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The subject of this BBA thesis is to study the corporate social responsibility (CSR)
communication of three large companies working in the textile and fashion industry.
CSR is becoming an important part of company strategies and consumers are starting
to pay attention to green values. The three companies chosen for this thesis, H&M,
Lindex and Zara were all large companies and widely known in their field therefore
making them all suitable subjects for this study.

The aim of the thesis was to examine the three companies CSR programs and find out
if it affected the buyers decision to buy products from these companies.

The study was carried out by interviewing seven persons. The ages of the persons in-
terviewed ranged from 24 to 59. The persons were divided into three different groups.
The questions asked in the interview were based on the same themes used in the thesis.
In order to get more in-depth answers from the interviews the persons were encour-
aged to speak freely about the subject.

The results of the interviews revealed that even though companies are putting more
effort into making their brands more green, the CSR communication to consumers was
still fairly minimal. While most of the persons interviewed were interested in knowing
more about the companies green values and CSR initiatives they hadnt actively
searched for the information. CSR was seen as a positive thing although it wasn’t seen
reliable or visible enough.

Based on the results found from the interviews companies should put more effort into
communicating about their green initiatives and CSR. Companies should include CSR

into their communication strategy and work on making the CSR communication more
credible.
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1 Johdanto

Opinndytetyoni kdynnistyi yritysvastuuteemaryhmin tarpeesta saada lisdd tietoa vastuul-
lisuusviestinnan vaikutuksesta kuluttajan ostopéditokseen. Opinnidytetyon on tarkoitus
toimia yhtena osana laajempaa tutkimusta ja se kasittelee yhtd nakokulmaa yritysvas-
tuullisuudesta. Koska yritysvastuullisuuteen kiinnitetddn entistd enemman huomiota, on
tarpeen selvittdd, kuinka se vaikuttaa asiakkaan suhtautumiseen sita kohtaan. Lisaksi on

tarkeda tutkia, minkalainen vastuullisuusviestintd vetoaa asiakkaaseen.

TNS Gallupin vuonna 2012 tekemin kyselyn mukaan yrityksen maine rakentuu enene-
vissa madrin vastuullisuuden ympirille. Yritysvastuullisuus kiinnostaa yhd enemman
kuluttajia ja siitd on tullut tirkea osa yrityksen mainetta rakennettaessa. Sen sijaan, ettd
vastuullisuus koettaisiin vain laillisesti pakollisena osana yrityksen toimintaa, on siitd
tullut kilpailuetu sekd my6s briandin rakentaja. (TNS Gallup 2013. Vastuullisuudella yha

suurempi rooli maineen muodostumisessa.)

1.1 Tavoitteet ja menetelmit

Opinniytetyon padongelmana on, miten yritys viestii vastuullisuudestaan verkkosivuil-
laan ja miten kuluttajat suhtautuvat vastuullisuudesta viestimiseen. Kysymykseen haet-

tiin vastausta tarkentavilla alaongelmilla:

1. Minkilaisista vastuullisuuteen liittyvista asioista case-yritykset viestivit verk-
kosivuillaan?

2. Minkalaisia eroja verkkosivujen sisallossa on?

3. Millainen on fokusryhmin yleinen mielipide vastuullisuudesta?

4. Miten vastuullisuusviestinta vaikuttaa kuluttajan ostopaitokseen?



1.2 Case-yritysten esittely

Hennes&Mauritz (H&M) on Pohjoismaiden suurimpia vaatealan yrityksia. Silld on
yli 2800 litkettd maailmanlaajuisesti ja se toimii 48 eri maassa. H&M:n litkeideana on
tarjota muotia ja laatua parhaaseen hintaan. H&M:n tuotevalikoimaan kuuluu naisten,
miesten ja lasten vaatteita ja asusteita sekd kosmetiikkaa, alusasuja ja kodin tekstiilejd. Se
on myos tehnyt useita yhteistyomallistoja maailman kuuluisimpien muotitalojen ja luk-
susmerkkien kanssa, kuten Versace, Roberto Cavalli ja Jimmy Choo. (H&M 2013. Our

business concept.)

H&M:n tavoitteena on tarjota asiakkaalle paras mahdollinen tarjonta sen jokaisella
markkina-alueella. Yritys pyrkii tarjoamaan laajan valikoiman erilaisia tuotteita mallis-
toistaan niin michille, naisille kuin lapsillekin. Parhaan hinnan seka laadun lisiksi H&M
on ottanut yhdeksi suurimmista arvoistaan myos kestavin kehityksen. Se haluaa tarjota
asiakkailleen vaihtoehdon, joka on kestivi ja joka kuluttaa luonnon resursseja sidsteli-
aasti. Vaikka H&M ei omista vaatetehtaita, vaan ostaa tuotteet yksittaisilta toimijoilta,
on se tyoskennellyt aktiivisesti saadakseen vaatetehtaiden tyontekijoille paremmat ty6-
oikeudet. H&M:n tavoitteena on saada aikaan pitkédaikaisia parannuksia tuotantoketjus-
saan ottaen huomioon tyontekijat, yhteisot, ympariston seka tuotteen elimiankaaren.

(H&M 2014. Our Business concept.)

Vuonna 2013 H&M perustt H&M Conscious saition. Saatid on itsendinen organisaa-
tio, jonka suurimpiin tavoitteisiin kuuluvat koulutus, puhdas vesi seki naisten aseman
parantaminen koyhimmissa maissa. Se tyoskentelee kolmen hyviantekevaisyysjirjeston
kanssa: Unicefin, Wateraidin sekd CARE:n kanssa. (H&M 2014. H&M Conscious

Foundation.)

Lindex on yksi Pohjois-Euroopan suurimpia muotialanyrityksia. Se on laajentanut
toimintaansa 430:een myymalaian Pohjoismaissa, Baltiassa, Venijalla, Keski-
Euroopassa, Bosnia-Hertsegovinassa ja Lihi-iddssd. Lindexin tavoitteena ja litkeideana
on “tarjota inspiroivaa ja hintansa arvoista muotia muodista kiinnostuneille naisille.”

Sen tuotevalikoimassa on naisten seka lasten vaatteita, asusteita ja alusvaatteita. Myos



Lindex on tehnyt yhteisty6td vierailevien designereiden kanssa, joihin kuuluvat mm.

Ewa Larsson sekd Missoni. (Lindex 2013. Lindex Story.)

Lindex pyrkii ottamaan kestivin kehityksen huomioon jokaisessa tuotantoprosessinsa
vaiheessa. Lindexin tavoitteena on tulla tunnetuksi sen tuotantoprosessin lipinakyvyy-
desti sekd aloitteista tehdastyontekijéidensd olojen parantamiseksi. Luomupuuvillan

kaytto tuotteissa sekd vanhojen vaatteiden kierritys myymalGissa ovat tavoitteita, jotka

Lindex on jo ottanut kiyttdon litketoiminnassaan. (Lindex 2014. Lindex and sustainabi-

lity.)

Lindex on mukana HER projektissa parantaakseen naisten sekid tehdastyoliisten oloja
Aasian koyhimmissd maissa seki antaakseen vihiosaisille lapsille mahdollisuuden kou-
lutukseen. Lindex tekee yhteistyota myos Wateraid jarjeston kanssa, joka tyoskentelee
aktiivisesti taatakseen koyhien maiden asukkaille mahdollisuuden puhtaaseen juomave-

teen. (Lindex 2014. Lindex and sustainability.)

Vuodesta 2003 ldhtien Lindex on toiminut Roosa nauha -kampanjan paayhteistyo-
kumppanina. Yhteistyon kautta Lindex sekd Roosa nauha -kampanja ovat lisinneet
tietoisuutta rintasyoviasta ja sitd kautta kerdnneet rahoitusta rintasyopétutkimukselle.
(Lindex 2014. Lindex kiittaa asiakkaitaan ennatyskorkeasta lahjoitussummasta rin-

tasyopatutkimuksen hyvakst.)

Zara on kansainvalinen vaatealan ketju, joka kuuluu Inditexille, joka on yksi maailman
suurimpia muotialan jakeluyrityksid. Inditex on Espanjalainen yritys, jolla on yli 6460
litkettd eri puolilla maailmaa. (Inditex 2015. Inditex at a glance.) Zara on tunnettu tren-
dikkyydestain seka mallistojen nopeasta vathtuvuudesta. Silld on yli 1600 myymalaa 78
maassa. Zaralla on myymalGissddn naisten, miesten ja lasten vaatteiden lisdksi valikoi-
massaan myos asusteita seka sisutustuotteita. (Zara 2013. Company, Stockmann 2012.

Zara.)

Zara pyrkii litketoiminnassaan kestavain kehitykseen niin yhteiskunnan kuin ymparis-
ton kannalta. Se noudattaa litketoiminnassaan Inditexin kestivin kehityksen periaattei-

ta. Zaran kestavan kehityksen ohjelmaan kuuluvat mm. energian sadstiminen myyma-



16issd, jitteiden syntymisen minimointi sekd kierrittiminen sekd luomupuuvillan kiyt-

timinen osassa tuotteita. (Zara 2014. Our Mission Statement.)

Zaran emoyhti6 Inditex on sitoutunut myymdéin eettisia ja turvallisia tuotteita. Lisaksi
se pyrkii ottamaan tuotannossaan huomioon niin yhteisén kuin ymparistonkin. Inditex
noudattaa tuotannossaan useita standardeja, jotta voisi taata tuotteen turvallisuuden, ja
pyrkii liiketoiminnassaan lipindkyvyyteen, eettisyyteen sekd rehellisyyteen. (Inditex

2015. Sustainability. Managing sustainability.)



2 Yritysvastuun ilmeneminen

Yritysvastuu maaritellian sitoumukseksi parantaa yhteison hyvinvointia vapaaehtoisten
yritystoimien kautta. Yrityksen toiminta voidaan luokitella vastuulliseksi, kun se on si-
toutunut omasta tahdostaan toimimaan esimerkiksi ympiriston hyviksi. Vastuullisuutta
on my®ds se, ettd yritys pyrkii omalla litketoiminnallaan edistimiin vastuullisia arvoja.

(Kotler & Lee 2005, 5.)

Vastuullisuus sanaan liittyy aina vahvasti vapaaehtoisuus ja siksi sellaiset toiminnot,
jotka ovat lakiin sidottuja, kuten henkil6kunnan palkkojen maksaminen ajallaan tai mi-
nimipalkkojen maksaminen eivit ole luokiteltavissa yritysvastuullisuudeksi. (Kotler &
Lee 2005, 5.) Yritysvastuullisuus vaikuttaa yrityksen kaikkiin toimialueisiin. Kuluttajat
ostavat mieluiten yrityksilta, joihin he luottavat, tavarantoimittajat haluavat tehda litke-
toimintaa luotettavien yritysten kanssa ja tyontekijit haluavat sitoutua yritykseen, jonka

litketoimintaa he kunnioittavat. (Werther & Chandler 2011, 19.)

Yritysten toimiminen kéyhissd maissa, tehdastyoldisten olot, maapallon rajalliset resurs-
sit, globalisaatio, tuotantoketjun monimutkaisuus, informaation nopea kulku, sekd mai-
neen merkitys litketoiminnassa ovat saaneet kuluttajat valveutuneemmaksi seka yritys-
ten liiketoiminnan lahempain tarkasteluun. Yha useammin tuotantoketjussa paljastu-
neet epakohdat tulevat esille mediassa ja niin kuluttajien tietoisuuteen, joka vaikuttaa
negatiivisesti yrityksen maineeseen. Pitidkseen sidosryhminsi tyytyviisina yritysten
onkin keskityttiva yha enemmain yritysvastuullisuuteen ei vain sanoissa, vaan myos te-

oissa. (Werther & Chandler 2011. 19-22.)

Ketola (2005, 14) mairittelee yritysvastuun kolmen eri osa-alueen kokonaisuudeksi,
joita ovat taloudellinen vastuu, sosiaalinen vastuu seka ekologinen vastuu. Nama vas-
tuullisen liiketoiminnan osa-alueet muodostavat yhdessi vastuullisen litketoiminnan.
Yksittdiset teot eivit kuitenkaan riitd, jotta voidaan puhua kestivista liikketoiminnasta,
vaan yksiloilla, yrityksilla sekéd yhteiskunnalla on kaikilla vastuu, jotta yleinen ajatusmaa-

ilma muuttuisi seka yhteiset vastuulliset arvot johtaisivat vastuullisiin tekoihin.



Taloudellisella vastuulla tarkoitetaan esim. voitto-osuuksien jakamista omistajille,
oman padoman arvon nousun tavoittelua, korkojen ja lyhennysten maksamista vieraan
padoman antajille, verojen maksamista seki ihmisten tyollistamistd. Koska yritysten
perimmiisend tavoitteena on tuottaa voittoa liiketoiminnassaan omistajien ja sijoittajien
lainaamalle pddomalle, pidetdin taloudellista vastuuta usein itsestddnselvyytend.
Yritykset keskittyvat omistajien ja rahoittajien pitimiseen tyytyviisind maksamalla
korkoja seka lyhennyksia. Oman padoman arvoa ja voittoa ei saisi kuitenkaan tavoitella
hinnalla milld hyvinsa, vaan voiton tavoittelun tulisi olla tasapainossa yrityksen
sosiaalisen ja ekologisen vastuun kanssa. Yritys el saisi tuottaa voittoa sidosryhmien tai
ympiriston kustannuksella, silla jos yrityksen toiminta aiheuttaa laajalti pahennusta
yhteiskunnassa, saattavat yrityksen toiminnan edellytykset joutua uhanalaisiksi, eika
yritystd valttamatta enad hyvaksytad luotettavaksi toimijaksi yhteiskunnassa. (Ketola

2005, 32-39.)

Taloudellinen vastuu voi olla joko vilillista tai valitontd. Viliton vastuu tarkoittaa
esimerkiksi palkkojen, verojen sekid osinkojen maksamista. Mikéli yritys ei maksa
verojaan yhteiskunnalle tai palkkoja tyontekijoilleen, saattaa seurauksena olla yrityksen
maineen alentuminen seké luottamuksen heikkeneminen yhteiskunnan silmissa.
Vilillinen vastuu puolestaan liittyy yrityksen toiminnan vaikutukseen kansantaloudessa
tai toimintojen sijoittamispaatoksiin ja nithin liittyviin taloudellisiin vaikutuksiin.
Yrityksen sijoittaessa esimerkiksi tehtaaseen tietylla alueella, on silla vaikutusta kyseisen

alueen tyollisyyteen ja niin ollen my6s kyseisen alueen hyvinvointiin. (Rohweder 2004,

97-98.)

Sosiaalinen vastuu viittaa ihmisten hyvinvointiin, riippumatta siitd, mihin sidosryh-
miin he kuuluvat. Sidosryhmia ovat yrityksen henkil6sto, tavarantoimittajat, alihankki-
jat, urakoitsijat seka yhteistyokumppanit. Sidosryhmiin kuuluvat my6s yrityksen ulko-
puoliset ryhmit, kuten yhteiskunnan jasenet, asiakkaat seké paikalliset asukkaat. Henki-
l6kunnalle tarjotut edut seka bonukset ovat yksi tapa pitda tyontekijat tyytyvaisina ja
motivoituneina. Taloudellisesti epdvarmoina aikoina yritykset irtisanovat henkil6st6a
herkisti ja henkilosté on usein ensimmaisia asioita, joissa yritykset sdastavit, kun litke-

toiminta ja myynti hidastuvat. Tuotannon siirtiminen halvan tydvoiman maihin on yksi



keino saistaa yrityksen kuluissa, mutta vaikka yritys niin tarjoaisi kyseisen maan tyon-
tekijoille edes jonkinlaisen toimeentulomahdollisuuden, voi tillaisessa ratkaisussa muo-

dostua ongelmaksi ihmisoikeuksien sekd ympiriston kunnioittamisen puuttuminen.

Yritysten harjoittama hyvintekeviisyys on yksi sosiaalisen vastuun perinteisempia muo-
toja. Hyvantekevaisyystempauksilla tai -kerdyksilld tavoitellaan usein nakyvyytté, tai yri-
tyksen maineen parantamista. Sosiaalinen vastuu tyontekijéiden kohdalla alkaa useim-
miten tyontekijoiden painostuksesta, kuten ammattiliittojen vaatimuksista parempiin
tyoehtoihin. Niin tyontekijit yrittdvit saada muutosta aikaan joukkovoimalla. Johtajilla
taas on valtaa muuttaa asioita sekd vaikuttaa ylempiin johtokuntiin. (Ketola 2005, 40-

45)

Tyontekijoiden hyvinvointi on yrityksen sosiaalisen vastuun valittomia vaikutuksia. Yri-
tys on vastuussa mm. henkil6ston tyGskentelyolosuhteista, tyGturvallisuudesta sekd ty6-
terveydenhuollosta. Niiden, usein laissakin méariteltyjen osa-alueiden lisiksi on tyén-
antajan eli yrityksen huolehdittava my6s henkil6ston motivaatiosta, osaamisesta seka
tyOtyytyvaisyydestd. Sosiaalisen vastuun vilittémiin vaikutuksiin kuuluvat myos yrityk-
sen vastuu sen palveluista seka tuotteista. Esimerkiksi tuotteiden terveys- ja turvalli-
suusvaikutusten tunteminen, haitallisten aineiden vilttiminen, asianmukaiset tuotemet-
kinnat, markkinoinnin ja mainonnan totuudenmukaisuus seka kuluttajansuojalain nou-
dattaminen kuuluvat sosiaalisen vastuun vilittomiin vaikutuksiin. (Rohweder 2004,

103.)

Sosiaalisen vastuun vililliset vaikutukset vaihtelevat yrityksen toiminnan suuruuden
mukaan. Ne voivat olla joko globaalia vastuuta, joka kattaa toimintaympariston maail-
manlaajuisesti, tai paikallista vastuuta, jolloin vaikutukset rajoittuvat yrityksen lihettyvil-
14 sijaitsevaan toimintaymparistoon. Paikallinen valillinen vastuu liittyy ympariston
asukkaiden, yhteisojen seka viranomaisten ja poliittisten paattijien kanssa kaytavaan
vuoropuheluun. Kun yritys tekee yhteisty6hankkeita koulujen tai muiden paikallisten
tahojen kanssa tukemalla rahallisesti esimerkiksi liitkunnan ja taiteen opetusta, osallistuu
se nain valillisesti sosiaaliseen vastuuseen. Vilillinen vastuu globaalilla tasolla liittyy
monikansallisiin yrityksiin, jotka ottavat kantaa hyvinvoinnin alueelliseen kehittamiseen

esimerkiksi investointipaatoksilla. (Rohweder 2004, 103.)



Ekologinen vastuu kisittaa yritysten vastuun ymparistosta sekéd luonnosta. Ketola
(2005, 406) luokittelee maailman ymparistbongelmat kolmeen luokkaan: maapallon kan-
tokyvyn rajallisuus, uusiutumattomien luonnonvarojen rajallisuus sekd uusiutuvien
luonnonvarojen tuotannon rajallisuus. Yritykset ovat osallisina jokaisessa ymparistéon-

gelman luokassa ja niidden ekologinen vastuu ulottuu kaikkiin niihin osa-alueisiin. (Ke-

tola 2005, 46.)

Yritysten ekologista jalanjalked kdytetdin usein kuvaamaan yrityksen ekologisuutta.
Ekologinen jalanjilki mittaa esimerkiksi, kuinka suuri maa- ja vesialue tarvitaan yrityksi-
en tarvitsemien materiaalien ja energian tuottamiseen seki syntyneiden jitteiden kisitte-

lyyn Se ei kuitenkaan mittaa yrityksen harjoittamaa ekologista vastuuta suoraan. (Ketola

2005, 46.)

My®s yrityksen toimiala vaikuttaa ympiristolle haitallisten vaikutusten mairad. Yritys-
ten motiivina on usein saavuttaa ymparistovastuullisuudella ja sille luoduilla strategioilla
taloudellista hy6tya, joko suurempien markkinaosuuksien ja voittojen tavoittelun muo-
dossa. Yritykset kayttavit ympiristovastuullisuudesta viestimisti, jotta ne voisivat pa-

rantaa imagoaan ja houkutella asiakkaita ostamaan niiden tarjoamia tuotteita tai palvelu-

ja. (Ketola 2005, 46-47.)

Ekologisen eli ympiristovastuun vilittomid vaikutuksia ovat yrityksen toiminnasta ai-
heutuvien ympiristbongelmien ja niistd aiheutuvien riskien hallinta, sekd luonnonvaro-
jen kidytto kestidvan kehityksen periaatteita yllipitien. Ekologisen vastuun lihtékohtana
on suunnitella ja toteuttaa yrityksen toimintaa siten, ettd raaka-aineita ja energiaa kayte-
tadn sadstavasti samalla pyrkien minimoimaan valmistuksesta syntyvien jitteiden ja
padstéjen maidrd. Niiden periaatteiden tulisi koskea koko tuotantoketjua eli raaka-
aineiden hankintaa, tuotantoa, tuotekehitysté, suunnittelua, kuljetusta seki jatehuoltoa.

(Rohweder 2004, 99.)

Koska yritysten tuotantoketju saattaa olla hyvinkin pitka, tulisi yrityksen vaatia ekolo-
gista vastuuta myos yhteistyOkumppaneiltaan. Ekologisen vastuun vililliset vaikutukset

ulottuvat yrityksen yhteistyOkumppaneihin. Yrityksen on péatettiva, millaisia ymparis-



tonsuojeluun liittyvid toimia se vaatii yhteistybkumppaneiltaan. (Rohweder 2004, 99-
100.)

Yritys ja kestdva kehitys

Taloudellinen vastuu Ekologinen vastuu Sosiaalinen vastuu
Viliton Viliton Viliton
-suorat rahavirtavaikutuk- | -yrityksen ymparistovaikutukset | -henkil6ston hyvinvointi
set: -tuotteet ja palvelut
-palkat
-verot
-osingot Vilillinen Vilillinen
Vilillinen -yhteistybkumppanien ympiris- -yhteiskunnan hyvin-
-kansantaloudellinen tovaikutukset vointi
merkittdvyys -osallistuminen luonnonsuojelu- | -yhteistychankkeet kou-
-investointipadtosten alu- | hankkeisiin lujen kanssa
eelliset vaikutukset

Kuvio 1. Yritysvastuun ulottuvuudet, esimerkkeja valittéman ja vilillisen vastuun sisal-

l6ista (Rohweder 2004, 97.)

2.1 Vastuullinen yritysviestinti

Yritys viestii vastuullisuudestaan sen strategian, toimintatapojen ja arvojen kautta. Eri
sidosryhmit, kuten sijoittajat, asiakkaat ja tyontekijit haluavat konkreettista nayttod
yrityksen toimintatavoista, jotka vastaavat heididn odotuksiaan. Tillaisia toimintatapoja
ovat muun muassa esimerkit ja kuvaukset siitd, miten yritys toteuttaa omia arvojaan
litketoiminnassaan. Yritysten odotetaan nayttivin yhteiskunnalle sen tuottama lisdarvo
seké globalisaation ja ilmastonmuutoksen aiheuttamien yhteiskunnallisten ja ymparisto-

ongelmien tiedostaminen ja torjuminen. (Kuvaja & Malmelin 2008, 24-25.)

Kun yritykset laajentavat markkina-alueitaan ja hankkivat raaka-aineita seka tyovoimaa,
julkinen huomio kdintyy niiden arvoihin ja periaatteisiin. Myds viime vuosien uutisointi

kehitysmaiden tyooloista ja ymparistollisista riskitekijoistd ovat saattaneet yritysten toi-




met suurennuslasin alle. (Kuvaja & Malmelin 2008, 24-25.) Monet kuluttajat suhtautu-
vat varauksella yritysten vastuullisuusviittamiin. Kuluttajatutkimuksissa saatu tieto ker-
too, ettd kuluttajat pitdvit yrityksid yhtend vihiten luotettavimpina ymparistétiedon
lihteind. Ympiristovastuullisuuteen seka yrityksen eettisiin argumentteihin liittyvan
viestinnin saaminen kuluttajalle onkin darimmaisen haastavaa. Jotta yrityksen vastuulli-
suusviestintd olisi onnistunutta, tulee kaikki viestintdan liittyvat toimet suunnitella, joh-
taa ja arvioida huolellisesti. Viestin tulee ensisijaisesti olla asiakaslahtéinen eli siitd pitda
kdydi ilmi hy6ty, jonka asiakas kyseisestd ympiristbominaisuudesta saa. Viestinnin
avulla kuluttajalle voidaan antaa tunne, ettd tuotteen kautta hin voi omalta osaltaan olla
mukana ratkaisemassa suuriakin globaaleja ympiristbongelmia. Tdsta esimerkkind ovat
tuotteet, joiden myyntituotosta osa menee luonnonsuojeluun tai sademetsien pelasta-

miseen. (Harmaala & Jallinoja 2012, 165.)

Suuri osa yrityksen arvosta rakentuu usein aineettomiin voimavaroihin, kuten yrityksen
brindiin ja maineeseen. Vastuullisuus ja siitd viestiminen voivat olla yritykselle hyva
keino erottua joukosta ja tuoda yritykselle lisiarvoa kuluttajan nikékulmasta. Viestin-
nin avulla yritys voi kommunikoida arvoistaan sidosryhmien kanssa ja erottua muista
yrityksista positiivisella tavalla. Vastuullisuusviestinnista voi kuitenkin joissain tapauk-
sissa olla enemmain haittaa kuin hy6tya, mikali yrityksen vilittima viesti ei ole totuu-
denmukainen. Kuluttajat usein huomaavat ja reagoivat negatiivisesti yrityksen markki-
noidessa tuotetta vihreana ilman totuudenmukaisia lahtokohtia, esimerkiksi silloin, kun
markkinoidaan suurikokoisia autoja ympiristoystivillisind niiden suuresta polttoaineku-

lutuksesta huolimatta. (Friend 2009, 68.)

2.2 Viherpesun ilmeneminen

Viherpesu on positiivisten ymparisttekojen valikoivaa paljastamista, vaikenemalla sa-
manaikaisesti litketoiminnan negatiivisista ymparistovaikutuksista. Useimmiten viherpe-
su-tapauksissa itsedan markkinoiva taho, kuten liikeyritys, antaa ekologisesta toiminnas-
taan todellista paremman kuvan saadakseen kilpailuetua, joko valikoimalla, kaunistele-
malla tai vddristelemilld litketoiminnan ymparistovaikutuksia. (Muurinen 2008.) Poh-
joisamerikkalainen ymparistomarkkinoinnin yritys Terra Choice loi vuonna 2007 listan

kuudesta ymparistomarkkinoinnin synnisté, jotka kertovat milla tavoin yritykset syyllis-
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tyvit viherpesuun. Ensimmiisessd synnissid tuotetta mainostetaan jonkin ominaisuuden
osalta ymparistod sddstivand, mutta jatetddn mainitsematta, ettd kyseinen ominaisuus
on saavutettu esimerkiksi tuotteen turvallisuuden kustannuksella. Tuotetta saatetaan
markkinoida energiatehokkaana, mutta samalla jitetdin mainitsematta, ettd se sisaltid
haitallisia aineita tai materiaaleja. Niin tuote maaritellidn ymparistoystavalliseksi vain
yhden ominaisuuden perusteella. Toinen synneistd on todisteiden puute esimerkiksi
viitettdessd kosmetiikkaa orgaaniseksi laittamalla pakkaukseen maininta luonnonmukai-
suudesta. Todellisuudessa viitteen tai sertifikaatin takana ei ole mitidn oikeaa tahoa.

(Muurinen 2008.)

Epamaariiset ja liloittelevat viitteet ymparistoystavallisyydestd johdattavat kuluttajia
helposti harhaan. Tuotetta voidaan mainostaa luonnollisista raaka-aineista koostuvaksi,
vaikka todellisuudessa osa ainesosista onkin terveydelle haitallisia luonnollisuudestaan
huolimatta. Harhaanjohtavat merkinnit saattavat antaa tuotteesta ympiristoystavillisen
ja turvallisen kuvan, vaikka todellisuudessa viitteelld ei ole todellista painoarvoa. Tuo-
tetta on saatettu mainostaa vapaaksi CFC-yhdisteistd, mutta todellisuudessa kyseiset
yhdisteet on kielletty vuosia sitten. Viestinnassa kéytetyt erilaiset ymparistomerkit voi-
vat antaa kuvan, ettd jokin kolmas ulkopuolinen taho, kuten kansainvilinen ymparisto-
standardi suosittelee tuotetta. Todellisuudessa kyseisti tahoa ei ole edes olemassa. Vii-
meisin ja harvinaisin synti oli valehtelu. Tuotteesta kertovissa vaitteissd valehdellaan
tuotteen saaneen esimerkiksi jonkin ympiristomerkinnan tai muun tunnustuksen.

(Harmaala & Jallinoja 2012, 172-173; Muurinen 2008.)

2.3 Yrityksen maineen muodostuminen

Yrityksen maine rakentuu sen kdyttimistd sanoista ja teoista. Maine ei niinkaén liity
mielikuviin yrityksestd, vaan sitd voi ajatella yrityksen tarinoina ja kertomuksina. Se hei-
jastuu yrityksen liiketoiminnasta ja sen vaikutus voidaan todeta, kun arkielimassa ihmi-
set valitsevat tuotteita ja palveluja sen perusteella, mitd heiddn tuttavansa ovat suositel-
leet. Viestinnin avulla voidaan vahvistaa tai heikentaa yrityksen mainetta ja hyvan mai-
neen avulla yritys voi my6s osoittaa ymparistolle, miten vastuullisesti se hoitaa talout-

taan ja ymparistoasioita. (Juholin 2009, 188)
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Maine rakentuu tarinoista, jotka ovat uskottavia ja herittivit luottamusta. Tarinassa ei
ole kyse kauniin ulkokuoren rakentamisesta, vaan todellisuuden viestimisestd. Tarinat
eivat yksin riitd, vaan niiden pitdd konkretisoitua. Koska maine muodostuu vasta vas-
taanottajan padssi, on maineen luomisessa kyse vastaanottajan tietimykseen ja mieliku-
viin vaikuttamisesta. Kukin vastaanottaja tulkitsee asioita omalla tavallaan ja antaa niille

eri merkityksid. (Aula & Heinonen 2002, 32.)

Maineella on vaikutusta my0s yrityksen olemassaolon oikeutuksen vahvistamiseen, asi-
akkaan ja sidosryhmien kiinnostuksen herittimiseen, erottautumiseen kilpailijoista,
sidosryhmien pédidtoksen tekoon ostopditoksistd, sijoituspditdksistd, tydsuhdepddtdksis-
td tai kumppanuudesta, seka yrityksen yleisiin vaikutusmahdollisuuksiin. Maine vetda
puoleensa resursseja sekd vahvistaa organisaation menestysta. Henkil6sto, joka tyos-
kentelee hyvimaineisessa yrityksessd, on ylpeid tyGpaikastaan ja sitoutuu sithen. Hyvin
maineen omaavalla yritykselld sekd markkinaosuus ettd asiakasuskollisuus lisddntyvit.

(Juholin 2009, 187-188.)

Pitkdanen (2001, 19) kuvaa maineen muodostuvan yrityksen hyvasta viestinnasta, hyvas-
td toiminnasta sekd yrityksen visuaalisesta ilmeestd. Maineessa on kyse siitd, miten ihmi-
set havaitsevat, tulkitsevat ja arvioivat kohdetta. Yritys ei voi rakentaa mainettaan ih-
misten mieliin, silld maineen ldhtokohtana on aina thmisten oma nakemys ja mielipide.
Yritys voi kuitenkin antaa ihmisille rakennusainetta, joista ihmiset lopuksi muodostavat

oman kasityksensa.

Vaikka oikea tuote ja sen tehokas markkinointi ovatkin perusta yrityksen toiminnalle,
on yrityksen mainetta ajatellessaan kiinnitettiva huomiota myos sen visuaaliseen ilmee-
seensd. Visuaalinen ilme tarjoaa ithmisille ensivaikutelman, joista thmiset alkavat tehda

johtopaitoksia yrityksesta. Hyvida ulkoasua ei kuitenkaan pida luoda osaamisen kustan-

nuksella. (Pitkdnen 2001, 19.)

Asiakkaiden ja sidosryhmien lisddntyneet vaatimukset sekd odotukset vastuullisesta lii-
ketoiminnasta ajavat yrityksid olemaan tietoisempia toimintojensa vaikutuksista ympa-

rist66n ja yhteiskuntaan. Enai ei riita, ettd yritykset huomioivat toiminnassaan ympéris-
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ton vaan niiden on kiinnitettivd huomiota myos eriarvoisuuteen sekd ihmisarvoihin.

(Kuvaja & Malmelin 2008, 11-12.)

Ympiristokysymyksista on tullut yrityksille strateginen kilpailuetu. Yritys, joka haluaa
parhaita mahdollisia tyontekijoitd, tavarantoimittajia, alihankkijoita, urakoitsijoita seka
asiakkaita joutuu vastaamaan yritysvastuullisuuden lisadntyneeseen kysyntain seka ot-
tamaan ndiden sidosryhmien tarpeet huomioon. Yrityksilta ei endd hyvaksytd minkalais-
ta toimintaa tahansa. Jos yrityksen litketoiminta aiheuttaa yhteiskunnassa pahennusta, ei

sitd valttimittd enad hyvaksytd luotettavaksi lilketoimijaksi yhteiskunnassa. (Ketola

2005, 39.)

Yritysvastuullisuutta voidaankin ajatella yrityksen sisdisten toimintatapojen, maineen
sekéd uskottavuuden parantamisena pitkalld aikavalilla. Yritystoiminnan lapindkyvyys,
kuten vastuullisuudesta raportointi sekd hyvan hallintotavan omaksuminen rakentavat
asiakkaiden luottamusta yritystd kohtaan, joka parantaa yrityksen mainetta seki yritys-
kuvaa. Hyvimaineisen yrityksen on helpompi hankkia pitkaaikaisia yhteistyokumppa-

neita, motivoitunutta henkil6kuntaa sekd asiakkaita. (Kuvaja & Malmelin 2008, 11-12.)

Yritysvastuu kuuluu hyvin maineen olennaisiin elementteihin. Asioiden tekeminen oi-
kein ei riitd, vaan hyvamaineinen yritys noudattaa yleisia eettisia ja moraalisia saantoja.
Jotta yritysvastuusta olisi hyotya maineen kannalta, on siitd osattava myos viestid. Mui-
denkin, kun vain yrityksen sisdisen henkiloston on tiedettdvi, ettd yritys toimii yhteis-
kuntavastuun periaatteiden mukaisesti. Koska nykyajan kuluttajat ovat usein eettisesti

tiedostavia, kuluttajan ostopaitokseen saattaa vaikuttaa yrityksen vastuullisuus ja nou-

datetaanko sitd. (Aula & Heinonen 2002, 136-137.)

2.4 Vastuullisuusviestintd verkossa

Yritykset julkaisevat enenevissa maarin erillisid ymparisto- tai yhteiskuntavastuuraport-
teja seki kertovat vastuullisuudestaan myos verkkosivuillaan. Verkon rooli raportoin-

nissa on kasvamassa. Verkossa julkaiseminen mahdollistaa ajankohtaisten tunnusluku-
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jen esittimisen sekd raportoinnin vuorovaikutteisuuden lisidmisen. (Kuvaja & Malme-

lin 2008, 21.)

Internet on mahdollistanut sidosryhmien verkostoitumisen seka vaikutusvallan saami-
sen verkon kautta, mikd on taas vihentinyt yritysten valtaa hallita itseddn koskevaa jul-
kisuutta. Verkossa sidosryhmilld on mahdollisuus etsia yrityksesta tietoa seka artikkelei-
ta ja osallistua vuorovaikutteiseen keskusteluun muiden yrityksestd kiinnostuneiden
kanssa. Yritykselld taas on hyvin vihin valtaa hallita, mita siitd kirjoitetaan verkossa.
Siksi on tirkedd, ettd yritys tuottaa itse verkkoon siséltod, silld verkkojulkisuus on ole-
massa yrityksestd riippumatta. Jos yritys el itse tuota verkkoon sisiltod, sen tekee joku

muu. (Kuvaja & Malmelin 2008, 40-41.)

Kuluttajalla on aiempaa enemmin valtaa paattaa, minka yrityksen tuotteisiin hin tutus-
tuu internetissd. Aikaisemmin mainostaja on yrittinyt saada kuluttajaa reagoimaan tie-
tylld tavalla, mutta nykyain yrityksen on itse osattava reagoida kuluttajan yhteydenot-

toihin. Kuluttaja saattaa vaatia valitonta palvelua. (Uusitalo 2002, 16.)

Verkon kiyttiminen liittyy yha voimakkaammin palvelujen tarjoamiseen, tyokaluna
kayttimiseen seka jirjestelmien viliseen toimintaan. Kaikkiin niihin toimintoihin liittyy
kuitenkin my6s viestintda, joka on oleellinen osa palvelukokonaisuutta. Yritysten vies-
tinnassa verkkoviestintad kdytetdan moniin erilaisiin tehtiviin, kuten ulkoisten uutisten
vilittimiseen kohdeyleisolle, sisdiseen tiedottamiseen, markkinointiviestintdan, tavaran
ja palvelujen myyntiin seka yhteison rakentamiseen esim. blogeissa ja keskustelufooru-
meilla. Verkkopalvelu mahdollistaa suuren yrityksen viestintdsuunnittelun sekd toimii
tehokkaana viestinnan jakeluymparistona. (Kuokkanen, Pohjanoksa, Raaska 2007, 11-

12.)

Verkossa oleva tiedon tulva ja vaikeus 16ytda objektiivista vertailutietoa muodostavat

haasteen tietoa etsivalle kuluttajalle. Verkossa neutraalin tahon tuottamaa vertailutietoa
on vihin ja tuotetieto on usein kaupallista informaatiota, kuten yritysten omilta sivuilta
l6ytyviaa informaatiota. Kuluttajien kyky kayttad internetia tiedonhakuun vaihtelee suu-
resti ja usein tiedonhaussa saatu tieto jid erilliseksi ja sirpaleiseksi. Tieto internetissi on

varsin hajallaan. Tietoa verkossa on paljon, mutta sen vaikeasti 16ydettavyyden ja haja-
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naisuuden vuoksi vain kokenut ja asiantunteva internetin kayttdja 16ytdd etsimdnsa rele-

vantin tiedon nopeasti. (Uusitalo 2002, 22.)

Vaikka verkossa sisillon luominen ja hallinnoiminen on yksinkertaista, on tirkeda kiin-
nittdd huomiota siithen, kenelle sisalté on tarkoitettu, seki sithen, tavoittaako sisilto
kohdeyleison. Verkkoviestinnan tulisikin olla osa yrityksen muuta viestintad, sen sijaan,
ettd yritys valitsisi verkkoviestinnin ainoaksi viestinnin muodoksi, tai vastaavasti jattaisi
internetin kokonaan pois viestintistrategiastaan. Haasteena onkin saada aikaiseksi vies-
tintdstrategia, joka kattaa yrityksen kaikki viestintimuodot, seki antaa niille yhteniisen

linjan. Niin yritys tavoittaa kohderyhminsi paremmin. (Isenmann 20006, 252.)

Internet tarjoaa vastuullisuusviestinnille lisdarvoa sen monimuotoisuuden vuoksi. Se
mahdollistaa tiedon helpon saatavuuden seka paivittimisen, latauslinkit, interaktiivi-
suuden sidosryhmien kanssa, palautteen vastaanottamisen sekd hakukoneoptimoinnin
ja paremman nikyvyyden yritysvastuullisuudelle. Yrityksen vastuullisuudesta kiinnostu-
nut voi niin saada helposti tietoa, joka on aina saatavilla. Vaikka verbaalinen viestinta,
julkiset kokoukset, haastattelut seki erilaiset yritystilaisuudet ovat tirked osa yritysvies-
tintad, on niiden kautta vaikeaa tavoittaa suurta yleisod ja ne ovat usein suuritoisia to-
teuttaa. Internetid kaytetdankin jo useissa yrityksissa ensisijaisena foorumina vastuulli-
suusviestinnassa sen tarjoamien lukuisten mahdollisuuksien vuoksi. (Isenmann 20006,

252-253)

Isenmann (20006, 253) listaa vastuullisuusviestinnan onnistuneeseen toteuttamiseen ver-

kossa kolme tarkeai seikkaa:

e Sidosryhmien seki tarvittavan tiedon analysointi, jotta saadaan selville, mita tie-

toa sidosryhmit tarvitsevat
e Sisillon rajaaminen nithin asioihin, joita yritys haluaa viestia
e Viestintdjarjestelma verkossa, joka vastaa tiedon kysyntain tarjoamalla infor-

maatiota dialogiin perustuvalla tavalla ja oikeilla tyckaluilla.

Nimi keinot auttavat vastuullisuusviestinnian suunnittelussa. On tarkedd keskittya

verkkosivujen suunnittelussa interaktiivisuuteen, kohderyhmille raitiloityyn sisdltoon
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sekid vuoropuheluun sidosryhmien kanssa. Edistynyt internetin kiytto viestinnidssa voi
parantaa yritysten tapaa viestid vastuullisuudestaan, mahdollistaa tiedonvaihdon seka
antaa yrityksille tavan viestid sidosryhmille kysymyksista liittyen yritysvastuullisuuteen.

(Isenmann 2006, 253-254.)
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3 Tutkimusmenetelma ja tutkimuksen toteutus

Tutkittaessa kohdeyritysten verkkosivuilla olevaa tietoa yritysten vastuullisuudesta tar-
koituksena oli selvittad haastateltavien mielipiteitd ja nikokulmia yritysvastuullisuudesta.
Tutkimusongelmaksi muodostui, miten yritys viestii vastuullisuudesta verkkosivuillaan
ja miten kuluttajat suhtautuvat sithen. Tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvalitatiivinen

eli laadullinen tutkimus.

3.1 Tutkimusote ja tutkimusmenetelma

Aihe rajattiin yritysten verkkosivuilla olevaan vastuullisuusviestintdin ja case-yrityksiksi
valittiin kolme vaatealan yritysta: Hennes & Mauritz (H&M), Lindex sekid Zara. Case-

yrityksid valittiin kolme, jotta saataisiin mahdollisimman laaja kuva eri yritysten vastuul-
lisuusviestinnasta seka haastateltaville vertailtavaksi erilaisia yrityksia. Tutkimuskohteik-
si valittiin saman alan yrityksia, joiden verkkosivuilla on hyvin saatavilla tietoa yrityksen

vastuullisuudesta ja jotka ovat hyvin tunnettuja kohderyhmin keskuudessa.

Verkkosivujen aineistoa analysoitiin tarkastelemalla ndiden kolmen eri yrityksen verk-
kosivuilla olevaa tietoa yritysvastuullisuudesta. Aineistoa analysoitaessa tutkittiin, missa
muodossa vastuullisuudesta kerrotaan, kuinka laajasti ja miten hyvin viestintd kertoo

yrityksen vastuullisuudesta kokonaisvaltaisesti.

Tyon tutkimusmenetelmiksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Kuluttajien
mielipidettd selvitettiin fokusryhmahaastattelulla. Fokusryhmissa keskusteltiin ryhman
jasenten kokemuksista, tuntemuksista sekd mielipiteistd sekd vaithdettiin nikemyksia
ryhmin jasenten kesken. Keskustelu eteni etukiteen laaditun rungon mukaisesti ja run-
gon ulkopuolelta tulevat asiat taydensivit keskustelua. Tutkijan tehtivana oli ohjata
keskustelun kulkua, tarkkailla teeman kannalta tarkeita asioita sekd ohjata ryhmaa tay-
dentimain niitd. (Mainostajien Liitto 2001. 10.) Fokusryhmiin valittiin viisi nuorem-
paan ikdryhmiin kuuluvaa henkil6d, jotka olivat seki kiinnostuneita vastuullisuudesta,
ettd ostivat usein tai jonkin verran uusia vaatteita. Toista kuluttajan nikokulmaa haettiin

kahdelta vanhempaan ikdryhmain kuuluvalta henkil6lta, jotta atheeseen saataisiin erilai-
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sia mielipiteitd seka nikokulmia. Ryhmikeskusteluissa ilmapiiri oli vapaa ja rentouttava.

Haastatteluissa kaytettiin havaintomateriaalina yritysten verkkosivuja.

Aineisto kerittiin kysymélld asiakkaiden mielipiteitd kolmesta vaatealan yrityksesta.
Tutkimusta varten haastateltiin yhteensa seitsemia henkil6d. Ryhmiin valittiin kaksi
kahden henkil6n, sekd yksi kolmen hengen ryhma. Haastateltavista viisi olivat ikidluo-

kaltaan 24-29-vuotiaita ja kaksi 49-59-vuotiaita.

Haastattelut suoritettiin kolmena erillisend haastattelutilaisuutena. Haastattelut toteutet-
tiin siten, ettd tehtiin kaksi parihaastattelua ja yksi kolmen hengen haastattelu. Ensim-
maiisessa ryhmissé oli 24-vuotias hoitovapaalla oleva nainen seki 24-vuotias tyoelimas-
si oleva nainen. Toisessa ryhmissi haastateltavina olivat 49-vuotias ty6ton mies sekd
59-vuotias juuri sairaselikkeelle tyGelamista siirtynyt nainen. Kolmannessa ryhmassa
jasenind olivat 25-vuotias ty6eldmissi oleva nainen, seka kaksi opiskelijamiesti idltidn

29-vuotta ja 27-vuotta.

Haastattelutilanteessa keskustelu eteni aikaisemmin laadittujen kysymysten mukaan,
mutta haastateltavat saivat melko vapaasti kertoa omia mielipiteitiin aiheesta. Niin
keskustelu sujui luontevammin, eiki litan yksityiskohtaisesti laadittu kisikirjoitus estinyt
kaikkien jasenien henkilokohtaisia nikemyksid. Vapaasti sujuva keskustelu, joka ei kui-
tenkaan poikennut litkaa aiheesta, toi haastateltavien nikemyksia esille syvemmin.
Haastattelut toteutettiin haastattelijoille tutussa ympiristossa ja eri ryhmien haastatelta-
vat olivat toisilleen entuudestaan tuttuja, jotta saataisiin aikaan mahdollisimman vapaa
ja rentouttava ilmapiiri. Haastattelut nauhoitettiin, jotta ne voitaisiin myohemmin litte-

roida eli purkaa tekstiksi. Tdma helpotti aineistohaastattelun analysointia.

Haastattelun alussa ryhman jiasenet lukivat tietokoneen ruudulta kunkin case-yrityksen
verkkosivuilta 16ytyvii tietoa vastuullisuudesta, kuten vastuullisuusohjelmat liittyen
ymparistoon seka sosiaaliseen vastuuseen seki vastuullisuusraporttien tirkeimmat tee-
mat, otsikot seka tulokset. Taman jilkeen pohdittiin, mitka olivat ne teemat, jotka esiin-

tyivit ndiden yritysten vastuullisuusviestinnissd, onko vastuullisuusviestintd uskottavaa
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sekd vaikuttaako vastuullisuuteen syvemmin tutustuminen ostopaitokseen. Haastattelut

analysoitiin tutkimuskysymysten seka tavoitteiden perusteella.

Haastattelujen tuloksia analysoitiin litteroimalla haastattelut, eli purkamalla haastattelut
nauhalta tekstiksi. Haastattelutuloksia tarkastellessa etsittiin ensin eri haastatteluja yh-
distivid teemoja pyrkien etsimddn haastatteluissa esille nousseita aiheita seki teemoja.
Lisaksi tuloksia etsittiin eri haastatteluryhmia vertailemalla. Niin yritettiin saada selville,
minkilaisia eroja eri ikdryhmien ja eri elimantilanteissa olevien haastateltavien nike-

myksissa on.

3.2 Haastatteluissa esille nousseet teemat

Yritysvastuullisuus oli haastateltaville aiheena ainakin jonkin verran tuttu ja kaikki olivat
yhtd mielta siité, ettd se on yritykselle kilpailutekijd. Haastateltavista kukaan ei ollut en-
nen haastatteluja tutkinut oma-aloitteisesti yritysten vastuullisuutta kisittelevad materi-
aalia, tal etsinyt tietoa vastuullisuudesta. Haastateltavat olivatkin positiivisesti yllattynei-
ta siitd, kuinka kattavasti case-yrityksistd Lindexilld sekd H&M:1l4 oli tietoa verk-

kosivuillaan aiheesta:

On ylldttavid etta HS>*M on panostann néin paljon naihin nettisivuibin. Muntti
kylli knvaa tosta. Md lunlin aikaisemmin ettd koska sielld on balpaa ei se voi olla

Fkauhean vastuunllista.

Md oon aina ostann HM:ltd vaatteita ja nyt md voin ostaa sieltd vihan parenmal-

la omatunnolla koska mi tieddn et ne ees yrittad jotain.

Kyl mun kdsitys muuttui siind mielessd paljon positiivisempaan sunntaan et tietyst
sitd arvostaa enemmidn ku tietdd et ndilld on tilldsta. Ku en atkasemmin ees tienny

ettd ndilld on.
Aihe, joka nousi vahvasti esille jokaisessa haastattelutilanteessa oli luomu. Luomu-

termia kaytetddn niin elintarvikkeissa, kuin my6s yha enenevissid maarin vaateteollisuu-

dessa. Case-yrityksistd kaikki kolme kayttavit tuotteissaan jo jonkin verran luomupuu-
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villaa. Kaikille haastatelluista luomutuotteet olivat tuttuja joko elintarvikkeiden muo-

dossa, tai luomupuuvillana. Yleisempai oli kuitenkin luomuelintarvikkeiden kaytto.

Luomusta puhuttaessa tuli esille my6s luomutuotteiden hinta. Kaikilla haastateltavilla
oli sama kuva siitd, ettd luomutuotteet usein maksavat enemman kuin normaalituotteet.
Korkea hinta oli haastateltavien mielestd merkki laadusta. Tdtd kuvaavat hyvin haasta-

teltavien kommentit:

Se luo illunsion, etti se on parempaa. V'ihdn sama asia kuin joku merkkivaate.

Siitd ajattelee, ettd se on hyvd, vaikka ei valttamattd tiedd siitd yhtddn mitidn munta.

Tai jos kanpassa luomn maksaa vahemmdn kuin se tavallinen onhan se vahdn héma-

rdd.

Jos md maksan téista lnomusta nyt vaban enemmin, md tieddan mitd md saan.

Mut siind sa pubdistat omatuntos ku sa laitat vahdn enenman rahaa sithen ostok-

seen.

Moni haastateltava oli sitd mieltd, ettd kalliimpi on parempaa. Jos tuotteesta maksaa
enemmain, on se myos merkki laadusta. Tarkasteltaessa Zaran verkkosivuja, haastatelta-
vat olivat yllittyneita siitd, miten niukasti yrityksen verkkosivuilla oli tietoa vastuulli-
suudesta, vaikka kolmesta Case-yrityksesta Zaralla tuotteiden hinnat ovat keskimaarais-

td hieman kalliimmat, kuin kahdella muulla yrityksella.

Se kertoo just siit yrityksen brandista, ettei tarvii ees valttamitta viestii siitd ja kaikki

silt7 olettaa et se on vastunllinen.

Onbhan se vihd outoo ettei niiden nettisivuilla sit oo paljoo mitian.

Noi on vibén sellasia, ettd on vaan pakko laittaa edes jotain sinne, mut ei 00 mitddn

konkreettista.
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Yritysvastuullisuudesta puhuttaessa yhtendiseksi atheeksi nousi my6s kierritys. Haasta-
teltavat olivat yhtd mieltd siind, etté yrityksissd tehtava kierrdtys on paitsi ymparistoysta-
villistd, myos kustannustietoista. Haastateltavat pitivit itsestdan selvina, etta kaikki yri-

tykset kierrdttivit ainakin jossain méarin jatetta.

Epaluuloisuutta haastateltavissa heritti yritysten toimitusketjut. Vaikka tuotteessa olisi
esim. luomumerkinti, olivat haastateltavat epiluuloisia sen suhteen, kuinka hyvin tuot-
teen alkuperin voi siltikdan jaljittad miltei jokaisen tuotteen toimitusketjun ulottuessa

hyvinkin pitkille.

Hyvd fu se yritys itsekkdin tietad kaiken sittd toimitusketiusta.

Voihan ne laittaa sen reilun kaupan tarran ihan mibin banaaniin vaan.

Se on just se ku noissa se ketju on vaan niin pitkd. Et semmonen yleinen jaljittansi-

nen voi olla tosi hankalaa.

Haastateltavista kukaan ei ollut erityisen kiinnostunut selvittimadn ostamiensa tuottei-
den alkuperii tai eettisyyttd. Vaatteiden ostamisessa eettisyys ei vaikuttanut paljoakaan

ostopéditokseen ja alkuperin selvittimisessa nahtiin olevan liian suuri vaiva.

M lunlen et tommosessa isossa ketjussa on vaan parempi ettei tiedd. Tulee vaan huno-

710 omarunto.

Jos sd ostat farkut et sd kato missd ne on tehty. Jos ne sopii ja se hinta sopii se on

Sind.

Ja miten tollasist asioista voi ottaa selvdd, ethin sd voi libtee tekemddan jotain salapo-

litsitoitd jokaisen paidan kobdalla minkd sd ostat.

Haastateltavien ostopaitokseen yritysvastuullisuuden esiin tuominen et ollut juurikaan
vaikuttanut. Haastateltavat eivit myoskain itse olleet selvittineet jonkin tietyn tuotteen

alkuperii tai tietyn yrityksen vastuullisuutta.
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Sepd sitn onki se surnllisin asia et kyllahdan sitd voi jossain mddrin miettii, mut se

vaikutus on tosi pieni.

Md haluisin et se vaikuttais enemman.

Mun mielestd se ois aika ihanteellista, ja ehkd ndin onki joskus tulevaisundessa, et

vastunllisundesta tulis vield enemmin kilpailutekija.

Jos jonkin yrityksen tuotteiden alkuperista oli syntynyt kohua, josta haastateltavat olivat

kuulleet mediassa, osa haastateltavista oli boikotoinut kyseista yritysta.
M oon jittany ostamatta merinovillasta valmistetut vanvanvaatteet, koska niitd lam-
pailta kohdellaan huonosti. Mua vaan kuvotti se niin paljon etten suostu endd osta-

maan merinovillaa.

M lopetin vaatteiden laittamisen UFF:in laatikkoon ku siitd oli se kanbee kobu et

ne menee aseisiin ne kaikki rabha mitd ne tekee.
Verkkosivujen huonoja puolia olivat vastaajien mielestd aineiston vaikea 16ydettivyys
verkkosivuilla seka se, etta kaikkien case-yritysten vastuullisuudesta kertova teksti oli
englannin kielelld. Haastateltavien mielestd vastuullisuudesta kertovaa aineistoa oli mel-
ko hankala 16ytii sivuilta, eikd se my6skddn ollut houkuttelevasti esitetty.

Md en ainakaan jaksais lukee noita koska ne on englannfks.

Nii keu me ei oikeen osata tota englantia.

Ongelma on siind et ibmisid ei kiinnosta toi. Sen takia ne on tuolla noin jemmassa.

Tdid on vihdn semmonen pakollinen paha, joka taytyy tunkee jonnekki.
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Haastateltavat olivat kaikki yhtd mielta siita, ettd yritysvastuullisuus on kuitenkin posi-
tiivinen asia ja, ettd on tirkeaa, ettd vastuullisuudesta on noussut enemmain keskustelua,

vaikka se ei olekaan vield suurin ostopaatokseen vaikuttava tekija.

3.3 Iin ja sukupuolen vaikutus

Suurin ero ryhmien vastaustuloksia tarkasteltaessa oli sukupolvien viliset erot. Haasta-
teltavista nuorempi sukupolvi suhtautui yritysvastuullisuuteen posititvisemmin seké piti
yritysten vastuullisuushankkeita luotettavina, kun taas vanhempi sukupolvi suhtautui

yritysvastuullisuuteen epdilevimmin.

Haastateltavista nuoremmat kertoivat tiedostavansa sen seikan, etté yritykset harjoitta-
vat yritysvastuullisuutta ldhinnd puhdistaakseen oman maineensa ja saadakseen ndin
my6s asiakkaiden luottamuksen. Haastateltavien mielestd timi ei kuitenkaan ollut nega-
tiivinen asia. He eivit pitidneet yritysten perimmidisia tarkoitusperid niinkddn tirkeina,

kunhan yrityksien konkreettiset teot olivat positiivisia.

Musta tuntun et tossa on vihdn kyse sittd, et jos nyt pubutaan mistd tabansa isosta
ketjusta, nitllda on myos eniten mainetta pubdistettavana. ‘Toisaalta nun mieles-

td on joka tapanksessa hyvd et niistd asioista pubutaan ja ne on esilld.

Mun mielestd on parempi etta ne edes yrittid ku et ne vaan myis halvalla ja ois sillee

et e1 meitd kiinnosta.
Vanhemmat vastaajat taas suhtautuivat epaluuloisesti yritysvastuullisuuden totuuden-
mukaisuuteen. He suhtautuivat epaluuloisesti vastuullisuuden ilmenemiseen kaytinnos-
sd, mutta olivat yhtd mieltd siitd, ettd vastuullisuuteen ja kestdvddn kehitykseen pyrkimi-

nen on parempi kuin ei mitdan.

Eihdn me vanbhemmat niin paljoa ajatella naita. Nuorenmat ebkd ajattelee.
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Onbhan ndissd kaikissa aina niinku oma lehmd ojassa mut sit toisaalta se on hyvi
Juttn. Mut toisaalta nebin vaan yrittéia honkutella asiakkaita ostamaan vaatteita

enemman.

Onbhan ndissd aina joku tammainen taka-ajatus. Mutta kuitenkin parempaan suun-
taan mennddn ku se, ettd kaikki heitetddan roskiin eifd mitddan kdytetd ja kaato-

paikat on taynnd than hyvid kamaa.

Sekd miehet, ettd naiset nuoremmasta ikiryhmastad pyrkivit ostamaan luomuelintarvik-
keita aina silloin tall6in. Syy sithen, miksi elintarvikkeissa eettisyys oli vastaajille tirke-
dmpid kuin vaatteissa, oli luomuelintarvikkeiden puhtaus sekd luomumerkin brindin

luotettavuus.

Ja sit taas elintarvikkeissa on se et.. Mitd md laitan itteen.

Mut just ehkd toi luommu on niin selfee ja se on niin kontrolloitu et siitd voi olla aika

varma et se on sitd mitd ne lupaa.

Oon than valmis maksamaan mielellian enemman, jos pubutaan vaikka elintarvik-
keista. Esim. lnomurnoka on jotenki ollu niin paljon enemmdn esilld ja se on niin

hyvin brindatty.

Vastaajista vanhempi sukupolvi ei ollut yhta kiinnostunut vaatteiden eettisyydestd, eiké

luomuelintarvikkeista.

Ei me yleenséikkddn katota, jos me ostetaan vaatteita ettd mistd ne on tehty.

Tdissd idissd me ostetaan jos ostetaan. Jos se on hyvanndkonen vaate se nyt on iban

sama mistd se on teh?y.

Than sama onfko se reilun kaupan tai joutsen. Jos sul on vihdn rabaa nii kylla s
sillon sen halvemman ostat. Mutta jos ois sen verran enemmin rabaa nii Rylld siti

sillon vois.
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Haastattelujen tuloksista 16ytyi eroja my6s sukupuolten vililla. Haastateltavista lahinna
naispuoliset henkil6t olivat jonkin verran kiinnostuneita yritysvastuullisuudesta seka
tuotteiden eettisyydestd. Miehet taas suhtautuivat aiheeseen skeptisemmin. Naispuolis-
ten vastaajien kommenteissa nakyi enemmain myonteisyyttd vastuullisuutta kohtaan ja
vastuullisuus koettiin positiivisempana asiana:

No ainaki se on hyvd etti nyt edes keskustellaan ndista ja yritetddn.

Kyl se mun mielestd kobottaa sen yrityksen imagoa.

Ei sekdian mun mielestd oo vélttématti paha asia vaikka se ois vaan sitd imagon

pubdistusta. Silti ne tno niitd asioita esille.

Miesten vastauksissa vastuullisuus koettiin lihinna yrityksend parantaa imagoa, eiki

vastuullisuutta pidetty niin luotettavana.

M en luota niihin lnomu ja reilunkanpan merkintoibin.

Yleensd ne, ketkd niitd eniten tuo esille, on nittd keillda on eniten tarvetta pubdistaa

mainetta.

Md oon ebkd labtokobtasesti vahdn skeptinen noiden asioiden subteen.
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4 Pohdintaa

Haastatteluissa keskustelu atheesta oli vilkasta. Vaikka haastateltavilla oli erilaisia ela-
mintilanteita seka arvoja, oli kaikilla oma mielipiteensa ja nakemyksensa yritysvastuulli-
suudesta. Aihe, joka toistui kaikissa kolmessa eri haastattelutilanteessa, oli luomu. Vaik-
ka luomuelintarvikkeet eivit kuuluneet tyon aitheeseen, eiki niitd alunperin ollut tarkoi-
tus sivuta haastattelukysymyksissd, nousti aihe esille yritysvastuullisuudesta puhuttaessa.
Aihe aiheutti vastaajissa myOs ristiriitaisia tuntemuksia, silld vaikka haastateltavat ker-
toivat olleensa kiinnostuneita yritysvastuullisuudesta, ei vastuullisuus silti ollut osa lo-

pullista ostopaatosta.

4.1 Paitulokset ja kehittimisehdotukset

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd yritysvastuullisuus kiinnostaa kuluttajia atheena yhi ene-
nevissd mairin. Vastuullisuus ei ainakaan viela ole yrityksen tarkein kilpailutekijd, mutta
tulevaisuudessa kuluttajan ostopaatokseen vaikuttaa yhia enemmin tuotteen alkupera,
sekd niissd kaytettivien raaka-aineiden turvallisuus. Vaikka yritysvastuullisuudesta ol-
laankin jo jonkin verran kiinnostuneita, ei se vield ole ratkaisevassa asemassa kuluttajan
ostopaitoksessi. Yksittdisen yrityksen vastuullisuudesta ei olla kiinnostuneita ottamaan
itse selvda, mutta jos yrityksen toiminnassa paljastuu epaeettisyyttd ja se on tdstd syysta
esilld mediassa, kuluttajat yrittivit vaikuttaa jattimilld ostamatta yrityksen tuotteita tai

kayttamatta sen palveluja.

Vaikka vastaajat olivat tietoisia jonkin yrityksen epakohdista tuotannossa, esimerkiksi
tyontekijoiden oloista vaatetehtaissa, eivit he olleet jittineet ostamatta kyseisen yrityk-
sen tuotteita. Vaikka vaatteita ostettaessa haastateltava olisikin miettinyt tuotteen alku-
perid, haastateltavat kokivat yksittdisen vaatteen alkuperin sekd tuotantoprosessin sel-
vittimisen lihes mahdottomaksi. Mediassa esilla olleet, ymparistoa kasittelevit atheet,
kuten ilmastonmuutos, lapsi- seka halpatyévoiman kaytto seka kulutustottumukset oli-
vat vaikuttaneet jonkin verran haastateltavien nakemyksiin yritysvastuullisuudesta.
Etenkin ruoan suhteen haastateltavat kertoivat yrittivansa suosia luomua, mutta vaat-
teiden ostossa ostopditokseen vaikuttivat enemminkin hinta sekid saatavuus, kuin tuot-

teen eettisyys.
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Kukaan haastateltavista ei ollut aiemmin ottanut selvaa case-yritysten vastuullisuustoi-
minnasta. H&M:n ja Lindexin verkkosivuilla olevat tiedot vastuullisuudesta seka erilai-
set aloitteet ympariston ja sosiaalisen vastuun parantamiseksi yllattivat haastateltavat
positiivisesti. Zaran huomattavasti niukemmat verkkosivut taas atheuttivat haastatelta-
vissa epiilyksid. Moni haastateltavista, joille Zaran tuotteet olivat tuttuja, kertoivat olet-
taneensa Zaralla olevan yhti paljon vastuullisuudesta kertovaa materiaalia verkkosivuil-

laan kuin H&M:1l4 ja Lindexilldkin.

Yritysten verkkosivuissa nihtiin negatiivisena asiana vastuullisuudesta kertovien sivujen
sijainti, joka olisi voinut vastaajien mielesti olla helpommin 16ydettivissa. Vastuullisuu-
desta kertovat sivut eivit nikyneet minkdin case-yrityksen etusivulla, vaan ne olivat
useamman linkin takana. Koska kaikkien case-yritysten vastuullisuudesta kertovat sivut
oli kirjoitettu englanniksi, kokivat vastaajat ne melko vaivalloisina lukea, eivatka sivut
vaikuttaneet heidin mielestdan kovin viimeistellyiltd. Vastuullisuussivut nahtiin pakolli-
sena pahana yrityksille, jotka oletetaan 16ytyvin yrityksen verkkosivuilta, jos niitd varta
vasten etsitdan. Koska sivuja ei oltu kdannetty suomen kielelle, antoi se vastaajille ku-
van ettei se ole kovin tirked osa yrityksen strategiaa, eivitkd samat vastuullisuuden pe-

riaatteet valttamattd pade joka maassa.

Sivujen sisilto jakoi vastaajien mielipiteitd. Osa vastaajista koki sisallon erittdin positii-
visena, kun taas osan mielestd sivut eivat olleet kovin uskottavat. Heidin mielestaan
sivuilla kerrotut vastuullisuusaloitteet olivat tiynna latteuksia, joissa keskityttiin joihin-
kin yrityksen tekemiin hyviin asioihin, kun samalla jitettiin kertomatta ne puolet yrityk-
sen toiminnasta, joissa vastuullisuus ei toteudu niin hyvin, kuten tehdasty6liisten olot

tal ymparistoasiat.

Suurten yritysten toimitusketjut herattivit vastaajissa myos epailyksid. Haastateltavat
olivat yhtd mielta siité, ettd suurten yritysten toimitusketjut ulottuvat niin pitkalle, etta
niiden on miltei mahdotonta valvoa jokaista ketjun osaa. Vaikka yrityksen tarkoituksena
olisikin aidosti parantaa tuotteidensa turvallisuutta tai henkil6ston oloja, voi toimitus-

ketjussa tapahtua rikkomuksia, joista yritys ei ole tietoinen.
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Vaikka yritysten vastuullisuudessa oli vastaajien mielestd vield paljon parannettavaa,
etenkin konkreettisten tekojen osalta, nahtiin se silti kokonaisuudessaan positiivisena
asiana. Jo se, ettd yritykset olivat ottaneet vastuullisuuden osaksi strategiaansa ja, ettd
siitd puhutaan oli vastaajien mielesta hyva asia. Haastateltavat eivit olleet itse ottaneet
selvai tuotteiden alkuperistd, eivatka olleet kiinnostuneet selvittimain yksittdisten yri-
tysten vastuullisuustoimintaa, joten nahtiin hyvana asiana, etta yritykset harjoittivat vas-

tuullisuutta litketoiminnassaan oma-aloitteisesti.

Suurin ongelma case-yritysten vastuullisuusviestinnassa oli, ettd haastateltavat eivit ol-
leet tietoisia yritysten vastuullisuusohjelmien olemassaolosta. Haastatteluissa kavi ilmi,
etteivit kuluttajat yleisesti etsi aktiivisesti tietoa yritysten vastuullisuudesta, vaikka olisi-

vatkin kiilnnostuneita tietamaan asiasta enemman.

Haastatteluista saatujen tulosten perusteella yritysten kannattaisi panostaa entista
enemmin vastuullisuudesta viestimiseen. Sen sijaan, ettd vastuullisuus on osana yritys-
ten strategiaa vain niennaisesti, tulisi yritysten keskittyd myos konkreettisiin tekoihin.
Vapaachtoiset aloitteet esimerkiksi ymparistovastuullisuuden osalta saattavat jopa saada
mediassa huomiota, jolloin yritys voi parantaa mainettaan kuluttajien silmissa. Myos
nykyisistd vastuullisuusaloitteista aktiivisemmin viestiminen saattaa herittad kuluttajissa

positiivisen reaktion.

Haastateltavat pitivit nykyisia vastuullisuusaloitteita erittdin positiivisina ja osalle ne
jopa paransivat kyseisten yritysten kuvaa. Myos luomu-merkintaa elintarvikkeissa pidet-
tiin erittdin luotettavana sekd ympiristoystivillisend. Tutkimuksessa selvisi, ettd luo-
mun brindia arvostettiin ja luomutuotteista oltiin valmiita maksamaan enemman, koska
niita pidettiin laadukkaampina kuin tavallisia tuotteita. Niin ollen luomupuuvillan kayt-

tod tuotteissa sekd etenkin siitd mainostamista olisi hyva lisita.

Tutkimusta voitaisiin jatkaa kisittelemalld aihetta luomuelintarvikkeiden avulla. Kaikis-
sa opinnaytetyota varten tehdyissa haastatteluissa tuli esille luomu puhuttaessa vastuul-
lisuudesta. Koska haastateltavat kokivat luomun seka elintarvikkeet liheisempina ai-
heena kuin yritysten vastuullisuusviestinnan, voisi vastuullisuutta tutkia my6s elintar-

vikkeiden kannalta. Jatkotutkimuksessa aihetta voitaisiin ldhestya joko luomun brian-
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diarvon, hinnan vaikutukseen tuotteen laatumielikuvasta, tai ruoan puhtauden ja koti-

maisuuden nakokulmasta.

4.2 Prosessin arviointi ja oma oppiminen

Haastatteluista saatu aineisto oli hyvin kattavaa. My6s haastateltavat, jotka eivat omien
sanojensa mukaan olleet tutustuneet atheeseen ennestiin osallistuivat aktiivisesti kes-
kusteluun ja toivat omia mielipiteitddn esille ja my06s perustelivat niitd. Fokusryhma toi
aiheeseen syvyyttd, silld ryhmassd keskustelu sujui luontevasti tuoden uusia nikékulmia
aiheeseen. Haastatteluissa kavi ilmi, ettd vaikka kuluttajat eivit etsisikddn yritysvastuulli-
suudesta aktiivisesti itse tietoa, on athe ollut mediassa esilld niin paljon, ettd miltei kai-

kille on muodostunut aiheesta jonkinlainen mielipide.

Haastattelutilanteissa kaikki osapuolet saivat puheenvuoronsa ja paisivat ilmaisemaan
omia nikemyksidan. Haastateltavat my6s tunsivat toisensa entuudestaan, joten ilmapiiri
oli rento ja keskustelua syntyi hyvin. Haastattelutilanteissa olisi voinut tehda toisin ai-
neistoon tutustumisen. Jalkikiteen ajateltuna olisi ollut parempi, jos haastateltavat olisi-
vat esimerkiksi tutustuneet case-yritysten verkkosivuihin etukiteen. Niin he olisivat
ehki syventyneet aineistoon paremmin ja ehtineet miettid jo joitain kommentteja etuka-
teen ennen haastattelutilaisuutta. Haastatteluissa ei nyt keskitytty niin paljoa verk-
kosivujen aineistoon, mika oli tyon alkuperiinen tarkoitus, mutta haastatteluissa saatiin

silti esille paljon mielenkiintoisia ndkékulmia aitheeseen.

Aiheen rajaaminen tarkemmin haastatteluissa olisi tuonut ehka tarkempia nakékulmia
ja tuonut ndin lisdarvoa tutkimukselle. Fokustyhmahaastattelun tarkoituksen kannalta
taas oli tirkead, ettd keskustelu sujui vapaamuotoisesti ja, ettd aiheesta saatiin myos
muita nikékulmia, kuin vain case-yritysten verkkosivuihin liittyvid mielipiteitd. Keskus-
telun ulottuminen muihinkin aiheisiin vastuullisuudesta oli tarkeda myos siksi, ettd se

auttol ymmartaimaan vastaajien nikemyksia vastuullisuudesta my6s yleisena ilmiona.
Toinen opinnaytetyon heikko kohta oli aikataulussa pysyminen. Tyon aiheen paattami-

nen seka itse haastattelut sujuivat hyvin aikataulussa, mutta itse tyon kirjoittamiseen

meni odotettua kauemmin. Tyon tekemisessa oli valilla liian pitkid taukoja, jolloin ty6-
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hén uudestaan tarttuminen oli aina vain vaikeampaa. Jotta aikataulussa olisi pysytty
paremmin, eika tyon valmistuminen olisi venynyt liian pitkaksi, olisi ollut hyva laatia

tarkempia tavoitteita sekd aikatauluja tyén valmistumisajankohdaksi.

Jo ennen opinnaytetyoprosessin aloittamista kestiva kehitys ja yritysvastuullisuus olivat
minulle mielenkiintoisia aiheita. Tyon aloitettuani teoriaosuuden rajaaminen oli melko
vaikeaa, silld aihetta voisi laajentaa yhteiskunnallisiin ongelmiin, kuten globalisaatioon ja
kéyhyyteen, sekd maineen brindin rakentumiseen ja vaikutukseen kuluttajan ostopaa-
tokseen. Aihe taytyi kuitenkin rajata yritysvastuullisuuden mairittimiseen sosiaalisen,
ekologisen ja taloudellisen kolminaisuuden nakokulmaan jattamatta teoriaosuudesta

litkaa pois tai harhailematta litkaa itse aiheesta.

Itse tyon kirjoitusprosessi oli haastavin osuus. Ty6 tuntui alussa todella suurelta ja sisal-
16n ja rakenteen luominen oli hankalaa. Tyon etenemisessd auttoi hieman se, ettd tyota
el tarvitse valttdmattd kirjoittaa kronologisessa jarjestyksessd, vaan esimerkiksi haastat-
teluiden tulokset voi kirjoittaa ennen teoriaosuutta. Kun ty6 eteni edes joltakin osa-
alueelta, oli muidenkin osa-alueiden valmiiksi kirjoittaminen helpompaa. Ensin tuntui,
ettd tyon sivumaara jéisi lilan pieneksi, mutta mitd enemman tyota sal tehtyd valmiim-

maksi, sitd enemmin sain myOs lisdttya tekstid melkein jokaiseen tyon osa-alueeseen.

Suurimmaksi ongelmaksi tyon tekemisessd muodostui aikataulu. Tyon kirjoittaminen el
edennyt suunnitellulla tavalla ja tyén valmistuminen venyi. Vaikka tyon kirjoittamisessa
oli valilla pitkidkin taukoja ja tyohon uudelleen tarttuminen tuntui aina vain vaikeam-

malta, oli tyon kirjoittaminen lopulta helpompaa, mitd pidemmiille ty6 eteni.
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