudenlaiseen muutokseen. Ymparistosta on tullut yksi yrityksen tarkeimmista sidos-
ryhmista. (Lecklin 2006, 280.) Ymparistovastuu tarkoittaa sita, etta yritys toimii ympariston
kannalta parhaalla mahdollisella tavalla (Harmaala & Jallinoja 2012). Ymparistovastuu
koostuu luonnonvarojen kestavasta kaytosta seka ymparistén pilaantumisen estamisesta.
Kysymykset paastojen vahentamisesta, jatteiden vahentamisesta, luonnon monimuotoisuu-
den sailyttamisestd, ilmastonmuutoksen ehkdisemisestd, seké energia- ja materiaalitehok-

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

Ensimmainen moderni ymparistonsuojelu alkoi huolestuneista kuluttajista ja ymparistoryh-
mista 1960- ja 1970-luvulla. He olivat huolestuneita ekosysteemin tuhoutumisesta, metsien
eheytymisestd, louhinnasta, happosateista ja myrkyllisista jatteistd. Seuraava ymparistén-
suojelun aalto lahti hallituksesta, joka asetti lakeja ja sdanndksia 1970- ja 1980-luvuilla.

Tama vaikutti joihinkin yrityksiin paljon, kuten ter&salalla toimiviin yrityksiin, joiden taytyi
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investoida paljon kalliimpiin polttoaineisiin pitddkseen saastuttaminen kontrollissa. Nama
kaksi ymparistbnsuojeluaaltoa ovat aiheuttaneet kolmannen, suuremman aallon, jossa yri-
tykset hyvaksyvat vastuullisuuden olla tuhoamatta ymparistdd. Yritykset ovat omaksu-
massa ympariston kestavyytta koskevia keinoja, kehittavat strategioita, jotka yllapitavat ym-
paristoa ja tuottavat voittoa yrityksille. Talous, jossa ymparistd kestaisi loputtomiin on val-

tava haaste, mutta myds mahdollisuus. (Armstrong ym. 2009, 556-557.)
Lainsaadantd on ymparistbvastuun perusta. Suomen perustuslain 20 pykalan mukaan

Vastuu luonnosta ja se monimuotoisuudesta, ymparistdsta ja kulttuuriperinnosta

kuuluu kaikille.

Ympaéristovastuun voidaan katsovan alkavan vasta, kun lainsdadannon perusedellytykset
on saavutettu ja yritys toimii parantaakseen ymparistonsuojelua, ehkaisee ympariston pi-
laantumista ja kayttaa luonnonvaroja kestavasti (Liappis ym. 2019, 99). Ympaéristdvaikutus-
ten arvioimisessa tulee miettia muun muassa mahdollisuus ymparistohaittojen aiheutumi-
selle, vaikutusten laajuus, paikallisten, alueellisten ja maailmanlaajuisen ympariston tuhou-
tuminen, lainsaadantod, seka haittojen merkitys yrityksen sidosryhmille ja tyontekijoille.
(Liappis ym. 2019, 105.) ISO 14001 -standardi ohjaa pohtimaan yrityksen ympéaristonako-
kohtia (Liappis ym. 2019, 106).

Yrityksen ymparistdvaikutukset voivat olla valittdmia, eli yrityksen valitttméassa hallinnossa
olevia toimintoja, tuotteita ja palveluja. Téllaisia ovat esimerkiksi ilmastopaastot, jotka syn-
tyvéat omasta tuotannosta. (Liappis ym. 2019, 109.) Valillisia ymparistévaikutuksia on lisan-
nyt yritystoimintojen ulkoistaminen ja verkottuminen, jolloin yrityksen yhteistyOkumppanei-
den ymparistdvaikutusten hallinta siséltyy sen ymparistovastuuseen. (Harmaala & Jallinoja
2012.) Vvalillisia ymparistdvaikutuksia ovat tuotteen elinkaareen liittyvat ymparistovaikutuk-
set. Naita ovat muun muassa tuotteiden pakkaus, kuljetus, jatteen talteenotto ja loppukasit-
tely. Valillisia ymparistbvaikutuksia ovat myds alihankkijoiden, sopimuskumppaneiden ja
toimittajien toiminnasta aiheutuneet vaikutukset. (Liappis ym. 2019, 109.) Ympéaristovastuu-
seen kuuluu myds merkittavien ymparistoriskien hallinta. Ymparistoriskeja voi olla esimer-

kiksi kemikaalit, jatteet ja Oljyt (Liappis ym. 2019, 121.)

Ympaéristonsuojelu on vaikuttanut tuotteen koko elinkaaren aikaisten ymparisténvaikutusten
hallintaan ja vahentamiseen (Harmaala & Jallinoja 2012). Tuotteen elinkaari koostuu sen
valmistuksesta, jakelusta, kaytosta ja havityksesta, ottaen huomioon raaka-aineiden han-
kinta, suunnittelu seka energian tuotanto (Lecklin 2006, 285). Elinkaariajattelu ottaa huomi-
oon koko tuotteen elaman ja sen tavoitteena on ymparistokuormituksen vahentaminen.
Elinkaariajatteluun kuuluu muun muassa tuotteen valittémat ymparistévaikutukset, logistii-

kan vaikutukset, raaka-aineiden hankinta ja havittaminen (Lecklin 2006, 281.)
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Elinkaariajattelun tyokaluja ovat ekotase, elinkaarianalyysi, ymparistdauditoinnit ja standar-
dit. (Lecklin 2006, 280). Elinkaaren ymparistovaikutusten pienentamiseksi kannattaa kes-
kittya erityisesti tuotteen kayton aikaisten vaikutusten pienentdmiseen (Liappis ym 2019,
110). Tuotteen elinikaa pidentavat sen kestavyys ja huollettavuus, joihin voidaan vaikuttaa
esimerkiksi materiaalivalinnoilla (Lecklin 2006, 284). Ymparistojarjestelman ja sidosryh-
mayhteistydn avulla saadaan vastaukset kysymyksiin tuotteeseen kaytetyn raaka-aineen

kierratyksestd, havityksesta ja loppusijoituksesta (Lecklin 2006, 285).

Tuotantoprosessien kehittdminen, kiinteistéjen hallinta, toimistoymparistdjen kehittdminen
ja tuote- seka palvelukehitys, raaka-aineen jaljittaminen ja logistiikkaketjun hallinta ovat kay-

tannon ymparistévastuun toimia. (Harmaala & Jallinoja 2012.)

2.5 Sosiaalinen vastuu

Sosiaalinen vastuu tarkoittaa ihmisiin kohdistuvaa vastuuta, kuten toiminnan negatiivisia
vaikutuksia sidosryhmiin. Sosiaalinen vastuu kasittaa (taulukko 1) tyontekijdiden, asiakkai-
den ja lahialueiden asukkaiden huomioimisen, ihmisoikeuskysymykset, tyéhyvinvoinnin,
johtamisen, asiakaspalvelun ja tuoteturvallisuuden. (Liappis ym. 2019, 9.) Sosiaalinen vas-
tuu perustuu ihmisoikeusvastuuseen ja se ottaa kaytannésséd huomioon ihmisten arvosta-
misen, hyvan kohtelun sek& huomioimisen (Liappis ym. 2019, 128). Sosiaalisesti vastuulli-
nen yritys huolehtii ihmisten henkeen ja terveyteen liittyvia kysymyksia, ehkéisee pakkotytn
ja lapsitydvoiman kayttod, edistaa tasavertaisuutta ja syrjimattomyytta seka tyéhyvinvointia
ja hyvaa asiakaspalvelua (Liappis ym. 2019, 136). Sosiaalinen vastuu kattaa niin asiakkaat
kuin yrityksen omat tyontekijat. Tyontekijoille tulisi maksaa elamiseen riittdvaa palkkaa.
Tyontekijoiden hyvinvointi, tydokyky seka hyva tydilmapiiri ja ty6turvallisuus ovat yrityksen
omaan henkilostoon liittyvia sosiaalisen vastuun alueita. (Liappis ym. 2019, 131.) Tyoyhtei-
sO6n moninaisuus taas takaa yritykselle mahdollisuuden uusien innovaatioiden syntyyn ja

tuo erilaista osaamista yritykseen (Liappis ym. 2019, 133).
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Sosiaalinen vastuu

pakkotydn ja lapsityon kielto

laajat tydhyvinvointia tukevat toimet
hyvan ja arvostavan tyoilmapiirin
luominen
hyva ja arvostava asiakaspalvelu
moninaisuuden arvostaminen
yleisesti ihmisid arvostava yrityskulttuuri
hyva johtaminen

Taulukko 1. Sosiaalinen vastuu (mukailtu Liappis ym 2019, 137)

Lansimaisten ja kansainvalisten yritysten sosiaalisen vastuun kysymykset eroavat toisis-
taan. Lansimaisissa yrityksissé sosiaalisen vastuun kysymykset liittyvat yli lainsa&adannon
rajojen sisaltyviin kysymyksiin henkildston hyvinvoinnista, tydturvallisuuden parantamisesta
ja osaamisen kehittdmisesta. Valillisesti yritys voi vaikuttaa myds alihankkijoiden ja kump-
paneiden henkildstdon ja raaka-aineen tuottajiin. Kansainvalisissa yrityksissa odotukset so-
siaalisen vastuun kysymyksissa voivat vaihdella maakohtaisesti. Hyvinvointivaltioissa ja
Pohjoismaissa monet ihmis- ja ty6oikeudet, ty6turvallisuus ja tyShyvinvointi on sdadetty
laissa, sekd ammattiyhdistykset ja julkinen valta neuvottelevat tyéeldman pelisddnndista.
Vahemman kehittyneissé maissa lainsdadantoa vasta kehitetaan, jolloin sosiaalinen vastuu
painottuu esimerkiksi peruspalkkatason maarittamiseen, tydolojen parantamiseen ja lapsi-
tybvoiman estoon. (Harmaala & Jallinoja 2012.)

Turvalliset ja vastuulliset tuotteet sekd hyva ja syrjiméton asiakaspalvelu ovat asiakkaita
koskevaa yritysvastuuta (Liappis ym. 2019, 135). Asiakkaiden nakdkulmasta yrityksella on
suuri vastuu kuluttajansuojan kehittamisessa ja vastuullisessa markkinoinnissa. Hyvien ty6-
tapojen kehittdminen, yhteistydn edistdminen ja avoin vuorovaikutus kuuluvat myds sosiaa-
liseen yritysvastuuseen. Henkildsto-, koulutus- ja sopimuspolitikka, laadunvalvonta ja vies-

tinté ovat sosiaalisen vastuun kaytannon toimia. (Harmaala & Jallinoja 2012.)
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3 YRITYSVASTUU VAATEALALLA

3.1 Vaateteollisuuden suuntaukset

Vaateala mahdollistaa teollisuutta monissa maissa ja tyollistaa miljoonia heikosti koulutet-
tuja tyontekijoita, joista suuri osa on naisia. Alalla toimivat yritykset voivat luoda kasvua,
tyopaikkoja ja osaamista oman toimintansa ja hankintansa kautta. Kuitenkin ihmisoikeudet,
tydvoiman vaarinkaytokset ja ymparistolle aiheutetut haitat ovat tyypillista koko toimitusket-
jussa vaatealalla. Nykyiset maailmanlaajuiset toimitusketjun ominaispiirteet, kuten tuotan-
toprosessin vaiheet eri maissa ja lyhyet lapimenoajat voivat vahentaa nakyvyytta ja maa-
raysvaltaa yrityksen toimitusketjussa. Varmistaakseen vaatealan maailmanlaajuisten
myonteisten vaikutusten maksimointi on yritysten hallittava niiden ihmisoikeus- ja tyovaki-
valtariskit, ymparistévahingot 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 lisata tuottajan ja kuluttajan tietoisuutta samalla hidastaen tuotan-
toa ja kulutusjaksoa. Hitaassa muodissa tuotteiden valmistuksen kaikki vaiheet on pidettava
vastuullisina ja kannustettava kuluttajia keskittymé&éan laatuun helppouden sijasta. Hitaan
muodin haittapuoliin liittyy kysymys sen kannattavuudesta. (Jung &Jin 2016, 1.) Jotta hitaan
muodin idea voisi edistya, on sen oltava kannattavaa taloudellisesti, sosiaalisesti ja ympa-
ristondkdkulmasta. (Jung & Jin 2016, 2.)

Hidas muoti on konseptina melko uusi ja sen kehitti Kate Fletcher vuonna 2007. Fletcherin
mukaan hitaassa muodissa seurataan pitkalti hitaan ruuan mallia; hidas ruoka yhdistetaan
nautintoon ja ruuan tietoisuuteen seka vastuullisuuteen. (Vincent 2016.) Hidas muoti edus-
taa vaatealan kestavyyden visiota edistaen erilaisia arvoja ja tavoitteita. Hidas muoti edel-
lyttaa erilaista talousrakennetta ja tavaramaaran vahentamista toimiakseen vision mukai-
sella tavalla. Fletcherin mukaan hidas ei ole nopean vastakohta kulttuurissa, vaan se on
erilainen lahestymistapa, jossa suunnittelijat, ostajat, jalleenmyyjat ja kuluttajat ovat enem-
man tietoisia tuotteiden vaikutuksista tydntekijoihin, yhteisoihin ja ekosysteemiin. (Fletcher
2010, 262.)

Hitaan muodin kasite yhdistetd&n usein kestotuotteisiin, perinteikkaisiin tuotantotekniikoihin
tai suunnittelukonseptiin, joka ei pohjaudu sesonkivaihteluihin. Termia kaytetd&n erottu-
maan ja segmentoituakseen kasvavasta muodista uudella tavalla tarjpamalla kestévia tuot-

teita ja klassista suunnittelua. (Fletcher 2010, 262.)
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Hidas muoti pidentéaé vaatteiden kayttdikaa hankinnasta havittamiseen, auttamalla kulutta-
jila ostamaan vahemman paremmalla ja kestdvammalla laadulla. Muotihukkaa vahentaa
ajaton tyyli ja kestdvampi materiaali. Kun vaatteet ovat tyyliltdan pitkaaikaisempia, eivatka
noudattele nopeita muotivirtauksia, niita voi kayttaa pidempaan. Kannattavuuden saavutta-
miseksi vaatteiden laatu on tarkeda. (Jung & Jin 2016, 3.) Laadukkaampien vaateiden suun-
nittelu ja tuottaminen muuttavat liiketoimintamallin kertakayttoisistd vaatteista kestavan
tuotteen malliin (Ellen MacArthur Foundation 2017, 24).

Kestavammin tuotetut vaatteet maksavat enemman kuin perinteisesti tuotetut vaatteet. Ta-
han kustannukseen siséltyy valineiden lisdksi kestavyyden asiantuntijat, kallimmat, vahem-
man vauriota aiheuttavat raaka-aineet ja harkittu vaatteiden jatteenkasittely tai kierratys.
(Gwilt & Rissanen 2011, 31.) Korkeampi hinta vaikuttaa kuitenkin kysyntaan. Korkea hinta
viestii asiakkaalle sen, etta tuotetta tulisi kayttaa pidempaan eika heittaa heti kaytonjalkeen
pois. Pidempi kayttdika ja tyylikkyys voidaan saavuttaa hitaan muodin kautta arvostamalla
vaatekappaleita ja yhdistelemalla ne persoonallisesti. (Jung & Jin 2016, 3.) Vaatteiden kay-
tdbn moninkertaistaminen on suorin tapa vahentaa vaatteiden valmistamiseen kaytettya

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

Kestavampien tuotteiden myyminen lisda asiakkaiden mahdollisuutta vaikuttaa tuotteen
elinkaaren ympaéristo- ja sosiaalisiin kysymyksiin. (Liappis ym. 2019, 29) Sosiaalisen kesta-
vyyden péékohtia ovat paikallinen suuntautuminen ja lapindkyvéa systeemi, joka takaa yh-
teisbn kehittymisen. Hidas muoti auttaa kuluttajaa ymmartamaan pukeutumisensa vaiku-
tuksia hyddyntamalla paikallista kulttuuria ja resursseja lyhentdakseen etaisyytta tuottajan
ja kuluttajan valilla. Lyhyempi vélimatka takaa lapindkyvamman tuotannon ja mahdollisuu-
den kuluttajan, suunnittelijan ja valmistajan yhteistyéhon. Paikallinen tuotanto vahentaa
huomattavasti ympariston kuormittavuutta pienentamalld hiilijalanjalkea verrattuna maail-
manlaajuiseen tuotantoon ja pitkiin kuljetuksiin maiden valilla. Hitaan muodin tuottaminen
kestaa kauemmin, joten sen tuottaminen pitaisi tehda pienissa erisséa. (Jung & Jin 2016, 3.)
Pienilla jalleenmyyijilla on joustavuutta kokeilla innovaatioita, tehda paikallisesti, kaydéa eet-
tistd kauppaa, yhdistaa tuottajaa ja kuluttajaa, tai mahdollisuus verkkokaupan kautta val-

mistaa tuotteita kysynnan mukaan kustomoituna systeeminé. (Gwilt & Rissanen 2011, 22.)

Kestavyys on seurausta tuotannon vauhdin hidastumisesta. Mitd useammasta hitaan muo-
din yrityksesté tulee kannattava, sitd kestavammaksi koko vaateteollisuus tulee. (Jung &
Jin 2016,4.) Hidas muotikulttuuri on ennen kaikkea vaatealan systeemien muutoksen ky-
seenalaistamista ja vaihtoehtona paremman yhteiskunnan rakentamista erilaisten arvojen

ympérille. Millainen muotiala todella palvelisi parhaiten kokonaistarpeitamme? Hidas
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muotikulttuuri kyseenalaistaa vaateteollisuuden perinteiset arvot ja taloudelliset painopis-
teet. (Fletcher 2010, 263-264.)

Tekstiiliteollisuuden kestéavyyteen on tarjottu uutta mahdollisuutta, jossa tuotetaan korkea-
laatuisia ja yksil6ityja vaatteita. Uusi tekstiiliteollisuus tallentaa koko tuotteen arvon sen kay-
ton aikana ja jalkeen. Kestavassa ajattelussa vaatteita kaytetdén usein ja ne kierratetdan
kayton jalkeen. (Ellen MacArthur Foundation 2017, 44.) Vaateteollisuuden tuottajille 100
%:sesti kestavan tuotteen valmistaminen tulisi olla paatavoite. Usein tama on kuitenkin vai-
kea toteuttaa. Kestévyyden tasot voivat auttaa tuottajia parantamaan luovuutta ja kokei-
levuutta alalla. (Chapman & Gant 2007, Gwiltin & Rissasen 2011, 8 mukaan). Vaatetuotta-
jien perustavoitteena pitaisi olla suunnittelijan mahdollisuudet ehkaista tuotteiden negatiivi-
sia vaikutuksia samaan aikaan kuin maksimoidaan positiiviset vaikutukset. Kestavaa vaa-
teteollisuutta ajatellessa muutoksen on tapahduttava kuluttajissa, valmistajissa ja jalleen-

myyjissé. (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. Ohikiitavien muotivirtausten viemana pikamuoti
on tarkoitettu pidettavéksi vain muutamia kertoja ennen sen havittamista. (Gordon & Hill
2015, 57). Fletcher (20120, 260) méaarittelee pikamuodin pikaruuan tapaiseksi standardisoi-
duksi massatuotannoksi. Se on suunniteltu halvaksi, helpoksi ja nopeaksi tuottaa, hyodyn-
tden halpoja materiaaleja ja edullista tydvoimaa seka tehokasta massatuotantoa. Pikamuoti
on luotu kestamattomaksi, halvaksi kuluttajalle ja se tuodaan markkinoille tavoittaen nope-
asti uusimmat muoti-ilmiét. Pikamuotia vie eteenpéin sen nopeuden liséksi liiketoiminta-

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

Pikamuodin ilmié alkoi 1900-luvun lopulla halpojen vaateketjujen kopioimista ja myymista
vaatteista. Kuluttajat eivat juurikaan ajatelleet kuinka téllaiset pikamuotivaatteet valmiste-
taan ja miten ne saapuvat myymalaan. Vaatteen koko elinkaarta kutsutaan "kehdosta hau-
taan” -termilla. Pikamuotiteollisuuden kasvaessa kilpailijat etsivat ratkaisua tuottaa yha hal-
vemmalla, mika on johtanut tuotannon siirtymiseen ulkomaille. Naissa tuotantolaitoksissa
tyontekijat tydskentelevat usein hyvin pienella palkalla vaarallisissa olosuhteissa. (Gordon
& Hill 2015, 58.)

Pikamuoti on keskittynyt tuottamaan liukuhihnalla. Suunnittelu, brandays ja optimoitu tuo-
tantoketju tahtaavat kuluttajatuotantoon, jossa lyhyessa ajassa saadaan tuotettua halpahin-
taisia tuotteita korkealla lisdarvolla. (Gwilt & Rissanen 2011, 24.) Jatkuvasti vaihtuvat mal-

listot ovat aiheuttaneet kiireellisyyden tuntua, jotka kannustavat tekemaan impulsiivisia ja
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toistuvia ostopaatoksia, mika taas osaltaan johtaa liikakulutukseen ja tuhlaukseen (Gordon
& Hill 2017, 58).

Vaatteiden halpa hinta on muuttanut kuluttajien ostokayttaytymistd. Vaatteita ostetaan
usein kertakayttoisin ja heitetdan nopeasti pois, koska katsotaan etteivét ne sailyta arvoa.
(Fletcher 2010, 262.) Jalleenmyyntiarvoa laskee vaatteiden massatuotanto ja pikamuoti-
tuotteet paatyvat usein nopeasti kaatopaikalle. (Gordon & Hill 2017, 58.) Ostamisen jalkeen
useimmat pikamuotituotteet eivéat kesta kauaa, koska useimmat kuluttajat havittavat tallai-
set vaatteet ennen kuin edes alkavat kuluttaa niita. (Gordon & Hill 2017, 58.) On arvioitu,
etta yli puolet pikamuodin tuottamista vaatteista heitetdan roskiin alle vuodessa. (Ellen Ma-
cArthur Foundation 2017, 36). Nopean havityksen lopputuloksena on tekstiilijatteen lisdén-
tyminen (Jung & Jin 2016, 2). Usein myo6s kankaiden laatu on huonoa eivatka ne kesta
pesua, joten ne korvataan helposti uudella vaatteella. (Fletcher 2010, 262) Halvemmat hin-
nat lisaavat kulutusta, mika johtaa suurempaan kulutukseen (Gwilt & Rissanen 2011, 20).
Tama nykyinen jarjestelma toimii valitettavan kestamattomalla tavalla (Ellen MacArthur
Foundation 2017, 36).

Vaatteiden toimitusajat ovat nopeutuneet vastaamaan muuttuvia trendeja ja kuluttajan tar-
peita. Tuotteiden valmistusnopeus on nopeutunut kestaden vain viikkoja suunnittelusta val-
miisiin tuotteisiin. Talla nopeudella jalleenmyyjat pystyvat tarjpamaan huippuluokan suun-
nittelua halvoilla hinnoilla kuluttajamassoille. Pysydkseen trendien nopeassa kierrossa
muotituotteiden kayttdikaa on tarkoituksellisesti lyhennetty. (Jung & Jin 2016, 2.) Valmis-
tuksen jalkeen vaatteet lahetetédén kaukaisiin kohteisiin myytavaksi, mika taas kuormittaa
ymparistod. (Gordon & Hill 2017, 58.)

Monet kuluttajat vaikuttavat olevan riippuvaisia pikamuodista, vaikka he olisivatkin tietoisia
sen haitallisista vaikutuksista. (Gordon & Hill 2017, 58). Kuluttaja on suuri ongelmanlahde
kestavyyden saavuttamisessa vaatealalla. Muotikuluttajat janoavat tuotteita eivatka viela
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 pdasee nauttimaan uusimmista muoti-
suuntauksista edullisesti. Pikamuodin voitto syntyy, kun tuotteita tuotetaan nopeasti ja ku-
lutetaan suurena maarana. (Jung & Jin 2016, 3.) Vaatteiden kysynta kasvaa edelleen no-
peasti ja on arvioitu, ettéd vuoteen 2015 mennessa vaatteiden kokonaismyynti on yli kolme
kertaa sen verran kuin nyt. Nykyinen kestdmaton vaateteollisuus vaarantaa sen maineen ja
kannattavuuden. (Ellen MacArthur Foundation 2017, 39.) Kuluttamisen lisdantymiseen on
vaikuttanut myds lisd&ntynyt vauraus, mikd on muuttanut vaatteen perustarpeesta muoti-
tuotteeksi (Piribauer & Bartl 2019, 113).
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Pikamuodin tuotanto on halpaa mutta sen ymparist6- ja sosiaaliset vaikutukset ovat suuria.
Kuljetuksen kautta syntyvien hiilipaastojen lisaksi kaytetaan suuri maara vettad ja myrkyllisia
kemikaaleja raaka-aineiden kasvatuksessa ja tekstiilien eri prosesseissa. Kankaan tuottajat
maksavat huonoa palkkaa tydntekijdille ja tuottavat valtavasti ylijadma kangasjatetta.
(Gwilt& Rissanen 2011, 83-84.) Materiaaleja miettiessa harvoin halvin on ympaéristdystaval-
lisin vaihtoehto (Gordon & Hill 2015, 58). Kaikesta vaatetuotannosta kaksi prosenttia paatyy
jatteeksi ennen kuin se on edes paatynyt markkinoille (Ellen MacArthur Foundation 2017,
36).

Vaateala kayttdd paljon uusiutumattomia luonnonvaroja tuotannossa ja valitettavan moni
vaate paatyy lopulta kaatopaikalle tai polttoon. Vaateteollisuus jattaa kayttamatta hyodyk-
seen taloudelliset mahdollisuudet, tuhlaa uusiutumattomia luonnonvaroja, heikentaa
ekosysteemid, saastuttaa ja aiheuttaa merkittavia kielteisia ongelmia yhteiskunnalle niin
paikallisesti, alueellisesti kuin maailmanlaajuisestikin. (Ellen MacArthur Foundation 2017,
19.)

3.2 Muodin hankintaketjun ongelmat

Tekstiili- ja muotiala on kokenut paljon muutoksia maailmanlaajuisten rakennemuutosten
myota ja myos suomalaiset alan yritykset toimivat aiempaa kansainvalisemmin. Hankinta-
ketjut ovat tyypillisesti pitkia ja ne sisaltavat useita eri vaiheita, kuten materiaalin kasvatuk-
sen, langan ja kankaan valmistuksen, seka varjayksen ja viimeistelyn. Nama vaiheet on
esitetty kuvassa 2 ja ne ovat pirstaloituneita ja tapahtuvat useimmiten eri paikoissa. Tiedon-
hankinta valmistuksen jokaisesta vaiheesta on haasteellista mitda kauempana hankinta on.
(Suomen tekstiili & muoti Ry 2018, 37, 42.) Yhteistyokumppanit ovat kuitenkin tarkeassa
roolissa yritykselle ja niiden avulla toimitusvarmuus kasvaa ja yrityksen on helpompi rea-

goida kysynnan muutoksiin (Suomen tekstiili & muoti Ry 2018, 41).
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Vaatteen valmistus
{leikkaus ja ompelu)
Vaatteen suunnittelu

Puuvillakankaan
/ 2

Puuvillalangan
kerays ja varjays

Polyesterin
valmistus ja langan
kehrays

Polyesterikankaan
valmistaminen ja
painaminen

Puuvillan viljely
aindella

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

Kun hankintaketju on moniportainen, on sen hallinta ja toiminnan seuranta hankalampaa
kuin valittbmien yhteistyokumppaneiden hallinta. Pidemmissa hankintaketjuissa tukeudu-
taan kansainvaliseen yhteistyohon, joita ovat esimerkiksi tehdasauditoinnit. Hankintaketju-
jen vastuullisuuteen on olemassa erilaisia ohjeistuksia ja kaytantoja, kuten vahittaiskaupan
alalla kehitetty Business Social Compliance Initiative (nykyisin Amfori BSCI) ja riskimaalis-

tojen kartoittaminen. (Liappis ym 2019, 180.)

Kuluttajien tietoisuus yrityksen sosiaalisesta vastuusta on lisd&ntynyt, mik& on saanut yri-
tykset toteuttamaan yritysvastuuta koko toimitusketjussa. Yritysten kaytannon toimet yritys-
vastuun hallitsemiseksi toimitusketjussa ovat melko rajalliset, mutta kiinnostus siihen on
lisaantynyt. Erityisesti pienten ja keskisuurten yritysten on ollut vaikea nahda yritysvastuun
tuomaa kilpailullista arvoa tuotantoketjun yritysvastuun parantamisessa. (Lee, Kwak & Park
2017, 3.) Varsinkin pienilla ja keskisuurilla yrityksilld on todellisia vaikeuksia toimitusket-
juissa, koska heilla on vahemman resursseja, nakyvyytta ja toiminnan laajuutta verrattuna
suuriin yrityksiin. TAma& on johtanut usein ei aktiivisiin reaktioihin yritysvastuu toimien lis&a-
miseksi. (Lee, Kwak & Park 2017, 4.) Yritysvastuun toimien sisdistdminen koko hankinta-
ketjussa on hankalaa ja vaikka tietoisuus on lisdantynyt, niin monien yritysten on vaikea
nahda kuinka sen todellinen arvo nékyisi suorituskyvyssa ja liiketuloksessa. (Lee, Kwak &
Park 2017, 6)
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3.3 Ymparistdvastuu vaatealalla

Tekstiiliteollisuus tuottaa 20% maailman jatevesista, 10% maailman hiilidioksidipaastoista
kayttaen vain kolmea prosenttia maailman viljelykelpoisesta maasta. Vaatealalta muovija-
tettd paatyy valtameriin materiaalien valmistuksen my6ta puoli miljoonaa tonnia vuodessa.
(Unece 2020.) Tekstiiliteollisuus perustuu paaasiassa uusiutumattomiin luonnonvaroihin,
joita kdytetddn 98 tonnia vuodessa. Siihen sisaltyy 0ljy, synteettinen kuitu, puuvillan kas-
vattamiseen kaytetyt lannoitteet, tuotannon, varjadmisen ja viimeistelyssa kaytetyt kemi-
kaalit. Tekstiilin tuotantoon kayteta&n 93 miljardia kuutiota vetta vuosittain. Liséksi vaatete-
ollisuus tuottaa hiilidioksidipaastdja vuodessa 1,2 miljardia hiilidioksiditonnia. (Ellen MacArt-
hur Foundation 2017, 20.) Vaatteiden ymparistbkuormaa on havainnollistettu kuvassa 3.
Vaikkakin tekstiiliteollisuuden tehtaat lisdavat paikallista tyollisyyttd, voi silla olla merkittavia
ympaéristbhaittoja. Tehdasp&astét voivat vaikuttaa jokiin, joista paikalliset ottavat

juomavetensa, peseytyvat ja kalastavat. (Ellen MacArthur Foundation 2017, 39.)

FIBRE CLOTHING
PRODUCTION PRODUCTION
3 ®

Kuva 3. Materiaalien vaikutus ymparistdéon tuotteen elinkaaren aikana (Ellen MacArthur
Foundation 2017, 55)

3.3.1 Materiaalit

Vaatteen materiaalivalinnoilla on suuri vaikutus ympérist6on. Kankaan valinta on yksi kes-
tdvan muodin tarkeimmista ja keskustelluimmista aiheista. Kuidun tuotannon ymparistovai-
kutukset ovat syvélliset ja vaihtelevat liiallisesta jatevedesta saastuttaviin torjunta-aineisiin
ja ilmastonmuutokseen. Maailman vaeston kolminkertaistuminen viimeisen 60 vuoden ai-

kana on vaikuttanut huoleen luonnonvarojen ehtymisesta. Kestdvamman kankaan
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luominen on ratkaisevan tarkeaa pitkaikaisen muotiteollisuuden ja koko ymparistén kan-
nalta. (Gordon & Hill 2015, 61.)

Tietdméattomyys kankaiden tuotannosta ja hajoamisesta helpottaa paatelmaa siita, etta
luonnonkuidusta tehdyt kankaat ovat hyvig, kun taas synteettiset tekokuidusta tehdyt kan-
kaat huonoja. Jokaisen kuidun positiiviset ja negatiiviset ominaisuudet suhteessa sen ym-
paristovaikutuksiin korostuvat. (Gordon & Hill 2015, 61.) Tekokuitujen osuus muotiteollisuu-
desta on lédhes 60 % (Gordon & Hill 2015, 61). Talla hetkella vaateteollisuudessa kaytetaan
paljon materiaaleja, kuten polyesteria, jonka valmistaminen kuluttaa suuria maaria fossiilisia

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

Tekstiilituotannossa ja erityisesti puuvillan viljelyssa kaytetddn noin nelja prosenttia maa-
pallon makeasta vedesta ja tuotannon lisaksi vaatteiden pesuun kuluu runsaasti vetta vuo-
sittain. (Ellen MacArthur Foundation 2017, 38.) Puuvillan kasvatus vaatii lisdksi paljon tor-
junta-aineita ja lannoitteita (Eetti ry 2020a, 7). Vaatteita voidaan valmistaa vastuullisemmin
tuotetuista raaka-aineista kuten luomupuuvillasta, luomuhampusta, luomupellavasta, kier-
ratyskuiduista 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 kaytetyista
myrkyllisista kemikaaleista, vedesta ja energiasta vaikuttavat muotiteollisuuden muutoksen
tarpeeseen. Maailmanlaajuisten standardien ja merkintdjen puute vaikeuttavat sekd suun-
nittelijoiden ettd kuluttajien valintoja. Materiaalien valinta on silti vain pieni osa kestavan
kehityksen kokonaiskuvaa, mutta se on helpoin ja yksinkertainen tapa kestavyyden lisaa-
miseksi. (Gordon & Hill 2015, 81.)

3.3.2 Kemikaalit

Vaatteiden valmistamiseen kaytetaan merkittava maara kemikaaleja. Vaaralliset kemikaalit
aiheuttavat haittoja koko arvoketjussa. Tekstiilitehtaat vapauttavat variaineita vesistoihin ja
torjunta-aineilla on vaikutusta viljelijoiden terveyteen. (Ellen MacArthur Foundation 2017,
38.) Synteettiset variaineet vaikuttavat myos tekstiilityontekijdiden terveyteen seka vesisto-
jen pilaantumiseen. Varjaysaineiden parempi valvonta ja hallinta ovat yksi tapa rajoittaa
variainejatetta. Luonnonvarjaysmenetelmat ovat synteettisten variaineiden kayttéa parempi
vaihtoehto. (Gordon &Hill 2015, 89, 93.) Jateveden haitalliset vaikutukset ympéaristoon ja
kemikaalien vaikutukset ihmisiin eivét ole uusia huolenaiheita, mutta tekstiiliteollisuuden
mittakaavan kasvaessa suuremmaksi muuttuvat vaatimukset myos varjayksen osalta. Kes-

tava tuotanto tarkoittaa varjayksen osalta pyrkimystd minimoida saastuttaminen, jatteen
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maara ja veden kaytt6 varjayksen tuotannon, levityksen ja viimeistelyn aikana. (Gordon &
Hill 2015, 97)

Kemikaalien osalta vaatteisiin sovelletaan Euroopan Unionin jasenmaita sitovaa, REACH-
kemikaaliasetusta (Registration, Evaluation, Authorisation and Restriction of Chemicals in
EU). REACH-asetus pyrkii suojelemaan ihmisten terveytta ja ympéaristod kemikaalien ai-
heuttamilta haittavaikutuksilta. (Liappis ym 2019, 56.) S&adoksen tarkoitus on myds tehos-
taa EU:n kemianteollisuuden kilpailukykya. Yritysten on asetuksen mukaan rekisteroitava
kemikaalinsa ja arvio niiden vaikutuksista ihmisiin ja ympéaristoon EU:n jasenmaissa. Sa-
malla on arvioitava myos, miten ja voidaanko kemikaaleihin liittyvia riskeja hallita (Echa
2020.)

3.3.3 Paastot ja jatteet

Vaateteollisuuden hiilidioksidipdéstot ovat vuosittain 1,2 miljardia hiilidioksiditonnia. (Ellen
MacArthur Foundation 2017, 20). My6s vaatteiden pesu ja kuivaus yksinaan jattaa jal-
keensa 120 miljoonaa tonnia hiilipaastoja CO2 ekvivalentteina (Ellen MacArthur Foundation
2017, 38). Paastojen ehkaisemiseksi yritys voi kayttaa toimitiloissaan uusiutuvia energian-

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

Muodin merkittavimmaét ymparistovaikutukset syntyvat kuitenkin niiden kayttdvaiheessa.
Vaatteiden peseminen liian kuumassa, liian usein, pesemalla vajaita koneellisia tai kaytta-
malla kuivausrumpuja vaatteiden kuivattamiseen, lisaa vaatteen negatiivisia ymparistévai-
kutuksia. Naiden kysymysten kéasittely voi tuntua etaiselta, koska valmistaja ei voi itse suo-
raan vaikuttaa kuluttajan kayttaytymiseen. Kuluttajia voidaan kouluttaa ja ohjata kohti kes-
tavampaa vaatteiden kayttoa. (Gwilt & Rissanen 2011, 99.) Suunnittelijat voivat toimia sil-
tana tuotannon ja kayton valilla ja vastata valmistajien ja kuluttajien tarpeisiin ja huolenai-
heisiin suunnitteluvaiheessa (Gwilt & Rissanen 2011, 101). Suunnittelijat voivat kayttaa
viestimisessa hoitotarroja hyodyttaakseen kuluttajia ja ymparistda. Nain he voivat edistaa
vaatteen hoitovaihtoehtoja ja antaa lisatietoa kestavan kehityksen mukaisesta kuluttaja-
kayttaytymisesta. (Gwilt & Rissanen 2016, 108.) Vaatteiden kaytdn ymparistovaikutuksia
Voi pienentaa viestimalla kuluttajalle vaatteiden hoidosta (Gwilt & Rissanen 2011,107). Ku-
luttaja voi merkittavasti vahentdd kaytdn aiheuttamaa ympéariston kuormitusta kayttamalla
energiatehokkaita pyykinpesukoneita ja muuttamalla kayttaytymistd (Gwilt & Rissanen
2011, 102).

Vaateteollisuuden negatiiviset vaikutukset yltavat paikallisiin viljelijoihin, tehdastyélaisiin ja
ymparoivaan ymparistoon. Viimevuosina on saatu selville, ettd vaateteollisuus on vaikutta-

nut myos suuresti merien saastumiseen. Merien saastuminen on haitallista ymparistén
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lisaksi myos terveydelle. (Ellen MacArthur Foundation 2017, 20-21.) Pohjoisella pallonpuo-
liskolla vaateteollisuuden aiheuttama ymparistokriisi on kuitenkin ollut huomaamatonta.

Puuvillan tuotanto on aiheuttanut tuhoa ekosysteemille. (Gwilt & Rissanen 2011, 25, 27.)
3.3.4 Vaatteen uusiokaytto ja kierratys

Havitettavien tekstiilien maara kasvaa jatkuvasti ja kysymykset kaytosta poistettujen teks-
tiilien havittdmisestd nousevat yha tarkeammaksi (Piribauer & Bartl 2019, 112,118). Kun
kuluttajat tulevat siihen tulokseen, etté vaate ei ole enaa kaytettavissa siihen tarkoitukseen
mihin se alun perin oli, tulee siita tekstiilijatetta. Kuluttajien vaatekustannukset ovat lisaan-
tyneet, vaikkakin vaatteiden hinnat ovat laskeneet. Halvempien hintojen vuoksi, vaate on
helpompi heittda pois. Naiden takia myos tekstiilijate on kasvanut. (Gwilt & Rissanen 2011,
141))

Kierratys tarkoittaa kaikkia hyddyntamistoimia, joilla jatemateriaalit ovat jalleen kasitelty
tuotteiksi, materiaaleiksi tai aineiksi alkuperaiseen tai muuhun tarkoitukseen (Piribauer &
Bartl 2019, 114). Jo olemassa olevat kierratysmenetelmat, uudet innovaatiot kierratysjar-
jestelmissa ja tekstiilikuitujen yksinkertaistaminen lisaavat kierrattamista. Kierratyksen hel-
pottamiseksi vaatevalmistajien olisi vAhennettava tuotteiden valmistuksessa monikuituisten
tekstiilien valmistamista ja keskityttdva yhden raaka-aineen kaytt6on kankaissa. (Piribauer
& Bartl 2019, 112,118.) Talla hetkella alle 0,1 % kaytetyista vaatteista kierratetddn maail-
malla, mika on paljon pienempi luku kuin muiden teollisuudenalojen. Esimerkiksi muovite-

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

Jokaisella maalla on omat keinonsa kierréattéa ja uusiokayttaa tekstiileja (Gwilt & Rissanen
2011, 21). Raaka-aineiden tehokas kayttdminen tuo kustannussaastoja ja samalla pienen-
taa ymparistdvaikutuksia. Kiertotalous ja uusiokayttd tuovat mahdollisuuksia liiketoiminnan
uusille innovaatioille. (Liappis ym. 2019, 27.) Kaikissa maissa, kuten monissa Aasian ja
Afrikan maissa, ei ole olemassa infrastruktuuria vaatteiden keraykseen tai kierrattamiseen.
Erityisen tarkea tama on ottaa huomioon maissa, jotka vievat kerddmansa vaatteet naille
alueille. (Ellen MacArthur Foundation 2017, 37.) Paras kierratystapa vaatejatteelle on sen
kierrattaminen vaatteena (Gwilt & Rissanen 2011, 141). Tekstiilien kierratysmahdollisuuksia
on second hand, eli kaytettyjen vaatteiden myyminen, lahjoittaminen hyvantekevaisyyteen,
uudelleen suunnittelu, patjojen ja lemmikkien sangyt seka taytelangat. (Gwilt & Rissanen
2011, 149-150.)

Tulevaisuuden kestdvan muotiteollisuuden on loydettdva tuottamistavat, jotka edistavat
vaatteen ja sen kayttdjan suhdetta hankintahetkestd aina tuotteen kayttdidn loppuun

saakka. Saavuttaakseen tdméan on kuluttajien ja tuotannon oltava tiivimmassa suhteessa.
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Teknologinen kehitys tuo parannuksia tekstiilien keraykseen ja kierratykseen, mika osal-

taan vahentaa tekstiilijatteen muodostumista. (Gwilt & Rissanen 2011, 141.)

Vaatteiden loppusijoitusta miettiessa tulisi noudattaa jatehierarkiaa. Jatehierarkia alkaa jat-
teiden syntymisen ehkéisemisesta. Seuraava vaihe on jatteen valmistelu uudelleenkayttoa
varten. Jos valmistelu uudelleenkaytttd varten ei ole mahdollista, seuraava vaihe olisi kier-
ratys, ja viimeinen vaihe jatteen energian hyddyntaminen. Vain, jos mitdan edella maini-
tuista menetelmista ei voida soveltaa, jatteen havittdmista kaatopaikalle olisi harkittava.
Vaikka jatteiden syntymisen ehkdiseminen olisi tarkeinta, muotiteollisuuden liiketoiminta-
malli perustuu vaatteiden trendien nopeaan vaihteluun ja suurien maarien myyntiin, mika
vahentaa vaatteiden kayttoikaa. Tekstiilijatteen syntymisen suuntauksen muutos on epato-

denndkoéista ilman muutoksia kuluttajien kayttaytymisessa. (Piribauer & Bartl 2019, 114.)

Kankaan uusiokaytdn haasteeksi nousee kaytetyn vaatteen kuitukoostumuksen monimate-
riaalisuus. Kankaan kierratysta varten materiaalit tulisi erottaa toisistaan, mika on viela vai-
keaa ja lahes mahdotonta. Useimmiten tekstiilien energia otetaan kayttoon polttamalla,

mika ei sinanséa ole tehokasta resurssien kayttda. (Piribauer & Bartl 2019, 112.)
3.4 Sosiaalinen vastuu vaatealalla

Vaatealalla sosiaalisen vastuun kysymykset ovat nousseet ymparistbongelmien liséksi huo-
lenaiheeksi. Vaateala on linkittynyt vaarallisiin ja huonoihin tyéoloihin. Huonojen tydolojen
lisaksi ylityot ovat yleisid, mika johtaa jopa moderniin orjuuteen seka lapsityévoiman kayt-
to6on. (Unece 2020.) Negatiiviset yhteiskunnalliset vaikutukset johtuvat usein tuotteiden hal-
vasta hinnoittelusta ja tuotannon lapimenoaikoihin kohdistuvasta paineesta. Nama tekijat
voivat johtaa pitkiin ty6pdiviin ja liian alhaiseen palkkaukseen. (Ellen MacArthur Foundation
2017, 39))

Kestavyys tydolojen yhteydessa tarkoittaa tyontekijoiden terveyden ja eettisen hyvinvoinnin
huomioon ottamista kaikissa vaatetuotannon vaiheissa, aina raaka-aineiden korjuusta val-
miiden vaatteiden valmistamiseen. Kestavan kehityksen mukainen vaatteen valmistus tar-
koittaa puhtaita ja turvallisia tydoloja, elamiseen riittdvan palkan maksamista ja oikeuden-
mukaista kohtelua. Kestavan kehityksen mukaisia vaatteita ei mydskaan tuoteta valmista-

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

Yhdysvaltojen ja lansimaisten tekstiilitehtaiden tydolot ovat parantuneet, mutta ongelmaksi
on noussut tuotannon siirtyminen yha kauemmaksi ulkomaille. Matalat palkat, pitkat tyopai-
vat ja kdyhat, vaaralliset tydolot ovat tavallisia 2010-luvulla maanosissa, joissa ei ole tiuk-
koja saanndksia. Mitd kauempana tuotanto tapahtuu, sitd vaikeampaa on seurata tydolo-

suhteita ja kuluttajien on helpompi sivuuttaa niitd. Kaikki ehdotukset tydolojen
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parantamiseksi nostavat omien vaatteidemme loppuhintaa. (Gordon & Hill 2015, 122-123.)
Lansimaissa tyontekijoita suojellaan paremmilla sdénnoksilla ja he saavat suojelua ammat-
tiliittojen seka kuluttajaryhmien avulla, kun taas monessa ulkomaalaisessa tehtaassa nain
ei ole. (Gordon & Hill 2015, 129.)

Vaateteollisuus kasvoi nopeasti 2000-luvun alkupuolella, jolloin tuotanto siirtyi pienista isoi-
hin tuotantolaitoksiin ja kaupunkeihin ulkomaille. Massatuotannon lisdantyessé vaatimukset
tuotannon nopeudesta ovat laskeneet standardeja. Pelkastaan tuotteiden laatu ei ole las-
kenut vaan myos tyontekijoiden kohtelu on huonontunut. Matalat vaatimukset ovat levinneet
tekstiiliteollisuuteen, koska kuluttajat ovat valinneet halpatuotannon tuotteiden ostamisen.
Halpatuotannon valmistajille maksetaan vahan. Vaatteiden tuotanto-olosuhteet on helppo
pitaa irrallaan tuotteista, silla emme voi tietdd, kuka vaatteet on tehnyt. (Gordon & Hill 2015,
103.)

Vaateteollisuuden tydoloista kaytetddn monasti termid hikipaja, mika tarkoittaa vastenmie-
list4, kuumaa, ahdasta tyétilaa, jossa tyontekijoita kohdellaan huonosti. Tana paivana voi-
simme sanoa, etté hikipaja kuvaa sellaisia tydolosuhteita, jotka rikkovat reilun tydolosuh-
teen ndkokulmaa, kuten kohtuullista palkkaa, inhimillisia ty6tunteja tai tyooloja. (Gordon &
Hill 2015, 109.) Hikipajat ovat jo vuosia aiheuttaneet onnettomuuksia tekstiiliteollisuudessa.
Vuonna 1911 New Yorkissa, Triangle Shirtwaist Companyn tulipalossa kuoli 146 tyonteki-
jaa. Tehdas oli tunnettu huonoista tydoloista ja tyontekijoitd kohdeltiin kuin vankeja, koska
he tydskentelivat lukittujen ovien takana. (Gordon & Hill 2015, 111.) Sata vuotta myéhem-
min sattunut tulipalo Pakistanissa, Ali Enterprisessa, vaati ldhes 300 ihmisen hengen
(vuonna 2012). Tulipalossa tyontekijat kohtasivat lukittuja ovia ja ikkunoita yrittdessaan
paeta levinnytta paloa. Onnettomuus paljasti myos valvontajarjestelmien puutteet, silla Alin
tilat olivat tarkastajien mukaan olleet turvalliset juuri ennen onnettomuuden sattumista.
Rana Plazan onnettomuus nosti ty6olot huolen aiheeksi, kun yli tuhat ihmista kuoli tehtaan
romahduksessa vuonna 2013.(Gordon & Hill 2015, 116.) Myds Rana Plazan tehdas oli au-
ditoitu Amfori BSCI toimesta ennen sen romahtamista (Eetti Ry 202ta0b.)

Code of Conduct eli eettinen ohjeistus tarkoittaa yrityksen maarittelemia toiminnan saan-
t6ja, jotka yltavat alihankkijoille koko tuotantoketjuun. Eettinen ohjeistus ei yksin takaa ih-
misoikeuksien toteutumista, vaan niitd on valvottava ja seurattava yrityksen omasta toi-
mesta. Lisaksi ohjeistusta taytyy jatkuvasti kehittda ja siita tulee viestia lapinékyvasti seka
tarkasti. (Eetti ry 2020a, 8.) Eettisia toimintaohjeita pidetdéan ratkaisuna vastuullisuuden li-
sdédmisessa tuotantoketjussa. (Harmaala & Jallinnoja 2012.) Monet alan yritykset ovat li-
sanneet 1990-luvulla yritysvastuuta ja Code of conduct- sopimuksen kéyttoa estddkseen

hikipajojen leviamisen, mutta niiden valvonta on hankalaa. Lain valvontatoimet ovat
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puutteellisia ja tehottomia. Vapaaehtoisia séannoksia voidaan pitdé huijauksena ja ne voi-
vat mahdollistaa ulkoistamisen lisdantymisen monissa kehitysmaissa. Monasti néilla saan-
noksilla ei ole konkreettista aikomusta kunnioittaa kansainvélisesti tunnustettuja tydntekijoi-
den oikeuksia. (Gordon & Hill 2015, 117.)

Tuotantomaita voidaan luokitella eri riskiluokkiin tydolojen mukaan. Ihmisoikeuksien louk-
kaamisen riski on suuri korkean riskiluokan maissa. (Eetti ry 2014, 5.) Riskimaissa tulisi
valvoa muun muassa elamisen riittavan palkkauksen toteutumista. Valvontaa toteuttavat eri
auditointiyritykset ja valvojayhteisot. Amfori BSCI on yksi sosiaalisen vastuun valvontajar-
jestelmd. Tehdasvalvonta ei aina takaa riittavia tyooloja, silla auditoinneissa ei aina voida
havaita kaikkia epakohtia. (Eetti ry 2014, 7.) Matalan riskin maissa tyoloja on enemman
saadelty laeilla ja niitd valvotaan viranomaisten toimesta (Eetti ry 2020a, 8-9). Tehdaslisto-
jen julkaiseminen lisda tuotannon lapinakyvyytta ja niiden lisdksi yritysten tulisi julkaista

mya0s tietoa alihankkijoista (Eetti ry 2020a, 9).

Vuonna 2011 laaditut YK:n liike-elaméan ihmisoikeuden periaatteet ohjaavat yrityksia otta-
maan huomioon ihmisoikeudet omassa toiminnassaan seké alihankinnassa vastuullisesti
ja avoimesti. Paaperiaatteet ovat 1) Valtioilla on velvollisuus suojella ihmisia yritysten ja
muiden tekemiltd ihmisoikeusloukkauksilta 2) Yritykset ovat vastuussa ihmisoikeuksien
kunnioittamisesta 3) Valtioiden on varmistettava, ettd ihmisoikeuksien rikkojat joutuvat vas-
tuuseen ja uhrit saavat tehokasta oikeudellista ja muuta tukea. (Eetti ry 2014, 6.) Kansain-
valisyys tuo haasteita ihmisoikeuksien kontrolloimiseen, silla yrityksen vaikutusmahdolli-

suudet ovat pienet (Ty0- ja elinkeinoministerio 2014, 6).

Kuluttajien voi olla vaikea saada todellista kasitysta olosuhteista, joissa vaatteet valmiste-
taan. Jo 1900-luvulla kuluttajanliitot kannattivat kuluttajia ohjaavien merkintja ja muita toi-
menpiteita. He kokivat, etta kuluttajien tietoisuus on avain vaateteollisuuden haittojen tor-
junnassa. (Gordon & Hill 2015, 126.) Kuluttajan tietoisuus tydoloista on avainasemassa nii-
den parantamisessa. Sosiaalinen media on yksi mahdollisuus tietoisuuden lisddmiseen tuo-
tantoprosessista. Toinen vaihtoehto kuluttajien tietoisuuden lisdédmiseen on tuote-etiketin
tietojen lisaaminen. (Gordon & Hill 2015, 117.) Vaatteiden toimitusketjun lapinakyvyys vaatii
kuitenkin ponnisteluja valmistajalta (Gordon & Hill 2015, 116).

3.5 Vastuullisuustavoitteet ja -mittarit

Vastuullisuustavoitteiden paamaaréna voidaan aina pitaa negatiivisten vaikutusten mini-
moimista ja positiivisten vaikutusten vahvistamista. Tavoitteiden tulisi olla kunnianhimoisia,
mutta saavutettavissa, jotta viestiminen sidosryhmille osoittaisi yrityksen pyrkivan jatkuvasti

parantamaan toimintaansa. (Liappis ym. 2019, 203.) Toimiala maarittelee paljolti
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vastuullisuustavoitteita, mutta yleisesti taloudellisia tavoitteita ovat tyéllisyyden lisddminen,
sosiaalisen vastuun tavoitteita ihmisten terveyden, turvallisuuden ja hyvinvoinnin lisaami-
nen, ja ymparistdvastuun tavoitteita energiankulutuksen, veden ja materiaalien kaytén va-
hentdaminen. Tavoitteiden toteutumista tulee seurata ja niille asettaa aikataulu seké selkeat
toimenpiteet. (Liappis ym. 2019, 205.) Pia Jormalaisen mukaan aloittavan yrityksen on en-
siksi rakennettava yritykselle visio, missio ja arvot, jonka pohjalta voidaan lahtea miettimaan
miten kestavan kehityksen tavoitteet sopivat niihin. Seuraava askel on henkil6ston 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 tyontekijéiden anonyymin ilmoituskanavan il-
moitusten maara. Sosiaalisen vastuun mittareita ovat tyéhyvinvointiin, tyterveyteen, ty6-
kykyyn, tyontekijdiden moninaisuuteen ja koulutukseen liittyvat mittarit. Ymparistévastuun
mittareita ovat uusiutuvan energian osuus kokonaisenergiasta, jatteen maara, energianku-
lutus, kasvihuonekaasupaastét ja liikematkustamisen paastomittarit. (Liappis ym. 2019,
215-216.)

3.6 Standardit ja sertifikaatit

Ympaéristoteoista voidaan viestia erilaisten sertifikaattien avulla. Kansainvalisia ja kansalli-
sia standardeja voidaan ottaa tukemaan vastuullisuusviestintaéd. Esimerkiksi GRI (Global
Reporting Initiative) raportointiohjeisto méarittelee periaatteet ja tunnusluvut mittaamaan
taloudellisia, sosiaalisia ja ymparistovaikutuksia. (Kortetjarvi-Nurmi &Murtola 2015, 52.)
Sertifikaatit ovat osa vastuullisuusviestintdd. Ne kertovat tiiviistetysti tietoja tuotteen tai yri-
tyksen energiankulutuksesta, ympaéristd tai sosiaalisesta vastuusta. Sertifikaatin logon
avulla tuote on helposti tunnistettavissa kayttajalle. Vakiintuneet sertifikaatit, kuten Joutsen-
merkki ja Reilun Kaupan merkit ovat yleisesti tunnettuja, jolloin niiden kaytto palvelee asia-
kasta. Tulevaisuudessa etenkin kuluttajat toivovat yksinkertaista, nopeaa ja varmistettua
tietoa, jolloin sertifikaattien osuus tulee todennakoéisesti kasvamaan. (Liappis ym. 2019,
228.) Sertifikaattien haittapuoli on niiden lisdantyminen, mika voi sekoittaa kayttajaa niiden

tunnistamisessa (Liappis ym. 2019, 228).

Ympéaristomerkkeja myonnetéaan tuotteille, jotka kuormittavat ymparistéa vahan. Ymparis-
tomerkkien tarkoituksena on opastaa kuluttajia ymparistdystavallisempéén suuntaan osto-
paatdoksessa, vaikuttaa ymparistdasiat huomioon ottavaan tuotekehitykseen ja vaikuttaa sa-
malla ymparistdlainsdddantoon markkinavoimin. Suomessa kaytetyin ymparistomerkki on
Joutsen-merkki. (Lecklin 2006, 292.)
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Standardit lisdavat turvallisuutta, yhteensopivuutta, laatua ja sujuvuutta. Standardit auttavat
yrityksia kertomaan tuotteiden ja palvelujen laadukkuudesta ja luotettavuudesta. Useimmat
standardit ovat kansainvélisia, ja niiden avulla yritysten mahdollisuudet kansainvalisilla
markkinoilla kasvavat. Organisaation kilpailukyky, tehokkuus ja vastuullisuus kasvavat
standardien myota. (SFS 2020.)

Global Organic Textile Standard International Working Group eli GOTS (kuva 4) on luomu-
tekstiilien sertifiointijarjestelma, jonka tavoitteena on taata sertifiointi tuotteen kaikkiin vai-
heisiin viljelysté tuotteen viimeistelyyn. Sertifikaatilla halutaan antaa loppukayttajalle uskot-
tava varmuus tuotteen vastuullisuudesta. GOTS-sertifikaatteja on kahta luokkaa, joista "or-
ganic” merkinnan tuotteet tulee olla vahintaan 95% sertifioitua luomukuitua. "Made with or-
ganic” merkinta taas sisaltaa vahintdan 70% sertifioituja luomukuituja. GOTS-sertifikaatin
saaneiden tuotteiden tuotannossa hyvaksytaan vain vaatimukset tayttavia kemikaaleja, kai-
ken tuotannon tulee noudattaa ymparistokaytantoja, jatevesi tulee puhdistaa ennen sen
laskemista luontoon eivéatka pakkausmateriaalit saa sisaltda PVC-muovia. GOTS sisaltaa

mya0s reilut tydolot ja lapsitydvoiman kayton kiellon. (Global Organig textile standard 2020.)

OEKO-TEX®

CONFIDENCE IN TEXTILES

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

Oko-Tex-standardin (kuva 4) materiaalit ovat testattuja ja ne takaavat, ettei tuote sisalla
kayttajalle vaarallisia aineita. Standard 100- tarra osoittaa, ettéa napit, langat, vetoketjut ja
muut materiaalit ovat kdyneet lapi prosessin haitallisten aineiden testaamisesta. Tekstiilit
on jaettu neljaan testausluokkaan, joilla on erilaiset raja-arvot. Ensimmaisessa luokassa
ovat vauvojen ja lasten vaatteet. Toisessa luokassa ovat tuotteet, jotka ovat laheisessa iho-
kontaktissa. Kolmannessa luokassa ovat vahaisessa ihokontaktissa olevat tuotteet ja nel-
jannessa kodintekstiilit. Sertifikaattia valvoo ulkopuolinen taho, mika antaa Oko-Tex sertifi-
kaattia kantaville tuotteille uskottavuutta. (OEKO-Tex 2020.)
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3.7 Lains&adanto ja saannokset

Yritysvastuu pitaa sisallaan seka sidosryhmien odotusten mukaista toimintaa, mutta myoés
lainsaadannon vaatimuksia. Kasitteen mukaisesti yritysvastuu tarkoittaa lainsaadannén
vaatimuksia ylittavaa toimintaa, joilla voidaan saavuttaa kilpailuetua. (Juutinen & Steiner
2010, 22.) Yritysvastuuta sitoo sen toimintaympariston kansalliset lainsd&dannot seka ei-
sitovat suositukset. Valtioiden velvoite on varmistaa, etta kansallinen lainsd&dantt on lin-
jassa kansainvélisten velvoitteiden kanssa. Lainsd&déanttd on jatkuvassa muutoksessa ja
kansainvélisen yrityksen haasteeksi nousee usein se, ettd lainsaately on erilaista eri
maissa. Yrityksen on noudatettava sen valtion lainsaadantod, jossa se harjoittaa yritystoi-
mintaa. Yksi keskeisimmista kansainvalisitd linjauksista on YK:n Global Compact ja kesta-
van kehityksen tavoitteet. (Liappis ym. 2019, 42-43.)

Ei-sitovia linjauksia ovat muun muassa yrityksen itsesaately, kuten Code of conduct ja YK:n
aloite Global Compact. Global Compact on linjaus, jonka tavoitteena on saada yritykset
toteuttamaan ja edistdmaan kymmenta periaatetta vapaaehtoisesti. Se sisaltaa kuusi ih-
misoikeutta koskevaa periaatetta, kolme ymparistda koskevaa periaatetta ja yhden korrup-
tion estamisté koskeva periaatteen. (Liappis ym. 2019, 68-69.) Sen tarkoitus on koota ver-
kosto kestavan kansainvalisen talouden edistéamista varten. Global Compactin tausta nojaa
neljdadn kansainvéliseen sopimukseen, joita ovat: YK:n ihmisoikeuksien yleinen julistus,
ILO:n ty0elaman perusperiaatteita ja -oikeuksia koskeva julistus, YK:n Rion ympéristta ja
kehitysta koskeva julistus ja YK:n korruption vastainen yleissopimus. Yritykset, jotka ovat
mukana hankkeessa, siséllyttavat periaatteet osaksi strategiaansa ja raportoivat niiden to-
teutumisesta ja periaatteiden mukaisen toiminnan kehittdmisesta vuosittain. (Juutinen &
Steiner 2010, 245.)

Vastuullisuutta ohjaa vuonna 2015 hyvaksytyt YK:n kestavan kehityksen tavoitteet (Liappis
ym. 2019, 1). YK:n hyvaksyttyja linjauksia taydentdd OECD:n toimintaohjeet monikansalli-
sille yrityksille (OECD Guidelines for Multinational Enterprises). Toimintachjeet ovat erittain
laaja-alaiset ja vaateteollisuudelle OECD on hyvaksynyt ohjeistuksen Vastuullisuus vaate-
ja kenkateollisuuden hankintaketjussa (OECD Due Diligence Guidance for Responsible
Supply Chains in the Garment and Footwear Sector). Tama ohjeistus antaa yritykselle suo-
situksia, miten se voi toteuttaa asianmukaista huolellisuutta OECD:n suuntaviivojen mukai-

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

Valtiot ovat hyvéksyneet yritysvastuuseen liittyvissé kysymyksissa valtioita koskevia velvoit-
teita ja sdantelyd. Ympaéristta koskevia linjauksia on sovittu kansainvalisella YK:n ymparis-
tosopimuksella. Sopimus velvoittavat kasvihuonepééstdjen vahentamiseen, ympariston pi-

laantumisen estoon ja luonnon monimuotoisuuden sailyttamiseen. (Liappis ym. 2019, 44-



31

45.) Inmisoikeuksia koskevia saantelyitd on YK:n peruskirjassa, jossa on viitattu kaikille ih-
misille kuuluviin perustavanlaatuisiin ihmisoikeuksiin (Liappis ym. 2019, 46). ILO on kan-
sainvalinen ty6jarjesto, joka saatelee tydelamasta ja tydolosuhteista, sosiaaliturvasta, sosi-
aalipolitiikasta ja naihin liittyvista ihmisoikeuksista (Liappis ym. 2019, 51). Valtiot ovat teh-
neet linjauksia taloudellisista kysymyksisté, kuten YK:ssa vuonna 2003 hyvéaksytty korrup-

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

Yrityksen toiminta kohtaa myds harmaata aluetta, jonka toimintaa ei viela ole s&adelty. Har-
maan alueen asioista yritys voi paattaa itse, kuitenkin niin, ettd se vastaa yhteiskunnan ja
sidosryhmien odotuksiin oikeellisuudesta ja tavoiteltavuudesta. Harmaan alueen asiat voi-
vat aiheuttaa riskeja liiketoiminnalle, minka takia yrityksen on analysoitava huolellisesti toi-

mintaymparistonsa. (Juutinen & Steiner 2010, 23.)
3.8 Yritysvastuun kaynnistdminen

Yritysvastuusta on monia hyotyja. Se lisda liiketoiminnan mahdollisuuksia, sijoittajan ja si-
dosryhmien kiinnostusta yritysta kohtaan, lisdd tuottavuutta seka tuo kustannussaastoja.
Yritysvastuulla voi hallita yrityksen mainetta ja riskeja seka useimmiten se nakyy yrityksen
tuloksessa positiivisesti. (Liappis ym. 2019, 25.) Vastuullisuuden edellakavijayrityksilla on
merkittdvaa kilpailuetua. Tama voi toki olla kallista yritykselle. (Lecklin 2006, 276) Lisaksi
se houkuttelee hyvia tyontekijoitad. (Kuvaja & Malmelin 2008, 26). Yritysvastuu on osaltaan
yrityksen riskienhallintaa. Toimiakseen ja menestyakseen pitkalla aikavalilla on yrityksen
keskityttava kestavaéan toimintaan ja kiinnittava huomio yritysvastuun eri alueille, seka kes-
tavan kehityksen tavoitteisiin. (Liappis ym 2019, 3.) Yritysvastuusta on tulossa liiketoimin-
nan perusedellytys (Liappis ym. 2019, 4). Yritysvastuun merkitys ja vaikutus kasvavat ene-

nevissa maarin (Carroll 2016, 1).

Yritysvastuuta suunnitellessa ensimmaisenad kannattaa fokusoitua aiheisiin, joihin toimin-
nalla on eniten vaikutusta. Yritysvastuukartoitus on oiva keino vastuullisuusasioiden hah-
mottamiseen. Kansalaisjarjestot kyseenalaistavat usein hankintaketjuun liittyvia aiheita, jo-
ten nama kannattaa ottaa huomioon yritysvastuussa. Yksittdisten aihealueiden lisdksi on
tarkeda hahmottaa ja ymmartaa kokonaisuus. Yrityksen tulee ymmartad miten esimerkiksi
verojen maksu vaikuttaa yhteiskunnan sosiaalisen vastuun kysymyksiin ja ymparistdvaiku-
tuksilla on yhteys ihmisiin sek& moniin sen perustavanlaatuisiin ihmisoikeuksiin. Yritysvas-
tuun painopisteet voivat heitella lainsaadannon ja saanndosten seka sidosryhmien odotusten
muuttuessa. (Liappis ym. 2019, 10-11.) Yritysvastuun parantaminen voi lahte& raportointi-
tyokalujen avulla, joita ovat GRI tai Sustainability Accounting Standards Board (SASB).
Tekstiiliteollisuudelle on toimialakohtainen vastuullisuustydn rakentamisen tydkalu Better
Cotton Intiative. (Liappis ym. 2019, 200, 202-203).
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Ympaéristovastuun toteuttaminen lahtee liikkeelle yrityksen ymparistévaikutusten kartoitta-
misella ja hallinnalla. Kaytanndssa yritys rakentaa ymparistonhallintajarjestelmén, jossa on
tunnistettuna ymparistonakokohdat, tavoitteet, aikataulut seké vastuuhenkilét tavoitteille.
Tahan voidaan kayttaa esimerkiksi ISO 14001 tai EMAS (the Eco management and Audit
Scheme) ymparistojarjestelmia. (Liappis ym. 2019, 125.) Ympaéristdstrategiassa maaritel-
laan mita tekijoita yritys painottaa ympadristbasioissa, riskienhallinnassa, elinkaarisuunnitte-
lussa ja kilpailustrategiassa. Eri ymparistokysymykset méaarittelevéat miten siihen suhtaudu-
taan strategiassa. (Lecklin 2006, 282.)
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4 VASTUULLISUUSVIESTINTA
4.1 Viestinta

Viestinta on organisaation ydintoimintaa. Viestinnan onnistumisen kannalta sita pitd& osata
suunnitella, organisoida ja arvioida. Viestinnén taytyy olla myos kytkeytynyt yrityksen stra-
tegiseen suunnitteluun. Sopivan viestinnan aikaansaamiseksi tulee maaritella sen paatar-
koitus ja viestinn&n keskeiset tehtavat. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 9.) Yritysviestinta
on markkinointiviestintda ja sijoittajaviestintad, ja sitéa voidaan pitdd maineen rakentamisen
valineenda. Tavoitteena voi olla brandin rakentaminen ja myynnin lisdédminen. (Pohjanoksa
ym. 2007, 24-26.)

Vastuullisuusviestinta on osa yrityksen markkinointiviestintdd, missa on yritysvastuun kasit-
teita, kielta ja viesteja. Verkkoviestinta on yleisinta vastuullisuusviestintaa, mutta myos mai-
nonnan elementit ja raportointi voivat olla osa sitd. Vastuullisuusviestinta on jatkuva pro-
sessi ja se pitaa sisdllaan viestinnan tavoitteiden ja kohderyhmien maarittelyn, viestin ja
menetelmien suunnittelun, viestinnan toteutumisen ja julkaisemisen, sekad palautteen ke-

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

viestinnan
tavoitteiden
maarittely

palautteen viestinnan
kerdaminen ja kohderyhmien
analysointi maarittely

viestinnan
toteutuminen
ja
julkaiseminen

viestin ja
menetelmien
suunnittelu

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

Vastuullisuusviestinté perustuu usein yrityksen vastuullisuusohjelmaan, missa on maaritelty
strategiset tavoitteet ja linjaukset (Kuvaja & Malmelin 2008, 52). Yritysvastuu ja viestinta
kulkevat k&si kAdessé toistensa kanssa. Viestintaa ei ole ilman todellisia vastuullisuustekoja
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eika yritysvastuuta tehda ilman sidosryhmien kanssa kaytavaa aktiivista keskustelua. (Liap-
pis ym. 2019, 222.) Vastuulliseksi brandiksi tullaan vain toimien kautta. Jos viestintaa on
ilman todellisia vastuullisuustekoja, sidosryhmien epailykset yritystd kohtaan kasvavat ja
vastuullisuustekoja voidaan pitda epéaaitoina. (Pohl & Tolhurs 2010,131.) Aina hyvink&aan
tehty vastuullisuusviestintd ei mene vastaanottajille perille, mutta sen tekeminen on edelly-

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

Vastuullisuusviestinta on tarke& osa yrityksen yhteiskuntavastuullisen strategian tavoittei-
den saavuttamista ja olennainen osa yhteiskuntavastuullista toimintaa (McWilliams & Singel
2011). Strategia, toimintatavat ja arvot ovat vastuuviestinnan pohjana. Vain olemassa ole-
vista arvoista yritys voi viestia eteenpain. (Kuvaja & Malemin 2008, 24.) Vastuullisuusvies-
tintd pohjautuu yrityksen arvoihin ja sen teemat liittyvat yrityksen muuhun viestintaan (Ku-
vaja & Malmelin 2008, 52). Vastuullisuusstrategia kannattaa tuoda esille viestinnassa sen
takia, etta se osoittaa julkisesti, kuinka vastuullisuus muodostuu ydintoiminnoissa, ja mitka
prioriteetit, perusperiaatteet ja pitkdn tahtdimen suunnitelmat yrityksella on. Sidosryhmat

voivat tdméan tiedon valossa tehda yksittaisia sijoituspaatoksia. (Pohl & Tolhurst 2010, 132.)

Tiedon saatavuus ja olennaisuus seka viestinnan vastaanottajan tunteiden sekd arvomaa-
ilman tunteminen ovat térkeitd vastuuviestinnén osia. Viestintd on yritykselle valine, jolla
tehdaan vastuullisuusteot nékyviksi sidosryhmille. Viestintaé tapahtuu yrityksen sisalla jal-
kauttamalla vastuullisuus osaksi toimintakulttuuria, ja yrityksen ulkopuolella peilaamalla
vastuullinen toiminta kilpailukykyyn. (Liappis ym. 2019, 9.) Vaatimaton vastuullisuusvies-
tinté voi johtaa kilpailukyvyn heikkenemiseen globaaleilla markkinoilla (Liappis ym. 2019,
222).

Yritysvastuun toteuttamiseen kuuluu tarkeana osana aktiivinen sidosryhmaviestinta. Sidos-
ryhmilla tarkoitetaan niita henkil6ita, ryhmia, yrityksia ja viranomaisia, jotka ovat tekemi-
sissa, tai joilla on kiinnostusta yritysta kohtaan. Sidosryhmien tunnistaminen ja heidan kans-
saan kommunikoiminen on suuressa osassa yritysvastuun toteuttamista. (Liappis ym. 2019,
9.) Vastuullisuusviestinnan tehokkuuden optimoimiseksi yrityksen on méariteltava sidosryh-
mat ja heiddn asemansa. Markkinointiviestinndn tarkoitus on kayda vuoropuhelua sidos-
ryhmien kanssa, jotta heidan odotuksensa yhteiskuntavastuulliseen toimintaan voidaan sel-
vittdd. (Lizbetinova ym. 2019, 3.) Yrityksen on viestittava tehokkaasti yhteiskuntavastuulli-
sesta toiminnastaan sidosryhmille, jotta he ovat tietoisia tuon toiminnan olemassaolosta, ja
jotta vuoropuhelua voi syntya heidan valilleen. (Nadanyiova & Das 2020, 129.) Yrityksen on
helpompi varautua ymparistoon, taloudellisiin, yhteiskunnallisiin ja séaéntelyyn liittyviin muu-

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

lisuusviestintda (Kuvaja & Malmelin 2008, 19).

Vastuullisuusviestinnan paétavoite on tehda yrityksen vastuullisuustoimista nakyvaa erilais-
ten viestintavalineiden avulla (Gwilt & Rissanen 2011, 121). Tarkeinta vastuullisuusviestin-
nassa on sen lapinakyvyys, aitous ja rehellisyys (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 52).
Lapinakyvyys, 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 tarkeda. (Pohl & Tolhurst 2010, 137.) Vastuullisuuden
mittarina pideta&n usein viestinnan lapinakyvyytta. Sidosryhmat kokevat yrityksen tiedon
lapindkyvana, kun yritys viestinndssaan tuo esille eri osapuolten hyvaksyméaa toimintata-
paa. Aktiivinen ja vuorovaikutteinen viestinta lisda luottamusta sidosryhmien ja yrityksen
valille. Lapindkyvassa viestinnassa yritys nostaa vastuullisuusaiheitaan esiin proaktiivisesti,
eli ennen kuin niitéa ehditaan kysya, myonteisten ja kielteisten teemojen tasapainoisena esit-
tamisena. (Kuvaja & Malmelin 2008, 28-30.) Ylipaataan lapinakyvyys on arvostettua vas-

tuullisuutta viestittdessa (Juutinen 2016, 241).

Yrityksen tavoitteellisuudesta, avoimuudesta ja rehellisyydesta kertoo keskeneréisista vas-
tuullisuusasioista viestiminen. Keskeneréaiset vastuullisuusteot viestivat sidosryhmia vaikei-
siin asioihin tarttumisesta, tavoitteiden eteenpéin viemisesta ja kunnianhimoisuudesta.
(Juutinen 2016, 241.) Vastuullisuusviestinnan haasteena on kertoa sidosryhmille vastuulli-
suusteoista uskottavasti (Kuvaja& Malmelin 2008, 13). Yrityksen tulee myo6s miettid, kuinka
l[&pinékyvia viestinnassa voidaan olla, ja mita riskeja ja seurauksia voi liittyd tiedon jakami-
seen. (Kuvaja & Malmelin 2008, 28-29.) Vastuullisuusviestinnassa yrityksen tulee kertoa
my0Os toiminnan negatiivisista puolista mahdollisimman avoimesti ja etsia niille parannus-
ehdotuksia (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 52).

Vastuullisuusviestinnan tulee vastata yrityksen todellisia tekoja viherpesun valttamiseksi.
(Liappis ym 2019, 10). Viherpesulla tarkoitetaan, ettd tuotteesta annetaan ymparistdysta-
vallisempi kuva kuin mita se todellisuudessa on. Epamaéaaraisyys ja epaolennaisuuksien ker-
tominen seké harhaanjohtavat ymparistomerkit ovat yhdistetty viherpesun kasitteeseen. Vi-
herpesun vélttamiseksi on tarkeda perustella vastuullisuusvaittdmansa hyvin. (Liappis ym.
2019, 225.) Viherpesuna voidaan pitaa myds sitda, jos markkinointibudjetti ylittaa hyvante-

kevaisyyteen menevat varat (Kuvaja & Malmelin 2008, 39).

4.2 Maineen rakentaminen

Yrityksen maine on sosiaalisen median ja internetin kautta kasvanut entistd suuremmaksi

iimioksi. Maineen merkitys on lisdnnyt vastuullisuuden kasvua, silla kuluttajat tekevat
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vastuullisempia ostopaatoksia. Lapinakyva ja vastuullinen liiketoiminta on sidosryhmille en-
tista tarkeampaa. Kova tyd johtaa hyvaan maineeseen, ja toiminnasta viestiminen tuo yri-
tykselle hydtyd, jonka takia viestinta on liitettéava viestinnan strategiseen ja operatiiviseen
suunnitteluun. (Pohjanoksa ym. 2007, 43-44.) Maine syntyy loppukéadessa yrityksen tekojen
seurauksena seka ihmisen mielen ja mielipiteiden yhteisvaikutuksena, johon yritys voi vai-

kuttaa ainoastaan viestinnalla (Juutinen 2016, 242).

Maine rakennetaan yrityksen keskeisten arvojen, mission ja vision kautta maaritellylla mai-
netavoitteella. Mainetta rakennetaan, hallinnoidaan ja johdetaan maineen sailyttamisella ja
mainevaurioiden korjaamisella. Aito ja l1&apindkyva seka johdonmukainen yritys saa kantaak-
seen hyvan maineen. (Pohjanoksa ym. 2007, 44.) Maineenhallinta on helpompaa, kun si-
dosryhmien mielikuva yrityksesta on hyvamaineinen. Vastuulliset teot ja niistd kertominen
auttavat hyvan maineen rakentamisessa. (Liappis ym. 2019, 27.) Kestavan kehityksen edel-
lyttdmin tavoin toimiminen parantaa yrityksen mainetta ja se kasvattaa asiakastyytyvai-

syytta seka turvaa yrityksen tulevaisuuden nékymia (Pohjanoksa ym. 2007, 49-50).

Maineen ja riskien hallitsemiseksi sidosryhmien kanssa tulisi kdyda sdannollista, suunnitel-
mallista ja mitattavaa keskustelua. Vuoropuhelu antaa mahdollisuuden vastuullisuustee-
mojen, kehityskohteiden ja yritysvastuun ongelmien havainnointiin ja kehittdmiseen. (Ku-
vaja & Malmelin 2008, 63-64.) Vuoropuhelu tuo yritykselle uuden tiedon liséksi tunnetta-
vuutta, turvaa liiketoiminnan jatkuvuutta ja helpottaa rekrytointeja. Lisaksi se tuo uskotta-
vuutta ja luottamusta, mink& takia keskustelua kannattaa kehittaa. (Kuvaja & Malmelin
2008, 85.) Yritys, joka viestii eettisesti, antaa sidosryhmille vaikutusmahdollisuuden pitkan

aikavalin suunnitteluun ja tavoitteiden asettamiseen (Kuvaja & Malmelin 2008, 89).
4.3 Vastuullisuusviestinnén keinot ja kanavat

Viestintaa voidaan tehda ulkoisesti ja sisaisesti, mutta usein myos paallekkaisesti. Sisaisia
viestintdkanavia ovat esimerkiksi esimies-alaiskeskustelut, sdhkdposti, intranet ja tiedot-
teet. Yritysvastuun strategian jalkauttamisessa auttaa kommunikoiminen ja tiedon jakami-
nen lapi koko organisaation. Aktiivinen siséinen viestinta auttaa myds yritysvastuun toteu-
tumisessa. (Juutinen & Steiner 2010, 235, 236.)

Ulkoisia viestintédkanavia ovat esimerkiksi sosiaalinen media, internet-sivut, sijoittajavies-
tinté ja sidosryhmasuhteiden hoitaminen. Viestintimuotona yritysvastuuraportti on yleisin,
mutta myds yritysvastuun integroiminen markkinointiviestintd&n on yleista. Rekrytointima-
teriaalit voivat myos sisaltda vastuullisuutta koskevia asioita. (Juutinen & Steiner 2010, 236-

237.) Ulkoisessa viestinnassé avataan yrityksen vastuullisuuden painopisteita, tavoitteita ja
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saavutuksia. Viestinnassa otetaan huomioon myds haasteista viestiminen, keskeneraiset

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

Yrityksen vastuullisuusteot kannattaa viestia siella, missé kuluttaja tekee ostopaatoksiaan
koska he ovat siella parhaiten tavoitettavissa. Mainonta, pakkaussuunnittelu, internet ja
joukkoviestimet ovat keinoja, joissa yrityksen kannattaa erityisesti viestia vastuullisuudesta.
Mainonnan vastuullisuuden viestinnan etuja on se, etta se tavoittaa myo6s kuluttajia, jotka
eivat muuten hakisi tietoa yrityksen vastuullisuudesta. Haasteiksi taas lukeutuvat uskotta-
vuus ja vaikea mitattavuus. Pakkausmateriaaleja, myyntitiloja, mobiilitekniikoita ja henkil0s-
t6& on hyodynnetty toistaiseksi melko vahan vastuullisuusviestinnassa. (Kuvaja & Malmelin
2008, 38-39.)

Yrityksen sidosryhma maarittelee miten ja missa kanavissa vastuullisuusteoista viestitaan.
Olennaiset tiedot on viestittéava oikealle ryhmalle oikealla tavalla. Kuluttajaa kiinnostaa eri-
lainen viestintéa kuin esimerkiksi sijoittajaa. (Liappis ym. 2019, 226.) Esimerkiksi yrityksen
tyontekijoille viestitdan hyvasta tydilmapiiristé ja tydssa jaksamisesta, kun taas sijoittajille ja
kuluttajille viestitaan eri tavoin (Liappis ym. 2019, 224). Viestintakanava raatéaléidaan sidos-
ryhmia kiinnostavaksi. Erilaisia viestintdmuotoja ovat muun muassa verkkosivut, internet-
foorumit, tydpajat, sidosryhméapaneelit, tiedotus- ja keskustelutilaisuudet henkildstolle, 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 my6téa yrityksille on tarjoutunut ennennékematdn kanava
vuorovaikutukseen eri sidosryhmien kanssa, kustannustehokkaiden viestien raataléimiseen
ja kampanjoiden toteutukseen. Verkon helppo paivitettdvyys nopeasti muuttuvan tiedon va-
lossa ja vastuullisuusteemojen heikkojen signaalien tunnistaminen keskusteluista ovat
verkkoviestinnan etuja. Verkko on jatkuvasti paivittyva interaktiivinen kanava. Eri elementit,
kuten tekstit, kuvat ja videot, auttavat yritysta kertomaan eri sidosryhmia kiinnostavaa vies-
tintdd. Oman helposti lahestyttavan persoonan luominen verkkoon, aktiivinen ja useilla eri
kanavilla oleva oma persoona on yritykselle tavoiteltavaa. Yritys voi selvittdd kuluttajien
odotuksia ja mielipiteita tuotteita ja yritystad kohtaan verkossa tapahtuvilla avoimilla keskus-
teluilla. Sosiaalisen median etuja ovat kuluttajan osallistumisen mahdollisuus ja sisallon

tuottaminen. (Harmaala & Jallinoja 2012.)

Tiedonhakuun kéaytetaan internetid, joten yritykselle sen verkkosivut ovat hyva kanava
tuoda oma viestinsa suuren yleison tietoisuuteen. Jotta saadaan haluttu kohderyhma vie-

railemaan pienen yrityksen internet -sivuille, on yrityksen pyrittdva 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 kysya

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

Ajankohtaisiin asioihin tarttuminen ja asiakkaiden kanssa kaytava keskustelu tuovat yritysta
lahemmaéksi sen sidosryhmié. Viestiminen voi olla empaattista, humoristista tai keskustele-
vaa, ja yrityksen tulisi ottaa huomioon asiakkaidensa toiveet ja ajatukset. (Kuvaja & Malme-
lin 2008, 40.) Internetin avulla yrityksella on hyvat mahdollisuudet saada tietoa, esimerkiksi
tulevaisuudesta, mikd muuten voisi olla vaikeasti saatavavilla. (Kuvaja & Malmelin 2008,
43). Verkon keskusteluja seuraamalla yritys voi pysya perilld siita, mita sen asioista puhu-
taan ja poimia odotuksia vastuullisuustoimista heikkojen signaalien avulla. (Harmaala & Jal-
linoja 2012, 6.4). Verkkoviestinnén uskottavuutta lisda ylimméan johdon esille tuomat nake-
mykset vastuullisuudesta ja arvoista (Kuvaja & Malmelin 2008, 46). Tulevaisuudessa ver-
kossa parjaavat ne, jotka viestivat siella uskottavasti ja aktiivisesti (Kuvaja & Malmelin 2008,
40).

Internetissé tapahtuva viestinta on helppo kohdentaa laajalle yleisélle, koska siellda voidaan
tarjota laajasti tietoa ja linkata eri sivustoille ja paivittaa tietoja ajankohtaiseksi. Internetissa
tarjottavasta tiedosta henkil voi itse valita itseaan kiinnostavimmat aiheet. (Juutinen & Stei-
ner 2010, 237-238.) Vuoropuhelua voidaan kayda kasvotusten, verkossa tai erilaisten jul-
kaisuiden kautta. Sidosryhmiin on tarkea pitdd yhteytta saanndllisesti suhteen sailymisen
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 viestinnélle yhteiskun-
tavastuuteemoista, jossa otetaan huomioon oikean sisallon kohdentaminen oikealle seg-
mentille. Suurena etuna tassa on myds analyyttiset tydkalut, joiden avulla voi arvioida vas-
tuullisuusviestinn&n onnistumista ja palautteen saamista. (Nadanyiova & Das 2020, 129-
130.)

Blogia voidaan kayttaa ulkoisen viestinnan valineen4, jolloin se tuo mukanaan henkilékoh-
taisemman nékokulman ja antaa mahdollisuuden avoimeen keskusteluun. Bloggausta voi-
daan pitda hyvana viestintakeinona, kun sen rooli on tarkoin maaritelty ja sité valvotaan.
Blogin kirjoittajana ei voi olla kuka tahansa, vaan joku viestinnan, markkinoinnin tai yrityksen

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

Raportointi on yksi keino, miten yritysvastuuta voi lahtea kehittamaan. Vastuullisuusrapor-
toinnin tyokalut, Global Reporting Initiativen kehittamat GRI-standardit, ovat yleisimmin kay-
tettyja. Naiden standardien mukaan raportoidaan yli sadassa maassa. (Liappis ym. 2019,
202-203.) Raportointi ja kirjanpito jo itsessaan vahentavat yrityksen negatiivisia vaikutuksia.
Ne auttavat my06s siirtymista parempien resurssien ja tehokkaampien tuotantoprosessien
kayttoon (Ellen MacArthur Foundation 2017, 25.) Raportointi edistdd avoimuutta ja toimin-
nan lapinakyvyytta ja se on myos keino tuoda laajasti tietoa paatoksenteon tueksi esimer-
kiksi sijoittajien kayttoon. Raportointi auttaa yritysta liiketoiminnan vastuullisuustydssa ja
tukee johtamisjarjestelméé. Raportoinnissa tuodaan esille merkittavimmat tavoitteet, saa-
vutukset, seka positiiviset ja negatiiviset vaikutukset yhteiskuntaan. Raportointi on jossain
maarin vertailtavaa ja rakenteeltaan yhtendistda. Raportoinnin sijaan monet yritykset ovat
siirtyneet kertomaan yritysvastuusta interaktiivisilla alustoilla esimerkiksi sosiaalisessa me-

diassa tai verkkosivuilla. (Harmaala & Jallinoja 2012.)

Vastuullisuusasioista raportoidaan vuosikertomuksissa, ympaéristd- ja yhteiskuntavas-
tuuraporteissa (Kuvaja & Malmelin 2008, 21). Vastuullisuusviestintdan panostaville yrityk-
sille raportointityokalut ovat hyva lahtokohta (Liappis ym. 2019, 203). Raportointi antaa
mahdollisuudet johtaa vastuullisuusty6ta, yllapitédd keskustelua sidosryhmien kanssa, vies-
tia riskeista ja kehittéda vastuullisuustietoja. Raportointi antaa laajan ja rehellisen, seké avoi-
men kuvan yrityksen vastuullisuustydstd, ja siind kerrotaan seka onnistumisista etta epaon-
nistumisista. Raportointia ohjaavat sen oikeellisuus, olennaisuus ja vertailukelpoisuus.
(Liappis ym. 2019, 225.)

Raportointi voi olla vapaaehtoista tai lakisaateista. Tilinpaatdksen yhteydessa annettava
yritysvastuuraportti on suurimmilta osin sidoksissa taloudelliseen tietoon, ja yritysvastuu
taas liittyy muihinkin kuin taloudelliseen nakékulmaan. (Juutinen & Steiner 2010, 211-212.)
Lainsaadantd on osaltaan lisadmassa vastuullisuusviestinnan yleistymistd, silla isommilla
yrityksilla on velvoitteita muidenkin kuin taloudellisten tietojen raportoimiseen (Liappis ym.
2019, 222). OECD:n ohjeiden mukaan yrityksen on annettava toimintansa ymparisto-, ter-
veys- ja turvallisuusvaikutuksista mitattavat ja todennettavat ajankohtaiset tiedot (Liappis
ym. 2019, 123). Vuonna 2016 voimaan astunut kirjanpitolain muutos velvoittaa yhtigita,
jotka ovat suuria, listattuja, luottolaitoksia ja vakuutusyhti6ita, joiden henkilomaara ylittaa
tilikauden aikana keskimaarin 500 henked, raportoimaan yritysvastuustaan. Lisaksi rapor-
tointivelvollisuus edellyttédé yhtion liikevaihdon oltavan yli 40 miljoonaa euroa tai taseen 20

miljoonaa euroa. (Tyo- ja elinkeinoministerié 2020.)
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Raportointivelvollisuus voi syntyd myo6s sidosryhmien odotusten kautta (Juutinen & Steiner
2010, 211-212). Useimmiten yritysvastuuraportointi perustuu sidosryhman tiedon tarpee-
seen vastaamisesta. Raportoinnissa otetaan huomioon kolme asiaa. Ensimmaiseksi yrityk-
sella tulee olla kasitys siitd, mitka ulkoiset ja sisaiset tekijat vaikuttavat raportoimisen syn-
tymiseen. Toiseksi selvitetaan raportoinnin kannalta oleelliset tiedot, ja kolmanneksi maari-

tellaan, keiden nakokulmasta raportointi maaritellaéan. (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 myonteisista ja kielteisista yhteiskunnallisista vaikutuksista. Ra-
portin uskottavuutta lisda sen kattavuus yhteistydurakoitsijoihin ja alihankkijoihin asti sekéa
raportoinnin asiayhteys kestavaan kehitykseen. Raportoinnin tulee olla lapinékyvaa ja ver-
tailukelpoista. Uskottavuuden lisaamiseksi on oleellista raportoida panoksista (input), tuo-
toksista (output) ja tuloksista (outcome) tasapainoisesti ja suhteessa asetettuihin tavoittei-
siin. Nama ohjeistukset raportointiin [6ytyvat GRI:n G3-ohjeistuksesta. (Juutinen & Steiner
2010, 249-251, 254, 259-261.)

4.4 Viestintastrategia

Viestintastrategia on suunnitelma, jonka avulla yritys viestii sidosryhmiensa kanssa paas-
tékseen asettamiinsa tavoitteisiin (Juholin 2009, 99). Viestinnan suunnittelu on pitk&jan-
teistd ja tavoitteellista. Viestinta koostuu strategisesta ja operatiivisesta osasta. Viestinta-
strategiassa on maaritelty viestinnén tavoitteet ja suuntaviivat mielikuvasta, josta halutaan
sidosryhmille valittyvan ja se tukee yrityksen kokonaistavoitteiden saavuttamista. Operatii-
vinen taso on viestintdsuunnitelma, jossa on kaytannon toimenpiteet kuvattuna toimikausit-
tain. Viestinnan tavoitteita voidaan mitata ja arvioida. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015,
54-55.) Viestintastrategia ottaa huomioon eri sidosryhmien tarpeet, kanavat ja vastuullisuu-

den aihealueet. Viestinta jakaantuu ymparivuotisesti. (Juutinen 2016, 241.)

Viestintastrategia kertoo, minkélaista vaikuttavuutta haetaan. Viestintastrategia tehdaan
johtamisen ja suunnan nayttamisen valineeksi ja siihen kirjataan toimenpiteet kehittdmis-
hankkeille. Viestintastrategia vastaa neljaan eri kysymykseen: miksi, kenelle, miten ja yh-
dessa. (Keronen 2018.) Viestintastrategia (taulukko 2) koostuu viestinnan lahtékohdista ja
nykytilan arvioinnista, arvoista, yrityksen sidosryhmista keille viestitaan, viestinnan sisallol-
lisesta ja visuaalisesta maérittelysta, viestinnén tavoitteista, mittareista, viestinnan osa-alu-

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

Otsikko

Kysymys

Huomautus

Lahtokohtia, taustaa

Mihin viestinta& tarvitaan ja miten
se kiinnittyy organisaation toimin-

taan ja tulevaisuuteen?

Tama taustoittava luku voidaan
jattda pois ja viitata esim. organi-
saation strategiaan.

Viestinnan nykytila

Mika toimii ja mika ei, mita haas-

teita viestinnalle on?

SWOT-analyysi on hyva tyokalu.

Periaatteet ja arvot

Millaista viestinta on ja tulee olla?

Voivat tulla laeista tai sdadoksista,
omista arvoista, etiikasta tai yh-

teiskuntavastuusta.

Sidosryhméat

Mitka ovat sidosryhméat? Keita nii-

hin kuuluu?

Sidosryhmien sijaan voidaan kayt-
taa kasitteita stakeholderit, yhteis-
tyo- ja kohderyhmét tai yleisot.

Sisélldlliset ja visuaaliset maaritte-

lyt

Mitd viestimme itsestdmme sa-
noin, tarinoin, teemoin ja visuaali-

sesti?

Viestinnan tavoitteet

Millaista vaikuttavuutta viestin-
nalta odotetaan?

Joissakin organisaatioissa viestin-
nélle ei haluta asettaa erillisia ta-
voitteita vaan viestinta katsotaan
osaksi kaikkea toimintaa.

Mittarit, seurannan ja luotauksen

Milla keinoin viestinnadn toimi-

Mittareiden maara pidettava ku-

suuntaa viestintaan?

keinot vuutta ja vaikuttavuutta seurataan | rissa, mutta validiteettiin eli pate-
ja arvioidaan? vyyteen kiinnitettava erityista huo-

miota.

Vastuut ja yhteisty6t Ketk& vastaavat mistékin viestin- | Viestintdvastuut on hyva vieda
nan osa-alueista? Miten viestinta | tehtavankuviin. Kumppanuudet ja
on organisoitu ja millaisia kump- | yhteistydkuviot ovat tarkeité erityi-
panuuksia on? sesti poikkeustilanteissa.

Resurssit Millaisia resursseja organisaatio | Tyypillisid resursseja ovat inhimil-

linen osaaminen, tieto ja tietamys,

tekniset vélineet ja raha.

Taulukko 2. Viestintastrategia (mukailtu Juholin 2013, 140)

4.4.1 Viestinnan nykytila ja arvot

Perusmaarittelyssa maaéritellddn viestinnan tarkoitus, tehtavat ja periaatteet, viestintakana-

vat, viestintavastuut ja -oikeudet, tavoitekuva (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 56). Vies-

tinnan nykytilan kartoitus kertoo, miten yritys viestii télla hetkella ja miten se tukee koko
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yrityksen strategiaa. Tilannekuvassa tarkastellaan sidosryhmia ja toimintaymparistéa. Tar-
kan tilannekuvan hahmottaminen auttaa maarittelemaan osuvimmat tavoitteet. (Juholin
2009, 101.) Nykytilanteen analyysissa hahmotetaan, milta yritys nayttaa sidosryhmien sil-
missa (Juholin 2009, 81).

4.4.2 Sidosryhmat

Vuorovaikutukseen pyrkivassa viestinndssa kohderyhman tunteminen on tarkeda. Viestin-
nan vastaanottaja vaikuttaa siihen, miten viestitdan, missa kanavissa, milla sisallolla viesti-
taan. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 14.) Sidosryhmét ovat ne tahot joihin yrityksen
toiminta vaikuttaa ja ne, jotka vaikuttavat yritykseen (Juutinen 2016, 124). Sidosryhmia
ovaat esimerkiksi omistajat, asiakkaat, henkilostd, ympariston asukkaat, toimittajat ja muut

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

asiakkaat

suuri yleiso,
tiedotusvilineet ja tavarantoimittajat
kansalaisjarjestot

yritys

paikallisjarjestot henkilosto

viranomaiset rahoittajat ja
ja paattajat osakkeenomistajat

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

Strategisen suunnittelun kannalta sidosryhmét tulee tunnistaa ja jaotella erilaisiin alaryhmiin
sen perusteella missé vuorovaikutussuhteessa ne ovat yrityksen kanssa (Juholin 2017, 78).
Viestinndn sidosryhmé&analyysissa otetaan selvad, mita yritykselta ja sen viestinnalta odo-
tetaan, mitka ovat yrityksen sidosryhmat sekd heidan mielipiteensa, tietonsa ja mieliku-
vansa. Siina selvitetdan, millaisessa vuorovaikutuksessa sidosryhmét haluaisivat olla. Si-
dosryhméanalyysin voi toteuttaa lomakekyselylld, haastattelulla tai ryhmakeskustelulla.
(Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 56.)
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Sidosryhmien tunnistaminen on tarkea osa yritysvastuun rakentamista. Vastuullisuutta ra-
kentaessa selvitetaan sidosryhmien odotukset ja tarpeet ja ne maaraytyvat sen mukaan,
onko yrityksen toiminnalla vaikutusta sidosryhmaan. Odotukset voidaan selvittda erilaisin
keinoin, kuten tyotyytyvaisyys- tai vastuullisuusodotuskyselylla. Sidosryhmat maaritellaéan
kahteen joukkoon: 1. Sidosryhman merkitys yritykselle ja 2. Yritystoiminnan merkitys sidos-
ryhmalle. Aktiivinen kommunikointi avainsidosryhmien kanssa on merkityksellista. (Liappis
ym. 2019, 223.) Mita tarkemmin sidosryhmé& on méaritelty, sitd helpompi on kohdentaa vies-
tint& heille sopivaksi. Monimutkaisille yritysvastuuviesteille parempi kohderyhméa on paikal-
liset paattajat, aktivistit tai ymparistoryhmat. Viestintavalineiden tulee olla sopivia ja vastata
kohderyhméan odotuksiin. (Pohl & Tohlhurst 2010, 136.)

4.4.3 Sisallollinen ja visuaalinen maarittaminen

Siséllolliseen maarittelyyn kuuluvat perusviestien, avainviestien, ydinviestien ja tarinan
maatrittely. Ne toimivat kertojana eri yhteyksissa yrityksesta kerrottaessa. Tarinat rakentuvat
yrityksen sisélta, ja sen paahenkildind toimivat organisaation oma henkilékunta. Maine, ta-
rina ja perusviestit perustuvat todellisuuteen. (Juholin 2017, 82-83.) Maarittely tarkoittaa
tassa yhteydessa valintaa, eli paatoksia siita mika auttaa yritysta erottumaan kilpailijoista ja

toimintaymparistosta ja mika on strategian kannalta tarke&aa. (Juholin 2017, 84.)

Tavoitekuva on mielikuva, jonka yritys haluaa valittdé ja synnyttaa sidosryhmissa. Tarinat
ovat tapa, jolla yritys voi kertoa sille merkityksellisista asioista. Hyvat yritystarinat ovat us-
kottavia ja ainutlaatuisia. Tarinan pitaisi vastata kysymyksiin keitéd olemme, miten toiminne
ja minne olemme menossa. (Juholin 2009, 79.) Strategisten perusviestien lisaksi tarvitaan
teemoja viestinnan sisalloksi. Teemat ovat aiheita tai kysymyksia eli missiosisalttja, jotka

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

Visuaalinen maarittely 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 pidemmalla aikavalilla. Visuaalisuus
vahvistaa yrityksen tarkeimpid arvoja. Visuaaliset maarittelyt tehdéan useiksi vuosiksi ja
niiden muutokset johtuvat yleensa organisaation muutoksesta tai visuaalisen ilmeen van-
hentumisesta. (Juholin 2017, 86.)

4.4.4 Viestinnan tavoitteet ja mittarit

Viestintastrategian tavoitteena on tukea koko organisaation strategiaa. Viestinnan tavoitteet
asetetaan sidosryhmittain tiedon lisdéntymiseen, asenteiden muuttumiseen, uskomuksiin

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

brandin vahvistuminen tai asiakastyytyvaisyys. (Juholin 2009, 99 & 101.)

Viestinnan strategisia tavoitteita (kuvio 5) voi olla esimerkiksi yhteison tunnettuus, yrityksen
maineen, brandin tai imagon vahvistuminen, keskeisten teemojen néakyvyys julkisuudessa,
yrityksen arvojen tunnettuus ja toimivuus omassa tydyhteisdssd, organisaation strategian
tuntemus ja ymmarrys, tydhyvinvointi, henkilston ja muiden sidosryhmien sitoutuminen tai
vaikuttaminen yhteiskunnallinen paatoksentekoon. (Juholin 2009, 103.) Ydinviesti eli visio-
viesti toistuu viestintatilanteissa yhdistaen tavoitekuvan ja visuaalisen ilmeen. Lopuksi teh-
daan strategia siita, miten viestinta tukee tavoitekuvaa, ja miten tavoitteet saavutetaan. Ta-
voitteiksi voidaan asettaa esimerkiksi yrityksen tunnettavuuden kasvaminen, tuotetietoisuu-
den lisdantyminen tai tydnantajan maineen kasvu. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 57-
58.)

" yhteison

\ tunnettuus

“

vaikuttaminen —— maine. brandi
| yhteiskunalliseen | ' ’

\péétdksentekoon \ imago

- ’ S

henkiloston ja Vles“n nan / keskeisten
muiden ( H teemojen
l\l sidosryhmien |‘ St rategISIa ‘. nakyvyys

N e

\ sitoutuminen Qavo'ttelta \ julkisuudessa

arvojen
tyShyvinvointi tunnettuus ja
| viestinnan | toimivuus

nakokulmasta omasssa
/ tyOyhteisossa
e organisaation

N —
‘ strategian -
\ tuntemus ja

\ ymmarrys

N

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

Mittarit mittaavat viestinndn onnistumista seka ldytavat kehittdmisen kohteita ja ne voidaan
maaritella sidosryhmittain. Mittareiden hyddynnettdvyyden kannalta niiden tulosten tulee

olla patevia eli valideja. Tunnettuus on yksi yleisimmin kaytetyista viestinnan mittareista.
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Vaikuttavuuden mittareita ovat esimerkiksi asiakastyytyvaisyys, osakekurssi, markkina-

osuus tai lakialoitteen I&pimeno. (Juholin 2009, 105-106.)
4.4.5 Vastuuttaminen ja resurssit

Viestintavastuu voidaan maarittdé useista ndkokulmista. Rakennel&dhtdinen vastuuttaminen
maarittelee vastuut yksikoissa, tai prosesseissa, jolloin viestinndsta vastaa vastuullinen ve-
taja. Toimintokohtainen vastuu jakautuu esimerkiksi viestintd&n, markkinointini ja myyntiin.
Sidosryhmaviestintaan voidaan katsoa asiasta parhaiten kommunikoiva tai asiantunteva
henkild. Siséisen viestinnan vastuuseen on useita vaihtoehtoja, kuten johto, esimies tai tii-
minvet&dja. (Juholin 2009, 89-90.) Viestintayksikon tehtéavana on yrityskuvan ja viestinnén
kehittdminen (Juholin 2009, 92). Viime kadessa viestinnasta vastaa ylin johto. Viestintavas-
tuu voidaan jakaa tehtadvankuvien, organisaatiorakenteen tai -roolien, viestinnan toimintojen

tai sidosryhmien mukaan. (Juholin 2017, 87.)

Resurssit pitavat sisalladn yrityksen aineelliset ja aineettomat voimavarat (Juholin 2009,
94). Resursseja voidaan arvioida laadun, maaran, ajan tai tavoitteiden nakdkulmista. Yri-
tyksen resursseja ovat ammatillinen osaaminen, tieto, teknologia, viestinnan keinot ja foo-
rumit seké raha. (Juholin 2009, 94.) Resurssien analysoinnin avulla voidaan tahdata tavoit-
teisiin (Juholin 2017, 88).

Tarkein resurssi on henkiloston tietotaito, valmiudet, asenteet ja ammattietiikka. Osaamis-
alueita ovat esiintyminen, projektien hallinta, kirjoittaminen eri alustoilla ja johtaminen. Eri-
tyisosaamisen alueita ovat taas markkinointiviestinta, sijoittajaviestinta ja verkkoviestinta.
(Juholin 2017, 88.) Tekniikkaan lukeutuvat muun muassa digitaalinen viestintatekniikka, ku-
ten sosiaalisen median kanavat, sahkoposti ja internet, ja perinteinen toimistotekniikka, ku-
ten puhelimet, kamera ja kopiokoneet. Raha on resursseista se, joka maaraa kuinka paljon
muita resursseja on kaytettavissa ja miten niitd voidaan kehittdd. (Juholin 2017, 89.) Re-
surssianalyysi kertoo, millaisesta viestinnassa tarvitaan tietoa, asiantuntijuutta ja ammatti-
taitoa sekad minkalainen tekniikka ja budjetti yrityksella on kaytettavissa (Kortetjarvi-Nurmi
& Murtola 2015, 56). Se laaditaan kirjallisesti ja viestinnan tavoitteisiin peilattuna (Juholin
2009, 97).
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5 TUTKIMUSASETELMA JA TUTKIMUSTULOKSET
5.1 Tutkimusstrategia

Tassa tutkimuksessa tutkimusstrategiana kaytettiin konstruktiivista tutkimusta. Konstruktii-
visen tutkimuksen tuotoksena luodaan esimerkiksi uusi jarjestelma, malli tai suunnitelma.
Konstruktiivisessa tutkimusmenetelmassa rakennetaan uutta tietoa jo olemassa olevan teo-
riatiedon ja uuden empiirisen tiedon pohjalta ja sen avulla pyritdan muuttamaan yrityksen
toimintaa ja kaytantoja. (Ojasalo ym. 2014, 65-66.) KehittdAmishankkeen tarkoituksena oli
l0ytéda uusia vastuullisuusviestinnan ratkaisuja ja toteutuksena kehittdd vastuullisuusvies-
tinn&n strategia. Konstruktiivinen tutkimus sopii opinnaytety6hon koska sen avulla saadaan
aikaan uudenlainen ja teoreettisesti perusteltu ratkaisu, seké konkreettinen tuotos kaytan-

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

Konstruktiivinen tutkimus toteutetaan aktiivisessa kanssakaymisesséa tutkimuksen hyédyn-
tajien, esimerkiksi yritysjohdon, kanssa. Tuotos on ratkaisuna puolueeton ja teoreettiseen
tietdmykseen perustuva. (Ojasalo ym. 2014, 65-66.) Konstruktiivisen tutkimuksen prosessi
pitda sisdllaan syvallisen teoreettisen ja kaytannollisen tiedon hankinnan, ratkaisun laatimi-
sen ja sen testaamisen, teoriakytkenttjen nayttdmisen ja ratkaisun uutuusarvon osoittami-

sen seka soveltamisalueen laajuuden tarkastelun. (Ojasalo ym. 2014, 67.)
5.2 Tutkimuksen vaiheet

Tutkimuksen aiheen valinta ja kohdeyrityksen etsiminen kaynnistyi syksylla 2020. Kohde-
yritys |0ytyi ottamalla henkildkohtaisesti yhteytta ja ehdottamalla kehittamistehtavan toteut-
tamista. Kohdeyritykseksi valikoitui startup-vaatebrandi Ihana omien mielenkiinnon kohteit-
teni ja vaatealan tyokokemuksen pohjalta. Tasta lahti liikkeelle kehittamistutkimus, jonka
vaiheet on kuvattu kuviossa 6. Aiheen valintaa pohdittin yhdessa yritysjohdon kanssa ja
elokuussa 2020 kaydyssa palaverissa keskusteltiin aiheen taustoista ja yrityksen nykyti-
lasta. Tyon tekemisesta sovittiin toimeksiantajayrityksen kanssa syyskuun alussa, jonka jal-

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

Teorialahteisiin ja tutkimusmenetelmiin perehdyttiin loka-marraskuussa 2020. Teoriaan pe-
rehtyessa pyrittiin etsimaan taustatietoa eri lahteistad monipuolisesti. Lahteiden avulla halut-
tiin perehtya syvallisesti vaateteollisuuden eri muotoihin, toimitusketjun vastuullisuuteen,
yritysvastuun kasitteeseen ja sen toteutumiseen vaateteollisuudessa, seka vastuullisuus-
viestintddn ja viestintastrategiaan. Teoriaosuuksista on kerrottu luvuissa 2, 3 ja 4. Lisaksi
etsittiin tietoa erilaisista aineiston keruutavoista, joista tyéhon valituista menetelmista on

kerrottu tarkemmin tassé luvussa.

Empiirinen tutkimus jakautuu kolmeen vaiheeseen: benchmarking-tutkimukseen seka yh-
teistydkumppaneihin ja kuluttajiin kohdistuviin haastatteluihin. Benchmarking-tutkimus ja
analysointi tehtiin marras-joulukuussa 2020 ja sidosryhméhaastattelut tammikuussa 2021.
Haastatteluaineisto litteroitiin heti haastattelujen jalkeen ja analysoitiin helmikuussa 2021.
Tutkimuksen tuotoksessa, eli vastuullisuusviestinnan strategiassa, on hyddynnetty kaikkia
edella mainittuja aineistoja. Vastuullisuusviestinnan strategia on kuvattu luvussa 6 ja se on
esitelty yritykselle maaliskuussa 2021. Opinnaytety® palautettiin arvioitavaksi ja esitettiin

loppuseminaarissa huhtikuussa 2021.
5.3 Aineiston keruu ja analyysimenetelmét

Taman tutkimuksen aineiston keruuseen on kaytetty laadullisia menetelmia. Konstruktiivi-
sessa tutkimuksessa aineiston keruu kannattaa tehda usealla eri tavalla, silla halutaan ke-
hittda jotakin uutta. Useimmiten aineistoa kerataén esimerkiksi haastatteluilla, kyselyilla ja
havainnoinnilla. Tutkimuksen aineiston keruuseen kaytettiin useita eri menetelmia, koska
tahdottiin kehittda jotain uutta eik& konstruktiivinen tutkimus rajaa mitd&n menetelmaa pois.
(Ojasalo ym. 2014, 68.)
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Tutkimuksen menetelmina kaytettiin benchmarking- menetelmaa seka puolistrukturoituja
haastatteluita. Tutkimuksessa haluttiin kayttda useita menetelmia, jotta saataisiin yrityksen
eri sidosryhmilta heitd koskevaa tietoa viestinnan merkityksesta. Benchmarking- tutkimuk-
sen tarkoituksena oli selvittdd, millaista vastuullisuusviestintda jo olemassa olevilla yrityk-

silla on ja miten sité on toteutettu.
5.3.1 Benchmarking- tutkimusaineiston kerays ja analysointi

Benchmarking- menetelmaa kaytetaan, kun halutaan tutkia omia kaytantgja verrattuna me-
nestyvaan yritykseen tai sen kaytantoon, ja kun kaytanteista halutaan oppia. Menetelmé
soveltuu hyvin selvapiirteisten kohteiden kehittdmiseen. Prosessi alkaa kehittamiskohteen
tunnistuksella. Seuraavassa vaiheessa etsitdén vertailukohteet, joissa kehittdmistehtavaa
toteutetaan paremmin tai joiden maine on parempi kuin oma kehittamiskohde. Viimeiseksi
kerataan tiedot siitd, 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 myds molempia hyddyttdvaa. Benchmarking ei ole muiden jaljittelya tai
matkimista. Menetelmassa voidaan kayttdd muitakin kuin omalla alalla tutkittavassa asi-
assa menestyneita yrityksid. (Hotanen ym. 2001, 6-13.) Vertailua tehdaan esimerkiksi kil-

pailijoiden tai toisten toimialojen organisaatioiden kanssa (Ojasalo ym. 2014, 186).

Benchmarking- tutkimuksessa vertailtavat yritykset valittiin Eettisen kaupan puolesta Ry:n
tekeman Rank A Brand raportin perusteella, joka luokitteli suomalaisten vaatebrandien yri-
tysvastuuta ja sen lapinakyvyytta syksylla 2020. Rank A Brand -vertailussa kriteereina kay-
tettiin selkeitd vastauksia ilmastotoimien, ymparistétoimien, seké tyo- ja ihmisoikeuksien
viestinndssa. (Eetti 2020a, 3, 6-8.) Vertailun kohteeksi valikoituivat suomalaiset vaatealan
yritykset, jotka menestyivat Rank A Brad tutkimuksessa parhaiten. Naitd yrityksia olivat:
FRENN, Globe Hope, PaaPii, Papu ja Aarrelabel. Kaikki yritykset on perustettu 2000-lu-
vulla. Naista yrityksistd kohdeorganisaation kilpailijoita ovat PaaPii, Papu ja Aarrelabel,
koska ne valmistavat lastenvaatteita. FRENN on miehille suunnattu vaatebrandi ja Globe

Hope taas valmistaa naisten sekd miesten vaatteita ja asusteita.

Tassa tutkimuksessa vertailtava aineisto keréttiin valikoitujen Kilpailijoiden ja muiden vas-
tuullisuusviestinndssa menestyneiden yritysten tuottamasta vastuullisuuden materiaalista
internet-sivustoilla ja sosiaalisen median kanavissa. Vertailun aiheina olivat teoriaosuu-

dessa havaitut vastuullisuusteemat ja vastuullisuusviestinnén toteuttaminen.

Verkkosivujen vertailussa havainnoitiin, mistd kohtaa verkkosivuja vastuullisuusosio 16ytyi

ja miten se oli tuotu esille. Vertailua tehtiin ymparistoteemasta, sosiaalisesta teemasta, ja
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vastuullisuustavoitteista ja -mittareista yritysten verkkosivuilla. Ympéaristdteemassa vertail-
tiin viestintaa materiaalien kaytosta, sertifikaateista, energian kaytosta, materiaalitehokkuu-
desta, paastoista seka ilmastonmuutoksen ehkaisysta, jatteista ja kemikaaleista. Samalla
tutkittiin myds, kuinka kestavasta suunnittelusta on viestitty ja viestitdanko materiaalien al-
kuperasté. Tuotteen elinkaareen liittyen vertailtiin, kuinka yritys neuvoo hoitamaan tuotteita,
l6ytyykd yritykselta tuotteiden koko-opas, onko yrityksella tarjolla tuotteiden korjauspalve-
lua, kierratysohjeita ja neuvotaanko, miten tuote havitetdan. Sosiaalisen vastuun osiossa
vertailtiin yritysten tyooloja, ihmisoikeuksia, tyontekijoiden koulutusta ja missa tehtaissa
tuotteet valmistetaan. Lisaksi vertailtiin, viestitaanko yrityksen vastuullisuuteen liittyvista ta-

voitteista ja mittareista seka brandien arvoista.

Liséksi yritysten vastuullisuusviestintaa vertailtiin Facebookissa ja Instagramissa. Vertailua
tehtiin sosiaalisen median alustoille tehtyjen julkaisuiden kesken. Lisaksi tarkkailtiin, oliko
yrityksilla erillista vastuullisuuskohokohtaa Instagramissa ja millaisia hashtageja julkai-
suissa oli kaytetty. Kohokohta on Instagram- tarina, joka ei havia 24 tunnin jalkeen vaan
sdilyy tilin profiilissa kuvien ylapuolella (Virtanen 2019). Hashtag on puolestaan avainsana,
joka toimii myos julkaisun hakusanana ja kertoo kuvan aihepiirista (Seppala 2015). Tutki-
muksessa pyrittiin havainnoimaan, oliko erilaisiin vastuullisuuskampanjoihin osallistuttu so-

siaalisen median alustojen kautta.

Loydetyt havainnot kirjattiin taulukkoon (Liitteet 1-7). Aineisto analysoitiin vertailemalla ke-
rattya sisaltoa teoriaosuudessa nousseisiin vastuullisuusteemojen paakohtiin ja lopuksi sita
verrattiin kohdeyrityksen tuottamaan siséltoon vastuullisuusviestinndsta. Analysoinnissa
tunnistettiin vastuullisuusviestinnan kehittdmiskohteita ja menestyneilta yrityksilta voitiin op-
pia kuinka laajaa ja tarkkaa vastuullisuusviestinta on ja miten sita on toteutettu. Benchmar-
king- tutkimus tehtiin marras-joulukuussa 2020. Verkkosivut, sosiaalinen media seka vas-
tuullisuus uudistuvat jatkuvasti, joten tutkimusta ei voida toteuttaa samanlaisena mythem-

pana ajankohtana.

5.3.2 Haastattelu

Toiseksi tiedonkeruumenetelméksi valikoitui puolistrukturoitu haastattelu. Haastattelu on
yksi yleisimmista tiedonkeruumenetelmista, koska silla saadaan kerattyd nopeasti syvallista
tietoa. Etenkin yksiloa korostaviin tutkimuksiin haastattelut sopivat hyvin. (Ojasalo ym 2014,
106.) Haastattelu sopi tdhan opinnaytetydhdon menetelmana hyvin, silla sen avulla saatiin
haastateltavien ndkékulmat ja &ani esille (Hirsjarvi ym. 2013, 164). Haastattelu on menetel-
mana joustava, silla haastattelun aikana on mahdollisuus toistaa kysymyksia, oikaista vaa-

rinkasityksia ja kyda keskustelua haastateltavan kanssa. Haastattelijalla on mahdollisuus
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havainnoida haastattelutilanteissa ja valita henkil6t, joilla on riittdavaa asiantuntemusta tai

kokemusta tutkittavasta aiheesta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 73-74.)

Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymysten jarjestysté ja sanamuotoja voitiin vaihtaa,
mutta kysymykset oli silti laadittu ennakkoon. My6s uusia kysymyksia voitiin esittédé ja en-
nalta valmisteltuja kysymyksia jattaa pois. (Ojasalo ym. 2014, 108.) Haastattelulomakkeita
tehtiin kaksi eri sidosryhmien nakdkulmasta, koska haluttiin ottaa selvaé vastuullisuusvies-
tinnan nakemyksista yrityksen ostaja- ja myyjapuolilta. Haastateltavia valitaan kaikista si-
dosryhmistd, joita asia koskee, koska kaytdnndssa 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 kysymyksia eri

sidosryhmille. Osittain kysymykset poikkesivat toisistaan tutkimuksen tavoitteen mukaan.

Toinen haastattelulomake tehtiin lhanan olemassa oleville yhteistydkumppaneille, toimitta-
jille ja jalleenmyyijille (Liite 8). Toinen haastattelulomake kohdennettiin kuluttajille (Liite 9).
Liséksi tutkimuksen alkuvaiheessa haastateltiin toimeksiantajaa sahkdpostihaastattelulla
3.9.2020 tyon taustoista seka kehitystehtavan tavoitteista ja 3.2.2021 vastuullisuusviestin-
nan strategisista tavoitteista (Liite 10). S&hkdpostihaastattelussa kysymykset lahetettiin
haastateltaville ja dokumentoitava aineisto syntyi, kun haastateltavat vastasivat kysymyk-
siin ja haastattelija esitti jatkokysymyksia. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 3.1.) Toimeksiantajan

haastattelujen tuloksia on kuvattu tyon luvussa 5.5.

Haastatteluissa oli tarkoitus saada selville, millainen on sidosryhmia kiinnostava vastuulli-
suusviestinta. Haastattelukysymysten teemat laadittiin benchmarking- tutkimuksen perus-
teella loytyneista vastuullisuuden teemoista. Haastatteluissa kartoitettiin sidosryhmia kiin-
nostavia vastuullisuusteemoja ja niista viestimistd, viestintédkanavia ja keinoja. Lisaksi haas-
tatteluissa selvitettiin vastuullisuuden merkitysta sidosryhmille ostopaattksissa seka miten
yritys voisi auttaa kuluttajaa vastuullisessa ostopaatdksen tekemisessa. Molemmat lomak-
keet testattiin ennen haastattelua Oulun yliopiston opiskelijan ja Helsingin yliopiston tutkijan

toimesta.

Haastattelut tehtiin tammikuussa 2021 yhteenséa neljélletoista haastateltavalle. Haastatel-
taviksi valittiin yrityksen todelliset yhteistybkumppanit. Haastattelut koostuivat kohdeyrityk-
sen yhteistydkumppaneiden (4) ja kuluttajien (10) haastatteluista. Kuluttajahaastatteluun
valittiin otanta Instagram- kanavan kautta, koska tutkimuksen kehittdmishankkeessa halut-
tiin kehittda yrityksen sosiaalisen median vastuullisuusviestintdé ja haluttiin, ettd haastatel-
tavat ovat jo valmiiksi tietoisia kyseisista kanavista ja osaavat esittda ajatuksia sosiaalisen

median kanavien kehittamiseksi.
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Ennen yhteistybkumppaneita koskevaa haastattelua haastateltaville lahetettiin saatekirje ja
my0Os haastattelukysymykset noin viikkoa etukateen sahkdpostilla. Kysymykset lahetettiin
etukateen haastateltavien toiveesta. Kun haastattelussa halutaan saada mahdollisimman
paljon tietoa asiasta, on perustelua lahettda kysymykset haastateltavalle etukateen (Tuomi
& Sarajarvi 2018, 3.1). Kuluttajia koskevaa haastattelua varten kysymyksia ei lahetetty etu-

kateen.

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 eika tarkoituksena ollut val-
mistautua haastatteluun tai edetéa sanatarkasti haastattelukysymysten mukaan. Haastatte-
lussa tutkijan sananpainot, lasnéolo, asenne ja kokemus vaikuttavat tutkimuksen lopputu-
lokseen. Harjoittelemalla haastattelua saadaan haastattelusta rennompi ja tutkimustulokset
voivat olla kattavampia. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 103-104.) Aidoissa toimintaymparistoissa
tehdyt haastattelut antavat syvéllisempaa tietoa (Ojasalo ym. 2014, 106). Haastattelut to-
teutettiin etayhteydella koronapandemian vuoksi. Ennen toteutusta testattiin lomakkeen li-
saksi haastattelun teknisid ominaisuuksia nauhoituksen osalta. Haastattelut toteutettiin pu-

helimitse seka Teams- sovellusta kayttaen. Nauhoitus tehtiin Ipadin sanelinohjelmalla.

Haastateltaville annettiin tiedot haastattelun tarkoituksista ja taustasta ennen haastattelun
aloittamista. Haastateltavilta kysyttiin lupa aineiston keraysta ja nauhoitusta varten ennen
haastattelun alkua. Haastateltaville kerrottiin, etté aineisto kerataan yhteen ja tutkimustu-
lokset esitetdan anonyymisti, niin ettei haastateltavan henkil6llisyytta voida tunnistaa. Haas-
tattelut kestivat yhteensa 14 tuntia, jona aikana voitiin keskittya haastatteluihin ilman erillisia
hairiotekijoita. Haastattelujen aikana huomattiin vastausten alkavan toistaa toisiaan, vaik-

kakin kysymyksia esitettiin eri suunnista tutkimuksen tavoitteiden saavuttamiseksi.
5.3.3 Haastatteluaineiston litterointi ja analysointi

Aénitetyt haastattelut litteroitiin eli kirjoitettiin auki. Kehittamistehtavasta riippuen litterointi
tulee tehda sanatarkasti tai yleiskielella (Ojasalo ym. 2014, 107-108). Litterointi tehtiin vali-
koiden, niin etta tutkimuksen kannalta merkittavimmat asiat kirjoitettiin sanatarkasti (Hirjs-
jarvi ym. 2014, 222). Tassa tutkimuksessa aanitetyt aineistot litteroitiin mahdollisuuksien
mukaan heti haastattelun jalkeen. Litterointi luettiin useita kertoja teoriayhteyksien 16yta-
miseksi (Ojasalo ym. 2014, 110). Litteroitua aineistoa kertyi yhteensa neljastd haastatte-

lusta 33 sivua (fontti: calibri fonttikoko:11 rivivali:1).

Aineiston analysointiin kaytettiin sisallon analyysia, mika on perusmenetelma, jota voidaan

kayttaa kaikissa laadullisen tutkimuksen aineistojen analysoinnissa. Sisallon analyysilla on
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mahdollista tehda monenlaista tutkimusta. Tutkittavasta ilmidsta pyrittiin sisalléon analyysin
avulla saamaan tiivistetty ja yleinen muoto (Tuomi & Sarajarvi 2018, 4.4.). Varsinaisena
tekniikkana siséllon analyysissa voidaan pitdd aineiston luokittelua, teemoittamista ja tyy-
pittelyd. Teemoittelu keskittyy teemojen ymparille eli siihen, mita kustakin teemasta on ker-
rottu. Tekniikalla pyritaan ryhmittelemaan aineistoa aihepiirien mukaan. Viimeistaan tassa
vaiheessa on hyva paattaa, hakeeko aineistossa samankaltaisuuksia vai eroavaisuuksia.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 4.1) Haastattelun tarkoitus oli saada selville mitkd vastuullisuus-
teemat ovat sidosryhmille tarkeité ja miten niisté tulisi viestid. Aineistoissa usein esiin tulleita
iimi6ita tai asioita tarkastellaan teema-alueittain, mihin se on purettu. (Ojasalo ym. 2014,
110.)

Sisallén analyysin perusteet ovat tulkinnassa ja paattelyssa, jossa edetdaan kohti kasitteel-
listd nakemysta. Haastateltuja pyrittiin ymmartamaan analysoinnin jokaisessa vaiheessa, ja
johtopaatoksissa esittdmaan mitd nama asiat tutkittaville merkitsevat. (Tuomi & Sarajarvi
2018, 4.4.3.) Litteroinnin jalkeen alkuperainen aineisto pyrittiin pelkistamaan. Aineiston pel-
kistdminen eli redusointi tarkoittaa sita, etta kaikki tutkimukselle epdolennainen karsitaan
pois. Taulukossa 3 on havainnollistettu aineiston redusointia. Aukikirjoitetusta aineistosta
etsittiin tutkimustehtavaa kuvaavia ilmaisuja ja ne listataan allekkain erilleen alkuperaisesta

aineistosta. (Tuomi& Sarajarvi 2018, 4.4.3.)

Alkuperéinen ilmaus Pelkistetty

Mistd materiaalista vaate tehty esim. luonnonkuidut, villapaita, merinovilla, | materiaali
tai siind on muuta luonnonmateriaalia uusiomateriaali, vihemman keino- ]
o ) o ) . - luonnonkuidut
kuituja. Mulle merkitsee tosi paljon takeissa se, ettd on untuvaa, mistéa un-
tuva on, valttaisin keinokuituja, hinta, vaikka piententoimittajien asioita ha- | mista untuva on
luaisin ostaa, niin ei valttamatta talous riitd, etta ostaisin 200 euron neu-
hinta
leita, vaikka haluaisi. Lastenvaatteissa haluan ostaa muuta kuin muilla.
Tykkaan myos kierratettyja ostaa. Tarpeeseen tulee ostettua jotain, ei mieti | kierratetty

niin tarkkaa jos ostaa perus teeppareita. Silloin helppous merkitsee.
helppous

Arvostan materiaalien hyvaa laatua ja ettd ne olisi mahdollisimman pit- | materiaali
kaikaisia. Pyrin valttaméaan pikamuotia, jotka menevat parin pesukerranjal- |
. ) . ) . ) ) | pitkaikaisyys
keen huonoksi. Neuleissa villaa tai alpakkaa pyrin suosimaan. Hinta vai-
kuttaa jonkun verran, koska olen opiskelija, mutta pyrin ostamaan harvem- | laatu

min, jolloin se ei ole paatekija. Vaatteen laatu ja pitkaikaisyys.
hinta
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Se tarve ja vahvasti mistd materiaaleista tehty. tarve

materiaali

No kylla semmoinen kotimaisuus. Jos ostan uutena niin katson ettd ne on | kotimaisuus

vastuullisesti tuotettuja. o
vastuullisesti tuotettu

Vaatteiden kayttokokemus vaikuttaa, ennakko kokemus merkeisté tai mal- | kayttékokemus
leista, niisté vaatteista mité talla hetkella olen ostanut. Uusissa merkeisséa Konaks
ulkonéko
vaatteen ulkon&kd ja miten tehty ja se kaytettavyys vaikuttaa ostoon.

miten tehty

kaytettavyys

Taulukko 3. Esimerkki aineiston redusoinnista.

Pelkistamisen jalkeen seuraava vaihe on ryhmittely eli klusterointi. Ryhmittelyssa aineis-
tosta etsitaan kasitteitd, jotka kuvaavat samanlaisuuksia ja/tai erilaisuuksia. Samaa kasi-
tettéa kuvaavat ilmaukset kootaan ryhmiksi ja alaluokiksi. Luokitteluyksikk® voi olla esimer-
kiksi tutkittavan ilmién piirre tai kasite. Alaluokat yhdistetdan ylaluokiksi ja ylaluokat taas
paaluokiksi, jotka nimetddn aineistosta nousseen ilmién mukaan. Klustrointia seuraa ainei-
son kasitteellistaminen eli abstrahointi. Tutkimustehtédvaan saadaan aineistolahtdisessa
analysoinnissa vastaus kasitteita yhdistamalla. Abrastahoinnissa kasitteitd yhdistetaan jat-
kuvasti teoriaan ja alkuperaisaineistoon, jolloin syntyy uutta teoriaa. (Tuomi & Sarajarvi
2018, 4.4.3))

Aineisto kéasiteltiin edelld mainitun mukaisesti ensin pelkistettyyn muotoon ja sen jalkeen
ryhmiteltiin toistuvat asiat alaluokiksi ja paaluokiksi. Paaluokat muodostettiin vastaamaan
kuluttajien ja yhteistybkumppaneiden odotuksiin vastuullisuusviestinnan kehittamiseksi.
Tutkimuksessa pyrittiin ymmartdmaan mitka asiat vastuullisuudessa ja siitd viestimisessa
ovat kuluttajille ja yhteistydkumppaneille merkityksellisia. Tutkimuksessa nousseisiin paa-
kohtiin nojaten muodostettiin kdsitys mita asioita vastuullisuusviestinnéssa tulisi kehittaa.
Nama kohdat on esitetty johtopaatoksissa. Johtopaatoksissa pyritddn ymmartdmaan haas-

tateltaville merkitykselliset asiat (Tuomi & Sarajarvi 2018, 4.4.3).
5.4 Benchmarking-tutkimuksen tulokset

Benchmarking-tutkimus koostuu vertailusta viiden eri suomalaisen brandin valilla. Bran-
deind olivat Papu, Aarrelabel, FRENN, PaaPii ja Globe Hope. lhanan vastuullisuusviestin-
tdd vertailtin viestinndn nykytilan selvittdmiseksi. Taulukossa 4 on esitetty tiivistetysti

benchmarking-tutkimuksen kohdeyritykset ja vertaillut vastuullisuusteemat. Benchmarking-
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tutkimuksessa vertailtiin yritysten vastuullisuusviestintéaa verkkosivuilla, Facebookissa ja In-
stagram kuvapalvelussa. Sosiaalisen median kanavissa havainnoitiin vastuullisuuteen kyt-
keytyvia merkint6ja, julkaisuja ja yrityksen profiilia 1.1.2020-1.12.2020. Tarkasteltavat tee-
mat on valittu kirjallisuuskatsauksen perusteella. Tutkimuksessa tarkasteltiin sitd, kuinka
yritykset kertoivat materiaaleista, sertifikaateista, suunnittelusta ja materiaalin alkuperasta.
Liséksi tarkasteltiin kertovatko yritykset oston jalkeisesta tuotehuollosta ja havittamisesta:
hoito-ohjeista, tuotteiden korjauspalveluista, pesuohjeista ja neuvovatko kierrattdmisessa.
Samoin tarkasteltiin miten energiankaytdsta, materiaalitehokkuudesta, paastoista, jatteista,
kemikaaleista ja pakkausmateriaaleista on kerrottu. Liséksi tarkasteltiin sosiaalisen vastuun
kysymyksista, miten yritykset kertoivat tydoloista, tydntekijoiden koulutuksesta ja kertovatko
yritykset milla tehtailla he valmistavat tuotteitaan. Tutkimuksessa vertailtiin yritysten vas-

tuullisuustavoitteita ja mittareita seké miten brandit toivat esiin arvonsa.

Vertailtavat brandit | Mita vertailtiin Kanavat

Ihana Clothing Ympéristéteema: materiaalit, sertifikaatit, suunnit- | Verkkosivut

telu, materiaalin alkupera, kemikaalit, paastét ja jat-
Papu o L o Facebook
teet, energiankayttd, materiaalitehokkuus ja leikkuu-

Aarrelabel jate, kemikaalit, pakkausmateriaalit Instagram
FRENN Elinkaariteema: hoito-ohjeet, koko-opas, korjauspal-
velu, kierratysohjeet, tuotteen loppusijoitus
PaaPii
Sosiaalisen vastuun teema: tyéolot, ihmisoikeudet,
Globe Hope

koulutus, valmistustehtaat
Vastuullisuustavoitteet ja -mittarit
Arvot, visio, missio

Vastuullisuuteen liittyvat merkinnét, julkaisut ja yrityk-

sen profiili sosiaalisen median kanavissa

Muut huomiot

Taulukko 4. Benchmarking-tutkimuksen kohteet ja vertaillut aiheet

Benchmarking-tutkimuksen yhteydessa tehtiin muita huomioita vastuullisuusviestinnan to-
teutumisesta. Papun vastuullisuuskatsauksessa oli erityisen hyvin tuotu esille vastuullisuus-
tavoitteet. Aarrelabelin vastuuraportti oli kattava ja se oli brandeista ainoa, joka toi esille
taloudellisen vastuun kysymyksia. Papu ja FRENN olivat viestineet vastuullisuudesta vain
englanniksi, mika heikensi vastuullisuusviestinnan ymmartamistéd. FRENN oli brandeista ai-

noa, joka oli kertonut kompensoivansa hiilijalanjalkensa. PaaPiin viestinta oli melko suppea,
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vaikka suomalainen tuotanto takaakin vastuullisemmat ty6olot ja jatteen asiallisen kasitte-
lyn. Globe Hope viesti yhteiskunnallisesta vaikuttamisesta ja kertoi erilaisista hyvantekevai-

syys- seké vastuullisuuskampanijoista, joihin yritys oli osallistunut. (Liite 7.)
5.4.1 Havainnot vastuullisuusviestinnasta verkkosivuilla

Jokaiselta vertailtavalta yritykselta 16ytyi verkkosivujen paasivulta oma vastuullisuuden osa-
alue, niin etta se oli helposti saatavilla ja selkedasti esillda, mutta asioista kertominen, rapor-
tointi ja tyylit vaihtelivat. Aarrelabelilla ja Globe Hopella 16ytyi vastuullisuusraportti, Papun
verkkosivuilta I0ytyi vastuullisuuskatsaus ja lopuilta (FRENN ja PaaPii) vastuullisuudesta ol
kerrottu erillisella vastuullisuussivulla. Aarrelabelin ja Globe Hopen vastuullisuusraportit oli-

vat tarkimmat ja kattavimmat vertailtavien brandien osalta. (Liite 1.)

Kaikki vertailtavat brandit perustivat liikketoimintansa vastuullisuuteen. Arvot oli mainittu net-
tisivujen "meista”- osuudessa tai vastuullisuusraportissa. FRENN oli brandeista ainoa, joka

ei tuonut arvojaan selkeasti esille. (Liite 1.)
5.4.2 Ymparistbvastuu

Ymparistoteemasta viestittiin laajasti ja tarkasti kaikkien bréndien verkkosivuilla. Kaikilla
vertailtavilla brandeilla oli lista kayttamista&an materiaaleista seka niille mydnnetyista sertifi-
kaateista ja ymparistomerkeista. Kaikki yritykset kayttivat materiaaleina GOTS ja Oko-Tex
sertifioituja materiaaleja. BCI sertifioitua puuvillaa kayttavat Aarrelabel, FRENN ja Globe
Hope. Aarrelabel oli havainnollistanut materiaalien kayttdd kuvan 5 mukaisella tavalla. Papu
kertoi jatkuvasti etsivdnsa vastuullisempia materiaaleja. Brandit olivat kertoneet myds ma-
teriaalien alkuperan vahintdankin osasta materiaaleja. PaaPii oli ainoa yritys, joka ei kerto-
nut sertifikaateista tarkasti tai ollut linkittanyt sertifikaatin nettisivuja tekstin yhteyteen. Globe
Hope oli linkittanyt myos allekirjoitetut sertifikaatit, mika lisasi uskottavuutta sertifikaattiin.
(Liite 2.)
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Materiaalit

bangoite)

Orgaanisen puuvillan osuus Puuvillan osuus
tuotannosta (GOTS -sertifioitu) tuotannosta

Kierrétettyjen materiaalien Mulesi P
osuus tuotannosta osuus tuotannosta

Lyocellin osuus tuotannosta Pellavan osuus tuotannosta

Elastaanin osuus tuctannosta Villon osuus tuctannosta

° 3

Kuva 5. Aarrelabelin materiaalien kaytto (Aarrelabel 2019, 35)

Suunnittelussa kaikki vertailtavat bréndit korostivat kestavyyttad. Papu ja PaaPii korostivat
my0s hitaaseen muotiin kuuluvaa ajattomuutta ja unisex-mallistoa. PaaPiin tuotteet oli kes-

tavyyden liséksi suunniteltu vastaamaan kysyntaan, mika vahentéaa ylituotantoa. (Liite 2.)

Bréandien energian kaytosta viestittiin hyvinkin eri tavoin. Kaikki brandit viestivat energian-
kulutuksesta jollakin tasolla ja jokainen yritys kaytti ainakin osittain uusiutuvia energianlah-
teitéd. Aarrelabel oli eritellyt energian kayton ja lahteet hyvin tarkasti, kun taas Globe Hope

ja FRENN viestivat vain toimistossa kaytetyn energianlahteen. (Liite 3.)

Papu, Aarrelabel ja FRENN viestivat ylijaamamateriaalien osuudesta. FRENN ja Papu ker-
tovat, miten he vahentavat yljadmamateriaalien syntya ja miten he hyddyntavat ylijaama-
kankaita. PaaPii ei kertonut ylijgdmamateriaaleista lainkaan. Globe Hope valmistaa kaikki
tuotteensa ylijadmamateriaaleista, joten tarvetta oman ylijgdman raportoimiseen ei niink&an
ole. (Liite 3.)

Kaikki muut brandit, paitsi PaaPii raportoi hiilidioksidipaastoistaan. Paastot olivat muilla
brandeilla eroteltu paastojen lahteisiin. Esimerkiksi Aarrelabel kertoi yrityksen paastojen ja-
kautuvan trikootuotantoon, kuljetukseen Portugalista Suomeen, omien ajoneuvojen
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kayttoon, hankintaan ja likematkustukseen. Laskelmissa yritys ei ottanut huomioon verk-
kokauppatilauksien kuljetuksesta kuluttajalle aiheutuvia paastdja. FRENN kertoi laskelmien
lisaksi, etta tuotannon ja tuotteen kaytdn paasttlaskelmat ovat viela tutkimuksen alla. Papu,
Aarrelabel ja FRENN kertoivat my6s edellisen vuoden paastoét ja miten he ovat onnistuneet
muuttamaan niitd. Brandeista kaikilla, paitsi PaaPaiilla, oli hiilineutraaliuus tavoite. FRENN

oli brandeista ainut, joka kompensoi hiilijalanjalkensa. (Liite 3.)

Jatteestd ja jatteenkasittelysta brandit olivat viestineet hyvin eri tavoin. FRENN ja Aarrelabel
olivat onnistuneet viestiméaén parhaiten jatteenkasittelysta ja he olivat erotelleet mista jat-
teet muodostuvat. Papu kertoi vastuullisuuskatsauksessa tuotantojatteen minimoimisesta,
ja, etta jatteet voidaan kompostoida kierrattaa tai polttaa. PaaPii ei kertonut jatteiden synty-
misesta tai kierrattamisesta. Jokainen brandi viesti kayttavansa turvallisia kemikaaleja ja
kaikki brandit kertoivat kayttamistaan pakkausmateriaaleista verkkokauppatilauksissa. Paa-
Pii viesti tehtaansa ja varastonsa sijaitsevan samassa rakennuksessa, joten tuotteita ei tar-

vitse erikseen pakata kuljetusta varten. (Liite 4.)

Elinkaareen liittyva viestinta erosi eniten brandien valilla. Vahiten elinkaaresta viesti Papu,
jolta ei lI6ytynyt ollenkaan tietoa tuotteen kierratyksestd, korjauksesta tai tuotteen loppusi-
joituksesta. Jokaiselta vertailtavalta brandilta [0ytyi hoito-ohjeet tuotteiden kestéavyyden li-
saamiseksi. Papu oli ohjeistanut materiaalien hoidossa erityisen tarkasti ja ymparistoa
saastavalla tavalla, muun muassa kehottaen kuivattamaan vaatteet ulkona ja pesemalla

pienemmissa lampdotiloissa energiaa saastamiseksi. (Liite 5.)

Kaikilta brandeilta, paitsi Papulta, |6ytyivat tuotteiden koko-oppaat. Tuotteiden korjauspal-
velut [6ytyivat Aarrelabeliltd, FRENN:ilta ja Globe Hopelta. Lisdksi FRENN ja Globe Hope
tarjosivat vuoden takuuta tuotteilleen, jona aikana korjauspalvelu on ilmainen. Globe Hope
oli erityisen hyvin neuvonut kuluttajaa tuotteiden kierrétyksen ja loppusijoittamisen suhteen.
Globe Hope kertoi ottavansa vastaan kaikki oman tuotannon tuotteet, ja kannustaa kulutta-
jaa kierrattdmaan ne tarjoamalla alekuponkia palautetuista kaytetyista tuotteista. Yritys ker-
toi myos mité heille palautetuille tuotteille tehdaan. Myos FRENN neuvoi erinomaisesti kay-

tetyn tuotteen kierratyksesta ja loppusijoituksesta. (Liite 5)
5.4.3 Sosiaalinen vastuu

Vertailtavista brandeista kaikki, paitsi PaaPii, viestivat tydoloista ja ihmisoikeuksien toteu-
tumisesta. Papu kertoo tydolojensa olevien reiluja, koska tuotanto on Euroopan maissa.
Aarrelabel viestii tydoloista hyvinkin tarkasti ja yrityksella oli listattu erilaisia mittareita tyo-
olojen seuraamiseksi. FRENN kertoi tuotantonsa tapahtuvan paikallisesti Baltian maissa,

missa lainsaadanto takaa ihmisoikeuksien noudattamisen. Globe Hope viesti tydoloistaan
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tarkasti ja kertoi muun muassa palkkauksesta, tyoturvallisuudesta ja -terveydesta. Kaikki
brandit, paitsi PaaPii, ovat solmineet Code of Conduct -sopimuksen ihmisoikeuksien kunni-

oittamiseksi. (Liite 6.)

Papu, Aarrelabel ja Globe Hope kertoivat kouluttavansa sdanndéllisesti tyontekijoéitaan. Papu
kertoi aloittaneensa vastuullisuuden jalkauttamisen vuonna 2018 kouluttamalla tydntekijoi-
taén. Aarrelabel viesti tyontekijoiden vuosittaisista koulutuksista ja Globe Hope kertoo ylei-
sella tasolla tyontekijoiden saavan koulutusta. FRENN ja PaaPii eivat viestineet tyontekijoi-
den koulutuksesta. Lisaksi kaikki vertaillut bréndit olivat julkaisseet tehdaslistat ja kertoivat
yhteistydkumppaneistaan. (Liite 6.)

5.4.4 Vastuullisuustavoitteet ja -mittarit

Kaikki brandit paitsi PaaPii viestivat vastuullisuustavoitteista ja mittareistaan, tosin hyvin eri
tavoin. Papulla ja Aarrelabelilla tavoitteet olivat selkeéasti esitettyna 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 kehittamiseksi ja se oli esitetty taulukossa. Aarrelabel
oli listannut vastuullisuusraportissa tavoitteet pakkausmateriaalin vahentamiseksi, ekologis-
ten materiaalien lisddmiseksi, pdastdjen vahentamiseksi ja toimittajien ymparistdasioiden
ja tyoolojen parantamiseksi. FRENNin tavoitteena vuodelle 2021 on vaihtaa kaikki materi-
aali GOTS- sertifioiduksi, museling- vapaaksi merinovillaksi ja kayttéda vahintaan puolet tuo-
tannon materiaaleista jo kerran kaytettyind materiaaleina. Globe Hope asetti tavoitteita
paastojen vahentamisesta, jatelajien kertymisen seurannasta, tuotannon ja muiden kulje-
tusten paastoista, toimittajien ja alihankinnan paastélaskelmien laatimisesta, hiilijalanjaljen
ja hiilikadenjaljen laskelmista vuodelle 2021. PaaPii ei viesti vastuullisuustavoitteistaan eika
mittareistaan. Aarrelabelin mittarit ovat tarkimmat ja niista on eniten viestitty. Aarrelabelilta
[6ytyvét mittarit niin taloudellisen, sosiaalisen kuin ekologisen vastuun mittaamiseen. Pa-
pulta, FRENNiIlta ja Globe Hopelta I6ytyivat hiilidioksidipaastdjen mittarit ja FRENNilta sekéa
Globe Hopelta jatelaskelmia. (Liite 7.)

5.4.5 Havainnot vastuullisuusviestinndsta sosiaalisessa mediassa

Facebookissa vastuullisuusviestintéd oli toteutettu I&hinna erilaisten julkaisuiden, linkkien ja
hashtagien muodossa. Kaikilta yrityksilta 16ytyi Facebookista vastuullisuuteen liittyvia julkai-
suja. Papulla oli julkaisuja tuotteiden laadukkuudesta ja kuvia Suomen luonnosta, mika an-
taa mielikuvan luontoa kunnioittavasta toiminnasta. Aarrelabel toi l&pinékyvasti toimin-
taansa esille videoiden avulla, jotka oli kuvattu vaatteiden tuotannon eri vaiheista. Lisaksi

Aarrelabel oli jakanut videon tuotteidensa pesulapusta loytyvasta QR-koodista [Quick
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Responce -koodi, joka mahdollistaa nopean lukemisen. Koodi voi sisaltaa tietoa eri muo-
doissa ja ohjata esimerkiksi internet-sivuille (QR-koodit.fi 2021).], jonka avulla voi jaljittaa
tuotteiden valmistuksen puuvillapelloille asti. FRENN korosti Facebook-julkaisuissaan vas-
tuullisuutta ja laadukkuutta. PaaPii oli julkaisut kuvia ompelimon tyonteosta, missa korostu-
vat suomalaisuus ja laadukas suunnittelu. PaaPaiilta |6ytyi videoita tuotannosta ja suunnitte-
lun eri vaiheista. Globe Hopen Facebook-julkaisuissa korostuivat kierratys, vastuullisuus ja

kestavyys. (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 brandien jul-
kaisuissa oli tuotu vastuullisuutta esille muun muassa korostamalla materiaaleja, tuotteiden
pitkaikaisyytta ja ajatonta suunnittelua. Kaikki yritykset olivat kdyttaneet vastuullisuusaihei-
sia hashtageja, kuten sustainablefashion, sustainability, ethicalfashion, slowfashion ja kier-
totalous. PaaPii oli yrityksista ainut, joka ei ollut osallistunut vertailtavana ajankohtana jo-
honkin vastuullisuuteen liittyvaan kampanjaan Instagramissa. Aarrelabel oli yrityksista ai-
noa, jolta l6ytyi erikseen liittyva vastuullisuuden kohokohta, jossa oli koottu tietoa yrityksen

vastuullisuusteemoista. (Liite 1.)
5.5 Kohdeorganisaation nykyinen vastuullisuus ja sen viestinta

Kohdeyritys Ihanan johtoa haastateltiin yrityksen vastuullisuudesta. Pyrkimyksena oli sel-
vittdd mitd kohdeyritykselle tarkoittaa taloudellinen vastuu, sosiaalinen vastuu ja ymparis-
tévastuu. Haastattelun tavoitteena oli selvittda mitéa vastuullisuus merkitsee yritykselle, jotta
saataisiin kasitys vastuullisuusviestinnan lahtékohdista ja yrityksen arvoista. Haastattelu
tehtiin sahkopostilla 3.9.2020.

Ihana kertoo haastattelussa taloudellisesta vastuusta, sosiaalisesta vastuusta ja ymparis-
tovastuusta. Taloudellinen vastuu merkitsee kohdeyritykselle ensisijaisesti pyrkimysta kan-
nattavuuteen. Kun kannattavuus on taattu, on yritys kykeneva huolehtimaan my6s sosiaa-
lisesta sekd ymparistbvastuusta. Aloittavan yrityksen taipaleella on selvaa, etta kannatta-
vaan liiketoimintaan paaseminen vie aikaa, ja vaatii tyota. Ihanalle taloudellinen vastuu
edella mainittu huomioiden tarkoittaa pitkajanteista ja suunnitelmallista ty6té kohti tavoitteita
kaytettavissa olevat resurssit huomioiden. Vastuullisuutta on myés toiminnan jatkuva kehit-

taminen. (Matinmikko, Helakari & Haapala 2020.)

Sosiaalinen vastuu tarkoittaa kohdeyritykselle seka oman, ettd kumppaneiden ja tydympa-
riston turvallisuutta. Ihanalle on tarkeaa, ettd oman tiimin yhteishenki pelaa. He haluavat

myO6s nahda, ettd kumppanit tekevat tyotddn mielekkaasti, huomioiden oman
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hyvinvointinsa. Ottamatta yksityiskohtaisemmin kantaa ihmisoikeuksiin, Ihana pyrkii kai-
kessa tekemisessa kunnioittamaan ihmisoikeuksia. (Matinmikko, Helakari & Haapala
2020.)

Vastuullisuus tarkoittaa lapinakyvyytté ja rehellisyyttd lhanan viestinnassa. Yritys haluaa
informoida asiakkaita parhaansa mukaan my@s tuotteisiin tai palveluun liittyvistd ongel-
mista, mikali ne vaikuttavat asiakkaaseen jollakin tavalla. Asiakaspalvelussa Ihana on kiin-
nostunut asiakkaiden tyytyvaisyydesta yritykseen kokonaisuutena, alkaen sosiaalisen me-
dian kanavan loytamisesta tai ensimmaisesté vierailusta verkkokaupassa. He haluavat tu-
kea asiakkaan tyytyvaisyyttd kokonaisuuden kautta, mihin siséltyy tietysti tuotteet, mutta
my6s mm. sosiaalinen media, verkkosivut ja niiden kayttbmukavuus, palvelualttius, palaut-
teeseen reagoiminen, asiakkaiden toiveiden huomioiminen tuotekehityksessa, seka kom-
munikointi asiakkaiden kanssa edella mainituissa kanavissa. (Matinmikko, Helakari & Haa-
pala 2020.)

Ymparistovastuu nékyy yrityksen toiminnassa heidan arvoissaan mainittuna kotimaisuuden
suosimisena. Vastuullisuutta on kotimainen, lahella tapahtuva ja hyvalla ammattitaidolla to-
teutettu vaatetuotanto. Lahituotanto minimoi logistiikasta aiheutuvaa ympéaristokuormitusta.
Suomalainen tydymparistod takaa tyontekijoilleen asialliset ja lain mukaiset tydolosuhteet,
tybajat, oikeudet ja korvaukset. Yrityksen kayttama kangas on kotimaista, Oko-Tex stan-
dardoitua ja silla on Avainlipun kayttboikeus. lhanan yhtené tuotannollisena tavoitteena on
tuotannon havikin minimoiminen. Siksi esimerkiksi kankaan leikkuujate pyritd&n hyodynta-
maéan sille sopivissa tuotteissa. Varaston koossa huomioidaan kunkin tuotteen ja koon ky-
synta. lhana pyrkii my6s kierrattdmaan tavaroita ja materiaaleja, esimerkiksi vaatteiden sai-
lytyksessa kaytetaan lahikaupasta noudettuja banaanilaatikoita. Pakkausmateriaaleiksi on
pyritty valitsemaan kierratysmateriaalista valmistettuja tuotteita. Kotimaisessa tuotannossa
ei kaytetd ymparistéa kuormittavia tai saastuttavia haitta-aineita. lhana haluaa olla mukana
tukemassa kotimaista tyéta hankkimalla mahdollisuuksien mukaan palveluja ja oheismate-
riaaleja suomalaisilta yrityksilta. Ihanalle tarkeda on pystya perustelemaan toki yritykselle
itselle, mutta myds asiakkaille tehdyt valinnat tuotteen elinkaareen liittyen. (Matinmikko, He-
lakari & Haapala 2020.)

Vastuullisuus on yksi yrityksen kulmakivista ja perustajat ndkevat vastuullisuuden tarkeédna
arvona itselleen, mutta myds yritykselle. Ihana viestii vastuullisuudesta verkkosivuillaan
sekd Facebookissa ja Instagram- kanavissa. Yrityksen vastuullisuusviestinnan nykytilaa on

kartoitettu tarkemmin benchmarking- tutkimuksessa.
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5.5.1 Ihana Clothing benchmarking

Ihanan vastuullisuusviestintaa vertailtin benchmarking- tutkimuksella. Tama toimi pohjana
nykytilankartoituksessa vastuullisuusviestinnan kehittdmiseen ja vastuullisuusviestinnan
strategian luomiseen. lhanan viestintdkanavia vertailtiin syksylla 2020, jonka jalkeen vas-

tuullisuusviestintaa on jo lahdetty kehittamaan.

Ihanan arvoja kotimaisuudesta, ekologisuudesta, kestavyydesta, mukautuvuudesta ja kayt-
tdmukavuudesta ei ole erikseen tuotu esille yrityksen verkkosivuilla, vaikkakin yrityksen pe-
rustamisesta on kerrottu Tarina-valilehdelld. Yrityksen viestinta yritysvastuun teemoista on
vahaista. Yrityksen kotisivuilta |16ytyvassa blogissa kerrotaan tarkemmin kankaan valmis-
tuksesta suomalaisessa tehtaassa. Kohdeyrityksen arvot ja tekeminen pohjautuvat haas-
tattelun perusteella vastuulliseen liiketoimintaan, mika ei kuitenkaan samalla tavalla vality

heidan viestinndssaan. (Liite 1.)

Verkkosivujen erillisella vastuullisuussivulla Ihana kertoo materiaaleina luomupuuvillaa,
jolla on GOTS ja Oko-Tex sertifikaatit. Sertifikaateista ei ole kerrottu nimen lisdksi enempaa
vastuullisuussivuilla. Suunnittelun on kerrottu olevan laadukasta ja ajatonta. Yritys kertoo
verkkosivuilla langan alkuperan olevan Turkista, mutta mainintaa puuvillan alkuperasta ei

ole, eika tarkkoja tietoja siitd missa lanka tehdaan. (Liite 2.)

Ihana kertoo tuotteen elinkaareen liittyen tuotteiden hoito-ohjeet verkkokaupassa tuotteen
yhteydessa. Koko-opas loytyy erilliseltd sivulta verkkokaupasta. Yritys ei neuvo tuotteen
korjauksessa, kierrattdmisessa tai havittdmisessa. (Liite 5.) Ihana ei kerro ymparistdoon liit-
tyen kayttdmistaan energiamuodoista, materiaalitehokkuudesta, eika paastoista. Yritys on
kertonut tuotannon olevan kotimaista, mik& osaltaan pienentaa kuljetuspaastoista aiheutu-
neita paastoja. (Liite 3.) Yritys ei myodskaan kerro tuotannosta aiheutuneesta jatteen maa-
rasta tai kayttamistaan kemikaaleista tai pakkausmateriaaleista. (Liite 4.) Ihana ei viesti so-
siaalisen vastuun teemasta, mutta yritys kertoo vaatteiden valmistuvan suomalaisena pien-
sarjatuotantona. lhana kertoo kangastehtaastaan blogikirjoituksessa, mutta tehtaan nimea
eika lankatehtaan nimea ole kerrottu. (Liite 6.) IThana ei mytskaan kerro mita tavoitteita tai

mittareita he kayttavat vastuullisuuden toteutumiseen (Liite 7.)

Ihanan Facebook-sivut eivat ole yrityksen aktiivisessa kaytdssa ja viimeisin julkaisu on tehty
lokakuussa 2020. Julkaisut Facebookissa ohjaavat |&hinna yrityksen muihin kanaviin. Jul-
kaisuissa on vastuullisuuteen liittyvia hashtageja, kuten Suomessa valmistettu, gotsorganic
ja oekotex. Yhdessa julkaisussa oli kerrottu tuotelappujen olevan kierratyspaperista valmis-
tettuja. (Liite 1.)
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Instagram-sivuilla yritys kertoo vastuullisuudesta useamman julkaisun yhteydessa. Julkai-
suissa kerrotaan vastuullisuudesta, muun muassa materiaaleista, suunnittelusta, tuotannon
kotimaisuudesta, ekologisuudesta ja pakkausmateriaaleista. Instagram-profiilista kay ilmi
yrityksen kotimaisuus ja julkaisuissa toistuvat samat merkinnat kuin Facebook-julkaisuissa-
kin kotimaisuudesta, vastuullisuudesta ja sertifikaateista. Kuvajulkaisuiden tekstityksissa on

korostettu kestavaa suunnittelua ja tuotteiden kayttoikaa pidentavia tekijoita. (Liite 1.)
5.6 Haastattelun tulokset

Haastatteluissa kaytiin lapi sidosryhmid kiinnostavia vastuullisuusteemoja ja niista viesti-
mistd, viestintdkanavia ja keinoja. Liséksi haastatteluissa selvitettiin vastuullisuuden merki-
tysté sidosryhmille ja miten yritys voisi auttaa kuluttajaa vastuullisen ostopaatoksen teke-
misessa. Haastattelujen perusteella l6ydettiin vastuullisuusviestinnan kehittamiseksi viisi
teemaa. Tarkeimmiksi vastuullisuusteemoiksi nousivat ymparistdvastuu, sosiaalinen vastuu
ja taloudellinen vastuu, joista yrityksen tulisi vahintdankin viestia. Lisaksi haastatteluiden
perusteella selvisi milla keinoin kustakin teemasta tulisi viestia ja missa kanavissa viestintaa
tulisi toteuttaa. Kuluttajaa kiinnostavan vastuullisuusviestinndn toteuttamiseksi l8ydettiin

myds vastauksia haastatteluiden perusteella.

Taulukossa 5 on esitetty kooste haastatteluissa nousseista vastuullisuusviestinnan tee-
moista, keinoista, kanavista, kuluttajia kiinnostavasta vastuullisuusviestinnan toteutumi-

sesta ja muista kehitysehdotuksista.

Viestinnan teemat = Viestinnan keinot Viestintdkana- Kuluttajaa kiin- | Muut kehitysehdo-

vat nostavan vas- tukset
tuullisuusvies-

tinnén toteutus

Ymparistovastuu: | lapinakyvéa verkkosivut: videot: kotimaisuus, yhtei-
selkei kaikki sollisyys, alihankin-
lyhyt, . .
g taketjun avaaminen
aitous oleellinen tieto |
. ) . ) tiivis,
visuaalinen, symboli yrityksen vas-

tuullisuudesta tekstitetty,
L . -ostopaatoksen yh-
Sosiaalinen vas- | tuotteen hintarakenne,

sosiaalinen tarinamuotoinen teydessa  helposti
tuu: idot k
aidot kuvat, . . :
media: o tieto  vastuullisuu-
tyéntekijdiden  kerto- kuvat: tarinallisia, P
mukset ajoittaista, aitoja

tehdasvierailuista kerto-
minen




Taloudellinen

vastuu:

hintarakenne

Elinkaariteema

hyvét hoito-ohjeet,
elinkaaritakuu

pesulapussa ohjeet
tuotteen kierratykseen
ja havittdmiseen

Vastuullisuusta-
voitteet ja -mittarit:

vertailtavuus
selkeys
ymmarrettavyys
numerot

ilmastopyrkimykset, hii-

lijalanjalki

kevyttd,
lapinékyvaa,
tarinallista,

vaikuttajan
kautta

blogi:

tyontekijan nako-
kulmasta, aito

infograafi: ytime-

kas, paljon tietoa

dokumentti
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Taulukko 5. Kooste haastatteluissa esille nousseista vastuullisuusviestinnan kehittamiskoh-

teista ja kiinnostavan vastuullisuusviestinnan toteuttamisesta.

5.6.1 Vastuullisuusteemat

Haastateltavilta kysyttiin, mista vastuullisuusteemoista kotimaisen yrityksen tulisi viestia.

Haastateltavat olivat samaa mielta siitd, etta yrityksen tulee viestia sen sosiaalisen ja ym-

paristvastuun teemoista. Taloudellisen vastuuteeman mukaisia mainintoja nousi esiin puo-

lella haastateltavista. Taulukossa 6 on kerrottu, mista asioista haastateltavat toivoivat koti-

maisen yrityksen kertovan.

Haastatteluissa esiin-

nousseet teemat

Ymparistovastuu

Sosiaalinen vastuu

Taloudellinen vas-

tuu

Haastatteluissa

esiinnousseet aiheet

materiaalit
ilmastonmuutos
paastot
kemikaalit

kuljetusten valimatkat

elin- ja ty6olosuhteet
palkkaus

koulutus
ilmapiiri/’'meininki”

tyoturvallisuus

verot Suomeen
verotus positiivisesti

hintarakenne

Taulukko 6. Kooste haastatteluissa esiin nousseista vastuullisuusteemoista

1. Ymparistévastuu




64

Ympaéristovastuusta viestiminen oli tarkeda suurimmalle osalle haastateltavista. Ymparist6-
vastuunteemasta haastateltavat halusivat tietda erityisesti yrityksen vaikutuksesta ilmas-
tonmuutokseen, paastoistd, materiaaleista, kemikaaleista ja kuljetuksista aiheutuvista
paastoistd. Haastattelussa selvisi, ettéd materiaalit ovat suuri ostopaatdkseen vaikuttava te-
kija. Osa halusi erityisesti valttda keinokuituja ja materiaalin laatu, kestavyys ja pitkaikaisyys
olivat myos ostopaattkseen vaikuttavia tekijoitd. Haastattelusta selvisi, etta tutkituille oli
merkityksellista tietd& missa olosuhteissa viljely tapahtuu, millaiset tyontekijoiden olosuh-
teet ovat ja kuinka paljon kankaan valmistukseen kuluu vetta. Monen haastateltavan mie-
lesta tieto materiaalin alkuperéasta oli kuitenkin vaikea I0ytaa ja se tulisi esittdd helposti ku-

luttajalle. Yksi haastateltavista totesikin materiaalin alkuperasta nain:

Kiva jos tuottaja kertoisi sen. Netista olen yrittanyt katsoa, mutta kuluttajalle tosi vai-
keaa. Kiva ettd brandit itse kertovat ja tieto helposti saatavilla. Sama kuin pesuohjeet
niin samanlailla voisi olla merkitty. Kuinka paljon luonnonvaroja kaytetty materiaalin
valmistukseen. Tuottajien on vaikeampi kertoa mutta hyva olisi, etta olisi enemman

tietoa alkuperasta.

Sertifikaatteja pidettiin osittain hyvina keinoina kertoa materiaalin vastuullisuudesta. Osa
haastateltavista piti sertifikaatteja hankalina, koska niihin tulee perehtyd, ja osa kyseen-
alaisti sertifikaattien luotettavuuden. Haastateltavat pitivat paastoista ja jatteiden muodos-
tumisesta viestimista tarke&na. Samalla useat haastateltavat kertoivat, etta tieto voi vaikut-
taa ostopaatokseen negatiivisesti tai etta tietoisuus ympadristén kuormittamisesta aiheuttaa
pahaa mielta. Paastoista viestiminen havaittiin myos usein vaikealukuiseksi ja tiedonsaanti
vaikeaksi kuluttajalle. Osa haastateltavista koki myds kemikaaleista ja pakkausmateriaa-
leista viestimisen tarke&nd. Haastateltavat halusivat tietdd paastoista ja jatteista yrityksen
nettisivuilta, sosiaalisesta mediasta, pesulapuista ja markkinoinnin yhteydessa. Tiedon ha-
luttiin olevan helppolukuista, lapinakyvaa ja vertailtavissa olevaa sek& symboleiden muo-

dossa esitettya.
2. Sosiaalinen vastuu

Kuluttajia koskevassa haastattelussa selvisi, ettd kaikki haastateltavat halusivat tietaa,
missa tyodoloissa vaatteita valmistetaan, toteutuvatko ihmisoikeudet ja koulutetaanko tyon-
tekijoita yrityksen toimesta. Haastateltavat pitivat sosiaalisen vastuun kysymyksia tarkeana
ja kiinnostavana. Etenkin oltiin kiinnostuneita tydolosuhteista, tyontekijoiden kohtelusta,

palkkauksesta, valmistustehtaista ja tyontekijéiden koulutuksesta. Lisaksi oltin
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kiinnostuneita kotimaisen yrityksen tydilmapiirista. Erds haastateltava kuvasti sosiaalista

vastuuta seuraavalla lailla:

Joo, se on tarkead, ettd kaikki nuo toteutuu. Se olisi kiva, jos toteutuisi kaikkien vaat-
teiden kohdalla niin ei tarvitsisi miettid onko ollut riistoa ja ihmisoikeuksia poljettu sil-
loin kun nama vaatteet on valmistettu. Toivoisi, etta kaikki yritykset ymmartaisivat,
ettd ihmisoikeudet on kaikilla, jokaisella tehdastyontekijalla ja jokaisella jakeluket-
jussa. Se olisi hyva nahda mitka yritykset ei kunnioita perusoikeuksia. Lahtdkohta olisi
jo se, etta tietenkin niita kunnioitetaan, etta se olisi jo koko brandin idea. Tai niin kuin
arvojen mukaan mentaisiin, ettei olisi vaarinkaytoksia. Ja tietenkin koulutus, etta paa-

sevat kehittymaan.

Yrityksen sosiaalisesta vastuusta haluttiin tietdd verkkosivujen ja sosiaalisen median
kautta. Instagramissa kaytettya tarina -ominaisuutta toivottiin myds yhdeksi kanavaksi ker-
toa yrityksen sosiaalisesta vastuusta. Kuluttajat halusivat aiheesta kerrottavan lapinaky-
vasti, aidoilla kuvilla, tyéntekijdiden haastattelulla tai blogilla. Kolme haastateltavaa pitivat
tuotteen hintarakenteen avaamista hyvana tapana kertoa oikeudenmukaisesta toiminnasta.

Eras haastateltava kuvasi mielenkiintoista sosiaalisen vastuun viestintd&a seuraavasti:

No just vaikka jonkun tydntekijan haastattelu sielta tehtaalta. En usko valttamatta, etta
jos joku kirjoittaa, ettd meidan tyontekijalla on kaikki hyvin, niin en siihenkaan luota
vaan jonkun joka tydskentelee siella tehtaalla. Sen rehellinen haastattelu, et miten
sen tydpaiva menee ja paljonko sille maksetaan siita ja kuinka turvallista silléa on siella
tehtaalla. En myo6skaan luota et joku toinen puhuu sen puolesta. Vaikka joku tehtaan-
johtaja tai joku, et meidan tehtaassa kaikki asiat on hyvin, et siihenkaan en luota.

Ennemmin henkilékohtainen haastattelu silta tyontekijalta.

3. Taloudellinen vastuu

Taloudellisen vastuun teemasta nousi haastattelujen pohjalta esiin verojen maksusta vies-
timinen ja erityisesti verojen maksujen positiivisista puolista kertominen. Hintarakenne
nousi myods useissa haastatteluissa esille. Haastateltavat kertoivat, ettd hintarakenteen
avulla voitaisiin avata toiminnan kannattavuutta, lisata kuluttajien tietoisuutta suomalaisen

tyon hinnasta ja katteen kertymisesta.
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Haastatteluissa selvisi my6s muita teemoja, joista kotimaisen yrityksen tulisi viestia (tau-

lukko 7). Kotimaisen yrityksen tulisi ympadristévastuun, sosiaalisen ja taloudellisen vastuun

liséksi viestia vastuullisuustavoitteista ja -mittareista, tuotteen elinkaaresta, suomalaisuu-

desta, alihankintaketjusta ja yhteisollisyydesta.

Tavoitteet Elinkaari Suomalaisuus Yhteisollisyys Muut
Mittarit
ilmastopyrkimyk- | materiaalin laatu kotimaisuus yhteistyosta alihankintaketju
set ] o ) o

kierratys kotimainen tyd muista toimijoista | kannanotot tekstiili-
hiilijalanjalki ) o alalla teollisuuden ongel-

héavitys kotimainen kangas .

o makohtiin
. positiivisesti
korjaus

Taulukko 7. Muut teemat, joista kotimaisen yrityksen tulisi viestia.

1. Tavoitteet ja mittarit

Yrityksen vastuullisuustavoitteet ja mittarit kiinnostivat haastateltavia ja vastaajat kokivat,

ettd tavoitteiden ja mittareiden tulisi olla helppolukuisia. Osa haastateltavista kertoi, etta ei

valttamatta kiinnostuisi tavoitteista tai mittareista, eikd se vaikuttaisi ostopaatékseen, mutta

toisi silti yritykselle hyvaa mainetta. Erityisesti haastateltavat olivat kiinnostuneita tavoit-

teista paastojen ja jatteiden pienentamiseksi. Erds haastateltava kertoi mittareista seuraa-

vasti:

Mittareista pystyy seuraamaan, onko vastuullisuus ponnistelut tuottaneet tulosta tai

onko niissa edetty. Ja yrityksilla on tarjolla niita ihan ok, jos jaksaa penkoa, mutta ei

helposti saatavilla. Ne voisi olla selkokielisempié sellaisille ihmisille ketka on kiinnos-

tuneita, mutta ei ole tietotaitoa niiden lukemiseen.

2. Elinkaari

Haastateltavat nékivat tuotteen elinkaaren pidentdmisen neuvomisen kahdelta eri kannalta.

Osan mielesta oli hyva, ettd yritys neuvoisi miten tuotteen kayttoikda saisi pidennettya

omalla toiminnallaan.

Myds korjauspalveluiden tarjoamista pidettiin vastuullisuuden
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merkkina. Osa haastateltavista olivat sita mielta, ettd yritysten tulisi Kierrattaa kuluttajille
myydyt tuotteet heidan omasta puolestaan. Osan mielesta kierrattaminen, korjaaminen ja
havittaminen on kuluttajien vastuulla. Kuluttajat toivoivat, etta jos tuotteita kerataan kierra-

tysta varten, tulisi yrityksen kertoa mita niille jatkossa tehd&an.
3. Suomalaisuus ja yhteisoéllisyys

Haastatteluista selvisi, ettd suomalaisen yrityksen kannattaa viestia kotimaisuudestaan eri-
tyisesti niin, etta viestinta korostaa paikallista ja kotimaista tuotantoa. Erds haastateltava
toivoi kotimaisesta kankaasta kerrottavan, ja useammat pitivat hyvana kotimaisesta tydsta
viestimisen. Haastatteluissa nousi myds esiin yhteiséllisyydesta viestiminen ja kannanotot

kotimaisuuteen, tekstiilialan yleisiin ongelmakohtiin seka alihankintaketjusta viestiminen.
5.6.3 Vastuullisuusviestinnan kanavat ja keinot

1. Kanavat

Haastatteluissa selvisi, etta sidosryhmat halusivat saada lisaa tietoa vaatteen vastuullisuu-
desta yrityksen verkkosivuilta, sosiaalisen median kanavista, kuten Facebookista, Instagra-
mista ja Youtubesta tai ulkopuolisen toimijan kautta. Verkkosivuilla tiedon tulee 16ytya hel-
posti ja olla kattavaa. Sosiaalisesta mediasta haastateltavat odottivat kuluttajalahtdista tie-

toa. Eras haastateltava totesikin seuraavasti:

Tykkaan verkkosivuilla on erikseen osio vastuullisuudesta mista ne asiat kay ilmi. Voi
olla my@s tuotteissa itsessaan tai tuotesivulla luettelo. Mutta vastuullisuusosio verk-
kosivuilla, missa kerrotaan yrityksesta ja yrityksen arvoista. Katson itse sen ja se tuo
paljon yrityksesta ilmi, kun lukee sen. Toki myds some, mutta niin etta se pysyy koh-
tuullisena. Jos joka kuva tdynna faktaa niin ei jaksa lukea. Kattavin verkkosivuilla,

kaikki pystyvét tsekkaamaan.

2. Viestinta keinot

Sosiaalisessa mediassa viestinnén toivottiin haastateltujen perusteella olevan ajoittaista,
rehellistd, lapinakyvaa ja helppolukuista. Viestinnan toivottiin olevan tietoiskun tyyppisia,
muistutuksia ja ohjeita kuluttajalle seka tietoa vaatteen matkasta alkulahteeltd loppupaa-
han. Haastateltavat pitivat myos tarinoita ja henkilja bréandien takana kiinnostavina. Vas-

tuullisuusviestintda toivottiin saatavan myos vaikuttajayhteistéiden kautta, silla yrityksen



68

omia sosiaalisen median kanavia ei valttamatta seurata niin paljon kuin vaikuttajia. Vastuul-

lisuusviestinnan viestimisesta sosiaalisessa mediassa on esitetty taulukossa 8.

Haastatteluissa

nousseet toivo-

Esimerkkeja

Esimerkki lainauksia

ilmaisuista
tut teemat
Ajoittaista Kampanjapaivina Hauskoja esim. ig:ssa pienin aika valein muistutuksia
ihmisille et, on olemassa vastuullisempi mallisto tai mi-
Lyhyt info . . _—
ten sé pystyt pidentaa vaatteen elinkaarta tai mita teh-
Muistutus nyt vastuullisuuden eteen. Ei tarvisi olla suurta tai ko-
koaika esilla, mutta hetkittaisia muistutuksia ihmisille et
pitda miettii sitd vastuullisuuttakin. Kiva jos on ollut Oh-
jeet vastuullisuuden suuntaan tai vuosikatsauksia pal-
jonko esim. vahentyneet paastot tai mita toimia saanut
aikaan. Tallaista perus, kevyempaa siséltéa sosiaali-
sen median puolella.
Kevytta Kuluttajaléhtoista Kuluttajalahtoista ja helposti luettavaa, kampanjoita,

ei pitkia asiakirjoja, ei jaksa perusarjessa plaraamaan,

vaivihkaa kanavista mita seuraa.

Vaikuttajan kautta

Tuotteen ohessa
Tavoittaa useampia

Tulee olo, ettei makset-

Esimerkiksi joku vaikuttajamarkkinointi vois olla hyva
vayla viestia vastuullisuudesta, silla sais tavoitettua
paremmin ehk& kuluttajia koska méa en ainakaan itse

seuraa kovin montaa brandia mun kanavissa suo-

Vaatteiden matkasta

Henkil6t brandin takana

Henkilokohtaisuus

tua raan, vaan enempi ne tulee sielté vaikuttajien kautta.
Musta se olisi yks jarkevampi keino viestii siitd koska
se tavoittaa laajemman yleison, vaikka ei olisi taysin
kohdennettu niiden asiakaskunnalle.
Tarinallista Tyontekijoista Musta se olisi hyva, jos sosiaalisessa mediassa kerrot-

taisiin niista asioista mita on tehty, ehka tarinallistami-
nen ja semmoinen henkilékohtaisuus, et hei tdsséa on
tama tyontekija tassé ja tdssa maassa ja kuvattaisiin
vaatteen matka sielté ihan alusta loppuun asti. Se olisi
tosi mielenkiintoista ja varmasti tavallaan uskon et yri-
tykselle olisi hyva tarinallinen muoto, niin ihmiset jakai-

sivat sita aika aktiivisesti somessa.
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Lapinékyvaa Rehellista Rehellista, lapindkyvaa, ei tarvi olla taydellistd mutta
] mieluummin viestittaisiin rehellisesti, muuten viher-

Faktoja
pesu olo.

Perusteltua
Asioita mita tehty

Ei tarvitse olla taydel-

lista

Taulukko 8. Kooste haastatteluissa nousseisiin kysymykseen vastuullisuusviestinnasta so-

siaalisessa mediassa.

Haastateltavien mielesta kiinnostava vastuullisuusviestintéa on esitetty lyhyina ja ytimek-
kaina tekstind, lyhyina videoina, infograafeina, aitoina kuvina ja tyontekijan nakokulmasta

kirjoitettuna blogina.
5.6.4 Vastuullista ostopaatosta helpottavat tekijat

Kuluttajahaastattelun alussa kaytiin lapi ostotottumuksiin vaikuttavia tekijoita. Vaatteiden
ostopaatdkseen vaikuttivat materiaali, hinta, ajattomuus, kotimaisuus, saatavuus ja mallin
ajattomuus. Kuluttajille vastuullisuus oli tarkeda yleisesti ja vastuullisuus on noussut yha
tarkeammaksi. Osa haastateltavista kertoivat haluavansa olla vastuullisempia ostopaatok-
sissaan kuin mitd ovat. Osa kuluttajista koki vastuullisuuden erittain tarkedna ja sen ohjaa-
van ostopaattsta. Haastatteluissa selvisi, ettd kuluttajien on vaikea paatella, kuinka vas-
tuullinen tuote on ja tiedon saaminen vaatii kuluttajilta perehtyneisyytta. Kuluttajat kertoivat,
ettd vastuullisuutta voi paatella markkinoinnista, sosiaalisen median viestinnasta, tuotela-

puista, tuotteen hinnasta, brandin tarinasta ja arvoista seka verkkosivuilta.

Haastatteluissa selvisi, etta yritys voisi auttaa vastuullista ostopaatosta tietoisuuden lisaa-
miselld, markkinoinnilla, sosiaalisen median ja verkkosivujen kautta. Vastuullista ostopaa-
tosta helpottaisivat myos kuluttajan suorat vaikutusmahdollisuudet vastuullisuuteen, tuot-
teen istuvuus ja materiaali seka hinta ja vastuullisuustietoisuuden lisdéntyminen valtakun-

nallisen median kautta.
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6 TUOTOS: VASTUULLISUUSVIESTINNAN STRATEGIA
6.1 Nykytila

Teoriaan perehtymisen, benchmarking- ja haastattelu tutkimuksien tulosten jalkeen, laadit-
tiin vastuullisuusviestinnén strategia. Tama strategia piti sisalladn myos toteutukseen liitty-
vid kehitysehdotuksia. Vastuullisuusviestinndn strategia on esitelty tarkemmin tassa lu-

vussa 6.

Ihanan nykyinen vastuullisuusviestinta on toteutettu yrityksen verkkosivuilla seké yrityksen
Facebook- ja Instagram-kanavissa. Verkkosivut ovat yrityksen péaéasiallinen viestintaka-
nava, missa vastuullisuusteemoista kerrotaan erillisella vastuullisuussivulla. Verkkosivuilta
tulisi 16ytya kaiken oleellisen tiedon yrityksen vastuullisuudesta. Vastuullisuussivulla kerro-
taan muutamalla lauseella kankaan materiaalista, yhteiséllisyydesta ja valmistuksesta. So-
siaalisen vastuun ja ympadristévastuun kysymyksista viestitddn melko suppeasti, mikéa ei
vastaa sidosryhmien odotuksiin. Taloudellisen vastuun teemasta ei viestita ollenkaan. Verk-

kosivuilta 16ytyy myds yrityksen oma blogi, jossa kerrotaan kotimaisesta tuotannosta.

Sosiaalisen median kanavista Ihana kayttaa Instagramia ja Facebookia, joissa yritys viestii
paivittdin. Instagram on kanavista aktiivisin. Instagramissa vastuullisuus nékyy julkaisuiden
yhteydessa kéaytetyista hashtageista, kuten suomessa valmistettu, madeinfinland, oekotex,
organiccotton ja gotsorganic. Facebookissa yrityksella on vastuullisuuteen liittyvia julkaisuja
riippulapuista seka julkaisuissa on kaytetty samoja hashtageja kuin Instagram-julkaisuissa.
Facebookissa yritys julkaisee lahinna sisaltta, joka ohjaa yrityksen muihin kanaviin. Liséksi
yritys kayttaa viestinnassaén sahkopostia, puhelinta ja Whatsappia, mutta naissa kanavissa

ei ole tarkoitus tehda strategian mukaista vastuullisuusviestintaa.
6.2 Periaatteet ja arvot

Ihanan arvojen mukainen viestintd on lAmminhenkistd, vuorovaikutteista ja lapinakyvaa.
Ihanan vastuullisuusviestinnan periaatteet nojaavat helppoon saatavuuteen ja ymmarretta-
vaan tietoon. Viestinta tukee strategisia vastuullisuustavoitteita ja on perusteltua seka to-
tuuspohjaista. Yrityksen vastuullisuusviestinta peilautuu sen todellisiin vastuullisuustekoihin

ja se on vuorovaikutteista sidosryhmien kanssa.
6.3 Tavoitteet

lhana voi vastuullisuusviestinnan avulla kehittd& toimintaansa vastuullisemmaksi, viestia
kuluttajille vastuullisuusteoista, luoda luottamusta, avoimuutta ja vuorovaikutteisuutta kulut-

tajiin ja pienentdd liikketoiminnan riskeja. Lisdksi vastuullisuusviestinndn avulla voidaan
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hallita yrityksen mainetta, vahvistaa yrityksen ja brandin arvoa, tehda toiminnasta nakyvaa
ja laajentaa tunnettavuutta. Vastuullisuusviestinnan strategiset tavoitteet on esitetty ku-

vassa 6.

Vastuullisuusviestinta rakentaa lhana Clothingin arvojen
mukaista mainetta

 Strategian mukaisten tavoitteiden viestinta
* Brandin mainetta rakennetaan strategian mukaisella viestinnalla

Vastuullisuusviestintd tuo varmuutta luotettavaan
toimijaan

* Tuotteet tehddan lapindkyvasti, samoin viestinta
* Viestinta pohjautuu totuuteen

Vastuullisuusviestinta tukee tietoisuuden lisaamista

* Viestinta on avointa ja keskustelevaa
* Vuorovaikutteisuus parantaa tuotteiden laatua ja vastuullisuutta

Kuva 6. Ihanan vastuullisuusviestinnén strategiset tavoitteet
Tavoitemielikuva

Ihana tarjoaa laadukkaita kotimaisen tuotannon lastenvaatteita. Tuotteet ovat merkittava
osa vastuullista kotimaista lastenvaateteollisuutta. lhana on vastuullinen, avoin ja luotettava

toimija kotimaisessa lastenvaatekentassa.

Tavoitemielikuva kertoo mité Ihana haluaa heista tulevaisuudessa ajateltavan. Se kertoo
sen, miten erottua kilpailijoista ja millaisia haluamme olla sidosryhmien nakokulmasta. Ta-

voitemielikuva pohjautuu yrityksen vahvuuksiin.
6.4 Sidosryhmat

Ihanan tarkein ja suurin sidosryhma ovat nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat. Muita tarkeita
sidosryhmia ovat henkildst6, yhteistydkumppanit, tavantoimittajat, jalleenmyyjat, poliittiset
paattgjat ja media. Kuvassa 7 on esitetty viestinnan sidosryhmét ja ydinviestit.
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Viestinnan sidosryhmat

S irvoista ja yhteisollisyydesta viestiminen. Hyvan 1
Henkilosto ﬁénantajamielikuvan rakentaminen.
Luotettava ja perusteltu tieto vastuullisuusteoista ja
Asiakkaat toimintatavoista. Luotettavan tuotetietojen antaminen.
= - Hyvan ja helpon yhteistyépohjan laatiminen.
eistydkumppanit Yhteistyokumppaneiden huomioiminen.
Polfittiset Tukee tekstiilialan vastuullisuuden rakentumisessa tuottamalla
paattajat ajantasaista ja luotettavaa tietoa. Tyopaikkojen tuominen Suomeen.
Media Luotettava ja avoin tekstiilialan toimija, joka haluaa viestia

Lavoimesti toiminnastaan.

Kuva 7. Ihanan sidosryhmét ja ydinviestit
6.5 Sisallollinen maarittdminen

Ihanan vastuullisuusviestinnassa kerrotaan ymparistdteemasta seka sosiaalisesta ja talou-
dellisesta teemasta. Etenkin viestinnassa keskitytdaan tuotteiden elinkaareen, yhteisollisyy-

teen, kotimaisuuteen seké kertomaan vastuullisuustavoitteista.
Ympadristdvastuun teemassa viestitaan
* Materiaaleista: mitd materiaaleja kaytetaan ja niiden alkupera
+ Sertifikaateista: mita sertifikaatti tarkoittaa, linkki sertifikaatin sivuille
* Energian kaytdsta: mitd energiamuotoja kdytetdén toimistossa ja tuotannossa

« Jatteista: jatteen muodostuminen ja jakautuminen, ylijadméa kangas ja sen hyddyn-

taminen, kankaan varjayksesta aiheutunut jatevesi, muovijate ja jatteenkasittely
+ Paastoista: tuotannon ja kuljetuksen aiheuttama, likematkustus
+ Kemikaaleista: kerrotaan REACH-asetuksesta ja turvallisesta kemikaalien kaytosta
+ Pakkausmateriaaleista ja niiden vuosittaisesta maarasta

+ Tavoitteista ja mittareista jatteiden vahentamiseksi ja ilmastopyrkimykset kestavan
kehityksen tavoitteiden mukaisesti, kestavien materiaalien lisddmisesta tuotantoon,

tai tavoitteista vastuullisuuden lisaamiseksi.
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Elinkaari-teemasta viestitaan
» korjauspalvelusta
* miten tuotteen voi kierrattaa kayton jalkeen, pesulapussa kierratysohjeet
* hyvista hoito-ohjeista elinkaaren pidentamiseksi.
Sosiaalisen vastuun teemassa viestitaan
+ kotimaisuutta korostetaan
» tehtaiden ja materiaalin alkuperasta ja niiden tydoloista
* ihmisoikeuksien toteutumisesta
* tyGilmapiirista
* tuotteen hintarakenteen avulla

» aidosti esim. kuvia tyontekijoista, blogiteksti viljelijan nakokulmasta tai tuotannosta

kertovalla videolla.
Taloudellisesta vastuusta viestitaan
+ kannattavuudesta

* verojen maksusta Suomeen.
6.6 Keinot ja kanavat

Haastattelun pohjalta vastuullisuusviestinnan kanaviksi nousivat yrityksen verkkosivut seka
sosiaalisen median kanavista Instagram seka Facebook ja Youtube. P&&asiallisena vas-
tuullisuusviestinndn kanavana verkkosivut ovat hyvat, koska sieltd kuluttajat useimmiten
etsivat tietoa yrityksesta ja sivusto on helposti paivitettavissa. Verkkosivuilla viestitdan suu-
relle yleisolle, asiakkaille seka muille sidosryhmille. My6s vastuullisuuden rakentamisessa
verkkosivut on uskottavampi kanava. Verkkosivuilla taytyy kiinnittdd huomiota siihen, etta
vastuullisuusosio on helposti l6ydettavissa myds ostopdatoksen yhteydessa. Verkkosivujen
vastuullisuusosio on hyva tiivistaa infograafin muotoon, josta aukeaa linkkeja tarkempaan

tietoon. Raportti sopii sidosryhmien viestimiseen, kun halutaan kertoa sijoittajille asiatekstia.

Sosiaalisessa mediassa viestinnan tulee olla kevyemp&a, ajoittaista, lapinakyvaa, vuoro-
vaikutteista ja kampanjanomaista. Ajoittaiset "infoplajaykset” asiakkaiden muistuttamiseksi

vastuullisuusteoista on tehokas keino lisata kuluttajien tietoisuutta. Vaikuttajayhteistydssa
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on hyva huomioida vastuullisuusnakoékulma. Sosiaalisen median kautta voidaan tavoittaa

kuluttajia, yhteistybkumppaneita ja mediaa.
6.7 Mittarit

Vastuullisuusviestinnan onnistumisen mittareina kaytetaan asiakastyytyvaisyyden lisaanty-
mist&, tunnettuus- ja imago -kyselya vuonna 2023, sosiaalisen median kanavien ja verkko-
sivujen analytiikkaa seké strategisten tavoitteiden saavuttamista. Asiakastyytyvaisyys ja
imago -kysely toteutetaan vuosittain ja verrataan aina edellisen vuoden tuloksiin. Verkkosi-
vujen ja sosiaalisen median kanavien analytiikkaa voidaan seurata tiheammin. Strategisten

tavoitteiden seuraamista katsotaan pidemmalla aikajaksolla.
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7 YHTEENVETO JA POHDINTA
7.1 Keskeiset tulokset ja pohdintaa

Yritysvastuun toteuttaminen ja siita viestiminen on tekstiili- ja vaatealan yrityksille valttamat-
tomyys sidosryhmien odotusten tayttamiseksi. Ilmastonmuutos on osa jokapaivaista yhteis-
kunnallista keskustelua ja yrityksen vastuullisuus nayttaytyy myods osana yrityksen kilpailu-
kykyyn vaikuttavia tekijoita. Vastuullisuuden merkityksen lisaéantyessa on tyon kohdeorga-

nisaatiollakin merkittavéat lahtokohdat vastuullisuusviestinnan kehittdmiseen.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, millainen on sidosryhmiéa kiinnostava vas-
tuullisuusviestintd. Teoriatiedon ja aiempien tutkimuksien avulla toteutettiin benchmarking-
tutkimus seka haastattelut, joilla voitiin vastata tutkimuskysymykseen. Tutkimuksen avulla
saatiin vastaukset kysymyksiin siité, mista vastuullisuusteemoista sidosryhmat ovat kiinnos-
tuneet, miten yritys voisi viestinndllaan auttaa kuluttajaa vastuullisessa ostopaattksessa,
mihin vastuullisuusteemoihin kotimaisen yrityksen tulisi ottaa kantaa ja missa kanavissa
seka millaista vastuullisuusviestintda tulisi toteuttaa. Tulosten perusteella laadittiin vastuul-

lisuusviestinnan strategia kohdeyritys lhanalle.

Sidosryhmia kiinnostavia vastuullisuuden teemoja olivat ymparistévastuu, sosiaalinen vas-
tuu ja taloudellinen vastuu. Lisaksi sidosryhmat olivat kiinnostuneita tuotteen elinkaareen
liittyvasta teemasta seka vastuullisuustavoitteiden ja -mittareiden viestimisesta. Tutkimus-
tulosten pohjalta voidaan nahda, etta teoriasta johdettujen yritysvastuun teemojen sosiaali-
sen vastuun, ymparistévastuun ja taloudellisen vastuun (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015,
51) viestiminen on sidosryhmien mukaan valttamattémyyksia vastuullisuusviestinnassa.
Aiempien tutkimuksien esiin tuomat vastuullisuusteemat olivat paasaantdisesti samoja kuin
haastatteluissa esiin nousseet teemat. Pohjanoksan ym. (2007, 49) mukaan tarkeimpia vas-
tuullisuusteemoja ovat oikeudenmukaiset toimintatavat, tydelaman kaytannot, ymparisto- ja
kuluttajakysymykset seka ihmisoikeudet. Nymanin (2017, 81) tutkimuksen mukaan vastuul-
lisuuden kehittamista tukee tavoitteista viestiminen ja mitattavuus tuo mukanaan uskotta-

vuutta.

Kotimaisen yrityksen tulisi viestia lisaksi yhteisollisyydesta, alihankintaketjusta ja kotimai-
sesta toiminnastaan. Aiemmissa tutkimuksissa ei ole tullut esille yhteiséllisyydesta tai koti-
maisuudesta viestimista, mutta Liappis ym. (2019, 11) korostaa alihankintaketjun ja koko-
naiskuvan hahmottamista ja ymmartamista yritysvastuuta rakentaessa. Useissa haastatte-
luissa nousi esille, etta vaikka yritys toimisi kotimaassa, kuluttaja ei voi tietaa tuotteiden
alkuperéan, kankaan valmistuksen ja lopputuotannon kotimaisuutta. Siksi kaikista tuotteen

elinkaaren vaiheista on erittain tarkea viestia lapinakyvasti ja kotimaisuutta korostaen.
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Kanavista sidosryhmié erityisesti kiinnostivat verkkosivut seka sosiaalisen median kana-
vista Instagram, Facebook ja Youtube. Toivottuja toteuttamistapoja olivat sosiaalisessa me-
diassa ajoittainen, kevyt, tarinallinen ja lapinékyva viestinta. Sidosryhmia kiinnostava vas-
tuullisuusviestintd on esitetty lyhyena, tekstitettyna videona, infograafina, tarinallisena ku-
vana, tyontekijanakdkulmasta kirjoitettuna blogina, ytimekkaana asiatekstiné tai dokument-

tina.

Samanlaisia tuloksia on saatu Nymanin (2017, 91) tutkimuksessa, jossa kerrotaan, ettd
vastuullisuutta voi havainnoida Facebook ja Youtube -kanavien kautta Iyhyilla videoilla ja
Instagramissa kuvilla. Tutkimustulokset vahvistavat aiemmin tutkittua tietoa viestinnan kei-
noista. Hjerppen (2019, 92) tutkimuksessa todettiin sosiaalisen median vastuullisuusvies-
tinnan oltavan kevyempéaa ja rennompaa kuin verkkosivuilla tai raportissa toteutettu vies-
tinta. Aution (2020, 70) tutkimuksesta selviaa, etta viestinnan tulee olla avointa, lapinaky-
vaa, keskustelevaa ja tarinallista. Naiden tutkimustulosten lisdksi tAman opinnaytetyon tut-

kimuksessa selvisi, etta viestinnan tulee olla ajoittaista sosiaalisessa mediassa.

Tyon avulla saatiin selvitettyd myds yrityksen vaikutuksia vastuullisen ostopaatoksen oh-
jaamiseen. Tutkimus vahvistaa jo aiemmin tutkittua tietoa kuluttajien tietoisuuden lisdami-
sesta vastuullisen ostopdéattksen tekemiseksi (Gwilt & Rissanen 2011, 31.). Lisaksi tutki-
muksessa selvisi, ettd yritys voi auttaa kuluttajaa tekemaan vastuullisen ostopaatoksen
markkinoinnilla, sosiaalisen median seka verkkosivujen viestinnan kautta ja yritys voi tarjota
kuluttajalle suoria vaikutusmahdollisuuksia vastuullisuuden lisdamiseen ostopaéatoksen yh-

teydessa.

Benchmarking- tutkimuksessa havaittiin, etta vastuullisuusviestinndssa onnistuneet yrityk-
set viestivat sidosryhmille kattavasti ja yksityiskohtaisesti kaikista yritysvastuun teemoista.
Yritysten viestinta pitaa sisallaan myos tavoitteet ja mittarit paremman vastuullisuuden saa-
vuttamiseksi. Havaittiin myds, etta vastuullisuusviestintaa voi tehda monella eri tavalla ja
havainnollistamiseen kaytetdan taulukoita, kuvia ja videoita. Benchmarking- tutkimus osoit-
taa, etta vastuullisuusviestintaan ei ole olemassa tarkkaan maariteltya tapaa, miten sita tu-
lisi toteuttaa. Parhaimman vaikutuksen vastuullisuuden toteutumisesta sai, kun vastuulli-
suusteoista oli kerrottu tarkasti luvuin ja mittarein, keskeneréisista asioista oli kerrottu ja
tavoitteita vastuullisuuden parantamiseksi oli asetettu. Viestintéa olisi havainnoinut erilaiset
videot ja infograafit, joilla vastuullisuus olisi voitu tuoda kiteytetysti esiin. Benchmarking-
tutkimuksesta selvisi, ettd vastuullisuusviestinnan laajasta kentasta ei ole helppoa tehda

tasmallista ja yksinkertaista viestintaa.

Vastuullisuusviestinnan strategia laadittiin saatujen tutkimustulosten ja teorian pohjalta.

Vastuullisuusviestinnan tavoitteiksi ehdotettiin haastatteluiden perusteella muun muassa
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vastuullisen toimijan maineen lisdamista, luotettavuuden ja kuluttajien tietoisuuden lisda-
mista. Vastuullisuusviestinnan periaatteet maariteltiin haastatteluiden ja teorian avulla niin,
ettd vastuullisuusviestinnan tulisi pohjautua todellisiin vastuullisuustekoihin ja olla l&pinaky-

vaa. Tavoitemielikuva hahmoteltiin kohdeorganisaation haastatteluihin pohjautuen.

Vastuullisuusviestinnan sidosryhmét nimettiin teoriatietoon (Juutinen 2016, 125) peilaten,
jotta viestintaé olisi helpompi kohdentaa ja suunnitella eri sidosryhmien tarpeisiin. Liséksi
ehdotettiin, ettd viestinndssd huomioitaisiin kaikki vastuullisuusteemat, jotta voidaan vas-
tata sidosryhmien odotuksiin vastuullisuusviestinnéasta. Vastuullisuusviestinnén kanaviksi
esitettiin teoriaan ja haastatteluihin perustuen verkkosivuja ja sosiaalisen median kanavista
Facebookia, Instagramia ja Youtubea. Vastuullisuustiedon I6ydettavyyden helpottamiseksi
ehdotettiin, etta tuotteiden elinkaaren vastuullisuus olisi |6ydettavissd my6s ostopaatoksen
yhteydessa erillisen vastuullisuussivun lisaksi. Mielenkiintoisen vastuullisuusviestinnan to-
teutukseen suositeltiin vastuullisuuden esiintuomista tuottajapuolen nékdkulmasta videoin,

blogein ja kuvin seka infograafin hyddyntamisté vastuullisuusviestinnan toteutuksessa.

Kuvajan ja Malmelinin (2008, 63) mukaan sidosryhmien kanssa tulisi kdyda saannollista
keskustelua maineen ja riskien hallitsemiseksi, mink& suositeltiin kohdeyritystd k&ymaan
vuorovaikutteista ja aktiivista keskustelua vastuullisuusviestinnésta. Lisaksi keskustelun
avulla yrityksen vastuullisuutta ja siité viestimista voidaan kehittda vastaamaan sidosryh-
mien tarpeisiin. Nain se parantaisi myos yrityksen kilpailullista asemaa ja ohjaisi kuluttajia

vastuullisempaan ostokayttaytymiseen.

Vastuullisuusviestinnan mittareiksi maariteltiin teoriatiedon (Juholin 2009, 105) pohjalta
asiakastyytyvaisyyden seka tunnettuuden ja imagon mittaamista. Verkkosivujen ja sosiaa-
lisen median analytiikan hyédyntamista ja strategisten tavoitteiden saavuttamista voitaisiin

my0s kayttaa vastuullisuusviestinnan tavoitteiden saavuttamisen mittareina.

Konstruktiivisen tutkimuksen vahvuuksina olivat useiden eri menetelmien kaytt6, joiden
avulla saatiin kattavasti tietoa kiinnostavasta ja hyvin toteutetusta vastuullisuusviestinnasta.
Teoriatiedon ja empiirisen tutkimustiedon kautta saatiin laadittua tyon tavoitteet tayttava
vastuullisuusviestinnan strategia ja tutkimustulokset vastasivat tyolle asetettuja tavoitteita
sidosryhmia kiinnostavan vastuullisuusviestinnan kehittamisesta. Konstruktiivisessa tutki-
muksessa tarkoituksena on 16ytaa kaytannon toimintaan uudenlainen teorian kautta perus-
teltu ratkaisu, joka tuo toimintaan uutta tietoa. Loydetyn ratkaisun olisi tArkea toimia mielel-
l[a&n myds muualla kuin kohdeorganisaatiossa. (Ojasalo ym. 2009, 65.) Opinnaytetyon tu-
loksena tehty vastuullisuusviestinnan strategian toimivuutta kohdeorganisaation ulkopuo-
lella voidaan vahvistaa syvdllisella teoriatiedolla, mihin strategia perustuu. Ratkaisun pi-

dempiaikainen testaus on jatetty tdméan tutkimuksen ulkopuolelle.
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Tyo6ssa kaytettiin laadullisia menetelmia tiedon kerdédmiseen, koska haluttiin saada syval-
lista tietoa aiheesta. Menetelmina benhmarking ja puolistrukturoidut haastattelut palvelivat
hyvin ty6n tavoitteita. Tutkimustieto ei kuitenkaan ole yleistettavissa koskemaan kaikkien
kuluttajien ja yhteistybkumppaneiden nakemyksia mielenkiintoisesta vastuullisuusviestin-
nasta, silla laadullinen tutkimus ei tahtaa yleistettavyyteen (Kananen 2017, 67-68.) Haas-
teena tydssa oli se, ettd vastuullisuusviestinta on aiheena laaja ja rajaamalla aihetta ka-
peammaksi olisi voitu saavuttaa vield syvallisemp&é tutkimustietoa. Kuitenkin jonkun koko-
naisuuden rajaaminen pois tyosta ei olisi tuntunut kovinkaan mielekkaalta ja aiheen laaja ja

syvallinen tarkastelu toi tutkijalle kokonaisvaltaisesti tietoa vastuullisuusviestinnésta.

Menetelménd myds kysely olisi toiminut yleistettivamman ja laajemman tiedon hankin-
nassa, mutta silloin tiedon syvéllinen merkitys olisi jaanyt pois. Aiemmissa tutkimuksissa
(Pakkala 2016) menetelmina on kaytetty usein samantyyppisid laadullisia menetelmia tie-
don hankintaan. Haastattelumenetelman haittana on sen aikaan vievyys (Hirsjarvi ym.
2013, 206.) Haastattelukysymysten laadinta ja testaus seka itse haastattelut veivat paljon
aikaa ja tuloksia analysoidessa huomattiin, ettd tutkimuksessa esitettiin joitakin tyon kan-
nalta epdolennaisia kysymyksia. Kuitenkin naidenkin kysymysten vastauksista voitiin poi-

mia tydn kannalta hyddyllista tietoa.

7.2 Tulosten arviointi

Tutkimuksen tulokset arvioitiin kokonaisvaltaisesti ja kriittisesti. Tutkimus arvioitiin luotetta-
vuuden ja patevyyden osalta. (Heikkila 2014, 178.) Laadullisessa tutkimuksessa luotetta-
vuus ja patevyys voidaan korvata vakuuttavuuden kasitteelld, jossa luotettava tutkimus tar-
koittaa tutkitun tiedon kayttokelpoisuutta ja hyédynnettavyytta. (Toikko & Rantanen 2009,
120-121.)

Vakuuttavassa tutkimuksessa tutkija tuo mahdollisimman lapindkyvasti esiin tutkimuksen
valinnat ja tulkinnat (Toikko & Rantanen 2009, 123). Tutkimuksen luotettavuutta ja pate-
vyytta voidaan parantaa kuvailemalla tarkasti, miten aineisto on syntynyt ja miten se on
hankittu, purettu ja analysoitu (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Tutkimuksen luo-
tettavuuden ja patevyyden varmistamiseksi tutkimusraportissa on pyritty kuvailemaan tar-
kasti ja yksityiskohtaisesti tutkimuksen kulkua. Tutkimusraportissa on kuvattu aineiston
hankinta, kasittely ja analysointi luvussa 5. Tutkimusraporttiin on lisatty oikeita lainauksia
haastatteluista ja benchmarking-tutkimusta on havainnollistettu kuvilla. Luotettavuutta on
parannettu kuvaamalla tarkasti raportin runko: johdanto, teoria, kaytetyt 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 siitd samanlaisia tuloksia. (Toikko & Rantanen 2009, 122.) Tama tutkimus ei ole tois-
tettavissa taysin samanlaisena toisena ajankohtana, koska benchmarking- tutkimuksessa
vertailtavat verkkosivut ovat jatkuvasti paivittyvid ja tuottavat ajankohtaista tietoa. Lisaksi
kehittamistehtavan sosiaalisten prosessien toistettavuus on ongelmallista (Toikko & Ranta-
nen 2009, 123). Haasteita tutkimuksen toistamiseen tuo myds 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 lahteiden kayt6lla voidaan varmistaa tutkimuksen luotettavuutta (Kananen
2017, 74). Opinnaytety6ssa pyrittiin vahvistaa luotettavuutta ja takaamaan monipuolisten
lahteiden kayttd haastatteluilla, benchmarking- tutkimuksella ja erilaisten teorialahteiden
kaytolla. Tyon aiheesta oli saatavilla kattavasti teoriatietoa ja teoria koostui yritysvastuun
kasitteestd, yritysvastuun toteutumisesta vaatealalla ja vastuullisuusviestinnan teoriasta.
Tybssa yritettiin etsid selkeaa tietoa tai ohjetta vastuullisuusviestinnan toteuttamiseen,
mutta tutkimuksen aikana selvisi, ettd vastuullisuusviestintdd voi toteuttaa monella eri ta-

valla.

Tutkimuksen otannan suurudella ja edustavuudella voidaan mitata tutkimuksen luotetta-
vuutta (Heikkilda 2014, 178). Tutkimuksessa haastateltiin yhteensa 14 henkil6d. Otantaan
valittiin sellaiset henkiltt, jotka olivat tietoisia opinnaytetydssa kehitettavasta sosiaalisen
median kanavasta, Instagramista, ja osaavat esittda mielipiteitddn kanavan kehittamiseksi.
Lisaksi haastattelulomakkeella kysyttiin haastateltavan kiinnostusta vastuullisuuteen ja tut-

kimuksen ulkopuolelle jatettiin henkilot, joille vastuullisuus ei ollut tarkeaa.

Saturaatiota eli kyllaantymista voidaan kayttaa luotettavuuden arvioinnissa. Yhdessa ha-
vainnointiyksikdssa kyllaantymisté ei tapahdu, koska aineisto ei voi toistaa itsedén. (Kana-
nen 2017, 73.) Luvussa 5.3.2 kuvataan, ettéd haastatteluissa kerétty aineisto alkoi toistaa
itsedan. TAma kertoo sen, ettd aineistoa saatiin kerattya riittava maara 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 heikentaa haastattelun
luotettavuutta (Hirsjarvi ym. 2013, 206). Haastatteluissa ei voitu varmistaa puhuvatko haas-
tateltavat samoin haastattelutilanteessa kuin jossain muussa tilanteessa. Lisdksi tutkija ei
ollut aiemmin tehnyt haastattelututkimusta, mika voi vaikuttaa siihen esitettiinkd kysymykset

selkedsti ja samalla tavalla kaikille haastateltaville. Haastattelua harjoiteltin ennen sen
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toteuttamista, mika kuitenkin lisdé luotettavuutta. Luotettava tutkimus antaa tarkkoja tulok-
sia (Heikkila 2014, 178). Opinnaytetydn luotettavuutta on voinut heikentaa tyén laaja ai-

neisto. Laajan aineiston kasittelyssa jotain havaintoja on voinut jAada tekemaétta.
Validiteetti

Validius mittaa tulosten patevyytta. Tulosten patevyys varmistetaan hyvalla suunnittelulla ja
tiedonkeruulla (Heikkila 2014, 178). Tutkimusaineistolla saatiin hyvin keréttya tietoa tutki-
muskysymyksestd, mika tarkoittaa, ettd haastattelukysymysten asettelussa onnistuttiin. Ai-

neiston hankintametodeihin perehdyttiin tarkasti teoriatiedon perusteella.

Taman opinnaytetyon patevyytta voidaan tarkastella erityisesti tydssa kaytettyjen kasittei-
den kautta. Kasitteiden maarittely on tutkimuksessa tehty tarkasti, mutta haastateltavan
maaritelma kasitteesta voi vaihdella. Tulosten patevyytta voi heikentdd haastateltavien ja
tutkijan kasityksen, tietoisuuden ja ymmarryksen erot haastateltavasta aiheesta. Kysymyk-
sid voitiin haastattelun aikana tarkentaa ja haastateltavat valittiin sen mukaan, etté heilla ol
kayttokokemusta sosiaalisen median alustoista ja kiinnostusta vastuullisuuteen. Tydssa ei
voitu kuitenkaan varmistaa, oliko haastateltavilla kaikkea tietotaitoa yritysvastuusta ja sen
kasitteistosta.

Tutkimuksen puolueettomuutta voidaan tarkastella tutkijan ymmarryksen ja kuulemisen
kautta. Puolueeton tutkimus ei reagoi tiedonantajan sukupuoleen, ikdan, uskontoon tai po-
littiseen asemaan. (Tuomi & Sarajarvi 2008, 134-136.) Tutkija oli puolueeton tutkimuk-
sessa, eikda antanut tutkittavien taustojen vaikuttaa haastatteluaineiston tulkintaan. Tutki-
muksen eettisyyden varmistamiseksi ennen haastattelua kerrottiin sen tarkoituksesta ja mi-

hin ja miten haastatteluissa kerattya tietoja kaytetaan.

Kehittamistydssa syntynytta ratkaisua ja sen kdytannon toimivuutta arvioidaan yrityksen si-
salla. Ratkaisun toimivuus arvioidaan mythemmin, jonka takia raportoinnista puuttuu rat-

kaisun testaus. (Ojasalo ym. 2014, 68.)
7.3 Tutkimuksen kaytannon 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. Nama esitettiin Powerpoint-esityksella Teams-sovelluksen avulla. Tut-
kija sai palautetta, etta tyo tuotti paljon hyvia kehitysehdotuksia lhanalle. Toimeksiantajayri-
tys konsultoi tutkijaa vastuullisuusviestinnan kaytannon haasteista ja tutkija pyrki esitta-
maan perusteltuja ratkaisuja. Yritykselle opinnaytety6 toi kdytannén hyotya ja se otti heti

kayttoonsa osan vastuullisuusviestinnan kehitysehdotuksista. lhanalle tyd tuo tietoa
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yritysvastuusta ja siita viestimisesta, jotka olisivat heiltd saattaneet jaada muuten huomiotta.
Vastuullisuusviestinnan strategiaa yritys voi kayttaa katsomallaan tavallaan hyddyksi. Koh-
deyrityksen tulee ottaa huomioon, etta vastuullisuus ja siita viestiminen on prosessi, joka

muuttuu jatkuvasti. Tama voi olla haasteena my0s tutkitun tiedon hyddynnettavyydelle.

Tyon tekijalle karttui tydon myota laajat ja syvdlliset tiedot yritysvastuusta ja siitd viestimi-
sestd, seké sen kehittamisestd. Myos osaaminen vastuullisuusviestinnan strategian suun-
nittelusta on laajentunut ja syventynyt. Opinnaytetyon aikana opittiin paljon uutta tietoa siita,
miten hyva vastuullisuusviestinta rakennetaan ja miten vastuullisuuden avulla voidaan pa-
rantaa yrityksen kilpailullisia tekijoita. Eniten opittiin vastuullisuuden kehittdamisesta niin or-
ganisaation riskienhallitsemiseksi kuin kestavan liiketoiminnan rakentamiseksi ja kuinka
merkittava tekija se on tulevaisuuden kannalta yrityksille. Lisdksi saatiin syvéllinen kuva

vaate- ja tekstiilialasta, sek& sen merkityksesta yhteyskunnassa.

Kohdeorganisaation liséksi tutkimus tarjoaa arvokasta tietoa kaikille vaate- ja tekstiilialan-
toimijoille vastuullisuusviestinnan rakentamisesta. Tutustumalla eri vastuullisuusteemoihin
ja keinoihin siita, miten viestinnasté saadaan mielenkiintoista, on yrityksilla hyvéat mahdolli-
suudet kehittdd omaa vastuullisuusviestintdénséa vastaamaan sidosryhmien tarpeisiin. Eri-
tyisesti tutkitusta tiedosta voisivat hyotya pienet yritykset ja startup-yritykset. Tyon aikana
havaittiin, etta aiheesta oli paljon teoriatietoa saatavilla. Useat ndista pohjautuivat suurten

yritysten tietoon. Tutkimusta voi osittain yleistaa ja kayttaa muissa kohteissa.

Opinnaytety® on nostanut useita mielenkiintoisia jatkotutkimusaiheita liittyen erityisesti vas-
tuullisuuteen. lhanan osalta jatkotutkimusaiheiksi nousi seuraavia teemoja: vastuullisuuden
rakentaminen ja kehittaminen startup-yrityksen tarpeisiin, vastuullisen alihankintaketjun
varmistaminen. Muita jatkotutkimusaiheita nousi vastuullisuuden saatelyn tulevaisuudesta,
koska talla hetkella yritysten vastuullisuus on viela melko sdatelematonta ja sidosryhmien
odotukset vastuullisuutta kohtaan ovat kasvamassa. Lisaksi vastuullisuusviestinnén vaiku-

tusta ostopaattkseen olisi mielenkiintoista tutkia.

Vastuullisuusviestinta etenkin kotimaisesta tuotannosta on viela melko vahaista ja yritysten
kilpailullisten tekijoiden takia se voisi olla aktiivisempaa. Liséksi sidosryhméat kannattaa pi-
tdd mukana keskustelussa, silla heidan odotuksensa vastuullisuutta kohtaan muuttuvat jat-
kuvasti. Erityisen tarkein& vastuullisuusviestinnan lahtokohtina ovat yrityksen vastuullisuus-
teot. My0s kuluttajien tietoisuuden lisddminen ja vastuullisten tuotteiden tarjoaminen on yri-
tysten vastuulla. Tietoisuus johtaa vastuullisempiin ostopdatoksiin. Yritysvastuun lisdami-
selld ja siita viestimisella yhteiskunnasta rakentuu kestava ja hyvinvointia edistava kaikkien

osapuolten kannalta.
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Liite 1. Benchmarking-taulukko vastuullisuusviestinndn havainnoista sosiaalisessa
mediassa, verkkosivuilla ja havainnoista yrityksen arvoista

Brandi Perustettu | Arvot, visio, missio
Ihana 2020 Tarinamuotona arvot ja visio, mutta ei tule kuluttajalle selkeasti esiin
Clothing suomi
Papu 2012 missio vastuullisuuskatsauksessa: tahto tehda parhaita mahdollisia va-
i lintoja
suomi
arvot: unisex-kuosit, ajaton suunnittelu, vastuulliset valinnat
Aarrelabel | 2011 Arvot: Empatia, selkeys, jarkevyys, lempeys ja maaratietoisuus
suomi Visio: Mukavuus ja vastuullisesti tehdyt vaatteet kuuluvat kaikille. Luoda
kuluttajillemme kauniita ja miellyttavia tuotteita, jotka kestavat aikaa ja
kayttod. Oikeudenmukaiset, reilut ja ihmiskeskeiset valinnat ovat toimin-
tamme l&htokohtia
Missio: Arkea helpottavat vaatevalinnat.
FRENN 2013 arvot tuotantoketjussa, omia arvoja ei ole tuotu selkeasti esille
suomi
PaaPii 2011 arvot: kestavyys, suomalaisuus, oma polku, positiivisuus
suomi
Globe 2003 arvot: eettisyys, ekologisuus ja vastuullisuus
Hope .
suomi

Vastuullisuusviestinta digitaalisilla alustoilla

viestintdkanaviin.

Julkaisuissa korostettu
kestavyytta hashtageilla

Brandi Havainnot vastuulli- Havainnot vastuullisuusvies- Havainnot vastuulli-
suusviestinnasta Face- | tinnasta Instagramissa suusviestinnasta
bookissa verkkosivuilla

Ihana Clothing | Julkaisut ohjaavat muihin | (ihanaclothingcom) Vastuullisuusosio

- [6ytyy internetsivus-
Profiili tojen paasivuilta-
ihania kotimaisia vaatteita pikku
ystaville

sisaltdé muutamalla
lauseella. Ei kattava

Julkaisut:
korostettu pitkaa kayttoikaa.
Hashtagit:

#suomessavalmistettu #madein-
finland #oekotex #gotsorganic
#organiccotton
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Papu

Julkaisuissa korostettu
laadukkuutta, kestavyytta
ja vastuullisuutta, kuvia
Suomen luonnosta

(papustories)

Profiili:

For lasting happens
Julkaisut:

korostettu materiaaleja.
Hashtagit:

#sustainablefashion #forlas-
tinghappens

kampanijat:

Huhtikuussa postattu kuva "who
made my clothes”’(Rana Plazan
onnettomuuteen liittyva kam-
panja)

oikeastaan jopa vastuullisuuden
vastausta markkinointia esim.
Black Friday mainostaminen ja
ostamiseen kannustaminen

vastuullisuusosio 16y-
tyy verkkosivujen
paasivulta -vastuulli-
suuskatsaus, teks-
tina paaosin vastuul-
lisuuskatsaus, ei var-
sinainen raportti

Aarrelabel

korjauspalvelusta jul-
kaisu, vastuullisuus ja
kestavyys osassa julkai-
suita, jakanut Planet
Companyn sivuston
(maailmaa muuttavien
yhteistjen palvelu)

video QR-koodista, jonka
avulla voi jaljittaa 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. missa vaat-
teet tehty, kuvia heisté kuka te-
kee vaatteet, tydoloista, pal-
kasta, varjayksesta

Itdmeren suojelu, tietoa korjaus-
palvelusta, videota ompelusta,
yhteisty6kumppanin kertomaa
vastuullisuutta (maijuvouti)

hashtagit:
#sustainability #ethicalfashion
Julkaisut:

korostettu vastuullisuutta, tuot-
teissa mukana QR-koodi, minka
avulla nakee tietoa tuotannon si-
jainnista. Korostettu

Vastuullisuutta ko-
rostettu internetsivu-
jen paasivuilta-

omasta osiosta 16y-
tyy tarkkaa tietoa,
vastuullisuusraportti
erikseen tekstina, ku-
viot, raportti vastuulli-
suusraportti
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luomupuuvilla, yms. materiaalien
vastuullisuutta

FRENN Julkisuissa korostuvat (frennhelsinki) internet paasivuilla
vastuullisuus ja laaduk- . (sustainability)
KUUS Profiili:
N . ) . yksi internetsivu,
Simplify you life W|th one gustal- joilla kerrotaan vas-
n'abl'e wardrobe designed in Hel- tuullisuusasioista,
sinki. erikseen tarkennet-
Julkaisut: Fuja Iistauksia yms.,
jotka johtavat eri si-
korostettu pitkaikaisyytta, vuo- vuilla ei varsinaista
den tuotetakuuta raporttia mutta hyvin
K it yksityiskohtaista tie-
ampanjat. toa osasta vastuulli-
muodin mustatlampaat suusteemoista
hashtagit:
#supportyourlocal #sustainable-
wardrope
PaaPii Kuvia ompelimon tyénte- | (paapiidesign) vastuullisuusosio
osta, julkaisuissa koros- . verkkosivujen paasi-
tuu suomalaisuus, laadu- | Profilli vujen alareunassa,
kas suunnittelu. Kam- All PaaPii clothes are made in yksi sivu, jolla ker-
panja Black Fridayta vas- | o,r own sewing factory. rottu vastuullisuu-
taan. desta, ei raporttia
o Julkaisut:
Videoita tuotannosta,
suunnittelusta korostettu ajatonta suunnittelua
hashtagit:
#slowfashion #sustainable-
fashion #tehdaanvastuullisesti
#madeinfinland
#ecofriendly
Globe Hope Julkaisuissa korostetaan | (globehope) verkkosivujen paasi-
kierratysta, vastuulli- Profiil vulla vastuullisuusra-
rofiili:

suutta, kestavyytta.

Jakaneet uutisen ilmasto-
paastdista (HS)

Julkaisu, joka kritisoi ma-
teriaalien nopeaa kayt-
tosyklia, ala osta mitaan -
kampanjapaiva

Sustainable design. Nothing new
since 2003.

Julkaisut:

korostettu kierratysta, materiaa-
leja (kierratys& ylijgdmamateri-
aaleja) kestavéaa kehitysta

hashtagit:
#kiertotalous

kampanjoita:

portti
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Sulki nettikaupan Black Fridayn
ajaksi muistuttaakseen, ettei tar-
vitse kuluttaa
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Brandi Materiaalit Sertifioinnit, | Onko sertifioin- | Suunnittelu Raaka-ai-
standardit, nista kerrottu neen alku-
ymparisto- peramaa
merkit

Ihana Luomupuuvilla, GOTS Ei Suunnittelu ajatonta | Lanka Tur-

Clothing | elastaani . ja laadukasta kista
Oko-Tex

Papu Luomupuuvilla, GOTS Osa sertifikaa- Suunniteltu kesta- Lankatoi-

kierratetty puuvilla, R teista linkitetty maan vahintaan mittajat lis-
pellava, lyocell, Oko-Tex vastuullisuuskat- | kolmea kayttajaa tattu tar-
ecovero, merino- saukseen ) . kasti

villa, elastaani, suunnittelu unisex,

villa, polyesteri, ajattom_uus ja toi-

kierratetty polyes- minnallisuus

teri

Aarrela- Orgaaninen puu- GOTS puu- Vastuullisuusra- Suunnittelu tarkkaa | Materiaa-

bel villa, lyocell, elas- villa portissa linkki ja harkittua lien alkupe-

(Black taani, kierratetyt . sertifikaatin inter- ramaa ker-

Moda) materiaalit, mule- BClpuwvilla | het sjyuille rottu. Om-

sing-vapaa merino- | ®ko-Tex pelimo Por-

villa, puuvilla, pel- tugalissa,

lava, villa tehdaslista
loytyy

FRENN Sertifioidut materi- GOTS Oko-Tex 100, Pitkakestoinen Osa materi-

aalit, luomupuuvilla, | .. GOTS sertifi- suunnittelu aalien alku-

puuvilla, pellava, Oko-Tex kaatti avattu perasta

villa, kierratetty Oko-Tex 100 | tekstissa ja teks- kerrottu.

villa, polyesteri, tin paalta suora- GOTS alku-

bambu, viskoosi, BCI linkki sertifikaatin pera Tur-

elastaani,polyamidi internet sivus- kista. Lista

toille ompeli-

moista
osoittei-
neen

PaaPii 97% luomupuuvilla | GOTS Kylla, kerrottu- Suunniteltu kesta- Osa materi-

luomujoustocol- . paallisin puolin viksi, unisex -kayt- aalien alku-
lege, mulesing va- | OKO-Tex tajile, ajattomaksi | perasta
paa merinovilla, ve- avainlippu ja maaralta vastaa- | kerrottu
toketjut kierratys- maan kysyntaa
muovista, koivuviilu
Globe kierratetyt tekstiilit GOTS Linkki allekirjoi- Kestava laatu, Suurin osa
Hope L . tettuihin sertifi- L materiaa-
ylijadméakankaat Oko-Tex kaatteihin tGIo_bEtH.opektmml- leista tulee
_ usjohtaja ekosuun- .
YKK vetoketjut BSCI nittelun uranuurtaja 2:|Jt(;rr;rii|§,|k_
kierratyslanka OCSs silta, armei-
GRS jan materi

aalit
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Leed Gold

Avainlippu

Ruotsista ja
Keski-Eu-
roopasta.
Tehtaista
kerrottu tar-
kemmin.

Liite 3. Benchmarking-taulukko energiankaytén, materiaalitehokkuuden ja leikkuu-
jatteen seka paastojen viestinnasta.

Brandi Energiankaytto Materiaalitehokkuus ja Paastot & ilmastonmuutoksen
leikkuujate ehkaisy
Ihana Clot- | Ei kerrottu ener- Ei kerrottu leikkuujatteen Ei kerrottu paastoja.
hing gian lahdetta maaraa . o o
Kuljetuspéaastot kotimaisuuden
myo6ta pienet
Papu Paaasiassa uusiu- | Vastuullisuuskatsauk- Oman toiminnan paastét (2019)
tuvia energianlah- | sesta Ioytyy tietoa materi- | 21,3 tkg CO2e, koostuen auton,
teita, lbytyy vas- aalin tehokkaasta kay- taksin ja lentojen, liikkeen, toimis-
tuullisuuskatsauk- tosta ja ylijgdmakankai- ton ja varaston paastoista. Vahen-
sesta den hyddynnettavyydesta. | tanyt paastoja 8 % edellisvuodesta.
Ylijadmakankaista tehty lImastoneutraaliustavoite vuonna
tyynyja ja laukkuja 2030
Aarrelabel | Eriteltynd veden- Kerrottu leikkuujatteen Hiilidioksidi paastot (2019) 8,2 t
(Black kéaytto ja sahkon- osuudesta, 1277 kg co2. Vahentanyt viime vuodesta
Moda) kayttd seka toimiti- 2955 co2 t. Paastot koostuvat tri-
lojen energian lah- kootuotannosta, kuljetuksesta Por-
teet, I0ytyvat vas- tugalista Suomeen, omista ajoneu-
tuullisuusraportista voista, hankinnoista, ostoenergi-
asta ja likematkustuksesta. Hiili-
neutraali tavoite 2030
FRENN Kerrottu toimiston Leikkausylijaama 8 %, mi- | Paastot 28,5 tkg CO2 e, koostuen
sahkon olevan uu- | nimoidaan kayttamalla auton kaytosta, lennoista, materi-
siutuvaa, tuotan- asusteisiin aaleista ja kankaista ja kuljetuk-
nossa kaytetysta sesta. Viestivat myds, etta tuotan-
energianlahteesta non ja kayton paastot ovat tutki-
ei kerrota muksen alla. Vahentanyt paastoja
9,9 tkg CO2 e. Hiilineutraaliusta-
voite 2030.Kompensoidaan hiilija-
lanjalki
PaaPii 50-60% energian Ei kerrottu Ei kerrottu. Tuotanto Suomessa,
kaytosta uusiutuvia joten kuljetuspéaéstot minimissa
energianlahteita
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Globe
Hope

Oman kiinteiston
uusiutuvia energi-
anlahteita, ei tar-
kemmin kerrottu

Materiaalit kierratettya/yli-
jAdmamateriaalia joten yli-
jadmaa niista ei kerrota

Viestii suorista paastoista, os-
toenergian péastoista ja epasuo-
rista paastoista. Paastot 14, 7 tkg
CO2 e. Kertoo suurimman osan
paastdista tulevan kiinteiston lam-
mityksesta, seka autolla, bussilla ja
lautalla tehdyista likematkustuk-
sista. Tehdaskuljetuksen paastot
pienia, silla tuotanto lahelld. Yritys
viestii myds tarkasti mité asioita
paastolaskelmissa ei ole otettu
huomioon. Kehitystoimenpiteet
paastojen vahentamiseksi. lImasto-
neutraalius 2025
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Liite 4. Benchmarking-taulukko jatteiden, kemikaalien ja pakkausmateriaalien vies-

tinnasta.
Brandi Jatteet Kemikaalit Pakkausmateriaalit
Ihana Clothing Ei kerrottu Ei kerrottu mitd | Ei kerrottu

kaytetaan

Papu

Ei tarkkaa tietoa jatteista

Kerrotaan etta jatteet
voidaan kierrattaa, kom-
postoida tai polttaa ener-
giajatteend

Yritys ei kayta
epailyttavia ke-
mikaaleja

REACH kemi-
kaaliasetus

Tietoa pakkausmateriaa-
leista, henkareista, tuotela-
puista.

Kompostoitavaa silkkipape-
ria, paperipussi kierréate-
tysta paperista verkkokaup-
patilauksissa

Aarrelabel (Black
Moda)

Paperijate, muovijate,
leikkuujate, mainittu ki-
loina

Painotalon ke-
mikaaliylijgadmat
on minimoitu,
Bluesign part-

neri, joka takaa
vain hyvaksytty-

Pakkausmateriaalit muovi-
sia ja tavoitteena vaihtaa ne
paperisiin. Arviot pakkaus-
materiaalien maarista ja
osuus kierratetyista raaka-
aineista pakkausmateriaa-
leissa

sertifikaatin ta-
kaavan kan-
kaan olevan
turvallinen ym-
paristolle ja
iholle

jen aineiden
kayton
REACH kemi-
kaaliasetus
FRENN Kaikki jatteet lueteltuina, | REACH kemi- Pakkausmateriaalit kierra-
prosentteina ja miten ja kaaliasetus tettyd materiaalia myyma-
kuinka ne havite- I6issa. Verkkokaupan tilauk-
taan/kierratetaan. siin kaytetdan uudelleen
kaytettavia pakkausmateri-
aaleja
PaaPii Ei kerrottu Kertoo Oko-Tex | Tehdas ja varasto sa-

massa, joten ei tarvita pak-
kausmateriaaleja. Verkko-
kaupan lahetysten pakkaus-
materiaalina on muoviton,
paperinen postituspussi
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Globe Hope

L&ahinn& materiaalin vér-
jayksesta syntyvaa jate-
vettd, ei tarkkoja tietoja

Kertoo GRS
sertifikaatin var-
mistavan turval-
listen kemikaa-
lien kayton

Kierratettava ja biohajoava
paperinen postituspussi
verkkokauppatilauksiin
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seen hoito-oh-
jeet

jonka jalkeen veloi-
tuksesta korjataan

kautta. Yritys kan-

nustaa kierrattAmaan
ja tuotteen palautuk-
sesta saa lahjakortin

Yritys kertoo, mité

kierratykseen tuo-

duille tuotteille teh-
daan

Brandi Hoito-ohjeet Koko- | Korjauspalvelut Kierratys ohjeet Tuotteen lop-
opas pusijoitus
Ihana Verkkokau- Kylla | Ei Ei Ei
Clothing passa tuotteen
yhteydessa
Papu Jokaiselle ma- Ei Ei Suositellaan asiak- Ei
teriaalille omat kaalle kierrattamista
hoito-ohjeet .
Yritys on toteuttanut
kierratyskampanijoita
Aarrela- Erillinen sivu Kylla | Kylla, yhteistyo- Ei Ei
bel hoito-ohjeille kumppanin kautta
FRENN Verkkokau- Kylla | Kyll4, vuoden ilmai- | Kyll&, tuotteet voi FRENN neu-
passa tuotteen nen korjauspalvelu tuoda kierratykseen | voo, mihin kay-
yhteydessa kaikille seka FRENN myymalaan, | tetyn tuotteen
FRENN-klubilaisille | ale-kuponki kannus- | voi vieda seka
aina ilmainen kor- taa kierrattamaan kertoo mita liik-
jaus keeseen tuo-
duille kaytetyille
tuotteille teh-
daan
PaaPii Erikseen vas- Kylla Ei Suositellaan kierrat- | Ei
tuullisuussivulla tamist&, oma Face-
book-ryhma kaytetty-
jen vaateiden kierrat-
tamiseksi
Globe Jokaiselle ma- Kylla | Vuoden ilmainen Kaytetyn tuotteen voi | Globe Hope
Hope teriaalille erik- korjauspalvelu, kierrattaa yrityksen tuotteen voi pa-

lauttaa. Huono-
kuntoiset tuot-
teet kierrate-
taan uudeksi
kuiduksi, hyva-
kuntoiset myy-
daan toisen
konseptin
kautta
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Liite 6. Benchmarking-taulukko sosiaalisen vastuun viestinnasta.

tostd, palkkauksesta, tyoturvalli-
suudesta ja -terveydestd, Code
of conduct

tydntekijat saa-
vat koulutusta

Brandi Tydolot jaihmisoikeudet Koulutus Toimittajat/tehtaat
Ihana Ei kerrottu, mutta tuotanto Suo- | Ei kerrottu Kerrottu, ettd kangas tehdaan koti-
Clothing messa, joka kuuluu matalan ris- maisessa tehtaassa ja ommellaan
kin maihin Suomessa. Blogista lisaa tietoa
kangastehtaasta, mutta ei tarkkoja
sijainteja tai yrityksen nimea
Papu Reilut tybolot, koska tuotanto Koulutus vas- Yrityksen vastuullisuuskatsauk-
Euroopassa, vierailut tehtailla, tuullisuuden jal- | sesta loytyy lista toimittajista
Code of conduct kauttamiseen ) )
aloitettu 2018 Sitoutuneet qoudattamaan Amfori
BCI Tehdaslistaa
Aarrela- Tuotanto matalan riskin Tyontekijoille Toimittajalista l16ytyy vastuullisuus-
bel (Black | maassa, elamiseen riittavaa jarjestetdan vuo- | raportista, oma tehdas
Moda) palkkaa seurataan. Tehtailla sittain koulu- )
noudatetaan Portugalin ty6lakia | tusta Amfori BCSI
ja tyboloja seurataan, esimies- Tehdaslista
tyota ja mm. sairauspoissaoloja
seurataan. Tyontekijoiden hy-
vinvointia valvoo ACT tydsuoje-
luviranomainen, Code of con-
duct
FRENN Tuotanto Baltian maissa nouda- | Ei kerrottu Tehdaslista I6ytyy, kangastehdas-
tetaan ihmisoikeuksia ja makse- lista ja materiaalin valmistajat erik-
taan elamiseen riittavaa palk- seen. Tehtaiden tarkat osoitteet,
kaa. Toinen perustajista vierai- yhteistydn aloittaminen ja tyonteki-
lee saanndllisesti tehtailla var- jéiden maara lueteltuina
mistuakseen tydoloista
ISO 9001 sertifioidut tehtaat
(43% tuotannosta) Code of con-
duct
PaaPii Tyooloista ei kerrottu, mutta Ei kerrottu Oma vaatetustehdas Kokkolassa
tuotanto on Suomessa, mika vuodesta 2017. Lyhentaa tuotanto-
kuuluu matalanriskin maiden ketjua ja mahdollistaa vastuullisen
joukkoon valmistuksen
Tehtaat Liettuassa ja Suomessa
Globe Ty0oloista kerrotaan tarkasti, Raportissa ker- | Yhteistydkumppanit listattu, sijainnit
Hope tydajasta, lapsitydvoiman kay- rotaan, etta Bangladesh ja Intia
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Liite 7. Benchmarking- taulukko vastuullisuustavoitteiden ja -mittareiden viestin-

nasta sek& muut huomiot vastuullisuusviestinnasta.

jien kertymista, tuotan-
non ja muiden kulje-
tusten paastot, toimit-
tajien ja alihankinnan
paastolaskelmat, hiili-
jalanjaljen ja hiilika-
denjaljen laskelmat
vuonna 2021, tavoit-
teena jatkaa materiaa-
lien elamaa loppuun
asti

den kaytto litroina,
tehdaskuljetukset
tonnikilometreina, lii-
kematkustus ja hiili-
dioksidipaastot

Brandi Tavoitteet Mittarit Huomiot
Ihana Ei kerrottu Ei kerrottu Vastuullisuusviestintd on suppeaa ver-
Clothing rattuna muihin brandeihin
Papu 3 vuoden vastuulli- Ekologisia mittareita, | Vastuullisuuskatsaus englanniksi, tavoit-
suussuunnitelma, ta- hiilidioksidipaastot teet ja toimet yritysvastuun paranta-
voitteet miseksi selkeat
Aarrela- Vastuullisuusrapor- Taloudellisia mitta- Kattava vastuullisuusraportti, joka sisalsi
bel tissa on tavoitteet sel- | reita ja sosiaalisia paljon yksityiskohtaista ja tarkkaa tietoa.
keasti esitettyna mittareita mm. yrityk- | Kuviot ja kuvat elavdittivat tekstia. Ainoa
) sen maksamat verot | vertailtavista yrityksistd, joka raportoi ta-
Tavoitteet pakkausma- | 55 4 onlisaverot, lii- | loudellisista luvuista.
teriaalin vahenta- kevaihto ja omava-
miseksi, ekologisten raisuus, sairauspois-
materiaalien lisaa- | g55\0t tystapaturmat
miseksi, paastojen va- | \,qdessa, ammatti-
hentamiseksi ja toimit- | o, 1utus vuodessa.
tajien ymparisto ja tyo-
olojen parantamiseksi | Ekologiset mittarit
mm. hiilidioksidi-
paéstot, energianku-
lutus, leikkuujate ki-
loina
FRENN Tavoitteet vuodelle Ekologisia mittareita | Verkkosivut englanniksi. Tuotantoketju
2021: Kaikki materiaali | jatteet kiloina, hiilidi- | pyritd&n pitamé&an mahdollisimman lyhy-
GOTS sertifioitua, oksidipaastot ena.
museling vapaata me- . L )
rinovillaa ja 50 % Kier- H||I|Jalan]alk|_kompensmdaan CO2 esto -
ratetyista materiaa- kompensaatio yritykseen
leista tehtya
PaaPii Ei kerro vastuullisuus- | Ei kerrottu Oletuksena suomalainen oma tuotanto,
tavoitteistaan joten tydolot yms. kunnossa. Naistakin
asioista voisi viestia sidosryhmille.
Ei sesonkiin perustuvaa alennusmyyntia
Globe Tavoitteet paéstdjen Ekologisia mittareita | Kerrottu monista asioista lapinakyvasti ja
Hope alentamisesta, jatela- sekajatekertyma, ve- | tiiviisti.

Listattu erilaisia hyvantekevaisyyskam-
panjoita ja vastuullisuuskampanjoita, joi-
hin yritys on osallistunut.

Tavoitteet epaselvasti eri kohdissa. Yh-
teenveto niisté olisi selkeyttéanyt tulevia
toimia




100

Liite 8. Haastattelu yhteistydkumppaneille.

Vastuullisuuden merkitys

Kuinka tarkea vastuullisuus on teille?
Mit& asioita teidan yrityksen vastuullisuuteen kuuluu?

Mita odotuksia teilla on yhteistybkumppanin vastuullisuudesta? Miten seu-
raatte vastuullisuuden toteutumista? Onko kaytéssanne (code of conduct tai
muu) alihankkijoita sitova sopimus?

Oletteko kohdanneet vastuullisuuteen liittyvia ongelmia? Miten toivoisitte
niista viestittdvan kuluttajalle?

Viestinta

Miten vuoropuhelunne toimii? Miten kaytte keskustelua vastuullisuudesta?

Mita tietoja yhteistybkumppanin nakokulmasta tulisi Ihana Clothing:in vas-
tuullisuusviestinnassa ottaa huomioon?

Millainen vastuullisuusviestinté olisi yhteistydkumppanin ndkékulmasta kiin-
nostavaa (toteutus)?

Vastuullisuusteemat

Mista vastuullisuusteemoista (taloudellisista, sosiaalisista, ekologisista) koti-
maisen yrityksen tulisi viestia?

Mita viestintdkanavia tulisi kehittaa vastuullisuuden nakodkulmasta? mista
haluaisit saada tietoa (verkkosivut, Instagram, Facebook)

Tuleeko mieleesi muuta vastuullisuuteen liittyvaa?
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Liite 9. Haastattelu kuluttajille.

Ostotottumukset (viimeisten ostosten perusteella esim. vaatteet)
o Mitka tekijat vaikuttavat ostopaatokseesi?
Vastuullisuus vaatteissa

e Kuinka tarkea vastuullisuus on sinulle?

e Onko sinulle tarkeaa, etta yritykset kertovat vastuullisuudesta?
o Mistd paattelet, etté vaate on vastuullinen?

¢ Mika auttaisi sinua valitsemaan vastuullisemman vaatteen?

Vastuullisuusteemat
ympaéaristovastuu

e Vaikuttaako materiaalit ostop&aéatokseesi? Mitd haluaisit tietda vaatteen ma-
teriaalien vastuullisuudesta? Kiinnostaako materiaalin alkupera sinua?

e Tunnistatko seuraavia sertifikaatteja? Mita sertifikaatit kertovat sinulle?

e Miten toivoisit, etta yritys neuvoo vaatteen kierratyksessa, havittamisessa ja
korjauksessa?

¢ Kiinnostaako sinua paljonko vaatteiden valmistuksesta syntyy paastoja ja

jatteita?

Enta valmistuksessa kaytetyt kemikaalit ja pakkausmateriaalit?

e Miten haluaisit tietaa niista?

Sosiaalinen vastuu

e Misté vaatteiden valmistukseen liittyvista sosiaalisen vastuun kysymyksista
haluaisit yrityksen kertovan?

e Haluaisitko tietdd missa tyboloissa vaatteet valmistetaan, toteutuvatko ih-
misoikeudet ja koulutetaanko tydntekijoita?

e Miten haluaisit yrityksen sosiaalisesta vastuusta?

Tavoitteet ja mittarit

e Haluaisitko tietda yrityksen vastuullisuustavoitteista tai mittareista?

e Misté vastuullisuuteen liittyvista asioista erityisesti toivoisit suomalaisen
vaatemerkin viestivan?

e Miten haluaisit, ettd epakohdista tai vastuullisuushaasteista kerrottaisiin

Viestinta & dialogi, tiedonhaku

e Mistd haet ensimmaisena tietoa yrityksesta?

e Mistd kanavasta haluaisit saada lisda tietoa vaatteen vastuullisuudesta?

e Millaista vastuullisuusviestintaa toivoisit yrityksilta sosiaalisessa mediassa?
¢ Millainen vastuullisuusviestinta olisi mielestasi kiinnostava?

e Oletko kaynyt tai milla tavoin haluaisit kayda keskustelua yrityksen kanssa?
e Tuleeko mieleesi muuta vastuullisuuteen tai viestintaan liittyvaa?
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Liite 10. Haastattelu kysymykset Ihana Clothingille

lhanan taustaa

Mik&a on lhanan konsepti? Enté visio, missio, arvot, strategia?

Keita ovat lhanan asiakkaat? Enta kilpailijat?

Mitk&a ovat Ihanan toiveet ja vaatimukset tyolle?

Miksi vastuullisuusviestintaa lahdetaan kehittamaan?

Millaista viestintaa vastuullisuudesta teilla on talla hetkella? Misséa kana-
vissa?

Mit& vastuullisuus Ihanalla tarkoittaa?

Vastuullisuusviestinnan strategian taustaa

Millainen on lhanan arvojen mukaista viestintaa?

Mitk& ovat vastuullisuusviestinnan

Miten haluatte, ettd sidosryhmat ndkevat teidan vastuullisuuden/ mita teista
tulevaisuudessa ajatellaan?



