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TIIVISTELMA:

Vastuullisuuden rooli osana modernia liiketoimintaa on kasvanut merkittavasti lapi viimeisten
vuosikymmenten. Osakkeenomistajien taloudellista hyotya priorisoivan liiketoiminnan vaiku-
tukset ymparistoa ja yhteiskuntaa kohtaan ovat saaneet enenevassa maarin huomiota, jonka
seurauksena totuttuja liiketoimintamalleja on alettu kyseenalaistaa. Huomion painopiste on siir-
tynyt lukuisten eri tekijoiden seurauksena kohti kestavaa kehitysta, ja vaikka yrityksilta ei valtta-
matta velvoiteta kaikissa tilanteissa vastuullisuutta, on olemassa lukuisia tutkimustuloksia, jotka
puoltavat vapaaehtoisen vastuullisuuden ja taloudellisen kannattavuuden valistd positiivista
korrelaatiota. Vaikka vastuullisuuskysymykset ovat alkaneet saamaan entistd enemman huo-
miota osakseen, ja seka kuluttajat, ettd johtajat pitavat niita kriittisind yrityksen menestymisen
kannalta, ei vastuullisuus kuitenkaan ainakaan vield korostu valtavdestdn ostopaatokseen vai-
kuttavana tekijana.

Tassa tutkimuksessa perehdytaan tekijoihin, jotka vaikuttavat vastuullisuusviestinnan koettuun
aitouteen tekstiiliteollisuuden kontekstissa. Teoriakappaleissa tarkastellaan vastuullisuutta seka
vastuullisuusviestintaa erillisind kokonaisuuksinaan, jonka jalkeen tarkastelu vieddan tekstiilite-
ollisuuden viitekehykseen. Tutkimusta varten haastateltiin myos muodin ja tekstiiliteollisuuden
parissa tyoskentelevia asiantuntijoita, joilta tiedusteltiin vastuullisuusviestinnan koettuun aitou-
teen vaikuttavia tekijoitd. Haastattelut jarjestettiin teemahaastatteluina, ja aineistoon sovellet-
tiin sisdllénanalyysia. Tuloksissa vastuullisuusviestinndn koettuun aitouteen vaikuttavia tekijoita
kasitellaan lilkkkeenjohdon ndkdkulmasta.

Tutkimuksessa kavi ilmi, etta yrityksen vastuullisuusviestintd koetaan aidoksi silloin, kun se on
johdonmukaista yrityksen harjoittaman liiketoiminnan kanssa. Lisaksi yrityksen ja sen sidosryh-
mien valinen luottamussuhde korostui keskeisena koettuun aitouteen vaikuttavana tekijana.
Jotta yritys voi saavuttaa vastuullisen liiketoiminnan seurauksena sen mahdollistamat potenti-
aaliset hyodyt, tulee sen viestid liiketoimintansa vastuullisuudesta uskottavalla tavalla. Seka
haastatteluaineistossa, ettda aiheeseen liittyvassa teoriassa nostettiin yrityksen toiminnan 13-
pinakyvyys yhdeksi keskeisimmista koettuun aitouteen vaikuttavista tekijoista. Lisaksi vastuulli-
suusviestintdan liittyen kavi ilmi, etta yritysten arkipdivaista vastuullisuutta pidetdan jossain
maarin tylsana, kun taas vastuullisuuteen liittyvat skandaalit voivat levitd hyvinkin nopeasti esi-
merkiksi internetin eri viestintdkanavia pitkin.
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1 JOHDANTO

Vastuullisuus on tdman paivan liiketoimintaymparistossa keskeisemmadssa asemassa,
kuin koskaan aikaisemmin. lhmiset vaativat yrityksilta tana pdivana enemman, kuin ly-
hyen aikavalin voittojen maksimoimista (Eccles, Perkins & Serafeim 2012). Osakeyhtiola-
kiin on kirjattu osakeyhtididen toiminnan tarkoitukseksi puolestaan nimenomaan voiton
tuottaminen osakkeenomistajille, mikali yhtidjarjestyksessa ei ole erillistd mainintaa
poikkeuksesta. (Finlex 2021). Tama ristiriita havainnollistaa omalta osaltaan vallitsevaa
todellisuutta modernista liiketoimintaymparistosta: yrityksilta vaaditaan lain velvoitta-

maa tasoa vastuullisempaa liiketoimintaa.

Vuonna 2012 julkaistussa vastuullisuutta kasittelevassa tutkimuksessa kavi ilmi, etta
kaksi kolmesta johtajasta piti vastuullisuusstrategiaa kriittisena kilpailuedun saavutta-
miseksi. (Kiron, Kruschwitz, Haanes & Von Streng Velken 2012). Samassa artikkelissa mai-
nitaan myds, ettd omalta osaltaan verkkopalveluiden, kuten sosiaalisen median rooli tie-
don levittdjanad, on ollut keskeisessa asemassa vastuullisuuden noustessa toimialasta

riippumatta tarkeimpien kilpailutekijoiden joukkoon.

Tama tutkimus kasittelee vastuullisuutta, jolla viitataan kokonaisvaltaisesti yritysten yh-
teiskuntavastuuseen, johon usein viitataan englanninkielisessa kirjallisuudessa termilla
CSR. Tama puolestaan on lyhenne englanninkielisistd sanoista “corporate social respon-
sibility”. UNIDO (2021) maarittelee yritysten yhteiskuntavastuun konseptina, jonka mu-
kaan yritykset ottavat sosiaaliset- ja ymparistolliset ndakokulmat huomioon liiketoimintaa
harjoittaessaan, seka ollessaan vuorovaikutuksessa sidosryhmiensa kanssa. Konseptin
mukaisen toiminnan avulla pyritddn saavuttamaan tasapaino taloudellisten, sosiaalisten
ja ymparistollisten tavoitteiden valilla. Tahan puolestaan viitataan englanninkielisessa
kirjallisuudessa kasitteella "triple-bottom-line”. Joissain yhteyksissa naihin kolmeen ulot-
tuvuuteen viitataan myos kestavan kehityksen kolmella pilarilla. (Purvis, Mao & Robinson

2018).

Vastuullisuuden kasvaneesta painoarvosta taman paivan liiketoimintaymparistossa on

runsaasti tieteellistd nayttoa riippumatta tarkastelun nakdkulmasta. Eccles, loannou ja



Serafeim (2014) vertailivat tutkimuksessaan vapaaehtoisesti vastuullista liiketoimintaa
harjoittaneita yrityksia sellaisiin, joilla ei ollut juuri minkaanlaisia vastuullisuuteen liitty-
via kaytanteita. Tuloksista kdy ilmi, etta vastuulliset yritykset ovat menestyneet merkit-
tavasti paremmin porssissa, jonka lisdksi niiden liiketoiminta on orientoitu pidemmalle
aikavalille, ja niiden raportointi toiminnan ei-taloudellisiin osa-alueisiin liittyen on ollut

huomattavasti lapinakyvampaa.

Yhdysvaltalaisen sahkoyhtion Duke Energy Corporationin varatoimitusjohtaja Roberta
Bowman puolestaan mainitsi yrityksen vastuullisuuteen liittyvassa haastattelussa, etta
vastuullisten sijoittajien lisaksi my&s perinteiset sijoittajat ovat kiinnostuneita yrityksen
vastuullisuuskdytanteista. Vastuullisuuteen liittyvia lukuja yhdistetdadan suoraan yrityk-
sen toiminnan kannattavuuteen (Hopkins 2011). Edella esitetty linkki vastuullisuuden ja
taloudellisen kannattavuuden valilla on erittdin kriittinen maailmanlaajuisia vastuulli-
suusstandardeja tarkasteltaessa, silla padaomavirtojen siirtyessa enenevdssa maarin
kohti vastuullisia yrityksia, on taloudellista suoriutumista korostavien yritystenkin muu-

tettava kaytanteitaan, mikali ne haluavat pysya mukana kilpailussa.

Vastuullisesti toimivat yritykset nahdaan usein positiivisessa valossa, eikd edellisessa
kappaleessa esiteltyja havaintoja voida varsinaisesti pitda yllattavina. Taman seurauk-
sena jotkut yritykset ovat joissain tapauksissa antaneet ymmartaa, etta niiden vastuulli-
suuskdytanteet ovat tietylla tasolla, vaikka todellisuus poikkeaisikin tasta merkittavasti
(Christensen, Morsing & Thyssen 2020). Tallaiseen tekopyhyyteen viitataan vastuulli-
suutta kasittelevassa kirjallisuudessa termilla viherpesu. Kasite kumpuaa ymparistokon-

tekstista, mutta tana paivana se kattaa vastuullisuusasiat kokonaisuudessaan.

Toisaalta viherpesun tarkasteleminenkaan ei ole niin yksinkertaista kuin milta se saattaa
lahtokohtaisesti kuulostaa. Organisaatiot voivat olla toisistaan merkittavasti poik-
keavien sidosryhmien kanssa tekemisissa, jonka seurauksena niiden viestinta voi vaikut-
taa ristiriitaiselta ja eparehelliseltd (Christensen ja muut 2020). Mitd enemman sidos-
ryhmia yrityksen toimintaan liittyy, sitd todenndkdisemmin niiden arvomaailmojen va-

lilld on mahdollista havaita erimielisyyksid ja epajohdonmukaisuuksia.



1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tama tutkimus kasittelee vastuullisuutta, ja siita viestimista liiketoiminnallisessa konteks-
tissa. Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia ja ymmartaa vastuullisuusviestinndn koet-
tuun aitouteen vaikuttavia tekijoita liikkeenjohdon nakokulmasta tarkasteltuna. Tutki-
mus suoritetaan tekstiiliteollisuuden kontekstissa, ja siina on pyritty huomioimaan lukui-

sia erilaisia liilketoimintamalleja, joita tekstiiliteollisuudessa tdana pdivana hydodynnetadan.

Tutkimukselle on asetettu kolme paatavoitetta, joiden pohjalta tutkimuksen kolme tut-
kimuskysymystakin on johdettu. Ensimmaisena tavoitteena on tarkastella, mista eri ulot-
tuvuuksista yritysvastuu muodostuu. Tarkoituksena on kasitella ulottuvuuksia, seka ana-
lysoida ulottuvuuksien vdliseen tasapainoon vaikuttavia tekijoita. Kestavan kehityksen
tarkasteleminen taloudellisen, sosiaalisen ja ymparistollisen ulottuvuuden kautta ei ole
ainoa kaytetty malli: joissain tapauksissa ndiden lisdksi on tarkasteltu myos esimerkiksi
institutionaalista ja kulttuurillista nakokulmaa. (Purvis, Mao & Robinson 2018). Tahan
tutkimukseen on kuitenkin valittu kolme perinteista pilaria, silla tama [ahestymistapa on

verraten vakiintunut kestavaa kehitysta tarkastelevassa akateemisessa kirjallisuudessa.

Toisena tavoitteena on tarkastella, millaisten eri keinojen avulla yritys voi viestia liiketoi-
mintansa vastuullisuudesta. Brown (2013) luonnehtii vastuullisuusviestintdaa prosessiksi,
jonka avulla pyritdan saavuttamaan yhteisymmarrys viestin lahettdjan ja vastaanottajan
valilla. Viralliset vastuullisuusraportit raataloidaankin siten, ettd seka sisaiset- etta ulkoi-
set sidosryhmat saavat yrityksesta vastuullisen kuvan. (Mason & Mason 2012). Virallisen
raportoinnin lisdksi yrityksilla on kuitenkin kdytdssaan laaja kirjo viestintakanavia, jotka

joissain tapauksissa voivat tavoittaa esimerkiksi kuluttajia huomattavasti tehokkaammin.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on tutkia, mitka tekijat vaikuttavat vastuullisuus-
viestinnan koettuun aitouteen. Tama tarkastelu tehdaan tekstiiliteollisuuden konteks-
tissa, ja tarkastelun huomio kiinnittyy erityisesti pikamuoti-ilmiéon yhdistettaviin vaate-
valmistajiin. Creyer (1997) nostaa liiketoiminnan etiikkaan liittyvassa tutkimuksessa
esille, ettd esimerkiksi lapinakyvyyden puutteellisuus ja eparehellisyys vaikuttavat her-

kdsti negatiivisesti yrityksen itsestddan antamaan kuvaan. Tekstiiliteollisuuden



kontekstissa edella esitellyt ilmiot ovat usein konkretisoituneet viherpesuna, jonka seu-
rauksena suhtautuminen yrityksida ja niiden harjoittamaa liiketoimintaa kohtaan on

muuttunut skeptiseksi. (Mason ja muut 2012).
1.2 Tutkimuksen rakenne ja perusteet tutkimukselle

Tama tutkimus on jaettu viiteen paakappaleeseen, jotka ovat johdanto, teoriakappale,
metodologia ja tutkimuksen toteuttaminen, tulokset seka johtopaatokset. Teoriakappa-
leessa avataan tutkimuksen kannalta olennaista kasitteistda ja esitellaan teoreettista vii-
tekehysta. Kestavan kehityksen kolme pilaria kasitellddn perusteellisesti, ja niiden keski-

ndista riippuvuutta avataan pikamuodin kontekstissa.

Tutkimusta voidaan pitda perusteltuna aiheen ajankohtaisuuteen nojaten. Mohr ja
Webb (2005) toteavat yli 15 vuotta vanhassa vastuullisuustoimenpiteiden vaikutuksia ka-
sittelevassa artikkelissaan, ettd yritykset voivat pelata vastuullisuustoimenpiteiden kus-
tannusten konkretisoituvan asiakkailleen tuotteiden kasvaneena myyntihintana. Taman
seurauksena kokonaismyynnin volyymin voidaan odottaa putoavan, ja sita kautta toimin-

nan kannattavuuskin laskisi.

Tallaiseen logiikkaan liittyy keskeisesti oletus, jonka mukaan kuluttajien paatoksente-
koon vaikuttaisi ensisijaisesti hinta. Omalta osaltaan my&s aiemmin mainittu osakeyhti-
Oiden laissa maaratty toiminnan tarkoitus kerryttdd omistajilleen voittoa on voinut hi-
dastaa vastuullisuusstandardien vakiintumista. Mikali kokonaismyynti laskisi hankkeiden
seurauksena, voisi yrityksen osakkeen arvo tai sen jakama osinko myds laskea, ja tulevai-

suudessa yritys voisi kohdata rahoituksellisia haasteita.

Edelld esiteltyd ajattelutapaa voidaan pitdd jossain maarin vanhentuneena. Eccles ja
muut (2014) totesivat yritysvastuun vaikutuksia kasittelevassa artikkelissaan, etta vas-
tuullisuuden minimitason ylittavat yritykset suoriutuivat sekd osakekurssin-, etta lukuis-
ten eri kirjanpidollisten tunnuslukujen valossa paremmin, kuin minimivaatimustasolla
toimivat yritykset. ROE (return on equity) ja ROA (return on assets) mittaaavat yrityksen
kykya luoda padomallaan tulovirtoja (Investopedia 2021), ja vastuulliset yritykset olivat

molemmilla osa-alueilla minimivaatimustasolla toimivia yrityksia edelld. Tutkimuksessa
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mainittiin myos, etta ero oli havaittavissa erityisesti B2C-markkinoilla sellaisissa yrityk-
sissa, jotka kilpailevat brandillansa, ja jotka kayttavat merkittavia maaria luonnonvaroja.
Voidaan argumentoida, ettd on hyvin harvoja toimialoja, jotka tayttavat nama kriteerit

tekstiiliteollisuutta paremmin.

Vastuullisuustekijat ovat nousseet yha keskeisemmaksi puheenaiheksi liiketoiminnan ko-
konaiskuvassa. Omalta osaltaan ilmi6 voidaan liittaa ihmisten toiminnan seurauksena
syntyneeseen tilanteeseen, jossa maapallon elinkelpoisuus on uhattuna. Kapitalismia
voidaan pitda yhtena suurimmista vaikuttavista tekijoista, mutta sitd voidaan myds muo-
kata vastaamaan taman paivan kestavyysvaatimuksia (Hoffman 2018). Yritysten kannalta
vastuullisuustoimenpiteiden ohella vastuullisuusviestintda voidaan myds lukea kes-
keiseksi vaikuttavaksi tekijaksi. llman sita yritys ei valttamatta saa sidosryhmiltaan tun-
nustusta sen vastuullisiin toimintaperiaatteisiin liittyen, jonka seurauksena vastuullisuus-
toimenpiteiden kautta tavoiteltu hyoty voi jaada ainakin osittain saavuttamatta. (Basil &

Erlandson 2008).

Vastuullisuusviestintda on tutkittu lukuisista eri nakokulmista, mutta toistaiseksi tutki-
mukset vastuullisuusviestinnan koetusta uskottavuudesta ovat jddaneet vahiin. Uhlman ja
Saling (2010) ovat tutkineet vastuullisuuden mitattavuutta ja siitd viestimista vaihtoeh-
toiskustannuksiin perustuvaa analyysitydkalua kayttaen. Basil ja Erlandsson (2008) ovat
tehneet pitkittdistutkimuksen, jossa tarkastellaan sisaista- ja ulkoista vastuullisuusvies-
tintaa, seka yritysvastuun ja siita viestimisen vaikutuksia liiketoiminnan menestykseen.
Lee, van Dolen ja Kolk (2013) ovat puolestaan tutkineet vastuullisuusviestintaa kulutta-
jien nakoékulmasta, analysoidessaan bloggaajien reaktioita yritysten vastuullisuutta kos-

kevaan viestintaan.

1.3 Tutkimuksen avainkasitteet

Jotta tutkimus olisi mahdollisimman selkedlukuinen, on syytda maaritelld keskeisimpia

avainkasitteitd, ennen kuin tutkimuksessa siirrytdaan teoriaosuuteen

Vastuullisuus voidaan maaritelld ja ymmartaa useilla eri tavoilla. Tyypillisesti vastuulli-

suus tai yritysten yhteiskuntavastuu ymmarretddan UNIDON (2021) maaritelman
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mukaisesti toimintakokonaisuudeksi, jota mukaillessaan yritykset huomioivat liiketoi-
mintansa sosiaaliset- ja ymparistolliset vaikutukset osana niiden harjoittamaa liiketoi-

mintaa.

Vastuullisuusviestinta

Vastuullisuusviestintd puolestaan viittaa siihen, kuinka organisaatio tai muu liiketoimin-
taa harjoittava taho viestii vastuullisuuskaytanteistaan sidosryhmilleen. Kim (2019) maa-
rittelee vastuullisuusviestintda tutkivassa artikkelissaan sen viestinndksi, jonka organi-
saatio itse suunnittelee ja valittaa sen viestiessa vastuullisuustoimenpiteistaan. Lisaksi
monet tutkijat ovat yhta mielta siita, etta tehokas vastuullisuusviestinta viittaa sellaiseen
kommunikaatioon, jonka avulla on mahdollista kehittda kuluttajien tietoa ja tietoisuutta
yrityksen maineen osalta. (Kim & Ferguson 2016, Morsing 2006, Morsing & Schultz 2006,
Pomering & Dolnicar 2009).

Aitous ja viherpesu

Aitoudella viitataan yritysvastuun ja vastuullisuusviestinnan kontekstissa siihen, kuinka
yhdenmukaisena organisaation viestintda ja kayttaytymistd voidaan pitda (Gardner ja
muut 2005). Mikali yrityksen liiketoiminnan kdytanndssa toteutuneen vastuullisuuden ja

sitd koskevan viestinnan valille syntyy poikkeamaa, kuvaillaan ilmiéta usein viherpesuksi.
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2 VASTUULLISUUDEN ROOLI LIIKETOIMINTAYMPARISTOSSA

1950-luvulta lahtien ihmiskunnan toiminnan seurauksena syntyneet vaikutukset ympa-
ristdd kohtaan ovat selkeytyneet merkittavasti. Toista maailmansotaa seurannut laaja-
alainen talouskasvu on tuonut mukanaan rajahdysmaisen nousun hiilidioksidipaastojen
maarassa, jonka lisaksi maailman kasvava vaesto on keskittynyt yha enenevassa maarin

kaupunkikeskuksiin (Steffen ja muut 2015).

Omalta osaltaan nama tekijat ovat vaikuttaneet siihen, etta liiketoiminnan eri osa-alu-
eista puhuttaessa kestava kehitys ja vastuullisuus ovat saaneet osakseen yha enemman
huomiota. Porter ja Kramer (2011) ovat identifioineet modernin liiketoiminnan ja perin-
teisen kapitalismin olevan yha keskeisemmin liitoksissa taman paivan sosiaalisiin-, ym-
paristollisiin seka taloudellisiin ongelmiin. Kuten johdantokappaleessa kaytiin lapi, osa-
keyhtiolakiin kirjattu tarkoitus kattaa ainoastaan taloudellisia tavoitteita, eika siina sel-

laisenaan oteta kantaa liiketoiminnan vastuullisuusaspektiin.

Tata aikaisemmin oikeana pidettya katsantokantaa voidaan pitaa erikoisena, silla strate-
giasuunnittelussaan yritykset pyrkivat usein hahmottamaan liiketoimintaymparistédan
pitkalle tulevaisuuteen, jotta ne pystyisivat toimimaan kannattavimmalla mahdollisella
tavalla nykyhetkessa. Voidaan kuitenkin argumentoida, etta vastuullisuuskysymykset vai-
kuttavat yhta lailla yritysten potentiaaliin menestya harjoittamansa liiketoiminnan pa-
rissa tulevaisuudessa, esimerkiksi katoavien luonnonvarojen seka asiakkaiden hyvinvoin-
nin osalta (Porter & Kramer 2011). Tahdan nakokulmaan peilaten voidaan todeta, ettd mi-
kali yritys haluaa tavoitella pitkdn aikavalin menestysta taman paivan liiketoimintaympa-
ristossa, tulisi sen sisallyttad vastuullisuuden kolme osa-aluetta osaksi sen suunnittele-

maa strategiaa.
2.1 Vastuullisuus tutkimuksen kohteena

Vastuullisuutta kdsittelevassa kirjallisuudessa kasitteelle on esitetty lukuisia maaritelmia
vuosikymmenten saatossa, mutta niiden teesi on pysynyt tdhan paivaan saakka kaytan-

nossa samana. UNIDO (2021) viittaa vastuullisuudella ilmiéon, jossa yritykset ottavat
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harjoittamansa toiminnan sosiaaliset- ja ymparistolliset seuraukset huomioon. Aihee-
seen pureutuvassa kirjallisuudessa puhutaan usein myos kestavasta kehityksesta, jonka
maaritelmaksi WCED (1987) on esittanyt nykysukupolven tarpeiden tayttamisen siten,
ettei toiminta vaaranna tulevien sukupolvien mahdollisuutta samaan. Kasitteet eivat
valttdmatta ole taysin toistensa synonyymeja, mutta voidaan todeta, ettd vastuullisuu-

den kautta pyritadn saavuttamaan kestavaa kehitysta.

Eccles ja muut (2014) saivat tutkimuksessaan selville, ettd viimeisen 20 vuoden aikana
verraten pieni, mutta kasvava maara yrityksia on ryhtynyt sisallyttamaan sosiaalisia- ja
ymparistéllisia ongelmia, ja niiden korjaamista osaksi omia strategioitaan. Kuten johdan-
tokappaleessa kaytiin jo lapi, Eccles ja muut (2014) havaitsivat vastuullisuuteen perehty-
neiden yritysten menestyneen myos perinteisten kirjanpidollisten tunnuslukujen valossa
paremmin, kuin yritykset, jotka jattivat panoksensa minimitasolle. Naihin havaintoihin
peilaten voidaan vastuullisen liiketoiminnan tutkimista pitaa erityisesti tana paivana var-

sin perusteltuna.
2.2 Kestavan kehityksen kolme pilaria

Vastuullisuutta ja kestavaa kehitysta tarkastelevan kirjallisuuden kontekstissa on tavan-
omaista viitata kestavan kehityksen kolmeen pilariin. Kestavan kehityksen pilarit vastaa-
vat vastuullisuuden kolmea ulottuvuutta, jotka ovat sosiaalinen-, taloudellinen-, ja ym-

paristollinen ulottuvuus.

Kuva 1 havainnollistaa vastuullisuuden konkreettista ilmenemista silta osin hyvin, etta
siind kay ilmi ulottuvuuksien vialinen keskinaisriippuvuus. Gupta ja Racherla (2018) to-
teavat vastuullisuuden ulottuvuuksien valista keskinaisriippuvuutta tutkivassa artikkelis-
saan, etta riippuvuussuhde on havaittu lukuisissa tutkimuksissa seka teoreettisessa-, etta
empiirisessa kontekstissa. Porter ja Linde (1995) ovat puolestaan havainneet, ettd hyvin
suunniteltu ymparistda ja saastuttamista koskeva regulaatio voi kannustaa innovaatioi-
hin, joiden avulla tuotannon kustannuksia voidaan madaltaa. Taman lisaksi edelld maini-

tun kaltaista teknologiaa on mahdollista myyda eteenpdin, jonka seurauksena on
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mahdollista saavuttaa taloudellista ja ymparistollista vastuullisuutta samanaikaisesti.

(Esty ja Porter 1998).

Sosiaalinen
Yhteiskunta

Ymparisto

Ympéristéllinen Taloudellinen

Sosiaalinen

Ympiéristéllinen
Taloudellinen

Kuval. Kestavan kehityksen kolme pilaria esitettyna eri tavoin (Purvis ja muut 2018).

Vaikka vastuullisuuden kolmen ulottuvuuden valilla on tutkitusti havaittavissa keskindi-
nen riippuvuussuhde, on syyta tarkastella jokaista ulottuvuutta myds irrallisena kokonai-
suutena. Ensimmaisena yksityiskohtaisempaan tarkasteluun on valittu ymparistéllinen
ulottuvuus. Tama johtuu siita, ettd ymparistollinen vastuullisuus saatetaan usein esittaa
ndista kolmesta ulottuvuudesta keskeisimpanad. Kuvassa 2 on esitetty saksalaisen vas-
tuullisuusmainonnan jakautuminen kolmeen kategoriaan. Tutkimuksessa Maogele ja
Tropp (2010) saivat selville, ettd ymparistollistolliseen vastuullisuuteen liittyvda mainonta
oli merkittavasti yleisempaa, kuin muihin vastuullisuuden ulottuvuuksiin liittyvd mai-

nonta.
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Kuva 2. Saksalaisissa lehdissa ilmenevan vastuullisuusviestinnan jakautuminen (Mogele ja
Tropp 2010).

2.2.1 Ymparistollinen vastuu

Ymparistollinen vastuu kattaa organisaation toiminnan aiheuttamat seuraukset ymparis-
tolle. Nortonin (2012) maaritelma ympadristollisesta vastuusta on varsin kokonaisvaltai-
nen. Se kattaa yrityksen harjoittaman liiketoiminnan vaikutukset saastuttamisen kautta
ilmastonmuutokseen, luonnonvarojen kestavan kayton seka uuden- ja potentiaalisesti
haitallisen teknologian hallinnan. Monipuolinen tarkastelunakdkulma on tassa tapauk-
sessa aarimmaisen kriittisessa asemassa, silla ymparistovastuullisuutta voi joissain ta-
pauksissa olla haastavaa mitata. Porter ja Kramer (2011) korostavat, ettd esimerkiksi
saastuttamista on ensiarvoisen tarkeaa verottaa, jotta yritysten harjoittaman liiketoimin-

nan haittavaikutukset konkretisoituvat suoraan yrityksille itselleen.

Kuvassa 2 ilmeneva vastuullisuusviestinnan realisoitunut jakauma kumpuaa osittain siita,
ettd mikali osa-alueille tulisi maaritella prioriteettijarjestys, olisi ymparistollinen vastuu
mita luultavimmin keskeisimmassa asemassa. Ymparistoon kohdistuvat ongelmat ovat
kolmesta kasiteltdvasta osa-alueesta ainoita, jotka uhkaavat ihmiskunnan jatkuvuutta
akuutisti ja kollektiivisesti. Taman lisdaksi voidaan argumentoida, ettd ymparistossa ja il-
mastossa tapahtuvat muutokset ovat sellaisia, ettd ne konkretisoivat ihmiskunnan ela-
van luonnon armoilla, ja joissain tapauksissa ne kaappaavat mediassa koko maailman
huomion. Esimerkkeja edeltdneessa lauseessa kuvailluista ilmidistd ovat muun muassa

trooppiset hirmumyrskyt, tulvat seka metsapalot.
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Los Angeles Times (2020) uutisoi maailmanlaajuisten hiilidioksidipdastéjen pudonneen
ennatykselliset seitseman prosenttia vuonna 2020. lImidn taustalla on maailmaa jarisyt-
tanyt COVID-19 pandemia, jonka aikana totuttuja yhteiskunnallisia ja kulttuurillisia nor-
meja jouduttiin uudistamaan ympari maailmaa. Tasta huolimatta YK (2020) totesi vuo-
sittaisessa padstoraportissaan, ettei ndilla lukemilla ole pitkalla aikavalilla mitaan merki-

tysta, mikali saastuttamista ei saada nopealla aikataululla dramaattisesti leikattua.

Chakrabarty ja Wang (2013) toteavat ilmastonmuutoksen hillitsemista kasittelevassa ar-
tikkelissaan kansainvalisten suuryritysten usein joutuvan kovimman paineen alle ilmas-
toasioista keskusteltaessa. Kuluttajien keskuudessa saatetaan herkasti kokea, etta suur-
yritysten vastuu ymparistOasioissa on erittdin keskeinen niiden harjoittaman liiketoimin-
nan volyymin vuoksi. Porter ja Kramer (2011) puolestaan toteavat tdahan liittyen, etta
tallaisten suurten firmojen johdossa usein kyseenalaistetaan liiketoiminnan aiheutta-

mien ymparistohaittojen toteuttamiskelpoinen lievittaminen.

Siitd huolimatta, ettd tieteellistd ndytt6a minimivaatimustason ylittavien vastuullisuus-
toimien, ja taloudellisen kannattavuuden valisesta korrelaatiosta on, nahdaan nama te-
kijat usein toisiaan hidastavina. Klassen ja Whybark (1999) kuvaavat ettd monet johtajat
kokevat ndiden tavoitteiden samanaikaisen saavuttamisen darimmadisen hankalaksi.
Edelld esitettyyn ristiriitaan viitaten voidaan todeta, etta vallitsevaan tilanteeseen vai-
kuttaa faktatiedon ja kdytanndn osaamisen puute. Tata voidaan siind mielessa pitaa ym-
marrettavana, ettd ymparistovastuullisuuden koettu painoarvo esimerkiksi brandiarvon
muodostumisen ndakokulmasta kasvaa oletettavasti vuosi vuodelta. llmastokriisin kehit-
tyessa vuosi vuodelta kiireellisemmaksi ongelmaksi on kuitenkin perustelua olettaa, etta
ympadristovastuullisuuden kautta saavutettavan brandipddaoman potentiaali jatkaa kas-

vamistaan.
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Kuva 3. Hiilidioksidin kokonaismaéaran kehitys vuosien 1700 ja 2021 valilla (Scripps institution of
oceanography, 2021.)

YK (2021) maarittelee ilmastonmuutoksen aikamme keskeisimmaksi ongelmaksi, ja ko-
rostaa ihmiskunnan olevan juuri nyt keskeisimpien paatdsten aarella. IImastonmuutos
uhkaa nykytilannettamme esimerkiksi hallitsemattomien tulvien- ja ruuantuotannon
haasteiden kautta ilmenevien ongelmien muodossa. Vastuullisuuden vaatiminen yrityk-
siltd on taysin perustelua, kun asiaa peilaa ylla esitettyyn graafiin. Kuva 3 havainnollistaa

hiilidioksidin kokonaismaaran kehitysta ilmakehdssa 1700-luvun alusta tahan paivaan.

Tahan tutkimukseen on valittu tama aika-akseli, silld se esittda ihmiskunnan toiminnan
seurauksena syntyneen hiilijalanjaljen erittdin selkeasti. Teollinen vallankumous on ollut
omalta osaltaan kdynnistamassa hiilidioksiditason nousua, mutta kasvu muuttui erityi-
sen rajahdysmaiseksi toisen maailmansodan padattymisen jalkeen, ja siita asti trendi on
ollut jyrkasti nouseva. YK (2021) toteaa verkkosivuillaan myds, ettd ihmisten aiheutta-
mien hiilidioksidipdastdjen olisi pudottava 45 prosenttia vuoden 2021 tasosta vuoteen

2030 mennessa. Taman lisaksi vuoteen 2050 mennessa tulisi saavuttaa hiilineutraalius,
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eli tilanne, jossa ihmiskunnan toiminnan seurauksena ilmakehan hiilidioksiditaso ei

muutu.

2.2.2 Sosiaalinen vastuu

Duckworth ja Moore (2010) ovat kayttaneet sosiaalista vastuullisuutta kasittelevassa kir-
jassaan ISO-standardien mukaista maaritelmaa. Taman mukaan sosiaalinen vastuullisuus
konkretisoituu organisaation velvollisuutena huomioida toimintansa vaikutukset ympa-
ristdd ja yhteiskuntaa kohtaan (ISO 2021). Tama voidaan tehda esimerkiksi eettisen ja
lapinakyvan toiminnan kautta, mutta maaritelma itsessaan sisaltaa myos tiettyja elineh-
toja, joiden toteutuminen ei kdy suoraan maaritelmasta ilmi. Naita ovat muiden muassa
vapaaehtoinen tilivelvollisuus sekd ympariston ja yhteiskunnan vélisen keskinaisriippu-

vuuden huomioon ottaminen.

Sosiaalisesti vastuullisella yritystoiminnalla pyritddan taloudellisen kannattavuuden
ohella edistamaan ihmisten hyvinvointia. Sosiaalinen nakdkulma vastuullisuuteen tukee
vastuullisuuden kokonaiskuvaa erityisesti siltd osin, ettd sen kautta ajatteleminen voi
auttaa hahmottamaan yrityksen harjoittaman liiketoiminnan vaikutuksia yhteiskuntaan
mahdollisimman laaja-alaisesti. Martin ja Schouten (2012) korostavat aidon vastuullisuu-
den edellyttavan sitd, ettd toiminnan seurauksena yhteiskunnassa voidaan hyvin. Nain
ollen kuvassa 1 esitettya vastuullisuuden osa-alueiden valista keskinaisriippuvuutta voi-

daan pitaa perusteltuna.

Finnair (2021) on luetellut sen sosiaalisen vastuun keskeisimmiksi palasiksi turvallisuu-
den, henkilostdn- ja asiakkaiden hyvinvoinnin sekd toimitusketjun hallinnan. Tata voi-
daan pitaa erittdin kattavana ja selkedna lapileikkauksena, josta lukijan on helppo ym-
martaa, ettd kyseinen yritys kokee sosiaalisen vastuun kattavan organisaation sisdisten
sidosryhmien lisdksi myos ulkoiset sidosryhmat. Taman tutkimuksen pureutuessa teks-
tiiliteollisuuden vastuullisuusviestinnan koettuun aitouteen, on analyysissa erityisen tar-

keda huomioida vastuullisuusviestinnan kaikki kolme osa-aluetta.

Paallisin puolin tarkasteltuna voidaan todeta, ettd pikamuotiketjut kuten H&M ja ZARA

ovat lisdanneet panostaan vastuullisuuden edistamiseksi 2010-luvun aikana. Panokset ja
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niihin liittyva viestinta keskittyvat usein kuitenkin ymparistolliseen vastuullisuuteen, joka
omalta osaltaan voi vahvistaa tietynlaisia viherpesuepailyksia. Kuten tekstissa aikaisem-
min todettiin, ilmastonmuutoksen torjuminen on noussut vuosi vuodelta keskeisem-

maksi globaaliksi haasteeksi, joka uhkaa ihmiskunnan tulevaisuutta kollektiivisesti.

2.2.3 Taloudellinen vastuu

Ikerd (2012) on madritellyt taloudellisen vastuun tasapainoiluksi nykypdivan-, seka tule-
vaisuuden tarpeiden tayttymisen kautta. Mikali maaratty talousalue tai yhteiskunta on
rakenteeltaan sellainen, ettd se tukee ihmisten perustarpeiden tayttymista, voidaan sita
pitda jossain maarin stabiilina. Ikerd (2012) huomauttaa myds, etta stabiilius on suoraan
kytkoksissa talouden kestavyyteen, silla kun ihmisilla on riittavat mahdollisuudet voida

hyvin, on esimerkiksi yhteiskunnan poliittinen tilanne paremmin kontrolloitavissa.

Taloudellisen vastuun kdaantopuolta voidaan kuitenkin pitda tana paivana erityisesti suo-
malaisen yhteiskunnan nakékulmasta tarkasteltuna ajankohtaisempana ja akuutimpana
pulmana: riittavilla mahdollisuuksilla ei tarkoiteta sita, etta ihmiset voivat hankkia kaiken
mita haluavat. Riittavilla mahdollisuuksilla viitataan nimenomaan perustarpeiden taytty-
miseen, jotka kattavat esimerkiksi ravinnon, kodin ja muut fyysisen ja henkisen hyvin-

voinnin perusedellytykset (lkerd 2012).

WWEF (2021) mainitsee verkkosivuillaan ylikulutusta kasittelevassa tekstissaan, etta ih-
miskunta kayttaa nykytahdilla vuodeksi budjetoidut luonnonvarat noin seitsemdassa kuu-
kaudessa. Merkittavimmat syyt ilmion taustalla ovat WWF:n mukaan energiantuotanto,
lilkenne seka ruuantuotanto. Suomalaiset puolestaan kuluttavat oman osansa luonnon-
varoista noin nelja kuukautta ennen ihmiskunnan keskiarvoa. Vuonna 2021 suomalaisille

laskettu ylikulutuspaiva oli 10.04.2021.

Tasta nakokulmasta tarkasteltuna taloudellisen vastuullisuuden kytkos kahteen muuhun
vastuullisuuden osa-alueeseen on helppo havaita. Esimerkiksi tekstiiliteollisuuden vas-
tuullisuutta tarkasteltaessa on syyta punnita, kuinka suurella volyymilla tekstiilituotan-

toa voidaan jatkaa, jotta toimintaa voidaan ylipdataan pitad vastuullisena. Korkea
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volyymi nimittdin vaatii ddrimmaisen paljon resursseja, jonka seurauksena toiminnan

ympadristollinen ja sosiaalinen vastuullisuus karsii.

Taman lisdksi pikamuodille ominainen trendien syklien seka valmistusprosessien kiihdyt-
taminen on voimakkaassa ristiriidassa edella mainittujen vastuullisuuden ulottuvuuksien
lisdksi myos taloudellisen vastuullisuuden kanssa. Vaittama perustuu siihen, etta pika-
muoti ilmiéna pyrkii kannustamaan kuluttajia merkittavasti perustarpeiden tyydytta-

mista laajamittaisempaan kuluttamiseen (Barnes ym. 2006).
2.3 Kestavan kehityksen tavoitteet

Vastuullisuuden kolme ulottuvuutta luovat yhdessa pohjan kestavan kehityksen kokonai-
suudelle. Kestavan kehityksen kautta tavoiteltavat tulokset ja vaikutukset riippuvat luon-
nollisesti tarkastelundakokulmasta. Mikali tavoitteita analysoidaan yksittdisen yrityksen
kannalta, on mahdotonta linjata tavoitteita yleisella tasolla erityisen tarkasti. Maailman-
laajuiset kollektiiviset tavoitteet kestavalle kehitykselle on kuitenkin listattu YK:n toi-
mesta erittdin yleispatevaan listaan, joka pyrkii huomioimaan nimenomaan ihmiskunnan

kollektiivista hyvinvointia.

YK:n listaamia kestavan kehityksen tavoitteita esiintyy esimerkiksi yritysten verkkosivuilla.
Tavoitteista yritykset voivat valita muutaman, jotka ne kokevat oman yrityksensa ja toi-
mialansa kannalta keskeisimmiksi huomion kohteiksi. N&ita valintoja voidaan myds
omalta osaltaan pitaa vastuullisuusviestinnan tyokaluina, silla niiden avulla yritysten on

mahdollista valittaa niiden sidosryhmille kuva siita, millaisia arvoja yritys edustaa.
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Kuva 4. Kestavan kehityksen 17 tavoitetta (YK, 2021)

Tarkasteltaessa H&M:n visiota ja strategiaa vastuullisuuden osalta, voidaan huomata,
ettd planeettamme vallitsevat olosuhteet ovat edellyttdneet muotikonsernilta merkitta-
vid muutoksia sen strategiassa. Verkkosivuilla nimittdin mainitaan, etta firman perusta-
misvuodesta 1947 lahtien, on tavoitteena ollut muodikkaan pukeutumisen mahdollista-
minen kaikille (H&M Group 2022). Samassa yhteydessa kuitenkin todetaan myds, etta
tdman paivan olosuhteet tekevat maailmasta taysin erilaisen, kuin mita se on ollut yli 70

vuotta sitten.

Nykypdivana tekstiiliteollisuuteen merkittavimmalla tavalla vaikuttavat lainalaisuudet
nakyvat myos H&M:n visiossa vastuullisuuden nakdkulmasta. Keskeisimpind huomion
kohteina on korostettu kiertotaloutta, koko arvoketjun kattavaa hiilijalanjaljen huomioi-

mista, reiluja tydoloja seka vastuullisuuden lapinakyvyyden ajamista (H&M Group 2022).

Finnair on puolestaan verkkosivuillaan listannut vastuullisuustavoitteensa mainiten suo-
raan, ettd he tyoskentelevat kaikkien YK:n nimedamien osa-alueiden puolesta. N&ita on
kuitenkin yhteensa 17, jonka vuoksi samaan yhteyteen on todettu Finnairin keskittyvan
erityisesti kuuteen: sukupuolten viliseen tasa-arvoon, innovaatioihin ja infrastruktuuriin,
vastuulliseen kuluttamiseen ja tuottamiseen, ilmastonmuutoksen torjumiseen, oikeu-

denmukaisuuteen ja tavoitteiden saavuttamista edistaviin kumppanuussuhteisiin.
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Finnairin tapauksessa on myos hyva ottaa huomioon, etta YK:n vastuullisuustavoitteiden
listaamisen lisdksi Finnairin vastuullisuustavoitteista kertova sivu sisaltaa myos kuvassa 4
esitettyja YK:n tavoitteiden symboleja. Taman tutkimuksen kasitellessa vastuullisuusvies-
tintaa ja sen aitoutta voidaan todeta, etta universaalisti tunnettujen symbolien kayttoa

vastuullisuustoimista tiedottamisessa voidaan pitaa alykkaana.
2.4 Yritysvastuu

Yritysvastuu on kehittynyt viimeisten vuosikymmenten aikana merkittavasti siita, mita se
on ollut ymparistovastuun nostaessa paatdaan 1970-luvulla (Hoffman 2018). Visser ja
Hollender (2011) puolestaan toteavat yritysvastuun kehitysta kasittelevassa artikkelis-
saan, etta toimintatavat, joiden kautta yritysvastuuta on toteutettu, ovat muuttuneet ra-

dikaalisti vuosien varrella.

Taulukossa 1 on havainnollistettu eri tulkintatapoja yritysvastuun maaritelmasta lapi
vuosien, ja erityisesti toimintatapoja (modus operandi) listaavassa sarakkeessa voidaan
huomata merkittava ero asennetasolla: ahneuden aikana yritysvastuu konkretisoitui Ia-
hinna jotain tiettyja tilanteita varten tehdyilla toimenpiteilld, kun taas modernissa liike-

toimintaymparistossa vastuullisuus on sisallytetty jopa liiketoimintamalleihin.

Economic Age | Stage of CSR | Modus Operandi Key Enabler | Stakeholder Target
Greed Defensive Ad hoc interventions | Investments | Shareholders, government &
employees
Philanthropy | Charitable Charitable Projects Communities
programmes
Marketing Promotional | Public relations Media General public
Management | Strategic Management systems | Codes Shareholders & NGOs/CSOs
Responsibility | Systemic Business models Products Regulators & customers

Taulukko 1. Yritysvastuun maaritelman eri tulkintatavat aikakausittain jaettuna (Visser &

Hollender, 2011.)

Voidaan argumentoida, etta keskeisia syita sille, miksi yritysvastuu on viimeisten vuosien
aikana noussut yha merkittavammaksi liiketoiminnan osa-alueeksi, on lukuisia. Lahto-
kohtaisesti on hyva korostaa, ettd Finlexin (2021) mukaan osakeyhtididen toiminnan tar-

koitus on oletusarvoisesti tuottaa osakkeenomistajilleen voittoa. Tama maaritelma
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voidaan tdna paivana leimata herkasti vanhentuneeksi. On kuitenkin syytd huomioida
my0s, ettd kuvassa 3 esitettya ilmakehan hiilidioksidin kokonaismaaran kehitysta tarkas-
teltaessa huomataan, etta esimerkiksi ymparistovastuun osalta aihe on muuttunut ajan-

kohtaiseksi vasta viimeisten vuosikymmenten aikana.

Hoffman (2018) toteaa kestavan liiketoiminnan kehitysta kasittelevdssa artikkelissaan,
ettd vuonna 2001 vain 34 prosenttia kaupallisen alan korkeakoulututkinnoista edellytti
opiskelijoilta vastuullisuutta kdsittelevan kurssin suorittamista. Vastaava lukema vuonna
2011 oli noussut 79 prosenttiin vuoteen 2011 mennessa. Samaan yhteyteen todetaan
my0s, etta 88 prosenttia kaupallista korkeakoulututkintoa suorittavista opiskelijoista pi-
taa vastuullisuutta liiketoiminnassa prioriteettina. Muiden muassa naihin akateemisen

kontekstin esimerkkeihin peilaten voidaan todeta, etta trendi on muuttumassa.

Omalta osaltaan voidaan argumentoida, etta teknologisen kehityksen myota tietoisuus
vastuullisuuden tarpeellisuudesta on esimerkiksi internetin saatavuuden lisdannyttya
padssyt leviamaan tehokkaammin kuin koskaan aikaisemmin. Taman lisdksi jokainen su-
kupolvi on lahtékohtaisesti edeltdjaansa aktiivisempi teknologisten tydkalujen kayton
osalta. Ndiden tekijoiden seurauksena esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa kaytan-
nossa mika tahansa uutinen, kuva tai muu julkaisu voi nousta valittémasti kaikkien kana-

van kayttdjien tietoisuuteen, ja heidan valityksellaan levita yha kattavammin.

YK:n vuonna 2012 julkaisemassa kestavaa kehitysta kasittelevdssa raportissa esiteltiin,
ettd mikali vaestonkasvu jatkuu nykyisen tahtinsa mukaisesti, vaadittaisiin vuoteen 2030
mennessa vahintadan 50 % enemman ruokaa, 45 % enemman energiaa ja 30 % enemman
vetta (Servaes 2013). Nama lukemat tuntuvat itsessaadn taysin absurdeilta, ja niiden suo-

rapuheisuus korostaa tarvetta kiireelliselle muutokselle.

2.5 Vastuullisuusviestinta

Jotta organisaatiot voisivat saada maksimaalisen hyddyn harjoittamistaan vastuullisuus-

kaytanteista, on olennaista viestia niista sidosryhmille siten, etta kasitys organisaatiosta
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muuttuu positiivisemmaksi viestinnan seurauksena. lhlen, Bartlett ja May (2014) ovat
todenneet vastuullisuusviestinnan ensisijaiseksi tavoitteeksi nimenomaan yrityksen mai-
neen parantamisen ja suojelemisen. Halme ja Joutsenvirta (2011) puolestaan ovat to-
denneet vastuullisuudesta viestimisen olevan yksi osa suurempaa vastuullisuuden joh-

tamisen kokonaisuutta.

Vastuullisuusviestintda voidaan pitaa ensiarvoisen tarkeana, silla vastuullinen liiketoi-
minta itsessdan ei valttamatta maksimoi siihen liittyvien toimenpiteiden kaupallista hyo-
tya, mikali esimerkiksi kuluttajat eivat ole tietoisia siitd, mita yritys tai muu organisaatio
tekee kestavan kehityksen mukaisten arvojen edistamiseksi. Virallisen vastuullisuusra-
portoinnin kautta tehtya tiedotusta voidaan juuri tasta syysta pitda riittamattomana. Asi-
antuntijoiden nakokulmasta vastuullisuusraportointi tarjoaa kaivatut tiedot selkedssa
formaatissa, mutta kuluttajien nakdkulmasta on tarkedampaa, etta viesti valittyy selkeasti,

emotionaalisesti vetoavalla tavalla (Halme ja Joutsenvirta 2011).

Kuluttajan ndakdkulmasta on kuitenkin viisasta pitda mielessa, kuinka media tana paivana
toimii, ja milla tavalla eri asioista uutisoidaan. Timothy Coombs ja Holladay (2013a) to-
teavat lyhyesti, ettd skandaalit vetavat puoleensa runsaasti huomiota, kun taas yritysten
arkipaivainen hyveellinen toiminta voidaan herkasti mieltaa hyvinkin tylsaksi, eika siita

uutisoiminen ole kaupallisesta nakokulmasta valttamatta erityisen kannattavaa.

Edelld esitetyn syyn takia media voi luoda kuluttajien mieliin sellaista narratiivia, etta
hyvinkin vastuullisesti toimivat yritykset ndhdaan enemmankin neutraaleina, mikali yri-
tykset eivat itse omalta osaltaan huolehdi, ettad niiden panokset vastuullisuuden eri osa-
alueilla kantautuvat esimerkiksi kuluttajien tai muiden sidosryhmien tietoisuuteen. Ni-
menomaan tadsta syysta vastuullisuusviestintdd voidaan pitda darimmaisen keskeisena

modernin liiketoiminnan osa-alueena.

Halme ja Joutsenvirta (2011) ovat todenneet vastuullisen liiketoiminnan edistavan yri-
tyksen asemaa potentiaalisten kustannussadastojen ja kehittyneen kilpailuedun muo-
dossa. Samaan yhteyteen kuitenkin todetaan, ettd kotimaisessa liiketoiminnassa mark-

kinointi ja viestintd jaavat usein prioriteettijarjestyksessa tekniikan ja tuotekehittelyn
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taakse. Tekstissa korostetaan esitettyyn argumenttiin viitaten, etta yritysten vastuulli-
suuskaytanteista ei herkasti viestita sidosryhmille. Sen sijaan yrityksissa voidaan yllapitaa
sellaista ajattelumallia, etta harjoitettu vastuullisten arvojen mukainen toiminta huoma-

taan, ilman etta siita erikseen tiedotetaan.

Tahan toimintatapaan voi vaikuttaa pelko siita, etta yrityksen vastuullisuusviestinta ve-
tadisi puoleensa viherpesuepailyksia, joka omalta osaltaan havainnollistaa taman paivan
lilketoimintaymparistossa ilmenevaa dilemmaa: mikali yritys hehkuttaa vastuullisuustoi-
miaan, voidaan sitad syyttda viherpesusta. Mikali yritys ei puolestaan kerro mitdaan sen
harjoittaman lilketoiminnan vastuullisuudesta, voidaan sidosryhmien keskuudessa tehda

johtopaatos, etta yrityksella voi olla jotain salattavaa.

Edellisessa kappaleessa todettu dilemma on taman tutkimuksen kannalta keskeisessa
asemassa, silla yhteys taloudellisen kannattavuuden ja vastuullisuuden valilld on tassa
tutkimuksessa jo todettu. Kim (2019) on maaritellyt vastuullisuusviestinnan sellaiseksi
viestinndksi, jonka liiketoimintaa harjoittava taho suunnittelee ja valittaa. Tama maari-
telma voidaan kuitenkin tulkita jossain maarin yksinkertaiseksi, silla siihen sisdltyy oletus
siitd, etta viestinta olisi aina suunniteltua. Halme ja Joutsenvirta (2011) korostavat puo-
lestaan sitd, ettd organisaatiot viestivat niiden vastuullisuudesta eri kanavien ja keinojen

valitykselld, ja tekevat sitd joskus myoés huomaamattaan.

2.5.1 Viherpesu

Viherpesua voidaan pitaa taman tutkimuksen kannalta yhtena kaikkein olennaisimmista
kasitteista. Siano ja muut (2017) maarittelevat viherpesun harhaanjohtavaksi viestin-
naksi, jonka avulla pyritadn salaamaan yrityksen yhteiskuntavastuuseen liittyvia kyseen-
alaisia seikkoja. Yrityksilld voi olla useita motiiveja viestia itsestdan siten, ettd ne nayttai-
sivat sidosryhmiensa silmissa vastuullisemmilta, kuin mita ne todellisuudessa ovat. Yritys
voi kokea paineita eri sidosryhmiltd, kuten asiakkailta ja tavarantoimittajilta, joka voi

saada yritykset sortumaan harhaanjohtavaan viestintdaan (Testa ja muut 2018).

Vastuullisuusviestinnan aitoutta voidaan pitaa kriittisena. Hyvdana esimerkkina tasta toi-

mii esimerkiksi Volkswagenin vuoden 2015 viherpesuskandaali. Tapauksessa kavi ilmi,
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ettd perati 11 miljoonaa kappaletta saksalaisen autovalmistajan autoista oli varusteltu
laitteistolla, joka vaaristi paastotestien tuloksia. Paljastuksen seurauksena firman osake-
kurssi romahti yli kolmanneksella (Yle 2015). Merkillepantavaa tapauksessa on myds se,
ettd myos esimerkiksi Mercedes-Benzin osakekurssi putosi, kun Volkswagenin viherpe-

sutoimenpiteet nousivat julkisuuteen.

Kuvassa 6 Volkswagenin osakekurssikehitys on esitetty vaaleansinisella kuvaajalla, Mer-
cedes-Benzin kurssikehitys on puolestaan ilmaistu tummansiniselld kuvaajalla. [Imiota
voidaan pitdaa mielenkiintoisena, seka taman tutkimuksen kannalta keskeisena, silla se
osoittaa, etta suuren yleison mielipiteet ja kasitykset eivat valttamatta rajoitu tallaisissa
petostilanteissa ainoastaan yritykseen itseensd. Pahimmassa tapauksessa yhden organi-
saation epdonnistumiset vastuullisuusviestinnan osalta voivat saattaa koko toimialan
laajemmilta osin huonoon valoon. Tama on yksi kriittisimmista syistd, minka vuoksi yri-

tysten pitkan aikavalin menestyminen edellyttdaa onnistunutta vastuullisuusviestintaa.
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Kuva 5. Volkswagenin ja Mercedes-Benzin osakekurssien kehitys kalenterivuoden 2015 ai-
kana. (Yahoo Finance, 2022.)

Walker ja Wan (2012) puolestaan maarittelevat viherpesun laaja-alaisemmin sellaiseksi
tilanteeksi, jossa yrityksen toiminnan luonne poikkeaa sen viestinnasta. Talla maaritel-
malla voidaan viitata esimerkiksi tilanteeseen, jossa yrityksen tuote joudutaan vetamaan
pois markkinoilta, ja valttadkseen kolhut sen brandia kohtaan, voi yritys syyttaa tavaran-
toimittajaa tapahtuneesta (Carvalho, Muralidhan ja Bapuji 2015). Maaritelmaa voidaan

pitdd oikeudenmukaisena, silld voidaan argumentoida, ettd vaikka tavarantoimittaja
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olisikin syyllinen aiheutuneeseen kohuun, voidaan yritykselta itseltdaan kuitenkin velvoit-

taa huolellisuutta tallaisissa tilanteissa.

Tahan maaritelmaan liittyen Eriksson ja Svensson (2016) huomauttavat, etta yrityksilla
voi olla taipumuksia irtautua tuotantoketjustaan moraalisella tasolla. Omalta osaltaan
tdma voi johtua siitd, etta yritykset saattavat kokea tuotantoketjujensa hallinnan haasta-
vana (Crane ja muut 2014), mutta tata ei kuitenkaan voida pitda hyvaksyttavana selityk-
senad. Tasta huolimatta viherpesua on usein havaittavissa nimenomaan tuotantoketjujen
tasolla, kun omien sanojensa mukaan vastuulliset yritykset tekevat yhteistyota alihank-
kijoidensa kanssa, jotka eivat harjoita toimintaansa vastuullisuuden periaatteiden mu-
kaisesti (Pizzetti, Gatti ja Seele 2019). On absurdia ajatella, etta yritys voi antaa sidosryh-
miensa ymmartaa sen toimivan vastuullisesti, vaikka sen tuotantoketjuun kuuluisi ali-
hankkijoita, jotka esimerkiksi eivat tayta maarattyja ymparistollisia kriteereja, tai jotka

kohtelevat henkilostoaan kaltoin.

Pizzetti ja muut (2019) ovat tuotantoketjujen vastuullisuutta kasittelevassa artikkelissaan
jakaneet viherpesun kasitteen kolmeen alakasitteeseen: suoraan viherpesuun, epasuo-
raan viherpesuun ja sekundaariseen viherpesuun (vicarious greenwashing). Suoralla vi-
herpesulla viitataan siihen, kun yritys antaa viestinnassaan itsestaan vastuullisen kuvan,
mutta toimii kuitenkin vastuuttomasti. Epasuoralla viherpesulla puolestaan tarkoitetaan
sellaista tilannetta, jossa esimerkiksi yrityksen alihankkija yllapitaa vastuullista imagoa,
toimiessaan kuitenkin toisin. Sekundaarisella viherpesulla taas viitataan tilanteeseen,
jossa yritys viestii itsestdaan vastuullisena toimijana, mutta sen tuotantoketjuun kuuluu

toimija, joka ei harjoita liiketoimintaansa vastuullisten periaatteiden mukaan.

Viimeisena lueteltu viherpesun muoto on tdna paivana hyvin tyypillinen. Lo ja Shiah
(2016) toteavat tuotantoketjun hallinnan olevan yksi keskeisimmista tekijoista vastuulli-
suuskdytanteiden muodostamisen kannalta. Taman lisaksi Pizzetti ja muut (2019) argu-
mentoivat, ettd vastuullinen tuotantoketjun hallinta on kriittisessa asemassa todellisen
vastuullisuuden saavuttamisen ndakokulmasta. Kuten tekstissa aikaisemmin todettiin, yri-
tyksilla saattaa joissain tilanteissa olla taipumusta irtaantua tuotantoketjustaan moraali-

sella tasolla (Eriksson ja Svensson 2016). Tallainen toiminta on kuitenkin
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kyseenalaistettava, silla mikali vastuullinen tuotantoketjun hallinta on elintarkeaa todel-
lisen vastuullisuuden kannalta, kuinka yritys voi irtautua alihankkijoidensa vastuullisuus-

kdytanteistd, ja samaan aikaan vaittaa itse olevansa vastuullinen.

2.5.2 Lapinakyvyys

Vastuullisuuden kontekstissa lapinakyvyydella viitataan yrityksen avoimuuteen sen liike-
toiminnan vastuullisuuskaytanteiden tai niiden puuttumisen osalta. Delmas ja Burbano
(2011) korostavat viherpesun ajureita kasittelevassa artikkelissaan, ettd vastuullisten yh-
tididen johtajat voivat halutessaan julkaista organisaation vastuullisuustoimiin liittyvaa
dataa vapaaehtoisesti. Tutkimukset ovat osoittaneet, etta mikali julkaistu tieto on sel-
keda ja lapinakyvaa, voi jopa erilaisten puutteiden julkinen kasitteleminen olla kannatta-
vaa. Tama perustuu siihen, ettad sen seurauksena sidosryhmien kasitys yritysten vastuul-

lisuudesta voi vahvistua.

Patagonia oli yksi ensimmaisista tekstiilialanyrityksista, joka julkaisi lapinakyvaa dataa
sen tuotantoketjun vastuullisuudesta. Maailmanlaajuisesta lamasta huolimatta Pata-
gonian myynti nousi 16 prosenttia vuonna 2008, samana vuonna kuin se julkaisi “Foot-
print Chronicles” -nimisen verkkoportaalin. Portaalissa kuluttajat voivat seurata yrityk-
sen tuotteiden vaikutuksia tuotantoketjun eri vaiheissa (Delmas ja Burbano 2011). Edella
esitetty korrelaatio ei luonnollisestikaan takaa kausaliteettia, mutta niin ikdan Eccles ja
muut (2014) ovat todenneet vapaaehtoista vastuullisuutta harjoittavien yritysten parjaa-
van taloudellisesti paremmin, kuin vastuuttomat tai vain valttamattomat vastuullisuus-
velvoitteensa hoitavat yritykset. Taman tutkimuksen kannalta onkin olennaista analy-

soida, rinnastetaanko vapaaehtoisuus aitouteen.

Tana paivana lapindkyvyyden kannalta yhtena keskeisimmista vaikuttavista tekijoista pi-
detdan internetia (Timothy Coombs & Holladay 2013b). Internetin rooli vastuullisuuden
lapinakyvyyskeskustelussa on siitd syysta erittdin merkittava, ettd se tuo yritysten toi-
minnan luonteen sidosryhmien saataville jopa silloin, kun yritys itse pyrkii peittamaan
sen (Goleman 2009). Edella esitettyyn ajatukseen nojaten voidaan argumentoida, etta

omalta osaltaan yritysvastuun merkitys on kasvanut myos internetin saatavuuden
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lisdannyttyd. Taman paivan tietoliikenneyhteyksien avulla yrityksista kiinnostuneet ihmi-
set ja muut toimijat voivat omatoimisesti tehda selvitystyota suhteellisen vaivattomasti
siitd, kuinka vastuullista minkdkin yrityksen toiminta todellisuudessa on (Timothy

Coombs ja Holladay 2013b).

Nama seikat huomioon ottaen on syyta pitaa mielessa, ettd omalta osaltaan yritysten
yhteiskuntavastuu on noussut modernissa liiketoimintaymparistdssa keskeisempaan
asemaan olosuhteiden pakosta, eika suinkaan organisaatioiden vapaaehtoisten toimin-
nan seurauksena. Tama seikka voi osoittautua tutkimuksen kannalta erittdin keskeiseksi,

kun tutkitaan vastuullisuusviestinnan koettua aitoutta kuluttajien nakékulmasta.
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Kuva 6. Yritysten jakautuminen ekologisen toiminnan ja siita viestimisen perusteella.

(Delmas ja Burbano 2011.)

Kuvassa 6 liiketoimintaa harjoittavat toimijat on jaettu nelikenttdaan. Tassa tapauksessa
jaottelu on tehty siten, ettd vaaka-akselilla on ekologisuuden taso, ja pystyakselilla puo-
lestaan on viestinta ekologisuuden tasosta. Hiljaisilla firmoilla tarkoitetaan tassa ta-
pauksessa sellaisia, jotka eivat aktiivisesti viesti yritystoimintansa ymparistovaikutuk-
sista. Adnekkailla firmoilla puolestaan viitataan sellaisiin yrityksiin, jotka pitivat huolen
siitd, ettd niiden sidosryhmat tiedostavat yrityksen ymparistélinjan. Kuvaa tarkastelta-

essa on pidettava mielessa, ettd tutkimus on alun perin tehty ymparistoéllisen
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vastuullisuuden nakdkulmasta, mutta voidaan argumentoida, ettd samat viherpesua
koskevat lainalaisuudet ovat sovellettavissa myds muiden vastuullisuuden ulottuvuuk-

sien tapauksessa.

Kuva havainnollistaa kahta erilaista pistepolkua, jonka kautta firma voi syyllistya viher-
pesuun. Vastuullinen firma voi kdytanndssa lakata olemasta vastuullinen, siirtyen nain
ollen taulukon oikeasta ylakulmasta sen vasempaan ylakulmaan. Toisessa mahdolli-
sessa tilanteessa vastuuton firma saattaa alkaa antaa ymmartaa, etta sen toiminta olisi
ymparistoystavallista, vaikka minkaanlaista muutosta ei olisi kdytannon tasolla tapahtu-
nut. Tallaisessa tapauksessa firma siirtyisi vasemman alakulman ruudusta vasempaan

ylakulmaan (Delmas ja Burbano 2011).

2.5.3 Aitous

Gardner ja muut (2005) ovat todenneet, ettad aitous on sitd, kun kdyttdytyminen ja teot
ovat linjassa arvojen kanssa. Vastuullisuusviestinnan aitous voidaan maaritella sen mu-
kaan, kuinka hyvin yrityksen harjoittaman liiketoiminnan vastuullisuus on linjassa sen
vastuullisuusviestinnan kanssa. Organisaatiot luonnollisesti odottavat hyotyvansa vas-
tuullisuuden edistamiseksi tehdyista panostuksista (Joo ja muut 2019), mutta jotkin tut-
kimustulokset ovat osoittaneet, etta vastuullisuustoimenpiteiden seurauksena on saat-
tanut myos syntyad skeptisyyttd ja epdluottamusta organisaatiota kohtaan (Wagner ja

muut 2009).

Joo ja muut (2019) toteavat my0s, etta vastuullisuutta kasitteleva kirjallisuus on harvoin
keskittynyt aitouteen. Vastuullisuutta kasittelevat tutkimukset eivat useimmiten ole pys-
tyneet maarittelemaan, minka vuoksi tietyn organisaation vastuullisuusviestintaa pide-
tadn aitona ja minka vuoksi jonkin toisen firman tapauksessa epdilykset nousevat. Tata
voidaan pitda jossain maarin erikoisena, silla esimerkiksi Brown, Kozinets ja Sherry (2003)
ovat todenneet aitouden yhdeksi markkinoinnin keskeisimmista konsepteista. Todetta-
koon myos, ettd juuri aiempien tutkimusten puutteen vuoksi vastuullisuusviestinnan ko-

ettua aitoutta voidaan pitaa erityisen mielenkiintoisena tutkimuskohteena.
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Aitous voidaan jossain maarin rinnastaa uskottavuuteen, silla kuluttajan nakokulmasta
tarkasteltuna voi olla haastavaa erottaa milloin yrityksen viestinta on aitoa ja vilpitonta.
Taman lisaksi yritysten nakokulmasta varsinaista aitoutta keskeisempaa on nimenomaan
uskottavuus, jota voidaan puolestaan pitaa koetun aitouden synonyymina. Tahan liittyen
Alhouti, Johnson ja Holloway (2016) ovat todenneet, ettd vastuullinen liiketoiminta it-
sessaan ei riita siihen, etta yritys saisi nauttia vastuullisen yrityksen imagosta, vaan teh-

tyjen toimenpiteiden taytyy myos olla uskottavia.

Liedtka (2008) puolestaan huomauttaa, ettd aitouden kannalta seka erotettavuus, etta
sosiaalinen konteksti ovat tarkedssa asemassa. Taman seurauksena yksilon tai organisaa-
tion aidolla olemuksella on selkeat juuret, mutta samanaikaisesti se kehittyy ajan ede-
tessa. Tasta syysta todellista aitoutta ei voida pitdaa objektiivisesti mitattavana ominai-
suutena. Kuten tassa tutkimuksessa aikaisemmin todettiin, olennaisempaa on se, etta
sidosryhmien silmissa organisaatiota, ja sen viestintdaa voidaan pitaa aitona. Silloin kun
organisaation viestintda pidetaan aitona, on sen mahdollista valttaa viherpesun leima, ja

nauttia vastuullisuustoimenpiteiden mahdollistamista hyddyista.

Delmas ja Burbano (2011) ovat puolestaan ottaneet kantaa vastuullisuustoimenpiteiden
avulla saavutettaviin hyotyihin toteamalla, etta vaikka kyseisten toimenpiteiden tulisi ni-
menomaan hyodyttdaa yhteiskuntaa, tulkitaan ne yha useammin yritysten epaeettisen
toiminnan peittelemiseksi. Omalta osaltaan edella esitetty maalaa kyynista kuvaa tdman

pdivan suhtautumisesta liiketoiminnan vastuullisuutta kohtaan.

Aikaisemmin tekstissa kdsitelty Case Volkswagen on yksi lukuisista vastuullisuuteen liit-
tyvista skandaaleista, jotka ovat luoneet aallokkoa median eri kanavissa. Huhtikuussa
2021 lltalehti uutisoi aktivistiliike Elokapinan téhrineen Fortumin Keilaniemessa sijaitse-
van paakonttorin seinia vihreaksi varjatylla vedella. Varivalinnan voidaan tulkita viittaa-
van suoraan viherpesun kasitteeseen. Fortumia syytettiin samassa yhteydessa siita, etta
se kuuluu maanosamme vakavimpiin saastuttajiin (lltalehti 2021). Tallaiset tempaukset
levidvat tdman paivan tietoliikennekanavissa hallitsematonta vauhtia, ja kasiteltya ta-

pausta voidaan pitaa erityisen keskeisend, silla Suomen valtio omistaa Fortumista 50 %.
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Toinen nakdkulma vastuullisuusviestinndn aitouteen on tarkastella asiaa toimenpiteiden
taustalla olevien motiivien nakdkulmasta. Aktivisti Jay Westerveld syytti erasta hotellia
viherpesusta, kun hotellissa kehotettiin asiakkaita kdyttamaan samoja pyyhkeitd useam-
pia kertoja. Kehotuksen taustalla oli ajatus, etta sen seurauksena pestavan pyykin koko-
naismaara vahenisi, jonka myota saastettdisiin seka vettd, ettd energiaa. Westerveldin
mukaan tama oli viherpesua, koska kehotuksen keskeisena motiivina olivat hotellin ta-

voittelemat kustannussaastot (Becker-Olsen & Potucek 2013).

Tassa esimerkissa kady ilmi niin sanottu eettinen Idhestymistapa vastuullisuusviestintaan.
Taman nakoékulman kannalta keskeisessa asemassa ei ole saavutettu lopputulos, vaan se,
onko saavutetun lopputuloksen eteen tehty taloudellinen uhraus (Jauernig & Valentinov
2019). Taman tutkimuksen kannalta on oleellista tiedostaa eri tarkastelundkékulmien
olemassaolo, jotta tutkimusta voidaan jatkaa metodologiavaiheessa siten, ettd mahdol-

liset vaarinkasitykset saadaan minimoitua.

2.6 Yhteenveto

Tassa luvussa on kasitelty vastuullisuutta, ja sen merkitysta taman paivan liiketoimin-
taymparistossa. Aikaisempia tutkimuksia tarkastelemalla on havaittu, etta vastuullisuu-
den merkitys kasvaa tdna paivana toimialasta riippumatta. Kestavan kehityksen kolme
pilaria ovat vakiinnuttaneet asemansa vastuullisuutta kasittelevassa kirjallisuudessa, ja

naiden pilarien pohjalta on myds johdettu kestavan kehityksen tavoitteet.

Kappaleessa on niin ikddan hahmoteltu vastuullisuuden konseptin kehittymista lapi vuo-
sien. Vastuullisuuden painopiste on siirtynyt menneiden vuosikymmenten aikana ympa-
ristollisesta vastuullisuudesta kohti vakaampaa kolmen ulottuvuuden valista tasapainoa.
Lisaksi vastuullisuuden roolin muuttuminen kilpailuedun lahteesta liiketoiminnalliseksi

standardiksi on dokumentoitu tekstiin.

Edelld esitettyjen nakokulmien lisdksi vastuullisuusviestintda on avattu moniulotteisesti.
Tama luo perusteellisen pohjan talle tutkimukselle, silla tekstissa on perusteltu viestin-

nan merkitysta vastuullisuustoimenpiteiden aiheuttamiin vaikutuksiin. Tahan liittyy
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vahvasti viestin vastaanottajan suhtautuminen viestin lahettajaan, seka yksittdisen vies-

tin yhtenevaisyys suhteessa lahettdjan imagoon.

Samassa yhteydessa kasitelldan viherpesua ilmiond, sekd sen merkitysta tdman paivan
lilketoimintaymparistdssa. Lisaksi vastuullisuusviestinnan koettuun aitouteen vaikuttavia
tekijoita kasitelladn viherpesun yhteydessa. Kappaleessa todetaan, ettd olennaista ei ole
vastuullisuusviestinnan aitous, vaan sen koettu aitous. Tasta syysta tutkimuksessa keski-

tytddan nimenomaan koettuun aitouteen, ja siihen vaikuttaviin tekijoihin.

Tama teoriakappale luo tutkimukselle kontekstin, jota voidaan pitdaa onnistuneen tutki-
muksen kannalta aarimmaisen keskeisena. Yritystoiminnan vastuullisuutta voidaan kui-
tenkin pitda niin valtavana teoreettisena kokonaisuutena, ettd on syyta tarkastella vas-

tuullisuutta vield kasiteltavan tekstiiliteollisuuden viitekehyksessa.
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3 VASTUULLISUUS TEKSTIILITEOLLISUUDEN KONTEKSTISSA

Vastuullisen muodin kontekstiin on syntynyt laaja kasitteisto, joka havainnollistaa erityi-
sesti kasiteltavan aiheen ajankohtaisuutta. Termit kuten hidas muoti (slow fashion), kier-
tomuoti (circular fashion) ja eettinen muoti ovat vakiintuneet aihepiiria koskevassa kir-
jallisuudessa. Kaikkia naita, kuten muitakin vastuullisen muodin ilmenemismuotoja yh-
distda se, ettd niiden tavoite on kokonaiskuvassa sama: liiketoiminnan harjoittaminen

vaarantamatta planeetan tai ihmisten hyvinvointia.

Vastuullinen kuluttaminen on aiempien tutkimustulosten perusteella vahvasti liitoksissa
yksildiden henkil6kohtaiseen arvomaailmaan (Schaefer ja Crane 2005), kun taas henki-
I6kohtainen arvomaailma on puolestaan vahvasti liitoksissa yksilon sosiaalisiin suhteisiin
(Connolly ja Prothero 2008). Nadin ollen voidaan argumentoida, ettd sosiaaliset suhteet
ja erilaiset yhteisot yksilon ymparilla ovat avainasemassa kulutuspaatosten vastuullisuu-

den kannalta.

Lundblad ja Davies (2016) ovat vastuullisen muodin kuluttamista kasittelevassa tutki-
muksessaan saaneet selville, ettad kuluttajat haluavat vahentaa jatetta ja tukea ymparis-
ton hyvinvointia, mutta he eivat valttamatta ole valmiita tinkimaan laadusta tai trendik-
kyydesta valitakseen vastuullisia vaihtoehtoja. Tatd voidaan pitaa darimmaisen kriitti-
sena havaintona, silla se osoittaa, etta vaikka vastuullisuus on noussut tekstiiliteollisuu-
dessa erittdin keskeiseksi huomion kohteeksi, ei vastuullinen tuotanto kuitenkaan takaa

markkinakysyntaa.

Edelliseen nojaten Lundblad ja Davies (2016) toteavat, ettd suuri osa vastuullisen muodin
tarjonnasta tulee mita luultavimmin keskittymaan premium -hintaluokkiin viela valitto-
man lahitulevaisuuden aikana. Samaan yhteyteen todetaan, ettd suuri osa kuluttajista
vhdistda laadukkaan ja kestdvan materiaalin vastuullisuuteen, mutta tama mielleyhtyma
voi heikentyd, jos heikkolaatuisten ja halvempien tuotteiden tarjonta lisaantyy vastuulli-
sen muodin markkinalla. Totuttu positiivinen korrelaatio vastuullisuuden ja korkean laa-
dun viélilla voi omalta osaltaan vetda puoleensa myos sellaisia tahoja, jotka eivat perin-

teisesti ole toimineet kyseisellda markkinalla.
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Aikaisemmin tassa tutkimuksessa todettiin, ettd toista maailmansotaa seurannut voima-
kas talouskasvu on ollut erittdin keskeisessa asemassa yritysvastuun konseptin muodos-
tumisessa ja kehittymisessa. Suuret ikdluokat ovat edustaneet ensimmaista sukupolvea,
jolla on yleisella tasolla ollut mahdollisuus kuluttaa perustarpeita enemman. Suurten ika-
luokkien syntymadsta lahtien bruttokansantuote asukasta kohden on Suomessa, kuten
muissakin lansimaissa, kehittynyt voimakkaasti nousevan trendin mukaisesti. Kehitys on
esitetty kuvassa 7, joka havainnollistaa sitd, kuinka taloudellinen hyvinvointi on kehitty-

nyt Suomessa 1950-luvulta tahan paivaan.
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Kuva 7. Suomen bruttokansantuote asukasta kohden aikavililla 1956-2021. (Trading

Economics, 2022.)

Kuvaa 7 tarkasteltaessa huomataan, ettd reilun 60 vuoden aikana bruttokansantuote
asukasta kohden on ldhes nelinkertaistunut, joka viittaa siihen, etta asukkaiden keski-
maarainen varallisuus on noussut merkittavasti maaritellylla aikavalilla. Taman seurauk-
sena ihmisten kulutusmahdollisuudet ovat moninkertaistuneet, ja se on nakynyt lukui-
silla eri toimialoilla. Tekstiiliteollisuus ei poikkea tdstd muutoksesta, ja siihen liittyy en-

nen muuta tassakin tutkimuksessa keskeisessa asemassa oleva pikamuoti -ilmi6.

CNN (2020) kirjoitti artikkelin nykypaivan tekstiiliteollisuuden kauaskantoisista vaikutuk-
sista, jossa kyseenalaistettiin erityisesti vastuullinen pikamuoti. Tata kuvailtiin paradok-
saalisena, ja erityisesti pikamuotijatti H&M:n vastuullisiksi brandattyihin tuotteisiin koh-

distettiin voimakasta kritiikkid. Artikkelissa mainittiin H&M:n myyvan vastuullisiksi
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brandattyja vaatekappaleita jopa alle viiden dollarin hintaan. Kyseiset tuotteet voidaan
helposti tunnistaa niihin kiinnitetyista vihreista lapuista, joissa lukee “conscious”. Naiden
tuotteiden ja vastuullisuuden vélinen ristiriita on varsin ilmeinen, kun niita verrataan niin
ikddan H&M:n valikoimasta |6ytyvaan takkiin, joka on valmistettu ananasjatteesta ja kier-

ratetysta puuvillasta: takin alkuperdinen myyntihinta oli 299 dollaria.

3.1 Pikamuoti

Pikamuodilla viitataan ilmidon, jossa vaatevalmistajat tuottavat trendikkdita vaatteita
nopeasti vaihtuviin mallistoihin (Cachon ja Swinney 2011). Tuotteita valmistetaan korke-
alla volyymilla ja myydaan verraten halpaan hintaan. Pikamuotia edustavat tdman paivan
tekstiiliteollisuuden kentdssa esimerkiksi H&M, Zara seka Primark (Zanjirani, Asgari &

Van Wassenhove 2022).

Zanjirani ja muut (2022) toteavat, ettda monet pikamuodin kuluttajat korvaavat seuraa-
valla vaatemallilla edellisen, jonka seurauksena tuotteiden kestavyytta tai laatua ei pi-
deta kriittisena ominaisuutena. Osittain tasta johtuen tuotteiden myyntihintakin on ku-
luttajan nakokulmasta tarkasteltuna usein darimmaisen kohtuullinen verrattuna laaduk-
kaampiin, pitkaaikaiseen kaytt66n soveltuvampiin vaihtoehtoihin. Matala hintataso seka
kapeat voittomarginaalit puolestaan kannustavat panostamaan volyymiin. Kaiken tdman
seurauksena syntyy merkittava maara huonolaatuisia tuotteita, jotka paatyvat jatteeksi.
Pikamuoti on ilmiona ollut avainasemassa tekstiiliteollisuuden noustessa yhdeksi maail-

man merkittdvimmista saastuttajista (Rauturier 2022).

Kuva 8 havainnollistaa vaatteiden kulutuksen nousevaa kehitysta: vuoden 2014 arvo on
Iahes kaksinkertainen vuoteen 2000 verrattuna. Omalta osaltaan taman voidaan tulkita
olevan seurausta globaalin bruttokansantuotteen rdjahdysmaisesta kasvusta. Vakiluku
on kasvanut samalla aikavalilla huomattavasti maltillisemmin kuin bruttokansantuote, eli
bruttokansantuote asukasta kohden on globaalilla tasolla noussut maaratylla aikavalilla.
Tatad on puolestaan pidetty kansantaloustieteessa yhtend merkittavista elintason mitta-

reista, vaikkakin on esitetty argumentteja, ettei se ole naista mittareista kaikkein paras.
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Kuva 8. Globaalin vakiluvun ja bruttokansantuotteen kehitys, seka vaatteiden, ruuan ja
energian kulutuksen kehitys vuosien 2000-2014 valilla (Kleinhiickelkotten ja Neitzke

2019).

Edella esitettyyn liittyen Kleinhiickelkotten ja Neitzke (2019) ovat todenneet, ettei vdes-
tonkasvu ole ihmiskunnan keskeisin ongelma, vaan sen keskiluokkaistuminen. Kasvava
keskiluokka tulee enenevassa maarin luomaan kysyntaa erilaisille palveluille ja tuotteille,
jotka parantavat heidan elamanlaatuaan. Toisin sanottuna heidan kulutustottumustensa
kirjo tulee laajentumaan merkittavasti valttamattomyyshyodykkeiden ulkopuolelle.
Omalta osaltaan voidaan argumentoida, etta tallainen kehitys luo esimerkiksi pikamuo-

din kaltaiselle ilmiolle erinomaisen kasvualustan.

Kuten aikaisemmin todettiin, pikamuodin seurauksena syntyy usein suuria maaria jat-
teitd, joka luo oman ongelmansa pikamuodin vastuullisuusyhtaléon. Kuva 9 havainnol-
listaa kehitystd 1960-luvulta nykypdivaan: kierratettyjen tekstiilien maard on ilmaistu
tummansiniselld, energiaksi poltettujen tekstiilien maara vaaleansinisella ja kaatopai-
kalle paatyvien tekstiilien maara harmaalla. Pikamuodin ohessa syntyvan tuotantovolyy-
min ongelmat konkretisoituvat, kun kuviota tarkastelee esimerkiksi vuodesta 2000
eteenpain. Talla aikavalilla kaikkien kategorioiden arvot ovat ldhes kaksinkertaistuneet,

kaatopaikalle paatyvien vaatteiden kattaen reilusti yli puolet kokonaismaarasta.
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Tekstiilijatteen kasittely: 1960-2018
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Kuva 9. Tekstiilijatteen kasittely vuosien 1960-2018 valilla Yhdysvalloissa (United States

Environmental Protection Agency 2022).

Zanjirani ja muut (2019) toteavat, ettd pikamuotia tarjoavat tuottajat ovat yrittdneet
saada kaytettyja vaatteita palautumaan heille, mutta yritysten infrastruktuurit ja liiketoi-
mintamallit ovat talla hetkellad silla tasolla, ettd ne pystyvat kasittelemdan ainoastaan
pienen maaran niiden luomasta jatteestd. McNeill ja Moore (2015) toteavat tdhan ilmi-
00n liittyen, etta monet vaateteollisuuden tuottajat pyrkivat muuttamaan toimintansa
luonnetta kestdvampaan suuntaan, mutta muutoksen kannattavuus pitkalla aikavalilla

edellyttaa, etta kuluttajat muuttavat kulutustottumuksiaan kestavampaan suuntaan.

Kulutustottumuksia voidaan pitaa pikamuodinkin tapauksessa erittdin keskeisena tutki-
muksen kohteena. Bray, Johns ja Kilburn (2011) ovat todenneet, ettd asennoituminen
vastuullisuutta kohtaan ei aina konkretisoidu kdytanndssa. Lisaksi Joergens (2006) on
eettistd muotia kasittelevassa tutkimuksessaan saanut selville, ettd eettiset tekijat eivat
vaikuttaneet kuluttajien ostopaatoksiin vaatteiden tapauksessa juuri milldan tavalla.
Edes negatiiviset uutiset eivat ole vaikuttaneet kuluttajien valintoihin Iso-Britanniassa
esimerkiksi brandien, kuten Nike tai Gap tapauksessa. Kuluttajat yksinkertaisesti pitavat
ndistd brandeistd, jonka seurauksena eettiset tekijat eivat vaikuta heidan ostopaatok-

siinsa.



39

3.2 Slow fashion

Hidas muoti eli slow fashion on edellisessa kappaleessa kasitellyn pikamuodin vasta-
kohta. Hidas muoti on kokonaisvaltainen liike ja lahestymistapa muotia kohtaan, joka
huomioi vaateteollisuuden prosessien vaatimat resurssit lapi tuotantoketjun. Liikkeena
se kannustaa kuluttajia ostamaan laadukkaampia vaatteita harvemmin (Rauturier 2022).
Talloin ostettujen vaatteiden kayttoika pitenee ja kokonaiskulutuksen maara laskee, sa-
malla kun valmistusprosessiin osallistuvat tyontekijat saavat nauttia paremmista tyéolo-

suhteista.

Edelld kasiteltya pikamuotia voidaan rinnastaa pikaruokaan. Molemmissa tapauksissa
hintataso on matalampi, tuotteet ovat standardisoituja ja ne ovat saatavilla ympari maa-
ilman. Hidas muoti nimittdin juontaa etymologiset juurensa “Slow Food” -nimisesta liik-
keestd, joka sai alkunsa muutaman italialaisen aktivistin aloitteesta. Kyseinen liike sai al-
kunsa ruuanlaiton perinteiden vaalimisesta, mutta myohemmin se on kehittynyt tydka-

luksi, joka yhdistaa ihmisia ruuan ja ruokailukokemusten kautta (Fletcher 2010).

Fletcher (2010) toteaa, ettd hidas muoti edustaa visiota kestdvdsta tulevaisuudesta,
jonka lahtopiste on uusi, ja jonka infrastruktuuri ja rakenne poikkeaa totutusta mallista.
Samassa artikkelissa kuitenkin korostetaan myos, etta vaikka sanat “fast” ja “slow” ovat
toistensa vastakohdat kielellisesti, ei hidas muoti ole suoranaisesti pikamuodin vasta-
kohta. Kasiteltavat ilmiot edustavat eri maailmankatsomuksia, joihin molempiin liittyy
omat liiketoimintamallit, arvot ja prosessit. Pookulangara (2013) korostaa, ettd hitaan
muodin konsepti sisallyttdda myos muita vastuullisuuteen kytkettavia elementteja. Naita
ovat muiden muassa ekologisemmat materiaalit, jatteita minimoivan teknologian kaytto

seka tuotantoketjun kokonaisuuden huomioiminen.

Hidasta muotia voidaan pitda darimmaisen mielenkiintoisena ilmiona, silla sen syvem-
mat merkitykset voidaan omalta osaltaan tulkita signaalina tulevaisuuden liiketoiminnal-
lisista trendeista. Fletcher (2010) toteaa etta hitaan muodin suunnannayttdjan “slow
food” -liikkeen my6ta vanhoja taloudellisia prioriteetteja ja liiketoiminnallisia kdytantoja

on alettu kyseenalaistamaan ja uudistamaan. Painopiste kuluttamisesta ja tuotannosta
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on siirtynyt laajalti vastuullisempaan suuntaan, jonka seurauksena huomio on painottu-
nut tulevaisuuden turvaamiseen, tyollistamiseen seka ymparistolliseen monipuolisuu-
teen. Samaan yhteyteen kuitenkin todetaan myos, etta tekstiiliteollisuuden kontekstissa

muutos ei ole ollut yhta koherentti.

3.3 Circular fashion

Ellen MacArthur Foundation (2016) on maaritellyt kiertotalouden laajaksi konseptiksi,
johon kuuluu muiden muassa jatteen vahentdaminen, materiaalien uudelleenkaytto seka
jakamistaloudelle ominainen kuluttajakayttaytyminen. Konseptina kiertotalous pyrkii ir-
rottamaan taloudellisen kasvun ja luonnonvarojen ehtymisen toisistaan. Samanaikaisesti
sen tavoitteena on edesauttaa ymparistoystavallisen ja resursseja sadstavan yhteiskun-

tarakenteen muodostumista (Liu ja muut 2009).

Rauturier (2022) on todennut kiertomuodin (circular fashion) pyrkivan siihen, etta jat-
teet ja saasteet saataisiin minimoitua tekstiiliteollisuuden prosesseista. Karell ja Niini-
maki (2019) ovat kiertomuotia kasittelevassa artikkelissaan luetelleet designin, lajittelun
ja kierratyksen kolmeksi kriittiseksi vaiheeksi kiertotaloutta mukailevassa tuotantoket-
jussa. Samaan yhteyteen todetaan myds, etta tallaisen systeemin toimivuus edellyttaa
suoraa yhteistyota vaateteollisuuden kaikilta toimijoilta. Tama tarkoittaa omalta osal-
taan myos sita, etta kuluttajien tulee olla valmiita muuttamaan my6s omia toimintata-
pojaan, silla kolmesta luetellusta kriittisesta kiertomuodin vaiheesta kaksi ovat hyvin pit-
kalti kuluttajan vastuulla. Voidaan argumentoida, etta vakiintuneiden kayttaytymismal-
lien kyseenalaistaminen on haastava prosessi, joka edellyttdaa sekd onnistunutta vastuul-
lisuusviestintaa, etta viestin vastaanottajan halukkuutta ymmartaa ja rekisteroida viestin

sisalto.

Kant Hvass ja Pedersen (2019) huomauttavat tdman paivan tekstiiliteollisuuteen liittyen,
ettd alati muuttuvan kuluttajien kysynnan seurauksena markkinatarjonta on painottunut
pikamuodin tunnusmerkit tdyttaviin vaihtoehtoihin. Pikamuoti puolestaan ilmiona kiih-
dyttaa tata mekanismia, silla tuotteiden laatu ei ole vaadittavalla tasolla, jotta se mah-

dollistaisi pidemman kayttoian. Tilanteessa on siis havaittavissa kierre, jonka



41

perustavanlaatuinen katkaiseminen voi edellyttdd muutosta asennetasolla. Winkler
(2011) on puolestaan huomauttanut, etta kiertotalous ei konseptina toimi, jos yksittai-
nen yritys pyrkii siihen itsenaisesti. Jotta kiertotalouden hyddyt konkretisoituvat mah-

dollisimman tehokkaasti, tulisi toimintaa toteuttaa tuotantoketjun laajuisesti.

Edelld esitettyyn liittyen Winkler (2011) on kayttanyt kasitettd kestava tuotantoketjuver-
kosto (sustainable supply chain network). Tallaiselle verkostolle on ominaista, ettd sen
pyrkimyksena on samanaikaisesti saavuttaa seka taloudellisia, sekd ymparistollisia ta-
voitteita. Se koostuu lukuisista yrityksista, jotka yhteistoiminnallisesti muodostavat
ekosysteemin kiertotalouden toteuttamiseksi. Talléin se voi parhaalla mahdollisella ta-

valla minimoida syntyvan jatteen maaraa tuotteen elinkaaren jokaisessa vaiheessa.

Voidaan argumentoida, etta kiertomuoti on taman tutkimuksen kannalta erityisen kes-
keinen kasite, silla kuten tassakin tutkimuksessa on todettu, vastuullisuustoimenpiteisiin
voidaan tana paivana herkasti liittda viherpesun leima. Winkler (2011) huomauttaa
aiempien tutkimusten osoittaneen, ettd kierratettyjen ja uudelleenkaytettyjen materi-
aalien osuus voidaan nostaa yhdesta prosentista 80 prosenttiin, mikali tuotantoketjuver-
kosto omaksuu kestavan mallin mukaisia toimintaperiaatteita. Myds Lo ja Shiah (2016)
nostavat tuotantoketjun hallitsemisen yhdeksi kriittisimmista tekijoista vastuullisuuskay-

tanteiden jalkauttamisen nakdkulmasta.

Edellad esitettyjen argumenttien lisdksi Pizzetti ja muut (2019) toteavat vastuullisen tuo-
tantoketjun hallinnan olevan yksi keskeisimmista tekijoista, jos tavoitteena on saavuttaa
todellista vastuullisuutta. Voidaan argumentoida, ettda mikali organisaatio ja sen yllapi-
tdma tuotantoketju onnistuvat saavuttamaan todellista vastuullisuutta, on siita hel-
pompi myos viestia sidosryhmille lapinakyvasti. Todellisesta vastuullisuudesta viestimi-
nen ei edellyta kikkoja, joilla huomio pyritdaan vetamaan pois tietyista tuotantoketjun tai
prosessin osista. Aidosti vastuullinen yritys voi avoimesti viestid vastuullisuudestaan, ja

tata voidaan pitaa sen oman edun mukaisena.
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3.4 Eettinen muoti

Eettinen muoti voidaan maaritella sellaiseksi vaateteollisuuden osaksi, joka pyrkii sa-
manaikaisesti onnistumaan kaupallisesti, esteettisesti sekd moraalisesti. Eettisen muo-
din tapauksessa ei tehda kompromisseja minkaan vastuullisuuden osa-alueen tapauk-

sessa (Poldner, Shrivastava ja Branzei 2017).

Eettinen muoti rinnastettiin vield 2000-luvulle tultaessa etniseen tyyliin, joka ei vastan-
nut ajankohtaisia trendej3, ja joka oli rdataloity huonosti. Sen imagossa on ollut paran-
tamisen varaa, eika se ole viimeista paria kymmenta vuotta lukuun ottamatta nauttinut
erityisen paljon median huomiosta (Blanchet 2017). Lisaksi Blanchet (2018) toteaa toi-
sessa artikkelissaan, ettd eettinen muoti on omalta osaltaan joutunut kdrsimaan kol-
mesta ongelmasta, jotka ovat usein lasna kehittyvien markkinakategorioiden tapauk-
sessa. Naita ovat maaritelman epaselvyys, legitimiteetin puute seka ristiriitaiset arvon-

maaritysperusteet.

Tahan peilaten voidaan todeta, etta vaikka eettinen muoti on ehdottomasti nousussa, on
se silti kaukana siita pisteesta, ettd sen asema olisi taysin vakiintunut tuottajien sidosryh-
mien mielessa. Kun ongelmakohtia tarkastellaan tarkemmin, voidaan huomata, etta ai-
nakin kaksi kolmesta esitetystd ongelmasta ovat ratkaistavissa markkinoinnin ja viestin-
nan kautta. Kuten Delmas ja Burbano (2011) totesivat, Patagonia julkaisi verkkosivuilleen
portaalin, jonka kautta kuka tahansa pystyi seurata yrityksen tuotantoketjun eri vaihei-
den vaikutuksia esimerkiksi ymparistoa ja ihmisia kohtaan. Tata voidaan pitdaa yhtena esi-
merkkina siita, kuinka yritys voi itse vakiintumattomalla markkinalla maarittaa sen stan-

dardeja.

Poldner ja muut (2017) ovat tutkimuksessaan kyseenalaistaneet vanhanaikaista ajatte-
lumallia, jossa taloudellinen kannattavuus ja kestavyys on asetettu toisiaan vastaan. Tut-
kimuksessa kavi ilmi, ettd eettisen muodin yrittdjien kontekstissa sellaiset toimijat, jotka
kykenivat tuomaan prosessin kaikki inhimilliset ja ei-inhimilliset osatekijat yhteen, saa-

vuttivat tdman seurauksena moniulotteista menestysta.
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Tutkimuksessa lueteltiin my6s nippu vastuulliseen liiketoimintaan liittyvia diskursseja ja
niihin liittyvia kaytanteita. Tutkimus on kasitelty yrittdjan nakokulmasta, mutta voidaan
argumentoida, etta kasitellyt kohdat ovat hyvin pitkalti relevantteja myos suuremmassa
mittakaavassa. Luetellut tekijat ovat vahvimmin lasna eettisen muodin kontekstissa

(Poldner ja muut 2017).

Diskursseja on yhteensa viisi: sosiaalinen-, ekologinen-, liiketoiminnallinen-, emotiivi-
nen- seka esteettinen diskurssi. Sosiaalinen diskurssi muodostuu kaikesta vuorovaikutuk-
sesta, jota tuottajan ja sitd ympardivien ihmisten ja yhteisdjen valilla kaydaan. Ekologi-
nen diskurssi taas keskittyy siihen, kuinka tuottaja suhtautuu luonnonvaroja, kuten vetta
tai kasveja kohtaan. Liiketoiminnallinen diskurssi puolestaan kattaa tuottajan asennoitu-
misen esimerkiksi taloudellisia rajoitteita kohtaan, ja luo sitad kautta mahdollisuuden an-
saita legitimiteettid. Emotiivinen diskurssi viittaa verbaalisiin ilmauksiin, joiden avulla ha-
vainnollistetaan tunnetiloja. Esimerkiksi arvoista viestiminen ja niiden sisallyttdminen
tuotesuunnitteluun ja arvoketjuun ovat osa emotiivista diskurssia. Esteettinen diskurssi
puolestaan kattaa esimerkiksi tuotteiden visuaalisen ulkoasun kautta havaittavat persoo-

nallisuustekijat (Poldner ja muut 2017).

Edelld esiteltya teoreettista viitekehysta voidaan hyddyntada vastuullisuusviestinnan ana-
lysoimisessa, silla siind kasitelldan vastuullisen liiketoiminnan kannalta tarkeita viestin-
nallisia elementteja, ja ndita havainnollistetaan kdaytannon toimenpiteilla. Nama elemen-
tit ovat avainasemassa, kun vastuullisuustoimista viestitdaan sidosryhmille. Kasiteltya vii-
tekehysta voidaan pitaa jonkinlaisena muistilistana, kun tarkastellaan eri yritysten vas-

tuullisuusviestintaa.

3.5 Yhteenveto

Tassa kappaleessa on paneuduttu tarkemmin vastuullisuuden ilmenemiseen tekstiilite-
ollisuuden kontekstissa. Tata voidaan pitaa varsin perusteltuna, silla kappaleessa kasitel-
tava teoria on omalta osaltaan mukana luomassa darimmaisen keskeista viitekehysta tut-
kimuksen empiiristd osuutta varten. Nimenomaan tasta syysta tdama kappale on raken-

teeltaan sellainen, ettd siind on kasitelty erilaisia tekstiiliteollisuuden parissa havaittavia
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ilmidita, joita voidaan pitda vastuullisuuden ndakokulmasta tarkasteltuna aarimmaisen

keskeisina.

Kappaleessa tuodaan myos lukijan tietoisuuteen niita tekijoitd, joiden seurauksena teks-
tiiliteollisuuden markkinakysynta ja -tarjonta ovat kehittyneet siihen pisteeseen, missa
ne tana paivana ovat. Kasitteitda kuten pikamuoti ja hidas muoti pyritdan analysoimaan
mahdollisimman laaja-alaisesti, jotta lukijan ymmarrys teollisuuden dynamiikasta saatai-
siin mahdollisimman korkealle tasolle ennen tutkimuksen empiiristda osuutta. Naiden li-
saksi myos kiertotaloutta, seka eettista muotia tarkastellaan, seka erilaisia tekijoita, joita

ndiden toteuttaminen edellyttaa.

Lisaksi kappaleessa tutkitaan todellista vastuullisuutta tekstiiliteollisuuden parissa. Ta-
man tarkoituksena on luoda mahdollisimman kattava ja realistinen kokonaiskuva siita,
kuinka pitkalle erilaiset vastuullisuuskaytanteet voidaan eri olosuhteissa vieda. Tata voi-
daan pitaa ensiarvioisen tarkeana tutkimuksen kannalta, silla voidaan argumentoida,
ettd sen seurauksena tutkimuksen empiirisessa osuudessa ilmenevien tulosten merkit-
tavyys riippuu hyvin pitkalti siita, kuinka sujuvasti ne saadaan asetettua teoreettiseen

viitekehykseen.
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4 METODOLOGIA JA TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tassa kappaleessa perehdytaan tutkimuksen empiiriseen toteutukseen, seka esitetdaan
argumentteja, joiden pohjalta valinnat empirian osalta on tehty. Tutkimuksessa keskity-
taan vastuullisuusviestinnan koettuun aitouteen liikkeenjohdon nakdkulmasta tarkastel-
tuna. Tahan peilaten metodologia on valittu siten, ettd se antaa parhaat mahdolliset

edellytykset luotettaviin tutkimustuloksiin.

4.1 Laadullinen tutkimus

Tassa tutkimuksessa tutkimusmenetelmaksi on valittu laadullinen tutkimus. Eriksson ja
Kovalainen (2016) toteavat, etta laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta, ja maarallista eli
kvantitatiivista tutkimusta on helpompi verrata toisiinsa, kuin maaritella kumpaakaan

niista yksittain.

Kvantitatiivista tutkimusta kuvaillaan samassa yhteydessa verrokkiaan standardisoidum-
maksi, seka vakiorakenteiseksi empiirisen datan kerdamiseksi ja analysoimiseksi. Siihen
liitetddn olennaisesti hypoteesien testaaminen seka tilastollinen analyysi. Kvantitatiivi-
sen tutkimuksen seurauksena saadut tulokset voivat olla selkedlukuisempia, silld ne il-
menevat numeerisina arvoina, jotka ovat vertailukelpoisia keskenaan (Eriksson ja Kova-
lainen 2016). Taman lisaksi Hirsjarvi ja Hurme (2008) toteavat kvantitatiiviseen tutkimus-
otteeseen liittyen, ettd se perustuu deduktiiviseen prosessiin: tutkimuksessa edetdan
yleisesta yksityiskohtaiseen. Sen avulla pyritaan l6ytamaan syysuhteita, joita yleistamalla

ilmi6ita voidaan ennustaa, selittda ja ymmartaa. Siihen ei mydskaan liiteta kontekstia.

Eriksson ja Kovalainen (2016) puolestaan luonnehtivat laadullista tutkimusta tulkinnan-
varaisemmaksi, ja sen kohdalla korostetaan tulosten riippuvaisuutta seka sosiaaliseen-,
etta kulttuurilliseen kontekstiin. Hirsjarvi ja Hurme (2008) toteavat kvalitatiivisen tutki-
muksen perustuvan puolestaan induktiiviseen prosessiin, jota voidaan pitda deduktiivi-
sen vastakohtana. Prosessi etenee yksittdisesta yleiseen, ja siinad keskitytdaan useisiin te-

kijoihin, jotka vaikuttavat lopputulokseen samanaikaisesti. Ominaista on, ettad asetelma
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muuttuu tutkimuksen edetessa sitda mukaa, kun datan kokonaismaara lisadntyy, ja tutki-

mus etenee.

Vastuullisuusviestintda kasittelevat tutkimukset ovat harvoin kdsitelleet viestinnan ai-
toutta tai koettua aitoutta (Joo ja muut 2019), jonka vuoksi tassa tutkimuksessa aihetta
on tarkasteltu teemahaastattelujen kautta. Lisdksi Hirsjarvi ja Hurme (2008) toteavat,
ettd tilanteessa, jossa haastatteluaineisto on hankittu teemahaastattelun periaatteiden
mukaisesti, ei aineiston sanatarkkaan purkamiseen ole tarvetta. Taman tutkimuksen kan-
nalta ei siis ole olennaista tietda sanatarkasti, miten haastateltavat ovat vastanneet esi-
tettyihin kysymyksiin. Sen sijaan aineiston tarkoituksena on muodostaa kattava kuvaus
siitd, kuinka paljon yhtenevaisyyksia ja eroavaisuuksia vastauksissa ilmenee, sekda milla

perusteilla haastateltavat toimijat ovat paatyneet valitsemaansa kantaan.

4.2 Tutkimusasetelma

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan vastuullisuusviestinnan koettuun aitouteen vaikutta-
via tekij6itd managerialisesta nakokulmasta tarkasteltuna. Tutkimuksen alussa on lue-
teltu kolme tutkimuskysymysta, joihin teoreettisen- sekd empiirisen aineiston pohjalta

pyritaan vastaamaan mahdollisimman kattavalla tavalla. Nama kysymykset ovat:

1. Mista eri ulottuvuuksista yritysvastuu muodostuu?

2. Millaisten eri keinojen avulla yritys voi viestia vastuullisuudestaan?

3. Mitka tekijat vaikuttavat vastuullisuusviestinnan koettuun aitouteen?

Tutkimuskysymyksia lahestytddan teemahaastattelun avulla. Hirsjarvi ja Hurme (2008)
ovat kuvailleet teemahaastattelua neljan eri osakokonaisuuden avulla. Ensinndkin haas-
tateltavien tahojen tulee tayttaa tietyt maaratyt olosuhdekriteerit, jotta heiddn nake-
myksidan voidaan hyodyntaa teemahaastattelussa. Toiseksi tutkimuksen tekija on pereh-
tynyt kasiteltdavaan aiheeseen, seka sen kannalta kriittisiin prosesseihin ja elementteihin.
Taman vaiheen seurauksena tutkimuksen tekijalla on tietty nakokulma kasiteltavaa ai-

hetta kohtaan, jonka pohjalta han luo haastattelurungon. Edelld esitetty on myos
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teemahaastatteluprosessin kolmas osakokonaisuus. Neljantena ja viimeisena prosessin
vaiheena haastattelut suoritetaan, ja niissa kartoitetaan haastateltavien subjektiivisia

nakemyksia maarattyja kysymyksia kohtaan.
4.3 Aineisto ja aineistonkeruumenetelmat

Tassa tutkimuksessa kadytetadan teemahaastattelua aineistonkeruumenetelmana. Hirs-
jarvi ja Hurme (2008) korostavat, etta haastattelujen kautta pyritdadn kasaamaan aineisto,
jota voidaan soveltaa tutkimustulosten aikaansaamiseksi. Tahan liittyen on kuitenkin
otettava huomioon, etta suunnitteluvaiheessa tulee tehda paatos siita, millaisia tuloksia
tutkimuksessa ylipaataan pyritdaan I6ytamaan. Taman tutkimuksen tarkoituksena on
luoda holistinen ymmarrys siitd, kuinka vastuullisuusviestinnan koettu aitous muodostuu
modernin tekstiiliteollisuuden kontekstissa. Holistisen ymmarryksen saavuttamiseksi
haastatteluteemat on maaritelty siten, ettad ne taydentavat toisiaan tutkimuksen viiteke-

hyksen kannalta parhaalla mahdollisella tavalla.

Onnistunut teemahaastattelu edellyttaa seka tutkijalta, etta haastateltavalta aloitteelli-
suutta, ja syvallistd perehtymista kasiteltaviin teemoihin. Taman tarkoituksena on luoda
mahdollisimman hedelmallinen pohja syvalliselle keskustelulle, joka parhaimmassa ta-
pauksessa johtaa siihen, ettd haastateltava tuo sellaisia ndkékulmia aineistoon, joita
haastattelija ei valttamatta olisi muuten osannut ottaa huomioon (Eriksson ja Kovalainen
2016). Tahan peilaten haastattelijan oma harkintakyky on erittdin keskeisessa asemassa
aineiston laadun kannalta. Haastattelutilanteessa tutkijan tulee tunnistaa ne hetket, jol-
loin keskustelua tulee ohjata enemman haastattelurungon mukaiseksi, ja ne hetket, jol-

loin haastateltavalle tulee antaa vapaus vieda keskustelua eteenpain.

Teemahaastattelun onnistumisen kannalta haastatteluteemojen suunnittelua voidaan
pitdd yhtena prosessin tarkeimmista vaiheista. Teemahaastattelun tapauksessa ei nou-
dateta yksityiskohtaista kysymyspatteristoa. Sen sijaan siind sovelletaan niin sanottua
teema-alueluetteloa. Taman luettelon tarkoituksena on luoda viitekehys haastattelun

varsinaisille kysymyksille. Teema-alueet puolestaan ajavat haastattelutilanteessa ikdan
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kuin tehtadvalistan asiaa: haastattelija voi silmailla listaa haastattelujen aikana, ja varmis-

taa talla tavoin, etta kaikki tarvittavat kohdat tulee kaytya lapi (Hirsjarvi ja Hurme 2008).

Tutkimukseen valittiin haastateltavaksi kuusi tekstiilialan vastuullisuusviestinnan asian-
tuntijaa. Osallistumisen edellytykseksi maariteltiin se, ettd haastateltavien tulee tyos-
kennella keskeisesti edustamansa organisaation vastuullisuusviestinnan parissa haastat-
teluntekohetkella. Haastattelut suoritettiin vuoden 2022 marraskuun ja joulukuun ai-
kana kahden osapuolen valisena dialogina, ja ne kestivat noin tunnin. Kaikki haastatte-

luista jarjestettiin etdayhteyksien avulla videopuheluna.
4.4 Analyysimenetelmat

Aineiston paremman analysoinnin mahdollistamiseksi se voidaan jasentda loogiseen
muotoon. Tallaisesta aineiston systemaattisesta lapikaynnista kdytetaan nimitysta aineis-
ton koodaus (Eskola ja Suoranta 1998). Eriksson ja Kovalainen (2016) toteavat systemaat-
tisen koodaamisen olevan yksi sisdllonanalyysin elintdrkeista vaiheista. Koodausproses-
sin tarkoitukseksi todetaan laadullisen datan kvantifiointi. Prosessin avulla analysoitava
data voidaan jakaa kategorioihin. Eskola ja Suoranta (1998) kuitenkin toteavat myds, etta
aineisto voidaan analysoida my6s ilman koodausta. Tallaista menetelmaa kaytettdessa
tutkijan vastuu omalta osaltaan kasvaa, silla talléin tutkijan intuitio nousee tulosten kan-

nalta keskeiseen asemaan.

Tassa tutkimuksessa haastatteluaineistoon sovelletaan sisdllonanalyysia. Tuomi ja Sara-
jarvi (2018) argumentoivat, etta tatda menetelmaa kayttamalla aineistoa voidaan analy-
soida seka systemaattisesti, ettd objektiivisesti. Samaan yhteyteen todetaan sisadllonana-
lyysin olevan tekstianalyysia, kuten my6s esimerkiksi historiallinen analyysi ja diskurssi-
analyysi. Tarkoituksena on saavuttaa yleismaailmallinen kasitys tutkimuksen kohteesta
tiivistetysti. Sisdllonanalyysin ja diskurssianalyysin vélinen keskeinen ero on se, etta sisal-
[6nanalyysin avulla pyritddan loytamaan tekstin merkitys, kun taas diskurssianalyysin

avulla pyritaan ymmartamaan, milla tavoin naita merkityksia luodaan tekstiin.

Sisdllénanalyysida on kuitenkin myds kritisoitu juuri sen yleismaailmallisen luonteen

vuoksi. Gronfors (1982) toteaa, ettd sisdllonanalyysilld aineisto saadaan ainoastaan
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jarjestettya tutkimuksen johtopaatoksia silmalla pitden. Tuomi ja Sarajarvi (2018) puo-
lestaan argumentoivat, etta joissain tapauksissa itse analyysiprosessia on voitu kuvailla
todella yksityiskohtaisesti, mutta toivottuihin johtopaatoksiin ei valttamatta olla paasty,
ja analysoitu aineisto on esitetty tutkimuksessa tuloksina. Tasta syysta tassa tutkimuk-
sessa analysoitua aineistoa peilataan tulososiossa aktiivisesti tutkimuksessa muodostet-
tuun teoreettiseen viitekehykseen. Voidaan argumentoida, etta talla tavoin tutkimuk-
sessa on mahdollista saavuttaa syvallisempia ja perusteellisempia havaintoja, jotka pa-

remmin vastaavat tutkimuskysymykseen.

4.5 Tutkimuksen luotettavuus

Hirsjarvi ja Hurme (2008) toteavat haastatteluaineistoon liittyen sen luotettavuuden riip-
puvan aineiston laadusta. Laatuun vaikuttaviksi tekijoiksi on lueteltu muiden muassa lit-
teroinnin yhtenevaisyys seka tallenteiden kuuluvuus. Laadullisen tutkimuksen luotetta-
vuus saavutetaan verifioimalla. Tuomi ja Sarajarvi (2018) puolestaan toteavat luotetta-
vuuteen liittyen, ettd voi olla viisasta kyseenalaistaa, onko laadullisen tutkimuksen ta-
pauksessa mahdollista saavuttaa yhtenevaista kasitysta siitd, milloin tutkimusta voidaan
pitda luotettavana. Omalta osaltaan tdaman voidaan todeta liittyvan laadullisen tutkimuk-
sen kontekstisidonnaisuuteen, seka sen tilannekohtaiseen luonteeseen. Kuten aiemmin
todettiin, laadullinen tutkimus ei ole samalla tavalla standardisoitua kuin kvantitatiivinen
tutkimus. Taman vuoksi voidaan argumentoida, etta tutkijalla on laadullisen tutkimuksen

tapauksessa erittdin suuri vastuu luotettavuuden saavuttamisen osalta.

Edelld esitettyyn liittyen my6s Eskola ja Suoranta (1998) toteavat, etta laadullisen tutki-
muksen tapauksessa lahtokohtana on, ettd tutkija on avoimesti subjektiivinen, ja etta
han itse myontaa olevansa keskeinen tutkimusvaline omassa tutkimuksessaan. Samaan
yhteyteen argumentoidaan, ettd laadullisessa tutkimuksessa ensisijainen luotettavuu-
den mittari onkin tutkija itse. Tahan peilaten voidaan argumentoida, etta esimerkiksi Pro
Gradu -tutkimusta tekevan opiskelijan tutkimuksen luotettavuus voidaan kyseenalaistaa,

mikali se yksinomaan perustuu tutkijaan itseensa.
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Edelliseen kappaleeseen liittyen voidaan todeta, etta tutkimuksen luotettavuuden saa-
vuttamisen kannalta on olennaista, etta jonkinlaisia luotettavuutta mittaavia kriteereita
maaritetdan. Tuomi ja Sarajarvi (2018) painottavat, etta laadullisen tutkimuksen luotet-
tavuuden kannalta on olennaista, etta vaikka vakiintunutta kaavaa luotettavuuden arvi-
ointiin ei ole olemassa, on silti ensiarvioisen tarkeda, etta tietyt maaratyt kriteerit tayt-
tyvat. Naihin kriteereihin on lueteltu muun muassa tutkimuksen kohteen ja tarkoituksen
maaritteleminen, tutkijan oman sitoumuksen arvioiminen sekd aineistonkeruumenetel-

mien analysoiminen ja arvioiminen.

Luotettavuuden arviointia voidaan pitaa taman tutkimuksen onnistumisen kannalta eri-
tyisen tarkeana, silla vastuullisuusviestinndn koetun aitouden tutkiminen on konseptina
vield varsin tuore. Kuten tekstissa aikaisemmin esitettiin, vastuullisuutta kasittelevat tut-
kimukset eivat juurikaan ole painottuneet aitouteen tai viestinnan koettuun aitouteen
(Joo jamuut 2019). Tahan peilaten esimerkiksi teoreettista viitekehystda muodostettaessa
on ollut darimmaisen tarkeda analysoida eri artikkelien ja oppikirjakappaleiden kaytto-
kelpoisuutta kasiteltavaa kontekstia varten. Yritysten vastuullisuutta seka vastuullisuus-
viestintaa on tutkittu verraten paljon, jonka vuoksi osa ldhdeaineistosta on kasitellyt vain
jompaakumpaa mainituista aiheista, ja nain ollen niiden relevanttiutta tata tutkimusta

kohtaan on arvioitu lapi tutkimuksen.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Kuten edellisessa luvussa todettiin, tdssa tutkimuksessa haastatteluaineistoa analysoi-
daan sisallonanalyysia hyddyntden. Tulokset on jaettu teemahaastattelun teemojen mu-
kaisesti kolmeen kategoriaan: vastuullisuuteen, vastuullisuusviestintdan seka vastuulli-
suusviestinnan asemaan tulevaisuudessa. Eskola ja Suoranta (1998) toteavat, etta haas-

tatteluaineistoa voidaan analysoida useilla eri tavoilla.

Ensimmaiseksi keinoksi on nimetty tapa, jossa aineiston purkamisen jalkeen siirrytaan
suoraan analyysien tekemiseen. Tassa toimintatavassa tutkijan oma intuitio korostuu.
Toiseksi keinoksi on puolestaan nimetty tapa, jossa edellisesta keinosta poiketen aineisto
koodataan ennen analyysivaihetta. Kolmanneksi nimetty keino taas edellyttaa aineiston
samanaikaista purkamista ja koodaamista. Taman tutkimuksen tapauksessa on valittu

ensiksi esitetty keino.

Valintaa voidaan pitda tassa kontekstissa perusteltuna, silla aikaisemmat vastuullisuus-
viestinndn aitoutta, tai sen koettua aitoutta kasittelevat tutkimukset ovat vahissa (Joo ja
muut 2019). Voidaan argumentoida, ettd taman tutkimuksen tapauksessa aineiston koo-
daaminen saattaisi vaaristaa tutkimuksen tuloksia, silla haastattelurungon muodostavat
kysymykset eivat luo otollista pohjaa aineiston kvantifioinnille. Kysymysten kautta on py-
ritty luomaan haastattelutilannetta johdatteleva ohjenuora, jonka kautta kriittiset tee-

mat on keskustelun edetessa kayty lapi.

Jokaiseen teemaan liittyvia haastattelutuloksia kasitelladan sellaisina kokonaisuuksina,
ettd niistd voidaan muodostaa kokonaisvaltainen ymmarrys kasiteltavaa kategoriaa koh-
taan. Lisdksi tuloksia peilataan tutkimuksessa esitettyyn teoriaan, jotta todellinen holis-
tinen ymmarrys aihetta kohtaan on mahdollista saavuttaa. Esitelty metodi on otettu
kdyttoon tassa tutkimuksessa siitd syysta, ettd sen kautta saadaan muodostettua kasitys

alan toimijoiden tietoisuudesta ja suhtautumisesta moderneja paradigmoja kohtaan.
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5.1 Vastuullisuus

Tassa tutkimuksessa vastuullisuus on maaritelty UNIDON (2021) mukaisesti kokonaisuu-
deksi, jonka puitteissa organisaatiot harjoittavat liiketoimintaansa siten, ettd ne huomioi-
vat samanaikaisesti toiminnan seurauksena syntyneet vaikutukset ymparistoa ja yhteis-
kuntaa kohtaan. Tutkimuksen kasitellessa tekstiiliteollisuutta on otettava huomioon, etta
kaikki haastatteluihin osallistuneet vastaajat perustavat vastauksensa laht6kohtaisesti
oman toimialansa viitekehykseen. On mahdollista, etta eri toimialojen tapauksissa nako-
kulmat taman padivan vastuullisuutta kohtaan poikkeaisivat taman tutkimuksen tuloksista.
Tata voidaan perustella esimerkiksi silla, etta vastuullisuuden eri ulottuvuudet voivat ko-

rostua eri toimialoilla eri tavoin.

Lisaksi tekstiiliteollisuuden parissa liiketoimintaansa harjoittaa laaja kirjo erilaisia toimi-
joita, joiden vastuullisuuskdytdnteet voivat joissain tapauksissa poiketa toisistaan mer-
kittavasti. Voidaan argumentoida, etta esimerkiksi globaalien konsernien ja pienempien
paikallisten toimijoiden tapauksessa strateginen muutos voidaan jalkauttaa merkitta-
vasti toisistaan eroavilla tavoilla. Lisdksi eri kokoluokan toimijoilla on kdytossaan erilaiset
resurssit, jonka seurauksena esimerkiksi vastuullisuuteen ja vastuullisuusviestintdan va-

ratut budjetit voivat poiketa toisistaan eri toimijoiden tapauksessa merkittdvasti.

Upstill-Goodard ja muut (2016) ovat todenneet, ettd vahvat viestintdkanavat seka sitou-
tuminen koulutusohjelmiin kasvattavat organisaation kapasiteettia jalkauttaa uusia stan-
dardeja, mutta pienet- ja keskisuuret yritykset lahestyvat uusia standardeja usein vain
sellaisessa tilanteessa, jossa ne kokevat, ettd muutoksen kautta on saavutettavissa vali-
tonta taloudellista hyotya. Tahan liittyen samassa artikkelissa todetaan, ettd sidosryh-
mien tulisi pyrkia paineistamaan yrityksia sellaiseen toimintaan, jossa vastuullisuusstan-

dardit otetaan paremmin huomioon.

Lisaksi vastuullisuutta tutkittaessa on pidettava mielessa, ettd viherpesun leiman valtta-
miseksi vastuullisuustoimintaan liittyva lapindkyvyys on avainasemassa toiminnan seu-
rauksena saavutettavien potentiaalisten hyotyjen nakokulmasta tarkasteltuna. Creyerin

(1997) tutkimustulokset yritysten harjoittaman liiketoiminnan eettisyydestd tukevat
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edelld esitettya vaittdmaa. Tuloksissa todetaan, ettd puutteellinen lapinakyvyys, seka
eparehellisyys voivat vaikuttaa negatiivisesti yrityksen imagoon. Toisin sanottuna vas-
tuullisuutta ajaviin muutoksiin ja toimenpiteisiin olisi aina viisasta sisallyttaa sellainen

viestinnallinen elementti, joka tayttaa sidosryhmien kriteerit lapinakyvyytta kohtaan.

5.1.1 Toimialan vaikutus vastuullisuuskaytanteisiin

Kasiteltdessa toimialan vaikutuksia yritysten vastuullisuuskaytanteita kohtaan, oli vas-
tauksissa havaittavissa merkittavaa yhtenevaisyytta. Vastaajat kokivat, ettd tietoisuus
tekstiiliteollisuuden vaikutuksista ymparist6a kohtaan on Suomessa muuhun maailmaan
verrattuna verraten laaja-alaista. Vastaajat kokivat myos, ettd vastuullisuustietoisuus on
kasiteltavan toimialan tapauksessa korkealla moniin muihin toimialoihin verrattuna. Ta-
han liittyen vastaajat kokivat, etta yritysten toimiala vaikuttaa keskeisesti niiden vastuul-

lisuuskaytanteisiin.

“Joihinkin toimialoihin saatetaan herkdsti liittdd sellainen stigma, ettd liiketoiminnan
vastuullisuutta on syytd kyseenalaistaa. Tekstiiliteollisuus on perinteisesti ollut vastuulli-
suuskysymysten keskidssd, oli kyseessd sitten turkistarhat, tai lapsityévoimaa kéyttdvat

tuotantolaitokset.” — Haastateltava 2

Haastatteluissa kavi ilmi, etta vastuullisuuskysymyksia ei kuitenkaan laajassa mittakaa-
vassa pidetty keskeisesti ostopaatdkseen vaikuttavana tekijana. Kuluttajan valitessa vaat-
teita vastuullisuutta keskeisemmiksi tekijoiksi todettiin esimerkiksi tuotteen hinta, ulko-
nakod, materiaali seka brandi. Tahan peilaten aihetta tutkittaessa on hyva pitdaa mielessa,
etta pukeutumisvalinnat ovat keskeinen tapa ihmiselle ilmaista itsedan: niiden kautta ku-
luttaja voi osoittaa samaistumistaan tiettyyn kulttuuriin tai alakulttuuriin. Taman lisaksi
brandivalintojen avulla voidaan korostaa muun muassa statusta ja varallisuutta. Solomon
ja Rabolt (2004) ovat todenneet juuri edellda mainitut tekijat erityisen keskeisiksi vaattei-

den kulutuspaatoksiin vaikuttaviksi tekijoiksi.

Havaintoa voidaan pitda taman tutkimuksen kannalta erittdin keskeisena, silla kuten
haastatteluissakin kavi ilmi, on jopa naiivia olettaa kaikkien kuluttajien arvomaailma sel-

laiseksi, ettd tehdyt ostopaddtokset pohjautuisivat puhtaasti tai edes keskeisesti
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vastuullisuuskysymyksiin. Varallisuus jakautuu yhteiskunnassa epatasaisesti, jonka seu-
rauksena monet kuluttajat eivat pysty tayttamaan kaikkia tarpeitaan taloudellisten ra-
joitteitten takia. Ndma olosuhteet johtavat tilanteeseen, jossa kuluttajien tulee usein va-
lita, mita tarpeita halutaan priorisoida, ja mille tarpeille asetetaan vahemman painoar-

voa.

McNeill ja Moore (2015) ovat vastuullisen muodin kuluttamista tutkivassa artikkelissaan
identifioineet kolme kategoriaa, joihin kuluttajat voidaan jakaa. Nama ovat hedonistisiin
tarpeisiin keskittyvat itsedan priorisoivat kuluttajat (”self” consumer), sosiaalista imago-
aan priorisoivat sosiaaliset kuluttajat (social consumer) ja negatiivista vaikutusta maail-
maa kohtaan priorisoivat uhrautuvaiset kuluttajat (sacrifice consumer). Voidaan argu-
mentoida, ettd nama kolme kategoriaa kertovat hyvin pitkalti modernin kuluttajan arvo-

maailmasta, jota voidaan pitda yhtena keskeisena syyna taman paivan kulutustrendeille.

5.1.2 Tietoisuus tekstiiliteollisuuden vaikutuksista ymparistoon

Vastaajat kokivat, etta tietoisuus tekstiiliteollisuuden vaikutuksista hiilidioksidipdastoihin
on yleiselld tasolla suhteellisen laaja-alaista. Samaan yhteyteen lukuisat haastateltavat
kuitenkin totesivat, ettd kokonaisvaltaisessa ymmarryksessa tekstiiliteollisuuden vaiku-
tuksista ymparistoa kohtaan on edelleen runsaasti parannettavaa. Muutoksen todettiin
edellyttavan konkreettisia toimenpiteita kestavan kehityksen edistamiseksi, seka teho-
kasta ja luotettavaa viestintaa vastuullisuustoimintaan liittyen. Carreran (2020) tekstiili-
teollisuuden vastuullisuusviestintaa kasittelevassa artikkelissa todetaan, ettd viimeisen
viiden vuoden aikana lukuisat yritykset ovat investoineet vastuullisiin innovaatioihin,
mutta tastd ei viestita riittavasti, silla vastuullisuutta ei pidetd sellaisena arvona, josta

kuluttajat valittavat.

Haastatteluissa ilmeni mielenkiintoinen havainto edelld esitettyyn liittyen: haastatelta-
vat kokivat vastuullisuustietoisuuden lisdantyneen erityisesti viimeisen viiden vuoden ai-
kana. Tahan peilaten voidaan argumentoida, etta toimijat alalla tiedostavat vastuullisuu-
den potentiaalin arvona. Aihetta kasittelevan teorian ja haastatteluaineiston perusteella

voidaan kuitenkin paatelld, ettd vyksi keskeisimmista vastuullisuustoimenpiteiden
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kehittamista hidastavista tekijoistd on se, etteivat alan toimijat koe saavansa toimenpi-
teita vaativalle taloudelliselle panokselle vastinetta. On pidettava mielessa, etta kuten
taman tutkimuksen alussa todettiin, osakeyhtiolakiin on kirjattu yhtion tavoitteeksi tuot-
taa omistajilleen voittoa, mikali tasta poikkeavaa mainintaa ei yhtidjarjestyksessa ole
(Finlex 2021). Vastuullisuutta ajavat toimenpiteet voidaan nahda taloudellisena riskina,

jonka vuoksi niita saatetaan karttaa.

Carreran (2020) artikkelissa on haastateltu Giusy Bettonia, joka on perustanut vastuulli-
sen muodin innovaatioita ajavan CLASSin. Nimensa se on saanut englanninkielisista sa-
noista “creating lifestyle and sustainable synergy”, ja sen verkkosivuilla todetaan sen aja-
van uuden sukupolven muotia, jossa design, innovaatiot, viestinta ja vastuullisuus muo-
dostavat liiketoimintamallin, joka on kannattava seka taloudellisesti, etta yhteiskunnalli-
sesti (CLASS 2023). Bettoni toteaakin vastuullisen muodin syntyvan aina vastuullisten in-
novaatioiden ja uusien liiketoimintamallien kautta. Tata kautta vastuullisuus saadaan si-

sallytettyd muodin kehittdmisen ja tuottamisen jokaiselle osa-alueelle.

Osittain Bettonin lausuntoon peilaten voidaan todeta, etta yritykset eivat valttamatta
havaitse vastuullisuuden tarjoamia potentiaalisia voittoja, jos ne eivéat ole valmiita uudis-
tamaan liiketoimintamallejaan, vaan yrittavat sisallyttaa vastuullisuuden osaksi vanhoja
malleja. Kokonaisuutta voidaan pitda monimutkaisena, silla liiketoimintamallin uudista-
minen vaatisi yha syvallisempaa sitoutumista ja merkittavampaa taloudellista investoin-

tia, jonka vuoksi monet toimijat saattavat karttaa sita.

5.1.3 Vastuullisuutta ajavat toimenpiteet

Haastattelujen edettya siihen pisteeseen, etta vastuullisuuden kasvava merkitys oli saatu
tunnistettua modernin tekstiiliteollisuuden kontekstissa, siirryttiin kasittelemaan konk-
reettisia toimenpiteitd, joilla vastuullisuus on tuotu keskeisemmaksi osaksi alan liiketoi-
mintaa. Ehnert ja muut (2016) ovat todenneet tdman paivan liiketoimintaympariston tar-
joavan yrityksille kannustavat olosuhteet raportoida niiden harjoittamista vastuullisuus-

toimenpiteistaan.



56

Tassa tutkimuksessa esitetty teoria, sekd haastattelujen seurauksena syntynyt haastatte-
luaineisto tukevat edella esitettya tutkimustulosta. Sen lisaksi, etta vastuullisuuden mer-
kitys arvona on nousemassa vuosi vuodelta tarkedammaksi tietoisuuden lisddntymisen
myotad, on myds syyta ottaa huomioon, etta esimerkiksi internetin yleistyminen tarjoaa
yrityksen sidosryhmille ennenndakemattomat tyokalut perehtya yritysten vastuullisuus-
agendaan. Yritykset voivat verkkosivuillaan julkaista virallisia vastuullisuusraportteja, joi-
den lisdksi ne voivat tiedottaa toimenpiteistaan esimerkiksi sahkdpostitse lahetettavien

uutiskirjeiden ja sosiaalisessa mediassa valitettavien viestien kautta.

Edelld esitetyt toimenpiteet korostuivat myds haastatteluaineistossa, joka omalta osal-
taan konkretisoi viestinnan merkitysta kokonaisvaltaisen vastuullisen imagon ja brandin
rakentamisessa. Tata havaintoa voidaan pitda jossain maarin keskeisena tutkimuksen
kannalta, silld omalta osaltaan se vahvistaa aiemmin esitettya Alhoutin, Johnsonin ja Hol-
lowayn (2016) esittaman vastuullista liiketoimintaa kuvailevan nakemyksen: liiketoimin-
nan vastuullisuus itsessadn ei automaattisesti tuo mukanaan siita saavutettavia talou-
dellisia hyotyja. Liiketoiminnan vastuullisen luonteen tulee ensinnakin valittya yrityksen
sidosryhmille, jonka lisdksi yrityksen tulee pitaa huoli siita, etta vastuullisuudesta kertova

viestinta on linjassa yrityksen imagon ja sen kehityksen kannalta.

Konkreettisista vastuullisuutta edistavista toimista keskusteltaessa haastateltavat olivat
todella yksimielisia siitd, etta kiertotalouden viimeaikainen nousu voidaan lukea yhdeksi
keskeisimmistda muutoksista modernissa tekstiiliteollisuudessa. Liu ja muut (2009) ovat
kuvailleet kiertotaloutta kokonaisuudeksi, jossa taloudellista kasvua pyritddn saavutta-
maan vaarantamatta luonnonvarojen saatavuutta lyhyella- tai pitkalla aikavalilla. Sen li-
saksi kiertotalousajattelun tavoitteeksi nimetdadan uudenlaisen resursseja sadstavan yh-

teiskuntarakenteen ajaminen.

Kiertotalouteen liittyen Winkler (2011) on argumentoinut, ettd yksittdinen yritys ei yksin
pysty toteuttamaan liiketoimintaansa kierotalouden mukaisesti, vaan ajattelutapa tulisi
jalkauttaa koko tuotantoketjun laajuiseksi. Vaittama tukee omalta osaltaan Carreran
(2020) havaintoa: vastuullisuus vaatii innovaatioita ja uusia liiketoimintamalleja, jotta

siitd voidaan aidosti saada osaksi jokaista tuotantoketjun ja tuotteen elinkaaren vaihetta.



57

Omalta osaltaan edellad esitettyihin havaintoihin peilaten voidaan todeta, etta aito vas-
tuullisuus todella edellyttaa koko tuotantoketjun laajuista yhteistyota: uusien liiketoi-
mintamallien kattaessa koko tuotantoketjun, ei yritysten ole mydskdaan enaa mahdollista

irtautua alihankkijoistaan moraalisella tasolla.

Aihetta kasittelevassa teoriassa painotetaan rakenteellisia liiketoiminnallisia uudistuksia,
innovaatioita seka kollektiivista lahestymistapaa, mutta haastatteluissa tama ei noussut
oikeastaan yhdessakaan tapauksessa merkittavasti esille. Suurin osa haastateltavista kes-
kittyi tarkastelemaan vastuullisuutta tarjottavan tuotteen nakékulmasta. Keskusteluissa
korostuivat esimerkiksi vastuulliset mallistot seka tuotteita ja pakkauksia koskevat mate-

riaalivalinnat.

“Verkkokauppamme pakkauksissa ei kdytetd muovia, eiké kivijalkamyymdldissémme ole

muovikasseja.” — Haastateltava 5

Edelld esitettya voidaan pitdaa ymmarrettavana, silla tassa tutkimuksessa esitetyn teorian
perusteella todellinen vastuullisuus vaatii rakenteellisia ja strategisia muutoksia, joiden
jalkauttaminen muodostaa darimmaisen moniulotteisen kokonaisuuden. Kuten Carrera
(2020) on todennut, tama vaatii taysin uudenlaisia liiketoimintamalleja, jonka vuoksi on

ymmarrettavaa, ettad yritykset saattavat ainakin toistaiseksi vierastaa tatda muutosta.

Edellad esitettyyn liittyen Porter ja Linde (1995) ovat todenneet, etta regulaation kautta
on mahdollista kannustaa yrityksia innovoimaan. Taman seurauksena harjoitettua liike-
toimintaa saadaan muutettua vastuullisemmaksi samanaikaisesti kuin toiminnasta ai-
heutuvia kustannuksia saadaan karsittua. Lisaksi Esty ja Porter (1998) ovat korostaneet,
ettd kehitettya teknologiaa voidaan my6s myyda eteenpain, joka on konkreettinen osoi-
tus Carreran artikkelissa mainitusta uudesta liiketoimintamallista. Tallaisen innovaation

seurauksena voidaan saavuttaa seka vastuullisuutta, etta taloudellista voittoa yhta aikaa.

Haastatteluissa kasiteltiin myos tavoitteellisuutta ja tavoitteiden mitattavuutta vastuulli-
suuskaytanteisiin liittyen. Osassa tapauksista vastaajat eivat halunneet sanoa tarkkoja

lukuja tai mittareita, mutta muutama teema toistui haastattelusta toiseen. Naita olivat



58

muun muassa hiilineutraalius maariteltyyn vuoteen mennessda, pakkausmuovin vahen-

taminen, seka kiertotalouden laajempi integroiminen osaksi liiketoimintaa.

Mainintaa hiilineutraaliudesta voidaan siltd osin pitda viisaana valintana, etta se on jos-
sain maarin vakiintunut tavoite tana paivana toimialasta riippumatta. Kuluttajat ja yritys-
ten muut sidosryhmat ovat tottuneet nakemaan erilaisia hiilineutraaliustavoitteita esi-
merkiksi yritysten virallisilla verkkosivuilla, jonka vuoksi tata voidaan pitaa tapana osoit-

taa yrityksen olevan osa suurempaa vastuullisuusliiketta.

Joissain tapauksissa keskusteltiin myds mahdollisista vaatteiden huoltopalveluista, kuten
nappien tai saumojen ompelemisista. Voidaan argumentoida, etta erityisesti sellaisessa
tilanteessa, jossa naitad palveluita tarjotaan veloituksetta, luo yritys itselleen ja omalle
vastuullisuusagendalleen legitimiteettia. Tallaisessa tilanteessa yritys konkretisoi asiak-
kaalleen sen, ettd vaatteita voi korjata ja sitd kautta niiden kayttoikaa voidaan pidentaa.
Rauturierin (2022) maaritelman mukaisesti edella esitellyn palvelun voidaan todeta nou-
dattavan slow fashion -ajattelutapaa, jonka tarkoituksena on kannustaa ihmisia valitse-
maan laadukkaampia ja kestavampia vaihtoehtoja, jonka my6ta kokonaiskulutus ja koko-

naistuotanto saadaan laskuun.

5.2 Vastuullisuusviestinta

Haastattelujen aikana ilmeni, ettd haastateltavat kokivat viestinnan olevan avainase-
massa vastuullisuuskysymyksia tarkasteltaessa. Myos tutkimuksessa kasitelty teoria tu-
kee tata nakemysta, jonka vuoksi oli selvaa, ettd haastatteluissa oli syvennyttava viestin-
nallisiin elementteihin. Tarkasteluun otettiin muun muassa eri viestintakanavat, lahete-

tyn viestinnan koettu tehokkuus seka viestinnan koettuun aitouteen vaikuttavat tekijat.

Vastuullisuusviestintd on maaritelty prosessikokonaisuudeksi, jonka kautta viestin lahet-
tanyt taho pyrkii yhteisymmarrykseen viestin vastaanottajan kanssa (Brown 2013). N&in
ollen voidaan sen todeta olevan yrityksen edun mukaista, kun vastuullisuusraportointi
jarjestetaan siten, ettd se tyydyttaa seka sisaisia-, etta ulkoisia sidosryhmia Mason & Ma-

son 2012). Virallisten vastuullisuusraporttien ohella vastuullisuusviestintaa harjoitetaan
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my0s lukuisten muiden eri kanavien vilitykselld. Haastatteluissa ilmeni, etta viestien si-

sallén ja kanavan soveltuvuutta toisiinsa nahden analysoidaan tarkasti.

Informatiivisimmaksi vastuullisuusviestinnan tyokaluksi vastaajien enemmistd korosti
yrityksen virallisia verkkosivuja. Niilla se pystyy kertomaan toiminnastaan kattavan vas-
tuullisuusraportin, seka erilaisten valitsemiensa painopisteiden kautta. Jalkimmaiseksi
mainittuihin kuuluu esimerkiksi design, tuotantoketju ja pidemman aikavalin tavoitteet,
joita liiketoiminnan vastuullisuuden kautta pyritdan saavuttamaan. Yrityksen viralliset
verkkosivut koettiin hyvaksi kanavaksi asiatyyliselle sisall6lle, silla lahtokohtaisesti tata
kanavaa selaavat ihmiset ovat lahtokohtaisesti hakeutuneet oma-aloitteisesti kyseiselle

verkkosivulle.

“Omat nettisivumme sisdltdvdt hyvin yksityiskohtaista tietoa suhtautumisestamme yri-
tysvastuuta kohtaan. Tarkat luvut ja lukujen kehitys IGpi vuosien ovat hyvd tapa osoittaa

halukkuutta Iépindkyvdd viestintéd kohtaan.” — Haastateltava 1

Samaan yhteyteen useat haastateltavat totesivat kuitenkin myods, etta vaikka yrityksen
omat verkkosivut tarjoavat erinomaisen alustan asiasisaltdiselle vastuullisuusviestinnalle,
ei yrityksen verkkosivut valttamatta kuitenkaan tavoita suurta yleis6a. Nain ollen vastuul-
lisuudesta tiedottamiseen on kaytettdva myds muita kanavia, ja monet haastatelluista

kokivatkin, etta sidosryhmat on kohdattava niissa kanavissa, missa ne jo valmiiksi ovat.

5.2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille tana paivana laajan kirjon eri kanavia, joiden kautta
se voi olla vuorovaikutuksessa sidosryhmiensa kanssa. Vuorovaikutusta voidaan pitaa
avainkasitteena tdssa kontekstissa, silla ennen internetid, ja sen tarjoamia lukuisia eri
kanavia, on avoimen dialogin jarjestaminen brandin ja sen asiakkaiden valilld ollut huo-
mattavasti haastavampaa. Tana paivana sosiaalisen median julkaisuihin voidaan usein
reagoida ja kommentoida vapaasti, jonka seurauksena yritykset saavat jatkuvasti pa-

lautetta julkaistuun viestintaan liittyen.
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Haastattelujen edetessa viestintdkanaviin ja eri viestintametodeihin muutamassa haas-
tatteluissa nousi esille “word of mouth” (WOM) -viestinnan tehokkuus. Arndt (1967) to-
teaa WOM -viestinndn olevan yksi vaikuttavimmista tietoldhteista kuluttajille. Tata pidet-
tiin haastatteluissa yritysten omaa viestintaa tehokkaampana erityisesti vastuullisuustie-
toisuuden leviamisen kannalta, mutta ennen kaikkea sen koettiin olevan avainasemassa
brandi-imagon muodostumisen kannalta. Voidaan argumentoida, etta erityisesti tekstii-
liteollisuuden kontekstissa, jossa viherpesuskandaaleita on vuosien varrella ollut lukuisia,

ihmiset voivat suhtautua yritysten omaan vastuullisuusviestintdaan skeptisesti.

Lahtokohtaisesti ihmiset luottavat yritysten omaa viestintda tai mainostoimistojen vies-
tintda ennemmin toisiin ihmisiin (Sen ja Lerman 2007), silla toisten ihmisen voidaan to-
deta olevan tilanteessa puolueettomia. Yrityksella itselldan on puolestaan oma agenda
ajettavanaan (Bone 1995), joka luo perustellun syyn kriittisyydelle niiden omaa viestin-
taa kohtaan. Olennainen huomio aiheeseen liittyvaan teoriaan, seka haastatteluissa ker-
tyneeseen aineistoon liittyen on se, etta tassakin tapauksessa olennaisempaa on se, etta

viestinta koetaan luotettavaksi eli aidoksi.

Tana paivana WOM -viestintda ilmenee myos erilaisissa internetyhteisoissa. Verkkokon-
tekstissa tahan viestinndn muotoon viitataan termilld eWOM (electronic word of mouth).
Vaikka eWOM -viestintda on monella tapaa samankaltaista, kuin perinteinen WOM -vies-
tinta, liittyy siihen kuitenkin myos lukuisia uniikkeja piirteita (Lee ja Youn 2009). Esimerk-
keja naista ovat muun muassa viestinnan potentiaalinen anonymiteetti, seka viestinnan
osapuolten valisen henkilokohtaisen suhteen puuttuminen (Sen ja Lerman 2007): inter-
netissa on hyvin tyypillista esiintya keksitylla nimimerkilla, eivatka keskustelupalstoilla tai

eri yhteisoissa vaikuttavat henkilot valttamatta tunne toisiaan laisinkaan.

Haastateltavat kokivat paapiirteissaan yksimielisesti verkkoyhteisoissa kaytavan keskus-
telun sdvyn olevan merkittavassa roolissa yrityksen brandinrakennuksen ja imagon muo-
dostumisen kannalta. Yksi haastateltavista myds mainitsi, etta joissain tapauksissa yritys
on kayttanyt erilaisia medianseurantapalveluita esimerkiksi jonkin tietyn kampanjan yh-
teydessd. Nama palvelut voidaan ostaa ulkopuoliselta palveluntarjoajalta, mutta yritys

voi tilanteen mukaan jarjestdaa seurannan myos sisdisesti.
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“Netissd kdytdvd keskustelu vaikuttaa merkittdvdsti ihmisten kdsityksiin yritystd kohtaan.
Ihmiset eivdt vdlttimdttd ole edes kuulleet keskustelun kohteena olevasta yrityksestd ai-
kaisemmin, jonka seurauksena nettikeskustelu saattaa luoda yrityksesté huonon ensivai-

kutelman suurelle ihmisjoukolle.” — Haastateltava 4

Omalta osaltaan edellisessa kappaleessa esitetyt olosuhteet voidaan todeta merkitta-
viksi poikkeamiksi perinteiseen WOM -viestintdaan nahden. Havaintoa voidaan pitda mer-
killepantavana, silld viestin lahettdjan ollessa vastaanottajalle mahdollisesti taysin tunte-
maton taho, voidaan argumentoida, ettei silla kaytanndssa katsoen ole valttamatta min-
kaanlaista aitoa legitimiteettia. On kuitenkin otettava huomioon, etta esimerkiksi ano-
nymiteetti voi myos lisata kokonaisviestinndn maaraa naissa verkkoyhteisdissa, jonka

seurauksena kuluttajalla voi olla laajempi maara tieto kaytettavaan (Chatterjee 2001).

Chatterjee (2001) toteaakin, ettd juuri eWOM -viestinnan anonymiteetti tekee viestin
kredibiliteetin ja laadun arvioimisesta verraten haasteellista. Taman ongelman poista-
miseksi markkinoijat ovat alkaneet tarjoamaan korvausta kuluttajille, jotta he arvioisivat
yritysten tuotteita, ja julkaisisivat tekemansa arvion verkossa. Taman ajatuksen pohjalta

on syntynyt taman paivan markkinoinnissa keskeisesti lasna oleva vaikuttajamarkkinointi.

5.2.2 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on verraten uusi markkinointistrategia, jota yritykset ovat alka-
neet hyddyntda vuosi vuodelta enemman (Lou ja Yuan 2019). Se voidaan maaritella sel-
laiseksi markkinoinnin keinoksi, jossa sosiaalisen median vaikuttaja tuottaa seuraajilleen
sisaltdd, johon han sisdllyttaa jonkinlaisen viestin yhteistyokumppaniyritykseensa liit-
tyen (Evans ja muut 2017). Tuotetusta sisall6sta voidaan suorittaa rahallinen, tai rahan-

arvoinen korvaus vaikuttajalle.

Sosiaalisen median vaikuttajat ovat firman ulkopuolisia toimijoita, jotka mainostavat
briandejd, sekd niiden tarjoamia palveluita seuraajilleen. Ndma mainokset perustuvat
usein vaikuttajien omakohtaisiin kokemuksiin, ja sitd kautta heidan muodostamiinsa mie-
lipiteisiin (Ge ja Gretzel 2018). Vaikuttajien on heiddn tuottamallaan sisallollad |ahtdkoh-

taisesti helpompi tavoittaa heiddn omat seuraajansa, kuin yritykselld, joka viestii
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oletetusti puolueellisesta nakdkulmasta asiaan liittyen. N&ain ollen voidaan pitaa perus-
teltuna vaitettd, etta erityisesti vastuullisuusviestinnan kannalta kriittisen legitimiteetin
saavuttaminen voi olla huomattavasti tehokkaampaa vaikuttajien valittaman viestinnan

kautta.

Voidaan argumentoida, etta vaikuttajamarkkinoinnin kautta yrityksen on mahdollista li-
sata sita kasittelevan eWOM -viestinndan maaraa, parantaa sen brandi-imagoa seka ta-
voittaa uusia potentiaalisia asiakkaita. Yksi haastateltavista korosti kdytetyista viestinta-
kanavista kysyttdessa, etta vaikka kyseessa olisikin kaupallinen yhteistyd vaikuttajan
kanssa, on lopputulos silti erilainen, kuin jos yritys itse julkaisi vastaavaa sisaltéa omalla

kanavallaan.

“lhmiset saattavat samaistua seuraamiinsa vaikuttajiin erittéin syvdlliselldkin tasolla.
Osa tapauksista on sellaisia, ettd kuluttaja on seurannut samaa vaikuttajaa esimerkiksi
useamman vuoden ajan, jonka seurauksena kuluttaja voi kokea, ettd hédnen ja vaikutta-
jan vidilille on syntynyt jonkinlainen suhde, ja ettd kyseessd olisi enemmdnkin ystdvd, kuin

sosiaalisen median vaikuttaja.” — Haastateltava 1

Vaikuttajamarkkinoinnin merkitysta taman paivan liiketoimintaymparistossa ei voi koros-
taa tarpeeksi. Lou ja Yuan (2019) ovat todenneet vaikuttajamarkkinointia kasittelevassa
artikkelissaan, etta lahes 40 prosenttia tutkimukseen vastanneista henkil6ista ovat paa-
tyneet ostamaan jotain ainoastaan vaikuttajan Twitter -julkaisun seurauksena. Tama lu-

kema osoittaa vaikuttajien potentiaalisen tehokkuuden menekinedistamisen tydkaluna

Edellisen kappaleen tilasto ja sita edeltanyt sitaatti vaikuttajamarkkinointiin liittyen alus-
tavat yhden haastateltavan nakemysta vaikuttajamarkkinoinnin kaytosta vastuullisuus-
viestinnan tyokaluna. Haastateltava korosti, etta koska vastuullisuutta ei vield tana pai-
vana nahda yleisella tasolla kuluttajien keskuudessa yhtena keskeisimmistd ostopaatok-
seen vaikuttavista arvoista, voi vastuullisuusviestintda olla viisasta sisallyttda osaksi
muuta viestintda. Vaikuttaja voi tuottamassaan sisallossa esimerkiksi esitella brandin

vaatteita, ja samaan aikaan mainita niiden olevan vastuullisesti tuotettuja. Taman lisdksi
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vastuullisuussanoman yhteyteen voi olla viisasta sisallyttda jonkinlainen pieni lapileik-

kaus siitd, mita “vastuullisuus” tai "vastuullisesti tuotettu” ylipaataan tarkoittavat.

5.2.3 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointia hyddyntavat yritykset luovat ja jakavat verkkoymparistossa asiaan-
kuuluvaa sisaltoa, jonka tarkoituksena on kiinnittda viestin vastaanottajan huomio rat-
kaisevalla hetkella vastaanottajan harkitessa ostopaatosta. Lopputuloksen tavoitteena ei
valttamatta taydy olla valmis ostopdatds, vaan se voi olla mika tahansa liiketoimintaa
edistava lopputulos, kuten esimerkiksi kohonnut branditietoisuus tai brandiuskollisuu-

den parantaminen (Holliman ja Rowley 2014).

Kaikki haastateltavat kokivat sisdltomarkkinoinnin darimmaisen keskeiseksi tyokaluksi ta-
man paivan tekstiiliteollisuuden liiketoimintaymparistdssa. Haastateltavat kokivat myds,
etta vaikka verkkoymparistoon tuotettavaan sisaltoon saatetaan panostaa merkittavasti
resursseja, voidaan sita silti pitaa perusteltuna paatéksena, silla usein suuri osa nykyi-
sistd- seka potentiaalisista uusista asiakkaista on parhaiten tavoitettavissa nimenomaan

verkossa. Yksi haastateltavista totesi aiheeseen liittyen seuraavanlaisesti:

"Asiakas tulee kohdata siind kanavassa, jota asiakas kéyttéd. Monien sovellusten algorit-
mit tarjoavat kdyttdjilleen sellaista siséltéd, mitd kohtaan he ovat jo entuudestaan osoit-

taneet kiinnostustaan.” — Haastateltava 6

Holliman ja Rowley (2014) korostavat myos sisaltomarkkinointia kasittelevassa artikke-
lissaan, etta kyseista markkinointikeinoa kaytettdessa on olennaista, etta laadittuun si-
saltoon ei liity suoria ostopaatokseen kehottavia viesteja, vaan ettd sisallossa keskitytaan
kuluttajien mielenkiinnon kohteisiin. Lisaksi Miiller ja Christandl (2019) ovat saaneet si-
saltomarkkinointia kasittelevassa tutkimuksessaan selville, ettd vaikka sisdltomarkki-
noinniksi tulkittava viestinta tulee suoraan yritykselta itseltdan, suhtaudutaan siihen silti

samalla tavalla, kuin tavallisen ihmisen tuottamaan sisaltoon.
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5.2.4 Vastuullisuuviestinnan koettu aitous ja viherpesun leima

Haastattelujen edettya vastuullisuuden koetun aitouden kasittelemiseen, ilmeni vas-
tauksissa jonkin verran eroavaisuuksia. Vastausaineiston kokonaiskuvaa tarkasteltaessa
voidaan kuitenkin huomata, etta pohjimmiltaan kaikki haastateltavat korostivat samaa
asiaa: luottamussuhdetta yrityksen ja sen sidosryhmien valilld. Luottamussuhteesta pu-
huttaessa yksi haastateltavista painotti, etta erityisesti nykypaivan liiketoimintaymparis-
tossa on ominaista, ettd mahdolliset sarot yritysten ja sen sidosryhmien valiseen luotta-
mussuhteeseen voivat aiheuttaa yrityksen liiketoiminnan kannalta negatiivisia ketjure-

aktioita, mikali yritys ei onnistu reagoimaan tilanteeseen riittavan ajoissa.

“Tieto liikkuu tdnd pdivdnd niin nopeasti, ettd yrityksen kannalta tilanteeseen olisi hyvdé
reagoida niin pian kuin mahdollista. Rikkindistd puhelinta muistuttavat tapahtumaketjut
saattavat tehdd tilanteesta yritykselle entistd tukalamman. Myéds valeuutisten mddrd on
lisééntynyt merkittévdsti viimeisten vuosien aikana, joka voi pahimmillaan aiheuttaa yri-

tyksille merkittdvéd pddnvaivaa.” — Haastateltava 2

Gardner ja muut (2005) ovat todenneet aitouden maaritelméaksi vastuullisuuden ja sii-
hen liittyvan viestinnan kontekstissa sen, kuinka johdonmukaisena maaratyn tahon toi-
mintaa ja viestintdaa voidaan pitda. Vaikka tata maaritelmaa ei kasitelty haastattelutilan-
teiden aikana, valittyi vastauksissa kuitenkin ymmarrys toiminnan ja viestinnan valista
suhdetta kohtaan. Vastaajat olivat selkeasti kasiteltdvdan aiheen osalta hyvin ajan her-
molla, ja joissain vastauksissa oli aistittavissa, etta viimeisten vuosien aikana esiintyneet
skandaalit olivat tarjonneet arvokasta informaatiota firmoille. Esimerkiksi tdassakin tutki-
muksessa mainittu Volkswagenin paastoskandaali nousi esille yhden haastateltavan pu-

heenvuorossa.

Edelld esitetyn lisdksi useammassa haastattelussa vastaajat kokivat oleelliseksi korostaa,
etta kuluttaja ei suinkaan ole tyhma, vaan painvastoin. Mikali kuluttajaa kiinnostaa vas-
tuullisuusasiat, 16ytaa han mita luultavimmin tietoa maaratyn yrityksen vastuullisuuskay-
tanteistd verkosta lukuisia eri kanavia kayttamalla. Tahan liittyen yksi vastaajista huo-

mautti, ettd mikdli jonkin yrityksen toiminnan ja viestinnan viliseen
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epdjohdonmukaisuuteen liittyva kohu tulee julkisuuteen, saattavat kuluttajat yrityksen
muiden sidosryhmien ohella kokea, etta yritys pitaa niita pilkkanaan. Taman seurauksena
voi olla voimakas negatiivinen vastareaktio, ja tata tulisi ehdottomasti valttda viimeiseen

asti.

Kysyttdessa perusteluja vastuullisuusviestinnan koetulle aitoudelle kaksi haastateltavaa
korosti arvoja, jolle firman liiketoiminta perustuu, sekd johdonmukaisuutta yli ajan. On
perusteltua olettaa, ettd mikali yrityksen toiminta muodostuu esimerkiksi sellaisen aja-
tuksen ymparille, ettei uutta materiaalia tarvitse kayttaa uusien tuotteiden tekemiseen,
voidaan sen vastuullisuusviestintdan suhtautua verraten luottavaisesti. Samalla tavoin,
jos yritys on esimerkiksi julkisissa vastuullisuusraporteissaan kaynyt lapi kestavan kehi-
tyksen edistamiseksi tehtyja toimenpiteita jo esimerkiksi 2000-luvun puolivalissa, voi-
daan olettaa, ettd viestinta on verraten aitoa luonnehdintaa liiketoiminnan todellisuu-

desta.

Edelld esitetty vaittdma perustuu siihen, etta kun yritys tekee jotain ilman, etta siitd on
saatavilla taloudellista hyotya, kokee se jonkin muun motiivin riittavan tarkeaksi, ja se
tekee sen silti. Kuten Alhouti, Johnson ja Holloway (2016) ovat korostaneet, liiketoimin-
nan vastuullisuus ei itsessdaan valttamatta ole taloudellisesti kannattavaa, jos mielikuva
vastuullisuudesta ei vality yrityksen sidosryhmille, jonka lisdksi vastuullisuusviestinnan
tulee olla yhdenmukaista yrityksen imagon kanssa. Tahan liittyen on kuitenkin otettava
huomioon, etta yrityksen arvot voivat muuttua ajan myots, eika valttamatta ole viisasta
leimata yritysta sen historian perusteella. Vastaajat kuitenkin kokevat, ettd se on tasta

huolimatta viisasta huomioida yritysten vastuullisuusviestintaa tutkittaessa.

Edellisessa kappaleessa kuvaillut olosuhteet voivat vaikuttaa monimutkaisilta, ja sitd ne
omalta osaltaan myds ovat. Useampi haastateltava totesi vastuullisuusviestinnan koe-
tusta aitoudesta kysyttdessd, ettd kuluttajalta voi olla kohtuutonta vaatia perusteellista
selvitystyota eri yritysten harjoittamasta vastuullisuustoiminnasta. Ostopadatokset voivat
olla impulsiivisia, eika kuluttaja valttamatta tunne kyseista brandia entuudestaan. Lisdksi

haastatteluissa kavi ilmi, ettd vastuullisuustietoisuus on omalta osaltaan
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lisdantynyt "word-of-mouth” -viestinnan kautta. Vanhemmat opettavat lapsilleen vas-

tuullisuuden mukaisia arvoja, mutta ilmié on havaittavissa myos toisin pain.

Erityisen kohtuuttomana kuluttajan omaa vastuuta tdman paivan tekstiiliteollisuuden
parissa voidaan pitaa, kun peilaa haastatteluaineiston ja teorian muodostamaa kokonai-
suutta merkittavimpiin vaatteiden ostopaatdkseen vaikuttaviin tekijéihin. Solomon ja Ra-
bolt (2004) ovat todenneet muun muassa hinnan, briandin sekd materiaalin vastuulli-
suutta keskeisemmiksi vaikuttaviksi tekijoiksi. Ajatusta voidaan pitda jopa naiivina, etta
oletetaan kuluttajan omaehtoisesti suorittavan vaativaa selvitystyota ennen ostopaatos-

taan tilanteessa, jossa han ei aidosti ole erityisen kiinnostunut vastuullisuusasioita.

Taman lisaksi kuluttaja on saattanut valita tuotteen, johon on liitetty jonkinlainen viesti,
jossa ilmaistaan sen olevan valmistettu vastuullisesti tuotetuista materiaaleista. Keskei-
nen epakohta tallaisessa tapauksessa syntyy siita, ettd sama tuote on silti saatettu val-
mistaa toisella puolella planeettaa, jonka seurauksena sen kuljettaminen tehtaalta myy-
malaan on aiheuttanut prosessissa merkittavaa ymparistdhaittaa. Norton (2012) on to-
dennut ymparistollisen vastuullisuuden kasittavan yrityksen liiketoiminnasta aiheutuvat
vaikutukset ilmastoon esimerkiksi saastuttamisen ja luonnonvarojen kestavan kayton

kautta.

Voidaan argumentoida, etta kasitellyn esimerkkitapauksen kaltaisessa tilanteessa anne-
taan ymmartaa, ettd kyseisen tuotteen valmistuksessa olisi noudatettu vastuullisuuden
periaatteiden mukaisia toimintatapoja. Omalta osaltaan tata voidaan pitaa viherpesuna,
yrityksen viestinndn poiketessa sen toiminnasta (Siano ja muut 2017). Tata voidaan pitaa
erinomaisena esimerkkina sellaisesta tilanteesta, jossa yritys haluaa vaikuttaa vastuulli-
selta, muttei valttamatta halua tehda tarvittavia toimenpiteitd, jotta se olisi aidosti vas-
tuullinen. Kyseisen huomion lisdksi voidaan argumentoida, etta tallainen viestinta jossain
maarin sivuuttaa vastuullisuuden kaksi muuta ulottuvuutta. Kasitellyssa esimerkkita-
pauksessa ei oteta kantaa siihen, millaisissa oloissa tehtaan tyontekijat ovat tyoskennel-
leet, eika siihen, millaisia seurauksia tuotantoketjulla on ketjun alkupdaan maiden asuk-
kaiden hyvinvointiin. Ikerd (2012) on todennut taloudellisesti vastuullisen toiminnan aja-

van nykypdivan, seka tulevaisuuden tarpeiden tayttymista samanaikaisesti.
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5.3 Vastuullisuusviestinnan asema tulevaisuudessa

Seka haastatteluaineisto, ettd tutkimuksen teoreettinen viitekehys puolsivat sitd, etta
vastuullisuus tulee vuosi vuodelta nousemaan yha merkittavammaksi liiketoiminnan
osa-alueeksi. Tata on perusteltu muun muassa ymparistokriisin akuutilla luonteella, seka
internetin saatavuuden leviamisella, jonka seurauksena tieto yritysten harjoittaman lii-
ketoiminnan luonteesta levida erittdin nopeasti. Kuten Timothy Coombs ja Holladay
(2013a) ovat todenneet, erityisesti tieto puutteista ja epakohdista yritysten liiketoimin-
nan vastuullisuudessa vetda puoleensa herkasti huomiota. Omalta osaltaan voidaan to-
deta, ettd ilmion seurauksena liiketoiminnan vastuullisuuteen liittyva vaatimustaso on
noussut. Tahan liittyen on kuitenkin otettava huomioon, ettd vaatimustason nousun
konkretisoituminen edellyttda sitd, etta sidosryhmat kiinnittavat huomiota esille nostet-

taviin epakohtiin.
5.3.1 Vastuullisuuden kehitys tulevaisuudessa

Vastaajat tiedostavat alan trendin kehittyvan siten, etta vastuullisuuskysymykset on tu-
levaisuudessa huomioitava aiempia vuosia tarkemmin. Jokainen vastaajista allekirjoitti
esimerkiksi ilmastokriisin ajankohtaisuuden, jonka lisdksi jokainen vastanneista oli sita
mieltd, ettd juuri nyt on aika toimia. Kuten tekstissa aikaisemmin on kasitelty, vastuulli-
suutta ei ole perinteisesti pidetty yhtena keskeisimmista vaatteiden ostopaatokseen vai-
kuttavista tekijoista (Solomon ja Rabolt 2004). On kuitenkin perusteltua olettaa, etta esi-
merkiksi ilmastokriisin seurauksena yleistyvat luonnonkatastrofit, sekd muut lieveilmiot

omalta osaltaan tuovat vastuullisuusasioiden kasittelemisen entistd ajankohtaisemmiksi.

Porter ja Kramer (2011) ovat korostaneet yritysten vastuullisuuslinjauksiin liittyen, etta
yritysten tulisi huomioida niiden harjoittamansa liiketoiminnan vaikutus ymparistéon ja
yhteiskuntaan, silld mikali vaikutus on negatiivinen, voidaan argumentoida, etta yritys
omalla toiminnallaan vaikuttaa sen nykyisten- seka potentiaalisten asiakkaidensa hyvin-
vointiin. Pitkalla aikavalilld yritys siis tuhoaa omalla toiminnallaan itseltdan mahdollisuu-
den harjoittaa sen liiketoimintaa. Tahan vaittamaan peilaten voidaan todeta, ettd pitkalla

aikavalilla vastuullinen liiketoiminta ajaa seka yrityksen, ettd sen asiakkaiden etua. Tahan
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viitaten yrityksen strategian tulisi |lahtokohtaisesti kattaa mahdollisimman pitka ajan-
jakso tulevaisuuteen, jotta yritys voi ajoissa maarittda suunnan, mita kohti se haluaa

edeta nykyhetkessa.

Tiedusteltaessa haastateltavilta keinoja siihen, miten tekstiiliteollisuuden vastuullisuu-
den merkitysta saataisiin korostettua ihmisille, nousi esiin muutamia mielenkiintoisia na-
kékulmia. Kaksi vastanneista korosti, etta hyva tapa viestia vastuullisuuden merkityksel-
lisyydesta on ndyttdd, mita vastuuton liiketoiminta saa aikaan esimerkiksi tuotantoketjun
alkupaassa. Tasta nimettiin esimerkiksi tekstiiliteollisuuden seurauksena pilaantuneet

viljelysmaat ja aarimmaisen nopealla aikavalilla kuivuneet jarvet.

Molemmat nimetyista lieveilmidistad voivat omalta osaltaan jarisyttda kohdemaan totut-
tua yhteiskuntarakennetta, silla erityisesti vdhemman kehittyneissa maissa taloudet
saattavat hyvin pitkalti olla riippuvaisia yhdesta tai muutamasta toimialasta. Yksi haasta-
teltavista huomautti, etta joissain tapauksissa maan talous voi olla daarimmaisen riippu-
vainen jopa yhdesta hyodykkeesta. Tahan peilaten nykypaivan tuotantovolyymia voidaan
pitda resurssien tuotannon kannalta aivan liian suurena, jotta sita voitaisiin millaan mit-

tarilla pitda kestavana.

Iso-Britannialainen sanomalehti Independent (2019) uutisoi vuonna 2019 tilanteen ke-
hittyneen Intiassa siihen pisteeseen, etta yhdessa maan suurimmista kaupungeista oli
kaytetty vesivarastot lahes kokonaan loppuun. Kuvassa 10 on rinnakkain kaksi satelliitti-
kuvaa Chennain suurimmasta vesireservista kesakuussa 2018 ja 2019. Kuvien valinen ero
on jdrisyttavan suuri, ja se havainnollistaa yhta ilmastokriisin valittémista vaikutuksista
todella selkeasti. Lisaksi artikkelissa mainittiin ilman lampdtilan olleen korkeimmillaan
perati 50 astetta kesdkuussa 2019, joka on lahestulkoon maan historian korkein lampo-
tila, ja ettd 11 maan historian 15:sta kuumimmasta vuodesta ovat tulleet vuoden 2004

jalkeen.



Kuva 10. Satelliittikuvaa Chennain ensisijaisesta vesireservistda kesdakuussa 2018 ja

kesdkuussa 2019 (Independent 2019).

Osassa haastatteluista nousi esille myds kirpputorien trendikkyys nykypaivana. Yksi haas-
tateltavista korosti havainneensa nykypaivan nuorten tavoittelevan yksilollista tyylia, jota
voidaan pitaa taydellisend vastakohtana valtavalla volyymilla tuotetulle pikamuodille.
Tata voidaan omalta osaltaan pitda mielenkiintoisena havaintona, silla kuten McNeill ja
Moore (2015) totesivat, muotia kuluttavat ihmiset voidaan jakaa kolmeen kategoriaan:
itsedan priorisoiviin-, sosiaalista imagoaan priorisoiviin- sekad vaikutustaan planeettaa
kohtaan priorisoiviin kuluttajiin. Erilaiset kirpputorivaihtoehdot vastaavat |lahtékohtai-
sesti ainakin kahden kategorian tarpeisiin, niiden tarjotessa lahtokohtaisesti uniikkeja ja
kaytettyja vaatekappaleita. Mikali kirpputorimuoti vakiintuu enemman arvoksi kuin tren-
diksi, voidaan argumentoida, etta se voi vastata my0s sosiaalista imagoaan priorisoivien

kuluttajien tarpeisiin.
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5.3.2 Vastuullisuusviestinndn parantaminen

Haastateltavien mielipiteet vastuullisuusviestinnan kehittamista kohtaan vaihtelivat jon-
kin verran. Kuten tadssa tutkimuksessa on kayty lapi, sekd haastatteluaineisto, etta teoria
viittaavat vastuullisuuden olevan viela toistaiseksi pienempaan rooliin jaava arvo tekstii-
lien ostopaatdsten kannalta (Solomon ja Rabolt 2004; McNeill ja Moore 2015). Lisdksi
tassa tutkimuksessa on todettu, etta lilketoiminnan varsinaista vastuullisuutta olennai-

sempaa on, etta liiketoiminta koetaan vastuulliseksi.

Mikali esimerkkiyritys myy vaatteita kilpailijoitaan edullisempaan hintaan, ja onnistuu
samanaikaisesti saamaan kuluttajat kokemaan sen tarjoamat tuotteet vastuullisiksi, voi-
daan argumentoida, ettd taloudellisesta nakokulmasta tarkasteltuna se on onnistunut
erinomaisesti. Edelld esitettyyn liittyy oletus siita, ettd esimerkkiyrityksen on tarkoitus
hyodyntaa skaalaetuja, ja luoda voittoja liiketoiminnan volyymin kautta. On kuitenkin
otettava huomioon, etta merkittava syy tekstiiliteollisuuden aiheuttamalle ymparistéhai-
talle on nimenomaan tuotannon volyymi. Kuten tassakin tutkimuksessa on kayty lapi,
pikamuotia kuluttavat eivat ole erityisen kiinnostuneita tuotteen laadusta, vaan he seu-
raavat nopeasti vaihtuvia mallistoja, jonka myo6ta tuotteen kayttoikaa ei pideta kriittisena

ominaisuutena (Zanjirani ja muut 2022).

Useat haastateltavat huomauttivat, etta erityisesti isoilla ketjuilla on kdytdssaan valtavat
markkinointibudjetit, jonka avulla erilaisten kampanjoiden ja hankkeiden onnistumista
voidaan edesauttaa merkittavasti. Lisaksi yksi haastateltavista korosti, etta vastuulliseen
kuluttamiseen liittyva moraalinen velvoite on darimmaisen subjektiivinen kasite, jonka
tarkempi ymmartaminen vaatisi perusteellista tutkimusta myo6s psykologisesta nakokul-
masta. Haastateltava korosti kuluttajan inhimillisyyttd ja tunteiden vaikutusta paatoksen-
tekoprosessiin korostaen, etta ihmisten rationaalisuutta saatetaan usein herkasti yliarvi-

oida.

Fletcher (2010) puolestaan korostaa hitaan muodin pyrkivan nimenomaan vahentamaan
kokonaiskulutusta ja kokonaistuotantoa, ja viemaan teollisuutta vastuullisempaan suun-

taan. Kasiteltava liike perustuu kulutusfrekvenssin laskemiseen (Rauturier 2022), mutta
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voidaan argumentoida, etta tdllainen eldamantapamuutos on niin ikdaan aarimmaisen
subjektiivinen kokemus. Tahan liittyen voidaan pitaa mahdollisena, ettd sama elamanta-
pamuutos voi kdytanndssa vaatia kahdelta eri ihmiselta tdysin eritasoista sitoutumista ja

joustamista.

Edellisessa kappaleessa kasiteltyyn tilanteeseen liittyen haastateltavat eivat osanneet
tarjota ratkaisua. Tahan liittyen korostettiin arvomaailman merkitysta, seka sisaltda jolle
kuluttajat altistavat itsensa tdana paivana. Useammat haastateltavat korostivat sosiaali-
sen median merkitysta kuluttajan arjessa. Yksi haastateltavista huomautti sosiaalisen
median algoritmien luovan omat haasteensa vastuullisuussanoman levittamisen naké-
kulmasta tarkasteltuna, silla ne tarjoavat kayttajalle sellaista sisdltoa, josta hdn on jo ai-
kaisemmin ollut kiinnostunut. Vastaaja piti tata valitettavana, silla sosiaalinen media on
juuri se kanava, missa on mahdollista tavoittaa laaja ja monipuolinen yleiso, ja missa par-

haimmassa tapauksessa viesti levidaa orgaanisesti. eWOM!

“Kuluttaja tekee mitd kuluttaja haluaa. Loppupeleissd sillé ei ole merkitystd mitd kulut-
tajalle sanoo: mikdli hdn haluaa toimia jollain tietylld tavalla, ei hdntd varsinaisesti voi
estdd toimimasta niin. Ja jos kuluttajaa kieltdd tekemdstd jotain, voi seurauksena olla

pahimmassa tapauksessa viestid jyrkdsti vastustava reaktio.” — Haastateltava 6

Tahan peilaten yksi haastateltavista kertoi kokevansa, etta vastuullisuuteen liittyva vies-
tinta tulee tarjota niissad kanavissa missa kuluttaja voidaan tavoittaa, ja se tulee sisallyttaa
osaksi sellaista viestintda, jota kohtaan kuluttaja on jo osoittanut kiinnostustaan. Esimer-
kiksi tasta nimettiin viestinta sosiaalisessa mediassa: voi olla, ettd informatiivinen vies-
tinta ei tavoita kuluttajia, vaikka he nakisivat sitd sdaannollisesti uutissyotteessaan, silla
he eivat yksinkertaisesti halua kuluttaa sellaista sisdltoa. Sen sijaan voi olla viisaampaa
julkaista paivityksia esimerkiksi uusista mallistoista, ja sisallyttdaa tallaisen viestinnan
oheen muistutuksia siita, millaista kehitysta vastuulliset valinnat edistavat ympari maail-

maa.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tassa kappaleessa tutkimuksen tavoitteet seka tulokset kdaydaan lapi. Tavoitteita peila-
taan lopullisiin tuloksiin, jonka jalkeen kasitellaan vield jatkotutkimusehdotuksia, seka

erilaisia puutteita, joita tassa tutkimuksessa ilmeni.
6.1 Yhteenveto

Taman Pro Gradu -tutkielman tarkoituksena oli tarkastella vastuullisuusviestinnan koet-
tuun aitouteen vaikuttavia tekijoita liikkeenjohdon nakokulmasta tarkasteltuna. Tutki-
muksen kasitellessa vastuullisuusviestintaa, sen holistinen toteuttaminen edellyttaa kat-
tavaa teoreettista pohjaa, johon empiriaosuudessa kerattya dataa voitaisiin peilata. Tut-
kimuksen empiirinen osuus on toteutettu kvalitatiivisia menetelmia kayttaen, silla tutki-
muksen kohdetta voidaan pitaa sellaisena, ettd vapaamuotoiset haastattelut tarjoavat
mahdollisuuden haastateltaville tuoda esiin sellaisia nakékulmia, joita haastattelukysy-

myksia laadittaessa ei olla osattu ottaa huomioon.

Teoriaosuus on jaettu kahteen lukuun, silld liiketoiminnan vastuullisuutta voidaan pitaa
yleisellad tasolla niin monipuolisena kokonaisuutena, etta se on syyta tarkastella syvalli-
sesti ennen toimialakohtaista tarkastelua. Toisessa teoriakappaleessa on puolestaan ka-
sitelty vastuullisuuden ilmenemista tekstiiliteollisuuden kontekstissa, ja sita voidaan niin
ikdan pitdda monimutkaisena kokonaisuutena, jota on viisasta analysoida perusteellisesti
ennen tutkimuksen empiiristd osuutta. Nama kaksi teoriakappaletta luovat tutkimuk-
selle kattavan teoreettisen viitekehyksen, johon tutkimuksen empiirista aineistoa peila-

taan.

Tutkimuksen ensimmaiseksi tavoitteeksi on nimetty yritysvastuun muodostumisen tar-
kasteleminen kolmen eri ulottuvuuden kautta. Tarkoituksena on ollut kartoittaa ulottu-
vuuksien valisia vuorovaikutussuhteita, seka kartoittaa tekij6ita ja olosuhteita, jotka vai-
kuttavat ulottuvuuksien valiseen tasapainoon. Tutkimuksessa on identifioitu vastuulli-
suuden kolmeksi ulottuvuudeksi ymparistollinen-, sosiaalinen- ja taloudellinen vastuu.

Ulottuvuuksien keskinaisriippuvuuden lisdksi ne on maaritelty myos itsendisina
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kokonaisuuksina, ja niiden kautta ilmenevia hyotyja on kartoitettu analyysin yhteydessa.
Hyotyja tarkastellaan yritysten ja ihmiskunnan nakékulmasta, jonka seurauksena saavu-
tetaan kattava pohja teorialle, etta vastuullinen liiketoiminta edistaa seka yrityksen-, etta

ihmiskunnan hyvinvointia.

Ulottuvuuksien tarkastelun lisdksi liiketoiminnan vastuullisuutta on kasitelty sen talou-
dellisen potentiaalin nakékulmasta. Taman tarkastelunakékulman kautta on saavutettu
ymmarrys vastuullisuuden kehityksesta osana yritysten liiketoimintamalleja: vastuulli-
suutta pidetdan usein aarimmaisen keskeisena osana yrityksen strategiaa, mutta liiketoi-
minnan kehittamista vastuulliseen suuntaan voidaan samanaikaisesti vierastaa. Tama
perustuu siihen, ettd vastuullisuustoimenpiteet tulkitaan usein taloudellisiksi riskeiksi,
mikali yritys ei koe, ettd toimenpiteiden seurauksena on mahdollista saavuttaa valitonta
taloudellista hyotya. Taloudellisesti kannattava vastuullinen liiketoiminta edellyttda uu-
denlaisia liiketoimintamalleja, sen sijaan etta sita kohdeltaisiin erddnlaisena pakollisena

pahana.

Tutkimuksen toiseksi tavoitteeksi on puolestaan nimetty vastuullisuusviestintdaan kaytet-
tavien eri keinojen tutkiminen. Tutkimuksessa kay ilmi, etta vastuullisuusviestinnalla py-
ritddn ennen muuta parantamaan ja suojelemaan yrityksen mainetta. Vaikka tarkoituk-
sena on viestia yrityksen vastuullisuuskaytanteista ja tuoda ne sidosryhmien tietoisuu-
teen, on kuitenkin kriittistda muotoilla viesti siten, ettd se pitda sisdlladn emotionaalisen
latauksen. Lisdksi yrityksen tulee onnistua valinnassaan, kun se tekee paatoksen kaytta-
mastdan kanavasta, jolla vastuullisuudesta viestitdan. Eri sidosryhmat ovat tavoitetta-
vissa eri kanavissa, ja eri kanavat toimivat eri viestin onnistuneeseen valittdmiseen eri

tavalla.

Vastuullisuusviestintdan kaytettaviksi kanaviksi on identifioitu tutkimuksessa muun mu-
assa yrityksen omat verkkosivut, eri sosiaalisen median kanavat seka sahkopostitse lahe-
tettavat uutiskirjeet. Haastatteluvaiheessa kavi ilmi, etta sosiaalisen median kautta vali-
tettdvaan viestintddn panostetaan edelleen enenevassa maarin, ja ettd viestintdkanavan

valinnan lisaksi yritykset tekevat paatoksia viestin l|dhettamiseen liittyen myos



74

syvemmalld tasolla. Sosiaalisessa mediassa yritys harjoittaa vastuullisuusviestintaa
oman virallisen tilinsa lisaksi erilaisten sosiaalisen median vaikuttajien ja brandilahetti-

ldiden kautta.

Vastuullisuuden taloudelliseen kannattavuuteen liittyen tutkimuksessa ilmenee myds,
ettd vastuullisuustoimenpiteista ansaitut taloudelliset hyodyt ovat yritykselle mahdolli-
sia ainoastaan, jos sen sidosryhmat kokevat sen aidosti vastuulliseksi. Muutoin yrityksen
vastuullisuustoimenpiteet voivat osoittautua taloudellisesti kannattamattomaksi, tai se
voi saada sidosryhmiltaan viherpesuleiman, joka vaikuttaa kokonaisvaltaisesti yrityksen
imagoon. Yritysten arkipdivanen hyveellinen toiminta voidaan median nakékulmasta
mieltaa jopa tylsaksi, mutta vastuullisuuteen- ja vastuullisuusviestintdan liittyvat erilaiset

kohut vetavat puoleensa runsaasti huomiota.

Vastuullisuusviestintaa kasiteltdessa tutkimuksessa analysoidaan myos lapindkyvyytta,
ja sen kriittista roolia vastuullisuusviestinnan koetun aitouden muodostumisessa. La-
pindkyvyyden keskeisyytta havainnollistaa Delmasin ja Burbanon (2011) havainto: mikali
yrityksen julkaisema tieto sen vastuullisuustoimenpiteisiin liittyen on selkeaa ja lapinaky-
vaa, voi jopa puutteiden myodntaminen olla kannattavaa. Loppujen lopuksi liike-eldamassa
patevat samat inhimilliset lainalaisuudet, kuin ihmisten valisissa suhteissa, ja lahtékoh-
taisesti ihmiset arvostavat rehellisyytta, eivatka halua kokea joutuneensa valehtelun tai
petoksen kohteeksi. Myds Eccles ja muut (2014) ovat todenneet, etta vastuullisuuden
minimivaatimustason ylittava toiminta korreloi positiivisesti taloudellisen kannattavuu-

den kanssa.

Tutkimuksen kolmanneksi tavoitteeksi on nimetty vastuullisuusviestinnan koettuun ai-
touteen vaikuttavien tekijoiden tutkiminen. Tarkoituksena oli saavuttaa holistinen ym-
marrys yhdessa teoreettisen viitekehyksen seka haastatteluaineiston kautta. Lisaksi Tut-
kimuksen kohteena vastuullisuusviestinnan koettua aitoutta ei voida pitda taysin objek-
tiivisena. Voidaan argumentoida, ettd tutkimuksen konteksti voi vaikuttaa tutkimustu-
loksiin, ja etta tekstiiliteollisuus poikkeaa toimialana monesta muusta toimialasta mer-
kittavasti. Tassa tutkimuksessa on keskitytty hyvin keskeisesti B2C-markkinoihin, jotka

poikkeavat omalta osaltaan B2B-markkinoista lukuisin eri tavoin.
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Tutkimuksessa ilmenee, etta vastuullisuusviestinta tulkitaan herkemmin aidoksi, jos yri-
tyksen sidosryhmat kokevat, etta ne voivat luottaa yritykseen yleisella tasolla. Seka kasi-
telty teoria, ettd haastatteluista keratty aineisto puoltavat tata vaittamaa. Gardner ja
muut (2005) ovat todenneet aitouden maarittyvan vastuullisuuden ja vastuullisuusvies-
tinndn viitekehyksessa sen mukaan, voidaanko yrityksen harjoittamaa liiketoimintaa ja

sen viestintaa pitaa johdonmukaisina toisiinsa nahden.

Tutkimuksessa kdydaan myos lapi, ettd vastuullisen yrityksen imago ei rakennu auto-
maattisesti vastuullisuustoimenpiteiden seurauksena, mikali sita ei voida pitdaa uskotta-
vana (Alhouti, Johnson ja Holloway 2016). Tastdkin nakdkulmasta tarkasteltuna johdon-
mukainen viestinta nousee keskeiseen asemaan vastuullisen imagon saavuttamisen kan-
nalta. Toisaalta yrityksen arvot, toimintatavat ja liiketoimintamallit voivat kehittya vuo-
sien varrella, jonka vuoksi yrityksen historian ei valttamatta pida antaa maarittaa sen ny-

kytilaa sen vastuullisuusviestinnan uskottavuutta arvioitaessa.

Omalta osaltaan edellisessa kappaleessa esitetyt tekijat korostavat kuluttajan omaa vas-
tuuta selvittaa yritysten taustoja, jonka perusteella he voivat arvioida, kuinka luotetta-
vana he pitdvat yrityksen vastuullisuusviestintdaa. Taman konkreettista toteutumista voi-
daan kuitenkin pitaa naiivina oletuksena, silla se edellyttaisi sitd, etta kuluttajat olisivat
vapaaehtoisesti valmiita nakemaan vaivaa selvitystyon eteen, joka ei loppujen lopuksi
valttamatta merkitse kuluttajalle henkilokohtaisella tasolla kovinkaan paljoa. Tutkimuk-
sessa on huomautettu, etta vaateteollisuuden kontekstissa vastuullisuutta keskeisempia
ostopadatokseen vaikuttavia tekijoita ovat esimerkiksi hinta, materiaali seka brandi (Solo-

mon ja Rabolt 2004).

6.2 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tassa tutkimuksessa keskityttiin paapiirteissaan vastuullisuuteen, vastuullisuusviestin-
tadn seka vastuullisuusviestinnan koettuun aitouteen tekstiiliteollisuuden kontekstissa.
Kasiteltavat aiheet ovat darimmaisen moniulotteisia, ja niitd voi tarkastella monesta eri
nakoékulmasta. Tutkimuksen empiirinen osuus suoritettiin teemahaastattelujen kautta,

joissa tekstiiliteollisuuden vastuullisuusviestinndn parissa tyoskenteleviltd ihmisiltd
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tiedusteltiin heidan nakokulmaansa kasiteltdavaa aihetta kohtaan. Tutkimusta voitaisiin

jatkaa tarkastelemalla kasiteltavaa aihetta ensisijaisesti kuluttajien ndkokulmasta.

Tutkimuksessa todettiin myos kuluttajien arvostavan monia muita ominaisuuksia vaat-
teissa vastuullisuutta enemman. Osittain tasta syysta vastuullisuus ei tana paivana ko-
rostu suurten massojen ostopaatoksissa tekstiiliteollisuuden tapauksessa. Kuten tassa
tutkimuksessa esitettiin, siita huolimatta, ettd vastuullisuustietoisuus on Suomessa ver-
raten korkealla tasolla, ei tama kuitenkaan konkretisoidu kuluttajien ostopadatdksissa.
Tutkimusta voisi jatkaa perehtymalla kuluttajien arvojen muodostumiseen, seka siihen
vaikuttaviin tekijoihin. Lisaksi tutkimusta voisi jatkaa esimerkiksi perehtymalla regulaa-

tion vaikutukseen ja potentiaaliin vastuullisen kuluttamisen nakékulmasta tarkasteltuna.

Haastatteluaineiston ja teorian muodostaman kokonaisuuden perusteella voidaan tul-
kita, etta yritykset eivat halua riskeerata nykymallilla saavutettavaa taloudellista kannat-
tavuuttaan. Osakeyhtiolakiin kirjattu toiminnan tarkoitus ei kata yrityksen toiminnan
luonnetta, vaan ainoastaan lopputuloksella on valia. Voidaan todeta, etta on aiheellista
pohtia, tulisiko muutos vastuullisemman liiketoiminnan puolesta kdaynnistaa liiketoimin-
nan luonteen perusteista alkaen. Lisdksi osakeyhtitlakia nykymuodossaan voidaan pitaa

erinomaisena tutkimuksen kohteena, sen sivuuttaessa vastuullisuuden taysin.

Edelld esitettyjen jatkotutkimusehdotusten lisdksi vastuullisuustietoisuutta, ja sen kehit-
tymista voisi olla viisasta tutkia. Vaikka taman tutkimuksen teemahaastatteluihin vastan-
neet kokivat, ettd vastuullisuustietoisuus on Suomessa yleisellad tasolla verraten laaja-
alaista, voidaan argumentoida, ettd syvempi ymmarrys vastuullisesta liiketoiminnasta
voisi olla keskeisessa asemassa esimerkiksi kuluttajien arvojen muodostumisen nakokul-
masta tarkasteltuna. Halme ja Joutsenvirta (2011) ovat korostaneet, ettad vastuullisuus-
viestinnan vastaanottamisen kannalta viestin emotionaalinen vetovoima on kuluttajien
tapauksessa avainasemassa, jonka vuoksi tatd voidaan pitdd potentiaalisena tutkimus-

kohteena.
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Vastuullisuuskysymysten ajankohtaisuutta voidaan perustella esimerkiksi rajallisten
luonnonvarojen ylikulutuksella, seka esimerkiksi ilmastonmuutoksen seurauksena yleis-
tyvilla ymparistollisilla lieveilmioilla. Kuten tassakin tutkimuksessa on aikaisemmin osoi-
tettu, WWF (2021) on verkkosivuillaan todennut, ettd tana paivana maapallolla kulute-
taan kalenterivuodelle budjetoidut resurssit noin seitseman kuukauden aikana. Suomen
kaltaiset varakkaammat ja kehittyneemmat yhteiskunnat kuluttavat luonnollisesti viela
keskiarvoa paljon enemman. WWF arvioi, ettda suomi kulutti sille yhdeksi kalenterivuo-

deksi budjetoidut resurssit alle neljassa kuukaudessa vuonna 2021.

Sato ja Seki (2010) ovat puolestaan todenneet, etta ilmaston lampeneminen tuo muka-
naan merkittavasti erilaisia ymparistollisia haasteita, ja viimeistaan niiden aiheuttamat
taloudelliset seuraukset luovat konkreettisen mielikuvan ihmisille siitd, minkalaista kol-
lektiivista haittaa omaksumamme elamantavat aiheuttavat. Voidaan argumentoida, etta
reaktiivisuus ei kuitenkaan riita tassa tapauksessa, silla mikali vaesténkasvun trendiin ei
tule muutosta, ovat tulevaisuuden resurssivaatimukset tdaysin mahdottomia (Servaes

2013).

Vaestonkasvun lisdksi talouskasvu luo elaman jatkuvuudelle omat haasteensa: talouskas-
vuun liittyy ostovoiman kasvu, jonka seurauksena ihmiset ympari maailman voivat ene-
nevassa maarin alkaa tyydyttaa tarpeitaan yha laajemmalla skaalalla. Voidaan argumen-
toida, ettd on darimmaisen haastavaa perustella kasvaville talouksille sita, etta siitd huo-
limatta, ettd niiden asukkaiden ostovoima nousee, tulisi niiden silti hillitd omaa kulutus-
taan. Lansimaissa on eletty esimerkiksi Intiaan ja Kiinaan verrattuna suurta kulutusjuhlaa
lapi menneiden vuosikymmenten, jonka vuoksi vastuullisuusviestinnan asema tulee ko-

rostumaan entisestaan tulevaisuudessa.

YK:n vuonna 2012 julkaisemassa kestavaa kehitysta kasittelevassa raportissa esiteltiin,
etta mikali vaestonkasvu jatkuu nykyisen tahtinsa mukaisesti, vaadittaisiin vuoteen 2030
mennessa vahintadan 50 % enemman ruokaa, 45 % enemman energiaa ja 30 % enemman
vetta (Servaes 2013). Nama lukemat tuntuvat itsessdan tdysin absurdeilta, ja niiden suo-

rapuheisuus korostaa tarvetta kiireelliselle muutokselle.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Teema 1: Vastuullisuus

1. Miten kuvailisit yrityksen X suhtautumista vastuullisuutta kohtaan? KASITELTY

2. Kuinka paljon yrityksen X toimiala vaikuttaa vastuullisuuskaytanteisiinne?
KASITELTY

3. Kun vertailee yritysta X Suomessa toimiviin kilpailijoihin, kuinka vastuullisena
pidat sitd suhteessa muihin toimialan yrityksiin?

4. Mita yritys X on tehnyt edistdadakseen toimintansa vastuullisuutta viimeisten
vuosien aikana? X

5. Kuinka yritys X mittaa toimintansa vastuullisuuden kehittymista? Onko tata
varten asetettu esim erilaisia mittareita/tavoitteita? X

Teema 2: Vastuullisuusviestinta

6. Millaisten eri keinojen ja kanavien kautta yritys X on viestinyt toimintansa
vastuullisuudesta?

7. Kuinka tehokkaaksi yritys X kokee yrityksen oman vastuullisuusviestinnan?

8. Mitka tekijat vaikuttavat yrityksen X mielesta vastuullisuusviestinnan koettuun
aitouteen? Minkalaiset tekijat saavat sen tuntumaan aidolta/paalleliimatulta?

Teema 3: Vastuullisuuden asema tulevaisuudessa

9. Millaisena naet vastuullisuuden merkityksen kehittymisen tulevien vuosien ai-
kana?

10. Kuinka yritys X voisi tulevaisuudessa parantaa vastuullisuusviestintdan liittyvissa
toimenpiteissa?
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