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Tédmidn kandidaatintutkielman tavoitteena on selvittdd, miten sosiaalinen vastuu ndkyy
pohjoismaisten vaatealan yritysten vastuullisuusviestinndssd sekd millaisia sosiaalisen
vastuun kidytdnteitd yritykset toteuttavat erityisesti hankintatoimessaan. Tutkimuksen
teoreettinen viitekehys perustuu vastuullisuusviestintdd ja sidosryhmisuhteita koskevaan
kirjallisuuteen, sekd yritysvastuun Triple Bottom Line -teoriaan. Tutkimuksessa
tarkastellaan Lindex Groupin ja H&M Groupin vuosina 2021-2025 julkaistuja
vastuullisuusraportteja, vuosikertomuksia, hankintaperiaatteita, kampanjaviestintdd ja
sosiaalisen median sisdltoja.

Tutkimus toteutettiin laadullisen sisdllonanalyysin avulla teoriaohjaavaa ldhestymistapaa
hyodyntden. Aineiston perusteella yritysten vastuullisuusviestintd on monikanavaista,
strategisesti integroitua ja yhdistdd sekd informatiivisia ettd emotionaalisesti vetoavia
elementtejd. Hankintatoimen sosiaalisen vastuun toimet rakentuvat Kkattavien
toimittajavaatimusten, riskiperusteisen valvonnan sekd toimittajayhteistyohon perustuvien
kehittdmisohjelmien varaan.

Tutkimuksen perusteella sosiaalinen vastuu toimii yritysten vastuullisuusviestinnin
tukipilarina, joka vahvistaa viestinndn uskottavuutta ja tukee maineenhallintaa, vaikka se ei
aina ole viestinndn ndkyvin teema. Sosiaalisen vastuun merkitys korostuu erityisesti
viestinnén aitouden ja sidosryhmien luottamuksen rakentamisen ndkokulmasta. Tutkimus
osoittaa tarpeen jatkotutkimukselle erityisesti vastuullisuusviestinndn vastaanoton ja
raportointivaatimusten kiristymisen vaikutusten osalta.
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The aim of this bachelor’s thesis is to examine how social responsibility is reflected in the
sustainability communication of Nordic clothing companies and what kinds of social
responsibility practices the companies implement, especially in their procurement activities.
The theoretical framework of the study is based on literature on sustainability
communication and stakeholder relationships, as well as on the Triple Bottom Line theory
of corporate responsibility. The study analyzes the sustainability reports, annual reports,
procurement principles, campaign communication, and social media content published by
Lindex Group and H&M Group between 2021 and 2025.

The research was conducted using qualitative content analysis with an abductive approach.
Based on the data, companies’ sustainability communication is multichannel, strategically
integrated, and combines both informative and emotionally appealing elements. Social
responsibility measures in procurement are built on comprehensive supplier requirements,
risk-based monitoring, and development programmes based on supplier collaboration.

Based on the findings, social responsibility functions as a supporting pillar of sustainability
communication, strengthening the credibility of communication and supporting reputation
management, despite not always being the most prominent theme. The importance of social
responsibility is particularly emphasized from the perspective of communication
authenticity and the building of stakeholder trust. The study demonstrates a need for further
research, especially regarding the reception of sustainability communication and the effects
of tightening reporting regulations.
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1 Johdanto

Yritysvastuu on noussut keskeiseksi osaksi yritysten toimintaa ja strategista paitoksentekoa,
kun kuluttajat, sijoittajat ja muut sidosryhmat odottavat yrityksiltd aiempaa lapindkyvampia
ja eettisempid toimintatapoja. Vaatealalla vastuullisuutta koskeva keskustelu on korostunut
erityisesti globaalien toimitusketjujen monimutkaisuuden ja niihin liittyvien sosiaalisten
riskien vuoksi. Tutkimusten mukaan alan toimitusketjuissa esiintyy edelleen haasteita, jotka
liittyvit esimerkiksi tydoloihin, palkkaukseen sekd ihmisoikeuksien toteutumiseen. (Kdksal,
Strédhle, Miiller & Freise 2017.) Niiden riskien hallinta on yksi alan keskeisistd

vastuullisuuskysymyksista.

Yritysten vastuullisuustyd ei rakennu ainoastaan konkreettisista teoista, vaan myds siité,
milld tavoin yritykset viestivdt vastuullisuudestaan ulospdin. Vastuullisuusviestinnélld on
huomattava vaikutus sithen, miten yrityksen toiminta ymmdrretdin ja milld tavoin
sidosryhmit suhtautuvat sithen. (Kim 2017.) Viestinnén uskottavuus perustuu olennaisesti
sithen, ettd yrityksen viestintd on linjassa sen konkreettisten toimien kanssa ja mikéli néin ei
ole, yritykset altistuvat luottamuksen heikkenemiselle ja mainehaitalle (Christensen, Hail &
Leuz 2021). Tdmén vuoksi viestinndn ja kdytdnnon toimien vélistd suhdetta on tarkedd
tarkastella sellaisilla aloilla, joilla sidosryhmien odotukset ldpindkyvyydestd ovat erityisen

korkeat.

Tédmai tutkielma keskittyy sithen, miten sosiaalinen vastuu nékyy pohjoismaisten vaatealan
yritysten vastuullisuusviestinndssd. Tutkimuksen tavoitteena on lisdtd ymmaérrystéd siitd,
millaisia painotuksia yritykset tekevét viestinndssédn ja millaisen kokonaisuuden sosiaalisen
vastuun kiytdnteet ja viestinndlliset valinnat muodostavat, kun kyseessd on vaikutus
yritysten brindikuvaan ja suhteisiin sidosryhmien kanssa. Tutkimus tarjoaa ajankohtaista
tietoa toimialasta, jossa vastuullisuuden ja viestinnin yhteys on yhd merkityksellisempaa

niin yritysten menestyksen kuin yhteiskunnallisen keskustelun nikokulmasta.



1.1 Tutkielman tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, kuinka hankintojen sosiaalinen vastuu ndkyy
pohjoismaisten vaatealan yritysten vastuullisuusviestinnissa. Tutkimuksen
tarkastelukohteiksi valittiin suomalaisen Lindex Groupin omistama Lindex ja ruotsalaisen
H&M Groupin omistama H&M. Yritykset valittiin, koska ne edustavat pohjoismaista
vaatealaa merkittidvind ja kansainvélisesti toimivina toimijoina, joiden laajat toimitusketjut
altistuvat vaatealalle tyypillisille sosiaalisille riskeille. Liséksi molemmat yritykset ovat
julkisesti sitoutuneet vastuullisuutta edistdviin toimintaperiaatteisiin. Tutkimuksessa
halutaan selvittidd, milld tavoin hankintojen sosiaalisen vastuun kéytanteet nikyvét yritysten

vastuullisuusviestinnéssa.
Péaitutkimuskysymys:

Millainen rooli hankintatoimen sosiaalisella vastuullisuudella on pohjoismaisten vaatealan

yritysten vastuullisuusviestinndssd?

Paatutkimuskysymyksen tavoitteena on luoda kokonaiskuva siitd, miten sosiaalinen vastuu
nékyy yritysten vastuullisuusviestinnéssi. Se selvittdd, hyodyntévitko yritykset sosiaalista
vastuullisuutta osana kampanjointiaan, verkkosivujensa sisiltdja sekd sosiaalista mediaa, ja

jos hyddyntévit niin miten.

Alakysymykset:

Millaista yritysten vastuullisuusviestintd on?

Millaisia sosiaalisen vastuullisuuden toimia yritykset toteuttavat hankintatoimessaan?

Alakysymykset tukevat ja tdydentdvat padtutkimuskysymysti. Ne edesauttavat tutkielman
tavoitteiden saavuttamisessa ja lopulta auttavat vastaamaan paétutkimuskysymykseen

mahdollisimman kokonaisvaltaisesti.



1.2 Tutkimuksen viitekehys ja rajaukset

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on mallinnettu kuvassa 1. Viitekehys perustuu
késitykseen siitd, ettd vastuullisuus on osa yrityksen strategiaa, mikéd jakautuu eri osa-
alueisiin (Ardiansyah & Alnoor 2024). Hankintatoimen vastuullisuuskiytdnteiden
hahmottamiseen on kéytetty apuna Elkingtonin (1997) esittiméd yritysvastuun Triple
Bottom Line -teoriaa. Tutkielma keskittyy sosiaaliseen vastuullisuuteen sekd ulkoiseen
vastuullisuusviestintddn, ja ndiden viliseen suhteeseen ja sithen, miten sosiaalinen vastuu

ndkyy vastuullisuusviestinndssa.

Vastuullisuus yritysten strategiassa

Vastuullisuusviestintd Hankintatoimen vastuullisuus kiyténteet
Sisdinen Ulkoinen Sosiaalinen Ympéristd Taloudellinen
vastuullisuusviestinta vastuullisuusviestinti vastuullisuus vastuullisuus vastuullisuus

Hankintatoimen sosiaalisen vastuun rooli
vastuullisuusviestinnéssa

Kuva 1. Tutkimuksen viitekehys

1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielman rakenne jakautuu viiteen pddlukuun, joista ensimméinen on johdanto.

Johdannossa esitelldén tutkielman tausta ja madritellddn tyon tavoitteet sekid



tutkimuskysymykset, jonka liséksi esitellddn tutkimuksen teoreettinen viitekehys ja

rajaukset. Luvun lopuksi kuvataan koko tutkielman rakenne.

Luvussa kaksi kdydddn ldpi yrityksen hankintatoimeen vastuullisuuteen sekd
vastuullisuusviestintdin liittyvaé aiempaa kirjallisuutta. Luvussa syvennytidin yritysvastuun
kéytanteisiin, hankintatoimen vastuullisuuteen sekd sosiaalisen vastuullisuuden
kéytanteisiin hankintatoimessa, jonka liséksi luvussa perehdytddn vastuullisuusviestinndn

keinoihin ja piirteisiin.

Kolmannessa luvussa késitellddn aineistonkeruumenetelmd, tutkimusmenetelmid seké
aineiston ja kohdeyritysten kuvaus, eli tutkimuksen toteutus. Empiirinen osio esitellddn
luvuissa kolme ja neljd. Luvussa neljd analysoidaan tutkimustuloksia. Viidennessé luvussa

kerrotaan johtopditdokset, rajoitukset ja luotettavuus sekd mahdolliset jatkotutkimusaiheet.



2 Vastuullisuus osana yritysten toimintaa

Téssd luvussa késitelldén yritysvastuuta koskevaa teoriaa sekd sen keskeisid kisitteita.
Aluksi tarkastellaan vastuullisuutta ja sen roolia yritysten toiminnassa yleiselld tasolla.
Tédmin jéilkeen esitellddn Triple Bottom Line -teoria (TBL) ja sen rooli vastuullisen
litkketoiminnan perustana. Tdmén jdlkeen syvennytddn vastuulliseen hankintaan seké
hankintatoimen sosiaalisen  vastuun kéyténteisiin. Luvun lopussa esitellddn

vastuullisuusviestintddn liittyvaad teoriaa, joka on keskeistd tyon kannalta.

Vastuullisuus on laaja sekd moniulotteinen késite. Se kytkeytyy nykyajan keskusteluun
liittyen kulutukseen, teollisuuteen ja kestdvddn kehitykseen. Yksinkertaisimmin
vastuullisuudella tarkoitetaan sellaista toimintaa, joka toteutetaan mahdollisimman
kestdvadlld tavalla, ottaen huomioon ympériston. (Portney 2015.) Tunnettu ja paljon
hyodynnetty miiritelma vastuullisuudelle on Bruntlandin (1987) méairitelmé, jonka mukaan
vastuullinen toiminta on sellaista toimintaa, joka tyydyttdd timén hetken tarpeet viemitta
tulevilta sukupolvilta mahdollisuutta tehdd samoin. Tdmid médritelmd on muodostanut
perustan useille myohemmin kehitetyille vastuullisuuden ja yritysvastuun teorioille (Redclift

2005).

Elkingtonin (1997) esittdmi Triple Bottom Line -teoria (TBL) on laajentanut yritysvastuun
ndkokulman taloudellisen tuloksen lisdksi sosiaaliseen ja ympéristovastuuteen. Malli
pohjautuu ajatukseen, ettd aidosti vastuullinen organisaatio ottaa huomioon ndmi kaikki
kolme ulottuvuutta tasapainoisesti omassa liikketoiminnassaan ja pyrkii niiden
yhteensovittamiseen (Elkington 1997; Lee, Pak & Roh 2024). TBL-mallin keskiossi kolme
vastuullisuuden osa-aluetta ristedvit, minkd seurauksena syntyy toimintaa, joka paitsi
minimoi yhteiskuntaan ja ympéristoon kohdistuvat vastuullisuuden haasteet, niin myos
tuottaa taloudellista arvoa ja kilpailuetua. Tdma viittaa siithen, ettd vastuullisuus on
yrityksille strateginen voimavara sen sijaan ettd se olisi pelkkd kustannus tai moraalinen
velvoite. (Sapsanguanboon, Faijaidee & Potasin 2025.) Vastaavasti yritykset, jotka
laiminlyovdt vastuullisuutta toiminnassaan ja toimivat epéeettisesti, altistavat itsensé
merkittdville mainehaitalle (Holloway 2025, 2 [Larson & Weitz, 2023; Khan & Emon

2024]). Nykykasityksen mukaan vastuullisuus on olennainen osa niin yrityksen strategista



paitoksentekoa kuin pitkdn aikavilin menestystd, eikd sitd voidakaan pitdd endd vain

satunnaisena tai vapaaehtoisena osana liiketoimintaa (Jiang & Han 2025).

2.1 Vastuullisuuden kolme ulottuvuutta

Elkington esitteli vuonna 1997 Triple Bottom Line -teorian, joka tarjoaa viitekehyksen
yritysvastuun tarkasteluun, jossa taloudelliset, sosiaaliset ja ympéristolliset (Kuva 2.)
vastuullisuusnékokulmat ndhddén toisiaan tdydentivind osina kestdvdd liiketoimintaa.
Keskeinen tavoite on 10ytéé tasapaino mallin osa-alueiden vilille, jolloin yritys voi vaikuttaa
ympériston ja yhteison hyvinvointiin samalla luoden itselleen pitkdaikaista taloudellista
hyotyd ja kilpailuetua (Sapsanguanboon et al. 2025). Ongelmat liittyvdat usein
monimutkaisiin toimitusketjuihin, tuotannon eettisyyteen ja ympéristovaikutuksiin. Malli
auttaa yrityksid hahmottamaan, kuinka toiminnan ekologista kuormitusta voidaan vdhenté,
parantaa tyontekijoiden ja yhteisjen hyvinvointia sekd vahvistaa kilpailukykya
markkinoilla. (Cai & Choi 2020.) Téssé tyodssd tarkastellaan erityisesti sosiaalista vastuuta,

joka esitellddn tarkemmin seuraavassa luvussa.

Sosiaalinen

Ympiristollinen Taloudellinen

Kuva 2. Triple Bottom Line -teorian malli (mukaillen Elkington 1997)



2.1.1 Taloudellinen vastuullisuus

Taloudellinen vastuullisuus tarkoittaa tasapainoa talouden nykyisten tarpeiden ja tulevien
sukupolvien mahdollisuuksien vélilla (Ikerd 2012). Se perustuu eettiseen kannattavuuteen
sekd arvon tuottamiseen ilman, ettd ympéristdn tai yhteiskunnan hyvinvointi heikkenee
(Elkington 1997; Niskala, Puroila, Pajunen & Tarna-Mani 2019). Kehittimalld yhteistyotéa
toimittajien ja ostajien vililld yritys voi vahvistaa taloudellista vastuutaan, mikd parantaa
tehokkuutta sekéd vihentdd kustannuksia (Walker, Miemeczyk, Johnsen & Spencer 2012).
Taloudellisen vastuun voidaan ajatella toimivan ikéédn kuin perustana vastuullisuuden muille
osa-alueille, minkd toteutumista ohjaavat riskienhallinta, sijoitusstrategia, hinnoittelu ja

hallintoperiaatteet (Hassan, Mokhtar, Hafizi Husin & Hassan 2024).

2.1.2 Ympdristovastuullisuus

Ympiristovastuullisuudella tarkoitetaan yrityksen tavoitetta vahentdé toimintansa haitallisia
ympéristovaikutuksia samalla edistden kestdvad kehitystd esimerkiksi energiatehokkuuden,
jatteiden vdhentdmisen ja uusiutuvien resurssien kdyton kautta (Hassan et al. 2024; Hao &
Dragomir 2025). Ympdiristovastuullisuus tukee yritysten pitkdn aikavilin menestysti
ilmastonmuutoksen ja luonnonvarojen niukkuuden nédkokulmasta tarkasteltuna (Elliot
2011). Erityisesti yrityksen hankintatoimi voi edistdd ympdristovastuullista toimintaa,
esimerkiksi vihreiden hankintojen ja tiiviin toimittajayhteistyon avulla, jotka parantavat
yrityksen ympéristd- ja sosiaalista suorituskykyd (Agyapong, Opoku, Asiedu & Frimpong
2024).

2.1.3 Sosiaalinen vastuu

Elkingtonin (1997) mallista tdssd tyossd kasiteltdvé ja keskeinen osa-alue on sosiaalinen
vastuu. Sosiaaliselle vastuulle ei ole yhtd yksiselitteistd maéritelmdd, vaan se voidaan
maédritelld usealla tavalla riippuen asiayhteydesté. Sosiaalisen vastuullisuuden pyrkimykseni
on parantaa ihmisten eldménlaatua vahvistamalla  tyollisyyttd, kehittamélla

koulutusmahdollisuuksia sekd kohentamalla elintasoa (Stankovi¢, Marjanovic,



Papathanasiou & Drezgi¢ 2021). Niskala et al. (2019) puolestaan méaérittelevit, ettd
yrityksen sosiaaliseen vastuuseen kuuluvat esimerkiksi ihmisoikeuksien kunnioittaminen,
henkildston hyvinvointi ja osaaminen, hyvien kuluttajasuoja- ja tuotevastuukysymysten
huomioiminen seké toimintatapojen noudattaminen. Yrityksen tulisi siis pyrkid edistiméan
sidosryhmiensd hyvinvointia, jolloin voidaan puhua yrityksen kannalta vilittomaistd ja
viélillisestd vastuusta. Vilitontd eli suoraa vastuullisuutta on esimerkiksi omasta
henkildstostd ja sen hyvinvoinnista huolehtiminen, kun taas vilillistd eli epdsuoraa
vastuullisuutta on esimerkiksi toimittajien tydolosuhteista huolehtiminen. (Winter & Lasch

2016, 181.)

Sosiaalisen vastuullisuuden periaatteiden noudattaminen edellyttda yrityksiltd toimia, joilla
tarjotaan tasapuoliset mahdollisuudet kaikille, kannustetaan ja tuetaan monimuotoisuutta,
vahvistetaan vuorovaikutusta sekd huolehditaan ihmisten eldménlaadusta (Gimenez et al.
2012). Ihmisoikeuksien, palkkojen seké tydolosuhteiden sosiaalisen vastuun mittaamiseen
on kehitetty niihin perustuvia indikaattoreita, kuten Global Reporting Initiative (GRI) -
ohjeiston Labour Practices and Decent Work- ja Human Rights -indikaattorit seki erilaiset
sosiaalisen sertifioinnin standardit, jotka mahdollistavat yritysten kdyténtdjen systemaattisen
seuraamisen, vertailun ja raportoinnin ndilld osa-alueilla (Parsa, Roper, Miller-Camen &

Szigetvari 2018).

Sosiaalisen vastuullisuuden tason vaihtelu voi olla merkittédvidé kehittyneiden ja kehittyvien
maiden vililld. Kehittyvissd maissa velvollisuudet, jotka ovat kehittyneissd maissa
lainsdddidnnolld madriteltyjd, voivat perustua vapaaehtoisuuteen. Ero voi ndkyd my0s siind,
ettd kehittyneissd maissa yritysten toimintaa valvotaan tarkemmin lakien nojalla, kun
puolestaan kehittyvissd maissa vastaavaa valvontaa ei vilttdmittd ole sditelyn

puutteellisuuden takia. (Yang, Liu & Luo 2024; Hyun & Yu 2024.)

2.2 Vastuullisuus hankintatoimessa

Hankintatoimen roolia voidaan pitdd keskeisend yrityksen kokonaisvastuullisuuden
toteutumisessa, silld hankintojen prosessien kautta méadrittyvét useat ulkoisten resurssien
hallintaa koskevat tekijat. Hankintojen keskeisiin tehtaviin kuuluu toimittajien arviointi ja
valinta, toimitusketjujen ldpindkyvyyden varmistaminen sekd hankittavien tuotteiden ja

palveluiden alkuperdn tunteminen. (Hallikas, Ké&hkonen, Lintukangas & Lirkki 2016.)



Walker et al. (2012) painottavatkin, ettd sosiaalisen vastuullisuuden kriteerit tulisi integroida
jo tarjouspyyntoihin sekd vastuullisuuden lisddmistd ostopolititkkaan, jonka lisdksi
hankintaketjuissa tulisi huomioida lapsitydvoiman ja alipalkattujen tyontekijoiden riski sekd
hallita toimittajaportfoliota tehokkaasti. Yrityksen vastuullisuutta voidaankin tarkastella
juuri sen hankintaketjun kautta, silld organisaatiot ovat yhtd vahvasti riippuvaisia sen
toimitusketjujen sitoutumisesta vastuullisuuteen kuin omista sisdisistd toimistaan
(Lintukangas, Arminen, Kdhkonen & Karttunen 2022). Tdma kiteyttdd ajatuksen siité, ettd

jokainen organisaatio on vain niin vastuullinen kuin sen hankintatoimi.

Toimitusketjujen hallinta eli SCM (Supply Chain Management) tarkoittaa sellaista toimintaa
hankinnoissa, joka yhdistéé eri tasoilla toimivia ithmisié, resursseja sekd prosesseja. Se kattaa
siis niin yrityksen sisdiset kuin yritysten viliset suhteet, jotka ulottuvat toimittajista ja
valmistajista aina asiakkaisiin saakka. (Harland 2024.) Sen lisdksi ettd toimitusketjujen
hallinta auttaa yritysti menestymididn markkinoilla, mahdollistaa se myos
vastuullisuusnédkokulmien huomioimisen ja niin ollen yrityksen tavoitteiden noudattamisen,

jotka liittyvit kestidvadn kehitykseen (Ashby, Leat, Hudson-Smith 2012).

Viime vuosina vastuullinen toimitusketjujen hallinta (Sustainable Supply Chain
Management, SSCM) on noussut keskeiseksi késitteeksi hankintojen vastuullisuuden ja
kestdvyyden arvioinnissa (Rajeev, Pati, Padhi & Govinad 2017). SSCM viittaa tiedon,
materiaalien ja padomavirtojen hallintaan sekd yritysten viliseen yhteistyohon
hankintaketjussa, ottaen huomioon vastuullisuuden kolme osa-aluetta sekd sidosryhmien
odotukset. Se nostaa yritystoiminnan ekologisia, taloudellisia ja sosiaalisia ndkdkulmia vield
keskeisemmiksi kuin pelkkd toimitusketjujen hallinta, ja vaatii siksi huomattavasti
laajempaa ldhestymistapaa. (Li et al. 2025.) Vastuullinen hankintatoimi ei siis ndin ollen
rajoitu vain yksittdisiin valintoihin, vaan muodostaa kattavan johtamisjérjestelmén yrityksen
sisdlld, tukien sen kestdvia kehitysté ja pitkén aikavélin tavoitteita (Aifuwa, Ike, Nnabueze,

Olatunde-Thorpe, Ogbuefi, Oshoba & Akokodaripon 2023).

Hankinnat ja niiden johtaminen toimivat osana yritysten sisdisissd toimitusketjuissa,
sijjoittuen ndiden alkupddhin. Hankinnalla tarkoitetaan ulkoisten resurssien hallintaa
yrityksessd siten, ettd palveluiden ja tuotteiden saatavuus varmistetaan mahdollisimman
tehokkaasti. Hankinnat jaetaan usein strategisiin ja operatiivisiin hankintoihin, joista
operatiivinen hankinta kattaa varsinaisen ostotoiminnan ja strateginen hankinta puolestaan

keskittyy tavoitteiden asettamiseen ja toimenpiteiden suunnitteluun. Toisin sanoen
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operatiivinen hankinta keskittyy hankintoihin ja strateginen hankinta niiden johtamiseen.

(Nieminen 2025.)

2.2.1 Sosiaalisen vastuun kdytinteet

Yrityksen hankintatoimen rooli on kriittinen sosiaalisen vastuun kdytdnnon toteutumisen
kannalta. Hankintatoimen sosiaalisen vastuullisuuden kiytdnteet perustuvat eettisiin ja
oikeudenmukaisiin toimintatapoihin, jotka ulottuvat koko toimitusketjuun. Ne varmistavat,
ettd hankinnat eivit loukkaa ihmisoikeuksia toimitusketjuissa. Sosiaalinen vastuu painottaa
perusoikeuksien toteutumista tyontekijoille, kuten turvallisia tydoloja, oikeudenmukaista
palkkaa sekd syrjimittomyyttd. Se my0s ennaltachkdisee lapsitydvoiman sekd pakkotyon

kayttod toimitusketjuissa. (Adebayo, Paul & Eyo-Udo, 2024, 100.)

Vaatetusalan toimitusketjut ovat tyypillisesti hyvin pitkid ja monivaiheisia, ja niihin
osallistuu suuri méérd eri toimijoita. Toimittajat sijaitsevat usein eri maissa kuin ostaja
yritykset, joka tekee toimitusketjuista hajautuneita ja vaikeasti hallittavia. Kehittyvissi
maissa, joissa tuotanto usein toteutetaan, toimitusketjuihin liittyy useita sosiaalisia riskejd,
kuten lapsitydvoiman kéytto, vaaralliset kemikaalit, puutteellinen tydturvallisuus, pakkotyd
sekd alhaiset palkat. Tdmédn vuoksi tietoisuus kestdvistd toimintatavoista ja niiden
sisdllyttiminen toimitusketjuihin on kriittistd ja valttdmétontd vaatealan toimijoille.
Toisaalta vastuuttomalla toiminnalla voi myds olla pysyvaé haittaa yrityksen maineen ja ndin

ollen liiketoiminnan kannalta. (Kdksal et al. 2017, 5-6.)

Hankintatoimen sosiaalisen vastuullisuuden kéytédnteilld tarkoitetaan toimitusketjujen
thmisiin ~ liittyvid  toimia, jotka liittyvdt esimerkiksi tydolosuhteisiin  seké
ihmisoikeuskysymyksiin, joiden avulla yritykset voivat varmistaa vastuullisuuden osana
hankintojen johtamista ja ostoja (Adebayo et al. 2024). Kéytidnteet voidaan jakaa erilaisiin
ryhmiin ja luokkiin riippuen tarkastelundkdkulmasta. Yksi tapa on erottaa ylemmaén tason ja
perustason kéytinteet: ylemmédn tason kéytinteisiin kuuluvat esimerkiksi tuotteiden ja
prosessien innovointi seki yrityksen ja sen toimitusketjujen strateginen suunnittelu, kun taas
perustason kdytédnteisiin sisdltyy sosiaalisesti vastuullisen toiminnan seuranta, valvonta seka

hallintojérjestelmét. (Marshall, McCarthy, Claudy & McGrath 2019, 1084—-1085).
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Kayténteet voidaan jakaa myds sisdisiin ja ulkoisiin kéytinteisiin. Sisdiset kdyténteet
kohdistuvat yrityksen omiin toimiin ja niiden tavoitteena on vihentdd organisaation suoria
sosiaalisia ja ympdéristollisid vaikutuksia. Niihin kuuluvat muun muassa sertifikaatit,
vastuullisuusraportointi sekd ympéristdasioiden hallintajérjestelmét. Ulkoiset kayténteet
puolestaan keskittyvét organisaatioiden vilisiin toimiin, kuten toimittajille suunnattuihin
ohjeisiin, auditointeihin sekd yritysten véliseen yhteistydhon, joiden avulla arvioidaan seké
parannetaan toimittajien sosiaalista ja ympdrist6llistd suorituskykyd. (Gualandris, Golii &
Kalchschmidt 2014). Taulukko 1 kuvastaa sosiaalisen vastuullisuuden kéytinteiden jaottelua

kolmeen yldluokkaan: kriteereihin, yhteistyohon ja standardeihin.

Taulukko 1. Yritysten yleisesti kdyttimat sosiaalisen vastuullisuuden kéyténteet

Sosiaalisen vastuullisuuden kéyténteet

Kriteerit Yhteistyod Seuranta ja valvonta
- Sertifioinnit - Koulutukset - Monitorointi
- Code of Conduct - Keskustelut - Auditointi
- Standardit

Toimittajavalinta on sosiaalisesti vastuullisen hankintatoimen yksi keskeisin osa-alue.
Globalisaation myo6td toimittajien médrd on kasvanut, mikd on lisdnnyt eettisid haasteita
toimitusketjuissa. Vastuullisuuskriteerien hyddyntdminen toimittajavalinnassa on ollut
merkittdvissd roolissa sosiaalisten ongelmien vdhenemisessd. (Winter & Lasch 2016.)
Yleisesti kiytettyjd kaytdnteitd ovat tiivis yhteisty0 ja yhteistydon kehittiminen niin
toimittajien kuin asiakkaiden kanssa, jossa yritykset hyodyntavét esimerkiksi sertifiointeja
vastuullisuuden edistdmiseksi (Holloway 2025). Standardit kuten ISO 26000 ja sertifikaatit
esimerkiksi SA8000, tukevat yritysten pyrkimyksid varmistaa ihmisoikeuksien
toteutuminen seké sidosryhmien osallistuminen liiketoimintaan (Miemczyk & Luzzini 2019,

241).
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Sosiaalisen vastuullisuuden edistamisessd keskeinen tydkalu on Code of Conduct eli
toimintaohje, joka maarittdd yrityksen sddnndt ja periaatteet (Awaysheh & Klassen 2010).
Periaatteet siséltidvit eettisid sekd sosiaalisia kriteereitd, kuten vahimmaispalkkojen
suositukset sekd turvallisten tydolosuhteiden takaamisen, ja kédyttoonotto luokin perustan

ostaja ja toimittajan véliselle pitkdaikaiselle yhteistyolle (Jedynak 2018).

Huolellisuusvelvoitteet (due diligence) ovat keskeinen sosiaalisen vastuun kaytinto, jonka
avulla organisaatiot tunnistavat, ehkdisevdat sekd lieventdvdt toimintansa ja
toimitusketjujensa kielteisid vaikutuksia ihmisoikeuksiin ja tydoloihin. Huolellisuusvelvoite
-kdyténteet korostuvat erityisesti hankinnoissa, silld useat sosiaaliset riskit, kuten lapsi- ja
pakkotyd sekd epdoikeudenmukaiset tydehdot, liittyvét toimittajiin ja alihankintaketjuihin.

(Ruggie 2011; OECD 2018.)

Sosiaalisten riskien hallinta vaatii toimittajien seurantaa ja valvontaa, joita toteutetaan
erilaisin seurantastrategioin. Nédiden avulla yritykset pystyvit varmistamaan, ettd toimittajat
tayttdvét niille asetetut vaatimukset. (Andersen & Rask 2003.) Auditoinnit siséltivit
esimerkiksi tarkastuskdyntejé tehtaille seké arviointikyselyitd (Gonzales-Padron 2016, 22—
23). Valvonta- ja monitorointikdytdnteitd kdytetdén tukena arvioidessa toimittajan todellisia
toimintatapoja sekd arvioidessa prosesseja ennalta médriteltyjen kriteerien perusteella

(Klassen & Vereecke 2012).

Vastuullisen toimitusketjun ylldpitiminen on osa laajempaa organisaation riskienhallintaa,
jossa yhteistyd sekd luottamus toimittajien kanssa ovat keskeistd. Toimittajasuhteiden
hallinta eli SRM (Supplier Relationship Management) auttaa yrityksid kehittimién ja
ylldpitaiméan pitkdaikaisia kumppanuuksia, jotka tukevat vastuullisuutta seké suorituskyvyn
paranemista toimitusketjuissa. Yritykset, jotka harjoittavat ennakoivaa toimittajasuhteiden
hallintaa, kykenevit varmistamaan ovatko toimittajien kdytdnteet linjassa brindin omien

arvojen kanssa. (Yu & Pysarchik 2018; Holloway 2025, 12.)

2.3 Vastuullisuusviestintd osana yrityksen strategiaa

Vastuullisuusviestinndlld on keskeinen rooli yrityksen vastuullisen briandi-identiteetin

rakentamisessa sekd maineen luomisessa. Silld tarkoitetaan organisaation sellaista viestintaa,
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jossa se jakaa tietoa sekd vastuullisuuteen liittyvistd velvollisuuksistaan ettéd
vastuullisuustoimistaan niin sidosryhmille kuin yhteiskunnalle (Bertolini, Conte, Siano &
Marongiu 2023, 2-3). Siihen kuuluvat erilaiset yritysvastuuviestit, kuten verkkoviestinti,
mainonta, yritysjulkaisut ja vastuullisuusraportit. (van Oorschot, Johansen, Thorup & Aspen
2024). Viestinndn tavoitteena voi olla esimerkiksi tiedottaminen, tietoisuuden lisddminen,
keskustelun luominen sidosryhmien kanssa tai yrityksen maineen hallinta ja parantaminen

(Bruun & Rydenfelt 2023, 114-115).

Tehokkaassa vastuullisuusviestinndssd tulisi tuoda esiin yrityksen sitoutuminen
yhteiskuntavastuuseen, sen toimien vaikutukset ja motiivit sekd vastuullisuustoimien
integrointi yrityksen liiketoimintaan. Vastuullisuudesta viestiminen lisdd kuluttajien
tietoisuutta, luottamusta seki sitoutumista yritykseen ja sen brandiin, minka lisdksi silld on
positiivinen vaikutus sidosryhmien késitykseen yrityksestd. (Kim 2017, 1144.) Yrityksen
ndkokulmasta tarkasteltuna vastuullisuusviestinti on osa laajempaa yhteiskunnallista
vuoropuhelua, koska brindin tulee viestid laajasti eri sidosryhmille, ei vain asiakkaille tai

sijoittajille (Bertolini et al. 2023).

Nykyaikana sidosryhmien kiinnostus kohdistuu yhd enenevissd méirin yritysvastuuseen,
mikd kannustaa yrityksid seuraamaan uusia yhteiskunnallisia ja poliittisia kehityssuuntia
sekd viestimddn vastuullisuudestaan ennakoivasti (Al Mahameed & Abras 2025). Yritykset
voivat ndin saavuttaa kilpailuetua, kasvattaa brindipddomaa sekd vahvistaa emotionaalista
sidettd eri sidosryhmien kanssa (Ottman 2011). Vastuullisuusviestintd vahvistaa myos
luottamusta sidosryhmien keskuudessa, silld se lisdd yrityksen toiminnan avoimuutta ja
lapindkyvyyttd (Bertolini et al. 2023, 17). Luottamus onkin yksi vastuullisen brindin
tarkeimmistd piirteistd, koska se voi vdhentdd skeptisyyttd yrityksen viestintdd kohtaan
(Alwi, Ali & Nguyen 2017, 402). Kargbo, Terrence ja Palmer (2025) korostavat, ettd

yritysten sosiaalinen perusta tulisi rakentaa luottamuksen, rehellisyyden ja aitouden varaan.

Freemanin (2010) kehittimén klassisen sidosryhmiteorian mukaan sidosryhmiin kuuluvat
kaikki yrityksen toiminnan piirissd olevat tai sen vaikutusten alaisina olevat ryhmit ja
yksilot. Freemanin (2010) mukaan yritykset tarvitsevat erilaisia ldhestymistapoja
viestintddnsé ollessaan vuorovaikutuksessa useiden erilaisten sidosryhmien kanssa. Vahvat
sidosryhmédsuhteet tukevat niin yrityksen vastuullisuuden toteutumista kuin yrityksen

taloudellista menestysti (Kargbo et al. 2025). Morsing ja Schultz (2006) ovat kehittéineet
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kolme strategiaa vastuullisuusviestinnén toteuttamiseen sidosryhmien kanssa, jotka ovat

informointi-, vastaus- ja osallistumistrategia.

Informointistrategiassa yritys pyrkii vahvistamaan positiivista kuvaa sidosryhmiensé
silmissd yksisuuntaisen ja objektiivisen viestinndn avulla (Rasche, Morsing & Moon 2017,
292). Kaksisuuntaisessa viestinndssd sidosryhmét puolestaan osallistuvat yrityksen
tavoitteiden suunnitteluun ja arviointiin, jolloin vuoropuhelu yrityksen ja sidosryhmien
valilld lisdd ymmaérrystd (Xiong 2024, 2). Osallistumisstrategiassa yritys on valmis
muuttumaan ottamalla huomioon myo6s sidosryhmiensd nékemykset, jolloin yhteiselld
dialogilla voidaan vaikuttaa yrityksen arvoihin sekd vastuullisuuskdyténteisiin (Colleoni

2012).

Vastuullisuusviestintd voi siis toteutua niin yrityksen omana toimintana kuin sidosryhmien
vélittimind, ja sen tulee olla yhteydessd yrityksen konkreettisiin tekoihin (Dalla-Pria &
Rodriguez-de-Dios 2022, 545). Organisaatioiden on siis esimerkiksi raportoitava
vastuullisuudestaan ja sen eteen tehdyistd teoista arvojensa rinnalla, jotta viestintd ei jdisi
vain puheeksi (Villagra & Lopez 2013). Johdonmukainen ja systemaattinen raportointi lisda

yrityksen uskottavuutta sekéd vahvistaa luottamusta (Ardiansyah & Alnoor 2024, 37).

Vastuullisuusviestintd on olennainen osa yrityksen strategista johtamista ja brandiviestintaa,
ja sen tulisikin olla kiinted osa yrityksen ydinbréndid (Ardiansyah & Alnoor 2024, 35).
Viestintd sidosryhmien kanssa on keskeistd, jotta vastuullinen brandi-identiteetti ja
strategiset tavoitteet olisivat vahvasti linjassa keskendin (Bertolini et al. 2023, 14). Sarkarin
(2012) mukaan viestintd, joka korostaa vastuullisuutta, on usein suunniteltu ilmentiméén
sellaista brandikuvaa, jolla voidaan vaikuttaa strategisesti yrityksen imagoon. Villagra ja
Lopez (2013) puolestaan tunnistavat kaksi keskeistd osa-aluetta puhuttaessa vastuullisuuden
ja identiteetin viestinndstd: sitoutumisen ympdristovastuuseen sekd yhteisopanoksen

viestimisen sidosryhmille.

Sidosryhmien odotusten lisidksi myds lainsdddantd velvoittaa yrityksid olemaan avoimempia
yhd useammissa maissa nykydan (Wahyuni, Syamsidar, Indasari & Gita Bualemo 2024).
Tédmin vuoksi vastuullisuusraportointi on tarked véline, minkd avulla yritykset voivat viestid
toiminnastaan sekd sen edistymisestd sidosryhmille. Hyvin tehdyt ja laadukkaat

vastuullisuusraportit tarjoavat kokonaiskuvan yrityksen kehityksestd ja sisdltivit tietoa
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yrityksen strategiasta, toiminnan tavoitteista seké siitd milld tasolla yrityksen ympéristo- ja

sosiaalinen vastuu on. (Christensen, Hail & Leuz 2021.)

Tehokas ja samalla uskottava vastuullisuusviestintd vaatii  systemaattisuutta,
pitkdjanteisyyttd sekd viestinnén linjakkuutta yrityksen arvojen ja strategisten tavoitteiden
kanssa. Yritys ja sen brandi ndyttdvdt sitd luotettavammilta ja aidommalta, mitd
johdonmukaisempaa viestintd sen on. Kun vastuullisuusviestintd on integroitu todelliseksi
osaksi strategista johtamista ja identiteettid, tukee se yrityksen mainetta, vahvistaa suhteita

sidosryhmiin seké rakentaa kestivii luottamusta. (Ardiansyah & Alnoor 2024.)
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3 Tutkimuksen toteutus

Téssd luvussa kdydadn ldpi tutkimukseen valitut tutkimusmenetelmat seké perustellaan
niiden valinta ja sopivuus tdhdn tutkimukseen. Luvussa esitelldédn myds tutkimusaineisto ja
sen keruu. Luvun lopussa esitelldéin vield kohdeyritykset ja niitd mahdollisesti koskevat

rajaukset. Luku luo pohjan seuraavassa luvussa kisiteltdvdan empiiriseen osuuteen.

3.1 Tutkimusmenetelma ja aineisto

Tutkimus toteutetaan laadullisen sisdllonanalyysin avulla. Tuomen ja Sarajdrven (2018)
mukaan laadullisen siséllonanalyysin avulla voi tiivistdd laajoja aineistoja, kuten yritysten
vastuullisuusraportteja ja hankintaperiaatteita, yleisempédn vertailukelpoiseen muotoon
ilman, ettd aineiston merkityssisdllot katoavat. Siséllonanalyysi voidaan toteuttaa
aineistoldhtodisesti, teorialdhtdisesti tai teoriaohjaavasti. Aineistoldhtdisessd analyysissé
teoreettiset kidsitteet nousevat aineistosta, kun taas teorialdhtdisessd analyysissd analyysi
perustuu ennalta méériteltyyn teoriaan. Teoriaohjaava analyysi sijoittuu ndiden viéliin:
analyysi etenee aineiston ehdoilla, mutta olemassa oleva teoria suuntaa tulkintaa seki auttaa

jdsentdmain havaintoja tuottaen samalla uusia ndkdkulmia. (Tuomi & Sarajérvi 2018.)

Tédmai tutkimus toteutetaan teoriaohjaavan analyysin avulla. Tutkimuksessa hyddynnetdin
aineistoa, joka  koostuu  kohdeyritysten = vuosina = 2021-2025  julkaistuista
vastuullisuusraporteista ja vuosikertomuksista, hankintaperiaatteista sekd verkkosivuilla
esitetyistd linjauksista. Liséksi tarkastellaan kohdeyritysten erilaisia vastuullisuuteen
liittyvid kampanjoita vuosilta 2021-2025. Néin muodostuva aineisto tarjoaa vertailevan
pohjan sosiaalisten vastuullisuuskriteerien ja vastuullisuusviestinndn viliselle suhteelle.
Aineisto kerittiin taulukoimalla aineistossa esiin nousseita sosiaalisen vastuun kaytédnteita
ja vastuullisuusviestinndn teemoja. Taulukointi tehtiin ensin Excelin avulla, jonka jalkeen
valittiin sellaiset aineistot, jotka tukivat tyon tarkoitusta. Loydettyjd kdyténteitd ja teemoja

kuvataan taulukoissa 2, 3,4 ja 5.
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3.2 Kohdeyritykset

Ty6hon valikoitui kaksi pohjoismaista suurta konsernia, joilla molemmilla on merkittdvéa
toimintaa vaatealalla. Tyhon valikoitui suomalainen Lindex Group seké ruotsalainen H&M
Group, jotka molemmat ovat erityisen tunnettuja nimikkobridndeistddn. Tédssd luvussa
perehdytddn kumpaankin yritykseen ja niiden toiminnan taustalla oleviin ideologioihin

tarkemmin, seké rajataan liiketoiminta-alueet, joihin tdmai tutkimus keskittyy.

Lindex Group on suomalainen kansainvélistynyt véhittdiskaupan konserni, jonka juuret
ulottuvat aina 1850-luvulle asti. Lindex Groupin toiminnan laajuutta kuvastaa hyvin se, etti
konsernin liikevaihto vuonna 2024 oli yli 940 miljoonaa euroa ja tyontekijoitd oli yli viisi
tuhatta 17 eri maassa. Tyontekijoistd 29 % tyoskenteli Stockmann-divisioonassa ja 69 %
Lindex-divisioonassa (Lindex Group 2025a), joka on tdmédn tyon kannalta keskeisempi
divisioona, silli sen toiminta painottuu vahvasti vaatealalle. Konsernin tyontekijoistd kaksi
kolmasosaa tyoskentelee Suomessa ja Ruotsissa (Lindex Group 2025a), mikd korostaa

konsernin vahvaa asemaa pohjoismaisena tyonantajana.

Lindex Groupin mukaan sen toimintaperiaatteet perustuvat pitkélti eettisyyteen ja
kestivyyteen. Lindex Groupin kotisivuilla (2025b) kerrotaan konsernin pyrkivin
“pitkdjdnteisesti kannattavaan liiketoimintaan toimimalla eettisesti ja vastuullisesti
ihmisiin, talouteen, yhteiskuntaan ja ympdristoon liittyvissd asioissa”. Konserni kertoo
hy6dyntidvéansd code of conduct -toimintaperiaatteita ja konsernin mukaan ne maérittavit
niin tyontekijéiden kuin johdon toimintatavat, minkd lisdksi konserni edellyttda
tavaratoimittajiltaan ja muilta yhteistyokumppaneilta ndiden toimintaperiaatteiden

noudattamista (Lindex Group 2025b).

Téssd tyOssd keskitytddn Lindex-divisioonaan liittyviin sosiaalisen vastuullisuuden
piirteisiin. Lindex on perustettu vuonna 1954 Alingasissa Ruotsissa ja on nykyééin yksi
Euroopan johtavista muotialan yrityksisté, jolla on yli 440 liikettd 17 eri maassa. Lindexin
toiminnasta on tullut kansainvélistd verkkokauppatoiminnan kautta, mikd toimii jo 34
maassa, minka liséksi Lindexin tuotteita myydéén verkossa kolmansien osapuolien alustojen

kautta maailmanlaajuisesti. (Lindex 2025c.)
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Lindexin liikeidea perustuu ajatukseen, jossa halutaan tarjota inspiroivaa ja hintansa arvoista
muotia naisille, jotka ovat muotitietoisia ja arvostavat vastuullisuutta. Sen
kestdavyyslupaukseen kuuluu naisten inspiroiminen ja voimaannuttaminen kaikkialla, mita
brindi pyrkii edistimdin omalla toiminnallaan niin asiakkaiden, henkiloston kuin
yhteistyokumppaneiden kautta. Liiketoiminnassa ja viestinndssd korostuu myos
inklusiivisuus  ja  vaatteet on suunniteltu monenlaisille naisille.  Yrityksen
kestdvyyslupauksessa tuodaan esille maapallon kunnioittaminen sekd ihmisoikeuksien

turvaaminen, mitkd kantautuvat koko arvoketjun lépi. (Lindex Group 2025c.)

H&M Group on ruotsalainen kansainvélisesti toimiva muoti ja muotoilualan konserni, jolla
on yli 4000 myymaélda yli 79 maassa, jonka lisdksi sen verkkokauppa toimii 60 maassa.
Vuonna 2024 H&M Groupilla oli yhteensd 140 000 tyontekijdd maailmanlaajuisesti (H&M
Group 2025a). H&M Groupiin kuuluu lukuisia brindeja, kuten H&M, COS, Weekday, &
Other Stories, ARKET, Singular Society ja Sellpy, jotka tarjoavat laajan valikoiman vaatteita,
asusteita, jalkineita, kosmetiikkaa, kodintuotteita sekd muita tuotteita. (H&M Group 2025b.)

H&M Group korostaa, ettd asiakkaat ohjaavat sen toimintaa vahvasti, ja ettd konserni pyrkii
reagoimaan jatkuvasti asiakkaidensa muuttuviin tarpeisiin ja mieltymyksiin. Konserni
kertoo, ettd silld on pitkd historia aktiivisena kestdvén kehityksen edistdjénd, ja ettd se on
hyvin olennainen osa H&M Groupin toimintaa. Konkreettisesti tima tarkoittaa, ettd jokainen
arvoketjun osa ja konsernitason toimi pyrkii kasvattamaan liiketoimintaa ekologisesti

kestavasti. (H&M Group 2025b.)

H&M Groupin arvoviestinndssd korostuu inklusiivisuus ja yksilollisyyden arvostaminen.
Konsernin nettisivuilla kerrotaan, ettd tiimit auttavat sitd myos ymmaértimaan asiakkaitaan
paremmin, jolloin asiakkaiden tarpeisiin vastaaminen helpottuu. (H&M Group 2025b.)
H&M Group kertoo pyrkivinsi aktiivisesti kehittimaan osallisuuttaan ja monimuotisuuttaan

kaikilla liiketoimintansa osa-alueilla. (H&M Group 2025c.)

Téssd tyOssd tarkastellaan H&M Groupin toimintaa niin konsernin tasolla ja bréndeistd
tuodaan erityisesti konsernin nimikkobrdndin H&M:n sosiaaliseen vastuuseen liittyvid
asioita. H&M pyrkii tekemiidn muodista kaikkien saatavilla olevaa liiketoimintaideansa
avulla, jonka mukaan brédndi tarjoaa muotia ja laatua parhaaseen hintaan kestévisti. (H&M

Group 2025d.)
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4 Tutkimuksen tulokset

Téssd osiossa tarkastellaan aineistosta 10ydettyjd seikkoja sekd niistd tehdyn analyysin
tuloksia, sosiaalisen vastuun kidyténteisiin sekd vastuullisuusviestintdén liittyen. Osion
tavoitteena on luoda empiirinen pohja, jonka avulla seuraavassa luvussa voidaan vastata
tutkimuskysymyksiin ja pohtia tutkimuksen tuloksia. Osion ensimméisessd alaluvussa
kdydaan lapi, millaisia sosiaalisen vastuun kidytdnteitd kohdeyrityksilld on erityisesti
hankinnoissaan.  Toisessa  alaluvussa  kdydddn  taas  ldpi  kohdeyritysten
vastuullisuusviestintdd yleiselld tasolla ja tarkastellaan, millaisesta vastuullisuudesta yritys
viestii milldkin tavoin, jotta saadaan kokonaiskuva sosiaalisen vastuun roolista

vastuullisuusviestinndssa.

4.1 Yritysten sosiaalisen vastuullisuuden toimet hankinnoissa

Lindex Group

Lindex Groupin sosiaalisen vastuun perusta rakentuu koko konsernia ohjaavalle
vastuullisuusstrategialle, jonka keskeisid teemoja ovat ilmasto, kiertotalous ja ihmisoikeudet
(Lindex Group 2024a, 13). Konsernin Human Rights Policy -linjaus ohjaa péaatoksentekoa
koko arvoketjussa. Linjaus mddirittelee ihmisoikeuksien kunnioittamiseen konsernin
keskeiseksi toimintaperiaatteeksi sekd velvoittaa yhtiotd pyrkimédn haitallisten vaikutusten
vélttimiseen, ehkdisyyn ja lieventimiseen kdytdnndssd hankinnan kaikissa vaiheissa.
Linjaus on myds yhdenmukainen kansainvilisten viitekehysten, kuten YK:n yrityksid ja
ihmisoikeuksia koskevien ohjaavien periaatteiden, ILO:n ydinsopimusten sekd OECD:n

toimintaohjeiden kanssa. (Lindex Group 2024b, 1-3.)

Konsernitasolla korostetaan laaja-alaista human rights due diligencea eli ihmisoikeuksia
koskevaa huolellisuusvelvoitetta. Lindex Group sitoutuu tunnistamaan jo toteutuneet sekd
potentiaaliset ihmisoikeusriskit, puuttumaan niihin suhteessa haitan vakavuuteen ja
vaikutussuhteeseen sekd raportoimaan toimenpiteistd avoimesti. Huolellisuusvelvoite -

lahestymistapa ulottuu konsernin toimitusketjujen kaikkiin tasoihin, mukaan lukien raaka-
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aineiden tuotannon, joka on tunnistettu riskialttiiksi erityisesti pakkotyon ja tyOperdisen

hyvéksikdyton osalta. (Lindex Group 2024c, 3-5.)

Konserni edellyttdd kaikilta liikekumppaneiltaan sitoutumista Supplier Code of Conductiin
tai vastaaviin eettisiin periaatteisiin. Toimittajasuhteissa yleisesti korostuu ldpindkyvyys
sekd korjaavien toimenpiteiden velvoittavuus: mikili toimittaja ei tee tarvittavaa edistysté
tai osoita yhteistyohalua puutteiden korjaamiseksi, sopimus voidaan paittad. (Lindex Group

2024c, 6-7.)

Lindex-divisioonalla ei ole omia tuotantolaitoksia, vaan se hankkii tuotteensa ulkopuolisilta
valmistajilta. Lindex Groupin (2024a, 15) vuosiraportissa kerrotaan, ettd Lindexilld on
toimitusketjuja useissa maissa ja yli 440 myyméldd 17 eri maassa. Tdma vahvistaa késitysti
toimitusketjujen globaaliudesta ja monimutkaisuudesta sekd korostaa vastuullisen
hankinnan merkitystd. Toimintaa ohjataankin laajalla supplier tier -jirjestelmélld, joka
mahdollistaa toimitusketjun eri tasojen valvonnan aina raaka-aineiden tuotannosta

lopputuotteen valmistukseen (Lindex Group 2024c, 2).

Lindex-divisioonalla on oma vastuullisuuslupauksensa, “Muutoksen aikaansaaminen
tulevia sukupolvia varten”, ja vuoden 2024 aikana se edisti siirtymdénsé kohti kestavimpia
materiaaleja, kun se saavutti tilanteen, jossa 88 % tuotteista oli valmistettu kierrétetyisti tai
kestdvimmistd materiaaleista. Lindexin tavoitteena on saavuttaa 100 % osuus vuoteen 2026
mennessd. (Lindex Group 2024a, 13.) Materiaalivalikoiman kehittiminen ja jéljitettdvyys
on keskeinen teema Lindexin hankinnoissa ja suoraan kytkoksissd sosiaaliseen vastuuseen,
silld raaka-aineisiin liittyy usein tydoikeudellisia riskejd, kuten pakko- tai lapsityovoiman
kéyttd. Yritys on sitoutunut siihen, ettd kaikki kdytetty puuvilla on jéljitettévissd vuoteen

2026 mennesséd. (Lindex Group 2024c, 6.)

Keskeinen osa Lindexin sosiaalisen vastuun toteuttamista hankinnoissa on auditointi- ja
arviointijarjestelmi. Ennen toimittajasuhteen aloittamista Lindexin kaikkien toimittajien
tulee suorittaa Zero Tolerance -arviointi, jonka tavoitteena on varmistaa, ettei toimittajalla
esiinny pakkotyotd, lapsityotd tai muita kriittisida ihmisoikeusloukkauksia. Lisdksi
toimittajien on rekisterdidyttdvd SEDEX-jdrjestelmdén kuuden kuukauden kuluessa

yhteistyon alkamisesta sekd suoritettava sdédnnollisia. SMETA-auditointeja, joiden tulokset
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vaikuttavat business scorecard-mallilla seurattavaan toimittajien kokonaisarviointiin.

(Lindex Group 2024c, 6.)

Lindexilld on toimintamallit mahdollisten ihmisoikeusloukkausten varalle. Forced Labour
Action Plan médrittelee seitsemdnvaiheisen prosessin pakkotyotd koskevien viitteiden
késittelyyn, johon kuuluu esimerkiksi toimijoiden, kansalaisjérjestojen ja viranomaisten
kuuleminen seka tarvittaessa toimittajasuhteen keskeyttdminen (Lindex Group 2021a, 1-2).
Child Labour Action Plan noudattaa samankaltaista prosessia, joka edellyttda
toimittajamaissa muun muassa lapsen koulunkdynnin varmistamisen sekd palkkojen

maksamisen maassa médritettyyn lailliseen tydikéddn saakka (Lindex Group 2021b, 1).

Mahdolliset vadrinkdytokset voidaan raportoida konsernin Speak Up -kanavan kautta, joka
on avoin niin tyOntekijdille, toimittajille kuin muille sidosryhmille. Kanavalla on
mahdollista tehdé ilmoituksia myds anonyymisti, mikd madaltaa kynnystd tehdé ilmoitus.

(Lindex Group 2024c, 7.)

Konsernin vuosiraportissa (2024, 8-9) tuodaan esiin toimitusketjujen digitalisointi, kuten
RFID-teknologian kéyttoonotto myymadloissd ja logistiitkkaverkostossa, mikd tukee
jéljitettavyyden ja vastuullisen hankinnan edistdmistd ja parantamista. (Lindex Group 2024a,

7).

Taulukko 2. Lindex Groupin ja Lindex-divisioonan sosiaalisen vastuun kéyténteet

Sosiaaliset vastuullisuuskéytinteet

Kriteerit Yhteisty0 Seuranta ja valvonta

Human Rights Policy Forced Labour Action Plan | Supplier tier -jarjestelma
Human Rights due diligence | Child Labour Action Plan SMETA -auditoinnit
Supplier Code of Conduct Scorecard-malli

Zero Tolerance-arviointi Speak Up -kanava

SEDEX-jérjestelma
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H&M Group

H&M Groupin sosiaalinen vastuu hankinnoissa rakentuu konsernin Human Rights Policy -
politiikan, Business Partner Sustainability Commitment -asiakirjan ja litkekumppaneita
koskevan Code of Ethics -ohjeistuksen varaan. Human Rights Policy korostaa konsernin
sitoutumista kansainvélisesti tunnustettuihin ihmisoikeuksiin koko arvoketjussa sekd kuvaa
konsernin human rights due diligence eli ihmisoikeuksia koskevan huolellisuusvelvoitteen -
prosesseja, joiden avulla voidaan tunnistaa ja priorisoida keskeisid ihmisoikeusriskeji, kuten
eldmiseen riittimattomét palkat, pakkotyd ja syrjintd toimitusketjuissa. (H&M Group 2025e,
1-3.)

Business Partner Sustainability Commitment edellyttdd toimittajilta ldpindkyvyyttd
tuotantopaikoista, tehokkaista huolellisuusvelvoite -jirjestelmid, valitusmekanismeja sekd
ILO:n ja YK:n normistoon perustuvia tydoikeus- ja ympéristd standardeja (H&M Group
2022a, 1-2). Code of Ethics kieltdd korruption ja lahjonnan sekd velvoittaa
yhteistyokumppaneita noudattamaan konsernin eettisid periaatteita (H&M Group 2024a,

105).

H&M brindi ei omista tehtaita, vaan toimii yli 570 tier 1 -valmistajan kanssa, jotka
tyollistéavit yli 1,4 miljoonaa tyontekijdd. Téstd syystd sosiaalinen vastuu toteutuu ennen
kaikkea toimittajavaatimusten, ostokdyténtdjen ja yhteistydohjelmien kautta hankinnoissa,

eikd suoraan tyonantajaroolin kautta. (H&M Group 2025f.)

Toimittajien vastuullisuuden eteen tekeméé tyotéd arvioidaan sekd tuetaan Sustainable Impact
Partnership Programme (SIPP) -ohjelman avulla, jossa yhdistyy auditoinnit, itsearvioinnit,
Higg-materiaaleihin perustuvat kolmannen osapuolen verifioinnit, valitusmekanismit sekd
toimittajien kapasiteetin kehittdminen. Ohjelma kattaa kaikki H&M briandin tier 1 -
toimittajat seké suuren osan tier 2 -verkostosta. (H&M Group 2025g.)

Palkkojen osalta H&M maédérittelee oikeudenmukaisen palkan eldmiseen riittdviksi palkaksi
(living wage), jolla tydntekijé voi kattaa perustarpeet normaalin tydajan puitteissa. Koska
H&M ei suoraan itse maksa ompelijoiden palkkoja, se pyrkii vaikuttamaan palkkatasoon
ostokdytidntdjen, toimittajavaatimusten, palkanhallintajérjestelmien sekd tyontekijoiden

neuvotteluvoiman vahvistamisen kautta. Liséksi yhtio tekee yhteistyotd eri sidosryhmien
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kanssa, kuten ACT on Living Wages -aloitteen kautta, edistdikseen
tydehtosopimusneuvotteluja ja vastuullisia ostokdytinteitd toimialalla. (H&M Group

2025h.)

Vuoden 2024 vuosikertomuksessa tulee esille fair and equal” -tavoitteiden edistyminen,
joihin kuuluu tydolojen parantaminen, naisten aseman edistiminen sekd pééstdjen

viahentdminen toimitusketjussa (H&M Group 2024, 54—60).

Tyboloja koskeva linjaus painottaa “decent work™ -periaatetta, joka korostaa turvallista,
terveellistd sekd syrjimétontd tyopaikkaa, jossa on mahdollisuus jérjestaytymiseen.
Tybolojen parantamista tukevat muun muassa tuotantomaiden tehtaisiin sekd kansainvilisiin
ohjelmiin, kuten “Accord on Fire and Building Safety”, kohdistuvat koulutus- ja

arviointitoimet. (H&M Group 2025f.)

Sukupuolten tasa-arvo on keskeinen teema, silld valtaosa toimitusketjun tyontekijoistd on
naisia. H&M pyrkii edistimédn tasa-arvoa neljilld osa-alueella: terveys ja turvallisuus,
urakehitys, palkat sekd edustus. Toimia ndiden eteen toteutetaan kolmella tasolla:
tyontekijdtasolla, tehtaan johtamisjdrjestelmissd sekd rakenteellisessa muutoksessa
toimialalla. Konkreettisia toimia ovat esimerkiksi GBVH-ohjeistus ja koulutus, jossa
keskitytdédn sukupuoleen perustuvan vikivallan ja héirinndn ehkdisyyn yhteistydssi
tehtaiden, ammattiliittojen sekd kansainvélisten organisaatioiden kanssa. (H&M Group

20251.)

H&M:n community engagement -tyd tdydentdd hankintoihin liittyvdd sosiaalista vastuuta.
Yhti6 pyrkii “antamaan takaisin” yhteisdille tukemalla erityisesti haavoittuvassa asemassa
olevia ryhmid, kuten pakolaisia, lapsia sekd ilmastoriskeille alttiita yhteisdjd. Toimia
toteutetaan lahjoitusten, kumppanuuksien seké henkiloston vapaaehtoistyon avulla. (H&M
Group 2025j.) Yhteisollinen ty6 linkittyy myds inkluusiota ja yhdenvertaisuutta koskeviin
tavoitteisiin H&M:n omissa toiminnoissa ja brandien kautta (H&M Group 2025k).
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Sosiaaliset vastuullisuuskéytinteet

Kriteerit

Yhteistyd

Seuranta ja valvonta

Human Rights Policy

Business Partner

Sustainability Commitment

Sustainable Impact

Partnership Programme

ACT of living wage-aloite

Auditoinnit ja Higg-
materiaaleihin perustuvat

kolmannen osapuolen

verifioinnit

Code of Ethics GBVH-ohjeistus ja

koulutus

Community engagement -

ty0

4.2 Yritysten vastuullisuusviestinti

Lindex Group / Lindex

Lindexin viestinnédssd voi havaita toistuvaa visuaalista ja sisédllollistd painostusta naisten
arkeen, hyvinvointiin sekd kokemuksiin. Vuoden 2021 alusvaatekampanja “Lindex
celebrates women s difference” rakentuu erilaisten kehojen nékyvyydelle seka positiiviselle
naiskuvastolle, ja kampanja kytkeytyy yrityksen ydinarvoihin: naisten voimaannuttamiseen
ja sukupolvien viliseen vastuuseen (Lindex 2021a). Kampanjamateriaali hyddyntida
dokumentaarista kuvastoa seké henkilokohtaisia tarinoita, jotka luovat brandille pechmeén ja

empaattisen profiilin.

Samansuuntainen ilmaisu on havaittavissa myos vuoden 2022 “Support your Sisters” -
kampanjassa, joka on toteutettu yhteistyOssd rintasyOpédsdétididen kanssa. Kampanjan
viestintd sisdltdd paitsi tietoisuutta lisddvid elementteji myos kuluttajille ndkyvén
lahjoitusmekanismin rintaliivimyynnisti. (Lindex 2022.) Kampanjan materiaalit perustuvat
aitojen rintasydpépotilaiden kokemuksiin, mikd vahvistaa kampanjan henkil6kohtaista ja

yhteisollistd luonnetta.
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Lindexin verkkosivuilla oleva laaja vastuullisuusosio kokoaa yrityksen lupaukset yhden
konseptin alle: ”Our promise for future generations”, joka rakentuu kolmen pilarin varaan:
naisten voimaannuttaminen, maapallon kunnioittaminen ja ihmisoikeuksien varmistaminen
Toistuvat teemat liittyvdt kokonaisuudessaan naisten asemaan, ilmastoon sekd
ihmisoikeuksiin, ja verkkosivuilla ndmid esitetddn selkedsti strukturoituina osa-alueina
yrityksen strategiaa kuvastavissa teksteissd. (Lindex 2021b.) Viestintd on erottuvaa siind,
ettd se rakentaa yrityksen identiteettid niin arvojen kuin pitkén aikavilin tavoitteiden kautta

ennemmin kuin yksittdisten tuotteiden ominaisuuksien varaan.

Yrityksen nettisivuilla esitellylld “We Women by Lindex” -hankkeella yritys puolustaa
sukupuolten vilistd tasa-arvoa, luo tyOpaikkoja, jotka ovat avoimia kaikille yrityksen
maailmanlaajuisessa toimitusketjussa sekd tarjoaa jokaiselle sukupuolesta riippumatta
yhtildiset kehittymismahdollisuudet. Hanke on aloitettu jo vuonna 2017 yhteistydssda GIZ:n
kanssa ja vuoteen 2021 mennessd se oli tavoittanut jo yli 70 tuhatta naista Lindexin
toimitusketjuissa Bangladeshissa, Intiassa ja Myanmarissa. (Lindex 2021c.) My6hemmin
vuosien 2024-2025 vastuullisuusviestinnéssd hanketta on kehystetty yhd selvemmin osaksi
hankintojen sosiaalista vastuuta. Viestinndsséd korostetaan toimittajien johtamiskéyténtoihin
vaikuttamista, tasa-arvokoulutusta ja ihmisoikeuksia koskevan huolellisuusvelvoitteen -
prosesseja osana hankintaketjun hallintaa. (Lindex Group 2024d; Lindex Group 2025d.)
Lindexin vastuullisuusviestintd rakentaa narratiivin yrityksestd aktiivisena toimijana, joka
pyrkii muokkaamaan toimitusketjun sosiaalisia rakenteita sisdltdpdin, mutta samalla rajaa

nédkyvistd hankintoihin liittyvid jénnitteita ja ristiriitoja.

Vuodesta 2021 ldhtien Lindex on tuonut esille myds kiertotalousalotteita, kuten vaatteiden
kierrdtyspisteet kaikissa myymaldissd sekd erilaisia second hand -pilotteja, joissa kdytettyja
lastenvaatteita myydddn uudelleen valikoiduissa liikkeissd. (Lindex 2021d). Niiden
aloitteiden viestintd on informatiivista ja ratkaisukeskeistd: kuluttajille kerrotaan, milld
tavoin tekstiilituotteiden elinkaarta voi pidentdd sekd mitd hyotya siitd on. Vuoden 2022
“Denim and Into Nature” -kampanja tdydentdd kokonaisuutta esittelemilld denim-malliston
luonnonldheisesséd kontekstissa sekd tuomalla esiin yrityksen materiaalivalintoihin liittyvié
tavoitteita (Evie & Co 2023). Myohemmin vuonna 2024 julkaistu ”Underwear for Life” -
brindikonsepti jatkaa Lindexin tapaa kuvata arkea ja tuotteiden pitkdikéisyyttd visuaalisella
otteella, joka yhdistda henkilokohtaiset kokemukset kdytdnnollisyyteen (Lindex 2024). Néin
sosiaalinen vastuu kietoutuu osaksi sekd tuotesuunnittelua, ettd vastuullisuusviestinnin

kokemuksellista ulottuvuutta.
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Taulukko 4. Lindex -aineistosta esiin nousseet vastuullisuusviestinndn teemat

Vastuullisuusviestinnin teemat aineistossa

Teema Vastuullisuusviestinnén Esimerkki aineistosta Kytkenti sosiaalisen
sisdltd ja muoto vastuun ydintoimintoihin
Naisten Kokemuksellinen, Underwear for Life - Suora: liittyy tuotteisiin,
voimaannuttaminen visuaalinen ja narratiivinen | konsepti (Lindex 2024) brindiin ja kohderyhmén
viestintd naisten arjesta, hyvinvointiin
kehosta ja eliménvaiheista
Kehopositiivisuus ja | Dokumentaarinen kuvasto | Lindex celebrates Suora: sosiaalinen vastuu
moninaisuus ja henkilokohtaiset tarinat | women s difference representaatiossa ja
(Lindex 2021a) viestinndssd
Yhteisollisyys ja Kampanjat, joissa Support Your Sisters - Suora mutta jaettu:
hoivavastuu vastuullisuus yhdistyy kampanja (Lindex 2022) | vastuu jaetaan yrityksen
lahjoittamiseen ja ja kuluttajan valille
solidaarisuuteen
Sukupuolten tasa-arvo | Ohjelmapohjainen ja WE Women by Lindex Erittdin suora: hankinnat,
toimitusketjuissa rakenteellinen viestintd (Lindex Group 2025d) tuotanto,
toimittajasuhteet
Ihmisoikeudet Raportointi ja Human Rights Report Suora: riskienhallinta ja
hankinnoissa huolellisuusvelvoite - 2024 (Lindex Group hankintapolitiikka
kehys 2024d)
Kiertotalous arjen Informatiivinen ja Kierrdtyspisteet ja Epésuora: kuluttaja osana

tasolla ratkaisukeskeinen viestintd | seconhand -pilotit sosiaalista vastuuketjua
(Lindex 2021d)
Kuluttajien toimijuus | Kéytinnoéllinen, ei- Vaatteiden elinkaaren Epésuora:
ja osallistuminen tekninen viestinta pidentdminen (Lindex ympdristovastuu tukee
2021d) sosiaalista kestavyytta
H&M Group / H&M

H&M:n viestintd hyodyntdd visuaalisia ja narratiivisia elementtejd, joiden avulla

vastuullisuus liitetdén osaksi tulevaisuuden muotindkymid, nuorten toimijuutta sekd
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globaaleja muutosvoimia. Vuoden 2021 ndkyvimpiin kampanjoihin kuului ndyttelija Maisie
Williamsin nimittdminen yrityksen globaaliksi vastuullisuusldhettilddksi. Kampanjaoli
suunnattu erityisesti nuorille, ja Williams esiintyi sosiaalisen median sisdlloissd seké
virtuaalisissa ~ ympdristoissd ~ viestien ~ muodin  muutoksesta  ja  kuluttajien
vaikutusmahdollisuuksista. (Okwodu 2021.) Vastuullisuutta esitetdéin eldmantapavalintana

ja yhteisollisend toimintana, ei pelkdstdan materiaalikeskeisend ratkaisuna.

Vuoden 2021 “Circular Design Story” -mallisto sekd ”Agraloop Biofiber” -innovaatiota
koskeva viestintd korostavat kierrdtettyjen ja biopohjaisten materiaalien kayttdd sekd
teknologista edistystd osana vastuullista muotia (H&M 2021b; 2021c¢). Néissd kampanjoissa
voi havaita korostunutta teknologisen edistyksen retoriikkaa, silld vastuullisuus kehystyy
innovaatioiden ja tulevaisuusratkaisujen kautta, mikd vahvistaa narratiivia yrityksestéd

muotialan edelldakévijana.

“Garment Collecting” -ohjelmassa kuluttajia kannustetaan tuomaan kidytettyjd vaatteita
myymaloihin. Viestinndssd painotetaan osallistumisen helppoutta, yhteisollistd vaikutusta
sekd jokaisen yksilon roolia kiertotalouden rakentamisessa muotialalla. (H&M 2023.)
Vuonna 2024 sosiaalisessa mediassa syntyi laajempi keskustelu, jossa kiyttdjdt jakoivat
omia kokemuksiaan alennuskuponkien kerddmisestd, mikd lisdsi ohjelman ympdarille
yhteisollistd ulottuvuutta ja teki vastuullisuudesta osan kuluttajien arjen kiytdntdd. Samalla
tdmé viestintd siirtdd osan vastuusta kuluttajille, mikd on mielenkiintoinen havainto

vastuullisuusviestinndssa.

Vuonna 2022 julkaistu  “Cherish  Waste” -kampanja keskittyy materiaalien
uudelleenkdyttoon ja kiertotalouteen, ja jéte esitetdéin osana estetiikkaa (H&M 2022).
Vuonna 2025 julkaistu yhteistyoprojekti Stella McCartneyn kanssa nojaa suunnittelijan
pitkddn jatkuneeseen profiiliin eettisen muodin puolestapuhujana ja kampanjan viestintd

rakentuu muotialan arvojohtajuuden ympérille (H&M Group 20251).

Viime vuosina hankintojen sosiaalinen vastuu on nékynyt vastuullisuusviestinnéssi etenkin
raportoinnin ja globaalien sopimusjdrjestelyjen kautta. Vuoden 2024 vuosi ja kestdvyys
raportti kehystda sosiaalisen vastuu osaksi hankintastrategiaa, jossa ihmisoikeuksia koskeva
huolellisuusvelvoite, toimittajasopimukset ja kansainvéliset tydeldmén normit muodostavat
keskeisen viestinnéllisen rungon. (H&M Group 2024; 2025m.) Vastuullisuusviestintd

rakentaa yrityksestd kuvaa jirjestelmétason toimijana, joka hallitsee laajoja toimitusketjuja
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standardien ja mittareiden avulla, mutta samalla etdéinnyttié sosiaalisen vastuun yksittdisten

tyontekijoiden kokemuksista.

Taulukko 5. H&M -aineistosta esiin nousseet vastuullisuusviestinnin teemat

Vastuullisuusviestinnén teemat aineistossa

Teema

Vastuullisuusviestinnén

sisdltd ja muoto

Esimerkki aineistosta

Kytkenti sosiaalisen

vastuun ydintoimintoihin

Kuluttajien toimijuus

ja osallistuminen

Yhteisollinen ja
sosiaaliseen mediaan

nojaava viestintd

Garment Collecting -

ohjelma (H&M 2023)

Episuora ja jaettu:
vastuu siirtyy osin

kuluttajalle

Nuorten toimijuus ja

Julkisuuden henkilon

Maisie Williams -

Epésuora: sosiaalinen

kanssa

vaikuttajuus kiyttd ja narratiivinen kampanja (Okwodu vastuu eldméntapana
viestintd 2021)
Teknologinen edistys | Tulevaisuussuuntautunut, | Agraloop Biofiber (H&M Heikko: sosiaalinen
ja innovaatiot tekninen retoriikka 2021¢) vastuu piilevai /
paiteltdvissd
Kiertotalous ja Estetisoitu ja Cherish Waste (H&M Epésuora:
materiaalien konseptuaalinen viestinti 2022) ympéristvastuu, rajattu
uudelleenkéyttd sosiaalinen ulottuvuus
Tyontekijdiden Raportointi, standardit ja Global Framework Suora: hankinnat ja
oikeudet sopimukset Agreement (H&M Group tydolot
toimitusketjussa 2025n)
Organisaation tasa- Mittareihin ja lukuihin Annual & Sustainability Suora:
arvo perustuva viestinta Report 2024 (H&M henkilgstopolitiikka
Group 2024)
Arvojohtajuus ja Yhteistyo Stella McCartney - Symbolinen: maine ja
symbolinen vastuu vastuullisuudestaan vhteistyd (H&M Group legitimiteetti
tunnetun suunnittelijan 2025m)
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5 Johtopaatokset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, millé tavoin sosiaalinen vastuu ndkyy pohjoismaisten
vaatealan yritysten vastuullisuusviestinnissd. Tédssé osiossa kytketddn tutkimuksen tulokset
teoriaan ja vastataan tutkimuskysymyksiin. Luvussa on tarkoitus tuoda esille tutkimuksen
keskeisimmat 16ydokset sekd pohtia tutkimuksen luotettavuutta, merkittivyyttd sekd pohtia

tutkimuksen ulkopuolelle jadvid seikkoja, joista olisi mahdollista tehdi jatkotutkimusta.

Luvussa vastataan ensin alatutkimuskysymyksiin, joiden avulla pystytddn lopuksi

vastaamaan paatutkimuskysymykseen. Ensimmadinen alatutkimuskysymys oli:
Millaista yritysten vastuullisuusviestintd on?

Aineistosta tehtyjen havaintojen perusteella kohdeyritysten vastuullisuusviestintd on
monikanavaista, strategisesti integroitua ja yhteydessd vahvasti yritysten bréndi-
identiteettiin, minka lisdksi se yhdistdd sekd informatiivisia ettd emotionaalisesti vetoavia
elementtejd. Sekd H&M ettd Lindex viestivit rinnakkain seké virallisissa kanavissa, kuten
vastuullisuusraporteissa ja verkkosivuilla, ettd markkinointiviestinndssd, kampanjoissa ja
sosiaalisessa mediassa. vastuullisuus nayttiytyy kokonaisvaltaisena osana yritysstrategiaa
eikd vain irrallisina tekoina. Tdma tukee teorian nékemysti siitd, ettd vastuullisuusviestinté
ei ole vain irrallinen toiminta, vaan olennainen osa yrityksen strategista johtamista ja

briandiviestintdé (Bertolini et al. 2023: Ardiansyah & Alnoor 2024).

Yritysten viestinndssd on havaittavissa Morsingon ja Schiltzin (2006) esittdmid osallistuvan
strategian sekd informaatiostrategian elementtejd. Informaatiostrategian hyddyntdminen
ndkyy erityisesti verkkosivuilla ja vastuullisuusraporteissa, joissa yritykset esittdvit
tavoitteitaan, toimintaperiaatteitaan sekd kehitystdin lineaarisesti ja selkeésti. Osallistuvan
strategian muotoja ndkyy puolestaan sosiaalisen median sisdlloissd sekd kampajoissa, joiden
avulla  kohdeyritykset pyrkivdt luomaan dialogia ja rakentamaan yhteistd
vastuullisuusidentiteettid kuluttajien kanssa. Tdméd kaksisuuntaisuuden tavoittelu nédkyy
konkreettisesti esimerkiksi H&M:n yhteistydssd néyttelijd Maisie Williamsin kanssa, jossa
viestinndn sdvysséd korostuu erityisesti yhteis6llisyys sekd nuorten kuluttajien rooli muodin

muutoksessa kestavammaksi (Okwodu 2021).
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Viestinnén siséllolliset painotukset kuitenkin vaihtelevat selvisti yritysten vélilld. Lindexin
kampanjaviestinndssd vastuullisuudetta kisitellddn usein ihmisléhtoisten teemojen kautta.
Kampanjat, kuten “Lindex celebrates women's differences” ja “Support your Siteters”,
keskittyvit vahvasti naisten kokemuksiin, terveyteen sekd kehojen moninaisuuteen (Lindex
2021a; Lindex 2022), mikd luo Lindexistd brindind arvopohjaisen ja empaattisen kuvan.
Narratiivinen viestind, jota edelld kuvattu viestintd on, vastaa myos teoriassa esitettyd
ajatusta, jonka mukaan vastuullisuusviestinnén uskottavuutta lisdd se, ettd viestintd
pohjautuu yrityksen keskeisiin arvolupauksiin ja identiteettiin (Villagra & Lopez; Alwi et al.
2017). Lindex hyodyntdd myds visuaalisia ja emotionaalisesti vetoavia keinoja
kampanjoissaan, joiden avulla se rakentaa brandidén naisten arkea ja hyvinvointia tukevana
toimijana. Tdmd vastaa vastuullisuusviestinndn teoreettisia tavoitteita tiedon jakamisesta,
luottamuksen rakentamisesta ja sidosryhmien sitouttamisesta (Km 2017; Bruun & Rydenfelt

2023).

H&M:n viestintd painottuu puolestaan teknologisiin ratkaisuihin, innovaatioihin sekd
kiertotalouteen. Kampanjat kuten “Circular Design Story” ja “Cherish Waste”, esittiavit
vastuullisuuden materiaalikeskeisend edistyksend ja muotialan tulevaisuuden ratkaisuna
(H&M 2021b; H&M 2021c; H&M 2022). Viestintd rakentaa H&M:n brandistd
innovatiivista sekd tulevaisuuteen suuntautunutta kuvaa, mikd vastaa teorian ndkemysté
siitd, ettd yritykset voivat kdyttdd vastuullisuusviestintdd strategisena kilpailuetuna (Ottman

2011; Kim 2017).

Yritykset hyddyntdviat myds kuluttajien osallistamista tavoittelevaa viestintdd erilaisissa
kiertotaloutta tukevissa palveluissa. H&M:n "Grament Collecting” -ohjelman markkinointi
korostaa kuluttajien roolia yhteisessd muutoksessa sekd madaltaa kynnystd osallistua
erilaisten kannustimien avulla, kuten alennuskupongeilla (H&M 2023). Lindex on myds
lisdnnyt kuluttajien osallistumista tavoittelevaa viestintdd vaate kierrdtyspisteiden seké
erilaisten second hand -pilottien myo6td (Lindex 2021d). Freemanin (2010) ja Celleonin
(2012) mukaan osallistumiseen perustuvat viestintitavat vahvistavat sidosryhmien

kokemusta osallisuudesta ja voivat parantaa yrityksen autenttisuutta.

Viestinndn muodot kertovat my0ds vastuullisuusviestinndn luonteesta pitkédjénteisend ja
johdonmukaisena prosessina, joka on linjassa yritysten konkreettisten vastuullisuustoimien
kanssa. Molemmat yritykset hyOdyntdvét visuaalisia kampanjoita, videomateriaaleja,

verkkosivujen tarkkaan harkittuja kokonaisuuksia, vaikuttajayhteistyotd sekd jatkuvaa
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raportointia. Tima heijastaa teoriassa esille nousutta ajatusta siité, ettd vastuullisuusviestinti
on sekd narratiivista ettd faktapohjaista, ja se rakentuu useista toisiaan tdydentdvistd

viestinnén tavoista (Bertolini et al 2023; Christensen et al. 2021).

Kokonaisuutena yritysten vastuullisuusviestintd ndyttaytyy strategisesti johdonmukaisena
sekd yritysidentiteettiin vahvasti kytkeytyvdnd, ja tdtd toteutetaan kampanjoiden
raportoinnin ja kuluttajia aktivoivien palvelujen avulla. Viestinnéssi raportoidaan kuitenkin
melko vidhdn sosiaalisen vastuun kannalta kriittisistd kysymyksistd tuotantoketjuissa.
Kampanjoissa korostetaan usein narratiiveja: Lindex rakentaa vastuullisuuskuvaansa
erityisesti ihmisldheisten ja emotionaalisen teemojen avulla, kun taas H&M:n
vastuullisuusprofiili ~ rakentuu  innovaatioiden, kiertotalouden sekd  globaalien
vaikuttajahankkeiden varaan. Molempien yrityksen vastuullisuusviestintd vastaa kuitenkin
hyvin teoriassa esitettyihin teemoihin vastuullisuusviestinndstd: se on suunnitelmallista,

arvoihin perustuva seka pyrkii sekd informoimaan ettd osallistamaan sidosryhmia.

Toinen alatutkimuskysymys oli:
Millaisia sosiaalisen vastuullisuuden toimia yritykset toteuttavat hankintatoimessaan?

Aineistosta tehtyjen havaintojen perusteella Lindexin ja H&M:n sosiaalisen vastuullisuuden
toimen hankintatoimessa ovat laaja-alaisia, systemaattisia sekd vahvasti kansainvilisiin
standardeihin pohjautuvia. Yritysten kdyténteet heijastavat myos teorian kasitystid siitd, ettd
hankintatoimi on yksi keskeisimmistd yritysvastuun toteutumispaikoista, silld merkittdva
osa vaatealan sosiaalisista riskeistd syntyy juuri toimitusketjun varhaisessa vaiheessa
(Hallikas et al. 2016; Lintukangas et al. 2022). Sosiaalisen vastuullisuuden nidkékulmasta
keskeistd on varmistaa ihmisoikeuksien toteutuminen, kohtuulliset palkat, turvalliset tybolot

ja syrjimittomyys koko toimitusketjussa (Adebayo et al. 2024, 100).

Aineistosta tehdyt havainnot myds tukevat Gualandarisin et al (2014) ja Marshallin et al
(2019) ajatuksia sosiaalisen vastuun kiytdnteiden kaksijakoisuudesta sisiisiin ja ulkoisiin
kéytanteisiin. Sisdiset kéytinteet sisdltdvdat yrityksen omat polititkat sekd hallinta
jérjestelmadt, joiden avulla se ohjaa vastuullista hankintaa. Ulkoiset kdytanteet kohdistuvat
puolestaan toimittajiin sekd muihin arvoketjun toimijoihin, ja niiden tarkoituksena on
varmistaa vastuullisuus toimittajavalinnoissa, auditoinneissa sekd yhteistyoohjelmissa.

Lindexin ja H&M:n sosiaaliset vastuullisuuskdyténteet heijastavat selkedsti tatd rakennetta.
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Lindexin hankintatoimen sosiaalinen vastuu rakentuu konsernin laajan Human Rights Policy
-linjauksen varaan, joka ohjaa toimintaa koko arvoketjussa. Politiikka velvoittaa yritystd
sekd sen sidosryhmid noudattamaan YK:n, ILO:n ja OECD:n kansainvélisid
ihmisoikeusnormistoja  sekd  toteuttamaan  kattavaa  ihmisoikeuksiin  liittyvin
huolellisuusvelvoitteen -prosessia toimittajaketjun eri tasoissa (Lindex Group 2024b, 1-3).
Huolellisuusvelvoite -prosessi sisdltdd toteutuneiden ja mahdollisten riskien tunnistamisen,
haittojen ehkéisyn ja lieventdmisen sekéd avoimen raportoinnin, miké on linjassa Yangin et
al (2024) ndkemyksen kanssa, joka korostaa riskiperusteisen valvonnan merkitystéd

erityisesti kehittyvissd maissa.

Sekd Lindex ettd H&M toteuttavat hankintatoimensa sosiaalista vastuuta laajojen
toimittajavaatimusten, auditointien ja riskiperusteisen valvonnan avulla, mikd tukee
Hollowayn (2025) ndkemysta siitd, ettd ulkoiset sosiaalisen vastuun kéytinteet rakentuvat
erityisesti standardien, auditointien sekd code of conduct -vaatimusten varaan. Molemmat
yritykset edellyttivdt toimittajiltaan sitoutumista ihmisoikeuksia, tydoloja sekid
syrjiméttomyyttd koskeviin periaatteisiin sekd kieltdvdt lapsi- ja pakkotyon koko

arvoketjussa (Lindex Group 2025a; H&M Group 2025¢).

Yritysten valilld on kuitenkin havaittavissa eroja painotuksissa sekd toimintatapojen
laajuudessa. Lindexin sosiaalisen vastuun kéyténteet korostuvat erityisesti tiukkoina
vdhimmaiisvaatimuksina ja ennaltachkdisevind kontrollimekanismeina, kuten Zero
Tolerance -arviointeina, SMETA-auditointeina sekd erillisind toimintasuunnitelmina
pakkotyon ja lapsitydvoiman varalle (Lindex Group 2024c). Lindexin ldhestymistapa
ndyttdytyy aineiston perusteella selkedsti sdéntopohjaisena ja compliance-keskeisend, jossa

vastuullisuuden toteutuminen sidotaan vahvasti auditointien ja vaatimusten kayttdmiseen.

H&M: hankintatoimen sosiaalinen vastuu painottuu puolestaan laajamittaisempaan ja
kehittaimisorientoituneempaan ldhestymistapaan, mika heijastuu erityisesti
toimittajayhteistydhon ostokdyténtdjen kehittimiseen sekd yhteisiin ohjelmiin. H&M
tunnistaa keskeisiksi riskeiksi elamiseen riittimittomat palkat, pakkotyon seké syrjinnén ja
pyrkii vaikuttamaan ndihin paitsi auditointien my0s valitusmekanismien, tasa-arvo- ja
palkkaohjelmien sekd monitoimijayhteistyon kautta (H&M Group 2025g; H&M Group
2025h). Yrityksen laaja hankintaverkosto ja yli 1,4 miljoonaa tydntekijin vaikutuspiiri

korostavat hankintatoimen strategista merkitysta sosiaalisen vastuun toteutumisessa.
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Yhteistd molemmille yrityksille on se, ettd ne pyrkivit siirtdméén vastuullisuusstandardejaan
toimittajilleen sekd ndkevit sosiaalisen vastuun toteutumisen riippuvaisena toimitusketjujen
hallinnasta. Tdma tukee teoriassa esitettyd nakemysté siitd, ettd yritys on kokonaisuudessaan
vain niin vastuullinen kuin sen kyky valvoa ja kehittdd toimittajiensa toimintaa.
Kiinnostavana voidaan pitdé sitd, ettd vaikka keinot ovat osion samankaltaisia yritysten
painotukset eroavat selvdsti: Lindex korostaa kontrollia ja vdhimmaisvaatimusten
tayttdmistd, kun taas H&M painottaa laajempaa toimittajakehystd ja rakenteellista

vaikuttamista koko toimialalla.

Voidaan todeta, ettd niin Lindex kuin H&M toteuttavat sosiaalisen vastuun toimia
hankinnoissaan ensisijaisesti kolmen periaatteen kautta: kattavat polititkat ja
toimittajavaatimukset, riskiperusteinen valvonta ja auditoinnit sekd toimittajayhteistyohon
perustuvat kehittdmisohjelmat. Namé toimet heijastavat teoriaosuuden ajatusta siitd, ettd
sosiaalinen vastuu hankinnoissa on strategista, pitkdjénteista sekd koko toimittajaverkostoon
ulottuvaa toimintaa, jonka tavoitteena on varmistaa ihmisoikeuksien toteutuminen seki

parantaa toimitusketjujen tydoloja kestivalla tavalla.

Tutkimuksen péaédtutkimuskysymys oli:

Millainen rooli hankintatoimen sosiaalisella vastuullisuudella on pohjoismaisten vaatealan

yritysten vastuullisuusviestinndssd?

Tédmidn tutkimuksen perusteella hankintatoimen sosiaalisella vastuullisuudella on
rakenteellinen ja taustalla vaikuttava, mutta viestinnillisesti valikoivasti esiin tuotu rooli
pohjoismaisten vaatealan yritysten vastuullisuusviestinndssi. Empiiriset havainnot
osoittavat, ettd niin Lindexin kuin H&M:n sosiaalisen vastuun keskeisimmét toimet
kohdistuvat hankintatoimeen ja toimitusketjuihin, joissa alan merkittivimmat sosiaaliset
riskit syntyvét (Hallikas et al. 2026; Lintukangas et al. 2022). Tésti huolimatta hankintojen
sosiaalinen vastuu ei nouse yritysten ulkoisessa vastuullisuusviestinndssi keskioon samassa
laajuudessa kuin esimerkiksi ympadristovastuu, innovaatiot tai kuluttajille ndkyvét

vastuullisuustoimet.

Hankintatoimi muodostaa yritysten vastuullisuusviestinndssd ennen kaikkea uskottavuuden
ja legitimiteetin perustan. Laajat Human Rights Policy -linjaukset, Code of Conduct -

vaatimukset, auditoinnit sekd huolellisuusvelvoite -prosessit osoittavat, ettd sosiaalinen
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vastuu on integroitunut yritysten strategiseen johtamiseen sekd operatiivisiin kdytantoihin,
mika vastaa teorian nikemystd vastuullisuudesta osana yrityksen ydintoimintoja (Bertolini
et al. 2023; Ardiansyah & Alnoor 2024). Ndin ollen hankintatoimen sosiaalinen vastuu
toimii viestinndn taustarakenteena, joka mahdollistaa vastuullisuuspuhetta ja vdhentdd

viherpesun tai sosiaalisen vastuun pinnallisuuden riskié.

Yritysten vastuullisuusviestintd on kuitenkin selvésti brindi- ja strategialdhtoistd, mika
vaikuttaa sithen, miten hankintojen sosiaalinen vastuu voidaan tuoda esiin. Lindexin
viestintd nojaa vahvasti ihmisldheisiin ja emotionaalisiin teemoihin, kuten naisten
voimaannuttamiseen ja hyvinvointiin, kun taas H&M painottaa innovaatioita, kiertotaloutta
sekd tulevaisuuden ratkaisuja. Niissd narratiiveissa hankintatoimen sosiaalinen vastuu j&a
usein taka-alalle: se on olemassa taustalla, mutta sitd ei avata yksityiskohtaisesti
kampanjaviestinndssd. Tdméd tukee Villagran ja Lopezin (2013) ndkemystd siitd, ettd
yritykset valikoivat vastuullisuusviestinndssdin ne osa-alueet, jotka parhaiten tukevat

haluttua briandi-identiteettia.

Hankintatoimen sosiaalinen vastuu ndkyy vastuullisuusviestinndssd selkeimmin
informatiivisissa kanavissa, kuten vastuullisuusraporteissa ja verkkosivujen strategisissa
osioissa. Néissd kanavissa yritykset raportoivat politiikoistaan, auditointikdytdnnoistién ja
kehityksestddn suhteessa sosiaalisiin riskeihin, mikéd vastaa Morsingin ja Schultzin (2006)
informaatiostrategiaa. Sen sijaan kampanjoissa ja sosiaalisessa mediassa, joissa korostuu
osallistuva ja emotionaalinen viestintd, hankintatoimen sosiaalinen vastuu jdi usein taka-
alalle tai esitetddn yleisluontoisina sitoumuksina ilman yksityiskohtaista kuvausta

tuotantoketjun haasteista.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd hankintatoimen sosiaalinen vastuu toimii
yritysten vastuullisuusviestinndssd enemmédn mahdollistava kuin nédkyvésti profiloivana
tekijédnd. Se luo perustan luottamukselle, ldpindkyvyydelle sekd sidosryhmésuhteille, mutta
sitd ei hyodynnetd kokonaisvaltaisesti viestinnilliseni erottautumistekijand. Tdméa havainto
tukee Christensenin et al. (2021) sekd Dalla-Prian ja Rodriguez-de-Diosin (2022) esittdmid
nidkemyksid siitd, ettd vastuullisuusviestintd painottuu usein saavutuksiin ja positiivisiin
narratiiveihin, jolloin rakenteellisesti haastavat ja monimutkaiset toimitusketjukysymykset

voivat jaddd vihemmalle huomiolle.
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Kokonaisuutena hankintatoimen sosiaalinen vastuu voidaan nihda vastuullisuusviestinnéssi
strategisena pohjana, joka ei itsessddn ole viestinndn ndkyvin osa, mutta jonka varaan
yritysten vastuullisuusnarratiivi vahvasti rakentuu. Ilman systemaattisia ja laaja-alaisia
hankintojen sosiaalisen vastuun kdytidnt6jd yritysten vastuullisuusviestintd ei olisi
uskottavaa. Niin ollen hankintatoimen sosiaalinen vastuu on keskeinen mutta osin
nidkymiton tekijd, joka yhdistdd yritysten konkreettiset vastuullisuustoimet niiden briandia

tukevaan ja sidosryhmié puhuttelevaan vastuullisuusviestintda.

5.1 Tutkimuksen luotettavuus, merkittavyys ja

jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella niin aineiston, analyysimenetelmén kuin
tutkijan tekemien tulkintojen ndkokulmasta. Tdmd tutkimus toteutettiin laadullisena
sisdllonanalyysind, mitd n perusteltua kédyttdd analyysimenetelmina silloin, kun tavoitteena
on ymmértdd viestinndn siséltdjd ja niiden rakentumista kontekstissa. Laadullisen
tutkimuksen luonteeseen kuuluu, ettd tulokset ovat aina jossain méairin sidoksissa tutkijan
omii tulkintoihin. Tulkinnanvaraisuus on pyritty minimoimaan kédyttimalld teoriaohjaavaa
analyysid, jossa aineiston merkitystd jdsennettiin ennalta mdiéritetyn teoreettisen

viitekehyksen avulla. Tdma lisdd tutkimuksen sisdistd johdonmukaisuutta ja ldpindkyvyytta.

Aineiston luotettavuutta tukee se, ettd tutkimuksessa hyddynnettiin yritysten julkisesti
saatavilla olevaa, monipuolista ja ajallisesti riittdvdin laajaa aineistoa, joka sisilsi
vastuullisuusraportteja, vuosikertomuksia, hankintaperiaatteita, verkkosivujen siséltdjd seka
vuosien 2021-2025 kampanja- ja someviestintdd. Aineisto muodostaa kattavan
kokonaisuuden, joka mahdollistaa sosiaalisen vastuun ndkyvyyden tarkastelun eri viestinndn
muodoissa. Samalla on kuitenkin huomioitava, ettd yritysten viestintd on aina strategisesti
méidriteltyd ja tuotettua, minkd vuoksi se ei vilttiméttd kuvaa tdydellisesti kaikkia
hankintaketjun todellisia kéytinteitd tai niiden toteutumista. Tdma asettaa rajoituksia
johtopéitdsten yleistettdvyydelle, silld tulokset kertovat siitd, mitd yritykset viestivét
sosiaalisesta vastuullisuudestaan, mutta ne eivit kerro sitd milld tavoin sosiaalinen vastuu

toteutuu kaytinndssa.

Tutkimuksen merkittdvyys korostuu erityisesti vaatealan nykyisen murrosvaiheen keskelld,
jossa kirisyva sdintely sekéd sidosryhmien jatkuvasti kasvavat odotukset toimitusketjujen

lapindkyvyydestd ja eettisyydestd nostavat hankintatoimen sosiaalisen vastuun keskeiseksi
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osaksi yritysten vastuullisuusstrategiaa ja brindiviestintdd. Tutkimus tuo esiin, ettd
hankintatoimen sosiaalinen vastuu toimii vastuullisuusviestinndssé usein uskottavuutta ja
legitimiteettid  vahvistavana taustatekijand, jonka varaan yritys voi rakentaa
vastuullisuusviestintddnsd. Hankintatoimen sosiaalinen vastuu ei nouse ndkyvimmiksi
teemaksi kampanja tai markkinointiviestinndssa, mika havainnollistaa
vastuullisuusviestinndn hienovaraista ja strategista luonnetta, jossa yritykset rakentavat
viestinndssddn  narratiiveja  esimerkiksi  kiertotaloudesta,  innovaatioista  tai
ympdristovastuusta, mitkd tukeva brindi-identiteettid. Hankintatoimen sosiaalisen vastuun
kiytanteilld ja niiden esiintuomisella vastuullisuusraporteissa ja verkkosivujen
vastuullisuusosioissa yritys tukee nditd narratiiveja luoden kuluttajalle mielikuvan

kokonaisvaltaisesti vastuullisesta brandista.

Jatkotutkimusmahdollisuuksia on useita. Esimerkiksi kuluttajien kokemusten ja tulkintojen
tarkastelu sosiaalisen vastuun viestinnistd olisi perusteltua tulevaisuudessa. Voitaisiin tutkia
herattddko viestintd luottamusta vai tulkintaanko se mahdollisesti viher- tai
vastuullisuuspesuna. Téllainen tutkimus toisin ndkdkulman sithen, miten viestinté toteutuu
sidosryhmadtasolla. Jatkotutkimus voisi keskittyd myds pohjoismaisia yrityksid laajempaan
kansainviliseen joukkoon, jolloin voitaisiin arvioida, onko sosiaalisen vastuun asema
viestinndssd sidoksissa kulttuuriseen tai maakohtaiseen ympéristoon. Toisaalta jatkossa
voitaisiin my0s tutkia milld tavoin uudet raportointistandardit vaikuttavat sosiaalisen
vastuullisuuden nédkyvyyteen viestinndssd sekd muuttuko sen roolin strategisesti
nidkyvimmaéksi tulevina vuosina. Téllaisessa tutkimuksessa olisi tirkedd saada alan

ammattilaisten haastatteluja, silld aihe on hyvin kompleksi ja varmasti my0s yrityskohtainen.
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