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Kiertotalous ja siita viestiminen on tullut viime vuosina yha tarkedmmaksi osa-alueeksi yritysten
vastuullisuusviestinndssa. Erityisesti muoti- ja vaatetusalan yritykset ovat joutuneet
suurennuslasin alle ilmasto-, ihmisoikeus- ja ymparistoongelmien myota, mikd on haastanut
yrityksia miettimdan toimintaansa ja sen vaikutuksia. Myods EU:n vuonna 2022 esittdma
kiertotalouteen liittyva tekstiilistrategia pakottaa ldhitulevaisuudessa muoti- ja vaatetusalan
yrityksia keskittymadan entista enemman kiertotaloutta koskeviin toimenpiteisiin ja siita
viestimiseen.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten muoti- ja vaatetusalalla viestitdan kiertotaloudesta
ja pyritdan rakentamaan kuvaa vastuullisemman muodin toimintaymparistosta. Tarkastelun
kohteena on kolme kotimaista muoti- ja vaatetusalan yritysta: Lilja the Label, VIMMA ja R-
Collection. Aineisto koostuu naiden vyritysten verkkosivujen vastuullisuutta kasittelevista
osioista. Tutkimusmenetelmand on aineistoldhtéinen diskurssianalyysi. Tutkimus etenee
temaattisesta analyysista interdiskursiiviseen analyysiin, jonka myo6td tunnistetaan
kiertotalouden diskurssityypit. Viimeisimpana analysoidaan legitimointistrategioita ja nahdaan
millaisin keinoin yritykset pyrkivat oikeuttamaan toimintaansa.

Tutkimuksessa selvisi, etta kotimaisten muoti- ja vaatetusalan yritysten verkkosivuilla ilmenee
nelja kiertotalouden diskurssia,  jotka ovat  ympdristotietoisuuden diskurssi,
vastuullisuustavoitteiden diskurssi, vastuulliseen kuluttajakayttaytymiseen kannustava diskurssi
seka yrityksen vastuullisuustekojen diskurssi. Legitimoinnin osalta tutkimuksesta ilmenee
erityisesti auktorisaatiolla ja moralisaatiolla oikeuttamista. Tutkimus tarjoaa uudenlaista
nakokulmaa erityisesti kiertotalouden diskurssien ja legitimoinnin osalta vastuulliseksi
mieltdvien muoti- ja vaatetusalan yritysten kohdalla. Siind missa pikamuotiyritykset oikeuttavat
toimintaansa muoti, edullisuus ja helppous edelld, vastuulliset slow fashionia kannattavat
yritykset oikeuttavat toimintaansa vedoten koko tuotteen elinkaaren osalta vastuullisuuteen ja
ymparistoystavallisyyteen. Tutkimuksen myo6ta voidaan todeta, ettd yrityksilla on selkeat
teemat, mista he viestivat verkkosivujen vastuullisuusosiossaan ja tavat, joilla he legitimoivat
toimintaansa.
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1 Johdanto

Muodilla on ollut jo vuosikymmenia merkittava rooli yksilille. Kuluttaminen on
lisaantynyt, ja etenkin digitalisaatio on muovannut kuluttajien ostokayttaytymista entista
aktiivisemmaksi. Samaan aikaan vaateteollisuus ja sen ongelmallisuus ovat nousseet
valokeilaan enenevissd maarin. Euroopan parlamentin (2022a) mukaan kuluttamisen
lisddannyttyd koko maailman vaatteista vain alle prosentti paatyy kierratettavaksi.
Ongelma on yltynyt, silla pikamuotijatit kannustavat kuluttamiseen ja vaatteita myydaan
enemman kuin koskaan samalla, kun ilmasto-, ihmisoikeus- ja ymparistbongelmat ovat

lisddntyneet (Eetti, 2022).

Vaateteollisuuden ongelmallisuudesta kertoo myds se, ettd koko maailman
kasvihuonepdastodista vaatteiden ja jalkineiden valmistuksen ymparistévaikutus on
kymmenen prosenttia (Euroopan parlamentti, 2022a). Ympariston kuormitusta
aiheuttaa se, ettd pikamuodin myota vaatteiden kertakayttoisyys ja jatkuva uusien
vaatteiden hankinta on yleistynyt entisestaan (Bick, Halsey & Ekenga, 2018). Sen lisaksi
vaatteiden hinnat ovat entistd alhaisempia, mika tekee trendeihin tarttumisen
mahdolliseksi ldhes kaikille sosioekonomisesta luokasta riippumatta (Ertekin & Atik,

2015, s. 55).

Pikamuotia haastaa kuitenkin suosiota kasvattanut slow fashion -ilmio, joka maaritellaan
usein pitkdkestoisena ja paikallisesti kestdvistd materiaaleista valmistettuna muotina
(Stefko & Steffek, 2018, s. 1). Tydssa kdytetddn termia slow fashion, silld hidas muoti ei
ole termina vielad yhta vakiintunut, kuin esimerkiksi pikamuoti. Slow fashion perustuu
kestaviin arvoihin ottaen huomioon sosiaaliset, ymparistolliset ja taloudelliset osa-
alueet, joilla pyritddn vahentdamaian muotiteollisuuden vaikutuksia ymparistéon
(Henninger & Singh, 2017, s. 104). Myos kirpputorien ja erilaisten second hand -
sovellusten suosio on noussut, ja moni ostaakin uuden tuotteen sijasta mielummin

kaytetyn.



Slow fashionin puolella on kuitenkin my6s yhteiskunnalliset vaatimukset. Euroopan
parlamentti (2020b) on hyvaksyttanyt strategian, jolla pyritddn siirtymaan kohti
kiertotaloutta vuoteen 2050 mennessd. Niinimden (2017, s. 151-152) mukaan
vaatetusalan kohdalla kiertotaloudella viitataan siihen, ettd tuote on suunniteltu
kestimaan useamman elinkaaren erilaisina tuotteina tai vaihtoehtoisesti olemaan
biohajoava. Taman toteutuminen vaatii kuitenkin kaikkia toimijoita osallisiksi tuotteen
elinkaaressa — suunnittelijoita, valmistajia, toimittajia seka kuluttajia (Niinimaki, 2017, s.
151-152). Prosessi on pitkd, mutta yhd useampi yritys on alkanut jo huomioida

kiertotalouden toiminnassaan.

Viestintd on tarked osa kaikkea yrityksen toimintaa, mutta etenkin vastuullisuudesta
puhuttaessa sen merkitys korostuu. Viestinnadlla voidaan muun muassa vakuuttaa
kuluttajia tietoisempaan ja vastuullisempaan kulutuskayttaytymiseen (Vehmas ja muut,
2018, s. 296). Lapinakyvan viestinndn avulla kuluttajat tietdvat valitsemiansa tuotteiden
ja tukemiensa brandien valmistuksesta ja vastuullisuudesta. Siind samalla yritykset

rakentavat luottamusta itsensa ja kuluttajien valille (Vehmas ja muut, 2018, s. 296).

Aiempi tutkimus on keskittynyt yleiselld tasolla vaatetusalan vastuullisuusviestintaan.
Muun muassa Hjerppe (2020) on tutkinut pienessa mittakaavassa kiertotaloutta
vaateyrityksen vastuuviestinndssa. Tutkimuksessa tarkastellaan kotimaisia yrityksia,
joten tulokset antavat myds suuntaa muille Suomessa toimiville yrityksille siita,

millaisista teemoista kiertotalouteen liittyen viestitaan.

1.1 Tutkimuksen tavoite

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittad, miten muoti- ja vaatetusalalla viestitdan
kiertotaloudesta ja pyritddn rakentamaan kuvaa vastuullisemman muodin
toimintaymparistostd. Tarkastelun kohteena on kolme kotimaista vaatetusalan yritysta,
joiden viestinnan mukaan liiketoiminta pohjautuu vastuullisuuteen. Lahestyn

tutkimustani seuraavin tutkimuskysymyksin:



1. Millaisia teemoja vaatetusalalla nousee esiin kiertotaloudesta viestittdessa?

2. Millaisia keinoja viestinnassa kdytetadan osana muotiyritysten legitimointia?

Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen vastaamalla saadaan selville vastuullisuuden eri
teemoja, jotka kertovat minkalainen paapaino kiertotaloudesta viestimisessa muoti- ja
vaatetusalan yrityksilld on. Toiseen tutkimuskysymykseen vastaamalla ndhdaan, millaisia
keinoja kiertotaloudesta viestimisessa kaytetdan, jotta vastuulliset muotiyritykset

legitimoivat eli oikeuttavat toimintaansa.

Tutkimus tdydentdaa muoti- ja vaateteollisuuden vastuullisuusviestinnan tutkimuskenttaa.
Vastuullisuusviestintdda on tutkittu eri toimialoilla jo pidempdan, ja tutkimusta
vaatetusalan yrityksistd l0ytyy myos jonkin verran. Tarkasteltavana on kuitenkin
nimenomaan kiertotaloudesta viestiminen, silla EU:n kiertotalousstrategia tulee
vaikuttamaan hyvin todennakdisesti lahes kaikkien muoti- ja vaatetusalan yrityksien
toimintaan ldhivuosina. Tutkimus osoittaa, millaiset teemat tdlld hetkelld toistuvat
kiertotalouteen liittyen muoti- ja vaatetusalalla ja auttaa yrityksia tarkastelemaan omaa
viestintddnsa tahan suhteutettuna. Lisaksi tulokset osoittavat, millaisin keinoin

kuluttajien asenteisiin ja yleiseen mielikuvaan muodista pyritaan vaikuttamaan.

1.2 Aineisto

Tutkimuksen aineistona on kolmen kotimaisen vaatetusalan yrityksen verkkosivujen
vastuullisuusviestinta. Valitsin aineistoon nimenomaan kotimaisia ja vastuullisuuteen
keskittyvia yrityksid, jotka panostavat kiertotaloutta koskevaan viestintaansa. Yritysten
vastuullisuus perustuu heiddn ympadristohaittojen minimoimiseen ja vastuullisen
toiminnan rakentamiseen, esimerkiksi lapindakyvyyden, vastuullisen tuotannon ja

ymparistoystavallisten materiaalien kautta.



Tarkasteltavat yritykset ovat Lilja the Label, VIMMA ja R-Collection. Lilja the Label on
vuonna 2016 alkunsa saanut suomalainen yritys, joka valmistaa vastuullisia uimapukuja
(Lilja the Label, 2023). Myos VIMMA on kotimainen yritys, joka on valmistanut vuodesta
2009 alkaen design-vaatteita (VIMMA, 2023). R-Collectionin historia puolestaan ulottuu
jo vuoteen 1987, ja he valmistavat monipuolisesti erilaisia ajattomia vaatteita (R-
Collection, 2023). Kolmen eri yrityksen tarkastelu antaa monipuolista tietoa siitd, miten

kiertotaloudesta viestitddn verkkosivuilla ja millaiset teemat sielld toistuvat eniten.

Aineisto on keratty manuaalisesti 25.11.2022-15.1.2023 yritysten verkkosivuilta.
Jokaisen vyrityksen verkkosivuilta 16ytyy julkinen vastuullisuus-osio, joka on valittu
mukaan taman tutkimuksen aineistoksi. Lilja the Labelilla ja VIMMAIla osion nimi on
"Vastuullisuus”, kun taas R-Collectionilla vastuullisuudesta viestitdaan Meistd-osiossa.
Aineisto kostuu siis verkkosivujen vastuullisuusosion sisallostd alaosioineen. Padosin
kyseessa on tekstid, mutta aineisto pitda sisalladn myos kuvia. Aineisto on muuten taysin
suomenkielinen, lukuun ottamatta Lilja the Labelia, jonka verkkosivuilla osa viestinnasta
on englanniksi. Aineistoa tarkastellaan kiertotalouden nakokulmasta, jolloin aineistossa
on keskiossa esimerkiksi tuotteet ja materiaalit, valmistus, kuljetus, kierrattdminen ja
sertifikaatit. Tekstit ovat yrityksen itsensa kirjoittamia, mika korostaa tarvetta ottaa

tarkasteluun myos legitimoinnin.

1.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena tutkimuksena, ja sen menetelmdana on
aineistolahtodinen diskurssianalyysi. Pynnosen (2013, s. 9) mukaan diskurssianalyysissa
tutkitaan kielellisia prosesseja ja niiden myotd rakentuvaa sosiaalista todellisuutta.
Oletuksena on, etta kielenkdytto rakentaa erilaisia diskursseja, joiden my6ta sosiaalinen
todellisuus tehdaan nakyvaksi (Pynnonen, 2013, s. 9). Hyddynnan tutkimuksessani
diskurssianalyysia tunnistamaan erilaisia teemoja ja ymmartamadn muoti- ja
vaatetusalalla kiertotalouden kielenkdyton myota rakentuvaa sosiaalista todellisuutta.

Taman tutkimusmenetelman avulla nahdaan, millaiset teemat toistuvat muoti- ja
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vaatetusalan yritysten verkkosivujen viestinnassa kiertotalouteen liittyen seka millaisia

diskursseja ne rakentavat.

Muodostan diskurssit yritysten verkkosivujen vastuullisuutta ja kiertotaloutta
kasittelevistda osiosta Vaaran ja muiden (2006) kolmen osion analyysin tavoin.
Ensimmaisessa vaiheessa tehdaan temaattista analyysia, jossa tarkastellaan aineistossa
oman tutkimuksen kannalta oleellisia teemoja (Vaara ja muut, 2006, s. 796-797). Listaan
siis vastuullisuus-osioissa toistuvia teemoja. Toisessa vaiheessa on interdiskursiivinen
analyysi, jossa pyritdadan tunnistamaan isommassa mittakaavassa eri diskurssityypit naista
aiemmin listatuista teemoista (Vaara ja muut, 2006, s. 796-797). Viimeisimpana tehdaan
tekstuaalinen analyysi, jossa syvennytdan legitimaatiostrategioihin toiminnan
oikeuttamisessa (Vaara ja muut, 2006, s. 796—797). Tutkimuksessa hyddynnetdan tata
Vaaran ja muiden (2006) menetelmaa saadakseen kokonaisvaltainen kuva ilmiostd, sen

diskursseista ja legitimointistrategioista.

Diskurssien myota voidaan lopulta tarkastella eri legitimointistrategioita ja sitd, miten
vastuulliset muotiyritykset pyrkivat niiden myota oikeuttamaan toimintaansa. Pynnosen
(2013, s. 21) mukaan legitimoinnilla viitataan erilaisiin argumentaatiostrategioihin,
joiden kayttamisella pyritddn tekemaan jonkin toiminnasta hyvaksyttavaa.
Legitimointistrategioita tarkastellaan Van Leeuwenin (2007, s. 92) neljan eri
legitimoinnin strategian kautta, jotka ovat auktorisaatio, moralisaatio, rationalisaatio ja
mytopoeesi. Nama voivat ilmetd yhdessa tai erikseen (Van Leeuwen, 2007, s. 92).
Legitimointistrategioita tarkastellaan syvéallisemmin luvussa 4.2. Tutkimuksen kulkua

havainnollistetaan kuviossa 1.

Aineiston keruu Kiertotalouden Kiytetyt
legitimointistrategiat

yritysten diskurssien
verkkosivuilta muodostaminen

Kuvio 1. Tutkimuksen kulku.
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Nama tutkimusmenetelmat tukevat toisiaan, ja niiden my6ta rakennan
kokonaisvaltaisen kuvan ilmiosta ja vastaan tutkimuskysymyksiin. Ennen aineiston
keruuta ja sen analysoimista kasittelen teoreettista osuutta, jossa syvennytdaan muoti- ja
vaatetusalan vastuullisuuteen seka diskurssianalyysiin. Taman jdlkeen siirryn

varsinaiseen aineistoon ja sen tarkasteluun.
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2 Vastuullisuus muoti- ja vaatetusalalla

Tassa luvussa kasitellddan muoti- ja vaatetusalan toimintaymparistéa. Alkuun
syvennytdan nykyhetken kuluttajakdyttdaytymiseen ja pikamuodin rooliin siind. Sen
jalkeen tarkastellaan pikamuodin ongelmallisuutta ja slow fashionia, joka pyrkii
haastamaan pikamuodin toimintamalleja. Lopulta kdydaan lapi kiertotaloutta ja EU:n
asettamaa kiertotalouspakettia, joka koskettaa myods muoti- ja vaatetusalaa
tulevaisuudessa. Nadiden osa-alueiden kasittelyn jalkeen ymmarretadn selkedammin
muoti- ja vaatetusalan tdmanhetkinen tilanne sekd siihen liittyvdat haasteet ja

mahdollisuudet.

2.1 Muoti- ja vaatetusalan toimintaymparisto

Suomessa muoti- ja vaatetusalalle lukeutuvat yritykset, jotka ovat rekisterdityneet
luokkaan 14: Vaatteiden valmistus (Suomen tekstiili ja muoti, 2022). Suomen tekstiili ja
muoti -verkkosivuilla (2022) muoti- ja vaatetusalalle katsotaan kuuluvaksi naisten,
miesten ja lasten vaatteet, tydvaatteet, asusteet, urheiluvaatteet, sukat ja alusvaatteet.
Viime vuosina vaatetusala on kuitenkin kokenut epdvarmuutta. Koronan ja inflaation
myota kuluttajilla ei ole ollut varaa ostaa normaaliin tapaan, mutta siitd huolimatta
tekstiilialan liikevaihto oli vuonna 2022 noin 500 miljoonaa ja kasvoi 4,4 prosenttia

(Suomen tekstiili ja muoti, 2023).

Muoti- ja vaatetusalan toimintaymparistd on muotoutunut nykyisenlaiseksi monien eri
vaiheiden kautta. Kuten aiemmin Ertek ja Atik (2015, s. 55) totesivat, edulliset vaatteet
mahdollistivat aikanaan jokaiselle sosioekonomisesta luokasta riippumatta
mahdollisuuden toteuttaa itseddn muodin kautta, kun taas tana paivana ilmiota
nimitetddan pikamuotina ja se nahddan hyvin negatiivisessa valossa muoti- ja

vaatetusalalla. Seuraavissa alaluvuissa syvennytdadan enemman tahan ilmioon.
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2.1.1 Yltynyt kulutuskulttuuri

Tana padivana muodin kenttd muodostuu pitkalti pikamuodista ja kuluttamisesta, mista
puhuu puolestaan se, ettd vaatteiden tuotanto on kaksinkertaistunut vuodesta 2000
vuoteen 2014 (Remy ja muut, 2016). Hallin (2017, s. 283) mukaan 2000-luvun muodille
on tyypillistd nopeat muutokset muodissa ja yltiomainen kuluttaminen. Tama nakyy
massatuotantona, suurena liikevaihtona ja tuotteiden lyhyena elinkaarena (Hall, 2017, s.
283). Pikamuoti on vakiintunut kddnnos englannin kielen termista “fast fashion”. Siita
puhuttaessa viitataan nykypaivana helposti saatavilla olevaan ja edullisesti valmistettuun
muotiin (Bick, Halsey & Ekenga, 2018, s. 1). Lisaksi Bick ja muut (2018, s. 1) nostavat esille
nopean reagoimisen muuttuviin muotitrendeihin ja kysyntdan. Mallistoja ja uutuuksia
tulee toinen toisensa jdlkeen tihedampddn tahtiin, ja tuotteita pyritddn myymaan

mahdollisimman laajalle kuluttajaryhmalle (Asikainen, 2018).

Hallin (2017, s. 285) mukaan pikamuotiyrityksillda on tunnetusti nopea toimitusketju,
jonka myo6ta he voivat saada uusia tuotteita markkinoille jopa kahden viikon sisdaan.
Pikamuodin kannattavuuteen vaikuttaa se, ettd hinnat ovat alhaiset, mikd kannustaa
entisestadn kulutukseen ja tarttumaan jatkuvasti uusiin lanseerauksiin (Hall, 2017, s.
285). Vaatteiden tuottaminen nopeasti ja halvalla kyseenalaistaa kaytettyjen
materiaalien  ymparistoystavallisyyttd, tuotantomenetelmia ja tyOntekijoiden
tyoolosuhteita (Joy & Peia, 2017, s. 36). Hintojen alhaisuus, materiaalien laatu ja
ympadristdongelmat, tuotantomenetelmat seka tydolosuhteet yhdessa taas rakentavat

epdeettista toimintaymparistoa ja ovat ristiriidassa kiertotalouden kanssa.

2.1.2 Pikamuodin aiheuttamat ongelmat

Kuten Joy & Pefia (2017) nostavat esille, pikamuotiin liittyy paljon ongelmallisuutta
ympadristéd kuormittavien tekijoiden lisdksi. Tutkimukset ovat osoittaneet
vaateteollisuudessa tydskentelevien ongelmakohdiksi muun muassa liian alhaisen

palkan, huonot ja vaaralliset tydymparistot seka lapsitydvoiman (Remy ja muut, 2016).
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Hjerppen (2020, s. 54) mukaan vaateteollisuudessa on usein hyvin pitkat tuotantoketjut,
joten kuluttajan on ldhes mahdotonta tietda vaatteen taustat lapindkyvasti. Tuotteet
saatetaan valmistaa esimerkiksi halvalla lapsityovoimalla. Lisaksi pitkat tuotantoketjut ja
tuotteiden kuljettaminen pitkia vdlimatkoja kuluttaa entisestdadan ymparistéa (Hjerppe,
2020, s. 54). Pikamuotia kannattavat eivat kuitenkaan yleensa tiedosta tai valitd naista
ymparistollisista ja sosiaalisista kustannuksista, joita halvan muodin taustalla on (Joy &

Pefia, 2017, s. 36).

Hyvana esimerkkina pikamuodista ja sen varjopuolista on uutisiin noussut pikamuotijatti
Shein, joka tunnetaan erityisen halvoista hinnoistaan. Sen lisdksi, ettd vaatteet ovat
laadultaan kertakayttoisia ja jaljitelmia laadukkailta brandeiltda, selvisi Channel 4:n
tutkimuksesta, ettad tyontekijat tekevat jopa 75 tuntista viikkoa Sheinin tehtaalla Kiinassa
(Kumpula, 2022). Tutkimuksessa selvisi, etta yhdesta tuotteesta maksetaan sen tekijalle
noin 2,3-3,5 senttid, mikali tuote on virheeton (Kumpula, 2022). Kumpulan (2022)
mukaan viime vuonna Shein toi markkinoille yli 300 000 vaatemallia, mika kertoo siita,
ettd Shein pyrkii jatkuvasti lanseeraamaan uusia vaatteita. Avain heidan menestykseen
on ollut halvat hinnat ja markkinointi sosiaalista mediaa ja vaikuttajia hyddyntden
(Kumpula, 2022). Sheinin kohdalla erityisen merkittdvaa on, ettd siitd on puhuttu jopa

pikamuodin pikamuotina.

Pikamuoti on noussut esille yhteiskunnallisessa keskustelussa ja saanut kritiikkid sen
ristiriitaisuudesta jatkuvaan kasvuun tahtaavastd kulutuskulttuurista samalla, kun
pyritaan kestavaan kehitykseen (Hjerppe, 2020, s. 46). Muoti- ja vaateteollisuuden osuus
maailman kasvihuonepdastodista on arviolta kymmenen prosenttia, mika on enemman
kuin kansainvalisten lentojen ja merenkulun osuus on yhteensa (Euroopan parlamentti,
2022a). Asikainen (2018) korostaa, ettd vaatteet ovat saastuttava tekija lapi elinkaarensa,
materiaalien valmistamisesta vaatteen havittimiseen saakka. Jo alkuprosessissa
tekstiilien tuotannossa kaytetdan suuria maaria vetta ja maata puuvillan ja erilaisten
kuitujen kasvattamiseen (Euroopan parlamentti, 2022a). Lisdksi tekstiilituotannolla on

jopa 20 prosentin vaikutus maailman puhtaan veden pilaantumiseen tuotannossa
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kaytettavien varjays- ja viimeistelytuotteiden vuoksi (Euroopan parlamentti, 2022a).
Myos  kuluttajien  ostopaatoksen  jalkeiselld  pesulla ja  yllapidolla  on
ympadristovaikutuksensa. Yhden kilon vaatteiden pesu ja kuivaus koko elinkaaren aikana

tyypillisin menetelmin tuottaa arviolta 11 kiloa kasvihuonekaasuja (Remy ja muut, 2016).

Suuri ongelma vaateteollisuudessa ja etenkin pikamuodissa on vaatteen elinkaaren
loppupaa. Kayttonsa jalkeen vain alle prosentti koko maailman vaatteista kierratetaan,
minkd syynad on osittain riittamaton teknologia kierrdtykseen liittyen (Euroopan
parlamentti, 2022a). Myods Remy ja muut (2016) nostavat esille nykytekniikan
riittdmattomyyden kasitelld ja kierrattdaa kaytettyja vaatteita. Tastd syysta suurin osa —
jopa 87 prosenttia vaatteista paatyy loppujen lopuksi poltettavaksi tai kaatopaikalle
(Euroopan parlamentti, 2022a). McKinseyn (2022) tekstiilikierratystd koskevasta
tutkimuksesta selvisi, ettd kierratyksen ja jatkojalostuksen ongelmana on vield
toistaiseksi se, ettei ole olemassa riittavia lajittelu- ja esikasittelymenetelmia.
Kerdyspisteita 106ytyy, mutta esimerkiksi useimmilla kuitukierratystekniikoilla on tiukat
kuitukoostumuksia ja puhtautta koskevat vaatimukset (McKinsey, 2022). Kuitujen
erottelun lisdksi toinen hyva esimerkki haasteista on vetoketjut ja napit, jonka vuoksi
vaaditaan tekstiilien esikasittelyd (McKinsey, 2022). Teknologia on siis toistaiseksi

riittdmatonta ja prosessit hitaita ja haastavia.

2.1.3 Slow fashion pikamuodin haastajana

Pikamuodin ja sen negatiivisten vaikutuksien myota on syntynyt slow fashion -liike, jonka
tarkoituksena on haastaa pikamuodin ja kuluttamisen toimintaymparistda. Slow fashion
liitetdan usein nimenomaan vastuullisempaan muotiin (Ertekin & Atik, 2015, s. 53). Siina
missd pikamuoti kannustaa nopeisiin paatoksiin ja tunteiden varassa kuluttamiseen,
slow fashion haastaa kuluttajien itsehillintda ja kannustaa ajattelemaan kuluttamista ja
ostopadatostd pidemmalla tahtdimella (Joy & Pefia, s. 48). Slow fashionista voidaan puhua

myoOs hitaana tai kestdvdnd muotina suomen kielelld, mutta suurimmassa osassa
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aikaisempia tutkimuksia on kdytetty englanninkielistd termia, joten kdytan sitd myos

tassa tutkimuksessa.

Slow fashion on saanut alkunsa ja ottanut vaikutteita Carlo Petrinin “Slow Food
Movementista” vuonna 1986, jolloin aloitettiin  kiinnittdmaan huomiota
liilkakuluttamiseen. Silloin nousi ensimmaisen kerran esiin toisenlainen lahestymistapa
kuluttamiseen ja massatuotantoon ruoan suhteen, jolloin esimerkiksi paikallisten
ekosysteemien arvostus nousi. (Stefko & Steffek, 2018, s. 2; Clark, 2019, s. 311) Nam4
ajatusmallit ovat vuosien varrella siirtyneet myos vaateteollisuuteen, ja sen my6ta on
syntynyt slow fashion -ilmio. Siind missa pikamuoti koettiin ikddnlaisena trendina, viittaa
Hall (2017, s. 283) slow fashionin olevan myos jonkinlainen trendi vaateteollisuudessa.
Ainakin viela slow fashion ja vastuullisten tuotteiden lanseeraaminen on nahty muoti- ja
vaatetusalalla kilpailuetuna, jolla yritykset voivat pyrkia erottumaan (Vehmas ja muut,

2018, s. 287).

Slow fashionissa keskitytdan paikallisuuteen, avoimiin tuotantoprosesseihin ja
yksinkertaisiin toimitusketjuihin sekd kestavista materiaaleista pitkdikdisten tuotteiden
valmistamiseen, jotka ndhdaan arvokkaampina kuin normaalit kulutustarvikkeet (Clark,
2019, s. 311). Naiden lisaksi Hall (2017, s. 283) korostaa slow fashionissa myos pidempaa
tuotantoaikaa. Yritysten on huomioitava kaikki kohdat tuotantoprosessissa
suunnittelusta toimitukseen ja tuotteen havittdmiseen saakka. Jotta muutosta saadaan
aikaan, yritysten on muistettava huomioida toimitusketjussa myos siihen sisdltyvat
sidosryhmat (Remy, 2016). Joy & Pefia (2017, s. 46) muistuttavat, etta vain vastuullisten

prosessien myo6ta voidaan tuottaa korkealaatuisia ja eettisid tuotteita.

Stefko & Steffek (2018) kiteyttivat hyvin slow fashion -yritysten tirkeimmét osa-alueet
toimintansa kannalta erottautuakseen pikamuotiyrityksista (ks. taulukko 1). Taulukko on
alkuperaisesti englannin kielelld, joten alla oleva taulukko on kddnnetty suomen kieleen.
Taulukossa on nostettu esille kahdeksan eri osa-aluetta: hinta, laatu, valmistamisen hinta,

tyyli, palvelu, mddrd, asiakkaat/kuluttajat ja trendeihin vastaamisen. Useimmiten
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pikamuodin ja slow fashionin valilld suurin kompastuskivi on nimenomaan hinta (Joy &
Pefla, 2017, s. 49). Stefko & Steffek (2018, s. 6) nostavat esille, ettd vastuullisten
tuotteiden valmistuksen hinta seka tuotteen loppuhinta ovat luonnollisesti korkeampia,
silld yritykset panostavat tuotteissa ja materiaaleissa korkeaan laatuun. Slow fashionissa
ei seurata pikamuodin tavoin jatkuvasti trendeja, vaan yritykset pyrkivdat huomioimaan
suunnittelussa luovuuden, vastuullisuuden seka taloudellisen puolen. (Stefko & Steffek,

2018, s. 6)

Taulukko 1. Yhteenveto slow fashionin osa-alueista (Stefko & Steffek, 2018, s. 6).

TEKUAT HITAAN MUODIN PIIRTEET
1. Hinta s Kalliimpi hinta

s Kuluttajat ymmartavat hinnan
korreloivan tuotteen vastuullisuutta

» Hintarakenteesta viestiminen

2. laatu * Panostetaan materiaaleissa
laadukkuuteen

s Lapindkyvyys tuotteiden materiaaleissa
ja prosesseissa

3. Valmistaminen s Valmistaminen maksaa enemman

e Paikallisuus

s Pienemmat mallistot, suuremmat
kustannukset

4. Tyyli o Yksilollisid vaatteita kierratetyistd
kankaista ja harvinaisemmista
materiaaleista

s Suunnittelijoita motivoi luovuus,
vastuullisuus ja taloudelliset tekijat

5. Palvelu s Personoitu palvelu

s Kilpailutekija verrattaessa pikamuotiin
6. Maara o laadukkuus ennen maaraa
7. Kuluttajat o  Tyypillinen kuluttaja on korkeasti

koulutettu nainen, joka tukee
paikallisia yrityksid

s Kulutuskayttdytyminen rakentuu
vuorovaikutuksessa muodikkuuden ja
oman ympdristdn kanssa

8. Trendit s Eiseuraa nopeasti vaihtuvia
muotitrendeja
» Stigma

Stefkon ja Steffekin (2018) taulukon kohdasta 3. ilmenee myos paikallisuuden merkitys

slow fashion -yritysten kohdalla. Kun tuotteet ja materiaalit on valmistettu paikallisesti,
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voidaan olla varmempia hyvastd ja turvallisesta tydymparistosta seka tyontekijoiden
etujen toteutumisesta (Henninger & Singh, 2017, s. 108). Tama on selkea ero pikamuoti
ja slow fashion yritysten valilli. Stefkon ja Steffekin (2018, s. 6) mukaan slow fashion -
yritykset voivat pyrkia myos erottumaan pikamuotibrandeistd palvelulla, sillda usein
pikamuotijatit eivat pysty keskittya tahan. Maaran ja elamantyylin painottamisen sijaan,
slow fashion panostaa laatuun eiki seuraa ja noudata jatkuvasti uusia trendeja (Stefko &
Steffek, 2018, s. 6). Yleisin asiakaskunta slow fashionissa katsotaan olevan korkeasti

koulutettu nainen, joka tukee paikallisia yrityksid (Stefko & Steffek, 2018, s. 6).

On tietenkin selvaa, ettei jokainen yritys voi alkaa nimittdmaan itsedan slow fashion -
yritykseksi ja muuttaa toimintaansa kertaheitolla. Yhd useampi yritys on kuitenkin
alkanut sisallyttamaan toimintaansa mukaan erilaisia kiertotaloutta tukevia toimintoja.
Remy ja muut (2016) ovat esimerkiksi nostaneet esille pikamuotijatti H&M:n, joka on
esimerkiksi alkanut ottamaan vastaan kaytettyja vaatteita uudelleenkayttéa ja
kierratysta varten. Patagonia taas ei ainoastaan ota vastaan kdytettyja tuotteita, vaan
myos tarjoaa kuluttajille korjauspalveluita pidentamaan tuotteiden elinikaa (Remy ja
muut, 2016). Lisdksi kotimainen yritys Marimekko taas lanseerasi juuri omille
verkkosivuilleen alustan, jossa kuluttajilla on mahdollisuus myyda ja ostaa kaytettyja

Marimekon vaatteita (Marimekko, 2022).

2.2 EU:n asettamat reunaehdot muoti- ja vaatetusalalle

Siitd huolimatta, ettd pikamuoti on ollut suurennuslasin alla viime vuosien aikana, on
pikamuotijattien toiminta jatkanut kasvamistaan. Muutokseen ollaan kuitenkin
pyrkimassa, sillda vuonna 2021 Euroopan parlamentti hyvaksyi kiertotalouden
suunnitelman ja taman myo6td vuonna 2022 Euroopan komissio esitteli uuden
tekstiilistrategian (Euroopan parlamentti, 2022b). Euroopan parlamentin (2022b)
mukaan strategian padkohtana on keskittyd luomaan kestdvampia ja korjattavia,
uudelleenkaytettavia ja kierratettavampia tekstiileja. Lisaksi strategiassa puututaan

erityisesti pikamuotiin (Euroopan parlamentti, 2022b). Vaateteollisuus on yksi
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seitsemasta kiertotaloussuunnitelman keskiossa olevasta osa-alueesta (Euroopan
parlamentti 2022a). Muita Euroopan komission toimintasuunnitelmassa olevia osa-
alueita ovat muovit, sahko- ja elektroniikkalaiteromu, elintarvikkeet, vesi ja ravinteet,
pakkaukset, akut ja ajoneuvot seka rakentaminen ja rakennukset (Euroopan parlamentti

2022¢).

Euroopan parlamentti (2022b) maérittelee kiertotalouden suunnitelmassaan tuotanto-
ja kulutusmallina, jonka paamaarana on tuotteiden kohdalla mahdollisimman pitka
elinkaari ja jatteen maaran minimoiminen. Tall6in materiaaleja ja tuotteita pyritaan
hyodyntdamaan lainaamalla, vuokraamalla, uudelleen kayttamalla, korjaamalla,
kunnostamalla ja kierrattamalla. Yha useampi vaateteollisuuden yritys on tarttunut
kiertotalouteen omassa toiminnassaan ja integroinut sen myds  osaksi
vastuullisuusviestintdansa. Hjerppen (2020, s. 47-48) mukaan kiertotalous voidaan

ndahda nimenomaan osana yrityksen vastuullisuusdiskurssia.

Euroopan parlamentti (2022a) on tarttunut erityisesti muoti- ja vaateteollisuudessa
vaatteiden kulutukseen ja niistd syntyvan jatteeseen. Heidan (Euroopan parlamentti,
2022a) mukaan eurooppalaiset kuluttavat ldhes 26 kiloa tekstiileja ja heittavat pois noin
11 kiloa vuosittain. Lisdksi Euroopan parlamentti (2022a) painottaa, ettda 87 prosenttia
tekstiileista poltetaan tai vieddan kaatopaikalle ja vain alle prosentti koko maailman
vaatteista kierrdatetdan. Kuten aiemmin kavi ilmi, pikamuoti kannustaa yltiomaiseen
kuluttamiseen eikd teknologia ole vielda riittavalla tasolla vastaamaan vaatteista
syntyvaan jatteeseen. Taman vuoksi kiertotalouden strategia pyrkii siirtdmaan vastuuta
enemman yrityksille. Muutosten my6ta pyritdan huomioimaan kiertotalous nykyista
paremmin energiatehokkuuden lisdksi (Valtioneuvosto, 2022). Lisdksi tavoitteena on
asettaa pakollisia vahimmaisvaatimuksia tuoteryhmille ja niiden suunnittelulle, jotta
tuotteista saataisiin  kestdvampia, huollettavia, korjattavia ja kierratettadvia

(Valtioneuvosto, 2022).
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Tassa luvussa syvennyttiin pikamuotiin ja sen ongelmallisuuteen, slow fashioniin seka
EU:n madrittelemiin  kiertotalousehtoihin, jotka koskettavat vaateteollisuutta
lahitulevaisuudessa. Pikamuoti kannustaa yltiomadiseen kuluttamiseen, mutta
samanaikaisesti vaatteiden elinkaari niiden syntymisesta havittamiseen on ongelmallista.
Ymparisto kuormittuu eika teknologiat ole riittavalla tasolla kierrattamisen suhteen. Slow
fashion -ilmioén myo6ta yha useampi yritys on kuitenkin alkanut pala kerrallaan viemaan
toimintaansa vastuullisempaan suuntaan ja osa yrityksistd pyrkii pohjaamaan koko
toimintansa vastuullisuuteen. Kuten tdssa luvussa kasiteltiin, myds EU:n asettamat

reunaehdot pakottavat vaateteollisuuden yrityksia reagoimaan.
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3 Vastuullisuusviestinta ja sen ristiriidat

Tassa luvussa kasitellddn muoti- ja vaatetusteollisuuden vastuullisuusviestintdaa. Alkuun
kasitellaan yleisesti ottaen yritysvastuuta ja siita viestimista, minka jalkeen syvennytdaan
enemman nimenomaan muoti- ja vaatetusalan vastuullisuusviestintdan. Lopussa
kdyddaan lapi tarkemmin kiertotalouteen liittyvan viestinndan eri osa-alueita seka

minkalaisia ristiriitoja muoti- ja vaatetusalan vastuullisuusviestinta aiheuttaa toisinaan.

3.1 Yritysvastuusta viestiminen

Usein puhuttaessa vastuullisesta liiketoiminnasta tai ylipaataan vastuullisuudesta
puhutaan yritysvastuusta, joka rakentuu vyrityksen arvoista, tietyistd elementeista,
viestinnasta ja keskeisista sidosryhmista (Liappis ja muut, 2019, s. 7). Yritysvastuulla
viitataan kansallisten lakien noudattamiseen ja lainsaddanndllisten vaatimusten
ylittdvaan vastuulliseen ja kestdvdan liiketoimintaan yhteiskunnan, ympariston ja
ihmisten hyvaksi (Liappis ja muut, 2019, s. 6). Yritysvastuu ei ole irrallinen osio yrityksen
muusta toiminnasta, vaan sen pohjana toimii yrityksen arvot (Liappis ja muut, 2019, s.
7-8.). Ndiden arvojen pohjalta yritysvastuun voi jaotella elementeiltdan taloudelliseen,

sosiaaliseen ja ympadristdvastuuseen (Liappis ja muut, 2019, s. 7-8).

Yrityksen vastuullisuusviestintd siis pohjautuu taloudelliseen, sosiaaliseen ja
ymparistovastuuseen. Harmaalan ja Jallinojan (2019, s. 163) mukaan vastuuviestinta
noudattaa tietynlaista prosessia, joka alkaa viestinnan tavoitteiden ja kohderyhmien
madrittelysta. Sen jdlkeen suunnitellaan viesti ja menetelmd seka itse toteutus ja
julkaiseminen (Harmaala & Jallinoja, 2019, s. 163). Viimeisimpana prosessissa seurataan
viestinnan toteutumista seka kerdtdan ja analysoidaan palautetta (Harmaala & Jallinoja,
2019, s. 163). Viestinta ja sidosryhmien osallistaminen kannattelee merkittavaa roolia

yritysvastuun prosessin lapi (Liappis ja muut, 2019, s. 222).
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Ympdristovastuussa on kyse luonnonvarojen kestdavan kayton edistamisesta ja
ympadristoon liittyvien asioiden huolehtimisesta yrityksen omassa toiminnassaan
(Liappis ja muut, 2019, s. 8). Harmaala ja Jallinoja (2012) taas nostavat esille
ympadristovastuun yrityksen toiminnassa pyrkimyksena toimia ympariston kannalta
parhaalla mahdollisella tavalla (s. 22). Tavoitteena on, ettd yritykset huomioisivat
ympdristoon liittyvat asiat jo tuotteen ja tuotantoprosessin suunnittelu- ja
kehittelyvaiheessa sekd lapi tuotantoketjun yhteistyossa eri toimijoiden kanssa

(Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 22).

Kaytannon tasolla ymparistovastuu nakyy esimerkiksi yritysten tuotantoprosessien
kehittdmisessad sekd tuote- ja palvelukehityksessd (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 22).
Ympdristovastuu sisaltda esimerkiksi energia- ja materiaalitehokkuuden, jatteiden ja
paastojen minimoimisen, ilmastonmuutoksen huomioinnin  ja luonnon
monimuotoisuuden turvaamisen (Liappis ja muut, 2019, s. 8). Taman lisdksi se pitaa
sisdllaan vesien, ilman ja maaperan suojelun, kemikaalien terveys- ja ymparistoriskien

hallinnan ja kasvihuonepaastojen vahentamisen (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 22).

Taloudellisella vastuulla viitataan yrityksen toimintaan taloudellisesti kestavalla pohjalla
(Liappis ja muut 2019, s. 8). Taloudellisen vastuun kokonaisuus jakautuu yrityksen
kannattavuuteen, kilpailukykyyn, tehokkuuteen ja vastineeksi omistajien tuotto-
odotuksiin (Liappis ja muut, 2019, s. 8). Naiden lisdksi taloudellisen vastuun katsotaan
pitdvan  sisallaan  yrityksen rahan ja vallan kdyttamisen, korruption,
palkitsemisjarjestelmat, vastuullisen veronmaksamisen sekd rahanpesun ja harmaan

talouden estamisen (Liappis ja muut, 2019, s. 8).

Harmaala ja Jallinoja (2012, s. 19) painottavat kannattavuuden olevan kaiken
edellytyksena siind, ettd yritys kykenee toimimaan vastuullisesti seka paikallisesti etta
globaalisti sekd tuottamaan taloudellista hyvinvointia yhteiskunnalle. Yrityksen
yritysvastuuta tarkastellessa nousee usein esille yrityksen konkreettinen tapa luoda

taloudellista hyvinvointia toimintaymparistdssaan ja yhteiskuntaan (Harmaala & Jallinoja,
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2012, s. 19). Talla viitataan siihen, etta yritys pystyy kertomaan selkedsti, mihin heidan

oma toimintansa vaikuttaa ja miten.

Liappiksen ja muiden (2019, s.8) mukaan sosiaalisella vastuulla viitataan yrityksen
toiminnan vaikutuksiin ja seurauksiin kohdistuen ihmisiin. Tarkemmin ottaen talla
tarkoitetaan sita, etta yritys huolehtii, ettei sen toiminnalla ole negatiivisia vaikutuksia
sidosryhmiin, joihin katsotaan kuuluvan muun muassa henkilosto ja asiakkaat (Liappis ja
muut, 2019, s. 8). Nadiden lisdksi sosiaalinen vastuu ulottuu yhteistydkumppaneihin,

tuotteisiin ja yhteiskuntaan (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 20).

3.2 Muotiin liittyva mainonta ja viestinta

Mainonta on yha tarkein ja tehokkain markkinointikeino muoti- ja vaatetusalalla
(Spalletta & Ugolini, 2016, s. 122). Perinteisesti mainonnaksi on mielletty kaikki maksettu
sisalto jollain tietylla alustalla, jonka tavoitteena on ollut saavuttaa tietty yleiso ja heidédn
huomionsa. Yleisesti mainonta on liitetty kuluttamiseen, silla useimmiten mainonnan
tarkoituksena on nimenomaan lisata jonkin tuotteen tai palvelun myyntia. (Rodgers &
Thorson, 2012, s. 4, 10) Vuosien varrella mainonta ja sen muodot ovat kuitenkin

kokeneet muutosta.

Harrisin (2017, s. 20—21) mukaan perinteinen muodin mainonta esimerkiksi lehdissa
alkoi muuttua vuodesta 1990 alkaen, kun yrityksilla alkoi olla omia verkkosivuja.
Myohemmin mukaan astuivat blogit ja erilaiset sosiaalisen median kanavat, joissa
vuorovaikutuksesta tuli helpompaa sen kaksisuuntaisuuden vuoksi (Harris, 2017, s. 20—
21). Nykypaivana mainontaan kaytetdan useita eri alustoja. Monet yritykset yhdistavat
toiminnassaan perinteista ja uutta mediaa eri alustoineen, ja pyrkivat ottamaan hyoédyn
molemmista (Harris, 2017, s. 19). Sosiaalisen median kanavat ja niiden mahdollistama
vuorovaikutteisuus ovat kuitenkin osoittautuneet tehokkaimmaksi tavaksi tavoittaa
kuluttajat viestinnalld ja markkinoinnilla erityisesti muoti- ja vaatetusalalla (Shu-Chuan

& Yoo-Kyoung, 2020, s. 93). Muoti- ja vaatetusalalla viime vuosina sosiaalisen median
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kanavista erityisesti Instagram ja TikTok ovat olleet merkittdavia ponnahduslautoja
mainonnassa ja ostokayttdaytymisessa. Esimerkiksi Yli-kankahila (2022) on tutkinut

opinndytetydssaan TikTok-mainonnan vaikutusta Z-sukupolven ostokdyttaytymiseen.

Jokaisella kanavalla on omat piirteensa ja kayttaytymismallinsa, joista yritykset voivat
paattaa liiketoiminnalleen sopivimmat (Rodgers & Thorson, 2012, s. 8). Mainonta
voidaan jakaa karkeasti maksettuun, omistettuun ja ansaittuun mediaan. Maksetulla
mainonnalla viitataan nimensa mukaisesti siihen, etta mainontatilaa saadakseen siitd on
maksettu tietylle alustalle (Rodgers & Thorson, 2012, s. 3). Omistetulla medialla taas
viitataan omiin kanaviin ja niiden yllapitoon ndilld alustoilla, ja ansaitulla medialla
viitataan kuluttajien julkaisuihin, jotka liittyvat jollain tapaa omaan brandiin ja lisdavat
ihmisten tietoisuutta siita (Rodgers & Thorson, 2012, s. 4). Muoti ja -vaateteollisuudessa
erityisesti vaikuttajien vaikutusvalta ja sitouttamisen tehokkuus on huomattu (Shu-

Chuan & Yoo-Kyoung, 2020, s. 93).

Muotiin liittyvdssd mainonnassa ilmenee usein myos sosiaalista mainontaa. Talla
viitataan siihen, ettd usein muotiin liittyvdssd mainonnassa pyritdaan vaikuttamaan
ottamalla osaa tai kantaa johonkin sosiaaliseen ja yhteiskunnalliseen ongelmaan samalla,
kun mainostetaan omaa brandia (Spalletta & Ugolini, 2016, s. 125-126). Tahan liittyen
keskusteluun on noussut muodin mainonnan eettisyys. Ongelmana on se, ettd
mainonnassa tuodaan esiin ndakemyksia, jotka eivat valttamatta kohtaa yrityksen
toiminnan ja arvojen kanssa (Spalletta & Ugolini, 2016, s. 134-135). Mainoksissa
saatetaan esimerkiksi tuoda esille hyvinvointia, vaikka samanaikaisesti mainoksen
takana on pikamuotibrandi, joka laiminlyd n&ita asioita toiminnassaan. Muodin
mainontaa on myds kritisoitu vartaloiden esineellistamisesta ja jatkuvasta viehattamisen
tarpeesta, mika on ilmennyt mainoksissa esiintyvien henkiléiden vahapukeisuutena

(Spalletta & Ugolini, 2016, s. 131)
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3.3 Vastuullisuusviestinta muodin kentalla ja siihen liittyvat ristiriidat

Kuten aiemmin kavi ilmi, on tana paivana enemman normi kuin poikkeus, etta yritykset
viestivat jollain tavoin heidan vastuullisuustoimistaan kuluttajille.
Vastuullisuusviestinnan katsotaan kuuluvan yrityksen markkinointiviestintdaan silloin,
kun siind viestitaan yritysvastuuseen liittyvista asioista, jotka voidaan jakaa sosiaaliseen,
taloudelliseen ja ymparistévastuuseen (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 163; s. 17).
Liappiksen ja muiden (2019, s. 9) mukaan yritysvastuu konkretisoituu vasta, kun siita

viestitaan sidosryhmille.

Vaateteollisuudessa vastuullisuusviestinta koskettaa usein esimerkiksi
valmistusprosessia, materiaaleja tai yleisesti ottaen yrityksen tai tuotteiden eettisyytta.
Henninger ja muut (2016) ovat luoneet vastuullisen muodin matriisin, jossa tulee ilmi eri
vastuullisuuden osa-alueet muoti- ja vaatetusalalla (s. 412). Matriisin on tarkoitus toimia
yritysten tukena oman vastuullisuusviestinnan ja imagon rakentamisessa, ja se ilmentaa
hyvin muoti- ja vaatetusalan vastuullisuuden ja siitd viestimisen teemoja. Yleisimpia
aiheita ovat eettinen ja vastuullinen valmistus, tyoolosuhteet ja reilu palkkaus,
ihmisoikeudet, haitallisten aineiden tarkastaminen seka ymparistostandardit (Henninger
ja muut, 2016, s. 412). Muita matriisissa ilmenevia osa-alueita ovat esimerkiksi
paikallinen valmistus, lapinakyvyys, pitkan aikavalin tavoitteet sekd ymparistoystavalliset

ja uusiutuvat materiaalit (Henninger ja muut, 2016, s. 412).

Osalla yrityksista nditd Henningerin ja muiden (2016) matriisissa ilmenevid teemoja
saattaa nakya ainoastaan muutamissa kanavissa, kun taas osalla yrityksista vastuullisuus
on selkeasti isompi osa brandia ja ulottuu kokonaisvaltaisesti esimeriksi mainontaan ja
markkinointiin eri kanavissa. Vehmaksen ja muiden (2018) tutkimuksesta ilmeni, etta
kiertotaloudesta tulisi viestia useissa eri viestintakanavissa: verkkosivuilla, sosiaalisessa
mediassa, radiossa, mainoksissa, julkisilla paikoilla sekda hintalapuissa olevalla
informaatiolla (s. 294). Lisaksi kasvokkain tapahtuvan viestinndan merkitysta korostettiin
kiertotaloudesta viestimisessa: esimerkiksi yleisotilaisuudet oikealla kohderyhmilla tai

palveluiden tarjonta nahtiin potentiaalisina ratkaisuina (Vehmas ja muut, 2018, s. 295).
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Tutkimuksesta ilmeni myos, etta kuluttajat olivat enemman kiinnostuneita tuotteiden
kohdalla elinkaaren loppupaasta eli kierrattamisesta ja materiaalien uudelleen kaytosta,
kuin alkupaasta eli materiaalien valmistamisesta (Vehmas ja muut, 2016, s. 296). Vaikka
kuluttajat olivat kiinnostuneita ymparistollisista ja eettisista seikoista, se ei kuitenkaan
yleensa vaikuttanut heiddan ostopaatoksiinsa (Vehmas ja muut, 2016, s. 296). Selkedna
haasteena muoti- ja vaatetusalalla onkin viestid ja vakuuttaa kuluttajat vastuullisten
tuotteiden ja kestdvan muodin eduista niin, ettd kuluttajat suosisivat pikamuodin sijaan
vastuullisia brdndeja (Henninger ja muut, 2016, s. 405). Niin kauan kuin
pikamuotituotteille on kysyntda, niin kauan on myods enenevissa maarin tarjontaa. Tama
nostaa esille my0s ristiriitaa siitd, kenen vastuulla pikamuotiin liittyvat ongelmat

loppupeleissa on.

Yritysten tulisi viestida kuluttajille myds vaatteiden hoitoa koskevista asioista.
Vaatevalmistajien pitdisi siis ohjeistaa kuluttajia sellaisiin hoitokdytantoihin, jotka
kuormittavat vahemman ymparistoa ja auttaa yllapitamaan vaatteita parempana (Remy
ja muut, 2016). Joyn ja Pefian (2017, s. 46) mukaan kuluttajat tarvitsevat yritysten
vastuullisuusmerkinndille ja sertifikaateille varmuuden, mika voi tapahtua ainoastaan,

kun ollaan perilld aina raaka-aineista |ahtien itse toimitusketjuun ja erilaisiin prosesseihin.

Vastuullisuuteen liittyvaa viestintda on kritisoitu siitd aiheutuneiden ristiriitojen vuoksi,
koska usein tamankaltaisella viestinnalla pyritaan loppujen lopuksi myynnin lisdiamiseen,
mika on ristiriidassa kestavan kehityksen kanssa (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 175).
Tama ristiriita korostuu erityisen hyvin nimenomaan vaateteollisuudessa, silla tassa
heraa kysymys siitd, voiko kulutukseen ja voiton maksimointiin perustuva yritys ikina
tuottaa tdysin vastuullisia tuotteita. Vaikka miten hyodynnetdan ymparistoystavallisia
materiaaleja, vahennetaan torjunta-aineita ja edistetdan kierratystd, on tosiasia se, etta
vaatteita tuotetaan ja myydaan yha (Henninger ja muut, 2016, s. 411). Tama taas on
ristiriidassa kestavan kehityksen kanssa, joka tdhtda muun muassa ymparistonsuojeluun

(Henninger ja muut, 2016, s. 411) Kuten aiemmin kavi ilmi, ongelmana on erityisesti



27

vaatteiden elinkaaren loppupdd, joten vaikka vaatteita tuotetaan vastuullisesti, on

jokainen vaatekappale uusi kuormittava tekija ymparistolle ja kierratysjarjestelmalle.

Ristiriitaisuutta lisdd myos vastuullisuusviestinnan luotettavuus vaateteollisuudessa.
Vastuullisuusviestinnan tulisi vastata yrityksen aitoja tekoja ja toimintaa, muutoin yritys
saattaa syyllistya helposti viherpesuun tai muuhun vastaavaan vaaristelyyn (Liappis ja
muut, 2019, s. 9). Viherpesulla viitataan markkinoinnissa ja viestinndssa kaytettyyn
valeeseen tai osatotuuteen, jonka tavoitteena on saada kuluttaja mieltdmaan tuote tai
brandi ekologisena tai eettisena (Eetti, 2021). Taman vuoksi kuluttajat suhtautuvat yha
skeptisesti erilaisiin vastuullisuusvaittamiin, silla sanojen ei ndahda aina kohtaavan

tekojen kanssa (Hjerppe, 2020, s. 49).

Eettisen kaupan ry:n eli Eetin (2021) mukaan ongelmana on erityisesti se, ettd yritykset
eivat viesti kokonaiskuvasta vaan pienistd yksityiskohdista. Monen vaateyrityksen
kohdalla viestitddan nimenomaan jostain yksittdisesta vastuullisuutta heijastelevasta
asiasta, vaikka todellisuudessa toiminta ei ole vastuullisella pohjalla. Ei siis riitd, etta
yvhdessa tuoteryhmassa on kaytetty vastuullisia materiaaleja, kun sen taustalla oleva
tuotanto saattaa todellisuudessa laiminlydda tyontekijoiden oikeuksia ja valmistuksessa
tuottaa merkittavasti ymparistéa kuormittavia paastoja (Eetti, 2021). Osa yrityksista
tekee myo0s viherpiilottelua, jolla viitataan vastuullisuusasioista vaikenemiseen, jolloin
kuluttajilla ei ole mahdollisuutta saada sen suuremmin tietoa yrityksen toiminnan
vastuullisuudesta (Jalas ja muut, 2011). Henninger ja muut (2016) nostavat esille, etta
muoti- ja vaateteollisuuden vastuullisuudesta puhuttaessa avaintekijana on toiminnan
lapindkyvyys ja sen jaljitettavyys (s. 410). Nain voidaan olla varmoja siitd, etta yritys ei
nostata imagoaan valheellisilla vaittamilla tai osatotuuksilla. Kuluttajat toivoisivat
nimenomaan enemman neutraalia ja faktoihin perustuvaa viestintaa (Vehmas ja muut,

2018, s. 294).
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4 Diskurssianalyysi ja toiminnan oikeuttaminen

Tassa tutkimuksessa syvennytdan kiertotalouden kontekstissa rakentuviin diskursseihin
ja legitimointiin. Pietisen ja Mantysen (2009) mukaan diskurssintutkimuksessa ollaan
kiinnostuneita siitd, miten kieli iimenee yhteiskunnassa. Pynnosen (2013, s. 21) mukaan
diskurssianalyysia voidaan kayttda tutkimaan erilaisia legitimoinnin keinoja.
Legitimoinnilla viitataan oikeutuksen ja hyvaksyttavyyden keinoihin, kuten
normalisointiin, rationalisointiin, emotionaalisiin ja moraalisiin perusteluihin (Pynnénen,
2013, s. 21) Tama menetelma on hyva tahan tutkimukseen, silld halutaan nimenomaan
tunnistaa kiertotalouteen liittyvat diskurssit ja muotiyritysten kohdalla tapahtuvaa

toiminnan oikeuttamista.

Aiempien lukujen pohjalta hahmotetaan muoti- ja vaatetusalan nykytilaa ja millaista
yritysten vastuullisuusviestintd on. Seuraavissa alaluvuissa avataan diskurssianalyysia ja
legitimointistrategioita  erityisesti  kiertotalouden kontekstissa. Ensimmaisessa
alaluvussa 4.1 kasitellaan diskurssianalyysia ja sen hydodyntamista. Taman jalkeen luvussa
4.2 siirrytaan tarkastelemaan kiertotalouden rakentumista diskursiivisesti ja lopussa
luvun 4.3 kohdalla avataan erilaisia legitimointistrategioita, jotka ovat osa tata
tutkimusta. Taman myo6tda voidaan siirtya tutkimaan valittuja yrityksia ja heidan

kiertotalouteen liittyvaa viestintaa.

4.1 Diskurssianalyysi

Pietikdisen ja Mantysen (2009) mukaan diskurssintutkimuksessa tarkastellaan erilaisia
todellisuuksia, ja sen keskeisend ajatuksena on kielenkdytén rakentuminen myos
sosiaalisena toimintana pelkan kielellisen toiminnan lisaksi. Tarkastelun kohteena on siis
erilaisten todellisuuksien rakentuminen ja tapahtumien merkityksellistaminen ja niista
koituvat seuraukset (Pietikdinen ja Mantynen, 2009). Diskurssintutkija tarkastelee kielta,
mutta ei tietadkseen enemman pelkastaan kielestd vaan ymmartadkseen paremmin

ymparoivaa yhteiskuntaa ja kulttuuria (Pietikdinen ja Mantynen, 2009). Pietikdisen ja
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Mantyksen (2009) mukaan kieltd kdyttamalla tietyssa kontekstissa tietylla tavalla,
saadaan erilaisia lopputuloksia. Juuri naistd lopputuloksista diskurssintutkija on

kiinnostunut.

Tassa tutkimuksessa diskurssianalyysia kdytetddan ymmartamaan muoti- ja vaatetusalan
yritysten kiertotalousviestinndsta rakentuvaa todellisuutta ja sen kautta yrityksen oman
toimintansa legitimointia eli oikeuttamista. Tall6in tarkastellaan sitd, miten toiminnan

vakuuttavuutta pyritdan luomaan kielellisten prosessien avulla (Pynnénen, 2013, s. 21).

Vaaran ja muiden (2006) mukaan analyysi voidaan tehdd kolmen osion kautta.
Ensimmainen vaihe on temaattinen analyysi, jossa tarkastellaan aineistossa oman
tutkimuksen kannalta oleellisia teemoja. Toinen vaihe on interdiskursiivinen analyysi,
jossa pyritdan tunnistamaan eri diskurssityypit ndiden teemojen sisalld ja legitimoinnissa.
Viimeisimpana tehdaan tekstuaalinen analyysi, jossa syvennytdan
legitimaatiostrategioihin toiminnan oikeuttamisessa. (Vaara ja muut, 2006, s. 796-797)
Tassa tutkimuksessa hyddynnetdan tatd Vaaran ja muiden (2006) menetelmaa saada

kokonaisvaltainen kuva ilmi6std, sen diskursseista ja legitimointistrategioista.

4.2 Legitimointi ja sen strategiat

Vaara ja muut (2006, s. 793) esittavat yhtena nakokulmana legitimointiin diskursiivisesti
luodun oikeuttamisen ja hyvdksynndn saamisen. Diskurssit ja niiden piirteet
madrittelevat sen, minka katsotaan kussakin kontekstissa olevan legitimointia (Vaara ja
muut, 2006, s. 793). Muoti- ja vaateteollisuudessa kiertotalouden legitimoinnilla
viitataan siihen, ettd yritys pyrkii tietoisesti tai tiedostamattomasti oikeuttamaan
toimintaansa. Kuten aiemmin todettiin, vaateteollisuuden tiedetdan olevan monelta
osin ongelmallinen ja epdeettinen puhuttaessa esimerkiksi pikamuodista, joten voidaan
olettaa, ettd yritykset joutuvat oikeuttamaan toimintaansa eri toimijoille. Monissa

uutismedioissa on viime aikoina nostettu esille epaeettisia vaatetusalan yrityksia, hyvana
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esimerkkina juuri Sheiniin liittyva uutisointi. Tama esimerkiksi lisda tarvetta muoti- ja

vaatetusalan yrityksille oikeuttaa toimintaansa.

Oikeuttamista voidaan tarkastella Van Leeuwenin (2007, s. 92) legitimaatiostrategoiden
kautta, jotka ovat suomennettuna auktorisaatio (authorization), moralisaatio (moral
evaluation), rationalisaatio (rationalization) ja mytopoeesi (mythopoesisg). Nama nelja

legitimaation keinoa voivat ilmetad yhdessa tai erikseen (Van Leeuwen, 2007, s. 92).

Van Leeuwenin (2007, s. 94-97) mukaan auktorisaatiolla viitataan henkilon
vaikutusvaltaiseen asemaan, rooliin tai statukseen. Auktorisaatio voi perustua
asiantuntijuuteen ja roolimalliuteen. Usein talloin kysymykseen “miksi?” vastataan, etta
koska kyseinen henkild sanoi tai suositteli tekemadan nain ja silla katsotaan olevaan
myonteinen vaikutus vastaanottajaan toimimaan haluamalla tavalla (Vaan Leeuwen,
2007, s. 94-95). Erityisesti roolimalliuden voidaan katsoa olevan tarked ja toimiva
elementti jonkin mainonnassa. Roolimalliuden kohdalla kdytetdaan usein myos visuaalista
legitimointia, jolloin pelkkda kuva roolimalliksi koettavasta henkilosta jonkin asian
yhteydessa riittaa perustelemaan ja oikeuttamaan jotain toimintaa (Van Leeuwen, 2007,
s. 94-95) Muoti- ja vaateteollisuudessa esimerkiksi monien mallistojen kasvoina toimii
jokin tunnettu henkild, joka pyrkii itsessdaan vakuuttamaan kuluttajan. Auktorisaation
kohdalla toimija voi olla myds persoonaton ja oikeuttaminen voi perustua esimerkiksi

perinteisiin sddntoihin tai toimintamalleihin (Van Leeuwen, 2007, s. 96-97).

Moralisaatio perustuu tiettyihin arvoihin, joita pyritddn kdyttdmaan legitimoinnin
keinona (Van Leeuwen, 2007, s. 97). Se pitaa sisallaan tiettyja sanavalintoja, tarkemmin
katsottuna adjektiiveja, joilla legitimoidaan toimintaa. Kysymykseen “miksi?” vastataan
nostamalla esiin positiivisia arvoja tai vastakkainasettelua hyvastd ja pahasta. (Van
Leeuwen, 2007, s. 97-100) Vastuullisessa muodissa moralisaatio voi ilmetad esimerkiksi
vastuullisuuteen liitettavissa sanavalinnoissa, jotka rakentavat vastakkainasettelua

pikamuotiin.
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Van Leeuwenin (2007, s. 100-103) mukaan rationalisaatiolla toimintaa pyritdaan
perustelemaan sen hyddyllisyydelld ja se voidaan jakaa kahteen eri luokkaan:
vdlineelliseen ja teoreettiseen. Valineellinen rationalisaatio perustuu siihen, ettd miksi
asioita tehdaan silld tavoin kuin tehdaan (Van Leeuwen, 2007, s. 100-103). Muoti- ja
vaateteollisuudessa tdman voidaan katsoa olevan esimerkiksi perustelu vaatteiden
kayttotarpeelle. Teoreettinen rationalisaatio taas puolestaan keskittyy asioiden

luonnolliseen olemiseen ja kehittymiseen (Van Leeuwen, 2007, s. 103—-105).

Mytopoeesilla viitataan tarinankerrontaan. Van Leeuwenin (2007, s. 105-106) mukaan
talléin pyritdan oikeuttamaan toimintaa tietynlaisella tarinan kerronnalla, jossa
esimerkiksi voitetaan jokin pelko ja saadaan positiivinen lopputulema. Usein nama
tarinat ovat moraalisia tai varoittavia. Moraalisten tarinoiden kohdalla osalliset palkitaan
toimimalla tietylla tavalla, kun taas varoittavissa tarinoissa kuvataan sitd, kun ei toimita
normien mukaan. (Van Leeuwen, 2007, s. 105-106) Muoti- ja vaateteollisuudessa

esimerkiksi jokin mallisto saattaa kantaa mukanaan vastuullisuuteen liittyvaa tarinaa.

Teemojen tunnistamisen, diskurssien muodostamisen ja niiden myoéta legitimoinnin
tarkasteleminen antaa avaimet tdman tutkimuksen toteuttamiseen. Seuraavassa
luvussa tarkastellaan kerattya aineistoa ja muodostetaan diskurssit. Diskurssien jalkeen

syvennytdan tarkastelemaan valittujen yritysten legitimointia.
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5 Kotimaisten muoti- ja vaatetusalan yritysten kiertotalouden

diskurssit ja oman toiminnan oikeuttaminen

Tassa luvussa tarkastelen Lilja the Labelin, VIMMARN ja R-Collectionin verkkosivuilla
olevaa viestintda kiertotaloudesta hyoddyntdaen diskurssianalyysia. Alkuun esittelen
aineistosta loytamani keskeiset diskurssit jaottelemalla ne eri luokkiin. Diskurssit
esitetdan luvussa 5.1, ja kdyn lapi kustakin diskurssista konkreettisia esimerkkeja
aineistosta. Taman jaottelun jalkeen selvitdn, miten aineistoon valitut muoti- ja
vaatetusalan yritykset oikeuttavat toimintaansa ja kuluttamista. Luvussa 5.2 esitdn

verkkosivuilla ilmenevia legitimointistrategioita ja havainnollistan niitd esimerkeilla.

Aineisto kerattiin 25.11.2022-15.1.2023 yritysten verkkosivuilta. Koska aineisto kerattiin
verkkosivuilta, on hyva tiedostaa, ettd verkkosivujen sisdlté muuttuu mita
todennakoisemmin ajan saatossa. Aineisto on keratty nadyttokaappauksin ja sisaltaa
paadosin tekstia. Lisaksi aineistosta l0ytyy kuvia ja muutama video. Teksti on yritysten itse
kirjoittamaa ja suunnattu kuluttajille viestimaan lapinakyvasti omasta toiminnastaan ja

sen vastuullisuudesta.

5.1 Kiertotalouden diskurssit verkkosivuilla

Aineisto koostui Lilja the Labelin, VIMMAnNn ja R-Collectionin verkkosivujen
vastuullisuusosiosta ja sen alaosioista. Tarkastelin sielld ilmenevida kiertotalouden
diskursseja. Tunnistin aineistoista nelja kiertotalouden diskurssia, jotka nousivat
toistuvasti  esille. Nama diskurssit ovat ymparistotietoisuuden  diskurssi,
vastuullisuustavoitteiden diskurssi, vastuulliseen kuluttajakdyttdytymiseen kannustava

diskurssi ja yrityksen vastuullisuustekojen diskurssi.
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5.1.1 Ympdristotietoisuuden diskurssi

Ympdristotietoisuuden diskurssiin katsoin kuuluvan ymparistéon liittyvat aiheet, joissa
yritys osoittaa tiedostavansa toimintansa ymparistdvaikutukset. Mikaan yrityksista ei
nosta selkedsti esille esimerkiksi lukuja vaateteollisuuden haitallisuudesta, mutta
mainitsee kuitenkin verkkosivuillaan vaateteollisuuden ongelmallisuuden ja sen, miten
he pyrkivdt rakentamaan  vastuullisempaa  toimintaymparistéa = muodille.
Ymparistotietoisuus ilmenee myos yrityksen erilaisissa valinnoissa, esimerkiksi kestavien

materiaalin hydédyntamisessa, jolloin ymparistohaittoja minimoidaan.

Lilja the Labelin kohdalla ymparistotietoisuutta tuodaan esille esimerkiksi materiaaleista
viestittdessa (esimerkki 1). Yritys selkedsti tiedostaa toimialan ongelmallisuuden
ympdristdd ajatellen ja nostaa esille, miten heidan liiketoiminnassaan pyritdaan
huomioimaan ympadristdasiat jatkuvasti. Lisaksi yritys on lanseerannut kampanjan
#Liljapicking, jossa nostetaan esille merien ja muun ympariston vaarassa oleminen
(esimerkki 2). Kampanjassa kannustetaan suuntaamaan luontoon kerdamaan Lilja the
Labelin kerdyspussiin ymparistosta |oytyvia roskia ja ottamaan kuva tasta yritykselle. Lilja
the Labelin (2022) mukaan yritys lahjoittaa jokaisesta tilauksesta 1€ John Nurmisen
saatiolle, ja jokaista kerayspussia kohden lahjoitus tuplataan. Lisdksi Osallistujien on
mahdollista nahda kartalta, missa muualla ihmiset ovat ottaneet osaa kampanjaan (Lilja
the Label, 2022). #Liljapicking sivuaa myos vastuulliseen kuluttajakdyttaytymiseen

kannustavaa diskurssia.

(1) Tiedostamme muotialan vaikutuksen ymparistéon ja meidan
tuottajavastuumme  ndissda  kysymyksissda. Pyrimme  toimimaan
mahdollisimman ymparistoystavallisesti ja avaamaan prosessejamme
lapindkyvasti. Kdytamme vain luonnollisia, kierratettyja ja/tai vastuullisia
kankaita. Tayden selkeyden ja lapinakyvyyden vuoksi I6ydat kunkin Lilja
the Label -tuotteen valmistuksessa kaytetyn kankaan erittelyn kultakin
erilliseltd tuotesivulta. (Lilja the Label, 2022)

(2) Olemme lanseeranneet roskienkeruuhaasteeemme, #liljapicking,
levittddksemme tietoisuutta ja tarttuaksemme konkreettisesti toimeen.
Vesistomme ovat vaarassa, ja meidan on tunnistettava vastuumme
huolehtia meita ymparoivasta luonnosta. Kdytdmme jo tuotteissamme
esimerkiksi merestd kerattyd muoviroskaa, mutta se ei yksin riita.
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Tuotepakkauksemme on muutettu paperipussiksi, joka muuntautuu
roskienkeruupussiksi. (Lilja the Label, 2022)

VIMMAIIa on vastuullisuusosiossaan erikseen osio ymparistolle, jossa nostetaan esille
oman toiminnan ymparistovaikutuksia. Yritys nostaa esille oman ymparist6a huomioivan
toimintansa osalta muun muassa hiilijalanjdljen (esimerkki 3), kierratyksen,
lainauspalvelun, kemikaalit ja logistiikan. Kyseisessa esimerkissa VIMMA viestii omasta
hiilijalanjaljestdan ja sen muodostumisesta. Lisaksi VIMMA viestii selkedsti heidan
pyrkimyksestadn 10ytda jatkuvasti uusia keinoja tuottaa entistd vastuullisempia ja
ympadristoystavallisempia tuotteita, mika viestii ymparistotietoisuudesta ja halusta olla
parempi (esimerkki 4). Ympaéristoosiossa tuodaan ilmi se, ettd VIMMA pyrkii
huomioimaan ympaériston ja ihmisten turvallisuuden. VIMMA nostaa myos esille
valmistuksensa tapahtuvan lahituotantona Suomessa ja Baltian maissa seka kertoo
tutkivansa  kangastyyppien  valmistusprosesseja  materiaalien  turvallisuuden

varmistamiseksi ymparistolle ja ihmiselle (esimerkki 5).

(3) VIMMA ei omista omia tehtaita, joten niiden osalta hiilijalanjalki on
minimaalinen. Oma hiilijalanjalkemme liittyy ostoenergiaan seka
liiketilojemme lammitysmuotoon. Liiketilamme sahko tulee Helen Oy:lta
Helsingistd, ja sahkosopimuksen mukaisesti kdytdmme sahkoa, joka on
tuotettu 100 % uusiutuvista energianlahteista. (VIMMA, 2022)

(4) Teemme  jatkuvasti  toita  loytddksemme  entistd  parempia
materiaalivaihtoehtoja ajatellen kayttéa ja tuotannon ekologisuutta.
(VIMMA, 2022)

(5) Valmistamme VIMMAN tuotteet ldhituotantona Suomessa ja Baltian
maissa, joten haitallisten kemikaalien kaytté on lain my6ta poissuljettu.
Kangastuotannon alkuperiad ja kunkin kangastyypin valmistusprosesseja
tutkimme entistda paremmin, jotta voimme varmistaa kaikkien
kdyttamiemme materiaalien turvallisuuden ymparistolle ja ihmiselle.
(VIMMA, 2022)

R-Collectionin kohdalla nostetaan esille muun muassa ymparistostrandardit ja niihin
liittyvat ehdot, joita yritys noudattaa toiminnassaan ja tuotteiden valmistuksessa
(esimerkki 6). Myos R-Collection korostaa VIMMARN tavoin uusien toimintamallien ja
valmistustapojen aktiivista etsimistd, jotta tuotteet olisivat entistd vastuullisemmin

tuotettuja (esimerkki 7). Useimmiten ymparistotietoisuus ilmenee esimerkiksi
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materiaalien ja tuotannon kohdalla, jolloin korostetaan tuotteiden
ymparistoystavallisyyttd (esimerkki 8) tai tuotannon osalta esimerkiksi tehtaassa
kaytettavan energiamuodon perustelulla (esimerkki 9). Kaytanndssa yritys pyrkii talla
tavoin vakuuttamaan kuluttajat siitd, etta heidan toimintansa pohjautuu vastuullisiin

tekoihin ja he tietavat sen vaikutukset.

(6) Haluamme varmistaa, ettd tuotannossa ei kayteta ymparistolle haitallisia
kemikaaleja. Anorakki-, college- ja trikoomateriaalimme tayttavat
kansainvdlisen OEKO-TEX® - ympadristostandardi 100:n ehdot. (R-
Collection, 2022)

(7) Etsimme aktiivisesti ympadristoystavallisid ja PFC-vapaita vaihtoehtoja
veden- ja lianhylkivyyskasittelylle, mutta emme ole vielda |oytaneet
sellaista, joka tayttaisi korkeat laatuvaatimuksemme. (R-Collection, 2022)

(8) Pyrimme vdhentamaan ympadriston kuormitusta hyodyntamalla
ympadristoystavallisia materiaaleja tuotteiden toimituksessa. (R-Collection,
2022)

(9) Kajaanissa sijaitseva tuotantotehtaamme ja varastotilamme hyodyntaa
maalampo4, joka on uusiutuvaa, auringosta lahtdisin olevaa energiaa ja
taman vuoksi ymparistoystavallinen energiamuoto. (R-Collection, 2022)

Ymparistotietoisuuden diskurssi on kuitenkin lasna koko aineiston, silla kaikki yritysten
vastuullisuusosioissa olevat asiat, esimerkiksi tuotteiden materiaaleista, valmistuksesta
ja kierratyksesta viestimisestd osoittavat, ettd yritys on tietoinen ndiden asioiden
vaikutuksesta ymparistoon. Kuten aiemmin on kdynyt ilmi, muoti- ja vaateteollisuuden
ongelmana on se, ettd todellisuudessa maailmaan ei tarvittaisi enda yhtaadn enempaa
vaatekappaleita. Lilja the Label esimerkiksi viestii vastuullisuusosiossaan ristiriidasta,

koska loppujen lopuksi ei ole olemassa tdydellista toimintamallia (esimerkki 10).

(10) Toimintamallimme ei ole tdydellinen, eikd mikdaan kaupallinen
toimintamalli luultavasti koskaan voi olla tdydellinen, mutta ndemme, etta
tarkeintd on tehda paatoksid, jotka perustuvat tietoon, jatkuvaan
kehittymiseen ja lapindkyvyyteen. (Lilja the Label, 2022)

Joten vaikka yritys kuvailisi itsedaan miten vastuulliseksi tahansa, on se tosiasiassa aina
jollain tavalla kuormittava ymparistolle. Tastd viestiminen rakentaa myoOs kuvaa

jonkinlaisesta aitoudesta ja ldpinakyvyydesta kuluttajalle, silla yritys osoittaa

viestinnallaan tiedostavansa muoti- ja vaatetusalan ristiriidat ja ongelmallisuuden.
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5.1.2 Vastuullisuustavoitteiden diskurssi

Vastuullisuustavoitteet tulivat ilmi aineistossa jokaisen yrityksen kohdalla. Yrityksista Lilja
the Label oli tuonut vastuullisuustavoitteet esille kuviona tulevien vuosien
suunnitelmasta (kuva 1). Vastuullisuussuunnitelma oli ilmennetty kuviolla, jossa nakyi
tulevien vuosien etenemissuunnitelma vuoteen 2025 saakka. Vuoden 2022 tavoitteena
oli #liljapicking-kampanja, joka toteutui. Vuoden 2023 tavoite oli korjauspalvelujen
avaaminen, jotta tuotteiden elinkaarta pidennettdisiin. Vuoden 2024 tavoitteena oli
puolestaan kierratysohjelma uimapuvuille ja urheiluvaatteille. Viimeisin tavoite
kohdistui vuoteen 2025, joka oli oman materiaalin kehittaminen. Tama mahdollistaisi sen,
etta yritys olisi kiertokulultaan alusta loppuun omassa ympyrassaan. Kuviolla viestitdaan

kuluttajalle selkeista tavoitteista ja suunnitelmallisuudesta.

OWN RAW MATERIAL
Ne will innovate further

to become fully circular

REPAIR SERVICES

CLEANING UP OUR COAST

We launched #liljapicking ; : Y

our challenge to activate % e W HReTNOn & - ~1 1S ,

oty G i Sustainability
y anc € -

the Baltic Sea

Roadmap

Kuva 1. Sustainability roadmap (Lilja the Label, 2022).
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Lisaksi tavoitteita ilmennettiin Lilja the Labelin yleisessa vastuullisuusosiossa. On hyvin
yleistd, ettd pienempien osa-alueiden lisaksi yritys maarittelee toimintansa tavoitteet
suuremmassa mittakaavassa (esimerkki 11 ja esimerkki 12). Lilja the Label esimerkiksi
pyrkii toimimaan ymparistotietoisesti ja mahdollisimman lapindkyvasti, jotta myos
tulevaisuudessa voitaisiin  nauttia ymparistostd. Kuluttajille kuitenkin  hyvin
todennakoisesti on merkittavampaa yksityiskohtaisempi ja konkreettisempi viestinta
tavoitteista, silla kuten aiemmin kavi ilmi, kuluttajat toivovat faktoihin perustuvaa

viestintaa.

(11) Pyrimme  toimimaan  mahdollisimman  ymparistotietoisesti ja
lapindkyvasti, jotta myods seuraavat sukupolvet voisivat nauttia kaikesta,
mita upealla planeetallamme on tarjota. (Lilja the Label, 2022)

(12) Emme ole taydellisid, mutta tyoskentelemme vasymatta sen eteen, ettd
meistd tulisi joka tavalla vastuullisempi uimapukumerkki. Olemme
julkaisseet etenemissuunnitelman seuraaville kolmelle vuodelle, jotta
voimme seurata edistymistdmme ja pysya vastuussa tavoitteistamme.
(Lilja the Label, 2022)

VIMMA viesti vastuullisuustavoitteistaan lapi vastuullisuusosionsa. Esille nousevia
asioita olivat muun muassa hiilijalanjaljen kompensointi (esimerkki 13), selkedmpi
hintarakenteesta viestiminen (esimerkki 14), hiilineutraalius (esimerkki 15),
vastuullisuusdokumentin luominen (esimerkki 14) ja kierratyspaperin hyodyntaminen
lahetyspusseissa (esimerkki 16). Naiden lisdaksi VIMMA viesti tavoitteistaan
materiaaleihin liittyen (esimerkki 17 ja 18). Materiaalien kohdalla nostettiin esille
esimerkiksi bambua vakiomateriaalina, silla sen ymparisto- ja kdyttdarvot vastaavat
VIMMAnN ekologisuusarvoja. Lisaksi tavoitteena oli tutustua uusiin materiaaleihin
(VIMMA, 2022). Tavoitteet oli maaritelty suurimmaksi osin vuodelle 2022, mutta
esimerkiksi hiilineutraaliuteen liittyva tavoite oli asetettu toteutettavaksi vuoteen 2025

mennessa.

(13) Tavoitteenamme on tehda tarkat hiilijalanjdlkilaskelmat ja |oytda 2022
vuoden aikana toimivia tapoja kompensoida edelld mainituista seikoista
aiheutuvia paastoja. (VIMMA, 2022)



(14)

(15)

(16)

(17)

(18)
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Tulemme  jatkossa avaamme entistd tarkemmin tuotteiden
hintarakennetta ja sen, mihin hinnoittelu perustuu ja millainen
katerakenne tuotteella on. (VIMMA, 2022)

Pyrimme my6s olemaan hiilineutraali vuoteen 2025 mennessa. (VIMMA,
2022)

Vuoden 2022 tavoitteena VIMMAIla on luoda oma
vastuullisuusdokumentti (Code of Conduct), jonka mukaan toimijat
sitoutuvat vdahimmaisvaatimuksiin koskien muun muassa ihmis- ja
eldinoikeuksia. Nama ehdot tulemme kdymaan Ildpi kaikkien
toimittajiemme kanssa ja esittelemme ne jatkossa aina ennen uuden
yhteistyon aloittamista. (VIMMA, 2022)

Tavoitteemme on vuonna 2022 siirtyd tdysin kierratyspaperista
valmistettaviin verkkokaupan lahetyspusseihin. (VIMMA, 2022)
Tulevaisuuden tavoitteenamme on, ettd kaikki puuvillakankaat olisi
valmistettu kierratetysta puuvillasta. (VIMMA, 2022)

R-Collectionin kohdalla vastuullisuustavoitteista viestiminen kohdistui materiaaleihin

(esimerkki 19 ja esimerkki 20) seka kaytettyjen kemikaalien elinkaaren selvittdmiseen ja

taman myota lapindkyvyyden parantamiseen tuotantoprosessissa (esimerkki 21). R-

Collection pyrkii tuomaan selkeasti omat kehityskohdat ja tuo tavoitteissaan ilmi, miten

he parhaillaan tyostavat naitd asioita.

(19)

(20)

(21)

Haluamme kasvattaa kestavammin viljellyn puuvillan osuutta
tuotannossamme maaratietoisesti ja tavoitteemme on kayttda pelkastaan
GOTS-sertifioitua luomupuuvillaa klassikkomallistossamme vuoteen 2023
mennessa. (R-Collection)

Tulevaisuudessa  haluamme  lisatd  kierrdtettyjen  materiaalien
hyddyntamista tuotannossamme entisestddan. Olemme toteuttaneet
oppilaitosten ja muiden alan asiantuntijoiden kanssa useita
kehitysprojekteja, joissa olemme kartoittaneet uusia kayttétarkoituksia
leikkuuylijdamalle. (R-Collection)

Meilla ei ole vield selkedad linjaa siitd, kuinka saisimme selville koko
tuotantolinjan kaikkien kaytettyjen kemikaalien elinkaaren, mutta
teemme selvitystyota tilanteesta ja haluamme olla tdysin lapinakyvia
asian suhteen ja tuota kemikaalien kaytosta lisdd tietoa
verkkosivuillemme tulevaisuudessa. (R-Collection)

Jokaisen yrityksen kohdalla tavoitteena oli materiaaleihin kohdistuvat tavoitteet. Ndiden

yritysten kohdalla se tarkoitti entistd ymparistoystavallisempien ja vastuullisempien

materiaalien hyodyntamistd omassa tuotannossa. Loput yritysten madarittelemista
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tavoitteista heidan verkkosivujen vastuullisuusosioissaan olivat kullakin yrityksella

erilaiset.

5.1.3 Vastuulliseen kuluttajakayttdytymiseen kannustava diskurssi

Vastuulliseen kuluttajakayttaytymiseen kannustavaan diskurssiin katsottiin kuuluvan
viestintd, jossa ohjeistettiin ja kannustettiin kuluttajia vastuullisempaan kayttaytymiseen
tuotteen koko elinkaaren osalta. VIMMAR (2022) verkkosivuilla todetaan tdhan viitaten
seuraavanlaisesti: “Meilld vaatteiden valmistajilla on suuri vastuu tuotannon
hiilijalanjaljestd, mutta myos kuluttaja voi tehda paljon asioita tuotteiden elinkaaren

pidentamiseksi”.

Lilja the Labelilla on esimerkiksi kdytdssa ennakkotilaukset, joihin he kannustavat
kuluttajia. Ennakkotilausten avulla he kertovat valttavansa mallistojen liiallisen
tuottamisen (kuva 2). Tuotteita tuotetaan tdman jalkeenkin, mutta yrityksen mukaan he
pystyvat ndin arvioimaan paremmin tuotteiden kysynnan ja valttdmaan ylituottamisen
(Lilja the Label, 2022). Lisaksi Lilja the Labelin kohdalla aiemmin esitetty #liljapicking-
kampanja kannustaa kuluttajia kerdamaan ulkoa I6ytyvia roskia. Tama kannustaa

kuluttajia brandin kautta ymparistolle hyvaksi olevaan tekoon.



Ennakkotilauskampanja
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4-6 viikon tuotantojakso Tuotteiden saapuminen

e

Ennakkotilaa tuotteesi 4-6 Valmistamme uuden mallistomme Ennakkotilaukset lahetetaan
viikkoa ennen niiden toimitusta ennakkotilausmaarien mukaisesti. niiden saapumisjarjestyksessa
saadaksesi 15% alennusta Tuotannon aikana saat viela 10% ja taman jalkeen tuotteet ovat
tilauksestasi. alennusta. myos tilattavissa normaalisti.

Kuva 2. Lilja the Labelin ennakkotilausprosessi (Lilja the Label, 2022).

Jokaisen aineistoon valitun yrityksen kohdalla viestittiin tuotteiden hoidosta ja

huoltamisesta kuluttajille, jotta tuotteet kestaisivat mahdollisimman pitkdaan (esimerkki

22, esimerkki 23). VIMMAIla esimerkiksi 16ytyy vastuullisuusosion kautta erillinen osio

vaatteiden huollolle. Kuten aiemmin Remy ja muut (2016) korostivat, yritysten tulisi

viestia kuluttajille juuri vaatteiden hoitoa koskevista asioista. Nain kuormitetaan

vahemman ymparistda ja yllapidetdan vaatteen kuntoa parempana pidempaan. Lilja the

Label kannustaa kuluttajia myos hyddyntamaan palautuksissa alkuperaispakkausta, ja

mikali sille ei ole uutta kayttoa, kierrattamaan sen uudelleen (esimerkki 24).

(22)

(23)

Suosittelemme valttdmaan vaatteiden turhaa pesua, silla se kuluttaa
vaatetta ja ymparistdod. Monesti tuuletus, hoyrytys tai tahrojen pelkka
paikallinen pesu auttaa. Jokaiselle vaatteelle on omat pesuohjeet, jotka
|6ydat nurjalta puolelta. Kun vaatteesta pitaa hyvaa huolta, voi se sailya
tosiystavana pitkaan. (R-Collection, 2022)

Meilla vaatteiden valmistajilla on suuri vastuu tuotannon hiilijalanjaljesta,
mutta myds kuluttaja voi tehdd paljon asioita tuotteiden elinkaaren
pidentamiseksi. VIMMA tuottaa laadukkaita designvaatteita, joiden
uskomme saavan pitkdan kayttéian. Kuluttajana voit varmistua asiasta
huoltamalla tuotteesi asianmukaisesti. Tavalla, jolla kasittelet vaatteitasi,
on merkittava vaikutus niin vaatteet kadyttéikdan kuin ymparistéonkin.
Arviolta ¥ vaatteen hiilijalanjéljesta tulee tavasta, jolla hoidat tuotetta
kotona. (VIMMA, 2022)
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(24) Jos haluat palauttaa tuotteita, suosittelemme aina kdyttdmaan
alkuperdispakkausta. Jos pakettia ei tarvitse kdyttda uudelleen,
pyydamme sinua kierrattdamaan sen. (Lilja the Label, 2022)

VIMMAnN kohdalla vastuullisen kuluttajakayttdaytymiseen kannustava diskurssi ilmenee
myods  kuluttajien  kannustamisessa  kierrattamiseen ja  lainauspalveluiden
hyédyntamiseen (esimerkki 25, esimerkki 26). Yha useampi vaatetusalan yritys
kannustaa nykypaivana kuluttajia palauttamaan ja kierrattamadn kaytetyt vaatteet
takaisin yritykselle. Useimmiten kuluttaja saa hyvityksena esimerkiksi lahjakortin tai
kuten VIMMAN tapauksessa hyvityksen bonuksina kayttajatililleen, joita kuluttaja voi
hyodyntda jatkossa ostoksia tehdessdan (esimerkki 25). VIMMAnN tavoin myods R-
Collection kannustaa kuluttajia kierrattamiseen ja mahdollistaa tuotteiden takaisin

tuomisen myymaladihin kierratysta varten (esimerkki 27).

(25) Suosittelemme asiakkaitamme kierrattimaan kaytettyja vaatteita ja
teemme Emmyn, kadytettyja merkkivaatteita, -laukkuja ja -asusteita
myyvan verkkokaupan kanssa yhteistyota. Asiakkaamme voivat lahettaa
vanhoja tai pieneksi jaaneita VIMMA-vaatteita postikuluitta Emmylle ja
palkkioksi hyvitdmme niistd bonuksen, jonka voi hyodyntaa VIMMAN
verkkokaupassa ostoksia tehdessaan. (VIMMA, 2022)

(26) VIMMAIla ei ole omaa vaatelainauspalvelua, mutta ympéari Suomea on
noussut uusia vaatelainaamoja, jotka toimivat VIMMARN
jalleenmyyntiasiakkaina ja palvelevat nadin niita asiakkaitamme, jotka
haluavat ostamisen sijaan lainata VIMMA-vaatteen. (VIMMA, 2022)

(27) Suosittelemme kierrattamaan kaytetyt vaatteet oikein. Asiakkaamme
voivat tuoda kdytetyt R-Collectionin tuotteet takaisin myymaléihimme
kierratysta varten. Lisaksi suosittelemme ehjien ja puhtaiden vaatteiden
myymistd eteenpdin tai lahjoittamista kierratysjarjestoille. Vaatteiden
kayttoikaa saa pidennettya oikealla huollolla ja korjaamisella. Vanha vaate
voi jatkaa eldamaa jonkin toisen vaatteen materiaalina. Kayttokelvotomat
tekstiilit kuuluvat kuitukierratykseen tai sekajatteisiin. (R-Collection, 2022)

Kuten aiemmin todettiin, kuluttajakayttaytymiseen kuuluu myos ostopadtokset. Mikaan
yrityksistd ei kannustanut viestinndssdan harkitsemaan omaa kuluttajakayttaytymista
siitd nakokulmasta, etta paras vaihtoehto olisi olla ostamatta mitdan. Loppuviimein

yritykset kuitenkin tavoittelevat liikevoittoa, joten tdman voidaan katsoa johtuvan siita.

Naista yrityksista VIMMA kuitenkin nostaa esille lainauspalvelut, jonka voidaan katsoa
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olevan vaikuttamista kuluttajien kannustamiseen ostamisen sijaan lainaamiseen.
Muutoin vastuulliseen kuluttajakadyttaytymiseen liittyva viestintd kohdistui kaikkien
yritysten kohdalla tuotteiden huolto- ja pesuohjeisiin sekd kierrattamiseen. Lilja the

Label kannusti naiden lisdaksi ennakkotilauksiin ja #liljapicking-haasteeseen.

5.1.4 Yrityksen vastuullisuustekojen diskurssi

Neljas ja viimeinen diskurssi on yrityksen vastuullisuustekojen diskurssi, joka pitaa
sisallaan kiertotaloutta edistavista teoista viestimisen. Tama diskurssi oli selkeasti yleisin
kaikkien neljan yrityksen kohdalla. Tama osoittaa sen, ettad kiertotalouteen liittyvassa
viestinndssa yrityksen omista teoista viestiminen nahdaan merkittavassa roolissa. Tama
diskurssi piti sisalldadan muun muassa tuotannosta, materiaaleista, toimituksesta,
kierratyksesta ja hyvantekevaisyydestd viestimisen. Huomattavasti eniten viestittiin
materiaaleista, mutta koska vaateteollisuudessa materiaalit ovat pddosassa, on myds

luonnollista, etta kiertotalous ja viestinta kohdistuvat siihen.

Lilja the Labelilla oli verkkosivujen vastuullisuusosiossa erikseen kohta ”toteutetut
vastuullisuusteot”. Lista piti sisdlladn muun muassa tuotannon siirtdmisen Eurooppaan
(esimerkki 28), #liljapicking-kampanjan ja ylijddama materiaalien hyddyntamisen
(esimerkki 29) ja kaytettavien materiaalien kriteerit (esimerkki 30). Kaikki ndma ovat
sellaisia asioita, joilla yritys pyrkii erottumaan pikamuodista ja osoittamaan, ettd miettii
valintojensa seurauksia. Toteutetuissa vastuullisuusaskeleissa kerrottiin  myods
pakkausmateriaaleista ja nilden minimoimisesta seka siita, etta yrityksella ei ole kaytossa
ilmaiset palautukset, silla ndama johtavat usein heradteostoksiin ja suurempaan
palautusprosenttiin (esimerkki 31). Taman lisdksi Lilja the Label viesti coworking-tilasta
ja yhteisestd varastosta muiden toimijoiden kanssa, jolloin ymparistokustannukset

jaetaan (Lilja the Label, 2022).

(28) Olemme siirtaneet tuotantomme Euroopan Unionin siséalle. Syksystd 2022
alkaen valmistamme kaikki tuotteemme Portugalin Guimardesissa
sijaitsevalla yhteistyotehtaallamme. (Lilja the Label, 2022)
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(29) Teemme hiusdonitseja ylijdgamakankaista. (Lilja the Label, 2022)

(30) Olemme sitoutuneet kayttamaan koko mallistossamme vain kierratettyja,
uudelleenluotuja, luonnollisia ja/tai vastuullisia kankaita ja muita
materiaaleja. (Lilja the Label, 2022)

(31) Olemme jattaneet pois kaikki tarpeettomat pakkausmateriaalit. Emme
lahetd paperisia pakkauslistoja, palautuslomakkeita tai alennuskortteja.
jne. pakkaustemme mukana. (Lilja the Label, 2022)

Vastuullisuusaskelien lisdksi Lilja the Labelin vastuullisuustoimia oli kasitelty
erikseen ”valmistajat”, “kankaat ja materiaalit” seka "#liljapicking” -osioissa. Lilja the
Labelin vastuullisuusosion “kankaat” -osiossa on selkeasti avattu, miten heidan eniten
kdyttamiensd materiaalien uusiutuminen, kerdaminen ja valmistus tapahtuu (kuva 3).
Taman voi katsoa viestivan lapindkyvyydesta, silla ndin kuluttajat tietdavat, mita heidan
ostamiensa tuotteiden elinkaari pitada sisallaan. Myods VIMMAIlla (kuva 4) ja R-
Collectionilla (kuva 5) on kuva tuotteiden materiaalijakaumasta, mikad viestii

l[apindkyvyydesta.

THE ECONYL"
REGENERATION SYSTEM

REIMAGINE

RESCUE

REMAKE

Kuva 3. Econylin uusiutumissysteemi (Lilja the Label, 2022).
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Kuva 4. Tuotteiden materiaalijakauma (VIMMA, 2022).
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MEgHIELOSSEMIME KayLEllin YUdsing L0003 U0 Wasiuulisa maternaakeja

D=uus Kaikista tuotteista Ckpl-maarasta) 2019 2020
Luomumateriaalit (puuvilla & marinowvilla) 38 % 3 %
Kierratetyt ja tudtannon ylijgamamateriaalit 55 % 5979 %
Yhteenss 83 % 62,29 %

Kuva 5. Tuotteiden materiaalijakauma (R-Collection, 2022).

VIMMAN kohdalla tdama diskurssi ilmeni muuten heidan vastuullisuuslupauksissaan,
missd ilmennettiin heidan tekemidan vastuullisuustoimia aiemmin ja tulevaisuudessa.
Lisdaksi “tuotteet”, ”valmistus” ja “ymparist6” -osiot pitivat sisdlladn heidan omia
kiertotalouteen liittyvia vastuullisuustoimia. Tuotteiden osalta kerrottiin muun muassa
suunnittelusta ja tuotannosta, materiaaleista (esimerkki 32), tuotteiden

hintarakenteesta (kuva 6), tuotteiden hoidosta, materiaalien hyotykaytosta (esimerkki
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33) ja tuoteturvallisuudesta. Naiden lisdaksi VIMMA viesti pakkausmateriaaleista,

tuotannosta ja logistiikasta (esimerkki 34, esimerkki 35).

TINTTI - LOVE

MERINOVILLA

BRANDI 82,25¢€

OVH HINTA 189¢
ALV 24% 36,6€ .Qﬁ
TUOTANTO 70,15¢

09"‘\1

Kuva 6. Tuotteen hintarakenne (VIMMA, 2022).

(32)

(33)

(34)

(35)

Osa kayttamistaimme materiaaleista on kierratettyja. Tastda esimerkkina
muovipulloista valmistetut tikkivanut, jacquard-kankaissa kaytettavat
kierratetyt polyesterilangat sekd sukkien kierratetyt polyester- ja
puuvillasekoitteet. (VIMMA, 2022)

Hyédynnamme tuotannossa syntyvien leikkuujatteen tekemalld siita
erilaisia asusteita. Tehtaalta ilmoitetaan meille mahdollisesta ylijaamasta
ja sille sovitaan aina jokin kayttotarkoitus, eli tuotannostamme ei synny
juurikaan leikkuujatetta. (VIMMA, 2022)

Selvitamme tehtaiden tuotanto-olosuhteita seka kaytettavissa olevat
vdriaineet, langat ym. oleelliset tuotantoa koskevat tiedot. Vierailemme
tuotantolaitoksilla ja valitamme siitda, mista tuotteet tulevat, ja millaiset
tyoolot tehtailla on. (VIMMA, 2022)

Tuotteiden valmistaminen ldhituotantona Tuusulassa, Tampereella ja
Baltian maissa takaa jo lainsaadannén myota tuotteiden turvallisuuden.
Kankaat tulevat Euroopan sisalta, joten myos niiden valmistusprosessia ja
tehtaiden tyooloja velvoittavat EU:n sdaadokset ja lait. (VIMMA, 2022)

R-Collectionin kohdalla yrityksen vastuullisuutta edistavien tekojen diskurssissa nousi

esille tuotantoprosessi suunnittelusta valmistukseen (esimerkki 36), pakkausmateriaalit

(esimerkki 37), yrityksen kayttamat materiaalit (esimerkki 38), hyvantekevaisyystyo ja

ylijddmamateriaalien kaytto (esimerkki 39). R-Collectionin kohdalla lapindkyvyydesta

viestittiin myds listaamalla kaikki yhteistydbompelimot ja niiden prosentuaalinen osuus

valmistuksesta.
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(36) Tuotantovalmiit tuotteet leikataan, brodeerataan ja painatetaan
Kajaanissa, josta ne ldhetetdan Viroon ommeltavaksi. Virossa meilld on
oma tyontekija takaamassa tuotannon tasokkuuden ja valvomassa
ompelijoiden tydoloja. Yleensad suurin osa tuotteistamme (n. 90%)
ommellaan Virossa. Alkutuotanto tapahtuu Kajaanissa, joten vain ompelu
jaa nadin ollen viroon. Vuoden 2020 tuotannostamme 98% tapahtui
Suomessa, Virossa ja Latviassa. (R-Collection, 2022)

(37) Paketoimme verkkokauppatilaukset kotimaiseen, kierrdtetystd paperista
valmistettuun pakettiin ja vdltdmme muovia tuotteiden toimituksessa. (R-
Collection, 2022)

(38) Talla hetkelld olemme siirtymassa klassikkomallistossamme puuvillasta
luomupuuvillaan ja osa materiaaleista on jo luomupuuvillaa. (R-Collection,
2022)

(39) Suurin osa kangasmaskien materiaaleista on tuotannon
ylijdgdmamateriaalia. Jarjestamme vuosittain pop-up-myyntitapahtumia,
joissa myymme varastomme ylijadmamateriaalia ja olemme myoés
lahjoittaneet ylijadmakankaita oppilaitoksille. (R-Collection, 2022)

Vastuullisuutta edistavien tekojen diskurssissa ilmennettiin jokaisen yrityksen kohdalla
tuotantoprosessia. Kaikkien yritysten kohdalla kavi ilmi, ettd tuotteet valmistetaan
Euroopan sisalla. Lilja the Label ja VIMMA nostivat viestinndssaan esille tydolosuhteet ja
niiden valvomisen. Lisdksi yritykset viestivat kadyttamistddn materiaaleista ja niiden
vastuullisuudesta koskien itse tuotteita, mutta myds pakkausmateriaaleja. Kaikki
ylimdarainen materiaali pyrittiin selkedsti minimoimaan, jokainen yrityksista kertoi,
miten he hyddyntdvat ylijadmamateriaalin. Yhteista yrityksille oli myos lapindkyvyyden
ilmeneminen. Lilja the Label esimerkiksi viesti materiaalien valmistuksesta, kun taas
VIMMA ja R-Collection viestivat tuotteiden materiaalijakaumasta. VIMMAIla oli

vastuullisuusosiossaan esitetty myos tuotteen hintajakaumaa.

Teoista viestimiselld pyritdan vakuuttamaan kuluttajat siitd, ettd yrityksen sanojen
takana on myoOs tekoja. Tama rakentaa uskottavuutta ja mielikuvaa vastuullisesta
yrityksesta. Jokaisen yrityksen kohdalla vastuullisuutta edistavia tekoja oli useita, mika
myos luo mielikuvaa siitd, etta vastuullisuus huomioidaan laajasti yrityksen toiminnassa.
Tekstia tukemassa on myds kuvia ja esimerkiksi lukujen antaminen luo konkretiaa ja

osoittaa, miten laajasta kokonaisuudesta yrityksen kohdalla on kyse. Luvun 5.1. myota
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nahtiin, etta yritysten kiertotalouteen liittyva viestinta verkkosivuilla koostuu padasiassa
vastuullisuustavoitteista, kuluttajien kannustamisesta, ymparistotietoisuudesta ja
yrityksen omista vastuullisuusteoista. Seuraavaksi siirrytaan tarkastelemaan ndiden
diskurssienpohjalta sitd, millaisia oikeutuksen keinoja vastuulliset muoti- ja vaatetusalan

yritykset kayttavat toiminnassaan.

5.2 Toiminnan oikeuttaminen kiertotalouden diskursseissa

Tassa luvussa tarkastellaan aiemmin esitetyissd diskursseissa hyodynnettyja
legitimointistrategioita kiertotalouden nakdkulmasta. Tarkoituksena on siis tunnistaa,
millaisia oikeutuksen keinoja vastuulliset muoti- ja vaateteollisuuden yritykset kayttavat
perustellakseen toimintaansa. Seuraavissa alaluvuissa kasitelldan yksi kerrallaan eri
legitimointistrategioita  aineistopohjaisten  esimerkkien avulla.  Tarkasteltavat
legitimointistrategiat ovat aiemmin 4.2 luvussa esitellyt Van Leeuwenin (2007)

madarittelemat strategiat auktorisaatio, moralisaatio, rationalisaatio ja mytopoeesi.

5.2.1 Auktorisaatiolla oikeuttaminen

Auktorisaatiolla viitattiin Van Leeuwenin (2007, s. 94-96) mukaan asiantuntijuuteen ja
roolimalliuteen, joka voi perustua jonkin henkilén vaikutusvaltaan tai olla puolestaan
persoonatonta. Auktorisaatiolla vastataan usein kysymykseen “miksi?”, tdssa
tapauksessa kysymys voi olla esimerkiksi "miksi kannattaa pikamuodin sijasta tata
vastuullista kotimaista yritysta?”. Aineistoon valituista yrityksista esimerkiksi Lilja the
Label kayttdaa auktorisaatiolla oikeuttamista viestiessaan tyontekijoistd ja omistajista
(esimerkki 40). Talloin kuluttajalle pyritddan nayttamaan mahdollisimman lapinakyvasti
tuotteiden valmistajat. R-Collectionin kohdalla taas auktorisaatiolla oikeuttamiseksi
voidaan katsoa olevan yhteistydompelimoiden lista, johon on listattu yhteensa 14

ompelimoa ja heiddn osuutensa tuotannosta (esimerkki 41).
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(40) Taman sivun kuva on Balin tehtaamme omistajasta, Kadek Sucista. Hdn on
perustanut perheomisteisen tehtaan yhdessa miehensa kanssa ja
tyollistaa Balilla yhteensa 36 henkiloa. (Lilja the Label, 2022)
(41) Loksa Clothing Expert OU, yhteistyossa vuodesta 2012. Kaluritie 1, Loksa
74805 Harju maakond, Viro. College tuotteet ja T-paidat. 46% koko
tuotannosta vuonna 2019; 13% koko tuotannosta vuonna 2019. (R-
Collection, 2022)
Lilja the Labelin kohdalla verkkosivuilta 16ytyy myds kuva Balilta entisen tehtaan
omistajasta, minka voi katsoa auktorisaatiolla oikeuttamiseksi (kuva 7). Kuten aiemmin
on kaynyt ilmi, pikamuodin kohdalla on usein hyvin epdselvdd, missa tuotteet
valmistetaan, millaisella tyovoimalla ja millaisissa ty6olosuhteissa. Tamankaltainen
viestintd vastaa ikdan kuin aiemmin esitettyyn kysymykseen, miksi kannattaa

pikamuotiyritysten sijasta kotimaista itsedan vastuulliseksi nimittavaa yritysta, ja tama

saattaa ndyttaytya kuluttajalle luottamusta rakentavana tekijana.

Kuva 7. Entisen tehtaan omistaja (Lilja the Label, 2022).

Toinen esimerkki auktorisaatiolla oikeuttamisesta Lilja the Labelin kohdalla on video
nykyiseltd tehtaalta Portugalista (kuva 8). Videon nimi on “Production of our AW22
collection in Portugal” (Lilja the Label, 2022). Videolla nakyy koko valmistusprosessi

suunnittelusta siihen, ettd tuotteet ovat valmiina matkalla omistajilleen. Video viestii
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lapindkyvyydesta prosessin suhteen ja jalleen kerran rakentaa luottamusta kuluttajia
kohtaan, kun selkeasti naytetdan, ketka ovat tuotteiden takana ja missa oloissa ne

valmistetaan.
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Production of our AW22 collection in Portugal
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Kuva 8. Video valmistusprosessista nykyiselta tehtaalta (Lilja the Label, 2022).

Muoti- ja vaatetusalan yritysten kohdalla auktorisaatiota voidaan katsoa olevan myds
esimerkiksi sertifikaatteihin ja muihin vastuullisuudesta viestiviin tekoihin tai
tunnustuksiin liittyvat asiat. R-Collection mainitsee tuotteisiin liittyen OEKO-TEX-
ympdristostandardin ja GOTS-sertifioidun puuvillan, minkd voidaan katsoa olevan
auktorisaatiolla oikeuttamista. Samoin myds VIMMA mainitsee tuotteiden
materiaaleihin liittyvid vastuullisuussertifikaatteja ja Oko-Tex Standardi 100:n. VIMMA
(2022) mainitsi myos yhteistyon EVERGREEN:in kanssa, kun taas R-Collection mainitsi
yhteistyon WWEF:n kanssa ja Lilja the Labelin kohdalla verkkosivuilla puhutaan John
Nurmisen saatioon lahjoittamisesta #Liljapickingin kohdalla. Auktorisaatiolla
oikeuttamiseksi voidaan katsoa myds se, kun yritykset perustelevat toimintaansa

kotimaisuudella tai esimerkiksi Euroopan sisalla valmistettuna (esimerkki 42 ja kuva 9).
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(42) VIMMAnN vaatteet leikataan ja kootaan Suomessa ja Baltian maissa, joka
tarkoittaa, ettd tyontekijan oikeudet ja ymparistélainsdadanté ovat

kunnossa. (VIMMA)

= &
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Factory & warehouse

Cwivesl, Finland -
Fabric mill

Nivala, Finland
Dyeing lactony

Siikainen, Finland
Knitwear faciory

Nurmes, Finland
Sook faclony

lamir, Turkey Braga, Portugal
Silk factory Bag factory

Ietanbul, Turkey Shanghai, China
Ande sk tabic mill Downjacket fachory

Kuva 9. Tuotanto kartalle sijoitettuna (R-Collection, 2022).

Auktorisaatiota ilmeni siis monipuolisesti valittujen yritysten kohdalla — olipa kyse
yhteistydkumppaneista, tehtaan omistajasta tai tuotannosta viestimisesta kuluttajalle.

Talloin vakuuttaminen liittyy roolimalliuteen ja vaikutusvaltaan.

5.2.2 Moralisaatiolla oikeuttaminen

Moralisaatiolla viitattiin tiettyihin arvoihin sidottuna tiettyyn diskurssiin (Van Leeuwen,
2007, s.97). Useimmiten moralisaatiolla legitimoitaessa esitetdan vastakkainasettelua
hyvasta ja pahasta (Van Leeuwen, 2007, s. 97). Kuten aiemmin todettiin, vastuullisessa

muodissa moralisaatio voi ilmeta esimerkiksi vastakkainasettelulla vastuullisen muodin
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ja pikamuodin valilla kayttamalla tiettyja sanavalintoja. Tastd hyvana esimerkkina
VIMMAN verkkosivuilla vastuullisuusosion alussa oleva teksti siita, mita yritys on ja mita
ei ole (esimerkki 43). Esimerkissa korostuu nakokulma siitd, ettd muotia pyritdaan
katsomaan uusin vastuullisin silmin, johon ei kuulu pikamuodin tavoin sesonkiajattelu,
ylituottaminen ja alennusmyynnit.

n

(43) Ndaemme muodin uusin silmin, sanomme “ei” sesonkiajattelulle ja

”

ylituottamiselle sekda Iahtokohtaisesti “ei” myds alemyynneille.
Sanomme "kylla” kauniille, ajattomille tuotteille ja materiaaleille, jotka
ovat hellia ymparistoélle. (VIMMA, 2022)

Yleisesti ottaen moralisaatiota kaytettiin aineistoon valittujen yritysten kiertotalouteen
liittyvassa vastuullisuusviestinnassa paljon. Useaan otteeseen esiintyneita adjektiiveja
olivat vastuullinen, ymparistoystavallinen, kierratetty, luonnonmukainen, kestava,
lapindkyva ja laadukas. Nailla adjektiiveilla iimennetaan vastakkainasettelua pikamuotiin.
Esimerkiksi Lilja the Label (2022) nimitti itseddan verkkosivuillaan vastuulliseksi
uimapukumerkiksi, mika nayttaytyy kuluttajalle parempana vaihtoehtona. Lisdksi yritys
ilmensi ymparistoystavallisyytta, l[apinakyvyyttd ja materiaaleihin liittyvia asioita useaan
otteeseen (esimerkki 44). Esimerkissa nostetaan esille muotialan vaikutus ymparistoon
ja samanaikaisesti sitd, miten yritys pyrkii toimimaan eri tavalla huomioiden esimerkiksi

ympadristoystavallisyyden.

(44) Tiedostamme muotialan vaikutuksen ymparistéon ja meidan
tuottajavastuumme  ndissda  kysymyksissd. Pyrimme  toimimaan
mahdollisimman ymparistoystavallisesti ja avaamaan prosessejamme
lapindkyvasti. Kdytimme vain luonnollisia, kierratettyja ja/tai vastuullisia
kankaita. Tayden selkeyden ja lapinakyvyyden vuoksi I6ydat kunkin Lilja
the Label -tuotteen valmistuksessa kaytetyn kankaan erittelyn kultakin
erilliseltd tuotesivulta. (Lilja the Label, 2022)

Kuten aiemmin pikamuotia kasiteltdessa kavi ilmi, nojautuu se pitkdlti nopeasti
vaihtuviin trendeihin, jonka taustalla on mahdollisimman edulliset ymparistoa

kuormittavat materiaalit. On hyvin tyypillistd, ettd vastuulliset vaatebrdndit korostavat

ajattomuutta ja vastuullisia materiaaleja, silla ne ovat vastakohta pikamuotiyritysten
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toimintaperiaatteille.  Esimerkiksi  R-Collection  kertoo  vastuullisuusosiossaan
laadukkaiden materiaalien olevan kaiken lahtokohtana. Myds he korostavat selkeasti,
etteivat seuraa trendeja, joissa ilmenee hyvan ja pahan vastakkainasettelu hitaan

muodin ja pikamuodin valille (esimerkki 45).

(45) R-Collectionin tuotteet suunnitellaan kestamaan. Koska materiaalien
laadukkuus on ensisijaisen tarkeda, ovat materiaalit suunnittelumme
lahtokohtana. Haluamme, ettd tuotteemme kestavat kulutusta ja ovat
helppoja huoltaa. Pyrimme myo6s suunnittelemaan ajattomia tuotteita,
joten emme seuraa uskollisesti trendeja. Haluamme, ettd tuotteemme
ovat yhta ajankohtaisia tanaan kuin viiden vuoden kuluttua ja ne kestavat
sukupolvelta toiselle. (R-Collection, 2022)

Moralisaatio ilmeni enimmakseen vastakkainasettelulla, missd omaa toimintaa peilattiin
pikamuotiin ja viestinndssa nostettiin esille, miten oma toiminta eroaa pikamuodista ja

nojautuu vastuulliseen liiketoimintaan.

5.2.3 Rationalisaatiolla oikeuttaminen

Rationalisaatiolla viitattiin toiminnan perustelemiseen sen hyodyllisyydella (Van
Leeuwen, 2007, s. 100-103). Kuten aiemmin kavi ilmi, rationalisaatio voidaan jakaa
kahteen eri luokkaan: valineelliseen ja teoreettiseen (Van Leeuwen, 2007, s. 100-103).
Useimmiten jarkeistamista kaytettiin tuotteisiin liittyvdssa viestinnassa. Esimerkiksi
VIMMAnN kohdalla jarkeistaminen ilmenee siind, ettd he perustelevat tuotteidensa
hyodyllisyyttda monikayttoisyydellda (esimerkki 46). He toteuttavat suurimman osan
vaatteistaan onesize-mitoituksella ja perustelee silla vaatteen kierratysmahdollisuuksien
parantamista (esimerkki 47). R-Collection taas perustelee tuotteidensa hyodyllisyytta
ajattomuudella ja pitkaikdisyydellaan (esimerkki 48). Ndiden myo6td kuluttajalle tulee

tunne siita, ettd ajattomuus, pitkdkestoisuus ja monikayttoisyys ovat hyvia asioita.

(46) Tavoitteenamme on, ettd sama tuote kdy niin juhlaan kuin arkeen ja lisaa
ndin ollen tuotteen kayttokertoja. (VIMMA, 2022)

(47) Suurin osa VIMMAnN malleista on onesize-mitoitusta. Talla parannamme
vaatteen kierrdatysmahdollisuuksia merkittavasti. (VIMMA, 2022)
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(48) Pyrimme my0ds suunnittelemaan ajattomia tuotteita, joten emme seuraa
uskollisesti trendeja. Haluamme, ettd tuotteemme ovat vyhtad
ajankohtaisia tdandan kuin viiden vuoden kuluttua ja ne kestavat
sukupolvelta toiselle. (R-Collection, 2022)

Lilja the Labelilla on kdytdssdaan osan tuotteiden kohdalla ennakkotilaukset, jolloin yritys
valmistaa tuotetta aluksi vain sen verran kuin sille on kysyntda (esimerkki 49). Kyseessa
on toiminnan perustelemista sen hyddyllisyydelld. Hyodyllisyyttd perustellaan
vastuullisuusnakokulman lisaksi kuluttajalle silla, etta ennakkotilauksien kohdalla on
saatavilla alennus (esimerkki 49, esimerkki 50). Verkkosivuilla kerrotaan, etta
tuotantovaiheessa tilatessa alennuksen maara laskee kymmenen prosenttia ja itse
ennakkotilauksen jakson jalkeen tuotteet ovat kuitenkin tilattavissa normaalilla hinnalla
(Lilja the Label, 2022). Kuluttajalle siis rakentuu mielikuva siitd, ettd ennakkotilaukset
tekevat yrityksestd vastuullisemman ja  kuluttamisen oikeutettumaksi sen

vastuullisuuden seka samanaikaisesti alennuksen vuoksi halvempana hintana.

(49) Samanaikaisesti voimme yrityksena oppia lisaa siita, mille tuotteistamme
on eniten kysyntaa. Ennakkotilaukset kertovat meille, mitd tuotteita
asiakkaamme haluavat ja ndin ollen voimme parantaa tuotantoamme.
Toivomme, ettd uusi ennakkotilausmallimme hyodyttada molempia
osapuolia ja tarjoaa vastuullisemman ldhestymisen muotimaailmaan.
(Lilja the Label, 2022)

(50) Ennakkotilaa tuotteesi 4—6 viikkoa ennen niiden toimitusta saadaksesi 15 %
alennusta tilauksestasi (Lilja the Label, 2022).

5.2.4 Mytopoeesilla oikeuttaminen

Mytopoeesilla viitattiin oikeuttamiseen tarinankerronnan avulla, jonka tarkoituksena on
saada aikaan positiivinen mielikuva (Van Leeuwen, 2007, s. 105-106). Vastuullisiksi
mieltdvat vaateyritykset pyrkivat usein vaikuttamaan positiivisesti toimialaansa, joten
tassa tapauksessa tarinankerronta ilmeni useimmiten sankarin roolin ottamisessa muoti-
ja vaatetusalalla. Esimerkiksi Lilja the Labelin kohdalla tdama ilmeni siind, etta viitattiin
ympadristotietoisuuteen omassa toiminnassa, jotta tulevilla sukupolvilla on samat

mahdollisuudet nauttia planeettamme tarjonnasta (esimerkki 51). Myds VIMMA viittasi
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vastaavalla tavalla verkkosivujen vastuullisuusosiossaan tuleviin sukupolviin ja
planeettaan (esimerkki 52). Tama on hyva esimerkki siitd, miten tarinan tarkoituksena

on usein saada aikaan positiivinen mielikuva ja vedota tunteisiin.

(51) Pyrimme toimimaan  mahdollisimman  ymparistotietoisesti  ja
lapindkyvasti, jotta myoOs seuraavat sukupolvet voisivat nauttia kaikesta,
mitd upealla planeetallamme on tarjota. (Lilja the Label, 2022)

(52) Haluamme olla askel kerrallaan vaikuttamassa siihen, ettd myos tulevilla
sukupolvilla olisi mahdollisuus elda laadukasta elamaa planeetallamme.
(VIMMA, 2022)

Lilja the Labelin kohdalla tarinallistaminen ilmeni myos #liljapicking-haasteen kohdalla.
Vastuullisuusosiossa on erikseen osio télle kerdyshaasteelle ja sieltad |0ytyy video, jossa
esitetddn, miten haaste toimii (kuva 10). Video etenee tuotteen lahettdmisestd ja
#liljapicking-pussin vastaanottamisesta siihen, ettda ihmisjoukko pdatyy toteuttamaan
haasteen ja kerdamaan roskia. Video on tehty hyvin tunteisiin vetoavana esimerkiksi

musiikin, sanavalintojen ja juonen vuoksi.

Join #liljapicking to save the Baltic Sea!

Lilja

Laura from Lilja the Label

Kuva 10. Video #liljapicking-haasteesta (Lilja the Label, 2022).

R-Collectionin kohdalla tarinan avulla oikeuttamista ja positiivisen mielikuvan
rakentamista ilmeni heidan verkkosivuilla kangasmaskien tuotantoon liittyen

koronapandemian aikana (esimerkki 53). Yritys pyrki selkedsti olemaan mukana
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helpottamassa koronapandemian myo6ta tullutta ongelmaa maskeihin liittyen ja antoivat
oman panoksensa hengityssuojaimien takaamiseen terveydenhuoltohenkilokunnalle.

Samanaikaisesti he paasivat hydédyntamaan ylijaamakankaita.

(53) Aloitimme kevaalla 2020 kangasmaskien tuotannon, jotta kirurgisia
maskeja ja varsinaisia hengityssuojaimia sadstyisi mahdollisimman paljon
terveydenhuoltohenkilokunnalle. Pystyimme nopeasti reagoimaan
koronan  tuomiin  mullistuksiin  ja  hyddyntamdin tuotannon
ylijadmakankaita kangasmaskien tuotannossa. (R-Collection, 2022)

Tarinankerrontaa ilmeni myo6s tuotteiden lisaksi esimerkiksi pakkausmateriaalien
kayttoon liittyvassa viestinndssa. Tiedetddn, ettd pakkausmateriaalit ovat muoti- ja
vaateteollisuudessa yksi haitallisista tekijoista. VIMMA viittaa vastuullisuusosiossaan
ensin tdhan liittyvdan ympariston kuormittamiseen ja sen jilkeen omaan
lahituotantoonsa ja miten he ovat ratkaisseet ongelman (esimerkki 54). Tarinankerronta
on usein tunteisiin vetoavaa, mikd ilmenee esimerkiksi VIMMAnN kohdalla, viitatessa
Suomeen ja perheisiin (esimerkki 55). Yritys nostaa esille sen, ettd maailmamme ei

tarvitsisi enda yhtaan tuotetta lisdaa ja sen jalkeen korostaa arkea ja Suomeen liittyvaa

tyollistymista.

(54) Emme halua kuormittaa ympaéristoa silld, ettd valmistaisimme
yksittaispakkaamiseen tarkoitettuja pusseja, joita kaytettdisiin tehtaalta
meille tai meiltd asiakkaille lahtevissa tuotteissa tai varastoinnissa.
Tuotteiden valmistaminen I[3dhituotantona on mahdollistanut taman
linjauksen, silla ei tarvita pitkida, homehtumisriskin aiheuttamia
kuljetusmatkoja. (VIMMA, 2022)

(55) Mietimme paivittdin, mitd tuotamme maailmaan, johon ei tarvitsisi
tuottaa enda yhtaan mitaan. Kaunis arki kuuluu kaikille. Suomi tarvitsee
yrittdjyytta, ja perheet tarvitsevat tyota ja toimeentuloa. (VIMMA, 2022)

Mytopoeesi eli tarinankerronta ilmeni enimmakseen viestinndssa tulevista sukupolvista,
planeetasta ja kotimaasta viestimisessa, kampanjan tarinankerronnassa ja pandemiaan
viitatessa, joilla pyrittiin aiheuttamaan lukijassa tunnereaktiota, joka saa aikaan
toimintaa. Lisdaksi mytopoeesia ilmeni jonkin verran materiaaleihin liittyvdssa

viestinnassa.
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5.3 Tulosten yhteenveto

Tutkimus aloitettiin tunnistamalla kiertotalouteen liittyvia diskursseja Lilja the Labelin,
VIMMAN ja R-Collectionin verkkosivujen vastuullisuusosiosta. Aineistosta tunnistettiin
nelja  selkeda  diskurssia, jotka olivat ymparistotietoisuuden  diskurssi,
vastuullisuustavoitteiden diskurssi, vastuulliseen kuluttajakdyttaytymiseen kannustava
diskurssi ja yrityksen vastuullisuustekojen diskurssi. Ymparistotietoisuuden diskurssiin
kuuluivat aiheet, joissa yritys osoittaa tiedostavansa toimintansa vaikutuksen. Eniten
diskursseista esiintyi yrityksen vastuullisuustekojen diskurssi, jossa yritykset viestivat
vastuullisista kiertotaloutta edistavista teoistaan. Tutkimuksen ensimmainen osio vastasi

siihen, millaisia teemoja vaatetusalalla nousee esiin kiertotaloudesta viestittdessa.

Diskurssianalyysin ja sen myota loydettyjen tuloksien jalkeen siirryttiin tarkastelemaan
legitimointistrategioita, joita havainnollistettiin esimerkkien avulla luvussa 5.2.
Legitimointistrategioita tarkastelemalla oli tarkoitus tunnistaa, millaisia keinoja
viestinnassa kdytetddan osana muotiyritysten toiminnan legitimointia eli oikeuttamista.

Jokaista oikeuttamisen keinoa loydettiin monipuolisesti aineistosta.

Auktorisaatio ja moralisaatio oli selkedsti yleisimpida oikeuttamisen keinoja.
Auktorisaatiolla oikeuttaessa viitattiin hyvin paljon esimerkiksi valmistajiin seka
valmistukseen kotimaassa ja Euroopassa, mita ilmeni luonnollisesti eniten
vastuullisuutta edistdvien toimintamallien diskurssissa. Moralisaatiota taas kaytettiin
vastakkainasettelussa oman vastuulliseksi mielletyn toiminnan ja pikamuodin valilla.
Tatd oikeuttamisen keinoa ilmeni lapi vastuullisuusosion esimerkiksi erilaisten

vastuullisuutta ilmentédvien sanavalintojen muodossa.

Rationalisaatiolla ja mytopoeesilla oikeuttaminen jai aineistossa vahaisemmaksi eika
selkeasti ilmennyt tiettyyn diskurssiin sidottuna. Esimerkiksi rationalisaatiota ilmeni
tuotteista puhuttaessa viitatessa niiden hyddyllisyyteen. Mytopoeesia taas ilmeni

tulevaisuudesta puhuttaessa, jolloin pyrittiin vetoamaan tunteisiin. Lisaksi sita ilmeni
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myos erilaisiin tekoihin liittyen, esimerkiksi Lilja the Labelin kohdalla #liljapicking-videolla

ja R-Collectionin kohdalla kangasmaskien tuotanto koronapandemian keskella.

Kiertotalouden teemojen lisdksi legitimointistrategioiden tarkastelun ja tehdyn analyysin
perusteella voidaan paatelld, etta vastuullisiksi mieltavat muoti- ja vaatetusalan yritykset
oikeuttavat toimintaansa erityisesti viestiessdaan omista vastuullisuusteoistaan. Hyvana
esimerkkind on valmistusprosessin kuvaaminen ja sen kohdalla kotimaisuuden
ilmentaminen. Lisdksi Lilja the Label, VIMMA ja R-Collection kadyttavat viestinndassaan
moralisaatiolla oikeuttamista, jolloin vastakkainasetteluun asetetaan ikdaan kuin
vastuullinen muoti ja pikamuoti. Siind missa pikamuodin kohdalla vedotaan usein
halpaan hintaan, pystyy slow fashionia edustavat yritykset perustelemaan korkeampaa
hintaansa esimerkiksi viestiessaan vastuullisista materiaaleista, tuotantoprosessista ja
kierratyksesta. Analyysissa ilmeni kuitenkin myoOs rationalisaatiolla ja mytopoeesilla
oikeuttamista, mutta vahdisemmassa roolissa. Vastuulliset muoti- ja vaatetusalan
yritykset kdyttavat siis vaihtelevasti eri legitimointistrategioita perustellessaan

toimintaansa.

Aineistossa oli myds mukana kuvat. Kuvissa ilmennettiin esimerkiksi vastuullisuustoimiin
liittyvaa etenemissuunnitelmaa, hintarakennetta, materiaalijakaumaa ja valmistajia seka
tuotantoprosessia. Suurin osa vastuullisuusosion kuvista oli kuitenkin esimerkiksi
markkinoinnissa kaytettyja tuotekuvia, jotka eivat sindnsa liittyneet aiheeseen. Heraakin
kysymys, onko esimerkiksi mahdollista, ettd kuvilla pyritadn tekemaan

vastuullisuusosioista tuotekuvien myota houkuttelevimpia myyntia ajatellen.
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6 Paatanto

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, miten muoti- ja vaatetusalalla viestitdaan
kiertotaloudesta ja pyritadn rakentamaan kuvaa vastuullisemman muodin
toimintaymparistosta. Aineisto kerattiin yritysten verkkosivuilta vastuullisuusosiosta,
jossa viestittiin kiertotalouteen liittyen. Aineistoon valikoitui mukaan kolme kotimaista
ja vastuullisiksi muoti- ja vaatetusalan yrityksiksi itsedan kuvailevat Lilja the Label,

VIMMA ja R-Collection.

Tavoitetta  tukemaan  madriteltiin @ kaksi  tutkimuskysymystd.  Ensimmadinen
tutkimuskysymys koski vaatetusalalla kiertotaloudesta viestittdessa esiin nousevia
teemoja. Teemoja ldhdettiin kartoittamaan diskurssianalyysilla ja lopulta aineistosta
|oydettiin - nelja  kiertotalouden diskurssia:  ymparistétietoisuuden  diskurssi,
vastuullisuustavoitteiden diskurssi, vastuulliseen kuluttajakdyttaytymiseen kannustava
diskurssi seka yrityksen vastuullisuustekojen diskurssi. Laajin diskursseista oli yrityksen
vastuullisuustekojen diskurssi, mika viittaa siihen, ettd kiertotaloudesta viestittdessa
muoti- ja vaatetusalan yritykset tuovat esille eniten omia vastuullisuustekojaan. Naita

ovat esimerkiksi materiaaleista, tuotantoprosessista ja kierratyksesta viestiminen.

Toinen tutkimuskysymys koski keinoja, joilla muotiyritykset legitimoivat eli oikeuttavat
toimintaansa. Aineistossa ilmeni auktorisaatiolla, moralisaatiolla, rationalisaatiolla ja
mytopoeesilla oikeuttamista. Naista kuitenkin eniten ilmeni auktorisaatiolla ja
moralisaatiolla oikeuttaminen. Omaa toimintaa siis oikeutettiin esimerkiksi
kotimaisuudella seka silla, ettd valmistusprosessi tapahtui Euroopan sisalla. Lisaksi Lilja
the Labelin vastuullisuusosiossa oli selkea osio valmistajille, jolla pyriittiin vakuuttamaan

kuluttajat hyvista tydolosuhteista.

Taman lisaksi vastakkainasettelu vastuullisen muodin ja pikamuodin valilld oli hyvin
yleista. Aineistossa tuotiin ilmi se, ettad trendien seuraaminen ja ylituottaminen ei kuulu
osaksi naiden yritysten toimintamallia. Sen sijaan korostettiin ajattomuutta ja

laadukkaita sekd ymparistoystavallisia materiaaleja. Lisdksi yritykset kadyttivat useaan
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otteeseen lapi vastuullisuusosion seuraavia adjektiiveja: vastuullinen,

ympadristoystavallinen, kierratetty, luonnonmukainen, kestava, lapinakyva ja laadukas.

Tutkimuksessa mukana olevien vyritysten painopisteet esimerkiksi diskurssien
ilmenemisessa ja legitimointistrategioiden tarkastelussa vaihteli. Lilja the Labelilla ja
VIMMAIla oli erikseen vastuullisuusosio, joka oli jaoteltu alaosiin, kun taas R-
Collectionilla vastuullisuusasiat oli “meista”-osion alla. Lilja the Labelilla ja VIMMAIla
osiot jakautuvat hyvin samalla tavalla kasitellen yleisesti vastuullisuutta, valmistusta seka
tuotteita ja materiaaleja. Taman lisaksi Lilja the Labelilla oli erikseen osio
ennakkotilauksille, pesu ja hoito-ohjeille seka heidan Itdmerea koskettavalle #liljapicking
-kampanjalle. VIMMAIla taas oli ndiden osioiden lisaksi erikseen ymparisté-osio. R-
Collectionilla puolestaan osiot jakautuvat suunnitteluun ja valmistukseen, ymparist66n

sekad materiaaleihin.

Tutkimuksen myota voidaan myods todeta, ettd kiertotalouteen liittyvdan viestintaan
muoti- ja vaatetusalalla tulee aina liittymaan ristiriitaa. Oli tuotteet miten vastuullisesti
valmistettuja ja niiden elinkaari alusta loppuun pohdittu, on fakta se, ettd vaatteisiin
liittyva ylituotanto on saastuttanut ja tulee myos jatkossa saastuttamaan ymparistoa.
Kuten luvussa 2.1.2 kavi ilmi, ongelmana on erityisesti vaatteiden havittaminen
riittdmattoman teknologian vuoksi. Jokainen vaatetusalan yritys varmasti tiedostaa
taman ristiriidan jollain tasolla, myds vastuulliset yritykset. Tastd hyvana esimerkkina
taman tyon otsikko, joka on VIMMAN (2022) verkkosivuilta poimittu lainaus: ”Mietimme
pdivittdin, mitd tuotamme maailmaan, johon ei tarvitsisi tuottaa endd yhtéddn mitéddn”.
Ristiriitaisuuteen voi kuitenkin vaikuttaa selvittdamalla kokonaisuudessaan oman
viestinnan ja toiminnan yhtenevaisyytta. On tarkeaa pyrkia luomaan viestintaa, joka on

linjassa omien toimintamallien kanssa.

Taman tutkimuksen aineistoon kuuluvien yritysten kiertotalouteen liittyva viestinta on
monipuolista, mistd puhuu puolestaan aineistosta loydetyt diskurssit. Kun tituleeraa

itsedan vastuulliseksi yritykseksi, on tarkeda, ettd yritys tiedostaa ympaéristoon
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vaikuttavat asiat toimialallaan ja pyrkii vaikuttamaan niihin myonteisesti. Tama tuli ilmi
tutkimukseen valittujen yritysten kohdalla. Positiivista on my0s se, etta yritykset viestivat
kiertotalouteen liittyvista teoistaan, jolloin viestinta ei ole pelkkda sanahelinda. Lisdksi
vastuullisuustavoitteiden diskurssissa selkedsti maaritellyt tavoitteet ja niille maaritellyt
vuosiluvut antavat yrityksille tavoitteineen jonkinlaisen aikarajan. Tutkimuksesta
kuitenkin kavi ilmi, ettd varsinaiseen ostokayttaytymiseen vaikuttava viestinta oli

toistaiseksi viela vahaista.

Tama tutkimus tarjosi uudenlaista nakokulmaa erityisesti kiertotalouden diskurssien ja
legitimointistrategioiden tarkastelun osalta vastuulliseksi mieltdvien muoti- ja
vaatetusalan yritysten kohdalla. Siind missa pikamuotiyritykset oikeuttavat toimintaansa
muoti ja helppous edelld, vastuulliset hitaan muodin yritykset oikeuttavat toimintaansa
vedoten esimerkiksi tuotteiden vastuulliseen ja ymparistoystavalliseen valmistukseen ja
materiaaleihin. Yrityksilla on myo6s selkedt teemat, mistd he viestivat verkkosivujen

vastuullisuusosiossaan.

Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin yritysten verkkosivujen viestintda. Jatkotutkimuksen
kannalta olisi kiinnostavaa ottaa vertailuun yritysten sosiaalisessa mediassa ja
verkkosivuilla oleva viestinta kiertotalouteen liittyen. Lisdksi aiheesta voisi tehda
kyselytutkimuksen, joka antaisi arvokasta tutkimustietoa siita, miten kuluttajat kokevat
kiertotalouteen liittyvan viestinnan ja mahdollisesti siihen liittyvan ristiriitaisuuden.
Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin kotimaisia muoti- ja vaatetusalan yrityksia. Olisi
mielenkiintoista verrata esimerkiksi eri maiden vastuullisiksi mieltdvien yritysten
viestintda kiertotalouteen liittyen ja selvittda, onko teemojen painopisteet eri maiden

kohdalla samat vai |0ytyyko eroavaisuuksia.
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