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IImastonmuutoksen vakavuuden vuoksi yrityksiltd vaaditaan raportointia vastuullisuudesta ja
toiminnan ymparistoystavallisyydestd. Muotitalouden ollessa yksi saastuttavimmista talouden
osa-alueista, on muodin tuottajien toiminta vahvasti tarkastelun kohteena. Tahan lukeutuvat
my0s luksusmuotitalot, jotka tuottavat ylellisia ja laadukkaita muotituotteita. Luksusmuodin on
nahty olevan oletusarvoltaan vastuullisempaa kuin esimerkiksi halvan pikamuodin, mutta se ei
sulje luksusmuotitaloja vastuullisuuskeskustelun ulkopuolelle.

Tassa tutkielmassa tarkastellaan kolmen suurimman luksusmuotitalon vastuullisuusraportteja,
jotka sisaltavat tietoa muotitalojen toiminnan nykyisesta ja tulevasta vastuullisuusstrategiasta.
Raporteista halutaan selvittda, millaisista ympadristévastuun aiheista muotitalot viestivat seka
millaisia rooleja ne omaksuvat. Lisdksi aineistosta selvitetddn, vastaavatko muotitalojen
tuottamat pyrkimyspuheet l0ydettyja teemoja. N&illa vastauksilla halutaan tuoda esiin sita,
millaisia asioita luksusmuotitalot itse haluavat nostaa keskusteluun eli milla ymparistéteemoilla
on korkea merkitys luksusmuodin kontekstissa. Temaattisella sisallonanalyysilla saatuja tuloksia
verrataan taustaoletuksiin vastuullisuusraporttien luonteesta.

Tutkimuksessa selvisi, ettd raporteissa ilmenee neljda padaaihetta: toiminnan vastuullisuus,
tuotteen vastuullisuus, strategisuus ja asenteellisuus. Paarooleja 16ytyi kaksi: ymparistotoimija
ja yritystoimija. Nailla ulottuvuuksilla kuvaillaan muotitalojen viestimia merkityksia suhteessa
ymparistovastuuseen ja ilmastokriisiin. Aiheet sisalsivat ennalta maariteltyja, vastuullisuuden
GRI (Global Reporting Initiative) -standardeja, mutta myods muita muotitalojen itse maariteltyja
teemoja. Maadritellyt aiheet l0ydettiin jokaisen muotitalon raporteista ja ne toistuivat
pyrkimyspuheessa. Rooleja puolestaan oli havaittavissa vaihtelevasti, eivatkd ne vastanneet
pyrkimyspuhetta samalla tapaa kuin ymparistévastuun aiheet.
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1 Johdanto

Voivatko muoti ja vastuullisuus sopia samaan lauseeseen? Ottaen huomioon
muotitalouden vaikutukset Iuontoon, on vastaaminen kysymykseen vaikeaa.
Muotitalouden saastuttavuuteen vaikuttavat esimerkiksi korkeat hiilidioksidipaastot
sekd suuren mittaluokan jateongelmat, jotka vahingoittavat maaperdaa ja metsia
(Elhichou, 2021, s. 217). Tallaiset mittavat vaikutukset ja ilmastonmuutos ovat saaneet
ihmiset keskittymdan yha enemmissa maarin omiin kulutusvalintoihinsa ja yritysten
vastuullisuuteen, jolloin muun muassa pikamuotiyritykset ovat joutuneet kohtaamaan
kritiikkia toimintaperiaatteensa vuoksi. Pikamuoti on yritysstrategia, joka pyrkii
karsimaan muodin tuotantotoimia, tehden siitd samalla edullista ja nopeasti vaihtuvaa
(Barnes & Lea-Greenwood, 2006, s. 259-260; Joy ja muut, 2012, s. 273-274).
Tarkoituksena on siis luoda uutta ja kertakdyttoistd muotia jatkuvasti vaihtuvien trendien
ja halvan hinnan kera, jotta kuluttaja kokee tarvetta ostaa sitd sadannollisesti (Joy ja muut,

2012, s. 275).

Vastuullisuudella puolestaan tarkoitetaan toimintaa, joka toteutetaan tuottamatta
vahinkoa muille ihmisille tai ymparistolle sekd ottaen huomioon niin nykyisten etta
tulevien ihmiskuntien tarpeet (Joy ja muut, 2012, s. 274). Vastuullisuutta pyritdan usein
vahvistamaan yrityksen sosiaalisessa, taloudellisessa ja ymparistollisessd toiminnassa
(Epstein ja muut, 2014), mutta tdman tutkimuksen selkeyden kannalta vastuullisuutta
kaytetadan kuvaamaan toimintaa, joka huomioi ensi sijassa ympariston. Vastuullisuuteen
kuuluukin olennaisena ymparistovastuu eli organisaatioiden pyrkimys toimia siten, etta

se turvaisi luonnon hyvinvointia (John ja muut, 2024, s. 1-2).

Pikamuodin on nahty jo pitkdaan kuormittavan maapalloa turhaan, silla muotiostoksia
voitaisiin tehda paljon ymparistoystavallisemminkin. Esimerkiksi kdytettyjen tuotteiden
suosio on kasvanut haastamaan pikamuodin, ja kuluttajat valikoivat yrityksien tuotteita
niiden vastuullisuuden perusteella. Tassa tutkimuksessa pyritdadankin nyt vastavuoroisesti
kiinnittdmaan huomiota muodin toiseen aaripadahan, luksusmuotiin ja sen

vastuullisuuteen.



Luksus- ja pikamuodin erona ovat hinta, massa ja laatu. Kangin ja Sungin (2022, s. 293)
mukaan luksuksella ei ole yhtd vakiintunutta ja yhteistd maaritelmasa, mutta
paapiirteittain luksuksella tarkoitetaan korkealuokkaista laatua, hintaa, harvinaisuutta ja
ylellista estetiikkaa. He kuitenkin jatkavat, ettd nykydaan harvinaisuus on luksusbrandien
tuotannossa hailymassa, silla tietyt brandit tuottavat luksustuotteitaan yhda enemmissa
maarin ja kuluttajien kasvavan ostovoiman vuoksi luksustuotteille on yhd enemman
kysyntaa. Taman lisaksi luksuksen kasite elaa yhteiskunnan ja kulttuurin mukaan, eika

taten ole kiintea vaan riippuu ajasta, paikasta ja taloudesta (Elhichou, 2021, s. 216).

Edeltavan maaritelman mukaisesti luksusmuodilla tarkoitetaan siis tana paivana
laadukasta, kallista ja pikamuotiin verrattuna maaraltdan vahemmassa maarin tuotettua
muotia. Taman vuoksi luksusmuotia voidaankin pitda kestdvampana vaihtoehtona
pikamuodille, joka tuottaa valtavasti jatetta sen kertakdyttoisyyden ja trendien nopean
vaihtuvuuden vuoksi (Joy ja muut, 2012, s. 275). Luksusbrandien suosion kasvun vuoksi
kestavyys ja vastuullisuus ovat kuitenkin teemoja, joihin on otettava kantaa, silla
kulutuksenkin maara nousee (Pai ja muut, 2022; Armatulli ja muut, 2018, s. 277). Tama
luo kiinnostavan nakdékulman talle tutkimukselle, silla mikali luksusmuodin kohderyhma
on monipuolistumassa ja tuotanto laajentumassa, voidaanko sitd pitdd enaa yhta

luksuksena ja vastuullisena kuin aikaisemmin?

1.1 Tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, millaisia ympaéristovastuun aihealueita
luksusmuotitalot nostavat esiin sekda miten ne ilmaisevat oman roolinsa ja tavoitteensa
ilmastokriisin kontekstissa. Talld halutaan selvittda, miten luksusmuotitalot itse
maarittelevat vastuullisuuden osana omaa toimintaansa sekd miten ne pyrkivat
mahdollisesti edistamaan kestavaa kehitysta. Luksusmuotitalojen vastuullisuudesta on
tehty ajan mittaan kattavaa tutkimusta, mutta ne ovat keskittyneet enimmakseen

muotitalojen toiminnan konkreettiseen vastuullisuuteen (esim. Costa Pinto ja muut,



2019; Diallo ja muut, 2021; Vanacker ja muut, 2022) ja siihen, miten kuluttajat kokevat
luksusmuotitalojen vastuullisuuden (esim. Pai ja muut, 2022; Kim ja muut, 2022). Tassa
tutkimuksessa  halutaan  keskittyd muotitalojen viestinnalliseen toimintaan
vastuullisuusraporttien muodossa. Tutkimuskysymyksina ovat:

1. Millaisia  ympdéristovastuun  aihealueita  luksusmuotitalot  kasittelevat

vastuullisuusraporteissaan?
2. Miten luksusmuotitalot maarittelevat oman roolinsa ymparistokriisissa?
3. Onko luksusmuotitalojen tuottama pyrkimyspuhe yhteydessa |Ooydettyihin

teemoihin?

Ensimmaisella kysymyksella halutaan selvittdd, mitka ymparistévastuun aiheet ovat
ajankohtaisia ja omaavat korkean tdrkeyden kohdemuotitalojen viestinndssa. Kun
tiedetdadn mita asioita luksusmuotitalot nostavat esiin, voidaan my6s arvioida, millaisilla
ympadristovastuun asioilla on merkittavaa vaikutusta luksusmuodin alalla. Esiin nousseita
aiheita voidaan tarkastella merkityksellisinad kategorioina muotitalouden kontekstissa ja

niilla voidaan arvioida luksusmuodin vastuullisuutta ja vastuullisuusraportointia.

Toisella kysymyksella tarkastellaan sitd, miten muotitalot maarittelevat oman roolinsa
ymparistokriisissa. Jos muotitalot ilmaisevat oman roolinsa avoimesti ja tiedostavat
oman asemansa ja toimintansa vaikutuksen, voidaan heidan toiminnastaan nostaa esille
realistisia kehityskohtia ja mahdollisia puutteita. Rooleista ja ulottuvuuksista viestiminen
on muotitaloille merkittavaa, silla se voi vaikuttaa yleisén mielipiteisiin brandista. Mikali
muotitalot eivdat kerro avoimesti puutoksista toiminnassaan, voi tdma vaikuttaa
vastuunpakoilulta ja muovata kuluttajan ndkemyksia muotitaloista kielteisesti tai
vinoutuneesti. Ristiriitaista tasta tekee sen, etta avoin, positiivinen puhe vastuusta voi
myOs vaikuttaa kuluttajan ndkemykseen kielteisesti. Mikdli muotitalolta odotetaan
tietynlaista luksuksen standardia, voi kokemukseen vaikuttaa esimerkiksi materiaalit,
jotka vaihtuessaan vastuullisimmiksi eivat valttamatta olisikaan enda yhta luksusta kuin
aikaisemmin. Viestintdkeinoilla voi olla suuri vaikutus siihen, miten tallaisten

ristiriitaisten viestien luominen tehdaan onnistuneesti.



Kolmannella kysymykselld on tarkoitus yhdistda kahden ensimmaisten kysymysten
tulokset organisaatioiden tavoitteiden kanssa. Kun saadaan selville, ilmoittavatko
muotitalot tavoitteissaan keskittyvansa niihin aihealueisiin, joita ovat avoimesti
aukaisseet raportissaan, voidaan arvioida muotitalojen vastuunottoa kyseisissa asioissa.
Mikali ne korostavat tiettyja aiheita merkityksellisind, olisi my6s tarkeaa, ettd naihin
asioihin  muotitalot pyrkisivat vaikuttamaan myds tulevaisuudessa. Lisaksi
luksusmuotitalojen roolin maarittely voi auttaa kuluttajaa arvioimaan tavoitteiden ja
toiminnan vastavuoroisuutta ja sitd, hyvaksyvatkd muotitalot oman toimintansa
vastuualueet ja vaikutukset. Tallaisilla ymparistévastuun ulottuvuuksilla tehdaan

luksusmuotitalojen vastuullisuuden tarkastelusta konkreettisempaa.

Organisaatioilla on valtava voima rakentaa erilaisia merkityksida yhteiskunnallisessa
mittakaavassa, jolloin vastuullisuusraportoinnissakin tuotettu tieto ja asenteet
ymparistovastuuta kohtaan voivat muovata yhteiskunnan ajatusta siitd, miten ja miksi
suurten organisaatioiden on otettava vastuuta ymparistokriisissa (Makeld, 2021, s. 83).
Organisaatiot eivat kuitenkaan valttdamatta aina anna tdysin todenmukaista kuvaa
vastuullisuudestaan, silld ne haluavat mahdollisesti nostaa mainettaan markkinakentalla
(Wei, 2020, s. 1014). Taman vuoksi on tarkeaa selvittdd, mistd puhutaan ja millaista
viestid isot muotitalot luovat maailmantilanteesta sekd kuinka avoimesti ne ottavat
vastuuta ympariston hyvinvoinnista. Selvitetty tieto voi auttaa kuluttajaa arvioimaan
organisaatioiden autenttisuutta. Lisdksi kun selvitetdan organisaatioiden tapaa viestia
ymparistovastuusta, auttaa tdma tulevaisuuden vastuullisuusraportoinnin tutkimusta

(Wei, 2020, s. 1014).

Kuten Frig ja Uusitalo (2021, s. 29-30) toteavat, ilmasto-ongelmat ovat sellainen
vastuullisuuden aihealue, johon yritysten on otettava kantaa niiden laajuuden ja
vakavuuden vuoksi. Heiddan mukaansa tutkijat eivat voi olla varmoja siitd, millaisilla
ratkaisuilla ongelmat saataisiin parhaiten kuriin, mutta ongelmista viestiminen on yksi

olennainen osa-alue ja yritysten tulisi ottaa kantaa ilmastonmuutokseen vahintaankin



oman toimintansa kontekstissa. Lisaksi organisaation tulisi arvioida oman toimintansa
vastuullisuutta, jotta se pystyy tekemaan paatoksia tai muutoksia, jotka edesauttavat

organisaation positiivista jalked ymparistévastuullisuuteen (Epstein ja muut, 2014).

Kun tarkastellaan muotitalojen itse tuottamaa viestid vastuullisuudesta, saadaan siis
selville juuri ne asiat, joita muotitalot haluavat jakaa julkisesti. Vastuullisuusviestinnaksi
voidaan lukea kaikki se, mitd organisaatio tuottaa vastuullisuuden osa-alueistaan
sidosryhmilleen ja yhteiskunnalle (Penttild & Erdranta, 2021, s.13), mutta tdman
tutkimuksen kannalta oleellisinta on vastuullisuusraportointi, silld ndihin raportteihin on
keratty keskeisimmat ja ajankohtaisimmat tiedot organisaatioiden vastuullisuudesta

(Mikels, 2021, s. 77).

1.2 Aineisto

Tutkimuksen aineistona  toimivat kolmen  suurimman luksusmuotitalon
vastuullisuusraportit vuodelta 2022. Muotitalot on valittu Googlen hakukoneella tehdyn
haun perusteella. Listauksia etsittiin hakulauseella Biggest luxury fashion houses in the
world (Suurimmat luksusmuotitalot maailmassa). Haku suoritettiin englanniksi, silla
englannin kielelld pystyttiin todennetusti saamaan sopivampia tuloksia kuin suomeksi.
Hakutuloksista valittiin kolme ensimmaista linkkia, joiden sisdlto vastasi hakutavoitetta;
Luxe digital (Bealuoye, 2023), One37pm (Rucker, 2023) ja Style (Thomas, 2023).
Listaukset ovat ajankohtaisia, silla kaikki on julkaistu tutkimuksen aineistonkeruuvuoden

aikana.

Julkaisuissa luetellaan luksusmuotitaloja 10-15 kappaletta per listaus. Alustaviksi
kohteiksi ndaistda lukeutui neljd muotitaloa, joita ldahdettiin valitsemaan ykkossijasta
alaspain. Jokaisessa listauksessa neljan suurimman muotitalon sijalla toistuivat samat
nelja muotitaloa. Viidennessa asemassa muotitalot jo vaihtelivat listausten valilla. Taman
vuoksi nelja toistuvaa luksusmuotitaloa valittiin kohteeksi: Chanel, Dior, Gucci ja Louis

Vuitton. Koska Dior ja Louis Vuitton kuuluvat molemmat suurempaan LVMH (Moét
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Hennessy Louis Vuitton) -konserniin, korvataan nama kaksi erillistda muotitaloa
aineistossa LVMH-konsernin  tuottamalla  vastuullisuusviestinnadlla. Tama on
perusteltavaa, silla LVMH on julkaissut yhteisen vastuullisuusraportin, joka kattaa
kaikkien konserniin kuuluvien muotitalojen toimintaa. Tall6in aineisto koostuu Chanelin,
Guccin ja LVMH:n vuoden 2022 vastuullisuusraporteista. Chanelin liikevaihto oli vuonna
2022 noin 15,8 miljardia euroa (Petruzzi, 2023), Guccin liikevaihto oli vuonna 2022 noin
10,5 miljardia euroa (Sabanoglu, 2023a) ja LVMH:n liikevaihto oli vuonna 2022 noin 79,2

miljardia euroa (Sabanoglu, 2023b).

Aineiston muotitaloista on huomioitava se, ettd LVMH-konserni koostuu 75:std eri
luksusbrandista, joihin kuuluu muotialan lisdksi myos esimerkiksi alkoholiin keskittyneita
brandeja (LVMH, n.d.). Tutkielman ollessa rajattuna vain muotitalouteen, otetaan
LVMH:n tuottamasta vastuullisuusraportista huomioon taten ainoastaan muotitalouteen
liittyvaa viestid. Rajausta tehddan myods vyleisesti koskettaen koko aineistoa, silla
tutkimuskysymykset koskettavat vastuullisuuden ymparistokontekstia ja taten

vastuullisuusraporteissa keskitytdan kasittelemaan vain ympaéristdvastuun aiheita.

Aineiston vastuullisuusraportit on keratty hyédyntaen Impakter Sustainability Index -
sivustoa, jonka tarkoituksena on edistda yritysten rehellisyytta toimintansa vaikutuksista
(Impakter, 2023). Sivustolle on keratty eri organisaatioiden vastuullisuusraportteja (eng.
sustainability report), joita kuluttajat voivat avoimesti kdyda tarkastelemassa ilman
rekisterbitymista. Sivusto itsessddan arvioi ja tiivistdad eri organisaatioiden
vastuullisuusraportteja, mutta taman tutkimuksen kannalta tarkastelun kohteena ovat
alkuperdiset muotitalojen itse tuottamat raportit, joten sivustoa on hyédynnetty vain

vastuullisuusraporttien hankinnassa.

Tutkimuksen aineisto on keratty 25-26.10.2023 valilla. Vaikka tutkimus toteutetaan
vuosien 2023 ja 2024 aikana, on raporttien sisdltd vuodelta 2022, silla vuoden 2023
raportteja ei olla vield tutkimuksen toteutuksen aikana julkaistu. Vuoden 2022 raporttien

kayttd on perusteltavaa, silla se tarjoaa talla hetkelld uusinta tietoa vastuullisuudesta,
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mitd kohdeorganisaatiot ovat tuottaneet raporttien muodossa. LVMH:n ja Chanelin
raportit loytyvat PDF-muotoisina julkaisuina ja Guccin raportointi loytyy heidan
nettisivuiltaan Equilibrium (tasapaino) -vdlilehden alta. PDF-tiedostot sekd Guccin
verkkoraportti ovat kaikki ladattuna ulkoiselle muistille tutkimusaineistojen pysyvyyden

takaamiseksi.

1.3 Menetelma

Tutkimusmenetelm&dan on valittu laadullisen tutkimuksen kaytant6ja, joiden vuoksi
analyysi on kerronnallista ja kuvailevaa seka perustuu tutkijan havaintoihin ja tulkintoihin
aineiston tekstistd (Guest ja muut, 2012). Tutkimuksessa hyddynnetdan temaattista
analyysid, jolla on tarkoitus tunnistaa, analysoida ja tulkita laadullisesta aineistosta
nousseita merkityksia (Braun & Clarke, 2017, 5.297). Merkitykset saadaan nousemaan
esiin teemoittelulla eli raporteista tarkastellaan rooleja ja ymparistévastuun aiheita.
Tama tapahtuu pelkistamalla aineisto, ryhmittelemalla se erilaisiin aihepiireihin ja
lopuksi jasentelemalla omiksi kategorioikseen (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 92—93). Naista
tuloksista tulkitaan vastaukset kysymyksiin ymparistovastuun teemoista ja muotitalojen

rooleista.

Guestin ja muiden (2012) mukaan temaattisella analyysillad tutkija paljastaa aineistossa
eldvat ideat eli koodit, jotka voivat olla hyvin ilmeisia tai rivien valeihin piilotettuja. He
jatkavat, ettd ndiden koodien hydédyntaminen temaattisessa analyysissad voi olla hyvin
joustavaa ja tulkinnanvaraista, joten tutkijalla on oltava mahdollisimman objektiivinen
ote, jotta tutkimuksen luotettavuus sailyy. Tassa tutkimuksessa koodit paljastuvat
aineiston ryhmittelylla ja ne jasennelldan ymparistovastuun aihealueiksi. Nama
teemoitellut aiheet esitetdan analyysivaiheessa esimerkkien avulla, jotta lukija ndkee
milla perustein johtopdatokset on tehty. Esimerkit on kadannetty englannista suomeksi
tutkijan toimesta. Avoimuudella sdilytetaan tutkimuksen lapinakyvyys ja edistetdaan
tutkimuksen luotettavuutta. On kuitenkin otettava huomioon, ettd aineistolahtoinen ja

tulkitseva tutkimus on ldhes mahdotonta tehda tdysin objektiivisesti, silla jokainen
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tutkija omaa joko tiedostettuja tai tiedostamattomia tausta- ja ennakko-odotuksia seka
kasityksia, jotka ohjaavat tulkintaa aina jossain maarin (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 80).
Taman vuoksi tutkimus on tulkinnanvarainen, mutta mitdan vaitteita ei esitelld ilman

tutkimustuloksia.

Vastuullisuusviestintddan on kehitelty myds strukturoituja malleja, joiden toivotaan
auttavan organisaatioita omassa viestintdstrategiassaan. Yksi ndistd malleista on GRI
(Global Reporting Initiative) -standardit, joilla on pyritty vakiinnuttamaan tapoja
raportoida tietoa organisaation sosiaalisesta, taloudellisesta ja ymparistollisesta
vastuullisuudesta (Epstein ja muut, 2014). GRI on nykyaan itsendinen ja kansainvialinen
viestinnan organisaatio, mutta toimii samalla periaatteella tuottaen paivittyvaa tietoa
vastuullisuusviestinndan osa-alueista (Global reporting initiative, n.d.). Tassa
tutkimuksessa hyddynnetdan GRI300-aihemoduuleita, tarkemmin GRI301-308-
standardeja (Taulukko 1.), jotka keskittyvat nimenomaan ymparistovastuullisuuteen. On
kuitenkin huomioitava, etta vaikka standardeja kaytetaan raportoinnissa kansainvalisella
tasolla, tdman tutkimuksen kohdemuotitalot eivit ole tuoneet ilmi hyodyntavansa niita,
eikd juuri GRI-standardien mukaisuus ole organisaatioille pakollista. GRI-standardit
kuitenkin antavat rakenteen kattavalle vastuullisuusraportille, jolloin ne ovat myds

huomionarvoisia tdman tutkimuksen analyysissa.

Taulukko 1. GRI300 Ymparisto -standardit (Global reporting initiative, n.d.)
GRI301 Materials (materiaalit)

GRI302 Energy (energia)

GRI303 Water and Effluents (vesi ja jétevesi)

GRI304 Biodiversity (biodiversiteetti)

GRI305 Emissions (pddstot)

GRI306 Waste (jdte)

GRI308 Supplier Environmental Assessment (toimittajan ympdristéarviointi)

GRI300 pyrkii siis tarjoamaan raamit ymparistdvaikutuksista viestimiselle, johon liittyvat

aihealueet: materiaalit, energia, vesi ja jatevesi, biodiversiteetti eli luonnon
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monimuotoisuus, paastot, jate seka toimittajan ymparistdarviointi. GRI307 ei ole enaa
listattuna Global reporting initiative (n.d.) -listauksissa, joten se on mahdollisesti

poistunut tai korvautunut toisella standardilla.

Tassa tutkimuksessa GRI300-kategorioilla pyritddan luomaan kuvaa siitda, millaisista
aihealueista organisaatioiden odotetaankin viestivan. Mikéli 16ydetyt aiheet vastaavat
taydellisesti standardeja, voidaan vastuullisuusraportit nahda kriteerit tayttavina. Mikali
kuitenkin raportista nousee esiin standardien ulkopuolisia aihealueita, saadaan raportin

merkityksid pohdittua laajemmasta nakokulmasta.

GRI:ta hyodynnetdaan tdssa tutkimuksessa my6ds muiden tutkimuskysymysten
analysoimisessa. Global reporting initiativen (2021) mukaan organisaation tulisi tuoda
ilmi, mikali organisaatio itse on ongelman aiheuttaja, osasyyllinen tai on suorassa
yhteydessa ongelmaan yrityssuhteiden kautta. Se, millaisena organisaatio maarittelee
oman roolinsa, vaikuttaa organisaation tapaan tuoda ilmi omia vastuualueitaan. Tama
puolestaan vaikuttaa siihen, millaiseksi organisaation pyrkimyspuhe muovautuu. GRI:n
ensimmadisessd  yleismoduulissa kerrotaan, ettd organisaation tulisi kertoa
kehityskohdistaan ehkaisevan ja lieventdvan periaatteen mukaisesti eli kertomalla mita
ongelmakohdat ovat ja miten organisaatio pyrkii ehkdisemaan tai lieventamaan

ongelmaa (Global reporting initiative, 2021).

On tarkennettava, ettei menetelma nojaudu GRI-standardeihin eli tutkielmassa ei
selvitetd ainoastaan, mikdli muotitalojen vastuullisuusraportit vastaavat kansainvalisia
standardeja. Kun verrataan tuloksia standardeihin, voidaan arvioida sitd, mukailevatko
vastuullisuusraportit jo valmista oletusta raporttien sisdllosta vai pyrkivatkd ne

merkityksellistamaan jotain muuta mielenkiitoista ndiden standardien ulkopuolelta.

Standardien ulkopuolinen arviointi onkin tarkeaa, silla standardien on nahty ohjaavan
organisaatioita luomaan sosiaalisesti hyvaksyttyja vaittamia, jotka palvelevat

yhteiskunnan vaatimuksia (Christensen ja muut, 2020, s. 239). Mikali organisaation
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vastuullisuus perustuu puhtaasti vastuullisuuden standardeihin, voisi sidosryhmilla
herdtd epailys viherpesusta. Viherpesulla tarkoitetaan yksinkertaisuudessaan sita

ristiriitaa, kun organisaatio ei suoriudu vastuullisuudesta yhtd hyvin kuin se vaittaa

suoriutuvan (de Freitas Netto ja muut, 2020, s.2).
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2 Organisaation yhteiskuntavastuu

Organisaatioiden vastuullisuudesta puhutaan yhteiskuntavastuun kasitteen avulla, josta
kdytetddan myos lyhennettd CSR (corporate social responsibility). Yhteiskuntavastuun
periaatteella organisaation tulisi tunnistaa oman toimintansa sosiaalinen, taloudellinen
ja ymparistollinen vastuu seka viestid vastuullisuudestaan avoimesti sidosryhmille ja
yhteiskunnalle (Penttila & Eraranta, 2020, s. 15—16). Vastuullisuusviestintd onkin hyvin
olennainen yhteiskuntavastuun osa-alue, jolla on wvoimaa vaikuttaa vyleisiin
yhteiskuntavastuun kaytantoihin (Onkila ja muut, 2020, s. 110). Vastuullisuusviestinnan

ominaisuuksiin syvennytdaan enemman alaluvussa 2.2.

Yhteiskuntavastuun roolista organisaatiossa on historian aikana oltu montaa eri mielta.
Ramirez-Garcia ja Spelz (2020, s. 311) viittaavat teoriaan siitd, ettd yrityksen tulisi aina
ensi sijassa keskittya tuottamaan taloudellista voittoa ja vastuuta vasta tdman jalkeen.
He jatkavat, ettd vaihtoehtoisen teorian mukaan yhteiskuntavastuu on ominaisuus, jota
voidaan hyodyntdaa vapaaehtoisesti yhteistda hyvaa ajatellen. Ramirez-Garcia ja Spelz
(2020, s. 311) ehdottavat, ettd edeltavat teoriat ovat kuitenkin vanhanaikaisia ja
organisaatioiden tulisi toimia perustavasti vastuullisesti. Taloudellista voittoa ja
yhteiskuntavastuuta ei tule myoskaan pitaa toisiaan poissulkevina, vaan vastuullisuus

voisi myos edistaa taloudellista hydtyd merkittavasti (Cavaco & Crifo, 2014 s. 3335-3336).

Yhteiskuntavastuulla onkin monia positiivisia vaikutuksia niin yrityksen kuin
yhteiskunnankin puolesta. Yritysten maine ja markkinointi paranee hyvalla
yhteiskuntavastuun toteuttamisella, mika edesauttaa avointa informaatioyhteiskuntaa
(Ho ja muut, 2023, s. 99). Informaatioyhteiskunnalla tarkoitetaan ajatusta, jossa
tiedonjako edistdaa yhteiskunnan ja talouden kehitysta viestinnan keinoin (Soramaki,
2003, s. 10). Yhteiskuntavastuu parantaa myos organisaation ja sidosryhmien valisiad
suhteita tasaamalla mahdollisuudet saada ja jakaa tietoa osapuolelta toiselle (Ho ja

muut, 2023, s. 100).
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Penttild ja Erdranta (2020, s.14) esittavat kaksi nakokulmaa yhteiskuntavastuulle, jotka
maarittelevat yrityksen vastuun luonteen suhteessa yhteiskuntaan. Ensimmadisen
ndakokulman mukaan yritykset omaavat omat vastuualueensa, jotka on maaritelty
palvelemaan yrityksen omia tarkeimpia sidosryhmia, eika vastuullisuus ole pakollista.
Toisen nakokulman mukaan yrityksen vastuualueiden tulisi olla sitovia ja koskettaa
laajemmin yhteiskuntaa. Kun puhutaan ilmastokriisista ja ympariston hyvinvoinnista, on
kyse kuitenkin koko maapallosta, jolloin yhteiskuntavastuun vaikutusaluettakin on

laajennettava.

2.1 Ymparistovastuu ilmastokriisissa

IImastonmuutos ja siihen liittyvat vaikutukset ovat merkittdvd uhka maapallon
hyvinvoinnille ja voivat olla vaaraksi koko ihmiskunnalle, joten organisaatioiden
kansainvalinen yhteistyd vastuullisuuden edistamiseksi on erityisen tarkeda (Yang & Liu,
2018, 5.99). Kun organisaatio itse ymmartaa yhteiskuntavastuun merkityksen, omaksuu
sen ja viestii siitda positiivisesti, pystyy se hyodyntamaan vaikutusvaltaansa ja
vaikuttamaan yhteiskunnan asenteisiin siitd, miten organisaatiot voivat vaikuttaa

ilmastonmuutokseen vastuullisella yritystoiminnalla (Frig & Uusitalo, 2021, s. 33).

Ympadristovastuu on yhteiskuntavastuun osa-alue ja tdmanhetkisessa
maailmantilanteessa erittdin olennainen sellainen. de Freitas Netton ja muiden (2020, s.
1-2) kertovat, ettd ilmastokriisin vuoksi organisaatiot ovat joutuneet kiinnittdamaan
enemman huomiota oman toimintansa ymparistovaikutuksiin ja heiltd myos vaaditaan
ympadristoystavallisempia toimia. He jatkavat, ettd ymparistovastuulla vaaditaan
organisaatioita takaamaan oman toimintansa kehityksella luonnon hyvinvointia, mihin
kuuluvat  esimerkiksi  kasvihuonepdastéjen vdhentaminen ja  sddstavdinen
luonnonvarojen kayttd. Vastuullisuusviestintaa toteuttaessa organisaation johto joutuu
sisdistdamaan yhteiskuntavastuun periaatteita ja mukauttamaan ne osaksi omaa
toimintaa, taten luoden myos yhteiskunnalle tietoa siita, miten ja mitka asiat vaikuttavat

ilmastonmuutoksen hallintaan (Frig & Uusitalo, 2021, s. 33).
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Wein (2020, s. 1013-1015) mukaan ympadristovastuu on myos yritys- ja
viestintastrateginen toimi, jolla organisaatiot ilmaisevat omistautuneisuuttansa
vastuulliselle toiminnalle tuottavuuden ohella, milla samanaikaisesti pyritaan
vahvistamaan sidosryhmien uskollisuutta ja yrityksen mainetta. Han jatkaa, etta
onnistuneella ymparistovastuun viestinnalld organisaatio pystyy erottumaan
kilpailijoistaan ja kehittdmaan kannattavuuttaan niiden silmissd, jotka arvioivat

organisaatioiden ymparistoystavallisyytta.

2.2 Vastuullisuusraportointi

Penttildn ja Erdrannan (2020, s. 14—-17) mukaan vastuullisuusviestinnan ulottuvuuksista
ja sen merkityksesta on luotu monia eri nakokulmaldhtdisia teorioita, mutta kiteytettyna
vastuullisuusviestinnalla tarkoitetaan kaikkea sitd organisaatioiden tuottamaa viestintaa,
jolla ne pyrkivat avaamaan yhteiskunnalle oman toimintansa vastuullisuutta. He esittavat
funktionaalisen ja formatiivisen lahestymistavan vastuullisuusviestintdan, joilla pyritdan
kuvaamaan viestin luonnetta. Funktionaalisella vastuullisuusviestinnalld he tarkoittavat
tiedonvalitykseen tarkoitettua viestia, kun taas formatiivisella tarkoitetaan merkityksia
luovaa viestia. Tassa tutkimuksessa tarkastellaan vastuullisuusraportteja, joiden voidaan
nahda omaavan seka funktionaalisia ettd formatiivisia piirteitd, joita avataan hieman

seuraavaksi.

Vastuullisuusraportin tiedonvalityslahtoisyys tulee ilmi siitd, mihin tarpeisiin se on luotu.
Makela (2021, s. 76-78) kertoo sen olevan lakisdateinen kaytantd, jolla taataan
yritystoiminnan avoin tiedonvalitys niistd organisaatioiden toimista, joilla on laajoja
vaikutuksia yhteiskuntaan. Han jatkaa, ettd niin yhteiskunta kuin sidosryhmatkin
odottavat organisaatiolta selkeda informaatiota sen vastuullisuudesta, ajankohtaisista
toimista ja suhteista muihin yritystoimijoihin. Tassa tutkielmassa kasitelldan

vastuullisuusraportteja, joilla tarkoitetaan vuosittain julkaistavaa virallista ja kirjallista
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viestinnadn tyokalua, jolla tarjotaan popularisoitua tietoa yrityksen toiminnasta (Makela,

2021, s.77).

Vaikka vastuullisuusraportin perimmainen idea olisikin jakaa tietoa, ei raportin voimaa
merkitystenluojana voida poissulkea kokonaan. Kuten Penttild ja Erdaranta (2020, s. 17—
19) kertovat, formatiivisen lahestymistavan mukaan vastuullisuusviestinta ja taten myos
vastuullisuusraportointi luo organisaatiosta merkityksiin vaikuttavan ja niita yllapitavan
kokonaisuuden. He jatkavat, ettd vastuullisuusviestintda toteuttaessa organisaatio
muovaa vastuullisuuden merkitystd oman toimintansa kontekstissa, mika puolestaan voi
vaikuttaa sidosryhmien kasitykseen vastuullisuuden arvosta. Tama luo kiinnostavan
asetelman organisaation vastuullisuusviestinnan tarkastelemiseen, silla formatiivisella
lahestymistavalla pystytddn arvioimaan myos vastuullisuusviestinndn mahdollisia
epakohtia, mikali viestitty vastuullisuus ei kohtaa yhteiskunnan vaatimuksia. Lisdksi
mikali vastuullisuusviestinta on ristiriidassa organisaation oman toiminnan ja ideologian
kanssa, voidaan organisaation autenttisuus asettaa kritiikin alle. Tallaista nakékulmaa ei
ole tassa tutkimuksessa suljettu pois, vaan myos kriittisille johtopaatoksille annetaan

tilaa.

Frig ja Uusitalo (2021, s. 33—34) muistuttavat, ettd ilmastonmuutoksen vakavuuden
vuoksi sidosryhmia ja yhteiskuntaa kiinnostaa organisaatioiden puhe vastuullisuudesta
ja sitd seurataan tarkasti. He jatkavat, etta yhteiskunnan luotto organisaation sanomisiin
ei kuitenkaan ole ilmaista, ja vastuullisuusviestinta voi olla haastava toteuttaa
vakuuttavasti useasta syysta. Ensinndkin liiallinen vakuuttelu organisaation vastuullisista
toimista voi herkasti luisua viherpesun puolelle, mikda puolestaan on haitallista
organisaation maineelle ja luottamus vastuullisuuden todenmukaisuuteen voi laskea.
Toisekseen ilmastonmuutoksen tuomat haasteet eivat valttamattd tapahdu
reaaliaikaisesti, vaan organisaation tulisi onnistua viestimaan vastuullisuustoimista siten,
ettd yhteiskunta ymmartaa tavoitteiden olevan ennakoivia ja ennaltaehkaisevia, mutta

samalla ottaen huomioon nykytilanteen.
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2.3 Pyrkimyspuhe

Vastuullisuudesta viestittdessa organisaatiot tiedostavat oman toimintansa vaikutukset
ja haasteet, joita heilla mahdollisesti on ymparistokontekstissa. Kun organisaatio
tiedostaa asemansa ja ilmaisee tavoitteitansa vaikuttaa toimintansa vastuullisuuteen
tulevaisuudessa, se toteuttaa pyrkimyspuhetta (Christensen ja muut, 2013, s. 253).
Organisaatio ei valttamatta pysty tayttdmaan tavoitteitaan pyrkimyspuhetta tuottaessa,
mutta puheella viestitddn halukkuudesta tehdd muutoksia ja parannuksia (Penttild &

Eraranta, 2020, s. 22).

Christensen ja muut (2013, s. 253) kertovat, ettd kun organisaatio keskittyy nykyhetken
ja menneisyyden ongelmien ratkaisemiseen, riskeeraa se hidastavansa omaa kehitystaan
keskittamallda huomion vadriin asioihin. Heiddn mukaansa tarvitaan enemmankin
tulevaisuuteen suuntautuvaa innovatiivista ja julkista puhetta, jolla edesautetaan ja
ennakoidaan organisaation menestysta tulevien ja alati muuttuvien ongelmien kentalla.
Pyrkimyspuheella ei pelkastaan informoida yleis6a organisaation
tulevaisuudensuunnitelmista, vaan se sisdltda myos vakuuttelua siitd, miten tulisi toimia

(Winkler ja muut, 2020).

Vaikka tulevaisuuteen keskittyminen ja julkinen tavoitteidenasettelu nahdaan
positiivisena ja organisaatiota edesauttavana tekijana, ei pyrkimyspuhekaan ole taysin
ongelmaton periaate, jota seuraamalla organisaation menestys on taattu. Winklerin ja
muiden (2020) mukaan viherpesun vaaran ja katteettomien lupausten lisaksi liiallinen
pyrkimyspuhe voi ohjata organisaatiota omien strategisten tavoitteidensa ulkopuolelle,
mika puolestaan aiheuttaa tyytymattomyytta toiminnan kehitykseen. He jatkavat, etta
pyrkimyspuhe onnistuessaan voi olla yhtd tehokas kuin on tarkoituskin, mutta sitd on

viestittava harkitusti, ettei se meneta merkitystaan.

Kun organisaatio ilmaisee pyrkimyksistdan julkisesti, se luo odotuksia organisaation

toiminnasta ja antaa tilaa sidosryhmien mahdolliselle palautteelle ja painostukselle
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(Christensen ja muut, 2013). Frigin ja Uusitalon (2021, s. 34) mukaan ilmastonmuutoksen
kontekstissa tama onkin ehdottoman tarkeds, silla tulevaisuuteen kohdistuva
vastuullisuusviestinta myos  aktivoi sidosryhmia ottamaan itse  osaa
vastuullisuuskeskusteluun. He jatkavat (s. 37), ettd pyrkimyspuheen tulisi kuitenkin
sisdltda konkreettisia todisteita vastuullisuuden toteutumisesta organisaation

toiminnassa, jotta sidosryhmat luottavat ja uskovat tavoitteisiin.

Christensen ja muut (2013) muistuttavatkin, ettd pyrkimyspuhe ei ole pelkkia sanoja
paperilla, vaan media nostaa esiin sellaisiakin epdkohtia, joita organisaatio ei halua
paljastuvan julkisuuteen. Heidan mukaansa sidosryhmien aktiivisuus
vastuullisuuskeskustelussa pakottaa organisaation toimimaan lupaamallansa tasolla,
silld mikali pyrkimyspuhe ei johda konkreettisiin tekoihin, organisaatio voi menettia
maineensa julkisen kritiikin seurauksena. He kuvailevat tilannetta moraalisena loukkuna,
johon organisaatio asettaa itsensa puhuessaan pyrkimyksistdaan, silla sen on otettava

vastuu, mikali se haluaa valttya seurauksilta.

Vaikka pyrkimyspuhetta seuraa sidosryhmien voimakas paine onnistumiselle,
Christensen ja muut (2013) kertovat pyrkimyspuheen olevan olennainen osa
yhteiskuntavastuuta. Heiddn mukaansa organisaatioiden tulisi puhua julkisesti
vastuullisuustavoitteistaan, silla mikali organisaatio peittelee omaa tilannettaan kritiikin
ja epaonnistumisen pelossa, hidastaa se vastuullisuuden kehityksen niin omassa

toiminnassaan kuin yhteiskunnallisella tasolla.
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3 Muotitalouden vastuullisuusongelmat

Muotimaailmassa vastuullisuus ja siitd viestiminen ovat avainasemassa, silld muoti on
ollut kovan syyndyksen kohteena ilmastonmuutoskeskustelussa. Kun kuluttajat ovat
alkaneet vaatimaan ekologisempaa toimintaa, niin pikamuotiyritysten kuin
luksusbrandienkin on ollut pakko muovata strategiaansa kestavammaksi ja
ymparistoystavallisemmaksi (Pai ja muut, 2022). Kaikilla on vastuu yhteiskunnallisista
asioista, joten vaikka luksusbrandeja tavallisesti pidettaisiinkin vastuullisempana kuin
pikamuotia, paine avoimeen vastuullisuusviestintddan kohdistuu myds heihin

(Jestratijevic ja muut, 2020, s. 100).

Yhteiskunnan vaatimukset luksusbrandeja kohtaan ovat kuitenkin korkeammalla kuin
esimerkiksi pikamuodin. Tama johtuu siitd, ettd luksusyrityksillda ndhddin olevan
paremmat resurssit ottaa vastuuta tuotantonsa vastuullisuudesta, minka vuoksi heidan
kdytantojaan vaaditaan ympadristoystavallisemmaksi (Kang & Sung, 2022, s. 291).
Armatullin ja muiden (2018) mukaan luksusbrandien heikkous on ollut se, etteivat ne ole
kehittdneet tapaa viestida yhteiskuntavastuun osa-alueista siten, ettd se olisi niiden

tarkeimmille sidosryhmille mielekasta.

Kang ja Sung (2022, s. 292) ehdottavat, etta luksusbrandit eivat ehka maineensa vuoksi
halua viestia yhteiskuntavastuusta avoimesti, silld kuluttajat ovat tavallisesti ndhneet
luksuksen ja vastuullisuuden toisiaan poissulkevina. He jatkavat, etta jos luksusbrandit
tuovat esiin avoimesti ymparistoystavallista visiota, voivat kuluttajat ajatella luksukseen
kuuluvien ominaisuuksien karsiutuvan pois taten vahingoittaen luksusbrandin sisinta
ideaa. Materiaalit voisivat vaihtua kierratettyyn, korkea hinta ei olisi enda hyvaksyttava
ja tuotteiden estetiikka karsisi. Taman vuoksi onkin ehdottoman tarkeda, etta
ymparistollisistd tekijoistd viestitdan siten, ettd brandit pystyvat sdilyttdamaan oman

visionsa kuluttajien silmissa tekematta sitd ympariston hyvinvoinnin kustannuksella.
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3.1 Luksuksen ja yhteiskuntavastuun ristiriidat

Wong ja Dhanesh (2017) viittaavat nakemykseen siita, ettd luksusbrandit myyvat unelmia
kuluttajille, jotka arvostavat hedonistisia ja ylellisida elamyksida. Hedonismilla viitataan
mielihyvan tarkeyteen ja hedonistisella kulutuksella tarkoitetaan kayttaytymismalleja,
joilla suositaan moniaistillisia tunteisiin ja fantasioihin vetoavia kulutuskohteita (Arnold
& Reynolds, 2003, s. 77-78). Tallainen hedonistinen kuluttaminen keskittyy itsen
parantamiseen, ylettomyyteen ja eliittisyyteen, joiden vastakkaisella sivulla ovat
vastuullisuuden yleismaailmallisuus, sadstavaisyys ja tasa-arvo (Wong & Dhanesh, 2017).
Kathuria (2013, s 23) vaittda luksuksen olevan pohjimmiltaan jarjetonta, silla
ostokdyttaytymistd ohjaavat tunteet ja tuotteen luomat mielikuvat, ei jarkevat ja

kaytannolliset valinnat.

Wong ja Dhanesh (2017) ehdottavat luksuksen eliittisen puolen luovan eroa
yhteiskuntaluokkien valille, silla luksuksen elamysta pystyvat tavoittelemaan paaasiassa
korkeammassa asemassa olevat, joilla on resursseja hyddyntaa luksustuotteita ja -
palveluja. He jatkavat, ettd tallainen itsensd hemmottelu ja ylellinen kadytds ei sovi
yhteiskuntavastuun kasityksiin, joissa painotetaan yhteista huolenpitoa muista ihmisista
ja ymparistosta. Kun ihmiselld on resursseja kaytossa, han voi kokea tarvitsevansa
luksustuotteita merkitsemdan hanen yhteiskunnallista arvoansa, samalla osallistuen
luksuksen ylettomyyteen. Vastuullisuudella pyritdadan takaamaan nykyisen yhteiskunnan
tarpeet vaarantamatta tulevien yhteiskuntien tarvetta, mihin tarvitaan saastelidisyytta ja

maltillisuutta, ei yletontd kulutuskayttaytymista (Kathuria, 2013, s. 23).

Luksusmuoti on muotitalouden huipulla, mutta kuten Elhichou (2021, s. 217) mainitsee,
muotitalous itsessaan on maailman toiseksi saastuttavin toimiala ja silla on merkittava
vaikutus  ympadriston  hyvinvointiin.  Talléin  hedonistisesta ja  eliittisesta
kulutuskayttaytymisestda  tulee  vastakkaista  vastuullisuuden  kanssa, mikali

luksusmuotitalot haluavat pitaytya vastuullisuuden ulkopuolella.
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Merkityksellista olisikin, mikali luksusmuotitalot pystyisivat tarjoamaan kuluttajilleen
luksuselamyksia siten, ettd ne olisivat mahdollisimman vastuullisia. Tallaista
vastuullisuuden ja luksuksen luomaa jannitetta kutsutaan myos CSR-luksusparadoksiksi,
joka luo luksusmuotitaloille hankalan asetelman toimia strategisesti, mutta samalla

miellyttden vastakkaisia arvomaailmoja (Wong & Dhanesh, 2017).

3.2 Vastuullinen luksus

Vaikka vastuullisuutta ja luksusta ei aina ndhda yhteensopivia, nykypaivan vaatimukset
vastuullisempaan toimintaan voivat luoda uuden markkinan osa-alueen, joka tekee
vastuullisesta luksuksesta toivottavaa (Diallo ja muut, 2020, s. 241). Luksuksesta tulee
vastuullista, kun luksusbrandit edistavat yhteiskunnan ja ympariston hyvinvointia ja
kuluttajat pystyvat saamaan luksuksen elamyksen vahingoittamatta ymparistoaan (Pai ja
muut, 2022). Mielihyvdan perustuva luksusbrandeihin sitoutuminen on haasteena

vastuullisuudelle, mutta ei esteena (Diallo ja muut, 2020, s. 243).

Vastuullisuuden ja luksuksen vastakkainasettelu ei ole taysin hyvaksyttya. Diallo ja muut
(2020, s. 243) viittaavat myos tutkimuksiin, joiden mukaan luksus on erittdin
samankaltainen vastuullisuuden kanssa. He kertovat, ettd luksuksen on todettu
kannustavan panostamaan tuotteiden laatuun, jolloin ne kestdvat kaytossa paljon
pitempaan kuin huonolaatuiset vastineet. Tama tekisi heiddn periaatteestaan kestavaa
kehitystd edistavia. Brandit eivat kuitenkaan voi vaikuttaa kuluttajien kasityksiin siita,
kokevatko he luksuksen arvon pysyvan brandin vastuullisuusperiaatteiden rinnalla
(Diallo ja muut, 2020, s. 243). Vastuullisuusviestinndlle on tarvetta, silla mikali brandi
onnistuu luomaan luksukselle vastuullisen merkityksen, voi tdma muuttaa tulevaisuuden

vastuullisuuskasityksia luksusmuodin kontekstissa.

Wong ja Dhanesh (2017) esittavat, etta luksus ja yhteiskuntavastuu voisivat olla olemassa
samanaikaisesti luksusbrandien yritystrategiassa tai ne voisivat yhdistyd yhteiseksi

strategiaksi. Heidan tutkimuksen mukaan CSR-luksusparadoksin ristiriidat hankaloittavat
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monen brandin vastuullisuusviestintda, mutta brandeilta [6ytyy halukkuutta
tasapainottaa tai yhdentaa ristiriidat. Tama halukkuus on ehdottoman tarkeaa, silla
kuten Pai ja muut (2022) artikkelissaan toteavat, luksusbrandeilld on paljon
vaikutusvaltaa yhteiskunnallisissa asioissa ja trendien muovautumisessa. Heidan
mukaansa vuonna 2022 luksusmarkkinat olivat tuottaneet yli 1.14 biljoonaa euroa, joten
mikali toimintaa brandit sitoutuvat vastuulliseen toimintaan, silla olisi merkittavat

vaikutukset ympraiston hyvinvointiin.
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4 Luksusvastuu

Tutkimuksella selvitetdan sitd, minkalaisista ymparistovastuun aihealueista muotitalot
viestivat sekd miten he maarittelevat omaa toimintaansa. Analyysin kohteena ovat olleet
kolme suurinta luksusmuodin vaikuttajaa, joiden vastuullisuusraporteista on noussut
useita ymparistovastuuseen liittyvid aihealueita ja rooleja. Padaiheita 16ytyi nelja, joita
ovat toiminnan vastuullisuus, tuotteen vastuullisuus, strategisuus seka asenteellisuus.
Padaiheita puolestaan l6ytyi kaksi: ympdristétoimija ja yritystoimija. Kaikki [6ydetyt

kategoriat sisdltavat myos alakategorioita, joita kdydaan lapi seuraavaksi.

4.1 Ymparistovastuun teemat

Ympadristovastuun aiheet jakautuivat neljdgdan paadkategoriaan ja yhdeksaan
alakategoriaan, joita jokainen muotitalo ilmensi vastuullisuusraportissaan (Liite 1).
Padkategoriat jakavat ymparistovastuun aihealueet toiminnallisiin, tuotteellisiin,
strategisiin ja asenteellisiin nakékulmiin, joilla luksusmuotitalot viestivat eri osa-alueiden

ymparistoystavallisyytta.

Toiminnan vastuullisuus sisaltaa viestia ymparistoystavallisesta toiminnasta ja tuotannon
jalkeisistd vastuualueista, kun taas tuotteen vastuullisuus kattaa materiaalit, luovan
kiertotalouden ja tuotannon jiljitettavyyden ja lapinakyvyyden. Strategisuus sisaltaa
ekologista kehitystd ja strategisia valintoja, joita muotitalot tekevat edistddkseen
toimintaansa kannattavaksi ja vastuulliseksi. Viimeinen eli asenteellisuus puolestaan
kattaa enemmankin vastuullisuusraporteissa ilmenneitd asenteita luksusmuotia,

vastuullisuutta ja ymparistdongelmia kohtaan.
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4.1.1 Toiminnan vastuullisuus

Toiminnan vastuu konkretisoituu vastuullisuusraporteissa suoraan ymparistoon
vaikuttavina vaittamina ja saavutuksina. Muotitalot puhuvat puhtaasta ja uusiutuvasta
energiasta, jolla ne pystyvat parantamaan energiatehokkuuttaan (1). Vihrealla sahkolla
viitataan luonnon tuottamiin ja sahkoksi jalostettuihin energialdhteisiin, joista
padasiassa raporteissa mainitaan aurinkovoima (2). Energiatehokkuudella pystytaan
sahkon sdastamisen lisdksi pienentamadan myos hiilijalanjalkea (3), mikd on jokaiselle
muotitalolle tarkea ymparistévastuun osa-alue.

(1) Energiatehokkuuden parannukset ovat myos meneilldan
jakelupaikallamme Vérmarsissa ... kunnostustyot ja meneillddn oleva
kohteen laajennus, molemmat aurinkopaneeleilla, lisdavat rakennuksen
energiatehokkuutta (Chanel, n.d., s. 8).

(2) Tukeaksemme tatda muutosta sisdllytimme molempiin italialaisiin
padkonttoreihimme  aurinkoteknologiaa .. varustamalla  katot
aurinkopaneeleilla, jotka muuttavat  auringonvalon suoraan
kayttokelpoiseksi sahkoksi naille kohteille (Gucci, 2021b).

(3) 113 %:n kasvihuonekaasupadstdjen vdahennys johtuen
energiankulutuksesta ... (LVMH, 2023, s. 74).

Hiilijalanjaljella mitataan yrityksen kasvihuonepadst6ja, joiden madradn vaikuttavat
useat erilaiset tuotantotoimet ja osa-alueet yritysten toiminnassa. Jotta paastot
pysyisivat  hallinnassa, kasvihuonepaastoja mitataan ja kehitys ilmoitetaan
hiilijalanjaljelld, joka kattaa jokaisen liiketoiminnan osa-alueen (4). Kaikki muotitalot
kayttavat kasvihuonepaastdjen vaikutusalueen maarittelemiseen Scope (Ala) -termia,
joka jakautuu kolmeen eri laajuusalueeseen. Alalla 1 ja 2 tarkoitetaan suoraa
hiilijalanjalked, jota muotitalo aiheuttaa omalla energiankulutuksellaan, kun taas ala 3
kattaa toimitusketjun ja valillisten toimien aiheuttamat paastét (LVMH, 2023, s. 93).
Gucci arvioi paastojaan lisaksi myos termilla Tier (taso), joita on viisi (5).

(4) Nama toimenpiteet johtivat konsernin hiilijalanjaljen pienenemiseen
vuoteen 2019 verrattuna, ja kasvihuonekaasupdastot vahenivat 11 % Ala
1:nja 2:n osalta ja 15 % Ala 3:n osalta (LVMH, 2023, s. 78).

(5) ... tasolta O (suora myymaldiden, toimistojen ja varastojen toiminta) ja
tasolta 1 (lopputuotteemme valmistus ja kokoonpano); tasolle 2
(alikomponenttien valmistus ja valmistelu, kuten leikkaus, neulonta jne.)
ja tasolle 3 (materiaalien kasittely); aina tasolle 4 (materiaalien tuotanto
ja hankinta) (Gucci, 2023b).
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Kasvihuonepaastojen lisdksi muotitalot puhuvat jatteestd, sen saastuttavuudesta seka
keinoista vahentda jatemaaria ja jatevesien saastuttavuutta. Gucci on ilmaissut
saavutuksestaan typistda jatemadaria vahentamalld hukkapalojen syntya (6), millda on
pystytty samanaikaisesti pienentdamaan sekd materiaali- ettd vesijatettd. Lisdksi
jateveteen paatyvat kemikaalit ovat vahentyneet ja energiaa on pystytty sddastamaan
tuotantoprosessin typistyessa. Kemikaalit itsessddan ovat luonnolle haitallisia ja niita
paatyy luontoon tuotannon jatteen mukana (7), minkd vuoksi muotitalot painottavat
my0s kemikaalien saatelya tuotteissaan.

(6) Leikkaamalla nahka yksinkertaisesti sopivaan kokoon ennen parkitsemista
pystymme kasittelemaan vain sen, mita tarvitsemme tuotantoon, samalla
vahentden materiaalin kasittelyyn tarvittavan energian, veden ja
kemikaalien maaraa (Gucci, 2021d).

(7) Vaarallisia kemikaaleja voi vapautua tuotteen koko elinkaaren -
tuotannon, kdyton, kierratyksen ja havittdmisen — aikana, mika aiheuttaa
riskeja ymparistolle ja terveydelle (LVMH, 2023, s. 102).

Kaikki luonnon hyvinvointiin ja ymparistonsuojeluun liittyvat tekijat vaikuttavat luonnon
monimuotoisuuden eli biodiversiteetin sailyvyyteen. Muotitalot ovat omaksuneet useita
erilaisia keinoja, joilla biodiversiteetti pystyttdisiin sdilyttdamaan mahdollisimman
elinvoimaisena. Esimerkiksi uudistava maatalous (8) osana toimintaa ja eldinten
hyvinvointiin (9) keskittyminen takaavat luonnon monimuotoisuuden sailyvyytta.
Muotitalot lupaavatkin kehittdd toimintaa aina biodiversiteetin ehdoilla, jottei toiminta
vahingoittaisi luontoa enempaa. Biodiversiteetti kattaa seka kasvi- etta eldinlajit, joten
suojelevalla ja luontoa elvyttdvalld toiminnalla on suuri vaikutus lajikuntien
selviytyvyyteen, mikali niitd vaarantavat tekijat poistetaan tai rajoitetaan.

(8) Kannatamme innokkaasti uudistavaa maataloutta, joka on ldhestymistapa
viljelyyn, mika aktiivisesti rikastaa maaperaa ja auttaa suojelemaan
biodiversiteettid ... (Chanel, n.d., s. 10).

(9) .. se auttaa suojelemaan ja palauttamaan kasvien ja villieldinten
biodiversiteettia poistamalla synteettisten kemikaalien kayton ja
parantamalla eldinten hyvinvointia (Gucci, 2022a).

Vaikka edeltavilla ymparistoystavallisilla tuotantoperiaatteilla on valtava vaikutus

ympadriston hyvinvointiin, on muotitalouden vaikutusalue tuotantoa laajempi, joten
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vastuu on kohdistettava myds tuotannon jdlkeiseen toimintaan. Etenkin
luksusmuotitalot tuovat uusia julkaisujaan esille suurten muotindytdsten muodossa.
Tapahtumat ovat osa muotitalojen hiilijalanjdlked, joten muotindytostenkin
vastuullisuuteen on kiinnitettdava huomiota. Muotindytdsten kuormittavuutta on pyritty
vahentamaan esimerkiksi kierrattamalld naytoksissa kaytetyt materiaalit (10). Toinen
tuotannon jalkeinen kohde on myymalat, joissa tuote kohtaa kuluttajan. Myymaléiden
vastuullisuutta on vahvistettu jo edellda mainitulla energiatehokkuudella ja valojen
vaihtamisella kestaviin ja tehokkaisiin LED-valoihin (11). Tama viestii siita, etta muotitalot
ndkevat vastuullisuuden osana koko liiketoiminnan  kokonaisuutta, joten
ymparistoystavallisyytta vaaditaan myos tehtaan ulkopuolella.

(10) 100 % Louis Vuittonin muotindytoksessd kdytetyistd materiaaleista
kaytettiin uudelleen tai kierratettiin vuonna 2022 (LVMH, 2023, s. 78).

(11) Olemme olleet kiireisia LED-valaisimien jalkiasentamisessa, merkittavasti
alentaen energiankulutusta ja edistddksemme perinteisid vaihtoehtoja
pidempaan valaistusta (Gucci, 2021b).

Suurin tuotannon jalkeinen ja luontoa kuormittava tekija on edeltavien rinnalla kuitenkin
logistiikka ja kuljetus. Rahdin ja tavarankuljetuksen luomat paastot ovat korkeita, joten
muotitalot ovat tehneet p&datoksid suosia maakuljetusta (12). Samaa periaatetta
kaytetadan myods tavaranhankinnassa, joten periaate ei kosketa yksinomaan tuotannon
jalkeista vastuullisuutta. Logistiikka on muotitalojen toiminnalle kuitenkin valttamatonta,
joten kuljetusten hiilijalanjaljen pienentaminen on tdssa hetkessa parasta vahentaa, ei
poistaa kokonaan. Hiilijalanjadljen vahentamista haetaan myds optimoimalla tuotteiden
pakkaaminen (13), jotta ne eivat vie liika tilaa ja painavat vihemman.

(12) Puolustaakseen kestavaa kuljetusta toimitusketjussaan, konserni asettaa
etusijalle paikallisen hankinnan ja kuljetukset junalla ja laivalla (LVMH,
2023, s. 95).

(13) Se tarkoittaa myos lahetystemme painon vdhentamista.. ja
tuotteidemme tihedmpaa pakkaamista tilavuuden vahentdamiseksi
(Chanel, n.d., s. 11).

Toiminnan vastuullisuudella luksusmuotitalot pyrkivat siis vahentdamaan merkittavasti
omaa hiilijalanjalkeadan seka takaamaan luonnon hyvinvointi niin hyvin kuin mahdollista.

Toimintaa on kuitenkin kaikkialla, joten jokaisessa aihealueessa pystytdaan I6ytamaan
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limittaisyyksia muotitalojen toimintaperiaatteista. Tama ei kuitenkaan vaikuta edeltavan
toiminnan  vastuullisuuden  tarkeyteen, vaan silld  kiteytetdan  sellaiset

toimintaperiaatteet, joilla on suora ja merkittava vaikutus yrityksen saastuttavuuteen.

4.1.2 Tuotteen vastuullisuus

Tuotteen vastuullisuus keskittyy tuotteen elinkaaren eri osa-alueisiin ja yleiseen
tuotetietouteen. Kun puhutaan muotituotteesta, on vastuullisuusarvioinnissa
keskityttava pitkdlti tuotteessa kaytettyihin materiaaleihin ja niiden kestdvyyteen.
Materiaaleiden kokonaisvaltaista vastuullisuutta pyritddan nostamaan kehittamalla
vahingollisten materiaaleiden vastuullisuutta (14) tai innovoimalla vaihtoehtoisia, uusia
ja ymparistoystavallisia materiaaleja (15). Materiaalin tuotanto-ominaisuuksien
vastuullisuuden lisdksi luksusmuotitalot vaativat tuotteiltaan laatua ja kestavyytta (16),
joten mika tahansa materiaalintoimittaja ei vastaa muotitalojen laatukriteereja.

(14) Tarkastelemme  kaikkia nahan  tuotantoprosessin nakokohtia
nahddksemme, kuinka tehokkuutta voidaan saavuttaa, mukaan lukien
kestavat jalostuskaytannot (Chanel, n.d., s. 10).

(15) Demetra sisaltaa jopa 77 % kasviperaisia raaka-aineita ja kiteyttaa talon
ylellisen estetiikan tarjoten samalla vaihtoehtoisen eldinvapaan ratkaisun
(Gucci, 2021a).

(16) Konserni on mukana ymparistomerkintdhankkeessa .. jossa
laatustandardit ja tuotteen elinikd ovat ratkaisevassa roolissa (LVMH,
2023, s. 103).

Tuotteen kestavyyttda pyritadn takaamaan jo suunnittelupdydalla. Tama ei tapahdu
pelkastaan tekemalld vastuullisia hankintavalintoja, vaan myos kehittamalla muotitalon
ekologista suunnittelutyota. Kaikki aineiston muotitalot kdyttavat termia ekosuunnittelu
(eco-design), jolla tuote suunnitellaan alusta asti kestavaksi ja vastuulliseksi. Esimerkki
(17) kiteyttaa hyvin ekosuunnittelun eri osa-alueet: tuotteen tulisi kayttaa sertifioituja ja
vastuullisia materiaaleja, joiden alkupera ja toimittajat ovat jaljitettavia, ja jotka ovat
kestavia ja kierratettavia. Materiaalien vastuullisuus ulottuu my6ds muotitalojen
pakkausmateriaaliin, joten tuotteen sdilytys- ja |lahetyspaketointi pyritaan toteuttamaan

mahdollisimman vastuullisesti (18).



30

(17) ... kriteerit vaihtelevat sertifioitujen, kierratettyjen tai uusiutuvan
maatalouden raaka-aineiden kadytosta padraaka-aineen toimittajien ja
alkuperamaiden jaljitettavyyteen seka tuotteen kayttoikaan ja elinkaaren
paattymisjarjestelyihin (LVMH, 2023, s.78).

(18) Vuonna 2022 talot vahensivat fossiilisista polttoaineista perdisin olevan
muovin kayttda asiakkaiden pakkauksissa 13 % (LVMH, 2023, s. 77).

Materiaaleihin liittyy vahvasti jo edellakin mainittu jaljitettavyys ja lapinakyvyys, joilla
taataan avoimuus materiaalin alkuperastd, laadusta ja kehityksesta. Jaljitettavyys ja
lapindkyvyys on hyvin tarkeaa seka luksusmuotitalolle itselleen (19) ettd kuluttajalle
tuotetietouden kannalta. Muotitalot haluavat olla mahdollisimman tietoisia
kayttamansa materiaalin alkuperasta ja vastuullisuudesta, mutta my0Os tarjota saman
tiedon kuluttajille. Luksusmuotitalot ovat kehitelleetkin omat menettelyohjeet kaikille
toimitusketjunsa  sidosryhmille, jotta ne voivat varmistua toimittajiensa
vastuullisuudesta (20). Lisaksi kuluttajille tarjotaan mahdollisuus perehtya ostamansa
tuotteen alkuperdan ja perustietoihin, mika samalla edistaa tiedon kulkua muotitalojen
ja kuluttajien valilla (21).

(19) .. pyrimme parantamaan jaljitettavyytta, jotta voimme tukea naita
tavarantoimittajia  kehittdmdan ldahestymistapaansa maatalouteen,
jalostukseen tai tuotantoon — ja prosesseihin, jotka muuttavat materiaalit
kdayttoomme (Chanel, n.d.m s. 10).

(20) Kaikkien toimittajiemme ja alihankkijoidemme on noudatettava kestavan
kehityksen periaatteitamme ja eettisid sadantdjamme (Gucci, 2023b).

(21) Taman digitaalisen sertifikaatin avulla asiakkaat voivat tarkistaa
tuotteiden aitouden ja myds seurata niiden alkuperaa tilalta kauppaan
skannaamalla viivakoodeja (LVMH, 2023, s. 107).

Se, ettd tavarantoimittaja hyvaksyy muotitalon menettelyohjeet eivat yksin takaa
toimittajan vastuullisuutta. Taman vuoksi luksusmuotitalojen on toteutettava toimittajan
ymparistéarviointia, mikali ne haluavat optimoida toimitusketjun vastuullisuuden.
Auditoimalla eli valvomalla toimitusketjun tottelevaisuutta (22) luksusmuotitalot
pystyvat havaitsemaan mahdollisia ongelmakohtia heiddn toimitusketjussaan (23) ja
reagoimaan niihin.

(22) ... Guccilla on vakaa seurantajarjestelmd, ja tavarantoimittajat ja
alihankkijat (mukaan lukien raaka-ainetoimittajat) ovat sadanndllisten
auditointien kohteena ... (Gucci, 2023b).
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(23) 7 % vuonna 2022 auditoiduista toimittajista eivat tdyttdneet konsernin
asettamia standardeja (LVMH, 2023, s. 128).

Kun tuote poistuu tuotannon piirista ja siirtyy kuluttajan kayttotavaraksi, siirrytdan
luovan kiertokulun vaiheeseen. Luksusmuotitalot haluavat taata tuotteen kestavyyden
ja sen, ettd kuluttaja pystyy tarvittaessa korjata ja kunnostaa omistamiaan tuotteitaan
(24). Tuotteiden kayttoikaa pyritaan pidentamaan, jotta se olisi kdyttotarkoituksessaan
niin pitkaan kuin mahdollista. Mikali tuote kuitenkin tulee elinkaarensa paahan, siirtyy
se kierratettavaksi (25) tai se lahjoitetaan. Luksusmuotitalot puhuvat uusiokdytosta
(upcycling), jolla ne tarkoittavat jatteeksi tai kayttamattomaksi jddneiden materiaaleiden
ja tuotteiden kayttamistda uudelleen jossain toisessa tarkoituksessa (26). Talloin
materiaali hyddynnetdan mieluummin kuin heitetaan pois jatteena ja luontoa sadstetaan
vanhan materiaalin kuormittavuudelta ja uuden materiaalin tuotannon vahingoilta.

(24) Tama huoltoon perustuva lahestymistapa, pienet ja suuret korjaukset,
uudelleenkaytto ja kierrdtys auttavat pidentdamaan tuotteiden kayttoikaa
kaikissa vaiheissa syklissa (LVMH, 2023, s. 79).

(25) Tutkimme tapaa sulkea myyntimme kierre ... kierrattda ne tai |6ytaa
vaihtoehtoisia kdyttotapoja, kun ne ovat palvelleet tarkoituksensa (Chanel,
n.d., s. 12).

(26) Uusiokaytossa jatteet muunnetaan uudelleenkdyton, korjaamisen ja
valmistuksen avulla tavalla, joka lisdd niiden arvoa, antaa sille toisen
eldaman tai hyodyllisen hyodyntamisen, koska siind hyddynnetaan
luonnonvaroja ja valtetadan jatteen joutuminen kaatopaikalle (Gucci,
2021e).

4.1.3 Strategisuus

Jotta vastuullisuus olisi taloudellisesti ja luonnollisesti osa luksusmuotitalojen
yritystoimintaa, on heidan sisallytettava vastuullisuus omaan strategiaansa. Ekologisella
kehityksella kuvataan tdssa tutkimuksessa sellaista tuotannon ja oman toiminnan
kehitystda, jonka paamaarana on vastuullinen menestys. Tallaisen menestyksen
takaamiseksi tarvitaan vastuullisia valintoja (27) ja tuotannon jatkuvaa kehittamista.
Ymmarrys oman toiminnan vaikutuksista ja vastuullisuuden ulottuvuuksista auttaa
muotitaloja sisdllyttdamaan vastuullisuuden osaksi omaa strategiaa parhaalla
mahdollisella tavalla. Muotitalot myds mittaavat ja seuraavat kehitystdaan ja muuttavat

strategiaansa tarpeen mukaan (28), jotta kehitys on varmasti tarpeeksi kannattavaa.
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(27) Syvennamme jatkuvasti ymmarrystimme tuotteidemme luomisessa
kayttamistamme raaka-aineista, jotta voimme tehda tietoon perustuvia
paatoksia valinnoistamme (Chanel, n.d., s. 12).

(28) Mittaamalla  kaikki ympadristovaikutuksemme voimme  keskittyd
lilketoimintamme vaikutusten merkittavimpiin tekijoihin ja tehda
tietoisempia paatoksia (Gucci, 2021c).

Vastuullisuus osana strategiaa ilmenee vahvasti muotitalojen johtamina ja
talon/konsernin sisaisina projekteina, joiden menestysta seurataan
vastuullisuusraporteissa. Esimerkiksi LVMH:n LIFE 360 projekti (29) ja Chanelin Mission
1.5° (30) ovat tulosta ymparistovastuun sisallyttdmisestd suoraan osaksi strategiaa.
Muotitalot ovat luoneet vastuullisen toiminnan saannot ja tavoitteet, joita seuraamalla
ne varmistavat toimintansa vastuullisuuden. My6s Gucci puhuu omista hankkeistaan
Scrap-less (31) ja Gucci-up (32), jotka ohjaavat toimintaa yha vastuullisemmaksi.

(29) Tata sitoutumista uuteen ylellisyyden vision tukee LIFE 360, vuonna 2021
kdynnistetty toimintaohjelma, mikd on lujasti osa konsernin
hallintokehitysta ja talojen kdytantdja vuonna 2022 (LVMH, 2023, s. 73).

(30) CHANEL Mission 1.5° esittelee  suunnitelmamme  vidhentaa
hiilidioksidipadstdjamme ensi vuosikymmenelld ja auttaa nopeuttamaan
siirtyminen kestavampaan maailmaan ... (Chanel, n.d,, s. 1).

(31) .. lanseerasimme Gucci Scrap-lessin vuonan 2018 ohjelmana
vahentddksemme merkittdavasti nahkavalmistuksemme jalanjdlkea
(Gucci, 2021d).

(32) Sitoumuksemme vahentdd vaikutustamme luontoon johti meidat
lanseeraamaan "Gucci-Up:in” ... (Gucci, 2021e).

Yksi suurimpia strategisia ja samalla myds vastuullisimpia valintoja on tehda yhteistyota
muiden organisaatioiden ja muun yhteiskunnan kanssa. Kuten Chanel painottaa kovasti
vastuullisuusraportissaan, ilmastonmuutos on kaikkien ongelma, joten yhteistyo ja
ympdristovastuun erilaiset projektit ovat merkitsevida tekijoita ilmastokriisissa (33).
Projektisuudella luksusmuotitalot pystyisivat yhdistdamaan voimiaan erilaisten
instituutioiden kanssa ja sitd kautta vaikuttamaan tehokkaammin ilmasto-ongelmiin (34).

(33) Pyrimme osallistumaan projekteihin, joilla on potentiaalia ratkaista
joitakin niitd ongelmia, jotka meiddn on yhdessd voitettava
onnistuaksemme pitamaan globaalin keskilampdtilan nousun alle 1,5
celsiusastetta (Chanel, n.d., s. 22).

(34) ... teimme tiivimpaa yhteistyotd Unescon kanssa hankkeissa, joiden
tavoitteena on minimoida ilmastonmuutoksen vaikutukset
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biodiversiteettiin ja parantaa ekosysteemien sietokykya (LVMH, 2023, s.
13).

Yhteistyolla ei pelkdstaan kumuloida resursseja edistda luonnon hyvinvointia, vaan se
my0Os kasvattaa muotitalojen ymmarrysta vastuullisuuden eri osa-alueissa. Tiedon
lilkkkuminen avoimesti eri kumppanien valilld jalostaa informaatiota ja avaa muotitaloille
uusia  lahtokohtia innovatiiviseen  toimintaan. Kun  kollektiivinen  tietous
vastuullisuudesta ja sen edistamisesta lisdantyy, on muotitalojen helpompi sisdltda ne

osaksi strategiaansa.

4.1.4 Asenteellisuus

Vastuullisuus on liiketoiminnan osa-alue, joka varmasti herattda monenlaisia erilaisia
tunteita. Taman vuoksi yritysten voi olla vaikea viestia vastuullisuudesta siten, etteivat
ne valita minkdanlaista asennetta aihetta kohtaan. Oli asenne joko strategista tai
autenttista, nakyy se joka tapauksessa vastuullisuusraportin viestissa. Asenteen
ndakyminen ei kuitenkaan ole valttamatta kielteistd, vaan asenne saa arvonsa yleison
mielipiteistd, jotka voivat olla samalla linjalla muotitalojen kanssa. Lisaksi asenteilla on
voima vaikuttaa mielipiteiden muuttumiseen, jolloin asenteellisuus voi luoda uusia
merkityksid. Aineiston muotitalot nostavat arvoon positiivista vastuullisuuskuvaa seka

korostavat muutoksien tarkeytta ja merkitystda maailmantilanteen kannalta.

Sitoutuneisuus (commitment) on termi, joka toistuu jatkuvasti vastuullisuusraporteissa.
Sitoutuneisuudella viestitdan lupausta siitd, ettd luksusmuotitalot ovat tosissaan
kehittamdassa toimintaansa ymparistoystavallisemmaksi niin nyt kuin tulevaisuudessa
(35). Kaikki aineiston muotitalot myontavat ilmastokriisin ja ymparistéongelmien olevan
pysyvid, joten toiminnan vastuullisuus on osana pitkdn aikavalin suunnittelua (36). Tama
ei pelkdstaan vaadi nykyisten toimien jatkamista, mutta my6s uudenlaista ajattelua (37)
ja vuorovaikutusta tieteen kanssa. Kun muotitalot toimivat yhteistydssa tutkijoiden
kanssa, pystyvat ne luomaan uutta tietoa muotitalouden vastuullisuuden riskeista ja

mahdollisuuksista (38).
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(35) ... olemme sitoutuneet varmistamaan, ettd tuotteillamme ja niiden
valmistustavalla on mydnteinen vaikutus koko ekosysteemiimme ... ja etta
konsernimme  osallistuu  aktiivisesti paremman  tulevaisuuden
rakentamiseen (LVMH, 2023, s. 20).

(36) Luonnon rikkaudet tekevadt talojen tuotteista todella ainutlaatuisia.
Pitkdaikainen sitoutuminen suojella ja uudistaa ekosysteemeja on siksi
ehdotonta (LVMH, 2023, s. 85).

(37) Tuemme uutta ajattelua mahdollistaaksemme ja nopeuttaaksemme
muutoksia, joita ilmastositoumustemme tayttaminen edellyttda (Chanel,
n.d., s. 22).

(38) LVMH:n tiukka ote tieteen karkikehitykseen on saanut sen kieltamaan
kaikki tiettyjen aineiden kayton (LVMH, 2023, s. 102).

Sitoutuneisuuden lisaksi muotitalot kuvailevat luontoa kunnioittavasti ja konkreettisella
otteella. Pelkastaan se, etta viestitaan ymparistoystavallisista valinnoista ja tavoitteista
kertoo jo luonnon kunnioituksesta, mutta muotitalot lisddvat ymparistoretoriikkaan
omia asenteitaan luonnosta. Esimerkiksi Gucci kertoo halustaan ”“antaa takaisin” (39) eli
luonnolle halutaan palauttaa resursseja mita siltd on hyddynnetty. LVMH yhtyy samaan
asenteeseen, mutta lisdksi ilmaisee kokevansa, ettd konserni on “velkaa” luonnolle (40).
Chanel luo mielikuvaa kiireesta (41) ja ilmastokriisin vakavuudesta (42), joilla se viestii
vastuullisuusasioiden ehdottomasta tarkeydesta.

(39) Ympadriston kannalta hanke antaa takaisin luontoon mulperipuiden
istuttamisen kautta ... (Gucci, 2022b).

(40) ... olemme aina olleet tietoisia siitd, mitd olemme velkaa luonnolle, se
puhdas kauneus mita se antaa meille mahdollisuuden tehda (LVMH, 2023,
s. 71).

(41) llmastotoimia koskevien yritysten kunnianhimoisuuden lisédminen ei ole
koskaan ollut nain kiireellistd (Chanel, n.d., s. 16).

(42) Illmastonmuutos on yksi aikamme suurimmista haasteista (Chanel, n.d., s.
1).

Mielikuvien luojana jokainen aineiston muotitalo pyrkii myds uudelleenmaarittelemaan
luksuksen kasitteen. Aikaisemmin mainittu CSR-luksusparadoksi on selkedsti
muotitalojen tietoudessa, silla kaikki nostavat esiin luksuksen ja vastuullisuuden
yhteisarvon, jota ne haluavat muovata (43), (44). Esimerkiksi Chanel ilmaisee

vaikutusvallan olevan sellainen asia, jolla pystyttdisiin vaikuttamaan luksuksen rooliin
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vastuullisuuden kentalld (45). Muotitalot haluavat siis paremmin yhdistaa luksuksen ja
vastuullisuuden arvomaailmoja.

(43) Guccin ajattoman luksuksen ja kasityotaidon perinté on kohotettu talon
visioon tulevaisuuden modernista, vastuullisesta ja kiertavasta
luksuksesta. (Gucci, 2023a).

(44) LVMH:n syva sitoutuminen ympaéristoon pyrkii tekemaan kestavyydesta
synonyymin haluttavuuden kanssa (LVMH, 2023, s.73).

(45) Johtavana luksusbrandind Chanelilla on todellinen mahdollisuus auttaa
maarittelemaan uudelleen luksuksen roolia (Chanel, n.d., s. 9).

Luksusmuotitaloilla on paljon vaikutusvaltaa, josta ne ovat tietoisia itsekin. llmasto-
positiivinen asenne on erityisen merkittavaa tassa tilanteessa, silla muotitalojen
viestinnalld voi olla paljon vaikutusta kuluttajien mielikuvaan ilmaston tilanteesta ja
luksuksen vastuullisuudesta. CSR-luksusparadoksissa on asetettu vastuullisuus ja luksus
jokseenkin vastakkaisiksi, joten ndiden arvojen yhdistaminen olisi erityisen tarkeas,

mikali luksustalous pystyisi toimia menestyksekkdaana, mutta vastuullisena toimijana.

4.2 Ymparistovastuun roolit

Luksusmuotitalot omaksuvat useita erilaisia rooleja viestiessadan omasta
ymparistovastuusta. Hieman lahtékohtaisia eroja aineiston muotitaloihin luo niiden rooli
isommassa luksustalouden kuvassa. Chanel on yksityinen toimija (46), joka ei vastaa
kenellekdaan muulle kuin itselleen paatostenteossa ja strategisissa toimissaan. Gucci on
Kering-luksusryhman tytaryhtio (47), joten se saa paljon vaikutteita emoyhtionsa
toiminnasta. LVMH puolestaan on suuri konserni (48), johon kuuluu useita erilaisia
luksusbrandeja, muotitaloista isompana Louis Vuitton.

(46) Toisin kuin monet suuret yritykset, Chanel on yksityisomistettu... (Chanel,
n.d., s. 25).

(47) Ohjataksemme toimiamme noudatamme emoyhtiomme Keringin
standardia ... (Gucci, 2021f).

(48) LVMH-konserni toimii maailmanlaajuisesti ... (LVMH, 2023, s. 88).

Aineiston vastuullisuusraporteista nousee esiin kahta erilaista rooliryhmas,

ympdristétoimija ja yritystoimija, joihin sisaltyy kumpaankin nelja erilaista alaroolia.
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Ympadristotoimija sisaltda omaksuttuja rooleja, jotka koskettavat luksusmuotitalojen
vastuunottoa ongelmakohdissa. Yritystoimijan rooleilla puolestaan ilmaistaan omaa

asemaa yrityksena muotitalouden kentalla.

4.2.1 Ympadristotoimija

Ymparistotoimijan roolien omaksumisessa oli aineiston muotitaloilla hieman
eroavaisuuksia eli toisin kuin aihekategorioissa, kaikki muotitalot eivat omaksu samoja
rooleja (Taulukko 2). Ymparistotoimijan rooleista kaikki muotitalot kokivat olevansa
luonnon suojelijoita sekd osasyyllisia ongelmien ilmenemiseen. Suoraa vastuunkantoa

kuitenkin ilmaisee ainoastaan Chanel, kun taas Guccilla on muita kritisoiva ote.

Taulukko 2. Omaksutut ympadristétoimijaroolit muotitaloittain.

Ympadristoroolit Muotitalo(t)

Suoijelija LVMH, Chanel & Gucci
Osasyyllinen LVMH, Chanel & Gucci
Vastuussa oleva Chanel

Kritisoija Gucci

Suojelevuutta muotitalot ilmaisevat luontopositiivisuudella ja vaitteilld luonnon
elinvoiman kunnostamisella (49). Suojelu voidaan ilmaista osana omaa itsendista
toimintaa, mutta myos yhteisty6lld, jonka suojelurooliin muotitalo osallistuu (50).
Suojeluroolia myo6s vahvistetaan konkretisoimalla se, miten oma toiminta on vaikuttanut
ympdriston hyvinvointiin (51). Luonnonsuojelulla ilmaistaan merkityksellistd roolia
vastuullisuuskentalld, silla konkreettiset teot ymparistén kunnostamiseen ovat
vahintdankin yhta tehokkaita kuin ilmastonmuutosta hidastavat tai ehkaisevat tekijat.

(49) Talo on toteuttanut erilaisia toimia, joiden tarkoituksena on suojella ja
ennallistaa luontoa ja biodiversiteettia ... (Gucci, 2022a).

(50) Tuemme monenlaisia hankkeita, jotka suojelevat ja ennallistavat
ymparistoa ... (Chanel, n.d., s. 16).

(51) Vuonna 2022 luonnonvaraisia elinymparistdja suojeltiin tai kunnostettiin
yhteensa 1.37 miljoonaa hehtaaria (LVMH, 2023, s. 1).
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Suojelijan roolilla voidaan pedata parempaa vastuullisuuden kuvaa omasta brandista.
Muotitalouden ollessa kuitenkin yksi suurimmista saastuttajista, on muotitalojen
vaistamattakin otettava tapetille ne toimet, jotka heidan toimialassaan vahingoittavat
luontoa. Osasyyllisyyden roolin myontavat kaikki muotitalot kertomalla esimerkiksi
materiaaliensa (52) tai logistiikan saastuttavuuksista (53). Toiminnan osasyyllisyytta
ilmaistaan myos tarpeella vahentdaa hiilidioksidipaastoja (54), milla myonnetaan
toiminnan saastuttavuus.

(52) Tarkeinta tassa on valttda tuhoisia metsdanhoitokdytantdja, jotka voidaan
yhdistaa tahan raaka-aineeseen ... (Gucci, 2021h).
(53) Suurin vaikutus jalanjalkeemme tulee lentorahdin kayton vahentamiselld
ja siirtymiselld kestavampiin kuljetusratkaisuihin (Chanel, n.d., s. 11).
(54) Energiatehokkuus ja uusiutuvat energiat ovat tarkeimpia tekijoita LVMH:n
strategiassa vahentaa hiilivaikutuksiaan ... (LVMH, 2023, s. 94).
Osasyyllisen ja vastuussa olevan ero tulee esille siing, ettd vastuun ilmaisu tapahtuu
nimeamalld itsensd merkittavaksi toimijaksi koko ilmastokontekstissa, kun taas
osasyyllinen ilmaisee oman toiminnan olevan vahingollista tai kertoo pyrkimyksistdaan
edistda vastuullisuuttaan. Aineiston muotitalot kukin ilmaisevat pyrkimyksidadan, mutta
Chanelin ilmaisutapa on suorempi ja laajempi. Chanel nostaa itsensd vastuuseen
tilivelvollisena toimijana, jolla on voimaa parantaa tilannetta oman toimintansa rajojen
ulkopuolelle (55). Tallainen viestintda on merkityksellista Chanelin toiminnalle, silla
ottaessaan vastuun omille harteilleen, Chanel hyvaksyy velvollisuutensa vaikuttaa oman

lilketoiminnan ulkopuolella.

(55) Liiketoimintamme hiilidioksidipaastdjen vahentaminen ei riita -

katsomme velvollisuudeksemme auttaa nopeuttamaan
maailmanlaajuista siirtymista vahahiiliseen tulevaisuuteen (Chanel, n.d.,
s. 16).

Guccin viestinta eroaa myos hieman muista aineiston vastuullisuusraporteista, silla Gucci
nostaa esille muut toimijat ja heidan vajavaisuutensa. Gucci ei nimead mitaan yritysta
henkilokohtaisesti, mutta kritisoimalla muiden toimintaa, muotitalo nostaa itsensa
paremmaksi ja vastuullisemmaksi toimijaksi kuin “suurin osa” (56). Gucci ei nosta itsedan
vastuuseen samalla tapaa kuin Chanel, minkd vuoksi vastuuroolit on eritelty. Gucci

mainitsee kylld vastuun laajuuden ulottuvan toimitusketjuunsa, mutta niin tekee kaikki



38

muutkin aineiston muotitalot. Eroavaisuus on vain se, ettd Gucci vaittaa suurimman osan
yrityksista keskittyvan ainoastaan omaan suoraan toimintaan, eikd toimitusketjuunsa
ollenkaan. Toimitusketju kuitenkin sisallytetdan kaikissa vastuullisuusraporteissa osaksi
omaa toimintaa.

(56) Toisin kuin suurin osa yrityksistd, jotka keskittyvat yksinomaan omiin
suoriin toimintoihinsa, eivatka ”ulkoisiin vaikutuksiinsa”, jotka tunnetaan
myods toimitusketjun vaikutuksina, Gucci uskoo, ettd yrityksen on
velvollisuus puuttua kaikkiin luontoon kohdistuviin vaikutuksiin, ottaen
huomioon maailmanlaajuisen ilmaston ja biodiversiteettikriisit (Gucci,
2021c).

Ymparistotoimijana muotitalot asettavat itsensa rooleihin, jossa toimintaa suoritetaan
suhteessa ympadristoon ja ilmastokriisiin. Tdma eroaa seuraavaksi kasiteltavasti
yritystoimijan roolista siten, ettd yritystoimijan roolit ndhddan suhteessa muihin
yrityksiin ja yhteiskuntaa, jolloin roolit ilmaistaan enemmankin toimija-asemana koko
yhteiskunnassa. Fokus yritystoimijassa kuitenkin on myds ymparistdvastuussa, joten

roolit voivat koskea samoja aiheita, ainoastaan eri nakdkulmasta.

4.2.2 Yritystoimija

Yritystoimijarooleja aineistosta nousi esiin nelja. Muotitalot korostivat paljon omaa
asemaansa mielikuvien luojana, johtajana, kumppanina ja kouluttajana. Naiden roolien
omaksumisessa ei havaittu eroavaisuuksia (Taulukko 3), vaan ne ilmenivat jokaisessa

kasitellyssa vastuullisuusraportissa.

Taulukko 3. Omaksutut yritystoimijaroolit muotitaloittain.

Yritysroolit Muotitalot

Mielikuvien luoja LVMH, Chanel & Gucci
Johtaja LVMH, Chanel & Gucci
Kumppani LVMH, Chanel & Gucci
Kouluttaja LVMH, Chanel & Gucci
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Ympdristovastuun  teemoissakin  kasiteltiin  sitd, ettd muotitalot pyrkivat
uudelleenmaarittelemaan luksuksen kasitetta. Lisaksi muotitalot ilmaisevat avoimesti
asenteitaan ymparistéa kohtaan, jolloin ne vaikuttavat sidosryhmiensa mielikuviin
luksusmuotitalouden vastuullisuudesta. Muotitalot kuitenkin ilmaisevat selkeasti
haluavansa olla juuri mielikuvien luojia, jolloin ne pystyisivdt muovaamaan ihmisten
kasitysta vastuullisesta luksuksesta (57).
(57) Velvollisuutemme on my6s muuttaa tapaa, jolla edustamme kauneutta,

jotta voimme muodostaa tiivimman vyhteyden haluttavuuden ja

kestavyyden vilille (LVMH, 2023, s. 13).
Aineisto koostuu muutamasta suurimmasta luksusmuotitalosta maailmanlaajuisesti,
joten on selvaa, etta muotitalot ovat tietyssa maarin johtoasemassa. Ne eivat jata tata
asemaa ilmaisematta, vaan ottavat selkedsti osakseen johtavia rooleja (58), (59).
Johtajuutta viestii myo6s edelldkavijan rooli (60), silld ensimmadisend edistyksia
saavuttanut brandi voidaan ndahda esimerkin ndyttdjana, jolloin muut brandit voivat
kehittya sen jalanjaljissa.

(58) LVMH johtaa joitakin hyvin kauaskantoisia muutoksia. (LVMH, 2023, s. 8).

(59) Chanel on yksityinen yritys ja maailman johtava luksustuotteiden luoja,
kehittaja, valmistaja ja jakelija (Chanel, n.d., s. 0).

(60) Ensimmadisena luksusbrdandind saavutimme Leadership in Energy and
Environmental Design (LEED) -sertifikaatin vuonna 2009 (Gucci, 2021b).

Muotitalot viestivat myos kehityksen edistdmisestd, jota ne ovat tehneet erilaisin keinoin.
Esimerkiksi LVMH kertoo lujittaneensa ymparistomittareita (61), joilla pystytdan
arvioimaan yrityksen vaikutusta ymparistoon. Gucci viestii innovatiivisten materiaalien
kehityksestd, kuten Demetran (62), joilla pystytddan vaihtoehtoisesti korvaamaan
ympdristéa  vahingoittavia materiaaleja. Chanel puolestaan on kehitellyt
maatalousohjelman, jolla kehitetdan yhteiskuntaa ja luontoa tukevaa maanviljelya (63).
Nama kaikki viestivat tietynlaisesta uranuurtajan asemasta, jolla on johtajuuteen
viittaavia nakdkulmia.

(61) LVMH-konserni vahvistaa ymparistoindikaattoreita ja on vuodesta 2001
lahtien julkaissut niita Universal Registration Document -rekisterissa ja
tassa vastuullisuusraportissa (LVMH, 2023, s. 148).
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(62) Demetra on luotu talon halusta tutkia ja innovoida materiaaleja
tulevaisuutta varten, ja se valmistetaan kokonaan Guccin tehtaalla ...
tarjonta on laajentunut viime vuosina (Gucci, 2021a).

(63) Agroekologisen ohjelmamme  kautta osallistumme  aktiivisesti
ranskalaisen toimialan auttamiseen uusien viljelytekniikoiden kehittelyssa,
jotka samalla kasittelevat kohtaamiaan taloudellisia, ekologisia,
ilmastollisia ja sosiaalisia haasteita (Chanel, n.d., s. 10).

Luksusmuotitalojen toimitusketjujen on edellda todettu olevan yksi vastuullisuuden
suuria osa-alueita. Muotitalot joutuvat jaljittamaan ja valvomaan oman toimitusketjunsa
vastuullisuutta ja sitd, toimivatko ne menettelyohjeiden mukaisesti. Ne vaativat
toimitusketjultaan tietynlaista standardia, josta ne haluavat todenmukaista nayttoa.
Muotitalot ilmaisevat johtajuutta, kun ne luovat itse menettelyohjeet seka toteuttavat
auditointeja, joilla valvotaan toimitusketjujen tottelevan menettelyohjeita (64). Talloin
muotitalot voivat johtaa myds toimitusketjun kehitysta, silla niilld on vaikutusvaltaa

toimitusketjujen toimintaan.

(64) Talot auditoivat tavarantoimittajia ja heiddn alihankkijoitaan
varmistaakseen, ettd heidan toimintansa ovat menettelyohjeiden
mukaisia ... (LVMH, 2023, s. 28).

Muotitalot omaavat siis useita johtajan rooliin pohjautuvia ominaisuuksia, joita ne
omaksuvat omissa vastuullisuusraporteissaan. Tama ei kuitenkaan jaa kantavaksi
teemaksi, vaan jokaisessa raportissa korostetaan myo6s yhteistydon ja kumppanuuden
tarkeytta. Jokaisella muotitalolla on useita yhteistydkumppaneita ja liittoja, joiden
kanssa ne toimivat kumppanina ympariston ja yhteisen hyvan vuoksi (65). Taman lisdksi
muotitalot noudattavat erialisia vastuullisuuden sopimuksia, jolloin ne jakavat yhteisia
tavoitteita useiden muiden vyritysten kanssa (66). Kumppanuutta ja yhteistyota
muotitalot ilmentavat raporteissaan myods kertomalla, miten ne sijoittavat erilaisiin
ymparistoprojekteihin tai vastuullisiin yrityskumppaneihin. Luksusmuotitalojen resurssit
mahdollistavat niiden rahoittaa ymparistoa edistdvia toimia hyvinkin laajasti (67).

(65) Olemme liittyneet RE100:een, maailmanlaajuiseen koalitioon, joka on
sitoutunut kdyttdamaan 100 % uusiutuvaa energiaa (Chanel, n.d., s. 6).

(66) Ryhman ilmastopolku, joka hyvaksyttiin Science Based Targets -aloitteessa
(SBTi) vuonna 2021, rakennettiin yhteensopivaksi Pariisin sopimuksen
kanssa ... (LVMH, 2023, s. 93).
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(67) Vuosina 2019-2024 investoimme yli 55 miljoonaa dollaria huolellisesti
valittuihin projekteihin, jotka suojelevat ja sailyttavat luontoa (Chanel,
n.d., s. 18).

Viimeinen havaittu yritystoimijan rooli vastuullisuusraporteissa oli kouluttaja.
Luksusmuotitalot arvostavat kollektiivisen alykkyyden hyédyntamistd ja taten pyrkivat
jatkamaan tiedonkulkua omille sidosryhmilleen ja kuluttajilleen. Kouluttaminen ei siis
paaty pelkdstddan omiin tyontekijoihin (68), vaan esimerkiksi toimitusketjujen
koulutuksesta halutaan pitda huolta (69). Tietoa halutaan omien tydntekijoiden ja
toimitusketjujen rinnalla jakaa myos ulospain kuluttajille ja yhteiskunnalle, jotta avoin
informaatio voi auttaa ymmartamaan mita luksustaloudessa tapahtuu vastuullisuuden
kentalla (70).

(68) LVMH on tehostanut koulutusohjelmiaan painottaen erityisesti ekologista
suunnittelua, jotta kaikki konsernissa voivat osallistua tahan muutokseen
(LVMH, 2023, s. 73).

(69) Tukeaksemme toimittajiamme Guccin kestdvan kehityksen periaatteiden
noudattamisessa, jarjestamme joka vuosi koulutusseminaareja jokaiselle
tuoteryhmalle (Gucci, 2023b).

(70) Tarkoituksenamme on, ettd tutkimushankkeet hyodyttaisivat laajempaa
vhteiskuntaa. Odotamme, ettd keskeiset tulokset jaettaisiin kollegoille ja
kumppaneille, jotta voimme vyhdessd nopeuttaa reagointia
ilmastonmuutokseen ja hyddyntaa innovaatioita (Chanel, n.d., s. 29).

Luksusmuotitalojen omaksutut ymparistd- ja yritystoimijaroolit viestivat siitd, miten
muotitalot asettuvat itse vastuullisuuden kentalle. Edelld on huomattu, ettd muotitalot
ottavat vastuuta ymparistollisissa asioissa, mutta myos kayttavat korkeaa asemaa hyvaksi
kouluttamalla ja johtamalla kehitysta. Roolit ovat sellaisia, joita muotitalot omaksuvat
itselleen nykyisen toiminnan kontekstissa. Samoin aihealueet ovat sellaisia, joita
muotitalot kasittelevat suhteessa nykypaivan maailmantilanteeseen ja omaan

strategiaan.

Edellad I6ydetyt tulokset viestivat siis pitkalti aikaan sidotuista toimintaperiaatteista ja ne
on suunniteltu tayttamaan niin muotitalojen omia kuin luonnonkin tarpeita. Jotta
muotitalot pystyisivat paremmin ilmaisemaan toimintansa jatkuvuutta, on heidan

avattava myos tulevaisuudensuunnitelmiaan ja sitd, miten toiminta tulee kehittymaan
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tasta edespain. Seuraavaksi perehdytaan muotitalojen tuottamaan pyrkimyspuheeseen

ja sen yhteyteen edelld I6ydettyihin aihekategorioihin ja rooleihin.
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5 Muotitalojen tavoitteellisuus

Tutkimuksessa on tarkoitus selvittdd, vastaako luksusmuotitalojen tuottama
pyrkimyspuhe edelld |6ydettyja teemoja. Pyrkimyspuheella ilmaistaan tulevaisuuden
tavoitteita, lupauksia ja aikomusta kehittdda omaa toimintaa. Kaikki muotitalot viestivat
omasta pyrkimyspuheestaan kohdistamalla tavoitteet tulevaisuuteen, pdaaasiassa
seuraavan 5-10 vuoden pddhan. Tavoitteet ovat hieman aihealueista ja rooleista eroavia
siind mielessa, ettd tavoitteet ilmoitetaan enemmissda maarin lukuina ja tilastoina.
Maarallisyyttd  pystytddan  havaitsemaan |dpi  vastuullisuusraporttien, mutta
pyrkimyspuheessa maarallisyys korostuu. Kaikilla muotitaloilla on havaittavissa seka

nykypuhetta vastaavaa ettd eroavaa pyrkimyspuhetta.

5.1 Pyrkimyspuhe —teemat

Vastuullisuusraporteissa vastaava pyrkimyspuhe seuraa tai edeltda |oydettyja
aihealueita ja rooleja eli tavoitteet esitetddan samassa kontekstissa. Vastaavaa
pyrkimyspuhetta [6ytyi hyvin paljon, jolloin merkittava osa aiheista ja rooleista toistuivat
myods pyrkimyspuheen sisdllossa. Aihekategorioiden vastaavuus oli kuitenkin
kokonaisvaltaisempaa, silla kaikki aiheet toistuivat myos pyrkimyspuheessa. Seuraavaksi
lapikdytavat pyrkimyspuheet ovat seuranneet aina saman vastuullisuusraportin sisalla

samaa teemaa, jotta vastaavuus on perusteltavaa.

Ympadristovastuun aihealueista jokaisen kategorian teemat ilmenivat siis myos
pyrkimyspuheessa. Toiminnan vastuullisuudessa puhutaan ymparistoystavallisesta
toiminnasta, jota muotitalot pyrkivat kehittamaan aina entista
ymparistoystavallisemmaksi. Kaytetty energia on tavoitteena vaihtaa vuosien mittaan
taysin puhtaaksi energiaksi (71) ja hiilijalanjalkea halutaan viahentda entisestdan (72).
Kun muotitalot asettavat itselleen pyrkimyspuheessa tarkkoja lukuja, joihin tahdataan,
antavat ne kuluttajille ja sidosryhmille mahdollisuuden seurata tarkasti menestysta

vastuullisuusasioissa.
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(71) Tavoitteemme: ... Siirtyd 100 % uusiutuvaan sahkdéon toiminnassamme
vuoteen 2025 mennessa (Chanel, n.d., s. 6).
(72) Olemme sitoutuneet vahentdamaan Greenhouse Gas Protocol:in aloihin 1
ja 2 kuuluvia absoluuttisia kasvihuonekaasupaastéjamme -90 % ja alaan 3
kuuluvia paastdéjamme -70 % lisdarvoyksikk6a vuoteen 2030 mennessa,
vuoden 2015 ldhtotasosta (Gucci, 2021c).
Lupaukset biodiversiteetin  suojelusta ovat keskiossd vastuullisuusraporttien
pyrkimyspuheessa (73), milld viestitdan halusta sdilyttdd luonnon monimuotoisuus.
Luonnonsuojelu sisallytetaan niin nykyiseen kuin tulevaan vastuulliseen toimintaan, silla
luonnon resurssien rajallisuus ja lajien haavoittuvuus nahdaan olevan kriittista
maapallon ekosysteemien hyvinvoinnille. Muotitaloilla on resursseja rahoittaa luontoa

elvyttavia projekteja ja tahoja, milla voi olla merkittava vaikutus konkreettisiin toimiin.
(73) Konserni on sitoutunut elvyttamaan 5 miljoonaa hehtaaria vastaavan
alueen elimistolle ja kasvillisuudelle vuoteen 2030 mennessa (LVMH,
2023, s. 86).
Toiminnan vastuullisuuden lisdksi pyrkimyspuheessakin kasitelladn tuotteiden
vastuullisuutta. Tuotteiden materiaalit halutaan vaihtaa tai muuttaa vastuullisimmaksi
tulevaisuudessa (74), jotta niiden kdytdn ymparistovaikutuksia saataisiin minimoitua.
My6s materiaalin kiertokulkua halutaan lisdtd entisestdan (75). Esimerkiksi materiaalin
uusiokaytto esiintyy nousevana trendina vastuullisuusraporteissa, mutta niin kierratysta,
kunnostusta kuin uusiokayttoankin halutaan kehittdd luksusmuodin saralla. Kehitysta
toisi myos tuotteen jaljitettdvyyden ja lapindkyvyyden parantaminen, jotta kuluttaja
nakisi tuotteen vastuullisuuden avoimemmin (76). Talla haluttaisiin parantaa muotitalon
toimitusketjun vastuullisuutta ja sen luotettavuutta.

(74) Gucci on sitoutunut kdyttdmaan mahdollisimman paljon kierratettyja
jalometalleja asusteissaan ja koruissaan vuoteen 2025 mennessa, mika
vahentaa fossiilisten raaka-aineiden kayttoon liittyvaa kaivostoimintaa ja
louhintaa (Gucci, 2021g).

(75) Konsernin ympdristovastuun etenemissuunnitelma ... Tuotteiden
kayttoian pidentaminen (kierratys, uusiokaytto, korjaukset, jne.) (LVMH,
2023, s. 21).

(76) ... haluamme nyt parantaa niiden tietojen luotettavuutta, joita kdytimme
alan 3 hiilijalanjaljen laskemiseen (Chanel, n.d., s. 29).
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Vahvin yhteys aihealueiden ja pyrkimyspuheen vilille syntyy muotitalojen
strategisuuden kontekstissa, joka kattaa omat projektit, yhteistydon ja kehityksen
seuranta. Kaikki muotitalot noudattavat omia toimintasuunnitelmiaan, joiden
tavoitteena on kehittda toimintaa vastuullisemmaksi. Ne ovat pitkdan aikavalin
suunnitelmia, joten niitd seuraamalla muotitalot pystyvat ohjaamaan nykyista toimintaa
ja ilmaisemaan tavoitteitaan (77). Muotitalot seuraavat myos yhteisia sopimuksia (78),
joilla on madritelty yhteisia tavoitteita ilmastonmuutoksen hidastamiseksi ja luonnon
elinvoiman parantamiseksi. Koska kyse on muotitalojen strategiasta, vaativat ne myds
kehityksen seurantaa (79), jotta muotitalot pystyvat reagoimaan mahdollisiin
kehityskohtiin ja riskeihin.

(77) .. CHANEL Mission 1.5° on toimintasuunnitelma seuraavalle
vuosikymmenelle, jossa maaritelldan, mita pyrimme saavuttamaan
vuoteen 2030 mennessa (Chanel, n.d., s. 3).

(78) LVMH paivitti vuonna 2022 metsdahakkuutavoitteita ja pyrkii nyt
korkeammin vastaamaan Science-Based Targets for Nature -standardien
tulevaisuuden vaatimuksia ... (LVMH, 2023, s. 85).

(79) Tavoitteena on virtaviivaistaa tiedonkeruuprosesseja seka tunnistaa ja
lieventda kaikkia ymparistéon, sosiaalisiin, eettisiin ja eldinten
hyvinvointiin liittyvia riskeja (LVMH, 2023, s. 103).

Asenteellisuus nakyy pyrkimyspuheessa vahvana sitoutumisena ymparistoperiaatteisiin.
Ympadristoretoriikkaa ei ndy samalla tapaa kuin aihekategorioissa, mutta lupaukset ja
sitoutuneisuus viestivat luonnon kunnioituksesta, silla toimintaa vaitetdan tehtavan
luonnon ehdoilla. Kehitys on talla hetkelld kaikkien aineiston muotitalojen
vastuullisuusraporteissa jatkuvaa (80), eikd missdadan vaitetd vastuullisuuden olevan
valmista. Kestdva kehitys vaatiikin pitkajanteisyytta, eikd muutoksia pystyta tekemaan
hetkessa. Vastuullisuusraportit toimivat kuitenkin keinona kuluttajille seurata
muotitalojen toiminnan muutoksia, ja muotitalot lupaavatkin tuottaa paivittyvaa tietoa
omasta menestyksesta (81).

(80) Jatkamme Gucci-Up -ohjelman laajentamista ja l0yddmme myos lisaa
innovatiivisia tapoja kierrattaa ylijgdmamateriaalimme (Gucci, 2021e).

(81) Nama tavoitteet auttavat meitd hallitsemaan edistymistimme vuoteen
2030 asti, ja raportoimme saavutuksistamme vuosittain (Chanel, n.d., s.
29).
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Ympadristovastuun aiheista jokainen ilmeni pyrkimyspuheessa, mika avarsi aihealueiden
tulevaisuutta muotitalojen toiminnassa. Pyrkimyspuheen ei ole ainoastaan tarkoitus
kertoa, miten yritykset kehittdisivat nykyistd toimintaa, vaan silla voidaan ilmaista myo6s
toivottua uutta toimintaa. Tallaista raportin aiheisiin erillista pyrkimyspuhetta ei
kuitenkaan havaittu, vaan pyrkimyspuheen teemat olivat niitd, joita kasiteltiin jo
entuudestaan. Enemman vaihtelevuutta l0ytyi rooleista, joita muotitalot omaksuivat

raporteissaan.

5.2 Pyrkimyspuhe - roolit

Jo edelld mainitut ympdristéroolit ja yritysroolit esiintyivat pyrkimyspuheessa
vaihtelevasti (Taulukko 4). Kategorioista osa ei ilmennyt pyrkimyspuheessa ollenkaan,
kun taas osa kategorioista ilmenivat vasta pyrkimyspuheen analyysissa. Taman lisdksi
roolien esiintyvyys eri muotitalojen raporteissa vaihteli enemman kuin raportin

analyysivaiheessa.

Taulukko 4. Pyrkimyspuheessa ilmenneet roolit

Pyrkimyspuheen roolit Muotitalo(t)
Ympdiristéroolit

Suojelija LVMH, Chanel, Gucci

Osasyyllinen LVMH, Chanel, Gucci

Sopeutuja (uusi) LVMH, Chanel

Yritysroolit

Johtaja LVMH, Chanel

Kumppani LVMH, Chanel, Gucci

Kouluttaja LVMH

Oppija (uusi) Chanel

Ympadristorooleista suojelija ja osasyyllinen olivat havaittavissa myds pyrkimyspuheen

sisallosta, ja niita ilmensivat jokainen muotitalo. Suojelijan roolista viestivat esimerkiksi
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puheet luonnon monimuotoisuuden sailyttamisestd myos tulevaisuudessa (82), milla
ilmaistaan tavoitteita suojella maan ja vesiston ekosysteemeja. Osasyyllisyytta
puolestaan ilmentdvat tavoitteet, joissa myonnetdan toiminnan saastuttavuus (83).
Tama antaa viestia siitd, ettd muotitalot eivat kielld osuuttansa ilmastonmuutokseen,
mutta ettd toimintaa halutaan parantaa.

(82) 2026: 100 % strategisista materiaaleista standardien mukaisesti sertifioitu
ekosysteemien ja vesivarojen sdilymisen takaamiseksi (LVMH, 2023, s. 74).

(83) Toisena askeleena ilmastostrategiassamme
kasvihuonekaasupadstéjemme vahentdminen 1.5°C:n polun muka|sest|
vuoteen 2030 mennessa (Gucci, 2021c).

Ympadristorooleista vastuussa oleva ja kritisoija eivdt nousseet enda esiin
pyrkimyspuheen analyysissa. Nadiden sijasta pyrkimyspuheessa kuitenkin havaittiin rooli,
joka ei tavallisessa raportissa ilmennyt. LVMH ja Chanel kumpikin esittivat tavoitteitaan
sopeutua ilmastonmuutoksen tuomiin puutoksiin, mikd eroaa alkuperaisista
roolikategorioista. Sopeutujan roolilla tarkoitetaan sitd, ettd muotitalot myontavat
ilmastonmuutoksen tuomat ja mahdollisesti pysyvat muutokset, joita ei voida sivuuttaa.
Muutoksiin taytyy sopeutua (84) ja mukautumisesta on tehtdva osa yrityksen strategiaa
(85), jotta muotitalot pystyvat jatkamaan toimintaansa ja kehittdmaéan vastuullisuuttaan.
Guccin pyrkimyspuhe ei sisaltanyt sopeutumisen teemoja.

(84) Illmasto: Sopeutuminen ilmastonmuutoksen vaikutuksiin (LVMH, 2023, s.
21).

(85) Ajan mittaan tavoitteenamme on integroida ilmastoon sopeutumisen
ohjelmat arvoketjuumme (Chanel, n.d., s. 16).

Yritysrooleissa puolestaan mielikuvien luoja ei sisaltynyt pyrkimyspuheeseen ollenkaan,
kun taas johtaja, kumppani ja kouluttaja kaikki esiintyivat vaihdellen muotitalojen
pyrkimyspuheessa. Johtajuutta viestittiin esimerkiksi Chanelin raportissa kuvaamalla
omaa toimintaa kunnianhimoisena ja rohkeana (86), milld naytetdan esimerkkida muille.
LVMH puolestaan kertoo tavoittelevansa koko luksustalouden johtajuutta
vastuullisuuskentalla tutkimusohjelmansa avustuksella (87). Guccin pyrkimyspuheessa
johtajuutta ei ollut enda havaittavissa.

(86) Otamme rohkeita askeleita toimintamme kaikilla osa-alueilla ... (Chanel,
n.d., s. 8).
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(87) Innovaatio- ja tutkimusohjelma vuonna 2023, jotta luksusteollisuudesta
saadaan kestavampi (LVMH, 2023, s. 75).

Kumppanuus nahdaan pyrkimyspuheessa tarkedna osa-alueena ilmastonmuutoksessa ja
siita viestivat kaikki muotitalot. Pyrkimyspuheen koskiessa aikaisemmin mainittua
yhteistyota on selvaa, ettd muotitalot haluavat toimia yhteistydssa muiden sidosryhmien,
yritysten, saatididen ja instituutioiden kanssa. Kumppanuudesta kertoo my6s muun
muassa Guccin ottama linja, jossa se seuraa emoyhtionsa asettamia standardeja (88).

(88) Vastuullisen metsien hoidon varmistamiseksi noudatamme
emoyhtiomme Keringin kattavaa selluloosakuitustandardia (Gucci,
2021h).

Viimeisena kasiteltava kouluttajan rooli havaittiin enaa ainoastaan LVMH:n raportissa,
jossa konserni kertoo tavoitteestaan kouluttaa omaa henkildkuntaa (89). Chanelin
pyrkimyspuheessa oli puolestaan havaittavissa jokseenkin oppijan roolia, mikd asettaa
muotitalon kouluttaja—oppija akselin molemmin puolin. Nykyhetkessa Chanel nakee
itsensa kykenevaisena ottamaan kouluttajan roolia, mutta pyrkimyspuheessa tunnistaa
vajavaisuutensa ja ilmaisee halusta oppia (90).

(89) Ympadristokoulutusohjelma 100 %:lle konsernin liiketoiminnasta vuonna
2023 (LVMH, 2023, s. 75).

(90) Jatkamme ymmarryksemme syventamista vaikutuksistamme ajan myota,
jotta voimme kertoa prioriteeteistamme (Chanel, n.d., s. 6).

Pyrkimyspuheen roolit eivat vastanneet vastuullisuusraportissa muuten nousseita
teemoja yhta vahvasti kuin pyrkimyspuheen aihealueet. Puheesta oli havaittavissa
samankaltaisia rooleja, mutta kokonaisuudessaan roolien esiintyvyys vaihteli, ne

ilmaantuivat ensimmaista kertaa tai ne puuttuivat kokonaan.
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6 Pohdinta

Aineistosta nousi esiin nelja padaiheitta ja kaksi paaroolia, joita luksusmuotitalot
ilmensivat  vastuullisuusraporteissaan. Aihealueilla  selvitettiin  sitd, millaisia
ympadristovastuun aihealueita raporteissa kasitelldaan. Toiminnan vastuullisuus sisaltaa
keskustelua muotitalojen ymparistoystavallisesta ja ekologisesta toiminnasta ja
tuotannon jalkeisestda vastuullisuudesta. Nailld alakategorioilla viitataan luontoa ja
ilmastoa suojelevaan, elvyttavaan ja valittdvaan toimintaan, jolla pyritddan hidastamaan
tai estamaan ilmastonmuutoksen tuomia ongelmia. Tuotteen vastuullisuudella
keskitytddan muotitalojen tuottamien tuotteiden vastuullisuusominaisuuksiin, joista
kertovat tuotteen materiaali, jaljitettavyys ja lapindkyvyys seka tuotteen kiertokulku.
Nama kaikki kertovat lukijalle tuotantoon liittyvistda vastuullisuushaasteista seka
tuotteen myynnin jalkeisista toimista. Strategisuus puolestaan kertoo vastuullisuudesta
osana muotitalojen liiketoimintamalleja ja asenteellisuus niiden nakokannastaan
luontoa ja ilmastoa kohtaan. Kyseisista ymparistévastuun aiheista viestivat kaikki kolme

muotitaloa.

Aihealueet sisalsivat kaikkia GRI-standardeissa maariteltyja vastuullisuuskategorioita
(Liite 1), joten vastuullisuusraportit vastasivat taustaoletuksia siitd, mita muotitalojen
tulisikin raportoida ympéristovastuusta. Huomionarvoista on kuitenkin se, etta
vastuullisuusraporteista nousi esiin lukuisia standardien ulkopuolisia aihealueita, muun
muassa luova kiertokulku, strategisuus ja asenteellisuus. Strategisuus voidaan nahda
olevan perustavanlaatuisesti osa vastuullisuusraportointia, silld kuten Wei (2020, s. 1013)
ilmaisee, vastuullisuusviestinnallda merkityksellistdaan liiketoimintaa ja ymparistévastuu

korostuu yha enemmissa maarin vastuullisuusstrategiassa.

Luova kiertokulku ja asenteellisuus ovat kuitenkin muotitalojen itse nostamia teemoja,
joiden voitaisiin arvioida olevan nousevia trendeja vastuullisuusraporteissa, silla aiheet
|oytyivat jokaisesta aineiston muotitalon raportista. Muotitalot eivat siis pelkastaan
keskity tuotteiden tuotannollisiin haasteisiin, vaan tuotteen elinkaaren loppupaa

otetaan huomioon jo suunnitteluvaiheessa. Kierratys on ehka tavallisimmista muodoista
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jatkaa tuotteen elinkaarta, mutta esimerkiksi uusiokdaytté on myds nousemassa
kierratyksen rinnalle hyvin merkittavana tekijana. Lisdksi vastuullisuusraporteissa
viestitdan ymparistopositiivista idealismia, jonka voitaisiin ndahda olevan kaikkien
muotitalojen raporteissa merkittava asenteellisuus. Vastuullisuusraporttien olemus yltaa
siis  asetettujen oletusarvojen yli, ja ne merkityksellistavat  esimerkiksi

luksusmuotituotteiden elinidn pidentamista ja vaikutusvaltaista ymparistoretoriikkaa.

Toimijuutta on aikaisemmin jaettu paaasiassa syyllisyyden periaatteella. Esimerkiksi GRI
(2021) maarittelee kolmea vastuullisuuden roolia, joita ovat aiheuttaja, osasyyllinen ja
yhteydessa ongelmaan. Muotitalot kuitenkin omaksuvat paljon syyllisyydentunnosta
eroavia rooleja, joilla ne viestivat oman toiminnan positiivisista ymparistovaikutuksista

ja asemastaan talouskentalla.

Aineiston roolit jakautuivat kahteen padkategoriaan, ymparistétoimijaan ja
yritystoimijaan. Ymparistétoimijan roolit olivat suojelija, osasyyllinen, vastuussa oleva ja
kritisoija, joiden avulla muotitalot hahmotetaan ymparistévastuullisina toimijoina. Roolit
sisaltavat kasitysta siitd, miten muotitalot asettuvat ilmastokriisin kontekstiin toimijoina,
joilla on vaikutusta ympariston hyvinvointiin. Yritysvastuun roolit, mielikuvien luoja,
johtaja, kumppani ja kouluttaja puolestaan voidaan nahda yritysmaailman toimijoina.
Naitda omaksumalla muotitalot ottavat liiketoiminnallisia identiteetteja, jotka viestivat
niiden asemastaan suhteessa muihin vastuullisuuden toimijoihin. Muotitalojen
omaksumissa rooleissa oli joitain eroavaisuuksia, mutta padaosin omaksutut roolit olivat

hyvin samankaltaisia.

Roolien esiintyminen pyrkimyspuheessa on vaihtelevaa, mika voi johtua monista syista.
Muotitalojen on mahdollisesti helpompi identifioida itsensd nykyhetkessa kuin
tulevaisuuteen suunnatussa viestissa. Kuten Chanelin (n.d., s. 3) raportissa mainitaan,
kehitys on pitkdjanteistd ja jatkuvaa, joten tavoitteellinen toiminta selvenee
vastuullisuusmatkan edetessa. Osa rooleista on kuitenkin sen verran vahvasti osana

muotitalojen toimintaa, jotta niitd pystytdan havaitsemaan myos pyrkimyspuheessa.
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Analyysista selvisi, ettd vastuullisuusraportit kasittelevat seka oletettuja aihealueita etta
uusia, itse maariteltyja teemoja. Ne aiheet, jotka nousivat standardien ulkopuolelta, ovat
merkittavia luksustalouden ja muodin kannalta. Mika tekee ymparistévastuun aiheista
entistd kiinnostavampia, on kaikkien aineiston raporttien samankaltaisuus. Strategisuus,
asenteellisuus ja luova kiertokulku voivat olla siis myds sellaisia, joita odotetaankin
viestittdvdan enemman tulevaisuudessa, ainakin luksusmuodin kontekstissa. Myds roolit
olivat pitkalti sellaisia, jotka nousivat suoraan aineistosta, eivatka seuranneet valmiiksi
annettuja raameja. Esimerkiksi suojelijan tai kouluttajan roolit voivat olla sellaisia, joita

moni muu muotitalo pyrkii tulevaisuuden vastuullisuusraporteissa omaksumaan.

Kuten aikaisemmin on mainittu, tutkimus on vaistamatta tulkinnanvaraista. On siis
mahdollista, ettd tutkimusasetelma voi antaa enemmankin tuloksia, kuin mita
analyysissa on tahan asti selvinnyt. Jatkotutkimuksissa voitaisiin myds tarkastella
enemman vastuullisuuden ja luksuksen arvomaailmojen ristiriitoja. Taman tutkimuksen
aineistot mainitsivat halustaan uudelleen maaritelld luksuksen kéasitteen, mutta
raporteissa ei silti keskitytty kovinkaan paljoa avaamaan sitd, mikd tekee uudesta
luksuksesta edelleen luksuksen. Mikali luksuksen madritelma muuttuu esimerkiksi
kestavan kehityksen myotd, miten muotitalot aikovat navigoida kuluttajien mielikuvia
luksuksen ominaisuuksista? Tutkimusta voitaisiin tehda myods siitd, millaisin keinoin
uudistuvaa luksusta tultaisiin merkityksellistimaan ja miten se vaikuttaisi yleisdn
kasityksiin brandeista ja koko luksustaloudesta. Joka tapauksessa,
vastuullisuusraportointi on merkittdva osa-alue jokaisen yrityksen strategisessa
toiminnassa ja selvittamalla ympadristovastuun ulottuvuuksia ja pyrkimyspuheen
luonnetta, saadaan entistd parempi kasitys muotitalojen omasta kasityksesta
vastuullisuuden merkityksistd. Muotitalojen ollessa vaikutusvaltaisia toimijoita

yhteiskunnassa, on tiedolla arvoa niin kuluttajien mielessa kuin tutkimuksenkin kentalla.
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