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Tassa opinnaytetydssa kasitellaan vaatetusalan yritysten vastuullisuusviestintdd sosiaali-
sessa mediassa. Aihe on ajankohtainen, koska ilmastonmuutoksen kiihtymisen my6ta vas-
tuullinen kuluttaminen ja yritysten vastuullisuus ovat yha tarkedammassa asemassa. Teks-
tiili- ja vaatetusala on yksi maailman saastuttavimmista aloista, joten on tarkeda, etta alalla
toimivat yritykset ottavat kantaa vastuullisuusasioihin.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, millaista on vastuullisten vaatetusalan yritysten vas-
tuullisuusviestintd Facebookissa. Kysymykseen pyritdan vastaamaan tutkimalla, kuinka
paljon yritykset viestivat vastuullisuudestaan ja mista yritysvastuun osa-alueista he viesti-
vat. Sen lisdksi analysoidaan, kuinka vakuuttavaa yritysten vastuullisuusviestinta on.

Tietoperustassa keskitytaan yritysvastuun maarittelyyn ja yritysvastuusta viestimiseen. Sen
lisaksi kasitellddn vastuullisuutta vaatetusalalla ja sosiaalisen median kayttda yritysviestin-
nassa. Yritysvastuu jaetaan kolmeen osa-alueeseen: taloudelliseen, sosiaaliseen ja ympa-
ristbvastuuseen. Vaatetusalalla yleisimmat vastuullisuusongelmat liittyvat sosiaaliseen ja
ymparistbvastuuseen. Suurin niiden aiheuttaja on nopeasti ja halvalla tuotettava pikamuoti.
Yksi yritysvastuun keskeisimpié periaatteita on yritystoiminnan ja tulosten avoin esittami-
nen, minka vuoksi vastuullisuusviestintéd on tarke&da. Sosiaalinen media on hyva kanava
yritysviestintddn, koska se perustuu kayttajien valiseen sisadlldnjakamiseen. Sidosryhmat
voivat jakaa yrityksen sisaltdja eteenpdin, jolloin viesti ei tule suoraan yritykselta ja se lisda
viestin uskottavuutta.

Tybn empiirinen osuus toteutettiin kayttamalla teoriaohjaavaa sisadlldnanalyysia ja sisallon
erittelya. Tutkimuksen kohteeksi valittiin 20 vaatetusalan yritysta, jotka olivat saaneet par-
haan arvosanan "Good on you” -nettisivuston vastuullisuusarvosteluissa. "Good on you” -
sivusto arvostelee vaatetusalan yritysten vastuullisuutta sen perusteella, miten he kohtele-
vat ymparistoa, tyontekijoitdan ja elaimid. Yritykset rajattiin vaatetusalan yrityksiin, jotka
myyvat kuluttajille arjen kayttdvaatteita. Facebook-julkaisuista analysoitiin vain tekstiosa,
kuvat jatettiin pois. Tutkimuksen suunnittelu aloitettiin syyskuussa 2019, mutta pddasiassa
ty0 toteutettiin marraskuun 2019 ja helmikuun 2020 valisena aikana.

Tutkimuksessa selvisi, etta yritykset viestivat selkeésti eniten ymparistbvastuusta ja vahi-
ten taloudellisesta vastuusta. Vastuullisuusviestinndn aktiivisuus vaihteli merkittavasti yri-
tysten valilla. llmeni, ettd yritykset markkinoivat padasiassa omia vastuullisuustekojaan ja
alihankkijoiden vastuullisuutta k&siteltiin hyvin vahan. Vain 30%:ssa julkaisuista perusteltiin
vastuullisuusvaittdmia tai kaytettiin kolmannen osapuolen hyvaksyntaa todisteena yrityk-
sen toiminnan vastuullisuudesta. Tulokset osoittavat, ettd vaikka yritykset panostavat vas-
tuullisuuteen, on heidén vastuullisuusviestinndssaan vielé kehitettévaa.
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1 Johdanto

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, millaista on vaatetusalan yritysten vastuulli-
suusviestinta sosiaalisessa mediassa. Vastuullinen kuluttaminen ja yritysten vastuullisuus
ovat olleet tapetilla ilmastonmuutoksen ja sen yha nakyvampien vaikutusten takia. Amazo-
nin metsapalot (Hakkarainen 2019) ja Australian pensaspalot (Pikkarainen 2019) ovat ol-
leet mediassa paljon esilla ja herattaneet keskustelua siité, mitd ilmastonmuutoksen hi-
dastamiseksi voidaan tehd&. Jos toimintamme jatkuu samanlaisena, eikd merkittavia pa-
rannuksia tehda, maapallon keskilampétila nousee arviolta 1,5 astetta seuraavien vuosi-
kymmenten aikana (IPCC 2018, 4). Puolentoista asteen lampdétilan nousulla olisi merkitta-
vid seurauksia esimerkiksi luontoon, ruuantuotantoon, makean veden saantiin ja meren-
pinnan korkeuteen (IPCC 2018, 7-9). Jotta ilmastonmuutos saadaan hidastumaan, taytyy
kuluttajien, hallitusten ja yritysten ottaa toimintansa ymparistévaikutukset tarkasteluun ja

pyrkia pienentdmaan niita.

Taman tutkimuksen kohteeksi valittiin yritysten vastuullisuusviestinta, koska aihe on erit-
tain ajankohtainen ilmastonmuutoksen kiihtymisen myoéta. Jotta kuluttajat ja muut sidos-
ryhmat pystyisivat vaikuttamaan maapallon tilaan omalla kulutuskayttaytymisellaén ja toi-
minnallaan, taytyy heilla olla tietoa yritysten toiminnasta ja sen vaikutuksista. Hyvin toteu-
tettu vastuullisuusviestinta tarjoaa sidosryhmille tietoa yrityksen vastuullisuustoimista ja

luo samalla kilpailuetua yritykselle (Coombs & Holladay 2012, 30).

Aihe rajataan koskemaan vaatetusalan yritysten vastuullisuusviestintda. Rajaus valittiin
sen ajankohtaisuuden ja tutkimuksen tekijan omien mielenkiintojen mukaan. Vaatetusalan
vastuullisuus on ollut paljon esilla suomalaisessa mediassa ja aihe nousi taas pinnalle,
kun puolalainen pikamuotiketju teki historiansa suurimman avajaismyynnin avattuaan viisi
myymalaa kauppakeskus Triplaan (Niinistd 2019). Vaatetusala on yksi maailman saastut-
tavimmista aloista, joten siita kaytava vastuullisuuskeskustelu on tarkeaa ymparisténsuo-
jelun ja ilmastonmuutoksen hidastamisen kannalta. Ala on myds altis sosiaaliseen vastuu-
seen liittyville rikkomuksille, kuten epaoikeudenmukaisien palkkojen maksamiselle, tydnte-
kijoiden oikeuksien rikkomiselle ja tyoturvallisuuden laiminlydnnille (Londrigan & Jenkins
2018, 27).

Tutkimuksessa pyritaan selvittdmaan, millaista on vastuullisuusmittauksissa hyvin parjan-
neiden vaatetusalan yritysten vastuullisuusviestinta sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen
media valittiin tutkittavaksi viestintédkanavaksi, koska tutkimuksessa halutaan analysoida

erityisesti kuluttajille kohdistettua viestintdd. Sosiaalinen media rajataan koskemaan Face-



bookia, koska se on maailman kéaytetyin sosiaalisen median alusta (Statista 2019b) ja mo-
net yritykset kayttavat sita aktiivisesti. Tutkimuksesta jatetaan pois yritysten vastuullisuus-
raportit, koska ne ovat suunnattu paaasiassa muille sidosryhmille, kuten kansalaisjarjes-
toille, joita kiinnostaa erittdin yksityiskohtainen tieto yritysten vastuullisuustoimista (Kuisma
2015, 214).

Tutkimuksessa halutaan vastata tutkimusongelmaan "Millaista on vastuullisten vaatetus-
alan yritysten vastuullisuusviestinta?”. Tavoitteena on selvittdd, misté aiheista mittauk-

sissa hyvin parjanneet vaatetusalan yritykset viestivat ja kuinka vakuuttavaa heidan vas-
tuullisuusviestintdnsa on. Tutkimusongelmaan pyritdan vastaamaan alaongelmien avulla,

jotka ovat:

1. Mita yritysvastuun osa-alueita yritysten vastuullisuusviestinnassa kasitellaan?
2. Kuinka paljon vastuullisuudesta viestitaan?

3. Kuinka vakuuttavaa yritysten vastuullisuusviestintd on?

Tutkittavat vaatetusalan yritykset rajataan kansainvalisiin vaatebrandeihin ja -yrityksiin,
jotka myyvat kuluttajille arjen kayttdvaatteita ja joilla on englanninkieliset Facebook-sivut.
Vastuulliset yritykset valitaan "Good on you” -nettisivuston vastuullisuusarvostelujen pe-
rusteella (Good on you 2019). "Good on you” -nettisivusto arvostelee vaatebrandeja nii-
den vastuullisuuden ja eettisyyden perusteella. Arvostelussa otetaan huomioon, miten yri-
tykset kohtelevat tyontekijoitaan, ymparistda ja eldimia. (Good on you 2020a.) Tutkimus
toteutetaan kvalitatiivisena tutkimuksena. Tutkimuksen kohteeksi valittujen yritysten Face-
book-julkaisut kdydaan lapi teoriaohjaavan sisélldnanalyysin menetelmin ja sen lisaksi ai-
neistolle esitetddn teoreettisen viitekehyksen pohjalta muodostettuja kysymyksia. Aineis-
toa tutkitaan myos kvantitatiivisesti sisallon erittelyn avulla, jotta aineistosta saadaan maa-
réllista informaatiota. Analyysissa tutkitaan vain Facebook-julkaisujen tekstiosaa, kuvat ja
"hashtagit” eli tunnisteet jatetddn pois. Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa tietoa, jonka
perusteella vaatetusalan yritykset voisivat kehittda vastuullisuusviestintdénsa, ja jonka pe-
rusteella kuluttajat voisivat tunnistaa vastuulliset vaatetusalan yritykset yritysten vastuulli-

suusviestinnén perusteella.

Tutkimuksen tietoperustaa kasitellaan luvussa kaksi. Luku koostuu kolmesta alaluvusta:
yritysvastuu, vastuullisuus vaatetusalalla ja sosiaalinen media yritysviestinnassa. Yritys-
vastuuta kasittelevassa alaluvussa esitellaan yritysvastuu kasitteena ja selvitetaan, mihin
osa-alueisiin yritysvastuu jaetaan ja mitd teemoja osa-alueet sisaltavat. Sen liséksi lu-
vussa kasitellaan yritysvastuusta viestimista. Alaluku valitaan mukaan tietoperustaan,

koska viitekehyksessa halutaan selvittaa, mita aiheita yritysvastuu sisaltda, miten yritys



hyotyy siihen panostamisesta ja miksi siita kannattaa viestia. Sen lisaksi halutaan kasi-

tell&, miten yritysvastuusta kannattaa viestia ja mita viestinndssa tulisi valttaa.

Alaluvussa "Vastuullisuus vaatetusalalla” maaritelladn vaatetusala ja sen tyypillisia piirteita
ja yleisimpia vastuullisuusongelmia. Luku valitaan osaksi tietoperustaa, koska halutaan
selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat alan vastuullisuusongelmien syntymiseen ja mita alalle

tyypillisimméat ongelmat ovat.

Viimeinen alaluku "sosiaalinen media yritysviestinnassa” kasittelee sosiaalista mediaa,
Facebookia ja sosiaalisen median hyddyntamista vastuullisuusviestinnassa. Luvussa sel-
vitetdan, miksi yritysten kannattaa viestia sosiaalisessa mediassa ja esitelladn Facebookin
tyypillisia piirteita. Liséksi luvussa perustellaan, miksi sosiaalinen media on hyva kanava
yritysvastuusta viestimiseen. Alaluku valitaan osaksi tietoperustaa, koska teoriaviitekehyk-
sessé halutaan kasitella, miksi yritysten kannattaa viestia sosiaalisessa mediassa ja miksi

sitd kannattaa kayttdd myos vastuullisuusviestinnéssa.

Tutkimuksen keskeisimmat k&sitteet ovat yritysvastuu, kestava kehitys, vastuullisuusvies-
tintd, sosiaalinen media, verkkoyhteistpalvelut, vaatetusala ja sidosryhmat.

Yritysvastuu tarkoittaa vapaaehtoisia toimia, joita yritys toteuttaa pyrkiessdan edista-
maan lilketoimintaansa ja tayttamaan velvollisuuksiaan, joita silla on sidosryhmille kuten
tyontekijoille, yhteisoille, ymparistolle ja yhteiskunnalle. Vain sellaiset toimet, jotka ylittavat
lainsaadannon maaraykset, luokitellaan yritysvastuun toteuttamiseksi. (Coombs & Holla-
day 2012, 7-8.)

Kestava kehitys on periaate, jonka tavoitteena on kehittaa inmiskuntaa tavalla, joka vas-
taa nykyisten sukupolvien tarpeita vaarantamatta kuitenkaan tulevien sukupolvien mah-

dollisuutta omien tarpeidensa tyydyttamiseen (Rohweder 2004, 15).

Vastuullisuusviestinta on yrityksen markkinointiviestintaa, jossa kaytetaan yritysvastuu-
seen liittyvia viesteja ja kieltd. Viestinta voi olla verkkoviestintdd, mainonnassa kaytettavia
elementteja tai raportointia. Sen tavoitteena on tietoisuuden liséaminen ja kohteena on
itse tuote, tuotteen tai palvelun yksittdinen ominaisuus tai koko yritys ja sen imago. (Har-
maalaja ja Jallinoja 2012, 162,166-167.)

Sosiaalinen media perustuu digitaalisesti valitettyihin ja internetpohjaisiin alustoihin, joilla

voidaan vaihtaa, jakaa ja muokata itsetuotettuja tai toisten tuottamia siséaltdja (Hoffman &



Bublitz 2017, 4). Sosiaalisen median alustoja ovat muun muassa blogit, mikroblogit, kes-
kustelupalstat, pikaviestinpalvelut, sisaltdyhteisot, kuten YouTube ja yhteisdpalvelut kuten
Facebook. Niilla jaettava siséltd voi olla tekstid, aantd, videoita, kuvia ja podcasteja.
(Coombs & Holladay 2012, 118; Hoffman & Bublitz 2017, 6.)

Verkkoyhteisdpalvelut tarjoavat tietoverkon kautta mahdollisuuden sosiaalisten siteiden
muodostamiseen ja yllapitamiseen. Palvelun kautta kayttajat voivat viestia toisilleen ja ja-
kaa tietoa ja sisaltdja. Yhteisopalveluita ovat esimerkiksi Facebook. (Tietotekniikan termi-
talkoot 2010.)

Vaatetusalaan kuuluu teollisuus, joka kayttaa tekstiileja, nahkaa, turkiksia ja muovia. Sen
lisdksi vaatetusteollisuuteen kuuluvat yritykset, jotka suunnittelevat, valmistavat, maahan-

tuovat tai myyvat vaatteita. (Ammattinetti 2019.)

Sidosryhmia ovat ryhmat, tahot ja henkil6t, joilla on tai voi olla vaikutusta yrityksen toi-
mintaan tai yrityksen toiminnalla voi olla vaikutusta heihin. Yrityksen sidosryhmia ovat esi-
merkiksi asiakkaat, sijoittajat, henkildsto, alihankkijat ja kansalaisjarjestot. (Koipijarvi & Ku-
vaja 2017, 120-124.)



2 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tassa luvussa esitellaan teoreettinen viitekehys, joka toimii pohjana tutkimuksen empiiri-
selle osuudelle. Luvussa kasitellaan yritysvastuuta ja siitd viestimista, vastuullisuutta vaa-

tetusalla ja sosiaalisen median kayttoa yrityksen viestinnassa.

2.1 Yritysvastuu

Tassa alaluvussa maaritelladn ensiksi yritysvastuu ja kasitellaan sen kattamia osa-alueita.
Seuraavaksi esitellaan tekijoita, jotka voivat estéé tai kannustaa yrityksié yritysvastuun
mukaiseen toimintaan. Lopuksi kasitellaan, miksi ja miten yritysvastuusta kannattaa vies-

tia.
2.1.1 Yritysvastuun maaritelma

Coombs ja Holladayn mukaan yritysvastuu tarkoittaa vapaaehtoisia toimia, joita yritys to-
teuttaa pyrkiessdan edistamaan liikketoimintaansa ja tayttamaan velvollisuuksiaan, joita
silla on sidosryhmille kuten tyontekijoille, yhteisdille, ymparistolle ja yhteiskunnalle. Vain
sellaiset toimet, jotka ylittavat lainsdddannon maaraykset, luokitellaan yritysvastuun to-
teuttamiseksi. (Coombs & Holladay 2012, 7-8.)

Euroopan komission méaaritelman mukaan yritys on vastuussa toimiensa vaikutuksista yh-
teiskuntaan. Yritysvastuu edellyttédé lainsaadannon noudattamista ja yleisten sopimusten
kunnioittamista. Yritysten tulisi kehittdd prosesseja, joilla he integroivat sosiaalisiin, eetti-
siin, ihmisoikeuksiin ja ymparistoon liittyvia kysymyksia liilketoimintaansa ja yritysstrategi-
aansa. Yritysvastuun tavoitteena on maksimoida arvon tuotto osakkeenomistajille ja yh-
teiskunnalle ja tunnistaa, ennaltaehkaista ja pienentaa yrityksen toiminnan haitallisia vai-
kutuksia. (EC 2011, 6.)

Yrityksen yhteiskuntavastuu ja kestava kehitys liittyvat laheisesti yritysvastuun kasittee-
seen. Kaikilla kolmella tarkoitetaan usein samaa asiaa, mutta niista voi |0yt&d& myds savy-
eroja. Kestava kehitys on yleinen termi, joka kattaa koko alan ja sopii erityisesti esimer-
kiksi valtioiden ja julkisten organisaatioiden toiminnan tarkasteluun. (Jussila 2010, 12.)
Kestavan kehityksen tavoitteena on kehittd& ihmiskuntaa tavalla, joka vastaa nykyisten
sukupolvien tarpeita vaarantamatta kuitenkaan tulevien sukupolvien mahdollisuutta omien
tarpeidensa tyydyttdmiseen (Rohweder 2004, 15). Yrityksen yhteiskuntavastuu soveltaa
kestavan kehityksen viitekehysté suoraan yritysmaailmaan (Jussila 2010, 12). Juutinen

kayttaa yrityksen yhteiskuntavastuuta I&hinnd puhuttaessa yritysvastuun historiallisista



vaiheista. K&sitteitd kaytetddn kuitenkin usein limittain ja niilla tarkoitetaan likipitden sa-

maa asiaa. (Juutinen 2016, 24.) Tassa tutkimuksessa kaytetdan kasitettd yritysvastuu.

Kestavaa kehitysta voidaan tarkastella ekologisen, sosiaalisen ja taloudellisen ulottuvuu-
den kautta. Ekologisessa ulottuvuudessa eli ymparistoulottuvuudessa kiinnitetdén huo-
miota luonnon monimuotoisuuden turvaamiseen ja luonnonvarojen kestavaan kayttéon.
Sosiaalinen ulottuvuus kasittelee muun muassa ihmisten hyvinvointia, yhteiskunnan oi-
keudenmukaisuutta ja turvallista elinymparistéa. Taloudellinen kestavyys tarkastelee ta-
loudellista padomaa ja sen tavoitteena on pitkalla tahtaimelld kannattava toiminta, joka
perustuu kestavaan ekologiseen ja sosiaaliseen kehitykseen. Kestavaa kehitysta ei tar-
kastella vain paikallisten vaikutusten kautta vaan se huomioi myés toiminnan alueelliset ja

globaalit eli maailmanlaajuiset vaikutukset. (Rohweder 2004, 15-16.)

2.1.2 Yritysvastuun osa-alueet

Kestavan kehityksen jaottelu toimii pohjana myés yritysvastuun tarkasteluun. Yritysvastuu
jaetaan taloudelliseen, sosiaaliseen ja ympdaristovastuuteen. Kaytannossa osa-alueita on
kuitenkin vaikea taysin erottaa toisistaan, koska ne ovat riippuvuussuhteessa. Monilla kay-
tannon toimilla on vaikutuksia useampaan kuin yhteen osa-alueeseen. (Harmaala & Jalli-

noja 2012, 18.) Seuraavissa kappaleissa esitellaén tarkemmin yritysvastuun osa-alueita.

Rohweder (2004, 97) jakaa taloudellisen vastuun valittdmaan ja valilliseen vastuuseen.
Valitdn vastuu kasittaa yrityksen tuottaman taloudellisen lisdarvon jakautumisen yrityksen
ja sen sidosryhmien valilla (Niskala, Pajunen & Tarna-Mani 2013, 17). Se sisaltéda esimer-
kiksi yrityksen suoria rahavirtoja koskevat vaikutukset. Niitd ovat muun muassa palkkojen
maksaminen tyontekijoille, osinkojen maksaminen omistajille, ostot toimittajilta ja verojen
maksaminen yhteiskunnalle. (Rohweder 2004, 97.) Yrityksen toiminnasta syntyvien raha-
virtojen eli taloudellisen hyédyn analysoinnin tarkoituksena on selvittéda, mita hyotya eri si-
dosryhmat saavat yrityksesta. Tavoitteena on, etta yritys hyodyttaisi kaikkia eri sidosryh-
mi& mahdollisimman tasapuolisesti ja oikeudenmukaisesti. (Jussila 2010, 60-61.) Valilli-
nen taloudellinen vastuu kasittelee yrityksen toiminnan kansantaloudellista merkittavyytta,
sen investointipaatoksista johtuvia alueellisia vaikutuksia ja yrityksen innovaatioiden mer-
kitysta yhteiskunnalle (Niskala ym. 2013, 17-18). Tarkea valillisen vastuun osa-alue on
my0s alihankintojen vaikutus tyollisyyteen ja sen seuraukset kyseisien alueiden hyvinvoin-
tiin (Rohweder 2004, 96-98). Vdlittoman ja valillisen taloudellisen vastuun tarkastelun ta-
voitteena on varmistaa yrityksen taloudellinen vakavaraisuus ja riippumattomuus ja hallita

riskeja, jotta yritykselle voidaan taata pitka elinika (Jussila 2010, 60-61).



Taloudellinen vastuu liittyy 1&aheisesti yritysvastuun muihin osa-alueisiin. Vastuullinen ta-
loudellinen toiminta pohjautuu periaatteelle siita, etté taloudellinen kasvu ja kannattavuus
tulisi saavuttaa eettisesti hyvaksytylla tavalla. Taloudellisen hyvinvoinnin tuottamisen tulisi
jakautua tasaisesti ja my6s ympariston hyvinvointi tulisi myds ottaa huomioon. (Rohweder
2004, 99.)

Niskala, Pajunen ja Tarna-Mani (2013, 18) jakavat sosiaalisen vastuun valittomaan ja va-
lilliseen vastuuseen. Valitttmaan vastuuseen kuuluu henkiléstén hyvinvoinnista huolehti-
minen, joka sisdltda muun muassa tyoturvallisuuden varmistamisen, vastuullisen toimin-
nan irtisanomistilanteissa, tyéterveyshuollon, henkiloston kouluttamisen ja tyontekijdiden
kulttuurin ja arvojen kunnioittamisen (Rohweder 2004, 103; Niskala ym 2013, 18). Henki-
|6ston hyvinvoinnista huolehtiminen on yrityksen kannalta erittdin tarkea osa-alue, koska
silla on suora yhteys yrityksen menestykseen. Suomessa ja Euroopassa tytlainsaadanto
on paaosin vaativaa ja sen noudattamista valvotaan tarkasti. Rikkomukset my6ds nousevat
helposti julkisuuteen. Sen sijaan EU:n ulkopuolisissa kehitysmaissa, ja myds joissain EU-
maissa, ty6olojen ja -ehtojen valvonta on puutteellista. (Kuisma 2015, 126-128.)

Henkildston hyvinvoinnista huolehtimisen liséksi valittdmaan vastuuseen kuuluu vastuu
yrityksen tuotteista ja palveluista (Rohweder 2004, 103). Tuote- ja palveluvastuu kasitte-
lee tuotteiden ja palveluiden kaytén vaikutuksia kuluttajalle. Sen tunnetuin osa-alue on
tuoteturvallisuus, jossa tarkastellaan tapaturmia ja terveydellisia haittoja, joita tuotteen tai
palvelun kaytdsta on syntynyt. (Jussila 2010, 112.) Tuote- ja palveluvastuuseen kuuluvat
sen lisaksi myos haitallisten aineiden valttdminen, avoin tuotetiedon jakaminen esimer-
kiksi pakkausmerkinnéilla, markkinoinnin todenmukaisuus ja reklamaatioiden asianmukai-
nen kasittely (Rohweder 2004, 103). Viime vuosina uudeksi osa-alueeksi on muodostunut
my0s asiakkaan yksityisyydensuoja. Yrityksen tulee varmistaa asiakkaan yksityisyyden-
suoja kaikissa prosesseissaan ja tietojen keraamisessa. Sen liséksi asiakkaalla tulisi olla

mahdollisuus vaikuttaa siihen, mité tietoa hanesta kerataan. (Jussila 2010, 113.)

Valillinen sosiaalinen vastuu liittyy alueen asukkaiden, yhteiséjen ja viranomaisten kanssa
tehtavaan yhteistybhon esimerkiksi kouluja tai paikallista kulttuuria tukemalla (Rohweder
2004, 103-104). Yhteistydn tavoitteena on yrityksen lahialueen ja yrityksen asiakkaiden
l&hialueiden hyvinvoinnin varmistaminen. Yrityksen tulisi ottaa selvaa alueen hyvinvoin-
nista ja sen haasteista ja olla vuorovaikutuksessa sidosryhmien kanssa. Saadun tiedon
perusteella yrityksen tulisi suunnitella alueen hyvinvointia edistavia toimenpiteita. Niiden
tulisi kuitenkin olla toiminnallisia, eika pelkastaan lahjoituksia hyvantekevaisyyteen, jotka

taas ovat osa taloudellista vastuuta. (Jussila 2010, 119-121.)



Ihmisoikeudet kuuluvat niin valitttm&an kuin vélilliseen sosiaaliseen vastuuseen. Yritysten
kuitenkin odotetaan noudattavan omassa toiminnassaan ihmisoikeuksia, joten niiden tar-
kastelu keskitetaan usein yrityksen yhteistybkumppaneiden ja alihankkijoiden ihmisoikeuk-
sien noudattamiseen. lhmisoikeuksien tarkeimpana tarkastelun kohteena ovat tyontekijat
ja heidan kokemansa syrjinta, yhdistymisvapaus, lapsitydvoima, tydturvallisuus ja pakko-
tyd. (Jussila 2010, 105-106.)

Rohweder jakaa yritysten ympaéristévastuullisuuden tarkastelun valittdmiin ja valillisiin vai-
kutuksiin. Valittémaan ymparistévastuuseen sisaltyy yrityksen omien ymparistévaikutusten
hallinta. Siihen kuuluvat muun muassa yrityksen aiheuttamien ymparistdongelmien ja -ris-
kien kartoittaminen ja minimointi seka luonnonvarojen kestava kayttd. (Rohweder 2004,
99.) Yrityksen omia ymparistovaikutuksia tarkasteltaessa tulee ottaa huomioon muun mu-
assa koneiden, tuotantolaitosten, rakennusten, tyontekijoiden tydskentelyn ja kuljetusten
aiheuttamat ymparistovaikutukset (Jussila 2010, 79-81). Valittbman ympéristévastuun ta-
voitteena on, ettd yrityksen toiminnassa kaytetdan tehokkaasti ja saastavaisesti raaka-ai-
neita ja energiaa, turvataan luonnon monimuotoisuus, panostetaan ilmastonmuutoksen
torjuntaan ja synnytetddn mahdollisimman vahan jatteitd ja paastoja (Rohweder 2004, 99;
Niskala ym. 2013, 18). Valilliseen ymparistévastuuseen kuuluvat yhteistykumppaneiden
ja alihankkijoiden valittémat ymparistovaikutukset ja tuotteen tai palvelun kayton ja elin-
kaaren aikana syntyvat ymparistovaikutukset (Rohweder 2004, 99-100; Jussila 2010, 79-
81). Yhteistybkumppaneiden ja alihankkijoiden valitttmien ymparistévaikutusten paino-

arvo on kasvanut yritysten toimintojen ulkoistamisen myé6ta (Rohweder 2004, 99-100).

Sidosryhmien odotukset yritysten harjoittamasta yritysvastuusta vaihtelevat paljon, joten ei
ole yksiselitteista, mihin yritysvastuun osa-alueisiin yritysten tulisi panostaa. Coombs ja
Holladay (2012, 91-92) ovat maaritelleet seuraavat kysymykset auttamaan yritysvastuun

suunnitteluprosessissa.

1. Mihin vastuullisuusongelmiin otetaan kantaa ja mitka niist ovat tarkeimpia?
2. Miten ongelmiin otetaan kantaa? Milta vastuullisuusaloitteiden tulisi nayttaa?
3. Kuinka paljon vastuullisuutta nostetaan esille? Kuinka paljon voidaan tehda ja kenelle?
Keskitytaanko vastuullisuusaloitteissa paikalliseen yhteis6on, tiettyyn alueeseen, maahan

vai koko maailmaan? (Coombs ja Holladay 2012, 91-92.)



2.1.3 Yritysvastuun esteet ja kannustimet

Yritysten halukkuuteen panostaa yritysvastuuseen voi vaikuttaa asenne siita, etta yritysta
tulisi johtaa siten, etté se tuottaa hyotyéa vain osakkeenomistajille, eika muille sidosryh-
mille. Vastuullisuustoimiin liittyvat investoinnit voivat olla myds vaikeita perustella osak-
keenomistajille, jotka ovat sijoittaneet yritykseen vain lyhyella tahtaimella. Vastuullisuus-
prosessien kehittdminen ja kayttéonotto voi olla myés monimutkaista, kallista ja aikaa vie-
vaa. Yritykset voivat pelata, etta sidosryhmat asettavat yritykselle yha suurempia vastuulli-
suusvaatimuksia, jos yritys alkaa kiinnittdd huomiota vastuullisuusasioihin. Yritykset voivat
my0s kokea, etta heilla ei ole riittavasti tietoa tai taitoa vastuullisuuskysymysten ratkai-

suun, vaan se on maiden hallitusten tehtava. (Coombs & Holladay 2012, 11-12.)

Yritys voi kuitenkin hydtya suuresti yritysvastuuta edistavista toimista. Yrityksen maine voi
parantua, se voi saada positiivista mediahuomiota, toimet voivat lisata sijoittajien mielen-
kiintoa ja kuluttajat voivat pitaa yritysta aikaisempaa kiinnostavampana. Yritys voi jopa l6y-
tad saastoja kehittdessaan toimintaansa vastuullisempaan suuntaan, varsinkin silloin, kun
yritys kiinnittd& huomiota kestavyyteen, energiatehokkuuteen ja uusiutuviin resursseihin.
(Coombs & Holladay 2012, 11-13.) Yritysvastuuseen panostaminen voi erottaa yrityksen
sen Kilpailijoista ja nain yritysvastuu tuottaa yritykselle myds kaupallista hy6tya. Vastuulli-
suustoimien tulee kuitenkin merkittavasti hyddyttad yhteiskuntaa, jotta yritysta ei syyteta
vastuullisuutensa valheellisesta korostamisesta. (Coombs & Holladay 2012, 30.)

2.1.4 Yritysvastuusta viestiminen

Yritysvastuun keskeisimpié periaatteita ovat yritystoiminnan ja tulosten avoin esittaminen
ja keskustelu sidosryhmien kanssa. Yrityksen toiminnan tulisi olla mahdollisimman la-
pinakyvaa ja sidosryhmilla tulisi olla mahdollisuus arvioida yrityksen vastuullisuutta. Taméa
onnistuu runsaalla tiedon jakamisella, joka voi koostua esimerkiksi yritysvastuuraportoin-
nista ja nettisivuilla tiedottamisesta, mutta sen lisaksi aito keskustelu on tarkeda (Kuisma
2015, 211; Perttula 2019.)

Harmaala ja Jallinoja maarittelevat vastuullisuusviestinnan yrityksen markkinointiviestin-

naksi, jossa kaytetaan yritysvastuuseen liittyvia viesteja ja kielta. Viestinta voi olla verkko-
viestintdd, mainonnassa kaytettavia elementteja tai raportointia. Sen tavoitteena on tietoi-
suuden lisdaminen ja kohteena on itse tuote, tuotteen tai palvelun yksittdinen ominaisuus

tai koko yritys ja sen imago. (Harmaala ja Jallinoja 2012, 162,166-167.)

Kun kuluttajat ostavat tuotteita tai palveluita, yritysten panostus vastuullisuuteen voi vai-

kuttaa heidan paatdksentekoonsa merkittavasti. Kuitenkin kuluttajilla on vain vahan tietoa



yritysten vastuullisuustoimista. Jotta yritys saavuttaa lisdarvoa vastuullisuustoimillaan, si-
dosryhmien tulee olla tietoisia niista. Kun sidosryhmaét ovat selvilla yritysten vastuullisuus-
pyrkimyksista, he voivat samaistua yritykseen ja sen arvoihin. Kun sidosryhmét samaistu-
vat yritykseen, he haluavat tukea sité ja se voi vaikuttaa kuluttajien ostoaikomuksiin yrityk-
sen kannalta edullisesti. (Coombs & Holladay 2012, 111.) Tama tapahtuu kuitenkin vain,
jos yritysvastuun toimet ovat linjassa sidosryhmien odotusten kanssa. Yritysvastuuta to-
teuttavien toimintojen tulee heijastaa sidosryhmien arvoja ja haluja. Niiden tulee olla si-
dosryhmille merkittavia. (Coombs & Holladay 2012, 33.)

Eri sidosryhmilla on erilaisia tarpeita, joten yritysten kannattaa muokata ja suunnata vas-
tuullisuusviestintdansa eri sidosryhmille. Vastuullisuusraportit ovat hyva valine yksityiskoh-
taisen tiedon kuten yritysvastuun mukaisten toimenpiteiden ja niilla saavutettujen tulosten
jakamiseen. Niista ovat kiinnostuneita esimerkiksi kansalaisjarjestot. (Kuisma 2015, 214.)
Yritysvastuuraportit ovat kuitenkin vain osa yritysvastuun viestintaa ja niiden liséksi yrityk-
set tarvitsevat myos muita keinoja tuoda vastuullisuuttaan esille. Viestintastrategian avulla
yrityksen on helpompi ottaa kaikkien sidosryhmien tarpeet huomioon. Strategiassa voi-
daan suunnitella missd kanavissa viestitaan ja mista asiasta, jotta yritys saavuttaa oikeat
sidosryhmaét. (Juutinen 2016, 241.)

Kuluttajille kohdennetussa vastuullisuusviestinndssa yritysraportit eivat ole paras keino,
koska kuluttajat eivat ole kiinnostuneita yksityiskohtaisista vastuullisuustoimenpiteista,
vaan asia kiinnostaa heita enemman mielikuvatasolla. Vastuullisuutta koskeva kuluttaja-
viestinta tulisikin olla tiivistetyssd muodossa ja sellaisista asioista, jotka vaikuttavat juuri
kohteena olevan kuluttajan elamaan. (Kuisma 2015, 215.) Viestinnan tulisi myds olla ym-
parivuotista, ennakoivaa ja reagoivaa (Juutinen 2016, 241). Yleisesti ottaen kuluttajia kiin-
nostaa enemman yksittaisen tuotteen kuin koko yrityksen vastuullisuus. Heid&n on hel-
pompi ymmartaa yksittaista tuotetta koskevia vastuullisuusnakokulmia, kuten esimerkiksi
tuotteen pienta energiankulutusta. (Kuisma 2015, 215.) Kuluttajat odottavat yritysten vies-
tivan vastuullisuusasioista luovasti. He haluavat helposti saatavilla olevaa tietoa, joka on
esitetty lyhyesti ja selkeésti, esimerkiksi videoiden ja infografiikan avulla. (Lindgreen, Van-
hamme, Maon & Mardon 2018, 69.)

Kuluttajat ja muut sidosryhmaét ovat kiinnostuneita yritysten vastuullisuustoimista ja he ha-
luavat niistd enemman informaatiota. Sidosryhmien tietoisuutta voi lisata hyédyntamalla
mainostamisessa ja myynninedistamisessa kaytettavia taktiikoita. Kuluttajat odottavat kui-
tenkin yritysvastuuseen liittyvid faktoja ja he suhtautuvat karsaasti pelkk&&n vastuullisuu-
della myymiseen. Vaikka kuluttajien tietoisuuden lisaéaminen on tarkead, voi liika tai vaa-

ranlainen vastuullisuusviestinta kaantya yritykselle haitaksi. Vastuullisuusviestinta ei saisi
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hallita koko yritysviestintdd, vaan sen tulisi olla osa sita. Vastuullisuusviestinnan tulisi
my@s olla hillittyd ja perustua faktoihin, eika pelkastaan mainostaa yritysta ja nostaa esille
sen vastuullisuutta. Liian tihed ja yritysta korostava vastuullisuusviestinta voi saada sidos-
ryhmat suhtautumaan viestintaan kyynisesti ja skeptisesti. (Coombs & Holladay 2012,
110-112.)

Edelmanin tutkimuksen mukaan sidosryhmat kokevat yrityksen vastuullisuutta koskevan
tiedon vakuuttavammaksi silloin, kun viesti tulee aktivisteilta tai riippumattomilta organi-
saatioilta, eika yrityksen sisaiselta edustajalta. Yritys voi siis vahentéa julkista kritiikkia ja
lisata vastuullisuusviestinndn uskottavuutta tekemalla yhteisty6ta riippumattomien kolman-
sien osapuolien kanssa. (Cho, Furey & Mohr 2016.) Yritys voi kayttdd suoraa tai epasuo-
raa kolmannen osapuolen hyvaksyntaa. Suorassa hyvaksynnéssa kolmas osapuoli antaa
suoran lausunnon, esimerkiksi lehdistétiedotteen, jossa tuetaan yrityksen vastuullisuus-
pyrkimyksid. Epasuorassa hyvaksynnassa yritys saa kayttaa kolmannen osapuolen merk-
kia tai nimea todistuksena siita, ettd yrityksen vastuullisuustoimet ovat linjassa merkin

asettamien vaatimusten kanssa. (Coombs & Holladay 2012, 114.)

Yrityksen halukkuuteen viestia vastuullisuudesta voi vaikuttaa pelko "viherpesusyytok-
sistd”. "Viherpesu” on valheellista tai vaaristelevaa viestinta. Siina yritys esittédé toimin-
tansa tai tuotteensa vastuullisempana kuin se todellisuudessa on. Yritys voi valehdella tai
kertoa vain toimintansa hyvisté puolista, jattaen kertomatta asioista, joita heidan pitaisi
viela kehittaa. Vastuullisenkin yrityksen viestinté voi vaikuttaa "viherpesulta”, jos siihen ei
panosteta ja olla tarkkoja asiasisaltdjen ja vaittdmien kanssa. (Perttula 2019; Jussila 2019,
93-94.) Jos sidosryhmat havaitsevat yrityksen vastuullisuusviestinnéssa virheita, se voi
vaikuttaa erittain negatiivisesti yrityskuvaan (Jussila 2010, 93). Vuonna 2015 paljastui,
ettd Volkswagen manipuloi dieselautojensa paastomittauksia nayttamaan jopa 40 kertaa
pienemmiltd, kuin mita ne oikeasti olivat. Kohu osoitti, ettd yrityskuvan lisaksi valheellisilla
vastuullisuusvaittamilla voi olla suuret taloudelliset vaikutukset, silla huijauksesta on synty-
nyt yhtidlle jo 30 miljardin euron kulut. (My6hanen 2019.) Harmaalan ja Jallinojan (2012,
172-173) mukaan yleisimpia synteja, joihin yritykset sortuvat vastuullisuusviestinndssaan
ovat seuraavat:

Piilotettu lehmankauppa: tuotetta markkinoidaan ymparistdystavalliseksi vain yhden omi-
naisuuden perusteella, vaikka tuotteella voi olla muita epatoivottavia ominaisuuksia.
Nayton puute: vastuullisuusvaittdman tueksi ei ole todisteita.

Epamaaraisyys: vastuullisuusvaittdma on liian epéaselva ja laaja, joten kuluttaja voi saada
tuotteesta tai yrityksesta todellisuutta vastuullisemman kuvan.

Harhaanjohtavien merkintdjen palvonta: viestinnassa kaytetdan kolmannen osapuolen hy-

vaksyntaa, vaikka sellaista ei todellisuudessa ole.
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Asiaankuulumattomuus: vastuullisuusvaittama on tosi, mutta ei todellisuudessa tuota mi-
tédan lisaarvoa, joten se on kuluttajaa harhaanjohtavaa.

Valehtelu: Vastuullisuusvaittdmissa valehdellaan.

"Pienempi kahdesta pahasta” -ajattelu: tuotteen vastuullisuutta korostetaan verrattuna
muihin saman kategorian tuotteisiin, vaikka tuote on lahtékohtaisesti ymparistélle haitalli-

nen.

Yritysten vastuullisuusviestinté on ajankohtainen ja tarkea aihe. Sen lisaksi, etta kuluttajat
haluavat tietoa yritysten vastuullisuudesta (Coombs & Holladay 2012, 110), aihetta on ka-
sitelty myos monissa lopputdissa, kuten pro gradu -tutkielmissa (Aaltonen & Roininen

2016) ja opinnaytetdissa (Sumanen 2016). Seuraavassa tietoperustan kappaleessa kasi-

telldan vastuullisuutta vaatetusalan nakokulmasta.

2.2 Vastuullisuus vaatetusalalla

Tassa alaluvussa maaritellaén ensiksi vaatetusala ja seuraavaksi kasitellaén tekijoita,
jotka tekevat alasta alttiin vastuullisuusrikkomuksille. Lopuksi kasitellaan vaatetusalan
yleisimpia vastuullisuusriskeja. Vaatetusalan vastuullisuusriskeihin on siséllytetty myos
tekstiiliteollisuudelle tyypillisi& vastuullisuusriskejd, koska tekstiilien kayttd on olennainen

osa vaatetusteollisuutta.

2.2.1 Vaatetusalaja sen ominaispiirteet

Tekstiiliteollisuus valmistaa materiaaleja, joita kaytetdan muun muassa vaatetuksessa, si-
sustuksessa ja hygieniatuotteissa. Vaatetusalaan kuuluu teollisuus, joka kayttaa tekstii-
leja, nahkaa, turkiksia ja muovia. Sen lisaksi vaatetusteollisuuteen kuuluvat yritykset, jotka

suunnittelevat, valmistavat, maahantuovat tai myyvat vaatteita. (Ammattinetti 2019.)

Kuviossa 1 on nahtavissa, etté globaalin vaatemarkkinan liikevaihto oli vuonna 2019 noin
1 850 miljardia dollaria. Suurin segmentti oli naisten vaatetus (Statista 2019a). Koko mark-
kinan arvon ennustetaan kasvavan vuosittain noin 4,6% ainakin vuoteen 2023 asti, jolloin
se ylittdd 2 200 miljardia dollaria. Suurin osa markkinan liikkevaihdosta tuotetaan Yhdysval-
loissa. (Statista 2019a.) Suomessa vaatteiden ja kenkien myynnin arvo vuonna 2018 ol
3,3 miljardia euroa (Pantzar 2019). Keskiverto suomalainen kuluttaa vuodessa vaatteisiin

ja jalkineisiin 870 euroa (Talouselaméa 2018).
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Kuvio 1. Vaatetusteollisuuden maailmanlaajuinen liikevaihto (mukaillen Statista 2019a)

Pikamuoti on vaikuttanut suuresti vaatetusteollisuuteen ja alasta kdytavaan vastuullisuus-
keskusteluun 2000-luvulla. Pikamuoti keskittyy uusien vaatetrendien luomiseen nopeasti
ja halpaan hintaan. (Londrigan & Jenkins 2018, 10.) Usein vaatteet on myés tehty huono-
laatuisista materiaaleista, niilla on lyhyt kayttéiké ja ne menevat nopeasti pois muodista
(Asikainen 2019; Sajn 2019, 2). Pikamuotiketjuille on ominaista vaatemallistojen vaihtumi-
nen lyhyin aikavalein. Esimerkiksi kauppakeskus Triplaan avatuissa puolalaisen pika-
muotiyrityksen LPP Groupin liikkeissad mallistot vaihtuvat parin viikon valein. (Niinistd
2019.) Halpa hinta ja nopea mallistojen vaihtuminen ovat vaikuttaneet kuluttajien kulutus-
tottumuksiin. He ostavat enemman vaatteita ja keskimaarainen vaatteen kayttoika on ly-
hentynyt puoleen. Vuosina 2000-2014 maanlaajuinen vaatteiden tuotanto kaksinkertaistui
ja kuluttajien vaateostokset kasvoivat keskimaarin 60%. (Londrigan & Jenkins 2018, 10.)
Vaatteiden nopean kierron takia vaatetusteollisuus on yksi maailman saastuttavimmista
aloista. Sen hiilijalanjalki on suurempi kuin kansainvélisen laiva- ja lentoliikenteen yh-
teensa. (Asikainen 2018.) Sen lisdksi, ettd pikamuoti aiheuttaa haittaa ymparistdlle, hal-
valla tuotettuihin vaatteisiin yhdistyy usein myds tyéntekijoiden vaihtelevat olot. Joidenkin
pikamuotiketjujen tehtaiden tiedetd&n esimerkiksi kayttdneen lapsitydvoimaa. (Parikka,
2019.)

Pikamuodin lisdksi myds vaatetusalalle tyypillinen globaali toimitusketju altistaa yrityksia
vastuullisuusrikkomuksille. Toimitusketjun hallinnalla tarkoitetaan muun muassa toimitta-
jien, valmistajien, jakajien ja asiakkaiden yhteisty6ta, jolla varmistetaan tuotteiden sauma-
ton valmistus ja toimitus. Koska vaatetusalalla trendit vaihtuvat nopeasti ja asiakkaiden

mielihalut ohjaavat kysyntaa, toimitusketjun toimivuuden maarittelee se, kuinka nopeasti
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ja kustannustehokkaasti yritykset saavat tuotteet toimitettua markkinoille. (Londrigan &
Jenkins 2018, 2.)

Globaalissa toimitusketjussa tuotannon vaiheet on hajautettu ympari maapalloa useihin eri
maihin ja lapimenoajat ja ostaja-tavarantoimittaja-suhteet ovat lyhyitd. Nama kaikki yh-
dessa haittaavat tuotantoketjun lapinakyvyytta ja vaikeuttavat yrityksen mahdollisuuksia
tayttaa vastuullisuusvelvoitteensa. (OECD 2018, 17.) Usein vaihtuvat vaatemallistot vaati-
vat toimitusketjussa lyhyen lapimenoajan ja nain ollen lisaavat riskia tyontekijdiden ja ih-
misoikeuksien loukkaamiseen, kuten liiallisiin ylitdihin tai pakotettuihin ylitdihin. Nopea la-
pimenoaika voi lisatd myos materiaalien ja resurssien kayttéa ja johtaa néin ollen hiilijalan-
jaljen, vedenkayton ja jatteiden maaran kasvuun. Edelld mainittujen liséksi nopea ja laa-
jalle hajautunut toimitusketju voi vaarantaa yrityksen riippumattomuuden ja lahjomatto-
muuden. (OECD 2018, 50.) Lyhyet suhteet tavarantoimittajien kanssa voivat vaikeuttaa
yrityksen mahdollisuuksia tunnistaa, estaa ja pienentaa toimitusketjustaan loytyvia riskeja.
My@s alihankkijoiden valitseminen epésuorasti esimerkiksi ostoagentin kautta, jota ei ole
valittu tarkoituksenmukaisen prosessin avulla, voi vaikuttaa yrityksen toimitusketjun hallin-
taan ja lapinakyvyyteen. (OECD 2018, 50.)

2.2.2 Vaatetusalan yleisimmat vastuullisuusriskit

OECD eli Taloudellisen yhteistyon ja kehityksen jarjestd on méaaritellyt vaatetusteollisuu-
den yleisimmiksi ymparistoriskeiksi vaarallisten kemikaalien kayton, suuren vedenkulutuk-
sen, vesien saastuttamisen ja kasvihuonekaasupaasttt (OECD 2018, 48). Kaikista maail-
massa tuotetuista kemikaaleista noin 25% kuluu tekstiileihin (Suomen tekstiili ja muoti
2016, 28). Vaatteiden valmistuksessa kaytetaan yli 1900 eri kemikaalia, joista 165 EU on

luokitellut terveydelle ja ympéristolle vaaralliseksi (Sajn 2019, 4).

Tekstiili- ja vaatetusalan suurimmat ymparistévaikutukset liittyvéat raaka-aineiden tuotan-
toon. Siihen kuuluvat polyesterin ja muiden tekokuitujen valmistuksen lisaksi my6s kas-
vien kasvattaminen luonnonkuitujen valmistukseen. Erityisesti puuvillan kasvatuksen ym-
paristOhaitat ovat merkittavia, koska sen kasvattaminen vaatii suuret maarat vetta, maata,
lannoitteita ja tuholaismyrkkyja. Silti puuvillan osuus on noin 43% EU:n markkina-alueella
kaytetyista kuiduista. (Sajn 2019, 3.) Puuvillan kasvatus voi pahimmillaan vaikuttaa ympa-
ristdon peruuttamattomasti. Kazakstanin ja Uzbekistanin valilla sijaitseva Araljarvi oli viela
60-luvulla maailman neljanneksi suurin jarvi, kunnes sen vetta ruvettiin kayttamaan puuvil-
lan kastelussa (Kokkonen 2014). Kastelun seurauksena jarvi pieneni kymmenessé vuo-
dessa kymmenesosaan alkuperdisesta pinta-alastaan ja tdma johti aavikoitumiseen ja pai-
kalliseen ilmastonmuutokseen (Bizet 2018; Kokkonen 2014). Raaka-aineiden tuottamisen

lisdksi myds muissa vaatteiden valmistuksen vaiheissa kuluu paljon vettd. Esimerkiksi
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vaatteiden varjaykseen voi kulua 150 litraa vettd yhté kilogrammaa kangasta kohti (Sajn
2019, 4). Yhden t-paidan valmistusprosessissa kuluu yhteensé jopa 2 700 litraa vetta (Asi-
kainen 2018).

Vaarallisten kemikaalien kayttd ja suuri vedenkulutus ovat ongelmallisia erityisesti sen ta-
kia, etta vaatteet tuotetaan usein kehittyvissa maissa, joissa karsitaan jo valmiiksi kuivuu-
desta, ja ymparistdlainsaadanto ei ole yhta tiukkaa kuin esimerkiksi EU:ssa. Taman seu-
rauksena ymparisto kuivuu entisestaén, ja kemikaaleja sisaltavat jatevedet lasketaan
usein puhdistamattomana jéljella oleviin vesistéihin. (Sajn 2019, 4; Global Fashion
Agenda 2017, 12.)

Tekstiilien ja vaatteiden ymparistovaikutukset eivat lopu niiden valmistukseen, vaan myds
niiden kaytosta ja havityksesta syntyy ympéaristovaikutuksia. Vaatteiden huoltamisessa
tarvitaan esimerkiksi paljon vettd ja energiaa. (Suomen tekstiili ja muoti 2016, 28.) Iso osa
tekstiileista paatyy kayton jalkeen sekajatteeseen. Tekstiilijatteen osuus sekajatteesta on
vielakin kasvussa, huolimatta siitd, ettd pikamuodin kestamaéattomyys on ollut tapetilla jo
pitkdan. Suomalaiset heittéavat joka vuosi pois keskimaarin noin 13 kiloa tekstiileja. (Nii-
nistd 2019.) Paljon tekstiileja havitetaan kuluttajien toimesta, mutta sen liséksi useita vaa-
tetusalan yrityksia, kuten esimerkiksi Hennes & Mauritzia on syytetty laajamittaisesta myy-
matta jddneiden vaatteiden polttamisesta. Muotitalo Burberry on myéntényt polttaneensa
vuonna 2017 myymatta jadneita vaatteita yli 30 miljoonan euron edesta, jotta niita ei myy-

taisi liilan halvalla ja sen seurauksena brandin arvo laskisi. (Kakko 2018.)

Vaatetusteollisuuden synnyttamien ymparistdongelmien lisaksi myoés alaan liittyvat sosiaa-
liset ongelmat ovat tarkeassa osassa kéasiteltdessa alan yritysten vastuullisuutta. Vaattei-
den valmistuksessa kaytetddn paljon matalasti koulutettua tyévoimaa ja valmistusprosessi
on hyvin tydintensiivinen. Tama on aiheuttanut alalla inmisoikeusloukkauksia, kuten epéa-
oikeudenmukaisia palkkoja, tyontekijoiden oikeuksien rikkomista ja puutoksia tyéturvalli-
suudessa. (Londrigan & Jenkins 2018, 27.) OECD on listannut vaatetusteollisuuden suu-
rimmiksi sosiaalisuuteen liittyviksi riskeiksi lapsitydvoiman kayton, syrjimisen, pakkotyon,
tyoterveyden ja tyOturvallisuuden puutteet, ammattiliittojen toiminnan estamisen, minipalk-
kojen noudattamatta jattdmisen ja niin alhaiset palkat, etta tyontekijat eivat pysty elatta-
maan itsedan (OECD 2018, 48).

Vuonna 2013 Bangladeshissa romahti vaatetehdas Rana Plaza, jonka seurauksena vaa-

tetusteollisuuden tydolot nousivat julkisuuteen. Onnettomuudessa kuoli yli 1100 ja louk-

kaantui yli 2500 tyOntekijad. Henkiin jaaneet tyontekijat kertovat, etta heidat oli pakotettu
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menemaan tdihin tehtaaseen, vaikka seiniin oli ilmestynyt halkeamia. (Toivola 2017.) On-
nettomuuden jalkeen vaatetehtaiden tydoloihin on tehty parannuksia ja tehdasturvallisuus
on parantunut, vaikka kehitettavaa loytyy vieldkin. Onnettomuuden seurauksena tehtiin
Bangladesh Accord-sopimus, jonka allekirjoittaneet yritykset sitoutuvat juridisesti siihen,
ettd tehtaisiin tehdaan tydoloihin liittyvia tarkastuksia yhteistydssa tehtaiden kanssa. (Joki-
niemi 2018.)

2.3 Sosiaalinen media yritysviestinndssa

Tassa alaluvussa kasitellaan sosiaalista mediaa ja Facebookia yritysviestinnén ja vastuul-
lisuusviestinnan vélineena. Ensiksi maaritellaan sosiaalinen media ja sen ominaisuudet.
Seuraavaksi selvitetddn Facebookin ominaisuuksia ja lopuksi kasitellaan, mita hyotyja tai

haittoja sosiaalisen median kaytdssa vastuullisuusviestinnén valineena on.

2.3.1 Sosiaalinen media ja Facebook yritysviestinndn kanavana

Tieto- ja viestintateknologian kehittyminen on muokannut yritysten viestintaa mahdollista-
malla sosiaalisen median kayton yritysviestinnassa ja sen kautta myos yritysten vastuulli-
suusviestinnassa (Lindgreen ym 2018, 3). Sosiaalinen media perustuu digitaalisesti vali-
tettyihin ja internetpohjaisiin alustoihin, joilla voidaan vaihtaa, jakaa ja muokata itsetuotet-
tuja tai toisten tuottamia siséaltdja (Hoffman & Bublitz 2017, 4). Sosiaalisen median alus-
toja ovat muun muassa blogit, mikroblogit, keskustelupalstat, pikaviestinpalvelut, sisél-
toyhteisot, kuten YouTube ja yhteis6palvelut kuten Facebook. Niilla jaettava siséltd voi
olla teksti&, &anta, videoita, kuvia ja podcasteja. (Coombs & Holladay 2012, 118; Hoffman
& Bublitz 2017, 6.) Sosiaaliselle medialle ominaista on vuorovaikutteisuus, yhteisollisyys,
saavutettavuus ja helppokayttéisyys (Hintikka 2008; Merisalo & Silmala 2015, 8). Suurin
ero perinteisen ja sosiaalisen median valilla on se, etta kayttajat eivat vain vastaanota si-

saltéd, vaan he voivat itse tuottaa, jakaa, tykata ja kommentoida sité (Hintikka 2008).

Kayttajien valinen sisallénjakaminen ja siitd syntyvat kaiut tekevét sosiaalisesta mediasta
hyvan kanavan yritysviestintddn. Kun yritys julkaisee sisaltdd sosiaaliseen mediaan ja si-
vua seuraavat kayttajat jakavat sité eteenpain, syntyy kaikuja. Kaiut ovat digitaalinen ver-
sio "puskaradiosta”. Nain yrityksen julkaisema sisaltd voi levita internetissa nopeasti laa-
joille joukoille ja sidosryhmat tekevat jakamistyon yrityksen puolesta. Yritysten tulisi kui-
tenkin ottaa huomioon, etta kayttajat voivat samalla muokata ja lisdtd omaa tulkintaansa
yrityksen julkaisuun. Muiden kayttgjien ndkemykset voivat lisata viestin luotettavuutta,
mutta my@s altistaa yrityksen kritiikille. Sosiaalista mediaa ei voi hallita, eika mydskaan

sitd, mitka julkaisut l&htevat leviamaan. Kaikista sisalloista ei synny kaikuja, eika yrityksen
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tulisi edes tavoitella sitéd. Sosiaalinen median kaytto luo kuitenkin edellytykset ilmiélle.
(Coombs & Holladay 2012, 124-127.)

Toinen sosiaalisen median etu on mitattavuus. Kanavassa on helppo maarittada mittarit nu-
meerisille tavoitteille. Esimerkiksi nakyvyyden ja tunnettavuuden kasvua voi mitata seu-
raajamaarissa, tykkaajamaarissa, sisallon jakojen maarissa ja tavoitetuissa silméapareissa.
Mielikuvan parantumista voi mitata esimerkiksi sitoutumisasteella eli reagointien ja kom-

menttien maaralla ja laadulla. (Siniaalto 2014, 26-29.)

Koska sosiaalinen media perustuu vuorovaikutukseen, eroaa sielld julkaistava viestinta
perinteisesta yritysviestinnasta. Viestien tulisi olla lyhyita, helppolukuisia, kommunikoivia
ja positiivisia. Koska viestinnan tyyli on sosiaalisessa mediassa rennompi kuin perintei-
sessa viestinnassa, huumoriakin voi kayttad. Tarkeaa on, etta viestit kasittelevat ajankoh-
taisia aiheita, koska verkossa tekstit vanhenevat nopeasti. (Kortesuo 2014, 28.)

Kuviosta 2 voidaan havaita, etta Facebook oli vuoden 2019 lokakuussa maailman suurin
yhteisopalvelu mitattuna aktiivisten kayttgjien maaralla. Silla on maailmanlaajuisesti yli 2,4
miljardia kuukausittaista kayttajaa. Vertailussa ovat mukana yhteisopalveluiden liséksi pi-
kaviestinpalvelut. Facebookin jalkeen suosituimpia palveluita ovat YouTube, WhatsApp,
Facebook Messenger, WeChat ja Instagram. Naista viidesta palvelusta Facebook omistaa
kolme, WhatsAppin, Facebook Messengerin ja Instagramin (Clement 2019). Tassa tutki-

muksessa on valittu tarkemman tarkastelun kohteeksi Facebook.

Suurimmat verkkoyhteisdpalvelut
maailmanlaajuisesti
Facebook I 2 414
YouTube I 2 000
WhatsApp I 1 600
Facebook Messenger [N 1 300
WeChat IS 1133
Instagram N 1 000

0 500 1000 1500 2000 2500 3000

= Miljoonaa aktiivista kayttajaa

Kuvio 2. Suurimmat verkkoyhteisdpalvelut lokakuussa 2019 (mukaillen Statista 2019b)
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Facebook kuuluu verkkoyhteisopalveluihin. YhteisOpalvelut tarjoavat viestintdkeinoja ja -
kaytanteita ja tukevat néin sosiaalisten siteiden muodostamista ja yllapitdmista. Ne ovat
padasiassa suunniteltu jo olemassa olevien ihmissuhteiden hallintaan ja yllapitamiseen,
mutta [6ytyy myds sellaisia sosiaalisia verkostopalveluita, joissa on tarkoitus muodostaa
aivan uusia yhteyksia. Yleisesti ottaen yhteisopalvelut tarjoavat ratkaisuja erilaisiin kom-
munikatiivisiin haasteisiin, kuten ystavyyssuhteiden yllapitoon ja tyéhon liittyvien suhteiden
rakentamiseen ja yllapitamiseen. Niissa voi tyypillisesti luoda henkilékohtaisia profiileja ja
muodostaa kontakteja. (Hoffman & Bublitz 2017, 225-227.)

Facebookissa kayttajat voivat julkaista omaa sisaltda kuten tekstia, kuvia ja videoita. Kayt-
tajan etusivulla sijaitsee uutisvirta, joka sisaltad kayttajan ystavien ja seuraamien sivujen
julkaisut. Facebookin algoritmi vaikuttaa julkaisujen ndkyvyyteen. Se nostaa sellaisien si-
vujen nakyvyyttd, joiden kanssa kayttdja on ollut eniten tekemisissa. (Ponka 2014.) Kayt-
tajat voivat myos jakaa, kommentoida, tykata, ja reagoida toisten julkaisemaan sisaltoon.
(Facebook 2020a.) Nama toimet voivat nakya myos kayttajan Facebook-ystavien uutisvir-
rassa, jonka seurauksena yksittaiset sisallot voivat saada paljon huomiota sosiaalisten
verkostojen kautta. (Ponka 2014.) Facebookissa voi luoda ryhmia, kayttajien henkilokoh-
taisia profiileja ja sivuja esimerkiksi yrityksille, bréndeille ja yhteisdille (Facebook 2020b).

Yrityksien hallinnoimille sivuille on tyypillista, etta yllapitaja suuntaa sivun tykkaajalle mai-
nontaan tai viestintaan liittyvaa materiaalia (Merisalo & Silméala 2015, 26). Kun kayttaja
tykkaa tai seuraa sivua, han nékee kyseiselta sivulta paivityksia uutisvirrassaan. Yrityssi-
vun kautta yrityksille avautuu loistava kanava vuorovaikutukseen sidosryhmien kanssa.
Sivun kautta yritykset voivat esimerkiksi palvella asiakkaita, tuoda esille tarjouksia, saada
asiakkailta reaaliaikaista palautetta ja sitouttaa heité yritykseen. (Merisalo & Silméala 2015,
28; Coles 2015, 30.) Facebook on hyva kanava yritysviestintaan, koska yrityksen on mah-
dollista kerata paljon informaatiota sivulla vierailevista kayttajista ja heidan toiminnastaan
yrityksen Facebook-sivulla. Yritys voi kerata tietoa sivun aktiivisuudesta, sen nayttoker-
roista, tykkayksista ja siitd, kuinka moni on suositellut sivustoa. Facebook tarjoaa tietoa
my0s siita, kuinka monta kayttajaa naki yrityksen julkaisun ja kuinka moni tykkasi, kom-
mentoi, reagoi tai jakoi sitd. Naiden lisaksi Facebook tarjoaa paljon muuta informaatiota,
jonka avulla yritys voi kehittaa viestintddnsa. Yritys saa tietoa esimerkiksi siitd, mihin ai-
kaan sivun seuraajat ovat aktiivisimpia Facebookissa, ja mink& tyyppiset yrityksen julkai-
sut ovat toimineet parhaiten eli tavoittaneet tai sitouttaneet eniten kayttajia. (Newberry
2020.)
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2.3.2 Sosiaalisen median kayttd vastuullisuusviestinnassa

Sosiaalisen median kaytto ja sen ominaisuudet ovat vaikuttaneet yritysten vastuullisuus-
viestinnén ja sidosryhmien suhteeseen. Sidosryhmisté on tullut aktiivinen osapuoli yritys-
ten vastuullisuusviestinnan prosesseissa. (Lindgreen ym 2018, 3.) Kuluttajat eivat enda
halua pelkastaan tietoa yritysten vastuullisuustoimista, vaan he haluavat mygs olla osana

yritysten vastuullisuuspyrkimyksia (Lindgreen ym 2018, 69).

Sidosryhmat voivat suhtautua skeptisesti suoraa yritykselta tulevaan vastuullisuusviestin-
taan, minka takia sosiaalinen media on hyva kanava yritysvastuusta viestimiseen. Sosiaa-
lisen median kayttajat raportoivat ja jakavat tietoa yritysvastuusta toisilleen. Taman seu-
rauksena viesti ei tule suoraa yritykseltda, vaan kolmannelta osapuolelta, jonka takia se voi
vaikuttaa uskottavammalta. (Coombs & Holladay 2012, 117.) On my®os yleisesti tiedossa,
ettd sosiaaliseen mediaan voi tehda julkaisuja halvalla ja pienellda vaivannadélla. Se on toi-
nen syy, miksi sosiaalinen media soveltuu hyvin vastuullisuusviestintaan. Sidosryhmat ei-
vat usein hyvaksy sitd, etta vastuullisuustoimien mainostamiseen kaytetédén paljon vaivaa
ja rahaa, koska siihen kuluvat resurssit olisi voitu kayttda myos yritysvastuun edistami-
seen. Sosiaalisen median avulla yritykset voivat tuoda vastuullisuuttaan esille siten, etta
viestinta ei vaikuta liikaa myynninedistamiseltd ja myos sidosryhmat hyvaksyvat sen.
(Coombs & Holladay 2012, 112;127.) Sosiaalisen median hyédyntamisessé vastuullisuus-
viestinndssa on myo6s kaantopuoli. Koska viestinté ei ole taysin yrityksen tuottamaa, se ei
mydskaan pysty hallitsemaan sita. Yrityksen vastuullisuusviesti voidaan esimerkiksi jattaa
huomiotta tai sitd voidaan vaaristella. Yrityksen toiminta on myés avointa kritiikille. Ne,
jotka eivat ole samaa mielta yrityksen vastuullisuuspyrkimyksista, voivat helposti julkaista
kritiikkinsa yritysta kohtaan. (Coombs & Holladay 2012, 117; 127.)

Sosiaaliselle medialle on ominaista, etta kayttajille ei pakoteta sellaista tietoa, jota he eivat
halua, vaan kayttgjat itse etsivat sellaista tietoa, jota tarvitsevat. (Coombs & Holladay
2012, 117.) Monille kuluttajille sosiaalinen media onkin tarke& kanava vastuullisuustiedon
etsimiseen. Kolme viidesta kuluttajasta kayttda sosiaalista mediaa, kun he haluavat tietoa
vastuullisuusasioista, mutta sen liséksi he myds ilmaisevat siella mielipiteitaan ja keskus-
televat vastuullisuusongelmista suoraan yritysten kanssa. (Lindgreen ym 2018, 70.) Yri-
tykset taas voivat kayttda sosiaalista mediaa selvittddkseen, mitka vastuullisuuskysymyk-
set ovat sidosryhmille tarkeitda, ovatko sidosryhmat tietoisia yrityksen vastuullisuusaloit-
teista ja miten he reagoivat aloitteisiin. Jos sidosryhmat eivat ole tietoisia yrityksen vas-
tuullisuustoimista, yritykset voivat lisata heidan tietoisuuttaan sosiaalisen median kautta ja
tarjota mahdollisuuden sitoutua yritykseen. (Coombs & Holladay 2012, 119-120.)
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Tutkimuksen tietoperustassa kasiteltiin yritysvastuuta ja siité viestimista, vastuullisuutta
vaatetusalla ja sosiaalisen median kayttoa yrityksen viestinndssa. Naiden tietojen pohjalta

seuraavassa kappaleessa kerrotaan tutkimuksen empiriasta.
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3 Tutkimus

Tassa luvussa kasitellaan ensiksi tutkimuksen tavoitteita ja valittua tutkimusmenetelmaa.
Seuraavaksi kaydaan lapi tutkimuksen toteutus ja kaytetty aineisto. Lopuksi kasitellaan
tutkimuksesta saatuja tuloksia.

3.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdé sisallonanalyysin menetelmin, miten vastuulliset vaa-
tetusalan yritykset viestivat yritysvastuullisuudesta Facebook-sivuillaan. Jaottelu vastuulli-
siin yrityksiin tehtiin "Good on you” -nettisivuston perusteella. Tutkimukseen valittiin "Good
on you” -sivusto, koska sen kautta oli nopeasti ja helposti saatavissa useiden vaatebrén-
dien vastuullisuusluokittelu ja brandit oli arvosteltu samoilla kriteereilla. Kriteeristod oli myods
helposti saatavilla. "Good on you” -sivusto on arvostellut yli 2000 vaatebréndia brandin
vastuullisuuden perusteella (Good on you 2018). Arvostelussa on otettu huomioon kolme
mittaria: miten brandit kohtelevat tyontekijoita koko toimitusketjussa, miten ymparistbasiat
otetaan huomioon ja miten brandit kayttavat eldainperaisia materiaaleja. Yritykset on jaettu
viiteen kategoriaan sen perusteella, kuinka hyvin ne parjaavat naissa kolmessa mittauk-

” W L]

sessa. Kategoriat ovat: “great”, “good”, “it's a start”, “not good enough” ja “we avoid” eli

LT3

“erinomainen”, “hyva”,

”

se on alku”, “ei tarpeeksi hyva” ja “me valtamme”. (Good on you
2020a.) Parhaan arvosanan “great” voi saada yritys, joka saa erinomaiset pisteet vahin-
taan kahdesta mittarista ja silla on vahintaan yksi sertifikaatti tai se on akkreditoitu, eli sen
patevyys on todistettu kansainvalisen kriteeriston tayttavilla toimintatavoilla (Finas 2016;
Good on you 2020a). Brandit on usein suunniteltu vastuullisuus ja eettisyys edella ja nii-
den toiminta on erittain lapindkyvaa (Good on you 2020a). Tutkimukseen valittiin vain

bréndeja, jotka ovat saaneet arvostelussa parhaan arvosanan eli "great”.

"Good on you” -sivusto kayttaa arvosteluissa kaytettavan tiedon lahteena julkisesti saata-
villa olevaa tietoa, koska yksi vastuullisen brandin ominaisuuksista on lapinakyvyys. Tie-
toa hankitaan esimerkiksi sertifikaatteja myontavilta jarjestoilté ja hankkeilta kuten "Fair
Trade” ja "Global organic textile standards” seka rijppumattomista mittauksista ja arvioin-
neista. Jos tietoa ei ole muista lahteista saatavilla, "Good on you” -sivusto kayttda myos
yrityksiltd itseltdéén saatavissa olevaa tietoa, mutta vain siina tapauksessa, etta tietyt ehdot
tayttyvat ja tietoon voidaan luottaa. (Good on you 2020a.) "Good on you” -sivuston omis-
taa Ethical consumers Australia, joka on voittoa tavoittelematon jarjestd, yhdessa yrityk-

sen perustamisessa mukana olleen henkiléston kanssa (Good on you 2020Db).
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Tutkimuksen paaongelma oli "Millaista on vastuullisten vaatetusalan yritysten vastuulli-
suusviestinta?”. Tarkoituksena oli selvittda, misté yritysvastuuseen liittyvisté aiheista mit-
tauksissa hyvin parjanneet vaatetusalan yritykset viestivat ja kuinka vakuuttavaa heidéan
vastuullisuusviestintansa on. Tutkimusongelmaan pyrittiin vastaamaan alaongelmien

avulla, jotka olivat:

1. Mita yritysvastuun osa-alueita yritysten vastuullisuusviestinnassa kasitellaan?
2. Kuinka paljon vastuullisuudesta viestitaan?

3. Kuinka vakuuttavaa yritysten vastuullisuusviestinta on?

Tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa tietoa, jonka perusteella vaatetusalan yritykset voisivat
kehittda vastuullisuusviestintdansa, ja jonka perusteella kuluttajat voisivat tunnistaa vas-

tuulliset vaatetusalan yritykset yritysten vastuullisuusviestinnén perusteella.

3.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelméksi valittiin siséllonanalyysi, koska menetelmalla pystyttiin tutkimaan
nopeasti useita Facebook-julkaisuja. Sisallénanalyysi on laadullinen tutkimusmenetelma,
jota kaytetadn tekstimuotoisten tai sellaisiksi muutettujen aineistojen tarkasteluun. Mene-
telmassa aineistosta eritellaan, siitd etsitdan eroja ja yhtalaisyyksia ja sita tiivistetaan.
(KvaliMOTV.) Sisallébnanalyysin tavoitteena on muodostaa tutkittavasta ilmiosta tiivistetty
kuvaus, kadottamatta aineiston sisaltamaa informaatiota. Hajanaisesta aineistosta on vai-
kea tehda luotettavia johtopaatoksia, joten sisallonanalyysilla pyritddn helpottamaan sitéa
luomalla selkeda ja yhtenaista informaatiota. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 108.) Laadullinen
siséllénanalyysi etenee Tuomen ja Sarajarven (2009, 92.) mukaan seuraavan rungon ta-

voin:

1. Paatetdan, mika aineistossa kiinnostaa.

2a. Aineisto kaydaan lapi ja erotellaan ja merkitdan ne asiat, jotka liittyvat kiinnostuksen-
kohteeseen.

2b. Tutkimuksesta jatetdan kaikki muu pois.

2c. Merkityt asiat kerataan yhteen ja erilleen muusta aineistosta.

3. Aineisto luokitellaan, teemoitetaan ja tyypitellaan.

4. Kirjoitetaan yhteenveto.
Ensimmainen kohta on tarked, koska yhdessa tutkimuksessa ei voida tutkia kaikkea. Ana-

lyysissa tulee siis pysya rajatun ilmion tutkimisessa ja jattaa muihin asioihin liittyva ai-

neisto huomiotta. Kohdassa kaksi aineisto koodataan. Koodaaminen auttaa tekstin jasen-
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telyssa ja kuvailussa ja toimii sisdankirjoitettuina muistiinpanoina. Kohdassa kolme tapah-
tuva luokittelu on aineiston yksinkertaista jarjestamisté. Luokittelu kuuluu kvantitatiiviseen
analyysiin. Aineistosta maaritellaan luokkia ja lasketaan, kuinka monta kertaa luokat tule-
vat aineistossa vastaan. Luokittelun jalkeen aineisto voidaan esittaa taulukkona. Teemoit-
telu on kuin luokittelua, mutta siina tutkitaan, mita teemasta sanotaan. Laadullinen ai-
neisto pilkotaan ja ryhmitelladn erilaisten aihepiirien mukaan. Tyypittelyssa aineisto ryhmi-
tellaén tyypeiksi eli tiettyd teemaa koskevia ndkemyksia tiivistetadn yleistykseksi eli tyyp-
piesimerkeiksi. Naiden kolmen kohdan jalkeen tutkimuksen tekijan pitaa viimeistaan paat-

taa hakeeko aineistosta samanlaisuutta vai erilaisuutta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 92-93.)

Vaikka kategorioiden eli yla- ja alaluokkien syntyminen on sisallénanalyysissa yleista, ei
se ole edellytys kyseiselle menetelmaélle. Ajatus yla- ja alaluokkien syntymisesta on vain
eras sisallonanalyysin teoreettinen malli, mutta olemassa on myds vaihtoehtoisia malleja.

Menetelman valinta on aina aineisto- ja tutkimuskohtaista. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 124.)

Laadullinen analyysi voidaan jakaa induktiiviseen tai deduktiiviseen analyysiin. Jako teh-

daan tutkimuksessa kaytettavan paattelyn logiikan perusteella. Induktiivinen paattely kul-

kee yksittaisesta yleiseen ja deduktiivinen yleisesta yksittdiseen. Tata jaottelua on kuiten-
kin Kkritisoitu siitd, onko puhtaasti induktiivinen paattely oikeasti mahdollista ja siitd, etté se
jattéa kokonaan huomiotta abduktiivisen paattelyn. Abduktiivisen péattelyn mukaan teori-
anmuodostus on mahdollista, kun havaintojen tekoa ohjaa jokin johtoajatus. (Tuomi & Sa-
rajarvi 2009, 95.)

Edella olevan jaottelun liséksi laadullinen analyysi voidaan jakaa myds aineistolahtdiseen,
teoriaohjaavaan ja teorialahtdiseen analyysiin. Aineistolahtdisessa analyysissa teoria ei
ohjaa analyysin tekemista, vaan tutkimusaineistosta pyritddn luomaan teoreettinen koko-
naisuus. Teoriaohjaavassa analyysissa aikaisempi tieto ohjaa analyysin tekemista, vaikka
analyysiyksikot valitaankin aineiston perusteella. Teorialahtdinen analyysi nojaa valmii-
seen teoriaan tai malliin ja sen perusteella valitaan esimerkiksi tutkimuksessa kiinnostavat
kasitteet. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 95-97.) Sisédllonanalyysin rinnalla kaytetaan usein si-
sallon erittelyd. Kun siséllonanalyysi pyrkii kuvaamaan sanallisesti dokumenttien sisalt6a,
sisallonerittely pyrkii kuvaamaan sisaltda kvantitatiivisesti eli maarallisesti. (Tuomi & Sara-
jarvi 2009, 106.)

Jotta tutkimuksessa pystyttiin vastaamaan ensimmaiseen alaongelmaan "Mité yritysvas-

tuun osa-alueita yritysten vastuullisuusviestinnassa kasitellaan?” tutkimuksessa kaytettiin

teoriaohjaavaa siséallonanalyysia péaivityksissa kasiteltyjen aiheiden tutkimiseen. Analyysin

23



paattelyn logiikka perustui abduktiiviseen péattelyyn. Teoriaohjaavaan analyysiin paadyt-
tiin siksi, koska sopivaa valmista teoreettista mallia, jonka perusteella teorialédhtéinen ana-
lyysi olisi tehty, ei ollut helposti saatavilla. Tutkimuksessa ei mydskaan haluttu rajata ai-
neiston analyysia liian tiukasti tiettyyn teoriaan. Teoriaohjaava analyysi toteutettiin luo-
malla alaluokat aineistoléahtoisesti ja tuomalla ylaluokat valmiina teoriasta (Tuomi & Sara-
jarvi 2009, 117). Teoriana, jonka perusteella ylaluokat valittiin, toimi Harmaalan ja Jalli-
nojan (2012, 18) esittdma jaottelu yritysvastuun osa-alueista. He luokittelevat yritysvas-
tuun taloudelliseen, sosiaaliseen ja ymparistovastuuseen ja hama toimivat myds analyysin

ylaluokkina.

Teoriaochjaavan analyysin lisaksi tutkimuksessa kaytettiin sisalldnerittelya aineiston maa-
ralliseen tutkimiseen. Erittelylla pyrittiin vastaamaan toiseen alaongelmaan "Kuinka paljon
vastuullisuudesta viestitdaan?” ja [0ytamaan maarallisia yhtalaisyyksia yritysten viestin-
nasta. Alaongelmaan kolme "Kuinka vakuuttavaa yritysten vastuullisuusviestintd on?” py-
rittiin vastaamaan esittdmalla aineistolle kysymyksia, jotka oli johdettu teoriaviitekehyk-
sestd. Kysymysten avulla analysoitiin jo valmiiksi luokiteltua aineistoa teorialahtdisesti,

jotta saatiin selville, kuinka vakuuttavaa yritysten vastuullisuusviestinta on.

3.3 Tutkimuksen toteutus ja tutkimusaineisto

Tutkimuksen toteutus aloitettiin maarittelemalla vastuulliset vaatetusalan yritykset, joiden
Facebookissa tapahtuvaa vastuullisuusviestintaa haluttiin tutkia. Tutkittavat yritykset 10y-
dettiin "Good on you” -nettisivuston kautta. Tutkimuksen kohteeksi valittiin taulukossa 1

nakyvat 20 yritysté ja brandia, jotka olivat saaneet vastuullisuusarvostelussa parhaan ar-
vosanan “great”. Yrityksiksi valittiin kansainvalisesti toimivia vaatetusalan yrityksia ja hei-
dan brandejaéan, koska verkkokaupan myoéta kuluttajien on mahdollista tilata tuotteita kai-
ken maalaisilta yrityksilta. Tutkimus rajattiin koskemaan yrityksia, jotka myyvat kuluttajille

arjen kayttdvaatteita ja joilla on englanninkieliset Facebook-sivut.
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Taulukko 1. Tutkimukseen valitut yritykset

Yritys/brandi
Mud jeans We-love
Citizen Wolf Kuyichi Pure Goods
Outland denim SKFK
Tuckerman & Co BYEM
Saint Basics Kowtow
GRAMMAR The blue suit
People Tree Brothers We Stand
Vege threads Rapanui
The Social Outfit Monkee genes
Dorsu ThokkThokk

Seuraavaksi rajattiin tutkimusaineisto. Aineistona paatettiin kayttaa valittujen vaatetusalan
yritysten Facebook-sivuilta |6ytyvia julkaisuja, jotka oli julkaistu aikavalilla 1.7.2019-
31.12.2019 eli puolen vuoden aikana. Tutkittavia paivityksia kertyi yhteensa 1808 kappa-
letta. Aineistona kaytettiin vain julkaisujen tekstiosaa, kuvat ja "hashtagit” eli tunnisteet ja-

tettiin analyysista pois.

Teoriaohjautuva analyysi aloitettiin kaymalla lapi jokaisen yrityksen Facebook-paivitykset,
jotka oli julkaistu edell&a mainitulla aikavalilla. Analyysin apuna kaytettiin Excelig, jotta in-
formaatio olisi helposti muokattavissa ja yhdistettavissa. Kaikki yritysvastuuseen liittyvat
julkaisut luettiin tarkasti [api ja Exceliin kirjattiin ylos, mita teemoja niissa kasiteltiin. Ana-
lyysissa paatettiin keskittya vain yritysvastuuseen liittyvaan viestintdan ja analyysin ulko-
puolelle jatettiin yleisesti vastuullisuuteen viittaavat paivitykset, kuten kulutuksen vahenta-
miseen kannustavat viestit. Myds yleiseen kestavyyteen ja vastuullisuuteen viittaavat jul-

kaisut jatettiin analyysista pois, kuten esimerkiksi litteessa 1 nékyva paivitys.

Liite 1 suomeksi: "Juhlista hollantilaista kestavan muodin viikkoa meidan kanssamme: ti-
laa uutiskirjeemme kiertotaloutta koskevista uutisista ja vastaanota 15%:n alennus seu-

raavasta tilauksestasi.” (Facebook 2019e.)

Kun kaikkien yritysten julkaisut oli kayty lapi, teemoista luotiin alaluokat, jotka pakotettiin
sopimaan valittuun teoriakehykseen eli taloudelliseen, sosiaaliseen ja ymparistovastuu-
seen. Aiheiden luokittelun lisdksi analysoitiin, kuinka usein tietty aihe esiintyi julkaisuissa.
Monissa julkaisuissa kasiteltiin useampaa kuin yhta yritysvastuuseen liittyvaé aihetta, jo-

ten analyysissa ei pyritty luokittelemaan yhté julkaisua yhden aiheen alle vaan tutkittiin,
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mit& aiheita julkaisuissa kasitelladn ja kuinka monta kertaa tietty aihe esiintyy. Esimerkiksi,
jos samassa julkaisussa kasiteltiin ymparistdvastuuseen kuuluvaa teemaa ja sosiaaliseen
vastuuseen kuuluvaa teemaa, julkaisu laskettiin molempiin luokkiin. Aihepiirien analysoin-
nin liséksi kirjattiin ylos yritysten Facebook-julkaisujen maara ja kuinka monta yritysvas-

tuuseen liittyvaa paivitysta yritys oli julkaissut.

Analyysia jatkettiin esittdmalla luokitellulle aineistolle kysymyksid, jotka oli muodostettu
teoriaviitekehyksen pohjalta. Tarkoituksena oli selvittda, kuinka vakuuttavaa yritysten vas-

tuullisuusviestinta on. Kysymykset olivat:

Markkinoidaanko yrityksen omia vastuullisuustekoja?
Tiedotetaanko yleisesti vastuullisuusasioista?
Kerrotaanko alihankkijoiden vastuullisuudesta?

0N PR

Tarjotaanko vaittamien tueksi todisteita tai perusteluja?

Analyysissa laskettiin omien vastuullisuustekojen markkinoimiseksi tuotteen vastuulli-
suutta tai koko yrityksen vastuullisuutta markkinoivat viestit. Sen sijaan yleiseen vastuulli-
suusasioista tiedottamiseen luettiin opastavat ja tiedottavat julkaisut, joissa ei kasitelty
vastuullisuutta yrityksen toiminnan kannalta. Todisteiksi ja perusteluiksi laskettiin kolman-
nen osapuolen hyvaksynnan kayttdminen kuten esimerkiksi sertifikaatit ja vastuullisuus-

vaittdman tarkempi perustelu toteamisen sijaan.

3.4 Tulokset

Facebook-julkaisuille tehdyn teoriachjaavan siséllonanalyysin pohjalta syntyi taulukossa 2
nahtavissa oleva malli, jossa yritysten Facebook-julkaisut on luokiteltu niissa kasiteltyjen
aiheiden mukaan. Sen lisaksi, etta aineisto luokiteltiin aihepiirien mukaan, laskettiin,
kuinka monta malliin sopivaa julkaisua yritysten Facebook-sivuilta [6ytyi ja kuinka monta
kertaa kukin ylaluokka ja niiden alaluokat esiintyivat paivityksissa. Liitteisiin eriteltiin yritys-
kohtaisesti ymparistovastuun (liite 2), sosiaalisen vastuun (liite 3) ja taloudellisen vastuun
(liite 4) osa-alueiden esiintyminen yritysten viestinnassa. Sen lisaksi liitteissa 2, 3, ja 4 ko-
rostettiin sellaiset luvut, jotka olivat keskimaaraista selkeésti korkeampia ja voivat néin vai-

kuttaa tuloksista vedettaviin johtopaatoksiin.
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Taulukko 2. Luokittelumalli vastuullisuusviestinnassé kasitellyista aiheista

Alaluokka

Raaka-aineet ja materiaalit (n=283)

Jatteentuotto ja -kasittely (n=56)

Ympdaristdvastuu yleiselld tasolla (n=42)

Veden ja energian kayttd (n=35)

Kemikaalien kayitd (n=30)

Paastot (n=7)

Tuottajien saama korvaus ja tydntekijdiden palkat (n=42)
Sosiaalinen vastuu yleisella tasolla (n=27)
Helkommassa asemassa olevien tukeminen (n=25)
Tyollisyyden ja koulutuksen fukeminen (n=17)

Tysturvallisuus (n=10)

Lahjoitukset hyvantekevaisyyteen (n=21)

Taulukosta 3 nahdaan, etta tutkituista 1808 Facebook-julkaisusta vastuullisuusviestintdan

Ylaluokka Yhdistava

Ymparistdvastuu
(n=373)

Yritysvastuu
(n=453)

Sosiaalinen vastuu
(n=107)

Taloudellinen vastuu
(n=21)

kuuluviksi luokiteltiin 453, eli 25%. Taulukkoon koottiin yrityskohtaisesti, kuinka paljon yri-

tykset julkaisivat Facebook-paivityksia tutkittavan ajankohdan aikana ja kuinka suuri osa

niista kasitteli yritysvastuuta. Koska yritysten aktiivisuus Facebookissa vaihteli suuresti,

taulukkoon 3 nostettiin yritysten vastuullisuusviestien méaara suhteutettuna yritysten kaik-

kien Facebook-paivitysten maaraan. Nain saatiin vertailukelpoisempia tuloksia yritysten

vastuullisuusviestinnan aktiivisuudesta. Yritysvastuuta kasittelevien paivitysten osuus yri-

tysten kaikista Facebook-julkaisuista vaihteli 5-52% valilla. Yritysten vastuullisuutta kasit-

televien julkaisujen prosenttiosuuksien keskiarvo oli 27%.
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Taulukko 3. Vastuullisuusjulkaisujen méaara

Facebook-  Vastuullisuutta Vastuullisuutta

Yritys/brandi julkaisujen kasittelevia  Kasittelevien julkaisujen
MAaara julkaisuja %-osuus

Kuyichi Pure Good 44 23 52 %
The Social Qutfit 48 24 50 %
Rapanui 67 28 42 %
People Tree 211 85 40 %
Brothers We Stand 30 12 40 %
We-love 45 18 39 %
SKFK 91 33 36 %
Mud jeans 38 11 29 %
Citizen Wolf 35 10 29 %
Qutland denim 93 25 27 %
Saint Basics 122 29 24 %
Kowtow 162 37 23 %
BYEM 86 19 22 %
ThokkThokk 131 26 20 %
Monkee genes 106 19 18 %
Vege threads 223 3 14 %
The blue suit 25 3 12 %
Tuckerman & Co 70 8 1%
Dorsu 121 g9 T %
Grammar 59 3 5%
Yhteensa 1808 453 25 %

Taulukosta 4 on nahtavissa, kuinka monessa julkaisussa kasiteltiin taloudellista, sosiaa-
lista tai ymparistovastuuta ja kuinka suuria osuudet olivat kaikista vastuullisuusjulkai-
suista. Yritysvastuuta kasittelevissa julkaisuissa 82%:ssa kasiteltiin ymparistdvastuuseen
liittyvid teemoja, 24%:ssa sosiaaliseen vastuuseen liittyvia ja 5%:ssa taloudelliseen vas-
tuuseen liittyvid. Ympéaristovastuuseen liittyvat aiheet olivat siis selkeésti eniten pinnalla
yritysten vastuullisuusviestinndssa. Seuraavaksi eniten yritykset viestivat sosiaalisesta

vastuusta ja vahiten taloudellisesta vastuusta.

Taulukko 4. Vastuullisuusviestinnassa kasitellyt teemat

Vastuullisuutta kasittelevien julkaisujen (n=453)

teemat Kpl  %-osuus
Ymparistévastuu 373 82%
Sosiaalinen vastuu 107 24 %
Taloudellinen vastuu 21 5%
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Koska yritysten julkaisumaarissa oli suuria eroa, tarkasteltiin aineistoa vield yrityskohtai-
sesti, jotta varmistettiin, ettei muutaman yrityksen into jostakin aihepiirista, kuten esimer-
kiksi ymparistévastuusta viestimiseen, vaaristaisi tuloksia. Liitetta 2, 3 ja 4 tarkastellessa
saatiin selville, etta valitusta kahdestakymmenesta yrityksesta 17 eli 85% julkaisi eniten
Facebook-viesteja ymparistovastuullisuuteen liittyen. 12 yritysté eli 55% tutkimusyrityk-
sista julkaisi toiseksi eniten sosiaalista vastuuta kasittelevia paivityksia, kun vain kolme
yritysta eli 15% tutkimusyrityksista julkaisi toiseksi eniten taloudellista vastuuta koskevia
paivityksia. Yrityksista 13 eli 65% julkaisi vahiten péaivityksia taloudellisesta vastuusta ja
puolet yrityksista ei kasitellyt aihetta ollenkaan viestinnassaan. Tamankin tarkastelun pe-
rusteella yritykset viestivat yritysvastuun osa-alueista eniten ympadristévastuusta, toiseksi

eniten sosiaalisesta vastuusta ja vahiten taloudellisesta vastuusta.

Ympaéaristovastuuseen liittyvid aiheita kasiteltiin 373 julkaisussa. Taulukosta 5 ndhdaan,
etta yritykset viestivat ymparistévastuun teemoista eniten raaka-aineiden ja kaytettyjen
materiaalien vastuullisuudesta. Aihetta kasitteli 76% ymparistdvastuusta viestivista julkai-
suista ja valituista kahdestakymmenesta yrityksesta 95% kasitteli aihetta viestinnassaan.
Luokkaan laskettiin esimerkiksi paivitykset, joissa kerrottiin, mistd materiaalista yrityksen
myyma tuote on valmistettu tai joissa esiteltiin, mista yrityksen kayttdmaét raaka-aineet
ovat peréaisin. Monissa luokkaan kuuluvissa paivityksissa nousi esille puuvillan vastuulli-
suus ja kierratettavien ja kaatopaikalta pelastettujen materiaalien hyédyntaminen. Liit-
teissa 5 ja 6 on nahtavissa esimerkit yritysten materiaaleja ja raaka-aineita kasittelevista
paivityksista.

Taulukko 5. Ympaéristdvastuuta kasittelevat julkaisut aiheittain

Ympaéristévastuu (n=373) kpl  %-osuus
Raaka-aineet ja materiaalit 283 76 %
Jatteentuotto ja -kasittely 56 15 %
Ymparistdvastuu yleisella tasolla 42 11 %
Veden ja energian kaytto 35 9%
Kemikaalien kaytto 30 8 %
Paastot 7 2%

Liite 5 suomeksi: "Kasvikuiduista tehdyilla vaatteilla on monta nimeé&. Mutta kuinka tiedat,
mitk& niista ovat oikeasti ymparistdystavallisia? Eukalyptuksesta tehdyistéa kankaista on
tarkeaa etsia "Tencel” -merkkia. Haluatko tietaa miksi? Selvita taalta: https:bit.ly/2rnJt0a.”
(Facebook 2019h.)
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Liite 6 suomeksi: "Olen rakastunut tdhan kuvaan Savilen kerroksisesta minihameesta Sa-
lia Jaciltd. Se on tehty kaupaksi kdaymattomasta kankaasta ja sita myydaan vain rajoitettu
erd, 30 kappaletta. Kun tukee pienia merkkeja, yksi monista eduista on, etta vaatetta on
tehty vain 30 kappaletta, joten sinun ei tarvitse huolehtia siita, etta joku muu kayttaisi sa-

maa vaatetta... tai nayttaisi yhta sépolta.” (Facebook 2019m.)

Seuraavaksi eniten yritykset viestivat jatteentuotosta ja -kasittelysta ja ymparistdvastuusta
yleisella tasolla. Ympaéristévastuuta kasittelevissa julkaisuissa 15%:ssa esiintyi jatteen-
tuotto ja -kasittely ja 11%:ssa ymparistovastuu yleisella tasolla. Jalkimmaiseen luokkaan
laskettiin paivitykset, joissa kasiteltiin esimerkiksi ilmastonmuutosta tai ymparistovastuu-
seen panostamista ilman erittelyd, mihin sen osa-alueeseen yritys oli panostanut. Kaikista
yrityksista 65% viesti jatteentuotosta ja -kasittelysta ja 70% ymparistdvastuusta yleisella
tasolla. Liitteessa 7 on nahtavissa esimerkki jatteentuottoon ja -kasittelyyn liittyvasta jul-
kaisusta ja liitteessa 8 ymparistdvastuuta yleisella tasolla kasittelevasta julkaisusta.

Liite 7 suomeksi: "WRAP UK arvioi, ettd uskomattoman 140 miljoonan punnan arvosta
vaatteita heitetaan kaatopaikalle joka vuosi. ReGAIN-sovellus auttaa kaannyttmaan ei-
toivotut vaatteesi pois kaatopaikalta, opi lisdé osoitteessa http://ow.ly/XxGR50vhSQf.”
(Facebook 2019d.)

Liite 8 suomeksi: "Tanaan: maailmanlaajuinen ilmastolakko! Yhdistetaan ylpeéasti ka-
temme Maapallon ja lapsiemme puolesta. Meidan taytyy muuttaa tarkeysjarjestystamme.
Nyt on aika. Olemme keskella ymparistokriisia, joten meidan taytyy tarttua toimeen yksi-

[6ina ja yrityksina. Ollaan kovaadanisia yhdessa! Liity muutokseen!” (Facebook 2019i.)

Veden ja energian kayttoa kasiteltiin 9%:ssa, kemikaalien kayttda 8%:ssa ja paastoja
2%:ssa ymparistovastuusta viestivissa julkaisuissa. 55% yrityksista viesti veden ja ener-
gian kaytosta, 60% kemikaalien kaytosta ja 25% paastoista. Liitteessa 9 on néhtavissa
esimerkki kemikaalien, energian ja veden kayttoa kasittelevasta julkaisusta ja litteessé 10

paastoja kasittelevasta julkaisusta.

Liite 9 suomeksi: "Kaikki farkkukankaamme on tehty luomupuuvillasta, jonka on todistettu
kayttavan 91% vahemman vettd (makeaa pintavetta tai pohjavettd) kuin tavanomainen
puuvilla ja se on kasvatettu ilman haitallisia maatalouskemikaaleja.” (Facebook 2019f.)
Liite 10 suomeksi: "4.4km edesta paastoja saastettiin Selma paitamme luomisessa. Sen

lisaksi, ettd Selma-t-paita on tehty luomufroteesta, joka luo uniikin tuntuman ja raidoissa
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on ihanan savyista luonnonvalkoista ja roosaa, se on fiksusti mitoitettu ja pystysuorasti

raidoitettu elegantin lopputuloksen luomiseksi.” (Facebook 2019a.)

Sosiaalista vastuuta kasiteltiin 107 julkaisussa. Kuten taulukosta 6 voidaan huomata, yri-
tykset viestivat sosiaalisen vastuun osa-aluista eniten tuottajien saamasta korvauksesta ja
tyontekijoiden palkoista. Niita kasitteli 39% sosiaalisesta vastuusta viestivista julkaisuista.
Julkaisuissa nousi eniten esille tuottajien ja tydntekijoiden oikeus reiluun palkkaa. Yrityk-
sista 55% kasitteli viestinndssaan tuottajien saamaa korvausta ja tyontekijoiden palkkoja.

Liitteesséa 11 on esimerkki aihetta kasittelevasta julkaisusta.

Taulukko 6. Sosiaalista vastuuta kasittelevat julkaisut aiheittain

Sosiaalinen vastuu (n=107) kpl %-osuus
Tuottajien saama korvaus ja tyontekijoiden palkat 42 39 %
Sosiaalinen vastuu yleisella tasolla 27 25 %
Heikommassa asemassa olevien tukeminen 25 23 %
Tyollisyyden ja koulutuksen tukeminen 17 16 %
Ty6turvallisuus 10 9%

Liite 11 suomeksi: "Vaatetehtaat, jotka tarjoavat palkan, jolla pystyy elamaan ja jousta-
vuutta henkilokohtaisen elaman tasapainottamiseen, voivat tehdé paljon naisten aseman

parantamiseksi YK:n kestavan kehityksen tavoitteiden mukaisesti.” (Facebook 2019b.)

Sosiaalista vastuuta yleisella tasolla kasitteli 25% sosiaalista vastuuta kasittelevista julkai-
suista. Siita viesti 55% prosenttia yrityksistd. Tahan luokkaan laskettiin paivitykset, jotka
kertoivat yleisesti esimerkiksi tydntekijoiden hyvista oloista tai sosiaaliseen vastuuseen
panostamisesta ilman tarkempaa erittelya, mihin sen osa-alueisiin yritys panostaa. Liit-

teessa 12 on nahtavissa esimerkki aihetta kasittelevasta paivityksesta.

Liite 12 suomeksi: "Kapokki takit ovat taydellisia talvitakkeja! Ne pitavat sinut ihanan lam-
pimana, kestavat pitkdan, ovat miellyttdvan kevyita, kestavia ja valmistettu reiluissa olo-
suhteissa.” (Facebook 2019k.)

23% sosiaaliseen vastuuseen liittyvista julkaisuista kasitteli heikommassa asemassa ole-
vien tukemista ja 16% tyollisyyden ja koulutuksen tukemista. Heikommassa asemassa
olevien tukeminen -luokkaan laskettiin paivitykset esimerkiksi ihmiskaupan uhrien tai pa-
kolaisten auttamisesta. Koulutuksen ja tyollisyyden tukemiseen laskettiin toiminta, jossa

yritys tarjosi koulutusta tyontekijoilleen tai muille henkildille tai tuki omalla toiminnallaan
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heidan tyollistymistdén. Yrityksista 25% viesti heikommassa asemassa olevien tukemi-
sesta ja 30% tydllisyyden ja koulutuksen tukemisesta. Liitteessa 13 on esimerkki heikom-
massa asemassa olevien tukemista kasittelevasta julkaisusta ja liitteessa 14 tyollisyytta ja

koulutusta tukevasta julkaisusta.

Liite 13 suomeksi: "Osallistu heindkuun 30. paivana Yhdistyneiden kansakuntien kansain-
valiseen ihmiskaupan vastaiseen paivaan ja auta jakamaan tietoa sosiaalisesta epéoikeu-

denmukaisuudesta.” (Facebook 2019f.)

Liite 14 suomeksi: "Toivottakaa tervetulleeksi uusin timimme jasen, vahittaiskaupan har-
joittelijamme Andara. Vahittaiskaupan harjoittelumme on kuuden kuukauden palkallinen
tydjakso, joka on luotu voimaannuttamaan nuoria maahanmuuttaja ja pakolaisnaisia, jotka
etsivat ensimmaista tytpaikkaa Australiasta. Tarjpamme henkilékohtaista ohjausta vanhit-
taiskaupassamme Newtonissa, Sydneyssa; etenemisen vahittadiskaupan ammattilaisen
kanssa yhteisty6ssa tehdyn koulutusoppaan avulla ja tukea harjoittelijoiden siirtyessa seu-
raavaan vahittaiskaupan rooliin. Andaran palkallisen harjoittelun mahdollistaa tuki-
joidemme avoinkatisyys. Nettisivumme kautta voit oppia asiasta lisdé ja tehda verolahjoi-
tuksen.” (Facebook 2019j.)

Yritysten sosiaaliseen vastuuseen liittyvista julkaisuista vain 9% liittyi tyGturvallisuuteen.
Siita viesti 30% yrityksista. Liitteessa 15 on nahtavissa esimerkki tyéturvallisuuteen liitty-
vasta paivityksesta.

Liite 15 suomeksi: ”’The Soil Association” -sertifikaatti takaa, ettad tehtaat tarkastetaan
saanndllisesti, jotta tydntekijoita voidaan suojella vaarallisilta kemikaaleilta, joita usein
kaytetaan tehtaissa. Napauta linkkia saadaksesi selville, miksi sinun pitaisi valita luomu-

vaatteita.” (Facebook 2019g.)

Yritysvastuuta kasittelevista julkaisuista 21 liittyi taloudelliseen vastuuseen. Kaikista yritys-
vastuuta kasittelevista julkaisuista se oli 5%. Kaikki 21 julkaisua kasittelivat lahjoituksia hy-
vantekevaisyyteen. Taloudellisesta vastuusta viesti 50% yrityksista. Liitteessa 16 on esi-

merkki hyvantekevaislahjoituksia késittelevasta julkaisusta.
Liite 16 suomeksi: "Lahjoitamme 10% myynneista voittoa tavoittelemattomalle @buil-

danest-jarjestolle, joka tukee kasityolaisia ympari maailmaa. Anna takaisin ostoksesi

kautta tastéa hetkesté joulukuun 20. paivaén asti.” (Facebook 2019c.)

32



Yritysten vastuullisuusviestinnan analyysia jatkettiin tutkimalla sen vakuuttavuutta. Luoki-
tellulle aineistolle esitettiin taulukossa 7 nékyvia kysymyksia ja kylla-vastaukset kirjattiin

ylos.

Taulukko 7. Viestinnan vakuuttavuus

Julkaisuille (n=453) esitetyt kysymykset Kylla %-osuus
Markkinoidaanko yrityksen omia vastuullisuustekoja? 414 91 %
Tiedotetaanko yleisesti vastuullisuusasioista? 53 12 %
Kerrotaanko alihankkijoiden vastuullisuudesta? 33 7%
Tarjotaanko vaittamien tueksi todisteita tai perusteluja? 136 30 %

Yritysvastuuseen liittyvista julkaisuista 91% kasitteli yrityksen omia vastuullisuustekoja.
Kuten liitteessad 17 olevasta taulukosta on nahtavissa, yrityksen omien vastuullisuusteko-
jen markkinointiin luokiteltiin tuotteen tai palvelun tai koko yrityksen vastuullisuutta markki-
noivat viestit. Yrityksen omia vastuullisuustekoja markkinoivista viesteista 261 kappaletta
eli 63% markkinoi tuotteen vastuullisuutta ja 153 kappaletta eli 37% koko yrityksen vas-
tuullisuutta. Julkaisuja, joissa ei markkinoitu pelkéstaan yrityksen toimintaa vaan tiedotet-
tiin yleisesti vastuullisuusasioista, oli 12% kaikista vastuullisuusjulkaisuista. Niihin lasket-
tiin esimerkiksi ymparistén lampenemisesta ja jatteiden kasittelysta tiedottavat tai opasta-
vat julkaisut. Liitteissa 18 ja 19 on ndhtévissa esimerkit yrityksen vastuullisuustekoja
markkinoivista julkaisuista. Liitteen 18 julkaisu markkinoi tuotteen vastuullisuutta ja liitteen
19 julkaisu markkinoi koko yrityksen vastuullisuutta. Liitteessa 20 on esimerkki yleisesta

vastuullisuudesta tiedottavasta péaivityksesta.

Liite 18 suomeksi: "Takaisin varastossa. Yleisén suosikki Outland Denim x Karen Walker
rumpalityttd t-paita on palannut. Napauta alhaalta ja osta tama rajoitetun erdn malli, joka

on tehty 100%:sta luomupuuvillasta.” (Facebook 2019f.)

Liite 19 suomeksi: "Me kadytamme pitk&kuituista luomupuuvillaa, jossa ei kaytetd kemikaa-
leja ja siitd saadaan hienompaa ja pehmeéampéé kangasta. Jokainen paita sdastaa pau-
nan verran tuholaismyrkkyjd.” (Facebook 2019l.)

Liite 20 suomeksi: *Black Friday” -hintalaput on suunniteltu houkuttelemaan, nappaa-
maan ja vakuuttamaan sinut. Tété valtavaa ongelmaa voidaan lahestya yksinkertaisella

tavalla katsomalla toisen kerran hintalappua ja nakemalla sen tarinana. Matematiikan pe-
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rusteet opettivat meille, ettd 1+2=3. Joten miten kangas + tyovoima + kuljetus + jakelu voi-
vat vastata joitakin niitd numeroita, joita ndemme pikamuotilikkeissa. Joku jossain on teh-

nyt ne vaatteet, joita ostat tanaan. Sina voit tehda ostoksillasi hyvaa.” (Facebook 2019b.)

Alihankkijoiden vastuullisuudesta kerrottiin 7%:ssa kaikista vastuullisuusjulkaisuista. Mo-
nissa alihankkijoiden vastuullisuutta kasittelevissa julkaisuissa kerrottiin esimerkiksi missa
tehtaassa vaatteet tehdaan ja miten siella varmistetaan tuotannon vastuullisuus. Liitteessa

21 on esimerkki tallaisesta julkaisusta.

Liite 21 suomeksi: "Milta kestava tuotantoprosessi nayttaa? Me saamme kaikki kuitumme
yritykselta Lenzing. Heité ei ole vain nimetty maailman vastuullisimmaksi puuntoimitta-
jaksi, vaan he ovat myos erittdin avoimia prosessistansa. Joka tarkoittaa sita, ettd me
voimme kertoa sinulle tarkasti mita tapahtuu. Utelias? Lue siitd lisda taalla:
https://bit.ly/35MwHrF.” (Facebook 2019h.)

Vastuullisuusvaittdmien todistamiseksi tai perusteluksi laskettiin julkaisut, joissa oli kay-
tetty kolmannen osapuolen hyvéksyntaa eli akkreditointia tai sertifikaatteja. Sen lisdksi
luokkaan laskettiin julkaisut, joissa oli perusteltu vastuullisuusvaittdmaa tarkemmin esi-
merkiksi kertomalla, miksi luomupuuvilla on parempaa kuin tavanomainen puuvilla. Vas-
tuullisuusjulkaisuista 30%:ssa tarjottiin todisteita tai perusteluja vastuullisuusvaittdmien tu-
eksi. Liitteessa 22 on esimerkkijulkaisu kolmannen osapuolen hyvaksynnan kayttamisesta

ja liitteessé 23 on esitelty esimerkkijulkaisu vastuullisuusvaittaman perustelusta.

Liite 22 suomeksi: "Uutta, villi fenkoliprintti, joka on suunniteltu People Treen paakontto-
rilla. Edie-paita on tehty kudotusta "GOTS” -sertifioidusta luomupuuvillasta. Tyénna helma
sisdan tai ulos ja pue se meidan tummansinisten Heather -pillifarkkujemme kanssa.” (Fa-
cebook 2019g.)

Liite 23 suomeksi: "lhmeellinen kuitu, jota olemme kayttaneet vuosia, hamppu... ei tarvitse
tuholaismyrkkyja ja vain vahan vetta, uudistaa maaperaé jokaisella kasvusyklilla, estaa
eroosiota. Hamppukuidut ovat pehmeita, kevyita ja erittdin vahvoja. Sitd on sekoitettu luo-
mupuuvillan kanssa Oihana -takissa, ja ne muodostavat lujan ja vedenpitavan vaatteen,

joka on suunniteltu kestéavan vuosia. (Facebook 2019i.)
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4 Pohdinta

Tassa luvussa tarkastellaan saatuja tuloksia ja esitetaan niiden perusteella kehitysehdo-
tuksia. Sen lisdksi tarkastellaan tulosten luotettavuutta ja opinnaytetydprosessin etene-

mista.

4.1 Keskeisimmat tulokset ja johtopaatokset

Sisallbnanalyysista kavi ilmi, etté vastuullisuusmittauksissa hyvin parjanneet vaatetusalan
yritykset viestivéat vastuullisuudestaan hyvin vaihtelevissa méaarin. Yritysten vastuullisuutta
kasittelevien paivitysten osuus yrityksen kaikista Facebook-paivityksista vaihteli 5-52% va-
lilla. Vain kahdella yrityksella vastuullisuusviestinnan osuus oli 50% tai sitd suurempi,
muilla yrityksilla vastuullisuusviestintda oli vihemman kuin muuta Facebook-viestintaa.
Suurimmalle osalle yrityksista vastuullisuusviestinté oli siis 0sa muuta yritysviestintaa,
eika viestinnan paapaino kohdistunut siihen. Yllattdvaa oli huomata, ettd vaikka kaikki yri-
tykset olivat parjanneet hyvin vastuullisuusmittauksissa ja nain ollen heilla olisi vastuulli-
suustekoja, joita kannattaisi tuoda esille, oli yrityksista osan vastuullisuusviestinta hyvin
vahaista. Viiden tutkimusyrityksen vastuullisuusviestinnan osuus kaikesta Facebook-vies-

tinnasta oli alle 15%.

Teoriaviitekehyksessa on esitelty Coombs & Holladayn (2012, 110-112) ndkemykset siita,
miten yritysten kannattaisi viestia vastuullisuudestaan. Yksi heidan ohjeistaan on, etta
vastuullisuusviestinnan tulisi olla osa yrityksen muuta viestintaa, eika hallita sita. Tutki-
mukseen valitut yritykset noudattivat tata periaatetta hyvin, koska suurimmalla osalla vas-
tuullisuusviestintdé oli vAhemman kuin muuta Facebook-viestintaa. Toisaalta Coombs &
Holladay (2012, 110-112) korostavat sitd, ettd kuluttajien tulisi olla tietoisia yritysten vas-
tuullisuusteoista, jotta yritykset saavuttaisivat kilpailuetua niilla. Yritykset, jotka viestivat
vain vahan vastuullisuudestaan, eivat valttAmatta pysty taysin hyddyntdmaan yritysvas-
tuuseen panostamisesta syntyvia positiivisia vaikutuksia. Koska yritysten vastuullisuus-
viestinnan maara vaihteli suuresti, ei tutkimuksen tuloksista voida vetaa yleistettavissa
olevaa johtopaatosta siita, kuinka paljon vastuulliset vaatetusalan yritykset viestivat vas-
tuullisuudestaan Facebookissa. Suuntaa antavasti voidaan todeta, etta yritysten vastuulli-

suusviestinnan osuus on paaasiassa alle 50% kaikesta Facebook-viestinnasta.

Tutkimuksen tulosten perusteella yritykset viestivét yritysvastuun osa-alueista eniten ym-
paristdvastuusta, toiseksi eniten sosiaalisesta vastuusta ja vahiten taloudellisesta vas-
tuusta. Ymparistévastuusta viestittin merkittdvasti enemman kuin muista kahdesta osa-

alueesta. Ymparistbvastuun teemoista eniten kasiteltiin yrityksen kayttdmia raaka-aineita
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ja materiaaleja. Vaatetusalan suurimmat ymparistovaikutukset liittyvat juuri raaka-aineiden
tuotantoon (Sajn 2019, 3), joten on luonnollista, etté niist4 viestitd4n ymparistévastuun
osa-alueista eniten. Yllattavaa tuloksissa oli, etta yritysten tuottamia paastoja kasiteltiin
vain 7 julkaisussa, vaikka paastot ovat merkittava tekija esimerkiksi ilmastonmuutoksen

etenemisen kannalta.

Sosiaalisen vastuun teemoja kasittelevien julkaisujen maarissa ei ollut yhta suuria eroja
kuin ymparistbvastuuta kasittelevissa julkaisuissa. Mikaan yksittainen aihe ei erottautunut
yhta selkeasti kuin ymparistévastuun teemoista raaka-aineiden ja materiaalien kaytt6. Eni-
ten sosiaalisen vastuun teemoista viestittiin tuottajien saamasta korvauksesta ja tyonteki-
jéiden palkoista, joista tyontekijoiden alhaiset palkat on myds luokiteltu OECD:n (2018,
48) raportissa vaatetusteollisuuden yleisimpiin riskeihin. Téahén tulokseen vaikuttavat kui-
tenkin kahden yrityksen selkeésti keskivertoa suuremmat julkaisumaarat, jotka ovat néahta-
vissa liitteesta 3.

Yritykset viestivat taloudellisesta vastuusta huomattavasti vahemman kuin muista yritys-
vastuun osa-alueista, ja puolet yrityksista ei kasitellyt aihetta ollenkaan viestinnassaan.
Taloudellisen vastuu liittyy kuitenkin usein tiiviisti yritysvastuun muihin osa-alueisiin, joten
niitéd on vaikea taysin erottaa toisistaan (Rohweder 2004, 99). Esimerkiksi palkkojen
maksu kuuluu sosiaalisen vastuun lisaksi myos osittain taloudelliseen vastuuseen, mutta
se on tassa tutkimuksessa luokiteltu pelkastaan sosiaaliseen vastuuseen. Tulos ei siis yk-

siselitteisesti tarkoita sita, etta yritykset eivat merkittavasti viesti taloudellisesta vastuusta.

Tutkimukseen valitut vaatetusalan yritykset kasittelivat vastuullisuusviestinnassaan hyvin

pitkalti samoja aiheita, joita OECD (2018, 48) on listannut alan yleisimmiksi vastuullisuus-
riskeiksi. OECD:n raportissa esitellyista riskeista suurin osa liittyy joko ymparistdon tai so-
siaalisiin nakokulmiin ja myds tutkimusyritysten viestinnassa kasiteltiin padasiassa ympa-
ristd- ja sosiaaliseen vastuuseen liittyvid aiheita. Yritykset siis kasittelivat vastuullisuus-

viestinndssaan eniten alalle tyypillisia ja yleisimmiksi katsottuja vastuullisuusongelmia.

Tutkimuksen tulokset ovat linjassa Aaltosen ja Roinisen (2016) pro gradu -tutkielman
kanssa, jossa tutkittin Suomessa toimivien vaateliikkeiden verkossa harjoittamaa vastuul-
lisuusviestintad. Heidankin tutkimuksensa tuloksien mukaan vaatetusalan yritykset viesti-
vat eniten ymparistovastuusta, toiseksi eniten sosiaalisesta vastuusta ja vahiten taloudelli-

sesta vastuusta (Aaltonen & Roininen 2016, 74).

36



Vastuullisuusviestinnan vakuuttavuutta tutkittaessa selvitettiin, kuinka suuri osa Face-
book-julkaisuista markkinoi yrityksen omia vastuullisuustekoja. Suurin osa eli 91% julkai-
suista kuului tdhan ryhmaan. Luku on yllattavan suuri, koska vaikka sidosryhmat haluavat
tietoa yritysten vastuullisuustoimista, he suhtautuvat karsaasti vastuullisuudella myymi-
seen (Coombs & Holladay 2012, 110-112). Liika yrityksen omien vastuullisuustekojen ko-
rostaminen voi jopa kaantya yritykselle haitaksi (Coombs & Holladay 2012, 110-112).
Suurin osa eli 63% yrityksen vastuullisuutta markkinoivista julkaisuista markkinoi tietyn
tuotteen tai palvelun vastuullisuutta. Tulos ei ole yllattava, koska Kuisman (2015, 215) mu-
kaan kuluttajat ovat yleensa kiinnostuneempia yksittéisen tuotteen kuin koko yrityksen
vastuullisuudesta. Kun viestinnan kohteena ovat kuluttajat, yritysten kannattaa siis kasi-
tella vastuullisuutta tietyn tuotteen tai palvelun nakdkulmasta. Yritysvastuuta kasittelevissa
julkaisuissa vain 12%:ssa tiedotettiin tai opastettiin sidosryhmia vastuullisuusasioissa.
Luku on pieni, koska yleisien vastuullisuusasioiden esiin nostaminen toisi viestintd&n va-
kuuttavuutta ja hillitsisi sidosryhmien tunnetta siitd, etta yritys markkinoi vain omia vastuul-

lisuustekojaan.

Alihankkijoiden vastuullisuus on tarked osa vaatetusalan yritysten vastuullisuutta, koska
alalle tyypillinen globaali toimitusketju altistaa yrityksia vastuullisuusrikkomuksille ja hait-
taa sen lapinakyvyytta (Londrigan & Jenkins 2018, 2; OECD 2018, 17). Sen vuoksi yritys-
ten viestinnan vakuuttavuutta tutkittaessa analysoitiin myds sita, kasittelevatko yritykset
alihankkijoiden vastuullisuutta viestinnassaan. Julkaisuissa vain 7%:ssa kasiteltiin alihank-
kijoiden vastuullisuutta ja 11 yritysta ei kasitellyt aihetta ollenkaan. Facebook-julkaisujen
analysoinnin perusteella useimpien vaatetusalan yritysten toimitusketjun lapinakysyys ei

siis toteudu.

Sidosryhmat haluavat faktoihin perustuvaa vastuullisuusviestintaa (Coombs & Holladay
2012, 110-112), jonka takia tutkimuksessa analysoitiin yritysten vastuullisuusviestinnan
vakuuttavuutta viela sen perusteella, perustelevatko yritykset vastuullisuusvaittamiaan tai
kayttavatkd he kolmannen osapuolen hyvaksyntaa. Riippumattoman kolmannen osapuo-
len hyvaksynnan kaytto lisaa tutkimuksien mukaan yritysta koskevan tiedon vakuutta-
vuutta sidosryhmien silmissa (Cho, Furey & Mohr 2016). 30%:ssa julkaisuista oli kaytetty
edella mainittuja keinoja. Kolmannen osapuolen hyvaksyntaa esiintyi useammin, kuin vas-
tuullisuusvaittamien perustelua. Luku on yllattavan pieni, koska jos vaittamalle ei tarjota
mitdan todisteita tai perusteluja, ei se valttdmatta vakuuta sidosryhmia ja he voivat suh-
tautua viestintdan skeptisesti. Suurin osa yrityksista siis sortuu yhteen Harmaalan ja Jalli-
nojan (2012, 172-173) esittelemista vastuullisuusviestinnan yleisimmista synneista, nay-

ton puutteeseen.
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Tutkimuksen tavoitteena oli saada vastaukset alakysymyksiin ja tuottaa tietoa, jonka pe-
rusteella vaatetusalan yritykset voisivat kehittdd vastuullisuusviestintdénsa, ja jonka pe-
rusteella kuluttajat voisivat tunnistaa vastuulliset vaatetusalan yritykset yritysten vastuulli-
suusviestinnan perusteella. Tutkimuksen tuloksena saatiin vastaukset kaikkiin alaongel-
miin ja yritysten viestinnasta I6ydettiin kehityskohteita. Sen sijaan koko alaan yleistetta-
vissa olevaa tietoa, jonka perusteella pystyttaisiin tunnistamaan juuri vastuulliset vaatetus-
alan yritykset, ei onnistuttu tuottamaan. Vastuullisuusjulkaisujen maarat ja aiheet vaihteli-
vat paljon yritysten valilla, joten tuloksista voi vetda vain suuntaa antavia johtopaatoksia
vastuullisten vaatetusalan yritysten viestinnasta. Tulosten perusteella voidaan todeta, etta
my0s vastuulliset yritykset sortuvat joihinkin vastuullisuusviestinnan yleisimpiin synteihin
(Harmaala & Jallinoja 2012, 172-173), eika heidan viestintansa ole niin vakuuttavaa, kuin
se voisi olla. Ei siis voida vetaa sellaista johtop&atosta, etté vastuulliset yritykset pystyttai-
siin tunnistamaan suoraan tarkastelemalla viestinn&n vakuuttavuutta. Jotta tutkimuksessa
olisi pystytty tuottamaan paremmin sellaista tietoa, jonka perusteella kuluttajat pystyisivat
tunnistamaan vastuulliset vaatetusalan yritykset, olisi tutkimuksessa pitanyt verrata hyvin
vastuullisuusmittauksissa péarjanneiden yritysten viestintda huonosti mittauksissa parjan-

neisiin yrityksiin ja verrata, 16ytyyko ryhmien valilta merkittavia eroja.

4.2 Kehitysehdotukset

Kaikki tutkittavat yritykset olivat parjanneet hyvin vastuullisuusmittauksissa eli kyseiset yri-
tykset panostavat vastuullisuusasioihin. Siité huolimatta kaikki yritykset eivat tuoneet vies-
tinnassaan merkittavasti esille vastuullisuustekojaan. Taulukossa 3 yritykset on jarjestetty
sen mukaan, kuinka suuri osa niiden Facebook-viestinnasta koski yritysvastuuta. Viiden
alimman yrityksen vastuullisuusviestinnan osuus kaikesta yrityksen Facebook-viestinnasta
oli alle 15%. Kyseiset yritykset voisivat viestia vastuullisuusteoistansa viela enemman, jos
he haluavat saavuttaa niilla liiketoiminnallisia hy6tyja. Yritys ei voi saavuttaa positiivisia
vaikutuksia vastuullisuusteoillaan, jos sidosryhmat eivat ole niista tietoisia (Coombs & Hol-
laday 2012, 110-112).

Jos yritykset haluavat erottautua viestinnallaéan ja vakuuttaa sidosryhmat, heidan kannat-
taa viestid monipuolisesti kaikista yritysvastuun osa-alueista. Jos viestinnassa keskitytaan
vain yhteen osa-alueeseen, kuluttajat voivat ajatella, ettd muut yritysvastuun osa-alueet
on jatetty huomiotta tai joku vastuullisuuden osa-alue on saavutettu jonkin toisen osa-alu-
een kustannuksella. Yritykset eivéat halua vaikuttaa siltd, etté ne olisivat syyllistyneet yh-

teen vastuullisuusviestinnan yleisimmista synneista "piilotettuun lehmankauppaan” (Har-
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maala & Jallinoja 2012, 172-173). Yritysvastuun perusta on lapinakyvyys ja yrityksen toi-
minnan avoin esittaminen (Kuisma 2015, 211) ja sen tulisi kattaa kaikki yritysvastuun osa-

alueet.

Yritykset voivat lisata vastuullisuusviestintdnsa vakuuttavuutta vahentamalla omien vas-
tuullisuustekojensa markkinointia ja lisaamalla yleisista vastuullisuusasioista tiedottavia ja
opastavia julkaisuja (Coombs & Holladay 2012, 110-112). Sen lisdksi yritysten kannattaa
avoimesti kertoa alihankkijoistaan ja toimitusketjustaan, koska toimitusketjun lapinékyvyys
osoittaa sidosryhmille, etté yritys on sitoutunut vastuulliseen liiketoimintaan ja vastuulliset
periaatteet kattavat koko yrityksen ja sen yhteistybkumppaneiden toiminnan. Facebook-
julkaisuissa kannattaa myds perustella, miksi esimerkiksi joku yrityksen kayttama toiminta-
tapa on vastuullinen, eiké vain todeta, ettd yrityksemme toimii vastuullisesti. Kuluttajat ar-
vostavat faktoihin perustuvaa viestintaa (Coombs & Holladay 2012, 110-112) ja perustele-
malla vastuullisuusvaittdmat yritys voi nayttaa, ettd sen vastuullisuusteoilla on todellista

pohjaa.

4.3 Tulosten luotettavuus ja hyddynnettavyys

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa kaytetd&n harvemmin kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa perinteisesti kaytettyja reliabiliteetin ja validiteetin eli toistettavuuden
ja patevyyden kasitteitd. Kuitenkin jokaisen tutkimuksen luotettavuutta tulisi arvioida,
vaikka edella mainittua termeja ei kaytettaisikaan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008,
226-227.) Tassa tutkimuksessa paatettiin tarkastella tutkimuksen luotettavuutta sen pe-
rusteella, mitka asiat lisdavat ja mitka asiat vahentavat tutkimuksen luotettavuutta ja tois-

tettavuutta.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan parantaa tutkimuksen toteutuksen tarkalla
kuvauksella ja erityisesti luokittelujen perustelulla (Hirsjarvi ym. 2008, 227). Sen vuoksi
tassé tutkimuksessa on pyritty huolellisesti selostamaan kaikki tutkimuksen vaiheet. Ai-
neiston luokittelua on pyritty avaamaan esittamalla esimerkkeja siitd, millaiset paivitykset

on otettu mukaan analyysiin ja millaiset paivitykset on jatetty analyysista pois.

Tutkimuksen toistettavuuteen vaikuttaa valittu tutkimusmenetelma, siséllonanalyysi. Sisal-
I[6nanalyysissa tutkijan oma ymmarrys vaikuttaa teemojen I6ytymiseen (Tuomi & Sarajarvi
2019), joten vaikka teoriaohjaavassa analyysissa ylaluokat tuodaan valmiina, on tutkijasta
riippuvaista, mitka alaluokat katsotaan analyysiin kuuluviksi. Mydsk&an aineiston luokittelu

ei ole yksiselitteistd ja tuloksiin vaikuttaa se, kuinka tiukasti teemat tulkitaan ja kuinka tar-
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kasti paivitysten tulee kasitell& niitd, ettd ne lasketaan mukaan analyysiin. Tutkimusyritys-
ten paivityksissa kasiteltiin esimerkiksi kuluttamisen vahentamista ja yleisella tasolla toimi-
tusketjun lapinakyvyytta, jotka liittyvat vastuullisuuteen, mutta niita ei voi taysin luokitella
jonkin yritysvastuun osa-alueen alle. Tassa tutkimuksessa edella mainitun kaltaiset julkai-
sut jatettiin pois, mutta joku muu tutkija olisi voinut sisallyttdd ne analyysiin. Monissa jul-
kaisuissa kaytettiin myos sanaa kestavyys tai vastuullisuus, mutta paivitykset eivat tar-
kemmin ottaneet kantaa mihinkdan yritysvastuun osa-alueeseen, joten ne paatettiin jattaa
pois. Tama nakyy tuloksissa, koska jos julkaisut, joissa edes mainittiin kestavyys tai vas-
tuullisuus, olisi otettu mukaan analyysiin, olisi vastuullisuusjulkaisujen maara ollut suu-

rempi.

Tutkimuksen luotettavuutta tarkasteltaessa tulee ottaa huomioon, etta yritykset ovat voi-
neet poistaa Facebookista julkaisemiaan paivityksia. Tutkimuksen tekohetkelld ei siis valt-
tamatta ollut saatavissa kaikkia niita paivityksia, joita yritykset olivat julkaisseet tutkitta-
valla aikavalilla. Myds vastuullisten yritysten valinnassa on riskinsd. Lahteena kaytettiin
"Good on you” -nettisivustoa, mutta on mahdollista, etté heillda on vaaraa tai vanhentunutta

tietoa yritysten vastuullisuudesta.

Tulosten yleistettavyyteen vaikuttaa naytteen pieni koko. Tutkimuksessa tutkittiin 20 vas-
tuullisen vaatetusalan yrityksen viestintaa ja vaikka tutkittavia paivityksia kertyi suuri
maara, ei niista voi vetaa taysin yleistettavia johtopaatoksia, koska pienessa naytteessa jo
muutaman yrityksen poikkeama keskiarvosta vaikuttaa merkittavasti tuloksiin. Tallaiset lu-
vut korostettiin liitteissa 2, 3, 4 ja 17. Tuloksista voidaan kuitenkin vetdd suuntaa antavia
johtopaatoksia vastuullisten vaatetusalan yritysten vastuullisuusviestinnan tamanhetki-
sestd tilasta ja siita, kuinka viestintaa kannattaisi kehittaa. Vaatetusalan yritykset voivat
hyodyntaa naita tietoja vastuullisuusviestintdd suunnitellessaan. Jotta tuloksista olisi voitu
tehda paremmin yleistettavia johtopaatoksia, olisi tutkittavat yritykset kannattanut rajata
tarkemmin. Yritykset olisivat voineet olla esimerkiksi tietyn maalaisia tai ne olisi voitu ra-

jata tarkemmin niiden myymien tuotteiden mukaan.

Tutkimus on ajankohtainen, koska yritysten vastuullisuus ja erityisesti vaatetusalan vas-
tuullisuus on ollut paljon esilla ilmastonmuutoksen kiihtymisen my6té. Sidosryhmét halua-
vat yha enemman tietoa yritysten toiminnasta ja sen vuoksi vakuuttava vastuullisuusvies-
tinta voi olla yritykselle kilpailuetu, mutta myos jopa valttamattomyys (Coombs & Holladay
2012, 111). Vaatetusalan yritysten vastuullisuusviestintaa on tutkittu aikaisemmissa tutki-
muksissa esimerkiksi pro gradu -tutkielmissa (Aaltonen & Roininen 2016) ja opinnayte-

téissa (Sumanen 2016). Tama tutkimus tuottaa tietoa erityisesti vastuullisten vaatetusalan
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yritysten vastuullisuusviestinnastg, joten tutkimuksella on toimialalle tietynlaista uu-
tuudenarvoa. Tassa tutkimuksessa rajattiin pois julkaisuissa olleet kuvat, joten aiheen tut-
kimista voisi jatkaa ottamalla kuvat mukaan analyysiin. Tutkimuksessa ei mydskaan otettu
huomioon yritysten kokoon liittyvia taustatekijoita kuten esimerkiksi liikevaihdon suuruutta
ja tydntekijoiden maaraa, joten niiden vaikutusta yritysten vastuullisuusviestintdén olisi
my06s mielenkiintoista tutkia. Sen liséksi jatkotutkimuksissa voitaisiin analysoida, onko eri

maissa toimivien vaatetusalan yritysten vastuullisuusviestinndssa eroja.

4.4 Opinnaytety0prosessi ja oma oppiminen

Opinnaytetydprosessini lahti kayntiin melko hitaasti aiheen valinnan vaikeuden takia. Sen
jalkeen, kun lopullinen aihe tarkentui, prosessi eteni melko jouhevasti. L8ysin tietoperus-
taan monipuolisesti lahteita ja siita tuli kattava. Sisallénanalyysi tuotti minulle hankaluuk-
sia, koska julkaisujen luokittelu eri yritysvastuun osa-alueisiin ei ollut yksiselitteista. Monet
paivitykset kasittelivat monia eri aiheita ja rajanveto sen valilla, otetaanko joku paivitys
mukaan analyysiin vai ei, ei ollut yksinkertaista. Jos aloittaisin tutkimuksen nyt uudestaan,
tekisin siséllonanalyysin teorialédhtdisené analyysina. Vastuullisuusviestinnédn vakuuttavuu-
den analysointi jai tutkimuksessa vahan kevyeksi, joten siihen olisi kannattanut keskittya

enemman.

En ollut suunnitellut tydn etenemiselle kovin tarkkaa aikataulua, ja tydn valmistumisaika
venyi hieman pitemmalle, kuin olin alun perin ajatellut. Tarkempi aikatauluttaminen olisi
auttanut tyon edistymisessa ainakin prosessin alkuvaiheessa. Elamantilanteen muutoksen
myota tyon valmistumiselle tulikin loppua kohden kiire, mutta uusi aikataulu kannusti teke-
maan tyon tehokkaasti valmiiksi. Jatkossa suunnittelisin ty6lle tarkkoja valitavoitteita, jotka

kannustaisivat tekemaan tyota koko ajan tasaisesti eteenpdin.

Koin erityisesti tutkimuksen tietoperustan koostamisen mielenkiintoiseksi, koska vaikka
tiedostin, etté vaatetusalalla on paljon kestavyysongelmia, auttoi asiaan perehtyminen
hahmottamaan niiden laajuuden. Jatkossa kiinnitdn varmasti enemman huomiota omiin
kulutusvalintoihini. Sen lisaksi opin paljon vastuullisuusviestinnéasta ja siitd, miten sita kan-
nattaa toteuttaa ja mitéa asioita valttaa. Olen aikaisemmin perehtynyt sosiaalisen median
kayttoon markkinoinnissa, joten tutkimuksen tekeminen sosiaalisen median kaytosta vas-

tuullisuusviestinndssa laajensi osaamistani.
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Liitteet

Liite 1. Analyysin ulkopuolelle jaanyt julkaisu

Mud Jeans see
11. lokakuuta 2019 - §

Celebrate the Dutch Sustainable Fashion Week with us: sign up to our
newsletter for circular news and receive a 15% discount on your next order.

Nayta kaannos

O 10

Liite 2. Ympaéristovastuun osa-alueet yrityskohtaisesti

Veden ja
Ymparisto- %-osuus vast. Ymp. vastuu Jatteentuotto Raaka-aineet Kemikaalien energian
Yritys/brandi vastuu (kpl) julkaisuista yleiselld tasolla ja -kasittely  ja materiaalit kayttd Paastot kaytto
Mud jeans 10 91% 3 5 2 - 2
Citizen Wolf 5 50 % 2 3 3 - -
Outland denim 17 68 % 7 1 6 7 -
Tuckerman & Co 7 88 % 3 5 3 -
Saint Basics 27 93 % 6 5 18 2 -
GRAMMAR 0 0% - - - - -
People Tree 69 81% 3 - 65 1 2
Vege threads 28 90 % - 11 12 2 -
The Social Outfit 8 33% - 5 5 1 -
Dorsu 5 56 % 2 1 2 - -
We-love 16 89 % - 4 15 - -
Kuyichi Pure Goods 21 91% - 1 21 2 -
SKFK 32 97 % 1 2 30 3 1
BYEM 19 100 % 1 - 15 - 1
Kowtow 34 92 % 4 27 6 1
The blue suit 3 100 % 1 - 2 1 -
Brothers We Stand 12 100 % 1 - 10 1 -
Rapanui 22 79 % 2 7 17 1 -
Monkee genes 18 95 % 6 6 8 - -
ThokkThokk 20 77 % - - 20 - -
Yhteensa 3737 82% 42 56 283 30 7
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Liite 3. Sosiaalisen vastuun osa-alueet yrityskohtaisesti

Sosiaalinen Tuottajien saama
%-0suus vastuu korvaus ja
Sosiaalinen vast. yleiselld TyOtur-  tyontekijoiden

Yritys/brandi vastuu (kpl) julkaisuista tasolla vallisuus palkat

Mud jeans 0 0% - - -
Citizen Wolf 1 10% - - -
Outland denim 15 60 % 4 1 2
Tuckerman & Co 3 38% 3 - -
Saint Basics 12 41 % 6 2 6
GRAMMAR 1 33% 1 - -
People Tree 23 27 % 1 1 15
Vege threads 1 3% - - -
The Social Outfit 17 71% 1 - 1
Dorsu 5 56 % 2 1 2
We-love 1 6% - - 1
Kuyichi Pure Goods 3 13% 2 - 2
SKFK 1 3% - - 1
BYEM 0 0% - - -
Kowtow 12 32% - 1 10
The blue suit 1 33% - - 1
Brothers We Stand 2 17% 1 - 1
Rapanui 1 4% - - -
Monkee genes 4 21% 3 4 -
ThokkThokk 4 15% 3 - -
Yhteensa 107 " 24 % 27 10 42

Liite 4. Taloudellisen vastuun osa-alueet yrityskohtaisesti

%-osuus Lahjoitukset
Taloudellinen vast. hyvantekevai-

Yritys/brandi vastuu (kpl) julkaisuista syyteen

Mud jeans 1 9% 1
Citizen Wolf 1 10% 1
Outland denim 1 4% 1
Tuckerman & Co 0 0% -
Saint Basics 0 0% -
GRAMMAR 3 100 % 3
People Tree 0 0% -
Vege threads 2 6 % 2
The Social Ouftfit 0 0% -
Dorsu 0 0% -
We-love 1 6 % 1
Kuyichi Pure Goods 0 0% -
SKFK 0 0% -
BYEM 1 5% 1
Kowtow 2 5% 2
The blue suit 0 0% -
Brothers We Stand 0 0% -
Rapanui 6 21% 6
Monkee genes 0 0% -
ThokkThokk 3 12% 3
Yhteensa 217 5% 21
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Liite 5. Materiaaleja kasitteleva julkaisu 1

Saint Basics cee
: 25. marraskuuta 2019 - §

Fabric made from plant fibres goes by many names. But how do you know
which ones are actually eco-friendly? With eucalyptus fabric it's important to
look for the Tencel quality mark. Want to know why? Find out here:
https://bit.ly/2rnJt0a

Liite 6. Materiaaleja kasitteleva julkaisu 2

. We-Love see
27. heindkuuta 2019 - §

In love with this pic of the Savile Layered Mini Dress by Salia Jac. Made
from deadstock fabric with a limited edition of 30. One of the many benefits
of supporting smaller labels, with only 30 ever made you’ll never have to
worry about someone wearing the same thing... or looking as cute ¢

Liite 7. Jatteentuottoa ja -kasittelya kasitteleva julkaisu

Monkee Genes e
31. heindkuuta 2019 - &

WRAP UK estimates that an incredible £140 million worth of clothing goes to

landfill each yearl
reGAIN-app helps divert your unwanted clothing from landfill, learn more at
hitp-/fow. IyXxGR3OVhSQF

Liite 8. Ympaéristovastuuta yleisella tasolla kasitteleva julkaisu

- SKFK L1 L]
SKFEK
20. syyskuuta 2019 - §

Today: Global Climate Strike!
Loud and proud, let’s join hands for our Earth and our children.

We need to change our focus and priorities. The time is now. In the midst of
an environmental crisis, we, as individuals as companies need to take action

now.
So let’s get loud together! JOIN THE CHAN/GE!
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Liite 9. Kemikaalien, energian ja veden kayttoa kasitteleva julkaisu

Outland Denim s
22. syyskuuta 2019 - §

All of our denims are crafted from organic cotton, proven to use up to 91%
less blue water (fresh surface or groundwater sources) than conventional
cotton, and farmed without the use of harmful agrochemicals.
#madeonpurpose #zeroexploitation

Liite 10. Paastdja kasitteleva julkaisu

.. BYEM see

Fa -k
FaETYy

" 19, elokuuta 2019 - &

4 4km of driving emissions saved when creating our Selma T-shirt. &

Made from an organic terry that creates a unigue texture and a lovely shade
of ecru and rose in the stripes, the Selma t-shirt is also smartly fitted and
vertically striped for an elegant finish.hitps.//buff. ly/2KuRSpwW

Liite 11. Tuottajien saamaa korvausta ja tyéntekijoiden palkkoja kasitteleva julkaisu

<. Dorsu see
&, %
4 19. elokuuta 2019 -

"Garment factories that offer a liveable wage and the flexibility to balance a
personal life outside of work can go a long way in improving the status of
women to meet the United Nations’ Sustainable Development Goals"

Liite 12. Sosiaalista vastuuta yleisella tasolla kasitteleva julkaisu

ThokkThokk wee
A. lokakuuta 2019 - &

Kapok jackets are the perfect winter jackets! They keep you wonderfully

warm, are durable, pleasantly light, sustainable and manufactured under fair
conditions.
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Liite 13. Heikommassa asemassa olevien tukemista kasitteleva julkaisu

Qutland Denim o
30. heindkuuta 2019 - §

Share on July 30, the United Nations World Day Against Trafficking in
Persons, and help shed light on social injustice.

Liite 14. Tyollisyyden ja koulutuksen tukemista ké&sitteleva julkaisu

The Social Outfit on paikassa The Social Outfit. see
« 19. lokakuuta 2019 - Sydney, Uusi Eteld-Wales, Australia - §

% ¥ ' Please help us welcome one of our newest team members, Retalil
Trainee Andara

Our Retail Training Program is six-month paid position created to empower
young women from the refugee and new migrant community looking for their
first Australian job. We provide one-on-one mentorship in our retail store in
Newtown, Sydney; progress through a training manual developed in
collaboration with a retail industry expert; and support their transition into
their next retail role & Ll

Andara's paid retail training position is made possible by the generosity of
our community of supporters @ You can learn more and make a tax-
donation on our website,

https://thesocialoutfit.org/pages/donate #bettertogether ==

Liite 15. Tyoturvallisuutta kasitteleva julkaisu

People Tree s
28. syyskuuta 2019 - &

People Tree
s pieiy

The Soil Association certification ensures that factories are inspected
regularly to protect the workers inside from the hazardous chemicals often
used in conventional factories. Click the link to learn why you should choose
organic clothing. #0rganicSeptember https://bit.ly/2kLgxWj|
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Liite 16. Hyvantekevaisyyslahjoituksia kasitteleva julkaisu

GRAMMAR
15. joulukuuta 2019 kello 20.42 - §

GHAMMAR

"ee

We are donating 10% of sales to @buildanest - a non-profit supporting
artisans all over the world.

Give back with your purchase from now until December 20th §

Liite 17. Yrityskohtainen taulukko viestinnan vakuuttavuudesta

Yrityksen vastuullisuutta markkinoiva

Todisteet & perustelut

Vastuullisuus Tietyn Toimitusketjun/ 3.
julkaisuja Tiedottava/ tuotteen/palvelun Koko yrityksen  alihankkijoiden osapuolen

Yritys/brandi (kpl) opastava  vastuullisuus vastuullisuus vastuullisuus hyvaksyntd Perustelut
Mud jeans 11 4 4 3 - 7 1
Citizen Wolf 10 3 5 2 - 2 1
Outland denim 25 4 5 17 1 6 5
Tuckerman & Co 8 2 - 6 - 1 1
Saint Basics 29 4 12 14 6 6 5
GRAMMAR 3 - - 3 - 2 -
People Tree 85 4 67 18 12 19 7
Vege threads 31 2 17 12 2 5 2
The Social Outfit 24 1 11 13 - 1 5
Dorsu 9 5 - 5 - - -
We-love 18 4 9 6 5 - -
Kuyichi Pure Goods 23 - 18 5 - 8 3
SKFK 33 6 25 2 1 6 1
BYEM 19 - 18 2 - - -
Kowtow 37 2 21 16 1 13 6
The blue suit 3 1 1 1 1 - 1
Brothers We Stand 12 1 8 3 4 5 -
Rapanui 28 4 12 14 - 7 3
Monkee genes 19 6 5 8 - 1
ThokkThokk 26 - 23 3 - 6 -
Yhteensa 453 53 261 153 33 95 41

Yhteensa 414 Yhteensa 136
Liite 18. Tuotteen vastuullisuutta markkinoiva julkaisu

*ee

Outland Denim
3. joulukuuta 2019 - §

Back in stock. The crowd-favourite Outland Denim x Karen Walker Drummer
Girl tee is back.

Click below to shop this limited edition design, crafted from 100% organic

cotton.
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Liite 19. Koko yrityksen vastuullisuutta markkinoiva julkaisu

Tuckerman & Co

“7 24 syyskuuta 2019 - §
We use long-staple organic cotton that skips the chemicals and makes for a
finer, softer fabric. And each shirt saves nearly a pound of pesticides from
being used. #organiccotton #organic #sustainablefashion

Liite 20. Yleisesta vastuullisuudesta tiedottava julkaisu

L L]

% Dorsu
.5
29. marraskuuta 2019 - &

Black Friday price tags are designed to entice, grab and convince you. A
simple way to look at this enormous issue is to take another look at that
price tag and see it as a story.

Basic mathematics taught us that 1+2 = 3. So how can fabric + labour +

transport + distribution equate to some of the numbers we see in fast fashion
stores?

Someone, somewhere has made the clothes you buy today. You can make
those purchases count.

#blackfriday #madeincambodia #buybetter #buyless #bethechange
#shopyourvalues #ethicalfashion

Liite 21. Alihankkijoiden vastuullisuutta kasitteleva julkaisu

Saint Basics see
, 18. lokakuuta 2019 - §

What does a sustainable production process look like? We get all of our
fibres from the company Lenzing. Not only have they been named the most
responsible wood supplier in the world, they are also very open about their
process. Which means we can tell you exactly what happens. Curious?
Read more about it here: https:/bit.ly/35MwHrF
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Liite 22. Kolmannen osapuolen hyvaksynté julkaisussa

People Tree
22. joulukuuta 2019 kello 20.00 - &

it izl

New-in wild fennel print, designed in-house at People Tree HQ. The Edie
Shirt is made from a woven GOTS certified organic cotton. Tuck in or out,
pair with our Heather Slim Jeans in dark blue rinse #organiccotton
#sustainablefashion #newin http://bit.ly/20shxBT

Liite 23. Vastuullisuusvaittaman perustelu julkaisussa

SKFK see
28. lokakuuta 2019 - &

SKFE

An amazing fibre we have been using for years, hemp...

s Requires no pesticides and little water.

s Renews the soil with each growth cycle.

s Prevents erosion. Hemp fibres are soft, lightweight and super strong.
Mixed with organic cotton on the Oihana jacket, they make a durable,
weather-resistant garment designed to last years.
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