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Tiivistelma

[Imastonmuutos ja sen myotd yritysten ympdristovastuu on alkanut mietityttdad yha use-
ampaa kuluttajaa, ja ymparistovastuun markkinointi on lisdéantynyt. Erityisesti muotite-
ollisuuden ympdristoongelmat ovat esilld. Somemarkkinoinnissa kaytettyja ymparisto-
vastuun markkinointikeinoja on tdrkedd tutkia, koska somesisalloilld on suuri vaikutus
kuluttajiin.

Tassd tutkielmassa tarkasteltiin, millaisia keinoja H&M kayttdd ymparistovastuun mark-
kinoinnissa Instagramissa. Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, koska tarkoi-
tuksena oli tutustua ilmi6on moniulotteisesti. Aineiston analyysin apuna kaytettiin sisal-
l6nanalyysia.

Aineistona kéaytettiin H&M:n hm-nimiselld Instagram-tililld huhtikuussa 2019 julkaistuja
kuvajulkaisuja, joissa oli merkintd #HHMConscious tai #HH{MConsciousExclusive. Aineisto
jarjesteltiin tutkimuksen kannalta mielekkddseen muotoon luokittelemalla. Aineistosta
nousi esiin viisi luokkaa: ympaéristovastuu, yhteiskunnallinen vastuu, pikamuoti, vaikut-
tajamarkkinointi ja viraalimarkkinointi. Jokainen 20 julkaisusta kuului 1-3 luokkaan.

Tutkimuksessa vertailtiin kymmenen eniten ja kymmenen vahiten tykkdyksid saanutta
julkaisua ja niissd kaytettyjd keinoja. Tutkimuksessa havaittiin melko selkeitd eroavai-
suuksia eniten ja vahiten tykkédyksid saaneiden Instagram-julkaisujen valilld. Erityisesti
vaikuttajamarkkinoinnilla todettiin olevan yhteys suurempaan tykkdysmaéaraan.
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1 JOHDANTO

1.1  Tutkielman tausta

[Imastonmuutos on yksi tdmdn hetken ajankohtaisimmista teemoista. Useiden
tutkimusten mukaan ilmastonmuutos on kiihtymassd, ja ymparistonsuojelu on
esilld niin uutismedioissa kuin yksityisihmisten sosiaalisissa medioissakin. II-
mastonmuutoksen ymparilld kdytavan keskustelun myo6ta yritysvastuu ja erityi-
sesti ympdristoteemat ovat nousseet pinnalle kuluttajien ajatuksissa (Buerke,
Straatmann, Lin-Hi & Miiller, 2017; Olson, 2013). Erityisesti nuoret kokevat risti-
riitaisia tunteita, kun sosiaalinen media asettaa paineita tietynlaisesta pukeutu-
misesta ja eldméntyylistd (Berg, 2018, 380), mutta samalla ilmastonmuutos ahdis-
taa (Valtion nuorisoneuvosto, 2018). Vaikka asenteet kuluttamista kohtaan ovat
alkaneet muuttua ymparistoystavillisemp&dan suuntaan (Buerke ym., 2017, 980),
asenteiden ja kdyttaytymisen vélinen kuilu on vield syvéd (Carrington, Neville &
Whitwell, 2010; Olson, 2013).

Tdssd tutkielmassa kédytetddn muotiteollisuutta ja erityisesti pikamuotia esi-
merkkind kulutuskulttuurin ongelmallisuudesta. Muotiteollisuus on ymparis-
tolle monin tavoin haitallinen teollisuudenala; etenkin runsas vedenkulutus ja
muovin padtyminen vesistoihin rasittavat ympéristod (Ellen MacArthurin sditio,
2017). Muotiteollisuus on kohdannut useita haasteita ilmastonmuutoksen ja ku-
luttajien asenteiden muutoksen vuoksi (Freise & Seuring, 2015; Kozlowski, Bar-
decki & Searcy, 2012). Ympdristovastuuta esittelevd markkinointi on todettu kan-
nattavaksi (Dabija & Pop, 2013; Fraj, Martinez & Matute, 2011), mikd on huo-
mattu myo6s muotiteollisuudessa toimivissa yrityksissad (Dabija, 2018, 11). Ympa-
ristovastuu on yksi yritysvastuun osa-alueista, jossa yritys huomioi vaikutuk-
sensa ymparistoon ja pyrkii toimimaan mahdollisimman ympéristoystavalliselld
tavalla (Dahlsrud, 2008).

Sosiaalinen media, some, puolestaan on yhd useammin yhd suuremmassa
roolissa yritysten markkinointistrategioissa. Somemarkkinointi auttaa yrityksia
muun muassa yllapitamaan brandien suosiota. Kuluttajat etsivét tietoa tuotteista
somesta, joten somemarkkinoinnilla on vaikutusta myos kuluttajien ostoaiko-
mukseen. Onnistunut somemarkkinointi myos lisdd kuluttajien tyytyvdisyyttd,
joten sen tehtdvd myos arvojen viestijand kuluttajille on tarked. (Chen & Lin, 2019,
29-30.) Somemarkkinointiin kuuluu tyypillisesti muun muassa erilaisia viraali-
kampanjoita ja yhteistyttd suosittujen somenkdyttdjien kanssa (De Veirman,
Cauberghe & Hudders, 2017; Kaplan & Haenlein, 2011).

Yrityksen ympdristoarvojen markkinoinnissa on olennaista pohtia myos
markkinoinnin uskottavuuteen vaikuttavia tekijoitd ymparistovastuun konteks-
tissa. Tassd tutkielmassa selvitetddn yritysvastuun ja ympaéristdystavallisyyden
viestinndn ja markkinoinnin uskottavuuteen liittyvia seikkoja. Laajemmin ajatel-



tuna tutkielmassa kasitellddan yrityksen kannattavuuden lisddmistd ymparisto-
vastuun somemarkkinoinnin keinoin ja tutkitaan, miten ympaéristovastuu nakyy
kdytannossd muotiteollisuuden yrityksen somemarkkinoinnissa.

Tutkimuksessa kaytettdvaksi somekanavaksi on valittu Instagram, jossa
pddpaino on visuaalisissa sisdlldissd ja estetiikassa ja joka sopii erityisesti muodin
esittelyyn (Jin, Mugaddam & Ryu, 2019, 567). Tutkimuksessa kaytettaviksi muo-
titeollisuuden yritykseksi puolestaan on valittu H&M, joka on kansainvélisesti
tunnettu pikamuotiketju ja jonka tavoitteena on valmistaa kaikki tuotteet kierré-
tetyistd ja muista ymparistod sddstavammistd materiaaleista vuoteen 2030 men-
nessd (H&M, 2020f). H&M on hyva esimerkki ympdristovastuun aiheuttaman
paineen alla toimivasta muotiteollisuuden yrityksestad. Jo nyt H&M Conscious -
konseptin mukaiset tuotteet valmistetaan tavallista ymparistoystdvillisemmin
(H&M, 2020f). Lisdksi H&M julkaisee kaksi kertaa vuodessa H&EM Conscious -
konseptin mukaisen H&EM Conscious Exclusive -malliston (H&M, 2019).

Muotiteollisuuden yritysten ympaéristovastuun somemarkkinointia on tar-
kedd tutkia, jotta voidaan pysyd ajan tasalla muotiteollisuuden yritysten panok-
sesta ilmastonmuutoksen torjunnassa ja niiden tarjoamista ratkaisuista muotite-
ollisuuden ymparistoongelmiin. Somessa esiintyvalld sisdllolld on suuri vaikutus
kuluttajiin (Berg, 2018; Jin ym., 2019), joten on tdrkedd tiedostaa, millaisille vai-
kuttajille kuluttajat ovat alttiina.

Muotiteollisuuden yritysten ympéristovastuun somemarkkinointia on mie-
lekdstd tutkia myos kulttuurillisista syistd. Vaikka yritysvastuu on kdytannon ta-
solla satoja vuosia vanha konsepti, on sen kehittyminen nykyisen kaltaiseksi il-
mioksi alkanut vasta noin 60 vuotta sitten (Carroll, 2015, 87). Yritysvastuukult-
tuurin kehitykselld ja my6s ympéristovastuun standardien muuttumisella voi
olla suurik vaikutus tulevaisuuden yritystoimintaan ja siihen, miké tekee yritys-
toiminnasta kannattavaa.

1.2  Tutkielman tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Téamaén tutkielman tarkoituksena on tarkastella, millaisia keinoja H&M kayttaa
ympadristovastuun markkinoimisessa Instagramissa sekd vertailla kdytettyjd kei-
noja tyypillisiin somemarkkinoinnin keinoihin. Tutkielma vastaa seuraaviin osa-
ongelmiin:

1. Mitd yrityksen ympéristovastuulla tarkoitetaan?
2. Miten ympdristovastuu yhdistetddn somemarkkinointiin uskottavasti?
3. Miten H&M markkinoi ympdéristovastuuta Instagramissa?

Hé&M on valittu tutkimuksessa hyodynnettdviksi muotiteollisuuden yritykseksi,
koska se on kansainvilisesti tunnettu ja laajaa suosiota nauttiva pikamuotiketju.
Tutkielmassa hyodynnetdan somekanavista juuri Instagramia, koska se on kan-
sainvélisesti tunnettu ja suosittu, ja se on vakiinnuttanut asemansa yhtend kes-
keisimmistd somemarkkinointialustoista (Teo, Leng & Phua, 2019).



1.3  Tutkielman rakenne

Johdannon jdlkeen tutkielmassa on kaksi teorialukua. Toisessa luvussa kasitel-
ladn yritysvastuun teoreettista taustaa ja sen kehittymistd yhteiskunnallisena il-
miond. Luvussa tarkastellaan yritysvastuun maéérittelemiseen liittyvid ongelmia
sekd yritysvastuun historiaa, nykyistd tilaa ja mahdollisia tulevaisuudenndkymia.
Kolmannessa luvussa kdyddan ldpi, miten ympdéristovastuun teeman voi yhdis-
tdd somemarkkinointiin. Luvussa tarkastellaan my6s somemarkkinoinnin eri-
tyispiirteitd ja pikamuodin somemarkkinointiin liittyvid haasteita.

Neljannessd luvussa kuvataan tutkimuksen toteutus. Luvussa esitelldan
tutkimus- ja analyysimenetelmdt seké aineisto. Viidennessd luvussa tarkastellaan
tutkimustuloksia. Kuudennessa ja samalla viimeisessd luvussa kootaan yhteen
tutkimuksen tulokset ja niistd tehdyt johtopadatokset sekd pohditaan tutkimuksen
rajoituksia ja mahdollisia jatkotutkimusaiheita.



2  YRITYSVASTUUN KEHITTYMINEN ILMIONA

21  Yritysvastuun mddritteleminen

Yhdistyneiden kansakuntien (YK) kestdvan kehityksen yleiskokouksessa (2002)
luotiin perusta perinteiseksi muodostuneelle ajattelutavalle, jossa kestdva kehi-
tys (engl. sustainability) perustuu kolmelle pilarille: ymparistovastuulle, yhteis-
kunnalliselle vastuulle seka taloudelliselle vastuulle. Useimmiten kestdvan kehi-
tyksen pilarit kuvataan kolmena toisiinsa limittyvand ympyrana tai kolmen pila-
rin varassa olevana rakennelmana (Kuvio 1). Vaikka kestédva kehitys ja yritysvas-
tuu tarkoittavat hieman eri asioita, molempien juuret ulottuvat 1960-luvulla he-
ranneeseen yhteiskunnalliseen aktivismiin (Carroll, 2015, 87-88; Purvis, Mao &
Robinson, 2019, 683), ja ne kisittelevit samaa ympdristollisesti ja yhteiskunnalli-
sesti kestdvasti toimimisen ilmiota.
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KUVIO 1. Kestédvian kehityksen yleisimpid mallinnuksia (Purvis ym., 2019, 682)

Yritysvastuulla on useita, mutta kuitenkin melko yhteneviisid maaritelmia.
Yritysvastuun tdydellisen méaaritelman muodostaminen on haastavaa, silld yri-
tysvastuu mddritellddn yleensd hieman eri tavoin riippuen tilanteesta, olosuh-
teista ja ympaéristostd. Mddritelmien yhtaldisyyksien ansiosta maailmanlaajuisen
médritelmén luominen ei kuitenkaan olisi mahdotonta. (Dahlsrud, 2008, 1-6.)
Tulevaisuuden yritusvastuun médrittelemiseen liittyviin seikkoihin perehdytddn
syvemmin luvussa 2.3 Yritysvastuun uudet muodot.

Dahlsrud (2008) toteutti tutkimuksen, jossa etsittiin yritysvastuun méaéritel-
mid Googlen hakukoneella. Tutkimuksessa havaittiin viisi keskeistd ulottuvuutta,
jotka sisdltyividt Google-haussa 16oydettyihin erilaisiin yritysvastuun maéritel-
miin (Dahlsrud, 2008, 4). Jo YK:n yleiskokouksessa (2002) mainittujen kestdvan
kehityksen ympaéristoulottuvuuden, yhteiskunnallisen ulottuvuuden ja taloudel-
lisen ulottuvuuden liséksi yritysvastuun méaaritelmissa esiintyivét sidosryhma-
ulottuvuus sekd vapaaehtoisuuden ulottuvuus. Yhteiskunnallinen ulottuvuus ja
sidosryhmdulottuvuus korostuivat madritelmissd eniten, kun taas ympaéristo-
ulottuvuus korostui selvdsti vahiten (Dahlsrud, 2008, 5). Tulosten mahdollisiin
syihin perehdytédéan tarkemmin luvussa 2.2 Yritysvastuun historia.



Dahlsrudin (2008) tutkimuksessa 16ydetyt madritelmat eivit yleensd keskit-
tyneet maarittelemddn sitd, millaisia konkreettisia toimia yritysvastuun toteutta-
miseen liittyy. Sen sijaan, ettd yritysvastuu olisi méadritelty tietyksi toimintakaa-
vaksi, sitd kuvattiin pikemminkin joukkona prosesseja, joiden avulla vastuulli-
suuteen pyritddn. Yritysvastuu kuvailtiin pikemminkin ilmioksi kuin konsep-
tiksi. (Dahlsrud, 2008, 6.) Yritysvastuu ndhddén siis yhteiskunnallisena ilmiond,
jonka vastuullisuuteen pyrkivit yritykset luovat toteuttamalla vastuullisuuteen
tahtddvid prosessejaan.

[Imicluontoisista méaaritelmistd poikkeavia méadritelmidkin on. Esimerkiksi
Euroopan yhteisdjen komissio (2001) mddritteli vihredssd paperissaan yritysvastuun
olevan konsepti, jossa yritykset integroivat yhteiskunnalliset- ja ymparisto-
huolenaiheet vapaaehtoisesti osaksi liiketoimintaansa ja vuorovaikutustaan si-
dosryhmiensd kanssa. Mddritelmd sisdltdd kaikki Dahlsrudin (2008) tutkimuk-
sessa esitellyt viisi yritysvastuun ulottuvuutta, mutta se méadarittelee yritysvas-
tuun ilmion sijasta konseptiksi.

Nessin (1992, 38) mukaan yritysvastuu puolestaan on strateginen p&itos,
jolla organisaatio sitoutuu yhteiskuntaan esimerkiksi sponsorisuhteen muodossa,
sitoutumalla paikallisiin yhteis6ihin, kiinnittimalld huomiota ympéristokysy-
myksiin ja mainostamalla vastuullisesti. Tamd mddritelmd erittelee konkreetti-
sesti, millaisia toimia yritysvastuu sisiltdd, ja se korostaa vapaaehtoisuuden ulot-
tuvuutta madrittamalld yritysvastuun paatokseksi.

Hyva esimerkki Dahlsrudin (2008) tutkimuksen mukaan perinteisestd yri-
tysvastuun maaritelmastd on World Business Council for Sustainable Development -
jarjeston (2000, 3) madritelmd, jossa yritysvastuu mddritelldan yrityksen jatku-
vaksi sitoutumiseksi toimia eettisesti ja edistdd taloudellista kehitysta ja ndin ko-
konaisuudessaan parantaa niin tyontekijdidensd ja heiddn perheidensd kuin
myos paikallisen yhteison ja koko yhteiskunnan eldméanlaatua. Tama maaritelma
korostaa yhteiskunnallista- ja sidosryhmdulottuvuutta, ja se kuvaa yritysvas-
tuuta perinteisemmin nimenomaan ilmidluontoisena tapahtumana, joka on seu-
rausta vastuullisuuteen pyrkivistd prosesseista.

2.2 Yritysvastuun historia

Yritysvastuun englanninkielinen termi corporate social responsibility kdantyy suo-
raan suomen kielelle sanoin yritysten yhteiskunnallinen vastuu. Vaikka yritysvas-
tuun juuret vievit satojen vuosien padhdn, on yritysvastuun kehittyminen ny-
kyiseen muotoonsa saanut alkunsa yhteiskunnallisten epéakohtien tarkastelusta
toisen maailmansodan jdlkeisend aikana (Carroll, 2015, 87). Yritysvastuun kon-
septi nousi siis esiin 1950-luvulla, mutta alkoi kehittyd merkittavasti vasta 1960-
luvulle tultaessa (Ness, 1992, 38).

Yhteiskunnallinen aktivismi kasvoi uusiin ulottuvuuksiin 1960-luvulla,
kun muun muassa naisten oikeuksia, kuluttajien oikeuksia ja ympéaristonsuoje-
lua ajavat liikkeet yleistyivét ja levisivat (Carroll, 2015, 87-88). Kuluttajien pro-
testiliikkeet haastoivat suoraan suuryritykset ja niiden hallussa olevan vallan
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(Lee, 2008, 57). 1960-luvun aktivismia ja tavallisten kansalaisten nousevia odo-
tuksia sekd vaatimusten kasvamista voidaan pitdd modernin yritysvastuun ke-
hittymisen ensiaskeleina (Carroll, 2015, 87-88).

Carrollin (2015) mukaan 1970-luvulla yritysvastuu kehittyi vield lisdd: Ym-
pdristonsuojeluvirasto (the Environmental Protection Agency), kulutustavaroi-
den turvallisuutta késittelevda komitea (Consumer Product Safety Commission),
yhtéldisten tyollistymismahdollisuuksien komitea (Equal Employment Oppor-
tunity Commission) ja tyoturvallisuus ja -terveysvirasto (Occupational Health
and Safety Administration) perustettiin kehittdmé&an 1960-luvulla esiinnousseita
epdkohtia. 1980-luvulla vastuuta alettiin siirtdd enemmén my0s yritysten kannet-
tavaksi, kun Yhdysvaltain presidentiksi vuonna 1980 valittu Ronald Reagan
edisti ajatusta siitd, ettd hallituksen sijasta juuri yritysten tulisi olla erityisesti yh-
teiskuntavastuuta edistdvd voima. (Carroll, 2015, 88.) 1980-luvulla yritysten
herkkyys sidosryhmien ajatuksille kasvoi, minkéa seurauksena yhteiskunnalliset
seikat tulivat ldhemmaéksi perinteistd liiketoimintaa (Moura-Leite & Padgett,
2011, 536).

1990-luvulla yritysvastuun idea kansainvalistyi ja tuli hyvaksytyksi ldhes
maailmanlaajuisesti (Moura-Leite & Padgett, 2011, 536). Carrollin (2015) mukaan
juuri globalisaatio eli maailmanlaajuinen verkottuminen on yksi 1990-luvulla
esiin nousseista suurista yritysvastuun trendeistd, jotka ovat ajankohtaisia vield
tand pdivdand. Digitalisaation seurauksena kasvanut globalisaatio ja kansainvali-
sen ndkyvyyden lisddntyminen aiheuttivat aivan uudenlaisia haasteita yrityksille,
kun niiden maineista ja imagoista tuli haavoittuvaisempia; vastuullisuutta ja eet-
tistd aloitekykyd oli syytd alkaa tarkastella erityisen tarkasti. Kansainvalistymi-
sen myotd yrityksille oli tdrkedd saavuttaa legitimiteetti muiden valtioiden sil-
missd, mikd onnistui parhaiten toteuttamalla yhteiskuntavastuuta liiketoimin-
nassa. (Carroll, 2015, 88.)

Kaksi muuta suurta 1990-luvulla Carrollin (2015) mukaan esiin noussutta
trendid ovat institutionalisoituminen ja strateginen sovinnonteko. Yritysvastuun
institutionalisoituminen alkoi, kun vastuullisista toimintatavoista tuli yha ylei-
sempid, virallisempia, vaihtelevampia ja liiketoimintaan integroituneempia. Kol-
mas yritysvastuun trendi, strateginen sovinnonteko, alkoi olla yritysvastuuseen
liittyvdssd pddtoksenteossa ldasnd; kuinka pitkille vastuullisuudessa voitiin
mennd ilman, ettd yrityksen voitollisuus karsisi? Vuosien kuluessa yritysvastuu-
asiat ovat saanet yrityksissd yhd enemman resursseja, mutta resurssien kayton
on kuitenkin aina pitdnyt olla hyvin perusteltua. (Carroll, 2015, 88-89.) 2000-lu-
vulle tultaessa yritysvastuu on yhad useammin liitetty yritysten laajempiin strate-
gisiin tavoitteisiin, kuten maineen ylldpitdmiseen ja sidosryhmien hallintaan (Lee,
2008, 55).

World Business Council for Sustainable Development -jdrjestd on vuosituhan-
nen taitteessa madritellyt, ettd corporate social responsibility ja corporate environmen-
tal responsibility (suom. yritysten ympéristovastuu) ovat erilliset késitteet (Dahls-
rud, 2008, 5). Suomen kielessa termi yritysvastuu kuitenkin kattaa seka yhteiskun-
nallisen- ettd ymparistondkokulman. Yritysvastuun yhteiskunnallisten kysymys-
ten tarkastelusta alkanut historia ja yrityksen yhteiskunnallisen- ja ympaéristovas-
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tuun erittely toisistaan selittavat yhdessa sen, ettd yritysvastuun englanninkieli-
sissd mddritelmissd korostuvat yritysvastuun yhteiskunnallinen- ja sidosryhma-
ulottuvuus. Lisdksi yritysvastuun ympadristoulottuvuus jdtettiin pois aikaisista
yritysvastuun maddritelmista (Carroll, 1999). Kun pelkkien méaritelmien sijasta
tarkastellaan syvillisempid kuvailuja yritysvastuusta, ovat sekd yhteiskunnalli-

nen- ettd ympdristoulottuvuus kuitenkin yhtd korostuneesti lasnd (Dahlsrud,
2008, 5).

2.3  Yritysvastuun uudet muodot

Yksi Dahlsrudin (2008) tutkimuksen ulottuvuuksista oli vapaaehtoisuuden ulot-
tuvuus. Erds mielenkiintoinen kysymys yritysvastuun maéérittelyssd on se, nah-
daanko yritysvastuu endd tand pdivand vapaaehtoisena, vai onko siitd tullut jok-
seenkin yhteiskunnan ja kuluttajien sanelema pakko. Lain puitteissa yrityksen
vastuullinen toiminta on tiettyyn pisteeseen saakka pakollista (Dahlsrud, 2008,
6); esimerkiksi tyoehtosopimukset ja ympadristosdaddokset maarittavat vaaditta-
van minimitason vastuullisuudelle. Varsinaiseksi yritysvastuuksi kuitenkin lue-
taan vain lain velvoitteet ylittdva vastuullinen toiminta (Ness, 1992, 38).

Tiedossa ei kuitenkaan ole, onko vastuullisuuden minimitaso lain puitteissa
muuttumaton vai tuleeko laki esimerkiksi tiukkenemaan tulevaisuudessa. Mikali
lain maarittima vastuullisuuden minimitaso nousee tulevaisuudessa, nousee sa-
malla my0s se taso, joka voidaan lukea vapaaehtoiseksi ja siten yritysvastuuksi.
Vaihtoehtoisesti lain tiukkenemisen sijasta yleinen mielipide ja yhteiskunnan
asettamat paineet voivat nostaa vastuullisuuden yleisesti hyvaksyttyd minimita-
soa. Vapaaehtoisuuden ulottuvuuden rooli yritysvastuun madrittelemisessa ku-
vastaa hyvin sitd, miksi yritysvastuuta yleensd kuvataan ilmicluontoiseksi; on-
han vastuulliseen yritystoimintaan liittyvien asenteiden ja lakien kehittyminen
pitkalti kiinni poliittisista ja muista yhteiskunnallisista ilmioistd. Lakien tiukkuus
puolestaan madrittdd sen, kuinka paljon vapaaehtoisuuden ulottuvuuden taytta-
minen yritykseltd vaatii.

Carrollin (2015) mukaan yritysvastuun suosio perustuu muun muassa kan-
sainvéaliseen kasvuun ja aiheen akateemiseen kiinnostukseen. Muun muassa For-
tune 500 -yritykset ovat omaksuneet yritysvastuun osaksi liiketoimintaansa,
minkd ansiosta my0s kasvuyritykset nakevit yritysvastuun yhtend menestyksen
avaimena. Yritysvastuun vakiintuneesta roolista yritysten jokapdivdisisd toi-
missa kertoo jotain myos se, ettd yhd useammassa yrityksessd, keskijohdosta
ylimpé&an johtoon, on vakituisia yritysvastuuseen liittyvid tyotehtdvid. Nadiden
yritysvastuuseen liittyvien tyotehtdvien ja toimien madrat ovat jatkaneet lisdan-
tymistdan. (Carroll, 2015, 94-95.)

Carrollin (2015) mukaan erds yritysvastuun aikaansaama trendi ovat yh-
teiskunnalliset yritykset. Yritysvastuuseen liittyvien tyopaikkojen liséksi on siis
olemassa yrityksid, jotka ovat olemassa toteuttaakseen yritysvastuuta. Yhteis-
kunnallisten yritysten tavoitteena on tuottaa ratkaisuja yhteiskunnallisiin ongel-
miin, kuten vesistdjen saastumiseen tai koyhyyden kasvamiseen. Ne voivat olla
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joko voittoa tavoittelemattomia tai voittoa tavoittelevia. My®os voittoa tavoittele-
mattoman yhteiskunnallisen yrityksen tdytyy kuitenkin tuottaa tarpeeksi, jotta
yritystoiminta voi jatkua. (Carroll, 2015, 94.)

Yritysvastuu ei ole pelkkdd yritysten epditsekkyyttd ja valmiutta panostaa
voittojen sijasta yhteiskuntaan ja ympadristoon. Yritysvastuu tulee todennakoi-
sesti aina olemaan, yhteiskunnallisia yrityksid lukuun ottamatta, ensisijaisesti
hyviksi havaittu viline saavuttaa voittoja. (Carroll, 2015, 95.) Hyvad maine on
helpottava tekijd voitollisuuden tavoittelemisessa, ja yritysvastuulla on todettu
olevan vahva yhteys hyvaan maineeseen; esimerkiksi Fortune -lehden 50 ihailta-
vimman yritysten listalle padsemisessd tarkein mittari on yritysvastuun toteutta-
minen (Jeffrey, Rosenberg & McCabe, 2019, 406).

Yrityksilld on aina taloudellinen vastuu osakkeenomistajiaan kohtaan eli
velvollisuus toimia mahdollisimman voitollisesti, joten osakkeenomistajat lo-
pulta madrittavat tason, jolla yritysvastuuta voidaan toteuttaa (Dahlsrud, 2008,
6). Koska yritysvastuuasiat ovat kuitenkin tarkeitd nuorille sijoittajille (Jeffrey
ym., 2019, 406), on odotettavissa, ettei yritysvastuun asema ainakaan pienene tu-
levaisuudessa. My0s globalisaatio ja kansainvéliset siddokset asettavat nopeasti
muuttuvissa olosuhteissa yrityksille uudenlaisia odotuksia toimia vastuullisesti
(Dahlsrud, 2008, 6). Yritysvastuun odotetaan kuitenkin levidvan ja kasvavan niin
kauan kuin maailmanlaajuinen talous jatkaa kasvamistaan (Carroll, 2015, 95).
Tdrkeintd yritysvastuustrategian laatimisessa on ymmartdd, millainen yhteis-
kunnallinen asema yritysvastuulla kulloinkin on, ja toimia sen mukaisesti.
(Dahlsrud, 2008, 6.)

Taman hetken yhteiskunnassa yritysvastuun osa-alueista ympaéristovastuu
vaikuttaa olevan eniten esilld. Ympaéristovastuuseen liittyvét teemat ovat pin-
nalla kuluttajien ajatuksissa (Buerke ym., 2017; Olson, 2013), ja asenteet kulutta-
mista kohtaan ovat alkaneet muuttua ympaéristoystdavallisempddan suuntaan
(Buerke ym., 2017). Ilmi6 on jo ndkyvissd yritysten strategioissa, silld esimerkiksi
ympadristovastuuta esittelevda markkinointi on jo todettu kannattavaksi (Dabija &
Pop, 2013; Fraj ym., 2011).
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3 YMPARISTOVASTUU SOMEMARKKINOINNISSA

3.1 Somemarkkinoinnin erityispiirteet

Viime vuosikymmenen aikana perinteisten markkinointikeinojen ohelle on nous-
sut somessa tapahtuva markkinointi. Sosiaalinen media eli some tarkoittaa mo-
biilien ja verkkopohjaisten teknologioiden avulla luotuja vuorovaikutteisia alus-
toja, joiden avulla yksilot ja yhteisot voivat keskustella sekd jakaa, luoda ja muo-
kata kdyttdjapohjaista sisdltod (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre,
2011, 241). Somemarkkinointi puolestaan on madritelty sellaiseksi kaupalliseksi
markkinoinniksi, jossa markkinointitapahtumat tai -prosessit toteutuvat somessa
ja jonka tarkoituksena on vaikuttaa positiivisesti kuluttajan ostokdyttdytymiseen
(Chen & Lin, 2019, 22).

Somen voidaan ajatella koostuvan seitsemdstd eri ulottuvuudesta tai omi-
naisuudesta, jotka luonnehtivat sen olemusta. Nama ulottuvuudet ovat identi-
teetti, ldsndolo, suhteet, maine, ryhmadt, keskustelut ja jakaminen. (Kietzmann
ym., 2011, 243.) Some on myos tehokas sitouttamaan kayttdjid, silld se tarjoaa
mahdollisuuden muun muassa ihmissuhteiden ja oman maineen kehittamiseen,
vaikuttamiseen, mielenkiintoisten julkisuuden henkildiden seuraamiseen, luo-
vuuden toteuttamiseen ja uuden oppimiseen (Zhu & Chen, 2015, 338).

Somenkdyttdjien vaikutusvalta on yksi somemarkkinoinnissa huomioita-
vista somen erityispiirteistd: koska somessa jokaisella on mahdollisuus luoda ja
kommentoida sisdltojd, on kayttdjilld myos valtaa vaikuttaa esimerkiksi yrityk-
sen maineeseen ja sitd kautta myos yrityksen selviytymiseen (Kietzmann ym.,
2011, 241). Somemarkkinoinnin vuorovaikutteisuus on yksi suurimmista perin-
teistd markkinointia ja somemarkkinointia erottavista tekijoistd, mikad tuo omat
erityispiirteensd somemarkkinoinnissa kaytettyihin keinoihin (Teo ym., 2019,
322).

Some voidaan jakaa kahteen osaan sen tarkoitusperdan mukaan: profiilipoh-
jaiseen ja sisédltopohjaiseen someen. Profiilipohjaisen somen tarkoitus on herattaa
kayttdjissd kiinnostus profiilin omistamaan henkiloon ja hdneen liittyviin aihei-
siin, kun taas sisdltopohjaisen somen tarkoituksena on herattaad kayttdjien kiin-
nostus profiilissa tuotettuun sisdltoon ja profiilin aiheeseen. (Zhu & Chen, 2015,
336.) Some on osoittautunut tehokkaaksi alustaksi vaikuttajamarkkinoinnille (Jin
ym., 2019) ja viraalimarkkinoinnille (Kaplan & Haenlein, 2011), jotka ovat hyvid
esimerkkejd profiilipohjaista ja sisdltopohjaista somea hyodyntavistda markki-
nointikeinoista.

Vaikuttajamarkkinoinnista on jokseenkin muodostunut somemarkkinoin-
tia madrittava elementti (Jin ym., 2019, 568). Vaikuttajamarkkinointi on yritysten
ja somevaikuttajien vilistd yhteistyo6td, joka tapahtuu usein sponsoroinnin muo-
dossa; somevaikuttaja suosittelee tuotetta tai palvelua somessa ja saa siitd vasti-
neeksi yritykseltd korvauksen (Stubb, Nystrom & Colliander, 2019, 110). Some-
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vaikuttajien madritellddn olevan henkiloits, jotka rakentavat laajan seuraajaver-
koston ja joita pidetddn luotettavina tuotetestaajina yhdelld tai useammalla
nichemarkkinalla (De Veirman ym., 2017, 798). Somevaikuttajasta voidaan kéyt-
tdd myos termid mikrojulkkis, joka on tarkoitukseltaan ldhes identtinen; molem-
pien pddpiirteisiin kuuluvat suuri seuraajamaéérd, aktiivinen somenkaytto seka
tuotteiden tai brandien markkinoiminen (Jin ym., 2019, 568).

Vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteena on kohentaa yrityksen imagoa yrityk-
selle olennaisen kohderyhman silmissd hyddyntdamalld somevaikuttajan uskotta-
vuutta (De Veirman ym., 2017, 801). Vaikuttajamarkkinoinnin on todettu lisda-
van markkinointiviestin uskottavuutta (Stubb ym., 2019, 117) ja olevan tehokas
apuviline branddyksessd (Jin ym., 2019, 576). Vaikuttajamarkkinointi on myos
hyva esimerkki profiilipohjaiseen someen pohjautuvasta markkinointikeinosta,
silld sen tehokkuus perustuu jonkin henkilon uskottavuuteen ja vetovoimaisuu-
teen tietylld nichemarkkinalla.

Viraalimarkkinointi on useimmiten somessa tapahtuvaa elektronista mark-
kinointia, jossa markkinointiviesti levidd nopeasti ja eksponentiaalisesti kaytta-
jalta toiselle. Tyypillisesti viraalimarkkinoinnissa luodaan jokin markkinointisi-
sdlto, jota pyritddn levittdimaan mahdollisimman laajalle (Ho & Dempsey, 2010,
1000). Viraalimarkkinointia voidaan pitdd erddnlaisena sovellutuksena word-of-
mouth (WOM) -markkinoinnista, joka tarkoittaa markkinointiviestin jakamista
tuttaville suullisesti esimerkiksi jotakin tuotetta suosittelemalla. (Kaplan & Ha-
enlein, 2011, 254.) Fergusonin (2008, 180) mukaan viraalimarkkinoinnissa ja
WOM-markkinoinnissa on kyse samasta markkinointiviestin levittdmisen ilmi-
ostd, mutta WOM-markkinointi on seurausta tehokkaasta viraalimarkkinoin-
nista. Viraalimarkkinointi voi siis olla WOM-markkinoinnin syy, ja WOM-mark-
kinointi voi olla viraalimarkkinoinnin seuraus.

Toivotusti onnistuessaan viraalimarkkinointi tuo kilpailuetua, silld sanaa
esimerkiksi markkinointikampanjasta voidaan levittdd todella nopeasti todella
laajalle yleisolle. Viraalimarkkinoinnin haaste kuitenkin on sen suuntaaminen
tarkeille kohderyhmille ja niiden sitouttaminen markkinointiviestin levittami-
seen; ilman tarkeiden asiakasryhmien saavuttamista ja asiakkaiden sitoutumista
viraalimarkkinointi menettdad tehokkuutensa. (Ferguson, 2008, 181.) Viraalimark-
kinointi on hyva esimerkki sisdltopohjaisesta somemarkkinoinnista, silld sen tar-
koituksena on yleensd saada nakyvyyttd esimerkiksi mainokselle tai kampanjalle,
eikd jollekin tietylle henkilolle tai timdn ajatuksille.

Somealustoja on paljon, ja niilld on erilaisia ominaisuuksia. Suurin osa niista
on suunnattu suurille massoille kdyttdjid. Jotkin somealustat, kuten esimerkiksi
YouTube, keskittyviat mediasiséltjen eli kuvien ja videoiden jakamiseen. Jotkin
somealustat, esimerkiksi erilaiset blogit, taas keskittyvit omien ajatusten ja mie-
lipiteiden jakamiseen. Osa somealustoista, kuten Twitter, taas mahdollistaa eri-
tyisesti reaaliaikaisen viestinndn. (Kietzmann ym., 2011, 242.) Lisdksi on paljon
somealustoja, jotka yhdistelevit pddasiassa nditd ominaisuuksia.

Tassd tutkimuksessa kadytetty Instagram on erityisesti visualisuuteen ja es-
teettisyyteen perustuva somealusta, jossa on mahdollista jakaa filttereilld eli ku-
vanmuokkaustyokaluilla muokattuja kuvia. Visuaalisuutensa ansiosta In-
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stagram soveltuu hyvin muun muassa kauneustuotteiden ja muodin markkinoi-
miseen. Instagram on erityisen suosittu muotivaikuttajien keskuudessa, ja vai-
kuttajamarkkinointi on tyypillinen Instagram-markkinoinnin keino. (Jin ym.,
2019, 567.) Myos viraalimarkkinointi on tyypillinen markkinointikeino In-
stagramissa, ja Instagram-vaikuttajien on todettu olevan erityisen tehokkaita le-
vittdimddn sanaa uusista tuotteista sekd aloittamaan uusia trendeja (De Veirman
ym., 2017).

3.2  Somemarkkinoinnissa huomioitavat pikamuodin ongelmat

Kuten edellisessd luvussa todettiin, somessa kuluttajilla on mahdollisuus muun
muassa vaikuttaa yrityksen maineeseen (Kietzmann ym., 2011, 241). Jotta voitai-
siin ymmartdd ymparistovastuun rooli muotiteollisuuden yrityksen somemark-
kinoinnissa, tdytyy olla tietoinen muotiteollisuuden ja erityisesti pikamuodin on-
gelmista. On tarkedd ymmartdd, mihin ongelmiin somemarkkinoinnilla pyritdan
vastaamaan ja mistd nimd ongelmat johtuvat.

Muotiteollisuutta pidetddn yhtend maailman saastuttavimmista teollisuu-
denaloista (Austgulen, 2016, 441). Muotiteollisuuden epdekologisuuden suurim-
pana syynd pidetdan pikamuotia. Pikamuodilla tarkoitetaan halvasti tuotettuja
valmisvaatteita ja -mallistoja, jotka tehdddn lyhytikdisiksi ja lyhyiden muoti-ilmi-
oiden mukaisiksi (Bick, Halsey & Ekenga, 2018). Pikamuoti houkuttelee kulutta-
jla ostamaan uusia vaatteita usein, ja vanhat vaatteet pddtyvéat usein joko kaato-
paikalle tai poltettaviksi. Ellen MacArthurin séd&tion julkaiseman raportin (2017,
20) mukaan kaikista valmistetuista vaatteista yli 2/3 pdétyy kaatopaikalle tai pol-
tettavaksi sen sijaan, ettd niiden materiaali kdytettdisiin uudelleen.

Jatkuva uusien vaatteiden valmistaminen on ympdristdlle kuormittavaa,
silld niissd usein kdytetty puuvilla tarvitsee kasvaakseen runsaasti vettd ja maa-
alaa. Tekstiiliteollisuudessa kadytetddn vettd arvion mukaan 93 miljardia kuu-
tiometrid vuosittain (Ellen MacArthurin sditio, 2017, 130). Erds suurimmista
tekstiiliteollisuuden ongelmista runsaan vedenkulutuksen ohella on muovin
padtyminen vesistdihin. Tekstiiliteollisuus padastda vuosittain 50 miljardin muo-
vipullon verran vaatteista irtoavaa mikrokuitua meriin. Erityisesti tekokuiduista
valmistetuista vaatteista, kuten fleecestd ja teknisistd urheiluvaatteista, irtoaa
luonnossa hajoamattomia mikrokuituja. (Ellen MacArthurin s&étio, 2017, 39.)

Kaiken kaikkiaan muotiteollisuus pitdd sisdlldan useita ympéristolle eri ta-
voin haitallisia prosesseja (Bick ym., 2018; Ellen MacArthurin s&ditio, 2017). Jotta
muotiteollisuuden yritysten ymparistovastuun somemarkkinointi voisi olla us-
kottavaa, joutuvat ne nédin ollen ottamaan useita pikamuodin aiheuttamia ympa-
ristbongelmia huomioon somemarkkinoinnin suunnittelussaan.

Ympéristoongelmien lisdksi muotiteollisuus on tunnettu myds yhteiskun-
nallisista epdkohdistaan. Pikamuotiketjut kohtaavat ndin ollen ympaéristdongel-
mien lisdksi myos yhteiskunnallisten ongelmien tuomat haasteet somemarkki-
noinnin suunnittelussaan. Erityisesti Rana Plazan tehdasrakennuksen romahta-
minen 24.4.2013 Bangladeshissa muistetaan edelleen runsaasti mediahuomiota
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nostattaneena tapahtumana. Kuluttajat herésivat pikamuotiketjujen tyontekijoi-
den huonoihin olosuhteisiin ja vaativat syyllisiltd vaatetuottajilta vastuuta. (Koe-
nig & Poncet, 2019, 1.)

Kuluttajat ovat alkaneet heradtd pikamuodin yhteiskunnallisiin ongelmiin ja
ympdristohaittoihin, ja kuluttajien kiinnostus vaatteiden alkuperédd kohtaan on
kasvanut (Austgulen, 2016; Goworek, 2011; Joergens, 2006). Pikamuotia vastaan
on noussut erddnlainen hitaan muodin liike, joka perustuu kestdvan kehityksen
mukaisiin arvoihin, eli yhteiskunnalliselle vastuulle, ymparistovastuulle ja talou-
delliselle vastuulle. Hidas muoti kattaa muun muassa eettisen muodin, kestavin
muodin ja ekomuodin késitteet. (Henninger, Alevizou & Oates, 2016, 400-401.)

Eettisessd muodissa huomio kiinnittyy erityisesti yhteiskunnalliseen vas-
tuuseen liittyviin seikkoihin, kuten tyontekijoiden hyvien tyoskentelyolosuhtei-
den seké palkkojen turvaamiseen, mutta myos ympaéristovastuuseen kiinnitetdan
huomiota (Goworek, 2011, 74-75). Méddritelmadn mukaan eettisen muodin vaat-
teet valmistetaan biohajoavista materiaaleista kuten luomupuuvillasta, eika vaat-
teita ole valmistettu niin sanotuissa hikipajoissa; niiden valmistaminen ei ndin
ollen vahingoita tyontekijoitd tai ympéristdd, ja niiden tuotannossa toteutetaan
reilun kaupan periaatteita (Joergens, 2006, 361). Kestdva muoti muistuttaa eet-
tistd muotia, mutta sen ominaisuuksissa korostuu usein myos taloudellinen vas-
tuu (Henninger ym., 2016, 401).

Ekomuoti puolestaan tarkoittaa vaatteita, jotka ovat valmistettu ympéris-
toystdvallisistd materiaaleista ympaéristoystavalliselld tavalla (Yan, Hyllegard &
Blaesi, 2012, 153). Ekomuodin suosio on johtanut viherpesun ilmenemiseen eko-
muodin markkinoinnissa, mika puolestaan on johtanut kuluttajien skeptisyyteen
ekomuodin markkinointia kohtaan (Goworek, 2011, 79). Viherpesu on markki-
nointia, jonka tarkoituksena on saada kuluttaja pitiméan tuotetta ympéristoys-
tavallisempand kuin se todellisuudessa on (Bick ym., 2018, 3). Kuluttajien skep-
tisyys muodin ympdristovastuuta kohtaan on yksi isoimmista haasteista, jonka
mikd tahansa ympdristovastuuta markkinoiva muotiteollisuuden yritys toden-
nakoisesti kohtaa. Kuluttajien luottamuksen saaminen voi kestdd kauan, ja vai-
valla saavutettu luottamus vaatii jatkuvaa ylldpitoa. (Henninger ym., 2016, 402.)
Samat haasteet koskevat my6s pikamuodin ympéristovastuun somemarkkinoin-
tia.

3.3 Ympiristovastuun integroiminen somemarkkinointiin

Somemarkkinointistrategian luomiseen ja jalkauttamiseen voidaan kayttda esi-
merkiksi 4C-mallia. Kietzmann ym. (2011) ovat esitelleet seuraavanlaisen mallin:

1. cognize: somealustan ominaisuuksien tunnistaminen ja ymmaértdminen

2. congruity: somemarkkinoinnin ja yrityksen tavoitteiden yhteensopivuudesta
huolehtiminen

curate: somessa tapahtuvasta vuorovaikutuksesta huolehtiminen

4. chase: someilmiovistd perilld pysyminen.

@
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Kyseisen 4C-mallin ensimmadisessd kohdassa cognize neuvotaan ottamaan selvaa
yrityksestd jo olemassa olevista keskusteluista, tunnistamaan yritykselle olennai-
simmat somevaikuttajat ja tarkastelemaan kilpailijoiden aktiivisuutta kyseisella
somealustalla. Toisessa kohdassa congruity kehotetaan huolehtimaan somemark-
kinoinnin yhteneviisyydestd yrityksen tavoitteiden kanssa. Asiakastyytyvdisyy-
teen tulisi kiinnittdd erityistd huomiota, ja somemarkkinoinnin tulisi myos olla
erilaisiin somen tyokaluihin soveltuvaa. Kolmannessa kohdassa curate neuvo-
taan kehittdimdan selvda ymmarrys siitd, millaisiin keskusteluihin yrityksen kan-
nattaa osallistua ja ottaa kantaa, ja kuka yritystd ndissd keskusteluissa edustaa.
Yrityksen tulisi olla jatkuvasti perilld kdynnissd olevista keskusteluista, johon
silld on kytkoksid. Neljannessd ja viimeisessd kohdassa chase korostetaan someil-
midistd perilld pysymisen tarkeyttd, vaikka jatkuva tilanteen tarkkaileminen on
aikaa vievédd. Esimerkiksi kilpailevien brandien ja tuotteiden seké tdrkeiden so-
mevaikuttajien tilannetta ja asemaa tulisi tarkkailla jatkuvasti. (Kietzmann ym.,
2011, 249-250.)

Killian ja McManus (2015, 543-546) puolestaan ovat tiivistaneet somemark-
kinointistrategian toteuttamisen seuraavanlaiseen 4C-malliin:

1. consistency: kuluttajan ja yrityksen vélisen kommunikaation ja muun markki-
nointiviestinndn yhtenevaisyydestd huolehtiminen

2. customization: somemarkkinointiviestinndn kustomoiminen henkilokohtaisen
tuntuiseksi

3. commitment: sopiviin somealustoihin sitoutuminen

4. caution: varovaisuuden noudattaminen asiakkaiden negatiivisiin somejulkai-
suihin vastaamisessa.

Téaméan 4C-mallin ensimmaisessd kohdassa consistency neuvotaan huolehtimaan
siitd, ettd somessa tapahtuva kuluttajan ja yrityksen vélinen kommunikaatio on
yhtenevdistd muun markkinointiviestinndn kanssa, silld johdonmukaisuus aut-
taa brandid tai yritystd autenttisuuden saavuttamisessa. Toisessa kohdassa cus-
tomization kehotetaan kustomoimaan somemarkkinointiviestintd asiakkaiden
kulloistenkin tarpeiden, somealustan vahvuuksien sekd asiakkaan ja yrityksen
vilisen suhteen mukaan; henkilokohtaiselta tuntuva viestintd sitouttaa asiak-
kaan parhaiten. Kolmannessa kohdassa commitment korostetaan tietyn somealus-
tan ominaisuuksien, sen kayttdjien ja sielld kdydyn keskustelun tuntemisen tér-
keyttd ja sitd, ettd sopivaksi todettuun somealustaan ja sen kdyttdjiin sitoudutaan
huolehtimalla saannollisestd somealustan sisdllon pdivittdmisestd. Neljannessé ja
viimeisessd kohdassa caution kehotetaan noudattamaan varovaisuutta asiakkai-
den negatiivisiin somejulkaisuihin reagoimisessa, silld somessa jaettujen mielipi-
teiden méara ja laatu eivét valttdmattd vastaa todellisuutta.

Vaikka kyseiset 4C-mallit siséltdvit hieman erilaisia kohtia, niissd on myos
paljon yhteistd. Molemmat mallit korostavat muun muassa sitd, ettd somemark-
kinoinnin ja yrityksen muun markkinoinnin yhtenevdisyys on tarkedd ja sitd, ettd
somessa tapahtuvista ilmicistd tulee olla perillda. My6s somealustan ja sen kayt-
tdjien ymmartaminen korostuvat molemmissa 4C-malleissa.
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Kuten edellisessd luvussa todettiin, kuluttajat voivat suhtautua ymparisto-
vastuun markkinointiin skeptisesti ja pitdd sitd viherpesuna (Goworek, 2011, 79).
Siksi ympadristovastuun markkinoinnissa on tdrkedd huolehtia markkinoinnin
uskottavuudesta. Esimerkiksi somevaikuttajat auttavat uskottavuuden luomi-
sessa; on hyvé osata tunnistaa ja valita tietylle teemalle, tuotteelle tai palvelulle
sopiva somevaikuttaja (Kietzmann ym., 2011, 249).

Skardin ja Thorbjernsenin (2014) mukaan myos yrityksen maineella on mer-
kitystd siind, kuinka uskottavana sen yritysvastuuviestintdd pidetdédn eri kana-
vissa. Hyvdmaineisten yritysten yritysvastuuviestintd on uskottavimmillaan ja
saa parhaan vastaanoton silloin, kun siind kdytetddn jotakin muuta keinoa kuin
mainontaa. Huonomaineisempien yritysten yritysvastuuviestintd puolestaan saa
parhaimman vastaanoton ja on uskottavimmillaan mainoksissa. (Skard &
Thorbjernsen, 2014, 157.)

Sopivan viestintdkanavan loytamisen lisdksi myos silld on vilid, mita tuot-
teesta kerrotaan; ympdristdystavillisten tuotteiden ja palvelujen mainostami-
sessa spesifit ja yksityiskohtaiset mainoslauseet ja -vidittimat ovat kuluttajien
mielestd uskottavampia kuin suurpiirteisten vdittiméit (Ganz & Grimes, 2018,
484). Ympdristoystdvillisten tuotteiden mainostamisessa emotionaalisella mai-
nonnalla on kuitenkin todettu olevan kaikkiaan suurempi vaikutus kuin pelkas-
tadan informatiivisella mainonnalla. Sekd positiivisiin ettd negatiivisiin tunteisiin
vetoava mainonta on tehokasta, mutta ne tehoavat parhaiten hieman erilaisiin
ihmistyyppeihin. (Lopes & Veiga, 2019, 562-563.)

Somen asema ”virallisena sosiaalisena verkostona” sekd somessa tapahtu-
van kommunikaation luonne tekevit siitd tiarkedn kanavan yritysvastuuviestin-
nélle. Yritysten yhteiskunnalliseen- ja ympaéristovastuuseen liittyvit teemat ovat
suosittuja erityisesti keskustelupainotteisissa somekanavissa. (Saxton, Gomez,
Ngoh, Lin & Dietrich, 2019.) Yritysten yritysvastuukanavia seuraavat kayttdjat
haluavat ndhda niissd yritysvastuuviestintdd sdadannollisesti; viestintd on tehok-
kaimmillaan silloin, kun niissd on osallistuttu ja otettu kantaa jo valmiiksi esilld
oleviin vastuuteemoihin (Saxton ym., 2019). Yritysvastuuviestinnélld on myos
positiivinen vaikutus asiakasuskollisuuteen huolimatta siitd, milld alustalla vies-
tintdd harjoitetaan. Kaikella yritysvastuuhun liittyvalld toiminnalla on my6s epa-
suora vaikutus siihen, kuinka uskottavana ja aitona kuluttajat yritystd pitavat.
(Mercadé-Melé, Molinillo, Porcu & Fernandez-Morales, 2018.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

41 Tutkimusmenetelma

Tassd tutkimuksessa kdytetdan laadullista tutkimusotetta. Laadullisen tutkimuk-
sen synonyymeind kdytetdan termejd kvalitatiivinen tutkimus, pehmed tutkimus,
ymmartava tutkimus ja ihmistutkimus (Tuomi & Sarajarvi, 2018, 29). Kanasen
(2015) mukaan laadullinen tutkimus pyrkii ymmartdmdan ilmioita. Laadullinen
tutkimus mahdollistaa tutkittavan ilmion kuvailun kirjallisesti eli tekstin muo-
dossa. Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus puolestaan pyrkii yleistamé&an
ja perustuu jo olemassa oleville teorioille, eli se edellyttda tutkittavan ilmion tun-
temista jo valmiiksi. Méaéaréllisen tutkimuksen tulokset esitetddn numeromuo-
dossa, esimerkiksi taulukossa erilaisina tilastollisina tunnuslukuina. (Kananen,
2015, 71-75.)

Tuomen ja Sarajdarven (2018, 13) kuvauksen mukaan laadullinen tutkimus
on termind ”erddnlainen sateenvarjo, jonka alla on useita hyvin erilaisia laadulli-
sia tutkimuksia”. Laadullisen tutkimuksen pdamenetelmid ovat haastattelut, ky-
selyt, havainnointi ja erilaisista dokumenteista koottu tieto (Kananen, 2015, 127).
Menetelmid voidaan kadyttdd my0s eri tavoin yhdistettynd riippuen tutkittavasta
ongelmasta ja tutkimusresursseista. (Tuomi & Sarajdrvi, 2018, 83.) Tutkimusme-
netelmén valinta mahdollistaa aineistossa olevien havaintojen erottamisen tulok-
sista. Menetelma koostuu havaintoja tuottavista kédytanteistd sekd saanndistd, joi-
den mukaan havaintoja tulkitaan. (Alasuutari, 2012, 82.) Sopivan menetelmé&n
valinta edellyttdd tutkimusongelman hyvéda tuntemista. Tutkimusongelma rat-
kaistaan tutkimuksessa kerdtystd aineistosta jalostetulla tiedolla. (Kananen, 2015,
65.)

Taman tutkimuksen pddamenetelmd on tiedon kokoaminen valmiiksi ole-
massa olevista dokumenteista. Dokumentit ovat kirjoitettuja, kuvallisia, dédnitet-
tyjd tai muussa visuaalisessa muodossa tuotettuja aineistoja, jotka ovat jo ennen
tutkimusta tuotettuja (Kananen, 2015, 157). Aineistona kdytettdvat dokumentit
voidaan jakaa sisdltonsd puolesta kahteen luokkaan: yksityisiin dokumentteihin
jajoukkotiedotuksen tuotteisiin. Yksityisiin dokumentteihin kuuluvat muun mu-
assa puheet, kirjelmit ja sopimukset, kun taas joukkotiedotuksen tuotteisiin kuu-
luvat muun muassa sanoma- ja aikakauslehdet, elokuvat, tv-ohjelmat ja mainok-
set (Alasuutari, 2012, 27; Tuomi & Sarajarvi, 2018, 96) Tassa tutkimuksessa kay-
tetddn aineistona H&M:n valmiiksi tuottamia Instagram-kuvajulkaisuja, jotka
katsotaan kuuluvaksi jalkimmaiseen luokkaan eli joukkotiedotuksen tuotteisiin.

Laadullisessa tutkimuksessa on tyypillistd ker&td aineistoa, jota on mahdol-
lista tarkastella mahdollisimman monelta kantilta. [lmaisullinen rikkaus, moni-
tasoisuus ja kompleksisuus ovat ominaisia laadulliselle aineistolle. (Alasuutari,
2012, 84.) Aineistoa tarkastellaan usein kokonaisuutena (Alasuutari, 2012, 38).
Laadullisessa tutkimuksessa aineiston kerddminen ja aineiston analyysi kulkevat
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kasi kddessd, eikd niitd voida erottaa toisistaan. Nykyédan laadullisen tutkimuk-
sen pddpaino on kuitenkin enemmaén aineiston analyysissa kuin sen kerdami-
sessd. Jotta keridtty aineisto voisi palvella tutkimuksen tarkoitusta, on tarkedd

pohtia tarkasti kdytettdvdd analyysimenetelmdd jo ennen aineiston keruuta.
(Tuomi & Sarajdrvi, 2018, 76-77.)

4.2  Aineiston valinta ja analysointi

Tassd tutkimuksessa kdytetddn aineistona H&M:n Instagramissa julkaisemia ku-
via ja niiden kuvateksteja. H&M:n Instagram-tili on julkinen, eli julkaisut ovat
kaikkien vapaasti ndhtdvissd. Kun aineisto on olemassa riippumatta tutkijasta tai
tutkimuksen tekemisestd (engl. naturally occuring data), tutkimuksen kohde ei
hdiriinny tutkimuksesta ja on siten keritty ulkokohtaisen havainnoinnin (engl.
unobtrusive measures) keinoin (Alasuutari, 2012, 84).

Huolellisesta aineiston valinnasta huolimatta aineistossa todenndkoisesti
on myds tutkimuksen aiheen kannalta epdolennaista sisédltod. On todennédkoisesti
mahdotonta keksid sopiva viitekehys koko aineiston analysoimiseen, joten paras
tapa pddstd alkuun on rakentaa sellainen viitekehys, joka kattaa vain osan tutkit-
tavasta aineistosta. Viitekehyksen rakentamisessa on tarkedd kiinnittdd huomiota
ainoastaan niihin seikkoihin aineistossa, jotka ovat olennaisia tutkimuksen ai-
heen kannalta. Aineiston karsimisen voi toteuttaa esimerkiksi valitsemalla ai-
neistosta osia ldhteen tai aiheen mukaan. (Schreier, 2012, 80.) Tassa tutkimuk-
sessa aineistoa on rajattu ldhteen (Instagram), aiheen (ympaéristovastuu) seka
ajankohdan (huhtikuu 2019) mukaan.

Laadullisen aineiston analysoinnin perimmadinen tarkoitus on saattaa ai-
neisto sellaiseen muotoon, jossa aineistosta voidaan saada mielekastd, selkedd ja
yhtendistd informaatiota tutkittavasta ilmiostd (Tuomi & Sarajdrvi, 2018, 122).
Alasuutarin (2012) mukaan laadullisen analyysin voidaan ajatella menetelmasta
riippumatta koostuvan kahdesta vaiheesta: havaintojen pelkistdmisestd ja arvoi-
tuksen ratkaisemisesta. Havaintojen pelkistdmisessd aineistoa tarkastellaan jos-
takin tietystd, valitusta ndkokulmasta. Huomiota kiinnitetddn vain siihen, mikéa
on tutkimuskysymysten kannalta olennaista; silloin esimerkiksi kuva-aineiston
médrd pelkistyy ja tulee hallittavammaksi. Aineistoa karsitaan edelleen havain-
tojen yhdistdmiselld joko yhdeksi havainnoksi tai havaintojen joukoksi etsimalla
havaintoja yhdistavia tekijoita. Arvoituksen ratkaiseminen puolestaan tarkoittaa
sitd, ettd tutkittavan ilmion merkityksestd tehdddn tulkinta kdytettdvissd olevien
vihjeiden pohjalta. (Alasuutari, 2012, 40-44.)

Tdssd tutkimuksessa kdytetddn analyysimenetelménd sisdllonanalyysia.
Tuomen ja Sarajarven (2018, 117) mukaan sisédllonanalyysi mahdollistaa tutkitta-
vien dokumenttien systemaattisen ja objektiivisen analysoinnin; dokumentti voi
tassd tapauksessa olla esimerkiksi artikkeli, haastattelu, raportti tai jokin muu
kirjallisessa muodossa oleva materiaali. Schreier (2012, 20) lisda luetteloon viela
visuaaliset siséllot, jotka voivat olla tutkimuksen synnyttamid tai ulkoisista ldh-
teistd kerdttyjd. Sisdllonanalyysi on sopiva analyysimenetelmd, kun aineisto on
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keratty valmiiksi olemassa olevista visuaalisista dokumenteista, jotka tdssd tut-
kimuksessa ovat Instagram-kuvajulkaisuja.

Sisdllonanalyysi on kaikkiin laadullisiin tutkimuksiin sopiva perusanalyy-
simenetelmd (Tuomi & Sarajdrvi, 2018, 103), ja se on sopiva analyysimenetelma
kuvaileviin tutkimuskysymyksiin (Schreier, 2012, 43). Sisédllonanalyysilla pyri-
tddn saamaan aikaan tiivistetty ja yleistetty kuva tutkittavasta kohteesta (Tuomi
& Sarajdrvi, 2018, 117). Sisdllonanalyysia kdytetdan laadullisen materiaalin tar-
koituksen kuvailemisessa (Schreier, 2012, 1). Monet sisdllonanalyysia kdyttaneet
tutkimukset ovat saaneet osakseen kritiikkid, kun sisdllonanalyysin avulla jédrjes-
tetty aineisto on esitetty tutkimuksen tuloksina. Vaikka analyysi olisi tarkka, ei
se vélttdmattd johda mielekkdisiin johtopddtoksiin. On tarkedd muistaa, ettd si-
sdllonanalyysi on ensisijaisesti vain aineiston jarjestelyssd apuna kaytettava tyo-
kalu. (Tuomi & Sarajdrvi, 2018, 117.)

Laadullisessa analyysissa aineistoa voidaan analysoida induktiivisesti,
deduktiivisesti tai abduktiivisesti (Tuomi & Sarajdrvi, 2018, 107). Eskola (2001) pu-
huu esittdmédssddn jaottelussa samoista analyysitavoista aineistoldhtdisend, teo-
rialdhtdisend ja teoriasidonnaisena analyysina. Aineistoldhtoisessd analyysissa ai-
neistosta pyritddn luomaan teoreettinen kokonaisuus, kun taas teoriasidonnai-
nen analyysi perustuu jo olemassa olevaan teoriaan tai malliin. Teoriasidonnai-
sessa analyysissa puolestaan teoria voi toimia apuna, mutta analyysi ei suoraan
pohjaudu siihen. (Eskola, 2001, luku: Valinnat.) Samaa jaottelua sovelletaan myos
sisdllonanalyysiin, silld se on laadullinen analyysimenetelma.

Tassd tutkimuksessa kdytetddn teoriaohjaavaa sisdllonanalyysia. Teoriaoh-
jaava analyysi on vastaava termi teoriasidonnaisen analyysin kanssa (Tuomi &
Sarajarvi, 2018, 109). Teoriaohjaava sisdllonanalyysi etenee ldhtokohtaisesti ai-
neiston ehdoilla, mutta teoreettiset kasitteet tuodaan analyysiin valmiina eli il-
miostd jo tiedettyind (Tuomi & Sarajdrvi, 2018, 133). Tassd tutkimuksessa teoria-
ohjaava analyysitapa on aiheellinen, silld vaikka teoria ohjaa aineiston jarjestelyd,
analyysi ei suoraan perustu johonkin tiettyyn teoriaan.

Aineiston jdrjestely edesauttaa olennaisten asioiden l1oytdmistd aineistosta
(Schreier, 2012, 127). Tassd tutkimuksessa aineiston analysoinnin apuna kaytet-
tiin luokittelua aineistossa esiintyvien, tutkimuksen teoriaosasta johdettujen ai-
heiden mukaan eli luokittelussa on sovellettu teoriaohjaavaa sisillonanalyysia.
Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan luokittelun ajatellaan olevan yksinkertaisin
tapa jdrjestdd aineisto. Aineistosta voidaan esimerkiksi madrittdd luokkia ja las-
kea, montako kertaa kukin luokka esiintyy aineistossa. Luokittelun esittdmisessa
voidaan kdyttdd apuna taulukointia. (Tuomi & Sarajdrvi, 2018, 105.) Jokaisen ai-
neiston osan tulee sopia johonkin luokkaan, silld silloin jokainen aineiston osa
tulee varmasti huomioiduksi analyysissa (Schreier, 2012, 129).
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4.3  Aineiston esittely

Hé&M:114 on neljd Instagram-tili:

1. hm: 35,1 milj. seuraajaa, 5633 julkaisua (H&M, 2020b)

2. hm_man: 2,1 milj. seuraajaa, 1518 julkaisua (H&M, 2020d)
3. hm_kids: 2 milj. seuraajaa, 1089 julkaisua (H&M, 2020c)

4. hmhome: 4 milj. seuraajaa, 1513 julkaisua (H&M, 2020e).

Hé&M:n Instagram-tileilld on yhteensd 35,1-43,2 miljoonaa seuraajaa riippuen
siitd, kuinka moni kéyttdjd seuraa useampaa kuin yhtda H&M:n Instagram-tilia.
H&M tekee uusia julkaisuja kaikille Instagram-tileilleen yleensd pdivittdin, va-
lilla useita kertoja pdivéassd. Tassa tutkimuksessa aineisto keréttiin eniten seuraa-
jia kerdnneeltd ja eniten julkaisuja sisaltavalta hm-tililta.

Aineistona kaytettiin sellaisia kuvajulkaisuja, joissa on merkinta # HMCons-
cious tai #HMConsciousExclusive, silla kyseiset merkinnit kertovat ymparistovas-
tuusta. H&M:n nettisivujen mukaan H&M Conscious -konseptin mukaiset tuot-
teet ovat luotu planeettamme hyvinvointia ajatellen. Konseptin tuotteet ovat val-
mistettu vdahintddn 50% ympadristod sddstdavammistd materiaaleista, kuten luo-
mupuuvillasta ja kierrdtetystd polyesteristd. H&M tekee toitd, jotta se 1oytdisi pa-
rempia teknologioita myos kierrdtetyn puuvillan kdyttamiseen ilman, ettd vaat-
teen laatu laskee. (H&M, 2020f.)

H&M Conscious Exclusive puolestaan on toistuva mallisto, joka koostuu laa-
dukkaista, uutta vuodenaikaa juhlistavista vaatteista ja joka esittelee jatkuvasti
lisdéntyvid mahdollisuuksia kestavampiin muoti-innovaatioihin. Kevaan 2019
mallistossa kédytettiin jdlleen kierrdtettyd polyesteria, muovia, lasia ja hopeaa
sekd luomupuuvillaa, -pellavaa ja -silkkid. Uusina materiaaleina esiteltiin muun
muassa appelsiininkuorista valmistettu kangas. (H&M, 2019.)

Jokainen tutkimukseen valittu julkaisu on merkitty #HMConscious tai
#HMConsciousExclusive -merkinnilld, joten ne on tarkoitettu ymparistévastuuta
viestittdviksi tai ympéristovastuullisia vaatteita mainostaviksi. Tutkimukseen
valitut kuvajulkaisut ovat julkaistu huhtikuussa 2019, jolloin H&M mainosti In-
stagramissa H&M Conscious -konseptia ja kevddan 2019 H&EM Conscious Exclusive
-mallistoa.

Kriteereihin sopivia ja siten tutkimukseen valittuja julkaisuja kertyi 20 kap-
paletta, jotka jdrjestettiin tykkdysmddran mukaan suurimmasta tykkaysmaarasta
pienimpaddn (Liite 1). Julkaisut luokiteltiin viiteen eri luokkaan niissa esiintyvien
somemarkkinoinnin keinojen mukaan kédyttden apuna teoriaohjaavaa sisil-
lonanalyysia. Luokat ovat ympdristovastuu, yhteiskunnallinen vastuu, pika-
muoti, vaikuttajamarkkinointi ja viraalimarkkinonti. Luokittelun kriteerit ovat
johdettu tdssd tutkimuksessa esitellystd teoriasta (Taulukko 1).
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1. Ympaéristo- | 2. Yhteiskunnal- 3. Pikamuoti 4. Vaikuttaja- 5. Viraali-
vastuu linen vastuu markkinointi markkinointi
Viittaus ympéd- | Viittaus yhteis- Viittaus vaat- Kuvassa esiin- | Kuvatekstissd on
ristovastuuseen kunnalliseen teen uutuuteen | tyy somevai- | jokin #-merkintd
vastuuseen ja/tai kuttaja
(#HMConscious tai Viittaus vaat- ja (#HMConscious tai
#HMConscious- teen edulliseen | Kuvatekstiin #HMConscious-
E.’)'CCllil.SZZ'JE . hintaan on merkitty Exclus?ve tai. #'I.iM
-merkinta ei riita) ja/tai somevaikut- -merkinti ei riitd)
Kehotus ostaa taja
vaatteita

Seuraavaksi esitellyt esimerkit auttavat hahmottamaan aineiston laatua ja
luokittelun kriteerejd. Jotkin esimerkeissa esiintyneet julkaisut kuuluvat esimer-
keissd esiteltyjen luokkien lisdksi myos muihin luokkiin. Kaikkien julkaisujen
kaikki luokat esitellddan tarkemmin luvussa 5.1 Keinojen vaikutus julkaisujen
suosittuuteen.

Alla oleva julkaisu (Kuva 1) kuuluu ympéristovastuun luokkaan, koska sen
kuvatekstissa " H&M is one of the world’s biggest users of recycled polyester made from
PET bottles, like this top from our latest Conscious Collection. And this is just the begin-
ning. By 2030 all of our materials will either be recycled or sustainably sourced. #HM
#HMConscious” kerrotaan, ettd H&M on yksi maailman suurimmista kierrdtetyn
polyesterin kdyttdjistd ja ettd kuvan paita on valmistettu siitd. Lisdksi kerrotaan,
ettd vuoteen 2030 mennessda H&M:n kaikki materiaalit tulevat olemaan joko kier-
rétettyjd tai kestavésti tuotettuja. Lisdksi kuvassa oleva teksti “Made from waste”
kertoo, ettd kuvan vaate on valmistettu jdtteestd. Sekd kuvassa ettd kuvatekstissa
siis viitataan ympaéristovastuuseen. Julkaisu on saanut 12. eniten tykkayksia.

hm @ H&M is one of the world's
biggest users of recycled polyester
made from PET bottles, like this top
from our latest Conscious Collection.
And this is just the beginning. By 2030
all of our materials will either be
recycled or sustainably sourced. #HM
#HMConscious

®

annebrundorure A Shame!
Encouraging people buying more
and more clothes made in very
sad conditions for the people and
heart. You are disgusting
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Alla oleva julkaisu (Kuva 2) kuuluu yhteiskunnallisen vastuun luokkaan,
koska sen kuvassa olevassa tekstissa ”Where are your clothes made?” otetaan pu-
heeksi vaatteen valmistuspaikan selvittaminen. Lisdksi kuvatekstissd ”Have you
ever wondered where your shirt is made? Now you can find out in which country, city
and factory your favourite pieces are produced. We're proud to be the first global fashion
retailer to share this information. Learn more at http;//hm.info/lcj7a. #HMConscious
#HM #IMadeYourClothes” kerrotaan, ettd kuluttaja voi selvittdd ostamansa vaat-
teen valmistusmaan, -kaupungin ja -tehtaan. Julkaisussa on siis kaksi viittausta
yhteiskunnalliseen vastuuseen. Julkaisu on saanut 18. eniten tykkayksia.

@ hm @ - Seuraa

@ hm @ Have you ever wondered where

your shirt is made? Now you can find
out in which country, city and factory
your favourite pieces are produced.
We're proud to be the first global
fashion retailer to share this
information. Learn more at
http://hm.info/1¢j7a. #HMConscious
#HM #IMadeYourClothes

@

& nickilovesbeauty Do you really
¥ need a new shirt every weekend?
#fashionrevolution

51 vk 7 tykkdysta Vastaa

Qv N

24 253 tykkaysta

KUVA 2. Yhteiskunnallisen vastuun luokkaan kuuluva julkaisu (H&M, 2020b)

Pikamuodin luokkaan kuuluakseen julkaisussa piti tayttyd jokin kolmesta
eri kriteeristd. Seuraava julkaisu (Kuva 3) kuuluu pikamuodin luokkaan, koska
sen kuvatekstissa ” By mixing materials and recycle fabrics we can make changes. Con-
scious Collection is our way to show the world that sustainable fashion can be affordable.
#HMConscious” kerrotaan, ettd H&M Conscious -konseptin mukaiset vaatteet
ovat edullisia. Julkaisu tayttdd siis yhden pikamuodin luokkaan kuulumisen kri-
teereistd. Julkaisu on saanut 5. eniten tykkayksia.
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@ hm @ - Seuraa

@ hm & By mixing materials and recycle

fabrics we can make changes.
Conscious Collection is our way to
show the world that sustainable
fashion can be affordable.
#HMConscious

Dress: 0745321001
Scarf: 0744806004
Sunglasses: 0481781006

Pointed mules: 0710328001
Net bag: 0637149002

52 vk

@

J @ hm # @michellemadethis Oh no,
\ we are sorrv to hear that! Please
_— O QY [
175 366 tykkéysté
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KUVA 3. Pikamuodin luokkaan kuuluva julkaisu (H&M, 2020b)

Alla oleva julkaisu (Kuva 4) kuuluu vaikuttajamarkkinoinnin luokkaan,
silld se tdyttdd molemmat luokkaan kuulumiseen vaadittavista kriteereista: ku-
vassa esiintyy somevaikuttaja, ja somevaikuttaja on myos merkitty kuvatekstiin.
Kuvatekstissa ”@benibooo the pop star in our organic cotton blend dress. [sydinemoji]
#HMConscious” kerrotaan kuvassa esiintyvan vaikuttajan olevan poptadhti. Jul-
kaisu on saanut 8. eniten tykk&yksid.

#M ) hm @ - Seuraa

@ hm @ @benibooo the pop star in our

organic cotton blend dress. @
#HMConscious

Dress: 0745321001

@

g karethsol @aaroncaudillo
@elitorales me puedo comprar
esto ? Jaja
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Viimeinen esimerkki koskee viraalimarkkinoinnin luokkaa, johon kuuluak-
seen kuvatekstissa taytyi olla jokin merkintd. Alla oleva julkaisu (Kuva 5) kuuluu
viraalimarkkinoinnin luokkaan, silld sen kuvatekstissa ” The beautiful @jessimalay
serving some desert style realness in #HMConsciousExclusive! [ihastunut emoji]
#HMxME #HMLeague #HMFestival” on kolme kriteereihin sopivaa merkintaa.
#HMxME, #HMLeague ja #HMFestival ovat HM:n liikkeelle laittamia merkin-
tojd. Julkaisu on saanut 10. eniten tykkayksia.

hm @ - Seuraa
Palm Springs, California

hm @ The beautiful @jessimalay
serving some desert style realness in
#HMConsciousExclusive! @ #HMxME
#HMLeague #HMFestival
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KUVA 5. Virlimarkinoinnin luokkaan kuuluva julkaisu (H&M, 2020b)



5 TULOKSET

5.1

Keinojen vaikutus julkaisujen suosittuuteen
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Hé&M:n huhtikuussa 2019 julkaisemat hm-Instagram-tilin 20 kuvajulkaisua, joissa
on #HMConscious tai #HHMConsciousExclusive -merkintd, jakautuivat eri luokkiin
seuraavasti (Taulukko 2):

TAULUKKO 2. Julkaisuissa kdytetyt keinot

1. Ympéristo-
vastuu

2. Yhteiskunnal-
linen vastuu

3. Pikamuoti

4. Vaikuttaja-
markkinointi

5. Viraali-
markkinointi
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Yhtd julkaisua lukuun ottamatta jokainen julkaisu kuuluu 1-3 luokkaan.
Yksi julkaisuista eli 14. eniten tykk&yksid saanut julkaisu ei nimittdin kuulu mi-
hinkdan luokkaan. Ymparistovastuun luokkaan kuuluu 12 julkaisua, yhteiskun-
nallisen vastuun luokkaan 1 julkaisu, pikamuodin luokkaan 7 julkaisua, vaikut-
tajamarkkinoinnin luokkaan 9 julkaisua ja viraalimarkkinoinnin luokkaan 5 jul-
kaisua.
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Kymmenen eniten tykkéyksid saaneen (julkaisut 1-10) ja kymmenen vihi-
ten tykkdyksid saaneen (julkaisut 11-20) vélilld on ndhtdvissd melko selked ero
siind, mihin luokkiin julkaisut kuuluvat. Kymmenen eniten tykk&yksid saaneen
julkaisun joukkoon kuuluvat 4/5 julkaisusta, joissa oli hydodynnetty viraalimark-
kinointia. My®6s 7/9 vaikuttajamarkkinointia hyodyntédneesta julkaisusta kuulu-
vat kymmenen eniten tykkdyksid saaneen julkaisun joukkoon. Sen sijaan 5/7 pi-
kamuotiin viitanneesta julkaisusta kuuluvat kymmenen vihiten tykkdyksid saa-
neen julkaisun joukkoon. Ympdristovastuuta hyodyntaneet 12 julkaisua jakautu-
vat kahtia kymmenen eniten ja vahiten tykkdyksid saaneiden julkaisujen kesken.
Ainoa yhteiskuntavastuuta hyodyntanyt julkaisu kuuluu vidhiten tykkayksia
saaneiden julkaisujen joukkoon.

Mielenkiintoista on, ettd kaikki julkaisut eivdt kuulu ympaéristovastuun
luokkaan. H&M Conscious -konseptin ja H&EM Conscious Exclusive -malliston tar-
koitus kuitenkin on tuoda ympadristovastuu osaksi muotiteollisuuden arkea. Jo-
kaisessa #HMConscious ja #HMConsciousExclusive -merkinnalld merkityssa jul-
kaisussa ei haluttu korostaa ympadristovastuuta, eikd se ollut automaattisesti yksi
suuren tykkdysméddran kriteereistdi. H&M mahdollisesti pyrkii ymparistovas-
tuun pois jattdmisen valinnallaan tavoittamaan paremmin myos sellaiset asiak-
kaat, jotka eivédt ole lainkaan kiinnostuneita ympdristovastuusta, ja saamaan
ndamd asiakkaat huomaamattaan kiinnostumaan ympaéristovastuullisista tuot-
teista.

Yhteiskunnallisen vastuun luokkaan kuuluu vain yksi julkaisu; H&M Cons-
cious -konseptissa on nimittdin kyse ainoastaan ymparistovastuusta. Yhteiskun-
nallisen vastuun luokan ottaminen mukaan tutkimukseen oli kuitenkin miele-
kastd, silld yritysvastuu on saanut alkunsa yhteiskunnallisten ongelmien tarkas-
telusta, ja ympéristovastuu on saanut tietoisuutta vasta myohemmin. Tulos my6s
viittaa siihen, ettd yritysvastuun teemoista ympdristovastuu mahdollisesti to-
della on nyt asiakkaiden keskuudessa suositumpaa, eikd yhteiskunnallinen vas-
tuu valttamattd tuo ympadristovastuusta kiinnostuneille asiakkaille lisdarvoa.

Tulosten perusteella jo tehokkaiksi somemarkkinointikeinoiksi todetut vai-
kuttajamarkkinointi ja viraalimarkkinointi ovat tehokkaita keinoja myos ympa-
ristovastuun teemassa, ja ne voivat auttaa suosittuuden tavoittelussa ja asiakkai-
den sitouttamisessa. Erityisesti vaikuttajamarkkinoinnin merkitys vaikuttaa ole-
van suuri, silld kolme eniten tykkdyksid saanutta julkaisua kuului vaikuttaja-
markkinoinnin luokkaan. Viraalimarkkinointi ei yhtd selkedsti auttanut julkai-
suja pddsemddn aivan eniten tykkadyksid saaneiden julkaisujen joukkoon, mutta
ldhes jokainen viraalimarkkinoinnin luokkaan kuulunut julkaisu on kuitenkin
kymmenen eniten tykkdyksid saaneen julkaisun joukossa.

Tuloksista voidaan myos pddtelld, ettd pikamuodin korostaminen ympaéris-
tovastuun somemarkkinoinnissa voi olla riskialtista, silld suurin osa pikamuotia
korostaneista julkaisuista oli kymmenen véahiten tykkédyksid saaneen julkaisun
joukossa. Kuitenkin kymmenen eniten tykkayksid saaneen julkaisun joukosta
kaksi, joista toinen oli ylivoimaisesti eniten tykkayksid saanut julkaisu, korostivat
pikamuotia. Pikamuodin luokkaan kuuluakseen julkaisussa tuli olla jokin seu-
raavista tekijoistd: kehotus ostamaan, viittaus vaatteen uutuuteen tai viittaus
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vaatteen edulliseen hintaan. Molemmat pikamuodin luokkaan kuuluneet julkai-
sut, jotka kuuluivat kymmenen eniten tykkadyksid saaneen julkaisun joukkoon,
sisdlsivdt pikamuodin luokan tekijoistd vain viittauksen vaatteiden edullisuu-
teen.

Ndin ollen on mahdollista, ettd vain jotkut pikamuodin luokan tekijat ai-
heuttavat riskin pienemmadlle tykkadysmadérélle, ja joidenkin tekijoiden kohdalla
tilanne on pdinvastainen. On myos mahdollista, ettd pikamuodin korostamisen
riskialttius havida tietyissd luokkien kombinaatioissa; esimerkiksi ymparistovas-
tuun hyodyntaminen yhdessd pikamuodin kanssa saattaisi kumota pikamuodin
vaikutuksen. Tutkimuksessa esiintyi kuitenkin niin paljon erilaisia luokkien
kombinaatioita, ettd eri kombinaatioiden yhteneviisyyksid on mahdotonta arvi-
oida mielekké&dlld tavalla ndin pienessd otoksessa.

5.2  Suurta suosiota edesauttavat keinot

Tutkimukseen valituista 20 julkaisusta neljd oli saanut yli 200 000 tykkéaysta
(H&M, 2020b). Tykkdysten méédrad on selvasti suurempi kuin muilla julkaisuilla,
joten niitd tarkastellaan erikseen. Taulukkoon 3 on merkitty julkaisuissa kaytet-
tyjen keinojen lisdksi julkaisujen tykkdysmadrét.

TAULUKKO 3. Neljd suosituinta julkaisua

1. Ympaéristo- | 2. Yhteiskunnal- | 3. Pika- | 4. Vaikuttaja- | 5. Viraali- Tykkays-
vastuu linen vastuu muoti | markkinointi | markkinointi maara
1 X X X 721 886
2 X X 257 681
3 X X 231 096
4 X 228 428

Taulukosta 3 ndhd&éan, ettd ymparistovastuun luokkaan kuuluu 3/4 eniten
tykkdyksid saaneista julkaisuista. Sama lukema pdtee my6s vaikuttajamarkki-
noinnin luokkaan. Yhteiskunnallisen vastuun luokkaan ei kuulu yksikadan nel-
jastd eniten tykkadyksid saaneesta julkaisusta. Pikamuodin luokkaan puolestaan
kuuluu 1/4 julkaisuista, ja sama lukema koskee viraalimarkkinoinnin luokkaan
kuuluvia. Eniten tykkdyksid saaneella julkaisulla on ldhes kolme kertaa enem-
mén tykkdyksid kuin toiseksi eniten tykkadyksid saaneella julkaisulla. Toiseksi,
kolmanneksi ja neljanneksi eniten tykkayksid saaneilla julkaisulla on tasaisempi
miizra tykkadjia.

Seuraavaksi neljd eniten tykkdyksid saanutta julkaisua esitellddn tarkem-
min. Esittelyissd kiinnitetddn huomiota siihen, miten niissa on hyédynnetty luo-
kittelun kriteereja.
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Ylivoimaisesti eniten tykkayksid saanut julkaisu (Kuva 6) kuuluu ymparis-
tovastuun, pikamuodin ja vaikuttajamarkkinoinnin luokkiin. Kuvateks-
tissd ” Fashionable, affordable & sustainable. This is Conscious Collection. [kasviemoji]
@benibooo @filippalagerback @naomieharris @ilonasmet #HMConscious” kerrotaan
H&M Conscious -konseptin mukaisen vaatemalliston olevan muodikas, edullinen
ja kestdvd. Lisdksi kuvassa on neljd vaikuttajaa. Vaikuttajilla on yllddn samasta
kankaasta tehdyt asut, ja he poseeraavat rennosti rivissad kddet toistensa ympa-
rilld. Kuvan vaikuttajat (vasemmalta oikealle) ovat japanilainen pop-laulaja BENI,
ruotsalainen tv-esiintyjd ja entinen malli Filippa Lagerback, brittildinen nayttelija
Naomie Harris sekd ranskalainen malli ja valokuvaaja Ilona Smet.

Viittaus ympaéristovastuuseen on lyhyt ja ytimekéds. Vaatemalliston ympa-
ristovastuullisuus on ilmaistu yhdelld sanalla: sustainable eli kestdvd, joka tar-
koittaa tdssd asiayhteydessd ympadristod sddstavad. Ympdristovastuuta ei ole pe-
rusteltu eikd vaatteiden ympdristoystavaillisyyden yksityiskohtia esitelty.

Myo0s viittaus pikamuotiin on lyhyt ja yksinkertainen. Pikamuodin luokan
kolmesta kriteeristd julkaisussa tdyttyy ainoastaan viittaus vaatteen edulliseen
hintaan, miki on ilmaistu sanalla affordable eli edullinen. Julkaisussa ei kerrota
vaatteiden olevan uutuustuotteita, eikd siind kehoteta ostamaan.

Kuvassa esiintyy ja sithen on merkitty nelja vaikuttajaa. Kaikki heista tule-
vat eri maista. Kolme vaikuttajien kotimaista kuuluu Eurooppaan, ja yksi kuuluu
Aasiaan. Kaikki vaikuttajista ovat julkisuuden henkiloitd omissa kotimaissaan.
Vaikuttajien fanit ja seuraajat jakautuvat eri maihin, milld on voinut olla suotuisa
vaikutus tykkdysten maadraan. Maantieteellisten erojen liséksi vaikuttajat ovat eri
alojen julkisuuden henkil6itd; yksi on laulaja, yksi tv-esiintyjd, yksi nayttelijd ja
yksi malli ja valokuvaaja. Eri osaamisalat ovat eri maiden tavoin voineet lis&ta
tykk&djien maaraa.

@ hm @ - Seuraa

#M hm @ Fashionable, affordable &
x sustainable. This is Conscious
Collection. ¥ @benibooo

@filippalagerback @naomieharris
@ilonasmet #HMConscious

Long pleated dress: 0753381001
Blouse with ties: 0735530001
Wide trousers: 0735539002
Bohemian top: 0735532001

Dress with smocking: 0735536001

@
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Toiseksi eniten tykkdyksid saanut julkaisu (Kuva 7) kuuluu ymparistovas-
tuun ja vaikuttajamarkkinoinnin luokkiin. Kuvatekstissa ”“With a matching top
and skirt you always have an extra dress in the closet. That’s conscious shopping!” @sa-
ranuru @ilonasmet #HM #HMConscious” kerrotaan, ettd kun omistaa yhteensopi-
vat paidan ja hameen, omistaa samalla my6s mekon. Tdmén kerrotaan ole-
van “tietoista shoppailua”. Lisdksi kuvaan on merkitty kaksi vaikuttajaa. Ku-
vassa esiintyy kolme rentoihin mekkoihin pukeutunutta vaikuttajaa, mutta vain
kahden vaikuttajan kasvot ndkyvit. Kuva on rento tilannekuva, jossa etualalla
oleva vaikuttaja katsoo itsevarmasti takanaan olevaan kameraan. Kuvaan merki-
tyt vaikuttajat ovat saksalainen malli ja yrittdjd Sara Nuru (edessd) sekd eniten
tykkdyksid saaneesta julkaisusta tuttu ranskalainen malli ja valokuvaaja Ilona
Smet (takana).

Viittaus ympdristovastuuseen on tehty sanaleikilld, jossa conscious shop-
ping -ilmaisulla tarkoitetaan jarkevin ja tiedostavan ostostenteon lisdksi myos
ympdristovastuullista ostostentekoa. Ilmaisulla conscious shopping viitataan siis
myo6s H&EM Conscious -konseptin arvojen mukaiseen ostostentekoon. Ymparisto-
vastuullinen ostostenteko on tehty kuulostamaan helpolta ja hauskalta sen sijaan,
ettd kerrottaisiin esimerkiksi oikeanlaisten materiaalien suosimisen tarkeydesta.

Julkaisun vaikuttajat ovat Saksasta ja Ranskasta, joten eniten tykkdyksia
saaneen kuvan tavoin eri maista tulevat vaikuttajien seuraajat ovat voineet lisédtd
tykkdysten méadrdd. Julkaisun molemmat vaikuttajat ovat malleja, mutta mallina
olon lisdksi heiddt tunnetaan myos yrittdjand ja valokuvaajana. Mallitausta takaa
vaikuttajien taidot poseerata kuvissa toivotulla tavalla. Vaikuttajien ansiot muilla
aloilla ovat voineet antaa vaikuttajille lisdd suosittuutta, milld on voinut olla suo-
tuisa vaikutus tykkadjien maaraan.

@ hm € - Seuraa

M hm @ 'With a matching top and skirt
you always have an extra "dress" in
the closet. That's conscious shopping!”

@saranuru @ilonasmet #HM
#HMConscious

Dress: 0745306001

Lyocell-blend top: 0735496001
Lyocell-blend skirt: 0770658001

Long lyocell-blend dress: 0758784001
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Kolmanneksi eniten tykkdyksid saanut julkaisu (Kuva 8) kuuluu vaikutta-
jamarkkinoinnin ja viraalimarkkinoinnin luokkiin. Kuvatekstiin "When spring
season is your BFF. [kukkaemoji] @nooltagar wearing #HMConscious #HMxME
[kameraemoji]:@rotemleb” on vaikuttajan lisaksi merkitty my6s kuvan ottaja. Ku-
vassa romanttiseen mekkoon pukeutunut vaikuttaja poseeraa kukkapensaan
edessd kainosti kameran ohi katsoen. Merkinnan #HMConscious lisédksi julkaisu
on merkitty myos merkinnallda #HMxME. Kuvaan merkitty vaikuttaja on israeli-
lainen néyttelijd ja taiteilija Nelly Tagar.

Toisin kuin kahdessa eniten tykkiyksid saaneessa julkaisussa, tdssa julkai-
sussa on vain yksi vaikuttaja. Vain yhden vaikuttajan kdytto voi auttaa korosta-
maan juuri kyseistd vaikuttajaa, jolloin vaikuttajan myds huomaa kuvasta hel-
pommin. Julkaisun vaikuttaja on ndyttelijd ja taiteilija, eli hdnelld on taiteellisia
kykyja. Julkaisussa on voitu haluta korostaa vaatteen kauneutta ja kuvata se pi-
kemminkin taideteoksena kuin pikamuodille tyypillisend sarjatuotannon tuotok-
sena. Taiteilijan kaytto vaikuttajana voi lisdtd kyseisen mielikuvan uskottavuutta.
Myo6s valokuvaajan merkitseminen julkaisuun on voinut tuoda samankaltaisia
etuja kuin vaikuttajan kaytto, vaikka valokuvaaja ei esiinnykddn itse kuvassa.

#HMxME on kampanja, jossa asiakas voi jakaa oman H&M-tyylinsd so-
messa, jolloin pdivityksen kuva voidaan julkaista H&M:n nettisivuilla tai myy-
maéloissd (H&M, 2020a). Kyseiseen kampanjaan osallistuminen on mahdollista
kaikille Instagramin kayttgjille taustasta riippumatta. #{MxME -kampanja kasit-
telee ajankohtaisia teemoja, silld se on tasa-arvoinen ja sen ansiosta kuka tahansa
voi saada kokea julkisuutta. Vaikuttajan kaytto viraalimarkkinoinnissa voi auttaa
kampanjan levidmisessg, silld vaikuttajan osallistumista kampanjaan voidaan al-
kaa matkia.

. @ hm @ - Seuraa
"

M hm @ When spring season is your BFF.
& @nooltagar wearing
#HMConscious #HMxME S8
:@rotemleb

Top: 0759838001
Pants: 0759836001
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KUVA 8. Kolmanneksi eniten tykkayksid saanut julkaisu (H&M, 2020b)
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Neljanneksi eniten tykkdyksid saanut julkaisu (Kuva 9) kuuluu ymparisto-
vastuun luokkaan. Kuvatekstissa "When fabulousness meet sustainability. [syd-
dnemoyji] [kasviemoji] Read more about our Conscious Collection online! #HMConscious”
ilmaistaan, ettd tdltd nayttdd, kun upeus ja kestdvyys kohtaavat. Lisdksi kuva-
tekstissd kehotetaan lukemaan H&EM Conscious -konseptin mukaisesta mallis-
tosta lisdd netistd. Kuvaan on aseteltu vaaleaa taustaa vasten kaksi vaatetta: vaa-
lea, v-aukkoinen toppi ja ruskea, maksipituinen hame. Kuvassa osittain esiintyva
kukkakimppu tuo kuvaan raikkautta. Toisin kuin kolmessa eniten tykkayksia
saaneessa julkaisussa, tdssd julkaisussa ei esiinny ihmisia.

Ympdristovastuuseen on viitattu yksinkertaisella tavalla. Kuvatekstissd an-
netaan ymmartdd, ettd ympariston kannalta kestdvat vaatteet voivat olla upeita.
Kuvatekstissa ei kerrota, mikd vaatteista tekee ymparistovastuullisia, vaan keho-
tetaan tutustumaan aiheeseen lisdd netissd. Ympadristovastuullisuus on pidetty
julkaisussa kepednd, mutta lisdd tietoa haluaville on annettu helppo keino tutus-
tua aiheeseen syvillisemmin.

@ hm @ - Seuraa

#M hm @ When fabulousness meet
sustainability. @ % Read more about
our Conscious Collection online!
#HMConscious

Lyocell-blend top: 0735496001
Lace skirt: 0735541001

@

i Q mom_of3_angels @hm kak ya
maqu zakazat ?
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6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Tulosten pohdintaa

Taman tutkielman tarkoituksena oli tarkastella, millaisia keinoja H&M kayttaa
ympdristovastuun markkinoimisessa Instagramissa sekd vertailla kaytettyja kei-
noja tyypillisiin somemarkkinoinnin keinoihin. Tutkielman tuli myo6s vastata
seuraaviin osaongelmiin:

1. Mitd yrityksen ympaéristovastuulla tarkoitetaan?
2. Miten ymparistovastuu yhdistetdan somemarkkinointiin uskottavasti?
3. Miten H&M markkinoi ympdéristovastuuta Instagramissa?

Hé&M:n huomattiin korostavan ympaéristovastuun somemarkkinoinnissaan
ympdristovastuuta, yhteiskunnallista vastuuta, pikamuotia, vaikuttajamarkki-
nointia ja viraalimarkkinointia. Kymmenen eniten ja kymmenen vihiten tyk-
kayksid saaneen julkaisun vililtd 16ytyi melko selkeitd eroavaisuuksia siind, mi-
hin luokkiin ne useimmin kuuluivat. Tutkimuksessa todettiin, ettd erityisesti vai-
kuttajamarkkinoinnilla oli suotuisa vaikutus julkaisujen tykkdysméaaraan. Myos
viraalimarkkinoinnilla todettiin olevan tykkdysmaaraa lisddva vaikutus. Sen si-
jaan pikamuodin korostamisen todettiin olevan riskialtista; silld oli yhteys vahai-
sempddn tykkdysmaadrdadan, mutta toisaalta kaikkein eniten tykkayksid saaneessa
julkaisussa oli kuitenkin korostettu pikamuotia.

Tutkimuksen tulokset tukevat aikaisempia tutkimustuloksia siitd, ettd vai-
kuttaja- ja viraalimarkkinonti ovat tehokkaita somemarkkinointikeinoja. Tassa
tutkimuksessa ldhes kaikki vaikuttaja- ja/tai viraalimarkkinointia kéyttédneet In-
stagram-julkaisut kuuluivat kymmenen suosituimman julkaisun joukkoon, joten
kyseiset keinot vaikuttavat olevan tehokkaita myos ymparistovastuun markki-
noinnissa. Pikamuotia korostaneiden julkaisujen pienempi tykkdysmadrd puo-
lestaan vahvistaa sen, ettd kuluttajat kiinnittdvdt huomiota vaatteiden ympéris-
tovastuuseen.

Yritysvastuun ja erityisesti ympéristévastuun ympaérille muodostunut il-
mio ei tutkimuksen tulosten perusteella vaikuta olevan véliaikainen. H&M on
panostanut ymparistovastuun parantamiseen tulevaisuudessa kehittamalla uu-
denlaisia teknologioita valmistaa ekologisia kankaita ja kierrattdd jo kdytossa ol-
leita materiaaleja (H&M, 2020f). Pikamuodin kuluttajat vaikuttavat kiinnittavan
huomiota vaatteiden ymparistovastuuseen. Epaselvaa kuitenkin on, kuinka pal-
jon vaatteiden ympaéristovastuu lopulta vaikuttaa kuluttajien ostokdyttaytymi-
seen. H&M:n kaltaisten ympdristovastuuseen panostaneiden yritysten panostus-
toimien kannattavuus ndhdédéan vasta tulevaisuudessa.

Somemarkkinointi on vield melko tuore markkinoinnin muoto, mutta sita
kdytetddn jo monipuolisesti ja erilaisten teemojen mukaan kohdennetusti. Tutki-
mubksen tulosten perusteella somemarkkinointi vaikuttaa toimivan luonnollisena
ja tehokkaana tyokaluna ympaéristovastuuteemojen markkinoinnissa. Erityisesti
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nyt jo suuressa suosiossa oleva vaikuttajamarkkinointi voisi vield kasvattaa suo-
siotaan tulevaisuudessa, silld vaikuttajat lisddvit ympéristovastuun markkinoin-
nin tehokkuutta ja suosittuutta antamalla oman suosionsa yritysten kayttoon.

Jos vaikuttajamarkkinoinnin kéytto yleistyy, tulee yhd useampi tavallinen
somenkadyttdjd toimimaan tulevaisuudessa vaikuttajana. Tama voi johtaa vaikut-
tajien roolin muutokseen yrityksen somemarkkinoinnissa, milld voi olla vaiku-
tusta vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuteen. Jos vaikuttajamarkkinoinnista esi-
merkiksi tulee vihemmain kannattavaa, voi sen rinnalle nousta aivan uudenlaisia
somemarkkinoinnin keinoja.

6.2 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen rajoitukset liittyvéat padasiassa tutkimuksen yleistettavyyteen. Tut-
kimuksen tavoitteena oli kasvattaa ymmarrystd ymparistovastuun markkinoimi-
sessa kdytetyistd keinoista ja niissd mahdollisesti huomioonotettavista seikoista.
Tutkimustuloksia tarkastellessa tulee ottaa huomioon yksil6lliset tilannetekijt,
eivatka tulokset ole suoraan verrattavissa esimerkiksi muiden muotiteollisuuden
yritysten Instagram-julkaisuihin.

Tutkimuksessa tutkittiin vain H&M:n hm-Instagram-tililld huhtikuussa
2019 julkaisemia kuvajulkaisuja, joissa oli #HHMConscious tai #HMConsciousExclu-
sive -merkintd. Tdstd syystd tutkimus ei ole yleistettdvissd esimerkiksi muihin
kuukausiin tai muihin H&M:n Instagram-tileihin. Jos tutkimuksessa olisi tarkas-
teltu esimerkiksi kaikkia #HMConscious tai #HMConsciousExclusive -merkittyja
julkaisuja kaikilta H&M:n Instagram-tileilts, olisivat tutkimuksen tulokset toden-
ndkoisesti hajanaisempia, mutta paremmin yleistettdvissa.

Sisdllonanalyysi on tutkimusmenetelménad melko subjektiivinen, joten on
hyva ottaa huomioon, ettd sisdllonanalyysin avulla saavutetut tutkimustulokset
perustuvat pitkdlti tutkijan omaan ndkemykseen. Toisen tutkijan tutkimana tu-
lokset voisivat olla hyvin erilaisia; toinen tutkija olisi voinut esimerkiksi kayttaa
erilaista luokittelutapaa. Vaikka tutkimuksella on useita rajoituksia, silld pyrittiin
antamaan mahdollisimman selked kuva tutkittavasta aiheesta.

Ympadristovastuun markkinointi erityisesti somessa on melko uusi ilmio,
eikd sitd ole tutkittu kovin kattavasti, joten tutkimus nosti esiin joitakin mahdol-
lisia jatkotutkimusaiheita. Téassd tutkimuksessa tutkittiin ainoastaan Instagram-
kuvajulkaisuja. Olisi mielenkiintoista tutkia, kdytetdanko Instagramin kuva- ja
videojulkaisuissa ja tarinoissa erilaisia ympadristovastuun markkinointikeinoja ja
kuinka tehokkaita ne ovat. Olisi my6s mielenkiintoista laajentaa tutkimusaluetta
Instagramin lisdksi myods muihin somekanaviin, kuten Youtubeen, Twitteriin,
Snapchatiin, Facebookiin ja TikTokiin.

Somemarkkinoinnin 4C-malleissa kiinnitettiin huomiota somemarkkinoin-
nin ja yrityksen muun markkinoinnin yhtenevdisyyden tiarkeyteen (Kietzmann
ym., 2011; Killian & McManus, 2015). Kattavammassa tutkimuksessa olisi mie-
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lenkiintoista tutkia, eroavatko tiettyjen yritysten somemarkkinoinnissa kaytta-
mit ympadristovastuun markkinointikeinot esimerkiksi yritysten perinteisissa
medioissa kadyttamistd markkinointikeinoista.

Tdssd tutkimuksessa tutkittiin H&M:n keinoja markkinoida ymparistovas-
tuuta somessa. Tulevaisuudessa olisi kiinnostavaa tutkia myos muiden muotite-
ollisuuden yritysten ympadristovastuun somemarkkinointia, sekd mahdollisesti
vertailla eri teollisuudenalojen kdyttdmid ympéristovastuun somemarkkinointi-
keinoja. Esimerkiksi elintarviketeollisuus on muotiteollisuuden tavoin paljon
esilld ilmastonmuutoksesta puhuttaessa. Voisi olla mielenkiintoista tutkia, toimi-
vatko perinteiset somemarkkinointikeinot yhtd tehokkaasti my6s elintarvikete-
ollisuuden yritysten tapauksessa.
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LIITTEET

LITE 1. Tutkimuksessa kdytetyt H&M:n Instgram-julkaisut tykkdysten mukai-
sessa jdrjestyksessd suurimmasta tykkdysmaddrastd pienimpaan (H&M, 2020b)

1

hm @ - Seuraa e
@ hm @ Fashionable, affordable &
i sustainable. This is Conscious

Collection. ¥ @benibooo

@filippalagerback @naomieharris
@ilonasmet #HMConscious

Long pleated dress: 0753381001
Blouse with ties: 0735530001
Wide trousers: 0735539002
Bohemian top: 0735532001

Dress with smocking: 0735536001

53 vk

bila_1990 6.2 £,6 U 29290

a

47 vk Vastaa

oQv N
721 886 tykkaysta

15. HUHTIKUUTA 2019

Lisaa kommentti...

hm @ - Seuraa

@ hm @ 'With a matching top and skirt
you always have an extra "dress" in
the closet. That's conscious shopping!”

@saranuru @ilonasmet #HM
#HMConscious

Dress: 0745306001

Lyocell-blend top: 0735496001
Lyocell-blend skirt: 0770658001

Long lyocell-blend dress: 0758784001

52 vk

@

@ hm @ Hey there @mlangovski! o
We'd love to see how you'd style
this matching top & skirt. Sadly,
we don't carrv online availabilitv

oQv N

257 681 tykkéysta

20. HUHTIKUUTA 2019

Lisda kommentti...




#M

#M

@ hm @ - Seuraa

hm @ When spring season is your BFF.
€ @nooltagar wearing
#HMConscious #HMxME
:@rotemleb

Top: 0759838001
Pants: 0759836001

akira9027 ZR&E0T7 7T | |
A A

S3FIAYYLTH, 77
3330 30%h50T, ¥
EHICAYOAD S [FITEN
2Rl ] tEbhizb, Z0E
FRiZ. ES5nEzdH! 2(- -7

Qv N

231096 tykkéysta

20. HUHTIKUUTA 2019

Lisda kommentti...

hm @ - Seuraa

hm @ When fabulousness meet
sustainability. @ % Read more about
our Conscious Collection online!
#HMConscious

Lyocell-blend top: 0735496001
Lace skirt: 0735541001

@

mom_of3_angels @hm kak ya
maqu zakazat ?

44 vk Vastaa

sokolicious_noz When is this skirt
coming to South Africa? JA A A

/
E O QY [
228 428 tykkaysts

7. HUHTIKUUTA 2019

Lisda kommentti...

43



44

hm @ - Seuraa

#M

hm @ By mixing materials and recycle
fabrics we can make changes.
Conscious Collection is our way to
show the world that sustainable
fashion can be affordable.
#HMConscious

Dress: 0745321001

Scarf: 0744806004
Sunglasses: 0481781006
Pointed mules: 0710328001
Net bag: 0637149002

52 vk

@

hm @ @michellemadethis Oh no,
we are sorrv to hear that! Please

POV [
175 366 tykkaysta

22. HUHTIKUUTA 2019

Lisaad kommentti...

@ hm @ - Seuraa

@

hm @ We wish every Monday would
feel like this! @) #HMConscious
#HMxME #regram @anabelizam
Top: 0735530002

Skirt: 0770658001

52 vk

@

aishabutterworth @hm | bought
the skirt that matches this top
and really wanted to get the top
to go with it. However, | tried it
on and realised it's so sheer and
backless that it'd be almost
impossible to wear with a bra.. Do
you have any suggestions of what
to wear underneath the ton?

Qv N

119 514 tykkaysts

22, HUHTIKUUTA 2019

Lisaad kommentti...



@ hm @ - Seuraa

] hm @ The future is yours. Let's take

care of it together. #HMConscious

Cotton twill dress: 0754979001
Short T-shirt: 0762048003
Lyocell shorts: 0754492001

Off-the-shoulder top: 0766028002
Cotton twill skirt: 0745312001

Loose-knit cardigan: 0679854007
Top: 0756400001

Lyocell shorts: 0754492003

Top: 0756400001

Pull-on lyocell trousers: 0746518001
Sandals: 0710056001

Dress with buttons: 0742090002

52 vk

116 791 tykkaysta

Lisad kommentti...

@ hm @ - Seuraa

M hm @ @benibooo the pop star in our
\ organic cotton blend dress. @
#HMConscious

Dress: 0745321001

53 vk

®

g karethsol @aaroncaudillo
@elitorales me puedo comprar
esto ? Jaja

51vk Vastaa

——  Nayta vastaukset (1)

- tony_csaszar Lit

66 120 tykkaysta

15. HUHTIKUUTA 2

Lisaa kommentti...

oQv N
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hm @ - Seuraa e

@ hm @ Swinging in supreme style!
#HMConsciousExclusive #HMxME
#regram @lenaterlutter

54 vk

@ hm @ @_eleonoragalizia_ Ciao, V)
I'abito della foto fa parte della

collezione Conscious Exclusive
2019, online non & pit disponibile
in Italia, potresti provare nei punti
vendita di Via del Corso a Roma o
Piazza Duomo e Corso Vercelli a
Milano. Buona serata!

53 vk 1tykkdys Vastaa

oQv N
65 205 tykkaysta

11. HUHTIKUUTA 2019

Lisgad kommentti...

hm @ - Seuraa .
Palm Springs, California

hm @ The beautiful @jessimalay
serving some desert style realness in
#HMConsciousExclusive! @ #HMxME
#HMLeague #HMFestival

@

o trendappeal Amazing look ©
52 vk Vastaa

i consucisneros Ahora quiero de ©
ese color @ @susanacanen

52 vk Vastaa

m hm & @monymoneva We're o)

Qv N
54 521 tykkaysta

13. HUHTIKUUTA 2019

Lisdd kommentti...
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@ hm @ - Seuraa

' (4a) hm @ NOW: Shop
\ #HMConsciousExclusive in selected

stores & online!

®

M hm @ @aishee_mondal Hey,

\ great choice! Please let us know
what area you're shopping from
and we will be more than happy
to help you! We look forward to
hearing from you soon!

53 vk Vastaa

——  Niiytd vastaukset (1)

oQv W

S

48 424 tykkaysta

Lisaa kommentti

hm € - Seuraa

hm @ H&M is one of the world's
biggest users of recycled polyester
made from PET bottles, like this top
from our latest Conscious Collection.
And this is just the beginning. By 2030
all of our materials will either be
recycled or sustainably sourced. #HM
#HMConscious

®

annebrundorure A Shame!
Encouraging people buying more
and more clothes made in very
sad conditions for the people and
heart. You are disgusting

47
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Qo

hm & Easy-going styles with a touch
of light pastels. #HM #HMConscious
Cotton twill dress: 0754979001

Short T-shirt: 0762048003

Lyocell shorts: 0754492001

53 vk

@

hm @ @bathkiss @bathkiss Hi
there! Be sure to check out our
Sustainability page which is
located at the bottom of our main
HM page! You can read
information more regarding
animal Welfare! Hope you have a
great one!

Qv N

40 044 tykkaysta

TIKUUTA 2019

Lisaa kommentti...

@ hm @ - Seuraa

M hm @ Which one do you like the best:
\ pastel purple or cherry red?
#HMConsciousExclusive #HM

54 vk

e abelaustegui Q

54 vk Vastaa

M hm & @monica_padillam Hola

\\ Mobnica, nuestra innovadora
coleccién Conscious Exclusive
estaré disponible en H&M Centro
Santa Fé a partir del 11 de abril.
Visitanos para agregar a tu
quardarropa los colores y

oQv N

36 861 tykkaysta

5. HUHTIKUUTA 2019

Lisaa kommentti
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hm & - Seuraa ooe

hm @ Did you know that the beads
are of made from recycled glass and
recycled plastic? Recycled eternal
glam! #HMConsciousExclusive

Top: 0737639001
Skirt: 0737636001

54 vk

@

patty_dmmartins @ ©

53 vk Vastaa

chocolate_1995 § @

52 vk Vastaa

019

Lisaa kommentti

hm @ - Seuraa ..

hm @ Guess what sustainably-
resourced material the silver patches
are made from? Get a clue from
@pinatex's bio! Shop the boots & the
rest of the collection 11 April.
#HMConsciousExclusive

54 vk

what_anja_loves | can't find the
boots in Italy and online @

53 vk Vastaa

mugurunza Vorrei sapere come
avere questi stivali. Non i trovo
sul sito

Lisad kommentti...
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@ hm @ - Seuraa

@ hm @ Feather-like flowers, aloe vera

\. plants and cool corals — we love the
vivid prints. Only three days left!
#HMConsciousExclusive

4 vk

@

a anabela_mangano @na.mangano

54 vk Vastaa

ﬁ! sanamkaur94 @hm please check
your dm and reply.. its regarding
a dress code!

54 vk Vastaa

oQv N
28 728 tykkaysta

8. HUHTIKUUTA

Lisaa kommentti...

@ hm @ - Seuraa

@ hm @ Have you ever wondered where

your shirt is made? Now you can find
out in which country, city and factory
your favourite pieces are produced.
We're proud to be the first global
fashion retailer to share this
information. Learn more at
http://hm.info/1¢j7a. #HMConscious
#HM #IMadeYourClothes

52 vk

®

w nickilovesbeauty Do you really
need a new shirt every weekend?

#fashionrevolution

51 vk 7 tykkdysta Vastaa

oQv N
24 253 tykkaysta

23, HUHTIKUUTA 2019

Lisad kommentti...



51

hm @ - Seuraa
hm @ At H&M we're constantly
looking for innovations that could

contribute to our sustainability work.
This top, for example, is made from
orange peel from the juice

industry. You'll find it in our latest

Conscious Exclusive Collection
#HMConscious

55 vk

e ordasuri @ WOW!!!

54 vk Vastaa

‘ mymindislightening @chloebbbb
ce top t'irait tellement bien &

oQvY N
21935 tykkaysta

4. HUHTIKUUTA 2019

Lisaa kommentti...

@ hm @ - Seuraa

hm @ Today we source most of our
cotton in a more sustainable way, like
this organic cotton dress from our
latest Conscious Collection. But by
next year, all our cotton will be
sustainably sourced. Yep. All of it. And
we won't be looking back. Welcome to
fashion’s new normal. #HMConscious
#HM @anelisamangcu

54 vk

@

‘ hlubimvinjelwa So beautiful )
@anelisamangcu @

53 vk 1tykkdys Vastaa

oQvY W
21397 tykkaysta

10. HUHTIKUUTA 2019

Lisdd kommentti...



