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sensd identifioivat muotibréndit viestivit vastuullisuudesta ja kasittelevat kulutukselle koettuja
esteitd Instagramissa. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena sisdllonanalyysina. Tutkimuksen
aineisto koostui viiden eri pohjoismaalaisen vastuulliseksi itsensé mieltdvén muotibrandin In-
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tintd ja epdjohdonmukaisuus on voinut aiemmin johtaa syytoksiin viherpesusta. Tuloksien mu-
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sitelty, on brindien julkaisuissa viitteitd pyrkimyksestd madaltaa kulutuksen esteitd. Tulokset
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Viime vuosikymmenten aikana muotiteollisuus on ollut yksi suurimmista globaalin kehi-
tyksen ajureista. Vuonna 2016 saavutetulla 1,5 tuhannen miljardin euron liikevaihdolla
muoti on yksi maailman suurimmista teollisuudenaloista (Pulse of the Fashion Industry
2017). Samalla alalla on varjopuolensa: yksi huolestuttavimmista muotiteollisuuden tren-
deistd on niin kutsuttu pikamuoti (engl. fast fashion), joka ilmidni ja toimitusketjun toi-
mintatapana tuottaa merkittdvin maarén ymparist6llisid ja sosiaalisia vaaroja ja epékohtia
(Claudio 2007). Lisdksi se on yksi maailman saastuttavimmista toimialoista (Pulse of
Fashion Insdustry 2017).

Vastuullinen muoti on hyvin ajankohtainen ilmi6 ldnsimaissa, ja sen merkitys kasvaa
edelleen (Joergens 2006, 369). Kestivimmin ja vastuullisemmin toimimisesta on tullut
yhd ndkyvampi osa muotiyritysten péivittdistd liiketoimintaa. Osasyy tille on alan saama
negatiivinen mediajulkisuus, jota vauhditti vuoden 2012 tehdaspalo Pakistanissa ja Rana
Plazan vaatetehtaan romahdus vuonna 2013. Vaateteollisuuden yleiset tydolosuhteet ovat
saaneet timén jdlkeen suurta huomiota niin kansallisilla kuin globaalillakin tasolla. (In-
ternational Labour Organization 2018.) Haastavaksi vastuullisemman toiminnan tekee
muotiteollisuuteen syville juurtuneet, epikestdavit toimintamallit, joiden takia esimer-
kiksi Fultonin ja Leen (2013, 365) mukaan tiydellisen kestdvisti toimivaa vaateyritysti
ei voi olla olemassa, vaikka trendi onkin ollut sen suuntainen.

Toiseksi merkittaviksi haasteeksi kestivin muodin viitekehyksessd on noussut ku-
luttajien ostotavat ja erityisesti se, etteivét kuluttajien positiiviset asenteet vastuullista
muotia kohtaan valttimaéttad heijastu heiddn kulutuskdyttdytymiseensd. Vaikka vaatteen
eettisyys kiinnostaa, ei se silti vaikuta lopullista kulutuspdétdsté tehdessd. (Joergens 2006,
369.) On kuitenkin huomattu, ettd muodin vahittdiskauppiaiden on mahdollista kuitenkin
vaikuttaa tapoihin ostaa vaatteita kestivimmaén vaateteollisuuden saavuttamiseksi (Ful-
ton & Lee 2013, 365). Oikean viestintdstrategian valinnan on todettu olevan avainase-
massa, kun puhutaan vastuullisesta muodista ja sen kulutuksesta. Erityisen tdrkedksi on
vaikuttanut nousevan se, ettd vastuullinen muotibrindi tuodaan ldhelle kuluttajaa, ja ndy-
tetddn, ettd vastuullinen ostopddtos on mahdollinen. (Henninger ym. 2016, 406.)

Samalla vastuullisuuden huomiotta jittavia kulutuspdétoksid selitetdén myos silld,

ettd kuluttajilla ei ole tarpeeksi tietoa siitd, mitkd bréndit toimivat vastuullisesti tai miti



vastuullinen muoti ylipdatain tarkoittaa (Birtwistle & Moore 2007, 214; Morgan & Birt-
wistle 2009, 196). Tutkimuksessa on aiemmin my0s pohdittu, onko kuluttaja muotiteol-
lisuuden vastuullisuuskeskustelussa sijaiskérsija ja tehddanko kuluttajasta vain synti-
pukki jdrjestelméssd, jossa heilld ei ole tarpeeksi tietoa muotiteollisuuden kestdvyyden
kannalta jarkeviin pditoksiin (Paraschos 2016, 226).

Muotibrandit, jotka kommunikoivat kestdvyydestdén péddasiassa ainoastaan ydin-
brindin kautta erilldén viestinndstd sekd kulutuksesta ja kuluttajarajapinnoista, muodos-
tavat muodin kulutustottumuksia, joissa vastuullisuuden merkitys on poissuljettu. Tdma
johtaa myos siihen, ettd kuluttajien kyvykkyys tunnistaa ja ymmartiéd ekologista muotia
on rajattu. Jos kuluttajalla ei ole tietoa vastuullisuudesta ja sen merkityksestéd tehdessddn
ostopéétoksid, hédn ei voi verrata tyylid, designia, laatua ja hintaa vastuullisuuteen liitet-
tyja ominaisuuksia vasten. (Solér ym. 2015, 240.)

Samalla kun vaateteollisuus on muutoksen keskelld, on sosiaalinen media korvaa-
massa traditionaalista mediaa. Kuluttajat kdyttavét yhd enemmén eri sosiaalisia medioita
lahteind etsiessdén tietoa tuotteista, palveluista ja brandeistd (Bruhn ym. 2012). Vuonna
2017 eri sosiaalisen median verkostoja kdytti maailmanlaajuisesti noin 2,46 miljardia ih-
mistd ja vuoteen 2019 mennesséd luvun on odotettu kasvavan 2,77 miljardiin (eMarketer
2018). Myos yritykset ovat alkaneet ottaa kiyttoonsé sosiaalisen median alustoja luodak-

seen sisdltod kuluttajille (esim. Evans 2012).
1.2 Tutkimuksen tarkoitus

Vastuullisen muodin viitekehyksessd on aiemmin tutkittu laajasti esimerkiksi kuluttajien
asenteita ja mielikuvia (Carey & Cervellon 2014; McNeill & Moore 2015; Manchiraju &
Sadachar 2014; Niinimiki 2010), ndiden vaikutusta kulutuskdyttdytymiseen (Shen ym.
2013) seka asenteiden ja kdytoksen vélilla ilmennyttd niin sanottua kdytoskuilua, johon
viitataan vastuullisen liiketoiminnan viitekehyksessd usein termilld green gap tai asenne-
kaytoskuilu (Niinimiki 2010). Myds sosiaalisen median vaikutusta asenteisiin, normeihin
ja mindpystyvyysuskomuksiin (engl. self-efficacy beliefs) ja téitd kautta aikomukseen os-
taa kestdvisti tuotettuja vaatteita on tutkittu, ja ndiden véliltd on loydetty selked yhteys
(Lenne & Vandenbosch 2017). Sosiaalisen median vaikutusta brandimielikuviin on aiem-
min muotiteollisuuden viitekehyksessd tutkittu sekd luksusmuotibrindien (Kim & Ko
2012) ettd demograafisten tekijoiden ndkokulmasta (Helal ym. 2018), ja myds niissé ta-

pauksissa sosiaalisen median viestinnélld on todettu olevan positiivinen vaikutus mieli-



kuviin. On syytd kuitenkin laajentaa ymmaérrystéd siitd, minkélaista vastuullisten muo-
tibrdndien sosiaalisen median viestinté on. Oikeilla mediavalinnoilla voi olla suurikin vai-
kutus erityisesti tietoisuuden kasvattamisessa ja tatd kautta kestivin muodin hyvéksytta-
vammaksi tekemisessd (McNeill & Moore 2015, 221).

Vaikka sosiaalisen median viestinnilld on todettu olevan positiivinen vaikutus kulut-
tajien mielikuviin (Lenne & Vandenbosch 2017), puuttuu vield ymmaérrys siitd, millaista
vastuullisten muotibrandien sosiaalisen median viestintd on ja millaisilla viesteilla posi-
titvisempia mielikuvia on saatu tai pyritty saamaan aikaiseksi. Tamén tutkimuksen tar-
koitus on siis laajentaa ymmarrysta siitd, milld tavalla vastuulliseksi itsensé identifioivat
muotibrindit viestivit vastuullisuudesta ja kisittelevat kulutukselle koettuja esteitd sosi-
aalisessa mediassa, tdssd tapauksessa Instagramissa. Tutkimusongelmaa on tarkoitus 1dh-
ted ratkaisemaan seuraavien osaongelmien avulla:

1. Millaisia vaateyrityksen vastuullisuuteen liittyvid osa-alueita Instagram-viestin-

néssd tuodaan esille?

2. Millaisten viestien avulla vastuullisuus tuodaan esille?

3. Millaisia epdjohdonmukaisuuksia tai ristiriitaisuuksia Instagram-viestinnissa il-

menee vastuulliseen litketoimintaan liittyvien arvoihin verrattuna?

4. Millaisilla viesteilld vastuulliset muotibréndit 1ahestyvit vastuullisen muodin ku-

lutukselle koettuja esteitd Instagramissa?

Sosiaalinen media on historiallisesti vield uusi 1lmi6 (esim. Lipschultz 2015, 3-6)
eikd sitd ole vastuullisuuden viitekehyksessa tutkittu vield paljoa. Ensimméiisen osaon-
gelman avulla on tarkoitus luoda késitys siitd, mitd vastuullisuuteen liittyvid teemoja so-
siaalisessa mediassa késitellddn, ja miten niistd puhutaan. Osaongelman avulla on tarkoi-
tus paneutua eriytyisesti siithen, milld tavalla vastuullisuus ja siihen liittyvit osa-alueet
ndkyvit vastuullisten muotibrindien sosiaalisen median viestinndssd. Viestinndssé tuo-
daan usein esille aiheita, jotka ndyttévit yrityksen paremmassa valossa, jonka takia voi-
daan odottaa, ettd viestinnén ulkopuolelle jitetdédn asioita, jotka eivit ole linjassa halutun
brandi-imagon kanssa. Muotiteollisuudessa esimerkiksi taloudelliseen vastuuseen liitty-
vit ongelmat jadvét usein viestinndssa kasittelemittd, mutta tunnetut ongelmat myos pai-
nottuvat sosiaaliseen ja ympéristolliseen vastuuseen (Fulton & Lee 2013, 363).

Vastuullisuuden eri osa-alueita on kisitelty akateemisessa kirjallisuudessa paljon,
joten siihen liittyvit teemat ja aiheet tunnetaan melko hyvin. Ensimmaéisen osaongelman
avulla voidaan osittain siis laajentaa kéasitysta siitd, onko viestinnissd teemoja, jotka ko-

rostuvat, tai teemoja, joita jitetddn ulkopuolelle. Toisen osaongelman avulla on tarkoitus
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selvittdd syvemmin, millaisia vastuullisuudesta kertovat viestien sisillot ovat, ja millaisia
digitaalisen viestinnén keinoja niisséd kédytetdén.

Vastuullisen muotiin liittyy my0s paljon ristiriitaisuutta. Muodin kulutus on itsessdin
ristiriidassa vastuullisuusajattelun kanssa, mutta myos kuluttajat kokevat vastuullisen
muodin viitekehyksessd ristiriitaisuutta ja toimivat usein ddneen lausuttujen arvojensa
vastaisesti (esim. Niiniméki 2010). Yritysten toimintaa varjostaa myos syytokset viher-
pesusta. Talld viitataan viestintdprosessiin, jossa yritys tekee vdarid tai harhaanjohtavia
vaittdimid yrityksen vastuullisuuteensa liittyvistd arvoista. (Seele & Gatti 2017, 248.)
My®0s onnistunut brindiviestinté vaatii, ettd kuluttajan saamat viestit puhuvat samaa tari-
naa yrityksen arvojen kanssa. Kolmannen osaongelman avulla halutaan selvittia, vélitta-
vatko vastuulliseksi itsensd madrittdvat yritykset sosiaalisessa median viestinndssdan ris-
tiriitaisia viestejd vastuulliseen litketoimintaan liittyvien arvojen kanssa tai onko vastuul-
lisuuteen liittyva viestintd epdjohdonmukaista.

Merkittiviksi haasteeksi kestdvéin muodin viitekehyksessd on noussut kuluttajien os-
totavat ja erityisesti se, etteivét kuluttajien positiiviset asenteet vastuullista muotia koh-
taan vélttdimattd heijastu heiddn kulutuskéyttdytymiseensd. Kiinnostus kestdvdd muotia
kohtaan on kasvanut samaa tahtia, kun mielenkiinto kuluttaa pikamuotia vihenee. Kulut-
tajat kokevat kuitenkin edelleen erilaisia esteitd kestdvan muodin omaksumiselle. Kulut-
tajien mielikuvat vastuullisesta muodista ovat olleet hyvin negatiivisia, eiké sen ole esi-
merkiksi tyylikkyydeltddn koettu vastaavan nykyaikaisia vaatetrendeja. (Niiniméki 2010;
McNeill & Moore 2015.) Muita koettuja esteitd ovat esimerkiksi epétietoisuus, sosiaali-
sen hyviaksynnén puute ja liian korkeaksi koettu hinta (Joergens 2006; Manchiraju & Sa-
dachar 2014, 268; McNeill & Moore 2015, 221; Morgan & Birtwistle 2009, 196). Eri-
laisten massamedioiden ja sosiaalisten medioiden kdyttod on pohdittu yhtend vaihtoeh-
tona sosiaalisten normien muuttamiseksi (McNeill & Moore 2015, 221) ja esimerkiksi
Henninger (2015, 406) on ehdottanut tutkittavaksi sosiaalisen median vaikutusta vastuul-
liseen muotiin ja sen kulutukseen. Hinen mukaansa viestintd on avainasemassa kulutta-
jien vakuuttamisessa. Neljadnnen osaongelman avulla tutkitaan, miten yritysten sosiaali-
sen median viestinndssd otetaan kantaa vastuullisen muodin kulutukselle koettuihin es-
teisiin.

Tutkimusmenetelmind tutkimuksessa toimii laadullinen siséllonanalyysi. Analyysi

tehdddn vastuulliseksi itsensd mieltdvien muotibrdandien Instagram-kanavalta kerdtyistd
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julkaisuista. Tutkimuksella laajennetaan ymmarrystd vastuullisuusviestinnésti sosiaali-
sessa mediassa ja luodaan késitys siitd, millaisten viestien avulla vastuullisuuteen ja vas-

tuulliseen kulutukseen otetaan kantaa.
1.3 Instagram viestintiymparistoni

Instagram on kuvien ja videoiden jakamiseen tarkoitettu ilmainen sosiaalisen median so-
vellus, johon kéyttdjdt voivat ladata kuvia tai videoita ja jakaa niitd joko seuraajiensa tai
valitun ihmisjoukon kanssa. Kéyttdjit voivat palvelussa myos katsoa, kommentoida ja
tykatd julkaisuista, joita muut kdyttdjit jakavat. (Instagram 2019.) Profiiliin voivat pal-
veluun tehdé seki yksityishenkilot ettd yritykset. Kuviossa 1 esitellddn Instagramin suo-

situimmat bréndit vuonna 2017 seuraajamiirilla mitattuna.

Suosituimmat brandit Instagramissa vuonna 2017
seuraajamaérédn perusteella (miljoonaa)
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Kuvio 1. Suosituimmat brindit Instagramissa vuonna 2017 seuraajamiirin perus-
teella (miljoonaa) (Iconsquare 2017)

Kuviosta 1 voidaan néhdd, ettd viidestdtoista suurimmasta kanavasta kahdeksan liittyy
vaatteisiin. Ndma ovat Nike, Victoria’s Secret, Nike Football, Chanel, H&M, Zara, adidas
Originals ja Louis Vuitton. Instagram on siis kanavana muodista ja vaatteista kiinnostu-
neen kohdeyleison suosiossa, ja valikoitui siksi kanavaksi aineistonkeruulle myds tdhan

tutkimukseen.
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Instagramissa jaettava sisdltokokonaisuus, johon jatkossa tdssé tutkimuksessa viita-
taan termilld Instagram-julkaisu, koostuu visuaalisesta siséllostd ja tekstistd. Visuaalinen
sisdltd voi muodoltaan olla joko video, kuva tai useasta kuvasta muodostettu niin kutsuttu
karuselli. Visuaalisen sisdllon lisdsi kuvan yhteyteen on mahdollista lisdtd tekstimuotoi-
sena my0s kuvateksti ja niin kutsuttuja avainsanoja, joiden avulla muiden kéyttdjien on
mahdollista 10ytad sisaltod. (Instagram 2019; McNely 2012.) Toinen syy kanavan vali-
koitumiseen tutkimuksen kohteeksi on sen tarjoaman informaation rikkaus, koska tekstin

lisdksi kanavassa voidaan jakaa myos kuva- ja videosisdltod (Instagram 2019).
1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen rakenne noudattaa tutkimuksille tyypillistd kaavaa. Tutkimus jakautuu teo-
ria- ja empiriaosaan. Johdantoluvun jdlkeen luvussa 2 kdydéén ldpi tutkimuksen teoreet-
tinen tausta. Luvussa madritelldén tutkimuksen kannalta keskeiset padkésitteet ja luodaan
katsaus aiempaan tutkimukseen. Luvussa 2.1 késitellddn vastuullisen ja kestévin liiketoi-
minnan taustaa ja selvitetddn, milld tavalla vastuullisuus ndkyy muotiteollisuudessa. Vas-
tuullista liiketoimintaa ja sen terminologiaa kisitellddan ensin yleiselld tasolla, jonka jal-
keen sen eri osa-alueet tuodaan muotiteollisuuteen kiytdnnon tasolla. Tdmaén jédlkeen lu-
vussa 2.2 késitelldédn sitd, mistd tekijoistd viestintd muodostuu, ja millaisia lainalaisuuk-
sia, erityispiirteitd ja haasteita vastuullisuuden viestintdén liittyy. Tdmén jélkeen luvussa
2.3. selvitetddn, mikd on kuluttajan rooli vastuullisemman muotiteollisuuden saavuttami-
sessa, millaisia asioita kuluttajat kokevat kulutuksen haastaviksi vastuullisen muodin né-
kokulmasta, ja mika on viestinnén rooli kulutukselle koettujen esteiden madaltamisessa.
Luvussa luodaan perusta tutkielman empiiriselle osuudelle ja taustoitetaan tarkasteltavaa
aineistoa aiheesta kisittelemallad aihepiiristd jo olemassa olevaa tutkimusta. Luvun 2 lo-
pussa esitellddn tutkimuksen viitekehys, joka vetdd yhteen késitellyn teorian.

Luvussa 3 késitellddn tutkielman empiirisen osuuden toteutustapaa ja metodia, ai-
neiston keruuta ja aineiston analyysia. Néiden lisdksi arvioidaan myos tutkimuksen luo-
tettavuutta ja yleistettdvyyttd. Luvussa 4 kdydaan ldpi tutkimuksen tulokset osaongelmien
mukaisessa jarjestyksessd ja luvussa 5 kisitellddn sitd, milld tavalla tulokset keskustelevat
aiemman tutkimuksen kanssa. Tdmén jidlkeen luvussa 6 kdydédén ldpi tutkimuksesta ve-
dettdvit johtopdatokset sekd tieteellisestd ettd litkkeenjohdollisesta ndkokulmasta, ja ké-
sitellddn tutkimuksen rajoitteita ja ehdotuksia jatkotutkimukselle. Luku 7 on tutkimuksen

yhteenveto.
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2 MUOTIBRANDIN VASTUULLISUUDEN VIESTINTA
SOSIAALISESSA MEDIASSA

2.1 Vastuullinen liiketoiminta vaateteollisuudessa
2.1.1 Yrityksen vastuullinen liiketoiminta

Yritysten vastuullisuus kisitetddn yleensd niin sanotun vastuullisuuden kolmikannan
kautta (engl. triple bottom line), joka tuo yhteen yrityksen sosiaalisen, ympadristollisen ja
taloudellisen toiminnan (ks. esim. Wilson 2015, 443). Naiti kutsutaan my0s vastuullisuu-
den kolmeksi dimensioksi (Rodrigues & Pinto Borges 2015, 697). Yritysten ndkokul-
masta vastuullisuus ja kestdvyys tuovat yhteen liiketoiminnassa ihmisen, maapallon ja
taloudellisen menestyksen. Kestdvyyden logiikaksi kutsutaan sité, ettd nimi kolme ele-
menttid toimivat tavalla, joka tunnustaa niiden keskindisen riippuvuuden kestévin kehi-
tyksen toteutumiseksi. (Nwagbara & Reid 2013, 409.) My0s tassi tutkimuksessa vastuul-
lisuutta késitelld4n ndistd kolmesta ndkokulmasta.

Kestdvi ja vastuullinen liiketoiminta on erityisesti 2000-luvulla ollut voimakkaasti
esilld mediassa, mutta ei ole ajankohtaisuudestaan huolimatta uusi ilmid. Yritysten vas-
tuullisuudesta on vuosikymmenien saatossa puhuttu erilaisilla termeilld, vaikka kédytan-
nossd ndilld on tarkoitettu ldhes tismalleen samaa asiaa. Lahestymiskulma aiheeseen on
kuitenkin riippunut voimakkaasti esimerkiksi ajanjaksosta ja ajanjaksolla ajankohtaisista
tapahtumista. Ennen kuin vastuullisuuteen liittyvid termejé oli edes olemassa, oli jo ajatus
siitd, mitd positiivisen jdljen jattdiminen ympardivddn yhteiskuntaan tarkoitti yritykselle
(Blowfield & Murray 2014, 6). Yritysten sosiaaliset, ympdristolliset ja taloudelliset vai-
kutukset ovat aina kiinnostaneet sidosryhmid — niin yhteiskuntaa, asiakkaita kuin omista-
jiakin (Dahlsrund 2008, 6). Ajatuksen tasolla yritysten vastuullisuudessa ei ole siis mitdén
uutta, vaikka sen suosio onkin viime vuosina kasvanut yrityksistd kiytdvissd keskuste-
luissa.

Yritysten yhteiskuntavastuu (engl. corporate social responsibility) keskittyi alussa
tarkastelemaan yritysten johtoa ja erityisesti sitd, miten johto hallinnoi yritystidén suh-
teessa sitd ympardivadn yhteiskuntaan. 1950-luvulla siirryttiin ihmisten sijaan tarkkaile-
maan itse yritystd, mikd herétti keskustelua siitd, mistd yritykset oikeasti ovat toiminnas-
saan vastuussa. Tama johti sithen, ettd vastuullisesti toimimisen filosofisen tarkoituksen

pohdinnan sijaan alettiin keskittyd enemmaén vastuullisiin tekoihin. (Blowfield & Murray
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201, 6-7.) Siind missd yritysten yhteiskuntavastuu késittdd vapaaehtoiset tai hyvénteke-
véisyyden nimissa tehdyt yritystoiminnan sosiaaliseen puoleen liittyvét toimet, kestavyys
(engl. sustainability) menee askeleen pidemmadlle: arvioinnin kohteena on se, kuinka yri-
tykset saavuttavat asioita, jotka ylldpitdvit ympiristdd ja yhteiskuntaa, kun saavutettua
taloudellista hyotyé arvioidaan vastuullisuudesta erillisend kokonaisuutena (Nwagbara &
Reid 2013, 409). Blowfieldin ja Murrayn mééritelmén (2014, 7) mukaan yrityksen kesta-
vyys (engl. corporate sustainability) korostaa sosiaalisen vastuun sijasta yritysten ympa-
ristollistd vastuuta. Tdmén jélkeen on vield myShemmin esitelty samaa ilmi6td sivuava
termi yrityskansalaisuus (engl. corporate citizenship), joka kuvaa yrityksen roolia kansa-
laisena koko maailman kattavassa yhteiskunnassa ja varmistamassa ihmisten kansalais-
oikeudet yhteiskunnissa, joissa yritys toimii, korostaen ndin yritysten sosiaalista puolta
(Blowfield & Murray 2014, 7).

Liiketoiminnan vastuullisuus voidaan ymmartdd myds yrityksen kestédvidn kehityk-
seen tdhtadvien toimien késittelyn kautta. Alun perin kestévilld kehitykselld on tavoiteltu
nollakasvua eli sellaista liiketoiminnan tilaa, jossa yritykset eivit vaikuttaisi ulkoiseen
ympéristoonsa, koska maailman voimavarat eivit riitd kattamaan ihmismééran kasvun ja
sen aiheuttaman kulutuksen vaatimia resursseja (esim. Meadows ym. 1972, 191). Toisin
kuin aiemmin oli tavoitteena, nykyisin kestidvalld kehitykselld tarkoitetaan sellaista kas-
vua, joka ei johda ympadristollisiin tai sosiaalisiin katastrofeihin ja pdady siithen tilantee-
seen, ettd yritys alkaa tuhota itse itseddn (Belz & Peattie 2009, 11). Vuonna 1987 WECD
(World Commission on Environment and Development) mééritteli Burdtland Repor -ni-
misessd raportissaan kestdvén kehityksen kehitykseksi, jonka avulla voidaan vastata ny-
kyisen sukupolven tarpeisiin vaarantamatta tulevien sukupolvien kykyé vastata heidin
tarpeisiinsa. Tama maaritelma on edelleen hyvin ajankohtainen, ja esiintyy aiheeseen liit-
tyvéssé kirjallisuudessa yhé kestdvéan kehitykseen tdhtddvén liiketoiminnan ohjenuorana
(ks. esim. Dahlsrund ym. 2008).

Liiketoiminnan vastuullisuutta voidaan ldhestyd myds méérittelemélld, mihin kesta-
vadn litketoimintaan pyrkiminen yrityksessd tahtda. Tdssd voidaan erotella kova kestava
litketoiminta (engl. hard sustainability) ja pehmea kestidvé liiketoiminta (engl. soft sustai-
nability). Niin sanottu kova kestdvi liiketoiminta keskittyy ympariston sdilyttimiseen
suojelemalla sitd taloudelliselta toiminnalta. Pehmedéssé kestidvassé liikketoiminnassa kes-
keistd on varmistaa, ettd taloudellinen kasvu pystytidn sdilyttiméaan luonnon- ja sosiaali-

sen ympdriston sallimissa rajoissa. (esim. Belz & Peattie 2009, 12; Dahlsrund 2008.) Yri-
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tykset my®0s siis toteuttavat kestavyyttd liiketoiminnassaan eri tavoilla (Blowfield & Mur-
ray 2014, 60). Se, mitd vastuullisuuden osa-alueita yrityksissé painotetaan ja viestitdén,
ja millaisia vastuullisuuteen liittyvid ongelmia se joutuu liiketoiminnassaan késittele-
madn, riippuu vahvasti kontekstista, jossa yritys toimii. Maa, jossa yritys toimii, on tassi
merkittdva tekijd (Blowfield & Murray 2014, 130), mutta vahvasti my0s yrityksen toi-
miala (Solérin 2015, 235-236).

Laveasti méériteltynd vastuullisuudella tarkoitetaan yrityskulttuuria, jossa liiketoi-
mintaa ja yritysvastuuta toteutetaan tavalla, joka tukee yrityksen pitkéaikaista elinkykyi-
syyttd (Belz & Peattie 2009, 18; Nwagbara & Reid 2013, 409). Téné pédivani yritysten jo
odotetaan toimivan sosiaalisesti vastuullisesti, ja kestdvyysideaalien ottamisesta osaksi
litkketoimintaa on tullut yksi kilpailukykyisyyden ehdoista. Dahlsrundin (2008, 6) mukaan
globalisaatio on vaikuttanut yritystoimintaan merkittdvésti, ja yritysten toimintaympéa-
ristd muuttuu koko ajan nopeammin, ja tdiméd aiheuttaa haasteita myos vastuullisesti toi-
mimiselle. Aiemmin vuosien saatossa muotoutuneita vastuulliseen yritystoimintaan liit-
tyvid toimintatapoja on jouduttu miettiméén operationaalisella tasolla tdysin uusiksi. Uu-
sien sidosryhmien muodostuminen ja uudet lainsdaddnnot ovat haastaneet yrityksid aset-
tamaan sosiaaliset, ympéristolliset ja taloudelliset vaikutukset osaksi padtoksentekoa.
Aiemmin muodostuneiden toimintatapojen lisdksi yrityksilla on ollut kasvava tarve yri-
tysten vastuullisuuden hallintaa helpottavien tyokalujenkdyttoonotolle menestyvien liike-
toimintastrategioiden kehittimiseksi ja kdyttoonottamiseksi. Sen lisédksi, ettd kaikki yri-
tykset ovat joutuneet ottamaan sosiaaliset, ympdristolliset ja taloudelliset vaikutukset
huomioon, ovat jotkut yritykset ndhneet tdssd myds mahdollisuuden tiysin vastuullisuu-
teen nojautuvan liiketoimintamallin luomiselle. Yritykset ovat alkaneet ymmartad, ettd
vastuullisuuden huomiointi ja siitd viestiminen on jarkevaa liiketoiminnan kannalta, ja
ettd vastuullisuuden avulla voi saavuttaa my0s huomattavia liiketaloudellisia hyotyja.
(Ropert & Fill 2012, 255, 260).

Vaikka liiketoiminnan vastuullisuutta kuvaillaan useilla erilaisilla termeilld, on niilla
jotain yhteisté: ne kaikki jakavat uskomuksen, jonka mukaan yritysten tdytyy kantaa vas-
tuu yhteisestd hyvasti. Kaikissa kuitenkin korostetaan hieman eri elementtejd. Téssa tut-
kimuksessa vastuullista liiketoimintaa kdytetddn kattoterminé litketoiminnasta, jossa yri-
tys toiminnallaan vaikuttaa positiivisesti ympéristolliseen, sosiaaliseen ja taloudelliseen
kestdvyyteen. Kuviossa 2 on esitelty vastuullisen liiketoiminnan kolmikanta pohjaten eri

vastuullisuuden dimensioihin liitettdviin GRI-standardeihin (Wilson 2015, 434). GRI-



16

standardeilla viitataan ensimmaisiin maailmanlaajuisesti tunnistettuihin vastuullisuusra-
portoinnin standardeihin, jotka sisdltdvét parhaat kdytdnnot vastuullisesti toimimisesta
sekd taloudellisten, ympéristollisten ettd sosiaalisten vaikutusten nédkokulmasta (Global

Reporting Initiative 2019).

Taloudellinen

Taloudellinen menestys
Lisndolo markkinalla
Epdsuorat taloudelliset
vaikutukset
Hankintakdytannot

Ympiristollinen
Materiaalit, energia, vesi, biologinen
monimuotoisuus, paastot, ja jatteet
Tuotteet ja palvelut
Lakien, sddntojen ja madraysten

Sosiaalinen
Tyo6voimakdytinnét ja ihmisarvoinen
tyo, terveys ja turvallisuus
Ihmisoikeudet, lapsitydvoima

Yhteiskunta, esim. paikalliset yhteisot noudattaminen
Vastuu tuotteista esim. asiakkaiden Kuljetus ja toimittajien
terveys ja turvallisuus ymparistoystavillisyys

Ympiristollisten epakohtien
huomioimisen mekanismit

Kuvio 2. Vastuullisuuden kolmikanta mairiteltyna GRI-standardien huomioimien
yritysten toiminta-alueiden mukaan (Wilson 2015, 434)

Kuviossa 2 on avattu eri vastuullisuuden kolmikantaan liittyvid yrityksen toiminnassa
huomioitavia asioita. Yrityksen sosiaalisella vastuulla tarkoitetaan siis sellaisia tekijoita,
joilla on vaikutusta yrityksen sosiaaliseen toimintaympéristoon. Kuten kuviossa 1 on esi-
merkitetty, tdllaisia ovat esimerkiksi yrityksen kadyttimidn tyovoimaan liittyvit tekijét,
mutta myds esimerkiksi yritysten tehtaiden ympiristossd asuvat ihmiset ja yhteiso. Li-
séksi sosiaaliseen vastuuseen kuuluu yrityksen vastuu asiakkaitaan kohtaan esimerkiksi

tuotteiden turvallisuuden nidkokulmasta (Wilson 2015, 434). Taloudellisella vastuulla
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viitataan yrityksen taloudellisiin vaikutuksiin, jotka kohdistuvat sen ympéristoon ja si-
dosryhmiin, mutta my6s yrityksen omaan taloudelliseen menestykseen. Taloudelliseen
vastuuseen liittyy osaltaan my6s luonnonvarojen riittdméttomyys (Meadows 1972, 45,
48). Ympdristolliseen vastuuseen eli yrityksen vaikutuksiin luontoon lukeutuvat tuotan-
nossa kdytettavit materiaalit, mutta myds tuotantoprosessissa kaytettavé energia ja vesi.
Luonnollisesti myds padstot, jotka syntyvit sekd tuotannosta ettd tavaroiden kuljettami-
sesta varastoihin tai loppukiyttdjille luetaan kuuluvan yrityksen ympéristévastuun pii-
riin. (Wilson 2015, 434.) Ympériston kestdvyyteen vahvasti liittyvid tekijoitd ovat esi-
merkiksi energiankulutukseen, tdhin liittyvét saasteet sekd ilmassa ettd maaperédssd (Mea-
dows 1972, 69, 78).

Yrityksen vastuullisuus ei kuitenkaan rajoittuu vain vastuullisuuden kolmeen dimen-
sioon ja ndiden raportointiin, vaan vastuullisen yrityksen méérittelemiseksi ja todenta-
miseksi tarvitaan esimerkiksi Wilsonin (2015, 440-443) mukaan paljon muitakin toimia.
Naita ovat esimerkiksi yritystoiminnan ulkopuolinen auditointi vastuullisuudelle luotui-
hin kriteereihin peilaten, yritystoiminnan ldpindkyvyyden varmistaminen, ulkopuolisen
asiantuntijuuden kayttiminen vastuullisuuden kehittdmisessé, vahvan johtajuuden tarjoa-
minen tukemalla yrityksen vastuullisuustoimia, toimittajien, tyontekijoiden ja kuluttajien
sitouttaminen, tuotteiden innovointi, markkinoinnin ja viestinndn menettelytavat, vas-
tuullisuuden lippulaivamyymaldiden muodostaminen, sidosryhmien johdattaminen vas-
tuullisuuteen ja oppivat organisaatiot. Osa ndistd toimenpiteistd on kuitenkin ldheisesti
liitoksissa myds vastuullisuuden kolmeen dimensioon, joten yritystoiminnan vastuulli-
suuden késittelemisen ja mairittelemisen selkeyttdmiseksi vastuullisuutta kasitellddn
usein vain ndiden kolmen dimension, sosiaalisen, taloudellisen ja ympdaristollisen vas-
tuun, madritelmien kautta. Seuraavaksi vastuullisuutta késitelladn muotiteollisuuden kon-

tekstissa.
2.1.2  Vastuullinen muotiteollisuus

Kestdvin ja vastuullisen muodin ilmidstd kdytetdén erilaisia vastuullisuuden konseptin
kasittdvid, esimerkiksi vaatteiden alkuperdd kuvaavia termejd (Shen ym. 2013, 135).
Naitd ovat esimerkiksi vihred ja eettinen muoti (ks. esim. Niiniméaki 2010) sekd ekomuoti
(ks. esim. Solér ym. 2015; Shen ym. 2013). Aiempi kirjallisuus ja tutkimus kayttévit ter-
mejé sekaisin ja kuvaamaan lahes samanlaista vaateteollisuuden ilmi6ti. (Shen ym. 2013,
135.) Eri termit, niiden kdytdssd korostuvat vastuullisuuteen liittyvit piirteet ja ldhteet,

joissa niitd on kéytetty, on esitetty taulukossa 1.
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Taulukko 1. Vastuullista ja kestivid muotia kuvaavat termit ja niiden kayttokoh-

teet

Vastuullista muotia

Kkuvaava termi

Korostuvat teemat

Esimerkkeji termia
kayttivisti ldhteisti

Eettinen muoti

Sosiaalinen vastuu: Tyonte-
kijoitd kunnioittava tuotanto
Ympiiristollinen vastuu:
Pienet ympéristovaikutukset,
kierrdtetyt tai ymparistoysta-
villiset materiaalit, pitké
kayttoika, sertifikaatit

Niinimidki 2010; Carey &
Cervellon 2014

Vihred muoti

Ympiristollinen vastuu:
Ympiristoystavallisyys, bio-
hajoavat tai kierratetyt mate-

riaalit

Shen ym. 2013

Ekomuoti

Ympiiristollinen vastuu:
Pitka kdyttoika, eettinen tuo-
tanto, kierrdtetyt ja ymparis-

toystivilliset materiaalit

Solér ym. 2015, Niinimiki
2010

Hidas muoti

Ympiiristollinen vastuu

Henninger ym. 2015

Vastuullinen muoti

Sosiaalinen vastuu: Eettinen
tuotanto

Ympiiristollinen vastuu: Vi-
hén haittaa ympéristolle

Taloudellinen vastuu

Shen ym. 2013, Joergens
2006

Kestdva muoti

Sosiaalinen vastuu: Eettinen
tuotanto

Ympiristollinen vastuu: Vi-
hin haittaa ympéristolle

Taloudellinen vastuu

Shen ym. 2013, Lenne &
Vandenbosch 2017

Tiedostava muoti

Sosiaalinen vastuu,
Ympiiristollinen vastuu,

Taloudellinen vastuu

Sheth ym. 2011
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Taulukko 1 avaa siis eri termeihin liittyvid vastuullisuuden teemoja ja tekijoitd ja niiden
kayttod tieteellisessd tutkimuksessa. Useimmin hyddynnetty ja yleisimméssd kdytdssd
ndistd ovat eettinen muoti (Niiniméki 2010; Carey & Cervellon 2014), vihred muoti (Shen
ym. 2013), vastuullinen muoti (Shen ym. 2013, Joergens 2006) ja kestdvd muoti (Shen
ym. 2013, Lenne & Vandenbosch 2017).

Eettinen muoti yhdistetddn akateemisessa kirjallisuudessa termind yleisimmin reilui-
hin tydolosuhteisiin, kestdvéén liiketoimintamalliin, luonnonmukaisiin ja ympéristoysta-
vallisiin materiaaleihin, sertifikaatteihin ja tuotantoketjun jiljitettivyyteen (esim. Hen-
ninger ym. 2015, 400). Solér ym. (2015, 241) médrittelevit ekomuodin (engl. ecofashion)
tarkoittavan vaatteita tai muotia, jotka on tarkoitettu pitkdan kaytettdvéksi, on tuotettu
eettiselld tavalla aiheuttaen mahdollisimman véhadn ymparistollistd haittaa ja on mahdol-
lisesti tehty kierrétetyistd tai muuten ymparistoystavallisistd materiaaleista. Toisaalta eet-
tinen muoti mééritellddn parempilaatuisiksi, kulutusta kestéviksi ja rikkoutuessa korjat-
tavissa oleviksi tuotteiksi, joiden kdyttdaika on pidempi. Vaatteen pidemmain kéyttdajan
ympaéristoystivéllisuus perustuu tuotteen pienempéin ymparistokuormitukseen ja vihen-
tdd ndin myos kuluttajan vaikutusta ympéristoon (Niinimidki 2010, 161).

Tiedostavan kulutuksen madritelmé on esimerkiksi Strdhlen ym. (2015, 76-77) mu-
kaan rinnastettavissa kestdvin muodin kulutuksen kanssa. Tiedostavassa kulutuksessa
kulutuksen kokonaisvaltainen vihentdminen ei ole pddmaard, vaan liikakulutuksen pois-
taminen ja kulutuksen saaminen sellaisiin mittasuhteisiin, joka on optimaalinen kulutta-
jalle (Sheth ym. 2011, 32). My0s hidas muoti on yksi tutkimuksessa kéytetty termi (engl.
slow fashion), koska se kuvaa hyvin liikkeen vastakkainasettelua pikamuodin kanssa. Hi-
das muoti ei kuitenkaan ole pikamuodin vastakohta (Henninger ym. 2015, 401). Esimer-
kiksi vastuullinen muoti on osa hitaan muodin liikettd. Hitaalla muodilla viitataan ennem-
minkin kokonaisvaltaisesti laadukkaampaan vaatteeseen ja vaatteen tuotantoon, joka on
reilu ympdéristolle, kuluttajalle ja vaatteen tuottajalle (esim. Pookulangara ym. 2013).

Jotkut vastuullisesti tuotettuun muotiin liitetyt termit ovat myods sisdkkéisid keske-
nddn. Esimerkiksi Shen ym. (2013, 135) mukaan kestdvin muodin méaaritelma itsessddn
siséltidd sekd vihredn ettd eettisen muodin médritelmét. Kun vihredssd muodin mairitel-
missd merkittidvid ovat erityisesti ympadristolliset tekijét, esimerkiksi kierrétettyjen ja bio-
hajoavien materiaalien kéytto, ja eettisessd muodissa kiinnostuksen kohteena on reilun
kaupan periaatteet ja tuotantoprosessi, jossa ei ole tyontekijoité riistavdid toimintaa, sisil-
tyy kestdvan muodin mééritelméén ndma molemmat tehden kestdvan muodin konseptista

kattavamman ja mééritelmasti rikkaamman.
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My6s Yhdistyneiden kansakuntien 1972 antaman médritelmin mukaan kestdvélla
muodilla (engl. sustainable fashion) voidaan tarkoittaa vaatteita, joiden tuotannossa kéy-
tetdén reilun kaupan periaatteita ja valmistus tapahtuu tehtaissa, joiden tydolosuhteisiin
kiinnitetddn tarkasti huomiota ja niistd pidetddn huolta. Tuotanto ei timén mukaan my0s-
kddn saa vahingoittaa ympéristod tai tyontekijoitd, puuvilla on luomua tai biohajoavaa ja
materiaali ja tuote suunniteltu pitkdikdiseksi. Vaatteet on my0s tuotettu eettisesti ja mah-
dollisuuksien mukaan paikallisesti aiheuttaen mahdollisimman véhian ymparistollisid vai-
kutuksia, ja yritys kdyttdd parhaansa mukaan ymparistomerkittyja ja kierritettyja materi-
aaleja. (Shen ym. 2013, Joergens 2006.)

Koska vastuullista muodille ei ole yksiselitteistd madritelméa (Shen ym. 2013, 135),
sen madrittelemiseksi on akateemisessa kirjallisuudessa ehdotettu erilaisia arviointiperus-
teita. Aiemmassa tutkimuksessa on pyritty muodostamaan erilaisia apuvilineitd ja mer-
kitysjérjestelmid yrityksen vastuullisuuden tason méérittelylle (Henninger ym. 2015),
mutta my0s esimerkiksi aiemmin mainitun Global Reporting Initativen (GRI) luomat
standardit kestdvan liiketoiminnan maérittelemiseksi ovat osoittautuneet hyodylliseksi
viitekehykseksi. Vertaamalla litketoiminnan eri osa-alueita GRI-standardeihin on mah-
dollista saada kuva liiketoiminnan vastuullisuuden asteesta. (Fulton & Lee 2013, 363.)
Eri standardien yhteyttd vastuullisen liiketoiminnan dimensioihin késitelldan tarkemmin
luvussa 2.1.3.

Sen lisdksi, ettd vastuullisen muodin terminologia on akateemisessa tutkimuksessa
saanut useita eri savyjd, myoskadn kuuluttajat eivit aina ymmaérri eroja sellaisten termien
kuin eettisyys ja kestivyys vililld, eivitki ndin késitd ndité toisistaan erilldén olevina ké-
sitteind tai yrityksen toimintatapoina (McNeill & Moore 2015, 217). Eettisyys kun ei valt-
tamattd esimerkiksi tarkoita, ettd vaate on ympériston kannalta kestidvésti tuotettu. Vies-
tinndn avoimuus on tdssd tirkedd, jotta kuluttaja ja vaatteiden tuottajat puhuvat samaa
kieltd. Kéytetty kieli ja terminologia onkin tarkedd, kun puhutaan vastuullisuudesta ja sen
viestinnéstid (Evans & Person-Smith 2018, 265). Vastuullisuuden viestintdé kisitelldan
tarkemmin luvussa 2.3.

Luomumateriaalien kaytto ja esimerkiksi tyontekijille reilut tydolosuhteet varmista-
vat sertifikaatit kuten Reilu kauppa ovat hyvid esimerkkeja siitd, miten vaatealan yritykset
ottavat julkisesti kantaa ja osoittavat kiinnostuksensa kestavdmpdd tuotantoa kohtaan
(Fulton & Lee 2013, 363). Useisiin vastuullista vaatetuotantoa kuvaaviin termeihin yh-
distetddn kuitenkin paljon my0ds negatiivisia mielikuvia — esimerkiksi ekologinen tulki-

taan hyvin helposti niin, ettd vaatteiden ajatellaan olevan hippimaéisid (Niiniméki 2010).
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2.1.3 Vastuullisuuden dimensiot muotiteollisuudessa

Kaikki kolme vastuullisuuden dimensiota — sosiaalinen, taloudellinen ja ympéristollinen
vastuu — ovat ldsnd muotiteollisuudessa ja sen toimintatavoissa (ks. esim. Fulton & Lee
2013; Kozlowski ym. 2015). Alan kdytdnndistd johtuen vaateteollisuudessa vastuullisuu-
teen liittyvdt ongelmat yhdistetddn useimmiten ympéristolliseen ja sosiaaliseen dimensi-
oon, joten ne korostuvat myods viestinnissé taloudellista vastuuta enemmain. Vaikka vas-
tuullisuuden taloudellinen ulottuvuus onkin jdényt vihemmalle huomiolle, on se kuiten-
kin teollisuudenalalla yhti lailla ldsna. (Fulton & Lee 2013, 363.)

Aiemmassa tutkimuksessa on kéytetty vaateteollisuuden vastuullisuuden eri dimen-
sioiden méidrittelyn apuna GRI-standardeja. GRI-standardit ovat ensimmé&inen maailman-
laajuinen ohjeistus yrityksen yhteiskuntavastuun raportointiin (Global Reporting Ini-
tiative 2019). Taulukossa 2 on esitelty vastuullisuuden eri dimensioihin yhdistettdvissa

olevat GRI-standardit Fultonin ja Leen mukaan (2013, 357).
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Taulukko 2. Vastuullisuuden dimensioihin liittyvit GRI-standardit (Fulton & Lee
2013, 357)

Vastuullisuuden osa-alue vaatteiden GRI standardi
toimitusketjussa Taloudellinen Ympéristollinen Sosiaalinen
Kuidut / kankaat

Ei torjunta-aineita kdytetty

X
kuitujen tuotannossa
Vaatteet tehty X
luvomumateriaaleista
Vaattc?et tehty kierrétetyistd X X
materiaaleista
Vaatteet tehty maatuvista X
materiaaleista
Valmistus
Suhde tuottajiin X X X
Reilu Kauppa/ihmisoikeudet X
Veden kdytto X X
Ympéristoystavéllinen %
materiaalien vérjays
Kangasjite X X
Jakelu ja logistiikka
Kuljetusséiliot X X
Paikallinen tuotanto X X X
Vaihtoehtoiset polttoaineet X X
Liiketilojen/varastojen rakentamisen
tehokkuus
Rakentamisen kéytetty energia / % %
tehokkuus
Rakennusmateriaalit X X
Tuotteiden pakkaus X X
Kuluttajan jdilkeiset tapahtumat
Kuluttajien vastuullisuusohjelma X X
Yrityksep lahjoitukset ja % %
filantropia
Pikamuodin aatteen hylkddminen X
Tuotehuolto X

Taulukossa 2 on esitelty muodin tuotantoon ja kulutukseen liittyvid teemoja vastuullisuu-
den kolmikannan mukaan jaoteltuna. Useat toimintatavat kuuluvat useaan eri dimensi-
oon. Ympdéristollinen vastuu korostuu ja sosiaaliseen vastuuseen liittyy véhiten yrityksen

toimintoja. Niitd teemoja kdsitellddn tarkemmin alla vastuullisuuden dimensioittain.
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Sosiaalinen vastuu vaateteollisuudessa

Suurimmaksi sosiaaliseksi ongelmaksi vaateteollisuudessa tunnistetaan tuotantoketjun
alkupéén tyontekijoiden oikeudet (Shaw & Tomolillo 2004, 149-150). Vaatteiden tuotan-
nossa tyontekijét altistuvat erilaisten kemikaalien lisédksi myds kuiduista tulevalle polylle
jamelulle. Tydasennot ja -tekniikat ovat usein myds yksipuoleisia, miké taas altistaa fyy-
sisille loukkaantumisille. Vaikka tyontekijoilld on minimipalkka, se ei usein kohtaa mi-
nimielinkustannusten kanssa. Myos lapsitydvoiman kaytté on ollut alalla yleistd. (All-
wood ym. 2006, 14.) Sosiaaliseen vastuuseen liittyy yrityksen suhde tuottajiin ja reilun
kaupan mukaiset tyoolosuhteet. My0s tuotannon paikallisuus on sosiaaliseen vastuuseen
liittyva tekijd, silla esimerkiksi, kun tuotanto tapahtuu ldhelld, on myos tuotantoa hel-

pompi valvoa ja ndin varmistaa inhimilliset tydolosuhteet. (Fulton & Lee 2013, 357.)

Ympiiristollinen vastuu vaateteollisuudessa

Ymparistovastuullisiksi kysymyksiksi muotiteollisuudessa késitetddn esimerkiksi mate-
riaalituotantoon (ks. esim. Morgan & Birtwistle 2009, 196) ja energiankulutukseen (ks.
esim. Allwood ym. 2006, 13—14) liittyvét teemat. Varsinkin tekokuitujen valmistus ja
puuvillan intensiivinen tuotanto kuormittavat luontoa ja vaativat paljon energiaa. Lisdksi
esimerkiksi vaatteiden esikésittelyssd, vérjayksessd, viimeistelyssé ja vaatteiden pesussa
kaytetyn veden mukana ymparistoon pédidsee paljon kemikaaleja, jotka ovat haitallisia
sekd ihmiselle ettd ymparistolle (Morgan & Birtwistle 2009, 196; Allwood ym. 2006, 13—
14). Luomumateriaalien kaytto liittyy ympéristolliseen vastuuseen, silld tidlloin ymparis-
toon ei pédse juuri ylimidréisid kemikaaleja (Fulton & Lee 2013, 357; Morgan & Birt-
wistle 2009, 19). Myos materiaalien maatuvuus eli se, ettd materiaalit on tehty mahdolli-
simman luonnonmukaisista aineksista ja ovat ndin ympéristolle vihemman kuormittavaa

kuin tekokuitujen kéytto vaatteiden materiaaleina (Fulton & Lee 2013, 357).

Taloudellinen vastuu vaateteollisuudessa

Taloudellisen vastuun piiriin voidaan ndhdd kuuluvan esimerkiksi paikallinen tuotanto
(Shaw & Tomolillo 2004, 150; Fulton & Lee 2013, 356). Itse vaatteiden tuotannosta ma-
teriaalien uusiokdyttd, kangasjitteen kierrétys tai kdytto, ja veden kédyttd voidaan yhdistda
taloudelliseen vastuuseen. My0s tuotantomaiden hyviksi tehdyt lahjoitukset késitetdén
taloudellista vastuuta osoittavaksi tekijaksi (Blowfield & Murray 2014, 24). Néiden li-

sdksi muotiliiketoiminnan kokonaiskuvan kannalta koko vaatteiden jakelu- ja logistiik-
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kaketjun kestdvyys ja vastuullisuus liittyvdit myos taloudelliseen dimensioon voimak-

kaasti liitdnndinen, kuten myds tuotantolaitosten rakentaminen ja niissd kéytettidvit ra-

kennusmateriaalit (Fulton & Lee 2013, 357).

Vaateteollisuuden vastuullisuutta voidaan kuvata vastuullisen kolmikannan kautta,
mutta se ei kuitenkaan tiysin myoskddn rajoitu sithen. Kestdva muoti on hyvin konteksti-
ja henkilGriippuvaista ja sen madrittely on hyvin pitkélti tulkinnanvaraista. Auttaakseen
alan asiantuntijoita madrittelemédén vastuullisuutensa asteen Henninger ym. (2015) loivat
viitekehyksen, jota apuna kéyttden on mahdollista miiritelld kestdvan kehityksen mukai-

sen toiminnan painopisteet muotialan yrityksissd. Luodussa mallissa kestévin liiketoi-

minnan osa-alueet ovat:

Henningerin ym. (2015) mukaan luodussa kriteeristossd huomioidaan kaikki vastuul-

lisen litketoiminnan mukaiset kolme dimensiota eri ndkokulmista. Mallissa on ikédédn kuin

Tulevaisuuteen suuntautuva ajattelu
Innovatiivisuus

Eettinen/kestdva design

Eettisesti hankittu materiaali
Mielekkyys, kiinnostavuus

Paikallinen tuotanto

Tuotantotekniikka, esimerkiksi kierrdtyksen ja ylijidmén hyodyntdminen

Tuotteiden monitoiminnallisuus
Reilun kaupan edistys, reilut palkat
Lépindkyvyys/jaljitettivyys
Haitallisten aineiden tarkastukset
Pitk&jénteiset toimintatavat
Ympdristolliset standardit
Ihmisoikeudet/tyoolosuhteet
Yhteison tuki tai integraatio yhteisdon
Taloudellinen elinkelpoisuus
Ympiristoystavalliset materiaalit
Uusiutuvien lahteiden kédyttaminen
Kuljetusten rajoittaminen

Tiedostava tapa tehdé asioita

Perintd/jilki, jonka yritys jattdd maailmaan.
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pyritty hyviksymaiin se, ettd vastuullisuuteen liittyvét asiat eivét ole yksiselitteisid. Mal-
lissa on myds havaittavissa huomattavia yhtéldisyyksid GRI-standardien kanssa (Global
Reporting Initiative 2019). Osa vaateteollisuuteen liittyvistd vastuullisuusongelmista
saattaakin kuulua kahteen tai jopa kolmeen eri vastuullisuuden dimensioon (esim. Fulton
& Lee 2013). Vastuulliseen toimitusketjuun yhdistetdén usein voimakkaasti myos esi-
merkiksi ldpindkyvyys ja avoimuus ldpi koko toimitusketjun (Shen ym. 2012; Solér ym.
2014; Wilson 2015) seké vastuullista litketoimintaa tukeva koodisto (engl. Code of Con-
duct), jonka mukaan toimitusketjun oletetaan toimivan (Creyer 1997, 421). Henningerin

ym. (2015) luomassa kriteeristossd on huomioitu myds ndma.
2.2 Muodin vastuullisuuden viestinta
2.2.1 Markkinointiviestinndn muodostuminen

Markkinointiviestintd on perinteisesti saanut osakseen laajalti kritiikkié, johtuen sen roo-
lista kulutuksen suunnannayttdjénd ja epikestdvin kulutuskulttuurin luojana. Markki-
nointia syytetddn vééristyneiden tarpeiden luomisesta ja ohjaamisesta kuluttamaan asi-
oita, joille kuluttajalla ei ole tarvetta. (ks. esim. Solomon ym. 2010, 20; Belz & Peattie
2009, 178.) Tama voi tehda vastuullisten tuotteiden markkinointiviestinndstd hyvin haas-
tavan johtaa (Belz & Peattie 2009, 178).

Kuviossa 3 on esitetty prosessimalli, jossa on avattu tehokkaan kommunikaatiopro-

sessin peruselementit (Kotler ym. 2012, 780).

Lahettsja —» Koodaus —» - — Tulkinta — Vgt

Media ottaja
4 :
« Hilind —»
; ...... PR Palaute qeessssssscsssssssnnnas Reaktio €ssssssssccas E

Kuvio 3. Kommunikaatioprosessin elementit (Kotler ym. 2012, 780)

Viestintdprosessin padosapuolet ovat ldhettdjd (engl. sender) ja vastaanottaja (engl. re-

ceiver). Kun kyseessd on markkinointiviestintd tai mainonta, on lahettdja yleensa yritys
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ja vastaanottaja kuluttaja (Hakala 2003, 8). Lahettdjdn suorittaman koodauksen (engl. en-
coding) tarkoituksena on saattaa vastaanottajalle ldhetettdva tieto ymmaérrettivaan muo-
toon. Vastaanottaja taas vastaanottaa ldhetetyn informaation ja tekee siitd oman tulkin-
tansa (engl. decoding). Mitd enemmin ldhetetty viesti muistuttaa vastaanotettua viestia,
sitd paremmin viestintd on onnistunut (Hakala 2003, 8). Reaktio (engl. response) ja pa-
laute (engl. feedback) riippuvat siitd, miten lahelld toisiaan vastaanottajan ja ldhettdjan
tulkinnat ovat toisiaan. (Hakala 2003, 8; Kotler ym. 2012, 780.) Hélin& (engl. noise) eli
esimerkiksi kilpaileva viestintd, saattaa vaikuttaa haluttuun kommunikaatioon (Kotler
ym. 2012, 780).

Viestintdstrategiaa suunniteltaessa yritetddn 10ytad teemoja, jotka yhdistyvit bréandin
asemoinnin kanssa. Tarkoituksena tdssd on 10ytdé kohtia, joissa brindi yhdistyy muihin
ja joissa se erottuu muista. Jotkut ndistd ominaisuuksista saattavat liittyd suoraan ostami-
seen tai kdyttokokemukseen ja jotkut taas ulkoisiin ndkokohtiin, kuten sithen, onko tuote
nykyaikainen, suosittu tai perinteinen. (Kotler ym. 2012, 783.) Yksi tarkeimmisté teki-
joistd brandin ja sen viestinndn uskottavuuden kehittdmiseksi on johdonmukaisuus yri-
tyksen viestinndn ja toiminnan valilld, mutta myds ettd johdonmukaisuus jatkuu yrityksen
eri tuotevalikoimien ja toiminnan osa-alueiden ldpi. Johdonmukaisuuden puuttuminen
voi aiheuttaa kritiikkid vastuullisuudesta kampanjoivia ja mediaa kohtaan. (Belz &
Peattie 2009, 189; Roper & Fill 2012, 219-220.)

Vaikka vastuullisen liitketoiminnan yhteydessd kaupallisen mainonnan tuottamista
ongelmista ollaan huolissaan, pohjimmiltaan sen késitetddn olevan véline, joka voidaan
saada toimimaan kestivaa toimintaa vastaan tai sen puolesta (Belz & Peattie 2009, 178).
Yritysviestinndn péétarkoitus on hallita sitd, miten sidosryhmaét ndkevét yrityksen, ja yh-
tend yritysviestinndn dimensioista, markkinointiviestinnin tehtdvi on sitouttaa yrityksen
asiakkaat sen tuotteisiin, palveluihin ja brandiin (Roper & Fill 2012, 211, 217). Jos mark-
kinoinnin halutaan olevan menestyksekédstd ja hyvin toteutettua, yrityksen tulisi tuntea
kuluttajien kulutustottumukset, jotta oikeita tuotteita osataan markkinoida oikein oikeille
henkiléille (Kotler ym. 2012, 245). Siteen luomiseksi yrityksen ja kuluttajan vilille yri-
tykset kdyttavit useanlaisia tyokaluja, medioita ja viestejd, jotka muodostavat yrityksen
markkinointiviestinndn mixin, johon kuuluvat mainonta, myynninedistiminen, suora-
markkinointi, henkilokohtainen myynti ja yrityksen suhdetoiminta. Kuluttajille suunna-
tussa viestinndssa pyritddn tasapainoon sen vélilld, mikd on tarve pelkille informaation
tarjoamiselle ja toisaalta brandimielikuvien kehittimiselle enemmaén tunteisiin vetoavien

viestien kautta. (Roper & Fill 2012, 217).
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Koska markkinointiviestinnén péétarkoitus on parantaa asiakaspdiomaa vahvista-
malla asiakassuhdetta ja luomalla ostoaikeita, voivat markkinoinnin aktiviteetit sosiaali-
sessa mediassa Kimin ja Kon (2012, 1484) mukaan toimia tehokkaana markkinointivies-
tinnan keinona. On esimerkiksi todettu, ettd muotibrandien vahva ldsndolo verkossa on
merkittdva osa yrityksen viestintdd ohjaavia toimintoja, joihin lukeutuvat yritysten mark-
kinointistrategiat. Mielenkiintoista on, etté kuten teollisuuden edustajat ovat antaneet ym-
martdd, yritysten sosiaalisen median sivuille tuotettu sisdltd on tarkkaan yhdenmukais-
tettu esimerkiksi verkon ulkopuolella tehtdvin viestinnidn kanssa yhden pééviestin viélit-
tdmiseksi. (Guida ym. 2018, 990.) Monet yritykset ovatkin jo lisdnneet sosiaalisen me-
dian yhdeksi kanavaksi ulkoiseen ja sisdiseen yritysviestintdéin my0s kestdvin kehityk-

seen liittyvissa viestinnédssd (Kaplan & Haenlein 2010).
2.2.2 Sosiaalinen media viestintdympéristona

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan teknologialla helpotettua vuoropuhelua, joka kdydaén
erilaisten alustojen, kuten blogien, wikien, sisdllonjaon ja sosiaalisen verkostoitumisen
kautta. Sosiaalinen media eroaa perinteisestd mediasta siind, ettd se mahdollistaa kaksi-
suuntaisen vuorovaikutteisen kommunikaation organisaatioiden ja sidosryhmien vélilla
sen sijaan, ettd tiedotusvélineet levittdisivit massoille viestejd ilman suoraa reaktiota tai
vastausta. Esimerkkejd laajalti kiytossd olevista sosiaalisen median kanavista ovat Face-
book, Twitter, Instagram ja YouTube. (Kaplan & Haenlein 2010).

Sosiaalinen media kehittyy koko ajan, ja sen merkitys osana organisaatioiden mark-
kinointiviestintdd on jo nyt merkittdva. Sitd kdytetddn, kun kommunikoidaan muiden or-
ganisaatioiden, yhteisdjen tai yksildiden kanssa. Sosiaalisesta mediasta on tullut yrityk-
sille houkutteleva tapa tavoittaa, vetda puoleensa ja olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden
kanssa. (Kietzmann ym. 2011.) Sosiaaliseksi mediaksi luonnehditut teknologiat ovat il-
mentyméa muutoksesta, jossa markkinointi on yhd enenevissd méérin siirtynyt kohti vuo-
rovaikuttavuutta, liittyvyyttd ja jatkuvien suhteiden yllépitoa. Kun Kotlerin ym. (2012,
133) mukaan perinteinen viestinté oli suuntautunut yritykselta kuluttajalle, kuluttajalla on
nykyddn enemmain valtaa osittain juuri viestinnin kaksipuolisuuden takia. Myods Kaplan
ja Haenlein (2010, 65) korostavat viestinndn kaksisuuntaisuutta. Sen sijaan, etti sosiaa-
lista mediaa kdytetddn ainoastaan suoraviivaiseen mainontaan ja myyntiin, on sen tarkoi-

tus osallistuminen, jakaminen ja yhteistyd. Sosiaalisen median nousun mydtd myos yri-
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tysviestintd on demokratisoitunut (Kietzmann ym. 2011, 241). Sosiaalinen media on kyp-
synyt padkanavaksi sdénnolliselle vuorovaikutukselle ja kehitykselle briandin ja asiakkaan
vilisessd suhteessa (Guida ym. 2018, 977).

Sosiaalista mediaa kdytetddn yhd useammin tiedonhankintakanavana ja sitd myos pi-
detdédn luotettavana ldhteend tiedon saamiselle (Bruhn ym. 2012). Oikeanlaisen tiedon
tarjonta my0s tdssd kanavassa siis korostuu. Vastuullisen muodin viitekehyksessd kulut-
tajat saattavat etsid tietoa esimerkiksi vaatteiden ja niissd kdytettivien materiaalien alku-
perdstd (McNeill & Moore 2015, 217). Esimerkiksi tdmén tiedon olisi siis hyva olla hel-
posti saatavilla sielld, mistd kuluttajat sité etsivét.

Sosiaalisen median alustoja on olemassa useita, ja niistd jokaisella on omat erityis-
piirteensd. Sosiaalisen median alustojen osin voidaan esimerkiksi arvioida, miten paljon
ilmaisuvoimaa kullakin alustalla on ja miten hyvin ne toimivat erilaisten viestien vilitté-
jénd (Kaplan & Haenlein 2010, 61). Median ilmaisuvoimalla viitataan informaatiomaa-
rdén, joka voidaan siirtdd tai vastaanottaa yhdellé ajan hetkelld (Kaplan & Haenlein 2010,
62). Annetun tiedon ilmaisuvoima maééritellddn annetun viestin kykya muuttaa viestinnén
kohteen ymmarrysti asiasta tietyn ajan sisdlld. Mitd enemmaén tietoa pystyttddn tarjoa-
maan lyhyessi ajassa, siti rikkaampi ilmaisuvoima (Daft & Lengel 1984'). Sosiaalisilla
verkostoitumissivustoilla, joihin myds Instagram lukeutuu, itsensd esiintuonnin aste on
korkea, ja sosiaalisen ldsndolon ja median rikkaus keskitasoa (Kaplan & Haenlein 2010,
62-64).

Yritys paéttad erilaisten sisdisten ja ulkoisten tekijoiden perusteella, mitki alustoista
sopivat erityispiireiden perusteella yrityksen tarkoituksiin. Yrityksilld on tapana kéyttaa
eri alustojen yhdistelmda omien sosiaalisen median strategioiden mukaisesti soveltaen.
Alustoilla on omat ominaisuutensa ja yleisonséd, brandien pitdisi miettid, mitkd sosiaaliset
mediat ovat juuri heiddn toiminnalleen merkittdvid. Jokainen sosiaalisen median kanava
vilittdd viestejd yleisolle eri tavalla. (Tsimonis and Dimitriadis 2014, 337-339). Oikean
median valintaan vaikuttaa suuresti esimerkiksi kohdeyleiso, joka halutaan tavoittaa, ja
viesti, joka halutaan kommunikoida. Jokainen sosiaalisen median sovellus yleensi vetdi
puoleensa tietynlaisia thmisid, ja yritysten tulisi olla aktiivisia sellaisissa kanavissa, joissa

heiddn asiakkaansa ovat 14snd. Instagramissa seuratuimpien brandien listalla useampi

! Daft, Richard L. — Lengel, Robert H. (1984) Information Richness: A New Approach to Manager Infor-
mation Processing and Organization Design. Teoksessa: Staw, B.— Cummings, L. L. Research in Organi-
zational Behaviour. JAI Press, Greenwich, Connecticut.
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kuin joka toinen liittyy jollain tavalla vaatteisiin tai muotiin (Iconsquare 2017), joka viit-
taa sithen, ettd muodista ja vaatteista kiinnostuneet henkildt kayttivit kanavaa, jolloin se

on myds vastuullisille muotibréndeille potentiaalinen kanava tavoittaa kohdeyleisonsa.
2.2.3 Sosiaalisen median viestinndn ominaisuudet

Pazeraiten ja Repovienen (2016) mukaan korkealaatuisella digitaalisella siséllolld, johon
myos sosiaalisen median siséltd luetaan, tulisi olla tiettyjd ominaisuuksia kuluttajan kiin-
nostuksen heréttdmiseksi ja yrityksen kannalta suotuisien toimintojen tekemiseksi. He
erottelevat seitsemidn eri elementtid, jotka ovat relevanttius, informatiivisuus, luotetta-
vuus, arvo, ainutlaatuisuus, tunnepitoisuus ja dlykkyys. Elementtien selitykset on avattu

taulukossa 3.

Taulukko 3. Digitaalisen sisillon ominaisuudet (mukaillen Pazeraite ja Repoviene
20,99, 104)

Elementti Selitys
Relevanttius Tiedon kéyttokelpoisuus kuluttajalle.
o Kerrotaan yrityksen tiedoista, taidoista ja prosesseista tuotteiden ja pal-
Informatiivisuus ] i
veluiden luomisessa.
Luotettavuus Jaetun siséllon oikeellisuus ja todenmukaisuus.
A Mita funktionaalisia ja emotionaalisia hyGtyja tuotteet tai palvelut tar-
VO
joavat, mitd ongelmia ne ratkaisevat.
Ainutlaatuisuus Sisallon yksilollisyys, yrityksen siséllon eksklusiivisuus.
o Sisdllon tunnepitoiset ja viihdyttdvit elementit. Seké positiivisia ettd
Tunnepitoisuus o o .
negatiivisia tunteita aiheuttavat sisallot.
. Tiedon integroiminen sisdltoon. Sisdltdd tuotetaan tarkoituksenmukai-
Alykkyys L .
sesti, ja silld on tavoitteet.

Digitaalisen sisdllon ominaisuuksista arvo, tunnepitoisuus, informatiivisuus ja luotetta-
vuus ovat elementtejd, joilla herdtetddn kuluttajan kiinnostus, kun siséllon ainutlaatuisuu-
della ja dlykkyydelld kiinnitetddn kuluttajan huomio (Pazeraite & Repoviene 2016, 99-
101).

Syrdal ja Brigg (2018, 18) puolestaan huomasivat tutkimuksessaan, etta sisélto, joka

voidaan madritelld huumoripitoiseksi, viithdyttdvéksi, uutisarvoa sisdltaviksi tai jollain



30

tavalla kdytdnnolliseksi vetdd usein puoleensa laajaa asiakaskuntaa. Tdman liséksi kulut-
tajat preferoivat positiivissdvytteistd siséltod, vaikkakin myds negatiivissdvytteinen si-
sdlto on tutkimuksen mukaan sitouttavaa.

Luokittelusta riippumatta kuluttajat pitdvit sisdltéd houkuttelevampana, kun he kat-
sovat sen olevan autenttisempaa. Kuluttajiin vetoaa enemman siis sisdlto, joka on yrityk-
sen itse luomaa, kuin sisdltd, joka on luotu jaettavaksi ja myytéviksi useille bréndeille ja
yrityksille. Kuluttajat haluavat siséllon olevan tuoretta, relevanttia ja valitontd. Sisdllon
visuaaliset ominaisuudet vaikuttavat kuluttajan d4neen ilmaisemaan kokemukseen siita,
millainen sitouttavuuden taso on, kun he kuluttavat sisdltod. Enemmain sitoutumista ta-
pahtuu, kun sisiltd on visuaalisesti puoleensa vetdvii. Odotukset visuaalisen vetovoiman
tasosta vaihtelevat kdyttoympéariston mukaan ja usein odotukset ovat korkeampia sosiaa-
lisen median alustoilla, joita pidetddn ldhtokohtaisesti visuaalisempina. Téllainen alusta
on esimerkiksi juuri Instagram. (Syrdal ja Brigg 2018)

Organisaation tekeméin julkaisun tarkoitus voi McNelyn (2012) tutkimuksen mukaan
olla positioiva, inhimillistdva, vuorovaikutteinen, fyysiseen sijaintiin yhdistivé, esitteleva
tai joukkoistava. Ndiden julkaisun tarkoitusta kuvaavien kategorioiden kuvaukset on esi-

tetty taulukossa 4.

Taulukko 4. Organisaation Instagram-julkaisujen tarkoitus (McNely 2012)

Julkaisun tarkoitus Kuvaus

Positioiva Julkaisu tarjoaa yleisolle tunnistettavan ja organisaation imagon
(engl. orienting) kannalta keskeisen maamerkin tai artefakti

Inhimillistava Julkaisu nimenomaisesi humanisoi organisaation identiteettié ni-
(engl. humanizing) menomaisesti esittimalld organisaation jdsenta tai suorittamalla

organisaation identiteettié ihmisten tasolta

Vuorovaikutteinen Julkaisu ndyttdd vuorovaikutusta yleison kanssa joko itse julkai-

(engl. interacting) sun tai julkaisun kommenttien kautta

Fyysiseen sijaintiin yhdistdvd | Julkaisu yhdistdd organisaation ja sen identiteetin tiettyyn fyysi-

(engl. placemaking) seen sijaintiin keinona vahvistaa organisaation ydinimagoa
Esitteleva Julkaisu esittelee suoraa kulutustuotteita tai myytavia tuotteita tai
(engl. showcasing) palveluja

Joukkoistava Julkaisu sisdltdd laajan pyynnon antaa palautetta, osallistua tai
(engl. crowdsourcing) muutoin sitoutua organisaatioon joko Instagramin tai jonkun

muun organisaation omaisuuden kautta
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Taulukossa 4 on jaettu McNelyn (2012) mukaan eri organisaatioiden Instagram-julkaisu-
jen keskeisimmit tarkoitukset. Julkaisun tarkoitus voi olla positioiva tai esittelevé, jolloin
julkaisussa esitelldén yrityksen organisaation kannalta keskeinen tekijé tai brindin tuot-
teita tai palveluita. Inhimillistdvissa julkaisuissa voidaan esitelld esimerkiksi yrityksen tai
sen alihankkijoiden tyontekijoitd. Vuorovaikutteiset ja joukkoistavat julkaisut pyrkivét
osallistamaan myds kuluttajaa. Fyysiseen sijaintiin yhdistivin julkaisun pdatarkoitus taas
on yhdistda yritys tai brandi johonkin sijaintiin, joka voi olla jokin tietty fyysinen paikka

tai toimintaymparisto.
2.2.4 Vastuullisuuden viestinnin erityispiirteet: haasteet ja epdjohdonmukaisuus

Vastuullisuuden viestintd koetaan yrityksissa yleisesti haastavaksi. Vastuullisuuden vies-
tintd4 saatetaan jopa tarkoituksella koittaa valttda, koska se koetaan niin riskiseksi. Bran-
dit kokevat, ettd ilmaisemalla ddneen halunsa toimia ymparistollisesti ja sosiaalisesti kes-
tdvimmin, ne altistavat itsensd tarkkailulle ja kritiikille. Vastuullisuudesta viestiminen
voisi johtaa syytoksiin viherpesusta, jos kaikilla vastuullisuuden osa-alueilla ei onnistu-
takaan toimimaan tiydellisesti tai jos kuluttajien mielestéd pitdisi pystyd tekemddn vield
enemman. Talloin kestdvimmain liiketoiminnan eteen tehdyistd toimenpiteistd ollaan
mieluummin mainitsematta, vaikka asioita oltaisiinkin tehty timén eteen. (Solér ym.
2015, 236.) Kuitenkin esimerkiksi Leen (2017, 578) mukaan vastuullisuudesta kommu-
nikoinnilla on mahdollista muokata yrityksen alalla vallitsevia késityksid, mutta my0s
kuluttajien suhtautumista seké vastuullisuuteen ylipédatdédn ettd omaan kulutukseensa.
Yritykset siis pelkddvét, ettd altistavat itsensd kritiikille ja syytoksille viherpesusta
ottaessaan kantaan vastuullisuuden eteen tehtyihin toimenpiteisiin (Solér ym. 2015, 236).
Viherpesulla viitataan viestintdprosessiin, jossa yritys tekee védrid tai harhaanjohtavia
vaittdmid yrityksen vastuullisuuteensa liittyvisti sosiaalisista, taloudellisista tai ympéris-
tollisistd arvoista. Termid ei ole yksiselitteisesti méaéritelty, ja sitd on tulkittu akateemi-
sessa kirjallisuudessa usealla eri tavalla. (Seele & Gatti 2017, 248.) Oxford English Dic-
tionary (2019) maédrittelee viherpesun harhaanjohtavaksi tiedoksi tai julkisuudeksi, jota
organisaatio levittdd ympéristoystavéllisemman julkisuuskuvan esittimiseksi tai organi-
saation tai sen puolesta julkaistuksi julkiseksi kuvaksi ympéristovastuullisesta yrityk-
sestd, jota voidaan pitdd perusteettomana tai tahallisesti harhaanjohtavana. Toinen sitee-

ratuimmista méritelmisti on vuodelta 1992, jolloin Greenpeace® (ks. esim. Fliegman

2 Greenpeace (1992) The Greenpeace Book On Greenwash.
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2011, 1007; Seele & Gatti 2017) médritteli viherpesun kuluttajien harhaanjohtamiseksi
yrityksen ympéristokdytdnndistd tai sen tuotteiden ja palveluiden ympdristolle tarjoamien
tuotteiden tai palveluiden suhteen

Seele ja Gatti (2017, 248) laajensivat viherpesun mééritelméé, ja huomioivat siind
my0s ulkopuoliset syytokset viestinndn harhaanjohtavuudesta. Heiddn miéritelménsa
mukaan viherpesu on ulkopuolisten syytdsten yhteisluominen yritystd kohtaan suhteessa
harhaanjohtavan vihreédn viestin esittdmiseen. Yhteistd néille kaikille mééaritelmille viher-
pesusta on kuitenkin se, ettd yrityksen viestintd vastuullisuudestaan tai vihreydestdén on
harhaanjohtavaa, eikd nédin siis linjassa todellisen toiminnan kanssa.

Nykyédén ymmaérretddn paremmin sité, ettd jotkut muotibréndit yrittévit aidosti saada
aikaan muutoksen positiivisempaan suuntaan. Samalla kuitenkin sisdllottomien vastuul-
lisuudesta kertovien viestien suuri méddrd on atheuttanut turhautumista sekd muotibrén-
deille ettd ympéroiville yhteiskunnalle ja horjuttavat vastuullisuusviestien uskottavuutta.
(Evans & Peirson-Smith 2018, 265.) Kuitenkin kun vastuullisuuden viestinté tehdddn hy-
vin, se Pezetin ja Casalegnon (2017, 106-107) mukaan johtaa yrityksen parempaan mai-
neeseen ja titd kautta my0s parempiin taloudellisiin tuloksiin. Myds Leen (2017, 578)
mukaan kestdvyyden markkinoinnissa vastuullisuuteen liittyviin toimenpiteisiin panosta-
vien yritysten pitdisi nimenomaan tuoda vastuullisuuttaan esiin. Tama4 tulisi heiddn mu-
kaansa tehda keskittymaélld ja tuomalla markkinoinnissaan esille kolmeen eri ndkdkantaan
liittyvid tekijoitd: kestdvyysongelmiin, kestivimmain ajatusmaailman stimulointiin ja
vastuulliseen kulutukseen rohkaisemiseen.

Leen (2017, 578) mukaan kestdvyyden markkinoinnilla voidaan yrityksistd kdsin oh-
jata yritysten asiakkaiden huomioita kestdvyysongelmien etenemiseen. Kestdvyyden
markkinoinnin avulla yritys voi ohjata seké kulutusta, ettd yritystoimintaa kestivampaan
ja vastuullisempaan suuntaan, koska voisi luoda muille yrityksille vertailukohteen sille,
miten asiat voidaan tehdd, mutta myds saada inspiroitua asiakkaat kuluttamaan vastuulli-
semmin. Samalla Solérin ym. (2015, 235-236) tutkimuksen mukaan osa vastuullisesti toi-
mivista yrityksistd kuitenkin kokee, ettei sosiaalisten ja ympdristollisten ongelmien rat-
kaisemiseen sitoutuminen ole kilpailuetua luova tekija, eivitka tdimin takia tuo sitd esille.
Naéiden yritysten mielestd vastuullisesti toimimisen pitdisi olla normi, eiké jotain, mink&
avulla yritys voisi ndyttdd paremmalta ulkopuolisten silmissd. Toiset yritykset pelkédavét
my0s syytoksid viherpesusta. Kun vastuullisuudesta haluttaisiin ja péétettdisiin viestia,
sithen liittyy kuitenkin lainalaisuuksia, jotka tulisi ottaa huomioon sitd suunniteltaessa

(esim. Pezetin ja Casalegnon 2017, 106-107).
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Strahle ym. (2015, 77) sovelsivat Kotlerin luomaa mallia vastuullisuuden viestinndn
viitekehykseen tutkiessaan muotibriandien vastuullisuuden viestimisté nettisivuillaan. So-

vellettu malli on esitetty kuviossa 4.

z M?‘Odm Vastuullisuus . Kuluttaja
véhittdismyyja —» Koodaus — okt — Tulkinta — : e
(lahettdja) (vastaanottaja)

T =

Viherpesu +—> Hilina

. Vastuullinen muodin :
CITTI T Aerrnsanannnnrannnns ietoi @ rrnnnannnns H
kulutus Tietoisuus

Kuvio 4. Muodin vastuullisuuden viestinti nettisivuilla (Strihle ym. 2015, 77)

Kuviossa 4 esitetty malli pohjana on kdytetty kuviossa 3 esitettyd viestintdprosessi-kaa-
viota, mutta sitd on tdydennetty kuvaamaan paremmin vastuullisen muodin viestintdpro-
sessien kontekstiin liittyvilld lainalaisuuksilla. Mallissa ldhettdjd on muodin véhittéis-
myyjd muodostaa, tai koodaa, vastuullisuusviestin. Yrityksen nettisivut toimivat me-
diana, ja kuluttaja tulkitsee viestin. Vastauksena kuluttaja tulee tietoiseksi ja johtaa pa-
lautteeseen, joka tdssd tapauksessa on vastuullinen muodin kulutus. (Strdhle ym. 2015,
76.) Viestintdén liittyva hdlind muodostuu esimerkiksi kilpailevasta viestinnésti, (Kotler
ym. 2012, 780), mutta mallin mukaan vastuullisuuden viestinnén kontekstissa myos vas-
tuullisten yritysten toimintaa varjostava viherpesu on tekija, joka vaikuttaa kommunikaa-
tioon (Strahle ym. 2017, 76-77).

Vastuullisuuden kontekstissa hankaluuksia voi siis aiheuttaa kuluttajien kokemus
bréndin vihreyteen liittyvdin mainonnan harhaanjohtavuudesta, mikd on rinnastettavissa
viherpesuun (Seele & Gatti 2017, 248). Esimerkiksi jos ympaéristotekijoihin viittaavat
mainokset ovat liian teknisid tai manipuloivan tuntuisia, ei kuluttaja valttimattd ymmarra
viestid, eikd tarkoitettu viesti tilloin saavuta yleis6dén. Vilitetty viesti ei saa siis olla liian
monimutkainen tai painostava, jotta kuluttaja pystyy sisdistimdin sen siséllon. (Carlson
ym. 1993, 38.) Vastuullisen muodin markkinoinnissa haasteeksi muodostuu siis myds
kaytetty kieli. Evansin ja Person-Smithin (2018, 265) mukaan sellaisen terminologian

kayttdminen, joka jdi kasitetasolle eikd tule konkreettiseksi, johtaa kéyttdjien vélttelyyn
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ja epéluotettavuuteen kuin kuluttajien kiinnostukseen ja sitoutumiseen kestdvaan muotiin
tuotannon ja kulutuksen eri vaiheissa kuten kestdvyys. Yksi esimerkki tdllaisesta termisti
on heiddn mukaansa termi “’kestdvyys”. Sana ei yksin tarkoita mitdédn, eikd valttamatta
aukea viestinnin kohteelle ilman kontekstia.

On havaittu, ettd sanastosta, jolla vastuullisuudesta viestitdin, puuttuu kuluttajien
puolelta sitoutuneisuus. Télld viitataan esimerkiksi siithen, ettd terminologia jaa etéiseksi,
kun kuluttaja ei ymmarréd termien merkitystd tai niiden eroavaisuuksia. (Evans & Person-
Smith 2018, 265.) Vastuullisuuden viestintdén ja vastuullisuudesta tietoiseksi tulemiseen
vaikuttaa kielen ndkokulmasta muodin kontekstissa my0s se, ettd kestdvdd muotia ei ole
yksioikoisesti mairitelty (Strdhle ym. 2015, 76-77). Toisaalta se, ettd viesti ei mene pe-
rille voi johtua my0s ihan muista tekijoista, joilla ei ole tekemistd viestinnidn kanssa. Ku-
luttaja voi yksinkertaisesti myos olla vain vastahakoinen toimimaan ja tekemiin tietoon
perustuvia paitoksid (Evans & Person-Smith 2018, 265).

Shetin ym. (2011, 23) mukaan yritysten vastuullisuuskdytdnndistd puuttuu kuluttaja-
keskeisyys. Kuluttajakeskeisyyteen liittyvilld kdytdnnoilld on alentunut suorituskyky ja
niiden vaikuttavuus on rajattu, kun kuluttajan tarpeita ja haluja ei ole huomioitu. Strdhlen
ym. (2015, 76-77) mukaan tdimé on sovellettavissa muodin vastuullisuuden viestinnin
kontekstiin. Pelkki tiedon antaminen muotiteollisuuden ympéristo- ja sosiaalikysymyk-
siin liittyvistd toimista ei johda kuluttajien tietoisuuteen. Tdmin sijaan tehokkaampaa
olisi tiedottaa kuluttajia suoraa heihin liittyvistd ndkokohdista. Esimerkiksi Akenjin
(2014, 22) mukaan muutoksen aikaansaamiseksi my0s yrityksissd tulisi ymmaértdd vas-
tuullisen kulutuksen rajat kestdvia kehitystd ajavana tekijané. Tutkimuksen mukaan esi-
merkiksi korostamalla jatkuvan kulutuksen riskeja olisi mahdollista saada aikaan muu-
tosta kulutuskéyttaytymisessa.

Yrityksen viestinnén ja vastuullisuuden viestinndn tulisi olla aina integroitu keske-
nddn. Kummankin toiminnon pitdd todennékoisesti yrityksen strategisiin tavoitteisiin
paéstikseen olla integroitu muiden yrityksen toimintojen kanssa, ja kumpaakin helpottaa,
jos ndkymad viestintddn on kummastakin nikokulmasta systemaattinen. Toimintojen eril-
lisyys hankaloittaa kummankin toiminnon strategisiin tavoitteisiin padsemisti. (Pezet &
Casalegno 2017, 106-107.) Oikeissa kanavissa ja oikealla tavalla toteutetun markkinoin-
tiviestinnén avulla tietoisuuteen olisi mahdollista vaikuttaa. Erilaisten massamedioiden ja
sosiaalisten medioiden kdytt6d on pohdittu yhtend vaihtoehtona sosiaalisten normien
muuttamiseksi. Erityisesti mielipidejohtajiin vaikuttaminen voisi osoittautua kannatta-

vaksi tavaksi yrittdd aikaansaada muutosta. (McNeill & Moore 2015, 221.) Syy siihen,
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ettd sosiaalista mediaa on pidetty hyvéné yrityksen ulkoisen viestinndn kanavana esimer-
kiksi koska silld kyky luoda tietoisuutta ja kyky levittia tietoa nopeasti. Erityisesti kanava
toimii sidosryhmien osallistamisessa, kun puhutaan kestdvin viestinndn kadytinnoista.
Uusi teknologia ylipddtaan mahdollistaa yritysten sosiaalisen vastuun viestintddn laajen-
tamalla hajanaista tilaa sidosryhmien yhteiselle sitoutumiselle ja yhteiskuntavastuun vies-
tinnélle. (Nwagbara ja Reed 2013, 408.)

Muodin viitekehykseen liittyy vastuullisuuden viestinndssd muitakin tekijoitd, kuin
pelko viherpesusta. Brandddmisen metalogiikka (engl. metalogic of branding) yrityksen
markkina-alueella méérittelee merkitysten dimensiot, joiden sisdlld yritykset toimivat.
Néamad tuottavat esimerkiksi muodin viitekehyksessa tiettyjd merkitysjérjestelmié ja ndin
vaatimuksia markkinapaikalla toimivalle yritykselle. Jos ajatellaan, ettd kestdvyyteen si-
toutuminen ei luo kilpailuetua muihin ndhden, mutta sitd vaaditaan silti brandilti, jotta
bréndi voi olla vastuullinen yhteiskunnallinen toimija, ovat yritykset taipuvaisia véltté-
médn kommunikoimasta vastuullisuuttaan suoraan kuluttajalle. Témén sijasta vastuulli-
suuteen liittyvét arvot viestitiin ennemmin osana bridndin ydinarvoja ja yritysbrandiin
liittyvid arvoja. Tdma johtaa siihen, ettd vastuullista muotia ympardiva merkitysmaailma
erottautuvuuslogiikassaan keskittyy luottamuksen, emotionaalisen syventymisen ja aitou-
den ulottuvuuksiin. (Solér ym. 2015, 235-236.)

Myos vastuulliseen kulutukseen ohjaava viestintd jitetddn vastuullista muotia myy-
vissd yrityksissd muun viestinndn ulkopuolelle. Strdhle ym. (2015, 82) havaitsivat, ettd
vaateyritykset eivdt halua tuoda kulutuksen negatiivisia puolia esille, koska eivét halua
kuluttajien kyseenalaistavan kulutustaan ja tarvettaan muodille. Tastd syystd muodin vé-
hittdismyyjien on ldhes mahdotonta odottaa vapaaehtoisesti reagoivan kulutuksen tuotta-
miin ongelmiin ja tekevén jotain asialle — tdma kun on ristiriidassa heiddn halunsa kanssa
myyda tuotteitaan. Koska vastuulliseen muodin kulutukseen kuuluu vastuullisten tuottei-
den ostamisen lisdksi my0s tuotteen elinkaari sen jélkeen, kun kuluttaja on sen hankkinut,
Strahlen ym. (2015, 82) mukaan ollakseen aidosti vastuullinen, pitiisi vastuulliseen ku-
lutukseen ohjaavan viestinnén olla osa yrityksen ulosantia. Vastuullisuuden viestinnéssa
tdytyy kuitenkin kayttdd harkintaa, kun viestitdén lupauksia. Pelkkien aikomusten kom-
munikointi ei riitd yhteison luottamuksen saavuttamiseen. Mitd enemmain vastuullisuuden
viestintd liittyy saavutettuihin tuloksiin korostamalla lupausten ja tulosten vilistd suh-

detta, sitd helpompaa yleison suosio on saavuttaa. (esim. Lee 2017, 578.)
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2.3 Kuluttajan kohtaaminen ja rooli vastuullisessa muotiteollisuudessa
2.3.1 Vastuullisen muodin kulutus

Vastuullisesta ja kestdviastd kulutuksesta on sen kaikissa ilmenemismuodoissaan tullut
jopa muodikasta sen jdlkeen, kun vuosien ajan vihred kulutus oli vain pienen ihmisryh-
mén juttu. Esimerkiksi Seyfangin (2011, 168) mukaan vastuullisesta kulutuksesta on tul-
lut trendi, ja sellaiset sanat kuin reilu kauppa, paikallinen ruoka, luomu, energiatehokkuus
ja vdhdpaistoisyys eivit ole endd vain pienen ihmisryhmin tietoisuudessa, vaan yhéa
enemman valtavirtaa. Tdma johtuu osittain siitd, etti kestdvastd elaméntyylistéd on erilais-
ten toistensa kanssa yhdenmukaisten markkinointitoimenpiteiden avulla pyritty tekeméén
yhid houkuttelevampaa. Samalla otsikoista ja korkean profiilin markkinointikampanjoista
huolimatta kasvava trendi téll4 hetkelld tuskin raapaisee niiden muutosten pintaa, joita
taytyisi tehdd kehittyneiden maiden kulutustottumuksiin.

Kuluttajat ovat tirked osa muotiteollisuutta, silld he ovat loppupddssd niitd, jotka
muotia ostavat ja sitd kuluttavat (Jackson & Shaw 2009, 1). Vaatebrindien viestinnédssi
kuluttajat ovat viestinnén kohteita, joiden kulutuskdyttdytymiseen viestinnin avulla pyri-
tddn vaikuttamaan. On siis selvad, ettd kuluttajilla on merkittiva asema vastuullisemman
kulutuksen saavuttamisessa. On siis tarpeen selventdd kuluttajien roolia osana vastuullista
kulutusta ja sitd, miksi vastuullisia vaatteita ostetaan ja miksi ei.

Tutkimuksen kontekstin kannalta on tarpeen erotella vastuullisen muodin kulutus ja
vastuullinen muoti késitteind toisistaan. Vastuullisella muodilla viitataan vastuullisesti
tuotettuun vaatekappaleeseen, jonka vastuullisuus muodostuu sen valmistusprosessin ja
valmistusprosessin elementtien kokonaisuudesta. Nditd elementtejd ovat esimerkiksi toi-
mitusketjun hallinta, vaatteen suunnittelu ja vastuullisempien ja kestdvampien toiminta-
tapojen aktiivinen etsintd, mutta myds kuluttajan sitouttaminen vastuullisesti toimimi-
seen. (Kozlowski ym. 2015, 383). Tuotteen toimitusketjussa vastataan itse vaatteen tuo-
tannosta ja kuljetuksessa, mutta erityisesti suunnittelu on lopputuotoksen vastuullisuuden
kannalta merkittévi tekijé, silld se on vaihe, jossa paétetddn, millainen valmistusprosessi
on ja millaisia materiaaleja tuotannossa kdytetddan. Valmistusprosessi ja materiaalit ovat
kumpikin keskeisid ominaisuuksia tuotteiden vastuullisuuden kannalta (Allwood ym.
2006, 13-14; Kozlowski ym. 2015, 383-389). Niiden elementtien keskidssd on muoti-
bréindi, jonka tuottamia vaatteita kuluttaja kéayttdd. (Kozlowski ym. 2015, 383.)

Vastuullisella muodin kulutuksella tarkoitetaan yksiloiden padtoksia siitd, miten os-

tavat, kayttavit ja havittdvit vaatteen. Kuluttaja on kokonaisvaltaisesti vastuullisemman
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muotiteollisuuden saavuttamisessa avainasemassa, silld kuluttaja on pitkilti vastuussa
siitd, mitd vaatteelle tapahtuu sen oston jidlkeen (Birtwistle & Moore 2009; Strahle 2015,
82). Kun kiésitellddn vaate- ja muotiteollisuuden vastuullisuutta kokonaisuutena, on esi-
merkiksi vaatteen hivittiminen oikealla tavalla merkityksellistd, ja timi on tdysin kulut-
tajan vastuulla. Vaateen hivittiminen ennenaikaisesti ennen sen todellista kdyttdajan lop-
pumista kuormittaa ympéristdd. (Fulton & Lee 2013, 356). Osa vastuullista kuluttamista
on siis my0s vaatteiden vastuullinen kéytto, vaatteiden kierrdtys ja oikein havittdminen
(Strahle 2015, 82).

Kuluttaja voi siis kuluttaa vastuullisesti, vaikka kulutettu vaate itsesséén ei olisi vas-
tuullisesti tuotettu — ja toisinpdin. Toisaalta vastuullinen muoti tuotteena ja vastuullisen
muodin kulutus kietoutuvat toisiinsa. Vastuulliseen muodin kulutukseen kuuluu vastuul-
listen tuotteiden hankkimisen lisdksi myds tuotteen elinkaari sen jidlkeen, kun kuluttaja
on sen hankkinut. Jotta yritys voi mééritelld olevansa aidosti vastuullinen, tulisi vastuul-
liseen kulutukseen ohjaavan viestinnén tulisi Strdhlen (2015, 82) mukaan olla osa vas-
tuulliseksi itsensd madrittdvan yrityksen ulosantia. Néin ei kuitenkaan kaikkien yritysten
kohdalla aina ole, silld yritykset eivét halua kuluttajien mydskédédn kyseenalaistavan tar-
vettaan yrityksen tuotteille.

Vastuullisen muodin kontekstissa kulutukseen liittyy ristiriitaisuutta yritysten lisdksi
myos kuluttajan ndkdkulmasta. Muodin kuluttajien asenteet vastuullisuutta kohtaan maa-
raytyvét heiddn yleisestd huolestaan sosiaalista ja ympaéristollistd hyvinvointiaan kohtaan,
heiddn ennakkokésityksistdan vastuullisesta muodista ja heiddn aiemmasta eettisestd ku-
lutuksestaan. Kuluttajien asenteita vastuullisia tuotteita kohtaan ja asenteiden vaikutusta
kulutuspéétosten tekemiseen on tutkittu paljon. Aiemmassa tutkimuksessa keskiossd on
erityisesti ollut se, miten kuluttajat ovat koko ajan kiinnostuneempia eettisyydestd, mutta
miten tdma ei heijastu heidin kiyttdytymiseensid. On huomattu, ettd kuluttajien ostokayt-
tdytyminen ei ole aina linjassa niiden arvojen kanssa, joita kuluttaja kertoo pitédvinsa tir-
keind. (McNeill & Moore 2015, 218-220.) Téhin viitataan termilld asenne-kdytoskuilu
tai green gap (ks. esim. Niinimdki 2010). Tadma ristiriitainen kayttdytymismalli korostuu
eritysesti muodin viitekehyksessd (Joergens 2006), jossa kompromisseja ollaan vihem-
min innokkaita tekemddn (McNeill & Moore 2015, 218). Esimerkiksi McNeillin ja Moo-
ren mukaan (2015, 221) osa kuluttajista on alkanut osoittaa yhd voimakkaammin huolta
ympdristdasioita ja yhteiskunnallista hyvinvointia kohtaan, minka seurauksena myos hei-
dian nidkemyksensd vastuullisesta muodista ovat muuttuneet myonteisimmiksi. Ndiden

kuluttajien kéyttdytyminen on kuitenkin usein edelleen ristiriidassa asenteiden kanssa.
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Erityisesti timd pétee kuluttajiin, joihin heitd ympérdivéd sosiaalinen ympaéristd eli sosi-
aalinen paine voimakkaimmin vaikuttaa. Ndma yksilot saattavat kuluttaa jonkin verran
kestdvad muotia, mutta kokevat edelleen monia esteité tiysin kestdvien kulutustottumus-
ten omaksumiseen. Kuluttajien kokemia esteitd vastuullisen muodin kulutukselle tarkas-
tellaan 1dhemmin luvussa 2.3.2.

Kuluttajien kéytoksessd on selked ero siis my0s siind suhteessa, nikeekd kuluttaja
vaatteen tdysin kdyttdtavarana, jolla on vain funktionaalinen tarkoitus, vai toimiiko se
itseilmaisun vilineend, joista jalkimmdinen merkitys kuvaa enemmin muotia ilmiona.
Toisena erottelutapana voidaan kdyttda sitd, laittaako kuluttaja edelle omat halunsa vai
tarpeensa. Sellaiset kuluttajat, jotka kiinnittdvit enemmén huomiota funktionaalisuuteen
ja tarpeeseen, tekevit helpommin tutkimusta sekd tuotteesta ettd sen takana olevaa brin-
distd ennen ostopddtoksen tekemistd. Tama taas eroaa muotia itseilmaisun vilineend kéyt-
tavistd kuluttajista, jotka ovat helpommin kiinnostuneita vain siitd, mitd ymparoiva sosi-
aalinen piiri ajattelee. Vaatteita halusta ostavalla kuluttajalla on suurempi tarve korostaa
persoonaansa ulkondollddn ja siten vaateostoksillaan. (McNeill & Moore 2015, 218.)

On olemassa my0s kuluttajaryhmi, joka kokee suurta huolta ympéardivistd maail-
masta ja kulutuksen aiheuttamista seurauksista. Nama kuluttajat pystyvit kasitteleméén
kompleksisia eettisyyteen ja sosiaaliseen hyvinvointiin liittyvid sosiaalisia ongelmia. Ku-
luttajaryhmailld on erittdin kielteinen kisitys pikamuodista ja se vilttdd viimeiseen asti
brindejd ja tuotteita, jotka mieltdd millddn tavalla osaksi pikamuotia. Ndiden kuluttajien
asenteissa ja kédyttdytymisessd ei ole ristiriitaa, vaikka ylipdatdin muodikkuus ja muodin
ja trendien seuraaminen on ristiriidassa kestdvén kulutuksen kanssa. Téllainen darimmai-
sen tiedostava kuluttaja kokee myds vihiten esteitd vastuullisen muodin kulutukselle.
(McNeill & Moore 2015, 221.) Niiniméki (2010, 161) kayttaa tillaisista kuluttajista ni-
mitystd kovan linjan eettisyyden kannattaja (eng. ethical hardliner). Henkilokohtaiset
ideologiat ovat vastuullisesta muodista puhuttaessa vahva ajuri télle kuluttajaryhmaille.
Vastuullisuus koetaan joissain tapauksissa jopa tarkedmmaéksi arvoksi kuin oma identi-
teetti tai esteettiset arvot, jotka ovat taas muodin kulutuksessa hyvin keskeisid tekijoité.
Niiniméen (2010, 161) mukaan ndma kuluttajat edustavat kuitenkin vain kapeita markki-
nasegmentteji (engl. niche market). Tdma tarkoittaa sité, etti vaikka he ovat optimaalinen
ryhmi vastuullisen muodin markkinoinnin kohdistamiselle (McNeill & Moore 2015,
221), on kuluttajaryhma maarallisesti melko pieni, eiké tdimin takia monillekaan vaateyri-

tyksille kiinnostava, eikd suuremman muutoksen aikaansaamiseksi jarkeva kohderyhma.
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My®s vastuullinen tai vihred kulutus kiyttda samaa kestdmattomaiksi todettua mate-
rialismijérjestelméd, joka asettaa kuluttajan tehtdvaksi ottaa vastuun ongelmasta huoli-
matta siitd, ettd kuluttajalla ei ole nykyisessi jarjestelméssé tdhdn riittdvisti vaikutusval-
taa. Jotta kuluttajalla olisi todellista vaikutusvaltaa, tarvittaisiin huomattavia makrotalou-
dellisia, muutkin toimijat kuin kuluttaja ja vastuullista muotia myyvin yrityksen kattavia
muutoksia. Tdmaén lisdksi tarvittaisiin myds muutosta koko tavassa kasitelld ja ajatella
muotia kestdvan kulutuksen saavuttamiseksi. Tama ei kuitenkaan tarkoita sit4, etteiko ku-
luttajalla olisi vastuuta. (Akenji 2014, 22.) Samalla, kun pikamuotia on kritisoitu siita,
ettd se on kestdimatontd ja luo kestaméttomid kayttdytymismalleja, voivat toisaalta myds
kuluttajien tiedot olla rajalliset, kun puhutaan todellisista kestavén kehityksen mukaisista
toimenpiteistd muodin tuotannossa (McNeill & Moore 2015, 220). Kuluttajille ja heididn
padtoksenteolleen annetaan kuitenkin kestdvampééin kulutukseen téhtdavassi yhteiskun-
nassa paljon painoarvoa. He kantavat kestavimmasté kulutuksesta suurta vastuuta, ja sa-
malla jopa hieman ristiriitaisesti joutuvat myos kantamaan kulutuksellaan vastuun talou-
dellisesta kasvusta. (Akenji 2014.)

Kestdvdd muotia myyvit yritykset vihentdvit pikamuodin kulutusta pelkdstidan jo
tuottamalla aikaa kestdvid vaatteita. Kuluttaja on kuitenkin kestdvimmén muotiteollisuu-
den luomisessa hyvin keskeinen toimija. Ei vélttdmaitta enda riité, ettd on yrityksié, jotka
luovat ja suunnittelevat sesongista toiseen kestévié vaatteita, vaan kestivimman vaatete-
ollisuuden saavuttamiseksi kuluttajia pitdd my0os kannustaa kayttamain néitd vaatteita sii-
hen asti, kun ne eivit ole endd kéyttokelpoisia, ja timén jélkeen vield kierrdttimain ne
(Fulton & Leen 2013, 365; Strahle ym. 2015, 82.).

Samalla kuitenkin oletusta siitd, ettd yksittdinen kuluttaja voi kulutuspaatoksillaén
vaikuttaa siithen, millaista kulutus ja tuotanto on, ja saada néin aikaiseksi muutoksen kohti
vihredmpaa kulutusta ja tuotantoa, luonnehditaan kuluttajien syyllistimiseksi tai syntipu-
kiksi tekemiseksi. Luonnehdinnalla viitataan siihen, ettd syytd epikestdvddn kuluttami-
seen ei voi vierittdd kokonaan kuluttajalle, silld muutoksen pitéisi alkaa myos yrityksista.
(Akenji 2014.) Vihreiden kuluttajien odotetaan yha enenevissd méérin ndyttdvan ostopéa-
toksilladn mallia muille kuluttajille sitoutumisestaan ymparistollisiin ja sosiaalisiin arvoi-
hin ja ldhettden ndin vahvoja markkinasignaaleja tuottajille ja véhittdismyyjille (Seyfang
2011, 168). Yritykset siis usein ikdén kuin vierittdvét syyn kuluttajien niskoille, vaikka
heilldkin on vastuuta muutoksen ajamisessa. (Akenji 2014.) Lihestymistavassa on siis

merkittdvid ongelmia, jotka kuormittavat yksiloitd laittamalla heidédt vastuuseen kesté-
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vimpien kulutustottumusten saavuttamisessa. Téllaisessa ldhestymismallissa tukeudu-
taan hyvin vahvasti tietoiseen péadtoksentekoon ja jitetddn tdysin huomiotta kuluttajien
tavalliset, rutiininomaiset kaytosmallit (Seyfang 2011, 168) ja muut rationaalista paatok-
sentekoa estdvit tai sithen vaikuttavat tekijat, kuten pikamuodin helppous (Niiniméki
2010) tai kuluttajan sosiaalinen ympéristo (esim. McNeill& Moore 2015). Samalla pitdd
myOs muistaa, ettd vaikka vaatteet ovat vastuullisesti tuotettuja, on muoti ilmiona ja halu
pysyd muodikkaana aina hieman ristiriidassa kulutuksen vahentdmisen kanssa (ks. esim.
Henninger 2015, Niiniméki 2010). Seuraavaksi kisitellddan kestdviammalle kulutukselle

koettuja esteitd muodin ndkdkulmasta.
2.3.2 Kestdavin muodin kulutuksen esteet

Vaikka muotiteollisuudessa on tiedostettu tarve kestidvadn ja eettisesti hyvaksyttyyn tuo-
tantoon, kuluttajien keskuudessa on havaittavissa vastahakoisuutta hankkia néin tuotet-
tuja tuotteita. Vastahakoisuudelle on useita syitd, eikd kuluttaja tiedosta niitd kaikkia.
Yksi suurimmista esteistd on pikamuodin kulutuksen kulttuurin syvé juurtuminen vaat-
teiden kuluttamiseen. (McNeill & Moore 2015.) Kuluttajan oma sitoutuneisuus eettisyy-
teen ja eettisiin arvoihin onkin tdrked ajuri, kun puhutaan ekovaatteiden, ekologisten ma-
teriaalien ja eettisesti tuotettujen vaatteiden ostamisesta (Niinimdki 2010, 161). Jotkut
kuluttajat ovat my0s alkanet osoittaa kasvavaa huolta ympéristollisten ongelmien ja sosi-
aalisen hyvinvoinnin suhteen. Namé kuluttajat ovat alkaneet pitdd vastuullista muotia
mahdollisena ostovaihtoehtona, mutta todellinen kédyttdytyminen on tdméan kanssa usein
ristiriidassa. Téllaiset kuluttajat ovat jossain mddrin alkaneet kuluttaa ympériston kan-
nalta paremmin, mutta kokevat samalla useita esteitd tdydelle vastuullisen muodin kulu-
tuksen omaksumiselle (McNeill & Moore 2015, 221).

Kun puhutaan vastuullisen muodin kulutuksen esteistd, yksi suurimmista tekijoistd
vaikuttaa aiemman tutkimuksen perusteella olevan tiedon puute (Joergens 2006, 369;
Birtwistle & Moore 2007, 214; Morgan & Birtwistle 2009, 196). Kuluttajat eivét koe, etti
heilld on tarpeeksi tietoa vastuullisten padtosten tekemiseen, koska esimerkiksi tuotteen
alkuperad ei vélttamatta kerro tuotteiden tuotanto-olosuhteista mitddn (Carey & Cervellion
2014, 498; Shaw ja Tomolillo 2004, 150). Tietoisuus vaateteollisuuden vastuullisuudesta
kuitenkin kasvaa koko ajan (Pookulangara & Shephard 2013), mutta esimerkiksi Joer-
gensin (2006, 369) mukaan vaatteen eettisyys ei vaikuta merkittivisti kuluttajan ostopai-

tokseen. Rodrigues ja Pinto Borges (2015, 697) tulivat kuitenkin johtopditokseen, ettd
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vastuullisuus vaikuttaa kuin vaikuttaakin kuluttajan ostopdatokseen, mutta vasta siind vai-
heessa, kun brindi osataan yhdistéé vastuullisesti toimimiseen. Kuluttajat arvostavat vas-
tuullisuutta, mutta tarvitsevat vakuuttelua siitd, ettd vastuullisuus todella toteutuu.

Toinen merkittdva ja melko yleisesti tiedostettu syy sille, miksi vastuullista muotia
ei osteta, on hinta. Vaikka kiinnostusta eettistd kulutusta kohtaan on, kuluttajat eivét ole
valmiita tekemddn kompromisseja vaatteiden muiden ominaisuuksien suhteen. Yksi
ndistd ominaisuuksista on hinta. Kun kuluttajien ostopadtosprosesseja on tarkasteltu, on
ilmennyt, etti erityisesti amerikkalaiset kiinnittdvat huomattavasti enemmén huomiota
tuotteiden hintaan, kuin esimerkiksi sithen, miten eettisesti yritys toimii. (Joergens 2006.)
Toisaalta my0s kasitys siitd, mitd eettinen ja vastuullinen kulutus tarkoittaa, on jossain
madrin kulttuurisidonnaista. Esimerkiksi Maignanin (2001) mukaan amerikkalaisten mie-
lestd yrityksen térkein vastuu on tehdéd tulosta, kun esimerkiksi saksalaiset ja ranskalaiset
kokevat sosiaalisen ja eettisen vastuun merkittdvimmaksi.

Toisaalta on episelvdd, onko hinta todellinen vai vain koettu este. Kuluttajat, jotka
ovat kiinnostuneita muodista, saattavat kdyttdd paljonkin rahaa vaatekappaleeseen ja 10y-
tdviat viyldan hankkia sen, oli hinta mikéd hyvinsa. (McNeill & Moore 2015, 219; Joergens
2006.) Hinta liittyy tiiviisti myos pikamuodin suosioon (Niiniméki 2010, 161). Kulutta-
jilla on kuitenkin tapana kiinnittdd huomiota tuotteiden hintaan ennemmin kuin ylipdéatién
kulutuskéyttaytymiseensd. Samalla, kun hinta ndhddén ongelmaksi ja jopa esteeksi vas-
tuulliselle kuluttamiselle, kuluttajat ovat myos ilmaisseet valmiutensa maksaa enemméin
kestivasti tuotetuista tuotteista. Kuitenkin todellisuudessa kestavésti tuotettujen tuottei-
den markkinaosuus on usein vain noin prosentin luokkaa (De Pelsmacker ym. 2005,
364%). Vastuullisen muodin kuluttamiseen liittyy siis useita ristiriitoja sanojen ja tekojen
vililla.

Vaikka kuluttaja on selvisti ilmaissut ddneen kiinnostuksensa eettiseen kuluttami-
seen, kuluttajien vastahakoisuus kompromissien tekemiseen vaatteiden muiden ominai-
suuksien suhteen estdd heitd tekemésti todellisia muutoksia. (Joergens 2006.) Niinimden
(2010, 160) mukaan vaatteen ekologisuus vaikuttaa kuluttajan ostopditokseen vasta, kun
tuote on muuten puoleensavetidvi. Vastuullisuus on muodin kulutuksessa toissijaista, ja

ekologisuus antaa Niiniméen mukaan kuluttajalle vain lisdsyyn ostaa vaate.

3 MacGillivray, Alex (2000) The fair share: the growing market share of green and ethical products. New
Economics Foundation, London.
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Jotkut kuluttajat kokevat, ettd vastuullisesti tuotettujen vaatteiden materiaalit ovat
epatrendikkaitd (McNeill & Moore 2015, 219). Laatu ja ulkondko ovat tirkeitd kaikille
kuluttajille, kun he hankkivat vaatteita tai muotia. Sama pétee vastuulliseen muotiin. Tés-
téakin syystd Niinimden (2010, 161) mukaan muodin viitekehyksessd muutosta ajaa ennen
kaikkea kuluttajien oma halu muuttua, ei syyllisyyden tunne. Toisaalta esimerkiksi Joer-
gensin (2006, 369) mukaan vaatteen vastuullisuus tai eettisyys ei todellisuudessa vaikuta
merkittdvésti kuluttajan ostokdyttdytymiseen. Kun on kyseessd muotiostos, ovat kulutta-
jan henkilokohtaiset tarpeet etusijalla. Suurinta osaa kuluttajista ei kiinnosta, onko tuote
vastuullisesti tuotettu vai ei, tai tdimén huomioiminen on kuluttajalle toissijaista. Térke-
ampad kuluttajalle on tarve, joka tuote hankkimalla saadaan tyydytettyd. Myos Careyn ja
Cervellonin (2014, 501) ja Niinimden (2010) mukaan muodin eettisyyttd enemman ku-
luttajan ostopédétdkseen vaikuttaa tyyli, hinta, laatu ja vaatteen istuvuus. Yksi merkittava
kulutuspaitokseen positiivisesti vaikuttava tekijd on myos briandin vetovoimaisuus. Muo-
din kulutukseen liittyvit lainalaisuudet ovat relevantteja myos muussa kuluttamisessa.
Kuluttajalle on usein merkityksellisempdd se, mitd tuotteen omistaminen hénelle tarkoit-
taa, kuin mitd hén voi silld kdytdnnossa tehdd (Solomon ym. 2010, 35-36).

McNeillin ja Mooren (2015, 221) mukaan osaa kuluttajia estdéd ostamasta vastuullista
muotia esimerkiksi se, ettd he ovat sosiaalisesti tiedostavia ja siten erityisen kiinnostu-
neita kdyttdytymisnormeista ja muiden mielipiteistd. Tédllainen sosiaalinen kuluttaja on
kuitenkin yksi potentiaalisimmista vastuullisen muodin omaksujista, johtuen heidin ha-
lustaan tulla ympiristonsd hyviksymaéksi. Jos heiddn ympirilldén ollaan kiinnostuneita
vastuullisesta muodista, omaksuvat hekin sen helpommin. Sosiaalinen ympéristd on
ndille kuluttajille tirkea.

Manchirajun ja Sadacharin (2014, 368) mukaan vastuullisen muodin kontekstissa os-
topdatoksen tekemiseen vaikuttavat nimenomaan yksilon henkilokohtaiset arvot. Muotia
kuluttaessaan yksilo haluaa hankkimaltaan tuotteelta muutakin kuin pelkén vaatteen, ku-
ten esimerkiksi tyylid ja sosiaalista hyvéiksyntdi, jolloin myds kulutus perustuu enemmén
tunteisiin kuin jarkeen (Niiniméki 2010, Solér ym. 2014, 240).

Yrittdessddn 10ytdd yhteyttd asenteiden ja todellisen kdytoksen vililli McNeill ja
Moore (2015, 220) 16ysivét selvdn yhteyden kolmen eri dimension vélilld missd madrin
kuluttaja pitdd muotia itseilmaisun vélineend, millainen on hénen sosiaalinen ympéris-
tonsa ja mikd on yksilon tietotaso. Téhén liittyy laheisesti suunnitellun kdytoksen teoria.
Suunnitellun kdytdksen teorian mukaan (engl. theory of planned behaviour) kuluttaja

saattaa olla ostamatta tuotetta esimerkiksi internetisté, jos hén kokee ostoprosessin liian
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vaikeaksi tai hédnelld ei ole tarpeeksi resursseja aiotun toimenpiteen, esimerkiksi ostota-
pahtuman, suorittamiseksi loppuun. Osto saattaa estyd, vaikka kuluttajalla olisi positiivi-
nen asenne verkkokaupasta ostamista kohtaan. (Kotler ym. 2012, 160.) Jalkimmaista kut-
sutaan myos koetuksi kédyttdytymisen kontrolliksi (engl. perceived behavioural control,
PBC) ja sen voi méddritelld esimerkiksi kuluttajan subjektiiviseksi uskoksi siitd, miten vai-
keaa kuluttajan on kéyttiytyd tilanteen vaatimalla tavalla.

Suunnitellun kdytoksen teorian mukaan kuluttaja saattaa epéaroidd ostopadtoksen te-
kemisté, jos hin kokee tilausprosessin liian vaikeaksi, mutta saattaa tehdi sen siini ta-
pauksessa, jos hdnen hyvi ystidvinsd on tehnyt sen ilman ongelmia (Kotler ym. 2012,
160). Télloin puhutaan sosiaalisesta normista, joka on yksi suunnitellun kdytoksen teorian
peruspilareista. Lenne ja Vanderbook (2017) tutkivat suunnitellun kayttdytymisen teoriaa
juuri vastuullisen muodin viitekehyksessd. Heiddn 16ydoksensa oli, ettéd altistuminen vas-
tuullisten yritysten, ekoaktivistien ja vastuullisten vaatebrindien sosiaalisen median si-
salloille sai kuluttajat tuntemaan, ettd hekin voisivat hankkia vastuullisesti tuotettuja vaat-
teita.

Taman liséksi koidenkin ithmisten sosiaalisesti rakentuneessa todellisuudessa kesta-
vét vaatevalinnat koetaan valtavirtaa vastaan kulkevaksi ilmioksi. Téllaiset kuluttajat
saattavat olla tietoisia vastuullisuudesta, mutta sité ei koeta asiaksi, joka on helppo ottaa
osaksi omaa kulutusta. Kuluttajat kokevat vastuullisen muodin olevan heille saavuttamat-
tomissa olevaa, jonka kulutukseen heidédn kaltaisellaan keskivertoihmiselld ei ole mah-
dollista osallistua erindisistd syistd. Samalla vastuullista muotia tuottavissa ja myyvissi
yrityksissd koetaan, ettd heidén tuotteensa ovat nimenomaan vaihtoehto epieettisesti tuo-
tetulle ketjumuodille (engl. high street). (Henniger ym. 2015, 405.)

Niiniméen (2010, 161) mukaan asenne-kaytdskuilu johtuu osittain siité, ettd vaattei-
den tuottajat, suunnittelija ja vdhittdiskauppiaat eivét todellisuudessa tiedd, millaisia odo-
tuksia kuluttajilla on vastuullista muotia kohtaan, ja mité he siltd haluavat. Tuottajilla ja
suunnittelijoilla on tutkimuksen mukaan edelleen rajalliset tiedot siitd, mitd kuluttajat ha-
luavat ja arvostavat vastuullisessa muodissa. Yhdeksi mahdolliseksi syyksi Niiniméki
esittdd, ettd vastuullisen muodin trendit vetdvit puoleensa vain rajattua maaraa kuluttajia
ja heidén estetiikantajuaan. Témén hin esitti myos mahdolliseksi yhdeksi syyksi vastuul-
lisen muodin asenne-kdytoskuilulle. Osasyynd Niiniméki pitdd myos pikamuotia. Pika-
muoti, joka on edullista ja muodikasta, vaikuttaa hdnen mukaansa kuluttajien kykyyn

tehda rationaalisia pddtoksid, ja jopa estdd heitd ostamasta kalliimpia vaatteita ja inves-
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toimaan parempaan laatuun ja kestidvyyteen, jotka ovat taas vastuulliselle muodille tyy-
pillisid ominaisuuksia. Téssd tapauksessa vaatteiden edullisuus vetdd puoleensa enemmén
kuin vaatteiden ja niiden hankinnan eettisyys. Halpojen ja muodikkaiden vaatteiden val-
mistus houkuttelee kuluttajia kestiméttomadn kulutuskayttdytymiseen vaatetusalalla eet-
tisestd mielenkiinnosta ja sisdisistd arvoista huolimatta.

Lenne ja Vanderbookin (2017) mukaan sosiaalisen median viestinnélld on mahdol-
lista sekd parantaa thmisten asenteita vastuullista muotia kohtaan, mutta myds pienentdd
kuilua ja kannustaa positiiviseen kdytokseen. Tama johtuu siitd, ettd vastuulliset muo-
tibrdndit ovat onnistuneet rakentamaan sosiaalisen median avulla kuvaa siité, ettd myos
vastuullinen muoti on tyylikastd. Hintakaan ei todellisuudessa vaikuta olevan este, koska
muodista kiinnostuneet kuluttajat maksavat joskus paljonkin vaatteista, jotka he todella
haluavat (McNeill & Moore 2015, 221). Lennen ja Vanderbookin (2017) mukaan sosiaa-
lisen median avulla on siis ollut mahdollista kaventaa kuilua asenteiden ja todellisen ku-
lutuksen vélilld. Sosiaalisen median viestintdd ja sen merkitystd vastuullisemman muoti-
teollisuuden muodostumiselle késitellddn tarkemmin luvussa 2.3.4. Seuraavaksi kisitel-
ladn sitd, millainen merkitys vastuullisten muotibridndien viestinndlld on kulutuksen es-

teiden alentamisessa.
2.3.3 Vastuullisuuden viestinnén merkitys

Silla, viestiiké muotibrindi vastuullisuudestaan, voi joidenkin kuluttajien kohdalla olla
merkitystd ostopddtostd tehdessd. Kuitenkin, jotta vastuullisuus voi ylipdétdan vaikuttaa
ostopditokseen, pitdisi kuluttajan tietdd, onko tuote vastuullinen vai ei, koska tdma ei vi
vaikuttaa ostopdatokseen, jos kuluttaja ei osaa yhdistdd tuotetta yrityksen tai brindin vas-
tuulliseen toimintaan (Rodrigues & Pinto Borges 2015, 697). Niiniméen (2010, 160) mu-
kaan vaatteen vastuullisuus vaikuttaa kuluttajan ostopditokseen ainoastaan siiné tapauk-
sessa, ettd tuote on muuten houkutteleva. Téssd tapauksessa vaatteen ekologisuus antaa
kuluttajalle vain lisdsyyn ostaa tuote. Tdma ei kuitenkaan tarkoita sitd, etteiko vastuulli-
suudesta kannattaisi viestid.

Muotibréndit kilpailevat pddosin dimensioilla, joissa vastuullisuus on jétetty ulko-
puolelle tai silld on vain pieni merkitys. Tama nédkemys on kuitenkin Solérin ym. (2015,
235-236) mukaan kahtiajakoinen. Samalla kun tapa, joilla muista yritetdéin erottautua,
miirdd mikd muodissa koetaan tirkedksi ja saavuttelemisen arvoiseksi ja luo tietyt koor-

dinaatit muotibrdndin syvemmalle tarkoitukselle. Olemalla ottamatta luotuihin merkitys-
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jarjestelmiin kantaa, ja olemalla tuomalla esimerkiksi vastuullisuutta isoksi osaksi vies-
tintdénsd, muotiyritys ei tarkoituksella haasta markkina-alueella olemassa olevia normeja.
Kun vastuullisuus nihdddn ennemmin bréndin ydinarvona, eika siitd viestitd kuluttajalle,
el brindi mydskddn haasta muodin roolia kuluttajan oman omakuvan jatkuvassa kehitté-
misessd siitd huolimatta, ettd liikakulutuksen seuraukset ympaéristolle tiedostetaan.

Integroimalla kestdvyyden merkitystasolla tuotantoon ja tuotteisiin, vastuulliset
muotibrdandit mahdollistavat kdytintdjen normalisointia tuomalla ne osaksi yritysten ta-
loudellisia rakenteita. Vastuullisella muotibrindillé, joka on uskottava my6s muilla muo-
din osa-alueilla, on mahdollisuus ohjata kuluttajaa suuntaan, jossa kuluttajan on mahdol-
lista laittaa painoarvoa my0s tuotteen vastuullisille ominaisuuksille suhteessa muihin
tuotteiden ominaisuuksiin, kuten laatuun ja designiin. (Lee 2017, Solér ym. 2015, 238.)

Kuluttajat pitdvét vastuullisesti toimivia yrityksid arvossa, mutta eivit ole aina tdysin
vakuuttuneita viestinnin todenperdisyydestd, kun kyseessd on yrityksen kestdvén kehi-
tyksen mukaiset arvot (Rodrigues & Pinto Borges 2015, 697). Esimerkiksi vaateteolli-
suuden kohdalla kuluttajat eivat vastuulliseen toimintaan viittaavasta viestinnésti huoli-
matta valttdmattd luota siihen, ettd vaatteet ovat eettisesti tuotettuja. Bréndin tai vaatteen
ilmoitettua vastuullisuutta pidetddn myods markkinointikikkana. (Carey & Cervellon
2014, 492-494.) Ymmarrys siitd, ettd jotkut muotibréndit yrittdvit tosissaan saada posi-
tiitvisen muutoksen aikaiseksi on kasvanut, mutta sisdllottomien vastuullisuudesta kerto-
vien viestien suuri maird on luonut turhautumista sekd muotibrandeille ettd yhteiskun-
nalle (Evans & Peirson-Smith 2018, 265). On siis korostetun tidrkedd, ettd viestintd on
todenperdista.

Yksi suuri syy kestdvyyden eteen tehtyjen toimenpiteiden viestimiselle yrityksissé
on aikaansaada muutos, mutta syyna voi olla my0s brandimielikuvan muuttaminen posi-
titvisempaan suuntaan. Kun tavoitteena on brandimielikuvien muuttaminen, ei vastuulli-
suus ole vélttdméttd alun perin ollut osa yrityksen arvoja, vaan on lisétty ydinarvoihin
my6hemmaissa. Oli alkuperdinen syy viestimiselle mikd hyvénsi, tydskentelemalld aktii-
visesti kestdvyyteen liittyvien kysymysten kanssa muotiyritykset pyrkivét ndyttimaan
kuluttajille ja muille sidosryhmilleen, ettd ne ovat vastuullisia liiketoiminnan harjoittajia.
(Solér ym. 2015, 233.)

Samalla kaikki bréndit eivdt myoskddn halua tulla ndhdyksi vastuullisina, tai vastuul-
lisuuden olevan osa brandi-imagoa, vaikka vastuullisuus olisikin osa yrityksen toimintaa.
Tama kuitenkin osaltaan muovaa vastuullisen muodin koordinaatteja niin, ettd vastuulli-

suutta on vaikea suhteuttaa muodin muihin ulottuvuuksiin, kuten tyyliin ja laatuun, kun
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kuluttajat eivét tiedd tuotteiden vastuullisuusulottuvuuden edes olevan olemassa. Briandit
eivét viesti vastuullisuuttaan kuluttajille esimerkiksi siis vélttydkseen tietynlaiselta ima-
golta — siinédkin tapauksessa, ettd vastuullisuus todellisuudessa olisi osa brandin ydintd ja
siitd viestittdisiin yrityksen muille sidosryhmille. (Solér ym. 2015, 237.)

Aiempi tutkimus on my0s osoittanut, ettd kuluttajat ovat tietoisia kestidvyydestd ja
eettisistd kulutuskonsepteista yleiselld tasolla, mutta kun verrataan yleistd kulutusta ja
muodin kulutusta keskendin, on painopiste tissé selkedsti muodin kulutuksen sijaan ylei-
sessd kulutuksessa, jolloin muodin kulutuksen kestivyys ja eettisyys jaa vaille merkitta-

vad huomioarvoa (McNeill & Moore 2015, 217).
2.3.4 Sosiaalisen median merkitys kulutuksen esteiden alentamisessa

Vastuullisuuteen liittyvien tekijéiden puuttuminen briandeja toisistaan erottavina tekijoina
tuottaa muodin markkinoilla vakaita vélityssuhteita vaihdannan, edustustoiminnan ja eri-
laisten normien stabilisoinnin vélilla. Viestimélld vastuullisuudesta vain yrityksen ydin-
arvojen kautta yritykset eivit ota ndkyvasti kantaa liiketoiminta-alueella vallitseviin nor-
meihin (Solér ym. 2015, 235-236). Sosiaalinen media on muuttanut vastuullisuudesta
viestimisen kenttdd erityisesti kuluttajan ostoaikeita tarkasteltaessa: Lennen ja Vanden-
boschin (2017, 495) mukaan altistuminen sosiaalisen median sisillolle, jossa kdsitelldén
vastuullista muotia, ennustaa aikomuksia ostaa kestdvidmpdd muotia. Huolimatta siité,
ettd erityisesti muotiteollisuus on menestynyt toteuttaessaan sosiaalista mediaa avainka-
navana bréandisisillon jakelulle (Guida ym. 2018, 991), ongelmana kuitenkin on edelleen,
ettd erityisesti nuoret kuluttajat harvemmin altistuvat tallaiselle siséllolle. On siis koros-
tetun tirkedd, ettd vastuulliset muotibrandit kehittivit strategioita erityisesti nuorten so-
siaalisen median kayttdjien tavoittamiseksi ja puoleensa vetamiseksi. (Lenne & Vanden-
bosch 2017, 495.)

Kun traditionaalisen median viestinnén ja sosiaalisen median viestinnédn vaikutuksen
suuruutta on verrattu eri brindipddoman dimensioissa, on huomattu, etté traditionaalisella
medialla on vahvempi vaikutus brinditietoisuuteen, kun sosiaalisen median viestinnalld
on suurempi positiivinen vaikutus brandimielikuvaan (Bruhn ym. 2012, 781). Reillyn ja
Hyanin (2014, 753-754) mukaan vastuulliset yritykset ovat keskiméérin aktiivisempia
vastuullisuutensa osoittamisessa sosiaalisen median viestinnédssd kuin ei-vastuulliset yri-
tykset. Kun samalla altistumisen muotibloggaajien ja pikamuotiketjujen sosiaalisen me-
dian siséllolle on todettu vaikuttavan heikentivasti kuluttajien vastuullisiin muotibrandei-

hin ja muotiin muodostamiin yhteyksiin (Lenne & Vandenbosch 2017, 493), on térkeaa,
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ettd muotibrindit tuottavat siséltdd sosiaaliseen mediaan — osittain jo siitd syystd, etti
altistus ei-kestdvien briandien sosiaalisille medioille ei olisi niin voimakasta.

Monet yritykset kokevat asiakkaiden sitouttamisen tdrkedné sosiaalisen median akti-
viteettien tarjoamista hyodyistd (Tsimonis and Dimitriadis 2014, 339). Muita yritysten
kokemia sosiaalisen median markkinoinnin tarjoamia hyotyja ovat esimerkiksi kasvava
nikyvyys ja nettisivuille ohjattava liitkenne. Sosiaalisen median ottaminen osaksi yrityk-
sen vuorovaikutusta asiakkaidensa kanssa on tirkedd, mutta se on vield kehitysvaiheessa
useissa vastuullisissa yrityksissd. Nykyisessd tutkimuksessa ei ole myOskdan tutustuttu
tapoihin rakentaa ja johtaa vihreiden brindien asiakkuudenhallintaa sosiaalisessa medi-
assa (Kang & Kim 2017), vaikka sosiaalisen median markkinointia tekevét yritykset ni-
kevit alustalla tekemistidin toimenpiteistd useita hyotyjd (Social Media Examiner 2018).
Kuviossa 5 on esitelty suurimpia etuja, joita sosiaalisen median markkinointia tekevit

yritykset nékevit markkinoinnillaan olevan.

Sosiaalisen median markkinoinnin edut
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Kasvanut litkenne
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Kuvio 5. Sosiaalisen median markkinoinnin hyodyt markkinoivan yrityksen niko-
kulmasta (Social Media Examiner 2018)

Kuviossa 5 esitellyistd sosiaalisen median markkinoinnin tarjoamista hyodyistd kasvanut
altistuminen on erityisesti liikketoiminnan ldpinékyvyyden kannalta vastuulliselle liiketoi-
minnalle merkittdvé (esim. Henninger 2015, Wilsonin 2015, 440-443).

Vastuulliseksi itsensd mieltdviat muotibriandit ovat jo onnistuneet sosiaalisen median

viestinndn avulla parantamaan kuluttajien mielikuvia. Lennen ja Vanderbookin (2017)
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mukaan sosiaalisen median viestinnélld on mahdollista parantaa ihmisten asenteita vas-
tuullista muotia kohtaan, mutta myds pienentdd kuilua asenteen ja kdytoksen vililld sekd
kannustaa positiiviseen kdytokseen. Tdma johtuu siitd, ettd vastuulliset muotibriandit ovat
onnistuneet rakentamaan sosiaalisen median avulla kuvaa vastuullisesta muodista reaali-
sena vaihtoehtona tavalliselle ketjumuodille. Yazdanparastin ym. (2016, 251) tutkimuk-
sen mukaan bréndien sosiaalisen median markkinoinnin aktiviteetit ovat valttiméattomia
elementtejd positiivisten asenteiden rakentamisessa brindejd kohtaan ja siten korkeam-
man asiakasldhtoisen brandipddoman saavuttamisessa. Tarkemmin sanottuna, asenne so-
siaalisen median viestintdd kohtaan korreloi brandin miellettyyn laatuun, brindin miellet-
tyyn arvoon, miellettyyn ainutlaatuisuuteen ja halukkuuteen maksaa lisdhintaa brandista.
Néama ovat tekijoitd, jotka aiheuttavat tutkimuksen mukaan asenne-kédytoskuilua. (Joer-
gens 2006; McNeill & Moore 2015, 218; Niiniméaki 2010.)

Joidenkin kuluttajien mielesti muodin tarkein tehtdvd on joukkoon sopiminen ja
muodin kulutukseen liittyvét sosiaaliset normit. Kuluttaja haluaa niyttdd hyvélta, koska
yhteiskunta on tuomitseva, eikd hén halua erottautua joukosta pukeutumalla epdmuodik-
kaasti. (McNeill & Moore 2015, 217.) Yksi muodin tarkeimmisté tehtévistd yksilolle on
siis tuleminen sosiaalisesti hyviksytyksi. Sama sosiaalisuusaspekti on my0s sosiaalisen
median kédytossd ja sen luomassa merkitysmaailmassa.

Koska kommunikointi briandistd tapahtuu julkisella alustalla, se kasvattaa kommuni-
koinnin ndkyvyyttd, mutta my0s todistaa brandin vetovoimaisuuden, kun siité tulee kes-
kustelun kohde. Kuluttajien kiintymysté briandiin ilmaisevat kommentit sosiaalisen me-
dian alustoilla voidaan ndhdd my®os julkisina sitoutumisen osoituksina ja bréndin vetovoi-
maisuuden ja haluttavuuden varmistuksen merkkeina. (Bruhn ym. 2012, 782.) Kozlows-
kin ym. (2015, 383, 390) mukaan kuluttaja sitouttaminen ei vastuullisuuden viitekehyk-
sessd ole tdysin muotibrdndin ohjattavissa, vaan kommunikointi vastuullisuudesta kulut-
tajan ja brandin vililld on kaksisuuntaista. Sosiaalinen media taas on pohjimmiltaan kak-
sisuuntainen viestintdvéline. Ulkoiset sidosryhmaét ovat vapaita kommentoimaan yritys-
viestintdd niin negatiivisesti kuin positiivisestikin. Tama altistaa yrityksen kritiikille,
mutta luo myds avoimuutta. (Kaplan & Haenlein 2010)

Sosiaalisen median viestinnin edut eivét rajoitu mydskéén taysin yrityksiin, vaan tar-
joaa kuluttajille mahdollisuuden myos keskindiseen kommunikointiin esimerkiksi sosi-
aalisen median julkaisujen ja julkaisuihin jitettdvien viestien kommenttikentdssa. Tsimo-

nisin ja Dimitriadisin (2014, 337) mukaan tdma tarjoaa yritykselle hydtyja sosiaalisuuden
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ja ldhentymisen muodossa, mutta tarjoaa samalla myds kanavana kuluttajille mahdolli-
suuden muiden kéyttdjien palautteiden ja kokemusten 16ytdmiseen. Kuluttajat saavat pa-
lautteenannon julkisuuden kautta myds avoimempaa tietoa siitd, miten yritys kédsittelee

esimerkiksi saamiaan valituksia.
2.4 Tutkimuksen viitekehys

Téssé tutkimuksessa tarkasteltava ilmiod on vastuullisten muotibréndien viestintd sosiaa-
lisessa mediassa. Tarkoituksena on selvittdd, milld tavalla vastuulliseksi itsensd identi-
fioivat muotibrindit viestivét vastuullisuudesta ja késittelevat kulutukselle koettuja es-
teitd sosiaalisessa mediassa, tdssé tapauksessa Instagramissa

Viestinté ldhtee vastuullisesta muotibrindistd. Sosiaalinen, ympéristollinen ja talou-
dellinen vastuu ovat vastuullisen yrityksen merkittdvid ominaisuuksia, jotka ajavat sen
kaikkea liiketoimintaa. Vastuullisuus myds keskustelee yrityksen arvojen kanssa, jotka
taas heijastelevat ja ovat osa vastuullisen muotiyrityksen brandii. Taloudelliseen, sosiaa-
liseen ja ympdristolliseen vastuuseen sisdltyy myos esimerkiksi tuotantoon, energianku-
lutukseen, pééstoihin ja sen tyontekijoiden tydolosuhteisiin liittyvét tekijat. Vastuulliseen
litkketoimintaan liittyy oleellisesti avoimuus ja ldpindkyvyys (Henninger ym. 2015; Shen
ym. 2012; Solér ym. 2014; Wilson 2015). Tamaén takia voidaan olettaa, ettd vastuulliseksi
itsensd mieltdvat yritykset tuovat tuotantoonsa, yritykseensi ja tuotteisiinsa liittyvid vas-
tuullisuusndkdkulmia esille viestinndssdén.

Viestin siséltod oleellisesti vaikuttaa sithen, miten kuluttajan mielikuvat brandisti ja
asenteet brindid kohtaan muodostuu ja ennustaa kuluttajan ostokédyttaytymistd (Lenne &
Vandenbosch 2017; Yazdanparastin ym. 2016, 251-252). Sosiaalisen median siséllgilla
on taas erilaisia ominaisuuksia ja tarkoituksia, jotka vaikuttavat esimerkiksi julkaisuun
tai yritykseen sitoutumiseen. Viestin tarkoitus voi olla positioiva, inhimillistdva, vuoro-
vaikutteinen, fyysiseen sijaintiin yhdistdva, esittelevi, tai joukkoistava (McNely 2012),
kun taas ominaisuuksiltaan sisdlt6 voi olla esimerkiksi relevantti, informatiivinen, luote-
tettava, arova luova, ainutlaatuinen, tunnepitoinen tai dlykds (Pazeraite & Repoviene
2016, 99-101). Myos viestinndn avoimuus on téssé tirkedd, jotta kuluttaja ja vaatteiden
tuottajat puhuvat samaa kieltd. Kéytetty kieli ja terminologia merkittdvissd osassa, kun
puhutaan vastuullisuudesta ja sen viestinnésté (Evans & Person-Smith 2018, 265).

Yritysten nédkokulmasta huolta aiheuttaa myos esimerkiksi syytokset viherpesusta
(Solér ym. 2015, 236), joka voi johtua esimerkiksi yritysten epdjohdonmukaisesta vies-

tinndstd. Epdjohdonmukaisuus voi vaikuttaa myds kuluttajan mielikuviin yrityksesta, jos
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viestintd koetaan harhaanjohtavana (Seele & Gatti 2017, 248). Viesti, jolle kuluttaja al-

tistuu, vaikuttaa tdmén asenteisiin ja mielikuviin yritystd kohtaan, joka taas voi johtaa

vastuullisen muodin kulutukseen (Lenne & Vandenbosch 2017; Strdhle ym. 2015, 76;

Yazdanparastin ym. 2016, 251-252). Kulutuksen, mielikuvien ja asenteiden vilissd on

kuitenkin vield kulutuksen esteet, joita viestinnélld myds pyritddn alentamaan.

Tutkimuksen viitekehys on esitetty kuviossa 6.

Vastuullisuuden viestinti sosiaalisessa mediassa

Viestien sisillot:

Vastuullinen Vastuullisuuden osa-alueet

muotibrindi Ympiiristollinen: paastot, ymparistdystavillisyys, veden
kaytto, energialahteet, vastuullisuusohjelma,

Sosiaalinen: ihmisoikeudet, suhde tuottajiin, paikallisuus,

Sosiaalinen, tuotteiden ja tekniikan turvallisuus,
taloudellinen, Taloudellinen: taloudellinen menestys, lahjoitukset,
ympiristéllinen kuljetus, tuotantotekniikka, vastuullisuusohjelmat
vastuu
2 Kulutuksen esteiden kisittely: korkea hinta,
j t epatrendikkyys, epitietoisuus
Yrityksen arvot Ristiriitaisuus: arvojen vastaisuus, viherpesu
QA; Viestien keinot:
Viestin tarkoitus: positioiva, inhimillistava,
o vuorovaikutteinen tai joukkoistava, esittelevi, paikkaan
Brindi yhdistivi

Viestin ominaisuudet: huomion relevanttius,
informatiivisuus, luotettavuus, luotu arvo, ainutlaatuisuus,
tunnepitoisuus, dlykkyys

Kuluttajat

7 b 4

) Kulutuksen esteet

oo EOUIATY

Kiyttdytyminen

Kuvio 6. Tutkimuksen viitekehysmalli

Kuvion 6 on tarkoitus havainnollistaa, miten tutkimuksen teoriaosiossa lapikdydyt teemat

liittyvit toisiinsa. Kaikki ldhtee vastuullisesta muotibréndisté, jonka ominaisuuksiin kuu-

luu vastuullinen liiketoimintamalli ja sithen liittyvét arvot. Viestintd tapahtuu sosiaali-

sessa mediassa, jossa vastuullisuusviestien sisillot muodostuvat vastuullisuudesta kerto-

vista julkaisuista seké sisdlloistd, joissa jollain tavalla kasitellddn vastuullisen muodin ku-

lutukselle koettuja esteitd. Viestien sisdlloistd on mahdollista 16ytdd myds vastuulliseen

litketoimintamalliin yhdistettyjen arvojen vastaista viestintdd, josta syntyy viestinndn ris-

tiriitaisuus ja epdjohdonmukaisuus. Viestinnén tarkoituksena on vaikuttaa kuluttajan mie-

likuviin ja asenteisiin, ja kulutuksen esteitd alentamalla vaikuttaa loppukédessa kulutus-

kayttdytymiseen. Vaikutukset kuluttajaan eivit kuitenkaan ole tdmén tutkimuksen pii-

rissa.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tutkimusmenetelmiani kvalitatiivinen sisidllonanalyysi

Téssé tutkimuksessa tutkimusmenetelména kiytetdédn laadullista sisédllonanalyysii. Muo-
tibrdndien sosiaalisen median viestinndn analysoimiseen menetelma sopii siksi, ettd ilmid
on akateemisessa tutkimuksessa tuore (Hirsjarvi ym. 1997, 152), tutkimuksessa oleva me-
dia on uusi (Herring 2010, 233-244) ja sisdllonanalyysi menetelma on sisdltoherkké ja
mahdollistaa analyysin tutkittavassa kontekstissa (Krippendorff 2004).

Tutkimusmenetelma on kvalitatiivinen, silld ilmio on akateemisessa tutkimuksessa
vield melko tuore. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tarkoituksena ei ole todentaa vaittdmia,
joiden jo tiedetddn olevan olemassa, vaan tavoitteena on enemmaén uusien mahdollisuuk-
sien 16ytdminen (Hirsjarvi ym. 1997, 152). Herrinign (2010, 233-234) mukaan ei ole aina
mahdollista tdysin méadritelld tdysin kiinnostuksen kohteena olevaa ilmidtd ennen aineis-
ton kerdystd, kun kyseessad on uusi media. My®ds siis tutkittavan median tuoreus ja tutkit-
tavan viestinndn kontekstisidonnaisuus tukevat kvalitatiivisen tutkimuksen sopivuutta
menetelmasuuntauksena.

Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena ei ole pyrkid tilastolliseen yleistettdvyyteen,
vaan esimerkiksi ymmértaméén tai kuvaamaan jotain tiettyd ilmioté, tapahtumaa tai toi-
mintaa ja antaa ndille jonkinlainen ymmérrettiava tulkinta. (Tuomi & Sarajéarvi 2009, 85.)
Laadullinen tutkimus sopii menetelméksi erityisesti silloin, kun tutkittavasta ilmiostd on
ennestddn védhin tietoa ja tutkimuksessa painottuu ilmion ymmaértdminen (Eriksson &
Kovalainen 2008, 5; Hirsjarvi ym. 1997, 152; Tuomi & Sarajarvi 2018). Siséllonanalyy-
sin avulla pystytdédn tuottamaan uutta tietoa ja nidkemyksii ja sen avulla voidaan paljastaa
piilossa olevia asioita. Laadulliselle tutkimukselle on myos tyypillistéd se, ettd tutkimus-
tuloksille ei ole asetettu hypoteesia, eli saatavista tuloksista ei ole ennakkokésitysti (Es-
kola & Suoranta 1998, 20).

Yksi siséllonanalyysin isoimmista eduista on se, ettd se on siséltoherkkd metodi
(Krippendorff 2004). Sisdllonanalyysissd pyritddn loogisen pdéttelyn ja tulkinnan avulla
luomaan tutkittavaan aineistoon selkeyttd, jotta siitd voidaan tehdd luotettavia johtopaa-
toksid. Sisdllonanalyysin avulla pystytddn tuottamaan uutta tietoa ja ndkemyksid ja sen
avulla voidaan paljastaa piilossa olevia asioita. (Tuomi & Sarajérvi 2009, 108.) Sisél-

l6nanalyysi tarjoaa tutkimusmenetelména uusia ndkokulmia tarkoituksenaan kasvattaa
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ymmarrystd halutusta ilmiosté tai antaa tietoa siihen liittyvistd kdytdnnon toimista (Krip-
pendorff 2004, 18). Sisdllonanalyysi sopii tutkimusmenetelméksi, kun halutaan selvittda
tiettyyn kulttuuriin liittyvid merkityksié ja sisdltdja esimerkiksi sen sisilld olevien sano-
jen ja kuvien systemaattisen analysoinnin kautta (Hakala 2003, 14). Se on sopiva tutki-
musmenetelmé esimerkiksi silloin, kun halutaan luoda malleja, jotka tukevat olemassa
olevaa teoriaa tai kun halutaan 16ytéd uusia malleja, joiden péélle rakentaa teoriaa (Kolbe
& Burnett 1991, 250). Téassa tutkimuksessa tarkoituksena on ndisté jalkimmainen. Lisdksi
tutkimuksen tarkoitus on kartoittava, eli siind selvitetddn, mitd késilld oleva ilmio tarkoit-
taa ja mahdollisesti etsitddn siithen uusia ndkokulmia. Kartoittavissa tutkimuksissa tutki-
musstrategia on usein kvalitatiivinen. (Hirsjarvi ym. 1997, 129.) Laadullinen tutkimus
sopii menetelméksi myos sen selittdvén luonteen vuoksi. (Hirsjarvi ym. 1997, 129.)

Sisdllonanalyysid on perinteisesti kdytetty esimerkiksi uutisten, sarjakuvien, televi-
sio-ohjelmien, musiikkivideoiden, tilannekomedian, verkkosivujen, lehtien ja mainosten
tutkimuksessa. (Hakala 2003, 14). Uusin sovelluskohde siséllonanalyysille on ollut sosi-
aalisen median viestintd (esim. Chen & Wang 2017), joka on myds tdssd tutkimuksessa
aineiston ldhde ja analyysille kontekstin luova viestintiymparisto. Sisdllonanalyysin koh-
teita ovat aineiston kommunikatiiviset, symboliset ja verbaalit sisdllot. Mayringin (2014,
39) mukaan muihin ldhestymistapoihin verrattuna siséllonanalyysissd on se etu, ettd sen
perusta on kommunikatiivisissa tieteissé ja ainestoa analysoidaan aina suhteessa tiettyyn
viestinndn kontekstiin. Kontekstin huomioiminen on laadullisessa sisédllonanalyysissa eri-
tyisen tirkedd, koska kvalitatiivisessa analyysissd se jétetddn usein huomiotta.

Laadullisen siséllonanalyysin tarkoitus on kuvata malleja tai sidnndnmukaisuuksia,
jotka datasta 16ytyvit. Kvantitatiivisen sisdllonanalyysin vastaisesti tutkimuksessa ei vain
kisitelld ilmeisimpid 10ydoksid, mutta myds tutkittavaan ilmioon liittyvid teemoja,
ydinideoita ja muodollisia ndkdkohtia. Laadullisen sisdllénanalyysin valintaa tutkimus-
menetelmiksi tukee vahvasti mahdollisuus ymmartia ilmioitad syvéllisemmin, kuin pel-
késtddn aiempaan tutkimukseen perustuvan jo olemassa olevan tiedon rajaamana koko-
naisuutena. (Drisko & Maschi 2015, 85; Hirsjarvi ym. 1997, 129).

Menetelmin sopivuutta tutkimukseen tukee vahvasti kontekstisidonnaisuus: tehté-
essd sisdllonanalyysid tulee tulkitsijan my0s aina ilmoittaa, mihin viestintdprosessin
osaan hin haluaa liittdd pddtelménsa aineistoa analysoidessaan. Kvantitatiivisessa ana-
lyysissd tdma jdtetddn usein huomioitta, joten sisédltéanalyyttisen erikoisuuden mukaan

ottaminen on kvalitatiivisessa analyysissd darimmaisen tiarked. Tekstid tulkitaan siis aina
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kontekstisidonnaisena. Kaytdnnossd tdmai tarkoittaa esimerkiksi sitéd, ettd materiaalia tar-

kastellaan aina huomioiden sen alkuperd ja vaikutus. (Mayring 2014, 39.)
3.2 Aineiston keruu

Kun analyysimenetelmédna kdytetddn sisdllonanalyysid, korostuu aineiston valinnassa
harkinta ja tietoldhteiden tarkoituksenmukaisuus. On myds tirkeéa tuoda ilmi, miksi kdy-
tettavit ldhteet on valittu ja miten ne tdyttivit kriteerit, jotka tutkimuksessa on tietoldh-
teille annettu. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 86.) Seuraavaksi kdydéddn kohta kohdalta ldpi
empiirisen aineiston keruuprosessi ja aineiston valinnassa kiytetyt kriteerit.

Téssi tutkimuksessa aineisto kerdtiin Instagramista. Tassé tutkimuksessa ollaan kiin-
nostuneita brindeistd, joilla vastuullisuus on osa koko tarjoamaa, ja se on integroitu
osaksi yrityksen kaikkea toimintaa, mukaan luettuna viestintdd. Tarkoituksena oli tutkia
yrityksid, joilla on kokonaisvaltainen ote kestidvyyteen, ja joilla vastuullisuus on osa kaik-
kia yrityksen valmistamia ja myytédvid tuotteita. Esimerkiksi sellaiset brindit, jotka ku-
vailevat vastuullisuustoimenpiteitddn laajasti nettisivuillaan, mutta eivét tuo néitd véit-
teitd osaksi tuotetarjoamaansa, eivét sovellu tutkimukseen. (Solér ym. 2015, 229.)

Tutkimuskanavan valinnan jilkeen ldhdettiin etsimddn brindejd, jotka tdyttivét en-

nalta asetetut kriteerit. Brandien valinnassa kéytetyt kriteerit on esitelty taulukossa 5.

Taulukko 5. Brindien valinnassa kiytetyt kriteerit

Kriteeri Miire
1. Lahtémaa Norja, Ruotsi, Suoni, Islanti tai Tanska
2. Nettisivut Vastuullisuus, kestivyys, vihreys tai ekologisuus on briindin ydinarvo

Konkreettinen esimerkki vahintddn kahteen eri vastuullisuuden dimensi-

oon liittyvéstd konkreettisesta toimesta

3. Muodikkuuden aste Bréndi kuvailee itseddn ja/tai tuotettaan termilld “muoti”

4. Sosiaalinen media Englanninkielinen Instagram-tili

Kuten taulukossa 5 on esitetty, ldhtdmaan tdytyy kaikilla valituilla brandeilld olla jokin
Pohjoismaa. Erot suhtautumisessa yritysten eettiseen toimintaan ovat koko Euroopan
Unionin sisélld pienet (Polonsky ym. 2001). Kuitenkin kulttuuristen tulkintaerojen vir-
heiden vilttimiseksi tutkimukseen mukaan otettavien briandien 1dhtomaiksi valitaan Poh-

joismaat.
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Koska tdmin tutkimuksen puitteissa ei ole mahdollista arvioida brindien todellista
vastuullisen liiketoiminnan tasoa, tdytyy brandien valinnassa luottaa brindien omaan
madrittelyyn vastuullisuudestaan. Bréandien tdytyy puhua liiketoiminnastaan taulukossa 1
esitetyilld kriteereilld. Nettisivuilla tdytyy olla myos kerrottuna esimerkki vahintidén kah-
teen eri vastuullisuuden dimensioon liittyvéstd konkreettisesta toimesta. Kaikkia kolmea
dimensiota ei vaadita, silld taloudellinen vastuu on muodin viitekehyksessd muutenkin
jaényt vihemmalle huomiolle (Fulton & Lee 2013, 363). Brindejd on haettu nimenomaan
termilld muoti, mutta soveltuakseen tutkimukseen brindin taytyy kéyttda itsestddn termié
nettisivuillaan.

Aineisto kerdtiddn briandin sosiaalisesta mediasta, joten yksi kriteeri brandin valin-
nalle kattaa myds sosiaalisen median kanavan olemassaolo. Téssé tapauksessa aineisto
kerdtddn brindien Instagramista, joten yritykseltd tdytyy 10ytyd Instagram-sivu. Myos
kielelle asetettiin reunaechdot. Tutkimukseen valittavien yritysten sosiaalisen median vies-
tinndssddn kayttdman kielen tulee olla englanti, jotta viestinnéssé kéytetyt viestit ja termit
ovat mahdollisimman hyvin vertailtavissa keskendén.

Tutkimukseen valitut yritykset etsittiin kdyttden apuna internetin hakukonepalvelua
Googlea. Googlesta etsittiin erilaisia vastuullisia muotibridndejd listaavia sivustoja,
blogeja ja nettikauppoja hakufraasilla: ”(sustainable OR ethical OR responsible OR green
OR eco OR slow OR green OR conscious) fashion brands" (nordics OR scandinavia OR
sweden OR denmark OR finland OR iceland OR norway). Fraasin avulla rajattin hakutu-
loksia tutkimuksen viitekehyksen mukaisiin, pohjoismaalaisiin vastuullista muotia tuot-
taviin yrityksiin. Jotta tulokset olisivat mahdollisimman relevantteja ja hakutulosten méa-
rdd saatiin rajattua, maa-rattiin julkaisuajankohdaksi vuodet 2018-2019.

Haku suoritettiin 24.3.2019 ja hakutuloksia saatiin 70 500 kappaletta. Tdmaén jilkeen
hakutuloksista valittiin aluksi 100 ensimmaistd artikkelia tai sivustoa, joissa oli lueteltu
yksi tai useampi vaate- tai asustebrindi. Tdmén jdlkeen sivustot kdytiin lépi, ja karsittiin
pois sellaiset, jotka eivit tdytd kriteerejd vastuullista muotia myyvien ja valmistavien
brindien listauksesta. Kun tarkoitukseen sopivat artikkelit ja sivustot oli valittu, niiden
luettelemat briandit kerédttiin yhteen paikkaan. Tdmén jilkeen suoritettiin sivustojen vélilld
ristikkdisvertailu, jossa etsittiin yhtdldisyyksid listauksista mainituista briandeistd. Yh-
teensd eri vastuullisia vaatebrindejd ndisté listauksista 16ytyi 103 kappaletta. Tdmin jal-
keen laskettiin, kuinka monta kertaa kukin bridndi on eri sivustoilla tai artikkeleissa mai-
nittu. Brindeille annettiin sijoitusnumero sen perusteella, kuinka monta kertaa kyseinen

brindi ollut esilld. Mitd useammin bréndi mainittiin, sitd parempi listasijoitus.



Taulukossa 6 on eritelty sisdllonanalyysiin valikoituneet yritykset.

Taulukko 6. Sisallonanalyysiin valikoituneet yritykset
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Julkaisujen
Briindi, Seuraajien
Verkkosivut Instagram-tili mairi
alkuperimaa mairi
10/18-01/19
https://www.aiayu.co
Aiayu, Tanska m/ @aiayu 52 000 266
https://www.filippa-
Filippa K, Ruotsi @filippa_k 215 000 82
k.com/
KnowledgeCotton https://knowledgecot- knowledgecotton-
£ P 8 e & 29 300 101
Apparell, Tanska tonapparel.com/ apparel
Nudie Jeans Co., https://www.nu-
(@nudiejeans 190 000 80
Ruotsi diejeans.com/
https://taukode-
Tauko, Suomi ) @taukodesign 3400 225
sign.com/

Taulukossa 6 esitetyn mukaisesti tutkimukseen valikoituneet yritykset ovat ruotsalaiset
Nudie Jeans Co. ja Filippa K, tanskalaiset KnowledgeCotton Apparell ja Aiayu ja suo-
malainen Tauko. Kaikilta néiltd yrityksiltd 10ytyy verkkosivut, ja Instagram-tilille kirjoi-
tetaan englanniksi. Tarkasteluvéliksi otettiin 1.10.2018-31.1.2019. Aikavilille sijoittuvat
vahittdiskaupan vilkkaimmat ostopdivit (joulu, season sale ja Black Friday). Alennukset
ja liitkakulutus ovat vastuulliselle liiketoiminnalle vastakkaisia ilmibité, joten ajanjakson
sosiaalisen median viestinnén tutkiminen on mielekésti ja antaa rikkaita tuloksia. Yht-

eensd 654 Instagram-julkaisua keréttiin tutkimusta varten.
3.3 Aineiston analysointi

Sisdllonanalyysid voidaan kisitelld kolmella tavalla, riippuen aineiston ja teorian roolista
analyysissd. Nama ovat aineistoldhtdinen siséllonanalyysi ja teorialdhtdinen sisdllonana-
lyysi ja teoriaohjaava sisdllonanalyysi. Nimensd mukaisesti ne eroavat toisistaan siini,
millaisella otteella tutkittavaa aineistoa siséllonanalyysissd ldhestytddn. Aineistoldhtoi-
sessd sisdllonanalyysissd eri analyysiluokat luodaan aineiston perusteella. Teorialdht6i-

sessd, analyysissd empiirisen analyysin ldhtGkohta on teoria, ja se méérdi rajat analyysin
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tekemiselle. Aineistoléhtoistd sisdllonanalyysid luonnehditaan yleensd myds induktii-
viseksi sisdllonanalyysiksi ja teorialdhtoistd deduktiiviseksi sisdllonanalyysiksi niiden
paattelyjarjestyksen johdosta. (Eriksson & Kovalainen 2008, 22-23; Tuomi & Sarajirvi
2009; 108-113, 119.)

Téssd tutkielmassa empiiristd aineistoa analysoidaan teoriaohjaavasti eli abduktii-
viesti. Abduktiivisessa sisdllonanalyysissé teoria ohjaa analyysin tekemistd ja antaa tut-
kijalle viitteitd siitd, mitd tutkimuksessa mahdollisesti voidaan aineistosta 16ytda. Abduk-
titvinen analyysi on ikddn kuin induktiivisen ja deduktiivisen sekoitus, jossa aineiston
analyysi ei perustu tdysin teoriaan, vaikka yhteys siithen on havaittavissa. Teoria toimii
tassd analysoinnin vélineend, kun sen avulla tehdddn aineistoista tulkintoja. (Tuomi &
Sarajirvi 2009; 96, 117-119.) Induktiivisessa analyysissi tietoa yleistetddn yksittdisesta
yleiseen, ja deduktiivisessa mennéén yleisestd yksittdiseen.

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineistoista tehdidin usein 16yt6jd, joiden etu-
kiteen madrittely on hyvin vaikeaa (Tuomi & Sarajdrvi 2009), joten puhtaasti deduktii-
vinen analyysi ei ole tissd tutkimuksessa mahdollinen. Vastuullisten muotiyritysten sosi-
aalisen median viestintdd ei ole aiemmin tutkittu, mutta aihepiirin ympariltd tiedetdan
paljon. Teoriaohjaava sisdllonanalyysissé teoria siis ohjaa analyysin tekemisti, ja antaa
tutkijalle viitteitd siitd, mitd tutkimuksessa mahdollisesti voidaan aineistosta 16ytdd
(Tuomi & Sarajirvi 2009, 117-119; Eskola & Suoranta 1998, 81). Aiemmalla teorialla on
tdassd tutkimuksessa siis ohjaava rooli, mutta sen avulla ei luoda tiukkoja raameja mah-
dollisille 16ydoksille. Aineisto toimii teoriaohjaavassa tutkimuksessa ikddn kuin analy-
soinnin vélineend, kun sen avulla tehddédn aineistoista tulkintoja. (Tuomi & Sarajdrvi
2009, 117-119; Eskola & Suoranta 1998, 81).

Mayringin (2014, 39-40) mukaan sisdllonanalyysin tekeminen vaatii sité, ettd etuka-
teen pddtetddn, miten materiaalia ldhestytddn, mitd osia analysoidaan ja missé jirjestyk-
sessd, ja minkd ehtojen tiytyy tiyttyd, ettd tulkintoja voidaan tehdd. Induktiivisessa kate-
gorioiden muodostamisessa on kuitenkin hyddyllistd, ettd sisdltéanalyyttiset yksikot pi-
detddn avoimina, eikd niitd mééritelld etukdteen niin tarkkaan. Analyysiyksikot tulee siis
laadullisessa sisédllonanalyysissd, mutta melko laajasti ja samalla teoriaan pohjautuvasti,
jotta prosessi on mahdollista toisintaa. (Mayring 2014, 39-40.)

Sisdllonanalyysilld aineiston on tarkoitus kuvata tutkittavaa ilmioté ja analyysilld py-
ritdén luomaan siitéd sanallinen kuvaus. Pyrkimyksend on muuttaa aineisto muotoon, joka
on mielekis, yhtendinen ja selked ja jossa aineiston sisdltdma tieto ei hdvid. (Tuomi &

Sarajdarvi 2009, 108.) Teorialdhtoisessd sisdllonanalyysissd analyysiluokat miaritelladn
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ennen aineiston keruuta, ja kerdttyé aineistoa luokitellaan ennalta tarkkaan méériteltyjen
luokkien avulla (Mayring 2004, 268). Teoriaohjaavassa analyysissd analyysirungossa
voidaan kayttdd induktiivista kategorioiden kehittdmista (engl. inductive category deve-
lopment), jossa kdytetddn tiivistdvin sisdllonanalyysin menettelytapoja kategorioiden ke-
hittimiseen materiaalista (Mayring 2004, 268.). Kuviossa 7 on avattu sisdllonanalyy-

siprosessi Mayringia (2000) mukaillen.

Tutkimuskysymys, tavoite

!

Kategorioiden mésritelmien padttdminen
(valintakriteerit) ja induktiivisten kategorioiden
abstraktion tasot

l

Induktiivisten kategorioiden muodostaminen
materiaalista askel askeleelta méadriteltyjen
luokkamédritelmien ja abstraktion tason suhteen.
vanhojen kategorioiden korvaaminen tai uusien luokkien

L
h 4
Y

L

muodostaminen
Kategorioiden tarkistus, kun N Muodollinen
materiaalista on analysoitu 10-50% luotettavuuden tarkastus

l

Lopun materiaalin ldpikéaynti

!

- Tulosten tulkinta ja analyysi

Summatiivinen
luotettavuuden tarkistus

Kuvio 7. Induktiivinen kategorioiden vaiheittainen Kkehittiminen (mukaillen
Mayring 2000)

Induktiivisen kategorioiden kehittdmisen taustalla on idea, ettd alustavat kategoriakritee-
rit madritellddn etukdteen johtaen ne teoreettisesta taustasta ja tutkimuskysymyksista.
Naiiden kriteerien perusteella pditetddn, mitkd asiat aineistosta otetaan huomioon
(Mayring 2000). Kuten kuviossa 7 on esitetty, luokista muodostetaan siis aluksi yleiset
madritelmat, jonka jdlkeen valintakriteerit madritellddn yleiselld tasolla (Mayring 2000,
2004, 268).

Sisdllonanalyysin kohteita voivat aineiston kommunikatiiviset, symboliset ja verbaa-
lit sisdllot (Anttila 1998). Tassd tutkimuksessa analyysin kohteena on bréndin Instagra-

miin julkaisema visuaalinen siséltd, siihen liittyvé kuvateksti ja avainsanat. Visuaalisen
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siséllon analyysi tehtiin tidssa tutkimuksessa osana viestikokonaisuutta, ja viestien sisaltod
analysoitiin pddosin niissd ndkyvien elementtien perusteella. Analyysi rajattiin kuvien
osalta ainoastaan kuvissa esiintyviin elementteihin. Visuaalisesta sisdllOsté etsittiin yhté-
laisyyksid brandien vaililld, ja visuaalisessa sisdllossd kuvattua aihepiirid peilattiin ku-
vaustekstin tavoin myds tutkimuksen kannalta oleellisiin teemoihin.

Aineiston analysointi aloitettiin luomalla tutkimuksen tarkoituksen ja osaongelmien
seka kirjallisuuden perusteella alustavat valintakriteerit eri kategorioille. Tutkimus on ra-
jattu vastuullisuuden viestinnin tutkimiseen, joten yldtason kategoriamédéaritelmét ovat so-
siaalisen, taloudellisen ja ymparistollisen vastuun mééritelmét vaateteollisuuden niko-
kulmasta ja néihin kolmeen teemaan kaikki ldheisesti liittyvit kisitteet.

Tamin jdlkeen aineisto kéytiin ldpi ja siithen tutustuttiin huolellisesti. Alustavien ka-
tegorioiden sopiminen aineistoon tarkistettiin, ja alettiin kiymédn aineistoa uudelleen
ldpi. Aineistosta merkittiin selkeésti julkaisut, jotka jadvat tutkimuksen ulkopuolelle ja
siirrettiin tutkimukseen mukaan tuleva aineisto erilleen muusta aineistosta. Aineistoa ra-
jattiin tutkimukseen tutkimuskysymyksistd ja teoriasta johdettuna niin, ettd analysoita-
vien julkaisujen sisélto liittyy joko vastuulliseen liiketoimintaan yrityksen ndkdkulmasta
tai kuluttajan rooliin vastuullisen muotiteollisuuden luomisessa tai vastuulliseen muotiin
sitoutumisessa. Analyysin ulkopuolelle jatettiin kerétystd aineistosta ne osat, jotka eivét
liity suoraa vastuullisen muotiteollisuuden eri osa-alueisiin. Mukana pyrittiin pitiméaan
siis ainoastaan sisdllot, joiden kuvateksti, athetunnisteet tai visuaalinen sisdlto viittasi vas-
tuullisen muotiteollisuuden ominaisuuksiin, aiemmassa tutkimuksessa tunnistettuihin ku-
lutuksen esteisiin tai vastuulliselle liiketoiminnalle vastakkaisiin toimintamalleihin. Tau-

lukossa 7 on eritelty analyysin kohteena olevien julkaisujen maird brandeittiin.

Taulukko 7. Analysoidut julkaisut brindeittiin

Bréndi Julkaisujen kokonaisméérd | Analysoitavien julkaisu-
aikavililld 10/18-1/19 jen lukumaara

Aiayu 266 175

Filippa K 82 14

KnowledgeCotton Apparell | 101 99

Nudie Jeans 80 48

Tauko 225 136

Yhteensa 754 472
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Aineiston rajaamisen jélkeen aineisto kdytiin yldtason kategoriamééritelmien kanssa lépi,
ja muodostettiin induktiivisen kategoriamuodostamisen avulla uusia kategorioita valinta-
kriteerien alle. Kun materiaalista oli késitelty 50%, tarkistettiin muodostetut kategoriat.
Tédmin jdlkeen jo analysoitu aineisto kédytiin uudelleen lépi uusien kategorioiden kanssa,
ja tarkistettiin, ettd kategoriat ovat linjassa aineison kanssa.

Aineiston sisdltdd analysoitiin sen ominaisuuksien ja tarkoituksen mukaan soveltaen
McNelyn (2012) sosiaalisen median viestinnén tarkoituksen kategoriamallia. Analyysissa
sovellettiin siséllon luokittelun apuna McNelyn (2012) kehittdimad Instagramin siséllon
analyysin soveltuvaa skeemaa. McNelyn mallissa analyysin kohteena on kolme padakse-
lia: visuaalinen sisélto, sisdllon kuvaus ja tunnisteet seké yrityksen suora kommunikaatio
asiakkaiden kanssa kommenteissa. Koodausrungon soveltamisen tarkoitus on auttaa eri-
tyisesti kategorisoimaan briandien tekemien vastuullisesta liiketoiminnasta viestivien jul-

kaisujen tarkoitusta. Tdmai on esitelty taulukossa 8.

Taulukko 8. Sisiallon tarkoituksen prosessointi (mukaillen McNely 2012)

Siséllon prosessikategoria | Kuvaus

Positioiva Julkaisu tarjoaa yleisdlle tunnistettavan ja orgnisaation imagon kan-

nalta keskeisen maamerkin tai artefakti

Inhimillistava Julkaisu humanisoi organisaation identiteettid nimenomaisesti esitta-
maélld organisaation jésentd tai suorittamalla organisaation identiteettia

ihmisten tasolta

Vuorovaikutteinen Julkaisu ndyttdd vuorovaikutusta yleison kanssa joko itse julkaisun tai

julkaisun kommenttien kautta

Fyysiseen sijaintiin yhdis- Julkaisu yhdistda organisaation ja sen identiteetin tiettyyn fyysiseen si-
tava jaintiin keinona vahvistaa organisaation ydinimagoa

Esitteleva Julkaisu esittelee kulutustuotteita tai myytévia tuotteita tai palveluja
Joukkoistava Julkaisu sisdltdd laajan pyynnon antaa palautetta, osallistua tai muutoin

sitoutua organisaatioon joko Instagramin tai jonkun muun organisaa-

tion kanavan kautta

Itse sisdltod ja viestejd analysoitiin Pazeraiten ja Repovienen (2012, 99, 104) méérittele-
mien digitaalisen siséllon elementtien mukaan, joita ovat siséllon relevanttius, informa-
titvisuus, luotettavuus, arvo, ainutlaatuisuus, tunnepitoisuus ja dlykkyys. Nédiden avulla
on mahdollista osaltaan arvioida vastuullisuuteen liittyvien viestien laatua ja ominaisuuk-

sia (ks. luku 2.2.3)



60

Kun sopivat kategoriat oli médritelty, kéytiin l&pi myos loput aineistosta. Aineiston
kategorioiden koodauksen jédlkeen aineisto lajiteltiin kategorioiden perusteella ryhmiin-
Kun ryhmittely oli tehty, alettiin aineistosta etsid samankaltaisuuksia ja tdméan jidlkeen
tekijoitd, jotka selvésti erosivat analyysiyksikkdjen perusteella. Aineison luokittelua var-
ten luotiin koodauslomake, jota kéytettyyn sisdllonanalyysin toteuttamisesta. Koodauslo-

make 10ytyy kokonaisuudessaan liitteestd 1.
3.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tassd luvussa kdydéén 1dpi tutkimuksen luotettavuuden arviointi. Arviointi tehddin kéyt-
tamalld Mikeldn (1990) kriteeristod. Yleensd tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa
kiytetddn tutkimuksen reliabiliteetin ja validiteetin arviointia, mutta termeind ndma istu-
vat paremmin kvantitatiiviseen tutkimukseen (Tuomi & Sarajérvi 2009, 136). Téstikin
johtuen Mékeldn mukaan (1990) on parempi, ettd tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan
jostain muusta nikokulmasta. Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa tu-
lisi kiinnittdd huomiota aineiston merkittdvyyteen, aineiston riittdvyyteen ja analyysin
kattavuuteen sekd analyysin arvioitavuuteen ja toistettavuuteen.

Mité tulee aineiston merkittdvyyteen tdssd tutkimuksessa, aineiston voidaan sanoa
olla merkittévad, silld sen valinnassa on kdytetty ennalta tarkkaan méaariteltyja kriteereja.
Kriteereissd huomioidaan seki tutkijan rajoittuneisuus todellisen vastuullisen toiminnan
arvioimiseksi ettd mahdolliset tulkinta- ja kulttuurierot seki kielen ettd yritysten 1dhto-
maiden suhteen. Tutkimuksessa mukana olevat yritykset méérittelevit itsensd vastuul-
liseksi, ja heidén viestintdnsi heijastelee titd sekd yritysten omilla nettisivuilla, jossa yri-
tysten toimet on konkreettisesti mééritelty, ettd ulkoisissa viestintdkanavissa, joista sosi-
aalinen media on tdssd kiinnostuksen kohteena. Aineiston voi sanoa olevan my®os riittava,
silld se muodostuu yhteensd 472 vastuulliseen litketoimintaan liitettdvissd olevasta In-
stagram-julkaisusta, jotka on kerdtty viiden yrityksen julkiselta Instagram-sivulta. Kési-
tellyt teemat my0s saturoituivat tutkimuksessa, ja muistuttivat brindien vililld toisiaan,
eikd uusien brindien ottaminen mukaan olisi oletettavasti tuonut tutkimukseen merkitta-
visti lisdarvoa.

Aineiston analyysin kattavuudella tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksen tuloksia ei poh-
jata satunnaisiin poimintoihin aineistosta (Mikeld 1990, 53). Analysoitavalle aineistolle
médriteltiin etukidteen reunaehdot, joiden perusteella analysoitava aineisto valittiin. Ai-
neisto on kdyty lapi sidnnonmukaisesti ja ldpikotaisin, eikd valitun aineiston ulkopuolelle

jétetty analysointivaiheessa mitdén. Tuloksia ldpikdydessd on myos eritelty, milld tavalla
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kukin analyysiyksikkd on esiintynyt aineistossa. Analyysin voidaan siis katsoa olevan
riittdvin kattava.

Samalla analyysiprosessin tulee olla niin hyvin selitetty auki, etté sitd voi arvioida ja
tarvittaessa toistaa. Luokittelu- ja analyysisddntdjen tulee olla niin selkedésti esitetty, ettd
samoja sddntdjd seuraamalla analyysiprosessi on mahdollista tehdd samalla tavalla ja
paistd sen avulla samoihin lopputuloksiin. (Méakeld 1990, 53.) Analyysiprosessi ja tutki-
muksen kulku on selitetty kokonaisuudessaan auki luvussa 3.3. ja tutkija on pyrkinyt te-

kemdiin tdmén niin yksityiskohtaisesti kuin mahdollista.
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4 TULOKSET

Téassd luvussa kdydadn ldpi analyysin tulokset osa-alueittain osaongelmien mukaisessa
jarjestyksessd. Ensin kdydadn lapi vastuullisuuden kolmen dimension kautta, mité liike-
toiminnan vastuullisuuteen liittyvid osa-alueita bréndit tuovat sosiaalisen median viestin-
ndssddn esille ja milld tavoin. Tdmaén jdlkeen kdydadn 14pi mahdolliset aineistossa esiin-
tyvét vastuullisten litketoimintamallien kanssa ristiriidassa olevat sisdllot tai mahdolliset
epidjohdonmukaisuudet yritysten viestinndssd. Tdmén jdlkeen kédsitellddn vield millaisten
viestien kautta yritykset kisittelevit viestinndssddn vastuulliselle kulutukselle koettuja

esteitd.
4.1 Vastuullisuus muotibrindien Instagram-viestinnissi

Tassd luvussa vastataan tutkimuksen kahteen ensimmaiiseen osaongelmaan: millaisia vaa-
teyrityksen vastuullisuuteen liittyvid osa-alueita sosiaalisen median viestinnéssi tuodaan
esille ja millaisten viestien avulla vastuullisuus tuodaan esille sosiaalisessa mediassa.
Analyysi toteutettiin kerddmalla aineistosta vastuullisuuden eri teemoihin ja késitteistoon
liittyvid aiheita ja tdssd luvussa kdydédédn ldpi niiden esiintymistd ja esiintymisyhteyksid
Instagramissa. Téssd luvussa kdyddén lapi tulokset vastuullisen liiketoiminnan dimensi-
oiden osa-alueita hyddyntdmalld, mutta my6s sekd vastuullisuudesta kdytetyn terminolo-
giaa tarkastelemalla tekemailld seki vertailuja aiempaan tutkimukseen ettd vertailemalla
brindien vélisid eroavaisuuksia

Brindien siséllot ovat hyvin monipuolisia, ja vastuullisuuden ongelmia késitelldén
viestinndssi ja jopa yksittéisissd julkaisuissa useasta eri nikokulmasta. Useat vastuulli-
suuden alakategoriat liittyvit useampaan eri vastuullisuuden osa-alueeseen, ja kietoutuvat
ndin yhteen myos vastuullisuuden viestinndstd tehdyssa analyysisséd. Viestinndn keinojen
eli tasséd tapauksessa viestin tarkoituksen ja siséllon analysointi on osittain tutkijan oma

subjektiivinen arvio ja tulkinta.
4.1.1 Yritystoiminnan vastuullisuuden ilmeneminen Instagram-julkaisuissa

Jokainen tutkimuksessa mukana oleva bréndi tuo vastuullisuuttaan esille sosiaalisen me-
dian viestinndssddn, mutta jokaisella on oma ote teemaan, ja aihealuetta késitelldén bréin-
deittdin hieman eri tavoilla. Vastuullisuus ja siithen liittyvit teemat ovat edustettuna yri-
tysten sosiaalisen median viestinndssd, ja padosin briandit tuovat niitd esille melko moni-

puolisesti. Eri teemojen ja osa-alueiden painotus kuitenkin eroaa briandien vililld jonkin
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verran. Se, mistd viestitddn, vaikuttaa olevan riippuvainen siitd, mité vastuullisuuden ar-
voja briandi arvostaa ja pitdé liitketoimintansa kannalta térkeitd ja mihin bréndin vastuul-
lisuuteen liittyvét ydinarvot pohjautuvat. Vastuullisuuden kolme dimensiota, sosiaalinen,
ympdristollinen ja taloudellinen vastuu, ovat kaikki edustettuina yritysten sosiaalisen me-
dian viestinnédssd. Ndiden painotus eroaa kuitenkin bréndien vélilld jonkin verran. Myos
ylipadtiin se, mitd eri dimensioihin liittyvid osa-alueita tuodaan esille, eroaa bréndeittdin
jonkun verran.

Vastuullisuuden teemat liittyviat myos ldheisesti toisiinsa ja kietoutuvat ndin myos
hyvin tiiviisti toisiinsa. Yhteen julkaisuun on saatettu myds ujuttaa samanaikaisesti pal-
jonkin tietoa yrityksen vastuullisuudesta eri vastuullisuuden osa-alueisiin liittyen. Myos
useat tunnistetut vastuullisuuden eri dimensioihin yhdistettdvissa olevat késitteet liittyvét
useampaan eri dimensioon, ja samat toimenpiteet esiintyvit myos analyysissa useamman
eri dimension yhteydessé. Eri dimensioiden esiintyminen bréndeittdin on esitetty taulu-

kossa 9.

Taulukko 9. Vastuullisuuden dimensioiden esiintyminen aineistossa

Brindi Ympéristollinen | Taloudellinen Sosiaalinen
vastuu vastuu vastuu

Aiayu 60 27 66

Filippa K 12 2 0

KnowledgeCotton Apparell | 92 92 88

Nudie Jeans 43 13 23

Tauko 98 43 68

Yhteensi 305 177 245

Kuten taulukosta 9 kiy ilmi, selkedsti yleisimmin sosiaalisen median viestinndssé esiin-
tyvd vastuullisuuden dimensio on ympdristollinen vastuu. Ympdristollinen vastuu on
useimmiten késitelty aihealue sekd kokonaisuudessaan ettd jokaisen yksittdisen briandin
kohdalla. Ainoa poikkeus jilkimméiseen on KnowledgeCotton Apparell, jolla taloudelli-
nen vastuu esiintyy viestinndssd yhtd monta kertaa kuin ympéristollinen vastuu. Vaikka
Filippa K:n viestinnissd ei ole mainintoja yrityksen sosiaalisesta vastuusta, on timé aihe-

alueena kokonaisuudessaan dimensioista toiseksi eniten esiin tuotu.
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4.1.2  Ympdristollinen vastuu

Kuten tuotu esiin, useat tunnistetut vastuullisuuden eri dimensioihin yhdistettdvissé ole-
vat kisitteet liittyvit useampaan eri dimensioon. Puhtaasti yhteen osa-alueeseen liittyvid
viestejd ei siis juurikaan 16ytynyt. Eri vastuullisuuden osa-alueisiin liittyvid teemoja otet-
tiin esille erilaisten vaateyrityksen liiketoimintaan tai kuluttajan toimiin liittyvien toimen-
piteiden avulla. Analyysissd esiin tulleet ympéristolliseen vastuullisuuteen liitettdvissa

olevat toimenpiteet pystyttiin jaottelemaan neljén eri teeman alle, jotka on esitelty taulu-

kossa 10.

Taulukko 10. Muotibrindien Instagramissa viestimi ympéristovastuu

Ympéristollinen vastuu

Teema

Toimenpiteet

Materiaalit

Vaatteet tehty luonnonmateriaaleista, luomu
Vaatteet tehty kierrétetyistd materiaaleista
Vaatteet tehty kierrétettdvistd materiaaleista
Vaatteet tehty biohajoavista materiaaleista
Torjunta-aineettomuus, myrkyttdmyys
Kangasjétteen kéyttd

Ympéristoystavélliset materiaalit

Tuotanto

Ympéristoystavillinen materiaalien varjays

Tuotannon péistot ja jétteet

Kierrdtyksen ja ylijadmén (kangasjite) hyodyntdminen

Paikallinen tuotanto

Tuotteiden ymparistoystdvallinen pakkaus

Energian kaytto: vaihtoehtoiset polttoaineet, uusiutuvat energialéhteet
Tuotantotekniikka, esimerkiksi kierrdtyksen ja ylijaddméan hyddyntdminen
Tuottajien ja tavarantoimittajien ymparistdystavillisuus

Yritystoiminta

Ympéristoon liittyvit lahjoitukset ja filantropia
Y mpéristoon liittyvit standardit
Ympériston monimuotoisuuden huomioimen

Kuluttajat

Kuluttajien vastuullisuusohjelma
Tuotehuolto
Tuotteiden monitoiminnallisuus

Taulukossa 10 esitetyn mukaisesti, ymparistovastuun viestiminen sosiaalisessa mediassa
voidaan jakaa neljdén eri osa-alueeseen, joita ovat materiaalit, tuotanto, yritystoiminta ja

kuluttajat. Eri teemoihin liittyvit toimenpiteet, joita viestinndssd tuodaan esille, on eri-

telty taulukossa.
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Suurin yksittdinen teema viestien médrén perusteella vaikuttaa olevan materiaalien
vastuullisuus. Materiaalien luonnonmukaisuutta ja niiden valmistusta kierrdtysmateriaa-
leista tuovat esille kaikki bréndit. Filippa K, Nudie Jeans, Aiayu ja Tauko tuovat luon-
nonmukaisuutta esille suoraa kuvaustekstissd, KnowledgeCotton Apparell vain avainsa-
noissa. KnowledgeCotton Apparellilla kierrétys ja kierrdtysmateriaalien kaytto on térke-
dmmadssa roolissa. Kierrétystd tuovat esille myds muut brindit vahvasti sekd itse materi-
aalin ettd tuotannon ja kangasjétteen hyodyntdmisen ndkokulmasta. Filippa K on brin-
deistd ainoa, joka kertoo kéyttdvdnsd biohajoavia materiaaleja. Tuotteen luonnonmukai-
suuteen sisdltyy myds oletus tuotteen myrkyttomyydestd, mutta ainoa bréndi, joka timén

tuo suoraan esille, on Aiayu.

Tarkkaan kdsityolld tehdyt yksityiskohdat, tehty kierrdtettivistd tekstiileistd.
1900-luvun pioneerien inspiroimia. (Tauko 07.11.2018)

Pukeutunut  kierrdtettivddn — muotiin.  (KnowledgeCotton  Apparell

22.11.2018)

Rakkautta laamoihin. Kun AIAYU laamaneule kastuu, voit melkein haistaa
luonnon, josta se on perdisin. Tdmd johtuu siitd, ettd emme kdytd kemikaa-

leja prosessoidessamme luonnollisia kuituja. (Aiayu 23.11.18)

Sosiaalisen median viestintd on vastuullisuuden osin hyvin tuotekeskeinen, ja mate-
riaalien vastuullisuutta kuvataan paljon. Suurimmassa osa sisélloistd, joissa vastuullisuu-
teen on viitattu joko visuaalisesti tai tekstin muodossa, on kuvattuna yrityksen tuote mal-
lin pailld. Saman tyylisié julkaisuja, joissa tuote on kuvattu ihmisen péélld, 16ytyy kaikilta
bréndeiltd, mutta erityisesti Tauko kéyttdd tekniikkaa visuaalisen maailmansa luomisessa.

Kuviossa 8 on esitetty esimerkki tillaisesta julkaisusta.

Kuvio 8. Taukolle tyypillinen tuotteita esittelevi julkaisu
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Kuviossa 8 on kuvattu vaaleahiuksisen mallin pddlld vaaleaa taustaa vasten Taukon val-
mistamat housut ja takki. Useissa brindin kuvissa on saman tyyppinen sommittelu, jossa
tausta on yksivédrinen, ja ihminen keskelld erottuu selkedsti taustasta. Kuviossa 13 esitet-
tyd visuaalista sisdltod tuetaan kuvaustekstilld, jossa kerrotaan kuvassa olevien housujen
olevan brandin uutta mallistoa. Avainsanoilla on lisdksi tarkennettu, ettd tuotteessa kéy-
tetty materiaali on kierrétetty. Samaa tyylid tarkentaa vaatteiden materiaalia avainsanoilla
kayttaviat myos KnowledgeCotton Apparell ja Nudie Jeans sellaisten julkaisujen yhtey-

dessd, joissa on kuvassa nékyvilla tuotteita.

- - #luomumuoti #luomuvaatetus #Huomupuuvilla - - “(KnowledgeCotton Ap-

parell 27.1.19)

#nudiejeans #kdsinviimeistelty #luomupuuvilla (Nudie Jeans 1.11.18)

Avainsanoilla vaikuttaa olevan keskeinen rooli, kun bréandit selittavét eri konseptien
merkitystd. Koska tekstitila on rajallinen, on mahdollista, ettd jokaisessa julkaisuissa ei
voida jotain tiettyd termid kayttiessé selittdd, mitd termilld tarkoitetaan, ja tdhén kaytetddn
jossain midrin avainsanojen apua. Esimerkiksi Nudie Jeans kayttdd usein termid “kuiva
farkku” (engl. dry denim)”, joka ei itsessddn tarkoita mitddn. Kuitenkin ldhes kaikissa
julkaisuissa, joissa termid on kéytetty, on my0s avainsana #uomupuuvilla (engl. #or-
ganiccotton), joka antaa viitteitd termien liittymiselle yhteen ja kisityksen siité, ettd kui-
valla farkulla tarkoitetaan juuri luomupuuvillasta valmistettuja tuotteita.

Yritysten ympdéristollinen vastuu kdy harvemmin suoraan esille visuaalisesta sisél-
16sté. Niissd sisdlloissd, joissa ymparistollistd vastuuta on kuvattu sanallisesti, on kuvassa
esitetty luontoa, tai useammin keskidssd on tuote, jolloin yhdistettynd tuotteesta ja sen
ympdéristovastuusta kertovaan viestiin julkaisun tarkoitus on vahvasti esittelevd tai posi-
tioiva. Tuote on kuvissa joko sindllddn, tai se on kuvattu ihmisen péélld. Useimmiten
henkild, jonka padlld tuote on kuvattu, on malli, jolloin kuva on tarkoituksenmukaisesti
otettu yrityksen toimesta, mutta vélilld brindit jakavat tietoa tuotteidensa vastuullisuu-
desta myos muiden kéyttdjien ottamien kuvien kautta, jolloin kyseisen kayttdjan In-
stagram-tili on merkitty kuvaan tai se on mainittu tekstissd. Tyylid kdyttda erityisesti Nu-
die Jeans ja Tauko, mutta myds joidenkin Aiayun julkaisujen kohdalla on tehty néin.

Nudie Jeans ja KnowledgeCotton Apparell ovat brindeistd ainoat, joilla tuotteen ym-
paristdvastuu on saatu tuotua suoraan myos visuaaliseen sisdltoon. Kuviossa 9 on esitetty

esimerkki Nudie Jeansin jakamasta kuvakarusellista.
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Kuvio 9. Nudie Jeansin ympiristollinen & sosiaalinen vastuu tuotteita esittelevissi
karusellissa

Kuviossa 9 esitetyssd Nudie Jeansin karusellissa esitelldén siis yrityksen uutta tuotesarjaa,
green . Ensimmadisessd ja viimeisessd kuvassa on vihreélld pohjalla tistd kertovaa tekstié.
Ensimmadisessd kuvassa on vain tuotesarjan nimi, ja viimeisessi kuvassa timédn lisdksi
briandin logo ja tekstit “Kapselikokoelma™ ja ”Niin kuin aina, tehty 100% luomupuuvil-
lasta”. Tadman lisdksi kuvaustekstissd tuotteiden kerrotaan olevan nyt ostettavissa Nudie
Jeansin omista liikkeistd ja nettikaupasta. Julkaisu on hyvin tuotekeskeinen, joten se on
esittelevd, mutta logon tuominen mukaan tekee julkaisusta myos positioivan. Kuviossa
10 on esitelty KnowledgeCottonin tapa tuoda tuotteidensa materiaalien ympéristollistd

vastuuta esille kuvan muodossa

Kuvio 10. KnowledgeCotton Apparellin luomupuuvillasta ja kierritetyistd muovi-
pulloista valmistettu takki
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Kuviossa 10 esitetyssd kuvassa on kuvattu KnowledgeCotton Apparellin takin sisdpinta,
johon on kiinnitetty merkki, joka kertoo tarkin olevan valmistettu luomupuuvillasta ja
kierrdtetystd PET-muovista. Luonnonmukaisuus ja kierrdtettyjen materiaalien kaytto tu-
levat siis ndissékin esille. Vaatteiden tuotannosta puhuttaessa brandit tuovat usein myos
esille juuri sen, ettd materiaalit ovat kierratettyja.

Brindit usein kertovat myds julkaisussa tai sen kommenteissa, mité kierratetty ma-
teriaali on tai mistd se on perdisin. Esimerkiksi Tauko kertoo materiaaliensa olevan tuo-
tannon ylijddmaa tai kierrdtettyjd lakanoita ja KnowledgeCotton tuo esille, ettd sen tuot-
tamia vaatteita on tehty kierrdtetyistd muovipulloista tai jétteistd. Tédssd tuodaan esille siis

myoOs tuotannon ympéristovastuuta.

Tyoskentely kierrdtettyjen materiaalien kanssa haastaa meiddn ndkemddn
miten poytdliina tai petivaatte muuttuu takiksi, mekoksi tai pariksi kenkid.

(Tauko 29.10.19)

Vaatteiden tuotannossa kiytetylld energialla on my®6s pienempi painoarvo sosiaalisen
median viestinndssd. Energiankdyttdadn tuovat kuitenkin esille Aiayu ka KnowledgeCot-
ton Apparell. Aiayu kertoo useammassa julkaisussa kiyttavinsd Intiassa tuotannossa au-
rinkoenergiaa. Tdmi on myds suora viittaus tuottajien ympéristoystavéllisyyteen. Know-
ledgeCotton Apparell toimii tdssd hieman abstraktimmalla tasolla, ja kertoo tuotantonsa
olevan tdysin hiilineutraalia, ja ettd yritykselld on tdhdn my6s ulkopuolisen toimijan

myOntima sertifikaatti.

100% luomupuuvillaa, tehty Intiassa hyodyntien puhdasta aurinkoenergiaa.

(Aiayu 14.1.19)

Paikallisen tuotannon vihempi ympéristokuormitus ei vaikuta olevan brandien vies-
tinndn keskiossd, ja Suomessa tapahtuvan tuotantonsa tuo viestinnissin esille ainoastaan

Tauko.

Line-villapipo ja Horizon-neuletakki, tehty luonnonmukaisesta merinovillasta

Tuusulassa, Suomessa. (Tauko 14.12.18)

Tauko on my0s brindeistd ainoa, joka kertoo sosiaalisen median viestinndsséén te-

kevénsé rahallisia lahjoituksia luonnonsuojelun hyvaksi.
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Seuraamalla #Weecos’in aloitetta, tulemme lahjoittamaan jokaisesta ostok-
sesta 10% Suomen luonnonsuojeluyhdistykselle metsien suojeluun. (Tauko

23.11.18)

Suoraan ympériston sdilyttimiseen ja suojelemiseen ottaa kuitenkin kantaa myos
KnowledgeCotton Apparell. Sen lisdksi, ettd yritys kertoo olevansa sertifioidusti tdysin
hiilineutraali, se nostaa sosiaalisessa mediassa esiin my0s haluaan suojella tekemilldin
valinnoillaan ympéristdd. KnowledgeCottonin lisdksi ymparistoon liittyvid standardeja
tuo esille myds Tauko, joka viittaa tarkasteluajalla kahdessa eri julkaisussa Yhdistyneiden
Kansakuntien kestdvan kehityksen tavoitteisiin. KnowledgeCotton ottaa muutenkin vies-
tinnélld4n muita enemméin kantaa ympiriston suojelemiseen ja sdilyttimiseen, paéstdjen
vihentdmiseen ja ymparistonmuutokseen tai maailman viiledné pitdmiseen. Titd tukien
kuvat my®os liittyvét hyvin usein luontoon, joka tekee viestinnéstd kokonaisvaltaisesti fyy-

siseen sijaintiin yhdistdvan lisédksi myos positioivaa.

Vaatteet pitimddn sinut ldmpimdnd. Ja maapallon viilednd. (KnowledgeCot-

ton Apparell 5.12.19)

Planeettamme tulee siirtymdcdn tuleville sukupolville ja me haluamme pitdd

huolen, ettd se on parhaimmassa mahdollisessa kunnossa, kun se tapahtuu.

(KnowledgeCotton Apparell 16.10.18)

Ympaéristovastuun nikokulmasta kuluttajan rooliin liittyy yrityksen tukema tai luoma
vastuullisuusohjelma, mutta my6s kuluttajan omat toimet liittyen sithen, miten hén kiyt-
tdd vaatteita. Briandit ohjaavat kuluttajia ymparistdystavallisempédédn kulutukseen anta-
malla ohjeita tuotteiden huoltoa varten, mutta myos osoittamalla tuotteiden monipuoli-
suutta ja niille useita kéyttotapoja. Erityisesti Filippa K ja Nudie Jeans antavat sosiaalisen
median viestinnédssdén ohjeita sithen, miten pidentdé tuotteiden ik&a. Aiayu taas toteuttaa
kuluttajan roolia samasta osa-alueesta niin, etté tuo esille viestinnisséédn vaatekappaleiden

tai asusteiden monitoiminnallisuutta.

Laadukkaita vaatteita laatuajalle. Raidalliset pyjamat valmistettu 100% eko-
logisesta puuvillasta. Tdmd setti on pakattu puuvilla pussiin jonka voi uudel-

leen kéyttdd uimatarvikepussina. (Aiayu 21.11.18)

Hauska ja edullinen tapa muuttaa ulkondkédsi. #aiayurainwarrioirBandana
on valmistettu 100%:sesta ekologisesta puuvillasta. Me rakastamme nditd

huiveina, kaulanauhoina, rannenauhoina tai hiuslenkkeind. (Aiayu 21.10.18)



Seké Filippa K ettd Nudie Jeans tuovat sosiaalisen median viestinnissddn padosin
esille vaatteen pitkéikdisyyteen ja pitkdikdisend sdilyttdmiseen liittyvid seikkoja. Filippa
K antaa viestinndssdén konkreettisia neuvoja sithen, milld tavalla vaatteista tulisi pitda
huolta ja minkéilaisilla vélineilla. Filippa Klla on tdhdn oma neuvonanto- ja vastuullisuus-
ohjelmansa, Filippa K Cares, johon kuuluu myos tuotehuoltoon liittyvié tuotteita. Kuvi-

ossa 11 on esitetty yksi tuotehuoltoon neuvoa antava sisilto.

Kuvio 11. Filippa K:n tuotteita esittelevi sisilto

Julkaisun tarkoitus on esitteleva, silld se esittelee suoraa yrityksen tuotteita: sekd vaate
ettd vaatteen siistimiseen kéytettdva kivi ovat brandin tuottamia. Kuvan yhteyteen liite-
tylld kuvaustekstilld kerrotaan mitd funktionaalista hy6tyd oheistuotteen kayttdmisesti
kuluttajalle seuraa, eli siséltd on arvoa esittelevdd, mutta sisdltoon on myods integroitu

tietoa seké tuotteesta ettd sen oikeaoppisesta kéaytosta.

Nyppyyntymisen poistamisen lisciksi meiddn hohkakivemme antavat vaatteille
pidemmdin elinidin ja ovat lisdksi luonnollinen ja helldvarainen tapa kuiva-

pestd vaatteet. (Filippa K 18.10.18).

Filippa K ohjaa myds tuotteiden korjauksessa ja kehottaa kuluttajia ottamaan heihin
suoraa yhteyttd, jos kaipaavat neuvoja tdssd. Samaan malliin perustuu osittain myds Nu-
die Jeansin sosiaalisen median viestintd. Sekd visuaalisilla ettd verbaalisilla viesteilld
briandi pyrkii ndyttdmain, ettd vaatteet kestivit oikealla huolenpidolla pitkdén ja ndytta-
vit hyviltd myos pitkén kdyton jalkeen. Kuviossa 12 on esitelty briandille hyvin tyypilli-

nen sosiaalisen median visuaalinen sisalto.
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Kuvio 12. Esimerkki Nudie Jeansin julkaisemasta visuaalisesta sisillosta

Kuviossa 12 esitetystd sosiaalisen median sisdllossd on kuva kdytossd kuluneista far-
kuista, joiden polvi on korjattu yrityksen toimesta. Kuvatekstissi kuvaillaan kulumisjal-
ked hunajakennoksi, ja kerrotaan, ettd polvi on korjattu. Nudie Jeans tarjoaa tuotteillensa
myos ikuisen korjausoikeuden omissa toimipisteissddn ja lahettdd lilan kaukana toimipis-
teistd asuville kuluttajille ilmaisia korjauspaketteja. Brandin sosiaalisen median viestin-
néstd kidy my0s ilmi, ettd heiddn omat myymélénsd on nimetty korjausliikkeiksi (engl.
Repair Shop). Brandilld on my6ds oma mallisto, joka on tehty kéytetyistd, yritykselle pa-

lautetuista farkuista.

Nditd farkkuja on vain yhdet maailmassa. Kaikki Nudie Jeansin Re-Use vaat-
teet on pesty, korjattu ja valmiita kdytettiviksi. Tamd erd sisdltdd kdsin vii-
meisteltyjd farkkuja ja erityisid kuvio-ompeleita meiddn oman korjaustaitei-

lijamme toteuttamana. (Nudie Jeans 22.1.19)

Nudie Jeansilla ja Filippa K:lla on my0s sosiaalisen median viestinnén perusteella
omat vaatteisiin liittyvdt vastuullisuusohjelmansa. Filippa K:lla vaatteiden huoltoon kes-
kittyvé Filippa K Cares ei itsessdén ole sidonnainen brindin omiin tuotteisiin, kun taas

Nudie Jeans keskittyy vain omien tuotteidensa korjaukseen, kierrdtykseen ja huoltoon.
4.1.3 Sosiaalinen vastuu

Kuten mainittu, yritysten sosiaaliseen vastuuseen liittyvit toimenpiteet ja viestit ovat osit-
tain padllekk&isid muiden vastuullisuuden dimensioiden kanssa. Tdma johtuu sekai siitd,
ettd ndma liittyvat oleellisesti muutenkin toisiinsa, mutta myos siitd, ettd tdmin lisdksi
yksittéisissa julkaisuissa tuodaan useampaan eri dimensioon liittyvid toimia esille. Sosi-

aaliseen vastuuseen liittyvit toimenpiteet on eritelty teemoittain taulukossa 11.
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Taulukko 11. Muotibrindien Instagramissa viestiméa sosiaalinen vastuu

Sosiaalinen vastuu

Teema Toimenpiteet
Tuotanto Ihmisoikeudet, tuotannon reiluus
Ty6olosuhteet

Tuotantomaan esiin tuonti
Paikallinen tuotanto

Eettisesti hankittu materiaali
Tuotteiden takana  Yhteison tuki tai integraatio paikalliseen yhteis6on

olevat ihmiset Suhde tuottajiin

Materiaalinen luonnonmukaisuus

Tuotteiden myrkyttomyys
Loppukdyttija Asiakkaiden terveys ja turvallisuus

Materiaalinen luonnonmukaisuus
Tuotteiden myrkyttomyys

Kuten taulukossa 11 on esitetty, sosiaaliseen vastuuseen liittyvid teemoja voitiin erotella
sosiaalisen median viestinndstd kolme. Ndma ovat tuotanto, tuotteiden takana olevat ih-
miset sekd tuotteiden loppukéyttdjit. Sosiaalinen vastuu liittyy voimakkaasti ihmisiin, ja
taméan keskeisyys nikyy myds luokittelussa. Kaikki muut brandit viestivit myos sosiaa-
lisesta vastuustaan, paitsi Filippa K, jonka sosiaalisen median viestinndssa ei tullut mitdan
aihepiiriin viittaavia toimenpiteité esille.

Vaatteiden tuotannosta sosiaalisen vastuun ndkdkulmasta pitdéd déntd eniten Aiayu,
joka tuo sosiaalisen median viestinndssddn esiin tuotannostaan vastaavia henkilité ja hei-
dén kotimaitaan ja kunnioitustaan ndiden paikallisia yhteisdjd kohtaan. Sosiaaliseen vas-
tuuseen liittyvit viestit ovat kaikilla bréndeilld hyvin inhimillistévid, koska niissé usein
myos kuvataan vaatteiden tekijoitd. Riippuen osittain myos siitd, missd tuotanto tapahtuu,
kuvattavat tyontekijit voivat olla joko paikallisia ja brindin 1dhtomassa tai jossain muu-
alla. Aiayu, jolla sosiaalisen vastuun viestintd on muutenkin korostunut, tuo viestinnis-
sadn vahvasti tuotantomaitaan Boliviaa ja Intiaa esille. Ensin mainitusta kuvataan tyon-
tekijoiden lisdksi my0Os tuotanto-olosuhteita ja tehtaita sisdltdpdin. Kuviossa 13 on esitelty

yksi Aiayun inhimillistdvista siséllGista.



73

Kuvio 13. Aiayun inhimillistivi sisilto

Kuviossa 13 on esitelty karuselli, jonka kahdessa kuvassa on Aiayun bolivialainen tuot-
teita valmistava nainen. Ensimmadisessé kuvassa nainen hymyilee, ja tekee jotain kisil-
ldén, ja toisessa kuvassa hén nauraa kisi suunsa edessa. Julkaisun kuvatekstissa kerrotaan,
ettd nainen valmistaa Aiayun késinkudottuja tuotteita, ja tekee nithin joskus myds nimi-
kirjaimet. Myds naisen eldméntarinaa avataan kuvatekstissd muutamalla sanalla. Brandi
pyytdd samassa julkaisussaan myos tuotteistaan naisen nimikirjaimet 10ytévid henkiloitd
jakamaan néistd kuvat heille, jotta voivat kertoa naiselle, ettd hdnen tuotteitaan arvoste-
taan ympdari maailmaa. Tdéméa tekee julkaisusta inhimillistdvédn lisdksi kuvaustekstin
kautta my0s joukkoistavan, kun brindi pyytdd kuluttajaa sitoutumaan briandiin.

Aiayu tuo viestinnissddn paljon esille fyysisti sijaintia. Bréndin tapauksessa fyysi-
nen sijainti on vaatteiden tuotantomaa Bolivia, ettd Tanska, josta brindi on 14dhtGisin ja
jossa vaatteet myos suunnitellaan. Myd6s brandin myymaldt ovat tdssd isossa osassa, ja
pohjoismaalaisuutta tuodaan esille. Kuviossa 14 on esimerkit sekd Aiayun Boliviaan, ettd

Pohjoismaihin yhdistévistd kuvamaailmasta.

Kuvio 14. Aiayun fyysiseen lokaatioon yhdistiviit sisillot — kuvat Boliviasta ja Koo-
penhaminassa sijaitsevasta myymalisti
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Kuviossa 14 esitetyissd sosiaalisen median visuaalisissa sisdlldissd on esitetty Boliviassa
La Paz -nimistd kaupunkia sekd Koopenhaminassa sijaitsevan Aiayun myymaléin julkisi-
vua. Myymaéloitd on my0s useissa brandin sisdlloistd kuvattu siséltd pdin. Boliviaa ku-
vaavissa visuaalisissa sisélldissd esiintyy kaupunkien lisdksi my0s luontoa, mutta myds
luonnossa litkkuvia laamoja, joiden villaa Aiayu kertoo tuotteissaan ja tuotannossaan
kayttdvin. Materiaalit ja vaatteiden tuotantoprosessi siséltden vaatteita tekevit ihmiset
ovat my®ds sisélldissé isossa roolissa, ja esiintyvét useasti seki visuaalisissa ettd verbaali-

sissa sisalloissa.

Katsaus tehtaallemme Boliviaan, jossa hyodynndmme laamanvillasta tehtyjd
kuituja. Tehdas oli itseasiassa Bolivian ensimmdinen neuletehdas ikind — ja
olemme erittdin ylpeitd siitd, ettd saimme olla osana sen kdynnistimistd. Bo-
livialla on pitkd historia laamanvillan hyodyntdmisestd ja toivomme ettdi

voimme jakaa sen taiat muun maailman kanssa. (Aiayu 23.11.18)

My®ds eettisyyttd tuodaan esille sanallisesti. Tutkimuksen kohteena olevista brén-
deistd suoraan sanaa eettinen kdyttdd Aiayu ja KnowledgeCotton. Samalla tavalla kuin
materiaalista kerrottaecssa myos téssd kdytetddn hyviksi avainsanoja, ja niilld lisdtiedon

antamista, mutta eettisyys tulee esille myos kuvausteksteist.

- - #ekomuoti #eettinenmuoti #reilumuoti #hidasmuoti - - (KnowledgeCotton-

Apparell 19.10.18)

- - tehty Boliviassa noudattaen korkeimpia eettisii standardeja. (Aiayu

31.10.18)

Nudie Jeansilla ja Taukolla on Aiayusta hieman poikkeava ldhestymistapa tuotteitaan
valmistaviin henkil6ihin. Tauko ei ndyti tyontekijoidensd kasvoja, vaan kuvaa ainoastaan
kaavoja piirtdvien henkildiden kisid. Nudie Jeans taas ndyttdd korjaustoitd tekevad hen-
kilostoddn kuvituksena julkaisuissaan. Heille sosiaalinen vastuu tuotannon tyontekijéiden

nikokulmasta ei tdssd suhteessa ole siis viestinnin keskiossa.
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Kuvio 15. Nudie Jeansin ja Taukon tuotantoa kuvaavia sisiltoja

Kuvion 15 mukaisesti Nudie Jeans ja Tauko tuovat myo0s esille tuotannossa tyoskentele-
vid tyontekijoitddn, mutta bréndien ldhestymistapa ei ole yhtd ihmiskeskeinen kuin
Aiayulla. KnowledgeCotton Apparell ei tuo sosiaaliseen vastuuseen liittyvissa siséllois-
sddn tuotannon taustalla olevia henkil6ita esiin. Bréndit tuovat ndilld sisélloilld esiin myds
suhdettaan tuotteitaan tuottaviin tahoihin.

Myos sosiaalisessa vastuussa suurin ja titd kautta vaateyrityksille tirkeimmaksi luo-
kiteltava sosiaalisen vastuun teema on vaatteiden materiaalit. Yritykset ovat materiaali-
valinnoillaan ja ndihin liittyvilld tuotantovalinnoillaan sitoutuneet sosiaaliseen vastuu-
seen sen kautta, ettd vaatteet ovat turvallisia sekd niitd tekeville ettd kayttéville ihmisille.
Kaikki brandit, jotka sosiaalista vastuuta késittelevit, mainitsevat tuotteidensa olevan val-
mistettu luonnonmukaisista materiaaleista. Useimmiten tdmd materiaali on puuvilla,
mutta Tauko kertoo myds heiddn kiyttdméinsd merinovillan olevan luonnonmukaisesti
valmistettu. Bréndin viestit asiasta antavat ymmartia, ettd ihmisystavéllisyys on juuri se

syy, miksi luonnonmukaisia materiaaleja kaytetaan.

Valmistamalla designeja, jotka perustuvat materiaaleihin, joilla on vdliton
vaikutus muiden hyvinvointiin, varmistamme, ettd tuotantomme ei ole haitaksi
kenellekddn tuotantoketjussa. Tdmd on yksinkertainen syy sille, miksi valit-
semme kdyttid luonnonmukaista merinovillaa perinteisen merinovillan si-
Jjaan, vaikkakin se on tuplasti kalliimpaa. Haluamme ndyttdd, ettd vilitdmme

Jja ettd haastamme asiakkaamme tekemddn samoin. (Tauko 2.10.18)

Ylellistd, pehmedd ja ldmmintd luonnonmukaista merinovillaa. Tédydellinen

makupala sinulle, ldhimmdisillesi sekd ympdristolle. (Tauko 13.12.18)
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Aiayu tuo my0s tuotteidensa kemikaalittomuutta esille sosiaalisessa mediassa.
Bréandi puhuu seké vériaineiden ettd vaatekuitujen kemikaalittomuudesta. Muiden brin-
dien kohdalla ei ole téstd suoria mainintoja, vaikka luonnonmukainen valmistusprosessi

tétd jo lahtokohtaisesti vaatii.

Kdsinneulottu rakkaudelle Boliviassa. HELEN clutch on klassisessa vaale-

assa virissd — luonnollinen viri ilman kemikaaleja. (Aiayu 16.11.18)

KnowledgeCotton tai Nudie Jeans ei sosiaalisen median viestinnissddn ota kantaa
sithen, miksi luonnonmukaisia materiaaleja kdytetddn, mutta tuo esille vahvasti kuitenkin
tekevinsa téti, ja viesteihin on télldin liitetty myOs muuta vastuulliseen liiketoimintaan
liittyvaa tietoa. Usein yksittéisiin julkaisuihin on integroitu paljon tietoa. Kuten jo tuotu
esille, useaa vastuullisuuden osa-aluetta kisitelldéin usein samoissa julkaisuissa, mutta
myOs muuta informaatiota usein integroidaan viesteihin hyvin vahvasti. Kuviossa 16 on

esitelty Aiayn luomupuuvillasta tehtya tuotetta.

Kuvio 16. Aiayun luomupuuvillasta tehtya haalaria esittavi julkaisu

Kuviossa 16 on kuvattuna Aiayn omin sanoin yksi heiddn suosituimmista tuotteistaan.
Kuvassa on tummahiuksisen naismallin pédélld tummansininen tyohaalaria muistuttava
vaatekappale. Malli on hyvin luonnollisen ndkdinen ja ymparisto, jossa vaate on kuvattu,
on myos hyvin pelkistetty. Samalla kuvan asetelma on hyvin tyypillinen luonnonmukaisia
materiaaleja esittdville kuvamaailmalle kaikilla brandeilld. Sekd Nudie Jeans, Knowled-
geCotton Apparell, ettd Tauko kiyttdvit samanlaista tuotteita henkiloiden péélla esittele-

vad kuvamaailmaa, kun puhuvat luomupuuvillasta tehdyisti tuotteistaan.
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4.1.4 Taloudellinen vastuu

Samalla tavalla kuin sosiaalinen ja ympdristollinen vastuu, myos taloudelliseen vastuu-
seen liittyvit tekijdt ovat osittain pddllekkéisia muiden vastuullisuuden dimensioiden
kanssa. Bréndien tapa ilmaista niitd toimenpiteitd ja konteksti sosiaalisen median vies-
tinndssé antaa kuitenkin jossain maérin viitteitd siitd, mihin dimensioon viitataan. Taulu-
kossa 12 on esitetty yrityksen taloudelliseen vastuuseen liitettyjen toimenpiteiden kautta

muodostetut teemat, joihin kukin néistd toimenpiteistd voidaan yhdistaa.

Taulukko 12. Muotibrindien Instagramissa viestimé taloudellinen vastuu

Taloudellinen vastuu

Teema Toimenpiteet

Materiaalit Vaatteet tehty kierrétetyistd materiaaleista

Vaatteet tehty kierrétettavistd materiaaleista

Tuotanto Ylijddmain (kangasjéte) ja kierrdtyksen hyddyntdminen
Paikallinen tuotanto
Energian kaytto: vaihtoehtoiset polttoaineet
Tuotantotekniikka, esimerkiksi kierratyksen ja ylijaidman hyodyntdminen
Yritystoiminta ~ Yrityksen lahjoitukset ja filantropia
Suhde tuottajiin ja tavarantoimittajiin

Innovatiivisuus, yrityksen kehitystoimenpiteet

Loppukéyttdja  Vastuullisuusohjelma

Tuotteiden monitoiminnallisuus

Kuten taulukosta 12 voidaan ndhdd, muodostettuja teemoja on yhteensé neljd. Ndma ovat
materiaalit, tuotanto, yritystoiminta ja loppukayttdja. Eri teemoihin liittyvit toimenpiteet
on eritelty taulukossa niin kuin ne esiintyvét brandien sosiaalisen median viestinnéssa.
Materiaalien kierrdtys tai kierrdtysmateriaalien kaytto ja hyddyntdminen ovat toimia,
joita harjoittavat kaikki vaatebrdndit. Tdma on myos yleisimmin taloudellisesta vastuusta
esiin tuotu toimenpide Instagram-viestinndssd. Esimerkiksi Filippa K kertoo tekevédnsa
kehitystd koskien materiaalien kierrdtysti ja niiden kierrétettavyyttd. KnowledgeCotton
Apparell taas tuo viestinnéssddn lahestulkoon pelkdstddn innovatiivisuuttaan ja kehitys-
tyotddn esille. Kierrdtyskulmaa on onnistuttu tuomaan esille viestinndssi seké sanallisesti

ettd visuaalisesti.
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100% kierrdtetty, 100% kierrdtettivissd. Lue lisdd Front Runner -ohjelmas-
tamme — matkaamme loytimdd uusia tapoja luoda kestivid muotia. (Filippa

K5.12.18)

My6s muu tuotekehitys ja innovointi kuin materiaalien kierrdtyksen hyodyntdminen
voidaan lukea taloudellisen vastuun piiriin kuuluvaksi. Yksi osoitus innovatiivisuudesta
on my0s Nudie Jeansin viesti siitd, ettd he ovat kehittineet farkkujen takaosassa olevasta,
yleensd nahkaisesta merkkilapusta paperisen version. Filippa K on myds kehittdnyt ma-

teriaalin, joka maatuu, kun se havitetdén oikein.

Hei vegaanit! Meiddn pihvimme on ohi. Nahka on ulkona, paperi on in. Kaikki
uudet farkusta tehdyt vaatteemme syksyn 2018 mallistosta ja eteenpdin kan-

tavat meiddn uutta vegaanisen merkkilappumme. (Nudie Jeans 9.11.18)

KnowledgeCotton Apparell 1dhestyy vastuullisuutta kokonaisuudessaan hyvin vah-
vasti tiedon ja innovatiivisuuden kautta. Innovatiivisuus otetaan esille viestinndssé useaan

kertaan, ja silld kuvataan sek liiketoimintaa etté tuotteita.

Me nédemme vastuulliset innovaatiot suurena tarkoituksenamme. (Knowled-

geCotton Apparell 9.10.18)

Me teemme rehellisid valintoja pohjautuen tietoon ja luottamukseen. (Know-

ledgeCotton Apparell 14.10.18)

Pukeudumme  kestiviin  innovaatioihin.  (KnowledgeCotton  Apparell

28.11.18)

Useimmat KnowledgeCotton Apparellin julkaisut ovat hyvin lyhyité, eivitké selit-
tele asiaa. Nédiden vastapainona on kannanottoja, joissa litketoiminnan taustoja ja ideaa
avataan syvallisemmin. Visuaalinen maailma painottuu brindilld myos taloudellista vas-
tuuta kuvaavissa sisdlloissd luontoon, ja tuotteet on usein kuvattu ihmisten péaélld luon-
nossa. Kuviossa 17 on esitelty yksi KnowledgeCotton Apparellin luontoa esittivistd ku-

vista.
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Kuvio 17. KnowledgeCotton Apparellin fyysiseen sijaintiin yhdistiva visuaalinen si-
sélto

Kuviossa 17 esitetysséd kuvassa seisoo mies kivikolla veden dédrelld paillaan yksi Know-
ledgeCotton Apparellin tuotteista. Kuvan yhteydesséd olevassa kuvatekstissd sanotaan,
ettd brandi kerdd merestd muovin ja muuttaa sen kierrdtetyksi muodiksi. Tuotteita kuva-
taan my0s hyvin funktionaalisina ja kestdvind, jolloin sisdllon voidaan sanoa olevan tar-
koitukseltaan fyysiseen sijaintiin yhdistdvad. Fyysinen sijainti ei ole téssd kontekstissa
yksittdinen paikka, mutta luontoa esittelemélld voi vahvistua mielikuva brandin vahvasta
yhteydestd luontoon ja néin luonnosta osana brindin ydinimagoa. Luonto ja planeetta
mainitaan usein my0s kuvausteksteissa

Kuten jo ympdéristollisen vastuun kohdalla tuotiin ilmi, paikallista tuotantoaan tuo
esille sisdlldissddn ainoastaan Tauko. Télle voi olla useita syitd, mutta luultavasti suurin
niistd on se, ettel muiden bréndien tuotanto yksinkertaisesti ole paikallista. Tauko on
myo0s brindeistd ainoa, joka osoittaa taloudellista vastuutaan sosiaalisessa mediassa ker-
tomalla yhteison tai ympériston hyvéksi tehdyistd lahjoituksista. Viestinnén perusteella

lahjoituskohteita on useita.

Me olemme ylped osa “Kuule meiddt” -kamppanjaa, jonka on organisoinut
Weecos. Jokaisesta kampanjastamme tehdystd ostoksesta lahjoitamme 10%

Suomen Perheyhdistykselle. (Tauko 4.10.18)

Bréndien vastuullisuusohjelmista kertovat julkaisut ovat yleensi hyvin informatiivi-
sia, ja niissd kerrotaan ohjelmasta sanallisesti, mutta myds kuva tukee tdtd. Kuviossa 18
on esitelty esimerkit Nudie Jeansin ja Filippa K:n omiin vastuullisuusohjelmiin liittyvien

julkaisujen visuaalisesta sisdllosta.
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Kuvio 18. Nudie Jeansin ja Filippa K:n vastuullisuusohjelmista kertovien julkaisu-
jen visuaalinen sisilto

Kuviossa 18 esitetyt kuvat esittdvit Nudie Jeansin Repair Kitid, ja Filippa K:n tuotetta
korjattavana. Nudie Jeans kertoo kuvan yhteydessd, ettd Repair Kit on paketti, jonka
brindi lahettdd kuluttajalle, jos timén ldhelld ei ole brandin omaa korjausliikettd. Repair
Kit on kuluttajalle ilmainen. Filippa K kertoo taas antaa Filippa K Cares -vastuullisuus-
ohjelmaan liittyvien kuvien yhteydessé ohjeita tuotteiden oikeaoppisesta huolenpidosta,
ja kehottaa kuluttajia myds ottamaan yhteyttd, jos tarvitsee lisdd neuvoja huolenpitoon.
Samalla kun vastuullisuusohjelmista kertovat siséllot tuovat esiin ja informoivat vas-
tuullisuusohjelman olemassaolosta, brindit kannustavat niilli myos osaltaan tuotteiden
huolenpidon ja korjausten kautta pidennettyyn kéyttoikddn. Tuotteiden pitkdikdisyyteen
tdhtddvien toimien lisdksi my0s tuotteiden monitoiminnallisuus ja tuotteiden monipuoli-
seen kdyttoon kannustaminen on osa taloudellista vastuuta. Aiayu kertoo useammissa jul-

kaisuissaan tuotteidensa useista kdyttotavoista ja tarkoituksista.

PITAL on monipuolinen. Sen kaula-aukon halkioyksityiskohdat voi pukea

kauniisti kaulalla tai kddntdd ympdri eteen. (Aiayu 9.1.19)

Kaikissa sisdlloissd, joissa jollain tavalla kuvaillaan tuotteiden monia kéyttotarkoi-
tuksia, on kuva tuotteesta mallin tai kuluttajan pailla. Kuvamaailma on siis hyvin tuote-

keskeistd ja ndin esittelevdd.
4.1.5 Vastuullisen muodin ja liiketoimintamallin kuvaus

Vastuullista litketoimintamallia ja muotia kuvaavaa sanastoa on kéytetty valitulla aikava-

lilla tutkimuksessa mukana olevien briandien yhteensd 257:ssa eri Instagram-julkaisussa.
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Koska julkaisuja on yhteensd 472, on suoraan jokin vastuullista muotia kuvaava termi
mainittu 55%:ssa tutkimukseen valikoiduista julkaisuista.

Kuvaillessaan tuotteitaan briandit kdyttdvit useimpia aiemmassa tutkimuksessa tun-
nistettuja termejd. Viesteissd esiintyviin termeihin lukeutuvat kestévé, tiedostava, eetti-
nen, eko, reilu, hidas ja vihred. Nama termit on useasti myds yhdistetty sanaan muoti,

mutta useimmiten niitd on kdytetty kuvaamaan liiketoimintaa yleisemmin.

Me kdymme toimeen kestdville innovaatioilla. (KnowledgeCotton Apparell

1.12.18)

100% kierrdtetty, 100% kierrdtettivissd. Lue lisdd Edelldkdvijoistd - pol-

kumme l6ytamdssd uusia tapoja luoda kestéivdd muotia. (Filippa K 05.12.18)

Luonnon verkkaisen rytmin inspiroima, tdmd takki on huomaavaisesti valmis-
tettu muovipulloista kestimddn vuosikymmenen tai pidempddn — sen jilkeen
se voidaan tdysin kierrdttdd samaksi materiaaliksi josta se on valmistettu.

(Filippa K 05.12.18)

Ylellinen, pehmed ja ldmmin kashmir. Pue hyvdlld omallatunnolla tietden ettd
se on valmistettu rakkaudella, eettisissd, reiluissa ja turvallisissa tyoskente-

lyolosuhteissa. (Aiayu 6.11.18)

Myos eri brandien vélilld on havaittavissa eroavaisuuksia termien kéyttdtavoissa.
Esimerkiksi Filippa K kdyttdd vastuullisuuteen liittyvid sanoja enemmin liiketoimintaa
kuvaavina termeind, kun Tauko yhdistdd ndma termiin muoti. Yhteistd brandeille kuiten-
kin oli, ettd vastuulliseen liiketoimintamalliin viittaavat termit eivit aineistossa olleet
yleensd keskidssd eivitkd suoraan kuvatekstissd. Sen sijaan termiin muoti yhdistettyna,
vastuullista liiketoimintamallia kuvaavat sanat esiintyivit kaikilla niitd kdyttavilla brin-
deilld ainoastaan julkaisun avainsanoissa ldpi koko aineiston. Muilla brindeilld avainsa-
nat olivat suoraan julkaisun kuvatekstissd, mutta Aiayu kdytti avainsanoja ainoastaan
kommenteissa. Termien kdyttoyhteydet ja sijainti kuitenkin hieman vaihtelivat brindien
vililld esimerkiksi sijainnin suhteen. Kéyttoyhteyksié kdsitellddn seuraavaksi tarkemmin.

Termien kestévé, tiedostava, eettinen, eko, reilu, hidas ja vihred lisdksi brandit kayt-
tivédt sanan muoti yhteydessd myos termejd luomu, ekoystavillinen, kierrdtetty ja vegaa-
ninen. Esimerkiksi KnowledgeCotton Apparellilla oli tapana julkaista julkaisujen ohessa

pitkd sarja avainsanoja. Ndma vaihtelivat hieman julkaisun muun sisdllon mukaan, mutta
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sisélsivit usein ldhes kaikki myos muiden bréndien kayttamat, vastuullista litketoimintaa

kuvaavat termit.

#knowledgecottonapparel #kdytoimeen #kestivityyli #kestdvi #kestdivyys
tkestdvamuoti #ekomuoti #ekoystdvillinenmuoti #kierrdtettymuoti #hidas-
muoti #reilumuoti #eettinenmuoti #tietoinenmuoti #vegaanimuoti #luomu-
muoti #luomuvaatteet #luomupuuvilla #sadetakki #villapusero #miestenmuoti
#miestenpukeutuminen #miestentyyli #hkatumuoti #tyyli #muoti #chinot #vih-
redmuoti #tieto (KnowledgeCotton Apparell 25.10.18)

Useimmiten esiintyva termi on kestdva muoti, ja tatd kayttivit viestinndssdan kaikki
brindit. Ainoat termid vihred muoti tai vihred tyyli kiyttavit brindi ovat Tauko ja Know-
ledgeCotton Apparell. KnowledgeCotton Apparellilla tima oli kdytdssd ainoastaan hie-
man piilossa avainsanana #greenfashion (suom. #vihreamuoti) useiden muiden avainsa-
nojen joukossa. Tauko taas toi termin esille hieman ndkyvammin, osana viestid, jossa

kertovat osallistuvansa vihredén muotiin erikoistuvaan tapahtumaan.

Hei Miinchen! Kerrothan jos haluat VIP pdiisyn mahtavimpaan VIHREON
tyvlin tapahtumaan 19.21-10. (Tauko 4.10.18)

Termi vastuullinen ei sellaisenaan esiintynyt julkaisuissa yhdessd termin muoti
kanssa. Ainoastaan KnowledgeCotton Apparell ylipdétaan kéytti termié, ja talloinkin ku-

vaamaan omaa toimintaansa ja toimintatapojansa yleiselld tasolla.

Vastuulliset ympdristokdytdannot sekd intohimo laatua kohtaan ovat olleet kul-
makividimme jo vuodesta 1969. Uskollisena pysyminen on siistein ja inspi-
roivin missio jota voisimme ikind keksid. (KnowledgeCotton Apparell

22.1.19)

Brindien valitsemia vastuullista liiketoimintaa kuvaavia termejd ei Instagramissa
suoraan avata, mutta toimintamallien kuvausten kautta yritysten noudattamat arvot ja se,
miten yritykset kdsittelevét termejé, on melko selkedsti esilld. Jos brindi puhuu kestivyy-
desti, tatd usein tdydennetddn jollain titd midritelmdd selittdvilld kuvamaailmalla tai

tekstilla.

Luonnon verkkaisen rytmin inspiroima, tdmd takki on huomaavaisesti valmis-

tettu muovipulloista kestdmdidn vuosikymmenen tai pidempddn - sen jilkeen
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se voidaan tdysin kierrdttid samaksi materiaaliksi josta se on valmistettu.

(Filippa K 5.12.18)

Vastuullista litketoimintamallia siis kuvataan, mutta tapa tehdé tdmé hieman vaihtelee bréndeit-
tdin. Seuraavaksi késitellddn viestintdd kuluttajalle epdvarmuutta aiheuttavien viestien nékdkul-

masta.
4.2 Muotibrindien viestinnin ristiriidat ja epijohdonmukaisuus

Téssd luvussa vastataan tutkimuksen kolmanteen osaongelmaan tutkimalla, missd maérin
vastuullisten muotibrandien sosiaalisen median viestinnéssi on epdjohdonmukaisuutta tai
esiintyy ristiriitaisuuksia vastuulliselle liiketoiminnalle tyypillisten arvojen kanssa.
Yritysten viestind sosiaalisessa mediassa vaikuttaa padosin hyvin tarkoituksenmu-
kaiselta ja suunnitellulta. Yritykset vélttavét hyvin pitkalti puhumasta tuotteiden ostami-
sesta, eli pyrkimys taloudelliseen menestykseen on peitetty. Muutamia poikkeuksia on
kutienkin 16ydettavissd. Suoria kehotteita ostaa tai hankkia tuotteita 10ytyi sekd Filippa

K:n ettd Aiayun viestinnasta.

ISAK pipo on valmistettu 100% laaman villasta ja LEO pusero on valmistettu
100% neitsytkashmirista. Yllitd hdnet toisella tai molemmilla. (Aiayu
20.11.18)

Mene hakemaan ne (vaatteita alennuksessa). (Filippa K 16.1.18)

Tuotteita ei tyrkytetd kuluttajille, vaan tarvetta niille tuodaan padosin esille tuotteiden
ominaisuuksien ja tarjoamien hyotyjen kautta, joka voi olla joko funktionaalinen tai emo-

tionaalinen.

Heilahda viikonloppuun luonnonmukaisilla villaneuleilla ja Track-mekossa,
Jotka on valmistettu kierrdtettivistd tekstiileistd. Suunniteltua jokapdivdiseen

kéyttoon kuitenkin tdysin yksilolliselld ilmaisulla! (Tauko 14.12.18)

Tekija, joka on ristiriidassa vastuullisessa liiketoiminnassa sen tyontekijoiden néko-
kulmasta, on vaatteiden tarjoaminen alennuksella. Samalla kun esimerkiksi Aiayu kertoo,
ettei heidén arvoihinsa kuulu isojen alennusmyyntien kautta liikakulutuksen tukeminen,
brindi tuo toisessa julkaisussa esille myyviansi tuotteitaan alennuksella. Vaatteiden alen-
nusmyynnit tuovat esille lisdksi Filippa K ja Tauko. Brindit tekevét tdimdn suoraan jul-
kaisujensa kuvausteksteissd, Filippa K my06s visuaalisesti. Nudie Jeans taas on vastauk-

sissaan kuluttajille tuonut alennusmyynteja esiin, kun ndmé ovat pyyténeet lisdtietoja
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tuotteesta. Kuviossa 19 on kuvattuna Filippa K:n videosisilto, jossa brindi kertoo suure-

nevista alennuksistaan.

FURTHER

40-50% OFF Filippa K
REDUCTIONS

Kuvio 19. Filippa K:n alennusmyynneisti kertova videosisilto

Kuviossa 19 esitetyssd videossa on kolme pddkuvaa. Ensimméiisessd kuvassa on englan-
niksi teksti ”entisestddn suuremmat alennukset”, toisessa kerrotaan alennuksen olevan 40-
50% ja kolmannessa on brindin logo. Taustalla on koko ajan sama ldhikuva jostain bréin-
din tummansinisestd villatuotteesta, ja vasemmassa ylikulmassa nékyy hieman kuvan
vaaleaa taustaa. Videossa ja sen kuvaustekstissé kerrotaan brandin tarjoavan tuotteitaan
nyt entistd suuremmalla alennuksella.

Ajallisesti brandien myynnillisemmét sisdllot ajoittuvat juuri kansainvilisiin myyn-
tiaikoihin, kuten jouluun tai kausittaisiin alennusmyynteihin. Kulutuskulttuurin merkitta-
vimmistd ongelmakohdista ei ole siis tdysin pystytty irrottautumaan. Tdma silloinkin, kun
esimerkiksi Aiayu on tehnyt Black Fridayn aikaan ison kannanoton siitd, miksi heilld ei
ole Black Friday -tarjouksia ja ilmoittaa heidén hintojensa olevan reiluja vuoden ympari.
Alennusmyynnit ovat heidin tapauksessaan keskittyneet toiseen vuodenaikaan, ja niitd ei
viestinndssa korosteta tai tuoda jatkuvasti esille. Juhlapyhid varten tuotteiden ostamista
on myds tuotu esille, esimerkiksi lahjavinkkeini.

Brindeistd ainoana KnowledgeCotton Apparellin viestinnéstd ei ole 16ydettdvissd
myyntikulmaa tai pyrkimystd saada ihmisid hankkimaan heidén tuotteitaan. Viestinnin
keskiossd on heilld juuri vastuullisuudesta kertominen, eikd analysoitavien aineistojen-
kaan ulkopuolelle jadnyt kovin montaa julkaisua, joten tdmén suhteen ristiriitaisuutta tai

epdjohdonmukaisuutta ei tasséd 1oydetty.
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4.3 Vastuulliselle kulutukselle koettujen esteiden huomioiminen muotibrindien

viestinnéssi

Tassa luvussa tarkastellaan, milla tavoilla brandit kéasittelevit sosiaalisen median viesti-
ndssddn vastuulliselle kulutukselle koettuja esteitd, ja vastataan ndin tutkimuksen neljédn-
teen osaongelmaan: millaisilla viesteilld vastuulliset muotibrandit 1dhestyvit vastuullisen
muodin kulutukselle koettuja esteita.

Bréndien sosiaalisen median viestintd kisittelee eri vastuullisuusteemoja hyvin mo-
nipuolisesti, ja tuotetusta sisdllostd kdy myos selvéksi, ettd muotialaan ja kulutukseen liit-
tyvitongelmallisuudet on tunnistettu. Kuten edeltd on néhty, bréndit jakavat vastuullisuu-
destaan ja sen toteutustavoista paljon tietoa.

Sen lisdksi, ettd brandien viestinndssd on hyvin hienovaraisia viitteitd sithen, ettd
vaatteet ovat yhtd kéytettivié ja tyylikkaitd kun kaikki muutkin, my6s yksi hyvin suora-
viivainen kannanotto on loydettdvissd. Kuviossa 20 on esimerkki Aiayun Black Fridayn

aikaan tehdysti sisdllostd, jolla otettiin kantaa briandin hinnoitteluun ja ylikulutukseen.

ot /BAD BAD FRIDAY
(L& ==K
:\‘: / -

Kuvio 20. Aiayn Black Fridayna julkaistu kuvasisilto

Kuviossa 20 esitetyssé julkaisussa on kuva Aiayun tuotteita tuottavasta henkildsta, joka
esiintyy muuallakin brandin sosiaalisessa mediassa. Mustavalkoisessa kuvassa on nainen,
jolla on suupielet alaspdin. Naisen piille on liitetty teksti, jossa lukee ”Paha paha perjan-
tai” (engl. bad bad friday). Kuvan liitteené on teksti, jossa otetaan kantaa brandin hinnoit-
telumalliin, ja sithen, mitd sen taustalla on. Julkaisun tarkoituksena on siis kertoa, miksi
bréndi ei tarjoa tuotteitaan alennettuun hintaan, vaan pyrkii toiminnassaan seki tuotannon

ettd asiakkaidensa kannalta reiluun hinnoitteluun.
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REHELLISIA HINTOJA VUODEN YMPARI. Joka péiivii me yritimme tehdd
parhaita tuotteita mitd voimme rakkaudella ihmisille ja planeetalle. Mak-
samme reilua palkkaa koko ldpi koko tuotantoketiumme ja tarjoamme rehel-
lisid hintoja asiakkaillemme. Black Friday on kisa siitd, kuka pystyy myymdn
halvimmalla hinnalla. Se tukee ylikulutusta ja poisheittdmisen kulttuuria, jota
emme yksinkertaisesti pysty tukemaan. Tdmdn takia me emme tarjoa Black

Friday -tarjouksia ja keskitymme sen sijaan reiluun hinnoitteluun vuoden ym-

pdri. (Aiayu 23.11.18)

Aiayun suora kommentti tuotteiden hinnasta ji ainoaksi, jossa tdhédn koettuun kulu-
tuksen esteeseen otettiin suoraan kantaa. Muuten bréndien ldhestymistapa kulutuksen es-
teisiin on vihemmaén kantaaottava ja enemméin episuora.

Yksi kaikille briandeille tyypillinen tapa toimia on tuoda esille visuaalisessa maail-
massaan tuotteiden kéytettdvyyttd. Vaatteet on usein kuvattu hyvin positiivisessa valossa,
perinteiselld tavalla hyvénndkdisten ihmisten pdilld. Yhdistettyind viesteihin kuvattujen
vaatteiden vastuullisuudesta, niilld kuvilla ja videoilla on todennékdisesti pyritty niytta-
madn, ettd vaatteet ovat tyyliltddn ja muodikkuuden tasoltaan tdysin verrattavissa muiden,
ei-vastuullisten brandien tuottamiin vaatteisiin. Kuviossa 21 on esimerkki sellaisen jul-

kaisun kuvasisillosti, jossa puhutaan brindin ja kuvassa nékyvin vaatteen vastuullisuu-

desta.

Kuvio 21. Esimerkki Filippa K:n visuaalisesta maailmasta

Kuviossa 21 esitetty Filippa K:n visuaalinen sisdltd, jossa on kuvattu punahiuksinen ja
pisamakasvoinen nainen, pailldén valkoinen t-paita ja musta bleiseri. Nainen on valkoista
taustaa vasten, ja kuvan ldpi menee ikkunan l4pi tuleva auringon heijastus. Kierrdtetysta

materiaalista valmistettu tuote on siis pyritty ndyttdimidn klassisen kauniin henkilon
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padlld virimaailmaltaan harmonisessa ja hyvin sommitellussa kuvassa. Kuvaan yhtey-
dessd on kuvausteksti, jossa kerrotaan kidytetyn materiaalin olevan tdysin kierrétetty ja
tdysin kierrdtettdvissd oleva. Tdmin lisdksi pyydetddn kdymiddn lukemassa lisdtietoa
brandin uusista tavoista luoda kestdvaa designia. Se, ettd tuote ndyttdd hyvaltd, on siis
yhdistetty vastuullisuusviestiin.

Brindit jakavat Instagram-sivullaan myds kuvia, joissa vaatteet ovat tavallisten ku-
luttajien tai jonkun sosiaalisen median muotivaikuttajan péélla. Aiayu, Tauko ja Filippa
K kayttavit tillaisessa kuvamaailmassa enemman tunnettuja henkil6itd, joilla on itsellddn
Instagramissa my0s paljon seuraajia, kun taas Nudie Jeans ja KnowledgeCotton Apparell

kayttdvat enemmin tavallisten kuluttajien kuvia. Kuviossa 22 on esitetty tistd esimerkit.

Kuvio 22. Kuvat Taukon ja Nudie Jeansin Instagramista

Kuviossa 22 on esitetty esimerkit kdyttdjien luomasta siséllostd, jotka Tauko ja Nudie
Jeans ovat jakaneet omissa kanavissaan. Kuviossa vasemmalla on Taukon jakama kuva
jossa nainen hymyilee kuvatekstin mukaan Taukon pipo padssd. Kuvaustekstissd kuvassa
olevan naisen kerrotaan olevan valokuvaaja, kirjailija ja bloggaaja. Naisen nimimerkki
on merkitty kuvaan ja kuvatekstiin, ja hdnelld on itselldin noin 17 tuhatta seuraajaa In-
stagram-tililladn. Kuviossa 23 esitetyistd kuvista oikeanpuoleisessa on mies, joka kdvelee
kadulla Nudie Jeansin farkut jalassa. Kuvaustekstissé kerrotaan, ettd kuvassa nikyy, miltd
farkkujen kulumat nayttévit kolmen kuukauden kdyton jalkeen, ja miehen profiili on mer-
kitty sekd kuvaan etti kuvaustekstiin. Miehen omalla profiililla on noin 500 seuraajaa.
Kaikki brandit kdyttdvét saman tyyppistd kuvamaailmaa, jossa on henkilditd vaatteet
yllddn jossain ymparistdssd, mutta kukin omalle briandilleen uskollisella tyylilld. Esimer-
kiksi Nudie Jeansilla ja KnowledgeCotton Apparellilla kuvat ovat vihén rosoisempia ja
virit teravimpid. KnowledgeCottonilla tillaisella kuvamaailmalla on kuitenkin pienempi

rooli, ja kuvissa on luonto silti yleensd pddosassa. Aiayun kuvamaailma on Filippa K:n
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tapaan paljon harmonisempi, mutta ei niin viimeistelty. Tauko taas kdyttdd enemmén vé-
rejd ja leikkisyyttd, mutta sama teema kuvata vaatteita vastuullisuusviestien kanssa ih-
misten pailld toistuu siellakin.

Vaatteet ja niiden design ja tyyli on brandien Instagram-viestinnéssa siis hyvin kes-
keisessd asemassa. Tatd on tuotu kuvamaailman lisiksi esiin myos sanallisesti. Tuotteiden
tyylikkyyttd kuvataan esimerkiksi termeilld kestdivdd ja minimalistista tyylid, tyylikds,
ndyttdd hyvdltd, tarkoin mietityt yksityiskohdat. Sisilldissd puhutaan myos tarkkaan suun-

nitelluista ja harkituista design-yksityiskohdista.

PALADS-villatakki laamavillassa — elegantti ja kdytdnnollinen vaate kerros-

tamiseen. (Aiayu 17.10.18)

Tyylikkyydestd ja tyylistd puhuu my6s KnowledgeCotton Apparell, mutta Nudie
Jeansilta tdmé puuttuu. Tdmid voi osittain johtua my0s bréndien erilaisesta kohderyh-
mastd. Kuvamaailma on kummallakin niistd brédndeistd maskuliinisempaa ja rosoisem-
paa. KnowledgeCotton Apparell kuvaa miehid luonnossa, ja Nudie Jeans kuluneita fark-
kutuotteita miesten pédlld kaupunkimiljoossd. Ndiden bréndien visuaalinen ja sanallinen
maailma samalla tavalla viestii brindien omaa tyylid. Tyylikkyys voi siis muodostua
briandeilld ja kohderyhmallé erilaisista tekijoistd, ja siksi myos tdhdn liittyvét viestit ovat
hieman erilaisia. Nudie Jeans ei mydskddn niinkddn tuo sanallisesti esille muotia tai tyy-
lid, mutta kuvamaailma on hyvin tuotekeskeisid. Briandi kuvaa tuotteensa yleenséd ihmis-
ten pailld, ja iso osa jaetuista kuvista on kdyttéjien ottamia ja jakamia, jolloin myos kuvan
ottaja on merkitty kuvaan tai sen kuvatekstiin.

Myos vaatteiden materiaalit ja niiden kuvaus sekd visuaalisesti ettd sanallisesti on
isossa osassa brindien viestinndssd. Sisdlloissd siis my0s kuvaillaan ja néytetdén siti,
miten hyvélté vaatteet tuntuvat. Sisdlldissé, joissa puhutaan tuotteen materiaalin luonnon-
mukaisuudesta tai kierrdtetyisti materiaaleista, kuvataan visuaalisessa sisdllossd my0s
usein tuotetta tai materiaalia hyvin tarkasti niin, etti katsoja voi ndhdé, miltd materiaali
ndyttdd, miten se litkkkuu ja laskeutuu. Kuviossa 23 on esitetty esimerkit tdllaisesta kuva-

maailmasta kolmelta eri brandilti.
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Kuvio 23. Esimerkkeji materiaalia kuvaavista visuaalisista sisilloistid (Knowledge-
Cotton Apparell, Aiayu, Tauko)

Kuten kuviossa 23 on esitetty, materiaaleja saatetaan kuvata hyvin ldheltd, jolloin katsoja
ndkee esimerkiksi neuloksen, kuten KnowledgeCotton Apparellin sisélldistd poimitussa
esimerkissi, tai vaihtoehtoisesti hieman kauempaa ihmisten pailld, jolloin katsoja nikee
enemmaén tuotteen liikkuvuutta.

Materiaalien ominaisuuksien kuvailussa kéytetdédn puhtaiden vastuullisuusominai-
suuksien kertomisen ja luettelemisen lisdksi myos siis hieman kuvailevampaa kieltd. Eri-
tyisesti se, miltd materiaalit tuntuvat, tuodaan esille myds sanallisesti. Materiaalien kuva-
taan olevan esimerkiksi pehmeité, silkkisid ja ylellisié. Erityisesti Aiayu ja Tauko kaytta-
vit usein tillaista kieltd kuvaillessaan tuotteitaan. Kuvailua tehdddn yleensa julkaisun ku-

vaustekstissd ja visuaalisessa siséllossd on kuva tuotteesta.

Ylellinen, pehmed ja ldmmin kashmir. Pue hyvdlld omallatunnolla tietden ettd
se on valmistettu rakkaudella, eettisissd, reiluissa ja turvallisissa tyoskente-

lyolosuhteissa. (Aiayu 6.11.18)

My®és tuotteiden ylellisyyttd ja eleganttiutta kuvataan seki tuotteiden materiaalien
ettd designin yhteydessd. Useimmiten tdméd on tehty suoraan kuvaustekstissd, mutta
Aiayu ja Tauko kdyttdvit kumpikin my0s avainsanaa #sustainableluxury (suom. kesté-
vad/vastuullista luksusta) useiden julkaisujensa yhteydessé. Ndiden liséksi tuotteita ja nii-

den tyylid kuvataan my0s sanoilla ajaton, minimalistinen ja klassinen.
Mukava mutta elegantti. (Aiayu 25.12.18)

Niin pehmed ja ldmmin. Ylellinen tunne sinulle ja ympdristolle. (Tauko

18.12.18)

Ajattomia vaatteita. Anna rakkaallesi klassinen valkoinen t-paita tai ylellinen

kashmir neule. (Aiayu 12.12.18)
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Brindit tuovat tuotteitaan saavutettavammaksi kertomalla, mistd niitd on saatavilla.
Aiayu ja Nudie Jeans jakavat sisdlloissdén liikkeidensa sijainteja ja muiden jélleenmyyn-
tipaikkojen yhteistietoja. Kaikki bréandit myos kertovat tuotteiden olevan saatavilla hei-

dén verkkokaupastaan.

Virhed capsule-kokoelma on nyt saatavilla verkossa, kaikissa omissa myy-

mdloissamme sekd valituilla jilleenmyyjilld. (Nudie Jeans 7.12.18)

pkCopenhagen K, Str.Strandstreede 12a, NOOslo, Gronnegata 1 (Aiayu
23.11.18)

Briandit my0s vastaavat kuluttajien kysymyksiin julkaisujen kommenteissa siitd,
mistd jokin kuvassa nidkyvé tuote on saatavilla. Briandit keskimadrin vastaavat kommen-
teissa aktiivisesti myos muihin kuluttajia askarruttaviin kysymyksiin ja antavat lisétietoa
esimerkiksi kuvissa ndkyvistd tuotteista tai muista brindiin liittyvistd asioista. Vidhiten

kuluttajien kommentteihin vastaa Filippa K ja aktiivisimmin KnowledgeCotton Apparell.
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5 KESKUSTELUA TULOKSISTA

Tamin tutkielman tulosten tarkoituksena on laajentaa ymmarrysté siitd, miten vastuul-
liseksi itsensd identifioivat muotibriandit viestivit vastuullisuudestaan Instagramissa. Tut-
kimuksen tulosten avulla luodaan ymmarrysti siitd, miten muotibrandit késittelevit ja
tuovat esille viestinndssidin vastuullisen muodin tuottamiseen ja kulutukseen liittyvié osa-
alueita. Seuraavissa luvuissa 5.1.-5.4. kidyddén lédpi tarkeimpid tuloksia, ja keskustellaan

niistd peilaamalla tuloksia kirjallisuuteen.
5.1 Muotibrindin vastuullinen liiketoiminta ja sen kuvaus

Vastuullisuuteen liittyvédt toimintatavat ja -mallit kytkeytyvit tiiviisti toisiinsa sekd muo-
tibrandien liiketoiminnassa (ks. esim. Fulton & Lee 2013) seké tutkimuksen tulosten pe-
rusteella brandien viestinnédssd. Kietoutuminen on osittain niin tiivista, ettd viestinndssi
toimintatapoja on vaikea erotella toisistaan, joka teki sekd teemoittelusta ettd kategorioi-
den muodostamisesta haastavaa. Tdman liséksi vaateyritysten vastuullisuuden viestinta
Instagramissa voidaan tutkimuksen tulosten perusteella yldtasolla jakaa kahteen sen poh-
jalta, kdsitellaanko viestissd yrityksen vastuullisuutta ja siihen liittyvid toimenpiteitd, vai

onko viestilld kuluttajan toimintaa ohjaava tai ymmarrystd kasvattava kulma.
5.1.1 Vastuullisuuden dimensiot Instagram-viestinnassa

Aiemmassa tutkimuksessa on todettu, ettd muotiteollisuuden ongelmista puhuttaessa kes-
kitytddn yleisessd keskustelussa ymparistolliseen ja sosiaaliseen vastuuseen, silld ne ovat
aihealueita, joihin muotiteollisuuden ongelmat yleensd yhdistetddn (Fulton & Lee 2013,
363). Analyysin perusteella timi vaikuttaa olevan osittain totta myds Instagram-viestin-
ndn kohdalla. Erityisesti ympdristollinen vastuu on teema, jota mielellddn ja todella hel-
posti korostetaan viestinndssd, ja sithen liittyvid ndkokulmia otetaan huomioon melko
monipuolisesti ja laajasti. Sosiaalinen vastuu ndyttdd myds olevan tarkedssa osassa ldhes
kaikilla brandeilld. Mika kuitenkin poikkeaa aiemmasta tutkimuksesta sosiaalisen median
kontekstissa, on se, ettd my0s litketoiminnan taloudelliseen vastuuseen liittyvid toiminta-
tapoja tuodaan viestinndssi esille. Osittain tima johtuu siité, ettd vastuulliset liiketoimin-
tamallit muodin viitekehyksessé kietoutuvat viestinndssé niin tiiviisti toisiinsa, ettd niitd
on vaikea erotella, mutta taloudellisesta vastuusta tuotiin esille myds aiheita, joita ei voi

suoraa liittdd ympdaristolliseen tai sosiaaliseen vastuuseen.
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Ympiristovastuuseen liittyvit toimenpiteet, joita bréndit tuovat esille sosiaalisen me-
dian viestinndssddn, voidaan karkeasti jakaa neljdén kategoriaan, joita ovat materiaalit,
vaatteiden tuotanto, yritystoiminta ja kuluttajat. Ympéristovastuullisuuteen liittyviksi ky-
symyksiksi muotiteollisuudessa késitetdén aiemman tutkimuksen perusteella erityisesti
materiaalituotantoon ja energiankulutukseen liittyvit teemat (Allwood ym. 2006, 1314,
Morgan & Birtwistle 2009, 196). Erityinen huolenaihe on aiemman tutkimuksen perus-
teella ollut juuri tekokuitujen valmistus (Morgan & Birtwistle 2009, 196; Allwood ym.
2006, 13—14.) Tutkimuksen perusteella padpaino kaikessa vastuullisuuden eri dimensioi-
hin liittyvdssé viestinndssd vaikuttaa olevan materiaaleissa ja erityisesti siind, ettd mate-
riaalit ovat luonnonmukaisista tai kierratetyistd kuiduista valmistettuja.

Erityisen vahvasti kuitujen luonnonmukaisuus ja kierrétettyjen kuitujen kaytto liite-
tddn teemoina juuri ympéristolliseen vastuuseen (Fulton & Lee 2013, 357; Morgan &
Birtwistle 2009, 19), mutta luonnonmukaisuus liittyy myos sosiaaliseen vastuuseen sitd
kautta, ettd tuotannon tyOntekijét tai kuluttajat eivét tilldin altistu kemikaaleille. Luon-
nonmukaisten materiaalien sosiaalisen vastuun puoli otetaan vahvasti esille myds sosiaa-
lisen median viestinndssé, vaikka teemana tétd ei aiemmassa aitheeseen liittyvéssa tutki-
muksessa kovin paljoa kisitelld. Yleisesti vastuullisen liiketoiminnan kontekstissa tuot-
teiden turvallisuus myds asiakkaita kohtaan on tunnistettu myds sosiaalisen vastuun pii-
riin kuuluvaksi tekijdksi (Wilson 2015, 434), mutta vaateteollisuuden vastuullisuudesta
puhuttaessa tdmé ei ole saanut paljoa huomioarvoa. Vastuulliset muotiyritykset tuovat
kuitenkin sosiaalisen median viestinndssddn myds tdtd puolta esille. Tutkimuksen perus-
teella sosiaaliseen vastuuseen liittyvit toimenpiteet onkin jaettavissa kolmeen teemaan,
jotka ovat tuotanto, tuotteita tekevit ihmiset ja tuotteiden loppukéyttdjit. Useat esimer-
kiksi vaatteiden ja védriaineiden turvallisuuteen liittyvit seikat ovat liitettdvissd kaikkiin
toimitusketjussa mukana oleviin henkil6ihin (esim. Wilson 2015), mutta viestin muu kon-
teksti antaa usein viitteitd siitd, kumpaan puoleen siind vedotaan.

Aiemmassa tutkimuksessa on kisitelty my0s sitd, miten veden kaytto tai kangasjéte
ovat ongelmia, joista yritykset eivét juurikaan puhu (esim. Fulton & Lee 2013, 364). Tut-
kimuksen perusteella veden kéytté on aihealue, jota ei myoskdin sosiaalisessa mediassa
tuoda esille. Kangasjatteen kiytto ja kierrétys taas ovat teemoja, joita kidsitellddn melko
avoimesti, ja esimerkiksi ylijiiméikankaiden kdyttdd uusien vaatteiden materiaalina tuo-
daan mielellddn esille. Kierrdtysmateriaalien ja kangasjitteen kdytossé tuodaan taas esille
viestinndssd ympéristondkokulmien lisdksi myos kierrdtyksen taloudellista puolta, miki

on niin ikddn aiemmin tutkimuksessa jadanyt selvdsti vihemmaille huomiolle, eikd ole
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noussut esiin vastuullisen muodin kontekstissa merkittivéna tekijdnd. Taloudelliseen vas-
tuuseen liittyvit toimenpiteet liittyvét materiaalin ja tuotannon lisdksi myds yritystoimin-
taan ja loppukéyttdjaén.

Teema, joka sosiaalisen median viestinndssd on myos saanut suuren roolin, on yri-
tysten innovatiivisuus ja tuotekehitys. Tétd kisitellddn aiemmassa tutkimuksessa osana
kokonaisvaltaista vastuullista liiketoimintamallia (esim. Wilson 440-443), mutta muoti-
teollisuuden ndkokulmasta titd harvemmin tuodaan esille milldén tavalla korostetusti. So-
siaalisen median viestinnéssa tdlld taas on aika merkittdvikin rooli sen esiintymismééran
perusteella. Yrityksen vastuullisuuden médrittelemiseksi ja todentamiseksi tarvittiin Wil-
sonin (2015, 440-443) mukaan myds esimerkiksi yrityksen ulkopuolista auditointia ja
yrityksen ulkopuolisten asiantuntijoiden kdytt6d vastuullisuuden kehittdmisessd, yritys-
toiminnan ldpindkyvyyden varmistamista, johtajuuden tarjoamista, sidosryhmien sitout-
tamista ja tuotteiden innovointia. Sosiaalisen median viestinndsté kiy esille brandien koh-
dalla ainakin se, ettd vastuullisuutta mééritelldin myds erilaisten sertifikaattien kautta,
mutta myds ettd yrityksen asiakkaita pyritddn sitouttamaan vastuullisuuteen viestinnin
avulla. Vaatteiden toimittajista tai muiden ulkopuolisten asiantuntijoiden kéytosté ei vies-
tinndssé tutkimuksen perusteella keskustella.

Tutkimuksen perusteella aihealueita, jotka on koettu vastuullisen liiketoiminnan né-
kokulmasta merkittdvéksi, mutta joita ei késitelld Instagram-viestinnissé lainkaan, ovat
tuotteiden ja materiaalien kuljetustavat (Wilson 2015, 434), veden kdytto tuotannossa
(Fulton & Lee 2013), tuotantoketjulle luodut sdénndstdt ja niiden seuranta, ldsndolo
markkinalla ja tuotannon episuorat vaikutukset ympéardivdén yhteiskuntaan. Myoskéén

yrityksen omaa taloudellista menestystd (Wilson 2015, 434) ei tuoda esille.
5.1.2  Vastuullisuusviestintd Instagramissa

Kun puhutaan vastuullisten liiketoimintamallien esiintuomisesta, on aiemmassa tutki-
muksessa kisitelty paljon sitd, mitd terminologiaa muotiyritykset kédyttivat liiketoiminta-
malleistaan. Esimerkiksi Niiniméen (2010) mukaan joihinkin vastuulliseen liiketoimin-
taan liittyviin termeihin on liitetty voimakkaitakin negatiivisa mielleyhtymid. Tutkimuk-
sen perusteella vaikuttaa ainakin silté, ettd joitain termejd véltetddn tuomasta esille. Kun
késitelldédn sisdltdja sen kautta, millaisen kielen ja termien avulla vastuullista liiketoimin-

taa tuodaan esille, tutkimuksessa huomattiin, ettd joitain termejé ei kiytetd. Esimerkiksi
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Reilu Kauppa ja reilu liiketoiminta sekd kaikki vihredén liiketoimintaantoimintaan liit-
tyva termit vaikuttavat suurimman osan brindeistd kohdalla sellaisilta, joilla litketoimin-
taa ei haluta kuvata.

Eri brandien vililld on kuitenkin tutkimuksen perusteella havaittavissa eroavaisuuk-
sia termien kdyttotavoissa. Brandit kayttivit termejd hieman eri yhteyksissd, ja my0s nii-
den sijainti ja kdytto julkaisussa vaihteli. Yhteistd briandeille kuitenkin oli, ettd vastuulli-
seen litketoimintamalliin viittaavat termit eivit aineistossa olleet yleensd keskiossé ja
suoraan kuvatekstissd. Sen sijaan termiin muoti yhdistettyna vastuullisuutta kuvaavat sa-
nat esiintyivit kaikilla niitd kdyttavilla brandeilld ainoastaan avainsanoissa ldpi koko ai-
neiston. Muilla bréndeilld avainsanat olivat suoraan julkaisun kuvatekstissd, Aiayu kaytti
avainsanoja ainoastaan kommenteissa.

Muotiteollisuudessa vastuullisuutta ei ole perinteisesti nidhty kilpailuetua luovana te-
kijdna ja sen viestintdd on jopa viltelty (Fulton & Lee 2013, 363). Tutkimuksen perus-
teella kuitenkin vaikuttaa, ettd vastuulliset muotibrindit pyrkivét voimakkaasti tuomalla
esiin vastuullisuuteen liittyvid teemoja murtaa néitd kdsityksid ja samalla my0s ajatusta
siitd, ettd vastuullisesti tuotettu muoti ei ole tyylikastd. Vastuulliset muotibréndit vaikut-
tavat ottavan kantaa vastuullisuuteen ja sen eri toimintamalleihin melko voimakkaastikin,
joka viittaa siithen, ettd pyrkimyksend on my06s normien murtaminen ja aiempien késitys-
ten muuttaminen siité, ettei vastuullisuus ole kilpailuetua luova tekijd. Perinteisempdin
litkketoimintamalliin painottavat yritykset eivdt viestinndssddn tuo vastuullisuutta niin
vahvasti esille, mutta teemat ovat yhté laitta 14sna.

My0s aiemmin on huomattu, ettd yritykset toteuttavat kestévyytté litketoiminnassaan
eri tavoilla (esim. Blowfield & Murray 2014, 60), ja myds sosiaalisen median viestinndn
kautta timé kdy tutkimuksessa mukana olevien yritysten kohdalla selvéksi. Yritysten va-
lilla voi selkeésti huomata eroja, mihin kestdvéén litketoimintaan pyrkiminen yrityksessa
tahtdd. Jos halutaan kéyttdd erotteluna kovaa ja pehmedd kestdvid litkketoimintaa (esim.
Belz & Peattie 2009, 12;), KnowledgeCotton Apparell edustaisi tutkimuksessa mukana
olleista briandeistd sosiaalisen median viestinndn perusteella kovaa vastuullista liiketoi-
mintaa, ja Filippa K pehmeéd vastuullista liiketoimintaa. Niin selkedd jako on kuitenkin
melko voimakasta yleistdmistd, ja kummankin puolen toimintaa 16ytyy kaikilta brin-
deiltd. Kovan ja pehmeén vastuullisen liiketoiminnan viélille jdé siis harmaa alue, johon
suurin osa brindeisté todellisuudessaan viestinnillddn putoaa.

Bréandien kohdalla vaikuttaa vaikuttavan viestintidn my0s se, minkélaisista lahtokoh-

dista yritys on tullut nykytilanteeseensa. Silld, onko vastuullisuus liiketoimintamalli vai
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yksi yrityksen toimintatavoista (Roper & Fill 2012) vaikuttaa olevan jollain tasolla mer-
kittdva tekija. Esimerkiksi KnowledgeCotton Apparell vaikuttaa oman liiketoimintamal-
linsa perusteella olevan muodostanut brandin nimesta ldhtien koko liiketoimintamallinsa
sen ympdrille, ettd heiddn tuotteensa ovat vastuullisesti valmistettuja. Vastuullisuus ei ole
siis yrityksessd jilkeen pdin litketoimintaan lisdtty ndkokulma, vaan liiketoiminta vaikut-
taa perustuvan innovatiiviselle toiminnalle juuri vastuullisemman liiketoiminnan ja sekd
ympdristolle ettd ihmiselle parempien tuotteiden valmistamisen ldhtokohdista. Tatd tuo-
daan sosiaalisen median viestinndssd my0s vahvasti esille, ja vastuullisuutta késitellddn
useasta eri nakokulmasta ja usean eri toimintamallin kautta.

Joillain bréndeilld vastuullisuus on kuitenkin viestinnédssd vain pienessd osassa, ja
sitd tuodaan esille harvempien teemojen kautta. Esimerkiksi Filippa K:lla vain pieni osa
julkaisuista liittyi vastuullisuuteen ja tilloinkin painotus oli enemmain materiaaleissa seka
oston jélkeisissd tapahtumissa. Maan tai toimialan luomalla kontekstisidonnaisuudella
(Blowfield & Murray 2014, 130; Solér 2015, 235-236) eroja ei voida ainakaan aivan se-
littda, silla kaikki yritykset toimivat samalla toimialalla keskenddn melko homogeenisista
kulttuureista kisin, osa jopa samoista maista, ja ovat globaaleilla markkinoilla, jossa vies-
tinndssé pitdisi teoriassa pystyd huomioimaan my0s kulttuurien véliset erot.

Yksi vastuullisen muotiteollisuuden ongelmista on aiemman tutkimuksen perusteella
se, ettd vastuullisuudesta viestitddn vain ydinarvojen kautta, eikd viestinndssa niitd asioita
tuoda suoraa esille (Solér ym. 2015, 235-236). Tutkimuksen perusteella tima ei ndyttiisi
olevan totta. Yritykset tuovat sosiaalisessa mediassa vastuullisuuttaan ja siihen liittyvid
teemoja hyvin vahvastikin esille. Viestinndssd keskitytddan kuitenkin yrityskohtaisesti
tiettyihin teemoihin. Tdma viittaa my0s siis siihen, ettd myos viestintd sosiaalisessa me-
diassa painotetaan niihin seikkoihin, jotka ovat yritykselle tarkeitd, ja vaikka yritystd pu-
hutellaan vastuullisena toimijana, muut teemat jitetdan ulkopuolelle tai ovat viestinnissi
pienemmissé osassa. Viesteissd keskitytdén siis paljon vain tiettyihin aihealueisiin.

Vastuulliseen liiketoimintamalliin erityisesti muodin viitekehyksessa liittyy myo0s se,
ettd liitketoiminnassa tulisi ottaa huomioon koko tuotteen elinkaari — myos siis se, mité
vaatteelle tapahtuu sen jdlkeen, kun kuluttaja on sen hankkinut (Kozlowski ym. 2015,
383). Aidosti vastuullisen yrityksen pitdisi my0s jollain tasolla kouluttaa kuluttajaa vas-
tuullisempaan kuluttamiseen ja kdyttaytymiseen (Strdhle 2015, 82). Esimerkiksi yritysten
tulisi kestdvyyden markkinoinnissa tuoda esille myos kestdvyysongelmat, kestaivimmén
ajatusmaailman stimulointi sekd vastuulliseen kulutukseen rohkaiseminen. (Lee 2017,

578). Tami on osa-alue, jonka kaikki tutkimuksessa mukana olevat bréndit vaikuttavat
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tiedostavan. Ensinnékin yritykset ottavat kantaa myds siihen, mité tuotteille tapahtuu sen
jélkeen, kun ne on ostettu. Térkedssd asemassa tissd ndyttdd olevan erityisesti oikeanlai-
seen tuotehuoltoon ja tuotteiden kierrdtykseen ohjaaminen joko yrityksen oman toimin-
nan kautta. Toisaalta yritykset pyrkiviat my0s ndyttdméédn sosiaalisen median viestinnil-
1d4n, millé tavoilla tuotteiden kaytdstd voi tehdd monipuolisempaa, ja millaisia erilaisia
kayttotarkoituksia tuotteille voidaan 16ytd4, ja millaisissa tilanteissa ndmé sopivat kaytet-
tavaksi. Pddpaino oston jdlkeen tapahtuvassa toiminnassa vaikuttaa viestinnissi olevan
siis tuotehuolto seké tuotteiden monipuolisuus. Viestintd kuitenkin keskittyy selvésti yri-
tysten ja liiketoiminta-alueen kestdvyysongelmiin, ja ndistd puhuminen on sosiaalisen
median viestinndssd ylikorostunut. Brindit ohjeistavat kuluttajaa parempaan tuotehuol-
toon, ja kertomalla kestdvyydestd ja ndyttdimalld ettd tuotteet ovat aivan yhtd hyvid kuin
mikd tahansa muu, on tarkoituksena saada kuluttajien ajastusmaailmaa stimuloitua vas-
tuullisen kulutuksen suuntaan. Ylipdétidn teemojen esiintuonti tekee prosessista ja brin-
din taustoista ldpinédkyvié ja edistdd vastuullista kulutusta.

Se, ettd vastuullisuus tuodaan vahvasti esille sosiaalisen median viestinndssé, voi-
daan jo osaltaan tulkita tiedon tuomiseksi esille ja ndin ldpindkyvyyden kasvattamiseksi.
Se, ettd osalla brindeistd 1dhes kaikissa julkaisuissa vastuullinen liiketoiminta ja siithen
liittyvit toimintamallit tuodaan esille, ottaa osaltaan jo kantaa muotiteollisuudessa kilpai-
luetua luovien dimensioiden uudelleenmuovaamiseen. Viestien tarkoitusperid tulisi kui-
tenkin tutkia myo0s viestivien yritysten ndkokulmasta, jotta lopullisia johtopddtoksia tistad

voidaan tehda.
5.2 Vastuullisuusviestien ominaisuudet

Analyysin kohteena tutkimuksessa oli Instagram-julkaisujen visuaalinen sisélto ja kirjoi-
tetussa muodossa olevat julkaisun kuvausteksti, avainsanat seké yritysten itse tekemat
suorat kommentit. McNely (2012) tunnisti sosiaalisen median viestinnistd seitsemén eri
viestintdtapaa, joita olivat positioiva, inhimillistdvé, vuorovaikutteinen, fyysiseen sijain-
tiin yhdistéva, esittelevi ja joukkoistava. Tutkimuksessa kévi ilmi, ettd vastuullisilla muo-
tibrandeilld on selvési vastuullisuudesta kertovien viestien yhteydessé toisiensa kanssa
melko yhtendiset teemat ja viestien muodot, joilla vastuullisuutta tuodaan esille, mutta
ldhellekéddn kaikki McNelyn méérittelemistéd viestimalleista ei ollut ldsna.

Tutkimuksen perusteella vastuullisten muotibrdandien vastuullisuuteen liittyva sosi-
aalisen median viestintd on hyvin tuotekeskeistd, ja ndin sisdllon esittelevyys on hyvin

korostetussa asemassa. Brandit harvemmin tuovat suoraa mitadn brandiinsa liitettavissa
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olevia selvid maamerkkejé tai artefakteja, mutta brandien oma design ja tuotteet on usein
kuvamaailmassa hyvin vahvasti ldsni. Visuaalisen maailman puolesta viestintd on siis
pédosin hyvin tuotekeskeistd, eli pddosin esittelevdd, mutta myds positioivaa, silld osaan
esitellyisté tuotteista on liitetty yrityksen logo, mutta ne ovat myos tyyliltddn tunnistetta-
via. Ympdristolliseen vastuuseen liittyviin sanallisiin sisdltdihin on usein yhdistetty myos
jokin luontoaihe, ja usein ympéristovastuuseen liittyvit julkaisut ovat myds fyysiseen si-
jaintiin yhdistidvid (McNely 2012). Sosiaaliseen vastuuseen liittyva viestinti esittelee ku-
vamaailmassa sosiaalisessa mediassa ithmisid, mika tekee sisdllostd inhimillistivaa bran-
did kohtaan (McNely 2012). Taloudellista vastuuta kuvaavien siséltdjen ympériltd ei ole
16ydettdvissd visuaalisessa maailmassa yhtendisté linjaa.

Bréndien vélilld on havaittavissa eroavaisuuksia myos siind, minkélaisia viestit ovat
sdvyltiddn ja sisélloltd. Osa brandeista tarjoaa suoraa informaatiota seki tuotteistaan ettd
tuotantoprosesseistaan samalla kun osa brindeista tarjoaa kontekstia tuntemattomalle ku-
luttajalle vdhén tietoa. Vastuullisuudesta kertovat sisillot ovat kuitenkin keskiméérin hy-
vin informatiivisia, eli niissd kerrotaan melko yksityiskohtaisestikin yrityksen tiedoista,
taidoista ja prosesseista tuotteiden ja palveluiden luomisessa (Pazeraite & Repoviene
2016, 99-101). Julkaisuissa kerrotaan tuotteista, tuotteiden materiaaleista ja siitd, kuka
tuotteet on tehnyt ja missd, mutta myos millaista arvoa tuotteet tuottavat esimerkiksi nii-
den monipuolisuuden kautta.

Toisaalta erityisesti markkinointiviestinnin tarkoitus on ndyttdd yritys positiivisessa
valossa, jolloin joitain asioita saatetaan mahdollisen negatiivisen julkisuuden takia jattaa
pois viestinnésti. Erityisesti se, ettd sosiaalinen media on niin avoin kanava ja mahdollis-
taa suoran palautteenannon myos kuluttajan puolelta (Kaplan & Haenlein 2010) voi tehda
viestinndsti vaikeaa, jolloin niiden asioiden esiintuonti, joista on helppo myos yrityksen
argumentoida, korostuvat. Yrityskohtaisesti vaikutetaan siis nostettavan esille vain sellai-
sia asioita, joista on helppo esittdd omaa nidkokulmaa tukevia argumentteja — todellista
keskustelua ei siis haluta luoda, eikd keskusteluun kannusteta. Samalla jo se, ettd brandit
ovat vastuullisia toimijoita, on brindien sosiaalisen median sisédlt6d tarkasteluvélilla 14pi-
kdydessa selvdd. Brandit tuovat vastuullisuuttaan esille sekéd suoraan, ettd eri vastuulli-
suuteen liittyvien toimintatapojen kuvauksen kautta.

Kuluttajille suunnatussa viestinndssa pyritddn tasapainoon sen valilld, miké on tarve
pelkille informaation tarjoamiselle ja toisaalta brindimielikuvien kehittimiselle enem-
maén tunteisiin vetoavien viestien kautta (Roper & Fill 2012, 217). Tutkimuksen perus-

teella yritykset eivét kdytd vastuullisuudestaan kertovissa viesteissd oikeastaan lainkaan
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viihdyttavid elementtejd, eikd julkaisuilla yritetd vedota suoraa tunteisiin, vaikka inhimil-
listavét siséllot voidaan jossain médrin tulkita my6s humanisoinnin kautta pyrkivén juuri
tadhan. Mika tdytyy huomioida vastuullisuusviesteistd, vastuullisuutta ei valttimaétti tuoda
esille suoraa kuvaustekstissi tai visuaalisessa maailmassa, vaan usein sisillon vastuulli-
suuteen liittdvét termit on tuotu esille osana listaa avainsanoja, jolloin viesti on enemmaén
piilossa, kuin suoraan esilld kaikkien ndhtavind. Lisdksi yrityskohtaisesti vaikutetaan siis
nostavan esille vain sellaisia asioita, joista on helppo esittdd omaa nikokulmaa tukevia
argumentteja — todellista keskustelua ei siis luoda, eiké keskusteluun julkaisuissa suoraa
kannusteta. Sisdlloisté ei ole siis 10ydettivisséd joukkoistavia eikd juurikaan vuorovaikut-
teisia siséltdjd. Vuorovaikutus kuluttajien kanssa loppuu brandeilld Instagramissa julkai-

sun tekemiseen, ellei joku kysy suoraan jotain kysymysta.
5.3 Ristiriitaset vastuullisuusviestit Instagramissa

Kuluttajien tarpeita seki vastuullisesti tuotettujen vaatteiden etti siitd viestimisen suhteen
on huomioitu tutkimuksen perusteella sosiaalisen median viestinndssd hyvin monipuoli-
sesti. Brindit ottavat viestinndssdin kantaa vaatteen vastuullisen elinkaaren muodostumi-
seen kannustamalla vastuullisiin toimintatapoihin, mutta ottavat samalla myos kantaa
vastuulliselle kulutukselle koettuihin esteisiin seké hyvin suorilla ettd hieman epasuorem-
milla, ohjaavilla viesteilla.

Aiemmin on todettu, ettd yksi tdrkeimmisté tekijoistd brindin ja sen viestinnédn us-
kottavuuden kehittimiseksi on johdonmukaisuus yrityksen viestinnédn ja toiminnan va-
lilla. Erityisesti timd on korostunut vastuullisessa liiketoiminnassa, jossa epdjohdonmu-
kaisuus voi erityisen herkésti aiheuttaa kritiikkié vastuullisuudesta kampanjoivien toimi-
joiden suuntaan ja saada kuluttajat kokemaan viestinndn harhaanjohtavana. (Seele &
Gatti 2017, 248; Roper & Fill 2012, 219-220; Belz & Peattie 2009, 189.) Ristiriitaisuus
voi vastuullisen muodin viitekehyksessd muodostua esimerkiksi juuri vastuullisen liike-
toimintamallin vastaisten toimien viestimisesta.

Tutkimuksen tulosten perusteella brindien viestintd on sosiaalisessa mediassa paé-
asiassa hyvin johdonmukaista, eivétka viestit ole yleiselld tasolla ristiriidassa sen kanssa,
mitd vastuullisesti toimivalta yritykseltd odotetaan. Tuotteiden myyminen on esimerkiksi
Stréhlen ym. (2015, 82) mukaan tekijd, jonka takia muotiteollisuus ei voi koskaan olla
taysin vastuullinen, koska yritysten tdytyy joka tapauksessa yrittdd saada myos taloudel-

lista hyotyé ja saada tuotteitaan kaupan. Tutkimuksen perusteella yritykset eivét padosin
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tee kanavassa voimakasta myynninedistystd. Hienovaraisia viittauksia tuotteiden hankki-
miseen on kuitenkin 16ydettdvissid, ja osa yrityksistd tuo myos kidynnissé olevia alennus-
myyntejddn melko voimakkaasti esille. Alennusmyynneistd puhuu myos yritys, joka sa-
malla kertoo toisaalla yhdeksi syyksi olla osallistumatta alennusmyyntikampanjoihin sen,
ettd he haluavat tarjota reiluja hintoja ympiri vuoden.

Aiemmassa tutkimuksessa oli my0s tuotu esille, ettd aidosti itsensd vastuulliseksi
mieltdvén yrityksen tulisi ohjata myds kuluttajien kayttdytymista ostotapahtuman jalkeen.
Tamai oli aiemmin ollut tekijd, joka on vastuullisten muotiyrityksen viestinnistd puuttu-
nut. (esim. Strdhle ym. 2015.) Tutkimuksessa kdvi kuitenkin ilmi, ettd timdkin aiemmin
havaittu ristiriitaisuus ei ole pddosin endd ainakaan sosiaalisen median viestinndssé 14sna.
Kuluttajia kehotetaan ja neuvotaan esimerkiksi huoltamaan tuotteitaan niiden pitkéaikai-
syyden varmistamiseksi, ja tdhdn annetaan myos neuvoja.

Koska ristiriitaisuuksia ei viestinnéstd juurikaan ollut 16ydettivissd, viittaa tima si-
sdllon johdonmukaisuuteen ja siihen, ettd sisdltd on tarkkaan mietittyd ja suunniteltua.
Tama toisaalta tarkoittaa samalla sitd, ettd tietyistd aihealueista vaikeneminen voi myos
olla tarkoituksenmukaista ja osoitus siitd, ettd néistd ei haluta heréttdd keskustelua tai
saada kysymyksid. Kuluttajille ei anneta siis mahdollisuutta kyseenalaistaa yrityksen lii-
ketoimintaan liittyvid argumentteja julkisesti. Esimerkiksi se, etteivdt muut bréndit kuin
Aiayu nosta tuotantoketjun alkupddn tyontekijoitd esille voi johtua siité, ettd tilla aihe-
alueella ei brindeilld ole kaikki kunnossa. Tdma taas herittdd kysymyksid viherpesun

mahdollisuudesta.

5.4 Vastuullisen muodin kulutukselle koettujen esteiden kisitteleminen In-

stagramissa

Kun puhutaan enemmén kulutuksen kdytdnnon tasolla kuluttajien kokemista esteisti vas-
tuulliselle kulutukselle, tutkimuksen perusteella yritykset harvemmin ottavat ndihin kan-
taa suoraa. Erityisesti vihemmaén abstraktit ja objektiiviset esteet, kuten tuotteen hinta
(esim. Joergens 2006) on vihemmain esilld kuin enemmaén juuri muodille tyypilliset sub-
jektiivisemmin koettavat ominaisuudet, kuten tyyli, design ja bridndin vetovoimaisuus
(Careyn & Cervellon 2014, 501; Niinimidki 2010). Suora hinnasta viestiminen jda tutki-
muksen mukaan sosiaalisen viestinndn ulkopuolelle. Samalla brandit kuitenkin ottavat
kantaa esimerkiksi vaatteiden pitkddn kayttdikédn, ajattomuuteen ja kdyton monipuoli-
suuteen, jotka voi tulkita my0s hienovaraisiksi viittauksiksi siitd, ettd tuote on hintansa

arvoinen.
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Jos kasitellddn vaatteita nimenomaan muotia ja muodin kulutusta ilmioné, eikd vaat-
teita funktionaalisen tarkoituksen omaavina objekteina, on aiemman tutkimuksen mukaan
yksi suurimmista kulutukselle koetuista esteistd juuri vaatteiden tyylikkyys ja sopiminen
modernin ihmisen muotitarpeisiin (esim. McNeill & Moore 2015, Niiniméki 2010). Tut-
kimuksen perusteella timé on seikka, joka on yrityksissd tunnistettu, ja jonka suhteen
mielipiteitd on asian esiin tuonnin méérin perusteella pyritty kdantdmaén. Vaatteiden tyy-
likkyyttd ja muodikkuutta on pyritty korostamaan sanallisesti, mutta my0s brandien kéyt-
tdimd kuvamaailma antaa viitteitd pyrkimyksestd nédyttdad tuotteet positiivisessa valossa.
Tileilld on jaettu siséltdjd, joissa vaatteita on kuvattu sekd ihan tavallisten ihmisten paalld
ettd malleilla. Tdmaén lisdksi brandit ovat jakaneet tileilldén my0s Instagram-vaikuttajien
ottamia kuvia. Aiemman tutkimuksen perusteella kayttdjien luoma sisilto koettiin aidom-
maksi, ja sen on todettu nostavan briandimielikuvaa positiivisempaan suuntaan (Bruhn
ym. 2012, 782).

Tyylillisten seikkojen lisdksi juuri materiaalien on koettu olevan epityylikkéita ja ei
trendien mukaisia (McNeill & Moore 2015, 219). Tutkimuksen perusteella tdiméa on yksi
selkeimmistd koetuista esteistd kulutukselle, johon bréndit suoraa ottavat tutkimukses-
saan kantaa. Materiaaleja kuvaillaan paljon sekd vastuullisten liiketoimintamallien ndko-
kulmasta, mutta niistd pyritddn sanallisesti luomaan myds mielikuvia, jonka mukaan ne
ovat miellyttdvia kdyttdd, mutta myds moderniin tyyliin sopivia. Materiaalien kuvailemi-
sella saatetaan esimerkiksi pyrkid vetoamaan siihen, ettd muotia kuluttaessa yksilo haluaa
hankkimaltaan tuotteelta muutakin kuin pelkdn vaatteen. Muodin kulutus perustuu esi-
merkiksi Solérin (2014, 240) mukaan enemmaén tunteisiin kuin jarkeen.

Yksi vastuulliselle kulutukselle koettu este on tuotteiden savuttamattomuus ja koke-
mus siitd, ettd vaatteita on vaikea ostaa (Henninger ym. 2016, 406). Sosiaalisen median
viestinndssd tdmé on noussut tirkedksi teemaksi. Briandit kertovat sddnnollisesti viestin-
ndssddn, mistd tuotteita on ostettavissa. Tatd tuodaan esille sekd suoraa kuvaustekstissa,
ettd vastaamalla kommentteihin, joissa kysytddn mahdollisia ostopaikkoja tai varastosal-
doja. Erityisen tirkeéksi viestinndssd on vaikuttanut nousevan siis se, ettd vastuullinen
muotibrdndi tuodaan ldhelle kuluttajaa, ja ndytetdédn, ettd vastuullinen ostopditds on saa-
vutettavissa.

Yksi tekijd, johon jakamalla vaikuttajien tuottamaa sisiltod saatetaan pyrkid vaikut-
tamaan, on kulutuksen sosiaaliset esteet. Kun McNeillin ja Mooren (2015, 221) mukaan

niin sanotuille sosiaalisille kuluttajille on mahdollista osoittaa, ettd heiddn ympaérilldan
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ollaan kiinnostuneita vastuullisuudesta, voi heidinkin olla helpompi omaksua vastuulli-
semman muodin kulutusta. Niméa muotia itseilmaisun vélineend kayttavit kuluttajat ovat
hyvin kiinnostuneita siitd, mitd ympéaroiva sosiaalinen piiri ajattelee ja haluaa myds toi-
mia sen mukaisesti (McNeill & Moore 2015, 218). Téllaisen sisdllon jakamisen vaiku-
tuksia tulisi kuitenkin tutkia tarkemmin ennen kuin asiasta voidaan tehdi johtopaatoksia.

Jollain tasolla kulutuksen esteitd voidaan késittdd yritettdvén ohittaa myos tarpeeksi
muuta muodin sosiaalisen median maailmaa muistuttavalla sisdll6ll4. Mutta jos sisdlto ei
ole uniikkia eikd kiinnitd ominaisuuksillaan kuluttajan huomioita ja erotu (Pazeraite &
Repoviene 2016, 99-101), ei sisélto vilttdmattd ole sitouttavaa, eikd voida varmuudella
sanoa, toteutuvatko vastuullista liiketoimintaa harjoittavalle yritykselle asetetut vaati-
mukset.

Kulutuksen esteitd késitellessd voidaan jollain tasolla myds pohtia, mikd vaikutus
silld, ettei viestinndsséd tuoda voimakkaasti esille brandin vastuullisia arvoja, on kulutta-
jien mielikuviin vastuullisesta muodista. Voidaan jossain méérin spekuloida, madaltaako
tdma osaltaan kynnystd ostaa vastuullista muotia, kun kuluttaja ei osaa télldin yhdistaa
myo6skddn mieltimidén negatiivisa mielikuvia bréndiin. Toisaalta timé samalla toisintaa
sitd ongelmaa, ettd muodin viitekehyksessé vastuullisuus on kuluttajan nikdkulmasta se-
kunddiristd ja samalla toisintaa samaa ongelmaa, jossa brandin vastuullisuutta tuodaan
esille ainoastaan ydinarvopohjaisella viestinndlld (Solér ym. 2015, 235-236). Samalla
kuitenkin se, ettei vastuullisuudesta viestitd, on ristiriidassa kuluttajan tarpeen kanssa
saada lisdd tietoa siitd, mika brindi tulisi ostopditdstd tehdessd valita, jos vastuullisuu-
della halutaan olevan kulutuspéatoksiin vaikutusta. Yksi suurimmista kulutuksen esteisti
on tiedon puute (Joergens 2006, 369; Birtwistle & Moore 2007, 214; Morgan & Birtwistle

2009, 196) ja tillaisissa tapauksissa tietoa ei anneta.
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6 JOHTOPAATOKSET

Taman tutkielman tarkoituksena on laajentaa ymmarrystd siitd, miten vastuulliseksi it-
sensd identifioivat bréndit viestivit vastuullisuudestaan ja késittelevit vastuulliselle ku-
lutukselle koettuja esteitd Instagramissa. Tdma tehddan neljdn osaongelman kautta:

1. Millaisia vaateyrityksen vastuullisuuteen liittyvid osa-alueita Instagram-viestin-

néssd tuodaan esille?

2. Millaisten viestien avulla vastuullisuus tuodaan esille?

3. Millaisia epdjohdonmukaisuuksia tai ristiriitaisuuksia suhteessa vastuulliseen lii-

ketoimintaan liittyvien arvoihin Instagram-viestinnissa ilmenee?

4. Millaisilla viesteilld vastuulliset muotibréndit l&hestyvit vastuullisen muodin ku-

lutukselle koettuja esteitd Instagramissa?

Osaongelmia késitellddn seuraavaksi niiden teoreettisten yhteyksien kautta. Tulokset
keskustelevat aiemman vastuullista liiketoimintaa ja vastuullisen muodin kulutusta késit-
televén kirjallisuuden kanssa. Tulokset tarjoavat ajatuksia siitd, millé tavalla ja millaisissa
yhteyksissé vastuullisen muotiyrityksen liiketoimintaan liittyvit lainalaisuudet tulevat In-

stagram-viestinndssé esille.
6.1 Teoreettiset johtopiiatokset

Aiemman tutkimuksen perusteella vastuullisuudesta viestiminen on koettu yrityksissa
erittdin haastavana, eikd vastuullisuutta ole haluttu tuoda esille, koska se altistaa yrityksen
kritiikille, mutta aiheuttaa my0s ei-toivottuja mielikuvia brindisti (Seele & Gatti 2017,
248; Strdhle ym. 2017, 76-77; Solér ym. 2015, 236; Niinimdki 2010). Tutkimuksen pe-
rusteella vastuulliseksi itsensd identifioivien muotibrindien viestinndssd sosiaalisessa
mediassa tima ei kuitenkaan vaikuta olevan suuri ongelma. Instagramissa tuodaan avoi-
mesti esille vastuullisuutta ja erilaisia vastuullisuuteen liittyvid teemoja. Vastuullisuuteen
liittyvit sisdllot ovat monipuolisia, ja vastuullisuuden ongelmia késitellddn viestinnéssi
ja jopa yksittdisissi julkaisuissa useasta eri ndkokulmasta. Useat vastuullisuuden alakate-
goriat liittyvit useampaan eri vastuullisuuden osa-alueeseen (esim. Fulton & Lee 2013),
jakietoutuvat ndin yhteen myds vastuullisuuden viestinnésti tehdyssé analyysissé ja vies-
tinndn aihepiireissd. Vaateyritysten vastuullisuuden viestintd Instagramissa voidaan tut-
kimuksen tulosten perusteella yldtasolla jakaa kahteen sen pohjalta, késitellddnko vies-
tissd yrityksen vastuullisuutta ja sithen liittyvid toimenpiteitd, vai onko viestilld kuluttajan

toimintaa ohjaava tai ymmaérrysté kasvattava kulma.
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Aiemman tutkimuksen mukaisesti muotibrandien vastuullisuuden viestinndsséd ko-
rostuu ympdristollinen ja sosiaalinen vastuu (esim. Fulton & Leen 2013), mutta In-
stagramissa tapahtuvassa viestinndssa myos taloudellinen vastuu on tiarked. Dimensioihin
liittyvat esitellyt toimintamallit ovat kuitenkin rajatut. Ympdaristollisestd vastuusta esiin
tuodut asiat oli mahdollista jakaa neljdén eri padteemaan, joita ovat materiaalit, tuotanto,
kuluttajat ja itse yritystoiminta. Sosiaaliseen vastuuseen liittyvissa viestinndssé kasitel-
ldédn tuotantoa, mutta myds ihmisid seké vaatteen elinkaaren alku- ettd loppupééta. Talou-
dellisesta vastuusta kasitellddn materiaalia, tuotantoa, yritystoimintaa ja kuluttajia. Kai-
kille kolmelle dimensiolle yhteinen aihealue on tuotteiden materiaalit, joka on viestin-
ndssd myds korostetussa asemassa. Erityisesti luonnonmukaisten materiaalien turvalli-
suus sekd ympdéristolle ettd ihmiselle on tirkeédssd asemassa, ja luonnonmukaisten mate-
riaalien yhteyttd sosiaaliseen ja ymparistlliseen vastuuseen tuodaan myos esille, ja kier-
ratysmateriaalien yhteydessd korostetaan erityisesti innovatiivisuutta ja yrityksen omaa
tuotekehitystyota.

Se, mitka piirteet viestinndssd korostuvat, vaikuttaa riippuvan siitd, miti arvoja muo-
tiyritys itse korostaa oman sosiaalisen median viestinndssdédn. My0s aihepiirejd, joita ei
ole aiemmin tunnistettu tuodaan esille. Selkein ndisti on tuotteiden vegaanisuus. Kangas-
jatteen kayttd on ollut my6s aihealue, jota yritykset eivit ole aiemmin kisitelleet (Fulton
& Lee 2013), mutta sosiaalisessa mediassa tima ei ainakaan vaikuta olevan ongelma.
Useammat vastuulliseen litketoimintaan liittyvit osa-alueet on kuitenkin jatetty viestin-
nin ulkopuolelle

Tarkastellessa sitd, millaisten viestien kautta vastuullisuutta tuodaan esille, tutkimuk-
sessa huomattiin, ettd teemoja, joihin negatiivisia mielleyhtymid on aiemmin yhdistetty
(Niinimaki 2010), on viestinndssa selkedsti viltelty. Téllainen on esimerkiksi sana vihred,
mutta myOskddn brindin reiluutta tai Reilua kauppaa ei tuotu viestinndssa esille. Samalla
brandit myos selittidvit, mitd tietyt ilmaisut heille tarkoittavat ja antoivat paljonkin tietoa
toiminnastaan ja siitd, miksi tekevét asioita. Samalla vaikuttaa silti, ettd osa kielellisistd
ongelmista on korjattu silla, ettd asioista ei puhuta tai niisti ei ole mainintoja.

Liiketoiminnan vastuullisuudesta kertovat viestit ovat visuaalisesti pddosin hyvin
tuotekeskeisid. Erityisesti ympéristollisestd ja taloudellisesta vastuusta kertovien julkai-
sujen yhteydessd on kuvattu jotain yrityksen tuotetta. Vaatteet kuvataan usein ihmisten
paélla. Kuvissa esiintyvit ihmiset ovat useimmiten malleja tai sosiaalisen median vaikut-
tajia. Sosiaalista vastuuta kuvaavissa julkaisuissa on myo6s inhimillistdvid piirteitd, ja In-

stagramin visuaalisessa maailmassa niytetdin myds yrityksen tyontekijoitd. Myos luonto
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on toistuva aihe, ja sitd kdytetddn herdttimain mielikuvia luonnon ldheisyydesti, ja osana
brindid. Vastuullisuuteen liittyvé viestintd on hyvin informaatiopitoista, ja pddosa brin-
deistd tarjoaa myos sisdltod, joka on kayttokelpoista kuluttajille. Kuluttajille kerrotaan
esimerkiksi tuotteiden saatavuudesta, kdytosta tai materiaaleista. Briandeilld on kuitenkin
kaikilla oma tyyli niin visuaalisesti kuin sanallisestikin tuoda vastuullisuuteen liittyviad
asioita esille. Bréndeille sisdllon ainutlaatuisuus vaikuttaa olevan keskeinen tekiji. Vas-
tuullisuudesta kertovat sisillot ovat osa kokonaisuutta, ja heijastelevat niin ikddn brindia
ja mielikuvia, joita briandistd halutaan luoda.

Kanavan keskustelevuutta ja kaksisuuntaisuutta (Kaplan & Haenlein 2010) ei puo-
lestaan vastuullisuuden viestinnédssd hyddynneté. Thmisid ei juurikaan kehoteta mihinkéén
toimenpiteisiin, eikd heiltd pyydetd kommentteja tai palautetta. Jonkin verran kanavien
tarjoamaa potentiaalia jatetdén siis hyodyntdmaéttd, mutta tima viittaa myos sithen, ettd
oikeaa keskustelua ei vastuullisuuden aihepiirin ympériltd haluta heréttda. Vaikka myos
suoria viittauksia vastuullisuuteen sen eri ndkdkulmista 16ytyi, usein vastuullisuusviesti
oli piilotettu esimerkiksi avainsanaksi muiden eri aiheisiin liittyvien avainsanojen jouk-
koon, jolloin tdma ei ole niin suoraan esitetty.

Vastuullisuuden kontekstissa hankaluuksia on aiheuttanut kokemus bréndin vihrey-
teen liittyvdn mainonnan harhaanjohtavuudesta, mikd on rinnastettavissa viherpesuun
(Seele & Gatti 2017, 248; Strdhle ym. 2017, 76-77; Solér ym. 2015, 236). Tutkimuksen
perusteella yritykset ovat ottaneet ristiriitaisen viestinndn aiheuttamat negatiiviset tunteet
hyvin huomioon. Viestintd on vastuulliselle yritykselle tyypillisten arvojen kanssa péa-
asiassa hyvin linjassa. Harvat havaitut poikkeamat liittyvét tuotteiden myymiseen alen-
nuksella, ja suoriin kehotuksiin ostaa tuotteita. Yhdistettyné viesteihin, joissa kerrotaan
yrityksen péétoksestd olla osallistumatta kansainvilisiin alennusmyynteihin, alennus-
myyntien voimakas promoaminen voidaan tulkita ristiriitaiseksi viestinnéksi. Tulosten
perusteella vaikuttaa kuitenkin siltd, ettd ristiriitaiseen viestinndn ongelmat on yrityksissa
tunnistettu, ja sellaisten viestien vélittdmisti véltellaan.

Tutkimuksen perusteella vastuulliset muotibrandit ovat tietoisia kulutukselle koe-
tuista esteistd, ja tuovat usein, mutta melko hienovaraisesti, esiin teemoja, jotka niihin on
suoraa aiemmassa tutkimuksessa liitetty. Tutkimuksen perusteella suoria kannanottoja
kulutukselle koettuihin esteisiin, kuten isoksi ongelmaksi koettuun hintaan (McNeill &
Moore 2015, 219; Joergens 2006) ei kuitenkaan oteta. Kuten vastuullisuudesta viestimi-

sessd, myOs kulutuksen esteiden késittelyssa korostuu vaatteiden materiaalit, mutta myos
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tuotteiden tyylikkyyttd tuodaan esille seké sanallisesti ettd visuaalisesti. Brandien kuva-
maailma on hyvin harkittu, ja vastuullisuudesta kertovien viestien yhteyteen on usein lii-
tetty kuva tuotteesta perinteiselld tavalla kauniiksi méériteltivén ihmisen pailld, tai muu-
ten positiivisessa valossa. Vaatteita kuvataan sanallisesti myos esimerkiksi eleganteiksi,
ylellisiksi ja pehmeiksi. Myoskédn esteeksi koettu tiedon puute (Joergens 2006, 369; Birt-
wistle & Moore 2007, 214; Morgan & Birtwistle 2009, 196) ei voisi briandien Instagram-
profiiliin syventyessd jaada ongelmaksi, silld tietoa vaatteista ja niiden alkuperésti tuo-
daan voimakkaasti esille.

Kun puhutaan sosiaalisen median viestinnésti vastuullisuuden nikokulmasta koko-
naisuutena, vaikuttaa siltd, ettd monia aiemmin tunnistettuja sudenkuoppia on onnistuttu
valttdmaan, ja vastuullisuuden avulla luodaan hyvin positiivista brandimielikuvaa. Sa-
malla kuitenkin vaikuttaa, ettd alustalla késitelldén ja tuodaan esille vain helppoja ja hel-
posti kisiteltdvissd olevia aihepiirejé ja jopa véltellddn kisittelemdstd aihepiirejd, jotka
aiheuttavat keskustelua. On seki sosiaalisen median haaste ettd etu, ettd viestintd on niin
avointa: osaltaan se parantaa lapindkyvyyttd, mutta luo taas omat haasteensa sille, mista
yritykset uskaltavat viestid ja mistéd ei. Samalla kuitenkin monet teemat, joita aiemmin ei
ole uskallettu tai pystytty sanomaan viestinndssd déneen, on nyt kuitenkin tuotu osaksi
sosiaalisen median ulosantia. Leen (2017, 578) mukaan vastuullisuudesta kommunikoin-
nilla on mahdollista muokata yrityksen alalla vallitsevia késityksid, mutta myos kulutta-
jien suhtautumista sekd vastuullisuuteen ylipddtddn ettd omaan kulutukseensa, ja tdhin

yritykset ovatkin viestinndsséén puuttuneet.
6.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Tamin tutkimuksen tuloksista voivat hy6tya niin vastuulliset muotibrandit, kuin muutkin
vastuullisuuttaan Instagramissa tai muualla sosiaalisessa mediassa viestivit yritykset.
Siind mairin, kun yritykset haluavat tulla tunnistetuksi vastuullisina toimijoina, toimii
sosiaalinen media hyvéni alustana viestinnén tekemiselle. Kanava on lahtokohtaisesti hy-
vin avoin, joka luo jo itsessdén hyvit lahtokohdat vastuullisuuden viestimiselle. Jos ka-
navaa ei jo kdytetd vastuullisuuden viestimiseen, tdimén tekemisti jatkossa kannattaa har-
kita.

Tutkimuksen perusteella vaikuttaa siltd, ettd vastuulliset muotibrandit keskittyvét
vastuullisuuden viestinndssddn osa-alueisiin, jotka ovat heiddn oman liiketoimintansa
kannalta mielekkaiitd, ja joista heilld on jotain sanottavaa. Jos Instagramia kdytetdan vas-

tuullisuuden viestinndssé, kannattaa julkaisuissa kertoa asioista, joista brandilld on jotain
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sanottavaa. Liiallista vaikeiden asioiden esiin tuontia ei kuitenkaan kannata tiysin vil-
telld, silld télloin ne pysyvit poissa keskustelusta.

Kanavana sosiaalinen media mahdollistaa my6s monipuolisen viestinnén, ja sanalli-
siin viesteihin on mahdollista kuvan tai videon muodossa yhdistdd myds brandillisid ele-
menttejd, jolloin vastuullisuudesta kertovat viestit eivit yhtendistd brindimielikuvaa ra-
kentaessa vie myoOskddn visuaalisesti liian kauaksi ydinbréndistd. Instagram toimii siis
erinomaisena alustana briandi- ja vastuullisuusviestien yhdistdmiselle, ja titd kannattaa
tdssd myos hyddyntéa.

Toisaalta brindien tdlld hetkelld kdyttdmét viestinnén keinot ovat melko kapeat, eiké
kaikkia kanavan tarjoamia mahdollisuuksia ole hyddynnetty. Muotibréndit eivit ole tois-
taiseksi hy0dyntédneet seuraajiaan esimerkiksi pyytdmalld heitd toimenpiteitd, tai esimer-
kiksi kysymalld mielipiteitd tai toiveita. Viestintd on siis melko suoraviivaista ja suuntau-
tuu traditionaalisten medioiden tavoin suoraa briandiltd kuluttajalle. Myo6s kuluttajien tun-
teisiin voisi koittaa selkedmmin vedota, mutta ei kuluttajaa syyllistimalld. Kuluttajia voisi
my0s selkedmmin pyytdad osallistumaan ja kertomaan, millaiset asiat heitd bréandissa tai
sen vastuullisuustoimissa askarruttavat. Viestinndn on kuitenkin hyva olla myo6s kulutta-
jalle selkedd, eikd siséltdd liian kryptista tai arvoituksellista kieltd tai lausahduksia. Vies-
tinndssé kuluttajaa ei ole mydskdén hyva syyllistdd. Kun viesti on selked, mutta ei mani-
puloiva, on viesti helpompi ymmértéa, eikd se aiheuta kuluttajassa puolustusreaktiota.

Aihealueet, joihin bréndit vastuullisuudestaan kertovista viesteistddn tdlld hetkelld
keskittyvédt ovat suhteellisen rajatut. Esimerkiksi tuotteiden hinnan muodostumista, joka
useille kuluttajille on ongelma, voisi selittdd sosiaalisen median viestinndssid avoimem-

min, koska titd kautta asialle voisi saada luotua paremmin ymmarrysta.
6.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Vaikka tutkimusta tehdessd on pyritty huomioimaan useita eri tutkimuksen mahdollisim-
man objektiiviseksi tekemisen mahdollistavia seikkoja, on tutkimuksella silti rajoitteensa.
Ensinnékin, kdytetyn tutkimusmenetelmén luonteen takia tuloksia voida tarkastella tiy-
sind totuuksina. Tutkimuksen tuloksia ei voida yleistdd, vaan niitd pitdd tarkastella kon-
teksti ja olosuhteet huomioiden. Tutkimuksen tarkoituksena oli laajentaa ymmarrysté
siitd, millaista sosiaalisen median kontekstissa tapahtuva viestintd on vastuullisen muoti-
teollisuuden nékdkulmasta eikd luoda tarkkoja teoreettisia malleja, ja timéa oli mahdol-

lista tehdd ainoastaan tdmadn markkinaa-alueen ndkokulmasta. Tuloksia ei voi yleistda
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koskemaan kaikkia vastuullisia brdndeji maailmanlaajuisesti, vaan tulokset koskevat
pohjoismaalaisia yrityksid, jotka toimivat maailmanlaajuisesti.

Toiseksi, analyysistd on jétetty osa briandien julkaisuista pois. Jos haluttaisiin katsoa
kokonaisvaltaisempaa mielikuvien rakentamista, pitdisi huomioida myos koko brindin
kanavaan tuottama sisdltd, koska myds nimd muovaavat muiden viestien rinnalla mieli-
kuvien muuttamista. Aineiston valinta on tehty strategisesti sekd yritysten oman me-
diandkyvyyden sisélld ettd eri liiketoiminta-alueella toimivien yritysten kesken, eika
edusta ndin mydskéédn kuin pientd osaa vastuullisen muodin parissa toimivista yrityksista.

Kolmanneksi, tutkimuksen tausta-ajatus pohjautuu olettamukselle siité, ettd bréndit
luovat ja tekevit sosiaalisen median siséltodén strategisesti ja tarkoituksenmukaisesti.
Neljanneksi, vaikka tutkimuksessa mukana olevat brandit eivét tiedd olevansa tutkitta-
vana, on aineiston keruu tehty jélkikédteen, jolloin esimerkiksi vahvoja ristiriitoja tai ne-
gatiivissdvytteistd keskustelua aiheuttaneet sisdllot on voitu jo poistaa julkisesta profii-
lista. Siséltdjen jakamisen ja sekd yleison ettd brandin kommentoinnin reaaliaikainen seu-
raaminen olisi parantanut tulosten rikkautta.

Lisédksi tutkimuksesta ei olla tdysin voitu poistaa subjektiivisuutta, jonka aiheuttaa
tutkijan oma tapa katsoa asioita. Vaikka ndité rajoitteita ei voida tiysin jéttdd huomiotta,
ovat tutkimuksen tulokset kuitenkin hyvd keskustelunaloitus, ja ldhtokohta jatkotutki-
mukselle. Tutkimuksen tulokset eivét sellaisenaan ole yleistettdvissd koskemaan useaa
eri markkina-aluetta tai esimerkiksi muualta maailmasta liiketoimintaansa ohjaavien vas-
tuullisten muotiyritysten sosiaalisen median viestintdd, koska tutkimus on toteutettu ka-
sittelemélld vain tietyn markkina-alueen sisélld toimivia brandeja.

Tutkimus toimii hyvani keskustelunaloituksena vastuullisuuden viestinnésti sosiaa-
lisessa mediassa, ja tarjoaa hyvét ldhtokohdat jatkotutkimukselle. Mahdollisia jatkotutki-
muskohteita on esimerkiksi kuluttajien kokemukset sosiaalisen median viestinnésta ja se,
millaisia mielikuvia viestintd aiheuttaa, ja mitkd viestinnén sisdlldisté ja ominaisuuksista
vaikuttavat kulutuksen esteiden alentamiseen. Tutkimuksella voisi myds selvittdd, mitad
kuluttajat oikeasti ajattelevat vastuullisuudestaan sosiaalisessa mediassa viestivistd yri-
tyksistd, ja mistd syystd kuluttajat seuraavat vastuullisia muotibrindejd sosiaalisen me-
dian kanavissaan: hakevatko he enemméin esimerkiksi inspiraatiota vai tietoa?

Myo6s vastuullisten muotiyrityksen 1dhtokohtia ja tarkoitusperid vastuullisuutensa

viestimiseen voisi tutkia. Esimerkiksi yksittdisten viestien tarkoitusta ja sitd miten viestit
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liittyvdt mahdolliseen suurempaan sosiaalisen median sisdltostrategiaan voitaisiin tar-
kemmin tarkastella. Muotiyrityksen tarkoitusta ja kuluttajan tulkintaa viestinnésti ja mah-

dollisia ristiriitoja ndiden vélilla olisi myds mahdollista tarkastella.
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7 YHTEENVETO

Vastuullinen liiketoiminta on hyvin ajankohtainen ilmi6 ldnsimaissa, ja vastuulliset toi-
mintatavat ovat tulleet osaksi yhid useamman yrityksen liiketoimintaa. Myds kuluttajat
ovat alkaneet osoittaa yhi enenevissd méddrin kiinnostustaan vastuullisia tuotteita ja vas-
tuullisempaa kulutusta kohtaan. Erityisesti vastuullisen muodin viitekehyksessd ongel-
maksi on kuitenkin muodostunut se, ettei kuluttajien déneen ilmaistut arvot usein kohtaa
toiminnan kanssa, ja muodostuu niin sanottu asenne-kdytoskuilu. Vaikka asenteet vas-
tuullista muotia kohtaan ovat positiivisia, ei tdmé ole historiallisesti heijastunut todelli-
seen kdytokseen, ja mielikuvia vastuullisista vaatteista varjostavat edelleen useat ennak-
koluulot, ja kulutukselle koetaan useita esteita.

Sosiaalinen media on mullistanut viime vuosien aikana yritysten viestintdkenttid, ja
silld on tutkittu olevan myds positiivinen vaikutus kuluttajien mielikuvien muodostumi-
selle, ja timén tutkimuksen tarkoituksena oli laajentaa ymmarrysta siitd, milld tavalla vas-
tuulliseksi itsensd identifioivat muotibrandit viestivit vastuullisuudesta ja késittelevit ku-
lutukselle koettuja esteitd Instagramissa. Tutkimuksen teoreettinen tausta koostui laajalti
vastuullista litketoimintaa ja vastuullisen muodin kulutusta kisittelevésté kirjallisuudesta.
Teoriaosiossa kasiteltiin vastuullisen liiketoimintamallin muodostumista, vastuullisen
muodin kulutusta ja kulutukselle koettuja esteitd seké sosiaalisen median hyodyntdmista
vastuullisuuden viestinndn ndkokulmasta. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena sisdl-
l6nanalyysind. Tutkimuksen aineisto koostui viiden eri pohjoismaalaisen vastuulliseksi
itsensd mieltdvin muotibrandin Instagramiin julkaisemista sisélloistd loppuvuoden 2018
ja alkuvuoden 2019 ajalta.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd vastuulliset muotibrandit viestivét vastuullisuu-
destaan sosiaalisessa mediassa hyvin monipuolisesti. Kaikki vastuullisen liitketoiminnan
kolme dimensiota, sosiaalinen, taloudellinen ja ymparistdllinen vastuu, ovat viestinnissa
ja sen teemoissa edustettuna. Vaatteissa kdytettyjen materiaalien vastuullisuuden kuvaus
on hyvin korostetussa roolissa kaikissa dimensioissa. Painopisteet ndiden vililld vaihte-
levat kuitenkin yrityskohtaisesti. Mitd tulee viestinnidn ominaisuuksiin ja tehokeinoihin,
yritysten viestind on hyvin tuotekeskeistd ja esittelevéa, ja vastuullisuuteen liittyvat viestit
ovat useimmiten hyvin informaatiopitoisia. Sosiaaliseen vastuuseen liittyvit sisdllot saa-
vat usein viestinndsséd inhimillistdvia piirteitd, ja myos tuotantoketjun alkupdivan tyonte-
kijit ovat edustettuna. Yksittdisissd sosiaalisen median sisdlldissd on usein késitelty useaa

eri vastuullista toimintatapaa, ja my0s toimintatapojen taustoja kuvaillaan.
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Miti tulee viestinndn yhtendisyyden huomioimiseen, tutkimuksen perusteella vaikut-
taa siltd, ettd brindien sosiaalisen median viestinnéssa kiytetddn harkintaa, eikd yrityksen
viestit ole kanavassa juurikaan ristiriidassa vastuulliselle liiketoiminnalle tyypillisten ar-
vojen kanssa. Sisdltdjen tuotanto on siis suunnitelmalista. Tdhdn viittaa myos se, ettd ku-
luttajan kokemat kulutuksen esteet ovat myds huomioitu, ja erityisesti brandien tuotta-
mien vaatteiden tyylikkyyttd korostetaan. Suoria kannanottoja kulutukselle koettuihin es-

teisiin muotibrandit eivit kuitenkaan tee.
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