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1 Johdanto

Ihmiset ovat nykydéin yhé tietoisempia ja kiinnostuneempia ympéristostd ja yhteiskun-
nasta. (Niiniméki 2013: 26; Goworek 2011: 74-75; Goworek et al. 2018: 3, 5.) Vas-
tuullisesta kuluttamisesta on tullut osa kulutuksen valtavirtaa ja kulutustavaroiden ym-
paristoystivallisyyttd ja eettisyyttd arvostetaan yhd enemmin. Thmiset voivat osoittaa
olevansa ajan hermolla ja trendikk&itd olemalla vastuullisia ja ekologisia. (Wilska
2011: 193, 203.) My0s yritykset ovat huomanneet tdmén, ja ovat alkaneet kiinnittda
enemmain huomiota vastuullisuuteen. Tdma on tehnyt ihmisistd myos vaativampia. He
osaavat vaatia yrityksiltd niitd arvoja, jotka ovat heille itselleen tarkeitd. Toisaalta ny-
kymaailmassa vallitsee yleton kulutusvimma. Thmiset pystyvét kuluttamaan enem-
mén, koska kulutustavaroista on tullut halvempia ja ithmisten tulotasot ovat nousseet
etenkin ldnsimaissa. Yksi suurimmista kulutuskohteista on vaatteet, joita ei nykyddn
osteta niinkdén tarpeen vaan halun ja halpuuden takia. (kts. Wilska 2011; Hérri & Moi-
lala 2011.)

Ellen MacArthur Foundation teetti vuonna 2017 raportin, josta selvisi vaatetusteolli-
suuden vastuuton todellisuus: vaatetusteollisuus saastuttaa enemmén kuin kansainvé-
linen lento- ja laivaliikenne yhteensd. Kasvihuonepiéstot ovat yli miljardi tonnia vuo-
sittain. Suurimmat vastuullisuusongelmat liittyvét vaatetusteollisuuden ilmastovaiku-
tuksiin sekd tehdastyontekijoiden oloihin. Vaatteita ostetaan nykyddn enemmén kuin
alemmin, ja samalla my0s vaatteiden kayttokerrat ovat vahentyneet. Kansainvilisessé
muodin toimintaketjussa tydskentelevdt ihmiset kohtaavat piivittdin haasteita niin
palkkaan, tyotunteihin kuin turvalliseen tydympéristoonkin liittyen. Yksi tunnetuim-
mista vaatetusalan tydoloihin liittyvistd tapauksista on bangladeshilaisen Rana Plaza-
vaatetehtaan romahdus huhtikuussa 2013. Romahdus johti yli tuhanteen kuolleeseen
ihmiseen, ja kyseinen tapaus herétti paljon keskustelua halpatyomaissa tydskentele-
vien vaatetyOntekijoiden tydoloista. Ongelmallista on myds se, ettd tyontekijét ja tuo-

maahan. (Parker 2015: 210.)

Suomessa vaatetusteollisuuden vastuullisuudesta on herédtellyt keskustelua esimer-
kiksi Eettisen kaupan puolesta ry. Se julkaisi kevidilld 2019 vastuullisuusvertailun 23

suomalaisesta vaatebriandistd. Vastuullisuusvertailussa suomalaisbrandejd vertailtiin



1500 kansainvéliseen brindiin hyddyntdmélld kansainvilistd Rank a Brand -kriteeris-
tod, jonka pohjalta vaatebréindit pisteytettiin. Pisteitd jaettiin sen mukaan, kuinka avoi-
mesti brandit kertoivat vastuullisuudestaan verkkosivuillaan. Bréindit jakautuivat vii-
teen kategoriaan (A-E) saamiensa pisteiden mukaan. Suomalaisbrindien menestys oli
heikkoa; yksikdin ei ollut parasta A-ryhméa ja vain yksi brindi (Papu) ylsi B-katego-
riaan. Loput brédndit sijoittuivat C-E-kategorioihin. (Lumme 2019.) Kyseisen tutki-
muksen lisdksi esimerkiksi viestintdtoimisto Miltton laati vuonna 2017 vastuullisuus-
tutkimuksen, josta selvisi, ettd kolme neljdstd suomalaisesta kuluttajasta olisi valmis
maksamaan korkeamman hinnan vastuullisesti tuotetuista tuotteista tai palveluista.
Voidaan paitelld, ettd suomalaisten kiinnostus vastuullisempaa kuluttamista kohtaan
on kasvamassa tasaisesti, ja ettd he ovat valmiita myds maksamaan saadakseen vas-

tuullisesti tuotettuja vaatteita.

Oli kyseessd sitten minkilainen yritys tahansa, vastuullisuus ndhdédn kasvavana prio-
riteettina maailmanlaajuisesti. Yritysten vastuullisuuteen kuuluu olennaisesti vastuul-
lisuusviestintd. Vaateyritysten vastuullisuusasiat ovat alkaneet kiinnostaa kuluttajia
enenevissd madrin, ja kuluttajat vaativat lapindkyvyyttd. Kuluttajat haluavat tietda
tuotteiden koko elinkaaren aikaisista ympéristo- ja yhteiskuntavaikutuksista ja saada
ajankohtaista tietoa yritysten vastuullisuustoimenpiteistd. (Uusitalo & Oksanen 2004:
216; Halme & Joutsenvirta 2011: 252-253.)

Monimutkaisen tiedon popularisointi on kuitenkin hankalaa ja vasta ensiaskel kohti
hyvéa viestintdd. Viestin tulisi olla vakuuttava ja kiinnostava, sellainen, joka seké pu-
huttelee ettd heréttdd kuluttajien kiinnostuksen. Vastuullisuusviestinndssé yritysten
tulisi kiinnittdé erityishuomiota my®0s siihen, ettd kuluttajat 16ytévit vastuullisuustie-
don pariin helposti. Haasteena on téltd osin etenkin se, ettd kuluttajien ja yritysten ka-
sitys siitd, mistd on tdrkedd viestid voi poiketa suurestikin. Liséksi yritykset haluavat
usein kertoa vain positiivisista saavutuksistaan vastuullisuuden saralla. (Halme &

Joutsenvirta 2011: 252-253.)

Onko yritysvastuussa siis pohjimmiltaan kyse pelkidstd viestintdtempusta vai ovatko
yritykset oikeasti kiinnostuneita vastuullisuuden edistdmisestd? Huolenaiheena on
my0s se, tekevatko yritykset vastuullisia toimenpiteitd vain pakon edessa tai siksi, ettd

se on trendikéstd. Onko vastuullisuusviestintd vain yksi maineenhallinnan keinoista



vai kerrotaanko siind oikeista teoista? (Moilala 2013: 74-76.) Maisterintutkielmassani

aion pureutua ensimerkiksi ndihin asioihin.

1.1 Tutkimusongelma- ja kysymykset

Maisterintutkielmassani olen ensisijaisesti kiinnostunut siitd, miten suomalaiset vaa-
teyritykset pyrkivit vastuullisuusviestinndllidn vakuuttamaan omat kohdeyleisonsé
vastuullisuudestaan. Liséksi arvioin tutkimuskohteena olevien yritysten vastuullisuus-
viestinndn kokonaisvaltaisuutta. Lahestyn aihetta pureutumalla vastuullisuuteen, yri-
tysvastuuseen ja vastuullisuusviestintdin sekd niiden merkitykseen vaatetusalalla. Tut-
kimusmenetelmdna kéytén retorista analyysia, jota peilaan myds vastuullisuusviestin-
nén neljin osa-alueen malliin (Tench et al. 2014: 4). Retorisen analyysin keinoin pys-
tyn syventymiin vaateyritysten hyddyntdmiin retorisiin keinoihin vastuullisuusvies-
tinnéssid ja reflektoimalla tuloksia vastuullisuusviestinnén neljdin osa-alueeseen pys-

tyn arvioimaan vastuullisuusviestinndn kokonaisvaltaisuutta.

Vaatetusteollisuuden vastuullisuusviestinndstd ei olla tehty vield kovin paljon tutki-
musta. Aiempi tutkimus on keskittynyt piddasiassa muotibrindien eettisen alkuperdn
selvittimiseen seké kuluttajatutkimukseen. (Goworek 2011: 79.) Vastuullisuusviestin-
nén tirkeydestd huolimatta se ei ole saanut tarpeeksi huomiota akateemisessa tutki-
muksessa tai yritysmaailmassa (Tench et al. 2014: 4). Tutkielmani avulla pyrin luo-
maan uusia ndkdkulmia etenkin vastuullisuusviestinnédn tutkimukseen sekd myds vaa-
tetusteollisuuden vastuullisuuden tutkimukseen. Tutkimusongelmana on se, miten
vaateyritykset pyrkivét vastuullisuusviestinnédllddn vakuuttamaan yleison vastuulli-
suudestaan ja kuinka kokonaisvaltaista tdmé viestintd on. Lahestyn tutkimusongel-

maani kolmen tutkimuskysymyksen avulla:

1) Mika vastuullisuusviestinnén rooli on vaatetusteollisuudessa?

2) Miten vaateyritykset pyrkivét vakuuttamaan kohderyhménsa vastuullisuudes-
taan?

3) Kuinka kokonaisvaltaisesti vaateyritykset onnistuvat vastuullisuusviestinnds-

saian?



Ensimmadiseen tutkimuskysymykseen pyrin [0ytdméén vastauksen tutkielman teoreet-
tisessa viitekehyksessé. Toiseen tutkimuskysymykseeni syvennyn tutkielmani analyy-
siosiossa, jossa selvitdn retorisen analyysin keinoin millaisia vakuuttamisen keinoja
vaateyritykset hyodyntdvit vastuullisuusviestinndssdin. Kolmanteen tutkimuskysy-
mykseen etsin vastauksia analyysin toisessa osiossa, jossa tutkimusaineistoa ja retori-
sen analyysin tuloksia peilataan Tenchin, Sunin ja Jonesin (2014) malliin vastuulli-
suusviestinnin neljéstd osa-alueesta. Kokonaisvaltaisuuden késitettd on kiinnostavaa
tutkia etenkin sen takia, ettd vastuullisuusviestintdd on moitittu sisallottomista lau-
seista, epdselvistd argumentaatiosta seké itsestdénselvyyksistd (Pélli & Turunen 2011:
284). Lisdksi esimerkiksi Niiniméden (2013: 26) mukaan yritykset pystyvit vélttyméan
viherpesuimagolta parhaiten sillé, ettd yritys osoittaa toimintansa olevan kokonaisval-

taisen vastuullista.

Kolmas tutkimuskysymykseni pyrkiikin vastaamaan maisterintutkielmani otsikon ky-
symykseen: onko vastuullisuusviestintd kokonaisvaltaista vai pelkkéd sanahelindd?
Reflektoimalla tutkimusaineistoani ja retorisen analyysin tuloksia vastuullisuusvies-
tinndn neljan osa-alueen malliin pyrin luomaan uusia perspektiivejd vastuullisuusvies-
tinndn arvioimiseen ja tulkitsemiseen. Kaksiportaisen analyysin keinoin koitankin sel-
vittdd, kuinka yleisod koitetaan vakuuttaa ja kuinka hyvin vastuullisuusviestinnin ra-
kenne onnistuu. Vastuullisuusviestinndn neljdédn osa-alueeseen syvennytdin tarkem-

min luvussa 4, mutta olen havainnollistanut sen myds alla olevaan kuvioon 1.

Vastuullisuusviestinniin nelji osa-aluetta (Tench, Sun & Jones 2014)

1) Yksityiskohtaiset vastuullisuusndkdkulmat (arvot, kulttuurit, uskomukset)

2) Vastuullisuusohjelmat, -aloitteet ja -toimenpiteet / miksi néité toteutetaan?

3) Edelld mainittujen mittaaminen / jakaminen / raportointi olennaisille sidos-

ryhmille

4) Sidosryhmien huolenaiheiden jakaminen / miten yritys aikoo ratkaista on-

gelmat?

Kuvio 1. Vastuullisuusviestinnin nelji osa-aluetta (Tench, Sun & Jones 2014).



1.2 Tutkimuksen rakenne

Tutkielmani koostuu kahdeksasta luvusta. Johdannossa kerron tutkielmani taustoista
ja esittelen tutkimusongelman seka -kysymykset. Luvussa kaksi ldhden liikkeelle tut-
kielmani teoreettisista ldhtokohdista eli vastuullisuudesta ja yritysvastuusta. Siirryn
luvussa kolme vihitellen kohti tutkimuksen varsinaista viitekehysti kertomalla vaate-
tusteollisuudesta seka siihen liittyvéstd vastuullisuudesta. Luvussa nelja keskityn vas-
tuullisuusviestintdén. Luvussa viisi esittelen tutkimusmenetelmaéni ja -aineistoni. Lu-
vussa kuusi analysoin tutkimusaineistoani retorisen analyysin keinoin ja erittelen Jo-
kisen (1999b) médrittelemii retorisia keinoja aineistostani. Luvussa seitsemin reflek-
toin tutkimusaineistoani ja retorisen analyysin tuloksia Tenchin et al. (2014) malliin
vastuullisuusviestinnén neljésté osa-alueesta ja arvioin vastuullisuusviestinnén koko-
naisvaltaisuutta. Luvussa kahdeksan kerron tutkielmani tirkeimmistd johtopadtok-
sistd, reflektoin tutkimusprosessiani ja -menetelmééni sekd annan ehdotuksia jatkotut-

kimusaiheista.

2 Vastuullisuus ja yritysvastuu

Tutkielmani teoreettiseen viitekehykseen kuuluvat vastuullisuus, yritysvastuu, vas-
tuullisuusviestintd sekéd vaatetusteollisuuden vastuullisuus. Tdssd luvussa syvennyn

vastuullisuuden ja yritysvastuun kisitteisiin.

2.1. Vaikeasti maariteltava vastuullisuus

Vastuullisuuden maéiritteleminen on ollut vaikeaa tutkijoille siitd asti, kun vastuulli-
suuden kisite on otettu esille. Niin ikddn vastuullisuutta harjoittavat yritykset ja orga-
nisaatiot eivit nekdin ole padsseet yksimielisyyteen sen mééritelmastd. Onkin epérea-
listista olettaa, ettd vastuullisuudelle voitaisiin 10ytdd jokin yleismaailmallinen mééri-
telmé, joka sopisi kaikille yrityksille ja organisaatioille. (Walter 2014: 61.) Tdm4 taas
johtaa ensinnékin siihen, ettd yritykset voivat kayttdd hyvikseen vastuullisuuden ki-

sitteen moninaisuutta, ja hyddyntda niitd vastuullisuuden piirteitd, jotka hyodyttavét



heiddn omaa litketoimintaansa. Toiseksi, vastuullisuus limittyy yritysten ja yhteiskun-
nan suhteeseen liittyvien kdsitteiden, kuten yritysetiikan, yritysvastuun ja yrityskansa-
laisuuden kanssa. Kolmanneksi, vastuullisuus on hyvin dynaaminen ilmié. Siihen liit-
tyvit lieveilmidt vaihtuvat ajan kuluessa sekd uusia ongelmia syntyy. (Wickert & Risi
2019: 21-22; Matten & Moon 2008: 405.)

Yksi tunnetuimmista vastuullisuusmééritelmistd on Carrollin ja Bucshholtzin 1990-
luvulla luoma vastuullisuuspyramidi, jonka mukaan yritysten yhteiskuntavastuu kat-
taa taloudelliset, oikeudelliset, eettiset ja filantrooppiset odotukset, jotka yhteiskunta
asettaa organisaatioille tiettynd ajankohtana” (Carroll & Buchholtz 2000: 35). Saman-
kaltaista ajattelutapaa edustaa esimerkiksi Anttiroiko (2004: 22), joka médrittelee yh-
teiskuntavastuun ”toimijan vastuuna yhteiskunnalle eli vastuuna sille yleiselle sosiaa-
liselle viitetaustalle, jonka se jakaa muiden toimijoiden kanssa”. Samoin Porter ja Kra-
mer (2011: 17) ovat kirjoittaneet siitd, kuinka yritysten yhteiskuntavastuussa korostu-
vat ne odotukset, jotka yritysten on otettava huomioon, ja joihin niiden on vastattava
ansaitakseen yhteiskunnan kunnioituksen. Edelld mainittujen lisdksi Wickert ja Risi

(2019: 22) madirittelevét vastuullisuuden késitteen néin:

Vastuullisuus on kattotermi, jolla voidaan kuvailla kuinka yritykset in-
tegroivat toimintaansa sosiaalisia, ympéristollisid sekd eettisid vastuita.
Vastuut ovat kytkoksissé yritysten ydinliiketoiminnan strategioihin, ra-
kenteisiin ja menettelytapoihin niin osastojen, toimintojen ja arvoketju-
jen sisélld kuin ristiinkin. Vastuita harjoitetaan yhteistyossd sidosryh-
mien kanssa.

Kuten edelld mainituista mééritelmistd voidaan huomata, vastuullisuutta voidaan méaa-
ritelld monin eri sanoin. Edelld ldpikdydyissd madritelmisséd korostui kuitenkin sama
ajatus siitd, kuinka vastuullisuus tulee ennen kaikkea ymmaértdd moniulotteisena il-
midné, johon liittyvét ympdristolliset, sosiaaliset ja eettiset asiat. Halmen ja Joutsen-
virran (2011: 254) mukaan vastuullisen toiminnan kolme tirkeintd ominaisuutta ovat

avoimuus, ldpindkyvyys seka kyky ottaa sidosryhmien kantoja huomioon.



2.2 Yritysvastuu ja vastuullisuuden kolme pilaria

Téssd tutkielmassa perehdyn suomalaisten vaateyritysten vastuullisuusviestintién, jo-
ten yritysvastuun kisite on erittdin olennainen tutkielmalleni. Yritysvastuu on nykyééan
ennemminkin sdéntd kuin poikkeus, koska ympdristo- ja yhteiskunnalliset ongelmat
uhkaavat ihmisten hyvinvointia sekd tulevien sukupolvien elinmahdollisuuksia. On-
gelmienratkaisijan rooliin ovat pddtyneet poliitikkojen lisédksi myds yritykset, joiden
on tdytynyt muuttaa ajattelu- ja toimintatapojaan vastuullisimmiksi. Kuluttajat ovat
entistd kriittisempid ja valveutuneempia, ja he vaativat yrityksiltd vastuullisempaa ja
avoimempaa liiketoimintaa. Yritykset ovat my0s alkaneet aktivoitua l0ytddkseen in-
novatiivisia tapoja toteuttaa vastuullisuuttaan. (Joutsenvirta et al. 2011: 9, 11.) Yritys-
ten rooli yhteiskunnassa onkin kasvanut ja kehittynyt vastaamaan niin kuluttajien, kan-
salaisten, hallituksen kuin muidenkin sidosryhmien muuttuviin odotuksiin ja vaati-

muksiin (Tench et al. 2014: 4).

Vastuullisuuden tirkeys, merkittdvyys seka sitd koskeva tutkimus ovat kasvaneet puo-
len vuosisadan aikana merkittdvasti. Vastuullisuutta pidettiin 1970-luvun lopulle jopa
vitsind, oksymoronina ja ristiriitaisena asiana sijoitus- ja yritystoiminnalle. 1990-luvun
taitteessa vastuullisuus alettiin mieltda tairkednd konseptina johtamisen, markkinoinnin
ja viestinnén kirjallisuudessa. Siitd tuli niin tarkedd, ettd suuret kansainviliset organi-
saatiot, kuten YK, alkoivat tukea sen harjoittamista. YK:n komission Brundtlandin ra-
portissa lanseerattiin kestévin kehityksen kdsite vuonna 1987, ja YK:n jasenmaat si-
toutuivat sen tavoitteisiin ympdristo- ja kehityskonferenssissa Rio de Janeirossa
vuonna 1992. Kestdvin kehityksen ideana on se, ettd ihmisten tarpeet tyydytetddn niin,
ettd myds tulevilla sukupolvilla on mahdollisuus tyydyttdd omat tarpeensa. (Lee 2008:
23-54; Carroll & Shabana 2010: 88; Joutsenvirta et al. 2011: 14-15.)

Kestavidn kehitykseen liittyy vahvasti Elkingtonin (1997) malli kolmen pilarin ajatte-
lusta (¢riple bottom line). Kolmen pilarin ajattelussa yhteiskuntavastuu jaetaan ympa-
ristovastuuseen seki sosiaaliseen ja taloudelliseen vastuuseen. Ympdaristovastuulla vii-
tataan muun muassa luonnonvarojen sddstdmiseen, jiatekuormituksen vdhentdmiseen
sekd ilmastonmuutoksen torjumiseen. Sosiaaliseen vastuuseen kuuluvat esimerkiksi
henkildston hyvinvointi ja osaaminen sekd ihmisoikeuksien kunnioittaminen. Talou-
dellinen vastuu jakaantuu yrityksen kannattavuuden, kilpailukyvyn ja tehokkuuden yl-

ldpitoon seki taloudellisen hyvinvoinnin tuottamiseen yhteiskunnalle. Kolmen pilarin



ajattelun mukaisesti ymparistovastuun seké sosiaalisen ja taloudellisen vastuun tulee
olla tasapainossa, kun vastuullista liiketoimintaa kehitetdéin. (emt., Joutsenvirta et al.
2011: 15.) Samaa jakoa vaatetusteollisuuden vastuullisuuteen ovat kéyttdneet esimer-
kiksi Parker (2011) seké Niiniméki (2013). Kolmen pilarin malli on havainnollistettu

alla olevaan kuvioon 2.

Ymparistovastuu

YHTEISKUNTA-

Sosiaalinen vastuu

VASTUU

Taloudellinen vastuu

Kuvio 2. Elkingtonin (1997) kolmen pilarin malli.

Lankoski ja Halme (2011: 42-43) jakavat yrityksissd esiintyvén vastuullisuuden kol-
meen péadtyyppiin: 1) filantropia, 2) vastuullisuuden integrointi liiketoimintaan seké 3)
vastuullisuuden kayttd innovaatioiden ldhteend. Filantropiaa eli hyvéntekeviisyyttid
vastuullisuustoimenpiteend hyodyntéva yritys kayttdd varojaan hyvin tekemiseen yri-
tyksen ulkopuolella. Yritys voi esimerkiksi sponsoroida urheilujoukkuetta, osallistua
vapaaehtoistyohon tai lahjoittaa rahaa hyvintekeviisyysjarjestolle. Filantropialla ta-
voitellaan mainehyotyjé. Jos yritys muuttaa nykyisti liiketoimintaansa ympéristoysta-
villisemmaksi ja tavoittelee myonteisempéé vaikutusta yhteiskuntaan, puhutaan vas-
tuullisuuden integroinnista liiketoimintaan. Vastuullisuuden kohderyhméné ovat vi-
littdmat sidosryhmat, kuten asiakkaat ja henkilostd. Yritys voi esimerkiksi parantaa
tyoskentelyolosuhteita ja palkkausta tai lisdtéd tuotteidensa turvallisuutta. Jos taas yri-
tys hyddyntédd jotakin ympéristo- tai yhteiskunnallista ongelmaa innovaation ldhteend
ja kehittdd sen tiimoilta esimerkiksi uusia tuotteita, puhutaan vastuullisuuden kaytosti
innovaatioiden ldhteeni. (emt.) Néin toimivien yritysten tulee kuitenkin ensin vakuut-
taa kuluttajat tuotteidensa tai palveluidensa hyvésti laadusta, eivitkd he voi menestyé

vain viestimilld olevansa vastuullinen yritys (Berens & Popma 2014: 387).



2.3 Vastuullisuuden vaikutukset yrityksille

Lahtokohtaisesti yritysten prioriteettina on luoda kuluttajille lisdarvoa tuottamalla hei-
dén tarvitsemiaan hyddykkeitd seké tuottaa voittoa yrityksen omistajille. Nykyisin kui-
tenkin jokaisen yrityksen on kannettava oma yhteiskuntavastuunsa. Etenkin kansain-
viliset yritykset haluavat osoittaa suurelle yleisolle, ettd he toimivat vastuullisesti,
kunnioittavat ihmisoikeuksia ja ottavat toiminnassaan huomioon kestidvén kehityksen
periaatteet. Yritykset ja organisaatiot saattavatkin kayttdd jopa miljoonia euroja luo-
dakseen itsestddn mielikuvaa ymparistdystavéllisind ja vastuullisina toimijoina. (Ant-

tiroiko 2004: 18, 34.)

Porter-hypoteesin mukaan vastuullisuus vaikuttaa positiivisesti yrityksen toimintaan.
Vastuullisuus voi johtaa esimerkiksi suurempaan tehokkuuteen tai parempaan yritys-
imagoon. Lisdksi sen avulla yritys voi kehittdd sidosryhmésuhteitaan ja tulla kustan-
nustehokkaammaksi. Asiakkaat voivat myos kokea vastuullisen yrityksen tuotteet tai
palvelut arvokkaammiksi kuin muut vastaavat. (Porter & van der Linde 1995: 98; Lan-
koski & Halme 2011: 32-33.) Tutkijat ovat todistaneet, ettd vastuullisuusorientoituneet
yritykset pystyvit erottautumaan massasta, saavuttamaan kilpailuetua seké kasvatta-
maan liikevoittoaan paremmin kuin sellaiset yritykset, jotka eivdt ole vastuullisesti
orientoituneita. Vastuullisuus voidaankin ndhdi strategisena markkinoinnin ldhesty-
mistapana, joka luo ainutlaatuista kilpailuetua yrityksille ja samalla vaikuttaa positii-

visesti yhteiskuntaan. (Lii, Wu & Ding 2011: 15.)

Suomessa vastuullisuutta ja eettistd kuluttajuutta ovat tutkineet esimerkiksi Uusitalo
ja Oksanen (2004). Heiddankin mukaan eettinen ja vastuullinen yritystoiminta tuo tér-
kedé kilpailuetua, joka aikaansaa kuluttajissa arvostusta ja luottamusta yrityksiin. Hei-
dén tutkimuksestaan selvisi, ettd suomalaiset kuluttajat ovat kuitenkin epidvarmoja
siitd, mitkd yritykset toimivat oikeasti eettisesti. Tutkimuksen mukaan suomalaisku-
luttajat olivat kuitenkin yhtd mielta siité, ettd vaateyritykset ovat jopa stereotyyppisen
epdeettisid, ja ettd yritysten on vaikeaa yrittdd muuttaa kuluttajien asenteita. (Uusitalo

& Oksanen 2004: 214, 219.)

Vastuullisuus onkin siis kokonaisvaltainen lahestymistapa yritykselle, joka haluaa 1)
saavuttaa maineen hyvina tyonantajana, 2) vedota kuluttajiin sekd 3) vahvistaa brén-

diddn (Amar 2017: 37). On todistettu, ettd yrityksen vastuullinen toiminta voi vaikuttaa



kuluttajien uskollisuuteen yritystd kohtaan. Vastuullisuudestaan tunnetut yritykset saa-
vat todenndkodisimmin luotua aitoja, vahvoja ja pitkdaikaisia suhteita kuluttajien
kanssa. Samoin kuluttajat, joilla on positiivisia mielikuvia yrityksestd, yllapitavat sii-
hen todenndkdisemmin aktiivista kuluttajasuhdetta. (Xie & Peng 2011: 443; Saat &
Selemat 2014: 70.) Vastuullisuustoimenpiteisté koituvia positiivisia mainevaikutuksia
on odotettavissa, kun yritykselld on ennestéddn hyva tai vihintdan neutraali maine (Pfau

et al. 2008: 150-151).

Tutkimusten mukaan sellaiset yritykset, jotka panostavat aktiivisimmin vastuullisuu-
teensa ovat hieman ristiriitaisesti myos niitd, joita kritisoidaan eniten. Pdinvastoin taas
ne yritykset, jotka tekevét vdhiten vastuullisuuden eteen saavat vihiten kritiikkia osak-
seen. (Morsing et al. 2008: 97.) Yrityksille koituu vastuullisuudesta paljon kilpailue-
tua, mika lisdd kuluttajien epavarmuutta siitd, ovatko yritykset oikeasti kiinnostuneita
oman toimintansa sosiaalisista, ympéristollisistd ja taloudellista vaikutuksista vai pel-
késtddan omasta litkevoitostaan. Yhteiskuntavastuuta on kritisoitu siitd, ettd se ndhdaan
pelkkéni viestintdstrategiana, jolla julkinen huomio ohjataan yritykselle edullisiin asi-
oihin. Kriittinen viestinnédn tutkimus on tunnistanut suurimmaksi ongelmaksi yritys-
vastuun etiikalle sen, ettd yritykset voivat itse médritelld yritysvastuun agendan ja vai-
kuttaa siihen, mille teoille ja periaatteille ne haluavat antaa julkisuutta. (Malmelin

2011: 34.)

3 Vastuullisuus vaatetusteollisuudessa

Vaatetusteollisuuden vastuullisuudesta ollaan oltu kiinnostuneita jo pitkddn. 1960-1u-
vulta ldhtien alettiin puolustaa kuluttajien oikeutta hyvdin hinta-laatusuhteeseen ja
kiinnostus tuotteiden alkuperdé kohtaan alkoi kasvaa. Samaan aikaan myos kulutuksen
ympdiristokysymykset alkoivat nousta esille. 1980- ja 1990-lukujen aikana vastuulli-
nen kuluttaminen laajeni my0s eettiseen kuluttamiseen. Kuluttajat huolestuivat kehi-
tysmaatuonnin yleistyttyi tuotteiden valmistajien tydoloista 90-luvun lopulla. Talloin
my0s yritykset ymmarsivit vastuullisuudesta viestimisen tirkeyden ja alkoivat luoda
omia yritysvastuun toimintaohjeistojaan (code of conduct). Toimintaohjeistot antavat
vaateyrityksille ohjeistusta eettisten kysymysten johtamiseen, mutta niissd on usein

my0s omat rajoitteensa ja heikkoutensa. Yksityiskohtaiset ohjeet eivdt ole
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sovellettavissa kaikkiin tilanteisiin ja ne ovat alttiita kritiikille. 2000-luvulla ldnsimai-
set kuluttajat alkoivat esimerkiksi valvoa yhd tarkemmin kehitysmaiden tyontekijoi-
den etua ja suosia yhteiskunnallisesti kestivasti tuotettuja tekstiilejd. Samaan aikaan
tuotteisiin alkoi my0s ilmestyd sertifikaatteja eettisyyden ja ekologisuuden takeiksi.
(Wilska 2011: 189-192; Moilala 2013: 111; Joutsenvirta et al. 2011: 13-14; Lankoski
& Halme 2011: 40-42.)

Kulutusyhteiskunta on samalla my0s laajentunut ennennidkeméttomélld vauhdilla ja
kuluttamiseen liittyvét ongelmat ovat lisdéntyneet. Vield 1970-luvulla vaatetusteolli-
suus oli yksi suurimmista teollisuudenaloista Suomessa, ja se tyollisti miltei 40 000
ihmisti. 1970-luvun alussa ja tdtd ennen suurin osa Suomessa myydyistd vaatteista
olivatkin kotimaista tuotantoa. 1990-luvun lama vaikutti rajusti vaatetusteollisuuteen
Suomessa, ja alan tyOpaikat romahtivat. Samalla vaatetusala alkoi myds muuttua os-
tajajohtoiseksi, jonka vaikutuksesta mallistot alkoivat vaihtumaan aiempaa nopeam-
min ja sesongit lisddntyméén. TyOpaikkojen maidré alalla on jatkanut laskuaan, ja esi-
merkiksi vuonna 2018 tyontekijéiden mééra oli tippunut 2670:een (Suomen Tekstiili
& Muoti 2018). Nykyisin onkin enemménkin sdidntd kuin poikkeus, ettd suomalaiset
vaateyritykset ovat “valmistajia ilman tehtaita”, jolla tarkoitetaan sitd, ettd tuotesuun-
nittelu toteutetaan Suomessa ja tuotevalmistus jossakin muussa maassa. (Moilala

2013: 61-63.

Kansainvilinen vaatekauppa vapautui vuonna 2005 monikuitusopimuksen péatyttya.
Tédmin jdlkeen tyoolot ja palkat ovat heikentyneet erittdin paljon vaatteiden tuotanto-
maissa eli esimerkiksi Aasiassa ja Lahi-idéssé, ja my0s maahantuontihinnat ovat las-
keneet globaalilla tasolla. Samanaikaisesti viestinté ja tekniikka ovat kehittyneet, ja
tuotteita ja brandejd on tullut jatkuvasti lisdd. Yhé laajemmat ihmisryhmét ovat muut-
tuneet aktiivisiksi kuluttajiksi, mikd on osaltaan lisdnnyt painetta niin ympéristolle

kuin yhteiskunnallekin. (Wilska 2011: 192, Hirri & Moilala 2014: 5.)

Vaatetusteollisuuden nykytilanne ndhdain moninaisena ongelmana, johon tarvittaisiin
niin luovaa ongelmanratkaisua, nykyisten toimintatapojen kyseenalaistamista kuin
avointa yhteisty0té eri toimijoiden vélilld. Vaatetusteollisuus on yhdistynyt kertakéyt-
tokulttuuriin, pikamuoti on yleistynyt ja tuotteiden lyhyt kayttdikd on normalisoitunut.
Tekstiileilld ja vaatteilla on avainrooli globaalilla tasolla niin ilmastonmuutokseen

kuin ihmisoikeuksiinkin liittyen. Vaatteiden valmistus ja kulutus heréttdvit monia
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kysymyksid ja luovat haasteita liittyen sithen, miten ihmiset eldvat poliittisesti, yhteis-
kunnallisesti ja taloudellisesti. (Dissanayke et al. 2017: 1; Niinimiki 2013: 13; Bo-
strom & Micheletti 2016: 367.)

Vaatteiden ostovolyymi nousee vuosittain ja esimerkiksi vuonna 2015 suomalaiset os-
tivat noin 20 kiloa vaate- ja tekstiilituotteita henkil6d kohden (Hannus 2015). Ostovo-
lyymin nousua selittdi etenkin nykyinen pikamuotikulttuuri. Vaatteiden halvat hinnat,
joita pidetddn yhtené vaatetusteollisuuden suurimmista ongelmista. Suomalaiset heit-
tavit vuosittain henkilod kohden noin 17 kiloa tekstiilejd ja vaatteita pois, ja néistd
pikamuodin seurauksena. Vaatteita jad myos paljon yli, silld pikamuoti vaihtuu ni-
mensd mukaisesti jopa viikoittain. Téalloin hetki sitten kauppoihin tulleet vaatteet paa-
tyvit alennusmyyntien kautta kaatopaikalle. Ongelmaksi koituu se, ettd suurin osa
tekstiilimateriaaleista ei kompostoidu ollenkaan. Vaatteiden kuiduissa voi olla myr-
kyllisid kemikaaleja ja viriaineita, jotka pddtyvit ympéristoon. Ndin tapahtuu usein
esimerkiksi Bangladeshin kaltaisissa kehitysmaissa, joissa jitevedet valuvat suoraan
luontoon. Jokien vireistd pystyykin pdattelemén minké viariset kankaat ovat olleet tuo-

tannossa minékin péivand. (Moilala 2013: 52, Niiniméki 2013: 14.)

Parkerin ja Maherin (2012: 143) mukaan monet muotibrandit ja jalleenmyyjét alkavat
kuitenkin kasitteleméédn tuotantoketjujensa vastuullisuuteen liittyvid ongelmia vasta
siind vaiheessa, kun tyontekijd, aktivisti, liitto tai media tuo ne julkisuuteen. Yritysten
ensisijainen reaktio on yleensi vastuun kieltiminen. Ne voivat vedota esimerkiksi sii-
hen, etteivdt he itse omista vaatetehtaita. Vaatetusteollisuuden epikohtia on tuotu
esille suurelle yleisolle esimerkiksi tutkivan journalismin sekd aktivistiryhmien tem-
pauksien ja kampanjoiden avulla. Esimerkiksi Clean Clothes -kampanja pyrkii paran-
tamaan vaatetusalan tydoloja, ja kampanjaa on pidetty hyvin tirkeéni ja vaikutusval-
taisena. Tdmankaltaiset kampanjat ovat entisestddn kannustaneet kuluttajia paitsi miet-
timdén ostotottumuksiaan myds vaatimaan yha ldpindkyvampéd toimintaa vaateyri-
tyksiltd. Kampanjoiden ansiosta myds suomalaisyritykset kokevat vastuullisuuden ai-
kaisempaa tirkedmmaksi asiaksi. (Black 2012: 139, Moilala 2014: 18, Harri & Moilala
2014: 4.)
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Suomen rajojen sisdinen yritystoiminta on melko vastuullista Suomen lakien ansiosta,
mutta Suomen lait eivét velvoita suomalaisyrityksid varmistamaan kehittyvissid maissa
valmistettujen tuotteiden valmistajien kunnollisia tydoloja. Nykyéén kaikissa vaattei-
den valmistusvaiheissa onkin usein ongelmia. Tdma johtuu siité, ettd vaatteiden tuo-
tanto on yleensd siirretty kehitysmaihin, joissa tydvoima on huomattavasti halvempaa.
Vaatetusalan suurimmat sosiaalisen vastuun ongelmat ovat terveydelle vaaralliset tyo-
olot, lapsitydvoima, matalat palkat sekd ylipitkét tydajat. Vaatteiden alkuperdn selvit-
taminen on hankaloitunut entisestdin, silld tuotanto on muuttunut erittdin pirsta-
leiseksi, tuotantoketjut ovat vaikeaselkoisia eikd vaateyritysten ole pakko ilmoittaa
tuotteidensa alkuperdd. (Hérri & Moilala 2014: 6; Moilala 2013: 17, 137, 143; Niini-
miki 2013: 24.) Kuluttajien kasvava tietoisuus ja kiinnostus vaatetusteollisuuden so-
siaalisista ja ympdristollisistd vaikutuksista ovat laajentaneet kysyntdd vastuullisen
muodin kentélld. Kuluttajat haluaisivat avoimempaa tietoa etenkin nykyisistd suunnit-
telu- ja tuotantosysteemeistd seké taloudellisista malleista, jotka johtavat vastuutto-
maan vaatekulutukseen. (Niinimiki 2013: 13, Bostrom & Micheletti 2016: 367-369.)

4 Vastuullisuusviestinta

”Yritysvastuuta ei ole olemassa ilman viestintdd, ja vastuun olemassaolo

ndkyy juuri viestinndn kautta.” (Halme & Joutsenvirta 2011: 251).

Vastuullisuusviestinnén ajatellaan olevan vastuullisuuden ydin. I[lman viestintdi ei ole
vastuullisuuttakaan. Sama pétee my0s yritysvastuuseen, joka on sidoksissa vaatetus-
teollisuuteen ja vaateyrityksiin. Néin ollen vaateyritysten odotetaan nykyéén viestivin
omista vastuullisuustoimenpiteistddn ja -arvoistaan sekd ottavan huomioon sidosryh-
miensi ja kuluttajien huolenaiheet, sekd vastaavan néihin vastuullisi(mmi)lla ratkai-

suilla. (emt; Tench et al. 2014: 7.)

Yritysten vastuullisuusviestinnédn juuret ovat ympéristdraportoinnissa, jota alettiin te-
keméédn 1980-luvulla. Yritysten motiivina oli kehittdd uskottavuuttaan ympéristdvies-
tinndssa. Yritykset alkoivat tehdd parannuksia ymparistoon liittyvissd asioissa ja halu-
sivat viestid siitd julkisesti. Suomessa halu oma-aloitteiseen raportointiin kumpusi vi-

ranomaisten tiedonvélityksen hitaudesta. Kun yritykset raportoivat parannuksistaan
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itse, saatiin parannukset kuluttajien tietoisuuteen nopeammin. 2000-luvulta ldhtien yri-
tykset alkoivat ottaa huomioon kokonaisvaltaisemmin vastuullisuuden kolme pilaria,
kun raportteihin siséllytettiin ympéristoasioiden lisdksi my0s sosiaalisen ja taloudelli-
sen vastuun asioita. Ympdristoraportointi muuttui véhitellen yritysvastuuraportoin-
niksi. (Kuisma & Temmes 2011: 267.) Moderni vastuullisuusviestinti on moni-
kanavaista ja sen keskidssd ovat ldpindkyvyys, avoimuus sekd ymmairrys siitd, kuinka
vastuullisuus méérittyy yhteiskunnallisella tasolla. (Halme & Joutsenvirta 2011: 251-
252, 265).

4.1 Herkka yritysviestinndn muoto

Aivan kuten vastuullisuuttakin, my0s vastuullisuusviestintds on vaikeaa miéritelld yk-
siselitteisesti. Vastuullisuusviestintd on osa vastuun johtamisen kokonaisuutta, ja eri-
tyisen herkkad yritysviestinndn muoto. Erityisen herkén siitd tekee se, ettd vastuukysy-
myksissd yritysten voi olla vaikeaa hallita sitd, ymmérretdénko viesti halutunlaisena.
Viesteilld tulisi tavoitella totuudenmukaisuutta ilman, ettd annetulla viestilld pyritdén
suoraan kehittimain yrityksen imagoa. Vastuullisuuteen liittyvdn herkkyyden takia
monet yritykset vilttelevatkin koko aihetta tai viestivét siitd vain sen verran ’kuin on
pakko”. Yritysten vastuullisuusviestintdd edistivit erilaiset taloudelliset, poliittiset ja
viestinnélliset tekijit. Se toimii yrityksen oman sisdisen kehittdmisen ja riskienhallin-
nan tyokaluna. Mitd suuremmasta yrityksesti on kyse, sitd enemmin siithen kohdistuu
ulkopuolista painetta olla ldpindkyvé ja avoin seki kertoa vastuullisuudestaan. Vies-
tinndlld voidaan edistdd myonteistd vuorovaikutusta yrityksen ja sidosryhmien valilla
sekd rakentaa yrityksen mainetta vastuullisena toimijana. (Kuisma & Temmes 2011:

268-269; Walter 2014: 62; Halme & Joutsenvirta 2011: 251, 256, 262.)

Vastuullisuusviestinti alkaa heti (tarkoituksellisesti tai ei), kun yritys alkaa tehda vas-
tuullisuustoimenpiteitd. Néin ollen myos se, ettd yritys ei viesti mitdén 1dhettdd sidos-
ryhmille ja kuluttajille erdénlaisen viestin. (Walter 2014: 62.) Kaikenlaisten yritysten
ja organisaatioiden kuitenkin odotetaan nykyddn viestivin vastuullisuudestaan ja se-
littdvan 1) mitd he tekevét ja 2) miksi he tekevét niin kuin tekevit. Sidosryhmat ja
kuluttajat kokevat olevansa oikeutettuja tietoon. Suurin osa yrityksistd ldhestyykin

vastuullisuutta ja vastuullisuusviestintdd nykyéédn proaktiivisesti ja haluaa kuluttajien
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yhdistdvin heidét vastuullisuuteen. Vastuullisuusviestintd on kaksisuuntaista viestin-
tad yritysten ja niiden sidosryhmien vélilld. Tdémé& on korostunut etenkin digiaikakau-

della, jolloin viestejd ldhtee molempiin suuntiin. (Tench et al. 2014: 4-6.)

Vastuullisuusviestinnédn tarkoituksena on luoda yhteisymmaérrysté yrityksen ja sen si-
dosryhmien vilille sekd jakaa yrityksen arvomaailmaa yleisolle. Sidosryhmét voivat
myo0s esimerkiksi kannustaa, haastaa tai jopa painostaa yrityksid toimimaan vastuulli-
semmin. Ne voivat my0s kyseenalaistaa yrityksen toimintaa ja tulevaisuudensuunni-
telmia vastuullisuuden saralla. (Tench et al. 2014: 6.) Yhteni vastuullisuusviestinnin
erityispiirteend voidaankin pitéé sen yhteisollisyyttd; se syntyy ja muokkaantuu yhtei-
son tarpeiden mukaisesti (Pélli & Turunen 2011: 287; Saat & Selemat 2014: 75).

Yritys voi kehittdd vastuullisuuttaan hyvalld, kuluttajille kohdistetulla vastuullisuus-
viestinnélld (Berens & Popma 2014: 384). Vastuullisuusviestinnéssa olisi tirkedé kes-
kittyd selkeyteen liiallisen positiivisuuden sijaan. Vastuullisuusviestinndn uskotta-
vuutta voidaan lisdtd yksityiskohtaisuudella ja tarkoilla kuvauksilla, mutta toisaalta
liian yksityiskohtainen tai tarkka viesti voi olla normaalikuluttajalle liian tekninen.
Vastuullisuusviestinndssé olisikin tirkedd pyrkid eroon kaikenlaisesta epdmairiisyy-
desti. Jos yritys esimerkiksi kertoo taistelevansa ilmastonmuutosta vastaan, mutta ei
anna ollenkaan havainnollistavia esimerkkejé, se epdonnistuu viestinndssidn. Télloin
yritys ei anna yleis6lleen konkreettista kuvaa taikka lupausta siitd, mité tdma kaytén-

nossd tarkoittaa. (Halme & Joutsenvirta 2011: 251, 256.)

4.2 Vastuullisuusviestinti rakentuu neljasti osa-alueesta

Tutkielmani kolmas tutkimuskysymys késittelee vastuullisuusviestinndn kokonaisval-
taisuutta, jota arvioin peilaamalla tutkimusaineistoani ja retorisen analyysin tuloksia
Tenchin, Sunin ja Jonesin (2014: 7) malliin vastuullisuusviestinndn neljistd osa-alu-
eesta. Ensimmaiseksi yrityksen tulisi kertoa yksityiskohtaisesti minkélaisia ndakokul-
mia silld on vastuullisuudelle. Téhén liittyvét niin vastuullisuusarvot, -uskomukset
kuin -kulttuuritkin. Toiseksi yritysten tulisi informoida yleisddén vastuullisuusohjel-
mistaan, -aloitteistaan sekd -toimenpiteistddn. Samalla tulisi tuoda selkeisti esille,

miksi ndin toimitaan. (emt.)
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Kolmanneksi yritysten tulisi varmistaa, ettd edelld mainitut vastuullisuusohjelmat, -
aloitteet ja muut toimenpiteet ovat toteutuneet tai pantu toimeen. Toimenpiteitd tulisi
sekd mitata ettd jakaa ja raportoida olennaisille sidosryhmille ja suurelle yleisolle. Nel-
jénneksi yritysten tulisi avoimesti kertoa vastuullisuusviestinnéssidn sidosryhmiltéén
tai yleisoltdan saaduista huolenaiheista liittyen yrityksen organisaatiokdyttdytymiseen,
tekoihin tai toimintatapoihin. Yritysten tulisi tunnistaa niméa ongelmat ja huolenaiheet,
sekd kertoa vastuullisuusviestinnén kautta sidosryhmilleen ja suurelle yleisolle, miten

ndité asioita aletaan purkamaan tai torjumaan. (emt.)

4.3 Monikanavainen vastuullisuusviestinta vaikuttaa kuluttajiin

Kun yritys alkaa suunnitelmallisesti tai suunnittelemattomasti viestid vastuullisuustoi-
menpiteistién, se voi odottaa erilaisia vaikutuksia. Toisaalta vastuullisuusviestintd voi
saada aikaan positiivisia ja rakentavia vaikutuksia, mikali yritys viestin ldhettdjana va-
littdd aitoa, luotettavaa ja ldpindkyvaa tietoa yrityksen toiminnasta sen sidosryhmille.
Télloin myos viestin vastaanottajat tulkitsevat viestin niin kuin oli tarkoitus. Toisaalta
taas vastuullisuusviestinndlld voi olla negatiivisia ja jopa tuhoisia vaikutuksia, jos yri-
tys lahettda valheellista, epdluotettavaa tai védristynyttd tietoa yrityksen toiminnasta,
tai jos viestin vastaanottajat ymmartévit viestin siséllon védrin. Témén takia yritysten
on tirkedd paitsi sitoutua ldhettdméédnsa viestiin myos kiinnittad tarkasti huomiota 14-
hettdmiensa viestien sisdltoon seké niiden aikaansaamiin tuloksiin. (Tench et al. 2014:

6.)

Vastuullisuuden ytimené voidaan pitdd oman toiminnan jatkuvaa kehitystd. Aktiivinen
ja lapindkyva viestintd sekd tulevaisuuden suunnitelmista kertominen edistavét yrityk-
sen julkisuuskuvaa ja edistdvét sen omaa vastuullisuustoimintaa. Tdménkaltainen toi-
minta antaa myds sidosryhmille mahdollisuuden vaikuttaa yrityksen tai organisaation
toimintaan siind vaiheessa, kun prosessi on vield kesken. Vastuullisuuden tapaan vas-
tuullisuusviestinndn ytimessd ovat ldpindkyvyys ja avoimuus. Tdmin liséksi vastuul-
lisuusviestinndssé tulee ottaa huomioon se, ettd vastuullisuus mééritellddn yhteiskun-
nallisessa keskustelussa. Ndin ollen yritykset eivit voi itse pdattdd mitd vastuullisuus
heille tarkoittaa, vaan se on riippuvainen ympérilld olevan yhteiskunnan nikemyksisti

ja mielipiteistd. (Halme & Joutsenvirta 2011: 254, 259.)
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Yritysten ja organisaatioiden vastuullisuusviestinté tapahtuu monikanavaisesti ja mo-
nin eri keinoin. Vastuullisuusviestinnén kanavia ovat esimerkiksi viralliset vastuulli-
suusraportit, sosiaalinen-, digitaalinen- ja printtimedia, mainokset seké suora dialogi
esimerkiksi myyjéltd asiakkaalle. Yritykset voivat viestid vastuullisuudestaan myds
silloin, kun ne eivét suunnitelmallisesti pyri sithen. Viestintdkanavien lisdksi yritysten
tulisi my0s kiinnittdd huomiota viestin muotoon ja puhuttelevaan sisidltoon. Tutkitusti
parhaiten kuluttajiin vetoavat selkeét, lapindkyvit viestit, jotka my0s samalla heratta-
vit tunteita. Esimerkiksi yritysten viralliset vastuullisuusraportit sisdltdvét useimmiten
vain alan asiantuntijoille avautuvaa yksityiskohtaista ja numeerista tietoa. Kuluttajille
kohdistuvassa viestinnéssa tulisikin kiinnittdd huomiota erityisesti viestien selkeyteen,
uskottavuuteen sekd tunnetason vaikuttavuuteen. (Halme & Joutsenvirta 2011: 251-
252; Tench et al. 2014: 8). Olen kiteyttinyt vastuullisuusviestinnin sisédllon alla ole-

vaan kuvioon 3.

Vastuullisuusviestinndn osapuolet
Vastuullisuusviestinnén sisaltd

lahettdja ~<«———— > vastaanottaja 1. Vastuullisuusndkdkulmat
2. Vastuullisuustoimenpiteet,

Vastuullisuusviestinnian kanavat -aloitteet ja -ohjelmat

1. Vastuullisuusraportit 3. Vastuullisuuden strateginen

2. Sosiaalinen-, digitaalinen- ja jalkauttaminen ja raportointi
printtimedia . Sidosryhmien huolenaiheisiin

3. Mainokset vastaaminen
Suora dialogi

Kuvio 3. Vastuullisuusviestintd kiteytettynd, mukailtu Tenchin, Sunin & Jonesin
(2014) mallista.

4.4 Vastuullisuusviestinnan haasteita

Modernissa vastuullisuusviestinndssd kohdataan yhid enemméin haasteita, joita perin-
teinen briandi- tai mainejohtaminen ei pysty ratkaisemaan. Yhtené vastuullisuusvies-
tinndn suurimpana haasteena on nihty vastuullisuuden ja etenkin sen kisitteiden mo-
nimutkaisuus. Usein kuuleekin, ettd yritysten vastuullisuusviestintd on pelkkii sana-
helindd, jossa yhdistyvét niin sisdllottomat lauseet, epdselva argumentaatio kuin itses-

tadnselvyydetkin. Haasteeksi on muodostunut myos se, miten yritysten vastuullisuus
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saataisiin konkretisoitumaan ihmisten mielissd. Tamén lisdksi yritysten sidosryhmit
pitdvat vastuuasioista kommunikointia yritysten kanssa hankalana. (Halme & Joutsen-

virta 2011: 251-253; Pélli & Turunen 2011: 284.)

Walterin (2014: 61) mukaan vastuullisuusviestinndn péddhaasteeksi voidaan lukea
my0s voittojen ja moraalin vilisen kuilun kaventaminen. Toisaalta omista vastuulli-
suustoimenpiteistd pitdisi viestid mahdollisimman paljon ja avoimesti, mutta taas toi-
saalta se voi aiheuttaa epdilyksid yrityksen motiiveista vastuullisuuden saralla. Tassé
korostuukin vastuullisuusviestinndn paradoksaalinen luonne: toisaalta kuluttajat ja
muut sidosryhmait odottavat yrityksiltd vastuullisuustoimenpiteitd, mutta taas toisaalta,
kun yritykset viestivét ndistd toimenpiteistd, kuluttajat suhtautuvat skeptisesti. (emt.;
Morsing et al. 2008: 97.)

Useiden tutkimusten mukaan kuluttajat eivit saa tarpeeksi tietoa yritysten vastuulli-
suustoimenpiteistd, mikd vaikuttaa esimerkiksi heidin asenteisiinsa ja ostokdyttayty-
miseensd (Berens & Popma 2014: 384; Mohr, Webb & Harris 2001; 47-48, Pomering
& Dolnicar 2009: 286; Moilala 2013: 144). Useiden vastuullisten yritysten sudenkuop-
pana onkin se, ettd ne epdonnistuvat viestimién sidosryhmilleen ja kuluttajille toteut-
tamistaan vastuullisuustoimenpiteistd. Niin kauan, kun sidosryhmat ja kuluttajat ovat
epdtietoisia yritysten vastuullisuustoimenpiteistd, yritykset eivét voi odottaa néke-
vénsd positiivisia mainevaikutuksia. Positiiviset vaikutukset yritykselle lisdéntyvit
sitd myo6td, kun kuluttajat saavat lisétietoa vastuullisuustoimenpiteistd. (Tench et al.

2014: 5; Walter 2014: 66.)

Vastuullisuusviestinndn haasteeksi voidaan Halmen ja Joutsenvirran (2011: 251) mu-
kaan laskea myos erilaiset konfliktit, joissa yrityksid syytetddn vastuuttomuudesta.
Esimerkiksi vuonna 2019 Finnwatch toi esille kahden tunnetun suomalaisen tekstii-
liyrityksen, Balmuirin ja Vallilan, vastuuttomat toimintatavat niiden alihankkija-
maissa. Balmuirin sisustusnahkatuotteita valmistavat tyontekijét raportoivat kolmen
euron péivipalkoista sekd siitd, kuinka heille ei makseta elikemaksuja. Vallilan ali-

hankkijan tydolot olivat paremmat, mutta tyontekijit raportoivat myds liian alhaisista
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palkoista seki laittomista ylitdistd. (emt.) Tdma aiheutti paljon mainehaittaa kyseisille

yrityksille, ja asia oli paljon esilli mediassa!.

Suomalaiselle yrityskulttuurille on ominaista, ettd tuotekehitys ja tekniikka menevit
markkinoinnin ja viestinndn edelle. Suomalaisyritykset luottavat siithen, ettd hyvit
tuotteet myyvat itse itsensd ja vastuullisuustoimenpiteet havaitaan, vaikka yritys ei pa-
nostaisikaan vastuullisuusviestintddn. Yritykset saattavat myos jattdd vastuullisuus-
viestinndn vihemmadlle sen takia, etteivit ne halua leimaantua viherpesijoiksi. Suoma-
laiset yritykset ovatkin olleet kansainvilisiin kilpailijoihin verrattuna ujoja viestijoiti,
ja ollaan puhuttu jopa viherpiilottelusta. Talld viitataan siihen, kuinka suomalaiselle
yrityskulttuurille on ominaista ajattelu, jonka mukaan yritykset eivét voi viestid vas-
tuullisuudestaan, ennen kuin siind ollaan edellékavijoitd. (Halme & Joutsenvirta 2011:

251, 259.)

Yrityksen vastuullisuus vaikuttaa sen omaan kilpailukykyyn ja taloudelliseen menes-
tymiseen. Vastuullisuusviestinnésté taas on tutkitusti ollut hyotya yrityksille ja orga-
nisaatioille etenkin sen takia, ettd se edistdd yrityksen tai organisaation brindid. Yri-
tykset pystyvdt kertomaan omista vastuullisuusideologioistaan parhaiten vastuulli-
suusviestinnin avulla. Vastuullisuusviestintid kannattaa siis aina, mutta sithen on pa-
nostettava kunnolla. Jos siséltd on liian ohutta, se voi jopa kddntyd yritystd vastaan.
Kriittiset kuluttajat ovat tarttuneet kiinni yritysten vastuullisuusviestintdén ja uhaksi
on muodostunut myds se, ettd vastuullisuusviestintd sekoitetaan PR:éddn eli tiedotus-
ja suhdetoimintaan, miki johtaa siihen, ettd vastuullisuusviestintd ndhdéén vain mark-
kinointikikkana tai yhdistetdén viherpesun kisitteeseen. (Halme & Joutsenvirta 2011:
264; Lankoski & Halme 2011: 31; Goworek 2011: 78-79; Wright & Heaton 2006: 414;
Tench et al. 2014: 4.)

Viherpesulla viitataan siithen, kuinka yritykset tuntevat houkutusta kayttda vastuulli-

suusargumentteja viestinnissd ja markkinoinnissa vain sen takia, ettd se on trendik&sta.

' Kts. mm. Yle (2019). Vastuullisuusongelmiin ajautunut luksusmerkki Balmuir myyty Luhdalle:
”Saamme liséresursseja vastuullisuuden varmistamiseen”. 3.5.2019. https://yle.fi/uutiset/3-10765219,
[ltalehti (2019). Suomalaisen luksusbréandi Balmuirin tuotteita tehdédin alle kolmen euron péivépal-
kalla — kehuu vastuullisuuttaan. 4.4.2019. https://www.iltalehti.fi/kotimaa/a/a20c18af-da39-4cab-
997e-52ea375e2f7f, Talouseldma (2019). Ex-ministeri Bernerin perheyritys selvitti syntinsé ja lupaa
parannusta — ndin se on tarkoitus tehda. 25.6.2019. https://www.talouselama.fi/uutiset/ex-ministeri-
bernerin-perheyritys-selvitti-syntinsa-ja-lupaa-parannusta-nain-se-on-tarkoitus-tehda/1£733a9f-2816-
4240-a914-a214927¢559¢ (Viitattu 15.5.2020).

19



Vastuullisuus- ja ympéristdasiat ovat usealle peruskuluttajalle monimutkaisia asioita,
joten heitéd on valitettavan helppoa huijata. Viherpesuimago pystytién parhaiten vilt-
taméadn silld, ettd yritys osoittaa sen toiminnan olevan kokonaisvaltaisen vastuullista
ja pystyy todistamaan sen ilmastovaikutukset. Ei siis riité, ettd esimerkiksi vain yksi
vaatemallisto on ekologinen, tai ettd pikamuotivaatteet pakataan paperipusseihin. (Nii-

niméki 2013: 26.)

5 Tutkimusmenetelma ja -aineisto

Tutkielmassani tarkastelen sitd, kuinka vaateyritykset pyrkivét vastuullisuusviestinnidn
keinoin vakuuttamaan yleisonséd vastuullisuudestaan. Tutkielmani tutkimusmenetel-
méksi valikoitui retorinen analyysi, jonka avulla tunnistan ja erittelen retorisia keinoja
aineistostani. Retorisessa analyysissa tutkimuksen kohteena on muun muassa se, miten
vakuuttamisen keinoja kéytetdéin asioiden perustelussa (Jokinen 1999a: 47). Peilaan
retorisen analyysin tuloksia Tenchin, Sunin ja Jonesin (2014) malliin vastuullisuus-
viestinndn neljésti osa-alueesta luvussa 7, kun arvioin vastuullisuusviestinnén koko-

naisvaltaisuutta.

Téssd luvussa perehdyn retoriseen analyysiin tutkimusmenetelmind. Hyodynnén Aris-
toteleen klassista retoriikkaa sekd vakuuttamisen keinojen klassista kolmijakoa eetok-
seen, paatokseen ja logokseen. Liséksi kuvaan tissd luvussa tiivistetysti Jokisen
(1999b) maédrittelemat retoriset keinot, jotka toimivat aineiston analyysin pohjana.
Esittelen téssd luvussa myds tutkimusaineistoni, joka koostuu 12 suomalaisen vaa-
teyrityksen vastuullisuusviestinnésti niiden verkkosivuilla. Kerron tutkimusaineistoni
rajauksesta sekd siitd, kuinka pdddyin valitsemaan tutkimusaineistokseni juuri ver-
kossa tapahtuvan vastuullisuusviestinndn. Tamén lisdksi esittelen lyhyesti tutkimuk-

sen kohteena olevat vaateyritykset.

5.1 Retorinen analyysi

Retorinen analyysi rakentuu neljésté osasta: analysoitavien tekstien 16ytdmisestd, teks-

tien kategorisoinnista tyypin ja merkityksen mukaisesti, tekstin rakenneosien
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tunnistamisesta sekd yhden tai useamman rakenneosan tulkitsemisesta. Retorinen ana-
lyysi voi keskittyad esimerkiksi pelkkiin argumentteihin tai kielellisiin piirteisiin. Re-
torisessa analyysissa valitaan usein yksi tai useampi teoreettinen perspektiivi, johon
tutkimus tukeutuu. Vaihtoehtoja ovat klassinen retoriikka, uusi retoriikka tai kriittinen
postmoderni retoriikka. Tutkimuksissa yhdistellddn usein piirteitd useammasta teo-
reettisesta perspektiivistd. (Zachry 2009: 70-77.) Téssé tutkielmassa tarkastelen tutki-

musaineistoani kokonaisvaltaisesti retoriikan klassista kolmijakoa hyodyntéen.

Retorisessa analyysissa tutkimuskohteena ovat teksti ja sen vaikutuskeinot. Analyysin
tekijéllé tulee olla empiiristd tietoa aiheesta (eli tdssé tutkielmassa vastuullisuusvies-
tinndstd), tekstin tuottamisen tavoitteista ja menettelytavoista, yleisoryhmisti ja heidén
vastaanottotavoistaan. Lisdksi analysoijan tulee tuntea hyvin alan kielt4 ja siihen sisil-
tyvid argumentointitapoja. Retorisen analyysin tekijd toimii objektiivisena tarkkaili-
jana, eikd asettaudu viestin vastaanottajan asemaan. Motiivina on kuvailla niitd kei-
noja, joilla yleiso koitetaan vakuuttaa. Retorisella analyysilla eritellédén erilaisia reto-
risia keinoja, jotka esitellddn tdssé alaluvussa myohemmin. (Kakkuri-Knuuttila 2000:
233-234, 239; Jokinen 1999b: 126.)

Retorinen analyysi poikkeaa argumenttianalyysisti siind, ettd se keskittyy tekstin asia-
siséllon lisdksi my0s tekstin ilmiasun tarkasteluun. Se tdydentdd argumenttianalyysia
psykologisella nidkokulmalla. Retorisessa analyysissa ollaan kiinnostuneita tekstien
tunnelatauksista sekd puhujan ja kuulijan suhdetta osoittavista ilmaisuista. Retoriikkaa
tulkittaessa kielen hienouksiin kiinnitetddn erityishuomiota. Keskeisid kohteita retori-
selle analyysille ovat esimerkiksi metaforat, ilmaisujen vérikkyys sekd uskottavuuden
luominen. (Kakkuri-Knuuttila 2000: 233-234.) Argumentaation vakuuttavuutta voi-
daan lisété retorisilla keinoilla, jotka liittyvét joko esitettyyn argumenttiin tai véditteen
esittdjdéin. Esitettyyn argumenttiin liittyvilld retorisilla keinoilla voidaan vahvistaa
ajettavaa asiaa tai saada se ndyttdimddn totuudelliselta tai muutoin kannatettavalta.
Viitteen esittdjdan liittyvét retoriset keinot vaativat sen, etti esittdjdd pidetddn luotet-
tavana, jolloin hdnen on helpompi saada kannatusta omalle toiminnalleen. (Jokinen

1999b: 132-133.)

Jokinen (1999b: 132-155) jaottelee retoriset keinot viiteentoista keinoon, jotka olen
titvistdnyt taulukoihin 1, 2 ja 3. Olen tiivistdnyt ja jaotellut retoriset keinot eetos-, paa-

tos-, ja logoskeinoihin retoriikan klassisen kolmijaon mukaisesti (Aristoteles 1997:
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11). Klassinen retoriikka perustuu Aristoteleen puhetaidon oppikirjaan nimeltd Reto-
riikka, joka julkaistiin yli 2300 vuotta sitten. Aristoteleen klassikkoteos on linsimaisen
viestinndn kannalta edelleen olennainen, ja hianen ndkemyksensé retoriikan kolmesta
vaikutuskeinosta ovat yhé paivittdin kdytdsséd. Aristoteleen ndkemyksen mukaisesti re-
toriikan perustana on argumentaatio ja muut retoriset tehokeinot pohjautuvat sen va-
raan. (Kakkuri-Knuuttila 2002: 233, 235.) Seuraavaksi kdyn lépi Aristoteleen méadrit-

telemén retoriikan klassisen kolmijaon eetokseen, paatokseen ja logokseen.

Eetoksella pyritdén ilmentdméén kirjoittajan tai puhujan omaa luonnetta tai uskotta-
vuutta. Paatoksella koitetaan johdattaa kuulijoita tai lukijoita jotakin tunnetilaa kohti.
Logoksella taas viitataan argumentin asiasisiltoon ja pyritdén osoittamaan asioita to-
deksi. (Haapanen 1996: 31.) Kakkuri-Knuuttilan (2000: 233) mukaan paivditteen tai
tekstin sanoman uskottavuuden lisddminen on niin eetoksen, paatoksen kuin logoksen
ensisijainen tarkoitus. Klassista kolmijakoa voidaan hyddyntdéd niin puheisiin kuin
teksteihinkin. Argumentoinnin tarkoituksena on lisdtd jonkin véitteen uskottavuutta.
Néin voidaan tehdd esimerkiksi vdhentdmaélld kilpailevien viitteiden uskottavuutta.
Retorisen argumentaation ldhtokohtana on avoimuus ja kaikesta kielenkdytostd voi-
daan erottaa retorisia piirteitd. Néin ollen retorinen vakuuttaminen on puheiden ja teks-

tien perustavanlaatuinen ominaisuus. (Jokinen 1999a: 46-47.)

Eetos viittaa kirjoittajan tai puhujan todellisiin tai kuviteltuihin ominaisuuksiin sekd
hénen kykyynsa herittidé luottamusta. Sen avulla voidaan ilmaista jopa auktoriteettia.
Aristoteles korostaa eetoksessa puhujan luonnetta; hyvé puhuja on (tai vaikuttaa ole-
van) luotettava, ja osoittaa sen olemalla ryhdikés, rehellinen ja oikeudentuntoinen. Ih-
miset taipuvat luottamaan henkildihin, jotka osoittavat olemuksellaan tai sanoillaan
olevansa pitevii ja osaavia. Voidaankin siis olettaa, ettd ihmiset luottavat esimerkiksi
yrityksen toimitusjohtajan puheisiin, mikili hdn ei ole menettinyt mainettaan. Vas-
tuullisuusviestinndn (ja kaiken viestinnédn) tarkeimpid ominaisuuksia ovat ldpindky-
vyys ja avoimuus (Halme & Joutsenvirta 2011: 254), joten niihin asioihin tulisi kiin-
nittdd erityistd huomiota yritysviestinnin tarkastelussa. Nykyéédn eetokseen on liitetty
myo0s joustavuus; sen avulla kuunnellaan ja sovitellaan asioita sidosryhmien kanssa
sekd otetaan vastapuolen kilpailevat argumentit huomioon. Eetoksen avulla kuulijoita
tai lukijoita myos valmistellaan paatokseen. (Blomstedt 2003: 80-81.) Olen tiivistdnyt

eetoskeinot alla olevaan taulukkoon 1.
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Argumentointi eetoksella

Tavoite

Etddnnyttiminen omista

intresseistd

Luoda luottamusta yleisoon etddnnyttdmélld itsensd
vakuutettavan asian tieltd, voidaan toteuttaa esimer-

kiksi niin, ettd myOnnetddan omat virheet

Puhujakategorioilla oikeut-

taminen

Oikeuttaa jollekulle tieto ja tietdmys jostain asiasta,
esimerkiksi toimitusjohtaja on oikeutettu tarkkaan tie-

toon yrityksestidn

Liittoutumisasteen sditely

Joko sitoutua johonkin viitteeseen tai etdénnyttid it-
sensd jostakin vditteestd; otetaan vastuu jostain tai

luovutetaan vastuu jollekulle toiselle

Konsensuksella tai asian-
tuntijan lausunnolla vah-

vistaminen

Vahvistaa argumenttia esittimalld useiden eri tahojen
tai asiantuntijoiden allekirjoittavan véitteen; voi il-

metid myds me-retoriikkana

Taulukko 1. Vakuuttaminen ectoksen keinoin (Jokinen 1999b).

Paatoksella viitataan klassisen retoriitkan mukaan vahvoihin tunteisiin, joilla puhuja tai

kirjoittaja pyrkii voittamaan kuulijat tai lukijat puolelleen. Paatoksella voidaan viitata

myos yleison vastaanottokykyyn ja mielentilaan. Nama kaikki vaikuttavat vastaanot-

tamisen tapaan ja arvioon. Viestinndssé tulisikin ottaa huomioon, millé tavalla asiat

ilmaistaan. Blomstedtin mukaan paatoksen voi tiivistdd kysymykseen “miksi minun

pitdisi kuunnella sinua?” (Blomstedt 2003: 80-81, 103.) Olen tiivistinyt paatoskeinot

alla olevaan taulukkoon 2.

Argumentointi paatoksella

Tavoite

Kategorisointi

Luoda mielikuvia erilaisilla kategorioilla esimerkiksi

yrityksestd tai sen tuotteista

Adri-ilmaisujen kiyttiminen

Korostaa niitd piirteitd, joita kuvauksen kohteena ole-
vaan asiaan halutaan liittdd; maksimoida tai mini-
moida kuvauksen kohteen piirteitd; vakuuttaa yleisd

saannollisyydesta tai oikeuttaa oma toiminta
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Yksityiskohtaiset kuvaukset
ja niiden sijoittaminen narra-

titviin

Tuottaa tapahtumista totuudenmukainen ja autentti-
nen vaikutelma; antaa yleison tehdi itse omat tulkin-

tansa

Oletettuun vasta-argument-

tiin varautuminen

Omaa argumenttia pyritddn suojelemaan oletetulta
vastavditteeltd ja tdimén ansiosta vieddén toisen osa-
puolen mahdollisuus kéyttdd kyseistd argumenttia;
virkkeiden alkuosa on suojautumista mahdollista
syytOstd vastaan ja varsinainen argumentti seuraa

vasta mutta-sanan jdlkeen

Kontrastiparin kéytto

Luoda vastakkainasettelu ”me vastaan muut” -peri-
aatteella; kontrastiparista se, jota itse kannatetaan,
esitetddn positiivisessa valossa ja se, jota vastuste-

taan, negatiivisessa valossa

Taulukko 2. Vakuuttaminen paatoksen keinoin (Jokinen 1999b).

Logos pyrkii vakuuttamaan yleison jdrjelld ja faktoilla. Logosta havainnoidessa pu-

heesta tai teksteistd havainnoidaan argumentteja, eli puheen tai tekstin asiasisiltdja.

Logoksella viitataan puhujan tai kirjoittajan argumentteihin, kielikuviin sekd puheen

tai tekstin rakenteeseen. (Blomstedt 2003: 81.) Olen tiivistinyt logoskeinot alla ole-

vaan taulukkoon 3.

Argumentointi logoksella

Tavoite

Tosiasiapuhe

Syrjayttdd toimijan rooli ja vastuu; kdytetddn varsin-
kin negatiivissdvytteisistd asioista; ikdvét asiat méaa-

ritelldén tosiasioiksi, jotka tdytyy vain hyviksyéa

Numeerinen ja ei-numeeri-

nen maarillistiminen

Luoda mielikuva selkeidstd ja mitattavissa olevasta
ristiriidattomasta tiedosta; ei-numeerinen maarallis-
taminen tarkoittaa sanallisesti kuvailevaa maarallis-
tamistd, esimerkiksi kdyttdmalld laatusanoja kuten

’pieni” tai ’suuri”

Kolmen lista

Luoda vaikutelma jonkin asian tavanomaisuudesta
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Havainnollistavat esimerkit | Tehdd argumentista helpommin ymmarrettiva; ver-
ja erilaiset rinnastukset tailemalla asioita on helpompi muodostaa peruste-
luita; esimerkit toimivat tirkeind perustelu- ja ha-

vainnollistamiskeinoina

Toisto ja tautologia Toistaa sitd, mikd on totta ja tdrkedd; tautologialla
tarkoitetaan lausahduksia, joissa sama asia toistetaan

tarpeettomasti, esimerkiksi ’bisnes on bisnesti”

Metaforat Tehdéd jokin asia ymmarrettdvaksi liittdmalla sithen
merkityksii jostakin jo aiemmin tutuksi tulleesta asi-

asta

Taulukko 3. Vakuuttaminen logoksen keinoin (Jokinen 1999b).

5.2 Tutkimusaineisto

Tutkimusaineistonani toimii suomalaisten vaatebrandien vastuullisuusviestintd. Vas-
tuullisuusviestintd on hyvin monikanavaista (Halme & Joutsenvirta 2011: 265, Tench
et al. 2014: 8), mutta pdddyin tutkielmassani tarkastelemaan vain yhti kanavaa, vaa-
teyritysten verkkosivuilla tapahtuvaa vastuullisuusviestintdd. Yritysten verkkosivut
toimivat yhtend tdrkeimpénd vastuullisuusviestinnén kanavana etenkin sen takia, etti
yritykset pystyvit verkkosivuillaan julkaisemaan laajasti tietoa omasta toiminnastaan.
Témin lisdksi verkkosivut ndhddén tehokkaana vastuullisuusviestinndn muotona sen
takia, ettd ne tavoittavat yleensd sidosryhmait ja kuluttajat hyvin. (Wanderley et al.
2008: 369; Honkanen 2013: 23.)

Vastuullisuusviestinndn muita kanavia voivat olla esimerkiksi sosiaalinen media, mai-
nokset tai vastuullisuusraportit (Tench et al. 2014: 8). Vastuullisuusraportteja ei 16y-
tynyt kovin monelta yritykseltd ja esimerkiksi eri yritysten sosiaalisen median tileiltd
tai mainoksista aineiston etsiminen ja rajaaminen olisi ollut tutkimusmenetelméni kan-
nalta haasteellista. Retorisessa analyysissa tutkimuksen kohteena on tekstit ja sen vai-
kutuskeinot (Kakkuri-Knuuttila 2002e: 234), kun taas esimerkiksi sosiaalisen median

sisélloissd ja mainoksissa my0s visuaalisuus on tdrked osa kokonaisuutta. Verkkosivut
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valitsemalla pystyin keskittyméén yritysten sanalliseen vastuullisuusviestintéén ja re-

toriikkaan.

Aloin kartoittamaan aineistoani etsimilld kokonaisvaltaista listausta suomalaisista
vaateyrityksistd. Suomen Tekstiili & Muoti Ry:n (2019) verkkosivuille on listattu ji-
senyritykset, jotka toimivat miesten, naisten ja lasten vaatteiden sekd asusteiden toi-
mialalla. Loin taulukon, johon listasin aakkosjirjestykseen jokaisen edelld mainitusta
listasta 10ytyneen vaateyrityksen. Taulukkoon merkitsin kohdat a) vaateyrityksen
nimi, b) vastuullisuusviestintd ja c) kieli. Listauksen jidlkeen tutustuin yksitellen yri-
tysten verkkosivuihin ja merkitsin taulukkoon, viestivitko yritykset vastuullisuudes-
taan verkkosivuillaan, ja jos viestivit, niin millé kielelld. Vaateyrityksid oli 6.11.2019

tehdyn tarkastuksen aikaan 105 kappaletta. (kts. Liite 1).

Suomeksi vastuullisuudestaan verkkosivuillaan viesti 53 vaateyritystd. Padasiallisesti
englanniksi viesti 14 vaateyritystd. 32 vaateyritystd ei viestinyt vastuullisuudestaan
verkkosivuillaan lainkaan tai vain todella suppeasti, lauseella tai parilla. Kuudelta vaa-
teyritykseltd ei l0ytynyt omia verkkosivuja laisinkaan, joten niidenkéén ei voida laskea
viestivdn vastuullisuudestaan verkkosivuillaan. Voidaankin piitelld, ettd yli kolmas-
osa suomalaisista vaateyrityksisté ei viesti vastuullisuudestaan ollenkaan tai riittdvasti
verkkosivuillaan. Olen havainnollistanut tutkimusaineistoni kartoitusta alla olevaan

kuvioon. (Kuvio 4).

Suomalaisten vaateyritysten vastuullisuusviestintad
verkossa 6.11.2019

6

32
53

14

m suomeksi = englanniksi = ei vastuullisuusviestintdd = ei verkkosivuja

Kuvio 4. Suomalaisten vaateyritysten vastuullisuusviestinti verkossa (6.11.2019).

Tassé tutkielmassa keskityn suomeksi viestiviin vaatebrédndeihin, silli tutkielmalla on

suomenkielinen kohdeyleisd. Pdddyin tekemdidn vield uuden taulukon suomeksi
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vastuullisuudestaan viestivistd yrityksistd. Taulukon tarkoituksena oli havainnollistaa
sitd, kuinka paljon kyseiset vaatebréndit viestivét vastuullisuudestaan. Merkitsin tau-
lukkoon a) vaatebrindin nimen ja b) vastuullisuusviestinnin sivuméérén. Tallensin jo-
kaisen yrityksen verkkosivuilta 16ytyneet vastuullisuusviestintdosiot yhteen Word-tie-
dostoon. Wordissa selvitin kunkin vaateyrityksen vastuullisuusviestinnin sivuméérian
muutamalla koko tekstin samaan fonttikokoon ja rivivéliin. Ndin pystyin hahmotta-
maan paremmin, kuinka paljon yritykset todella viestivdt vastuullisuudestaan. (kts.

Liite 2).

Laskelmieni mukaan vastuullisuusviestintdi oli keskimédirin kaksi ja puoli sivua (2,5)
per yritys. Pdadyin valitsemaan tutkimuskohteekseni yhteensa 12 vaateyritystd. Valit-
semani vaateyritykset tutkielmaani ovat: Andiata, Balmuir, BYPIAS, Gugguu, Mari-
mekko, Nanso, NOSH, NOUKI, PIHKA collection, R-Collection, Svala of Finland
sekd Voglia. Valitsin kyseisten vaateyritykset tutkimukseni kohteeksi ensinnikin sen
takia, ettd ne viestivit vastuullisuudestaan verkkosivuillaan joko keskiméérdisen pal-
jon tai enemmin, verrattuna muihin tarkastelun kohteena olleisiin vaateyrityksiin.
Néin varmistin my0s sen, ettd minulla olisi riittdvisti tutkimusaineistoa sekd retoriseen
analyysiin ettd vastuullisuusviestinndn kokonaisvaltaisuuden arvioimiseen. Toiseksi
halusin sisdllyttdd tutkielmaani sekd kansainvilisesti tunnettuja ettd pienempid vaa-
teyrityksid. Aineistoksi tallentui yhteensd 54 sivua tekstid. Olen tallentanut lopulliset
tutkimuskohteeni sekd niiden verkkosivut ja vastuullisuusviestinndn sivumaérat liit-
teeseen 3. Olen koonnut alla olevaan taulukkoon 4 perustiedot kustakin tutkimuksen

kohteena olevasta yrityksesta.

Vaateyritys Perusta- | Kuvaus
misvuosi
Andiata 1986 Naistenvaatteita valmistava perheyritys
Balmuir 2007 Kansainvilinen lifestyle-brindi, jonka tuotevali-

koima koostuu vaatteista, asusteista seka sisustus-

ja lahjatuotteista

BYPIAS 2013 Pellavavaatteisiin erikoistunut tekstiiliyritys
Gugguu 2012 Lastenvaatteita valmistava perheyritys
Marimekko 1951 Lifestyle-bréndi, joka valmistaa vaatteita, asus-

teita ja kodinsisustustuotteita
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Nanso 1921 Naisten muotiin erikoistunut perheyritys

NOSH 2009 Naisten-, miesten- ja lastenvaatteita valmistava
yritys

NOUKI 2015 Arkivaatteisiin erikoistunut naistenvaateyritys

PIHKA collection | 2013 Nahkalaukkuja, -jalkineita ja koruja valmistava
vaateyritys

R-Collection 1978 Vapaa-ajan vaatteisiin erikoistunut vaateyritys

Svala of Finland | 1955 Alus- ja vilikerroksiin erikoistunut vaateyritys

Voglia 1983 Naistenvaatteita valmistava perheyritys

Taulukko 4. Perustiedot tutkimuskohteena olevista vaateyrityksista.

Aineiston analyysiin kuuluu vertaileva ja kokoava kappale, jossa kdyn ldpi retorisen
analyysin tuloksia ryhmittdin. Olen kategorisoinut yritykset viiteen pienempéén ryh-
méén niiden kuvausten perusteella. Ryhmissd 1 ovat naistenvaateyritykset Andiata,
Nanso ja Voglia, ryhméssi 2 kansainvilisesti tunnetuimmat lifestyle-brandit Balmuir
ja Marimekko, ryhméssd 3 arki- ja vapaa-ajanvaatteisiin erikoistuneet NOUKI ja R-
Collection, ryhméssd 4 lastenvaatteita myyvit Gugguu ja NOSH sekd ryhmassd 5
BYPIAS, PIHKA collection ja Svala of Finland, joiden tuotevalikoima koostuu tar-
kemmista niche-tuotteista. Olen koonnut tutkittavat vaateyritykset alla olevaan tauluk-

koon 5 ryhmittdin.

Ryhmi Vaateyritykset
1. Naistenvaateyritykset Andiata, Nanso ja Voglia
2. Kansainviliset lifestyle-briandit Balmuir ja Marimekko

3. Arki- ja vapaa-ajanvaateyritykset | NOUKI ja R-Collection

4. Lastenvaateyritykset Gugguu ja NOSH
5. Niche-vaateyritykset BYPIAS, PIHKA collection ja Svala of
Finland

Taulukko 5. Vaateyritykset ryhmittéin.
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6 Retorinen analyysi vaateyritysten vastuullisuusviestinnista

Téssd luvussa analysoin tutkimusaineistoani retorisen analyysin keinoin. Analyysissa
kdyn ldpi jokaisen retorisen keinon syvillisesti ja annan keinoille esimerkkejd tutki-
musaineistosta. Olen jakanut retoriset keinot eetos-, paatos- ja logoskeinoihin selkeyt-
tadkseni analyysin rakennetta. Luvun lopusta 16ytyy myds vertaileva ja kokoava ala-
luku vaateyritysten hyddyntédmista retorisista keinoista, jossa kiyn yritykset ryhmittdin

lapi.

6.1 Analyysin eteneminen

Zachryn (2009: 70-77) ohjeiden mukaisesti retorisessa analyysissa edetdin 1) etsi-
mélld analysoitavat tekstit, 2) kategorisoimalla tekstit tyypin ja merkityksen mukai-
sesti, 3) tunnistamalla tekstin rakenneosia seké 4) tulkitsemalla yhté tai useampaa ra-
kenneosaa. Etenin analyysissani siten, ettd kokosin Wordiin tallentamani tutkimusai-
neistoni myds Excel-tiedostoon. Merkitsin Excel-taulukkoon Jokisen (1999b) mairit-
telemdt retoriset keinot ja 1dhdin analysoimaan aineistoani virke virkkeeltd. Excelissd
aineiston kasittely helpottui seké rakenneosien tunnistamisen etté tulkitsemisen osalta.
Kéydessdni aineistoa ldpi Excelissd pysyin ajan tasalla siitd, mité retorisia keinoja mi-

kakin yritys kéyttidd eniten, onko yritysten vélilld eroja tai yhtildisyyksié.

Huomionarvoista on my0s se, ettd useammat analysoinnin kohteena olevat virkkeet
sisélsivat viitteitd useammasta retorisesta keinosta, ja joissakin virkkeissd olikin ha-
vaittavissa piirteitd niin eetoksesta, paatoksesta kuin logoksestakin. Excelissd aineistoa
lapi kdydessini tein samalla havaintoja myds kolmanteen tutkimuskysymykseent liit-
tyen. Kolmas tutkimuskysymys on luvun 7 keskiossi, jossa peilaan retorisen analyysin
tuloksia Tenchin et al. (2014) malliin vastuullisuusviestinnén neljdstd osa-alueesta, ja

arvioin vastuullisuusviestinnidn kokonaisvaltaisuutta.

6.2 Argumentointi eetoksen keinoin

Seuraavat retoriset keinot liittyvit puhujan tai kirjoittajan luonteeseen.
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Etddnnyttdminen omista intresseistd on tyypillinen eetoskeino. Kéyttamalla tatd kei-
noa argumentin esittdjad pyrkii luomaan luottamusta yleis6onsé etddnnyttdmalld itsensi
vakuutettavan asian tieltd. Yritys voisi siis etddnnyttdd itsensd omista intresseistddn
esimerkiksi myontdmaélld jonkin tekeménsd virheen. Etddnnyttdmistd omista intres-
seistd esiintyi kaikista retorisista keinoista vahiten tutkimusaineistossani. Tatd selittda
esimerkiksi se, ettd vastuullisuusviestinnélle on ominaista tuoda esille yrityksen posi-
tiivisia saavutuksia (Uusitalo & Oksanen 2004: 216; Halme & Joutsenvirta 2011: 252-
253). Toisaalta yleison vakuuttaminen on vaikeaa, jos argumentin esittdjén ajatellaan

ajavan ainoastaan omaa etuaan. (Jokinen 1999b: 133-134.)

Omien virheiden myontdminen ja niiden korjaaminen lisdé yrityksen ldpindkyvaa ja
avointa viestintdd kohderyhmillensd, mika taas todenndkdisesti lisdd yleison luotta-
musta yritykseen ja sen viestintdén. Yritykset voivat esimerkiksi kertoa muuttaneensa
aiempia vastuuttomia toimintatapojansa vastuullisempaan suuntaan. Tutkimusaineis-
tosta selvisi, ettd vain yksi analyysin kohteena olleista yrityksistd hyddynsi kyseisti
keinoa vastuullisuusviestinndssédén. Marimekko toi tdimén keinon kautta esille ensin-
nékin toiminnalleen tunnistamiansa riskejd, kuten esimerkissd 1 on ndhtdvissi. Yritys
kertoo avoimesti tunnistavansa vaatealaan liittyvét riskit. Samalla se myos kertoo ku-

luttajalle, mistd Marimekko on ainakin viélillisesti vastuussa.

(1) Merkittdvimmiksi riskeiksi olemme tunnistaneet: kuluttajien muut-
tuvat odotukset, hankintaketjun tydolot ja toimittajien toimintaoh-
jeiden rikkomukset, eldmiseen riittdméton palkkaus hankintaket-
jussa, ihmisoikeusloukkaukset erityisesti puuvillan viljelyssd, il-
mastonmuutoksen vaikutukset raaka-aineiden, kuten puuvillan,
saatavuuteen ja hintaan, kiellettyjen ja rajoitettujen kemikaalien
kéyttd tuotannossa, ympéristolle haitalliset tuotantomenetelmat
hankintaketjussa, ldpindkyvyyden puute hankintaketjussa. (Mari-
mekko)

Témin lisdksi Marimekko on kertonut puuvillan olevan heidin tuotantonsa perinteisin
ja kéytetyin materiaali. Timin jélkeen se kuitenkin etddnnyttdd itsensd omista intres-
seistddn esimerkissé 2 ja kertoo, kuinka kyseinen materiaali on vaikeasti jiljitettavaa,
ja sen takia Marimekon on myds haasteellista valvoa ithmisoikeuksien toteutumista

tuotantoketjussaan. Yrityksen pyyteettomyys tulee esille, kun se joutuu omien intres-

siensd vastaisesti myontdmdin tosiasiat, ja kertoo tdstd omille kohderyhmilleen
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julkisesti. Retorisella keinolla pyritdén luotettavaan ja jopa objektiiviseen vaikutel-

maan (emt).

(2) Puuvilla on kuitenkin vaikeasti jéljitettdvéd raaka-aine, mika tekee
my0s ihmisoikeuksien toteutumisen valvonnasta haastavaa. (Mari-
mekko)

Témin lisdksi tutkimusaineistosta kivi ilmi, ettd Marimekon tuotanto on keskittynyt
Eurooppaan ja Aasiaan. Kyseessd on hyvin laaja ilmaisu ja Marimekko etddnnyttda
tassdkin asiassa itsensd intresseistdfin. Esimerkissd 3 Marimekko kertoo yleisdlleen,
kuinka haastavia tehdasvierailut ja tarkastukset ovat. Yritys kertoo avoimesti siitd,
kuinka se ei mitenkdén voi olla paikalla jatkuvasti, mika toisaalta lisdd Marimekon
toiminnan avoimuutta mutta samalla tuo esille heidén tuotantonsa kaukaisuuden, joka

ei vastuullisuuden niakokulmasta ole ainakaan kannattavin vaihtoehto.

(3) Asianmukaisista tuotanto-oloista varmistuminen esimerkiksi sdan-
ndllisten tehdasvierailujen ja tarkastusten avulla on ensiarvoisen
tarkedd, mutta samanaikaisesti haastavaa, koska emme voi olla pai-
kalla jatkuvasti. (Marimekko)

Marimekon esimerkeistd saa hyvén kuvan siité, kuinka yritys voi hyddyntdé etdénnyt-
tdmistd omista intresseistd retorisena keinona vastuullisuusviestinndssidin. Yritykset
voivat luoda itsestddn rehellisen ja avoimen mielikuvan tuomalla esille inhimillisen ja
haavoittuvaisen puolensa. Tuomalla esiin omia haasteitaan Marimekko edesauttaa re-

hellisen ja avoimen yritysimagon luomista seké pyrkii ansaitsemaan kuluttajien luot-

tamusta.

Puhujakategorioilla oikeuttaminen merkitsee sitd, ettd joihinkin puhujakategorioihin
sijoitetaan oikeus tiettyyn tietoon ja tietimykseen (Jokinen 199b: 135-136). Esimer-
kiksi yrityksen toimitusjohtajan voidaan olettaa olevan hyvin tietoinen yrityksensé toi-
minnasta ja arvoista. Usein yritysten verkkosivuilla onkin esimerkiksi toimitusjohtajan

lausahdus, kuten Andiatan verkkosivuilla ndkyy heti ensimmaisena:

(4) ”Jo ensimmadisestd pdivésti ldhtien vuonna 1986, olen Andiatan
perustajana, padsuunnittelijana ja toimitusjohtajana paattanyt
tehda asiat hyvin seké pyrkid oikeisiin valintoihin --” — Tarja Ran-
tanen, padsuunnittelija ja toimitusjohtaja (Andiata).
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Andiata luo kuvaa pitkdaikaisesta toiminnastaan oikeiden valintojen parissa tuomalla
sen esiin yrityksen toimitusjohtajan kautta. Arvostettu kategoria luo vakuuttavuutta
riippumatta puheen sisdllostd. Siind missi lddkari voi tehdéd lausuntoja ladketieteelli-
sistd asioista, voidaan myos yrityksen toimitusjohtajan olettaa olevan sekd oman
alansa ettd yrityksensd asiantuntija. Puhujakategoriat ja niihin liittyvét arvostukset ei-
vit ole kuitenkaan pysyvid, vaan pikemminkin tilanteisesti ja kulttuurisesti muuttuvia.
Télla viitataan siihen, ettd vaikka henkild X on yrityksen Y toimitusjohtaja, voi hin
samalla olla esimerkiksi diti, suomalainen tai koiran omistaja. (emt.) Timé voidaan

havaita esimerkistd 5, joka on myds poimittu Andiatan verkkosivuilta.

(5) -- Tasta huolimatta min4, tyttdreni Matilda sekd koko Andiatan tiimi

olemme sitoutuneita tulemaan siind vuosi vuodelta yhd paremmiksi.

(Andiata)
Puhuja voi pyrkid vakuuttamaan tai suostuttelemaan tietynlaista yleisdd puolelleen si-
joittamalla itsensd padkategoriansa lisdksi kohdeyleisdd resonoivaan kategoriaan, ku-
ten esimerkiksi Andiatan Tarja Rantanen, joka kategorisoi itsensd myds didiksi ja per-
heyrityksen omistajaksi. Hén tuo samalla esille omaa arvomaailmaansa. Retorisella
tasolla mielenkiinto liittyy sithen, mika kategoria milloinkin heritetéén henkiin ja mi-
ten sitd kdytetddn kussakin tilanteessa. Liséksi on muistettava, ettd puhujakategoriaan

vaikuttaa my6s puhujan oma henkilokohtainen maine. (emt.)

Andiatan lisdksi NOUKI toi vastuullisuusviestinndsséén esille téité retorista keinoa. It-
seasiassa yrityksen verkossa tapahtuva vastuullisuusviestintd rakentuu kokonaisvaltai-
sesti timdn keinon ympdrille. NOUKI:n verkkosivujen vastuullisuusosion ovat alle-
kirjoittaneet yrityksen suunnittelijat Anna Reilin ja Saara Naskali. Suunnittelijat ikddn
kuin asettuvat henkilokohtaisesti NOUKI:n sanojen taakse, ja ndin antavat oman si-
nettinsd NOUKI:n vastuullisuudelle. Reilinilld ja Naskalilla voidaan olettaa oman yri-
tyksensd asiantuntijoina olevan oikeus téhén tietoon, ja tuomalla henkildkohtaisuutta
vastuullisuusviestintddan NOUKI pyrkii luomaan luottamusta yleison ja yrityksen vi-

lille. Kyseessd on erdénlainen avoin viesti NOUKI:Ita sen sidosryhmille.

Jokisen (1999b: 135) mukaan viestimélld arvostetusta kategoriasta viesti saa helpom-
min vakuuttavan puheen statuksen riippumatta puheen sisdllostd. Toimitusjohtaja ja

suunnittelija ovat sellaisia kategorioita, joiden voidaan olettaa olevan erittdin hyvin
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perilld yrityksen asioista. Néin ollen molemmat pyrkivét luomaan vilitontd luotta-

musta yleisdjen ja yritysten vilille.

Liittoutumisasteen sddtelylld tarkoitetaan sité, ettd on tirkedi kiinnittdd huomiota sii-
hen, minkélainen puhujan tai kirjoittajan liittoutumisen aste on suhteessa hénen esitti-
méédnsd kuvaukseen tai viitteeseen. Talloin on tarkasteltava sitd, sitoutuuko puhuja
véitteeseen vai etddnnyttddko hin itsensi siitd. Viestin siséltd on hyvin erilainen riip-
puen siitd, esitetdéinkd se omissa nimissd vai toimiiko kirjoittaja vain argumentin vé-
littdjand. (Jokinen 1999b: 136-137.) Liittoutumisasteen sdételyd hyodynsivéit vastuul-
lisuusviestinndssddan kahdeksan yritystd: Andiata, Balmuir, BYPIAS, Marimekko,
Nanso, NOSH, R-Collection sekd Svala of Finland. Liittoutumisen asteen sditelyn

eroavaisuuksia voidaan havaita seuraavista esimerkkilainauksista:

(6) Jokaisen Svalan tuotteen ompelija varmistaa itse alusta loppuun tuot-
teen virheettdmyyden, ja ompelee tuotteeseen omat nimimerkkinsé laa-
dun sinetiksi. (Svala of Finland)

(7) Puuvillan tuottajalle sertifikaatin myontia ja sitd valvoo kolmas osa-
puoli. (NOSH)

(8) Kohonneen riskin maissa olemme keskittineet tuotantomme rajoitet-
tuun madrddn valmistajia, joiden toimintaa paikallinen tuotannonvalvo-
jamme valvoo. (BYPIAS)

(9) Esimerkiksi Mohair South Africa valvoo angoravuohien kasvatusta
tarkkaan. (Balmuir)

Esimerkissd 6 argumentin esittdjé, eli Svala of Finland, sitoutuu véitteeseensa takaa-
malla tuotteidensa virheettomyyden omien tyontekijoidensd kautta. Esimerkeissé 7, 8
ja 9 yritykset taas raportoivat yleisolle jostain, mité ovat kuulleet kolmansilta osapuo-
lilta. Toisin sanoen he etddnnyttévit itsensé ndistd kuvauksista. NOSH kertoo puuvil-
lantuotantonsa valvonnan olevan kolmannen osapuolen kisissd, BYPIAS kertoo luot-
tavansa paikalliseen tuotannonvalvojaan korkean riskin maissa ja Balmuir kertoo Mo-
hair South African valvovan angoravuohiensa kasvatusta. He eivit siis suoraan ota
vastuuta kyseisistd valvontaprosesseista, jolloin he myds “vapautuvat” valvontapro-
sessien vastuista. Jokisen (1999b: 137) mukaan tdma on tyypillinen tapa luoda neut-
raalisuutta ja vilttdd joutumista selityksenantovelvolliseksi. Toisaalta vastuullisuus-
viestinndn kannalta on positiivista, ettd kolmas osapuoli valvoo vastuullisuuteen liit-
tyvid asioita, silld sen avulla voidaan todistaa, ettd riippumaton osapuoli on esimerkiksi

antanut yritykselle luvan kdyttda jotakin sertifikaattia tuotteissaan.
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Argumenttia voidaan vahvistaa esittdmélld useiden eri tahojen tai asiantuntijoiden al-
lekirjoittavan véitteen. Télldin kyse on konsensuksella tai asiantuntijan lausunnolla
vahvistamisesta. Kyseiselld keinolla pyritddn luomaan vaikutelmaa siité, ettd argu-
mentit eivdt ole pelkéstddn henkilokohtaisia ndkemyksid vaan ettd suurempi joukko
puoltaa argumenttia. (Jokinen 1999b: 138-139.) Téatd keinoa kiytettiin ylivoimaisesti
eniten ldpi aineiston ja sitd kayttivdt kaikki 12 yritysti. Alla olevista esimerkeistd il-

menee, miten monilla eri tavoilla sitd voidaan kdyttda osana vastuullisuusviestintéa.

Esimerkeissd 10 ja 11 Balmuir ja BYPIAS tuovat esille omat pitkdaikaiset yhteis-
tydsuhteensa, joilla pyritdén tuomaan esille oma luotettavuus ja pitkdjinteisyys yrityk-
send. Molemmissa esimerkeissd argumenttien esittéjat tuovat esille, ettd he eivét ole
viitteineen yksin, vaan jokin muukin toimija (tdssé tapauksessa yhteistyokumppanit)
on heididn kanssaan samaa mieltd asioista ja yhteisty0 toimii hyvin. Retorista keinoa
kiytettiin my0s tuomaan esille, kuinka yritykset ovat mukana alan vuoropuhelussa.
Esimerkissd 12 Marimekko tuo esille toimivansa yhteisty0ssé useiden tahojen kanssa
luodakseen kestdavéd suunnittelua ja tuotantoa. Kyseisessd esimerkissd on samoja piir-
teitd kuin esimerkeissd 10 ja 11, koska silld pyritdén tuomaan esille Marimekon tiivis

yhteistyd alan muiden toimijoiden kanssa vastuullisuuden hyviksi.

(10) Valitsemme valmistajamme tarkoin, ja useimpien kanssa meilld on-
kin kehittynyt pitkd, vuosia kestdnyt business-kumppanuus, joka perus-
tuu yhteisiin intresseihin tarjota asiakkaillemme korkeinta mahdollista
laatua vastuullisesti sekd kannattavasti. (Balmuir)

(11) Pitkén ja kestdvén yhteistyOsuhteen ansiosta jokaisen tuotteemme
valmistajan kanssa meididn on helppo seurata sddnnollisesti, ettd tuot-
teidemme valmistajat noudattavat arvojemme mukaisia yhdessd sovit-
tuja sddnnoksid. (BYPIAS)

(12) Osallistumme aktiivisesti sidosryhmdvuoropuheluun ja toimialan
yhteisiin aloitteisiin innovoidaksemme ja inspiroidaksemme kestdvia
designia ja tuotantoa. (Marimekko)
Aineistoa ldpi kdydessdni huomasin, ettd jokainen analyysin kohteena oleva vaateyri-
tys kertoi esimerkiksi sertifikaateista tai standardeista, joita heiddn tuotteensa ovat saa-
neet. Viime vuosina vastuullisuuteen liittyvét sertifikaatit, standardit ja tunnukset
ovatkin lisdéntyneet. Yritykset nidkevét tirkeénd olla osana ndité aloitteita etenkin sen
takia, ettd niiden avulla yritys voi saavuttaa merkittdvdd mainehyotya kuluttajien kes-

kuudessa. Akkreditoinnin myontivian riippumattoman organisaation uskotaan lisddvéan
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luottamusta yrityksen ja kuluttajien vililld. My06s useat tutkimukset ovat osoittaneet,
ettd eettisesti valveutuneet kuluttajat ovat valmiita maksamaan enemmén sellaisista
tuotteista, joille on mydnnetty jokin sertifikaatti tai tunnus. Vastuullisuuteen liittyvilla
sertifikaateilla yritykset pyrkivétkin tuomaan esille omien tuotteidensa paremmuuden
verrattuna kilpaileviin tuotteisiin, joille kyseisié sertifikaatteja ei ole mydnnetty. (Be-
rens & Popma 2014: 392-394.)

Kyseessd on siis tunnistettava ja alan yhteinen vakuus jostakin asiasta, ja sen takia
tassd tutkielmassa ilmiotd pidetdén konsensuksella tai asiantuntijan lausunnolla vah-
vistamisena. Esimerkiksi se, ettd yritykseen voidaan yhdistéd jokin yleisesti tunnistet-
tava sertifikaatti tai standardi lisdd luottamusta yleison ja yrityksen viélilld. Esimer-
keissd 13 ja 14 Gugguu ja Nosh lastenvaateyrityksind pyrkivit lisddméadn sidosryh-
miensd luottamusta heihin kertomalla kdytossd olevista standardeistaan. Esimerkissd
15 Voglia taas kertoo noudattavansa Euroopan Unionin antamia asetuksia tuoteturval-

lisuuden takaamiseksi.

(13) Gugguun tuotteissa kiytettavit tekstiilit ja materiaalit kankaista tuo-
temerkkeihin omaavat Oko-Tex 100-standardin mukaisen hyvaksynnén:
“turvallinen valinta”. (Gugguu)

(14) Kaikki NOSH mallistojemme luomupuuvillaiset lastenvaatteet ovat
aina I-(baby)luokituksen mukaisia, jolloin testaukset tehddan kaikkein
tiukimpien vaatimusten mukaan. (NOSH)

(15) Voglia ja sen kangastoimittajat ovat sitoutuneet noudattamaan
REACH:ia, joka on Euroopan Unionin antama asetus haitallisten kemi-
kaalien kdyton rajoituksista ja valvonnasta. (Voglia)
Konsensuksella voidaan vahvistaa myos kédyttimallda me-retoriikkaa. Télloin annetaan
ymmaértai, ettd vditteen esittdjd ei seiso viitteen takana yksin, vaan esiintyy laajemman
joukon nimissé. Se on tyypillistd suostuttelevaa retoriikkaa, ja me-retoriikkaa esiintyi-
kin paljon tutkimusaineistossani. (Jokinen 1999b: 139.) Esimerkeistd 16, 17 ja 18 voi-
daan hyvin havaita me-retoriikan hyddyntdminen kiinnittdmélld huomiota tekijdmuo-

toihin sekd me-sanan kayttoon.

(16) Me BYPIAS:issa valitsemme tuotteemme niin, ettd niihin kaytetyt
raaka-aineet ovat tuotettu ja valmistusprosessit toteutettu eettisten arvo-
jemme mukaan. (BYPIAS)

(17) Meidén mielestimme maailmaa voi parantaa hyvéai tavoittelevalla
litketoiminnalla. -- Me PIHKA collectionissa pyrimme siihen, etté toi-
mintamme hyddyt voittavat kirkkaasti sen haitat. (PIHKA collection
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(18) Meille on tirkedd, ettd kdyttimidmme materiaalit tulevat vastuulli-
sista lahteistd ja pyrimme jatkuvasti 16ytdimédan uusia, kestdviampid ta-
poja tuottaa ja valmistaa laadukkaita sekd pitkéikaisié tuotteita. (R-Col-
lection)

Eetoskeinoista ja kaikista retorisista keinoista ylivoimaisesti suosituimmaksi osoittau-
tui konsensuksella tai asiantuntijan lausunnolla vahvistaminen. Etenkin me-retoriikka
ja erilaisilla standardeilla ja sertifikaateilla vakuuttaminen paistoi ldpi aineiston. Ee-
toskeinoista toiseksi eniten hyddynnettiin puhujakategorioilla oikeuttamista. Vahem-
mélle huomiolle jdivit liittoutumisasteen sdétely sekd etddnnyttdminen omista intres-
seistd. Olen havainnollistanut eetoskeinojen esiintyvyyttd tutkimusaineistossani tau-

lukkoon 6.

eetoskeino havaintojen méaira
1. konsensuksella tai asiantuntijan lausunnolla vahvista- | 331

minen

2. puhujakategorioilla oikeuttaminen 39

3. liittoutumisasteen sédtely 11

4. etddnnyttdiminen omista intresseisté 3

yhteensi 384

Taulukko 6. Ectoskeinojen esiintyvyys tutkimusaineistossa.

6.3 Argumentointi paatoksen keinoin

Seuraavilla retorisilla keinoilla pyritdén vaikuttamaan yleison mielentilaan tai tuntei-

siin.

Kaikessa ihmisen puheessa ja kirjoittamisessa tapahtuu koko ajan kategorisointia, jota
pidetddn yhteni retoriikan osana. Kategorisointia voidaan tarkastella esimerkiksi ka-
tegorioiden syntyperén, sisdltojen tai tilanteisuuden kautta. Esimerkkini voidaan pitéa
sanojen “ekoterroristi” ja “ilmastonsuojelija” radikaalia eroa. Toinen kategorisoidaan
uhaksi, kun taas toinen vastuulliseksi ja vélittdvédksi. Yritykset pyrkivdt kategorisoi-
misen avulla vetoamaan yleison mielentilaan ja tunteisiin. (Jokinen 1999b: 141-142.)
Kategorisointia esiintyi tutkimusaineistossa suhteellisen paljon, ja kaikki tutkimusai-

neistona toimineet yritykset kéyttivdt kategorisointia vastuullisuusviestinndssién.
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Silld pyrittiin synnyttiméaan vastuullisia ja eettisid mielikuvia yrityksisté, niiden tuot-
teista sekd yhteistyokumppaneista. Esimerkissd 19 Nanso pyrkii kategorisoimaan it-
sensd ja monet toimittajansa pieniksi perheyrityksiksi ja Svala of Finland itsensé vas-
tuulliseksi tyonantajaksi esimerkissa 20.

(19) Monet toimittajistamme ovat pienempié perheyrityksid, aivan kuten
me. (Nanso)

(20) Svala on vastuullinen tydnantaja, joka noudattaa Suomen lakeja ja

tyoehtosopimuksia. (Svala of Finland)
Esimerkeissd 21 ja 22 NOSH ja Nanso kategorisoivat tuotteensa vastuullisiksi, laa-
dukkaiksi ja tyylikkidiksi. Berensin ja Popman (2014: 386) mukaan yritysten ekologi-
set tuotelupaukset ovat lisdantyneet sitd mukaa kuin ympéristdongelmat ovat lisadnty-
neet. Kuluttajien skeptisyys ekologisia tuotelupauksia kohtaan on vahvasti yhteydessi
heidin yleiseen skeptisyyteensd markkinointiviestintdd kohtaan (Mohr et al. 1998: 31).
Kuluttajien skeptisyyteen vaikuttaa my0s se, jos yritys kertoo liian innokkaasti vas-
tuullisuustoimenpiteistdén. Ndin toimivien yritysten ajatellaan haluavan vain nostaa

litkevoittoaan tai olevan viherpesijoitd. (Jahdi & Acikdilli 2009: 104-106.)

(21) Reklamaatioprosentin alhaisuus viestii siitd, ettd tuotteemme ovat
laadukkaita ja toimituksemme tehdiin varmalla otteella. (NOSH)

(22) Tuotteemme ovatkin erinomainen valinta vastuullista vaihtoehtoa
arvostavalle kuluttajalle, koska kaikki tuotteemme on valmistettu laa-
dukkaista materiaaleista ja suunniteltu kestdméén aikaa, sekd laadulli-
sesti ettd tyylillisesti. (Nanso)
Esimerkeissd 23 ja 24 taas luodaan mielikuvaa yritysten yhteistydkumppaneista suu-
relle yleisolle. PIHKA collection ja Andiata tuovat esille yhteistydkumppaneidensa
ekologisuuden, maineikkuuden seka edelldkavijyyden. Tdlld tavoin voidaan tuoda ku-

luttajia 1dhemmas tuotantoprosessia ja yrittdd vakuuttaa heidat vastuullisista toiminta-

tavoista ulkomaisten yhteistyokumppaneiden tehtailla.

(23) Hoffmansin nahkatehdas on kunnianhimoinen ympéristovastuulli-
suuden kehittdja. (PIHKA Collection)

(24) Vastuullisen villamme tuottaa maineikas italialainen villatehdas Ita-
lian Alppien juurella. Tehdas on uusiutuvan tuotannon pioneeri, joka
tuottaa tarvitsemansa energian vesi- ja aurinkovoimalla. (Andiata)

Adri-ilmaisujen kdyttdminen on sidoksissa médrillistimiseen. Maaréllistdmista on laa-

"9

tusanojen lisiksi esimerkiksi ilmaukset “joka péivi”, “aina” seki “ei mitiin”. Aéri-
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ilmaisuja kéytettiin runsaasti 14pi aineiston, ja kaikki 12 yritystd olivat hyddynténeet
niit4 vastuullisuusviestinnissién. Airi-ilmaisujen avulla voidaan joko maksimoida tai
minimoida niitd piirteitd, joita kuvauksen kohteena olevaan asiaan halutaan liittia. (Jo-
kinen 1999b: 151.) Airi-ilmaisuja kdyttimilld voidaan luoda vahvoja mielikuvia esi-
merkiksi yrityksen jokapdivdisestd tyostd vastuullisuuden eteen, kuten Balmuir tekee
esimerkissd 25. Toisaalta voidaan myos korostaa niitd asioita, joita yritys ei missddn
tapauksessa tekisi, tai niitd mihin silld on nollatoleranssi, kuten esimerkeisti 26, 27 ja

28 voidaan havainnoida.

(25) Vastuullisuus tarkoittaa meille eettisid ja kestdvédn kehityksen mu-
kaisia valintoja jokapdiviisessd tydssdmme. (Balmuir)

(26) -- emme koskaan valitse toimittajaa pelkédstdéin hinnan perusteella,
emmekd koskaan kilpailuta toimittajia huutokaupalla, jotta toimittajil-
lemme ei syntyisi painetta laiminly6dad ymparistdd ja/tai tyontekijoitddn
hinta- tai aikataulupaineessa. (Nanso)

(27) Emme missddn nimessd hyviksy sitd, ettd jatevedet padstettiisiin
késittelemattomina vesistoon. (Marimekko)

(28) Meilld on nollatoleranssi lapsitydvoiman kéyttoon ja pakkotyohon,

emme hyviksy laittomia ylitditd emmeka tingi turvallisista tydoloista.

(Balmuir)
Adri-ilmaisujen avulla voidaan myds vakuuttaa yleisd sianndllisyydesti, oikeuttaa
omaa toimintaa tai tuoda esille esimerkiksi omien tuotteiden paremmuus (emt). Esi-
merkissd 29 PIHKA collection tekee lupauksen siitd, ettd heidén toiminnassaan laatu
kulkee aina mééran edelld. R-Collection taas vakuuttaa kéyttivinsa ainoastaan mule-
singvapaata merinovillaa esimerkissd 30. NOUKI puolestaan viittaa esimerkissd 31
kaikkiin kankaisiinsa ja neuloksiinsa. Esimerkissd 32 Svala of Finland kertoo tuot-

teidensa olevan teknisiltd ominaisuuksiltaan parhaat mahdolliset.

(29) PIHKA collectionin toiminnassa laatu kulkee aina miirin edella.
(PTHKA collection)

(30) Kdytamme ainoastaan mulesingvapaata merinovillaa. (R-Collec-
tion)

(31) Kaikki kankaamme ja neuloksemme ovat myds vastuullisesti Suo-
messa tai Euroopassa tuotettuja. (NOUKI)

(32) Svalan tuotteet ovat teknisiltd ominaisuuksiltaan parhaat mahdolli-
set. (Svala of Finland)
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Yksityiskohtaisilla kuvauksilla ja niiden sijoittamisella osaksi narratiiveja pyritddn
tuottamaan tapahtumista totuudenmukainen ja autenttinen vaikutelma. Kun puhuja tai
kirjoittaja kuvailee asioita yksityiskohtaisesti, rakentuu hdnen roolinsa erilaiseksi kuin
suorissa argumentatiivisissa viitteissd. Puhuja tai kirjoittaja odottaa kuulijan tai luki-
jan tdydentdvén narratiivin “puuttuvan palasen”. Télloin yleiso tekee itse omat tulkin-
tansa, eikd puhuja tai kirjoittaja voi itse joutua selontekovelvolliseksi véitteestdan. (Jo-
kinen 1999b: 144-145.) Yritys voi esimerkiksi kuvailla toimintaansa hyvin yksityis-
kohtaisesti kuitenkaan véittdmittd suoraan olevansa esimerkillinen vastuullisuuteen
liittyvissé asioissa. Andiata, Gugguu, NOSH, NOUKI, R-Collection, Svala of Finland
sekd Voglia olivat kdyttaneet yksityiskohtaisia kuvauksia ja niiden sijoittamista narra-

tiiviin retorisena keinona niiden vastuullisuusviestinnéssa.

Gugguun vastuullisuusviestinndssé kerrottiin tarinanomaisesti ja hyvin yksityiskohtai-
sesti yrityksen historiasta vastuullisena toimijana, ja sen takia timi retorinen keino
erottuikin hyvin selkedsti heidén vasutullisuusviestinndssidin. Esimerkissd 33 on ndyte
Gugguun tarinanomaisesta tyylistd. Liséksi aineistosta oli havaittavissa useita hyvin
yksityiskohtaisia kuvauksia esimerkiksi eri yritysten tuotteista, kuten alla olevista esi-
merkeistd 34 ja 35 voi huomata. Kyseisid esimerkkejd yhdistad kuvailulle tyypillinen
adjektiivien runsaus.

(33) Siskoksilla, kolmen lapsen dideilld, oli haasteita 16ytdé lapsilleen
laadukkaita, tyylikkaité ja kestdvid lastenvaatteita. -- Niinpd siskokset
lahtivét rohkeasti heille tuntemattomalle toimialalle yrittdjiksi. (Gug-
guu)

(34) Selkedlinjaiset siluetit ja taiteilijaystdviemme meille suunnittele-
mat kiehtovat kuosit ja tekstuurit luovat yhdessd NOUKI:n omintakei
sen ilmeen, jossa boheemi rentous yhdistyy ainutlaatuisella tavalla
skandinaaviseen selkeyteen. (NOUKI)

(35) Kun ensiluokkaiseen luomupuuvillaamme yhdistetddn laadukas,
kotitalouksien muovipulloista valmistettu kierrdtyspolyesteri ja jous-
tava elastaani, tuloksena on unelmanpehmed, kauniisti laskeutuva, kes-
tdavd ja helppohoitoinen materiaali. (NOSH)
Oletettuun vasta-argumenttiin varautuminen on hyvin yleisesti kéytetty retorinen
keino. Omaa argumenttia pyritddn suojelemaan oletetulta vastaviitteeltd. Tamén kei-
non avulla pyritddn viemién toisen osapuolen mahdollisuus kayttdd kyseistd vasta-

argumenttia. Virkkeiden alkuosa on suojautumista mahdollista syytosti vastaan ja var-

sinainen argumentti seuraa vasta mutta-sanan jilkeen. Esimerkiksi voitaisiin sanoa
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”Tilanne on hankala, mutta ei toivoton.” (Jokinen 1999b: 154-155.) Téta retorista kei-
noa olivat kéyttdneet puolet yrityksisti: Andiata, Balmuir, Marimekko, Nanso, PIHKA

collection sekéd Svala of Finland.

Balmuir kertoo vastuullisuusviestinndssdin, ettd sen tuotanto ei sijaitse Suomessa, ja
esimerkissd 36 yritys varautuukin oletettuun vasta-argumenttiin siitd, ettd he eivit olisi
tarkkoja tuotteidensa valmistusolosuhteista kertomalla tapaavansa valmistajiansa
saannollisesti. Esimerkissd 37 Gugguu taas varautuu puolustamaan sitd, miksi sen pe-
rustajat 1dhtivdt alun alkaenkaan mukaan vaatebisnekseen, vaikka silloin oli jo paljon
muitakin lastenvaateyrityksid. Esimerkissd 38 Nanso puolustaa omia tuotteitaan aller-
gisointisyytoksiltd. Se kertoo, kuinka harvinaista se on, ja ettei se automaattisesti tar-
koita, ettd tuotteiden valmistukseen olisi kdytetty kiellettyjd aineita. Samalla Nanso
kayttad liittoutumisasteen sditelyd, etdédnnyttdmalld itsensd vakuutettavan asian tieltd

jariisumalla itsensd vastuista.

(36) Valmistetaanpa tuotteet missé pdin maailmaa tahansa, olemme tark-
koja valmistusolosuhteista ja pyrimme tapaamaan valmistajiamme séén-
nollisesti. (Balmuir)

(37) Monenlaisia lastenvaatteita oli kylld saatavilla, mutta harmillisesti
vaatteiden mitoitus ei miellyttinyt tai laatu ei vastannut korkeita laa-
tuodotuksia. (Gugguu)

(38) Allergisoituminen tuotteillemme on todella harvinaista, eiké tuot-
teen aiheuttama ihodrsytys automaattisesti tarkoita, ettd valmistuksessa
olisi kéytetty kiellettyjd aineita. (Nanso)

Kontrastiparin kdytto on oiva esimerkki vakuuttavasta ja suostuttelevasta retorisesta
keinosta. Kyseinen keino on erittdin suosittu politiikassa, jossa luodaan usein vastak-
kainasetteluja. Kyseisti keinoa kéyttivat jokainen vaateyritys tutkimusaineistossani lu-
kuun ottamatta BYPIAS:ia. Kontrastiparista se, jota itse kannatetaan, ladataan hyvilla
ja kauniilla merkityksilld. Vastakohtaisesti se kontrastipari, jota vastustetaan, esitetddn
kielteisessd valossa. Esimerkkind voidaan pitéa sitd, jos yritys viestisi tekevénsa jota-
kin paremmalla tavalla kuin muut vastaavat yritykset. (Jokinen 1999b: 153.) Esimer-
kiksi Nanso kertoo esimerkissd 39, miksi heiddn tuotteensa ostaminen olisi kannatta-
vampaa kuin ulkomaisen tuotteen. Samaten Voglia tekee erottelun oman toimintansa

ja pikamuodin suhteen esimerkissi 40.

(39) Yli 80% Nanso-tuotteen hinnasta jad Suomeen tavalla tai toisella
(palkat, palvelumaksut, verot, vuokrat, jne.), kun taas ulkomaisesta
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verkkokaupasta ostetun tuotteen hinnasta jdi ehki noin 10% (1dhinna
kuljetuskustannukset). (Nanso)

(40) Pikamuodin sijaan Voglia keskittyy korkealaatuisiin, ajattomiin ja

istuviin vaatteisiin, jotka on suunniteltu Suomessa. (Voglia)
Esimerkeissi 41 ja 42 kontrastiparien avulla tuodaan esille yritysten kdyttdmien mate-
riaalien paremmuus. Gugguu on kertonut suosivansa orgaanista puuvillaa, ja peruste-
lee sen paremmuutta verrattuna tavalliseen puuvillaan. Svala of Finland taas vetoaa
kuluttajaan kertomalla, kuinka heidédn tuotteensa eroavat tavallisista vaatteista esimer-

kiksi pesukertojen maaréssa.

(41) Orgaaninen puuvilla on parempaa kuin tavallinen puuvilla silld sen
viljelyyn kiytetddn vihemmaén vettd eikd se sisdlld haitallisia kemikaa-
leja. (Gugguu)

(42) Svalan tuotteiden tekniset ominaisuudet ovat huippuluokkaa eikd
niité tarvitse pestd yhtd usein, kuin tavallisia vaatteita. (Svala of Finland)

Paatoskeinoista eniten hyddynnettiin déri-ilmaisua retorisena keinona. Toiseksi eniten
kaytettiin kategorisointia. Kolmanneksi eniten kéytettiin yksityiskohtaisia kuvauksia
sekd niiden sijoittamista narratiiviin. Neljdnnelle sijalle paatoskeinoista sijoittui kont-
rastiparien kdyttd. Vihiten paatoskeinoista hyddynnettiin oletettuun vasta-argument-

tiin varautumista. Olen koonnut tulokset paatoskeinojen esiintyvyydesti alle tauluk-

koon 7.
paatoskeino havaintojen méira
1. déri-ilmaisu 103
2. kategorisointi 75

3. yksityiskohtaiset kuvaukset ja niiden sijoittaminen narra- | 30

titviin

4. kontrastipari 21
5. oletettuun vasta-argumenttiin varautuminen 18
yhteensa 247

Taulukko 7. Paatoskeinojen esiintyvyys aineistossa.

6.4 Argumentointi logoksen keinoin

Seuraavilla retorisilla keinoilla vedotaan jiarkeen.
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Tosiasiapuhetta kdytetddn varsinkin negatiivissdvytteisistd asioista; ikdvit asiat maa-
ritelldén tosiasioiksi, jotka tdytyy vain hyviksyd. Samalla toimijoiden rooli ja vastuu
syrjiytetddan. Keinolla voidaan tuoda esille esimerkiksi toimijan riippumattomuus jo-
takin asiaa kohtaan. (Jokinen 1999b: 140.) Tét4 havainnollistavat esimerkit 43 ja 44

Nanson ja Marimekon vastuullisuusviestinnésta.

(43) Tekstiilien ja vaatteiden valmistamisessa kemikaalien kédytt6 on kui-
tenkin vélttdmétontd ja ihmisten herkistyminen hyvin yksilollista.
(Nanso)

(44) Tieto raakapuuvillan alkuperdstd ei nykyisellddn vélttaméttd kul-

keudu riittdvdn hyvin viljelijéltd puhdistamoon, vilittdjdlle, kehraa-

moon, kutomoon ja kankaan loppukéyttijille. (Marimekko)
Tédmin lisdksi tosiasiapuhetta oltiin kdytetty kuvailemaan esimerkiksi erilaisten mate-
riaalien tai sertifikaattien ominaisuuksia. Esimerkeissd 45 ja 46 Andiata ja Svala of
Finland tuovat esille sertifikaattien ja materiaalien hyvid puolia. Maronickin ja And-
rewsin (1999: 307-308) mukaan ymparipyoredt tuotelupaukset esimerkiksi ympéris-
toystavillisyydestd toimivat kuluttajiin, mikali niithin yhdistetdén spesifejd miéreita.
Tédmai yhdistelméd saa kuluttajat pitimédn tuotetta turvallisempana, verrattuna siihen,
ettd yritys kertoisi vain ympdripyoreéstd tuotelupauksestaan tai spesifeistd madreis-
tadn. Yhdistettynd ne kompensoivat toistensa heikkouksia ja lisddvét kuluttajaluotta-
musta. (Berens & Popma 2014: 386.) Tama tulee esille esimerkissd 47, jossa Gugguu
kayttad ensin hieman ympéripyoredmpéd ilmausta “optimaalisesti hengittdvad” ja lisdd

sithen spesifit médreet "PTFE- ja PFC-vapaa”.

(45) REACH-regulaatio pyrkii parantamaan ihmisten ja luonnon suoje-
lua kemikaalien muodostamilta uhilta, ja FSC-sertifikaatti puolestaan
kertoo vastuullisesta metsdanhoidosta. (Andiata)

(46) Hopeaionisointi estdd mikrobien, homeiden, sienten ja bakteerien
lisddntymisen ja levidimisen kuidussa, mikd vdhentdd epdmiellyttdvien
hajujen muodostumista. (Svala of Finland)

(47) Materiaalissa kdytetty kalvo on optimaalisesti hengittdvé seka tay-
sin PTFE- (polytetrafluorieteeni) sekd PFC- (perfluoratut yhdisteet) va-
paa. (Gugguu)
Tosiasiapuheelle on ominaista kdyttdd myos passiivimuotoa, jolloin virkkeistd puuttuu
aktiivinen toimija. Télloin asiat vain tapahtuvat ja toimijuus hdmairtyy entisestdan. (Jo-
kinen 1999b: 140-141.) Verrattuna siihen, ettd Balmuir sanoisi esimerkissd 48, etti

“tuotteemme valmistetaan” tai “tuotantoketjumme pysyvét lyhyempind”, se valitsee

42



passiivimuodon, jonka avulla luodaan mielikuva siité, ettd ndin asiat vain sattuvat ta-

pahtumaan.

(48) Kun tuotteet valmistetaan sielld, mistd materiaalit saadaan, pysyviét
tuotantoketjut lyhyempind. (Balmuir)
Tutkimuskohteena olleista yrityksistd kaikki muut paitsi NOUKI, PIHKA collection

ja Voglia kéyttivét tosiasiapuhetta retorisena keinona vastuullisuusviestinndsséan.

Yksi yleisimmistd vakuuttamisen keinoista on numeerinen ja ei-numeerinen mddredil-
listaminen. Kyseisti keinoa esiintyikin paljon tutkimusaineistossani, ja se oli suosituin
logoskeino. Sitd olivat kdyttaneet kaikki muut yritykset paitsi NOUKI. Numeerinen
médrillistiminen voi tapahtua esimerkiksi luvuilla, prosenteilla tai taulukoilla. Tdma
luo mielikuvan selkeésté ja mitattavissa olevasta ristiriidattomasta tiedosta. Laadullis-

ten asioiden maarallistiminen on kuitenkin aina suhteellista. (Jokinen 1999b: 146.)

Selkedd numeerista madrallistdmistd esiintyl muun muassa esimerkeissé 49, 50 ja 51.
Esimerkissd 49 R-Collection kertoo prosenteilla, ettd suurin osa heidédn tuotteistaan
valmistetaan Virossa ja Suomessa. Myds NOSH kayttdd esimerkissd 50 prosentteja
luodakseen mielikuvaa ristiriidattomasta tiedosta kertoessaan, kuinka he ovat pysty-
neet vihentdmédn tulosteiden méardé lahes 70 prosenttia. Esimerkissé 51 Nanso puo-
lestaan tuo prosenttilukujen avulla esille tdyden panoksensa vastuullisempien toimin-
tatapojen puolesta. Davisin (1994: 883-884) mukaan tarkat numeeriset ympéristolu-
paukset johtavat myonteisempiin kasityksiin yrityksen sitoutumisesta ymparistoon,
verrattuna esimerkiksi sithen, ettd yritys antaisi ympéripyOredn lupauksen ymparis-

toystavillisyydestdan.

(49) Suurin osa tuotteistamme (n. 90 %) valmistetaan Virossa ja Suo-
messa. (R-Collection)

(50) Yrityksellemme rédatdloidyn innovatiivisen IT-uudistuksen mydta
olemme pystyneet vihentdmdin varastointiin ja toimituksiin liittyvien
tulosteiden méérad ldhes 70 prosenttia. (NOSH)

(51) Nykyisten ongelmien ratkaisemiseksi ei ole olemassa nopeita voit-
toja tai helppoja ratkaisuja, mutta olemme 100% sitoutuneita tekemiin
tdstd maailmasta paremman paikan eldé. (Nanso)

Ei-numeerinen maédérillistiminen taas tarkoittaa sanallisesti kuvailevaa maarallista-
mistd, ja se voi ilmetéd esimerkiksi laatusanoina (emt). Ei-numeerista maarallistdmista

esiintyi aineistossa myds paljon, ja sitd oli hyddynnetty monella eri tavalla.
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BYPIAS kertoo esimerkissd 52 pyrkivansd mahdollisimman pieneen hiilijalanjilkeen.
Tédminkaltainen lupaus ei anna tarkkoja mééritelmid esimerkiksi tulevaisuuden suun-
nitelmista tai kerro yrityksen timénhetkisesta hiilijalanjéljestd. Andiata taas kertoo esi-
merkissd 53 pyrkivinsd kierrdtettyjen materiaalien hyddyntdmiseen suurimmassa
osassa vuorikankaitaan. Esimerkkilauseissa huomio kiinnittyy myds molempien yri-
tysten sanavalintoihin, sithen, miten he tdhtddvdt ja pyrkivdt vihentdmién ja lisaa-

méén asioita.

(52) Tahtadmme tuotannossamme mahdollisimman pieneen hiilijalanjél-
keen ja kdytimme sertifioituja materiaaleja. (BYPIAS)

(53) Syksy/Talvi 2020 -mallistosta ldhtien pyrimme siihen, ettd suurin
osa vuorikankaistamme on valmistettu kierrétetysti polyesteri-viskoosi-
sekoitteesta, jossa on hyddynnetty meristd pois keréttyjd muovipulloja.
(Andiata)
Esimerkissd 54 PIHKA collection tuo ei-numeerisen miéréllistimisen avulla esille
tuotteidensa pitkikestoisuuden ja ajattomuuden. Voglia taas hyddyntéd keinoa kerto-
malla melko ympéripydreésti esimerkissd 55, ettd se valmistaa tuotteitaan vain sen
verran, kun yritys myy. Se ei kuitenkaan tuo esille vastuullisuusviestinnéssdin, miten
tama kdytdnndssé tapahtuu. Se pyrkii selvisti luomaan sellaista mielikuvaa, ettd Vog-
lian tuotanto toimii hyvin tarkasti ja laskemallisesti. Tuotteiden paremmuutta tuotiin
my0s esille ei-numeerisen madréllistimisen avulla. Svala of Finland tuo esille esimer-
kissd 56, kuinka sen tuotteissa on moneen kertaan palkitut ominaisuudet ja kuinka pal-
jon aikaa kehitystyohon on laitettu. NOSH puolestaan nostaa tilla keinolla esille vas-
tuullisen tyOympadristonsd, kertomalla toimisto- ja varastokalusteidensa ekologisuu-
desta esimerkissd 57. Kyseisessd esimerkissd konkretisoidaan yrityksen arjen tekoja

vastuullisuuden puolesta.

(54) PIHKA tuotteiden on tarkoitus kestdi ja tuottaa iloa mahdollisim-
man kauan. (PIHKA collection)

(55) Valmistamme vain sen verran, kun myymme. (Voglia)

(56) Tuotteissa on ainutlaatuiset ja moneen kertaan palkitut ominaisuu-
det, joiden kehittdmiseen on kdytetty paljon aikaa. (Svala of Finland)

(57) Merkittavé osa toimisto- ja varastokalusteistamme on kierrétyska-
lusteita. (NOSH)

Kolmen listalla luodaan vaikutelma jonkin asian tavanomaisuudesta. Keino on erityi-

sen tehokas sen takia, ettd se tavallaan antaa asiasta riittdvén nidyton. Jos kolmen listan
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eteen laitetaan vield sana “esimerkiksi” tai loppuun “’ja niin edelleen”, syntyy vaiku-
telma siitd, ettd lista on itseasiassa vield pidempi. (Jokinen 1999b: 152.) Aineistosta
selvisi, ettd kaikki yritykset kdyttdvit kolmen listoja vastuullisuusviestinnéssdéin reto-
risena keinona. Kuten esimerkeistd 58, 59 ja 60 voidaan havaita, kolmen listoja kéy-
tettiin etenkin tuotteiden ominaisuuksien kuvailuun seké vastuullisuusesimerkkien an-

tamiseen.

(58) Olemme valinneet PIHKA tuotteiden pdamateriaaliksi nahan, silld
se on monipuolinen, kestdvé ja ajaton materiaali. (PIHKA collection)

(59) Télla hetkelld hyodynndmme tuotannon ylijidmémateriaalin teke-
maéllé niistd uusia tuotteita, kuten anorakkikasseja, pussukoita ja tyyny-
liinoja. (R-Collection)

(60) Tilalta tuleva eettisesti kasvatettu, ensiluokkainen merinovilla on

pehmedd, kaunista ja erityisen hienoa. (Andiata)
Havainnollistavat esimerkit ja erilaiset rinnastukset tekevét argumentista helpommin
ymmérrettdvin. Vertailemalla asioita on helpompi muodostaa perusteluita ja esimerkit
toimivat tirkeind perustelu- ja havainnollistamiskeinoina. Vastuullisuusviestinnéssi
yrityksen toimintaa voidaan havainnollistaa kertomalla esimerkkejd ja rinnastaa oma
toiminta paremmaksi kuin muiden yritysten vertaamalla omaa toimintaa toisten yri-
tysten toimintaan. (Jokinen 1999b: 153; Kakkuri-Knuuttila 2000: 251-252.) Halmen
ja Joutsenvirran (2011: 251) mukaan yritys epdonnistuu vastuullisuusviestinndsséén,
mikali se ei onnistu havainnollistavilla esimerkeilld antamaan yleisolleen konkreettista
kuvausta tai lupausta siitd, mihin vastuullisuustoiminnalla pyritddn. Tutkimusaineis-
tosta selvisi, ettd esimerkkejd ja erilaisia rinnastuksia olivat kdytténeet kaikki yritykset

paitsi Svala of Finland.

Esimerkeissd 61 ja 62 vedotaan yleisoon antamalla esimerkkeja tuotteiden vastuulli-
suudesta. R-Collection tuo esimerkkien kautta esille sesonkimallistonsa vastuullisia
luonnonmateriaaleja ja PIHKA collection selventdd yleisolle esimerkkien avulla,
mistd vastuullisen nahan tunnistaa. Esimerkissd 63 Nanso puolestaan tuo esille esi-
merkkien avulla ympéristod suojelevia toimenpiteitddn. Luettelemalla toimenpiteitiddn
talla tavoin yleisolle tulee mielikuva siitd, ettd Nanso tekee vield paljon enemménkin

ympériston eteen.

(61) Sesonkimallistossamme nikyvit puuvillakankaiden lisdksi muut
luonnonmateriaalit, kuten villa ja silkki. (R-Collection)
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(62) Nahan vastuullisuus rakentuu lukuisista eri seikoista, kuten eldinten
hyvinvoinnista, kuljetusmatkoista sekd veden ja kemikaalien kdytosta.
(PTHKA collection)

(63) Esimerkkeind ympéristdd suojelevista toimenpiteistimme voi-
simme mainita, ettd emme tuhoa ylimadréisid varastojamme -- kierré-
tdmme jdtteitd kaikissa toimistoissamme, ostamme 100% tuulivoimalla
tuotettua sahkod aina kun mahdollista ja kaikki muovipussien myynnisté
saamamme tuotot lahjoitamme tdysiméérdisend Itdmeren puhdistami-
seen. (Nanso)

Tutkimusaineistosta selvisi, ettd etenkin Nanso hyddynsi paljon oman toimintansa rin-

nastamista toisiin vaatetusalan toimijoihin. Esimerkissd 64 Nanso rinnastaa oman toi-

mintansa ulkomaisia vaateyrityksid paremmaksi.

(64) On hyva huomioida, ettd kun ostat 100 EUR mekon jostain Nanso-
myymaldstamme, yli 80 EUR jai Suomeen palkkojen, vuokrien, verojen,
jne. muodossa, mikd hyodyttdd yhteiskuntaamme. Jos taas ostat 100
EUR mekon jostain kansainvélisestd verkkokaupasta, vain noin 10 EUR
jaa Suomeen, ldhinné toimitusmaksuina. (Nanso)
Toisto ja tautologia on yksi tavanomaisimmista retorisista keinoista ja sitd kiytetdan
erityisen paljon mainoksissa vakuuttamisen keinona. Sen teho perustuu pitkalti siihen,
ettd se, mitd toistetaan, on totta ja tirkedd. (Kakkuri-Knuuttila 2000: 238.) Teksteisté
voidaan havaita my0s esimerkiksi toisen henkilon esittdmien argumenttien toistoa tai
niiden sitomista omaan argumentaatioon. Téll6in toisto ei kuitenkaan ole nimenomai-
sesti toistoa, vaan ennemminkin uudelleen kontekstualisoinnin kautta uuden luomista.

(Jokinen 1999b: 154.) Tautologialla tarkoitetaan lausahduksia, joissa sama asia toiste-

taan tarpeettomasti, esimerkiksi “bisnes on bisnestd” (Kielikello 2019).

Toistoa kéytettiin paljon ldpi aineiston, ainoastaan PIHKA collection ei kéyttinyt tois-
toa kertaakaan vastuullisuusviestinndssddan. Muiden yritysten vastuullisuusviestin-
néssi esiintyi sekd asiatoistoa ettd sanatoistoa. Tautologiaa ei kdytetty aineistossa ker-
taakaan. Asiatoistoa esiintyi aineistossa esimerkiksi siten, etti NOUKI kertoi toistu-
vasti, kuinka helposti huollettavia heidén vaatteensa on. Lisdksi esimerkiksi Svala of
Finland toisti useasti sitd, ettd yrityksen kdyttima merinovilla tulee vastuullisilta tuot-
tajilta, jotka eivét kdytd mulesing-menetelmda lampaiden kasvatuksessa. Sanatoistoa
esiintyi huomattavasti asiatoistoa vihemmin, mutta jotkut yritykset kuten NOSH ja

NOUKI hyodynsivit sitd vastuullisuusviestinndssdin. Esimerkissd 65 NOSH kertoo,
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kuinka heidin vaatteitaan voidaan kayttdd uudelleen ja uudelleen ja esimerkissi 66

NOUKI kertoo kuinka térkeitd jokainen asiakas ja jokainen mielipide heille on.

(65) Laadukkaat naistenvaatteemme eivit edusta kertakdyttokulutusta,
vaan voit ottaa NOSH vaatteesi tauon jélkeen kiyttdon aina uudelleen ja
uudelleen. (NOSH)

(66) Jokainen asiakas ja jokainen mielipide on meille tdrked, silld halu-

amme muokata toimintaamme seké tuotteitamme palautteen perusteella.

(NOUKI)
Metaforia pidetdan yhtend yleisimmista retorisista keinoista. Metaforalla tarkoitetaan
vertausta ilman kuin-sanaa. Se tekee jonkin asian ymmarrettiviksi liittdmalld sithen
merkityksid jostakin jo aiemmin tutuksi tulleesta asiasta. (Jokinen 1999b: 148.) Se vi-
rittdd puhetta ja tekee uuden asian ymmairrettdvaksi jo tunnetun avulla. Aristoteleen
mukaan onnistunut metafora ei ole liian kaukaa haettu, ei ole kohteelle sopimaton tai
liian ilmeinen. Metaforat ovat my®s sidoksissa kulttuuriin ja niiden tehokkuus viestin-
néssd edellyttdd, ettd sekd viestin ldhettéjd ettd vastaanottaja ymmirtivit metaforan

samalla tavalla. (Kakkuri-Knuuttila 2000: 259-260.)

Metaforien kédyton yleisyys ei kuitenkaan ndkynyt tutkimusaineistossa, ja se olikin vi-
hiten kéytetty logoskeino. Vaateyrityksistd Andiata, Nanso, PIHKA collection, R-Col-
lection, Svala of Finland sekd Voglia kéyttivdt metaforia vastuullisuusviestinndsséan.
Esimerkeistd 67, 68 ja 69 voidaan havaita, kuinka metaforilla yritettiin tuoda esille
omaa vastuullisuutta. Svala of Finland tuo esimerkissid 67 metaforallisesti esille, ettd
sen Kérsaméella sijaitseva tehdas on “keskelld ei mitéédn ja kuitenkin kaiken keskelld”.
Esimerkissd 68 R-Collection puolestaan tuo metaforan kautta esille, kuinka muuntau-
tumiskykyinen se on, ja kuinka se ottaa huomioon eri vuodenajat suunnittelutydssaén.
Andiata taas arvottaa korkealaatuisia kankaita yrityksen tirkeimmaksi elementiksi me-

taforan avulla esimerkissi 69.

(67) Svalan tehdas sijaitsee keskelld ei mitddn ja kuitenkin kaiken kes-
kelld. (Svala of Finland)

(68) Vuoden aikojen vaihtuessa mekin luomme nahkamme. (R-Collec-
tion)

(69) Andiatan sydadn on korkealuokkaiset kankaat. (Andiata)

Logoskeinoista kdytetyin oli selkedsti numeerinen ja ei-numeerinen maéréllistiminen.

Toiseksi eniten aineistosta havaitsin toistoa. Kolmanneksi eniten hyddynnettiin
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tosiasiapuhetta. Neljdnneksi eniten logoskeinoista kiytettiin kolmen listaa ja toiseksi
véhiten havainnollistavia esimerkkejd ja erilaisia rinnastuksia. Logoskeinoista vihiten

kaytettiin metaforia. Olen koonnut alle tulokset logoskeinojen esiintyvyydesté tauluk-

koon 8.

logoskeino havaintojen méaira
1. numeerinen ja ei-numeerinen maéréllistiminen 159

2. toisto 79

3. tosiasiapuhe 76

4. kolmen lista 53

5. havainnollistavat esimerkit ja erilaiset rinnastukset 41

6. metaforat 10

yhteensi 418

Taulukko 8. Logoskeinojen esiintyvyys tutkimusaineistossa.

6.5 Yhteenveto retorisen analyysin tuloksista

Téhin alalukuun olen koonnut retorisen analyysin tulokset ryhmittéin.
6.5.1 Naistenvaateyritykset

Retorisesta analyysista selvisi, ettd Andiatan vastuullisuusviestinndssé luotettiin maa-
rillisesti eniten logoskeinoihin. Andiata kaytti tdstd huolimatta yksittdisista retorisista
keinoista eniten eetoskeinojen konsensuksella tai asiantuntijan lausunnolla vahvista-
mista vastuullisuusviestinndssdan. Lisdksi sen vastuullisuusviestinnéssa esiintyi pal-
jon numeerista ja ei-numeerista médréllistimistd sekd ddri-ilmaisuja ja tosiasiapuheen
hyodyntdmistd. Nanson vastuullisuusviestinndstd havaitsin eniten eetoskeinoja. Sen
kéytetyin retorinen keino oli myds ylivoimaisesti konsensuksella tai asiantuntijan lau-
sunnolla vahvistaminen. Nanson vastuullisuusviestinnistd erottuivat timén keinon li-
sdksi varsinkin numeerinen ja ei-numeerinen méadrallistiminen, toisto seki dari-ilmai-
sut. Voglian vastuullisuusviestinndssé kéytettiin eniten logoskeinoja. Tédstd huolimatta
suosituimmaksi retoriseksi keinoksi nousi konsensuksella tai asiantuntijan lausunnolla
vahvistaminen. Témén liséksi sen vastuullisuusviestinnéssé oltiin hyddynnetty etenkin

numeerista ja ei-numeerista maarallistimista.
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Naistenvaateyritykset suosivat vastuullisuusviestinndssdin eniten logos- ja eetoskei-
noja. Kaikkien naistenvaateyritysten kéytetyin retorinen keino oli konsensuksella tai
asiantuntijan lausunnolla vahvistaminen. Muita retorisia keinoja, jotka nousivat vah-
vasti esille tdssd ryhméssé, olivat numeerinen ja ei-numeerinen mairéllistiminen sekd

ddri-ilmaisut.
6.5.2 Kansainviliset lifestyle-brandit

Balmuir kaytti maaréllisesti eniten logoskeinoja vastuullisuusviestinndssddn, ja sen
suosituimmaksi yksittéiseksi retoriseksi keinoksi nousi konsensuksella tai asiantunti-
jan lausunnolla vahvistaminen. Tédmén lisdksi Balmuirin vastuullisuusviestinnéssi
esiintyi etenkin ddri-ilmaisuja, numeerista ja ei-numeerista maaréllistimistéd seké tois-
toa. Marimekon vastuullisuusviestintd pohjautui myos mairéllisesti eniten logoskei-
noille. Tastd huolimatta sekin hyddynsi yksittdisistd retorisista keinoista eniten kon-
sensuksella tai asiantuntijan lausunnolla vahvistamista. Marimekon vastuullisuusvies-
tinndssé erottui tdmén keinon liséksi varsinkin numeerinen ja ei-numeerinen mééril-

listdiminen, ddri-ilmaisut seké tosiasiapuhe.

Kansainvilisten lifestyle-briandien vastuullisuusviestintd rakentui todella samankaltai-
sesti, ja niissd oli myds paljon samoja piirteitd kuin naistenvaateyritysten ryhmassa.
Sekd Balmuir ettd Marimekko kayttivit eniten logoskeinoja vastuullisuusviestinnés-
sadn, mutta yksittdisistd keinoista vahvimmin erottui eetoskeinojen konsensuksella tai
asiantuntijan lausunnolla vahvistaminen. Molempien yritysten vastuullisuusviestin-
néssi oltiin kdytetty my0s paljon ddri-ilmaisuja sekd numeerista ja ei-numeerista maa-

rallistdmista.
6.5.3 Arki- ja vapaa-ajanvaateyritykset

Arki- ja vapaa-ajanvaateyritykset luottivat vastuullisuusviestinnédssidén eniten eetos-
keinoihin. NOUKI:n kéytetyimmaiksi retoriseksi keinoksi nousi puhujakategorioilla
oikeuttaminen. TAma4 johtui siitd, ettd sen koko vastuullisuusviestinti rakentui ikd4n
kuin avoimena kirjeend NOUKI:n suunnittelijoilta suurelle yleisolle, joten sen koko
viestinndn voidaan ajatella olevan puhujakategorioilla oikeuttamista. Tdméan lisdksi
NOUKI hyddynsi etenkin konsensuksella tai asiantuntijan lausunnolla vahvistamista
vastuullisuusviestinnédssidin. R-Collectionin kéytetyin retorinen keino oli konsensuk-

sella tai asiantuntijan lausunnolla vahvistaminen. Tédmin lisdksi R-Collectionin
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vastuullisuusviestinnéssd luotettiin etenkin numeeriseen ja ei-numeeriseen maarallis-

tamiseen.
6.5.4 Lastenvaateyritykset

Gugguun vastuullisuusviestinnéssa kaytettiin maaréllisesti eniten logos- ja paatoskei-
noja. Suosituimmaksi yksittdiseksi retoriseksi keinoksi nousi tdstd huolimatta konsen-
suksella tai asiantuntijan lausunnolla vahvistaminen. Gugguun vastuullisuusviestinté
rakentui tarinanomaisesti, minka takia siitd 16ytyi my0s erityisen paljon yksityiskoh-
taisia kuvauksia yrityksen vastuullisuudesta. Muita paljon kéytettyjd keinoja olivat
ddri-ilmaisut sekd tosiasiapuhe. NOSH:in vastuullisuusviestinndssd korostuivat maa-
rillisesti logoskeinot. Sekin kaytti kuitenkin yksittdisisté retorisista keinoista mééril-
lisesti eniten konsensuksella tai asiantuntijan lausunnolla vahvistamista. Tdmin liséksi
NOSH:in vastuullisuusviestinndssd erottuivat etenkin numeerinen ja ei-numeerinen

madrillistiminen, ddri-ilmaisut sekd kategorisointi.

Lastenvaatteita myyviét yritykset kdyttivét vastuullisuusviestinndsséén eniten logos- ja
paatoskeinoja. Maérallisesti kdytetyin retorinen keino oli kuitenkin molemmilla kon-
sensuksella tai asiantuntijan lausunnolla vahvistaminen. Tdma ndkyi etenkin erilaisiin
sertifikaatteihin tai standardeihin viittaamisena, joilla tuotiin esille etenkin yritysten
tuotteiden turvallisuutta. Lisdksi lastenvaateyritykset kdyttivit paljon déri-ilmaisuja
vastuullisuusviestinndssdin. Lastenvaateyritysten vastuullisuusviestintd oli samankal-
taista kuin naistenvaateyritysten ja kansainvélisten lifestyle-brédndien vastuullisuus-

viestinta.
6.5.5 Niche-vaateyritykset

BYPIAS luotti vastuullisuusviestinnissddn maéréllisesti eniten eetoskeinoihin. Se hyo-
dynsi vastuullisuusviestinnédssdén eniten konsensuksella tai asiantuntijan lausunnolla
vahvistamista. Tdméd ndkyi BYPIAS:in vastuullisuusviestinnéssd eritoten me-retorii-
kan kdyttdmisend. Lisdksi tutkimusaineistosta selvisi, ettd se hyddynsi paljon myos
numeerista ja ei-numeerista méérallistimistd vastuullisuusviestinndssddn. Havaitsin
my0s PIHKA collectionin vastuullisuusviestinndstddn eniten eetoskeinoja. Suosituin
retorinen keino heidén vastuullisuusviestinnéssd oli BYPIAS:in tapaan konsensuksella
tai asiantuntijan lausunnolla vahvistaminen. Lisdksi aineistosta erottui PTHKA collec-

tionin kohdalla etenkin kategorisointi sekd adri-ilmaisujen kéyttiminen. Svala of
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Finlandin vastuullisuusviestinnissa kaytettiin ylivoimaisesti eniten logoskeinoja hyo-
dyksi. Kaikista eniten sen vastuullisuusviestinnissd hyddynnettiin toistoa retorisena
keinona. Tdmaén lisdksi Svala of Finland kéytti paljon tosiasiapuhetta vastuullisuus-

viestinndssaan.

Niche-vaateyritysten vastuullisuusviestinnéssi luotettiin néin ollen eniten eetos- ja lo-
goskeinoihin. BYPIAS:in ja PIHKA collectionin vastuullisuusviestintd rakentui sa-
mankaltaisella retoriikalla, kun taas Svala of Finland poikkesi muista niche-yrityksisti
kayttamaélld todella paljon logoskeinojen toistoa vastuullisuusviestinndssddn. Niche-
yritysten vastuullisuusviestinnéssi oli samanlaisia piirteitd, kuin arki- ja vapaa-ajan-

vaateyritysten ryhmén vastuullisuusviestinnéssa.
6.5.6 Yhteenveto analyysin tuloksista

Kaiken kaikkiaan aineiston analyysin avulla selvisi, ettd suomalaiset vaateyritykset
hy6dyntivit vastuullisuusviestinndssdén mairéllisesti eniten logoskeinoja eli voidaan
paételld niiden luottavan eniten jérkeen ja faktoihin vastuullisuusviestinnissadn. Yli-
voimaisesti kdytetyin yksittdinen retorinen keino oli logoksen suosiosta huolimatta
konsensuksella tai asiantuntijan lausunnolla vahvistaminen. Tém4 ilmeni etenkin me-
retoriikan kéyttdmisend sekéd esimerkiksi erilaisiin standardeihin ja sertifikaatteihin
viittaamisena. Toiseksi eniten aineistosta nousi esille numeerista ja ei-numeerista maa-

rillistdmistd. Se oli myds kéytetyin logoskeinoista.

Kolmanneksi kdytetyin retorinen keino aineistossa oli ddri-ilmaisut, joka oli myds paa-
toskeinoista kdytetyin retorinen keino. Aineistossa esiintyi vaikutuskeinoittain vdhiten
etddnnyttdmisti omista intresseistd (eetos), oletettuun vasta-argumenttiin varautumista
(paatos) sekd metaforien kiyttdmistd (logos). Huomionarvoista on myos se, ettd use-
ammat analysoinnin kohteena olevat virkkeet sisdlsivét viitteitd useammasta retori-
sesta keinosta, ja niin ollen yhdistelivét eetosta, paatosta sekd logosta. Joissakin virk-
keissd olikin havaittavissa piirteitd kaikista kolmesta vaikutuskeinosta. Olen koonnut
retorisen analyysin tuloksista taulukon 9, josta selvidd kaikkien retoristen keinojen

esiintyvyys aineistossa.
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retorinen keino esiintyvyys aineis-

tossa

1. konsensuksella tai asiantuntijan lausunnolla vahvistami- | 331

nen (eetos)

2. numeerinen ja ei-numeerinen mairéllistiminen (logos) | 159

3. ddri-ilmaisut (paatos) 103
4. toisto (logos) 79
5. tosiasiapuhe (logos) 76
6. kategorisointi (paatos) 75
7. kolmen lista (logos) 53

8. havainnollistavat esimerkit ja erilaiset rinnastukset (lo- | 41

gos)

9. puhujakategorioilla oikeuttaminen (eetos) 39

10. yksityiskohtaiset kuvaukset ja niiden sijoittaminen nar- | 30

ratiiviin (paatos)

11. kontrastipari (paatos) 21
12. oletettuun vasta-argumenttiin varautuminen (paatos) 18
13. liittoutumisasteen sditely (eetos) 11
14. metaforat (logos) 10
15. etddnnyttdminen omista intresseisti (eetos) 3
havainnot yhteensa 1049

Taulukko 9. Yhteenveto retorisen analyysin tuloksista.

7 Vastuullisuusviestinndn kokonaisvaltaisuuden arviointi

Téssd luvussa reflektoin tutkimusaineistoani ja retorisen analyysin tuloksia Tenchin,
Sunin ja Jonesin (2014) malliin vastuullisuusviestinndn neljistd osa-alueesta. Tutus-
tuin tutkimusaineistooni ldpikotaisin retorista analyysia tehdesséni, ja sain samalla hy-
vén kasityksen siitd, kuinka kokonaisvaltaisesti kukin yritys onnistui vastuullisuus-
viestinndssdin. Tyypittelin tutkimusaineistoni retorisen analyysin paétteeksi Wordissa

vastuullisuusviestinndn neljin osa-alueen mukaisesti. Seuraavaksi kdyn kunkin
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vastuullisuusviestinnén osa-alueen ldpi, ja arvioin kuinka kokonaisvaltaisesti vastuul-

lisuusviestintid onnistui tutkimusaineistossani.

7.1 Yksityiskohtaiset vastuullisuusndkokulmat

Ensimmaiseksi yrityksen tulisi kertoa yksityiskohtaisesti minkilaisia vastuullisuusna-
kokulmia heilld on. Vastuullisuusnidkokulmiksi luetaan niin vastuullisuusarvot, -usko-
mukset kuin -kulttuuritkin. (Tench et al. 2014: 7.) Jokainen yritys toi vastuullisuus-
viestinndssdin esille ensimmdistd osa-aluetta, mutta yritysten vililld oli suuria eroja
esimerkiksi siind, kuinka yksityiskohtaisesti osa-alue tuotiin esille. Vaateyrityksisté
Andiata, Balmuir, Gugguu, Marimekko, Nanso ja PIHKA collection kertoivat yksi-
tyiskohtaisesti vastuullisuusnédkokulmistaan ja avasivat syvillisesti vastuullisuuteen
liittyvéa arvomaailmaansa. Marimekko toi vastuullisuusviestinnilldin esille my0s tyo-
kulttuuriaan. Loput vaateyritykset, eli BYPIAS, NOSH, NOUKI, R-Collection ja
Svala of Finland kertoivat vastuullisuusndakdkulmistaan vain hyvin pintapuolisesti ei-

vitkd avanneet yleisolle arvomaailmaansa.

7.2 Vastuullisuusohjelmat, -aloitteet ja -toimenpiteet

Toiseksi yritysten tulisi informoida yleisddédn vastuullisuusohjelmistaan, -aloitteistaan
seki -toimenpiteistddn. Samalla tulisi tuoda selkeisti esille, miksi néin toimitaan. Toi-
seen osa-alueeseen voidaan laskea osaksi esimerkiksi yrityksen konkreettiset teot vas-
tuullisemman tyOpaikan puolesta tai jonkin vastuullisuuden standardin noudattaminen.
(emt.) Kaikki vaateyritykset olivat tuoneet esille vastuullisuusviestinndssdin myos
vastuullisuusviestinnén toisen osa-alueen, mutta jilleen hyvin vaihtelevasti. Toista
osa-aluetta vastuullisuusviestinndssddn onnistuvimmin avasivat Andiata, Balmuir,
Marimekko, NOSH, R-Collection sekd Voglia. Kyseiset yritykset perustelivat johdon-
mukaisesti, miksi he toteuttivat kertomiaan vastuullisuustoimenpiteitd ja -aloitteita ja
miksi he olivat mukana vastuullisuusohjelmissa. Esimerkiksi Balmuir perusteli vas-

tuullisuusohjelmaansa ja -toimenpiteidensé pohjautuvan sen arvomaailmaan.
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BYPIAS ja Nanso taas kertoivat yksityiskohtaisesti vastuullisuustoimenpiteistdin, -
ohjelmistaan ja aloitteistaan, mutta eivit tuoneet johdonmukaisesti esille miksi he to-
teuttavat niitd. PIHKA collection puolestaan toi esille vain vdhin vastuullisuustoimen-
piteitddn tai -aloitteitaan mutta selitti perusteellisesti ne, joista se kertoi. Gugguu,
NOUKI ja Svala of Finland kertoivat vastuullisuustoimenpiteistién, -aloitteistaan ja -
ohjelmistaan vain pintapuolisesti eivitki ne onnistuneet havainnollistamaan, miksi ne
olivat paittineet tehdd vastuullisuustoimenpiteitdin. Esimerkiksi Svala of Finland
toisti useamman kerran, minkélaisia vastuullisuustoimenpiteitd ja -aloitteita se on teh-

nyt, mutta ei avannut kertaakaan syvillisempid syitd niille.

7.3 Vastuullisuusohjelmien, -aloitteiden ja -toimenpiteiden toimeenpano

ja raportointi

Kolmanneksi yritysten tulisi varmistaa, ettd edelld mainitut vastuullisuusohjelmat, -
aloitteet ja -toimenpiteet ovat toteutuneet tai pantu toimeen. Toimenpiteitd tulee seké
mitata ettd jakaa ja raportoida olennaisille sidosryhmille ja suurelle yleisolle. (emt.)
Tédmai vastuullisuusviestinndn osa-alue esiintyi vdhiten aineistossani. Ainoastaan Ma-
rimekko, Nanso ja NOSH olivat tuoneet vidhén esille vastuullisuustoimenpiteilldén, -
aloitteillaan tai -ohjelmillaan saavuttamiaan tuloksia. Nanso ja Marimekko tuovat
verkkosivuillaan esille listat merkittdvimmistd kumppanivalmistajistaan ja NOSH ker-
too saavuttaneensa positiivisia tuloksia tuotteidensa kuljetukseen liittyvéssd kehitys-
tyossd. Kaikki kolme yritystd kertovat hyvin pinnallisesti vastuullisuusohjelmiensa, -
aloitteidensa ja -toimenpiteidensé toimeenpanosta ja tuloksista. Arvioinnin tuloksena
onkin, ettd suurin osa yrityksisti ei jakanut havainnollistavaa tai mitattavaa tietoa vas-

tuullisuustoimenpiteidensd, -aloitteidensa tai -ohjelmiensa etenemisest tai tuloksista.

Toisaalta yritykset saattavat raportoida vastuullisuusaloitteidensa, -toimenpiteidensé
ja -ohjelmiensa tuloksista tarkemmin esimerkiksi vastuullisuusraporteissaan. Kuten
mainitsin luvussa 5, havaitsin tutkimusaineistoa kartoittaessani, ettd vain harva vaate-
yritys julkaisee vastuullisuusraporttejaan suurelle yleisolle. Vastuullisuusraportit kar-

siutuivat tdstd syystd pois myos tutkimusaineistostani.
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7.4 Sidosryhmilta tai yleisoltd saadut huolenaiheet ja nithin reagointi

Neljanneksi yritysten tulisi kertoa avoimesti vastuullisuusviestinndssidin sidosryh-
milté tai yleisoltd saaduista huolenaiheista yrityksen organisaatiokdyttidytymiseen, te-
koihin tai toimintatapoihin liittyen. Yritysten tulisi tunnistaa ongelmat ja huolenaiheet,
sekd kertoa vastuullisuusviestinndn kautta sidosryhmille ja suurelle yleisolle, miten

nditd asioita aletaan purkamaan tai torjumaan. (emt.)

Balmuir, Marimekko ja Voglia vastasivat vastuullisuusviestintinsd avulla useampaan
sidosryhmiltd ja kuluttajilta saatuun kysymykseen suoraan. Etenkin Marimekko on-
nistui neljdnnelld osa-alueella, sillé se kertoo koko vastuullisuusstrategiansa pohjautu-
van Marimekon sidosryhmiltd saatuun palautteeseen. Néin ollen se ottaa perusteelli-
sesti kantaa sidosryhmiensé huolenaiheisiin verkkosivuillaan. Voglian vastuullisuus-
viestintd taas koostui ainoastaan sidosryhmilté tulleista kysymyksisté ja huolenaiheista
seki niihin osoitetuista vastauksista. Nanso vastaa verkkosivuillaan vain yhteen sidos-
ryhmiltddn tulleeseen kysymykseen: onko Nanson tuote vastuullinen? Loput yritykset
eli Andiata, BYPIAS, Gugguu, NOSH, R-Collection sekd Svala of Finland eivét ker-
toneet sidosryhmiensd huolenaiheista eivétki ottaneet kantaa saamiinsa kehitysehdo-

tuksiin verkkosivuillaan.

7.5 Yhteenveto kokonaisvaltaisuuden arvioinnista

Yksikadn tutkimuskohteena olleista yrityksisté ei arviointini mukaan onnistunut vas-
tuullisuusviestinndssddn kokonaisvaltaisesti verkkosivuillaan. Etenkin vastuullisuus-
viestinndn kolmas ja neljds osa-alue olivat unohtuneet suurimmalta osalta yrityksiltd
kokonaan vastuullisuusviestinnissé. Toisaalta on mahdollista, ettd yritykset ovat vas-
tanneet vastuullisuusviestinnissddn sidosryhmiltd saatuihin huolenaiheisiin varsinai-
sesti sidosryhmid nimedmattd, tai ettd ne raportoivat saavuttamistaan tuloksistaan esi-

merkiksi vastuullisuusraporteissaan.

Kun kokonaisvaltaisuutta arvioidaan ryhmittdin, niin kansainvéliset lifestyle-briandit
onnistuivat parhaiten vastuullisuusviestinnédn neljdlla osa-alueella, kun taas niche-vaa-
teyritykset heikoiten. Kansainvilisten lifestyle-brandien ryhmésti etenkin Marimekko

on ldhimpidnd kaikilla neljdlld osa-alueella onnistumista, ja silld jd& uupumaan vain
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vastuullisuusviestinnin kolmas osa-alue. Niche-yritysten vastuullisuusviestinndssd on
taas paljon puutteita melkein jokaisella vastuullisuusviestinndn osa-alueella. Kolman-
nen tutkimuskysymyksen kannalta kiinnostavin johtopditds on kuitenkin se, ettd yksi-
kéén yritys ei tuonut vastuullisuusviestinnéssién esille kaikkia Tenchin et al. (2014)
médrittelemid vastuullisuusviestinnédn osa-alueita. Néin ollen voidaankin paitelld, ettd

vaateyritysten vastuullisuusviestintd ei ollut kokonaisvaltaista niiden verkkosivuilla.

8 Loppupaitelmat

Maisterintutkielmani tavoitteena oli selvittdd ensinnékin sitd, miten vaateyritykset pyr-
kivét vastuullisuusviestinndlldén vakuuttamaan kohdeyleisonsé vastuullisuudestaan ja
toiseksi sitd, kuinka kokonaisvaltaista tima vastuullisuusviestintd on. Tutkimusongel-

maa ldhestyin kolmen tutkimuskysymyksen avulla:

1) Mika vastuullisuusviestinnén rooli on vaatetusteollisuudessa?

2) Miten vaateyritykset pyrkivét vakuuttamaan kohderyhménsa vastuullisuudes-
taan?

3) Kuinka kokonaisvaltaisesti vaateyritykset onnistuvat vastuullisuusviestinnds-

saian?

Etenin tutkielmani tavoitteeseen ensin avaamalla tutkielmalle keskeisimpid késitteita
teoreettisessa viitekehyksessdni. Teoreettiseen viitekehykseeni kuuluivat vastuullisuu-
den, yritysvastuun ja vastuullisuusviestinnin késitteet, ja liséksi tarkastelun kohteeksi
nousi vaatetusteollisuuden vastuullisuus. Tdmaén jdlkeen 1dhestyin retorisen analyysin
keinoin sitd, minkilaisia retorisia keinoja yritykset hyddyntévit vastuullisuusviestin-
néssddn ja minkd varaan vastuullisuusviestinndn vakuuttavuus rakentuu. Tutkimus-
kohteena toimi suomalaisten vaateyritysten verkkosivuilla tapahtuva vastuullisuus-
viestintd. Toteutin retorisen analyysin erittelemdlld tutkimusaineistostani Jokisen
(1999b) mairittelemid retorisia keinoja. Olin jaotellut retoriset keinot eetos-, paatos-
ja logoskeinoihin analyysin rakennetta selkeyttddkseni. Retorista analyysia tehdessédni
arvioin samalla vastuullisuusviestinnidn kokonaisvaltaisuutta hyodyntiden Tenchin, Su-

nin ja Jonesin (2014) mallia vastuullisuusviestinnidn neljdstd osa-alueesta.
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Tutkielmassani pyrin tuomaan uusia nidkokulmia niin vastuullisuusviestinnidn kuin
vaatetusteollisuuden vastuullisuuden tutkimukseen. Aiempaa tutkimusta vaatetusteol-
lisuuden vastuullisuusviestinnésti ei oltu juurikaan tehty (Goworek 2011: 79). Kéyn
tutkielman viimeisessd luvussa ldpi tutkielman tarkeimpid johtopddtoksid. Tdman li-
saksi reflektoin tutkielman tekoprosessia sekd annan ehdotuksia mahdollisista jatko-

tutkimusaiheista.

8.1 Tutkielman tirkeimmaét johtopédétokset

Tutkielmani teoreettinen viitekehys osoitti, ettd kaikki vastuullisuuteen ja vastuulli-
suusviestintddn liittyvd on hyvin monitahoista. Tdmén takia onkin epirealistista odot-
taa, ettd tutkielmalle olennaisia kasitteitd pystyttdisiin kuvailemaan yksiselitteisesti.
Tutkielmastani kdvi ilmi, ettd vastuullisuus ja yritysvastuu ndhddin yha tirkedmpiné
ilmidind maailmanlaajuisesti, ja myds vaatetusteollisuuden vastuullisuusasiat ovat ol-
leet pinnalla jo vuosikymmenten ajan. Vastuullisuusviestinnin rooli on kasvanut pal-
jon viimeisten vuosikymmenten aikana ja nykyédn onkin ennemminkin sdintd kuin
poikkeus, ettd kaikenlaiset yritykset viestivét vastuullisuuteen liittyvisté teoistaan, toi-
menpiteistdédn ja arvoistaan. (kts. esim. Uusitalo & Oksanen 2004; Halme & Joutsen-
virta 2011; Wilska 2011; Moilala 2013.)

Tutkielmassa selvisi myds, ettd kuluttajista on tullut entistd vaativampia vastuullisuu-
teen liittyvissé asioissa, ja he odottavat yritysten vastaavan heiddn huolenaiheisiinsa
sekd muihin vastuullisuuteen liittyviin asioihin vastuullisuusviestintdnsi kautta (Nii-
niméki 2013: 13; Bostrdm & Micheletti 2016: 367-369). Kaiken vastuullisen toimin-
nan ytimessa onkin siis vastuullisuudesta viestiminen. Tdmén takia onkin selvéa, ettid
vastuullisuusviestintd on avain myds vastuulliseen vaatetusteollisuuteen ja vaateyrit-
tamiseen. Johtopddtoksend onkin se, ettd vastuullisuusviestintd on erittdin tirked osa
vaatetusalan vastuullisuutta. Tutkimusaineistoa kartoittaessani huomasin myds, etti
yli kolmasosa suomalaisista vaateyrityksistd ei viesti vastuullisuudestaan ollenkaan tai
riittdvasti verkkosivuillaan, mikd on huolestuttavaa edelld mainitun johtopédétoksen

kannalta.
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Retorisesta analyysista selvisi, ettd kaikkia Jokisen (1999b) maiirittelemié retorisia
keinoja hyodynnetddn suomalaisten vaateyritysten vastuullisuusviestinnédssi. Analyy-
sin avulla selvisi myos, ettd suomalaiset vaateyritykset luottavat vastuullisuusviestin-
néssddn eniten logoskeinoihin, eli jarjelld ja faktoilla vakuuttamiseen. Vastuullisuus-
viestinnédssd onkin tirkedd pyrkid mahdollisimman avoimeen, selkeddn ja lapindky-
véddn viestintddn. Toisaalta méérallisesti eniten kéytetty yksittdinen retorinen keino oli
kuitenkin eetoskeinoihin kuuluva konsensuksella tai asiantuntijan lausunnolla vahvis-
taminen. Kyseistd keinoa kéyttivét kaikki 12 tutkimuksen kohteena ollutta yritysté, ja
sitd hyoddynnettiin etenkin kdyttimalld me-retoriikkana sekd viittaamalla erilaisiin

standardeihin ja sertifikaatteihin.

Johtopaitoksend voisinkin todeta, ettd vaateyrityksille on tirkedd pyrkid todistamaan,
ettd heidén toimintansa on oikeutettua. Me-retoriikan avulla ne pyrkivét luomaan ku-
vaa yhtendisestd organisaatiosta, jossa on matala hierarkia ja mutkaton yhteisymmar-
rys vastuullisuusasioista yrityksen sisilld. Erilaisiin standardeihin ja sertifikaatteihin
viittaamalla yritykset taas pystyvét saavuttamaan merkittdvdd mainehyotyd. Paatos-
keinot jdivit tutkimusaineistossani hieman vihemmadlle ja niistd eniten oltiin kdytetty
4dri-ilmaisuja. Adri-ilmaisujen avulla tuotiin esille esimerkiksi omien tuotteiden yli-
vertaisuutta tai sitd, kuinka yrityksilld oli esimerkiksi nollatoleranssi lapsityovoimaa
kohtaan. Olen koonnut tiivistetyt tiedot retorisen analyysin tuloksista taulukkoon 9 lu-

vussa 6.

Tutkielmassa selvisi, ettd yhdenkdén tutkimuskohteena olevan yrityksen vastuulli-
suusviestinté ei ollut kokonaisvaltaista niiden verkkosivuilla. Toisin sanoen, yksikddn
tutkimusaineistooni kuuluvista yrityksistd ei onnistunut tiysin kaikilla neljalla osa-
alueella. Aineistostani selvisi, ettd yritykset panostivat eniten vastuullisuusviestinnidn
ensimmadiseen ja toiseen osa-alueeseen, eli vastuullisuusndkokulmien sekd vastuulli-
suustoimenpiteiden, -aloitteiden ja -ohjelmien avaamiseen yleisolle. Kolmas ja neljés
osa-alue, eli vastuullisuustoimenpiteistd raportoiminen sekd sidosryhmien huolenai-
heista kertominen jdivat melkeinpa kaikilla yrityksilla selvésti vihemmaélle huomiolle.
Kolmatta osa-aluetta olivat tuoneet esille vastuullisuusviestinndssdén ainoastaan Ma-
rimekko, Nanso ja NOSH, mutta nekin vain todella pintapuolisesti. Tdmén liséksi ai-
noastaan Balmuir, Marimekko ja Voglia ottivat vastuullisuusviestinndssdin huomioon

sidosryhmiltddn saamaansa palautetta ja ottivat suoraan kantaa yleison esittdmiin
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kysymyksiin ja huolenaiheisiin. Voglian tapauksessa timé johtui kuitenkin vahvasti

vain siité, ettd sen vastuullisuusviestinté rakentui kysymys-vastaus-asettelulla.

8.2 Metodinen reflektio

Tutkielmani tavoitteena oli 16ytia vastaukset kaikkiin kolmeen tutkimuskysymykseen
ja ilokseni voinkin todeta, ettd saavutin tavoitteeni tutkielman edetessd. Teoreettinen
viitekehykseni avasi vastuullisuuden, yritysvastuun ja vastuullisuusviestinndn moni-
naisuutta, ja sitd, kuinka niitd ei voida mééritelld yksiselitteisesti. Naditd késitteitd tut-
kiessani ja vaatetusteollisuuden vastuullisuuteen perehtyesséni sain kuitenkin selville,
ettd vastuullisuutta odotetaan nykyédn kaikenlaisilta yrityksiltd, ja ettd vastuullisuus

nédkyy juuri vastuullisuusviestinnédn kautta.

Tutkielmani loi myds uusia ndkdkulmia vastuullisuusviestinnén ja vaatetusteollisuu-
den vastuullisuuden tutkimukseen. Lihestyin aihetta uudenlaisella kulmalla keskitty-
mélld vaateyritysten vakuuttamisen keinojen erittelyyn. Retorisen analyysin avulla
sain selkedn kasityksen siitd, millaisia vakuuttamisen keinoja suomalaiset vaateyrityk-
set kayttavit vastuullisuusviestinndssddn, sekd siitd, ettd vastuullisuusviestinnissé
kiytetddn monipuolisesti retorisia keinoja vakuuttamaan kohdeyleisdjd vastuullisuu-
desta. Retorista analyysia tehdessdni pystyin samalla my6s mutkattomasti reflektoi-
maan kunkin yrityksen vastuullisuusviestinnin siséltdd ja tekemdin havaintoja vas-
tuullisuusviestinndn kokonaisvaltaisuudesta. Tutkimusaineistoni oli kohtalaisen laaja,
mink& vuoksi my0s sen analysoimiseen kului paljon aikaa. Toisaalta aineiston analyy-

sin kulunut aika auttoi minua tutustumaan aineistooni syvéllisesti.

Tutkimusaineistoni kdsitti noin kymmenen prosenttia suomalaisista vaateyrityksisti,
joten tutkielmani tulokset eivét ole suoraan yleistettidvissd. Lisdksi tulee ottaa huomi-
oon, ettd tutkin ainoastaan yhtd vastuullisuusviestinnin kanavaa, eli yritysten verkko-
sivujen vastuullisuusviestintdd. Tutkimuksen kannalta olisikin ollut kiinnostavaa tut-
kia aihetta monikanavaisemminkin. Toisaalta vastuullisuusviestintd rakentuu eri yri-
tyksilla eri tavoilla ja eri kanavilla, jonka takia olisi ollut haasteellista rajata tutkimus-

aineistoa. Keskittymélld vain yhteen vastuullisuusviestinndn kanavaan, jota kaikki
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tutkimuksen kohteena olevat yritykset kéyttivét, pystyin keskittyméén retoriselle ana-

lyysille ominaisimpaan asiaan eli tekstisisdltdihin.

8.3 Jatkotutkimusaiheita

Kuten jo aiemmin mainitsin, mielesténi olisi erittdin kiinnostavaa tutkia vastuullisuus-
viestintdd monikanavaisemmassa tutkimusympéristdssd. Tutkimuksessa voitaisiin tut-
kia esimerkiksi kokonaisvaltaisuuden késitettd vastuullisuusviestinnédn eri kanavilla,
tehda vertailua niiden vililld sekd arvioida, onnistuuko vastuullisuusviestintd koko-
naisvaltaisemmin, mikéali kaikki vastuullisuusviestinndn kanavat otetaan huomioon.
Toinen kiinnostava jatkotutkimusaihe voisi olla vertaileva tutkimus esimerkiksi suo-
malaisyritysten ja yhdysvaltalaisyritysten vastuullisuusviestinndsté. Olisi kiinnostavaa
tietdd, tulisiko esimerkiksi viherpiilottelun késite (Halme & Joutsenvirta 2011: 246)
paremmin esille suomalaisyritysten vastuullisuusviestinndssd, kun sitd verrattaisiin
jonkun toisen maan yritysten vastuullisuusviestintdan. Kolmas kiinnostava jatkotutki-
musaihe voisi olla haastattelututkimuksena suoritettava kulutustutkimus vastuulli-
suusviestinnin vaikuttavuudesta ja merkityksestd. Haastattelututkimuksella voitaisiin
selvittdd esimerkiksi mitd vastuullisuus merkitsee suomalaisille, sekd sitd, miten vas-

tuullisuusviestintd on vaikuttanut heidén kulutus- ja ostotottumuksiinsa.
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Liitteet

Liite 1. Suomalaisten vaateyritysten vastuullisuusviestintd verkkosivuilla 6.11.2019.

Vaateyrityksen Vastuullisuusviestintd verkkosivuilla kieli
nimi
Aino https://www.aino.net/fi/aino/ suomi
Andiata https://andiata.fi/vastuullisuus/ suomi
Anjo Allee ei omia verkkosivuja -
Anna Ruohonen https://www.annaruohonen.com/fi_FI/page/concept | suomi
Arela https://www.arelastudio.com/pages/for-good englanti
Aurora Sofia ei vastuullisuusviestintdd -
Babyidea ei omia verkkosivuja -
Balmuir https://www.balmuir.fi/fi/vastuullisuus suomi
Biancaneve ei vastuullisuusviestintia suomi
Billebeino https://www.impactreport.app/billebeino/areyou/in- | englanti
dex.html?view=Pagel 1l
Blaa https://www.blaa.fi/page/6/blaa-oy suomi
Black Moda https://blackmoda.fi/vastuullisuus suomi
By Pia’s https://www.bypias.com/vastuullisuus.php suomi
Costo https://www.costo.fi/about-us englanti
Dandy Helsinki https://www.dandyhelsinki.fi/dandy-puku/ suomi
Ehta https://www.dreamcircus.fi/page/15/vastuullisuus suomi
Flare Collection ei vastuullisuusviestintia -
Fredrikson ei vastuullisuusviestintia -
Frenn https://frennhelsinki.com/pages/sustainability englanti
Globe Hope el suoranaista vastuullisuusviestintaa -
Gugguu https://www.gugguu.com/pages/tietoa-meista suomi
Halla x Halla https://www.hallaxhalla.com/our-sustainable-pro- englanti
duction/
Halo ei vastuullisuusviestintdd englanti
Halti https://www.halti.fi/pages/yritysvastuu suomi
Helén Exclusive ei vastuullisuusviestintdd -
Holopainen ei vastuullisuusviestintia -
Hookoohoo https://hookoohoo.fi/fi/hookoohoo-design suomi
Husky ei vastuullisuusviestintda -
Joutsen https://joutsen.fi/pages/vastuullisuus suomi
Jukka Rintala ei vastuullisuusviestintia -
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Kaiko https://kaikoshop.com/pages/vastuullisuus suomi

Kaino https://shop.kaino.fi/epages/kaino.sf/fi_FI/?0b- suomi
jectPath=/Shops/2014110326/Categories/Ekologi-
suus_ja_eettisyys

Kaleva ei omia verkkosivuja -

Kassimatti ei vastuullisuusviestintia -

Kivat https://www kivatshop.com/content/4-KIVAT suomi

Lapuan Kankurit | ei vastuullisuusviestintda -

Lovia https://www.loviacollection.com/fi/juuret/ suomi

Luhta http://www.luhtasportswearcompany.fi/fi/vastuulli- | suomi ja englanti
suus/

Lumoan https://kauppa.lumoan.fi/page/8/ suomi

Makia https://makiaclothing.com/responsibility-sustaina- englanti
bility/

Marimekko https://company.marimekko.com/fi/vastuullisuus/ suomi

Marja Rak ei vastuullisuusviestintdd -

Matex http://www.matex.fi/yritys/ suomi

MBT ei vastuullisuusviestintia -

Metsola https://www.metsola.fi/page/12/vastuullisuus suomi

Modelia ei vastuullisuusviestintia -

Moico ei omia verkkosivuja -

Muka Va ei vastuullisuusviestintia -

Muotikuu ei vastuullisuusviestintia -

Myllymuksut https://www.myllymuksut.com/pages.php?page=ar- | suomi
vot

Myssyfarmi https://www.myssyfarmi.fi/fi/tarinamme suomi ja englanti

Mywear ei omia verkkosivuja -

Nahka Miettinen | ei vastuullisuusviestintaa -

Naisten Pukuteh- | https://housukauppa.fi suomi

das

Nanso https://nanso.com/pages/vastuullisuus suomi

Nevil ei vastuullisuusviestintia -

Niinmun Design https://www.niinmun.fi/page/10/because-we-care suomi

Nikitrade ei vastuullisuusviestintia -

NO/AN https://noanstudio.com/about/ englanti

Nomen Nescio ei vastuullisuusviestintdd -

Noom ei omia verkkosivuja -

Nosh https://nosh.fi/page/569/vastuullisuus suomi

Nouki https://www.nouki.fi/nouki/ suomi
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Onar https://onarstudios.com/pages/respect englanti

PaaPii Design https://www.paapiidesign.com/fi/page/tari- suomi
namme/11835

Papu https://papustories.com/pages/sustainability suomi ja englanti

Phenina ei omia verkkosivuja -

Pihka Collection https://www.pihkacollection.fi/pihka-collec- suomi
tion/vastuullisuus/

Pikkupuoti ei vastuullisuusviestintaa -

Pola ei omia verkkosivuja -

Pono Design https://www.ponodesign.fi/fi/tietoameista/ suomi

PURA Finland https://www.purafinland.com/meista/ suomi

Pure Waste https://www.purewaste.org/company/about-us.html | englanti

R-Collection https://www.r-collection.fi/page/12/meista suomi

R/H Studio https://rh-studio.fi/pages/about-us englanti

Reima https://www.reima.com/fi/vastuullisuus suomi

Remake http://remake.fi/values/ englanti

Rukka http://www.luhtasportswearcompany.fi/fi/vastuulli- | suomi ja englanti
suus/

Ruskovilla https://webshop.ruskovilla.fi/Filosofia suomi

Sail&Ski https://sailski.fi/vastuullisuus/ suomi

Samuji ei vastuullisuusviestintaa -

Sasta ei vastuullisuusviestintaa -

Scala Collection https://scalacollection.fi/pages/miten-toimimme suomi

Shy Vibes Club ei vastuullisuusviestintéa englanti

Sidoste ei vastuullisuusviestintéa -

Sukkamestarit https://sukkamestarit.fi/epages/sukkamesta- suomi
rit.st/fi_Fl/undefined

Svala of Finland https://www.svala.com/fi/laatu-ja-vastuu/ suomi

Taival Clothing https://www.taivalclothing.com/fi/taivalin-tarina/ suomi

Tam-Silk https://www.tamsilk.fi/lapinakyvyys/ suomi

Tella https://www.tella.fi/tella-vastuu/ suomi

Top-Knit ei vastuullisuusviestintéa -

Torstai https://www.torstai.com/torstai_fi/sustainability suomi, englanti & saksa

Tricana ei vastuullisuusviestintda -

Turo ei vastuullisuusviestintaa -

Uhana Design https://www.uhanadesign.com/uhana-de- suomi ja englanti

sign/meista/

Unica Fashion

el vastuullisuusviestintda
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Very Nice

https://www.verynice.fi/tietoa-meista

suomi

Vestiarium https://www.vestiarium.net/the-story-behind suomi ja englanti

Vimma https://www.vimmacompany.com/fi/about-us/ suomi ja englanti

Voglia https://www.voglia.fi/pages/ukk suomi

Vokant Group ei vastuullisuusviestintdd -

Viska http://vaskabags.com/info/ englanti

YO ZEN https://www.yozendesign.com/tuotanto suomi

Your Face http://www.luhtasportswearcompany.fi/fi/vastuulli- | suomi ja englanti
suus/

Yvette Finland ei vastuullisuusviestintia -
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Liite 2. Suomeksi vastuullisuudestaan viestivien vaateyritysten vastuullisuusviestin-
nin méidrd. Tummennettuna tutkimukseen valitut yritykset. (15.11.2019).

Vaateyritys Vastuullisuusviestinndn maéra
Aino 1 sivu
Andiata 5 sivua
Anna Ruohonen 1 sivu
Balmuir 6 sivua
Blaa Y2 sivua
Black Moda 4 sivua
By Pia’s 5 sivua
Dandy Helsinki Y2 sivua
Ehta 4 sivua
Gugguu 5 sivaa
Halti 11 sivua
Hookoohoo Y2 sivua
Joutsen 1 Y5 sivua
Kaiko 5 sivua
Kaino 8 V2 sivua
Kivat 1 sivu
Lovia 2 sivua
Luhta 1 sivu
Lumoan 1 sivu
Marimekko 6 sivua
Matex Y2 sivua
Metsola 1 Y5 sivua
Myllymuksut 1 Y5 sivua
Myssyfarmi 1 sivu
Naisten pukutehdas 1 Y5 sivua
Nanso 7 V2 sivua
Niinmun Design 2 4 sivua
Nosh 4 % sivua
Nouki 2 sivua
PaaPii Design Y2 sivua
Papu 1 sivu
Pihka Collection 2 sivua
Pono Design Y2 sivua
PURA Finland 1 Y5 sivua
R-Collection 4 sivua
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Reima 13 sivua
Rukka 1 sivu
Ruskovilla 1 sivu
Sail&Ski 1 Y5 sivua
Scala Collection 1 Y2 sivua
Sukkamestarit 5 sivua
Svala of Finland 4% sivua
Taival Clothing 1 sivu
Tam-Silk 2 Y4 sivua
Tella 2 sivua
Torstai 2 sivua
Uhana Design 4 sivua
Very Nice 2 Y sivua
Vestiarum 2 Y sivua
Vimma 1 sivu
Voglia 3 sivua
YO ZEN 1 sivu
Your Face 1 sivu
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Liite 3. Lopulliset tutkimuskohteet, verkko-osoitteet ja vastuullisuusviestinnin sivu-

maarat.
Vaateyritys Vastuullisuusviestinta verkkosivuilla Vastuullisuusviestin-
nin sivuméiiri
Andiata https://andiata.fi/vastuullisuus 5
Balmuir https://www.balmuir.fi/fi/vastuullisuus
BYPIAS https://www.bypias.com/vastuullisuus.php | 5
Gugguu https://www.gugguu.com/pages/tietoa- 5
meista
Marimekko https://company.marimekko.com/fi/vastuul- | 6
lisuus/
Nanso https://nanso.com/pages/vastuullisuus 7,5
NOSH https://nosh.fi/page/569/vastuullisuus 45
NOUKI https://www.nouki.fi/nouki/ 2
PIHKA collec- | https://www.pihkacollection.fi/pihka-col- 2
tion lection/vastuullisuus/
R-Collection https://www.r-collection.fi/page/12/meista | 4
Svala of Finland | https://www.svala.com/fi/laatu-ja-vastuu/ 4,5
Voglia https://www.voglia.fi/pages/ukk 3
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