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1 JOHDANTO

Yritysten johtoryhmien kannattaa mielestani kysya itseltddn, missa ja kenen
toimesta  vastuullisuuskeskustelua  yrityksessda  kaydaan. Onko  yritys
vastuullisuuden johtamisen osalta vield vaiheessa, jossa vastuullisuus ndhdaan
hallinnollisena pakkona ja jonakin, joka tulee tyontekijoille vastaan lahinna
vastuullisuusraportin sivuilta. Vai onko se strategiaty6td, tuotekehitysta,
valmistusta, henkilstoéhallintoa ja hankintaa ohjaava ajuri, jonka avulla pyritaan
varmistamaan mahdollisimman kestava tulevaisuus myo6s pitkalla aikavalilla?
(Adlercreutz, 2020.)

Taméan maisterintutkielman tavoitteena on laadullisin keinoin ymmartaa, millaista
vastuullisuusviestintdd Paijat-Hameen alueella vaikuttavissa yrityksissa tehdaan 2020-
luvulla. Vuoden 2020 lopulla Perheyritysten liitto julkaisi uuden kestavéaan kehitykseen
keskittyvéan uutiskirjeen. Saatekirjoituksessaan péatoimittaja la Adlercreutz pohti yll&
olevassa kuvauksessa vastuullisuuden merkitysta perheyrityksille tassd paivassa.
Kirjoitus oli tarked avaus ja kertoo yrityksen vastuullisuutta koskevan keskustelun
ajankohtaisuudesta myo6s perheyritysten arjessa. Paijat-Hdmeen alueen yrityksista peréti
yli puolet on perhetaustaisia (Salmivaara, 2017), mika tarjoaa vahvan motiivin tutkia
vastuullisuusviestintdd myos niiden nékokulmasta. Liséksi vuonna 2016 Suomessa
toimivista 357 000 yrityksesté perati 98 % oli pienid ja keskisuuria yrityksid, miké& vastaa
valtavaa o0saa suomalaisesta yrityskentastda sekd sen tyollistdvasta voimasta
(Tilastokeskus, 2017).

Tutkielman valmistuessa Lahden kaupunki toimii vuoden 2021 EU:n
ympéristopaakaupunkina (European Green Capital Award, EGCA). Euroopan komission
aloitteesta jarjestetyssa kilpailussa tunnustus jaetaan vuosittain yhdelle eurooppalaiselle
kaupungille (Green Lahti, 2021). Taustalla vaikuttava, vuoden 2019 lopussa julkaistu
EU:n Green New Deal puskee Eurooppaa ja sen valtioita kohti vihredd tulevaisuutta
vastavoimana tulevalle ilmastokatastrofille. Asetelma tarjoaa ajankohtaisen
tutkimusongelman Lahden ja Paijat-Hameen yritysten nékokulmasta. Yritykset ovat
avainasemassa seka kansainvalisesti ettd kaupunkien tasolla kestédvéan tulevaisuuden
edellyttdmissé konkreettisissa muutostoimissa, mutta niiden vastuullisuusviestinnasta tai

siihen liittyvisté ajatuksista ei ole selkead kuvaa.
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Tutkin muun muassa sitd, millaisia syitd vastuullisuusviestinnélle annetaan,
minké&lainen asema viestinnalld on vastuullisuuden kontekstissa ja minkalaisia haasteita
vastuullisuusviestinndssd  koetaan. Tutkielma on osa Helsingin  yliopiston
tutkimushanketta, jossa kartoitetaan sekd laadullisin ettd maarallisin keinoin, kuinka
kestavdd Lahden alueen yritysten viestintdosaaminen on ja miten sitd tulisi kehittaa.
Tutkimushankkeessa yhteistydkumppaneina toimivat Kestéva Lahti -saatio seké Lahden
Teollisuusseuran S&étio.

Vastuullisuudelle tai vastuullisuusviestinnélle ei vield tédndkaan paivana ole
muodostettu yksimielista teoreettista madritelmaa. Seifi ja Crowther (2018) esittavat, ettd
vastuullisuuden késite on vahvasti sidoksissa paikalliskulttuuriin, minka takia se elaa
jatkuvasti. Siksi yritysvastuuta tulisi heiddn mukaansa ymmaértdd havainnoimalla
ennemmin kuin vanhaan tutkimukseen nojaten. Tutkittaessa yritysten vastuullisuutta on
kehotettu keskittyméan kenttatutkimukseen aiempien tutkimusten ja raporttien sijaan —
muuten tulevaisuus saattaa jaadda ndkematta (Crowther, 2018, 98).

Vastuullisuusviestinnan kehitys ja ammattimaistuminen ei ole uutta tai yll&ttavaa.
Talouden globalisaatio, luonnonkatastrofien ja ilmaston l&mpenemisen Kiihtyminen seka
informaatiovirtojen rdjdhdysmainen kasvu ovat vakiinnuttaneet uuden diskursiivisen
normaalin, jossa eri yhteiskunnallisten toimijoiden on pyrittdva yhteisymmarrykseen
ratkoakseen ihmiskuntaa suurempia ongelmia (Godemann & Michelsen, 2011, 4).
Uusimmat kansainvéliset kyselytutkimukset osoittavat, ettd luottamuksen ja
legitimiteetin ansaitseminen on yrityksille kenties vaikeampaa kuin koskaan, kun
epavarmuus tulevaisuudesta kasvaa (Edelman, 2020). Yritysten rooli yhteiskunnassa on
jatkanut kasvuaan kuluttajien, hallintojen, kansalaisten ja muiden sidosryhmien
valistuessa maailman tilasta. Siksi yritysten on myo6s entistd avoimemmin ja oma-
aloitteisemmin kerrottava ulospéin, mitd ne tekevat ja miksi. (Tench ym., 2014, 4.)
Vastuullisuudesta viestimiseen on kehotettu suhtautumaan yhté vakavasti kuin kaikkein
strategisimpiin johtamisen kysymyksiin (Waddock & Googins, 2011, 26; LOpez-Pérez,
Melero-Polo, Vazquez-Carrasco & Cambra-Fierro, 2018, 10).

Keskustelu on rantautunut myos kaikkialle Suomeen. Vertailevissa tutkimuksissa
on esitetty, ettd pohjoismainen vastuullisuus on perinteisesti ollut tekoja, siind missa
Yhdysvalloissa on panostettu enemmaén sanoihin. Nyt yhdysvaltalaisvaikutteet olisivat
tuoneet pohjoismaiseenkin yritysvastuuseen “eksplisiittisen” puolen. (Strand, Freeman &
Hockerts, 2015, 10-11.) Esimerkiksi metséteollisuudessa, jota Paijat-Hameessakin

harjoitetaan, on tunnistettu tarve strategisemmalle ja sidosryhmét paremmin huomioivalle
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vastuullisuusviestinnalle (L&htinen ym., 2017). Muutos tuntuu ravistelevan viimeistaan
nyt Pohjoismaille tyypillisté epardintid vastuullisuusviestintad kohtaan (Morsing, Schultz
& Nielsen, 2008). Strategisen ty0kalun sijaan viestinnan rooli ndyttd4 organisaatioiden
tasolla silti ja&&neen edelleen pieneksi (Bruhn & Zimmermann, 2017, 4). Esimerkiksi sanat
“eettinen” tai “etiikka” ovat erityisesti yritys- ja lilketoimintaympaéristdssa vaarassa tulla
ulkoistetuksi ~ organisaation  jokapdivdisen  toiminnan  ytimesta  esimerkiksi
vastuullisuusraportteihin, jolloin etiikan ensisijainen tarkoitus on maineriskien hallinta
(Rydenfelt & Juholin, 2016, 15).

Vastuullisuusviestintdd on kansainvélisesti tutkittu jo useiden vuosikymmenten
ajan. Suomessa etenkin ajatus sidosryhmayhteistydstda on ollut olemassa jo pitkaan
(Strand, 2015), mutta vasta viime vuosina vastuullisuutta ja vastuullisuusviestintdé
suomalaisissa yrityksissa on kuvattu laajemmin (Olkkonen & Quarshie, 2019; Halme,
Jalas, Joutsenvirta & Mékinen, 2013). Vastuullisuusviestinnén tutkimusta on tehty
analysoimalla yritysten ulkoista viestintdd, kuten vastuullisuusraportteja (esim.
Malmelin, 2014). Vasta melko hiljattain on kuitenkin kiinnostuttu siitd, miten pienet ja
keskisuuret yritykset ovat toiminnassaan vastuullisia (Morsing & Spence, 2019; Simon
& Ettl, 2019) tai millaisia eroja eri markkinoilla on suhteessa vastuullisuusviestintdan
(Han & Childs, 2016). Tahén tiedon tarpeeseen pyrin omalla tutkimuksellani vastaamaan.

Toisessa osiossa avaan vastuullisuuden sekd vastuullisuusviestinndn
terminologiaa ja teoreettisia suuntauksia. Kayn l&pi aiempaa kirjallisuutta
vastuullisuusviestinndn eri n&kokulmista johdatellen lukijaa tutkimuskysymyksiin.
Esittelen teorioita, joiden avulla viestinndn arvoa, vastuullisuusviestinndn motiiveja sek&
strategioita on pyritty mallintamaan. Kayn lapi keskeisid vastuullisuusviestintaén
liitettyja haasteita sek& aiempaa tutkimusta perheyritysten, eri kokoisten yritysten ja eri
markkinoilla toimivien yritysten vastuullisuusviestinnasta. Kirjallisuusosion paatteeksi
kokoan yhteen tutkielmaani ohjaavat tutkimuskysymykset. Kolmannessa osiossa esittelen
tutkimuksessa kéaytetyn aineiston sekd menetelmat, joilla se on kerétty ja analysoitu. Kéyn
lapi aineistonkeruun sekd analyysin etenemisen vaihe vaiheelta. Samalla pohdin
kriittisesti tutkimuksen eettisia lahtokohtia ja luotettavuutta. Neljannessa osiossa esittelen
tutkimuksesta saatuja keskeisid tuloksia tutkimuskysymysten valossa. Analyysia
koskevien alalukujen paatteeksi on Kirjoitettu lyhyt yhteenveto, jossa peilataan tuloksia
aiempaan kirjallisuuteen. Viimeisessa osiossa vedan kokonaisuutta yhteen ja reflektoin

tutkimuksen onnistumista kdéntaen katseen myds jatkotutkimuksen mahdollisuuksiin.



2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

2.1 Vastuullisuus, kestavyys ja maaritelmien kirjo

Puhuttaessa vastuullisuudesta viitataan usein erilaisten organisaatioiden
toiminnan eettisyyteen. Taustalla vaikuttavat termit yritysvastuu ja yrityksen
yhteiskuntavastuu juontavat englanninkielisistd vastineistaan corporate social
responsibility (CSR) ja corporate responsibility (CR). Termit viittaavat yleisesti
ajatukseen, jonka mukaan yritys liikevoiton tuottamisen ja lakisaateisten velvollisuuksien
noudattamisen ohella pyrkii vapaaehtoisesti vaikuttamaan ympardivaan yhteiskuntaan ja
ekologiseen ympéristoon positiivisesti (Euroopan komissio, 2011). Yrityksen
yhteiskuntavastuuseen liitetdédn my6s ajatus  yrityskansalaisuudesta (corporate
citizenship) (Matten, Crane & Chapple, 2003). Téalloin yritys nahdaan poliittisena
toimijana ja yhteiskunnan jasenend, jonka tulisi aktiivisesti osallistua yhteiskunnalliseen
keskusteluun. Tutkittaessa sitd, miten yritys vastaa sidosryhmiensa odotuksiin, on puhuttu
myos yrityksen sosiaalisesta suorituskyvysté (corporate social performance eli CSP)
(Heath & Waymer, 2017). Suomalaisessa tutkimuksessa puhutaan yrityksen
yhteiskuntavastuusta (Juholin, 2004a), mutta tassa tutkimuksessa kéytan vastuullisuuden
termid eréanlaisena sateenvarjotermind kattamaan yrityksen kaikkea toimintaa, joka
pyrkii vaikuttamaan sidosryhmiinsa ja ymparistoonsé positiivisesti.

Yritysvastuun ohella puhutaan usein kestdvéastd kehityksesta (sustainability) eli
sellaisista toimintatavoista, jotka takaavat samanlaiset toimintamahdollisuudet myds
seuraaville sukupolville (Strand ym., 2015, 2). Kestdvaan kehitykseen liitetd&n usein John
Elkingtonin (1997) luoma viitekehys, jossa vastuullisuus koostuu sosiaalisen vastuun,
ymparistovastuun ja taloudellisen vastuun yhteisvaikutuksesta, ja siksi yrityksen
menestystakin tulisi mitata naiden kaikkien kolmen osa-alueen kautta. Viitekehyksesta
on johdettu ajatus kolmen pilarin mallista: ihmiset, tuotto ja planeetta (people, profit,
planet).

Kenties tunnetuimpana vastuullisuuden viitekehyksené pidetddn Archie Carrollin
(1991) yritysvastuun pyramidia, jonka alin kerros viittaa taloudelliseen vastuuseen,
toinen lailliseen vastuuseen, kolmas eettiseen moraaliin ja ylin filantrooppiseen
vastuullisuuteen. Ajatus pyramidin taustalla on, ettd ylimmat kerrokset ovat
tavoitettavissa vain silloin, kun pohjakerrokset ovat kunnossa. Sittemmin vastuullisuuden

eri madritelmia tutkinut Alexander Dahlsrud (2008) ldysi yritysvastuulle peréti 37 eri
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maadritelmaa jakautuen viiteen teemaan: sidosryhmat, yhteiskunta, talous, vapaaehtoisuus
ja ympaéristd. Dahlsrud esittadkin, ettei ongelmana ole niinkaan tieteellisen mééritelman
puute, vaan merkitys, joka vastuullisuudelle rakennetaan sosiaalisessa todellisuudessa.

Yritysvastuu, yrityksen yhteiskuntavastuu, kestava kehitys, yrityskansalaisuus ja
yrityksen sosiaalinen suorituskyky ovat siis alati muuttuvia ja kehittyvié kasitteitd, jotka
elavat yhteiskuntien mukana (Christensen & Cheney, 2011; Dahlsrud, 2008). Siksi niiden
tarkka maéarittely ei vélttamattd ole hedelmallista tai hyodyllistak&an. Viimeistaan
maailmanlaajuiseksi kriisiksi tunnustettu ilmastonmuutos on saanut yritykset uudelleen
muokkaamaan  yrityskulttuuriaan.  Vastuullisuusajattelun  vauhdittajia ~ ovat
ilmastonmuutoksen ohella luonnonresurssien hupeneminen ja siitd aiheutuva
kansainvélinen kilpailu (Seifi, 2018, 3—4). Yleisesti vastuullisuuden piiriin on kuitenkin
Euroopan komission mukaisesti hyvéksytty kuuluvan ihmisoikeudet, henkildstévastuu
(kuten monimuotoisuus, sukupuolten tasa-arvo, koulutus ja terveydenhuolto),
ymparistovastuu  (biodiversiteetin  sdilyttdminen,  ilmastonmuutos,  péastdjen
vahentdminen, resurssien riittdminen) seka korruption ja lahjonnan ehkaisy (Euroopan
komissio, 2011).

Teollistumisen aikakaudella yritysten jonkinlainen vastuu yhteiskunnasta
tunnustettiin jo 1900-luvun alussa (Crowther, 2018, 90). Tietoyhteiskunnan ulottuessa
kaikkiin yhteiskunnan eri tasoihin ovat eri toimijat saaneet paremman nakyvyyden
yritysten toimintaan, miké haastaa luottamussuhdetta niit4 kohtaan. Yritysvastuun teorian
kehityskaaren taustalta 16ytyy trendi, jossa eettinen toiminta ja taloudellinen suorituskyky
ovat vuosikymmen toisensa jélkeen tulleet lahemmaés toisiaan (Lee, 2008). Vastuullisuus
osana yrityksen toimintaa on kuitenkin painottunut eri vuosikymmenina eri tavoin
(Crowther, 2018, 95; ks. Taulukko 1).

Taulukko 1. Vastuullisuuden konseptin kehitys Crowtherin (2018, 95) mukaan

Vuosikymmen  Kuvaava kehitys

1970-luku Huomio keskittyi tydntekijoiden oikeuksiin, ymparistdsté oltiin jonkin verran huolissaan.
1980-luku Sidosryhman konsepti tunnustettiin laajalti

1990-luku Huoli ympéristdsta kasvoi huomattavasti

2000-luku Yritysvastuun sijaan puhuttu kestévésta kehityksesta (sustainability), mutta sen ero

perinteiseen yrityksen yhteiskuntavastuuseen on epéselva.
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Globaalilla tasolla kehitysloikka kohti kestdvdmpdd yritystoimintaa tehtiin sen
jalkeen, kun YK vuonna 1999 julkisti The Global Compact -aloitteen auttamaan yrityksia
kansainvélisesti eheyttdmaan vastuullisuusraportointiaan (Seifi, 2018, 8). Vaikka
lansimaisessa tutkimuskirjallisuudessa yritysvastuun konseptinomainen kehitys
sijoitetaan  1980-luvulle, Suomessa yksityisen sektorin osallistuminen erityisesti
yhteiskunnallisiin ~ tehtaviin  ulottuu  hyvinvointivaltiojarjestelmasta  johtuen jo
teollistumisen alkuun, jolloin maa itsendistyi ja tarvitsi yrityksid yhteiskunnan
uudelleenrakentamiseen (Olkkonen & Quarshie, 2019, 2).

Akateemisessa kirjallisuudessa vastuullisuudelle on tunnistettavissa kaksi
nékokulmaa: yritysta ymparoivéstd yhteiskunnasta huolehtiminen ja voiton maksimointi
(Shamir, 2005). Ensin mainittuun ndkokulmaan liittyy ajatus yrityksen moraalisesta
velvollisuudesta vastata sidosryhmien odotuksiin ja toimia néin vastuullisena
yrityskansalaisena (Crane & Matten, 2005), kun taas liiketoiminnallinen nakemys
vastuullisuudesta pohtii, kuinka tasapainoilla osakkeenomistajien ja muiden
sidosryhmien odotusten vélill4 kannattavasti (Andersen, Nielsen & Hovrig, 2017). Bruhn
ja Zimmermann (2017) ovat tehneet samankaltaista jaottelua. Heiddn mukaansa
yritysvastuun konseptitason madritelmélle on sekd sosionormatiivisia ettd taloudellisia
syitd. Sosionormatiivisesta ndkokulmasta kasin yritysvastuu on ikdén kuin organisaation
lisenssi toimia, silld eri sidosryhmat kiinnittdvat vastuullisuuteen entistd enemman
huomiota. Taloudelliselta kannalta yritysvastuu taas antaa organisaatiolle aineettomia
hyotyjd, kuten maine ja luottamus, jotka edistavat liiketaloudellisia tavoitteita. (Mts. 3—
4.

Vastuullisuuden merkitystd yrityksen menestykselle on akateemisessa
kirjallisuudessa késitelty jo jonkin verran (esim. Steger, Salzmann & lonescu-Somers,
2005; Lee, 2008; Porter & Kramer, 2006). Pitkalla aikavalilla vastuullisuuden yksi
esitetyistd vaikutuksista yritykselle on brandi ja sen mukaiset mielikuvat, jotka
vaikuttavat esimerkiksi tyontekijoiden sitoutumiseen, kansalaisten suhtautumiseen ja
siihen, miten yrityksestd puhutaan (Du, Bhattacharya & Sen, 2010). Thomas ja Lamm
esittavat (2012), ettd vaikka yhteiskunta- ja ymparistovastuulle on I6ydettavissa yhteys
lilkevoittoon, litketoiminnan ehdoilla tehty vastuullisuus ei kuitenkaan palvele kestavan
kehityksen tavoitteita pitkdlla aikavalilla. Yli 30 vuoden tutkimuksen jalkeen
yritysvastuun ja taloudellisen menestyksen vélinen linkki oli 2010-luvulle tultaessa yha
vaikeasti kuvattava ja epaselva (Morsing & Perrini, 2009, 3). Siksi tutkijat kannustavatkin

nostamaan ajattelua pois “business case” -nédkOkulmasta ja pohtimaan muita kuin
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taloudellisia ulottuvuuksia, joita vastuullisuusajattelulla on (esim. Kaplan, 2019). Oli
vastuullisen toiminnan pdamaaréana mika tahansa, voisi sen ajatella tulevan nékyvaksi
juuri viestinnan kautta. Seuraavaksi esittelen vastuullisuusviestinnan termin seka siihen

liitettyja nakokulmia.

2.2 Vastuullisuusviestinta

Jos vastuullisuuden méérittely on vaikeaa, on vastuullisuusviestintd vahintdan
yht& haasteellinen termi. Vastuullisuuden voi kuitenkin ajatella olevan kaytannossa sita,
millaista vuorovaikutusta organisaatio rakentaa sosiaalisen ympéristonsa kanssa
(Karmasin & Litschka, 2017, 39). Organisaatiot ovat medioitumisen seurauksena
kehittyneet interaktiivisiksi kokonaisuuksiksi, joita méaarittavat niiden viestintaprosessit
(mts. 46). Yrityksen vastuullisuusviestintd, jonka yleisin englanninkielinen vastine on
CSR communication, on Tenchin ym. (2014, 5) sanoin erddnlainen “viestinndn ja
kestavén kehityksen koulukunnista syntyvé yhdistelma, joka tehokkaasti vélittada viestin
lahettdjaltad vastaanottajalle ja luo vuorovaikutteisen suhteen organisaation ja sen eri
sidosryhmien valille (suomennettu)”. Kestavyys (sustainability) on 2000-luvun alusta
eteenpdin ollut vastuullisuusviestinndssa varsin yleisesti kdytetty termi niin Euroopassa
kuin Yhdysvalloissakin (Hartman ym., 2007, 386). Signitzer ja Prex| (2007) kayttavat
termid kestavyysviestinta (Corporate Sustainability Communication eli CSC). Talla he
viittaavat etenkin yrityksen suhdetoimintaan ja julkiseen viestintddn, jonka osaksi
kestavéan kehityksen teemat on integroitu. Allenin (2016) mukaan “viestintda tapahtuu,
kun kestdvan kehitykseen liittyvid asioita ymmarretdan, maédritellaan, keskustellaan,
suunnitellaan, aloitetaan organisaation sisalla ja organisaatioiden valilla, muutetaan tai
lopetetaan (suomennettu).” Tdssd valossa vastuullisuuden voi ndhdid osallistavana
sosiaalisena prosessina, jossa viestinnalla on térked rooli (Golob ym., 2013). Kuten
yrityksen vastuullisuudelle yleisestikin, myds vastuullisuusviestinnalle on vaikea I0ytaa
yhdenmukaista maaritelmaa tai selitysta.

Vastuullisuusviestintd tai kestavyysviestintd ei itsessdadn ole teoreettinen
viitekehys — ei siis voida puhua vastuullisuusviestintateoriasta. Sen sijaan sen tutkimus
ldhtee erilaisista teoreettisista viitekehyksista ja tieteenaloista, kuten sidosryhmateoria,
viestintateoria, sosiologia, psykologia, mediateoria ja konstruktivismi. (Godemann &
Michelsen, 2011.) Vastuullisuusviestintdd puhtaasti viestinndn tutkimuksessa

tarkastellaan hyvin erilaisista koulukunnista ja nakokulmista kasin. Néistd muutamina
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Golob ym. (2013) mainitsevat organisaatioviestinndn ja  suhdetoiminnan,

markkinointiviestinnan, yritysviestinnan seka organisaatiotutkimuksen nakokulmat.

2.3 Viestinnan asema vastuullisessa organisaatiossa

Organisaatioiden vastuullisuusviestintad tarkasteltaessa on tarpeellista kiinnittaa
huomiota my6s itse viestinnan rooliin organisaation toiminnassa. Konkreettisesti taméa
voisi tarkoittaa sitd, miten tarkeéksi organisaatioiden johto kokee viestinnan tai millaisilla
resursseilla viestintddn panostetaan. Johansson, Grandien ja Strandh (2019) ovat laatineet
haastattelututkimuksensa perusteella laadullisen indeksin mittaamaan organisaatioiden
viestinndn maturiteettia, jonka he mddiritteleviat “kehitystasoksi, jolla organisaation
johtajilla, viestintiammattilaisilla ja jasenill4 organisaatioviestintaan liittyvat késitykset
ja kiytdnnot ovat (suomennettu)” (mts. 45).

Indeksi jaottelee yrityksia epékypsiin, nouseviin, tavanomaisiin ja kypsiin perati
kuuden eri teoreettisen ulottuvuuden kautta. Indeksin kaksi ensimmaistd ulottuvuutta,
Viestinndn ymmarrys ja Viestinndn funktio, mittaavat, miten viestinndstd ja sen
keskeisesta arvosta organisaatiolle ajatellaan. Edella mainittu ulottuvuus kuvaa sitd,
n&hd&anko viestintd ennemmin viestin vélittdmisend vai koko organisaation perustana.
Funktiondkokulma taas kysyy, onko viestintd integroitu kaikkeen operatiiviseen
toimintaan vai sivuutetaanko se. Kolme seuraavaa ulottuvuutta, jotka Johanssonin ym.
(2019) mukaan ovat Viestinnan johtaminen, Viestinndn edellytykset ja
Viestintavalmiudet, tarkastelevat lahemmin organisaation johdon ja
viestintdammattilaisten tyotd. Talloin ollaan kiinnostuneita muun muassa siitd, onko
viestinndn tekijoilla alan koulutusta, osallistuvatko he johtoryhméan tai millaiseen
paatoksentekoon heitd osallistetaan, sekd milla tavoin organisaation johto itse kayttaa
aikaa viestintdan. Viimeinen ulottuvuus tarkastelee sitd, milla tavoin viestintdd mitataan
ja arvioidaan. Johdon sekd organisaatiossa tyoskentelevien viestinndn ammattilaisten
nékokulmien lisdksi indeksissa on otettu huomioon ulkoisten sidosryhmien nakokanta.
Koska tutkimukseni kohteena ovat yrityksen johtoa edustavat henkil6t, paatin tarkastella
indeksia juuri johdon ja viestinndn organisoinnin nakdkulmasta kasin. Taulukosta on siis

joitakin kuvauksia maturiteetin eri tasoista jatetty pois.



Taulukko 2. Organisaatioviestinnan maturiteetti Johanssonin ym. (2019) mukaan

Teoreettinen Epéakypsa Nouseva Tavanomainen Kypsa
ulottuvuus
Viestinnén Viestintd ndhd&an  Viestinta Viestintd ndhddan  Viestintd
ymmarrys. yksisuuntaisena ymmérretdén uudistavana ymmarret&én
Sidosryhmien viestin merkityksen organisaation
jaettu ymmarrys valittdmisend luomisena perustana
viestinndn
funktiosta ja sen
arvosta
organisaatiolle
Viestinnan Viestinta Joissakin Suurimmassa Viestintdnékokul-
funktio. sivuutetaan yksikoissé tai 0sassa ma on integroitu
Kokonais- organisaatiossa projekteissa organisaatiota osaksi kaikkia
valtainen kaikissa viestinnén viestintd on operatiivisia
l&hestymistapa operatiivisissa nékdkulma on integroitu osaksi paatoksia
organisaation sek&d projekteissa ja sisdistetty tarkeitd paatoksia
sisdiseen ettd paatoksissa paatoksenteossa ja projekteja
ulkoiseen
viestintddn: miten
viestintosaston
missio on
madritelty, miten
organisaatio
viestii
strategisella,
taktisella ja
kaytannon tasolla
Viestinndn Yksikaén Viestinnédn Viestinthiammatti-  Viestintdammatti-
johtaminen viestintdammatti-  ammattilaiset laiset ovat mukana laiset osallistuvat
lainen ei ole saatetaan kutsua joissakin johtotiimeihin ja
mukana ad hoc -pohjalta johtotiimeissa tai  niiden
johtoryhmaéssé tai  johdon johdon paatdksentekoon
johtajatiimissa tapaamisiin paatdksissa organisaation
useilla eri tasoilla.
Viestinnan Ei aikaa Rajattu aika Viestinnén tarve Riittdvasti aikaa
edellytykset viestinnalle, ei viestinnalle tunnistettu ja omistettu
tyota aikaa varattu sille  viestinndlle.
vuorovaikutteisen Johtajien tiimien
johtamisen eteen koot
mahdollistavat
viestinnallisen
johtamisen
(communicative
leadership)
Viestinté- Ei Joitakin Suurimmalla Kaikilla
valmiudet viestintdammatti-  viestinnén osalla viestintdammatti-
laisia, joilla koulutuksen viestintdammatti-  laisilla on
virallinen kayneita laisista on virallinen
viestinnén ammattilaisia virallinen alan viestintakoulutus
koulutus koulutus
Kéytannot ja Viestintaa ei Viestint&a Viestintad Viestintéa
arviointi mitata tai arvioida mitataan ja arvioidaan ja arvioidaan useilla
arvioidaan mitataan vaikuttavuus-
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joissakin useimmissa mittareilla, sekd

tilanteissa tilanteissa ja laadullisesti etta
useimmilla osa- madrallisesti ja
alueilla seké ulkoista ettd

sisdista viestintaa.
Sisaista viestintaa
arvioidaan usein.

Indeksissa korostuu etenkin johdon viestinnéllisen ymmaérryksen merkitys organisaation
toiminnalle. Kypsemmissa organisaatioissa esimerkiksi viestinnan ammattilaiset otetaan
mukaan sek& operatiiviseen ettéd strategiseen péatoksentekoon, ja johtajat itse kayttavat
aikaa viestintdan ja siind kouluttautumiseen. Johansson ym. (2019) kéyttavat tassa
yhteydessé termid viestinnallinen johtajuus (communicative leadership).

Indeksiin vertaamalla voi tarkastella myds vastuullisuusviestinnan kypsyytta
selvittaméalla, ketk& kaikki organisaatioissa osallistuvat viestintdan, tyo6llistaako
organisaatio viestinnan ammattilaisia ja osallistuvatko he paatoksentekoon. Naita

tekijoita vasten muotoilen ensimmainen tutkimuskysymykseni seuraavasti:

1. Millainen asema viestinnéll4 on organisaation vastuullisuudessa?

Aiempaan Kirjallisuuteen nojaten taustalla on lisaksi olettamus siitg, ettd vastuullisuus on
vaikea maééritelld, ja ettd haastateltavien antamat arjen esimerkit vastuullisuudestaan

voivat vaihdella paljonkin.

2.4 Miksi vastuullisuusviestintaa tehdaan?

Kuten luvussa 2.1 esitelty EU:n komission yritysvastuun maaritelma esittad, on
vastuullisuus ennen kaikkea lain noudattamisen ja kannattavuuden ylittdvaa
vapaaehtoista arvon luomista yhteiskunnalle ja ympéristolle. Kiinnostavaa méaaritelmassé
on termi “vapaaehtoinen”, silld sikédli kun eri sidosryhmien tietoisuus ja kiinnostus
yrityksid kohtaan on kasvanut, on vaikea kuvitella yrityksilla olevan juuri muita
vaihtoehtoja kuin laajentaa viestintddnsa ottamaan huomioon vastuullisuusteemat. Onkin
hieman epéselvad, mitd vapaaehtoinen vastuullisuus yritysten kontekstissa tdna paivana
tarkoittaa.

Jotkut teoreetikot ovat esittdneet, ettd vastuullisuusviestinndn taustalla usein
vaikuttaa jokin paine, joka suurelta osin saa alkunsa yrityksen ulkopuolella ja vaikuttaa

sithen, miten yritys tekee vastuullisuusviestintdd. Vastuullisuuden taustalla olevat syyt
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voivat vaihdella lain noudattamisesta voiton maksimointiin tai puhtaaseen altruismiin
(Blenkhorn & MacKenzie, 2017, 1173). Toisaalta yritysten on havaittu pyrkivan
valttdméan uusien lakien s&&tamistd toimimalla vastuullisesti (Juholin, 2004b).
Vastuullisuusviestinnan pd@maariksi on mainittu myos esimerkiksi negatiivisen imagon
kaantaminen positiiviseksi (Du ym., 2010) tai legitimiteetin ansaitseminen (Panwar, Paul,
Nybakk, Hansen & Thompson, 2014).

Schultz ja Wehmeier (2010) esittavat neljan eri motiivin jaottelun, joiden mukaan
yritykset ikaan Kkuin institutionalisoivat vastuullisuuden osaksi toimintaansa ja
viestintadansa. Institutionalisaatiolla (institutionalization) Schultz ja Wehmeier (2010, 22)
viittaavat organisaation tulkintoihin heihin kohdistuvista odotuksista, yritysvastuun
maédritelmistd ja institutionaalisten normien rakentumisesta. Kyseiset nelja motiivia ovat
kilpailu/markkina, lainsaadénnolliset normit, ammatilliset normit ja julkinen paine
(Taulukko 4). Viestinndn n&kokulmasta kilpailuun vastaava vastuullisuus jaa usein
puheen tasolle (symbolinen viestintd), koska sen paamaarana saattaa olla taloudellisen
suorituskyvyn parantaminen. Vastuullisuus on Kilpailutilanteen takia usein muita
yrityksia jaljittelevaa eli mimeettistd. Ammatillisten tai lainsaadannéllisten normien
mukainen vastuullisuus ndyttdytyy lahinnd sdantdjen noudattamiseen liittyvané
neutraalina viestintana, ja siihen lukeutuvat esimerkiksi erilaiset sertifikaatit ja jarjestot,
kuten Global Compact. Julkiseen paineeseen vastaava vastuullisuusviestintid taas
muodostuu kirjoittajien mukaan aktiivisessa dialogissa sidosryhmien kanssa, joihin
lukeutuvat etenkin aktivistijarjestot. Dialoginen viestintd on Schultzin ja Wehmeierin
mukaan kognitiivisen vastuullisuuden jatke. (Mts. 16-17.)

Schultzin ja Wehmeierin mukaan neutraali viestintda on vastuullisuudessa usein
voittava ratkaisu, sill4 se esimerkiksi minimoi vaarinymmarrysten riskin. Seka kilpailu
ettd julkinen paine ovat tilanteita, joissa on tehtavé lupauksia paremmasta toiminnasta,
vaikka niille ei olisi takeita tai taustalla vaikuttavia konkreettisia paatoksia. Osallistava ja
dialogiin pyrkivé aktiivinen viestinté siis pikemminkin vaikeuttaa yrityksen legitimiteetin

saamista, koska se herattdd huomiota ja samalla epailyksia. (Mts. 21-22.)
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Taulukko 3. Vastuullisuusviestinnan motiivit Schultzin ja Wehmeierin (2010, 15)

vastuullisuuden institutionalisaation mukaan

Motiivi Yritysvastuun Yleisin viestinnan Toiminnan taso
institutionalisointi strategia
todennéakaoista...

I ] ] ]
Kilpailu ...kompleksisissa Symbolinen viestinta Puhe
(mimeettinen) markkinaymparistdissa,

ei kuitenkaan jos
Kilpailu liian alhaista
tai kovaa (hyvin
kayttaytyminen liian
kallista). Yritysvastuun
konseptin keksii yksi
yritys, jota muut
yritykset jéljittelevat
tietdmatta tarkalleen,

miksi se olisi

hyodyllista.
Lainsaadannolliset ...Jos ympariston Neutraali/oletettu Paatokset ja toiminta
normit (sédannelty) suojelulle, viestinta

tyontekijoiden
oikeuksille tai vahvalle
itseséantelylle on
olemassa selvét

saannot.
Ammatilliset normit ...Jos organisaatio on Neutraali/oletettu Paatokset ja toiminta
(normatiivinen) osa jotakin ammatillista  viestinta

jarjestdd, jossa
jaseneksi paasemiselle
ja jasenistolle on
asetettu tiettyja saantoja

Julkinen paine ...Jos Dialoginen viestinta Puhe, paatokset ja
(kognitiivinen) aktivistiorganisaatioilla toiminta
ja joukkomedialla on

merkittdva nadkyvyys
julkisuudessa

Schultz ja Wehmerier (2010) esittévét siis nelja motiivia vastuullisuusviestinnélle,
joita taulukosta jatkossa hyddynnan. Vastuullisuusviestintddn vaikuttavat syyt eivét
kuitenkaan liene yksiselitteisia tai selkedjakoisia. Julkisen paineen voi esimerkiksi
ajatella perinteisen median ja aktivistien ohella muodostuvan kansalaisista ja kuluttajista,
etenkin sosiaalisen median kautta (ks. esim. Wilska, 2013). Tarke&é olisi kohdistaa katse
myos organisaation sisalle: tyontekijat ja organisaation jasenet kiinnittavat kasvavissa
maarin huomiota oman organisaationsa eettisyyteen (esim. Pompper, 2018).

Vallaster, Lindgreen ja Maon (2012) tarjoavat toisenlaisen né&kdkulman

vastuullisuusviestinndn  motiiveihin. He tutkivat sitd, miltd suunnilta paine
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vastuullisempaan brandiuudistukseen tulee ja millaista brandistrategiaa se heijastelee. He
erottivat paineelle kaksi suuntaa: markkinavetoinen ja arvovetoinen. Markkinavetoinen
paine on lahtdisin ulkoisilta sidosryhmiltd, arvovetoinen paine taas syntyy yrityksen
sisaltd. Vallaster ym. (2012) havaitsivat julkisesti noteerattujen yritysten kokevan
ulkoista painetta, kun taas yksityisomisteisista yrityksistd, kuten perheyritykset, muutos
ldhti ennemmin tydntekijoistéd itsestddn. (Mts. 44.) Naitd paineen suuntia he peilasivat
vastuullisuuden tavoitteisiin  (arvonluonti/arvon suojelu) ja integraation tasoon
(vastuullisuus lisd/juurrutettu toimintaan). Saamiensa tulosten perusteella Vallaster ym.
(2012) kehittivat strategisen vastuullisuusbréndin viitekehyksen (Strategic CSR Brand
Framework), jossa organisaatiot luokitellaan vastuullisuusyrittéjiksi,
vastuullisuussuorittajiksi, hiljaisiksi ja tunnollisiksi tai d&nekkéiksi muuttujiksi (Kuvio
1).

Proaktiivinen

sitoutuminen ,VA
-

Vastuullisuussuorittajat

Vastuullisuus

uurrutetiu .
J Arvonluonti

(taloudellinen ja
sosiaalinen)

toimintaan

Hiljaiset ja
tunnolliset

Tavoite

Integraation taso

Adinekkiit muuttujat
i+ Reaktiivinen -
| vastaus <
Vastuullisuus ) -7 Arvon suojelu
liséind Y \ (ralodellinen)
i !
[
e e =
o
W . § e e
o Sidosryhmit Alullepanijat ja ajurit Johto
b ol (Markkinapaine) (Arvopohjainen paine)

Kuvio 1. Strategisen vastuullisuusbrandin viitekehys (Vallaster ym., 2012, 49).

Vastuullisuusyrittjiksi Vallaster ym. (2012) méarittelevat yrityksen, jonka koko
identiteetti on rakennettu vastuullisuuden ympaérille, ja jossa vastuullisuuden eetos
valittyy perustajien intohimosta, arvoista ja luonteesta yrityksen koko kulttuuriin.
Vastuullisuusyrittgjille voiton tekeminen j&& tavallisesti autenttiseen ja humaaniin
brandiin verrattuna taka-alalle. (Mts. 49-50. Vastuullisuussuorittajat taas madaritelldan
melko ndkyviksi brandeiksi, joiden arvoihin ympérist6- ja sosiaalinen vastuu kuuluvat,
mutta jotka toimivat ennemmin sidosryhmien luoman paineen perusteella kuin puhtaasti

yrityksen arvoista kasin. Vastuullisuussuorittajien tavoitteena saattaakin olla
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vastuullisuuden integrointi kulttuuriin ja viestintddn avittamaan voiton tuottoa
osakkeenomistajille. (Mts. 51.)

Adanekkait muuttujat tai danekkaat kaannynnaiset (vocal converts) sisltavat
kategoriana etenkin suuret ja globaalit bréndit, jotka ovat siirtdneet viestintansa
painopisteet vastuullisuuteen vastatakseen yleiseen julkiseen paineeseen ja sailyttdakseen
Kilpailukykynsd. Vastuullisuusbrandia pyritdédn téalléin rakentamaan taloudellisista
intresseista ké&sin tai keskittden vastuullisuusimago yrityksen tiettyihin tuotteisiin tai
palveluihin. Hiljaiset ja tunnolliset tiedostavat tarpeen vastuullisemmalle toiminnalle,
mutta eivat viesti siitd ulospain esimerkiksi julkisen kritiikin pelossa. Tallgin
vastuullisuusstrategian tavoite on suojella brandia ennemmin kuin rakentaa sita
uudelleen. Hiljaisten ja tunnollisten yritysten viestinta on tarkoin harkittua ja kohdentuu
tietyille sidosryhmille, kuten asiakkaille, joiden omiin tarpeisiin ja lahtokohtiin
viestinnalla pyritdan vastaamaan. Hiljaiset ja tunnolliset eivat vélttamatta koe
vastuullisuutta maineen kannalta merkittavaksi erottautumistekijaksi. (Mts. 52-54.)

Tutkimukseni toinen tutkimuskysymys on:

2. Millaisia motiiveja vastuullisuusviestinnalle kuvataan?

2.5 Vastuullisuusviestinnan strategisuus sidosryhmaajattelussa

Juholin ja Rydenfelt (2020) esittdvat viestinndssa tapahtuneen er&énlaisen
strategisen kaanteen, jonka seurauksena viestinndlle t&nd pdivand asetetaan
organisaatiossa enemman tavoitteita ja se on Kkytketty tiiviimmin organisaation
ydintoimintaan. Strateginen viestintd on jopa tullut korvaamaan esimerkiksi
yhteisOviestinndn  tai  integroidun  viestinnan termejd (mts. 81). Samalla
vastuullisuusviestinndn tutkimus ponnistaa pitkélti sidosryhmateoriasta eli ajatuksesta,
ettd yritykselld on omistajien ja sijoittajien yli ulottuvia velvollisuuksia. On my®os esitetty,
ettd pohjoismainen yritysvastuumalli perustuu sidosryhmaajatteluun, siind missa se
Yhdysvalloissa alkoi filantropiana ja vapaaehtoisina lahjoituksina (Strand, 2015; Strand
& Freeman, 2013). Pohjoismaissa yritys nahdaan lahtdkohtaisesti yhteiskunnan osana ja
jasenend, ja yhteistydmalleihin panostetaan (Strand, 2015, 8).

Kun yhdistetddn viestinndn strategisuus ja vastuullisuusviestinndn tausta
sidosryhmaajattelussa, on yksi tapa tarkastella organisaation vastuullisuusviestinnén
strategiaa analysoida sitd, ketd se tulkitsee sidosryhmikseen ja millaisessa

vuorovaikutuksessa se naiden sidosryhmien kanssa on — ja ndin on tehtykin. Esimerkiksi
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Morsing ja Schultz (2006) ovat tutkineet vastuullisuusviestinnén strategioita
sidosryhmaajattelun valossa ja uskovat, ettd selvitdkseen yrityksen on pyrittdva
sidosryhmiensa kanssa pitkdaikaiseen tasavertaiseen yhteistyohon. Tassa tutkielmassa
tarkastelen vastuullisuusviestinnén strategisuutta nimenomaan sidosryhmaajattelun
kautta.

Sidosryhmén voi katsoa olevan mika tahansa yksilo tai ryhmé, joka vaikuttaa
yritykseen tai johon yrityksen toiminnalla tai prosesseilla on vaikutus. Sidosryhmat voi
karkeasti jaotella sisdisiin sidosryhmiin, kuten tydntekijat, johtajat ja omistajat, seka
ulkoisiin sidosryhmiin, kuten asiakkaat, toimittajat, aktivistit, julkinen hallinto,
paikallisyhteisot ja ekologinen ymparistd. (Carroll & Nasi, 1997, 71-72.) Yritysten
brandistrategiat keskittyvat usein niiden primaarisiin sidosryhmiin, kuten sijoittajiin ja
asiakkaisiin, mutta rakennettaessa vastuullisen yrityskansalaisen brandia yrityksen
vaikutuspiiriin kuuluu koko yhteiskunnan tasolla useita toissijaisiakin sidosryhmia
(Vallaster ym., 2012, 35). Vastuullisuuden voisi siis ajatella laajentaneen yritysten
késitystd sidosryhmista sisaltamadn esimerkiksi kansalaisjérjestot, viranomaiset ja
median (Halme ym., 2013, 13). Kehityksen yhtena seurauksena voi pitda sitd, ettei
luottamusta voi endd rakentaa tai hallita, vaan se syntyy pikemminkin sidosryhmien
keskuudessa (Du ym., 2010). Sidosryhmaéajattelussa korostuu se, ettd yrityksilla ja
sidosryhmilld on valtaa toisiinsa ndhden. Siksi vastuullisuusviestinnéssakin tulisi pyrkia
kaksisuuntaiseen dialogiin (Morsing & Schultz, 2006).

Morsing ja Schultz (2006) ovat luokitelleet yrityksen vastuullisuusviestinnan
strategian kolmeen eri luokkaan perustuen siihen, miten siiné osallistetaan sidosryhmia:
sidosryhmien informointistrategiaan, sidosryhmien reagointistrategiaan ja sidosryhmien
osallistamisstrategiaan (Taulukko 5). Sidosryhmien informointistrategia (stakeholder
information strategy) tarkoittaa nimensad mukaisesti hyvin yksisuuntaista ja neutraalia
julkista viestintdd, johon sidosryhmét voivat halutessaan vaikuttaa lahinnd omalla
ostokayttaytymiselladn. Reagointistrategiassa (stakeholder response strategy) yritys taas
tekee ndenndisesti kaksisuuntaista viestintdd, kuten kyselyjd, lahinnd vakuuttaakseen
sidosryhmansa toimintansa oikeellisuudesta ja saadakseen heidét yrityksen puolelle.
Osana reagointistrategiaa Morsing ja Schultz (2006, 327) kutsuvat kaksisuuntaiseksi
epasymmetriseksi viestinnéksi sitd, jos organisaation johto tekee péatokset itsendisesti,
mutta kayttdd niiden tukena palautekyselyjd tai kumppaneilta saatuja ajatuksia
osoittaakseen vélittavansa sidosryhmiensa tarpeista. Osallistamisstrategian (stakeholder

involvement strategy) omaksunut yritys sen sijaan hakeutuu jatkuvaan vuoropuheluun,
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jossa sekd sidosryhmét ettd yritys vaikuttavat toisiinsa tasavertaisesti (eli tekevét

symmetristd viestintdd). Talloin viestinndlla ei pyritd saamaan aikaan tiettyd
lopputulemaa, vaan altistetaan yritys muuttamaan toimintaansa sen mukaan, mikéa
sidosryhmayhteisty6lle on parasta. (Mts. 327-328.)

Morsing ja Schultz (2006) esittdvit, ettd osallistavat yritykset tuovat “merkityksen
annon” eli viestin vélittdmisen rinnalle “merkityksen luonnin” yhteistyoné seki sisdisten
ettd ulkoisten sidosryhmien kanssa. Téassd katsannossa reagointistrategiaan kallellaan
oleva yritys siis luo merkitysta saamansa sidosryhmépalautteen perusteella, mutta antaa

sité sitten johdolta alaspain, kun taas osallistamisstrategiassa ndma tapahtuvat jatkuvasti

ja paallekkain.

Taulukko 4. Kolme vastuullisuusviestinnan strategiaa Morsingin ja Schultzin (2006,

326) mukaan

Viestinnan ideaali
(Grunig & Hunt, 1984)

Viestinnan ideaali:
merkityksen anto ja
merkityksen luonti

Sidosryhmat:

Sidosryhmaén rooli:

Vastuullisuuden
painopisteet:

Strategisen viestinnan
tehtava:

Yritysviestinnan
tehtava:

Sidosryhmien
informointistrategia

Julkinen informaatio,
yksisuuntainen
viestinta

Merkityksen anto

Odottavat enemman
tietoa yrityksen
vastuullisuudesta

Sidosryhman vaikutus:
puoltaa, vastustaa tai
olla valittamatta

Pa4tetddn ylimmassa
johdossa

Informoida
sidosryhmid suotuisista
vastuullisuustoimenpi-
teistd ja -paatoksista

Muotoilla vetoava
viesti

Sidosryhmien
reagointistrategia

Kaksisuuntainen
epésymmetrinen
viestinta

Merkityksen luonti
- merkityksen anto

Taytyy vakuuttaa, etta
yritys on eettinen ja
vastuullinen

Sidosryhmat reagoivat
yrityksen toimintaan

Paatetdan ylimmassa
johdossa.
Tunnustellaan
kyselyjen, verkostojen,
dialogin, palautteen ja
kumppanuuksien
avulla.

Osoittaa sidosryhmille
kuinka yritys ottaa
huomioon heidan
huolensa

Tunnistaa olennaiset
sidosryhmat

Sidosryhmien
osallistamisstrategia

Kaksisuuntainen
symmetrinen viestinta

Merkityksen luonti
<-> merkityksen anto
toistuvassa prosessissa

Konstruoivat yhdessa
vastuullisuustoimen-
piteita

Sidosryhmat ovat
mukana osallistumassa
ja ehdottamassa
yrityksen toimintaa

Neuvotellaan
samanaikaisesti
vuoropuhelussa
sidosryhmien kanssa

Kutsua ja avata
toistuvia, systemaattisia
ja vuorovaikutteisia
dialogeja esim.
vaikuttajien,
kriitikkojen ja median
kanssa

Rakentaa suhteita



17

Ulkopuolisten Tarpeeton Integroitu erilaisiin Keskeiset sidosryhmét
sidosryhmien kyselyihin ja listauksiin  ovat itse mukana
hyvéaksynta luomassa
vastuullisuusaloitteille: vastuullisuusviestintdé

Schultz ja Wehmeier (2010, 21) kritisoivat osallistamisstrategiaa turhasta
idealismista: aito mukaanotto on Kkallista ja aikaa vievad, ja saattaa halvaannuttaa
organisaation, miké&li konsensusta ei 10ydy. He sisallyttavétkin dialogiseen viestintaan
seka symmetrisen ettd epasymmetrisen dialogin muodot. My6éhemmin tutkimus on
osoittanut, ettd sosiaalisessa mediassa dialoginen viestintd ei merkittavasti kasvata
yrityksen uskottavuutta, vaan vastuullisuusviestintd edelleen koetaan markkinointina
(Colleoni, 2013).

Voidakseen konkreettisesti tutkia organisaation vastuullisuusviestinnan
strategisuutta haastattelututkimuksen keinoin, on hyodyllistd tarkastella osallistamisen
lisaksi muitakin  ominaisuuksia, joita ~modernin vastuullisen organisaation
sidosryhmaviestintdan liitetd&dn. Yksi téllainen osa-alue on odotustenhallinta eli
”organisaation kyky ymmartda ja analysoida itseensd kohdistuvia odotuksia” (Olkkonen,
2014b, 22). Organisaatioiden sidosryhmid koskevaa ajattelua voidaan valottaa
selvittdméalla, missd maarin ja millaisella viestinndlld organisaatiot kerddvét tietoa
sidosryhmistaan ja niiden odotuksista.

Toinen tekijé, jonka avulla organisaation strategista otetta voidaan valottaa, on
lapindkyvyys eli "pyrkimys paljastaa organisaation toimintaa ja altistaa se ulkopuolisten
arvioinnille” (Luoma-aho, 2015, 15) sekd totuudenmukaisuus (Rydenfelt & Juholin,
2016). Eettisesta nadkokulmasta yrityksissa ei arvioida vain yksittéisia viesteja, vaan
organisaation koko viestintdkulttuuria. Tallgin rehellisyys ja totuuteen pyrkiminen
korostuvat ammattimaisina elementteind. (Mts. 22.) Vastuullisuusviestintd kuvaakin
yritystd usein tuotetta tai markkina-asemaa paljon syvemmaltd: se paljastaa yrityksen
arvoajattelun ja eettisen moraalin (Ali, Jiménez-Zarco & Bicho, 2015, 172).
Lapindkyvyyteen liittyen osa eettistd toimintatapaa voisi siis katsoa olevan jonkinasteinen
haavoittuvuus ja yrityksen kyky sietdd ja tuoda esiin omia epakohtiaan, silla se osaltaan
avaa sidosryhmille mahdollisuuden vuoropuheluun (Halme & Joutsenvirta, 2013, 259).

Luoma-aho (2015, 15-16) jakaa organisaation lapindkyvyyden kahteen
nékokulmaan: viestittyyn ja koettuun ldpindkyvyyteen. Naistd ensimmadinen viittaa
organisaation itsensa nékemykseen omasta lapindkyvyydestdadn, kun taas koettu

lapinékyvyys on ulkopuolisten sidosryhmien kasitys organisaation lapindkyvyydesta.
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Né&iden kahden kokemuksen tasapaino tulisi Luoma-ahon mukaan 10ytaa séatelemallé
lapindkyvyyttd sidosryhmien odotusten mukaan — kaiken tiedon julkistaminen voi
pahimmassa tapauksessa olla haitallista organisaatiolle (mts. 19). My6s Poutanen (2015,
36) muistuttaa, ettei lapindkyvyys ole absoluuttista, vaan méaérittyy sidosryhmien kanssa
kaytavan avoimen vuoropuhelun kautta. Siksi altis sidosryhmien odotusten ennakointi ja
kuuleminen voi voimakkaastikin vaikuttaa sidosryhmien organisaatioita koskeviin
mielikuviin (Olkkonen, 2014b).

Kolmas vastuullisuusviestinnan strategisuutta kuvastava tekija on se, miten
organisaatiossa uskotaan sen legitimiteetin rakentuvan. Legitimiteetin voi esimerkiksi
madritelld “kongruenssiksi sidosryhmien odotusten ja yrityksen toiminnan valilld”
(Colleoni, 2013). Poliittisen talouden tutkimuksesta kumpuava legitimaatioteoria viittaa
yritysten kontekstissa tavallisesti siihen, ettd yritys toimii tavalla, joka on
yhteiskunnallisesti hyvaksyttavaa (Panwar ym., 2014, 483). Legitimiteetti on suurilta osin
yhteiskunnasta, kulttuurista seka yrityksen edustamasta toimialasta riippuva tekija, minka
vuoksi etenkin vastuullisuuteen liittyvd maine ei ole taysin yritysten itsensa
kontrolloitavissa (mts. 484). Paras keino onkin Vallasterin ym. (2012, 55) mukaan tehda
kuten sanoo, ja viestid vain sellaisista asioista, jotka toteutuvat todellisuudessakin.

Kolmas tutkimuskysymykseni on:

3. Millaista vastuullisuusviestinnan strategiaa yritykset sidosryhmaajattelullaan

edustavat?

Arvioin yritysten vastuullisuusviestinnan strategisuutta sekd Morsingin ja
Schultzin (2006) esittdmén jaottelun ettd odotustenhallinnan, lapinakyvyyden ja tekoihin
perustuvan legitimiteetin nakdkulmasta. Késittelen kutakin ndista osa-alueista erikseen

sek& haastattelujen suunnittelussa etté analyysissa.

2.6 Viestiako vaiko eiko viestia — vastuullisuusviestinndn haasteet

Yritysvastuun vaikea maadriteltavyys  tekee myos strategisesta
vastuullisuusviestinnésta vaikeaa (Tench & Jones, 2015, 301). Walter (2014, 62) esittaa,
ettd vastuullisuusviestinta alkaa heti, kun yritys paattda toimia vastuullisemmin. Toisin
sanoen, vaikka yritys ei tarkoituksellisesti viestisi ulospain, vélitta4 sekin sidosryhmille
jonkinlaisen viestin (mts. 63). Luoma-ahon ja Vosin (2010) mukaan viestintdymparisto

on muuttunut brandidan kontrolloivien organisaatioiden valtaamasta tilasta erilaisten
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teemojen (issues) kanssakdymiseen, ja organisaatioiden on viestinndssaan loydettava
tasapaino néiden vélilla. Tahan liittyen vastuullisuusviestinndn yhdeksi suurimmista
haasteista on tunnistettu yhteisten arvojen ja yhteisen ymmaérryksen I0ytdminen
sidosryhmien kanssa. Siihen ei riitd yksisuuntainen, vaan moniulotteinen ja
vuorovaikutteinen viestintd. (Tench ym., 2014, 6.)

Allen (2016) nimeda organisaatioille kaksi viestinnallista haastetta: pelko &aneen
puhumisesta ja viestien prosessoimattomuus. Ensimmadinen viittaa organisaatioiden
epardivaan suhtautumiseen vastuullisuutensa esiin tuomisesta siind pelossa, ettd se
nédhdaan viherpesuna tai herattad yleista epdilystd sidosryhmien joukossa. Tamé
viherpiilotteluksikin kutsuttu perfektionismiin nojaava viestintatyyli on erityisen
tavallista Suomessa (Halme & Joutsenvirta, 2013, 253). Toisessa tapauksessa yritysta
koskeva informaatio ei kohtaa sidosryhmaa: viesti ei ole ymmérrettava tai kehystetty
oikein (Allen, 2016, 13-16). Monesti asiat, joista yritys itse haluaisi viestid ja luoda
mielikuvia poikkeavat kuluttajien, aktivistien tai muiden kiinnostuksen kohteista (Halme
& Joutsenvirta, 2013, 247).

Yritysten viestinnan voisi liséksi sanoa muuttuneen vaikeasti hallittavaksi ja
monisyiseksi. Web 2.0 -kehityksen mukanaan tuomat osallistumisen mahdollisuudet ovat
entisestaédn kaventaneet yritysten mahdollisuutta kontrolloida omaa
vastuullisuusimagoaan: yleiso luottaa ennemmin sidosryhmien arvioihin kuin yrityksen
omaan viestintdan (Du ym., 2010) ja sosiaalinen media on avannut kanavat esimerkiksi
hakkereille haastaa yrityksen vastuullisuusnarratiivia nostamalla esiin  huomioita
yrityksen vastuuttomuudesta (Tench & Jones, 2015). Myo6s Vallaster ym. (2012, 35)
kuvaavat vastuullisuuden kayttamista yrityksen brandin kohentamiseen riskialttiina, silla
vastuullisuuteen liittyvien arvojen julki tuominen saa aktivistit ja kriitikot liikkeelle.

Osallistavasta ja odotuksia hallitsevasta viestinnasta tekee vaikeaa ennen kaikkea
sidosryhmien hajanaisuus ja moninaisuus. Esimerkiksi Colleonin (2013) Twitter-
pohjainen viesti- ja verkostoanalyysi maailman vastuullisimmiksi tunnustettujen
brandien valilla paljasti, etteivat yritykset jaa yhtd yhtendistd yritysvastuusta
kiinnostunutta yleistd, vaan yleisdja on monia ja kiinnostuksen kohteet hyvin spesifeja.
Vastuullisuudesta viestiessa viestien sisaltdjen tulisikin olla raataloityja kullekin
sidosryhmalle sopiviksi, kuitenkin erilaiset riskit tiedostaen (Dawkins, 2004). Myos
Andersen, Nilsen ja Hgvring (2017) ajattelevat yhden yritysta koskevan dilemman olevan

se, miten pitdd oma viesti yhtendisend moninaisten odotusten ristiaallokossa.
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On toisaalta esitetty, etté yritysvastuu saatetaan rinnastaa maalaisjarjen (common
sense) kaltaiseen diskurssiin, jolloin siitd ei edes tarvitsisi viestid: eettinen toiminta on
ikaan kuin kaikkien jakama itsestaanselvyys (Weder, 2017). Haaste voi siis olla se, ettei
vastuullisuudesta viestimista edes pidetd tarpeellisena. Toisaalta Weder (2017) esittés,
ettd vastuullisuus koetaan yleisen jarjen mukaiseksi sitd mukaa, kun siitd viestitdan
enemman, silld maalaisjarki on hédnen méaaritelmansa mukaan hegemoninen merkitysten
rakenne, jonka toimijat ovat viestinndlladn  tehneet  yhteiskunnallisissa
viestintaprosesseissa dominoivaksi (mts. 32). Kirjallisuudessa on toisin sanoen esitetty
vastuullisuusviestinnédlle monenlaisia haasteita, ja siksi ndiden spekulaatioiden taustoja

on hyva selvittad. Neljas tutkimuskysymykseni on:

4. Mika vastuullisuusviestinndssa koetaan haastavaksi?

2.7 Vastuullisuusviestinta eri kokoisissa yrityksissa, perheyrityksissa ja eri

markkinoilla

Vaikka yritykset ovat tunnistaneet vastuunsa ulottuvan osakkeenomistajien
ulkopuolelle vahitellen jo 50-luvulta l&htien, on vastuullisuudesta ainakin maineellisena
hyveend muodostunut velvollisuus, joka suurten yrityksen lisdksi koskettaa pienid ja
keskisuuria organisaatioita (Waddock & Googins, 2011, 7). Vastuullisuutta koskevien
késitysten ja painotusten ympdriston, yhteiskunnan ja talouden valillda on havaittu
vaihtelevan toimialoittain ja organisaatioiden koon mukaan (Loikkanen, Hyytinen &
Koivusalo, 2007). Monet vastuullisuusviestintaan liittyvat kansainvaliset sopimukset ja
viitekehykset, kuten edelld mainittu YK:n Global Compact, International Organization
for Standardization (ISO) -sertifikaatit tai General Reporting Initiative (GRI), on
suunniteltu ensisijaisesti suurille ja kansainvélisille yhtitille. Pienten tai keskisuurten
yritysten systemaattisista vastuullisuusviestinndn muodoista on sen sijaan véhan tietoa,
etenkin jos toimitusketjut ovat kansainvélisia (Baumann-Pauly, Wickert, Spence &
Scherer, 2013, 694; ks. myds Lopez-Peréz ym., 2018).

Pienempien yritysten vahvuudeksi on tunnistettu kestavat ja henkilokohtaiset
suhteet sidosryhmiin, toisin sanoen vahva sosiaalinen padoma. Sosiaalisen padoman taas
on todettu edistdvan yrityksen vastuullisuusagendaa. (Fisher, Geenen, Jurcevic,
McClintock & Davis, 2009.) Pienten ja keskisuurten yritysten vastuullisuusviestinta on
vield kuitenkin verrattain vahéista, eika selvasti artikuloitua (Morsing & Perrini, 2009;

Murillo & Lozano, 2006). Laajat vastuullisuusosiot nettisivuilla, joita suurilta
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konsernitason yrityksiltd vaaditaan, eivat valttdmétta ole keskisuurillekaan toimijoille
resurssien puolesta mahdollisia (Morsing & Spence, 2019, 1926; Dincer & Dincer, 2010).

Morsing & Spence (2019) soveltavat Mattenin ja Moonin (2008) ajatusta
implisiittisestd ja eksplisiittisesta yritysvastuusta vastuullisuusviestintaan. Eksplisiittinen
yritysvastuu viestinndn n&kokulmasta kuvaa heiddn mukaansa usein suuria,
kansainvélisia yhtioita, joille strategisempi viestintd, kuten raportit ja tiedotteet, ovat
luontevampia ja kaytannollisempid. Pienissé ja keskisuurissa yrityksissé viestintd on
henkilékohtaisempaa ja keskittyy paikallisyhteisdon ja omiin toimittajiin (Nielsen &
Thomsen, 2009, 186). Morsingin ja Spencen (2019) mukaan eksplisiittisté vastuullisuutta
ajaa pédasiassa strategia, implisiittistd vastuullisuutta taas arvot. Implisiittisen
vastuullisuusviestinndn  keskiéssd on  dialogi, henkilokohtaiset suhteet ja
viidakkorummun tavoin rakentuva maine, etenkin yrityksen omistajan ja johtajan kautta
(mts. 1927). Pienet ja keskisuuret yritykset saattavat itse asiassa olla hyvinkin vastuullisia
siséisissa toiminnoissaan, kuten henkilGston sitouttamisessa, mutta eivét viesti siitd
ulospéin. Suurilla yrityksilla taas ulkoiseen ja yhteiskunnalliseen viestintd&n panostetaan,
mutta sisdiset prosessit ovat hitaita toimeenpanna.

Baumann-Pauly ym. (2013) esittdvat, ettd suuryritysten sek@ pienten ja
keskisuurten eli PK-yritysten viestinnan ja toiminnan valille muodostuva kuilu on
toisiinsa né&hden vastakkainen johtuen suhteellisista kustannuksista (Kuvio 2).
Vastuullisten toimintatapojen toimeenpano vaatii enemman resursseja suuryrityksilta,
kun taas pienille yrityksille virallinen raportointi tai aktiivinen viestinta on liian kallista
yllapitad, mutta vastuullisuus nékyy arjen toiminnoissa. Siksi suuryrityksilla maineriskit
ovat suhteellisesti suuremmat. (Mts. 700.) My®ds Sarbuttsin (2003) arvion mukaan pienet
yritykset ovat todenndkdisempid luomaan uskottavan maineen, koska vastuullisuus

perustuu pragmaattiseen tekemiseen.
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Suhteellinen
kustannus

Ulkoisen vastuullisuusviestinnin
suhteellinen kustannus

PK-yritysten Suuryritysten
viestintikuilu vastuullisuuden
implementoinnin
kuilu
_~"Organisatorinen kustannus
" integroida vastuullisuus osaksi
“ rakenteita ja toimintoja
Yrityksen

koko

Kuvio 2. Vastuullisuuden viestimisen ja toteuttamisen suhteelliset kustannukset PK-

yrityksissa ja suuryrityksissa (Baumann-Pauly ym., 2013, 702).

Pienemmissé yrityksissé itse omistajajohtajan on havaittu vaikuttavan yrityksen
arvoihin ja niiden yhtendistdmiseen kestdvan kehityksen arvojen kanssa, silla
henkildkohtaiset arvot peilaavat vahvasti yrityskulttuuriin (Jenkins, 2009; Simon & Ettl,
2019). Pienissa ja keskisuurissa yrityksissé suhde ympéaroivaan paikallisyhteis6én voi
hyvinkin vaikuttaa omistajajohtajien ké&sitykseen vastuullisuudesta (Lahdesméki &
Suutari, 2012). Onkin esitetty, ettd strategisen ulospdin  suuntautuneen
vastuullisuusviestinnan kehittdmisessa tulisi ensin pyrkia vaikuttamaan johtajien omiin
asenteisiin (Nielsen & Thomsen, 2009, 187). Jenkinsin haastattelemat brittildiset pienten
ja keskisuurten yritysten johtajat eivat vélttdmattd osanneet tarkalleen madritelld
yritysvastuuta, mutta kokivat sen tarkedksi osaksi omaa toimintaansa ja arvojaan.
Tarkeimpid sidosryhmi& olivat heiddn mukaansa tyontekijat, paikallisyhteiso ja
tavarantoimittajat. Vastuullisuudesta viestiminen nahtiin ensisijaisesti suurten yritysten
toimintana ja suuryritysten vastuullisuusviestintd yhdistettiin PR-viestintddn. Harvalla
tutkimukseen osallistuneella yritykselld oli olemassa vastuullisuusstrategiaa. (Jenkins,
2009.) Morsingin ja Perrinin (2009, 4) mukaan vastuullisuus on PK-yrityksille ennemmin
taakka kuin mahdollisuus, mutta siitd on pakko pitdd Kkiinni pysyakseen
kilpailukykyisené.

Koon liséksi on oletettavissa, ettd organisaation omistuspohjalla on vaikutusta
siihen, millaista vastuullisuusviestintda se tekee. Suomessa perheyritykset ovat tarked osa
yrityskenttdd: vuonna 2014 Suomen kaikkiaan 274 000 yrityksestd 62 000 oli

perheyrityksid (Perheyritysten liitto, 2020). Niistd vain harva on listautunut porssiin
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(Ikdheimo & Lumijarvi, 2018). Perheyritysten liitto maarittelee perheyrityksen

seuraavasti:

- Adnivaltaenemmisté on luonnollisella henkil6ll4, hanen puolisollaan tai muulla hinen
sukunsa jasenella. Adnivaltaenemmisto voi olla valillista tai vélitonta.

- Vahintaan yksi saman perheen tai suvun jasen tai hanen laillinen edustajansa on mukana
yrityksen johdossa tai hallinnossa.

- Listatut yhtiot tayttavat perheyhtiomadritelman, mikali osakekannan hankkineella tai
muutoin saaneella henkil6113 tai hédnen perheell&én tai sukunsa jasenelld on 25 prosentin
osuus yhtion osakkeiden tuomasta &anivallasta. Valillinen &anivalta listatussa yhtidssé
tulee olla suvun maardysvallassa. (Perheyritysten liitto, 2020.)

Perheyrityksille keskeisiksi arvoiksi on tunnistettu samastuminen, altruismi,
kollektivismi, sitoutuminen, pitkdjanteisyys ja velvollisuudentunto (Marques, Presas &
Simon, 2014). Viimeisimmissd Suomessa tehdyissa kyselytutkimuksissa on havaittu
perheyrityksille olevan tarke&d, ettd toimintaa ohjaavat selkedt arvot, mutta vain osa
kommunikoi naita arvoja kirjallisesti ja ulospain (PwC, 2018). Myds hyvin viimeaikainen
tutkimus on vahvistanut samankaltaisia tuloksia. Tutkiessaan yli 200 italialaista
keskisuurta perheyritystd, Venturelli, Principale, Ligorio ja Cosma (2020) totesivat
perheyritysten toimivan vastuullisesti mutta viestivan siitd kehnosti. Marquesin ym.
(2014) tarked huomio on, ettd perheomisteisuus ja sen voimakkuus voi vaikuttaa
erityisesti sisdiseen ja ulkoiseen sosiaaliseen vastuuseen (tyontekijat ja paikallisyhteiso).
Sen sijaan ympéristdvastuu  heiddn  tutkimuksessaan  korostui  vdhemman.
Eurooppalaisittain perheyritysten on toisaalla taas havaittu raportoivan etenkin
ymparistovastuustaan monipuolisemmin kuin julkisesti noteeratut yritykset, joskaan ne
eivat vélttdmatta vastaa virallisia raportointivaatimuksia (Campopiano & De Massis,
2014).

Akateemisessa tutkimuksessa perheyrityksen erityispiirteitd verrattuna muihin
yritysmuotoihin on kuvattu usein sosioemotionaalisen pddoman (socioemotional wealth
eli SEW) kautta (Berrone, Cruz & Gomez-Mejia, 2012; Marques ym., 2014; Bingham,
Gibb Dyer, Smith & Adams 2011; Lépez-Peréz ym., 2018; Fehre & Weber, 2019).
Sosioemotionaalinen pdédoma viittaa ennen kaikkea johtajan tai omistajan tunnepitoiseen
suhteeseen yritystd kohtaan. Perheyrityksisséd yritystoiminta sulautuu osaksi
perheenjésenten jokapdivaistd eldmad, siind missd suuryritysten johtajat suhtautuvat
tyonanatajayritykseensa etdisemmin ja ammatillisemmin. Perheyritykset saattavat asettaa
arvonsa ja perinteenséd taloudellisen voiton edelle, ja nimittdvat hallitukseensa usein
ldheisida kumppaneita tai perheenjésenid. (Berrone ym., 2012, 259-260.) Muita tarkeit&

sosioemotionaalisen p&&oman ulottuvuuksia Berronen ym. mukaan (2012) ovat
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perheenjésenten oma valta ja vaikutus strategisiin paatoksiin, perheenjasenten yrityksiin
luoma identiteetti (mink& vuoksi maineeseen ja vastuullisuuteen panostetaan), sitovat
sosiaaliset suhteet (perheenomaiset suhteet kumppaneihin, tavarantoimittajiin ja
yritystoimintaan  sekoittuvat  perhe-elamaan liittyvat tunteet).  Perheyritysten
erityispiirteitd on tarkasteltu myds sidosryhméteorian nédkokulmasta. Binghamin, Gibb
Dyerin, Smithin ja Adamsin (2011) mukaan perheyritykset muodostavat relationaalisen
ja yhteisollisen suhteen sidosryhmiinsg, kun taas muissa, etenkin porssiyhtitissa, suhde
sidosryhmiin saattaa olla individualistisempi eli omaa etua tavoitteleva. Tassa
katsannossa perheyritykset ovat luonteenomaisesti tavallista vastuullisempia toimijoita ja
pyrkivat luomaan pitkéikdisia ja laheisia kumppanuuksia sidosryhmiensa kanssa.
(Bingham ym., 2011.)

Mitd enemmén perheenjdsenid on sitoutunut yrityksen johtamiseen, sitd
voimakkaampana tunneside ja siit4 seuraava vastuullisuus on havaittu nakyvan (Marques
ym., 2014). Vastuullisuuden ja maineen valinen positiivinen yhteys saattaa olla
voimakkaampi perheyrityksissd kuin muissa yrityksissa johtuen perheyritysten ja
erityisesti niiden johtajien tai omistajien sosioemotionaalisesta suhtautumisesta yritysta
kohtaan (LOpez-Pérez ym., 2018). Toisaalta, jos toimitusjohtajana tai omistajana on
perheenjdsen, saattaa ndkyva vastuullisuustoiminta olla rajoitetumpaa johtuen perheen
imagon séilyttdmiseen liittyvista paineista (Block & Wagner, 2010). My6s Fehre ja
Weber (2019) huomauttavat, ettd pelko sosioemotionaalisen pddoman menetyksesté voi
johtaa véhdiseen tai piilottelevaan viestintddn epédonnistumisista. Yrityksen imago
heijastuu suoraan omistajasukua koskeviin mielikuviin, ja menestys nojaa vahvasti
saumattomiin ja pitk&aikaisiin sidosryhmaésuhteisiin. Perheen sisdiset konfliktit saattavat
merkittavasti vaikuttaa yrityksen menestykseen (Eddleston & Kellermanns, 2007).

Koska aineistoni kasittdd hieman erilaisilla markkinoilla toimivia yrityksi&, on
taméa nakokulma vield syyta ottaa huomioon yhtend mahdollisesti analyysiin vaikuttavana
tekijand. Eri markkinoilla toimivat yritykset on johtamisen ja markkinoinnin
kirjallisuudessa usein karkeasti jaoteltu kuluttajamarkkinoilla toimiviin B2C (business-
to-consumer)  -yrityksiin seka yritysten véliseen liiketoimintaan keskittyviin B2B
(business-to-business) -yrityksiin. Han ja Childs (2016) esittavat, ettd vaikka suurin osa
vuonna 2013 julkaistuista Fortune 500 -yrityksistd toimi B2B-markkinoilla, yritysten
vastuullisuutta koskeva kirjallisuus on hyvin pitkélti keskittynyt loppukuluttajaa

palvelevien yritysten toimintaan.
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Vastuullisuusviestintdd koskevat lainalaisuudet kyseisilla markkinoilla ovat
tiettavasti jonkin verran toisistaan eroavia. Kirjallisuudessa merkittavin ero on huomattu
sidosryhmien vaikutuksessa yritysten kayttdytymiseen. B2C-yritysten on esimerkiksi
havaittu saavan osakseen enemman ja julkisempaa kritiikkia kuin B2B-yritykset, jolloin
kuluttajaa ldhelld olevat yritykset myGs aktiivisemmin raportoivat omasta
vastuullisuudestaan (Haddock-Fraser & Tourelle, 2010). Myéhemmin Johnson,
Redlbacher ja Schaltegger (2018) sitd vastoin osoittivat tutkimuksessaan, ettd ainakin
Saksassa B2B-yritykset sovelsivat toiminnassaan aktiivisemmin erilaisia vastuullisuuden
standardeja kuin B2C-yritykset.

Etenkin teollisuudessa toimivat B2B-yritykset kdyttdvat prosesseissaan paljon
luonnon raaka-aineita, minkd vuoksi etenkin ymparistoystavallisyys ja sen esille
tuominen on todennetusti parantanut ndiden yritysten brandikuvaa (Vesal, Siahitri &
O’Cass, 2020). Toimittaja- ja alihankkijaketjuissa toimivat yritykset viestivat
vastuullisuudestaan muun muassa sen kautta, keilt he ostavat tuotteita tai raaka-aineita,
ja kiinnittdvat siksi enenevissd maarin huomiota kumppaneidensa toimintatapoihin.
Tehokas asiakassuhteen hoito onkin teollisuudessa toimiville B2B-yrityksille myds
brandin kannalta tarked. Toisaalta, jos ostava asiakas ei ole Kkiinnostunut
ymparistOasioista, eivat pragmaattisuuteen taipuvaiset toimittajayritykset Vesalin ym.
(2020) mukaan née sille arvoa itsekdan — myonteisen asenteen vastuullisuutta kohtaan on
siis oltava molemminpuolinen. B2B-yritysten vastuullisuutta tutkineet Homburg, Stiel &
Borneman (2013) ehdottavat, ettd siind missé filantropia ja nayttava hyvan tekeminen
lisad kuluttajien luottamusta yritysta kohtaan, yritysasiakkaiden luottamukseen vaikuttaa
voimakkaammin itse liiketoimintaan integroitunut vastuullisuus.

Aiemman tutkimuksen valossa voidaan organisaation kontekstilla, kuten edella
mainitut koko, omistuspohja ja markkina-ala, todeta olevan jonkinlaista vaikutusta siihen,

millaista vastuullisuusviestintaa se tekee. Viides ja viimeinen tutkimuskysymykseni on:

5. Miten tekijat kuten organisaation koko, omistuspohja, markkina-ala ja

paikallinen yrityskulttuuri heijastuvat vastuullisuusviestintaan?
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2.8 Tutkimuskysymykset

Tutkimukseni tavoitteena on laadullisin keinoin ymmartaa Paijat-Hameesta
ponnistavien eri kokoisten yksityisyritysten vastuullisuusviestintédd. Tutkimusta ohjaavat

seuraavat tutkimuskysymykset:

1. Millainen asema viestinnallg ké&sitetddn olevan organisaation vastuullisuudessa?
2. Millaisia motiiveja vastuullisuusviestinnalle kuvataan?
3. Millaista vastuullisuusviestinnan strategiaa yritykset sidosryhmadajattelullaan
edustavat?
4. Mika vastuullisuusviestinnassa koetaan haastavaksi?
Miten tekijat kuten organisaation koko, omistuspohja, markkina ja paikallinen

yrityskulttuuri heijastuvat vastuullisuusviestintaan?

Tutkimuskysymyksiin  vastaamalla pyrin muodostamaan mahdollisimman
kattavan kuvan Pdaijat-Hameen alueella vaikuttavien yksityisomisteisten yritysten
vastuullisuusviestinndn  luonteesta  omassa  kontekstissaan.  Tutkimustuloksia
hyodynnetddn tutkielmaa seuraavien laajempien kyselytutkimusten suunnittelussa.
Kuviossa 3 esitdn karkeasti tutkimusongelman, joka yhdistdd edelld mainitut

tutkimuskysymykset seka niiden taustalla vaikuttavat keskeiset teoreettiset nakokulmat.

Sosiaalinen, taloudellinen ja
ympiristovastuu

Sosiaalinen media ja sidosryhmien
Viestinnin maturiteetti:
epiikypsi, nouseva,
tavanomainen, kypsi (Johansson
ym., 2019)

moninaistuminen
(Tench ym., 2014)

, R Vastuullisuus-
Viherpiilottelu ja viestien kohtaanto-ongelma ar w
nikokulmat

(Halme & Joutsenvirta, 2013; Allen, 2016)

Vastuullisuus-
viestinnin
haasteet

Viestinniin
asema

Integroitu vastuullisuusviestintii (Diehl ym., 2017)

Haastavimmat sidosryhmiit
(esim. Elkington, 1998)

| Tutkimus-
ongelma

Koko, Vastuullisuus-
omistusrakenne ja viestinnin
Vastuullisuusviestinti perheyrityksissi toimiala motiivit Laukaisijat: kilpailu, lainsdidinto, ammatilliset

normit, julkinen paine (Schultz & Wehmeier, 2010)
Suomalaisuus

Vastuullisuus-
viestinnin
strategiat

B2B/B2C toimialat

Arvovetoinen / markkinavetoinen paine (Vallaster ym.,

Pienet, keskisuuret ja suuret yritykset 2012)

Informointistrategia, reagointistrategia,
osallistamisstrategia (Morsing & Schultz, 2006)

Sidosryhmaajattelu: osallistavuus, odotustenhallinta,
lapinakyvyys, legitimiteetti

Kuvio 3. Tutkimusongelma ja teoreettinen tausta.
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Kuvion tarkoituksena on helpottaa lukijaa hahmottamaan, millaisista
kokonaisuuksista tutkielma koostuu. Kuvion ylimmadassd sektorissa mainitut
vastuullisuusndkokulmat eivat koske suoranaisia tutkimuskysymyksid, vaan toimivat
taustoittavana tietona sille, miten haastateltavat vastuullisuuden maérittelevat. Lisaksi on
tarkedd huomata, ettei tutkimuksen tarkoituksena ole testata teorioiden toimivuutta
aineistoon, vaan teorioiden on maara ohjata paéosin aineistolahtoista analyysia. Tutkimus
ei rajoitu kuvioissa esitettyihin teoreettisiin nédkokulmiin. Seuraavassa osiossa esitén

tutkimuksen aineiston sek&d menetelmat, joilla aineisto on keratty ja analysoitu.

3 AINEISTO JA MENETELMAT

3.1 Teemahaastattelut aineistonkeruumenetelmana

Tutkiakseni subjektiivisia kokemuksia ja motiiveja vastuullisuusviestintéan,
kokosin aineiston tekemalla teemahaastatteluja erikokoisten yritysten edustajille.
Hirsjarvi ja Hurme (2008) madrittelevat teemahaastattelun haastattelumenetelmaksi, joka
sijoittuu  strukturoidun  ja  strukturoimattoman  haastattelun  vélimaastoon.
Teemahaastattelu onkin erddnlainen puolistrukturoitu haastattelumenetelmé: kysymykset
tai aihepiirit saattavat olla kaikille samat, mutta niiden muotoilua tai jarjestysta voidaan
vaihtaa. Teemahaastatteluissa kysymyksié oleellisimpia ovat teemat ja aihealueet, jotka
yhdistavét kaikkia haastatteluja. Niiden alla voidaan kuitenkin syventyd haastatellun
omiin kokemusmaailmoihin ja mahdollistaa heidan oman danenséa kuuluvuus. (Mts. 47—
48.) Tavoitteena onkin paasta lahemmaés syvéhaastattelua eli tdysin avointa keskustelua
kuin tarkkojen kysymysten maaradmaa puolistrukturoitua haastattelua, antaen
keskustelulle silti tietyt raamit.

Teemahaastatteluille oleellista on varmistaa ja sallia joustavuuden periaate
(Hirsjarvi & Hurme, 2008). Haastattelijalla tulisi siis olla tiedossa, mitd kysyé, mutta
kysymysten jérjestysta tai sitd, miten kysyd, ei ole lukittu. Valitsin teemahaastattelut
aineistonkeruun menetelmaksi juuri joustavuuden t&hden, silld ndin saatoin mukautua
erilaisten toimialojen kontekstiin ja mahdollistaa yksiléiden omia painotuksia heidan
kertoessaan kokemuksistaan vastuullisuudesta. Teemojen avulla saatoin kuljettaa
keskustelua haastateltavan itsensa vastausten kautta sen sijaan, ettd joutuisin pitdytymaan

tiukasti muodostetuissa kysymyksissa.
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Haastattelututkimus kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmand ei luo tutkijasta
riippumatonta tietoa, silla tieto syntyy vuorovaikutuksessa, jossa tutkija saattaa vaikuttaa
yksiloon (Hirsjarvi & Hurme, 2008, 23). Haastattelijat eivat koskaan ole haastattelusta
irrallisia, passiivisia osapuolia. Vaikka haastattelijan tulee pysya neutraalina, on
inhimillinen suhde séilyttdva: haastattelijalle ei saa jaadda vaikutelmaa tutkimuksen
kohteena olemisesta, vaan hdnen on tunnettava itsensa samanarvoiseksi ihmiseksi
haastattelijan rinnalla. (Rapley, 2007, 19.) Liika neutraaliuteen pyrkiminen voi kuitenkin
vieda huomiota keskeisestd — haastateltavasta. Haastattelija on eréanlainen “’neutraali
mutta kiinnostunut havainnoija” (mts. 20). Teemahaastatteluissa tulisikin huomioida, ett4
metodologisesti siind keskitytdan asioille vuorovaikutuksessa annetuille merkityksille ja
tulkinnoille (Tuomi & Sarajérvi, 2018, 65).

3.2 Haastattelujen eteneminen

Aineistoni  koostuu  neljéstatoista noin  30-60 minuutin  Kestoisesta
teemahaastattelusta, jotka on toteutettu loka-marraskuussa 2020. Haastatteluista syntyi
yhteensd 173-sivuinen tekstiaineisto. Haastateltavista seitseman edusti keskisuurta ja
seitsemén suurta yritystd. Lahes kaikki haastateltavat yritykset olivat ainakin osittain
perheomisteisia. Yhtd lukuun ottamatta haastatellut yritykset eivat olleet listautuneet
porssiin. Tassd tutkimuksessa keskisuurella yritykselld viitataan yritykseen, jonka
vuosittainen liikevaihto on enintddn 50 miljoonaa euroa ja jossa henkilostod on alle 250
henkil6a (Tilastokeskus, 2020). Tavoitteenani oli yksi haastateltava kustakin yrityksesta,
jotta aineisto olisi horisontaalisesti kattava kéaytettavissa oleviin resursseihin nahden. On
muistettava, ettd talloin yritysta koskeva kuvaus on vain yhden henkildn subjektiivisen
nékemyksen varassa ja yleistettavyys siten melko heikko.

Paatin keskittyd keskisuuriin ja suuriin yrityksiin, silld niissd useimmiten on
enemman viestinndllisid resursseja tai johtajilla intressi viestintdan liittyviin
kysymyksiin. Valitsin haastateltavaksi yrityksia erilaisilta toimialoilta, sill& tavoitteenani
oli 16ytd4d mahdollisia yhteisia nakemyksia ja kokemuksia kestdvasta viestinnésts, ei
niinkaan keskittya yhteen alaan tai erikoisosaamiseen. Muutamaa poikkeusta lukuun
ottamatta sain haastateltavakseni korkean johtotason henkilGit4, joilla oli laaja ymmarrys
organisaationsa toiminnasta ja pitka historia sen palveluksessa.

Haastattelukysymyksid suunnitellessani pyrin 10ytdmé&én tapoja ymmértaa
haastateltavien tulkintoja vastuullisuudesta ja viestinnasta kayttdmatta kyseisia termeja

itse kysymyksen sanoittamisessa. Jos esimerkiksi halusin kartoittaa haastateltavan
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késitysta viestinnastda odotustenhallinnan nakdkulmasta, saatoin pukea sen muotoon:
”Mistd tiedatte, Vaikka

vastuullisuusviestinndn maaritelm& on pirstaleinen ja epaselva, péaatin silti olla

mitd organisaatiostanne ajatellaan?” teorian valossa
madrittelematta vastuullisuutta tai vastuullisuusviestintaa etukateen, silld halusin tutkia

nimenomaan mielikuvia ja toiminnan esimerkkejd, joita haastateltavat itse
vastuullisuudelle ja viestinnélle antoivat. Tama valinta tuli kuitenkin ottaa huomioon
analyysissa, silla lahtokohdat sille, miten vastuullisuusviestintd ymmarretéén, saattoivat
erota toisistaan. Oheisen taulukon avulla pyrin muodostamaan haastattelukysymyksia
suhteessa tutkimuskysymyksiin ja teoriasta l0ydettaviin vastuullisen viestintdosaamisen
ulottuvuuksiin. Alkuun suunnittelin taustakysymyksia, joiden avulla pyrin selvittdméaan
vastuullisuuden merkityksia ja tulkintoja. Yrityksen koko, markkina ja paikalliskulttuuri
herattivat kiinnostukseni vasta analyysivaiheessa, minka vuoksi en ollut etukateen
suunnitellut kysyvani niistd. Suhtauduin haastattelukysymyksiin alusta alkaen suuntaa
antavina, ja pyrin mahdollisimman paljon ohjaamaan haastattelua haastateltavan omista
vastauksista kasin. Saatoin my0ds muokata kysymyksid ennalta kunkin haastateltavan

kontekstiin sopivaksi.

Taulukko 5. Haastattelukysymysten muodostusprosessi suhteessa teoriaan

Tutkimuskysymys

TK1. Millainen asema
viestinnalla on
organisaation
vastuullisuudessa?

TK2. Millaisia
motiiveja
vastuullisuus-
viestinnalle kuvataan?

Teema

Viestinnén arvo

Vastuullisuus-
viestinnén integroinnin
taso

Viestinnéllinen
johtajuus

Vastuullisuus-
viestinnan syyt

Kuvaus

Tukifunktion sijaan viestinta
néhdaan koko organisaation
lapdisevana, strategisena osa-
alueena (Johansson ym., 2019).

Sekaé ulkoinen ettd sisdinen
viestintd on nivottu eheéksi
kokonaisuudeksi, jonka
strateginen ydin lapaisee koko
organisaation (Diehl ym., 2017)

Organisaation johto kéyttaa itse
resursseja ja aikaa viestintaan
seka henkilokohtaisten
viestintataitojen kehittdmiseen
(Johansson ym., 2019)

Vastuullisuusviestinta voi olla
sisdénrakennettua tai se voi
vastata johonkin ulkopuoliseen
kysyntéén tai “paineeseen”
(Vallaster ym., 2012; Schultz &
Wehmeier, 2010)

Haastattelukysymys

Miten viestinnén tarkeytta
voisi kuvailla?

Osallistuvatko
viestintd/markkinointi-
ihmiset strategiseen
paattksentekoon?

Mihin uskot ettd yrityksen
menestys perustuu? Miksi?

Millaisia taitoja kuvaisit
roolissasi tarkeimmiksi?

Onko yritys vastuullinen
toimija? Miksi?

Tuntuuko, ettd joku tai jokin
vaatii yritysta toimimaan

vastuullisemmin? Miten tdma
ilmenee?



TK3. Millaista

vastuullisuusviestinnan

strategiaa yritykset
edustavat?

TK4. Mika
vastuullisuusviestin-
nassa koetaan
haastavaksi?

TK 5. Miten tekijat
kuten organisaation
koko, omistuspohja,
markkina ja
paikallinen

Sidosryhméajattelu

Osallistavuus

Odotustenhallinta

Lapinakyvyys

Tekoihin perustuva
legitimiteetti

Vastuullisuus-
viestinnan haasteet

Perheomisteisuus (jos
perheyritys)
(Koko, markkina)

Yrityksen kaikki toiminta
perustuu sit4 ymparoivien
sidosryhmien kanssa yhteisen
ymmarryksen l6ytamiseen.
Yritys tunnistaa sidosryhmikseen
kaikki toimijat, joita se jollain
tavoin koskettaa tai jotka
koskettavat sitd (Luoma-aho,
2014; Du ym., 2010)

Viestintaa tekevat
organisaatiossa kaikki.
Sidosryhmid kutsutaan dialogiin
innovoimaan organisaation
toimintaa yhdessé (Luoma-aho,
2014; Poutanen, 2015)

Kyky tunnistaa sidosryhmien
heikkoja signaaleja ja niiden
odotuksia organisaatiota kohtaan
- organisaation toiminta linjassa
odotusten kanssa (Olkkonen,
2014)

Organisaatio suhtautuu kaikkeen
tietoon julkisena ja ymmartaa
luottamuksen perustuvan
lapindkyvyyteen (Luoma-aho,
2015; Waddock & Googins,
2011)

Vastuullisuusimago ei ole vahvan
brandityon tulosta, vaan rakentuu
taustalla vaikuttavista
toimintamalleista ja rakenteista
(Sarbutts, 2003)

Riski 4aneen puhumisesta (Allen,
2016), sidosryhmien ja odotusten
moninaisuus (Tench ym., 2014)

Omistajan henkilokohtaiset arvot
nékyvat yrityskulttuurissa
(Jenkins, 2009), toimintaa
ohjaavat mm. pitk&janteisyys ja
kollektivismi (Marques ym.,
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Mitd yritys tavoittelee
kertoessaan
vastuullisuudestaan?

Ketkéa ovat yrityksen
tarkeimpia sidosryhmia?

Ketkéa ovat erityisen
kiinnostuneita yrityksen
vastuullisuudesta?

Ketké kaikki organisaatiosta
osallistuvat tavalla tai toisella
viestintdan? Miten?

Misté tiedatte etta toimitte
oikein tai vastuullisesti?

Miten mittaatte
onnistumistanne
vastuullisuuteen liittyvissa
asioissa?

Osaatko kertoa esimerkkeja
tilanteista, joissa teidat on
ymmérretty vaarin? Miten
toimitte néiss4 tilanteissa?
Enté tilanteista, joissa
vastuullisuudesta kertominen
on onnistunut?

Millaisista asioista ei kerrota
yrityksen tai johdon
ulkopuolelle?

Miten rakennatte luottamusta
tyontekijoihin ja yrityksen
ulkopuolisiin tahoihin?

Millaisia mielikuvia yritys
mielestasi herattad? Mihin
ndmé& mielikuvat perustuvat?

Mika vastuullisuudessa
mietityttad/arsyttaa/tuntuu
vaikealta?

Miten uskot sen, ettd olette
perheyritys, nékyvan
toiminnassanne ja
arjessanne?
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yrityskulttuuri 2014), vastuullisuudesta ei
heijastuvat viestitd juurikaan (Venturelli
vastuullisuusviestin- ym., 2020)

taén?

Syksyn 2020 alussa kerésin listan mahdollisista haastatteluun sopivista ja aiheesta
kiinnostuneista yrityksista®. Kavin yrityksia itse ldpi ja valikoin 20 mielestani
tutkimuksen kannalta sopivinta haastateltavaa. Saatuani yhteystiedot l&hestyin henkildita
sdhkopostitse lokakuun ensimmadiselld viikolla. llokseni suuri osa ldhestymisténi
johtajista halusi osallistua haastatteluun itse. Muutama ohjasi minut eteenpéin
markkinoinnista tai viestinnasta vastaavalle henkil6lle. Kaksi l&hestymistéani henkilGista
kieltdytyi haastattelusta vedoten aiheen etéisyyteen, ja muutamia en koskaan tavoittanut
puhelimitse tai s&hkopostitse. Lopulta kaikista lahestymistani yrityksistd 13 suostui
haastatteluun. Er&an yrityksen tapauksessa ensimmadinen haastateltava koki toisen
informantin sisallyttdmisen aineistoon hyodylliseksi, sillda tdmd osasi tdydent&d
ensimmaisen haastateltavan nakokulmia koko yrityksen elinkaaren ajalta. Koska tamé
toinen henkil6 ei ollut endd mukana yrityksen operatiivisessa toiminnassa, otin hénen
haastattelunsa osaksi aineistoa, mutta suhtauduin siihen hiukan varauksellisemmin.

Saatuani myontavan vastauksen haastattelupyyntédn ja sovittuani haastattelun
ajankohdan, lahetin haastateltavalle ennalta haastattelurungon (ks. Liite 1),
suostumuslomakkeen seké tietosuojalausekkeen. Valmiiksi lahetetyn haastattelurungon
avulla pyrin siihen, ettd haastateltavat saattoivat orientoitua haastattelun teemoihin jo
hiukan etukédteen ja pohtia mahdollisimman monipuolisesti omia nékemyksiaan
aiheeseen. Aloitin haastattelun taustoittavilla kysymyksilla haastateltavan positiosta,
tyonkuvasta ja omasta uratarinastaan organisaatiossa, jolloin saatoin virittya paremmin
samalle aaltopituudelle ja luoda pehmedn siirtymisen haastattelun péaateemoihin.
Esittelyn jalkeen etenin haastattelussa seuraavien ylateemojen kautta: vastuullisuuden
assosiaatiot ja mielikuvat, vastuullisuuden ilmentymét viestinndssa seké vastuullisuuden
ja viestinndn motiivit (ks. Liite 1). Kontekstin hahmottamiseksi pyysin haastateltavaa
usein avaamaan kayttdmansé toimialaan liittyvan kasitteen tai selittdméan jonkin tuotteen
tai tuotantoprosessin erityispiirteitd. Teemoja oli tarked valottaa haastateltavien itsensa
arkisen tyon kautta, ja pyysinkin haastateltavia kertomaan mahdollisia esimerkkeja
tilanteista, joissa yritystd on kehuttu vastuulliseksi tai viestintd on onnistunut. Pieneksi

yllatyksekseni sain téllaisia esimerkkeja melko vahan. Lopuksi annoin haastateltavalle

! Listan keraamisessd auttoi Lahden Teollisuusseuran Saatio, jolla oli hyva tuntemus paikallisista
yrityksista.
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tilaa tehdd yhteenvetoa tai tuoda esiin nédkdkulmia, joita en ollut osannut kysyé. Usein
kaikkein mielenkiintoisimmat ajatukset syntyivét néisté loppukeskusteluista.

Suurin osa haastatteluista kattoi kaikki haastattelurungon kysymykset, vaikka
pyrin esittdmaan jatkokysymyksid haastateltavien vastausten pohjalta ja kysyin myos
spontaanisti kysymyksid, jotka tulivat mieleen haastattelun aikana. Poikkeuksen
muodostivat lyhyet puolen tunnin haastattelut, jolloin haastattelukysymyksiin oli
tukeuduttava vahvemmin ja ne oli valikoitava tarkemmin. Yleisesti ottaen suuryritysten
edustajien haastattelut olivat kestoltaan hiukan pidempid kuin keskisuurten yritysten
edustajien haastattelut, mika osaltaan saattoi vaikuttaa aineiston tulkintaan.

Aineistoa kauttaaltaan kuvaava erityinen seikka on, ettd kaikki haastattelut
toteutettiin etdyhteyttd hyddyntden. Kevaalla 2020 globaaliksi pandemiaksi levinnyt
COVID-19-virus on tutkielman valmistuessa yliopistoa my6ten muuttanut tyonteon tapaa
hyvin perustavanlaatuisesti, ennen kaikkea fyysistd kontaktia vélttavaksi. Paatin
tutkimuksen alussa tehdd kaikki haastattelut Teams-videopuhelualustalla. Kaksi
haastatteluista tehtiin tavallisena puheluna huonon Internet-yhteyden tai haastateltavan
kiireen vuoksi. Vaikka toteutustapa osaltaan teki haastattelujen tekemisesté joustavampaa
ja kenties madalsi kynnystd haastateltavien osallistumiselle, tiedostin myds siihen
liittyvat haasteet ja rajoitteet. Erityisesti puhelinhaastatteluissa kysymysten tuli olla
hieman lyhyempiad ja ne tuli esittd4 selkedmmin ja hieman tavallista hitaammin (Hirsjarvi
& Hurme, 2008, 65). Kehonkielen ollessa rajallista ja etddlla myos aktiivinen kuuntelu
myotéilemélld haastateltavan puhetta &&neen on entisté tarkedmpéé (Drever, 1998; ref.
Hirsjarvi & Hurme, 65). Jotta pystyin kuitenkin eldytyméaan haastatteluihin enemman,
pyysin jokaista haastateltavaa etukéteen laittamaan videokameran paalle. Tallgin
esimerkiksi hiljaisuudet kysymyksen ja vastauksen valissa saattoi tulkita haastateltavien
miettimistauoiksi, eikéd esimerkiksi yhteyden katkeamiseksi. Oli toisaalta véistamatonta,
ettd ilman fyysist4 tapaamista en haastattelijana pystynyt havainnoimaan haastateltavien
kaikkia kehollisia vihjeitd tai saamaan kokonaisvaltaisempaa kuvaa haastateltavan
luonteesta.

Kerattyani haastattelut anonymisoin henkil6t tunnuksin H1-H14 perustuen
haastattelujen aikajarjestykseen. Sdilytin aineiston kuvauksessa suurpiirteisesti
haastateltavien edustamien yritysten koon, markkinan seké haastateltavien position, silla

koin ne aineistoa kuvaaviksi kiinnostaviksi seikoiksi.
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Taulukko 6. Haastateltavat aikajarjestyksessa

Tunnus Koko Markkina Positio

I T T T
H1 Keskisuuri Teollisuus Markkinointi-

ammattilainen

H2 Suuri Teollisuus Johtoryhman jésen
H3 Keskisuuri Teollisuus Johtoryhman jasen
H4 Keskisuuri Teollisuus Johtoryhman jésen
H5 Keskisuuri Teollisuus Johtoryhmén jésen
H6 Suuri Kuluttajatuotteet Johtoryhmén jésen
ja -palvelut
H7 Suuri Teollisuus Hallituksen jasen
H8 Keskisuuri Teollisuus Johtoryhman jasen
H9 Keskisuuri Kuluttajatuotteet Johtoryhman jésen
ja -palvelut
H10 Suuri Teollisuus Johtoryhmén jésen
H11 Suuri Teollisuus Johtoryhman jasen
H12 Keskisuuri Teollisuus Johtoryhman jasen
H13 Suuri Teollisuus Johtoryhman jésen
H14 Suuri Teollisuus Hallituksen j&sen

3.3 Laadullinen sisallonanalyysi

Laadullinen siséllonanalyysi on erddnlaista tekstianalyysia. Siind missa
historiallisessa analyysissa pyritddn kuvaamaan jokin ajanjakso, sisallonanalyysin
tavoitteena on etsié aineistosta tuotettuja merkityksia. Sisallonanalyysissa ei kuitenkaan
diskurssianalyysin tavoin olla kiinnostuneita siitd, miten néit4d merkityksié aineistossa
tuotetaan. (Tuomi & Sarajérvi, 2018, 87.) Siséllonanalyysin ohella puhutaan myos
sisallon erittelystd, mutta Tuomen ja Sarajarven (2018, 89) mukaan sisallon erittely viittaa
ennemmin aineiston kvantitatiiviseen jarjestelyyn. Laadullisessa sisallénanalyysissa
aineisto voidaan Kkuitenkin ajatella eriteltdvan ensin osiin, silla sisalto kaydaan
systemaattisesti 1&pi jakamalla se koodeihin (Eskola & Suoranta, 1998, 111).

Analyysissa kéytettdva péaéattelytapa on tyypillisesti joko induktiivista eli
aineistolahtoista tai deduktiivista eli teorialdhtoistd (Hirsjarvi & Hurme, 2008, 136).
Teorialdhtoisessa analyysissa aineisto koodataan ja luokitellaan teorian ja

tutkimuskysymysten avulla. Aineistolahttisesséd analyysissa taas tutkimuskysymykset
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saattavat kunnolla muotoutua vasta analyysivaiheessa tai sen jalkeen. (Braun & Clarke,
2006, 83-84.) On esitetty, ettd laadullista tutkimusta yleisesti kuvastaa aineistolahtdinen
analyysi (Eskola & Suoranta, 1998, 14-15). On puhuttu my6s teoriaohjaavasta
analyysista, joka toteutuu ikaan kuin aineistoldhtoisen ja teorialdhtdisen analyysin
valimaastossa. Teoriaohjaavassa analyysissa aiemman tiedon merkitys ndkyy, mutta
tarkoituksena ei aineiston avulla ole testata jotakin teoriaa. Tavoitteena on pikemminkin
yhdistella teoriaa ja aineistoa luovalla tavalla, jolloin saattaa syntyd jotain uuttakin.
(Tuomi & Sarajarvi, 2018, 80.) Tutkielmassani etenin teoriachjaavan sisallonanalyysin
menetelmin, sill4 koin sen sopivimmaksi lahestymistavaksi oman tutkimusasetelmani
huomioon ottaen. Vastuullisuusviestinnan teoreettinen tausta on monimutkainen ja
haastattelut etenivat 1oyhdlla rakenteella. Niinpd péatin edetd analyysissa
aineistolahtoisesti, eli ilman etukéteen valittua teoriaa. Peilasin aineistoa kuitenkin
haastattelukysymyksissa esiin tuotuja teemoja vasten, jolloin pyrin 16ytamééan aineistolle
paaluokkia olemassaolevasta teoriasta ennemmin kuin nimeamaan niita itse. Teoria siis
tavallaan tuli mukaan analyysin keskivaiheilla ja siten ohjasi sitd, miten aineisto jaoteltiin.
Analyysin lahtokohtana oli kuitenkin p&éosin aineisto. Myéhemmin sovelsin aineistoon

muita teorioita.

3.4 Analyysin eteneminen

Analyysi tiettavasti alkaa jo aineiston keruuvaiheessa. Rapley (2007) muistuttaa,
ettd haastattelun analyysi on aina jatkuva prosessi, joka alkaa jo ennen ensimmaista
haastattelua — analyysia tehddén jo valitessa haastateltavia ja niitd ndkdkulmia ja &anié,
joita tutkimuksessa halutaan tuoda esille. Milesin ja Hubermanin (1994) mukaan analyysi
etenee siten, ettd 1) tutkimusongelman kannalta kiinnostavat alkuperdisilmaisut
pelkistetddn, jonka jalkeen 2) ilmaisuille annetaan jokin kategoria, ja lopuksi 3) samaa
asiaa edustavat alakategoriat yhdistetddn ylakategorioiksi. Tuomi ja Sarajérvi (2018) ovat
taulukon avulla havainnollistaneet edella kuvatun laadullisen sisallonanalyysin
etenemisen. Taman pohjalta esitdn oman analyysini (Taulukko 8).

Aloitin analyysini litteroimalla nauhoitetut haastattelut. Haastatteluaineiston
litteroinnin tarkkuus riippuu usein tutkimusongelmasta. VVaikka ensisijaisena tarkasteluni
kohteena oli se, mitd haastateltavat sanovat ennemmin kuin puhetapa, pyrin
litteroidessani dokumentoimaan mahdollisimman tarkasti puheen muodon erilaisine
taukoineen ja nonverbaalisine seikkoineen (esimerkiksi naurahdukset ja ysk&hdykset). Jo

tassd vaiheessa tein muistiinpanoja kirjaamalla ylos aineistosta heranneitd ajatuksia ja
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lihavoin tekstistd kohtia, jotka esimerkiksi toistuivat usean haastateltavan puheessa tai
tuntuivat muuten mielenkiintoisilta.

Latasin valmiit litteraatit Atlas.ti -ohjelmaan ja ldhdin k&yma&an aineistoa l&pi
uudelleen hieman syvallisemmin. Kédydesséni haastateltavien vastauksia uudelleen 18pi
merkitsin mielestani mielenkiintoiset kohdat omiksi sitaateikseen ja kirjoitin ilmaisut
pelkistetympadn muotoon. Taman jalkeen loin pelkistetyille ilmauksille koodeja.
Koodattava aineiston kohta saattoi olla yksittdinen lause tai useampien lauseiden
yhdistelmd, kunhan niista valittyi yhtendinen ajatus. Koodattuani aineiston siirsin sen
taulukointiohjelmaan, jotta saatoin systemaattisemmin vertailla alakategorioita
mahdollisiin ylakategorioihin. Tassé vaiheessa analyysia palasin taulukkoon, jonka avulla
olin suunnitellut haastattelukysymykset (ks. Taulukko 5 s. 29) ja pdaétin sovittaa ja
yhdistad alakategoriat taulukkoon kokoamieni teemojen mukaisesti. Kaytin
alakategorioiden ryhmittelyssd apuna myos Atlas.ti:n verkostotyokalua nahdakseni
ajatuskartan omaisesti, miten eri alakategoriat suhteutuivat toisiinsa seka
paakategorioihin.

Taulukossa 6 kayttdmieni vastuullisen viestinnan ulottuvuuksien liséksi
tarkastelin aineistoa vield erikseen yrityksen ominaispiirteiden, kuten perheomisteisuus,
koko ja vastuullisuuden painotukset, ndkdkulmasta. Kokosin erilaisia perheyritykselle
tyypillisia piirteitd, joita haastateltavat toivat esiin ja pohdin, miten ne mahdollisesti
heijastuivat muissa vastauksissa. Samankaltaisesti koodasin myds pienen yrityksen
piirteitd.  Miellekarttojen  sek& taulukointiohjelman avulla  Kkartoitin ~ myos
vastuullisuusviestinnan painotuksia sen mukaan, viittasivatko haastateltavat sosiaaliseen,

ymparistoon liittyvaan vai taloudelliseen ja lailliseen vastuuseen.

Taulukko 7. Analyysin eteneminen sisallonanalyysin mukaisesti.

Alkuperaisilmaus

”me ollaan mones
tdmmaoses niinkun,
yhistyksessa, 60, niinku
[alan] yhdistyksissa ja
tota, perheyritysten
liitossa ja, no, ollaan
niinkun mones, mones
mukana.”

“tehtaalta kdytdnnossa
sekajatettd ei tule eli ne
menee kaikki tota
jatteet,
uudelleenkierratykseen
joko energiaks taikka

Pelkistetty ilmaus

Mukana alan
yhdistyksissa ja
Perheyritysten liitossa

Kaikki materiaalit
kierratykseen tai uusiin
tuotteisiin

Alakategoriat

Yrityskansalaisuus

Kiertotalous

Paakategoria

Sosiaalinen vastuu

Ymparistovastuu
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sitten tehddan uusia
tuotteita niistd.”

“nykypdivana niin Toiminta pyritdén Sertifikaatit Vastuullisuus-
yritetddn tottakai etta pitdmaan nykyisten viestinnan motiivit
pysytéan niiden sertifikaattien

sertifikaattien arvosina.  veroisena.
Et saadaan pidettyy ne

meidan 1SO- ja OHSAS
—sertifikaatit

ittellimme.”

“pyritddn kuitenki Prosessit ja kaikki asiat ~ Avoimuus, Vastuullisuusviestinnan
siihen ettd se meidan kestavat paivanvaloa lapindkyvyys strategiat

toiminta kestéa kaikki ~ Voidaan tarkastella

ne prosessit ja siihen avoimesti

liittyvat asiat ni ne
kestaa niinku
paivéanvaloa etta niita
voidaan tarkastella
sitte, ja avoimesti ja
tota, se on silla lailla
vastuullista se
toiminta.”

3.5 Tutkimusetiikka ja tutkimuksen luotettavuus

Haastatteluaineistoon perustuvassa tutkimuksessa on syytd Kiinnittaa erityista
huomiota eettiseen toimintatapaan, silla lahteené kaytetddn yksityishenkildiden antamaa
tietoa. Tarked eettinen valinta on muun muassa se, miten aineisto anonymisoidaan ja mita
tunnisteita  siitd  séilytetddn.  Yhteiskunnallisen tietoarkiston  yll&pitdmaéassa
Aineistonhallinnan kasikirjassa todetaan, ettd tunnisteellista tietoa voidaan kayttaa silloin,
kun se on tutkimuksen kannalta perusteltavissa ja yleinen etu?. Huolellisesti
anonymisoidusta aineistosta ei helposti pysty tunnistamaan yksilon henkil6llisyytta.
Luodakseni luottamuksellisen ilmapiirin, jossa haastateltavien olisi helppo osallistua ja
kertoa avoimemmin nakemyksidén, kerroin heti ensimmaéisen yhteydenoton yhteydessa
anonymisointimenettelysté ja ettd haastatteluaineisto tuhottaisiin tutkielman valmistuttua.

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuteen liittyy olennaisesti tutkijan avoimuus
omasta subjektiviteetistaan (Eskola & Suoranta, 1998, 152). Aineistonkeruuvaiheessa
tiedostin oman vaikutukseni haastateltaviin ja haastattelutilanteeseen. Vaikka pyrin
neutraaliuteen ja etdisyyteen aiheen asiantuntijuudesta, pelkastaan tapani esittaytya

saattoi ohjata keskustelua. Myods oma teorian avulla luomani kasitys modernista

2 Yhteiskunnallisen tietoarkiston Aineistonhallinnan kasikirja paivittyy usein esimerkiksi EU:n saatamien
tietosuojalakien nojalla. Haettu 17.11.2020 osoitteesta https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/aineistonhallinta/
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vastuullisesta organisaatiosta vaistamatta saattoi ohjata sitd, mihin ajatuksiin tartuin seka
haastattelussa ettd analyysissa ja miten niita tulkitsin.

My0s haastateltavat voivat ottaa haastatteluun tietyn roolin. He eivét vélttamatta
puhu aina yksil6ind, vaan oman yhteisonsa tai tyonantajansa edustajina (Rapley, 2007,
30.) Pyrin tiedostamaan haastateltavien mahdollisen k&tkeytymisen ammatillisen roolinsa
taakse heidén vastauksissaan, mista saattoi toisinaan kertoa sanojen huolellinen asettelu
ja vastauksen pitkd&dn pohtiminen. Teemahaastattelussa yksilo saattaa pyrkia itse
selvittamaan, mihin kysymyksilla pyritdan, ja valitsee kertomansa ja kertomatta
jattamisen sen perusteella (Alasuutari, 2003, 118). Tama nakyi myo6s kaytanndssa: jos
kysyin jotakin haastattelurungon ulkopuolelta, saattoi haastateltava joskus empia hiukan
pidempéan.

Eras varsin yleinen maisterintutkielman kaltaisia harjoitustdita kuvastava haaste
on laadullisen aineiston koko. Vaikka tavoitteenani ei ollut saada haastatteluaineiston
avulla yleistettdavaa tietoa, oli haastateltavien valinta silti harkittava tarkkaan. YKksi
aineiston keruuseen vaikuttava tekija oli sek& tutkielmalle asetettu etté yritysjohtajien
aikataulu. Loppuvuodesta yrityksissdé on usein Kkiireisempéd, eikd haastattelulle
valttaméatta 10ydy aikaa. Yhtd aineiston méarallista riittdvyyttd kuvaavista piirteista on
kutsuttu kyllaantymiseksi eli saturaatioksi, jolloin tietyn mééran haastatteluja jalkeen
uudet haastateltavat eivét tuo tutkimusongelman kannalta juurikaan uutta tietoa, vaan
havaittavissa on toistuva kuvio (Eskola & Suoranta, 1998, 47). Tuomi ja Sarajérvi (2018,
75) kuitenkin muistuttavat, ettd saturaatiossa aineistosta etsitddn samankaltaisuuksia tai
pyritddn sovittamaan aineisto ennalta maéariteltyihin luokkiin. Vaikka kymmenen
haastattelun jalkeen saatoin havaita joitakin toistuvuuksia ihmisten vastauksissa, en
voinut kuitenkaan tdysin todentaa aineiston saturaatiota. Ottaen huomioon haastateltavien
yritysten paikallisen rajauksen, perheomisteisuuden sekéd keskinéiset kokoerot, pidin
keré&ttya aineistoa silti riittdvana ymmartdmaan erilaisia vastuullisuusviestinnan tulkintoja

ja niihin liitettyja ajatuksia.

4 ANALYYSI JA TULOKSET

Tdassé osiossa vastaan esittamiini tutkimuskysymyksiin aineiston avulla. Aluksi
esittelen aineistosta havaitsemiani vastuullisuuden eri nakdkulmia. Kayn sen jalkeen l&pi

aineistosta l0ytdmidni ajatuksia varsinaisiin tutkimuskysymyksiin nédhden. Aivan aluksi
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tuon esiin havaintojani viidenteen tutkimuskysymykseen siitd, miten tekijat kuten
perheomisteisuus, yrityksen koko, kotimaisuus ja markkina ndyttaytyivat aineistossa
vastuullisuuden kasityksissa ja kuvauksissa. Taman jalkeen esittelen I0ydokseni muihin
tutkimuskysymyksiin. Lukujen yhteenvedoissa sivuan aiemmin esiteltya Kirjallisuutta

pohdintani tueksi.

4.1 Sosiaalisen, ymparistoa koskevan ja taloudellisen vastuullisuuden

nakokulmat aineistossa

Koska vastuullisuutta tai vastuullisuusviestintdd ei madritelty haastateltaville
yhteisesti etukéteen, on aluksi syytd tuoda esiin niitd eri ndkdkulmia, joiden kautta
vastuullisuudesta puhuttiin. Kaikki haastateltavat yhdistivat odotetusti vastuullisuuteen
sekd sosiaalisen vastuun, ympéristovastuun etté taloudellisen vastuun ndkdkulmia, joskin
ne saattoivat painottua hiukan eri tavoin. Y leisesti sosiaalisen vastuun teemat korostuivat
muita enemman. Sosiaalisen vastuun alla merkittdvaa oli puheen painottuminen
henkilostovastuuseen  eli  siithen, miten  tyontekijoistd  pidetddn  huolta.
Henkilostovastuuseen liittyivat myds kysymykset tyoturvallisuudesta, johtamisesta,
yrityskulttuurista sek& yhdenvertaisuudesta. Monissa vastauksissa ndmé nakokulmat
esiintyivat yhdessd. Muutama haastateltava yhdisti  vastuullisuuden suoraan

yrityskulttuuriin ja siihen, miten ihmisia kohdellaan.

[- -] kylh&n se lahtee sit ihan miten niinku ihmisii kohdellaan ja mika se on se
firman kulttuuri, et se on varmaan tarkein lahtokohta et arvostetaaks ihmisia ja
osallistetaaks niita ja onks niinkun [ —] ongelmatilanteisiin kanavat mista niista
voi paasta pois tai niist voi ilmottaa tai et [-—] onks meilla varhaisen puuttumisen
malli ja jos joku havaitsee jonkin vaarinkaytoksen ni voiks se ilmottaa siit jostain

ja tavallaan niinku ne prosessit on kunnossa, paljohan se on siita kiinni. H11

Muutama haastateltava toi esiin tasa-arvoisen eli puhtaasti osaamiseen
pohjautuvan rekrytoinnin. Koska suuri osa haastateltavista edusti raskasta teollisuutta,
liitettiin - sosiaaliseen vastuullisuuteen ymmarrettdvasti myds tyoturvallisuus ja
esimerkiksi tyotapaturmien minimointi. Tyo6turvallisuus oli  merkittdvdd mydos
puhuttaessa yritysten kansainvalisestd toiminnasta, silla se liittyi ulkomailla
hy6dynnettdvan tydvoiman hyvinvointiin.

Haastateltavien tuodessa esiin nakdkulmia yhteiskuntavastuuseen, kyse saattoi

olla filantrooppisesta tukemisesta, kuten paikallisen harrastusseuran tai koulun toiminnan
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mahdollistamisesta  yrityksen omilla  resursseilla.  Yhteiskuntavastuuseen ja
yrityskansalaisuuteen liittyen tarke&na pidettiin paikallisuutta ja paikallista toimijuutta.
Muutama haastateltavista sanoi kuuluvansa erilaisiin toimialajarjestdihin, joista osa toimi
Lahden alueella. Melko usein yhteiskunnallinen toimijuus liitettiin tyollistdmiseen ja
tyonantajamielikuvan  rakentamiseen:  yritys  tyollisti  merkittdvasti  ihmisié
tehdaspaikkakunnallaan ja sen johto asui sielld. Tdma saattoi viestia lasnéolosta, jolla

luottamusta rakennettiin.

[-—] me pyritaén olemaan vastuullisia paikallisia toimijoita niilla paikkakunnilla
missa meidan tuotannollista toimintaa on [ —] yritetty olla tAmmdsid niinku
vastuullisia yrityskansalaisia ja sitd niinku korostetaan [ —] kyl me nyt siella
[Suomen tehdaspaikkakunnilla] yritetddn tosiaan toimia silla lailla ettd me
ndytdan ja ollaan ja huolehditaan asioista ja tehddan yhteisty6td me ollaan
kymmenii vuosii koulujen kanssa tehty yhteisty6ta niinku, eri tyyppista juttua [ —
] ollaan aktiivisia, vastuullisia, paikallisia toimijoita [- —] tyollistetéaan tietysti
paikallisii ihmisii paljon mut asutaan ja ollaan siellda mydski silleen
pitk&janteisesti ja ymmarretddn se ettd ollaan tultu jaaddéaksemme naihin
paikkoihin [~ -] H7

Sana yhteiskuntavastuu herétti pohdintaa. Y hteiskuntavastuu (niissa vastauksissa,
joissa se esiin tuli) koettiin epéselvéksi tai yrityksen ydintoiminnasta ulkopuoliseksi

toiminnaksi.

[- —] emma itse asias yhteiskuntavastuuta hirveesti mieti ite omassa tehtavassa
[- -] enemman meil on vastuu huolehtii tyontekijoista, vastuu huolehtii
asiakkaista ja tottakai ymparistosta ja muuta mut sitte yhteiskuntavastuu ni mita
se yrityksen nakokulmasta loppujen lopuks oikeesti tarkottaa ni se on itelle vahan

kysymysmerkki nyt. H3

Samainen haastateltava toi esille myos epéselvan keskustelun siitd, mika yrityksen
roolin tulisi olla suhteessa esimerkiksi kunnan kaltaiseen julkiseen toimijaan. Mietityksen
aiheena oli esimerkiksi se, kenen vastuulla tulisi olla tiettyyn ammattiin johtavan
koulutuksen lisd&minen, kun néista osaajista oli pulaa. Toinen haastateltava taas yhdisti
yhteiskuntavastuun erilaisiin  sidosryhmaérientoihin”, joihin kéytettiin yrityksen
tyontekijoiden aikaa ja osaamista, mutta joista haastateltava ei kokenut yrityksen saavan
valitontd hyotyd. Kun ottaa huomioon, ettd ldhes kaikki haastatellut yritykset olivat

perheyrityksid, puoltavat tulokset osaltaan Marquesin ym. (2014) 16ydostd, jonka mukaan
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kokemukset vastuullisuudesta painottuivat etenkin sosiaaliseen vastuuseen tyontekijoistéa
ja paikallisyhteisOsté.

Ympéristoon liittyvan vastuullisuuden teemaa sivuttiin jollain tavoin kaikissa
haastatteluissa. Haastateltavista muutama painotti vastuullisuudessaan ensisijaisesti
ymparistollisia tekijoitd. Yksi haastateltava piti ilmastonmuutosta tarkeimpéna yritysten

taustalla vaikuttavana trending, jonka tuli ndkyd myos yrityksen toiminnassa.

[ —] mehan tietty l1ahetdan liikkeelle siita ettd tehdaan kaikkemme [ —] ettd me
pystytddn omalta osaltamme ilmastonmuutosta hillitsemaan, ja toisaalta mydski
pyritéan tekemaan siité tietysti meille liiketoimintaa [ —] meid&an suurin uhka

[~ -] on tietysti ilmastonmuutos edelleenki [- —] se kiihtyy ja tilanne tulee
pahenemaan et sitd suuremmalla syylla kaikissa toiminnoissahan meil pitaa

ruveta nakymaan [- -] H7

Toiminnan tasolla moni haastateltava toi esiin paastdjen véhentdmisen ja
tarkkailun. Tehtaissa Kiinnitettiin  huomiota kemikaalivapaaseen tuotantoon ja
uusiutuvaan energiaan toiminnassa. Uudella teknologialla saatettiin merkittavésti
vahentdd myos raaka-aineiden kayttod tuotannossa. Haastateltavista muutama toi esiin
kiertotalouden nakdkulman eli sen, miten raaka-aineet ja materiaalit saataisiin pysyméaan
kiertokulussaan. Esimerkiksi tuotteiden rakentamista kierratettavista raaka-aineista oli
tehostettu. Yksi haastateltava toi esiin kiertotalouden myds viestinnéllisesti tarkedna
sisaltond. Vaikka prosessien ymparistdystavallisyyttad oli parannettu jo aiemmin, siita
haluttiin myos kertoa ulospéin edellédkévijyytta ilmentdvané seikkana sen jalkeen, kun
hiilineutraalius nousi julkiseen keskusteluun.

Yksi ymparistoteeman vastuullisuusnakokulmista liittyi resurssitehokkuuteen,
erityisesti  energiansdaastoon  ja  materiaalien  hukkakayton  vahentamiseen.
Mielenkiintoinen seikka on, ettd resurssitehokkuutta pidettiin osana kilpailukykyé ja

mahdollisuutena uusiin liiketoiminnan muotoihin.

[~ -] liiketoiminnan kehittamisen puolella on asioita mitka liittyy [~ —]
vastuullisuusndkokulmaan ilmastoasioissa ja tAmmadsissa et jos niinku mietitaan
vaikka alykasta energianhallintaa [ —] ja tamma@st néin kehittdmisessa niinku nyt
viime aikoina erityisesti on panostettu semmosiin tuote- ja palvelualueisiin joilla
on seurauksii jotka liittyy just nimenomaan timmaoseen energianhallintaan ja sita

kautta linkittyy hyvinkin vastuullisuusteemaan. H8
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Erds haastateltava toi energiatehokkuuden rinnalle ndkdkulman siitd, kuinka
energiankulutusta on helppo mitata verrattuna moniin muihin toimintoihin. Helppo
mitattavuus saattaisi siis olla osasyy sen vaikuttavuuteen yrityksen kilpailukyvyssé, kuten
seuraavasta kuvauksesta kdy ilmi: ”[- —] me tuotiin niinkun energiatehokkaampaa
jarjestelmaa siihen ymparistoon ja se on meitd vieny eteenpdin [- -] ja
energiankulutustahan on helppo mitata, se on siind mielessa niinku houkutteleva asia [
—]” (H7). Osassa vastauksista tuli ilmi hiilijalanjaljesta ké&ytdvan keskustelun
lisadntyminen julkisuudessa, ja etenkin yhdelle yritykselle hiilitiekartat® merkitsivat seka
viestinndllisesti ettd liiketoiminnan kannalta paljon. Mikéli hiilitiekarttoja kaytettaisiin

enemman poliittisessa paatoksenteossa, toisi se yritykselle positiivista nakyvyytta.

[Haastattelija: Tuntuuko etté hiilijalanjaljen laskenta on mahdollisuus, josta voi

saada vaikka kilpailuetua?]

On joo, ihan ehottomasti koska me ollaan siin ylivoimasesti paras isoist
toimialoist, et ma toivosin et sita siin poliittises paatdksenteos sit kans niinku
kaytettas [- -] H11

Ymparistovastuun alle lukeutui siis osa-alueita, jotka esimerkiksi Blenkhorn ym.
(2017, 1177) ovat madritelleet etenkin tuotteen elinkaarta tarkasteltaessa hyvin yleisiksi:
paastéjen véhennys ja kierratyksen lisddminen, energiatehokkuus ja kestdvammét
materiaalit. Kiertotaloudesta puhuttiin tdssd yhteydessa paljon. Uuden ndkdékulman toi
poliittisen keskustelun keskidon noussut hiilijalanjéljen laskenta ja kartoittaminen, joista
jotkin yritysten edustajat kokivat etenkin tulevaisuudessa saavansa mainehyotya.

Vastuullisuuden l&dhtokohtana pidetty taloudellinen vastuu eli se, ettd yrityksen
toiminta on kannattavaa ja se maksaa palkkansa ja veronsa, tuli esille muutamien
haastateltavien vastauksissa. Osa haastateltavista mainitsi taloudellisen kestdvyyden
sivumennen toiminnan edellytyksend, toiset puhuivat siitd ponnekkaammin yrityksen
yhteiskunnallisen vastuun tarkeimpand tehtdvand. Muistutettiin, ettei yritys voi toimia

vastuullisesti, mikéli se ei ole kilpailukykyinen.

[ -] kylla t&& tdmmonen yhteiskunnallinen vastuu jossa yrityksen tehtéava on

tyollistad, maksaa veroja, varmistaa etté hyvinvointia yhteiskuntaan syntyy, se ei

3 Osana Antti Rinteen ja Sanna Marinin hallitusten tavoitetta Suomen siirtymisesta hiilineutraaliksi vuoteen
2035 mennessd, Tyo- ja elinkeinoministerid laati 13 toimialan kanssa tiekartat vahahiilisyyteen
siirtymisesté.
https://julkaisut.valtioneuvosto.fi/bitstream/handle/10024/162494/TEM_2020_52.pdf?sequence=1&isAll
owed=y. Haettu 5.2.2021.
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oikeestaan synny millaan muulla ku silla etta yritys pitdd huolta siita ettd sen
kilpailukyky ja kannattavuus on kondiksessa. [ —] ilman sita kivijalkaa ei oo
rahaa tehdd mitddn muuta sanotaan suoraan. Ja jos se ei ole kunnossa, niin ei

kylla synny mitdan muunlaistakaan vastuullista toimintaa. H6

Taloudellinen vastuu korostui etenkin pienempien yritysten haastatteluissa, silla
resursseja ei ndhty olevan muuhun kuin lain puitteissa toimimiseen: PK-yrityksen
kannaltahan téa on pitkalti et [- —] me maksetaan verot sen mukaan ku pitdd maksaa, me
maksetaan ajallisesti tai tydsopimusehtojen mukasesti palkkoja tai itse asiassa isompia
palkkoja [- —]” (H2). Veroihin liittyen painotettiin myds laillista toimintaa ulkomaan
lilketoiminnassa, kuten sitd, ettei yritys yrittdnyt kiertdd veroja vaan maksaa ne
asianmukaisesti sielld, missa toimintaa oli. Haastateltavista muutama toi esiin
taloudellisen riippumattomuutensa esimerkiksi julkisista tuista. Toimintaa ei esimerkiksi
sijoitettu avustuksen mukaan ja korostettiin, ettei yritys tee yhtakaan paatosta rahallisen
tuen kannalta.

Taloudellinen nékokulma oli ldsna myo6s vastuullisuusviestinndn motiiveja ja
syitd kartoittaessa (ks. tarkemmin luku 4.4). Tuloksissa yllatti se, miten paljon
vastuullisuus yhdistettiin taloudellisiin ja laillisiin toimintoihin ikdan kuin Carrollin
(1991) yritysvastuupyramidin alimmille tasoille, silld modernia tutkimuskirjallisuutta
tarkasteltaessa sitd tunnutaan pitdvan jo itsestadnselvyytend. Haastattelujen edetessa tuli
ilmi my0s turhautumista vastuullisuuden voimakkaaseen korostamiseen julkisuudessa, ja
haastateltavat saattoivat kokea tarpeelliseksi muistuttaa, etta kaiken toiminnan perusta on
lilketoiminta. Samaan aikaan moni yritysedustajista kertoi investoivansa kestdvaan
kehitykseen siind uskossa, ettd sen avulla kehitettdisiin uutta liiketoimintaa tai
saastettaisiin - kustannuksissa.  Taloudellinen  vastuu siis  linkittyi  vahvasti

ymparistotekijoihin kuten resurssitehokkuuteen ja energianhallintaan.

4.2 Yrityksen koon, omistuspohjan, markkinan ja paikallisen

yrityskulttuurin vaikutus

Viides tutkimuskysymykseni koski sit4, miten organisaation koko, omistuspohja,
markkina ja paikallinen yrityskulttuuri heijastelevat myos sen vastuullisuusviestintaa.
Haastateltavien yritysten vélill4 saattoi olla hyvinkin suuria eroja koon suhteen. Siina
missé yksi yritys toimi vain noin 40 ihmisen tydnantajana, ty6llisti toinen yli tuhat ihmist&

kansainvélisesti. Siitd huolimatta nakokulmat vastuullisuuteen ja viestintdan olivat
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yllattdvan yhtenevid — myo6s sen suhteen, miten viestinté yrityksen sisalla oli organisoitu.
Seka pienessa ettd suuressa yrityksessa saattoi esimerkiksi puuttua viestintdjohtaja tai
viestintadd kokopaivéisesti hoitava henkil6 resurssien niukkuuden vuoksi.

Kenties merkittdvin erottava tekija keskisuurille yrityksille oli heidéan
kokemuksensa oman toimintansa vaikuttavuudesta. Vaikka liiketoiminnan kannalta
vastuullisten toimintatapojen noudattaminen oli térkeda, harva koki keskisuuren
yrityksen toiminnalla olevan kauaskantoista muutosvoimaa. Vastuullisuutta ylipaataan
katsottiin pitkalti siitd nakokulmasta, ettda yritys oli tyodntekijoilleen hyva ja reilu

tybnantaja ja veronsa maksava yritys.

[~ —] me ollaan muualla paitsi Suomessa tai vois sanoa jopa niin ettd muualla
paitsi Lahden seudulla siind maarin pieni tydnantaja ja yritys etté se on niinkun
rajallista mitéd me voidaan sitten kuitenkaan silla tydnantajamielikuvaviestinnalla
saavuttaa, mut [- —] siellaki vastuullisuus on yks teema [- —] taytyy nyt taas
muistaa se mittakaava mink& kokonen firma me ollaan ja mika meijan viestinta-

ja mainos- ja IR-, HR-budjetit on, etta eihan se niinkun mullistava ole [- -] H13

Muutama keskisuurten yritysten edustajista taas koki pienen koon eduksi
esimerkiksi organisaatiossa tehtdvdn muutoksen tai kestavan kehityksen periaatteiden
edistamisessa. Eras haastateltava korosti sitd, miten henkilditynytta pienempien yritysten
toiminta oli: kestdvaan kehitykseen oli suhtauduttava vakavasti, koska yritys yhdistettiin

suoraan sielld toimiviin henkildihin.

[ —] m& uskon ett& erityisesti pienet, keskisuuret yrittajavetoset yritykset jois on
niinku oikeesti kasvot [- —] jonku perhe siel takana, ni me suhtaudutaan tasta
syysta niinku vakavammin ndihin kaikkiin tallasiin asioihin [ —] koska se on
kummiski véhan sellanen [- —] mun pitdd kavella tuolla kadulla niinku
huomennaki ilman et siel tulee joku ja heittdd maalipurkin mun paalle. [- -]
kaytannods sen takii ma niinku luotan sellaseen yrittajavetoseen toimintaan nais

asiois et siel on kumminki se [- -] tietynlainen kontrolli [- -] H9

Yrityskulttuurissa oli 16ydettavissa jonkin verran samankaltaisuuksia, etenkin jos
kyseessa oli perhetaustainen yritys. Esimerkiksi sek& suuren etté pienen yrityksen johtaja
koki hyvin henkilokohtaisesti tuntevansa omat tydntekijansa. Suuremmilla yrityksilla
henkildkohtaisuus saattoi tosin liittyd pitk&an tyduraan esimerkiksi siiné tapauksessa, etta
johtaja itse kuului yrityksen omistajasukuun. Pienessa ja keskisuuressa yrityksessa

henkilokohtaisuus mahdollistui fyysisten kohtaamisten kautta. Organisaation koko ei siis
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valttamatta tarkoittanut sitd, ettd yrityksen toimintakulttuuri olisi siltd osin hyvin
erilainen. Jotkin suurista tyonantajista kokivat toiminnan vastuullisuuden paranevan,
mikali rakenteet vastaisivat pienempé&d organisaatiota. Yksinkertaisuutta ja

suoraviivaisuutta arvostettiin.

[-—] vaikkei me olla mik&an porssifirma [- —] me ollaan silla lailla véhén lahetty
semmoseen [— —] me ollaan suhtkoht iso firma mut ei sun tarvi silti kayttaytyy ku
joku iso konserni. Et jotenki mun mielest ite ois hirveen hienoo se ettd sa oot
niinkun suhtkoht iso firma mut sul on kuitenki semmoset matalat rakenteet ja [ —

] teh&an niinku simppelisti asioita. H11

Huomionarvoista on, ettd juuri perhetausta saattoi tuoda eri kokoisia yrityksia
kulttuurillisesti 1&helle toisiaan. Ulkoisessa viestinndssa oli kuitenkin ndhtévissa selke&
ero: suurista yrityksista lahes kaikki tuottivat vastuullisuusraportteja, kun taas pienissa
yrityksissd ei vastuullisuutta valttdmattd mainittu edes nettisivuilla. Myohemmissa
luvuissa avaan nditd eroja tarkemmin.

Kaiken kaikkiaan haastatelluista 13 yrityksesta 11 oli Perheyritysten liiton (2020)
méaéritelman mukaisesti perheomisteisia. Yrityksistd kuudessa omistaja oli tiettvasti
aktiivinen yrityksen operatiivisessa toiminnassa. Haastateltavista nelja oli yrityksen
suurimpia omistajia, ja he lisaksi vaikuttivat yrityksen toimintaan joko johtoryhmasté tai
hallituksesta kasin. Kun Kkysyin, miten haastateltavat kokivat perheyrityskulttuurin
vaikuttavan vastuullisuuteen, sain mielenkiintoisia vastauksia, joista oli l0ydettavissa
joitakin samankaltaisuuksia.

Lahes kaikki haastateltavat toivat yhtend tarkeimpana perheyrityksen toimintaa
madrittdvand arvona esiin pitkajanteisyyden. Pitkdjanteisyyttd kuvasti toiminnan
tarkastelu ennen kaikkea jatkuvuuden, ei voiton maksimoinnin, nakdkulmasta.
Vastuulliseksi toiminnaksi katsottiin sellainen, joka mahdollisti yrityksen menestymisen
myo6s seuraavan sukupolven kasissd. Erds haastateltava kertoi jatkuvuuden olevan
kaikkea toimintaa ohjaava tavoite. Kuvaava vertaus oli, ettd perheyrityksen kvartaali oli
25 vuotta.

Pitkajanteisyyttd kerrottiin arvostettavan myos tyOntekijoiden ja asiakkaiden
keskuudessa, silla sidosryhmésuhteita oli mahdollista hoitaa huolellisemmin ja
“pehmedmmin”. Moni haastateltava kertoi arvojen olevan yritykselle térkeitd
suunnannayttajia. Osassa kuvauksista oli tulkittavissa yrityksen arvojen vahva suhde
omistajasukuun. Yrityksen kulttuuri ja arvot olivat selvasti yhdistettdvissa omistajasuvun

perheenjaseniin, ja ne olivat siirtyneet nykyisiin omistajiin jo didin maidossa”. Erés
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haastateltava néki perheyritysten keskeisend etuna arvojen sdilymisen sukupolvelta
toiselle. Arvot oli helppo vélittda eteenpdin seuraajille verrattuna tilanteeseen, jossa
yritykseen tulisi uusi johtaja ulkopuolelta. Tamé& osaltaan mahdollisti toiminnan

pitkajanteisen suunnittelemisen.

[~ —] tdimmonen perus arvomaailma [— —] siirtyy helpommin kuin se ett& olisi niin
sanotusti kasvoton omistaja jolloin ne henkilokohtaset intressit tulee sitte
voimakkaammin aina kulloisenkin johtamiskauden aikana [- —] mutta kun
sukuyhtitssa ja perheyhtios ollaan niin siella on my6skin paljon niita suvun ja
perheen arvoja, jotka sitte heijastuu siihen yrityksen toimintaan ja se on yks niista

elinkaarta pidentavista tekijoista [- —] H6

Perheyrityksiin liittyva perinteikkyys saattoi olla myds haaste. Arvojen ja
jatkuvuuden vahvassa eetoksessa uudistuminen toimintaympadriston mukaan oli erdan

haastateltavan mukaan perheyrityksille hankalakin paikka.

[ ] siis mité se perheyritysten tyo on et [- —] se vaan jatkuu sukupolvelt toiselle
ja se on niinku tarkeet et se jatkuu [ —] mut t&&dh&n onki se perheyritysten
hankalin puoli [- -] vastuullisuutta on myds se et sa et voi ajatella et se sama [
—] mist& on tultu nii ettd silla samalla jatkuu eteenpdin [ —] maailma [~ —]
muuttuu nii hirveetd vauhtia, ja kokoajan tulee uusia kilpailuita oikeelta ja
vasemmalta [— —] et siind missa sun taytyy olla se kannatteleva arvomaailma ja
se tavallaan se kulttuurillinen ja kaikki ne perinteet ja tavat, mitké on hyvia, ni
on ihan varmasti asioita mistd pitdd myOs luopua jos ne ei palvele sita
toimintaymparistod missa sa oot ja sit sun taytyy pyrkii uudistumaan sen mukaan

et [-—] se ei 0o aina kauheen helppoo [- -] H14

Perheyrityksissa voidaan ndin kokea, ettd niiden tulisi séilytt44 vahva perheen ja suvun
perinne identiteetisséén, ja samalla vastata tdiman paivan ympéristoon ja vastuullisuuden
odotuksiin. Toisaalta haastateltavista kaksi toi esiin yrityksen kulttuurille ominaisena
seikkana nopean paatoksenteon — kun yrityksen valta on yhdelld omistajalla, jaa
paatoksentekoketju normaalia lyhyemméksi ja toiminnan suuntaa pystytddn muuttamaan
hyvinkin nopeasti. Ndiden yritysten tapauksessa haastateltavat kertoivat suurtenkin
paatdsten olevan vain puhelinsoiton paassa.

Haastattelemistani 13  yrityksestd vain  kaksi  toimi  tunnistettavasti
kuluttajamarkkinoilla. Muut yritykset toimivat pitkéalti teollisuudenaloilla, joissa ostajina

olivat suuremmat yhtiot, ja yksittaiset tuotteet tai palvelut olivat asiakkaalle erittdin suuria
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ja kalliita investointeja. Epéatasaisesta jaosta johtuen ei kovin yleistavaa vertailua ollut
mielekastd tendd, mutta jonkinlaisia yhtaldisyyksié ja eroavaisuuksia oli 10ydettévissé
niin toimialojen valilla kuin niiden siséllakin.

Erés selked ero kuluttajabisneksen ja teollisuuden valilla ilmeni odotetusti
asiakaskayttaytymisessa. Siind missa yritykset olivat monille teollisuusalan toimijoille
tuotteiden ostajien lisaksi pikemminkin pitkaaikaisia kumppaneita, joiden kanssa oltiin
tekemisissd vuosikymmenid, kuluttajabisnestd raadollistivat sosiaalisen median ja
verkkokaupan tuomat markkinoinnin haasteet. Kuluttajat eivat entiseen tapaan sitoudu
tiettyyn yritykseen, vaan saattavat muuttaa ostokdyttdytymistddn usein ja nopeasti.
Samaan aikaan vastuullisuus ei tunnu vielé olevan kuluttajan ostopaatdsta voimakkaasti

ohjaava tekija.

[ -] kyl se markkinoinnin tavallaan aggressiivisuus ja sen panostuksen elinkaari
on niin aarimmaisen paljon lyhyempi, kuin ne panostukset mitd sa teet sitten
aidosti ja oikeasti niinku pitkdssa juoksussa [- —] toistuvasti brandin viestia
rakentavaa markkinointia on siella [verkossa] huomattavan paljo vaikeampi
tehda kun viistoist kakskyt vuotta sitte ndissa perinteisis jakelukanavissa etta
kuluttajasta on tullut ja tulee viela entista vaikeammin hallittava kohde. [- —] se
on varmasti hyvin hankala asia etta kuluttajat rupeis ymmartamaan naita hyvinki
laajasti mika joku HIG-indeksi on [- —] tdm& vastuullisuushan on vain yksi
kriteeri ostopaatokseen vaikuttamiseen, toiselle se on voimakas ja toiselle se ei 00

viela yhtaan mitaan. H6

Sen sijaan yritysten valisessd liiketoiminnassa vastuullisuus oli aineiston
perusteella noussut agendalla korkealle. Yksi haastateltavista kiteytti, ettd kun yritys
sitoutuu toimintansa kautta toiseen, katsotaan molempia yrityksia viestinnallisesti yhtena
kokonaisuutena. Siksi osana pitkid toimitusketjuja toimivat yritykset korostivat
lapinékyvyyttd osana vastuullisuutta (ks. luku 4.5).

Aineistossa toistui usein ajatus suomalaisuuden ja suomalaisen yrityskulttuurin
vaikutuksesta vastuullisuusajatteluun. Nakokulma oli kiinnostava erityisesti siksi, etta
ldhes kaikilla yrityksilla oli tuotantoa tai tytaryhtioita Suomen ulkopuolella. Vastauksissa
korostui Suomen edistyksellisyys vastuullisuusteemoissa verrattuna moniin muihin
maihin. Kansainvalinen yhteisty® toi haasteita, kun monet suomalaisille itsestdanselvat

asiat oli kéytava hyvin tarkkaan l&pi kulttuurien vélisessa yhteistydssa.
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[~ —] meille suomalaisille tdmmoénen vastuullisuus on, me ollaan kuuliaisia
kristittyja niin me niinkun noudatetaan hyvia tapoja ihan luonnostaan [-—] ku me
menn&an tonne Kiinaan tai jonneki Etela-Amerikkaan tai Venajalle tai jonnekin
ni kylla ihan jo korruptiotakin on havaittavissa tietyssa pain etta voi olla ite
kaupan saaminenki vaikeeta jos et ite lahe liikkeelle siita etté paljonko maksetaan
kenellekin, se ei taas kenellekd&n meille suomalaiselle tuu ollenkaan
kysymykseenkadn vaan tallaset projektithan ei vaan sovellu yksinkertasesti meille
[--1HS

Suomalaisten suhteellisen valveutunut ndkemys vastuullisuudesta saattoi samalla
tavoin tuntua haastavalta kansainvalisessa yritystoiminnassa. Jotkut yritykset olivat
esimerkiksi laajentaneet toimintaansa ulkomaille, jossa kulttuuriset erot estivat
kotimaassa totutut toimintatavat. Tdma puolestaan herétti suomalaisissa sidosryhmissé
epailyksia ja kriittisyytta. Kirjallista viestintad, kuten eettisid ohjeita, pidettiin melko
tyollistavand. Etenkin pienten yritysten ndkemyksen mukaan ne tuntuivat suomalaiseen
kulttuuriin sopimattomilta ja tarpeettomilta (ks. luku 4.2). Nakékulma suomalaisuuden ja
eettisen toiminnan itsestdénselvyydestd on mielenkiintoinen vastuullisuusviestintaa
koskevassa keskustelussa, joka on ilmiéna hyvin kansainvalinen.

Organisaation koon suhteen tulokset tuntuivat olevan hiukan ristiriidassa
ailempaan teoriaan ndhden. Verrattaessa suurta perheyritystd keskisuureen
perheyritykseen olivat erot yllattdvan pienid. Tamd saattaa selittyd perhetaustalla;
aiemmin tehty vastuullisuusviestinnan tutkimus eri kokoisissa yrityksissé ei juurikaan ole
ottanut kantaa omistuspohjan vaikutukseen. Niinpd mielekéstd tapaa tehda vertailua
kirjallisuuteen néhden oli vaikea 16ytaa. Suurin yksittainen ero tuntui liittyvan toiminnan
vaikuttavuuteen: keskisuuret yritykset vetosivat resurssiensa rajallisuuteen eivatka
kokeneet toiminnallaan muuttavan maailman tilaa merkittavasti. Sen sijaan haastateltujen
kuvaukset tukivat Morsingin ja Spencen (2019) ndkemystd pienten yritysten
implisiittisestd vastuullisuusviestinnastd, jossa keskidssd ovat arvot ja toiminta perustuu
hyvin henkil6kohtaisiin sidosryhmésuhteisiin (ks. myods Fisher ym., 2009). Suuret
yritykset saattoivat tehd&d vastuullisuusraportteja l0yhasti standardien mukaan (vrt.
Campopiano & De Massis, 2014), kun taas pienemmat yritykset viittasivat tavalliseen
arjen tekemiseen. Ta&ma osaltaan puoltaa Baumann-Paulyn ym. (2013) teoriaa
vastuullisuusviestinnan suhteellisista kustannuksista.

Aineistosta saadut |0ydokset tukevat montaakin aiempaa tehtyd tutkimusta

perheyritysten suhteesta vastuullisuusviestintdan. Esimerkiksi Binghamin ym. (2011)
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nakemys perheyritysten relationaalisesta suhteesta sidosryhmiin saa aineistoni valossa
tukea — perheyrityksen omistajasukuun kuuluvat henkil6t toimivat hyvin kollektiivisesti
ja vertaavatkin tilannettaan “kasvottomaan omistajaan”, joka olisi ldhtokohdissaan
individualistisempi. Monet perheyritysten edustajista puhuivat arvoista, etenkin
pitkdjanteisyydestd, jonka myds Marques ym. (2014) ovat tunnistaneet. Perheyritysten
arvojen Kerrottiin olevan perdisin jo alkuperdisen omistajan henkilokohtaisesta
arvomaailmasta, ja ne heijastuivat koko yrityksen toimintakulttuuriin. Sen sijaan uutena
seikkana tuotiin esiin paatdksenteon nopeus — suuretkin organisaatiota koskevat
muutokset olivat parhaimmillaan yhden puhelinsoiton paassa. Vaikka aineistosta ei pysty
paattelemaan tdman vaikutusta viestintdan suoraan, saattaa tdma nopeus osittain selittaa
omistajajohtajien vélitonta vaikutusta yrityksen viestintakulttuuriin. Keskeinen haaste oli
perinteiden ja jatkuvuuden vaaliminen samaan aikaan uusiin toimintaympéristdihin
mukautuessa.

Markkina eli tdsséd tapauksessa se, oliko yritys ldheisissa tekemisisséa
loppukuluttajan kanssa vai toisen yrityksen kanssa, on tutkimukseni kannalta hyvin
keskeinen nakdkulma aineistoa analysoitaessa. Seikka on huomionarvoinen etenkin siksi,
ettd vastuullisuusviestinnén tutkimus on jokseenkin painottunut kuluttajamarkkinoihin
(Han & Childs, 2016). Kuten mydhemmissakin luvuissa tuon ilmi, oli vastuullisuus ja
etenkin sen lapinékyvyys Homburgin ym. (2013) nakemysta tukien teollisuusyrityksille
tarkedd, koska se vaikutti asiakasyrityksen ostopadtokseen. Kuluttajamarkkinoilla
toimivia yrityksid varsinkin online-ymparistdssa tapahtuvat muutokset ravistelivat sen
sijaan voimakkaastikin, kun kuluttajat eivat esimerkiksi sitoutuneet yritykseen samoin
kuin ennen. Tdma tukee Haddock-Fraserin ja Tourellen (2010) nakemystd, jonka mukaan
B2C- yrityksiin kohdistuu sidosryhmiltd laajemmin odotuksia kuin B2B-yrityksiin.

Suomalainen kulttuuripohja néytti aineiston perusteella olevan tarked nakékulma
etenkin ottaen huomioon, miten kansainvalisessé toimintaymparistdissa monet yrityksista
toimivat. Yrityskontekstissa vastuullisuuden koettiin olevan suomalaisille léhes
itsestadnselvyys verrattuna muihin maihin ja kulttuureihin, mik& toi my0ds haasteita
yhteistyolle. Nakokulma voisi olla selitettdvissa muun muassa Strandin ym. (2015)
huomiolla siitd, miten kauas historiaan sidosryhmé&ajattelu Suomessa juontaa.
Seuraavassa osiossa esittelen tarkemmin l6ydoksia viestinnan roolista haastatelluissa

yrityksissa.
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4.3 Viestinnan asema vastuullisuuden kontekstissa

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen mukaisesti tuon tdssa luvussa esille
aineistosta l0ytdmiani viitteitd viestinnadn asemaan ja rooliin tutkimuksen kohteena
olevissa yrityksissd. Haastatteluaineiston perusteella haastatelluista yrityksistad vain
kahdessa mainittiin kokopdivaisesti tyoskenteleva viestintapaallikko, joka osallistui
tilviisti  myds yrityksen vastuullisuustyohon.  Yrityksistd noin neljasséd toimi
konsernitasolla markkinointia taysipéivaisesti tekevd henkild. Muutaman yrityksen
tapauksessa etenkin sisdinen viestintd oli delegoitu HR-osaston alle, joskus
markkinointikin. Kahdessa yrityksessd markkinointia tekeva henkild oli mukana
johtoryhmassé, joskaan silloin tdamén henkilon paatoiminen tehtéva ei ollut markkinointi,
vaan se oli yhdistetty esimerkiksi henkilostjohtamiseen tai liiketoiminnan
kehittdmiseen. Kahden muun yrityksen tapauksessa viestintaa ja markkinointia teki talon
sisdisesti toimitusjohtaja tai myyntipaallikkd sivutoimenaan. Monella yrityksista oli
useampi tytaryhtio, joissa markkinointia tehtiin myynnin ehdoilla. Etenkin pienissé
yrityksissa viestintd tuntui olevan ennen kaikkea tukifunktio, joka oli resurssien

niukkuuteen vedoten ulkoistettu tai hoidettiin muun tydn ohessa tilannekohtaisesti.

[~ —] ei oo ketdan semmosta erityista henkiloa et kyl me on jouduttu pitamaan
kilpailutilanteesta johtuen organisaatio niin hoikkana etta, kyl kaikki on jotenki
niinku operatiivisessa etulinjassa tai eturintamassa [~ —] se [viestintd] on
oikeestaan niinku hajautettu toiminnoittain, et ei oo sellasta henkil66 joka ottais
kokonaisvastuun vaan sitte aina mihin se asia liittyy ni sen mukaan me otetaan

organisaatiosta henkil6 sitte [- -] H2

[~ -] itse asiassa markkinointi me on ulkoistettu, meil oli oma henkild mutta
ulkoistettiin [ —] ja siella ne vastuullisuusasiat on tietenkin meijan alotteesta
[ -] pyrita&n niitékin enemman valottamaan ja kertomaan mitd meidan toiminta

on, pyritddn semmoseen vastuullisuuteen, kestavaan toimintaan. H4

Kuten jalkimmaisestd vastauksesta voi paatelld, ulkoistaminen saattoi toki
tarkoittaa sitd, ettd yritys haki ulkopuolista osaamista vastuulliseen brandityéhon.
Toisaalta erds haastateltava korosti, ettd vaikka yrityksessa ei ollut erillista viestinnésta
tai vastuullisuudesta vastaavaa henkilod, kasiteltiin asiat korkealla tasolla ja

toimitusjohtaja itse oli paljolti kehittdmadssa viestintdd. Huomattavaa kuitenkin oli, ettd
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etenkin pienissé yrityksissa viestintd yhdistettiin ennemmin markkinointiin kuin vaikkapa
sidosryhmaétydhon.

My0s vastuullisuustyo itsessdén oli monesti toimitusjohtajan tai yrityksen koko
johtoryhman vastuulla. Joistakin vastauksista oli kuitenkin paateltavissa, ettei
vastuullisuus ainakaan erillisend kokonaisuutena ollut strateginen seikka tai asia, jonka
johtamiseen olisi tarvittu erillinen toimihenkil6. Vastuullisuus saatettiin néhda
tukifunktiona tai hallinnollisena  seikkana, joka soi yrityksen resursseja

ydinliiketoiminnasta.

[ —] meijan alal on katteet suht koht tiukoilla et me ei pystyta pitaa niinku hirveet
orkesteria, vaikka hoitamassa meijan vastuullisuusasioita tai, hoitamassa nyt
mitd ikina vaan niinku tukifunktioita [-—] jos me lahetaan yrittda niinkun hirveen
hienoo tota ja hirveen hienoo t&atd, ni sit sul helposti niinku fokus niist sun
asiakkaista ja henkilostost mitkd on kuitenki ne tarkeimmat sidosryhmat, ni se

niinkun menee, se katoo. H11

[~ =] meilld ei oo vastuullisuusjohtajaa ja ma oon kaikille sanonu etta sina
paivana kun ma rupeen ehdottaan semmosta niin soittakaa joku auto hakemaan
mis on valkopukusia setid. [- —] t&n kokosessa firmassa sellasta nyt ei vaan kuulu
olla. Sanokoon siihen sitte vastuullisuustutkijat ihan mité tahansa, siind menee [
—] hukkaan. Vastuullisuusasiat kasitelladn [- —] l&htokohtasesti niinkun meijan
organisaatiossa, se on talousjohtajan titteli mutta hanen vastuualueelleen kuuluu

kaikki muutkin timmaoset niinkun hallinnollistyyppiset asiat. H13

Vastuullisuusviestintd saatettiin - myds ndhdd pakollisena muodollisuutena, jota
organisaation talousyksikéssa hoidettiin sivutoimisesti. Organisaation johtoa tall6in
muistutettiin vastuullisuusasioista, mutta he eivat itse aktiivisesti osallistuneet tai
johtaneet vastuullisuustyo6ta.

Vastuullisuusviestinnén ulkoiseen muotoon, kuten nettisivuihin ja esimerkiksi
organisaation eettisten ohjeiden kaltaisiin Kirjallisiin viestinndn muotoihin Kiinnitettiin
jossain maarin huomiota. Kaksi pienempad yritystd esimerkiksi tiedosti nettisivujen
olevan tarked ikkuna yrityksen vastuullisuuteen, ja sitd kautta yksi yrityksen oma
kehityskohde: ”[- —] varmaan niinkun nettisivuillekin kannattais laittaa jotain
vastuullisuudesta koska mun mielestd talla hetkella meillda ei nettisivuilla oo kun

korkeintaan meidén arvot, mut niitdkaan ei oo selitetty millaan tavalla auki [-—]” (H1).
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Toinen pienistd yrityksistd tunnisti  suurimman osan yrityksistd kertovan
vastuullisuudesta nettisivuillaan, mutta he eivat itse olleet saaneet vield aikaiseksi
sellaista tehdé: ”[——] Se on ihan tietylla tavalla laiskuutta, me ei olla paivitetty meidan
nettisivuja viiteen vuoteen kaytannossa juurikaan [-—]” (H5).

Muutoin Kirjalliset vastuullisuusviestintdan liittyvat seikat, kuten eettiset ohjeet
tai sopimukset saattoivat toimia toiminnan selkdrankana, mutta kaytdnnodssa olivat
monille vain muodollisia pakkoja. Erés haastateltava kertoi yrityksen johdon lainanneen

eettiset ohjeensa toiselta yritykselta lahinna siksi, ettd ne taytyi jossain olla saatavilla.

[entinen HR-pé&allikkd] anto sille meijan omistajalle tehtavaks et pitais tallai teha
ettéd han on nahny et [erdalla porssiyhtiolla] on hyva sit nappas sen [-—] code of
conductin ja sano et [- -] modaa vahan nait lauseita ni taa sopii [yritykselle]
ettd, tallai tarvii olla. Et kyl tollanen kirjallinen, okei se on hyva et on selkéranka
mut enemman se on sitd ettd kaikilla tasoilla noudatetaan ja toimitaan

vastuullisesti ni, kyl se sielté lahtee [-—] H3

Yksi yrityksistd toimi suuremman emoyhtion alaisuudessa, joka edellytti
vastuullisuudesta erilaisia vakuuksia. Tdéman seurauksena vastuullisuuteen liittyvén
muodollisen viestinndn (kuten vakuuksien) mé&ard oli lisdantynyt, mutta ei nékynyt
organisaation toiminnan tasolla juurikaan. Neljad haastateltavista puolestaan Kkertoi
vastuullisuuden olevan kiinted ja sisadnrakennettu osa yrityksen strategiaa, jolloin se
myos heijastui kaikkeen muuhun toimintaan. Vastuullisuuden koettiin olevan keskeinen
osa yrityksen "DNA:ta” ja tavoitteeksi kerrottiin edellakévijyys vastuullisuudessa. Yksi
haastateltavista puhui yrityksen tarkoituksesta: ”[— —] meijan yhtion tarkotukseks
kirjotettiin tossa kolmisen vuotta sitten etté luodaan kestavan kehityksen [-—] teknologiaa
ja se nakyy meidan strategiassa talla hetkella ja kaikessa toiminnassa ja mydskin osittain
varmaan tossa viestinnassa [- —]” (H12).

Eradssa vastauksessa tuotiin selkedsti esille kanta, jonka mukaan vastuullisuus ei
ole muusta toiminnasta erillistd, vaan sen tulisi osana strategiaa néky& organisaation
kaikilla tasoilla. Tallin viestinnankin tulisi heijastaa yritysta kokonaisuutena. Ulkoisesti
viestintda tuli talldin muovata eri sidosryhmille sopivaksi. Organisaatio nahtiin siis
viestinnallisesti yhtend kokonaisuutena, joka pyrki kuitenkin muokkaamaan omia

viestejaan kullekin sidosryhmalle sopivaksi heidén tarpeidensa mukaan.

[-—] siindhan taytyy ajatella kaikkia niité sidosryhmig, ja jos aatellaan ylipdansa

sitten niité viestinnan kohderyhmia et ehka sita vastuullisuutta ei varmaan pitéis
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ajatella mitenkaan semmosena niinku irrallisena aiheena vaan etta se nakokulma
sitte, ikdan ku poikkileikkaa sité tekemista ylipdansa ajattelematta sita et onko
kysymys jostakin liiketoiminta-alueesta et toki se tulokulma vastuullisuuteen voi
vaihtua sita kautta et mika asia on ehka sitte mitéki asiakasryhmaa niinku, mika
on heille tarke& asia [~ —] et kyl siin pitd& niit viestinndn kohderyhmia ajatella

mun mielest kokonaisuutena [- -] H8

Johansson ym. (2019) esittdvat keskeisend osana organisaation viestinnan
maturiteettia johtajien oman viestinnéllisen panoksen. Kukaan haastateltavista ei
kysyttdesséd maininnut viestintataitoja tdrkeimmiksi kokemiensa taitojen joukkoon. Tama
saattoi tosin kertoa siité, ettei sitd pidetty varsinaisesti taitona vaan muuhun toimintaan
kytkeytyneend osana. Etenkin johtaja-asemassa olevat haastateltavat viittasivat usein
toimiala- ja markkinaymmarrykseensd puhuttaessa syistd, joiden johdosta heidat oli
rooleihinsa valittu. Muutama mainitsi yleisesti kyvyn ymmartaa organisaation toimintaa,
strategisen ajattelun ja empatian.

Johtajien itsensé osallisuudesta viestinnallisiin tehtéviin toki saattoi kertoa myos
se, osallistuivatko he haastatteluun itse vai delegoivatko sen muualle. Erddssa tapauksessa
haastattelu oli ulkoistettu markkinoinnista vastaavalle henkildlle. Haastattelu tunnuttiin
rinnastettavan lehdistotiedottamiseen tai muuten markkinoinnilliseen ulkoiseen

viestintaan.

[~ =] me meidan nykysen toimarin kanssa kaytiin nait kysymyksii vahan yhdessa
Iapi ettd, kun tosiaan mulla ei oo lehdistotiedotteet ollu mitenkaéan, muuta kun nyt
vasta toukokuusta lahtien, ylipaataan viestintaan liittyen [- —] [toimitusjohtaja]
oli sit silleen et han ei tiid markkinoinnista et han ei ole paras vastaamaan [ —]
Emma oikeestaan tiedd mitd muuta tastd kertoo kun tuota, ndit tosiaan

[toimitusjohtajan] kans kaytiin lapi ja han kaski mainita [- -] H1

Erds haastateltavista tuntui ulkoistavan osittain sek& sisdisen ettd ulkoisen
viestinndn, etenkin jos kyse oli vastuullisuutta koskevista asioista. Kyseisessa

tapauksessa riitti, ettd esimerkiksi sisdinen viestinta toimi kohtuullisen hyvin.

[ =] mun assari ja HR-ihmiset harjottaa sisasta viestintédd, vahan sen mukaan
etté mita nyt sitten tarvetta millonkin on [-—] tuskin oltais niinkun edellakavijoita
jos tehtés jotain selvitystda, mutta uskon mydskin taas samaan aikaan sen etta
hoidetaan ne asiat niinkun kohtuullisella riittavalla tyydyttavalla tasolla. [ —]

sisaisesti esimerkiks naa vastuullisuuteen liittyvat teemat ni naa tulee esille nyt
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sitten siind viestinnassa missa me kerrotaan meidan omalle henkilokunnalle siité
miten me on onnistuttu meidan tekemisissa mika on meidan strategia ja mitka on
meidan kilpailukeinot, kilpailukyvyn lahteet, nii edelleen
[--]1H13

Sen sijaan ulkoisessa viestinndssd, kuten markkinoinnissa ja mediasuhteissa, useat
haastatelluista johtajista olivat avainhenkildind mukana. Esimerkiksi medialle annettavat
lausunnot tai markkinointimateriaalit menivat muutamassa tapauksessa aina omistajan tai
toimitusjohtajan kautta. Aiemmissakin osioissa esiin tullut henkilokohtaisuus ja
viestinndn kasvollisuus néyttdytyi osana avointa johtajan viestintdd. Paitsi ettd oma
henkilokohtainen panos nékyi viestinndssa, koki erds haastateltava sen osallistamisen ja
delegoinnin tarkeaksi. Se, Kkoettiinko sisdinen viestintd muualla organisaatiossa

kasvollisena ja osallistavana, ei ilmeisesti ollut tiedossa.

[~ -] koitetaan sit tehd jonku verran kasvollista siit viestinndstd mutta kuinka
hyvin siin onnistutaan ni se on taas toinen [- —] korona [COVID-19 -pandemia]
on aiheuttanu sen et sisésesti aikasemmin kerran kuukaudes pidin koko
henkilékunnalle infon et kiersin tehtaat ja toimihenkilot ni nyt ku ei enda
kokoonnuta [——] ni kAytannds mé teen kerran kuukaudessa videon, jossa sitte mul
on vuorotellen eri vastuuhenkil6ita kertoo omaa kokonaisuuttaan siita et niit tulee
esiin ja on mukana siind jutussa ettei kaikki niinku henkildidy vaan muhun.
Loppujen lopuks [ —] munhan taytyy kattoo et se organisaatio toimii eika yrittaa
teh& kaikkee ite. H3

Etenkin perheyritysten tapauksessa omistajien tai hallituksen jasenten lasndolo ja
nékyvyys koettiin tarkedksi etenkin yrityskulttuurille: ’[——] meilla kun on kasvollinen [
—] perheomistaja niin, omistajaki ku viestii asioita ni sielté tulee tietysti sitd korkeinta
ohjausta [- —] miten han suhtautuu tyontekijoihin ja asiakkaisiin ni se antaa myodskin
mallia siité et miten me halutaan toimia [- —]” (H12). Er&&sté haastattelusta selvisi, etta
myo6s ulkoisten sidosryhmien silmissa ovat yritykset saattaneet henkilGityd aiempaa
enemman. Yksi haastateltavista kertoi sidosryhmistd etenkin asiakkaiden ottavan
aiempaa hanakammin yhteyttd suoraan johtohenkil6on etenkin silloin, jos yrityksen
toiminta ei ole vastannut heiddn odotuksiaan. Vaikka sosiaalista mediaa kasiteltiin
haastatteluissa harvoin, yksi haastateltavista kertoi omasta viestinnastdén sosiaalisessa

mediassa seka organisaation viestinnéllisesta linjasta yleisesti. Paitsi ettd haastateltava oli
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itse paattanyt pysytella tyyliltddn hyvin neutraalina, pyrittiin koko yrityksen tasolla

valttaméan poliittisia keskustelunavauksia tai mielipidevaikuttamista.

[ —] henkilokohtasesti m& oon tehny aikoja sitte jo paatoksen etté pyrin olemaan
aarimmaisen neutraali monessakin asiassa eli just tammasis niinkun poliittisissa
etten todellakaan ottaa kantaa somessa minkaanlaisiin, mink&an maan vaaleihin
tai muuta vastaavaa [ —] osittain ehk& tottakai siin on myos varovaisuutta koska
[-—] must poliittiset asiat ei kuulu meijan firmalle et firmahan on niinku neutraali,
me tehd&n meiddn omaa juttuu ja toimitaan sen mukaan ja parannetaan
maailmaa sil omalla toiminnalla ja ty6lla [- —] se on meidan valinta, minun
henkilokohtanen valinta, ja firman puolelta ni ne on aika asiallisii ja asiapitosii

ne kannanotot, ja virallista. H7

Mielipidevaikuttaminen on joissain tapauksissa toki eri asia kuin
vastuullisuusviestintd. VVarovaisuus ja neutraalius kertonevat kuitenkin jotain olennaista
siit4, miten viestintdan suhtaudutaan. Neutraali viestinté ei valttdmatta esimerkiksi kutsu
ulkopuolisia sidosryhmi& keskusteluun. Sosiaalisen median vaikutus B2B-yrityksissa
nayttdisi olevan B2C-yrityksiin nédhden vahdisempi. Samainen haastateltava mainitsi
my6hemmin, ettd sosiaalinen media on ennen kaikkea auttanut yritystd saamaan omaa
viestidan helpommin lapi, mika viittaisi ajatukseen viestinnan kontrolloitavuudesta.

Yleisesti johtaminen ja johtamiskulttuuri koettiin térkedksi organisaation
keskinaisen luottamuksen rakentamisessa ja yhteisen suunnan loytamisessa. Johtamisesta
oli kiinni myo6s se, miten hyvin henkilostd sitoutui edustamaansa organisaatioon.
Talloinkin tuotiin esille yksinkertaisten asioiden térkeys. Vastauksista tuntui valittyvén
ajatus siita, ettd vastuullinen yrityskulttuuri koostuu lopulta hyvin yksinkertaisista
kohtaamisista, jotka ovat ajan saatossa kaikonneet joidenkin muiden yrityksen

toimintatavoista.

[- -] se on kans ehk& simppeli juttu mut sité ei ihan joka paikas valttdmatta teha
ni, kehityskeskustelut et meil on niinkun selvat prosessit siihenki et se tulee aina
hoidettua, et jokaisella on niinkun oikeus siihen kehityskeskusteluun ja se on myoés

esimiehen velvollisuus jarjestaa ne yks tai kaks kertaa vuodessa [- -] H11

Tarkasteltaessa aineistosta I0ydettyja nakokulmia lahtien seka viestinnan roolista
ettd johtajien viestinnéllisyydestd Johanssonin ym. (2019) viestinndn maturiteetti-
indeksin valossa, jakautuivat haastatellut yritykset tasaisesti maturiteetin kaikille tasoille,

kuitenkin enimmakseen nouseviin ja tavanomaisiin (ks. Taulukko 2 s. 9). Vain kahdessa
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organisaatiossa  viestinndn  ammattilainen  kuului  osaksi  johtoryhmé&a tai
vastuullisuusteemoja kasittelevaa tyoryhméaa. Ulkoinen viestintd ndhtiin usein myyntia
tukevana markkinointina, kun taas viestinnan ammattilaiset keskittyivat pitkalti siséiseen
viestintddn ja vain poikkeustapauksissa johdon tasoiseen paatoksentekoon.
Haastatelluista johtajista yksi kertoi kdyneensa viestintad sisaltavan koulutuksen, ja erds
johtaja oli palkittukin viestinnéllisista meriiteistddn. Vaikka johtajat saattoivat arvostaa
viestintéd, tuntui se kdytannon tasolla nakyvéan vahemman.

Muutamassa yrityksessa vastuullisuus oli osa yrityksen arvoja ja otettu tiiviisti
osaksi yrityksen strategiaa ja viestintdd. Naissa yrityksissd vastuullisuus oli integroitu
osaksi kaikkea operatiivista toimintaa. Yhteistd naille yrityksille oli, ettd viestinnan
ammattilainen osallistui joko johtoryhm&&n tai teki muuten tiivistd yhteistyoté
toimitusjohtajan kanssa. Kahden yrityksen haastattelussa taas kavi ilmi, ettd vaikka
vastuullisuus nakyi ulkoisessa viestinnassa, suhtauduttiin siihen yrityksen sisalla lahinna
hallinnollisena asiana tai muun toiminnan tukifunktiona. Kyseisissa yrityksissa ei
toiminut kokopéivaistd viestintdd johtavaa henkilod. Kolmessa yrityksessa toimi
kokopaivéinen vastuullisuusjohtaja, kun taas kahden haastatellun mukaan sellaista ei
kuulunut olla. Kahden jalkimmaisen perusteena oli, ettei vastuullisuutta voinut asettaa
yhden ihmisen vastuulle, vaan sen tuli olla osa kaikkien toimintaa. Silti useimmissa
yrityksissa vastuullisuudesta linjattiin korkeimman johdon tasolla.

Muutama johtajista kertoi tekevénsd itse ainakin sisdistd viestintdd, kuten
saannollisia infoja. Talldin viestinndn tavoitteena tuntui olevan henkildston asenteeseen
vaikuttaminen vaikkapa muutoksen edessad. Yksi johtajista mainitsi tarkeédksi taidokseen
empatian ja ihmislaheisyyden, mutta suurin osa korosti markkinoita ja toimialaa koskevaa
ymmaérrystd. Viestintd nayttaytyi kontrolloituna ennemmin kuin osallistavana ja
avoimena, vaikka jotkut johtajat itse kuvailivat viestintatyyliddn avoimeksi ja
osallistavaksi. Etenkin yksi haastatelluista kertoi ulospéin suunnatun viestinnan kdyvan
poikkeuksetta hdnen silmiensa kautta. Johdolla hyvaksytettava ulkoinen viestinté saattaa
tassa tapauksessa kertoa viestinnan vahaisesta integraatiosta — viestintdkulttuuria pidetdéan
sisaisesti avoimena mutta ulospdin viestinta asetetaan yhtendiseen muottiin.

Se, ettd viestintd oli harvassa yrityksessé kenenk&én tyontekijan kokopaivéinen
tyo tai se saattoi olla taysin ulkoistettu, kertoi siitd, ettei viestintdd koettu yrityksen
resurssien nakokulmasta kovin arvokkaaksi. Toisaalta viestinnan korostamattomuus
saattaa kertoa tekojen puhuvan sanoja enemman. Yksinkertaisia kohtaamisia, kuten

saannollisia palautekeskusteluja arvostettiin. Pienissa yrityksissa vastuullisuusviestinta ei
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tuntunut olevan integroitunutta, silla vastuullisuusteemat tulivat harvoin esiin ulkoisessa
viestinnéssa, kuten nettisivuilla. Aineiston perusteella oli kuitenkin havaittavissa, etta
viestinndn ammattilainen tuntui edistdvan vastuullisuusviestinnén integroitumista
organisaatiossa. Mitd lahempéna johtoa hé&n tydskenteli, sitd enemman tuntuivat
viestinndn ja vastuullisuuden nakokulmat heijastuvan operatiivisen toiminnan

kuvauksista.

4.4 VVastuullisuusviestinndn motiivit

Toisen tutkimuskysymyksen ohjaamana pyrin analysoimaan aineistosta erilaisia
seikkoja, jotka kertoivat siitd, miksi vastuullisuusviestintaa ylipadtdén jollain tasolla
tehtiin (tai ei tehty). Yleisella tasolla vastuullisuusviestinnan suurin motiivi tuntui olevan
jonkinlainen maineenhallinta laajaan yleisoon, asiakkaisiin tai toimitusketjuun néhden.
Vastuullista mainetta korostettiin esimerkiksi sertifikaattien, tyonantajamielikuvan ja
Kilpailuedun nimissa. Tarked esiin tuotu motiivi vastuullisuudelle oli jonkinlainen
taloudellinen hyoty.

Etenkin yhden haastateltavan vastauksissa korostuivat sertifikaatit ja standardit,
joiden mukaan yritys pyrki toimintansa vastuullisuutta edistdmaan. Sertifikaattien
ansainta myds toimi motiivina pitéa yrityksen toiminta tietyn tason mukaisena. Vaikka
erilaiset vastuullisuuteen liittyvat sertifikaatit ja standardit eivat usein olleet
vastuullisuusviestinnan térkein syy, monet toivat ne esiin osana vastuullisuusviestinté.
Erdalld toimialalla sertifikaattien taas kerrottiin riittdvan vastuullisuuden vakuudeksi, jos
niitd ylipaatdan kysyttiink&an. Joissakin kuvauksissa taas kerrottiin, kuinka
kansainvélisista sertifikaateista haettiin suuntaa yrityksen omalle
vastuullisuusviestinnalle, vaikka varsinaista sertifiointia ei olisi tehtykaan.

Yritysten asiakkaat olivat kuitenkin kenties kaikkein selkein syy vastuullisuuden
nakyvyyden lisdadmiselle. Yksi haastateltava kertoi suoraan yrityksen merkityksen olevan
asiakkaissa, ja siksi toimintaa pyrittiin pitkalti mukauttamaan heidan nakdkulmiensa
mukaan. Kuten aiemmin on tullut ilmi, olivat useimpien haastateltavien yritysten
asiakkaat heitd suurempia yrityksid, joihin kohdistuvat vastuullisuuden vaatimukset
heijastuivat myds otantaan kuuluneiden yritysten toimintaan. Yritykset saattoivat olla
esimerkiksi osa laajempaa toimitusketjua, jolloin niiden oli linjattava toimintansa
vastaamaan asiakasyritysten vaatimuksia.

Toinen haastateltava kertoi, kuinka yksityiset yritykset saannollisesti auditoivat

eli tarkastivat heidan toimintaansa, mutta julkisen sektorin organisaatiot eivat tehneet
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samaa. Etenkin silloin, jos yrityksen asiakas oli suuri globaaleilla markkinoilla toimiva
yritys, kertoi yksi haastateltavista asiakkaan kiinnittdvan hyvin paljon huomiota yrityksen
vastuullisuuteen. Suuremmat asiakasyritykset liittivat ostopéaatoksilladn maineensa ja
brandinsa jollain tapaa toimittajayritykseen. Jos taas asiakasyritykselld itselldan oli jo
valmiiksi  tiukat  ympéristovaatimukset,  heijastuivat samat  vaatimukset
toimittajayrityksiin.

Joissakin tapauksissa nakyvampi vastuullinen toiminta oli vastaus markkinoilta
tulevaan paineeseen. Erdan yrityksen edustaja kertoi johdon jatkuvasti pyrkivén
kehittdmdan uudenlaisia toimintatapoja, jotka tekisivat heistd markkinoiden
vastuullisimman toimijan ja siten saavuttamaan myds Kilpailuetua. Vastuullisuuden
tuoman kilpailuedun hyodyntdmatta jattdminen saattoi olla kohtalokasta, kuten toinen

haastateltava alla kuvaa.

No ei ole muuta vaihtoehtoa jos meinaa kilpailussa parjata ja erilaistua muista
toimijoista markkinalla, eli taytyy olla hyvin linjakkaita p&aatoksia ja
johdonmukaista toimintaa, ettd saavuttaa jotakin semmosta mita kukaan muu ei

00 koskaan ennen saavuttanu. Eli jos et tee historiaa, olet pian historiaa. H10

Osa haastateltavista taas korosti vastuullisuuden olevan houkuttelevaa vain, jos
sen seurauksena yritys koki saavansa selvasti liiketoiminnallista etua. Puheesta tuntui
valittyvan turhautumisenkin sévyja siitd, ettei yritysten kannattavuusnakokulmaa aina
muisteta tai ymmarretd: vaikka vastuullisuuden kuva on laajentunut, on yrityksen
toiminnan taustalla aina intressi tehda liikevoittoa. Vastuullisuudesta oli siis saatava

muutakin kuin markkinoinnillista lisdarvoa.

[- -] néis teemoissa ja asioissa on oikeestaan vaan yks ja ainut semmonen
voittava ratkasu ja sen voittavan ratkasun taytyy olla sellanen et se yritys, keta se
kestavan kehityksen edesauttaminen [- —] kiinnostaa ni se kiinnostaa vain ja
ainoastaan siin tapaukses et se kokee se yritys myos jollain tavalla niinku
tienaavansa siing, tai sdastaa kuluissa tai sitten siin tulee jotain tuottolisdarvoa

[ —] eli pelkka peearra ei enda pure niin sanotusti. H9

Toinen haastateltava kertoi pragmaattisesti uskovansa, etteivat yritysasiakkaat
olisi kiinnostuneita esimerkiksi kestdvdmmista tuotteista, elleivdt he samalla saéstéisi
kuluissa. Samaan teemaan liittyen jotkut haastateltavista korostivat investoivansa
kestdvampéan toimintaan, josta eivat saaneet taloudellista hyOty4 ainakaan heidan

toimintansa kannalta jarkevalld aikajanteelld: “[— —] yhteiskuntavastuun nimissa niin,
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onhan me laitettu meidan tehtaan katolle aurinkovoimalaa, jonka investoinnin
takasinmaksuaika ei tdytd mitddn jdrkevid investoinnin kriteereitd” (H13).

Myos aito huoli ymparistosta ja resurssien riittdvyydestd oli saanut yritykset
valitsemaan esimerkiksi ekologisempia energiatuotannon keinoja, vaikka kustannukset
olivat huomattavasti suuremmat eikd parempi tuotto niiden avulla varmaa. Toiminnassa
jotain muutettiin koska se oli eettisesti oikein. Tallainen osin altruistinen nakdkulma
ilmenee hyvin seuraavasta kuvauksesta: ’[——] ei se ollu mitdan markkinointia vaan [ —
] sillon jo tiedettiin et kylhan tas jotain taytyy teha porukalla et ei me voida selké suorana
tota 6ljya tossa niinku polttaa [ —] et kyl tas taytyy tehd vahan jotaki muitaki ratkasuita
my6hempiaki sukupolvia ajatellen” (H9).

Taloudellisesta ndkokulmasta katsottuna yksi tarkeista vastuullisuusviestinnan
sidosryhmista oli osalle perheyrityksistakin sijoittajat, joita kestdvat ratkaisut
kiinnostavat jatkuvasti enemman: “[- —] oikeesti nyt niinkun [ne jotka] toimii talla [- —]
alueella niil on hirveen hyvat mahdollisuudet kasvaa koska [- —] se on varmasti nyt se
alue missa niinkun tullaan investoimaan lahivuosikymmenina todella paljon ja sita kautta
on tarkeetd et sa [- —] viestit myds oikein sitd eteenpdin’ (H12). Toinenkin haastateltava
kertoi suurten julkisten sijoittajien olevan keskeinen ekologisuutta puskeva taho, joskin
tama paine “suodattui” useamman toimitusketjussa olevan portaan kautta.

Erdan haastateltavan yrityksen tapauksessa vastuullisuusviestinndn motiivit olivat
lahtoisin huonon maineen k&éntdmisesta sidosryhmien silmissa paremmaksi. Muutoksen
taustalla vaikutti vuosikymmenten takainen mainekriisi, joka oli saanut yrityksen johdon
pohtimaan, miten he kertoisivat ulkopuolelle toimintansa pohjimmiltaan vastuullisesta

luonteesta.

[-—] se [vuosia aiemmin tapahtunut kriisi] tavallaan oli timmdonen viestinnallinen
kauheen ikava tapahtuma ja varmaan [ —] sit tavallaan huomattiin et meijan
taytyy [- —] saada jotenkin se suuri yleiso tajuamaan ettéa millasii me oikeestaan
ollaan ja [ —] kuitenki sen vastuullisuusviestinnan kautta me saatiin se, ruvettiin
miettiin ettd no mitd me oikeesti ollaan ja mitd meijan kannattaa niinkun ihmisille
viestid, jotta se tukee sit ihan niinkun sitd yrityskuvaa mikd me halutaan
itsestdamme antaa ja ma [- —] lahin sit vetdd semmost hanketta et mua niinku

kiinnosti nimenomaan se ettd mité vastuullisuus meille merkitsee [- -] H14

Vastauksesta kdy ilmi vastuullisuuden maaritelma ja merkitys yrityksen oman
toiminnan kautta kehitettynd. Vastuullisuusviestintda oli tassa tapauksessa siis lahdetty

suunnittelemaan yrityksen omista lahtokohdista ja sen omia tavoitteita tukien. Toisessa
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yrityksessa oli vuosia aiemmin tehty uudistus, jonka myo6té yritys siirtyi fossiilisia raaka-
aineita hyodyntavista tuotteista kokonaan uusiutuvaan energiaan perustuviin ratkaisuihin.
Vastuullisuusviestintdd tarvittiin muun muassa yrityksen uuden tarkoituksen ja tarinan
esiin tuomisessa. Vanhaan toimintaan perustuvien mielikuvien k&&ntaminen osoittautui

kuitenkin haastavaksi.

[~ —] ulospain sen [vastuullisuuden] viestiminen on tottakai hirveen tarkeet et se
on osa markkinointia ja myo6skin sité brandin luontia ja oikeen mielikuvan luontia
asiakkaalle varsinkin kun meilld on téa tausta vahan eri tyyppisessa toiminnassa
niin tota osittain siell& painaa viela vanhat muistot ja [- —] vanhempi sukupolvi
muistaa meitd siitd paljon paremmin kun ndistd uusista tuotteista ja
teknologioista. [- —] pitaa tietda mistéa on tullu ja mihin on menossa ja sit pitaa
talon sisalla viestia oikeella tavalla ettd asiat muuttuu oikeeseen suuntaan [— —]
H12

Vastuullisuus ndhtiin  myods tyonantajamielikuvan rakentamisessa yhtend
oleellisena tekijand, mitd se ei vield 2000-luvun alussa ollut. NyKkyiset tyontekijat
saattoivat olla entistd valveutuneempia tyOnantajayrityksensd toiminnasta. Toisen
yrityksen edustaja taas kertoi vastuullisuusviestinnan olevan tarkeé keino saada ihmisié
kiinnostumaan heiddn edustamastaan alasta enemman. Muutama muu Kertoi
vastuullisuuden ja yrityksen tarkoituksen nousseen tyémarkkinoilla keskeiseksi valinnan
kriteeriksi etenkin nuorten tydnhakijoiden keskuudessa. Vastuullisuudesta saattoi saada

rekrytoinnissa kilpailuetua, joskaan sité ei pidetty ainoa tai tdrkeimpéna kriteerind.

[ -] rekrytointitilanteessa tulee semmosta viestia et tdnad paivana ennen kaikkee
nuorempi sukupolvi pitda, jos ei nyt niinkun kriittisend asiana mut se on niinkun
olemassa olevana asiana muitten joukossa, et mita taa firma oikeen tekee ja miten
tda firma vaikuttaa maailmaan muulla tavalla kun kerdamalla omistajilleen
rahaa. Tadhan on semmonen issue mité ei ollu olemassakaan viistoist vuotta
sitten tai kolkyta vuotta sitten. H13

Muutospaine saattoi my0ds syntya juuri uusien ihmisten myo6ta. Jos esimerkiksi
perheyrityksen hallitukseen tai johtoryhmaén palkattiin ihmisia julkisesti noteeratuista
yhtidistd, saattoi se vaikuttaa yrityksen omaan vastuullisuusviestintddn tai jopa
vastuullisuuden siséallyttdmiseen osaksi yrityksen strategiaa. Lisdksi yhdesta vastauksesta
ké&vi ilmi perheyritykseen omaleimaisesti kohdistuvan nuoremman sukupolven eli

seuraavien omistajien luoma paine toiminnan kehittdmisestd kestdvammaksi. Tassa
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mielessé vastuullisen toiminnan ja vastuullisuusviestinndn voisi ndhdé lahtevan yrityksen
sisaltd, kun perheyrityksen pitk&aaikaisiin arvoihin sekoittuvat uuden ajan tarpeet ja
trendit. Sukupolvenvaihdoksessa havaitut muutostarpeet lienevét tarkeitd, silla edella
mainittuun viitaten uudistuminen on vahvojen perinteiden vuoksi haastavaa.

Vaikka  joidenkin haastateltavien kokemuksen mukaan tarve
vastuullisuusviestinnélle kumpusi jonkin tietyn sidosryhmén tarpeeseen vastaamisesta,
osalle toimintaa ohjaava suunta oli epdselvempi. Syy vastuullisuusviestinndlle piili

joidenkin vastaajien mukaan yleisessa keskustelussa ja asenteiden muutoksessa.

[- —] ajatus et siitéa [vastuullisuudesta] pitda ylipdansa viestia enemman ni
varmaan tulee nyt kuitenki ehk& niistd lahtokohdista et asia on ehkd vaan
enemman myos julkisessa keskustelussa esilla, sekd asiakkaissa etta eri
sidosryhmissa, mediassa ja muualla niin, tietenki myds siihen niinku

tiedontarpeeseen vastaaminen niin, on sen viestinnan yks tehtava tassa. H8

Yhdessa vastauksessa taas erityisesti ymparistoon liittyvd huoli tunnistettiin
keskeiseksi syyksi siihen, miksi vastuullisuudesta kaytavd keskustelu oli laajentunut.
Toinen haastateltava kertoi havainneensa ihmisten olevan kulutuksestaan niin tietoisia,
ettd vastuullisuudesta oli tarjottava enemman tietoa. Toisaalta yllattden tavalliset
kuluttajat tai yksityiset ihmiset eivdat useamman haastateltavan silmissa olleet yrityksen
nékokulmasta kovinkaan merkittdva kannustin vastuullisuusviestinnalle. Tdma johtui
vastausten perusteella siitd, ettei kuluttajien tietoisuus ollut esimerkiksi markkinoihin tai
asiakasyrityksiin nédhden yhta korkealla tasolla, eika siksi ostopaatokseen merkittavasti

vaikuttava tekija.

[~ —] than selvasti lisdantyny sellanen ajattelu niinku asiakkaissa [- —] ei se 00
viela mitédn valtavirran ajattelua [- —] seki on niinku semmosta valhetta jos
yrittda vaittaa ettd kaikki silleen miettii ei kaikki valita siis suurin osa ihmisist ei

siita nyt viela piittaa juuri millaan tavalla [- -] H9

Erds haastateltava kertoi aktivistijarjestdjen olevan kaikkein suurin yrityksen
kriittinen tarkastelija. Vastauksesta vélittyi oletus siitd, ettd aktivistijarjestot jatkavat
yrityksen painostamista niin kauan, kun yritys ei viesti heidan odottamallaan tavalla.
Samalla kuitenkin tuntui, ettei haastateltava kokenut jarkevaksi mukauttaa toimintaansa
néihin vaateisiin (ks. myos luku 4.5.3).

Kun l6ydoksia tarkastelee vasten Schultzin ja Wehmeierin (2010) tulkintaa

vastuullisuuden institutionalisoimisesta, voidaan ehdottaa, ettd vastuullisuusviestinnan
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yhtend voimakkaana ajurina toimii kilpailu ja sité kautta myds maineenhallintaan liittyvéat
seikat. Vastuullisuusviestinnalla haettiin sidosryhmien hyvaksyntdd, parhaita osaajia,
rahoittajia tai tuettiin uutta brandid. Vastuullisen toiminnan taustalla vaikutti usein
intressi taloudellisesta voitosta esimerkiksi resurssitehokkuuden kautta. Monen yrityksen
kuuluessa teollisuuden toimialoihin korostuivat etenkin padmiesten vaatimukset, silla
yritykset toimivat usein asiakasyritysten toimittajina tai alihankkijoina. Vain yksi
haastateltavista, joka toimi kuluttajamarkkinoilla, koki aktivistijarjestdjen ja julkisen
paineen kaikkein voimakkaimmaksi vastuullisuusviestinndn ajuriksi. Sertifikaatit
mainittiin kaikissa haastatteluissa, mutta muutamalle yritykselle ne olivat hyvin tarke&
toimintaa ohjaava seikka. Tyontekijoiden ja -hakijoiden, asiakkaiden ja kilpailevien
yritysten lisaksi painetta etenkin perheyrityksissd loivat yrityksen johtoon hiljalleen
siirtyva seuraava sukupolvi. Haastatellut yritykset seka edelld mainitut motiivit on

karkeasti sijoitettu Schultzin ja Wehmeierin (2010) neljan motiivin malliin taulukossa 9.

Taulukko 8. Vastuullisuusviestinndn motiivit Schultzin ja Wehmeierin (2010)
vastuullisuuden institutionalisaation mallin mukaan suhteessa haastateltaviin

Motiivi Vastaavat yritykset

1
Kilpailu H4, H5, H7, H13, H12, H10
- tydnantajamielikuva
- kilpailuetu markkinoilla
- resurssitehokkuus
- sijoittajat
-toimitusketjut
Lainsaadannolliset normit H1, H2, H3
- verot
- palkat

-viranomaisten saadokset
-sertifikaatit

Ammatilliset normit
(- toimitusketjut)
(- sertifikaatit)

Julkinen paine H6, H11, H8, H9
- asiakkaat

- aktivistijérjestot

- yleinen trendi

Aineiston perusteella yritykset on kuitenkin hankalaa sijoittaa suoraviivaisesti
taulukon mukaisiin motiiveihin. Tosiasiassa useita vastuullisuusviestintédan liitettavia
motiiveja ja né&kokulmia esiintyi useiden haastateltavien puheissa ja erilaisissa
asiayhteyksissd. Ammatilliset normit alkuperdisessa méaaritelméssédén eli johonkin

ammatinedustajien jarjestoon kuulumisen kautta (Schultz & Wehmeier, 2010, 16) tulivat
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esiin useissa haastatteluissa, mikali niilla viitataan sertifikaatteihin. Jos ammatillisiin
normeihin luokiteltaisiin my0ds esimerkiksi toimitusketjun lapinakyvyys, korostuivat
nekin aineistossa paljon. Sertifikaatit saattavat kuitenkin olla lain tai asiakkaan
méaéaraamid tali vapaaehtoisesti k&yttéon otettuja, jolloin ne sopivat useampaan
kategoriaan. Vastuullisuuden ensisijaista motiivia tai etenkaan siitd seuraavaa viestinnan
strategiaa ei siis voi selkedsti madrittdd. Jos esimerkiksi haastateltava koki
vastuullisuusviestinnédlld saavansa markkinoinnillista hyotyd, saattoi han silti pitaa
yrityksen yhtend tehtdvana ilmastonmuutoksen torjuntaa kaikilla operatiivisilla tasoilla.
Teoria tarjosi silti hyddyllisen viitekehyksen, jonka avulla tulkita aineistolahtdisen
analyysin jalkeen niitd motiiveja ja syitd, joita vastuullisuusviestinnan taustalla vaikuttaa.

Tuloksia voidaan verrata my6s Vallasterin ym. (2012) matriisiin strategisista
vastuullisuusbrandeistd, jonka avulla voidaan tunnistaa yritysten vastuullisuusviestinnén
motiiveja, tavoitteita sekd asemaa organisaatiossa. Teoria osaltaan monipuolistaa
aiemmin esiteltyd vertailua vastuullisuuden institutionalisoinnin strategioihin. Tulosten
perusteella yritykset oli sijoitettavissa Vallasterin ym. (2012) luomiin strategisten
vastuullisuusbréndien kuvauksiin (Kuvio 4). Yritykset jakautuivat haastatteludatan

perusteella melko selvasti joko hiljaisiin ja tunnollisiin tai vastuullisuussuorittajiin.
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Kuvio 4. Aineiston suhteutuminen Vallasterin ym (2012, 49) strategisen
vastuullisuusbrandin viitekehykseen.

Hiljaisiin ja tunnollisiin luokittelin méaritelmaan sopivuuden perusteella suuren
osan teollisuuden alan yrityksista. Heille yhteistd oli vastuullisuuden tunnistaminen ja
tunnustaminen tarkeéksi toiminnan osaksi, mutta sita ei viestinnallisesti korostettu kuin

tarvittaessa. Siind misséd osa kertoi sen olevan selked kehityksen kohde, jotkut
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haastateltavat eivdt kokeneet vastuullisuusviestintdd lainkaan hyddylliseksi.
Vastuullisuusviestintd oli siis neutraalia, ja sen tarkoituksena oli useimmiten pitaa
asiakasyrityksen maine puhtoisena.

Vastuullisuussuorittajiin luokittelemani yritykset sitd vastoin olivat selvasti
ottaneet vastuullisuuden osaksi strategiaansa ja arvojaan. Osalla yrityksista
vastuullisuuden Kerrottiin kulkeneen osana yrityksen tarinaa l&pi sen koko historian.
Yhdenkaan yrityksen alkuperéinen tarkoitus ei silti ollut selvasti altruistisista
lahtokohdista kasin parantaa ymparistoa tai ihmisten hyvinvointia, vaikka vastuullisuus
otettiin huomioon monilta osin toiminnassa ja keskeisend padmaarana oli toiminnan
jatkuvuus. Kyseiset yritykset olivat saattaneet ajan kuluessa muuttaa tarkoituksensa tai
toimintatapansa ajan vaatimusten mukaan vastuullisemmaksi. Huomattavaa on, etta
aineiston kuluttajamarkkinoilla toimivat yritykset luokittelin tahén kategoriaan. Toisin
kuin alkuperdinen maaritelmé antaa ymmartad, eivat tassa vastuullisuussuorittajiksi
katsomani  yritykset  haastattelujen  perusteella  kuitenkaan keskittaneet
vastuullisuusviestintad tiettyyn tuotteeseen tai palveluun, vaan kokivat vastuullisuuden
olevan koko yrityksen tasolla kasiteltava ja viestittdva teema.

Yhden yrityksen katsoin luokiteltavan kuvion oikeaan ylénurkkaan
vastuullisuusyrittdjdksi, vaikkei se puhtaan” vastuullisuusyrittdjin kriteerejd Vallasterin
ym. (2012) kuvauksessa tayttanytk&an. Tassé tapauksessa yritys oli ottanut voimakkaan
edistysaskeleen pyrkimalla johtamaan yrityksen kaikkea toimintaa vastuullisuuden
kautta, joskin taustalla vaikutti etenkin asiakkaiden kasvaneet vaatimukset. Tdman takia
koin yrityksen pikemminkin siirtyneen suorittajasta aavistuksen yrittdjan suuntaan.
Yrittdjamdista toiminnasta teki kuitenkin proaktiivisuus: toimitusjohtaja edella
kannustettiin tai jopa vaadittiin ulkoisia sidosryhmia tekeméaan vastuullisuutensa eteen
enemman. Yrityksen, joka oli ladhtenyt Kkehittdmdan vastuullisuusviestintdansa
ké&antadékseen imagonsa negatiivisesta positiivisemmaksi, laskin puolestaan kuuluvan
aanekkaisiin muuttujiin, vaikka vastuullisuus oli tassékin tapauksessa ollut lasna
yrityksen toiminnassa jo vuosikymmenia. Erottava tekijé yrityksen tapauksessa oli se, etté
vastuullisuusviestinnén taustalla oli selkeé legitimiteetin ansainta sidosryhmien silmissa.
On kuitenkin tarkedd huomata, etteivat namékaan kaksi yritysta kovin selvésti olleet
luokiteltavissa vastuullisuusyrittdjiin tai aanekkaisiin muuttujiin, ja ettd suuri osa
yrityksista sijoittui luontevimmin matriisin keskiosiin.

On muistettava, ettei vastuullisuusviestinnan ja sen taustalla vaikuttavan motiivin

vélinen yhteys ole selvésti tai yksiselitteisesti esitettdvisséd. Tosiasiassa paikallisia
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pienidkin yrityksid ohjaa suoraan tai vélillisesti moninainen sidosryhmien verkosto, joka
osaltaan vaikuttaa siihen, kuinka tarkedksi vastuullisuusviestintd koetaan ja miksi.
Tulokset antavat kuitenkin  suuntaa-antavaa néyttéa siitd, ettd vaikka
vastuullisuusviestinta lain silmissa olisi vapaaehtoista, ohjaa sitd usein jokin muu kuin
yrityksesta itsestaan lahteva aloite. Kiinnostava huomio tuloksissa oli se, etta vaikka
suurin osa haastatelluista yrityksistd ei ollut julkisesti noteerattu, vaikutti paine
vastuullisuusviestintdén olevan silti markkinavetoista. Vallaster ym. (2012, 44) nimittdin

olivat todenneet yksityisyritysten tekevan viestintaa sisaisista arvoista lahtien.

4.5 Vastuullisuusviestinnan strategisuus sidosryhmaajattelussa
4.5.1 Sidosryhmat

Kolmannen tutkimuskysymyksen mukaisesti tarkastelin vastuullisuusviestinnén
strategisuutta  sidosryhmaajattelun  nékokulmasta.  Yritin  kartoittaa  yritysten
sidosryhmaajattelun laajuutta sitd kautta, keiden he katsoivat kuuluvan sidosryhmikseen.
Monet keskittyivat ensisijaisesti asiakkaisiin, tyontekijoihin seka kumppaneihin, kuten
alihankkijat ja jalleenmyyjat. Kun tiedustelin haastateltavilta tarkemmin, keitd muita he
kokivat yrityksensa toiminnassa oleellisiksi sidosryhmiksi, nostivat useat esille erilaiset
koulutuslaitokset. Toiset korostivat velvollisuuttaan antaa yhteiskunnalle takaisin ja jakaa
omastaan, toisten puheesta taas ymmarsi yritysten pyrkivan ensisijaisesti hyotymaan
kaupunkien ja koulujen kaltaisista sidosryhmista: [ —] Tottakai me ollaan hyvin tiiviissa
yhteistyossa [paikallisen koulutuskeskuksen] kanssa et meilla k&y paljon harjottelijoita
ja eilen kavi kaveri, jotain koulutusohjelmaa, etté kylla me hyddynnetdén ne erittain
pitkalle aina ku mahollista” (H4).

Puheen lomasta sidosryhmiksi oli tunnistettavissa myods media, julkishallinto sek&
viranomaiset. Edelld mainitut koettiin yrityksen toiminnan kannalta varsin haastaviksi
tahoiksi (ks. luku 4.6). Kiinnitin huomiota myds siihen, kuinka perheistd puhuttiin
sidosryhménd. Muutama haastateltava tunnisti toiminnallaan olevan kauaskantoisia
vaikutuksia ennen kaikkea tyontekijoidensé perheisiin. Eras haastateltava kertoi yrityksen
ldhettdvan vuosikertomuksensa jokaisen tyontekijan kotiin luettavaksi. Pitk&jénteisyys
esimerkiksi siind, kuinka suurella kynnyksella tyontekija irtisanotaan vaikkapa globaalin
pandemian aiheuttamassa kriisissd, nékyi erityisesti kuvauksissa, joissa perheet

tunnistettiin osaksi sidosryhméverkostoa.
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Oleellinen aineistoa kuvaava seikka oli tapa, jolla yritykset suhtautuivat
kumppaneihinsa. Etenkin raskas- ja teknologiateollisuudessa alihankkijat ja asiakkaat
saattoivat muodostaa vuosikymmenten yli ulottuvia kumppanuuksia, ja siksi niihin
panostettiin. Pitkissa kumppanuuksissa korostui toiminnan pitk&janteisyys ja joustavuus

—raha ei ratkaissut paatoksissa, vaan tarkeinta oli sailyttdd molemminpuolinen luottamus.

[- -] ehk&d térkeimpand mika tdssd on niin on [- —] et miten me toimitaan
alihankkijoitten ja asiakkaitten kanssa [ —] alihankkijat on meille pikemminkin
moni sellasia kumppaneita, mink& kanssa rakennetaan yhteisty6td kymmeniksi
vuosiksi, eikd niinkdan kilpailuteta joka projektiin erikseen [~ —] yhessa

kehitetdan sitte laatua ja toimintatapoja heidan kanssaan. H5

Yleisesti sidosryhméajattelu tuntui keskittyvén yrityksen omaan toimintaan ja
paikallisuuteen, eikd sidosryhmiksi laskettu kovin laajasti kuuluvan esimerkiksi
kansainvélisesti monia valillisia tahoja. On toki muistettava, ettd haastatteluissa
keskityttiin 1&hinnd Suomen toimintoihin, vaikka moni yritys oli laajentanut toimintaansa

ulkomaille.

4.5.2 Osallistavuus

Analyysissa etsin Morsingin ja Schultzin (2006) jaottelua mukaillen vastauksia
sithen, miten sidosryhmiin suhtaudutaan ja n&hddinko viestinndn tavoitteena
ensisijaisesti yksisuuntainen kontrolli vai dialogisen viestinndn seurauksena syntyvéa
ymmarryksen lisédminen. Toisaalta kartoitin myos sitd, ketka kaikki organisaation sisalla
osallistettiin viestintddn tai muuhun organisaation kehittdmiseen. Osallistavuutta
ulkoisten sidosryhmien ndkdkulmasta nakyi odotettua vdhemman, mutta yrityskulttuurin
nakokulmasta ja organisaation sisdisten prosessien kannalta osallistavuus néhtiin tarkeana
osa-alueena. Ymmarrettiin myds, ettd menestys perustuu siihen, miten organisaation
jdsenet toimivat yhdessd: ”[- —] se miten me kohdellaan toisiamme, asiakkaita,
sidosryhmii, ihan kaikkia oikeestaan ni se on vastuullisuutta ja siihen pyritaan
ensisijasesti ihan kaikkien toimesta keté tuol meillaki [yritykselld] on toissa [-—]” (H1).

Yhtendistdvaa organisaation kulttuurinenked toteutettiin eri organisaatioissa
hieman eri tavoin. Erds haastateltava korosti yksilon vastuuta tyoturvallisuuteen
liittyvissa asioissa. Yrityksessa oli kaytossa jarjestelmd, jonka mukaan jokainen
tyontekija oli velvollinen raportoimaan pienistékin lahelta piti -tilanteista” ja sitd kautta

huolehtimaan koko tydyhteisén hyvinvoinnista. Haastateltavista muutama korosti
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erilaisia  siséisid prosesseja, joiden kautta henkilostoa pyrittiin - osallistamaan
organisaation kehittamiseen. Erés haastateltava kertoi yrityksen k&yvén kuukausittain
lapi henkiloston tekemdat ehdotukset uusista tuotteista tai toiminnan kehittdmisesta
lapindkyvén kaésittelyprosessin avulla: kun ehdotus tuli virallisen kanavan kautta, oli
sithen pakko reagoida. Myds toinen haastateltava kertoi yrityksen ottaneen kayttoon
erilaisia jarjestelmid, joilla tyontekijoitd kannustettiin osallistumaan keskusteluun ja

yrityksen toiminnan kehittamiseen.

[~ -] ku kehitetddn prosesseja ja tuotteita ja palveluita niin niiden asioiden
ymparilla voidaan keskustella myos vastuullisuusasioista ja otetaan huomioon
sitten niissa yhteisissa toimintamalleissa niité ideoita ja ehdotuksia ja ajatuksia
miten vaikka esimerkiks jotakin toimintaa tai osa-aluetta voitaisiin parantaa
[--1H8

Séaantdjen sijaan korostui tydntekijoiden hyvinvointi ja motivaatio organisaatiossa
toimimista kohtaan. Erds haastateltava toi esiin engagement-tyon ja keinoja, joilla
tyontekijat voidaan sitouttaa osaksi organisaatiokulttuuria: ’[— —] me tehd&an jatkuvasti
tmmosta niinku engagement-ty6td, ja meil on erilaiset prosessit tehty, kutsutaan eri
vuosikymmenind hieman eri termeilld mutta [ —] tyontekijatyytyvaisyyttd mita kaikkee
on, mut nythdn puhutaan engagementista, niinku siit sitoutumisesta, miten ihmiset
sitoutuu firmaan [-—]” (H7). Osa haastateltavista koki organisaation sisaisilla rakenteilla
olevan merkittdvd rooli ihmisten aktivoitumisessa ja osallistumisessa. Hierarkiaa
synnyttdvat viestinndn portaat pyrittiin - minimoimaan ja tyontekijoille antamaan
vapauksia ja vastuuta: ’[——] ma uskon itse siihen ettd matala organisaatio auttaa paljon
siihen ettd, mitd vahemman portaita 1&pi kuljettavaksi et saa asioihin niinkun vauhtia
niin, sitd todennakdsempaa on ettd ihmiset avautuu ja kertoo asioista helpommin® (H6).
Pienemmissd yrityksissd Kkerrottiin yrittdjahenkisestd kulttuurista, jossa ihmisid
sitoutettiin antamalla paljon vastuuta ja vapaus tehdd asioita itsendisesti.

Keskusteltaessa siité, ketkd kaikki haastateltavissa organisaatioissa osallistuivat
viestintadan, olivat vastuussa etenkin pienemmissé yrityksissa toimitusjohtajan liséksi
myynnin ja markkinoinnin vetdjat. Toisaalta erés haastateltava naki vastuullisuuden
paljon laajempana kokonaisuutena, joka kosketti kaikkia organisaation jasenié.
Organisaatioiden ulkopuolella monet kertoivat osallistavansa asiakkaita jarjestamaéll&
paljon vierailuja ja pyrkivansd kasvokkaisiin ja henkil6kohtaisiin kohtaamisiin
asiakkaiden kanssa. Téll6in asiakkaat my®s sitoutuivat yritykseen helpommin: ~[——] m&

oon niinkun erityisesti mobilisoinu kaikki ihmiset tuomaan vieraita tehtaalle ja ihmiset
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kutsuu kokoajan isoja joukkoja tehtaalle [- —] kymmenen vuoden aikana nelja asiakasta
ei 00 ostanu jotka on tehtaalla kayny. Nelja.” (H10).

Alan tapahtumat olivat erddn haastateltavan tapauksessa tirked asiakkaiden
kohtaamispaikka. Siell& oli mahdollista tavata sek& uusia ettd vanhoja asiakkaita ja
kartoittaa tarpeita ja toiveita. Palautetta oli talléin helpompi saada laajemmin, ja se
ohjattiin tehokkaasti eteenpdin: ”[— —] esimerkiks nyt siel [alan messuilla] tehtiin
asiakastutkimus tai asiakaskysely ja siinakin tuli ihan hyvia pointteja siitd miten pystyttas
parantaan omaa toimintaamme ja meillahan menee kaikki noi palautteet melkein suoraan
meijan tuotekehitykseen ja he siel sitten miettii ettd miten niita voitas parantaa” (H1).
Yleisten tapahtumien lisaksi niitd jarjestettiin  myds itse. Sidosryhmien, kuten
kumppanien, osallistaminen oli erddn haastateltavan mukaan tarked vdyla kasvattaa

ymmarrysté yrityksen toiminnasta ja rakentaa molemminpuolista luottamusta.

[~ —] esimerkiks kumppanin osalta me todettiin ettd, kun ihmiset ei valttamatta
tiedd mitd me teh&an niin ruvetaan kertomaan ja sit me alettiin pitad tallasii
kumppanuuspaivia, et ei vaan se et me kerrotaan meijan kotisivuilla tai et ma
puhun tai juoksen tuolla eri sidoryhmatapaamisissa vaan se et me kutsuttiin

ihmisia meille ja se on edelleen olemassa et siit ma oon tosi ilonen [- -] H14

Aktiivinen osallistaminen tuntui ndin olevan tarked& muun muassa siksi, etteivat
ihmisten mielikuvat jaisi vain yhden henkilon tai yhden kanavan, kuten nettisivujen
vastuullisuusosion varaan. Sen sijaan sisdinen viestintd tuntui muutaman haastateltavan
kuvauksen perusteella olevan melko yksisuuntaista ja perinteistd, etenkin pienemmissa
yrityksissa. Sisdisessd viestinndssa korostettiin - saannéllisia infotilaisuuksia siita
ndkokulmasta, ettd tieto kulki johdolta muulle organisaatiolle: ”’[— —] me pidetdan ihan
saannollisia viikkopalavereita, tiimipalavereita, kuukausi-infoo. Me on niinku
kommunikaatioon panostettu.” (H4). Erddssd pienemmaéssd yrityksessd jo yrityksen
fyysiset tilat ja henkildston pieni koko pitivat organisaation viestinndn melko perinteisella
tasolla. Téssa tapauksessa viestinnan néhtiin olevan ennen kaikkea tyoyhteison sisalla

tapahtuvaa arkipéivaista vuorovaikutusta, mihin ei tarvittu virallisia prosesseja.

4.5.3 Odotustenhallinta

Odotustenhallintaa tutkin kysymalla haastateltavilta, miten he tulevat tietoisiksi
seka sisdisista ettd ulkoisista odotuksista ja mielikuvista yritystd kohtaan. Vastauksissa

viitattiin melko yhdenmukaisesti joko asiakastyytyvaisyyskyselyihin tai yrityksen arjessa
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tapahtuviin  vuorovaikutustilanteisiin.  Monelle yritykselle omaleimaista olivat
pitkdaikaisiin kumppanuuksiin perustuvat asiakkuudet. Talloin yhteistyo saattoi keskittya
harvoihin asiakkaisiin, joiden kanssa kommunikointi oli tiivistd ja pitk&aikaista.
Haastateltavista yrityksistéd harva pyrki kartoittamaan mielikuvia tai mainetta ensisijaisten

sidosryhmien ulkopuolelta.

[~ —] meilla on &arettdmén vahan tammosia asiakkaita jotka vaan sillon tallon
ostaa jotain ja sit ne vaan haipyy, eli me ollaan niitten kanssa niinkun
saannollisesti tekemisissa eri tasoilla [ —] ja kyllahdan semmosen kanssakaymisen

seurauksena niinku viestia valittyy ja kuva sitte muodostuu. H13

Toinen haastateltava tdhdensi, etteivét asiakkaat useinkaan kainostele palautteen
antamisessa. He kertovat usein ja rehellisesti, mitd yrityksen tulisi toiminnassaan
parantaa: “niiden [asiakkaiden] ei tarvi mitenkaan nuoleskella mihink&an suuntaan vaan
sielt voi tulla yleens& ihan suoraakin tekstid ja, monesti ihan aiheesta ettd, eihan me
taydellisia olla” (H7). Etenkin pienissd yrityksissa korostui odotusten hallittavuus
toiminnan pienimuotoisuuden kautta. Esimerkiksi se, etté yritys oli ylipdatddn mukana
sosiaalisessa mediassa, oli erddn haastateltavan kuvauksesta péatellen edistyksellista.

Monilla teollisuuden aloilla se ei aineiston perusteella ollut kuitenkaan edellytys.

[ -] kyl ma silti n&kisin etta se jo etta ollaan sosiaalisessa mediassa mukana ja
saadaan sielld viestid joko suoraan niihin postauksiin tai sitten yksityisesti
viestilla, ja niihin vastataan, ja ollaan niinkun avoimia siellékin, niin kyl ma
nakisin et meilla niinku aika hyva ymmarrys on siitd mita [yrityksesté] ajatellaan.
H1

Erds haastateltavista kertoi yrityksen sijoittavan miljoonia euroja asiakkaiden
toiveiden kartuttamiseen erilaisten tutkimusten ja haastattelujen avulla, sill& sijoituksen
uskottiin maksavan itsensa takaisin. Toinen haastateltava kertoi tekevansa saannollisia
kyselyja, jotka kattoivat myds vastuullisuuden ja kestavan kehityksen teemoja. Sen liséksi
heillda tehtiin jonkinasteista mediaseurantaa, ja keskustelua seurattiin sosiaalisessa

mediassa.

[- —] yks mité tottakai seurataan ni on sit tietysti et mitd media meist kirjottaa
mutta se on enemmankin siihen perustuvaa ettd mitd satutaan ndkemaan ja
Ioytamaan sitte. [ —] liiketoimintajohtajat [- —] mediaihmiset meilld seuraa

[~ —] sosiaalisen median kanavia ja meihin liittyvaa uutisointia siella tottakai ja
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sitte pyritdén sen suuntasta viestintad tekeméaan mika tatd meidan tavotetta tukee
[--1H12

Tastédkin kuvauksesta tosin valittyy ajatus siitd, ettd viestinndn tarkoitus on tukea
yrityksen omaa tavoitetta, ei niinkaén altistaa yritysta kritiikille toiminnan kehittamiseksi.
Erds toinen mielenkiintoinen huomio odotustenhallintaan liittyen koski yrityksen omaa
reagointia sidosryhmien paineeseen. Yksi haastateltava koki yrityksen vastuulliseksi
silloin, kun se saattoi pysyd vakaana sen sijaan, ettd pyrkisi jatkuvasti mukauttamaan

organisaation toimintaa ulkopuolisten sidosryhmien tahdon mukaan.

[ =] minun mielestéa meilla ei ole velvollisuutta lahted sen takia jotain asiaa
muuttamaan etta joku toinen ndkee asiat eri lailla kun mitd me itse nahdaan, kyl
meijan taytyy ymmartaa seistd omien asioitten takana [~ —] et oma paa pitaa olla
kirkas. H6

Vastauksessa tulee hyvin ilmi vastuullisuus yrityksen omista sanoista kiinni pitdmisena.
Keskustelua siis voitiin kdydd, mutta se ei aina tarkoittanut yrityksen toiminnan

muuttamista ulkopuolelta tulevan paineen mukaisesti.

4.5.4 Lapinakyvyys osana odotustenhallintaa

Toiminnan lapindkyvyys néyttdytyi monen haastateltavan kuvauksissa hyvin
oleellisena osana koko vastuullisuuden diskurssia ja vastuullista viestintakulttuuria.
Lapindkyvyys koettiin erityisesti tyontekijoitd, kumppaneita ja asiakkaita kohtaan
tarkedksi luottamuksen peruspilariksi. Siséisesti lapinakyvyyteen liittyi tyontekijoiden
luottamus siihen, etté oleellinen tieto oli saatavilla ja saatettiin esimerkiksi johtoryhmén
ulkopuolelle. Ulkoisesti lapinédkyvyyteen liittyi enemman maineenhallinnallisia
pohdintoja: millainen tieto on jarkevaa julkistaa ja missé avoimuuden rajan tulisi menné.
Lépindkyvyys katsottiin erityisesti perheyrityksille eduksi: ”[— —] tietystihdn me voidaan
enemman kertoo kun porssiyhtiot sehan tietysti on meilla se etu [-—]” (H10).

Muutamien haastateltavien nakemyksen mukaan l&pindkyvyys oli kaiken
vastuullisen toiminnan perusta ja ydin: "Kyll& m& sanon etta yrityksessa ni, mé en lahtis
ensimmaisend kaantamaan sita keskustelua yhteiskuntavastuu, enemman méa kaantasin
sen keskustelun vastuullinen ja avoin toiminta [- —]” (H3). Toiminnan ldpindkyvyyden
katsottiin vakiintuneen osaksi tdman paivan yritystoimintaa: vastuullisuudesta tuli kertoa,

ja kertomaansa tuli tukea naytoilla.
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[ —] trendina toi kestavan kehitys [ —] ehk& se on enemmanki sellanen asia etta,
se pitaa olla tavallaan [ —] l&apindkyvasti kunnossa [——] silla m& tarkotan sita et
se alkaa olla niinku vakiota et [- —] yritykset kertoo niinku niistd omista teoista ja
toiminnoistaan silleen et ne voi kuka tahansa [ —] ensiks kattoo sielt netista ja sit
jos joku haluaa tulla ni s& voit vaikka todistetusti nayttaa sen siella paikan paalla

et tuu kattoo taalla me tehdaan tallee nain. H9

Sisdisessa viestinnassa lapindkyvyys tuli esiin esimerkiksi kokemuksissa siit,
ettd kaikki oleellinen tieto liikkui organisaation johdosta muille organisaation jasenille.
Tama oli seikka, joka vaikutti olennaisesti myds tydssa viihtymiseen: [ —] emm& usko
etta sinne jaa oikeestaan mitaan sinne johtoon ja, sen takii mun mielest on ollu mukava
tyoskennella [yrityksessd] ettd puhutaan avoimesti asioista, eikd jadda marehtii jotain
pienelld porukalla, mika tavallaan kuuluis ihan kaikille jollain lailla tiedoksi” (H1).
Lapindkyvyyteen liittyen rehellinen ja avoin toiminta ndhtiin myds asiakassuhteessa
tarkedksi osatekijaksi. Ldpindkyvan toiminnan katsottiin esimerkiksi kasvattavan
asiakkaan luottamusta yritystd kohtaan, mika taas markkinoiden nédkékulmasta saattoi
tarjota kilpailuetua. Erds haastateltava kertoi yrityksen kertovan avoimesti, jos heilla oli
toiminnassaan vaikeuksia, mutta vastavuoroisesti toimimaan ymmartavaisesti asiakasta
kohtaan haasteiden hetkelld. L&pindkyvyys yhdistettiin erddssd vastauksessa myos
kriisivalmiuteen ja kriiseissa toimimiseen, kuten tuotteiden takaisinvetoon.

Hyvin mielenkiintoinen odotustenhallintaan liittyvd nékokulma oli se, milloin
yritys ei kokenut lapindkyvéad toimintaa jarkevéksi. Paivanpolttava lapinakyvyytta
koskeva puheenaihe oli esimerkiksi kysymys ympéristo- ja sosiaaliseen vastuullisuuteen
liittyvien lukujen tai muiden tietojen paljastamisesta. Jos esimerkiksi tietojen
todenperaisyytté ei voitu tarkistaa, oli erdén haastateltavan mukaan vastuullisempaa jattaa

niista asioista kertomatta.

[~ —] kyl me sen verran ollaan ehka vahan sinisilmasia et me halutaan olla niinku
rehellisia ja me ei haluta varjata mitdan asiaa, mehan voidaan laittaa melkeen
mita vaan tonne sahkdseen kanavaan ei kukaan pysty tarkistamaan sitd, me ei
haluta tehda sitd, on paljo mukavampi nukkua y6t kun puhuu vaan niista asioista
mitka on oikein, eika tarvi miettid olenks méa nyt jossain kohtaa varittanyt jotain
asiaa niin ettd, jossain kohtaa joku tulee sanoo et ei se nyt teilla ihan noin ole
[ =] mieluummin toteaa ettd, kylla se on, mut ei me haluta tast tdn enempéaa
kertoa. H6
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Vastauksessa tulee tosin ilmi pientd epéselvien asioiden npiilottelua, siind missa
lapindkyvyys toisten haastateltavien mukaan oli myds omien kehityskohteiden esiin
tuomista. Toisaalta liika lapindkyvyys saattoi olla kilpailun kannalta tuhoisaa, kuten
samainen haastateltava toisaalla selventdd: ”[— —] ei ole oikeus eikd kohtuus et me
tarjotaan meidan kilpailijoille heidén fasiliteettejaan joiden eteen me ollaan tehty
valtavasti tyota [ —] se on kilpailutekija, syy miksi meidan kommunikointi téalta osin ei
ole tAn& paivana sitd avoimuustasoa mitd moni muu tekee” (H6).

Toinen haastateltava kertoi yrityksen kehittelevan uusiutuviin raaka-aineisiin
perustuvia tuoteratkaisuja. He eivat kuitenkaan viestineet siitd ulospdin, koska se olisi
vienyt myyntié pois perinteisempida teknologioita edustavilta asiakkailta. Esimerkki kertoi
tilanteesta, jossa ulkoinen vastuullisuusviestintd saattoi itse asiassa olla yrityksen

kilpailukyvylle huono ratkaisu.

[~ —] vaikka meil ois [uusiutuviin raaka-aineisiin perustuvia tuoteratkaisuja] ni
meidan ei itse asias kannata sita kauheesti rummuttaa, me voidaan olla tukemas
niitd tahoja jotka tekee sitd mut me ei voida lahtee, koska se kaantys taas
negatiiviseks meitd vastaan et tdd on enemmanki niinku markkinointiviestintaa.
[--1H3

Lapindkyvyys naytti siis olevan pitkalti strateginen valinta. Erds haastateltava toi
esiin ennakoinnin merkityksen ja suunnitelmallisuuden osana yrityksen l&pinékyvyyttd —
mitd paremmin sidosryhmille saattoi ennakoida tulevat tavoitteensa ja kertoa myos
mahdollisista epdonnistumisista, sen parempi. Yksi merkillepantava seikka oli
haastateltavien avoin suhtautuminen omiin heikkouksiinsa tai kehityskohteisiinsa. Kuten
erds haastateltava totesi, “kukaan ei missaan olosuhteissa ole taydellinen” (H6).
Haastateltavat tunnistivat asiat, joissa voisivat olla lapindkyvampid, tarkempia tai
edistyksellisempid, eivatka useinkaan pyrkineet pehmittdmain niitd puolustavilla
argumenteilla. Oman epétaydellisyyden tunnistaminen ja tunnustaminen lieneekin

toiminnan vastuullisemman kehittdmisen térked peruspilari.

4.5.5 Tekoihin perustuva legitimiteetti

Etsin aineistosta my0s viitteita siit4, miten haastateltavat nakivat viestinnan
tarkeyden suhteessa konkreettiseen toimintaan. Viesti oli 1ahes yhdenmukainen: on tultu
siihen pisteeseen, ettei yksik&an yritys voi enda sivuuttaa vastuullisuutta toiminnassaan.

Samaan aikaan vastuullisuuteen aiemmin liitetty maineellinen tai markkinoinnillinen etu
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on halventynyt ja se on muuttunut perustavanlaatuiseksi legitimiteetin rakennusaineeksi.
Vastuullisuudella tai sen viestimisella ei valttdmatta erotuta, mutta ilman sité ei enaa ole

lilketoimintaa.

[ —] sun pitaa pystyy se niinku siella sun omassa [ —] netissa tai muulla tavalla
kommunikoimaan silleen et s& niinku oikeesti kerrot et me hoidetaan naaki asiat
ihan niinku monet muutki hoitaa ja yritetdan olla naissa niinku edellakavijoita [
—] on sill& varmasti arvo, mut se ei 00 enda semmosta irtiottotekijan merkitysta
niinku silla ehk& joskus on ollu. Ma sanosin niinku jotenki ndin [ —] s& et niinku
voi olla pois siita et jos s& oot pois siitd kehityksesta ni sit sa kylla tiput niinku
sellaseen luuserimonttuun et ei sinnek&an kannata joutuu. Ja tashan se hyva puoli
varmaan tan kestavan kehityksen kannalta onkin et se tietty piste aletaan olla [-
—] saavutettu et aletaan niinku paasemaan semmosen pisteen yli ettd siin on
kaikkien vaan oltava mukana. Ja se, senhan voi sanoa et se on kaikille meille hyva

asia. H9

Paitsi ettd vastuullisuuden katsottiin olevan osa normaalia liiketoimintaa, oli sen
oltava kannattavaa. Yksi haastateltavista korosti yrityksen toimivan vastuullisesti vain

siind maarin, kuin se oli litketoiminnan kannalta jarkevaa.

[~ =] mun mielesta ta& vastuullisuus ei oo niinku ylipaataan semmonen erillinen
elamén saareke, vaan se on osa kaikkee normaalii toimintaa ja [- —] olemalla
niinkun ylivastuullisia me emme pysty parantamaan liiketoimintaamme ja silloin
me emme sita tee, mut toisaalta olemalla riittaméattomalla tavalla vastuullinen tai
vastuuton niin me pystytéan kyl pilaamaan se homma ja, sitd kautta jarkevissa
puitteissa, kohtuullisella tavalla, vastuullisesti toimiminen on normaalia

lilketoimintaa [ —] ja sité@ kautta firmat harjottaa sitd [ —] H13

My®0s toinen haastateltava kertoi vastuullisuuden olevan etenkin ympériston ja
sidosryhmien kohtelun nakokulmasta itsestddnselvyys, jota ei juuri erikseen nostettu.
Niissa yrityksissa, joissa vastuullisuudesta pyrittiin viestiméan ulkoisesti korostettiin, ettd
viestinnén on perustuttava aitoihin tekoihin kriisien véalttdmiseksi. Yksi haastateltavista
taas kuvasi yrityksen liiketoimintaympéristod ja markkinaa sen verran pieneksi, etta
toiminnalla ansaittu mielikuva ja Kiiriva positiivinen sana oli ainoa tapa taata asiakkaiden
saaminen myos jatkossa. Tyytyvdiset asiakkaat, jotka suosittelevat yritysta eteenpdin,
olivat hdanen mukaansa yrityksen menestyksen téarkein kriteeri. Joidenkin haastateltavien

puheessa korostui jarkeva ja yksinkertainen tekeminen, josta vastuullisuuskeskustelu oli
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kaikkoamassa turhankin kauas. Erds haastateltava koki vastuullisuuden yrityksen

toiminnassa toteutuvan “maalaisjérjelld” ilman erillisid ohjeita tai strategioita.

[~ —] aina oon uskonu ja uskon vielaki semmoseen ihan perus tekemiseen, et jos
sa ajattelet maalaisjarjella ni sillon kaikki tammdset vastuullisuuden teemat ja
muut toteutuu aika hyvin. Et jos sd kohtelet ihmisi& hyvin ja muuta ni ei sun sit
tarvii valttamatta niinku oppikirjasta lukee et mitas sinne vastuullisuuteen kuuluu.
[- -] ja samalla lailla asiakkaiden suhteen et jos s& kohtelet niit kivasti ni sillon

sd varmaan toteutat suurta osaa niisté. Et semmosel maalaisjarjella. H11

Henkil6stod kuvaavaksi seikaksi useat haastateltavat mainitsivat pitkét tyourat.
Samat ihmiset saattoivat palvella yritysta vuosikymmenten ajan, ja esimerkiksi yksi
haastateltava kuvaili 20 vuotta yrityksesséd tydskennellyttd henkildd “junioriksi”. Tadma
osaltaan saattoi kertoa etenkin perheyritysten kulttuurista, jossa henkildstéon sitouduttiin
kuin perheenjdseniin: ”[— —] kyl se [luottamus ja yrityskulttuuri] menee niinku sitte aika
luonnollisesti naiden pitk&aikasten [yrityslaisten] toiminnan kautta
[- -] ihmiset jotka meihin sitoutuu ni ne tietdd et meki sitoudutaan pitkalti niihin
ihmisiin” (H7). Yksi haastateltava kertoi lukeneensa, ettd yrityksen arvoihin samastuvat
ihmiset ovat tydssdédn motivoituneempia ja vaikuttavat kulttuuriin positiivisesti. Han
toisaalta korosti varovaisuutta, sill& kulttuuri oli helppo pilata. Erés haastateltava korosti
erikseen sitd, kuinka vastuullisuus l&htee aina organisaation sisaltd ja puhui téssa
yhteydessa yrityksen uskottavuusviestinnésté. Lahjakkaista ihmisista oli usein pulaa, eiké

heitd ollut varaa menettaa.

Suomessa on niin vahan naita tan alan ammattilaisia ettd eihdn me haluta taalta
ketdan paastaa vapaaehtoisesti pois [- —] kyl ihmisista pitaa pitaa taalla hyva
huoli. [- —] jos oma organisaatio ei usko tekemiseen ni eihan tasta mitaa tuu.
Tarkottaa sité etta levittaa viestia tonne kentélle ettéd me ei hoideta asia hyvin tai
oikein. Sehan kuuluu kauas, se on yks niista uskottavuusviestinnan perusasioista

ettd oma pesa on kunnossa [-—] H6

4.5.6 Yhteenveto

Kun 16ydoksia tulkitsee vasten Morsingin ja Schultzin (2006) kolmen
vastuullisuusviestintastrategian jaottelua (informointi, reagointi ja osallistaminen), tuntui

suuri osa yrityksista kallistuvan 1&himmés reagointistrategiaa (ks. Taulukko 4 s. 16).
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Viestinndn paamadrand oli usein oman toiminnan legitimointi tai asenteiden
muuttaminen, jota pyrittiin ohjaamaan erilaisten asiakastutkimusten avulla. Ne kuitenkin
harvoin koskivat vastuullisuutta tai viestintdd. Odotustenhallinnan nakokulmasta
palautetta kylla kerattiin, mutta pitkalti yrityksen omiin tarkoituksiin. Jotkin yritykset
kertoivat tiedottavansa ahkerasti esimerkiksi paikallislehdissa, mutta sen my6ta l&hinné
toivoivat sidosryhmien suhtautuvan niihin toivotulla tavalla. Liséksi viestintdan ja
vastuullisuuteen liittyvat valinnat tehtiin usein johdon tasolla, vaikka osassa
organisaatioista oli kaytdssa erilaisia mekanismeja henkiloston osallistamiselle etenkin
uusien liikeideoiden kehittdmisessd. Muutama haastateltava mainitsi kohtaavansa etenkin
asiakkaita alan tapahtumissa tai jarjestamalla vierailuja, mutta niiden tarkoitus tuntui
olevan ensisijaisesti tukea yrityksen omia tavoitteita.

Sen sijaan etenkin lapindkyvyys ja totuudenmukaisuus tunnuttiin tunnistettavan
keskeisiksi menestysta madarittaviksi tekijoiksi: kaikki sanottu tuli olla todistettavissa
teoilla. Harkitulla lapinakyvyydelld voitiin joko parantaa tai rapauttaa liiketoimintaa,
kuten Luoma-ahokin (2015) on aiemmin todennut. Yksi haastateltava jopa maaritteli
vastuullisuutta sen kautta, ettd toiminta kesti pitkan aikavélin ulkopuolista tarkastelua.
Viherpesun riskit tunnuttiin tunnistettavan laajasti, ja ettei siihen ollut kellddn varaa.
Myos siksi asioita jatettiin joskus viestimatta senkin uhalla, ettd se lisdisi yritykseen
kohdistuvaa kritiikkia. Tarked huomio on, ettei kyse ollut aina viherpiilottelusta, vaan
kyseessd saattoi olla Kkilpailutekijd. Luoma-ahon (2015) viestityn ja koetun
lapindkyvyyden jaottelua mukaillen tulokset saavat kuitenkin pohtimaan sit4, onko
yritysten lapinékyvyys sidosryhmid kohtaan ennemmin viestittyd kuin vahvasti koettua.
Vaikka tulosten perusteella yritykset kokevat olevansa lapindkyvia ja pitavat sita
tarkeand, ovat ne samaan aikaan epévarmoja siitd, mita etenkin ulkopuoliset sidosryhmat
niista todella ajattelevat.

Kaiken kaikkiaan aineistosta on tulkittavissa, ettd yritykset tunnistavat
sidosryhmait ja tilanteet, joissa vastuullisuus tulee esiin, mutta viestinnallaén toimivat silti
reaktiivisesti. Vastuullisuus oli monen ndkemyksesséd ennen kaikkea sitoutuneena
kaikkeen yrityksen arkiseen toimintaan ja sitd pidettiin jopa itsestadnselvyytend. Sen
myo6ta viestintékin nahtiin funktiona, jonka tuli perustua tekemiseen mutta jota ei johdettu
strategisesti. Harvalla yritykselld oli olemassa varsinaista viestinta- tai
vastuullisuusstrategiaa, vaan osa-alueisiin  saatettiin  suhtautua ik&n kuin

“maalaisjarjelld” hoidettavina asioina.
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On tarke&&d kuitenkin huomata, ettd moni haastateltava tunnisti yrityksensa
kehityskohteet ja arvioi niitd Kkriittisesti. Vastuullisuusviestinnédn strategisuutta
tarkasteltaessa on my0s syytd ottaa huomioon markkinoiden ja erikokoisten
organisaatioiden véliset erot: pieni yritys tosiasiassa muokkaa toimintaansa sidosryhmien
kanssa tapahtuvassa arkipaivaisessa vuorovaikutuksessa, vaikka viestinnédn nakokulmasta
toiminta olisikin epdkypsaa. Joillakin toimialoilla taas osaajista oli niin suuri pula, etta

tyontekijoiden usko omaan tyonantajaansa oli pidettdva vankkumattomana.

4.6 Keskeisimmat haasteet

Neljés tutkimuskysymykseni koski vastuullisuusviestinnassa koettuja haasteita.
Yleisesti aineistoa lapikdydessé tuli vaikutelma, etté vastuullisuusviestinté itsessaan oli
muutamalle haastateltaville ennemminkin taakka kuin mahdollisuus. Vaikka
vastuullisuusviestinnalld nahtiin esimerkiksi kilpailuetua markkinoilla, puhuivat yritysten
edustajat usein negatiivisesta ilmidstd, joka yritystenkin viestinnallistd agendaa ohjasi.
Julkisuuskentdn polarisoituminen, keskustelun mustavalkoistuminen ja median
”vihreytyminen” yhdessd yleison puutteellisen medialukutaidon kanssa herdtti monessa
haastateltavassa huolta ja kaipuuta “maalaisjirkeen”. Suuri osa vastuullisuusviestinnésti

tuntuikin olevan vadran tiedon korjaamista.

[ —] just se ettd kuinka sa [ —] tassa kaikessa huutomyrskyssa tulet kuulluksi, ja
[~ —] taédhan on myoski sellanen aihe, koko taa [ —] kestava kehitys ja kaikki taa
nain et tashan niinku pystyy repimaan niinku semmosta populistista ajattelua
vaikka kuinka ja paljo. Et tad on téaynna sellasia elementteja etta tast taytyy vaan
toivoa ettd kaikki sekd meijan asiakkaat ettd kaikki muutki ihmiset yleisesti niinku

universaalisti ni [-—] et olis sellasta medialukutaitoa [- -] H9

Erds haastateltava kertoi omallakin alallaan valloillaan olevasta ilmidsta, jossa
liikkeelld oli paljon véaraa tietoa ja esimerkiksi median haastateltaviksi valituilla
henkil6illa ei ollut riitthvdd osaamista ottamaan kantaa tiettyyn aiheeseen. Toinen
haastateltava taas kuvaili vastuullisuuskeskustelun olevan monimutkaista ja haastavaa
juuri siksi, ettd populistiset mielipiteet perustuivat vain yhteen ndkemykseen, eika muita

nakokulmia otettu huomioon.

[~ -] t&& on niinku sen verran iso ja monimutkanen kokonaisuus et sitten se lippua

liehuttava populisti joka on jostain lukenu ettd [alaan liittyvd toiminta] on
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pahasta, ja pistaa sen jalkeen niinkun silmét ja korvat kiinni, niin [-—] se niinkun
saa sitd nakyvyytta ja julkisuutta paljo enemméan kun se joka osaa sitten sen
kokonaisuuden ndhda ja toimia sen mukaan ja ymmartaa sitten viel& yhteiskunnan
realiteetit [- -] H13

Yhdeksi haasteelliseksi sidosryhmaksi koettiin media, joka ajoi vahvasti vihre&a
agendaa ja keskittyi siksi nostamaan yrityksié Kkriittiseen valoon. Tamé tuntui joidenkin
haastateltavien mukaan vaaristavan todellisuutta. Erds haastateltava kertoi toimittajien
usein kaivavan yrityksestd negatiivisen puolen positiivisen sijaan, silla se houkutteli
lukijoita enemman. Toiseksi haasteeksi koettiin aktivistijarjestéjen ehdottomuus ja

karjistava tyyli, mika entisestadn saattoi polarisoida keskustelua ja tuntui raskaalta.

[~ =] n&a niinku eri vihreet jarjestot ni nehan ei lopeta tota hommaa ennenké ne
niinku paasee tavotteeseensa, et niille ei mik&an véaliratkasu kdy [~ —] vaikka he
yrittavat olla vastuullisia ni se on erittdin vastuutonta, niinkun semmost
populismii [-—] ja sit ku siin on viel semmonen et me oikeesti tehd&n ympariston
kannalta hyvi& tuotteita, niin sitd on raskast seurata sita keskusteluu, ku se on viel

niin ehdotonta tavallaan et siin ei 00 mitaan vaihtoehtoo oikeesti. H11

Populistisiin  ndkemyksiin ja yleison kéyttaytymiseen Kkoettiin varsinkin
kuluttajamarkkinoilla toimivassa organisaatiossa vaikuttaneen sosiaalinen media. Kun
jokainen yksilo saattoi julkistaa mielipiteensd oman median kautta, oli julkisuuskuva
hallitsematonta ja kriiseja syntyi helpommin.

[~ -] voi sanoa ettd ero on kuin yolla ja paivalla téan sosiaalisen median
levittdytymisen myo6td, jos ma vertaan jotain 90-lukua, eihan tammaosta
teilausmentaliteettia silloin ollu [- —] sillon sun tayty olla aika lailla niinku raju
tekemisessas ettd olit tehny niin isoja virheita ettd sa sait siitd oikein niinku
kunnon nootin oli sit ne virheet mité tahansa. [~ —] nythén se on paivittaista ja
jokainen kuluttaja on oman mediansa hallitsija eli ne tulee niin mahdottoman
niinku, suodattamatta lapi tdn paivan viestinndssa ja sitd on mahdoton hallita,

koska kaikil meil on mielipiteita [- -] H6

Erds lapindkyvyyteen liittyva haaste ilmeni olevan sidosryhmien kayttaytymisen
vaikea ennustaminen. Erés haastateltava kertoi esimerkin tilanteesta, jossa sidosryhmien
reaktio Kriisitilanteesta kertomiseen oli odotettua negatiivisempi. Taémé oli saanut

haastateltavan pohtimaan, olisiko asiasta ollut parempi jattaa kertomatta.



77

[~ —] se on aina hiuksenhieno juttu et miten avoin ja miten ettei se kdanny ittea
vastaan [- —] [toimitusjohtaja] mietti ettd pitdskdé meijan avoimesti kertoo et
[~ —] kaytéanndssa joudutaan sulkee tehdas mut pystytaan hoitaa [ —] seki on niin
hienovarasta ettd ymmarretaaks se kentdssa niin et me keulitaan ja elvistellaan
silla et me pystytaan tekee ndin [ —] vai onks se vaan avoimuutta siita ettei lahe
kaikennakdsia huhuja liikkkumaan siita ni, valttdmatta toi ei niin positiiviseks
otettu koska jos katto niita tykkayksid tai muuta ni se jai itseasias tosi alhaseks
Linkedinissa. H3

Tama haastateltavan kertoma esimerkki tuo esiin jotain olennaista tdman pdivan
vastuullisuusviestinnan tilasta: se on jatkuvaa tasapainoilua kertomisen ja kertomatta
jattamisen valill, ainakin jos yritys haluaa yll&pita positiivista mainetta.

Odottamatta yllattavan moni haastateltava mainitsi Suomen julkishallinnon tai
julkisen sektorin ongelmalliseksi sidosryhmaksi, joka ei tuntunut taysin ymmartavan
yritysten nakokulmaa. Huolenaihetta aiheutti erilaisten pakotteiden, raporttien ja
sadantelymekanismien mahdollinen lisddntyminen Suomen ja EU:n tadhdatessa
vastuullisuudessa maailman huipulle. Mitd enemman vastuullisuudesta pitaisi erilaisten

standardien mukaan viestia, sitd vaikeammaksi yritykset kokivat toimintansa kéyvan.

[~ -] jos Suomessa tai jossain muualla, olkoon nyt sitten vaikka EU-tasollakin,
ruvetaan kovasti lisédmaan yritysten vastuullisuusvelvotteita, joko saéantelylla tai
sitten moraalilla, niin se johtaa sitten siihen ettd meidan kilpailukyky karsii ja sen
jalkeen [— —] meil ei oo kohta bisnestd, meil ei oo tydpaikkoja [ —] sit ei tartte
enda puhuu vastuullisuudesta koska me emme pysty harjottamaan sita, ja timakin
asia niinkun hirveen moni muukin asia on tas maailmassa niinkun globaaleja, ja
jos me laitetaan itsellemme isompia kiusoja velvotteeks, kuin meijéan kilpailijoilla
on niin siit ei hyvaa seuraa. Ja ei mikaan yksittainen velvote todennékdsestikaan
meitd kaada, mutta kun niitd on tarpeeks paljon pienia asioita vaikuttamas yhta

aikaa niin ei se 0o hyva. H13

Yksi haastateltava koki tilanteen epareiluksi pienié yrityksia kohtaan. Tuntui kuin
valtion tasolla yrityksia tarkasteltaisiin samojen mekanismien kautta riippumatta niiden
koosta. Erilaiset s&&nnokset ja raportointivaatimukset esimerkiksi tuntuivat tekevan
vastuullisuudesta ja sen viestimisesta pienille yrityksille tarpeettoman hankalaa. Toisaalta
saantojen pitdisi koskea kaikkia, ja siksi niiden noudattamista valvoa. Eraalle yrityksille

julkinen sektori oli myds yksi asiakkaista esimerkiksi erilaisissa hankintaprojekteissa.
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Turhautumista heratti valinpitamattomyys vastuullisuutta kohtaan ostopaatosté tehtaessa,

silla hinta tuntui menevan monen muun tekijan edelle.

[~ —] ne [valtio- ja kuntasektorin edustajat] ei kdy koskaan auditoimassa mitéan
niin, ne riittdd kun vaan paperit on kunnossa. [-—] siel on kriteeristo olemassa [
—] ne antaa kaikille toimijoille téydet pisteet sitte ku on laittanu ruksin ruutuun
etta tayttd& naa asiat mut ne ei koskaan kay auditoimassa. [ —] kylh&n se niinku
arsyttaa et Lahden alueella ollaan menossa ymparistopaakaupunkiin [ —] sitten
laitetaan hinta ainoaks tekijaks [ —] ei oteta huomioon elinkaarikustannusta eika
hiilijalanjalkee, eikéa mitdan. Kaikki toimijat ja sitte hankintatoimi sanoo etté kylla
me on otettu vastuullisuus huomioon kun kaikki on saanu taydet pisteet. No eihan

se ole oikein [-—] Ei naita kukaan valita yhtaan mitaan naista kysymyksista. H10

Erds haastateltavista  viittasi  vastuullisuus-termiin ~ suomen  kielessa
taakanomaisena ilmauksena. Kielellakin voi olla merkitystd siihen, miten yrityksen
eettinen ja kestava toiminta koettiin ja tulkittiin: ’[- —] positiivisuuden kautta sité asiaa
enemman kuvattais eika sillain etta sulla on nyt joku velvollisuuden taakka vuosikausia
niskassa ku sa teet sitd tai tdtid” (H4). Toinen haastateltava puhui eri ndkdkulmasta
vastuullisuus-termin  eréénlaisesta pilaantumisesta julkisen keskustelun my6ta.
Vastuullisuus oli haastateltavan mukaan ennen kaikkea tarttumapinta tarkastella
yrityksen toimintaa, vaikka taustalla vaikuttava yrityskulttuurin ja kokonaisuuden tulisi

ratkaista.

[~ —] mun mielest se on vahan [-—] pilaantunu se vastuullisuus-sana [- —] senhan
pitais olla niin sisdanrakennettua kaiken sen toiminnan et ei siit pitais tarvita ees
erikseen raportoida niinku vastuullisuuden alla, siis mulle se on niinku normaalii
yritystoimintaa [- —] m& en niinku puhuis ees vastuullisuusviestinnasta ehka et ma
ennenki puhuisin viestinnasta et [- —] minkalainen tallain firma sa oot, mita sa

haluat itsestas viestia [- -] H14

Samainen haastateltava kuvasi oivaltavasti vastuullisuusviestinnan keskeista haastetta,
kun tuotteen ja ulkoisten sidosryhmien vélistd nakokulmaa vertaillaan keskenaan. Siind
missé yrityksen toiminnan ytimessa oli normaali tekeminen, ulospdin vastuullisuudelle

oli kehystettdvé oma erillinen peilinsa”.

[~ -] tavallaan se vertailtavuus et jos sa katot sit taas ulkosten sidosryhmien

nakokulmast ni niidenhan taytyy saada joku peili, jonka avulla ne sitte nédkee sen
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yrityksen ja ehk se vastuullisuus on sit se peili, kun me nyt puetaan se
vastuullisuuden alle niin sit se ymparistojarjestot ja asiakkaat [ —] voi kattoo et
noilla noi on tehty noin ja noin et se antaa niinku helppouden ja turvallisuuden
sille niinku toisille, mut taas niinku sen tuotteen n&kOkulmasta se on sita

perustekemistd, et tavallaan siin on mun mielest ehka se haaste. H14

Yksi monen jakama haaste vastuullisuusviestinnassa liittyi sen mittaamiseen:
kuinka osoittaa yrityksen vastuullisuus mahdollisimman universaalilla tavalla? Yleisesti
jotkin yritykset kokivat taloudellisen tuloksen olevan viime kéadesséd paras mittari
asiakkaiden mielikuvien kartoittamiseen. Jonkinlainen kaikille yhteinen tapa mitata ja
puntaroida yritysten todellista vastuullisuutta koettiin kuitenkin viestinnallisesti
tarkeaksi. Etenkin yhdenmukaisempi vastuullisuusviestinta helpottaisi asiakkaita ja

kuluttajia tekemaan oikeanlaisia valintoja.

[~ -] kun meijan asiakkaat itsensé haluaa pitéa tietoisina tésta niin on tarkeeta
ettd siind kommunkoitais mahollisimman monen yrityksen toimesta
samankaltaisella sabluunalla, jotta asiakkaat ja ehkd jonain paivana sitten
kuluttajat ni vois ruveta vertailemaan etta onko tdma nyt sitten vastuullisempi ku
joku toinen ja vaikuttaako se minun paatoksentekooni vai ei. [- —] Se on
viestinnallisesti tarkee asia ja sen takia ma toivon todella etta syntyy tdmmdsia
niinkun kansainvalisid indekseja, mittareita, standardeja, johon sitten voidaan
keskitetysti tukeutua [-—] H6

Erds haastateltava kertoi jonkinlaisen yhteismitallisen standardin olevan
tarpeellinen, koska vastuullisuus oli talla hetkelld hyvin paljon ihmisten mielikuvien
varassa. Toinen haastateltava mainitsi olemassa olevan jonkinlaisia maksettuja palveluja,
joiden avulla yrityksen vastuullisuuskuvaa asiakkaiden joukossa oli mahdollista mitata.
Silti hdn sanoi parhaan keinon olevan asiakastyytyvaisyyskyselyt. Vastuullisuus
ylipdatdan yritysten vertailemisessa ja mittaamisessa koettiin haastavaksi ja
kyseenalaiseksikin. Oli esimerkiksi vaikea luokitella sitd, mikd on itse asiassa

vastuullisuutta ja mika vaikkapa kulujen séastamista.

[ —] ku n&& asiat ei 0o niinkun toinen toisistaan riippumattomia juttuja [- —] ma
en pysty kuvittelee taikka miettii ettd miten vastuullisuutta mitattaisiin. Toisaalta
on sitte kysymys etta tartteeks sitd mitata vai pitddko vaan niinkun todeta etté
ollaan jollain tammosella kvalitatiivisella mitta-asteikolla jossain kohtaa,

tehd&an jotain asioita mut ehké ei teha jotain muita asioita. Ja tietysti se etté onks
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sen tekemisen motiivi sitten ensisijaisesti se vastuullisuus vai joku muu, niin sama
tekeminen voidaan sitte jossain arvioinnissa laskeen vastuullisuustyoks ja jossain
muussa arvioinnissa se on jotain ihan muuta, silti se duuni tehddén vaan kerran.
H13

Vastuullisuuttakin on lopulta tehtdvd vastuullisesti. Monen pitk&n historian
tehneen yrityksen tapauksessa mukautuminen tdman péivéan vastuullisuusvaatimuksiin
tarkoitti lahes véistamattd jonkinasteista muutosta. Jotkut haastateltavista kokivat

haastavaksi sovittaa oman toimintansa odotettuun muutosnopeuteen.

[-—] téa ei ole pelkastaéan niinkun helppo keissi, et tda voidaan niinkun tosta noin
vaan hoitaa jos se tehdaan vastuullisesti. Eli vastuullisuutta pitdd tehda
vastuullisesti. Ja se on mun mielesta se niinkun ydin [- —] ettd me ei voida lahtea
tekemaan sellaisia asioita yrityksend, jonka takana me ei kyeta seisomaan. Se on
vastuunottoa, vastuullisuutta. [- —] pienia askeleita, tdma on sitkedd tydta mita
tehdaan tdman vastuullisuustyon eteen etté ei synny sellast kuvaa etta [ —] tdn&an
tehdaén nain ja huomenna ollaan ihan jotain muuta [ —] tdmé yritysmaailma ei
taivu tallaisiin suoritteisiin [ —] pitdd ymmartaa et tdssa on kehityspolku joka

etenee valitettavasti usein [ —] hitaammin kun mité toiset toivoo. H6

Yleisesti ottaen vastuullisuusviestintd koettiin haastavaksi asiaksi, johon
kohdistui erilaisia ja kohtuuttomankin tuntuisia odotuksia monista eri suunnista.
Vastuullisuuden kannalta haastavimmat sidosryhmat tuntuivat olevan viranomaiset ja
aktivistit. Naiden lisdksi haasteissa korostuivat erityisesti media ja julkinen hallinto. Siing
missa aiemmassa Kirjallisuudessa on esitetty ajatuksia sidosryhmien moninaistumisesta
(Du ym., 2010; Tench ym., 2014), ei sen kaltaista kehityst& aineistossa merkittavasti
korostettu. Suuri osa yrityksista toimi melko kaukana loppukuluttajasta, jolloin heihin ei
kohdistunut samanlaista julkista painetta kuin B2C-markkinoilla toimiviin yrityksiin,
mika sopii yhteen Haddock-Fraserin ja Tourellen (2010) ajatusten kanssa. Ulkoisista
sidosryhmista yllattden julkinen hallinto koettiin kapeakatseiseksi etenkin pienten
yritysten keskuudessa. Valtion tai kansainvalisen kauppa-alueen vastuullisuusagendaa
edistettiin joidenkin katsomusten mukaan liiaksi saéntelyn keinoin. Saantelyn ei katsottu
huomioivan yritysten kokoa ja kilpailukykya. Jotkin julkiset toimijat koettiin sanoiltaan
vastuullisiksi, mutta esimerkiksi hankinnoissa tata vastuullisuutta ei nakynyt.

Viestinndn koettiin  muuttuneen vaikeasti hallittavaksi. Yleiselld tasolla

sidosryhmien kanssa kaytédvaa keskustelua tai yhteisen ymmarryksen ldytamista tuntui
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haastavan mediakentdn polarisoituminen ja sen my6td mielipiteiden karjistyminen ja
populismi. Yksi haastateltava kertoi sosiaalisen median tehneen Kkritiikist
suodattamatonta ja viestinnéstd lahes mahdotonta hallita, kun jokaisen kuluttajan oli
mahdollista saada &&nensd julkisesti esille. Myods median katsottiin voimakkaasti
“vihreytyneen” ja tuovan esiin vain yksipuolisia ndkokulmia ja 1dhinnd kriittisid
huomioita.

Yhteisen suunnan loytdminen tuntui erityisen vaikealta aktivistiorganisaatioiden
kanssa, kuten kaksi haastateltavista toi ilmi. Aktivistien kanta oli usein ehdoton, mik4 teki
keskustelun kdymisestd hankalaa. Téassa yhteydesséd ilmeni myds Halmeen ja
Joutsenvirrankin (2013, 247) mainitsema dilemma, jossa yrityksen ajatusmaailma ei
kohtaa kriittisid sidosryhmid. Erds haastateltava kertoi esimerkiksi viestivansa vain
asioista, jotka olivat tarkistettavissa oikeiksi. Talloin aktivistit halusivat kuulla juuri
epéselviksi jaavista asioista. Kyseessé saattaa olla Allenin (2016) esittdma haaste viestin
prosessoimattomuudesta kriittisille sidosryhmille sopiviksi. Lapinédkyvyyden nimissé oli
my®s haastavaa arvioida, milloin jostakin asiasta oli kannattavaa viestia.

Vastuullisuuskeskustelun mukanaan tuomat monenlaiset standardit, indeksit,
viitekehykset ja vakuudet koettiin hyddyllisyydessaan myods haasteeksi. Jotkut kokivat
tillaiset pakotteina tai tyollistivind muodollisuuksina, jotka veivét tilaa “oikealta
vastuullisuudelta”. Wederin (2017) esittelemdd maalaisjarjen diskurssia mukaillen
yrityksistd moni koki vastuullisuuden teemat itsestdénselvyyksing, jotka parhaiten
toteutuivat arkisessa toiminnassa. Vastuullisuusviestinnan termin koettiin kdyneen l&pi
jonkinlaisen inflaation. Sen seurauksena vastuullisuudesta oli tullut yrityksille ikaan kuin
erillinen ndyteikkuna, jonka kautta vastuullisuudesta viestittiin erikseen ulospdin.
Vastauksista oli tulkittavissa, ettd vastuullisuutta koskevan keskustelun laajentuminen ja
yleistyminen yhdessa julkisuuden eriytymisen kanssa on pikkuhiljaa muokannut
vastuullisuudesta ikdan kuin toiminnasta erillisen asian. Vastuullisuusviestinnéalle
toivottiin jonkinlaista yhdenmukaisuutta ja yleisia standardeja, jotta vastuullisuuden
mittaaminen helpottuisi, eikd olisi niin paljoa mielikuvien varassa.

Vastuullisuusviestinnén haastavuutta kuvastaa aineistonkin valossa monilta osin
paradoksaalisuus. L&pindkyvén viestinndn kannattavuus on “hiuksenhienoa”.
Vastuullisuudesta tulisi kertoa, mutta silloin saa osakseen kritiikki&. Vastuullisuutta tulisi
jotenkin mitata, mutta se on tyollistavaad ja monisyistd. Vastuullisuuden tulisi l&hte&
toiminnasta, mutta siita pitaisi silti viestia ikaan kuin erillisend asiana. Yritysten halutaan

pyrkivén yhteisymmarrykseen, mutta Kriittiset sidosryhmét ovat ehdottomia. Jotta
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muutosta syntyy, on jonkinlainen paine varmasti vaistdimatontd. Ajankohtainen kysymys
lienee, tulisiko julkisen keskustelun olla yrityksid ymmartdvampaa, vai onko kiivas ja
hieman populistinen haastaminen ilmastonmuutoksen uhan edetessé jopa tarpeellista.

Tassa hetkessa vastuullisuusviestintd ei ole yrityksille selvasti kuitenkaan houkuttelevaa.

5 JOHTOPAATOKSET JA DISKUSSIO

Tutkimustehtdvanani oli ymmartadd, miten P&ijat-Hameen alueella toimivien
yritysten keskeiset sisédiset sidosryhmaét, kuten johtajat, puhuvat vastuullisuudesta
viestinnén nakokulmasta, seka millaisia motiiveja, haasteita tai strategisia piirteita naiden
kuvausten taustalta 10ytyy. Johtopéatoksissa kokoan yhteen analyysini tulokset teorian
valossa ja pyrin pohtimaan niiden merkitysta yrityksille tai laajemminkin. Diskussiossa

arvioin tyoni onnistumista kriittisesti ja tuon esille mahdollisia jatkotutkimuksen aiheita.

5.1 Johtopéaatokset

Vastuullisuus termin& oli odotetusti vaikea madritelld sekd itselleni ettd
haastateltaville. Tdma n&kyi aineistossakin vastuullisuuden maéarittelemisend pitkalti
yrityksen omasta nakokulmasta ké&sin, jotta se oli sidottavissa yrityksen omaan
litketoimintaan (ks. Schultz & Wehmeier, 2010, 17). Vastauksissa korostuivat sosiaalisen
vastuun teemat, kuten henkiloston hyvinvointi ja ty6turvallisuus, tasa-arvo
yrityskulttuurissa, ihmisoikeudet tuotantomaissa ja yhteistyd koululaitosten seka
kumppaneiden kanssa. Ympéristovastuun alla  korostuivat resurssitehokkuus,
kiertotalous, p&éstojen vahentdminen ja hiilineutraalius. Taloudellinen vastuu néyttaytyi
vastauksissa palkkojen ja verojen maksamisena sekd kannattavuutena. Jalkimmaista
korostettiin koko vastuullisuuden kiistattomana tukijalkana. Merkillepantavaa oli, etté
yhteiskuntavastuu ainakin termina herétti osassa haastateltavista yhd hammennystd, ja sen
alla puhuttiin niin paikallisen seuran tukemisesta kuin aurinkopaneeleistakin.
Keskustelua yrityksen ja yhteiskunnan valisistd vastuista on kéyty jo vuosikymmenié
(Lee, 2008). Aineisto kuitenkin vahvisti ajatusta siitd, ettd keskustelu on edelleen
keskenerainen.

Ensimmadinen tutkimuskysymykseni oli, millainen asema viestinnalla késitetaan
olevan organisaation vastuullisuudessa. Siitd huolimatta, ettd viestintd on aiempien

tutkimusten perusteella vahaista perheyrityksissa (Venturelli ym., 2020) ja B2B-
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yrityksissd (Haddock-Fraser & Tourelle, 2010), oli viestinndn maturiteetti (Johansson
ym., 2019) yllattdvan alhainen. Vain harvassa yrityksessa tyoskenteli p&atoiminen
viestinndn ammattilainen, ja vield harvemmassa han osallistui johtoryhmé&an tai
strategiseen paatoksentekoon. Etenkin pienissa yrityksissa viestintd tarkoitti usein samaa
kuin myynti ja markkinointi. Vastuullisuuspdéllikon ei katsottu kuuluvan pienen tai
keskisuuren yrityksen arkeen. Toisaalta niissa yrityksissa, joissa viestinnan
ammattilainen oli osana johtoa tai heidan kanssaan tiiviissa yhteistydssa, vastuullisuus ja
viestinndn nakodkulmat oli huomioitu operatiivisellakin tasolla. Viestinnéllisen
maturiteetin voisi siis ajatella olevan tarked osa myos yrityksen vastuullisuutta.

Toinen tutkimuskysymys kysyi vastuullisuusviestinnélle kuvattuja motiiveja.
Tulosten perusteella vastuullisuusviestinnélle oli 10ydettavissa jokin muu kuin
altruistinen syy, ja tdméa syy tuli useimmiten organisaation ulkopuolelta. Schultzin ja
Wehmeierin (2010) mallia mukaillen yleisimmat vastuullisuusviestinndn motiivit tai
laukaisijat olivat Kilpailuun ja markkinaan liittyvat tekijét, joista aineistossa korostuivat
tyonantajamielikuva ja asiakasyritysten vaatimukset. Lahes kaikki haastatellut yritykset
tuntuivat viestinnalladn vastaavan jonkinlaiseen ulkopuoliseen tarpeeseen, minka vuoksi
ne Vallasterin ym. (2012) brandistrategioiden typologiassa maarittyivat hiljaisiksi ja
tunnollisiksi tai vastuullisuussuorittajiksi. Tulokset saavat pohtimaan uudelleen sit4, mita
EU:n vastuullisuuden médritelmassdan kdyttima “vapaaehtoisuus” tosiasiassa tarkoittaa.
Voisi pikemminkin ajatella, ettd vastuullisuuden vaatimukset ovat kenties entisestdén
laajentuneet, ja vapaaehtoisuuden tila kaventunut. Osa vastuullisuusviestinnan vaikeutta
voisi olla se, ettd kasitykset sen vapaaehtoisuudesta vaihtelevat sidosryhmien valilla.

Kolmas tutkimuskysymys koski sitd, miten vastuullisuusviestinndn strategisuus
nayttaytyi sidosryhmaajattelun nékokulmasta. Aineiston perusteella
vastuullisuusviestinndn kasitykset edustivat enimmakseen informointiin ja reagointiin
perustuvaa vastuullisuusviestinnan strategiaa (Morsing & Schultz, 2006). Moni
haastatelluista kertoi tekevansa asiakastyytyvaisyyskyselyja, mutta oli muuten lahinna
valmistautunut kertomaan vastuullisuudestaan ja toivoi, ettd mielikuva yrityksesta oli
halutun mukainen. Informointistrategiaa puolsi myos se, ettd jotkut haastateltavat kokivat
tarkeimmaksi onnistumisen mittariksi asiakkaiden ostokayttaytymisen eli sen, kasvoiko
yritys suhteessa markkinoihin. Yleisesti vastuullisuusviestinndlla oli maara tukea
yrityksen omia tavoitteita ja vaikuttaa sidosryhmiin sen sijaan, ettd kyseessa oli aidosti
vastavuoroinen vuorovaikutussuhde. Yritykset kuitenkin tunnistavat vastuullisuudesta

kiinnostuneet sidosryhmat — potentiaalia olisi siis avata vuoropuhelua oma-
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aloitteisemmin.  Aineistossa oli ldydettavissd paljon viitteitd niin  Kkutsuttuun
maalaisjarkeen suhteessa vastuullisuusviestintddn, mik& sivuaa Wederin (2017)
tutkimusta.  Vastuullisuusviestinnédlle oli  harvoin olemassa strategiaa, koska
vastuullisuuden koettiin olevan arkista tekemistd, ja viestinnan taas tyontekijoiden ja
asiakkaiden ajan tasalla pitamistd. Siksi vastuullisuudesta viestiminen koettiin jossain
maarin raskaaksi ja ydintoiminnasta erilliseksi asiaksi.

Neljas tutkimuskysymys koski sitd, mik& vastuullisuusviestinndssé koettiin
haastavaksi. Vastauksista valittyi viestinnan hallitsemattomuus: sosiaalinen media antoi
aanen kelle tahansa, minka seurauksena ilmiot kuten populismi ja valeuutiset vaaristivéat
kuvaa yritysten toiminnasta ja Kkritiikki tuli suodattamatta lapi. Myds perinteisen median
koettiin myo0tavaikuttavan keskustelun karjistymista yksipuolisilla n&kokulmillaan.
Aineiston perusteella aktivistit koettiin yha vastustaviksi voimiksi, joiden kanssa oli
vaikea l0ytad yhteistd pohjaa ja vastakkainasettelu oli voimakasta. Yrityksiin kohdistuvat
vaatimukset koettiin epdrealistisiksi yritysten todelliseen muutosnopeuteen nédhden. Tassé
katsannossa etenkin julkishallintoa kuvattiin haastavaksi sidosryhmaksi, jonka pelattiin
kansainvélisten  vastuullisuusmittareiden  kérkisijakamppailuissaan  tyrehdyttavan
yritysten Kilpailukyvyn. Saantely koettiin etenkin PK-yrityksissa tyollistavaksi, silla
kuten Baumann-Pauly ym. (2013) esittavat, ei pienilla yrityksilla ole suuryritysten
kaltaisia resursseja viralliseen raportointiin. Suuremmat yritykset taas vaikuttivat
turhautuneilta julkisen sektorin sanojen ja tekojen véliseen kuiluun: hinta ratkaisee
hankinnoissa ja danekk&immin lobbaava osapuoli voittaa. Lisaksi vastuullisuuden
“liukas” mééritelma tuntuu tekevdn sen universaalista mittaamisesta 1ihes mahdotonta.
Vaikka yritykset saattavat joskus hyotyd siitd, ettd voivat kehystda
vastuullisuusviestinndn sopimaan omaan toimintaansa, aineiston perusteella yritykset itse
kaipaisivat yleisempid mittareita, jotta vastuullisuusviestinta etenkin kuluttajille ja
asiakkaille yhdenmukaistuisi eikd vastuullisuus olisi niin voimakkaasti mielikuvien
varassa. Yhtendistd mittaria vastuullisuudelle ei ole helppoa luoda, mutta yritykset
tuntuivat silti toivoivan sellaisen syntymista.

Viides ja viimeinen tutkimuskysymys Kkysyi sitd, miten yrityksen koko,
omistuspohja, markkina ja paikallinen yrityskulttuuri kytkeytyvat sen tekemé&én
vastuullisuusviestintddn. Tulosten perusteella voidaan todeta, etta kyseiset seikat osaltaan
vaikuttavat paitsi vastuullisuuden kasityksiin, myos siihen, missa suhteessa
vastuullisuuden sanat ja teot painottuvat. Tutkimustulokset osittain puoltavat ndkemysta

siitd, ettd etenkin perheyritykset ovat kulttuuriltaan vastuullisia, silla niiden johtajilla on



85

yritystd kohtaan sosioemotionaalista pddomaa (Berrone ym., 2012). Marquesin (2014)
16ydoksia mukaillen perheyritysten edustajat toivat esiin etenkin pitk&janteisyyden osana
toimintaansa ohjaavia arvoja. Omistajaperheen jasenet olivat kasvollinen ja ndkyva osa
yrityksen toimintaa, ja esimerkiksi arvot oli helppo Vvélittd4 sukupolvien yli. Yleisesti
I0ydokset mukailevat Venturellin ym. (2020) ndkemysta siitd, ettd perheyritykset ovat
toiminnaltaan hyvinkin vastuullisia, vaikka eivat viestinnan nakékulmasta ilmenné sita.
Syitd talle saattoivat aineiston valossa olla yksinkertaisesti resurssien puute tai
mahdollinen haitta esimerkiksi Kkilpailutilanteen kannalta. On pohdittava sitakin,
kokevatko perheyritykset kenties vdhemmén tarvetta vastuullisuusviestinnélle, kun
omistus kulkee suvussa ja tyontekijat pysyvat talossa vuosikymmeniakin. Talléin
uudistumista saattaa tapahtua hitaammin. Yksi perheyritysten haaste onkin, miten
sdilyttad perinteet ja toiminnan jatkuvuus tdman paivan toimintaymparistéon mukautuen.
Suhtautumisessa  vastuullisuusviestintddn oli  ndhtdvissa eroja riippuen
organisaation koosta. Pienemmissa perheomisteisissa yrityksissa taloudellisten lukujen
julkistaminen saatettiin nd&hd& muista erottuvana lapindkyvyyden merkking, siind missé
se suuremmille (etenkin porssiyhtidille) on yleensd perusedellytys. Teoriaan peilaten
eroja oli kuitenkin odotettua vdhemmaén. Sekd suurten ettd PK-yritysten edustajat
esimerkiksi kertoivat henkilokohtaisista ja pitkaaikaisista kumppanuussuhteista, joita
etenkin perheyhtitissa pidettiin arvossaan. Tulokset puoltavat Jenkinsin (2009) sek&
Simonin ja Ettlin (2019) teesia PK-yritysten johtajien henkilokohtaisten arvojen
merkityksesta yrityskulttuuriin, mutta sama pati myos suurempiin yrityksiin, jos ne olivat
perheomisteisia. Koko vaikuttanee vastuullisuusviestintddn omistuspohjaa vahemman.
Tutkimustulosten valossa niin ikadn markkinalla oli tulkittavissa yhteys
vastuullisuusviestintddn. Vahvin side markkinalla oli vastuullisuusviestinnan syihin.
Aineiston 1dydokset puoltavat Haddock-Fraserin ja Tourellen (2010) ajatusta, jonka
mukaan kuluttajabisneksessé toimivat yritykset kokisivat paineen olevan kenties
julkisempaa ja laajempaa kuin yritysten valisessa. Kuluttajien kanssa tekemisissé olevat
yritykset saattoivat kokea joutuvansa useammin aktivistijarjestdjen tai median syyniin,
kun taas B2B-yritykset kokivat tarkeimmaksi tehtavédkseen olla asiakasyrityksilleen,
alihankkijoilleen ja jalleenmyyjilleen luotettava toimija. B2B-yritysten valilla oli
kuitenkin eroja: jos vastuullisuus oli selvésti merkitty yrityksen tarkoitukseen tai
strategiaan, pyrittiin sitd todentamaan myos viestinndssé. Tulokset kayvat silti osin yksiin

Johnsonin ym. (2018) ndkemyksen kanssa siitd, ettd myds asiakasryhmé (keté yrityksen



86

asiakkaat ovat) vaikuttaisi vastuullisuusviestintdan véhemman kuin perheomisteisuus tai
arvot.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd yritysten vastuullisuudessa on
saavutettu tietty konsensuksen piste. Yrityksi4 ei tarvitse vakuuttaa siitg, etta niiden tulee
toimia eettisesti ja kestavasti. Keskeinen ongelma lienee se, miten siirtymaa
kestdvampéaan yritystoimintaan ja viestintdan voisi vauhdittaa. Tutkimus tukee ajatusta,
jonka mukaan yritysten tulisi lahestyd vastuullisuutta aina oman liiketoimintansa kautta.
Kun vastuullisempi toimintakulttuuri tuottaa yritykselle lisdarvoa, siihen panostetaan
enemman. Tutkimuksen perusteella varsinkin  keskisuuret yritykset kokevat
vastuullisuuden edelleen viestinnéllisesti taakaksi, joka ei tue niiden ydintoimintaa.
Saantelylld on elintdrked rooli, mutta sen tyodllistdvyyttd suhteessa haluttuun
vaikuttavuuteen olisi hyddyllista tutkia syvemmin. Samaan aikaan moni&aninen,
ennakoiva ja keskusteleva viestintd vaikuttaa yrityksille vaikealta tehtavélta. Jos media
keskittyy kritisoimaan ja julkishallinto syyllistyy itse viherpesuun, lienee yritysten lisaksi
tarvetta pohtia systemaattisempaa muutosta. Tutkimus saa ajattelemaan, millaista
vastuullisuusviestinndn tilaa yrityksille yhteiskunnassa rakennetaan — motivoiko se
yrityksid tuomaan esiin epékohtiaan vai suojautumaan neutraalin raportoinnin taakse?

Ottaen huomioon, ettd yrityselamén trendit alkavat olla globaaleja, on
vastuullisuusviestinndn laadullista tutkimusta tiettyyn paikkaan rajattuna toteutettu
ainakin Suomessa vahénlaisesti. Yksi tutkimuksen tarkeista I0ydoksistd onkin, ettd
yrityksen sidosryhmat kytkeytyvat paljolti sen paikalliseen toimintaymparistoon, kun
mukaan ei lasketa mahdollisia ulkomailla toimivia tytaryhtioitd — yrityskansalaisuutta
rakennetaan paikallisesti. Universaalin maaritelman ja mittariston puuttuessa yrityksen
vastuullisuus ja siihen liittyvd késitys “maalaisjérjestd” on lopulta sen ympéardiman
sosiaalisen todellisuuden rakentamaa (Weder, 2017). Tutkimustulokset ovat hyva
muistutus siitd, ettd yrityksen viestintd on aina sidoksissa sen toimintaympéristoon ja

kontekstiin.

5.2 Diskussio

Vastuullisuusviestintd ~ on tutkittavana ilmiénd  hyvin haastava
moniulotteisuutensa takia. Liséksi siihen liittyy paradoksi: yhtaalta sitd pitéisi tehda
enemmaén, toisaalta enemmaésté viestimisestd voi olla enemman haittaa kuin hyotya.
Olemalla vastuullinen voi parantaa yrityksen taloudellista asemaa, mutta olemalla liian

vastuullinen voi taloudellinen suorituskyky kérsid. Yht&élta vastuullisuudelle haluttaisiin
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universaali mittari, toisaalta erilaiset standardit ty6llistavat etenkin pienid yrityksia liikaa.
Termi itsessdédn aiheuttaa hammennystd, kun pitdisi paattdd, keskittyyko
vastuullisuudesta viestimiseen vai koko yrityksen viestintakulttuuriin. Jatkossa voisi
kenties kayttadd kestavan viestinndn termid kuvaamaan paremmin sellaista viestinnallista
kokonaisuutta, joka mahdollistaa yrityksen toiminnan jatkuvuuden pitkalla aikavélilla
kaikki modernin ajan haasteet huomioiden. Kestdvyys tuntuu muutenkin olevan
yritysmaailmassa yha suositumpi termi vastuullisuuden sijaan.

Aineistonkeruuvaiheessa en maéaritellyt vastuullisuusviestintda haastateltaville
etukadteen. Tama olisi kuitenkin saattanut helpottaa esimerkiksi aineiston vertailtavuutta
ja tuonut paremmin esiin nakemyseroja. Toisaalta tavoitteenani oli edetd etenkin
analyysissa mahdollisimman aineistolahtoisesti ja ilmentdd sitd, miten erilaisista
lahtokohdista vastuullisuutta lahestyttiin. Liséksi tutkimuksessa huomio keskKittyi
ennemmin yksittaisten haastattelujen syvélliseen analyysiin kuin aineiston hyvéaan
vertailtavuuteen tai yleistettavyyteen.

Tutkimuksen tulokset eivat ole yleistettavissa koskemaan kaikkia suomalaisia tai
edes tietylla alueella toimivia yrityksid, toimialoja tai perheyrityksid. Neljatoista
haastattelua antoi kuitenkin riittavasti aineistoa tutkia vastuullisuusviestinnalle annettuja
merkityksid monipuolisesti eri n&kokulmista ja antamaan suuntaa antavaa kuvaa
paikallisen yritysmaailman nakemyksista vastuullisuusviestintddn. N&kokulmista on
hyotya mahdollisia tilastollisia jatkotutkimuksia varten, joista saatavat tulokset voivat
olla paremmin yleistettavissd. Haastattelut ilmenivét oikeaksi menetelmaksi myds siksi,
ettd etenkin pienempien yritysten ulkoinen viestinta oli hyvin véhdista ja nettisivut useita
vuosia vanhat. On kuitenkin tarkedd huomata, ettd nékokulmat olivat subjektiivisia
yksittaisten ihmisten ndkemyksia, eivatkd suoraan peilaa todellisuutta. Haastateltavien
rooli organisaatiossa tai muu tausta varmasti vaikutti siihen, miten he Kkertoivat
vastuullisuudesta.

Kun aineisto koostui hyvin erikokoisista yrityksistd melko erilaisilta aloilta,
eivatkd kaikki haastateltavat edustaneet samaa roolia tai johtoporrasta, tuli analyysista
isotdinen sen pakottaessa ottamaan huomioon nama eri seikat. Tama puolestaan teki
tutkielmasta laajan ja haastavan pitdd koherenttina kokonaisuutena. En esimerkiksi
suunnitellut haastattelevani juuri perheyrityksid, mutta aineistonkeruun edetessé
nékokulma alkoi tuntua merkitykselliseltd. Kun haastateltavien tosiasiallinen mé&ara oli
pieni, tuntui haastavalta tehda aineiston sisdista vertailuakaan. Toisaalta 16yha rajaus oli

tietoinen valinta, sill4 riittdvan aineiston kasaan saaminen vaati paljon yhteydenottoja
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ulkopuolisen avun kautta, eikd haastateltavia olisi yksinkertaisesti 10ytynyt tarpeeksi
lagjan mutta keskenddn samankaltaisen aineiston kerdamiseksi. Jos taas kaikKi
haastateltavat olisivat edustaneet yhta toimialaa, olisivat tulokset saattaneet olla melko
yksipuolisia.

Aineistolahtdinen tai teoriaohjaavakin analyysi lienee harvoin johdonmukaista ja
yksiselitteistd, eika ollut sitd tdssakdan tutkimuksessa. Koodit kuten »viestinndn
integraatio” tai 14pindkyvyys” eivit ole toisistaan erillisié tai selkeitd kategorioita, vaan
pikemminkin paallekkéisia ja keskindisriippuvaisia seikkoja. Osa analyysin luvuista
saattoi sivuta toisiaan hyvin laheisesti, ja esimerkiksi osallistavuutta saatettiin kasitella
seka viestinnan aseman etté strategian kautta. Niin ik&an teoriat, jotka taustakseni valitsin,
eivat valttamatté olleet parhaita palvelemaan tutkimukseni tarkoitusta. Katsoinkin niiden
olevan ennemmin tutkimusta ohjaavia, ja pyrin séilyttdmaan Kriittisen otteen niihin
viitatessani.

Tutkielman edetessé herési paljon uusia kysymyksia jatkotutkimusta ajatellen.
Tutkimuksessani haastattelin  vain yhtd edustajaa kustakin yrityksesta (yhdelld
poikkeuksella). Jatkossa mielenkiintoista vertailtavuutta voisi tuoda hyvin erilaisten
informanttien sisallyttdminen samasta yrityksestd, kuten tydntekijat organisaation eri
tasoilta. Koska Kirjallisuuden perusteella organisaation legitimiteetti muodostuu
enenevissd maarin organisaation ulkopuolella, olisi jatkossa hyodyllista laajentaa
informanttien madré kattamaan myos ulkopuolisia sidosryhmié. Toinen vertailun kohde
olisi tutkia nuoria, viimeisen vuosikymmenen aikana perustettuja yrityksid ja niiden
viestintakulttuuria.

Erityisesti haastatteluissa esiin tuodut haasteet saivat pohtimaan yritysten ja
julkisen sektorin toimijoiden todellista yhteistyon tilaa. Haastatteluissa ilmi tulleet
nékokulmat edustivat vain yrityksid, mika eittamatta vaikutti tutkimuksen analyysiin.
Jatkossa olisikin tarkedd tutkia julkisen sektorin edustajien ja aktivistijarjesttjen
nékokulmaa yritysten vastuullisuusviestinnésté ja yhteistyon toimivuudesta keskustelun
tasapainottamiseksi. Lisaksi olisi kiinnostavaa tutkia pidemmalle sit4, miten erilaiset
paikallisyhteisot sek& kaupunki, jossa yritykset toimivat, vaikuttavat heidan brandiinsa
vastuullisuuden teeman kautta. Aihetta voisi olla myos Idhemmalle mediatutkimukselle —
miten media esimerkiksi kehystaa yrityksia vastuullisuuden kontekstissa?

My®0s viestinndn rooli organisaation sisélld herétti paljon uusia kysymyksia.
Vastuullisuusviestinnan sisaltoja ja merkityksia voisi tarkastella siitd ndkokulmasta, kuka

sité tekee: toimitusjohtaja, HR-paallikko, viestintapaallikko vai joku muu? Tutkimuksen



89

aihetta antaa my6s kysymys siit4, millaista viestintad vakituinen viestintdhenkilGsto
organisaatiossa kehittdd — edesauttaako se strategista vastuullisuusviestintdda vai
sidosryhmien osallistamista?

Vaikka vastuullisuusviestinta ei ilmiona ole uusi, pikemminkin painvastoin, on
sen status julkisessa keskustelussa ja osana yritysten uutta normaalia kiihtyméssa
entisestaan. Siksi teemaa on tarkeéé tutkia saannollisesti myos jatkossa. Katse olisi syyté
pitdd etenkin pienissé yrityksissd sekd uusien sukupolvien pian haltuun ottamissa
perheyrityksissd. Vaikka ne eivat useinkaan valtaa yritysmaailman uutisotsikoita,
tyollistavat ne suomalaisista valtavan osan, ja vaikuttavat ympdristotomme ja

yhteiskuntaamme taustalla hiljaa mutta varmasti.
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Liite 1 — Haastateltaville annettu haastattelurunko

Haastatteluteemat ja tutkimuksen tausta

Pro gradu -tydssani pyrin ymmartamaan, miten Lahden alueelta ponnistavissa
yrityksissé vastuullisuus ymmarretddn ja miten se nakyy yritysten viestinnassa.
Tarkastelen erityisesti sitd, mista tarve vastuullisuusviestinnélle kumpuaa. Aineistona
tutkimuksessa toimivat suurten ja keskisuurten yritysten edustajien haastattelut.
Tutkimuksen valmistumisaikataulu on alkukevaalla 2021.

Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa ideana on pyrkid avoimeen keskusteluun, jota
haastattelijana ohjaan oikeaan suuntaan. Kysymyksia ei siis tarvitse kdydéa kaikkia tai
jarjestyksessd, vaan ne toimivat ennemminkin suuntaa-antavina teemoina.

Opinnéytety6 on osa tutkimushanketta, jota johtaa Helsingin yliopiston
ty6elaméprofessori Outi Ihanainen-Rokio. Hanketta rahoittavat Lahden
Teollisuusseuran saatio ja Kestava Lahti -saatio.

Taustoittavat kysymykset

e Tyonimike

e Oma tausta ja tydnkuva yrityksessa

e Mik& omassa tyossa erityisesti kiehtoo?

e Millaisia taitoja kuvaisit roolissasi tarkeimmiksi?
e Yrityksen tarina ja tulevaisuuden nakymat

Vastuullisuus ja viestinta

e Vastuullisuuden mielikuvat ja assosiaatiot
o Millaisiin asioihin ja toimintaan vastuullisuuden voisi liitt44?
o Miké vastuullisuudessa mietityttaa tai tuntuu haastavalta?
e Vastuullisuuden ilmentymaét yrityksen viestinndssa
o Mihin uskot yrityksen tahanastisen menestyksen perustuvan? Enté
tulevan?
o Kenen poydalle vastuullisuusasiat eniten kuuluvat?
Miten viestinnén tarkeytta yrityksessanne voisi kuvailla?
o Osallistuvatko markkinointi- tai viestintaihmiset strategiseen
paatdksentekoon tai johtoryhmaéan?
o Ketka kaikki osallistuvat tavalla tai toisella viestinnan tekemiseen?
o Onko asioista, joita ei kerrota johdon ulkopuolelle? Entd yrityksen
ulkopuolelle?
o Miten rakennatte luottamusta tyontekijoihin ja toisaalta yrityksen
ulkopuolelle?
o Millaisia mielikuvia yrityksena ja brandina herétatte? Mihin ndma
mielikuvat perustuvat?
e Vastuullisuuden ja viestinnan syyt ja motiivit
o Miten merkittdvimmaét sidosryhmét ja vaikutuskanavat on kartoitettu?
Ketd ja mita ne ovat?

o



» Tuntuuko, ettd joku tai jokin vaatii yritysta toimimaan
vastuullisemmin? Miten tdma ilmenee?
Misté tiedatte, mitd yrityksesta ajatellaan?
Mill& eri tavoin vastuullisuutta yrityksessa mitataan?
Onko olemassa esimerkkeja tai tilanteita, joissa vastuullisuudesta
kertominen yrityksen siséa- tai ulkopuolelle on onnistunut. Ent&
millaisissa tilanteissa se ei ole onnistunut?
= Onko ollut tilanteita, joissa on tuntunut, ettd sanomanne
ymmarretddn vaarin? Miten ndissé tilanteissa on toimittu?
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Liite 2 — Luettelo taulukoista
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