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TIVISTELMA
Tutkimuksessa tarkastellaan monikansallisen pikamuotiyrityksen viestintaa

ymparistovastuullisuudesta. Tutkimuksen taustalla on ekosysteemille haitallisten tekstiili- ja
muotiteollisuuden tuotantomenetelmien ja ylikulutuksen aiheuttama ilmastokriisi. Pikamuoti
kuormittaa ymparistod, kuluttaa luonnonvaroja yli maapallon kestokyvyn seka vyllapitaa
vaatteiden kertakayttokulttuuria. Kestdavan kehityksen tavoitteiden mukaisesti toimiala
velvoitetaan tulevaisuudessa ymparistoystavallisiin toimintamalleihin ja tukemaan kestavia
kulutustottumuksia.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten Inditex Group kertoo sidosryhmilleen
ympadristovastuullisuudestaan muuttuvassa toimintaymparistéssa. Yrityksen tunnettuja
vaatebrandeja ovat muun muassa Bershka, Massimo Dutti ja Zara. Tutkimus on ajankohtainen
YK:n ja EU:n ympadristotavoitteiden, ilmastokriisin mediandkyvyyden seka toimialan kehittyvan
saantelyn myota. Lisaksi ymparistdvastuullisuus on strategisesti kasvava painopistealue, silla
Time Magazine julkaisi ensimmadista kertaa kesdkuussa 2024 rankinglistan maailman 100
vastuullisimmasta yrityksesta. Inditex-konserni sijoittui listalla 25 vastuullisimman joukkoon.

Teoreettisina viitekehyksind hyoddynnetdan vastuullisuusviestintaa ja siind esiintyvaa
tulevaisuusorientaation sisaltavaa pyrkimyspuhetta, ja Karl Weickin merkityksellistamisteorian
avulla taustoitetaan toimialan systeemitason muutosta kohti kestdavaa kehitysta. Tutkimuksen
keskeisia kasitteita ovat ymparistovastuullisuus, vastuullisuusviestinta ja vastuullinen
kuluttaminen. Menetelmana on kaytetty laadullista ja teorialahtoista sisallonanalyysia aineiston
luokittelussa ja analyysivaiheessa.

Keskeisimmat havainnot liittyvat vastuullisuusviestinndan makrotason pyrkimyspuheeseen,
jonka kautta yritys rakentaa ympadristomyoOnteistd identiteettiddn ja uudelleenkehystaa
toimintaansa sekd muokkaa markkinaa toiminnalle suotuisaksi globaalien ymparistétavoitteiden
ja toimialan saantelyn paineessa. Mikrotasolla pyrkimyspuhe liittyy sidosryhmavaikuttamiseen
vastuullisen kuluttamisen arvolupauksilla. Inditexin vastuullisuusviestinta rakentuu ensisijaisesti
formatiivisuuden ja tulevien ymparistotekojen kautta totuttuja merkityksia rikkovana ja uusia
luovana, milla on merkitystd esimerkiksi kuluttajien tulkintoihin  uskottavasta
vastuullisuusretoriikasta kohti kestavaa kuluttajuutta.

AVAINSANAT: Ympadristovastuu, ymparistoviestintd, kestava kehitys, tekstiili- ja
vaatetusteollisuus, kestava kulutus
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1 Johdanto

Tekstiili- ja muotiteollisuus on globaali ongelma ja kasvava kestavyyshaaste
ymparistolleen, silla tekstiiliteollisuuden tuotantomaarat ovat kasvaneet merkittavasti
vuosina 2000-2020 (European Parliament, 2020). Ratkaisu kestdvyyshaasteeseen on
ymparistovastuullisuus, joka tarkoittaa ymparistén kannalta parhaalla mahdollisella
tavalla toimimista toimintaympariston tarjoamien mahdollisuuksien mukaisesti (Finto,
2024). Liiketoiminnassa ympadristovastuullisuus keskittyy ymparistoriskien hallintaan,
ympadristovaikutusten ennaltaehkdisyyn ja luonnonvarojen kestdvdaan kayttoon (UN
Global Compact Network Finland, 2024). Vastuullisuus ei tarkoita vain lakien ja

sdaadosten noudattamista, vaan silld voi saavuttaa liiketaloudellista hyotya.

lImastohatatilan takia ymparistomyonteiset arvot eivat voi perustua vapaaehtoisuuteen,
mika on johtanut Yhdistyneiden kansakuntien (YK) ja Euroopan unionin (EU) asettamiin
kestavaa kehitysta tukeviin globaaleihin ymparistétavoitteisiin. Toiminnan saantelylla ja
sen kehittymiselld on kiire, sillda luonnonvarojen vylikulutuksen, luontokadon ja
ilmastokriisin  alueelliset seuraukset nakyvat ilmaston lampenemisen lisdksi
taloudellisina ja sosiaalisina haasteina, kuten eriarvoisuuden lisddntymisena (Euroopan
parlamentti, 2021). EU on esittanyt ratkaisuksi ilmastonmuutoksen hidastamiseen muun
muassa kiertotaloutta, puhtaita energiamuotoja ja ilmastoneutraaliutta. Tama on haaste

erityisesti ekologista kestavyytta laiminlyovalle pikamuotiteollisuudelle.

Yrityksiltd  odotetaan  ympadristotekoja  sanojen  vastineeksi. Tastd  syysta
vastuullisuusviestinta ja sen kautta tuotetut merkitykset toiminnan tulevaisuudelle ovat
Erdrannan ja Penttilan (2021, s. 13) mukaan merkittdvd osa vastuullisuutta. He
huomauttavat, ettd vastuullisuusviestinnan ja -tekojen valilla esiintyy kuitenkin
ristiriitoja, jolloin sidosryhmaviestinnasta tulee idealistista vastuullisuuden tavoittelua
eikd se valttdmatta vastaa yrityksen tosiasiallisia ymparistotekoja. He toteavat, etta
epamaardinen tai harhaanjohtava viestinta voidaan myos tulkita pinnalliseksi, jolloin sita
kutsutaan viherpesuksi, ja jatkavat, etta vastuullisuusviestinnan sidosryhmille valittamat

arvot, tulkinnat ja mielikuvat vaikuttavat myds kuluttajien vastuullisiin valintoihin.



Organisaatioviestintdaa on perinteisesti l[ahestytty puheen ja toiminnan suhteen kautta
todellisuuden ilmentdmisen valineena (Schoeneborn & muut, 2020). Christensenin ja
muiden (2013; 2021) mukaan viestinndlld voidaan luoda ja muokata organisaation
todellisuutta, kasityksia siitda sekd toiminnan tulevaisuutta. Toimintaympariston
muutokseen liittyy vastuullisuusviestinndn strateginen nakdkulma, jota Penttild (2020)
korostaa organisaation vastuullisuustekoja ennakoivassa viestinnassa. Lisaksi tutkijat (ks.
Koep, 2017; Erdranta & Penttild, 2021) ovat nostaneet esiin organisaatioiden
vastuullisuusviestinnan ja -tekojen valiset jannitteet. Pyrkimyspuheen empiriaa (ks. Koep,
2017; Penttild, 2020) on toistaiseksi tutkittu vahemman, joten tama tutkimus pyrkii

osaltaan liséamaan sen tunnettuutta.

Vaistamaton ymparistovastuullisuuden kehityskulku on kestavien markkinoiden
rakentuminen, mika kannustaa yrityksia toimimaan toimintaympariston uudistumisen
muutosagentteina (Syvari, 2022, s. 15). Toimintaympaériston ja kuluttajuuden
systeemitason muutosta lahestytdaan tassa tutkimuksessa merkityksellistamisen kautta.
Talléin vaikuttamispyrkimykset toimintaymparistéon ja sidosryhmiin tapahtuvat
kielellisin keinoin merkityksia antamalla (ks. Weick, 2009; livonen & muut, 2015; Whittle
& muut, 2023). Merkityksellistaminen voi Weickin (2009) mukaan kaynnistya
poikkeustilanteesta, jota tarkastellaan tdssa tutkimuksessa ilmastokriisin ja sen
seurausten  ndkokulmasta.  Yritykselle  tama  tarkoittaa muun muassa
uudelleenasemoitumista markkinassa, strategian paivittamista ymparistdmydnteiseksi
seka Kleinaltenkampin ja muiden (2022, s. 145) mukaan myds vaikuttamista markkinan

muokkaamiseen toiminnalle suotuisaksi.

Tutkimus taustoittaa tekstiili- ja muotiteollisuuden merkittdvan monikansallisen toimijan
Inditex Groupin toimintaymparistoén muutosta, siihen liittyvia ymparistovastuullisuuden
ja vastuullisuusviestinndn haasteita, lainsdadannon kilpajuoksua luonnonvarojen
ylikulutuksen ja kestamattomien kulutustottumusten seurausten kanssa seka

vastuullisen kuluttamisen kasvavaa trendia yhteiskunnallisena ilmiona.



1.1 Tavoite

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten Inditex Group (myéhemmin Inditex)
viestii ymparistovastuullisuudestaan kestavan kehityksen tavoitteiden mukaisesti.

Tutkimus vastaa seuraaviin kysymyksiin:

1. Miten yritys merkityksellistad ymparistévastuullisuuttaan makro- ja mikrotasolla
muuttuvassa toimintaymparistdssa?

2. Miten pyrkimyspuhe ilmenee yrityksen vastuullisuusviestinndssa?

The New York Times (9.11.2012) kertoo porssiyritys Inditexin olevan yksi pikamuodin
pioneereista, jonka toimintamalli perustuu huippumuodin kopiointiin, halpatuotantoon,
jakeluun ja vahittdismyyntiin luksusta imitoivissa konseptimyymaldissa yli 70 maassa
(Hansen, 2012). Yrityksen vaatebrdandejd ovat muun muassa Bershka, Massimo Dutti ja
Zara (Inditex, n.d.). Materiaalit yritys hankkii Euroopasta (Inditex, 2023, s. 29), Intiasta ja
Afrikasta (Escalona Orcao, 2014, s. 119). Kestdvaa yritystoimintaa ja vastuullista
kuluttamista edistava kansalaisjarjestd Eettisen kaupan puolesta ry (Eetti, 2024) toteaa

Inditexin tuotannon painottuvan halvan tyévoiman maihin, esimerkiksi Aasiaan.

Hansen (2012) huomauttaa, ettd Inditex on muuttanut muodin kulutustottumuksia
disruptiivisella toimintamallillaan. Han toteaa, ettd yritys lanseeraa vuosittain useita
trendikkdita mallistoja, jotka ruokkivat impulsiivista ostokayttaytymistd ja
kertakdyttokulttuuria. Inditex on kuitenkin  onnistunut siind, mistda moni
huippumuotimerkki vain haaveilee: myymaan kuluttajille trendikkyytta halvalla ja
nopealla syklilld, mikd on Rozarion (2023) mukaan vaikuttanut liikevaihtoon ja
kannattavuuteen suotuisasti. Kannattavuudella on kuitenkin hintansa, silla Finnwatch
(2022)  toteaa  tekstiili- ja = muotiteollisuuden  aiheuttavan 4-10 %
kasvihuonekaasupaastoista ja kuluttavan merkittavasti luonnonvaroja. Tama on
myotavaikuttanut toimialan sdantelyyn, ymparistotietoisuuden lisddantymiseen ja

vaatimuksiin ymparistovastuullisuudesta.



1.2 Aineisto

Tutkimuksen empiirinen aineisto sisaltaa erityyppisia Inditexin ymparistovastuullisuuttta
ilmentavia  englanninkielisia ~ viestintdmateriaaleja  pdf-muodossa  osoitteessa
inditex.com. Aineistona on konsernin paddosin yhteiskuntavastuuseen keskittyva 417-
sivuinen versio vuosikertomuksesta (Annual Report: Statement on Non-Financial
Information, 2023). Lisdksi on tarkasteltu konsernin ymparistovastuullisuuteen liittyvia
erillisia toimintamalleja (Ecosystems and Biodiversity Policy, 2024, ja Sustainability Policy,
2022). Aineistoanalyysi sisdltdad esimerkkeja edelld mainituista materiaaleista. Inditex
noudattaa yhteiskuntavastuun yleisesti hyvaksyttya raportointimallia (GRI, Global
Reporting Initiative), joka on osa edelld mainitun vuosikertomuksen
ymparistévastuullisuusnarratiivia, ei erillinen raportti, mista syysta sita ei ole erikseen

mainittu aineistona.

Aineistoa on ldhestytty tutkimusasetelmaa tukevan monitieteisyyden kautta. Sen avulla
pyritdan tekemaan nakyvaksi tekstiili- ja muotiteollisuuden ymparistévastuullisuuden
laajempaa kehityskulkua, arvopainotteisen liiketoiminnan merkitysta uudenlaisen
teollistumisen aikakaudella ja organisaation ekologista kestdavyyttda ilmentavaa
vastuullisuusviestintaa. Tasta syysta aineistosta nostetaan esiin niin yrityksen strategiaa
ja visiota kuvaavia teksteja kuin kestdvaan kuluttamiseen liittyvia kielellisia ilmaisuja,

pois lukien visualisoinnit, kuten kuviot ja taulukot.

Ympdristovastuullisuuteen  liittyva aineistorajaus nakyy tdssa tutkimuksessa
keskittymisena konsernin hallituksen nakemyksiin organisaation ymparistétavoitteista.
Tama mahdollistaa  esimerkiksi  vertailun  aikaisempien  vuosikertomusten
ymparistovastuullisuuden julkilausumiin, ja ilmentaa samalla porssiyrityksen kattavaa
tiedonantovelvollisuutta yhtion  toiminnasta. Vaikka vuosikertomus ei ole
lahtokohtaisesti suunnattu kuluttajille, se luo perustan konsernin brandien, kuten
zara.comin, vastuullisuusviestinnalle. Nain ollen kuluttajat muiden sidosryhmien lisaksi
voivat vuosikertomukseen tutustumalla arvioida yrityksen ymparistévastuullisuutta, sen

kehittymista tai siind mahdollisesti esiintyvia ristiriitoja.



1.3 Menetelma

Menetelmana on hyédynnetty laadullista, teorialahtoista tutkimusta ja sisallonanalyysia.
Krippendorfin (2019, s. 56) mukaan sisadllénanalyysin avulla voidaan tarkastella laajoja
kehityskulkuja, jonka tuntomerkit ekologinen kestavyyskriisi globaalina megatrendina
tayttaa (Dufva, 2024). Teoreettisina viitekehyksina on kaytetty merkityksellistamisteoriaa
ja pyrkimyspuhetta: Karl Weickin (2009) merkityksellistamisteorian kautta tehdaan
nakyvaksi tekstiili- ja muotiteollisuuden pyrkimyspuhetta ymparistovastuullisuudesta.
Merkityksellistamistd voidaan Weickin (2009) mukaan tarkastella merkitysten antamisen
(Sensemaking), niiden hajottamisen (Sensebreaking) ja niiden uudistumisen
(Sensegiving) kautta. Pyrkimyspuhetta (Aspirational talk) tarkastellaan ensisijaisesti
Christensenin ja muiden (2013) maaritelman kautta organisaation puheena ideaaleista

ja paamaarista, joiden avulla viestinta luo odotuksia toiminnan tulevaisuudesta.

Tassa tutkimuksessa merkityksellistamiselld viitataan kolmeen yrityksen kilpailukykyyn
vaikuttavaan tekijadn muuttuvassa toimintaymparistossa eli yritysidentiteettiin,
toimintaymparistéon seka sidosryhmavaikuttamiseen, jotka yhdessd muodostavat
toimintaympariston makro- ja mikrotason. Makrotasolla viitataan systeemitason
muutokseen eli ilmastokriisin hillitsemista tavoittelevaan toiminnan
ymparistovastuullisuuteen. Mikrotasolla tarkoitetaan kuluttajia yrityksen ensisijaisena

sidosryhmana (Inditex, 2022, s. 9).

Tutkimus on toteutettu systemaattisesti siten, ettd menetelmadn ja teoreettisen
viitekehyksen valintaa on seurannut aineistonkeruu. Seuraavaksi aineisto on jasennetty,
minka jalkeen sisdlté on koodattu aihealueittain eri vareilld. Hairin ja muiden (2015, s.
282) mukaan koodaus tarkoittaa aineiston rajaamista ja luokittelua pienempiin ja
tarkoituksenmukaisiin osiin sekd erottelua ja yhdistamista tiettyjen ominaispiirteiden
mukaisesti. Pyrkimyspuheen tunnistamisessa on hyoddynnetty analyysiyksikkona
tulevaisuusorientaation sisaltavia englanninkielisia ilmaisuja, yksittaisia sanoja seka
virkkeita tai ajatuskokonaisuuksia, joita on nostettu esiin vastuullisuusviestinnan

esimerkkeina (43 kappaletta) ja joita on tulkittu suhteessa tutkimuskysymyksiin.
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Pyrkimyspuhe on jaettu kolmeen aihealueeseen: yritysidentiteetin arvopainotteista
muutosta ilmentavaan pyrkimyspuheeseen, toimintaympaériston muutokseen ja
markkinan muokkaamiseen liittyvaan pyrkimyspuheeseen seka
sidosryhmavaikuttamiseen liittyvaan pyrkimyspuheeseen. Yritysidentiteetin
muutokseen liittyvd pyrkimyspuhe on jaettu YK:n ja EU:n ymparistotavoitteiden
mukaisesti siten, ettd YK:n kestdvan kehityksen valittua kolmea tavoitetta (Sustainable
Development Goals, SDG) ilmentdvat tuotantomenetelmien kestavyys (SDG 12),
ilmastotoimet (SDG 13) ja kansainvélinen yhteistyo (SDG 17). EU:n ymparistotavoitteita
ilmentavat tassa tyossd kiertotalous, vihervaittamat, ymparistomerkinnat ja
hiilineutraalius. Edella mainituissa globaaleissa ymparistotavoitteissa esiintyy
aineistossa toisinaan paallekkaisyytta (vrt. SDG 13 ja EU:n hiilineutraaliustavoite), joten

niihin viitataan analyysivaiheessa useammassa esimerkissa.

Toimintaympariston  muutokseen ja  markkinan  muokkaamiseen liittyvaa
pyrkimyspuhetta on tarkasteltu systeemitason muutoksena. Tassa yhteydessa kytkds
muihin  aihealueisiin ilmenee  osittain  globaalien  ymparistotavoitteiden
paallekkaisyytena esimerkiksi innovatiivisten toimintamallien luomisen ja uusien
teknologioiden hyodyntamisen kautta. Tama korostaa yritysidentiteetin muutosta
edellytyksena toimialan evoluutiolle, ja pdinvastoin, seka vastuulliseen kuluttamiseen
liittyvaa sidosryhmavaikuttamista osana yritysidentiteettia ja systeemitason muutosta.
Sidosryhmavaikuttamiseen liittyvda pyrkimyspuhetta on tarkasteltu arvolupausten

kautta siita syysta, etta kuluttajat ovat yrityksen merkittavin kohderyhma.

Aineistosta esiin nousevat tekstiili- ja muotiteollisuuden vastuullisuusviestinnan
ominaispiirteet ovat kehittyvdn sddntelyn myota toimialan  yleistettavia
ympadristotavoitteita. Tutkimuksen luotettavuus ja vastuullisuus on huomioitu
noudattamalla hyvaa tieteellistd kadytdntéa ja esteettomyyttd tutkimuksen
kohdeyritykseen seka tarjoamalla monipuolisia vastauksia ja ndakdkulmia siihen, miten
yritys voi omalla toiminnallaan edistda ekologista kestdvyyttd sekd tukea

vastuullisuusviestinnalla strategisia valintojaan.
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2 Ympadristovastuullisuus tekstiili- ja muotiteollisuudessa

Tassa luvussa tarkastellaan tekstiili- ja muotiteollisuuden globaaleja ymparistétavoitteita
seka vastuullista kuluttamista. YK ja EU ovat asettaneet useita lahitulevaisuuden ja pitkan
aikavalin ymparistotavoitteita kestavalle kehitykselle, silla ymparistdarvoja vaheksyvat
valmistajat ja vaatteisiin kertakayttohyodykkeina suhtautuvat kuluttajat ovat osasyy
ympadriston  kestavyysongelmaan. Koszewskan (2018, s. 338-339) mukaan
tekstiiliteollisuuden ympadristokuorma on seurausta lineaarisesta, ylikulutusta
yllapitavasta osta-kayta-havita-talousjarjestelméasta. Ratkaisuksi EU esittdd muun

muassa tuotteen elinkaaren ymparistoystavallisyyden huomioivaa kiertotaloutta.

2.1 YK:n kestavan kehityksen tavoitteet

YK lausui vuonna 1987 kestavastd kehityksesta norjalaisen Gro Harlem Brundtlandin
johtamassa komissiossa ndin: ”"Kestdva kehitys on kehitystd, joka tyydyttdaa nykyhetken
tarpeet viematta tulevilta sukupolvilta mahdollisuutta tyydyttdda omat tarpeensa”
(Ympaéristoministerio, 2023). Ymparistoministerion (2023) mukaan kestavan kehityksen
lahtokohta on yhteiskunnallinen ja alueellinen muutos, jonka tavoitteena on turvata

hyva elama ja huomioida sen saavuttamisen kriteerit paatdksenteossa.

Tekstiili- ja muotiteollisuuden ensisijaisena raaka-aineena hyddyntama puuvilla jattaa
Koszewskan (2018, s. 339) mukaan merkittdvan ymparistdjalanjaljen. Han toteaa, etta
vaikka puuvillakuitu on biohajoavaa, tuotantoprosessi lisad ymparistotaakkaa erityisesti
varjays- ja viimeistelyvaiheessa. Euroopan parlamentti (European Parliament, 2020)
toteaa, ettd puuvillaa tuotetaan vuosittain noin 25 miljoonaa tonnia ja sen tuotantoketju
kuluttaa noin 2,5 % maailman vesivaroista, ja lisda, ettd yhden puuvillapaidan

valmistukseen kuluu 2 700 litraa makeaa vetta.

YK ja siihen kuuluvat 193 jasenmaata ovat yhteisesti sopineet kestavaa kehitysta

ohjaavista tavoitteista vuosille 2016—-2030 (UM, n.d.). Ulkoministerion (n.d.) mukaan



12

tavoitteena on muun muassa suunnitella ymparistdystavallisia keinoja ja edistaa niiden
toteutumista globaalisti kestdavan kehityksen 17 ilmastotavoitteen (Sustainable
Development Goals, myohemmin SDG) kautta. Tekstiili- ja muotiteollisuuden ja
vastuullisen kuluttamisen nakdkulmasta tassa tutkimuksessa on nostettu tarkastelun
kohteiksi kolme tavoitetta: SDG 12, SDG 13 ja SDG 17. SDG 12 keskittyy kulutus- ja
tuotantotapojen kestavyyden varmistamiseen, SDG 13 punnitsee akuutteja
ilmastotoimia ja ilmastonmuutoksen vaikutuksia ja SDG 17 tukee kestavan kehityksen

toimeenpanoa ja kansainvalisia kumppanuuksia (UM, n.d.).

Sachsin ja muiden (2024, s. viii) mukaan ilmastotavoitteiden suunnitelmallinen
toteutuminen nayttdaa kuitenkin toistaiseksi heikolta: ainoastaan 16 % kaikista 17
tavoitteesta on toteutumassa tavoiteajassa eli vuoteen 2030 mennessd. He
huomauttavat, ettd Pohjoismaat ja Euroopan maista esimerkiksi Saksa ja Ranska ovat
kehityskulussa monia suurmaita edellad tavoitteiden saavuttamisessa. He jatkavat, etta
Aasia, jossa monet tekstiili- ja muotiteollisuuden yritykset padosin valmistuttavat
vaatteensa, on kirinyt merkittavasti taulukossa ylospain. Suorituskyvyn kehittymiseksi
globaalisti erityisesti matalan palkkatason maat tarvitsevat heiddn mukaansa lisaa
investointeja. He huomauttavat, ettd globaalit haasteet vaativat tiivistd kansainvalista
yhteistyota. Koska ilmastokriisi on jo ajankohtainen, vain akuuteilla toimenpiteilld on

heidan mukaansa merkitysta ylikulutuksen vahentamisessa.

Ylen ymparistotoimittaja Hanna Eskonen (2024) nostaa esiin limastotavoitteiden
rahoituksen oikeudenmukaisuuteen liittyvan ristiriidan, jonka mukaan Kiinalla on ollut
YK:n ilmastokokouksissa kdyhan ja kehittyvan maan status 1990-luvulta lahtien. Tama
johtaa hanen mukaansa siihen, ettd Kiinalta ei velvoiteta ilmastorahoitukseen
osallistumista. Voidaan todeta, etta Kiinassa valmistettavat vaatteet ovat niin sanotusti
ilmastorahoituksen harmaalla alueella, jolloin vaatteiden tehotuotantoa harjoittavan
maan haitallisista toimintamalleista syntyvia ymparistohaittoja ei riittavasti hillita tai
kompensoida, vaikka niiden vaikutus ilmastokriisiin on merkittdva ja kiistaton moneen

muuhun maahan verrattuna.
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2.2 EU:n ympadristotavoitteet

European Environment Agencyn (2022) mukaan Euroopan tekstiili- ja vaateteollisuuden
lilkevaihnto oli noin 160 miljoonaa euroa vuonna 2019. Heiddn mukaansa
kiertotalousmallin omaksuminen on valttimatontda muun muassa innovaatioiden,
kulutustottumusten muutoksen ja sadntelyn myotavaikutuksella. He jatkavat, etta
erityisesti tekstiilien arvoketju on merkittavassa roolissa kiertotaloudessa, ja toteavat,
ettd yli 80 % tekstiileista valmistetaan EU:n ulkopuolella, esimerkiksi Aasiassa. He

huomauttavat, etta talléin suurin ymparistojalanjalki kohdistuu valmistusmaihin.

Trendit ja pikamuodin yleistyminen ovat suurimmat syyt vaatteiden padatymiseen
jatteeksi (European Environment Agency, 2022). EU on vuonna 2023 hyvaksynyt
jasenvaltioita koskevan tekstiilistrategian (EU Textile Strategy), jonka tavoitteena on
kierratysta (European Parliament, 2024). European Environment Agencyn (2023)
mukaan kuluttajien pois heittamat tekstiilit paatyvat yhdyskuntajatteeksi polttamalla. He
toteavat, etta noin 40 % tekstiileista lahjoitetaan kierratykseen, jolloin suuri osa paatyy

takaisin alkuperdmaahan, kuten Afrikkaan tai Aasiaan.

Kaytettyjen tekstiilien vienti on arviolta kolminkertaistunut 20 vuodessa (European
Environment Agency, 2023). Tekstiilistrategia sisaltda velvoitteen, jonka myo6ta EU:n
jasenvaltioiden on kerdttdava kaytosta poistetut tekstiilit vuoteen 2025 mennessa
(European Parliament, 2024). Frilander (2023) toteaa, ettd myo6s verkkokaupoista EU-
alueelle tilattavat tuotteet tulee saada kierratysvelvoitteen piiriin. Ylen (8.7.2023)
haastattelema Suomen Tekstiili ja Muoti ry:n johtava asiantuntija Emilia Gadda

huomauttaa, etta verkkokaupat tarvitsevat sen myota valvontaa (Frilander, 2023).

Tekstiilien elinikaa voidaan pidentda niiden kestavyytta parantamalla, milla on vaikutusta
paitsi vaatteen kayton pidentymiseen sekd uudelleenkayttoon (European Environment
Agency, 2022). Vaatteen suunnitteluvaiheessa mietitdan materiaalit, jotka vaikuttavat

tuotteen kestoon, korjattavuuteen ja kierratettdvyyteen. Suunnitteluvaiheen
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periaatteita noudattamalla vaatteista tulee teknisiltd ominaisuuksiltaan kestavampia, ja
kaytannollisyys huomioimalla vaatteet ovat monikayttdisempia. Lisdksi varaosia, kuten
nappeja, tai korjaustarvikkeita tulee olla helposti saatavilla (European Environment
Agency, 2022). European Environment Agency (2023) toteaa, etta tekstiilien kestavyyden
parantamiseen liittyy kuitenkin ristiriitaisuutta: biokuidut tekstiileissa mielletdan
kestavammiksi, mutta asiasta ei olla toistaiseksi yksimielisid. Toisaalta biokuidut ovat

heiddan mukaansa vaihtoehto synteettisille, muovista valmistetuille vaatteille.

2.2.1 Kiertotalous

Papasolomoun ja muiden (2023, s. 194) mukaan kiertotalous on tuotanto- tai
kulutusmalli, joka hyddyntda olemassa olevia materiaaleja ja tuotteita mahdollisimman
pitkaan esimerkiksi lainaamisen, vuokraamisen, uudelleenkaytén, korjaamisen,
kunnostamisen tai kierrattamisen kautta. Ellen MacArthurin saation tutkimuksen (2017)
mukaan vaatteen kayttokerta on vahentynyt noin 40 % kuluneen 20 vuoden aikana, ja
nykyaan vaatetta kdytetdan 7-8 kertaa ennen pois heittdmista (European Environment
Agency, 2022). Kiertotalouden kiistattomia hyotyja ovat luonnon monimuotoisuuden

sdilyminen seka kasvihuonekaasupaastdjen vaheneminen (Euroopan parlamentti, 2023).

Maaliskuussa 2020 Euroopan komissio esitti kiertotaloustavoitteiden saavuttamiseksi
toimenpidesuunnitelman (Circular Economy Action Plan), joka on osa eurooppalaista
kestavan kehityksen mallia (European Parliament, 2024). Toimintasuunnitelman
tavoitteena on tukea tuotteiden elinkaaren ymparistoystavallisyyttd sekd kannustaa
yrityksia kilpailukyvyn vahvistamiseen vihreillad arvoilla, ja se sisdltdaa uusia toimenpide-
ehdotuksia tekstiili- ja muotiteollisuuden tuotannon elinkaaren pidentamiselle luonnon
suojelemiseksi (European Parliament, 2024). Voidaan todeta, ettd kiertotalouteen
sopeutuvat liiketoimintamallit tukevat tuotteiden lajittelua, uudelleenkdyttdéa ja
kierratysta seka tarjoavat kuluttajille mahdollisuuksia tehda vastuullisempia

ostopdatoksia.



15

Esbeihin ja muiden (2021, s. 5) mukaan kiertotalouteen mukautuminen vaatii tekstiili- ja
muotiteollisuudelta innovointia suunnitteluvaiheessa, materiaalivalinnoissa,
varjayksessd, valmistuksessa, kuljetuksissa, myynnissa, kdytossa ja havittamisessa — siis
koko tuotantoprosessissa. He jatkavat, ettda hyddyntamalla uusia teknologioita,
toimintamalleja ja materiaaleja yritys voi "keksid itsensd” uudestaan ja sdilyttaa
elinkelpoisuutensa. He toteavat, ettd kiertotalousmallin omaksuminen vahentaa

materiaalikustannuksia, luo markkinapotentiaalia ja kehittaa asiakassuhteita.

Tyo- ja elinkeinoministerion (TEM, 2024) mukaan tuotteiden ekologinen suunnittelu
(Ecodesign) pyrkii varmistamaan vaatetuotannon korkean energiatehokkuuden ja
pienen ymparistovaikutuksen, kuten vaatteen kestavyyden ja korjattavuuden. Euroopan
parlamentin (2023) mukaan arviolta 80 % tuotteen ymparistovaikutuksista maaraytyy
tuotteen suunnitteluvaiheessa. TEM:in mukaan ekosuunnittelusaadokset koskevat
esimerkiksi tekstiileita, joita myydaan EU-markkinassa yli 200 000 kappaletta vuosittain
ja joilla on merkittavat ymparistovaikutukset. Lisdaehdoksi Euroopan komissio on
linjannut, ettd tuotteen ymparistovaikutukset on mahdollista minimoida
kustannustehokkaasti (European Parliament, 2024). Euroopan parlamentin (2023)
mukaan sdados astuu voimaan vuoden kuluttua asetuksen voimaantulosta eli

heindkuussa 2025.

TEM (2024) toteaa, ettd kuluttajille EU:n ekosuunnitteludirektiivi merkitsee tiedon
lisadantymista vaatteiden ympadristotaakasta: digitaalinen tuotepassi on vaatteeseen
liitettdva ja verkkoalustalla toimiva tietopaketti, joka mahdollistaa tuotevertailun ja
helpottaa my0ds viranomaisvalvontaa. He jatkavat, etta tekstiili- ja muotiteollisuuden
myymattd jaaneiden kuluttajatuotteiden havittdminen sisaltyy direktiiviin, mika
tarkoittaa vaatteiden tuhoamisen kieltoa heindkuusta 2026 alkaen eli kaksi vuotta
asetuksen voimaantulon jalkeen. Heiddn mukaansa tdma tarkoittaa yrityksille
vuosittaista raportointivelvoitetta myynnistd poistetuista ja myymattd jadneista

tuotteista.
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Sitra (2022) toteaa kiertotalouden innovaatioiden ja tekstiilien ekologisen suunnittelun
johtavan kohti vastuullista ja osallistavaa siirtymada. He toteavat, ettd lineaarisesta
talousmallista siirtyminen kestavaan kehitykseen ja kiertotalouteen on ensisijaista
kestavyyskriisin  ratkaisemisessa, ja jatkavat, etta suuryritysten painoarvo
kiertotalousmallissa on merkittava, silla niihin kohdistuu painetta saddosten lisdaksi myos
kuluttajilta. He lisdavat, ettd tekstiiliteollisuuden arvoketjut ovat globaaleja, mutta
suuret tuotantovolyymit kohdistuvat kehitysmaihin, esimerkiksi EU tuo yli puolet

tekstiileistaan muista maista.

Kuluttajaliiton (2022a) mukaan kiertotalous tarkoittaa kuluttajille parannuksia
kuluttajaturvallisuuteen seka entista enemman tietoa kestavista valinnoista. He toteavat,
ettd esimerkiksi vaatteiden kayttoturvallisuuden nakokulmasta EU-sdaadokset
tarkoittavat rajoituksia valmistusmenetelmien kemikaalikuormaan ja sita kautta polkua
luotettavampiin ostopaatoksiin. Kuluttajaliiton paasihteeri Juha Beurling-Pomoell toteaa,
ettd “on tarkeda seurata, ettd asia etenee neuvostossa ja parlamentissa nopeasti ja ettei

jatkovalmistelussa ehdotuksen kunnianhimoa lasketa” (Kuluttajaliitto, 2022a).

2.2.2 Vihervaittamat

Vihervaittamat (Green claims) ovat Euroopan parlamentin (2023) mukaan yleisluontoisia
ymparistovaitteitd, joita ei voida todistaa. He jatkavat, etta vaitteet voivat sisaltda myos
lupauksen positiivisesta ymparistovaikutuksesta esimerkiksi paastéjen kompensoinnin
kautta tai muovipulloista valmistetun tuotteen osalta. Euroopan komissio huomauttaa,
ettd yli 50 % tutkituista vihervdittdmista EU:ssa on harhaanjohtavia (European
Commission, 2023). Siitad syysta komissio on ehdottanut yhteisid kriteereitd viherpesun
ja virheellisten ymparistovaittdmien arviointiin ja niiden poistamiseksi yritysten
markkinointiviestinndsta (European Commission, 2023). Komission mukaan viestinnan
ympadristovastuullisuudesta tulee olla selkedad ja perustua totuudenmukaisuuteen,

jolloin kuluttaja voi luotettavasti arvioida ja vertailla tuotteen ymparistojalanjalked.
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Euroopan komissio (European Commission, 2023) nostaa esiin, etta tekstiiliyrityksille
yhteisten toimintamallien lanseeraus on etu, silld aidosti vastuulliset toimijat voivat
jatkossa luoda vastuullisuudesta kilpailuetua ja kasvua entista vaivattomammin. Heidan
mukaansa talléin myds kestavaa kehitysta tavoittelevien yritysten toimintaedellytykset
ovat yhdenvertaiset. Saantelylld toivotaan olevan myo6s vaikutuksia kestdvampien
kulutustottumusten omaksumiseen ymparistoystavallisten vaihtoehtojen myo6ta
(European Commission, 2023). Voidaan todeta, ettd tekstiili- ja muotiteollisuuden
ympadristoviestinnan  vastuullisuusterminologia kerdaa sadantelyn ja yhteisten

pelisdantojen kautta lisda uskottavuutta ja kuluttajaluottamusta.

Kuluttajaliiton (2022b) mukaan vihervdittamien paljous aiheuttaa kuluttajissa
hammennystd. He toteavat, ettd vastuullisen kuluttamisen tietoisuuden lisddantyessa
kuluttajilla on mahdollisuus vaikuttaa valinnoillaan entistd enemman ympariston
hyvinvointiin, ja etta ilmastokriisin aikana ymparistoystavallisyyteen liittyvien
mainoslauseiden, ymparistomerkkien ja -vaittdmien kayttdé on lisddntynyt.
Pohjoismaissa kaytettavaa virallista ymparistomerkkia, Joutsenmerkkia, hallinnoivan
yrityksen yhteistyossda Marttaliiton kanssa toteuttama tutkimus on kartoittanut
kuluttajien suhtautumista vihervdittamiin ja ymparistomerkkien tunnistettavuuteen

seka luotettavuuteen Suomessa (Kuluttajaliitto, 2022b).

Kuluttajaliiton (2022b) mukaan ldhes 60 % kyselyyn vastanneista pitdd yritysten
ymparistovaittamia epaluotettavina, ja 65 % vastaajista kokee yritysten itse kehittamat
ympadristomerkit epaluotettaviksi. He toteavat, ettd ainoastaan 19 % kuluttajista
tunnistaa ymparistdystavalliset tuotteet merkintojen perusteella. Voidaan todeta, etta
tekstiili- ja  muotiteollisuuden ymparistovaittamien sdantely EU:ssa tulee
todenndkoisesti lisdamaan paitsi tietoisuutta ilmastokriisistda ja kertakayttokulttuurin
seurauksista luonnon monimuotoisuudelle myds kasvattamaan kuluttajien luottamusta
ymparistomerkintoihin. Talla on todenndkoisesti mydnteinen vaikutus my6s sadadosten

noudattamiseen ja sitd kautta yritysten vastuullisuusviestintdan.
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2.2.3 Ymparistomerkinnat

Ymparistomerkitty tuote auttaa valmistajia, jalleenmyyjid ja kuluttajia kestdvissa
valinnoissa (European Commission, n.d.). Komission mukaan vaatteen sertifiointi on
laadun tae ja se tukee paitsi kestavaa kehitysta myds mielikuvia vastuullisesta tuotteesta.
Lisdaksi ymparistomerkilla varustettu vaate on pitkdikdinen ja siten helpommin
kierratettavissa. EU-ymparistomerkki (EU Ecolabel) kattaa Ymparistomerkinta Suomen
(n.d.) mukaan kymmenia tuhansia myynnissa olevia tuotteita useasta eri tuoteryhmasta.
He toteavat, ettd merkki velvoittaa sen haltijoita kestdavan kulutuksen ja
tuotantomenetelmien edistdmiseen. He lisddvat, ettd merkki hyodyttdd kuluttajia

tekemaan kestavia valintoja, jotka perustuvat puolueettomaan arviointiin.

Euroopan komission (European Commission, n.d.) mukaan valmistajille vapaaehtoinen
ymparistomerkki EU Ecolabel takaa tuotteen pienemman hiilijalanjaljen, tuottaa
viahemman jatettd ja padstdja valmistusprosessissa sekd kertoo, ettd tuote on
helpommin korjattavissa. Ympadristomerkinta Suomi (n.d.) lisda, ettda EU-
ympadristomerkityn tekstiilin haitallisuus terveydelle ja ympéristélle on minimoitu
esimerkiksi tuotteen valmistusprosessissa eli se ei sisdlla haitallisia variaineita tai muita
allergisoivia ainesosia. He toteavat, ettd sertifioidun tuotteen pitkaikdisyyden puolesta

puhuvat myds hankauksen kesto eli se kestaa lukuisia pesukertoja variddan menettamatta.

Virran ja Raisdasen (2021, s. 4) mukaan vastuullisuuden standardisointi huomioi
ymparistoystavallisyyden useasta nakokulmasta, ja vaatii valmistajalta
tuotantomenetelmien ja vaatteen elinkaaren loppuvaiheen huolellista arviointia. He
jatkavat, ettd puutteet vaatteiden ymparistomerkinndissa voivat johtua
tiedonpuutteesta ja sertifioinnin kustannuksista. Euroopan komissio (European
Commission, n.d.) korostaa ymparistomerkin lapindkyvyytta sille asetettujen tiukkojen
kriteerien takia, ja toteaa, ettd merkki on kadytossa kaikissa EU:n jasenvaltioissa. Voidaan
todeta, ettd merkilla voidaan luotettavasti todentaa tuotteen elinkaari, ja tasta syysta se
toimii ympadristovastuullisten mielikuvien luomisen tukena yritysten

vastuullisuusviestinnassa.
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2.2.4 Hiilineutraalius

lImatieteen laitoksen raportin mukaan vuonna 2023 ilmakehan kasvihuonekaasupaastot
olivat ennatyksellisen korkeat, ja pitoisuudet ovat kasvaneet merkittavasti 20 vuodessa
(Soininen, 2024). Illmastonmuutoksessa ja sitda hillitsevdassa kansainvalisessa
ilmastopolitiikassa on kyse muustakin kuin teollisuuden paastdjen vahentamisesta:
kestavan kehityksen tueksi on Virran ja Raisdsen (2021, s. 2) mukaan esitetty
hiilineutraaliutta,  silla  erityisesti kasvihuonekaasupdastét  ovat  kriittisia

ilmastonmuutokselle.

Euroopan neuvoston (n.d.) mukaan hiilineutraaliudella tarkoitetaan
hiilidioksidipaastéjen ja  hiilinieluihin  sidotun hiilidioksidin ~ (CO;) maaran
tasapainottamista paastoja alentamalla ja nykyisid paastdja kompensoimalla (European
Council, n.d.). EU-valtiot ovat sitoutuneet vahentamaan kasvihuonekaasupaastojaan 55 %
vuoteen 2030 mennessd. Voidaan todeta, ettd ymparistotalkoisiin vaaditaan myos
muiden toimialojen kuin tekstiiliteollisuuden ilmastotoimia, silla tuotantomenetelmien
vihred siirtyma ja ymparistolle haitallisten prosessien jarkeistaminen vaativat

kansainvalista ja ilmastopoliittisiin tavoitteisiin sitoutunutta yhteistyota.

Euroopan komissio julkaisi joulukuussa 2019 vihredn kehityksen strategian (Green Deal)
hiilineutraaliuden saavuttamiseksi vuoteen 2050 mennessd, mika tukee EU-jasenmaita
ilmastokriisia  hillitsevissa toimenpiteissa huomioiden talouskasvun kansalaisten
hyvinvoinnin lahtékohdista eli investoimalla ymparistdystavallisiin teknologioihin,
tukemalla innovaatioita ja ilmastoystavallistda liikennettd sekd puhtaampia
energiamuotoja (European Council, n.d.). Virta ja Raisanen (2021, s. 2) huomauttavat
globaalien arvoketjujen ulottuvan raaka-aineiden valmistuksesta kulutukseen asti,
jolloin my6s paastoja ja hiilinieluja on arvioitava alueellisesti. He toteavat, ettd ilman

tarkkoja maaritelmia, laskelmia ja seurantaa ilmastotavoite on pelkkaa retoriikkaa.

Esimerkiksi kansalaisjarjesto Eetti (2024) kyseenalaistaa Inditexin ilmastotavoitteet, silla

heiddn mukaansa esimerkiksi Zaran valmiit tuotteet kuljetetaan lentorahtina



20

valmistusmaasta myymaloihin seka verkkokaupan varastoon Espanjassa. Tasta syysta he
epailevat Inditexin paastdjen puolittumista vuoteen 2030 mennessa, ja huomauttavat,
ettd Inditexin paastot kasvoivat vuosina 2022-2023 ldhes 40 %, ja vastaavat 12 %
yrityksen kokonaispaastoista. Escalona Orcao (2014, s. 120-121, 125) lisaa, etta Inditex
pyrkii optimoimaan kuljetustavat ja -reitit brandikohtaisesti kustannustehokkaiksi, ja

toteaa, ettd osa Aasiassa valmistetuista vaatteista toimitetaan merirahtina Barcelonaan.

Escalona Orcaon (2014, s. 120121, 125) mukaan osa Inditexin tuotteista toimitetaan
lentorahtina myymaloihin - alkuperdmaasta riippumatta eli myos l3hialueilta
maantiekuljetusten sijaan. Voidaan todeta, ettd merirahti ei ole pikamuotiyritykselle
ensisijainen vaihtoehto sen hitauden takia. Merirahtiin sisaltyy myos vaikeiden sdadolojen
riski, mikd on paradoksaalisesti osittain seurausta pikamuotiteollisuuden ruokkimasta
ilmastokriisista. Ratkaisuksi Eetti (2024) esittaa lentorahdin ymparistomaksuja, ja toteaa,
ettd “niin kauan kuin Zaran kaltaiset firmat hyotyvat lentorahdin kadytosta, ne eivat tule

sitd vapaaehtoisesti lopettamaan”.

2.3 Kertakayttokulttuurista kestaviin valintoihin

Euroopassa kulutetaan henkil6a kohden vuosittain noin 30 kiloa tekstiileitd, ja tasta
madrasta arviolta puolet paatyy jatteeksi, ja ainoastaan 1 % uusiokdyttéon uusiksi
tuotteiksi (Ganglmair-Wooliscroft & Wooliscroft, 2022, s. 161). Kulutustottumuksemme
vaativat radikaalia muutosta, silla Ganglmair-Wooliscroftin ja Wooliscroftin (2022, s. 161)
mukaan muutoin tarvitsemme nykyistd kolme kertaa enemman luonnonvaroja vuoteen
2050 mennessa. Tasta syysta voidaan todeta, ettd pikamuoti vaatii vastavoiman, joka
tukee globaaleja ymparistotavoitteita ja kuluttajien tietoisuutta vastuullisista valinnoista
ja niiden vaikutuksista ymparistonsuojeluun. Talla hetkelld pikamuodin halpa hinnoittelu
ja mallistojen nopea vaihtuvuus kuitenkin vastaavat kuluttajien enemmistén

vaatimuksiin, mika hidastaa vastuullisten kulutustottumusten valtavirtaistumista.
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2.3.1 Disruptiivinen pikamuoti

Pikamuoti on kasvanut trendiksi 2000-luvulla (Papasolomou & muut, 2023, s. 194-195;
Bruce & Daly, 2006). Hintasyista tuotteet ovat enemmistolle kuluttajista saavutettavia ja
mallistojen nopean vaihtuvuuden takia myos haluttavia (Papasolomou & muut, 2023, s.
194-195). Papasolomoun ja muiden (2023, s. 195) mukaan pikamuoti on teollisuutta,
jonka ominaispiirteita ovat alhaisen hinnoittelun lisdksi muun muassa tuotteiden lyhyt
elinkaari ja toimintaympariston muutosherkkyys. He jatkavat, ettd pikamuotiteollisuus
nojaa bulkkituotantoon, joka tukee massakustomointia ja -menetelmia sekd nopeaa
toimitusketjua ja kiertoa myyntipisteissd. He huomauttavat, ettd tdstd syysta
pikamuotiyritykset kykenevat maksimoimaan voittonsa, ja kovan kysynnan takia
pikamuoti on yleensda kannattavaa liiketoimintaa. Toisaalta voidaan todeta, etta

porssiyrityksen ensisijainen tavoite on tuottaa omistajilleen voittoa.

Hansen (2012) nostaa esiin The New York Timesissa (9.11.2012) Inditexin
laajentumissuunnitelmat Kiinan-markkinaan, ja toteaa, etta jos paikalliset kuluttajat
ostavat pikamuotia samassa suhteessa amerikkalaisten kulutuksen kanssa, tarkoittaa se
ldhes 100 miljardia myytya vaatetta vuositasolla. Ympadristovastuullisuuden
ndkokulmasta Inditexin laajentuminen ja tuotannon kasvu tarkoittavat Hansenin (2012)
mukaan pikamuotiteollisuuden muodostamaa uhkaa maapallon luonnonvarojen
loppumiselle, mika johtaa  vaistamatta lisdantyviin  investointeihin  ja
tuotantokustannusten kasvuun uusia korvaavia raaka-aineita kehitettdessa. Han
huomauttaa, ettd samanaikaisesti on vyllapidettdava asiakkaiden kiinnostusta ja
motivoitava heidat kuluttamaan enemman. Voidaan todeta, ettd tama muodostaa
pikamuodille hintapainetta seka merkittavan ristiriidan kestavan kehityksen tavoitteiden

kanssa.

Esbeihin ja muiden (2021, s. 2-3, 7) mukaan ympadristolle kestdamaton toimintamalli
eli “Take, make, use and waste ”-ajattelu johtaa pikamuodin saanndstelyyn paikallisesti
ja kansainvalisesti. He jatkavat, ettd yhteiskunnassa on ymparistovastuullisuuden

lisdannyttya kaynnistynyt systeemitason muutos (Systemic change), jonka tavoitteena on
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luoda hyvinvointia ihmisille, yrityksille ja ymparistolle. Tavoitteen toteutuminen vaatii
heiddan mukaansa uutta ldhestymistapaa ja arvonluontia esimerkiksi vastuullisemman

tuotesuunnittelun, valmistuksen ja luonnonvarojen hyddyntdamisen avulla.

2.3.2 Vastuullinen kuluttaminen

Vaikka pikamuoti on suosittua, kuluttajat ovat entistd tietoisempia kestavasta
kehityksesta (Ganglmair-Wooliscroft & Wooliscroft, 2022, s. 162). Pezzullon ja Coxin
(2022, s. 16) mukaan kuluttajien arvot ja uskomukset voivat olla ymparistomyonteisia,
mutta ostokayttdaytyminen ei valttamatta tue niitd. He toteavat, ettd ilmastokriisi
tunnistetaan ja se myoOs vaikuttaa asenteisiin, mutta konkreettiset ilmastoteot
kansalaisten arjessa loistavat usein poissaolollaan. McNeill ja Moore (2015, s. 212)
lisadvat, etta kestavammat ostotottumukset kiinnostavat kuluttajia, vaikka ne eivat nay
vastuullisuutena vaatehankinnoissa. Kuluttajista erityisesti millenniaalit ovat
kiinnostuneita vastuullisista brandeista, ja heistda 65 % kertoo kannattavansa
vastuullisuutta arvona liiketoiminnassa, mutta kohderyhmasta ainoastaan 26 % tekee

ostopadatokset arvoperusteisesti (White & muut, 2019).

Vastuulliseen kuluttamiseen vaikuttavia tekij6itd voidaan maarittada merkitysten
ilmaisulla oman identiteetin ja erityisesti pukeutumisen kautta (McNeill & Moore, 2015,
s. 212). Lisdksi identiteettida vahvistetaan vaatemuodilla, joka tukee kulttuurisia
sosiaalisia normeja (McNeill & Moore, 2015, 212; Ganglmair-Wooliscroft & Wooliscroft,
2022, s. 162). Ganglmair-Wooliscroftin ja Wooliscroftin (2022, s. 162) mukaan sosiaaliset
normit ilmentavat esimerkiksi sitd, miten yksilon odotetaan kayttaytyvan ryhman
jasenend. Voidaan todeta, ettd ryhman hyviaksymat pukeutumisnormit ja jaetut arvot,
esimerkiksi ymparistoystavallisyys, luovat yhteenkuuluvuutta ja toimivat motivaationa

vastuullisempiin vaatehankintoihin.

Tekstiili- ja muotiteollisuus vaikuttaa laajasti yhteiskuntaan, mutta kestdvan kehityksen

edistdminen on eniten yritysten, valmistajien ja kuluttajien vastuulla (Virta & Raisdanen,
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2021, s. 1). Whiten ja muiden (2019) mukaan ympadristoystavallisyyteen liittyvat
mielikuvat ovat usein negatiivisia, koska ekologisen tuotteen laatu saatetaan kokea
heikommaksi, tuotteen ulkondakdé vahemman viehattdvaksi tai hinta tavanomaista
korkeammaksi. He esittavat, etta naiden mielikuvien haivyttamiseksi yritys voi korostaa
viestinndssaan tuotteen muita ominaisuuksia, kuten innovatiivisia materiaaleja tai
pienempda ymparistdjalanjdlked. He huomauttavat, ettd ihmiset ovat kuluttajina

tapojensa vankeja ja toistavat vakiintuneita kulutustottumuksia.

Pezzullo ja Cox (2022, s. 16) toteavat, etta asenteiden ja kulutuskayttaytymisen valinen
kuilu nakyy vastuullisessa kuluttamisessa ristiriitana siten, ettd kuluttaja arvostaa
puhdasta elinymparistod, kuten vetta, ilmaa tai viihtyisyytta (Pezzullo & Cox, 2022, s. 16).
Heiddan mukaansa tdma ei kuitenkaan valttamatta johda vastuulliseen kuluttamiseen. He
lisadvat, etta toiminta, joka ei vaadi kuluttajalta suurta vaivannakéa, kuten rahaa tai aikaa,
johtaa todenndkodisimmin ilmastotekoihin. He uskovat myods kierratyksen suosion
kasvuun, mikali kierrattdmisesta tehdaan vaivatonta. Myods White ja muut (2019)

toteavat ilmastotekojen helppouden tukevan toivottua kulutuskayttdytymista.

Myos Vehmas ja muut (2018, s. 296) toteavat, ettd ymparistomyonteisyyteen yhdistyva
eettinen kuluttaminen ei kohtaa kuluttajien mielissa kestavan kulutuksen nakékulmasta:
vaikka kuluttajille tarjottaisiin tietoa vastuullisuudesta, se ei valttamatta johda
vastuullisiin valintoihin. Tasta syysta he esittavat, etta vastuullisuusviestinnan tulee olla
houkuttelevaa toivottujen vaikutusten saavuttamiseksi, ja lisdavat, ettd faktoihin
perustuva tarinankerronta toimii mielenkiinnon herattdjand. Voidaan todeta, etta
kuluttajille suunnatun vastuullisuusviestinnan viestintdkanavien on mukailtava
kuluttajakohderyhmien mediankayttotapoja tuloksellisuuden nakokulmasta. Vastuullista
kuluttamista ei tulisi tarkastella tulevaisuudessa kuluttajan erillisena identiteettina, vaan
yrityksen strategian tavoin sen tulisi kuulua kuluttajan DNA:han. Tatd nakemysta

yritykset voivat vahvistaa vastuullisuusviestinnallaan.
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Papasolomou ja muut (2023, s. 197) toteavat, ettd kuluttajia johdetaan usein harhaan
tuotteiden ymparistovastuullisuudesta. He jatkavat, ettd tiedonpuute haitallisista
tuotantomenetelmista yllapitaa nykyisia kulutustottumuksia ja halpatuotannon suosiota.
He esittavat, ettd tekstiili- ja muotiteollisuuden on toimittava suunnannayttijana
kuluttajien vihredssa siirtymassa, ja tarjottava vastuullista viestintda my0s siita
nakokulmasta, ettd sanoma on selked ja saavutettavissa. Toisaalta he pohtivat
kulutuskayttaytymista ilmentdvien arvojen ja etiikan yhteyttd toisiinsa, silld on
toistaiseksi vahan nayttéa naiden osatekijoiden vaikutuksesta toisiinsa kestdvan

kulutuksen kontekstissa.

Vehmaksen ja muiden (2018, s. 296) mukaan viestinnalla on suuri rooli kuluttajien
vakuuttamisessa kestavistd valinnoista. Tastd syystd tekstiili- ja muotiteollisuuden
toimijoilla on heiddn mukaansa iso vastuu kuluttajien ohjaamisessa kohti
vastuullisempia kulutustottumuksia. He toteavat, ettd tama vaatii kuitenkin ndakyvampaa
ja lapinakyvampaa viestintaa kuluttajien luottamuksen saavuttamiseksi. He jatkavat, etta
kuluttajia kiinnostavat myos vastuullisen kuluttamisen konkreettiset vaikutukset, kuten
vaatejatteen maara. Toisin kuin Virta ja Raisanen (2021, s. 4), Vehmas ja muut (2018, s.
296) eivdt nae negatiivisten ymparistomerkintdjen, kuten tuotehaittojen esiin

nostamisen, edistavan vastuullista kulutusta.

Garcia-Torres ja muut (2017, s. 4, 6) toteavat, etta toimitusketjun ymparistohaasteiden
ratkaiseminen hyodyttaa koko ekosysteemia. Tasta syysta arvonluonnin on heidan
mukaansa laht6kohtaisesti perustuttava yhteistyohon, jonka kautta yhteiskunnallista
ongelmaa lahestytdan. Vastuullisuusraportointi, esimerkiksi GRI (The Global Reporting
Initiative) ja siihen liittyvat kansainvaliset standardit auttavat heidan mukaansa yrityksia
mittaamaan suoriutumista, kehittdmaan toimitusketjujen kestavyytta ja asettamaan
tulevaisuustavoitteita. He kuitenkin huomauttavat, ettd vastuullisuusraportointi
perustuu yrityksen tiedonjakamisen omaehtoisuuteen ymparistoarvoista, -teoista ja

pyrkimyksista toteuttaa niita.
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3 Vastuullisuusviestinta sosiaalisen todellisuuden rakentajana

Tassa luvussa tarkastellaan vastuullisuusviestintaa organisaation
ymparistovastuullisuuden nakokulmasta: mita vastuullisuusviestinta on, mista se
muodostuu ja miten sitd voidaan [ahestya. Nailla osatekijoilla on merkitysta siihen, miten
vastuullisuudesta viestitdan, seka miten sidosryhmat tulkitsevat viestintdaa ja siihen
liittyvia vastuullisuustekoja. Toisinaan vastuullisuuspuhe ja -teot ovat ristiriidassa
keskendan tai niiden valinen ajanjakso venahtaa niin pitkaksi, ettd viestintd saatetaan

tulkita tekopyhyydeksi.

3.1 Nakokulmia viestinnan yhteiskunnalliseen toimijuuteen

Vastuullisuusviestinndssa korostuvat erilaiset viestinnalliset kdytannot ja lahestymistavat,
jotka ovat keskeisessa roolissa neuvoteltaessa sidosryhmasuhteita ja yhteiskunnallista
toimijuutta vastuullisuuden nakdkulmasta (Eraranta & Penttild, 2021, s. 23-24). Erdranta
ja Penttila (2021, s. 14) toteavat lisdantyneen vastuullisuusviestinndn johtaneen
kapenevaan ymmarrykseen aiheesta: mielikuvat vastuullisuusviestinndsta rajoittuvat
vastuullisuusraportteihin seka toisinaan myo6s ylioptimistiseen markkinointiviestintaan
vastuullisuusteoista. Koepin (2017, s. 2) mukaan vastuullisuusviestintdd hyédynnetdan
strategisen markkinoinnin lisaksi my&s myynninedistamistarkoituksiin. Erdranta ja
Penttila (2021, s. 14) huomauttavat, ettd tama vaikuttaa esimerkiksi kuluttajien

mielikuviin yrityksesta ja sen tosiasiallisesta vastuullisuudesta.

Yritysten vastuullisuusviestintda on lisdantynyt osittain ymparistoskandaalien ja
ilmastokriisin seurauksena (Erdranta & Penttild 2021, s. 13-14), ja tdma on lisannyt
viestinnan lapinakyvyysvaatimuksia (Luoma-aho, 2018, s. 12—-15). Luoma-aho (2018, s.
12-15) esittaa, etta lapinakyvyydella tarkoitetaan pyrkimyksid organisaation toiminnan
paljastamiseksi ulkopuolisille ja heidan tulkinnoilleen. Tahan liittyy hanen mukaansa seka
organisaatio- ettd sidosryhmanakokulma, jotka voivat erota toisistaan. Pedersen (2006,

s. 142) toteaa, ettd yrityksiltd odotetaan lapindakyvyyttd erityisesti yhteiskunnallisissa
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teemoissa. Han jatkaa, etta yrityksen yhteiskunnallinen ja yksilétason dialogi on
merkittava yritysvastuun nakokulmasta. llman suhteita sisaisiin ja ulkoisiin sidosryhmiin
yrityksen on hdanen mukaansa hankala ymmartdaa sidosryhmien arvoja, asenteita ja
kayttaytymista, ja vastata niihin viestinndlla. Koep (2017, s. 1) lisaa, etta
vastuullisuusviestinnalld on merkitysta esimerkiksi maineenhallinnan ja legitimiteetin eli

toiminnan oikeuttamisen nakokulmasta.

Viestinndn lapindkyvyysvaatimuksia esittavat Luoma-ahon (2018, s. 15, 18) mukaan
yksilot, organisaatiot, instituutiot seka valtiolliset toimijat. Han toteaa, ettd vaatimuksiin
sisdltyy myOs odotuksia tuotteista ja palveluista, kuten alkuperasta ja
valmistusmateriaaleista. Lisdksi han nostaa esiin, etta lapindakyvyys muodostuu ajan
saatossa sidosryhmien mielissda ja odotuksissa, ja siihen vaikuttavat aikaisemmat

viestinndn kokemukset, kuten huomion siirtdminen itse asiasta toisaalle (2018, s. 18).

Kuluttajaliitto (2023) toteaa, ettd vastuullisuusviestintda perustuu yrityksen
lilketoiminnan lahtokohtiin, jolloin vastuullisuusviestinnan karjet noudattavat yrityksen
strategisia tavoitteita. Tama saattaa heidan mukaansa antaa kuluttajalle yksipuolisen
kuvan vastuullisuudesta ja lisdksi vaikeuttaa sen arviointia: sen sijaan, etta yritys kertoisi
tuotantomenetelmien ymparistovaikutuksista, se saattaa korostaa viestinndssaan
investointeja ja hankkeita muilta yritysvastuullisuuden osa-alueilta, kuten sosiaaliseen

vastuullisuuteen liittyvasta tyoolojen parantamisesta halvan tyévoiman maissa.

Penttild ja Erdranta (2021, s. 24) lisdavat, ettad vastuullisuusviestintad on rajoja rikkovaa,
silla yrityksen lisdksi sidosryhmat osallistuvat vastuullisuuden maarittamiseen. Frig ja
Uusitalo (2021, s. 30) toteavat, ettd viestinndn strateginen ja globaali arvopohjaisuus
tuovat yrityksille kilpailuetua. Heiddan mukaansa yritysten keinot sopeutua
toimintaympariston muutokseen ovat nousseet uudeksi puheenaiheeksi ilmastokriisin
kyseenalaistamisen sijaan. He jatkavat, ettd yritysten yhteiskunnalliset kannanotot
toimialakohtaisen vastuullisuusviestinndn sijaan muodostavat riskin  yritysten

strategisille tavoitteille, silla ne saattavat herattaa tulkinnanvaraisuutta ja kyseenalaistaa
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yritysten asiantuntijuuden. Lisdksi kannanotot asettuvat heiddan mukaansa aina jonkin
ilmion taakse. Talloin he toteavat niihin liittyvan ristiriitoja aiheuttavia erilaisia intresseja

ja arvovalintoja.

Vastuullisuusviestinnan luotettavuuden lisdamiseksi sidosryhmat tulisi osallistaa
esimerkiksi yritysten vastuullisuusraportointiin, silla vastuullisuustekoja on vaikea
todentaa, ellei sidosryhmille tarjota riittavasti tietoa (Pedersen, 2006, s. 142).
Vehmaksen ja muiden (2018, s. 289) mukaan kuluttajien tiedot tuotteiden
valmistusmenetelmistd ja niiden ymparistohaitoista sekd kulutuskayttaytymisen
ymparistovaikutuksista ovat usein puutteelliset. He esittavat, ettd viestinnalla voidaan

rohkaista kuluttajia tekemaan vastuullisempia valintoja.

Frigin ja Uusitalon (2021, s. 29-30) mukaan keskustelu ymparistoasioista on paitsi
politisoitunut myds osittain polarisoitunut vastakkainasettelun takia, silla osa yleisoista
ja poliittisista paattajista kiistaa ilmastonmuutoksen. He huomauttavat, etta ilmastokriisi
on yrityksille haaste, jonka ongelmanratkaisuun niiden on osallistuttava tavalla tai
toisella. Heiddn mukaansa monikanavaisen mediaympariston haasteet nakyvat paitsi
todellisuutta ilmentdvana vastuullisuusviestintdna myos ilmaston nykytilaa kasittelevina
tulkintoina. He jatkavat, etta vastuullisuusviestinta rakentuu yhteistydssa ja sille sallitaan

keskeneraisyys.

Schoeneborn ja muut (2020, s. 6—8) esittavat, ettd vastuullisuusteoista voidaan viestia
eri tavoin, esimerkiksi merkityksia antamalla, kehystamallda ja retorisia keinoja
hyodyntamalla. Voidaan todeta, ettd toimintaympariston kdaynnissa olevan murros ja sen
kehittyminen ymparistoystavallisemmaksi antavat toimialan yrityksille viestinnallista
lilkkumavaraa uusien kdytantojen testaamiseen, ja kuluttajille aikaa omaksua kestavia

kulutustottumuksia.

Seuraavassa luvussa tarkastellaan vastuullisuusviestinnan kolmea |dhestymistapaa:

funktionaalisuutta, formatiivisuutta ja tulevaisuusorientaation sisaltavaa
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pyrkimyspuhetta. Niiden avulla yritys ilmentdaa toimintaansa, kertoo siita sekd luo
merkityksia ja todellisuutta myos viestinnan ajallisuuden kautta. Ulkoisten sidosryhmien

tulkinnat maarittavat sen, onko vastuullisuusviestinta funktionaalista vai formatiivista.

3.1.1 Funktionaalisuus

Pezzullo ja Cox (2022, s. 16) sekd Schoeneborn ja muut (2020, s. 6) tarkastelevat
vastuullisuusviestintdaa funktionaalisuuden eli toiminnallisuuden kautta. Toiminnallinen
viestinta sisaltaa sanallista ja sanatonta kdytdannonldheista vuorovaikutusta, joka voi olla
muun muassa informoivaa, lupailevaa, opettavaa, kehottavaa tai vakuuttamista.
Erdranta ja Penttila (2021, s. 16) toteavat, ettd vastuullisuusviestintd on tiedon
valittamista, jolla on tietty tarkoitus ja tehtdvd organisaatiossa. Koep (2017, s. 1) ja
Christensen ja  muut (2021, s. 407) huomauttavat, ettd yrityksen

vastuullisuusviestinnassa korostuvat toteutuneet seka tulevaisuuden vastuullisuusteot.

Erdrannan ja Penttilan (2021, s. 16) mukaan vyrityksen toiminnasta tai
vastuullisuusohjelmista voidaan informoida ulkoisia ja sisdisia sidosryhmia. He lisdaavat,
etta talloin yritys on vastuullisuusviestinnan lahettdja ja vastaanottaja. Heiddn mukaansa
viestinnan tehokkuutta voidaan tdlloin arvioida valittujen kanavien, sisaltdjen ja oikea-
aikaisuuden mukaan. He pohtivat viestinnan toiminnallisen ndakékulman esiin nostamia
liiketaloudellisia hy6tyja, silla vastuullisuus ei ole valttamatta taloudellisesti kannattavaa
yritykselle. Voidaan todeta, etta vastuullisuuden kautta rakentuva imagohyo6ty saattaa
jossain maarin kiinnostaa yrityksia kannattavuuden kustannuksella erityisesti silloin, jos
kilpailu markkinassa kiristyy  tai kuluttajat ~ danestavat kukkaroillaan

ympadristoystavallisten arvojen puolesta.

Schultzin ja muiden (2013, s. 681) mukaan yritys voi hyodyntdaa funktionaalista
lahestymistapaa esimerkiksi maineensa parantamiseen. Shoeneborn ja muut (2020, s.
6—8) lisdavat, ettd toiminnallisen vastuullisuusviestinnan |ldhtdoletus on nimenomaan

viestinnan tiedonvalityksellinen rooli |ahettdjan ja vastaanottajan vililla. He toteavat,
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ettd esimerkiksi vastuullisuustekojen todeksi tekeminen viestinndlld korostaa sen
instrumentaalisuutta. Tama saattaa aiheuttaa heiddn mukaansa ristiriitaisuutta, kuten
mielikuvia viherpesusta, jos viestinndn oletetaan automaattisesti johtavan
vastuullisuustekoihin. Instumentaalisuus nakyy vastuullisuusviestinnassa esimerkiksi
siten, ettd retorisia keinoja hyddyntamalld yritys esittelee parhaita puoliaan

vastuullisuuden kautta (Schultz & muut, 2013, s. 683).

3.1.2 Formatiivisuus

Formatiivisessa lahestymistavassa korostuu viestinnan rooli merkitysten, toimijuuden ja
todellisuuden rakentajana (Erdaranta & Penttild, 2021, s. 16). Formatiivinen
vastuullisuusviestintd on kehittynyt tutkimalla, miten dialogiin ja demokraattiseen
osallistamiseen ja vaikutusmahdollisuuksiin  perustuva viestinta voi johtaa
vastuullisuustekoihin (Schultz & muut, 2013, s. 681). Schultzin ja muiden (2013, s. 682—
683) mukaan formatiivisuutta tarkastellaan usein konsensusta tavoittelevana
vuoropuheluna, jolla muodostetaan yhteisymmarrys vastuullisuudesta. He jatkavat, etta
formatiivisuus korostaa yritysten poliittista vaikutusvaltaa normien ja arvojen

rakentajana.

Erdrannan ja Penttilan (2021, s. 17) mukaan formatiivisuus lahtdékohtana johtaa siihen,
ettd sisdisille tai ulkoisille kohderyhmille suunnattua vastuullisuusviestintda ei tulkita
ainoastaan sanahelinaksi tai merkityksettomaksi puheeksi, vaan silla on myds seurauksia.
He toteavat, ettd viestinnalla luodaan vastuullisuutta, sillda muokataan merkityksia seka
organisoidaan tulevaisuuden vastuullisuustekoja (ks. kuvio 1). He jatkavat, etta
vastuullisuus koetaan uskottavampana sen tukiessa yrityksen strategisia tavoitteita.
Voidaan todeta, ettd esimerkiksi yrityksen ulkoisilla verkkosivuilla julkaistut

ympadristotavoitteet ovat molempien kohderyhmien saavutettavissa ja arvioitavissa.
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viestinta Yrityksen sidosryhmat rutiinit/tekstit/jarjestelmat

Kuvio 1. Vastuullisuusviestinnan ulottuvuudet (mukaillen Erdranta & Penttila, 2021).

Schoeneborn ja muut (2020, s. 12) tarkastelevat vastuullisuusviestinndn formatiivisuutta
kolmesta ndkokulmasta: 1) vastuullisuustekoina, joista viestitddn niiden toteuduttua
(Walking the talk), 2) vastuullisuusviestinnan ja -tekojen samanaikaisuutena (T(w)alking)
ja 3) viestintdna tulevista vastuullisuusteoista ennen niiden toteutumista (Talking the
walk). Ensimmaiseen formatiivisuuden nakékulmaan sisaltyvat Schoeneborn ja muiden
(2020, s. 12) mukaan esimerkiksi lehdistotiedotteet tai vastuullisuusraportit, jotka
laaditaan vastuullisuustekojen toteutumisen jalkeen (Walking the talk). He esittavat, etta
tekojen jalkeinen viestinta toimii vastuullisuustekojen mahdollistajana ja johtaa niihin
myos tulevaisuudessa. Tahan johtopaatdkseen ovat paatyneet myos Erdranta ja Penttila

(2021, s. 24).

Toinen formatiivisuuden ndkokulma korostaa Schoenebornin ja muiden (2020, s. 18).
mukaan vastuullisuusviestinndn ja -tekojen ajallista samanaikaisuutta (T(w)alking),
jolloin viestinnalla muodostetaan ja toistetaan vastuullisuustekoja. He toteavat, etta
tama ldhestymistapa vastuullisuusviestintddn eroaa kahdesta edelld mainitusta
nakokulmasta siten, ettd se ei etene niiden tavoin lineaarisesti menneisyydesta

nykyhetken kautta tulevaisuuteen. Erdranta ja Penttila (2021, s. 19) toteavat
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vastuullisuusviestinndn ja -tekojen vdlisen ajanjakson vaikuttavan niiden valisiin

jannitteisiin.

Kolmas Schoenebornin ja muiden (2020, s. 12, 14-15) esittdma formatiivisuuden
nakokulma liittyy vastuullisuusviestinnan valtaan tekoihin nahden. Heiddn mukaansa
organisaatio viestii talléin tulevista vastuullisuusteoista ennen niiden toimeenpanoa
(Talking the walk). He toteavat, ettd tdma johtaa viestinndn ennakoivaan rooliin

vastuullisuustekoihin nahden, jolloin viestintad voi muokata tulevaisuuden tekoja.

Seuraavassa luvussa tarkastellaan tulevaisuusorientoitunutta pyrkimyspuhetta
toiminnan muotona, mika tukee yrityksen vastuullisuusviestinnan aikomuksia toteuttaa
ympadristotekoja. Pyrkimyspuheella yritys myods Iluo odotuksia toimintansa
tulevaisuudesta, milla on merkitysta muun muassa yrityksesta muodostuviin

vastuullisuusmielikuviin.

3.1.3 Pyrkimyspuhe

Christensenin ja muiden (2021, s. 407, 413) mukaan vastuullisuusviestinnalla voidaan
esimerkiksi ilmentaa tavoitteita, luoda periaatteita ja standardeja sekd suunnitella
tulevaisuutta. Naistd elementeistd koostuu pyrkimyspuhe (Aspirational talk), jolla on
vastuullisuuden kautta yhteys positiiviseen yhteiskunnalliseen muutokseen ja
tulevaisuuden kehityskulkuihin. Pyrkimyksella he viittaavat havahtumiseen vallitsevasta
tilanteesta, joka kannustaa wuusien toimintamallien kehittdmiseen muutoksen

aikaansaamiseksi.

Christensen ja muut (2013, s. 383) huomauttavat, ettd vastuullisuusteemojen
mediandkyvyys lisdd sidosryhmdodotuksia, ja tdstd syystd organisaatioiden
pyrkimyspuhe johtaa usein, ja ainakin osittain, vastuullisuustekoihin. He jatkavat, etta
lisdksi on tarkeda noudattaa ajankohtaisen ymparistdjournalismin teemoja, silla ne

edistavat pyrkimysten realisoitumista vastuullisuusteoiksi yleisdjen myotavaikutuksella.
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Vastuullisuustekojen ja niiden tavoittelun jannitteet nakyvat vastuullisuusviestinnan
kielenkaytossa: se voi olla joko tosiallista, faktoihin perustuvaa ja informatiivista tai
idealistista tavoitteiden ilmaisua ymparipyoreasti ja epamaaraisesti, mika tekee siita
pyrkimyspuhetta (Koep, 2017, s. 2). Christensen ja muut (2021, s. 407) vaittavat, etta
vastuullisuusviestinta on ensisijaisesti tulevaisuuden tavoitteisiin viittaavaa, jolloin sen ei
ole tarkoitus kertoa nykyisista vastuullisuusteoista. Talla he viittaavat Schoenebornin ja
muiden (2020) nakemykseen vastuullisuusviestinnan valtaan tekoihin ndhden. Toisaalta
pyrkimyspuheella luodaan odotuksia, joihin ulkoiset ja sisdiset sidosryhmat saattavat
tarttua ja aiheuttaa organisaatiolle painetta toteuttaa vastuullisuustekoja (Christensen &

muut, 2013, s. 382).

Christensen ja muut (2013, s. 373, 376, 382; 2021, s. 407) toteavat, ettd pyrkimyspuhe
on toiminnan muoto, joka liittyy viestintdaan suunnitelmista ja aikeista. Toisaalta se ei
heiddan mukaansa automaattisesti johda tekoihin, sillda aikomuksen ilmaiseminen ei
valttamatta vastaa itse aikomusta saati tuo sita todeksi. He jatkavat, etta pyrkimyspuhe
on paikkasidonnaista, ja vastuullisuustekoihin liittyy ajallisuus sekd mahdollisesti myos
epamaardinen ja arvaamaton tulevaisuus. Heiddan mukaansa pyrkimyspuheen ja
vastuullisuustekojen viliset ristiriidat saattavat nousta esiin, jos niiden valinen ajallisuus
on pitka tai tekojen havainnointi ontuu. He toteavat, ettd sidosryhmat myds puuttuvat
herkasti viestinnan johdonmukaisuuteen, ja jatkavat, ettd ajallisuuden esiin nostamat
jannitteet voivat toisaalta edistdd kunnianhimoisempia vastuullisuustavoitteita ja -

standardisointia.

Aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, etta pyrkimyspuhe kannustaa yrityksia tuleviin
vastuullisuustekoihin (ks. Christensen & muut, 2021; Koep, 2017; Erdranta & Penttil3,
2021). Tasta syysta yrityksen vastuullisuusviestintda ei tulisi tulkita lahtdkohtaisesti
viherpesuksi, vaan sitd kannattaisi tarkastella organisaation ja yhteiskunnallisen
muutoksen mahdollistajana (Schoeneborn & muut, 2020, s. 15). Christensenin ja muiden
(2021, s. 407-408) mukaan on yritysten etu, jos ne “tekevat kuten saarnaavat” eli

vastuullisuusviestinndn lisaksi toteuttavat tekoja. Talla valtetdan konfliktit, mikali



33

odotukset pyrkimyspuheen ja vastuullisuustekojen valisestda yhteydestda aiheuttavat
epailyksia toiminnan tekopyhyydestad (Christensen & muut, 2013, s. 373, 383; 2021, s.
410). He jatkavat, etta pyrkimyspuhe ei valttamatta saily elinvoimaisena pitkaan, ellei se
johda tekoihin ldhitulevaisuudessa tai elleivat sitda seuraavat teot ole linjassa

vastuullisuustavoitteiden kanssa.

Penttila (2020, s. 68, 70) toteaa, ettd vastuullisuusviestintdaa kehystetddn toisinaan
rinnastamalla puhetta ja toimintaa. Hinen mukaansa viestinta vastuullisuustavoitteista
kuitenkin jaa usein puheen tasolle ilman toimia tai viestintdd saatetaan hyddyntaa
vastuullisuustavoitteiden monimutkaistamisessa tai hamartamisessa. Pyrkimyspuheella
han viittaa Christensenin ja muiden (2013) tavoin formatiiviseen toiminnan muotoon,
jonka avulla organisaatio kertoo vastuullisuudestaan ja pyrkimyksistdan tuleviin
vastuullisuustekoihin. Nama aikomukset voivat hanen mukaansa johtaa tekoihin seka
toiminnan muutokseen. Han jatkaa, ettd myos vastuullisuudesta kertomatta jattdminen
on kannanotto, joka ei aktivoi organisaatiota muutokseen, ja lisda, etta yritys voi

rakentaa strategiaansa perustuvaa pyrkimyspuhetta ajan saatossa.

Pyrkimyspuheen tunnistaminen vastuullisuusviestinndssd on haasteellista, mutta sitad
voidaan tarkastella esimerkiksi yrityksen vastuullisuustavoitteiden muotoilussa
esiintyvissa kielellisissa ilmaisuissa, kuten tavoitella tai haluta (We aspire to), tai pyrkid
(We aim for tai We are working towards) (Christensen & muut, 2013, s. 379, 384-385).
Toisaalta yrityksen vastuullisuusviestinndssa saattaa heiddan mukaansa ilmeta
vastuullisuustavoitteiden idealisointia, joka jattdd huomiotta julkilausumien ja
vastuullisuustekojen valiset jannitteet tai kuilut. He toteavat, ettd on kuitenkin tarkeaa
tehda pyrkimyspuheella ndkyvaksi tulevaisuuden vastuullisuustekoja, vaikka ne eivat
aina toteutuisikaan. Viestinta aikomuksista heiddan mukaansa kannattaa, vaikka se lisaisi
esimerkiksi ymparistoaktivismia tai ei olisi yksi yhteen tekojen kanssa. Talld on heiddn

mukaansa merkitysta yhteiskunnallisen muutoksen aikaansaamisessa.
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Erdranta ja Penttilda (2021, s. 22) huomauttavat, ettd yritys ei valttamattd saavuta
vastuullisuustavoitteita samanaikaisesti niiden julkilausumisen kanssa. Talldin yritys voi
heiddn mukaansa pukea vastuullisuustavoitteen abstraktiin, epamaardisempaan
muotoon. Haasteeksi he mainitsevat sen, etta talldin viestinnan ja teon valiin jaa jannite
eli tavoite on ilmaistu, mutta sanoista ei ole viela ryhdytty tekoihin. Tama saattaa heidan
mukaansa antaa mielikuvan kuluttajille tekopyhyydesta, vaikka yrityksen julkilausuma
toimisi kannustuksena ja motivaationa yrityksen tulevaan vastuullisuustekoon. He
toteavat, ettd sidosryhmille tarjoutuu ndin ollen mahdollisuus painostaa tai kannustaa
yritystd saavuttamaan vastuullisuustavoitteet. Voidaan todeta, ettd esimerkiksi
hiilineutraalius on yritykselle pidemman aikavalin ilmastotavoite, jota ei saavuteta
samanaikaisesti siitda kertomisen kanssa. Sen julkilausuminen aiheuttaa kuitenkin

jannitteen, joka motivoi yritysta, mutta saattaa epailyttaa sidosryhmia.

Seuraavassa luvussa tarkastellaan merkitysten antamista, niiden hajottamista seka
uudistamista osana pyrkimyspuhetta muuttuvassa liiketoimintaymparistossa ja osana
kestdavaa yhteiskunnallista muutosta. Ymparistovastuullista tulevaisuutta ldhestytaan
yritysidentiteetin, toimintaympariston ja sidosryhmavaikuttamisen nakokulmista, silla
niihin  liittyvallda  pyrkimyspuheella on imagollista merkitysta tekstiili- ja

muotiteollisuudelle.

3.2 Ympadristovastuullisuuden merkityksellistaminen

Peltoniemen (2018, s. 66) mukaan termi Sensemaking suomeksi kddnnettyna tarkoittaa
merkitysten luomista, merkitysten antamista tai merkityksellistamista. Han jatkaa, etta
merkitysten luominen ja tulkinnat perustuvat viestin vastaanottajien nakdékulmaan
ymmartda asiaa tai ilmiota. Merkityksellistdmisen kasitteen luonut tutkija Karl Weick
(1995) toteaa, etta tulkinnat eivat valttamatta johda toimintaan, mutta asettavat ihmiset

toiminnalle alttiiksi (Peltoniemi, 2018, s. 66).
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Whittlen ja muiden (2023, s. 1810, 1816-1818) mukaan kieli on merkityksellistimisen
avaintekija. He toteavat, etta kieli vaikuttaa merkitysten antamisen prosesseihin ja niiden
lopputulemiin. Merkityksellistdmistad organisaatiokontekstissa voidaan lahestya heidan
mukaansa kolmesta nakokulmasta: 1) kielellis-kognitiivisesti, joka tarkoittaa kielen
tuottamia ja muokkaamia mentaalisia rakenteita, joiden kautta tulkintoja tehdaan, 2)
vuorovaikutuksen kautta ja 3) hyodyntamalla retorisia keinoja, joilla luodaan viestinnan
uskottavuutta. Weickin (2009, s. 132, 134) mukaan merkityksellistdmisen ytimessa ovat
kielelliset ilmaisut, puhe ja viestinta, joiden kautta organisaatiot, tilanteet ja
toimintaymparistot rakentuvat ja kehittyvat. Han esittaa, ettd merkityksellistdminen voi
kaynnistya esimerkiksi tulkinnasta, jossa toimintaymparistd eroaa odotetusta tai silloin,

kun ymparistoon ei ole riittavaa tarttumapintaa (ks. kuvio 2).

Toiminnan arviointi Identiteetin
palautteen perusteella uskottavuus

l
ﬁ‘ ﬁ/\ﬁ R

Vision péivittaminen

Muutos toimint " i Uskottavien Uskottavien
uutos toiminta- toimintamallien inaispiirtei
[N —> ominaispiirteiden i
ympéristéssé luominen ja O L @ —> merkitysten
maédrittely antaminen

kayttéonotto

|

» Riskinottokyky epévarmassa tilanteessa
« Luottaminen sidosryhmien paatéksentekokykyyn
* Toimijuus muutostilanteessa

Kuvio 2. Merkityksellistiminen organisaatioissa (mukaillen Weick, 2009).

Weick (2009, s. 147) huomauttaa, ettd monitulkintaisuudesta johtuen ihmiset etsivat
asioille merkityksida ja selvittdvat niiden todenperaisyyttd. Han toteaa, etta
organisaatiotutkimuksen nakokulmasta merkityksellistiminen tuo esiin mikrotason
ymmarrystd, joka johtaa makrotason muutokseen pitkdlla aikavalilla. Nain ollen
merkityksellistaminen liittyy yrityksen sopeuttamiseen yhteiskuntaan, ja talléin

yrityksen toimintaa ohjaa normatiivisuus tai yrityksen viestintadn sanastoa tuottava
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vallanhaluinen toimintaymparisto, kuten media tai julkinen sektori (ks. Weick, 2009, s.

143, 145; Lounsbury & Glynn, 2011).

Weickin (2009, s. 137, 141, 143) mukaan viestintd on keskeinen osa ja jatkuva prosessi
merkitysten antamisessa ja jarjestdaytymista vaativissa tilanteissa, joilla molemmilla on
vaikutusta sidosryhmiin. Han toteaa, etta yrityksen toiminta tai teot, jotka eivat vastaa
sidosryhmaodotuksia tai yrityksen toimintamalleja aiheuttavat hammennysta. Han
jatkaa, etta merkityksellistaminen vaatii tuekseen viestintdd, vuorovaikutusta ja
kielellisia keinoja rakentumisvaiheessa. Tasta syystd mielikuvat merkitysten luomisesta
toiminnan osana ja sen oikeuttajana ilmenevat hanen mukaansa sosiaalisissa yhteyksissa,

kuten organisaatioissa tekoina, puheena ja teksteina.

Politiikantutkija Johanna Vuorelma ottaa kolumnissa (Yle, 29.10.2024) kantaa julkisen
ilmastopuheen uutisarvoon ja vaikuttavuuteen. Vuorelman (2024) mukaan “maailma on
matkalla kohti taydellista katastrofia”, ja “meni hetki, ja muut uutisaiheet vyoryivat
paalle”. Han toteaa, ettd uutisarvoltaan tallainen puhe ei enaa kiinnosta yleis6a. Kielen
kyky vaikuttaa todellisuuden muokkaamiseen on jossain madrin ristiriidassa
ilmastopuheen kanssa, silla Frigin ja Uusitalon (2021, s. 9) mukaan yrityksiltd odotetaan
vastuullisuutta, mutta nykyinen mediaymparisto ei kannusta siihen. Voidaan todeta, etta
muuttuva mediaympdristd asettaa haasteita vastuullisuusviestinnan lisdaksi myds

asiantuntijaviestinnalle.

Weick (2009, s. 145, 147-148) huomauttaa, ettd julkiseen keskusteluun osallistuvat
valtiolliset toimijat eivat yleensad esitd ratkaisuja havaittuihin ongelmiin. Vaikka
merkityksellistdminen saa vaikutteita makrotasolta, hdanen mukaansa esimerkiksi
valtiollisten toimijoiden vaikutusvalta ei ulotu yrityksen viestintdakaytantdihin. Han
toteaa, ettd vasta sidosryhmien ymmarrys johtaa toimintaan, ja jatkaa, ettd
merkityksellistdminen tapahtuu, kun sille on luotu otolliset olosuhteet ja
muutosvalmiudet, toivottu etenemissuunta sekd kannustus mikrotason toimintaan

viestinnan keinoin. Han toteaa, etta pienilldkin teoilla voi olla laajoja seurauksia.
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3.2.1 Yritysidentiteetti

Weickin (2009, s. 142) mukaan identiteetti nivoutuu tiukasti merkitysten antamiseen.
Han jatkaa, ettd merkityksellistiminen osana yritysidentiteettia viittaa siihen, miten
asioita toteutetaan ja kuinka niita tulkitaan. Hanen mukaansa viestinnan nakékulmasta
ndistd elementeistd muodostuu imago, joka vaikuttaa sidosryhmien suhtautumiseen
yritykseen. Han jatkaa, etta sidosryhmien kayttaytyminen, kuten ostotottumukset tai
sitoutuminen brandiin muokkaavat yritysidentiteettia haluttuun tai epatoivottuun

suuntaan.

Weick (2009, s. 142-143) esittda, ettda merkityksellistiminen ei ole totuuden etsimista,
vaan osa kehittyvaa, paremmin ymmarrettavaksi muodostuvaa tarinaa ja sen resilienssia
esimerkiksi kritiikkia kohtaan. Han toteaa, ettd yrityksen vaikutusmahdollisuudet
ulkoisiin mielikuviin perustuvat yritysjohdon kykyyn kuunnella ja tulkita mielikuvia seka
toteuttaa niita selkealld viestinndlla. Han huomauttaa, ettd selkedn viestinnan kautta
rakennettu halutunlainen identiteetti ei ole valttamatta kestava, vaan vaatii saannollista
arviointia. Voidaan todeta, ettd brandi-identiteetti eli yrityksen toiminnastaan itse
rakentama julkisuuskuva ei valttamatta vastaa yrityksen brandi-imagoa eli sidosryhmien
mielikuvia ja tulkintoja yrityksestd. Tama saattaa edistaa tulkintojen moninaisuutta seka

edesauttaa jannitteiden syntymista vastuullisuustekojen ja niiden viestinnan vilille.

Cornelissen ja Harris (2001, s. 51) toteavat, etta yritysidentiteetin hallinta on tehokas
keino muokata imagoa erottuvaksi seka eettisesti kestavaksi. Eettisyydella he viittaavat
siirtymiseen pois massatuotantoon perustuvasta “fordismista”. Tama on johtanut heidan
mukaansa muun muassa viestinnan ja eettisten teemojen hallinnan yleistymiseen osana
yritysimagoa. He jatkavat, ettd identiteetti viittaa yrityksen olennaisiin ominaispiirteisiin,
jotka tekevat siita erityisen lisdksi vakaan ja johdonmukaisen. Tadma ilmenee heidan
mukaansa siten, ettd identiteetti on muutakin kuin viestinnalla rakennettu imago eli sen

perustana toimivat esimerkiksi strategiset arvovalinnat.
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Cornelissen ja Harris (2001, s. 55-57) lahestyvat yritysidentiteettia kolmesta
ndkokulmasta: 1) identiteetti yrityksen persoonallisuuden ilmaisuna, 2) identiteetti
yrityksen todellisuutena ja 3) identiteetti yrityksen kaikkina ilmaisuina. Ensimmainen
nakdkulma eli identiteetti persoonallisuuden ilmaisuna ilmentaa heidan mukaansa
yrityksen aineetonta pddomaa, yhteisesti jaettuja oletuksia, ideologioita seka arvoja ja
odotuksia. He esittavat, ettad identiteetti on yrityksen persoonallisuuden representaatio
ja julkilausuma yrityksen toiminnasta ja viestinndstd. Tama johtaa heiddan mukaansa
identiteetin kehystamisen kautta kohderyhmien muodostamiin mielikuviin, merkityksiin
ja niiden tulkintoihin. He vaittavat, ettd persoonallisuuden lisdksi identiteetti rakentuu
yrityksen itse maarittelemien elementtien kautta. Naihin vaikuttavat heidan mukaansa
uskomukset, kulttuuriset tekijat ja niihin liittyvat oletukset ja arvot. Toisaalta he toteavat,
ettd yhteiskunnalliset tai toiminnan rajoittamiseen liittyvat tekijat voivat pakottaa

yritysta hyvaksymaan tietynlaisen persoonallisuuden.

Cornelissenin ja Harrisin (2001, s. 58-61, 63) esittama toinen ndakokulma eli identiteetti
yrityksen todellisuutena maarittyy muun muassa yrityksen strategian, historian, vision,
arvojen, tuote- ja palveluvalikoiman seka viestinnan kautta. He jatkavat, ettd imagon
rakentamisen tulee pinnallisuuden sijaan olla johdonmukaista organisaation toiminnan
kanssa. Kolmas heiddn esiin nostamansa nakokulma eli identiteetti yrityksen kaikkina
ilmaisuina liittyy vuorovaikutukseen, jonka perusteella sidosryhmien muodostamat
mielikuvat yrityksen ominaispiirteistd muokkaavat identiteettid. He toteavat, ettd tama
tukee ajatusta identiteetin rakentumisesta, muuttumisesta sekd uudistumisesta
johdonmukaisen toiminnan tuloksena. He jatkavat, ettd tama vaatii paitsi toiminnan
uskottavuutta, sen kautta muodostuvaa hyvaa mainetta seka sidosryhmien luottamusta

toimintaan.

Simdes ja Sebastiani (2017, s. 424, 427-428, 430) toteavat, ettd eettinen
yritysidentiteetti muovautuu yrityksen ainutlaatuisen persoonallisuuden kautta.
Yritysidentiteetin ndkokulmasta vastuullisuus on heiddn mukaansa merkittava

mahdollisuus vyrityksille, jotka luovat uutta ja sopeuttavat toimintaansa markkinaan,
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erottautuvat kilpailijoista ja luovat kilpailuetua vastuullisuudella. He lisaavat, etta
identiteettiin liittyvat yrityksen olemassaolon oikeutus, liiketoiminta ja toiminnan
johdonmukaisuus seka yrityksen strategia, jotka auttavat yritysta profiloitumaan
markkinassa. He toteavat identiteetin muuttuvan ajan saatossa ja motivoivan yritysta
oikeuttamaan olemassaoloaan sekd luomaan suuntaviivat toiminnalle, ja lisdavat, etta

identiteetti myos valittaa yrityksen arvoja ja uskomuksia.

Yritysidentiteetilld on Simdesin ja Sebastianin (2017, s. 429-430) mukaan kaksi roolia
organisaatiossa: instrumentaalinen eli vilineellinen sekd operatiivinen rooli.
Instrumentaalinen rooli tukee heidan mukaansa strategian jalkauttamista seka ilmaisua
yrityksen olemassaolosta. Viestinnan keinoihin lukeutuvat heidan mukaansa esimerkiksi
visuaalisuus, toimintamallit ja yrityskulttuuri. He esittavat, etta identiteettia tulisi johtaa
arvojen, tavoitteiden ja mission johdonmukaisuudella ja yhdenmukaisella brandi-
ilmeelld. Operatiivisen roolin avulla yritys viestii heiddn mukaansa muun muassa
vastuullisuudestaan. He huomauttavat, etta viestinta vastuullisuussitoumuksista ja -

tavoitteista voi tukea myos liiketoiminnan tavoitteita.

Christensen ja muut (2013, s. 379-380) esittdavat, ettd organisaation kuvaus
toiminnastaan vastaa harvoin realiteetteja. Heidan mukaansa toiminnasta kertomisen
sijaan organisaatiolla on mahdollisuus kannustaa sidosryhmia siihen, mita tulevaisuus
voi tuoda tullessaan. Yritysidentiteettiin ei vaikuta Weickin (2009, s. 142) mukaan
ainoastaan yritys puheillaan ja teoillaan, vaan identiteetti syntyy vuorovaikutuksessa
sidosryhmien kanssa, ja sen perusteella rakentuvat myos kategoriat, joihin yritys kuuluu.
Han jatkaa, ettd identiteetti muuttuu jatkuvasti, silla sidosryhmien nakemykset ja
mielipiteet muokkaavat sita tavoilla, joihin yritys ei voi valttamatta itse vaikuttaa. Weick
(2009, s. 142) tiivistdaa merkityksellistimisen osana identiteettia seuraavasti: "How can |

know who we are becoming until | see what they say and do with our actions?”
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3.2.2 Toimintaymparisto

Organisaation merkityksellistdmisen makrotasoon viitataan termilld Sensebreaking, joka
tarkoittaa Giulianin (2016, s. 221) mukaan luotujen merkitysten hajottamista niiden
uudistamiseksi. Tahan vaikuttavat hanen mukaansa esimerkiksi tulkintojen ristiriidat.
Han jatkaa, ettd talloin asia tai toiminta on kehystettdava uudelleen, mika voi johtaa
positiiviseen kehityskulkuun, jonka taustalla on muutoksen tarve tai epavakaat
olosuhteet. Tassa tyossa markkinan muokkaamisen toimijuutta tarkastellaan Nenosen ja
Storbackan (2020) mallia mukaillen pikamuotiteollisuuden ymparistévastuullisuuden
edelldkdvijyyden nakokulmasta sekd pitkdan aikavalin systeemitason muutoksena

ympadristétavoitteiden saavuttamiseksi.

Nenonen ja Storbacka (2020, s. 266—267) maarittelevat markkinan muokkaamisen
kahden toimijuuden kautta: edelldkavijyyden (Market shaper) ja tukijan (Market
supporter) kautta. Myds Kleinaltenkampin ja muiden (2022, s. 145) mukaan
organisaatiot pyrkivat vaikuttamaan toimintaymparistodnsa (Market shaping). Yritys voi
Nenosen ja Storbackan (2020, 266—267) mukaan valita ottaako se innovaattorin vai
imitaattorin roolin, ja tavoitteleeko se toiminnallaan edellakavijyyttd, nopeaa seuraajaa

vai myohaistda omaksujaa. He toteavat, ettd edellakavijyyteen liittyy myos johtajarooli.

Syvarin (2022, s. 5-6, 15) mukaan markkinoiden muokkaamisella viitataan yritysten
maaratietoisiin pyrkimyksiin markkinan ominaisuuksien muuttamiseksi tai uusien
markkinoiden muodostamiseksi entista kestavammiksi. Hinen mukaansa organisaatio
voidaan talloin ndhdd muutosagenttina (Change agent), joka pyrkii uudistumaan
esimerkiksi uusien toimintamallien my6ta. Han huomauttaa, etta kestavyydesta on tullut

markkinoihin vaikuttava globaali megatrendi, jolla yritykset luovat kilpailuetua.

Nenonen ja muut (2019, s. 619, 628) maarittelevat markkinan muokkaamisen
tarkoituksellisena prosessina hyédyntaa uusia toimintatapoja ja resursseja tai kaynnistaa
muutos  uuden  markkinapotentiaalin  tunnistamiseksi. Heiddn  mukaansa

muutoskyvykkyys organisaatioissa perustuu taustalla vaikuttaviin tekijoihin ja
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kyvykkyytta edistdviin toimenpiteisiin, jotka voivat liittyd esimerkiksi sidosryhmien
arvoihin, ajankohtaisiin ilmidihin tai viestintdan (ks. kuvio 3). Nenonen ja muut (2020, s.
277) lisdavat, ettd markkinan evoluutiolla tavoitellaan arvonluontia ja arvon
realisoitumista. Heidan mukaansa uutta arvoa syntyy, kun resursseja yhdistellaan

uudella tavalla luomalla uutta tai yhdistamalla niita.
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Kuvio 3. Muutoskyvykkyyttd edistavat toimenpiteet organisaatioissa (mukaillen Nenonen &
muut, 2019).

Nenosen ja Storbackan (2020, s. 267-268) mukaan olemassa olevan markkinan
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muokkaaminen tai uuden luominen on toimialan suunnanndyttdjan roolin lisaksi
kollektiivinen ponnistus yhteistydssa markkinan tukijoiden kanssa. Nailld yrityksilld on
heiddan mukaansa |dhinnd instrumentaalinen rooli, jolloin investoinnit ovat
edelldkavijatoimijuutta vahdisemmat, mutta jotka silti hydtyvat muutoksesta oman
toimijuutensa kautta. He huomauttavat, ettd toisinaan tukijarooli voi johtaa
edellakavijyyteen, ja painvastoin. Lisdaksi he toteavat, ettd vision markkinan
muokkaamisesta on oltava skaalautuva, toisin sanoen radikaalit muutokset voidaan
saavuttaa nopeasti tietyssa kohderyhmadssd, mutta kestdavat muutokset vaativat

taakseen laajemman yleison.

Nenonen ja Storbacka (2020, s. 265-266) esittavat, etta yritykset voivat kasvattaa
resilienssid ja sopeutua nopeasti muuttuvaan toimintaymparistoon luomalla uutta
lilketoimintapotentiaalia. Heidan mukaansa markkinan muokkaaminen perustuu oikea-
aikaisuuteen esimerkiksi kriisiaikana. He jatkavat, ettd muokkaamiseen vaaditaan aina
strateginen lahestymistapa, joka mahdollistaa toiminnan evoluution, ja esittavat, etta
strategisuutta voi ldhestya kahdella tavalla: disruptiivisesti, joka toimii alkusysayksena ja
lilkkeelle panevana voimana tai mentaalisia malleja haastavana ja niitd muokkaavana. He
lisdavat, ettd haluttuun suuntaan jo muutosliikkeessa oleva markkina vaatii yrityksilta
vahemman panostusta. Heiddn mukaansa esimerkiksi kriisitilanteet edellyttavat

markkinan muokkautumista seka mahdollistavat sen.

Kleinaltenkamp ja muut (2022, s. 145) toteavat, ettd markkinan muokkaamisella
tavoitellaan yrityksen toiminnalle suotuisia olosuhteita ennen kuin ne maaritetdaan
ylhaalta kasin esimerkiksi lainsdadannolla. He toteavat, etta vaikuttamispyrkimykset
markkinaan ilmentavat yrityksen proaktiivisuutta. Nenonen ja muut (2020, s. 276)
lisddvat, ettd muuttuva toimintaymparisté mahdollistaa tulevaisuusorientoituneille
yrityksille innovaatiot, joiden avulla ne muokkaavat markkinaa omalle toiminnalleen
sopivaksi. Voidaan todeta, etta tekstiili- ja muotiteollisuuden markkinassa tapahtuva
muutos on haastanut toimialan yritykset muuttamaan toimintamallejaan ja

sopeuttamaan tuotantoaan ymparistomyonteisemmaksi globaalien ilmastotavoitteiden
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ja etenevdan sdantelyn paineessa. Lisdksi kansainvdlinen ja kotimaan lisddantynyt
uutisointi ilmastokriisistd edesauttaa strategista muutosta sekd todenndkoisesti
vaikuttaa my06s kuluttajien tulkintoihin vastuullisten valintojen lisdantyvasta tarpeesta
seka toisaalta myds vaatimuksia ymparistoystavallisemman tuotevalikoiman laajuuden

kasvattamisesta.

3.2.3 Sidosryhmavaikuttaminen

Yritykset toteuttavat vastuullisuuttaan ja vastaavat sidosryhmaodotuksiin diskursseilla ja
retoriikalla, jolloin ne rakentavat ymmarryksen lisaksi myos merkityksia (livonen & muut,
2015, s. 650-651). Maitlisin ja Lawrencen (2007, s. 63) mukaan merkitysten antaminen
vaikuttamispyrkimyksena muihin on yleistynyt organisaatioissa ja on osa niiden
diskurssia. Merkityksellistamisen kautta viestinnadlla voidaan yrittaa vaikuttaa
merkitysten rakentumiseen ja uudistumiseen toimintaymparistossa seka sidosryhmien
mielissa (livonen & muut, 2015, s. 651). Yritysidentiteetin muutoksen ja
toimintaympariston muokkaamisesta seuraavaa sidosryhmavaikuttamista merkityksia
antamalla tarkastellaan tdssa tutkimuksessa Weickia (2009) mukaillen Sensegiving-

maaritelman kautta.

Maitlis ja Lawrence (2007, s. 63) esittavat, ettd vaikuttamispyrkimykset sidosryhmiin
saattavat toisaalta myds johtaa vaikuttajan oman niakemyksen muuttumiseen asiasta.
livosen ja muiden (2015, s. 651) mukaan diskursiivisuus ja retoriikka taydentavat toisiaan
ja esiintyvat aina yhdessa. He jatkavat, ettd ihmiset seka reagoivat ymparistoonsa etta
muokkaavat sitd, jolloin merkityksellistaminen auttaa rakentamaan houkuttelevia
kuvauksia ilmidista vaikuttamis- tai vakuuttamistarkoituksessa. Maitlis ja Lawrence (2007,

s. 57) toteavat, ettd merkityksia antamalla organisaatio pyrkii vaikuttamaan muutokseen.

Tarinoiden vaikuttavuus lisddantyy, jos ne istuvat vallitsevaan ilmapiiriin, ovat
johdonmukaisia muun tiedon kanssa, edistdvat yrityksen muita hankkeita, vahentavat

viestinndn monimerkityksellisyytta tai johdattelevat innostaviin tulevaisuudennakymiin
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(ks. Weick, 2009, s. 141; Mills, 2003). Romin ja Eyalin (2019, s. 63) mukaan
merkityksellistdminen maarittdaa, mitd ihmiset ndkevat ja tekevat, ja miten he
muodostavat totuudenmukaisen kuvan ymparistostaan. He jatkavat, ettd siihen liittyvat
myos erilaisten tilanteiden tulkinnat ja niiden erilaisuus tai samankaltaisuus. Heidan
mukaansa tulkinnanvaraisuus ilmenee rationaalisuuden, kuten tiedon omaksumisen,

yksityiskohtien hahmottamisen ja huomioinnin kautta.

Maitlisin ja Lawrencen (2007, s. 58-59, 65, 68, 73) mukaan sidosryhmavaikuttaminen
perustuu muun muassa kohderyhman mielikuviin asian tarkeydestda ja sen
merkittavyydestd organisaation toimintaan, suorituskykyyn tai uskottavuuteen.
Mielikuvia herattamalld, narratiiveilla ja symbolisella kielenkdytolla yritys luo heidan
mukaansa edellytyksia muutokseen kohti toivottua todellisuutta. He toteavat, etta
sidosryhmat  vaikuttavat  toivotun todellisuuden luomiseen esimerkiksi
kyseenalaistamalla seka levittamalla tietoa, ja lisddvat, etta johtajilla on merkittava rooli
sidosryhmavaikuttajina: esimerkillinen toiminta helpottaa merkitysten hyvaksymista, luo

innostusta ja muutosmyoOnteisyytta seka saa aikaan toivottua toimintaa.

Lisdksi Maitlis ja Lawrence (2007, s. 76) nostavat esiin rajoitetun vastuullisuuden
(Bounded responsibility), joka tarkoittaa sidosryhmien mielenkiinnon vdhenemista
asiaan, ellei se kosketa heitd omakohtaisesti. Voidaan todeta, ettd vastuullisten
valintojen tekeminen koskettaa meista jokaista. Esimerkiksi kuluttajien vastuullisuus ei
ole rajoitettua silloin, kun ilmastonmuutoksesta uutisoidaan saannéllisesti mediassa tai
ilmastokriisi aiheuttaa saan aari-ilmioita ja luonnonkatastrofeja. Mitd suuremmaksi
tiedostavien kuluttajien joukko kasvaa viestinnallisten vaikuttamispyrkimysten
seurauksena, sitd enemman kansalaisten rajoitettu vastuullisuus ymparistoasioissa

vahenee.

Cornelissenin (2012, s. 118, 120, 129) mukaan kehystaminen, metaforat ja narratiivit
ovat sosiaalisen todellisuuden ja merkitysten rakentumisen perusta osana viestinnan

formatiivisuutta, joka muokkaa ajatuksia ja toimintaa. Metaforat auttavat hanen
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mukaansa hahmottamaan uusia tilanteita ja tapahtumia, ja niilla voidaan myds oikeuttaa
toimintaa vaikuttamalla sidosryhmien mielikuviin. Han jatkaa, ettd vyhteisesti
hyvaksyttyjen motiivien vahvuus auttaa rakentamaan yhteisymmarrysta tilanteesta.
Voidaan todeta, etta ilmastokriisi ja siihen liittyvat globaalit ymparistdtavoitteet tukevat
tekstiili- ja muotialan ymparistovastuullisuuden kehystamista. Tasta syysta vastuulliseen
kuluttamiseen kannustava viestintd on merkittava osatekija yrityksen kestavan imagon

rakentumisen seka yhteiskunnallisen muutoksen toteutumisen nakokulmasta.

Cornelissen (2012, s. 129, 130-131) huomauttaa, ettd kehystamisen haaste nakyy
erityisesti silloin, kun yrityksen ulkoisten sidosryhmien asettamat vaatimukset ovat
ristiriidassa menneisyyden kanssa. Hanen mukaansa narratiivien syntymiseen
vaikuttavat niiden tavoite, etiikka ja sen seuraukset. Mikali narratiiviin liittyy
institutionaalinen toimija, siirtada se hdnen mukaansa vastuun ja moraalisen
paatoksenteon pois yksiloltd. Han toteaa, ettd korkean moraalin tavoittelu oikeuttaa
toiminnan sen saavuttamiseksi, ja jatkaa, ettd sidosryhmat voivat myos kyseenalaistaa
toimintaa. Talld han viittaa siihen, ettd organisaation on kyettdvd puolustamaan
narratiiviaan ja viestittdva tavoitteistaan johdonmukaisesti toimintaympariston
muutostilanteessa. Han toteaa, ettd tama vahvistaa toivottujen mielikuvien

muodostumista.
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4 Pyrkimyspuheen rakentuminen merkityksellisyyden kautta

Tassa luvussa vastataan kahteen asetettuun tutkimuskysymykseen analysoimalla
aineistoa eli miten Inditex merkityksellistda ymparistdvastuullisuuttaan makro- ja
mikrotasolla muuttuvassa toimintaymparistossa sekd miten pyrkimyspuhe ilmenee
yrityksen vastuullisuusviestinnassa. Pyrkimyspuhetta tarkastellaan tulevaisuuden
tekoina, ja analyysiyksikkona ovat kielelliset ilmaisut, yksittdiset sanat seka virkkeet.
Niiden avulla aineistosta on tunnistettu, miten Inditex kehystaa, korostaa, esittda tai

argumentoi ympdristotavoitteitaan tai kertoo niista sidosryhmilleen.

Ensiksi tarkastellaan, miten vyritys hyodyntdaa globaaleja ympadristotavoitteita
arvopohjaisessa vastuullisuusviestinndssdan ja oikeuttaa olemassaoloaan identiteetin
muutoksella. Toiseksi tarkastellaan, miten systeemitasolla tapahtuva muutos vaikuttaa
toiminnan uudelleenkehystdamiseen. Kolmanneksi avataan sidosryhmavaikuttamista,

joka ilmenee tadssa tutkimuksessa arvolupauksina kuluttajille.

4.1 Ympadristomyonteisen identiteetin tavoittelu

Yritysidentiteetin muutosta ilmentdvdaa pyrkimyspuhetta tarkastellaan aineistossa
Inditexin strategiaan ja toimialan globaaliin saantelyyn liittyvien merkitysten antamisen
(Sensemaking) nakokulmasta. Tassa tyossa YK:n kestdavan kehityksen tavoitteiksi on
valittu kolme tavoitetta eli kulutus- ja tuotantomenetelmien kestavyys (SDG 12),
ilmastotoimet (SDG 13) ja kansainvalinen yhteistyd (SDG 17). EU:n ympdristotavoitteina

tarkastellaan kiertotaloutta, vihervaittamia, ymparistémerkintdja ja hiilineutraaliutta.

Weickia (2009, s. 142) mukaillen: ”Miten yritys voi tietda millaiseksi sen imago rakentuu,
kunnes selvidd, miten asiakkaat reagoivat toimintaan?” Taman perusteella voidaan
todeta, ettd julkilausutut ymparistotavoitteet eivat automaattisesti johda vihreaan,

kestavaan identiteettiin tai siitd muodostuvaan imagoon, silla mielikuvat perustuvat
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sidosryhmien subjektiivisiin tulkintoihin yrityksen toiminnasta ja sen arvopohjaisuuden

uskottavuudesta.

Yritys rakentaa arvopohjaista identiteettia globaaleilla ymparistétavoitteilla, mika nakyy
esimerkiksi  kunnianhimona kestavda kehitysta edistaviin innovaatioihin ja
toimialayhteistyohon (esimerkki 1). Toimialayhteistyo sisaltyy YK:n kestavan kehityksen

tavoitteeseen SDG 17. Sdantelyn seuraukset identiteettiin nakyvat erityisesti esimerkissa

(2).

(1) We increase our ambition in sustainability. The Inditex Group presents its
new sustainability targets through 2040, based on innovation and
collaboration. — — Partnerships with organisations and institutions are
paramount for Inditex, as they enable us to join forces with key players to
move inexorably towards a positive transformation of our sector, industry,
society and planet. — — these partnerships help us to contribute to
achieving the SDGs — — (Inditex, 2023, s. 114, s. 181).

(2) ——the principles which govern the proceedings of the Group with regard
to the environment —— (Inditex, 2022, s. 9).

Esimerkissa (1) Inditex myds ilmaisee pitkdn aikavalin ympaéristdarvot kunnianhimona
(ambition) vuoteen 2040 asti, mika saattaa luoda jannitteitd vastuullisuusviestinnan ja -
tekojen valille. Yritys on havahtunut ilmastokriisiin ja sen seurauksena
ympdristovastuullisuuden lisddantymiseen ja toimialan muutokseen (towards a positive
transformation). Taman seurauksena yritys on solminut kumppanuuksia, jotka tukevat
globaalien ymparistotavoitteiden saavuttamista ja sitoutumista niihin (to contribute to
achieving). Talla tavoin yritys pyrkii tukemaan imagon valittdmia ymparistomyonteisia
merkityksia.  Esimerkissd (2) identiteettid rakennetaan ilmastonmuutoksen
hillitsemiseen liittyvan saantelyn sanelemana, ei proaktiivisena toimijana (which govern

the proceedings).

Esimerkissa (3) yritys ilmaisee identiteettiddan vastaamalla kuluttajien kysyntdan
kiertotaloutta ja hiilineutraaliutta edistaen. Nama sisaltyvat EU:n ymparistotavoitteisiin,

ja hiilineutraalius osana ilmastotoimia sisdltyy myos YK:n kestdavan kehityksen
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tavoitteeseen SDG 13. Esimerkissd (4) rakennetaaan identiteettia siirtymalla kohti

kestdvaa toimintamallia, joka sisaltyy YK:n kestdvan kehityksen tavoitteeseen SDG 12.

(3) The Company undertakes to endeavour to respond to market demands
with products whose manufacturing has a lower impact, advancing
towards circularity and net-zero emissions (Inditex, 2023, s. 114).

(4) Inditex understands that advancing towards a sustainable business model
entails a more efficient use of the resources it uses (Inditex, 2022, s. 7).

Esimerkki (3) rakentaa identiteettida kysyntddn vastaamisena arvopohjaisen
kuluttajuuden kautta, ja yritys aikoo kehittaa uusia ymparistoystavallisia toimintamalleja
kiertotalouden ja paastojen nettonollatavoitteen saavuttamiseksi (advancing towards
circularity and net-zero emissions). Huomionarvoista on, ettd Inditex ymmartaa
ymparistévastuullisuuden kuluttajien luomana paineena pikamuodin ymparistéhaittoja
kohtaan, ei niinkdan yrityksen omaehtoisena ymparistévastuullisuutena. Tama nakyy
ilmaisun monimutkaisuutena ja epamaaraisyytena: undertakes to endeavour to respond
to market demands. Konkreettisia keinoja naiden tavoitteiden saavuttamiseksi yritys ei

ilmaise julkilausuman yhteydessa.

Esimerkissd (5) Inditex viittaa kolmeen ymparistostrategiaansa, joilla se pyrkii kohti
kestavaa identiteettida (pursues a more efficient use of resources). Nama strategiat

voidaan tulkita osaksi YK:n SDG 12:ta eli kulutus- ja tuotantomenetelmien kestavyytta.

(5) The Company has in place three environmental strategies (Energy, Water
and Biodiversity), which guide its efforts towards achieving environmental
excellence. The Group pursues a more efficient use of resources not only
in the products it places on the market but also at its facilities:
headquarters, stores and logistics centres (Inditex, 2022, s. 7).

Esimerkki (5) sisaltdd myods odotusten luomista luonnonvarojen esimerkilliseen ja
kestavaan kulutukseen (which guide its efforts towards achieving environmental
excellence), mika saattaa aiheuttaa painetta paitsi kestdvan identiteetin saavuttamiseen

myds johdonmukaiseen vastuullisuusviestintdan aikomuksesta ryhtya tekoihin.
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Esimerkilla (6) yritys ilmaisee arvopohjaista identiteettiadn EU:n kiertotalousmallilla
(advancing towards), jonka se esittdd avaintekijaksi arvoketjun hiilijalanjiljen
pienentdamisessa. Hiilineutraalius on osa seka YK:n ilmastotoimia SDG 13 ettd EU:n

ymparistotavoitteita.

(6) Inaddition, circularity is key in advancing towards decarbonisation of the
value chain. Based upon the principles of circular economy;, air quality can
improve, clearer and healthier water can be available and protection of
biodiversity is reinforced (Inditex, 2022, s. 7).

Esimerkissa (6) identiteettid ilmaistaan myds kiertotaloushyotyja korostaen parantuvalla
ilman- ja vedenlaadulla (can improve, can be available) sekd luonnon
monimuotoisuuden vahvistamisella. Vastuullisuusviestinnan ja -tekojen valiset ristiriidat
tulevat talléin nakyvaksi, mikali aikomusten ja vastuullisuustekojen aikavali on pitka.
Toisaalta  julkilausuttu  kiertotalouseetos ilman  tosiasiallisia  tulevaisuuden
ympadristotekoja voi olla yritykselle myds keino edistdd kestavan identiteetin lisaksi

yhteiskunnallista kestavyytta.

Esimerkissd (7) rakennetaan identiteettid sitoutumalla ympaéristénsuojeluun
luonnonvarojen vastuullisella hyddyntamisella (committed to protecting and developing),

joka korostaa YK:n ymparistétavoitetta SDG 12.

(7) Inditex is committed to protecting and developing the planet through the
responsible and sustainable management of natural resources. — — to
guide us day-to-day towards the most environmentally and ethically
responsible business decisions (Inditex, 2022, s. 7).

Esimerkki (7) viittaa vastuullisiin toimintamalleihin, jotka toimivat kestdvan ja eettisen
paatoksenteon tukena. Kuten esimerkeissd (5) ja (6), myds esimerkissa (7) esitetty
epamaardinen ajallisuus saattaa lisatd puheen ja tekojen valista ristiriitaisuutta. Tama voi

kuitenkin lisata yrityksen vastuullisuuden kunnianhimoa ryhtya sanoista tekoihin ja kohti

toimialan standardointia.
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Esimerkki (8) argumentoi kestavampaa identiteettia ymparistdystavalliselld strategialla

(guide us day-to-day towards), mika kuvastaa sekd YK:n etta EU:n kehittyvaa saantelya.

(8) Inditex’s business shall be conducted in the most environmental-friendly
manner —— (Inditex, 2022, s. 9).

Esimerkissa (8) toiminta ilmaistaan futuurin apuverbilla shall be conducted, joka viittaa

tulevaisuuden vastuullisuustekoihin osana strategiaa.

Esimerkissda (9) identiteetin arvopohjaisuus rakentuu Iluonnonsuojelun kautta:
toimitusketjun kasvihuonekaasu- ja kemikaalipdastdjen seka luonnonvarojen kayton
vahentamiselld ja kontrolloinnilla (implementing actions for continuous improvement).

Talla vastataan seka YK:n ettd EU:n ymparistotavoitteisiin hiilineutraaliudesta.

(9) Preserving the environment, implementing actions for continuous
improvement regarding reduction of direct and/or indirect greenhouse
gas emissions, natural resources consumption reduction, control and spill
of potentially hazardous chemicals — — (Inditex, 2022, s. 9).

Esimerkissa (9) kuitenkin vahatellaan valmistusprosessin mahdollisia ymparistéhaittoja
ilmaisulla spill of potentially hazardous chemicals. Tama on ristiriidassa erityisesti SDG
12:n kanssa, joka tahtaa toimialan irrottautumiseen haitallisista valmistusmenetelmista.
Inditexin pyrkimyspuheesta saa mielikuvan, etta yritys ei koe tarpeelliseksi myontaa
osallisuuttaan ilmastohatatilaan tai sen valillisiin vaikutuksiin, kuten luonnonkatastrofien
alueellisiin  seurauksiin.  Koska  ymparistovastuullisuus  voidaan  esimerkiksi
luonnonkatastrofien kautta rinnastaa kriisiviestintdaan, myds sen perusperiaatetta eli
julkista anteeksipyyntod voidaan tarkastella osana vastuullisuusviestintda. Yrityksen
johtohenkilot eivat kuitenkaan nosta esiin tai pahoittele toiminnasta aiheutuneita
ympadristétuhoja. Tama myods osittain kyseenalaistaa ymparistomyodnteisyyden
uskottavuuden. Toisaalta anteeksipyynto toiminnan todennettavista ymparistohaitoista

saattaisi luoda mielikuvia ymparistorikoksesta.
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Esimerkissa (10) yritys rakentaa arvoihin perustuvaa identiteettia ilmastokriisin ja sen
seurausten tietoisuuden lisaamiselld. Tatd kautta Inditex voi myds vahvistaa antamiensa

ymparistomyonteisten merkitysten tulkintoja kohti vastuullisempaa imagoa.

(10) Considering the consequences of climate change, water management and
protection of biodiversity, upon planning and implementing its activities
and those of its business partners, manufacturers and suppliers,
encouraging awareness-raising regarding environmental issues (Inditex,
2022, s.9).

Kuten esimerkki (5), myos esimerkki (10) toistaa systeemitason muutokseen rohkaisua
julkilausumalla encouraging awareness-raising regarding environmental issues. Tama
tukee myds Inditexin pikamuoti-identiteetin uudelleenkehystamistd, jonka taustalta
I6ytyy usein muutostarve tai epavakaat olosuhteet, kuten toimialan tulevaisuusnakymat

kestavan kehityksen kontekstissa.

Esimerkissa (11) identiteettid ilmaistaan sitoutumalla ymparistétuhojen hillitsemiseen:
metsien tuhoutumiseen, maaperdan pilaantumiseen sekd eroosioon parantamalla
luonnon monimuotoisuutta ja ekosysteemin hyvinvointia. Nama ymparistotavoitteet
tayttavat seka YK:n ettd EU:n laajat tavoitteet, erityisesti SDG 12:n, joka viittaa tuotannon

ja ylikulutuksen seurauksiin.

(11) The Ecosystems and Biodiversity Policy of the Inditex Group seeks to
address the Group’s commitment to no deforestation, no degradation or
no conversion, and to the betterment of biodiversity and the ecosystem
health (Inditex, 2024, s. 4).

Esimerkissa (12) yritys pohtii pikamuodin ja toimintansa ymparistohaittoja, jotka
toimivat alkusysdyksend identiteetin arvojen uudelleenarvioinnille. Tama esimerkki

korostaa myos yhteistyota, SDG 17, osana ongelmanratkaisua.

(12) —-which may be impacted by the operations of the Group (including the
purchase of products and supplies) (Inditex, 2024, s. 4).
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Esimerkin (11) tulevaisuusorientaatio ilmaistaan verbillda seek, mutta julkilausuma jaa
epamaaraiseksi ymparistonsuojelun tavoitteluksi, silld esimerkissd (12) todetaan
toiminnan mahdollinen haitallisuus ilmaisulla may be impacted. Esiin kuitenkin nousee
yrityksen tiedostamat hankinta- ja toimitusketjun ymparistéhaitat: including the
purchase of products and supplies. Yritys viittaa ekosysteemin hyvinvoinnin tarkeyteen,
ja toteaa toimintansa todenndkoisesti vahingoittavan sita. Tasta syysta yritys pyrkii
esimerkissa (13) rakentamaan identiteettiddn toimialan yhteisty6lld ja innovaatioilla
(contribution towards transformative actions) seka vastaamalla sidosryhmaodotuksiin ja

toiveisiin (contribution towards the expectations and needs of its stakeholders).

(13) — — and its contribution towards transformative actions through
collaboration and innovation within the fashion sector — — and the
expectations and needs of its stakeholders (Inditex, 2024, s. 4).

Esimerkeissa (14), (15) ja (16) identiteetin arvopainotteisuus ilmenee Inditexin
ympdristovastuullisuuden lisaantyvana ymmarryksena (continually evolves) esimerkiksi
pikamuodin ymparistohaitoista, mikd motivoi yritysta kehittdmaan uusia materiaaleja,
uudistamaan toimintaa ja sen vaatimuksia ilmaisuilla will adjust the scope accordingly
(esimerkki 14), to continue advancing (esimerkki 15) seka facilitate full traceability

(esimerkki 16).

(14) As its [The Group’s] knowledge and understanding on its impacts on
natural ecosystems continually evolves, The Group will adjust the scope
of the Policy accordingly, adding new materials, activities and
requirements — — (Inditex, 2024, s. 7).

Esimerkissa (14) yritys projisoi ymparistovastuullisuuttaan vaittamalld, ettda ymmarrys
pikamuodin ympdristbhaitoista ei riitd tiedolla johtamiseen. Tama julkilausuma luo
merkityksid myos siitd nakokulmasta, ettd "tieto lisdisi tuskaa". Tama voi herattaa

mielikuvia toiminnan tekopyhyydesta tai tarkoituksellisesta proaktiivisuuden puutteesta,

joka ilmenee vasta reaktiivisuutena ymparistovastuullisuuden sdantelyn etenemiseen.
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(15) Inditex Group recognizes the importance to continue advancing with the
development, improvement and implementation of the necessary lines of
action, systems and procedures —— (Inditex, 2024, s. 8).

(16) — — prioritizes the use of raw materials, supplies and products that are
gown under organic or regenerative practises, include high recycled
content —— or other lower impact next generation fibres — — are certified
under credible standards — — are produced with a significant comparable
and veriable lower impact on the environment than their conventional
counterparts — — facilitate full traceability throughout its supply chain
(Inditex, 2024, s. 8-9).

Esimerkissd (16) havaitaan my0Os toiminnan kehittymisen kytkés EU:n edistdmaan
kiertotalousajatteluun ja sen myota tuottajavastuun tunnustamiseen vaatteen
arvoketjussa. Esimerkissa (16) mainittu materiaalien jaljitettdvyyden helpottaminen

viittaa my6s vastuullista kuluttamista tukeviin vaatteiden ymparistomerkintéihin, joka

sisaltyy EU:n ymparistotavoitteisiin.

Esimerkki (17) rakentaa identiteetin arvopohjaisuutta tavoitteena toiminnan
yhdenmukaistaminen EU:n vastuullisuusraportointidirektiivin kanssa (working to align),
milla pyritddn esimerkissd (18) toimialan vastuullisuuskdytdanteiden harmonisointiin
(aims to standardise) osana kestavaa identiteettid. Esimerkki (19) ilmaisee identiteettia
vastaamisena sidosryhmavaatimuksiin ja -odotuksiin esimerkiksi ymparistoviestinnan

lapinakyvyydesta (will enhance transparency).

(17) — — we are working to align our reporting with the new EU Corporate
Sustainability Reporting Directive (CSRD). This new European Directive
aims to standardise the sustainability information disclosed by companies,
placing sustainability reporting on an equal footing with financial
reporting, as well as addressing the information requirements of the
different stakeholders (Inditex, 2023, s. 124).

Esimerkissa (17) Inditex rakentaa identiteettidadn osana ymparistdvastuullisuuden

auditoinnin kehittymista (development of harmonised standards).
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(18) The widespread adoption of these [CSRD] standards will enhance
transparency and comparability between the sustainability reports, giving
the market greater clarity (Inditex, 2023, s. 124).

Esimerkissa (18) yritys toteaa standardoinnin my6s lisddvan markkinaymmarrysta, mika

voi edesauttaa tosiasiallisia vastuullisuustekoja.

(19) Over the next years, the development of harmonised standards together
with sector-specific application guidelines can be expected to facilitate
the reporting of sustainability information to the market and stakeholders
(Inditex, 2023, s. 127).

Kuten esimerkissa (17), myods esimerkissda (19) rakennetaan identiteettid

sidosryhmanakokulmasta, mita voidaan pitda pyrkimyksena toimialan standardoinnin

kehittamiseen edelldkavijanakdkulmasta.

Yritys ilmaisee identiteettiddn esimerkeissd (20) ja (21) ilmastonmuutoksen
hidastamisen pitkan aikavadlin paastotavoitteina raaka-ainetuotannossa ja vaatteen
valmistusprosessissa (preferred materials and sources). Esimerkit korostavat EU:n
hiilineutraaliustavoitetta (minimise emissions) seka YK:n ymparistotavoitteita SDG 12 ja

SDG 13 seka SDG 17, joka viittaa yhteistyohon uuden sukupolven materiaalihankinnoissa.

(20) 2030: Use only textile raw materials that have a lower impact, also known
as preferred materials. Obtain 100 % of our linen and polyester from
lower impact sources, also called preferred sources. This will allow us to
minimise emissions in the cultivation and production of these raw

materials. — — with the aim of reducing, among other things, the climate
impact of cultivating and producing raw materials — — (Inditex, 2023, s.
174, 191).

Esimerkki (20) tuo esiin riskinottokyvyn positiivisen seurauksen eli uuden
markkinapotentiaalin ja uudenlaisen arvonluonnin esimerkiksi innovatiivisilla ja uuden
sukupolven materiaaleilla. Suositeltava alkuperda viittaa ymparistdystavallisiin
materiaaleihin ja kuituihin, jotka edistdvat tuotannon kestdvyytta. Lisdksi kestdvan
kehityksen trendi luo yritykselle kilpailuetua, joka hyddyttda toimintaymparistdn

muutokseen sopeutuvia edelldkavijoita. Koska Inditex ei ole toimialan ainoa merkittava
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toimija, uuden sukupolven materiaaleista tulee todennakdisesti pulaa ldhivuosina. Tama
vaatii investointeja uusiin kuituihin ja niihin liittyviin valmistusteknologioihin, jotka
tulevat olemaan avainasemassa ymparistotavoitteiden saavuttamisessa yhdessa

tiiviimman yritysyhteistyon kanssa.

(21) 2040: Achieve net-zero emissions, reducing at least 90 % of our carbon
footprint with respect to 2018. The remaining 10 % are emissions that are
especially challenging to reduce and that will be neutralised by actions to
absorb these greenhouse gases (Inditex, 2023, s. 174).

Esimerkissa (21) yrityksen hiilijalanjaljen pienentdaminen on identiteetin ideologista
ymparistomyonteisyyttd, silld muun muassa Eetti (2024) on todennut tavoitteen
saavuttamisen ristiriitaiseksi tosiasiallisiin tekoihin verrattuna. Lisdksi esimerkissa (21)
rakennetaan identiteettia kasvihuonekaasupaastéjen nettonollatavoitteen kautta
epamaadraisesti (achieve net-zero emissions), silla julkilausumassa (will be neutralised by

actions) ei esitetad konkreettisia toimia tavoitteen saavuttamiseksi.

Esimerkissa (22) yritys toteaa identiteetin arvopohjan strategiseen muutokseen kohti
ekologista kestavyytta liittyvdn kuitenkin epdvarmuutta (objectives concerning

sustainability entail uncertainty).

(22) With regard to these future projections [CSRD], the information and
objectives concerning sustainability included in this document entail a
high degree of uncertainty and inherent risk (Inditex, 2023, s. 127).

Lisaksi esimerkista (22) voidaan havaita myds imagollinen riski (inherent risk), joka
realisoituu pidemmalld aikavalilla uuden identiteetin luomien merkitysten ja niiden

tulkintojen myota.
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4.2 Evoluutio pikamuodista ekomuotiin

Tekstiili- ja muotiteollisuuden toimintaympariston ja markkinan systeemitason
muutokseen liittyvaa pyrkimyspuhetta tarkastellaan aineistossa merkitysten
hajottamisen (Sensebreaking) ja niiden uudelleenkehystamisen seka tulkintojen
ristiriitaisuuden kautta. Toimintamallin strateginen muutos vaatii nykyisten merkitysten
hajottamista, jotta ne voidaan paitsi kehystaa uudelleen myo6s hyodyntaa oikea-aikaisesti

vastuullisuusviestinnassa.

Esimerkeissa (23), (24) ja (25) Inditex toteaa ilmastokriisin yhteiskunnalliseksi haasteeksi
(systemic and complex nature of the challenge), johon tekstiili- ja muotiteollisuuden on

reagoitava kehittamalla toimialan yhteistyota ja uudistamalla toimintamalleja.

(23) Given the systemic and complex nature of the challenge to protect and
recover the integrity and resilience of natural ecosystems — — (Inditex,
2024, s.9).
Esimerkki (23) sisadltda naivistista idealismia vallitsevasta ymparistohatatilasta (recover

the integrity). Esimerkissa uudelleenkehystetdaan ymparistovastuullisuus ekosysteemin

koskemattomuuden ja resilienssin palauttamisena ja luonnonsuojeluna.

(24) Address the need for nature improvement from a system-level
perspective — —, recognizing the importance of active engagement and

collaboration with other agents and stakeholders — — (Inditex, 2024, s. 9).

Esimerkissd (23) mainitut tavoitteet saavutetaan yrityksen mukaan esimerkissa (24)
korostuvilla ~ toimenpiteilla:  ympaéaristomyonteisten  toimijoiden  yhteistyolla
(collaboration with other agents and stakeholders) sekd esimerkin (25) mukaisesti
innovaatioilla mukaan lukien teknologiat, toimintamallit (including technologies,
procedures) seka lisdantyva tieto ja ymmarrys ilmastonmuutoksen seurauksista ja
ilmastokriisin etenemista hillitsevista ratkaisuista (better knowledge and understanding

of impacts and solutions).
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(25) Inditex Group believes that this [System-level change] can only be
addressed through collaboration among a heterogeneity of agents and
the development of innovative approaches, including technologies,
procedures and better knowledge and understanding of impacts and
solutions (Inditex, 2024, s. 9).

Kuten esimerkissa (14), myos esimerkissa (25) yritys nostaa esiin lisdantyvan tiedon
merkityksen ja ymmarryksen ilmastokriisin syihin johtaneista seurauksista. Taman voi

jossain maarin tulkita toimialan aiheuttamien ymparistohaittojen vastuunpakoiluksi ja

ilmastonmuutoksesta saatavilla olevan tutkimustiedon vahattelyksi tai ristiriitaisuudeksi.

Esimerkissd (26) argumentoidaan systeemitason muutosta sitoutumisena tekstiili- ja
muotiteollisuuden toimintaympariston ja arvoketjun ymparistomyonteisyyden
kehittamiseen (committed to working towards transformation) huomioimalla keinot ja

alueellisuus.

(26) Inditex Group is committed to working towards transformation of the
fashion sector value chain, including the facilities and landscapes where
it operates of sources from (Inditex, 2024, s. 9).

Esimerkki (26) huomioi myos globaalit ymparistotavoitteet, silla yritys toteaa pyrkivansa
kehittdmaan toimintamallejaan kansainvalisesti (where it operates and sources from).
Talla se korostaa paaasiallisia, EU:n ulkopuolisia valmistusmaita, joihin tuotannon suurin
ympdristokuorma ja luonnonvarojen vylikulutus kohdistuvat talla hetkelld ja
todenndkoisesti myos tulevaisuudessa muun muassa alhaisten tydvoimakustannusten

takia.

Esimerkissa (27) uudelleenkehystetdan tuotannon ymparistovaikutusten pienentymista
innovatiivisten toimintamallien ja uusien teknologioiden edistamisen ja jalkauttamisen
kautta (promote the development and implementation), jotka Inditex esittaa toistuvasti

ajureiksi toimialamurrokseen.

(27) Promote the development and implementation of technological and
procedural innovations that result in an overall decrease of environmental



58

impact of products and activities throughout their value chain (Inditex,
2024, s.9).

Inditex esittda esimerkissa (28), ettd toimialan muutos onnistuu jakamalla tietoa
ratkaisujen skaalautuvuudesta (sharing findings and knowledge) sekd korostamalla
muutoksen yhteiskunnallista merkittavyytta tutkimustiedolla (advancing scientific

progress).

(28) This (ks. esimerkki 26) should be done ——sharing findings and knowledge
broadly to enable scale and further uptake of solutions, advancing
scientific progress and benefiting the society at large (Inditex, 2024, s. 9).

Esimerkissa  (29) yritys kertoo  kuitenkin ristiriitaisesti  sitoutumisestaan

yhteiskunnalliseen muutokseen ymparistdvastuullisuuden standardoinnin kehittyessa.

(29) —— when source data are not available, estimates or assumptions based
on trends in actual data, as well as information from external sources, are
used. — — Hence, as we move towards globally harmonised reporting, it
may be necessary to restate historical data as well as future pathways in
the next few years (Inditex, 2023, s. 127).

Esimerkki (29) osoittaa vastuullisuusraportoinnin epaluotettavuuden
ymparistovaikutusten mittaamisessa ja seurannassa: mikali [ahtotietojen kerddaminen
perustuu yrityksen subjektiivisiin arvioihin ja oletuksiin (estimates or assumptions are
used), tuoko laskentatapojen yhdenmukaistaminen (towards globally harmonised
reporting) uskottavuutta esimerkiksi padstotavoitteiden vertailuun? Esimerkki (29) tuo
myos esiin datan vaaristymia (restate historical data), luo muutospaineita toimialan
luotettavaan auditointiin ja kyseenalaistaa etiikan. Tama julkilausuma myos tuo esiin

ymparistdéarvojen ristiriitaisuutta.

Esimerkissa (30) vyritys argumentoi systeemitason muutosta ja luonnontilan
palauttamista  henkiléston sekd alihankkijoiden sitouttamisella globaaleihin

ymparistotavoitteisiin.
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(30) —— working towards nature recovery — — (Inditex, 2024, s. 10). Suppliers
of the Inditex Group who supply it with materials, products or services
may pose a Material Risk pursuant to the Policy, shall observe it and
enforce it across their entire supply chain (Inditex, 2024, s. 11).

Esimerkissa (30) toistuu myos esimerkissd (23) ilmeneva epauskottava julkilausuma
(working towards nature recovery), joka vahvistaa tulkintaa Inditexin osittain
idealistisista pyrkimyksista ymparistovastuullisuuteen toimialan sdantelyn kehittyessa, ei
niinkdan omaehtoisen ymparistovastuullisuuden kautta. Esimerkissa (29) esiin nostettu
vastuullisuusraportointi ei l|dht6tietojen mahdollisten vaaristymien takia tue
tosiasiallista luonnontilan palauttamista, mikali ymparistovaikutusten seuranta on ollut
puutteellista ja laskentatavat eivat tue vaikutusten vertailukelpoisuutta. Tama voi
heikentda luottamusta ymparistévaikutuksiin liittyviin vihervaittamiin, joiden on EU:n

ympadristotavoitteiden mukaisesti perustuttava todennettavuuteen.

Esimerkissda (31) vyritys kuitenkin lisdd ymparistomyonteisyytensd uskottavuutta
kertomalla kestdavan kehityksen suunnittelusta, johtamisesta ja toimeenpanosta
vastaavasta yksikostaan, joka myoOs valvoo tulevia vastuullisuustoimia, kouluttaa seka

tiedottaa niista sidosryhmille.

(31) The Sustainability Department is responsible for implementing, executing
and managing the (Ecosystems and Biodiversity) Policy — —. — — Effectively
implementing the Policy by taking the appropriate action, including
setting in train an oversight system, with regular views and follows-up. —
— Planning and managing training and awareness-raising about the Policy
(Inditex, 2024, s. 11).

Esimerkistd (31) voidaan paatelld, ettd Inditex on kokenut ymparistovastuullisuuden
megatrendin johtaneen pikamuodille epdvakaaseen toimintaymparistoon, mikda on
aiheuttanut toimialalle muutospainetta globaalin sddntelyn myotavaikutuksella. Yritys
on ottanut maaratietoisesti ympadristdvastuullisuuden edelldkédvijan roolin (Market
shaper) vastuullisuusviestinnassa ilmenevillda pyrkimyksilla, jotka luovat sille paitsi

kilpailuetua myds mahdollistavat oman toiminnan ja markkinan muokkaamisen

tulevaisuuden ymparistotavoitteita tukevaksi. Yritys esittdd, ettd makrotason muutos
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saavutetaan uusia, toimialakohtaisia toimintamalleja luomalla yhteistydssa, jolloin
toimialan evoluution kautta syntyy uutta markkinapotentiaalia ja arvonluonnin
mahdollisuuksia. Talla Inditex pyrkii todenndkdisesti minimoimaan toiminnan

muutoksesta aiheutuvia investointeja esimerkiksi tuotantolaitoksiin ja innovaatioihin.

Yrityksen kestavan kehityksen tavoittelu tuo esimerkissa (31) lisdksi esiin myos toimialan
muutosagentin roolin, jonka taustavaikuttajina toimivat YK:n ja EU:n ymparistotavoitteet
ja niihin liittyvat tekstiili- ja muotiteollisuudelle, erityisesti pikamuodille, asetetut ja

lisdantyvat pidemman aikavalin ymparistovelvoitteet, kuten paastovahennykset.

Esimerkki (31) uudelleenkehystdda pikamuodin toimintaympariston evoluutiota ja
ymparistovastuullisuutta visioksi, joka vaatii sidosryhmien osallistamista ja sitouttamista
ekosysteemin hyvinvoinnin edistamiseksi. Tama vaatii toimintamallien skaalautuvuutta
kohderyhmavaatimuksiin.  Toisaalta Inditexin visio ymparistovastuullisuudesta
ndyttaytyy ristiriitaisesti proaktiivisuuden sijaan reaktiivisuutena globaaleihin
ympadristotavoitteisiin ndhden, vaikka yritys on omaksunut markkinan muokkaamisessa

ja toimintansa sopeuttamisessa muutosagentti- ja edellakavijaroolin.

Kuten  aineistoesimerkkien  (30) ja (31) tulkinta osoittaa, yrityksen
ymparistovastuullisuuden omaehtoisuus ei tule nakyvaksi pyrkimyspuheen kautta.
Toisaalta yritys on toimintamallien uudistamisella pyrkinyt sopeutumaan muuttuvaan
toimintaymparistoon, mika kertoo toimialan markkinamuutostarpeen
yhteisymmarryksesta esimerkiksi lainsdaatdjien kanssa. Tata tukevat myods mediassa
esiintyva lisadntynyt monidaninen ja asiantuntijavetoinen ilmastopuhe seka esimerkiksi

vastuullisen kuluttamisen representaatiot.
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4.3 Tulevaisuuden kuluttajuuden eetos

Vastuullisiin kulutustottumuksiin liittyvaa sidosryhmavaikuttamista ja
vastuullisuusviestinndssa  esiintyvda pyrkimyspuhetta tarkastellaan aineistossa
arvolupausten ja merkitysten uudistumisen (Sensegiving) kautta. Uskottavalla
retoriikalla yritys tekee nakyvaksi ilmastokriisin hillitsemisen tarkeyttd omassa

toiminnassaan, mika lisaa vastuullisuusviestinnan uskottavuutta.

Esimerkissd (32) |Inditex esittda vyhteiskunnallisen ongelman ratkaisua eli
ilmastonmuutoksen etenemisen hillitsemista koskevan muodin arvolupauksen (a
fashion proposal), joka perustuu innovaatioihin, kuluttamisen tunnetekijoihin seka

tuotteiden laatuun.

(32) —— our ability to offer a fashion proposal, built on creativity, innovation,
emotion, quality and, above all, on permanently listening to the needs
and wishes of our customers (Inditex, 2023, s. 166).

Esimerkistda (32) ilmenee myds merkitysten antamisen tdrkeys muutoksen
saavuttamisessa, silla julkildusuma on suunnattu primaariselle kohderyhmalle eli
asiakkaille (listening to the needs and wishes of our customers). Esimerkissa (32)
korostetaan myos asiakaslahtdisyytta ja trendeja arvonluonnin valineena, mika kay ilmi

my0s esimerkista (33).

(33) Our commercial brands excel in their capacity to adapt and respond to
any change in the market or the irruption of any new trend, thanks to our
fine-tuned production processes, with short runs that are fully adapted to
demand. The importance of production in geographical areas close to our
headquarters in Spain is key for us, as it allows us to prioritise flexibility
and efficiently control the entire production process (Inditex, 2023, s. 166).

Esimerkissd  (33)  yritys lisdksi  korostaa  toimintansa  sopeutumiskykya
markkinamuutoksiin ja kysyntdan vastaamiseen tuotantoprosessien mukauttamisella

muutokseen (capacity to adapt and respond to any change). Koska vastuullinen
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kuluttaminen on kasvava trendi, yrityksen julkilausuma kaupallisuudesta (our
commercial brands) on ristiriidassa vastuullisen kuluttajuuden kanssa. Lisdksi arvolupaus
nopeista toimitusajoista (short runs) ja kysyntdan vastaamisesta (adapted to demand) ei
vastaa vastuullisen kuluttamisen tavoitteita ja mielikuvia ymparistovastuullisuudesta tai

sen uskottavuudesta.

Esimerkista (33) myos ilmenee, ettd yritys korostaa tuotantonsa eteldeurooppalaista
alkuperaa osana ympadristotavoitteitaan (importance of production in geographical areas
close to us), mika ei esimerkiksi Eetin (2024) mukaan vastaa tdmanhetkista tilannetta,

mutta tuotannon keskittaminen lahialueille voidaan toki esittda ymparistotavoitteena.

Esimerkissa (34) kehystetdadan muodin arvolupaus houkuttelevaksi asiakaskokemukseksi
(strive to give our customers access to that fashion proposal) kivijalkamyymaloissa ja

brandikohtaisissa verkkokaupoissa.

(34) — — we constantly strive to give our customers access to that fashion
proposal through an increasingly engaging shopping experience, whether
in our more than 5,600 stores or through the online channels of the
Group's brands (Inditex, 2023, s. 166).

Esimerkin (31) tavoin myds esimerkki (35) korostaa toimintaympariston muutosta. Siihen
liittyen yritys lisdksi korostaa muutosagenttirooliaan (agent of change within the fashion
industry) oman toimintansa ja koko toimialan ymparistévaikutusten vahentdamisessa
(making remarkable efforts to reduce). Tama luo mielikuvia myos pyrkimyksista

edelldkavijyyteen ja siita valittyvaan vastuullisuuden pioneeri-imagoon.

(35) At Inditex we firmly believe in our capacity to act as an agent of change
within the fashion industry and we are making remarkable efforts to
reduce the environmental impact of our activity, progressing towards a
circular model where waste becomes resources (Inditex, 2023, s. 167).

Lisaksi esimerkista (35) ilmenee EU:n kiertotaloustavoite (progressing towards a circular

model), joka ilmentdda myos sdantelyn piiriin tulevaa tuottajavastuuta muun muassa
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esimerkissa mainittujen kierratettyjen vaatteiden uusiokdytdsta ja myymatta jadneiden

vaatteiden kerdysvelvoitteesta (where waste becomes resources).

Esimerkissa (36) yritys konkretisoi kiertotalouden merkityksen osana vastuullisen

kuluttamisen arvolupaustaan.

(36) Provide circularity services such as Zara Pre-Owned in key markets. This
will help reduce pressure on resources and cut emissions linked to
manufacturing. This will allow us to minimise emissions in the cultivation
and production of these raw materials (Inditex, 2023, s. 191).

Esimerkissa (36) ilmastotavoitteiden saavuttamisen ja kestavan kehityksen edistamisen
esitetaan perustuvan vaatteiden kayttoian pidentamiseen (provide circularity services
such as Zara Pre-Owned). Sen seuraukset argumentoidaan tuotannon pdaastdjen
vahentamisena ja luonnonvarojen kayton minimoimisena (will help reduce pressure on
resources and cut emissions). Ristiriidan aiheuttavat kuitenkin suuret volyymit ja
tuotteiden halpa hinnoittelu, mika viittaa heikkoon laatuun ja vaikuttaa sen myota
vaatteen kayttoikddan. Halpa vaate ei useimmiten kestd kierrdtystd heikkojen
laatuvaatimusten takia, ja se paatyy usein roskiin korjaamisen, lahjoituksen tai

jalleenmyynnin sijaan.

Esimerkiksi padkaupunkiseudulla on havaittavissa vaatteiden jalleenmyyntiin liittyva
ymparistovastuullisuuden tietoisuuden lisddntymiseen liittyva ilmio, jossa muutamat
itsepalvelukirpputorit kieltaytyvat ottamasta myyntiin heikkolaatuisia vaatteita.
Todenndkoisesti osittain tdastd syysta Inditex on Suomessa paddtynyt kierratyksen
alustatalouteen luomalla muun muassa Zara Pre-Owned-palvelun, jonka kautta
asiakkaat voivat korjauttaa, jalleenmyyda tai lahjoittaa vaatteitaan. Vastuullisuuden
arvonluonti tapahtuu tall6in ensisijaisesti palvelun ideologisella tasolla, silla

kustannussyista asiakkaalle saattaa tulla halvemmaksi hankkia uusi vaate.

Esimerkissd (37) Inditexin hallitus argumentoi sitoutumistaan pitkdn aikavalin

ymparistomyonteisiin arvolupauksiin, jotka edesauttavat myos kuluttajien vihreaa
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siirtymaa rakentaen samalla kestdvampad yhteiskuntaa (viability and long-term

maximisation of the value in the common interest).

(37) The Board performs its duties in accordance with the corporate interest,
meaning the viability and long-term maximisation of the value of the
Company in the common interest, not only of all our shareholders, but
also of all our stakeholders, whose legitimate interests, public or private,
converge in the course of our business activity, and especially those of our
employees, customers and suppliers, the environment and the civil
society at large (Inditex, 2023, s. 130).

Esimerkit (38) ja (39) nostavat esiin muodin tarkeyden yksilon identiteettid tukevana ja

osana kehittyvaa yhteiskuntaa.

(38) Fashion is a personal selection we make every day to express our
identities. It also reflects the social changes and trends unfolding in the
world around us — — (Inditex, 2023, s. 107).

Esimerkista (38) ilmenee my6s muodin arvolupauksen perustuvan muuttuvaa
toimintaymparist6a kuvastaviin trendeihin (reflects social changes).

(39) At Inditex we know that fashion is much more than clothing. Fashion is
the mirror that reflects people’s identity, and it is also an instrument for
change. As a society we face urgent challenges, such as climate change or
pressure on resources. These are challenges that the fashion industry can
help mitigate (Inditex, 2023, s. 169).

Esimerkki (39) tuo esiin ymparistotavoitteiden symboliikan ilmaisulla fashion is much
more than clothing, sekd muodin vélineellistamisen kuluttajuuden taustavaikuttajana
(and it is also an instrument for change). Symboliset merkitykset aiheuttavat kuitenkin
tulkinnanvaraisuutta: viestinnan uskottavuuden ja kuluttajien ilmastotietoisuuden
tasosta riippuu, miten kohderyhma tulkitsee kuluttajien osallistamisen yrityksen
ymparistotavoitteisiin. Naiden subjektiivisten tulkintojen perusteella muodinkuluttajat

sopeutuvat ja sitoutuvat vastuullisiin valintoihin tai pitaytyvat kertakayttokulttuurissa.
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Esimerkissd (40) Inditex kertoo kuitenkin edistdvdnsd muun muassa vastuullisia
kulutustottumuksia edistdessddn toimintansa, toimialansa ja toimintaymparistonsa
muutosta (we aim to address the demands of) kiristyvan saantelyn myota (increasingly

strict regulatory framework).

(40) — — as well as contributing to the transformation of our business, the
sector and the textile industry, we aim to address the demands of civil
society, our customers and our employees, while meeting the
requirements of our investors and the increasingly strict regulatory
framework on sustainability (Inditex, 2023, s. 169).

Esimerkki (40) myos korostaa kestdavan kehityksen yhteiskunnallista merkittavyytta:
Inditex kehystda ilmastopuheensa proaktiiviseksi toiminnaksi, strategiaksi, joka vastaa
toimintaympariston muutokseen ja sidosryhmapaineeseen kriisiaikana.
Ympadristovastuullisuuden argumentoinnissa toistuu kuitenkin vastuullisuusviestinnan

reaktiivisuus kehittyviin globaaleihin ymparistotavoitteisiin ja niiden saantelyyn.

Lisaksi pikamuodin kehystdminen ymparistoystavalliseksi vastuullisen kuluttajuuden
eetoksen kautta voidaan tulkita jossain maarin harhaanjohtavaksi. Tama saattaa johtaa
mainehaittoihin saantelyn kehittyessa ja vastuullisuusviestinnan ja -tekojen jannitteiden
kasvaessa esimerkiksi mediadiskursseissa, joita kuluttajat tulkitsevat omista
lahtokohdistaan. Vaikka yritys kertoo siirtyvansd uuden sukupolven materiaaleihin,
tulevien sukupolvien lisdaantyva ymparistotietoisuus ja mielikuvat vastuullisuuden
tarkeydestda muodostavat riskin yrityksen vastuullisuusviestinnan uskottavuudelle.
Toisaalta ymparistovastuullisuutta toistavat johdonmukaiset strategiset narratiivit

yllapitavat yrityksen positiivisia tulevaisuudenndakymia sen toiminnan oikeuttajina.

Tama tuo esiin yrityksen vastuullisuusviestinnan formatiivisen luonteen, jonka kautta
Inditex korostaa viestinnan roolia todellisuuden rakentajana. Yhteiskunnallinen motiivi
kulutustottumusten muutoksessa auttaa paitsi muodostamaan yhteisymmarrysta
ilmastokriisin vakavuudesta my6s kehystdamaan ympadristovastuullisuuden tulevia

vastuullisuustekoja tukevaksi. Siihen ei yritys kuitenkaan kykene ilman asiakkaidensa
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panosta eli vastuullisempia ostotottumuksia. Tastda syystda Inditexin profiloituminen
ymparistomyonteiseksi seka uudelleenasemoituminen markkinassa ovat
merkittavimmat tekijat liiketoiminnan ja toimialan tulevaisuudelle. Talla voidaan nahda
olevan vaikutusta myos vastuullisuusviestinnalla luoduille merkityksille ja tulkinnoille,
joiden odotetaan muokkaavan kuluttajien toimintaa uudistuvia arvoja ja kehittyvia

standardeja vastaavaksi.

Esimerkissda (41) yritys argumentoi tekstiilien kiristyvia jaljitettavyysvaatimuksia
(enhancing traceability) EU-saantelylla esimerkiksi toimitusketjun lapindkyvyyteen ja

tuotteiden ymparistomerkintoihin liittyen.

(41) We see traceability as our ability to identify and trace the history,
application, location and distribution of products, parts and materials.
This definition is consistent with Recommendation No. 46 of the United
Nations Economic Commission for Europe, which advocates enhancing
traceability and transparency of sustainable value chains in the garment

and footwear sector (Inditex, 2023, s. 344).
Esimerkista (41) ilmenee, ettd Inditexin vastuullisuusviestinndssa toistuu pyrkimys
toiminnan sopeuttamisesta vastaamaan globaaleja ymparistotavoitteita. Kuluttajien
ndkokulmasta merkittdvaa on viestinnan totuudenmukaisuus, jolloin vastuulliset
valinnat voivat perustua vaatteiden ymparistdjalanjiljen vertailuun. Tama vaikuttaa
myos  tuotemerkintdjen  yhdenmukaistumiseen. Koska kuluttajien rooli
ymparistomyodnteisen imagon tavoittelussa on merkittava, lisda se odotuksia viestinnan
jalkeisista tosiallisista vastuullisuusteoista. Vastuullisen kuluttamisen kehystamisen
haasteet liittyvdat Inditexin  osalta  pikamuodin ja  ymparistdystavallisten

tuotantomenetelmien ristiriitaisuuteen, jonka se pyrkii jattdmaan huomiotta

viestinnassaan.

Esimerkissa (42) korostetaan vuoropuhelun tarkeyttd alihankkijoiden kanssa (endeavour
to build strong relationships). Globaalien alihankintaverkostojen sitouttaminen
vastuullisuustavoitteisiin, kuten ymparistomerkintéjen todennettavuuteen, on

merkittavaa viestinnan lapindkyvyyden takia seka kuluttajandakékulmasta.
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(42) We endeavour to build strong relationships with our suppliers, based on
continuous accompaniment and support ——. In 2023 we worked with ten
clusters in Spain, Portugal, Morocco, Tirkiye, India, Pakistan, Bangladesh,
China, Cambodia and Vietnam, through which 98 % of our garments were
produced (Inditex, 2023, s. 343).

Esimerkki (43) tukee esimerkin (42) tulkintaa verkostoyhteistyostd, jonka mukaan
valveutuneet kuluttajat ovat kiinnostuneita vastuullisesta kuluttamisesta: yritys kertoo

vastanneensa vuonna 2023 yli 1000 ympdristovastuullisuutta koskevaan

asiakastiedusteluun.

(43) In 2023 we responded to 1,309 requests for information related to the
manufacture of our products, our sustainability policies or the raw

materials used (Inditex, 2023, s. 343).
Montako tiedustelua Inditexin asiakaspalvelu sai, ei ilmene esimerkissa (43) tai muualla
aineistossa.  Lukumaarasta  voidaan  kuitenkin  paatella, ettd  yrityksen
vastuullisuusviestinnan tulisi selkeammin tukea ymparistotavoitteita, kuten kestavia
ymparistomerkintdja tai todennettavia vihervaittdmia toiminnassaan korostamansa

asiakaslahtoisyyden ja arvonluonnin ndakékulmasta.
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5 Paatanto

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, miten Inditex viestii
ymparistovastuullisuudestaan kestavan kehityksen tavoitteiden mukaisesti. Tavoitteeen
saavuttamiseksi asetettiin kaksi tutkimuskysymysta: 1) miten yritys merkityksellistaa
ymparistovastuullisuuttaan makro- ja mikrotasolla muuttuvassa toimintaymparistdssa
sekd 2) miten pyrkimyspuhe ilmenee vyrityksen vastuullisuusviestinnassa. Aineisto
koostui konsernin  viimeisimmastd, vuoden 2023 vuosikertomuksesta seka
ympadristovastuullisuutta kuvaavasta kahdesta toimintamallista. Aineistosta poimittiin 43
esimerkkia, joista tunnistettiin tulevaisuusorientaation sisdltdavaa pyrkimyspuhetta ja

jotka vastasivat asetettuihin tutkimuskysymyksiin teorialdhtoisesti.

Inditexin ymparistovastuullisuuteen liittyva pyrkimyspuhe ilmenee
merkityksellistdmisen kautta muuttuvassa toimintaymparistossa tulevaisuuden tekoina
kolmella tavalla: 1) identiteetin muutoksena, jolla yritys pyrkii arvopainotteisesti
vastaamaan YK:n sadntelyyn kestavillad kulutus- ja tuotantomenetelmilla, ilmastotoimilla
ja kansainvdliselld yhteistyollda sekda EU:n sadantelyyn liittyvilla kiertotalous- ja
hiilineutraaliustavoitteilla sekd tuotteiden vihervaittamiin sekd ymparistomerkintoihin
liittyvalla vastuullisuusviestinnalld, 2) systeemitason muutosta tukevana toimijuutena ja
toiminnan uudelleenkehystamisend, mika tarkoittaa toimintaympariston ja markkinan
muokkaamista ymparistomyodnteisemmaksi  toimintamalleja  uudistamalla  seka
kansainvalista toimialayhteistyd6td ja innovaatiotoimintaa kehittamalla ja 3)
sidosryhmavaikuttamisena, jonka keskiossa ovat vastuullisen kuluttamisen

arvolupaukset.

Arvopainotteiseen yritysidentiteetin muutokseen, ympadristovastuullisuuden
systeemitason muutokseen sekad sidosryhmavaikuttamiseen havaittiin liittyvan
vastuullisuusviestinnan reaktiivisuutta, mika tulkittiin tassa tutkimuksessa vastakohdaksi
yrityksen omaehtoiselle ja proaktiiviselle muutoshalukkuudelle kohti kestavaa kehitysta.
Lisaksi todettiin, ettd yrityksen ymparistomyonteisyys rakentuu ensisijaisesti globaalin

saantelyn ja kuluttajien vastuullisuusodotusten muutospaineessa. Tekstiili- ja
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muotiteollisuuden holtittoman luonnonvarojen ylikulutuksen ja paastdjen seurauksena
eteneva ilmastonmuutos ja tietoisuuden levidminen ekosysteemin nykytilasta asettavat
haasteita  paitsi  yrityksen  toiminnan legitimoinnille  my6s  uskottavalle
ymparistoviestinnalle tulevaisuudessa. Aikomuksista vastuullisuustekoihin
tulevaisuudessa ja niihin liittyvan viestinndn todettiin olevan jossain maarin ristiriidassa
toiminnan kanssa, mika ilmeni esimerkiksi ideologisena ymparistovastuullisuutena ja
naivistisena ymparistonsuojelueetoksena esimerkiksi ympariston monimuotoisuuden
palauttamisesta monikansallisen konsernin tuotantovolyymeillda ja nykyisella
kertakayttokulttuuriin kannustavalla toimintamallilla. Toisaalta yrityksen
ymparistovastuullisuutta ilmentavat viestintdmateriaalit kasittelevat kaikkia edella
mainittuja aihepiireja kattavasti, minka vuoksi Inditexin pyrkimyspuheen voi tulkita
kuvastavan yrityksen edellakavijyyttd ja suunnanndyttdjan roolia markkinan

muokkaamisessa ja systeemitason muutoksen edistajana.

Tulevaisuusorientoitunut pyrkimyspuhe toiminnan muotona ja vastuullisuusviestinta
sosiaalisen todellisuuden rakentajana tekevat ndkyvaksi paitsi ymparistovastuullisuuden
pyrkimyksia myds motivaation vastuullisuustekojen toteuttamiseen. Tastd syysta
Inditexin pyrkimyspuhetta ei tulisi tuomita automaattisesti tekopyhyydeksi, vaan nahda
se liiketoimintaa tukevana strategisena kannustimena ryhtyd sanoista tekoihin
kuluttajien odotusten mukaisesti. Talla hetkella yrityksen vastuullisuusviestinnan
uskottavuutta leimaa kuitenkin kuluttajandakokulmasta ajoittainen
ymparistévastuullisuuden pinnallisuus, joka voidaan tulkita my6s viherpesuksi. Tama voi
johtua yhteisten pelisdantojen ja sdantelyn murrosvaiheesta, sddadosten siirtymavaiheen
keskenerdisyydesta osana toimialan kaytanteita seka saantelyn tulkinnanvaraisuudesta.
Tama ei kuitenkaan selitd tai oikeuta yrityksen vastuullisuusviestinnan epamaaraisia
ilmaisuja tai ympadristoasioiden tarkoituksellista hamartamista. Jotta
viherpesusyytoksiltda valtyttaisiin, on kiinnitettdva huomiota vastuullisuusviestinnan

avoimuuteen ja lapinakyvyyteen.
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Tavoitteena oli esittaa vastuullisuusviestinta ja pyrkimyspuhe organisaation ajassa kiinni
olevana puheena ideaaleista ja paamaaristd, joilla yritys voi luoda odotuksia toimintansa
tulevaisuudesta ja hyddyntaa vastuullisuusviestinnan erilaisia nakdkulmia vaikuttamis-
tai vakuuttamistarkoituksissa. Lisaksi tyossa pyrittiin esittamaan
ympadristovastuullisuuteen liittyva viestintd tuoreesta, kokonaisvaltaisesta ja myos
liiketaloudellisia tavoitteita tukevasta nakokulmasta. Tutkimustulokset tarjoavat
toimialan yrityksille konkreettisia keinoja huomioida ymparistOviestinta osana
organisaation vastuullisuusstrategiaa seka tulevaisuuden- ja kritiikinkestavaa toimintaa.
Tulosten yleistettavyyden takia ne soveltuvat lahtokohdaksi vastuullisuusviestinnan
suunnitteluun  ja kuluttajien osallistamispyrkimyksiin kohti vastuullisia
kulutustottumuksia ekosysteemin hyvinvoinnin nakokulmasta. Jatkotutkimuksen
aiheena  voisi  tarkastella, esiintyykd  toimialan  vastuullisuusviestinndssa
viherpesutaloudelle ominaista harhaanjohtamista osana retorisia vaikuttamiskeinoja,
tai miten vastuullisuusviestintd huomioi ekologisen kestdavyyden siirryttdessa

kohtuutalouteen.
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