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Tämän kandidaatintutkielman tavoitteena on selvittää, miten sosiaalinen vastuu näkyy 
pohjoismaisten vaatealan yritysten vastuullisuusviestinnässä sekä millaisia sosiaalisen 
vastuun käytänteitä yritykset toteuttavat erityisesti hankintatoimessaan. Tutkimuksen 
teoreettinen viitekehys perustuu vastuullisuusviestintää ja sidosryhmäsuhteita koskevaan 
kirjallisuuteen, sekä yritysvastuun Triple Bottom Line -teoriaan. Tutkimuksessa 
tarkastellaan Lindex Groupin ja H&M Groupin vuosina 2021–2025 julkaistuja 
vastuullisuusraportteja, vuosikertomuksia, hankintaperiaatteita, kampanjaviestintää ja 
sosiaalisen median sisältöjä.  

Tutkimus toteutettiin laadullisen sisällönanalyysin avulla teoriaohjaavaa lähestymistapaa 
hyödyntäen. Aineiston perusteella yritysten vastuullisuusviestintä on monikanavaista, 
strategisesti integroitua ja yhdistää sekä informatiivisia että emotionaalisesti vetoavia 
elementtejä. Hankintatoimen sosiaalisen vastuun toimet rakentuvat kattavien 
toimittajavaatimusten, riskiperusteisen valvonnan sekä toimittajayhteistyöhön perustuvien 
kehittämisohjelmien varaan.  

Tutkimuksen perusteella sosiaalinen vastuu toimii yritysten vastuullisuusviestinnän 
tukipilarina, joka vahvistaa viestinnän uskottavuutta ja tukee maineenhallintaa, vaikka se ei 
aina ole viestinnän näkyvin teema. Sosiaalisen vastuun merkitys korostuu erityisesti 
viestinnän aitouden ja sidosryhmien luottamuksen rakentamisen näkökulmasta. Tutkimus 
osoittaa tarpeen jatkotutkimukselle erityisesti vastuullisuusviestinnän 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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ILMOITUKSET 

Turnitin 

Tämän kandidaatintutkielman alkuperäisyys on tarkistettu Turnitin -samankaltaisuuden 

tarkastus palvelun avulla. 

 

Tekoäly 

Tämän kandidaatintutkielman kirjoittaja Katrine Keinänen on käyttänyt seuraavia 

tekoälytyökaluja kandidaatintutkielman tekemisessä. 

1. ChatGPT 

a. Työkalun käytön tarkoitus: Kielenhuolto ja alkuvaiheen aiheen ideointi 

b. Selvitys työkalun käytöstä: Työkalua on käytetty tukena tekstin kielenhuollossa, 

erityisesti kielioppivirheiden ja oikeinkirjoituksen tarkistamisessa. Lisäksi työkalua 

on hyödynnetty tutkielman alkuvaiheessa aiheen alustavassa ideoinnissa ja 

rajaamisessa.  

2. Anara AI 

a. Työkalun käytön tarkoitus: Lähteiden täydentäminen teoriaan 

b. Selvitys työkalun käytöstä: Työkalua on käytetty tutkielman loppuvaiheessa niissä 

teoriaosuuden kohdissa, joissa olemassa olevat lähteet eivät tukeneet tekstiä 

riittävän kattavasti. Työkalun avulla on etsitty lisälähteitä, joiden tarkoituksena on 

ollut vahvistaa ja täydentää teoreettista viitekehystä 

 

Vastuu 

Kirjoittaja, Katrine Keinänen, ottaa täyden vastuun tämän opinnäytetyön sisällöstä ja on 

tarkistanut ja muokannut mahdollisen tekoälytyökalujen käytön myötä syntyneen sisällön.
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1 Johdanto 

 

Yritysvastuu on noussut keskeiseksi osaksi yritysten toimintaa ja strategista päätöksentekoa, 

kun kuluttajat, sijoittajat ja muut sidosryhmät odottavat yrityksiltä aiempaa läpinäkyvämpiä 

ja eettisempiä 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 

liittyvät esimerkiksi työoloihin, palkkaukseen sekä ihmisoikeuksien toteutumiseen. (Köksal, 

Strähle, Müller & Freise 2017.)  Niiden riskien hallinta on yksi alan keskeisistä 

vastuullisuuskysymyksistä. 

Yritysten vastuullisuustyö ei rakennu ainoastaan konkreettisista teoista, vaan myös siitä, 

millä tavoin yritykset viestivät vastuullisuudestaan ulospäin. Vastuullisuusviestinnällä on 

huomattava vaikutus siihen, miten yrityksen toiminta ymmärretään ja millä tavoin 

sidosryhmät suhtautuvat siihen. (Kim 2017.) Viestinnän uskottavuus perustuu olennaisesti 

siihen, että yrityksen viestintä on linjassa sen konkreettisten toimien kanssa ja mikäli näin ei 

ole, yritykset altistuvat luottamuksen heikkenemiselle ja mainehaitalle (Christensen, Hail & 

Leuz 2021). Tämän vuoksi viestinnän ja käytännön toimien välistä suhdetta on tärkeää 

tarkastella sellaisilla aloilla, joilla sidosryhmien odotukset läpinäkyvyydestä ovat erityisen 

korkeat. 

Tämä tutkielma keskittyy siihen, miten sosiaalinen vastuu näkyy pohjoismaisten vaatealan 

yritysten vastuullisuusviestinnässä. Tutkimuksen tavoitteena on lisätä ymmärrystä siitä, 

millaisia painotuksia yritykset tekevät viestinnässään ja millaisen kokonaisuuden sosiaalisen 

vastuun käytänteet ja viestinnälliset valinnat muodostavat, kun kyseessä on vaikutus 

yritysten brändikuvaan ja suhteisiin sidosryhmien kanssa. Tutkimus tarjoaa ajankohtaista 

tietoa toimialasta, jossa vastuullisuuden ja viestinnän yhteys on yhä merkityksellisempää 

niin yritysten menestyksen kuin yhteiskunnallisen keskustelun näkökulmasta. 
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1.1 Tutkielman tavoitteet ja tutkimuskysymykset 

 

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää, kuinka hankintojen sosiaalinen vastuu näkyy 

pohjoismaisten vaatealan yritysten vastuullisuusviestinnässä. Tutkimuksen 

tarkastelukohteiksi valittiin suomalaisen Lindex Groupin omistama Lindex ja ruotsalaisen 

H&M Groupin omistama H&M. Yritykset valittiin, koska ne edustavat pohjoismaista 

vaatealaa merkittävinä ja kansainvälisesti toimivina toimijoina, joiden laajat toimitusketjut 

altistuvat vaatealalle tyypillisille sosiaalisille riskeille. Lisäksi molemmat yritykset ovat 

julkisesti sitoutuneet vastuullisuutta edistäviin toimintaperiaatteisiin. Tutkimuksessa 

halutaan selvittää, millä tavoin hankintojen sosiaalisen vastuun käytänteet näkyvät yritysten 

vastuullisuusviestinnässä.  

Päätutkimuskysymys: 

Millainen rooli hankintatoimen sosiaalisella vastuullisuudella on pohjoismaisten vaatealan 

yritysten vastuullisuusviestinnässä? 

Päätutkimuskysymyksen tavoitteena on luoda kokonaiskuva siitä, miten sosiaalinen vastuu 

näkyy yritysten vastuullisuusviestinnässä. Se selvittää, hyödyntävätkö yritykset sosiaalista 

vastuullisuutta osana kampanjointiaan, verkkosivujensa sisältöjä sekä sosiaalista mediaa, ja 

jos hyödyntävät niin miten.  

Alakysymykset: 

Millaista yritysten vastuullisuusviestintä on? 

Millaisia sosiaalisen vastuullisuuden toimia yritykset toteuttavat hankintatoimessaan? 

Alakysymykset tukevat ja täydentävät päätutkimuskysymystä. Ne edesauttavat tutkielman 

tavoitteiden saavuttamisessa ja lopulta auttavat vastaamaan päätutkimuskysymykseen 

mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. 
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1.2 Tutkimuksen viitekehys ja rajaukset 

 

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on mallinnettu kuvassa 1. Viitekehys perustuu 

käsitykseen siitä, että vastuullisuus on osa yrityksen strategiaa, mikä jakautuu eri osa-

alueisiin (Ardiansyah & Alnoor 2024). Hankintatoimen vastuullisuuskäytänteiden 

hahmottamiseen on käytetty apuna Elkingtonin (1997) esittämää yritysvastuun Triple 

Bottom Line -teoriaa. Tutkielma keskittyy sosiaaliseen vastuullisuuteen sekä ulkoiseen 

vastuullisuusviestintään, ja näiden väliseen suhteeseen ja siihen, miten sosiaalinen vastuu 

näkyy vastuullisuusviestinnässä. 

 

 

Kuva 1. Tutkimuksen viitekehys 

 

1.3 Tutkielman rakenne 

 

Tutkielman rakenne jakautuu viiteen päälukuun, joista ensimmäinen on johdanto. 

Johdannossa esitellään tutkielman tausta ja määritellään työn tavoitteet sekä 
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tutkimuskysymykset, jonka lisäksi esitellään tutkimuksen teoreettinen viitekehys ja 

rajaukset. Luvun lopuksi kuvataan koko tutkielman rakenne. 

Luvussa kaksi käydään läpi yrityksen hankintatoimeen vastuullisuuteen sekä 

vastuullisuusviestintään liittyvää aiempaa kirjallisuutta. Luvussa syvennytään yritysvastuun 

käytänteisiin, hankintatoimen vastuullisuuteen sekä sosiaalisen vastuullisuuden 

käytänteisiin hankintatoimessa, jonka lisäksi luvussa perehdytään vastuullisuusviestinnän 

keinoihin ja piirteisiin. 

Kolmannessa luvussa käsitellään aineistonkeruumenetelmä, tutkimusmenetelmä sekä 

aineiston ja kohdeyritysten kuvaus, eli tutkimuksen toteutus. Empiirinen osio esitellään 

luvuissa kolme ja neljä. Luvussa neljä analysoidaan tutkimustuloksia. Viidennessä luvussa 

kerrotaan johtopäätökset, rajoitukset ja luotettavuus sekä mahdolliset jatkotutkimusaiheet.  
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2 Vastuullisuus osana yritysten toimintaa 
 

Tässä luvussa käsitellään yritysvastuuta koskevaa teoriaa sekä sen keskeisiä käsitteitä. 

Aluksi tarkastellaan vastuullisuutta ja sen roolia yritysten toiminnassa yleisellä tasolla. 

Tämän jälkeen esitellään Triple Bottom Line -teoria (TBL) ja sen rooli vastuullisen 

liiketoiminnan perustana. Tämän jälkeen syvennytään vastuulliseen hankintaan sekä 

hankintatoimen sosiaalisen vastuun käytänteisiin. Luvun lopussa esitellään 

vastuullisuusviestintään liittyvää teoriaa, joka on keskeistä työn kannalta. 

Vastuullisuus on laaja sekä moniulotteinen käsite. Se kytkeytyy nykyajan keskusteluun 

liittyen kulutukseen, teollisuuteen ja kestävään kehitykseen. Yksinkertaisimmin 

vastuullisuudella tarkoitetaan sellaista toimintaa, joka toteutetaan mahdollisimman 

kestävällä tavalla, ottaen huomioon ympäristön. (Portney 2015.) Tunnettu ja paljon 

hyödynnetty määritelmä vastuullisuudelle on Bruntlandin (1987) määritelmä, jonka mukaan 

vastuullinen toiminta on sellaista toimintaa, joka tyydyttää tämän hetken tarpeet viemättä 

tulevilta sukupolvilta mahdollisuutta tehdä samoin. Tämä määritelmä on muodostanut 

perustan useille myöhemmin kehitetyille vastuullisuuden ja yritysvastuun teorioille (Redclift 

2005).  

Elkingtonin (1997) esittämä Triple Bottom Line -teoria (TBL) on laajentanut yritysvastuun 

näkökulman taloudellisen tuloksen lisäksi sosiaaliseen ja ympäristövastuuteen. Malli 

pohjautuu ajatukseen, että aidosti vastuullinen organisaatio ottaa huomioon nämä kaikki 

kolme ulottuvuutta tasapainoisesti omassa liiketoiminnassaan ja pyrkii niiden 

yhteensovittamiseen (Elkington 1997; Lee, Pak & Roh 2024).  TBL-mallin keskiössä kolme 

vastuullisuuden osa-aluetta risteävät, minkä seurauksena syntyy toimintaa, joka paitsi 

minimoi yhteiskuntaan ja ympäristöön kohdistuvat vastuullisuuden haasteet, niin myös 

tuottaa taloudellista arvoa ja kilpailuetua. Tämä viittaa siihen, että vastuullisuus on 

yrityksille strateginen voimavara sen sijaan että se olisi pelkkä kustannus tai moraalinen 

velvoite. (Sapsanguanboon, Faijaidee & Potasin 2025.)  Vastaavasti yritykset, jotka 

laiminlyövät vastuullisuutta toiminnassaan ja toimivat epäeettisesti, altistavat itsensä 

merkittävälle mainehaitalle (Holloway 2025, 2 [Larson & Weitz, 2023; Khan & Emon 

2024]). Nykykäsityksen mukaan vastuullisuus on olennainen osa niin yrityksen strategista 
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päätöksentekoa kuin pitkän aikavälin menestystä, eikä sitä voidakaan pitää enää 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 ympäristölliset (Kuva 2.) 

vastuullisuusnäkökulmat nähdään toisiaan täydentävinä osina kestävää liiketoimintaa. 

Keskeinen tavoite on löytää tasapaino mallin osa-alueiden välille, jolloin yritys voi vaikuttaa 

ympäristön ja yhteisön hyvinvointiin samalla luoden itselleen pitkäaikaista taloudellista 

hyötyä ja kilpailuetua (Sapsanguanboon et al. 2025). Ongelmat liittyvät usein 

monimutkaisiin toimitusketjuihin, tuotannon eettisyyteen ja ympäristövaikutuksiin. Malli 

auttaa yrityksiä hahmottamaan, kuinka toiminnan ekologista kuormitusta voidaan vähentää, 

parantaa työntekijöiden ja yhteisöjen hyvinvointia sekä vahvistaa kilpailukykyä 

markkinoilla. (Cai & Choi 2020.) Tässä työssä tarkastellaan erityisesti sosiaalista vastuuta, 

joka esitellään tarkemmin seuraavassa luvussa.  

 

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

Taloudellinen vastuullisuus tarkoittaa tasapainoa talouden nykyisten tarpeiden ja tulevien 

sukupolvien mahdollisuuksien välillä (Ikerd 2012). Se perustuu eettiseen kannattavuuteen 

sekä arvon tuottamiseen ilman, että ympäristön tai yhteiskunnan hyvinvointi heikkenee 

(Elkington 1997; Niskala, Puroila, Pajunen & Tarna-Mani 2019). Kehittämällä yhteistyötä 

toimittajien ja ostajien välillä yritys voi vahvistaa taloudellista vastuutaan, mikä parantaa 

tehokkuutta sekä vähentää kustannuksia (Walker, Miemeczyk, Johnsen & Spencer 2012). 

Taloudellisen vastuun voidaan ajatella toimivan ikään kuin perustana vastuullisuuden muille 

osa-alueille, minkä toteutumista ohjaavat riskienhallinta, sijoitusstrategia, hinnoittelu ja 

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

 

2.1.2 Ympäristövastuullisuus 
 

Ympäristövastuullisuudella tarkoitetaan yrityksen tavoitetta vähentää toimintansa haitallisia 

ympäristövaikutuksia samalla edistäen kestävää kehitystä esimerkiksi energiatehokkuuden, 

jätteiden vähentämisen ja uusiutuvien resurssien käytön kautta (Hassan et al. 2024; Hao & 

Dragomir 2025). Ympäristövastuullisuus tukee yritysten pitkän aikavälin menestystä 

ilmastonmuutoksen ja luonnonvarojen niukkuuden näkökulmasta tarkasteltuna (Elliot 

2011). Erityisesti yrityksen hankintatoimi voi edistää ympäristövastuullista toimintaa, 

esimerkiksi vihreiden hankintojen ja tiiviin toimittajayhteistyön avulla, jotka parantavat 

yrityksen ympäristö- ja sosiaalista suorituskykyä (Agyapong, Opoku, Asiedu & Frimpong 

2024).  

 

2.1.3 Sosiaalinen vastuu 
 

Elkingtonin (1997) mallista tässä työssä käsiteltävä ja keskeinen osa-alue on sosiaalinen 

vastuu. Sosiaaliselle vastuulle ei ole yhtä yksiselitteistä määritelmää, vaan se voidaan 

määritellä usealla tavalla riippuen asiayhteydestä. Sosiaalisen vastuullisuuden pyrkimyksenä 

on parantaa ihmisten elämänlaatua vahvistamalla työllisyyttä, kehittämällä 

koulutusmahdollisuuksia sekä kohentamalla elintasoa (Stanković, Marjanović, 
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Papathanasiou & Drezgić 2021). Niskala et al. (2019) puolestaan määrittelevät, että 

yrityksen sosiaaliseen vastuuseen kuuluvat esimerkiksi ihmisoikeuksien kunnioittaminen, 

henkilöstön hyvinvointi ja osaaminen, hyvien kuluttajasuoja- ja tuotevastuukysymysten 

huomioiminen sekä toimintatapojen noudattaminen. Yrityksen tulisi siis pyrkiä edistämään 

sidosryhmiensä hyvinvointia, jolloin voidaan puhua yrityksen kannalta välittömästä ja 

välillisestä vastuusta. Välitöntä eli suoraa vastuullisuutta on esimerkiksi omasta 

henkilöstöstä ja sen hyvinvoinnista huolehtiminen, kun taas välillistä eli epäsuoraa 

vastuullisuutta on esimerkiksi toimittajien työolosuhteista huolehtiminen. (Winter & Lasch 

2016, 181.)  

Sosiaalisen vastuullisuuden periaatteiden noudattaminen edellyttää yrityksiltä toimia, joilla 

tarjotaan tasapuoliset mahdollisuudet kaikille, kannustetaan ja tuetaan monimuotoisuutta, 

vahvistetaan vuorovaikutusta sekä huolehditaan ihmisten elämänlaadusta (Gimenez et al. 

2012). Ihmisoikeuksien, palkkojen sekä työolosuhteiden sosiaalisen vastuun mittaamiseen 

on kehitetty niihin perustuvia indikaattoreita, kuten Global Reporting Initiative (GRI) -

ohjeiston Labour Practices and Decent Work- ja Human Rights -indikaattorit sekä erilaiset 

sosiaalisen sertifioinnin standardit, jotka mahdollistavat yritysten käytäntöjen systemaattisen 

seuraamisen, vertailun ja raportoinnin näillä osa-alueilla (Parsa, Roper, Miller-Camen & 

Szigetvari 2018). 

Sosiaalisen vastuullisuuden tason vaihtelu voi olla merkittävää kehittyneiden ja kehittyvien 

maiden välillä. Kehittyvissä maissa velvollisuudet, jotka ovat kehittyneissä maissa 

lainsäädännöllä määriteltyjä, voivat perustua vapaaehtoisuuteen. Ero voi näkyä myös siinä, 

että kehittyneissä maissa yritysten toimintaa valvotaan tarkemmin lakien nojalla, kun 

puolestaan kehittyvissä maissa vastaavaa valvontaa ei välttämättä ole säätelyn 

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

 

2.2 Vastuullisuus hankintatoimessa 
 

Hankintatoimen roolia voidaan pitää keskeisenä yrityksen kokonaisvastuullisuuden 

toteutumisessa, sillä hankintojen prosessien kautta määrittyvät useat ulkoisten resurssien 

hallintaa koskevat tekijät. Hankintojen keskeisiin tehtäviin kuuluu toimittajien arviointi ja 

valinta, toimitusketjujen läpinäkyvyyden varmistaminen sekä hankittavien tuotteiden ja 

palveluiden alkuperän tunteminen. (Hallikas, Kähkönen, Lintukangas & Lirkki 2016.) 
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Walker et al. (2012) painottavatkin, että sosiaalisen vastuullisuuden kriteerit tulisi integroida 

jo tarjouspyyntöihin sekä vastuullisuuden lisäämistä ostopolitiikkaan, jonka lisäksi 

hankintaketjuissa tulisi huomioida lapsityövoiman ja alipalkattujen työntekijöiden riski sekä 

hallita toimittajaportfoliota tehokkaasti. Yrityksen vastuullisuutta voidaankin tarkastella 

juuri sen hankintaketjun kautta, sillä organisaatiot ovat yhtä vahvasti riippuvaisia sen 

toimitusketjujen sitoutumisesta vastuullisuuteen kuin omista sisäisistä toimistaan 

(Lintukangas, Arminen, Kähkönen & Karttunen 2022). Tämä kiteyttää ajatuksen siitä, että 

jokainen organisaatio on vain niin vastuullinen kuin sen hankintatoimi. 

Toimitusketjujen hallinta eli SCM (Supply Chain Management) tarkoittaa sellaista toimintaa 

hankinnoissa, joka yhdistää eri tasoilla toimivia ihmisiä, resursseja sekä prosesseja. Se kattaa 

siis niin yrityksen sisäiset kuin yritysten väliset suhteet, jotka ulottuvat toimittajista ja 

valmistajista aina asiakkaisiin saakka. (Harland 2024.) Sen lisäksi että toimitusketjujen 

hallinta auttaa yritystä menestymään markkinoilla, mahdollistaa se myös 

vastuullisuusnäkökulmien huomioimisen ja näin ollen yrityksen tavoitteiden noudattamisen, 

jotka liittyvät kestävään kehitykseen (Ashby, Leat, Hudson-Smith 2012). 

Viime vuosina vastuullinen toimitusketjujen hallinta (Sustainable Supply Chain 

Management, SSCM) on noussut keskeiseksi käsitteeksi hankintojen vastuullisuuden ja 

kestävyyden arvioinnissa (Rajeev, Pati, Padhi & Govinad 2017). SSCM viittaa tiedon, 

materiaalien ja pääomavirtojen hallintaan sekä yritysten väliseen yhteistyöhön 

hankintaketjussa, ottaen huomioon vastuullisuuden kolme osa-aluetta sekä sidosryhmien 

odotukset. Se nostaa yritystoiminnan ekologisia, taloudellisia ja sosiaalisia näkökulmia vielä 

keskeisemmiksi kuin pelkkä toimitusketjujen hallinta, ja vaatii siksi huomattavasti 

laajempaa lähestymistapaa. (Li et al. 2025.) Vastuullinen hankintatoimi ei siis näin ollen 

rajoitu vain yksittäisiin valintoihin, vaan muodostaa kattavan johtamisjärjestelmän yrityksen 

sisällä, tukien sen kestävää kehitystä ja pitkän aikavälin tavoitteita (Aifuwa, Ike, Nnabueze, 

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

Hankinnat ja niiden johtaminen toimivat osana yritysten sisäisissä toimitusketjuissa, 

sijoittuen näiden alkupäähän. Hankinnalla tarkoitetaan ulkoisten resurssien hallintaa 

yrityksessä siten, että 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 käytänteet 
 

Yrityksen hankintatoimen rooli on kriittinen sosiaalisen vastuun käytännön toteutumisen 

kannalta. Hankintatoimen sosiaalisen vastuullisuuden käytänteet perustuvat eettisiin ja 

oikeudenmukaisiin toimintatapoihin, jotka ulottuvat koko toimitusketjuun. Ne varmistavat, 

että hankinnat eivät loukkaa ihmisoikeuksia toimitusketjuissa. Sosiaalinen vastuu painottaa 

perusoikeuksien toteutumista työntekijöille, kuten turvallisia työoloja, oikeudenmukaista 

palkkaa sekä syrjimättömyyttä. Se myös ennaltaehkäisee lapsityövoiman sekä pakkotyön 

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

Vaatetusalan toimitusketjut ovat tyypillisesti hyvin pitkiä ja monivaiheisia, ja niihin 

osallistuu suuri määrä eri toimijoita. Toimittajat sijaitsevat usein eri maissa kuin ostaja 

yritykset, joka tekee toimitusketjuista hajautuneita ja vaikeasti hallittavia. Kehittyvissä 

maissa, joissa tuotanto usein toteutetaan, toimitusketjuihin liittyy useita sosiaalisia riskejä, 

kuten lapsityövoiman käyttö, vaaralliset kemikaalit, puutteellinen työturvallisuus, pakkotyö 

sekä alhaiset palkat. Tämän vuoksi tietoisuus kestävistä toimintatavoista ja niiden 

sisällyttäminen toimitusketjuihin on kriittistä ja välttämätöntä vaatealan toimijoille. 

Toisaalta vastuuttomalla toiminnalla voi myös olla pysyvää haittaa yrityksen maineen ja näin 

ollen liiketoiminnan kannalta. (Köksal et al. 2017, 5–6.)  

Hankintatoimen sosiaalisen vastuullisuuden käytänteillä tarkoitetaan toimitusketjujen 

ihmisiin liittyviä toimia, jotka liittyvät esimerkiksi työolosuhteisiin sekä 

ihmisoikeuskysymyksiin, joiden avulla yritykset voivat varmistaa vastuullisuuden osana 

hankintojen johtamista ja ostoja (Adebayo et al. 2024). Käytänteet voidaan jakaa erilaisiin 

ryhmiin ja luokkiin riippuen tarkastelunäkökulmasta. Yksi tapa on erottaa ylemmän tason ja 

perustason käytänteet: ylemmän tason käytänteisiin kuuluvat esimerkiksi tuotteiden ja 

prosessien innovointi sekä yrityksen ja sen toimitusketjujen strateginen suunnittelu, kun taas 

perustason käytänteisiin sisältyy sosiaalisesti vastuullisen toiminnan seuranta, valvonta sekä 

hallintojärjestelmät. (Marshall, McCarthy, Claudy & McGrath 2019, 1084–1085). 
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Käytänteet voidaan jakaa myös sisäisiin ja ulkoisiin käytänteisiin. Sisäiset käytänteet 

kohdistuvat yrityksen omiin toimiin ja niiden tavoitteena on vähentää organisaation suoria 

sosiaalisia ja ympäristöllisiä vaikutuksia. Näihin kuuluvat muun muassa sertifikaatit, 

vastuullisuusraportointi sekä ympäristöasioiden hallintajärjestelmät. Ulkoiset käytänteet 

puolestaan keskittyvät organisaatioiden välisiin toimiin, kuten toimittajille suunnattuihin 

ohjeisiin, auditointeihin sekä yritysten väliseen yhteistyöhön, joiden avulla arvioidaan sekä 

parannetaan toimittajien sosiaalista ja ympäristöllistä suorituskykyä. (Gualandris, Golii & 

Kalchschmidt 2014). Taulukko 1 kuvastaa sosiaalisen vastuullisuuden käytänteiden jaottelua 

kolmeen yläluokkaan: kriteereihin, yhteistyöhön ja standardeihin.  

 

Taulukko 1. Yritysten yleisesti käyttämät sosiaalisen vastuullisuuden käytänteet  

Sosiaalisen vastuullisuuden käytänteet 

Kriteerit  Yhteistyö Seuranta ja valvonta  

- Sertifioinnit 

- Code of Conduct 

- Standardit 

- Koulutukset 

- Keskustelut 

- Monitorointi 

- Auditointi 

 

Toimittajavalinta on sosiaalisesti vastuullisen hankintatoimen yksi keskeisin osa-alue. 

Globalisaation myötä toimittajien määrä on kasvanut, mikä on lisännyt eettisiä haasteita 

toimitusketjuissa. Vastuullisuuskriteerien hyödyntäminen toimittajavalinnassa on ollut 

merkittävässä roolissa sosiaalisten ongelmien vähenemisessä. (Winter & Lasch 2016.) 

Yleisesti käytettyjä käytänteitä ovat tiivis yhteistyö ja yhteistyön kehittäminen niin 

toimittajien kuin asiakkaiden kanssa, jossa yritykset hyödyntävät esimerkiksi sertifiointeja 

vastuullisuuden edistämiseksi (Holloway 2025). Standardit   kuten ISO 26000 ja sertifikaatit 

esimerkiksi SA8000, tukevat yritysten pyrkimyksiä varmistaa ihmisoikeuksien 

toteutuminen sekä sidosryhmien osallistuminen liiketoimintaan (Miemczyk & Luzzini 2019, 

241).  
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Sosiaalisen vastuullisuuden edistämisessä keskeinen työkalu on Code of Conduct eli 

toimintaohje, joka määrittää yrityksen säännöt ja periaatteet (Awaysheh & Klassen 2010). 

Periaatteet sisältävät eettisiä sekä sosiaalisia kriteereitä, kuten vähimmäispalkkojen 

suositukset sekä turvallisten työolosuhteiden takaamisen, ja käyttöönotto luokin perustan 

ostaja ja toimittajan väliselle pitkäaikaiselle yhteistyölle (Jedynak 2018).  

Huolellisuusvelvoitteet (due diligence) ovat keskeinen sosiaalisen vastuun käytäntö, jonka 

avulla organisaatiot tunnistavat, ehkäisevät sekä lieventävät toimintansa ja 

toimitusketjujensa kielteisiä vaikutuksia ihmisoikeuksiin ja työoloihin. Huolellisuusvelvoite 

-käytänteet korostuvat erityisesti hankinnoissa, sillä useat sosiaaliset riskit, kuten lapsi- ja 

pakkotyö sekä epäoikeudenmukaiset työehdot, liittyvät toimittajiin ja alihankintaketjuihin. 

(Ruggie 2011; OECD 2018.) 

Sosiaalisten riskien hallinta vaatii toimittajien seurantaa ja valvontaa, joita toteutetaan 

erilaisin seurantastrategioin. Näiden avulla yritykset pystyvät varmistamaan, että toimittajat 

täyttävät niille asetetut vaatimukset. (Andersen & Rask 2003.) Auditoinnit sisältävät 

esimerkiksi tarkastuskäyntejä tehtaille sekä arviointikyselyitä (Gonzales-Padron 2016, 22–

23). Valvonta- ja monitorointikäytänteitä käytetään tukena arvioidessa toimittajan todellisia 

toimintatapoja sekä arvioidessa prosesseja ennalta määriteltyjen kriteerien perusteella 

(Klassen & Vereecke 2012).  

Vastuullisen toimitusketjun ylläpitäminen on osa laajempaa organisaation riskienhallintaa, 

jossa yhteistyö sekä luottamus toimittajien kanssa ovat keskeistä. Toimittajasuhteiden 

hallinta eli SRM (Supplier Relationship Management) auttaa yrityksiä kehittämään ja 

ylläpitämään pitkäaikaisia kumppanuuksia, jotka tukevat vastuullisuutta sekä suorituskyvyn 

paranemista toimitusketjuissa. Yritykset, jotka harjoittavat ennakoivaa toimittajasuhteiden 

hallintaa, kykenevät varmistamaan ovatko toimittajien käytänteet linjassa brändin omien 

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

 

2.3 Vastuullisuusviestintä osana yrityksen strategiaa 
 

Vastuullisuusviestinnällä on keskeinen rooli yrityksen vastuullisen brändi-identiteetin 

rakentamisessa sekä maineen luomisessa. Sillä tarkoitetaan organisaation sellaista viestintää, 
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jossa se jakaa tietoa sekä vastuullisuuteen liittyvistä velvollisuuksistaan että 

vastuullisuustoimistaan niin sidosryhmille kuin yhteiskunnalle (Bertolini, Conte, Siano & 

Marongiu 2023, 2–3). Siihen kuuluvat erilaiset yritysvastuuviestit, kuten verkkoviestintä, 

mainonta, yritysjulkaisut ja vastuullisuusraportit. (van Oorschot, Johansen, Thorup & Aspen 

2024). Viestinnän tavoitteena voi olla esimerkiksi tiedottaminen, tietoisuuden lisääminen, 

keskustelun luominen sidosryhmien kanssa tai yrityksen maineen hallinta ja parantaminen 

(Bruun & Rydenfelt 2023, 114–115).  

Tehokkaassa vastuullisuusviestinnässä tulisi tuoda esiin yrityksen sitoutuminen 

yhteiskuntavastuuseen, sen toimien vaikutukset ja motiivit sekä vastuullisuustoimien 

integrointi yrityksen liiketoimintaan. Vastuullisuudesta viestiminen lisää kuluttajien 

tietoisuutta, luottamusta sekä sitoutumista yritykseen ja sen brändiin, minkä lisäksi sillä on 

positiivinen vaikutus sidosryhmien käsitykseen yrityksestä. (Kim 2017, 1144.) Yrityksen 

näkökulmasta tarkasteltuna vastuullisuusviestintä on osa laajempaa yhteiskunnallista 

vuoropuhelua, koska brändin tulee viestiä laajasti eri sidosryhmille, ei vain asiakkaille tai 

sijoittajille (Bertolini et al. 2023).  

Nykyaikana sidosryhmien kiinnostus kohdistuu yhä enenevissä määrin yritysvastuuseen, 

mikä kannustaa yrityksiä seuraamaan uusia yhteiskunnallisia ja poliittisia kehityssuuntia 

sekä viestimään vastuullisuudestaan ennakoivasti (Al Mahameed & Abras 2025). Yritykset 

voivat näin saavuttaa kilpailuetua, kasvattaa brändipääomaa sekä vahvistaa emotionaalista 

sidettä eri sidosryhmien kanssa (Ottman 2011). Vastuullisuusviestintä vahvistaa myös 

luottamusta sidosryhmien keskuudessa, sillä se lisää yrityksen toiminnan avoimuutta ja 

läpinäkyvyyttä (Bertolini et al. 2023, 17).  Luottamus onkin yksi vastuullisen brändin 

tärkeimmistä piirteistä, koska se voi vähentää skeptisyyttä yrityksen viestintää kohtaan 

(Alwi, Ali & Nguyen 2017, 402). Kargbo, Terrence ja Palmer (2025) korostavat, että 

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

Freemanin (2010) kehittämän klassisen sidosryhmäteorian mukaan sidosryhmiin kuuluvat 

kaikki yrityksen toiminnan piirissä olevat tai sen vaikutusten alaisina olevat ryhmät ja 

yksilöt. Freemanin (2010) mukaan yritykset tarvitsevat erilaisia lähestymistapoja 

viestintäänsä ollessaan vuorovaikutuksessa useiden erilaisten sidosryhmien kanssa. Vahvat 

sidosryhmäsuhteet tukevat niin yrityksen vastuullisuuden toteutumista kuin yrityksen 

taloudellista menestystä (Kargbo et al. 2025). Morsing ja Schultz (2006) ovat kehittäneet 
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kolme strategiaa vastuullisuusviestinnän toteuttamiseen sidosryhmien kanssa, jotka ovat 

informointi-, vastaus- ja osallistumistrategia.  

Informointistrategiassa yritys pyrkii vahvistamaan positiivista kuvaa sidosryhmiensä 

silmissä yksisuuntaisen ja objektiivisen viestinnän avulla (Rasche, Morsing & Moon 2017, 

292). Kaksisuuntaisessa viestinnässä sidosryhmät puolestaan osallistuvat yrityksen 

tavoitteiden suunnitteluun ja arviointiin, jolloin vuoropuhelu yrityksen ja sidosryhmien 

välillä lisää ymmärrystä (Xiong 2024, 2). Osallistumisstrategiassa yritys on valmis 

muuttumaan ottamalla huomioon myös sidosryhmiensä näkemykset, jolloin yhteisellä 

dialogilla voidaan vaikuttaa yrityksen arvoihin sekä vastuullisuuskäytänteisiin (Colleoni 

2012).  

Vastuullisuusviestintä voi siis toteutua niin yrityksen omana toimintana kuin sidosryhmien 

välittämänä, ja sen tulee olla yhteydessä yrityksen konkreettisiin tekoihin (Dalla-Pria & 

Rodriguez-de-Dios 2022, 545). Organisaatioiden on siis esimerkiksi raportoitava 

vastuullisuudestaan ja sen eteen tehdyistä teoista arvojensa rinnalla, jotta viestintä ei jäisi 

vain puheeksi (Villagra & Lopez 2013). Johdonmukainen ja systemaattinen raportointi lisää 

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

Vastuullisuusviestintä on olennainen osa yrityksen strategista johtamista ja brändiviestintää, 

ja sen tulisikin olla kiinteä osa yrityksen ydinbrändiä (Ardiansyah & Alnoor 2024, 35). 

Viestintä sidosryhmien kanssa on keskeistä, jotta vastuullinen brändi-identiteetti ja 

strategiset tavoitteet olisivat vahvasti linjassa keskenään (Bertolini et al. 2023, 14). Sarkarin 

(2012) mukaan viestintä, joka korostaa vastuullisuutta, on usein suunniteltu ilmentämään 

sellaista brändikuvaa, jolla voidaan vaikuttaa strategisesti yrityksen imagoon. Villagra ja 

Lopez (2013) puolestaan tunnistavat kaksi keskeistä osa-aluetta puhuttaessa vastuullisuuden 

ja identiteetin viestinnästä: sitoutumisen ympäristövastuuseen sekä yhteisöpanoksen 

viestimisen sidosryhmille. 

Sidosryhmien odotusten lisäksi myös lainsäädäntö velvoittaa yrityksiä olemaan avoimempia 

yhä useammissa maissa nykyään (Wahyuni, Syamsidar, Indasari & Gita Bualemo 2024). 

Tämän vuoksi vastuullisuusraportointi on tärkeä väline, minkä avulla yritykset voivat viestiä 

toiminnastaan sekä sen edistymisestä sidosryhmille. Hyvin tehdyt ja laadukkaat 

vastuullisuusraportit tarjoavat kokonaiskuvan yrityksen kehityksestä ja sisältävät tietoa 
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yrityksen strategiasta, toiminnan tavoitteista sekä siitä millä tasolla yrityksen ympäristö- ja 

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

Tehokas ja samalla uskottava vastuullisuusviestintä vaatii systemaattisuutta, 

pitkäjänteisyyttä sekä viestinnän linjakkuutta yrityksen arvojen ja strategisten tavoitteiden 

kanssa. Yritys ja sen brändi näyttävät sitä luotettavammilta ja aidommalta, mitä 

johdonmukaisempaa viestintä sen on. Kun vastuullisuusviestintä on integroitu todelliseksi 

osaksi strategista johtamista ja identiteettiä, tukee se yrityksen mainetta, vahvistaa suhteita 

sidosryhmiin sekä rakentaa kestävää luottamusta. (Ardiansyah & Alnoor 2024.) 
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3 Tutkimuksen toteutus 
 

Tässä luvussa käydään läpi tutkimukseen valitut tutkimusmenetelmät sekä perustellaan 

niiden valinta ja sopivuus tähän tutkimukseen. Luvussa esitellään myös tutkimusaineisto ja 

sen keruu. Luvun lopussa esitellään vielä kohdeyritykset ja niitä mahdollisesti koskevat 

rajaukset. Luku luo pohjan seuraavassa luvussa käsiteltävään empiiriseen osuuteen.  

 

3.1 Tutkimusmenetelmä ja aineisto 

Tutkimus toteutetaan laadullisen sisällönanalyysin avulla. Tuomen ja Sarajärven (2018) 

mukaan laadullisen sisällönanalyysin avulla voi tiivistää laajoja aineistoja, kuten yritysten 

vastuullisuusraportteja ja hankintaperiaatteita, yleisempään vertailukelpoiseen muotoon 

ilman, että aineiston merkityssisällöt katoavat. Sisällönanalyysi voidaan toteuttaa 

aineistolähtöisesti, teorialähtöisesti tai teoriaohjaavasti.  Aineistolähtöisessä analyysissä 

teoreettiset käsitteet nousevat aineistosta, kun taas teorialähtöisessä analyysissä analyysi 

perustuu ennalta määriteltyyn teoriaan. Teoriaohjaava analyysi sijoittuu näiden väliin: 

analyysi etenee aineiston ehdoilla, mutta olemassa oleva teoria suuntaa tulkintaa sekä auttaa 

jäsentämään havaintoja tuottaen samalla uusia näkökulmia. (Tuomi & Sarajärvi 2018.) 

Tämä tutkimus toteutetaan teoriaohjaavan analyysin avulla. Tutkimuksessa hyödynnetään 

aineistoa, joka koostuu kohdeyritysten vuosina 2021–2025 julkaistuista 

vastuullisuusraporteista ja vuosikertomuksista, hankintaperiaatteista sekä verkkosivuilla 

esitetyistä linjauksista. Lisäksi tarkastellaan kohdeyritysten erilaisia vastuullisuuteen 

liittyviä kampanjoita vuosilta 2021–2025.  Näin muodostuva aineisto tarjoaa vertailevan 

pohjan sosiaalisten vastuullisuuskriteerien ja vastuullisuusviestinnän väliselle suhteelle. 

Aineisto kerättiin taulukoimalla aineistossa esiin nousseita sosiaalisen vastuun käytänteitä 

ja vastuullisuusviestinnän teemoja. Taulukointi tehtiin ensin Excelin avulla, jonka jälkeen 

valittiin sellaiset aineistot, jotka tukivat työn tarkoitusta. Löydettyjä käytänteitä ja teemoja 

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

Työhön valikoitui kaksi pohjoismaista suurta konsernia, joilla molemmilla on merkittävää 

toimintaa vaatealalla. Työhön valikoitui suomalainen Lindex Group sekä ruotsalainen H&M 

Group, jotka molemmat ovat erityisen tunnettuja nimikkobrändeistään. Tässä luvussa 

perehdytään kumpaankin yritykseen ja niiden toiminnan taustalla oleviin ideologioihin 

tarkemmin, sekä rajataan liiketoiminta-alueet, joihin tämä tutkimus keskittyy.  

Lindex Group on suomalainen kansainvälistynyt vähittäiskaupan konserni, jonka juuret 

ulottuvat aina 1850-luvulle asti. Lindex Groupin toiminnan laajuutta kuvastaa hyvin se, että 

konsernin liikevaihto vuonna 2024 oli yli 940 miljoonaa euroa ja työntekijöitä oli yli viisi 

tuhatta 17 eri maassa. Työntekijöistä 29 % työskenteli Stockmann-divisioonassa ja 69 % 

Lindex-divisioonassa (Lindex Group 2025a), joka on tämän työn kannalta keskeisempi 

divisioona, sillä sen toiminta painottuu vahvasti vaatealalle. Konsernin työntekijöistä kaksi 

kolmasosaa työskentelee Suomessa ja Ruotsissa (Lindex Group 2025a), mikä korostaa 

konsernin vahvaa asemaa pohjoismaisena työnantajana. 

Lindex Groupin mukaan sen toimintaperiaatteet perustuvat pitkälti eettisyyteen ja 

kestävyyteen. Lindex Groupin kotisivuilla (2025b) kerrotaan konsernin pyrkivän 

”pitkäjänteisesti kannattavaan liiketoimintaan toimimalla eettisesti ja vastuullisesti 

ihmisiin, talouteen, yhteiskuntaan ja ympäristöön liittyvissä asioissa”. Konserni kertoo 

hyödyntävänsä code of conduct -toimintaperiaatteita ja konsernin mukaan ne määrittävät 

niin työntekijöiden kuin johdon toimintatavat, minkä lisäksi konserni edellyttää 

tavaratoimittajiltaan ja muilta yhteistyökumppaneilta näiden toimintaperiaatteiden 

noudattamista (Lindex Group 2025b). 

Tässä työssä keskitytään Lindex-divisioonaan liittyviin sosiaalisen vastuullisuuden 

piirteisiin. Lindex on perustettu vuonna 1954 Alingåsissa Ruotsissa ja on nykyään yksi 

Euroopan johtavista muotialan yrityksistä, jolla on yli 440 liikettä 17 eri maassa. Lindexin 

toiminnasta on tullut kansainvälistä verkkokauppatoiminnan kautta, mikä toimii jo 34 

maassa, minkä lisäksi Lindexin tuotteita myydään 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 

kestävyyslupaukseen kuuluu naisten inspiroiminen ja voimaannuttaminen kaikkialla, mitä 

brändi pyrkii edistämään omalla toiminnallaan niin asiakkaiden, henkilöstön kuin 

yhteistyökumppaneiden kautta. Liiketoiminnassa ja viestinnässä korostuu myös 

inklusiivisuus ja vaatteet on suunniteltu monenlaisille naisille. Yrityksen 

kestävyyslupauksessa tuodaan esille maapallon kunnioittaminen sekä ihmisoikeuksien 

turvaaminen, mitkä kantautuvat koko arvoketjun läpi. (Lindex Group 2025c.) 

H&M Group on ruotsalainen kansainvälisesti toimiva muoti ja muotoilualan konserni, jolla 

on yli 4000 myymälää yli 79 maassa, jonka lisäksi sen verkkokauppa toimii 60 maassa. 

Vuonna 2024 H&M Groupilla oli yhteensä 140 000 työntekijää maailmanlaajuisesti (H&M 

Group 2025a). H&M Groupiin kuuluu lukuisia brändejä, kuten H&M, COS, Weekday, & 

Other Stories, ARKET, Singular Society ja Sellpy, jotka tarjoavat laajan valikoiman vaatteita, 

asusteita, jalkineita, kosmetiikkaa, kodintuotteita sekä muita tuotteita. (H&M Group 2025b.) 

H&M Group korostaa, että asiakkaat ohjaavat sen toimintaa vahvasti, ja että konserni pyrkii 

reagoimaan jatkuvasti asiakkaidensa muuttuviin tarpeisiin ja mieltymyksiin. Konserni 

kertoo, että sillä on pitkä historia aktiivisena kestävän kehityksen edistäjänä, ja että se on 

hyvin olennainen osa H&M Groupin toimintaa. Konkreettisesti tämä tarkoittaa, että jokainen 

arvoketjun osa ja konsernitason toimi pyrkii kasvattamaan liiketoimintaa ekologisesti 

kestävästi. (H&M Group 2025b.) 

H&M Groupin arvoviestinnässä korostuu inklusiivisuus ja yksilöllisyyden arvostaminen. 

Konsernin nettisivuilla kerrotaan, että tiimit auttavat sitä myös ymmärtämään asiakkaitaan 

paremmin, jolloin asiakkaiden tarpeisiin vastaaminen helpottuu. (H&M Group 2025b.)  

H&M Group kertoo pyrkivänsä aktiivisesti kehittämään osallisuuttaan ja monimuotisuuttaan 

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

Tässä työssä tarkastellaan H&M Groupin toimintaa niin konsernin tasolla ja brändeistä 

tuodaan erityisesti konsernin nimikkobrändin H&M:n sosiaaliseen vastuuseen liittyviä 

asioita. H&M pyrkii tekemään muodista kaikkien saatavilla olevaa liiketoimintaideansa 

avulla, jonka mukaan brändi tarjoaa muotia ja laatua parhaaseen hintaan kestävästi. (H&M 

Group 2025d.)   
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4 Tutkimuksen tulokset 
 

Tässä osiossa tarkastellaan aineistosta löydettyjä seikkoja sekä niistä tehdyn analyysin 

tuloksia, sosiaalisen vastuun käytänteisiin sekä vastuullisuusviestintään liittyen. Osion 

tavoitteena on luoda empiirinen pohja, jonka avulla seuraavassa luvussa voidaan vastata 

tutkimuskysymyksiin ja pohtia tutkimuksen tuloksia. Osion ensimmäisessä alaluvussa 

käydään läpi, millaisia sosiaalisen vastuun käytänteitä kohdeyrityksillä on erityisesti 

hankinnoissaan. Toisessa alaluvussa käydään taas läpi kohdeyritysten 

vastuullisuusviestintää yleisellä tasolla ja tarkastellaan, millaisesta vastuullisuudesta yritys 

viestii milläkin tavoin, jotta saadaan kokonaiskuva sosiaalisen vastuun roolista 

vastuullisuusviestinnässä. 

 

4.1 Yritysten sosiaalisen vastuullisuuden toimet hankinnoissa 

 
Lindex Group 

Lindex Groupin sosiaalisen vastuun perusta rakentuu koko konsernia ohjaavalle 

vastuullisuusstrategialle, jonka keskeisiä teemoja ovat ilmasto, kiertotalous ja ihmisoikeudet 

(Lindex Group 2024a, 13). Konsernin Human Rights Policy -linjaus ohjaa päätöksentekoa 

koko arvoketjussa. Linjaus määrittelee ihmisoikeuksien kunnioittamiseen konsernin 

keskeiseksi toimintaperiaatteeksi sekä velvoittaa yhtiötä pyrkimään haitallisten vaikutusten 

välttämiseen, ehkäisyyn ja lieventämiseen käytännössä hankinnan kaikissa vaiheissa. 

Linjaus on myös yhdenmukainen kansainvälisten viitekehysten, kuten YK:n yrityksiä ja 

ihmisoikeuksia koskevien ohjaavien periaatteiden, ILO:n ydinsopimusten sekä 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 sekä 

potentiaaliset ihmisoikeusriskit, puuttumaan niihin suhteessa haitan vakavuuteen ja 

vaikutussuhteeseen sekä raportoimaan toimenpiteistä avoimesti. Huolellisuusvelvoite -

lähestymistapa ulottuu konsernin toimitusketjujen kaikkiin tasoihin, mukaan lukien raaka-
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aineiden tuotannon, joka on tunnistettu riskialttiiksi erityisesti pakkotyön ja työperäisen 

hyväksikäytön osalta. (Lindex Group 2024c, 3–5.) 

Konserni edellyttää kaikilta liikekumppaneiltaan sitoutumista Supplier Code of Conductiin 

tai vastaaviin eettisiin periaatteisiin. Toimittajasuhteissa yleisesti korostuu läpinäkyvyys 

sekä korjaavien toimenpiteiden velvoittavuus: mikäli toimittaja ei tee tarvittavaa edistystä 

tai osoita yhteistyöhalua puutteiden korjaamiseksi, sopimus voidaan päättää. (Lindex Group 

2024c, 6–7.) 

Lindex-divisioonalla ei ole omia tuotantolaitoksia, vaan se hankkii tuotteensa ulkopuolisilta 

valmistajilta. Lindex Groupin (2024a, 15) vuosiraportissa kerrotaan, että Lindexillä on 

toimitusketjuja useissa maissa ja yli 440 myymälää 17 eri maassa. Tämä vahvistaa käsitystä 

toimitusketjujen globaaliudesta ja monimutkaisuudesta sekä korostaa vastuullisen 

hankinnan merkitystä. Toimintaa ohjataankin laajalla supplier tier -järjestelmällä, 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 siirtymäänsä kohti kestävimpiä 

materiaaleja, kun se saavutti tilanteen, jossa 88 % tuotteista oli valmistettu kierrätetyistä tai 

kestävimmistä materiaaleista. Lindexin tavoitteena on saavuttaa 100 % osuus vuoteen 2026 

mennessä. (Lindex Group 2024a, 13.) Materiaalivalikoiman kehittäminen ja jäljitettävyys 

on keskeinen teema Lindexin hankinnoissa ja suoraan kytköksissä sosiaaliseen vastuuseen, 

sillä raaka-aineisiin liittyy usein työoikeudellisia riskejä, kuten pakko- tai lapsityövoiman 

käyttö. Yritys on sitoutunut siihen, että kaikki käytetty puuvilla on jäljitettävissä vuoteen 

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

Keskeinen osa Lindexin sosiaalisen vastuun toteuttamista hankinnoissa on auditointi- ja 

arviointijärjestelmä. Ennen toimittajasuhteen aloittamista Lindexin kaikkien toimittajien 

tulee suorittaa Zero Tolerance -arviointi, jonka tavoitteena on varmistaa, ettei toimittajalla 

esiinny pakkotyötä, lapsityötä tai muita kriittisiä ihmisoikeusloukkauksia. Lisäksi 

toimittajien on rekisteröidyttävä SEDEX-järjestelmään kuuden kuukauden kuluessa 

yhteistyön alkamisesta sekä suoritettava säännöllisiä SMETA-auditointeja, joiden tulokset 
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vaikuttavat business scorecard-mallilla seurattavaan toimittajien kokonaisarviointiin. 

(Lindex Group 2024c, 6.) 

Lindexillä on toimintamallit mahdollisten ihmisoikeusloukkausten varalle. Forced Labour 

Action Plan määrittelee seitsemänvaiheisen prosessin pakkotyötä koskevien väitteiden 

käsittelyyn, johon kuuluu esimerkiksi toimijoiden, kansalaisjärjestöjen ja viranomaisten 

kuuleminen sekä tarvittaessa toimittajasuhteen keskeyttäminen (Lindex Group 2021a, 1–2). 

Child Labour Action Plan noudattaa samankaltaista prosessia, joka edellyttää 

toimittajamaissa muun muassa lapsen koulunkäynnin varmistamisen sekä palkkojen 

maksamisen maassa määritettyyn lailliseen työikään saakka (Lindex Group 2021b, 1).  

Mahdolliset väärinkäytökset voidaan raportoida konsernin Speak Up -kanavan kautta, joka 

on avoin niin työntekijöille, toimittajille kuin muille sidosryhmille. Kanavalla on 

mahdollista tehdä ilmoituksia myös anonyymisti, mikä madaltaa kynnystä tehdä ilmoitus. 

(Lindex Group 2024c, 7.) 

Konsernin vuosiraportissa (2024, 8–9) tuodaan esiin toimitusketjujen digitalisointi, kuten 

RFID-teknologian käyttöönotto myymälöissä ja logistiikkaverkostossa, mikä tukee 

jäljitettävyyden ja vastuullisen hankinnan edistämistä ja parantamista. (Lindex Group 2024a, 

7).  

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

Sosiaaliset vastuullisuuskäytänteet 

Kriteerit Yhteistyö Seuranta ja valvonta 

Human Rights Policy 

Human Rights due diligence 

Supplier Code of Conduct 

Zero Tolerance-arviointi 

SEDEX-järjestelmä 

Forced Labour Action Plan 

Child Labour Action Plan 

Supplier tier -järjestelmä 

SMETA-auditoinnit 

Scorecard-malli 

Speak Up -kanava 
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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 liikekumppaneita 

koskevan Code of Ethics -ohjeistuksen varaan. Human Rights Policy korostaa konsernin 

sitoutumista kansainvälisesti tunnustettuihin ihmisoikeuksiin koko arvoketjussa sekä kuvaa 

konsernin human rights due diligence eli ihmisoikeuksia koskevan huolellisuusvelvoitteen -

prosesseja, joiden avulla voidaan tunnistaa ja priorisoida keskeisiä ihmisoikeusriskejä, kuten 

elämiseen riittämättömät palkat, pakkotyö ja syrjintä toimitusketjuissa. (H&M Group 2025e, 

1–3.) 

Business Partner Sustainability Commitment edellyttää toimittajilta läpinäkyvyyttä 

tuotantopaikoista, tehokkaista huolellisuusvelvoite -järjestelmiä, valitusmekanismeja sekä 

ILO:n ja YK:n normistoon perustuvia työoikeus- ja ympäristö standardeja (H&M Group 

2022a, 1–2). Code of Ethics kieltää korruption ja lahjonnan sekä velvoittaa 

yhteistyökumppaneita noudattamaan konsernin eettisiä periaatteita (H&M Group 2024a, 

105). 

H&M brändi ei omista tehtaita, vaan toimii yli 570 tier 1 -valmistajan kanssa, jotka 

työllistävät yli 1,4 miljoonaa työntekijää. Tästä syystä sosiaalinen vastuu toteutuu ennen 

kaikkea toimittajavaatimusten, ostokäytäntöjen ja yhteistyöohjelmien kautta hankinnoissa, 

eikä suoraan työnantajaroolin kautta. (H&M Group 2025f.)  

Toimittajien vastuullisuuden eteen tekemää työtä arvioidaan sekä tuetaan Sustainable Impact 

Partnership Programme (SIPP) -ohjelman avulla, jossa yhdistyy auditoinnit, itsearvioinnit, 

Higg-materiaaleihin perustuvat kolmannen osapuolen verifioinnit, valitusmekanismit sekä 

toimittajien kapasiteetin kehittäminen. Ohjelma kattaa kaikki H&M brändin tier 1 -

toimittajat sekä suuren osan tier 2 -verkostosta. (H&M Group 2025g.) 

Palkkojen osalta H&M määrittelee oikeudenmukaisen palkan elämiseen riittäväksi palkaksi 

(living wage), jolla työntekijä voi kattaa perustarpeet normaalin työajan puitteissa. Koska 

H&M ei suoraan itse maksa ompelijoiden palkkoja, se pyrkii vaikuttamaan palkkatasoon 

ostokäytäntöjen, toimittajavaatimusten, palkanhallintajärjestelmien sekä työntekijöiden 

neuvotteluvoiman vahvistamisen kautta. Lisäksi yhtiö tekee yhteistyötä eri sidosryhmien 
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kanssa, kuten ACT on Living Wages -aloitteen kautta, edistääkseen 

työehtosopimusneuvotteluja ja vastuullisia ostokäytänteitä toimialalla. (H&M Group 

2025h.)  

Vuoden 2024 vuosikertomuksessa tulee esille ”fair and equal” -tavoitteiden edistyminen, 

joihin kuuluu työolojen parantaminen, naisten aseman edistäminen sekä päästöjen 

vähentäminen toimitusketjussa (H&M Group 2024, 54–60).  

Työoloja koskeva linjaus painottaa ”decent work” -periaatetta, joka korostaa turvallista, 

terveellistä sekä syrjimätöntä työpaikkaa, jossa on mahdollisuus järjestäytymiseen. 

Työolojen parantamista tukevat muun muassa tuotantomaiden tehtaisiin sekä kansainvälisiin 

ohjelmiin, kuten ”Accord on Fire and Building Safety”, kohdistuvat koulutus- ja 

arviointitoimet. (H&M Group 2025f.) 

Sukupuolten tasa-arvo on keskeinen teema, sillä valtaosa toimitusketjun työntekijöistä on 

naisia. H&M pyrkii edistämään tasa-arvoa neljällä osa-alueella: terveys ja turvallisuus, 

urakehitys, palkat sekä edustus. Toimia näiden eteen toteutetaan kolmella tasolla: 

työntekijätasolla, tehtaan johtamisjärjestelmissä sekä rakenteellisessa muutoksessa 

toimialalla. Konkreettisia toimia ovat esimerkiksi GBVH-ohjeistus ja koulutus, jossa 

keskitytään sukupuoleen perustuvan väkivallan ja häirinnän ehkäisyyn yhteistyössä 

tehtaiden, ammattiliittojen sekä kansainvälisten organisaatioiden kanssa. (H&M Group 

2025i.)  

H&M:n community engagement -työ täydentää hankintoihin liittyvää sosiaalista vastuuta. 

Yhtiö pyrkii ”antamaan takaisin” yhteisöille tukemalla erityisesti haavoittuvassa asemassa 

olevia ryhmiä, kuten pakolaisia, lapsia sekä ilmastoriskeille alttiita yhteisöjä. Toimia 

toteutetaan lahjoitusten, kumppanuuksien sekä henkilöstön vapaaehtoistyön avulla. (H&M 

Group 2025j.) Yhteisöllinen työ linkittyy myös inkluusiota ja yhdenvertaisuutta koskeviin 

tavoitteisiin H&M:n omissa toiminnoissa ja brändien kautta (H&M Group 2025k).  
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Taulukko 3. H&M Groupin ja H&M-brändin sosiaalisen vastuun käytänteet 

Sosiaaliset vastuullisuuskäytänteet 

Kriteerit Yhteistyö Seuranta ja valvonta 

Human Rights Policy 

Business Partner 

Sustainability Commitment 

Code of Ethics 

 

Sustainable Impact 

Partnership Programme 

ACT of living wage-aloite 

GBVH-ohjeistus ja 

koulutus 

Community engagement -

työ 

Auditoinnit ja Higg-

materiaaleihin perustuvat 

kolmannen osapuolen 

verifioinnit 

 

4.2 Yritysten vastuullisuusviestintä 

 

Lindex Group / Lindex 

Lindexin viestinnässä voi havaita toistuvaa visuaalista ja sisällöllistä painostusta naisten 

arkeen, hyvinvointiin sekä kokemuksiin. Vuoden 2021 alusvaatekampanja ”Lindex 

celebrates women’s difference” rakentuu erilaisten kehojen näkyvyydelle sekä positiiviselle 

naiskuvastolle, ja kampanja kytkeytyy yrityksen ydinarvoihin: naisten voimaannuttamiseen 

ja sukupolvien väliseen vastuuseen (Lindex 2021a). Kampanjamateriaali hyödyntää 

dokumentaarista kuvastoa sekä henkilökohtaisia tarinoita, jotka luovat brändille pehmeän ja 

empaattisen profiilin.  

Samansuuntainen ilmaisu on havaittavissa myös vuoden 2022 ”Support your Sisters” -

kampanjassa, joka on toteutettu yhteistyössä rintasyöpäsäätiöiden kanssa. Kampanjan 

viestintä sisältää paitsi tietoisuutta lisääviä elementtejä myös kuluttajille näkyvän 

lahjoitusmekanismin rintaliivimyynnistä. (Lindex 2022.) Kampanjan materiaalit perustuvat 

aitojen rintasyöpäpotilaiden kokemuksiin, mikä vahvistaa kampanjan henkilökohtaista ja 

yhteisöllistä 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 liittyvät kokonaisuudessaan naisten asemaan, ilmastoon sekä 

ihmisoikeuksiin, ja verkkosivuilla nämä esitetään selkeästi strukturoituina osa-alueina 

yrityksen strategiaa kuvastavissa teksteissä. (Lindex 2021b.) Viestintä on erottuvaa siinä, 

että se rakentaa yrityksen identiteettiä niin arvojen kuin pitkän aikavälin tavoitteiden kautta 

ennemmin kuin yksittäisten tuotteiden ominaisuuksien varaan. 

Yrityksen nettisivuilla esitellyllä ”We Women by Lindex” -hankkeella yritys puolustaa 

sukupuolten välistä tasa-arvoa, luo työpaikkoja, jotka ovat avoimia kaikille yrityksen 

maailmanlaajuisessa toimitusketjussa sekä tarjoaa jokaiselle sukupuolesta riippumatta 

yhtäläiset kehittymismahdollisuudet. Hanke on aloitettu jo vuonna 2017 yhteistyössä GIZ:n 

kanssa ja vuoteen 2021 mennessä se oli tavoittanut jo yli 70 tuhatta naista Lindexin 

toimitusketjuissa Bangladeshissa, Intiassa ja Myanmarissa. (Lindex 2021c.) Myöhemmin 

vuosien 2024–2025 vastuullisuusviestinnässä hanketta on kehystetty yhä selvemmin osaksi 

hankintojen sosiaalista vastuuta. Viestinnässä korostetaan toimittajien johtamiskäytäntöihin 

vaikuttamista, tasa-arvokoulutusta ja ihmisoikeuksia koskevan huolellisuusvelvoitteen -

prosesseja osana hankintaketjun hallintaa. (Lindex Group 2024d; Lindex Group 2025d.) 

Lindexin vastuullisuusviestintä rakentaa narratiivin yrityksestä aktiivisena toimijana, joka 

pyrkii muokkaamaan toimitusketjun sosiaalisia rakenteita sisältäpäin, mutta samalla rajaa 

näkyvistä hankintoihin liittyviä jännitteitä ja ristiriitoja.  

Vuodesta 2021 lähtien Lindex on tuonut esille myös kiertotalousalotteita, kuten vaatteiden 

kierrätyspisteet kaikissa myymälöissä sekä erilaisia second hand -pilotteja, joissa käytettyjä 

lastenvaatteita myydään uudelleen valikoiduissa liikkeissä. (Lindex 2021d). Näiden 

aloitteiden viestintä on informatiivista ja ratkaisukeskeistä: kuluttajille kerrotaan, millä 

tavoin tekstiilituotteiden elinkaarta voi pidentää sekä mitä hyötyä siitä on. Vuoden 2022 

”Denim and Into Nature” -kampanja täydentää kokonaisuutta esittelemällä denim-malliston 

luonnonläheisessä kontekstissa sekä tuomalla esiin yrityksen materiaalivalintoihin liittyviä 

tavoitteita (Evie & Co 2023). Myöhemmin vuonna 2024 julkaistu ”Underwear for Life” -

brändikonsepti jatkaa Lindexin tapaa kuvata arkea ja tuotteiden pitkäikäisyyttä visuaalisella 

otteella, joka yhdistää henkilökohtaiset kokemukset käytännöllisyyteen (Lindex 2024). Näin 

sosiaalinen vastuu kietoutuu osaksi sekä tuotesuunnittelua, että vastuullisuusviestinnän 

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

 

 

H&M Group / H&M 

H&M:n viestintä hyödyntää visuaalisia ja narratiivisia elementtejä, joiden avulla 

vastuullisuus liitetään osaksi tulevaisuuden muotinäkymiä, nuorten toimijuutta sekä 
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globaaleja muutosvoimia. Vuoden 2021 näkyvimpiin kampanjoihin kuului näyttelijä Maisie 

Williamsin nimittäminen yrityksen globaaliksi vastuullisuuslähettilääksi. Kampanjaoli 

suunnattu erityisesti nuorille, ja Williams esiintyi sosiaalisen median sisällöissä sekä 

virtuaalisissa ympäristöissä viestien muodin muutoksesta ja kuluttajien 

vaikutusmahdollisuuksista. (Okwodu 2021.) Vastuullisuutta esitetään elämäntapavalintana 

ja yhteisöllisenä toimintana, ei pelkästään materiaalikeskeisenä ratkaisuna. 

Vuoden 2021 ”Circular Design Story” -mallisto sekä ”Agraloop Biofiber” -innovaatiota 

koskeva viestintä korostavat kierrätettyjen ja biopohjaisten materiaalien käyttöä sekä 

teknologista edistystä osana vastuullista muotia (H&M 2021b; 2021c). Näissä kampanjoissa 

voi havaita korostunutta teknologisen edistyksen retoriikkaa, sillä vastuullisuus kehystyy 

innovaatioiden ja tulevaisuusratkaisujen kautta, mikä vahvistaa narratiivia yrityksestä 

muotialan edelläkävijänä.   

“Garment Collecting” -ohjelmassa kuluttajia kannustetaan tuomaan käytettyjä vaatteita 

myymälöihin. Viestinnässä painotetaan osallistumisen helppoutta, yhteisöllistä vaikutusta 

sekä jokaisen yksilön roolia kiertotalouden rakentamisessa muotialalla. (H&M 2023.) 

Vuonna 2024 sosiaalisessa mediassa syntyi laajempi keskustelu, jossa käyttäjät jakoivat 

omia kokemuksiaan alennuskuponkien keräämisestä, mikä lisäsi ohjelman ympärille 

yhteisöllistä ulottuvuutta ja teki vastuullisuudesta osan kuluttajien arjen käytäntöä. Samalla 

tämä viestintä siirtää osan vastuusta kuluttajille, mikä on mielenkiintoinen havainto 

vastuullisuusviestinnässä.  

Vuonna 2022 julkaistu ”Cherish Waste” -kampanja keskittyy materiaalien 

uudelleenkäyttöön ja kiertotalouteen, ja jäte esitetään osana estetiikkaa (H&M 2022). 

Vuonna 2025 julkaistu yhteistyöprojekti Stella McCartneyn kanssa nojaa suunnittelijan 

pitkään jatkuneeseen profiiliin eettisen muodin puolestapuhujana ja kampanjan viestintä 

rakentuu muotialan arvojohtajuuden ympärille (H&M Group 2025l). 

Viime vuosina hankintojen sosiaalinen vastuu on näkynyt vastuullisuusviestinnässä etenkin 

raportoinnin ja globaalien sopimusjärjestelyjen kautta. Vuoden 2024 vuosi ja kestävyys 

raportti kehystää sosiaalisen vastuu osaksi hankintastrategiaa, jossa ihmisoikeuksia koskeva 

huolellisuusvelvoite, toimittajasopimukset ja kansainväliset työelämän normit muodostavat 

keskeisen viestinnällisen rungon. (H&M Group 2024; 2025m.) Vastuullisuusviestintä 

rakentaa yrityksestä kuvaa järjestelmätason toimijana, joka hallitsee laajoja toimitusketjuja 
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standardien ja mittareiden avulla, mutta samalla etäännyttää sosiaalisen vastuun yksittäisten 

työntekijöiden kokemuksista. 

 

Taulukko 5. H&M -aineistosta esiin nousseet vastuullisuusviestinnän teemat 
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5 Johtopäätökset 

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, millä tavoin sosiaalinen vastuu näkyy pohjoismaisten 

vaatealan yritysten vastuullisuusviestinnässä. Tässä osiossa kytketään tutkimuksen tulokset 

teoriaan ja vastataan tutkimuskysymyksiin. Luvussa on tarkoitus tuoda esille tutkimuksen 

keskeisimmät löydökset sekä pohtia tutkimuksen luotettavuutta, merkittävyyttä sekä pohtia 

tutkimuksen ulkopuolelle jääviä seikkoja, joista olisi mahdollista tehdä jatkotutkimusta.  

Luvussa vastataan ensin alatutkimuskysymyksiin, joiden avulla pystytään lopuksi 

vastaamaan päätutkimuskysymykseen. Ensimmäinen alatutkimuskysymys oli: 

Millaista yritysten vastuullisuusviestintä on? 

Aineistosta tehtyjen havaintojen perusteella kohdeyritysten vastuullisuusviestintä on 

monikanavaista, strategisesti integroitua ja yhteydessä vahvasti yritysten brändi-

identiteettiin, minkä lisäksi se yhdistää sekä informatiivisia että emotionaalisesti vetoavia 

elementtejä. Sekä H&M että Lindex viestivät rinnakkain sekä virallisissa kanavissa, kuten 

vastuullisuusraporteissa ja verkkosivuilla, että markkinointiviestinnässä, kampanjoissa ja 

sosiaalisessa mediassa. vastuullisuus näyttäytyy kokonaisvaltaisena osana yritysstrategiaa 

eikä vain irrallisina tekoina. Tämä tukee teorian näkemystä siitä, että vastuullisuusviestintä 

ei ole vain irrallinen toiminta, vaan olennainen osa yrityksen strategista johtamista ja 

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

Yritysten viestinnässä on havaittavissa Morsingon ja Schiltzin (2006) esittämiä osallistuvan 

strategian sekä informaatiostrategian elementtejä. Informaatiostrategian hyödyntäminen 

näkyy erityisesti verkkosivuilla ja vastuullisuusraporteissa, joissa yritykset esittävät 

tavoitteitaan, toimintaperiaatteitaan sekä kehitystään lineaarisesti ja selkeästi. Osallistuvan 

strategian muotoja näkyy puolestaan sosiaalisen median sisällöissä sekä kampajoissa, joiden 

avulla kohdeyritykset pyrkivät luomaan dialogia ja rakentamaan yhteistä 

vastuullisuusidentiteettiä kuluttajien kanssa. Tämä kaksisuuntaisuuden tavoittelu näkyy 

konkreettisesti esimerkiksi H&M:n yhteistyössä näyttelijä Maisie Williamsin kanssa, jossa 

viestinnän sävyssä korostuu erityisesti yhteisöllisyys sekä nuorten kuluttajien rooli muodin 

muutoksessa kestävämmäksi (Okwodu 2021). 
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Viestinnän sisällölliset painotukset kuitenkin vaihtelevat selvästi yritysten välillä. Lindexin 

kampanjaviestinnässä vastuullisuudetta käsitellään usein ihmislähtöisten teemojen kautta. 

Kampanjat, kuten ”Lindex celebrates women’s differences” ja ”Support your Siteters”, 

keskittyvät vahvasti naisten kokemuksiin, terveyteen sekä kehojen moninaisuuteen (Lindex 

2021a; Lindex 2022), mikä luo Lindexistä brändinä arvopohjaisen ja empaattisen kuvan. 

Narratiivinen viestinä, jota edellä kuvattu viestintä on, vastaa myös teoriassa esitettyä 

ajatusta, jonka mukaan vastuullisuusviestinnän uskottavuutta lisää se, että viestintä 

pohjautuu yrityksen keskeisiin arvolupauksiin ja identiteettiin (Villagra & Lopez; Alwi et al. 

2017). Lindex hyödyntää myös visuaalisia ja emotionaalisesti vetoavia keinoja 

kampanjoissaan, joiden avulla se rakentaa brändiään naisten arkea ja hyvinvointia tukevana 

toimijana. Tämä vastaa vastuullisuusviestinnän teoreettisia tavoitteita tiedon jakamisesta, 

luottamuksen rakentamisesta ja sidosryhmien sitouttamisesta (Km 2017; Bruun & Rydenfelt 

2023).   

H&M:n viestintä painottuu puolestaan teknologisiin ratkaisuihin, innovaatioihin sekä 

kiertotalouteen. Kampanjat kuten ”Circular Design Story” ja ”Cherish Waste”, esittävät 

vastuullisuuden materiaalikeskeisenä edistyksenä ja muotialan tulevaisuuden ratkaisuna 

(H&M 2021b; H&M 2021c; H&M 2022). Viestintä rakentaa H&M:n brändistä 

innovatiivista sekä tulevaisuuteen suuntautunutta kuvaa, mikä vastaa teorian näkemystä 

siitä, että yritykset voivat käyttää vastuullisuusviestintää strategisena kilpailuetuna (Ottman 

2011; Kim 2017).  

Yritykset hyödyntävät myös kuluttajien osallistamista tavoittelevaa viestintää erilaisissa 

kiertotaloutta tukevissa palveluissa. H&M:n ”Grament Collecting” -ohjelman markkinointi 

korostaa kuluttajien roolia yhteisessä muutoksessa sekä madaltaa kynnystä osallistua 

erilaisten kannustimien avulla, kuten alennuskupongeilla (H&M 2023). Lindex on myös 

lisännyt kuluttajien osallistumista tavoittelevaa viestintää vaate kierrätyspisteiden sekä 

erilaisten second hand -pilottien myötä (Lindex 2021d). Freemanin (2010) ja Celleonin 

(2012) mukaan osallistumiseen perustuvat viestintätavat vahvistavat sidosryhmien 

kokemusta osallisuudesta ja voivat parantaa yrityksen autenttisuutta. 

Viestinnän muodot kertovat myös vastuullisuusviestinnän luonteesta pitkäjänteisenä ja 

johdonmukaisena prosessina, joka on linjassa yritysten konkreettisten vastuullisuustoimien 

kanssa. Molemmat yritykset hyödyntävät visuaalisia kampanjoita, videomateriaaleja, 

verkkosivujen tarkkaan harkittuja kokonaisuuksia, vaikuttajayhteistyötä sekä jatkuvaa 



 31 

raportointia. Tämä heijastaa teoriassa esille nousutta ajatusta siitä, että vastuullisuusviestintä 

on sekä narratiivista että faktapohjaista, ja se rakentuu useista toisiaan täydentävistä 

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

Kokonaisuutena yritysten vastuullisuusviestintä näyttäytyy strategisesti johdonmukaisena 

sekä yritysidentiteettiin vahvasti kytkeytyvänä, ja tätä toteutetaan kampanjoiden 

raportoinnin ja kuluttajia aktivoivien palvelujen avulla. Viestinnässä raportoidaan kuitenkin 

melko vähän sosiaalisen vastuun kannalta kriittisistä kysymyksistä tuotantoketjuissa. 

Kampanjoissa korostetaan usein narratiiveja: Lindex rakentaa vastuullisuuskuvaansa 

erityisesti ihmisläheisten ja emotionaalisen teemojen avulla, kun taas H&M:n 

vastuullisuusprofiili rakentuu innovaatioiden, kiertotalouden sekä globaalien 

vaikuttajahankkeiden varaan. Molempien yrityksen vastuullisuusviestintä vastaa kuitenkin 

hyvin teoriassa esitettyihin teemoihin vastuullisuusviestinnästä: se on suunnitelmallista, 

arvoihin perustuva sekä pyrkii sekä informoimaan että osallistamaan sidosryhmiä.  

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 sekä vahvasti kansainvälisiin 

standardeihin pohjautuvia. Yritysten käytänteet heijastavat myös teorian käsitystä siitä, että 

hankintatoimi on yksi keskeisimmistä yritysvastuun toteutumispaikoista, sillä merkittävä 

osa vaatealan sosiaalisista riskeistä syntyy juuri toimitusketjun varhaisessa vaiheessa 

(Hallikas et al. 2016; Lintukangas et al. 2022). Sosiaalisen vastuullisuuden näkökulmasta 

keskeistä on varmistaa ihmisoikeuksien toteutuminen, kohtuulliset palkat, turvalliset työolot 

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

Aineistosta tehdyt havainnot myös tukevat Gualandarisin et al (2014) ja Marshallin et al 

(2019) ajatuksia sosiaalisen vastuun käytänteiden kaksijakoisuudesta sisäisiin ja ulkoisiin 

käytänteisiin. Sisäiset käytänteet sisältävät yrityksen omat politiikat sekä hallinta 

järjestelmät, joiden avulla se ohjaa vastuullista hankintaa. Ulkoiset käytänteet kohdistuvat 

puolestaan toimittajiin sekä muihin arvoketjun toimijoihin, ja niiden tarkoituksena on 

varmistaa vastuullisuus toimittajavalinnoissa, auditoinneissa sekä yhteistyöohjelmissa. 

Lindexin ja H&M:n sosiaaliset vastuullisuuskäytänteet heijastavat selkeästi tätä rakennetta. 
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Lindexin hankintatoimen sosiaalinen vastuu rakentuu konsernin laajan Human Rights Policy 

-linjauksen varaan, joka ohjaa toimintaa koko arvoketjussa. Politiikka velvoittaa yritystä 

sekä sen sidosryhmiä noudattamaan YK:n, ILO:n ja OECD:n kansainvälisiä 

ihmisoikeusnormistoja sekä toteuttamaan kattavaa ihmisoikeuksiin liittyvän 

huolellisuusvelvoitteen -prosessia toimittajaketjun eri tasoissa (Lindex Group 2024b, 1–3). 

Huolellisuusvelvoite -prosessi sisältää toteutuneiden ja mahdollisten riskien tunnistamisen, 

haittojen ehkäisyn ja lieventämisen sekä avoimen raportoinnin, mikä on linjassa Yangin et 

al (2024) näkemyksen kanssa, joka korostaa riskiperusteisen valvonnan merkitystä 

erityisesti kehittyvissä maissa. 

Sekä Lindex että H&M toteuttavat hankintatoimensa sosiaalista vastuuta laajojen 

toimittajavaatimusten, auditointien ja riskiperusteisen valvonnan avulla, mikä tukee 

Hollowayn (2025) näkemystä siitä, että ulkoiset sosiaalisen vastuun käytänteet rakentuvat 

erityisesti standardien, auditointien sekä code of conduct -vaatimusten varaan. Molemmat 

yritykset edellyttävät toimittajiltaan sitoutumista ihmisoikeuksia, työoloja sekä 

syrjimättömyyttä koskeviin periaatteisiin sekä kieltävät lapsi- ja pakkotyön koko 

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

Yritysten välillä on kuitenkin havaittavissa eroja painotuksissa sekä toimintatapojen 

laajuudessa. Lindexin sosiaalisen vastuun käytänteet korostuvat erityisesti tiukkoina 

vähimmäisvaatimuksina ja ennaltaehkäisevinä kontrollimekanismeina, kuten Zero 

Tolerance -arviointeina, SMETA-auditointeina sekä erillisinä toimintasuunnitelmina 

pakkotyön ja lapsityövoiman varalle (Lindex Group 2024c). Lindexin lähestymistapa 

näyttäytyy aineiston perusteella selkeästi sääntöpohjaisena ja compliance-keskeisenä, jossa 

vastuullisuuden toteutuminen sidotaan vahvasti auditointien ja vaatimusten käyttämiseen. 

H&M: hankintatoimen sosiaalinen vastuu painottuu puolestaan laajamittaisempaan ja 

kehittämisorientoituneempaan lähestymistapaan, mikä heijastuu erityisesti 

toimittajayhteistyöhön ostokäytäntöjen kehittämiseen sekä yhteisiin ohjelmiin. H&M 

tunnistaa keskeisiksi riskeiksi elämiseen riittämättömät palkat, pakkotyön sekä syrjinnän ja 

pyrkii vaikuttamaan näihin paitsi auditointien myös valitusmekanismien, tasa-arvo- ja 

palkkaohjelmien sekä monitoimijayhteistyön kautta (H&M Group 2025g; H&M Group 

2025h). Yrityksen laaja hankintaverkosto ja yli 1,4 miljoonaa työntekijän vaikutuspiiri 

korostavat hankintatoimen strategista merkitystä sosiaalisen vastuun toteutumisessa. 



 33 

Yhteistä molemmille yrityksille on se, että ne pyrkivät siirtämään vastuullisuusstandardejaan 

toimittajilleen sekä näkevät sosiaalisen vastuun toteutumisen riippuvaisena toimitusketjujen 

hallinnasta. Tämä tukee teoriassa esitettyä näkemystä siitä, että yritys on kokonaisuudessaan 

vain niin vastuullinen kuin sen kyky valvoa ja kehittää toimittajiensa toimintaa. 

Kiinnostavana voidaan pitää sitä, että vaikka keinot ovat osion samankaltaisia yritysten 

painotukset eroavat selvästi: Lindex korostaa kontrollia ja vähimmäisvaatimusten 

täyttämistä, kun taas H&M painottaa laajempaa toimittajakehystä ja rakenteellista 

vaikuttamista koko toimialalla.  

Voidaan todeta, että niin Lindex kuin H&M toteuttavat sosiaalisen vastuun toimia 

hankinnoissaan ensisijaisesti kolmen periaatteen kautta: kattavat politiikat ja 

toimittajavaatimukset, riskiperusteinen valvonta ja auditoinnit sekä toimittajayhteistyöhön 

perustuvat kehittämisohjelmat. Nämä toimet heijastavat teoriaosuuden ajatusta siitä, että 

sosiaalinen vastuu hankinnoissa on strategista, pitkäjänteistä sekä koko toimittajaverkostoon 

ulottuvaa toimintaa, jonka tavoitteena on varmistaa ihmisoikeuksien toteutuminen sekä 

parantaa toimitusketjujen työoloja kestävällä tavalla.  

Tutkimuksen päätutkimuskysymys oli: 

Millainen rooli hankintatoimen sosiaalisella vastuullisuudella on pohjoismaisten vaatealan 

yritysten vastuullisuusviestinnässä? 

Tämän tutkimuksen perusteella hankintatoimen sosiaalisella vastuullisuudella on 

rakenteellinen ja taustalla vaikuttava, mutta viestinnällisesti valikoivasti esiin tuotu rooli 

pohjoismaisten vaatealan yritysten vastuullisuusviestinnässä. Empiiriset havainnot 

osoittavat, että niin Lindexin kuin H&M:n sosiaalisen vastuun keskeisimmät toimet 

kohdistuvat hankintatoimeen ja toimitusketjuihin, joissa alan merkittävimmät sosiaaliset 

riskit syntyvät (Hallikas et al. 2026; Lintukangas et al. 2022). Tästä huolimatta hankintojen 

sosiaalinen vastuu ei nouse yritysten ulkoisessa vastuullisuusviestinnässä keskiöön samassa 

laajuudessa kuin esimerkiksi ympäristövastuu, innovaatiot tai kuluttajille näkyvät 

vastuullisuustoimet. 

Hankintatoimi muodostaa yritysten vastuullisuusviestinnässä ennen kaikkea uskottavuuden 

ja legitimiteetin perustan. Laajat Human Rights Policy -linjaukset, Code of Conduct -

vaatimukset, auditoinnit sekä huolellisuusvelvoite -prosessit osoittavat, että sosiaalinen 
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vastuu on integroitunut yritysten strategiseen johtamiseen sekä operatiivisiin käytäntöihin, 

mikä vastaa teorian näkemystä vastuullisuudesta osana yrityksen ydintoimintoja (Bertolini 

et al. 2023; Ardiansyah & Alnoor 2024). Näin ollen hankintatoimen sosiaalinen vastuu 

toimii viestinnän taustarakenteena, joka mahdollistaa vastuullisuuspuhetta ja vähentää 

viherpesun tai sosiaalisen vastuun pinnallisuuden riskiä. 

Yritysten vastuullisuusviestintä on kuitenkin selvästi brändi- ja strategialähtöistä, mikä 

vaikuttaa siihen, miten hankintojen sosiaalinen vastuu voidaan tuoda esiin. Lindexin 

viestintä nojaa vahvasti ihmisläheisiin ja emotionaalisiin teemoihin, kuten naisten 

voimaannuttamiseen ja hyvinvointiin, kun taas H&M painottaa innovaatioita, kiertotaloutta 

sekä tulevaisuuden ratkaisuja. Näissä narratiiveissa hankintatoimen sosiaalinen vastuu jää 

usein taka-alalle: se on olemassa taustalla, mutta sitä ei avata yksityiskohtaisesti 

kampanjaviestinnässä. Tämä tukee Villagran ja Lopezin (2013) näkemystä siitä, että 

yritykset valikoivat vastuullisuusviestinnässään ne osa-alueet, jotka parhaiten tukevat 

haluttua brändi-identiteettiä.  

Hankintatoimen sosiaalinen vastuu näkyy vastuullisuusviestinnässä selkeimmin 

informatiivisissa kanavissa, kuten vastuullisuusraporteissa ja verkkosivujen strategisissa 

osioissa. Näissä kanavissa yritykset raportoivat politiikoistaan, auditointikäytännöistään ja 

kehityksestään suhteessa sosiaalisiin riskeihin, mikä vastaa Morsingin ja Schultzin (2006) 

informaatiostrategiaa. Sen sijaan kampanjoissa ja sosiaalisessa mediassa, joissa korostuu 

osallistuva ja emotionaalinen viestintä, hankintatoimen sosiaalinen vastuu jää usein taka-

alalle tai esitetään yleisluontoisina sitoumuksina ilman yksityiskohtaista kuvausta 

tuotantoketjun haasteista.  

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, että hankintatoimen sosiaalinen vastuu toimii 

yritysten vastuullisuusviestinnässä enemmän mahdollistava kuin näkyvästi profiloivana 

tekijänä. Se luo perustan luottamukselle, läpinäkyvyydelle sekä sidosryhmäsuhteille, mutta 

sitä ei hyödynnetä kokonaisvaltaisesti viestinnällisenä erottautumistekijänä. Tämä havainto 

tukee Christensenin et al. (2021) sekä Dalla-Prian ja Rodriguez-de-Diosin (2022) esittämiä 

näkemyksiä siitä, että vastuullisuusviestintä painottuu usein saavutuksiin ja positiivisiin 

narratiiveihin, jolloin rakenteellisesti haastavat ja monimutkaiset toimitusketjukysymykset 

voivat jäädä vähemmälle huomiolle. 
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Kokonaisuutena hankintatoimen sosiaalinen vastuu voidaan nähdä vastuullisuusviestinnässä 

strategisena pohjana, joka ei itsessään ole viestinnän näkyvin osa, mutta jonka varaan 

yritysten vastuullisuusnarratiivi vahvasti rakentuu. Ilman systemaattisia ja laaja-alaisia 

hankintojen sosiaalisen vastuun käytäntöjä yritysten vastuullisuusviestintä ei olisi 

uskottavaa. Näin ollen hankintatoimen sosiaalinen vastuu on keskeinen mutta osin 

näkymätön tekijä, joka yhdistää yritysten konkreettiset vastuullisuustoimet niiden brändiä 

tukevaan ja sidosryhmiä puhuttelevaan vastuullisuusviestintää.  

 

5.1 Tutkimuksen luotettavuus, merkittävyys ja 

jatkotutkimusmahdollisuudet 

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella niin aineiston, analyysimenetelmän kuin 

tutkijan tekemien tulkintojen näkökulmasta. Tämä tutkimus toteutettiin laadullisena 

sisällönanalyysinä, mitä n perusteltua käyttää analyysimenetelmänä silloin, kun tavoitteena 

on ymmärtää viestinnän sisältöjä ja niiden rakentumista kontekstissa. Laadullisen 

tutkimuksen luonteeseen kuuluu, että tulokset ovat aina jossain määrin sidoksissa tutkijan 

omii tulkintoihin. Tulkinnanvaraisuus on pyritty minimoimaan käyttämällä teoriaohjaavaa 

analyysiä, jossa aineiston merkitystä jäsennettiin ennalta määritetyn teoreettisen 

viitekehyksen avulla. Tämä lisää tutkimuksen sisäistä johdonmukaisuutta ja läpinäkyvyyttä. 

Aineiston luotettavuutta tukee se, että tutkimuksessa hyödynnettiin yritysten julkisesti 

saatavilla olevaa, monipuolista ja ajallisesti riittävän laajaa aineistoa, joka sisälsi 

vastuullisuusraportteja, vuosikertomuksia, hankintaperiaatteita, verkkosivujen sisältöjä sekä 

vuosien 2021–2025 kampanja- ja someviestintää. Aineisto muodostaa kattavan 

kokonaisuuden, joka mahdollistaa sosiaalisen vastuun näkyvyyden tarkastelun eri viestinnän 

muodoissa. Samalla on kuitenkin huomioitava, että yritysten viestintä on aina strategisesti 

määriteltyä ja tuotettua, minkä vuoksi se ei välttämättä kuvaa täydellisesti kaikkia 

hankintaketjun todellisia käytänteitä tai niiden toteutumista. Tämä asettaa rajoituksia 

johtopäätösten yleistettävyydelle, sillä tulokset kertovat siitä, mitä yritykset viestivät 

sosiaalisesta vastuullisuudestaan, mutta ne eivät kerro sitä millä tavoin sosiaalinen vastuu 

toteutuu käytännössä. 

Tutkimuksen merkittävyys korostuu erityisesti vaatealan nykyisen murrosvaiheen keskellä, 

jossa kirisyvä sääntely sekä sidosryhmien jatkuvasti kasvavat odotukset toimitusketjujen 

läpinäkyvyydestä ja eettisyydestä nostavat hankintatoimen sosiaalisen vastuun keskeiseksi 
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osaksi yritysten vastuullisuusstrategiaa ja brändiviestintää. Tutkimus tuo esiin, että 

hankintatoimen sosiaalinen vastuu toimii vastuullisuusviestinnässä usein uskottavuutta ja 

legitimiteettiä vahvistavana taustatekijänä, jonka varaan yritys voi rakentaa 

vastuullisuusviestintäänsä. Hankintatoimen sosiaalinen vastuu ei nouse näkyvimmäksi 

teemaksi kampanja tai markkinointiviestinnässä, mikä havainnollistaa 

vastuullisuusviestinnän hienovaraista ja strategista luonnetta, jossa yritykset rakentavat 

viestinnässään narratiiveja esimerkiksi kiertotaloudesta, innovaatioista tai 

ympäristövastuusta, mitkä tukeva brändi-identiteettiä. Hankintatoimen sosiaalisen vastuun 

käytänteillä ja niiden esiintuomisella vastuullisuusraporteissa ja verkkosivujen 

vastuullisuusosioissa yritys tukee näitä narratiiveja luoden kuluttajalle mielikuvan 

kokonaisvaltaisesti vastuullisesta brändistä.  

Jatkotutkimusmahdollisuuksia on useita. Esimerkiksi kuluttajien kokemusten ja tulkintojen 

tarkastelu sosiaalisen vastuun viestinnästä olisi perusteltua tulevaisuudessa. Voitaisiin tutkia 

herättääkö viestintä luottamusta vai tulkintaanko se mahdollisesti viher- tai 

vastuullisuuspesuna.  Tällainen tutkimus toisin näkökulman siihen, miten viestintä toteutuu 

sidosryhmätasolla. Jatkotutkimus voisi keskittyä myös pohjoismaisia yrityksiä laajempaan 

kansainväliseen joukkoon, jolloin voitaisiin arvioida, onko sosiaalisen vastuun asema 

viestinnässä sidoksissa kulttuuriseen tai maakohtaiseen ympäristöön. Toisaalta jatkossa 

voitaisiin myös tutkia millä tavoin uudet raportointistandardit vaikuttavat sosiaalisen 

vastuullisuuden näkyvyyteen viestinnässä sekä muuttuko sen roolin strategisesti 

näkyvämmäksi tulevina vuosina. Tällaisessa tutkimuksessa olisi tärkeää saada alan 

ammattilaisten haastatteluja, sillä aihe on hyvin kompleksi ja varmasti myös yrityskohtainen.  
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