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Kestava kehitys ja kiertotalous ovat nousseet keskeisiksi aiheiksi vastuullisuuden kasvaneen
merkityksen myo6ta. Tama on johtanut tilanteeseen, jossa kuluttajat ovat tietoisempia valinnois-
taan ja valitsevat yha useammin ostaa uuden sijasta kaytettya. Kdytettyjen tuotteiden markkinat
ovat nopeasti kasvava ala, mihin on vaikuttanut ymparistoystavallisyyden lisdksi kaytettyjen
tuotteiden edulliset hinnat seka kiinnostus retrovaatteita kohtaan. Myos teknologinen kehitys
on vauhdittanut kdytettyjen tuotteiden markkinoiden kasvua, tarjoamalla vaihtoehdon help-
poon vuorovaikutukseen verkon valityksella.

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdad, miten vastuullisuutta rakennetaan kaytettyjen
tuotteiden kaupankayntiin keskittyvien yritysten verkkosivuilla. Tutkimusta ohjaavat seuraavat
tutkimuskysymykset: millaisilla diskursseilla vastuullisuudesta viestitdaan ja millaisia retorisia kei-
noja viestinndssa kaytetdan. Tutkimuksen aineistona toimii Vintedin, Emmyn ja Reloven verkko-
sivut, joilta kerattiin ndyttokaappauksien avulla 104 kuvaa. Tutkimusmenetelmana kaytettiin re-
torista diskurssianalyysia.

Tutkimuksen tuloksena aineistosta loytyi kolme diskurssia: kestdvan kuluttamisen ja ymparisto-
vastuun diskurssi, monimuotoisuuden ja sosiaalisen vastuun diskurssi seka tavoitteellisen ja 13-
pinakyvan liiketoiminnan diskurssi. Jokainen diskurssi koostui aihealueista, joita l6ytyi yhteensa
10 kappaletta. Kestavan kuluttamisen ja ymparistovastuun diskurssista 4 kappaletta ja 3 kappa-
letta monimuotoisuuden ja sosiaalisen vastuun seka tavoitteellisen ja lapindkyvan liiketoimin-
nan diskurssista. Retorisia keinoja kaytettiin monipuolisesti, yhteensa 13 erilaista keinoa oli ero-
teltavissa. Kdytetyimmat retoriset keinot olivat; faktuaalistava argumentaatio, konsensuksella
vahvistaminen me-retoriikan avulla, numeraalinen ja ei-numeraalinen maarallistdminen, aari-
ilmaisut ja metaforat.

Vastuullisuutta rakennettiin eniten kestdavan kuluttamisen ja ymparistovastuun diskurssissa,
kannustamalla vastuulliseen kuluttamiseen kiertotalouden avulla ja korostamalla paastojen va-
hentdamista. Jokaisen yrityksen verkkosivuilla korostui tavoite siitd, etta kdytetty olisi tulevaisuu-
den ensisijainen kulutusvalinta. Lisdksi vastuullisuutta rakennettiin korostamalla yhteisollisyytta
sekd monimuotoisuutta, tasa-arvoa ja osallisuutta sekd vetoamalla yksilon taloudellisiin hyotyi-
hin. Lapindkyvyyttd rakennettiin kertomalla yrityksen toiminnasta avoimesti ja esittelemalla
verkkosivuilla johtoa sekd padomasijoittajia. Johtopaatoksena voidaan todeta, ettd kaytettyjen
tuotteiden myyntiin keskittyvien yritysten verkkosivuilla rakennetaan vastuullisuutta monipuo-
lisesti kaikilla vastuullisuuden osa-alueilla, joista eniten ymparistévastuun alueella. Lisaksi vies-
tinnalliseen vaikuttamiseen kaytettiin useita retorisia keinoja, mika viestii yrityksen halusta vai-
kuttaa kuluttajiin ja herattaa sitoutumista vastuullisiin valintoihin.

AVAINSANAT: vastuullisuus, viestinta, yritysvastuu, verkkosivut, vaateteollisuus, kiertota-
lous, kaytetty, retorinen diskurssianalyysi
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1 Johdanto

lImastonmuutoksen myo6ta korostunut vastuullisuuden merkitys on johtanut tilantee-
seen, jossa jokaisen yrityksen on huomioitava vastuullisuus toiminnassaan. Kansainvali-
nen ilmastonmuutospaneeli (IPCC) on useissa raporteissaan toistuvasti kehottanut ihmi-
sia merkittaviin toimiin, joilla pyritdan vahentamaan paast6ja ja varautumaan ilmaston-
muutoksen aiheuttamiin vaistaimattomiin vaikutuksiin (Coen ja muut, 2021, s. 40). Toi-
mintaympariston muutokset on otettava huomioon ja yritysvastuuta ei voi sivuuttaa mis-

saan liiketoiminnassa, organisaatioissa tai yrityksissa (Juutinen, 2016, s. 24).

Urdanin ja Luoman (2020, s. 796—797) mukaan vastuullisuus on monitahoinen kasite,
joka voidaan maaritelld eri tavalla riippuen kontekstista ja siitd kuka kasitetta kayttaa.
Esimerkiksi opettajat, tutkijat, johtajat ja kestavyydesta raportoivat organisaatiot voivat
painottaa eri asioita (Urdan ja Luoma, 2020, s. 796—797). Perinteisesti vastuullisuus on
maaritelty ihmiskunnan toimimiseksi kestavalla tavalla, jotta se ei tuhoa tai kuluta lop-
puun luonnonvaroja tulevilta sukupolvilta (Urdan ja Luoma, 2020, s. 801). Tassa tutkiel-
massa vastuullisuus ymmarretaan yritysten nakdkulmasta ja vastuullisuuden kolmijaon
kautta: ymparistovastuu, sosiaalinen vastuu ja taloudellinen vastuu (Liappis ja muut,
2019, s. 8). Synonyymina tassa tutkielmassa vastuullisuudelle voidaan pitda yritysvas-

tuun kasitetta, joka maaritellaan tarkemmin luvussa 2.1.

Yha useampi kuluttaja on kiinnostunut vastuullisuudesta ja ymparistosta. Kuluttajat ovat
esimerkiksi entista tietoisempia yritysvastuun asioista eli yrityksen toimista kestavan ke-
hityksen edistamiseksi (Juutinen, 2016, s.25; s. 89). Kantar TNS:n tutkimuksen mukaan
76 % suomalaisista taysi-ikdisista pitaa vastuullisuutta koskevaa tietoa kiinnostavana ja
tarkedna (Reilu kauppa ry, 2022). Reilu kauppa ry:n (2022) mukaan moni kuluttajista ha-
luaa tehda vastuulliset valintansa helposti. Kuluttajat tarvitsevat kuitenkin lisdtietoa vas-
tuullisuudesta, silld he eivat valttamatta ymmarra ostopaatostensa ekologisia ja sosiaali-
sia vaikutuksia (Juutinen, 2016, s. 91). Tama tarkoittaa hyvan asiakasviestinnan lisdksi
yrityksiltd selkeda vastuullisuusviestintda eli viestintaa, jolla organisaatio viestii ja neu-

vottelee sidosryhmiensa ja laajemmin yhteiskunnan kanssa vastuistaan ja



velvollisuuksistaan sekd organisoi vastuullisuuteen liittyvdaa toimintaa (Penttild ja Era-

ranta, 2021, s. 14).

Second hand -markkinoilla tarkoitetaan kaupankayntia sellaisilla tuotteilla, jotka ovat jo
aiemmin olleet jonkun omistuksessa (Padmavathya ja muut, 2019, s. 20). Tassa tutkiel-
massa englannin kielisesta termista second hand kdytetdaan suomeksi sanaa kaytetty tai
kadytetyt tuotteet. Kaytettyjen tuotteiden markkinat ovat kehittyneet jo 1700-1800-lu-
vulla, ne taantuivat 1900-luvulla, mutta 2000-luvulla ovat saavuttaneet taas uuden suo-
sion (Padmavathya ja muut, 2019, s. 20). Historiallisesti kdytetyn ostaminen on liittynyt
taloudellisesti huonoon asemaan, mutta nykydan kaytettyjen tuotteiden kuluttaminen
liittyy vastuullisuuteen ja kasvaviin huolenaiheisiin kestavyydesta (Persson ja Hinton,

2023, s. 1).

Erityisesti vaateteollisuudessa ymparistovaikutusten ja eettisyyden kysymykset ovat
nousseet keskioon, sen ollessa yksi eniten saastuttavimmista aloista (Jacometti, 2019, s.
1). Kaytettyjen tuotteiden markkinat tarjoavat mahdollisuuden osallistua kiertotalou-
teen, mikda nahdaan pienempiin ymparistévaikutuksiin johtavana kulutuskaytantona
(Persson ja Hinton, 2023, s. 1). Kiertotalous mahdollistaa kulutustavaroiden elinkaaren
pidentdamisen, koska se edistda jo olemassa olevien tuotteiden kulutusta (Persson ja Hin-

ton, 2023, s. 1). Kierotaloudesta kerrotaan lisda luvussa 2.3.2.

1.1 Tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, miten vastuullisuutta rakennettaan kaytettyjen
tuotteiden kaupankayntiin keskittyvien yritysten verkkosivuilla. Tarkasteltavat yritykset

ovat Vinted, Emmy ja Relove. Tutkimusta ohjaavat seuraavat tutkimuskysymykset:

1. Miillaisilla diskursseilla vastuullisuudesta viestitaan?

2. Millaisia retorisia keinoja viestinndssa kaytetdaan?



Ensimmaisen tutkimuskysymyksen avulla on tarkoitus tunnistaa millaisella kielenkaytolla
eli diskursseilla vastuullisuutta rakennetaan verkkosivuilla. Taman jalkeen tunnistetaan
diskurssien retoriset keinot. Ndin saadaan kattava analyysi siita, millaisilla viestinnallisilla

keinoilla vastuullisuutta toteutetaan verkkosivuilla.

Kiertotalous, vaatteiden uusiokaytto seka vaatealan vastuullisuus ovat paljon tutkittuja
kasitteita ja ilmiodita niin kansainvalisesti kuin Suomessakin. Vastuullisuuden merkitys on
kasvanut ja sita myo6ta tarvitaan yha myos tutkimusta vastuullisuudesta ja sen toteutu-
misesta. Maailmassa, jossa tiedostetaan vaateteollisuuden vastuullisuuden ongelmat,
ala on yha yksi suurimpia paastojen aiheuttajia. Vaatealan vastuullisuudesta kerrotaan

tarkemmin luvussa 2.3.1.

Esimerkiksi kiertotalouden vastuullisuutta on tutkittu kansainvalisesti paljon niin ympa-
riston kuin sosioekonomisestakin ndakokulmasta sekd sen menneisyyttd, nykyhetkea ja
tulevaisuuden nakymia. Muun muassa Mukherjee ja muut (2023) ovat tutkineet sosio-
ekonomista kestavyytta kiertotalouden tarjoaman vaihtoehdon nakdékulmasta. He esit-
tavat kiertotaloutta vaihtoehtona kuluttavalle lineaariselle taloudelle ja kertovat mita
kiertotaloudessa tulisi huomioida seka miten sosioekonomisella kestavyydella voidaan

tukea tata.

Myo0s digitaaliset media-alustat ovat paljon tutkittuja kiertotalouden nakdkulmasta. Esi-
merkiksi Godinho Filho ja muut (2024) ovat tutkineet kiertotalouden periaatteita What-
sApp-viestintdasovelluksessa tapahtuvassa kaytettyjen tuotteiden kaupankdynnissa. Ca-
laza ja muut (2021) ovat puolestaan tutkineet kdytetyn tavaran myyntisovelluksia luksuk-
sen, trendiverkostoitumisen ja kiertotalouden nakokulmasta. Myds yritysten vastuulli-
suusviestintaa ja vastuullisuuden rakentumista on tutkittu verkkosivuilla ja sosiaalisessa
mediassa. Muun muassa Quiles-Soler ja muut (2023) ovat tutkineet vaate- ja muotiteol-
lisuus brandien verkkosivuja ja sosiaalista mediaa yhteiskuntavastuusta viestimisen na-
kdkulmasta. Suomessa on tehty tutkimuksia vaateteollisuuden ja kdytetyn muodin vas-

tuullisuuteen liittyen. Esimerkiksi on tarkasteltu vastuullisuuden rakentumista kaytetyn



muodin markkinoinnissa seka tehty tutkimus vastuullisuusviestinnan aitoudesta tekstii-

liteollisuudessa ja tutkittu muoti- ja vaatetusalan kiertotalouteen liittyvaa viestintaa.

Tama tutkimus taydentaa kiertotalouden vastuullisuusviestinnan tutkimuskenttaa kes-
kittymalla yrityksiin, jotka tarjoavat markkinapaikan kaytettyjen tuotteiden myymiseen.
Tutkimus keskittyy nimenomaan verkkosivuihin, silla sisallollisesti verkkosivut tarjoavat
yritykselle mahdollisuuden syvallisempaan ja kattavampaan viestintdaan. Esimerkiksi yri-
tyksen taustat, historia ja arvot esitellaan verkkosivuilla kattavammin kuin vaikka sosiaa-
lisessa mediassa. Lisaksi verkkosivuille paasy ei edellyta kayttdjilta kirjautumista, mika
tekee niista helposti saavutettavia. Verkkosivujen viestinta on my6s suunnattu laajalle
yleisélle kuten asiakkaille, kuluttajille, sijoittajille ja yhteistydkumppaneille. Tama tekee
viestinndn kohderyhmasta on suuremman ja monipuolisempi verrattuna esimerkiksi yri-

tysten sosiaalisen median viestintaan.

1.2 Aineisto

Aineistona toimii Vintedin, Emmyn ja Reloven verkkosivut. Vinted on alun perin liettu-
alaisesta startup-yrityksesta kehittynyt markkinointialusta kdytettyjen tuotteiden myy-
miseen ja ostamiseen (Vinted, n.d.a; Vinted, n.d.b). Yritykselta |0ytyy verkkosivujen li-
saksi mobiilisovellus, joka sisaltdaad paljon sosiaaliselle medialle ominaisia piirteita, kuten
mahdollisuuden tykata tuotteista ja seurata toisia kayttajia. Vinted ei ole osallisena alus-
talla tehdyissa kaupoissa, vaan kaupat tapahtuvat kayttdjien valilla. Kayttajat hinnoitte-
levat ja kuvaavat itse omat tuotteensa. Vintedin (n.d.a) verkkosivuilla kerrotaan yrityksen
saaneen alkunsa vuonna 2008 perustajien Milda Mitkute ja Justas Janauskas toimesta ja
nykyaan se tyollistaa yli 2000 ihmista ympari Eurooppaa. Vinted on Euroopan johtavia
muotiin keskittyvia kdytettyjen tuotteiden markkinapaikkoja (Vinted, n.d.c). Verkkosivu-
jen mukaan Vinted saavutti vuonna 2023 61 % liikevaihdon kasvun ja yritys nosti arvonsa

viiteen miljardiin euroon myymalla osakkeita uusille sijoittajille (Vinted, n.d.c).

Emmy on suomalainen kaytetyn muodin yritys, joka tarjoaa Suomen suurimman mark-

kinapaikan kaytetyille merkkivaatteille (Emmy, n.d.a). Emmy toimii linkkind ostajan ja



myyjan valilla. Myyja ldhettda tuotteet Emmylle ja yritys hoitaa kaiken myymiseen liitty-
van ja oston jdlkeen tilittaa tuotot myyjalle (Emmy, n.d.b). Yrityksella on verkkokaupan
lisdksi kivijalkamyymala Sokoksen yhteistyon kautta Tampereen, Helsingin ja Turun So-
kos-myymaldiden yhteydessa (Emmy, n.d.c) Emmyn valikoimassa on yli 10 000 kiertota-
louskelpoista tuotemerkkia (Emmy, n.d.b). Kiertotalouskelpoisuuden Emmy maarittelee
verkkosivuillaan laadukkaista ja vastuullisista materiaaleista valmistetuksi tuotteeksi,
joka kestaa hyvin kayttoa ja sailyttda nain jalleenmyyntiarvonsa (Emmy, n.d.b). Pikamuoti
ja edulliset tuotteet on rajattu pois Emmyn valikoimasta (Sitra, 2021). Tama on mielen-
kiintoista, silla yrityksella on kuitenkin myynnissa esimerkiksi H&M Mama -tuotemerkki
seka Weekday-tuotemerkki, joka on osa H&M-konsernia (Weekday, n.d.). H&M on yksi
suurimmista globaaleista pikamuotia myyvista vaateketjuista, joka on yrityksillaan bran-

daytya vastuulliseksi syyllistynyt useita kertoja viherpesuun (Eetti ry, 2023).

Tutkimuksen kolmas kohdeyritys Relove on suomalainen perheyritys, jossa yhdistyvat
kaytetyn muodin myyminen seka kahvila (Relove, n.d.a). Reloven (n.d.a; n.d.b) verkkosi-
vujen mukaan idea yrityksestd syntyi vuonna 2014 ja ensimmainen kivijalkaliike perus-
tettiin vuonna 2016 Helsinkiin To6l66n. Nykyaan Reloven kdytetyn muodin -myymaloita
I6ytyy kolme kappaletta Helsingistd, kaksi Tampereelta seka yksi Helsinki-Vantaan lento-
asemalta. Taman lisdksi yrityksella showroom eli tila, jossa esitellddn tuotteita ja palve-
luita asiakkaille, Helsingissa seka verkkokauppa (Relove, n.d.a). Reloven korkeina arvoina
pidetdadn elamyksellisyytta ja kiirettomyytta, yritys haluaa ohjata kuluttajia vastuullisem-
pien valintojen pariin second handin kautta (Reloce, n.d.b). Relove tarjoaa kolmenlaisia
myyntipalveluja: all inclusive & all inclusive plus, Do It Yourself eli DIY seka Lux (Relove,
n.d.c). All inclusive palvelut ovat tdyden palvelun myyntijaksoja, joissa Relove hoitaa kai-
ken myyntiin liittyvan kuten tuoteiden hinnottelun sekd vaatteiden esille panon. DIY-
myyntipalvelussa kuluttaja hinnoittelee tuotteensa itse ja tayttda myyntirekkinsa kivijal-
kamyymalassa. Lux-myyntipalvelu on myos tdyden palvelun myyntijakso, mutta se on

tarkoitettu vain luksus- ja designermuotimerkeille (Reloce, n.d.c).
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Nama yritykset valikoituivat tutkimukseen, koska ne poikkeavat toiminnaltaan riittavasti
toisistaan kuitenkin perustuen ajatukseen kaytettyjen tuotteiden myynnista ja vastuulli-
semmasta kulutusmallista. Vinted valikoitui tutkimukseen sen ollessa Euroopan markki-
noilla suurin kaytetyn muodin markkinapaikka, Emmy puolestaan sen ollessa suurin
markkinapaikka Suomessa kdytetyille merkkivaatteille ja kolmantena Relove sen ollessa
suomalainen perheyritys. Tutkimuksen kannalta on mielekasta, ettd kohdeyritykset tuo-
vat esiin erilaisia nakdkulmia toisista poikkeavilla missioillaan eli tavoitteillaan. Vintedin
tavoitteena on tehdad maailmanlaajuisesti kaytetysta ykkosvalinta, Emmyn tavoitteena
on tehda kaytetysta tosiasiallinen vaihtoehto uudelle ja Relove puolestaan pyrkii teke-
maan kaytettyjen tuotteiden ostamisesta ja myymisesta vaivatonta, kaunista ja kokonais-

valtaisen elamyksen (Vinted, n.d.a; Emmy, n.d.d; Relove, n.d.b).

Verkkosivuilta poimitaan vastuullisuutta koskevat elementit jaottelemalla ja rajaamalla
ne ymparistévastuun, sosiaalisen vastuun seka taloudellisen vastuun mukaan. Aineisto
kerataan kuvakaappausten avulla verkkosivuilta ja tallennetaan tietokoneelle. Nain val-
tytdan mahdollisesti tutkimuksen aikana tapahtuvalta verkkoaineiston katoamiselta tai
muokkaukselta. Aineistoksi rajataan verkkosivuilla ilmenevat vastuullisuuden elementit,
mutta esimerkiksi linkitetyt vastuullisuusraportit seka muut linkit, jotka vievat verkkosi-
vujen ulkopuoliselle sivulle tai jotka vaativat tiedoston lataamista erikseen, jatetaan tut-
kimuksen ulkopuolelle. Lisaksi verkkosivuilla ilmenevat raporttimaiset tiedot rajataan ai-
neistosta pois. Raporttimainen tieto ei palvele tutkimuksen tavoitteita samalla tavalla
kuin muut tekstityypit sivustoilla, kuten “meista” -sivut tai vastuullisuudesta kertovat si-
vut. Lisdksi retorinen diskurssianalyysi keskittyy siihen, miten vastuullisuudesta puhu-
taan ja miten sita rakennetaan kielellisilla valinnoilla. Raporttimaisella kaytannoén tiedolla
ei siis tassa tutkimuksessa nahda olevan samalla tavalla retorista tai diskursiivista paino-
arvoa vaan se on enemman teknillista ja operatiivista tietoa, joka on tdman tutkimuksen
kannalta vihemman merkityksellistd. Aineistosta on rajattu pois tietosuojaselosteet,
kdyttoohjeet myyijille ja ostajille, blogitekstit sekd lehdistotiedotteet, tyopaikkailmoituk-
set ja kdyttdjien arvostelut. Yhteensa tutkimusaineistoksi kertyi 104 nayttokuvaa, joista

42 Vintedin sivuilta, 37 Emmyn sivuilta ja 25 Reloven sivuilta.
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1.3 Menetelma

Tutkimusmenetelmana toimii retorinen diskurssianalyysi. Lisaksi sisallon jasentelyssa
hyodynnetaan taulukointia, jossa tutkimusaineisto jaotellaan vastuullisuuden kolmijaon
perusteella ymparistévastuuseen, sosiaaliseen vastuuseen ja taloudelliseen vastuuseen.
Vastuullisuuden kolmijaon avulla muodostetaan aineistosta diskurssit. Jaottelemalla ai-
neisto vastuullisuuden osa-alueiden alle on tarkoituksena selvittaa, millaisilla yhtenevilla
aiheilla diskursseissa viestitdaan vastuullisuudesta. Toiseen tutkimuskysymykseen eli re-
toristen keinojen selvittdamiseen vastataan sitomalla teoria Jokisen (2016, luku 5) maa-
rittelemiin retorisiin keinoihin. Retoriset keinot esitelldan luvussa 3.3 Vaikuttamisen kei-

not.

Tutkimus on kvalitatiivinen eli laadullinen. Teoksessa ”“Laadullinen tutkimus ja sisal-
I6nanalyysi” Sarajarvi ja Tuomi (2018, luku 4.1.) ovat maaritelleet Timo Laineen kuvauk-

sen pohjalta laadullisen tutkimuksen etenemisen rungon, joka on visualisoitu kuviossa 1.

P&ata, mika Kay lapi Keraa
) t'a:ssé aineisto, erota Kalkki muu j& merkityt a}siat LuokiFtele,l o
aineistossa ja merkitse ne pois tists yhteen ja teemoita tai Kirjoita
kiinnostaa ja asiat, jotka tutkimiiksesta erilleen tyypittele yhteenveto.
tee vahva sisaltyvat : muusta aineisto.
paatos. kiinnostukseesi. aineistosta.

Kuvio 1. Laadullisen tutkimuksen eteneminen (Sarajarvi ja Tuomi, 2017, luku 4.1).

Tama runko ohjaa tassa tutkimuksessa analyysivaiheen etenemista. Ensin tunnistetaan
miten vastuullisuutta kasitelldan verkkosivuilla. Tunnistamisessa hyddynnetaan vastuul-
lisuuden kolmijakoa taloudelliseen-, sosiaaliseen- ja ymparistévastuuseen (Harmaala ja
Jallinoja, 2012, s. 17). Taman jalkeen tapahtuu datan redusointi eli pelkistiminen, jossa
aineistosta karsitaan kaikki epdolennainen pois (Sarajarvi ja Tuomi, 2017, luku 4.1). Sitten
data taulukoidaan sosiaalisen vastuullisuuden, taloudellisen vastuullisuuden ja ymparis-

tovastuun alle. Taulukoidusta datasta muodostetaan diskurssit ja aihealueet sen mukaan
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mista viestitdan. Diskurssit ja niiden aiheet esitelldan samalla nostaen verkkosivuilta esi-

merkkeja tekstimuodossa ja tunnistamalla niiden retoriset keinot.

Diskurssianalyysi on laadullista tutkimusmenetelmada, mutta usein siihen yhdistetaan
myos maarallisia tyokaluja (Palli & Lillgvist, 2020, s. 387). Tassa tutkielmassa tulosten
koonnissa hyodynnetaan myds maarallisen tutkimuksen tyokaluja, jossa keratty aineisto
muutetaan sanamaaran perusteella prosenteiksi. Ndin on nahtavissa miten suuri osa yri-
tyksien vastuullisuusviestinnasta, koostuu kustakin diskurssista ja aihealueista. Taman
avulla saadaan laadullisen analyysin tueksi maarallinen naytté siannénmukaisuudesta ja

siitd, miten vastuullisuutta rakennetaan kunkin yrityksen verkkosivuilla.
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2 Vastuullisuus yritysten nakokulmasta

Yritysten perustehtdva on tuottaa voittoa tekemalld omistajien sijoittamalle padomalle
mahdollisimman hyva tuotto (Harmaala ja Jallinoja, 2012, s. 13). Menestydkseen yrityk-
set ja yhteiskunta tarvitsevat toisiaan. Yritykset tuottavat asiakkaille palveluita ja tuot-
teita seka samalla luovat yhteiskuntaan tydpaikkoja. Yhteiskunta puolestaan tuottaa toi-
mivan yhdyskuntarakenteen, koulutettua tyovoimaa seka muita toimintaedellytyksia ku-

ten turvallisuutta (Harmaala ja Jallinoja, 2012, s. 13).

Yritysten taloudellisen menestyksen ohella on alettu kiinnittamaan huomiota siihen,
milla keinoilla voittoa tehdadan. Yritystoiminnan etiikasta seka yrityksessa toimivien ih-
misten moraalista on keskusteltu niin kauan kuin yritystoimintaa on ollut olemassa (Har-
maala ja Jallinoja, 2012, s. 13). Yritysvastuun juuret ovat siis jo yritystoiminnan alkami-
sessa. Vastuullisuuden rooli on kuitenkin kasvanut merkittavasti globaalien ymparisto-
muutosten ja kestavyyden haasteiden myotd, mika on kasvattanut vastuullisuusvaati-

muksia yrityksia kohtaan (Liappis ja muut, 2019, s. 1).

Kestdva kehitystda voidaan pitda ylakasitteena yritysvastuulle (Juutinen, 2016, s. 24).
Vuonna 1987 Brundtlandin komissio (WCED) maaritteli kestavan kehityksen kasitteen
seuraavasti: "kestava kehitys on kehitysta, joka tyydyttaa nykyhetken tarpeet viematta
tulevilta sukupolvilta mahdollisuutta tyydyttdad omat tarpeensa”. (Imperatives, 1987, s.
6). Tama tarkoittaa muun muassa sitoutumista YK:n kestavan kehityksen tavoitteisiin,
joita ovat esimerkiksi uusiutuvien luonnonvarojen kaytté ja ymparistolle ystavallisten
teknologioiden edistaminen seka sellaisen taloudellisen ja sosiaalisen jarjestelman ra-
kentaminen, joka on oikeudenmukainen ja tasa-arvoinen (YK-liitto, n.d.). Periaatteena
on varmistaa sellainen kehitys, joka ei vaaranna planeetan ja ihmisten hyvinvointia. Brut-
landin komissiossa maariteltiin kestdvan kehityksen koskevan ympariston lisdksi, talou-
dellista, sosiaalista seka kulttuurista kehitysta (YK-liitto, n.d.). Ymparistdvastuu seka ta-

loudellinen — ja sosiaalinen vastuullisuus esitellddn tarkemmin seuraavassa luvussa.
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2.1 Yritysvastuu

Yksinkertaisesti maariteltyna yritysvastuulla tarkoitetaan yrityksen toimia kestavan kehi-
tyksen edistamiseksi seka yrityksen vastuuta vaikutuksista, joita sen toiminnasta aiheu-
tuu (Juutinen, 2016, s. 25; Riistdneempi, 2022). Kasite on kuitenkin monitahoinen ja sille
ei ole yhta oikeaa maaritelmaa, mista syysta erilaiset tulkinnat ovat yleisia. Usein yritys-
vastuun sijasta kdytetdaan termeja yhteiskuntavastuu, vastuullisuus, vastuullinen yritys-
toiminta, kestdva kehitys seka englanniksi CSR eli corporate soscial responsibility (Menz,
2010; Liappis ja muut, 2012, s. 6). Harmaala ja Jallinoja (2012, s. 14) maarittelevat yh-
teiskuntavastuussa kyseessa olevan yritysten ja yhteiskunnan tyonjaosta kansalaisten ja
ympadriston hyvinvoinnin tukemiseksi. Yritysvastuu kasitetta kdytetdaan puolestaan, kun
yritykset suunnittelevat, arvioivat, kehittavat ja viestivat vastuullisuustoimistaan. Tassa
tutkielmassa kasitteet yritysvastuu ja yhteiskuntavastuu ymmarretaan taman erottelun
mukaan. Nain ollen, kun kyseessa on yritysten vastuullisuusviestintdan liittyva tutkimus,

kaytetdaan kasitetta yritysvastuu yhteiskuntavastuun sijaan.

Keskeisena tarkoituksena yritysvastuulla on osallistuttaa yritykset yhteiskunnalliseen
vastuunkantoon (Liappis ja muut, 2019, s. 2). Yritykset, jotka ovat vastuullisia huolehtivat,
ettd heiddan toimintansa on sellaista, joka ei aiheuta negatiivisia vaikutuksia ymparistdon,
ihmisiin tai yhteiskuntaan (Liappis ja muut, 2019, s. 2). Nykypdaivan yritysten on mahdo-
tonta irtisanoutua vastuullisuudesta ja yritysvastuusta on tulossa liiketoiminnan perus-
edellytys (Liappis ja muut, 2019, s. 4). Liappis ja muut (2019, s. 4) ovat listanneet kirjas-
saan yritysvastuuodotuksia vauhdittaneita tekijoita. Naita ovat muun muassa yritysten
aiheuttamat haitat ymparistolle, ihmisille ja yhteiskunnalle, yritysten yhteiskunnallisen
vallan kasvaminen seka tuotantoprosessien levidaminen maihin, joissa ympariston ja ih-
misten suojaaminen on heikkoa. Kokonaisuudessaan useat ymparistoon ja yhteiskunnal-
lisiin muutoksiin liittyvat asiat, jotka vaarantavat yritystoiminnan jatkumisen, ellei niita

oteta huomioon (Juutinen, 2016, s. 27).

Vuonna 2024 Euroopan parlamentti hyvaksyi uuden yritysvastuudirektiivin (CSDDD),

jonka sdaannot koskevat EU:ssa toimivia ja sen ulkopuolisia yrityksia, joilla on yli 450
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miljoonan euron liikevaihto Euroopassa (Euroopan parlamentti, 2024a). Euroopan par-
lamentin (2024a) tiedotteessa kerrotaan, etta uuden direktiivin mukaan yritysten on eh-
kaistava, lopetettava tai vahennettava kielteisia ihmisoikeus- ja ymparistovaikutuksiaan
niiden toimitus-, tuotanto- ja jakeluketjuissa. Kaytannon tasolla tama tarkoittaa yrityk-
siltd esimerkiksi asianomaisten sidosryhmien osallistamista, toteutuneita haittavaikutuk-
sia koskeva ilmoitusmenettelya seka saanndllisten seurantatoimenpiteiden toteutta-
mista (Holmstrém ja Toivonen, 2024). Yritysvastuudirektiivi on askel kohti vastuullisem-
paa tulevaisuutta, mika kertoo myds yritysvastuun kasvaneesta merkityksesta yhteiskun-

nassa.

Yrityksen arvot ja yrityskulttuuri muodostavat yritysvastuun pohjan. Toimintatavat ja
paatoksenteon rakenteet tasmentavat naita ja niiden tulisi aina olla linjassa yrityksen ar-
vojen kanssa (Liappis ja muut, 2019, s. 8). Arvojen, yrityskulttuurin, paatoksenteon ja
toimintatapojen ylle rakentuva yritysvastuu on perinteisesti jaettu kolmeen osa-aluee-
seen: ympadristdvastuuseen, sosiaaliseen vastuuseen ja taloudelliseen vastuuseen (Liap-
pis ja muut, 2019, s. 8). Jaon taustalla on ndkemys, joka alkoi yleistymaan 1900-luvulla
lahtien. John Elkington nimesi mallin kolmoistilinpaatokseksi (triple bottom line), siina
yritystoimintaa ei tarkastella ainoastaan taloudellisesta nakdkulmasta vaan huomioidaan
my0s ihmiset ja ymparisto (Liappis ja muut, 2019, s. 8). Yritysten vastuullisuus muodos-
tuu kaikkien ndiden osa-alueiden tasapainosta ja huomioimisesta (Shim ja muut, 2021,

s. 4).

Vastuullisuuden osa-alueet ovat riippuvuussuhteessa toisiinsa nahden (Harmaala ja Jal-
linoja, 2012, s. 18). Tama tarkoittaa sitd, ettd useat prosessit vaikuttavat seka taloudelli-
sella, sosiaalisella ja ymparistovastuun alueella. Esimerkiksi pikamuotivaatteiden tuotan-
toprosessi, jossa vaatteet tuotetaan ensin kehitysmaissa huonoissa tydolosuhteissa ja
taman jalkeen kuljetetaan lansimaihin tai muihin kehittyneimpiin maihin myyntiin, jossa
myymattomat vaatteet paatyvat lopulta jatteeksi kaatopaikoille, vaikuttaa seka sosiaali-

sella, taloudellisella ettd ymparistévastuun alueella. Yritysvastuun osa-alueita ei siis
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voida erottaa toisistaan, vaan ldhes kaikki tapahtumat vaikuttavat jokaisella osa-alueella

jossain maarin.

2.1.1 Ympadristovastuu

Ymparistovastuulla viitataan yrityksen pyrkimykseen toimia ympariston kannalta par-
haalla mahdollisella tavalla (Harmaala ja Jallinoja, 2012, s. 22). Talla tarkoitetaan esimer-
kiksi ymparistdén suojelua, ymparistohaittojen minimointia ja luonnonvarojen saasta-
mista (Hanikka ja muut, 2007, s. 13). Yritysten toiminta vaikuttaa merkittavasti ymparis-
toon, ja niilla on suuri vastuu sen suojelemisesta. Jos suuret yritykset saastuttavat ympa-
ristdd, myos ne itse karsivat siita. Yritysten suurimpia kielteisia vaikutuksia ymparistoon
ovat jatteiden tuottaminen, sivutuotteiden paastot ja luonnonvarojen vastuutonkaytto

(Ksiezak ja Fischbach, 2017, s. 104).

Lainsdaadanto sisaltaa ymparistoon liittyvia velvollisuuksia, jotka liittyvat esimerkiksi il-
maston- ja vesiensuojeluun, kierratykseen, ekotehokkuuden lisddmiseen ja energian
kdyttoon (Harmaala ja Jallinoja, 2012, s. 22). Lainsdadannon noudattaminen on |ahto6-
kohta yritysten ymparistdvastuulle, joka kaikkien yritysten tulee minimissaan saavuttaa
(Liappis ja muut, 2019, s. 100). Vastuullinen yritys tuntee lainsddadanndn, noudattaa sita,
ja lisdksi pyrkii kehittdamaan omaa toimintaansa, tunnistamaan muutostarpeet ja otta-
maan ne huomioon (Harmaala ja Jallinoja, 2012, s. 22). Ymparistovastuu on tapauskoh-
taista ja toteutuu eri tavoin ei yrityksissa, mika riippuu pitkalti yrityksen toiminnasta,
tuottamista tuotteista seka palveluista ja johdon arvoista seka sitovista velvoitteista, toi-

mintaympadristosta ja tavoitteista (Liappis ja muut, 2019, s. 100).

Aiemmin ymparistovastuun ja taloudellisen menestyksen nahtiin olevan ristiriidassa kes-
kenaan, silla ympariston kestavyys nahtiin esteena taloudelliselle menestykselle. Tama
ndakemys on kehittynyt ajan myota, kun tietoisuus liiketoiminnan vaikutuksista ymparis-
t66n on kasvanut (Panwar ja muut, 2006, s. 4). Hanikka ja muut (2007, s.13) mainitsevat,
ettd ymparistotietoisuuden kasvaessa kuluttajien vaatimukset vastuullisuuden suhteen

ovat nousseet ja yrityksissa ymparistoystavallisyys on alettu nakemaan kilpailuetuna,
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johon yritykset ovat alkaneet investoimaan. He jatkavat, ettd ymparistévastuun ja ym-
paristojohtamisen kaytannon valineiksi yrityksissa on otettu kayttéon esimerkiksi erilai-
sia ymparistojarjestelmia, -indikaattoreita, -standartit seka -laskenta. Kdaytannon tasolla
yrityksissa ymparistovastuu nakyy esimerkiksi tuotantoprosessien kehittamisena, kiin-
teistojen hallinnassa seka toimintaymparistdjen ja tuotteiden seka palveluiden kehitta-

misena (Harmaala ja Jallinoja, 2012, s. 22).

2.1.2 Sosiaalinen vastuu

Sosiaalisella vastuulla viitataan yrityksen vaikutuksen kohteena oleviin sosiaalisiin ele-
mentteihin (Harmaala ja Jallinoja, 2012, s. 20). Se kattaa kaikki ihmiset joihin yritys vai-
kuttaa tai jotka puolestaan vaikuttavat yritykseen (Ksiezak ja Fischbach, 2017, s. 101).
Kuten tyontekijat, asiakkaat, sijoittajat, yhteistyokumppanit ja muut sidosryhmat. Kay-
tannon tasolla sosiaalinen vastuu tarkoittaa esimerkiksi panostamista henkil6stén hyvin-
vointiin ja koulutukseen, tuoteturvallisuutta, asiakkaiden hyvinvoinnista huolehtimista

seka kuluttajansuojaa (Hanikka ja muut, 2007, s. 13).

Liappis ja muut (2012, s. 128) maarittelevat sosiaalisen vastuun ytimeksi ihmisten huo-
mioimisen, arvostamisen seka hyvan kohtelun. liman tyontekijoita, asiakkaita tai toimi-
tusketjun osapuolia yritys ei voi toimia, joten heidan hyvinvointinsa on keskeinen osa
yrityksen vastuullisuutta (Ksiezak ja Fischbach, 2017, s. 101). Lisaksi sosiaaliseen vastuu-
seen kuuluu suhteet ymparoivdaan yhteisoon, kuten yhteistyd ja hyvantekevaisyys (Ha-
nikka ja muut, 2007, s. 13). Harmaala ja Jallinoja (2012, s. 22) jaottelevat sosiaalisen
vastuun koskevan henkilost6a, tuotteita, yhteistyokumppaneita ja yhteiskuntaa. Yhteis-
kunnallisella tasolla sosiaalisella vastuulla tarkoitetaan esimerkiksi maahanmuuttajien ja

nuorten tyollistamista seka oppisopimuksia ja tyévoiman sopeuttamisohjelmia.

Puhuttaessa sosiaalisesta vastuusta on tarkeda huomioida sen lahtokohdat. Sosiaalinen
vastuu ei toteudu kaikissa maissa samalla tavalla. Hanikka ja muut (2007, s. 13) nostavat

esimerkiksi tilanteen, jossa Suomessa keskustellessa sosiaalisesta vastuusta keskiossa
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ovat asian kuten tydssa jaksaminen ja ikdantyvat tyontekijat, samaan aikaan kehitys-
maissa ongelmana on lapsitydvoima. Lansimaisissa hyvinvointivaltioissa sosiaaliset vel-
vollisuudet, kuten tyo- ja ihmisoikeudet, ovat laissa sdddetty ja tyoelaman sdaanndista
neuvotellaan yritysten, valtion ja ammattiyhdistysten kesken (Harmaala ja Jallinoja, 2012,
s. 20). Vahiten kehittyneimmissa maissa vastaavat velvollisuudet ovat osittain yritysten
vapaaehtoista toimintaa ja yrityksen voivat vapaammin valita sosiaalisen vastuunsa pai-

nopisteet (Harmaala ja Jallinoja, 2012, s. 20).

Nain ollen globaalilla tasolla sosiaalinen vastuu toteutuu eri tavoin eri maissa, mika Suo-
messa on itsestddn selvaa voi kehitysmaissa olla vasta utopian tasolla. Taman takia on
erityisen tarkeaa, etta kehittyneemmat maat eivat veisi tuotantoa kehitysmaihin, silla
sielld sosiaalisesta vastuusta on hyvin eri kasitys. Yritys ei voi olla vastuullinen, jos sen
tuotantoprosessi tapahtuu huonoissa oloissa pahimmillaan lapsityévoimalla. Silti esi-
merkiksi monet pikamuotia tuottavat yritykset yrittavat rakentavaa brandistaan vastuul-
lista mielikuvaa samalla kun vaatteita tuotetaan maissa, joissa tyontekijoiden oikeudet

ovat olemattomat.

2.1.3 Taloudellinen vastuu

Taloudellisella vastuulla tarkoitetaan toimia, joilla yritykset luovat taloudellista hyotya ja
hyvinvointia yhteiskunnalle sekd huolehtivat liiketoimintansa taloudellisesta kehityk-
sesta (Shim ja muut, 2021, s. 4; Harmaala ja Jallinoja, 2012, 5.18). Taloudellinen kehitys
maaritellaan perinteisesti vaurauden kautta, kuten tydpaikkojen, veropohjan ja BKT:n eli
bruttokansantuotteen avulla. Hammer ja Pivo (2016, s. 26) painottavat kasitteiden talou-
dellinen kehitys ja taloudellinen kasvu eroavaisuuksia, silld kasitteet usein sekoitetaan.
Taloudellisella kasvulla viitataan talouden koon kasvuun eli esimerkiksi BKT:n nousuun.
Talouskehitys puolestaan tarkoittaa talouskasvua tukevaa rakenteen muutosta tai esi-
merkiksi talouden toiminnan seurauksena tapahtuvaa yhteiskunnallisten olosuhteiden
laadullista paranemista (Hammer ja Pivo, 2016, s. 26). Toisin sanoen talouskasvulla vii-

tataan maaralliseen kasvuun, kun taas talouden kehitys voi tarkoittaa myo6s laadullisia
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parannuksia, kuten elamanlaadun ja hyvinvoinnin kohentumista kdytdannon tasolla tama

voi tarkoittaa esimerkiksi uuden koulun rakentamista.

Taloudelle tarkeiden luonnonvarojen uhat ovat vahvistaneet eroja talouskasvu ja talous-
kehitys kasitteiden valilla (Hammer ja Pivo, 2016, s. 26). Voiton tuottaminen ja talouden
kasvattaminen ovat yritysten lahtokohtaisia tavoitteita, mutta talouskehitys ei saisi ta-
pahtua vastuullisuuden kustannuksella. Kaytannon tasolla yritysvastuu taloudellisella
osa-alueella perustuu yrityksen kannattavuuteen, kuten hyvaan kassavirtaan ja tehok-
kuuteen (Harmaala ja Jallinoja, 2012, s. 18). Kun yritys pohtii vastuullista toimintaa, sen
on myoOs paatettava, mitka ovat sopivat kannattavuustavoitteet ja kuinka paljon osak-
keenomistajille maksetaan osinkoa. Tall6in mietitdan esimerkiksi, mika on riittava kan-
nattavuuden taso ja kuinka paljon osinkoja on kohtuullista jakaa (Harmaala ja Jallinoja,
2012, s. 18). Yritysvastuuseen lukeutuu ajatus siitd, etta yrityksen talouden kasvattami-
sen on oltava kannattavaa erityisesti pitkalla aikavalilla ja taloudellisen toiminnan on ol-
tava oikeudenmukaista seka ihmisten etta ympariston kannalta ottaen huomioon kesta-

van kehityksen periaatteet (Harmaala ja Jallinoja, 2012, s. 18).

2.2 Vastuullisuusviestinta

Penttild ja Erdranta (2021, s.14) maarittelevat vastuullisuusviestinnan viestinnaksi, jolla
organisaatio viestii ja neuvottelee sidosryhmiensa, ja laajemmin yhteiskunnan kanssa,
vastuistaan ja velvollisuuksistaan seka organisoi vastuullisuuteen liittyvaa toimintaa. Vas-
tuullisuusviestinnan kasite on kuitenkin monitulkintainen ja silla ei ole vakiintunutta
maaritelmaa (Bruun ja Rydenfelt, 2023, s. 113). Vastuullisuusviestinta on siitd huolimatta
kehittynyt viestinnan tutkimuksenalaksi, ja vastuullisuusviestinnan merkitys on korostu-
nut silla Iapinakyvyydesta on tullut organisaation perusvaatimus, ja sidosryhmat vaativat
yha tarkempaa tietoa vastuullisuustoimista (Penttild ja Erdranta, 2021, s. 13). Bruun ja
Rydenfeltin (2023, s.113-114) mukaan vastuullisuusviestinnan tutkimus on usein koh-
distunut suuryrityksiin ja niiden ulkoiseen viestintadn ja he kertovat, ettd tutkimus vas-
tuullisuusviestinnan motiiveista ja haasteista on toistaiseksi vahaista. Vastuullisuusvies-

tinndn monitahoinen kasite synnyttaa yrityksille erilaisia odotuksia viestinnan sisalloista
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ja kaytannoistd, mika voi aiheuttaa haasteita vastuullisuusviestinndn toteutumisessa

(Bruun ja Rydenfelt, 2023, s. 114).

Nykypaivana yritykset ovat yha tietoisempia siita, etta niiden on tehtava toita vastuulli-
suuden eteen ja niiden liiketoiminnan on oltava sellaista, joka ei vahingoita ymparistoa
tai ihmisia (Thomsen, 2018). Vastuullisen toiminnan on oltava avointa ja lapinakyvaa si-
dosryhmille, mika tarkoittaa, ettd yritysten on viestittava vaikutuksistaan kestavan kehi-
tyksen osa-alueisiin, kuten ilmastonmuutokseen ja ihmisoikeuksiin liittyen (Thomsen,
2018). Monissa yrityksissa on otettu kayttoon erilaisia toimia vastuullisen toiminnan hal-
lintaan, kuten elinkaariarviointi, ekotehokkuus ja ymparistéhallintajarjestelmia. Myos lu-
kuisia viestintdatoimia on otettu kaytantéon, kuten vastuullisuusraportointi, tiedotus-
kampanjat ja tuotetietojen uusiminen (Thomsen, 2018). Raportoinnin lisdksi organisaa-
tiot viestivat vastuullisuudestaan sosiaalisen median kanavissa, verkkosivuilla, lehdissa
ja yritysesitteissa (Penttilad ja Eraranta, 2021, s. 13). Lisaksi vastuullisuudesta viestitdaan
lahes kaikissa organisaatioiden vuorovaikutustilanteissa asiakaspalvelusta sidosryh-

mayhteistyohon ja julkiseen keskusteluun (Halme & Joutsenvirta, 2011, luku 5).

2.2.1 Vastuullisuusviestinnan strategisuus

Yritysten vastuullisuusviestintda tarkasteltaessa puhutaan usein strategisesta viestin-
nasta. Strategisella viestinnalla tarkoitetaan tavoitteellista viestintdaa organisaation mis-
sion saavuttamiseksi (Hallahan ja muut, 2007, s. 3). Se on suunnitelmallista viestintaa,
joka on sidottu yrityksen kokonaisvalaiseen strategiaan ja tavoitteisiin. Strategisella vies-
tinnalla on laaja merkitys yrityksen toiminnassa, se on esimerkiksi maineenhallinnan ja
kriisiviestinnan tyokalu (Ditlevsen, 2018, s. 1-2). Strateginen viestinta luo raamit sille,

miten yrityksen jasenten odotetaan viestivat sisdisesti ja ulkoisesti.

Viestintakdytannot ilmaisevat organisaation strategiaa ja luovat perustan sille, miten
kommunikoidaan parhaiten yrityksen strategian tukemiseksi (Ditlevsen, 2018, s. 1). Vies-
tintakaytannoiksi voidaan nahda esimerkiksi yrityksen viestintastrategia, viestintdasuun-

nitelmat ja viestintdohjeet (Ditlevsen, 2018, s. 1). Viestintdstrategiassa maaritellaan
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miten pitaisi viestia konfliktien valttamiseksi ja kaikkia osapuolia hyodyttavasti suhteessa
strategisiin sidosryhmiin (Steyn, 2018). Viestintdstrategia ohjaa sitd, miten organisaa-

tiossa viestitdan sisaisesti ja ulkoisesti, saavuttamalla samalla strategiset tavoitteet.

2.2.2 Digitaalinen mediaymparisto vastuullisuusviestinndssa

Digitaalisesta mediasta on tullut strategisesti yksi organisaation tarkeimpia viestintaka-
navia sisdisten ja ulkoisten sidosryhmien kanssa (Valentini, 2018, s. 8). Organisaatiot vies-
tivat hybridissa mediaymparistossa, jossa perinteisen median ja sosiaalisen median kay-
tannot kohtaavat (Frig ja Uusitalo, 2021, s. 29). Perinteisella medialla tarkoitetaan esi-
merkiksi sanomalehtia, televisiota ja radiota, kun taas digitaalinen media viittaa sosiaa-
lisen median kanaviin, verkkosivuihin ja muuhun digitaalisesti tapahtuvaan viestintaan.
Organisaatiot joutuvat nykypaivana ottamaan huomioon ndiden molempien medioiden
kaytannot, jotta viestinta olisi mahdollisimman tehokasta. Digitaalista mediaa kdytetaan
apuna yritysten useiden toimintojen tukemisessa, kuten suhdetoiminnassa, markkinoin-
nissa, mainonnassa, tiedottamisessa, maineenhallinnassa ja monissa erilaisissa organi-

saatioiden viestintatarkoituksissa (Valentini, 2018, s. 8-9).

Hybridissa mediaymparistdssa valtaa saavat yritykset, jotka kykenevat luomaan ja ohjai-
lemaan informaatiovirtoja omien tavoitteidensa mukaan (Chadwick, 2013). Informaatio-
virroilla tarkoitetaan kaikkea tietoa, jota yritys valittda ulospain, kuten sosiaalisen me-
dian postauksia tai tiedotteita verkkosivuilla. Yritykset, jotka strategisesti hallitsevat tata
tietovirtaa kykenevat vaikuttamaan merkittavasti siihen, miten sidosryhmat nakevat hei-
dat ja miten yrityksen tuotteita tai palveluita vastaanotetaan markkinoilla (Valentini,
2018, s. 8-10). Digitaalisen median kautta yritykset pystyvat viestimdan suoraan sidos-
ryhmiensa kanssa. Tama tarjoaa organisaatiolle vaylan viestia vastuullisuudesta ilman
valikasia, samalla tarjoten sidosryhmille mahdollisuuden avoimeen keskusteluun organi-
saation vastuusta (Frig ja Uusitalo, 2021, s. 32). Tama mahdollistaa esimerkiksi suoran

palautteen saamisen ja tuo esiin sidosryhmien odotuksia ja asenteita.
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Verkkokeskusteluille on ominaista polarisoitua eli jakautua kahteen aaripaahan, jossa
polarisoiva logiikka korostaa erilaisia tietokasityksia ja rakennetaan vastakkaisia maail-
mankuvia (Frig ja Uusitalo, 2021, s. 32). Tama tuo haasteen organisaatioiden vastuulli-
suusviestinnalle digitaalisessa mediassa. Kun merkitykset sekoittuvat ja leviavat, on vaa-
rana tulla vaarinymmarretyksi. Alkuperdinen sisaltd voidaan liittaa arvaamattomiin sisal-
toihin, jolloin sita aletaan tulkita osana vaaranlaisia aiheita ja yleis6 voi ottaa yritysvies-
tinndan mielikuvia omien tarkoitusperiensa kayttoon (Frig ja Uusitalo, 2021, s. 32; Einstein,
2016). Hybridi mediaymparisto vaatii yrityksiltd nopeita toimia, oman vastuun hyvaksy-
mista ja sen tiedostamista seka ratkaisujen rakentamista tulevaisuuteen (Frig ja Uusitalo,

2021, s. 34).

2.3 Vastuullinen kuluttaminen

WWEF:n eli World Wide Fund for Naturen (2024) mukaan Suomen ylikulutuspaiva oli
vuonna 2024 12.huhtikuuta. Ylikulutuspaivalla tarkoitetaan paivaa, jolloin suomalaiset
ovat kuluttaneet laskennallisen osansa koko vuoden luonnonvaroista (WWF, 2024). Joka
vuosi ylikulutuspaiva on vuoden puolivélin alkupuolella, mika on halyttava merkki siita,
miten suomalaiset kuluttavat vuosi toisensa jalkeen reilusti yli luonnonvarojen. Materi-

aalista kulutusta tulisi vahentaa ja yksi ratkaisu tahan on vastuullinen kuluttaminen.

Vastuullista kuluttamista voidaan pitaa kattokasitteenad, joka sisaltda ymparistévastuulli-
sen, eettisen ja poliittisen kulutuksen (Haanpad, 2009, s. 69). Haanpaan (2009, s. 69)
mukaan eettinen kulutus linkittyy vahvasti ymparistévastuullisuuteen ja poliittisiin valin-
toihin. Lisaksi han maarittelee, ettd ymparistovastuullinen kulutus perustuu valintoihin,
joissa huomioidaan kulutuksen vaikutukset ymparistoon. Yhteiskuntavastuun korostumi-
nen tuo kulutuspaatoksiin myds sosiaalisten, kulttuuristen ja taloudellisten vaikutusten

huomioimisen (Haanpaa, 2009, s. 69).

Kansainvalisesti on alettu puhua myds englannin kielisestad termista sufficiency, joka tar-
koittaa suomennettuna riittavyytta. Silla tarkoitetaan lahestymistapaa vastuulliseen ku-

lutukseen, jossa painotetaan etta eritysesti paljon kuluttavien ryhmien on vahennettava
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kulutusta (Sandberg, 2021, s. 2). Lahestymistavassa korostetaan, ettd ei yksindan riita
jos ekologisen jalanjaljen pienentamisessa keskitytaan vain kulutustapojen muutokseen
vaan on pyrittava kokonaiskulutuksen alentamiseen kiinnittamalla huomio paljon kulut-

taviin ryhmiin ja niiden kulutuksen alentamiseen (Sandberg, 2021, s.2).

2.3.1 Vaatealan vastuullisuus

Vaateteollisuudella tarkoitetaan tassa tutkielmassa vaateiden ja tekstiilien valmistusta ja
niiden koko elinkaarta. Tamé kattaa tekstiilien valmistus toimialan (TOL13) seka vaattei-
den valmistus toimialan (TOL14). Tilastokeskuksen (2024a) mukaan tekstiilien valmistus
toimialalla tarkoitetaan tekstiiliteollisuuden tuotteiden valmistus ja viimeistely menetel-
mia, kuten kuitujen valmistelusta ja kehrdysta, lankojen valmistusta seka kankaiden ku-
tomista, neulomista ja varjaysta. Lisaksi prosessiin kuuluu myds erilaisten sovitettujen
tekstiilituotteiden, kuten liinavaatteiden, huopien, mattojen, kdysien ja purjeiden val-
mistus (Tilastokeskus, 2024a). Vaatteiden valmistus toimiala (TOL14) tarkoittaa Tilasto-
keskuksen (2024b) mukaan vaateiden valmistusprosessia eri materiaaleista. Se kattaa
paallys- ja alusvaatteet, tyo- ja vapaa-ajan vaatteet ,asusteet seka turkisvaatteet ja -tuot-
teet. Lisaksi myos vaatturit ja ompelijat, jotka valmistavat vaatteita asiakkaiden mittojen
mukaan. Jos tuotantoprosessi on ulkoistettu, valmistuttaja vastaa silti raaka-aineista ja

lopputuotteista (Tilastokeskus, 2024b).

Tekstiili- ja muotiteollisuus on maailman toiseksi saastuttavin teollisuuden ala, joka ai-
heuttaa huomattavia ymparistoongelmia ja kuluttaa uusiutumattomia resursseja ( Niini-
maki, 2018, s. 14). Charnley ja muut (2022, s. 2) mainitsevat, ettd Ellen MacArthur Foun-
dation-raportin mukaan pelkdstdaan tekstiilintuotanto tuottaa vuosittain noin 1,2 miljar-
dia tonnia kasvihuonepaastoja, mika on enemman kuin lento- ja laivaliikenne yhteensa.
Se tuottaa 20 % maailman jatevesistd ja 10 % maailman hiilidioksidipaastoista (Unece,
2018). Tekstiiliteollisuudessa vesien saastumista aiheutuu tekstiilien varjayksesta ja lop-
pukasittelystd (Kant, 2012, s.23). Kant (2012, s .23) mainitsee, etta tekstiiliteollisuuden
on tunnistettu saastuttavan vesistoja 72 erilaisella myrkylliselld kemikaalilla, joista 30 on

sellaisia mitd ei voida poistaa. Lisaksi vaateteollisuudessa kaytetdan enimmakseen
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uusiutumattomia resursseja, kuten synteettisten kuitujen valmistuksessa kaytettava o6ljy,
puuvillan kasvattamisessa kaytetyt lannoitteet seka kuitujen ja kankaiden viimeistelyssa
kdytetyt kemikaalit (EMF, 2017, s.20). Kokonaisuudessaan tekstiiliteollisuus kuluttaa

noin 98 miljoonaa tonnia uusiutumattomia luonnonvaroja vuodessa (EMF, 2017, s. 20).

Sen lisaksi, etta tekstiili- ja muotiteollisuus aiheuttaa merkittavaa haittaa ymparistolle,
se vaikuttaa myos sosiaalisen ja taloudellisen vastuullisuuden sektoreilla. Suurin vaikutus
globaalissa tekstiilintuotannossa sosiaalisen vastuun alueella liittyy tyooloihin (Fontell ja
Heikkila, 2017, s. 7). Tama tarkoittaa esimerkiksi liiallisia tyotunteja ja ylitoita, terveys- ja
turvallisuusmenettelyjen puuttumista seka pakko- ja lapsityévoimaa (Fontell ja Heikkild,
2017, s. 7). Taloudellinen vastuullisuus nakyy esimerkiksi tekstiilin elinkaaren aikana ta-
pahtuvasta taloudellisesta eri arvoisuudesta. Tekstiiliteollisuus tarjoaa matalapalkkaisia
tyopaikkoja ammattitaidottomalle tyévoimalle arvoketjun varhaisemmissa vaiheissa,
kun taas lahempana kuluttajaa toimiva vaate- ja muotiteollisuus keskittyy korkean lisa-
arvon segmentteihin eli esimerkiksi vaatesuunnitteluun, tutkimukseen ja kehitykseen,
jotka vaativat enemman osaamista ja ovat paremmin palkattuja tyotehtavia (Fontell ja
Heikkila, 2017, s. 6). Vaikka kansainvalinen kauppa on lisddantynyt, se ei ole tuonut sosi-
aalista tai taloudellista hyotya vahemman kehittyneille maille, jossa tekstiilien tuotanto
suurimmaksi osin tapahtuu. Tama tarkoittaa, ettd kansainvalinen kauppa ei ole tasapuo-
lisesti hyodyntanyt kaikkia, silla suhteessa rikkaisiin maihin taloudellinen vauraus tai hy-

vinvointi ei ole kasvanut koyhemmissa maissa (Fontell ja Heikkild, 2017, s. 7).

Suuri ongelma vaateteollisuudessa on lineaarinen tuotantomalli, jossa vaatteita tuote-
taan mahdollisimman nopeasti, lyhyella kayttoialla, jonka jalkeen vaatteet paatyvat jat-
teeksi (Niinimaki, 2018, s. 16; Fontell ja Heikkild, 2017, s. 5). Lineaarinen malli tukee pi-
kamuotia, milla viitataan edulliseen versioon uusimmasta muodin trendista, jotka muut-
tuvat nopeasti, jolloin tdman padivan uusimmat tyylit muuttuvat pian eilisen muodiksi
(Joy ja muut, 2012, s. 275). Toisin sanoen pikamuoti tarjoaa edullisen mahdollisuuden
osallistua uusimpiin ja nopeasti vaihtuviin trendeihin. Tama tarkoittaa sita, ettd vaatteet

ovat kaytossa vain vahan aikaa ja trendin vaihtuessa tilalle ostetaan uudet vaatteet.
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Vaatteiden valmistajat ja brandit kokevat painetta tuoda mallistoja markkinoille yha use-
ammin (Mishra ja muut, 2021, s. 525). Esimerkiksi vaatemyymalaketju Zara tarjoaa 24
uutta vaatemallistoa vuosittain erottuakseen kilpailijoistaan ja myds vaatemyymalaketju
H&M julkaisee vuosittain 12—16 uutta mallistoa (Mishra ja muut, 2021, s. 525). Laaja
valikoima ja edulliset hinnat kannustavat kuluttajia laajentamaan vaatekaappiaan seka

uudistamaan sitd nopealla tahdilla (Mishra ja muut, 2021, s. 525).

2.3.2 Kiertotalous ja kdytetyt tuotteet

Kiertotalous viittaa talousjarjestelmaan, jossa materiaaleja kdytetaan vihemman, uudel-
leen kaytetdan seka kierratetdan eli toisin sanoen elinkaarella ei ole paatepistetta (Finn-
watch, 2022, s. 24). Euroopan komissio on maadritellyt kiertotalouden taloudeksi, jossa
tuotteiden, materiaalien ja resurssien arvo sdilytetdaan taloudessa mahdollisimman pit-
kaan, ja jatteiden syntyminen minimoidaan (European Commission, 2015, s.2). Kiertota-
lous nahdaan vastuullisempana vaihtoehtona lineaariselle tekstiilin tuotannolle, jolla ei
kyetda omaksumaan kestavan kehityksen periaatteita (Koszewska, 2018, s. 1). Euroopan
parlamentti on julkaissut kiertotaloutta koskevan toimintasuunnitelman, jonka tavoite
on osa vihrean kehityksen ohjelmaa eli etenemissuunnitelmaa toimille, joiden avulla Eu-
roopasta tulee ilmastoneutraali vuoteen 2050 mennessa (Euroopan parlamentti, 2024b;

Euroopan parlamentti, 2024c).

Viime vuosina termin kiertotalous suosio on noussut, koska se tukee vastuullisia kdytan-
t6ja kuten tuotteiden uudelleenkayttda ja korjaamista seka uudistavien teollisten jarjes-
telmien luomista (Acosta-Santoyo ja muut, 2024, s. 2). Kasite kiertotalous ei ole kuiten-
kaan uusi vaan se perustuu vuonna 1976 esitettyyn Walter Stahelin raporttiin ni-
meltd “The potential for substituting manpower for energy” (Niinimaki, 2018, s.16). Nii-
nimaen (2018, s.16) mukaan raportissa esitetdan ajatus kiertotaloudesta ja sen muka-
naan tuomia hyotyja, kuten uusien tyopaikkojen lisdantyminen, taloudellisen kilpailuky-
vyn paraneminen, luonnonvaroista riippuvuuden vaheneminen seka jatteen syntymisen

ehkaisy.
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Kiertotaloudessa tarkoituksena on pitda materiaalit kdytossa mahdollisimman pitkaan ja
minimoida jatteen syntyminen kayttamalla, korjaamalla ja kierrattamalla materiaaleja
uudelleen (Acosta-Santoyo ja muut, 2024, s.3). Koszewskan (2018, s. 1) mukaan kierto-
talouden kehys perustuu 3R-periaatteeseen eli reduce, reuse ja recycle. Suoraan suo-
mennettuna tdma tarkoittaa vahenna, uusiokayta seka kierratad. 3R-periaatetta tulisi so-
veltaa lapi koko tuotannon, kulutuksen ja resurssien palauttamisen syklin (Koszewska,
2018, s. 1). Muotialalla kiertotalous kasittda vaatteiden ja tekstiilien uudelleenkdyton
seka kierratyksen, mutta myos ekologisten ja kestavien raaka-aineiden kaytén tuotanto-

prosesseissa (Jacometti, 2019, s.5).

EU:n jatesdaadokset edellyttavat jasenmaita jarjestamaan erilliskerdyksen tekstiileille (Ja-
cometti, 2019, s. 6). Erilliskerdayksen kautta tekstiileja paatyy vuosittain noin 2,1 miljoo-
naa tonnia kierratykseen ja myytavaksi uudelleenkayttdé markkinoilla (Euroopan komissio,
2022, kpl 2.6.). Prosentuaalisesti tdma on noin 38 % EU:n markkinoille tuoduista tekstii-
leista ja loput 62 % havitetadn todennakdisesti sekajatteen mukana (Euroopan komissio,
2022, kpl 2.6). Globaalilla tasolla noin 20 % prosenttia vaatejatteesta kerataan kierratyk-
seen ja uudelleenkdyttoon, ja loput 60 % sijoitetaan kaatopaikalle tai poltetaan (Kos-
zewska, 2018, s. 341). Vaikka tekstiilijatetta kierratetdadn yha suhteellisen huonosti, on
kuluttajien tietoisuus vastuullisuudesta lisdantynyt ja kdytettyjen tavaroiden kuluttami-
sen suosio noussut (Persson & Hinton, 2023, s. 1). Second hand -markkinat eli kdytetty-
jen tavaroiden markkinat ovat tarkea kiertotalouden kulutuskaytanto, joka voi johtaa
pienempiin ymparistévaikutuksiin seka tarjota tehokkaan ratkaisun tekstiilijatteen va-
hentamiseen ja paastdjen minimointiin (Persson & Hinton, 2023, s. 1; Koay ja muut, 2022,
s. 2). Kdytettyjen tuotteiden markkinoilla on keskeinen rooli kulutuksen siirtamisesta pois
uuden ostamisesta, edistamalld ja mahdollistamalla olemassa olevien tuotteiden kulu-

tusta (Niiniméaki ja muut, 2020, s. 198).

Kaytettyjen tuotteiden markkinat ovat nopeasti kasvava ala seka tarjonnan etta kysyn-
nan lisddantymisen myo6ta (Koay ja muut, 2022, s. 2). Kuluttajia houkuttelevat kadytettyjen

tuotteiden edulliset hinnat ja myyjat voivat saada voittoa myymalld tuotteita (Koay ja
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muut, 2022, s. 2). My6s perinteisesti uusia tuotteita myyvien vahittaistavarakauppojen
kiinnostus kaytettyja tavaroita kohtaan on noussut (Persson & Hinton, 2023, s. 1). Eetti
ry:n (2023) mukaan vaateteollisuuden yritysten kiertotaloustavoitteet ovat kuitenkin
merkittavassa ristiriidassa konkreettisten tekojen kanssa. Tama kertoo siitd, etta useat
vaateteollisuuden yritykset koittavat ainoastaan hyotya kiertotalouden tuomasta vas-
tuullisemmasta mielikuvasta (Eetti ry, 2023). My6s teknologinen kehitys on nopeuttanut
kaytettyjen tavaroiden markkinoiden kasvua, tarjoamalla vaihtoehdon helppoon vuoro-
vaikutukseen verkon valityksella (Armstrong & Park, 2020, s. 2). Monet verkkoalustat,
joilla myydaan kaytettyja tuotteita, sisaltavat sosiaalisen median piirteita (Armstrong &
Park, 2020, s. 2). Esimerkiksi Vinted on rakennettu alustalle, jossa on paljon Instagramille
ominaisia piirteita. Vinted-sovelluksessa voi muun muassa tykata tuotteista, seurata toi-
sia kayttdjia ja kommunikoida yksityisviestien valitykselld. Verkkoalustojen myotda myos
jakamistaloudesta ja yhteiskulutuksesta on tullut trendi (Ek Styvén & Mariani, 2019, s. 2).
Kaytettyjen tuotteiden verkkokauppa kasvaa voimakkaasti ja esimerkiksi Suomessa pos-
tin lahetyksissa kaytettyjen tuotteiden maara on viisinkertaistunut vuodessa (Yle, 2024).
Kadytettyjen vaatteiden markkinoiden asteittaiseen kasvuun on myds vaikuttanut se, etta
nuoret ovat yha enemman kiinnostuneita ymparistoystavallisestd muodista ja retrovaat-

teista (Koay ja muut, 2022, s. 2).
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3 Diskurssianalyysin piirteista ja retoriikasta

Kasite diskurssi juontaa juurensa perin ranskan kielisesta sanasta discours, joka tarkoit-
taa puhetta, juttelua, esitelmaa ja jaarittelua (Pietikdinen & Mantynen, 2009, luku 1.3).
Ranskan kielinen sana puolestaan juontaa juurensa latinan kieleen, jossa sanalla dis-
kurssi tarkoitettiin kiertamista tai ympari juoksemista (Lehti ja muut, 2018, s. 7). Teo-
reettisen merkityksen sana sai 1960- ja 1970-luvulla tieteenalojen muutosten yhtey-
dessa (Pietikdinen & Mantynen, 2009, luku 1.3). Teoreettisesta nakokulmasta katsoen
diskurssi tarkoittaa kielenkdyttda, joka jasentyy tiettyind kokonaisuuksina ja rakentuu
osana sosiaalista todellisuutta (Pynndnen 2013, s. 6). Kriittisen diskurssianalyysin kehit-
tajan Norman Fairclough maarittelee diskurssin kielenkaytontavaksi, joka heijastaa tiet-
tya maailmankuvaa ja samalla rakentaa sita (Lehti ja muut, 2018, s. 7). Diskurssi yhdistaa
tekstit, niiden suhteet toisiinsa seka kontekstin, jossa ne tuotetaan (Pynnonen, 2013. s.6).
Se luo ndakdkulman hetkeen, ilmiédn ja sen toimijoihin seka kuvaa asioita, kun kielenkay-

tossa tehdaan tiettyja valintoja, syntyy erilaisia merkityksia (Pynnonen, 2013, s. 17-18).

Diskurssianalyysin nakékulmasta kielenkayttd ei ole yksiselitteisesti kuvaus todellisuu-
desta, vaan tekstit ja puhe luovat sosiaalista maailmaa jatkuvasti, eivatka vain heijasta
jotain jo olemassa olevaa (Jokinen ja muut, 2016, luku 1; Pynndnen, 2013, s. 5). Todelli-
suuden muodostumiseen tarvitaan useita diskursseja, jotka rakentuvat osana sosiaalisia
kdytantoja muodostaen yhdessa merkityssysteemeja (Jokinen ja muut, 2016, luku 1).
Merkityssysteemilla tarkoitetaan, ettd merkitysten ajatellaan muodostuvan suhteessa
toisiinsa (Jokinen ja muut, 2016, luku 1). Esimerkiksi kasitteet luonteenpiirteista kuten
ahkera, laiska, kiltti ja ilked muodostuvat suhteessa toisiinsa perustuen keskindisiin mer-

kityseroihin.

Diskurssianalyysi tarjoaa tutkimukselle viljan teoreettisen viitekehyksen, Jokinen ja
muut ( 2016, luku 1) mainitsevat viitaten Potteriin ja Suoniseen. Tama mahdollistaa eri-
laiset menetelmalliset sovellukset, jolloin tarkemmat analyysin metodit valikoituvat ai-
neiston ja tutkimuksen tavoitteen mukaan (Jokinen ja muut, 2016, luku 1; Palli & Lillgvist,

2020, s. 375). Diskurssianalyysissa kielenkayttdéa tarkastellaan konstruktionaalisesta
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nakokulmasta eli todellisuuden rakentamisen nakdkulmasta (Jokinen ja muut, 2016, luku
1). Analyysille voidaan pitdaa teoreettis-metodologisena viitekehyksena on sosiaalista
konstruktionismia (Pynnénen, 2013, s. 9). Sosiaalisen konstruktionismin mukaisesti mer-
kityssysteemit rakentuvat osana sosiaalisia kaytantoja, kuten puheissa ja kirjoituksissa

(Jokinen ja muut, 2016; Pynnonen, 2013, s. 9).

3.1 Retorinen diskurssianalyysi

Retorisessa diskurssianalyysissa kieli ja viestintd ovat tapoja tulkita ja ymmartaa todelli-
suutta, ja ne eivat kerro objektiivista totuutta sellaisenaan (Jokinen, 2016, luku 5). Kie-
lenkaytolld ja muulla viestinnalla nahdaan kuitenkin olevan merkittava vaikutus siihen,
millaisena ihmiset nakevat maailman ymparillaan. Diskurssianalyysissa etsitddan merki-
tysten sijasta sitd, miten merkityksia tuotetaan (Luostarinen & Valiverronen, 1991, s. 54;
Eskola & Suoranta, 1998, kpl. 4). Jokinen (2016, luku 5) toteaa viitaten Billigiin ja Potteriin,
etta diskurssianalyysissa ei siis pyrita tulkitsemaan asian olemusta sellaisenaan vaan sen
argumentointia. Retorisessa diskurssianalyysissa keskiossa eivat ole suostuttelun ja vai-
kuttamisen keinot sinadlldan vaan retoristen kdytanteiden tunnistaminen ja niiden kyt-
kokset ajattelutapoihin ja merkityksien jarjestelmaan (Jokinen, 2016, luku 5). Billigin mu-
kaan argumentoinnissa nahdaan olevat kaksi puolta: argumenttien kehittely seka niiden
sosiaalinen ulottuvuus eli rooli ihmisten vilisessa kommunikaatiossa (Jokinen, 2016, luku
5). Jokinen (2016, luku 5) mainitsee viitaten Potteriin, etta retorisia keinoja tarkastellessa
oleellista on, etta keinoja ei tarkastella vaan erottelemalla niita aineistosta vaan tarkas-

tellaan myds sita, mita kyseisella argumentilla tehdaan tilanteessa, jossa se tuotetaan.

Retorinen diskurssianalyysi voidaan lukea osaksi tulkitsevaa analyysid, jossa pyritdan
tunnistamaan diskursseja, joissa yllapidetdan seka tuotetaan jaettuja merkityksia (Pyn-
nonen, 2013, s. 27). Esimerkiksi tassa tutkielmassa pyritadn tarkastelemaan kuinka vas-
tuullisuutta tuotetaan verkkosivuilla. Retorisessa diskurssianalyysissa analysoidaan kie-
lenkayttoa esimerkiksi tekstin tai puhujan ominaisuuksien ndkokulmasta ja sitd, miten
retorinen diskurssi vaikuttaa ihmisten ymmarrykseen seka uskomuksiin (Pynnénen, 2013,

s. 28). Retorisessa diskurssianalyysissa keskitytdan niihin tapoihin, joilla tiettyja
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merkityksid tai sosiaalisen todellisuuden versioita perustellaan (Jokinen & Juhila, 2016,
luku 3). Kriittiseen diskurssianalyysiin verraten painopiste ei ole vallankdyton tutkimi-
sessa vaan siind, miten kielenkdytolla rakennetaan todellisuutta ja argumentoidaan (Pyn-

nonen, 2013, s. 28).

Diskurssianalyysissa asennetta voidaan kuvata paremmin sanalla asemoituminen (Joki-
nen, 2016, luku 5). Talla tarkoitetaan tietyn position ottamista keskustelussa, asemoitu-
minen nahdaan aina tapahtuvan osana sosiaalista toimintaa (Jokinen, 2016, luku 5). Jo-
kinen (2016, luku 5) mainitsee viitaten Billigiin, ettd asemoitumisen ndahdaan olevan aina
suhteessa vastapositioonsa. Talla tarkoitetaan sitd, ettd argumentoidessa pyritdaan lahes
aina oman position puolustamiseen ja samaan aikaan vastaposition heikentamiseen (Jo-
kinen, 2016, luku 5). Lisdksi kielen nahdaan toimivan eri yhteyksissa eri tavoin eli min-
kaan tekstin tai diskurssin merkitys ei ole pysyva tai aina sama vaan kontekstisidonnainen
sekd dynaaminen (Pietikdinen & Mantynen, 2009, luku 1.4). Merkitykset nahdaan siis
kontekstisidonnaisina ja kielen tulkinta ja ymmartaminen liittyy aina kontekstiin (Pieti-

kdinen & Mantynen, 2009, luku 1.4).

Konteksti on monitulkintainen kasite se voidaan nahda asiayhteytena, vuorovaikutusti-
lanteena, toimintaymparistona tai yhteiskunnallisena tilana (Pietikdinen & Mantynen,
2009, luku 1.4). Diskurssintutkimuksessa silla tarkoitetaan kaikkia niita tekijoitd, jotka
vaikuttavat merkityksen muodostumiseen sekd mahdollistavat ja rajaavat sen kaytta-
mista ja tulkitsemista (Pietikdinen & Mantynen, 2009, luku 1.4). Diskursseja analy-
soidessa puhutaan usein tilannekontekstista, jolla tarkoitetaan tiettya sosiaalista tilan-
netta, minkd osana kielenkdytté on (Pietikdinen & Mantynen, 2009, luku 1.4). Retori-
sessa diskurssianalyysissa puhutaan myos argumenttikontekstista tai retorisesta kon-
tekstista, milla tarkoitetaan, ettd argumentit eivat muodostu tyhjidssa vaan aina on ole-

massa konteksti, jossa puhujat esittavat vaitteitdan (Jokinen, 2016, luku 5).

Diskurssianalyysissa kategorioita tarkastellaan neuvottelukysymyksing, jotka syntyvat

sosiaalisen toiminnan seurauksena ihmisten keskindisessa kanssakdymisessa (Jokinen,
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2016, luku 5). Todellisuuden tuottamisen ndhdaan liittyvan vahvasti kategorisointiin (Jo-
kinen, 2016, luku 5). Kategorisointi on yksi keskeisimmista kuvaksen piirteistd, jolla maa-
ritelldan jokin esine, tapahtuma tai henkilén joksikin, joka omaa tietyt ominaisuudet (Jo-
kinen, 2016, luku 5). Kategorisoinnilla maaritellaan erilaisia toimintoja, kuten esimerkiksi
rutiinit, mitka asiat ovat hyvaksyttavia sekd mika on normaalia ja mika poikkeavaa (Joki-
nen, 2016, luku 5). Kategorioiden kayttdé nahdaan vahvana retorisena keinona, mika esi-

telldén tarkemmin luvussa 3.3.

3.2 Digitaalinen retoriikka

Retoriikan tutkimus on vakiintunut tieteen ala, jonka juuret ulottuvat antiikin Kreikkaan
(Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 157). Antiikin merkittavimpia retoriikan kirjoittajia olivat
Isokrates, Platon, Aristoteles, Cicero seka Quintilianus (Gill & Whedbee, 1997, s. 157).
Yhtena retoriikan perusteoksina pidetdan Aristoteleen retoriikkaa, jossa retoriikan pe-
rustana nahdaan argumentaatio ja muut retoriset keinot rakentuvat sen varaan (Kaak-
kuri-Knuuttila ja muut, 1998, luku 7.1.1). Aristoteles kuvasi retoriikkaa kykyna havaita
missa tahansa tilanteessa kaytettavissa olevat vakuuttamisen keinot (Gill & Whedbee,
1997, s. 157). Antiikin ajan retoriikasta puhuttaessa kaytetaan termia klassinen retoriikka,
mika viittaa puheen retoriikkaan eli puheoppiin (Puro, 1998, s. 84). Vuosien saatossa re-
toriikka on jakautunut useisiin suuntauksiin, ja tutkijat ovat uudelleen maaritelleet sen
merkitysta (Gill & Whedbee, 1997, s. 157; Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 157). Yksi reto-
riikan uusista suuntauksista on digitaalinen retoriikka, jolla tarkoitetaan viestinnallista
vaikuttamista digitaalisissa ymparistoissa seka tata tutkivaa tieteen alaa (Lehti & Eronen-

Valli, 2018, s. 157).

Digitaalinen retoriikka on kehittynyt Yhdysvalloissa, jossa 2000-luvun alussa se vakiintui
osaksi opetustarjontaa (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 160). Sanalla digitaalinen viitataan
retoriikassa ensisijaisesti tutkimusaineistoon, toisin kuin ihmistieteissa silla tarkoitetaan
digitaalista tutkimusmenetelmaa (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 160). Digitaalinen reto-
riikka on perusteltua erottaa omaksi tutkimuksen alakseen, silla digitaalisuus muuttaa

vaikuttamisen prosesseja merkittavasti (Matikainen, 2014, s. 72-73). Matikaisen
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mukaan (2014, s. 72-73) vaikuttamisen muutos kytkeytyy vahvasti mediaympariston
muutokseen, jossa yleison rooli on muuttunut aktiivisempaan suuntaan. Tama tekee vai-
kuttamisesta monisuuntaista seka viestin lahettdjan ja vastaanottajan rooleista epasel-
kedampia (Matikainen, 2014, s. 73). Esimerkiksi verkkomainonnassa roolia ottavat myos
mediakdyttdjat, jotka jakavat ja tykkaavat yritysten mainossisalloista (Lehti & Eronen-
Valli, 2018, s. 161). Lisaksi digitaalisuus tarjoaa mahdollisuuden yhteiskunnallisten asioi-
den ja sisdltéjen tuotannon demokratisoitumiseen eli tasa-arvoistumiseen (Matikainen,
2014, s. 73). Verkossa kaikki mediakayttdjat voivat ottaa kantaa yhteiskunnallisiin asioi-

hin ja kuka vaan voi tuottaa sisaltoa digitaalisessa mediaymparistdssa.

Lisaksi digitaalisuuden myo6ta retoriikan tutkijoiden paaasiallinen tutkimusaineisto eli
teksti saa uusia muotoja (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 161). Digitaalisessa mediaympa-
ristdssa tekstit ovat usein multimodaalisia eli ne sisaltavat tekstin lisaksi audiovisuaalisia
piirteitda (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 162). Esimerkiksi second hand -yritykset voivat
verkkosivuillaan yhdistaa tekstiin visuaalisia elementteja korostaakseen vastuullisuuden
ja kiertotalouden periaatteita, samalla herattdaen kuluttajien mielenkiinnon ja houkutella
ostamaan kaytettya. Digitaalisessa ymparistossa tekstit voivat my6s olla jatkuvasti vuo-
rovaikutuksessa ja muuttuvia (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 162). Nopea vaihtuvuus seka
vuorovaikutteisuus muuttavat kommunikaatiota ja ndin ollen laajentavat retorisia peri-
aatteita ja strategioita (Zappen, 2005, s. 321). Perinteisesti retoriset strategiat ndahdaan
suostuttelun keinoina, mutta digitaalisuus laajentaa tata kasitysta vuorovaikutteisuudel-
laan kohti monimuotoisempia kdytantoja (Zappen, 2005, s. 320). Zappen (2005, s. 322)
mainitsee, etta digitaalinen media tukee yksil6llista itseilmaisua ja yhteisOjen rakentu-
mista tarjoamalla alustan, jossa mediakayttdjat voivat osallistua sisdlléntuotantoon. Li-
saksi han jatkaa, ettd vuorovaikutus ei ainoastaan lisaa osallistujien vaikuttamismahdol-
lisuuksia, vaan myos muokkaa heidan identiteettidan ja vahvistaa yhteisollisyytta (Zap-

pen, 2005, s. 322).
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3.3 Vaikuttamisen keinot

Tassa tutkielmassa vaikuttamisen keinojen tunnistamisessa hyddynnetaan Jokisen (2016,
luku 5) maarittelemia retorisia keinoja. Jokinen (2016, luku 5) on tunnistanut teok-
sessa "Diskurssianalyysi: teoriat, peruskasitteet ja kdyttd” 14 retorista keinoa, jotka on

referoitu osaksi tata tutkimusta taulukkoon 1.

Taulukko 1. Retoristen keinojen selitykset (Jokinen, 2016, luku 5)

Retorinen keino Selitys

Etdannyttaminen omista intresseista Retorinen keino, jossa puhuja pyrkii va-
kuuttamaan kuulijan etdaannyttamalla
omat intressit esitetysta vaditteesta.
Ideana on saada kuulija vakuuttumaan
siita, etta argumentin esittaja ei aja vait-
teellddan omaa etuaan. Tama voi tapahtua
esimerkiksi kertomalla olevansa puoluee-
ton tai asennoitumalla objektiiviseksi
tarkkailijaksi.

Puhujakategorioilla oikeuttaminen Ihmisen kuulumista tai asettumista tiet-
tyyn kategoriaan, johon kuuluu oikeus tie-
tynlaiseen tietoon. Puhe, joka lausutaan
korkeampiarvoisesta kategoriasta, voi si-
sallosta riippumatta saavuttaa vakuutta-
van puheen statuksen helpommin kuin
vahempiarvoisesta kategoriasta lausuttu
puhe.

Liittoutumisasteen saately Liittoutumisasteen avulla puhuja voi joko
sitoutua vaitteeseen tai etaannyttaa it-
sensa siita. Puhuja voi esimerkiksi tuottaa
neutraaliutta ja valttaa joutumista selitys-
velvolliseksi toimimalla vain viestin valit-
tajana niin etta ei esita vaitetta omissa ni-
missadn. Esimerkiksi aloittamalla lau-
seen: "Henkild X sanoi, etta...”.

Konsensuksella tai asiantuntijan lausun-  Tarkoittaa sita, kun argumentti esitetdan

nolla vahvistaminen useamman tahon hyvaksymana asiana,
jolloin asia ei nayttdaydy henkilokohtai-
sena mielipiteena. Vakuuttavuutta lisaa
jos useat eri tahot ovat tehneet samoja
johtopaatoksia toisistaan riippumatto-
mina.



Faktuaalistava argumentaatio

Kategorioiden kaytto

Yksityiskohdilla ja kertomuksilla vakuut-
taminen

Numeerinen ja ei-numeerinen maarallis-
taminen eli kvantifiointi

Metaforien kaytto

Airi-ilmaisujen kiyttaminen
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Tarkoittaa argumentaatiota, jossa tosi-
asiat puhuvat puolestaan. Argumentin
vakuuttavuus on riippumatonta tulkitsi-
joista ja puhujista, sen sijaan faktoilla
saadaan asiat nayttamaan todelta. Argu-
mentointia, jossa asiat tuottavat vaista-
matta tietyn tuloksen kutsutaan vaihto-
ehdottomuuspuheeksi.

Kategorioita voidaan tarkastella niiden
luomisen, sisaltéjen ja rajojen seka ulot-
tuvuuksien nakokulmasta. Ne syntyvat
sosiaalisissa yhteyksissa ja niiden rajat
voivat olla hailyvia tai muuttuvia. Katego-
riat palvelevat eri tarkoituksia; esimer-
kiksi elainaktivistien kutsuminen ekoter-
roristeiksi luo kielteisen mielikuvan, kun
taas eldinsuojelijoiksi nimittaminen luo
myonteisemman vaikutelman.

Tarkoittaa yksityiskohtaisten kuvausten si-
joittamista osaksi jonkin kertomuksen ta-
pahtumankulkua. Nain tapahtumista tuo-
tetaan autenttinen ja todentuntoinen vai-
kutelma. Kerronnallinen rakenne viahen-
taa yllatyksellisyyttd, jolloin tapahtumat
vaikuttavat ennalta arvattavilta ja kuulija
osaa tehda paatelmat itse ilman etta niita
tarvitsee eksplisiittisesti sanoa.

Tarkoittaa joko numeroilla tai sanallisesti
tapahtuvaa maarallistamista. Maarallista-
minen voi tapahtua esimerkiksi kaytta-
malla potensseja, numeroita, prosentteja
tai verbaalisesti esimerkiksi kayttamalla
sanoja suurempi, keskikokoinen, pie-
nempi.

Tarkoittaa asian kuvaamista kasitteilla,
jotka eivat vastaa sen kirjaimellista maari-
telmaa. Lyhyesti maariteltynd metafora
eli kielikuva on vertaus ilman kuin sanaa.
Metaforat tarjoavat tulkinnan vapauden
seka onnistuessaan luo tehokkaasti halu-
tun kaltaisia konnotaatioita eli mielleyhty-
mia.

Tarkoittaa ilmaisuja kuten ikuisesti, tay-
sin, ei ollenkaan yms. Adri-ilmaisut vahvis-
tavat tunnetta siitd, ettd asia kiistaton ja



Kolmen lista

Kontrasti

Toisto

Mahdolliselta vasta-argumentilta suo-
jautuminen
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lisda uskottavuutta. Niilla voidaan koros-
taa piirteitd, joita kuvauksen kohteena
olevaan halutaan liittaa esimerkiksi mini-
moimalla tai maksimoimalla jonkun piir-
teen.

Kolmen lista auttaa luomaan vaikutelman
jostain yleisesta piirteesta tai saanndalli-
sesta toiminnasta. Kolmen lista antaa
ikaan kuin riittavan nayton siita, etta asia
on totta ja lisaksi se tiivistaa asian ytimen
tehokkaasti. Se voi myds motivoida ylei-
s6a kuuntelemaan, varsinkin jos kerro-
taan etukateen seuraavaksi esiteltdavan
kolme pointtia.

Toimii vaikuttamisen keinona luomalla
rinnastuksia, vastakohtaisuutta ja hyva-
paha asetelmaa. Kontrastia luodaan ar-
gumentaatioon esimerkiksi kontrastipa-
rien avulla, jossa jokin asia esitetdan pa-
rempana kuin toinen.

Yleisesti kdytetty retorinen keino, silla tar-
koitetaan puhtaasti samojen sanojen uu-
delleen toistamista seka uudelleen kon-
tekstualisoimista. Eli esimerkiksi kun ar-
gumentaatiossa toistetaan jonkun sa-
noma vaite uudestaan ja sidotaan se
osaksi omaa argumentaatiota.

Tarkoittaa sitd, kun pohditaan jo etuka-
teen miten oman vaitteen voi suojata
mahdolliselta vastavaitteeltd. Tama voi ta-
pahtua esimerkiksi toteamalla lauseen al-
kuun asian, joka vie toiselta osapuolelta
mahdollisuuden kayttaa kyseista argu-
menttia vastalauseena ja sen jdlkeen tu-
lee vasta todellinen argumentti.
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4 Vastuullisuuden rakentuminen Vintedin, Emmyn ja Reloven

verkkosivuilla

Tassa luvussa esitellaan retorisen diskurssianalyysin tulokset. Analyysi on rakennettu ke-
raamalla aineisto Vintedin, Emmyn ja Reloven verkkosivuilta kuvakaappauksin. Taman
jalkeen aineistosta on poimittu kaikki vastuullisuutta koskeva tekstimuotoinen tieto. Vas-
tuullisuutta koskevasta tiedosta tunnistettiin ensin mihin vastuullisuuden osa-alueeseen
se kuuluu ja tieto kerattiin taulukkoon ymparistdvastuun, sosiaalisen vastuun ja talou-
dellisen vastuun alle. Kun kaikista kohdeyrityksista oli keratty tieto taulukkoon, se kaytiin
huolellisesti lapi ja niputettiin aiheiksi esiintyvien yhtaldisyyksien mukaan. Huomioiden
muodostuneet aiheet ja vastuullisuuden osa-alueet aineistosta muodostui kolme paa-
diskurssia: kestavan kuluttamisen ja ymparistévastuun diskurssi, monimuotoisuuden ja

sosiaalisen vastuun diskurssi seka tavoitteellisen ja lapindkyvan liiketoiminnan diskurssi.

Retoriset keinot tunnistettiin keratysta ja taulukoidusta aineistosta Jokisen (2016, luku 5)
maarittelemien retoristen keinojen avulla. Taulukoitu aineisto koostui tekstinpatkista,
jotka oli keratty kunkin yrityksen verkkosivuilta. Jokainen naista teksteista kaytiin lapi
tunnistamalla niista retoriset keinot. Taman luvun analyysi on rakennettu niin, etta kay-
daan lapi verkkosivujen viestinnasta rakentuneet diskurssit nostaen samalla esiin esi-
merkkeja keratysta aineistosta ja esittelemalla samalla nadiden esimerkkien retoriset kei-
not. Diskurssi esitetdan aihealueittain ja kappaleiden alkuun on koottu aihealueiden pro-
sentuaalinen esiintyminen kussakin kohdeyrityksessa. Prosentuaalinen esiintyminen on
laskettu sanojen perusteella niin, etta taulukoidusta aineistosta on laskettu sanamaara
kunkin yrityksen viestinnasta aiheeseen liittyen. Yhden aiheen sanamaara on aina jaettu
kaikkien aiheiden sanamaaralld ja ndin aiheen prosentuaalinen esiintyminen yritysta

kohtaan on saatu laskettua.
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4.1 Vastuullisuuden diskurssit ja retoriset keinot

Aineistosta loytyneet diskurssit ja niiden aiheet ovat koottu taulukkoon 2. Kestavan ku-
luttamisen ja ymparistovastuun diskurssi rakentui neljasta aiheesta: vastuullinen kulut-
taminen, paastdjen vahentaminen, laatu ja kestavyys seka yhteisollisyys. Monimuotoi-
suuden ja sosiaalisen vastuun diskurssi rakentui kolmesta aiheesta: monimuotoisuus,
tasa-arvo ja osallisuus, tyokulttuuri seka asiakaskeskeisyys. Tavoitteellisen ja ldpindakyvan
lilketoiminnan diskurssi koostui myods kolmesta aiheesta: tavoitteellisuus ja edistykselli-

syys, lapinakyvyys ja taloudellinen hyoty.

Taulukko 2. Vastuullisuuden diskurssit ja aiheet.

Diskurssi | Kestdvdan kuluttami- | Monimuotoisuuden Tavoitteellisen ja Ia-
sen ja ympdristovas- | ja sosiaalisen vastuun | pindkyvan liiketoimin-

tuun diskurssi diskurssi nan diskurssi
Aiheet e Vastuullinen kulut- | ¢ Monimuotoisuus, | ¢ Tavoitteellisuus ja
taminen tasa-arvo ja osalli- edistyksellisyys
e Paastojen vahen- suus e Lapinakyvyys
tdminen o Tyokulttuuri e Taloudellinen hyoty

e Laatu ja kestdavyys | ¢ Asiakaskeskeisyys

e Yhteisollisyys
Luku- 4kpl 3kpl 3kpl
maara

Taulukkoon 3 on koottu aineistossa esiintyneet retoriset keinot. Kestavan kuluttamisen
ja ymparistovastuun diskurssissa esiintyi seuraavat retoriset keinot: faktuaalistava argu-
mentaatio, konsensuksella vahvistaminen, kolmen lista, numeraalinen ja ei-numeraali-
nen madrallistaminen, kontrasti, metaforat, toisto ja mahdolliselta vasta-argumentilta
suojautuminen ja kategorisointi. Yhteensa 10 kappaletta. Erityisesti faktuaalistavalla ar-
gumentaatiolla, kolmen listalla ja numeraalisella ja ei-numeraalisella maarallistamisella
pyrittiin vakuuttamaan. Monimuotoisuuden ja sosiaalisen vastuullisuuden diskurssissa
oli erottelevissa kaikista eniten erilaisia retorisia keinoja; 13 kappaletta. Edelld mainittu-
jen keinojen lisdksi diskurssissa esiintyi kertomuksilla vakuuttaminen, etadannyttaminen
omista intresseista seka liittoutumisasteen saately. Konsensuksella vahvistamista me-re-

toriikan avulla ja dari-ilmaisuja vaikuttamisen keinona esiintyi paljon. Tavoitteellisen ja
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vastuullisen liiketoiminnan diskurssissa retorisia keinoja esiintyi kaikista vahiten 7 kappa-
letta; faktuaalistava argumentaatio, konsensuksella vahvistaminen, numeraalinen ja ei-
numeraalinen maarallistiminen, kontrasti, metaforat, toisto ja kertomuksilla vakuutta-
minen. My0s tavoitteellisen ja vastuullisen liiketoiminnan diskurssissa faktuaalistava ar-
gumentaatio oli yleisimmin kaytetty retorinen keino. Lisdksi metaforat olivat kaikissa dis-

kursseissa usein kaytetty retorinen keino.

Taulukko 3. Retoriset keinot vastuullisuuden diskursseissa.

Diskurssi

Kestavan kulutta-
misen ja ymparis-
tovastuun diskurssi

Monimuotoisuu-
den ja sosiaalisen
vastuullisuuden
diskurssi

Tavoitteellisen ja

vastuullisen liike-
toiminnan dis-
kurssi

Retoriset keinot

Lukumaara

e Faktuaalistava
argumentaatio

e Konsensuksella
vahvistaminen

e Kolmen lista

e Numeraalinen
ja ei-numeraali-
nen maarallista-

minen
e Kontrasti
e Metaforat
e Toisto

o Adri-ilmaisut

e Mahdolliselta
vasta-argumen-
tilta suojautu-
minen

e Kategorisointi

10

e Faktuaalistava
argumentaatio

e Konsensuksella
vahvistaminen

e Kolmen lista

e Numeraalinen
ja ei-numeraali-
nen maarallista-

minen
e Kontrasti
e Metaforat
e Toisto

e Adri-ilmaisut

e Mahdolliselta
vasta-argumen-
tilta suojautu-
minen

e Kategorisointi

e Kertomuksilla
vakuuttaminen

e Etdannyttami-
nen omista in-
tresseista

e Liittoutumisas-
teen saately

13

e Faktuaalistava
argumentaatio
e Konsensuksella
vahvistaminen
e Numeraalinen
ja ei-numeraali-
nen maarallista-

minen
e Kontrasti
e Metaforat
e Toisto

e Kertomuksilla
vakuuttaminen



39

4.1.1 Kestadvan kuluttamisen ja ymparistévastuun diskurssi; faktuaalistava argumen-

taatio, me-retoriikka ja maarallistaminen

Kestavan kuluttamisen ja ymparistovastuun diskurssi rakentui seuraavista aiheista: vas-
tuullinen kuluttaminen, paastoéjen vahentaminen, yhteisollisyys seka laatu ja kestdvyys.
Kuvion 2 pylvasdiagrammiin on koottu kestavan kuluttamisen ja ymparistévastuun dis-
kurssin aihealueiden esiintyminen prosentuaalisesti kunkin kohdeyrityksen verkkosi-
vuilla. Vintedin viestinnassa seka vastuullista kuluttamista etta paastdjen vahentamista
esiintyi tasaisesti molempia 36 %, yhteisollisyytta viestinndsta oli 20 % ja laatua ja kesta-
vyyttd 8 %. Emmyn viestinndssa 34 % koostui vastuullisesta kuluttamisesta, 29 % paasto-
jen vahentamisesta, 6 % yhteisollisyydesta ja 31 % laadusta ja kestavyydestd. Reloven
viestinndsta 70 % koostui vastuullisesta kuluttamisesta, 20 % paastojen vahentdamisesta,

2 % yhteisollisyydesta ja 8 % laadusta ja kestavyydesta.

Kestavan kuluttamisen ja ymparistévastuun diskurssi

Relove _
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Laatu ja kestavyys Yhteisollisyys M Paadstojen vahentaminen M Vastuullinen kuluttaminen

Kuvio 2. Kestavan kulutuksen ja ymparistovastuun diskurssin aiheiden esiintyminen.

Keskeinen sanoma Vintedin verkkosivuilla vastuullisesta kuluttamisesta on, etta kayte-

tyn muodin ostaminen on vastuullinen valinta, jonka avulla voidaan pidentaa tuotteiden
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elinkaarta seka edistaa ja tukea kiertotaloutta. Vintedin tavoitteena on tehda kaytetysta
ykkosvalinta tarjoamalla alusta kaytettyjen tuotteiden kaupankayntiin ja tukea tietoista

kuluttamista seka kannustaa hyddyntamaan jo olemassa olevia resursseja.

1) On a mission to make second-hand first choice. (Vinted)

2) We're here to make second-hand the first choice worldwide. (Vinted)

3) Many of you are changing the way you think about consumption and opting
for a circular economy. (Vinted)

Esimerkeissa 1 ja 2 Vinted asettaa tavoitteekseen tehda kaytetysta ykkosvalinnan. Kier-
totalous nahdaan vastuullisempana kulutusvaihtoehtona uuden ostamiselle, silla se pe-
rustuu materiaalien kdyton vahentamiseen, uudelleen kayttoon ja kierratykseen (ks. luku
2.3.2). Kaytetyn suosiminen kannustaa ihmisia vastuullisempaan kulutukseen. Tarjoa-
malla alustan kaytettyjen vaatteiden kaupankayntiin vaatteet pysyvat kierrossa pidem-
padan ja loytavat uuden omistan sen sijaan, etta ne paatyisivat jatteeksi. Ndin ollen tarve
uusien tuotteiden valmistamiselle ja luonnonvarojen kuluttamiselle vahenee. Esimer-
kissa 2 on kaytetty retorisena keinona me-retoriikka. Puhuessa me-muodossa luodaan
kuvaa yhtenadisestad joukosta, jolla on yhteiset intressit (Jokinen, 2016, luku 5). Tama an-
taa lukijalle tunteen kuulumisesta osaksi yhteis6a. Me-retoriikka on konsensuksella vah-
vistamista, silla siind annetaan ymmartaa, etta vaitteen esittadja ei esiinny yksin, vaan ha-
nen takanaan on laajempi joukko ihmisia (Jokinen, 2016, luku 5). Esimerkissa 3 kerrotaan,
ettd monet ovat muuttamassa ajattelutapaa kulutuksesta ja suosivat valinnoissaan kier-
totaloutta. Talla viitataan muutokseen kohti vastuullisempaa kulutusta. Esimerkilla 3
osoitetaan, ettd muutos on jo kdynnissa viestimalla, ettd ihmiset muuttavat ajatteluta-
paa ja valitsevat kiertotalouden. Retorisena keinona esimerkissa 3 kdytetaan faktuaalis-
tavaa argumentaatiota, jossa tosiasiat puhuvat puolestaan. Yhdessa esimerkit 1, 2 ja 3
viestivat kokonaiskuvaa siitd, miten kdytetyn suosiminen ndhdaan tavoiteltavana asiana
seka lisaksi kdaynnissa olevana muutoksena, mika tulee muovaamaan tulevaisuuden ku-

lutuskulttuuria.

4) We'll keep working to make pre-loved easy. (Vinted)
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Esimerkissa 4 Vinted kertoo tyoskentelevansa sen eteen, ettd kdytetyn ostaminen olisi
helppoa. Yritys pyrkii luomaan tunteen siita, etta kierotalouteen osallistuminen on vai-
vatonta. Verkkosivuilla kerrotaan myds, ettd ostamalla kdytettya voi |6ytda uniikkeja
tuotteita mita ei |6yda tavallisista kaupoista. Asettamalla kiertotalouteen perustuva ku-
lutus keskioon, tekemalld se mahdollisimman helpoksi ja vertaamalla uniikkeja kadytet-
tyja tuotteita uusien vaateiden ostamiseen haastetaan perinteista lineaarista kulutus-

mallia. Esimerkissa 4 kdytetaan retorisena keinona me-retoriikkaa.

5) Second-hand is better than new for the climate, for your wardrobe, and for
your wallet. (Vinted)

Esimerkilla 5 kannustetaan vastuulliseen kuluttamiseen kertomalla, etta kaytetty on pa-
rempi valinta niin ilmastolle, vaatekaapille kuin lompakollekin. Retorisena keinona kay-
tetaan kolmen listaa, joka antaa riittdvan nayton siita, etta asia on totta ja lisaksi se tii-
vistaa asian ytimen tehokkaasti (Jokinen, 2016, luku 5). Vintedin verkkosivuilla on myds
syvennetty esimerkki 5 lauseen jalkeen, miksi kdytetyn ostaminen on parempi valinta
ndille kolmelle asialle; ilmastolle, vaatekaapille ja lompakolle. Tiivistamalla ndma kolme
asiaa yhteen lauseeseen ja sen jidlkeen kertomalla syvemmin mitd ne tarkoittavat saa-
daan herateltya mielenkiinto ja yllapidettya kiinnostusta. Vintedin vastuullisuus-osio
verkkosivuilla on my6s visuaalisesti rakennettu pitkalti kolmen listan tehokeinon perus-
teella. Keskeiset havainnot kustakin alueesta, ilmasto, vaatekaappi ja lompakko, ovat vas-
tuullisuus-sivulla jaettu aina kolmeen osioon. Havainnollistavat esimerkit ovat tehokas

retorinen keino, silla ne tekevat argumentista ymmarrettavan (Jokinen, 2016, luku 5).

Emmyn verkkosivuilla rohkaistiin kuluttajia ostamaan laadukkaita second hand -vaatteita,
jotka vahentavat uuden tuottamisen tarvetta ja pidentava tuotteiden elinkaarta. Lau-

seita, jotka tukivat vastuullista kuluttamista, olivat muun muassa seuraavat esimerkit.

6) Emmyn tavoitteena on, ettd kuluttajat hankkivat vahintdankin osan vaatteis-
taan kaytettyina. (Emmy)
7) Kiertotalouden tuominen osaksi suomalaisten paivittdisia valintoja. (Emmy)
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8) Vastuullisin tapa toimia vaatetusalalla, on saada jokainen laadukas tuote
kiertamaan elinkaarensa alusta loppuun sen alkuperdisessd muodossaan
mahdollisimman pitkdan. (Emmy)

Esimerkissa 6 mainitaan Emmyn tavoitteesta saada kuluttajat hankkimaan vahintaankin
osan vaatteista kaytettyna. Kannustamalla kuluttajia siirtymaan uuden ostamisen sijasta
ostamaan kaytettya pyritdan muuttamaan kulutustottumuksia vastuullisemmaksi. Myos
Emmyn viestinndssa kadytetty nahdaan tulevaisuuden valintana. Esimerkin 7 mukaan
kiertotalous tulisi tuoda osaksi paivittdisia valintoja, jolloin kdytetyn ostaminen olisi nor-
maalia kulutuskayttaytymista poikkeuksien sijaan. Lisaksi esimerkissa 8 kerrotaan, etta
vastuullisin tapa olisi saada tuotteet kiertamaan niiden alkuperdisessa muodossaan
mahdollisimman pitkdaan. Tama tukee kiertotalouden periaatteita, mika on erittdin olen-
nainen osa vastuullista kuluttamista. Esimerkissad 6 ja 7 on kaytetty retorisena keinona
faktuaalistavaa argumentaatiota, silla niissa viestitdan yrityksen tavoitteista. Esimerkissa
8 kaytetdan retorisena keinona kontrastia, kategorisointia ja metaforaa. Kontrastia luo-
daan aloittamalla lause ”vastuullisin tapa”, milla viitataan epdsuorasti siihen, ettd on
my0s olemassa kuluttavampi tapa seka luodaan kontrastia kiertotalouden ja lineaarisen-
mallin valille. Tuotteet kategorisoidaan laadukkaiksi, milld luodaan kuvaa kestavammasta
valinnasta. Lisdksi kohta “kiertamalla elinkaarensa alusta loppuun” on metaforallinen

ilmaisu, jolla kuvastetaan tuotteiden uudelleen kayttoa seka kierratysta.

Relove pyrkii edistamaan kiertotaloutta tarjoamalla elamyksellisen ja vaivattoman ym-
pariston kdytetyn muodin ostamiselle. Kaytetyn muodin ostaminen ja kierrattaminen
ovat keskeisia tapoja edistaa kiertotaloutta ja tehda vastuullisempia valintoja. Reloven
tavoitteena on kasvattaa kierotalouden voimaa ja ohjata kuluttajia vastuullisempien va-

lintojen pariin, tasta viestivat esimerkit 9 ja 10.

9) Jokainen Reloven valikoimaan saapuva vaate pdasee aina takaisin kiertota-
louden rytmiin, mikali sille ei I16ydy uutta omistajaa liikkeissamme. (Relove)

10) Vastuulliset valinnat eivat viela ole se edullisin tai helpoin vaihtoehto, mutta
haluamme sitoutua koko sydamelldmme kohti vastuullisempaa Relovea.
(Relove)
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Esimerkissd 9 kerrotaan, ettd vaikka Reloven kautta tuotteet eivdt menisi kaupaksi ne
paasevat silti kiertotalouden rytmiin. Talla tarkoitetaan sita, ettda Relove voi esimerkiksi
lahjoittaa myymatta jadneet vaateet hyvantekevaisyyteen. Esimerkissa 9 kdytetdaan aari-
ilmaisuja jokainen ja aina. Nailla pyritdaan luomaan kuva toiminnan saannénmukaisuu-
desta, jolloin sen voidaan ndhda vakavammin otettavaa kuin satunnainen toiminta (Joki-
nen, 2016, luku 5). Esimerkissa 10 tuodaan ilmi, ettd vaikka vastuulliset valinnat eivat ole
edullisin vaihtoehto, mutta Relove on sitoutunut menemadan kohti vastuullisempaa yri-
tysta. Viesti sisdltaa toiveen kdytetysta tulevaisuuden valinta, mita kohti yritys haluaa
kulutustottumuksia vieda. Tassa on kaytetty retorisena tehokeinona mahdolliselta vasta-
argumentilta suojautumista. Todetaan, etta vastuulliset valinnat eivat ole se edullisin tai
helpoin vaihtoehto ennen todellista argumenttia, joka tulee vasta “mutta” sanan jalkeen.
Talla suojaudutaan siltd, etta voitaisiin sanoa vastuullisten valintojen olevan liian kalliitta
tai vaikeita tehda ja sen varjolla kuluttajat voisivat luopua niista kokonaan. Koska tama
todetaan jo lauseessa ja Relove yrityksena tunnistaa taman ongelmallisuuden, mutta ha-
luaa silti sitoutua kohti vastuullisempaa. Oleellista esimerkissa on myos vield sana, koska
sillda nimenomaan viestitaan, ettd tama ei ole pysyva tilanne ja luodaan toivoa sille, etta

vastuulliset valinnat olisivat tulevaisuudessa edullisempia tai helpommin tehtavissa.

Vastuulliseen kuluttamiseen kannustetaan kaikkien kohdeyritysten sivuilla myos lyhyilla

yksinkertaisilla kehotuksilla seuraavat esimerkit ovat Reloven verkkosivuilta.

11) Kierrata kanssamme T606l6ssa. (Relove)
12) Myy ja osta second handia kanssamme! (Relove)

Esimerkit 11 ja 12 ovat selkeitd konkreettisia kehotuksia osallistua kiertotalouteen. Ly-
hyet ja yksinkertaiset kehotukset saavat kiertotalouteen osallistumisen kuulostamaan
helpolta ja houkuttelevalta. Esimerkki 12 yhdistaa kierratyksen ja vastuullisen kuluttami-
sen tarjoamalla mahdollisuuden paitsi ostaa ekologisesti myds myyda omia tavaroitaan
eteenpain. Tama auttaa pidentamaan tuotteiden elinkaarta ja vahentamaan tarpeetonta
kulutusta. Esimerkeissa 11 ja 12 retorisena keinona kdytetadn me-retoriikkaa. Lisdksi esi-

merkissa 11 toistoa kaytetaan allitteraation eli alkusoinnun muodossa sanoissa “kierrata”



44

ja "kanssamme”. Alkusointu tarkoittaa peradkkaisten sanojen alkukonsonanttien toistoa
(Munthe & Lestari, 2016, s. 168). Alkusoinnun kayttd vahvistaa lauseen muistettavuutta

ja luo siita jasennellyn ilmauksen (Munthe & Les-tari, 2016, s. 169).

Paastojen vahentamisesta viestitiin Vintedin verkkosivuilla kertomalla muotialan kuor-
mittavuudesta ja miten Vinted pyrkii vihentamaan paastoja kiertotalouden avulla. Li-
saksi Vintedin verkkosivuilla kerrottiin heidan suunnitelmastansa paastéjen vahenta-

miseksi.

13) To understand the carbon emissions avoided by shopping on Vinted instead
of new, we partnered with carbon tracking platform Vaayu. (Vinted)

14) 678,691 tonnes of CO,e emissions avoided by shopping second-hand on
Vinted instead of new in 2023. That’s the equivalent of flying between Lon-
don and LA 512,414 times. (Vinted)

Esimerkki 13 kertoo Vintedin konkreettisista toimista; yritys on ottanut kayttéonsa alus-
tan, jonka avulla voi seurata kuinka paljon hiilidioksidi paastoilta valtytaan kayttamalla
Vintedia uuden ostamisen sijasta. Retorisena keinona esimerkissa on kaytetty faktuaalis-
tavaa argumentaatiota ja me-retoriikkaa. Esimerkissa 14 kerrotaan luvuilla kuinka paljon
hiilidioksidi paastoja valtettiin vuonna 2023 kayttamalla Vintedia. Esimerkissa 14 on ha-
vaittavissa kolme retorista keinoa maarallistaminen, faktuaalistava argumentaatio seka
kontrasti. Lukuja tarjoamalla pyritdan vakuuttamaan yleis6é asian todenmukaisuudesta
seka luomaan vaikutelma siita, etta tietoa on tutkittu. Lisdksi esimerkissa 14 verrataan
valtettyja hiilidioksidipaastoja lentomatkaan Lontoon ja Los-Angelesin valilla. Nain konk-
retisoidaan kuluttajille kuinka paljon paast6ja se oikeasti tarkoittaa. Asiat esitetdan fak-
tatietona, joka johtaa vaistamatta tiettyyn lopputulokseen eli kyseessa on vaihtoehdot-
tomuuspuhe. Kun kaytat Vintedia, nain paljon valtetdan paastoja. Kontrastia luodaan
kertomalla, ettd kuinka paljon paast6ja sadstetdan ostamalla kaytettya verrattuna uuden
ostamiseen. N&in kiertotaloutta ja lineaarista tuotantomallia kaytetaan jalleen kontras-

tiparina. Samaa kontrastiparia kdytetdan myos esimerkissa 13.
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Emmy korostaa viestinnassaan, ettd kaytettyjen vaatteiden ostaminen ja kierrattdminen
vahentavat merkittavasti paastdja, luonnonvarojen kulutusta ja jatteiden syntymista. Li-
saksi yritys havainnollistaa konkreettisilla esimerkeilld uusien vaatteiden valmistumi-

sesta koituvia ymparistohaittoja, kuten vedenkulutusta ja siita aiheutuvia paastoja.

15) On laskettu, ettad pelkastdaan yhden uuden T-paidan valmistaminen kuluttaa
jopa 2700 litraa puhdasta vetta ja tuottaa yli 20 kertaa painonsa verran CO2-
padstoja. (Emmy)

16) Kayttamalla jo olemassa olevia kestavia ratkaisuja paivittain, saisimme lei-
kattua arjen paastoja jopa 37 prosenttia. (Emmy)

Esimerkissa 15 kerrotaan kuinka saastuttavaa lineaarinen tuotantomalli on ilmastolle.
Esimerkissa 16 puolestaan kerrotaan ratkaisu naiden paadstojen vahentamiseen eli kdy-
tetyn ostaminen. My6s Emmy kayttaa retorisena tehokeinona maarallistamista seka fak-
tuaalistavaa argumentaatiota. Esimerkissa 15 tarjotaan suoria lukuja 2700 litraa ja yli 20
kertaa. Lisdaamalla luvun 20 eteen sana "yli” halutaan korostaa luvun suuruutta. Tama on
tehokeino, jossa tarkkaa lukua ei kerrota, milld voidaan saada aikaan vaikutelma suurem-
masta luvusta. Myos erimerkissa 16 on kaytetty samaa tehokeinoa, silla puhuttaessa pro-
senteista luvun eteen on lisdtty sana “jopa”. Emmy painottaa verkkosivuillaan kiertota-
louden merkitysta maapallon kantokyvyn parantamisessa ja ilmastonmuutoksen torjun-
nassa. Vaatteiden kadyttoidan kaksinkertaistamisen kerrotaan vahentavan niiden hiilijalan-
jalkea lahes puoleen. Lisaksi Emmyn vastuullisuutta kasittelevilla verkkosivuilla on nos-
tettu otsikoksi: ”Vahentamalla palautuksia, vahenndmme paastoja”. Palautusten mini-
moimisella ja kestavalla kuljetustoiminnalla Emmy pyrkii myods vahentamaan toiminnan
aiheuttamia paastoja. Vahentamalla palautuksia, vihennamme paastdja on myos faktu-
aalistavaa argumentaatiota. Asiat esitetdaan totena, kun palautuksia vahennetaan myos
paastot vahenevat. Retorisena keinona toimii myos toisto, jossa sana “vdahennetdan”

toistetaan kahteen kertaan.

Relove viestii padstdjen vahentamisestd korostamalla ilmastoystavallisia ja kestavia toi-

mintatapojaan. He noutavat tuotteita padstottomasti yhteistydossa kotimaisen
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kuljetusyrityksen kanssa ja suosivat valikoimissaan ldhituottajia sekd ymparistoystavalli-
sia vaihtoehtoja. Esimerkeissa 17 ja 18 nakyy, kuinka tasta viestitdan Reloven verkkosi-

vuilla.

17) Teemme yhteistyota kotimaisen A2B kuljetusliikkeen kanssa, joka toimii ym-
pari Suomea ilmastoystavallisesti seka padstottomasti. (Relove)

18) Suosimme valikoimissamme ladhituottajia sekd ymparistolle lempedmpia
vaihtoehtoja. (Relove)

Esimerkissa 17 on havaittavissa retorisena keinona kategorisointi. Kuljetusliike kategori-
soidaan lauseessa ilmastoystavalliseksi seka paastottomaksi. Talla vahvistetaan lauseen
vakuuttavuutta ja halutaan myods valttya epamiellyttavilta kategorioilta, silla liikenne ja
kuljetukset yhdistetdan usein paastoihin. Esimerkissa 18 kaytetaan retorisena tehokei-
nona kontrastia kertomalla, ettd suositaan ldhituottajia ymparistolle lempedampia vaih-
toehtoja. Talla halutaan jalleen luoda kontrastia muihin mahdollisesti saastuttavampiin
toimijoihin. Relove tuo verkkosivuillaan esiin vaateteollisuuden ymparistokuormituksen
laajuuden ja pyrkii véahentamaan sita edistamalla muodin kiertotaloutta. Tietoisuuden
lisddminen vaateteollisuudesta seka kiertotalouden vaikutuksista on myos keskeinen osa
Reloven viestintaa. Reloven verkkosivuilla kerrotaan esimerkiksi vaateteollisuuden kuor-
mittavuudesta vertaamalla sitd lento- ja laivaliikenteeseen. Lisdksi he kertovat valitta-
vansa lempeasti tietoa muodin kiertotalouden tarkeydestd sekda muotiteollisuuden glo-

baaleista haittatekijoista.

Emmyn verkkosivuilla laadusta ja kestavyydesta viestitiin kohdeyrityksista eniten. Emmy
viestii aiheesta korostamalla kasin tarkistettuja ja hyvakuntoisia merkkivaatteita, joiden
kayttoika ja jalleenmyyntiarvo ovat pitkia. Myods Relove korostaa verkkosivuillaan tuot-
teiden laatua kertomalla, ettd laukut ovat kasin valikoituja ja Vintedin verkkosivuilla mai-
nitaan, ettd laatu tuotteet ansaitsevat olla kdytdssa pidempaan. Lisaksi Vintedin verkko-
sivuilla viestitadn, etta 84 % sanovat kdytetyn muodin laadun olevan yhta hyvaa ellei jopa
parempaa kuin uutena ostettujen tuotteiden. Tuotteiden tarkastaminen kasin korostaa
sitd, ettd kdytetyt tuotteet valikoimassa ovat laadukkaita ja kestava aikaa, mika puoles-

taan tukee ymparistoystavallisyytta. Vinted haluaa myos tuoda nakyvaksi sen, ettd
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kaytetyt tuotteet ovat laadukkaita ja kestavia, vaikka yritys ei tarkista myyntiin laitettavia
tuotteita ja tarjoaa vain alustan kaupankaynnille. Laadukkailla materiaaleilla on merkit-
tava vaikutus tuotteen kestdvyyteen ja mitd pidempaan tuote pysyy kierrossa sen pa-

rempi se on ymparistolle.

19) Kiertotalouden onnistumisen kannalta on tarkeaa, ettd jo vaatteiden ja
asusteiden suunnitteluvaiheessa on otettu huomioon se, etta tuote kestaa
sen alkuperdisessa muodossa mahdollisimman pitkdaan. (Emmy)

Esimerkissa 19 painotetaan tuotteiden laadun merkitysta kiertotalouden onnistumisen
kannalta. Kiertotaloutta ajatellen jo tuotteiden suunnitteluvaiheessa tulisi ottaa vaattei-
den laatu ja kestavyys huomioon. Lauseessa kaytetdaan retorisena keinona faktuaalista-
vaa argumentaatiota muodostamalla syy-seuraussuhde. Kerrotaan, ettd jotta kiertota-
lous onnistuisi tulisi toimia ndin, asia esitetdaan totuutena. Esimerkissa 19 on kaytetty
retorisena keinona myds ei-numeraalista maarallistamista kertomalla, etta tuote kestaa
mahdollisimman pitkdan. Sanat “mahdollisimman pitkdaan” antaa vaikutelman kayttéian
kestavyyden tarkeydestd, mutta siind ei kuitenkaan maaritella tarkasti esimerkiksi vuo-
silla kuin kauan tuotteen tulisi kestaa, jotta se olisi kiertotalouden onnistumisen kannalta

tarpeeksi laadukas.

20) Emmyn valikoima on rajattu merkkien ja tuotekategorioiden mukaan niin,
etta valikoimassa olisi mahdollisimman paljon laadukkaita ja kestavia tuot-
teita. (Emmy)

Esimerkissa 20 kerrotaan, ettd Emmyn valikoima on rajattu niin, ettd valikoimassa olisi
laadukkaita ja kestavia tuotteita. Verkkosivuillaan Emmy kertoo, etta ottaa myyntiin vain
kiertotalouskelpoisia vaatteita. Kiertotalouskelpoisuuden Emmy on maaritellyt niin, etta
tuote on valmistettu laadukkaista ja kestavistd materiaaleista, jolloin se myos kestaa ai-
kaa ja sailyttaa jalleenmyyntiarvon. Esimerkissa 20 kdytetdan retorisena keinona katego-
risointia ja ei-numeraalista maarallistamistad. Lauseessa valikoimasta puhuttaessa kayte-
taan kategorioita merkit, tuotekategoria seka laadukkaat ja kestavat tuotteet. Nama ka-

tegoriat luovat mielikuvaa vastuullisuudesta ja korkealaatuisesta valikoimasta. Lisaksi
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sanat "mahdollisimman paljon” ovat ei-numeraalista maarallistamista. Ei-numeraalinen
maarallistaminen voi Jokisen (2016, luku 5) mukaan olla joskus jopa retorisesti vakuutta-
vampaa kuin numeraalinen maarallistaminen. Esimerkiksi tassa tapauksessa sanomalla

mahdollisimman paljon antaa mielikuvan runsaasta ja kasvavasta valikoimasta.

21) We found that you’ve made circular shopping a regular habit because you
find quality items, unique styles, and great value. (Vinted)

Vintedin verkkosivuilla esimerkissa 21 kerrotaan, etta tekemalla kaytetyn ostamisesta ta-
van loydat laatutuotteita, uniikkeja tyyleja sekd arvoa. Lauseella kehotetaan vastuulli-
seen kuluttamiseen vetoamalla yksilén hyotyihin: laatu tuotteisiin ja rahalliseen arvoon.
Esimerkissa 21 on havaittavissa retorisena keinona konsensuksella vahvistaminen seka
kolmen lista. Me-retoriikalla luodaan konsensusta ja listaamalla kolme hyotya: “quality
items, unique styles, and great value” luodaan mielikuva riittdvasta naytosta ja jatku-
mosta. Kuluttajalle luodaan mielikuvaa siita, etta jos nama kolme hyotya on saavutetta-
vissa kayttamalla Vintedia, mitd muita hyotyja voi saavuttaa. Kolme pointtia on riittava

naytto siihen, ettd yksilo kokee saavansa hyotya kayttamalla Vintedia.

Vintedin viestinndssa korostetaan kohdeyrityksista eniten yhteisollisyyttd. Tama nakyy
verkkosivuilla kdyttamalla paljon me-retoriikkaa seka termeja kuten “together” ja “com-
munity”. Yhteisollisyytta korostettiin erityisesti ymparistovastuuseen liittyvissa asioissa
erityisesti siitd nakékulmasta, miten yhdessa tekemiselld voidaan luoda vastuullisempi

tulevaisuus.

22) Together, we're making the change to second-hand. (Vinted)
23) We found that when you choose Vinted instead of new, you join an interna-
tional community changing things for the better.

Esimerkissa 22 Vintedin verkkosivuilla korostetaan, ettd yhdessd me teemme muutoksen
kohti kaytettya. Lauseessa halutaan korostaa sita, ettd yhteisollisyydessa on voimaa ja
vaikutusvaltaa. Kayttamalla Vintedia olet osa tata yhteista voimaa, joka tavoittelee muu-

tosta kohti kaytettya ja sita, etta kaytetysta tulisi tulevaisuudessa jokaisen ykkdsvalinta.
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Tassa lauseessa konsensusta luodaan me-retoriikalla. Silla luodaan vaikutelma yhteisesta
tavoitteesta ja siitd, etta laaja joukko on taman tavoitteen takana ja hyvaksyy sen, mika
puolestaan tekee lauseesta vakuuttavamman. Lisdksi lauseessa kaytetddan metafo-
raa “making the change to second-hand”, tdssd muutoksella eli sanavalinnalla “the
change” tarkoitetaan siirtymaa vastuullisempaan kuluttamiseen eli kiertotalouteen. Esi-
merkissa 23 kerrotaan, etta kun valitset Vintedin liityt kansainvaliseen yhteis6on muut-
tamaan asioita paremmaksi. Lauseessa kaytetddn retorisena tehokeinona konsensuk-
sella vahvistamista sekda me-retoriikalla etta kertomalla ”join an international community
changing things for the better.”. Tama antaa kuvan laajasta ja hyvaksytystd yhteisosta,
joka muuttaa yhdessa asioita paremmaksi. Lisaksi viestimalld, ettd “changing things bet-

ter” eli muuttaa asioita paremmaksi on metafora vastuullisemmasta kuluttamisesta.

24) Ymparistotietoisten kuluttajien maara on onneksi nousussa, ja Emmylla asi-
oivat kuuluvat tahan joukkoon. (Emmy)

25) Taalta naet kuinka paljon Emmy on yhdessa asiakkaiden kanssa sdastanyt
luonnonvaroja ja lahjoittanut hyvantekevaisyyteen reaaliajassa! (Emmy)

Esimerkit 24 ja 25 ovat Emmyn verkkosivuilta lauseita, joissa luotiin yhteisollisyytta. Esi-
merkissa 24 kerrotaan, ettd ymparistotietoisten kuluttajien maara on nousussa ja Em-
mylla kuulut téhan joukkoon. Talla luodaan yhteenkuuluvuuden ja yhteisén tunnetta siita,
etta kaikki Emmya kayttavat kuuluvat ymparistotietoisten kuluttajien joukkoon. Retori-
sena keinona kdytetaan kategorisointia ja konsensuksella vahvistamista. Lauseessa kate-
gorisoidaan kuluttajat ymparistotietoisiksi ja konsensuksella vakuutetaan luomalla mie-
likuvaa joukosta. Esimerkissa 25 kerrotaan, mista voi katsoa kuinka paljon Emmy yhdessa
asiakkaiden kanssa on sadstanyt luonnonvaroja. Lauseella luodaan yhteisollisyytta ja an-
netaan mielikuva siita, etta asiakkailla on merkitysta siihen, etta luonnon varoja saaste-
tadn. Kaytetadn myos termid “yhdessa”, mika vahvistaa tunnesidettd Emmyn ja asiakkai-
den valilla. Verkkosivuilla “tdalta naet” tekstin paalla on linkki, mutta sita klikatessa se
vie Emmyn vastuullisuuden paasivulle. Sivulla ei kuitenkaan ole suoraan tieto siita,
kuinka paljon Emmy on sdastanyt luonnonvaroja tai lahjoittanut hyvantekevaisyyteen.
Sivuilla ei mydskaan |6ydy reaaliajassa paivittyvaa tietoa. Tama puolestaan vahentaa

viestin retorista vakuuttavuutta ja luottamusta.
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26) Voimme yhdessa rakentaa vihreampaa maailmaa, vaate kerrallaan. (Relove)

Esimerkki 26 on Reloven verkkosivuilta, yhteiséllisyytta rakentavasta lauseesta. Siina ko-
rostetaan yhteisollisyyttd kertomalla, ettd voimme yhdessa rakentaa vihreampaa maail-
maa. Retorinen keino on konsensuksella vahvistaminen seka metaforien kaytto. Meta-
fora "vihredampi maailma” on hyvin yleisesti kaytetty vastuullisuuden kontekstissa. Kay-
tannossa talla tarkoitetaan vastuullisempaa ja ymparistoystavallisempaa maailmaa. Lau-
seessa Mainitaan, etta vihreampaa maailmaa voidaan rakentaa vaate kerrallaan. Tama
korostaa lauseen tarinallisuutta, mikd on yksi sen retorisista vaikuttamisen keinoista.
Talla luodaan mielikuva siitd, etta pienista teoista rakentuu suuri vaikutus seka jokaisen
osallistumisella on merkitysta. Tama vahvistaa tunnetta siitd, etta yhteisélla on vaiku-

tusta ja jokainen keta siihen liittyy vaikuttaa.

4.1.2 Monimuotoisuuden ja sosiaalisen vastuullisuuden diskurssi; me-retoriikka ja

adri-ilmaisut

Monimuotoisuus, tasa-arvo ja osallisuus eli DEI (diversity, equity ja inclusion) on termi
mika tarkoittaa, ettd organisaatiossa edistetdan sellaista kulttuuria, jossa jokaista ih-
mistd arvostetaan ja annetaan yhtaldiset mahdollisuudet menestya (Feitosa ja muut,
2022, s. 5). DEI on perusteellinen osa yritysten sosiaalista vastuullisuutta. Monimuotoi-
suudella tarkoitetaan yksildiden ominaisuuksien vaihtelevuutta (Feitosa ja muut, 2022,
s. 5). Tama tarkoittaa tyoolosuhteissa esimerkiksi ihmisten erilaisia arvoja, uskomuksia,
taustaa ja asemaa (Feitosa ja muut, 2022, s. 5). Tasa-arvolla tarkoitetaan tietoisuutta siitd,
etta tietyt ihmiset kohtaavat esteitd menestykselleen seka aktiivista tyota nadiden estei-
den purkamiselle (Feitosa ja muut, 2022, s. 5). Inkluusiolla eli osallisuudella tarkoitetaan
ympdriston tarjoamaa yhteenkuuluvuuden tunnetta yksiloille (Feitosa ja muut, 2022, s.

5).

Monimuotoisuuden ja sosiaalisen vastuun diskurssi koostui seuraavista aiheista: moni-

muotoisuus, tasa-arvo ja osallisuus (DEI), asiakaskeskeisyys seka tyokulttuuri. Aiheina
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DEl:ssa ja tyOkulttuurissa esiintyi paljon paallekkaisyyksid, mutta tdssa ne ovat erotettu
kahdeksi aiheeksi. DEI keskittyy erityisesti siihen, miten yritys on sitoutunut tukemaan
moninaisuutta seka tasa-arvoa ja tyokulttuuri siihen millainen tyopaikka yritys on tyon-
tekijoille. Aiheet on erotettu toisistaan, koska esimerkiksi Reloven viestinnassa korostui
tyokulttuuri mutta ei niinkdan DEl:n teemat. Vintedin viestinndssa puolestaan korostui
erityisesti DEI seka tyokulttuuri, Emmyn viestinndssa korostui tasaisesti DEI seka tyokult-

tuuri ja Reloven viestinndssa taas asiakaskeskeisyys.

Kuvioon 3 on koottu aihealueiden prosentuaalinen esiintyminen kunkin yrityksen vies-
tinndssa. Vintedin viestinnasta 55 % oli monimuotoisuuden, tasa-arvon ja osallisuuden
aiheesta ja 45 % tyokulttuurista. Asiakaskeskeisyytta ei Vintedin viestinnadssa esiintynyt
monimuotoisuuden ja sosiaalisen vastuun diskurssissa. Emmyn viestinndsta 37 % oli mo-
nimuotoisuutta, tasa-arvoa ja osallisuutta, 33 % tyokulttuuria ja 30 % asiakaskeskeisyytta.
Reloven viestinnadstd 11 % oli monimuotoisuutta, tasa-arvoa ja osallisuutta, 28 % tyokult-

tuuria ja 61 % asiakaskeskeisyytta.

Monimuotoisuuden ja sosiaalisen vastuun diskurssi

Relove
Emmy
Vinted
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Asiakaskeskeisyys Tyokulttuuri B Monimuotoisuus, tasa-arvo ja osallisuus

Kuvio 3. Monimuotoisuuden ja sosiaalisen vastuun diskurssin aiheiden esiintyminen.
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Vintedin viestinndssa sosiaalinen vastuullisuus oli kaikista kohdeyrityksista eniten esilla
aiheissa monimuotoisuus, tasa-arvo ja osallisuus seka tyokulttuuri. Erityisesti Vintedin
viestinndssa painotettiin sitd, ettd monimuotoisuus, inklusiivisuus ja tasa-arvo ovat erot-
tamaton osa Vintedia. Viestinndssa korostettiin, etta yritys haluaa luoda sellaisen ympa-
riston, jossa kaikki tuntevat itsensa hyvaksytyksi ja tasa-arvoiseksi. Verkkosivuillaan Vin-
tedilld on kokonainen sivu inkluusiolle, jossa kasitellaan yrityksen sitoutumista moni-

muotoisuuteen ja tasa-arvoon.

27) We create an environment of diversity, equity, inclusion and belonging
where everyone listens, is heard, connects, and thrives. (Vinted)

Esimerkissad 27 kerrotaan, ettd Vintedilld luodaan monimuotoista, tasa-arvoista ja inklu-
siivista ymparistoa, missa kaikki tulevat kuuntelevat ja tulevat kuulluksi seka ovat yhtey-
dessa toisiinsa ja menestyvat. Lause painottaa monimuotoisuutta, tasa-arvoa, osalli-
suutta ja yhteenkuuluvuutta, jotka ovat DEl:n keskeisia periaatteita. Talla osoitetaan si-
toutumista monimuotoiseen tyoympadristoon. Kertomalla, ettd ”“Everyone listens, is
heard, connects, and thrives” vahvistetaan ajatusta siitd, ettd jokainen tyontekija seka
yhteison jasen on arvokas ja heidan danensa tulee kuulluksi. Esimerkissd 27 retorisina
keinoina kaytetdan konsensuksen luomista me-retoriikkalla seka kontrastia. Konsensusta
luodaan me-retoriikalla, milla lisdtdan lauseeseen vakuuttavuutta siita, etta kaikki Vinte-
dilla tukevat naita asioita. Kontrastia luodaan korostamalla, ettd jokainen kuuntelee ja
jokaista kuunnellaan. Eli nostetaan esiin kuunteleminen ja kuulluksi tuleminen, mita voi-
daan pitda toistensa vastaparina. Lisaksi lauseessa on listamainen rakenne “"environment
of diversity, equity, inclusion and belonging”, mika on myds retorinen keino, jolla lisataan

lauseen vakuuttavuutta.

28) We have a growing set of communities created by our employees. Places for
people with shared identities, characteristics and experiences to come to-
gether, support each other, and foster inclusion. (Vinted)

Esimerkissa 28 kerrotaan, ettd Vintedilld on kasvava joukko tyontekijoiden perustamia

yhteisoja. Paikkoja, jossa ihmiset, joilla on yhteisia identiteetteja, luonteenpiirteita ja
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ominaisuuksia, voivat kokoontua yhteen tukeakseen toisiaan ja lisdatakseen inklusiivi-
suutta. Lisaksi eri yhteisot on listattu Vintedin verkkosivuilla: queer, naiset, neuroepatyy-
pilliset, eri ihonvarin omaavat, kansainvaliset tyontekijat, henkinen terveys ja fyysinen
rajoittuneisuus. Tama kertoo konkreettisesti miten Vintedilla on huomioitu monimuotoi-
suus ja eri ominaisuuksia omaavat ihmiset. Esimerkilla 28 rakennetaan yrityksen sosiaa-
lista vastuullisuutta ja sitoudutaan DEI:hin seka saadaan aikaan tunne siita, etta jokainen
hyvaksytadan omana itsendan. Retorisina keinoina esimerkissa on kdytetty konsensuk-
sella vahvistamista me-retoriikan avulla, kolmen listausta ja metaforaa. Esimerkissa on
havaittavissa kaksi kolmen listaa: “shared indentities, characteristics and experiences”
sekd “come together, support each other, and foster inclusion”. Lisdksi, kun puhutaan
yhteisosta paikkana termilla “places” kdytetaan metaforallista ilmausta. Yhteisot eivat
ole mikaan fyysinen paikka, vaan talla tarkoitetaan enemmankin yhteisén luomaa hen-

kista tilaa eli "paikkaa” jossa keskustellaan ja tuetaan toisia.

Emmy korosti viestinndssadan monimuotoisuutta, tasa-arvoa ja inklusiivisuutta silla nako-
kulmalla, ettda Emmy tarjoaa jokaiselle mahdollisuuden osallistua kiertotalouteen tasa-
arvoisesti. Lisdksi viestinndssa painotettiin hyvantekevaisyytta ja sitd, ettd halutessaan

myymatta jadneet tuotteet voi lahjoittaa niille, ketka niita eniten tarvitsevat.

29) Kun vaatteita ei tarvitse osata myyda itse, vaan kaiken hoitaa Emmy, lisaa se
kiertotalouden tasavertaisuutta kaikille. (Emmy)

Esimerkissa 29 kerrotaan, etta vaatteita ei tarvitse osata myyda itse ja Emmy hoitaa kai-
ken, mika lisda kiertotalouden tasavertaisuutta. Talla lauseella viestitaan, etta kuka ta-
hansa voi hyodyntdaa Emmyn palveluja ja vaatteiden myyntiin on kaikilla samat laht6koh-
dat Emmylla. Retorisena keinona esimerkissa 29 voidaan nahda liittoutumisasteen saa-
tely sekd etddnnyttdaminen omista intresseista. Liittoutumisastetta sdddellaan kertomalla,
ettd kaiken hoitaa Emmy. Tama ei sinansa kerro kuka tai ketka kaiken oikeastaan hoitavat
vaan yritys puhuu itsestddan kolmannessa persoonassa. Talla sdddelldan liittoutumisas-
tetta, koska tekija kerrotaan laveasti. Tama luo neutraaliutta ja laajentaa selitysmahdol-
lisuutta, mikali asiat eivat mene toivotusti. Tekijand Emmylla voi olla esimerkiksi kulje-

tuspalvelu, kivijalkaliikkeen tyontekijat, muut asiakaspalvelijat tai verkkomyyijat.
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Lauseessa etdadnnytetddn myods toimija omista intresseista korostamalla palvelun tasa-
vertaisuutta ja hyotyja, jota kuluttaja siita saa. Yritysten tavoitteena on tehda voittoa eli
Emmylla yrityksena on tarkoituksena myds itselle voiton tuottaminen, mutta tassa lau-
seessa korostetaan vain myyntipalveluiden tasavertaisuutta kuluttajille. Eli etadnnyte-

taan yrityksen omat hyodyt ja korostetaan muita hyotyja.

30) Emmyn huippuporukkaan mahtuu monenlaisia persoonia ja hyvin moni-
puolista osaamista. (Emmy)

Esimerkissd 30 kerrotaan, ettd Emmyn porukaan mahtuu monenlaisia persoonia. Lau-
seen sanavalinnat monenlaisia ja monipuolista viestivat siitd, etta yrityksessa tyoskente-
lee erilaisia ihmisia eri taustoista ja erilaisia persoonia. Talld luodaan kuvaa monimuotoi-
sesta tyOyhteisostd. Inklusiivisuudesta viestitdan kertomalla, ettd ”huippuporukkaan
mahtuu”, mika viestii siita etta kaikille on tilaa ja erilaisuus on tervetullutta. Yrityksen
kulttuuri saadaan vaikuttamaan avoimelta ja hyvaksyvalta. Esimerkissa 30 kaytetdan re-
torisena keinona toistoa seka dari-ilmaisua. "Huippuporukka” sana on tunteisiin vetoava,
huippu on aari-ilmaisu, milla tarkoitetaan maksimaalisia piirteita ja vahvistetaan tun-
netta siitd, ettd asia on kiistaton. Lisaksi korostetaan piirteita mita halutaan Emmyyn lii-
tettavan. Toistoa kaytetdan allitteraation muodossa sanoissa “huippuporukka” ja ”hyvin”

seka “monenlaisia” ja "“monipuolista”.

31) Henkilokuntamme erilaisten vahvuuksien rikkaus luo vuosittain taysin uusia
positioita yritykseemme-. (Relove)

Reloven verkkosivuilla DEI-teemat eli monimuotoisuus, tasa-arvo ja inklusiivisuus olivat
vahiten esilld. Esimerkissa 31 kerrotaan, ettd henkilokunnan erilaisten vahvuuksien rik-
kaus luo uusia positioita. Lauseella viestitaan, ettd Reloven henkilokunnassa on ihmisia,
joilla on erilaista osaamista ja vahvuuksia. Tama kertoo yrityksen avoimuudesta seka eri-
laisten taitojen arvostuksesta. Retorisena keinona kdytetdan metaforaa, viestimalla eri-
laisten vahvuuksien rikkaudesta. Sanalla rikkaus ei tarkoiteta rahallista arvoa vaan jokai-

sen yksilon vahvuuksia, mitkd tekevat henkilokunnasta rikkaan. Lisdksi retorisena
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keinona kaytetdan aari-ilmaisua ”taysin”, milld halutaan maksimoida piirrettd kokonaan

uusia positioita eli tyotehtavia.

32) Toivomme, etta tulevaisuudessa henkilokuntamme monimuotoisuus tulee
kasvamaan entisestaan. (Relove)

Esimerkki 32 on Reloven verkkosivuilta, jossa kerrotaan yrityksen tahdosta kasvattaa
henkilokunnan monimuotoisuutta entisestaan. Lauseella viestitdan, etta yritys on kiin-
nostunut monimuotoisuudesta ja pitaa sita tarkeana asiana. Reloven henkilokunnassa
on jo monimuotoisuutta, mutta sen toivotaan kasvavan entisestaan. Verkkosivuilla ei kui-
tenkaan konkreettisesti kerrota yrityksen henkiléston nykyhetken monimuotoisuudesta,
vaan se on luettavissa epdsuorasti esimerkistd 32 sanan entisestdaan avulla. Retorisena
keinona kaytetaan konsensuksella vahvistamista me-retoriikalla, mahdolliselta vasta-ar-
gumentilta suojautumista seka ei-numeraalista maarallistamista. Mahdolliselta vasta-ar-
gumentilta suojaudutaan kayttamalld heti lauseen alkuun sanaa "toivomme”, moni-
muotisuuden kasvua ei esiteta varmaksi tapahtuvana asiana, vaan yritys toivoo sen kas-
vavan. Talla suojaudutaan mahdolliselta vasta-argumentilta niin ettd, jos monimuotoi-
suus ei kasva, sita ei voi suoranaisesti syyllistaa yritysta. Ei-numeraalista maarallistamista
kaytetdaan toteamalla “tulee kasvamaan entisestaan”, milla viitataan siihen, ettd moni-

muotoisuutta on madrallisesti jonkun verran ja sen toivotaan kasvavan.

Vintedin verkkosivuilla tyékulttuurista viestitdaan laajasti, myds kulttuurille on kokonaan
oma sivunsa. Viestinnassa korostetaan kannustavaa ja inklusiivista tydilmapiirid, jossa on
avoin kommunikaatio kulttuuri ja jokainen voi olla oma itsensa. Kulttuuria koskeva sivu
on jaettu viiteen osioon: we aim high, we take ownership, we co-create, we care sekd we
grow. Kokonaisuudessaan tyokulttuuria koskevassa viestinndssa on havaittavissa vahvaa
vaikuttamista me-retoriikan avulla. Erityisesti tyokulttuurin kontekstissa me-retoriikalla
halutaan luoda joukon tunnetta ja yhteenkuuluvuuden tunnetta minka Vintedin tyonte-

kijat jakavat.
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33) We choose to trust ourselves and each other — an environment of freedom
and trust is the best place to get things done. (Vinted)

34) We challenge each other in an analytical and rational way, we share best
practices, and we run with each other’s ideas. (Vinted)

Esimerkki 33 on “We take ownership” eli me otamme vastuun osiosta, jossa kerrotaan
Vintedin tyontekijoiden luottamuksesta itsedan ja tosiaan kohtaa. Esimerkissa 33 koros-
tetaan, ettd vapauden ja luottamuksen ymparistd on paras paikka saada asioita aikaan.
Talla viestitaan, ettd Vintedissa arvostetaan tyokulttuuria, jossa ihmiset luottavat toi-
siinsa. Vapaudella tarkoitetaan, etta ihmisten annetaan suorittaa tyotehtaviaan vapaasti,
silla heihin luotetaan. Retorisina keinoina esimerkissa kaytetaan me-retoriikan lisaksi
metaforaa sekad dari-ilmaisua. Esimerkissa puhutaan vapauden ja luottamuksen ymparis-
tostad, mika on metafora. Ymparisto ei sindnsa paikkana ole vapaa tai vapautta ei voi fyy-
sisesti havaita, vaan ihmisten luoma tydkulttuuri ja keskindinen luottamus luovat ympa-
ristdon vapauden tunteen. Adri-ilmaisuna kdytetddn “the best” eli parhain, télld halutaan
maksimoida hyvyyden piirre Vintedin tyokulttuurissa ja korostaa sitd. Esimerkki 34 on
Vintedin kulttuurisivuilta osiosta We co-create eli Me luomme yhdessa. Esimerkissa ko-
rostetaan, ettd Vintedilld haastetaan toisia analyyttisella ja rationaalisella tavalla seka
jaetaan parhaat kdytannot ja hyodynnetdan yhdessa ideoita. Retorisena keinona lau-
seessa kaytetdaan kolmen listaa viestimalla “we challenge”, “we share” ja "we run”. Tama
antaa riittdvan nayton konkreettisista asioista, mita Vintedilla tehdaan tukeakseen yh-

dessa luomista.

35)In 2019 we came to a point where we felt the necessity to finally put the
Vinted way in words. Around six months and 300+ interviews later, we did.
(Vinted)

Esimerkissd 35 kerrotaan, miten Vinted on maaritellyt tyokulttuurinsa. Kulttuurin maa-
rittelemiseen kului noin kuusi kuukautta ja yli 300 haastattelua. Tydntekijat ovat siis ol-
leet mukana maarittelemassa Vintedin tyokulttuuria. Maarittelemiseen on kulunut myds
aikaa, mika kertoo siitd ettd siihen on panostettu. Retorisena keinona esimerkissa 37 kay-
tetdaan faktuaalistavaa argumentaatiota seka maarallistamista. Lauseen vakuuttavuus pe-

rustuu faktaan, kerrotaan puhtaasti miten kulttuuri on maaritelty. Lisdksi kertomalla, etta
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haastatteluja maarallisesti tehtiin yli 300. Luku lisda lauseen uskottavuutta ja lisdéamalla
luvun eteen +-merkki saadaan aikaan vaikutus vield isommasta summasta. Nain hieman
epatarkemman maaran kertominen voi olla jopa vakuuttavampaa kuin tarkan maaran

kertominen.

36) Emmyn tyontekijat ja asiakkaat saavat mahdollisuuden tuoda daanensa kuu-
luviin, kehittdaen yrityksen toimintaa entista paremmaksi kayttokokemuksel-
taan ja vastuullisuudeltaan. (Emmy)

Esimerkissa 36 Emmy viestii tyontekijoiden ja asiakkaiden mahdollisuuksista osallistua
yrityksen kehitykseen. Tama viestii kunnioittavasta, avoimesta ja huomioonottavasta
tyokulttuurista. Lisaksi Emmy painottaa my0s asiakkaiden arvoa yrityksen kehityksessa.
Esimerkissa 38 kerrotaan, etta tyontekijat ja asiakkaat saavat aanensa kuuluviin, kehit-
taen yrityksen toimintaa entistd paremmaksi ja vastuullisemmaksi. Talla viestitdaan jatku-
vasta halusta olla parempi ja vastuullisempi, lisdksi sana “entisestaan” sisaltada merkityk-
sen siitd, ettd Emmyn toiminta on jo hyvaa ja vastuulista, mutta aina voi kehittya. Reto-
risena keinona esimerkissa 36 kaytetdaan kategorisointia. Kategorioita ovat “Emmyn
tyontekijat” ja “Emmyn asiakkaat”. Lisaksi retorisena keinona kaytetdaan faktuaalistavaa
argumentaatiota. Kerrotaan mahdollisuudesta vaikuttaa, mika itsessdan jo lisaa vaitta-

man vakuuttavuutta ja yrityksen lapinakyvyytta.

37) Viimeisimman tyotyytyvaisyyskyselyn mukaan, Emmyldiset ovat iloisia saa-
dessaan tyoskennelld osana kiertotalouden edelldakavijyytta Suomessa.

(Emmy)
Emmyn verkkosivuilla kerrotaan esimerkissa 37, etta tyotyytyvaisyyskyselyn mukaan Em-
myn tyontekijat ovat iloisia saadessaan tyoskennelld osana kiertotalouden edelldkavi-
jyytta. Lauseesta kdy ilmi, ettd Emmylla teetetdan henkilokunnan tyytyvaisyyskyselyita,
mikd on iso osa yritysten sosiaalista vastuullisuutta ja henkilokunnasta huolehtimista.
Retorisena keinona esimerkissa 37 kdytetdaan faktuaalistavaa argumentaatiota. Vaittama
perustuu tutkittuun tositietoon. On tehty tyokysely, jonka vastausten perusteella on paa-

dytty tulokseen, ettd Emmyn tyontekijat ovat iloisia. Lisdksi esimerkissd luodaan
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konsensusta kayttamalla termia "Emmylaiset”, jolla viitataan koko henkilostoon. Tama

antaa kuvan yhteisollisesta tyokulttuurista.

Reloven verkkosivuilla tydkulttuurista viestitaan kertomalla henkildstén huolenpidosta,
siitd miten yritys jarjestaa henkilokunnan pitsaperjantaita, valitsee kuukauden tyonteki-

jan ja pitaa saanndllisia tiimipalavereita, joissa kehitetaan toimintaa.

38) Henkilostomme huolenpito, sekd heidan osaamisensa jatkuva kehittdaminen
on sydamenasia Relovessa.

39) Reloven lammin tiimihenki on kaiken sydan, jota ei voi olla huomaamatta
liilkkeissamme vieraillessa.

Esimerkissa 38 kerrotaan, henkilostosta huolehtimisen ja heidan osaamisen kehittami-
sen oleva sydamen asia Relovessa. Tama viestii valittavasta ja kehitysorientoituneesta
tyokulttuurista. Verkkosivujen viestinnan perusteella Relove tarjoaa inhimillisen ja tyon-
tekijoiden kasvua ja oppimista tukevan tyokulttuurin. Huolenpidon kerrotaan olevan sy-
damenasia, mika on tunteisiin vetoava ilmaisu ja luo inhimillisyytta yritysta kohtaan seka
antaa valittdvan kuvan. Esimerkissa 39 kerrotaan, ettd Reloven lammin tiimihenki on kai-
ken sydan. Tama antaa kuvan siitd, ettd tyontekijat tuntevat yhteenkuuluvuuden tun-
netta ja heidan on hyva olla tyopaikalla. Esimerkissa 38 retorisena keinona kaytetaan
etdannyttamista omista intresseistd seka aari-ilmaisua. Lauseessa esitetaan huolenpito
sydamen asiana, mika antaa vaikutelma siitd, ettd kyseessa on periaatteellinen tavoite
eika vain yrityksen voiton tavoittelu. Talla etadnnytetdan lausetta yrityksen omista intres-
seista. Lisaksi puhuttaessa syddmenasiasta kdytetaan aari-ilmaisua, milla halutaan koros-
taa ettd asia on erittdin tarkea. Lisdksi sanavalinta vetoaa tunteisiin, mika saa yleisén hel-
pommin vakuuttuneeksi. Esimerkissa 39 retorisena keinona kadytetddan metaforaa. "Lam-
min tiimihenki on kaiken sydan” on metaforallinen ilmaisu, milld tarkoitetaan yhteen-

kuuluvuuden ja tydilmapiirin olevan perusteellinen osa yritysta.

Kaikista kohdeyrityksissa Reloven viestinndssa korostui eniten asiakaskeskeisyys. Relove
viestii asiakaskeskeisyydesta korostamalla elamyksellisyytta, kiireettomyytta ja henkilo-

kohtaista palvelua. Reloven missio on tehda kaytettyjen tuotteiden ostamisesta ja
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myymisesta vaivaton, kaunis ja kokonaisvaltainen elamys. Poikkeuksellisesti muista koh-
deyrityksista Reloven missio keskittyy enemman sosiaaliseen vastuuseen kuin ymparis-
tovastuuseen. Asiakkaiden hyvinvoinnista huolehtiminen on olennainen osa sosiaalista
vastuuta. Verkkosivuilla viestitdan ,ettd asiakkaat ovat keskidssa niin kahvilan tunnel-

massa kuin tuotteiden valikoiman rakentumisessa.

40) On hyvin tarkeaa olla ldheisessa vuorovaikutuksessa asiakkaidemme kanssa,
joiden aarteista Reloven laadukas second hand -valikoima koostuu.

41) Tule viettamaan lempea hetki kuuluisan kukkataivaan alle pehmeiden jazz-
rytmien soidessa taustalla.

Esimerkissa 40 kerrotaan, etta vuorovaikutus asiakkaiden kanssa on tarkeda. Tama viestii
yrityksen halusta olla tekemisissa asiakkaidensa kanssa ja nostaa asiakas keskioon. Esi-
merkissa retorisina keinoina on kaytetty metaforaa ja faktuaalistavaa argumentaatiota.
Second hand -valikoiman kerrotaan koostuvan aarteista, mikd on metafora tuotteille,
jotka ovat uniikkeja ja aarteenomaisia. Esimerkki 41 kuvastaa yrityksen halua edistaa asi-
akkaiden hyvinvointia tarjoamalla heille positiivisen kokemuksen. Retorisesti lause on
hyvin metaforinen seka tarinnallinen. limaisu “lempea hetki” viittaa rentoutumiseen,
mika osoittaa etta yritys pyrkii tarjoamaan asiakkaille hyvaa oloa. Sanat “kukkataivas”
ja "pehmeat jazz-rytmit” ovat tarinallisia ja tunteisiin vetoavia aistillisia kuvauksia, jolla
luodaan nautinnollinen ja rauhoittava mielikuva. Lauseessa my6s suoraan puhutellaan

asiakasta “tule viettamaan”, mika tekee viestista henkil6kohtaisen ja kutsuvan.

4.1.3 Tavoitteellisen ja lapindkyvan liiketoiminnan diskurssi; faktuaalistava argumen-

taatio ja maarallistaminen

Tavoitteellisen ja lapindkyvan liiketoiminnan diskurssi muodostui yritysten taloudellisen
vastuullisuuden viestinnastd, joka koostui seuraavista aiheista: tavoitteellisuus ja edis-
tyksellisyys, lapindkyvyys ja taloudellinen hyoty. Kuvion 4 mukaisesti Vintedin viestin-
nasta 46 % koostui tavoitteellisuudesta ja edistyksellisyydestd, 32 % lapinakyvyydesta ja
22 % taloudellisesta hyodystda. Emmyn viestinnastd 24 % koostui tavoitteellisuudesta ja

edistyksellisyydestd, 37 % lapinakyvyydesta ja 39 % taloudellisesta hyddysta. Reloven
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viestinndsta 70 % koostui tavoitteellisuudesta ja edistyksellisyydestd, 24 % lapindakyvyy-

desta ja 6 % taloudellisesta hyodysta.

Tavoitteellisen ja lapinakyvan liiketoiminnan diskurssi

Relove
Emmy
Vinted
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Taloudellinen hyoty Lapinakyvyys B Tavoitteellisuus ja edistyksellisyys

Kuvio 4. Tavoitteellisen ja ldpindkyvan liiketoiminnan diskurssin aiheiden esiintyminen.

Taloudellisesta hyodysta viestittiin paljon asiakkaiden nakékulmasta eli silloin se lukeu-
tuu myos sosiaaliseen vastuullisuuteen. Penttilan ja Erdrannan (2021, s. 16) mukaan ta-
loudellisen vastuun voi maaritellda myods laajemmin, niin etta se keskittyy myos yrityksen
sidosryhmiin. Taloudellinen hyoty katsottiin tdssa tutkimuksessa kuitenkin viestinnaksi
yritysten taloudellisesta vastuusta, koska kun yritys pyrkii tekemaan palvelustaan talou-
dellisesti houkuttelevan vaihtoehdon asiakkaalle, yritys tavoittelee talla taloudellista
hyotya itselleen. Taloudellinen vastuullisuus perustuu yrityksen kannattavuuteen, kuten
hyvaan kassavirtaan ja tehokkuuteen (Harmaala ja Jallinoja, 2012, s. 18). Nain ollen ta-

loudelliseen vastuullisuuteen kuuluu se, etta yritys on kannattava eli voittoa tuottava.

Vinted viestii taloudellisesta vastuullisuudestaan korostamalla tavoitteellisuutta ja edis-
tyksellisyytta. Verkkosivuilla painotetaan yrityksen jatkuvaa kasvua, ja yritys esittelee it-

sensd Euroopan suurimpana C2C-markkinapaikkana, joka laajenee nopeasti uusille
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markkinoille. Samalla se pyrkii tekemaan second-handista ensisijaisen valinnan globaa-
listi, mika osoittaa pitkadjanteista ja kunnianhimoista visiota. Lisaksi verkkosivuilla viesti-
taan, ettd nykyaan yli 2000 ihmista tyoskentelee Vintedin paakonttorissa Liettuassa ja
muissa toimistoissa eri puolella Eurooppaa. Talla konkretisoidaan yrityksen kasvua ja luo-

daan kuvaa kestavasta liiketoiminnasta, joka tyollistaa ihmisia ympari Eurooppaa.

42) 1 simple idea now unites a community of millions. (Vinted)

43) Vinted Go, our new brand, is moving us towards a more positive consump-
tion cycle. Box by box, our ever-growing and evolving shipping network can
help deliver this. (Vinted)

Esimerkissa 42 kerrotaan Vintedin kehityksestd, 1 yksinkertainen idea yhdistaa nyt mil-
joonien yhteison. Korostamalla yrityksen lahtékohtana yksinkertaista ideaa viestitaan
siitd, ettd Vintedin liiketoiminta malli on selked ja helposti ymmarrettava. Tama puoles-
taan luo vaikutelman kestavasta ja ajattomasta toimintamallista. Esimerkissa 42 kayte-
tadn sanaa “unites”, mika viestii siitd etta yritys ei ainoastaan pyri taloudelliseen kasvuun
vaan myo0s luo yhteis6d. Lauseessa kerrotaan, etta yritys on nyt miljoonien yhteis6, mika
viestii siita, etta yrityksen idea on aktiivisesti toteutumassa ja kehittymdssa. Esimerkissa
kdytetdan retorisena keinona maarallistamista sekd numeroiden etta kirjoitettujen luku-
jen muodossa. Lause alkaa numerolla 1 ja paattyy kirjoitettuun numeroon “millions”.
Asettamalla pieni numero lauseen alkuun ja paattamalla se suureen lukuun luodaan lau-
seeseen kontrastia, mika on myos yksi retorisesta keinosta. Esimerkissa 43 kerrotaan Vin-
tedin uudesta tuotemerkista Vinted Go:sta, mika tarkoittaa yrityksen tarjoamaa kuljetus-
palvelua. Tuotemerkin kerrotaan vievan Vintedia kohti myonteisempaa kulutuskiertoa ja
kuljetusverkoston olevan jatkuvasti kasvava ja kehittyva. Tama viestii yrityksen halusta
saavuttaa tavoitteet ja konkreettisista toimista sen mission saavuttamiseksi, mika puo-
lestaan kertoo taloudellisesta vastuullisuudesta. Retorisena keinona kdytetdan toistoa ja
faktuaalistavaa argumentaatiota. Viestiminen uudesta tuotemerkista on faktoilla vakuut-
tamista. Sanonnassa "box by box” eli laatikko laatikolta toistetaan sama sana kahteen
kertaan. Lisdksi termit “ever-growing” ja "evolving” luovat viestiin toistolla rytmikkyytta,

sillda molemmat verbit alkavat samoilla kirjaimilla.
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Siirtyessa Emmyn verkkosivuille etusivulla on teksti “Suomen suurin second hand verk-
kokauppa”. Tama jo itsessadn viestittaa yrityksen vahvasta markkina-asemasta seka sen
edistyksellisyydestd, mika on linjassa taloudellisen vastuullisuuden kanssa. Lisaksi verk-
kosivuilla viestitdan, ettda Emmy on virittanyt prosessinsa edistykselliseksi ja yrityksen
kerrotaan olevan Suomen suurin ja vaivattomin kaytettyjen merkkivaatteiden verkko-

kauppa.

44) Ruotsalainen Norrsken-sdatio on valinnut Emmyn Pohjoismaiden 100 tar-
keimman Impact-startupin joukkoon.
45) Enemman kuin kirpputori. Enemman kuin verkkokauppa

Esimerkissa 44 kerrotaan, ettd Emmy on valittu Pohjoismaiden sadan tarkeimman Im-
pact-stratupin joukkoon. Tama osoittaa, ettd Emmyllad on selked suunta ja kunnianhimoi-
set tavoitteet vaikuttavuuden ja kestavan kehityksen edistamiseksi. Lause antaa ymmar-
taa, ettd Emmy yhdistaa kannattavan liiketoiminnan ja vastuullisuuden, mika on kes-
keista yritysten taloudellisessa vastuussa. Esimerkissa 44 retorisena keinona on kaytetty
faktuaalistavaa argumentaatiota. Viestitdan faktatiedosta, mika tekee argumentaatiosta
vakuuttavaa. Lisaksi numeraalista maarallistamista on kaytetty luomaan vakuuttavuutta.
Esimerkissa 45 viestitaan, etta Emmy on enemman kuin kirpputori ja enemman kuin
verkkokauppa. Talld luodaan vakuuttavuutta toiminnan edistyksellisyydesta. Retorisesti
vaikuttavuutta luodaan toistamalla sana enemman kahteen kertaan. Lisaksi lause jate-
tadn avoimeksi, mika luo vaakuttavuutta. Kerrotaan, ettd Emmy on enemman kuin,

mutta ei suoraan tasmenneta mita enemman tarkoittaa.

Relove viestii verkkosivuillaan olevansa second hand pioneeri. Termi pioneeri viestittaa
siitd, etta yritys ei ainoastaan ole osa-alaa, vaan pyrkii olemaan sen kehityksen kéarjessa.
Lisaksi pioneeri-termi viitaa siihen, etta yritys ei keskity vaan nykyhetkeen vaan silla on

suuremmat tavoitteet ja strategia kestavan kehityksen seka kiertotalouden edistamiseksi.

46) Relove on second hand -tuotteiden myynnin inspiroiva edellakavija jo vuo-
desta 2016 alkaen, jolloin perustimme ensimmaisen kivijalkaliikkeemme ur-
baanin T66l6n syddmeen.
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47) Tahtotilamme on kasvattaa kiertotalouden liiketoimintaa olemalla korkeata-
soisen second hand -konseptin suunnannadyttdja -.

Esimerkilla 46 viestitaan Reloven edistyksellisyydesta ja rakennetaan taloudellista vas-
tuullisuutta. Kaytetdan termia “edellakavija jo vuodesta 2016”, mika viittaa yrityksen pit-
kajanteisyyteen ja kokemukseen. Lause viestii, ettd Relove ei vain myy kaytettyja tuot-
teita, vaan silld on ollut maaratietoinen visio ja pitkdjanteinen tavoite alusta alkaen. Re-
torista vaikuttavuutta luodaan kertomuksilla selittamalla tarinamaisesti ensimmaisen ki-
vijalkaliikkeen perustamisesta. Maininta ”"perustimme ensimmaisen kivijalkaliikkeemme
urbaanin T66l6n sydameen”, tuo mukaan konkreettisen hetken milla luodaan mielikuva
tapahtumasta lukijalle. Esimerkissa 47 kerrotaan Reloven tahtotilasta kasvattaa kiertota-
louden liiketoimintaa olemalla korkeatasoisen second hand -konseptin nayttdja. Kaytetty
kieli korostaa yrityksen kunnianhimoa ja maaratietoisuutta, se ei tyydy olemaan mukana
alalla, vaan haluaa aktiivisesti kasvattaa ja kehittda sitd. Termit "suunnannayttdja" ja
"korkeatasoinen konsepti" viittaavat innovatiivisuuteen ja haluun uudistaa kaytettyjen
tuotteiden kaupankayntia kohti laadukkaampaa ja vaikuttavampaa liiketoimintamallia.
Termi “korkeatasoinen konsepti” on metafora, joka tarkoittaa erittdin hyvaa ja tasokasta.
Retorista vakuuttavuutta luodaan lisdksi me-retoriikalla, joka rakentaa konsensusta ja luo

vaikutelman siita etta Relovea on tukemassa useampi ihminen.

Lapinakyvyys on yrityksen vastuullisuustyon yksi perusteista seka yrityksen menestyksen
edellytys (Korpijarvi & Kuvaja, 2017, s. 121). Vintedin verkkosivuilla lapinakyvyytta luo-
tiin julkisella vastuullisuusraportilla seka ilmastoraporteilla. Julkinen raportointi luo mi-
tattavuutta vastuullisuus tyoélle ja lisaa toiminnan lapinakyvyytta (Korpijarvi & Kuvaja,
2017, s. 34). Lisaksi verkkosivuilla oli kerrottu yritystarina ja esitelty yhtion johdon hen-
kilosto kuvien kanssa. Lisaksi kaikki yrityksen padomasijoittajat oli kerrottu. Kertomalla
pdadomasijoittajat rakennetaan taloudellista vastuullisuutta viestimalla avoimesti siita,

mista yhtio saa rahoitusta.

48) We take ownership of our tasks, which makes us invested in and accounta-
ble for our team’s results and Vinted’s success.
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Esimerkissa 48 kerrotaan, ettd Vintedilla otetaan vastuun tyotehtavista, mika saa heidat
sitoutumaan ja olemaan tilivelvollisia tiimin tuloksista sekd Vintedin menestyksesta.
Lause yhdistaa yksilon tyon merkityksen yrityksen menestykseen. Maininta "invested in
and accountable for our team’s results and Vinted'’s success” viestii, ettd Vinted edistaa
lapinakyvaa organisaatiokulttuuria, jossa tyontekijoilla on selkea kasitys tavoitteista ja he
ovat sitoutuneita niiden saavuttamiseen. Esimerkissa 48 retorista vaikuttavuutta luo-
daan me-retoriikalla, mikd antaa vaikutelman yhteistydhon perustuvasta yrityskulttuu-
rista. Lisaksi esimerkissa on havaittavissa faktuaalistavaa argumentaatiota. Esimerkissa
korostetaan loogista yhteytta kausaalisuudella eli syy-seuraussuhteella. Kun tyéntekijat
ottavat omistajuuden tehtéavistdan siitd seuraa etta, he myos sitoutuvat ja ovat tilivelvol-

lisia.

Emmyn verkkosivuilla lapinakyvyytta luotiin kertomalla, etta vastuullisuus on heidan toi-
mintansa kulmakivi seka julkisilla kestavyystilinpaatoksilla ja vuosikoonneilla. Lisdaksi Em-
myn verkkosivuilla on mainittu kaikki yrityksen yhteistydkumppanit ja listattu vaatemer-
kit, joita yritys hyvaksyy myyntiin. Kierotalouskelpoisuus on maaritelty, kuukauden suo-
sikit on listattu merkeittdin ja kategorioittain sekd yleisimmat hakusanat on nakyvilla,
kerrotaan lapinakyvasti kuinka paljon myyjat voivat ansaita ja tarjotaan laskuri myynti-
tuottojen laskemiseen. Lisdksi verkkosivuilla mainitaan, etta yritys voi kertoa lapinaky-
vasti palautusprosessistaan ja kertoo verkkosivuillaan lapindkyvasti yrityksen palautus-
prosessista ja jatkuvasta kehitystydstd sen suhteen, etta tilatut tuotteet saisivat uuden

kodin eika niita tarvitsisi palauttaa.

49) Emmy tuo kortensa kekoon YK:n kestavan kehityksen tavoitteiden onnistu-
miseksi. (Emmy)

50) Emmylla on selked rooli kestdvdan kehityksen toimintasuunnitelmassa.
(Emmy)

Esimerkissa 49 kerrotaan, ettd Emmy tuo kortensa kekoon YK:n kestdvan kehityksen ta-
voitteiden onnistumiseksi. Sitoutuminen osaksi kestavan kehityksen tavoitteita on oleel-
linen osa yritysten vastuullisuusprosesseja ja kertominen tasta verkkosivuilla viestii toi-

minnan lapindkyvyydesta. Maininta “kortensa kekoon” on metafora, milla tarkoitetaan
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oman osuuden hoitamista. Lisaksi esimerkilla 50 viestitdan Emmylla olevan selkea rooli
kestavan kehityksen toimintasuunnitelmassa, mika viestii vastuullisuustoiminnan strate-
gisuudesta. Retorisena keinona kaytetdaan faktuaalistavaa argumentaatiota. Kertomalla,
ettad kestavan kehityksen rooli on sidottu toimintasuunnitelmaan tuodaan esiin yrityksen

vastuullisen toiminnan lapindkyvyytta.

Reloven verkkosivuilla Iapindakyvyydesta viestittiin kohdeyrityksista heikoiten. Yritys ei ol-
lut jakanut verkkosivuillaan julkisesti vastuullisuusraporttia tai muitakaan liiketoimintaa
koskevia raportteja. Verkkosivuilla kerrottiin kuitenkin lapinakyvasti yrityksen toimin-
nasta tarinallisella kertomuksella yrityksen synnystad ja yhteistydkumppaneista, joiden

viestittiin olevan arvopohjaisia.

51) Relovessa teemme saannollisesti lahjoituksia niin kotimaan kuin globaalei-
hin kriisitilanteisiin, ja toivomme kaikkien osallistuvan hyvantekoon pienin
teoin seka sanoin. (Relove)

Esimerkissa 51 kerrotaan Reloven tekevan saanndllisesti lahjoituksia globaaleihin kriisi-
tilanteisiin. Lause viestii taloudellisen vastuun lisdksi myo6s yrityksen sosiaalisesta vas-
tuusta, silla toiminnan kohteena ovat ihmiset ja heidan auttamisensa. Lauseella tuodaan
kuitenkin myos esiin yrityksen toiminnan lapindkyvyytta, mika voidaan lukea taloudelli-
sen vastuun osa-alueeksi. Maininta "teemme saannollisesti lahjoituksia" viestii siita, etta
yritys on aktiivisesti mukana hyvantekevaisyydessa ja tekee sen sdadannollisesti. Tama luo
vaikutelman, etta yrityksen toiminta on avointa ja sitd voidaan seurata. Lahjoituksia ker-
rotaan tehtavan niin kotimaan kuin globaaleihin kriisitilanteisiin, mika tasmentaa lahjoi-
tusten kohteita ja laajuutta, mika puolestaan lisda avoimuutta ja ymmarrysta siita, mihin
yrityksen varoja kdytetdan. Relove toivoo kaikkien osallistuvan hyvantekoon pienin teoin
seka sanoin eli yritys kutsuu asiakkaita ja muita sidosryhmia mukaan toimintaan. Tama
osoittaa, ettd yritys on sitoutunut jakamaan vastuuta ja edistimaan yhteisén osallistu-
mista. Retorisina keinoina on kaytetty faktuaalistavaa argumentaatiota ja kertomuksilla
vakuuttamista. Tarinallisuutta luodaan termilla tunteisiin vetoavalla sanavalinnalla ”“pie-

nin teoin seka sanoin”.
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Kaikki kohdeyrityksen painottivat viestinndstaan asiakkaalle koituvaa rahallista hyotya.
Erityisesti tama korostui kuitenkin Emmyn viestinnassa. Emmyn verkkosivuilla kannuste-
taan esimerkiksi uutiskirjeen tilaamiseen sen tuomalla taloudellisella hyodylla seka
muuttamaan tarpeettomat ja hyvakuntoiset merkkituotteet rahaksi. Lisaksi verkkosi-
vuilla markkinoidaan tuotteita tasarahalla ja on omat osiot ale-tuotteille, mika voi kan-
nustaa asiakkaita ostamaan ja sadstamaan rahaa, mika puolestaan tuottaa rahaa yrityk-

sen kassavirtaan.

52) Mita arvokkaampi tuote, sitd enemman tuottoa saat. Voit ansaita jopa 80 %
tuotteen jalleenmyyntihinnasta. (Emmy)

Esimerkissad 52 viestitdan, etta mita arvokkaampi tuote, sitd enemman tuottoa saat seka
kuinka paljon voit ansaita tuotteen jalleenmyyntihinnasta. "Mita arvokkaampi tuote, sita
enemman tuottoa saat" korostaa, ettd tuotteen arvon kasvaessa myos henkilo saa enem-
man taloudellista hyotya. Tama viestii siita, etta asiakkailla on mahdollisuus ansaita rahaa,
mika houkuttelee taloudellisesti motivoituneita asiakkaita. Lisdksi "voit ansaita jopa 80%”
on kannustin, jolla yritetaan saada asiakkaita hyoédyntamaan yrityksen palveluita. Reto-
risena keinona lauseessa kaytetaan faktuaalistavaa argumentaatiota seka numeraalista
maarallistamista kayttamalla prosentteja. Faktuaalistava argumentaatio luodaan syy-

seuraussuhteen avulla kertomalla, etta mita arvokkaampi tuote sen enemman tuottoa.

Vintedin viestinnassa kaytettiin paljon lukuja ja numeraalista maarallistamista kertoessa
taloudellisesta hyddysta. Kerrottiin prosenttien avulla, kuinka moni kuluttaa vahemman

kayttaessaan Vintedia ja kuinka moni valitsee ostaa kaytettya sen ollessa halvempaa.

53) Selling on Vinted puts extra cash in your pocket for the things you want.
(Vinted)

54) Varaa itsellesi myyntijakso Tampereen Relovesta ja tienaa vaatekaapin sii-
vouksella! (Relove)
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Esimerkissa 53 kerrotaan, ettd myymalla Vintedia tienaat ylimaaraista rahaa, jonka voit
kayttaa asioihin mita haluat. Lauseessa kdytetaan retorisena keinona metaforaa, kerto-
malla ettd Vinted laittaa ylimaaradista rahaa taskuusi. Metaforien kaytto tarjoaa tulkinnan
vapauden seka onnistuessaan luo tehokkaasti halutun kaltaisia konnotaatioita eli miel-
leyhtymia (Jokinen, 2016, luku 5). Kertomalla, etta saat ylimaaraista rahaa taskuusi ja
voit kayttaa ne asioihin, joita haluat luodaan tulkinnan vapaus ja jokainen ihminen luo
tastd oman mielleyhtymansa. Lause voi saada myos kuluttajia pohtimaan, mihin he ha-
luaisivat kayttaa ylimaaraisen rahan ja kannustaa tata kautta kayttamaan Vintedia, mika

puolestaan tuo taloudellista hyotya yritykselle.

Reloven verkkosivuilla taloudellisesta hyddysta viestittiin paljon yksinkertaisilla lausah-
duksilla, jotka kannustavat kuluttajia kdyttamaan yrityksen palveluja. Kehotettiin esimer-
kiksi varaamaan myyntijakso ja tienaamaan kierrattamalla seka tienaamaan vaatekaapi
siivouksella. Esimerkki 54 keskittyy kdytanndn hyotyihin, joita asiakkaat saavat kiertota-
loudesta eli rahallisia sadstoja. Lauseella houkutellaan mukaan vastuullisempaan ja ym-
paristoystavalliseen kulutukseen ja kiertotalouteen vetoamalla yksilon taloudellisiin hyo-
tyihin. Retorinen vaikutus perustuu faktuaalistavaan argumentaatioon, jossa viestin vai-
kuttavuus perustuu loogiseen syy-seuraussuhteeseen: myyntijakson varaaminen ja vaat-
teiden myyntiin tuominen johtavat taloudelliseen hy6tyyn. Lisdaksi ilmaus "tienaa vaate-
kaapin siivouksella" toimii metaforana, joka nostaa esiin kuluttajalle houkuttelevan ele-
mentin; henkilokohtaisen hyodyn. Tallaisella viestinndlla on potentiaalia edistda kierto-
talouden ja vastuullisen kulutuksen periaatteiden omaksumista, silla se kytkee ymparis-

tovastuun yksilon taloudellisiin etuihin ja tata kautta myos yrityksen taloudelliseen hyo-

tyyn.

4.1.4 Yhteenveto

Tutkimustuloksena voidaan todeta, ettd vastuullisuutta rakennettiin monipuolisesti kaik-
kien kohdeyritysten verkkosivuilla eri vastuullisuuden osa-alueilla. Vastuullisuutta raken-
nettiin jokaisen yrityksen viestinndssa eniten kestavan kulutuksen ja ymparistévastuun

diskurssissa kannustamalla vastuulliseen kuluttamiseen kiertotalouden avulla ja
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korostamalla paastdjen vahentamista. Jokaisen kohdeyrityksen verkkosivuilla vastuulli-
suuden rakentumisessa korostui toive ja tavoite siita, etta kaytetty on tulevaisuuden ku-
lutusvalinta. Vintedin verkkosivuilla tama korostui erityisesti toistamalla yhtion tavoi-
tetta ytimekkailla lauseilla kuten: "We're here to make second-hand the first choice
worldwide”. Emmyn verkkosivuilla tdma nakyi viestimalla suoraan yrityksen tavoitteesta
toiveista tuoda kiertotalous osaksi paivittaisia valintoja. Reloven verkkosivuilla kannus-
tettiin kiertotalouteen yksinkertaisilla lausahduksilla seka kertomalla, ettd Relove haluaa

sitoutua kohti vastuullisempaa tulevaisuutta kiertotalouden avulla.

Kokonaisuudessaan Vintedin verkkosivut olivat kaikista monipuolisimmat seka laajimmat.
Vinted oli kohdeyrityksista ainoa toiminnaltaan kansainvalinen ja lisaksi Euroopan mark-
kinoilla suurin kdytetyn muodin markkinapaikka. Tama vaikuttaa myds vastuullisuuden
rakentumiseen verkkosivuilla, silla EU-direktiivin nojalla Vinted on velvollinen raportoi-
maan vastuullisuudestaan sen liikevaihdon ylittdessa 40 miljoonaa (Tyo- ja elinkeinomi-
nisterio, n.d.). Verrattuna Emmyyn tai Reloveen, yritykset eivat ole samalla tavalla vel-
vollisia raportoimaan omasta vastuullisuudestaan. Esimerkiksi Relovella ei ollut verkko-
sivuillaan julkisesti nakyvilla raportteja vastuullisuudesta ja Emmylla puolestaan oli verk-
kosivuillaan julkinen vuosikoonti seka kestavyystilinpaatos. Vaikka raportit rajattiin tutki-
musaineistosta pois eika niitd analysoitu, on silti otettava huomioon niiden nakyvyys
verkkosivuilla niiden ollessa olennainen osa yritysten lapinakyvaa toimintaa. Jokaisella
yrityksella oli verkkosivuillaan oma vastuullisuus-osio, jossa syvennettiin yritysten nako-
kulmaa vastuullisuuteen. Vastuullisuudesta viestitiin kuitenkin myds paljon vastuulli-

suus-osioiden ulkopuolella jo yritysten etusivuilta lahtien.

Kuvioon 5 on koottu vastuullisuuden diskurssien esiintyminen prosentuaalisesti kussakin
kohde yrityksessa. Vintedin vastuullisuusviestinnasta 45 % koostui kestavan kuluttami-
sen ja ympadristovastuun diskurssista, 34 % monimuotoisuuden ja sosiaalisen vastuun
diskurssista ja 29 % tavoitteellisen ja lapindkyvan liiketoiminnan diskurssista. Emmyn vas-
tuullisuusviestinnasta 54 % koostui kestavan kuluttamisen ja ymparistovastuun diskurs-

sista, 17 % monimuotoisuuden ja sosiaalisen vastuun diskurssista ja 29 % tavoitteellisen



ja lapindkyvan liiketoiminnan diskurssista. Reloven vastuullisuusviestinnasta 40 % koos-
tui kestavan kuluttamisen ja ymparistévastuun diskurssista seka 30 % molemmista mo-
nimuotoisuuden ja sosiaalisen vastuun seka tavoitteellisen ja ldapinakyvan liiketoiminnan

diskurssista.

Vastuullisuuden diskurssit kohdeyrityksissa

Relove
Emmy
Vinted
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Tavoitteellisen ja lapindkyvan liiketoiminnan diskurssi
Monimuotoisuuden ja sosiaalisen vastuun diskurssi

B Kestavan kuluttamisen ja ymparistovastuun diskurssi

Kuvio 5. Vastuullisuuden diskurssien esiintyminen.

Reloven verkkosivuilla kaikki vastuullisuuden diskurssit korostuivat tasaisimmin suh-
teessa toisiinsa. Vintedin verkkosivuilla esiintyi monipuolisesti viestintaa kaikissa diskurs-
seissa, mutta silti nahtavilla oli selva hierarkia, jossa eniten viestittiin kestavan kulutta-
misen ja ymparistovastuun diskurssissa, sitten monimuotoisuuden ja sosiaalisen vastuun
diskurssissa ja taman jdlkeen tavoitteellisen ja lapindkyvan liiketoiminnan diskurssissa.
Vaikka Vintedin viestinnassa ei esiintynyt asiakaskeskeisyyttd monimuotoisuuden ja so-
siaalisen vastuun diskurssissa olivat DEl:n teemat selkeadsti eniten esilla Vintedin verkko-
sivuilla. Asiakaskeskeisyyden puutteeseen vaikutti se, ettd Vintedistd puhuttiin paljon yh-
teisond, johon kuuluu niin asiakkaat kuin tyontekijatkin. Emmyn viestinndssa korostui
selkedsti eniten kestavan kuluttamisen ja ymparistévastuun diskurssi suhteessa kahteen
muuhun diskurssiin. Poiketen muista kohdeyrityksista Emmyn viestinnassa monimuotoi-
suuden ja sosiaalisen vastuun diskurssi oli pienempi kuin tavoitteellisen ja lapinakyvan

lilketoiminnan diskurssi. Emmyn verkkosivut olivat myos eniten verkkokauppamaiset, ja
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niilla korostettiin tavoitteellisen ja lapindakyvan liiketoiminnan diskurssissa erityisesti yk-

sildiden taloudellisia hyotyja.

Retorisista keinoista erityisesti kdytettiin faktuaalistavaa argumentaatiota, konsensuk-
sella vahvistamista me-retoriikan avulla, numeraalista ja ei-numeraalista maarallista-
mista, adri-ilmaisuja ja metaforia. Erityisesti Vintedin viestinndssa korostui me-retoriikan
kaytto, kolmen lista ja maarallistaminen. Verkkosivuilla toistettiin paljon narratiivia siita,
ettd Vinted on yhteis6. Emmyn viestinndssa korostuivat metaforat seka faktuaalistava
argumentaatio. Reloven viestinndssa korostui yksityiskohdilla ja kertomuksilla vakuutta-
minen. Reloven verkkosivuilla kaytettiin paljon tunnepitoisia sanoja ja viestittiin paljon
siitd, miten halutaan luoda tunnelmaa. Verkkosivuilla korostui runomaisuus ja asikaskes-
keisyys. Retorisia keinoja kadytettiin kuitenkin hyvin monipuolisesti, silla niita esiintyi yh-
teensa 13 kappaletta. Eniten erilaisia retorisia keinoja kadytettiin monimuotoisuuden ja
sosiaalisen vastuun diskurssissa. Tama johtuu siitd, etta kestavan kuluttamisen ja ympa-
ristovastuun ja tavoitteellisen ja lapinakyvan liiketoiminnan diskurssia pyrittiin suurissa
osin vakuuttamaan tosiasioihin perustuvalla tiedolla eli faktuaalistavalla argumentaati-

olla, jolloin retoristen keinojen variaatio ei ollut niin suuri.
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5 Paatanto

Tassa tutkielmassa oli tavoitteena tutkia vastuullisuuden rakentumista kaytettyjen tuot-
teiden kaupankayntiin keskittyvien yritysten verkkosivuilla. Tutkimusta ohjasi kaksi tutki-

muskysymysta:

1. Millaisilla diskursseilla vastuullisuudesta viestitaan verkkosivuilla?

2. Millaisia retorisia keinoja viestinndssa kaytetaan?

Aineistosta oli |I0ydettavissa kolme paadiskurssia: kestavan kulutuksen ja ymparistovas-
tuun diskurssi, monimuotoisuuden ja sosiaalisen vastuun diskurssi seka tavoitteellisen ja
l[apindkyvan liiketoiminnan diskurssi. Diskurssit rakentuivat viestinnassa toistuvista aihe-
alueista. Retoristen keinojen kirjo oli viestinndssa hyvin monipuolista ja yhteensa oli tun-
nistettavissa 13 erilaista vaikuttamisen keinoa. Kaytetyimmat retoriset keinot olivat fak-
tuaalistava argumentaatio, konsensuksella vahvistaminen me-retoriikan avulla, maaral-

listdminen, aari-ilmaisut seka metaforat.

Vastuullisuuden rakentumista tutkittiin kolmen yrityksen verkkosivuilla, jotka olivat liet-
tualianen Vinted seka suomalaiset Emmy ja Relove. Kolme erilaista kdytettyjen tuottei-
den kaupankayntiin liittyvaa yritysta olivat tutkimukseen sopiva otos, silla verkkosivuilta
oli tunnistettavissa yhtenevaiset vastuullisuuden diskurssit. Johtopaatdksena voidaan to-
deta, ettd yritysten vastuullisuuden rakentamisessa on samankaltaisuuksia ja vastuulli-

suutta rakennetaan viestinnallisilla keinoilla monipuolisesti verkkosivuilla.

Ymparistovastuun ja kestdvan kuluttamisen korostaminen oli tutkimuksessa selvasti
esilla, erityisesti kiertotalouden ja paastojen vahentamisen kautta. Tama viittaa siihen,
ettd ympariston kestavyys on keskeinen teema kaytettyjen tuotteiden markkinassa, ja
yritykset pyrkivat vastaamaan kuluttajien odotuksiin ymparistoystavallisesta toiminnasta.
Verkkosivujen vastuullisuusviestinnassa kaytettiin monenlaisia retorisia keinoja, mika

kertoo vyritysten halusta vaikuttaa kuluttajiin ja rakentaa luottamusta. Retoristen
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keinojen kdyttd parantaa viestin tehokkuutta ja herattaa kuluttajissa enemman tunteita

ja sitoutumista vastuullisiin valintoihin.

Tutkimusta rajoittavat yritysten aktiivisesti paivittyvat verkkosivut, minka vuoksi tutki-
mustuloksessa saattaa esiintya vaihtelua sen perusteella mihin ajankohtaan tutkimus si-
joittuu. Lisaksi retorinen diskurssianalyysi keskittyi kielellisiin vaikuttamisen keinoihin ja
visuaaliset vaikuttamisen keinot kuten kuvat jaivat ulkopuolelle. N&in ollen tukimusta
voisi laajentaa koskemaan myds yrityksen visuaalista viestintda. Lisaksi jatkotutkimuk-
sessa voisi tutkia globaalisti kdytettyja tuotteita myyvia yrityksia esimerkiksi ottamalla
mukaan Aasian tai Amerikan markkinat. Verkkosivut tarjoavat vain osittaisen kuvan yri-
tysten viestinnasta, joten jatkotutkimusta ajatellen aineistoon voisi ottaa mukaan yritys-

ten eri sosiaalisen median kanavat, sovellukset, blogit tai erilaiset viralliset raportit.
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